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Csillaghaloban hanyodunk
partravont halak,

szank a semmiségbe tatog,
szaraz (irt harap.

Suttogon hidba hiv az

elveszett elem,

szurd kovek, kavicsok kozt
fuldokolva kell

egymas ellen élniink-halnunk!
(Pilinszky Janos: Halak haldban)

1. BEVEZETES

A marketingkutatds klasszikus gyakorlata, hogy fogyasztokat haldsz ki természetes
kornyezetiikbdl. Az 1j, mesterséges helyzetbe keriil alanyok csak tidtognak a semmibe és
abban bizakodnak, hogy valaki meghallja néma {iizenetiiket. A kutatok szakembereket
kiildenek, hogy megfejtsék, mit is akarnak a halak, és miért is fuldokolnak. Kérddiveket
tolnak el¢éjiikk, hogy egytdl otig tartd Likert-skalan értekeljék kozosségi haloval valod
elégedettségiiket. A kérddivkitdltés nehezen megy, mert a tatogd halak szajabol egyfolytaban
kiesik a ceruza. Ha nem szeretnénk a kifogott halak néma sikolyat hallgatni, akkor a halasz
helyett jobb, ha buvarruhat oltiink, és aldmertiliink a metaforak végtelen tengerében.

A marketingben mar j6 ideje haszndljdk a metaforakat, melyek athatjdk a marketing egész
folyamatat, az igényfelméréstdl kezdve (Zaltman 2003), az 0j otletek 1étrehozasan at (Dahl és
Moreau 2002) olyan specifikus marketingakciokig, mint a reklamozas (Mick és McQuirre
1999), termékek elnevezése (Durgee és Stuart 1987) vagy az 0 termékdizdjn kialakitasa
(Dumas 1994). Kovecses (2005, 71) szerint a reklamok gy tudnak jol hatni a kozonségre, ha
talaldan valasztjak meg a képek és a szoveg altal kozvetitett metaforat. A marketingesek, a
termékfejlesztok ¢és a fogyasztok azért haszndlnak metafordkat, hogy jobban megértsék
egymast, és hogy teljesen 0j megkozelitésbdl tudjanak a marketingtevékenységekre tekinteni.

A j6 kvalitativ marketingkutatas kreativ, amely az elméletek €és az interpretaciok uj és
izgalmas dimenzidit képes el6hozni. Csikszentmihalyi (1996) szerint a kreativitas két, addig
kapcsolatban nem 4ll6 dolog 6sszekapcsolasa, mellyel 0j jelentés jon 1étre.

2. METAFORA ATALAKULASA PILLANGOBOL HERNYOVA

A metafora sz6 a ,,metapherd” (atviszek) gordg igébdl ered — melyet mar az okorban is
retorikai terminusként hasznaltak — arra utal, hogy a metafora a jelentésnek az egyik targyrol a
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masikra valo atvitelén, a mozgéson alapul, vagyis egy dinamikus folyamatot is kifejez (Maté
2006). Alvesson (1993, 116) meghatarozasa szerint: "A metafora akkor jon létre, ha egy
kifejezés egy adott rendszerbdl vagy jelentésszintrdl atkeriil egy masikba, megvilagitva ezzel
ez utobbi bizonyos vonatkozasait (esetleg elhalvanyitva masokat). A metafora azt teszi
lehetové, hogy egy adott vizsgalati targyat szemléljiink és megértsiink egy masik targy
vonatkozasabol. Igy ez a szo szerinti jelentés elé szakadékot allit: a sz metaforikus jelentést
kap egy bizonyos kontextusban, amiben szembeallitasra keriilt mas sz6 szerint értelmezett
szavakkal; ez a jelentésbeli eltolodas pedig a szd szerinti jelentések Osszeiitk6zésébol
szarmazik, ami a kérdéses sz0, sz6 szerinti hasznalatat kiiktatja."
Fonagy (1999) a kreativ metafora 1ényegét abban a dinamikéban vagy fesziiltségben latja,
amit Paul Ricoeur fogalmaz meg, aki meghatarozza a metafora fesziiltségének harom forrasat:
1) fesziiltség a metaforikus kijelentés szerkezetén beliil;
2) metaforikus kijelentés és a kijelentés fokusza kozott;

A metafora atalakulasanak folyamata forditott, mivel régebben azt gondoltak, hogy csupan
koltdknek vagy iroknak van kiilonds tehetségiik ahhoz, hogy metaforat alkossanak (1.
tablazat). Lakoff és Johnson (1980) azonban a metafora széleskori elterjedése mellett tort
palcat, vagyis a pillangdbol hernyo6 lett. Kdvecses (2005:13) szerint ,,a legtobbiink szamdra a
metafora olyan nyelvi kép, amelyben egy dolgot ugy hasonlitunk egymashoz, hogy a kett6t
azonositjuk egymassal, mint »ez az ember egy valdsagos oroszlan« mondatban”.

1. tablazat

A metafora hagyomanyos és Ujszeri megkdzelitése

Hagyomanyos (téves) vélekedés Lakoff és Johnson (1980) megkozelitése
A metafora a szavak jellemz0 tulajdonsaga A metafora fogalmak jellemz6 tulajdonsaga
Miivészi, esztétikai vagy retorikai célbol Bizonyos fogalmak megértésének segitésére
alkalmazzék is hasznalatos

Parhuzamba allitott két dolog kozti Gyakran nem hasonl6sagon alapszik

hasonldségon alapszik

Tudatosan kigondoltak, ¢és kiilon tehetségre Ko6znapi emberek is a legkisebb erdfeszités

van sziikség kitalalasukra ¢s megfeleld nélkiil hasznaljak (anélkiil, hogy tudataban
alkalmazasukra lennének)

Az irodalmi diszitése kiviil nincs igazan Az ember gondolkodasanak és megértésének
szlikség rajuk elengedhetetlen eszkoze

Forras: Kovecses (2005), 13-14. alapjan

3. A METAFORAK HELYE AZ INFORMACIOFELDOLGOZAS FOLYAMATABAN

Az érzékszervi észlelések képekké alakulnak 4at, a képek pedig metafordkka valtoznak,
amelyek ¢éppen a képek leirdsdra szolgdlnak (1. é&bra). A metafordk az absztrakt
gondolkodéssal, valamint az absztrakt fogalmakkal kapcsolodnak 6ssze. Ebben az alulrol
felfelé tartd informaciofeldolgozasi folyamatban az informécié az aprod észlelt darabok
nagyobbakka dalnak 0ssze (Goldman 1986). Az absztrakt gondolatok a memoriaban
raktarozonak, és specifikus fogalmakhoz kotddnek amint gondolkodni kezdiink.

Az informéaciofeldolgozasnak létezik fentrdl lefelé tarté folyamata is, amelynek sordn a
memoridban 1€év0, mar 1étezd fogalmak és absztrakt gondolatok hatassal vannak kép- és
metaforaalkotasunkra, ami aztan befolydsolja, hogy mely ingereket észleljiik és hogyan. A
magasabb szintli észlelés befolyasolja az alacsonyabb szintii, érzékszervi észlelést (Goldman
1986).
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Mivel a metafordk egyrészt feltarjdk gondolatainkat, masrészt alakitjdk is azokat (Black
1993), ezért a metaforaalkotds a képzelet legfontosabb kreativ hajtdereje, valamint a
gondolatok forrdsa. Mivel az emberi gondolkodds metafordkon alapul (Ortony 1993), nem
meglepd, ha a mentalis modelleket a legkonnyebb metaforakon (kiilondsen vizualis
metaforakon) keresztiil el6hivni és megérteni.

v

Informaciofeldolgozas lentrdl felfelé

Erzékszervi Absztrakt
észlelés gondolkodés
Gondolkodas
v
Képek »  Metaforak »  Fogalmak
Képsémak .
x e

1. abra: A metaforak helye az informéciofeldolgozasi folyamatban
Forras: Zaltman ¢és Coulter (1995)

4. AZMET (ZALTMAN METAPHOR ELICIATION TECHNIQUE)

A ZMET célja a fogyasztdi reakciok mély megértése. A ZMET szdmos diszciplina kutatasi
modszereit egyesiti, merit a neurobiologidbol, a pszichoanalizisbdl, nyelvészetbdl ¢&s
miivészetelméletbdl is. Feltételezése, hogy a legtobb emberi jelentést vizualis formaban
osztjuk meg (Zaltman 1997) ¢és ezért a ZMET képeket hasznal, amelyeket vagy a felhasznalok
gyljtenek vagy dallitanak Ossze és ezek segitségével fogalmaznak meg az adott témakort
megjelenitd metafordkat (2. tablazat). Ily médon a ZMET projektiv technika, melynek
alkalmazésa soran a valaszadok képekbe és metaforakba vetitve mondjak el mély, kdzvetlen
megkérdezéssel nem feltarhaté gondolataikat (Olson et al. 2008; Khoo-Lattimore, et al.
2009).

2. tablazat
ZMET alaplépései

1. 1épés — torténet- A résztvevo ismerteti az Gsszes kivalasztott kép szamara fontos jelentését
elbeszélés Az interjukészit6 nem értelmezi a képeket az interju soran

2. 1épés — hianyzo A résztvevo elmondja, hogy vannak-e olyan képek, amiket nem sikeriilt
képek megtalalnia, és hogy azok miért fontosak. A hianyzé képeknek is fontos

jelentése lehet
3. 1épés — kivalasztasi | A valaszadd csoportositja a képeket, és mindegyik csoportot felcimkézi és
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feladat

magyarazatot ad. Ez segit a valaszadonak a fogalmak ¢és kulcsszavak
meghatarozasaban

4. 1épés —a
témakorok kifejtése

Strukturalt interja, ahol a f6 fogalmakat és ezek kapcsolddasait beszélik at,
ahol a képek vizudlis ingerként szolgalnak.

5.1épés — a
legfontosabb kép

A valaszad6 meghatarozza, hogy melyik szamara a legfontosabb kép és erre
magyardzatot is ad.

6. 1épés — ellentétes
képek

A vélaszad6 meghatarozza azokat a képeket, amelyik a kivalasztott t¢émakdr
ellentétét jelenti

7. 1épés — érzékekre
vonatkozo
asszociaciok

A témat és a hasznalt fogalmakat jellemzo és nem jellemz0 szinek, érzések,
hangok, szagok, izek és textarak meghatarozasa. Az érzékekre vonatkozo
gondolatok szintén fontos képek.

8. 1épés — mentalis
térkép

A résztvevo térképet, folyamat-abrat készit a felmertilt fogalmakrol,
témakorokrol

9. 1épés — A résztvevl egy Osszefoglalo képet, képkombinaciodt, kollazst készit, hogy a
Osszefoglal6 kép megbeszélteket 6sszefoglalja
10. 1épés — A kutato egy olyan térképet, ok-okozati abrat készit, mely az interju f6

Osszefoglalo térkép

fogalmait, témakoreit tartalmazza.

Forras: Khoo-Lattimore, Thyne, Robertson (2009)

5. MOBILTELEFONOK FOGYASZTOI METAFORAKON KERESZTUL

Ha egy 67-es Ford Musztangga alakul a telefonom, azt is nagyra
tudnam értékelni. (férfi, 23, okostelefonnal rendelkezd, 2009)

Két egymast kovetd kiilonbozd idépontokban (2006-ban és 2009-ben) azonos témaban, de
mégis mas kérdésekkel vizsgaltuk a mobiltelefonok jovobeli fogyasztdoi megitélését. A
valaszok szemléletesen mutatjak, hogy a fogyasztok altal megfogalmazott metafordk mély és
igen szemléletes valaszt adnak a marketingszakembernek arra, hogy hogyan gondolkodnak a
felhasznalok jelenrdl és jovordl, mik az elfogadhatd termékvaltozatok, mik a hasznalt nyelv
jellemzé  fordulatai, és hogyan célszerli pozicionalni ¢és kommunikdlni az egyes
telefonmodelleket. (Olson et al., 2008).

Kovecses (2005, 28) definicidja szerint azt a tartomanyt, amelyet a metafora segitségével
kisérliink megérteni, céltartomanynak nevezziik, és forrastartomanynak hivjuk azt, amit a
céltartomany megértéséhez alkalmazunk.

1. fazis: a telekommunikacio és az ember, ahol a mobiltelefon szerepet kaphat

Instrukciok:
Keszits kollazst, altalad valasztott képekbdl 6sszerakott képkompoziciot az alabbi témarol:
., Képzelj el egy szafarit, ahol az internet, a kabeltévé, a mobil és a vezetekes telefon eQy-egy
dllatot testesit meg. Abrdzold ezeket az dllatokat és helyezd el azokat egymdshoz képest a
képen. Helyezd el magadat is a kollazson, s abrazold a hozzajuk valo viszonyodat.”

A megkérdezettek: 7 n6, 11 férfi, mindenki mobiltelefon tulajdonos
A megkérdezés ideje: 2006. junius-augusztus

2. fazis: az okostelefonok fogyasztoi értelmezése

Instrukcidok
Keépzeld el a kovetkezot: valahol vagy és egy okostelefont haszndlsz.
Készits kollazst, altalad valasztott képekbol dsszerakott képkompoziciot az alabbi két téemarol:
LEnésa telefonom” - L En és az én okostelefonom 2020-ban”
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A megkérdezettek:

- 11 f6 okostelefonnal rendelkezd (9 férfi, 2 nd),

- 10 6 okostelefonnal nem rendelkezik (4 férfi, 6 nd)
A megkérdezés ideje: 2009. szeptember-oktober

A tovéabbiakban a 3. tablazatban mutatjuk be, hogy a fogyasztéi metaforak, hogyan
lleszthetdk be és hasznalhatok fel a menedzseri dontéshozatalban.
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Mobiltelefon metaforak felhasznalhat6saga

3. tablazat

Termékjelentések megértése

1.

Uj termékotletek gyiijtése

: 2.

Termékotletek értékelése

~ 3.

Marka-pozicionalas

4.
——

« fogyasztoi gondolatok a
tapasztalataikrol és problémaikrol

a két mobil az konkrétan a hangya és a
katicabogdr. Azért vannak ketten mert
annyira fontosak manapség mér az
emberek hogy egy mobil mar nem is elég.
Sok mindenkinek ketté van, vagy azért
mert valtogatja a szolgéltatokat vagy azért
mert van egy céges meg egy privat. De a
legt6bb ember taskajaban mar valamilyen
ok miatt méar mindenképpen kett6 keril,
mert egy nem is elég. (21 éves lany, 2006)

széles felhasznaloi kontextust
megértése

A jobb-fols6 sarokba kertilt mobil..
mobiltelefont szimbolizald pillangd, mint aki
nem ismer akadalyt, és mindenhol..
mindenhol &t tud menni (nevet), és akkor..
hat a fa az agy meg illett a pillangéhoz,
tehat az gy tetszett. Nincs akadaly,
merthogy a természet az olyan szép. (21
éves lany, 2006)

a macska a mobilszolgaltato, mert... azzal
is valamiféle kényelmességet akartam
kifejezni (21 éves lany, 2006)

e relevans dontéshozatali szempontok
azonositasa az 0j termékotletek
kialakitasahoz

Akkor példaul a mobiltelefont azt a kép
mackéval dbrazoltam mert ugye a
mobiltelefonhoz kell egy tars akivel tudsz
beszélni, ugyanis egyediil nem tudsz
magaddal kommunikalni és ez
mindenképpen elengedhetetlen dolog..
Kisebb-nagyobb korlatozasokkal, akar a
fold alatt és a levegben is, ugyhogy most
méar mindenhova elérnek. (20 éves fid,
2006)

Laptop, igazabdl szamitégép
tulajdonsagaival rendelkezik,
Hardverelemei meghaladjak a legelsé
szamitdgépem teliesitményét. ... Tajkép:
azOta amidta a foto funkcié megjelent a
telefonokban én kihasznalom. Kiszoritotta a
digitélis kameramat is... Fontos, hogy minél
tobb hasznalati targyat kivaltson. Kompakt
legyen és a legvaratlanabb szituaciokban is
tudjam hasznalni. Minden egyben. (férfi,

23, okostelefonnal rendelkezd, 2009)

e a termék-otletekhez fiz6d6
fogyasztoi vélekedések mély
megértése

A rakéta a fejl6dést jelképezi. Egy céltablat
tettem volna még a képre (ha lett volna),
ami a céljaim elérését jelentené, a
kacskaringds Ut pedig ezek elérését
szimbolizalja. Az Ut végén a tabla azt
jelenti, hogy méq tovabb is van ut, van
hova fejlédni. A kiilénbdz6 tajak a vilag
kiszélesedésre utalnak, még tagabb
értelemben valik lehetévé, hogy barkit,
barhol barmikor elérjek (férfi, 35,
okostelefonnal nem rendelkezé, 2009)

e a prototipusokhoz kothetd elsé
fogyasztoi termékélmények feltarasa

A képemen talélhato egy antenna, ami azt
jelenti, hogy a telefon minden halézaton tud
kapcsol6dni, hasznalni tudom majd
mindenhol és vezeték nélkil.
Osszekapcsolhaté lesz minden eszkézzel,
szintén vezeték nélkdil. (férfi, 26,
okostelefonnal nem rendelkezd, 2009)

Ha egy 67-es Ford Musztanqqga alakul a
telefonom, azt is nagyra tudnam értékelni.

(férfi, 23, okostelefonnal rendelkezd, 2009)

o meghatarozni a lefoglalhaté jelentés
teriiletet (a versenytarsakhoz
viszonyitva)

Az Eiffel torony a modern
cstcsteljesitmény szimbéluma. "2020-ban
a telefonok modernek és a high tech
képviseléi lesznek. (férfi, 35, okostelefonnal
rendelkez6, 2009)

o a marka kapcsolasa a fogyasztoi
gondolkodashoz, motivacidhoz,
érzelmekhez

Lehetne valamilyen_idegrendszerhez kitott
kapcsolat implantadtummal vagy vezeték
nélkiil. Amikor arra gondolunk, a telefon
fenné a dolgat. Rendelne egy pizzat, vagy
ha magéanyosak vagyunk, felhivna egy
ismerdst. (férfi, 23, okostelefonnal
rendelkezé, 2009)

o markaszemélyiség és markatorténet
tervezése

Viszont nemcsak okos lesz a telefon,
hanem szép és néies, akarcsak én. (n6, 19,
okostelefonnal nem rendelkezé, 2009)
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e érzelmi reakciok

A bal kezem alatt van ez a pillangd, nalam
ez szimbolizélja a mobiltelefont. Azért ezzel
a pillangoval jeléltem meg, mert 6
szarnyalhatok akar merre... barmikor el
tudok érni barkit ha éppen van térer6. (24
éves fid, 2006)

A jobb alsé sarokban a mobiltelefont
abrazoltam egy kiscipdvel, amely azt
jelképezi, hogy engem az mindenhova
elkisér. (21 éves lany, 2006)

A sportcip6t valasztottam a
mobiltelefonnak, mert ez olyan mint eqy
futdcipd és a telefonom kb. ugyanolyan
fontos mint a futécipbm. (23 éves lany,
2006)

o a termékkategoria és a versenytarsak
pozicioi

A madar az az, hogy a mobiltelefon
segitségével ssze-vissza szallingézhatnak
az informaciék (25 éves lany, 2006)

e innovacios otletek generalasa, ami az
igyfelek igényeinek megfelel

Olyan lesz a telefon, mint eqy magneses

e a legjobb otlet kivalasztasa

Vagy lehetne nukleéris akkumulétora. Egy
zsebnyi telefon igy elhdzné vele 200 évig.

lebeqtetésii vasut a képen. Sebessége
hatértalan, nem kell varni, amig elindul

vagy opciot valtok rajta, esetleg egy
alkalmazast inditok rajta. (férfi, 26,
okostelefonnal nem rendelkezé, 2009)

* a legjobb innovacios otletek
tovabbfejelsztése

Gitér a zenehallgatas lehetéségét
szimbolizalja, amihez eddig kilén eszkézre
volt sziikségem. Harom fontos funkcié van
még amit jelenleg hasznalok: camera
(panda), Nike futé edzés program (19), és
egy recept lista (hogyha a boltban jut
eszembe mit f6zzek megnézem a
hozzavalbkat)... (né, 31, okostelefonnal
rendelkezé, 2009)

Bér ennek hatranya, hogy ha leejtjiik, akkor
egy maghasadasnal egy kellemes
atomrobbandasnak néziink elébe (férfi, 23,
okostelefonnal rendelkez()

Van még egy katicabogar, amibdl villam
csap ki. Ez azért, mert picike lesz és szép,
de hihetetlen energiakkal fog rendelkezni.
(férfi, 37, okostelefonnal rendelkez6)

o fogyasztoi vélekedésen alapulo
pozicionalas kialakitasa; kreativ brief
Osszeallitasa

Szeretném, ha a telefonom egyben a
digitalis asszisztensem is lenne, aki a
munkavégzésben és a szabadidémben is a
kezem ala dolgozna. Hagyna, hogy csak a
lényeggel kelljen térédném. (férfi, 26,
okostelefonnal nem rendelkezé, 2009

Forrés: Sajat szerkesztés, Olson et. al. 2008 alapjan
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Az allatok, mint elore meghatarozott forrastartomany 2006-bol

A metafordk nemcsak szoban, de a képi formdkban is megjelennek, ahogy a ZMET soran is
alkalmazhat6. Mivel 2006-ben elére meghatiaroztuk a forrastartomanyt (szafari), ezért a
megkérdezettek alapvetden allatokat hasznéltak értelmezési tartomanyként (2. abra).

3]
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2. abra: A szafari metafora 2006-bol

Az ablak, mint tipikus forrdstartomany 2009-bol
2009-ben nem definialtuk, hogy miben gondolkodhatnak az alanyok, hanem szabadon
jelolhették ki a forrastartomanyokat, ahol tipikus motivum lett az ablak (3. abra).

"Ugymond, ablak a vilagra" Lasst (karéra a képen), de internetezésre kivalo.
"Nagyon sokat netezek vele." (férfi, 30, okostelefonnal rendelkez6, 2009)

A telefonom ablakot nyit a vilagra (ablak), a vilag barmely pontjaraél
informaciokat tudok kapni par gombnyomassal (Eiffel-torony, az épiilet az
ablakban), a vildgon barhol tudom hasznalni (miihold), a funkciéi megmaradnak
akarhol is jarok. (férfi, 22, okostelefonnal rendelkez6, 2009)

m ’ Nekem az a kép ¢l a fejemben, hogy dolgozom, bent vagyok az irodaban,
| sy g ‘ egészségtelen fast foodot eszem meg desszertet, valamilyen minimalis

természetet latok az iroda ablakan, Elvis itt van, hallgatok tdle zenét, casual
outfit-ben vagyok és a vilagos hattér miatt napkozben, ebédidd koriil. (nd, 25,
okostelefonnal nem rendelkez6, 2009)

ZARO KEP
3. abra: Az ablak metafora 2009-bél
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A metafordk nehezen megérthetd kutatdsi problémak feltardsdra, mély megértésének
segitésére szolgalhatnak, j elméleti kiindulas alapjat képezhetik. Régebben azt gondoltak,
hogy a metafordkat csupan a koltészetben, a retorikdban lehet hasznalni, és nem a szigora
gondolkoddsmoddban. A tudomény precizitdsa a sz6 szerinti kifejezésmodot, a szavak jol
definialt hasznalatat kovetelte meg. Most mar azonban ugy gondoljak, hogy a metafora
szerepe mara megvaltozott, fontosabba valt, mivel mindeniitt jelen van, a koznyelvtdl egészen
a tudomanyig. Az empirikus viladg adatai tehat nem 6nmagukban jelennek meg, nem jo, hogy
ha partra vetett halként titognak néman a kutatohoz: a kutatds targyaval kapcsolatos
metaforak megértése az aldmeriilés képességétdl fligg, és nem attol, hogy kinek milyen erds a
haloja.
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ENGLISH SUMMARY

According to a classical Chinese metaphor the philosopher who dreamt about being a
butterfly when awaking from the dream he could not decide whether he was a man who
dreamt to be a butterfly or a butterfly who dreamt to be a man. Birth of the metaphors is like
the birth of the butterfly: something completely new and beautiful emerges from something
totally different, unrelated through metamorphosis.

Metaphors are not only for poets, but essential elements of consumer and consumption related
content. Metaphors have been used in marketing planning from understanding consumer
needs (Zaltman, 2003), generating new ideas (Dahl & Moreau, 2002), to such special
marketing actions like advertising (Mick & McQuirre, 1999), labelling and naming products
(Durgee & Stuart, 1987) or gaining new design ideas (Dumas, 1994). Marketers, product
developers and consumers use metaphors to better understand each other, and find a radically
different approach to marketing problems. In our article we show the meaning and role of
metaphors in the domain of marketing research.
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