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1. BEVEZETES, A TEMA RELEVANCIAJA

“There is nothing so stimulating of
good theory as an important social

problem.” (Kurt Lewin)

A vilag nemzeteit egy sor ijesztd tarsadalmi probléma veszi koriil, azonban csupan
korlatozott eréforrasaik vannak arra, hogy elleniik kiizdjenek. A toérvényalkotok és a
gyakorlati szakemberek az éllando és gyakran kiterebélyesedd problémakkal
szembetaldlkozva ujabb megoldasokat keresnek, amelyeknek potencidlisan a
legnagyobb a hatasuk. Evtizedek alatt nagyon sok kozelitést megprobaltak ki (Bandura,
1977), a viselkedésmodositastol az egészségiigyi kommunikacidig, valtozé sikerrel. A
szocidlis (tarsadalmi céli) marketing' 0j, innovativ kozelités a tarsadalmilag jelentds

problémak kezelésére.

A tarsadalmi marketing a profitszféraban bizonyitottan hatékony technikdk alkalmazasa
kiilonb6zd, tarsadalmilag fontos magatartasvaltozds érdekében, mint példaul
drogfogyasztds, dohadnyzas, szexudlis viselkedés vagy csaladtervezés. A
marketingkozelités nagy potenciallal rendelkezik a tarsadalmi problémak elleni

kiizdelemben (Andreasen, 1995).

A téma fontossaga ellenére a tarsadalmi célu marketinggel foglalkozé munkak szdma
Magyarorszagon rendkiviil szerény (Buda, 2002; Dinya et al., 2004). A tarsadalmi céla
kommunikécidval azonban a hazai szakemberek viszonylag koran elkezdtek foglalkozni
(pl. Katona, 1988; Mérd, 1994). A szérvanyjelleggel megvaldsuld konkrét kampéanyokat
tartalmaz6 irdsok foként tajékoztatd jelleglieck (Kreativ), vagyis a kozelités
jelentdségéhez képest rendkiviili modon alulpublikalt. A konkrét kiemelt probléma
(fiatalkortiak alkoholfogyasztasa) irodalma azonban meglehetésen széleskori, amelyek
azonban foként addiktoldgiai (Kelemen, 1994), szocioldgiai (Elekes-Paksi, 2000; Elekes,
2002, 2004) és pszicholdgiai vagy pszichiatriai (Racz-Szakécs, 1999) megkdozelitéstiek, s

nem tartalmaznak marketing szempontokat. A tarsadalmi marketing ehhez a

" A disszertacioban szocialis, tarsadalmi, vagy tarsadalmi céli marketinget szinonimaként hasznéljuk,
megkiilonboztetve a hagyomanyos (a szakirodalomban nem ritkan ,,kereskedelminek” hivott)
marketingt6l, valamint nonprofit marketingtdl.



kérdéskorhoz nyuajt 0j, innovativ szempontokat, mikdzben az eddigi eredményeket
hattérbazisként hasznositja. Ujabb iranyzat a prevencids programok értékelésére
vonatkozo6 kutatasok (Racz, 2001; Paksi et al., 2001, Felvinczi, 2004; Piko, 2003),

amelyhez a marketing szemléletmdd szintén jelentés mértékben jarulhat hozza.

Bar szdmos tarsadalmi problémat fel lehet vetni, kutatdsunkat tobb szempont szerint is
szikitjiik (1.1. abra). Az Gsszehasonlithatdosdg miatt olyan teriiletet ragadunk ki, ahol
erds a profitorientalt tevékenység (ez a dohany, illetve az alkohol esetében figyelhetd
meg). A témat még tovabb sziikitve egy olyan tarsadalmi problémat valasztunk, amely
sulyossaga ¢és jelentdsége (Elekes-Paksi, 2000) ellenére ijabban kevesebb figyelmet
szentelnek: a fiatalok (ezen beliil is az egyetemistdk) alkoholfogyasztasat. A cél, hogy
az egyetemistdk alkoholfogyasztasabol nyert informdciok felhasznalhatok legyenek
eredményes tarsadalmi marketingstratégia, valamint hatdsos tarsadalmi célu lizenetek

megfogalmazasara.

Minden olyan szenvedélykeltd anyag, amely természetesen, torténelmi folyamatban
alakult ki (igy az alkohol is), valamilyen ritudlis funkciét kapott a kultirdban (Buda,
1996). Szamos miikodo példa 1étezik a ritusok felhasznalésra, s kiilonféle programokba
valo sikeres integraladsara (Erdds et al., 2003; Treise et al., 1999; Wolburg, 2001). Ez
ravilagit arra, hogy az alkoholfogyasztast érdemes a ritusokon keresztiil megvizsgalni,

amihez a narrativumokon keresztiil jutunk kdzelebb.

Ha a marketingszakma jeleskedik abban, hogy kereskedelmi célok érdekében a mar
1étez6 mitoszokra épit vagy Ujakat teremt (Levy, 1981), akkor felvetddik a kérdés, hogy
a mitoszok felhasznalhatok-e tarsadalmi céli kampanyokhoz. Andreasen (1995) szerint
a kutatoknak ebben a témaban mind akadémiai, mind pedig gyakorlati megkdzelités
alapjan tobb vizsgalatot kellene végeznilik. Egyszerlien nem ismerjiik igazdn a
bonyolult magatartasi mechanizmusokat, valamint azt sem, hogyan lehet a megszerzett
ismeretanyagot hatasos tarsadalmi célu programok érdekében felhasznalni.

Az alabbi tanulmany ennek enyhitéséhez jarul hozza. A cél annak bemutatdsa, hogy mit
jelent az alkoholfogyasztds a mai egyetemistak szdmara, s milyenek az ehhez
kapcsolodé torténetek. Ugy gondoljuk, hogy az autentikus torténetekben fellelhetd
motivumok felhasznalhatok a tarsadalmi céli marketingakciok tervezése ¢és

megvaldsitasa soran.



Bar tobbféle kiegészitd modszert hasznaltunk (interjuk, asszociativ kérddiv), a kutatas
elsdsorban a narrativ elemzésre épit. Ezt a modszert azért valasztottuk, mert 1ényeges
szempont volt szdmunkra, hogy hasznélhat6 torténeteket nyerjliink tarsadalmi akciok
szamara. Ennek megfeleléen fontos volt a valdsag kozeliség, a hihetdség, a ,,j0”

torténetek megtalalasa és megértése.

A narrativ elemzéshez torténetet 146 alkoholfogyasztdsi és 134 alkoholreklam
narrativum allt rendelkezésre. Az egyetemistak torténetei azért kiilondsen érdekesek,
mivel 6k mar szabadabban, kiilonosebb korlatok nélkiil mesélhetnek azokrol atélt
eseményekrdl, amelyek vagy mostandban vagy kordbban torténtek veliik. A
narrativumok rendkiviil véltozatos és sokféle modon elemezhetdk, alapkérdésiinkhéz —
hogy milyenek is az egyetemistak alkoholfogyasztasi torténetei — haromféle — egymast
jol kiegészitd és erdsitd, s a tarsadalomtudoményokban ujra felfedezett szerzok altal
kialakitott — logika alapjan jutunk kozelebb: a ritudlé dsszetevdi, Frye (1998) tipologidja
(Stern, 1995), valamint Propp (1995) morfologidja alapjan. A torténetek mélyebb
megértése mellett ezek alapjan javaslatokat fogalmazunk meg a tarsadalmi célu akciok

Szamara.

1.1. A disszertacio felépitése

Az egyes fejezetek rovid Osszefoglalasakor 1ényegesnek érezziik felsorolni a szerzdket,
akiknek a miveire tdmaszkodunk. Kiilonosen azért, mert a hazai marketingirodalomban
ezek a nevek - egy-két kivételtdl eltekintve - még kevéssé ismertek €és hasznaltak.

A masodik fejezetben bemutatjuk a tarsadalmi marketing szerepét és jelentdségét (1.1.
abra). Lathatjuk, hogy egy szociologus (Wiebe) altal felvetett 6tletbdl hogyan valik az
évtizedek soran - elsésorban Kotler, Levy, Zaltman ¢és Andreasen torekvéseinek
kovetkeztében - széleskorlien elfogadott koncepcid. Lényeges kérdés, hogy a marketing
alapjaként definidlt csere hogyan értelmezheté a tarsadalmi marketingben, melynek
bemutatasakor Hastings és Saren (2003) valamint Peattie és Peattie (2003) miiveire
¢épitlink.

A harmadik fejezetben a kereskedelmi ¢és tarsadalmi marketingtevékenységek

Osszehasonlitdsa soran bemutatjuk azt a hatalmas egyensulytalansagot, amely eréforras



¢s lehetdségek tekintetében a dohany és alkoholgyartok javara, az elleniik kiizdokkel
szemben fennall.

A masodik és harmadik fejezetben jelentds mértékben tdmaszkodunk Andreasen (1995,
2000), Hastings és Saren (2003), Peattie és Peattie (2003) munkaira. Bar ez a két fejezet
szinte kizarélag a nemzetk6zi irodalomban talalhaté relevans miivek puszta
Osszefoglalasat és atstrukturaldst jelenti, tigy €érezziik, hogy ennek jelentds hozzéjarulasa

van a hazai marketingirodalomhoz.

1.1. abra: A disszertacio logikai menete és a vizsgalt téma

Fejezet A disszertacio gondolati szila Vizsgalt téma
2 A tarsadalmi marketing szerepe és Térsadalmi marketing helye a
jelentdsége marketingben, torténeti fejlodése
és a csere kérdése
y
3 A kereskedelmi és a tarsadalmi Dohany és A tarsadalmi
marketing tevékenységének alkoholgyartok marketing
Osszehasonlitdsa stratégiai és taktikai marketing- elméleti és
szinten tevékenysége gyakorlati
kérdései
y
4 Alkoholfogyasztas Fiatalok (egyetemistak)
alkoholfogyasztasa
y
5 Az alkoholfogyasztas mint ritualé Egyetemistak
alkoholfogyasztasanak ritualé
alapt vizsgalata
y
6 | Kutatasi médszer | Narrativ elemzés sajatossagai
y
7 Ritudlé dsszetevoi | Ritualé dsszetevdinek azonositasa
y
8 Frye tipologiaja Egyetemistak torténeteinek
besorolasa miifajokba
y
9 Propp morfoldgiaja Alkoholfogyasztas szakaszainak
meghatarozasa
y
10. Osszefoglalas Fobb megallapitasok, cselekveési
terv

A negyedik fejezetben bemutatjuk a magyarorszagi alkoholfogyasztas sajatossagait
(Elekes, 2004), kiilonos tekintettel az ifjusagra, valamint az egyetemistakra. Az 6todik
fejezetben a ritusok és az alkoholfogyasztas kapcsolatat mutatjuk be, kezdve a ritusok
definidlasatol (Douglas, 1987; Turner, 2002) a szimbolikus fogyasztason at (Bauman,
1993; McCracken, 1986) annak vizsgalataig, hogy a ritualék felhasznalhatok-e
gyogyitasra (B. Erdés et al., 2003).



A hatodik fejezetben tisztdzzuk a kutatasi kérdéseket és modszereket, kiilonos
tekintettel a narrativ elemzés sajatossagaira (Bruner, 2001; Sarbin, 2001). A kdvetkezd
fejezetek a narrativ elemzés egy-egy lehetséges keretét ragadjak meg, melyek végén az
Osszefoglalas mellett javaslatokat is megfogalmazunk tarsadalmi célu akcidk szamara.
A hetedik fejezetben a ritusok Osszetevoi (Driver, 1991; Rook, 1985) alapjan
elemezziik a narrativumokat. A nyolcadikban Frye (1998) rendszere alapjan soroljuk be
az egyetemistak torténeteit a négy miifaj (komédia, romanc, tragédia, irdnia)
valamelyikébe, melynek alapotlete a marketingirodalomban Stern (1995) nevéhez
kotédik. A kilencedik fejezetben Propp (1995) morfologiajabol kiindulva szakaszokra

bontjuk az egyetemistak alkoholfogyasztasi torténeteit, s elemezziik azokat.

A disszertacio Ujdonsagtartalmat leginkdbb a magyarorszagi marketing elméleti és
gyakorlati hozzajaruldsaban lehet mérni:

- Bemutatja a marketing eszkdztaranak felhasznalhatosagat tarsadalmi problémak
kezelésére.

- Magyarorszagon megteremti a tarsadalmi marketing elméleti és gyakorlati
hatterét, 0sszegzi €s strukturalja a nemzetkdzi szakirodalmat.

- Osszehasonlitja a kereskedelmi és tarsadalmi marketing eszkoztarat.

- Atfogd modon mutatia be a dohany- és alkoholgyartok nemzetkozi
marketinggyakorlatdt, valamint a velik szemben 4ll6 tarsadalmi
marketingeszkdzoket.

- Remélhetdleg hozzajarul a tarsadalmi marketing megismertetéséhez €s szélesebb
korti elterjedéséhez.

- Erdsiti a kapcsolatot a marketing €és a téma kapcsolddo teriiletei (szociologia,
pszichologia, szocialpszichologia, antropoldgia stb.) kozott.

- Alapvetden kvalitativ modszertant alkalmaz.

- Bemutatja a narrativ elemzés sajatossagait, ezzel szinesitve a hazai marketing
modszertani palettat.

- Feldolgozza a ritualéhoz kapcsolodd lényegesebb elméleti megkdzelitéseket,
ezzel gazdagitva a hazai marketingirodalmat.

- Alkot6 mdédon hasznalja fel Frye (1998) és Propp (1995) miiveit.

- Irdnyadéasokat fogalmaz meg hatdsos tarsadalmi célu akciok lebonyolitasara.



2. A TARSADALMI MARKETING SZEREPE ES
JELENTOSEGE

2.1. Torténeti attekintés

A marketingre kezdetben vagy institucionalista, vagy funkciondlis szemszdgbdl
tekintettek. Mindkét megkdzelités leird, a marketinget alapvetd tevékenységként
kezelte, amelyet a tarsadalom szerepléi folytatnak, s ezek magyarazatdhoz,
elorejelzéséhez vagy kritizaldsahoz kellett a kutatoknak modelleket és elméleteket
gyartani. A marketing analizise ekkor el6ir6 ajanlasokat eredményezett, amelyeket a
koz- és kormanyzati szektor fogalmazott meg a t0lzott marketingtevékenységek

megfékezésére (Andreasen, 2000).

A maésodik vildghdborit kovetéen — ¢és foként 1950 utdn — a domindns
marketingnézdpont menedzseri lett. A marketingre ugy tekintettek, mint tevékenységek
Osszességére, amelyet a vallalat céljainak eléréséhez hasznalnak. Modellekre és
elméletekre volt sziikség, amelyek megmondjdk a menedzsereknek, hogy miként
optimalizaljak profitjukat a vevok valasztasan keresztiil. Bar mar ekkor is volt néhany
tudos, aki a tarsadalmi szemléletet vallotta, a megkdzelitést mégis csupan gyakran a
menedzseri  tevékenységek  értékelésénél,  valamint  normativ  javaslatok

megfogalmazasdhoz alkalmaztak (Andreasen, 2000).

Amikor Wiebe (1951-52) eldszor javasolta, hogy a testvériség is ugyanolyan médon
eladhat6, mint a szappan, az egész otlet rendkiviil forradalmi volt. Az emberek eldszor
kezdtek azon gondolkodni, hogy azok a moddszerek, amelyeket rendkiviil sikeresen
hasznaltak a magatartds befolydsolasara a kereskedelmi szektorban, esetleg atvihetok a
nonprofit teriiletre is. Wiebe négy kiilonb6z6 tarsadalmi célti kampéanyt értékelt, s arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy minél nagyobb volt a hasonlosag a kereskedelmi

marketinghez, annal sikeresebbek voltak.

1969-ben Philip Kotler és Sidney Levy fenekestiil felforgatta a marketingtudomany
allovizét. Klasszikus cikkiikben igy érveltek (1969a): ,,a marketing egy mindent 4thato



tarsadalmi tevékenység, amely jelentds mértékben talmutat a fogpaszta, a szappan,
valamint az acél eladasanal. Minden szervezet végez marketingjellegii tevékenységet,
még akkor is, ha ennek nincsen tudatdban.” Kotler és Levy (1969a) ugy érezték, hogy
ujra kell gondolni, hogy valdjaban kik és mik tartoznak a termék és a fogyasztod
fogalmaba. Azt javasoltdk, hogy a ,termék” kifejezést nem célszerli kizarolag a fizikai
javakra sziikiteni, hanem sziikséges beleérteni a szolgéltatasokat, az embereket, a
szervezeteket és az Otleteket. Masrészt szerintiik a szervezet fogyasztoiba bele kell
érteni példaul az tigyfeleket, a kuratorokat, az igazgatdkat, és a nyilvanossagot, valamint
a nagykozonséget is. A szocialis marketingesek célcsoportjat a nagykdzonség jelenti.

Kotler és Levy (1969) kiterjesztett koncepcid iranti igénye szdmos tdmogatdt vonzott,
azonban az 6tlet nem mindenkit lelkesitett fel. Néhanyan ugy gondoltdk, hogy Kotler és
Levy a fogalom tekintetében tal messzire mentek, ugyanakkor a marketing fogalma
nincs tisztan definidlva. Masok azt kifogasoltak, hogy a csere folyamata csupan nehezen

értelmezheto a kiterjesztett koncepcid esetén.

David Luck (1969) szerint a marketing nyilvanvaléan csak piacot (market) jelenthet,
ahol eladas és vétel torténik. Luck (1969) ugy érvelt, hogy a marketinget csak a piaci
tranzakciokra kell korlatozni, s nem szabad belevenni tarsadalmi marketing
tevékenységet, mivel abban nem jelenik meg tisztan a ,,quid pro quo” elv. Szerinte a
marketingkoncepcio kiszélesitése nem all a diszciplina érdekében, mivel zavarossa teszi
a definiciokat, és alapjaiban fenyegeti identitasat. Kotler és Levy erre tgy valaszolt,
hogy a marketing nem kizardlag a piaci, hanem altaldban a tranzakciokrol szol (Kotler
és Levy, 1969b). Luck és kovetdinek allaspontja nem gydzedelmeskedett, a tdgabb

koncepci6 ugyanis gyorsan elfogadasra talalt akadémiai korokben®.

Mivel Kotler technikdk Osszességének latta a marketinget, kollégajaval feltették a
kérdést, hogy mi torténne, ha ezeket nem gazdasagi kérnyezetben alkalmaznak. 1971-
ben Kotler és Zaltman az alabbi modon definialtak a tarsadalmi marketinget: ,,0olyan
programok megtervezése, végrehajtasa és ellendrzése, amelyeket a tarsadalmi oOtletek
elfogadtatdsa végett hoztak létre, a terméktervezés, az arazas, a kommunikacio, a

disztribucio, valamint a marketingkutatas figyelembevételével”.

? 1974-re mar a marketingprofesszorok 95%-a Kotler és Levy javaslataval értett egyet (Nickels, 1974).



Levy és Kotler (1969) ekozben azon toprengett, hogy lehetséges-e megszabadulni a
problémas ,,market” fonévtdl. Javaslatuk az volt, hogy a marketingesek igazabol
»elosegitenek” (,.furthering”), s taldn célszerlibb lenne a teriiletet igy meghatarozni.
Kidertilt, hogy a marketingprofesszorok oriiltek a bdvitésnek, azonban nem kivantak
atnevezni magukat ,.el0segitoknek™ (,,furtherers”). A szocidlis marketing kifejezés

azonban gyokeret vert.

A kovetkez6 harminc évben a nonprofit és a szocidlis marketinget széles korben
elismerték, kutattak és oktattak. A tarsadalmi marketing Otletei innovativak voltak és
oriasi valtozast jelentettek a hagyomanyos egészségligyi képzéssel szemben. Az 1980-as
évek elején példaul teljesen 0j Gtlet volt a kommunikaciés anyagok eldtesztelése a
célcsoporton, valamint az, hogy a kutatast allanddan, ciklikus modon kell végezni.
Szintén a felfedezés erejével hatott, hogy a tarsadalmi célu rekldmozasnak 6nmagéaban
nincs értelme, mivel annak a tarsadalmi marketingbe kell illeszkednie. A markazas és az

imazsalkotds is elkezdett hatast gyakorolni a kozegészségiigyre (Bauer és Toth, 1993).

Magyarorszagon a Magyar Reklamszdovetség mar 1987-ben létrehozta a Tarsadalmi
Célu Reklamszakosztalyt (a titkar Katona Edit), 1992-ben pedig a ,,24. 6ra” alapitvanyt.
Hoffmann Istvdnné, a kuratérium elndke igy fogalmaz: ,,Ami az emberek
szemléletvaltozasat illeti, a 24. 6raban vagyunk. Az alapitvany célul tiizte ki a lakossag

szemléletének és magatartdsanak  valtozésat segitd, nem profitorientacidju

reklamtevékenység tamogatasat” (Méro, 1994).

A legutobbi idészak legjelentdsebb fejlddése az volt, hogy kezdetben a tarsadalmi célu
marketing nem jelentett mast, mint bizonyos termékek (pl. dvszer, gyogyszerek stb.)
marketingjét. Ez terjedt ki késObb egy tagabb koncepcidra, vagyis arra, hogy a
magatartds befolyasolasara tegyenek kisérletet. Ez a minta teljesen megegyezett azzal az
altalanos modellel, amikor a marketing koncepcidjat és eszkozeit atviszik az egyik
teriiletrol a masikra, vagyis a kereskedelmib&l a nonprofit szférara. A szocialis
marketingesek — tudosok és gyakorlati szakemberek egyarant — elfogadtdk a szocialis
marketing alapvetd céljat, ami nem az oOtletek promocidja (ahogyan azt Kotler és
Zaltman, 1971 javasoltdk), hanem a magatartas befolyasolasa (Andreasen, 1994). Azt is
felismerték, hogy bar a termékek gyakran szerepelnek a magatartasvaltozasi

folyamatokban, a szocialis marketinget Ilehet alkalmazni olyan pusztan



magatartasvaltozasra ¢épiilé célokra, mint tartsuk a lanyokat az iskoldban a fejlédo

orszagokban vagy segitsiink a tizenéveseknek a dohanyzasnak ellenallni.

A szocidlis marketinggel kikiiszobolhetok a magatartas befolyasolasanak jelenleg
1étezd, talnyomorészt neveld szdndéku megkdzelitéseinek hidnyossagai. Az ebbdl a
megkozelitésbdl adodod programok olyan ,szakértd megmondja” megoldasokhoz
vezettek, ahol az azok 4ltal kialakitott szakvéleményt hangsulyoztak, akik megértették,
hogy a lakossag bizonyos csoportjainak milyen valtozasokra lenne sziiksége. A
kampanyt tehadt a mogodtte 1évo szakértéi vélemény legitimizalta, ami rendkiviil
racionalis, informacidalapi kommunikacids stilust eredményezett. Parhuzamot lehet
vonni az ilyen tipusu tarsadalmi célu kampany, valamint a termelésorientacid kozott,
ami a vevlorientalt szemlélet kialakuldsa el6tt jellemezte az lizleti gondolkodast. A
koncepcidt ekkor ugyanis az lizenet, valamint a mogotte allo szakértéi vélemény
dominalta, s nem a célk6zonség valddi természete, igényei és lehetséges valaszai

(Peattie és Peattie, 2003).

Néhany jel, ami bizonyitja a teriilet széleskorii elfogadasat (Andreasen, 2002):

- Néhany szakkonyv (pl. Andreasen, 1995; Kotler et al., 2002).

- Fejezeteket szentelnek neki altalanos, nonprofit és egészségiligyi kommunikacios konyvekben.

- A teriilet kiilon ujsagot jelentet meg 1994 6ta: Social Marketing Quarterly.

- Tobb szocialis marketing konferenciat tartottak.

- Szocialis marketing kdzpontok alakultak Skocidban, Kanadaban, Lengyelorszagban, szocialis
marketing tréningprogramokat tartanak a vilag szdmos pontjan.

- The Social Marketing Institute 1999-ben alakult meg.

Néhany jel a gyakorlati oldalrol:

- A szocidlis marketinget szamos allami ¢és nonprofit szervezett alkalmazott (www.social-
marketing.org).

- Az UNAIDS a szocialis marketinget nyilvanitott az AIDS ellenes kiizdelem elsédleges
eszkozévé, a Vilagbank rendszeresen végez tavoktatast a szocialis marketing koncepcidjara
épitve.

- Néhany nagy konzultans szervezet a szocidlis marketing f6 tanacsadojava 1épett eld.

- A legnagyobb reklam és PR cégek (pl. Ogilvy) specidlis szocialis marketing képességeket
fejlesztett ki.

- Fels6vezetok elkezdtek olyan titulusokkal megjelenni, ami tartalmazza ,,szocialis marketing”
kifejezést.

- A szocialis marketing iranti érdeklédés jelentésen novekedett Eszak-Amerikan és az Egyesiilt

Kiralysagon til is, kiilonosen innovativ munkék sziilettek Ausztraliaban és Uj-Zélandon.


http://www.social-marketing.org/
http://www.social-marketing.org/

Kiilfoldon egyre inkabb kezdik felismerni a szocidlis marketing jelentdségét és
hasznossagat, Magyarorszagon azonban — mely a tarsadalmi problémaktol korantsem
mentes — gyakorlatilag teljesen ismeretlen (pontosabban: a fogalom bizonyos helyeken

ha ismert is, a mellé rendelhetd eszkdzrendszert aligha hasznaljak megfelelden).

2.2. Tarsadalomkozpontu megkozelitések

Talan azt felételezziik, hogy a kereskedelem® gyakorlata és elvei, valamint a tarsadalmi
valtozasokra iranyuld erdfeszitések kozds alapja viszonylag csekély. Ez azonban
egyaltalin nem igaz, hiszen példdul a tarsadalmi célu kampanyok egyre nagyobb
szamban fonddnak Ossze a kereskedelmi stratégidkkal és taktikdkkal. A vallalatok
tarsadalmi feleldsség (corporate social responsibility — CSR) iranti novekvo érdeklddése
egyre inkabb bevonta a cégeket olyan tarsadalmi kezdeményezésekbe, mint példaul az
onkéntes programok.

A tarsadalmi kozpontu marketingkoncepcio szerint a szervezetek a célpiacok igényeit a
konkurencidnal hatékonyabban szeretnék kielégiteni oly mddon, hogy noveljék a
fogyasztd €s a tarsadalom jolétét (Kotler, 1998:61). Optimistan hihetjiik azt, hogy a
vallalatok hirtelen maguktdl lettek lelkiismeretesebbek, pesszimistabb felfogéas esetén
azt gondolhatjuk, hogy inkabb a verseny altal kikényszeritett megkiilonbdztetésrdl van

4
Sz0 .

A tarsadalmi feleldsség artikuldlasanak egyik leggyakoribb mddja az ligyet tdmogatd
marketing (cause related marketing — CRM), melynek megjelenése olyan
kampéanyokhoz vezetett, amelyek soran tarsadalmi hozzéjaruléssal markaértéket lehetett
novelni (Pringle és Thompson, 2001). Habar a legtobb CSR és CRM kezdeményezés

tilkrozi a vallalat értékeit, valamint az O&szinte hozzajarulast a jobb tarsadalom

? A szakirodalom gyakran kereskedelmi marketingnek hivja a véllalatok altal végzett, profitorientalt
marketingtevékenységet, megkiilonboztetve a marketing mas formaitol.

* Peter Drucker (1989) szerint a mainstream menedzsment még akar a fejl6dé orszagokban is sokat
tanulhat a nonprofitoktol, mivel 6k a gyakorlatban is alkalmazzak azt, amir6l a legtobb amerikai vallalat
csak prédikal.
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kialakulasédhoz, ez a win-win tipusti megoldas mégis inkabb a véllalati elonyok iranyaba
tolja a mérleget, mivel ezek a tevékenységek kompetitiv elényt, az érintettek nagyobb
bizalmat, és eredményesebb kockézatmenedzsmentet eredményez (Burke ¢€s Logsdon,

1996).

A szocialis marketing jelentdsen kiilonbozik a CRM-tdl, mivel az el6bbi a tarsadalmi
célok elérése érdekében a kereskedelmi marketingbdl szdrmazo eszkozoket,

koncepcidkat és technikékat hasznalja (Andreasen, 1995).

A szocialis marketing nem azonos a nonprofit marketinggel sem, mivel mig az utobbi
szervezeti, addig az elobbi kifejezés programszemléletli megkdzelités. A szocidlis
marketing a kereskedelmi marketing elméleteinek és eszkozeinek alkalmazéasa olyan
programoknal, amelyeket a célkdzonség magatartasanak befolyasoldsara terveztek, s
amelyek elsddleges célja a célkozonség (illetve a tarsadalom) jolétének javitasa
(Andreasen, 1994). Szocialis marketinget a nonprofit, vagy a kozszektor szervezetei
végezhetnek. A szervezetek menedzsmentje sokkal tobb dolgot érint, mint amire a
szocialis marketing fokuszal, mint példaul onkéntesek toborzasat, tOkeszerzést, vagy

szervezeti szintli stratégiai tervezeést.

Ha a vevokkel folytatott tranzakciok szerint szeretnék megkiilonboztetni a teriileteket,

az 2.1. tablazatban lathat6 eredményre juthatunk.

2.1. tablazat: A tranzakciok négy osztalya a vevok szintjén

Meghatarozas Dominans teriilet

A Olyan tranzakciok, amelyekbe javak vagy MALEYV jegy vagy Big Kereskedelmi
szolgéltatasok pénzre torténd cseréje tartozik | Mac eladésa marketing

B Olyan tranzakciok, amelyekben a pénzt Pénzadomany a Vords Nonprofit
megfoghatatlan elénydkre cserélik Keresztnek marketing

A+B Olyan tranzakciok, ahol pénzt termékre / Big Mac eladasa, Ugyhéz kotott
szolgaltatasra és megfoghatatlan elénydkre amelynek 5%-a a Vords marketing
cserélik Kereszt szamlajara megy

C Olyan tranzakciok, ahol a megfoghatatlan Diéta vagy dohanyzas Szocialis
koltségeket megfoghatatlan elénydkre cserélik | abbahagyasa marketing

Forras: Andreasen (2000) alapjan
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2.3. A csere értelmezhetosége a tarsadalmi marketingben

Mivel a csere a marketing kozponti kérdése, joggal vetddik fel a kérdés, hogy
értelmezheté-e a csere a szocidlis marketingben. Ha értelmezhetd, akkor milyen

formaban, ha pedig nem, akkor beszélhetiink-e egyaltalan marketingrol?

A piac a cserék eldsegitésére szervezddott, s a csere mind a kdzgazdasagtan, mind a
marketing alapvetd koncepcidja. Bauer és Beracs (1998:13) példaul Kkiterjesztett
értelemben ugy definidlja a marketinget, mint minden értékkel rendelkezd orszag
cseré¢je. A kozgazdaszok magara a cserére fokuszalnak, azonban a marketingesek
szdmara ez csupan eszkdz, mellyel a fogyasztoi elégedettség és a profit kettds célja
megvalosithatd. Ez jelenti az elsd potencialis problémat, amely felmeriil a
konvenciondlis marketingelvek szocialis kontextusba vald atiiltetése soran. Az
elégedettség ugyanis nem jelenti a tarsadalmi céli kampanyok elsddleges céljat,
melléktermék azonban lehet. A szocidlis kampanyok altaldban jolétet, biztonsagot,
kockazatcsokkentést és az elégedetlenség elkeriilését szeretnék elérni. Ritkan tiznek ki
olyan célokat, amelyek barmilyen szinti profittal kapcsolatban allnak, ugyanakkor
célként koltségesokkentést is megfogalmazhatnak. Lazniak et al. (1979) szerint a
marketing kapcsolatban allhat mind tarsadalmi kérdésekkel és oOtletekkel kapcsolatos
cserékkel, mind pedig gazdasagi cserékkel. Az egyik allaspont szerint a szocidlis
marketingesek informaciot és megfoghatd terméket vagy mas kezdeményezéseket
kinalnak a célk6zonség szdmara, és csere akkor valosul meg, ha magatartdsvaltozas
torténik. Masok szerint azok, akik megvaltoztatjdk magatartasukat, pszichologiai

elényokhoz és elégedettséghez juthatnak a csere révén (Peattie és Peattie, 2003).

A kereskedelmi marketinggel vald csere alapti parhuzamot azonban sokan kritizaltak.
Luck (1969) és Buchanan et al. (1994) szerint a szocialis marketing kornyezetébdl
gyakran hidnyzik a ,,quid pro quo” elv, ami a valddi cserére jellemzd. Ennek ellenére a
csere Otlete — a sz6 kozgazdasagi értelmében — a szocidlis marketing kdzponti kérdése, s
ez széleskorlien elfogadotta valt. Az elfogadas azonban inkdbb a sokszori ismétlésnek,
valamint annak a hitnek eredménye, hogy a szocialis a kereskedelmi marketing alapjan

modellezhetd (Peattie és Peattie, 2003).
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A csereelmélet alapjai a pszichologiaban ¢és a kozgazdasagtanban keresenddk (Housten
és Gassenheimer, 1987). Azt feltételezve, hogy sziikségleteink iranyitanak, s
természetes hajlamunk van arra, hogy megprébaljunk sorsunkon javitani. Annak
érdekében, hogy a fogyasztok valtozasra valdo készenlétét noveljik, a szocialis
marketingeseknek cserében valamilyen eldnyds dolgot kell kinalniuk. Ebben az
értelemben a csere kézzelfoghatd és nem kézzelfoghatod javak transzferét jelenti két
vagy tobb tarsadalmi szerepld kozott (Bagozzi, 1979). Kotler (1998:42) szerint a
cser¢hez Ot eléfeltételre van sziikség:

- Legalabb két résztvevdje van.

- Mindegyik félnek van valamije, ami értéket jelenthet a masik fél szamara.

- Mindegyik fél képes kommunikaciora és szallitasra.

- A felek szabadok az ajanlat elfogadasaban vagy elutasitdsaban.

- Mindegyik fél hisz abban, hogy helyénval6 vagy kivanatos a masik féllel tizletelni.

Bar a csereelmélet a marketing alapvetd elméleti alapjat képezi (Bagozzi, 1975), a

szocidlis marketingben ezt a koncepciot szamos ok miatt timadjak:

1. A csere természete problematikus, mivel a fogyaszto elonye joval homdalyosabb,
mint a kereskedelmi marketingben. Mig a kereskedelmi marketingben a javakat
pénzért cserélik (haszonelvii csere), addig a szocidlis marketing altalaban
pszichologiai, tarsadalmi vagy mas, megfoghatatlan entitdsok kdlcsonds transzfere
torténik (szimbolikus csere). Bagozzi (1975) szerint a szocialis marketingben a
kolcsondsen eldnyods csere léte vitan feliil 4ll, azonban itt nem taldlhaté meg a
legtobb gazdasagi cserére jellemzd ,,valamit valamiért” elv. Ez a tipusti csere
problémassa teszi a szocialis marketingesek munkajat. Példaul sokkal nehezebb gy
»eladni” azokat az eldnyoket, amelyeket a fogyaszto talan soha nem is lat (vagyis
példaul soha nem kap el nemi betegséget). Ugyanakkor azonban szamos
kereskedelmi marketingakcié szintén a megfoghatatlan jellemzdk cseréjét kinalja,
gondoljunk csak a markaépitésre (Hastings és Saren, 2003).

2. Az egészségiigyi szakemberek visszariadnak a cserefolyamat masik oldalatol,
vagyis ellenzik azt az otletet, hogy 6k sajat magukhoz is elényhdz juthatnak a
tranzakcio soran. Ugy gondoljak, ez alapjaiban assa ala az egészségiigyi kampanyok

altruista szemléletét’ (Buchanan et al., 1994). Az a feltételezés, hogy a fogyasztok

> A cserekozpontisag eluralkodasa folyamatosan csokkenti az olyan értékek fontossagat, mint az
altruizmus, az dnfelaldozas, vagy a k6zosséggel vald torddés.
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0nzok ¢és haszonlesok, teszi a vevOorientdcidt annyira erdssé. A legjobb modja
annak, hogy megszerezzem, amit akarok az, hogy meggydzlek arr6l, hogy amit
ajanlok cserébe, az a legjobb neked. Az egészségiigyi szakemberek gyakran ugy
érvelnek, hogy a célcsoportnak semmilyen értéke nincsen, amit cserébe adhatna.

A legtobb kampany soran a szocidlis marketingesek altal kialakitott tulajdonsagok
Osszességének (pl. informaciok) a magatartds megvaltoztatasa a célja. Ez azonban
nem csere alapon torténik, hiszen nem feltétleniil varhat6 el magatartdsvaltozas a
masik oldalon. A marketingesek hozzdjarulasat altalaban azzal mérik, hogy tortént-e
magatartasvaltozas vagy sem (rovid tavon; a magatartasvaltozas hidnya ugyanis
hosszii tdvon a tamogatds elvesztését eredményezi). Szamos jelenlegi
marketingtevékenység egyiranyu értéktranszfert eredményez (pl. ingyenes
példanyok vagy informaciok kozlése), melyek célja a kapcsolatépités a lehetséges
jovObeni vasarlasok megalapozasara (Peattie és Peattie, 2003).

A szociadlis marketingben megkérddjelezhetd Kotler harmadik ¢és negyedik
elofeltétele, valamint az erdegyensuly, amelyet a csere feltételez. A szocidlis
marketingesek ugyanis azzal a problémaval szembesiilnek, hogy nem képesek
biztositani a fogyasztok szamara a kommunikéciot és a szallitast, valamint az ajanlat
elutasitasanak vagy elfogaddsanak képességét sem. Példaul egy hatranyos helyzeti
kozosségben €lének nincs pénze, hogy torndzni jarjon vagy képtelen megvasarolni a
friss gylimolcsot és zoldséget. Valdszintlileg hidanyzik a képzettségiik €s személyes
jartassaguk is, hogy konstruktivan valaszolni tudjanak egy marketingajanlatra. Mig
a szocialis marketingben ez probléma, addig a kereskedelmi marketingesek
kiaknazhatjadk ezt a helyzetet. Rengeteg bizonyiték van arra, hogy példaul a
dohénygyarak ajanlataikat aranytalanul az alacsony jovedelmi csoportoknak,
valamint a fiataloknak teszik. A szocialis marketingeseknek azonban kulcsszerepiik
van az ilyen tipusu tevékenységek felkutatasdban €s visszaszoritasaban (Hastings és
Saren, 2003).

A kereskedelmi marketingesek szamara a csere elemei egyértelmiivé teszik az
értekelést. A vevok altal fizetett pénzosszeg kalkulalhatosaga a célmeghatarozasnal
¢s a teljesitményértékelésnél hasznalhatd. A szocidlis marketingben a specifikus
csere hianya a teljesitményértékelést joval bonyolultabba teszi. Kismértékii
beavatkozasok esetén — amelyek egy iskolai osztalyt vagy valamilyen kis csoportot
érintenek — a megfigyelések kozvetlen visszacsatolast jelentenek az értékelés

szempontjabol. Azonban az érintett csoport méretének, valamint a kampany
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hosszanak novekedésével a magatartdsban bekovetkezd valtozasokat egyre
nehezebb visszacsatolni kozvetleniil a kampanyba. A valtozas hianya példaul siker
is lehet, ha az megel6zi az adott probléma sulyosbodésat. Az alapvetd kiillonbség
abban van, hogy a szocialis marketing sikeressége nem feltétleniil a magatartas
valtozasat jelenti, hiszen mar az is eredményességnek foghatd fel, ha sikeriil
elmozditani a célkdzonséget egy magasabb szintli valtozasi stddiumba (Stage of
Change — Prochaska és DiClemente, 1983). Azt ugyanakkor nehéz elképzelni, hogy
a kereskedelmi marketingesek arrél probalndk meggydzni feletteseiket, hogy
erdfeszitésiik azért volt sikeres, mert megnovelték azok szamat, akik megfontoljak,

hogy a jovOben a termék fogyasztdjava fognak valni (Peattie és Peattie, 2003).

Peattie és Peattie (2003) szerint habar a kozgazdasagi tipusu csere jelen lehet a
tarsadalmi célu kampanyokban, nem meghatarozé sajatossag. Hiba tehat azt hinni, hogy
a marketinghez cserére van sziikség. Szerintik a szocialis marketingben alapvetd
koncepcid a tdgan értelmezett interakcid. A tarsadalmi céli kampényok célja, hogy
figyelmeztesse, informalja, képezze, 0Osztondzze, befolydsolja ¢és tdmogassa
célcsoportjait a magatartasvaltozas irdnyaba. Az interakciot tehdt nem szerencsés
kicsavarni €s atalakitani egy pszeudo-kozgazdasagi cserévé (Peattie €s Peattie, 2003). A
szocialis marketing fejlddése szempontjabol sokkal 1ényegesebb hattér a tarsadalmi
csere elmélete (Janic és Zabkar, 2002), amelyet szinte teljesen elfeledtek a
marketingben ¢és teljesen ismeretlen a konvencionalis marketingmenedzsment
paradigmakban. Hastings és Saren (2003) ezzel szemben azt allitja, hogy a kritikak
természetesen nem azt jelentik, hogy a csere nem miikddik ebben a kdrnyezetben, a

koncepcionak csak bizonyos kihivasokkal kell megkiizdenie.
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3. KERESKEDELMI ES TARSADALMI
MARKETINGTEVEKENYSEGEK STRATEGIAI ES
TAKTIKAI SZINTU OSSZEHASONLITASA ALKOHOL
ES DOHANYTERMEKEK ESETEBEN

Vannak olyan termékek vagy szolgaltatasok a piacon, melyek 1étét, illetve a hozzajuk
kapcsolddd barmilyen kis megmozdulast, vitak sokasaga kovet. Gerbner (2000) szerint
a kulturalisan tdmogatott egészségkarositdé viselkedés tobb aldozatot kovetel, mint
barmely téves diagndzis, orvosi mithiba vagy a sajtoban gyakran targyalt kockazati
tényezd. A kereskedelmi €s a szocialis marketinget foként két olyan teriilet (dohanyzas
¢s alkoholfogyasztas) segitségével hasonlitjuk 0ssze, amelynél a vitatott profitorientalt

tevékenység meghatarozo €s jol elemezhetd.

A dohanyzasrol és az alkoholfogyasztasrol mostandban nem sokat hallani. Kevés sz6
esik rola a médidban, mintha nem lenne akkora probléma, mint mondjuk a kemény
drogok, amelyek ellen vald kiizdelmet az allam is sokkal szivesebben felvallal
(addbevétel hijan).

A dohany- ¢és alkoholgyartok azonban tovabbra is rendkiviil professzionalis
marketingstratégiat folytatnak, eszkoztaruk ¢és modszereik az évek soran
szisztematikusan fejlddtek, amelyek nagyrészt a koztiik 1évo verseny, valamint az egyre
negativabb tarsadalmi megitélés hatasanak tulajdonithatdé. A minden oldalr6l tdmadott
dohanyipar az alkoholgyartokkal péarhuzamosan elkezdett olyan technikékat

kifejleszteni, melyek bar kevésbé latvanyosak, mégis sokkal hatasosabbak lehetnek.

A tarsadalmi-kozponth marketingkoncepcidé szerint a vallalat feladata, hogy
meghatarozza a célpiacok sziikségleteit, igényeit és érdekeit, és a konkurencianal
hatékonyabban elégitse ki oly modon, hogy megdrizze és bdvitse a fogyasztd és a
tarsadalom jolétét (Kotler, 1998). A koncepcid elsd felét a dohany- és alkoholgyarak
maximalisan teljesitik, kivaldan ismerik (potencialis) vevoik igényeit, és olyan akciokat
tudnak inditani, amelyek tokéletesen illeszkednek azokhoz. A gyartok filozofiajabol
azonban hidnyoznak a tarsadalmi és etikai megfontolasok, s a fogyasztok igényeinek

kielégitése ¢és a tarsadalmi érdekek kozott pedig jelentds konfliktus van. Bar a
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tarsadalmi céli marketing magasabb rendii célok elérésére hivatott — mivel az egyén és
a tarsadalom jolétének javitdsa egyarant fontos -, hatdsossaga azonban messze nem éri

el a profitorientalt marketingtevékenységekét.

3.1. A marketingmenedzsment folyamat f6 1épései

A marketingakciok hatasos ¢és hatékony végrehajtasdhoz sziikség van egy jol
megtervezett és kivitelezett stratégiai folyamatra (Kotler, 2000), amelynek minden
egyes pontjan a profitorientalt vallalatok stratégiai elényben vannak az ellentétes irdnyt

kiizdelemmel szemben.

1. Piackutatas, piac megismerése. A hatékony marketingtevékenység a piackutatassal
kezdddik. Ez tarja fol a piaci szegmentumokat, amelyeket a kiilonb6zd vevdigények
hataroznak meg. A profitorientalt vallalatok oridsi jelentoséget tulajdonitanak a
piackutatasnak, a versenytarsak, valamint a (potencialis) vevOk minél alaposabb
megismerésének.

2. A marketing stratégiai szintje: szegmentdacio, célcsoportvalasztds, poziciondlas. A
vallalatnak dontenie kell a célpiacokrol, hogy mely szegmentumok igényeinek
kielégitésére torekszik. A pozicionalds segitségével a vallalat megkiilonbdzteti
termékét a versenytarsakétol, és azt tudatositja a vevok fejében.

3. A marketing taktikai szintje: marketing-mix (termék, dar, elosztdsi csatorna,
marketingkommunikécid): Eddigiekhez integraltan igazodva.

4. Veégrehajtas.

5. Ellenorzes, visszacsatolas.

A folyamatbol latszik, hogy minden stratégia alapjat a piac megfeleld ismerete képezi,
ez mindennek az alapja. Ebbdl kiindulva lehetséges olyan szegmentacios jellemzdk
beazonositasa, amelyek segitségével homogén csoportra lehet bontani a heterogén
piacot. A rekldmok mar a folyamat taktikai szintjét jelentik, vagyis azok korlatozasaval
még egyaltalan nem fog megsziinni a dohanygyérak marketingtevékenysége, st csak
még tovabb erdsddnek a piackutatdsi és stratégiai szinten. Ez a vallalatok természetes,

piaci reakcidja a korldtozasokkal szemben. Masrészt ez azért is fontos, mert nincs
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igazabdl értelme addig bevezetni barmilyen korlatozast, ameddig nem ismerjiik

pontosan a célpiac igényeit.

Hastings ¢és MacFayden (2000:5) azokat az Egyesilt Kirdlysagban 1évo
reklamiigynokségek dokumentumait vizsgalta, amelyek a dohdnyiparnak dolgoznak. A
dokumentumok meglehetésen cinikus hangvételiiek, etikai megfontolasokat nem
tartalmaznak, s az egészségiigyi problémakat is csupan ritkdn emlitik, ez aldl csak az
kivétel, amikor arr6l van szd, hogy miként lehet a fogyasztd aggodalmait minimalizalni
vagy eltlintetni. A szabalyozasokat olyan minimum standardoknak tekintik, amelyeket
addig kell tagitani, ameddig lehetséges, valamint az iparag és a reklamiigynokségek
elsddleges mozgatojanak a kereskedelmi siker maximalizalasat tekintik. Ez utobbi miatt

barmely onszabalyozast bizalmatlanul fogadhatunk.

A dokumentumok tanulmanyozasa soran Hastings ¢és MacFayden (2000:5) az alabbi
megallapitotta, hogy a dohdnygyarak alapvetd célja a fogyasztas, valamint a marka
részesedésének novelése. Az iparadgnak tehat az az allitdsa, hogy csupan a markak piaci
részesedésének novelésére torekszenek, s nem az egész piac novekedésére, egyszeriien
nem allja meg a helyét. A dokumentumokbdl kideriil, hogy a markéazés és a fogyasztas
elvalaszthatatlanul Osszekapcsolodik, s hogy az egyes markak szdmara elonyt jelent a
piacbdviilés. Ennek megfelelden ezt szdndékosan Osztonzik, erdfeszitéseket tesznek a
dohanyzas tarsadalmi elfogadottsaganak novelésére, s az egész iparag érdekelt az egy
fore jutd fogyasztas novelésében, 1 fogyasztok szerzésében, valamint a jelenlegiek a

leszokastol vald eltantoritasaban.
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3.2. Piackutatas

3.2.1. Dohdany és alkoholgyadrtok piackutatdisa

A dohanyipar marketingtevékenységével kapcsolatos elemzések legnagyobb része azt
mutatja, hogy a cégek a fiatalokat célozzdk meg. Az ipardg azonban Oriasi energiat
folytat a fiatalok, a felndttek, s kiilonosen a 18-24 ¢év kozottiek kutatasara is. A
dohanyipar érdeklddése a fiatal felndttek irant nem igazan meglepd, mivel 6k alkotjak a
legfiatalabb torvényesen megcélozhatd célcsoportot, 1ényegesen nagyobb a szamuk a
tinédzser dohdnyosoknal, atmenetet képeznek a kezdd és a szenvedélybeteg dohanyos
kozott, valamint szerepmodellt jelentenek a tizenévesek szamara. A dohany- és
alkoholipar ezért részletekbe mend kutatdsokat folytatott a fiatal felndttek
motivaciojaval, vagyaival, tevékenységével és kornyezetével kapcsolatosan, hogy jol

iranyzott marketing- és reklamkampanyokat tudjon megalkotni (Ling és Glantz, 2002).

A multinaciondlis alkoholgyartok képesek jelentds erdforrdst Osszpontositani a
fogyasztok preferencidjanak feltérképezésére, 0j termékek fejlesztésére és bevezetésére
a nemzetkozi piacokon. A fiatalok az egészséges ¢letmdd felfogasa helyett inkabb a
markak altal sugallt szimbolumvilagdba menekiilnek. Az alkohol iparag jol
megalapozott és precizen célzott marketingstratégidval valaszolt a trendre, olyan
italokat a piacra hozva, amelyeket specidlisan a fiatalok szamara pozicionaltak (Jackson

et al., 2000).

Szamos brit tanulmany kimutatta, hogy a fiatalok altalaban 11 (olykor pedig 8) éves
korukban kezdik meg az alkohol fogyasztasat®. A korai szeszesital-hasznalat kulturalis
jelenség, amely eldsegiti a fiatalok szocializacidjat és beilleszkedésiiket barati koriikbe
(Jackson et al., 2000). Jelentés értékrendbeli valtozasoknak koszonhetden az un. ,,X-
generacid” tagjai nagyon erdsen markatudatosak, kiilonosen érzékenyek a marka altal
kozvetitett barmilyen {iizenetre, s a termék altal kozvetitett imazst hasznaljak fel

egyéniségiik és csoporthoz tartozasuk kifejezésére (Epstein, 1998).

% Eurdpai atlag adatok: 13 évesen vagy annal fiatalabb korban kezdik a fogyasztast: sor esetében 53%,
bor: 35%, tomény: 28%, beragas: 15%; az Egyesiilt Kiralysag adatai ugyanezekre: 65, 71, 43, 38%
(ESPAD 1999).
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Mivel a szeszesitalok versenytarsai az alkoholokon kiviil barmilyen mas fizikai vagy
mentélis stimuldtor (mint példdul a tiltott drogok), ezért a gyartok inkabb
hangulatvaltoztatd szerként poziciondljak termékeiket. Az USA-ban és az Egyesiilt
Kiralysadgban van egy olyan iranyzat, amely az egészséges életmadd étosza ellen lazad. A
szeszesitalgyartok valaszat ezekre a trendekre a marketingkutatas alapozza meg,

elemzik a valtozasokat ¢s a lehetdségeket (Jackson et al. 2000).

3.2.2. Piackutatds a szocidlis marketingben

A szocidlis marketingben a folyamatos kutatds, a vevok, valamint a piac tobbi
résztvevdjének (pl. dohanygyarak) és a piacon jatszodo folyamatok alapos megismerése
nélkiil semmilyen akcid nem képzelhetd el. A vevdorientacio valdsziniileg mindenfajta
marketing kulcseleme, ez kiilonbozteti meg az eladas-, termék vagy szakértGorientalt
szemlélettdl. A szocialis marketingben azt feltételezziik, hogy a vevd aktiv résztvevdje a
valtozasnak. A tarsadalmi marketing kapcsolatépitésre torekszik a célfogyasztokkal.
Nem azt kérdezik, hogy ,,mi a baj ezekkel az emberekkel, miért nem értenck meg?”,

hanem ,,mi a baj veliink, miért nem értjiik 6ket?” (MacFayden et al., 1999).

A nonprofitok korlatozott er6forrasa, ugyanakkor a vevdkutatds kényszere
frusztracidhoz vezetett. Erre valaszul Andreasen (1988) megirta ,,Cheap But Good
Marketing Research” (,,Marketingkutatds olcson, de jol”) c. konyvet, hogy ezzel
segitsen a nonprofit menedzsereknek. Andreasen (1985) bevezette a visszafelé
(,,backward”) torténd marketingkutatds fogalmat, amely biztositja a kutatdsok
maximalis hasznosithatosagat.

A tarsadalmi marketingnek gyakran kell rendkiviil érzékeny magatartasformakat
befolyasolniuk ismeretlen kornyezetben. Vagyis szerény koltségvetéssel a lehetd
legjobban meg kell érteniiik az adott kultirdba agyazott viselkedést. Ezért kifejlesztették
a ,gyors etnografia” technikat, amely szadmos, a kulturalis antropoldégusok altal
alkalmazott mélyinterji €s megfigyelési technikat jelent, rovid 1d6 alatt. Mivel sok
esetben jelentdsek a nyelvi és a kulturalis kiilonbségek, ezért ilyenkor célszeri bevonni

a célcsoportot a tervezési folyamat kiilonbozo részeibe’.

7 Példaul Porter Novelli Tijuandban (USA és Mexiké nyugati hataran talalhat6 varos, San Dieg6tdl délre)
hatékonyan vette igénybe prostitualtak segitségét olyan képregények 6sszeallitasahoz, amely arra tanitja
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3.3. Helyzetelemzés és stratégiai iranyok

Jackson et al. (2000) SWOT-analizist készitett az Egyesiilt Kirdlysag italpiacarol (3.1.
tablazat). A helyzetelemzés rengeteg hasonlosagot mutat a magyarorszagi allapotokkal.
A tablazatbol latszik, hogy az erdsségek ¢és a lehetéségek talsulyban vannak a
gyengeségekkel és a veszélyekkel szemben, amibdl kovetkeztetni lehet a varhat6 piaci

eseményekre.

3.1. tablazat: Az alkoholpiac SWQOT-analizise (25 évnél fiatalabb korosztily)

Erdsségek Gyengeségek

- A multinacionalis vallalatok jobban megértik a piacokat, ami | - A talzott alkoholfogyasztas
elengedhetetlen a profitnévekedéshez egészségligyi kockazattal jar,

- A multinacionalis vallalatok kihasznalhatjak rovid és hosszu tavon egyarant
marketingtudasukat arra, hogy hosszua életii (eldzetesen - A divat nagyon gyorsan
tesztelt) termékeket vezessenek be. valtozik, ezért nehéz

- A multinacionalis vallalatoknak jelentékeny eréforras all elorejelezni
rendelkezésiikre, ami csokkenti az 0j termékek - Kozfelhaborodas

bevezetésének koltségét és kockazatast
- A bevalt markanevek elényt jelentenek az (1j piacok esetében
is

Lehetdségek Veszélyek

- Atermékek izvilag vagy termékimazs alapjan lehetnek - PR-veszélyek
vonzok (szeszesitalgyartok imazsa a

- Azuj fogyasztok tobbsége fiatal, akik konnyen elérhetok tarsadalmi megitélés alapjan
marketinggel romolhat)

- Az alkohol fiiggdséget okoz (fogyasztok hosszabb tava - Lehetséges politikai
,.birtoklasanak™ lehetsége) beavatkozasok az alkoholok

- Az alkoholfogyasztas meghatarozo trend a modern marketingjének ellenérzésére
kultaraban - Nonprofit szervezetek

- A fiatalok fogékonyak a divatos termékinnovaciokra befolyasa

- Fiatalok eltavolodasa az egészséges életmodtol - Olcso, csempészaruk eladasa

- Az idbsebbek ivasi szokasait jelentdsen meghatarozzak
fiatalkori tapasztalataik

- Az Egyesiilt Kiralysag biztonsagos tesztpiacot jelent az 1j
termék bevezetéséhez (konnyen €s viszonylag
kockazatmentesen tesztelhetdk az 0j otletek)

- Fejlettebb technikdk a csomagolashoz (pl. cimkézés,
iivegforma stb.)

- Novekedés a rekreacios drogok hasznalataban

- Az EU nyomasa az alacsonyabb adok és mas szabalyok
bevezetése felé

Forras: Jackson et al. (2000), 602. old.

Az alkoholiparhoz hasonléan a dohdnyipar is elkészitette sajat helyzetelemzését, s
ennek alapjan viszonylag rugalmasan tudja valtoztatni stratégiajat. Az iparagnak ez az
alapképessége az ¢évek folyaman — a belsd (versenytarsak altal generalt) és a kiilsé

(tarsadalmi nyomas altal generalt) verseny kdvetkeztében — még tovabb erdsodott. Ez

meg az olvasokat, hogy miként banjunk az olyan tligyfelekkel, akik nem akarnak 6vszert hasznalni
(Ramah és Cassady, 1992).
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olyan helyzeti eldnyt jelent az iparag szamara, amely még hossza évekig kelld

tartalékokat jelent, és megfeleld hatteret biztosit a tdmadott teriiletekrdl torténd lassq,

minden eszkozzel késleltetett, védekezd stratégia szamara. A dohéanyipar ugyanakkor

olyan teriileteken tdmad agresszivan, ahol a célpiac érzékeny és gyenge (pl. fiatalok,

vagy olyan orszagok, ahol a tadrsadalmi nyomas gyengébb), s nem igazan védhetd a

joval szervezetlenebb joléti tevékenységek 4altal. Pollay et al. (1996) szerint a

dohanygyarak szandékosan olyan célcsoportokat valasztanak, amelyek gyengék,

konnyen tdmadhatok és gondolkodasmodjuk konnyen alakithatd, vagyis példaul a

fiatalokat (3.2. tablazat). A ,,gyengeség” azonban nem csupan a célpiacbol magabol,

hanem példaul az allam koltségvetési vagy mas tipusa nehézségeibél is fakadhat®. A

WHO (1996) évente 200-300 millidra becsiili vilagszerte azon 20 év alattiak szamat,

akiket valdszinilileg a dohdnyzas fog majd megdlni. Pollay et al. (1996) szerint a

dohanyipar 11j fogyasztoéinak 80%-at a 18 év alatti korosztalybol szerzi.

3.2. tablazat: A marketingstratégiak szerepe a dohanyzasban (USA, 1979-93)

Fogyaszté

Stratégiai elemzés
Haldoklok helyettesitése
Leszokok helyettesitése
Markavaltok
megbizhatatlanok

Magas részesedés a fiatalok
korében = ez az egész piacra
vonatkozd magas piaci
részesedést eredményez

Baratsagos meghittség
keresése

Dohanyzas rendszeresitése
Nagyobb tarsadalmi
elfogadottsag (megcélzottak,
tarsak, sziilok stb. korében)

Vallalati dokumentumok,
tervek és akciok

Stratégia

Kutatas

Kreativ

Meédia

Reklamkoltségvetés
>16.000.000$ naponta
> 6.000.000.0008 évente

Abrazolas megvalésulisa
Fiiggetlenség imazsa
Egészség képei

Karcsu divatossag
Karikatarak

Fiatalos modellek

Médiatervek
15 éves és idésebb
Beleértve a nemdohanyzokat is

Utcai megjelenés
Kozlekedési eszk6zok, taxik
tet6in, lizletek ablakaiban stb.

Intenziv elosztas

Jelzések és display-ek
Eladashelyi technikék
(merchandising, orak, kosarak,
hamutéanyérok stb.)

Dohany automatak

Termékminta

Nagyobb marka- /

terméktudatossag elérése

Marka és termék

szimbolumanak hatasai

Tarsak és tarsadalom
jovéhagyasa
Fiiggetlenség
Szexiség

Erettség

Kockazatok
Szenvedélybetegség
kockazata

Betegség kockazata
Halal kockazata

Elényok
Fiiggetlenség
Ellazulas
Vidamsag
Sulykontrol

Stratégiai célok Taktikak és eszkozok Eszlelés és hajlandésig Kovetés
Uj fogyasztokra van Uj fogyasztok megeélzasa A még nem kezdok Uj fogyaszték
sziikség véleménye szerzése

Kezd6k szama
~ 3.000 naponta
~1.000.000 évente

Eletkor

Tobbnyire 12-15
évesen

Egyre fiatalabbakat

Sebezheto
szegmensek
Alacsony
onbecsiiléstiek
Szegény > Gazdag
Beosztott > Vezetd

Osszes eladas a
kiskoruaknak
~1.000.000.000
doboz
>1.000.000.000%
évente

Forras: Lynch és Bonnie (1994), Pollay és Lavack (1993)

¥ Genagyij Geraszimov orosz jsagiré példaul az atmenet idészakaban a kovetkezoket nyilatkozta a
Sunday Timesban: ,Nagy vita folyik ma orszagunkban arrdl, hogy mi legyen a Szovjetunio uj neve. A
Philip Morris tonnaszamra kiildi nekiink a cigarettat. Ugyhogy vannak, akik azt javasoljak, legyen a

neviink Marlboro Country.”
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3.4. Strukturat vinni a piacba: szegmentacio

A szegmentalds alapgondolata abbol fakad, hogy a piac meglehetésen sokszint,
valtozatos, s olyan vevOkbdl all, akik sok szempontbdl kiilonbéznek egymastol. A
szegmentalas soran a heterogén piacot kiillonbozé relevans ismérvek alapjan homogén
részekre osztjak annak érdekében, hogy szamukra hatdsosabb marketingakciokat
lehessen kialakitani (Bauer-Beracs, 1998). A szegmentaci6 ismérvei lehetnek foldrajzi
(pl. orszag, régid), demografiai (pl. kor, nem, foglalkozas), pszichografiai (pl. életstilus,
személyiség), €s a vasarlasi szokdsok (pl. markahiiség, vasarlasi alkalmak) jellemzok. A
hatékony szegmentécio eldfeltétele, hogy a szegmentumok mérhetek, elég nagy

méretiiek, elérhetdek, megkiilonboztethetoek és kezelhetéek legyenek (Kotler, 1998).

Az egészségiiggyel ellentétben a dohanyipar felosztja a piacokat és célcsoportokat
definidl a fogyasztok attitiidje, vagyakozasa, tevékenysége és életstilusa alapjan. A
dohanymarketing minden életkoru csoportot megcéloz, a fiatal felnéttek azonban mégis
kiilonosen fontosak. A dohanygyartok a jelenlegi és potencidlis dohanyosokat
sziikségleteik, jellemvonasaik, valamint magatartdsuk alapjan szegmensekre osztjak,
vagyis olyan fogyasztok csoportjara, akik hasonldéan reagilnak egy adott
marketingiizenetre. A szegmenseket szdmos ismérv szerint lehet Iétrehozni:
demografiai, foldrajzi, attitid, preferalt termékelony, termékhasznalat stb. Az
egészségliggyel szemben - amely a dohanyzasellenes programokat maximum életkor
vagy foldrajzi alapon szegmentdlja - a dohdnyipar elsdsorban a vevdk vagyaira és

igényeire koncentral (Ling ¢és Glantz, 2002).

Az egészségiigyi programokkal ellentétben a dohanygyartok elsdsorban a fogyasztok
magatartasa alapjan hataroztdk meg céljaikat: a szegmenseket attitlid és életstilus
alapjan alakitottak ki, s csak ezutan keriilt sor azok demografiai jellemzdinek leirasara
(I. melléklet). A dohédnyipar célzott ilizeneteket kiildott az egyes szegmenseknek —
gyakran eltéré kommunikécids csatornakat hasznalva —, s ez magyarazatul szolgal arra,
hogy miként lehet a dohdnyzast logikailag ellentmondasos iizenetekkel tdmogatni (pl.

lazadonak lenni az egyik csoportban és konformnak a mésikban).
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A dohanyzésellenes akciok sikeresebbek lennének, ha a sebezhetd attitiiddel
rendelkezdket célozndk meg; a pusztdn demografiai alapon elkiilonitett - s ezért attitiid
¢s magatartds szempontjabol teljesen heterogén — csoportokat célzd programokkal
szemben. Az attitidre vonatkozd szegmentaciés vizsgalatok irdnymutatast
jelenthetnének a tarsadalmi célu programok szaméra. Példaul az ipari tanulmanyok
kimutattdk, hogy az aremelésre és a dohdnyzds tarsadalmi elfogadottsagat csokkentd
beavatkozo intézkedések a fiatal felndtt dohanyosok jelentds részére hatassal lenne. Az
eredmények azt is mutatjak, hogy habar a fiatal feln6tt dohanyosok kevésbé aggddnak a
hosszl tava egészségiligyi kovetkezmények miatt, sokan érzékenyek a dohanyzas elleni

tarsadalmi nyomasra (Ling €s Glantz, 2002).

3.5. Célcsoportképzés: gyengék és sebezhetok megcélzasa

3.5.1. Célszemélyek , kifiistolése”

A célcsoportképzés sordn a vallalat kivalaszt egy vagy néhany szegmentumot és azt
marketingtevékenységének kozéppontjaba allitja, vagyis o6k lesznek a vevok. A
szegmentacio €s a célcsoportképzés logikailag rendkiviili médon 6sszefonodik, a Philip
Morris és a Reynolds példdul a szegmensek meghatarozdsaval a célcsoportokat is
kijelolték maguk szdmara (I. melléklet). Az alkoholgyartok is egyértelmlien a
beazonositott célcsoportok igényeihez szabjak marketingtevékenységiiket (1.

melléklet).

Hastings és MacFayden (2000) a brit reklamiigynokségek dokumentumait vizsgalva
arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a dohdnyipar szdmara a fiatalok jelentik a
legfontosabb célcsoportot. Szamos esetben iigyelnek arra, hogy a fiatal feln6tt
dohanyosokra utaljanak, azonban azt is felismerik, hogy a fiatalok piaca létfontossagu a
sikerhez. A fiatalok életstilusa, motivacidja, és vagyai alland6 targyai a részletes és
folyamatos piackutatdsoknak, s minden lehetséges dolgot megtesznek, hogy vonzzak és
megtartsak Oket. Azt a kovetkeztetést vonjak le, hogy a fiatalok emocionalis okokbol

dohanyoznak, s a markazassal kielégithetok ezek az igények, a megfeleld
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tulajdonsagokat kolcsondzve a terméknek. Ezek teljesen ellentétben allnak az etikai
kodexekkel, melyek szerint a cigarettareklamok nem sugallhatjdk, hogy a dohanyzas
tarsadalmi sikerekkel kapcsolatba hozhatok, és nem hasznalhatjak ki azoknak az
érzékenységét, akik emocionalisan vagy fizikai szempontbol sériilékenyek, kiilondsen a
fiatalokét. Azt a tényt soha nem ismerték el nyilvanosan, hogy rengeteg dohanyos
gyermekként kezdi, de nem foglalkoznak azzal sem, hogy egy 16 éveseknek szo0l6 aktiv

marketing gyermekeket is vonz.

3.5.2. A tarsadalmi marketing célcsoportja

Minden j6 szocidlis marketing a célcsoporttal kezdddik és végzddik — azon személyek
Osszességével, akiknek a viselkedését befolyasoljak. Ezért a tarsadalmi marketingnek
mindig a célpiac kutatatdsaval kell kezdenie (Andreasen, 1995). A vevok nem keriilnek
azonnal magas érdekeltségli dontési helyzetbe, amelyet a szocialis marketing megkisérel
befolyadsolni. Ehelyett inkdbb lépcséfokokon keresztiil haladnak, s minden egyes

szakasznal eltéré megkozelités sziikséges.

A szocialis marketing gyakran olyan csoportot céloz meg, amelyeket a kereskedelmi
marketing figyelmen kiviil hagy: a nehezen hozzaférhetd és elérhetd csoportokat,
valamint azokat, ahol a legnehezebb magatartasvaltozast elérni. A profit tekintetében
ezek a legkevésbé vonzok: legnehezebb elérni Oket, legnagyobb az ellenallasuk a
magatartasvaltozassal szemben, s leginkdbb ellendllnak a magatartdsukat befolyasolni
kivano barmilyen beavatkozassal szemben stb. Ez problémat jelent a szegmentalasnal és

a célcsoportképzésnél egyarant (MacFayden et al., 1999).

Azok az egészségiigyi kampanyok, amelyek kizarolag a dohdnyosokat célozzék meg,
figyelmen kiviil hagyjadk a nemdohanyzok osszefogéasat, amely jelentds erdt jelentene.

Kiilonosen azok az emberek, akik sikeresen abbahagytak a dohanyzast, meglehetdsen
meggy0zdek  lehetnek  masok  leszoktatdsakor. A dohdnyzds  tarsadalmi
elfogadottsdganak csokkentését kitliz0 erdfeszitéseknek a dohdnyosokra ¢és a

nemdohanyzokra egyarant 6sszpontositaniuk kell (Ling és Glantz, 2002).
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3.6. Harc a fogyasztok fejében elfoglalt helyért

3.6.1. Dohany- és alkoholgyadrtok poziciondldsi stratégidja

A poziciondlas a termék versenytarstol vald megkiilonboztetését, s ennek fogyasztoban
val6 tudatositdsat jelenti (Bauer és Beracs, 1998). A poziciondlast tobbek kozott a
markazas, a csomagolas, a névvalasztas, a szlogenek, valamint a reklamok segitik elo.
Ha a dohanygyarak marketingesei alapos kutatast végeztek az egyes szegmensek
¢letstilusarol, s kovetett értékeirdl, akkor pontosan meg tudjak hatdrozni azt, hogy az
adott célcsoport mire vagyik. Példaul azon fiatalok szdmara, akik ugy érzik, hogy
szigoruan tartjak Oket, konnyen kialakithato egy olyan marka, amely a fliggetlenséget és
a lazadast testesiti meg. A felépitett markaszemélyiség aztan konnyen valhat
fogyasztdja személyiségévé (,,amit birtokolsz, az birtokba vesz”, illetve ,,az vagy, amit

fogyasztasz”).

A Silk Cut esetében példaul a markaidentitast a fiatalkori bizonytalansagra épitették, s
kutatassal feltartdk a dohanyzas szerepét, amely a biztonsagérzet, valamint az identitas
forrasa, s atmeneti ritusként miikodik. A Marlboro Lights piacra vitelével aspiracios
¢letstilus markat alkottak, s a cigarettak diétds kolajaként pozicionaltdk. Semmilyen
jelentéséget nem tulajdonitottak az ilyen tipust marketing nemkivéanatos
kovetkezményeinek, mint példdul annak, hogy a gyermekek is ugyanezt az {izenetet
szivjak magukba (Hastings és Saren, 2003).

Az alkoholos italok marketingszakemberei gyakran pozicionaljak egyetemista-
kortaknak sz616 termékeiket veszEly, titokzatossag vagy intrika segitségével. Az italok
olyan veszélyt sugallé nevekkel, mint a ,,kalapacs” (hammer), , kigyoharapas” (snake
bite) vagy a kézigranat” (hand granade) a provokativ csabitas eszkozei lehetnek (Parker,
1998). A kezdetben csupéan a koktélok elnevezésénél hasznalt technikak (3.3. tablazat)

egyre jobban terjednek mas tipusu italok terén is.

3.3. tablazat: Tipikus vagyat kelté koktélelnevezések

Tipus (vagydlom)

Szexualitas Sex on the Beach, Orgazmus, Erotica, Bunny Hug, Playboy Cooler
Természeti latvanyossag | Tequila Sunrise, Oasis, Paradise, Eclipse

Hires helyszin Manhattan, Milano, Singapore Sling

Hires ember Alexander the Great, Churchill, Prince of Wales, Godfather

Kaland, veszélyesség B52, Whip, Rusty Nail, Hurricane, Barbed Wire, Titanic, Iceberg, Speed
Horror Zombie, Bloody Mary, Bull’s Eye
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Antal és Hajos (1994) szerint a koktélok egyre novekvd népszerliségét talan abban
kereshetjiik, hogy a felgyorsult élettempd diktalta alkalmakat és a hirtelen valtozo
hangulatokat a koktélok tudjak a leggyorsabban kdvetni. Valo igaz, viszonylag egyszer
Uj koktélokat 1étrehozni, 0j szinvildgot és 1) hangulatot teremteni annak fliggvényében,
hogy éppen mi a mend, s kik tartoznak a célcsoportba. A célcsoport igényeihez
igazodva aztan 10 elnevezést is lehet adni (vagy éppenséggel olyan itallapot

kivalasztani, amely tlikrozi a kozonség izlésvilagat).

3.6.2. ,,Otletek csatdja”: poziciondlds kérdése a szocidlis marketingben

Sikeres pozicionalas nem létezhet anélkiil, hogy alaposan meg ne ismertiik volna a
versenytarsakat, hiszen csak akkor lesziink képesek hozzajuk viszonyitott helyzetiink
meghatarozasara. A versenyt a szocidlis marketingben Peattie és Peattie (2003) altal
kidolgozott, dtletek csatajan keresztiil mutatjuk be. A versenytarsat ebbdl kovetkezden
gyakran az a jelenlegi magatartas jelenti, amelyet meg szeretnénk véltoztatni, tehat a
célcsoport igényeinek, gondolatainak, preferencidinak feltérképezésére is sziikség van.
Kotler et al. (2002) szerint olyan ajanlatot kell megfogalmazni, amely tobb és
jelentésebb elonyt kinal a célcsoportnak jelenlegi magatartasahoz képest. A nehézség
ebben azonban az, hogy Onmagaban az elénydk ismerete nem vezet a magatartas

megvaltozashoz.

A pozicionalast példaul olyan eszkdzok segitik eld, mint a markdzas vagy a reklamok.
Az Adbusters (2001) szervezet szerint a markazast azért talaltak ki, hogy az emberi
miikddést impulziv pavlovi reakciokra korlatozza, ami gondolkodésra és vitatkozasra
képtelen, kielégitetlen populacidt eredményez. Az Adbusters szervezet arra is rdmutat,
hogy a legtobb még nem iskolaskori gyermek felismeri Joe Camelt és tudja, hogy
cigarettat jelképez. A tarsadalmi marketingnek viszont az jelenti a kihivast, hogy miként
tudjdk a nemdohdnyz6 magatartast azonosithatova, értelmessé és ,.cool”-14 tenni a

fiatalok fejében.

Smith (1999) szerint akkor eredményes a pozicionalas, ha a magatartast ¢lvezetessé

(fun), konnyen megvalosithatova (easy), valamint népszeriivé (popular) teszi:
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- Elvezetes abban az értelemben, hogy olyan észlelt elénydket nydjt a
célkozonségnek, amelyek szdmara fontosak.

- Konnyen megvalosithato abban az értelemben, hogy a kivant magatartas eldl minden
akadalyt eltavolit, valamint olyan egyszerii és elsajatithatd, amennyire lehetséges.

- Népszerii abban az értelemben, hogy azt érzeteti a kozonséggel, hogy ez valami
olyasmi, amit masok is csinalnak, kiilondsen azok, akikrdl a kozonség azt hiszi,

hogy fontosak szamara.

A pozicionalasnal Iényeges kérdés, hogy hol helyezkediink el a versenytarsakhoz

képest. A sikerességhez elengedhetetlen, hogy a vevok igényeit a versenytarsakénal’

eredményesebben elégitsiik ki. Andreasen (1995), valamint Ritchie és Weinberg (2000)

szerint a szocidlis marketingesek az alternativ megoldasokat nyujtok versenyével

néznek szembe. Ritchie és Weinberg (2000) arra is felhivja a figyelmet az Gn. harcos

verseny (combative competition) problémajara, ahol a tarsadalmi szervezetek egymassal

ellentétes célokért kiizdenek (pl. abortusz). Andreasen (1995) a szocialis verseny négy

szintjét kiilonboztette meg:

- Vagyak: azonnal megjelend vagyak altal keltett verseny.

- Generikus: megoldasok eltéré tipusai (pl. jobb egészség diétaval, testmozgas
helyett).

- Szolgaltatas  formdja: alternativ  terapidk a konvencionalis egészségiligyi
beavatkozasokkal szemben.

- Vallalati: més szervezetek altal nytjtott ugyanolyan szolgéltatas.

Peattie és Peattie (2003) szerint a verseny az Otletek csatajarol (battle of ideas) sz6l (3.1.
abra). A csata harom kritikus ,,A”-t foglal magéban; a kivant magatartas kovetéséhez
(adoption) és fenntartasdhoz eldszor a célkozonség figyelmét kell megnyerni (attract the
attention), s meg kell gy6zni 6ket az ajanlat elfogaddsarol (acceptance). Ennek soran a
szocidlis marketing {lizenetét pozitivan megerdsithetik mas tarsadalmi befolyasolok
(,,significant others”). A baratok, a csalad, vagy a média segithet meggy6zni az

embereket az adott magatartas hasznossagarol és elonyeirdl.

? A verseny kereskedelmi felfogasa a biologia tudomanyaban (talélés, evoliicid), valamint a
hadtudomanyban (hadaszati metaforak) gyokerezik (Rindfleisch, 1996). Biologiai értelemben a verseny
lehet indirekt és eréforras alapu (pl. kiilonboz6 fajok bizonyos taplalékforrasok kiaknazasara
torekszenek), vagy direkt és konfrontacios (pl. kiilonboz6 csoportok egymas ellen kiizdenek, gyakran
terililet vagy ¢élelem miatt). Ezt a felfogast veszélyes a szocialis marketingben hasznalni.
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A ,versenyzd Otletek” (competing ideas) négy forrasbol szarmazhatnak. A szocidlis
marketingnek olykor versenyeznie kell ellen-marketing (counter-marketing)
tevékenységekkel, mivel a célkdzonséget pontosan a kereskedelmi marketing
szandékaval ellentétes magatartasra szeretnék ravenni. Ennek egyik nyilvanval6 példaja
a dohanyzasrdl torténd leszoktatds, ahol a legerdsebb versenytarsat a dohdnygyarak
jelentik. Ez természetesen nem egyediilallo, hiszen az egészséges diétaval szemben az
¢lelmiszeripar magas zsir és cukortartalmu termékei allnak, a biztonsagos vezetés
kampanyokkal szemben pedig az autdipar all, amikor a sebességet és a teljesitményt a

biztonsagossag felé emeli.

3.1. abra: Verseny a szocialis marketingben — 6tletek csatija

Versengd otletek
Kereskedelmi ellen-marketing
Térsadalmi elutasitas
Kozony
Onkéntelen idegenkedés

Kiizdelem a Magatartas Elfogadasért
figyelemért kovetése és folyd kiizdelem
fenntartasa (legitimacio)

| Szocialis marketing ajanlata |

| Térsadalmi batoritas |

Forras: Peattie és Peattie (2003)

A versengd gondolatok masik 1ényeges forrdsa a tdarsadalmi elutasitas, amely az
uralkod6 tarsadalmi értékeket, a tarsak altal gyakorolt nyomadst, valamint az illetd
szdmara lényeges emberek rosszallasat foglalhatja magéban. A tarsadalmi
marketingesek gyakran néznek szembe azzal a problémaval, hogy a kampényaik soran
felhasznalt, a tarsadalom altal fontosnak tartott értékrendszer szembetalalja magat egy
masik, a tarsadalom altal szintén megbecsiilt értékrendszerrel. A kedvenc fegyver a
demokracia, valamint az egyén szabadsdganak koncepcidja, amelyet rengeteg
tarsadalmi  marketingkezdeményezés ellen  felhasznalnak, mint példaul a
fegyvertartassal vagy a dohanyzassal szembeni korlatozadsok esetén. Ritchie ¢és
Weinberg (2000) szerint a szocialis marketingeseknek gyakran ,,hadakozd versengést”
(combative competition) kell folytatniuk, hogy megkiizdjenek bizonyos tarsadalmi

problémaékat koriilvevé mitoszokkal (pl. az alkohol és dohanyzasellenes kampanyok
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hatdsossagat jelentés mértékben gatoltdk a dohényzast koriilvevd mitoszok). A
tarsadalmon beliil ugyanakkor folyamatosan ndvekszik a cinizmus és a bizalmatlansag.
Ha pedig a tarsadalom cinikus a szocidlis marketingkampanyokkal szemben, akkor
nehéz barmilyen eredményt elérni. Hastings et al. (2000) szerint az egyik veszély,
amellyel a szocidlis marketingeseknek szembe kell nézniiik, az, hogy tulsagosan
hangstlyozzak az egyén magatartasat, illetve annak valtozasat anélkiil, hogy
megfelelden megértenék és valaszolnanak arra a tarsadalmi kdrnyezetre, amely az adott

magatartast alakitja.

A versengd gondolatok harmadik frontja az apdtia (kozony). Az apatia kiillonos
versenytars, hiszen nem viselkedés vagy gondolat, s nem versenyez aktivan sem,
azonban Utjat allja a magatartasvaltozasnak.

A negyedik front az egyén magatartdsvaltozassal szembeni onkéntelen idegenkedését
foglalja magaban. Az észlelt koltségek €s eldnyok fliggvényével irhatd le, hogy valaki
az adott magatartdsvaltozast megvaldsitja, vagy sem. Bar a relativ koltségek és elonyok
stlyozédsa explicit, tudatos dontési folyamat, a magatartasvaltozas mégis a tudatos
dontés ellenére jon létre, s nem pedig miatta. Az a dohanyos, aki reménytelentil probal
leszokni Gjra €s ujra, nem valdszinii, hogy gy érzi, hogy az eldnydk talsulyban vannak
a koltségekkel szemben. Szenvedélybetegsége inkdbb onkéntelen idegenkedést jelent a

dohanyzas abbahagyasatol (Peattie és Peattie, 2003).

A marketing diszciplina egyik korai kritikaja, hogy a fogyasztok raciondlis-gazdasagi
1étét hangstlyozza tényleges valojukkal szemben. Bar napjaink marketingelmélete maga
mogott hagyta ezt a felfogast, a veszély mégis fenndll, hogy a szocidlis marketing

tulsagosan a tarsadalmi marketing ajanlatainak koltségeire és elonyeire sszpontosit.
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3.7. A kereskedelmi és a tarsadalmi marketing-mix

A marketing-mix barmely marketing erdéfeszités gyujtopontjat jelenti, azon valtozdkat
foglalja magaban, amelyek -ellendrizhetdk a célpiac attitlidjének, tuddsdnak é&s
magatartdsanak befolydsolasakor. A kritikdk ellenére a klasszikus 4P-t atvették a
szocialis marketing teriiletére is. Peattie és Peattie (2003) azonban mas szohasznalatot
javasol, amely valamelyest Osszecseng azzal a koncepcidval, hogy a 4P helyett
vevOkategoridkat, vagyis 4C-t kellene hasznalni (Lautenborn, 1990) a kereskedelmi

marketingben is (3.4. tablazat).

3.4. tablazat: A marketing szokészletének valtozasa megkozelités és teriilet alapjan

Marketing szokészlete A 4C megkozelités Tarsadalmi marketing szokészlete
(vevokategoriak)

Termék (product) Vevoeértek (customer value) | Tarsadalmi ajanlat (social propositions)

Ar (price) Koltség (cost) Bevonddas koltsége (costs of involvement)

Ertékesitési csatorna (place) | Kényelem (convenience) Hozzaférhetség (accessibility)

Reklam (promotion) Kommunikacié Téarsadalmi kommunikacio (social
(communication) communication)

Csere (exchange) - Interakcid (interaction)

Verseny (competition) - Versenyz6 otletek (competing ideas)

Forras: Peattie és Peattie (2003), valamint Lautenborn (1990)

Bér a felvetést jogosnak érezziik, az attekinthetdség kedvéért mégis a klasszikus 4P

logikat kovetjiik, allanddan jelezve a felmeriil problémakat.

3.7.1. Megfoghatatlanna tenni a megfoghatot: alkoholgydrtok termékpolitikdja

A kereskedelmi marketingben a kindlt elonydk egyre nagyobb mértékben észleltek
(illuzorikusak), s nem igazan megfoghatok. A modern technoldgidk és
menedzsmentpraktikdk (mint pl. a teljes korl mindségellendrzés — TQM,
benchmarking) szamos piacon csokkentették a megfoghatd kiilonbségeket az egyes
markak kozott (vagyis a kiilonféle dohanytermékek fizikai jellemz6i meglehetdsen
hasonlatosak egymashoz). Ez a markazasra vald 0Osszpontositdshoz, valamint a
fogyasztok fejében a pozitiv emocionalis és pszichologiai asszociaciok kialakitdsahoz

vezetett (Travis, 2000). A kampanyokat nem a markajellemzékre, hanem a
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markaszemélyiségre épitik. Példaul egyes dohanymarkak ,,fliggetlen és férfias”, mig

masok ,,elblivold és ndies” személyiséget kapnak.

Az utobbi években bevezetésre kerlilt Ujitasok jelentds része a fiatalokat célozta meg.
Az Egyesiilt Kiradlysag kiilonosen jo tesztpiac, s a gyartok ezt ki is hasznaljak. A
termékfejlesztés legutobbi fazisa a 80-as évek végén kezdddott, amikor a palackozott
almaborokat vezették be. Ezek erdsebb fajtai esetében (pl. White Lightening, Diamond
White) faszénen keresztiil sziirték 4t az italt, hogy még izletesebbé tegyék a fiatalok
szdmara. Az Un. ,designer drink”’-eket az élénk szinek, valamint az innovativ
csomagolas jellemzik'®. A 90-es évek kozepétél megjelent az alcopops a piacon, melyet
a konnyti italokhoz (pl. alkoholos limonédé) vald hasonldésaga miatt neveztek igy. Az
alcopops valtozatos édes ¢és gylimolecsds izesitése miatt gyorsan ndvekvod
piacrészesedést szerzett, hiszen ezzel az izvilaggal sikeriilt jol megcélozni a kevésbé
¢rett piacot. A legutobbi idokben jelentek meg az eldre kevert (pre-mix) koktélok,
melyek rovidital keveréket, konnyl italokat és kiilonleges izesitd anyagokat
tartalmaznak (pl. Bacardi Breezer). A siker a sorgyarakat uj gylimolcsizesitésti sorok

bevezetésére 6sztonodzte (Jackson et al. 2000).

Néhany szeszesitalgyartd pedig mar azt fontolgatja, hogy kiakndzza a pub-okban és
kultaraban megfigyelhetd rekreacids drogok (pl. ecstasy) hasznalatat. Erre bizonyiték az
a markazasi gyakorlat, melynek soran egyértelmiien valamilyen tiltott drogra utalnak
(pl. ,,Cannabis” vagy ,,Hemp” - Kender nevii sorok). A Kendert Németorszagban ¢és
Eszak-Olaszorszagban is teritették, s azokat a fiatalokat céloztdk meg, akik night-club-
okban szoérakoztak. A gyartok megfigyelték azt is, hogy a fiatalok altaldban a Red Bullt
vodkaval keverik, ezért olyan itallal 1éptek a piacra, amely tartalmazza az elébbiek

hatoanyagat (pl. Vodka Revitaliser, Red Square).

19 Ezekre példa Magyarorszagon A SMASH, az UNICUM NITE vagy a VILMOS INSIDE. Ez utébbirol
az alabbiak olvashatdk: ,, A Vilmos INSIDE egyedi Vilmosos iz- és illatvilagaval egyszerre nyjt hiisito,
frissitd érzést €s felpezsdiilést fogyasztoinak. A Vilmos INSIDE felszabadultta teszi a barati egytittlétet,
¢s bulira csabit.” (www.zwack.hu)
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3.7.2. Megfoghatova tenni a megfoghatatlant: tarsadalmi ajanlat a szocidlis

marketingben

Amit a szocialis marketing ny0jt célcsoportjai szdmara, azok olyan ajanlatok, mint a
»dohanyzas karos az egészségre” vagy ,,az ittas vezetés életeket tesz tonkre”. A kérdés
az, hogy allando-e a termék a szocialis marketingben. Ha ugyanis a termék allando,
akkor a szocialis marketingesek eladdsban, s nem marketingben érdekeltek (Fine, 1990).
Ebbdl az kovetkezik, hogy a hatdsos magatartasvaltozdshoz kompromisszumra van
sziikkség, s a szocialis marketingeseknek valtoztatni kell az ajanlaton. Példaul a
drogellenes programokndl az absztinenciat karminimalizalassal kell helyettesiteni.
Kotler et al. (2002) szerint a szocidlis marketingben a terméket a kivant magatartas,
valamint a hozza kothetd elényok jelentik. Ezenkiviil barmely olyan terméket és
szolgaltatast is magaba foglal, amely segiti a célk6zonség magatartasanak valtozasat.

Ennek megfeleléen tobbszintli termékkoncepciot képzelhetiink el (3.5. tdblazat).

3.5. tablazat: Tobbrétegii termékfelfogas a szocialis marketingben

Rétegek Tartalma

Termékmag (legbeliil) Kivant magatartas eldnyei Hosszabb és egészségesebb élet
Tényleges termék (termékmag [ Kivant magatartas Dohanyzas abbahagyésa

koriil)

Kibdvitett termék (tényleges Magatartasvaltozast timogatd Leszokast segit6 telefonos
termék koriil) termékek és szolgaltatdsok vonalak

Forras: Kotler — Roberto — Lee (2002), 196. old.

A bonyolultsag miatt a szocidlis marketingben nehéz a termék megfogalmazasa. Ennek
kovetkeztében a szocidlis marketingeseknek 1ényegesen nehezebb pontosan
meghatarozni a terméket, valamint a hasznalatukhoz koéthetd eldnyoket (MacFayden et

al, 1999).

A szocidlis marketing elméleti és gyakorlati szakemberei kozott oridsi vita van a termék
pontos meghatdrozasat illetéen. Néhanyan ugy latjak, hogy a kivant magatartas jelenti
egy kampany végtermékét, mig masok a kampany eszkozeire 0sszpontositnak, mint
példaul az informacié vagy a kézzelfoghatd tdmogatd technoldgiak. Azonban mindkét
kozelitéssel problémak vannak. A magatartast ugyanis nem a szocialis marketingesek
vagy a szervezetek allitjak eld, azt nem birtokoljak és szallitjak, valamint a vevok nem

fogyasztjak el. Lehet ugyan, hogy elésegitik a magatartds kialakulasat, de alapvetden a
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célszemély lat el termeld szerepet. Hasonld modon félrevezetd a kampany eszkozeit
terméknek tekinteni, hiszen az elénydk a magatartasbol kovetkeznek, s nem pedig a
kampany 0sszetevoibdl. Peattie és Peattie (2003) szerint Ggy tiinik, az a probléma, hogy
a termék elemet a szocidlis marketingre szeretnénk er6ltetni. Amit a szocialis
marketingesek nyujtanak célcsoportjuk szamara, azok olyan ajanlatok, mint a

»testmozgas eldnyds”, ,,az ittas vezetés életeket tesz tonkre” vagy ,.érdemes szavazni”.

A ,szocidlis termék” konzisztens és értelmes koncepciojanak kialakitasat a szocialis

marketing kornyezetének rendkiviili valtozatossaga neheziti. Néhany kezdeményezés

meglehetdsen hasonlit a profitorientalt szféra kihivésaira (pl. a testmozgas elényos).

Ugyanakkor példaul a csaladon beliili erészak elutasitasahoz kdothetd eldnyok

marketingje mar teljesen mas kategéria, még akkor is, ha ez szintén hozzajarul az

egyének fizikai jolétéhez. A termékkoncepcid azonban lebonthatd Osszetevdire, s

Andreasen (1995) otleteire €pitve feltarhatok azok a jellemzok, amelyek egyediilalloak

a szocialis marketingben. Az alabbi dimenzidk lehetnek relevansak:

- A foelony részesei: egy egészségiigyi kampany 6 kedvezményezettjei tipikusan
azok az egyének, akiknek a magatartasa megvaltozik, mig a csaladon beliili erészak
elleni kezdeményezés a csaladok szamara jelenthet elonyoket.

- Az elony idotavja: Az elénydk abban is kiilonbozhetnek egymastol, hogy mikor
valnak nyilvanvalova. Példaul egy helyi civil szemétgyiijtd akcid eredménye
azonnal lathato, mig a globalis felmelegedés miatti energiahasznalat csokkentés egy
joval hosszabb tavra sz06l6 ajanlat.

- Kapcsolat az elénydk és a magatartas kozott: A fenti két kornyezetvédelmi példa
esetében a szemétszedés eldnyei azonnal Osszekapcsolhatok a magatartassal,
azonban a masik esetben csupan egy tudomanyos konszenzusba vetett hiten alapul.

- Az iigy érzékenysége: ,,A friss gyiimOlcsok fogyasztasa hasznos szdmodra” nem
valoszinli, hogy vitat sziil, ellentétben azzal a javaslattal, hogy az eutandzidra
lehetdségiik legyen azoknak, akik azt szeretnék.

- Konszenzus: a két eldbbi példa élesen kiilonbozik egymdstdl mind a tdrsadalmi,
mind pedig a szakértéi konszenzust illeten.

- Egyénre szabhatosag: Néhany tarsadalmi célu kampany az egyén igényeihez
szabhato (példaul személyre szabott diéta vagy testgyakorlasi terv), mas esetben

azonban ez nem lehetséges (pl. rasszizmus elleni kiizdelem).
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A 3.2. abra baloldalan 1év6 sajatossagokkal rendelkezd szocidlis marketing a
konvenciondlis kereskedelmi marketinghez all kozel. Példaul egy dohdnyzasrol vald
leszokast eldsegitd program az egyének igényeire szabhato, a gazdasagi és egészségiigyi
elényok azonnal nyilvanvaldva valnak, valamint magas szintli konszenzus alakult ki a
magatartast illetden. A leszoktatasi akcio és a nikotintapaszok kereskedelmi marketingje
kozott 1évo kozos rész jelentds. A kereskedelmi marketingtdl valo eltdvolodast az dbra
jobb oldala jelzi, itt mar sokkal dvatosabban kell banni a tradicionalis kozelitések
alkalmazasaval. A kornyezetvédelmi kampanyok esetében igen nehéz barmilyen
kézzelfoghato eldnyt felmutatni a tarsadalom vagy az egyén szamara (a résztvevok ,,jo

érzését” leszamitva).

3.2. abra: A szociilis marketing ajanlatanak kulcsfontossagu valtozéi

Konvergencia a Divergencia a
kereskedelmi kereskedelmi
marketinggel marketingtol

A tarsadalmi < >
kdrnyezet jellemzdi:

A {6eldnybdl Egyén Csalad Kozosség Térsadalom
részesedik:

El6ny id6tav Azonnali Késleltetett Hosszu tavi Csak lehetséges
Kapcsolat az

elényok és a Nyilvanvalo Kozvetlen Kozvetett Valoszinisitett
magatartas kozott:

Az gy Alacsony Magas
érzékenysége:

A konszenzus Magas » Alacsony
meértéke:

Az ajanlat egyénre | Magas p Alacsony
szabhatdséga:

Forras: Peattie és Peattie (2003)

3.7.2. ,Megfizetiink”: arpolitikai kérdések

Mind az alkohol, mind pedig a dohanytermékek esetében az allam jelentds mértékben
befolyasolni tudja az arakat, a vallalatoknak mégis van mozgasteriik s lehetdségiik arra,
hogy az arképzéssel segitsék a termékek pozicionalasat.

Az 1980-as évek alatt az R.J. Reynolds példa nélkiil all6 novekedést figyelt meg a
takarékosok szegmentuméban, kiillondsen azon fiatal dohanyosok korében, akik addig
hajlandoak voltak extra felarat fizetni a markanévért. A vallalat azt is felismerte, hogy

ehhez a szegmentumhoz akkor vonzhat fiatalokat, ha a megtakaritasi lehetdségeket
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fiatalos tlizenetbe bujtatja: azonnali jutalmak, mint példaul egyet fizet, kettdt kap akcio;
és ingyenes promoécids ajandékok. 1985-ben az R.J. Reynolds altal végzett
fokuszcsoportos interjuk igazoltak, hogy az artaktika a fiatalok szdméara megfeleld volt.
1990-re a piac egyharmad része arérzékeny volt. A vallalatok novekvd mértékben
kezdték alkalmazni az azonnal jutalmazé rendszereket, hogy minél t6bb fiatal tudjon

belépni ebbe a szegmensbe (Ling és Glantz, 2002).

A pénziigyi értelemben vett ar hianya miatt a szocialis marketingben az arat a
magatartasvaltoztatas koltségeként értelmezik. Ez igazolja azon problémafelvetés
jogossagat, hogy a szocidlis marketingeseknek miért jelent gondot az ar terminologia
hasznélata, mivel az ar és a koltség egyaltalin nem ugyanazt jelentik. Tarsadalmi
szempontbol a kereskedelmi marketing egyik gyengesége az 4r dominancidja a
koltségek felett. Ha a hazakat és a kocsikat a tulajdonlas teljes koltségei alapjan dobnak
piacra, s nem pedig az eladési ar alapjan, akkor ez olyan termékeket eredményezne,
amelyek kevésbé karositjak a kornyezetet, és nagyobb értéket jelentenének a fogyasztok
szamdra. A tranzakcios koltségek elmélete (amely megkisérli magaba foglalni a
fogyasztasi folyamat alatt felmeriild valamennyi koltséget, beleértve a pszichologiai
elavulast is) sokkal inkébb elfogadhatobb lenne a szocialis marketing szamara, azonban
ez a kozelités inkdbb a kozgazdasdgtanban van jelen mint a marketingben. A
gyakorlatban a szocidlis marketingben mar alkalmazzdk a tranzakcids koltségek
elméletét, mivel ez robosztusabb, mint az arkoncepcio.

Bloom ¢és Novelli (1981) azt vilagitja meg, hogy mig a kereskedelmi marketingben az
armeghatarozassal a pénziigyi profit maximalizalasara torekszenek, addig a szocialis
marketingben ennek forditottjat kell tenni, vagyis megprobalni csdkkenteni a bevonddas
koltségeit. Nehézségekbe itkozik az arak mérése és a fogyasztoi koltségek ellendrzése
is. Tovabbi probléma, hogy egy bizonyos magatartds elsajatitasdnak koltségei
egyénenként eltérdek, vagyis attol is fiiggnek, hogy a valtozasi folyamatban melyik
1épcsordl kell elmozdulni. Andreasen (1995) szerint, amit a kereskedelmi és szocialis
marketing értelmesen meg tud osztani egymassal, az a ,,fontossadg” koncepcioja, vagyis,
hogy a megcélzott egyének milyen jelentséget tulajdonitanak a marketingajanlatokhoz

kothetd koltségeknek és elonydknek.
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3.7.3. Disztribucio és hozzdaférhetiség

Az elosztasnal mindig alapvetd kérdés, hogy a célcsoporthoz hogyan lehet a terméket
eljuttatni. Ehhez minden olyan hely feltarasa sziikséges, ahol a célcsoport felbukkanhat
(pl. barok, szérakozohelyek). A bolton beliili jo elhelyezés megszerzésért nem ritka,

hogy a dohany- és alkoholgyérak fizetnek (polcpénz).

A kereskedelmi marketingben a ,,place” a fizikai termék disztribucigjatol a szolgaltatas
eloallitasanak helyszinéig terjed. A szocialis marketingben az értékesitési csatorna
hozzaférhetdséget, valamint mindazon helyek 6sszességét jelenti, amelyek részt vesznek
a valtozasi folyamatban. Ha a szocidlis marketing kampanyban fizikai elemek vannak,
akkor a disztribucios feladatok hasonloak a kereskedelmi marketingéhez. Ha azonban a
hozzaférhetdség a cél, akkor ez egy olyan teriilet, ahol a szocialis marketingesek
kiilondsen kreativak, hogy megkiilonboztessék magukat a konvenciondlis oktatasi
kozelitésektdl (mivel a hozzaférhetdség vevdorientaciot kivan meg). Vagyis ez olyan
teriilet, ahol a szocialis marketing a kereskedelmi el6tt jar. Egyre inkdbb az Internet
valik jelentds csatornava a szocialis marketingben is. Habar az Internet tavolrél sem
lenditette eld oly nagy mértékben a kereskedelmi cseréket, mint ahogy azt a dot.com
vallalatok boom-iddszakaban varhatd volt, mégis rendkiviil hatékony eszkoz interakciok
¢s kapcsolatok teremtéséhez. Ez kiilonosen igaz a tizenévesek esetében, akik az
elsddleges internethaszndlok és rengeteg tarsadalmi céli akcio célkozonségét jelentik

(Peattie és Peattie, 2003).
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3.7.4. Célcsoport megszolitasa: kommunikdcios politika

3.7.4.1. Alkohol- és dohanygyartok kommunikdcios politikaja

A cigaretta-, illetve az alkoholgyartok azzal érvelnek, hogy a reklamok csupan a méarkak
kozotti kiilonbségeket hangstlyozzék, ami csak markavaltidst eredményezhet. Habar
szamos elmélet szerint az alkoholos termékek rekldmozasa valosziniileg hatassal van az
észlelésre, attitidre €s alkohollal kapcsolatos viselkedésre, a hatdst az empirikus
kutatasok gyengének talaltdk. Ennek egyik oka, hogy a rekldm hatdsat — mint a
tomegkommunikdcio esetén altaldban - nem konnyl elkiiloniteni mas kulturdlis,

tarsadalmi vagy gazdasagi befolyasold tényezokt6l (Montonen, 1996:67).

Az amerikai sorgyarak intenziven hasznaljak a televiziot, hogy ,,Amerika italait”
elvalaszthatatlanul 6sszekapcsoljak a baseballal, a csaladi piknikkel, a kerti siitéssel,
ugyanakkor egyre inkdbb eltdvolodnak az ivaszat arnyoldalatél (autéroncsok,
megerdszakolas, bindzés, valamint a szenvedélybetegség), s mindent megtesznek azért,
hogy ezt az oldalt a fogyasztok se észleljék (Hacker, 1998).

Ezek a reklamok megtanitjak a sor értékét és élvezetét: tulsdgosan sok iizenet szol
azoknak, akik torvényesen nem is vasarolhatnak, birtokolhatnak vagy fogyaszthatnak
alkoholt. Habar gyakorlatilag lehetetlen bebizonyitani a nyilvanvalot, hogy a reklamok
kisérletet tesznek (s valoszinlileg hatdsosat) a sor iranti kereslet serkentésére, az
azonban bizonyos, hogy a gyermekek rengeteg hirdetést latnak'', éneklik dallamaikat és
utanozzak szerepldiket. Vagyis megtanuljak, mikor, hol, miért, hogyan és kivel igyanak
sort. A reklamok legalabb annyira eladjak az italfogyasztast, mint az egyes markakat, s
az ivast olyannak abrazoljak, mintha az belépd lenne a baratsag, a siker, a viddmsag, az

atlétikai eredmények valamint a szexudlis hoditasok eléréséhez (Hacker, 1998).

A markafigurdkkal valo sorozatos talalkozas is pozitiv attitiidot teremthet a termékhez
kapcsolodoan, s termékhasznalathoz vezethet. A rokonszenves markakarakterek
pozitivan befolyasoljak a termékkel kapcsolatos észlelést, s minimalisan a marka

elfogadasdhoz vezetnek. Példaul egy imadott markafigura latvanya (kondiciondlatlan

""" A Center for Science in the Public Interest (1988) felmérése szerint az amerikai alsobb osztalyos
kozépiskolasok tobb sormarkat tudtak megnevezni, mint elndkot.
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inger) pozitiv érzelmet valthat ki (kondiciondlatlan valasz). Ha a markakaraktert
allandéan egy alkoholtermékkel kapcsoljak 6ssze (kondicionalt inger), akkor végiil
ugyanezt a pozitiv asszociaciot tudja kivaltani a marka dnmagaban. A markafigura altal
kivaltott pozitiv asszocidci6 tehat atvihetd a markara vagy a termékre (Garretson és

Burton, 1998).

Fiiggetleniil attdl, hogy reklamok vagy mas tényezOk hatdsdnak koszonhetd, de a
magyarorszagi  kozépiskolds fiatalok sokkal nagyobb ardnyban jelolik az
alkoholfogyasztas pozitiv kovetkezményeit, mint a negativakat (Elekes-Paksi, 2000). A
fiatalok tehat szivesebben kapcsoltdk Ossze az italozast pozitiv élményekkel (jo
szorakozés, feloldodéds, boldogsdg, problémarol valdé megfeledkezés), mint az

arnyoldallal (karos az egészségre, masnapossag stb.).

A gyartoknak azt az allitasat, hogy az alkoholrekldmok nem befolyasoljak a fogyasztast,
szdmos kutaté megkérddjelezi. Ha egyszer a reklamok alkalmasak arra, hogy el6idézzék
a fogyasztd termékvaltasat, akkor nehéz elhinni, hogy arra totalisan alkalmatlanok, hogy
uj fogyasztokat teremtsenek vagy a meglévoket nagyobb mennyiség vasarlasara
buzditsak. A televizids hirdetések a sorfogyasztast pozitiv €s normativ, kovetendo
viselkedésként hatarozzak meg, azt az eltilzott képet kozvetitik, hogy milyen sok ember
iszik, s milyen nagy mennyiségben, valamint italfogyasztasi leckéket adnak a

gyerekeknek (Hacker, 1998).

Grube ¢és Wallack (1994) dokumentalta a sorhirdetések amerikai gyermekekre kifejtett
hatasat, mely szerint a reklamok:

- Képessé teszik a gyermekeket a reklamozott markanevek felismerésére és
visszaidézésére.

- A gyermekek képesek Osszekapcsolni a markaneveket a szlogenekkel.

- Formaljak a sorfogyasztassal kapcsolatos nézeteket, sokkal Osszefliggésbe
hozzék azt a jo idotoltéssel és a vidamsaggal, mint az Ovatossaggal és a
kockazattal.

- Azt az asszociaciot valtjak ki, hogy felndttként még inkabb elvarjak az

alkoholfogyasztast.
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Az egészségtelen termékeket sikeresebben el lehet adni akkor, ha a hirdetésekben
kiilonleges életstilus jellemzOkre Osszpontositanak, amelyek ellentmondanak az
egészségiigyi megfontoldsoknak (pl. kaland vagy szabadsag — lasd: Marlboro Country).
(Kelly et al. 2000) A cél természetesen ebben az esetben is a kognitiv disszonancia

mérséklése, a gyartok szamara kedvezdbb iranyba.

A szponzoralas a dohdnyipar altal hasznalt, elterjedt kommunikécids eszkdz, amely

rejtett, burkolt lizenetek atadasara is képes (3.6. tablazat).

3.6. tablazat: Hogyan teszi a Formal a B&H markat fiatalosabba és izgalmasabba

Aktivabb sportok, amelyek dinamikusabb, A Forma 1 imazsa:
izgalmasabb markaimazst teremthetnek e Nemzetkozi
e Formal e Gazdag emberek, draga sport
e Vitorlazas o [gézo
o Kosarlabda e Er6probat jelentd
e Jégkorong e  Mentalis alloképességet igényld
e Gyors, szaguldo, veszélyes
Kevésbé aktiv sportok, amelyek alkalmasabbak a o Eletteli
jelenlegi markaimazs megerdsitésére o Az élet hataran
e Darts e  Ferrari, Porsche, Lotus
e  Snooker
e Bowling Kovetkeztetések
e Golf és krikett e A Formal a cigarettak altal térténd
e  Tenisz és lovaglas szponzoralds legkevésbé vitatott teriilete
e  Dinamikus, macso, és nemzetkdzi imazsa
Azzal a fenntartassal, hogy egyes sportok van, s ezeket az értékeket atviheti a markara
alkalmasabbak a cigarettak altali szponzoralasra, mint is
masok e A Formal illeszkedik a Benson and Hedges
altal kialakitando képbe, és segithet a
markaimazst fiatalosabba és izgalmasabba
valtoztatni

Forras: Melanie Haslam and Associates (1997), In: Hastings és MacFayden (2000)

A sporton kiviil természetesen mas szponzoraldsi teriilet is elképzelhetd: a kiilonféle
események (pl. rock-koncertek, bulik) tdmogatdsaval alakithato a markaimazs, nem

beszélve a mozifilmekben rejld lehetdségekrol.

A serdiilok nagyon erés tévéhasznalok, ezért a szoérakoztatd ipart gyakran vadoljak
azzal, hogy kockazatos ¢és problematikus magatartasformakat rekldmoz vagy
szerepmodelleket abrazol ilyen helyzetekben. A tarsadalmi tanulas elmélete (Bandura
1977) szerint az addig nem tapasztalt magatartasformak elsajatitasa lehetséges ugy is, ha
a néz0 a televizioban latja, mivel ez csokkenti a gatlasokat, pozitivabb attitiid alakul ki a
viselkedéssel kapcsolatosan, s megndvekszik annak valoszinlisége, hogy részt vesz az

ilyen tevékenységben.

40




A televizio rendkiviil erés szocializacios eszkoz, néhany tudos szerint legalabb olyan
fontos szerepet jelent az értékek, hitek és magatartdsformak modellalkotasdban, mint a
szllok vagy a tanarok. A televizid az alkohol és mas drogok tekintetében a vezetd

informéacioforras (DuRant et al. 1997).

Tartalomelemzések azt mutatjak, hogy a filmekben a dohdnyzast a fiatalos életerdvel, a
jo megjelenéssel, valamint a személyi és szakmai elismertséggel kotik dssze (Hazan,
Lipton és Glantz, 1994), ugyanakkor csak ritkdn mutatjdk be egészségkarositd
hatasukat. Pechmann és Shih (1999) azt vizsgaltak, hogy az izgalom-atviteli elmélet,

illetve a tiltott gytimolcs tétel koziil melyik allja meg jobban a helyét.

Az izgalom-atviteli elmélet azon a feltételezésen alapul, hogy a filmnézés
mindenekel6tt az aktivacios szint emelkedésével jar, ami pozitiv élményt hoz 1étre. A
nézok tehat szandékosan keresik az olyan jeleneteket, amelyek izgatottsdgot idéznek eld
benniik, a filmgyartok pedig igyekeznek ennek az igénynek eleget tenni.
Balasubramanian (1994) kutatdsai alapjan vannak, akik arra torekszenek, hogy
termékiiket izgalmas vagy élvezetes jelenetekben tudjak bemutatni annak reményében,
hogy a jelenet altal indukalt pozitiv aktivacids szint a prezentalt termékre is atragad. Bar
a torvényi eldirasok ujabban tiltjak a cigaretta markdjanak feltlintetését, a dohanyzas
eszkozként vald felhasznéldsa bizonyos karakterek dbrazolasara tovabbra is fennmaradt.
A leghiresebb ilyen jelenettel talan az Elemi 0szton c. filmben taldlkozhat a nézd,
amikor a hidnyos 0lt6z¢ékii Sharon Stone kihivoan cigarettazik egy nemdohanyzo

teremben, mikdzben a renddrség kihallgatja.

A tiltott gylimdlcs tézis értelmében az élvezeti cikkek tiltott gytimdlcsoknek szamitanak
a kiskoruak, a tiltott drogok pedig az egész tarsadalom szamara. Egy tiltott gyiimdlcs
latvanya — akar a valo ¢letben, akar a televizid képernydjén keresztiill — dnmagaban
képes pozitiv aktivacids szintet indukélni, s ennek kovetkeztében izgatottsdgot és
¢élvezeti élményt létrehozni anélkiil, hogy sziikség lenne olyan jelenetre, ami ezt a
szintet kivaltja. Ez az oka, hogy a mai filmekben annyira magas az olyan jelenetek
aranya, amelyek a karomkodast, a meztelenséget, a szexualitast vagy a droghasznalatot
bemutatva idéznek eld pozitiv stimulacidt. Pechmann és Shih (1999) kutatasai szerint a

tiltott gyiimdlcs tézis allja meg jobban a helyét.
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A klasszikus reklam lehetségeinek visszaszoritdsa miatt a gyartok alternativ
csatorndkat haszndlnak. Ilyen példaul a leghatasosabb értékesitési modszernek szamito
személyes eladés (pl. hostessek kinaltato akcioi szorakozohelyeken) vagy az Interneten
terjed0 — a célcsoport igényeihez nagyszeriien alkalmazkod6 — reklamok, amelyeket
nem ritkdn az olvas6k maguk kiildik tovabb barataiknak, ismerdseiknek. Kivalo
kommunikécios eszkozt jelent az eldobhatod 6ngy1;jté is, amely gyakorlatilag sétalé mini
hirdetétablaként miikddik, s minden egyes felvillantasnal lathato az iizenet. A kiilonféle
nyereményakciokkal a (potencialis) fogyasztok nagyobb részvételét lehet elérni, a
nyereménytargyak pedig — mint példaul sapkak, polok, esernydk, orak, CD-k — hirdetik
az adott markat. A kreativ otletek és eszkozrendszerek kitaldlasa és megvalositasa

tovabb er6sodik.

Bar a reklamtilalmak mar szdmos orszagban elterjedtek, a dohanyipar joval szélesebb
halot sz6, mint a tdomegmédian keresztiili reklamozas. Az Egyesiilt Kirdlysagban a
2002-es torvény a dohanyrekldmokrol megtiltja a kapcsolatmarketing kialakitasahoz
sziikséges alapeszkozoket, mint példdul a direct mailt, a hiiségprogramokat, a
merchandising-ot, a sport szponzoraldsat, az eladashelyi display-eket, valamint a

markakiterjesztést (Hastings és Saren, 2003).

3.7.4.2. Meértékletes alkoholfogyasztasra osztonzo hirdetések az alkoholipartol

Az alkoholipar szamtalan, a mértékletes alkoholfogyasztast 0sztonzé kampanyt
kezdeményezett, mint példaul a Miller ,,Gondolkozz, ha iszol!” (Think When You
Drink) és az ,,Igyal biztonsagosan!” (Drink Safely), minddsszesen 15 millio § értékben,
azonban ez csupan kis részét jelenti 450 millio6 $-os reklamkoltségvetésiiknek.
Magyarorszagon még ilyen tipusi kezdeményezés sem volt. A kritikusok szerint az
ilyen hirdetések az alkoholprobléma tudatositdsdéhoz vezettek, azonban nem igazan
jartak magatartasvaltoztatassal (Jacobs, 1989). DeJong et al. (1992) szerint attol valo
félelmiikben, hogy komolyan korlatozzak az alkoholtartalmu italok marketingjét, az
alkoholgyartok nem jarultak hozza konstruktivan az ittas vezetés problémajanak

mérsékléséhez. Szerintiikk ezek a hirdetések inkabb a sorfogyasztas elfogadottsagat
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novelték kiilonbozo tarsadalmi szituaciokban, s ugyanazokat az elemeket hasznaltak fel,
mint a markahirdetésekben (példaul jatékos ugratisok a fiatal fil és lany kozott a
tengerparton, baratok a tabortliz koriil, szexudlisan vonzé lanyokkal teli bar). Ezeket a
hirdetéseket azért is kritizaltak, mert az alkoholproblémaért az egyént, s nem az iparagat

hibaztatjak.

Az alkoholgyartok tehat mintha nem térekednének arra, hogy a fogyasztok alapos
ismeretét az ilyen tipusu kampanyok esetében is felhasznaljdk, s tobb generacioval
ezeldtti koncepciokkal jonnek ki, de még igy is ugy tiinik, hogy jobban
megalapozottabbak, mint a nonprofit akcidok. Az alkoholgyartél tudjak, hogy mitdl
mikodhet egy marketingakcid, de azt is tudjak, hogy mitél nem. Egy ,,Ne igyal sokat,
mert nem jO” tipust kozelités nyilvanvaldéan hatastalan, mert nem a fogyasztorol szol,
hanem ,,a szakérté vagy a sziil6 megmondja, hogy miként kell viselkedni” vonulatba

tartozik bele.

3.7.4.3. Tarsadalmi célu kommunikacio

A marketingkommunikacié az a teriilet, ahol a kereskedelmi és szocidlis marketing
kozott a legtobb parhuzam vonhato. Buttle (1989) szerint a marketingkommunikacios
elmélet az 1940-es és 50-es években kifejlodott fizikai-rendszer alapt kommunikacids
elméletekre épiil. Ezek a modellek a kiild6 altal kodolt {izenet tovabbitasat és fogado
altali dekddolasat jelenitik meg, s ez a marketing mindkét részteriiletén markénsan
megjelent. Azonban a kommunikdciés elméletek ehhez képest Iényegesen
tovabbfejlodtek, egyre inkabb azt hangsiulyozva, hogy egy tarsadalmi folyamatrol van
sz0, ami kiemeli az interakcio, az érintetts€ég, valamint egymas kdlcsonds megértésének
jelentdségét. Ezek azok az értékek, amelyek kiilonosen fontosak a szocidlis
marketingben, a kommunikacios elméletek €s a szocioldgia az otletek és a gyakorlatok

tovabbi, eddig még nem alkalmazott tarhazat jelentik (Peattie és Peattie, 2003).

Bar a tarsadalmi célu reklamok teljes hatékonysagat nehéz mérni — kiilondsen a média
megjelenések nagy szoérasa miatt -, mégis fontos kommunikécios eszkoznek tartjak
(Treise, Wolburg és Otnes, 1999). Az alkoholipar, valamint a nonprofit szervezetek altal

alkotott ilizenetek csupan szerény sikert értek el az alkoholfogyasztasi magatartas
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megvaltoztatasdban. A TCR-ek szdmos taktikat felhasznaltak, mind példaul a soférok
biztatasa, hogy kevesebbet (tudd, hol a hatar — ,,know your limit”) vagy egyaltalan ne
igyanak (sofér kinevezése — ,,designate a driver” - vagy taxi hivdsa — ,take a cab”),
esetleg a személyes kapcsolatok fontossaganak kommunikéldsa (baratok nem hagyjak
barataikat ittasan vezetni — ,,friends don’t let friends drink and drive”).

A TCR-ek a leggyakrabban a félelem taktikdjat alkalmazzak (Leventhal, 1970), foként
fizikai sériilésekkel és haléllal fenyegetnek, s csupan ritkan épitenek a tarsadalmi
veszélyekre. A félelemkeltés hatdsossaga azonban megkérddjelezhetd, s csak néhany
ember szamara milkddik 0sztonzoként (Treise, Wolburg és Otnes, 1999). A fiatalok
alulbecslik vagy minimalizaljak az ivaszattal kapcsolatos kockézatokat'> (Racz és
Szakacs, 1999). Raadasul azok a didkok, akik nagyobb mennyiségben fogyasztanak
alkoholt, az ivaszatot kevésbé kockazatosnak itélik, mig kevesebbet fogyasztd tarsaik

(Patterson et al., 1992).

Raghubir és Menon (1998) szerint ez Oridsi problémat jelent a tarsadalmi célu
marketinget végzOk szamara, hiszen az emberek hajlamosak azt feltételezni sajat
magukrol, hogy kiilonlegesek, ennek kovetkeztében érzéketlenné vélnak a tarsadalmi
célu reklamok irant. Valamilyen modon tehat erdsiteni kell, hogy az emberek képesek
legyenek felismerni azt, hogy hasonléak a tobbiekhez, s ezaltal kockazatészlelési

képességiik is javuljon.

A szocialis marketinggel kikiiszobolhetok a magatartas befolydsolasanak jelenleg
1étezd, tulnyomorészt neveld szdndékt megkozelitések hianyossdgai. Ez azonban a
»szakértd megmondja” megolddsokhoz vezetett, ami olyan szakvélemény
hangsulyozasat jelenti, amelyet azok alakitottak ki, akik megértették, hogy a lakossag
bizonyos csoportjainak milyen valtozdsokra lenne sziiksége. A kampanyt tehat a
mogotte  1évé  szakértéi  vélemény legitimizalta, ami rendkiviil raciondlis,

informécidalapti kommunikécios stilust eredményezett. Parhuzamot lehet vonni az ilyen

"> Ez a probléma nem specifikus. Frieden és Takacs (1996) szerint az emberi természetb6l fakadoan a
tarsadalmak idegenkednek a tarsadalmi problémakkal valdé szembeszallastdl vagy azok Iétének
prevencios programok a biztonsagi sziikségletre épiilnek, addig a fajfenntartasi 6szton - ami az AIDS-hez
vezethet - sokkal &sibb €s alapvetdbb szintre épiil. Kérdés, hogy meg lehet-e oldani valahogy ezt a
problémat. A masik gondot az jelenti, hogy az egyének azt képzelik, hogy 6k kisebb valosziniiséggel
kaphatjak el a virust, mint masok (the self-positivity bias).
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tipusu tarsadalmi célu kampany, valamint a termelésorientdcié kozott, ami a
vevOorientalt szemlélet kialakuldsa el6tt jellemezte az iizleti gondolkodast. A
koncepcidt ekkor ugyanis az ilizenet, valamint a mogotte allo szakértéi vélemény
dominalta, s nem a célkozonség valodi természete, igényei €s lehetséges valaszai

(Peattie és Peattie, 2003).

A szocialis marketinget végzOk gyakran abba a hibaba esnek, hogy kampéanyaik soran
az érzelmek tul sziik tartomanyat veszik igénybe, nevezetesen a félelmet és a bilindsség
érzését”. Ahogy Klaus Toepfer, az ENSZ Kornyezetvédelmi Programjanak elndke
2003-ban megjegyezte: ,,A kormanyzattdl kapott ilizenetek, a kevesebb autdvezetésre
felszolito figyelmeztetések, vagy az, hogy ne vasaroljunk kornyezetkarositd termékeket
ugy tlinik, nem miikddnek. Az emberek egyszeriien oda sem figyelnek. Korlatozott
sikere van annak is, ha az emberekkel azt éreztetjiik, hogy biinds életmodot folytatnak

és rosszak a vasarlasi szokasaik.”

" A dohéanyzésellenes kampanyok torténeti fejlodését az Egyesiilt Allamokban a I11. melléklet mutatja be.
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3.8. Osszefoglalas

Bloom ¢és Novelli (1981) szerint a kétfajta marketingjatéknak sok kozos része van és
hasonlod képzést igényelnek, azonban mindegyiknek megvan a maga jatékszabdlya,
korlatja ¢és a végzéséhez sziikséges készségei ... a szocialis marketing sokkal nehezebb

jaték ... a siker nagyobb leleményességet és képzelderdt kivan meg.

Az altalanos marketinghez hasonléan a szocialis marketing is logikus tervezési
folyamaton halad végig, a vevdorientdlt kutatastél, a szegmenticion ¢és
célcsoportképzésen keresztiil, a taktikai szint megvaldsitasaig és ellenérzéséig. A
szocidlis marketing azonban sokkal Osszetettebb, mint az 4ltalanos marketing. Itt
ugyanis meggyokeresedett magatartds megvaltoztatdsarol van sz6 komplex gazdasagi,
tarsadalmi és politikai kornyezetben, gyakran rendkiviil korlatozott eréforrasokkal
(Lefebvre és Flora, 1988). Tovabba mig az altalanos marketing kdzpontjaban gazdasagi
érdekek kielégitése all, a szocialis marketing f0 célja a tarsadalom tagjai
¢letmindségének javitdsa. Ez joval ambicidzusabb — és homadlyosabb — cél. A
megvalosuld kereskedelmi és szocidlis marketing Osszehasonlitdsra Osszefoglalasként
alljon itt egy tablazat (3.7.), amely a ténylegesen létrejott akciok bazisan kerdilt

Osszeallitasra, s nem pedig a megfogalmazott elvek (mi lenne a jo gyakorlat) alapjan.

Ugy tiinik, a tarsadalmi marketing az erforrasok tekintetében (pl. megfelelden képzett
szakemberek, anyagi hattér) oriasi hatranyban van a kereskedelmi marketinggel
szemben (Magyarorszagon ez a leszakadas oriasi) filozofiajat tekintve azonban

elényben van.
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3.7. tablazat: A megvalosuld kereskedelmi és a szocidlis marketin

o 9sszehasonlitasa

Szempont

| Kereskedelmi marketing

Szocidlis marketing

Filozoéfia és célok

Motivalo erd / f6 cél Profit Egyén, tarsadalom joléte
Filozofia Vevoorientacié mogeé bujtatott Emberkdzpontisag
profitorientacid

Alapvetd érték

Pénz, profit

Ember, jolét

Idotav Latszélag hosszu Hosszl
Iskola Modern Posztmodern
Tanulas forrasa Addigi tapasztalatok Kereskedelmi marketing

Tanulasi folyamat

Rendkiviil gyors, proaktiv

Lassu, reaktiv

Fejlodés kényszeritd ereje

Verseny, allandé tdmadasok

Téarsadalmi vagy allami

Célok jellemzdje Pontosan definidltak, Homalyosak, tal altalanosak
specifikusak

Fobb célok Uj vevék szerzése Prevencio
Régi vevok megtartasa Leszoktatas, kevesebb fogyasztas
Kiprobalas Elrettentés

Piackutatas

Vevoi igények felkutatasanak Minél magasabb profit Hatasosabb programok

célja

Meglévo igényekre épités
lehetdsége

Jelentds, konnyli a meglévd
trendekre épiteni

Alacsony, igényeket maximalisan
figyelembe kell venni

Vevo erdfeszitése

Alacsony

Magas

Fogyasztd megismerése

Rendkiviil alapos

Felszines

Trendek figyelemmel kisérése

Allandoan, preaktiv

Ad-hoc jelleggel, késve, reaktiv

STP-stratégia

Szegmentacio célja

Diszkriminacid, eredményesség
novelése
(lefol6zEs)

Eredményesség novelése

Szegmentalas kivitelezése

Preciz, relevans, tobbdimenzids

Felszines, irrelevans, egydimenzids
(pl. csak életkor)

Célcsoport Jol meghatarozhat6 és elérhetd, | Nem pontosan definidlt, tal nagyok
megfeleld nagysagu
Marketingakciok Célcsoportspecifikusak Lakossagnak szolnak altalanosan

Poziciondlas szerepe

Meghatarozo

Nincs

Taktikai szint

Marketing-mix elemei

Konzisztensek, egymast erdsitik

Inkonzisztensek, gyakran egymassal
ellentétes iranyban hatnak

Kommunikacios csatornak
hasznélata

Sokréti, atfogd

Egysika

Hasznalt médiumok

Minden, amit nem tilt a térvény

Amire van pénz

Megvaldsitas és eredményesség

Rendszeresség Rendszeres, allando Ad-hoc

Koltségvetés Jelentds Ingadozd

Finanszirozo Profitorientalt cégek Allami intézmények, nonprofit
szervezetek

Eréforrds mennyisége Nagy Kevés

Erdéforrasallokacio Professzionalis / hatékony Szétaprozott / nem hatékony

Szervezettség foka Magas Alacsony

Eredményesség mérészama Tobb profit Kivant magatartasvaltozas

Hatéasfok Magas Alacsony

Forras: szerz6 sajat gyijtése (nem teljes)
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4. ROVID ALKOHOLFOGYASZTASI HELYZETKEP

Wells (1993) ¢és Hirschman (1992) szerint a fogyasztdéi magatartassal foglalkozé
tudomanyos kutatdsok sokkal erdsebbek, kreativabbak, érdekesebbek és értékesebbek
lehetnek, ha a kutatok a hatarokat tdgabban definidlndk. Foglalkozni kell tehat a
fogyasztdi magatartas sotét oldalaival is (pl. drog, alkohol). Az alkoholfogyasztassal
kapcsolatos irodalom rendkiviil gazdag, ebben a fejezetben azonban csak egy rovid
attekintést szeretnénk adni, hangstlyosabban targyalva a sziikebb téméhoz szorosabban

kapcsolodo irodalmat.

Alkoholtartalmu italok fogyasztasa a vilag legrégibb ¢és legelterjedtebb szokésai kozé
tartozik. Alkoholt tobb ezer évvel ezel6tt is fogyasztottak, és szamos kultirdban ma is
hozzatartozik a mindennapi étkezésekhez, vagy a hétvégi tarsasdgi programokhoz,
fogyasztjak csalddi, munkahelyi események megiinnepléskor, problémdk gondok
elfelejtéséhez. Ugyanakkor az alkohol okozhat sulyos egészségiligyi problémakat,
amelyek nem ritkan haléllal végzdédnek, tonkretehet csaladokat valamely csaladtag
mértéktelen alkoholfogyasztisa, gyerekek keriilhetnek allami gondozéasba a sziilok
alkoholizmusa miatt, blincselekményeket, baleseteket kovetnek el. Magyarorszagon a
2001-ben meghalt férfiak 6,7 %-anal a néknek 3 %-anal a halal okaként majbetegséget
allapitottak meg, ami azt jelenti, hogy ma 100 ezer lakosbol 63 majbetegségben hal meg
(4.1. tablazat). Es ez csupan egy része az alkoholfogyasztisra visszavezethetd

halaleseteknek (Elekes, 2004).

A rendelkezésre allo statisztikai adatok alapjan egyrészt megéllapithatjuk, hogy az
Otvenes évektdl a nyolcvanas évek kdzepéig igen jelentds novekedés volt megfigyelhetd
az egy fore jutd fogyasztasban, és a fogyasztds okozta problémak jelentds részében.
Ugyanakkor nehezen eldonthetd, hogy az alkoholfogyasztassal kapcsolatos problémak
hogyan alakultak a rendszervaltas utani évtizedben. A fogyasztasi adatok alapjan
feltételezhetd, hogy a nyolcvanas évek masodik felében tapasztalt javulds utan inkabb
egyfajta stabilitds kovetkezett be. A haldlozasi adatok, és néhany egyéb, az
alkoholfogyasztassal kapcsolatos problémara utalé adat inkabb romlo tendencidkat
mutat (Elekes, 2004). A drogprevencio, valamint az alkoholpolitika lehetdségeirdl a IV-

V. mellékletben szamolunk be.
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4.1. tablazat: Az egy fore juté alkoholfogyasztas, valamint a majzsugorodasban meghaltak
alakulasa

Egy fore juté alkoholfogyasztas alakuldsa (literben)  Madjzsugorodasban

meghaltak szama szizezer
lakosra szamitva

Ev Bor Sér | Tomény=* | Osszesen |  férfi nd osszes
sk
1950 33,0 8,3 1,50 4,9 . . 5,0
1960 29,9 36,8 2,80 6,1 . . 8,9
1970 37,7 59,4 5,40 9,1 17,4 8,5 12,9
1980 34,8 86,0 9,30 11,7 39,1 17,1 27,7
1985 24.8 92,4 10,86 11,5 62,6 249 43,1
1990 27,7 105,3 8,50 11,1 74,9 32,0 52,6
1991 28,9 100,6 7,74 10,7 81,5 342 56,9
1992 29,8 94,0 7,40 10,5 1044 39,1 70,4
1994 29,2 84,7 7,00 10,5 1274 44,0 83,9
1995 26,6 75,3 6,84 10,0 1249 44.6 83,1
1996 30,3 71,3 6,50 10,3 86,0 24,9 54,1
1997 29,0 70,0 6,50 10,1 86,9 26,3 55,3
1998 33,6 69,3 6,30 10,1 92,5 38,6 59,0(7)
1999 30,7 69,2 6,20 10,1 109,3 38,5 72,3
2000 28,8 72,9 6,50 10,2 1042 36,3 68,7
2001 n.a. n.a. n.a. n.a. 94,3 35,4 63,7
* - 50 %-os alkoholban szamolva 1996-t61 a BNO X revizidjara
% - 100 %-o0s alkoholban szamolva vald attérés miatt az adatok a
korabbi évekkel nem
Osszehasonlithatoak

Forras: A fébb addikciok . .( 1998). 21. 0., Magyar statisztikai évkonyv (2001 )

A szerhez kotddés tanuldsi folyamat terméke, a hozzaszokés tarsas szoktatdson at
torténik. Filiggdvé szertél olyan ember valik, aki eldzéleg erésen kotodo
referenciacsoporttol vagy — ritkdbban — dominans, modellnyu;jté kapcsolattol volt fliggd
(és e fliggésben vette 4t a szerhasznalatot és tanulta meg a szer élvezetét). Szocialis
tanulas torténik tehat, mintakovetés, szuggesztio, tarsas megerdsités, jelentéstulajdonitas
¢s jelentéskonstrukcid, ritus, stb. Innen van, hogy sok szer esetében az abuzust is
gyakorolni, szokni kell, pl. le kell gytirni a szervezet tiltakozasat (hanyinger, rosszullét,
stb.). Sok esetben a pszichoterdp hatds gyors és szerspecifikus (pl. heroin), de
legtobbszor kognitiv-emocionadlis (tanult) valtozasok nyoman alakul ki (Eiseman et al.,

1984).

A hozzaszokéds ¢és fiiggdség kapcsolatban 4all stresszterhelésekkel, traumdkkal,
veszteségélményekkel, testi és lelki mikodészavarokkal, de ez a kapcsolat nem
specifikus, az emberek kis része oldja, kompenzalja, gydgykezeli ilyen élményeit,

allapotait ,,szerekkel”. Ezek az ¢letesemények tehat inkabb kockazati tényezok.

49



Hasonloan kockazati tényezdk a személyiségfejlodés kiillonbozo elakadésai, defektusai
¢és sériilései, pl. a korai anya-gyermek kapcsolat hibai, gyermekkori szexudlis vagy
erdszakos traumak, stb. Kockazati helyzet az életfolyamat minden atmeneti periodusa,
foleg a felndtté valas, a serdiilékor. Protektiv faktor a jol lezajlott szocializacios
folyamat, a kortarscsoportban torténd jo beilleszkedés, a tarsas kompetencidk
fejlettsége, a jO Onértékelés, az erds kapcsolati kotddések (kiilondsen a parkapcesolatok
terén), ilyenkor a személyiség nem szorul (pot)szerre. A szocializacid zavarai viszont az
atmeneti korszakokban meghitsulasok (frusztraciok) forrdsai, ez kiilondsen a

serdiil6korra és a fiatal felndttkorra érvényes (Waller, 1993).

Az eladasi adatokban kimutathat6 fogyasztas csokkenés — ha ez valdés — nem az egész
tarsadalmat jellemzi. A kozépiskolasok korében végzett kutatasok arra utalnak, hogy a
fiatalok korében jelentés mértékben nétt az alkoholfogyasztas, €s ennek szélséségesebb
formainak is az elterjedtsége. Nem kiilonbozik ebben Magyarorszag jelentésen Eurdpa
mas orszagaitol. Az ESPAD adatok arra utalnak, hogy az alkoholfogyasztas, nagyivas,
lerészegedés Eurdpa legtobb orszagdban novekszik a kozépiskolasok korében.
Magyarazhat6 ez részben valoban a fogyasztas terjedésével, részben pedig azzal, hogy
az alkoholfogyasztds — sok mas viselkedési formahoz hasonloan — egyre fiatalabb
¢letkorban kezdddik el. Ugyanakkor a nemzetkdzi Osszehasonlitdé kutatdsok arra
utalnak, hogy a magyarorszagi fiatalok az alacsonyabb alkoholfogyasztasu fiatalok kozé
tartoznak. Azaz, a magyar felndtteket jellemzo, és nemzetkdzi Osszehasonlitdsban is

magas alkoholfogyasztas valamikor a késdbbi ¢letkorban alakul ki (Elekes, 2004).

4.1. Az alkoholfogyasztas kulturalis meghatarozottsaga

A kultira azon meggy6zddések/hitek, értékekés szokdasok Osszessége, amelyek egy
adott tarsadalomban irdnyitjdk a fogyasztdé magatartdsit (Hofmeister, 2003). Az
alkoholfogyasztas tekintetében altalanosan elterjedt az északi és mediterrdan, vagy a
szaraz (dry) és nedves (wet) kulturak megkiilonboztetése (Room, 1999), amit a 4.2.

tablazatban mutatunk be.

50



4.2. tablazat: Szaraz és nedves kulturak osszehasonlitasa

Jellemzo Szaraz kultira Nedves kultira

Jozansdgi mozgalom Er6s Gyenge

Absztinensek ardnya Magas Alacsony

Alkoholfogyasztas gyakorisaga Ritka Gyakori

Alkoholfogyasztas mennyisége Nagy Kisebb (gyakran étkezéshez

alkalmanként kotodik)

Alkoholmérgezéses haldlozasi arany Magas Alacsony

Méjzsugorodasos haldlozasi arany Alacsony Magas

Alkohol hatasa alatt elkovetett biindzés Magas Alacsony

mértéke

Alkoholcsempészet mértéke Magas Nincs

Egy fore jut6 alkoholfogyasztas Alacsony Magas

mennyisége

Alkoholproblémak szama Sok Kevés (kevésbé lathatok)

Tipikus orszagok Norvégia, Svédorszag, Olaszorszag, Spanyolorszag,
USA Gorogorszag

Forras: Room (1999) alapjan

Lathatd, hogy az alkohol problémakénti megjelenése egy tarsadalomban jelentds
mértékben fiigg annak nedves vagy szaraz jellegétdl (Elekes, 2004). Azokban a
tarsadalmakban, ahol az alkohol szamos egészségligyi ¢€s szocialis probléma
okozojaként jelenik meg, azaz a szdraz tarsadalmakban, a jozansag elve €és az allam
fogyasztast korlatozo szerepe sokkal pozitivabb megitélést kap. A nedves kulturdkban
az alkohol, mint oki tényezd tulzott hangsulyozasa és az &llami kontroll talzott
kiszélesitése kifejezett elutasitasban részesiilhet. Hasonloképpen, az alkohollal
kapcsolatos tarsadalomtudomanyi kutatdsoknak is els6sorban a szaraz kultirdkban
(Eszak-Eurdopa, Eszak-Amerika) vannak nagy mualtd hagyomanyai. A nedves
orszagokban, ahol az alkohol alig jelenik meg kiilonféle tarsadalmi problémak
Osszefliggésében az alkohollal kapcsolatos tudoményos kutatdsoknak sincs nagy

hagyomanya (Room, 1999).

Csorba szerint'* a déli ivasban egy picit a mai napig megvan az a régi hangulat, hogy
csaladban, jokedvvel, iinnepségek keretében folyik a borozas. Az északi ivaszat
individualista, ami talan a tarsadalomra is jellemzd, akarcsak a nagyon erételjes
fogyasztasi és felhalmozési igény. Ott komoly sziikségletté valhat, hogy padléra igya
magat az ember, mert csak akkor, részeg allapotban tud olyan spiritudlis felszabadulast
elérni, ahol megszlinnek a tarsadalmi gatak, és szellemi kontaktust teremteni a vilaggal
vagy akar az istenséggel. Szerinte délen ez a spiritualis légkor még megvan,

konnyebben atélhetd azaltal, hogy egyiitt vagyok a csaladdal, a barataimmal, és nincs

" In: Janossy és Radics (1999)
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sziikkségem arra, hogy foldig igyam magam. Magyarorszagon régebben, hatvan-hetven
évvel ezel6tt inkabb déli ivaszat folyt, talan a II. vilaghaboru utan jott be ez az északi
tipusu ivas, és egyre gyakrabban fordul eld az, hogy bemegy az ember a kocsmaba,

lerészegedik és aztan hazamegy.

A fogyasztds mennyisége alapjdn Magyarorszag tekinthetd lenne ,,nedves” kulturdju
vagy ,,mediterran tipus” orszdgnak, ahol a rendszeres, mértékletes alkoholfogyasztas
elfogadott, de ahol az alkoholfogyasztas szélsdséges formdinak nincsenek kulturalis
gyokerei. Magyarorszagon azonban jelen vannak az ,északi” vagy ,szdraz” ivasi
kultra jelei is, azaz megtaladlhatoak az alkoholfogyasztds azon formai is, amelyet a
ritkabb, de nagy mennyiségli alkoholfogyasztds jellemez, és amely kultira szdmara
bizonyos alkalmakkor elfogadottak az alkoholfogyasztds szélsdséges formai és a
lerészegedés (Elekes, 2004). A fiatalabbakat példaul inkdbb a ritkabb, de nagyobb
mennyiségli alkoholfogyasztas, az iddsebbeket inkabb a gyakoribb, de kisebb

mennyiségli ivas jellemzi.

4.2. Fiatalok alkoholfogyasztasa

Az Ifjisag2004 kutatds szerint Magyarorszagon a 15-29 éves korosztaly mintegy 2%-a
napi, tovabbi 13 %-a heti rendszerességgel alkoholt fogyaszt. A férfiak kozel
egynegyede, mig a ndk hat szdzaléka szokott sajat bevallasa szerint legalabb heti
gyakorisaggal szeszes italt fogyasztani. Az alkoholfogyasztas hosszu tavi negativ
kovetkezményei leginkdbb azoknal jelentkezhetnek, akik napi vagy heti
rendszerességgel fogyasztanak alkoholt. A diplomasok az alkoholfogyasztas
tekintetében ¢élen jardknak tekinthetdk, hiszen 18 szdzalékuk iszik legalabb heti
gyakorisaggal szeszes italt.

Sajat bevalldsa szerint minden harmadik olyan fiatallal, aki az elmult egy évben
fogyasztott szeszes italt, megesett, hogy erdsen ittas allapotba keriilt. A részegséget az
alkoholt fogyasztd fiatalok dontd tobbsége — sajat bevalldsa szerint — csak nagyon
ritkan, egy-egy alkalommal élte at. Alig harom szézalékuk szamol be arrol, hogy az
erésen ittas allapot heti gyakorisaggal ismétlédik, mig havi rendszerességgel 8

szazalékuk ¢li at ezt a hatéast (Ifjusag2004).
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Az ESPAD-vizsgalatok azt mutatjdk, hogy az elmult évtizedben a kozépiskolasok
korében jelentdsen nétt az alkoholfogyasztas, valamint annak szélsdségesebb formaira
utal6 lerészegedés és nagyivas, mégpedig oly modon, hogy a ndovekedés a lanyok kdzott
sokkal nagyobb volt, mint a fiak k6zott. Ugyanakkor csokkent az alkoholfogyasztassal
szembeni elitélo attitiid (Elekes, 2004).

Az Ujabb empirikus kutatdsok azonban azt bizonyitjak, hogy a mediterran és az északi
fiatalok alkoholfogyasztasa sokkal tobb hasonldosdgot mutat, mint a multban, a két
kultira kozti kiilonbségek egyre sziikiilnek (Beccaria és Sande, 2003). A mediterran
kultaraban az alkohol naponta fogyasztjdk, mig az északi kultirdban az alkohol
hasznalatat elvalasztjak a napi élettdl, és hétvégékre korlatozzak, ahol a lerészegedés
jelent értéket (Room, 1989). Az északi tradiciok szerint a gyermekek alkohollal torténd
talalkozéasa 6sszekotddik a konfirmalas protestans ritusaval, valamint a 14-15 évesek
felndttkorba 1épésével; mig a mediterran orszdgokban a gyermekek mar nagyon fiatal
korukban megizlelik a kiilonféle alkoholtartalmu italokat (foként borokat), csaladi
kornyezetben. Napjainkban azonban a fiatalok alkoholfogyasztdsa a multhoz képest
sokkal jelentdsebb atmeneti (transition) értéket képvisel, az 0j ivaszati kultira mintéi a
helyi tradicionalis szokésok, valamint a kulturalis kodok kombinaciojaként mitkodnek.
Ez a hétvégi szabadidd ivaszatot, valamint a felndtté valas atmeneti ritusait foglalja

magaban (Beccaria és Sande, 2003).

Az alkohol hasznalata hasonld jellegzetességeket hordoz magaban Eszak- és Dél-
Eurépaban egyarant. A fiatalok sort és rovid italokat fogyasztanak hétvégén,
tinnepeken, valamint vizsgaidoszak végén, hogy berugjanak, amikor attérnek az élet
ujabb szakaszdba, vagy a baratok kozotti {inneplésen. Kombinaljdk a tradicionalis
»atmeneti ritust” (Turner, 2002; Van Gennep, 1960) a modern, individualista ritusokkal
(Beck, 1997). A fiatalok modern lokalis ¢és globalis kultirdjaban az alkohol
lerészegedésre torténd felhasznalasa a ,,szabad folyas” (free flow) kulcsszimbdluma,
atalakulas a gyermekkorbol a sajat tdrsadalmi identitas megteremtése fel¢ (Beccaria és

Sande, 2003).

A fiatalok esetében az ivaszat ritusanak fontossaga vilagos: a ritus folyamata,

gyakorisdga, gyakran iinnepélyessége érzékennyé teszi az egyént, hogy adaptilja a
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csoportnormakat ¢és értékeket. Az egyén és csoport kozotti kolcsonds fiiggés a ritus
kulcstéméja (Pedersen, 1990). Ezért 1ényeges, hogy részletesen megvizsgaljuk a ritus

szerepét az alkoholfogyasztasban.

Az egyetemistak alkoholfogyasztasarol kevés ismeretiink van, ezért az amerikai
helyzetr6l szdmolunk be, ahol probalkoztak tarsadalmi célu kommunikécio
megvalositasaval is. A nagy ivaszat" napjainkban a legjelent6sebb kockazati tényezové
valt az Egyesiilt Allamok egyetemein. A kozlekedési balesetek jelentik a leginkabb
lathaté problémat, ugyanakkor kevésbé lathatdo kovetkezmények is fennallnak, mint
példaul az elére nem tervezett és nem biztonsagos szex, a fizikai €s szexualis erdszak,
sériilések, szabalyszegések, fizikai ¢és kognitiv karosodds, gyenge tanulmanyi

teljesitmény (Treise et al., 1999).

A Center for Science in the Public Interest (2001) informacioja szerint az egyetemistak
évente mintegy 5,5 milliard dollart koltenek alkoholra az Egyesiilt Allamokban, vagyis
tobbet, mint konyvekre és alkoholmentes italokra Osszesen. Rdadasul véarhatéan tobb
alapképzésben részvevd hallgatd hal meg valamilyen alkohollal &sszefiiggd
betegségben, mint ahdnyan mester vagy doktori fokozatot kapnak. A statisztikak azt
mutatjak, hogy az erdszakos blincselekmények 95%-a, a vandalizmus 80%-a, valamint a

jelentett erészakos nemi kozosiilések 90%-a alkoholos befolyéasoltsag alatt torténik.

A nagy ivaszat elleni példatlan kampanyok ellenére a kemény ivok szdma tovabb nott
(Wechsler et al., 2000). A teljes absztinencia elérése altaldban nem célja a
kampéanyoknak, a nagy ivaszat visszaszoritasa azonban anndl inkébb. A tobb szazezer
dollar raforditas ellenére ezen kampanyok hatékonysaga rendkiviil csekély (Wolburg,
2001).

Az eddigi TCR-ek tobbnyire az alkoholfogyasztas csokkentését céloztak meg, azonban
ezek altalaban ,,mindenkinek” szoltak, vagyis a kozonséget nem kiillonboztették meg.
Ezek az lizenetek ¢éppen azokat a fiatalokhoz nem jutottak el, akik a
legveszélyeztetettebbek, s a legnehezebb elérni dket (DeJong és Atkin, 1995). Raadasul
a talzott alkoholfogyasztas még nagyobb méreteket oltott.

' Nagy ivok azok a férfiak, akik egy iilté helyiikben legalabb 6t, valamint azok néket, akik legalabb négy
italt elfogyasztanak, legalabb kéthetente.
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5. AZ ALKOHOLFOGYASZTAS MINT RITUALE

Gondold meg és igyal:
Orékké a vilag sem all;
Eloszlik, mint a buborék,

S marad, mint volt, a puszta lég.

(Vorosmarty Mihaly: Keserii pohar)

Minden olyan szenvedélykeltd anyag, amely természetesen, torténelmi folyamatban
alakult ki, valamilyen ritudlis funkcidt kapott a kultiraban. Rendszerint kitiintetett
tarsadalmi események hangulatat volt hivatott eldsegiteni. Ez volt a funkcidja az
alkoholnak is. Féleg iinnepi alkalmakkor fogyasztottak. Ilyen alkalmak a tarsadalmak,
a kozosségek, az emberi kapcsolatok szolidaritasat szolgéljak, emlékezetessé teszik az
¢lményt, kdzelebb hozzak egymashoz az embereket. Politikai és tarsadalmi talalkozok,
nevezetes évfordulok, csaladi tinnepek kelléke volt mindig is az alkohol, és ahol a
tarsadalomban szerepet kapott, nem hidnyzott az eskiivokrdl, lakodalmakrol, a
keresztelokrdl vagy akar a gyasz kiilonféle tinnepségeirdl sem. Kiilonos 1€lektani hatasa
révén oldja a személykozi viszonyokat, nyitottd, beszédessé valnak téle az emberek,
vidamabbak, érzelemdusabbak lesznek. Késébb mar nemcsak a tarsadalmi és a
tarsadalmilag kiemelt csaladi alkalmak szerepldje lett az ital, hanem az egyéni
¢letprogram fontos 4llomésainak, a kikapcsolodéds, a tarsasagi élet oOrainak. A
mulatozésok, a viddm kompdnia, a férfiak sajatos talalkozasai is mindinkabb italozassal
jartak (Buda, 1996:5). Ebben a fejezetben a ritusok és az alkoholfogyasztas kapcsolatat
mutatjuk be, kezdve a ritusok definialdsatol a szimbolikus fogyasztison at annak

vizsgalataig, hogy a ritudlék felhasznalhatok-e gyogyitésra.
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5.1. A ritusok definialasa

De mit beszélek? itt a bor,
Csepjeiben hdsdk vére forr,

(Vérdsmarty Mihaly: Jo bor)

A szertartasok a lathatd nyilvanos definicidokat rogzitd konvenciok (Douglas és
Isherwood, 2003). Douglas (1987) ritualis akcionak a valosag, az identitds, ¢€s a
kozosség konstrukcidjat €s jelentésének kommunikalasat érti. A ritualék az egyének
tarsadalmi kategoridk és kiilonféle realitasok kozotti atalakuldsokat jelenitenek meg
(Gusfield, 1987; Turner, 2002). Az alkoholfogyasztds a ritudlis folyamatok
kulcsszimbolumaiként is meghatarozhatok, hiszen jelentések kommunikéacios

lehetdségét nyljtja a tarsadalom és a kultira tagjai kozott (Turner, 2002).

A tarsas kapcsolatok, a koOzosségteremtés emberi sziikségletek kielégitésében a
szertartasok nélkiilozhetetlen szerepet jatszanak (Szasz, 1991). A ritusok kialakulasa
messzi 1dOkre tekint vissza, az évezredek ota hasznalt motivumok ma is élnek. Az
alkohol esetében ezek a Dioniiszosz kultira (Eliade, 1994), a Bibliaban olvashatjuk,
hogy No¢ sz016t tiltetett, ¢s minekutana bort ivott, attdl lerészegedett (Teremtés konyve,
9:20). Maté evangéliumaban pedig: ,, Igyatok ebbdl mindnydjan, mert ez az én vérem, a

szovetségeé, amelyet sokakért kiontanak a biinék bocsanatara.” (Maté, 26:26-29.)

Az alkohol modern fogyasztasanak kulturalis gyokerei a ritusokban és a vallési hitekben
keresendok (Douglas, 1987; Engs, 1995). Kelemen (1994) szerint az alkoholfogyasztas
legrégebbi funkcidja az iinneplés, de fontos a szakralis funkci6 is, mint példdul, amikor
korabeli pogany aldozatok vagy késobbi egyhazi szertartdsok részeként jelenik meg az
alkohol. Ugyanakkor napjainkban is alkohollal tinnepelik az élet olyan fontos

allomadsait, mint a sziiletésnap, végzds partik vagy lakodalom.

Magyarorszdg hagyoméanyosan a nagy alkoholfogyasztd orszagok kozé tartozik, ahol az
alkoholfogyasztas étkezési szokasok, tarsas kapcsolatok, iinneplések részét képezi, s
egyarant hasznalt fesziiltségoldd, problémaenyhité hatdsa miatt. Magyarorszdgon —
eltéréen sok mas nagy alkoholfogyaszt6 orszagtdl — a fogyasztas problematikus jellege

is felszinre kertil. Jollehet, a vilag vezetd alkoholfogyasztd orszagai kozé tartozunk, és
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az alkoholfiiggdségben és majbetegségben meghaltak szama alapjan a masodik helyet
foglaljuk el nemzetk6zi Osszehasonlitdsban, Magyarorszagon az alkoholprobléma —
egy-két rovid iddszaktol eltekintve — nem kertiilt a tarsadalmi és politikai érdeklddés
kozéppontjaba. Ennek megfeleléen, mas tarsadalmi problémakkal dsszehasonlitva — az
alkoholprobléma kifejezetten az ,,alulkutatott” teriiletek kozé tartozik. Nem tudjuk
milyen alkoholfogyasztasi szokasok, és a fogyasztds milyen veszélyeztetd formai
jellemzéek a magyar tarsadalomra (Elekes, 2004). Pedig ennek megismerése nélkiil
nehéz barmit is tenni. A tarsadalmi marketing egyik alapelve a fogyasztokdzpontisag,

vagyis mindig a célkdzonség igényeinek és értékeinek megértésével kezdodik.

5.2. Az vagy, amit fogyasztasz: szimbolikus fogyasztas, ritusok és

kommunikacio

Ki vagyok én, ha nagyapam sajat készitésli palinkajat kortyolom a haverokkal, vagy ha
hatarozott hangon a legdragabb pezsgdébdl rendelek egy elegans étteremben? Vajon mit
kommunikélok a tarsaimnak, ha a kezemben tartott mindségi sorrel végigsétalok a
tancparketten, s mit gondolok azokrdl, akiknek csak olcso italra jut? A fogyasztas
egyfajta alkoto folyamatnak tekinthetd, ahol a fogyasztd részt vesz a "termelésben", a
szdmara kivénatos termék kialakitdsaban, ami tulajdonképpen nemcsak egy termék
l1étrehozasat jelenti, hanem a kivéanatos tapasztalatok feltételeinek a megteremtését is. A
fogyaszto egyre inkabb egyedi akar lenni, akit meg lehet kiilonboztetni, s ennek alapja
nem az, hogy ¢ mit allit el6, hanem, hogy mit fogyaszt... A kérdés tehat ugy tehetd fel:
"hogyan éljiitk meg a targyakat, funkciondlis sziikségleteken tul milyen igenyeknek
felelnek meg, milyen strukturakkal fonodnak ossze és allnak ellentétben veliik, milyen

kulturalis, infra- vagy transzkulturalis rendszeren alapszik megélt mindennapisdaguk...’

(Baudrillard, 1975, idézi Firat et al., 1995)

A fiatalok korében az ivas ritusa mar 6énmagaban az onkifejezés része, ehhez nyujtanak
segitséget a gyartok és kommunikacios ligyndkségek, melyek e termékek jelentését még
inkdbb megerdsitik (Horvath-Mitev, 2003). A ritus az a kollektiv szimbolikus

ceremonialis forma, amelynek a segitségével a kozosség a kdoszbdl rendet teremt, és az
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értékek konstrukcioja soran nemcsak kifejezi érdekeit, igényeit és vagyait, de fel is

ismeri benniik sajat magét, és moralisan azonosul is azokkal (Moore-Meyerhoff, 1977).

A fogyasztasi javak tehat olyan jelentdsséggel birnak, amely tulmegy azok
hasznossagéan ¢és kereskedelmi értékén (Horvath és Bauer, 2002). Ez pedig nagyrészt
abban keresendd, hogy képesek kulturalis jelentést magukban hordani és kommunikalni.
Ezek a jelentések azonban 4llandé 4atmenetben vannak, a tarsadalmon beliil
folyamatosan aramlanak, s olyan egyéni és kollektiv erdfeszitések alakitjak, mint

designer-ek, gyartok, reklamozok és a fogyasztok (McCracken, 1986).

Bauman (1993) szerint a személy tdrsadalmunkban vagy fogyasztonak, vagy koldusnak
mindsiil, s ha az elébbi, akkor legjobb a szerepében, ha sajat fogyasztasat nem szoritja
korlatok kozé. Csikszentmihalyi (1997: 78) ugy véli, hogy ,,ha nem tudjuk elérni azokat
a cé¢lokat, amelyeket ravasz reklamok ¢és szines hirdetések taplalnak belénk
folyamatosan, akkor boldogok vagyunk azzal is, ha eltdlthetiink végre egy csondes estét

a téve elott, a kezilink ligyében egy pohar joféle itallal.”

,»Kétségtelen, hogy a szentség trivializalodik, a vilag varazstalanodik, de ugyanakkor
egy ellentétes iranyl folyamatnak is tanti vagyunk, amelynek soran a profan viszont
szakralizalodik, és behatol a mindennapi élet legkiilonbozébb teriileteire.” (Martin-

Barbero, 1997)

Bourdieu (1977) szerint a szimbolikus akcioban vald részvétel megkiillonboztet,
valamint természetes targyakba vetett természetfeletti hiteket hoz létre. Bourdieu
elmélete a ritualérol a kultaraba és a tarsadalomba torténd integraciora helyezte a
hangsulyt. A jelentés olyan megtapasztalt életet jelent, amely kiilonféle rendszerek,
koédok és kommunikacios jelek haszndlataval jon létre. A ritudlékban szerepld anyagi
targyak, képek és szovegek a legfontosabb jelek és kodok, hogy felfedezziik, leirjuk és

megértsiik a tarsadalom jelentéseit és kiilonbségeit.

McCracken (1986) szerint a fogyasztok szamdra a ritualis tdrgyak vagy a fogyasztasi
javak jelentése nem rogzitett, hanem allanddan valtozd. A jelentés atutazoban van
egyrészt a ,kulturdlisan konstrualt vilag” (a mindennapok tapasztalati vilaga) és a

fogyasztoi joszag kozott, masrészt pedig a joszag €s a fogyasztd kozott. McCracken ugy
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pozicionalja a reklamot, mint az egyik olyan mechanizmust, amely megvalositja a
kulturalisan felépitett vilagbol a fogyasztdi joszagba torténd atmenetet, hiszen a reklam
képes a termékeket szimbolikus tulajdonsdgokkal felruhdzni. Miutdn a jelentést a
reklam (a divathoz és mas mechanizmusokhoz hasonldéan) atvitte a javakra, a jelentés a
javakrdl a fogyasztohoz més mechanizmusokon keresztiil jut el, mint példaul a ritualék.
A ritudlé lehetdséget nytjt a konvenciondlis szimbdlumok, valamint a kulturédlis rend
jelentésének megerdsitésére, ezért felidézése, és modositdsa a kulturdlis jelentés

manipulalasanak erdteljes és kifinomult eszkdze (McCracken, 1986).

Otnes ¢€s Scott (1996) szerint a reklamok hatassal lehetnek a ritualékban bekovetkezd
valtozasokra, eldsegithetik a ritudlis targyak atmenetét egyik eseményrdl a masikra,
legitimalizalhatjak a ,ritudlis konstellaciokat”, vagy sziikségess¢ tehetik a ritudlis
targyakat azaltal, hogy azokat reklamokban abrazoljak. A ritudlék is hathatnak a
reklamokra, a nyelv ritualizalt hasznalataval, a varazsigékkel, amelyeket a
reklamiizenetekben hasznéalnak fel, hogy megerdsitsék a markaimazst vagy a fogyasztod

tapasztalatait a termékkel (Treise et al., 1999).

Megkérddjelezhetetlen, hogy a reklam kozvetit informaciot (Bauer, 1996; Moricz,
1999), ugyanakkor ennél azért sokkal tobbet is tesz. Megmondja, mit jelent egy-egy
termék, felfedi a kultura és a fogyasztas kozott fennalld intim kapcsolatot. Azok a
termékek, amelyeket fogyasztunk, kifejezik, hogy kik vagy mik vagyunk, és ezeket az
azonositokat a kulturalis kodok hatdrozzak meg. A termékek jelzOeszkozként
miikddnek, a konszenzusos jelentést pedig szdmos forrasbol sajatitjuk el. A reklamok
valdjaban egyfajta kultara/fogyasztas szotarként mitkodnek, ahol a cimszavak termékek,
a meghatéarozasok pedig azok kulturalis jelentése (McCracken, 1986). A fogyasztok arra
hasznaljak fel a reklamokat, hogy 1j jelentéseket tanuljanak vagy megerdsitsék az
ismerteket (Domzal és Kernan 1992). Hatisos rekldmok azok, amelyek képesek a
fogyasztok észlelését és varakozasait maximalisan figyelembe venni, illetve azokra

valaszolni.
A ,,s0rt” példaul csak ugy érthetjiik meg, ha iszunk beldle, megfigyeliink masokat,

amint fogyasztjak, vagy kovetkeztetéseket vonunk le a reklamokbol, displayekbdl vagy

egyszerlien abbol, ahogyan a minket koriilvevo vilagban megjelenik. Ugyanakkor egy
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marka egyediilalld jelentését szinte csak a reklamok feldolgozésa soran tudjuk

értelmezni.

Kiilonosen fontos szerepe van a kommunikécioban a ritusnak, amely az érzelmek
felébresztésének szandékos és tudatos aktusa. A kollektiv érzelmeken keresztil a

tarsadalom tagjai egyesiilnek a szentségben rejld személytelen erdvel, ami megerdsiti

Oket (Csészi, 2001).

A modern mitoszok ritualizalt kapcsolatot hoznak Iétre a termékhasznalat és a
problémamegoldas kozott, vagyis nem csupan a dilemma keriil bemutatasra, hanem az
is, hogy azt hogyan kell megoldani. A rekldmok tulzasokat hasznalva realitasérzékiik
elvesztésére sarkalljadk kozonségiiket, hogy a kulturdlisan elvart probléma-megoldas
variaciot tudjak megvilagitani (Domzal és Kernan, 1992). A Magyarorszagon sugarzott
reklamok koziil kiemelendOk a még a sorcseppet is szakralis szintre emeld Heineken (ha
a Heinekenrél van szo, megall az élet), valamint a Soproni Aszok sorpocakos,

baratokkal korbevett ,,Sorrobija”.

5.3. Az atmeneti ritusok sériilése a fogyasztoi tarsadalomban

Az atmeneti ritusok (rites de passage) az adott kultira képére formélodnak és egyben
formaljak azokat, akik a ritus f0szerepldivé valnak (B. Erdds et al., 2003). Az atmeneti
ritusok harom jellegzetes fazisa (van Gennep, 1960), valamint a ceremodniak
térbeli/idobeli lefutdsa sajatsagos tiikkorképévé valik a tdrsadalom ideoldgidinak. A ritus
elsd szakasza a szeparacid (elkiiloniilés), az egyén elszakadésa korabbi szerepeitdl,
kapcsolati formaitol. Az ezt kovetkezd szakasz a limindlis fazis (hatdrszakasz),
amelyben a személy korlatozott ideig atélheti a tarsadalmi fejlodést rejtetten motivalod
eszményi kozosség, a ,,communitas” néhany jellemz6 sajatossagat. (Turner, 2002)
Ebben a koztes vilagban mozogva stitusa szerint éppen egyenld a ritus tobbi
szerepldjével, a beavatandodkkal, nyitott az 0j tipust tudas befogadasara, mivel elszakadt
az eddigi ismer6s szerepektdl. A harmadik szakasz az inkorporacié (reintegracio,

ujraegyesiilés) szakasza, a beépitd fazis: ekkor a személy 1) tudésa birtokdban visszatér
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eredeti ¢letvilagaba, de mar megvaltozott, tobbnyire magasabbnak értékelt statusban.
Am amig az 4tmeneti ritusban az élmény vetiilete liminalis, tehat megszentelt, a
kaoszbol a kozmoszba vezetd, a kozdsségi €s egyéni létet komplementer modon
Osszekapcsolo, addig a krizis inkabb liminoid sajatossagokat mutat (Turner 1982),
kimenetele tehat bizonytalanna valik. Az individuum ¢&s kornyezete kozotti
komplementer viszony felbomlik, a k6zdsségi részvétel csupan esetleges, s az egyén

tobbnyire magara marad.

Az atmeneti ritusok a tadgabb ko6zOsség szempontjabol nézve nem csupan azért
jelentések, mert az egyéni statusvaltdsban egyuttal az ezt eldsegitd kozosségi
teljesitményt is linneplik, de azért is, mert az iinnep maga az ,,elhasznalddott” idok
megujitasa (Eliade, 1987), tehat a remény, a fogadalmak, az igéretek megujitdsanak
alkalmas pillanata a kozosség minden tagja szaméra. Igy kapcsolodik Ossze az

individualis és a kozosségi aspektus, megbonthatatlan egészet alkotva.

Kultarankban dominal az individualizmus feltétlen dicsérete, a sikeresség utani feltétlen
hajsza és az onmegvalositas, akar masok karan is. A fogyasztoi tarsadalom kitermelte a
tokéletes idedlokat, termékeket, amelyeket csak le kell venniink a polcrol, ahhoz hogy
megkaparintsuk a hamis boldogsagot. A tokéletesség is azonban csak egy maszk, amit
ha megkapargatunk, kdnnyen a semmivé foszlik. Ez az ideoldgia azonban sulyos
teherként nehezedik az emberi kapcsolatokra — amelyekbdl, ha nem tokéletesek vagy
talsagosan  ,elhasznalodtak”,  meghirdetett ,,6nmegvalositasunk”  érdekében

»konnyedén” kilépiink (B. Erdds et al., 2003).

B. Erdds et al. (2003) azt vizsgaljak, hogyan modositja a fogyasztoi tarsadalom az
atmeneti ritusok lezajladsat. Az emberekben tovabb ¢l az egykori beavatési sziikséglet,
de a mai tarsadalom mégis ,beavatds-szegény” (Péley, 2002). Ismertek azok a
jelenségek, amelyek az atmeneti ritus els® fazisanak létrejottét késleltetik; amikor a
személy kindtt statusat a kelleténél tovabb dédelgeti, és ebben nem ritkdn kdrnyezete is
tamogatja. Ezt Erikson (1992) talaloan ,,pszichoszocialis moratorium”-nak nevezte. A
szeparaciora azonban eldbb-utobb — nem is feltétleniil kozosségi szabalyozas, hanem
esetleg individualis elszakadas formajaban — sor keriil. Egyik lehetséges valtozata éppen
a drog- vagy alkoholfogyasztds megkezdése. Az atmeneti ritusok soran altalanos a

potencialisan fliggdséget keltd, kultaraspecifikus szerek fogyasztasa, de természetesen
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nem ez a szertartas lényege. A tranzicid szakaszahoz érve, a ritus alanya nem mindig
ismeri fel magétdl, hogy atmeneti élményrdl van sz, hanem ennek tartossa tételére
torekszik, amelyet az tesz lehetévé, hogy az élmény korunkban mar elsésorban nem
liminalis aspektusat, hanem csupan liminoid vonasait fedi fel elétte (5.1. ébra). A
személy a liminoid allapotban rekedve igy tesz szert marginalis szerepre, ahol mar nincs
garancia a visszatérésre, a tdrsadalmi reintegraciora. Lényegében arrdl van szd, hogy
elveszitjiik a ritus transzformativ, atalakito erejét. A liminoid élménybdl, a ,,bulibol”

igen konnyt a tartés marginalitas felé csuszni (B. Erdds et al., 2003).

5.1. abra: A Befejezett és a befejezetlen atalakulds mintaja

Befejezett atalakulds sémaja

Kezdeti ,,normal” allapot Abnormalis allapot Végs6 ,,normal” allapot
A beavatott az A statusban N A beavatott status nélkiili, N A beavatott a B statusban
A szeparacio6 ritusa tarsadalmon és idon kiviili A befogadas ritusa

Liminalis szakasz (reintegracio)
(atmeneti marginalis allapot)

Befejezetlen atalakulas

sémaja _
Kezdeti ,,normal” allapot Abnormalis allapot Nincs végso ,,normal”
A beavatott az A statusban - A beavatott status nélkiili, - allapot
A szeparacio ritusa tarsadalmon és idon kiviili ! A beavatott A statusban
Liminoid szakasz marad
(tartos marginalis allapot) Befogadas ritusa sériil

(reintegracio elmarad)

Forras: Péley (2002), 38. old. alapjan és kiegészitve

Ha a ritus struktarajat a liminalis élmény helyett a liminoid élmény uralja el, mar nem
lesz teljes az atmenet, elmarad az Gjraegyesiilés. Ezért jellemzoek a mély individualis
valsagok, s ezért mondhat6, hogy a személyes €s egyben kdzosségi iinnepek helyett
¢letlinket egyéni kriziseink tagoljak, ezekhez mérjiik az iddt (B. Erdds et al., 2003). A
két minta kozott a limindlis, illetve liminoid szakaszok gyakorisaga is kiilonbséget

jelent.

Mig klasszikus esetben a ritusoknak megvan a maguk helye, s magukban hordozzadk az

egyén fejlodését:

AAAAAAAA — RITUS — BBBBBBBBBBBBBB — RITUS - CCCCCCCCCCCCC

Addig az alkoholfogyasztas ,,mindennapi ritusa” elveszti reintegralo funkciojat, sot

adott esetben akar visszafejlédést is eredményez:
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AAA — ritus — AA — ritus — AA — ritus — A — ritus-ritus —a — ritus

A mindennapi ritusok szintjén mar nehéz megitélni, hogy mi a valésag. Ha a Gestalt
pszicholdgidhoz fordulunk, akkor mig az els6 esetben egyértelmiien latszik, hogy mi az
alap, s mi az alak, addig a masodik esetben mar nem ilyen egyértelmii a helyzet.
Lehetséges, hogy az alkoholfogyasztast kell itt mar az alapnak tekinteniink, a normal

allapotot pedig az alaknak.

5.4. A ritusok gyogyito ereje

Alapveté emberi sziikségletiink, hogy sajat kultrankat a kozosségi cselekvés révén
ujithassuk meg. Egyén és kozosség komplementer viszonyat a statusok valtasat kisérd
atmeneti ritus helyezi eldtérbe. B. Erdds, Kelemen ¢s Csiirke (2003) elemzi a komloi
drogrehabilitacios intézet ,felszabaduldsi ritudléin” elhangz6 beszédeit. Arra az
eredményre jutnak, hogy mig a felépiilok beszéde jol leirhatd az atmeneti ritus mint
szimbolikus halal és ujjasziiletés terminusaiban, addig a visszaesdk elsésorban pusztan
kollektiv sablonok mogé rejtéznek.

A terdpia az atmenet biztonsdgos végigkisérését, teljessé tételét jelenti, elemei
Osszestirisodve jelennek meg az un. ,felszabadulasi ritudléban”, amely a terdpia
folyamatat teljessé teszi. A drog- és alkoholfogyasztas az atmenet kdzbensd fazisaban, a
liminoidban valé megrekedés, ahol lehetnek ,testvérek” vagy ,.cimbordk”, és ,ma én
fizetek”, de nem létezik a masok és dnmagunk iranti feleldsség, alkotoképesség vagy
barmi mas, ami az egyén szamdra egy magasabb statussal és — a kozOsség
szempontjabol — a kultara Ojraalkotisaval jarna egyiitt (B. Erdds et al., 2003). A komloi
drogrehabilitacios intézetben terapian 1évok egyike az élohalott metaforaval irja le
korabbi allapotat, ami a rogziilt limen-pozicio tipikus dbrazolasa: sem az ¢lok, sem a
holtak elkiiloniild, integralt vilaganak nem részese. A status (s vele a szocialis és
perszonalis identitas) valodi megvaltozasa a ritus magja. A szertartdsnak sziikséges, de
nem elégséges feltétele a formai kdvetelmények hibétlan teljesitése. A beavatandonak
épp a megfeleld lelkiallapotban kell lennie ahhoz, hogy 1j statusat elnyerhesse (Bruner,

1990).
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Kultarankban széleskorlien elfogadott tény, hogy a megraz6 élmények szavakba ontése
az egészséget, a gyogyulast szolgalja. Szamos, kiillonbozd teriileten végzett kutatés
szerint jotékony hatasu lehet, ha baratainkkal beszélgetiink, megnyilunk terapeutank
elott, imadkozunk, vagy egyszertien ,kiirjuk magunkbdl” gondolatainkat, érzéseinket

(Pennebaker, 2001: 189).

Latunk tehat miikodd példat a ritusok felhasznalasra, s programba vald integralasara. Ez
ravilagit arra, hogy az alkoholfogyasztast érdemes a ritusokon keresztiil megvizsgalni.
Ehhez pedig narrativumokon keresztiil jutunk. Azt nem tudjuk ugyan, hogy a torténetek
»Kiirdsa” mennyit lenditett a bekiildok egészségi allapotan, az azonban bizonyos, hogy

megfeleld elemzési terepet jelentenek.

64



6. KUTATASI MODSZER

6.1. A kutatas célja

»lalald meg a sztorit a termékben — mondd el

vilagosan és meggy6zden!” (Bill Bernbach)

Bernbach rjott arra, hogy a sikerhez nem elég, ha a hirdetés a termékrdl szol, s nem
szabad passziv kozonségként kezelni az embereket, hanem parbeszédet kell kialakitani
velik (Steel, 2002:31). Vagyis olyan hihetd torténeteket kell taladlni, amely
Osszekapcsolja a terméket a fogyasztoval. A jo sztorik pedig gyakran a fogyasztok
Otleteire vagy a fogyasztdsi magatartasukban fellelhetd motivumokra épitenek. A
marketingszakmat, de kiilondsen a rekldmosokat gyakran az a vad éri, hogy tilsagosan
is jaratosak a mitoszok létrehozdsaban €s fenntartadsaban (Randazzo, 1993), vagy abban,
hogy a mar meglévd mitoszokra épitsenek (Levy, 1981). A mitosz kdzponti kulturalis
szerepe — narrativ ,,mese vagy torténet”, amely a gorog mitosz szobdl ered — a vilag
természetének magyarazata, valamint az adott kultara tarsadalmi torténéseinek logikus

leirasa (Stern, 1995).

Ha a marketingszakma jeleskedik abban, hogy kereskedelmi célok érdekében a mar
1étezd mitoszokra €pit vagy tjakat teremt, akkor felvetddik a kérdés, hogy a mitoszok
felhasznalhatok-e tarsadalmi célu kampanyokhoz. A tarsadalmi marketing meggydzési
stratégidja a célkozonség igényeinek, értékeinek, és magatartdsdnak megértésével
kezddédik (Andreasen, 1995:14). Nem célszerti tehat elfogadtatni a kozonséggel a masok
altal kivanatosnak tartott értékeket és hiedelmeket, hiszen a fogyasztd csak akkor
cselekszik, ha ugy gondolja, hogy ez az érdekében all (ezért nem miitkddnek a ,,mondj
nemet” tipusu hirdetések). Andreasen (1995) szerint a kutatoknak ebben a témdban
mind akadémiai, mind pedig gyakorlati megkdzelités alapjan tobb vizsgélatot kellene
végeznilik. Egyszerlien nem ismerjiik igazan a bonyolult magatartasi mechanizmusokat,
valamint azt sem, hogyan lehet a megszerzett ismeretanyagot hatdsos tarsadalmi céla
programok érdekében felhasznélni.

Az alabbi tanulmany ennek enyhitéséhez jarulna hozza. A cél annak bemutatasa, hogy

mit jelent az alkoholfogyasztds a mai egyetemistdk szamara, s milyenek az ehhez
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kapcsolodo torténetek. Ugy gondoljuk, hogy az autentikus torténetekben fellelhetd
motivumok felhasznalhatok a tarsadalmi céli marketingakciok tervezése ¢és

megvalositasa soran. Ennek megfelelden a kutatds elsdsorban a narrativ elemzésre épit.

A kutatas fobb céljai az aldbbiak:

e Az egyetemistak alkoholfogyasztashoz kapcsolodo torténeteinek megismerése
e Ezaltal magéanak az alkoholfogyasztasnak mélyebb megértése

e A torténetekben mitoszok, ritualék 6sszetevoinek feltarasa

e Javaslatot tenni a tarsadalmi célti kampanyok kialakitasahoz.

6.2. Kutatasi kérdések és modszerek

A célokbol kévetkeznek a kutatasi kérdések':
- Mit jelent az alkoholfogyasztis az egyetemistdk szamara?
- Milyenek az alkoholfogyasztashoz kapcsolddo torténetek?
- Felismerhet6k-e a ritualé dsszetevoi az egyetemistak torténeteiben?
- Hogyan strukturalhatok a torténetek?

- Milyen szakaszai vannak a ,,tipikus” alkoholfogyasztasnak?

Kutatasunkkal nem kivanunk elére megfogalmazott elméleti hipotéziseket tesztelni,
mivel az nem illeszkedik a kvalitativ modszertanhoz. Ezzel deklaraltuk, hogy milyen
tipustt kutatdst végzilink, azonban lényeges annak meghatdrozdsa, hogy milyen
megkozelités alapjan tekintjiik kutatdsunkat kvalitativnak. Banister et al. (1994:3, idézi
Ehmann, 2003: 81) definiciojat fogadjuk el: ,,a kvalitativ kutatas egy vita része, nem
rogzitett igazsag. A kvalitativ kutatds kisérlet arra, hogy megragadjuk a mélyben rejlo
értelmet, ¢és ez strukturdlja mindazt, amit arr6l mondunk, amit csindlunk.”
Kutatasunkban pontosan erre véllalkozunk, kisérletet tesziink a mélyben rejlé értelem
feltarasara és strukturalasara, de nem mondunk ki abszolut igazsdgokat. A kvalitativ
kutatas jelenleg abban a szakaszban van, ahol ,, az elméleteket is narrativ terminusokban

olvassuk, mint afféle, a tereprél hozott mendemondadkat (tales from the field)” (Van

1 A kutatasi kérdéseket a 6.4.3. fejezetben fejtjiik ki.
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Maanen, 1988:11). Az elemzési kereteket tehat mi hatarozzuk meg, de azt, hogy hova

jut el az olvasd, azt mar nem.

A kvalitativ kutatast gyakran az interpretativ jelzével illetik, itt azonban inkdbb
Gummesson (2003) allaspontjaval értiink egyet, aki egyenesen azt allitja, hogy minden
kutatas interpretativ. Egyetlen kutatds sem olyan mint az automatdbol kiugr6 udito,
vagyis ha elég pénzt dobunk bele, s megnyomjuk a megfelelé gombot, akkor kijon a
megfeleld termék. Az interpretdcid ugyanis athatja az egész kutatdsi folyamatot, a
legelejétol a legvégéig. Mind a szavakat, mind pedig a szamokat értelmezni kell.
Gummesson (2003) szerint mar az is, hogy mit kutatunk, milyen kutatasi kérdéseket
tesziink fel, s hogyan taldljuk meg rdjuk a valaszt — azt jelenti, hogy miként

interpretaljuk a vilagot.

Tashakkori ¢s Teddlie (1998) szerint a kvalitativ és kvantitativ modszerek valojaban
kompatibilisek, s a paradigmahabort gyakorlatilag véget ért. Ha ez a magyar
menedzsmentirodalomra is igaz, akkor a haboru még azeldtt befejezddott, mieldtt kitdrt
volna. Radécsi (2003) szerint a hazai menedzsmentkutatasok messze nem mutatjak azt
az elméleti €s modszertani sokszinliséget, ami a nemzetkozi szakirodalomban évtizedek
ota megfigyelhetd. Bar menedzsmentben az utobbi években mar sziilettek kizarolag
kvalitativ kutatasra épiild disszertaciok (Bokor, 2000; Gelei, 2001), a marketingben
tudomasunk szerint ilyen még nem volt. A ,hazai” marketingirodalomban a kvalitativ
modszereket (amely gyakorlatilag lesziikiil mélyinterjura és fokuszcsoportra) inkabb a
kvantitativ kutatdst megel6z6 lépésként tartjak szamon (lasd pl. Malhotra, 2001),

amelyek képtelenek 6nmagukban megéllni.

Nem gondoljuk azt, hogy egyik paradigma felette all a masiknak, inkabb abban hisziink,
hogy meg kell probalni mindig az aktualis probléméanak megfeleld modszereket talalni.
Feyerabend (1975) azt javasolja a kutatoknak, hogy ne ragadjanak benn moédszertani
ritusokban, hanem valasszanak olyan eszkozoket, amelyek a legjobban illeszkednek a
kutatott problémahoz. Ez a disszertacié erre tesz kisérletet. Nem allitjuk azonban azt,

hogy ez a probléma csak ¢és kizarolag az altalunk hasznalt modszerekkel vizsgalhato.

A kutatas sordn a narrativ elemzés mellett két kevésbé hangsulyos, kiegészitd (interjuk

¢s asszociacios kérddiv) modszert alkalmaztunk (6.1. tablazat).
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6.1. tablazat: A kutatas soran hasznalt modszerek

Médszer Alany Minta- Téma és a médszer Felhasznalas Adat-
nagysag | leirasa teriilete felvétel
(f6) idépontja
Szakértoi Szakemberek 4 Témarelevans tudas és Implicit 2004.01.10.
interjuk és (addiktologus, tapasztalat mobdon -
konzultaciok | pszichiater, 2005.04.06.
mixer)

Asszociacios | Harmadéves 307 Alkohollal kapcsolatos Ritusok 2004.04.26.
kérdoiv egyetemistak spontan asszociaciok Osszetevoi -

felmérése 2004.04.29.
Alkohol- Harmadéves 146 Legemlékezetesebb Ritusok 2005.02.01.
fogyasztasi egyetemistak (70 férfi, | alkoholfogyasztashoz Osszetevoi -
narrativak 76 nd) kapcsolodo torténet Frye 2005.02.24.

leirasa tipologiaja

Propp
morfologija

Alkohol- Harmadéves 134 Legemlékezetesebb Frye 2005.02.01.
reklam egyetemistak (48 férfi, | alkoholreklam leirasa és | tipologidja -
narrativak 86 nd) értelmezése, a hozza 2005.02.24.

kapcsolodo élmény

elmesélése

Szakertoi interjuk és konzultaciok

A szakértdi interjuk alanyai els@sorban olyan személyek voltak (addiktologusok,
pszichidterek), akik egyéni tapasztalataik révén segitettek megfogalmazni a sziikebb
értelemben vett kutatdsi problémat, valamint 1ényeges kiegészitésekkel ¢ltek, amelyeket
foként implicit modon jelenitiink meg. A szakértdéi interjuknak elsésorban konzultativ
jellegiik volt. Kizardlag a mixerrel késziilt interjut rogzitettiikk magnoéra, gépeltiik le és

dolgoztuk fel.

Asszociativ kérdoiv

A kérddivet 2004 tavaszan a Budapest Corvinus Egyetem akkori harmadéveseivel
toltettiik ki, vagyis a kérdbivet kitoltdk és a torténetet irok nem azonos évfolyamba
tartoznak. Itt elsOsorban az alkohollal és az alkoholfogyasztassal kapcsolatos
asszociaciokra voltunk kivancsiak, az eredményeket pedig a ritus Osszetevdinek
érdekesek, hanem mindenfajta attitiddel rendelkezdké. A bor, a sor, valamint az égetett

szeszek soran kapott asszociaciok alapjan montdzsokat készitettiink'’. Ezt a forditott

technikat'® az indokolja, hogy egyrészt a gondolatokat szeretnénk ily modon

7 A montazsokat Horvath Déra allitotta 5ssze.
'® Forditott abban az értelemben, hogy nem a fogyasztok rakjék dssze a montézst, hanem a kutatok.
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Osszesiteni, masrészt ugy érezziik, a vizualis megjelenités a felsorolashoz képest érzelmi

tobbletet ad.

6.3. Narrativ elemzés

,»A torténet jelen van minden idében, minden helyen,

minden tarsadalomban.” (Barthes, 1977:79)

Az elbeszéléseknek a természetes mindeniitt jelenvalosdga miatt Bruner (2001) a
narrativumot nem csupadn a kommunikacié, hanem az emberi gondolkodés sajatos
miifajanak is tekinti, megkiilonboztetve a logikus vagy paradigmatikus gondolkodastol
(6.2. tablazat). A gondolkodas paradigmatikus vagy logikai-tudomanyos mddja elvont
fogalmakkal dolgozik, az igazsagot formalis logikai eljarasokkal ¢és tapasztalati
bizonyitékok révén tételezi, s ekdzben olyan oksagi viszonyokat keres, amelyek
egyetemleges igazsagfeltételekhez vezetnek. Ezzel szemben a gondolkodés elbeszéld
modja ,,vildgiasabb”, emberi, vagy human jellegli szandékokat és tetteket, az ezekkel
kapcsolatos torténéseket €s kovetkezményeket vizsgalja. Az életszertiséggel igazolja

magat, és nem az igazsdg, hanem az ¢lethliség kialakitdsara torekszik (Laszlo és

Thomka, 2001).

6.2. tablazat: A gondolkodas két itjanak Osszevetése

Paradigmatikus

Narrativ mod

(logikai-tudomanyos) mod

Emberkép Az emberek alapvetden racionalis 1ények | Az emberek alapvetden
torténetmesélok
Vilagkép A vilag logikai kirakds jaték A vilag torténetekbdl all

Megitélés alapja

A tudomanyos elméleteket vagy a
logikai bizonyitasokat a
verifikalhatosaguk és tesztelhetdségiik
alapjan

A torténeteket a valosagossaguk vagy
életszertiségiik alapjan

Magyarazoeszkoz

Matematika, logika

Irodalom

Kedvelt eszkoz

Hipotézis, amely ha jol megformaljak,
torékeny

Torténetek interpretalasa.

Vildg megismerése

Spekulativ modelleken, kozvetett
modszereken keresztiil

Torténeteken, metaforakon, meséken
keresztiil

Eredmény

Mind magasabb szintli absztrakcio

J6 torténetek, felkavard dramak,
hihet6 (bar nem feltétleniil ,,igaz”)
torténeti beszamolok

Forras: Bruner (2001), 27-29. old.; Fisher (1984) alapjan
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Bar a narrativ kozelités jelentdségét a marketingben és a reklamban mar tobben
kiemelték (pl. Bush és Bush, 1994; Hirschman, 1986; Stern, 1988, 1990), azonban

Magyarorszadgon a szakmaban ez eddig még nem honosodott meg.

,»Mivel mindannyian elbeszéléseket €liink meg életiink soran, és mivel elbeszélések
segitségével értelmezziik sajat megélt ¢letiinket, ezért alkalmas a narrativ forma masok
cselekedeteinek a megértésére” (Maclntyre, 1999: 284). Wolburg (2001) szerint az
alkoholfogyasztas fantasztikus torténeteket eredményez, s az egyetemi élet legjobb
emlékei hozza kotddnek. A kozosségi funkcio kiterjesztése az ivaszatot kovetd sztorik
mesélése. Ebben az értelemben az ivadszat eldnyei nem azonnaliak, hanem napokkal,
hetekkel vagy akar évekkel késobb lehet atélni azokat. A torténeteket ugyanis akkor

mesélik, ha jozanok, s az Osszetartozas érzését kivanjak erdsiteni.

A torténetek Osszegylijtésére 2005 februarjaban, a Budapesti Corvinus Egyetemen
keriilt sor, résztvevoi harmadévesek, akik a Marketing c. targyat tanultdk. Az elemzést a
QSR NVivo program segitségével kodoltuk be €s elemeztiik. Interneten keresztiil +3

jutalompontért az alabbi két feladat valamelyikét lehetett visszakiildeni:

Alkoholfogyasztis
ird le azt a legemlékezetesebb torténetet, amelyben az alkoholfogyasztas kulcsszerepet jatszott
(akar mint részvevdje, akar mint megfigyelGje voltal a folyamatnak)! Hasznalj olyan stilust és olyan

szavakat, amellyel egyébként is sztorizni szoktal a barataidnak!

Alkoholreklam

Gondolj egy alkoholhirdetésre (televizidos vagy nyomtatott), amelyik szamodra a legemlékezetesebb
volt! Emlékezetbdl meséld el a reklamfilm torténetet (vagy azt, hogy mire emlékszel a nyomtatott
hirdetésbél), s ird le a hozza kapcsolodé gondolataidat, teljesen szabadon! A reklamrol életed

melyik lényeges epizodja jut eszedbe? ird le az epizédot roviden!

Az alkoholfogyasztasi torténetet 146-an kiildtek vissza (70 férfi, 76 nd), az
alkoholreklam narrativumot pedig 134-en (48 férfi, 86 nd).Az egyetemistak torténetei
azért kilonosen érdekesek, mivel 6k mar szabadabban, kiilonosebb korlatok nélkiil
mesélhetnek azokrdl atélt eseményekrdl, amelyek vagy mostandban vagy korabban
torténtek meg veliikk. Vagyis ezaltal mindenképpen eleven és tapasztalatokkal dusitott,

meglehetésen valtozatos narrativumokhoz jutunk. Sarbin (2001:59) szerint ,,a
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narrativum azonos jelentésii a torténettel, ahogyan azt a hétkoznapi beszélok
hasznéljadk. Egy torténet iddbeli kiterjedésii szimbolikus szdmadds az emberi
cselekvésekrol. Egy torténetnek van kezdete, kozepe és befejezése, de legaldbb a
,befejezettség érzetét” kelti. A torténet események mintazatabol all, ez a cselekmény. A
cselekmény szerkezetének kozponti vonasa, hogy benne emberi nehézségeket a
megoldasukra tett probalkozasok kovetik.” Laszlo (1999, 2005) ugy véli, hogy a
narrativ gondolkodés legnyilvanvalébb megjelenési formai a hivatasos szerzok és az

atlagemberek altal mondott torténetek.

Az elemzés soran Levy (1981) és Stern (1995) altal megfogalmazott alapelveket
tekintjiik irdnyadonak. Levy (1981) szerint a fogyasztok torténeteit az
irodalomkritikusokhoz hasonléan kell értelmezni. Stern (1995) azért elemzi a
narrativumokat, hogy feltarjon cselekményeket ¢s értékeket olyan technikéakkal,

amelyeket az irodalmi szovegek vizsgalata soran hasznalnak.

A mitikus cselekmények (Stern, 1994), hosok, és értékek alaposabb tanulmanyozasa a
fogyasztdi magatartas jobb megértéséhez jarul hozza. Levy (1981) azt kérdezi, hogy ha
a fogyasztok valaszai torténetek (vagy részben azok), akkor hogyan értelmezhetjiik
azokat? Ha megvizsgaljuk a kapcsolatot a fogyasztok torténeteiben taldlhaté mitoszok,
valamint az irodalomban és mas szovegben talalhaté mitoszok kozott, akkor mélyebben
meg tudjuk érteni a fogyasztoi szovegeket (Stern, 1995). Ezaltal jobban megérthetjiik a
fogyasztokat, akikbOl érzelmi reakciokat valtanak ki azok a torténetek, amelyeket
mesélnek. Ez azért is lényeges, mivel ,,szamos személyiség szamara a legforrobb
dramai pillanatokban kristdlyosodik ki az identitds érzése. Az elsopré gyOzelem, a
szembenézés a veszedelemmel, az elvesztett szerelmes visszatérése az, ami az embert az

én érzésével a leghevesebben eltoltheti.” (Gergen és Gergen, 2001:87)
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6.3.1. Alkoholfogyasztasi torténetek elemzési sajatossagai

Lényeges leszogezni, hogy az alkoholfogyasztas itt nem elsdsorban az alkoholbetegség
szempontjabol keriil elemzésre, hanem mint barmely mas termék fogyasztasa. Ennek
megfelelden a fogyasztast is a puszta anyagbevitelhez képest bovebben definidljuk,
hiszen beletartozik az alkohol megszerzése €s haszndlata soran végzett tevékenységek
Osszessége (Bauer és Beracs, 1998:79; Hofmeister-T6th, 2003). A torténetek bekiilddi
kozil ezért sokféle tipust fogyasztoval talalkozhatunk, az alkoholt teljesen elutasitotol a

rendszeresen nagy mennyiséget fogyasztdig'’.

William James szerint ,,a vallds tanulmanyozasakor a legvallasosabb embert kell
tanulmanyoznunk annak legvalldsosabb pillanatdban” (idézi: Bruner, 2001: 30). Ez
természetesen nem azt jelenti, hogy kizardlag olyan torténeteket érdemes bemutatni,
ahol az alkoholfogyasztas mértéke jelentds. Mivel ezzel kapcsolatosan tobbféle attitiid
1étezik, ezért torténetek kivalogatasakor torekedtiink arra, hogy a meglehetdsen szines
palettabol a legjellegzetesebbeket mutassuk be, amelyik hihetének valamint érdekesnek
is tlinnek egyuttal. Vagyis olyanokat, amelyek szerves részét alkothatjak a tarsadalmi

céli koncepcidknak.

A keményebb alkoholfogyasztok koziil voltak néhanyan, akik a feladatra az alabbihoz

hasonl6 tartalmu valaszt fogalmaztak meg:

Tudod az a helyzet, hogy ha valaki egy bizonyos szamu alkalmon tul van, akkor nem igazan
vannak konkrét emlékei. Ne feledjiik, hogy az alkohol egyik jellemz6 hatasa, hogy az ember
jok is, rosszak is, de komplett torténetek nagyon ritkan. Raadéasul ha egy ,,lajtos”, dumcsizds
partyrdl van sz6, akkor az ember nem iszik sokat, tehat a torténet kdzéppontjaban sokkal inkabb
a beszélgetés all, mint az alkohol. Amennyiben egy durva alkesz témardl beszélgetiink, ott meg

az emlékezetes jelzével vannak stlyos problémak. (Tomi*")

19 A torténet leirdsa utan az egyetemistiknak valaszolniuk kellett néhany kérdésre, ahol az egyik az volt,
hogy miként jellemezné alkoholfogyasztasi szokasait. A kérdésre adott valaszok alapjan mindsitettiik a
didkokat erds, kdzepes, enyhe alkoholfogyaszto, vagy alkoholt egyaltalan nem fogyaszto kategoriakba.
2 Az idézetek mogé feltiintettiink neveket, amelyek személyiségi okok miatt nem valédiak. Csupan a
nem, valamint annak megjellésére szolgalnak, hogy melyik valasz szarmazik ugyanattdl az embert6l.
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Ilyen esetekben alapvetd kérdés, hogy mit lehet a tudatbdl elébanyéaszni. A mai kognitiv
tudomanyban hasznalt ironikus elnevezés szerint a tudat kartézianus szinpad. Eszerint a
nézotér az ember emlékezete, s amikor egy élmény tudatossa valik, akkor fellép a
szinpadra. Reflektorfénybe keriil, élesebbé valik, kiemelkedik a hattérbdl, aztan lelép a
szinpadrol. Ez egy mozgalmas szinpad, ahol nincsenek eldre kijelolt szinészek. A
szinpadhoz természetesen hozzatartoznak a nézdok, valamint a szerzd is (Pléh, 1998). Ha
a szerz0 a tulzott alkoholfogyasztas kovetkeztében nem emlékszik teljesen a torténetre,
akkor nem tudja megfelelden koordinalni a szereplék mozgasat, hogy mikor ki 1épjen

szinpadra és mit csinaljon ott. Errdl sz6lnak az alabbi idézetek:

En persze az egészre egyaltalan nem emlékeztem, csak a fobb mozzanatok maradtak meg.

(Erika)

Ezutan egy hazibulit tartottam, ahovd meghivtam legjobb barataimat, de ennek mar csak részeire
emlékeztem. Reggel egyik hasonldéan jart haverommal ébredtiink egymas mellett, az agy

telehanyva, és egyikiink sem emlékezett semmire. (Hugo)

Azokra az esetekre amikor én cslirtem be, egyszerlien nem emlékszem. (Briind)

Ha nem lehetett Osszerakni a torténetet sajat vagy masok emlékezetei alapjan, akkor a

diakok inkébb olyan torténeteket irtak le, amelyeknek megfigyeldi voltak.

6.3.2. Reklamtorténetek elemzési sajatossagai

A jelentésalapu megkozelités szerint a fogyasztok a rekldmoknak kiilonbozd
jelentéseket tulajdonitanak, a személyes érdekek valamint a reklamok kulturélis
kortiilmények kozotti interpretdlasanak eredményeként. Ez a megkozelités a reklam
atélésének szubjektivitasat hangstlyozza, ami a reklam szimbolikdjanak és kiterjeszto
tartalméanak, a fogyaszto élettorténetének, valamint az 6t koriilvevd szociokulturalis
kozegnek tulajdonithato (Mick és Buhl, 1992). A fogyasztok meglehetdsen eltérd
moédon tekintenek a vildgra, ezért a veliik kapcsolatos jelenségeket tugy kell

tanulmanyozni, ahogy 6k egyénileg élnek és tapasztalnak.
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Mick és Buhl (1992) a szemiotikat és az antropologia elméleteit alapul véve allitjak,
hogy a reklamok félig-meddig képzeltek, kulturdlisan 1étrehozott szimbolumrendszerek,
amelyekben a termékeket stratégiai szempontok alapjan rendelték hozza szinhelyekhez,
kellékekhez, emberekhez és akciokhoz. Tehat a fogyasztok ugy interpretaljak a
reklamokat, mint a vilag, illetve sajat maguk megismerésének egyik f6 utjat

(McCracken, 1986).

A posztmodern marketing abbdl az eléfeltevésbdl indul ki, hogy a reklam szovege nem
stabil, és nem csak egyetlen értelmezés lehetséges, a szoveg olvasata ezért sokféle lehet,
s ez a szoveg értelmezdjétdl fiigg (Brown et al., 1999). Hirschman ¢és Thompson (1997)
szerint a megkérdezettek a reklamot projektiv eszkozként hasznaljak annak érdekében,
hogy jelentésiiket sajat magukra tudjak atvinni. A jelentések aztin Gsszefonddnak az
egyén Onmagar6l alkotott fogalmaval, ¢és rekldm-élmény jon létre. Parker (1998)
eredményei is azt mutatjak, hogy az emberek kapcsolatot teremtenek a rekldmok,
valamint életiik alapvetd eseményei kozott. Parker (1998) bizonyitékokat talalt r4, hogy
a reklamozok képesek életmotivumokra valamint a termékeket, illetve szolgaltatasokat

érint® mitoszokra racsatlakozni.

Az egyetemistaknak feltettiik azt a kérdést is, hogy miért a valasztott reklam a
legemlékezetesebb. Gyakran emlitették a humort vagy azért, mert hires szerepld jatszott
benne, vagy azért, mert kiilonleges. Ilyen helyzetekben konnyebb a nézdnek

beleképzelnie magat a helyzetbe:

Mert nagyon vicces, frappans, bele tudom élni magam a torténetbe. Fiatalok a szerepldi, de
nem labdat kergetd, vagy autot szereld izzadt pasik, vagy akik korusban orditanak fel egy-egy
golra a meccsen, hanem olyan témat dolgoz fel, ami engem is érdekel. Helyes, humoros pasi,
randi, szorakozohely, buli, iszogatas, majd a cselekmény varatlan fordulatot vesz... (Bogi egy

Heineken reklamrol)

Legjobban az erotikus élmény, a zenei alafestés, illetve a hangulat, ami legjobban megmaradt.

(Szabolcs egy Beck’s reklamrol)

Akkortajt volt jellemzdé baratndmre ¢€s ram, hogy magunktél irogattunk regényeket,
novellakat, csak egymasnak, onszorakoztatas céljabol. Egyik ilyen kis szosszenet szerepldjének
kiilsé jellemzése tokéletesen hasonlitott arra az ifjura, aki a reklamban {ildozi a vadat. Nem a

reklam adott ihletet, hanem abban 61t6tt testet egy korabban elképzelt figura. Minderre pluszként
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adodott, hogy azota is egyik kedvenc filmem dallamai szolgaltdk a zenei alapot; illetve a

csodalatom 6rok targya, a szarvas jelképezi az italt. (Brigi egy Hubertus reklamrol)

A reklam nézdje olykor a reklam altal kommunikalt értékrenddel azonosulni tud:

Mert raébreszt az igazan fontos dolgokra az életben: boldogsag, josag, egészség, csalad. JO
érzést, jO hangulatot teremt bennem. Megnyugtatd, hogy vannak még természet adta csodak,

melyhez semmilyen ember 4ltal alkotott dolog nem foghat6. (Lili egy Gdsser reklamrol)

Az ok, amiért ez a rekldm bennem megmaradt, hogy egyszeriien jo érzést keltett bennem.
Végre egy reklam, ami bizonyos értékrendet is figyelembe vesz, tiszteletben tart. Hiaba érnek
kiilonboz6 csabitasok és hatasok, amelyek eltérithetnek a becsiiletességtdl, tudd, hogy ki vagy és
ne hagyd magad, mert nem csak neked, de masoknak is igy lesz a legjobb. (Olivia egy Dreher

reklamrol)

Vannak olyanok is, akiket a hangulata fogott meg, de olyan is, akik atéltek mar valami

hasonlot:

Azért szeretem, mert az ember onkénteleniil nevetni kezd az oOtleten, amit talan néha 6 is

megtenne. Jo kedvem lesz t6le, €s inkabb elengedem magam. (Bea egy Amstel reklamrol)

Mivel ez az élmény mar velem is megtortént, valamint egy olyan élethelyzetet abrazol, amely

nagyon sok emberrel megtorténhet. (Balazs egy Heineken reklamrol)

Mert nagyon sok jo fliz6dik hozza, pl. megismertem a baratomat és nagyon jol megvagyunk.
Ehhez a reklamhoz tartozik ez az élményem ¢és ezért kozelebb is all hozzam ez a reklam, mint a
tobbi, mert ha latom, mindig bevillan a megismerkedésiink pillanata. (Déra egy Hubertus

reklamrol)

Ez a reklam porgds és olyan szituaciot mutat be, amit mindenki szeretne atélni (szép vagy,

trendi, és mindenki koriilotted tokéletes, te vagy a kdzéppontban) (Fruzsi egy Beck’s reklamrol)

A rekldmhoz kapcsolodd torténetek esetében ugy érezhetjiik, mintha a didkok
rozsaszinl tintdba martottak volna tollukat, vagyis a narrativumok gyakran konnyed,

pihe-puha kontdsbe bujtak.
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6.3.3. Narrativ elemzési mintak és a kutatasi kérdések lebontdsa

A narrativumok rendkiviil valtozatos és sokféle modon elemezhetdk, alapkérdésiinkhoz
— hogy milyenek is az egyetemistak alkoholfogyasztasi torténetei — haromféle —

egymast jol kiegészitd ¢és erdsitd — logika alapjan jutunk kozelebb: a ritudlé dsszetevoi,

Frye tipoldgiaja, valamint Propp morfoldgiaja alapjan (6.3. tablazat).

6.3. tablazat: Narrativumok elemzéséhez hasznalt kozelitések
Elemzési

keret

Leirasa

Fontosabb
irodalmak

Hasznalt kédok

Ritualé Ritualis magatartas négy A ritualé Driver A ritudlé 6sszetevoi
Osszetevoi komponense (Rook, 1985): Osszetevoinek (1991), alapjan: ritualis
ritualis targyak, ritualis beazonositasa az | Rook targyak, sziilok,
forgatokonyv, ritualis szerepek, | egyetemistak (1985), csalad, kozosség,
ritudlis kozonség. A ritualék torténeteiben Levy segitd, rendor,
Htarsadalmi ajandékokhoz” (1983) baleset, beavatas,
juttatjak az abban résztvevoket szertartas,
(Driver (1991): rend, k6z0sségi atalakulas, tanc, foto
¢lmény, atalakuls.
Frye Négy alapmiifaj kiilonboztethetd | Torténetek Frye Nincsenek kiilon
tipologiaja meg: komédia, romanc, tragédia, | strukturalasa Frye |(1998), kodok: a
irénia. Ahogyan az irodalmi tipologidja Stern torténeteket miifaji
cselekmények feloszthatok alapjan. Az egyes | (1995), jellegzetességek
kiilonféle kategoridkra, tigy a miifajokba sorolt | Gergen és | alapjan soroltuk be.
fogyasztok cselekedetei is narrativumok Gergen
hasonldan értelmezhetok. jellemzdinek (2001),
feltarasa. Rokeach
(1973)
Propp A mesék tartalma rovid Alkoholfogyasztas | Propp A torténet szakaszai
morfologiaja | mondatokba siirithetd. Az tipikus (1995) alapjan: szituacio,
alkoholtorténetek a mesékhez szakaszainak beszerzés,
hasonléan szakaszolhatok. beazonositasa melegités,
vandorlas, jaték,
erotika, vizelés,
hanyas, KO,
hazatérés, masnap

Az elemzés alapvetden deduktiv, hiszen mar létezd konstruktumokat (Driver, 1991;
Rook; valamint Frye, 1998) vezetiink be. Annyiban induktiv, hogy a szakaszok
elnevezését a torténetek olvasgatdsa soran alakitottuk ki. Ennek megfeleléen elsésorban
a ritualé osszetevoi, valamint a torténetek szakaszai alapjan tortént a kodolas.

Andreasen (1985) szerint a kutatast forditott logika alapjan kell elvégezni, vagyis
elészor azt kell meghatarozni, hogy az eredményeket mire szeretnénk felhasznalni.
Mivel az eredményeket tarsadalmi akciok javara szeretnénk hasznositani, ezért alapvetd
kérdés, hogy milyenek a jo torténetek (6.4. tablazat). Ennek megfeleléen a 7-9.
fejezetek mindegyike ugy =zarul, hogy az 0Osszefoglalds mellett ajanlasokat is

megfogalmaz a tarsadalmi céla akciok szamara.
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6.4. tablazat: A kutatasi kérdések és valaszok térképe lebontasa és csoportositiasa témakorok

alapjan
Kutatasi kérdések részletezése Témakor és fejezet,
ahol a valaszok
megtalalhaték
Mi hasznosithaté a tarsadalmi céla akciok szamara? 8.6.,9.8.¢és 10.
Milyenek a jo torténetek? Osszefoglalo fejezetek

Az egyetemistak alkoholfogyasztasa soran a ritualé mely tényez6i ismerhetok 7. A ritualé 6sszetevoi
fel?

Milyen tipusi 4talakuliasokon mennek at az egyetemistik alkoholfogyasztaskor? | 7.1 Atalakulds

Az egyetemistak fejében milyen kép ¢l a sorrdl, a borrol, valamint az égetett 7.2. Az alkohol, mint a
szeszekrol? ritualé targya

Az egyetemistak alkoholfogyasztas soran az alkoholon kiviil milyen mas ritualis
targyakat hasznalnak még?

Az alkoholfogyasztasnak milyen sajat szabalyai vannak? 7.3. Ritualis

Milyen az egyetemistak veszélyérzete alkoholfogyasztas soran? forgatokonyv és rend
Milyen szerepet jatszik a k6zosségi élmény az egyetemistak 7.4. A koz0sség
alkoholfogyasztasaban? ¢lménye

Az egyetemistak alkoholfogyasztdsa soran milyen szerepek ismerheték fel?

Jellemezhetdk-e a torténetek a kiilonbozo miifaji sajatossagoknak megfeleléen? | 8. Narrativumok

Milyenek az igy elemzett torténetek? elemzése Frye alapjan

Az egyetemistak alkoholfogyasztasanak milyen szakaszai vannak és mi 9. Alkoholtdrténetek

jellemzd rajuk? morfologiaja Propp
alapjan

Az elemzés soran a 6.3. ¢és 6.4. tablazatban felvazolt logika alapjan haladunk végig.
Valgjaban csak elemzési keretet jeloliink ki, de az egész olyan, mintha egy szindarabot
néznénk: lathatjuk, hogy a f6hdsok milyen megprobaltatasokon vesznek részt, milyen
eszkozoket vesznek igénybe, s kik veszik Oket koriil. A cselekményeket a rendezd
vilagitja meg, igy kapnak a jelenetek komikus, tragikus, esetleg ironikus szinezetet.
Figyelemmel kisérhetjiik azt is, hogy a szinek hogyan valtjak egymast, sét a
misorfiizetet lapogatva még azt is megtudhatjuk, hogyan értelmezi a rendezd a
jeleneteket. Ez azonban nem jelenti annak meghatarozasat, hogy a nézék hogyan
gondolkodjanak a darabrél. Minden olvasat masfajta interpretaciot eredményez. ,,Nem
tudunk elmagyarazni egy torténetet, csak annyit tehetiink, hogy elmondjuk kiilonféle

interpretacioit” (Bruner, 2004: 114).
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7. NARRATIiVUMOK ELEMZESE A RITUALE
OSSZETEVOIN KERESZTUL

 Almainkat peéldaul torténetekkeént, dramai talalkozasokkent éljiik at, melyeknek gyakorta mitikus
szinezetiik van. Kozhelyszamba megy, hogy fantdzidink és nappali almodozasaink hangtalan torténetek. A
nappali élet ritualéi oly modon szervezodnek, hogy torténeteket mesélnek el. A szinpompds datmeneti

ritusok és beavatasi szertartdsok torténetekbe szervezett cselekvések.” (Sarbin, 2001: 66)

Az otlet, hogy a fogyasztds ritudlis magatartasként is leirhatd, szdmos kutatdoban
megfogalmazddott. Rook (1985) szerint a ritualé kifejezés olyan kifejezd, szimbolikus
tevékenységre utal, amely meghatdrozott gyakorisaggal ismétlodik. A ritualis
magatartds dramai forgatokonyvet kovet, s a jeleneteket formalis szerepldk
komolysaggal, s belsd atéléssel jatsszak. Rook (1985) szerint ritudlis magatartdsnak
négy megfoghatdé komponense van: ritudlis targyak (ritual artifacts); ritudlis
forgatokonyv (ritual script); ritudlis szerepek (ritual performance roles; ritudlis kozonség
(ritual audience). Mig Rook szinhazi jelenetként fogja fel a ritualét, addig Driver (1991)
szerint a ritualék ,tarsadalmi ajandékokhoz” juttatjdk az abban résztvevoket (7.1.
tablazat). Ilyen tarsadalmi ajandék, hogy a ritudlék (1) rendet teremtenek a
tarsadalomban, (2) kozosségi élményhez juttatnak, valamint (3) esélyt adnak az egyén

jelentds dtalakulasara.

7.1. tablazat: A ritualé osszetevoinek megragadasa az alkohol esetén

Dimenzié Rook (1985) megfoghato Amit meghatiaroznak | Driver (1991) tarsadalmi
elemei ajandékai
Ritudlé 1ényege Atalakulds
Mivel? Ritualis targyak (alkohol’")
Mi alapjan? Ritualis forgatokonyv - Rend
(szabalyok)
Kik? Ritualis szerepek (egyén -
szerepei) Ko6zosség
_)

Sarbin (2001: 62) szerint a szinészek eldadasa, a diszlet, az id6 és a hely, a kozonség
jellege, a szovegkonyv, a kellékek mind sziikségesek ahhoz, hogy az epizdédnak vagy a
jelenetnek értelmet lehessen tulajdonitani. Vagyis minden olyan tényezd, amelyet a

ritudlé Osszetevdiként azonositottunk. Barmely szerepldé jatékanak a kontextus

2! A ritualis targyakba mi nem kizarolag az alkoholt értjiik bele, hanem az alkohol elfogyasztasanak
kellékeit is, mint példaul az {iveg, a pohar, a korsd, vagy akar a hordo.
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fliggvényében lehet jelentéseket tulajdonitani. A tovabbiakban ezeket a tényezoket

keressiik a torténetekben, az eldadas kezdetét veszi.

7.1. Az atalakulas

Hogyan valik a spontdn normaszegd csecsemdbdl tudatos normaszegd? Miként alakul at
a tej iranti elsddleges preferencia valami egészen massa? Hogyan jutunk el az oriiletig?
Foucault (2000) szerint a részegség ¢s a kabitdszeres mamor bizonyos értelemben egy
mesterséges Oriilet eldidézése, egy iddleges és mulékony Oriileté, amely iinnepet i,
csakhogy ez az Tlnnep sziikségképpen ellen-linnep, s csucspontja elérésekor

szembeszegiil a tarsadalommal és annak rendjével.

A kozépkori bolondiinnepek ugyszolvan valamennyi szertartdsforméja a kiilonféle
vallasi szertartdsok ¢€s szimbolumok groteszk lefokozas, anyagi-testi sikra torténd
vetitése: nagy zabaldsok ¢és ivasok kozvetlenlil az oltaron, obszcén mozdulatok,
vetkdzések stb. (Bahtyin, 2002). A bolondiinnep hivei szerint az efféle iinnepi
folvidulasra azért van sziikség, ,, hogy a bolondsdg, mely mdsodik természetiink, és ugy
latszik, vele sziiletett az emberrel, legalabb egyszer egy évben szabad folyast kapjon. A
bor is szétvetné a hordot, ha idordl idére nem lazitanok ki a dugdt, és nem engednének
be egy kis levegdt. Mi, emberek, valamennyien rosszul takolt hordok vagyunk, s a
jozansag bora széjjelvetne benniinket, ha sziintelen kegyes istenfélelemben forrna.

Levegot kell adni neki, nehogy megromoljék” (Bahtyin, 2002).

J6 néha igy kiengedni magam, de azért még nem valtoztatok az alapfelfogdsomon, nem leszek

»alkoholista”, aki ivas nélkiil mar nem is megy el bulizni. (Ervin)

Az atalakulas tipikusan két vildg kozott torténik (7.2. tadblazat): a munka, tanulas
vilagabol az alkohol segitségével maris a bulik vilagaban talalhatjuk magunkat, ahol
nem kell betartani a j6zansag szabalyait, a tandrak vagy a sziilok eldirasait, s nem kell

komolyan viselkedni.
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7.2. tablazat: Tipikus atalakuliasok az egyetemistak korében
(az els6 ot sz6 alapjan, ami az alkoholrdl esziikbe jutott)

Honnan Atalakulas Hova (spontan Vialaszadok %-
asszociacio) aban
Munka, tanulas = Buli 59
Jozansdg = Részegseg 40
Tej, viz = Sor 26
Sziilok, tanarok = Baratok 20
Komolysag = Jokedv 18
Korankelés = Masnapossag 16
Tej, viz = Bor 15
Munkahely, egyetem = Kocsma 12
Absztinencia = Alkoholizmus 11
Egyediillét = Tarsasag 11
Jézansag = Mamor 10
N=306

A legtobb szerhasznédlatban van ellenkulturdlis tényezd, a kornyezettel szembeni
agresszi6 ¢s elutasitas. Az ,.ellenkulturalis” mentalitas konfliktusokat termel, melyekben
— mintegy normasérté médon — agresszid nyilvanul meg (Smith, 1998). Driver (1991)
szerint ritudlis eseményeken mindig fennall annak a valoszinlisége, hogy a tarsadalmi

nyomas altal féken tartott agressziok egyszer csak kiszabadulnak.

Probaltunk a koriilményekhez képest halkan maradni, viszont tarsunk egyszer csak Oriasi
iivoltéssel felugrott az agybol és ami a keze iigyébe Keriilt, azt foldhéz vagta, ir6asztalokat
felforgatta, a nagy asztalt pedig, rajta teli tiveg kolaval, egyéb tiditdvel ugyancsak felboritotta az
agyam igy rogton uszott a kélaban... Ezutan megindult kifelé, az 0ti célt nyilvan a wc volt, de
még az ajtd eldtt sajnos kijott aminek ki kellett jonnie... Végiil, mint ha mi sem tdrtént volna
visszafekiidt aludni a kovetkezd felszolitassal: ,,Ha valaki a baratnémhéz mer nyulni, azt

megolom!” (Dénes)

Beck (1997) szerint a modern tarsadalmak kockdzat alapuak, amelyekben az
egyenl6tlenségek inkdbb a kockazatos poziciokban, mint az osztily- vagy
statuszhelyzetekben gyokereznek. A fiatalok olyan kockazatos dolgok kozotti
valasztassal teremtik meg tdrsadalmi identitdsukat, mint oktatas, életstilus, fogyasztas és
munka. Egy bizonyossag altal uralt tarsadalomban a kockazatkeresés, valamint a halal
képzete Le Breton (1995) szerint a modernitds legmeghatarozobb jele. A fiatalok
modern kultirajaban a csoporttagok ivasi jatéka egy ujabb formaja a bertgas és a halal

kozotti jatéknak.
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Vigadj, ocsém! maholnap
Zsakjaba dughat a pap.
(Csokonai Vitéz Mihdly: Miért ne innank?)

Ez olyan helyzetet feltételez, amelyben az alkoholt eldre meghatarozott, standardizalt
szabalyok alapjan fogyasztjak. Ez a modern gyakorlat a forma ¢€s a jelentés tekintetében
bizonyos mértékig hasonlit a felndttkorba 1épés atmeneti ritusaihoz. Az
alkoholfogyasztasi szokasok a vallasi rendszerbe, valamint a helyi kdzosségek ritudlis
tradicidiba agyazodtak be. A részegség ¢és a haldl kozti jatékot jol irja le a Bikini

egylittes ,,Ki visz haza” cimii slagere:

Lezart agyam kulcsat eldobom,
Alkoholba fojtom banatom,
Ma éjjel nem hat ram a jozansag szava.

Részegen ki visz majd haza?

Kit sirattok miert sirattok,
Ugy élek, hogy majdnem belehalok.
Ma éjjel nem hat ram a jozansag szava.
Részegen ki visz majd haza?

(Angyal Tivadar)

Az atalakulds tobbfajta szintet elérhet, az egészen enyhétdl a totdlis metamorfozisig.
Bruner (2004:130) szerint a torténetek csavarnak egyet a megszegett szabalyokon:
»Azok a torténetek, amiket érdemes elmondani és megalkotni, jellegzetesen

zlirzavarban sziiletnek.” Vannak, akik tudjak, hol a hatar és csak spiccesek lesznek:

Agi és én is megfigyeltiik hogy feltiinden jo kedviink lett. Ez volt a bor hatasa. Folyamatosan
csak vihorasztunk, rohogeséltiink. De azért mindketten pontosan tudtuk, hogy hol a hatar. S

igy, mivel egyiken sem vagyunk nagy piasak, csak becsiptiink egy kicsit. (Magdolna)
Az alkohol miatt sokkal nyiltabbak lettiink, ezért bar korabban nem sok dolgot osztottunk meg
egymassal, most olyan dolgokrol is beszéltiink, amikrél jozanul talan soha. Ez nagyon kozel

hozott minket és azdta is bizalmas baratok vagyunk. (Elza)

S van, aki nem tudja, hol a hatar:
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Egy id6 utan gy berugtam, hogy alig ismertem magamra, menni is alig birtam. A tobbiek
csak rohogtek rajtam. J6 mokanak tiint. Allitdlag még az egyik gyerek kajajat is megettem, amit

azota is emlegetnek, én erre pontosan nem emlékszem. (Gyula)

Kérdés, hogy az alkohol fogyasztasa soran lehetséges-e¢ a tokéletes élmény elérése,

mivel néhanyan a flow-hoz kézeli allapotrol szamoltak be:

Mondanom sem kell, becsiccsentettiink egy kicsit! Miutan elfogyott a pia, elmentiink sétalni,
megetettilk a kacsakat a Duna parton, majd visszaérve a szokékathoz meghallottuk, hogy egy
bécsi keringd szol. Egy kicsit mamoros dllapotban keringézni kezdiink! Fantasztikus érzés

volt! Mintha repiiltiik volna! (Tilda)

Namost, ha az ember be van pialva, az,... nem is tudom, széval az mas, olyan kdnnyed, nemtom,
mindegy, a 1ényeg az, hogy a Miiszaki Egyetem elott sétaltunk, és nyar volt, és meleg, és tényleg
ugy éreztem, hogy (na jo, ez hiillyén hangzik, de tényleg ugy éreztem), hogy része vagyok a
varosnak, hogy nem érek véget a labamnal, hanem folytatbdom tovabb, le a foldbe, és fol a
Gellért hogy felé. Ebbdl persze kifelé nem sok latszott, csak az, hogy négykézlab maszom a
rakparton... (Huba)

Bar a fohdés eggyé valik a varossal, a hdsné pedig ugy érzi, mintha repiilne,
Csikszentmihalyi (1997:78) szerint az ¢lvezet 6nmagaban nem hoz boldogsagot, s nem

ad lehetdséget pszichologiai fejlédésre sem.

7.3. tablazat: Tej atalakuldsa égetett szesszé

Attributum Egetett szesz
Anyatej/tehéntej Anyag Pérlatok (desztillalt)
(természetes)

Gombolyi Csomagolas formaja Hosszukas
Puha Csomagolas anyaga Kemény
Fehér Domindns szin Sotét

Biztonsag Kockazat
Mell Meztelenség, szex
Lagy Kapcsolodo ellentétes Erds, kemény, tiiz,

asszociaciok égetd
Szeretet Erdszak, Misztikum
Fejlodés Rombolas
Artatlansag Szenny
Engedés Tiltas
Taplalék Semmisitd szer
Fiiggés Fiiggetlenség

Forras: Levy (1983) alapjan Horvath és Mitev

Levy (1983) szerint az italok izleldbimbora gyakorolt hatisa az emberi test

novekedésével egyre intenzivebbé valik: a tej lagysagatol, a gylimolcsitalok kesernyés
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izén, a koffein €s szénsav okozta bizsergetd érzésen at az alkohol dramai hatasaig (7.3.
tablazat). Minél nagyobb a késztetés, annal nagyobb a bilin, minél merészebb a
fogyasztas, annal tapasztaltabb a fogyaszto. Ezért az alkoholtartalmu italok fogyasztasa
felnott tevékenységnek tekinthetd, amely kifinomult (varosi, vilagias, bonyolult stb.)
egyénekre jellemzd olyan érett tarsadalmi kornyezetben, mint példaul a barok, a

koktélbarok vagy vacsora eldtt (Levy, 1983).

7.2. Az alkohol, mint ritualis targy

Ritudlis targyak a valldsos tinnepségeken hasznalt szent targyak, mint az ajandék, az
¢lelem ¢s az ital (alkoholfogyasztds esetén az alkohol maga). Magyarorszagot a
nemzetkozi szakirodalomban a hagyomanyos borfogyasztd orszdgok kozott tartjak
szamon (Elekes, 2004). Ugyanakkor Magyarorszdg mégis hossza idon at kifejezetten
toményt fogyasztod orszag volt, hiszen a nyolcvanas évek kdzepén alkoholfogyasztasunk
kozel felét a toményital jelentette. A forgalmi adatok alapjan ebben jelentds valtozas
kovetkezett be. Jelentdsebb mértékben nétt a bor, kisebb mértékben a sor, és jelentdsen
csokkent a tomény ital aranya. Ugyanakkor a kozépiskolasok kozott végzett vizsgalatok
azt mutatjak, hogy a fiatalok alkoholfogyasztisaban ma is vezetd szerepet jatszik a
tomény ital, és a felndttek kozott is a harom italtipus kézott a masodik helyet foglalja el.
Fiatalokra ¢és felndttekre egyarant igaz, hogy a férfiak inkabb sorivok és a nék inkabb
borivok (Elekes, 2004).

7.2.1. Sor: haverok, foci, sorhas

Az alkoholok hierarchikus struktiraba rendezhet6k: a sor helyezkedik el legalul, a sor
az alkoholok teje. A sorok alapanyag szerint nem tulsagosan kiilonbdznek egymastol, s
habar némi alapszinti mtértés megfigyelhetd a fogyasztok kozott, ez a tudas nem
igazan jelent statuszt. A sort gyakran nagyobb mennyiségben fogyasztjak, s azt tartjak
rola, hogy kevésbé lehet lerészegedni tdle, ugyanakkor hizlal. Koénnyen kapcsolatba

hozhat6 a vizelettel, a tragar szokdsokkal, valamint a testi reakciokkal, melyeket a
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fiatalabbaknak, az egyetemista filknak, az ¢éretlen italozoknak ¢&s alacsonyabb

tarsadalmi osztalybol szarmazo férfiaknak tulajdonitanak (Levy, 1983).

Sok szép és vicces pillanat kotddik a kdzos barati sorozgetésekhez. Ugyantgy évkozben orak

utan-el6tt-helyett, mint nyaron itt-ott. (Ede)

A tilalmak és megbélyegzések csak megerdsitik a kdromkodasok nem hivatalos jellegét,
¢s fokozzak azt az érzést, hogy hasznalatuk a beszédnormak athagasa; ez viszont
természetesen felerdsiti a karomkodasokkal tarkitott sajatos nyelvi szinezetét, még
hangstlyosabbd téve familidris, szabadszdju jellegét. A karomkodas ennek
kovetkeztében a hivatalos vilagnézet elvetéseként, a hivatalossag elleni verbalis

tiltakozasként hat. A tiltott gylimolcs mindig édesebb (Bahtyin, 2002: 205):

Nem akartunk bebaszni, csak egy lajtos kis sdrozést - bar mindig a lajtos esték durvulnak el a
leginkabb. Elkezdtiink s6rézni, mindenki Edelweiss-szal inditott, ahogy azt itt szoktuk. ... Ekkor
mindenki elkezdett orditani, mint az allat, hogy: ,,igyal, bazd meg, meg lesz 3 perc alatt”.

(Dome)

A magasabb statuszuak szamara a sor a kikapcsolodast, a lazitast, az informalis 1égkdort
¢s a bajtarsiassagot jelenti (Levy, 1983). Ezt illusztrdlja a Bon-bon egyiittes ,,Pia
Olimpia” cimii slagere:
Szomjazom, erre inni kéne
Gyeriink, rajta cimbordk.
Bekeritjiik a sért ma végre,

Csapra veryjiik az angyalat.

(Duba Gabor)
A megkérdezett didkoknak a sorrél a keserli iz, a sor habja, a foci, a sorhas (lasd

Sorrobi), valamint a baratok jutottak esziikbe, domindns szinként pedig a sargat

emlitették. Ennek alapjan 6sszedllitottunk egy montazst (7.1. ébra).
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7.1. abra: Egyetemistak tipikus asszociaciéi a sorrol

baldfoninfo.net
. F 5 Rnenats) Ninden fog fenetartva:

7.2.2. Bor: A pincébol hozott szenteltviz

“A sz616 haldla csak atvaltozas... A szolobol must lesz, a mustbol bor. A sz610 ereje
veliink marad, halalaval kellett bevennie az idétlenséget. Ha kdriilnézel a pincében,
vajon gondolsz arra, hogy isteneket orzdl hordoidba zarva? Minden borospince a

halhatatlansdg szigete." (Pilinszky Janos: Ocsai csendélet)

Pilinszky plasztikusan jeleniti meg, hogy a sz616 milyen atalakulasokon megy keresztiil,
parhuzamot vonva az atmeneti ritussal. A gyengébb mindségli borok bizonyos
értelemben versenytarsai a sornek, mivel foként a fiatalok, valamint az alacsonyabb

tarsadalmi osztalyba tartozok fogyasztjak:

Mindenki a szokasosat nyomta. En a soroket ittam egymas utan, paran feleseztek, a maradék
pedig a 4:1-es boroskolara szavazott. Egy id6 utan egy még igénytelenebb és olcsobb kocsmaba

mentiink at. (Zsombor)
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Az italhierarchidban alacsonyabb helyet foglal el, ha kancséba toltik és ha édes. (A
pezsgd valosziniileg a felndttek szdmara a bor gydombérsore, szénsavval dusitva.)
Masrészt az ital gazdag szinarnyalata ¢és egyedi jellege a titokzatossaggal, a
szO0lémiveléssel, a termdtalajjal, az évjarattal, valamint az erjesztés folyamataval van
Osszefiiggésben, s az izek, és az illatok sokréteglisége, illetve azok felismerése a

kostolasok soran felemelik a bor hasznalgjat és az elit hagyomanyait elevenitik fel:

Kapott tdéle ajandékba egy dobozni baromira draga és baromira finom bort. Néhanyat
megbontottunk, és megkostoltunk. Nagyon finomak voltak. Az egyikbdl egy negyed literes iiveg
keriilt akkor 25000 eurdba (!!!). Nem csak finom volt, de kevés bort készitenek olyan eljarassal,

mint azt. (Vanda)

A bor erdsen kotddik a vallasi jelképrendszerhez, ugyanakkor az elit udvarlas egyik
elengedhetetlen eszkoze is egyben. A fogyasztok fejében Iétrejovo fantdzidk a bort a

csabitas, a szerelmi légyott €s a szexualitas el6zményének tekintik (Levy, 1983):

Ugy éreztiik, hogy még nem vagyunk a megfelelé hangulatban, ezért exbaratnémmel vettiink

egy liveg pezsgdt, és szorgalmasan nekilattunk, és igen hamar az iiveg végére is értlink. (Bulcst)

Kutatdsunk alapjan a megkérdezett didkok elsdsorban az étkezésre, a szOlore, a

vorosborra, Tokajra, valamint a borospincére asszocialtak, dominans szinként a voroset

emlitették. Ennek alapjan készitettiink egy montazst (7.2. dbra)
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7.2.3. Egetett szeszek: A padlo

Az oOriasi valasztékot ¢s kiilonlegességeket a gin, a vodka, a rum, a whisky stb.,
valamint a kiilonb6z6é markak és arak jelentik a tomények piacédn. A gin-tonik rendkiviil
népszerii nyari ital (az alkohol jegestedja?), amely (szamos tarsahoz hasonléan) kevésbé
férfias. Az alkoholok cstcsat valdszintileg a brandyk és a likérok jelentik.
Koncentracidjuk nagyon magas, intenziv izek jellemzok rajuk, s egy atlagos fogyasztod
nem engedheti meg maganak. Elegansan kortyolgatjdk olyan megkiilonboztetett
alkalmakkor, amikor a hozzaértd fogyasztok kifinomult életiik tetOpontjan érzik

magukat (Levy, 1983).

Mire felértem a belvarosba, addigra a tobbiek mar ott voltak, és engem is egy vodka-martini vart

mar az asztalon. Persze razva, és nem keverve. (Soma)

Kezdetnek egy Redbull vodkat ittam, mert ezt ajanlotta a hazigazda csaj. Ez nem sima vodka
volt, hanem piros szinii, nagyon finom. Ezutan a baratokkal a tequilara tértiink at. Min6ségi italt
ittunk, Silver Sierrat. Hat, ami azt illeti, ebbdl lecsuszott 7 feles. Természetesen soval, és

citrommal, ahogy illik. (Barna)

Charlie az égetett szeszek hatdsat az alabbiakban fogalmazza meg ,Jég dupla

whiskyvel” c. slagerében:

Jeég dupla whiskyvel
Ket dozis egy helyen
Egy a tarsasag miatt, igen
Egy, hogy jo napom legyen
Egy a rossz idokre kell
Egy hogy jol aludjak el
Mar az agyam is kemény, hideg, mint a jég a whiskyben
(Lech Istvan — Horvath Attila)

A megkérdezett didkoknak az égetett szeszrdl elsdsorban az jutott esziikbe, hogy
konnyt bertigni téle, nagyon ,,iitds”, valamint a palinka, a részegség, €s a buli szavakra
asszocialtak, dominéns szin pedig az atlatsz6 (szintelen). Ennek alapjan is alkottunk egy

montazst (7.3. abra).
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Magyarorszdgon dominans pozicidt foglal el a palinka, amely korantsem mondhato

exkluziv italnak. Szilvapalinka beszerzése egy erdélyi faluban:

Nos, ez szilvapalinka volt, csakis szilvabol késziilt (ezt fontos kihangsulyozni egy palinkanal), és
csak a legszebb szemekbdl. Emiatt iszonyatosan erds is volt, és hat olyan hatast se azel6tt, se
azéta nem éreztem. Fantasztikusan "tiszta" ize volt, és nagyon jo érzés volt, ahogy atjarta a

testiinket a melegség. (Rafael)

7.2.4. Kiegészito ritudlis targyak

Meglatasunk szerint a ritualis targyat nem kizarolag az alkohol, maga jelenti, hanem
figyelembe kell venni olyan kiegészité eszkozoket, amelyek értelmet adnak, vagy
megfeleld kontextusba helyezik annak fogyasztasat. Ilyen példaul az iiveg, a pohar,
vagy akar a jég is. A kellékek és a szertartds bonyolultsdga misztikusabba teheti az

alkoholfogyasztast:

Nagyjabol egy évvel ezelott egy hazibuliban voltam az egyetemi csoporttirsaimmal. A
hazigazda amolyan vizsgaiddszak utani bufele;jtd céllal hivott meg mindannyiunkat. Amikor mar
jo volt a hangulat, az egyik évfolyamtarsam egy fél {iveg abszintot vett el6 a tdskajabol, meg egy

viszonylag hosszu, keskeny szaji poharat, mint a ,,szertartas” fontos kellékét. Merthogy
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nem olyan egyszerli am az abszintfogyasztas! Kiilonbozé 1€épések sorara van sziikség hozza:
elészor is, az ember Kkitdlti az abszintot a poharba; majd egy gyufa segitségével meggyujtja az
italt (ami szép kékes langgal ég); ezt kdvetden rateszi a tenyerét a pohar szajara, amivel eloltja a
langot, és egyuttal vakuumot is képez (a pohar igy szépen ,,racuppan” a tenyeriinkre). Ezt koveti
a triikkos mozdulat (amit csak kevesen tudtak helyesen kivitelezni): a poharat fejjel lefelé kell
forditani ugy, hogy a tenyeriinket egyszertien felfelé forditjuk; és végiil meg kell inni az italt.
Nem allitanam, hogy értem, hogy erre a bonyolult szertartasra pontosan miért is volt sziikség,
de az biztos, hogy latvanyos. Es nem mindennapi szorakozas figyelni, hogy a tobbiek hogy
boldogulnak, s kdzben izgatottan varni, hogy vajon nekiink hogy fog sikeriilni. Ha masra nem,

hat csoportépitésre mindenképpen jo volt ez az alkalom. (Laci)

A leghathatosabb szertartdsok targyakat is hasznalnak, és feltehetéen annal
koltségesebbek a ritualis kellékek, minél erésebb a jelentés rogzitésének szandéka.
Innen nézve a javak a szertartasok segédeszkozei; a fogyasztas pedig ritualis folyamat,
amelynek elsddleges funkcioja, hogy értelmet kdlcsondzzon az események zavaros
aradatanak. A fogyasztd legaltalanosabb célja nem lehet mas, minthogy a kivalasztott

javak segitségével érthetd univerzumot épitsen fel (Douglas és Isherwood, 2003).

Thaif6ldi szalloda teraszan baratndk kitilnek:
Adva volt az alkalom az iinneplésre, ugyanis estére érkeztiink a szigetre és mindannyian Ggy
éreztiik, hogy a pillanat megkivanja a reptéren vasarolt Bacardi felavatasat. Igy is tettiink.
Kitltiink a teraszra, kiraktuk a kellékeket, gondolok itt a tucatnyi cigis dobozra, gyujtéra,

bontéra, alkoholra. (Aliz)

A kellékek meghatarozzak gyakran az ital mindségéhez kapcsolodnak:

...€s ekkor kezdtiink el négyen-oten ,,tekilazni”: so, citrom minden, ami kell. (Gy6z0)

...ha viszont Kalinka vodka, akkor miianyag pohér:
Bulizni, ez volt a cél, elmenni valahova. Persze alapozni, azt kellett. Volt egy nagy iiveg
Kalinkank (nem sokkal késdbb leszoktunk az ilyen szemetekrdl...) meg dobozos narancslénk,
adunk az egészségnek. Meg par milanyag poharunk. Hat, szépen nekiestiink a pianak, még
zaras el6tt, aztan nekiindultunk a varosnak. Amikor mar eleget leittunk az {ivegb6l meg a
dobozbol, Osszeontottik az egészet az artalmatlan kinézetli narancsleves dobozba, azzal

vonultunk az Andrassy uton. (Huba)

De a nyirségi bolét sem lehet masképpen elkésziteni, mint nagy bddonben, bogrékbe

szétontve:
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Amikor megérkeztiink, harom rohadt nagy bodont lattunk tele boléval. Igazi nyirségi bolé volt
vacak palesszel, vodkaval, borral, meg ki tudja milyen sok sz*r volt még benne. A legdurvabb az

volt, hogy haromdecis bogrékbe toltotték azt a sz*rt. (Jani)

Az alkoholtartalmu termékek csomagolds designerei ugy tervezik meg az lvegeket,
hogy az altaluk létrehozott és a fogyasztok altal alkotott jelentés minél kozelebb
keriiljenek egymashoz. A filozofikus kérdés azonban igy hangzik: abszurd méddon
lehetséges-e, hogy az alkohol (,,0, Miszter Alkohol”) maga is designerré vélik, vagyis a

beldle fogyasztobol egy 1j ,,terméket” allit el6? Koncz Zsuzsa errdl énekel:

., O, Miszter Alkohol, emlékszel arra még
Karjaidban tartottal, és mégsem szerettél
Rossz utra vezetted az életem,

Edes csokkal lezartad mind a két szemem
O, nagyon szerettelek és hallgattam redd
Minden meséd elhittem, és mit tettél velem.”

(Szorényi-Brody)

Mert az italbol kortyolgato, s aztan annak hatdsa ald keriil6 egyén mindségileg is mas
kategoriat alkot. Aztdn minek tekintsiik az illuminalt allapotban 1évd designer
»alkotasait”? Kétségtelen, hogy egy részeg 10j jelentést ad a targynak azzal, ha azt
darabokra tori, azonban ez mar tavolrdl sem tekinthetd tudatos erdfeszitésnek a rend

létrehozasahoz.

Utolszor meghajlok elétted,
Fé6ldhéz vagom a poharam.
Uram, én megadom magam.

(Ady Endre: Az 6s Kajan)
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7.3. A ritualis forgatokonyv, mint a rend megteremtéje

Ritudlis forgatokonyv (ritual script): Azonositja a ritualis targyakat, felsorolja
hasznalatuk szabalyait, megszabja, hogy ki hasznalhatja azokat, valamint ismerteti a
magatartassorozatot. Alkoholfogyasztas esetén szabalyok arrol, hogy ki ihat és ki nem
torvényesen, mikor és hol van ivaszat, megallapodds az ivaszat helyéhez torténd

kozlekedésrol.

A bar a barati kor tobbi tagjanak is torzshelyévé valt, munkaidd utan vagy ha kevés vendég volt,
gyakran mi is csatlakoztunk az asztaltarsasaghoz és elkezdtiik végigkostolni a koktélokat. A
legjobb az extra nagy Kamikaze volt, ami abbol allt, hogy kb. 20 feles pohar volt kitéve az
asztalra, mindegyikben vmi fura szinli és Osszetételli egyveleg, korbeiiltik az asztalt, aztan
mindenki lehuzott egyet...SZIGORUAN SORBAN! Elég jol érezte magat mindenki mire
kiiiriiltek a kispoharak...aztdn kongasok zenéjére tancoltunk hajnalig a homokos ,,bicsen”...

(Nikola)

A végsO szabaly nagyon egyszerli: ha a szerepld koveti a kdzosség altal megalkotott
szabalyokat, akkor ,,jo fej”, ha pedig lenézendd. Szasz (1991) szerint a kulturalisan
elfogadott drogokat - mint a feln6tt 1€t és érettség szimbolumait - hagyomanyosan
tamogattak, és ez ma is igy van. A dohany és az alkohol, sot valojaban a kavé és a tea is
olyan anyagok, melyek fogyasztdsa megengedett a felndttek szdmara, de a gyerekeknek
altalaban nem. Tobbségi vallasaink hivei koktélpartikon és dohdnyzodasztalok koriil
gylilnek egybe, és kidolgozott szertartasaik vannak a koktélok, a borok, a szivarok, a
cigarettdk, a pipak stb. erényeinek szimbolizdlasara. Ezek napjaink kozosségi

szentaldozasai.

A Tequila Bumm nagy k6zonség kedvenc nyaron, ami pezsgdt és tequilat tartalmaz egy whiskys
poharba, és egy alatéttel van lefedve. Az ital 1ényege, hogy haromszor-négyszer oda kell csapni
jo erdsen az asztalra és akkor mar spriccel mindenfelé a pezsgd, mert az felrazodik, leveszed
az alatétet és akkor ugy ahogy van lerantod az egészet. Na most ez nyaron, ahogy 10-15 ember
egyszerre csapkodja az asztalt és szanaszét spriccel a pezsgd, annak eléggé megvan az élvezeti
értéke. Képesek tobb kort is berendelni emiatt, bulibol ez ilyen igazi csoportos buli. Es
nyilvanvalo, hogy ez inkabb nyari dolog, amikor mindenki uszik a pezsgében. A Rambo Jimmi
az, mikor el van szépen rétegezve az ital a poharban négy 6t szinii és akkor még tdltesz hozza
még egy italt és meggyujtod, kdzben szorod ra a fahéjat. A vendég, amikor megissza, benyal

tobb mint egy deci tiszta szeszt. Es az egy huzasra elég kemény és ilyenkor latod szenvedni a
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barataidat, meg azt, hogy ki hogy birja az italt. Tehat ez egyfajta ki ha én nem, gyere ki
mennyire birja, ki mennyire konnyezik jaték. Ez inkabb a versengésre megy ra, mint bulira.

(mixer)

Vannak viszont, akik fiives és acidpartikon gyiilnek egybe, és olyan Osszejoveteleken,
ahol heroint ¢és mas, ennél is ezoterikusabb ¢s tiltottabb drogokat fogyasztanak. Itt
szintén megvannak a kidolgozott szertartasok, melyek a marihudna és az LSD, a
fiistolok és a keleti misztika altal képviselt ellenerényeket szimbolizaljak. Ezek korunk

szentségtelen dldozatai.

Csorba szerint™* minél inkabb modernizalodik a tarsadalom, annal jobban demitizalodik
a szerek fogyasztidsa. Az Okorban és a primitiv tdrsadalmakban a szeszek, drogok
fogyasztasa vallasi szertartasok, iinnepségek része volt, elég szigortian kotott szabalyai
voltak, és ha valaki ezeket betartotta, annak komoly egészségi vagy mas karosodasa
nem lehetett, ha nem tartotta be, akkor azonban betegnek mindsiilt. Aztan egyre tobb
ember, egyre gyakrabban hasznélta ,,szabélytalanul” ezeket a szereket (Janossy és

Radics, 1999).

Driver (1991) szerint a tarsadalmi rend létrehozdsa vagy megerdsitése jelenti a
legnyilvanvalobb ritualis funkcidt. A szertartdsossag olyan utakat vagy csatornikat
alakit ki, melyek mentén az emberi magatartds anélkiil haladhat, hogy alland6éan ujra
kellene terveznie utitervét. A ritudlék gazdasdgossd teszik a magatartast, hiszen

rutinokat hoznak létre.

A story kezdete szokasos. Beindult a party és ezzel parhuzamosan mi is belehuztunk a
vodkanarancs iszogatasba. A haverjaimmal a vodkanarancsot mindig hizéra isszuk ¢és altalaban
a mennyiséget is noveljiik, ahogy telik az idé. 2dl, 3dl végiil az 5dl-es adag kovetkezik.
(Albert)

A kulturdlis hagyomanyoknak, valamint az informalis kontrollnak kiemelt jelentsége
van a fogyasztasi szokdsok alakuldsaban (Elekes, 2004). A magyar tarsadalom nagy
tobbsége elfogadd az alkoholfogyasztassal és idénként annak szélsdségesebb formaival.
S6t a fiatalok korében kifejezetten ndvekszik az alkoholfogyasztidssal és a

lerészegedéssel kapcsolatos veszélytudat hidnya. A kozvetlen kontroll hidnyara utal,

22 In: Janossy és Radics (1999)
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hogy a kutatdsok soran megkérdezett fiatalok és felndttek egyarant alig szamolnak be
arrol, hogy alkoholfogyasztasukat barki kifogasolta volna (Elekes, 2004). A
veszélyhelyzetek atélésiik pillanatdban gyakran viccesnek tlinnek, s csak jozan

allapotban gondolkodik el rajta a foszerepld, ha egyaltalan emlékszik ra:

Ekkor tortént egy szerencsés kimenetel(i fikkantas. Mivel a fiirddszobaban tiszta viz volt a ko,
ahogy a zuhanyzo6bdl kiugrottam egy hatalmasat estem a hatamra. Az egész esésbe az volt a
legijesztobb, hogy a fejem két-harom centivel a zuhanyzotalca ké pereme el6tt vagodott a

foldbe. Ekkor persze rettentéen viccesnek taldltam, nem ugy, mint masnap. (Albert)

Alkohol hatasa alatt megndhet a batorsag, €s ezzel egyiitt csokkenhet a veszélyérzet:
Sielésen egyik nap haverjaim kitalaltak, hogy mar délutan a palyan elkezdenek alapozni az esti
bulira. Az alapozas olyan jol sikeriilt, hogy mar a palyan berugtak. Ekkor kitalaltak, hogy - bar
nem valami profin sielnek - bemennek a fak koz¢ szlalomozni. Egyikiik nagyon begyorsult, nem

tudott fékezni, és rament egy kis bukkandra. Sajnos olyan rosszul esett el, hogy eltorott a karja.

(Lea)

Ha valaki tul sokat ivott, nem mindig fogja fel, hogy mi tortént vele, nem érzi a

fajdalmat sem:

A srac elég durvan megvagta magat az ujjain egy torott sorosiiveggel. Ratekertiink 1-2
zsebkend6t, aztan elindultunk a belvaros felé. Zengett téliink az utca, egy kozlekedési tabla a
telefonfiilkében kotott ki, stb. Ugy 2 6raval késébb a srac mar elhasznalt vagy 10 zsebkend6t és a
vérzés még mindig nem akart elallni. A korhaz messze volt, gondoltuk hivunk egy mentot. A
korhazban a srac ujjain Osszevarrtak a sebet, bekototték, stb. Meglepd modon érzéstelenitésre

nem volt sziikség. (Zsombor)

A balesetek eldadva mindig érdekesek, ndvelik az események hirértékét.
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7.4. Egyéni ritualis szerepek és a ritualis kozonség: a kozosség élménye

Lényeges annak meghatdrozasa, hogy mit varnak el a ritudlis szerep betoltdjétol.
Alkoholfogyasztas esetén hogyan kell inni, milyen mennyiséget lehet elfogyasztani,
hogyan kell ivaszat soran viselkedni. A ritudlis kozonség pedig szemléli a szertartast
(alkoholfogyasztas esetén a haverok, a pultosok, az évfolyamtarsak). Ezek egytitt

jelentik a kdzosségi élményt.

A fiatalok esetében az ivaszat ritusanak fontossaga vilagos: a ritus folyamata,
gyakorisdga, gyakran linnepélyessége érzékenny¢ teszi az egyént arra, hogy adaptalja a
csoportnormékat és értékeket. Az egyén és csoport kozotti kdlesonds fiiggés a ritus

alaptémaja (Pedersen, 1990).

Driver (1991) megfigyelte, hogy a ritualé nem csupan fizikai értelemben hozza 6ssze az
embereket, hanem emociondlisan is egyesitheti Oket, hiszen a ritudlis tevékenység
természetébdl fakadoan interaktiv és tarsadalmi. Ezt jeleniti meg a Bon-Bon egyiittes
slagere, 1997-bol:
Gyere pajtds, ha a nota szall
Tizenhat krigli utan.
Aki birja, dobogora all
A pia olimpian.
Hé, aranyapam a haveri kér ugy szép,
Ha nyel a gigam, ha folyik a sér, itt mi lesz még!?
Korbe jar, sehol nem all meg a korso.
Te fizetsz, ha nalad mégis kitiriil.
Add tovabb a sort, amig az utolso

Veégleg elteriil.
(Duba Gabor)

Szasz (1991) szerint ma a modern vilag orszagaiban az emberek elsdsorban barokban,
pubokban vagy kocsmakban gyiilnek 0ssze — ahol az egyes ember viselkedése
legitimélja az Osszes tobbiét -, hogy kifejezzék, megerdsitsék és megtapasztaljak
kozosségi érzéseiket, a hasonld gondolkodast emberek csoportjdhoz tartozas érzését.
Sokkal tobb hely szolgal ivasra, mint imadkozasra; sokkal tobb csapos van, mint pap

vagy akdr orvos. Az Osszetartozas — a teljesség, a josag, az egyiittlét — szertartdsos
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megiinneplése manapsag inkabb sorkorcsolydkon és sorokon keresztiil jut kifejezésre,

mint az atvaltozott kenyér €s bor altal.

A 10 f6s tarsasag leiilt egymas mellé a diszko melletti jardaszegélyre, és kézr6l kézre jart a
maradék vodka, nagyon rossz izii volt, de mindenkinek kotelezé volt meghtzni, mig el nem
fogyott. Vicces volt, de mig ott iiltiink és okorkddtiink, grimaszokat vagtunk egymasra, és
valahogy Gsszetartoztunk. Maga a szituacio, hogy ott iiliink, és kézr6l kézre jar az tiveg, mig az

emberek furcsan néznek rank, rendkiviil szorakoztatott. (Livia)

Csikszentmihdlyi (1997: 259) szerint az ,,ivocimbordk” intézménye kellemes moddja
annak, hogy a férfiak Osszejojjenek férfitarsaikkal, akiket mar régora ismertek. A
taverna, a pub, a vendégld, a so6rdzd, a teazd vagy a kavéhaz kellemes 1égkorében
jatékkal, iszogatdssal és beszélgetéssel lehet mulatni. Ez az interakcid azonban nem
biztosit lehetdséget a fejlddésre. Csikszentmihalyi szerint ez a kozds tévénézéshez
hasonlit, bar annyiban Osszetettebb, hogy részvételt kivan, a tettek és a beszédek merev

forgatokdnyv szerint zajlanak és elére megjosolhatatlanok.

7.4.1. Kozosségi élmény

A koOzosségi élmény talan a legfontosabb ,,ajandék”, amelyet a ritudlé adni képes.

Osszehozhatja az osztalyt, kibékitve a kiilonféle szerepek kozt fennalld ellentéteket:

A masik dolog, ami miatt ez egy emlékezetes emlék, hogy mennyire dsszetartott az osztaly.
Vigyaztunk egymasra. Nemcsak a jozanok, hanem akik birtdk a piat azok is figyeltek a

tobbiekre, ¢s ha kellett apoltak 6ket. Az osztaly vagany fiti vigasztaltak a siro lanyokat. (Angéla)

A hidegnek is koszonhetéen egyre tobb bor és palinka fogyott. Es szép lassan mindenki
feloldodott. Buliztunk, tancoltunk, és sokat beszélgettiink, nevettiink (inkabb ordibaltunk).
Mindenki abszolut felszabadultan viselkedett. Nagyon sokat ittunk. ... Tényleg Gsszehozta a
tarsasagot. (Lejla)

El6tte is joban voltunk, de a k6zos élethelyzet meg a bor Kkicsit kézelebb hozott minket
egymashoz, és olyan dolgokat mesélt el nekem magardl, amin néha még ma is csodalkozom. Ez
az este egy kivételes fordulat volt a ketténk kapcsolataban, de az egész tarsasag egymashoz vald
viszonyaban is. A nyaralds utdn azt mondtam a baratainak, hogy nem emlékszem, éreztem-e

valaha ilyen jol magam az életben, és hogy évek ota ez volt életem legjobb vakacioja. Es azéta is
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ugy érzem, hogy Sopron mérfoldkonek tekinthetd a barati tarsasag életében (azdta anekdotak
is keringenek errdl a par naprol, szavak, melyeket csak azok értenek meg, akik ott voltak, és

kiilon idészamitasunk van: Sopron el6tt és Sopron utan). (Tamara)

7.4.2. A kozosség nyomdsa

Az alkohol fogyasztasa azonban nem mindig Onszantabol torténik. A gyengécskének
mindsilo ellenallast azonban a k6zosség nyomasa gyorsan és hatékonyan le tudja térni:

Ennek 6romére mindenki meghivott mindenkit egy rovidre, sorre vagy frocesre, ki mit
szeretett. A sokadik utdn pedig hidba probaltuk finoman visszautasitani, nem lehetett,
mert mindig a ,,ne sérts meg, testvér”’ szoveg jott, aminek nem lehetett ellenallni.

(Balazs)

...akkor viszont nekiallt Gjra inni, hiszen buli volt, és az gaz volt, ha valaki nem ivott (Frida)

Udité természetesen csak kevés fogyott, mert ilyenkor olyan ciki azt inni, amikor mindenki

alkoholizal, és még a tanar is koccint veliink. (Olga)

...nagyon idegesitett, hogy kilégok a sorbol, és mindenki jol érzi magat, mintha atkeriiltek
volna egy masik vilagba. Nagyon unatkoztam, ha valaki nem iszik, azzal nem is torédnek a

tobbiek. Szoval magamba nyomtam néhany felest rovid id6 leforgasa alatt. (Zoé)

A kozosség nyomdst rendkiviil nehéz elviselni, s csak megerdsiteni tudjuk Wolburg
(2001) megfigyelését, aki szerint a tarsadalmi elutasitas lényegesen nagyobb kockézatot

jelent barmilyen alkoholfogyasztasbol szarmazo6 kockazathoz képest.
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7.4.3. Szerepek beazonositdsa

Egy szerepnek mindig csak Ggy van értelme, ha feltételezziik a masikat, a tobbieket,
akik felé a szerepviselkedés iranyul, s akik cserébe szintén szerepszerii viselkedéssel
reagalnak (Csepeli, 1997: 191). Az ,,kihivd” szerepének nyilvan nincs semmi értelme,
ha nem rendeljiik hozza a ,kihivott” szerepét vagy a segitOhdz a segitettet. A szerepnek
mindig is az volt a funkcidja, hogy az egyének szamara leegyszeriisitse a tarsadalmi
szerkezetben valo ¢élés technikdjat, eldrelathatova tegye az érintkezések lezajlasat

(Csepeli, 1997: 191).

Barati kor tobbféle szerepei

Profi-amator

A profizmus tobb mindent takarhat. Egyrészt jelentheti azt, hogy az illetd szakérté az
adott itallal kapcsolatosan, tudja, hogyan kell az italt fogyasztani, milyen aprobb
szertartasokat kell elvégezni ahhoz, hogy valdban élvezetes, élményszerii legyen a
fogyasztds. Tipikusan ilyen helyzetek a borkdstolok, amikor a poharat talpanal
megfogva a fény felé forditjak, a bort a poharban ,,megkergetik”, s utdna megszagoljak

majd kortyonként megizlelik:

Mint szakértok, a fehérborral kezdtiik, eldszor préobaltunk szakszeriiek maradni, csak lassan,

izlelgetve, kortyonként... (Tamara)

Masrészt a profizmus jelentheti azt is, hogy miként lehet ,,magas szinten” miivelni a

nagymeértékii alkoholfogyasztast.

Voltak kozottiink azért az alkoholfogyasztas teriiletén tapasztaltabbak is, tgyhogy egyszeriien
csak a ,profikra” kellett hagyatkoznunk. Ok tudtak, hogy mi az, ami igazan iités lesz

szamunkra. (Karolina)

...a tarsasagban vannak nalam joval ,,profibbak” is. Az egyik srac koronként szokta donteni a

feleseket. Egy kor 3 feles és 1-2 deci kiséré. Ez kb. 2 perc alatt eltlinik. (Zsombor)
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Aztan aki nem képes tartani a ,,nagyok” tempojat, az szerepét felismerve kénytelen

masok megvetd pillantdsanak vagy lenézé somolygasanak kereszttiizében égni:

Fél deciket ittunk. Amint kitiriiltek a poharak, kovetkezett a 2. forduld. Kicsit szégyelltem
magam, mert tarsaim joval rutinosabbak voltak, mindig kicsit varni kellett ram, hogy behozzam

a lemaradast. (Zita)

Kihivo-kihivott

A nagyobb mértékli alkoholfogyasztas kezdetét gyakran a ,ki a legény a gaton” tipusu

felszolitas jelzi. Nem véletlen tehat, hogy ez a virtus elsdsorban a férfiakra jellemzo:

Nem is volt semmi ,baj” amig az egyik srac megjegyezte, hogy milyen ,,beosztdoak” vagyunk evvel a
whiskyvel. Erre a masik srac ravagta, hogy persze ,,mivel ugy iszol, mint egy lany!!!” . Ezt a masik
haverom személyes sértésnek vette és a kezébe vette a pincéri szerepet: A kovetkezd masfél ordban
elfogyott a whisky és fejenként ,kiséronek” vagy nyolc doboz sér. A véreredményt nem kell ecsetelnem.

Talan csak annyit, hogy a ,,provokator” srac kb. negyven kilé és természetesen 6 rugott be a legjobban.
(Benedek)

Kis id6 mulva egyik baratom, aki egy nagy, megtermett, részegen elég agressziv paciens, kimondta azt a

blivos széfordulatot, idézem: ,,Na akkor igyunk”, utdn mindenki elkezdett masszivan inni. (Norman)

Segito-segitett

A talzott mértéki alkoholfogyasztas gyakran végzddhet Gigy, hogy a végén valaki

segitségre szorul, s ilyenkor tobbnyire tarsai timogatasara szamithat:

Az elkovetkez6 harom oraban pedig az én feladatom volt, hogy kisérgessem 6t a mellékhelyiségbe, ugyanis

sajat laban még oda sem tudott volna kijutni, és a tarsasag tobbi része undorodott az egésztol. (Helén)

Ha valaki bajba kertil, a vele szembeni attitiid szinte azonnal megvaltozhat. Az addig
,jofej”, aki addig felvette a versenyt a tobbiekkel, a rosszullét pillanataban azonnal
megvetenddvé valik a tarsasdg egy részének szemében. A segitd szerep tehit nem

feltétleniil alakul ki. Egy mixer az alabbiakrol szamolt be:
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Egy csapatba jottek be, ittak aztdn az ember eldszor elaludt a pultndl, és egyszer csak elddlt
barszékestSl. Es pont azok, akikkel jott, letagadtak, hogy nem veliink van. Ezért az emberét a

mentd jott ki. (mixer)

A segitd szerep tehat pozitiv a tobbiek szemében, azonban gyakran terhes a szerepet
betoltd szdmara. A segitett szerepe azonban nem tul halas, a tobbiek szamara gyakran

nemkivanatos:

A lany nagyon sokat ivott, beriigott, rosszul lett, hanyt is. Az aktudlis barat meg nem patyolgatta,
¢és amikor a lany hanyt, akkor meglehetosen undorodva félrehuzédott. Ez a bizonyos fit volt

az, aki tartotta a lany fejét a WC felett. (Hilda)

Emlékezteto-emlekeztetett

A buli eseményeibdl gyakran csak akkor lesz narrativum, ha van valaki, aki a torténet
Osszerakasban segiteni tud. Napjaink kronikésai mar nem papirral és tintaval jegyzik le

az eseményeket, megteszi ezt helyettiik a fényképezdgép vagy a kamera:

Osszesen hatan voltunk fitk és még veliink tartott két anti-alkoholista csaj is. A 1ényeg, hogy az
egyik haverom még soha nem rugott be korabban, a masik soha nem ivott, igaz O tovabbra is
megtartotta ezt a nem feltétleniil pozitiv tulajdonsagat. Igaz jelen esetben ez nem jelentett

hatranyt, ugyanis O és a csajok fel tudtik venni az ominézus esténket kamerara. (Hektor)

Lényeges szerepe van a kollektiv emlékezetnek, a barati 6sszejovetelek gyakran szolnak

a régi emlékek felidézésérol:

En nem szivesen emlékszem a torténetre, de barataim és ismeréseim nem feledkeznek meg rola,

hogy idonként emlékeztessenek... (Vilmos)

Kozonség szerepei

A szitudcios szerepeken kiviil természetesen beazonosithatok alland6 szerepek is,
amelyek arra alkalmasak, hogy meghatarozzanak bizonyos szabalyokat, amelyeket az

alkoholfogyasztas soran — adott esetben — meg lehet sérteni.
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Sziilok

A szilok — ha egyaltalan emlitésre keriilnek — foként a torténetek elején vagy végén

kapcsolodnak be, reprezentalva a hétkoznapi vilagot, és ezzel egylitt gyakran a tiltast és

a rosszallast. Erdekes, hogy a sziiloket foként a lanyok emlitették meg:

Anyukamék is otthon voltak ekkor, és azt "tanacsoltdk", hogy ne igyunk tébbet, mert baj lesz.

(Helén)

Otthon aztan ez a sok minden sajnos visszakdszont, és a sziileim is észrevették, hogy nincs
minden rendben a lanyukkal. Edesanyam nagyon mérges volt ram, de apu nyugtatta, hogy
egyszer mindenkivel elofordul az ilyen. Masnap szégyelltem is magam a torténtekért, de ahogy

apu is mondta, mindent ki kell probalni egyszer. (Agata)

Voros pezsgét kaptak csak, s mikor a sziilinapos kissé illuminalt allapotban megprobalta
kibontani, a pezsgd kirobbant, telibe dntve a hofehér nadragomat. A folt még hagyjan lett volna,
de iszonyatos alkohol szagot 4rasztottam. {gy mentem haza. A lakasba belépve anyu ram nézett

szuros szemekkel és csak annyit mondott: ,, Tedd a nadragodat a szennyestartoba!” (Natalia)

A TCR-ekben alkalmazott tipikus figyelmeztetések gyakran Osszecsengenek a sziildi

intésekkel, a ldzadd egyéniségekre azonban viszonylag kis hatést gyakorol.

Rendor

Gyakori szerepldje a torténeteknek a rendor, akit klasszikus esetben tisztelni kell, vagy

pedig — ha rossz fat tettiink a tlizre — akkor pedig félni tole:

Jo estét kivanok, forgalmit, személyit, jogositvanyt. Hat az sajnos nem volt ndlam, mert ugye
nem szamitottam arra, hogy vezetni fogok. Magié az aut6? Nem, a sracé, aki ott fekszik
hullarészegen hatul. Bar én addigra mar teljesen magamhoz tértem, mintha nem is ittam volna,
de jo benyomast tehettem rajuk a 20 éves fejemmel a fekete BMW-ben papirok nélkiil enyhén
alkoholszaglian és részegek tarsasagdban, mert megkérdezték, ittam-e, s kértek, szalljak ki a
kocsibol. Mondtam, hogy nem ittam, s megprobaltam kikaszalodni pofaraesés nélkiil, tobb-
kevesebb sikerrel. Mondtak, hogy akkor itt ez az iz¢é, fjjak bele. Valamiért nem jott 6ssze, majd
mikor mar nagyon hatékonyan kértek, 6tddszorre sikeriilt megfiijnom. Megnézte, mondta, hogy a

lila a legdurvabb, s hogy ez erésen sotétlila arnyalatot mutat. (Tadé)
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Vagy éppen futni eldle:
Epp megalltunk hugyozni egy utmenti haznal, amikor az egyik srac meglat egy szembejové autot
¢és elkezd neki integetni. Na az igazi ,.buli” ekkor kezd6dott. Ugyanis az a hiilyegyerek egy
rend6rautot akart leinteni. Na amikor meglattuk a kék villogét a banda egy része elkezdett
szaladni, én meg két sraccal lebuktam egy bokor mogé. Az autd megallt mellettiink, erre mi is
kiugrottunk és rohantunk. Eletemben nem élveztem futist annyira, mint akkor. A szivem a
torkomban dobolt, az adrenalin, mint allat pumpalt bennem. Beliil ugy éreztem, szaguldok,

mint az atom, persze alig futottunk, de nagyon zsir volt. (Herold)

[lluminalt allapotban a vildg rendje gyakran megfordul, a tisztelet helyébe a
tiszteletlenség, a lealacsonyitas 1ép. Meglepd helyzet viszont, amikor éppen a rendérok

viccelddnek az drokban botladozé részegen:

...a rendorok észrevették az 4arokban éppen jarni probald haverunkat. Rendor Urék még

poénkodtak is, hogy az egyikdjiik fia is igy tanul jarni de 6 sokkal ligyesebb. (Norman)

Biztonsagi 6rok

A biztonsagi 6roknek a rendérokh6z hasonldéan rendfenntartd szerepiik van, akik sajat

mentalitasuktol vagy a ,,helyzet sulyossagatol” fliggéen masképp avatkozhatnak be:
A sok tdoménynek persze megvolt a kovetkezménye, 5 perc tanc utan jott a varva vart hanyinger.
Rohantunk a legkozelebbi we-be és jott aminek jonnie kell!:) Szegény takarité néni megijedt a
latvanyunktol és riasztotta a biztonsagi Oroket! A 2 méteres bacsik azt hitték, hogy annyira
rosszul vagyunk, hogy jarni sem birunk ezért 6lben kicipeltek minket a diszkobol mindenki

szeme lattara! Ez volt eddigi legcikisebb élményem. (Alma)

Ellenfelek

Verekedés lett beldle, ahol tort minden. Szerencsénkre voltak ott j6 emberek is, akik keriilni
akartak a balhét és szétszedtek minket. Talan ez volt a szerencsénk. Azok a barmok

tonkrevertek volna minket. (Jacint)

...igen veszélyes szituacioba keriiltiink, mikor szembe taldlkoztunk egy csapat futball
huligénnal, akik valahogyan még nalunk is részegebbek voltak, 6k ,kannds borban utaztak”.
Tekintettel arra, hogy nagyon sokan voltak és persze az alkoholtdl még szazszorta erésebbek
mindenkitdl megkérdezték, hogy kinek szurkol? Persze csak egy helyes valasz létezett...

(Benedek)
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Pincer

A pincérek tobbfajta szerepet vehetnek fel. Van, amikor a rendet kell betartatniuk:

A pincér egybdl kiszarta az ,,allatot” a padlon és szolt haverunknak, hogy jobb lenne, ha most

elmennénk onnan, mert elég felkapott helyen voltunk. (Menyhért)

De van, amikor a kdzosség részéveé valik:

A pincér nem volt épp fiatal és helyes, de tokjo fej volt, mindig poénkodott, dumalt veliink egy

par sz6t, mar masnap ismerdsként készontott. (Fatime)
De olyan jo hangulatot teremtettiink a kocsmaban (a helyiek is csatlakoztak hozzank), hogy a

vezetd a sajat pénzét dobta be a gépbe, hogy maradjunk. Mondanom sem kell, nem kellett

minket sokat gy6zkddni és a tovabbiakban a pincérek is csatlakoztak. (Bella)
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7.5. Megérkeztiink? Osszefoglalas és javaslatok tarsadalmi céla akciok

szamara

Péley (2002: 9) szerint ,,az emberekben ¢l a beavatasi sziikséglet, vagyis a jelentOs
¢letkori atmenetek 1idején igénylik a belsé ¢és kiils6 valtozasok jelentésteli
megerdsitését”. A mai tarsadalmakban azonban — az archaikusokkal szemben — a
serdiil6kori beavatdsnak nincsenek intézményes (szabalyozott, pontosan eldirt) keretei.
Csupéan beavatési probalkozdsok vannak. A fiatalokat manapsag nem vezetik be az
idésebbek a ritusokba, inkdbb egymast vezetik azokba be, azonban mindenfajta
elozetes, Osrégi szabalyok nélkiil, az alkoholhoz nyulnak, mint segédeszkoz, és sajat

szabalyaikat hozzak létre.

7.4. tablazat: A ritudlé ésszetevoinek megjelenése a torténetekben

A ritualé osszetevoi Pillanatképek a torténetekbdl

Atalakulas Szintek a spicctdl (,,vihorasztunk, rohdgceséltiink™) a totalis részegségig
(,,nem tudtam magamrol”™)

I1luzérikus metamorfozis: ,,igy éreztem, része vagyok a varosnak”

Az alkohol, mint a ritudlé | Sor, bor és égetett szeszek eltérd imazsa ¢és fogyasztasi szokasai

targya Alkohol tipusatol fiiggd egyéb kellékek: so és citrom vagy millanyagpohar

Ritualis forgatokonyv és Torzshely, szabalyok szerint ivas, alkohol mennyiségének novelése

rend »lzgalmas”, véres torténetek eltort karrdl, megvagott kézrél, alacsony
veszélyérzet

A kozosség élménye ,,0sszehozta a tirsasdgot”

Ko6z06sség nyomasa ,»nem lehetett ellenallni”
Hidegesitett, hogy kilégok a sorbdl”

Szerepek Profi: tudja, hogy kell inni

Kihivo: ivasra szo6litja a tobbicket

Segitd: valaki segit, tobbiek gyakran undorodnak
Emlékeztetd: felveszi videodra, talalkozok alkalmaval felidézi
Sziilok: figyelmeztetnek vagy rosszallasukat fejezik ki
Rendér: igazoltatatnak, futas eldle

Biztonsagi or: kidobnak a szorakozohelyrdl

Ellenfél: verekednek

Pincér: baratsagosak

Nem meglepd, hogy az egyetemistak alkoholfogyasztasi torténeteiben felismerhetdk a
ritualé Osszetevoi (7.4. tablazat), a kérdés azonban az, hogy az Ut végére ténylegesen
tortént-e valodi atalakulas, vagyis mas emberré valtozott-e az utazd. Stevens (1990)
szerint egy meghatarozott életszakasz itjanak hdrom része van: elindulds — utazds —
visszaérkezés. Bar egyetlen alkoholfogyasztasi torténet nem tekinthetd életszakasznak,
az a harmas tagolas felfedezhetd a vizsgalt narrativumokban is. Az elindulds ugyanis

tobbnyire izgalommal ¢és varakozéasokkal teli arra vonatkozoan, hogy mi torténik majd
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az ¢jszaka, milyen kalandokban lehet részt venni. Az utazas soran gyakran van
valamilyen megprobaltatds, kaland, amelynek siker vagy kudarc a vége. Hazatéréskor
pedig egy atalakult embert fogad vissza a kornyezete vagy mégsem? Ha kozelebbrol
megvizsgaljuk a szakaszok tartalmat, akkor vilagossa valik, hogy atalakulas ugyan van,
de az nem valddi. Stevens (1990) ugy gondolja, hogy az utazis csak a belsd ut
megtételével nyeri el értelmét, szerinte azonban a rovidebb-hosszabb ttra fiatalok ezt a
célt nem igazan érik el. Ugy fogalmaz, hogy ezek a fiatalok erdfeszitések nélkiil
repiilnek egyik allomasrol a masikra, nem szenvednek a probaktol, tapasztalataik nem
kalandok, nem taldlkoznak az ismeretlennel, nem mennek at igazi atalakuldson. Lehet,
hogy sokkal napbarnitottabban térnek vissza, de mint individuumok, nem tartanak
elérébb. Ez figyelhetd meg az alkohollal kapcsolatos torténetek zoménél is, hidba
kalandosak és izgalmasak, az igazi atalakuldst gyakran azok élik at, akik valamilyen
negativ tapasztalatrol szamolnak be. A kovetkezo torténet egy 16 éves lanyrol szol, aki
egy ¢jszaka noétt fel. 21 éves baratjaval elmentek megismerkedésiik évfordulojat
tinnepelni, végig akartdk tancolni az éjszakat. A fit azonban meghivta a lanyt élete elsd

Martinijara, amitdl a lany rosszul lett:

Amikor elmondtam neki, hogy az ital a fejembe szallt, és nem tudok tancolni, csak mosolygott.
Kellemetlen volt szdmomra a szituacio, mert linnepelni és tancolni jottiink. Ahhoz képest pedig
egy asztalnal iildogéltink és szédiiltem. O nem mondta, hogy elrontottam az estét. Csak én
éreztem. Pedig sokkal jobban szeretek tancolni, mint inni egy italt.

Eldszor 6t hibaztattam, hogy miért akart mindenaron meggydzni, amikor ellenkeztem. Aztan
rajottem, hogy fel kell n6ném. Mér nincs ott anyuci. En nekem kell vigyaznom sajat magamra.
Jol leszidtam magam, hogy hagytam magam rabeszélni Nem baj, tanulsdgos volt az eset.
R4jottem, hogy ami masnak meg se kottyan, az nekem megarthat. Most hlisz éves vagyok. Azbta
nem volt gondom alkohollal. Megfogadom és betartom az altalam felallitott szabalyokat.
Sosem iszom tanc el6tt. Sosem iszom olyan helyen, ahol nincs olyan baratom, akire szamithatok,
ha gond van és esetleg haza is visz. De azért a csaladi Osszejoveteleken egyiitt koccintok a

tobbiekkel. Mindig kisebb adagot kérek, €s nem engedem, hogy Ujratdltsenek. (Héra)

A fiu a kulturalisan elvart normakat kdvette, amikor meghivta partnerét egy italra. A
forgatokonyv egyszeriinek tlint: a lany megissza az italt és jol érzi magat. Miutan
azonban ennek pontosan az ellentéte tortént, a hdsnd sajat maga dolgozott ki
szabalyokat az alkoholfogyasztasra, amelyeket be is tart. Ennél a torténetnél a fohos
hazatérésekor valéban mas ember lesz. Ez ismét arra vilagit ra, hogy nem elegendd

kizarolag a talzott mértékben alkoholt fogyasztok elbeszéléseit vizsgélni, hiszen a
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tarsadalmi célu kampanyokhoz gyakran a negativ élményeket atéltektél merithetok

otletek.

Mivel a ritusoknak megvan a maguk helye €s szerepe, ezért Iényeges, hogy a tarsadalmi
célu akciok is figyelembe vegyék ezt. A kereskedelmi marketingtevékenységgel
szemben nem az lres, tokéletességet sugalld iizenetek kozvetitése a cél, hanem olyan

akciok kidolgozasa, ahol a latszolagos atalakulasok ténylegessé tehetdk.

Turner (2002:146) szerint sziikkség van spontdn communitasra, amely nagyjabol
megfelel a happeningnek, ,.elszallo, szarnyald pillanat”, vagy ,,egymds biineinek
kolcsonds megbocsatasa”. Szerinte a communitas ott bukkan fol, ahol a tarsadalmi
struktira nem. Az eldbbi spontidn, kozvetlen, konkrét természetli, addig az utobbi
normak altal szabalyozott, intézményesiilt, absztrakt jellegii. A boldogsagot azonban

nem feltétlenul az alkohol okozza:

Nem elsésorban az alkohol miatt voltam boldog, hanem sok tényezd Osszessége adta meg a
boldog hangulatot. Tehat azt gondolom, sok emberrel ellentétben, hogy nem az alkohol miatt

lesz j6 egy buli. (Fortuna)

Tobb egyetemista megfogalmazza, hogy igazabol az a fontos, hogy egyiitt legyenek, s
torténjen valami olyan dolog, ami kozelebb hozza dket egymashoz: ,,A kozosség az,
amikor tobbé nem egymas mellett (illetve egymads folott vagy alatt), hanem egymaéssal
vagyunk az emberek sokasagaban. Es ez a sokasig, noha egyetlen cél felé mozog,
mindenhol a tobbiek felé torténé odafordulast, a tobbiekkel wvaldé dinamikus
szembenézést tapasztalja, egy aramlast Tolem Feléd. A kozosség az, ahol a kozosség

torténik.” (Buber, 1961, idézi Turner 2002: 140)

Nem az alkohol a lényeg, hanem a szertartas koriilotte; a kozos szertartison valé részvétel

segiti a kapcsolatok erésodését. (Lipot)

Turner (2002: 153) Ggy gondolja, hogy a spontdin communitas altalaban gazdagon
telitett, f0ként kellemes vonzalmakkal. A ,struktirabeli” élet ezzel szemben tele van
objektiv nehézségekkel: dontéseket kell hozni, a személyes hajlamokat ala kell rendelni
a csoport kivanalmainak és sziikségleteinek. A spontdin communitasban van valami

»magikus”, a végtelen hatalom érzésével tolt el. A strukturdlis (hétkdznapi) cselekvés
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hamar unalmassa valik, kiszarad és mechanikus lesz, ha a benne részt vevok idorol
idére nem martéznak meg a spontdn communitas regenerald mélységeiben. ,,Az igazi
bolcsesség abban 4ll, hogy az adott helyen és id6ben, az adott koriilmények kozott

megtalaljuk a helyes viszonyt a struktira és a communitas k6zott” (Turner, 2002:153)

A party nem az ivaszattél party, hanem attol, hogy kilépiink a hétkéznapok vilagabol, és
atadjuk magunkat a barati tarsasag, és a zene nyujtotta 6romoknek. Es persze mértékkel
szabad csak bulizni, mert kiilonben elveszti a varazsat, és a buli atveszi a hétkoznapok

szerepét. (Berta)

A ritudlé elemeire épitd és valddi atalakulast lizend kezdeményezések tehat sikeresek
lehetnek. Megfigyelésiink egybevag Treise et al. (1999) észrevételeivel, akik
felismerték, hogy a ritudlék megsziintetése uwjabb kockazati tényezdket jelent,
amelyekbe a barati kozosség, a rend és a biztonsag elvesztése, a szorakozasba torténd
menekiilés és mas atalakulasi formak is beletartoznak. A tarsadalmi célu akciok
kitalaldinak ezért olyan reklamokat célszerti alkotniuk, amelyek a ritualis funkciokra
épitenek, s nem olyanokat, amelyek ezek ellen szolnak. Az olyan kisérletek
hatdsosabbak, amelyek a ritudlék eldnyeit helyettesitik ahelyett, hogy a teljes
lemondésra szolitanak fel. Példaul néhany egyetem szervezett programokat kinal a
hallgatoknak azokban az orakban, amikor egyébként alkoholt fogyasztananak (rend).
Ezek a javaslatok azért lehetnek sikeresek, mert Osszhangban vannak a didkok

igényeivel, hiszen a megkozelitések az ¢ 6tleteiken alapulnak (Wolburg, 2001).
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8. EGYETEMISTAK ALKOHOLTORTENETEINEK
ELEMZESE FRYE RENDSZEREBEN

8.1. Frye tipologiaja a fogyasztas és az értékek tiikkrében

A mitoszkritikusok szerint az dsi mitoszformulak modern miifajokban élednek 1jja (pl.
tragédia és komédia). A mitoszkritika csucspontjat Northrop Frye (1998) A4 kritika
anatomidja c. forradalmi munkdja jelenti, melynek célja a mitosz narrativumok atfogod
osztalyozdsa négy nagyobb kategoéridba, amelyek az évszakokkal valamint az emberi
életciklussal 4llnak kapcsolatban®™: komédia/tavasz (sziiletés), romanc/nyér (ndvekedés,

terhesség), tragédia/dsz (érettség), €s az ironia/tél (halal).

A témat ezeldtt tobben kutattdk az antropologiaban (Frazer, 2002; Levi-Strauss, 1963), a
pszicholdgiaban (Campbell, 1973; Ehmann, 2002; Freud, 1995; Jung, 1990; Laszl6,
1999; Péley, 2002). Az 1960-as évektdl kezdve aztan egy sor diszciplina kutatta a
mitoszokat, mint példaul a fogyasztdi magatartas kutatas (Belk et al., 1989; Hirschman,
1987; Levy, 1981; Rook, 1985; Sherry, 1987) és a rekldmkutatds (Berman, 1981;
Leymore, 1975; Randazzo, 1993). Ezekben a diszciplinakban a ,mitoszt” ugy
definialjak, mint ,,a tarsas csoportban gyakran elmondott mesét” (Levy, 1981:51).

Frye (1998) osztilyozasa egyfajta keretet jelent a cselekmények elemzéséhez. ,,Az
irodalom négy miifaj eloétti elemével rendelkeziink, s miithoszoknak, avagy miifaji
cselekményeknek nevezziik oOket” (Frye, 1998:139). A kiilonb6zd cselekmények
kilonféle értékekre utalnak. Rokeach (1973) értékeiben kifejezve (8.1. tablazat), a
komédia vidaman végzddik (kapcsolodd érték a boldogsag), a romanc nosztalgidval
(kapcsolodo érték az idedlis béke vagy a szépség), a tragédia szomortian (kapcsolodo
érték a bolcsesség), az ironia pedig meglepetéssel ér véget (kapcsolodo érték az
izgalom).

Frye rendszerét Gergen és Gergen (2001) fejlesztette tovabb, amikor meghataroztak az
egyes torténettipusok iveit. A tragédiaban olyasvalakinek a rohamos hanyatlasét

kisérhetjiikk figyelemmel, aki azel6tt a csticson volt, vagyis egy progressziv ivet egy

3 A fejezet olvasasakor a szerz6 Vivaldi Négy évszak c. miivét ajanlja meghallgatni.
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gyors regressziv narrativum kovet. A komédidban €és a romédncban viszont éppen ennek

a vonulatnak az inverze képezddik le, vagyis a regressziv szakaszt a progressziv koveti.

8.1. tablazat: Frye rendszeréhez kapcsolodoé értékek

Evszakok Miifaj

Amiben

Rokeach
célértékei

Gergen és Gergen
torténeti ivei

Alkoholreklam

végzodik

példa

Boldogsag Egy regressziv Heineken
Tavasz Komédia | Vidamsag Elvezet narrativumot egy (szilveszter)
Kényelmes élet | progressziv narrativum | Tuborg (,,ilyennek
kovet akarnak 14tni”)
Nyar Roménc | Nosztalgia | Béke Egy regressziv Jagermeister
Szépség narrativumot egy (vadaszat)
progressziv narrativum | Metaxa (medence)
kovet Gosser
Bolcsesség Egy progressziv Johnnie Walker (ha
Osz Tragédia |Szomorusag | Onbecsiilés narrativumot egy gyors | lepereg elétted életed
Belso harmonia [ regressziv narrativum | torténete)
kovet
Irénia Izgalom n.a. Heineken (Jennifer
Tél Meglepetés | Eredményesség Aniston)
Szatira Tarsadalmi n.a. Budweiser (bomband
elismerés és félszeg pasi)
Egyenldség

Forras: Stern (1995), valamint Gergen és Gergen (2001) alapjan

A fogyasztoi tarsadalom értékrendje a hossza tavi beosztds helyett az azonnali
kielégiilésre, az ¢lmények teljes atélésére helyezi a hangsulyt (Bauman, 2001). A
korabbi puritan értékek— a takarékossag, a jovot szem el6tt tartd eldrelatd tervezés, a
javak tartalékolasa — helyett a hedonista értékrend — a koltés, a hitelre vasarlas, a jelen-
orientacid, a javak gyors elavuldsa, és a stilusok valtakozdsa — valik fontosabba
(Simanyi, 2004). A magyarorszagi vizsgalatok is a hedonista szemléletet és a fogyasztas
kozponti szerepét mutattdk ki a fiatalok korében (Hofmeister, 2002; Hofmeister-

Simanyi, 2005; Piko, 2000; Piko-Piczil, 2003).

Fowler (1982) egy kettés kerékben abrdzolta a miithoszok és az évszakok kozti
kapcsolatot. Az évszakok szilardan 4ll6 kiilsé kore korbeveszi a miifajok mobilabb
belsd korét. Ez azt jelenti, hogy a komédia (tavasz) vegylilhet a romanccal (nyar), de
akar az ironidval (tél) is stb. Ebben természetesen az is megjelenik, hogy nem minden
torténet sorolhatd be tisztan egyik vagy masik kategoridba, a miifaji elemek
keveredhetnek egymassal.

Ordk probléma, hogy az egyes torténetek egyaltalan belekényszeritheték-e Frye vagy
barki masnak a rendszerébe, hiszen azt gondolhatjuk, hogy a torténetek joval

egyedibbek ¢€s sokszinlibbek mint az elére meghatarozott kategéridk. Ez valoban igy
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van, azonban a nyugati kultura elemzdi szerint ,,bizonyos torténetformak elterjedtebbek
mint masok” (Gergen ¢és Gergen, 2001:89). Frye megkozelitését egyrészt azért
valasztottuk, mert — bar természetesen nem magyardz meg mindent - véleményiink
szerint jol attekinthetd rendszert alkot. Mésrészt - ahogy Ricour (1983) magyarazna - a
narrativum az emberi jelenségekben vald érintettségiinkre épiil: a torténeteknek
szomoru vagy komikus, illetve abszurd kifejletiik van. Bar sok ismerettel rendelkeziink
arrdl, miként miikodik a tudomany és a logikus gondolkodas, keveset tudunk azonban
arrol, hogyan lehet jo torténeteket létrehozni. A tovabbiakban Frye rendszerének

didaktikus bemutatasara kertil sor, mik6zben keressiik a ,,j0” torténeteket.

8.2. A komikus miithosz: boldog befejezések (happy endings)

Szerintem a tavaszhoz hasonlit**, mert minél tobbet iszol, annal jobban
elarasztja a testedet a meleg és felszabadulsz, mint mikor tavasszal érzed, hogy
mar elmult a tél, riigyeznek a fak, felragyog a napsugar és nemsokara

befejezodik a suli. (Dia)

A komeédia mozgdsa rendszerint a tarsadalom egyik fajtajabol egy mdasikba tart. A darab elején az
akadalyokat allito jellemalakok iranyitjak a darab tarsadalmat, s a kozonség latja, hogy ezek jogbitorlok.
A szinmii végén a darabnak ugyanaz a leleménye, amely a host a hésnével 6sszehozza, elosegiti a hés
koriil egy uj tarsadalom kikristalyosodasat. Az vj tarsadalom foltiinését gyakran valamilyen dsszejévetel

vagy tinnepi ritus jelzi” (Frye, 1998: 139).

A komédia miithoszanak jellemzdi (Stern, 1995):

- Az tarsadalmi intézmények kifejlddése az id6 haladasaval.

- Konfliktus, mely veszélyt jelent a megfiatalodasra (altaldban valamilyen
akadalyokat allito jellemalak formdajadban, aki a megddntendd régi rendet
képviseli).

- Az (j rendet képvisel0 jellemalakok gydzedelmeskednek.

- A boldog végeredmény iinnepség jellemzi.

** A hallgatokat arrol is megkérdeztiik, hogy melyik évszakhoz tudnak hasonlitani az alkoholfogyasztast.
Az egyes miifajok bemutatasat ilyen idézetekkel kezdjiik.

109



Az alabbi fohds gy érezte, hogy a régi rend, amelyet szobaja allapota jelképezett,
akadalyt jelent sajat onmegvalositdsaban. Parhuzamot talalt életének ezen szakasza és a

Tuborg reklam kozott:

Kedvenc alkoholreklamom az a Tuborg reklam, amelyikben kiilonb6z6 felvillandsokban
mutatjak be, hogyan szeretnék mas emberek latni a reklamban szerepld nét. Az elsé felvillanas:
»Apam ilyennek szeretne 1atni”, és egy apaca jelenik meg. A kovetkezében: ,,A parom ilyennek
szeretne latni”, és egy szexi fehérnemiiben tancold nét latunk. Aztan: ,,A fénokom ilyennek
szeretne latni”, és egy szorgalmasan giirizé alkalmazottat latunk. Es igy tovébb, talan 6t vagy hat
felvillanas. Végiil a reklam f6szerepldjét egy hazban latjuk, amint festékes ruhaban boldogan
festi a falat, és kozben nagyon boldog. Es azt mondja: ,,En pedig ilyen szeretnék lenni” (vagy
valami hasonlo6t, nem emlékszem pontosan).

A reklamrol az jut eszembe, amikor a szobam lett teljesen atalakitva. Igaz, ott a festést nem én
végeztem, de minden az én elképzelésem szerint lett kialakitva: a fal szine, a diszités, a bttorok
elrendezése, a kiegészitOk Osszehangolasa és a szinek kivalasztasa. Szoval a feltjitas alatt sajat
magam valositottam meg, és a szoba most az én egyéniségemet tiikrozi. Ez pedig boldogsaggal

és megelégedettséggel tolt el. (Petra)

A fogyasztdi tarsadalom életidedlja az izgalmas, szines, élményekkel teli élet, melyben
mindent ki kell préobalni. Mindennapi életiink dnmagaban nem hordoz értéket tobbé:
folyamatosan iinnepé kell tenni, minden pillanatb6l ki kell hozni a legjobbat (Bauman,
2001), legyen az lakésfelujitds vagy sorfogyasztas. A kovetkezd torténet a hds kezdeti
sikertelenségét kovetden a komédia végén a kozonséggel vald egyesiilés, a kommunio
aktusa (Frye, 1998) felé halad. A boldog végeredményt aztdn oOridsi sziiletésnapi

linnepség testesiti meg:

A sziiletésnapja elott a srac irta a kor e-mailben, hogy miért nem tudunk elmenni vele legalabb
egy sOrt meginni a sziiletésnapjan ... Mikor megérkezett az {innepelt a baratndjével egyiitt a
lakésba, akkor mindenki a s6tétbdl eldugorva, én a tortdt a kezemben tartva elénekeltiink egy
Happy Birthday-t. Meglepetés, meghokkenés, elérzékenyiilés, ajandékok stb., minden, ami kell,
majd eldvettiik a piakat, és nekilattunk az amigy is emelkedett hangulatot tovabb fokozni. ... A
szesz nagyszerlien fogyott, egy id6 mulva mindenki mar olyan hangulatban volt, hogy akkor mar
elindulhattunk egy szérakozohelyre tancolni. Iszonyatos jot mulattunk, tincoltunk hajnalig.

(Hedvig)

A hangstly a megujulason van, amely a tavasz mitoszara, a természet és az emberi élet

kezdetére utal. A kozosségi fesztivalok a tdrsadalmi csoport — barati tarsasag, csalad -
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ujracgyesiilését tinneplik, melyek altal elfogadast nyer az 0j tarsadalmi berendezkedés.
A cselekményvezetés — annak idObeli és logikai elérehaladasa — idejétmult tarsadalmi
egységek megujulasa koriil forog. Az alabbi beszdmold azt illusztralja, miként d6l meg

a régi rend az alkohol hatdsa miatt, és hogyan alakul ki egy 0j barati tarsasag:

A golyataborban tortént anno még 2002 nyaran, hogy a St. Hubertus kivonult egyik este, és
rendezett egy ,,Hubi estét”. ... Annyibdl allt az egész, hogy a Hubi kiild6ttei kiilonbozd
csoportversenyeket rendeztek nekiink, melyekért ajandék poharakat, polokat osztogattak, és a
feladatok kozben inni kellett a pidjukat - gyakorlatilag ez volt minden feladat lényege. Mivel a
haverokkal mar ragyurtunk érkezésiikre egy kis sorozéssel és borozassal, mar alapbol kellemes
hangulattal indult szdmunkra a csapatverseny. ... Felporogtek az emberek, a csoportok, s a Hubi
kiilddttei tulzottan jol teljesitették a feladatukat, fantasztikus hangulatot teremtettek. A feladatok
soran egyre jobban éreztem magam, éreztem, hogy ez életem egyik legjobban sikeriilt,
legkellemesebb éjszakaja. Par napja megismert emberek tomkelegével teljesen felszabadulva
hiilyéskedtiink, jatszottunk, partiztunk! ... A Hubis kiildottek elvonulasa utan egész éjszakas
forrongd porgés kovetkezett. A csajozas nem jelentett akadalyt, szerintem egyetlen emberben
sem volt mar ekkorra semmi gatlas vagy félelemérzet, ami addig az estéig nem volt elmondhato.
Akkor jottem 0ssze kedvesemmel, aminek sok kdze volt mindketténk mamoros allapotanak. ...
Olyan emberekkel spannoltam 0ssze egy ¢jszaka alatt, akikkel azdta is (évek oOta) nagyon jo

haverok vagyunk. (Norbi)

,Rendszerint az torténik, hogy egy fiatalember megkivan egy fiatal ndt, vagya némi
ellenallasba iitkozik, s a darab vége fel¢ a cselekmény valamilyen fordulata révén a hos
el tudja érni az akaratat”. (Frye, 1998:139) Mig klasszikus esetben az akadalyozo
jellemalak az apa, vagy Ot helyettesitd alak, addig az alkoholfogyasztési torténetekben a
hatraltaté tényez6t valamilyen megfoghatatlan erd testesiti meg, mint példaul a

batortalansag és a gatlasok.

Utols6 este fel akartuk tenni a ,pontot az i-re”, ezért tobbet ittunk, mint maskor. Mieldtt
lementiink volna a szérakozohelyre, otthon mar elkezdtiink iszogatni mindenféle alkoholt (sor,
bor, rovid). Kitaldltuk, hogy ki kell hasznalni az utols6 napot a Balatonnal, ezért éjszakai
fiirdozésre szantuk el magunkat. Mar a parthoz vezetd tton jol éreztiik magunkat, énekeltiink,
dalolasztunk. Lent a parton levetettiik a ruhainkat és belegazoltunk a vizbe. .. Kint a kis vizben
rohangaltunk, szorakoztunk, fotokat készitettiink meztelen hatsoinkrol és igy tovabb... A flirdés
utan folmentiink a szallashelyre, fel6ltoztiink €s ittunk még egy kicsit. Ezutan nekiindultunk az
¢éjszakanak kocsival, persze a sofér nem ivott egész este semmit. ... A hanger6t feltekertiik és a
kocsibol iivoltettiik a zenét és tancoltunk. Kis bulit csaptunk a parkoloban és ittuk a magunkkal

hozott, szomszédtol kapott helyi bort. Ekkor mar nagyon jol éreztilk magunkat, mondhatni
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részegek voltunk. Tancoltunk, tomboltunk! Személy szerint nekem az estém jol végzodott, mert

egy lannyal dsszejottem és végiil a kocsi hatso tilésén kotottiink ki! (Attila)

A fiatal né megszerzésének ¢és a boldog végeredménynek teljesen mas kicsengése van,

ha azt egy szilveszteri Heineken reklamon keresztiil nézziik:

Ebben tobb orszag népei linneplik az jévet, vidaman koccintgatva a habos oldalt Heinekenes
palackokkal. Alafestésként szerintem remekiil eltalalt “We wish you the happiest the happiest,
yes the merriest New Year” szovegli dalocska, mely rogton a fililiinkbe maszik. Aztan jon még
egy kellemes csattano is: pontos szamitdsok eredményeként kozlik veliink, hogy egy-egy
szilveszter alkalmaval hany és hany ezer liter sor veszik karba a koccintaskor kiloccsant cseppek
miatt. Ezt kdveti a kis szlogen: Csak dvatosan a sorrel.

Epizédom pedig annyi volna, hogy egyik szilveszteri buli alkalmaval nem talaltam a helyem a
tarsasagban, amikor meghallottam, hogy egy csilingelé hang a fent emlitett notat énekli,
nevetgél, és éppen egy Heinekent prébal kinyitni, de mérsékelt sikerrel. Odaléptem hat a
holgyhoz, segitettem kibontani, szereztem egyet magamnak is, majd a kezdeti fesziiltséget a

reklam felelevenitésével és kozos eléneklésével oldottuk. 2 és fél éve vagyunk egyiitt (Elemér).

Ebben a torténetben a holgy meghdditasa a torténet l1ényegét jelenti. ,,A komédia alapja
tobbnyire a Hamupipdke mint Ostipus, vagyis arrdl van sz6, hogy valakit, aki nagyon
hasonlit az olvasora, befogad a tarsadalom, mely mindkettdjiik vagyalma, egy olyan
tarsadalom, melynek nyitdnyat menyasszonyi fatylak és bankjegyek vidamito zizegésére
komponaltak” (Frye, 1998:43). Sok férfi 4lmodozik arr6l, hogy kiilonféle
megprobaltatdsok aran sikeriil meghodditania szive valasztottjat, a csilingeld hangu
Hamupipdkét. A Gergen és Gergen (2001) altal leirt ivek itt is nyomon kdvethetok: a
fohds eloszor nehéz helyzetbe keriil (,,nem talalja helyét”), majd a fesziiltség tovabb
fokozodik (vajon sikeriil-e kinyitni az {iveget), s a végén pedig minden jora fordul, s
boldogan élnek... Napjaink héseinek azonban mar nem jut var és sarkdny, csak egy

tiveg, amit ki kell nyitni...

A konfliktus egyik jol ismert forrasa a generaciok kozotti kiizdelem, hiszen a fiatal
generaci6 Orokosen megviv az iddsebbel. Az egyetemistdk alkoholfogyasztasi
torténeteiben az a konfliktus nem dominans, csupan implicit moédon jelenik meg, s
abban nyilvanul meg, hogy az ,,6regektdl” tavol, elszigetelt helyen folynak a bulik. ,,A
haladds egy olyan tarsadalombodl, amelyet a szokas, az Onkényes torvény és a

tarsadalom iddsebb tagjai kormanyoznak, egy olyan tarsadalomba, amelynek iranyitoja
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az ifjusag ¢és a gyakorlati szabadsag, I1ényegében az illuziotol a valdsag felé tart. 1lluzio
minden, ami rogzitett vagy meghatarozhato, és a valosag legjobban ennek tagadasaként

érthetd meg: barmi is a valdsag, nem az”. (Frye, 1998:145)

Mire megérkeztiink, mar mindenki elég jo allapotban volt, a hatalmas parti haz pedig
hihetetleniil nézett ki! Olyan volt mintha csak bulizasra hasznalnak! Minden szobaban mas
tortént, az egyikben enyelegtek paran, a konyhéaban fiistkddben iiltek és beszélgettek az emberek,
a harmadikban, ami teljesen indiai jellegiire volt alakitva vizipipat szivtak paran. Mindenfele
hangosan szolt a zene és rengetegen voltak. Végiil megtalaltuk a legérdekesebb szobat: a falakon
korbe UV aktiv graffity-k a kdzepén bilidrdasztal, rajta tincold emberek, mindenfele szétszorva

markasabbnal markasabb italok, nagyon misztikus volt. (Aniko)

A komikus cselekmények mindig viddman érnek véget, azonban ezek nem jelentenek
moralis itéletet, csak tarsadalmit. Néhany komikus torténetben a megujulas olyan
eszkozokkel torténik, amelyek Ujradefinidljdk a mindennapi ¢életben tiltott

magatartdsformdkat, s az tinnepek soran megengedettek.

Nagyon hamar jott az otlet, hogy flirddjiink mezteleniil a Balcsiba. Még sohasem csinaltam
ilyesmit, de részegen sok mindenre képes az ember! Kb. 20an indultunk neki, fitk lanyok
vegyesen. Két turnusban vetkdztiink, majd futds befele! Foldvar déli part, ami azzal jart, hogy
vagy 500m-t kellett futni, kiiszni, guggolni, hogy végre ellepjen a viz! Nagyon moékasak voltak
a sotétben vilagité fenekek. Bent énekelgettiink, pancsoltunk. Kifelé a fitk eltévesztették a
stéget, és mivel elég sotét volt, csak kb. 20 m-rel a part el6tt vették észre, hogy a szomszéd
németek privat stégjéhez igyekeznek, tok pucéran, akik raadasul épp kint horgasztak, vagy nem
tudom mit csinaltak... Ez volt a legjobb alkoholhoz kapcsolodd élményem, mert teljesen

felszabadultak a gatlasaink, és mindenki nagyon jol érezte magat! (Aniko)

»A komédia megoldasa mintegy a kozonség oldalarol jon; a moziban, ahol a sotétség
joval erotikusabban orientalt k6zonséget leplezhet, a cselekmény rendszerint egy olyan
aktus felé¢ halad, amely szinpadon kiviil megy végbe, s amelyet csak szimbolizal a
darabot zar6 oOlelkezés”. (Frye, 1998:140) A komédia tendencidja, hogy minél tobb

embert vonjon be a végso tarsadalmi alakulatba
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8.3. A romanc miithosza: nosztalgikus befejezések

M¢ég az alkoholfogyasztashoz is fiiz6dhet romantikus élmény! (Doéra, Hubertus)

Az alkoholfogyasztas szdmomra a felszabadultsaggal, az 6rommel, a szorakozassal, a
bulival kapcsolddik Ossze; és ezek az életérzések leginkabb a nyarat juttatjak eszembe.
(Franciska)

A nyarhoz egyértelmiien, mert akkor bulizik az ember a legtobbet. Akkor hiisit a sor,
romantikus esti tengerparti vacsorahoz illik a bor, koktélok pedig a buli el6tti

beszélgetéseket kisérik. (Fanni)

,, Valamennyi irodalmi forma koziil a romanc dll legkézelebb a vagyteljesité dlomhoz, s ezért tarsadalmi
vonatkozdasban kiilonosképp paradox a szerepe. Az uralkodo tarsadalmi vagy értelmiségi osztaly minden
korban a maga idedljait probdlja kivetiteni a romadnc valamennyi formdjaban, ahol az erényes hésok és a
szep hdsndk testesitik meg az idedlokat, az ervényesiilésiiket pedig a gonoszok fenyegetik. A romanc
orokos gyermeki jellegét kiemeli athato nosztalgidja, vagyakozasa valamiféle keépzeletbeli aranykor utan

mind térben, mind pedig idoben.” (Frye, 1998: 158)

Mig a romanc egy 0 tarsadalmi rend felé mutat, a roménc visszafelé iranyul, a jelen
tapasztalatait az idealizalt mult emlékében hagyja. A romdanc miithoszanak jellemzdi
(Stern, 1995):
- A cselekményvezetés kozéppontjaban allo jellemalak kalandokban vesz részt.
- A konfliktusban az idealizalt hds vagy hdsnd és a gazember all szemben
egymassal, aki probalja meggatolni a kaland sikerét.
- A kozponti karakter legy6zi a gazembert.
- A torténet a mult nosztalgikus megjelenitésével végzodik, amely jobb és
gazdagabb, mint a jelen.
Mivel a férfi-nd egyesiilés alapvetd fontossagh az emberi faj fennmaradasa
szempontjabol, a romanc idealisnak festi le ezt a kapcsolatot (a romancok azzal
végzddnek, hogy a szereplék boldogan élnek, mig meg nem halnak). A nosztalgia

dominéns, mivel a szerepldk a végsd boldogsag pillanatdban vannak befagyasztva.

...Mar az asztalokon tancoltunk, a pincérek pedig csak amultak, szerintem még ekkora buli nem
volt ott. Pedig milyen szolidan iiltiink ott az elején... De nagyon meleg volt bent .... A fiuk
vetkdzni kezdtek, tancolt mindenki... Ossze-vissza ittunk, a fitk is élvezték, hogy olcsé minden,
jatszottak az triembereket, mindenre meghivtak minket, fizettek nekiink. Meghivott az a fiu is,

aki szerintem nagyon helyes. Szerintem csillogott a szeme, amikor mélyen belenéztem. ... A
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fényképek is tokjok lettek, ha rosszkedvem van, mindig megnézem O6ket. Mindig feldobnak.

Akkor tudom, hogy o.k., most giiriziink, de majd jon a nyar, és megint talalkozunk... (Brigi)

Az egyéni emlékek hosszabb ideig megorizhetd fotok, vagy a barati tarsasag folyamatos
talalkozasa és a torténetek felelevenitése és jboli atélése révén. A reklamokban a
nosztalgia a mult Gjrateremtésének eszkoze egy fantaziadas utdpiava —a mult jobb, mint
amilyen ténylegesen volt (Davis, 1979). Az alabbi fészerepld a Gosser reklamot latvan
nosztalgiaval gondol vissza a sikeres felvételijét kovetd nyarra. A kdzpont karakternek
ebben az esetben tehat nem egy valds ,,gazembert” kellet legy6znie, hanem az eldtte allo

akadalyt, a felvételit:

Szamomra talan a legemlékezetesebb reklamfilm egy sorfajtat hirdet. A képen egy nagyon szép
hegyvidéki t4j jelenik meg és siit a nap. A folyd partjan mindenhol sziklak, dias levelli fak
viragoznak. Egy hegyi kis folyot kovetiink lefelé a sodrassal egy irdnyba, mig a képen
megjelenik egy vizesés, amin latjuk oriasi sebességgel lezudulni a vizet. Pillanatok mulva a
lezaduld viz aranysziniivé valtozik, mintha ezen til mar nem viz folyna a mederben, hanem
sokkal inkabb sor. Ebben a reklamban véleményem szerint nemcsak az a jo, hogy egy nagyon
sz&p természeti tijat mutat be, amely elragadja az embert, hanem a reklam végén elhangzé
szlogen is nagyon frappans, talald. A szlogen nem mas, mint: ,,Gut, besser, Gosser.” Ha ezt a
reklamot meglatom (a televizidban szoktdk sugarozni szinte mindegyik csatornan), akkor
valamiért ,,j0” érzés fog el. Ezen sokat gondolkodtam, hogy miért valt ki beldlem ez a rovid
reklamfilm ilyen jolesd érzést, és arra jutottam, hogy hozzam mindig is kozel allt a természet,
illetve a nyarat juttatja az eszembe. Amikor nézem a reklamot, teljesen Gigy érzem, mintha én is
szerepelnék benne, ott allnék a folyo partjan, és kozelrdl szemlélném a vizesést.

Errdl a reklamrol nekem mindig az érettségimet, illetve a sikeres felvételimet koveté nyar jut
az eszembe. Talan eddig az volt a legjobban sikeriilt nyaram. Semmilyen k&telezettségem nem

volt, ugy éreztem, hogy ,,enyém az egész vilag” (Sanyi).

A roméanc a termékenységmitoszokbdl szarmazik, amelyek a sziiletés ismétlodo
ciklusarol szolnak, amelyek termékenységet hoznak a kopéar foldre. A romanc
cselekménye magaban foglalja a nyar évszak mitoszat, mivel tartalmazza az id6 idedlis,
azonban tovatiind pillanatat — a fiatalsdg szexudlis érettségét. A kovetkez6 Metaxa
reklam, valamint az ahhoz kapcsolodo visszaemlékezések kozéppontjaban a biinbe esés
kiilonféle kalandjai allnak. A |, tiltott gylimolcsok™ kostolgatasa 1épcsdzetes, tobb szinten

keresztiil halad, az els6 cigaretta elszivasatol a szexualis kalandokig terjed:
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Egy Metaxa reklam, ami a legjobban megmaradt az emlékezetemben, mégpedig az, amelyikben
fogadasbol egy igen dekorativ fiatal né egy bulin mezteleniil ussza at a medencét és végiil egy
pohar Metaxat kortyolgat. A reklamban megjelend szituacié nagyon kihivo, vonzo, én is
szivesen veszek részt hasonlé bulikon. Egy ilyen helyzethez, ahol az emberek kihivasokat,
kalandokat keresnek, vagy épp megalljak a helyiiket egy-egy ilyen élethelyzetben, nagyon jol
illik az alkohol, sokszor ott is van ez a bulikon.

A reklamrol a gimnaziumi évek hazibulijai jutnak eszembe, amikor 6sszejott az egész osztaly
valakinél, vittiink egy csomo kajat és ,,némi” innivalot is, elsésorban vodkat, gint és likéroket, de
volt persze sor is bdven. Es egész éjszaka jol szérakoztunk. Hasonlo kalandos helyzetekbe
keveredtiink, hol az elsé cigaretta volt a nap élménye, hol a kanallal valé sorivas, esetleg az
els6 élmények a masik nemmel, kezdetben még csak az ,egyiitt jarunk” és a titokban
csokolozunk volt a slager, késébb mar a titokban félrevonulunk egy szobaba, és ki tudja mit
csindlunk lett a jellemz6bb. Sokan ilyen bulikon vesztettiik el a sziizességiinket. Persze azért
nem orgiakrol van szd, tobbnyire csak szoérakoztunk, és becstszott néhany eset, amirdl a

kovetkezo buliig jot pletykalt mindenki. (Ilona)

A romdnc értékei az idedlis allapotot €ltetik — a sz€pség és béke vildgat, amely mentes a
konfliktusoktol. Kiilonleges ételek, italok és eszkdzok a romantikus heroizmus részévé

valnak:

A 18. sziiletésnapomon az egyik baratom elhivott a Margit-szigetre. ...A zenéld szokokut mellett
megalltunk. Elkezdett kipakolni a hatizsakjabol, és akkor jottem ra, hogy valdjaban egy kis
pikniket készitett eld. Két kis parna a fiibe, vodka-narancs az {ivegben. Két miianyag poharba
kitoltotte a vodka-narancsot. De hogy ne legyen olyan snassz a ,.koktél”, narancskarikaval és
koktélpalcikaval diszitette (ami persze a mai napig megvan) Mondanom sem kell,
becsiccsentettiink egy kicsit! Miutan elfogyott a pia, elmentiink sétalni, megetettiik a kacsakat a
Duna parton, majd visszaérve a szokokuthoz meghallottuk, hogy egy bécsi keringd szol. Egy
kicsit mamoros allapotban keringézni kezdiink! Fantasztikus érzés volt! Mintha repiiltiik

volna! (Timi)

A reklamok megszolithatjak a fogyasztok nosztalgikus vagyakozasat az idealis multra,
azzal, hogy ugy pozicionaljak termékeiket, hogy azonnali nosztalgiat teremtenek. Az
Orokke tartd fiatalsag, életerd, és joképiliség allanddan megjelennek a mitikus hdsok

kiilonféle reklamadaptacidiban (Stern, 1995).

Szamomra a Jidgermeister egy régebbi reklamja volt eddig a legnevezetesebb az
alkoholhirdetések kozott. A reklamot a televizioban jatszottak és két foszerepldje volt, egy lany
és egy fia. A fiu vadasz volt, egy siirli erdében 1ild6zott egy szarvast, aki a fak kdzott néha

elébukkant és a reklam végére atvaltozott egy gyonyorii lannya. Az volt a reklam csattanoja,
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hogy az egész torténet alatt a vadasz lizte a vadat, amikor azonban a vad atvaltozott névé, akkor
végiil is a fiu keriilt a lany csapdajaba, beleszeretett a lanyba.

A reklam azért tetszett, mert egy picit egy mesevilagha kalauzolt el. Nagyon szeretem a
meséket 21 éves létemre, és az erdd, a szarvas, az atvaltozads mind-mind egy tiindérvilagra
emlékeztetett. Nagyon jol eltalaltdk a reklam alafestd zenéjét is, olyan volt, hogy ha nem is
voltam benn a szobaban, de szo6lt a TV, akkor is tudtam a zene alapjan, hogy ,,az én” reklamom
megy éppen.

A reklam, mint mar emlitettem, egy masfajta viligra emlékeztetett, ¢s a kisgyermekkoromat
juttatta eszembe. Régebben ugyanis a sziileimmel nagyon gyakran jartunk kirandulni a kozeli
Matraba, ahol hossza sétakat tettiink az erdében.

Az a rész pedig, amelyben a lany magaba bolonditotta a fiut, természetesen az én baratommal
valé megismerkedésemre emlékeztetett, amire mindig szivesen gondol vissza az ember.

(Edit)

A romancban (a komédidval ellentétben, ahol a fiatalabb generacié lazad az id6sebb
ellen) a fiatalabb csaladtagok alkalmazkodnak az iddsebb generaci6 tradiciondlis
szabalyaihoz. Az alabbi torténetben az osztalytarsak lélekben egyesiilnek egymassal, a
kiilonféle ellentétes szerepek nem keriilnek konfliktusba, sét az idOsebb generacio is

eggyé valik a fiatalabbal:

...ami miatt ez egy emlékezetes emlék, hogy mennyire Osszetartott az osztily. Vigyaztunk
egymasra. Nemcsak a jozanok, hanem akik birtdk a piat azok is figyeltek a tobbiekre, és ha
kellett apoltak Oket. Az osztaly vagany fili vigasztaltak a siré lanyokat. Azzal hogy berugtunk
lehullottak a szerepek ¢s mindenki kdzvetlen és normalis lett. Az osztalyfondkiink is rendes
volt. Soha nem cirkuszolt a viselkedésiink miatt. Az egyik este a részeg osztalyt kivitte a falu

hataraba, és ott énekeltetett minket, amig jozanabbak lettiink. (Vera)

A romancban a bonyodalom lényegi dsszetevdje a kaland, s ez azt jelenti, hogy a romadnc természeténél
fogva szekvencidalis és folyamatszerii forma. Legnaivabb alakjaban ez a forma vegtelen: a kézéppontban
allo figura se nem fejlodik, se nem oregszik. Az egyik kalandot a masik utan éli at, egészen addig, amig a
szerz6 szuflaja el nem fogy. A képregények formaja ez: ugy marad fenn a fohds, mint azok, akiket

mélyhiitéssel tartositnak a halhatatlansagra.” (Frye, 1998:159)
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8.4. A tragikus miithosz: homalyos befejezés

Az 6szh6z hasonlitanam az alkoholfogyasztast: ez az évszak is szépen indul (meleg van,
aztan a fak ezer szinben kezdenek pompazni), majd lehill az idd, megfakul a taj,
lekopaszodnak a fak. Az alkoholfogyasztds rovid- és hosszatavon is ilyen: eleinte
jokedvet valt ki, latszolag vidimsagot visz a tarsasdgba, &m egy bizonyos pont utan
érzédnek a negativ hatdsok: rosszullét, masnapossag. Ha nagyobb id6tavot néziink,
akkor hatvanyozottabban érvényes a negativ hatds: a tartds és mértéktelen

alkoholfogyasztas életeket és csaladokat donthet romba. (Orsi)

A tragédia nem korlatozodik olyan cselekményekre, melyek katasztrofaba torkollnak. Mint Arisztotelész
ramutatott, a tragikus hatas forrasat a tragikus miithoszban avagy bonyodalomstrukturaban kell
keresniink. ... A tragédia inkabb az egyes egyénre dsszpontosul. A tipikus tragikus hos valahol az isteni és
a ,,nagyon emberi” kozott helyezkedik el. A tragédia magva a hos elszigeteltsége, nem pedig egy gazficko
darulasa.” (Frye, 1998: 175-177)

A tragikus hds sorsa, hogy szenvedjen, a tarsas vilagrol attevédik a hangsuly a
személyes és/vagy moralis vilagra, ahol a belsé csatdk és konfrontaciok Iényegesen

bonyolultabbak, mint lekiizdeni a kiilsé vilag gaztevait.

Nyar, szép ido, leérettségiztem. Egyediil vagyok otthon, virom a baratnémet vacsorara.
Természetesen késik, de sebaj, bekalkulaltam. Egyszer csak kopogtatnak. O az! Es még 6 masik
baratom... a gyertyafényes romantika ugrott. Azért jottek a sracok, hogy megiinnepeljék
velem egyiitt a sikeres vizsgakat. Sziileim kiilf6ldon, lehet bulizni. Nemsokara porgds, vidam
hangulatt beszélgetés kerekedik a nagyszobaban. 3 haverom a konyhaba menekiil, hoztak tidit6t,
némi alkoholt és ropogtatnivalot, azt talaljak. Amikor mindenki egyiitt van végre, mindenki a
kezébe fog egy féldecis poharkat a valasztott itokaval. Az enyémben paradicsomlé. (Megrogzott
antialkoholista vagyok, a 4 nagysziilémbdl 3 alkoholista... volt.) Széval kdszont6. Kocc-koce,
emelem a szamhoz a poharat. Valami biizlik. Alkohol! Mindenki ugy tett, mintha én Oriiltem
volna meg, és csak 100% paradicsom lenne nalam, pedig tisztdn éreztem a vodkat (Detektor a
becenevem, szagrol szinte minden fajta alkoholt megismerek). Aztan szép lassan rajottek, nem
volt olyan jo vicc. Ugyanis akkor, életemben talan elGszor, eszembe jutott egyszerre
mindharom elvesztett csaladtagom, akiket én kicsiként nagyon szerettem, de igazabdl soha
sem ismerhettem. Les(jté élmény volt. A hangulat ugrott, oszolj volt. A baratném sem nagyon
mert ott maradni, enyhén depis lettem két napra. Nem azért nem ittam és nem is iszom soha
egy fél korty alkoholt sem, mert ez a hobbim. Elvbol. Apam és az 6 testvére is nagyon jol birja
az alkoholt. Tul jol is. Nagyon szeretem Oket. De zavar, amikor egy csaladi 0sszejovetelen

megisznak ketten egy karton sort. En éppen ezért nem is szeretnék inni: aki egyszer elkezdi, és
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van ra hajlama, csak a szerencsén mulik, alkoholista lesz-e. Szerintem. En igy lattam. ... A
baratném is szokott inni, bulikon nem is keveset (4-5 Tequila, rum, palesz és sor.) Amig latom,

hogy birja, nem sz6lok. De mindig figyelem, félek. (Mihaly)

A tragikus hds jellegzetesen a sorskerék legmagasabb pontjan foglal helyet, ahonnan
csak lefelé vezet az iit. Mihdly torténetében kivaloan beazonosithatok Gergen és Gergen
(2001) altal megrajzolt ivek. A rdévid progressziv narrativumot (érettségi, baratnd,
iinnep) hirtelen hanyatlas, amit a paradicsomlébe kevert alkohol valt ki. A csucspont
bemutatdsa a torténet elején azért 1ényeges, mert igy latjuk, mekkorat ,,bukik™ a hds, mi
az a mélység, ahova eljuthat. ,,Amikor a h6és mar majdnem elérte céljat, megtalalta szive
valasztottjat, elnyerte a koronat, akkor fordulnak rosszra az események, s sziiletik meg a
drama” (Gergen és Gergen, 2001: 88).

A tragikus cselekmény jellemz6i mar Arisztotelész Poétikdjaban is megfigyelhetdk:

a cselekmény komoly eseményeken keresztiil halad elére, melyek gyakran a hos

belso kiizdelmeit jelenti;

- a konfliktus a protagonistat (hdst) a sorssal, az istenekkel vagy az Istennel
szembehelyezi;

- a hos nem keriilheti el sorsat;

- avége véres, vagy még inkabb homalyos.

A véres befejezést az alabbi felidézés illusztralja:
Szamomra a legemlékezetesebb torténet ezzel kapcsolatban, amikor a Vészhelyzet cimii
sorozatban behoztak egy gyereket, aki tl sokat ivott és késobb meg is halt a miitdasztalon, mert
nem tudtdk ujraéleszteni. A torténet arrdl szolt, hogy a haverjai leitattdk egyfajta beavatasi
szertartdsként, hogy birja-e a piat, stb. A lényeg, hogy amikor mar magatehetetlen volt, a
»baratai” rairtdk a homlokara alkoholos filccel, hogy luzer. Késébb lattdk, hogy nagyon rossz
bbérben van a srac, a szemei fennakadtak meg ilyenek és nagy nehezen kihivtdk a mentéket.
Amikor beallt a halal az ligyeletes orvos odarangatta az egyik haverjat a gyereknek, hogy mossa

le a homlokardl a feliratot. (Nandi)

A cselekmény az 6sz mitoszaval kapcsolatos katasztr6fat és a haldlt hangstlyozza,
amely a természet szezondlis halalat tiikrozi vissza. Az 8sz az érett értékekkel kothetd
Ossze, mint a bolcsesség, Onbecsiilés, belsd harmonia (Rokeach, 1973). Az elbeszéld

belsé vivodasait és életbolcsességét irja le az alabbi torténet:
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Karacsony koriil a gimnaziumi osztalyommal rendszeresen a volt osztalyfondkiinknél szoktunk
talalkozni. {gy volt ez 2004. decemberében is. Sajnos az idei talalkozot nagyon késén kezdték el
szervezni, igy csak 15-en jelentiink meg. Szamomra, nagyon meglepd volt, hogy mindenki,
hozott magaval egy iiveg szeszes italt (jomagam kivétel voltam), még akkor is, ha az illetd
autoval érkezett. Igy kb. 10 iiveg bor, és 4 iiveg pezsgé is érkezett a talalkozora. A buli’ végére
az Osszes bor és egy liveg pezsgd elfogyott. Ez azért volt nekem nagyon megrazo élmény, mert
a 16 emberbdl 6sszesen 3-an (én és a 2 sofdr) volt jozan. A legrosszabb az estében a tanarno
latvanya volt, aki szamomra példakép volt, addig az estéig. Részben miatta végeztem el az
ELTE matematika tanar szakat, majd azért, hogy megmutassam neki, hogy el tudom végezni a
Kozgazt, kezdtem el itt is tanulni. Vilagéletemben olyan akartam lenni, mint 6! Olyan jo
tanar, és ember. Ugy latszik a sok év alatt nem sikeriilt eléggé megismernem. Sajnos a helyzetet
tovabb rontotta azzal is, hogy kovetkezé nap nem emlékezett arra, amit megigért, igy megint én
éreztem magam nagyon kinosan. Azon az omindzus estén is nagyon zavarban voltam. Olyan
részegen, ¢s kiszolgaltatva nem kellett volna soha sem latnom. Nagyon sajnalom, hogy el tudtam

menni arra az osztalytalalkozora! (Kati)

A torténet végében benne van a bizonytalansag, egy addig magasztalt példakép
imazsanak totalis romba ddlése. A premodern cselekményekben a tragikus végkifejlet
halal vagy katasztrofa volt, a magasabb rendi torvények megszegésének bosszlija miatt.
A hodsok btinhdédnek, mivel dacoltak a természetes ¢€s természetellenes vilag
torvényeivel. Aztan az id6k soran a hangsuly attevédott az isteni hatalomrol a mordlisra,
¢s a tragikus befejezések egyre inkabb homadlyossagot fejeztek ki (Stern, 1995). Az
alkohol is gyakran valhat olyan er6vé, amely ellen dacolni ugyan lehet, de a

kovetkezmények elkeriilhetetlenek akar rovid, akéar hosszl tavon:

Es innen kezdett el az eddigi fantasztikus buli rémalomma valni. Kettét-harmat lattam
mindenkibdl, forgott a vilag velem, egy id6 utan nem tudtam ki kicsoda, és hogy hol vagyok. Fél
oraig voltam a WC-ben, ahol egyszerre hanytam és pisiltem. Utdlag mondték a tobbiek, hogy
majdnem 1 6raig voltam bent, mert magamra zartam és kiszedtem a kulcsot, &m mar vissza nem
tudtam rakni. Nem birtam labra allni. Nem voltam azzal tisztaban, hogy most mi is a vizszintes,
¢és hogy hol van a padlé. Beledugtam a fejem a WC kagyloba és lehtztam, hogy magamhoz
térjek egy kicsit. Innen filmszakadas. (Henrik)

A f6hos ebben az esetben sem kertiilhette el sorsat, a kiizdelmekre pedig az alkohol miatt
keriilt sor, ez toltotte be az istenség szerepét. A modern tragédidkban (kiilondsen a 2.
vilaghaborti 6ta elterjedt realista miivekben, mint példaul Arthur Miller Az {igynok
haldla c. dramajaban) kozép vagy alacsonyabb osztalybeli antihdsok szegik meg a

moralis torvényeket. Sajat tokéletlenségiik vagy a korrupt tarsadalom aldozatava valnak,
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a szétesés, a kdosz €és a bukds sz¢lén allnak. Habar az ¢let jelenlegi allapotaban nem
mikodoképes, a kozponti alaknak nincs elég energidja, hogy alkosson egy ujat. Az

alabbi szomorkés beszamolot a tehetetlenség szovi at:

Ez nem az én vilagom, egyszeriien nem birom nézni, ahogy tonkreteszik magukat. Nem
egyszer lattam embereket Osszeesni (itt azért nem az alkohol egyediil, hanem inkabb a drogokkal
valo keverése volt a probléma..). Mindez odaig vezetett, hogy mar nem igazan tudtam jol érezni
magam a partikon. Az atlagéletkor egyre csak csokken, lassan mar 20évesen is dregnek érzem
magam a 13-14 évesek kozott, és 70%-uk teljesen ,,szétcsapja” magat. Utoljara kb. 4 honapja
voltam bulizni. Elhataroztam, hogy nem rontjék el a kedvem a ,,tobbiek”, de barmerre néztem,
csak ,,kész” embereket, sot, gyerekeket lattam.

Sokszor hallom, hogy egyesek csak alkohollal tudjak ,,j61 érezni”, ,.elengedni” magukat.
Konyorgdom, nem lehet mindenféle ,,szerek™ nélkiil jol szdérakozni, csak és kizardlag a zene

élvezetével? Ugy tiinik ez manapsag nagyon ritka. (Nora)

Erdemes ramutatni, hogy a reklamok kevesebbet foglalkoznak tragédia heroikus
elfogadtatasaval, inkdbb a tragédia megeldzésére helyezi a hangsulyt. Az egyetemistak a
Johnnie Walker hirdetésen kiviil nem is emlitettek olyan reklamot, amelynek torténetét

a tragédia szinezte be.

Kezdetben még csak nagyon taldlonak és objektivan Otletesnek talaltam, de egy ,.élmény”
hatasara egy kicsit mas megvilagitasban is képes voltam a reklam mondanivaldjaval azonosulni.
Egy erdében fakitermelés folyik, oriasi fatonkdket mozgatnak meg munkagépekkel, szakad az
es0, a munkasok keményen dolgoznak a szakadd esdben. Mindezt csak egy par pillanatra
villanasokbol lathatjuk, amikor az egyik nagy farénkoket szallito munkagépen elpattan egy
nagyon vastag tartolanc és egy hatalmas fatonk elszabadul és legurul egy lejtén. Egy munkas épp
a lejté aljan dolgozik, és amikor felnéz, a fatonk a fejétdl mar csak par centire szaguld. A férfi
arcan még a rémiilet sem tud eluralkodni, csak arra van ideje, hogy egy kicsit lehajol, Azonnal
vilagos a helyzet: 2 masodperc mulva szdrnyethal, és azonnal elkezd leperegni elétte az élete.
Csecsemdkora, gyermekkori €letképek, szerelem, bulik, hazassag, gyerekek, Johnnie Walker.
Egyszer csak vak sotétség, a férfi felnéz, és tudomasul veszi, hogy a tdnk épp elotte megpattant
egy sziklan vagy masik fatonkon és centiken mulott, hogy nem iitdtte agyon. Majd kovetkezik a
reklam szlogenje: ,Elj Gigy, hogyha lepereg elStted az életed filmje, érdemes legyen
végignézned.”

Eletem meghatarozo élménye egy sulyos motorbaleset, és mikor littam ezt a reklamot ezutan
mar masként tekintettem ra. Ha nem is teljesen pergett le el6ttem az életem, de atvillant az
agyamon, hogy mit hagynék itt. Nagyon rossz érzés abban a pillanatban, csak az érti meg

teljesen, aki meg is éli. (Ubul)
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A reklam szdmomra azt az (rossz) emléket juttatja eszembe, amikor egyszer majdnem nagyon
sulyos baleset aldozata lettem. A felém gyorsan szaguldo kocsi el6l éppen ki tudtam térni, de
egy masik ember végzetes aldozatta valt (az Oriilt sofér szembdl iitkdzott egy masik autoval).
Eléttem ugyanugy leperegtek persze Kicsiben azok az emlékek, amelyek az életem eddigi
részének meghatarozo pillanatai voltak: a gyerekkori csinytevések, Apa, Anya képe, az els6
didkszerelem képei, legkedvesebb barataimmal toltott id6 az iskoldban, illetve iskolan kiviil

nyaron ... stb. (Ervin)

Azok tehat, akiknek halalkozeli élményben volt résziik teljesen masképpen tekintenek
erre a reklamra, Ujra atélik, felidézik a tragikus pillanatokat. A reklamok olykor a
félelemre épitenek, hogy ravegyék a hasznalokat valamilyen negativ kovetkezmény
megeldzésére. A hirdetdk eldszor bemutatnak egy problémat, s aztan megtanitjadk a
fogyasztokat arra, hogy miként lehet azt elkeriilni (Stern, 1995). Vagy — mint a Johnnie
Walker reklamban, ahol a termék maga is veszélyhez kapcsolhatdo — legaldbb arra
tanitanak, hogy hogyan kell élvezetes, tartalmas életet ¢lni. A kultarankban a
fogyasztast pozitivan értékelik, mivel a boldogtalansag ellenszere, hogy a reklamok
sokkal gyakrabban igérik a tragédia megel6zését, mint elszenvedését. A fogyasztok

torténetei a reklamokkal ellentétben, szamos esetben a tragikus mitosz 1étére utalnak.
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8.5. Az ironikus miithosz: meglep6 befejezés

Leginkabb a télhez kotném, egyrészt azért mert akkor ,folyékony kabatként”
funkciondl, és nem érezziikk annyira a tél hidegét, masrészt mert az emberek télen

hajlamosabbak a depresszidra, és az alkohol arra is j6 gyogyir, ideig-6raig. (Jazmin)

., Elérkeztiink a tapasztalat mitikus formaihoz, azokhoz a kisérletekhez, melyekkel az idealizalatlan létezés

megfoghatatlan ambiguitasanak és bonyodalmainak akarnak format adni. Mint struktura az ironikus

e

romancszerii mitikus formakat alkalmazzak realisztikusabb tartalomhoz, amely meglepé megoldassal

illeszkedik hozzdjuk.” (Frye, 1998: 189)

Az ironikus miithosz a legbonyolultabb, mivel két forma olvad &ssze (irdnia és szatira),
a tapasztalasnak olyan mintait jelenitik meg, melyekben a valodi vilag komplexitasa
feltarja a felszines latszolagossag és a mélyen fekvd igazsag kozti fesziiltséget. A tél egy
olyan évszak, amikor ugy tlinik, hogy minden halott, de valdjaban a felszin alatti ¢let
taplalkozik, s a tavaszi ujjasziiletésre var (Stern, 1995). Az irénia kifejezés a gorog
komikus alakra utal, akit eiron-nak, vagyis képmutatonak hivtak. A modern idokben az
ironikus megkiilonboztetés az igazsag titkolasara utal (Stern, 1990). A szatira és az

ironia nem ugyanaz, Frye (1998) az aldbbiak szerint kiilonbozteti meg azokat:

A f6 kiilonbség ironia és szatira kézétt abban all, hogy a szatira militans ironia: erkdlcsi normdi
viszonylag vilagosak, és feltételez olyan mércéket, amelyekkel a groteszk és az abszurd mérhetok. Az
ironia osszhangban all egyfelél a tartalom teljes realizmusaval, masfeldl az iroi allaspont hattérbe
szorulasaval. A szatira megkovetel valamilyen, legalabbis latszolagos fantaziasziileményt, valami olyan
tartalmat, amelyet az olvaso groteszknek fog fel, s ha csak implicite, valamilyen erkolcsi mérceét.” (Frye,

1998: 189-190)

A szatiranak az alabbi jellemz6i vannak (Stern, 1995):

- a cselekményben olyan cselekedetek keriilnek bemutatasra, amelyek a
fantdziavilag groteszk parodidi (utopisztikus értelemben tul tokéletes, hogy igaz
legyen);

- a konfliktus fantdzidlt kivansagokat hoz a vildgos moralis standardokkal
szemben;

- az idealizélt alakokat és intézményeket militdns tdmadés éri, mivel a szerzd

nevetségessé teszi oket;
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- a befejezés gunyos, gyakran kajanul szitkozodd, hogy zavarba hozza a

nevetségesség célpontjat.

.. mar elbre elterveztiik, hogy megszopatjuk a Zolit, de csak poénbdl, a Zoli jo gyerek, csak
nagy a pofaja, hogy hogy birja a piat. A terv az volt, hogy visziink valami 80%-os piat, amit a
sracok csak ,,10baszonak” becéztek, és hat mi hiilyék lettiink volna meginni, de 6ébelé beledntjiik
valahogy... Zoli elment valahova, ugyhogy a sracok kihasznaltak az alkalmat, beledntottek egy
kis 80 fokosat a sorébe, de olyan szaga volt, hogy 3 méterrdl is éreztem, ugyhogy valamivel
enyhiteni kellett, hat beledntottek egy kis vilmoskortét is, meg valami barackpaleszt vagy én mar
nemtom mi volt az, de a lényeg, hogy ezektdl egyre jobb illatkavalkad kerekedett és mar
sehogysem tudtuk elnyomni a tomény alkohol szagat, tigyhogy igy utols6 kinunkban (mondjuk
mar szakadtak a rohogéstdl) még bekenték citrommal a sorosdoboz tetejét és ennyiben
maradtunk. Mikor a Zoli visszajott mar messzirdl érezte, hogy valami nem stimmel a sorével,
csak megiszogatta. Bemelegités utan johet valami toémény, Bence el6vette a 80 fokosat, hogy
akkor most huzoéra. Gyors’ megtargyaltak, hogy 6k majd csak vizet isznak, Zoli meg majd
lehajtja a toményet. haat.. szépen eljatszottak a nagy halalt, Zoli viszont tényleg fuldoklott,
égette, mint allat, a fitk szakadtak a r6hogéstol, én egy kicsit sajnaltam, de most mit csinaljak.
Ezek utan a Zolinak annyira j6 kedve kerekedett, hogy dalolaszott, tancolt meg minden, Bence
meg szinte sz6 szerint 6ntotte bele a pidt egész este, mert nem ellenkezett, aminek meg is lett az
eredménye 1-2 6ra mulva, mikor a Zoli mar kezdett egyre agresszivabba és hiilyévé valni,
belekotott minden faba, a kocsimba, elkezdte leszedni rola a rendszamtablat meg hasonlok. Nem
sokkal utdna mar a padon fekiidt és teljesen készen volt, szoval apolas és hazaszallitas

kovetkezett. (Bea)

A szatirdkhoz kapcsolddd értékek a tarsadalmi elismerés, az egyenldség, ¢€s a
példaképek vilaga (Rokeach, 1973). Az ideédlok kiilonosen csabitod célpontok, kiillondsen
akkor, amikor fantazidk (tulsdgosan magasztos ahhoz, hogy a mindennapi életben
praktikus legyen), mindazonaltal a kultira minden tagja egyetért abban, hogy ezek
értékesek.

A szatira Iényege a parodizalt idealok ¢s a kiginyolas targya miatt keletkezé humor. A
gunyol6d6 humor mindeniitt megtalalhaté a folklorban és a klasszikusoknal. A torténet
ndi meséldje igy szamol be az egyik ,,partyarc cikis eldzasarol”, ahol a mend idol sajat

magat tette nevetségesse:
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Kidertilt, hogy Geri, az egyik osztalytarsam egyszer csak az agyrol a padlora esett, majd alig
hogy egy picit feltapaszkodott elkezdett hanyni. Fent a galérian mar csak egy valaki volt, aki
nem volt annyira kész €s tudott segiteni Gerinek. Ez a valaki Marcsi nevii egy kilencven centi
magas, nagydarab osztalytarsam volt, aki szemmel lathatolag jobban birta, mint a fiuk. Megkapta
és egymaga levonszolta Gerit az emeletrél be a WC-be majd ott egy masik lany segitségével
hanytatta a gyereket, aki egyébként azt se tudta hol van. ... Geri tigy aludt, mint a bunda egészen
reggelig és persze nem emlékezett semmire. Délben nagy keményen fejtegette mekkora bulit
nyomott este €s, hogy milyen kiraly volt... a legtobben csak mosolyogtak ezen. Végiil Marcsi,

aki kb. 3 fejjel volt magasabb Gerinél, homalyositotta fel Gerit. (Fruzsi)

Klasszikus esete annak, hogy éppen az idealizalt alak nem tudta, hogy mi tortént vele,
nem észlelte a valosagot, s aztdn megprobalta pozitiv fényben feltiintetni sajat magéaban.
Rajta kiviil mindenki tisztdban volt azzal, hogy mi az igazsag, s pont az a lany kertilt
vele szemben erOpozicidba, aki klasszikus esetben valdszintlileg alarendelt szerepet

jatszana.

., A szatiranak ket lényeges Osszetevdje van: az egyik a szellemesség, illetve a humor, amely a fantazian
alapul, illetve a groteszk vagy az abszurd iranti érzéken — a masik a tamaddas célpontja. A szatira egyik
hatdresete a humortalan tamadas, a puszta karhoztatas. Nagyon kodos a hatar, mert az atkozodas egyike
a legolvasmanyosabb formdknak az irodalom miivészetében, mint ahogy a dicshimnusz pedig éppenséggel
a legunalmasabb. Az irodalom intézményes adottsaga, hogy jolesik hallanunk, ha valakit datkoznak, s
unatkozunk, amikor valakit dicsérnek. Szinte mindenfajta szitok-atok, ha elég eleven, olyan élvezetet valt

ki az olvasobol, hogy meg a mosoly is kiiil az arcara.” (Frye, 1998: 190)

Egerben van egy hatalmas park egy szokdkuttal a kozepén. A hazafelé tartod kis gimis bulizos
banda két mend filitagjanak ez eszébe jutott hogy hamarosan odaériink hozzd. Gondoltdk,
megtréfaljak kicsit a kevésbé mend fik egyikét.... Persze mindenki egy kicsit illuminalt,
mamoros hangulatban volt. Szdval azzal a szoveggel fordultak a fithoz, hogy gyere, most
beavatunk. Persze ez egy kicsit butan hangzik, mert mi az hogy beavatjak? Vagy mibe is akarjak
beavatni? Talan arra céloztak hogy ez lehetett a fiti egyik els6 nagyobb ivaszata, vagy hogy 0 is a
"mendk” kozé tartozik most mar. Miutan kimondtak, hogy beavatjak ketten megragadtak és
fejjel lefelé megmartottak egy kicsit a szokékutban. ... Miutan kivették a szokokitbol el6szor
nem is fogta fel a fiu, hogy mi tortént. Majd egy kicsivel késobb realizalta csak a helyzetet és

akkor persze egy kicsi szitkozédasba kezdett. (Zita)

A szatiraban (a romanccal ellentétben) a tokéletesség egy elérhetetlen ideal, a normakat

gyakran megszegik. Habar a helyzet alapvetéen komikus, a szatira nem gy végzodik,
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hogy az elavult tarsadalmi fantazia helyébe egy harmonikus 1ép. A szatirikus torténetek
a fesziilt tarsadalmi helyzetekben lelik kedviiket, ahol gyakran van alkalom gunyolddni.
A masik tipikus szatirikus helyzet, amikor nem egyének, hanem altalanos tarsadalmi
értékek valnak nevetségessé. Az értékekre épitd szatira cinikus, elitéli az idealokhoz
valo ragaszkodast, butasagnak és megvetendOnek tartja. Az egyik kedvenc célpont a
szentimentalis érzések romantikus rogzitése, amelyet gyakran a bolondsag
bizonyitékdnak tekintenek. Az amerikai populéris kultiraban szamos alkalommal a
szentimentalis imadott targyak esnek a giny aldozataul (Stern, 1995). A romantikus
hoésok egyik klasszikus parddiaja Don Quijote, aki képtelen a valdsagot a képzelettol

megkiilonboztetni. A modern kor egyik Don Quijotéjét mutatja be az alabbi beszamolo:

Ekkor jott Csabi! Elég jo volt mar a kedve, ekkor mar csokolomot kdszont minden szekuritisnek.
Es mivel mar nagyon szurta volna a dirést, asszony utan nézett. Lassanak hat csodat a kicsik
és a nagyok, talalt is egyet. Nem mondom csinos nd volt, az els6 és a masodik emelet kozotti
1épcsoforduléban allt egy PLAKATON. Ez 6t nem igazan zavarta, s6t engem sem, mert régen

nevettem mar annyit, mint akkor este! (Csongor)

Az iréniabol hianyzik a militdns nevetségessé tétel, s6t lehetévé tesz a kozonség
szdmara, hogy megértse a latszolagossag ¢és a valosag kozti kiillonbséget. Az ironikus

torténetnek az aldbbi elemei vannak (Stern, 1995):

a cselekmény bemutatja a felszines latszolagossdg és a felszin alatti valosag

kozti fesziiltséget;

- személyes vagy tarsadalmi konfliktus hal6zza be a host;

- néhany fészerepld képtelen megérteni a valdésagot, a kozonség viszont tudataban
van ennek,

- a meglepd befejezés feltarja a rejtett igazsdgot, amely tavol all a valdsag

latszolagossagatol.

A kovetkezd torténet foszerepldje ironikusan szamol be arrdl, hogy hogyan valt a

valosag latszolagossda, aztdn miként tisztultak ki Gjra a dimenzidk:
A buli lényege az volt, hogy jél érezziik magunkat, és hogy jol bekarmoljunk. Ugy du. 4 6ra
fele egy nagyon kedves lednyzoval megnyitottunk egy iiveg Jagermaistert. Innentdl kezdve nem
volt visszaut. Sikeriilt elfogyasztanunk az egész liveget jO néhany sor kiséretében, aminek
nyomai el6szor a leanyzon jelentkeztek nyomai. Akkor hanytattam és kergettem lanyt el6szor
¢letemben. Miutan sikeriilt lenyugtatnom és mar nem is volt nagyon semmi ami kijojjon beldle,

elkezdtiink Gjra s6r6zni. Ennek hatasara a lany kitalalta, hogy meg szeretne tanulni vezetni. Még
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allni sem tudott nagyon, nem hogy vezetni! ... sakal részegen mentiink a Trabival par kort ugy,
hogy 6 kormanyzott, én meg a kezeimmel nyomogattam a pedalokat. Nem volt egyszerii
szituacio. Ezek utan tovabb soroztiink, aminek (és persze az iiveg jéger) hatdsara mar nem
nagyon emlékeztem a folytatasra. Mint késobb kideriilt még megittam vagy fél liveg vajdasagi V
vodkat, ami nem tett igazan jot a kdzérzetemnek. Innentdl kezdve teljes fonalvesztés, és reggel
arra ébredek, hogy a haz drzdjével, jelen esetben egy malamuttal, alszom egyiitt , kart karba
oltve”. Ezt kb. még 2 évig a szememre hanytiak, ugrattak vele, foleg azért, mert a kutya kan
volt. Ebredésem utan, lehet hogy a megrazo élmény miatt, széthanytam a we-t. Mennyivel jobb

lett volna a leanyzo dis keblei k6zott ébredni! (Pali)

Az ehhez kapcsolodo értékek az eredményesség (intellektudlisan) és az izgalom. Ezt a
legnehezebb megérteni, mivel két szint 1athato: a felszini és a felszin alatti jelentések.

Ironikus lehet a torténet, ha a tradicionalis normékat fejetetejére allitja, felfedve ezzel a
rejtett igazsagot. Ezt illusztridlja egy torténet, melynek hatterében az asztal két
felbecsiilhetetlen értékii székéért folyd kiizdelem 4ll, amelyet csak akkor vehetett at a

tarsasagbdl mas, amikor a kitiintetett helyen ilok kifaradtak a mellékhelységbe:

Az id0 telt-mult és fogytak a sorok, borok, rovidek... de a két srac csaknem akart kimenni
elvégezni az ilyenkor kotelez6t. Amikor mar mindkettében benne volt fejenként szerintem kb. 2-
2 liter valamilyen folyadék, végre elhangzott a tobbiek altal titokban mar nagyon rég ota vart
mondat az egyik szajabol: ,,hugyoznom kell”! Csakhogy ezutdn nem az kdvetkezett, amire az
ember gondolna: a két gyerek Osszenézett, elkezdtek rohogni, majd mindketten (végig a
foteljiilkben maradva) lehuztak a melegitdjiiket. Meglepddtiink. Két darab, hatalmas méretii, egy
rozsaszin, egy kék, vizelettartasi problémakkal kiiszkodé felndtt emberek szamara késziilt
eldobhat6 pelenka volt a két sracon. Ezutan mar mindenki rohogott. Ok elvégezték a dolgukat
(csak a ,.kicsit”), atpelenkaztak magukat, majd elmesélték, hogy a helyi gydgyszertarban hogyan
magyaraztak el az id6s néninek (aki csak az anyanyelvén tudott) kézzel-labbal, hogy mégis mit is

szeretnének. .. (Bence)

Az ironikus torténetekre szdmtalan példa adddhat, az igazsagra masnap aztan gyakran

valamilyen fotd vagy video vilagit ra:
Par ora alatt sikeriilt elpusztitanunk az itokat és elég durvan sikeriilt elintézni magunkat.
Haverom, aki azel6tt még soha nem ragott be, sz szerint a sajat hanyasaban fetrengett, nem
beszélve rolunk, akik ezt nem vettiik észre és gond nélkiil belefekiidtiink az alkotasdba. Az est
végére a video tanulsaga szerint képtelen voltam raiilni a székre. Addig probalkoztam, amig ki
nem tort a 1aba. Legjobb baratom fél oran keresztiil énekelt egy vasoszlopnak, mig egy masik
mindendron mezteleniil akart az utcdban futkosni. Ezt a csajoknak nagy nehezen sikeriilt

megeldzniiik. (Albert)
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Masnap csodaltam is hogy nem volt semmi bajom, de a tobbiek eléggé furcsan néztek ram és

elég érdekes storykat kezdtek osztani az el6z6 estérél. Nem igazan hittem nekik, de miutan

megmutattak a videofelvételeket kicsit besokalltam... Tobbek kozott egy egész Exit magazint

ragesaltam el, majd németiil kezdtem osztani mindenkit, amiben az a furcsa, hogy nem igazan

tudok németiil...(Peti)

8.2. tablazat: Heineken reklam nemektol fiiggo eltéro értelmezése

Nok értelmezése

Férfiak értelmezése

Reklam
elmesélése

Nekem a televizioban latott Heineken
reklam volt a legemlékezetesebb. Az,
amelyikben Jennifer Aniston szerepelt. A
boltban le szeretett volna venni két
Heineken mini hordét a polc tetejérdl, de
nem érte el. Erre a segitségére sietett egy
szép szal fiatalember, aki nagyon
meglepddott azon, hogy a szinésznd az. De
annyira mégsem hengerelte le Aniston
kisasszony, hogy neki adja a két mini
hord¢ sort, amin (valljuk meg) a holgy
nagyon elcsodalkozott.

Egy srac vasarol egy aruhazban. Fiatal,
szimpatikus. Tolja maga eltt a bevasarlokocsit,
¢és egyszer csak arra lesz figyelmes, hogy egy
szemre vald széke lany nyujtdzkodik a legfels6
polcra valamiért. A srac gondolja odamegy
segiteni, miért is ne, j6 a csaj. Amikor odaér a
csajhoz, az megfordul és a srac el6tt ott all
Jennifer Aniston. A sracon latszik, hogy
megszeppen, de az is hogy imadja. Jennifer
ramosolyog és mutatja, hogy vegyen le neki két
Heinekent (az utolsé kett6t) a polerdl. Egyébként
a polcon a Heineken mellett jobbnal-jobb
sorok sorakoznak. A srac leveszi a két
Heinekent, ranéz Jenniferre, majd a sorokre,
aztan sarkon fordul és elmegy kezében a két
sorrel. (Henrik)

Torténet a
fontossagrol

Gyakran tapasztalom, hogy a pasiknak
sokszor fontosabb a meccs és a sor, mint
barmi mas. Példaul, amikor a kedvesiikkel
tolthetnek végre egy kis id6t, de 6k akkor
se nagyon tudnak elszakadni a jo kis sor-
focimeccs parostol. Ez bosszanto!!! A
pasik imadjak a sort, nem tudnak
elszakadni téle, még egy széplany miatt
se. Ez van. (Orsi)

Velem is el6fordult mar, hogy egy buliba lehetett
volna Iépni egy jo csaj felé, de tigy gondoltam,
hogy minek hajszoljam magam, inkabb
visszamegyek a jol megszokott barataimhoz,
és a jol megszokott soromhoz (persze ebben
benne van a férfini lustasag is). Sokszor jobban
esik egy jo sor, mint a legjobb csajjal
bajlédni. (Henrik)

Torténet a
mosolyrol

A reklamrol talan a parommal vald
kapcsolat jut eszembe. Mar tobbszor is
tapasztaltam, hogy egy mosoly nem
mindig elég. Foleg, ha olyan dolgokrol van
sz6, amiért a férfiak megdriilnek: sor, foci.
(Zsofi)

Nem egy konkrét dolog jut eszembe a reklamrol,
inkabb csak jobb hangulata lesz az embernek.
Néha a sorozatbol jut eszembe valami vidam
torténet, van, amikor egy berugas, vagy egy jo
no, akit aznap lattam és hasonlitott Jenifferre,
vagy valami teljesen mas. Szerintem pont az a jo
a reklamban, hogy mindig mas jut réla az
eszembe, de mindig valami jé dolog,
ellentétben mondjuk egy Borsodi reklammal,
ahol mindig csak a beragas a haverokkal (persze
ez is j0). (David)

Torténet a
vasarlasrol

Habar a szinészn6hoz hasonldéan én sem
vagyok magas ndvési, és én sem érném el
a polc tetején 1€évo arukat, velem hasonld
még nem tortént, de kdnnyen
elképzelhetének tartom. Nem a konkrét
helyzethez, csak az ebbdl adéddan
kialakul6 kellemetlen, vicces szituacioban
persze nekem is volt mar részem (t6bbszor
is). Mikor vasarlas kozben a mellettem
allot osszetévesztve ismer6sommel
elkezdek neki példaul az altalam
kivalasztott fehérnemii milyenségérol
beszélni. (Viki)

A reklamrol egy régi torténet jut eszembe, amely
5-6 éve tortént. Az osztalytarsaimmal elmentiink
egy hipermarketbe szilveszterre vasarolni. Mivel
én nem ittam alkoholt, nem is akartam venni. A
tobbiek persze jol megraktak a kocsit. Volt
abban minden, tobb is mint aminek kellett volna.
Ezutan elindultunk a kasszahoz, és bealltunk a
sorba. Persze ekkorra mar a tobbiek eltintek, és
ott alltam én egy alkohollal megrakott kocsival
egymagam. Elég furcsan néztek rdm az
emberek... (Béla)
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Erdekes, hogy miként kozelitenek meg egy Heineken reklamot a két nem képvisel6i
(8.2. tablazat). A Heineken reklam atélése mas-mas modon torténik a nemek
szempontjabol, s mar a reklam elmesélése soran is érzékelhetdé a nézdépontbeli
kiilonbség. Orsi gy irja le a reklam férfi szerepldjét, mint egy szép szal fiatalembert, s
kisasszonynak hivja Anistont. Ezzel szemben Henrik ,j6 csajnak” mindsiti a ndi
szerepldt. A markéns kiilonbség azonban mégis az atélt élményhez kapcsoldodik, hiszen
amig a holgyek bosszankodnak azért, hogy a ,,pasik™ preferenciarendszerében eldkeld
helyezést ér el a meccs és a sor még egy széplany mosolyaval szemben is. A férfiak a
jol bevalt soriikh6z ragaszkodnak, nem hajlandok extra erdfeszitést tenni. Férfiui
lustasdg vagy hiusag, esetleg a kudarctol valo félelem - ki tudja mi van a felszin alatt.

Az ironia és a szatira tehdt egyarant bemutatja a konfliktust a latszolagossag és a
valosag kozott, s meglepetéssel végzddnek (néha kellemes, de nem mindig). A tél
miithosza parodizalja a nyar romantikus miithoszat, mivel a valodi vilaghoz kapcsolddo

kapcsolatok tulsulyban vannak az idealizalt latomésokkal szemben.

Tovabbmenve Frye (1998:45) az egész reklamozast ironikusnak tarja:

,,Az ironikus kor két jelentés miivészete a hirdetés és a propaganda. Ezek a miivészetek ugy tesznek,
mintha komolyan fordulnanak valamilyen hiilyékbol allo kiiszob alatti kézonséghez, olyanhoz, amilyen
talan nincs is, de feltételezhet rola, hogy elég hiszékeny ahhoz, hogy szo szerint vegye, micsoda tisztasag
jellemzi egy szappan- vagy egy kormanyzatféleség uralkodasat. Mi, tébbiek, tudjuk, hogy az ironia
sohasem mondja ki azt, amit gondol, s ironikusan nézziik ezeket a miivészeteket, vagy legalabbis egyfajta

ironikus jatékkent fogjuk fel éket.”
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8.6. Kovetkeztetések és ajanlasok tarsadalmi célu akciok szamara

Ahogyan az irodalmi cselekmények feloszthatok komikus, romantikus, tragikus és
ironikus kategoridkra, ugy a fogyasztok cselekedetei is hasonldan értelmezhetdk. Az,
hogy az egyetemistdk a kulturdlisan ismert mintdknak megfeleléen mesélik el
torténeteiket, a mitoszok tartdossagat €s életképességét tiikrozik — hiszen olyan régiek,
mint az emberiség, s allandoan képesek megujulni, hogy illeszkedjenek az éppen
aktualis é¢lethelyzetekhez (Stern, 1995). Az egyetemistadk cselekményeinek felosztasa
bizonyitékot szolgaltat arra, hogy a fogyasztoi ideoldgia — ,hitek és elméletek arrdl,
hogy a fogyasztasi eseménynek hogyan kell torténnie” (Wallendorf és Arnould, 1991) —
sokkal jobban megérthetd, ha a format és a tartalmat egyarant tanulmanyozzuk (Stern,
1995). Ez egy uj megkdzelités az atélt tapasztalatok természetének megértéséhez, és

segithet megvalaszolni Levy (1981) kérdését, hogy valojaban mirdl szélnak a mitoszok.

A mitoszok fogyasztoi torténeteken és atélt reklamélményeken keresztiili elemzése (a
mindennapi és a devians fogyasztds egyarant) remek perspektivat jelent a jovében. A
mitosz eredeti funkcidja — a természetes €s human vildg magyarazata az istenségekrol
szolo torténetekkel (Randazzo, 1993) — fenntartja magyardzo erejét arra vonatkozoan,
hogy mi a kivanatos magatartas ¢s mi nem az. Mivel a reklamok mitoszokat teremtenek
(Randazzo, 1993), a mitikus cselekményekrél, hosokrdl és értékekrdl szold pontos
informaciok lehetdvé teszik a célcsoport €s a mitoszok Osszehangolasat. Gyakran a

kulturélis valtozasok visszatiikrozése miatt frissiteni kell a mitikus anyagot.

Mindegy, hogy ki vagy, hogy milyen vagy, hogy valtozol-e, ez a termék veled valtozik,

mégis mindig ugyanaz marad, amire mindig szamithatsz. (Dia, az Absolut Vodkarol)

Frye rendszerét olyannyira termékenynek gondoljdk a kreativ koncepcidk szdmara,
hogy Johar, Holbrook és Stern (2001) kutatdsukban rekldmszakembereknek azt a
feladatot adta, hogy Frye alapjan készitsenek reklamkoncepcidkat egy fiktiv termék
szdmara. A Joharék altal kialakitott harom dimenzi6t (heroikus akcid, fesziiltség forrasa,
eredmény) kiegészitettiik a tanulmanybol szarmaz6 az alkoholfogyasztashoz kapcsolodo

torténetekkel (8.3. tablazat).
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8.3. tablazat: Torténetek osszefoglalo tablazata

Komédia Romanc Tragédia Irénia
Heroikus akcio Az 1j rend vidam Kaland vagy Kiizdelem komoly | A valdsag
keresése keresés problémakkal megértésének
kudarca
Fesziiltség Elvezet, vidamsag Béke, boldogsag Hosi szenvedés Latszat versus
forrasa vagy kényelem vagy valami és/vagy valésag, felszin
keresése kiilonleges keresése | elkeriilhetetlen versus lényeg
végzet
Eredmény Vidam iinneplés Visszatekintés az Halal, veszély, Valdsag hirtelen
idealizalt multba vagy a baj felismerése,
vagy nosztalgia elkeriilése meggértése,
leleplezés,
demisztifikalas
Alkohol- * Sziiletésnapi * Onfeledt tanc és * Az alkohol ize *Haverok atverik
fogyasztashoz iinnepségen romantikus felidézi a szajhos tarsukat.
kapcsolodo ujraegyesiil a barati | pillantasok. féhdsben *A ,,partyarc”
torténetek tarsasag. * Paros piknik a elvesztett elazik, de
* Golyatabort Dunaparton csaladtagjainak masnap
feldobja a Hubertus | romantikus emlékét. hésiességét
verseny. hangulatban. *A f0hds szamara | bizonygatja.
* A fohos szamara | * Részeg osztaly a buli rosszullét *A részeg barat
a balatoni fiirdés és | éneklése az miatt rémalomma | egy
buli szexszel osztalyfénokkel. valik. plakathdlgynek
végzodik. *Részeg tanarnd udvarol.
* Pucér flird6zés lattan 6sszeomlik | *A f6hos egy
vidam szituaciot a hésndében kutyaval ébred.
teremt. példaképe imazsa | *A fOszerepld a
* A hosno6t videodt nézve
elkeseriti, hogy meglepddik sajat
tarsai tonkreteszik | viselkedésén.
magukat.
Alkoholreklamok | * Hoésnd felujitja * Féhos *Fohos * Hosnb
hoz kapcsolodo sajat szobajat sajat | nosztalgiaval motorbalesetére sajnalkozik,
torténetek egyéniségének gondol a sikeres emlékezik hogy a pasiknak
megfelelden felvételit kovetd (Johnnie Walker) | fontosabb a sor
(Tuborg) nyarra (Gdsser) *F6hos felidézi mint a nd
* F6hoés megtalalja | * A hésnd a egy halalos (Heineken)
parjat egy gimnaziumi autobaleset * Hos inkabb
livegnyitas hazibulik emlékét, visszamegy a
kovetkeztében blinbeesési amelynek soréhez,
(Heineken) kalandjaira majdnem 6 is minthogy ,,egy
emlékezik (Metaxa) | aldozata lett jO csajjal
* A h6snd (Johnnie Walker) | bajlédjon”
gyermekkorara és (Heineken)

baratjaval valo
talalkozasra
emlékezik
(Jagermeister)

Forras: Johar, Holbrook és Stern (2001) alapjan és kiegészitve

Ha a rendszert ennyire termékenynek gondoljak, akkor vajon ezt a sémat felhasznalva

kell-e otleteket gyartani. Johar, Holbrook ¢s Stern (2001) kutatasukban arra a

kovetkeztetésre jutottak, hogy az a csapat dolgozott a legkreativabban, amelyik

szabadon valaszthatott a mitoszelemek koziil, s nem irtdk el¢ szamukra, hogy melyik

miifaj sajatossagait kell a reklamnak magan viselnie. Ez azt jelenti, hogy a tarsadalmi
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célu reklamokat (TCR) sem célszeri belekényszeriteni egy-egy dominans miifajba.
Nem kotelezd tehat, hogy minden TCR tragédiaval zaruljon csak azért, mert ugy
érezziik, ennek a legnagyobb az elrettentd ereje. Ha megfigyeljiik a kereskedelmi
rekldmokat, nem igazan talalni olyat, ahol a tragikus hds szenvedéseit kisérhetjiik végig,
inkabb a tragédia megeldzésére helyezik a hangsulyt. A tarsadalmi célu koncepciok
azonban gyakran belefulladnak a vérbe ¢és felesleges fenyegetdzésekbe (,,ha ittasan
vezetsz, meghalsz”). A 8.3. tdblazatra tekintve a komédia, romanc, vagy akar az ir6nia
kategoriakhoz tartoz6 torténeteket konnyen elképzelhetjiik olyan reklamokban, amelyek
kiilonféle alkoholtermékeket népszertisitenck. Ugy tiinik tehat, hogy a kereskedelmi
reklam kisajatitotta maganak a hatasosabb mitoszokat, ¢és a tarsadalmi céla
koncepcidknak csupan a tragédia maradt, mint egyetlen megjatszhato kartya. Ez
azonban hatdsossdgdban messze alulmilja az Osszes tobbit, illetve csak bizonyos
célcsoport szamara lehet meggy6z6. A TCR-eknek tehat at kell torniiik a megkdvesedett
kereteken, hogy a kiilonféle fogyasztok szdmara eltérd kozelitésekkel tudjon eldallni. Ez
a tanulmany ahhoz nyujt segitséget, hogy olyan strukturalt eszkoztarat ad (tdblazatok,
torténetek), amelybdl szabadon lehet valogatni, ugyanakkor vigyazni kell arra, hogy
mindez ne gatolja a kreativitast és a hihetd torténetek létrehozasat. ,,A kimagaslo
torténetmondas az olvas6 szamara hozzaférhetd, lenyligdz6 emberi 1étallapotokrol szol.
Ezeket ugyanakkor kelld személyhez kotottséggel kell el6adni, hogy az olvasok
szamdra ujrairhatok legyenek” (Bruner, 2001:49).

A mitoszok tetszOleges kombinalasara zarasként alljon itt egy hallgato iizenete, amely

bemutatja, hogy miként jutunk el a tavaszbol a nyaron és az 6szon keresztiil a télbe:

Amikor inni kezdesz, tavaszodik. Egyre jobb kedved lesz. Ha tovabb iszol, jon a nyar. A buli
csucspontja. Amennyiben iigyesen csindlod, sokdig nyar lehet, de amikor atlépsz azon a
bizonyos hataron, bekdvetkezik az 6sz. Kicsit rosszul leszel, faradt, mar annyira nincs kedved
bulizni. Es ha valamit nagyon elszamoltal, olyankor bizony beiit a tél. Rosszul vagy, sorsod
»Lhanyattatott” lesz, és megeskiiszdl barmire, hogy tobbet nem iszol. Persze el6bb vagy utdobb

mindig Ujra tavasz lesz. (Tomi)
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9. ALKOHOLTORTENETEK MORFOLOGIAJA PROPP
ALAPJAN

Az orosz formalizmus képviseldje Vlagyimir Propp, aki f6 miivében, A4 mese
leirasara, tudoméanyos osztalyozasara torekedett, és mintegy szdz orosz vardzsmese
elemzése révén egy olyan formalista osztidlyozasi rendszert alakitott ki, amelyet mas

kutatok is atvettek és tovabbfejlesztettek (Ehmann, 2002).

Az orosz formalistdk szerint az elbeszélés rendelkezik egy ,feliilrél-lefelé” hato
struktaraval. Az elbeszélés alkotoelemei ,,funkcioként” szolgdljak az egészének
struktardjat. A torténet minden esetben szol valamirol: mindig a dolgok iddtlen
Iényegérdl vagy tanulsdgardl vall. Ezt nevezték az orosz formalistdk fabulanak. Az
elbeszélés alkotoelemei, ,,funkcidi” olyan eszkozok, amelyek egy folyamataban
megszervezett mesévé dolgozzak ki vagy épitik fel a fabulat. Ahogy Propp irja, nagyon
sok olyan funkciondlisan helyettesithetd, alternativ alkotorész I1étezik, amellyel
végrehajthatd a sorrendi szervezés — létrehozhatd a torténet. Egy adott torténethez
szlikségiink lehet egy hdsre, aki épp megmenteni, kiszabaditani késziil valamit, de
nagyon sokféle hdssel és a legkiilonbozobb kiildetésekkel ugyanazt a fabulat teljesitjiik
be (Bruner és Lacariello, 2001:134).

Legemlékezetesebb buli-emlékem torténetéiil egy altalam tipikusnak latott buli élményemet
mesélem el: sok fiu-kevés lany-ismerkedési nehézségek, s hogy oldjuk, ill., hogy jol érezziik
magunkat, marad az alkohol tipustt. Tipikussaga abbol ered, hogy valahol minden buli

ugyanabbél a forrasbdl taplilkozik: adott sok ember, aki jol akarja érezni magat. (Bianka)

Csakhogy Propp (1995) szerint az orosz mesegylijtemények darabjait gyakran igen
konnyti elemezni. A tiszta felépitésti mesékkel azonban csupén a civilizaciotol kevéssé
érintett parasztsag miivészetében talalkozunk. Minden kiilsé behatds megvaltoztatja,
olykor egyenesen bomlasztja a mesét. Hasonlo szerkezetet mutat egy sor 0si mitosz is,
nemegyszer igen tiszta formaban. Valdszintileg ebbdl forrasbol ered a mese. Méasfeldl
ugyanilyen felépitésii némely lovagregény is. A lovagregény, probatételes regény
felépitéshez hasonlo torténetek irhatok le leginkabb Propp rendszerével. Ez a minta nem

igazan a fogyasztok torténeteiben, hanem inkabb az alkoholrekldmokban k&szonnek
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vissza. A fogyasztok torténetei joval valtozatosabbak, mint a vegytiszta orosz mesé€k, s

nem is vallalkozunk mindegyik tipus elemzésére.

A mese morfoldgiai vizsgalata azt mutatja, hogy ez a miifaj nagyon keveset tartalmaz a
mindennapi ¢let jelenségeibdl. Magukon viselik a korai vallasos képzetek nyomait.
Iélek tulvilagi vandoratjarol alkotott hiedelmeket tiikrozi. Ilyen és ehhez hasonlo
elképzelések kétségkiviil Iétrejohettek egymastol fiiggetlentil a vilag tobbi pontjan is. A
kultarak keresztezddése €s a hiedelmek kihalasa betetézi a folyamatot. A repiild lovat
felvaltja az érdekesebb repiilé szényeg (Propp, 1995:108). A mitikus anyag tehat gy
tlinik, a valtozdsoknak megfelelden idonként frissitésre szorul. ,,A narrativ miivészetek
torténetében a legnagyobb hdstett talan a népmesétdl a 1élektani regényig iveld ugras
volt, ez utobbi a cselekedetek motorjat inkdbb a szereplékben, s nem a

cselekményekben helyezi el.” (Bruner, 2001: 51).

Propp (1995:89) szerint a varazsmes¢k alapformajanak az a mesetipus tekinthetd,
amelyben a sarkany elrabolja a carkisasszonyt, Ivan talalkozik a vasorra babaval, lovat
kap tdle, elrepiil, a 16 segitségével legydzi a sarkanyt, elindul haza, a ndstény sarkanyok
alkoholtorténetek is, parhuzam allithato a fobb szakaszokkal. Propp (1995:90) ugy véli,
hogy a vardzsmese morfologiai alapjait tekintve mitosz. Propp koncepcidjaval azok az
alkoholtorténetek irhatdk le jol, amelyek a probatételes regényekhez hasonlitanak (9.1.
tablazat).

Propp (1995:71) megallapitja, hogy az egyes szakaszok nem mindig kovetik egymast
kozvetleniil. Az egyetemistak észlelt fontossag alapjan tulajdonithatnak egyik vagy
masik szakasznak nagyobb jelentdséget és terjedelmet. Van, akinél az egész torténet
kozéppontjaban a vandorlas, a keresés all, masok pedig abbahagyjdk a torténetet a
tetopontnal, s nincs szd hazatérésrol vagy masnaprol. Természetesen nem minden
elbeszélést lehet ilyen szakaszokra felosztani, a szakaszok pedig tetszés szerint

kihagyhatok vagy részletezhetok.
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9.1. tablazat: Parhuzamok Propp altal beazonositott népmesei szakaszok és az egyetemistak

alkoholfog

tipikus szakaszai

Kiindulo szitudcio

asztasi torténetei kozott
Alkoholfogyasztas Az egyes szakaszok tartalma az

alkoholfogyasztasi

torténeteknél

Alkalom, helyszin, idépont,
szerepldk leirasa.

Tipikus
szereplok

Baratok, barat-
baratno,
fészereplok,
akikr6l a torténet
sz6l

Az egyes szakaszok
tartalma a népmeséknél
(Propp alapjan)

Leend6 hos, csaladtagok,
helyzet bemutatasa.

Alkohol beszerzése | A szereplok beszerzik az Elado Az ellenfél elvisz valamilyen
alkoholt, amit6l a buli értékes személyt vagy
,beindulasat” varjak. Az alkohol targyat, amit6l a mese
gyakran ,,varazseszkozként” ,,beindul”.
funkcional, amely segit feloldani A hos késobbiekben,
a gatlasokat és megnyitja a vandorlasa soran
kapukat. varazseszkozhoz jut, amely
segit a problémat megoldani.
Melegites A hangulat fokozasara a Profi A hos testileg és lelkileg
szereplok elokésziileteket felkészil az utra, itt ér véget
tesznek, melegitenek. a mese elokészitd szakasza.
Vandorlas A vandorlassal kezd felporogni a Valaminek a hianya keresésre

torténet. A szereplk kalandosan
jutnak el a célallomasra.

inditja a hést. A vandorléssal
veszi kezdetét a mese
bonyodalom szakasza, vagyis
a hés atnak indul. Itt
tobbnyire probakat kell
kiallnia.

Fécselekmény a
szertartas helyén

Az atalakulas itt éri el
csucspontjat, a szereplék
kiszakadnak hétkoznapi
vilagukbdl, folyamatosan 1épnek
at egy masik birodalomba (jaték,
verseny, tanc, erotika, vizelés,
hanyés)

Biztonsagi or,
pincér, kihivo,
ellenfelek,
kozonség

A keresés targya rendszerint
egy masik birodalomban
talalhato.

A hos legy0zi az ellenfelet és
visszaszerzi azt, ami neki jar.

Hazatérés A hazatérés gyakran segitséggel | Segit6, Rend6ér | A hds a visszaszerzett
torténik. targgyal vagy személlyel
hazaérkezik.
Masnap A szereplok visszatérnek a Sziilok, Hos és hésnd
hétkdznapi vilagba, magukon emlékeztetd 0sszehdzasodik, egy masik

hordozva az el6z6 kaland
nyomait.

dimenzioba 1épnek at.
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9.1. Kiindulo szituacio

Az egyetemistak alkoholtorténetei a mesékhez hasonléan rendszerint bizonyos kiinduld
szituacioval kezdddnek. A szereplok rovid bemutatdsa mellet 1ényeges az alkalom, a

helyszin és az idOpont megjeldlése is. Nézziink a kiinduld szituacidkra néhany példat:

16 éves voltam. A baratommal elhataroztuk, hogy megiinnepeljiik megismerkedésiink fél éves

évfordulojat, és végigtancoljuk az éjszakat. (Héra)

6 éve nyaron, mikor még csak 17 éves voltam két haverral elmentiink bulizni a péntek éjszakaba.

(Gy6z0)

Egy haveromék telkére kimentiink talan 3-an vagy 4-en szalonnat siitni, meg amugy is. (Elemér)

Az eset egy Hyperspace partyn tortént, ami egy techno buli, amirdl tudni lehet, hogy sokan
drogpartynak is tartjak. Ami az eset kinossagat fokozta...(Borisz)

A szereplok a torténet meséldjén kiviil tobbnyire bardtok (nagyon kevés torténetben
fordul el a csaldd), a helyszin pedig gyakran olyan teriilet, ahol a sziil6k nincsenek

jelen (pl. liresen hagyott nyarald, kollégium, diszko, gdlyatabor stb.).
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9.2. Az alkohol beszerzése

A mesékben azonosithatd varazseszkozt az egyetemistak torténeteiben az alkohol
jelenti. Ennek megszerzése vagy eldzetesen torténik (gyakran valamilyen boltban,
hipermarketben), de az is lehet, hogy a helyszinen vérja a szerepldket a masok altal

beszerzett és elkészitett ital:

Igy hat megtorténtek a party-elékésziiletek: a tarsasag péar tagja leugrott a kozeli abe-be, és

beszerezték a legfontosabb kelléket, a kell6 mennyiségii piat. (Bianka)

Emlékszem mar az utols6 vizsga eldtt bevasaroltunk, nehogy azon muljon a dolog, hogy a

vizsga sikertelensége utan ne legyen kedviink ilyesmire. (Urban)

Vannak torténetek, amelyek akkor jatszodnak, amikor a meséldk kézépiskoldsok voltak.
Az, hogy kitdl szarmazik a vardzsszer, nem annyira érdekes, mint a mesékben (pl.

vasorru baba, mano), s csak akkor 1ényeges, ha valamiért jellegzetes:

Mar akkor nagyon vidam lett a hangulat, amikor odafelé a Coraban bevasaroltunk az estére
(tlnyomorészt alkoholt) és a pénztaros, akinek a bilétadjara az volt irva, hogy ,,Imreh” egy

eunuchéhoz hasonlé kappanhangon megjegyezte: ,,Sracok, ti késziiltok valamire!” (Medard)

Osszedobtuk a kis pénziinket, szigorian meghiiztuk azt az dsszeghatart, aminél tdbbet nem
voltunk hajlandéak erre a bulira aldozni. Elmentiink a boltba, megvettiik a kdzepes aru és
mindségli vodkat, a nevesebb pezsgot és az almalevek koziil a lehetd legolcsobbat és legnagyobb
kiszereléstit. Jol ki is jottiink a sziikos koltségvetésbdl. Ezekbol az dsszetevokbal késziilt a jo kis

koktélunk. (Karolina)

A kozépiskolasoknal még fontosabb, hogy alacsony koltségvetésbdl minél nagyobb

hatast lehessen elérni.
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9.3. Melegités

A melegités azzal a népmesei szakaszhoz hasonlit, amikor a fohds testileg és lelkileg
felkésziil a nagy utra. Az egyetemistak gyakran a megfeleld hangulat megteremtése

mellett koltségmegtakaritasi okokbol isznak:

Tapasztalt partyzok tudjak, hogy otthon érdemes mindig elére melegiteni, st javallott eleget inni
ahhoz, hogy a helyszinen ne kelljen mar oltari koltségekbe verni magunkat. Sokan osztjak azt
véleményt, hogy olyan kellemes tigy elindulni valahova, ha mar megvan hozza a hangulat, s nem
olyan hideg a hideg. Szoval a melegités elég jol sikeriilt, mindenki kellden feloldodott,
beszédtémak furcsa egyvelege hosszi diskurzusok alapjat képezte. Régi torténetek, uj

élmények, vicces ciki vagy rohejes sztorik, felcsendiilt par német sz6. (Bianka)

Természetesen az is lehetséges, hogy a buli helyszine ,allitolag” nem viselhetd el

masképpen, csak ugy, hogy ha elétte ,,alapoznak”:

Este egy nagyon otvar diszkd, amire fel kellett késziilni j6 par hubival. Amikor meglattuk a

diszko6t, még hirtelen le kellett nyomni kettét, hogy érezziik valahogyan magunkat. (Ott6)

A buli el6tt ugyis kell egy kis ,,alapozas” - mondtak -, mert az a zene, ami a diszkoban megy,

nem viselheté el masképp. 11 o6ra is volt mar, mire tényleg elindultunk. (Barbara)
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9.4. Vandorlas

A bemelegités utdn a csapat utnak vag, hogy elérjenek valamilyen bulihelyszint, s
gyakran az egész torténet keresésbol all, hogy megfeleld helyet taldljanak. Ezt tehetik az
Odiisszeia, vagy az Alice csodaorszagban héseihez hasonldan, akik elindulnak, hogy
megtalaljak j otthonukat (kocsmajukat), 1j identitasukat, 0j elkotelezodéstiket.
Mindegy, hogy a szebb jovot keresik, vagy csak néhany szebb pillanatot, esetleg a
multjuk elél menekiilnek, vagy felejteni szeretnének, a kaland, amelybe
belecsOppennek, bizonyara tele lesz meglepetéssel és uj felfedezéssel, kialakitva az

atmeneti allandosag pillanatait (McAdams, 2001: 164).

A népmesékhez hasonloan a hdsok olykor igénybe vesznek kozlekedési eszkozoket,

azonban itt nem 16 vagy varazsszonyeg segiti 6ket, hanem busz, vonat vagy villamos:
Amikor az id6 mar kell6en eljart, és a tarsasag valamelyik tagjaban felmertilt, hogy el kellene
indulni, hiszen jo lenne elérni az utolsd villamost: mindenki Gsszeszedte magat, hogy elérjiikk a
hén ahitott jarmiivet. ...Lépcson le, ajton ki, és sprint az éppen befutd villamosra, és siker,
elértiik, de nem azt a villamost, amit kellett volna, a szamot ugyanis senki sem nézte, igy tehat
leszalltunk a kovetkezonél. Atszalltunk egy maésik villamosra. Ezt kovetSen kisebb korutat
tettlink az ismerds szorakozo-helyeken: egyikbdl ki-masikbol be, az idealist keresve, végiil a

Pince Klubban kotottiink ki. (Bianka)

Lehetséges, hogy az egész torténet nem sz6l masrol, mint bolyongasrol, vandorlasrol, s

a kalandok ezek soran érik a szerepldket.
Utban az erdé belseje, s a kiszemelt patakocska felé haladva, hogy biztos visszatalaljunk, az
egyik srac szétverte minden masodik kukorica-szalat, amik oly szavakkal illették, melyeket nem
hagyhatott megtorlatlanul (a srdcot masnap reggel a hazhoz kozeli, egyik ilyen Kkitort
kukoricacsoport tovében talaltuk). A két leginkdbb mata részeg arc kozben latott a fout mellett
egy nagy utszéli hirdet6tablat, s alig tudtuk Oket visszatartani, hogy felmasszanak ra. Majd
elértiik a patakot, ahol taladlkoztunk két tGrazo csajjal (hajnali 2kor), s meginvitaltuk Oket

hozzank. Kézben a boxeralsos sracot sikeriilt elhagynunk. (Oszkar)

Ez szintén parhuzamot mutat a Propp altal beazonositott népmesei szakasszal, hogy a

hés vandorol €s a bonyodalom kezdetét veszi.
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9.5. Focselekmény a szertartas helyén (atalakulas)

A host elviszik, eljuttatjadk vagy elvezetik arra a helyre, ahol keresése targya talalhato
(Propp, 1995). A keresés targya rendszerint ,,egy masik” birodalomban talalhat6. Ez a
birodalom nagyon messze, vagy — fiiggdleges iranyban — nagyon mélyen, illetve nagyon
magasan helyezkedik el. A szertartds helyén torténik meg a sziikebb értelemben vett
atalakulds. Ez torténhet tobb 1épcson keresztiil, kezdddhet példaul jatékkal vagy
valamilyen alkohollal kapcsolatos versennyel, amelyet kdvethet tdnc, amely a torténet
csucspontjaként akar erotikdba is atcsaphat. A torténetek tetdpontja utan mar csak lefele
vezethet ut, hiszen vizelés vagy hanyéas kdvetkezhet, egészen a padloig. Az atalakulasi
szakaszra is ugyanaz érvényes, mint a tOrténet tobbi részére: a panelek ki-be
rakosgathatok, a torténetmesélotol fligg, hogy minek tulajdonit nagy jelentOséget, mit

hangstlyoz inkabb.

9.5.1. A helyszin leirdsa

A szeansz helyszinének leirdsa a hangulat miatt rendkiviil 1ényeges lehet. Ez ahhoz
hasonlit, amikor a népmesében a hds megérkezik a kacsaldbon forgd kastélyba vagy az

elvarazsolt barlangba, ahol meg kell kiizdeni a sarkdnnyal:

Mire megérkeztiink, mar mindenki elég jo allapotban volt, a hatalmas parti haz pedig
hihetetleniil nézett ki! Olyan volt mintha csak bulizasra hasznalnak! Minden szobaban maés
tortént, az egyikben enyelegtek paran, a konyhaban fiistkddben iiltek és beszélgettek az emberek,
a harmadikban, ami teljesen indiai jelleglire volt alakitva vizipipat szivtak paran. Mindenfele
hangosan szolt a zene és rengetegen voltak. Végiil megtalaltuk a legérdekesebb szobat: a falakon
korbe UV aktiv graffity-k a kdzepén bilidrdasztal, rajta tincold emberek, mindenfele szétszorva

markasabbnal markasabb italok, nagyon misztikus volt. Persze itt ragadtunk. (Aniko)
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9.5.2. Jaték

»A jaték szorosan Osszefligg az idovel és a jovovel. Felfoghatd tigy, mint az élet és a
torténelem kicsinyitett, de egyetemes érvényli modellje, amelyben szemléletesen
megjelenik a szerencse ¢és a kudarc, a folemelkedés és a bukas, a nyerés és a vesztés, a
megdicsdiilés és a rangvesztés. A jatékokban kicsinyitett méretekben (egyezményes
szimbolumnyelvre leforditva), kozonség nélkiil jatszhaté ujra az egész Eletet.
Ugyanakkor ki is lehet kapcsolédni a megszokott életbdl, meg lehet szabadulni
torvényeitdl €s szabalyaitdl, az érvényes egyezményes szabalyokat masmilyenekkel
lehet helyettesiteni, stiritettebbekkel, vidamabbakkal és folszabadultabbakkal” (Bahtyin,
2002:252).

Az egyetemistak vilagszerte kedvelt jatéka az un. ,pattintds”, ami az elfogyasztott

alkohol mennyiségével egyenesen ardnyosan egyre nehezebbé valik:
A jaték lényege, hogy mindenkinek van sajat pohara, illetve van egy teli és egy iires. Ezeket
Osszerakjak egy nagy csomoba, ugy hogy a teli és az iires kozépen legyen, korbeiilik és
mindenkinek sorban kell pattintania egy pénzérmével az asztalon innen a jaték neve: Pattintos.
Ha valakinek belepattan a poharaba az iszik, ha az iiresbe, akkor meg lehet szabni hogy ki

igya ki a teli poharat, ha a telibe, akkor mindenki issza a magéét és az utolsoé¢ a teli. (Elza)

A jaték lényege ilyenkor legtobbszor az, hogy a résztvevok minél tobbet igyanak, s ez
akar kartyajaték mogé is bujtathato:
Egy kedves kis kartyazassal kezdodott az egész, mindenki ugyanannyi lappal indul, sorban letesz
egyet, és amikor két ugyanolyan van az asztalon, akinél a kettd van, lecsap valami kozépen levo
targyra, a gyorsabb iszik valami rovidet, mi vodkaval jatszottuk. Maga a leiras lényegtelen
informacio, csak érzékeltetni akartam vele, hogy ez a jaték gyakorlatilag magarol az ivasrol szol,
¢és igazsagos is a maga esélykiegyenlité modjan, hiszen a gyorsabb iszik, elkezd lassulni és

szépen sorban mindenkinek jut. (Felicia)
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9.5.3. Verseny

A férfiassag bizonyitasara olykor jellemzd, hogy az egyetemistdk virtusbol isznak. A
,ki a legény a talpan” mentalitas egyaltalan nem tjszerii. Ujabban azonban a gyartok ezt
ki is hasznaljak, ujitnak a mitoszokon. Az évfolyam visszatéré emléke a golyataboron
rendezett Hubertus verseny, ahol gyartd6 mindent megtett, hogy motivalja a

résztvevoket:

Az egész tigy indult, hogy eleve mindenki kapott egy ingyen felest. Aztan elkezd6dott a verseny.
Els6 feladat: Kiszaladsz, leh(izod a feles hubit, aztan vissza. Na én itt kétszer mentem, mert
kevesen voltunk. Tehét, hol is tartunk: eddig 3 feles. Orommel kozIom, hogy a versenyen 3-kok
lettiink, nyereményilink egy feles hubispohar volt. A csapattagok annyira oriiltek a jo

helyezésnek, hogy sorra elkezdtek meghivni engem egy-egy felesre. (Norbi)

A jatéknak egy hangstlyosabb, keményebb formdjat jelentik az ivoversenyek,
amelyeknél az egyéni teljesitmény hajszolasa és a kozdsség elismerésével jard dicsdség

egyiitt jar.

Elkezdtiink koroket rendelni aszokbol, és a harmadik el6tt kitalaltuk, hogy soérivoversenyt
rendeziink. Az nyeri meg, aki egy hizasra a legtdbb sort issza ki. Meg voltam réla gy6zddve,
hogy a volt pasim nyeri meg, ezért felajanlottam, hogy a nyertes kivanhat télem barmit, akarmit.
En is részt vettem, bar kicsi volt az esélyem. Persze mégsem a baratom nyert, hanem az egyik

haverunk. (Amanda)

A versenyek alkalmasak arra, hogy 0j cimeket talaljanak ki:
Az osztaly mar elég részeg volt, ilyenkor szoktak jonni a leghiilyébb otletek, ugye. A hét kiraly
is eldjott valahogy. A dolog Iényege, hogy aki a hét kiraly kozé akar tartozni, annak le kell
htznia hét kiilonb6zo felest, mindezt egy fél oran beliil. Ennek szinte mar hagyomanyai is
voltak, mar ha annak lehet nevezni, azaz mar volt lett harom kiraly az el6z6 bulin. Most én és
még két baratom akartunk bekertiilni a hét kiraly k6zé. Az id6 elég sziikds volt, lehuztuk az elsé
kort, par perc pihend (rendesen ki volt szamolva hany percet pihenhettiink) addig levegdztiink az
erkélyen vagy ettliink par szem perecet. Par perc mulva kdv. kor és igy tovabb. Eljott az utolséd
kor a hubertusszal, amit én kifejezetten utalok. Széval mar elég készen voltam, az erkélykorlatot
tdmasztottam, mikor jott az uccsd kor. Elég lassan kaszalodtam be, mire a szobaban a tomeg
kozosen skandalta: Sanyi! Sanyi!... Ez erét adott, lehuztam. Eljenzés meg minden. Hangulat a
tetofokan, iidv a hét kiraly kozott. De pontosan 13 masodperc mulva (a videén tisztan vissza
lehet szamolni) téptem az erkély fel¢, mar amennyire tellett télem, és sugarban hanytam le egy

emeletnyit. Hat ennyi. (Zoli)
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Erdt és tekintélyt demonstralhat a kdozosségen beliil, ha valaki képes rekordot donteni:
Az volt a nagy tervem, hogy megdontdm a M. rekordjat, ami kb. 14 feles magassagaban lehetett.
Mikozben a vilag egyre gyorsabban forgott, €s a beszédem lassan 0sszefliggéstelen motyogassa
valt, eljutottam a 16. korig, palinkaban. Emlékszem, még én hoztam ki az egészet, bar mar nem
lattam, hogy mit fizetek. Még sikertilt felemelnem a poharat, ilivoltéttem egyet, hogy megvan a

rekord, a szimhoz emeltem, aztan egy laza mozdulattal kidéltem az asztalra. (Csoban)

Az ivoversenyek tehat tobbnyire kilitésig tartanak. Huizinga (1944) szamol be Nagy
Sandor korabol olyan ivoversenyrdl, amelyen a borvedeld résztvevok koziil 35-en a
helyszinen, hatan pedig — koztiik a gydztessel — kés6bb meghaltak. Japanban az ikki-
nomi stilusi ivas elterjedt gyakorlat a fiatalok korében. A go6lydk beavatasa az
egyetemen ¢és az Uj dolgozok befogaddsa a cégeknél egyfajta szertartdssal jar, ami
annyit jelent, hogy egy adott személy egymas utan iriti ki a szeszesitallal toltott
poharakat, a tobbiek pedig biztatjak. Ez a gyakorlat sokszor alkoholmérgezéses halalhoz
vezet (ICAP, 2004).

9.5.4. Tanc, zene

A tanc gyakran a buli tetdpontjat jelenti, a partnerrel valo tdnc a part, a kdzos tanc pedig

a csoport tagjait hozza egymashoz kozelebb:

...megkértiik a pincérn6t, hogy hangositsa fel a zenét. Megtette. Mi, lanyok pedig folalltunk.
Késore jart, mar csak a mi bandank volt a kocsmaban, na meg a pincérek. Mar az asztalokon
tancoltunk, a pincérek pedig csak amultak, szerintem még ekkora buli nem volt ott. Pedig milyen

szolidan iltiink ott az elején... (Bianka)

Az individualista értékek elotérbe keriilésével parhuzamosan megjelent a
szorakozohelyeken megjelent az egyediil tancolds intézménye is. Olykor ez lehet a

humor forrasa is:

Elemér baratunk gy fél 12 tdjan felkérte a partvist egy eszeveszett rockyra. A tanc fergetegesre
sikeredett, és nana, hogy a kozonség sem maradt halatlan. Hatalmas tapssal fogadtak Elemér
produkciojat, aki kapva kapott az alkalmon és egy fergeteges show-miisort rogtonzott a vele

egyiitt partizoknak! (Klari)
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9.5.5. Erotika

Ingereld szam szomjusagat
S ah éreztessed velem,
Eltemnek f boldogsdgdt
Hogy csak kebledben lelem.

(Kazinczy Ferenc: Bor mellett)

., Hogy honal fehérebben mint székell
Széles mellérdl két feszes kebel.”

(Mandeville)

Mandeville (2004) 4 méhek meséje cimii miivében irja le azt az abszurd helyzetet, hogy
»a nOt nem érheti gancs meztelen nyaka miatt, ... ha a divat a kivagast mélyre
parancsolja”, viszont ,,a bokéajat mutatnia ... stulyos sértés az illem ellen”. Mandeville
miive 18. szdzadi brit erkdlcsfilozofia érdekes szinfoltja, cinikus tétele, hogy az egyéni
vétkek gazdasidgi szempontbol a tdrsadalom javéara valnak, végsé soron tehdt — a
kozosség szempontjabol — hasznosak. Az erotika évszdzadokon keresztiil meghatarozo
részét képezte a torténeteknek. Az Okori bacchanalidk és szaturnalidk, az eldirt
borfogyasztas mellett, mindig az érzéki €lvezete, mindenekeldtt a féktelen, elvadulo

szeretkezések kultuszat jelentették (Kelemen, 1989).

Személy szerint nekem az estém jol végzOodott, mert egy lannyal Gsszejottem és végiil a kocsi

hatso tilésén kotottiink ki! (Attila)

... mindenki fetrengett, ki ezzel, ki azzal. Egyszer csak az iinnepelt részeg odahivott, s akadozo
nyelvvel csondben a flilembe orditotta, hogy AZ kell, s hogy a tobbit vigyem el az egyik hazba.
(Tadé)

Ez ugyan a népmesékben joval szimbolikusabb forméaban jelent meg, igy csupan egy
bizonyos szint utdn valt dekodolhatéva a szimbolumrendszer.

Az individualizalodo tarsadalmakban a szexualis kapcsolat alkalmaihoz is mindinkabb
hozzatartozik az ivés, és ezek az alkalmak mar nem kotddnek hazassaghoz és annak

kozosségi ritusaihoz (Buda, 1996:5).
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Amit nem birtam lenyomni, megitta Klari. Az egyik korben a remegd kezemben levd poharbol
kilottyent egy kevés a nadragjara. Na ekkor mar biztos jo tele voltam, ugyanis akkor azt az elvet
vallottam, hogy minden cseppért kar. Klari combjanak belsd felérdl gyengéden lenyalogattam a
kiomlott italt. Arra eszméltem, hogy Aranka éppen minket bamul. Klari nem zavartatta magat, a
dolgot szerette volna mas dimenzidkra is kiterjeszteni. Fel akartam allni, de Klari mindig

visszarantott. Tobbre nem emlékszem. (Hans)

A szocidlis tanulds elmélete szerint az alkohol pszicholdgiai, viselkedési
kovetkezményei inkdbb az elvarasoknak, az alkohollal valé kapcsolat torténetét
befolyasold szocidlpszichologiai koriilményeknek kdszonheté. Ha tehat a kultara az
alkoholnak feloldd, €lénkito, pl. a szexualis késztetéseket erdsitd hatast tulajdonit, akkor
az emberek erre kondiciondlodnak, ennek megfeleléen érzik magukat az ivas utdn

(Jung, 1994).

Széval indulhatott a tanc, némiképp erotikusan tulfiitve, amit a sorban érkezo felesekkel sikertilt

megtamogatni. (Ili)

A szorongasoldds hipotézise Onmagaban is magyardzhatja az alkohol szexualis
stimuldns vagy gatldsold6 felhasznalasat, hiszen a szorongas csokkenti a
kezdeményezdkészséget, a figyelmet tulzottan a sajat énre irdnyitja, ezaltal a
személyiség kevésbé tudja 4atadni magat a szexudlis ingereknek. Jol ismert a
szexologidban az a tény, hogy a férfiak funkcionalis szexualis zavarainak kdzvetlen oki
tényezdje az un. eldvételezd (anticipativ) szorongds, amikor is az a képzet, hogy a
szexudlis kapcsolat nem fog menni, egyben kudarcot is okoz. Ezt lehet képes az alkohol
feloldani, és ezért hiszik sokan, hogy az alkohol specidlisan j6 a szexualis kudarcok,
zavarok elkeriilésére vagy ,.kezelésére”. Ez hasonloan miikodik a lanyoknal is. Ennek
lehet a kovetkezménye, hogy fiatal korcsoportokban kiilonosen, de késObbi
¢letkorokban is gyakran a szexudlis egylittlét kapcsolodik az alkoholfogyasztassal

(Buda, 1996:16).

L, Aki nem orvend az italnak, siilt bolond.

s

Ez az, amitdl a férfiérzés gerjedez.’

(Euripidész: Kyklops)

A fiuk batrabbak lesznek az alkohol hatdsa alatt, s gyakran azt is ki merik mondani,

amit edig nem mertek:
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Hatalmasat tdncoltuk, de egy id0 utdn a sracok mar tilsagosan simulédsra akartak venni a dolgot,
szoval inkabb hanyagoltuk a tancot. Ekkor persze jott a vetk6z6 poker és sztriptiztanc Gtlete,
amirdl sikeresen lebeszéltiik Oket... Megjegyzem, ezek a filk mas esetben ilyeneket ki sem
mertek volna ejteni a szajukon, soha egyszer sem probalkoztak nalunk, csak akkor este, hat nem
jott ossze... A fiuktol persze még utkdzben is jottek az ajanlatok, hogy ugyan mar, nem akarjuk-

e megosztani veliik az a4gyainkat. (Orgona)

Alkoholos befolyasoltsag alatt a lanyok is konnyebben befolyasolhatok:

Késoébb vettem csak észre, hogy a baratndm mar eléggé be van csiccsentve, de akkor még nem
volt durva a helyzet. Aztan valaki kitalalta a kdzelben, hogy jatsszanak sztripcsocsot, aki veszit,
az vetkdézik. A bardtndmnek persze tobb sem kellett, azonnal beszallt a dologba. Amikor mar
csak a melltartdja volt rajta feliil, nagy nehezen sikeriilt elhurcolnom onnan, akkor viszont
nekiallt Gjra inni, hiszen buli volt, és az gaz volt, ha valaki nem ivott. Mar igy is elég részeg volt,

de egy-két pohar utan teljesen bekésziilt. (Frida)

Az egyetemistak koziil tobben torténetiik csticspontjaként a tdncot vagy az erotikat
emelték ki. Az alkoholr6l azt gondoljak, hogy segiti a szexualis funkciokat, hiszen
gatlasokat old, serkent. Az is ismeretes azonban, hogy az erds alkoholos befolyasoltsag
szexualis funkcidzavart okoz, ilyen allapotban a férfiak gyakran impotensek, a ndk
érzéketlenek lesznek (Buda, 1996: 8). Vagyis a tlzott mértékii alkoholfogyasztas esetén

a szexualis kiteljesedés gatolt, a kiiszob atlépése esetén marad a vizelés és a hanyas.
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9.5.6. Vizelés

A levizelés olyan hagyomanyos lefokoz6 gesztus, amelyet az antikvitas is ismert. Van
olyan antik vazafestmény példaul, amelyen Héraklész teljesen részegen hever egy
hetéra ajtaja elott, a vén keritond pedig egy €jjeliedény tartalmat boritja a fejére, és van,
amelyiken ¢ maga vesz valakit 1ild6zdbe, kezében éjjeliedénnyel (Bahtyin, 2002: 161).

A lefokozés célpontjat az egyetemistak esetében a hatalmat megtestesitd renddr jelenti:

...az Unnepelt is kezdett magahoz térni a komabol, és feltett szandéka volt a rendérautdk
megtisztelése. Miutan ez megtortént és megusztuk az esti fogdat elindultunk az elveszett srac

lakasa felé... (Samu)

A torténetvezetés szempontjabol a vizelés akkor érdekes, ha az kint torténik, mert az a

szokatlan:

Mar a Réakodczi téri megalld felé sejtettiik, hogy nem lesz konnyi tara ez egyikiinknek sem...
Odaérve az éjszakai jaratra varni kellet, de nekiink nagyon kellett hugyoznunk, és lazan az ott

1év6 tjsagosbodét korbevizeltiik, szo szerint korbe. (Ofélia)

Mi egy kicsit 16tydgtiink, aztan megint pisilni kellett. Valami miatt erre a célra a mosdo helyett

kint az Gt menti sovényt valasztottuk. (Huba)

Ugy is fogalmazhatnank, hogy a kozos vizelés mellett a kozos hanyas képes a

baratsagot a legjobban 6sszekovacsolni.

9.5.7. Hanyds

A hanyas olyan téma, amit nem igazdn lathatunk rekldmokban megjelenni, azonban
mégis mindig emlékezetes momentumai a torténeteknek. Altalidban annak a jele, hogy a

buli ,,tul joI” sikeriilt, atlendiilt a csticsponton, s valésziniileg KO kovetkezik:

Es innen kezdett el az eddigi fantasztikus buli rémalomma vélni. Kett6t-harmat lattam
mindenkibdl, forgott a vilag velem, egy id6 utan nem tudtam ki kicsoda, és hogy hol vagyok. Fél
oraig voltam a WC-ben, ahol egyszerre hadnytam ¢és pisiltem. Utdélag mondték a tdbbiek, hogy
majdnem 1 6raig voltam bent, mert magamra zartam és kiszedtem a kulcsot, &m mar vissza nem

tudtam rakni. Nem birtam labra allni. Nem voltam azzal tisztaban, hogy most mi is a vizszintes,
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¢és hogy hol van a padl6. Beledugtam a fejem a WC kagyloba és lehuztam, hogy magamhoz
térjek egy kicsit. Innen filmszakadas. (Gy6z6)

A didkok szamtalan valtozatos kifejezést hasznalnak a cselekvés megfogalmazasara:
Elérkezett az éjfél, a visszaszamlalas kovetkezett, szegény baratndm pedig pontban é&jfélkor

"kitaccsolt" a diszko kellds kozepére. (Helén)

Ott talalkoztam az exemmel, de mar nagyon éreztem, hogy mindent ki fogok pakolni, ami
aznap a gyomromba keriilt. Laci lekisért a topartra, hatrafogta a hajamat, én meg kidobtam a

taccsot. Nem lehetett valami szép latvany. (Eleonora)

Az is kidertiilt, hogy a tipikus mobiltelefonos hibaba estem, és nekidlltam feltelefondlni a

telefonkonyvet. (Ernd)

Elészor, ahogy M. mondand, egy Kkis sarga lasztit pattintottam ki a szambél, amit még
megprobaltam valahogy elkapni, de foloslegesen, mert jott a tobbi. Szerencsére senkire sem
jutott, éppen ezért rohogott mindenki, mint atom. Na meg ordibaltak, hogy ,bazdmeg

behanytal”. (Dome)

Hirtelen leszoritottunk 3 felest egymas utan. Ez Sziszinek mar sok volt, és megkért, hogy
kisérjem ki. Elkezdett hanyni az allolampanal, majd kértem hogy menjiink a sarokba. Ott még

jott egy nyeletnyi, majd ranézett a mellette 1év6 nadkeritésre. (Samu)

...megjelent egy rokafalka a tdborban, én fogtam is egyet, a sajatomat. (Samu)

Haverom, aki azel6tt még soha nem ragott be, sz6 szerint a sajat hanyasaban fetrengett nem

beszélve rolunk, akik ezt nem vettiik észre és gond nélkiil belefekiidtiink az alkotasaba. (Hektor)

Laci, az egyik magyar srac addigra mar teljesen kiiitotte magat... Minddssze haromszor hanyt az

udvaron, és a csalad kedvenc fenydjét és sikeriilt "megontoznie" ... (Orgona)

Aztan a buli utdn jon a takaritas:
Egyik hosszii haju srac szerelmi banattol vezérelve jol betintazott, és kidobta a tacskert.
Réadasul volt olyan ididta, és utana el is elteriilt a hdnyasaban. A tobbi szerencsétlen fii meg

egész ¢jjel takaritott ... nem lehetett valami kellemes a srac hajat is rendbe tenni... (Angéla)
Természetesen lehetséges, hogy a hanyasra mar korabban, titkozben sor kertil:

Pallag kozelében, egyik baratom akinek a gyomrdban mar Osszevesztek egymadssal a dolgok,

sikeresen kiabszolvalt egy szines asitast menet kdzben a kocsi ablakabol. (Norman)
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9.6. Hazatérés

Meredek a pincegador,
Nehéz teher az a mamor.
Haza felé mendegéltem,

Terhem alatt ésszedoltem —
Osszediltem!

(Petofi Sandor: Meredek a pincegador)

A hazatérés a népmesékben tobbnyire dicsdséges, a kozdsség alig varja, hogy
visszafogadhassa a vandort. A hazatérés is vandorlasi szakasz, az utat meg kell talalni
hazafelé, s ez gyakran Gjabb kalandokat eredményez. Alkoholfogyasztas esetén azonban

ez nem mindig megy segitség nélkiil. Ehhez 4ltalaban a haverok nytjtanak segitd kezet:

De ekkor még nem volt vége az estének, mert még haza kellett érni valahogy. Ekkor vettem
észre, hogy masik haverom kezd egyre sirlibben pislogni, majd elrejtézott egy autd mogott egy
kis rokazasra. Akkor kicsit kiakadtam aztan lassan elindultunk. Labra sem tudott mar allni, ugy
kellett elcipelni a villamosig, ahol elpilledt teljes mértékben. A villamoson leiiltettiik, és amikor
minden jol alakult, akkor tortént valami. Csak egy pillanatra fordultam el, de mikor
visszanéztem, akkor lattam, hogy a haverom altal délutdn elfogyasztott gyiimodlcssalata a
villamos padlojan figyel, és koriilottiink egyre tobb hely lett az amugy teljesen zsufolt

villamoson. Az utasok azt elemezgették, mi is lehet az ott a padlon. (Menyhért)

Ketten cipeltek, mert nem birtam mozgatni a labaimat, majd valamikor hazaérkeztiink. A sziilok
a nappaliban aludtak, ott egyediil kellett mennem. Egész ligyesen megoldottam, el sem estem €s
koszontem is. Azdta almombol felkeltve is meg tudom tenni azt az utat - a rutin meg az évek.

(Csoban)

Stulyosabb helyzetekben sziildi segitségre van sziikség:
Mondhatom otthon oriiltek Lac sziilei. Ejszaka kozepén hiv a rendérség, hogy masirozz ki
Pallagra, mert egy szem csemetéd ott fekszik az arokban magan kiviil, hullarészegen. Nemsokara
meg is érkezett a fater. Mondhatom nem volt boldog. Bepasziroztuk Lac-ot a kocsiba, érzékeny
bucsut vettiink a yardoktél és elindultunk haza. Utkézben Lac faterja egymas utan kiildte a
barna sophiet, és csak annyit kérdezett, merre voltunk. Mi erre: Jakab. O erre: ,tudtam, hogy

12

ez lesz bazd meg!!!” Otthon még Lac-ot bepaszitottuk az agyba és mindenki hazatért jol végezve
dolgat. Hat ennyi. Azért masnap oOsszeiiltiink és dsszeraktuk ezt a storyt mert Lac nem

emlékezett semmire. (Norman)

149



9.7. Masnap

A népmesékben a végs® szakaszt altalaban {linnepség Ovezi, a hds ratalal szive
valasztottjara. Ha az alkoholfogyasztas intenzivre sikeredett, akkor viszont nem mindig

azt talaljuk az dgyban, akit varunk:

Reggel egyik hasonldan jart haverommal ébredtiink egymas mellett, az agy telehanyva, és

egyikiink sem emlékezett semmire. (Kazmér)

Van, hogy nem elég egyetlen nap a torténtek kiheveréséhez:

Este 8-kor birtam csak a vizet Gigy meginni, hogy nem oOklendezés lett beléle és csak
masnap délben sikeriilt egy kis levest ennem, de az is kikivankozott bel6lem. 3 nap alatt

hevertem ki a torténteket. (Gy9z9)

A legjellemzObb azonban mégis az, hogy az ébreddket kdosz fogadja, s ez is alapvetd
eltérés a mesékhez képest. Nem egy magasabb szintli renddel taldlkoznak a szerepldk,
hanem az indulasi poziciohoz képest joval rendezetlenebb helyzet fogadja 6ket, mind a

kornyezetet, mind pedig sajat lelkiallapotukat illetéen:

A reggel persze nem volt kellemes, féleg, hogy megtalaltuk a haz koriil a sok széttort tiveget,
Andrist a kukoricak kozott, a kaposztat és foldet az asztalon, kis cserjék egy ladaban
Osszerugdosva, na meg egy muanyag sz¢k letort labat, amihez a széket a salatas kellds kozepén
talaltuk meg. Ugy este nyolcra mertem hazamenni. Azt mondanom sem kell, hogy azon a hegyen

se buliztunk tobbet. A legrosszabb, hogy vannak részek, amik mindenkinek kiestek. (Oszkar)
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9.8. Osszefoglalas és javaslatok tarsadalmi céli akciék szamara

Propp (1995) szerint a mesék egész tartalmat Ossze lehet foglalni olyan rovid
mondatokban, mint példaul a kovetkezdk: a sziilok kimennek az erdébe, megtiltjak a
gyerekeknek, hogy kimenjenek az utcéra, a sarkany elrabolja a kislanyt stb. Az
alkoholfogyasztassal kapcsolatos torténetek is hasonld modon leirhatok: a baratok a
sziiloktol tavoli nyaraloba vonulnak, utkdzben megallnak italt vasarolni, a nyaraloban
elkezdik az alapozast, elindulnak szorakozohelyet keresni, a buliban még tobbet isznak,
tancolnak, egyikdjiik rosszul lesz és hany, a hazatérés hosszu, taldlkoznak egy renddrrel,
masnap megprobaljak dsszerakni, mi tortént. Az elemek (mind a funkciok, mind pedig a
szereplok) a torténetben tetszélegesen cserélgethetok, szakaszok kihagyhatdk vagy akar

mas sorrendben is el6fordulhatnak.

A kérdés azonban az, hogy a funkciok puszta egymas utani felsoroldsa élvezetes
torténetet eredményez-e. ,, A kovetelmény, hogy legyiink tomorek, vildgosak,
igazmondok és relevansak, azt kivanja — legylink sziirkék és sz6 szerintiek” (Bruner,
2001:41). A tomor és leegyszeriisitett torténetek tehdt biztos, hogy az unalomba
fulladnak. Ha 0sszevetjiik megallapitasainkat Propp (1995) funkcidkra vonatkozo

megfigyeléseivel a 9.2. tablazatot kapjuk.

Propp megfigyelései Sajat megallapitiasok az alkoholtorténetek alapjan
A mese allando, tartos elemei a szereplok A funkcidk a torténet 1ényeges, de nem a legfontosabb
funkcioi, fiiggetleniil attol, ki és hogyan hajtja | részei. A funkciok egymas utani felsorolas nem

végre Oket. A funkcidk a mese alapvetd élvezetes.

alkotorészei.

A varazsmesékben el6forduld funkciok szama | Korlatozott szamu funkciot azonositottunk be.
korlatozott.

A funkcidk sorrendje mindig azonos. A funkcidk sorrendje nem feltétleniil azonos.
Szerkezetileg valamennyi varazsmese Kizarolag a ,.tipikus” alkoholfogyasztasi torténetet
egytipusu. mutattuk be, masfajta torténetek szerkezetileg

valamelyest eltérok lehetnek.

Forras: Propp (1995) alapjan

Durgee (1988) szerint a ,,jelentéktelen dolgok™ jelentik a torténetek sava-borsat. Ezek a
mindennapi ¢let olyan latszolag 1ényegtelen tényezdi, amelyek érzelmi toltetet képesek

adni a torténetnek, vagyis ,.kis dolgok, amelyek sokat mondanak”. Vagyis nem az az
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érdekes, a hésnd tancol egy férfival, hanem az, hogy csillogott a fit szeme, amikor
belenézett. Vagy kevésbé 1ényeges hogy masnap rendetlenség volt a buli utan, hanem
inkdbb az, hogy a szék laba eltort, a cserjéket meg Osszerugdostdk. Az ilyen
jelentéktelen aprosagok szinesitik a torténetet, toltik meg érzelemmel ¢€s teszik hihetové.
Bruner (2004: 128) szerint nem minden torténetet érdemes elmondani, csupan azokat,

amelyek tulmutatnak az elvarasokon, és megsértik a szokvanyos forgatokonyvet.

A meséld szabadon vélaszthatja meg, hogy mit emel ki, s mit nem. Ha egy jol sikertilt
buli beszamolojat olvashatjuk, akkor a csticspont kozeli élmények a meghatarozok, s
csupan kevés sz6 esik a negativ kovetkezményekrdl. Ha pedig negativ az élmény, akkor
inkdbb az arnyoldalak (pl. hanyas, masnap) keriilnek kiemelésre. ,,A narrativum nem
oraval vagy metronommal szakaszolja az id6t, hanem a donté fontossagu események
feltarasaval — legalabb a kezdete, a kozepe és a vége meghatarozasaval” (Bruner, 2004:
123). Ricoeur (1984) szerint, a narrativ id0 az ,,emberi szempontbdl relevans 1d6”,
vagyis a lényeges az, hogy az események milyen jelentést kapnak a f8szerepld vagy az

elbesz¢ld szempontjabol, vagy mindkett6ébol.
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10. OSSZEGZES

10.1. A kutatas fobb eredményei

A dohanyreklamok fokozatos betiltasaval és az alkoholreklamok korlatozasaval
latszolag ugy tinik, hogy sikeriil elosegiteni a dohanyzas ¢€s a tilzott alkoholfogyasztas
elleni kiizdelmet, azonban ez a megoldas inkabb csak tiineti kezelésre szolgal, s arra
alkalmas, hogy néhany ember lelkiismerete megnyugodjon. Mivel ezaltal a dohdny- és
alkoholipar tevékenysége nem vagy kevésbé lathatd, ezért konnyen arra a
kovetkeztetésre lehet jutni, hogy ezzel az teljes mértékben megsziint vagy jelentds
mértékben visszaszorult (ami nem lathatd, az nincs is). Mivel azonban a gyartok
piackutatdsban, szegmentdcioban ¢és mads stratégidkban rendkiviil erdsek, ezért
viszonylag konnyen tudnak az 1jabb helyzetekhez felettébb hatasos modon
alkalmazkodni. A tarsadalmi céli tevékenységek hazankban mindenfajta szempontbol
elmaradnak az ipar aktivitasatol, pedig a kiizdelem méar az alapoknal elddl. A reklamok
korlatozasa Onmagaban tehdt nem nyujthat megolddst a tarsadalmi probléma
megoldasara.

A marketing megolddsa a tarsadalmi problémékra a tarsadalmi marketing, amely a
marketing eszkozrendszerét haszndlja fel olyan magatartdsvaltozas elérésére, amellyel
az egyén ¢s a tarsadalom joléte novelhetd. A technikdk és Otletek atvétele természetesen
nem jelenti azt, hogy a tarsadalmi marketing csak reagdlni tud a dohdny és
alkoholgyartok marketingtevékenységére. Bar a gyarak helyzeti elonye hazankban
kétségteleniil jelentds (az angolszdsz orszagokban a megkdzelitést mar rendkiviil
eredményesen alkalmazzak), mégsem ledolgozhatatlan. Ehhez — tobbek kozott - a téma
jelentdsebb hazai irodalmara, allamilag finanszirozott kutatdsokra, jol kidolgozott
tarsadalmi kampanyokra, a lakossag felkészitésére, valamint professzionalis szocialis
marketingesek képzésére van sziikség. A tarsadalmi marketing a kereskedelminél sokkal

nehezebb, a siker nagyobb leleményességet és képzelderdt kivan meg.

Nem mindig egyszeri ugyanis a célcsoport meghatarozasa és elérése. A versenyzd
oOtletektdl koriilvéve nem konnyen definidlhato tdrsadalmi ajanlat, nehéz megkonnyiteni
a hozzaférést, s ravenni az embereket, hogy gy cselekedjenek, ahogyan az ,.elvileg” a

szdmukra és a tarsadalom szdmara is a legjobb (Kotler et al., 2002; Peattie és Peattie,
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2003). Raadéasul mindezek tetejében keveset tudunk azokrdl a mechanizmusokrol,
amelyek az egészet mozgatjdk, nem ismerjik megfeleléen a megcélzandd csoport

magatartasat.

Ha a marketingszakma jeleskedik abban, hogy kereskedelmi célok érdekében a mar
1étez6 mitoszokra épit vagy ujakat teremt, akkor felvetddik a kérdés, hogy a mitoszok
felhasznalhatok-e tarsadalmi célu kampanyokhoz. A tarsadalmi marketing meggydzési
stratégidja a célkozonség igényeinek, értékeinek, és magatartdsdnak megértésével
kezdddik (Andreasen, 1995). Nem célszeri tehat elfogadtatni a kdzonséggel a masok
altal kivanatosnak tartott értékeket ¢és hiedelmeket, hiszen a fogyasztd csak akkor
cselekszik, ha ugy gondolja, hogy ez az érdekében all (ezért nem miikodnek a ,,mondj
nemet” tipusu hirdetések). Andreasen (1995) szerint a kutatoknak ebben a témdban
mind akadémiai, mind pedig gyakorlati megkdzelités alapjan tobb vizsgalatot kellene
végezniiik. Egyszeriien nem ismerjiik igazan a bonyolult magatartasi mechanizmusokat,
valamint azt sem, hogyan lehet a megszerzett ismeretanyagot hatdsos tarsadalmi célu

programok érdekében felhasznalni. Ez a tanulmany ennek enyhitéséhez jarult hozza.

A kutatas célja annak bemutatasa volt, hogy mit jelent az alkoholfogyasztas a mai
egyetemistdk szaméra, s milyenek az ehhez kapcsolodd torténetek. Ugy gondoljuk,
hogy az autentikus torténetekben fellelheté motivumok felhasznalhatok a tarsadalmi
céli marketingakciok tervezése és megvalositdsa soran. Bar tobbféle kiegészitd
modszert hasznaltunk (interjuk, asszociativ kérddiv), a kutatds els6sorban a narrativ
elemzésre épit. Ezt a modszert azért valasztottuk, mert lényeges szempont volt
szamunkra, hogy hasznélhaté torténeteket nyerjiink tarsadalmi akciok szdmara. Ennek
megfeleléen fontos volt a valosag kozeliség, a hihetdség, valamint ahogy Bruner
(2004:136) megfogalmazza: ,.Eletiink legnagyobb részét olyan vilagban éljiik, amely a

narrativ eszk6zoknek és szabalyoknak megfelelden épiil fel.”

A narrativ elemzéshez torténetet 146 alkoholfogyasztdsi és 134 alkoholreklam
narrativum allt rendelkezésre. Az egyetemistak torténetei azért kiilondsen érdekesek,
mivel 6k mar szabadabban, kiilonosebb korlatok nélkiil mesélhetnek azokrol atélt

eseményekrol, amelyek vagy mostanaban vagy korabban torténtek veliik.
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A narrativumok rendkiviil valtozatos és sokféle modon elemezhetdk, alapkérdésiinkhoz
— hogy milyenek is az egyetemistak alkoholfogyasztasi torténetei — haromféle —
egymast jol kiegészitd és erdsitd — logika alapjan jutottunk kdozelebb: a ritualé
Osszetevoi (Driver, 1991; Rook, 1985), Frye (1998) tipologidja, valamint Propp (1995)

morfologiaja alapjan.

Bar az egyetemistdk alkoholfogyasztasi torténeteiben felismerhetdk a ritualé dsszetevdi,
ennél 1ényegesebb kérdés az, hogy az Ut végére ténylegesen tortént-e valddi atalakulas,
vagyis mas emberré valtozott-e az utaz6. Az alkohollal kapcsolatos torténetek zoménél
az figyelhetd meg, hogy hiaba kalandosak ¢s izgalmasak, az igazi atalakulast gyakran
azok ¢élik at, akik valamilyen negativ tapasztalatrol szdmolnak be. Ez ravilagit arra,
hogy nem elegendd kizardlag a talzott mértékben alkoholt fogyasztok elbeszéléseit
vizsgalni, hiszen a tarsadalmi célu kampanyokhoz gyakran a negativ élményeket
atéltektdl merithetdk oOtletek.

Mivel a ritusoknak megvan a maguk helye és szerepe, ezért 1ényeges, hogy a tarsadalmi
célu akcidk is figyelembe vegyék ezt. A kereskedelmi marketingtevékenységgel
szemben nem az lres, tokéletességet sugalld iizenetek kozvetitése a cél, hanem olyan

akciok kidolgozasa, ahol a latszélagos atalakulasok ténylegessé tehetok.

Ahogyan az irodalmi cselekmények — Frye (1998) alapjan - feloszthatok komikus,
romantikus, tragikus ¢€s ironikus kategéridkra, gy az egyetemistak cselekedetei is
hasonldan értelmezhetok. A tarsadalmi célu reklamokat nem célszerti belekényszeriteni
egy-egy dominans miifajba. Nem kotelez6 tehat, hogy mindegyik tragédiaval zaruljon
csak azért, mert Ugy érezziik, ennek a legnagyobb az elrettentd ereje. Ez a tanulmany
ahhoz nyujt segitséget, hogy olyan strukturalt eszkoztarat ad (tablazatok, torténetek),
amelybdl szabadon lehet valogatni, ugyanakkor vigyazni kell arra, hogy mindez ne

gatolja a kreativitast és a hihetd torténetek 1étrehozésat.

Propp (1995) 6tletébdl kiindulva, aki a vardzsmesék funkciot tarta fel, kutatasunkban az
egyetemistak alkoholfogyasztasdnak fobb szakaszait azonositottuk be: kiindulo
szituacio, alkohol beszerzése, melegités, vandorlas, focselekmény a szertartds helyén,
hazatérés, masnap. A funkcidok puszta egymds utani felsoroldsa azonban nem
eredményez élvezetes torténetet a ,,jelentéktelennek tiind dolgok™ jelentik a torténetek

sava-borsat. A mesél6é szabadon valaszthatja meg, hogy mit emel ki, s mit nem. Ha egy
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jol sikeriilt buli beszdmolojat olvashatjuk, akkor a csucspont kozeli élmények a

meghatarozok, s csupan kevés sz6 esik a negativ kovetkezményekrdl. Ha pedig negativ

az ¢lmény, akkor inkébb az drnyoldalak (pl. hanyés, mésnap) keriilnek kiemelésre.

10.2. A kutatas eredményeinek gyakorlati alkalmazhatosaga

Lényegesnek tartjuk, hogy a kutatds eredményei felhasznalhatok legyenek a

gyakorlatban. Ennek megfelelden az alabbi cselekvési tervet fogalmaztuk meg a

tarsadalmi célu akcidk szdmara:

1.

Indokolt betartani a szokasos marketingelveket és Iépéseket (kutatas, fogyasztok
megkérdezése, szegmentalas, célcsoport meghatarozasa stb.). A kampanyok nem
szolhatnak ,,mindenkihez”, s nem elégséges a ,,szakértd megmondja” hozzaallas.
Nem kizardlag a tulzott mértékben alkoholt fogyasztok torténeteit érdemes
vizsgalni.

Kiilonosen értékesek lehetnek azok a torténetek, amelyek valamilyen negativ
¢lményrdl szamolnak be vagy azok, amelyekben felismerhetdk a valodi értékek.
A kampanyok soran hihetd torténeteket célszerti hasznalni (ez barmely
kommunikécids eszkozt érinti).

Olyan akciokat kell kialakitani, amelyek a ritusokra épitenek, azonban a
latszatigéretek helyett valodi Ujraegyesiilést tesznek lehetdveé.

A torténeteknek hihetdknek kell lenniiik, ezért a torténeteknek a fogyasztok altal
mondott relevans narrativumokra kell épiilniik. Ez nem jelent sz szerinti
atvételt.

A hihetdséget erdsitik, és érzelmi tobbletet adnak az apro, jelentéktelennek tiind

részletek.
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10.3. A kutatas korlatai

A kutatds korlatait a tudoméanyok szentharomsagaként (Kvale, 1995) aposztrofalt
érvényesség, megbizhatdésag és altalanosithatosdg kritériumai alapjan lenne célszerii
megvizsgalni. A problémat az okozza, hogy ha tobbféle igazsag van, akkor nem
értelmezhetd az igazsagtdl a hazugsagot levalaszto egyenes, amelyet a fenti kritériumok
hivatottak kijelolni. Ugyanerre a kovetkeztetésre jutunk, ha visszagondolunk Benister et
igazsdg. Ha kutatasunk sordn azt tliztiikk ki zaszlonkra, hogy hihetd torténeteket
keresiink, amelyek azonban nem feltétleniil igazak (Bruner, 2001), akkor valoszintileg

jobb lenne a hihetdséget dontd kritériumnak valasztani.

A kvalitativ kutatasi irdnyzatok a tudomanyfilozofiai alapallastol és a kutatasi céltol
fiiggben vagy haszndljadk az érvényesség, megbizhatosdg ¢és daltalanosithatosag
megszokott kritériumait (de részben eltérd jelentéstartalommal és elnevezéssel); vagy
olyan 1j kritériumokat alkalmaznak, mint hihetdség (plauzibilitds), relevancia,
Oszinteség, kritikai szubjektivitds, az érzelmek kifejezése, felhatalmazds és képessé

tevés a cselekvésre (1asd pl. Denzin és Lincoln, 1994; Gelei, 2002,).

Bar kicsit erdltetettnek érezziik kvalitativ kutatds esetében a pozitivista irdnyzat altal
megfogalmazott érvényesség, megbizhatdsag, altalanosithatésag (lasd részletesen pl.
Churchill, 1979; Malhotra, 2001) vizsgalatat, az eltér6 kutatasi tradiciok kozotti
parbeszéd segitése miatt (Bokor, 2000; Gelei, 2002; Radacsi, 2003) roviden attekintjiik

a kutatas értékelhetdségének szempontjait (10.1. tablazat).

Mig a hagyomanyos megkdzelitést a végponti ellenérzés jellemzi (meghatarozott minta,
elore kialakitott mérdeszkoz, definidlt valtozok és skala, statisztikai elemzés), addig a
kvalitativ kutatasban a hangsuly a folyamaton van, az érvényesség €s a megbizhatdsag
biztositdsa €s ellendrzése beépiil a kutatds minden fazisdba (Kvale, 1996). Ez a
gyakorlat azonban sokkal kevésbé formalizalhaté, mint a hagyomanyos, kvantitativ

megkozelitést alkalmaz6 kutatasoknal.
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10.1. tablazat: Az érvényesség, megbi és altalanosithatosag értelmezése
Hagyomanyos felfogas Kvalitativ felfogas Jelen kutatasban

Ervényesség A mérdeszkdz azt méri, | A kutato a lehetd A kutato sajat megitélése szerint
amit mérnie kell? legalaposabban (amely teljesen szubjektiv)
feltarta és megismerte |alaposan feltarta és megismerte a
a helyi tudést és helyi tudast és tapasztalatot, de
jelentéseket? tudja, hogy nem minden
lehetdséget meritett ki.
Megbizhatésag A mérés ugyanezeket az | Mas kutatok mas Csak akkor tudnank megitélni, ha
eredményeket alkalmakkor hasonld | lenne még ilyen tipust kutatas.
biztositana mas megfigyeléseket
alkalmakkor is tennének?
(feltételezve a
mérés targyanak.
valtozatlansagat)?
Altaldnosithatésdg | Mi a (statisztikai) Mennyire valdszinii, | Csak akkor tudnank megitélni, ha
valdszinlisége annak, hogy az adott mas kontextusban is
hogy a minta azonositott | kontextusbol eredd megvizsgalnank. Mindazonaltal a
jellemzoi a tagabb felismerések és hasznalt elméleteket elottiink mar
populécidban is elméletek eredményesen hasznaltak: Frye
érvényestiilnek? alkalmazhatok mas (1998) rendszerét Stern (1995),
kontextusokra is? Driver (1991) és Rook (1985)
strukturajat pedig pl. Wolburg
(2001)

Forras: Easterby-Smith et al, (1993), 41.0. alapjan, idézi Gelei (2002), 189. o.

Ervényesség és megbizhatosag

A kutatas (belsd) érvényessége alatt Maxwell (1996: 87) a kovetkezdket érti: egy leiras,
kovetkeztetés, magyarazat, interpretacid vagy mas tipusu beszamolo korrektsége és
hitelessége. Fontos, hogy a kutatdé megallapitasai értelmesek és hitelesek legyenek mind
az olvasd szamara, mind azok szamara, akikrdl a kutatas sz6l (Miles és Huberman,
1994). A kvalitativ kutatast altaldban érvényesnek tartjak, hiszen nagymértékben épit a
helyi fogalmakra és jelentésekre. Természetes azonban, hogy a kutatd észlelése és
itéletalkotasa torzithatja az érvényességet, minthogy ez ennél a kutatisnal is

valoszintileg fennall.

Altalénosithatésdg

A hagyomanyos pozitivista kutatastol eltéréen a kvalitativ kutatdsokban az
altalanosithatosag (kiilsé érvényesség) soha nem egy adott populacidra vonatkozik.
Maxwell (1996) szerint a belsd altalanosithatdosag a vizsgalt terepre vagy csoportra
vonatkozik, a kiils@ 4altaldnosithatosdg pedig azokon tulra. Véleménye szerint a

kvalitativ kutatds legfobb erejét a belsd altalanosithatosag adja, de sokszor ok sincs

158



feltételezni, hogy egy érvényes kvalitativ kutatds tapasztalatai ne lennének mas

kontextusban is érvényesek.

10.4. Jovobeni lehetséges kutatasi iranyok

Ugy érezziik, ezzel a disszertacioval csak egy szakaszt zartunk le, azonban tavolrdl sem
fejez6dott be kutatasunk, s6t talan éppen most kezdddik. A jovébeni kutatasok szamara
éppen ezért rengeteg iranyt ki lehetne jelolni, itt azonban csak néhany otletet mutatunk
be. Az éaltalunk adatbazis is tovabbi feldolgozasi lehetdségeket rejt magaban. A
torténeteket a miifaji archetipusok (Frye, 1998), valamint funkciok és szerepkorok
(Driver, 1991; Rook, 1985, Propp; 1995) alapjan vizsgéltuk. Tovabbi elemezési keretet
jelentene a torténetek idészemléletének (Bahtyin, 1976), az elbeszélé nézdpontjdnak
(Uszpenszkij, 1984), vagy akar az elbeszélés koherencidjanak (Pennebaker, 2001)
vizsgalata (Ehmann, 2002).

Lényeges lenne annak vizsgalata, vajon az itt kapott eszkoztdrat valoban fel lehet-e
haszndlni tarsadalmi céli kampéanyok kialakitasa soran. Célszerli lenne értékeltetni a
torténeteket, illetve az ahhoz kapcsolodd esetleges koncepcidkat (pl. hihetdségiik
alapjan) a célcsoporttal. Ugy érezziik, hogy a tarsadalmi problémak marketing
szempontu kutatdsdra Oridsi sziikkség van, s kivalo lehetdséget nyujt kiilonb6zo
diszciplindk szorosabb egyiittmiikodéséhez. Az ujabb modszerek bevezetése pedig

tovabb szélesitheti a mddszertani palettat.
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I. Melléklet: Dohanygyarak szegmentacios és

célesoportképzési stratégiaja az USA-ban®™

Az elmult negyven évben a fejlettebb orszdgokban a dohanygyartok kiilondsen nagy
figyelmet forditottak a fiatal felndttek pszicholdgiai és attitiidprofiljanak, kornyezetének
¢s tevékenységének megrajzolasara. A reklamokat olyan kdrnyezetben forgattak, ahol a
fiatal felnéttek dolgoznak, tanulnak, szocializdlodnak, s €s a dohdnyzast normalis felnott
magatartdsként mutatjdk be, a markdk pedig kiilonb6zd pszicholdgiai profilokat
céloznak meg. Az 1980-as évek Ota a piac egyre nagyobb mértékben az
arérzékenységet, valamint a dohanyzas tarsadalmi elfogadottsaganak csokkenését
tilkkrozte vissza. Bar Magyarorszagon, a nemzetkdzi cégek belépése eldtt a
szegmentacios stratégia jelentdsége viszonylag csekély volt, a 90-es évektdl kezdve a
multinaciondlis vallalatok azonnal hasznalni kezdték az évek soran felhalmozott

tudasukat.

Dohanypiaci szegmensek az 1970-es évek elott: A termékjellemzok dominancidja

A 70-es évek elott a gyartok a piacot a termékek jellemzOi alapjdn szegmentaltak,
vagyis olyan kategoriak 1éteztek, mint példaul: filteres (cigarettat szivok), nem filteres,
mentolos, katrany- és nikotintartalmuk, vagy a hosszasaguk (=80 mm, >100 mm, >120
mm) alapjan.

A piacon torténd valtozasok nyomon kovetéséhez azonban kevés segitséget nyujtottak a
pusztan termékjellemzOk alapjan létrehozott szegmensek. Aztan amint a kutatok tobb
figyelmet forditottak a vevOd szempontjaira, elkezdték jobban megérteni a piac
valtozasait. A filteres, az alacsony katranytartalmt és light cigarettak térnyerését a
fogyasztok egészségtudatosabba valdsa, valamint a dohanyzas ndék korében valo

névekvd elfogadottsaga indukalta.

Az 1970-es és a korai 1980-as évek: Nagyobb figyelem a fiatalokra, és a pszichografiai

jellemzok hasznadlata

2 AlapvetSen Ling és Glantz (2002) alapjan.
26 Philip Morris dokumentumai és adatai tovabbi hivatkozas nélkiil: www.pmdocs.com
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Az 1970-es években az R.J. Reynolds alternativ utakat keresett a szegmensek
meghatarozdsdhoz, amelyek soran tobb fogyasztéi jellemzoOt vettek szamitdsba, mint
példaul az izlés, a tarsadalmi értékek, vagy az egészségligyi szempontok. Ezek alapjan
az alabbi szegmentumokat hoztak 1étre: liberalis, er0s izt kedveldk; liberalis, kozepesen
er6s izt kedvelok; konzervativ, erds izt kedveldk; konzervativ, enyhe izt kedvelok; és
egészségiik miatt aggddok — minden szegmens mas markat részesitett elényben. Az R.J.
Reynolds kutatasai egyre inkdbb a dohanyzas pszichologiai motivacidjara, valamint a
dohéanyosok é¢letstilusara fokuszaltak, melyekbe beletartozta a szabadidd tevékenységek,
a munka, az értékek, a vasarlasi magatartas és az impulzusvasarlas®’.

Az R.J. Reynolds az 1981-es tanulmanyaban a fogyasztok szempontjait vizsgalta:
azokat a markékat tették egy csoportba, amelyek hasonloknak tiintek a vevdknek,
fiiggetlentil termékjellemzdjiiktdl. Példaul azok, akik Camelt szivtak, gyakran valtottak
at Marlborora vagy Winstonra, ezért ez a harom marka egy csoportot képzett, a macso,
kemény imdzzsal rendelkezdké, a férfias (Virile) szegmens. Ebbdl a tanulmanyban az
alabbi szegmenseket kiilonitették el (amelyek mindegyike kulcsfontossagu fogyasztoi
igényre épiilt): férfias, elegans, hiivosség (forrd éles izek enyhitése — mentolos markak),
mértékletesség (katranytartalom csokkentése), €s megfontoltok (egészségtudatosak).

Az R.J. Reynolds megvizsgalta a szegmensek demografiai jellemzoit is, €s a férfias
szegmens tartalmazta a legtobb fiatal dohdnyost, ugyanakkor ez a szegmens jelentette
1960-as évektdl az 1980-as évekig a legnagyobb és legstabilabb piacot. A stabilitds — és
a Reynolds legnagyobb versenytarsanak, a Philip Morris Marlborojanak sikeressége —
annak volt tulajdonithato, hogy a Marlboro nagy részesedéssel birt a kezdé dohéanyosok
kozott. Az R.J. Reynolds elkezdte marketingtevékenységét a legfiatalabb dohanyosokra
koncentralni, és a férfias szegmens pszicholdgiai profiljat hasznélta az 1980-as években
inditott Joe Camel kampany soran.

A Philip Morris 1983-ban fejlesztett ki 1) szegmentacids stratégiat, amely a dohanyosok
szabadid6tevékenységén, politikai nézetein, médiahasznalatan, attitlidjein és céljain

alapult.

Az 1990-es évek: A fiatal felnéttek pszichografikus szegmentacioja
Az 1990-es évek alatt a Philip Morris szdmos piacszegmentaciot érintd kutatast végzett

kizarolag a 18-24 éves korosztalyra vonatkozoan. Tanulmanyoztdk a fiatal felndttek

7 R.J. Reynolds dokumentumai és adatai tovabbi hivatkozas nélkiil: www.rjrtdocs.com
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személyiségét és dohanyzasi motivaciojat, melynek célja az volt, hogy eldsegitsék a
vallalat markainak poziciondldsat, valamint 0j lehetdségeket tarjanak fel. A Philip
Morris érdekelt volt abban, hogy alaposan megismerje ezt a célcsoportot, s kiillondsen a
fiatal férfi dohanyosok személyiségében 1évo kiillonbségeket, annak a mértékét, hogy az
egyes markak milyen mértékben illeszkednek a kiilonbozdé személyiségtipusokhoz, a
legnagyobb markak észlelt imazsat, valamint a dohanyosok érdekl3dését, magatartasat™
stb.

A Philip Morris 1992-ben befejez6dott tanulmanyéaban a fiatal férfi dohdnyosokat az
alabbi szegmensekre osztotta: macsd hedonistdk, az 50-es maradiak, felvilagosult
tortetdk, az 0j korszak emberei. Ennek segitségével sikeriilt jobban megérteni a fiatal
felnéttek dohanyzasi magatartasat, valamint elemezni az R.J. Reynolds Camel
kampénya okozta fenyegetést. A felvildgosult tortetok és az uj korszak emberei kevésbé
vonzddtak a tradicionalis maszkulin imazshoz, a Marlboro ember pedig elszigeteltnek,
idejétmultnak és oOregnek tlint 0sszehasonlitva a gondtalan és tarsas Joe Camellel.
Réadasul ez a két szegmens arérzékeny is volt, s jobban érdeklddtek a Camel promdcios
akcioi irdnt. A tanulmany utdn a Philip Morris rdjott, hogy olyan markat kell
kifejlesztenie, amelyik kombindlja a tarsas imazst a kedvezo arral, és fel kell frissitenie
a Marlboro imézsat ugy, hogy jobban megfeleljen a férfiassag modernebb felfogasanak.
Ugyanezt a modszert alkalmaztdk a fiatal feln6tt néi dohdnyosok szegmentacios
tanulmanya sordn 1is, ahol az aldbbi négy szegmenset kiilonitették el: 90-es
hagyomanyorzok (90s Traditionalists), hivatalnok ndk (Downtown Girls), maguk utjat
jarok (Mavericks), és petrezselymet arulok (Wallflowers). A 90-es tradicionalistak
inkdbb otthon- és kozosségorientaltak, hazasok és vadasszdk az eldnyes vétel
lehetéségeit, akik konnyen engednek a leértékelések csabitdsanak, ugyanakkor nem
foglalkoznak az olcso cigaretta altal keltett negativ imazzsal. Kevésbé valoszinii, hogy
tarsadalmi okokbdl dohanyoznak, azért példaul, hogy kellemesebben érezzék magukat
egy csoportban.

A hivatalnok ndk sikerorientaltak, fontos szamukra a stitusz, magas jovedelmiiek,
szinglik, nagy értéket tulajdonitanak a markaimazsnak, ¢és nem érdeklddnek az

arengedmények irant.

% Tobbek kozott az alabbi témakrol kérdeztek: a marka népszeriisége, kiprobalasa, aut6 vagy
motorhasznalat, foglalkozas, jovedelem, tidiilés, bulizas, partik, baratok és baratnék, parfiim,
italfogyasztas, farmerhasznalat stb.
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Az  életstilust és

attitlidot

vizsgald

szegmentacios

tanulmanyokra  ¢épiild

marketingstratégidk a fiatal felndtteket aktivitdsukon ¢és kornyezetiikon keresztiil,

attitlidot és értéket célzo lizenetekkel kivantak elérni. Példaul a férfias (Virile) szegmens

jobb elérése végett az R.J. Reynolds fokozta szponzoracids aktivitidsat a versenyek és

sportesemények teriiletén és olyan helyekre tervezett promdcids kampanyokat, ahol a

fiatal felndttek 0j tdrsadalmi magatartasformakat sajatithattak el, mint példaul barok,

klubok, vagy partik.

A szegmentacio fejlodését az I.1.. tablazat foglalja 6ssze.

I.1. tablazat: A Philip Morris és az R.J. Reynolds dohanycégek cigarettapiaci szegmentacios

stratégiai

A piaci szegmensek alapja

_Példak a piaci szegmensekre

1960-as évek

ijagyobb markak a szegmensben

Termékjellemzdk és demografia

Mentol fiistsziiré nélkiil, fiistszirds, 70 mm-
es, 80 mm-es, 100 mm-es, alacsony
katrany/nikotin

A markak tobb szegmenshez
tartoznak

1970-es évek

Politika és izerdsség (R.J.
Reynolds, 1976)

Liberalis, erds izt kedveldk (16%); Liberalis,
kozepesen erés izt kedveldk (27%);
konzervativ, erds izt kedveldk (14%);
konzervativ, enyhe izt kedveldk (26%);
aggddok (17%)

A markak tobb szegmenshez
tartoznak

1980-as évek

Markavaltas és alapvetd
fogyasztoi vagyak (R.J. Reynolds
1985-6s szegmentumokat leird
tanulmanya)

Tradicionalisak (5% - idésebbek, nem
imazsorientaltak), férfiasak (40% -
maszkulin imazs), hiivések (19% - mentolt
kedvelok); stilusosak (11% - idésebb nok,
fels6bb osztaly imazs), mértékletesek (10% -
konfliktus érzete a dohanyzas miatt),
nyugtalankodok (8% - tarsadalmi nyomaés és
egészség), takarékosak (7% - arérzékenyek)

Tradicionalisak: Pall Mall, Lucky
Strike, L&M; Férfiasak: Camel,
Marlboro, Winston; Hiivosek: Kool,
Newport, Salem; Stilusosak: B&H,
More, Virginia Slims; Mértékletesek:
Vantage, Merit; Nyugtalankodok:
Kent, Now, Carlton; Takarékosak:
generikumok, Doral, Century

1990-es évek

A dohényzasi karrier és a 4
alapvetd fogyasztoi vagy (R.J.
Reynolds stratégiai terve, 1991-
1995)

Személyes torédés (33%); tarsadalmi
biindsség (24%); ar: mindséget vasarlok
(14%), tigyes vasarlok (10%), ar alapjan
vasarlok (9%); fiatal dohanyosok:
tiszteletlenek (14%); eredetiség és statusz
(12%)

Személyes torédés: Vantage, Now;
tarsadalmi biindsség: Horizon,
Vantage, uj markak; mindséget
vasarlok: Winston, iigyes vasarlok:
Sterling, Magna; ar alapjan vasarlok:
Doral,; tiszteletlenek: Camel, Dakota,
Salem, Newport; eredetiség: Salem,
1j markak

A fiatal felnéttek pszichografikus
szegmensei (Philip Morris
tanulmanyai, 1994)

Szegmentalt, 18-24 éves férfi dohanyosok:
Macs6 hedonistak (20%), 50-es maradiak
(24%), felvilagosult tortetk (28%), 0j
korszak emberei (22%).

Szegmentalt, 18-24 éves ndi dohanyosok:
90-es tradicionalistak (25%), kiilvarosi
lanyok (24%), maguk tjat jarok (25%),
petrezselymet arulok (21%)

50-es maradiak: Marlboro;
felvilagosult tortet6k: Camel,
Newport; 1j korszak emberei: Camel,
kedvezményesek;

90-es hagyomanyorzék: Marlboro
Lights, 100-asok, kedvezményesek;
hivatanok nék: Newport, Virginia
Slims; maguk ttjat jarék: Marlboro
Red, Camel; petrezselymet arulok:
Marlboro 100-as, B&H, Eve, Salem

Forras: Ling és Glantz (2002)
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I1. Melléklet: A kezdoé és a gyakorlott alkoholfogyasztok
szamara kifejlesztett italok az Egyesiilt Kiralysagban

A fiatalok piaca az Egyesiilt Kirdlysagban alapvetden két szegmentumra oszthato:
kezdd (11-15 év) és gyakorlott (16-24 év) alkoholfogyaszt6. A két csoportnak eltérd

igényei vannak, melyek mas-mas marketingstratégiaval kozelithetok meg.

Kezdok

Az MD 20/20 (vagyis a Mad Dog) egy erdsebb, gylimdlcsizii bor, jelentds
alkoholtartalommal (13,1%). 187-ml-es, illetve 750-ml-es kiszerelésben is kaphato, az
utobbi idokben két 1j valtozatot is bevezettek (Pacific Peach, Mango Lime). Az iiveg
alakja lapos (nem henger), tiszta iiveg, rovidnyaku és széles, s szine az izesitést tiikrozi
vissza (pl. a kivinek z6ld, az epernek piros). A cimke egyszerli, a fehér hattéren a
megfeleld gyiimoles képe lathatd, az MD 20/20 betlii kiemelve, s kdnnyen nyithato,
aranyszinii, csavaros kupak van a tetején. A csomagolds megkiilonbozteti a terméket
mas italoktol, mint példdul a bor, a sor, &m rendkiviil hasonl6 mdas roviditalok
megjelenéséhez, mint példaul a vodka vagy a whisky (Jackson et al. 2000). A termék
Osszetevoi a kisérletezd fogyasztd igényeinek felelnek meg, az alkohol izét ugyanis
elnyomja az édes €s gylimdlcsos izesités, a viszonylag kis mennyisé€g €s lecsavarozhato
kupak megkonnyiti a szallitast és a tiltott fogyasztast, a magas alkoholtartalom pedig
gyors berugast tesz lehetové (II.1. tablazat). A termék arazasa is a fiatalkoruak szamara
elényds, mert magas az ar/érték ardny. Az elosztasi csatornara jellemz6, hogy a termék
mindenhol kaphatd, ez a konnyl hozzaférést segiti eld (nehéz az ellendrzés). A termék
alacsony 4ara miatt nem birna el egy erdteljes médiakampanyt, ezért a sokkal finomabb

¢s célzottabb ,,vonal alatti” eszkdzoket hasznaljak (PR, POS, vonzé csomagolas stb.).

I1.1. tablazat: A Mad Dog (MD 20/20) marketing-mixe az Egyesiilt Kiralysagban
Szegmentum: 11-15 éves, tiltott, hdzon kiviili alkoholfogyasztok

Termék Ar

Az alkohol izének elrejtése Arérzékenyeknek

Felhasznalobarat Jo ar/érték arany

Erds Alacsony ar egységenként

Rekldam Disztribucio

PR Kereskedelmi egységekben

POS Jelenlét mindeniitt, hozzaférhetoség
Szajreklam Kis helyi iizletek

Forras: Hughes et al. (1997)
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Gyakorlottak

A Bacardi Breezert 1994-ben dobtak piacra az Egyesiilt Kirdlysagban, a Bacardi Rum
kiterjesztéseként, s négy évvel késobb mar piacvezetd lett a pre-mix (elére kevert) italok
piacan. Edes, tobbféle gyiimolcsizben (dinnye, sargadinnye, lime, barack) kaphaté és
5,4%-os alkoholtartalmu. A 275-ml-es iiveg henger alakti, hosszlinyak, a palackozott
s0rokhoz hasonld, a kupakot sornyitdval lehet eltavolitani, ami azt is jelenti, hogy azt
nem lehet késobb visszailleszteni. Az €lénk szinezésli liveg az izesités hangulatat adja
vissza, a cimkén a markanév, a denevér logd, valamint a reklamszlogen (,,There’s Latin
spirit in everyone” - ,,Mindenkiben latin vér pezseg.”)

A Bacardi Breezer sikere nagymértékben annak koszonhetd, hogy kiterjesztették a
marka altal hordozott értéket (rovidital felndtteknek), megbizhatosagot és érett imazst”
hordozva a fiatalok szdmara. Elsésorban a vendéglatisban (kocsmak és klubok)
kaphat6, erdteljes reklamkampany tdmogatja és latszélag artatlan terméknek
pozicionaljak. Annak reményében vezették be a fiatalok piacara, hogy kialakul benniik
egy er6s markahliség, mely akkor is kitart, ha a fiatalok mar tovabblépnek a pre-mix
italok piacarél. A konvenciondlis vendéglatasban kaphatd termékekhez hasonloéan a
csomagolasbol, az iivegbdl lehet inni, vagyis a markat a kézben lehet tartani. Ez
nemcsak arra nyujt lehetdséget, hogy a gyart6 ilyen modon is reklamozza termékét (11.2.
tablazat), hanem arra is, hogy a fogyasztd szorosabban azonosulni tudjon a markaval, s
a marka altal kozvetitett imazst és értéket hasznalja fel a tarsaival valé kommunikécio
soran is. A termék magas ara is hozzajarul az imazs megteremtéséhez, s a kevésbé

arérzékeny fogyasztokra €pit (Jackson et al. 2000).

I1.2. tablazat: A Bacardi Breezer marketing-mixe az Egyesiilt Kiralysagban és Magyarorszagon
Szegmentum: 16-24 éves, gyakorlott, rendszeres alkoholfogyasztd, akinek fontos az imazs

Termek Ar
Imazs

Erettség

Megerdsitd markazas
Kézbe vehetd marka

Imazsteremt6
Prémium arazas

Rekldam Disztribucio

A marka kommunikalasa Vendéglatohelyek (kocsmak, klubok)
Tomegmédia Az arusito helyek imazsa
Eladasosztonzés

Csomagolas

Forras: Keynote (1997)

* A megkozelités a magyar piacon sem idegen, a Zwack Unicum Rt. honlapjan példaul az alabbiak
olvashatok: ,,Az UNICUM NITE azok szamara késziilt, akik az érettebb izvilagt, komoly, tradicioval
rendelkezé markakhoz vonzodnak, am ebbdl a "megszokott" vilagbol szivesen kirandulnak egy
ismeretlen, izgalmas felfedezéseket tartogato tajra is. Az UNICUM NITE az Unicum izét visszaado,
kesernyésen frissit0 ital. A legmagasabb alkoholtartalommal rendelkezik a coolerek koziil, ezért
els6sorban a férfiak tetszését nyerheti el.” (www.zwack.hu)
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II1. Melléklet: A dohanyzasellenes kampanyok torténeti
fejlédése az Egyesiilt Allamokban

Pettegrew ¢és Logan (1987) megfigyelték, hogy a korai egészségiigyi kommunikacios
kampéanyok a tomegmédian keresztiil probaltak hatni a lakossagra. Ezeket az a kritika
érte, hogy nem hatasosak, gyakran egydimenziosak, amelyek valamilyen koncepcionalis
tévedésre épiilnek (Backer et al., 1992). Salmon (1989) azt talalta, hogy a gondoskodo
koré szervezett kampanyok hibasak voltak, mivel a paternalizmussal a dohanyzasellenes
koncepcidkban figyelmen kiviil hagytdk a kiilsé vagy a tarsadalmi faktorokra adott
reakciokat. Glantz (1996) szerint a dohdnyzas megsziintetésére iranyulo stratégidkat egy
tagabb 0Osszefiiggésbe kell helyezni, s nem lehet csupan egyetlen dimenzié mentén

gondolkodni.

Elso6 generacios kampanyok

A kezdeti dohanyzésellenes kampanyok mérsékelt informaciondvekedést idéztek el a
lakossdgban a dohanyzas egészségiigyi kovetkezményeit illetéen, a jobban informalt
kozonség azonban sajndlatos modon nem feltétleniil valtoztatta meg az attitidot a
dohanyzas abbahagyésa felé.

Az 1970-es években Bandura (1977) tarsadalmi tanulas elmélete megmagyardzta az
informacios modellekben valo csalodast, az elmélet szerint ugyanis az attitidvaltozas
nem feltétleniil van kapcsolatban azzal, hogy a lakossidg tobb informdéciot ismer a
dohanyzas egészségiigyi hatdsairdl. A tarsadalmi tanulds elmélete ugyanis kiilonbséget
tesz az egyik oldalon tudatossag, informéacio, tudas, a vélemények ideiglenes alakitésa,
valamit a masik oldalon az attitidok és a mélyen gyokerezd hitek kozott, mivel az
utobbiak szorosabban kotddnek a magatartdsmintdkhoz. Az elmélet szerint a
tomegmédia erds hatast gyakorolt a lakossdg tudatossagara, segitséget jelent az
informacionyujtasban, valamint a kivanatos dohanyzési magatartasra vonatkozo
vélemények megtartasaban.

A  tomegmédia stratégidk Onmagukban hatdstalannak bizonyulnak a sikeres
egészségligyr kampany kialakitdsahoz. A  hatdsfok parhuzamos személyes

kommunikacidval novelheto.
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Masodik generdcios kampanyok

A maésodik generacios, tarsadalmi befolyasolasi modellt ,beolté” stratégianak®
tekintették, vagyis az egyéneket nem csak arra kell megtanitani, hogy szembe tudjanak
szallni a nyilvanvalo tarsadalmi befolydssal, hanem a finomabb, rejtettebb
mechanizmusok ellen is kiizdeni tudjanak. A tarsadalmi befolydsolé modell
segitségével a fiataloknak és a felndtteknek tobb informdciot nyujtottak a dohényzés
negativ  tarsadalmi  hatdsairol, a  dohanyhaszndlat azonnali  fizioldgiai
kovetkezményeirdl, valamint arrdl, hogy csoportnyomas €s a reklamok milyen hatassal
vannak a dohanyzasra (Evans ¢és Raines, 1990). Iskolai koriilmények kozott
ellensulyoztak a fiatalok dohanyzasrol alkotott talzott elvarasait, modellezték a
dohanyzasnak vald ellendllast, szerepjatékokkal és dramapedagdgiai megoldasokkal
tamogattak és batoritottdk a dohdnyzasmentes magatartast.

A kognitiv magatartasi modell a problémamegoldési, a dontéshozatali, valamint az
onkontroll stratégiakat hangstlyozza. A didkok azt tanultdk meg, hogyan kezelj¢k a
dohanyzas impulzusait, miként fejlodjon Onképlik és hogyan jutalmazzak meg
onmagukat, ha jol dontottek (Kendall és Holon, 1979). Az életvezetési készségek
modellje a dohdnyzas kontrolljat csak mint az egészségesebb ¢életmod iranti
tréningek alapjaul szolgalt, mint a diéta, a mozgis, a klinikai Onvizsgilat, az
alkoholfogyasztas mérsékelt szinten tartdsa és a dohdnyzasmentesség — de ezek

mindegyike az egészséges életstilus része volt.

Flay és Burton (1988) kutatasai szerint a legkivalobb dohanyzasellenes kampanynak az

alabbi elemeket kell tartalmaznia:

1. Kivalé mindségi iizenetek, hiteles informacidforrasok és médiacsatornak;

2. A médiaiizenetek kozzététele optimalis mennyiségben, a jol megcélzott
befogadoknak;

3. A célkozonség attitlidjeihez és jellemzdihez szabott médiaiizenetek;

3 A befogadok ellenallasra valo felkészitésének alapos modszerét dolgozta ki McGuire, amelyet
védooltas-effektusnak nevez. Mivel az ellenérveket is felvonultatd és megcafold kozlés tdbbnyire
hatasosabb, mint az egyoldalt érvelés, ezért ha valakit eldzetesen kitesznek egy rovid kozlésnek, amelyet
helyben meg is tud cafolni, akkor ily modon ,,immunizalédik” a késébbiekben bemutatott dsszes érv ellen
is. Ez valahogy ugy zajlik le, mint amikor egy kis mennyiségii, legyengitett virus (véddoltas) immunizalni
tudja a szervezetet a teljes fegyverzettel tamado virus ellen (Aronson, 1987).
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4. A kampany céljainak megerOsitése a célkozonség tagjai kozt személyes
kommunikacioval;

5. Péarbeszéd 6sztonzése a dohdnyzok és a nemdohanyzok kozott.

6. Széleskori vita kezdeményezése a tarsadalmi normdakrol, valamint a dohényzas
tarsadalomra gyakorolt hatasarol (pl. térvényhozéas szerepe, dohanytermékekre
kivetett adok emelése, passziv dohdnyzas visszaszoritdsa).

7. Dohanyosoknak leszokast segitd készségek megtanitasa.

8. Nemdohanyzokat arra tanitani, hogyan tudjék a helyes utiranyt tartani.

Harmadik generacios kampanyok

A harmadik generaciés kampanyoknak sokkal inkdbb a dohanyzast 6vezd magatartasi
¢és tarsadalmi folyamatokra kell épiilniiik. A tarsadalmi tanulas, valamint a beoltas
elmélete nem alkalmasak az egészségiligyi kampanyokra adott paternalista reakciok
magyarazatara. A feliilrél lefelé¢, a gondoskodotol a lakossag felé hato elméleti

koncepcidk feliilvizsgdlatra szorulnak.

Yankelovich (1991) szerint a dohanyzas abbahagyasara iranyuld erételjes tarsadalmi
nyomas, valamint a nyilvanos helyen valé dohanyzast tilto torvények tovabb ndvelik a
dohanyzok és a lakossag tobbi része kozott fennalld kiillonbségeket az emociondlis €s
morélis dimenziok mentén. Az Egyesiilt Allamokban a nemdohanyzok attitiidje a
dohanyosokkal szemben felettébb ellenséges. Yankelovich azonban ugy érvel, hogy a
hatalom kényszere — kiilonosen a lakossag szolgalatkészségének kikényszeritése az
orvosi ¢és empirikus bizonyitékok alkalmazasaval, valamint ezekre épitve tarsadalmi és
torvényi nyomas kialakitasa — surlédasokhoz vezetett és fokozta a fesziiltséget, s egy

igen karos tarsadalmi légkor alakult ki.
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IV. Melléklet: Az alkoholpolitika eszkozrendszere’'

Erds alkoholkontrol politika hagyomanyosan a skandinav orszagokat jellemzi, ahol az
alkoholpolitikat a joléti allam szerves részeinek tekintették (Olsson et al., 2002). Bruun
et al. (1975) a f6bb fogyasztast befolyasold eszkdzoket az alabbiakban foglaltak 6ssze:

o A legalis alkoholfogyasztas megengedett életkora

e A szeszesitalt arusitd helyek szamdnak és nyitvatart7si idejének korlatozasa

e Az alkoholos italok alkoholtartalmanak szabalyozasa

e Ar és adozas

Az alkoholpolitika eszkozrendszerét a WHO, illetve Room (1999) is hasonloképpen
gondolja (IV.1. tablazat).

IV.1. tablazat: Az alkoholpolitika eszkozei a WHO (1999) és Room (1999) szerint
Az alkoholpolitika eszkozrendszere a WHO Az alkoholpolitika eszkézrendszere Room (1999)

szerint kutatasai alapjan

Kezelési stratégiak e Adok

Oktatas és egészségvédelem Eladasi napok és 6rak

Az elérhetdség szabalyozasa Eladasi helyek szama és tipusa,

A fiatalok hozzaférésének szabalyozasa Az alkoholfogyasztas legalis életkora

(legélis életkor) Ittas vezetés, véralkoholszint szabalyozasa

e A kereskedelem szabalyozasa (pl. Részegek tovabbi alkoholfogyasztasanak
alkoholmonopoliumok) megakadalyozasa

e Arésadod

e Alkoholtartalom és egyéb informaciok
feltiintetése az alkoholos italokon

e A reklamozas szabalyozasa

Forras: Global Status Report (1999), Room (1999), Elekes (2004)

Az egyik legelterjedtebb korlatoz6 intézkedések kozé soroljdk a fiatalok
alkoholfogyasztasanak jogilag térténd szabdlyozasat, azaz a vasarlas €s a nyilvanos
helyen térténé alkoholfogyasztas életkorhoz valo kotését’ (Elekes, 2004). A kutatdsok
tobbsége a legdlis ¢letkor hatdsossagat bizonyitja, elsésorban a fiatalkori ittas
vezetésben és az alkoholfogyasztasi évek mérséklésében. Ugyanakkor, amint azt

korabban bemutattuk, az ESPAD vizsgélatok eredményei azt mutatjak, hogy a legalis

3! Elssorban Elekes (2004) alapjan.

32 A szokasos legalis életkor 15 és 21 év kozott van, helyenként italfajtinkként is kiilonbséget téve.
Eurépaban a legalacsonyabb legalis életkor Daniaban van (15 év), a legmagasabb pedig Ukrajnaban és
Belorussziaban 21 év.
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¢letkor ellenére Europa 16 éves kozépiskolasainak tobbsége fogyaszt valamilyen

rendszerességgel alkoholt, és nem ritkan nyilvanos helyen is (Elekes, 2004).

Az egyik legtdbbet vizsgalt és vitatott korlatozasi eszkdz az eldrusito helyek szamanak
és nyitvatartasi idejének a korlatozasa, illetve ennek hatasa az alkoholfogyasztéasra.
Edwards et al. (1994) szerint az alkoholhoz valdé hozzaférés ily modon torténd
szabalyozasa csokkentheti az egy fore jutd alkoholfogyasztast és a fogyasztasbol eredd
problémékat. A svéd, a norvég ¢és a finn kutatdsok egyarant azt mutattdk, hogy a
hozzaférés rovid ideig tartd, atmeneti korlatozasa altalaban a ,,normalis” fogyasztast és
fogyasztokat nem korlatozza, csupan a fogyasztasbol eredd problémakat — ittas vezetés,
detoxikaloba kertilés stb. — mérsékli, azaz elsésorban a problémaés fogyasztok ivasara

van hatassal (Mikela et al., 2002, Rossow 2002).

Az alkoholkontrol politika egyik legfontosabb eszkozének az alkoholos italok arat és
adojat szoktdk tekinteni. ValoOsziniisithetd hogy az 4raknak, ha kulturdnként,
italfajtankként és tarsadalmi csoportonként eltéré modon is, de hatdsa lehet az
alkoholfogyasztasra (Osterberg, 1993; Mikela et al., 2002). Ugyanakkor elsésorban a
volt szocialista orszdgok példaja, de a nem regisztralt alkoholfogyasztas magas aranya a
skandinav orszagokban szintén arra utal, hogy ha egy adott orszagban létezik a hazi
szeszf6zésnek, vagy illegalis kereskedelemnek bizonyos hagyomanya, akkor az
alkoholos italok &ranak és addjanak jelentdés novelése konnyen dathelyezheti az
alkoholkereskedelmet a legalis szférabol az illegalis piacokra (Global Status 1999:55).
Az is valoszinli, hogy a jovedelemndvekedés fokozhatja a fogyasztds novekedését

(Lehto, 1995).

A rendszervaltd orszagok alkoholpolitikajat elemzd szerzok egybehangzdan az
alkoholpolitika gazdasagi alarendeltségét hangsulyozzak. Mig az 4allamszocialista
rendszerben az allam alkoholbdl szarmazo jelentds jovedelem bevétele hatarozta meg az
alkoholpolitikat (és ebbdl csupan a nyolcvanas évek jelentenek kivételt néhany
orszagban), addig a rendszervaltast kovetd években az allam ezt a jovedelmet ,,felajanlja
a maganszektornak az eredeti tOkefelhalmozas érdekében” (Moskalewicz et al.,
2000:37). Magyarorszagon a 90-es ¢évek alkoholra vonatkoz6 jogszabalyai
egyértelmiien arra utalnak, hogy az alkoholprobléma kikeriilt a torvényhozas

érdeklddésébol, hiszen az alkoholos italok arusitdsanak jelentds korlatozésa nincs.
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Valamint a reklam korldatozdsdarol sz6l6 1997. Evi LVIIL torvény megsziintette a reklam

tiltasarol sz616 19/1977. (X11.20) BKM rendelet 10 §-t.

Osterberg (1993) az EU orszagok alkoholpolitikdjanak Osszehasonlitisakor arra a
megallapitasra jut, hogy bar szdmos mediterran orszagban a formalis alkoholpolitika
meglehetésen megengedd, az informalis tarsadalmi kontroll nagyon erds. Andorka a
magyar fogyasztdsi szokasokban tulajdonit kitlintetett szerepet a kulturdlis
hagyoméanyoknak. Tehéat a fogyasztas befolyasoldsdra iranyuld alkoholpolitika csak
bizonyos mértékig tudja valtoztatni az ivasi szokasokat. A mélyen gyokerez6 kulturalis
hagyomanyok csak igen lassan valtoznak. Jo példa erre ismét Finnorszag, ahol mar az
1950-es években az ivasi kultira megvaltoztatasa volt ,,meg kell tanitani a civilizalt
alkoholfogyasztast” (Olsson et al., 2002). Ennek eredményeként egyre elterjedtebbé valt
a bor és sor kisebb mennyiségli étkezéshez kapcsolodd fogyasztidsa, de nem
helyettesitve a korabbi ritka de nagy mennyiségli toményfogyasztast, hanem arra

raépiilve (Elekes, 2004).
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V. Melléklet: A drogprevencios eljarasok hatasmodelljei

Személyes kommunikacié ttjan

Tomegkommunikacio segitségével

Meggy6zési kommunikacioés modell
McGuire (2001) szerint az informaciéfelvétel
folyamatatdl a viselkedés megvaltozasaig hét
1épés irhato le:
1. A személyt meggy6z6
kommunikéacionak teszik ki.

2. Felkeltik érdeklddését.

3. Megérti a tartalmat.

4. Uj készségeket tanul meg.

5. Egyetért a kovetkeztetésekkel és
(esetleg) megvaltoztatja attitiidjét.

6. Kitart az Gj meggy6z06dés mellett.

7.  Azuj attitiid alapjan cselekszik.

Me¢diahatas kutatasi teriilete

Lasswell (1949) megalkotta a tomegkommunikacio
sokat idézett és vitatott formajat: Ki mond, mit,
milyen csatornan, kinek, milyen hatassal. A
tomegkommunikacio kutatas részteriiletei ezek
alapjan:

- Kommunikéciokutatas.

- Tartalmi, ill. jelentés-elemzés.

- Médiakutatas.

- Publikum, ill. befogadaskutatas.

A Lasswell-formula nem veszi figyelembe az egyes
elemek kozti kélcsonhatast, valamint a ,,miértet”. A
médiahatas modelljei az egyszerli S-R (inger-valasz)
koncepcidt kovetik.

Szocialis tanulas elmélete™

A viselkedés az azt kovetd pozitiv vagy negativ
kovetkezményekbdl ered (Bandura, 1969).
Tovabbi viselkedésfajtak az elfogadott modellek
megfigyelésével is elsajatithatok. Fontos szerepet
jatszik a kornyezet, amely ingerek, jutalmak és
biintetések forrasa (pl. tarsadalmi nyomas). Cél a
tarsadalmi nyomas felismerése, s megfeleld
megkiizd0 stratégia kidolgozasa.

Eletkompetencia fejlédésének koncepcidja

A szervisszaélést szocialis tanulas folyamatként
tekinti, olyan személyiségtényezdkkel
kombinalva, mint a felfogas, a beallitottsag és a
meggy6zes. Célok:

1. Informacidkon és az ellenalléds tudatos
gyakorlasan keresztiil a tarsadalmi
befolyasolassal szemben
megakadalyozni a drogfogyasztast
(illetve nem engedni kifejlédni).

2. Alapvet6 személyes lekiizdési készség.

3. Alapvet6 tarsadalmi konzekvencia
kozvetitése.

Egészségvédelem

Mindenki javithatja egészségét, amennyiben
funkciokészségét (social skills, coping styles)
fejleszti (Neumann et al., 1989). Az
egészségvédelem kutatasi és beavatkozasi
teriiletét illetben szamos valtozat 1étezik, mint a
pszichés Osszeszedettség, a stressz €s kritikus
élethelyzetek, kiizdési képesség (coping-
stratégiak), a személyes forrasok (védo
tényezok), és a tarsadalmi forrasok (pl. szocialis
halo)

Kabitoszerekkel szembeni élet-alternativak
kialakitasa

Dohner (1972) szerint a drogfogyasztassal
szemben alternativakat kell kidolgozni, de ezek
nemcsak kiilonféle elfoglaltsagot jelentenek,
hanem ¢életkompetencia javitast is.

A bedllitottsag és viselkedés megvaltozasanak
elméletei

McGuire (2001) a médiahatas-kutatasok alapjan
kategorizalta a kiilonb6z6 elméleteket. A rendszer
megkisérli megmagyarazni, mi vezet valakit a kinalt
informaciok bizonyos szintii feldolgozasaig. 16
elméleti csoportot jeldlt meg:

1. Konzisztencia-elméletek: a meggy6z6dés
konzekvens rabeszéléssel megvaltoztathatd
pl. Festinger, 1954, kognitiv disszonancia
elmélete).

2. Kategorizalasi elméletek: a rank aramld
informaciok sokasdgat mar kialakitott
strukturahaloba rendezziik.

3. Tulajdonsag-elméletek: varatlan
tapasztalatokkal addig nem tudunk mit
kezdeni, mig alkalmas magyarazatot nem
talalunk.

4. Indukcios elméletek: Kiils6 hatasra alakitott
magatartas.

5. Autonémia: Az egyiittmikodés a személyes
szabadsagot noveli.

6. Problémamegoldas: Az uj kihivas fejlédési
esélyt jelent.

7. Stimulacio: Vagyat kelteni az ujdonsagok,
izgalmak irant.

8. Teleologia: Bels6 céliranyos koncepcid
alapjan.

9. Fesziiltségoldas: Meggydzés izgalmi szint
csokkentésével.

10. Onvédelem: Onerd diadala.

11. Kifejezés: Ki¢lés kockazatos jatékokban.

12. Ismétlés: Szocialis helyzetekben tanult
magatartas ismétlése, biztonsag miatt.

13. Onuralom: A kivant viselkedés személyes

vivmany, 6nzdségre épitve.

Identifikacio: balvanyokkal és
szimbolumokkal valé azonosulas

15. Empatia: Erzelmi elfogadas, szeretet alapjan.
16. Fert6zés: Masok utdnzasara épitve.

14.

Forras: Kiinzel-Bohmer et al. (1994), 32-45. old. alapjan

3 A megkozelités tomegkommunikécios prevencié esetén is alkalmazhato6 (pl. filmek modelljei).
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