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BEVEZETES

., Mi fogyasztok vagyunk, az életszinvonal-megszallottsag melléktermékei. Biinozés,
¢hezés, szegényseg? Ezekkel nem torddiink. Mi izgat minket? A szines magazinok,
televizio, az 500 csatorna, egy név az alsogatyankon, Viagra, hajnoveszto, miiolaj”.

Részlet a Harcosok klubja cimii filmbdl.

Szakdolgozatom témdajaul egy sokat vitatott kérdéskort valasztottam, mely
megkeriilhetetlen, ha fiatalokrol, egyetemistakrol szeretnénk gondolkodni. Az egyik
ilyen téma a fogyasztoi tarsadalom. Sokat hangoztatott mondat manapsag, hogy
fogyasztoi tarsadalomban éliink. Azzal, amink van, sosem vagyunk elégedettek, mindig
mast és mas €s valami Gjat szeretnénk. De vajon valoban ennyi lenne az életiink? A
fogyasztoi tarsadalom ellen vallo kritikusok ezt a sanyart képet festik elénk. Es valoban
csak azért dolgozunk, tanulunk, hogy majd késébb fogyasztdi vagyainkat kielégitsiik?
Es mégis mi késztet minket a folyamatos, szinte mindennapi vasarlasra, fogyasztasra?
Valoban csak igy lehet teljes az ¢€letiink? Ezekre a kérdésekre nagyon nehéz valaszt
adni, sokan csak sodrodnak az arral és észre sem veszik, mi torténik velik. Az
egyetemistak — a jovo értelmisége — vajon behodol-e annak az ,.¢életérzésnek” amit ma
fogyasztol tarsadalomnak neveziink vagy 6k inkdabb mint megfontolt, tudatos
fogyasztok masképp dontenek példaul a vasarlasi szandékaikat illetben. Az is fontos
kérdés, hogy ezeket a bevasarlasokat vajon hol végzik? Hova mennek, ha esetleg ruhat
szeretnének vasarolni? Es ekkor mar el is jutottunk a mésodik témamhoz — a
plazazashoz, mely masik fontos eleme a dolgozatomnak. Azt gondolom, hogy a plaza
szO6t manapsdg mar mindenki ismeri és haszndlja is. A mai értelemben vett
bevasarlokozpontok létrejotte 6ta, mar eltelt tobb mint tiz év, azonban a plazak mégis
egymas utan épiilnek, latogatottsaguk egyre csak nd. Az is tény, hogy a varosi fiatalok
¢letében ezek a bevasarlokozpontok Iényeges helyet foglalnak el. A ,plazédzas”

manapsag egy nagyon divatos jelenség.

Plazéban azt gondolom, hogy minden egyetemista volt mar. A pldzaban lehet vasarolni,
szorakozni, enni, inni, gyogyszert vasarolni, levelet feladni. Olyan, mint egy kis mini

varoskozpont, ahol csak egy emeletet kell 1épcsdzniink, €s maris ki tudjuk elégiteni



majdnem minden kivansagunkat és el tudjuk intézni szinte az Osszes tennivalonkat.
Mivel Debrecen egyetemvaros, igy azt gondolom, hogy elkeriilhetetlen az, hogy a
hallgatok ne menjenek plazdba valamilyen okbol. Azt is hozza kell hogy tegyem, hogy
nem véletleniil épiilt Debrecenben koriilbeliil két éve még egy plaza az elson kiviil,
mely nem igazan felelt mar meg a varos igényeinek. Feltételezésem az, hogy nem
csupan a debreceni lakosoknak késziilt ez az 0j épiilet, az egyetemistak nagy szdma
Debrecenben is hozzajarult ehhez. Magyarorszagon ugy épitik a varosainkat, hogy
kiszolgaljak a meglévd igényeket. Biztos vagyok abban, hogy példaul a debreceni
plazak épitésekor figyelembe vették, hogy ezek a létesitmények elsdsorban a fiatalokat
szolitsdk meg, igy azt is szamitasba vették, hogy 6k nem rendelkeznek autoval. Ezért is

van mindkét pldza Debrecen varos jol megkdzelithetd helyein.

Az is igaz, hogy nem minden hallgatd szeret plazazni, de ezt valamilyen eldzetes
¢lmény alapjan allitjak ezt, amely feltételezi azt, hogy mar vannak ,,plazas” élményei.
Ha a szabadidd eltoltésébdl indulunk ki, és a fiatalok kedvelt helyeit kell megjeldlni,
akkor - és ezt vilagszerte kutatdsok bizonyitjak - leginkdbb az olyan helyek dominélnak,
ahol valamiféle kereskedelmi tevékenység zajlik. Es bar a fogyasztas all a
kozéppontban, a plaza azoknak is kivald helyszin, akik latvdnyosan "nem csinalnak

semmit".

A harmadik téma, amellyel foglalkoztam a dolgozatomban a divat, mely a fent
emlitett plazazassal szoros Osszefliggésben all. A divatnak sajatos értelmezései lehetnek.
Divatos lehet példaul egy adott tiditdital markat fogyasztani, trendi zenét hallgatni vagy
éppen az 0ltozkodés is lehet divatos. Ha az 61tozkddésrdl beszéliink a divat kapesan,
van aki éppen az aktudlis ruhézati, kiegészitd trendekre gondol, mas pedig azt tekint
divatosnak, ami az ¢ sajat egyéniségének megfelel, amit azonban mar mésok nem
feltétleniil gondolnak divatosnak. Véleményem szerint az, hogy hogyan 61tozkodiink
egyrészt kifejezi érzéseinket, érdeklddési koriinket, és még a zenei izlésiinket is. A divat
minden korosztaly szamara fontos, de ez az allitas kiemelten igaz a fiatalokra, egészen a

tinédzser kortol kezdve az egyetemista hallgatokig. Mindenki szeret ,,jol kinézni”.

Ha mar a divat tobb szegmensét is <érintettem, akkor arr6l sem szabad
elfeledkezniink, hogy egyetemistdnak lenni egyben biiszkeség ¢€s divatos is. Azt

gondolom, hogy ez az els6 pont, ahol meglehet fogni az egyetemistak divathoz valo



viszonyulasat. Ha jobban koriilnéziink a debreceni egyetemistak kozott, akkor lathatjuk,
hogy megtalalhaté az 6ltozkodés szempontjabol mindenféle tipus. Vannak rockerek,
diszkésok, emosok, trendiek, kevésbé trendiek stb. Ezek az egyetemistdk egy része
elkiiloniilhetnek zenei izlésiik, - 6lt6zkdodésiik mentén is, sajatos izlésiik alapjan is.
Ennek alapjan azt is elmondhatjuk, hogy 6k sajatos csoportokba rendezddnek, ahol a
csoporttagsag feltétele a hasonld zenei izlés, vagy a hasonldo oOltozkddés.

Dolgozatomban elsGsorban az utobbi témat szeretném korbejarni.

Szakdolgozatomat négy kozponti témakor koré csoportositom. Az elsé részben
kifejtem, hogy a fogyasztasnak milyen szakaszai voltak a torténelemben illetve hogyan
alakult ki a fogyasztoi tarsadalom. A kdvetkezd részben elemzem a fogyasztas egyik {0
motivacids tényezOjét, a hirdetéseket ¢€s a reklamokat. Itt kitérek a kiilonbozo
hatdsmechanizmusokra, taktikakra, eredményekre, amelyekkel a hirdetés hat a
fogyasztora. A harmadik részben kifejtem, hogy pontosan mit nevez a szakirodalom
bevasarlokozpontnak, hogyan csoportosithatjuk oket. Ezt kovetden a fiatalok
fogyasztasi szokasaira koncentraltam, ahol a ndket, mint potencialis fogyasztdkat
elemzem, illetve a fiatalok szabadido eltoltés kiillonb6z6 modozataira fokuszaltam. A
harmadik részben pedig elemeztem az altalam készitett tiz interjut, melyet ot

kozgazdasz illetve 6t bolcsészkar hallgatoval készitettem.



I. A FOGYASZTOI TARSADALOM

L1. A fogyasztéi tarsadalom kialakuldsa

Manapsag egyre tobbszor halljuk azt a kifejezése, hogy fogyasztoi
tarsadalomban ¢liink. De vajon az ember valdban csak azért keres, hogy fogyasztoi
almait kielégitse? Hatasait valoban nem tudjuk kivédeni?

A fogyasztdsnak harom nagy korszakhatdrat szoktak elkiiloniteni az
elméletalkotok, igy harom eredetrdl beszélhetiink. Az elsdé tézis McCracken nevéhez
fiizédik, aki a fogyasztast és a politikat kapcsolta 0ssze I. Erzsébet udvaraban. Ekkor
kétféle nemesség 1étezett: voltak a hagyoményos, dsidok ota kiilonbozo kivaltsagokkal
rendelkez0 nemesek ¢és voltak az Gjonnan szerzett vagyoni nemesek. E két elit kozott
verseny alakult ki, mindenféle szempontbol. Akik régota nemesek voltak,
kifinomultabbak voltak minden téren (ruhdzkodéasban, beszédstilusban) ¢€s kialakult
egyfajta fogyasztdsi verseny a két nemesség kozott. A régi nemesek probaltak
versenyezni az egyedien készitett minds€gi ruhdikkal, azonban az Uj nemesek
kihasznaltak a valtozatossagot, gyorsasdgukat a ruhdik elkészitésénél, igy kiilonb6zo
kiegészitokkel probaltak a versengést a maguk javara forditani példaul a kalapjukra
tliz6tt madartollal. igy tehat divatta valik a fogyasztasi verseny, és mindenki a felette

1€év6 osztalyhoz akar hasonlitani.

A masodik eredet a 18. szdzadi Anglidhoz ¢s McKendrik nevéhez fizédik, aki a
termelést €s a fogyasztast kapcsolta Ossze. Az ipari forradalom lehetéveé tette a
fogyasztéasi javak tomeges eldallitasat és azok vasarlasat, igy a tomegarukkal egylitt
megjelenésével a fogyasztok is eldalltak (Corrigan 1997). A szerzd nevéhez fiizédik
még az egylk fogyasztassal kapcsolatos elmélet kidolgozasa is, melyet
osztonelméletnek neveziink. E teodria szerint a ,lappangd vagy” ¢és a ,lappangd
kereslet” lehet a fogyasztasi szokdsink egyik mozgatérugdja. McKendrik példaként az
1670-es évekbeli nyomtatott karton megndvekedett eladdsat hozza fel, aki ezzel a
haztartasok lappang6 keresletének felszabaduldsara utal. Azt is hangsulyozza, hogy a
vasarlasi hajlandosdgot mindezek el6tt a nem megfeleld arukinalat tartotta féken; és
még szot ejt a termeldi tevékenységrdl is — mellyel pedig utal a lappangd keresletre is,

amelyet 6k maguk kiséreltek meg felszabaditani. gy azt mondhat6, hogy ,.a fogyasztéi



magatartas legjobban az inherens erok figyelembevételével értheté meg, melyek idében
megelozik konkrét megjelenésiiket a javak iranti keresleti formajaban”(Campbell 1996:
43).

A romantika vilagaban, a 19. szazad els6 felében Campbell a fogyasztast €s az
érzésvilagot allitotta kozéppontba. Az ekkor a konyvek viszonylagos elterjedése —
kiilonosen a ndék korében — olyan érzésvilagot, vagyakozast hozott létre, melyet
kielégiteni a fogyasztassal lehetett leginkabb.

A fogyasztassal kapcsolatban vannak még teoretikus megkozelitések is. Az
egyik ilyen Mary Douglas és Baron Isherwood tézise, miszerint a targyak tarsadalmi
kapcsolatot teremtenek és tartanak fent, ezért a targyak birtokldsa nem hidbavalo.
Baudrilliard szerint viszont a fogyasztds a targyak kommunikaciorendszere. Ha
fogyasztast akarunk vizsgalni, akkor a kommunikaciét kell vizsgalnom (a ruhdm

kommunikdalhatja azt, hogy hova, milyen eseményre megyek) (Corrigan 1997).

Egy masik hires iranyvonal Veblen dologtalan osztaly elméletéhez kapcsolodik,
aki a 19. szazadban ¢lt elitek tarsadalmat irja le, mégpedig hogy az elit mit probal
kommunikalni sajat magarol a fogyasztason keresztiil. ,,A gazdasagi fejlodés korabbi
szakaszain a sziikos szamban meglevo javak, kiilondsen pedig a jobb javak fogyasztasa
— elméletileg minden fogyasztas, amely meghaladja a létfenntartasi minimumot —
rendszerint a dologtalan osztaly kivaltsaga. A dologtalan uriemberek tehat nem csak a
létfenntartas és a fizikai hatékonysag dltal megkivant mértéken feliil fogyasztja az élet
altal rendelkezésre bocsatott javakat, hanem a fogyasztisa specializalodik az
elfogyasztott javak tekintetében” (Veblen 1975: 87). A ,dologtalanok” szamara ha
fogyasztanak egy értékes dolgot — legyen sz6 ételrdl, ruharol, fegyverekrél — mind a
tiszteletreméltosag eszkdze, €s ezzel a tevékenységiikkel a tarsadalmi struktura csucsan
allnak. Veblen azonban hangstlyozza, hogy a modern civilizalt kozosségekben nagyon
bizonytalannd ¢és attetszOvé valtak azok a hatarvonalak, amelyek a tdrsadalmi
osztalyokat elvalasztjadk egymastol. Ez azért is lehetséges, mert a kiilonboz6 rétegek azt
az ¢€letvitelt fogadjak el jonak, amelyet a feléjiikk kozelebb allo osztalyok kovetnek, és
minden energidjukat arra forditjak, hogy ezt az eszményt megkozelitsék, elsajatitsak

(Veblen 1975).



A pénz felhalmozéasa mellett a tarsadalmi megbecsiilés kivivasa is fontos. Ennek
eszkozeként jelenik meg a fénylizd életmod, a pazarld vagy - Veblen szavaival élve- a
hivalkod6 fogyasztds (Corrigan 1997). Veblen azt is irja konyvében, hogy az
0ltozkodésben figyelhetd meg a legjobban a feltiind javak pazarlasa. Az 6ltozkodeés a
tiszteletreméltd megjelenést szolgalja a leginkabb az urak korében. Az emberek, hogy
megfelelden nézzenek ki, és hogy hasonlitsanak a felettiik 4ll6 tarsadalmi rétegekre,
hajlamosak az élet sszes tobbi teriiletén nélkiilozni. Igy azt jelképezi az 6ltozékiik,
hogy ,,a viseldje megengedheti maganak, hogy szabadon és pazarloan fogyasszon,
egycsapdsra megmutatja azt is, hogy az illetonek nem kell megkeresnie megélhetését,

igy jelentosen nagyobb bizonyitéka van a tarsadalmi érdemnek” (Veblen 1975: 165).

A nemrég emlitett McCracen is a teoretikus megkozelitések kozé tartozik, aki
szerint az egyén elképzelt ¢életstilust probal a fogyasztason keresztiil megvaldsitani. A
fogyasztés egy olyan tarsadalmi interakcio, amely teljesen atalakitja az egyént (Corrigan
1997).

De vajon mi van rdnk olyan nagy hatéassal, hogy képesek vagyunk - a szo
minden lehetséges értelmében - pénzt kolteni, amellyel az altalunk ahitott targyat, ruhat,
eszkozt stb. képesek vagyunk szinte barmi &ron megvasarolni?! Egyik ilyen legnagyobb

befolyéssal bird dolog, a rekldmok.

L2. A hirdetés

A hirdetés hatasa megkeriilhetetlen, tarsadalmat formald hatadsa van, mely olyan
értékeket allit eld, amely elvards lesz 6nmagunkkal szemben. A hirdetés elsddleges
célja, hogy eléteremtse a megbizhatd fogyasztot, tehdt olyan magatartdsra Osztonzi,
hogy az egyén allandéan fogyasszon. Meggydzési technikdja is van, ugyanis azt
hangoztatja, hogy ,,neked hianyzik valami és nekem megvan az, ami neked hianyzik”.
Ellenszert kinal a fogyasztonak annak a hidnynak a lekiizdésében, amelyet a hirdetés
hozott Iétre. Nem a termék, hanem a fogyasztd az, aki nem alkalmas valamire. A
fogyasztora nem mint egyénre, hanem mint tarsadalmi tényre tekint, igy a hirdetés igazi

vagy nem igazi tarsadalmi normakat hoz Iétre ( Corrigan 1997).



A reklamok egyik alaptétele, hogy f6 az ismétlés, hogy ugyanazt a reklamot ujra
meg ujra lejatsszak. A legtobb hirdetd azt hangoztatja, hogy a reklam el sem kezd hatni,
ha legalabb a néz0 hatszor nem latta. Az ismétlés tehat a sikeres reklam egyik kulcsa.
Elsésorban ez érzelmi megkozelitésre épit: kihasznalja a félelmet, diihot ébreszt,
izgalmat illetve fesziiltséget kelt. A reklam olyan mint a pap, prédikal. Azt mondja,
hogy ez vagy ez a termék milyen remek, és micsoda elonydkkel jar, ha megvasaroljuk.
Amint a fogyasztoi tarsadalom szépen lassan megvaltoztatott minket, a reklamszakma is
rajott, hogy az altalunk vasarolt termékek alapjan vildgosan meglehet hatarozni
benniinket, ¢s ha reklam ,,jelentéskozvetitove” képes alakitani a termékeket, akkor sajat
bizonytalansagainkat is ujra eladhatja nekiink. A reklam egyre jobban eltavolodott
kultarakozvetitd szerepétdl, €s egyre inkabb a kultarat alakitdé erdk hajtoerejéveé valt

(Robinson 2000).

A reklamnak kornyezeti szempontbol kéaros is lehet, ugyanis az embereket a
sziikségesnél nagyobb fogyasztdsra Osztonzi, amit azonban csakis a fokozott ipari
termeléssel lehet kielégiteni, ezzel azonban eltékozolva a fold természeti kincseit és
szennyezve vele a kornyezetet. A fogyasztoi tarsadalom létrehozta a reklamot, amely
bar érzi annak karos hatdsait, érdemben mégsem tud és valojaban nem is akar tenni
ellene. A rekldmok egyre nagyobb szdmban arasztanak el, az egész életteriinket
probaljak hatasuk ald vonni: az otthonunkat, az iskoldkat, a mivészeti életet, a
szorakozast €s a sportot is. Ha igy folytatjuk, akkor lassan Magyarorszagon is elérjiik az
atlag-amerikai életformara kimutatott értéket, vagyis a napi egy o6ra reklambambulast.
Az egyik legnagyobb hatdsa a rekldmoknak a gyerekekre van, amely eltorzithatja az
értékitéletiiket és az ¢letszemléletiiket: a gyerekek szamara mindennél -- az emberi

értékeknél is -- fontosabba valhatnak az anyagi javak. '

! http://www.tabulas.hu/cedrus/1998/03/figyel 1 .html




Azonban ezt az allitdst nem mindig tekinthetjiik relevansnak. A gyerekek altaladban a
médiaban — ott is leginkabb a televizidban — talalkoznak reklamokkal. ,,4 gyerekek
felnottkori személyiségének, karakterének, értékeinek és vilagképének kialakuldsara
lényegében harom nagy szocializacios forrdas gyakorolhat hatast: a csalad, illetve a
kozvetlen ismeretségi kor, az iskola (benne a kortars-csoportok szerepével) és a
tomegkommunikdcio médiumain keresztiil megismerheté tdarsadalmi tapasztalat,
ismeret, tudas és értékrendszer (vagyis a kulturadlis kérnyezet)”(Léaszld 1999: 33). A
harom szocializacios agens koziil a csaladot nevezziik elsddlegesnek, hiszen itt tanulja
meg az ember kulturajanak szokasait, szabalyait. A csalad szocializacios funkcidja tobb
szintbdl tevodik Gssze. Egyrészt ellatja a gyerekek biologiai gondozasat és biztositja az
¢rzéshez ¢€s fejlodéshez sziikséges feltételeket, ugyanakkor meghatarozott magatartési és

szerepmintakat is kozvetit (Bagdy 1986).

Robinson (2000) is azt hangoztatja, hogy azokban az években, mikor a
gyereknek a legfontosabb lenne a sziild altal kozvetitett értéket elfogani, az egyetlen
igazdn komoly hatds nem a sziilok feldl éri a gyermeket, hanem olyan emberek részérdl,
akik elakarnak adni valamit. Ami igaz a felnéttek vilagaban, az még igazabb a gyerekek
vildgaban. Masik probléma az, hogy a gyerekek még nem tudnak a nagy illetve a kis

hazugsagok kozott kiilonbséget tenni, a televizio alakitja ki igazsagtudatukat.

A sziilo feladata, hogy a televizioban latott tartalmakat megbeszélje a
gyerekével, legyen az sz6 akar reklamokrol is. Elmondani neki, hogy amit 1at, az nem
mindig tiikrozi a valosagot, és hogy példaul egy adott kozmetikai terméktdl - amit a
kedven szinésze vagy énekese reklamoz — még nem biztos, hogy bdre, haja stb.
ugyanugy fog kinézni, mint az ahogy a televizidban latszik. Azonban itt 1ép fel az a

probléma, hogy sokszor a sziild sem tudja kivonni magat a reklamok hatésa alol.

Egyesek szerint a reklamok azt sugalljak, hogy az emberek szamara az egyetlen
¢letcél az anyagi javak megszerzése, €¢s hogy a boldogsag egyediili zaloga az anyagi
jolét. A reklamok riadasul elhitetetik az Oket nézdkkel, hogy mindenki szamara
egyszeri ¢€s elérhetd feladat a reklamozott targyak megszerzése, pl. valamely 1)
luxusautd megvasarlasa csupan egy jo dontésen mulik. Mivel ezek az allitdsok a legtobb

esetben nem mondhatéak igaznak igy sok ember esetében a reklamozott arucikkek



megvasarlasa csupan egy irredlis alom, ezért a rekldam az emberekben allando
elégedetlenséget ¢breszt fel a sajat helyzetiikkel és az ¢€letrevalosagukkal szemben.

A reklamszakeértok szerint az, hogy mit mondunk a rekldmban, sokkal fontosabb,
mint ahogyan mondjuk. A rekldm tartalma, nem pedig a formaja az, ami ténylegesen
motivalja a fogyasztot, hogy megvegye a terméket. Az igazan jo reklam azt hasznalja
ki, hogy azt latjuk, amit latni szeretnénk, azt halljuk, amit hallani szeretnénk, és abban
hisziink, amiben hinni szeretnénk. Az igazan j6 reklam azért hatdsos, mert teljesen
¢sszertitleniil ugyan, de hagyjuk, hogy érzelmeink elhomalyositsdk tekintetiinket, és
befolyasoljak dontéseinket. A rekldmok formalnak is minket, hiszen nem csupan tiikrot
tartanak elénk, mondvan, ilyenek vagyunk, hanem bemutatnak olyan embereket, akik
jobban néznek ki, boldogabbak, akik szép kiilsejiiket, boldogsagukat, tulajdonsagaikat
valamilyen mdédon egy terméknek kdszonhetik. Ez azonban mar nem az a kép, amit mi

vetitettiink a tiikorre (Robinson 2000).

Ezt a helyzetet kiilonosen a fiatalok tudjdk nehezen kezelni, €s gyakran
blindzéssel probaljak megszerezni azokat a targyakat, amelyeket a sziileiknek hosszl
¢vek becsiiletes munkajaval nem sikeriil. A reklamellenesek szerint nagy veszély még
az 1s, hogy az emberek mikor megitélik egy masik tarsukat, csupan a kiilso
tulajdonsagokra koncentralnak: a testi szépség ¢€s a jO megjelenés fontossagat
hangsulyozzak. A fiatalok, akiknek még személyiségiik nincs teljesen megérve
hasonlitani szeretnének azokra az emberekre, akiket a reklamokban latnak, mert azok
magabiztosak ¢és szépek. Azonban ezek a szinészek mindegyike jol kitallt
reklamstratégiaval lettek ,,megteremtve”, és kiils6 kitiné vonasaik is gyakran csak egy
J61 megszerkesztett szamitastechnikai triikkknek koszonhetd. Azonban ez éppen elegendd
ahhoz, hogy az emberekben kisebbségi érzést keltsen, €s a hozzajuk hasonlova akarjon
valni. 2

Masok azt hangoztatjadk, hogy a rekldm nem 6rdogtdl vald alland6 csabitas,
amely ellendllasra képtelen tomegeket manipulal. Befogadoként mindig ott van a dontés
lehetdsége, hogy megnézziik-e a reklamot és hogy megvasaroljuk-e az adott terméket
vagy sem. Ami biztos, hogy a rekldm akkor latja el jo faladatat, ha érzelmeket valt ki.
Mintha azt mondana: ,,Tudom, mit szeretnél, itt vagyok veled, datérzem a problémadat,

ha engem valasztasz, nem fogsz csalodni”. A markdk kozott is azokat talaljuk

2 http://www.tabulas.hu/cedrus/1998/03/figyel 1.html




szerethetOnek, amelyek empatikusnak bizonyulnak; amelyek sajat fontossaguk helyett
masok irdnt érdeklodést €s megértést tanusitanak. A sikeres rekldmok ezt az érzelmi

kapcsolatot épitik fel a marka és fogyasztd kozott (Babocsay 2008).

L.3. A hirdetés hatdsdanak elemzése - hogyan hat a fogyasztora?

Williamson azzal foglalkozik, hogy a hirdetés hogy kapcsolja 0ssze a targyakat mas
targyakkal, vagy a fogyasztoval. A hirdetéseknek asszociativ jelzokkel élnie, gyorsan
valtozo és figyelemfelkeltd képekkel rendelkeznie, és asszocialnia kell arra, amit éppen
el akar adni. A hirdetések vilagaban semmi sem természetes, de minden gy van
létrehozva, mintha természetes lenne. Saussure a nyelvészeti szemiotika méddszerével
vizsgalja a reklamok hatasat, aki szerint jel a jelzett és a jelzd kettdsébol all ossze.
Megjelenit valamit, aminek egy vagy tobb mogottes tartalma van, igy tud siiritett jeleket
atadni, a rekldm igy tud rovid 1d6 alatt figyelmet kelteni. Barthess a mitoszok
miikodését kapcsolja Ossze a reklamokkal kapcsolatban, ilyen volt az egyik reklam is,
amelyben a Continental levesport probaltak eladni: a reklam arrol szolt, hogy volt egy
sokat utazd személy, akinek a bdrondje tele volt ilyen port tartalmazo tasakokkal. Itt
kétféle asszociaciora bukkanhatunk: az egyik, hogy a ezért kell venni ezt a terméket,
mert akarhova is megylink, ha magunkkal vissziik, akkor megteremti az otthonossag
érzését. A masik érték pedig maga az utazas, mely az otthonossag érzése mellett mas, uj
vildg megismerése is jO cél az egyén szdmara, ha mellette otthon érezheti magat a
levesnek kdszonhetden, melynek a nevében is benne van a reklam célja. A reklam az
ismerds (realis) 1étezd vilag elemeit tartalmazza, de a viladg is kezd a reklamok szerint

felépiilni (értékvilag szempontjabol) (Corrigan 1997).

L.4. De vajon milyen kévetkezményei vannak?

Az egyik ilyen kovetkezmény az elméletalkotok szerint, hogy az osztalytarsadalom
tomegtarsadalomma valik. Mindenki arra vagyik, ami a rekldmokban megjelenik. A
reklam demokratizal, hiszen mindenkire egyforman hat és olyan vagyakat fogalmaz
meg, amely mindenki szdmdra elérhetOnek tiinhet. A masik kovetkezmény, hogy az

»en” fogyasztoi ,,enné” valtozik. Az egyén azaltal tudja meghatdrozni magat, hogy (mit)
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fogyaszt, igy mindig sziikség van arra a termékre, amit fogyaszt (pont ezt akarja a
reklam). Igy nem vagyok mar tobbé egyéniség, hanem csak fogyasztd. A tarsadalmi
mozgalmak a fogyasztisi logikara is ¢épiilnek, mert mikor csatlakozunk egy
mozgalomhoz, akkor érzem, hogy tartozok egy csoporthoz, akcidban is részt veszek ¢€s a
mozgalomhoz tartozo életstilussal rendelkezem illetve a hozzajuk k6t6dé emberekkel €s

targyakkal vagyok koriilvéve (rocker, feminista stb.) (Kovach 2009).

1.5. Kiizdelem a figyelemért

A kiilonféle tipust vallalkozasok mindent megtesznek azért, hogy az emberek
figyelme az 6 termékiik, szolgaltatasuk, iizletiikk, 0jsaguk stb. fel¢ forduljon, és
vasarloikka valjanak. Az IT fejlodésével olyan 1) lehetdségek nyiltak meg a cégek elott,
amelyek 1) magatartast vevokezelést eredményeznek.

Ma a legdivatosabb stratégia a cégek részeérdl, a Permission Marketing, mely
estében az ligyfelek és vasarlok szabadon allnak kapcsolatban az adott vallalattal, mert
elonylik szarmazik a folyamatos informalodasbol. A cégek torekednek arra, hogy
,barattd” tegy€k a vasarlot, ssmmiképpen ne kényszeritsenek ra semmit.

A masik kedvelt marketingtrend az ambient marketing, mely az eddigi
reklammentes helyszinek elarasztasat jelenti, vagyis a vevok mozgésterét koveti az
iizenet, pl. a piros lampanal felallitott, emberek altal mozgatott reklamfeliiletek. Minden
olyan helyszinen alkalmazott rekldmozas ide sorolhato, ahol a vevOk megfordulnak.
Kicsit olyan ez az eszkéz, mint az Oridsplakat, amit utanunk visznek, pontosabban,
elénk tolnak. Lathatunk rekldmokat a WC-ben, az iskoldkban, a munkahelyen, a
buszokon, a taxiban stb.

Az event marketing 1s az érzelmi kotddést segiti, hiszen kozvetlen
forgalomnoveld hatasa nincs, de az imdazsapolds, - fejlesztés része. Példaul ma mar
minden magara ado telepiilés rendez valamilyen fesztivalt, aminek tdmogatésara, az ott
valo céges megjelenésekre szamitanak a szervezdk. Az event - marketing is valasz a
,mobil” fogyasztdi magatartdsra, rendezvényekkel probaljadk egybeterelni dket, és ha

kozvetetten is, de hatast gyakorolni rajuk (Tordcsik 2007).
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Fenntartani a figyelmet és vonzonak maradni a bevasarlokozpontoknak sem konnyt,
hiszen ha fenn akarnak maradni, profitalni akarnak akkor hosszl tavon kell vonzonak
lennitik. Ennek persze szamos marketingfeltételei i1s vannak, csakiagy, mint
kinalatpolitikai, személyzetpolitikai, vagy csak éppen vevOkdzpontos gondolkodas ¢€s
hatarozottabb jovokép. A vevOk megszerzése egyszeriibb feladat, mint a megtartasuk.
A fogyasztok magatartdasa a csaladi életciklusokban alapvetoen valtozik és a vasarolt

termékek, és szolgaltatdasok osszetétele tiikrozi az uj vagy mdr nem sziikséges igényeket”

(Sikos — Hoftmann 2004: 269).

Tehat ezek az oOriasi kereskedelmi épiiletek akkor maradhat vonzd bizonyos nagysagu
vevOcsoport szamara, ha a boltosszetételt, a kinalat milyenségét nem a véletlen, hanem
a marketinginformaciokra alapozott dontések alakitjak. A lényeg, hogy meg kell
ismerni az egyes tarsadalmi csoportok mai igényeinek Osszetételét, és megfontolt
becsléssel elvégezni az eldrejelzést legalabb 1-2 évre, azonban nem szabad figyelmen
kiviil hagyni a mar hamarosan forgalomba keriil6 technikai ujdonsagokat sem (Sikos —

Hoftmann 2004).
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II. A FOGYASZTAS TEMPLOMAI

IL. 1. Bevdsarlokézpontok kialakulasa

Témam szempontjabol fontosnak tartom, hogy néhany szot emlitsék a
bevasarlokozpontok Iétrejottérdl, kialakulasardl, fejlodésérdl. A bevasarlokozpontok
kialakulasdhoz nagymértékben hozzéjarultak az aruhazak. Az elsd aruhazak az 1860-as
években jelentek meg Parizsban illetve Londonban. A fejlodés itt is elég impulziv volt,
azonban a leglatvanyosabb fejlédés mégis az USA-ban volt tapasztalhatd, ahol hirtelen
az aruhazak szama 2760-r61 megkétszerez0dott. A bevasarlokdozpont — halozat
fejlodésének azonban csak a 20. szédzad elejére tehetd, hiszen ebben az iddszakban
megjelentek a shopping mall-ok és a kereskedelemben is megindult egy jelentds

decentralizacios folyamat (Sikos-Hoffmann 2004).

A gazdasagi novekedés keynesi modelljében a fogyasztd valt az amerikai
gazdasag kulcsava. A tomegfogyasztasra €piild kereslet — gazdasag segitett Amerikanak
abban, hogy a II. vilaghabort és a gazdasagi valsag altal eldidézett pangasbol talpra
alljon. Ezért is és a tomegfogyasztoi tarsadalom egyre nagyobb terjedése miatt egyre
sz¢élesebb rétegekbdl szarmazd amerikai késztetést érzett arra, hogy a hdboru uténi
elévarosi, szuburban kozdsségekbe koltozzon. A nagyvaros korzetében egy ujfajta
lakotaj kezdett kialakulni, ahol az emberek tomegei dolgoztak napkdzben a varosban, de
a munka végeztével az eldvarosokba mentek haza. Az emberek egyre inkabb fliggtek az
aut6iktol, igy a bevasarlokdzpontokat is a nagyobb utpalydk keresztezddésénél,

forgalmas csomépontokba helyezték el (Cohen 1997).

Az els6é fedett, légkondiciondlt mall-ok az 1950-es években épiiltek, ¢és
kinézetiink, megjelenési formajuk a fogyasztok szamara lényegesen 0j szinvonalat
jelentett. A regiondlis bevasarlokdzpontok szinte mindegyikét az elfvarosi vagy
varosperemi terliletekre épitették ¢és amelyeknek amerikai elterjedése elsGsorban a
népesség ¢s a kereskedelem decentralizacidjanak volt az eredménye (Sikos-Hoffmann
2004). Amerikaban az Otvenes €vek bevasarlokozpontjai mindségileg sokkal tobbet
nyujtottak, amit addig a belvarosban keresett a vasarlo. Az aruhazakba és a

szaklizletekben nem csak a szokasos ruha illetve cipdosztalyokon lehetett termékeket
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venni, hanem voltak olyan boltok is, ahol butorra vagy példaul elektromos
berendezésekre kolthette el az ember a pénzét. SOt, megjelentek a kiilonb6zo
szolgaltatasok, mint példaul az éttermek, ruhatisztité szalon vagy €éppen a kulcsméasold.
Ilyen kinalat mellett pedig ki akart menni a belvarosba és bolyongani az tizletek kozott?
Nehéz lett volna olyan arucikkre vagy akar kozdsségi eseményre gondolni, amit a
bevasarlokozpontok egyikében meg ne talalt volna a vasarld. A hatvanas évekre tehat a
tomegfogyasztoi gazdasag teljesen atrendezte a fogyasztoi piacot. A szuburban lakossag
egyre inkabb a bevasarlokdzpontokban kereste az Gjfajta kozosségi életet — ez azonban
fogyasztascentrikus, szigortian ellendrzott €életforma volt, amely arra a vasarlora iranyult

aki nagy valoszintiséggel kozéposztalybeli fehér ember volt (Cohen 1997).
IL.2. Bevdsarlokozpontok Magyarorszdgon

Az 1960-as években a panelhazak, a nyolcvanas években mar a benzinkutak, mig a
kilencvenes években — és valoszinlileg az elkdvetkezendd jo par évben — az Gjonnan
¢épiilt irodahazak illetve a gigantikus bevasarlokozpontok lesznek azok az épiiletek,
amelyek a legmeghatarozobban alakitottdk a varosok Osszképét. Mind ez alatt
folyamatosan épililnek a hipermarketek, a szakaruhazak is. Az elobb emlitett
Iétesitmények - heti és havi nagybevasarlasokra csabitva - meglehetdsen serkentik a
gépjarmiiforgalmat, a jelenlegi uthdlozat pedig egyre nehezebben tud megfelelni a
folyamatosan novekvé forgalmi igényeknek. De vajon sziikkség van-e ennyi

bevasarlokdzpontra? *

Hazédnkban a rendszervaltisig csak mutatoban voltak bevasarlokozpontok.
Els6generacios bevasarlokdozpontoknak hivjuk azokat a létesitményeket, melyeket az
1970-es években épiiltek hazdnkban. Legaltalanosabb jellemzdik koz¢ tartozott, hogy
10 000 négyzetméternél nem voltak nagyobbak, illetve parkoldsi lehetdségeiket
tekintve, még nem 4alltak készen a nagyobb vasarlotomeg befogaddsara, hiszen csak
néhdny szaz jarmiivet tudtak elhelyezni. Megjelenésiik csak a varos és a kereskedelem
képét szinesitette, azonban a hagyomanyos kisboltokra nem voltak igazdn nagy hatéssal

(Sikos - Hoffmann 2004).

? http://www.sulinet.hu/eletestudomany/archiv/2001/0149/07 html
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A masodik generdcios bevasarlokdzpontok a nyolcvanas években és a kilencvenes évek
elsé felében épiiltek, ahol mar beruhazoként az allamon kiviil mar a multinaciondlis
cégek képviseldi is feltiintek. Ide lehet sorolni az 1980-ban megnyilt Sugar-aruhéazat (30
ezer négyzetméter), s mellette az oOridsi szakaruhdz, az elsd itthoni IKEA. Ez a két
¢pitmény egylitt olyan Iényeges komplexumma fejlodott, hogy atszervezte még a tagabb

kornyék tdmegkozlekedését (metrd, HEV) és gépkocsiforgalmat is.

1996 végén kovetkezett be az a robbanas, amely a harmadik generacios
bevasarlokozpontok megjelenését eredményezte. Ekkor épiilt meg a Duna Plaza (a
maga 42 000 négyzetméterével) illetve a Pélus Center (56 000 négyzetméter). Ezt
kovetden mar egymas utan ¢éplltek ¢és nyiltak meg az ujabb ¢és 1Ujabb
bevasarlokozpontok: az Europark (1997), a Mammut (1998), a Rozsakert (1998) ¢€s a
Lurdy-haz (1998). Az 1999-ban megnyilt 110 000 négyzetméter alapteriileti Westend
City Center, amely a maga szalloddjaval, multiplex mozijaval, irodahdzaival és
parkolojaval erds vetélytarsakat adott a tobbi bevasarlokdzpontnak (Sikos — Hoffmann

2004).

A vésarlasnak ezek az Uj kOzpontjai a posztmodern varosépitészet alkotdsai. A
posztmodern varosban a varos kiilonféle, hagyomanyos funkciokat betoltd elemeit
tematikus parkokban siiritik 0ssze; ehhez hasonlé tematikus parkok - a
bevasarlokdzpontokon kiviil - a szorakoztatoparkok, a zart lakdparkok, az ipari parkok
¢s a nyugdijas lakoparkok stb. A "fogyasztds templomai" a legtobb esetben a hétvégén
1s nyitva tartanak, az egész csaladdnak szombaton ¢&s vasarnap is k6zos programot
szerveznek. Es ha mar "templom", elvarhato téle az impozans kiilsé és jo a kozérzetet
nyujtd belsé megjelenés. Ez altaldban igy is van: minden nivos bevasarlokozpont
grandidzus belsd tereinek nélkiilozhetetlen tartozéka néhany vizes€s, csobogo,
képzémiivészeti alkotds ¢és némi zoldfeliilet. Magyarortszagon csak a harmadik

generdcios épiileteknél jelentek meg olyan Dbevasarlokozpontok, amelyekrdl

* http://www.sulinet.hu/eletestudomany/archiv/2001/0149/07.html
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elmondhatjuk: megfelelnek a fentebb emlitett eurdpai iranyzatnak. (Ilyen a Westend

City Center, a MOM Park, a Mammut II., és az Arkéd.) 5

A plazédkban a mozgdlépcsdk és felvonok magukhoz vonzzdk a tekintetet, a reklam még
nagyobb feliileteket tolt be, és még kiilondsebb formaban mutatkozik, hiszen a fedett és
kondicionalis légtérben a legkényelmesebb technika is biztonsdgosan alkalmazhato.
Mindig sz6l a zene, mindig dradnak a hirdetmények hangjai, 4lland6 a zsivaj, nevetés.
gy azt mondhatjuk, hogy a tér kinyilik ,vertikdlisan” is. Fény, csillogas, szinek
tarkasaga, javak ¢és lehetdségek hihetetlen bdsége van itt egylitt. A modern plazadkban
minden arra van kitaldlva, hogy a fogyasztoi igények nyerjenek kielégiilést €s kapjanak
ingereket arra, hogy vasarlasi, fogyasztdsi akciokba menjenek at, vagy legaldbbis
befészkeljék magukat a fantdzidba, és vagyakat generaljanak, amelyek a plaza hatasat
sokszorositjak és tartdsitjak az emberekben. Itt megvan az a ,,feeling”, amit eddig csak
legfeljebb kiilfold nyujtott, €s amit a szocializmus évtizedeiben oly sokan nélkiiloztek.
A bevasarlokozpont kozhatalmilag is szabdlyozott tér, biztonsagi Orok, diszkrét, de
gyorsan aktivalhatd renddri jelenlét igyekszik kiszlirni a devianciat; az igazi
»szakadtak” ide nem johetnek be. Ez a o kiilonbség egyike, amelyek a koztértdl
megkiilonboztetik (Demetrovics - Paksi 2009).

I1.3. Forum - Debrecen

Fontosnak tartom, hogy még dolgozatom elején néhany gondolatot irjak a Debrecenben
épiilt 0j plazajardl, a Forumrol. Azért is olyan 1ényeges, hogy kdzelebbrdl megismerjiik
ezt az épiiletet, mert a korosztalyom — igy feltehetdleg a debreceni egyetemistak is —
szivesen latogatjak ezt a bevasarlokdzpontot, mely szabadid6 eltoltésiik egyik kiemelt

szinhelye.

Amint azt mar a bevezetdben is emlitettem, Debrecenben 2 éve €piilt egy monumentalis
¢épiilet, a Férum bevasarlokdzpont, amely Kelet-Magyarorszagon az egyik legnagyobb
ilyen tipustt beruhazas volt. Magaban foglal egy kereskedelmi egységet, egy fedett

bevasarld utcat, ami harom szinten - 31 ezer négyzetméteren - tobb mint 120 {izletet

> http://www.sulinet.hu/eletestudomany/archiv/2001/0149/07 html
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tartalmaz. Az iizletkozponthoz egy négyszintes, 800 féréhelyes parkoldhdz, illetve egy

szinhz is tartozik. A beruhdzas igen nagyléptéki, szazmillid eurds nagysagrendi. ©

A bevasarlokozpont 1étrehozasdban biztosan meghatarozd volt a varos ezen helyének
kozponti fekvése. Ahol a plaza elhelyezkedik, Debrecen egyik legfontosabb kozlekedési
csomépontja. A potencialis vasarlok minden tomegkozlekedési (busz, villamos, troli,
személygépkocsi) eszkdzzel meg tudjak kozeliteni a kozpont teriiletét. Az épiilet
négyszintes, amelyek kozott a kozlekedést a fogyasztok mozgodlépesdkkel illetve
liftekkel tudjadk megkozeliteni. A Forum hangulatit meghatdrozzak a fak, virdgok,
szOkokutak, a megvilagositdsok €s az elmaradhatatlan zene. Nyaron a plaza eldtti
impozéansan kialakitott tér szOkdkuttal és padokkal a nézelddésre és beszélgetésekre ad
lehetdséget, amelyek egyébként az épiilet belsejében is megtalalhatoak teret illetve
lehetdséget adva azoknak az embereknek, akik vasarlasi faradalmaikat itt akarjak

kipihenni.

A kereskedelmi kozpont egy nagy szoérakoztatd elektronikai {iizletnek, egy Spar
szupermarketnek és egy Libri konyvaruhaz 1s megtalalhato.
A Forum 16 hivo ereje is, hogy olyan nyugat-eurdpai markak és halozatok jelentek meg,
mint példaul a Saturn, a Zara csoportnak a Bershka, a Stradivarius, a Pull & Bear
markéi amelyek legkdzelebb csak Budapesten taldlhatoak meg (persze ott is szinte csak
plazdkban). Ezen kiviil Tommy Hilfiger, Hervis, C&A markai is megtalalhatoak. stb.
Tehat azok a nyugat-europai markak, amik most piacvezetOk és divatosak a fiatalok

korében.

A Forum Debrecenben természetesen étkezni is lehet, igy tobbek kozott megnyitja
kapuit a Kentucky Fried Chicken, a Coffeeshop Company, vagy éppen Debrecen elsd
Burger King-je. De a késdbbiekben tervezik, hogy megnyitdsra keriil egy étterem,
illetve egy kaszind is (amely taldn épp dolgozatom leadasakor keriill megnyitasra).
A Foérum Debrecen nem egy egyszerli bevasarlokozpont, ugyanis magaban foglal egy

kulturalis egységet is. Igy kozel tizenegyezer négyzetméteren kialakitasra keriil egy

® http://www.eszaon.hu/regios/Forum Debrecen_atadas/12658/
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rom

szinhazi komplexum, ami tartalmaz egy 350 férOhelyes kamaraszinhazat, valamint egy

JON 14

150 fér6helyes stididszinhazat is, amely azonban sajnos még nem keriilt atadasra.’

" http://www.eszaon.hu/regios/Forum Debrecen_atadas/12658/
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III. PLAZAK - DIVAT, IFJUSAG

Az ,jinnepi” feloltozés a plaza egyik jellegzetessége. Barki megfigyelheti, hogy az
egyes korosztalyok ¢€s csoportalakzatok kiilleme mas ezekben, mint a nyilvanos
helyeken altaldban, mint az emlitett aruhazakban, a gyorséttermekben, vagy akér az
igyfélszolgalatokon. Itt a divat minden valfajat mutatjak az emberek, és egyben figyelik
is. A komolysagot az is biztositja, hogy itt ,bemérheti” magéat mindenki, itt a
kortarscsoporthoz vagy a bardti korhoz is jobban lehet viszonyitani Onmagunkat
(Demetrovics — Paksi 2009). Az, hogy a fiatalok szeretnek divatosan 61t6zkddni, nem
kérdés. Azonban, hogy mi is neveziink divatnak, mar egy elég Osszetett és bonyolult
dilemma. A divat meghatarozasait kronologikusan tekintve megfigyelhetd, hogy a
korabbi definicidk tul altaldnosak, gyakran megfontolatlanok. A ’70-es évek kozepétdl
jelentek meg az Osszetettebb, konkrétabb meghatarozasok, ugyanakkor még
napjainkban is sokan leegyszeriisitik a fogalmat. A szakirodalomban fellelhetd
meghatarozasok tobbsége a divatot tarsadalmi, kulturalis jelenségnek tekinti, vagy
legaldbbis tarsadalmi, kulturdlis szempontbol kozeliti meg. Vannak olyan
megkozelitések is, amelyek a divatot, mint a gazdasadg egy mozgat6 tényezdjét ragadjak

meg®(Kovacs 2009)
II1.1. Divattermékek és divatmdrkak szimbolikus fogyasztdsa

Az on — koncepcid vagy énkép meghatarozo tényezdje a szimbolikus javak, igy a
divattermékek fogyasztdsanak is. Minthogy az egyén a divatjavak révén 6nmagarol akar
valamit kifejezni, illetve kommunikalni a kdrnyezetével, énképe nagyban befolyasolja,
milyen targyakat ,kapcsol” magihoz. Az 6n — koncepcid tobbdimenzios struktura,
amely az emberek Onmagukra vonatkozo attitlidjeit €s észlelését jelenti. Magaban
foglalja egyrészt az dnbecsiilést, amely az az érték, amellyel az egyén 6nmagéra tekint,
masrészt pedig az 6n — imazs, amely azokat az észleléseket jelenti, hogy milyennek
latjak az embert a tobbiek. A fogyasztok els6sorban azokat a termékeket valasztjak 6n —
imazsuk kinyilvanitdsara, amelyek szembetiindk, vagy amelyek esetében
megkiilonboztethetd markak érhetdk el. Az egyén a divathoz vald csatlakozéssal

egyrészt el szeretne kiiloniilni a tarsadalom, illetve a fogyasztok egy csoportjatol,

¥ A divat alapjaban véve gazdasagi tényez6, amely a meglevé ruhatari allomany erkolesi kopasanak

gyorsitasaval ujabb keresletet indukal (Kovacs 2009)
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masrészt pedig csatlakozni szeretne a tarsadalom, illetve a fogyasztok egy csoportjahoz.
A divatot adaptidlo fogyasztdé tehat pozitiv attitliddel viszonyul e fogyasztod
szegmenshez, €és azért utanozza, mert hozza szeretne hasonlitani. A divat ugyanakkor
tarsadalmi jelenség, ¢és az egyén a szimbolikus tartalommal bir6 divattermékek
fogyasztasaval kozvetit Onmagardl informaciokat sziikkebb — tagabb tarsadalmi

kornyezetének (Kovacs 2009).

Bourdieu életmiivében az 1979-1980-as iddszak kiemelkedd fontossdgiinak
bizonyult, hiszen ekkor 0sszegezte addigi munkéjat: az egyik a ,, Le sens pratique” ( A
gyakorlati ¢érz¢k) és a masik pedig a , La Distinction” (A megkiilonboztetés).

Témamhoz kapcsoloddan az utdbbirdl szeretnék néhany gondolatot elmondani.

A francia szociologus elemzi a magasabb presztizsii osztalyok rétegeit, hogy
azok hogyan és milyen modon kiiloniilnek el azoktol a rétegektdl, akik alattuk allnak.
Azok, akik a tarsadalmi ranglétra magasabb fokan vannak, példaul akkor foglalkoznak
részletesen az egyes muvészeti agakkal, ha ,, azok belsé allapota hozzdjarulhat a tobbi
tarsadalmi osztalytol valo megkiilonboztetéshez” (Pokol 2004: 358). Az ilyen és az
ehhez hasonld megkiilonboztetésre is kivaloan szolgal a ruhazat és a markajel. Bourdieu
a divatipart is tanulmanyozta munkassaga alatt, és azt vette észre, hogy ha a tarsadalom
egyes csoportjai er6sen meg akarjak magukat kiilonboztetni a tobbi csoporttol, akkor
kiilonbozd kiilsé jeleket vesznek segitségiil, melyekhez nagy segitséget nyujtanak a
divataruhazak kindlatai. Itt ugyanis nem csak a kiilonb6z0 szabéaszati mintdkkal, hanem
a szezonok uj divatjaval is — szemben az elmult év divatjaival — a stilusos rétegek

konnyen kimutathatjak helyiiket a tarsadalomban (Pokol 2004).

Azonban felmeriil a kérdés, hogy a mai modern tarsadalmakat — ebbdl a
szempontbol - letudjuk-e ilyen egyszerlien irni avagy nem? Véleményem szerint a mai
draga divataruhdzak termékei lassan leszivarognak azokhoz a vasarlokhoz is, akik az
Azonban Ujabb kérdés, hogy ezek a termékek az olcsobb ,,butikokban” hasonld
mindséget tudnak-e a biztositani a vasarloknak. Masik fontos dolog, hogy vajon
tudatosan veszik-e meg az emberek a dragdhoz és markéashoz hasonlé termékeket €s ha
igen, akkor mit is akarnak vajon ezzel bizonyitani ( ha akarnak egyaltalan). Talan 6k is
ahhoz a réteghez tartozonak akarjdk magukat érezni, mint akik megtehetik hogy

megveszik a draga holmikat? Vagy egyszeriien csak éppen az a ruha tetszett meg nekik
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¢s fogalmuk sincs arrdl, hogy mi is a divat? A masik oldalon pedig ott vannak a
,tehetds” emberek, akik szeretik is megmutatni, hogy 0k megtehetik az adott marka
megvasarlasat, mellyel valoban azt akarjak mutatni, hogy 6k a felsébb kategoriaba
tartoznak, vagy csak itt is a mindség ¢és az izlés a meghataroz6? Ami biztos, akarmelyik
rétegrol is beszéliink - foleg ha fiatalokrdl van szd - , amikor plazdba indulnak
igyekeznek a legjobb és a szezonnak megfeleld legdivatosabb ruhdjukat magukra olteni.

Ennek a kérdésnek a lehetséges megvalaszolasat a fentebb sorokban mar emlitettem.

Létezik azonban egy uigynevezett referenciacsoport is, melynek nem vagyunk tagjai, de
szeretnénk azok lenni, ezért mar a csoportban 1év6 tagok szokasait kezdjiik el utanozni,
mindent megtesziink azért, hogy mi is bekeriiljiink az ahitott kozosségbe. Ha aztdn mar
a kozosség tagjai vagyunk, akkor az megint elkezdi a formalasunkat, igy befolyéasolja a
termékvalasztdsunkat, a termékek markéjanak valasztisat, vagyis foképp a ,lathatd
fogyasztas” szférajat. A referenciacsoport €rtékei, normai tehat a vasarloi magatartasban

is kifejezOdnek:

a ,Jathato mindennapi” termékeknél jellemzd, hogy az adott termékcsoportot
szinte mindenki vésarolja, igy a referenciacsoport hatasa a termékcsoport —
valasztasra gyenge, nem igy azonban a markavalasztasra vonatkozé hatés.

- a ,rejtett mindennapi”’ termékeknél mind a termékcsoport -, mind pedig a
markakivalasztasra gyenge a csoport hatasa.

- a,lathato luxus” termékeknél a termékcsoportra és a markavalasztasra is erds
hatdsa van a referenciacsoportnak. A csoporton beliil luxusnak szamité termékek
vasarlasardl van szo6 ilyen esetekben.

- a ,rejtett luxus” termékeknél az a 1ényeges, hogy valakinek az adott termék a

birtokaban van, annak markaja kevésbé Iényeges (Tordcsik 2007)

Az emberek jelentéstulajdonitd ¢és szimbolumgyarté Iények. Minden, amit
felvesznek, vagy amit testiikkel csindlnak — fiiliikket lukasztjak ki, ajkukat tagitjak vagy
borfeliiletiiket festik — azzal legtobbszor szandékos jelentést hordoznak magukon. S
ahogy Umberto Eco Aéllitja, a jelentések gyakran megkonstrudltak, €és nem is

kovetkeznek a jelbdl (Zsolt 2009).
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Ebbdl adodik, hogy meghataroz6 szerepe van a tarsadalmi 6n — koncepcionak a
divatot kovetd fogyasztonal. ,,Akkor magas az on — megfelelés, amikor a fogyaszto a
termékhasznalo imazsat az on — imazsanak megfelelonek tartja, és forditva. A fogyaszto
egy termék pozitivan értékelt imazsanak megvasarlasara — az énbecsiilés szempontjabol
- vagy azeért valik motivaltta, hogy fenntartsa a pozitiv 6n — imdzsat, vagy pedig azért,
hogy erositse magat egy idealis imazs megkozelitésével” (Kovacs 2009: 43). A
fogyaszto elkeriili a negativan értékelt termék vasarlasat, hogy elkeriilje a megalazkodas
helyzetét. A fogyasztok tehat olyan termékeket vasarolnak, amelyek Osszhangban
allnak aktudlis vagy idealis énképiikkel. A termékvalasztas ugyanakkor nagyban fiigg a

fogyasztok azon vagyatol is, hogy a termékek jelentésével asszocidljanak.

A fogyasztok kovetkezésképpen azokat a markdkat keresik, amelyeknek a
személyisége vagy az imazsa Osszeillik 6n — imazsukkal vagy azzal az imazzsal,
amelyet masok irdnyaba szeretnének kivetiteni. Ezen kiviil nagy szerepet jatszanak az
egyént befolydsolo tarsadalmi, illetve interperszonalis hatdsok is. A divat lathato
fogyasztdsaval az egyén ,trendivé” valhat, és része lehet egy szdmadra attraktiv
tarsadalmi csoportnak, illetve fogyasztdi szegmensnek, ugyanakkor pedig meg tudja
magat kiilonboztetni masoktol. ,,4 potencialis fogyasztok a divattermékek imazsanak
eértékelésekor tehat nem csak kiilonleges jegyekkel kapcsolatos —szimbolikus
tulajdonsdagokat veszik figyelembe, hanem azokat az immaterialis jegyeket is, amelyek
arra utalnak, hogy az egyén milyen tarsadalmi statuszt vivhat ki maganak a divat

,,onmagahoz kapcsolodasaval” (Kovacs 2009: 55).

Jelentds szerepe van tehat a fogyasztasban a statusnak is, vagyis annak, hogy az
adott tarsadalom értékrendjében az adott személy — foképp foglalkozadsa révén — hogy
milyen helyet foglal el. Az elfoglalt statusszal lehet elégedett az adott ember, vagy lehet
elégedetlen. Ez utobbi esetben torekszik az egyén arra, hogy mas statusokhoz kozel
keriiljon, esetleg azok szimbOlumainak megvasarlasaval. Bizonyos statuszokhoz
ugyanis termékek, szolgéltatdsok kotddnek, igy az adott statusz szimbdlumaiva

valhatnak (Torécsik 2007).
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I11.2. A fiatalok, mint potencidlis vasarlok

Az természetes, hogy a fiatalok azért is fontos csoportot jelentenek a gyartok,
szolgaltatok, kereskedOk szemében, mert 6k a jovo remélhetdleg jol keresd felndttjei,
akik teljesitve vasarlasaik korét marka hiiek lesznek, illetve Ujonnan felfedezve a
korabban nem vett termékeket (pl. autd, butor stb.) valnak célcsoporttaggd. Ezért is
specidlis kommunikéacioval probalkoznak a fiatalok szegmensében. Vasarlasi
dontéseikre a leginkabb jellemzd a nyitottsdg (még barmi elfogadhatd); az
egyedi/origindlis keresése; az ujdonsag keresése; az ¢lménykeresés; a tomegigényeket
kielégitd termékek elutasitasa; a megfeleld ar akceptalasa stb. (Tordcsik 2006). A
fiatalok mar nem csak az 6lomkatondk és a Mars csoki felvevOpiacat jelentik. Minél
iddsebbek lesznek, anndl jobban ragaszkodnak ahhoz, hogy maguk dontsék el, hogyan
oltozkodjenek, mit egyenek, és mivel toltsék el a szabadidejiiket (Robinson 2000).

Azonban a fiataloknak kozvetett hatasa is van csaladi vasarlasok esetén,
természetesen attol fliggden, hogy milyen anyagi hatterti, milyen értékrendet kdvetd
csaladban élnek, az nagymértékben hatdssal van arra, hogy milyen tipusu termékek
vasarlasaba vonjak be o6ket és ott milyen szerephez juthatnak a dontéshozatalban. A

fiatalok befolyasanak kiilonféle formait kiilonithetjiik el a csaladon beliil:

- egyetértés, jovahagyds, amennyiben a fiatal nem valtoztatja meg a csaladi
dontéshozo preferencidit, valasztasat, hanem csak megerdsiti azt,

- preferencia-valtoztatdas, kovetkezhet be a fiatal hatasara bizonyos esetekben,
amikor ez an¢lkiil valosul meg, hogy a vésarlasi magatartds azonnal
megvaltozna. de hosszi tdvon mégis bekdvetkezik,

- vasarlasi  szokasvaltozast 1s eredményezhet a csalddban a hatésuk,

preferenciavaltozassal egybekdtve.
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A fiatalok igazi dontéshoz6 funkciot toltenek be olyan csaladi fogyasztasu
termékeknél, amelyek esetében a sziilo involvaltsaga alacsony szintli, vagy gy érzik,
hogy véleményvezetoként elfogadhatdé a gyerek, gondolok itt pl. szorakoztatd
elektronikara, szamitdégépre ¢&és szoftverekre, mozi programokra stb. Ezek a
Htandcsadasok”, dontések uj szerepkorbe viszik a fiatalt, gyerek-szerepbdl az
egyenrangu partner szerepkorébe atlenditve. Viszonylag ujszerli jelenség, hogy a fiatal
véleményvezetoként jelenik meg az apa, anya, netdn a nagysziildk személyes
fogyasztasi dontéseinél. A sziilok is a fiatalsag idedjat keresik €és ezért kovetik a kozeli
mintat. Igen sok csalddban a ,modern” sziild szinte vezetteti magat a fiatal
gyermekével, ugy vélve, hogy 6k jobban kiigazodnak ebben a fogyasztoi vilagban,
érdemes rajuk hallgatni a sajat maguknak szant termékek vasarlasanal is. Az anyak pl.
szivesen mennek ldnyukkal egyiitt ruhdt vasarolni, a fiatal lany tanacsokat ad és

ilyenkor valami neki is jut a vasarlas forgatagaban (T6rdcsik 20006).

I11.3. Fogyasztadsi feminizmus?

Ha fogyasztasrol és vasarlasrol beszEliink, akkor eldszor mindenki a ndkre
asszocial, és ezért is olyan fontos kérdés, hogy dolgozatomban errdl is emlitést tegyek.
De a n6k vajon valdban tobbet koltenek? Valoban jobban szeretnek vasarolni mint a
férfiak? Es ha igy is van, vajon mi készteti erre 6ket? Szakemberek szerint, itt Gjra a
reklamokat illetve hirdetéséket kell elemezniink. A hirdetés felismeri, hogy a férfiak és
nok mast keresnek a fogyasztasban illetve mast reprezentdlnak a fogyasztas altal. A
férfiak inkabb targyakat akarnak, a ndk pedig tigy probalnak fogyasztani, hogy ezzel

tarsadalmi statuszukat is reprezentaljak (Kovach 2009).

A vasarloi habitus fontos alkotdeleme az, hogy valaki hogyan viszonyul
magahoz a vasarlashoz. A nemi hovatartozds az egyik tényezd, amely leirja,
befolydsolja az egyén és a vasarlas viszonyat. A ndknek pozitivabb a viszonyuk a

vasarlashoz, ezt szamos kutatas bebizonyitotta mar (Tordcsik 2007).
A n6k szamos modon csoportosithatok, hiszen mas vasarléi magatartast mutatnak. Az

ezredforduld6 utdn megjelentek a ,, modern amazonok”. A kiilonféle fogyasztoi

magatartasra hat6 trendek kovetkeztében kialakul a n6k négy nagy csoportja:
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az ,,elménykereso csaj”: az életet €lvez0,foképp nagyvarosokban €16 fiatal nok,
aki szorakozni akarnak. A megjelenés fontossdgat a vad szin- ¢és
ruhavélasztassal, a gyakori trendi kiegészitok, ruhadarabok vésarladsaval, a
meghokkentd dsszedllitasokkal érzékeltetik.

az oko - spiritiszta: az Onmegvaldsitasra, a koOrnyezeti érzékenységre, a
spiritualizmusra valé hajlam jellemtd erre a csoportra. Inkdbb dpolja mint
dekoralja a testét, bio - termékeket vesz.

az uj haziasszony: biiszkén vallalja a hdziasszonysagot, hatteret biztosit a férje
karrierjének. Megjelenésére figyel, inkabb klasszikus, mindségi termékeket
valaszt.

a modern amazon: a jovoorientalt, ©Ondllo ndtipus, keresi a sikert, az
onmegvalositas fontos szdmara. Egyszeri, praktikus, elegans dolgokat €s stilust

valaszt.

Evente csinalnak Németorszagban Outfit-kutatasokat, melyben az emberek divastilusat,

kiadasuk szerkezetét, markaismeretiiket vizsgaljdk és ezek alapjan szegmentaljak a

piacot. A kutatasbol is kideriilt, hogy a divatra elvileg a nék fogékonyabbak, a kiilsd

megjelenéssel vald foglalkozas, ennek érdekében torténd koltés esetiikben fontosabb,

mint a férfiaknal, de nem egyforma mértékben.
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m A divatrajongo
B A szuverén

m A takarékos

W Az értelmiségi

® Azindividualista
® A komformista

= A bizonytalan

1. abra

A kutatas tablazata alapjan jellegzetes néi szegmenseket kiilonithetiink el:

a divatrajongo (16%): szeret kiilonboz6 oltozkodési stilusokkal kisérletezni,
mindig tajékozodik a legujabb divattrendekrdl, és eldszeretettel vasarolja az
exkluziv, innovativ markakat. Megteheti, mert magas a jovedelme és ért is
hozza, hiszen atlag felett érdekli 6t a divat.

szuverén (12%): kedveli a ndies, finom lezser ruhdkat, tobbnyire 30 és 50 év
kozotti. Hatarozott stilusa van, ami az anyagokat és a kényelmet illeti nagyon
igényes. Megtalalta a stilusat, amihez hti is marad.

takarékos (14%): praktikus, kényelmes és mérsékelt aru termékeket valaszt.
Els6sorban a 40-64 ¢évesek kozott talaljuk, akik viszonylag alacsony
jovedelemmel rendelkeznek. Igazodnak a tarsadalmi normakhoz, a fogyasztasi
szokasaikat tekintve is.

értelmiségi (16%): a kozépkoru és az idosebb generacio tartozik ide, am a fenti
tipustol eltéréen magasabban képzett, jobb jovedelme van. Fogyasztasi
technikait tekintve igyekszik elkiiloniilni a tomegtdl, igy magasak a mindségi
kovetelményei az anyagmindséget illetden, keresi a boOrbarat anyagokat ¢és
elutasitja a tomegmarkakat.

individualista (14%): Ez a tipus fiatal, gyakran még tanul, igy lényegesen

kevesebb pénze van, &m az 6 szamara is fontos az elhatarolodas a todmegdivattol.
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Ruhéinak személyesnek és Osszetéveszthetetlennek kell lennitik. A vilagmarkak
irant éppen ezért nem tanusit érdeklodést.

- konformista (13%): ebbe a tipusba is inkdbb az iddsebb, alacsonyabb
képzettségli, erdsen normakovetd ndk tartoznak. Az 6 jovedelme lényegesen
magasabb, ¢és mivel fontos szdmdra az apolt megjelenés, jelentds Osszegeket
aldoz ruhaira. Nem ritka, hogy megveszi a markés darabokat is.

- bizonytalan (14%): e tipus mogott rendszerint iddsebb, egyszeriibb holgyeket
talalunk, akiknek életét az olyan hagyomanyos értékek hatarozzak meg, mint a
tisztesség, takarékossag, rend. A kereskedelemben gyakran semmit sem
talalnak, ami igazdn megfelelne neki. Ha meg is vesznek valamit, késdbb

gyakran elégedetlenek a szerzeménnyel (Tordcsik 2006).

A XXI. szdzadban azok a meghatiroz6 ndéi markak, amelyek hosszi tdvon képesek
elkotelezetté tenni a nd1 fogyasztokat. A ndket megcélzd marketing teriiletén dolgozo
iizletemberek szdmara a kapcsolatteremtési tétel azt jelenti, hogy Ujra kell gondolniuk,
vajon mi is akarhatnak a markatol a nok. ,,4 mdrka kiilon voltat meg kell jeleniteni, de
nem az alkotoelemek felsorolasaval, hanem a noi fogyasztok dsszehozasaval ”(Popcorn
2001: 32). A ndk olyan markdkhoz csatlakoznak szivesen, amelyeknek a
megformalasaban maguk is részt vettek. Erzelmi kotddés nélkiil a ndi fogyaszto

konnyen sutba dobhatja a markat (Popcorn 2001).

A haboru utdni Amerikaban — €s ahogy ma is sok haztartasban lenni szokott — a nék
végezték a bevasarlasok 80 — 90 szazalékat és sok id6t is toltottek el vele. Igy nem
csoda, hogy az elsdé bevasarlokdzpontok létrejottekor is figyelembe vették ezt a tényt a
tervezok, ezért is fontos volt hogy ndi fogyasztok igényeit és vagyait szem elott tartsak.
Ahogy a holgyek egyre nagyobb szamban érkeztek a bevasarlokozpontokba, egyre
sz¢élsebbel lettek példaul a parkolohelyek, hogy megkonnyitsék szdmukra a parkolast.
Miutdn ez megtortént egy olyan kdzegben talaltdk magukat, ahol jol €és biztonsagban
¢rezték magukat illetve nekik tetsz0 programok koziil valaszthattak, amelyek
kifejezetten nekik és gyerekeiknek szoltak. Ezek a kozpontok olyan iizletekkel és
programajanlatokkal hivtdk fel magukra a figyelmet, amellyel biztosan tobb iddt
toltenek ott majd a csaladok, ebbdl az is latszik, hogy a tervezdk tudtdk, hogy a nék
szervezik meg a legtobbszor a csaladjuk szabadidejét (Cohen 1997).
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I11.4. Aktualis adatok

A magyar férfiak és ndOk kozotti kiillonbségek a vasarlas gyakorisagaban illetve a
lakohelyekben is megmutatkoznak. Ahogy azt a tabldzatban is lathatjuk, hogy akar férfi
vagy nd vasarol, a legtobb idot mégis a fovarosiak toltenek el vele. Szembetiind, hogy
nagy kiilonbség van vidéken a férfiak ¢és a ndk vasarlasi gyakorisaganak: a kozségekben

a férfiak csupan 21,5%-a vasarol, mig a holgyek 44,7%-a kolt pénzt el vasarlasra.

Vasarlasok gyakorisaga és idoigénye nem és telepiiléstipus szerint

Telepiiléstipus Férfi N6
% perc % perc
Févaros 31,4 45 49,3 49
Megyeszékhely 31,9 43 50,5 47
Egyéb varos 27,2 40 47,2 41
Kozség 21,5 36 44,7 35
Atlag 26,7 41 47,3 42

Forras: A népesség idéfelhasznalasa 1986/1987/ 1999/ 2000-ben. KSH, 2002.
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IV. MAGYARORSZAGI KUTATASOK

IV.1. Divattermékek fogyasztdsa

Kovacs Karmen 2004-ben a Magyarorszdgon alland¢ lakhellyel rendelkezd 15-
29 év kozotti fiatalokat vizsgalta. A kutatds célja a divatjavak fogyasztasat befolyasold
tényezOk és az azok kozotti, elsddlegesen kvantitativ kapcsolatok/viszonyok feltarasa.
Ennek értelmében a fogyasztoi preferencidk, a tarsadalmi hatasok ¢€s a reklamok
fogyasztokra gyakorolt hatasanak abszolut €s relativ er0sségét vizsgalta.

A ruhazati termékek jellemzoit tekintve a megkérdezettek a kiilsd
tulajdonsagokat tekintik a legfontosabbnak, ezt koveti a szimbolikus, majd az
ujdonsagtartalom. A megkérdezett fiatalok szamara a ruhdzati termékek esetében a
legfontosabb, hogy az egyéniségiikhoz 1116 legyen az altaluk hasznalt, divatos darab. A
masokhoz és a reklamokhoz valo alkalmazkodéasnak viszont abszolut értelemben nem
tulajdonitanak nagy jelentdséget. A mintabeli fiatalok szdmara fontosabb, hogy az adott
divattermék egyéniségiikhoz ill6 legyen, mint az, hogy masokhoz hasonlo vagy a
reklamokban latott/hallott divatjavakat haszndljanak. Az is megfigyelhet6 volt, hogy az
¢letkor novekedésével relative meghatarozobakka valnak az egyéni preferenciak a kiilsé
hatasokhoz képest. A ruhdzati cikkek megkérdezett innovatorai szamara az atlaghoz
képest fontosabb, hogy masokhoz hasonld divattermékeik legyenek. Ez ellentmondd
annak a tézisnek, hogy a divathoz els6ként csatlakozdk szeretnének kitiinni a tomegbdl,
szeretnének elkiiloniilni méasoktol, azaz, hogy résziikrél sznobhatés érvényesiil.

A megkérdezett fiatalok 6sszességében fontosnak tartjak, hogy pozitiv érzéseket
idézzenek eld sajat maguknak, mint az, hogy a kivant benyomast keltsék masokban. Ez
azt jelenti, hogy a termékszimbolizmus egyénre hat6 funkciodi er6sebben érvényesiilnek,
mint a kifelé, azaz a tarsadalmi kérnyezet irdnydba hatok. A mintédba keriilt egyének
mintegy harmada végez megszoritast a fogyasztas valamely teriiletén annak érdekében,

hogy divatos ruhédkat tudjon véasarolni (Kovacs 2009).

29



IV.2. Fanta Trendriport

Sagvari Bence szociologus vezetésével a Fanta Trendriport a magyar fiatalok
szokasait, értékrend;jét elemzd vizsgalati folyamat. A Fanta Trendriport 1. —,, Neked a
divat mondja meg...?” cimen 2008-ban végeztek egy felmérést 14-24 ¢év kozotti
fiatalokkal, ahol az ¢ érdeklddésiiket figyelték meg az o6ltozkddéssel illetve a divattal
kapcsolatban. Arra a kérdésre keresték a valaszt, hogy a fiatalok mennyire tartjak
fontosnak a divatot, és hogy ezt milyen mértékben tudjak kdvetni.

Az adatfelvétel 2008 majusaban ¢és jiniusaban tortént, ahol 614 kérddivet kaptak
vissza a kutatok az interneten kikiildott kérd6ivekbdl. Az adatok tisztdzasa és stilyozasa
utan 500 kérddivet elemeztek, amely nem, kor ¢€s telepiilés alapjan reprezentdlja a
magyarorszagi 14-24 éves internetezd fiatalokat. Az elemz0k nem nagy meglepetésiikre
arra jutottak, hogy fontos a fiatalok szdmdra a divat: ugyanis a fiatalok 35%-a azt
felelte, hogy fontos vagy nagyon fontos szdmukra. Mikor az 06ltozkodés és divat
kapcsolatat szerették volna felmérni, akkor enyhe tartozkodast jeleztek a valaszadok. A
fiatalok 6tode mondta azt, hogy szeret a divatnak megfeleléen 6ltozkodni, mig a
tobbség inkabb azt felelte, hogy nem érdeklik Oket a divathullamok. Itt is megjelenik
még a divattal szembefordulds, melyet nem ugy kell értelmezniink, mint ahogy az
elsdnek hangzik.

A mai fiatalok probaljak egyediségiiket, egyéniségiiket kifejezni, amely éppen
olyan ,divatos” manapsag, mintha az aktudlis trendeket kovetnék. Mikor a sajat
oltozkodési stilusukat kellett leirniuk, akkor megjelentek az egyedi, atlagos, fiatalos és
sportos jelzOk, amely azonban nem mutat semmiféle utaldst konkrét stilusra illetve

szubkultarara. °

? http://www.coca-cola.hu/media/file/sajtohir/Fanta Trendriport2.pdf
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IV.3. A vdasdrlas, mint élmény

A mai modern tarsadalmunkra nagymértékben jellemz6 Gerhard Shultze
¢lménytarsadalom elmélete. Gerhard Schulze német szociologus nevéhez fiizédik. ,, 4
20. szazad masodik felének nyugati tarsadalmait jellemezte vele, ahol az anyagi
ellatottsag szintje megnovekedett, igy a korabbi hianytarsadalmakat a boség
tarsadalma valtotta fel, és a mindennapi élet lehetoségeinek boviilésével nagyobb
Jelentéséget kapott a befelé irdnyultsig, az élményorientdcié”. "° Schulze szerint az
élménytarsadalom kialakuldsanak kiilonbozé feltételeir vannak. El8szor is a
rendelkezésre allo termékek, szolgaltatasok és cselekvési lehetdségeknek bdviilnie kell.
Az ¢élethelyzet példatlanul megvaltozott az elmult évtizedek soran. Az életszinvonal
emelkedik, egyre tobb a szabadidd, javulnak a tanuldsi lehetdségek, a merev életrajzi
mintak olddédnak.

A lehetéségek sokasoddsa miatt a valasztds cselekvési formaja nyer teret a hatés
cselekvésformdjaval szemben. Nap, mint nap megtapasztaljuk a szabad valasztas
sziikségszeriségét: mit vegyiink fel, melyik ételt fogyasszuk, milyen szdrakozasi
format, informaciot, kapcsolatot szeressiink jobban. Az 4télés nem mellékes hatas,

hanem életfeladatta valik.

I. A lehetéségtér boviilésének leirasdban legfontosabb kategoria a kinalat.
Mindeniitt valaszthatunk, akarhovd menjiink is: evésnél, lakasokat illetden,
szorakozéasban. A kinalat robbanasszerli felfutdsa kiilondsen olyan teriileteken
figyelhetd meg, ahol a hasznalati érték kizardlag élményértéket jelent. Példaul:

filmek, képes folyoiratok.
2. Megnovekedett az emberek keresleti képessége is. A fogyasztok novekvo
vasarloerdvel, egyre tobb szabadiddvel hatolnak be az exkluzivitas legtavolabbi

teriileteire 1s: vilagutazasok, luxusautok, sajat lakas.

3. A hozzaférhetéség mar nem probléma.

1 http://ktnye.akti.hu/index.php/%C3%891m%C3%A9nyt%C3%A Irsadalom
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4. A vilag alakithato és elre adott teriiletekre tagolodik

Ennek az lesz a kovetkezménye, hogy a fokozodd sokféleség kovetkeztében
nehezebben igazodunk el a hétkdznapi €letben. Az élményhez sziikséges az valamilyen
torténés és befogadds. A kindalat robbanasszerli boviilése miatt csak addig végzem az
adott cselekvést és €élem at az ¢élményt, amig valami Gjat nem fedezek fel. Ekkor
azonban a régi tevékenység elavultta valik, €s az ujat akarom megszerezni illetve
megvalositani. A fogyasztok a hétkdznapi é€let dolgainak alland6 lecserélésével ¢€s
folyamatos kiegészitésével targyi értelemben javitjdk ¢életlik mindségét. Amint
megvesziink valamit és haszndlni kezdjiik, vonzereje maris elhalvanyul, bar egy
pillanattal korabban még erdteljes vagyat keltett benniink. A fiatalabbak mar csak
koruknal fogva is folyamatosan keresik az ujat, az élményeket, arr6l mar nem is
beszélve, hogy mennyit fogyasztanak. A fogyasztdi tarsadalomban megjelenik egy uj
stilus, a ,,shoppingolds”, mely a vasarlasi szokasok megvaltozasdhoz vezet (Schulze

2000).

IV.4. Fiatalok plazalatogatasi szokdsai

2003-ban késziilt orszagos populacios vizsgalatbdl nyerték az adatokat a kutatok. A 17-
53 éves népesség telepiilésméret, régid €s korcsoport szerint rétegezett (3675 f0s)
mintajan, kevert adatfelvételi technikaval késziilt (ADE 2003). Négy korcsoportot
kiilonitettek el: 17-24; 25-30; 31-44; 45-53. En csak a 17-24 éves koru fiatalokkal
foglalkozom, mert 6k az egyetemista korcsoportnak megfelelnek.

A fiatal felnéttek nemi megoszlasat vizsgalva megallapitottak, hogy a férfiak és a ndk
plazalatogatdsi szokasai szignifikdnsan nem térnek el. A plazaba jarok korcsoport
szerinti 0sszetételét vizsgalva azt allapitottak meg a kutatok, hogy markansan a 17-24 és
a 25-30 éves korosztaly kiiloniil el. A budapesti és a vidéki nagyvarosi fiatalok
plazalatogatasi szokdsai szignifikansan kiilonboznek. A havonta/kéthavonta legalabb
egyszer plazat latogatd fiatal felndttek korében a budapestiek nagyobb aranyban vannak
jelen a tobbi a csoporthoz, illetve a teljes nagyvarosi fiatal felnétt populacioban

jellemz6 ardnyukhoz viszonyit.
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1. tablazat: A kiilonboz6 gyakorisaggal plazaba jar6 nagyvarosi fiatal felndttek lakhely

szerinti megoszlasa (%)

A PLAZALATOGATAS BUDAPEST | VIDEK
GYAKORISAGA

HETENTE TOBBSZOR VAGY 40,2 59,8
NAPONTA

HETENTE 53,2 46,8
HAVONATA 2-3-SZOR 453 54,7
HAVONTA/KETHAVONTA 32,8 67,2
EVENTE NEHANYSZOR 21,8 78,2
SOHA 9,1 90,9
OSSZESEN 27,8 72,2

Forras: Demetrovics-Paksi-Dull (2009): Plaza, ifjisag, életmdd. 95.o0ldal

Az iskolazottsag tekintetében azt mondjak a kutatdk, hogy a gyakran pladzéba
jarok inkabb kvalifikaltabbak a plazakat ritkabban latogatokhoz képest. Az anyagi
helyzet szubjektiv mutatoival megegyezden a haztartds egy fore jutd atlagos nettd
jovedelme is szignifikans kapcsolatot mutat a plazaldtogatds gyakorisdgaval: a
gyakoribb plazalatogatasi kategoridkba tartozo fiatalok hdztartasaiban szignifikdnsan
magasabb az egy fOre jutd jovedelem. Mindezek az eredmények azt mutatjak, hogy
azok latogatjadk nagyobb gyakorisaggal a plazdkat, akik anyagilag is megengedhetik

maguknak.

A fiatal felndtt populacid korében a szorakozas és a vasarlas jelent meg a
plazalatogatas elsddleges céljaként, melyet az ismerdsokkel vald talalkozas kovet. A
plazalatogatas gyakorisagaval folyamatosan nd azoknak az ardnya, akik ismerdsokkel
val6 taldlkozas, illetve étkezés miatt mennek a plazaba, a csokken azoké, akik a
szorakozas miatt keresik fel ezeket a helyeket. A vasarldas minden csoportban a
dominans plazalatogatdsi okok kozott szerepel. Akik elsdsorban baratokkal,
ismerdsokkel valo taldlkozas miatt latogatjdk a plazékat, azok elégedettebbek a barati
kapcsolataikkal. Azok pedig, akik elsésorban vasarlas céljabol jarnak a

bevasarlokozpontba, az anyagi koriilményeikkel vannak jobban megelégedve.
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A plazalatogatdk értékrendjérdl az deriilt ki, hogy a szélsdséges (hetente tobbszor vagy
naponta, illetve a pldzdba soha nem jard) csoportok értékvalasztasai kozott leginkabb
anyagi, illetve nem anyagi érték preferalasa tekintetében mutatkoztak kiilonbségek: mig
a gyakori plazaba jarok inkabb a ,nem anyagi” (baratok, szerelem, fliggetlenség)
dolgokat tartjdk fontosnak, addig a pldzdkat soha nem latogatok nagyobb
valoszinliséggel valasztjak az ,anyagi dolgokat” (lak4ds, munka), illetve a
kiegyensulyozott életmod alapkdvének szamitd értékeket (biztonsag, rend, nyugalom,

béke, fesziiltségektdl mentes élet) (Demetrovics 2009).
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V. A DEBRECENI EGYETEM KOZGAZDASZ — ES
BOLCSESZ KAR HALLGATOINAK
PLAZALATOGATASI SZOKASAI

A fiatalok szeretnek egyiitt, csoportosan jarkalni a plazédkban, nézelddni, vasarolgatni.
Az, hogy ez a debreceni egyetemistakra igaz-e, gy szerettem volna megtudni, hogy
készitettem Ot interjut a Debreceni Egyetem kozgazdasz hallgatoival, illetve 6t masik
interjit a bolcsészkar hallgatdival. Azért esett a valasztdsom erre a két szakra, mert
csoporttarsam - Nagy Zita - elozetes megfigyelései alapjan azt mondhatjuk, hogy a két
kar 61tozkodési szempontbdl nagyon eltérd. Mivel a plazdk — amint azt mar az elébb is
emlitettem — fogyasztasorientaltak, szerettem volna megtudni, hogy azokat a kiilonb6z6
ruhadarabokat, amelyeket az eltérd szakok hallgato1 hordanak, vajon honnan szerzik be.
Mert a kézgazdasz hallgatok divatos és markas ruhdi mindenképp a plazas vasarlast
sugalljak nekem, mig a bolcsészhallgatoké nem. Ezen kiviil a hallgatok plazalatogatasi

szokasait is szerettem volna megismerni, ezért is kertiilt bele az interjivazlatba.

Az interjuvazlat kialakitasakor négy dimenziéban gondolkodtam: '

- szociodemografiai jellemzOk
- szabadid¢ eltoltési szokasok
- plazalatogatasi szokasok

- plazaval szembeni attitlidok

' A részletes interjivazlat a mellékletben talalhato.
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V.1. A  kézgazdasz illetve  bélcsészkar  hallgatéinak
szociodemogrdfiai jellemzoi

Az elkésziilt interjuk nemi megoszlasa nem mondhato kiegyenlitettnek, hiszen harom
interjut sikeriilt készitenem fiikkal, hatot pedig lanyokkal. Az interjaalanyokbdl hatan
vidéken (jellemzden faluban) laknak — harom kozgazdasz illetve harom bolcsész karos
hallgat6; harman pedig nagyobb varosban (Nyiregyhaza, Hajdiszoboszld, Debrecen)
¢lnek — két bolcsész €s egy kdzgazdasz tanuld. Az interjualanyok atlagéletkora 22 év.
Mindegyik interjualany a Debreceni Egyetem hallgatdja. A megkérdezettek joval tobb
mint a fele (9 f6 — ebbdl harom kozgazdéasz két bolcsész) ép (mindkét vér szerinti sziilot
tartalmazo) csaladban €1, mig egy bolcsész karos hallgatonak a sziilei elvaltak és a

kapcsolatot sem tartjak egymassal.

Az apa ¢€s az anya iskolai végzetségérdl mind a tiz interjualanynal rendelkezésre alltak
adatok. A mintaban a sziilok iskolai végzettségét nézve az apak legfoképp szakmunkas
végzettségliek (416 — egy bolcsész illetve 3 kdzgazdasz hallgatd édesapja), van harom
féiskolat végzett édesapa is (kettd bdlcsészhallgatoé és egy kozgazdasz hallgatde), €s
van egy, akirdl nincs adat, mert a hallgaté nem tartja vele a kapcsolatot. Az anyéakat
nézve az ¢érettségivel rendelkezOk vannak a legtobben (hét f6 — négy bolcsész illetve
harom kozgazdasz hallgat6€), mig két hallgatdé édesanyjanak féiskolai végzettsége van

(bolcsész illetve kdzgazdasz anya gyerekei).

A keérdezettek sziilokkel valo viszonyat elemezve azt tapasztaltam, hogy a hallgatok -
két személy kivételével - nagyon jO kapcsolatot tartanak fent a sziileikkel, nincsen
kivétel az apa és az anya kozott sem. Azonban két bolcsészkaros tanuld emlitette, hogy
egyaltalan nincs jO viszony kozte €s az édesapja kozott. Amint azt mar emlitettem, az
egyik hallgat6 nem tartja a kapcsolatit az édesapjaval, a téma alaposabb
boncolgatasakor azonban kitért a valaszok aldl és a ,, hagyjuk, ne beszéljiink rola”
elutasitast kaptam. A kérdezettek az interju sordn szivesen feltartdk a csaladhoz fiiz6d6

viszonyukat, azonban csak azok, akiknek mindkét sziildvel jo viszonyt apolnak.

,,Jo kapcsolatom a sziilokkel, mindent megbeszéliink, nincs titkolozds. Az
ocsemmel egyre jobb a viszonyunk, foleg hogy idosebb is, eljarunk egyiitt
bulizni. Apu vallakozo, sokat megy és elég keveset taldalkozok vele”. (7.
it kozgazdész hallgato)
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. Sziileimmel jo a kapcsolatom. Ok 9 éve patrondlnak anyagilag és
lelkileg, semmilyen bevételen nincs, minden pénzt toliik kapok, ezert is
erds a kotodés. Az atlagtol hosszabb ideig beleldtnak az életembe és
tudjak mi torténik velem — ez a dolog pozitiv oldala. De én 14 éve
eljottem otthonrol, gimibol és ket hetente mentem haza és nem volt
honvagyam...Jelenleg személyes dolgokat nem beszélek meg veliik, csak
kotott temakrol lehet vele lehet beszélni (ételek és betegségek). Nem rossz
a kapcsolatom veliik, inkabb feliiletes”.(10. fia kdzgazdasz hallgatd)

V.2. Szabadidoé eltéltési szokasok

Arra a kérdésre, hogy sajat megitélésiik szerint mennyi szabadidejiik van, mind a hatan
valaszoltak. Egyik megkérdezett sem adott konkrét valaszt, nem tudotak pontosan
felelni: volt, aki napi 6raszdm — intervallumot (2-4, 4-7 6ra) emlitette, vagy ,,otthon

sok”, , tanulas mellett kevés”, ,,még nem mértem le” jelzOket hasznalt.

A megkérdezettek tobb mint fele internetezéssel tolti el szabadidejét, a fele elmegy
bulizni ha kikapcsolodasra vagyik, vasarolnak, nézelddnek, moziznak vagy televiziot
néznek. A kutyazas €s az ehhez hasonld tevékenység személyhez kotott, hiszen nem
mindenkinek van kutyaja. Azt is latjuk, hogy meg lett emlitetve a vasarolas illetve a
nézelddés, de a tobbség azonban nem sorolta be szabadidé — eltdltési szokasaik koze.
M¢ég a passziv pihenés is el0jott a szabadid 1d6 eltdltés szempontjabol, vannak, akik

olvasnak, filmet néznek ha épp semmilyen aktiv tevékenységre nincs kedviik.

, Fekszek, alszok, facebook-olok, nem viszem tulzasba a hasznos
dolgokat”. (9. lany bolcsészhallgato).

., Szabadidomet rengeteg mindennel toltom, példaul: szeretek sportolni,
amit alig csinalok - de szeretem, filmeket nézek, netezek, okoskodok a
sportoldalakon, bulizok, iszok, otthon a haz koriil tevékenykedek, szeretek
aludni, sportokat nézek tv-ben. Még csinalnék sok mindent, de nincs
pénzem csinalni.” (4. fi bolcsészhallgato)
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V.3. Plazalatogatds gyakorisdga

Azt gondolom, hogy ennél a kérdésnél kiilon kell venniink a kozgazdasz illetve a
bolcsészkar hallgatoit. Amint azt mar ennek a résznek az elején kifejtettem, az elézetes
megfigyelések arra utalnak, hogy a kdzgazdasz hallgatok a divatos, markds ruhaikat
valoszinlileg a plazakban veszik maguknak, és igy feltételezhetjiik, hogy tobbszor
jarnak bevasarlokozpontokba, mint a bolcsészkar hallgatoi, akik inkédbb az egyszertibb,

de nem igazan markas ruhadarabokat hordjak.

A kérdezettek plazalatogatasi gyakorisagat megvizsgalva megallapithatd, a bolcsészkar
hallgato6i tobbségében hetente egyszer ellatogatnak a plazaba (két személy), egy tanulod
pedig hetente kétszer megy plazazni, két személy meg csak akkor megy, ha anyagi
helyzetet megengedi, ami olyan haromhavonta van. A kozgazdasz hallgatok ennél a
kérdésnél valtozatos szint mutatnak: mind az 6t megkérdezett kiilonboz6 gyakorisaggal
latogatja a plazakat. Az els hallgatd hetente egyszer, a masodik hallgatd kéthetente
egyszer, a harmadik hallgat6 pedig hetente kétszer, a negyedik hallgat6 havonta, az
otodik hallgatd pedig kéthavonta. Azt tehat nem 4allapithatjuk, hogy mindkét kar

hallgat6i egyforman szinte egyforma gyakorisaggal jarnak plazazni.

V.4. A plazaban eltéltétt idé

Arra a kérdésre, hogy ,.dtlagosan mennyi idot téltesz el a bevasarlokozpontban’ minden
esetben majdnem pontosan meg tudtdk hatdrozni a hallgatok. A bdlcsészkar hallgatoi
kozott négy személy mondta azt, hogy heti 1-2 orat tolt el a bevasarlokozpontban,
illetve egy hallgaté mondta azt, hogy heti 6 orat tolt el a plazdban. A kézgazdaszoknal
négy hallgaté mondta azt, hogy 1-2 6rat tolt el a plazdban, mig egy hallgat6 3-4 orat is
szivesen eltolt ott. Kis nehézségez az okozott az idOtartam nagy szorasa: az
interjlalanyok kozott tobb olyan fiatal is el6fordult, aki tevékenységtdl (mozi,
nézelddés stb.) tette fliggdve, mennyi id6t tolt a Forumban, illetve attdl is, hogy mennyi

Osszeggel tértek be a bevasarlokdzpontba.
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,Havonta Ix megyek, de ez is pénzfiiggo, mert ha van pénzem, akkor
megyek 1 héten 3X. Ha nincs pénzem nem megyek , mert csak ideges
leszek, hogy nem tudom megvenni azt a dolgot amit szeretnék és csak
tatogok mint hal a szatyorban”. (7. lany bolcsészhallgatd)

V.5. A plazaldtogatas célja

Ennél a kérdésnél nem taldltam alapvetd kiilonbséget a két kar hallgatoi kozott. A
megkérdezettek mindkét csoportja elsOsorban vasarlads és étkezés céljabol megy a
plazaba. Ezt kivétel nélkiil minden hallgat6é emlitette. Szinte mindegyik tanuldé mondta
még azt, hogy nézelddés céljabol megy a Forumba. Ezen kiviil volt még mozi,
beszélgetés. kavézas, taldlkozds ismerdsokkel. Azon megkérdezettek, aki
szabadidejiikben jellemzOen moziba mennek vagy éppen vasarolni, a plazékat
elsddlegesen rendre ezen két tevékenység céljabol keresik fel, ami azt mutatja, hogy a
plazalatogatd hallgatok esetében a szabadidds tevékenységek nem fliggetlenek a

plazalatogatastol.

., Van olyan, mikor listam van és gyorsan megveszem, ami kell. Viszont
ha kiilonleges alkalomra, eseményre megyek mint példaul egy eskiivo,
akkor sok idot eltoltok ott. De van olyan is, mikor csak enni megyek,
nézelédni vagy moziba — attél fiigg, hogy miért megyek be. Altaldban
enni  megyek, de aztan megyek mindig ruhaboltokba vagy
cipoboltokba. (1. kozgazdasz hallgatd)

,, Céltalanul nem lézengek”. (2. lany kozgazdasz hallgat6)

., Mindig van konkrét célom, hogy ott iiljek a semmiért olyan nincs”. (3.
it kozgazdész hallgato)

Mindemellett két bolcsészkaros fiatalban felmeriilt, hogy a plazalatogatdson kiviil a
szabadido eltdltésre mas alternativa is 1étezik, mint példaul a szabad levegd, csaladok

hasznosabb id6eltoltése, azaz a plazazast ,,sziikséges rossznak™ tekinti:

A csaladok a plazdkba mennek, ahelyett hogy inkdabb elmennének az
dllatkertbe. Nem ilyen kornyezetben kellene felnoniiik a gyerekeknek,
akik mar a plazaban nonek fel. Sok fiatal itt tolti el a legtébb
szabadidejér”.(1. lany bolcsészhallgatod
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S0k jo és hasznos idotoltéstol elveszi az idot, mint példaul a sétalastol,
konyvtarazastol, de itt a baratokkal egyiitt tudok lenni és akikkel megyek,
Ok is szeretnek nézelédni, vdsdrolni. Igy ez nekiink kézds, hasznos
idotoltés”. (2. lany bolcsészhallgatd)

V.6. A leggyakrabban latogatott helyszinek a plazakban

A megkérdezettek korében leggyakrabban latogatott helyszinek a ruhaiizletek, éttermek,
mozi, €s a kavézo. Néhanyan emlitették még a konyvesboltot és ékszer (bizsus) boltot.
Itt sem érdemes kiilonbséget tenni a bdlcsész illetve a kézgazdasz hallgatok kozott,

ugyanis ugyanazokat a helyeket emlitették mindannyian.

., Funkciotol fiigg, hogy milyen helyszineket latogatok rendszeresen. Mert
peéldaul ha fagyizunk, akkor régton az éttermi részbe megytink. Utana, ha
van idonk, akkor szétnéziink. Ha konkrét dolgot akarok vasarolni, akkor
oda megyek. Ha viszont nézelodni megyek, akkor benézek a kedvenc
tizletembe, vagy ha meglatok valamit a kirakatban, akkor is benézek.”(3.
lany bolcsészhallgato)

V.7. A plazaldtogatads tarsas kézege

Az interjuk soran azt tapasztaltam, hogy mind a hat hallgat6 baratokkal, ismerdsokkel
latogatja a plazékat, a helyszinen besz¢éli meg a talalkozohelyet, és ezen kérdezettek
jellemzéen  baratokkal, ismerdsokkel valo  taldlkozds  miatt jarnak a

bevasarlokozpontokba.

A baratnémmel szoktam menni, mert kozos az érdeklodésiink, és vagy
nézelddiink vagy pedig kavézunk, vasarolunk. Csoporttarsakkal nincs
kozos program rendszeresen, de mar volt olyan, hogy nem birtuk az
iskolai zartsagot és akkor elmentiink vasarolgatni vagy beiiltiink
valahova enni. Csoporttdarsakkal inkabb csak vasarolgatunk.”(3. lany
bolcsészhallgato)
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A megkérdezettekbdl csupan egy bolcsészhallgaté mondta azt, hogy a partnerével is fel
szokta keresni a Forumot. Két bolcsész és egy kozgazdéasz hallgatd emlitette, hogy
egyediil is latogatja a plazat, azonban inkdbb vasarlas, mint baratokkal, ismerdsokkel

valo talalkozas céljabol.

Altaldban bardtnémmel szoktam menni a Férumba, de ha nem jon el
velem, vagy ha mast megkérek és éppen nem ér ra, akkor magamban is
elmegyek és akkor nézelodok meg vasarolgatok”. (1. lany kézgazdasz
hallgato)

. En dltaldban egyediil megyek vagy a bardtommal, de egyediil sokkal
jobban szeretek menni”. (5. lany bolcsészhallgato)

., Egyediil nem szeretek menni. Altaldban mindig a bardtnémmel megyek,
mert az csajos buli! (2. lany kozgazdasz hallgat6)

Egy bolcsészhallgatdé emlitette, hogy akkor is megy a Forumba, ha épp nincs konkrét

célja:

., Van, mikor fent vagyok a varosba, és ha a két dolgom kozott van egy
ora és nem érdemes hazamenni, akkor bemegyek a Forumba és
nézelédok, maszkalok, nézem az embereket. (3. lany bolcsészhallgato)

V.8. A kiézgazddsz és bolcsész hallhaték bevasarlokézpontokkal
szembeni attitiidje

Azt gondolom, hogy a bevasarlokozpontokat kétféleképen lehet értékelni: pozitivan
vagy negativan. Az, hogy ki melyik oldalrol kozeliti meg, az nagyban fiigg attél, hogy
milyen az ¢értékeld tarsadalmi statusza, pozicidja, kulturdlis beallitottsaga,

szocializacioja vagy az adott €lethelyzete (Demetrovics - Paksi 2009).

A plazakat illetden a vélemények nem igazdn oszlanak meg. Az interjukbdl kideriilt,
hogy csupan egy bolcsészhallgato itéli meg negativan a plazakat (de ez nem jelenti azt,
hogy nem jar oda). Felmeriil a kérdés, hogyha nem kedvelik a plazakat, akkor miért

keresik fel hetente legalabb egy alkalommal?
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Amint azt mar a bevezetOben is emlitett, hogy a fiatalok mieldtt elindulnak a plazaba,
gondosan kivalasztjak a legjobb ruhdjukat, kiegészitdjiiket, ,,nert oda aztin nem lehet

belépni ugy, mintha csak iskolaba mennék”. Egy bolcsészhallgatd sérelmezte ezt:

A plazaban sok olyan ember van, aki kinézi vagy lenézi a masikat, mert
nem ugy van feloltozve vagy nem abba az iizletbe megy be amelyikbe 0,
mert nem tudja megvenni azokat a ruhakat. Mint példaul egy otvenezres
farmer, amit én  megveszek  maximum  tizezerért.”(1. lany
bdlcsészhallgato).

, Vannak ezek a plazalako emberek, akiktél a hideg kiraz, miimdjer
emberek vannak...olyan fajtak, akik éjszaka is napszemiivegben
jarkalnak, meg zselés haj, meg akik a szolariumban mar narancssargak
lettek és zenéltetik a telefonjukat—mem az én vilagom...meg sokan
vannak és nem szeretem a tomeget.. (6. fil bolcsészhallgato)

Az els6 idézet egyrészt arra is utal, hogy a lanyok kozt konkurenciaharc alakul ki,
melyben az a gyOztes, aki a legjobban reprezentdlja az eszményinek tekintett lanyt. Az,
hogy a kiils6 megjelenése fontos a fiatalok szamara, egyrészt magyarazhat6 azzal, hogy
a gyakori plazdzok meg akarnak felelni a bevasarlokézpontok elvardsainak, annak az
¢letszinvonalnak, amit a plazak kinélta vilagszinvonala aruk, szolgaltatasok diktalnak,
masrészt annak tudhatdo be, hogy a fiatalok ezen kiilsé jegyek, szimbdlumok

segitségével tarsadalmi hovatartozast szeretnének kifejezni (Demetrovics - Paksi 2009).

Arra 1s kivancsi voltam, hogy tudnak-e hallgatok besz€Ini a plaza hatranyairol vagy

elonyeirdl. Amiben k6z0s volt a vélemény, az az volt, hogy:

,, Tobb tizlet van egy helyen és sok dolgot eltudok intézni, mert példaul ha
gyogyszer vagy virag kell az is ott van, de ha moziba akarok menni, azt is
megtehetem”.(1. lany bolcsészhallgatd)

LAzért jo a plaza, mert lehet vasarolgatni meg a baratokkal is lehet
talalkozni. Az is jo, hogy egy helyen van minden, nem kell sokat
setalgatni egyik bolttol a masikig” (2. lany bolcsészhallgato)

,Minden egy helyen van. Tudok kajalni is, mozizni, nézelddni,
beszélgetni. Hatranya szamomra nincs a plazaknak, csak talan annak
van, aki maniakus vasarlo, mert minden egy helyen és csak kolti és kolti
elfelé a pénzét”. (2. lany kdzgazdasz hallgato).
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, Elonye, hogy minden egy helyen van és igy idot sporolok. Hatranya
talan az, hogy nem tudok ugy kijonni onnan, hogy ne vegyek valamit;
vagy ha kinézek magamnak valamit azért késobb ugyis visszamegyek” (3.
lany bolcsészhallgato)

., Nagyon szeretem a plazakat. Semmilyen hdtranyat nem latok. Ha nem
megyek két hétig, akkor hianyzik, hogy szétnézzek hogy milyen uj divatos
dolgok érkeztek (3. lany kozgazdész hallgato)

V.9. A pldazas vasdrldsok finanszirozdsa

A kozgazdasz illetve a bolcsészhallgatok is kapnak zsebpénzt otthonrol (kivéve egy

bolcsészhallgatot), igy ebbdl és az 6sztondijbol képesek finanszirozni a vasarlasokat:

,,Hetente probdlok sporolni otszaz forintot vagy ezret, vagy ha kapok a
nagysziileimtol valamilyen alkalomra és ezekbdol probalok vasarolni. De
egyébkeént azt vettem észre, hogy az egyetemista lanyok nagyon szeretnek
a Forumba jarni, foleg mikor osztondij érkezik, ugyanis minden lanynak
a keze tele van szatyrokkal. De ez csak az egyetemista lanyok egy része,
mert van olyan is, aki anyagilag nem al ugy és az osztondijat inkabb
masra forditja, vagy éppen nem draga ruhat vesz, hanem inkabb elmegy
a kinaiba. Egyébként én felsomanias vagyok, ha tehetem mindig veszek
egyet”. (1. lany bdlcsészhallgato)

., Leginkabb osztondijbol, padlyazatokbol és alkalmi munkakbol tudom
fedezni a kiadasaimat. A sziileimtol pénzt nem kapok, viszont telepakoljak
a hiitomet kajaval ha jovok vissza Debrecenbe, szoval arra mar nem is
kell koltenem (csak ritkan élelmiszerre). Amugy nem szoktam egyben
elverni az ossze pénzem honap elején, hanem ha marad, akkor elkéltom
ruhara”. (2. lany bolcsészhallgato).

,, Hetente otezer forintot kapok sziileimtol egy hétre. Ezt mindig elkoltom
kajara, bulira, ha tudok sporolni akkor meg mozira. ,|3. lany kozgazdasz
hallgato)

., Kapok otthonrol zsebpénzt és dsztondijat is, ez havonta kb. negyvenezer
forint. Ezt elsésorban étkezésre koltom el, aztan pedig veszek magamnak
egy felsot vagy egy cipot. Szinte minden héten meglepem magam egy
felsovel”.(4. lany kdzgazdasz hallgato)
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V.10. A pldazazas fogalma

Végiil pedig azt szerettem volna megtudni, hogy mit is értenek a hallgatok a ,,plazazas”
fogalma alatt. Ami egységes allitas volt mind a hat hallgato részérdl, az a vasarlas volt.
Ha a plazasrdl beszélnek, akkor legfoképp a nézelddést és a divatcikkek vasarlasat értik
alatta. Szoba keriiltek még azonban még egy manapsag divatosnak mondhatd jelenség

18: ,,a pldza cica”:

,Ha a plaza vagy a plazazas szot meghallom nekem rogton a pldaza cica
jut eszembe, aki mindig a legtrendibb és a legujabb dolgokat viseli. Ezen
kiviil 15 cm-es tiisarkut hordanak, és az oliikben viszik a kiskutyajukat.”
(1. lany kozgazdasz hallgato)

Volt olyan bdlcsészhallgato is, aki annak ellenére, hogy maga is jar plazaba legalabb

egyszer egy héten, mégis negativan irta le a plazadzas fogalmat:

., Olyan emberekre haszndljak, akik egy héten szinte minden nap ott van
Ot orat, ok anyagilag is megengedhetik ezt maguknak. Inkabb elmegy a
plazaba, minthogy elmenjen sétdlni; szamukra ez az élet, hogy minél
dragabb és ujabb ruhakat vegyenek meg. Tehat szerintem sok pénzt és
szabadidét jelent. En nem tartom magam ilyennek, mert én inkdbb beiilok
a baratokkal valahova, sétalgatok, beszélgetek a szobatarsakkal. (1.
lany bolcsészhallgato)

, Plazazas fogalma vicc—elmegyiink a plazaba, mi igy mondjuk...Most
elmennek oda az emberek,de 20 forint, nincs a zsebiikben, mert azt hiszik,
hogy az a vagany. Nem vasarlasra utal a plazazas, hanem hogy elmegy
oda és jatssza a bazari majmot és oriil maganak és jatssza magat.” (5.
fia bolcsészhallgato)

V. 11. ,Pldazacica” fogalma

Manapsag nagyon elterjedt €s divatos kifejezés lett ez a sz00sszetétel. Mindenki mas
értelemben hasznalja, de leginkabb negativ tartalmakat fliznak hozza az emberek. Nem
volt ez masképp sem az 4ltalam megkérdezett hallgatokkal sem, akik erds kritikat
fogalmaztak meg ezekrdél a lanyoktol. Ami még érdekes, hogy nem volt kiilonbség a
nemeket illetben a leiras kapcsan, viszont a karok mar eltéréen nyilatkoztak a

»plazacicak” megitélést illetden:
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., Plazacicdkat fel kéne gyujtani. Nem azért, mert én irigy vagyok, mert
nem... Egyik masik szép, de ahogy azok vonulnak meg korzozgatnak
fent... illegetik magukat.. hozzaszolna az ember valamelyikhez, és tiszta
buta mindegyik--- ez a plaza hatranya, hogy elbutitia a népet, mert a sok
hiilye egy helyen osszegyiilik és hiilyitik egymast. Biztos van benniik
kozos vonds, hogy odamennek és ott toltik a napjuk 80%at, tudom mert
ismerek 1-2 embert, és nem is nagyon tartom veliik a kapcsolatot, mert
azok ugy mennek, hogy fennhordjak az orrukat. Nem lehet hozzajuk
szolni. (8. lany bolcsészhallgato).

., Plazacica: magas sarku cipo. miniszoknya vagy kirivo leopardmintas
cicanadrag, csini topp, kistaska, sok kiegészito-nem akarok mondani
sztereotipiakat, de vagy fekete vagy szoke. és tul erds smink, hogy lassak
rajtam. Alakara csinosak, minden ott van a helyén” . (2. fil kdzgazdasz
hallgato).

., Plazacicak altalaban jol néznek, bar nem szeretek dltaldnositani de
szerintem hiilyék mint a segg- mar bocsanat de igy van. Kikenve, kifenve
eleve nem szeretem ezeket a mii noket, meg ez a magamutogatas amit
csindlnak , az sem tetszik nekem”. (8. i bolcsészhallgato)

V.12. ,Plazafiiuk” fogalma

Interjaimban arra kérdésre is valaszt szerettem volna kapni, hogy miként vélekednek
alanyaim azokrdl a férfiakrdl, akik az atlagosndl tobb 1dot toltenek el plazazéssal,

nézelddéssel illetve vasarlassal, a kemény kritika itt sem maradt el.

,, Plazafiuk sokkal jobban irritalnak..Mert egy lany oké...Lehet, hogy én
is olyan lennék, ha megtehetném, jo nem lennék hiilye, meg nem
hisztériaznék meg rapliznék, de a fiuk... jajj.. Gusztustalanok, mert ugy
oltozkodnek mint egy buzi. Eleve ha nem é6ltozkédnek ugy, akkor mar a
fejiikon latszik, hogy szolariumos, emo-s haj, rozsaszin Retro polo,
szétszaggatott nadrag, bohoc orru cipé. Nekem ezek a fiuk nem jonnek
be, nem szolok hozzajuk sem, de biztos kacagnék reggeltol estig ha ezt
megtenném. A kinézetiik bosszanto, ezek metro szexudlisak...mondjuk
azok még nem buzik. Pasi nem jarkaljon reggeltol estig a boltokban,
foleg a plazakban”. (4. lany bdlcsészhallgato).

45



,, Fiuk inkabb metroszeualisak akik gyakran vannak ott, és nekik program
a plazaba jaras meg szorakozas. De a plazacica erosebb. Nagydarab,
kigyurt. ranézésre 10 év szigoritottat adna nekik az ember- ok vannak a
plazacicdkkal. ” (3. fia kozgazdasz hallgato)

,, Plazafiukat sem szeretem, mert tobb pénziik van, mint nekem és BMW-
vel jarnak...” (9. fil bolcsészhallgato)

V.13. A fik megitélése a lanyok vasarlasi és plazazdsi szokdsairol
Dolgozatom elején foglalkoztam a fogyasztasi feminizmussal, melybdl kidertilt,
hogy a ndk szeretnek inkabb vasarolni, nézelddést sokkal jobban élvezik €s hogy
az egész marketing, a reklamok tomege leginkdbb Oket célozza meg. Ezek az
allitasok beigazolddtak, mikor a harom fil interjialanyomat kérdeztem a nok

vasarlasi szokasair6l.

,, Lanyok jobban szeretnek vadsdrolni, vagy csak plazazni, jarni egyik
boltrol a masikra, nézegetni a cuccokat, és fajditani a sziviiket mert aztan
rajonnek, hogy nincs ra pénziik, nem tudom hogy ebben mit élveznek.
Ilyen ismerosom sok van. A ruhaipar meg a fogyasztas inkabb a nokre
apellal, nekik van tobb ruha gydrtva. Voltunk a forumban egyszer a
sziilokkel, anyukam bement egy boltba és lattam, hogy a férfiak ott allnak
a korlatnal kabatokkal a keziikben, és mi is bedlltunk oda. Vagy 8 férfi ott
allt, és lattam a férfiak arcat, amirdl az lehetett leolvasni, hogy ne,
konyorgém ne még ide is? Meddig akarsz még vasarolni? Nem a férfiak
a plazak f6 célcsoportjai”. (5. fia kdozgazdasz hallgato).

,, Lanyok vasarldsi szokasai nagyban eltérnek a férfiak vasarlasi
szokasaitol és én azt nem szeretem, hogy a lanyok ott nézelodnek, meg
mennem kell veliik, meg nézni hogy jo-e és mondani hogy nem vagy
dagadt. Ha vasarolnak, akkor értheté hogy sokat bibelodnek, de én
akkor is szeretek némi koncepciot belevinni a vasarlasba.(6. fia
bolcsészhallgato)
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OSSZEFOGLALAS

Az emberek szamara a vasarlds ma mar a mindennapokhoz tartozik. Ezzel nem
is lenne probléma, hiszen az alapvetd dolgokbdl nem akarunk kifogyni. Azonban méra
ezek az alapvetd dolgok nem a napi sziikséges €lelmiszert, italokat stb.-t jelentik. Az
legtobb embert valoban 1ildézi a fogyasztds vagya, melyet tudatosan vagy akar
tudattalanul is nem tudnak kivédeni.

A hallgaték éppen a kezdd felndttségiik alapjait probaljak meg lerakni az
egyetemi éveik alatt. A sziileiktdl kapjak a heti/havi koltépénziiket, azonban neki kell
beosztani azt; 6nallosodnak és sajat maguk probalnak fontos dontéseket meghozni stb.
Ezekért is nagyon fontos, hogy milyen behatasok érik Oket a kortarsak, média,
tarsadalom altal. Azonban a mai reklamoknak, hirdetéseknek nagyon nehéz ellendllni,
folyamatos fogyasztasra buzditjadk az embereket. Alapvetden ezzel még nem lenne baj,
hiszen tudnunk kellene szelektalni kozottiikk és mi magunk eldonteni azt, hogy valdban
sziikkségem van-e arra a termékre, vagy csak a termék akarja velem elhitetni, hogy
sziikségem van rd; illetve valdban mérlegelni kell, hogy tényleg az életem sivar €s
beteljesiiletlen, ha nem birtokolhatom az adott arut? Ezért is fontos az, hogyan allnak
ezekhez a kérdésekhez az egyetemistak, akik lehet azt gondoljdk, hogy felette allnak
ezeknek a hatasoknak illetve nyomasoknak. Azonban a fogyasztoi tarsadalom
mindenkit megprobal behalozni, ¢és az egyik legalkalmasabb hely fogyasztoi vagyaink
kielégitésére a bevasarlokozpontok.

A fiatalok szaméra meghatarozo, hogy megtaldljak azt az ¢letteret, ahol mind a
gyermeki 1éttdl, mind a felndttektdl fiiggetlenek lehetnek. Sokszor az utca valik
szamukra azza a teriiletté¢, ahol a sziilok, illetve a felndttek vilagabdl kiszakadva
onallosagra tehetnek szert. Amint az a dolgozatombdl is kideriilt, hogy a modern kor
egyik jellemzdje a plazadk rohamos elszaporodédsa. Ezek a terek lehetdséget adnak a
fiatalok szdmadra arra, hogy gy lehessenek ,kint”, a sziil61 otthont6l tavol €és egyben
sajat barati kornyezetiikben, hogy kdzben egy nagy épiilet biztonsagot is ad szdmukra.

Dolgozatomban els6 rész€ben roviden széltam fogyasztéi tarsadalom
kialakulasar6l, ahol kiilonbozé elméletekkel szemléltettem, hogy mar régdta
megtalalhatoak az elsOdleges fogyasztas jelei. Az emberek azt gondoltak, hogy
fogyasztasuk alapjan tudjak magukat reprezentalni €s az kiviilallo emberek is ez alapjan

kategorizaljak be dket.
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Fontos dolognak tartottam, hogy bdven beszéljek a ndkrdl alkotott elméletekkel,
ami a fogyasztassal és vasarlassal kapcsolatos. Szamos filmben is lathattuk mar (és talan
a valo ¢letben is igy van), hogy boldogsagra, de inkdbb banatra a legjobb gyogyir a
vasarlas. Azt gondolom, hogy szamos né azonosul is ezzel, és itt is a reklamok ¢és a
média hatasat kell hangstlyoznunk, hiszen nék millié1 utdnozzak Carry Bradshow-t a
Szex és New York cimli filmbol, aki szerelmi banatra a vasarlast, fodraszt és a
kozmetikust ajanlja. Ezeket a szolgaltatasokat ma mar a Debreceni Forum
bevasarlokdzpontban is megkaphatjuk.

A pldza mara mar egy olyan hellyé valt, ahova ha bemegylink, szinte otthon
¢rezhetjilk magunkat: tudjuk, hogy mi hol taldlhatd; ismerjiik a boltok eladéit; tudjuk
hogy kihez kell fordulnunk segitségért stb. Ebbdl kovetkezik, hogy a plazak latogatasa
feltételez egyfajta tudast, mely vonatkozik az o6ltozkodésiinkre és viselkedésiinkre
egyarant. A debreceni egyetemistak minden bizonnyal ismerik ezeket a szabalyokat,
hiszen rendszeres plazalatogatoknak mondhatjuk Oket. Ha mar csak azt nézziik, hogy
mennyi kollégista vagy napi ingazds jar az egyetemre, akkor tudjuk, hogy az orak
kozotti nagyobb sziinetekben vagy éppen a buszra vagy a vonatra varva szivesen toltik

itt el idejiiket.

Dolgozatomban fontos Osszefliggéseket idéz a divattermékek és a divatmarkak
szimbolikus fogyasztasanak kifejtése. A fiatalok szeretnek ,,jo0l kinézni”. Még azok a
fiatalok is odafigyelnek az oltdzetiikre, akik ellene vannak azoknak, akik behodolnak a
divatnak. SOt, ezek a fiatalok maga a divat megtestesitdi, hiszen ma mar az
egyediségiink kifejezése szamit a legnagyobb divatnak. Mikor a fiatalok a plazaba
indulnak, akkor a legtijabb és legtrendibb ruhdjukat veszik fel, ezzel is azt akarjak
hangstlyozni, hogy nekik jogosultsaguk van ott lenni, hiszen olyan 6ltdzet van rajtuk
amit egyrészt ott vasaroltak illetve az bele is illik abba a kdzegbe és nem utols6 sorban

ez egyfajta Onreprezentacio is a résziikrdl.

Elozetes megfigyelések alapjan a kozgazdasz ¢és a bolcsészhallgatokat
0ltozkodést szempontok alapjan két csoportra oszthattam. A divatos ruhak
egyértelmiien a kozgazdasz hallgatok 6ltozkodési stilusat jellemzi, mig a bolcsészekét a
visszafogott és egyszeri jelzOkkel lehetne leirni. Ezért is voltam kivancsi a két kar
hallgatoinak plazalatogatasi szokasaira. A tiz interju soran kideriilt, hogy egyik karnal

sem talalkozhatunk szélsdséges estekkel, példaul hogy a hét minden napjan a plazakban
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toltenék el a szabadidejiiket. A hallgatok atlagban egy héten egyszer mennek
bevasarlokozpontokba. Ami a fiatalok szabadidd — eltoltési szokasaikat illeti — a
plazalatogatas mellett — megjelennek mind az individualis (olvasas, nézelddés), mind a
kozosségi (buli, barati beszélgetések) tevékenységek. A plazat latogatd egyetemistak
elsésorban vasarlas miatt keresik fel a bevasarlokozpontokat, illetve nézelddés és
baratokkal valo taldlkozas céljabol. Az interjuk soran azt tapasztaltam, hogy a hallgatok
baratokkal latogatjadk a plazakat, olyan hallgatd viszont aki egyediil is latogatja a
bevasarlokozpontokat nem sok akadt. Plazalatogatasi szokasokat illetden nem taldltam
¢les kiilonbségeket a kozgazdasz illetve a bdlcsészkar hallgatd kozott, hiszen
ugyanazokat a helyeket latogatjak plazan beliil, hasonloképpen toltik el szabadidejiiket,
¢s a plazalatogatas célja is egyforma.

A tiz interju amit készitettem, csupan illusztraci6 azzal kapcsolatban, hogy
lényeges ponthoz érkeziink, ha a fiatalok szabadidd illetve fogyasztasi szokasait
szeretnénk jobban koriiljarni. Ami biztos, hogy a plaza egyre fontosabb szerepet tolt be

az emberek ¢€letében, igy ezek mélyrehatd vizsgalata nem hidbavalo.
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MELLEKLET

Vezérfonal a plazalatogato egyetemista fiatalokkal késziilt interjihoz:
I. Bemutatkozas

Mennyi idds vagy?

Milyen szakra jarsz?

Kikkel laksz egytitt! Besz¢lj a csaladodrol!

Milyen a viszonyod a csaladtagjaiddal? (sziilok, testvérek)

Mivel foglalkoznak a sziileid?

Mi a legmagasabb iskolai végzettségiik?

Villalsz-e valamilyen munkat, dolgozol-e a suli mellett?

Jarsz-e iskola mellett kiilonorakra?

I1. Szabadidé

Mennyi szabadidd van hetente?

Mivel t6ltod el legszivesebben a szabadidédet?

Hova jarsz szorakozni, kikapcsolodni?

Mi az elsd, masodik és harmadik legjellemzdbb tevékenységed?

Milyen gyakran jarsz bevasarlokézpontba?

Milyen messze laksz innen?

Csak a Forumba jarsz, vagy masik plazaba is?

Kb. mennyi id6t toltesz el itt egy alkalommal?

A plazén beliil milyen helyszineket latogatsz rendszeresen?

Hol vagy a leggyakrabban?

Kikkel jossz altalaban?

Milyen  gyakran  fordult eld, hogy ide beszéltetek meg taladlkozot
barataiddal/baratndiddel, csoporttarsaiddal?

El6fordult-e, hogy nem véasarolsz, nem szdrakozol, hanem egyszeriien csak itt toltod az
idodet?

Ha igen: ilyenkor mit csinalsz?

I11. Plazakkal szembeni attitiid
Szereted-e a plazakat?
Miért j6 a plaza?

Milyen értékei, eldnyei vannak a ,,hagyomanyos” iizletekkel szemben?
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Vannak-e hatranyai és ha igen, mik azok?

Meg vagy-e elégedve a plaza kinalta lehetdségekkel, vagy esetleg lennének-e uj
igényeid is?

IV. Vasarlasok finanszirozasa

Kapsz zsebpénzt?

Ennek mennyi az 6sszege?

Mire koltod el?

V. Plazalanyok és plazafiuk megitélése
Hallottal-e mar a ,,pldzacica” szo6r6l?

Ha igen, ird le hogyan néz ki kiilsdre!

Ha igen, sorold fel néhany bels6 tulajdonsagait!
Mi a véleményed roluk?

Hallottal-e mar a ,,plazafia” szor6l?

Ha igen, ird le hogyan néz ki kiilsore!

Ha igen, sorold fel néhany bels6 tulajdonsagait!

Mi a véleményed roluk?
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