


Nistor Laura

Bevezeto tankonyv

a fogyasztoi magatartasba

PRESA UNIVERSITARA CLUJEANA
2023



Referenti stiintifici:
Conf. univ. dr. Bako Rozalia Klara
Conf. univ. dr. Kosa Istvan

ISBN 978-606-37-1998-1

© 2023 Autoarea volumului. Toate drepturile rezervate.
Reproducerea integrala sau partiala a textului, prin
orice mijloace, fara acordul autoarei, este interzisa si se
pedepseste conform legii.

Tehnoredactare computerizata: Cristian-Marius Nuna

Universitatea Babes-Bolyai
Presa Universitara Clujeana
Director: Codruta Sacelean

Str. B.P. Hasdeu nr. 51

400371 Cluj-Napoca, Romania
Tel./fax: (+40)-264-597.401
E-mail: editura@editura.ubbcluj.ro
http://www.editura.ubbcluj.ro/



Tartalomjegyzék

BEVEZELG ...ooceereeereersessesessesssessssss s ss s ss s s sess s ssssssssanas 5
A fogyasztoi magatartds meghatarozasa........eeneessesssessneens 7
A fogyasztéi magatartas fogalma.......eeereeenreenseesseerssersensseesseeeeees 7

A fogyaszt6i tarsadalom fogalma......c.ereeenreeeerseernseenseesseessnenneees 12

A fogyasztéi magatartast befolyasold tényezok.......overeeeneen. 16

A fogyasztéi magatartast vizsgald néz6pontokK......eeereeeneens 22
Kérdések, feladatoK ... ssssssens 24
Fogyasztaselmeéletek.......ssessssssssssssessneens 27
A hivalkodé fogyasztas: Veblen fogyasztaselmélete................... 28
Kérdések, feladatoK.....virveresereseseerrenenens .34
Pierre Bourdieu fogyasztaselmélete: az {zlés szerepe................ 35
Kérdések, feladatoK......cvreverrevsrresesesennenns .40
Jean Baudrillard fogyasztdselmélete: a tdrgyak mint jelek...... 42
Kérdések feladatoK.......oeeenmeemeceseesareesanae .46
Bauman fogyasztéi tarsadalma: a likvid modernitas kérdése .. 47
Kérdések, feladatok........coeeneeenmeeemeeenreernreeennae .51
Elménytarsadalom, élménygazdasag.......emmmsssssseessssnses 52
Kérdések, feladatoK......cvreverrevsrresesesennenns .57
Mcdonaldizaci6 és a globalis SEMMI.....ereereeermeesreesseerseeeseeseesnes 59
Kérdések, feladatoK.....mennessencesersnrnnnns .62

A divat fogyasztasanak néhany perspektivaja.......eenne. 64
A divat foZalmMa. .. 64
Kérdések, feladatok.......ormmeenmmeemeeeseeraeesanae .69




A divat sZimboliKus JeleNteSe.....cemreeerreerreeeeerseersresseesseessessseees 70

Kérdések, feladatoK.....mesesensesernssnenns 72

A divat mint KommuniKACIO. ... 72
Kérdések, feladatoK......coevrrevsrrevsrresencrsenennes 76
Mcdonaldizaci6 és fast fashion: a gyorsasag divatja.......... 77
Kérdések, feladatoK.....vvirveveserenercesrenenens 81

A divatterjedés megvaltozott 10giKaja ....ccneemeenreereereeneeerernseeseenns 82
Kérdések, feladatoK......coevreevereesrresercrennennes 86

A divatinfluenszerek n6vekvel SZErepe ....eeenmeeseeeseeeneees 88
Kérdések, feladatoK.....nensessescesernsrnenns 91

A divatadaptacio, azaz a divatatvétel, divatkovetés elmélete ... 91
Kérdések, feladatoK.....virveresereseseereesenens 94
Osszegzés: a megvaltozott divat a fogyaszt6i tarsadalomban... 95

A fenntarthatd divatrol ... 96

A fenntarthat6 divat meghatarozasai....... 98
Kérdések, feladatok.....rrveerevsssesesessesenens 104
KONYVESZETL ..ouererireeiseesssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 108
ReZUMAL.....oi s 117



Bevezeto

Tankonyviink célja, hogy bevezetd jellegli betekintést adjon a fo-
gyasztoi magatartas targyba. A fogyasztéi magatartasra méltan
illik az interdiszciplinaris jelz6, hisz a targyat oktatjak a gazdasagi,
pszicholégiai és tarsadalomtudomanyi szakos hallgatéknak is.
Esetemben - a Sapientia EMTE oktatéjaként - a targy hallgatoéi
kozt szocioldgia, humdaneré6forras és kommunikécié szakosokat
talalunk, igy arra torekedtem, hogy ennek megfelel6en épitsem fel
a targy tematikajat is. A fogyasztéi magatartast igy nem marketing-
szempontbdl, mint inkabb a tarsadalmi beagyazottsag szempontjabol
kozelitjiik meg, arra keresve a valaszt, hogy a fogyasztéi, vasarlasi
dontésekre miért és hogyan hatnak a kisebb-nagyobb tarsadalmi
kontextusok. Ennek megfelel6en a targy klasszikus elméleteit
vessziik sorra, a kezdeti vebleni fogyasztastdl kezdve, az élmény-
fogyasztason at, egészen a globalizacios elméletekig.

A fogyasztdi magatartast szamos konyv targyalja kimerit6en,
a magyar nyelvteriileten is igen gazdag a téma irodalma. Igy a
célom nem az volt, hogy ismételjem ezeknek a kényveknek a
témait, hanem sokkal inkabb az, hogy sajat kutatasi teriileteimmel
O0tvozzem a tantargyat. Ennek megfeleléen a tankényv masodik
felében, mintegy alkalmazasképpen, a fogyasztéi magatartast a
divat kapcsan elemezziik. Meghatarozzuk a divatot, a divat-
fogyasztast, bemutatjuk a divatterjedés konkurens modelljeit, és
arrdél is szét ejtiink, hogyan alakul at a divatfogyasztas a gyor-
sasag koraban, és hogyan sziiletnek probalkozasok arra, hogy a
fenntarthatdsag feltorekvé eszméjét és imperativuszat is beépitsiik
a divatfogyasztasba.
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Az egyes témak kapcsan a hallgatok kiilonb6zé olvasmanyokkal,
feladatokkal és vizudlis anyagokkal mélyithetik el az ismereteiket
- ezeket a kérdések, feladatok részek tartalmazzak.



A fogyasztoi magatartas meghatarozasa

A fogyasztoi magatartas fogalma

A fogyaszt6i magatartas, mas néven fogyasztéi viselkedés megha-
tarozasa el6tt azt érdemes tisztazni, mire is vonatkozik a fogyasz-
tas kifejezés, ennek megértése ugyanis kozel visz a fogyasztoi
magatartas definialasahoz is.

A fogyasztas egy sokat hallott sz6: fogyaszthatunk valamit
ebédre, fogyasztjuk a hireket, a kozosségi média tartalmait, és
fogyasztast végziink akkor is, amikor terméket vasarolunk egy
hagyomanyos értelemben vett lizletbdl, vagy terméket rendeliink
az internetrdl. A fogyasztas tehat valamilyen dolognak, termék-
nek vagy szolgaltatdsnak a megvasarlasat, igénybe vételét, el-
hasznalasat jelenti. A fenti példdkban a fogyasztas egyrészt olyan
cselekvést jelent, ahol a vasarlassal kapcsolatos, mig mas esetek-
ben, példaul az ebéd vagy a hirek fogyasztasakor nem annyira
egyértelm, hogy fogyasztasunk vasarlashoz kapcsoldodik. Mégis,
valahol ezekben a cselekvésekben is fellelhetd a vasarlas: még
akkor is, ha az ebédet nem étteremben fogyasztottuk el, hanem
pl. mi magunk, valamely csaladtagunk, baratunk fézte nekiink,
val6szin(i, hogy az 6sszetevék egy részére vasarlas soran tettiink
szert. Hasonléképpen, amikor hireket bongésziink okostelefo-
nunkon, akkor is meghtuzodik egy pénziigyi tranzakcio, egy va-
sarlas a cselekvés mogott: a telefonunkat, a bérletlinket, az
internetszolgaltatast, amelyek segitségével hozzafériink a hirek-
hez megvasaroltuk. Azt mondhatjuk tehat, hogy napjaink tarsa-
dalmaban a fogyasztas legtobb esetben valamilyen pénziigyi
tranzakciot, vasarlast feltételez.
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A szakirodalombdl a kovetkez6 két meghatarozast emelem
ki a fogyasztassal kapcsolatosan:
e Termékek, szolgaltatdsok megszerzésére, megvasarlasara
iranyul6 folyamat (Warde, 1996).
o Termékek és szolgaltatasok kivalasztasara, vasarlasara,
haszndlatara, megtartasara, javitasara és eldobasara ira-
nyulé cselekvés (Campbell, 1995).

Lathaté, hogy az elsé meghatarozas egyszeriibben, a masodik
bonyolultabban hatarozza meg a fogyasztast. Az els6 esetben a
fogyasztas inkdbb pillanatnyi cselekvés, azt a mozzanatot tiikrozi,
amikor a termékekhez, szolgaltatasokhoz hozzajutunk. A masodik
meghatarozas egy idében hosszabb folyamatot dlel fel, hisz ma-
gaban foglalja a termékek vasarlasa el6tti 1épéseket (kivalasztas),
valamint a termék megszerzése utani torténéseket is: a termék
hasznalatat, egészen addig, amig megszabadulunk a terméktdl.
Erdekes latni tehat, hogy a fogyasztas egyszerre vonatkozik a
termék/szolgaltatds megszerzésére (legtobbszor vasarlassal, de
persze mas modon is hozzajuthatunk egy termékhez, pl. ajandé-
kozas, csere, sajat készités révén - viszont ezekben az esetekben
is talalhatunk vasarlast a megszerzés valamely mozzanataban),
és a termék/szolgaltatas hasznalata soran felmeriil6 tapasztala-
tokra, élményekre, cselekvésekre. Az ebédet nem csak megvasa-
roljuk egy étteremben, hanem - j6 esetben - el is fogyasztjuk.
Ebéd kozben viszont nem csak felhabzsoljuk az ételt, hanem
nyugtazzuk magunkban a termék {zviladgat, esetleg eldontjiik, hogy
az elfogyasztott fogas megérte-e a raforditott pénzt, és ha igen,
esetleg a jovdben visszatériink-e még ebbe az étterembe, és djra
fogjuk-e rendelni ezt az ételt. Eldontjiik, hogy esetleg irunk-e érté-
kelést az étteremrdl, a felkinalt fogas talalasa megér-e egy fotot,
amit aztan a kozosségi oldalra feltdlthetiink stb. Fogyasztasunk
tehat tobbrol szél, mint a rendelt étel megevése, elfogyasztasa,
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ugyanis magaban foglal egy egész sor ide kapcsolédé tevékeny-
séget is.

Hasonléképpen, a telefonunk megvasarlasa valéban egy
mozzanat, amikor raklikkeliink a weboldalon a virtudlis kosa-
runk alatt 1évo fizetés gombra, vagy a fizikai boltban a pénztarnal
kifizetjiik a termék ellenértékét. De gondoljunk bele: a telefonva-
sarlasunk valéban egy-egy pillanatra redukalhat6? Legtobben e
termék vasarlasa el6tt hosszabb vagy rovidebb id6t toltottiink
azzal, hogy kivalasztottunk egy telefonmodellt, amit kés6bb meg-
vasaroltunk. Ebben a kivalasztasi folyamatban igénybe vettiik a
termékekrol irt véleményeket, a barataink ajanlasait, megnéztiik
az arviszonyokat, esetleg kivartunk egy-egy akciét. A telefonunk
fogyasztasa tehat joval a vasarlas el6tt kezd6dott, mégis a tényle-
ges termékfogyasztas a vasarlas eldtt vette kezdetét: alkalmaza-
sokat toltottiink le a telefonra, mikozben képet alkottunk arrél,
hogy mennyire gyors vagy lassu az eszkoz, fotokat készitettiink
és értékeltiik ezek mindségét, esetleg termékvéleményt irtunk a
telefonunkrdl az elad6 honlapjara. Az is el6fordulhatott, hogy egy
id6 utan a késziilék javitasra szorult, végil pedig ugy dontottiink,
mas késziilékre valtunk, és megszabadultunk a régi telefontdl,
leadtuk egy gyiijtépontba, elajandékoztuk, esetleg ott lapul laka-
sunk valamelyik fidkjaba. Ez a telefontorténet val6jaban az adott
késziilék fogyasztasat jelenti.

A fenti meghatarozasok és példak alapjan most mar atfo-
gbébban is meghatarozhatjuk a fogyaszt6i magatartas fogalmat. A
szakirodalomban tobbek kozt az alabbi meghatarozasokat talal-
juk a fogyasztéi magatartassal kapcsolatosan:

e Egy vdlasztasi cselekvés, amely soran az egyének tobb

termék koziil valasztjak ki a szamukra legmegfelel6bbet.
A fogyasztasi cselekvés magaban foglalja a termékva-
lasztast, valamint a vasarolt termékek haszndlata sordn
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jelentkez6 értékeléseket, tapasztalatokat, amelyek befo-
lyasolhatjak a termék ajbdli vasarlasat (Foxall, 2002).

e Egy olyan mindennapi cselekvés, amely soran jellegzetes
kontextusokban szerziink meg termékeket, szolgaltata-
sokat (Mullen és Johnson, 1990).

e Azoknak a cselekvéseknek az dsszege, amely soran egyé-
nek vagy csoportok a szlikségleteik, vagyaik kielégitésére
kivalasztanak, megvasarolnak, hasznalnak majd kidobnak
termékeket, szolgaltatasokat, otleteket vagy tapasztala-
tokat (Solomon és tsai., 2002).

e A vasarlas el6tti, alatti és utani termékekkel kapcsolatos
cselekvéseket foglalja magaban (McNeal, 2007).

e Javak és szolgaltatasok vasarlasaban, hasznalataban és a
vasarlas tervezésében megnyilvanuld cselekvés (Hofmeister-
Téth, 2014).

A meghatarozasok mindegyikében kozos, hogy a fogyaszt6i ma-
gatartast 0sszekapcsolja a vasarlassal, hisz, amint ezt kordbban
mar emlitettiik napjaink tarsadalmaban a termékek megszerzé-
sének legjellemz6bb mddja a vasarlas. S6t az is igaz, hogy a fo-
gyasztas kapcsan talan a vasarlas pillanata tlinik a leggyakorlati-
asabb, legkdonnyebben megfigyelhetd tevekénységnek (Bauer és
tsai., 2014). Az is k6z0s a meghatarozasokban, hogy a fogyasztast
folyamatként irjak le, amely tilmutat a vasarlds mozzanatan, a
vasarlas el6tt kezdddik, és a vasarlas utan is folytatodik. A vasar-
1as el6tt a fogyasztd informéacidkat gyfijt, kikeresi a termékeket,
a vasarlas utan pedig hasznalja a terméket, mikdzben tapasztala-
tokat gyljt a termékrdl majd pedig valamilyen médon megsza-
badul a terméktdl, amikor mar nincs ra sziiksége. Ebben a fogyasz-
tasi folyamatban pedig szdmos cselekvést végez az egyén: infor-
maciét gyljt, kérdez6skodik, olvas, iizletekbe jar, pénzt takarit
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meg, hitelt vesz fel, vasarol, hasznal, megoszt, megjavit, elajandé-
koz, dicsekszik, kidob sth. Megannyi cselekvés, amely a fogyasz-
toi magatartas/viselkedés neve alatt megjelenik.

Azt is érdemes latni a meghatarozasokbol, hogy a fogyasztas
nem csak termékekre, hanem szolgaltatasokra, otletekre is vonat-
kozik: napjainkban nem csak targyakat vasarolhatunk, hanem
szolgaltatasokat is, pl. koncertjegyet, fesztivalbérletet, kivalaszt-
hatunk egy edzdtermet stb., ezek soran pedig hasonldan jarunk
el, hasonl6 cselekvésekrél szamolhatunk be, mint egy-egy termék
vasarlasakor. A szolgaltatisokat beszerezhetjiik az interneten,
véleményeket irhatunk réluk, majd amikor nincs mar sziiksé-
giink rajuk, letorolhetjiik a telefonunkrdl a fesztivalbelépét, a
sportalkalmazast stb. Otleteket is beszerezhetiink, pl. egy ételre-
ceptet, vagy egy utbaigazitast a sikeres fogyokuras programhoz.
Lathato tehat, hogy napjaink tarsadalmaban, amelyet méltan ne-
vezlink fogyasztoi tadrsadalomnak szinte mindenhez fogyasztas,
vasarlas révén jutunk hozza.

A fenti meghatarozasokban az is lathatd, hogy a fogyaszta-
sunk jellemz6 kontextusokban torténik. Ezek utalhatnak szlikebb
kontextusokra, példaul arra a kdérnyezetre, amiben a vasarlast
végezziik, az lizlet tipusa, jellege, offline vagy online volta. Tagab-
ban a kontextusok pedig azokra a tarsadalmi hatasokra utalnak,
amelyeknek fogyasztokként ki vagyunk téve: a tagabb tarsadal-
mi-gazdasagi kornyezet jellemz6i, pl. az arviszonyok, a termék-
kinalat, a termékekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatos divatok, a
szlikebb kérnyezet hatasai, pl. a baratok, csaladtagok véleménye
stb. Ezek mind-mind befolyasoljak a fogyaszt6i magatartasunkat,
és a kés6bbiekben részletesebben is elmagyarazzuk, hogyan fej-
tik ki hatasaikat.

Azt is kiemelném, a fentiek mentén, hogy a fogyasztds nem
csak a valos sziikségleteinket elégitheti ki, hanem olyan vélt, de
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nem valos sziikségleteinket is (vagyak), amelyek nélkiil jol meg-
volnank, a talélésiinket nem veszélyeztetné, ha nem szereznénk
meg az ezekkel kapcsolatos termékeket, am a tarsadalmi kontex-
tusbol érkezé nyomasok miatt ugy érezhetjik, ,élni sem érde-
mes”, ha nincs olyan edz6cipénk, mint a barati kor legmen&bb
tagjanak. Osszegzésképpen azt is mondhatjuk, hogy a fogyasztdi
tarsadalomban a fogyasztas azért valik bonyolultta, mert a fo-
gyasztasunk révén nem csak valos sziikségleteket elégitiink ki,
hanem reagalunk a kornyzeti-tarsadalmi nyomasokra, tehat kon-
textualizaljuk a fogyasztasunkat. Ezzel elérkeztiink a kovetkezd
fejezethez, amelynek témaja a fogyasztoi tarsadalom meghataro-
zasa és a fogyasztdi sziikségletek, illetve vagyak elkiilonitése.

A fogyasztoi tarsadalom fogalma

Az a tény, hogy a fogyasztas egyre nagyobb szerepet tolt be az
életiinkben azaltal, hogy a legtobb termékhez és szolgaltatashoz
vasarlas révén jutunk hozza, jol kifejezi annak a tarsadalomnak a
jellegét, amelyben éliink. Gyakorlatilag a fogyasztas hatarozza meg
az életiinket, még akkor is, amikor ennek nem vagyunk tudata-
ban, vagy nem végziink kifejezett médon vasarlast. Amikor filmet
néziink, zenét hallgatunk, gorgetjiik a k6zosségi médiat, szembe-
jonnek veliink azok a termékek, amelyek a fenti médiumokban
megjelend szerepléket mendvé, vonzova, fitté teszik a szemiink-
ben. Hirdetéseket latunk és hallunk, amelyekben utalasokat ka-
punk arra nézve, hogy mit kellene (még) megszerezniink abbdl a
célbol, hogy életiink szebb, értékesebb, trendibb legyen. Ezek az
informacidk elraktarozédnak benniink, és nagy eséllyel a kés6b-
biekben befolyasoljak vasarlasainkat, olyan termékek megszer-
zésén keresztiil, amelyekkel nem valamilyen alapvet6 szlikség-
letet elégitlink ki, hanem 6nmagunkat, identitadsunkat, érzelmi
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allapotunkat, masoknak rélunk alkotott képét igyeksziink feljavi-
tani. Tulajdonképpen ezt jelenti a fogyasztoi tarsadalom: a tarsa-
dalomban betoltott szerepiink mar nem annak a fiiggvénye, hogy
milyen tarsadalmi osztalyhoz tartozunk, mi a munkavégzésiink,
noék vagy férfiak vagyunk, fiatalok vagy idések, milyen a nemzeti-
séglink stb., azaz nem az elsédleges statuszvaltozok mentén hata-
rozodunk meg, hanem sokkal inkabb annak fiiggvényében, hogy
miket fogyasztunk el, és ebbdl a fogyasztasbdl mi valik lathatova
a kérnyezetiink szamara.

Egy késbbbi fejezetben ki fogunk majd térni arra, hogy az
ipari tarsadalom el6tti korokban és a fogyasztdi tarsadalom haj-
nalan is, a XIX. szazadban, a fogyasztas, a vasarlas, erésen statusz-
fiiggé tevékenység volt. Uj, és féleg dragabb, divatosabb termé-
kekhez csak a fels6 osztaly tagjai tudtak hozzaférni. Az ipari tarsa-
dalom fejlédésével, a termelés gépesitésével, késébb pedig auto-
matizaldsaval parhuzamosan viszont lehetévé valt a sorozatgyar-
tas, igy terméktipusok egész skalaja valt elérhetévé a tarsadalom
kiilonb6z6 osztalyai szamara. A legszegényebbeken kiviil valdja-
ban mindenki hozzafért az Gjdonsagokhoz, igy a fogyasztas mint
sziikségletkielégités mar nem jelentett kihivast. Amikor mindenki
tudott kabatot vasarolni, mar nem az volt a kihivas, hogy vegyen-
e kabatot, hanem az, hogy milyen aru, milyen markaju kabatja
legyen. Az ipari és tdmegtermelés koraban a tarsadalmi osztaly
tehat nem akadalyozza meg a termékekhez valé hozzaférést,
mindenki fogyasztova lesz, és innent6l kezdve az lesz a fogyasztd
kihivasa, hogy az elfogyasztott javakon keresztiil teremtsen sajat
identitast maganak (Hofmeister-T6th, 2014). Az egyén identita-
sat a fogyaszt6i tarsadalomban az hatdrozza meg, hogy mit fo-
gyaszt, milyen termékeket vasarol (uo.), helylink a tarsadalom-
ban annak fiiggvénye, hogy milyen termékeket fogyasztunk, igy a
fogyasztas létiink kdzponti problémajava valik (Tordcsik és Szlics,
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2021). A szerz6k Hankiss (1999) munkajabol idézik, hogy a fo-
gyasztoéi tarsadalom hogyan rendezi at korabbi értékrendjeinket,
a fejezet alatti kérdések-feladatok részben mi is kozreadjuk eze-
ket az imperativuszokat.

McNeal (2007) azzal foglalkozik, hogy a fogyasztéi tarsada-
lom hogyan alakitja ki a fogyasztékat, hogyan szocializalja a fo-
gyasztasra a polgarokat. Példaként utal arra, hogy a fogyasztoi
tarsadalomban a kisbaba nyugodt alvasanak fizioldgiai sziikség-
lete egy fogyasztaskozpontu cselekvéssé alakul. A nyugodt alvas-
hoz a kisbabanak nem csak csendre és ringatasra van mar sziik-
sége, hanem pihe-puha, bizonyos markaju takarora, 1égzésmoni-
torra és sorolhatnank a kapcsol6dé termékeket. Nézziink csak
koriil egy kisbabaknak sz616 termékkinalaton, és konnyen lathat-
juk, hogy mekkora fogyaszto6i projekt sziilének, végsé soron Kis-
babanak lenni. Pihe-puha takarét kiilénb6zé arban, kiilonféle
alapanyagokbdl, kilonféle markaktol vasarolhatunk. Mindegyik
takaro elsddleges funkcidja ugyanaz: puha, meleg fekvofeliiletet
biztositani a kisbabanak. Viszont az olyan masodlagos termék-
funkcidk, mint a termék alapanyagai vagy a markaja lehetévé te-
szik, hogy jelentéseket adjunk a kdrnyezetiinknek arrol, hogy mi
a fontos szamunkra, esetleg mennyire vagyunk tehetdsek, meny-
nyit aldozunk kisbabankra. A fogyasztéi tarsadalomban tehat a
termékek olyan jelentéstartalma, mint a marka, az ara, a marka
altal képviselt értékrend valnak fontossa, hisz ezeken keresztiil
tudjuk alakitani identitdsunkat (Solomon és tsai., 2002). Ezekre a
gondolatokban még visszatériink a fogyasztds mint szimbolikus
tevékenység targyalasakor.

Lathatjuk tehat, hogy a fogyasztas egy igen komplex folyamat,
nem csak azért, mert szamos cselekvést feltételez ugy a vasarlas
el6tt, mint a vasarlas utan, hanem azért is, mert az elfogyasztott
javakon keresztiil nem csak alapvet6 sziikségleteinket szeretnénk

14



A fogyasztéi magatartas meghatarozasa

kielégiteni, hanem identitasunkrdl, értékrendiinkrol is szeret-
nénk lizenni a kiilvildgnak, emellett a fogyasztason keresztiil
élményt is szeretnénk kapni. A fogyasztasi élmény napjainkban
els6dleges célja a fogyasztasunknak, még a legalapvet6bb sziik-
ségletek kielégitésekor, mint pl. az étkezés, sem csak arra vagyunk,
hogy egyszerlien bevigyiik a szervezetbe a napi kalériamennyi-
séget, hanem azt szeretnénk, ha finom, szépen talalt, mindségi
Osszetevoket tartalmazo ételeken keresztiil tennénk ezt, amelye-
ket kellemes kornyezetben, j6 tarsasagban fogyasztunk el. Ez az
élményszerzési torekvés végigkovethetd szinte barmilyen fogyasz-
tasi cselekvésben. Egy labbelitdl nem csak azt varjuk el, hogy
segitse a jarasunkat, esetleg kiilonleges funkciéi révén ndvelje
sportteljesitménytlinket, hanem azt is, hogy kényelmes, finom,
tapintasu, bizonyos markaju legyen, amelyet felhtizni élmény, és
amely viselése kozben a kilvilagnak is jelzéseket kiild markapre-
ferencidinkroél, az értékrendiinkrol, anyagi lehet6ségeinkrdl, ar-
rél, hogy mennyire kovetjiik a divatot stb. Ezeknek az informaci-
oknak a birtokaban a kiilvildg, a minket koriilvevd személyek
lizeneteket kapnak rélunk. A késébbiekben még visszatériink a
fogyasztds eme kommunikacios funkcidjanak ismertetésére. Itt
csak azt jegyezziik meg, hogy a fogyasztason keresztiil kozvetitett
tizeneteink nem mindig valddik. PL. egy nagyon draga designertaska
viselését a kiilvilag tigy dekddolhatja, hogy viseldje jelent6s anyagi
t6kével rendelkezik, fontos szdmara, hogy markas divatterméke-
ket viseljen. Viszont a taska viseldje, lehet, hogy csak koélcson-
kérte a darabot, esetleg hamisitvanyt visel, vagy éppen raaldozta
teljes anyagi t6kéjét, igy éppen a napokat szamolja a kévetkezd
fizetésig. Még szamos olyan példa adhat6, amikor a fogyasztasi
termékekkel jelzett tizeneteink félrevezetSk lehetnek a kiilvilag
szamara. Ezért is mondjuk azt, hogy ezek az lizenetek felszine-
sek, az egyén valos megismerésére nem alkalmasak.
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A fogyaszt6i magatartast befolyasolo tényezok

A fogyasztassal kapcsolatos fenti észrevételekbdl mar vildgosan
lathatd, hogy egy bonyolult cselekvésrdl van sz6. A termékek,
szolgaltatasok kivalasztasa komplex folyamat, ami rendszerint
tulmutat a legolcsébban, legkdnnyebben megszerezhetd termék
kivalasztasan. A fogyasztok sokkal tobb tényezé mentén donte-
nek a vasarlasaikrol (Warde, 1996). Természetesen vannak olyan
helyzetek, amikor egyszer(i, racionalis a déntés: pl. otthonfelej-
tettiik az esernyénket és kozben zuhogni kezd az es6, és éppen
sietlink egy taldlkozora, igy nem fordulhatunk vissza, el sem sze-
retnénk késni, igy nem vonulhatunk el egy kavézoba, ahol meg-
varhatjuk az esd elallasat, és borig azva sem szeretnénk megér-
kezni a taldlkozoéra. Az utcan viszont taldlunk olcsé esernydket
kinal6 standokat. Tudjuk, hogy a kivalasztott darab gyenge miné-
ségl, a szine sem tetszik, de itt és most sziikségiink van r3, tehat
megvessziik a terméket. Ha nem ilyen széls6séges korlatok koze-
pette kellett volna donteni, valészinlileg szamos mas kritériumot
is figyelembe vettiink volna a termék kivalasztasakor. Es legtobb
vasarlasi dontésiink nem egyszer(, hanem bonyolult mérlegelések
eredménye. Olyan terméket, jelen esetben eserny6t, szeretnénk
kivalasztani, ami kifejezi identitasunkat, valahova tartozasunkat,
ami funkci6jaban megfelel egy eserny6vel kapcsolatos elvarasnak.
Vannak, akik sotét szinli darabokat preferalnak, mert ezek sokfé-
le helyzetben bevethetdk, viseljérél komolysagot tiikroznek.
Masok a viddmabb darabokat preferaljak, ha mar borongés az
id6, legalabb az eserny6 dobja fel valahogy. Vannak, akik az erds,
acélszerkezetli darabokat preferaljak, masok inkabb a koénnyf,
aluminiumszerkezeti modelleket, egyesek a nehezebb, strapabi-
rébb darabokat, masok a konnyfi, picire 6sszecsukhatd, konnyen
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a taskaba helyezhetd darabokat kedvelik. Es még nem széltunk a
markarol, az okosmegoldasokrdl és mas termékjellemzkral.

A fogyasztas egy valasztasi tevékenység, amely soran szamos
tényez0 figyelembevételével, ezek mentan valasztjuk ki a termé-
keket, szolgaltatasokat (Foxall, 2002). Eppen ezért a fogyasztéi
magatartads megértéséhez figyelembe kell venni ugy a szilikebb
vasarlasi kontextust (pl. lizletek, termékek), mint a fogyasztd
személyes jellemzdit és az 6t koriilvevo sziikebb és tagabb tarsa-
dalmi-kulturalis kontextust.

Ertékelés,

tudatositas

Gondolatok,
emlékek

Helyzet, Cselekvés

ingerek >

/

\

Erzelmek

Motivacid,
vagyak

L ]

1. abra. A Fogyasztoi magatartds modellje
(Forrds: Mullen és Johnson, 1990)

A vasarlasi szituacio jellemzdivel egy késobbi fejezetben fo-
gunk foglalkozni, most a fogyasztoi jellemzok és a fogyasztdt 6vezd
tarsadalmi-kulturalis kontextus hatasairdl tesziink emlitést. Ah-
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hoz, hogy megértsiik a fogyasztoi, vasarlasi dontésekben részt
vevl befolyasol6 tényezdk komplexitasat a szakirodalom vonat-
koz6 modelljei koziil Mullen és Johnson (1990) modelljét hivjuk
segitségiil. Az alabbi dbran lathat6é modell azt hivatott sematikusan
abrazolni, hogy a fogyasztoi, vasarlasi szandékot milyen tényez6k
befolyasoljak.

A modell értelmében a fogyaszt6i cselekvés tobbszorosen
beagyazott. Els6ként a kulturalis kontextus, az éppen aktudlis
divatok, trendek, terméktipusok, fogyasztdi értékek, tarsadalmi
ideol6gidk hatarozzak meg a termékvalasztasainkat. Példaul nap-
jaink digitdlis koraban, nagy érték a gyorsasag, az okoseszk6zok
elarasztjak a piacot, igy valdsziniileg nagyobb eséllyel valasztunk
ilyen tipusd eszkozoket magunknak. Masrészt, fontos fogyasztéi
ideologia a fenntarthatdsag is, igy az is elképzelhetd, hogy termék-
valasztasaink egyre inkabb ebbe az irdnyba tolédnak el.

A kulturalis kontextus mellett a tdgabb vagy szlikebb tarsa-
dalmi kornyezet is meghatarozza a valasztasainkat: pl. els6dleges
szempont, hogy milyen az aktudlis gazdasagi-politikai helyzet, hisz
egy gazdasagi felviragzasi korban inkabb megengedjiik magunk-
nak a koltekezést, mig egy valsagokkal, inflacioval teli korban
inkabb tartalékolunk. A tarsadalmi kornyezet az ar- és jovedelmi
viszonyok mellett olyasmikre is vonatkozik, mint a fogyasztot
érint6 szlikebb tarsadalmi kontextus: munkahelye, munkavégzé-
se, csaladtagjai, baratai, hobbijai, esetleg szubkultiraja befolya-
solé tényezdi a vasarlasainak. Legtdbbszor olyan termékeket va-
laszt a fogyaszto, amellyel elismerést valt ki a szdmara fontos
emberekbdl, illetve olyan termékeket, amelyek segitségével el
tud kiiloniilni masokto], jelezni tudja személyes identitasat. Ezek
a tarsadalmi és kulturalis kontextusokbol érkez6 ingerek hatast
gyakorolnak a fogyaszté belsé folyamataira: a fogyaszté felisme-
ri, érzékeli, tudatositja, hogy milyen termékek vasarlasat érdemes
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megfontolni, ,mit var el téle” a helyzete, kornyezete. A kivalasz-
tott termékekkel kapcsolatos érzelmek, emlékek, korabbi tapasz-
talatok is fontos befolyasolasi tényezdi lehetnek a vasarlasoknak.
Ezek a folyamatok érdemben magyarazzak pl. a markahtiséget,
amikor a fogyasztd pozitiv tapasztalatokat kap egy termék hasz-
nalata soran, és ez a késébbiekben motivalja 6t arra, hogy ugyan-
attél a markatdl vasaroljon terméket.

A fogyaszto belsé folyamatai - ahogyan erre kés6bb még ki-
tériink - a valasztasi helyszinen is kialakulhatnak. Szamos olyan
helyzet van, amikor az izletbe érkezés el6tt a tarsadalmi és a
kulturalis kontextusok hatdsara mar eldontjiik, milyen terméket
szeretnénk valasztani, de a helyszinen tapasztalt érzelmi hatasok
(pl. zene, illatok hatdsara torténd ellazulas, emlékek feltolulasa)
miatt végiil valtoztatunk eredeti szandékunkon, és egy mas ter-
méket valasztunk.

A fogyaszték termékvalasztasai kapcsan a fenti modell nem
foglalja magaban azokat az egyéni szocio-demografiai jellemzdket,
amelyek ugyancsak nagyban befolyasoljak a fogyasztast. llyenek
példaul:

o Az életkori jellemzdk és az életciklus. Az, hogy valaki gye-
rek, fiatal, kozépkoru vagy idds, eltartott, egyediilallg, vagy
csaladban, gyerekkel rendelkez6 személy, esetleg mar fel-
n6tt gyerekekkel rendelkezé sziil6 meghatarozza fogyasz-
tasi preferenciait.

e A munkavégzési statusz. Az, hogy valaki tanuld, alkalma-
zott vagy munkanélkiili, illet6leg az, hogy milyen szek-
torban dolgozik és mekkora jovedelemmel rendelkezik,
meghatarozza a fogyasztast.

o Iskolazottsag, miiveltség. Az, hogy valaki mennyire isko-
lazott, mennyire tajékozott, mivelt, milyen tipusu szoéra-
kozasi médokat kedvel, meghatarozza a fogyasztasat.
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e Hobbi, életstilus. Az egyén altal (izott hobbik, szabadidds
tevékenységek, valasztott életstilusok meghatarozzak a
fogyasztast.

e Szubkultira. Ha az egyén valamely jellegzetes, a dominans
kultiratdl eltéré értékeket, normakat vallé csoport tagja
(pl. hip-hop) ez a tagsag ranyomja bélyegét a fogyaszta-
sara.

Az egyén pszichikai jellemzdi szintén fontosak lehetnek a fogyasz-
tasban:

e Az extrovertaltabbaknak talan fontosabb a termékek kiil-
s6 jegyei, mint pl. a marka.

o A fogyasztasi motivacié mértéke eltérd lehet terméktdl
és személytol fiiggben is.

e Az, hogy a termékeknek milyen tulajdonsagait észleljiik
szamos észlelési torzitds eredménye, amelyeket az egyén
,szenved” el, sokszor a reklamok torzité hatasa miatt.

A fogyasztdi magatartast befolyasolé szamtalan tényez6 ve-
zet el oda, hogy a fogyasztdi magatartas vizsgalata interdiszcipli-
naris jellegli. A fogyasztast tehat nem csak a gazdasagtan, ezen
beliil is a marketing vizsgalja, hanem a szocioldgia, a pszicholégia,
az antropolégia és a kommunikaciétudomanyok is (Solomon és
tsai., 2002). Ezek a tudomanyok egyiittesen prébaljak megfejteni,
hogy milyen okok, motivaciok veszik ra az egyént arra, hogy
bizonyos termékeket, szolgaltatasokat megvasaroljon, valamint
arra is keresik a valaszt, hogy hogyan torténik ezeknek a termé-
keknek a fogyasztasa, hasznalata (Hofmeister-Téth, 2014). A vizs-
galatok gyakorlati célja, hogy sikeresebbé tegyék a marketinget,
a termékek eladasat, illetve a reklamokat. A kutatasok kiindulé
tétele az, hogy ha megismerjiik a fogyaszték elvarasait, termék-
valasztasi preferencidit és motivaciéit, célozottabb lizeneteket
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tudunk megfogalmazni irdnyukba (uo.). J6l tiikkrozi ezt a vizsga-
lati célt az a frappans, angol nyelvii meghatarozas, amely értelmé-
ben a fogyaszt6i magatartds vizsgalatanak célja 7 darab O-betiis
kérdés (seven Os) megvalaszolasa, azaz hét o betilivel kezd6d6
kulcskérdésre keresi a valaszt a diszciplina.

Business Jargons

2. abra. A fogyasztoi magatartds
vizsgdlatdnak gyakorlati céljai, aza 7 O

(Forrds: Business Jargons?)

A fogyaszt6i magatartasok vizsgalataval tehat arra vallalkozunk,
hogy megismerjiik:

1. Adott termékek esetében kik képezik a piacot (occupants),
azaz kik vasaroljak leginkabb a terméket, és milyen jellemz&i
vannak ezeknek a fogyasztdknak?

2. Milyen termékeket (objects) vasarolnak a fogyaszték, milyen
markak a kedveltek stb.?

3. Milyen okbdl, milyen céllal vasarolnak az emberek (objective)?

1 https://businessjargons.com/consumer-behavior.html
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4. Milyen alkalmakkor, milyen gyakran vasarolnak (occassion)?

5. Honnan szerezik be a termékeket (outlets), milyen boltokat,
bolttipusokat preferalnak?

6. Hogyan vasarolnak, hogyan hozzak meg a vasarlasi dontést
(operations)?

7. Hogyan szervezik meg a vasarlasra valo felkésziilést, kiket
vonnak be a dontésekbe, milyen informacidkra hagyatkoznak
(organization)?

A fogyasztoi magatartast vizsgalo nézépontok

A fenti hét kérdésnek a megértése kozelebb visz a fogyasztoi
dontések marketingszemponti megértéséhez, ugyanakkor a fo-
gyaszt6i magatartads megismerésével nem csak az ,6rdog tigyvéd-
jei” lehetiink: mikézben megismerjiik a szakirodalom nézeteit a
fogyasztok viselkedéseir6l, magunkral is tanulunk, hisz konnyen
észrevehetjlik azokat a dontési jellegzetességeket, azokat a hamis
vagyakat, amelyek mi magunkat is ravesznek a fogyasztasra.

A szocioldgiai néz6pontok a monetaris vasarlasi tranzakci-
okon tul arra is figyelnek, hogy a tarsadalmi egyenl6tlenségek
hogyan alakitjdk a jovedelmi helyzeteket és ezeken keresztiil a
fogyasztast. A fogyasztas szocioldgiai vizsgalatanak egyik alap-
kérdése az is, hogy a tarsadalmi folyamatok hogyan hoznak létre
jellegzetes fogyasztasi szokasokat. A vizsgalatok premisszija,
hogy a fogyaszt6 nem egyediil, izolalt kontextusban dént, hanem
vasarlasi dontéseit meghatarozzak a kulturdlis és tarsadalmi
koriilmények (Warde, 1996), mint pl. a divat és a trendek, a cso-
porthatasok, a fogyasztoi értékrend, de a mikro-kérnyezet jellem-
z0i is, mint pl. az iizletek belsé elrendezése, az akcidk, vagy ép-
pen az online boltban valé navigaciés menii jellege. A fogyasztéi
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szerepek komplexitdsat hivatottak kifejezni azok a fogalmak is,
amelyek a fogyasztét kommunikatorként, identitaskereséként,
lazaddként, allampolgarként stb. irjak le (Gabriel és Lang, 1995).
Ezek a fogalmak ugyanis azt tiikrézik, hogy a fogyasztasnak joval
tobb célja és funkcidja van, mint az instrumentdlis sziikséglet-
kielégités. A termékekkel iizeneteket kiildiink magunkroél, szava-
zunk valami mellett/ellen stb.

Tény, hogy a fogyaszt6i magatartas vizsgalataval kezdetben
a marketing foglalkozott. A XX. szdzad masodik felében a fogyasz-
toi tarsadalom kezdetével parhuzamosan jelent meg a fogyasztoéi
magatartas vizsgalata mint kiilénallé gazdasag tudomany (consumer
studies), de a marketingesek hamar rajottek arra, hogy a fogyasztoi
dontések tulmutatnak a raciondlis piaci logikan, a fogyasztok leg-
tobbszor nem a jovedelmiikhez képest legmegfizethet6bb termé-
ket valasztjak, hanem komplex tényez6szett mentén dontenek.
Igy annak a megértése, hogy az emberek miért és hogyan, milyen
célbol, honnan, hogyan vasarolnak, mire haszndaljak a termékeket
szlikségessé tette a tarsadalomtudomanyok szélesebb spektru-
manak a bekapcsolasat is (Hofmeister-Toth, 2014). Ez a széle-
sebb tarsadalmi kitekintés azért is sziikséges, mert - ahogyan ezt
a fenti abra is szemlélteti - a fogyasztas tarsadalmi, kulturalis
rendszerekbe agyazott, és a tarsadalmi fordul6pontok hatasara
gyorsan valtozik (Toérdcsik és Szlics, 2021). Gondoljunk bele,
hogy ma mekkora fogyasztdi trend a fenntarthatésag, mig par
éve nem igazan mertlt fel a termékvalasztas soran. Vagy meny-
nyire felivel6ben vannak olyan fogyasztéi trendek, mint pl. a mi-
nimalizmus, mig par évtizede inkdbb a halmozas volt a fogyasz-
tas kizarélagos vezényszava.

A targy soran mi is ezt az interdiszciplinaris kitekintést fog-
juk alkalmazni, de a képzés jellegébdl addddan, inkabb a szocio-
l6giai, kommunikativ nézépontokat és elméleteket emeljiik be a
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fogyasztoi magatartas vizsgalataba, a targy tartalma tehat eltér a

gazdasagtan szakokon oktatott fogyaszt6i magatartas targy is-

meretanyagatol.

Kérdések, feladatok

1.

Gondoljunk vissza az alabbi két termék legutébbi vasarlasara
és vazoljuk fel, milyen 1épésekbdl allt 6ssze a vasarlast meg-
el6z6 és a vasarlast kovet6 szakasz?

- okostelefon
- tizorai

. Magyarazzuk el, hogy a ruhazati termékeket célz6 vasarlasa-

inkat milyen tényezdk szoktak befolyasolni?

. Melyek azok a termékek/szolgaltatasok, amelyek vasarlasakor

leginkdbb befolyasolnak minket a barataink, munkatarsaink
véleményei?

. Nézziink koriil egy tetsz6leges webaruhaz vélemény-rovatdban

(review), olvassunk el 10-15 véleményt, majd fogaljuk dssze,
hogy a vasarlék milyen terméktapasztalatokrdl szamolnak
be!

. Tor6csik és Sziics (2021) Hankiss Elemért (1992) idézve so-

roljak fel azokat a jellemzGket, amelyek mentén az eurépai
kultira hagyomdanyos értékeit felvaltottak a fogyasztéi tarsa-
dalom értékei. Olvassuk el az alabb felsorolt felhivasokat és:
1) fontoljuk meg, majd adjunk példat arra, hogy mindennapi
életiinkben hogyan jelentkeznek ezek a fogyasztasi imperati-
vuszok; 2) keresstlink reklamokat, amelyek szlogenjeiben a fo-
gyasztdi értékrend aldbbi felhivasait véljiik felfedezni.
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Eurépai értékrend Fogyasztdi értékrend
Szeresd felebardtodat! Szeresd énmagadat!
Aldozd fel magad! Valésitsd meg 6nmagad!
Korldtozd vdgyaidat! Eld ki szabadon a vdgyaidat!
Légy becstiletes! Légy sikeres!

Dolgozz! Elvezd az életet!

Elj takarékosan! Fogyassz!

A tisztes szegénység: erény! A gazdagsdg az igazi siker!
Az élet célja az lidvisség! Az élet célja a boldogsdg!
Gondolj a haldlra, az érékkéva- | Az élettel tordd;j! Egyszer éltink!
16sdgra!

6. Olvassuk el és magyarazzuk Zygmunt Bauman fogyasztas-meg-
hatdrozasat:

~Mindannyian tudjuk tobbé-kevésbé, hogy mit jelent ,fogyaszto-
nak” lenni. A fogyaszté olyan személy, aki fogyaszt, a fogyasztds
pedig a dolgok elhaszndldsdt jelenti: megevésiiket, elhorddsukat,
a veliik valé jatékot és eqyéb maodjait a sziikségletek és vdgyak
kielégitésének. Mivel a vildg dltalunk lakott részén a vdgyak és
kielégitésiik kozitt legtobb esetben a pénz ,kozvetit”, fogyasztonak
lenni - normdlisan - a fogyasztdsra szdnt dolgok megszerzését is
jelenti: megvdsdrldsukat, kifizetéstiket, kizdrélagos birtokldsukat,
mindenki mds kizdrdsdt a tulajdonos engedélye nélkiili haszndlat-
bol. A fogyasztds pusztitdst is jelent. A fogyasztds sordn a fogyasz-
tott dolgok megsziinnek létezni, sz6 szerint vagy dtvitt értelem-
ben. Vagy ,elhaszndlédnak” a teljes fizikai megsemmisiilésig (pl.
megeszik vagy elhordjdk), vagy megfosztjdk dket csebertijiiktdl,
és elvesztik vdgyakat és kivdnsdgokat kielégitl képességiiket -
mint egy sokat haszndlt jdték vagy sokat jdtszott hanglemez -, és
fogyasztdsra alkalmatlannd vdlnak.”

(Bauman, 2005: 221)

7. Annie Ernaux, Nobel-dijas iré, Evek c. regényébél olvassuk el
az alabbi részletet, a hatvanas évek fogyasztdi tarsadalmanak
megsziiletésérdl:
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LA tdrsadalomnak ekkor mdr volt neve is, ,fogyasztdi tdrsada-
lomnak” hivtdk. Vitathatatlan tény volt ez, bizonyossdg, amelyet
lehetett szeretni vagy kdrhoztatni, de megvdltoztatni aligha. (...)
Minden a kéltekezésrél szolt, a tdrgyak, élvezeti cikkek megszer-
zése irdnti eltokélt vdgyrdl. (...)

A rekldm megmutatta, hogyan kell élni, viselkedni és berendezni
a lakdst, a tdrsadalom kulturdlis neveldjének szerepét tiltitte be.
A gyerekek gyiimélcsizii Evian dsvdnyvizet akartak, ,a gyiimél-
csés energikusabb”, Cadbury kekszet, Kiri kockasajtot, hordozhato
lemezjdtszét (...), tdvirdnyitdsu autdt és Barbie babdt. A sziil6k
igyekeztek mindent megadni nekik, azt remélve, hogy igy nem

fognak késébb hasist szivni.”
(Ernaux, 2021: 118-119).
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A fogyasztas-elméletek célja, hogy megértsék, magyarazzak, keretbe
helyezzék a fogyasztast. Manapsag szamos ilyen elméletet isme-
riink, ezek vagy a fogyasztas egészével, vagy valamilyen jellegzetes
fogyasztassal foglalkoznak, arra keresve a valaszt, hogy az egyé-
nek és csoportok, miért, hogyan, milyen indittatdsbol vasarolnak.
Az elméletek zome az egyéneket és csoportokat nem légiires tér-
ben képzeli el, hanem a tarsadalomba beagyazott szerepl6kként
irja le, akik fogyasztasukkal legtobbszor tobbet szeretnének elérni,
mint valamely alapvetd sziikséglet kielégitését. Amint errdl a ko-
rabbi fejezetben is sz6 volt, a fogyasztasi cselekvések legtobbszor
a sziikségleteken tdalmutatd (hamis) vagyakat elégitik ki, és sok-
szor masok, mas csoportok miatt fogyasztunk. A fogyasztaselmé-
letek ennek a tarsadalomba agyazott egyénnek, vagy ezeknek a
tarsadalomba agyazott csoportoknak a fogyasztasait kisérelik meg
magyarazni, és az aldbbiakban ezekbdl mutatunk be néhanyat, a
klasszikus elméletektdl a modernebbekig.

A bemutatasra kertiil6 elméletek tehat szocioldgiai, tarsadalmi
elméletek, mivel a fogyasztast tarsadalmi cselekvésként hataroz-
zak meg. Ma mar a marketing, a gazdasagtudomany is elfogadta
ezeknek a tarsadalmi elméleteknek a létjogosultsagat, am kez-
detben a gazdasagtan a fogyasztot kevésbé agyazta bonyolult
tarsadalmi kontextusokba. A kézgazdasagtan dominans ember-
képe sokaig a Homo oeconomicus volt, aki egyénileg torekedett a
haszonmaximalizalasra, eréforrasai fliggvényében, racionalisan
dontott, (Jelinek, 2011). Viszont elég koran lathatéva valt, hogy a
gyakorlatban a fogyaszték dontései legtobbszor nem racionalisak,
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és ennek oka az, hogy az egyének fogyasztoi cselekvései nem elszi-
getelt, hanem tarsadalmilag telitett élethelyzetekben jelentkeznek
(lasd 1. dbra). Hausmann (2008: 66-67) szavaival élve ,az emberek
csak kevésbé racionalis alapokon, mint inkabb 6sztonszertien vagy
kiilonb6z6 tarsadalmi intézmények altal irdnyitottan cselekszenek”.

A hivalkodé fogyasztas: Veblen fogyasztaselmélete?

A fogyasztassal kapcsolatos elméletek a fogyasztasra tarsadalmi
cselekvésként tekintenek. A fogyasztas tarsadalmi kontextusba
val6 helyezésével egyszersmind érthetévé valik, hogy a kiilonb6z6
targyak és szolgaltatasok (0sszesitve: dolgok) fogyasztasakor nem
csak alapvet6 sziikségleteinket elégitjliik ki, hanem az tUgyneve-
zett hamis sziikségleteinket is (fals needs - Marcuse, 1962). Nem
csak olyan dolgokat vasarolunk meg és fogyasztunk el, amelyek-
re ténylegesen sziikségiink van pl. a tilélés vagy a komfort bizo-
nyos szintjének biztositasa miatt, hanem olyanokat is, amelyek
fogyasztasaval a tarsadalom mas tagjaihoz, csoportjaihoz képest
el szeretnénk helyezni magunkat, pl. el szeretnénk kiilontilni bi-
zonyos csoportoktdl, vagy éppen hasonulni szeretnénk bizonyos
ezekhez. A fogyasztas tehat sok tekintetben a latszatért torténik,
spektakulum, szinjaték, az identitds megkonstrualasanak és/vagy
manipulalasanak fontos eszkoze (Trentmann, 2006).

Példa: sziikségilink van egy autdra, amivel gyorsan és bizton-
sagosan el tudunk jutni A pontbdl B pontba. Ezt megtehetjiik egy
olcs6bb kategdrias gépkocsival is. Viszont ha azt latjuk, hogy pl. a
kollégaink kérében az egyének megitélésének fontos szempontja,
hogy minél dragabb, modernebb autéval kozlekedjen valaki, és
ha nekiink fontos az, hogy j6 szinben t{injiink fel a kollégak el6tt,

2 A fejezet toredéke olvashatd itt is: Nistor (2020a).
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akkor valodszintileg mindent megtesziink azért, hogy egy olyan
autoét vasaroljunk, amellyel megjelenve a kollégak nem néznek
le/ki. Nekiink egy olcsébb autd is megtenné, de mit szélnanak a
kollégak...

A szakirodalom gyakran hasznalja a Homo psychoeconomicus
(pl. Baudrillard, 1998) fogalmat, hogy megragadja a fogyasztd olyan
komplex vasarlasi dontéseit, amelyekkel sokkal inkabb kiils6,
mintsem belsd ingerekre reagal. Ilyen kiils6 ingerekként hatnak a
fogyasztora mas egyének fogyasztasi cselekvései, a reklamok és
a marketing iizenetei, amelyek arra sarkalljak a fogyasztot, hogy
sziikségletei és valos vagyai helyett vélt vagyainak teljesiilését
tlizze ki fogyasztasa céljaként (Slater, 1999).

A fogyasztas korai elméleteit osztalyelméleteknek (class-based
status driven models - Schor, 2007) nevezik, mivel a fogyasztast a
tarsadalmi statusz biztositdsanak, megerdsitésének, kinyilvani-
tasanak, illetve egy magasabb statusz iranyaba torténd aspiraci-
6nak/vagyakozasnak irjak le.

A tarsadalmi statusz az egyén tarsadalomban elfoglalt helyét
jelenti. A tarsadalomban elfoglalt helyet legszlikebb értelemben a
javakkal valo ellatottsaggal hatarozhatjuk meg, mint pl. az anyagi
t6ke mértéke. Mas statusz-felfogasok az egyén tarsadalomban elfog-
lalt helyét a javakkal valo ellatottsag mellett, az iskolai végzett-
séggel és munkavégzéssel is kapcsolatba hozzak (Farkas, 2013).
Ezen valtozok mentén a klasszikus osztalyfelosztasok alsé (mun-
kasosztaly), kézéposztaly, felsé osztaly kategoridkra osztjak a
tarsadalmat.

Ismert, de eléggé massziv osztalyfelosztast képez a kék- és
fehérgalléros felosztas, ami a kétkezi munkdasokat kiilonbozteti
meg az irodai munkasoktol. Valamivel precizebb, de csak jovede-
lemmel operalé felosztas a jovedelem decilis kategorizacié, ahol
tizes csoportokra osztjak a tarsadalmat a jovedelem fiiggvényében:
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a legszegényebb osztdly a legkevesebbet keres6knek, a legalsé
jovedelmi decilisnek, a legtdbbet keresdk a legfels6bb jovedelmi
decilisnek felelnek meg.

Thorstein Veblen korai fogyasztaselméletét a 1899-ben irta
le a The Theory of the Leisure Class (A dologtalan osztdly elmélete)
c. mlivében, és bar sok tekintetben az elmélet mara idejétmauilt,
az egyik legismertebb fogyasztaselméletként tartjuk szamon
(Hausmann, 2008). Veblen vezeti be a hivalkodé fogyasztas fo-
galmat (conspicuous consumption), ami olyan fogyasztasra utal,
amelynek célja a magasabb tarsadalmi statusz kifejezése.

A hivalkodé fogyasztast draga, divatos termékek fogyaszta-
saval lehet elérni (presztizsjavak, presztizsfogyasztas), ezek be-
szerzése feltételezi az anyagi téke jelenlétét, igy csak olyan cso-
portok engedhetik meg maguknak a presztizsjavakat, amelyek ma-
gas anyagi t6kével rendelkeznek, magasabb tarsadalmi statuszban
vannak. Ezeket a csoportokat nevezi Veblen dologtalan osztalynak,
és olyan egyéneket sorol ide, akik nem termel6 tevekénységet,
kétkezi munkat végeznek, hanem pl. gyarak, pénzintézetek tulaj-
donosai, és sok szabadid6vel rendelkeznek (innen a leisure class
kifejezés). Igy a presztizsjavakkal jelezni lehet a tdrsadalomban
elfoglalt pozicidt, a magas statuszt, illetve az alacsonyabb statuszu
csoportoktdl valo elkiiloniilést is. A tarsadalmi ranglétra csicsan
1évd elit tehat a presztizsjavakon keresztiil jelzi statuszat, ame-
lyet az alacsonyabb osztalyok kovetend6nek tartanak, de sokszor
csak egyszerlibb formaban, vagy nagy anyagi raforditas aran tudjak
csak leutanozni (Pavluska, 2014). A hivalkod6 fogyasztas esetében
tehat fontos a tarsadalmi kontextus, a presztizsfogyasztasnak
lathaténak kell lennie masok szamadra, a statusszal kapcsolatos
lizeneteket masok dekddoljak a kozszemlére tett presztizsjavainkon
keresztiil.
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A presztizsjavak statuszértékével magyarazhatd, hogy a no-
vekvo ar ellenére miért ndvekszik adott esetekben a termék ke-
reslete. Hasumann (2008: 65) dsszefoglaldja szerint ennek négy
oka van: 1) a magasabb ar magasabb mindséget sugall a fogyasz-
tonak (mindség-hatas); 2) a draga termék vasarlasa a fizet6ké-
pesség, illet6leg a magas statusz kifejezését teszi lehet6vé (klasz-
szikus Veblen-hatas); 3) bizonyos fogyasztok tobbletfogyasztasa
masokat is erre sarkall (nyaj-hatas); 4) a csokkené arak miatti
tobbletfogyasztas elriasztja a tehet6seket az adott termék fo-
gyasztasatol (sznob-hatas).

A statuszjelzd presztizsfogyasztas feltételezi az utanzast
(majmolast) is, ami jelen esetben azt jelenti, hogy az alacsonyabb
tarsadalmi statusszal rendelkez6k igyekeznek utdnozni a magasabb
tarsadalmi statuszuiak fogyasztasat, igy elébbiek is presztizsjavak
fogyasztasaba kezdenek, azzal a céllal, hogy legalabbis felszine-
sen, az elfogyasztott javakon keresztil jelezzék, hogy vélt, koz-
szemlére tett tArsadalmi helyzetiik jobb, mint a valds statuszuk.
Ez a hivalkodé fogyasztas rendkiviil megterheld lehet a kevesebb
anyagi t6kével rendelkezd, alacsonyabb statuszi csoportoknak,
mivel a draga presztizsjavak beszerzése hatalmas anyagi rafordi-
tast, esetleg fontosabb, sziikségesebb dolgoktdl vald forraselvonast
von maga utan. Masrészt, soha nem ér véget, mert mindig van még
valamilyen dragabb, divatosabb, Gijabb dolog, amit még el kellene
fogyasztani, ahhoz, hogy a magas statuszuakat utanozni tudhas-
suk. A tarsadalom felsd osztalyai ugyanis igyekeznek még jobban
elkiilontilni az als6bb osztalyoktdl, amint azt észlelik, hogy az alsébb
osztalyok az 6vékéhez hasonlé fogyasztasba kezdenek, igy még
dragabb presztizsjavak iranyaba fordulnak.

Masképpen mondva: ,a statusszimbo6lumok egyre finomod-
nak” (Jelinek, 2011: 97). A hivalkod6 fogyasztas tehat egy mokus-
kerékként is felfoghat, amelyben mindig lehet dragabb és dragabb
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presztizsjavak fogyasztasaval jelezni a hasonulast és elkiilont-
1ést. Ahogy Dunn (2008) fogalmaz: amig valaki nem a tarsadalom
legmagasabb helyét foglalja el, mindig meg kell 1épnie egy kovet-
kez6 1épcséfokot ahhoz, hogy a folotte 1évd osztaly fogyasztasat
utanozhassa. Veblen ezzel kapcsolatban azt is megjegyezi, hogy a
hivalkod6 fogyasztas a tarsadalom legnyomorusagosabb koriil-
mények kozott é16 csoportjait sem keriili el, és igy valamilyen szin-
ten minden tarsadalmi osztaly érintett a hivalkod6 fogyasztasban
(Veblen, 1899; Hausmann, 2008).

A hivalkod6 fogyasztas elmélete szerint a fogyasztas azért
valik tarsadalmi cselekvéssé, illet6leg a fogyasztas azért nevezhe-
t6 hamis vagyak kielégitésére alkalmas cselekvésnek, mert:

,az emberre jellemz6 rivalizalasi hajlam a tarsadalmi létben ugy

nyer értelmet, hogy a fogyasztassal megszerezhet6 vagyontar-

gyak alapjan hatarozodik meg az, hogy ki milyen helyet foglal el

a tarsadalomban.” (Hausmann, 2008: 67). Az egyén nem elszi-

getelten cselekszik, hanem a ,masokkal valé versengésben véli -

nem pedig tudja! - megtalalni sajat vagyainak forrasat (ué: 67).

Veblen elmélete tulajdonképpen a statuszjavak és a divat, az
Ujdonsagok terjedésének vertikalis, feltlrdl lefelé iranyuld (leg-
magasabb osztalyoktdl az alacsonyabb osztalyok irdnyaba) ter-
jedését is leirja. Az angolul trickle-down (lefelé csorgas) névvel
jelzett jelenség értelmében a fogyasztas egy tarsadalmi jelenség,
amely az osztalyelkiiloniilés eszkoze: az ujdonsagokhoz, divatok-
hoz, a dragabb termékekhez el§szor a magasabb tarsadalmi oszta-
lyok csatlakoznak, a késébbiekben ennek az osztalynak a fogyasz-
tasat utanozzak le az alacsonyabb tarsadalmi osztalyok.

Veblenhez hasonléan Simmel (1957) a divat korai teoreti-
kusaként is azt irja, hogy amint az ujdonsagok a tarsadalom alsé
osztalyaihoz is elérnek, az elit Gjabb divatok fogyasztasaba kezd,
ezzel is jelezvén elkiiloniilését. A divat valtozédsa és terjedése
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tehat ebben az értelemben a tarsadalmi osztaly kifejezését, meg-
tartasat és replikaciojat teszi lehet6vé. A divatterjedés napjaink-
ban persze ennél joval bonyolultabb folyamat, ahogyan erre egy
késbbbi fejezetben utalni is fogunk. Itt csupan azt jegyezziik meg,
hogy a korai divatterjedést osztalyelméletekkel magyaraztak.
Veblen értelmezésében a divatterjedést a fels6 osztaly generalja,
és a divat valtozasa a dologtalan osztdly ,izlésének és anyagi
érdekének megfelelden folyton valtozik, tehat végeredményben a
dologtalan osztaly izlése fogja domindlni az egész tarsadalmat”
(Jelinek, 2011: 99).

A késébbiekben fogunk még utalni arra, hogy Veblen elmélete
sok szempontbdl veszitett magyarazoé erejébdl, hisz manapsag a
tarsadalmi osztalyon tuli valtozok: pl. életstilusok, kulturalis téke
stb. magyarazza fogyasztasunkat, és bizonyos esetekben éppen a
nem hivalkodé fogyasztdsunkkal hivalkodunk. Ezt a jelenséget
angolul inconcpicuous consumption-nek nevezi az irodalom, és
arra utal, hogy a hivalkodé fogyasztas térnyerésével, azaltal,
hogy egyre szélesebb tomegeknek valik lehetévé a hivalkodas (pl.
lathatd, nyilvanvalé markajelzések, hamisitvanyok birtoklasa), a
legfels6bb osztaly mar csak ideig-6raig tud presztizsjavakkal hi-
valkodni, és igy inkabb a luxus kevésbé lathat6 fogyasztasaba kezd
(pl. draga orvosi kezelések, maganiskolak), amelyek alacsonyabb
statuszu csoportoknak elérhetetlenek maradnak, igy novelve és
biztositva az elit elkiiloniilését.

Masrészt, a fogyasztas napjainkban sokkal eré6sebben koto-
dik életstilusokhoz, igy bizonyos fogyasztéi csoportoknal a luxus
elrejtése, nem pedig kozszemlére tevése valik ,nem hivalkod6”
fogyasztassa (Eckhardt és tsai., 2015). Ezt a trendet tiikrozik pl.
az olyan fogyaszt6i mozgalmak és szubkulturak, mint az 6nként
vallalt egyszer{iség, minimalizmus stb.
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Kérdések, feladatok

1. Olvassuk el és magyarazzuk az alabbi részletet:

~Bagwell és Bernheim (1996) kiemeli, hogy a vebleni tedria alap-
jdn a hivalkodo fogyasztds mégott kétféle motivdcio dllhat. Az
egyik az tgynevezett ,rosszindulatu dsszehasonlitds”, amely fel-
s6bb tdrsadalmi osztdlyba tartozoé egyén részérél nyilvdanulhat
meg, amikor meg szeretné magadt kiilonbéztetni az alsébb osztd-
lyok tagjaitél. A mdsik az tgynevezett ,anyagi versengés”, amikor
alacsonyabb osztdlybeli egyén azért fogyaszt hivalkodo javakat,
hogy felsébb osztdlybelinek véljék.
Az egyének tehdt dsszemérik magukat mdsokkal. A két inditék
pedig arra is utal, hogy minden tdrsadalmi rétegben megjelenhet
a hivalkodé fogyasztdsra valé vdgy. Mdsfeldl viszont, az egyén
sztikebb-tdgabb tdrsadalmi kérnyezetének tagjai dltal adott reak-
ciék alapjdn itélhetd meg, hogy az egyén hivalkodo fogyasztdsa
mennyire tekintheté eredményesnek és milyen hatdst gyakorolt
mdsokra.”

(Kovécs, 2014: 28)

2. Adjunk példat olyan termékekre/szolgaltatasokra, amelyek
megfelelnek a vebleni javaknak!

3. Adjunk példat min&ség-, nyaj- és sznobhatasra a draga presztizs-
javak kereslete kapcsan.

4. Olvassuk el az alabbi oldalon 1év6ket és magyarazzuk a keres-
let-kinalat alakulasat a ,normalis” vs. ,vebleni javak” esetében:
https://stratechery.com/2014/iphone-6-louis-vuitton-chanel/

5. Nézziik meg a Keeping up with the Jonses néhany epizddjat és
azonositsunk be vebleni jelenségeket, javakat!

6. Hallgassuk meg Wellhello: Apu vedd meg c. dalt, és magyarazzuk
a vebleni jelenségeket.

7. Azonositsunk be vebleni jelenségeket a k6zosségi médiabal!
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8. Adjunk példat olyan fogyasztasokra, amelyekben nem a ter-
mék araval, hanem a termék valamely mas jellemz6jével lehet
hivalkodnil!

9. Adjunk példat olyan luxustermékekre, amelyek els6 latasra nem
azonosithatok a hivalkodé fogyasztassal, igy a nem hivalkodé
fogyasztas (inconspicuous consumption) kategoriajaba esnek.

Pierre Bourdieu fogyasztaselmélete: az izlés szerepe

Pierre Bourdieu francia tarsadalomtudos, filoz6fus 1979-ben fran-
ciaul, majd 1984-ben angol forditasban tette k6zzé Distinction: A
Social Critique of the Judgement of Taste c. miivét, amelyben elmé-
leti megkozelitések és empirikus kutatasok segitségével vazolja
fel fogyasztassal kapcsolatos nézeteit. Bourdieu szerint a fogyasz-
tasi szokasokat egyszerre magyarazza tarsadalmi osztalyhelyzet
és olyan egyéni tényez6k, mint pl. az értékek, attitlidok, beallito-
dasok, izlések.

A tarsadalmi osztalyhelyzet itt nem csak az anyagi téke fiigg-
vénye, a szerz6 ugyanis harom fontos téketipus mentén értelmezi
az osztalyhelyzetet, a statuszt. Ahogy ezt késébb részletesen is ki-
fejti (Bourdieu, 1986), a gazdasagi téke az egyének altal birtokolt
anyagi javakat jelenti, a kulturalis t6ke a tudasra, szakértelemre,
nyelvi kompetencidkra, vilagnézetre vonatkozik. A tdrsadalmi téke
az egyének kapcsolataira, a csoportokban vald részvételre és cse-
reviszonyokra vonatkozé eréforrast jelenti. Bourdieu fogyasztas-
elméletének kdzponti tényezdje a kulturalis téke, amely nem csak
a formalis oktatason keresztiil megszerezhetd tudasra és kompe-
tencidkra vonatkozik, hanem az informalis szocializacié soran, a
szlikebb és tagabb tarsadalmi kapcsolatokban (tarsadalmi téke)
vald részvétel soran elsajatithato beallitédasokra is vonatkozik. Igy
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azt is mondhatjuk, hogy Bourdieu szerint a formalis szocializacié

inkabb megerdsiti, mintsem kialakitja az informalis szocializacié

soran keletkez6 kulturalis t6két (Douglas és Anderson, 1994).
Bourdieu nézetében a gazdasagi és kulturalis tékével valo

s sz

V4

tunk meg: 1) gazdasagi és kulturalis t6kében is gazdag, 2) gazda-
sagi tékében gazdag - kulturdlis t6kében szegény, 3) gazdasagi
t6kében szegény - kulturalis t6kében gazdag, 4) valamint mind-
két téketipusban szegény osztalyokat. Természetesen ezek a durva
osztalyelkiilonitések elméleti konstrukcidk (idealtipusok), ame-
lyek a val6sagban nem ennyire tisztan jelennek meg. Bourdieu igy
az osztalypozicidt inkabb csak lehet8ségnek tekinti, amely megha-
tarozhatja az egyén cselekvéseit, ideértve a fogyasztasi szokasait
is. A cselekvéseket a szerz6 elméletének kozponti fogalmaval, a
habitus-szal magyarazza.

A habitust ugy hatarozhatjuk meg, mint az egyén gondolko-
dasmddja, értékelési sémai, cselekvési hajland6sagai és cselekvései,
izlésitéletei mogott meghuzodo, és ezeket kovetkezetesen befo-
lyasol6 beallitédasainak az egylittese, amelynek legf6bb megje-
lenési formaja az izlés (Pavluska, 2014).

A habitus egyénfiliggd, ugyanakkor magan viseli az egyén tar-
sadalmi beagyazottsagat is, Bourdieu (1984) tehat osztalyhabitu-
sokrol (class habits), osztalyizlésrdl is beszél, azaz olyan hajlan-
do6sagokrdl, amelyek nagy altalanossagban jellemeznek bizonyos
tarsadalmi osztalyokat, mivel az adott osztalyok tagjai a csaladon
beliili szocializacié sordn interiorizaljdk ezeket a habitusokat.
Egyszerilibben fogalmazva: az izlés az egyén jellemzdje, viszont az
izléskiilonbségek mogott az objektiv osztalykiilonbségek hiuzod-
nak meg (Pavluska, 2014).
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A habitus, illetve ennek Kkifejezéseként az izlés tehat az osz-
talyekiilonités eszkozeként is funkcional, igy a fogyasztas, az ezt
meghataroz6 habitus és {zlés révén is szolgalja az osztalyok elkii-
l6niilését (disztinkcidjat).

Gulyas Emese (2011: 21) igy fogalmazza meg Bourdieu disz-
tinkcié-elméletének Iényegét:

»Azzal, hogy valaki példaul egy targyat szépnek vagy cstinyanak,

hétkéznapinak vagy kiilonlegesnek tart, illetve hogy milyen tar-

gyakkal veszi koriil magat, akaratlanul is kifejezi osztalyhova-
tartozasat. Igy az izlés révén kialakulé életstilusok lehet6vé
teszik az osztalyok megkiilonboztetését, hogy a fels6bb osztalyhoz
tartozok felismerjék a sajat koreiken kiviil, illetve beliil tartozé-
kat, és igy fenntartsak elkiiloniilésiiket az alacsonyabban all6kt6l.”

A fogyasztasnak tehat Bourdieu-nal, akarcsak Veblennél szimboli-
kus elkiilonitd ereje van, viszont amig Veblennél csak a presztizs-
javak jelértéke volt mérvado, az egyén ugyanis ezek birtoklasaval
az Osszes fogyasztasi dolog és gyakorlat jelnek mindsiil (Simanyi,
2005), ugyanakkor az is vildgosan latszik, hogy a magas statuszu
csoportok fogyasztasi szokasai jelennek meg itt is kovetend6
példaként.

Bourdieu szerint példaul a munkasosztaly (gazdasagi és tar-
sadalmi tékében is szegények) képvisel6i nagy eséllyel hasonld
tapasztalatokon mennek keresztiil, hasonlé anyagi és kulturalis
javakkal rendelkeznek, ami hasonlé attitlidékben, gondolkodas-
modokban, {zlésekben nyilvanul meg (Douglas és Anderson, 1994).

A fogyasztas kapcsan a kulturalis fogyasztas és az élelmi-
szerfogyasztas példait ragadjuk ki a szerzé miivébdl. Bourdieu
szerint mindkét fogyasztasi cselekvésiink magan viseli a tarsa-
dalmi osztalypozicidnk, statuszunk, valamint az ezeken keresztiil
is interiorizalt habitus és izlés jegyeit. Példaul a magas kulturalis
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t6ke a kifinomult {zléshez, igy a magas kultdra (pl. komolyzene,
opera, szépirodalom) és az egészséges élelmiszerek (pl. friss zold-
ségek, gylimolcsok, konnyl ételek) fogyasztasdhoz vezet. Masik
oldalon az alacsony jovedelemmel rendelkez6 csaladokban felnové
gyerekek olyan {zlést tanulnak meg, amely a kevésbé egészséges
ételek izvilagahoz kothetd, igy az olcso, feldolgozott, kaldriagazdag
ételeket fogjak preferalni, amely sajatos egészségi allapotban is
megnyilvanulhat.

Az ételekkel kapcsolatos {zlés tehat dsszefiigg a tarsadalmi
osztalyok testrol és étkezésrél, az étkezés testtel, egészséggel vald
Osszefiiggésérdl alkotott képével (habitusaval); az étkezést az izlés
sz0 szerinti megtestesiilésének (embodiment) tekinti Bourdieu
(1984). Ezzel kapcsolatban vazolja fel a food-space-t, az ételtér-
téképet, amely a tarsadalmi osztalyok ételpreferenciat tiikrozi, és
amelyet adaptalt formaban mi is kdzreadunk alabb a kérdésekben,
feladatokban.

Bourdieu fogyasztaselmélete sok ponton rokonithat6é Herbert
Gans (1974) amerikai vizsgalatival és Gerhard Schulze (2000)
németorszagi vizsgalataival. Gans fogyasztasmagyarazataiban is
fontos elkiilonit6 szerep jut az izlésnek. A szerz6 a kulturalis fo-
gyasztast vizsgalva izlés-kozosségekrdl (taste publics) beszél,
olyan csoportokrol, akik hasonl6 értékek, izlések mentén hasonld
kulturalis termékeket fogyasztanak. Gans a korabeli amerikai
tdrsadalomban harom nagy izléskozosséget vazol fel (magyarul
lasd: Pavluska, 2014):

1) A kifonomult (highbrow) izlésliek csoportjat, kulturalis elitnek,
kultirsznoboknak tekinti, ez a csoport a magaskulttira ter-
mékeit (szinhaz, opera, komolyzene, balett, szépirodalom)
fogyasztja;

2) az atlagos izlésii csoport (middlebrow) a szérakoztaté miifajo-
kat, a tdmegkultiirat - Gans elnevezésével, a népszeri kultarat -
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preferdlja, mint pl. a kdnnytizene, a kereskedelmi csatornak
kinalatai, a kasszasiker filmek;

3) végiil, a nem kifinomult izlés{i csoport (lowbrow) jellemzéje,
hogy margindlis tarsadalmi helyzete miatt is csak ritkan fo-
gyaszt kulturalis termékeket.

Schulze (lasd Eber, 2008) a magaskultira (opera, szinhaz,
szépirodalom), a trividlis szcéna (tdmegkultira, 6rokzold slagerek,
popularis irodalom, TV show-k, mulatés zene) és fesziiltségszcéna
(rock, pop, diszkd zene, akcid, sci-fi, thriller) fogyasztdi milidit
kiiléonbozteti meg. A szerzé altal élménytdrsadalomnak titulalt
fogyaszt6i tarsadalomban az élményeket a fesziiltségszcénaban
taldlja meg leginkabb a fogyaszto, a szerz6 tehat nem az oszta-
lyokkal, hanem az élménytelitettséggel kiiloniti, magyarazza a
kilonb6zd szcénakat.

Napjainkban tgy Bourdieu mint Gans nézetei vitathaték: a
fogyasztasunk sok tekintetben fliggetlenedett az osztalyhelyze-
tlinktdl, az életstiluscsoportok megsokszorozodottak, igy mind-
két magyarazat csak részlegesen hasznalhato fel a fogyasztasi
szokadsok magyarazatara. Ezt tAmasztja ald tobbek kozt Peterson
(1992) vizsgalata is, amely a kulturalis t6kében gazdag csoport
esetében nem csak a magaskultira termékeinek fogyasztasat
talalta, hanem egy sokkal szélesebb kulturafogyasztast is, ami
magaban foglalja a tomegkultira fogyasztasat is, és ezt a cso-
portot kulturalis mindenevének (omnivore) cimkézte. Ezzel a
csoporttal szemben Peterson az univore, egysika kultirafogyasz-
tok csoportjat helyezte. Ez a cimke az, amely alacsonyabb statu-
szu csoportok kultirafogyasztasat jelenti, ami sz{iken behata-
rolt izlésben és kulturafogyasztasban jelenik meg, pl. konnyt
tomegmiifajok.
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Kérdések, feladatok

1. Olvassuk el és magyarazzuk az alabbi szovegrészletet Bourdieu
habitus és izlésfogalmaval kapcsolatosan. Majd adjunk példa-
kat olyan fogyasztasi cselekvésekre, amelyek az izléseket, az
ezek kozti kiilonbségeket tiikrozik.

»Bourdieu - ma mdr inkdbb fogyasztdselméletként kezelt -
izléselmélete szerint az adott életkériilményeket, az objektiv 1ét-
feltételeket - példdul a sziikés anyagi forrdsokat, amelyek spé-
roldsra kényszeritenek — a megszokds ttjdn internalizdljdk az
emberek, beépliil a gondolkoddsukba, anélkiil, hogy errdl tudo-
mdsuk lenne. Ezt az internalizdlt objektiv helyzetet nevezi Bourdieu
habitusnak. A habitus a gyakorlatban diszpoziciék formdjdban
jelenik meg, ami vdrakozdsokat, észlelési és gondolkoddsbeli osz-
tdlyozdsi sémdkat jelent, amelyek automatikus mddon - tehdt
nem tudatos formdban - befolydsoljdk, hogy az egyes emberek
hogyan értelmeznek bizonyos helyzeteket, milyen déntési alter-
nativdkat értékelnek, sét a megjelenésiikben is nagy szerepet
jdtszik, példdul abban, hogy hogyan jdrnak, hogyan tilnek, mo-
zognak, beszélnek (...).
A habitus egyik legfontosabb megjelenési terepe az izlés, mely
kézponti fogalom Bourdieu-nél. Az izlés az arra valé képességet
jelenti, hogy a kulturdlisan osztdlyozott tdrgyak és gyakorlatok
egy bizonyos részét magunkévd tegytik. Ilyen kulturdlisan - jé
vagy legitim izlésként - osztdlyozott tdrgy és gyakorlat példdul
Esterhdzy Péter kényveinek szeretete, a némafilmek értékelése, a
kiilonleges izvildg és a minimalista stilusu biitorok kedvelése; a
madsik oldalon pedig, az ehhez képest alacsonyabb rendii izlés a
Romana olvasdsa, a Valé Vildg nézése, a minél nagyobb ételada-
gok irdnti preferencia és a lakds miivirdgokkal vald felékesitése
(.)”

(Simanyi, 2005: 169).

2. Ertelmezziik és magyarazzuk a tarsadalmi osztalyok élelmi-
szerfogyasztasaval kapcsolatos habitusokat, izléseket, amelyek
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Bourdieu adaptalt ételtérképén (food space) jelennek meg a
Gastronomica3 nyoman.
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3. Adjunk példat olyan kulturalis termékekre, amelyek megfelelnek
a magaskultara és a tomegkultira jellemzdire!

4. Herbert Gans (2003) a népszer( kultira fogalommal rokonitja
a tomegkultira jelenségét, és az alabbi kritikakkal illeti ezeket.
Olvassuk el Gans kritikait, magyarazzuk, és adjunk példakat a
felsorolt jelenségekre:

»1. A népszertd kultira alkotdsai negativ jellegiiek; mert kizdro-

lag a fizetd kézinség kedvéért tomegtermeléssel dllitjdk el
haszonra térekvd vdllalkozdk.

3 https://gastronomica.org/2012/06/18/bourdieus-food-space/
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2. A népszert kultura negativ hatdst gyakorol a tomegkulturdra;
mert kélcsénzéseivel lealacsonyitja a magaskultirdt, és magdhoz
csabit sokakat, akik kiilonben magaskultirdt alkothatndnak.

3. A népszert kultira negativ hatdst gyakorol kézénségére; mert
tartalmainak fogyasztdsa jo esetben talmi kielégiilést, rossz
esetben érzelmi kdrosoddst okoz a kdzénségnek.

4. A népszerii kultira negativ hatdst gyakorol a tdrsadalomra;
Mert széles kortl forgalmazdsa nemcsak a tdrsadalom kultu-
rdlis mindségét, illetve civilizdciéjdat rontja le, de a totalita-
rizmust is eldsegiti azzal, hogy passziv és diktatirdra térekvd
demagdgoknak a tomegek meggydzését szolgdlé technikdira
kiiléndsen fogékony kdzénséget teremt.”

(Gans, 2003: 121).

5. Adjunk példat olyan egyénre, aki kulturalis mindenev6 mddja-
ra valogat a fesztivalok koziil, illetve olyan személyre, aki
kultirsznobként fogyasztja a fesztivalokat!

6. Magyarazzuk meg, miben rejlik a hasonlésag, illetve a kiilonb-
ség Veblen és Bourdieu fogyasztaselméletei kozt!

Jean Baudrillard fogyasztaselmélete: a targyak mint
jelek

Jean Baudrillard francia filozéfus posztmodern fogyasztaselméletét
francia nyelven 1970-ben tette kozzé La Societé de consommation
cimmel, ami angol forditdsban 1998-ban jelent meg (Baudrillard,
1998). Emellett fogyasztoi tarsadalommal kapcsolatos meglatasait
olvashatjuk az 1968-ban Le Systeme des objets cimmel megjelent,
angolra el6szor 1996-ban forditott The System of Objects* c. m-
ben is. Elméletének alapgondolataval mar korabban is talalkoz-
tunk, hisz utaltunk mar arra, hogy a fogyasztéi tarsadalomban a

4 Magyarul: A targyak rendszere (Baudrillard, 1987a)
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targyakat nem (csak) elsédleges funkciojuk miatt fogyasztjuk,
hanem azokért a szimbolikus lizenetekért is, amelyeket adott
targyak fogyasztasaval kozvetiteni tudunk. Baudrillard még ennél
is radikalisabban fogalmaz, szerinte a fogyasztdi sziikségletek,
illetve az ezek kielégitésére iranyulé dolgok nem léteznek, ezek
csupan mitoszok, a fogyasztoi tdrsadalom a mesterségesen létre-
hozott (pl. reklamok) sziikségletek és vagyak kielégitésére nem a
targyakat magukat, hanem a targyak jelszerepét, jelértékét hasz-
nalja. Megkozelitésében a dolgokat nem a hasznalati értékiik,
funkciéjuk alapjan értékeljiik és hatarozzuk meg, hanem jelen-
téstartalmuk alapjan; a dolgok jelentéstartalma pedig nem annak
a figgvénye, hogy mit tudnak csinalni, mi a funkciéjuk, hanem
annak, hogy milyen viszonyban vannak a targyak és a jelek a fo-
gyasztasi rendszerben (Baudrillard, 1998). A fogyaszt6i valosa-
got tehat nem a targyak, hanem a jelek testesitik meg.

Példaul: egy kabat értékét nem az jelzi, hogy mennyire tart
meleget, hanem sokkal inkabb az, hogy milyen markajt, mennyire
divatos, és ez a marka milyen viszonyban van mas kabatmarkak-
kal, illetve mennyire tartja a kabatot divatosnak a kornyezetiink. Az
egyén fogyasztiasa azért komplex ebben a viszonyrendszerben,
mert nem egy targyhoz kell viszonyitania magat, hanem a targyak
rendszeréhez, ezek jelentéstartalmahoz. A markanév vagy a kabat
szabasa, vonalvezetése a fogyasztas nyelvét példazza, a markak
és szabasok jelekként funkcionalnak, a kddok pedig azok a jelen-
tések, amelyeket az egyes markakhoz, szabasvonalhoz kotiink.

Folytatva az el6z6 példat: nem csak egy kabat megszerzése a
fogyasztas célja, hanem egy olyan kabaté, amely jelentésében ké-
pes a fogyaszt6 igényének megfelel6 lizenetet kommunikalni, je-
lezni tudja elkiiloniilését/hasonulasat bizonyos csoportoktol/cso-
portokhoz. Ehhez pedig a fogyasztonak ismernie kell mas kabatok
jelértékét. Baudrillard (1998) ebben a kontextusban a konyhai
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gépek példajat hozza fel: a konyhai gépek egylittese mas jelentést
hordoz, mintha egy-egy gépet kiilon-kiilon emelnénk ki a konyhai
gépek rendszerébdl. A gyartd, a marka, a reklam egytittesen kol-
csonodznek jelentést a targyaknak, és ebben a rendszerben egyik
targyat a masikhoz viszonyitva lehet jelentéstartalommal felru-
hazni. Hasonlé kontextusban utal a szerz6 a bevasarlokozpont, a
plaza esetére is, amely a targyakat komplex viszonyrendszerbe
helyezi.

A fogyasztas ebben a megkozelitésben egy nyelv, amelyet a
fogyasztok a targyak jelértékén keresztiil ,beszélnek”, a fogyasz-
tas kozosségi cselekvés, egy olyan viszonyrendszer, amelyben az
egyének jelek termelésében, fogyasztasaban és cseréjében vesz-
nek részt. A fogyasztas egy strukturalis, komplex cselekvésként is
értendd, amely virtudlis 0sszessége az 0sszes targynak és iize-
netnek, valamint az ezekkel valé munkanak (manipulaciéval).
Baudrillard (1998, 1987a) ez alatt azt érti, hogy a fogyasztas soran
a targyak nem fiiggetlenek egymastol, mert egymashoz képest
értelmezdédnek, értékelddnek, jelképes tartalmuk egymastol fiiggo,
a szubjektumok pedig masokkal kdzosen, egy tarsadalmi kontex-
tusban ,beszélik” a fogyasztas nyelvét. A targyak manipuldlasa
ebben a kontextusban nem csak azt jelenti, hogy a targyakat
megvasaroljuk, elfogyasztjuk, hanem azt is, s6t féleg azt, hogy a
targyakat jelekké alakitjuk, hisz a jelek segitségével kozvetitjlik
pozicidinkat a fogyasztéi tarsadalomban. Ebben a megkdzelités-
ben a fogyasztas is termelés, munka a maga nemében, hisz a fo-
gyasztasi jelek aktiv manipulalasat jelenti: az egyén folyamatosan
erbfeszitést tesz arra, hogy elhelyezze magat a fogyasztoi tarsa-
dalomban, dolgozik azon, hogy megtanulja és megértse a ,fogyasz-
tas nyelvét”, az egyes targyak szimbolikus jelentését, hisz végsé
soron ennek segitségével tudja elkiiloniteni magat masoktol (Ritzer,
2003).
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Ide kapcsolhatjuk a hiperrealitas és szimuldkrum fogalmait
is (Mitev és Horvath, 2008), amelyek értelmében korunk fogyasztoi
tarsadalmaban a jelek a valos targyak folé emelkedve valosagga
valnak, a jeleket és képeket valdsagnak tekintjiik. Példaként em-
lithetjliik a kozosségi média megannyi képét, pl. az Instagram
#foodporn jelenségét, amikor az ételekr6l készitett fotok az ételek
helyettesit6ivé valnak, jelezve egy bizonyos fogyasztasi gyakorla-
tot, hivalkodast. A kapcsol6do képeket nézegetve nem az ételeket
fogyasztjuk el, hanem az ételek demonstrativ jellegét, jelértékét.

Baudrillard azt allitja, hogy a fogyasztoi tarsadalmat a tomeg-
termelés hozta létre, és egy olyan tarsadalmat jelent, amelyben a
targyak elsédleges szerepet kapnak, mivel tarsadalmi helyiink a
fogyasztasunk fiiggvénye. Egy olyan tarsadalmi rendszerben, ahol
nem azért vehetek aranyékszert, mert olyan magas a rangom, ha-
nem az mar 6nmagaban magas rangot jelent, hogy aranyékszert
veszek (Simanyi, 2005), a fogyasztas életlink targyiasult értelmévé
valt. Azért éliink, hogy kielégitsiik mesterségesen krealt vagyainkat,
de abban a percben, amikor megszereztiik, elhasznaltuk a targya-
kat, 0j vagyaink sziiletnek 4j termékek fogyasztasara. A fogyasztas
sohasem a kielégiilés, az elég, hanem a bség elérésére iranyul,
tulzo, kimeritd jellegli folyamat - mindig van egy Gjabb lehet6ség
arra, hogy még jobban ki tudjuk fejezni elkiilontilésiinket - erre
hasznalja a szerzd a talzott fogyasztas, hyperconsumption kifeje-
zést (Baudrillard, 1998).

Mivel Baudrillardndl a targyak jelértéke valik lényegessé,
azt mondhatjuk tehat, hogy a fogyasztéi tarsadalomban az egyén
élete a jelek befogadasara és kibocsatasra korlatozédik, az ember
elvész a jelek rendszerében és a veliik val6 foglalatoskodasban
(Gulyas, 2012). Ez a meglatas, amint a késébbiekben latni fogjuk,
Bauman elméletében is visszakdszon, a fogyasztas ott is egy vég
nélkili folyamatként tematizalodik, a sziikségletek, a vagyak
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kielégitésének lehet6sége pedig csak pillanatnyi illuzidként jelenik
meg. A két elmélet abban is rokonithatd, hogy mindkét szerzé
kitér a targyak mellett a testtel, emberi kapcsolatokkal, szexuali-
tassal kapcsolatos targyiasitott fogyasztasi viszonyokra.

Kérdések feladatok

1. Olvassuk el és értelmezzik az alabbi részleteket:

LA fogyaszto bizonyos termékek megvdsdridsdval nemcsak a ki-
vdlasztott termék alapfunkcidit keresi, hanem tovdbbi tartalmat,
értéket. Egy fogkrém vdsdrléja nemcsak fogtisztité szert vdsdrol,
hanem tovdbbi szimbolikus tartalmat is, mint példdul szépség,
vonzé megjelenés sth. A fogyaszto szdmdra mdr nem az alap-
funkcid, hanem sokkal inkdbb ez a szimbolikus tartalom a fontos.
A ,posztmodern fogyaszté” inkdbb az élvezetet, a szorakozdst
keresi, mint a puszta valésdgot.”

(Horvath és Mitev, 2008: 13)

.(A) fogyasztds szocioldgiai jelentésége, amint azt mdr a hatva-
nas években a fogyasztdi tdrsadalmak kutatdi is felismerték, nem
a termeléshez képest passziv jellegében rejlik, és nem is egyszeriien
a sziikségletek kielégitésében (Baudrillard, 1987). A fogyasztds
ugyanis aktiv jelentéshordozd, amelynek tobbrétegii tizenete van:
egyfeldl kifejezi a fogyaszto tdrsadalmi stdtusdt, mdsfeldl pedig
megjeleniti a fogyaszté értékpreferencidit, azt, hogy miként viszo-
nyul a kulturdlis rendszerhez.”

(Fabian és tsai., 2006: 226)

»(A) hipervaldsdg vildgdban a valds és nemvalds kozétti kiilonb-
ség teljesen elhomdlyosul. A képek és jelek, a szimuldcidk és
szimulakrumok mdr nem referdlnak semmire, 6nmagukat jelen-
tik, sajat valésdguk van. Nem a valdsdg elleplezését szolgdljdk,
hiszen ,tényleges” valésdg nincs, hanem a valésdg hidnydnak az
elleplezését, a valésdg helyettesitését.”

(Ropolyi, 2017: 923)

46



Fogyasztaselméletek

LEgy dgy az egy dgy, eqy szék az egy szék, de nincs egymdshoz
kéziik addig, amig csak arra szolgdlnak, amire valok. E nélkiil
viszont tér sincs, mert tér csak gy létezik, ha a tdrgyak kélcsén-
hatdsa és (...) funkciéjuk meghaladdsa kinyitja, el6idézi, harmo-
nikusan felosztja és kitdgitja azt.”
(Baudrillard, 1987b:114)
2. Adjunk példat arra, hogy a plazakban hogyan alakul ki a tar-
gyak komplex viszonyrendszere és milyen jelentéstartalommal
ruhazhatdk fel a plazakban kinalt termékek.

3. Gondoljunk vissza egy eskiivére vagy keressiink eskiivével kap-
csolatos képeket. Majd soroljuk fel azokat a targyakat, helyzeteket,
amelyekben a dolgok jelértéke jelzi az esemény demonstrativ
jellegét!

4. Nézzliik meg a Matrix c. filmet és magyarazzuk meg, hogyan
jelenik meg benne a szimuldkrum. Segitségiil olvassuk el az itt
talalhat6 szovegeket: http://janus.ttk.pte.hu/tamop/tananyagok/
orban_inter-med/baudrillard_szimulcielmlete_s_a_mtrix.html és

https://mediavadasz.info/jean-baudrillard-a-szimulakrum-
elsobbsege/

Bauman fogyasztoi tarsadalma: a likvid modernitas
kérdése

Zygmunt Bauman lengyelorszagi tarsadalomtudés likvid moder-
nitasrol szolo elmélete a fogyasztdi tarsadalom és a XX. szazad
végén kibontakoz6 fogyasztdi kultira fontos latleletét adja. Bauman
(2000) likvid modernitasa egy metafora, amely értelmében a szazad
végére a modernitas egy Uj fokozatba 1épett, megsziintek a korabbi
szilard tarsadalmi struktarak, a tarsadalmi hovatartozas olyan
horgonyai, mint a csalad, etnicitds, a vallas, az osztalyhelyzet, a nemi
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identitas stb. Ezeket a szilard strukturakat egy folyékony, likvid
kondici6 valtotta fel, amelyet a gyors valtozasok, a mobilitas, a
tér és id6 feloldddasa jellemez.

Ezt a valtozast a szerzd a termel6i tarsadalombél a fogyasz-
toi tarsadalomba valé atmenettel hozza kapcsolatba. A termeldi
tarsadalomban, ami feldleli az ipari tarsadalom Kkorat, a tarsadalom
tagjai a termelés révén vettek részt a tarsadalomban, a munka-
nak igy fontos strukturald, moralis ereje volt. A korai modernitas
alapvet6 etikai értékeit, amelyek elsésorban a kotelesség és a fele-
16sség fogalmai koré szervez6dtek a panoptikum intézményei
(korhaz, egyhaz, iskola, katonasag, miihely) terjesztették és kont-
rollaltdk (Bauman, 2005). A termeld tarsadalomban a jol végzett
munka és az elvégzett munka tipusa révén szereztek az egyének
tadrsadalmi pozicidt. Ezzel szemben a mai tarsadalom a fogyasztéi
szerep betoltésére formalja tagjait, a tarsadalom azt a normat
allitja a tagjai szamara, hogy ezt a szerepet legyenek képesek és
hajlandéak betdlteni (Bauman 2005). A tarsadalom tagjait dén-
téseikben a fogyasztas esztétikaja hatarozza meg, a fogyaszté nem
mint moralis szubjektum, hanem mint esztétikai szubjektum hata-
roz6dik meg, akinek dontéseit az identitdsépités valtozatos straté-
giai hatarozzak meg, a kotelesség és a felelsség értékei helyett az
esztétikai, érzéki élmények valnak iranyadéva (vo. Schulze, 2000).

A likvid modernitasban az identitast meg kell szerezni, fel és
ki kell épiteni, ez pedig a fogyasztas segitségével torténik meg. A
fogyasztéi szerepekbe fokozatosan szocializalédunk bele, a fogyasz-
toi tarsadalom rekldmokon, jellegzetes értékesitési stratégidkon
(pl. fast termékek, tultelitett vasarlasi terek, béség) keresztiil
Jallitja el6” a fogyasztét (Bauman, 2005), aki igy fogékonnya valik
a fogyaszt6i tarsadalom iizeneteire, arra hogy csak és kizarolag
fogyasztasa révén szerezhet maganak (ideig-6raig) egy biztos
pontot, egy identitast.
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Ebben az 4j kontextusban a fogyasztas tehat alapvetfen
megvaltozik. Bauman (2005, 2007) fogyasztdi tarsadalma nega-
tiv felhangokat kap, a fogyasztast is a folyékonysag, az idétallo-
sag hianya jellemezi. Ez a jelenség egyrészt abban érhet6 tetten,
hogy a termékekkel és élményekkel tultelitett piac szusszanasnyi
id6t sem hagy a fogyasztoknak a mar megszerzett dolgaik élveze-
tére; a fogyaszték djabb és Gjabb impulzusokat kapnak (pl. rek-
lamokon és mas iizeneteken keresztiil) arra nézve, hogy még mit
tudnanak/mit kellene elfogyasztaniuk a boldogsag eléréséhez.
Masrészt, a fogyasztas valtozatossaga és valtozékonysaga a mobi-
litdssal, a dematerializalédott termékekkel (pl. virtualis, digitalis
termékek, amelyeket anélkiil fogyasztunk el, hogy teljes anyagi
valéjukban megfoghatok, szildrdak lennének - ilyenek a letoltott
termékek, streamingelt filmek, online edzések stb. - Hofmeister-
Téth és Kisfiirjesi, 2022).

Bauman likvid modernitasaban a fogyasztas nem egy k6zos-
ségi cselekvés, hanem egy egyéni aktus, amelynek célja az egyén
identitasanak kialakitasa, a bizonytalansag lekiizdése, a boldogsag
elérése. Elmélete tehat nem osztalyelmélet, és bizonyos értelemben
fliggetlen is a t6ke fogyasztast strukturald erejétdl. Kétségkiviil
az er6forrasoknak, a jovedelemnek szerepe van abban, hogy milyen
dolgok fogyasztasaval tud az egyén bekapcsolédni a fogyasztasba,
viszont a szerz6 sokkal inkabb a ,valasztas szabadsagat” (Bauman,
2005) helyezi a fogyasztast meghatarozo kulcstényez6vé. A valasz-
tas szabadsaga biztositja a tarsadalmi ranglétrat, hisz minél tébb
szabadsaga van az egyénnek a valasztasra, annal tobb valasztast
tud meghozni - a szabadsag pedig nem csak az erdforrasokkal,
hanem pl. az életstilusokkal is 6sszefiigg.

Minél szabadabban, térben és id6ben kotetlenebbiil tudjuk
meghatarozni identitdsunkat, annal inkdbb be tudunk kapcsolédni
a fogyasztdi tarsadalomba. Gondoljunk péld4ul a munkavégzésre,
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amely lehet igen mobilis napjainkban, a globdlisan szervez6dé
munkaerépiac kedvez a ,nomad” munkavégzésnek: egy térben le
nem horgonyzott egyén fogyasztasat a valtozatossag jellemezi,
kevesebb targyat birtokol, lehet nincs is sajat lakasa, ellenben
barhol, barmikor be tud kapcsolédni a fogyasztasba, a tér nem
jelent korlatot a szamara. Bardhi és tsai. (2012) példaként hozza
fel a George Clooney altal alakitott Ryan Bingham figurajat az Up
in the Air c. filmbdl, aki megtestesiti a helyek kézott 1évs, modern
nomad figurajat, és ennek jellegzetes fogyasztasi szokasait. A
modern nomadok életében a targyak birtoklasa masodlagos, ezek
helyett a gyors valtas, a valasztas szabadsaga lesz meghatarozé.

A likvid modernitasban az identitasunk csak ideig-6raig konst-
rualédik meg, nem igazan lehet egy id6tall6 identitast kialakitani,
a fogyasztason keresztiil elért identitasmeghatarozas torékenységét
jol példazza az egyre csokkend markahtiség, de akar a gyors val-
tas a kulturalis és fogyasztoi divatok kozott. Bauman (2005) agy
latja, hogy a fogyaszték beleszocializalddnak ebbe a toredezett-
ségbe és 6k maguk is tudataban vannak annak, hogy nem érde-
mes, nem lehet hosszu tavra elkotelezddni.

A likvid modernitas toredezettség-jellemzojét teszi felelssé
Bauman (2003) a parkapcsolatok fellazulasaért is: a folyékony
vilagban nem tudunk hossz tdvra tervezni, az egyénnek folyama-
tosan Uj és 4j kihivadsokra van sziiksége, a mobilitas, a rugalmas-
sag a parkapcsolatokra, a szexualitasra is ravetiil, a szenvedélyek
hamar elmulnak és az egyének ujra és ujra elcsabulnak. Ezt a
helyzetet tetézi a kommodifikacio, az eltargyiasodott testek, ér-
zelmek és kapcsolatok tdlburjanzé kinalata pl. olyan virtualis
tarskereso6 feliileteken, mint a Tinder.

Erdemes azt is megemliteni, hogy Bauman emlitést tesz azok-
rél a fogyasztéi, sok esetben alternativ fogyasztasi szubkultirakroél
is, mint pl. a fenntarthat6 fogyasztasi gyakorlatok, amelyeket a
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likvid modernitas bizonytalansaga hoz felszinre: a fogyasztason
keresztiil torténé identitaskeresésnek olyan ,torzsi”, meglehet6-
sen zart, szubkulturalis csoportjai johetnek 1étre, amelyeket 6sz-
szekapcsolnak a sajatos fogyasztdi értékek és identitasok. Ezeket
a csoportokat Uj torzseknek, neo-tribes-nak nevezi a szerzd, mint-
egy utalva arra, hogy nem a hagyomanyos torzsi viszonyokat jel-
lemzd egzisztencidlis kotelékek kapcsoljak 0ssze a tagokat, ha-
nem pl. a digitalis hal6 az online szervez6d6 kozosségek esetében
(Tordcesik és Sziics, 2021).

Bauman elmélete bizonyos pontokban rokonithaté Ulrich Beck
(1986/2003) kockazat-tarsadalom paradigmajaval, amely a kés6
modernitas egyik jellemz6jeként ugyancsak a bizonytalansagot, a
tarsadalmi struktdrak toredezettségét, az individualizaciot és en-
nek kovetkeztében jelentkezé reflexivitast hangsulyozza. John Urry
(2007) mobilitas-paradigmaja is dsszefiiggésbe hozhaté6 Bauman
elméletével: a mobiltas teljesen athatja korunk tarasadalmat, legyen
sz6 Erasmusos didkokrdl, kozmopolita munkavallalékrél, migra-
ciorol, utazasokrol stb., a helyek kozt levés pedig a helyeket, a
fogyasztast és az identitast is atstrukturalja. Schulze (2000) él-
ménytarsadalom paradigmaja idében meg is el6zi Bauman gondo-
latait (eredetiben 1992-ben jelent meg a német kutaté munkaja), és
tobb pontban 6sszekapcsolhat6 azzal a felgyorsult, impulzusteli
vildgban torténd fogyasztassal, amelyr6l Bauman elmélete szol.

Kérdések, feladatok
1. Olvassuk el és értelmezzik az alabbi részleteket:

#(A)z elfogyasztott javak azonnal kielégiilést kell, hogy hozzanak
szdmdra, semmiféle halasztdst, idéigényes készségfejlesztést vagy
hosszadalmas el6készitést nem igényelve; de a kielégiilésnek abban
a pillanatban meg is kell sziinnie, amint a fogyasztds befejezd-
détt, és ezt az id6t a lehetd legrévidebbre kell szabni” (...)
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LA jol mikédd fogyasztoi tdrsadalomban a fogyaszték aktivan
térekszenek arra, hogy elcsdbitsdk dket. Vdgyakozdstdl vdgya-
kozdsig, kisértéstil kisértésig élnek.”
(Bauman, 2005: 225)
2. Hogyan hozhat6 kapcsolatba Bauman likvid modernitasrél sz6lé
elmélete a fast fashion gyakorlataval. Keressiink példakat,
adatokat ennek a kapcsolatnak a bizonyitasara!

3. A likvid modernitas hogyan kapcsolhaté dssze a plazakkal
és a pop-up boltokkal? Magyarazzuk ezeket a kapcsolodasi
pontokat!

4. Keressiink példakat a szerelmi kapcsolatok torékenységére, a
likvid szerelemre. Milyen tényez&k okozhatjak a szerelmi kap-
csolatok torékenységét napjaink tarsadalmaban? Ezzel egyiitt,
mivel magyarazzuk, hogy még mindig erés a vagy a hazassagra,
akar azonos nemi parok esetében is?

5. Keresstink ra a ,Diderot effect”, ,Diderot-hatas” kulcsfogalmakra,
és magyarazzuk el, mirdl is van szd6. Végiil hozzuk kapcsolatba
a Diderot-effektust Bauman elméletével!

Elménytarsadalom, élménygazdasag

Schulze német tarsadalomkutaté 1992-ben tette k6zzé munkajat,
amelyben a korabeli német tarsadalom fogyasztasat elemezte
(magyarul: Schulze, 2000). A szerzé elméletét Eber (2008) foglal-
ja 0ssze magyarul, amelybdl kideriil, hogy Schulze az élménytar-
sadalom fogalommal arra a megvaltozott tarsadalmi-gazdasagi
berendezkedésre utal, amely a 2. vilaghaboru el6tt jott 1étre a
nyugati vildgban, és amelynek egyik jellemz6je, hogy a gazdasagi
fellendiilés kozepette a sziikségletek kielégitése magatdl értet6dd

52



Fogyasztaselméletek

lett, a fogyasztas igy a materidlis javaktdl elfordul egy olyan irany-
ba, amelynek célja az élményszerzés. Ezen a ponton az elmélet
Inglehart (1997) posztmaterializmus, posztmodernizmus tézisé-
vel is rokonithat6, amelynek alapgondolata ugyancsak az, hogy
egy olyan tarsadalmi kontextusban, ahol a ttléléshez sziikséges
alapvet6 sziikségletek kielégitése mar biztositott, az egyének foko-
zatosan olyan célok elérését tartjak fontosnak, amelyek tulmutat-
nak a materialis sziikségleteken (pl. szabadid6, szabadsag, hobbi,
szo6lasszabadsag stb.).

Az élménytarsadalom Schulze szerint a szlikdsség tarsadal-
manak az ellentéte. Amig a sziikosség tarsadalmaban a kihivas a
dolgok megszerzése, a materialis fogyasztas elérése, amelynek célja
valamilyen kiilsé jelzés kozvetitése (pl. osztalyhovatartozas jelzése
presztizsjavakon keresztiil - v0. Veblen elmélete), addig az élmény-
tarsadalomban a fogyasztasi cselekvés befelé iranyul, a fogyasztas
célja az egyén lelki vildganak, érzelmeinek pozitiv irdnyba torténd
megcélzasa (Eber, 2008). Az élménytarsadalomban tehat

»a tulélés, illetve a ,megélhetés” mar nem jelent gondot, foko-

zottan vetddik fel a kérdés: hogyan kell ugy élni, hogy élet,ijket

értelmesnek és élményekben gazdagnak talalhassak” (Eber,

2008: 79).

A 2. vilaghaborut kovet6 fokozatos gazdasagi fellendiilés vele-
jardja a bérek novekedése, amely - annak ellenére, hogy nem jart
egylitt a jovedelmi és tarsadalmi egyenl6tlenségek eltorlésével —
szélesebb rétegeknek tette lehet6vé az egyre szélesedd termék-
kinalathoz valé hozzaférést. Amig az ipari tarsadalom kezdetén
csak az elitnek sikertilt hozzaférni a divatos, dragabb termékek-
hez, a XX. szazad végére ez a hozzaférési korlat megsziinni latszik
(Eber, 2008). Ennek tébb oka is van: a termékkinalat kiszélese-
dik, illetve ugyanazt a terméket olcsébb verzidban is megkaphat-
jak a fogyasztdk, igy azok is hozzaférhetnek valamiféle luxushoz,
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akiknek a jovedelmei kozéposztalyi pozicidt jeleznek. Erre példa
a fast fashion jelensége, amely a magas divat, a luxusdivathazak
trendjeit ,forditja le” a tomegek szamara.

Ide kapcsolédnak a masstige, mass prestige és luxury for the
masses fogalmakkal lefrhaté jelenségek is, amelyek a luxusmarkak
Jlefelé tart6” mobilitasat jelzik, olyan termelési és marketing-
stratégidkon keresztiil, amelyek a luxusmarkak jelentette presz-
tizst olcsobb termelési médokkal 6tvozik (pl. Armani vs. Armani
Exchange), illetve a tomegmarkakat vonzé marketingstratégiakkal,
csillogassal megtoltve luxusjavakként pozicionaljak (Silverstein és
Fiske, 2008; Paul, 2018).

Az 4j fogyasztasi kontextusban a tarsadalmi vilag, az identi-
tas, vagy éppen a test fizikai valéja kijavithato, megvaltoztathatd,
az egyénnek valasztasi szabadsaga van arra nézve, hogy milyen
identitasa, értékrendje, politikai hovatartozasa legyen, és ezeknek
megfeleléen milyen élményekre van sziiksége, és ezeket milyen
termékek és markak valasztasan keresztiil tudja elérni (Eber, 2008).
Schulze szerint az élménytarsadalom velejardja a mindennapi élet
esztétizalodasa, hisz az értékel6 szempontok egyike a szépség,
valamint az unalom elleni kiizdelem, a folyamatos hajsza ijabb
és tjabb pozitiv élmények iranyaba (Schulze, 2000; Eber, 2008).
Schulze ugyanakkor leszogezi, hogy az élménytarsadalomban

»,nem pusztan az élvezetek hajszolasaroél, a hedonizmus térhé-

ditasarol van (...) sz6, hanem az életmdd, illetve az élményszer-

zés modjanak, jelentéség-nbvekedésér('él, valamint tarsadalom-

formalé erejének megnovekedésérdl” (Eber, 2008: 79).

Az élménytarsadalom kontextusaban a fogyasztas is élmény-
vezérelt, és igy megjelennek olyan fogalmak, mint élménygaz-
dasag, élménymarketing, élményjavak, termékélmény stb., ame-
lyek olyan konkrét példakkal illusztralhatok, mint az élménypark,
vidampark, élményfird6, a multiszenzorialis élményt nyujté
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szorakoztatasok, pl. 3D, VR stb. Az élményjavak fogalma arra
iranyul, hogy az élmény kilép a hagyomanyos élményagazatok-
bél, mint amilyen a szérakoztatdipar, és a szérakozas, és a sz6-
rakoztatas, az élmény alapvet6 termékjellemzévé valik (Pavluska,
2014).

Az élménytarsadalom koraban tehat a termékek és szolgal-
tatdsok onmagukban, csak hasznalhatésagi funkcidjukban mar
nem elegenddek, a termékélményt mint pozitiv érzések kivalta-
sara alkalmas termékjellemzét be kell épiteni a termékbe (Becker,
2011; Pine és Gilmore, 2011). Ezzel a jelenséggel kapcsolatban
jelenik meg az élménygazdasag fogalma (experience economy -
Pine és Gilmore, 2011), ami arra vonatkozik, hogy a termék- és
szolgaltataskinalatokat emlékezetes, pozitiv eseménnyé, élmény-
nyé kell tenni. Az élménynek ebben a kontextusban gazdasagi
haszna van, az élményekkel telitett termékeket rendszerint ma-
gasabb arfekvésben kinaljak, mert az alapvet6 termékfunkciékon
tul szenzorialis élményeket adnak a fogyasztéknak (Pavluska,
2014). llyen példasul a helyi izek és alapanyagok koré szervezo-
dott, latvanykonyhakban készitett slow food, a SPA, a multiplex
mozi esete (Pavluska, 2014). Az élmény magyarazza a napjaink-
ban oly népszerii fesztivalok esetét is, amelyek komplex élmény-
ben részesitik a résztveviket: a zenei élményen tul a talalkozasok,
tarsas interakcidk optimadlis kdzegét nyujtjak, és igy az egyik leg-
piacképesebb turisztikai termékké valnak (Hunyadi és tsai., 2006).
Sajat kutatdsomban a helyi termékvasarokat irtak le a fogyasztok
termék- és szolgaltatdsélményként (Nistor, 2016): a vasarokban
a tarsas interakciok tobb szintje valosul meg (eladok és vasarlok,
vasarlok és vasarlok kozt), a termékek nézegetése, kiprébalasa,
izlelgetése pedig tovabbi szenzorialis élménnyel gazdagitjak a
résztveviket.
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Az élménygazdasag gyakori példaja a kavé és a kavézo esete.
Tobb szerzd (pl. Pine és Gilmore, 2011; Hamornik, 2011; Pavluska,
2014) is utal erre. A kdvé 6nmagaban csak termék, de egy kavézo
kontextusaban élménnyé alakul. Az élmény természetesen be-
arazodik, hisz a kavé mint termék arahoz képest, a kavézdban
kinalt kavéélmény atlagosan véve 6tszords aron keriil forgalomba.
A fogyaszték mégis hajlanddak magasabb arat fizetni, hisz a kavé-
zokban a termék funkcidja mellett (koffeinloket) tarsas interak-
ciot, zenei élményt, a valahova tartozas érzését és élményét is
megkapjak.

Hasonl6an sokat hivatkozott példa az IPhone esete is (pl.
Pine és Gilmore, 2011; Miles, 2021): mas telefon is képes lenne
teljesiteni az [Phone funkciéit, a fogyasztok egy csoportja mégis
ragaszkodik a magas aron kinalt telefonmarkahoz, amelyet hozza-
adott jelentéstartalma miatt fogyasztanak. Az IPhone-t fogyasz-
tok Uj fogyasztoi torzsként is felfoghatdk, akik szamara a telefon
markaja a tarsadalmi hovatartozast garantalja.

A termékélmény kialakitasdban nagy szerepe van a reklamok-
nak, a reklamélmény mintegy megel6legezi a termék élményét
(Izsé6, 2011), felkésziti a fogyasztdt arra, hogy mire kell varnia, mit
kell éreznie, milyenné kell valnia az adott termék vagy szolgal-
tatas elfogyasztasa altal. Nem véltelen, hogy szamos reklamszlo-
gen kapcsolatba hozhaté az élménytarsadalom mindent atfogd
imperativuszaval: éld meg az életed! (Eber, 2008), és lehetdleg
most, ebben a pillanatban, hisz az élmények a pillanat maximali-
zalasara torekednek (Miles, 2021).

Az élménytarsadalom felértékeli a prosumer-t (Ritzer, 2015),
azt a jelenséget, amikor a fogyaszték maguk is termel6kké val-
nak, hisz otleteikkel, tartalomgyartasaikkal kozvetithetik a gyar-
tok felé azokat az élményeket, amelyeket a termékekbe érdemes
beépiteni. Igy az élménygazdasdgban nem annyira 4j termékek,
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mint mar meglév6 termékek innovativ megoldasaival lehet a fo-
gyasztokat megtartani vagy 0j fogyasztokat megcélozni, és ezek a
sok esetben technikailag vezérelt innovaciok magas aruk mellett/
ellenére is képesek a hagyomanyos, élményszegényebb termékek
méltoé versenytarsaiva valni.

Az élménytarsadalom célja tehat a pozitiv élmények hajszo-
lasa, ami Osszeférhetetlen a negativ élmények, a fajdalom meg-
tapasztalasaval, mély megélésével. Ezzel kapcsolatban érdekes
gondolat Byung-Chul Han csillapité tarsadalom tézise. A filozéfus
szerint napjaink tarsadalma folyamatosan porog, teljesitmény-
kényszerben és lajkvadaszatban szenved, a fajdalmat, a betegsé-
get a gyengeség jeleként definidlja, hisz ezekben az allapotokban
nem tudunk hasznosak, résztvevdk, jol teljesitok, lajk-képesek
lenni, nem tudunk a kellemes érzésekben, a pozitiv élményekben
részeslilni. A boldogsaghajszolé élménytarsadalmunk csillapitani
igyekszik a fajdalmat, a kellemetlen érzéseket, ezért nevezi ko-
runkat palliativ tarsadalomnak is a szerz6 (Han, 2021). Ebben a
kontextusban az unalom is fajdalom, kellemetlen érzés, amelyt&l
gyorsan igyeksziink szabadulni.

Kérdések, feladatok

1. Olvassuk el az alabbi meghatarozasokat, és adjunk példat ter-
mékélményekre:

»~Termékélményen az adott termék szubjektiv megtapasztaldsdt
értjiik, amely a vele valé interakcié (haszndlat) sordn egyedi
pszichés folyamatokat indit el, amelyek tudatosulnak (...). Ma-
gyardn, az élménynek jelentése van a felhaszndlé szamdra.”
(Izso6, 2011: 83)

#A termékélmény érzésekril, érzelmekrdl szol. A kivdlasztott
termékélmény pozitiv: elégedettség, 6rom, boldogsdg”
(Becker, 2011: 13)
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. Nézziik meg Inglehart és Welzel kulturalis térképét itt: https://
www.worldvaluessurvey.org/WVSContents.jsp

Figyeljik meg, hogy a hagyomanyos-szekularis, illetve a tul-
élés-onkifejezés tengelyei mentén hogyan helyezkednek el az
egyes orszagok és orszagcsoportok. Milyen tipust fogyasztast
valoszintsithetiink az egyes tarsadalmakban a térképen elfog-
lalt pozicidjuk fiiggvényében?

. Nézziink meg néhany Nespresso-reklamot, majd fejtsiik ki, hogyan
jarul hozza a reklamélmény a termékélmény kialakitasahoz!

. Nézziik meg az Untold fesztival aftermovie-kat, és fejtsiik ki,
milyen helyzetekhez kapcsolddva jelenik meg a fesztivalmény.
Elevenitsiik fel néhany fesztival-élményilinket és meséljiik el
ezeket!

. A fogyaszt6i tarsadalom nem szereti az unalmat. Mi, fogyasztok-
ként milyen stratégidkat vetiink be az unalom ellen? Meséljiink
ezekrol!

. Olvassuk el és értelmezziik az alabbi részletet a csillapité tar-
sadalommal kapcsolatban. Valaszoljuk meg a kérdést, hogy mi
lehetne a fajdalom haszna, ha jobban figyelnénk ra, nem
nyomnank el kiils6 eszkozokkel?

LA fdjdalom a pszichikumba, sét a testbe is beirédd tdrsadalmi-
gazdasdgi elégtelenségeket tiikrézi. A témegesen rendelt fdjda-
lomcsillapitoék elfedik a fdjdalomhoz vezetd tdrsadalmi viszonyo-
kat. A fdajdalom kizdrélagos orvosi és gydgyszerészi megkézelité-
se megakaddlyozza, hogy a fdjdalombdl beszéd, mi tébb, kritika
legyen. Elveszi a fdjdalom tdrgyjellegét, sét tdrsadalmi jellegét. A
csillapitétdrsadalom gydgyszeres vagy medidlis eltompuldssal
védekezik a kritika ellen. A kézésségi média és a szdmitégépes
jdtékok is érzéstelenitékként hatnak”,

(Han, 2021:23-24)
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Mcdonaldizacio és a globalis semmi

Georg Ritzer (1993, 2011) amerikai szociol6gus mcdonaldizacié
tézisének fontos lizenete van a fogyasztoéi tarsadalom megkdze-
litésére nézve is, holott az elméletet a szerzd eredetileg a késé
modern tarsadalmak leirdsara alkalmazta. A mcdonaldizacié me-
taforaval a XX. szazad végének termelési és fogyasztasi modjaira,
ezek gyokeres megvaltozasara utal, a valtozasok jellegét pedig
az amerikai gyorsétteremlanc logikaja mentén latja megfoghato-
nak: hatékonysag (gyorsan el6allitott termékek), elérelathatésag
(sztenderd termékek, szolgaltatasok), kiszamithatdsag (globalizalt,
egyentermékek), kontroll (gépesités technoldgiai vezérlés) — ezeket
a tulajdonsagokat latja a szerzé a McDonald’s éttermek jellemzdi-
nek. A gyorsétterem termékei nem meglepetések: a vasarlé tudja,
hogy nagyon révid idén beliil megkapja a rendelt ételt, aminek
izvilaga, mérete nem tartogat meglepetéseket, mindig, mindenhol
ugyanaz, kiszamithaté. A vasarlas gyors, személytelen, az elado-
val nem csevegilink, ez is a gépiesitett munkafolyamat része. A
McDrive éttermek a klasszikus McDonalds éttermek logikajat még
ennél is tovabb viszik: ki sem kell szallnunk az autébdl, és miénk
a hamburger. Ezen nyomvonalon haladva, lathatjuk, hogy napja-
ink oly népszer( ételrendelési gyakorlatai ezt a folyamatot viszik
tovabb: arra is lehet8ség van, hogy egy gombnyomassal, érintke-
zésmenetesen érkezzék meg a vagyott ebéd.

Ritzer tovabbviszi a tézisét a gyorsétterem-lancoktdl, elmélete
lényege, hogy a gyorséttermet jellemz6 rendezdelvek a tarsada-
lom egészét, ennek minden szegmensét athatjak, igy fogalmaz:

»A mcdonaldizacié az a folyamat, amelyben a gyorsétkezdék

(fast-food restaurants) alapelvei mind az amerikai, mind a vilag

tobbi tarsadalmaiban egyre tobb és tobb szektorban keriilnek
folénybe. Vagyis a mcdonaldizacié nemcsak a gyorséttermek
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vilagat érinti, hanem megfigyelhet6 az oktatadsban, a munka-

helyen, utazas kozben, a szabadidé eltoltésében, az étkezési

szokasokban, a politikaban, a csaladi viszonyokban és tulaj-
donképpen a tarsadalom minden mas részében is” (Ritzer,

1995 - idézi magyarul Remak, 19975).

Ritzer nagyon sok példat hoz fel azokra a tarsadalmi intézmé-
nyekre, amelyeket érint a mcdonaldizacié, a semmi globaliaziéja
tézisében (the globalization of nothing - Ritzer, 2004/2010) pedig
még tovabb folytatja elmélete kifejtését és példakkal vald illuszt-
oldasaiban hasonl6 tajképet nyujt, a tér belseje pedig ugyanazokat
a vildgmarkakat, kinalja a plaza foldrajzi fekvésétol fiiggetlentil.
A plazdkban torténd vasarlas tehat bizonyos értelemben elsze-
mélytelenedik, hisz a fogyaszt6 a vilag barmely pontjan hasonld
markakat valaszt, hasonléan berendezett szinterekrol. A vasarlas
eme személytelen jellege az online vasarlasokkal még tovabb
fokozodik, de hasonlo6 elidegenedett, személytelen fogyasztasi
cselekvések jelennek meg a bankautomata, az online fizetés, az
onkiszolgal6 boltok esetében is.

A fogyasztasi termékek, szolgaltatasok egyre nagyobb cso-
portjara illik ra a ,semmi” tulajdonsag, ami Ritzer olvasatdban
olyan dolgokat jelent, amelyek nem személyre szabottak, hanem
egy elvont, atlagfogyasztd igényeit elégitik ki, és az ilyen dolgok
termelési folyamata is magan viseli a személytelenséget, hisz a
dolgozdékat csupan egy futdszalag sziikséges alkotdelemeinek
tekintik, gyakran kizsdkmanyolva 6ket. Egy sportmarka edz6cip6-
je, egy divatmarka po6ldja, az el6re csomagolt élelmiszerek, a tele-
fonos ligyfélszolgaltatas, a gyorséttermek eladoi tevékenysége -
mind, mind példak a semmire. Ritzer azt is megjegyezi, hogy nem

5 https://www.eszmelet.hu/remak_edit-georg-ritzer-a-tarsadalom-
mcdonaldizalodasarol/#b1

60



Fogyasztaselméletek

arrol van sz6, hogy ezek a dolgokat a fogyasztéknak ne jelentének
y2valamit”, hisz sokan csak nagy eréfeszitések aran tudjak megen-
gedni maguknak ezeket a termékeket. A semmi tehat nem az egyéni
szinten megvaldsul6 fogyasztasi gyakorlatokra vonatkozik, hanem
a példaként emlitett termékek makro-szintii gyartasi, forgalmazasi,
fogyasztasi gyakorlataira.

A semmi ellentéte a valami, a jelentéssel, személyességgel
biré targy, szolgaltatas és hely, mint példaul a helyi alapanyag-
okbdl, helyi receptek alapjan, lokalis tradiciékkal dekoralt étter-
mekben fogyasztott slow food, a kisboltok, ahol a termékeladé és
vasarlok kozott személyes kapcsolatok alakulhatnak ki, a szemé-
lyes igényeket kiszolgal6 turizmus, szemben a nevezetességek, vagy
a mivi latvdnyok (nincshelyek - non places) gyors kipipalasat
célz6 tomegturizmussal (Ritzer, 2010).

A mcdonaldizalt termékekkel kapcsolatos mohdsag tulfogyasz-
tashoz, tilhalmozashoz vezet, ami tarsadalmi szinten éppen olyan
beteg tiinetekben nyilvanul meg, mint a gyorséttermi ételeket tul-
fogyaszto személy esetében. A Supersize Me c. dokumentumfilm
falank alanyai elhiznak és szamos egészségi problémaval kiizdenek
(pl. Forgacs, 2018). A fast termékeket, pl. fast fashion-t tulfogyaszt6
tarsadalom textilhulladékot termel, felhalmoz, és hozzajarul a
kizsakmanyolashoz.

Napjaink digitalizalt vilagaban a mcdonaldizacié a digitalis
platformokon alapvetd elem. Ritzer és Miles (2019) platform kapi-
talizmusnak nevezi azt a jelenséget, amikor digitalis feliileteken
torténik fogyasztasunk nagy része, legyen sz6 online vasarlasok-
rol, szocializacioroél, oktatasrol, informacidokeresésérol, ezeket a
feliileteket ugyanis athatja a gyorsasag, a globalizalt tartalom, és a
fogyasztok termel6kké, eréforrassa (pl. adatok) alakitasa (prosumer
fogalma): a fogyaszté sajat személyes adatait adja cserébe ahhoz,
hogy ezeken a globdlis feliileteken részt vegyen.
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Kérdések, feladatok

1. Olvassuk el és adjunk példat a mcdonaldizacié alabbi jellemz6-
ire a munka, az oktatas vilagabol!

~Négy feltételnek kell teljesiilnie ahhoz, hogy egy szervezet vagy

folyamat mcdonaldizdlhatd legyen:

(a) A hatékonysdg azt az optimdlis médszert jelenti a mcdonaldi-
zdciéban, amely lehetdvé teszi, hogy a szervezet a lehetd leg-
révidebb idén beliil teljesitse a feladatait. A McDonald's azt
igéri, hogy a ndluk étkezbk a lehetd leggyorsabban eljutnak
az éhség dllapotdbdl a teljes telitettségig.

(b) A kalkuldlhatésdg azt jelenti ebben a kontextusban, hogy
adott pénzért adott mennyiséget garantdlnak, amihez stabil
mindség tdrsul. Mds szoval a mcdonaldizdcié ontoldgidjdnak
kézponti kategdridja a mennyiséqg: a veviok nagy mennyiséqii
terméket kapnak révid idén beliil, j6 mindségben. Ez lehetdvé
teszi a vdsdrlok szamdra, hogy pontosan tudjdk, ,mennyiért”
kell ,annyit” (keveset) fizetniiik. A szervezet azt iizeni: ez egy
olyan vildg, amelyben kevés pénzért nagy értékii dru kaphato.
A munkatdrsaktdl elsésorban azt vdrjdk el, hogy gyorsan
(ismét a mennyiség) dolgozzanak, hiszen a minéség az egyes
munkafdzisokat kévetve eleve adott.

(c) Az elére jelezhetdség, valamint a standardizdlt és uniformizdlt
szolgdltatds jellemzi az élet mcdonaldizdlt tertileteit. Az eldre
jelezhetdség azt jelenti, hogy nem szdmit, a vildg mely tdjdn
tér be a vdsdrlé, mindig ugyanazt a szolgdltatdst és terméket
kapja, ha belép a mcdonaldizdlt valésdgba. Ez nem csupdn
a vevbkre, a szolgdltatdst végzbkre is jellemzé: az dltaluk
elvégzett feladatok ismétlédd rutinokra éplilnek, vagyis elére
jelezhetdk.

(d) Eréds kontroll jellemzi a mcdonaldizdlt vildgokat, amelyben a
standardizdlt és uniformizdlt munkavdllalokat lehetdséq szerint
gépekkel helyettesitik.”

(Kollar, 2009¢)

6 https://mediakutato.hu/cikk/2009_02_nyar/06_bullshit_ontologia/
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2. Olvassuk el az alabbi részletet és adjunk példat McDonaldizalt
szoérakozasra a turizmus és a filmek, sorozatok alapjan:

LA fogyasztds legfontosabb lélektani mechanizmusa, hogy a vdgyott
biztonsdg illuziéjdval tillmegy az egyszeri sziikségletkielégités
keretein. A posztmodern korban a fogyasztds szimbolikus. Nem
egyszerten egy tdrgyat vesziink, hanem eqy életérzést. Vdsdrldsi
déntéseinket ezen kédok alapjdn hozzuk, amelyek jellemvondsaink
meghatdrozéi. Ez kiilondsen jol megfigyelhetd a nyaraldsi szokd-
sok dtalakuldsdban, amelyet Ritzer (1998) ,,mcdisneyizdcionak”
nevez. Itt a kéd a ,fun”, ami nem egyszertien szérakozdst jelent,
hanem a mcdonaldizdcié jelenségvildgdnak megfeleléen jol szer-
vezett, elére megtervezett, kontrolldlt, éliményekkel teli szorakozdst,
ahol a ldtszélagos veszélyek — mert azért az is kell a szérakozdshoz,
hogy ne forduljon az egész unalomba - beépitve, kiszdmithatd
mddon bukkannak fel. A szabadidé aktiv - értsd: fogyasztdssal
egybekétitt - eltoltése egyébként is a fogyasztoi kultira kiemelt
teriilete, hiszen a szabadidé soha még eddig nem tapasztalt mdédon
megndévekedett. A kereskedelem szempontjdbdl vétek volna tehdt
hagyni, hogy ez az idé6 fogyasztdsmentesen teljen el.”

(Piké, 2003: online kiadas, 0. n.)

3. Adjunk példat mcdonaldizaciora a fast fashion és a kozosségi
média vilagabol!

4. Nézziink korill a Slow Food mozgalom honlapjan: https://
www.slowfood.com/ és jellemezziik azokat a torekvéseket,

amelyet az egyestlet végez. Miben kiilonb6zik a slow food és a
fast food lényege?

5. Milyen szempontok alapjan allithatjuk, hogy a fesztivalok és a
zenemiivek is kovetik a mcdonaldizacié logikajat? Fejtsiik ki,
és adjunk példakat!
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A divat fogyasztasanak
néhany perspektivaja’

A divat fogalma

A divatot sokféleképpen hatarozhatjuk meg. Kiilonbséget tehetiink
a divat mikro- és makroszintje kozott (pl. a divat egyéni szinti
adaptacidja vs. tarsadalmi-gazdasagi aspektusai). A divat jelentését
ugy is megragadhatjuk, hogy ellentétbe vagy parhuzamba allitjuk
olyan kifejezésekkel, mint a stilus, trend vagy szeszély. Azt is fontos
tisztazni, hogy bar a divatot altaldban a ruhazattal hozzuk 6ssze-
fiiggésbe, nem minden ruhadarab tekinthet6 divatnak. Masrészt
a divat tobb mint a ruhdzat. Igy pl. a divat fogalmanak integrativ
(atfogd) meghatarozasa utalhat mind a lathat6 ruhazati stilusokra,
mind a minket koriilvevé materialis (anyagi) vagy immaterialis
kulttra (pl. eszmék) olyan elemeire, amelyeket egy adott id6pont-
ban nagyra értékelnek (Crane és Bovone, 2006). A divat tehat
lépten-nyomon jelen van a minket koriilvevé vildgban, olyan jelen-
tésrendszer, amely a ruhazatot és altalaban a targyakat hozza-
adott értékekkel ruhazza fel (Barthes, 2005/2013). Az aldbbiakban
e sok megkozelités kozil az oltozkodéssel és a ruhazattal ossze-
fliggb divatrol fogunk beszélni.

Még akkor is, amikor a divatot az 6lt6zkodéssel kapcsolatban
vizsgaljuk szamos megkdozelitéssel talalkozunk. A divat kiilonbozik
az olyan fogalmaktdl, mint a szeszély, az innovacio, a stilus és a
trend (Aspers és Godart, 2013). A divat pl. a szeszélyekhez képest

* Jelen fejezet szdvege az angol nyelven megjelent kényvem (Nistor, 2020a)
vonatkozd fejezeteinek roviditett, egyszeriisitett verzidja.
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nem terjed olyan gyorsan és véletlenszer(en, illetve id6ben mara-
dandobb; a divat kiilonbozik az innovaciétoél, mert nem valtoztatja
meg a tarsadalmi gyakorlatokat; az id6tallobb stilusokhoz képest
a divat nem tart sokaig, és az iranyadd, a tarsadalmi cselekvése-
ket alapvet6en meghatarozd trendekhez képest a divat kevésbé
altalanos (Aspers és Godart, 2013).

E megkiilonboztetések koziil a szakirodalom leginkabb a divat
és a stilus kozotti killonbségekhez ragaszkodik. Ebben a szembe-
allitasban a stilus allandd, mig a divat a valtozast jelenti (Davis,
1992). A divat tehat olyan 61t6zkodésként is definidlhatd, amely-
nek f6 jellemzdje a stilusok gyors és folyamatos valtozasa (Wilson,
1985/2003), azaz a divat a legtjabb stilus (Entwistle, 2015).

A divat hibrid jelleg(i rendszer: egyszerre jelenti az 4j stilusok
el6allitasat, forgalmazasat (termelés, marketing), fogyasztasat és
reprezentacidjat (Rocamora és Smelik, 2015). A reprezentdacio, a
divatrol alkotott tarsadalmi kép azért fontos, mert az 1j stilusok
elfogadasa, azaz a divat valtozdsai a kommunikacids csatornaktol
meghatarozzak a divattal kapcsolatos informacidk terjedését, de
végiilis az, hogy mi lesz divatos, azaz in és mi (mar) nem, azaz
out, tarsadalmilag meghatarozott. A tarsadalmi jelleg itt egyarant
vonatkozhat az egész tarsadalomra és a tarsadalmon beliili ki-
sebb csoportokra vagy kézosségekre, hisz altalaban a kiilonb6zé
csoportoknak nem egyforma a divattal kapcsolatos érzékenysége
(Loschek, 2009).

Makroszinten, 6ssztarsadalmi szinten a divat ,divatrendszer”
formdajaban jelenik meg, és magaban foglalja a divat gazdasagi,
tervezési, média- és hirdetési aspektusait. Ezek 6sszességében ha-
taroznak meg egy bizonyos esztétikai narrativat a divattal kap-
csolatban, ami aztan befolyasolja a ruhakkal kapcsolatos itélete-
inket és fogyaszt6i magatartasunkat, ami mar a divat mikroszinti
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megnyilvanulasa (Twigg, 2013). Val4jaban a divat kapcsan a makro-
és mikroszint kozotti interakci6 az érdekes, és ebben a megkdze-
litésben az 6ltozkodés, a ruha a divat egyéni szintli megnyilvanu-
lasanak tekinthetd: az, ahogyan egyének és csoportok a divathoz
viszonyulnak, ebbdl atvesznek dolgokat a divatot mindennapi
gyakorlatta alakitja at (Entwistle, 2015).

A divat Osszetett természetét szemlélteti Miller (2005) meg-
kozelitése is, amikor a szerzd azt allitja, hogy a divat vonatkozhat
ugy egy adott korszak, évszak, hely vagy csoport specifikus ruha-
zatara, mint az én nyilvinos megjelenitésére, azaz az identitas-
konstrukciékra is. Mig az el6bbi intézményes, makroszintli meg-
hatarozas, addig a masodik egy mikroszinti megkozelités, amely
az egyéni és a csoportos interakcidék keresztez6désében értel-
mezhetd. Ebbdl a meghatarozasbol kovetkezik, hogy az egyének
ritkan oltézkddnek elszigetelten, és az 6ltozkodés kevésbé sze-
mélyes dolog, mint amilyennek latszik. Az egyének ruhavalaszta-
sukban példaképekre tAmaszkodnak, szem el6tt tartjak hovatar-
tozasukat és bizonyos csoportokhoz valé tartozasukat, illetve az
azoktol valé megkiilonboztetési igényeiket, a ruhakat nyilvanos
helyeken vasaroljak és nyilvanos helyeken viselik stb. A divat leg-
korabbi megkdzelitései is egyértelmiien kiemelik, hogy a divaton
keresztiill az egyének alkalmazkodhatnak bizonyos csoportokhoz
és kozosségekhez, ugyanakkor a divaton keresztiil elhataroléd-
hatnak mas csoportoktdl. Simmel ezt irja:

»A divat egy adott példa utdnzasa, és kielégiti a tarsadalmi al-

kalmazkodas igényét; az egyént arra az utra vezeti, amelyen

mindenki jar (...). Ugyanakkor nem kisebb mértékben elégiti ki

a differencial6das igényét, a massagra valé hajlamot...” (Simmel,

1957: 543 - forditas t6lem).

A divat tehat egyszerre teszi lehet6vé a masokkal valé kozosség
vallalasat és a masoktol valé megkiilonboztetést, elkiiloniilést.
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S6t, napjaink posztmodern tarsadalmaiban a divat meghatarozoé
erdvé valik azon stilusok és ruhadarabok esetében is, amelyek
o,nhem divatosak”. Ebbél a szempontboél nincs olyan ruhadarab,
amely Kkiviil esik a divaton (a divat teriiletén). A nem divatos
ruhdk a divattal szembeni ellenallds formai lehetnek, és bizonyos
kozonségeket elérve a nem divatos trendek a stilusok szubkul-
turalis megnyilvanulasai formajaban divatta valhatnak (Wilson,
2003).

Azt a folyamatot, amelynek sordn a divatot tomegek és cso-
portok veszik at, divatdiffizidonak, divatterjedésnek nevezziik. A
divat dinamikdja azokon a gyakori valtozasokon keresztiil valik
érthet6vé, amelyek a kulturalis, tarsadalmi, gazdasagi, politikai és
esztétikai kontextustdl fliggen a termékek formatervezésében,
funkcidiban és technoldgidiban bekovetkeznek; divatiranyzatok
jelennek meg, amelyeket atvesznek vagy nem vesznek at, és végiil
eltinnek (Kim és tsai., 2014). Fontos megfigyelni, hogy a divat
nemcsak szezondlisan (azaz egy szilikebb idskalan), hanem a
tadrsadalmi intézményekkel Osszefiiggésben is valtozik. A poszt-
modern tadrsadalomban a divat pl. demokratikusabb, mint a modern
tarsadalomban volt; ma mar kiilonb6z6 stilusok léteznek egymas
mellett, bizonyos stilusoknak sajatos nyilvdnossaga van, és ke-
vésbé van altalanos egyetértés egy divatszabvanyrol vagy idealis
divatrél (Crane, 2012). Ugyanakkor a fast fashion fel is gyorsitja a
divatok szezonjait, de épp ez a hihetetlen gyors valtas a szezonok
kozott teszi kovethetetlenné is a divatot, megteremtve a lehet6-
séget a trendekbdl val6 kimaradasra.

Egy késbbbi fejezetben kitériink még a divat terjedésére, itt
csak azt jegyezziik meg eldljaréban, hogy tobbféle divatterjedési
modell 1étezik. A divat feliilrdl lefelé iranyuld terjedését jol leir-
jak a divatrol szo616 els6 szovegek. Az olyan klasszikus szerzok,
mint Veblen és Simmel egyarant a divat feliilrél lefelé iranyulé
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difftiziéjardl beszélnek abban az értelemben, hogy el6szor a fels6
tarsadalmi osztalyok jutnak hozza az uj stilusokhoz, amelyeket
aztan - az utanzas folyamatan keresztiil - az als6bb osztalyok
vesznek at. Ezzel szemben a posztmodern megkoézelitések fordi-
tott diffiziordl beszélnek, azaz a divat alulrdl felfelé iranyulé ter-
jedésérdl, ami azt jelenti, hogy fiiggetleniil attdl, hogy az egyének
milyen tarsadalmi-gazdasagi hattérrel rendelkeznek, képesek 1j
stilusokat létrehozni, amelyeket aztan a kortars csoportok, majd
egyre nagyobb tomegek is atvehetnek. fgy a posztmodern kor-
szakban a személyes izlés, nem pedig a meghatarozott divatszab-
vanyoknak és divathatésdgoknak val6 megfelelés igénye hatarozza
meg a ruhavalasztast. A divat diffiziéjanak ebben az 4j, alulrdl fel-
felé irdnyul6 modelljében a divat terjedését nagymértékben lehe-
tové teszik az ugynevezett ,elektronikus divatvilagok”, mint pl. a
k6zosségi média (Crane, 1999).

Helytelen lenne, ha kaotikus rendszerként tekintenénk a
mai divatvilagra, ahol mindenki azt visel, ami neki tetszik, és eb-
bl kovetkezben a divat mint tdrsadalmi norma meg is sziinik
létezni. Az alulrdl felfelé terjedés nem semmisiti meg a feliilrél
lefelé iranyulé modell logikajat; csupan azt allitja, hogy manap-
sag mar nem korlatoz benniinket annyira pl. az anyagi helyzet
vagy a kirekesztéstol, megbélyegzéstdl vald félelem az 4j stilu-
sok atvételében. A divat ,tarsadalmilag érvényes izlésmintanak”
(Gronow, 1993: 90) tekinthetd abban az értelemben, hogy a divat
alkotéi bizonyos id6szakokban meghatarozott divatmintazatot
kindlnak, amelyhez képest az egyének értékelhetik a sajat divat-
valasztasaikat. A posztmodern korban éppen ez a standard izlés
lesz erodalhat6 és vitathatd a divat ugynevezett demokratizal6da-
saval, ami azt jelenti, hogy parhuzamosan sokféle ,izléskozosség”
létezik.
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Kérdések, feladatok

1. Alkossunk kiscsoportokat és beszéljiik meg, mit értiink divat,
stilus és szeszély fogalmai alatt! Adjunk példakat is ezekre!

2. Olvassuk el és magyarazzuk az alabbi szévegrészletet:

Py

I6nboztetniink. Ezek: a stilus, a divat és a szeszély (...). A stilus az
emberi térekvések alapvetd és jellegzetes kifejezési médja. Meg-
jelenik a lakdsok berendezésében (kolonidl, falusi, Cape Cod), a
ruhdzkoddsban (hivatalos, laza hivatali, sportos) és a miivészet-
ben (realista, sziirrealista, absztrakt). A stilus t6bb generdcion dt
fennmarad, és idénként divatba jén, majd kimegy a divatbdl. A
divat adott teriileten éppen uralkodé vagy népszerii stilus. Négy
szakaszbdl dll: feltiinés, kévetés, témegdivat és hanyatlds.
A divatciklus id6tartamdt nehéz elére jelezni. Egyik nézet szerint a
divathulldimok elmilldsdnak az oka, hogy a vdsdrlénak kompro-
misszumot jelentenek, és ezért hamarosan a hidnyzo termékjel-
lemzdéket mdshol prébdljdk megtaldlni. Példdul ahogy az auték
egyre kisebbek, ugy egyre kényelmetlenebbek is, ezért tobben kez-
denek nagyobb autékra vdgyni. Eqy mdsik magyardzat szerint, ha
tul sok fogyasztd kéveti a divatot, akkor mdsok inkdbb elfordulnak
téle. Egy harmadik szerint eqgy meghatdrozott divatciklus hosszdt
az hatdrozza meg, hogy a divat valddi igényt elégit-e ki, milyen
mértékben egyeztethetd dssze eqyéb tdrsadalmi trendekkel, tdr-
sadalmi normdkat és értékeket elégit-e ki, és alakuldsa sordn nem
lépi-e tul a technoldgiai hatdrokat.
A szeszélyek olyan divathullimok, amelyek hirtelen tiinnek fel, sokan
buzgén kévetik 6ket, hamar elérik cstcspontjukat, majd nagyon
gyorsan el is tiinnek. Elfogaddsi ciklusuk révid, a kovetdk tdbora
korldtozott, és csak azokbdl dll, akik keresik az izgalmakat, vagy
egyszertien csak mdsok akarnak lenni. A szeszélyek azért nem képesek
fennmaradni, mert dltaldban nem elégitenek ki komoly sziikségletet.”
(Kotler és Keller, 2012: 0. n.)

3. Olvassuk el és magyarazzuk, hogyan vélekednek a Repeller (https://
repeller.com/meaning-of-fashion/) kérdezettjei a divatrél?
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A divat szimbolikus jelentése

Az 61tozkodés és a ruhazat alapvetd funkcidja, hogy megvédje a
testet a kiils6 tényez6kkel szemben. A divat kapcsan viszont ko-
rantsem ez a funkci6 a fontos. Inglessis (2008) harom f6 kateg6-
ridba sorolja a ruhazat funkciéit:

1) Az o6ltozkodés alapvetd funkcidi kozé tartozik a védelem, a
szerénység/szemérmetlenség (azaz bizonyos testrészek el-
fedése ruhazattal, hogy azok kevésbé tlinjenek szégyentel-
jesnek; ugyanakkor a ruhazat segitségével a figyelem bizonyos
testrészekre val6 irdnyithat6saga) és a diszités (azaz a test
vonzerdjének novelése a ruhazat segitségével).

2) A szocialpszicholdgiai funkciok kozé tartozik az az igény, hogy
az oltozkodés segitségével megkiilonboztessiik magunkat
bizonyos csoportoktol és kozosségektdl, illetve kifejezziik a
hovatartozasunkat, a tarsadalmi statuszunkat, az életmod-
specifikus értékeinket stb.

3) Végil a kommunikativ funkcié az 6ltozkodés szimbolikus
jellegére utal, azaz a kiilonb6z6 szandékolt és nem szandé-
kolt lizenetek megjelenitésére ruhazatunk segitségével.

Roland Barthes (2013) a divat nagy teoretikusa azt allitja,
hogy az 6ltozkddés tarsadalmi funkcidi azt irjak le, hogy az 6ltoz-
kodés aktusa milyen médon valik szervezett, formalis, normativ
(kovetendd) gyakorlatta. Valéjaban az 6ltozkodés akkor valik tar-
sadalmivd, amikor olyan kollektiv normakhoz kapcsolédik, amelyek
meghatarozzak, hogy bizonyos ruhak mit jelentenek, vagy hogy
bizonyos ruhak mit jelentenek bizonyos kontextusokban. Az ilyen
normdak hatarozzak meg, hogy mi az, ami korlatozott vagy tiltott,
eltlirt vagy megengedett, divatos vagy divatjamult. Hasonlé meg-
kozelitésben Barnard (2002) a ruha kulturdlis funkciéirol be-
szél, amelyeknek tébb, egymastol fiiggd formaja lehet. igy a ruha
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kommunikacios szerepe kiilonb6z6 dolgokat arulhat el, beszélhet
el visel6jérdl, amelyek koziil talan a legmarkansabb a tarsadalmi
pozicidja vagy értékpreferenciai. Az individualista kifejezésmddok
az 0ltozkodésen keresztiil azokat a valasztasokat jelolik, ame-
lyeket - kiillondsen napjainkban, a kiilonb6zé stilusok és a lazabb
divatszabvanyok kontextusaban - az egyének a kiilonb6zé mar-
kak, szabasok, szinek stb. k6zott tesznek, és amelyeken keresztiil
személyes kifejezést adnak a divatnak. Pl. vintage ruhak kivalasz-
tasaval, a ruhadarabok kreativ kombinalasaval az egyének kife-
jezhetik egyediségiiket, vagy a ruhat a tarsadalmi allasfoglalas és
tiltakozas egyik formajaként hasznalhatjak (pl. divatszubkultirak).

Barmi is legyen egy ruha funkci6ja vagy szimbolikus {izenete,
fontos megemliteni, hogy ezeket az iizeneteket nem mindig és nem
feltétleniil szdndékosan kozvetitik a visel6i. Sokszor el6fordul,
hogy a ruhdak iizenetei nem szandékosak, azaz a visel6 nem tesz
semmilyen er6feszitést ez iranyba, de el6fordul, hogy a ruhajan és
ennek kulturdlis jelentésén keresztil lizeneteket kozvetit, ame-
lyeket aztdn a megfigyel6k igy vagy agy értelmeznek. Mivel az
01tozkodés kiilonosen a hitelességre, a rokonszenvességre, a von-
z6sagra és a dominanciara vonatkozd értékitéleteket befolyasolja,
barmilyen nem szandékos kommunikacio6 elvezethet egy személy
jellemének félreértelmezéséhez csupan abbdl fakaddan, mert egy
bizonyos tipusu ruhat visel (Morris és tsai. 1996).

Az 6ltozkodésnek ezek a kiilonb6z6 szociokulturalis szerepei
tulajdonképpen az 6ltozkodés jelképes potencialjat illusztraljak,
vagyis azt, hogy az emberek a tobbféleképpen valé 6ltozkodéssel
szandékos vagy nem szandékos iizeneteket kozvetitenek maguk-
rél, amelyek 6sszhangban vagy ellentétben lehetnek a tényleges
tarsadalmi helyzetiikkel. Az 61t6zkodés ugyanis a hovatartozas, a
megkilonboztetés és a manipulacié eszkozeként egyarant visel-
het6. A szakirodalom ezzel kapcsolatban azt allitja, hogy a ruha
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az emberi test legkézzelfoghatobb és legfeliiletesebb része (Entwistle,
2015); formalja a testiinket és azt, ahogyan masok testére néziink;
s6t: ez az a ,testrész”, amelyen keresztiil az ember kifejezi izlését
és értékeit, azt az igényét, hogy megkiilonboztesse magat egy bi-
zonyos csoporttél vagy egy bizonyos csoporthoz tartozzon stb. A
testeket tehat ruhak teszik tarsadalmiva.

Kérdések, feladatok

1. Vazoljunk fel egy olyan helyzetet, amikor egy egyén 6ltozete
alapjan félrevezetden itélkeztiink az illet6rol!

2. Miért helytelen az egyének jellemét, értékrendjét, tarsadalmi
helyzetét az o6ltozetiik alapjan megitélni? Adjunk példat ilyen
,hibas” helyzetekre!

3. Olvassuk el a punk és goétikus szubkultarak 1ényegét, vazoljuk
fel, hogy a szubkultirak értékei hogyan jelennek meg a divat-
ban, 6ltozkodésben, és milyen politikai-tarsadalmi {izenetet
kozvetithetnek!

A divat mint kommunikacio

Amint ez az el6zéekben mar kideriilt, a divat kommunikativ je-
lenség, hisz a ruhak koédolt lizenetek az egyéni preferenciakrol, a
csoportokhoz val6 kot6désrol és a megkiilonboztetésrol. A ruhazat
sokkal t6bb, mint egy eszk6z, amely segitségével védjiik és eltakar-
juk a testet; az elfogadas, a megkiilonboztetés, az azonosulas vagy
a csodalat tarsadalmi igényeit is kielégiti. Az 6ltozkodésnek ez
utébbi funkcioi leginkabb azokon az lizeneteken keresztiil valosul-
nak meg, amelyeket bizonyos ruhadarabok kdzvetitenek; sét: bi-
zonyos ruhadarabok altal, amelyeket meghatarozott kontextusba
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helyeznek visel6ik. A meghatarozott életstilus- vagy izlésk6zos-
ségekben a ruhak egyre inkabb kodoltak; jelentésiiket a lakossag
egyes csoportjai valoszintileg megértik, masok viszont nem (Crane,
1999). Azt mondhatjuk, hogy a fogyasztok inkabb azért vasarolnak
divatos dolgokat, amit ezek a dolgok jelentenek, mintsem a dolgok
val6di hasznossaga miatt, és arra hasznaljak ezeket a dolgokat,
hogy vizudlis lizeneteket kiildjenek magukrol masoknak (Kim és
tsai,, 2014).

A jel- és jelentésfogyasztas a fogyasztas egész rendszerében
megfigyelhetd, de a jelfogyasztas talan legkiemelkeddbb teriilete
a ruhazat és a divat esetében valdsul meg. Veblen (1899/1953)
téve a ruhazat védelmi és szimbolikus szerepe kozott, utédbbi a
ruhazaton keresztiil fejezi ki a visel§ gazdasagi és tdrsadalmi hely-
zetét. A szakirodalom ilyen értelemben beszél statuszfogyasztas-
rél, hivalkodo6 fogyasztasrol és a lathatd targyak fogyasztasanak
szerepérdl, amelyek segitségével masoknak kommunikalunk a
ruhazatunk altal.

A divattal kapcsolatos viszonyunk tehat nem csupan kultu-
ralis és normativ jelenség, hanem kommunikativ is. Erre a jel-
legre talan a legbeszédesebb példa az elsé benyomas keltése, de
tul egyszeri lenne a ruhazat informativ szerepét erre a konkrét
helyzetre redukalni. A ruhazatot ugyanis rendszeresen hasznaljak
arra, hogy egy adott id6pontban megfelel6 megjelenést és a vise-
16r8l meghatarozott jelentéseket hozzanak létre (Crane, 2000). A
divatiizenetek példaul politikai kijelentések is lehetnek, akar a
konkrét kulturalis 6ltozkodéssel kapcsolatos konfliktusokraél (pl.
a muszlim fatyol), akar a (né6i) test targyiasitasa kortli kérdések-
rél, akar az o6ltozkodést 6vezo intézményes szabalyozasrol (dress
code) beszéliink (Miller, 2005).

73



Nistor Laura  Bevezet6 tankonyv a fogyasztoi magatartasba

A nyelv sajadtos megnyilvanulasa tehat az ugynevezett ruha-
viselet, vagy ruhabeszéd, egy olyan nem szdbeli kommunikacid,
amelyen keresztiil az emberek identitasukat kinyilvanitjak, fokoz-
zak vagy manipulaljak. A ruhazat és a divat gy manipulalhato,
hogy hatalmi indikatorként szolgaljon, vagy az antropolégusok
kifejezésével élve egyszerre képezzen hidat és keritést (Douglas
és Isherwood, 1979), abban az értelemben, hogy a divatcikkek
lehet6vé teszik a k6zos identitasok létrehozasat egy csoporton
beliil, de egyben el is hataroljak az egyik csoportot a masiktél.

A ruha szemiotikajarol beszélve Barnard (2002) azt allitja,
hogy egy ruhadarab jelentése a ruhadarabon kiviil (ez a néz6-
pont feltételezi, hogy a tervezdéknek volt egy elképzelésiik, és azt
probaltak beépiteni a ruhdba) és/vagy beliil (azaz a szabasban,
anyagban, textiraban, szinben és ezek kombinacidjaban) talalhato.
A val6sagban a ruha jelentése e két perspektiva kombinacidja,
amihez még hozz3ajon az a mdd is, ahogyan a visel6je cselekszik a
ruhaval (hogyan kombinalja, milyen helyzetekben viseli stb.).

A divatkommunikacié viszont nem csak az 6ltozkodésen
keresztiil tovabbitott izenetekre vonatkozik, hanem azokra a
szavakra és fogalmakra is, amelyeket az emberek a divatrol, az
01tozkodésrdl valo beszédiikben hasznalnak (Barnard, 2002). A
divatnak a kommunikaciés megkdozelitéseit a divattudomanyban
Jnyelvi fordulatnak” (Rocamora és Smelik, 2015) nevezik, és
egyértelmiien Roland Barthes fémjelezi. Barthes a francia divat-
lapok nyelvezetét vizsgalta, és a divatot mint narrativ format, azaz
mint nyelvet kozelitette meg. A szerz6 feltételezése szerint a divat
nem annyira az Uj stilusok kialakulasaval, mint inkabb a stilusok-
rél és az 6ltozkodésrol sz6l6 kommunikacid jelenségével jon létre.
Barthes (2013) tehat azt allitja, hogy a divatnyelv sokkal tobb,
mint a ruhdk vizualis képe; azokra a narrativakra utal, amelye-
ken keresztiil a divatot leirjak, és ezek a diszkurziv repertoarok
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magukban foglaljak mind a ruhak jellemz6ir6l sz616 narrativakat,
mind az értékel6 narrativakat a j6/rossz, megfelel6/nem megfe-
lel6, divatos/nem divatos stb. fogalmakkal. Az ilyen diskurzusok
egyarant elhelyezhet6k az intézményes diskurzusok szintjén, pl.
a divatmagazinok esztétikai diskurzusai, amelyek egyfajta ,irott
oltozkodést” képviselnek, és a mindennapi beszélgetések szintjén,
amelyek a laikusok szintjén hatarozzak meg, hogy mi a divat és a
divatos, és mi nem az.

Barthes szerint a ruhazat olyan nyelvi kédot jelent, amelyen
keresztiil az emberek tzeneteket kiilldenek és fogadnak maguk-
rol. Az o6ltozkodésben a nyelvhez hasonlé székincs és nyelvtan
van, ami példaul azon keresztiil is megmutatkozik, hogy a régebbi
korokban minden tarsadalmi osztalynak megvolt a maga ruhazata,
és elfogadott volt, hogy egy 61t6zék a tarsadalmi osztalyhoz val6
tartozas jeleként funkcionaljon (Barthes, 2013). Davis (1992) ezzel
szemben azt allitja, hogy az 6ltozkodés csak egy majdnem-kédot,
kvazi-kédot képvisel, ami azt jelenti, hogy ahhoz, hogy megértsiik
egy ruha lzenetét, ezeket a kddokat meghatarozott kulturalis és
torténelmi kontextusba kell helyezniink; mas széval, tisztaban kell
lenniink az 6ltozkddésre vonatkoz6 konvencidkkal ahhoz, hogy
megitélhessiik egy ruha iizenetét. Eppen ezért - folytatja a szerz6 -,
ugyanaz a ruha egy évben mondhat valamit, vagy cimkézhet6 diva-
tosnak, egy masik id6szakban pedig mast mondhat, vagy cimkéz-
het6 divatjamultnak. Hasonléképpen az egész dress code fogalom
is konkrét helyzetektdl és id6szakoktdl fiigg: ugyanaz a ruhakom-
binacié egy adott alkalommal megfeleld oltozetet jelenthet, egy
masik alkalommal pedig nem megfelel6nek minésiilhet. A szerzé
tehat arra a kévetkeztetésre jut, hogy a kortars, kiilléndsen a nyu-
gati dress code nagyon kétértelmii, mert egy ruha jelentése fiigg
visel6jének tarsadalmi-demografiai helyzetétdl, az alkalomtél, a
helyt6l, az id6t6], s6t még a visel6 hangulatatdl is. Ez azt jelenti,
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hogy a divatjelek (pl. egy stilus, egy bizonyos divatiranyzat) min-

denki szamara azonosak, de hogy mit jelentenek, hogyan dekddo-

16dnak az a kozonség szociokulturalis jellemzditdl fiigg. [gy egy

bizonyos stilus jelenthet egy dolgot a divatszakemberek szamara,

és egy teljesen mas dolgot a laikus kozonség vagy az tigynevezett

»2divatkozombosok" szamara (Davis, 1992).

Kérdések, feladatok

1.

Adjunk példat olyan helyzetekre, amikor ugyanaz a ruhdzati
kombinacié mas-mas jelentéstartalommal bir!

. Valasszunk ki egy divattal kapcsolatos cikket egy tetszbleges

divatmagazinbdl. Olvassuk el, és figyeljiikk meg, hogyan kommu-
nikal a divatmagazin a témaban. Majd az adott témat beszéljik
at kollégankkal, baratunkkal, és figyeljiik meg, hogyan valtozik
meg a divatkommunikacio!

. Adjunk példat dress kodokra, pl. allasinterju, eskiivd, ballagas

esetében. Milyen 61t6zék lenne véleménylink szerint ,nem meg-
felel6” egy-egy ilyen alkalomra?

. Olvassuk el Hankiss Elemér szovegét, magyarazzuk és adjunk

példat a szovegben felhozott szituaciokra!

~Reggeli onrekonstrukciénk (...) Iépése a ruhdsszekrényhez vagy
gardrébhoz vezet el minket, amely személyiségiink tjjdsziiletésé-
nek, dtlényegiilésének eqyik fontos tere. Nem véletlentil mondtdk
a régiek, hogy a ruha teszi az embert, vagy ahogy Polonius figyel-
meztette Laertest: ,A ruha teszi emberét”. Es nem véletlen az sem,
hogy ha emberrdl beszéliink, akkor egy valamiféleképpen felél-
tézott emberi lényt ldtunk magunk el6tt. Ruha nélkiil az ember
elveszti személyiségének jelentds hdnyaddt. Ez lehet az oka annak
a zavarnak, amit az emberek éreznek, ha példdul a strandon, a
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tengerparton, fiirdéruhdban vagy - ha torténetesen nudista strandra
keveredtek - a nélkiil ismerdseikkel taldlkoznak. (...)

Oltézetiink, ha nem is azonossdgunknak, de azonositdsunknak
mindenképpen fontos és nélkiilézhetetlen eleme. (...)

A reggeli feloltozés igy hdt egyik legfontosabb része énrekonst-
rukciénknak. Kiilénbézo szerepekre késziilhetiink fél, amelyeket
el akarunk jdatszani a nap folyamdn, és minden szerephez mds
ruhadarab, mds oltézkédési stilus illik. Mindenekelétt el kell tehdt
hatdroznunk, hogy melyik szereptinket akarjuk aznap eljdtszani.
A tiszteletreméltd polgdr szerepét? A lendiiletes yuppie-t? A nagy
egoju menedzsert? A szerény és félszeqg intellektuelt? Az emberi lét
titkain borongd kolt6t? A machét? Az idealistdt? A konzervativ

politikust vagy a borzas forradalmdrt?”
(Hankiss, 2005: 81-83).

Mcdonaldizacio és fast fashion: a gyorsasag divatja

A McdonaldizAci6 jelensége nagyon jél alatamaszthaté a fast fashion-
nal. Nem véletleniil szoktak magat a fast fashion-t is Mcfashion-ként
emlegetni (Joy és tsai., 2012): a gyors divat koncepcidja ugyanis
trendi termékek legyartasa, minél gyorsabban, olcs6 alapanyag-
okbol, megkérddjelezhetéd munkakoriilmények kozott.

A fast fashion fogalma mindennap szembejon mar a k6zosségi
médidban, ismerdsek a termeléssel 6sszefliggd negativ hatasok,
ennek ellenére, az alabbiakban tesziink egy kis kitérét a jelenséggel
kapcsolatosan, és ismertetjiik a fast fashion néhany jellemzéjét.

A fast fashion jelensége az el6z6ekben ismertetett fogyasz-
tasi elméletek kereteibe helyezve érthetévé valik. Tobbek kozt
Bauman (2005) folyékony modernitas elméletében esik sz6 a véget
nem érd vagyak generalasardl, és ezek kielégitésére tett torekvé-
sekrél. A fogyasztéi tarsadalomban 4j identitasra tettiink szert,
amelyet a fogyasztason keresztiil fejeziink ki, ugyanakkor folyama-
tosan kereshetjiik és atalakithatjuk identitasunkat, hisz megallas
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nélkiil ijabb és Gjabb impulzusokat kapunk arra nézve, hogy még
mit kellene (lehetéleg nagyon gyorsan) megvasarolnunk, megten-
niink, és ezeken keresztiil mivé/kivé tudnank még valni.

A késé modernitas fogyasztéi tdrsadalmaban a divat terme-
lése és marketingje megteremti a fogyaszték vagyait az djdonsa-
gokra. Kezdetben az évi két szezonos divatkollekcidék sugalljak
azt, hogy ruhatarunkat évente kétszer fel kell tjitani. A fast fashion
gyors termelése ezt a logikat haszndlja ki: a fogyasztokat folyama-
tosan Uj termékekkel és ezekkel kapcsolatos lizenetekkel arasztja
el, a vasarld pedig azt érzi, hogy most, azonnal le kell csapnia a
legutolsé trendre. A fast fashion termelési ciklusa viszont annyira
gyors, hogy a termék mar a vasarlas pillanatidban elavultnak szamit.
A divat, amely alapvet6en dinamikus jelenség, egyre nagyobb se-
bességgel miikodik a fogyasztoéi tarsadalomban (Barnard, 2002).

Ma, amikor a fast fashionrol értekeziink els§sorban a gyors
divat negativumai kertilnek teritékre (kornyezetszennyezés, fel-
halmozé tulfogyasztas, kizsakmanyolé munkakoriilmények stb.),
viszont a jelenség debiitdldsakor, a kilencvenes években, a fast
fashion még a divat terjedésének demokratizalédasat szimboli-
zalta: a termékek alacsonyabb arfekvése lehet6vé tette a hozzafé-
rést a divathazak trendjeihez, a fast fashion a magas divat trend-
jeit forditotta le elérhet6bb aru termékek altal. A problémak vi-
szont hamarosan felszinre keriiltek, amit agy foglalhatunk 6ssze,
hogy a gyors divat tilsagosan gyors ahhoz, hogy kdvethetd legyen.

A fast fashion kézponti eleme tehat a gyartas és a forgalmazas
kozotti id6 leroviditése, a varakozas megsziintetése. Ezt azaltal
éri el, hogy divatos, viszonylag olcs6, de nem feltétleniil j6 miné-
ségli ruhakat allit el (Gabrielli et al., 2013). A gyors divat gyorsan
reagal az aktudlis trendekre és 6sztonzi az eldobhatdsagot (Joy et
al,, 2012), eltizi a korabban emlitett unalmat: egy ruhadarab csak
ideig-6raig szamit divatosnak, amint 4j trend jelenik meg (pl. a
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kovetkezd héten), a korabban vasarolt darab mar Kitiresedik, el-
dobhatova valik. A logika igy 1ényegében hasonlit Ritzer (2000)
Mcdonaldizacid téziséhez. A fast fashion Mcfashion (Joy et al,
2012): ,trendi, kotelez6 divatokat kinal, amelyek arra csabitjak a
fogyasztékat, hogy most fizessék ki a teljes arat, minthogy a kielé-
giilést az év végi ledrazasokig halogassak” (Joy et al,, 2012: 275,
forditas t6lem). A viszonylag olcsd, divatos ruhak elérhetfsége
kiilonosen a fiatalok szdmara nagyon vonzd, akik igy folyamatosan
Ujrakompondlhatjdk magukat, identitdsukat (Gabrielli et al., 2013).

A fast fashion elemz6i azt allitjak, hogy a szektor novekedé-
se az impulzusvasarlassal, az alacsony béri munkavallaldkkal, és
mindenekel6tt a fogyasztoi tarsadalom azonnali kielégiilésigényével
fiigg 6ssze (Morgan és Birtwistle, 2009). Amennyiben a fast fashion
termékek azonnali kielégiilést és boldogsagot nyujtanak a fogyasz-
toknak, azt mondhatjuk, hogy a fogyasztéi hedonizmus, az élmény-
tarsadalom tekinthetd a fast fashion fogyasztas motorjanak (Miller,
2013). A fast fashion termékek a fogyasztdi tarsadalom dnkifeje-
zési igényeire valaszolnak. Az ilyen termékek szabadsagot, sz6-
rakozast és 6romot nyujtanak a fogyasztok szamara, és még ha
alacsonyabb min&ségiiek, globalisak és anonimak is (nem targyak -
non objects — Ritzer, 2010), abban az értelemben, hogy nem kot-
het6k egy bizonyos tervezéhoz - hanem csak hasonlé terméke-
ket kinalé globalis markahoz -, amennyiben kiilonb6z6 kreativ
formakban kombinalhaték, alkalmasak az identitas kiilonb6z6
formainak kifejezésére (Gabrielli et al., 2013). A fast fashion sikere
arra is utal, hogy a fogyasztokat kevésbé érdeklik a termék belsé
tulajdonsagai, sokkal inkabb a termékek megtapasztalasa felé
oriental6édnak, amikor a ruhadarabok bizonyos médon torténé
kombinalasaval kiilonb6z6é megjelenéseket és identitasokat fejez-
nek ki (Gabrielli és tsai., 2013). Mas szerzék szkeptikusabbak, és
azt tartjak, hogy a fast fashion termékek, még kombinatorikus
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képességiik ellenére is, csak homogén, globalis egyformasagot
okozhatnak, nem igazan lehet elérni veliik egyedi megjelenést,
identitast (Loschek, 2009). Eme néz6pont szerint a fast fashion
tizleti modellje a divattargy helyére az esztétikai narrativatdl meg-
fosztott targyat helyezi, az elhasznalodas ciklusait rendkiviil felpor-
geti, a hagyomanyos tavasz-nyar, 6sz-tél szezonokat szamtalan
rovid terminusra bontja, a termelés fejlédé vilagba torténd kiszer-
vezésével az eldallitasi koltségeket lecsokkenti, aminek fogyasz-
t6i szempontbol fontos végeredménye az egyre olcsébban besze-
rezhetd, divatosnak tling, am jelentésétol kiliresedett ruhadarab,
amelynek egyetlen célja a végtelen lehetdség a pillanatnyi trendi
megjelenés elérése.

Makroszinten a fast fashion termelése felveti az alacsony
bérek problémajat, és egy nem tul diverzifikalt piac képét is mu-
tatja, nemcsak termel6k formajaban (csupan néhany nagyvallalat
tulajdonaban 6sszpontosulnak a kiilonb6z6 markak, pl. az Inditex
cég esete, amely tobb vezet6 fast fashion marka tulajdonosa),
hanem a termékek tekintetében is, hisz a vilagszerte jelen 1év6
multinacionalis divatvallalatok meglehetsen hasonl6 formater-
vezésii ruhakat gyartanak (Maynard, 2004). Kévetkezésképpen a
ruhak megkiilonboztetd jegye nem feltétlentiil az eltérd stilus,
hanem sokkal inkdbb a marka log6ja (Maynard, 2004). A fast
fashion masik problémadja, hogy a ruhak gyorsan eldobhatova
valnak (vo. eldobhat6 divat - Gabrielli et al,, 2013), igy a textil-
hulladék termelésének jelentds forrasat talaljuk ezekben a termé-
kekben. Koérnyezetvédelmi szempontbo6l ide kapcsolhaté az inten-
ziv mezo6gazdasaggal (pl. gyapot termelése vegyszerek segitségé-
vel) egyiitt jaré viz- és talajszennyezés, a feldolgozéiparban (pl.
festékek) alkalmazott kdrnyezetszennyez6 szerek talajt, vizeket
és élévilagot karosité hatasa, valamint a szallitadssal 0sszefiiggd
légszennyezés.
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A Mcdonaldizalt ruhak jelensége tehat az olcsé ruhakkal, a
kornyezetszennyezd technikakkal, az alulfizetett munkaerdével, a
gyors termeléssel, az eldobhatd, értéktelen ruhadarabokkal hoz-
hat6 kapcsolatba (Fletcher, 2008). A gyors divat nem esztétikum,
hanem business, ami igy alapvet6en megkérddjelezi a divat je-
lenségét: a divat ebben a kontextusban nem kreativ narrativa és
kommunikativ megnyilvanulas, hanem profittermel6 tevékenység,
amely arra torekszik, hogy megnovelje az eladott tételek szamat.
Ehhez folyamatos Ujdonsagtermelésre, alacsony termékarakra van
sziikség, amit alacsony el6allitasi koltségekkel lehet biztositani. A
fogyaszt6 végiil egy olyan piaccal taldlkozik, amely Gjdonsagokkal
szaturalt (Niinimaki, 2015), viszont a termékek eszmei értéke (az
alacsony minéség, az alapanyagok, és az eldobhatdsag miatt)
rendkiviil alacsony (Fletcher, 2010).

Szamos problémaja ellenére a fast fashion a mai divatvilag
meghatarozo jelensége, legalabbis a tomegkultira szintjén. A fast
fashion kiilondsen népszer( a fiatal fogyasztok korében, akik igy
konnyen kovethetik ikonjaik imazsat. Ebben a tekintetben a divat
elvalaszthatatlan a reklamt6l és a médiatdl, amennyiben a divat-
marka-képeket vonzé életmddhoz vagy hirességekhez tarsitjak,
és ezeken keresztiil folyamatosan mobilizal6dunk, hogy vagyjunk
a fogyasztasra és az azonnali fogyasztdi kielégiilés keresésére,
elérésére (Schwartz, 2005; Bauman, 2007).

Kérdések, feladatok

1. Bongéssziik a Greenpeace Detox My Fashion kampanyat, és fog-
laljuk 6ssze, mire terjed ki a kezdeményezés, milyen eredményei
vannak: https://www.greenpeace.org/international /act/detox/

2. Bongéssziik a Clean Clothes Campaign kezdeményezést, és foglal-
juk 6ssze, milyen eredményeket mutat fel: https://cleanclothes.org/
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3. Sajat fogyasztasunkat mennyire jellemzi a fast fashion jelenléte?
Tettiink torekvéseket arra nézve, hogy a fast fashionrél mas
termékekre valtsunk?

4. Foglaljuk 6ssze, milyen fogyasztasi alternativaink lehetnek a
fast fashion fogyasztasanak csokkentésére!

A divatterjedés megvaltozott logikaja

Ha mar szdt ejtettiink a fentiekben a fast fashionrdl, illetve arrol,
hogy a fast fashionnak - minden negativuma ellenére - koze van
a divat demokratizalédasahoz, érdemes alaposabban is utananézni
annak, hogyan is valtozott meg a divatterjedés, a kezdeti elitista,
vebleni modellt, hogyan valtottak fel mas divatterjedési iranyok.
Az alabbiakban ezeket a valtozasokat mutatjuk be.

Veblen hivalkod6 fogyasztas elméletében az 6ltozkodésnek, a
divatnak fontos statuszmeghatarozo szerepe van, a tarsadalmi elit
els6ként csatlakozik a divathoz, mivel ez a csoport engedheti meg
maganak a dragabb termékek megszerzését; az alacsonyabb tarsa-
dalmi osztalyok az elit fogyasztasat masoljak, utanozzak. Ebben a
megkozelitésben a divatterjedés vertikalis, fentrdl lefelé iranyulé
folyamat (trickle down). A posztmodern divatmegkozelitések ezzel
szemben arra hivjak fel a figyelmet, hogy a tomegtermelés elter-
jedésével, a globalizacioval, és az életmddok, életstilusok diverzi-
fikalédasaval 6sszefiiggésben az 61t6zk6dés ma mar nem annyira
osztalymerev, mint ahogyan ezt a trickle down modell allitja.
Napjainkban a divat kevésbé normativ, mint az djkori vagy mo-
dern tarsadalmakban; az 6ltozkodési kédok lazabbak (Entwistle,
2015), és a divat sokkal tobbet fejez ki, mint a tarsadalmi statuszt -
egyszerre jelent esztétikai repertoart az értékek és preferenciak
kifejezésére, és a politikai ellenallas és lazadas egyik formajat is
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megjelenithetjlik 61tozkodésiinkkel (Wilson, 2003). A fast fashion
megteremtette a lehetdséget arra, hogy tarsadalmi osztalytdl, fold-
rajzi elhelyezkedéstdl fiiggetleniil férjiink hozza trendekhez. A gyors
divat homogenizal6édast okozott, viszont demokratizalta is a divat-
hoz valé hozzaférést. Az elérhet6 aru ruhazat eléallitasa révén a
divat mara tdllépett a tarsadalmi osztalyokon, nem csak egy elitista
tarsadalmi intézményt képvisel (Wilson, 2003).

A kiilonboz6 tipusu egyenlétlenségek folyamatos fennallasa
ellenére a divat ma sokkal hibridebb, pluralisabb jelenség, mint egy
évszazaddal vagy akar évtizedekkel ezel6tt. Mara az utcai stilusok
(street style) és a kozosségi média divat-megjelenitései (pl. #ootd)
kihivast jelentenek az haute couture, a magas divat szadmara, és
az osztalyhelyzet, mint a divatvalasztads meghatarozoé ereje ellen
(Twigg, 2013). Az 6ltozkodésnek tovabbra is jelentésége van a sa-
jatos kiilonbségek megjelenitése szempontjabol: nemet, szexualis
identitast, nemzeti identitast, valamint olyan személyes jellemzéket
lehet 6ltozkodéssel kifejezni, mint a személyiség és az életstilus,
igy az 0ltozkodés a személyes és a tarsadalmi identitds kozotti
koélcsonhatas egyik formajaként értelmezhet6 (Twigg, 2013).

A divat demokratizal6édasa szorosan 0sszefiigg a kommuni-
kaciés csatornak elterjedésével. Ma mar barmennyire is tavol van
valaki azoktdl a helyszinektdl, ahol a divatot elallitjak, a vilaghalo
segitségével gyorsan divatkovetdvé valhat, ,képbe kertilhet” a tren-
dekkel, és kapcsolatba 1éphet sajatos divatkozosségekkel, bele-
értve az 6ltozkodési szubkulturakat is (Lynch és Strauss, 2007).
A késé modern, fogyasztoi tarsadalom soran a divat természeté-
ben bekdvetkezett valtozasok megkérddjelezik tehat a divat feliil-
rél lefelé torténd elterjedésének klasszikus modelljét, és a divat
elterjedésére mas modelleket javasolnak.

A trickle across modell, amelyet horizontalis divatterjedés-

s sz
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ismert (King, 1963). Ez a modell a XX. szazad kézepén, a tomeg-
termeléssel parhuzamosan valt népszeriivé, viszont a fast fashion
terjedésére is értelmes magyarazatként szolgal ra. A horizontalis
modell a globalis egyformasag altalanos magyarazatanak tekint-
hetd, mivel azt allitja, hogy a tomegpiaci ruhazati termelésnek
koszonhet6en az emberek - tarsadalmi-gazdasagi hatteriiktél
fliggetleniil - szinte egyidében juthatnak hozza hasonl6 stilusok-
hoz. A divat diffiziéja tehat nem vertikalisan torténik, mint a trickle
down, a vebleni elmélet esetében, hanem horizontdlisan, és igy a
kilénboz6 tarsadalmi rétegek egyszerre jutnak hozza a hasonlé
stilusokhoz, amelyeket természetesen kiilonbozé arkategoéridkban
vasarolhatnak meg A horizontalis terjedési folyamat ,ken6anyaga”
a tomegmédia, amely az aktualis trendekrél sz6l6 lizenetekkel 1atja
el a fogyasztokat. Amennyiben valaki ismeri a trendet, barmelyik
lizletben megtalalhatja a trendeknek megfelel§ stilusokat, az exkluziv
butikoktol kezdve a gyors divatot kinalé aruhazakig.

A trickle up vagy felfelé iranyulé diffizi6é egy masik néz6pont,
amely magyarazatot ad a divat mai elterjedésére (Field, 1970). A
szubkulturalis divatterjedés elméleteként is ismert modell (Sproles,
1981) értelmében korunk divatja pluralis, demokratikus jelenségként
foghato fel, mivel - a nagy divathazak mellett - a tarsadalom barmely
szerepldje 1étrehozhat divatot. Itt arrdl van sz6, hogy az alacso-
nyabb tarsadalmi-gazdasagi csoportok, a tinédzserek és kiilonb6z6
szubkultirdk sajatos stilusokat, ruhakombinacidkat jelenithetnek
meg, és ezekhez fokozatosan csatlakozhatnak mas tarsadalmi cso-
portok, akdr az elit is (Crane, 2000). Ebben a modellben tehat az az
érdekes, hogy a szubkulturalis ruhazatot fokozatosan elsajatit-
hatjak a dominans osztalyok és a divat egész rendszere (Barnard,
2002). A trickle across perspektivahoz hasonldan, ezt az alulrdl
felfelé iranyul6 vertikalis diffuziot és adaptacios folyamatot a média,
napjainkban a kdzosségi média és az influencerek teszik lehet6vé.
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J6 példa a trickle up terjedésre a punk, a rock és mas tipusy,
zenével kapcsolatos divatszubkulturak 6ltozkodési stilusanak az
elterjedése (Hebdige, 1979). A szubkultirak provokativ ruhdkon
keresztiil kérd6jelezik meg a status quo-t, a magatol értet6dének
tekintett szépségidealokat, a kulturdlis szerepeket és normakat,
majd ezek a ruhazaton keresztiil megfogalmazott allasfoglalasok
beépiilnek a nagy divathazak alkotasaiba (pl. Vivien Westwood,
Alexander McQueen), onnan pedig a fast fashion ruhakba, és végtil
egy Ossztarsadalmi divatta alakulnak. Az alulrdl felfelé torténé
diffaziora példa a farmer is, amely egykor a munkasosztaly ruha-
zata volt, késébb pedig az egyenléséget szimbolizdld6 manifesz-
tumma lett, kisérletté arra, hogy az emberek megtagadjak vagy
kilépjenek az osztalyazonositasbol (Barnard, 2002). A vintage
szubkultirdkra is lehet utalni: kezdetben a kis divatkdzossé-
gekben a vintage ruha egy sajatos stiluspreferenciat jelentett,
viszont mara a vintage kilépett a kiskozdsségekbdl, és a hasznalt
ruhak fogyasztasaval 6sszakapcsolédva tagabb jelentést kapott.
A haszndlt és a vintage ruhdak a divat fenntarthaté formaiként és
az egyedi, személyes stilus kifejezdiként miikodnek, illusztralva a
divatalkotas szabadsagat.

A divat posztmodern megkdozelitései sokrétiibb és radika-
lisabb divatterjedésrél beszélnek, mint az egykor oly népszert
vebleni elmélet. Mig a tomegpiac lehetdvé tette a divat tarsa-
dalmi osztalyoktdl fiiggetlen egyideji elterjedését, addig a divat
alulrol felfelé iranyulé diffiizidja azt allitja, hogy fiiggetlentil attdl,
hogy az egyének milyen tdrsadalmi-gazdasagi hattérrel rendel-
keznek, képesek 1j stilusokat létrehozni, amelyeket aztan a kortars-
csoportok, majd egyre nagyobb tomegek is atvehetnek, és végiil a
magas divat irdnyzataiva valhatnak. Az ifjusagi, mivészeti, mun-
kas vagy mas kisebbségi szubkultiurak esete szamos példat ad
erre.
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Természetesen ezek a modellek egymas mellett 1éteznek, és
a divat terjedése, fliggetleniil attol, hogy melyik lenne az iranya,
erdsen fligg harom tényez6tdl: a tomegmédiatdl, a tomegpiactol, az
influencerektdl. A hirességek, bloggerek, street style divatikonok
stb. a k6z6sségi médidban miikddnek, az j stilusok népszertisi-
tését segitik, és azaltal, hogy a megjelenitett stilusokat kivanatos
életmddokhoz (utazas, lazulas) tarsitjak, egyfajta utdnzé hatast
véltanak ki a tomegek korében (Crane, 1999). igy helyesebb lenne
azt a kovetkeztetést levonni, hogy manapsag a divat elterjedésé-
ben egy pluralis modellrél beszélhetiink, ahol az utanzasi, vebleni
folyamatok még mindig el6fordulnak, azzal a kiilonbséggel, hogy
nem feltétleniil a tarsadalmi-gazdasagi elit feltlind fogyasztasat
utdnozzuk, hanem a divatbefolyasoldk életmodjat. Az azonos sti-
lust ruhak kiilonbozé arakon valé elérhet6sége vilagszerte lehe-
tévé teszi az egyének szamara, hogy utanozzak ikonjaik stilusat,
ugyanakkor a kombinaciok kiilonboz6, gyakorlatilag korlatlan
formadival individualizaljak magukat a tomegt6l. A divat alulrol
felfelé torténd elterjedése a fogyasztdkat realisabb moédon, a divat
adaptaloiként és értelmezdiként latja, akik egyben kritizalnak és
ellenallnak bizonyos divataramlatoknak (Barnard, 2002).

Kérdések, feladatok

1. Olvassuk el az alabbi részletet, majd képekkel illusztraljuk az
haute couture, prét-a-porter és fast fashion ruhakat, markakat.

Az haute couture francia kifejezés a 19. szdzadi Pdrizsbél indult
utjdra, szo szerinti jelentése ,magas szabdszat”, (...) Manapsdg
az haute couture védett névnek szamit, amit csak akkor haszndl-
hat egy divathdz, ha kiilénleges, kézi munkdval késziilt, exkluziv,
kizdrélag egyedi megrendelésre gydrtott darabokat kindl, és sajdt
szabdszatot miikddtet Pdrizsban egy legaldbb 15 tagu stdbbal,
valamint minden évadban bemutat egy minimum 35 darabos
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kollekcidt a pdrizsi k6zdnségnek. Az haute couture darabok dlta-
Idban a hétkéznapokban hordhatatlan ruhadarabok, amelyeket
tébb tizezer eurdért kindlnak a nagy divathdzak. (...)
A prét-a-porter divat tulajdonképpen az haute couture-rel ellenté-
tes fogalom, mely szorosan ésszefiigg az emberek életmddjdval,
mindennapi viseletével A szo jelentése: kész viselet. A prét-a-porter
divat a széles fogyasztdi kézénség szdmdra kiilonbozé konfek-
cioméretekben témeggydrtdssal késziil, fontos szdmdra az adott
divathdz egyedi stilusjegyeinek bemutatdsa, elérhetd dron kindl
kényelmes viseletet és hordhatdsdgot. (...)
A fast fashion sokoldaliisdga ésszefiigg a mindennapokat meg-
hatdrozé ideiglenes identitdssal. A fogyasztok olyan termékeket
vdsdrolnak, amelyek dsszhangban dllnak aktudlis vagy idedlis
énképiikkel, ezért a legtébb esetben az ideiglenesség, a vdltoza-
tossdg felé tdjékozdédnak. A posztmodern vildg egyik kivinalma
a folytonos meguijulds, ehhez kindl eszkézt termékeivel a fast
fashion divatkultira. A kifejezés az angol fast food székapcso-
latbdl szdrmazik, ezzel is hangsulyozva a gyorsasdg és olcso-
sdg igéretét. A fast fashion mdrkdk ebbdl adéddéan a lehetd leg-
gyorsabban képesek vdlaszolni termékeikkel a gyorsan feltiing,
majd hirtelen megvdltozé fogyasztéi igényekre. (...) Az Uj divat-
kultira legtobbszér a prét-a-porter kifutékon bemutatott dara-
bokbdl inspirdlédik. A fast fashion kézvetitésével igy az dtlag-
ember szdmdra is elérhetdvé vdlik a divatkifutékon bemutatott
6ltézék.”

(Egri, 2013: 110).

2. Nézzik meg a McQueen c. filmet, és értelmezziik, hogyan jele-
nik meg a tervezé munkajaban az alulrdl felfelé torténé divat-
terjedés.

3. Vazoljunk fel olyan helyzeteket, amikor a feliilrdl lefelé, a hori-
zontdlis és az alulrdl felfelé iranyul6 divatterjedés hatarozza
meg a viseletiinket.
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A divatinfluenszerek névekvo szerepe

A divathoz kapcsolédé tomegmédia az elmult évtizedek soran
szamos valtozdson ment keresztiil. A professzionalis divatmagazi-
nokat, amelyek a szd szoros értelmében diktaltdk a trendeket
(pl. Vogue) haute couture-orientalt diskurzusaikkal, el6szor a tele-
vizids divat(valésag)show-k egészitették ki, amelyek a divatot
egyfajta szoérakozasi alkalomként jelenitették meg, és lehetévé
tették a k6zénség szamara a divattal kapcsolatos informaciékhoz
valé konnyed hozzaférést. A divattal kapcsolatos informaciés csa-
tornak diverzifikdlodasa a divatot mindennapi jelenséggé tette, és
megvaltoztatta a ,divatosnak lenni” fogalom jelentését is, amely
nemcsak a naprakész 6ltozkddésre, hanem a divattal kapcsolatos
tudasra is vonatkozni kezdett (Buckley és Clark, 2017).

KésGbb, a 2000-es évektdl kezdve ezek a hagyomanyos, divat-
hoz kapcsolddé informécios csatornak a kozosségi médian alapuld
divat megjelenésével gazdagodtak. Itt nem csak a divatblogok el-
terjedésére kell gondolni, hanem a divat vilagaval val6 sz6 szerinti
interakci6 lehetGségére is, pl. a kommentekre, lajkokra. A k6zds-
ségi médian keresztiil a fogyasztok tehat lehetéséget kaptak arra,
hogy aktiv résztvev6ivé valjanak a divat vildganak (Sedeke és Arora,
2013). A kozosségi média emellett 4j véleményvezéreket hozott
létre a divattal kapcsolatban, akiket a divat(v)bloggerek, a street
style ikonok és a hirességek képviselnek, és akik nem a divat hiva-
talos szakért6i (pl. designerek, divatmagazinok szerkeszt6i), hanem
olyan ujitékként foghatok fel, akik els6ként kezdenek el viselni
egy trendet, és a kozosségi médidban val6 nagyfoku lathatésaguk-
nak készonhet6en a k6zonség elkezdi utanozni a stilusukat.

A marketing szakirodalom a trendek terjedésének elemzése
soran megkiilonbozteti a véleményformaldkat és a véleményvezé-
reket. A véleményformalok olyan szakemberek (pl. divatmagazinok
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divatszerkeszt6i), akik a sajat teriiletiikon szakértelemmel rendel-
keznek, igy szakmai hozzaallasuk és diskurzusuk miatt megbizhat6
személyek. Ezzel szemben a véleményvezérek nem feltétleniil
formalis szakértdk, s6t, nem is feltétleniil adnak explicit tanacsokat
a fogyasztéknak; azonban lathat6saguk, médiamegjelenésiik és a
divatrél alkotott innovativ felfogasuk influenszerekké, befolyaso-
16kka teszik 6ket a divat vilagaban, és a formalis véleményforma-
l6kkal egyiitt ,0sszekot6ként” miikddnek a divatalkotok, a markak
és a nagykozonség kozott (Eagan, 2015). A véleményvezérek, azaz
az influenszerek 1étezése elengedhetetlen feltétele a horizontalis
divatdiffaziénak, mivel 6k terjesztik szét a trendeket a kozosségi
média-hasznaloknak, és igy lehet6vé teszik a stilusok tarsadalmi
rétegektdl fliggetlen szelekciojat.

Kawamura (2005) szavaival élve, a jelenlegi divatmédidban
az ugynevezett kapudri szerepek megvaltozasa figyelhetd meg:
egykor a divatlapok szerkeszt6i voltak felel6sek bizonyos stilusok
kivalasztasaért és annak eldontéséért, hogy mi a divat és a divatos.
Napjainkban a kapudri szerepet a divat(v)blogok és mas k6zos-
ségi média-alapu influenszerek toltik be, akik imazsukon keresztiil
befolyasoljak (és nem dontik el, mint egykor a divatlapok), hogy mit
fog viselni a kozonség (Sedeke és Arora, 2013). A (v)blogok megval-
toztattak a divatkommunikacié nyelvét, atmenet tortént a szakmai
diskurzusrdl egy szubjektiv nyelvre, amelyben a (v)bloggerek sze-
mélyes élményei jelennek meg a ruhdkkal és a markakkal kapcso-
latban, és igy ,kézzelfoghaté”, élményszerii divatot kinalnak a
kovetSknek. A (v)blogok valésaghi, informalis diskurzusanak
koszonhetGen a fogyasztok megbizhat6 informaciéforrasnak tekin-
tik 6ket (Sadaba és Sanmiguel, 2016). E divatnyelv erejét felis-
merve a (v)blog mint miifaj egyre inkabb beépiil a divatmagazinok

s sz

mertség és az eladas novekedését (Wolny és Mueller, 2013).

89



Nistor Laura  Bevezet6 tankonyv a fogyasztoi magatartasba

A ko6zosségi média ,,csomoépontként”, hubként (Engholm és
Hansen-Hansen, 2014) miikodik a divat vildgaban, és lehetdvé teszi,
hogy a hasonlé érdekl6dést fogyaszték - példaul hashtageken
keresztiil - a foldrajzi tdvolsagok ellenére is talalkozzanak. Igy a
kozosségi média nemcsak az influenszerek utanzasanak jelensé-
gét teszi lehet6vé (pl. #ootd hashtagek esete, amelyeken keresz-
tiil az Instagram felhasznaléi az influenszerek ruhait utanozzak,
és igy igazodnak az altaluk kovetett divathirességek imazsahoz),
hanem kiilonb6z6 alulrél épitkezd divatkozosségek, azaz stilus-
szubkultarak kialakulasat is, amelyek kritikus vagy divatellenes
lizeneteket kozvetitenek, amelyek terjesztését a szarmazasi helyti-
kon tul is lehet6vé teszik (Buckley és Clark, 2017).

Elsé pillantasra a divat(v)blogok és a mas kozosségi média
tipusu divatterjesztés a demokratikusabb divatvildg irdnyaba mu-
taté bizonyitéknak tekinthet6k. Lehetévé teszik ugyanis, hogy nem
hivatasos emberek véleményvezérként 1épjenek fel, valamint azt
is, hogy a ,mindennapi” vasarlék, fogyasztok a k6zosségi médidban
tartalmakat hozzanak létre, és megosszak a markaval és a divattal
kapcsolatos tapasztalataikat. Azaltal, hogy a fogyasztok feltoltik
és megosztjak fotdikat és kommentaljak azokat, egy tigynevezett
Jteljes fogyasztdi élmény” alakul ki egy markaval vagy egy ruhada-
rabbal kapcsolatban (Kim et al., 2014).

Ezzel egylitt az is megfigyelhetd, hogy a divat(v)blogok hibrid
jellegliek, egyszerre privat és kereskedelmi feliiletek. Kezdetben
a (v)blogok valéban személyes ligyek voltak, és a (v)bloggerek
,2artatlan” divat-preferenciait mutattak meg, de fokozatosan a ma-
gannaplokbol a kdzvéleményt befolyasolé reklamoldalakka valtak,
és igy jelentOs szerepet jatszanak a divat terjesztésében; ,arisz-
tokratikus halézatoknak” (Engholm és Hansen-Hansen, 2014)
tekinthet6k, mivel nemcsak preferenciat mutatnak, hanem linke-
ket is tartalmaznak olyan oldalakra, ahonnan ilyen preferenciak
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vasarolhatok. igy a (v)blogok nemcsak a vizualis szerkesztés te-
kintetében valnak egyre professzionalisabbg, hanem arucikké is
alakulnak, hirdetéseket fogadnak, markakat sugallanak vagy szé
szerint eladnak a (v)blogger, azaz influenszer imazsan keresztiil.

Kérdések, feladatok

1. Olvassuk el és magyarazzuk Keszeg Anna: Az instagramolhaté
divat (2020) munkajat, és foglaljuk 6ssze azokat a valtozasokat,
amelyeken a divatipar atment k6zdsségi média kordaban. Ezt
kovet6en magyarazzuk meg, milyen tényezdk teszik lehetévé a
divat instagramolhatdsagat!

2. Mutassunk be néhany divatinfluenszert! Utaljunk arra, hogyan
jelenik meg munkajukban a privat és a kereskedelmi jelleg
0sszekapcsolasa.

3. Keressiink olyan divatinfluenszereket, akik az idésebb és/vagy
molettebb személyek szamdara népszertsitik a divatot. Milyen
hashtegek kapcsoljak dssze ezeket a szerepléket?

A divatadaptacio, azaz a divatatvétel, divatkovetés
elmélete

s sz

amely lehet6vé teszi a divat mikroszinten, azaz egyének, csopor-
tok és kozosségek szintjén torténd elterjedésének jobb megérté-
sét. A divat elterjedésének mar bemutatott harom elmélete (azaz
a lefelé terjedd, a horizontalis és a felfelé terjedd elmélet) mind-
egyike a divat elterjedésének makroszint{ perspektivajat mutat-
ja be; azt magyarazzak, hogyan fogadnak el bizonyos trendeket a
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tarsadalmak egészének szintjén, de tdl altalanosak lehetnek a divat
atvételével kapcsolatos mindennapi tapasztalatok magyarazataban.

Rogers (1983) divatadaptacidelmélete magyarazatot ad arra,
hogy a fogyasztok milyen idébeli eltolédasokkal veszik at az 4j
trendeket. Az elmélet segit tisztazni, hogy - a globalis egyformasag,
pl. fast fashion ellenére — miért nem egyiddben, egyszerre veszik
at a fogyasztok pl. ugyanazt az 4j szabasu és formaju ruhat.

A szerz6 a diffiziot ugy hatarozza meg, mint azt a folyamatot,
amelynek soran az djitdsok meghatarozott csatornakon keresztiil
id6vel elterjednek egy tarsadalmi rendszer tagjai kozott. A diffuzié
tarsadalmi valtozasnak tekinthetd, amennyiben egy uj 6tlet felfe-
dezésével, terjesztésével és elfogadasaval a tarsadalmi rendszer
megvaltozik. A meghatarozasbol nyilvanvald, hogy a terjesztés a
kommunikacids csatornaktdl és az innovaciot a nyilvanossag felé
kommunikalé véleményvezérektdl is fligg. Ebben a tekintetben
az elmélet hasonlit a horizontdlis és a trickle up elméletekre, mivel
a befolyasolék és a véleményvezérek mindegyik modellben nagy
szerepet jatszanak.

A szerzd kiilonbséget tesz az egyének (pl. egy csoport, egy ko-
z0sség) tagjai kozott az Gj trendek irdnti nyitottsaguk szempont-
jabol. Rogers (1983) 6t csoportot (idealtipust) ir le e tekintetben:

1) Az 0jitdk a legnyitottabbak az Gjdonsagok irant; 6k azok, akik
batran merik elinditani az 0j 6tletet egy-egy csoportban, és
igy befolyasold szerepiik van a csoportjukban. Gyakran szkep-
tikus reakciokat kapnak a csoporttél, de amennyiben domi-
nans statuszdak, nem lehet figyelmen kiviil hagyni 6ket, dont6
szereplik van az innovativ stilusok elterjedésében.

2) A korai alkalmazék az 0j otletek diszkrétebb felhasznaléi, de
koran felzarkéznak az Uj trendekhez, és - amennyiben a cso-
port megbecsiilt tagjai - fontos szerepiik van az Gjdonsagok
elterjedésben.
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3) A korai tobbség elfogadja az 1j dtleteket, de idére van sziik-
sége ahhoz, hogy atgondolja az elfogadas kockazatait.

4) A kés6i tobbség a csoport atlagos elfogadasi idejéhez képest
kés6bb fogadja el az 4j otleteket, és ezt altalaban gazdasagi
vagy tarsadalmi nyomas miatt teszi.

5) A kés6n jovék (lemaradok) a kézosség azon tagjai, akik vona-
kodnak az ujitasoktol - akkor fogadjak el az Gjitasokat, amikor
mar mindenki megtette ezt, és amikor az 4jitok és a korai
elfogadok mar tjabb o6tletek, divatok utan néznek.

Rogers (1983) azt talalta, hogy a divat atvételét tekintve az
Ujitok vannak a legkevesebben (a csoport kb. 2,5%-a), a korai és
a késén alkalmazok kozel azonos aranyban vannak jelen (13%
vs. 16%), mig a csoport legnagyobb részét a korai és a késdi
tobbség alkotja (egyenként 34%). Egy egyetemistak korében
végzett kutatasban hasonlé aranyokat taldltam magam is (Nistor,
2020a). Rogers (1983) perspektivajat kiillonb6z6 nemzetkozi em-
pirikus tanulmanyokban is vizsgaltadk, amelyekbdl kidertilt, hogy
a divatszakirodalom szerint - nem meglep6 moédon - az Gjitok és
a korai alkalmazok olyan fiatal fogyasztok, akik szamara fontos a
divat, és akikre hatassal van a divatmédia. Amennyiben 6k hataroz-
zak meg a csoporton beliili trendeket, inspiraléan hatnak a cso-
port tobbi fogyasztdjara. A nemek tekintetében kimutattak, hogy
a ndk inkabb korai alkalmazoék, mig a férfiak a kés6i tobbségnek
vagy a lemaraddknak felelnek meg (Morgan és Birtwistle, 2009).

Azt is szem el6tt kell tartanunk, hogy a divat a difftiziés mo-
delleken til mindennapi gyakorlat, mindennapi kihivas az alkal-
mazkodasért vagy a megkiilonboztetésért, mindennapi kiizdelem
a j6 benyomas felkeltésére, de egyben 6rom is, amely a Homo
frivolous szamara lehet&séget és szabadsagot kindl arra, hogy jatsz-
szon a ruhdkkal, markakkal, stilusokkal és - ezeken keresztiil - az
identitasaval (Hankiss, 2005). Mint mar emlitettiik, a divat végiil is
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jelentésekrdl szol, amelyeket a tervezok, vallalkozok, hagyomanyos
divatujsagirok, (v)bloggerek, influenszerek, kiskereskeddk stb. konst-
rudlnak, és - ami talan a legfontosabb - a k6zonség, amelynek
nemcsak e jelentések terjesztésében van dont6 szerepe, hanem ab-
ban is, hogy az 4j stilusok a gyakorlatban is divatta valjanak (Crane,
2012). E tekintetben a szakirodalom az ,,6ndivati” egyén kifejezést
haszndlja, amely arra utal, hogy az emberek az 6ltozkodést arra hasz-
naljak, hogy szimbolikus iizeneteket kiildjenek magukrdl (Brydon,
1998: 4). Az, ahogyan az egyének a divathoz és az Uj stilusokhoz
viszonyulnak (pl. divatadaptacié-elmélet), ahogyan a divattal jat-
szanak, a divatvilag meghatarozé szerepl6ivé alakitja 6ket.

A szakirodalom bévelkedik olyan megfontolasokban, amelyek
szerint a posztmodern korszak egy demokratikusabb divatvilagot
hozott 1étre, ami tobb szempontbdl is lathaté: a tarsadalmi-gazdasagi
osztalyok kevésbé fontosak, és a divat terjedése inkabb horizon-
talis, mint vertikalis. Az embereknek nagyobb szabadsaguk van
abban, hogy 6lto6zékiikon keresztiil kifejezzék sajat életstilusukat
és értékrendjiiket - még akkor is, ha a tdbmegpiacot a fast fashion
termékek uraljak, amelyek sokkal inkdbb hasonlitanak egymasra,
mint kilonb6znek egymastol -, akar tobb, divathoz kapcsol6dé
szubkultirdhoz val6 tartozas révén is (1asd Crane, 2000).

Kérdések, feladatok

1. A szakadt farmer (distressed jeans) kapcsan irjunk rovid fogal-
mazast arrdl, hogy mikor és miért csatlakoztunk, esetleg miért
nem csatlakoztunk ehhez a trendhez. Hogyan terjedt el a cso-
portunkban ez a trend? Kik terjesztették?

2. Olvassuk el és értelmezziik a Rogers-gorbét: https://grem
media.hu/mi-jelentosege-rogers-gorbenek-hogyan-hat-ez-az-
ertekesitesunkre
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Osszegzés: a megvaltozott divat a fogyasztoi
tarsadalomban

A divat valtozasai Kifejezik a tarsadalomban bekovetkezett valto-
zasokat (Entwistle, 2000). A posztmodern tarsadalom a tarsa-
dalmi osztaly helyett az életstilust, a sokszinliséget, a halogatas
helyett az azonnali élményt preferalja, és az ilyen sajatossagok a
divat vildgaban és az egyének ruhavalasztasaban is kifejezddnek.
A divat ma képlékenyebb, mint valaha, viszont ez nem azt jelenti,
hogy a divat elvesztette volna szervezd és iranyito erejét. Entwistle
(2000) azt allitja, hogy a szabadsag és a gyorsasag koraban még
mindig vannak fontos tarsadalmi konvenciok az 6ltézkddéssel
kapcsolatban, amelyek gyokerei az egyes ruhak jelentésében ke-
resend6k. Amikor a jelként értelmezett ruhakat ugy dekddoljak,
hogy azok nem illenek visel8jiik kordhoz, neméhez, testalkatdhoz
stb., vagy ahhoz a helyzethez, amelyben viselik, visel6jlket kony-
nyen megbélyegezik és kirekesztik. A divat ma valéban szabadabb
és rugalmasabb, mint évszazadokkal vagy akar évtizedekkel ezel6tt,
de a tarsadalmi kontroll funkciéja még mindig létezik.

Egy ilyen ellentmondasos jelenség megkérddjelezi a fogyasztas
demokratizadlédasanak értékelését is. Fontos tanulmanyok mu-
tattak ra arra, hogy a tarsadalmi osztdly irrelevanciaja félreveze-
t6 allitas, mivel a vasarléerében nagy kiilonbségek vannak, és az
egyének differencidltan férnek hozza a valasztékhoz (Deutsch és
Theodorou, 2010). Az er6s markaismerettel és markatudattal
rendelkezd fogyasztok inkabb ismert, draga markakat vasarolnak,
mert igy megmutathatjak statuszukat, presztizsfogyasztasukat, és
egyben elkeriilhetik a valasztasi kudarc kockazatat. Dontéseik ilyen
értelemben ésszertliek, mert azt feltételezik, hogy a draga markaju
termékek a magas tarsadalmi statusz és presztizs szimbo6lumai
(Giovannini és tsai., 2015), igy a draga termékek vasarlasaval a
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fogyasztok masoknak is imponalni akarnak, ahogyan ezt a vebleni
elméletben is lattuk. A korai trickle down elmélethez képest a kii-
l6nbséget az jelzi, hogy nem feltétleniil a magas tarsadalmi statusz
a markakozponta hivalkodé fogyasztds mozgatérugéja. Sokkal in-
kabb egy olyan hivalkod6 fogyasztasrol van sz6, ahol az alacso-
nyabb jovedelem nem tartja vissza a fogyasztokat attél, hogy draga,
markas divatcikkeket vasaroljak, mert az élet mas teriiletein hoz-
nak aldozatokat, csak azért, hogy a nyilvanossag el6tt kedvez6
megjelenést mutassanak (Giovannini és tsai., 2015). Masrészt,
ahogyan erre mar utaltunk, a tarsadalmi-gazdasagi elitek kezdik
gyakorolni a nem hivalkodé fogyasztast, az 6nkéntes egyszertisé-
get és a minimalizmust, és mas tipusi, nem materialis értékekre
is egyre tobbet aldoznak.

A posztmodern kontextusban valdban elfogadottabb a hori-
zontalis divatterjedés, a fogyasztok valasztasait azonban a az anyagi
lehet6ségek keretezik mind makroszinten (vagyis hogy mit kinal-
nak szamukra), mind pedig mikroszinten, ami arra enged kovet-
keztetni, hogy a divat dinamikus természetének megértéséhez a
divat diffziéjanak korabban bemutatott harom f6 modelljének
kombinacidja a legjobb valasztas.

A fenntarthato divatrol

A korabbi fejezetekben, a fast fashion kapcsan érintettiik roviden
a divattal kapcsolatos problémakat, legyenek ezek tarsadalmi (pl.
veszélyes, etikatlan munkakoriilmények, a tulfogyasztas mani-
pulativ 0sztonzése) vagy kornyezeti jellegliek (pl. a szennyezés
kilonféle formai). Az alabbiakban tételesen is 6sszefoglaljuk a
fenntarthatd divat néhany meghatarozasat, megkdzelitési modjat,
megjegyezve azt, hogy a téma irodalma - akarcsak a fenntarthaté
divat gyakorlatai-sokféle és szertedgaz6. Ehhez az dsszefoglalo-
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hoz korabbi munkaimat is felhasznalom, mint pl. Nistor (2020b),
Nistor (2021).

A divat és fenntarthat6sag fogalmainak 6sszekapcsolasat di-
vat-paradoxonként (Brewer, 2019) is szoktdk emlegetni. Ennek
oka, hogy a divat mint valtozas és megujulas értelemszeriien az
Ujdonsagra torekszik, amikor szezonok esztétikai narrativijanak
megfeleléen djabb és djabb stilusokat allit be kdvetenddének
(Haug és Busch, 2015). A divattargyak esztétikai-kommunikativ
életciklusa tehat rovid, korantsem id6talld, fenntarthatd. Ezt a
jelenséget kivaldan szemlélteti a mar emlitett fast fashion tzleti
modellje. Fogyaszt6i szempontbdl ez a modell demokratikus, hisz
tomegek szamara tette lehet6vé a trendekhez valé hozzaférést.
Kornyezeti, etikai szempontbdl viszont problematikus: az eldob-
hat6ésag, értéktelenség kornyezetszennyez6 kulturajat (throw-
away culture) kapcsolja dssze a gyartésorok munkasainak ki-
zsakmanyolasaval’.

A divat és a fenntarthat6sag 6sszekapcsolasa a fentiek mel-
lett azért is problematikus, mivel a hosszi tavy, etikus tervezés a
termeldi és fogyasztéi felel6sséget hangsulyozza, a k6zosségval-
lalast a sebezhetd csoportokkal, valamint a kérnyezettel. Ezzel
szemben a divat narrativai az egyediség kifejezésére az élmények
hajszolasara sarkallnak, a sajat stilus megkrealasara, illetve a

7 A problémakat szamos film dolgozta fel. Pl.: Life nor Germ, Rana Plaza: Let not
the Hope Die, The True Cost. Ugyanakkor szamos civil kezdeményezés és
bojkott latott napvilagot, amelyek mentén fontos eredmények is sziilettek
a divatmarkak kizolditésével kapcsolatosan. Pl. Clean Clothes mozgalom
(www.cleanclothes.org), amely a divatipar etikatlan munkakorilményeire
hivja fel a figyelmet; Fashion Revolution (www.fashionrevolution.org), amely
a divatipar altaldban vett fenntarthatésaganak elémozditasaért kiizd; a
#whomademyclothes kampany, amely a tudatos fogyasztast, a vasarlas el6tti
koriiltekint6 fogyasztdi attitlidoket célozza meg, illetve a fast fashion gyarak mun-
kasainak arcat, sztorijat mutatja be; a Trusted Clothes (www.trustedclothes.com),
ugyancsak a fast fashion fenntarthatésaga végett jott 1étre stb. Részletesebben
lasd korabbi irdsomat (Nistor, 2020b).
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megjelenés folyamatos megujitasara, azaz a rovid tava gondol-
kodasra épitenek (Haug és Busch, 2015). A divat fenntarthat6sag-
narrativainak tehat egy olyan 0j paradigmat kell megalkotniuk,
amelyben a divatossag, a hosszu tavu tervezés dsszeegyeztethetdvé
valik a divat identitas-kifejez6 szerepével és trend-érzékenységével.
Az hogy ez mennyire lehetséges, egyelére kérddjeles. Egyes nézetek
szerint a lassusag és a fenntarthatd tervezés nem fér 6ssze a divat
ujdonsag-centrikus, megujulast célz6 gyakorlataival, igy a divatot
nem lehet fenntarthat6va tenni, és a legtobb, amit elvarhatunk a
divattermékek fenntarthat6sagahoz kapcsolhaté (Csanak, 2018).
Mas nézetek szerint a hagyomanyos divatparadigmat le lehet lecse-
rélni egy Uj nézetre, amely lehet6séget adhat a fenntarthatésagra
is, és végsd soron 0sszehangolja a divat 1ényegét napjaink tarsa-
dalmi kihivasaival, trendjeivel (pl. Edelkoort, 2015). A kdzéputas
nézetek szerint pedig tobbé-kevésbé lehet§ség van arra, hogy
kisebb 1éptékekben (pl. egyes markak, egyes fogyasztdi csele-
kedtek révén megvaldsuljon egy parhuzamos divatvilag, amely a
fenntarthaté paradigma mentén szervezddhet - pl. a korforgéasos
divats).

A fenntarthato divat meghatarozasai

A fenntarthat6 divathoz szamos meghatarozas és gyakorlat sorol-
hat6, ugy termeldi, mind fogyaszto6i oldalon. Ennek oka, hogy maga
a fenntarthat6sag fogalma is szovevényes, kevésbé tisztazott, szi-
kebben (pl. kdrnyezet) és tdgabban is értelmezhetd (pl. kdrnyezet,
tarsdalom, gazdasag) (Niinimaki, 2015), igy igen helyénval6 az a
megallapitas, hogy a fenntarthat6 divattal kapcsolatosan fogalmi
rendetlenség uralkodik (Csanak, 2018).

8 Green Strategy: Origin and Definition of Circular Fashion (https://www.
greenstrategy.se/circular-fashion-definition/)
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Fletcher (2008, 2010) lassu divatként hatarozza meg a fenn-
tarthat6 divatot. A szerzd szerint a lassu divat kapcsan nem csak
a divatciklusok lelassitasardl van sz6, hanem egy masfajta vilag-
nézetrdl is. A lassu divat értelmében a divat nem egy novekedés-
centrikus ipardg, hanem egy kreativ vallalkozas, ami nem a sze-
zonok felgyorsitasaban és a sebes gyartasban juthat kifejezésre,
hanem a szezonokon ativeld, id6tallo, innovaciot és kreativitast
képvisel6 design-ban. A slow fashion egy rendszerszint{i gondol-
kodast kivan, és feltételezi az eltavolodast a felhalmozd, novekedés-
centrikus ipar gyakorlataitol. A valtas csak akkor torténhet meg,
ha kijoviink a kapitalista gondolati bezartsagbol, és megértjiik, hogy
a divat a tarsadalom és a kdrnyezet alrendszere, igy végs6 soron
ezeket kell megvaltoztatni ahhoz, hogy a divat is valtozni tudjon.
Amennyiben a tdrsadalom makro- és mikro-szintii szerepl6i értékelni
kezdik a valtozatossagot, a helyi tudast, a lokalis anyagokat, a kézm{i-
vességet, a miivészi kreativitast (ahogyan ez a slow food kapcsan
sikerrel tortént), elkezd6dhet az a valtas, amely a divatot valtoza-
tosabb3, atlathatébba, kreativabba teheti, a ruhadarabokat ujbol
divattargyként definidlhatja, és visszahelyezheti ezek elveszitett
értékét. Ezt a nézetet hivatott kifejezni Crewe (2013) lassu luxus
(slow luxury) fogalma is, amely értelmében a fenntarthat6 divat a
kreativitastol, a lokalis tudastol, az egyediségtol valhat kiilonlegessé.

Clark (2008) egész egyszerlien a fast fashion ellentéteként
hatarozza meg a fenntarthaté divatot: olyan gyakorlatokként, ame-
lyek a gyorsasaggal szemben a lassusagra, az etikatlan munkaké-
riilmények helyett az etikus munkakoriilményekre teszik a hang-
sulyt. Termeldi oldalon D’Ovidio és Pradel (2013) kritikai divatként
(critical fashion) hatarozzak meg a fenntarthaté divatot: olyan
proteszt-produkcidként, amelyet a hagyomanyos divattermelési
modok bojkottja motival. Hasonl6képpen, Ulasewicz (2008 - idézi
Gurova és Morozova, 2016) egy 1j, kisléptékii termelési folyamat-
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ként latja a fenntarthatd divatot, amelyet kisebb design-vallalkozasok
miikddtetnek, és a divattal kapcsolatos tarsadalmi gyakorlatokat
célozzak meg (pl. lokalis fogyasztas, kornyezetbarat termelés), ko-
vetkezésképpen tarsadalmi vallalkozasként (social enterpeneurship)
is definialhatok.

A fenntarthat6 divat gyakran képezi az etikus divat szinoni-
majat (pl. Haug és Busch, 2015), hisz mindkét esetben arrdl van szo,
hogy mennyire banik a divatipar tisztességteleniil a kornyezettel,
illetve a divatipar alkalmazottjaival. A fenntarthaté és/vagy etikus
divat tehat lelkiismeretes divatként (fashion with conscience -
Joergens, 2006) definialhato, amely tisztességes hozzaallasokban
nyilvdnul meg a termelésben, a designban, a marketingben és a
fogyasztasban. Az etikusan értelmezett fenntarthaté divat a kor-
nyezet védelmét tekinti alapértéknek, de lehet sz6 egy tagabban
értelmezett fenntarthatésagrol is, amikor a divattal kapcsolatos
tarsadalmi erdk, a gazdasag és a kornyezet egyontetl fenntartha-
tésagarol van sz6 (Niinimaki, 2015). A fenntarthat6 divat tehat
nem értékmentes, mivel ideoldgiai toltettel ruhazza fel a targyakat,
és igy a divattargyakat mar nem csak esztétikai értelemben itéljiik
meg, hanem koérnyezetvédelmi-etikai szempontbdl is. A divatossag
tehat nem csak esztétikai szempontbdl valik értékelhetévé, hanem
kornyezetvédelmi szempontbdl is (Niinimaki, 2015). A fenntart-
hat6 divat tehat spektakulumként is felfoghaté (Franklin, 2011),
amire j6 példa az 6ko-sikk jelensége (Griskevicius et al., 2010), ami
a divatkommunikaci6 és statuszfogyasztas azon jellemz6 madja,
amikor fenntarthaténak nevezett, draga ruhadarabokbdl alkotjuk
meg ruhatarunkat, anélkiil, hogy értékrendiinkben a kérnyezet-
tudatossag kozponti helyet foglalna el®. Ezzel a cselekvéssel valo-
jaban statuszfogyasztassa avanzsaljuk a fenntarthatdsagot.

9 A szerz6k kompetitiv altruistaknak nevezik azokat a fogyasztékat, akik prémium-
kategorias markak fenntarthatd kollekci6ibdl, vagy a tomegtermékek exkluziv
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A fenntarthat6 divatban a fogyaszt6 tehat reflexiv cselekvo:
akar spektakulumként, akar tudatos gyakorlatokként teszi ezt,
aktivan szerepet véllal a kérdésben. Eppen ezért gyakoriak azok
a nézetek is, amelyek fogyasztdi oldalrdl hatarozzak meg a fenn-
tarthato divatot. Joy et al. (2012) alternativ fogyasztasként latjak
a fenntarthat6 divatot, és olyan fogyasztoi torekvéseket jeldlnek
itt meg, amelyek megkérddjelezik a fast fashion gyakorlatait,
bojkottaljak és/vagy elhatarolédnak ettdl, igy politikai, proteszt-
fogyasztasként is értelmezhet6k. Ez a nézépont jél kifejezi azt a
fontos kutatasi vonalat is, amely f6leg a tarsadalomtudomanyok-
ban jelenik meg a fenntarthaté divattal kapcsolatosan, és amely a
fogyasztokra fokuszal (Gurova és Morozova, 2016), tobbek kozt
olyan dilemmadkra keresi a valaszt, mint az etikus fogyasztasi
szakadék (ethical consumption gap), amely szerint vélemények,
diszpoziciok szintjén a fogyasztok tudatosnak tlinnek, de a konkrét
cselekvésekben az etikus, fenntarthatdé fogyasztas szamos gatba
utkozik1o. Ilyen gatak példaul, hogy a divattermékek esetében
sokkal inkdbb az esztétikum, a funkcionalitas és az ar képezi a

fenntarthat6 kollekci6ibdl valogatnak. Ezek a fogyasztok rendszerint megtartjak a
trendkovetéssel kapcsolatos kompulziv magatartasukat. Erzékenyen reagalunk
a divatvilag trendjeire, igy tudatositjak a fenntarthatdsag trendjét is, és igyekez-
nek ehhez hivalkodé médon csatlakozni. Az 6ko-sikk fogyasztoéi gyakorlatanak
motivacidjaként a kutatok a tarsadalmi presztizs megszerzését és fenntartasat
frtak le: amig kordbban statuszt luxustermékek fogyasztasaval lehetett kife-
jezni, a fenntarthatdsagra és kdrnyezetvédelemre valé torekvés kontextusaban
viszont sokkal nagyobb értékkel bir egy hibridauté, mint egy performansabb,
de hagyomanyos modell (Griskevicius, 2010 - idézi Nistor, 2020b).

10 [lyenek pl.: a divattermékek esetében sokkal inkdbb az esztétikum, a funkci-
onalitas és az ar képezi a valasztas kritériumait, mintsem az 6ko-tudatossag
vagy az altalaban vett etika, a magasabb arfekvés(i, 6ko-tudatos innovacidkon
alapulé termékek igy sokszor nem keriilnek be a tomegfogyasztasba. De
hasonl6 gat lehet az elérhet8séggel, a személyes felel6sséggel kapcsolatos
informacid-hiany, illetve az is, hogy a deklaraciok szintjén a fogyasztok tulér-
tékelik a fenntarthat6saggal kapcsolatos cselekvési hajlandésagukat (lasd
Nistor, 2020b).
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vasarlas Kritériumait, mintsem az 6ko-tudatossag vagy az altala-
ban vett etika, a magasabb arfekvésti, 6ko-tudatos innovaciékon
alapulé termékek igy sokszor nem Kkeriilnek be a tomegfogyasz-
tasba. Hasonl6 gat lehet az elérhet&séggel, a személyes felelGsség-
gel kapcsolatos informaciéhiadny, illetve az is, hogy a deklaraciok
szintjén a fogyasztok talértékelik a fenntarthat6saggal kapcsolatos
cselekvési hajlanddsagukat (Nistor, 2020Db).

Fogyasztoi oldalon a divat fenntarthat6saganak érdekes meg-
kozelitését adja a circular fashion, a korforgasos divat jelensége. Ez
a megkozelités a korkoros, korforgasos gazdasag logikajan alapul,
és a termékek életciklusanak meghosszabbitdsaval, az Gjrahasz-
nositassal, ezaltal a hulladékcsdkkentéssel, illetve a biztonsagos
megsemmisitéssel éri el a fenntarthatdsagot!!. A circular fashion-t
idealtipusként is értelmezhetjiik, de az egyes modozatait ugy is
felfoghatjuk, mint sajatos rendszer- és egyéni szint{i torekvése-
ket a fenntarthatésagra. A modell arra is kivald, hogy értelmez-
hessiik a fenntarthatdsag egyéni szintli gyakorlatait, adaptaciéit,
hisz a preferenciak és lehet6ségiik fiiggvényében kiillonbozé gya-
korlatok létezhetnek (Nistor, 2020b).

A korforgasos divat a divattal kapcsolatos fenntarthatésagra
nézve hét sajatos cselekvési modot jelenit meg, amelyek termé-
szetesen kombinalhatdk is egymassal:

1) Sajat készitésili vagy rendelésre gyartott ruhadarabok fo-
gyasztasa.

2) Z06ld és tiszta (a termelés teljes szakaszaban) termékek valasz-
tasa olyan markaktol, amelyek a fenntarthat6sag zaszlovivéi.

3) Magas mindségl, id6tallé darabok vasarlasa, amelyek segit-
ségével csokkenthetjiik a folyamatos vasarlast.

11 Green Strategy: Seeven forms of sustainable fashion. URL: https://www.
greenstrategy.se/sustainable-fashion/seven-forms-of-sustainable-fashion/
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4) Etikus termékek vasarlasa: pl. kézmiives, helyi termékek
valasztasa.
5) A termékek megjavitasa, atalakitasa, Ujratervezése az élet-
ciklusuk meghosszabbitasa végett.
6) Kolcsonzés, tovabbadas, nem vasarlas.
7) Hasznalt ruhdkat, vintage termékeket kinalé boltokban tor-
ténd vasarlas.
A korforgasos divat e hét tipusa inkluziv, ugyanis lehetdséget ad
arra, hogy kiilonféle preferenciak és lehet6ségek (pl. anyagiak, idg,
hozzaértés) mentén gyakoroljuk a fenntarthaté divatot. A modell
arra is lehetdséget ad, hogy kombinaljuk a kiilonféle cselekvésti-
pusokat. Egy altalam végzett kutatdsban, amelyben 2019-ben
kvalitativ mddszerrel (fékuszcsoport) vizsgaltam erdélyi nék fenn-
tarthato divatfogyasztasi gyakorlatait sikertilt bizonyitani a modell
inkluziv jellegét: a résztvevok kiilonféle fenntarthaté cselekvéseket
gyakoroltak a gardrobjuk kapcsan. A narrativdk szerint a legjel-
lemz8bb cselekvéstipus a turkalokbol torténd vasarlas, a legkevésbé
jellemzd gyakorlat a kevés, de exkluziv, id6tall6 ruhadarabok vasar-
lasa volt. A két véglet kozott helyezkedett el a korforgasos divat
ot masik valfaja, valtoz6 gyakorisaggal, legtobb esetben kiegészitve
a turkalds vasarlas gyakorlatat.

A kutatasom azt is kimutatta, hogy az alanyok elkotelez6dé-
se a divattal kapcsolatos fenntarthatésag iranyaba egy hosszabb
tanulasi folyamat eredménye: 1) Egyes résztvevok arrél szamol-
tak be, hogy olyan informacidkat kaptak, amelyek ramutattak a
divatipar kornyezetkarositd6 hatadsaira, majd célzottan kerestek
tartalmakat ilyen téren, és igy jutottak egy olyan tudas birtokaba,
amely mentén lehetdvé valt szamukra egy fenntarthat6bb gardréb
kialakitasa. A legtobb résztvevonél a késébbiekben ez az igye-
kezet kiterjedt az egész életvezetésre, legtobbjiik nem csak a ru-
hatar, hanem mindennem hétkoéznapi cselekvésekben torekszik
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a fenntarthat6bb, kornyezetkimél6bb megoldasokra. 2) Mas részt-
vevok a haztartasokban, féleg az étkezés, a mindennapi bevasar-
lasok, a kozmetikumok terén valtottak a kornyezettudatosabb
életmddra, és a kés6bbiekben ez magaval hozta a ruhatarral kap-
csolatos tudatos cselekvéseket is. Mindkét esetben azt latjuk tehat,
hogy a divattermékek fogyasztasaval kapcsolatos fenntarthaté
cselekvések az altaldban vett kornyezettudatos életmodok sajatos
megnyilvanulasai.

Kérdések, feladatok

1. Egy 2019-es kutatasban erdélyi magyar ndk fenntarthaté divat-
tal kapcsolatos nézeteit tartam fel a fokuszcsoport médszeré-
vel. Az eredményeket a korforgasos divat cselekvési tipusainak
megfelel6en rendszereztem. Olvassuk el az alabbi tablazatot,
amely a résztvevok narrativai mentén ad példat az egyes cse-
lekvéstipusokra! Mit mondhatnank sajat fenntarthaté divattal
kapcsolatos cselekvéseinkrdl a tablazatban k6zolt narrativak

mentén?
A kérforgdsos divattal Narrativdk
kapcsolatos jellemzd
cselekvések
1) Sajdt készitésii »~Rdm nem annyira jellemzd, de ez lenne egy
vagy rendelésre jdrhaté ut... Csak ugye ehhez az kell, hogy
gydrtott tudjak varrni, vagy taldljak valakit, aki
ruhadarabok megvarrja...”
fogyasztdsa. »,Végeztem egy varrdotanfolyamot, és szok-
tam is varrni, de eqy egész ruhatdrt nem
tudnék dsszehozni, aprébb, egyszeriibb mun-
kdkat tudok persze végezni...”
,Volt erre példa ndlam, mondjuk szép lett a
ruha, de ha utdnaszdmolok, akkor jo sokba
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keriilt... Nem tudndm ezt minden alkalomra
bevdllalni.”

»Ndlam inkdbb az ujrahasznositdskor jon ez
be, van olyan, hogy varrok egy farmerbdl egy
szatyrot, ilyesmik, de kiilénben nem jellemz6.”

2) Zéld és tiszta
(a termelés teljes
szakaszdban)
termékek
vdlasztdsa,
olyan mdrkdktdl,
amelyek
a fenntarthatdsdg
zdszIovivdi

#Elég drdgdk ezek a mdrkdk, nekem leg-
aldbbis. Nézegettem, tudom, hogy vannak,
de nem jellemzé egydltaldn rdm ez a tipusu
beszerzés.”

»Itt most nem arra kell gondolni ugye, hogy X
fast fashion mdrkdnak van ilyen fenntarthato
vonala, mert nekem ez nem esik a fenntart-
hatdsdg ald... Ez csak olyan kétsziniiség...
jo drdgdn.”

,Van néhdny termékem ilyen mdrkdktol, de
nem jellemzd, inkdbb az, hogy megnézem
azért, hogy maga a termék mibél van, hon-
nan érkezik, de kimondottan az, hogy egy
adott mdrkdt vdlasszak, az még nem fordult
elé... Olvastam persze, hogy van ilyen.”

3) Magas mindségti,
idétdllé darabok
vdsdrldsa,
amelyek
segitségével
csokkenthetjiik
a folyamatos
vdsdrldst.

»~Ndlam ez ugy van, hogy pl. a cipék eseté-
ben ez abszoltit jellemzd, meg a tiraviselet
esetében. Ott tdrekszem arra, hogy drdgdt
vegyek, lehetdleg sok évig kiszolgdljon.”
,Ndlam is az van, hogy cipdben, kabdtban,
néhdny dologban térekszem erre, de amigy
marad a turkdlé.”

,Az elég sok pénz lenne, hogy dtalakitsam a
ruhatdramat, van ez a kapszula-gardréb
dolog, ott taldn ez az elv, hogy legyen kevés,
de j6 mindségii, abszolit idétdllo... De ezt
nem lehet egyik naprél a mdsikra elérni,
mert nem futja rd... Hosszi tdvon persze, ez
lehetne egy mdd, és akkor itt johetne a kép-
be, hogy specidlis mdrkdktdl veszed, vagy
varratod...”
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4) Etikus termékek
vdsdrldsa:
pl. kézmiives,
helyi termékek
vdlasztdsa.

»Szoktam néha venni, de inkdbb kiegészito-
ket... Ez eqgy jo it lehetne, csak mindent nem
lehet igy beszerezni, mert pl. szabadidéruhdt
nem tudom milyen kézmiivestél vehetnék...”
»~Mindenre van mdr megoldds, arra is, hogy
tetotdl talpig, minden tipusu ruhdt ilyen ter-
mel6ktdl szerezz be, én tervezem is, hogy ami-
kor valami elszakad, akkor csak helyit veszek.”
»EZ jobb it azért, mint a turkdlds, csak nd-
lam nem annyira jellemzd, mert kicsit mds a
stilusom... De jo dolog, hogy van mdr sporto-
sabb vonal is, valamikor csak népies dolgo-
kat gydrtottak a kézmitivesek, és akkor nem
tudtam semmit venni, de 6rtilok, hogy egy-
re gvakrabban tetszenek nekem a dolgaik.”
»Ez drfekvésben kdbé annyi, mintha varrat-
ndd, elég magas ez az én zsebemnek, de persze
elismerem, hogy ez egy jo ttja lenne.”

5) A termékek
megjavitdsa,
dtalakitdsa,
Ujratervezése
az életciklusuk
meghosszabbitdsa
végett.

»Portérlét csindlunk beldle... Na jé, viccelek,
de ez is egy ujrahasznositds. Ldttam egy
csomd videdt, hogy mibél mit lehetne készi-
teni, csak nekem nincs ehhez tehetségem.”
»Szoktam varrni szatyrot, neszesszert, ap-
rébb dolgokat abbdl, ami elszakad.”
JVannak erre mdr kezdeményezések, hogy
valaki varrja, és ingyen vagy nagyon apro
pénzért elviheted téle a szatyrokat. Ez egy
jé dolog...”

6) Kélcsénzés,
tovabbadas,
nem vdsdrlds.

»~Menyasszonyi ruhdkndl abszoliit rendben
van, meg minden olyan esetben, amikor
egyetlen alkalomra veszel valamit... Inkdbb
a tovdbbadds jellemz6 ram, hogy amikor nem
kell mdr, akkor odaadom valakinek...”
,Tovdbbadom, eladom, ezt szoktam csindl-
ni, kélcsénézni még nem kélcsénéztem... Es
persze, igyekszem kevesebbet vdsdrolni, igy
lassan nincs is, amit tovdbbadjak.”
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7) Haszndlt ruhdkat, | ,Ez egy olyan opcid, amit mindenki gyako-
vintage termékeket | rolhat, mert pénztdrcabardt, és b6ven van
kindlé boltokban lehetdség arra, hogy betéved;j egy turkdléba.”
térténd vdsdrids. ,Nekem fontos az, hogy megadlljt tudjak pa-

rancsolni, ne vegyek meg mindent, ami tetszik,

meg az is, hogy ne vegyek olyan mdrkdktol,
amikkel nem értek eqgyet... Igy elég iddigényes.”

»Ez az tjrahasznositds kézenfekvd mddja,

adunk eqy esélyt még a ruhdknak... Meghosz-

szabbitjuk az életiiket, és remélem, ezdltal azt
is elérjiik, hogy kevesebb tUj dolgot vegytink...

Persze az kéne, hogy sokan tegyltik ezt.”

2. Nézziik meg néhany divatmarka oldalat, és adjunk példat arra,
hogyan kozelitik meg a fenntarthaté divatot!

3. A kozosségi médidban keressiink olyan hashtageket, amelyek
a fenntarthatd divat mindennapi gyakorlatait példazzak. Mit
mondhatunk el ezekrdl a gyakorlatokr6l? Mennyire talaljuk hite-
lesnek vagy narcisztikusnak, spektakulumnak a megjelenitett
gyakorlatokat?

4. A fenntarthaté divat egyik problémaja a greenwashing, azaz a
z0ldremosas, zoldrefestés gyakorlata. Ezzel kapcsolatban a
Tudatos Vasarlok Egyesiilete oldalan (www.tudatosvasarlo.hu)
keressiink cimkéket a zdldre festés, greenwashing kapcsan, és
foglaljuk 6ssze azokat a gyakorlatokat, példakat, amelyek ez-
zel a jellemzével birnak.

. A greenwashing kapcsan 7 f6 bilint szokas emlegetni. Keressiik
meg az interneten, hogy melyik ez a hét biin. Majd ezt kdvetéen
nézzilk meg néhany divatmarka oldalat és elemezziik, meny-
nyire részletesen mutatjak be a fenntarthat6sag-gyakorlatokat.
Amennyiben taldlunk ,bilinre” utalé jegyeket a valasztott marka
oldalan, ismertessiik és indokoljuk meg ezeket!

107



Konyvészet

Aspers, P., Godart, F. (2013). Sociology of fashion: Order and change.
The Annual Review of Sociology, 39: 171-192

Bardhi, F., Eckhardt, G. M., Arnould, E. (2012). Liquid relationship to
possessions. Journal of Consumer Research, 39(3): 510-530.

Barnard, M. (2002). Fashion as Communication. London: Routledge.

Barthes, R. (2005/2013). The Language of Fashion. London: Bloomsbury.

Bauer A., Beracs J., Kenesi Zs. (2014). Marketing alapismeretek. Budapest:
Akadémiai Kiadé.

Bauman, Z. (2000). Liquid Modernity. Cambridge: Polity.

Bauman, Z. (2003). Liquid Love. On the Frailty of Human Bonds. Lonon:
Wiley.

Bauman, Z. (2005). A munkaetikatdl a fogyasztas esztétikajaig. Replika,
51-52:221-232.

Bauman, Z. (2007). Consuming Life. Cambridge: Polity.

Beck, U. (1986/2003). A kockdzat-tdrsadalom. Ut eqy mdsik moderni-
tdsba. Budapest: Szazadvég.

Blue, S.T. (2017) The Sociology of consumption. In: The Cambridge
Handbook of Sociology. Cambridge: Cambridge University Press,
vol. 2, pp. 265-275.

Baudrillard, J. (1968/1996). The System of Objects. London: Verso.
Baudrillard, J. (1968/1987a). A tdrgyak rendszere. Budapest: Gondolat.

Baudrillard, ]. (1970/1998). The Consumer Society. Myths and Structures.
London: Sage.

Baudrillard, J. (1987). A targyak rendszere - a lakotér. Létiink, 1.
http://adattar.vmmi.org/cikkek /4047 /letunk_1987.01_07_jean_
baudrillard.pdf

108



Konyvészet

Becker Gy. (2011). A targyak, a markak és az élmények. In: 1zs6 L.,
Becker Gy. (szerk.) Termékélmény. Budapest: Akadémiai Kiadd,
pp. 13-15.

Brewer, M.K. (2019). Slow fashion in a fast-fashion world. Promoting
sustainability and responsability. Laws, 8: 24.

Brydon, A. (1998). Sensible shoes. In: Brydon, A., Niessen, S. (eds.)
Consuming Fashion. Adorning the Transnational Body. Oxford:
Berg, pp. 1-21.

Buckley, C., Clark, H. (2017). Fashion and Everyday Life. London:
Bloomsbury.

Clark, H. (2008). Slow + fashion. An oxymoron - or a promise for the
future? Fashion Theory. 2 (4): 427-446.

Crane, D. (1999). Diffusion models and fashion. A reassessment. The
Annals of the American Academy of Political and Social Science,
566: 13-24.

Crane, D. (2000). Fashion and Its Social Agendas. Class, Gender, and
Identity in Clothing. Chicago: University of Chicago Press.

Crane, D. (2012). Introduction. In A. M. Gonzales, L. Bovone (eds.)
Identities through Fashion. A Multidisciplinary Approach. Lon-
don: Berg, pp. 1-7

Crane, D., Bovone, L. (2006). Approaches to material culture. The
sociology of fashion and clothing, Poetics, 34: 319-333.

Crewe, L. (2013). Tailoring tweed: Mapping the spaces of ‘slow fashion’.
In: Bruzzi, S. Gibson, P. C. (eds.): Fashion Cultures Revisited.
London: Routledge, pp. 201-214.

Csandk E. (2018): Sustainable fashion. Limiting a singularity. Advanced
glossary to an article. International Journal of Fashion Technology
and Textile Engineering, 1(1):1-5.

Davis, F. (1992). Fashion, Culture, and Identity. Chicago: The University
of Chicago Press.

Deutsch, N.L., Theodorou, E. (2010). Aspiring, consuming, becoming.
Youth identity in a culture of consumption. Youth & Society, 42
(2): 229-254.

109



Nistor Laura  Bevezet6 tankonyv a fogyasztoi magatartasba

Douglas, E.A., Anderson, P.F. (1994). Consumption and social strati-
fication: Bourdieu’s distinction. In: Allen, C. T., Roedder John, D.
(eds.) Advances in Consumer Research, vol. 21. Provo: Association
for Consumer Research, pp. 70-74.

Douglas, M., Isherwood, B. (1979/1996). The World of Goods. London:
Routledge.

D’Ovidio, M., Pradel, M. (2013). Social innovation and institutionalization
in the cognitive-cultural economy. Two contrasting experience
from southern Europe. Cities, 33: 69-76.

Dunn, R.G. (2008). Identifying Consumption. Subjects and Objects in
Consumer Society. Philadelphia: Temple University Press.

Eagan, . (2015). Marketing Communications. London: Sage.

Eckhardt, G.M,, Belk, RW., Wilson, J.AJJ. (2015). The rise of inconspicuous
consumption. Journal of Marketing Management, 31(7-8): 807-826.

Edelkoort, L. (2015). Anti-fashion. A Manifestio for the Next Decade.
Trend Union (https://www.anti-fashion-project.com/anti_fashion-
manifesto)

Egri P. (2013). H&M mint fast fashion? Korunk, 12: 110-118.

Engholm, I, Hansen-Hansen, E. (2014). The fashion blog as genre
between user-driven bricolage design and the reproduction of
established fashion system. Digital Creativity, 25 (2): 140-154.

Entwistle, ]J. (2000/2015). The Fashioned Body. Fashion, Dress, and
Social Theory. London: Polity Press.

Ernaux, A. (2021). Evek. Budapest: Magvetd.

Eber M.A. (2008). Tul az élménytarsadalmon? Avagy az élménytar-
sadalom masfél évtizede. Szocioldgiai Szemle, 1: 78-105.

Farkas Z. (2013). A tarsadalmi helyzet fogalmanak értelmezései.
Tdrsadalomkutatds, 31(2): 109-124.

Fabian Z., Kolosi T., Rébert P. (2000/ 2006). Fogyasztas és életstilus.
https://tarki.hu/sites/default/files/adatbank-h/kutjel /pdf/a850.pdf

Field, G. (1970). The status float phenomenon: The upward diffusion
of innovation. Business Horizons, 13 (4): 45-52.

110



Konyvészet

Fletcher, K. (2008). Sustainable Fashion and Textiles. Design Journeys.
London: Earthscan.

Fletcher, K. (2010). Slow fashion. An invitation for systems change.
Fashion Practice, 2(2): 259-266.

Forgacs A. (2018). Az evés lélektana. Budapest: Akadémiai Kiadé.

Foxall, G.R. (2002). Radical behaviorist interpretation: generating and
evaluating an account of consumer behavior. In: Foxall, G.R. (ed.)
Consumer Behavior Analysis. London: Routledge, pp. 28-72.

Franklin, A. (2011). The ethics of second-hand consumption. In: Lewis,
T. & Potter, E. (eds.): Ethical Consumption. A Critical Introduction.
New York: Routledge, pp. 156-168.

Gabrielli, V., Baghi, L., Codeluppi, V. (2013). Consumption practices of
fast fashion products: a consumer-based approach. Journal of
Fashion Marketing and Management, 17 (2): 206-224.

Gans, H. (1974/2003). Népszer( kultira és magas kultira. In: Wessely
A. (szerk.)) A kultura szociolégidja. Budapest: Osiris - Lathatalan
Kollégium, pp. 114-149.

Giovannini, S, Xu, Y., Thomas, J. (2015). Luxury fashion consumption
and Generation Y consumers: Self, brand consciousness, and
consumption motivation. Journal of Fashion Marketing and
Management, 19 (1): 22-40.

Griskevicius, V. et al. (2010). Going green to be seen: Status, reputation,
and conspicuous conservation. Journal of Personality and Social
Psychology, 98: 392-404.

Gulyas E. (2011). Az etikus fogyasztas mint a koziigyekben val6 részvétel.
Budapest: Budapesti Corvinus Egyetem, doktori dolgozat.

Gurova, O., Morozova, D. (2016). A critical approach to sustainable
fashion. Practices of clothing designers in the Kallio neighborhood
of Helsinki. Journal of Consumer Culture, 18 (3): 397-413.

Han, B-C. (2021). Csillapité tdrsadalom. A fdjdalom ma. Budapest:
Typotex.

Hankiss E. (2005). Az ezerarct én. Budapest: Osiris.

111



Nistor Laura  Bevezet6 tankonyv a fogyasztoi magatartasba

Haug, A., Busch, . (2015). Towards an ethical fashion framework. Fashion
Theory. The Journal of Dress Body and Culture, 20(3): 317-339.

Hausmann P. (2008). Adalékok a fogyasztéi viselkedés vebleni in-
terpretaciojahoz. Marketing & Management, 3: 64-71.

Hamornik B.P. (2011). A kavé és a kavézas: termék, szolgaltatas, élmény.
In: Izsé L., Becker Gy. (szerk.) Termékélmény. Budapest: Akadémiai
Kiadé, pp. 281-298.

Hebdige, D. (1979/2002). Subculture: The Meaning of Style. London:
Routledge.

Hofmeister-Téth A. (2014). A fogyasztéi magatartds alapjai. Budapest:
Akadémiai Kiadé.

Hofmeister-Téth A, Kisfiirjesi N. (2022). Fogyaszt6i magatartas a likvid
modernitasban. Szakirodalmi attekintés a likvid fogyasztorol.
Vezetéstudomdny/Budapest Management Review, 8-9: 30-42.

Hunyadi Zs., Inkei P., Szabé ].Z. (2006). Fesztivdl - vildg. NKA Kutatasok.
Budapest: KultarPont Iroda.

Inglehart, R. (1997). Modernization and Postmodernization: Cultural,
Economic, and Political Change in 43 Societies. Princeton: Princeton
University Press.

Inglessis, M.G. (2008). Communicating through Clothing. The Meaning
of Clothing among Hispanic Women of Different Levels of Accultura-
tion. Phd Dissertation. Florida: Florida State University.

Izs6 L. (2011). A termék hasznalhatdsaga és a termékélmény. In: 1zs6 L.,
Becker Gy. (szerk.) Termékélmény: Budapest: Akadémiai Kiadd,
pp- 82-86.

Jelinek Cs. (2011). Dologtalan osztaly, megszégyenit6 megkiilonbdz-
tetés és a vebleni tarsadalomkritika. Fordulat, 2: 94-102.

Joergens, C. (2006). Ethical fashion. Myth or future trend? Journal of
Fashion Marketing and Management, 10(3): 360-371.

Joy, A, Sherry, J.F.,, Venkatesh, A.,, Wang, ]., Chan, R. (2012). Fast fashion,
sustainability and the ethical appeal of luxury brands. Fashion
Theory, 16 (3): 273-296.

112



Konyvészet

Kawamura, Y. (2005). Fashion-ology. An Introduction to Fashion Studies.
New York: Berg.

Keszeg A. (2020). Az instagramolhat6 divat fogalma és jelentései.
Apertira, nyar. https://www.apertura.hu/2020/nyar/keszeg-az-
instagramolhato-divat-fogalma-es-jelensegei/

Kim, H., Ahn, S.K,, Forney, J.A. (2014). Shifting paradigms for fashion:
from total to global to smart consumer experience. Fashion and
Textiles, 1: 1-15.

King, C.W. (1963). Fashion adoption: A rebuttal to the ‘trickle down
theory'. In Greyser. S. A. (ed.): Toward Scientific Marketing. Chicago:
American Marketing Association, pp. 108-125.

Kollar, ]. (2009). A bullshit-ontologia kreativ rombolasa. Médiakutatd,
nyar https://mediakutato.hu/cikk/2009_02_nyar/06_bullshit_
ontologia

Kotler, P., Keller, K.L. (2002). Marketingmenedzsment. Budapest:
Akadémiai Kiadé.

Kovacs K. (2014). A vebleni hivalkodé fogyasztas elméletének tovabb-
fejlédése és Ujszerii megnyilvanulasai. Competitio, 13(2): 25-35.

Loschek, I. (2009). When Clothes Become Fashion. Oxford: Berg.

Lynch, A., Strauss, M. (2007). Changing Fashion. Oxford: Berg.

Marcuse, H. (1964/1991). One Dimensional Man. London: Routledge.

Maynard, M. (2004). Dress and Globalization. Manchester: Manchester
University Press.

McNeal, ].U. (2007). On Becoming a Consumer: Development of Consumer
Behaviour Patterns in Childhood. Amsterdam: Elsevier.

Miles, S. (2011). The Experience Society: Consumer Capitalism Rebooted.
London: Pluto Press.

Miller, J.I. (2005). Fashion and democratic relationship. Polity, 37 (1):
3-23.

Mitev A., Horvath D. (2008). A posztmodern marketing rézsaszirmai.
Vezetéstudomdny - Budapest Management Review, 39 (9): 4-18.

113



Nistor Laura  Bevezet6 tankonyv a fogyasztoi magatartasba

Morgan, L.R,, Birtwistle, G. (2009). An investigation of young fashion
consumers’ disposal habits. International Journal of Consumer
Studies, 33: 190-198.

Morris, T.L., Gorham, J., Cohen, S.H., Huffman, D. (1996). Fashion in the
classroom. Effects of attire on student perceptions of instructors
in college classes. Communication Education, 45: 134-148.

Mullen, B., Johnson, C. (1990). The Psychology of Consumer Behavior.
New Jersey: Lawrence Erlbaum.

Niinimaki, K. (2015): Ethical foundations in sustainable fashion.
Textiles and Clothing Sustainability, 1(3): 11.

Nistor L. (2016). The Puzzles of Local Food Consumption. Empirical
Insights regarding Profiles, Motivations and Discourses. Cluj-Napoca:
Presa Universitara Clujeana.

Nistor L. (2020a). Fashion: A Phenomenon of Consumption and Com-
munication. Studies among Youngsters in Romania. Cluj: Presa
Universitara Clujeana.

Nistor L. (2020b). A rendszer és az egyéni cselekvések. Rovid vazlat a
fenntarthat6 divatrol. Apertira, 2020 nyar (https://uj.apertura.hu/
2020/nyar/nistor-a-rendszer-es-az-egyeni-cselekvesek-rovid-
vazlat-a-fenntarthato-divatrol/)

Nistor L. (2021). Fenntarthaté divat: egy paradoxon diskurzusai. In:
Késa, 1., Székely, K. (szerk.). Kommunikalé Kozosségek. Cluj: Presa
Universitara Clujeana, pp. 88-101.

Paul, J. (2018). Toward a masstige theory and strategy for marketing.
European Journal of International Management, 12 (5-6): 722-745.

Pavluska V. (2014). Kulturamarketing. Budapest: Akadémiai Kiado.

Peterson, R.A. (1992). Understanding audience segmentation. From
elite and mass to omnivore and univore. Poetics, 21(4): 243-258.

Piko B. (2003). Kultura, tdrsadalom és lélektan. Budapest: Akadémiai
Kiadé.

Pine, B.J., Gilmore, ].H. (1999/2011). The Experience Economy. Boston:
Harvard Business School Publishing.

114



Konyvészet

Remak E. (1997). George Ritzer a tarsadalom mcdonaldizaci6jardl.
Eszmélet, 9(33): 76-81.

Ritzer, G. (1993/2011). The McDonaldization of Society. Thousand
Oaks: Forge Press.

Ritzer, G. (2003). The Blackwell Companion to major Contemporary
Social Theorists. London: Blackwell.

Ritzer, G. (1998/2010). Globalizarea nimicului. Bucuresti: Humanitas.

Ritzer, G. (2015). Prosumer capitalism. The Sociological Quarterly, 56(3):
413-445.

Ritzer, G., Miles, S. (2019). The changing nature of consumption and
the intensification of McDonaldization in the digital age. Journal
of Consumer Culture, 19(1): 3-20.

Rocamora, A, Smelik, A. (2015) Introduction. In Rocamora, A, Smelik, A.
(eds.) Thinking through Fashion. A Guide to Key Theories. IB Tauris,
pp- 1-27.

Rogers, E.M. (1968/1983). Diffusion of Innovation. New York: The
Free Press.

Ropolyi L. (2017). Virtualitds mint harmadik létszféra. Magyar Tudomdny,
8:918-928.

Sadaba, T., Sanmiguel, P. (2016). Fashion blog’s engagement in the
customer decision making process. In: Vecchi, A., Buckley, C.
(eds). Handbook of Research on Global Fashion Management and
Merchandising. Hershey: 1GI Global, pp. 211-229.

Schor, ].B. (2007). In defence of consumer critique. Revisiting the
consumption debates of the twentieth century. The Annals of
American Academy of Political and Social Science, 611: 16-30.

Schulze, G. (2000). Elménytarsadalom. A Jelenkor kultirszocioldgiaja.
A mindennapi élet esztétizalodasa (részlet az 1. fejezetbdl).
Szocioldgiai Figyeld, 1-2: 135-157.

Schwartz, B. (2005). The Paradox of Choice: Why More is Less. New York:
Harper Perennial.

Sedeke, K., Arora, P. (2013). Top ranking fashion blogs and their role
in the current fashion industry. First Monday, 18(8), 5 August.

115



Nistor Laura  Bevezet6 tankonyv a fogyasztoi magatartasba

Silverstein, M.]., Fiske, N.B.J. (2008). Trading Up: Why Consumers Want
New Luxury Goods. New York: Penguin.

Simanyi L. (2005). Bevezetés a fogyasztéi tarsadalom elméletébe.
Replika, 51-52: 165-195.

Simmel, G. (1957 - reprint of the 1904 article). Fashion. American
Journal of Sociology. 62 (4): 541-558.

Slater, D. (1999). Consumer Culture and Modernity. London: Polity.

Solomon, M., Bamossu, G., Askegaard, S., Hogg, M.K. (2002). Consumer
Behaviour. A European Perspective. London: Prentice Hall.

Sproles, G.B. (1981). Analyzing fashion life cycles. Principles and
perspectives. Journal of Marketing, 45 (4): 116-124.

Tor6csik M., Szilics K. (2021). Fogyasztéi magatartds. Mintdzatok,
trendek, alkalmazkodds. Budapest: Akadémiai Kiado.

Trentmann, F. (2006). The modern genealogy of the consumer. In:
Consuming Cultures, Global Perspectives, Historical Trajectories,
Transnational Exchanges. Oxford: Berg Publishers, pp. 19-70.

Twigg, ]. (2013). Fashion and Age. Dress, the Body and Later Life. London:
Bloomsbury.

Urry, J. (2007). Mobilities. Cambridge: Polity.

Veblen, T. (1899/1994). The Theory of the Leisure Class. London:
Penguine Books.

Warde, A. (1996). Afterword: The future of the sociology of consumption.
The Sociological Review, 44(1): 302-312.

Wilson, E. (1985/2003). Adorned in Dreams. Fashion and Modernity.
New Brunswick: Rutgers University Press.

Wolny, J., Mueller, C. (2013). Analysis of fashion consumers’ motives
to engage in electronic word-of-mouth communication through
social media platforms. Journal of Marketing Management, 29
(5-6): 562-583.

116



Rezumat

Curs introductiv
in comportamentul consumatorului

Manualul nostru isi propune sa ofere o perspectiva introductiva
asupra comportamentului consumatorului. Comportamentul consu-
matorului este descris pe buna dreptate ca fiind o incursiune inter-
disciplinara, prin urmare este predat studentilor de la economie,
psihologie si stiinte sociale. Personal - in calitate de sociolog
la Universitatea Sapientia din Cluj-Napoca - predau disciplina
studentilor de la specializarile sociologie, resurse umane si comu-
nicare, asa ca am incercat sa structurez materia in consecinta.
Astfel, comportamentul consumatorului nu este abordat din
perspectiva marketingului, ci mai degraba din punctul de vedere
al integrarii sociale, cautand raspunsuri la de ce si cum deciziile
de consum si de cumparare sunt influentate de contextul social.
in consecintd, vom trece in revista teoriile clasice ale temei, de la
consumul veblenian timpuriu, trecand prin consumul ca experienta,
pana la teoriile globalizarii.

Comportamentul consumatorului a fost discutat in mod ex-
haustiv intr-o serie de carti, iar literatura de specialitate in limba
maghiara este, de asemenea, foarte bogata. Astfel, scopul meu nu
a fost sa repet temele din aceste carti, ci mai degraba sa combin
subiectul cu propriile mele domenii de cercetare. In consecint3,
in a doua jumatate a manualului, comportamentul consumatorului
este analizat in contextul modei. Vom defini moda, consumul de
moda, vom prezenta modele concurente de difuzare a modei si
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vom discuta, de asemenea, despre modul in care se transforma
consumul de moda in epoca fast fashion si despre cum se incearca
sa se Incorporeze ideea si imperativul emergent al sustenabilitatii
in consumul de moda.

Pentru fiecare subiect, studentii isi pot aprofunda cunostintele
printr-o varietate de lecturi suplimentare, exercitii si materiale
vizuale - acestea sunt incluse 1n sectiunile de Intrebari si exercitii
de la sfarsitul fiecarui capitol.
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