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VEGTELEN TORTENET: A NARRATIV
ELEMZES ALKALMAZHATOSAGA
A MARKETINGKUTATASBAN

A cikk arra keresi a valaszt, hogy a narrativ kozelités hogyan alkalmazhaté az akadémiai marketingku-
tatasokban, ezzel szinesitve a Kicsit szegényesnek mondhato médszertani palettat. A narrativ gondolkodas-
modbol kiindulva a filozofiat visszatiikrozo kutatasi iranyzatokat mutat be a fogyasztoi magatartas, vala-
mint a reklamkutatas teriiletén. Bar a cikk elsésorban marketingproblémakat vizsgal, a kozelités kivaléan

alkalmazhato a tobbi menedzsmentdiszciplinaban is.

, Eletiink legnagyobb részét olyan vildgban
éljiik, amely a narrativ eszkézoknek és szabd-
lyoknak megfelelden épiil fel.”

(Jerome Bruner)

Mindennapjainkban torténetek vesznek koriil. Ebredés
utan taldn emléksziink €jszakai dlmunkra, s a radidt
bekapcsolva hirekben szamolnak be arrdl, hogy kivel
mi tortént. A miisorvezetd szorakoztatd torténetekkel
probalja fenntartani a hallgatésdg érdeklddést. A ka-
véscsészére pillantva esziinkbe jut az a torténet, hogy
a nagyitol kaptuk valamelyik sziiletésnapunkra, s pil-
lanatra felidézziik a szereplSket. Kinyitjuk az ujsagot,
s ujabb torténetek drasztanak el benniinket: torténetek
a gazdasagi és politikai helyzetrdl, az arfolyammoz-
gasrol vagy a hétvégi mérk6zés eseményeirdl. Hirde-
téseken siklunk at, amelyek arrdl szamolnak be, hogy
miért j6 az adott markat hasznalni. Kicsit elmerengiink
az egyik képen lathat6 luxusauto lattan és csukjuk is be
az ujsagot, mert éppen megszdlal a telefon és a vonal
végén egy hang arrdl érdeklddik, hogy mi van veliink.

Azt, hogy a torténetek mindenhol jelen vannak,
Barthes (1977:79) igy foglalja 6ssze: ,,a narrativum je-
len van a mitoszban, a legendaban, a mesében, a no-
vellaban, az epikdban, a torténelemben, a tragédiaban,
a dramaban, a komédidban, a tancban, a festészetben,
[...] az éniiveg ablakokon, a moziban, a képregények-
ben, az Gjsagcikkekben, a beszélgetésekben. E szinte
végtelen valtozatossdgban a narrativum jelen van min-
den korban, minden helyszinen, minden tarsadalom-
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ban. A narrativum az emberiség torténetével kezdddik,
és soha, sehol sem éltek emberek, akiknek az életében
ne jatszott volna szerepet. A narrativum ativel a kulta-
rakon és a torténelmen.”

Torténetekben éliink és a torténetek éltetnek min-
ket. Az események a torténetek elmondasaval ujra és
Ujra atélhetdk. Miért van mégis, hogy ezt mddszertani
szempontbdl nem vessziik észre? Taldn éppen azért,
mert athatja életiink minden egyes rezdiilését, s tilsa-
gosan is nyilvanvalénak tlinik.

Az érdekes az, hogy a marketing gyakorlati alkal-
mazdsaban — €s kiilondsen a reklamban — a torténe-
teket kivaldan alkalmazzak markaépitésre, mitoszte-
remtésre. A jO torténetek az egekbe ropithetnek (pl.
Marlboro), mig a gyengék markdkat rombolhatnak le.
Magyarorszagon azonban a marketing tudomanyos
élet meglehetdsen sziikolkodik modszertani eszkoztar-
ban, a klasszikus mainstream vonalat kovetve domi-
ndlnak a kvantitativ kutatasok, mintha egy-egy problé-
mahoz kizardlag egyféleképpen lehetne hozzanylni.
A tudomanyos kutatasok még azt a mddszertani valto-
zatossagot sem képesek megkozeliteni, ami a piaci al-
kalmazott kutatasokban megfigyelhetd, nem beszélve
a nemzetkozi trendekrdl. A cikk célja, hogy szinesitse
a kutatasok metodoldgiai palettajat.

Narrativ paradigma

Az elmult évtizedekben a tarsadalom- és a human-
tudomanyok teriiletén egyre inkabb felismerik, hogy a
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tarsas tudast, a szocialis gondolkodast a természetes
logikara emlékezteté narrativitds jellemzi (Laszlo,
2005:94). A narratoldgia a hatvanas években, a struk-
turalista irodalomtudomanyban szervezddott 6nalld
kutatasi irdnyzatta, azonban az elmult évtizedekben
multidiszciplindris tudomanyteriiletté valt, ahol a
strukturalis elemzés mellett az elbeszélések interpreta-
cidja is figyelmet kapott (Onega — Landa, 1996).

S ez nem csupdn az olyan ,,mesélds” tudomanyok
esetén figyelhetd meg, mint a néprajz, hanem mas, a
paradigmatikus gondolkodds logikdjat kovetd tarsa-
dalomtudoményok, mint a szocioldgia, a pszicholdgia
vagy akar a kozgazdasdgtan sem lehetnek mentesek a
narrativitas elemeitél (Laszlo, 2005:104). Robert
Heilbroner, a Kozgazdasdgrol kozérthetden c. konyv
szerzéje megjegyezte, hogy amikor a gazdasagelmélet-
re alapozott eldrelatas csiitortokot mond, kollégdival
egyiitt sztorizni kezd a japan menedzserekrdl, a ziirichi
,kigyorol”, vagy a Bank of England ,,eltokéltségérdl”,
mondvan ez gatat vet a font sterling zuhandsanak
(Bruner, 2001:55). Modigliani és Miller hires tételét,
amely szerint a tékestruktira valtozdsa nem valtoztat-
ja meg egy vallalat bevételét és nyereségét, Miller az
alabbi hasonlattal tette érthet6bbé: ,Ha egy pizzat
nyolc szeletre vagunk fel, attdl még ugyanugy pizza
marad.” Adam Smith egy gombostiikészité manufak-
tura torténetén keresztiil mutatja be a munkamegosztas
elényeit, Marchék pedig szemetesvodor-modellrdl
beszélnek, amikor anarchikus szitudcidéban 1év4 don-
tést akarjak bemutatni. Ugy tiinik, igaza van Bruner-
nek (2004:115), aki szerint ,,a nagy tudomanyos elmé-
letek a vartnal torténetszertibbek”.

A gondolkodas két utjanak osszevetése
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Az elbeszéléseknek a természetes mindeniitt jelen-
valdsaga miatt Bruner (2001) a narrativumot nem csu-
pan a kommunikacié, hanem az emberi gondolkodas
sajatos mifajanak is tekinti, megkiilonboztetve a logi-
kus vagy paradigmatikus gondolkodastdl (1. tablazat).
A gondolkodas paradigmatikus vagy logikai-tudoma-
nyos mddja elvont fogalmakkal dolgozik, az igazsagot
formalis logikai eljardsokkal és tapasztalati bizonyité-
kok révén tételezi, s ekdzben olyan oksagi viszonyokat
keres, amelyek egyetemleges igazsagfeltételekhez
vezetnek. Ezzel szemben a gondolkodds elbeszéld
modja ,,vilagiasabb”, emberi vagy human jelleg(i szan-
dékokat és tetteket, az ezekkel kapcsolatos torténése-
ket és kovetkezményeket vizsgalja. Az életszerliséggel
igazolja magat, €s nem az igazsag, hanem az élethtiség
kialakitasara torekszik (Laszlé — Thomka, 2001).

,,Mivel mindannyian elbeszéléseket éliink meg éle-
tiink soran, és mivel elbeszélések segitségével értel-
mezziik sajat megélt életiinket, ezért alkalmas a narra-
tiv forma masok cselekedeteinek a megértésére”
(Maclntyre, 1999:284). Laszlo (2005:13) szerint az
elbeszélés kellden rugalmas, ugyanakkor kell6en stabil
képz6dmény ahhoz, hogy meghatarozott kérdésekre
vonatkoz6 tudomdnyos elemzés kiinduldpontja legyen.
Az elbeszélés megteremti sajat kereteit, s ezaltal alkal-
mas arra, hogy objektiv, tudomanyos vizsgalat targya-
vé tegylik (Laszld, 2005:15).

A narrativ paradigma is képes arra, hogy 1j, eddig
fogalmilag nem kezelt tapasztalatokat is kezeljen, mint
az érzések és képek, vagy az id6 és a perspektiva
(Laszlo, 2005:98). Amikor torténetek olvasunk, nem

' pusztan a cselekvések idejét és helyét értjiik meg,

hanem el tudjuk képzelni a helyszint
és a fészerepldt is (Oatley, 1992).
Bele tudjuk magunkat képzelni a szi-

1. tablazat

Paradigmatikus
(logikai-tudomanyos) mod

Narrativ mod

Emberkép

Vildgkép

Az emberek alapvetGen
raciondlis 1ények

A vilag logikai kirakds jaték

Az emberek alapvetden
torténetmesélék

A vilag torténetekbdl 4ll

Megitélés alapja

A tudomanyos elméleteket vagy
a logikai bizonyitasokat a veri-
fikalhatésdguk és tesztelhetésé-
giik alapjan

A torténeteket a valdsagossaguk
vagy életszerliségiik alapjan

Magyarazoeszkoz

Matematika, logika

Irodalom

Kedvelt eszkoz

Hipotézis, amely ha j6l megfor-
maljak, torékeny

Torténetek interpretaldsa.

Vilag megismerése

Spekulativ modelleken, kozve-
tett modszereken keresztiil

Torténeteken, metafordkon,
meséken keresztiil

Eredmény

Mind magasabb szint(i absztrak-
cid

JO torténetek, felkavaré dramak,
hihet6 (bar nem feltétleniil
»igaz”) torténeti beszamoldk

Forras: Bruner (2001), 27-29. old.; Fisher (1984) alapjan

tuacioba, és azonosulni tudunk a f4-
szerepl$ érzéseivel, legyen az 6rom
vagy banat

Sarbin (2001:59) szerint ,,a nar-
rativum azonos jelentésii a torténet-
tel, ahogyan azt a hétk6znapi beszé-
16k hasznaljak. Egy torténet idGbeli
kiterjedésti szimbolikus szamadds az
emberi cselekvésekrdl. Egy torténet-
nek van kezdete, kizepe és befejezé-
se, de legaldbb a ,befejezettség
érzetét” kelti. A torténet események
mintazatabdl all, ez a cselekmény. A
cselekmény szerkezetének kozponti
vonasa, hogy benne emberi nehézsé-
geket a megoldasukra tett prébal-
kozasok kovetik.” Laszl6 (2005) ugy
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véli, hogy a narrativ gondolkodas legnyilvanvalobb
megjelenési formai a hivatasos szerzdk és az atlagem-
berek altal mondott torténetek.

Narrativ elemzés helye
a kutatasmaddszertan palettajan

A narrativ technikat alapvetden a kvalitativ kutata-
sok kozé soroljuk'. A kvalitativ kutatds meghatdro-
zasara Banister et al. (1994:3, idézi Ehmann, 2003:81)
definicidjat fogadjuk el: ,,a kvalitativ kutatds egy vita
része, nem rogzitett igazsag. A kvalitativ kutatas kisér-
let arra, hogy megragadjuk a mélyben rejlé értelmet,
és ez strukturalja mindazt, amit arrél mondunk, amit
csindlunk.” Vagyis kisérletet tehetiink a mélyben re;jlé
értelem feltarasara és strukturaldsara, de abszolit
igazsagokat nem mondhatunk ki. A kvalitativ kutatas
jelenleg abban a szakaszban van, ahol , az elméleteket
is narrativ terminusokban olvassuk, mint afféle, a te-
reprél hozott mendemonddkat (tales from the field)”
(Van Maanen, 1988:11).

A kvalitativ kutatdst gyakran az interpretativ jelzo-
vel illetik, itt azonban inkdabb Gummesson (2003) al-
laspontjaval értiink egyet, aki egyenesen azt allitja,
hogy minden kutatds interpretativ. Egyetlen kutatds
sem olyan, mint az automatabdl kiugré idits, vagyis
ha elég pénzt dobunk bele, s megnyomjuk a megfeleld
gombot, akkor kijon a megfelel6 termék. Az inter-
pretacié ugyanis athatja az egész kutatdsi folyamatot, a
legelejétdl a legvégéig. Mind a szavakat, mind pedig a
szamokat értelmezni kell. Gummesson (2003) szerint
mar az is, hogy mit kutatunk, milyen kutatasi kérdé-
seket tesziink fel, s hogyan talaljuk meg rajuk a valaszt
— azt jelenti, hogy miként interpretaljuk a vildgot.

Tashakkori és Teddlie (1998) szerint a kvalitativ és
kvantitativ moédszerek valdjaban kompatibilisek, s a
paradigmahdboru gyakorlatilag véget ért. Ha ez a ma-
gyar menedzsmentirodalomra is igaz, akkor a habord
még azel6tt befejez8dott, mieldtt kitort volna. Radacsi
(2003) szerint a hazai menedzsmentkutatisok messze
nem mutatjak azt az elméleti és modszertani sokszint-
séget, ami a nemzetkozi szakirodalomban évtizedek
ota megfigyelhet6. Bar menedzsmentben az utdbbi
években mar sziilettek kizardlag kvalitativ kutatdsra
épiild atfogd munkak (Bokor, 2000; Gelei, 2001), az
akadémiai marketing teriiletén ez nem igazan jellem-
z6. A ,hazai” marketingirodalomban a kvalitativ mdd-
szereket (amely gyakorlatilag leszlkiil mélyinterjira
és fokuszcsoportra) inkdbb a kvantitativ kutatdst meg-
el6z6 1épésként tartjak szamon (Malhotra, 2001), ame-
lyek képtelenek 6nmagukban megallni.

Nem gondoljuk azt, hogy egyik paradigma felette all
a masiknak, inkdabb abban hisziink, hogy a médszerek
kivaléan kiegészithetik egymast, s meg kell prébalni
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mindig az aktudlis problémanak megfeleld mddszereket
talalni. Feyerabend (1975) azt javasolja a kutatéknak,
hogy ne ragadjanak benn mddszertani ritusokban, ha-
nem vélasszanak olyan eszkozoket, amelyek a legjobban
illeszkednek a kutatott problémahoz.

Bar a narrativ kozelités jelentdségét a marketingben
¢s a reklamban mar tobben kiemelték (pl. Bush — Bush,
1994; Hirschman, 1986; Stern, 1988, 1995), azonban
Magyarorszagon a tudomanyos életben ez eddig még
nem honosodott meg. A tudomdnyszocioldgusok
(Haraway, 1984; Mulkay, 1985) ravilagitottak arra, hogy
a tudomany vilaga éppugy a ,,j0” torténetekre fogékony,
mint a tdrsadalmi kommunikacié egyéb teriiletei.
Haraway (1984) szerint az emberi tdrsadalomban egy
adott korban a lehetséges vilagok korlatozott készlete él.
Ezek a lehetséges vilagok — mint elfogadott jelentés-
rendszerek — jelentés mértékben befolyasoljdk, hogy
adott idészakban egy tudomanyban mi és hogyan mond-
hato el, vagyis mi szamit jé torténetnek.

Azok a torténetek tehat, amelyek nem szamitanak
jonak, elvesznek, hiszen nem mennek at a hihetGség
szlirdjén. A mainstream altal determinalt logika nehezen
fogad el olyan gondolkodasmddokat, amely nem illesz-
kedik be az addig kovetett irdnyvonalba. Wittgenstein
kifejezésével élve a tudomany is nyelvjaték, amelynek a
sakkhoz hasonléan megvannak a maga szabalyai. Ha
valaki ezek alapjan jatszik, az tudomanyosan gondol-
kodik és érvel (Heller, 1997).

Az elmult szdz évben azonban szamos tudomany-
torténész ramutatott arra, hogy a tuddsok az intuiciok, a
torténetek, a metafordk egész hadat hivjak segitségiil
azért, hogy spekulativ modelljiilk minél jobban illesz-
kedjen a természethez. Annyi metaforat, hatdsos alakza-
tot, mesét és egyebet hasznaltak fel, amennyit csak talal-
nak (Bruner, 2004: 116). Gerald Holton tudomanytor-
ténész példaul leirja, hogy a tuddsok kezdetekt6l fogva
a narrativumok, metafordk, torténetek segitségére ta-
maszkodnak — kigydk, amelyek lenyelik sajat farkukat;
mi tartja a Foldet stb. (Bruner, 2004: 117). S valdszind-
leg ezek sokkal konnyebben megjegyezhetdk, mint a tiz-
szer tizes matrixok vagy a kusza, attekinthetetlen, azon-

” oz

ban rendkiviil tudomanyosnak tind modellek.

Fogyasztashoz kapcsolodo torténetek
elemzési lehetdségei

., Taldld meg a sztorit a termékben — mondd el
vildgosan és meggydzden!”
(Bill Bernbach)

Bernbach rdjott arra, hogy a sikerhez nem elég, ha
a hirdetés a termékrdl szdl, s nem szabad passziv ko-

i zonségként kezelni az embereket, hanem parbeszédet
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kell kialakitani veliik (Steel, 2002: 31). Vagyis olyan
hihetd torténeteket kell taldlni, amely dsszekapcsolja a
terméket a fogyasztdval. A j6 sztorik pedig gyakran a
fogyasztok otleteire vagy a fogyasztdsi magatartasuk-
ban fellelheté motivumokra épitenek. A marketingszak-
ma, s kiilondsen a reklamosok, rendkiviil jaratosak a
mitoszok létrehozasaban és fenntartdsaban (Randazzo,
1993), vagy abban, hogy a mar meglévé mitoszokra
épitsenek (Levy, 1981). A mitosz kozponti kulturélis
szerepe — narrativ ,,mese vagy torténet”, amely a gorog
mitosz sz6bdl ered — a vilag természetének magyara-
zata, valamint az adott kultdra tarsadalmi torténései-
nek logikus leirasa (Stern, 1995).

Roberts (2005), a Lovemarks c. konyv szerzdje
szerint mesék taplaljak a ,,szeretetmarkdkat”, amelyek
segitenek megmagyarazni a vilagot, és értékesebbnek
tiintetik fel a szeretett dolgokat. Egy kell$ pillanatban
elmesélt jo torténet ugyanis jelentds mértékben
megvaltoztathatja a gondolatmenetiinket, s ezért driasi
értékiik van az tizleti viligban. Egy torténetet szerep-
16k, érzelmek €s érzékletes részletek nélkiil lehetetlen
elmondani. S mivel a torténeteket emberek mesélik
embereknek, ezért kivald beleérzé és meghallgatd ké-
pességekkel kell rendelkezni a fogyasztdik élményei-
nek és torténeteinek 6sszegydjtéséhez (Roberts, 2005:
90). Andreasen (1985) szerint a kutatast forditott logi-
ka alapjan kell elvégezni, vagyis el6szor azt kell
meghatarozni, hogy az eredményeket mire szeretnénk
felhaszndlni. Felhaszndlok korében készitett narrativ
interjuk egyik célja lehet, hogy megragadja azokat a
fogyasztoi torténeteket, hogy miért érzik a fogyasztok
Iényegesnek az adott markat, milyen személyes ¢l-
ményt tudnak hozzdkotni. A cél ekkor olyan fogyasztoi
torténettipusok nyerése, amelyek autentikusak, éppen
ezért hihet6k mds fogyasztdk szamara is. Felhasznalasi
teriilete meglehetdsen széles. Amellett, hogy a vallalat
informaciot kap arr6l, hogy miért tartjdk a fogyasztok
az adott markdnak fontosnak, bepillantast kap arrdl is,
hogy miként épiil be a marka a fogyasztok életébe.
Ezen feliil a torténetek segitséget nyujthatnak olyan
marketingstratégiai 1épésekben, mint imdazsjavitas, po-
zicionalas, markaépités, reklamkoncepcidk kialakitdsa.

Roberts (2005: 77) szerint olyan jo sztorikat kell
keresni, amelyeket gyakran el lehet mondani. A sze-
retetmarkdk mogott ugyanis emlékezetes torténetek
allnak, a legjobbakbdl pedig mitikus legenddk valnak.
A torténetmesélés Gj értelmet ad a markanak, aj kap-
csolatokat teremt, 0j érzelmeket kelt.

Levy (1981) ugy latja, hogy a fogyasztdk torténe-
teit az irodalomkritikusokhoz hasonldan kell értelmez-
ni. Stern (1995) azért elemzi a narrativumokat, hogy

feltdrjon cselekményeket és értékeket olyan tech-
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nikakkal, amelyeket az irodalmi szovegek vizsgalata
soran hasznalnak.

A mitikus cselekmények (Stern, 1994), hésok és
értékek alaposabb tanulmanyozasa a fogyasztdi maga-
tartds jobb megértéséhez jarul hozza. Levy (1981) azt
kérdezi, hogy ha a fogyasztok vélaszai torténetek
(vagy részben azok), akkor hogyan értelmezhetjiik
azokat? Ha megvizsgaljuk a kapcsolatot a fogyasztok
torténeteiben taldlhatd mitoszok, valamint az iroda-
lomban és mas szovegben taldlhaté mitoszok kozott,
akkor mélyebben meg tudjuk érteni a fogyasztdi szo-
vegeket (Stern, 1995). Ezaltal jobban megérthetjiik a
fogyasztdkat, akikbdl érzelmi reakcidkat valtanak ki
azok a torténetek, amelyeket mesélnek. Ez azért is 1¢-
nyeges, mivel ,,szamos személyiség szamara a legfor-
rébb dramai pillanatokban kristdlyosodik ki az identi-
tas érzése. Az elsoprd gybzelem, a szembenézés a ve-
szedelemmel, az elvesztett szerelmes visszatérése az,
ami az embert az én érzésével a leghevesebben eltolt-
heti.” (Gergen — Gergen, 2001:87)

William James szerint ,,a vallas tanulmanyozéasakor
a legvalldsosabb embert kell tanulmdnyoznunk annak
legvalldsosabb pillanatdban” (idézi: Bruner, 2001: 30).
Ez azt jelenti, hogy a torténetek valogatasakor toreked-
ni kell arra, hogy a meglehetGsen szines palettabdl a
legjellegzetesebbeket mutassuk be, amelyik hihetének,
valamint érdekesnek is tlinnek egyuttal.

Douglas €s Isherwood (1980) szerint még a javak
puszta hasznalatanal is nagyobb 6romet jelent megvi-
tatni a fogyasztashoz kapcsolodo témakat és torténe-
teket. Wolburg (2001) arra a kovetkeztetésre jutott,
hogy az alkoholfogyasztds fantasztikus torténeteket
eredményez, s az egyetemi élet legjobb emlékei hozza
kotédnek. A kozosségi funkcid kiterjesztése az italo-
zast kovetd sztorik mesélése. Ebben az értelemben az
alkoholfogyasztas elényei nem azonnaliak, hanem na-
pokkal, hetekkel vagy akar évekkel késdbb lehet atél-
ni azokat. A torténeteket ugyanis akkor mesélik, ha jo-
zanok, s az Osszetartozas érzését kivanjak erdsiteni.

Hofmeister T6th és Simanyi (2005) a fogyasztas
szubjektiv értelmezését vizsgalja. Ehhez Thomson,
Locander és Pollio (1989) specialis interji mddszerét
hasznaljak, melynek 1ényege, hogy a nyité kérdésen
kiviil a kutaté nem késziil elére meghatarozott kérdé-
sekkel, hanem hagyja, hogy a megkérdezett sajat élmé-
nyei szerint szGje a beszélgetést. Az interju soran fel-
tett kérdések els@sorban az élmények pontosabb meg-
értésére iranyulnak (pl. ,,Hogyan érezte magat ebben a
szituacioban?”), a ,,Miért?” kérdés azonban tilos, mert
az arra kényszeriti a valaszaddt, hogy racionalizdljon
egy viselkedést, amit egyébként nem tenne (pl. ,,Miért
nem hasonlitja 6ssze az drakat?”).
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Az interju készitésnek ez az irdnyzata nagyobb
szabadsagot biztosit az alanynak abban, hogy mon-
danivaldjat sajat maga strukturalja, s kevésbé az inter-
ju vezérfonala determindlja a kérdezett gondolkodas-
moédjat. Ez azért is 1ényeges, mivel — ahogy Ldszld
(2005: 80) megjegyezte — ,,az interjuk sok tekintetben
dlnarrativumok, amelyekben a torténet fonalat részben
az interjukészitd fonja — abbdl a célbdl, hogy valami-
féle szottes keletkezzék™.

Az epizodikus interju (Flick 1998, 2000) a narrativ
életutinterju és a strukturalt interjd el6nyeit 6tvozi. Az
elsGsorban pszicholdgiaban, pszichiatridban alkalma-
zott hagyomanyos életdtinterjuk akar tobb orat is igény-
be vehetnek, és annak érdekében, hogy a valaszadd sa-
jat maga donthessen az események fontossagarol, szin-
te alig nyujtanak lehet8séget a kutatoi beavatkozasra.
Ez oOridsi adatmennyiséget eredményez, amelynek
jelentds része az adott témadra vonatkozé kutatdi kérdés
esetén felesleges (ami a pszichiatriaban elkeriilhetetlen
a diagndzis felallitdsahoz, az nem biztos, hogy ugyan-
olyan relevans a marketingben). A mddszer tovabbi
korlatja, hogy csak a sziikebb értelemben vett narrativ
elemek (idébeli egymasutanban zajlé események) ke-
riilnek elemzésre, a leird részeket kizarva. A strukturalt
kérdések esetében éppen a narrativ jelleg veszik el,
mely kutatdsi probléma idédimenzidjanak megértésé-
hez sziikséges (Hofmeister Toth — Simanyi, 2005).

Az epizodikus interji médszere a narrativ emléke-
ket a narrativ életdtinterjuhoz hasonlé mddszerrel tarja
fel, azonban jelentGsen behatarolja a torténet témajat,
ezzel csokkentve az interjd idGtartamat, és a felesleges
adatgy(jtést. Hofmeister Téth és Simanyi (2005) a
multbeli fogyasztasi élményeket, azok id6beli valtoza-
sat, valamint az aktualis fogyasztasi szituaciokat (va-
sarlasok, masok fogyasztasi szokdasaival vald talalko-
zas stb.) kutatja.

Osszességében a fogyasztasi kultiira (pontosabban
kultirdk) megismeréséhez elfogadhatjuk Michelle
Rosaldo (1984: 140) antropoldgus elvét, aki szerint: a
.konstrudlt kultdra kevésbé mitermékek és propozi-
ciok, szabalyok, sematikus programok vagy hiedelmek
kérdése, mintsem asszociativ lancoké és képeké, ame-
lyek meghatarozzak, mi mivel kothetd ésszerlien 6sz-
sze, és ezt olyan kollektiv torténetek alapjan tanuljuk
meg, amelyek az aktor vildgaban értelmes, koherens és

4

valészint dolgok természetérdl adnak képet.”

Reklamokhoz kapcsolodo torténetek
elemzési lehetoségei

A hagyomanyos elméletek tipikusan rogzitett inge-
rek sokasdgaként értelmezik a rekldmokat, amelyek
elére pontosan meghatdrozhat6 informdcidkat tartal-
maznak. A fogyasztokat pedig identitas nélkiili, maga-
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nyos alanyokként kezelik, akik csupan korlatozott mo-
don képesek reagalni a reklamokra, s legf6bb céljuk,
hogy itéletet alkossanak a markdkrdl (informécids
megkozelités).

A reklamok hatdsa a kiilonb6z6 termékekhez kotd-
dé fogyasztoi attitlidokre és hitekre komplex €s nehe-
zen megérthetd (Domzal — Kernan, 1992). Elképzel-
hetd, hogy léteznek reklamhatasok, de ezeket nehéz
feltérképezni, illetve mérni. Az idevonatkozd kutata-
sok legnagyobb része informéciofeldolgozasi nézd-
pontbdl késziilt, ami azt jelenti, hogy a reklamot a ter-
mékrdl nyujtott informacionak tekintik, amit az em-
berek aztan a vasarlasi dontési folyamatba épitenek be.
Az elmélet, hogy a reklamok ,tesznek valamit” a
fogyasztéval, a reklamhatdsossag mérések (Ggymint
visszaidézés, felismerés valamint a reklamokkal kap-
csolatos attitiidok) alapfeltevése maradt. A posztpozi-
tivista kutatdk ezzel szemben Uj utakat tarnak fel a rek-
ldmhatdsossdg vizsgdlatdhoz (Mick — Buhl, 1992;
Thompson et al., 1994).

Mick és Buhl (1992) a szemiotikat és az antropold-
gia elméleteit alapul véve allitjak, hogy a reklamok
félig-meddig képzeltek, kulturalisan 1étrehozott szim-
bdélumrendszerek, amelyekben a termékeket stratégiai
szempontok alapjan rendelték hozza szinhelyekhez,
kellékekhez, emberekhez és akcidkhoz. Tehat a fo-
gyasztok ugy interpretdljak a reklamokat, mint a vilag,
illetve sajat maguk megismerésének egyik fé utjat
(McCracken, 1986).

A jelentésalapu megkozelités szerint a fogyasztok a
reklamoknak kiilonboz6 jelentéseket tulajdonitanak, a
személyes érdekek, valamint a reklamok kulturalis ko-
riilmények kozotti interpretdldsanak eredményeként
(1. dbra). Ez a megkozelités a reklam atélésének szub-
jektivitasat hangsulyozza, ami a reklam szimbolikdja-
nak és kiterjeszt$ tartalmanak, a fogyasztd élettorté-
netének, valamint az 6t koriilvevd szociokulturalis ko-
zegnek tulajdonithaté (Mick — Buhl, 1992). A fogyasz-
tok meglehetdsen eltérd mddon tekintenek a vilagra,
ezért a veliik kapcsolatos jelenségeket ugy kell tanul-
manyozni, ahogy 6k egyénileg élnek és tapasztalnak.

A modell a kovetkez$ Osszetevlket tartalmazza:

Elvardsok horizontja: A kitaldlt szovegeknek nincsen el6re
meghatarozott értelme, hanem az olvasdk aktualizaljik az
olvasottakat, az osszefiiggd értelmezés érdekében, ahol sziik-
séges, betoltik ,,az iires réseket”. Az elvarasok horizontja az
egyén szociokulturalis és személyes kornyezetébdl, valamint
elGzetes, szovegértelmezéssel kapcsolatos tapasztalataibol
épiil fel (pl. regények, rekldmok).

Elettémdk (Life Themes): Pszicholégusok (mint példdul All-
port és Kelly) megfigyelték, hogy az emberek strukturaljak

! céljaikat annak érdekében, hogy koherenciat tudjanak alkotni
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A reklamok atélésének jelentésalapu modellje
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1. abra 4ltaldnos értelemben vett €s nyilvanvald.

Példaul fiiggetleniil attdl, hogy hany szog-

MEGELT REKLAMELMENY

bél lehet egy adott fotdt elkésziteni, egy
sivatagban (l6 férfi képe mindenki szamadra
hasonlé elsédleges jelentéssel bir.

Aktualizalt jelentés, konnotdciok: A maga-

denotativ tartalom

AZ EGYEN MULTJA ES AKTUALIZALT sabb rendd, mdsodlagos vagy konnotativ
JELENLEGI ELETVILAGA . JELENTES jelentés (mint példdul az, hogy az 6ltony és
Hirdetés-konnotacidk .. .
e i . = | a kornyezet azt sugallja, hogy az ember a
Elettémak és életprojektek = . . e -1
N | képen egy merész biirokrata) sokkal inkdbb
Nemzet = | valtozo és elére meghatdrozhatatlan, kiilo-
Thrsadalom E nosen az egyes fogyasztd szintjén.
=
Csaldd ) § Az élettémadkat, illetve a mitoszokat
Egyén SZOCIOKULTURALIS - | = | nehéz megfogni a hagyomdnyos ku-
KONTEXTEUS 5 (o f C
2 | tatasi moddszerek segitségével. Mick és
2 | Buhl (1992) elmeséltette a kutatds ala-
= | nyaival, hogy mi torténik a hirdetés-
£ | ben, valamint milyen érzelmeket, gon-
HIRDETES < | dolatokat kapcsolnak hozzd. Aztan az
Jelstruktdra és élettorténettel kapcsolatos interji so-

ran feltartdk a megkérdezettek hat-

ELVARASOK HORIZONTJA

terét, csaladtorténetét, érdeklédési ko-
rét, életének lényeges eseményeit, va-
lamint az adott termék fogyasztasaval

Forras: Mick és Buhl (1992)

sajat életiikre nézve. A dontd élethelyzetek (pl. a csalad
pénziigyi helyzete, személykozi kapcsolatok, korai megrazo
élmények vagy a neveltetés) olyan mély, 1étfontossagt dol-
gok, amelyekhez az a napi események kapcsdn — tudatosan
vagy tudattalanul — visszanydlunk. Kutatdsok kimutattak,
hogy az élettémdk korldtozott szamban léteznek az egyes
egyénen beliil, s viszonylag kevéssé térnek el ahhoz képest,
ami mar egyszer kialakult (Csikszentmihalyi — Beattie, 1979).

Eletprojektek (Life Projects): Az élettémakkal ellentétben az
¢letprojektek allandé mozgdsban vannak, aminek a koriil-
ményekben, illetve az életciklusban bekovetkezd valtozasok
szabnak iranyt. McCracken (1987) ugy jellemezte az életpro-
jekteket, mint specifikus fogalmak (pl. férfiassdg) kifej-
lesztését, kidolgozasat, valamint elren(jezését a kulturalisan
létrehozott alternativak teriiletérél. Igy az életprojektek
onmagunkkal, illetve Kkiterjesztett 1ényiinkkel kapcsolatos
jelentésekre vonatkoznak (maganszféra, otthon és csalad,
kozosség és karrier) és nem masokkal szembeni jelentésekre.

Nemzeti szint: nemzeti jelleggel, illetve a nemzetkoziség-
gel Osszefiiggd jelentések.

Térsadalmi szint: lakékornyezettel, csoportokkal, karrier-
rel kapcsolatos jelentések.

Csaladi szint: csaladtagokhoz (sziil6k, testvérek, hazastar-
sak és gyerekek) k6t6do jelentések.

Maganszféra: individudlis emberi lénynek lenni (szemé-
lyes aktivitasok és érdeklddési kor).

Jelstruktiira és denotativ tartalom: Szemiotikai értelemben
minden reklamnak két alapvetd jelentése van: a jelstruktira
¢s a denotativ tartalom. Ez a rekldm els6dleges jelentése, ami

kapcsolatos tapasztalatokat. A Mick és
Buhl (1992) édltal kifejlesztett jelentésalapt eljarads
segitséget nyujt azon marketinges szakemberek sza-
mara, akik meg szeretnék érteni a fogyasztok termé-
keknek tulajdonitott jelentéseit. A koncepcidk soran
ezt a tudast felhaszndlva a potencidlis fogyaszt6 pedig
sokkal kénnyebben tud azonosulni a termékkel vagy a
szolgaltatassal. A mddszer tarsadalmi céli kampanyok
alkot6i szamadra is hasznos lehet, hiszen ennek segit-
ségével ki lehet alakitani a kiilonb6z6 profilokat, vala-
mint a dohanyosok/alkoholfogyasztok stb. tipoldgia-
jat. A szakemberek tehat hasznosithatjdk a mitoszok
azonositasabol nyert ismereteket annak érdekében,
hogy ezeket a reklamokban alkalmazzak. Bar Mick és
Buhl (1992) kutatdsi mddszere hosszadalmas (mivel
élettorténetekre épit), a modell filozéfidja azonban
rendkiviil inspirativ.

A posztmodern marketing abbdl az elGfeltevésbdl
indul ki, hogy a reklam szovege nem stabil, és nem csak
egyetlen értelmezés lehetséges, a szoveg olvasata ezért
sokféle lehet, s ez a szoveg értelmez6jétdl fiigg (Brown
et al., 1999). Ez az elmélet természetesen tdpldlkozik a
posztmodern filozéfusok gondolataibdl. Derrida (1976)
példaul agy véli, hogy nincs rogzitett jelentés, a jelentés
allandé mozgasban van. Kordbban egyébként mar a
pszicholdgus Kelly (1955) is utalt rd, hogy az emberek
kiilonboznek egymastdl abban, hogy miként konstrual-
jak a vilagot. Hirschman és Thompson (1997) szerint a
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megkérdezettek a reklamot projektiv eszkozként
hasznaljak annak érdekében, hogy jelentésiiket sajat
magukra tudjdk 4atvinni. A jelentések aztin Ossze-
fonédnak az egyén 6nmagérol alkotott fogalmaval, és
reklam-élmény jon 1étre. Parker (1998) eredményei is
azt mutatjak, hogy az emberek kapcsolatot teremtenek
a reklamok, valamint életiik alapveté eseményei
kozott. Parker (1998) bizonyitékokat talalt ra, hogy a
reklamozok képesek életmotivumokra, valamint a ter-
mékeket, illetve szolgaltatasokat érinté6 mitoszokra
rdcsatlakozni.

Mitev és Horvath (2005) az alkoholreklamok fo-
gyasztdi megitélését, valamint fogyasztdi gondolko-
dést befolyasold szerepét elemezték. Azt vizsgaltdk,
hogy a reklam felidézése soran megélt élmények mi-
ként kapcsolddnak a mindennapi személyes élmények-
hez, és milyen viszonyban dllnak egymassal. A kutatas
sordn egyetemistdk alkoholreklamokhoz kapcsolédd
narrativumait elemezték. Ez a korosztdly mar szaba-
dabban, kiilonosebb korlatok nélkiil mesélhet az atélt
eseményekrdl, s ezaltal eleven €s tapasztalatokkal du-
sitott, meglehetdsen valtozatos narrativumokhoz jutot-
tak. Az alapotlet, hogy Frye kategdriai alapjan a fo-
gyasztok torténetei €s a reklamok alkoté mddon ele-
mezhetdk, Sternt6l (1995) szarmazik. Koncepcidjat
azonban tovabbfejlesztették, mivel Sterntdl eltéréen az
atélt reklamélményeket elemezték, s nem maguk ke-
restek a kategéridkhoz reklamokat. Mitev és Horvath
(2005) ramutattak arra, hogy a reklamokban hasznalt
mitoszok ©nalld éEletet kezdenek élni annak filiggvé-
nyében, hogy a fogyasztok képesek-e életiik valami-
lyen jelentGs eseményét hozzakapcsolni. A reklammi-
toszok tehat jéval mélyebben hatnak, mint amit a szé-
les korben elterjedt reklam-vizsgalatok képesek kimu-
tatni. Eredményeik felhivjdk a figyelmet a reklam gon-
dolkodasmdéd- és magatartas-formald hatdsaira, ame-
lyek mas mddszerekkel csak nehezen tarhatok fel.

CIKKEK, TANULMANYOK

Narrativ elemzési mintak

A narrativumok elemezhet8k induktiv vagy deduk-
tiv médon. Induktiv eljaras soran egészen addig olvas-
gatjuk a szoveget, amig fel nem fedeziink benne bizo-
nyos szempontokat, amelyek a strukturalast segitik.
Azonban Uj fogalmi konstruktumot kizardlag a szove-
gekbdl kialakitani nem biztos, hogy lehetséges, ugyan-
akkor befolyasoljdk a gondolkodast a kutaté fejében
el6zetesen 1étezd struktirak is. A deduktiv eljaras so-
ran egy mar létez6 konstruktumot hasznalunk az elem-
z¢€s soran (a pszicholdgiai tartalomelemzésben példaul
ez joval gyakoribb eset). Ennek soran egy mar korab-
ban hasznalt, kialakitott konstruktum meglétét mutat-
juk ki (Ehmann, 2003: 68).

A narrativumok rendkiviil véltozatos €s sokféle
moddon elemezhetdk’, a cikkben csupan haromféle —
egymast jol kiegészit és erdsité — logikat mutatunk
be: a ritudlé osszetevdit, Frye tipoldgidjat, valamint
Propp morfoldgiajat (2. tdbldzat).

Ezek az elemzési mintak alapvetéen deduktivak,
hiszen mar 1étez6 konstruktumokat (Driver, 1991;
Rook, 1985; valamint Frye, 1998) hasznalunk. Annyi-
ban lehet induktiv, hogy a szakaszok elnevezését a tor-
ténetek olvasgatdsa soran alakitjuk ki. Ennek megfe-
lelGen elsGsorban a ritudlé osszetevGi, valamint a tor-
ténetek szakaszai alapjan torténik a kédolas’.

Valgjaban csak elemzési keretet jeloliink ki, de az
egész olyan, mintha egy szindarabot néznénk: lathat-
juk, hogy a f6h4sok milyen megprdbaltatasokon vesz-
nek részt, milyen eszkozoket vesznek igénybe, s kik
veszik ket koriil. A cselekményeket a rendezé vilagit-
ja meg, igy kapnak a jelenetek komikus, tragikus, eset-
leg ironikus szinezetet. Figyelemmel kisérhetjiik azt is,
hogy a szinek hogyan valtjak egymast, s6t a mdsor-
flizetet lapogatva még azt is megtudhatjuk, hogyan ér-

telmezi a rendezd a jeleneteket. Ez azonban nem jelen-

2. tablazat

Narrativumok elemzéséhez hasznalt néhany kozelités

Elemzési Leirasa Cél Fontosabb Hasznalhaté
keret irodalmak kédok
Ritualé Ritudlis magatartds négy komponense (Rook, 1985): | A ritudlé 6sszetevSinek | Driver (1991), A ritudlé 6sszetevoi
Osszetevdi | ritudlis targyak, ritualis forgatokonyv, ritudlis szere- | beazonositdsa a fogyasz- | Rook (1985), alapjan.
pek, ritudlis kozonség. A ritualék ,tarsadalmi ajandé- | ték torténeteiben. Levy (1983)
kokhoz” juttatjak az abban résztvevéket (Driver
(1991) rend, kozosségi €lmény, atalakulas.
Frye Négy alapmiifaj kiilonboztethetd meg: komédia, ro- | Torténetek strukturdlasa | Frye (1998), Stern | Nincsenek kiilon
tipoldgidja | manc, tragédia, irénia. Ahogyan az irodalmi cselek- | Frye tipoldgidja alapjdn. | (1995), Gergen és |koédok: a torténete-
mények feloszthatdk kiilonféle kategdridkra, igy a | Az egyes miifajokba Gergen (2001), ket miifaji jellegze-
fogyasztok cselekedetei is hasonldan értelmezhetdk. | sorolt narrativumok Rokeach (1973) |tességek alapjan
jellemzdinek feltarasa. soroljuk be.
Propp mor- | A mesék tartalma rovid mondatokba sirithetd. A fogyasztés tipikus sza- | Propp (1995) A torténet szakaszai
foldgidja | Kiilonboz6 szakaszok tarhatok fel. kaszainak beazonositdsa. alapjan.
VEZETESTUDOMANY
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ti annak kizarélagos meghatdrozasat, hogy a nézdk ho-
gyan gondolkodjanak a darabrél. Minden olvasat mas-
fajta interpretaciot eredményez. ,,Nem tudunk elmagya-
razni egy torténetet, csak annyit tehetiink, hogy elmond-
juk kiilonféle interpretacidit” (Bruner, 2004: 114).

sk ok sk

A narrativ megkozelités olyan filozofia, amely kel-
16en szinesiti a marketing és mas menedzsment-
tudomanyok mddszertani palettajat. Lehetdvé teszi,
hogy emberkozelibb nézGpontbdl tekintsiink egy-egy
problémadra, és a gyakorlatban is alkalmazhaté ered-
ményeket kapjunk. A kutatdsmoddszertant 6vez6 mito-
szok olykor-olykor megujitasra szorulnak.
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Labjegyzetek

' Az eredmények bizonyos esetekben kvantifikalhatok (lasd errdl

részletesen: Ehmann, 2002; Laszl6, 2005), azonban most a kva-

litativ jelleget szeretnénk hangsulyozni.

* Tovabbi lehet6ségekhez kivald tiampontot adnak Ehmann (2002)
és Laszl6 (2005) miivei.

* Megkozelitésekrdl részletesebb leirdst lasd Mitev (2005).
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