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BEVEZETÉS 

Napjainkban a társadalom hihetetlen mértékben „fogyaszt”, informatizálódik és 

vállal kockázatot. Az „új típusú társadalom” (Jameson 1998) ifjúsága egészen más 

problémákkal, életérzésekkel, élethelyzetekkel találja szemben magát, mint a korábbi 

generációkhoz tartozók. Határozott társadalmi átrendezıdések1 befolyásolják az ifjúsági 

kultúra alakulását, hozzák létre az ezen a területen is lejátszódó paradigmaváltást (Vidra 

2003). Ez az átalakulás teszi indokolttá, hogy az ifjúságkutatásában is olyan új 

módszerekre, elgondolásokra, másfajta megközelítésekre van szükség, melyek 

segítségével az „új típusú” kérdések, jelenségek, problémák megfelelı módon írhatók 

le, deríthetık fel. 

A szabadidı eltöltésének módjával, minıségével foglakozó kutatások is másfajta 

szokásokat vizsgálnak. A fiatalok szabadidejük nagy részét tévézéssel, internetezéssel, 

számítógépes játékokkal töltik, s gyakran látogatnak el a bevásárlóközpontokba. A 

bevásárlóközpontok a megszőnı félben lévı mővelıdési házak „szórakozva, 

kikapcsolódva tanulni” szerepét csak kis mértékben tudják átvenni, pótolni, de a fiatalok 

kultúrájában társas-, szabadidıs-, fogyasztói szocializációs színterekként jelentıs erıt 

képviselnek. 

Az utóbbi években a bevásárlóközpontok megjelenése nálunk is a városfejlıdés 

legszembetőnıbb tendenciája lett, elterjedésüket sokan az amerikanizálódás pregnáns 

megjelenési formájának tekintik. A plázák2 térhódítása nemcsak életmódváltozással, a 

bevásárlói szokások átalakulásával jár, de egy sor gazdasági, kulturális, társadalmi és 

egyéb kérdést is felvet (Lırinczi 1998) A bevásárlóközpont-jelenség elsısorban 

városrendezési (GfK- MBSZ 1998; Lukovich 1997) környezeti (Donovan - Rossiter 

1982; Mehrabian - Russel 1974; Turley - Milliman 2000; Wakefield - Baker 1998) 

kutatásokban jelenik meg, de a velük kapcsolatos vizsgálatok kiterjednek 

társadalomtudományi elemzésekre is. Ezek elsısorban antropológiai (Auge 1995; Bán 

2001; Robinson 2000; Shields 1989; Udvarhelyi 2000; Wilson - White 2001)

szociológiai (Abbott-Chapman - Robertson 2001; Bloch- Ridgway - Nelson 1991; 

Matthews - Taylor - Percy-Smith - Limb 2000; Oldenburg 1989; Taylor - Cosenza 

                                                 
1 Ifjúsági korszakváltás a fogyasztói-, az élmény-, a szabadidı-, a média-, az informatizált-, a tanuló-tudás 
alapú, rizikó-társadalom modelljei mentén (Jameson 1998) 
2 Disszertációmban a pláza szót a bevásárlóközpont szó szinonímájaként használom. A pláza szó eredeti 
jelentése piactér. Hazánkban annak a kereskedelmi csoportnak az elnevezésében (Pláza Centers Csoport) 
terjedt el e fogalom, akik az 1990-es évek elején kezdték meg e létesítmények mőködtetését. 
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2002) szemszögbıl közelítik meg a bevásárlóközpontokat, de akadnak olyanok is, 

melyek a fogyasztói kultúra építészeti megnyilvánulásaként (consumption architecture) 

értelmezik e jelenséget (Szentpéteri 1998). 

Vizsgálódásunk során egyértelmővé vált, hogy kevés szakirodalom foglalkozik a 

bevásárlóközponttal, mint a fiatalok kedvelt szabadidı-szocializációs színterével. Éppen 

ezért kutatásunk fókuszában annak a csoportnak a felderítése áll, amelynek életében a 

pláza társas-szabadidıs helyszínként jelenik meg. Azért a fogyasztói kultúra ezen 

jelképes intézményét állítottuk kutatásunk középpontjába, mert külsı és belsı világában 

(is) kultúra- teremtı, - közvetítı; szocializációs funkciókat betöltı; komplex igényeket 

kielégítı; biztonságos, kontrollált „köztérként" talán az egyedüli; ahová a mai fiatalok-

délutáni és esti szabadidejükben- eljárhatnak. 

Témánk aktualitása tehát egyértelmő, a pláza körül már kialakult egy 

szubkultúra, a jelenség pedig kultúránk szerves részévé vált. Ezt a területet kutatnunk 

kell, bár Magyarországon ezidáig hasonló kutatás nem készült, átfogó- magyar nyelvő 

irodalmak- nem jelentek meg. Véleményem szerint, környezetkultúránk harmonikus 

kialakításában, mélyebb megértésében nélkülözhetetlenek azok a vizsgálatok, amelyek 

az embert saját környezetén keresztül közelítik meg. A kutatás tapasztalatai nemcsak az 

ifjúság életmódjával (szabadidıs szokásaival) foglakozó tanulmányok eredményeit 

egészíthetik ki (Gábor 2000a; Gábor 2000b), tehetik árnyaltabbá, hanem az „emberi 

igényekre reagáló környezet” szellemében- az építtetık és tervezık figyelmét is 

felhívhatják azokra az elıvizsgálatokra, kérdıívekre, melyek az „épületben legtöbb idıt 

eltöltı” korosztály igényeire koncentrálnak (GfK - MBSZ 1998; Gábor 2002) 
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1.1. A dolgozat célja 

Disszertációmban feltárni és lehetıségeim szerint leírni igyekszem azt a csoportot, 

amely szabadidejét rendszeresen a plázákban tölti el. Kutatásom logikája – az épített 

környezettel kapcsolatban – a szabadidıs terek környezeti vizsgálataihoz, a társas-

közösségi igények mentén az ifjúság-, szabadidı-szociológia tudományterületeihez, a 

fogyasztást érintve pedig a fiatalok életmódjához, életstílusához kapcsolódik. 

Munkám konkrét célkitőzéseit – kérdıíveim és interjúim segítségével- egy 

átfogóbb, a szabadidı fogyasztást is érintı kontextusban közelítettem meg. 
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1.2. Hipotézisek 

1. A bevásárlóközpontba látogató fiatalok elsı benyomása az épített környezet 

érzékelése során alakul ki, az érzelmi állapot és az ott-tartózkodás igényét 

erıteljesen befolyásolják a központok környezeti elemei.(Ha kialakul a 

„térbeli elégedettség”, „tetszik ez a hely” érzete a fiatalok több idıt töltenek el 

az épületben.) 

2. Marc Auge (1995) definíciója szerint „hely”-nek nevezhetık azok a szociális 

légkört teremtı helyek, amelyek kapcsolatban vannak az identitással, emberi 

kapcsolatok színterei és emlékhelyek, amelyekhez az egyénnek vagy az egyes 

csoportoknak meghatározó emlékei, élményei főzıdnek. Auge megállapítása 

szerint a bevásárlóközpontok „nem-helyek”, mert nem hordozzák magukban a 

„hely” ismertetıjegyeit (Auge 1995). A fiatalok egy bizonyos csoportjának 

társas igényei viszont éppen arra világítanak rá, hogy a bevásárlóközpontok 

„közösségi és szabadidıs helyekként” funkcionálhatnak. 

3. E csoport számára a bevásárlóközpont egy olyan „harmadik hely” (Oldenburg 

1989), ahol biztonságban és kellemes környezetben (környezeti igények), 

barátaikkal együtt (társas és kortársi igények), kikapcsolódva (rekreációs 

igények) tölthetik el szabadidejüket. 

4. Feltételezésem szerint a bevásárlóközpontokban jelen van egy olyan, a 

szabadidı –fogyasztás dimenziója mentén szervezıdı, sajátos identitású 

szubkulturális csoport, amelynek hétköznapjaiban a bevásárlóközpontok 

elsıdlegesen társas-közösségi színtérként jelennek meg. Ennek a csoportnak a 

felderítése áll vizsgálatom fókuszában. 

5. Ezen fiatalok „plázabeli” fogyasztói tevékenysége nem pusztán gondolkodás 

nélküli, a bevásárlóközpont által diktált fogyasztói logikát követı szükséglet 

(Douglas 1996), hanem elsısorban eltérı igényeik által meghatározott, 

tudatosan differenciált tevékenység. Az általunk feltételezett csoportra a 

rekreációs fogyasztás a jellemzı, amelyben a fogyasztói szükséglet a társas 

igényeknek rendelıdik alá. 

6. Az általunk feltételezett csoport szabadidı-fogyasztása, és az azon keresztül 

kifejezıdı életstílusa és értékpreferenciája nem az elit kultúra fogyasztására 

irányuló tevékenységekkel, hanem egy a tömegkultúra ízlésvilágát 
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megjelenítı, passzívabb, szórakozás- és élményközpontú szabadidı-kultúrával 

jellemezhetı. 

7. A plázában rendszeresen kikapcsolódó fiatalok nem az ifjúság elit 

csoportjához (Gábor 1998), hanem egy alacsonyabban iskolázott családi-

társadalmi környezethez tartoznak, szüleik az alsó-középosztály tagjai. 
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1.3. A disszertáció felépítése 

A disszertáció elsı részében kutatásom elméleti megközelítését vázolom fel. Az 

alábbiakban leírt gondolatok, elméletek az empirikus kutatás keretéül szolgálnak illetve 

segítségemre lesznek a kapott eredmények értelmezésében. 

Az elsı fejezetben a témához kapcsolódó nemzetközi és hazai kutatások 

bemutatását végzem el. Célom, hogy a kutatási témához – közvetett vagy közvetlen 

módon – kapcsolódó kutatási elızményeket, irányokat áttekintsem. 

A második fejezetben a bevásárlóközpont és az ifjúság fogalmát határozom meg. 

A következı három egység a bevásárlóközpont funkciói köré szervezıdik: 

A bevásárlóközpont, az oda tervezett tevékenységekhez (fogyasztás, szórakozás, 

szabadidı eltöltés stb.) az – elızetesen- adott természetes és szociális környezetnél 

kedvezıbb feltételeket teremt (Ankerl 1991). A fejezet célja, hogy bemutassa mennyire 

fontosak azok a környezeti tényezık, amelyek az odalátogatók bevásárlóközpontba való 

tartózkodását, a „szeretem ezt a helyet, tetszik ez a hely” érzés kialakulását 

befolyásolják. 

A következı fejezet alapállítása, tételmondata az, hogy a bevásárlóközpont társas 

kapcsolatok színtereként is funkcionál. Ebben a részben kifejtem azon hipotézisemet, 

miszerint a bevásárlóközpontok antropológiai helyekként, a fiatalok életében pedig 

„harmadik helyekként” értelmezhetık. 

Az utolsó elméleti rész a bevásárlóközpontok fogyasztói funkcióira épít. Leírom 

milyen tényezık hatnak a központban aktívan vásárló fiatalok fogyasztói kultúrájára, 

felvázolom a fiatal fogyasztók típusait és  átfogó képet adok életstílusokról. 

A második részben a kérdıíves vizsgálat keretében- felderítem a plázahasználat 

differenciáltsága mentén körvonalazódó csoportokat. A harmadik részben pedig - 

hipotéziseim mentén- az általam feltételezett szubkulturális csoportot próbálom leírni, 

illusztrálni. 

Az összegzésben összefoglalom disszertációm vezérgondolatait, értékelem 

hipotéziseimet és befejezı gondolatokkal lezárom munkám. 
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ELSİ RÉSZ: Elméleti háttér 

1. Nemzetközi és hazai kutatások 

Az alábbi fejezetben a kutatási témánk szemszögébıl releváns nemzetközi és 

hazai kutatásokat szeretném bemutatni. 

 

1.1. Nemzetközi kitekintés 

 

A kutatásomhoz kapcsolódó nemzetközi vizsgálatokat- az átláthatóság kedvéért- 

öt nagyobb csoportba rendszereztem. 

Az elsı csoportba az általános, környezeti vizsgálatok tartoznak. Az 1960-as 

évek végén kezdıdtek meg az elsı komolyabb − bevásárlóközpontokra koncentráló − 

tudományos igényő vizsgálatok. A kutatók kezdetben a bevásárlóközpontokba járó 

vásárlókat (fogyasztókat) illetve a bevásárlóközpontok megközelítési módját, idejét 

tanulmányozták. (Bearden 1977; Bellenger - Robertson - Greenberg 1977; Brunner - 

Mason 1968; Bucklin 1967; Cox - Cooke 1970; Howell - Rogers 1981; Moore - Mason 

1969). Az érdeklıdés növekedésével, a vizsgálatok szélesebb körővé, szerteágazóbbá 

váltak, a kutatók figyelme nemcsak a fogyasztók szokásaira, viselkedésére terjedt ki, 

hanem a bevásárlóközpontok külsı és belsı kialakítására, formájára is. A szakemberek 

tanulmányozták a bevásárlóközpontok atmoszféráját (Grossbart - Mittlestaedt - Curtis - 

Rogers 1975; Langrehr 1991), az épületek (mall-ok) formai megjelenését, összképét, 

arculatát (Finn - Louviere 1996), a vásárlások gyakoriságát (Roy 1994), a véletlenszerő, 

elıre nem tervezett (bámészkodó) vásárlási szokásokat (Jarboe - McDaniel 1987), az 

egyes helyek, helyszínek kiválasztásának miértjeit (Ghosh 1986), a vásárlók hangulatát, 

érzéseit (Lotz - Eastlick - Shim 2000), a bevásárlóközpontok által kiváltott izgalmat, 

lelkesedést (Wakefield - Baker 1998) és a vásárlók épületen belüli körforgását, 

áramlását (Brown 1991). 

A második csoportba – amely  szorosan kapcsolódik az elsıhöz – sorolhatjuk 

azokat a kutatásokat, amelyek a környezeti tényezık és fogyasztás/vásárlás közötti 

összefüggéseket tárják fel. Az üzlettulajdonosok már régen felismerték, hogy egy adott 

üzlet hangulata, légköre jelentısen befolyásolja az emberek vásárlási hajlandóságát, 

szokásait. Ezt a fajta befolyásolhatóságot kutatások is igazolták. (Turley - Milliman 
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2000). Az említett szerzık kifejtik, hogy a környezetnek meghatározó szerepe van, úgy 

vélik, ha megfelelıen alakítják ki egy üzlet belsı terét jelentısen növelhetik a vásárlási 

hajlandóságot, befolyásolhatják a vásárlók szokásait. A tudományos vizsgálatok 

különbözı területekre terjedtek ki. Gulas és Schewe (1994) a zene vásárlásösztönzı 

szerepét (a zene stílusa és tempója hogyan befolyásolja a vásárlói szokásokat) kutatta, 

míg Yalch és Spangenberg (1993) vizsgálatai kimutatták, hogy egy adott térben, 

helyiségben hallható zene érzékelésénék intenzitása (erıssége) az életkorral együtt 

változik. Holbrook és Schindler (1989) más összefüggésben vizsgálta a jelenséget. 

Megállapításuk szerint, az emberek zenei ízlése késı gyermekkorban, vagy kora 

felnıttkorban alakul ki (rögzül), életük késıbbi szakaszában zenei ízlésük gyökeresen 

nem változik, módosul. A kutatók kíváncsiak voltak arra is, hogy egy üzlet belsı 

elrendezésének, környezetének megváltoztatása hogyan hat a vásárlói szokásokra. 

Megállapították, hogy a kirakat méretének megnagyobbításával vásárlásra 

ösztönözhetik az üzletbe betérıket (Edwards - Shackley 1992), hogy a világítás helyes 

megválasztásával növelhetik az eladások számát (Areni - Kim 1995), hogy egy üzlet 

elhelyezkedése, elrendezése befolyásolhatja a fogyasztók árérzékenységét.(Smith - 

Burns 1996) A szakemberek szerint a fogyasztói környezet milyensége kihatással van a 

vásárlók viselkedésére, attitüdjére (Babin - Hardesty - Suter 2003).

A harmadik csoportba az antropológiai kutatások tartoznak. Kutatási témánk 

elméleti szemszögébıl nélkülözhetetlen Marc Auge 1995-ben megjelent Non Places: 

Introduction to an Anthropology of Supermodernity3 munkája. Auge nem helyként 

definiálja a bevásárlóközpontokat, csakúgy mint az átmeneti tereket (autópályákat, 

várótermeket). Felfogásában a nem- hely egyik legfıbb ismertetıjegye, hogy használóit 

nem közelíti, hanem távolítja egymástól (Auge 1995).4  

Auge elméleti munkája mellett szükségszerő megemlíteni néhány empirikus 

terepmunkát is tartalmazó kutatást. Robert Shields (1989) a kanadai West Edmonton 

Mall példájával illusztrálja a város térbeli átrendezıdéseit, a fogyasztói tér tágulását és a 

pláza-jelenséget. Brian Wilson és Philip White (2001) egy másik kanadai 

szabadidıközpontban vizsgálta az informális ifjúsági kultúra alakulását. A 

megfigyelések során kisebb csoportok (klikkek) körvonalazódtak- közösségek közötti 

és belüli hierarchikus viszonyokkal, konfliktusokkal. Catherine Robinson (2000) a 

nyilvános terek használatán keresztül közelítette meg a vizsgált célcsoportot. 

                                                 
3 Nem helyek: Bevezetés a Szupermodernitás Antropológiájába 
4 Az elmélet kifejtését „A bevásárlóközpontok, mint helyek” címő fejezetben fejtem ki.  
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Terepmunkája során azoknak a Hobartban (Ausztrália) élı 12-24 év közötti fiataloknak 

a térhasználati szokásait vizsgálta, akik szabadidejük legnagyobb részét a mallokban és 

a környezı parkokban töltötték. Robinson a tér -és identitáselméleteket is felhasználva 

megállapította, hogy szoros összefüggés van az egy bizonyos csoporthoz való tartozás 

és a csoportba tartozók térhasználati szokásai között. 

A negyedik csoportba azok a teoretikus munkák sorolhatók, amelyek a 

fogyasztói építészet elméleteit írják le. Sarah Chaplin állítása szerint környezetünk 

kialakításában, és így az építészetben is, a fogyasztás a legdominánsabb erı (Chaplin - 

Holding 1998). Az építészeti fogyasztásnak (arhitectural consumption) számos formája 

van. Elsırendően ilyen az üzleti és szórakoztatóipari jellegő építészet és annak 

fogyasztói befogadása, idetartoznak a különbözı spekulatív projectek, melyeket eleve a 

téma illusztrálására, elemzésére hoznak létre, de ilyenek a fogyasztói építészettel 

kapcsolatos elméleti írások is. Az építészetet mítoszként, azaz narratológiai értelemben 

történetként fogja fel a Nigel Coates által bevezetett narratív építészet is, melynek 

elmélete tulajdonképpen magában foglalhatja az építészeti fogyasztás koncepcióját is 

(Coates 1983). Egy hagyományos értelemben vett termék megvételekor a fogyasztó a 

vásárláshoz vezetı utat is megválaszthatja, egy életforma mítoszának dramaturgiáját és 

egyúttal díszleteit is, az „idı és tér építészetét, összekapcsolva azt a multiplexek révén a 

moziba járás, a „multikulturális kosztot nyújtó gyorséttermek” révén pedig az étterembe 

járás élményével. Hangok, fények kavalkádja (dez)informálja a leendı vásárlót az árú 

életmódbeli hovatartozásáról, és a plázán belüli fellelhetıségérıl. Ez a szemiotikai 

struktúra leplezetlenül a fogyasztó elcsábítását, szórakoztatását szolgálja (Szentpéteri 

1998) 

Az ötödik és egyben kutatásunk szemszögébıl a legfontosabb csoportot a 

szabadidı szocializációs színtérben gondolkodó kutatások, írások képezik. Számos 

szakember fedezte fel a bevásárlóközpontok szabadidıvel (Bloch - Ridgway - Nelson 

1991) és társas együttléttel (Bloch - Ridgway - Dawson 1994; Feinberg - Sheffler - 

Meoli - Rummel 1989; Feinberg -Meoli 1991) kapcsolatos dimenzióit. Bloch, Ridgway 

és Dawson 1994-ben megjelent tanulmányukban a bevásárlóközpontokat olyan 

fogyasztói helyeknek, tereknek nevezték, ahol különféle viselkedési minták és 

magatartásformák, figyelhetık meg. Taylor és Cosenza (2002) abból a hipotézisbıl 

indult ki, hogy a fiatalok kedvelik, magukénak érzik a bevásárlóközpontokat. Ennek 

függvényében ık azt vizsgálták, hogy hogyan viszonyulnak a fiatalok a 

bevásárlóközpontokhoz, milyen szempontok alapján tekintik azokat a fogyasztás és a 
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társas kapcsolatok színterének. Bloch – Ridgway – Nelson (1991) a bevásárlóközpontok 

rekreációs lehetıségeirıl írnak, illetve a rekreációs vásárlás jelenségét figyelték meg. 

Kathryn H. Anthony (1985) azt vizsgálta, hogy hogyan viselkednek a fiatalok a 

bevásárlóközpontban, mivel töltik el az idejük nagy részét. Az interjúk elemzése során 

Anthony arra a következtetésre jutott, hogy a fiatalok szeretnek odajárni, többnyire 

csoportosan töltik el ott a szabadidejüket, s rendszerint úgy, hogy közben nem 

vásárolnak semmit. A kutatás megerısítette Ray Oldenburg (1989) „third 

place”(harmadik hely) elméletét5, miszerint az otthon és az iskola után a szabadidı 

eltöltésének színtere –szocializációs szempontból- meghatározó az ifjúság életében. 

Abbott-Chapman és Robertson (2001) szociokulturális elméletek felhasználásával 

értelmezték a fiatalok szabadidıs tevékenységeit. Megállapították, hogy a tinik által 

kedvelt „helyek” szerves részét képezik az identitásnak és meghatározó, pótolhatatlan 

szerepet töltenek be a kortársi kapcsolatok alakulásában. Matthews – Taylor – Percy-

Smith – Limb (2000) kutatása pedig a legátfogóbb, legösszetettebb módon mutatja be a 

bevásárlóközpontot, mint szocializációs színteret. 

A felvázoltakból megállapítható hogy az eltérı megközelítéső kutatások 

ugyanazt a jelenséget próbálják leírni, értelmezni. A fogyasztói kultúra építészeti 

megnyilvánulásaként is értelmezhetı bevásárlóközpont, akár „helyként” akár „nem 

helyként” számos kutatás tárgyát képezi, ugyanakkor gyakorlati kutatások kiváló 

terepeként, helyszíneként is megjelenik. 

 

1.2. Hazai kutatások 

A kilencvenes években folytatott belföldi vizsgálatok arra utalnak, hogy a 

demokrácia és a piac kiszélesedése a magyar fiatalok körében is felgyorsította azt a 

civilizációs korszakváltást, amelyet a nyugat-európai fiatalok körében az ifjúságkutatók 

korábban megfigyeltek. A magyar fiatalok egyszerre váltak a gazdaság és a politika 

aktívabb szereplıivé és szenvedıivé is. A különbségek - az ifjúsági korszakváltás terén 

- számos olyan új konfliktust eredményeztek (migráció, kivándorlás, etnikai 

konfliktusok), amelyek a kelet-közép európai országokban eltérı erıvel jelentkeztek 

ugyan, de a térség minden országában, a fiatalok mindennapi életének részévé váltak. A 

korszakváltás lényege, a társadalmi reprodukció megváltozása, az iskolai tudás 

                                                 
5 Oldenburg elmélete a disszertáció fı vázát képezi, kifejtését ld. a bevásárlóközpontok, mint „harmadik 
helyek” címő fejezetben 
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felértékelıdése, az ifjúkor meghosszabbodása (Gábor 1996a: 7). A fiatalokat 

közvetlenül szocializáló intézmények6 erıteljes kontrollja megszőnt. A család 

klasszikus hagyományátörökítı, otthonteremtı szerepe átalakult, az iskola – az oktatás 

hatékonyságának növelésével- elsısorban a tudás „átadására” koncentrál (tudásgyárrá 

válik), tradicionális szocializációs funkciói pedig kevésbé kerülnek elıtérbe. Ezzel 

szemben nagy mértékben növekszik a mass média és a fogyasztói ipar által kínált 

orientációs minták, értékek szocializációs szerepe. Egyre több és nagyobb 

bevásárlóközpont jön létre a nagyvárosokban, a fiatalok szívesen látogatják ezeket 

(Gábor 2002). A szórakoztatóipar létrejötte csökkenti a fiatalok feletti közvetlen 

kontroll lehetıségét, valamint növeli a fiatalok mintaadó szerepének kialakítását. Ennek 

következtében, az ifjúság autonómiája, önállósága megnövekszik, fokozódik a 

generációs szervezıdés szerepe. Ez a folyamat, mind a társadalom, mind az egyéni élet 

vonatkozásában maga után vonja a fiatalság életkori szakaszának a felértékelıdését 

(Gábor 1993: 18). A felnıtt társadalom ellenırzésének közvetetté válásával egy 

„lazább” ifjúsági kultúra bontakozik ki, de ez természetesen összefügg a már említett 

fogyasztói és tömegkommunikációs minták rendkívüli elterjedésével is (Gábor 1996a: 

13). 

Ifjúság 2000 címmel készült az elsı nagymintás, kérdıíves, reprezentatív kutatás, 

amelynek során nyolc ezer magyarországi fiatalt kérdeztek meg. Az Ifjúság 2000 – a 

                                                 
6 A társadalom intézményei részben képtelenek megküzdeni az új típusú kockázatok által felvetett 
problémákkal. A kockázattársadalom ott kezdıdik, ahol a biztonságot ígérı társadalmi normarendszerek a 
döntések miatt elıállott veszélyek hatására csıdöt mondanak (Beck 1998: 80). A kockázattársadalom 
konfliktusai arról szólnak, hogyan lehetséges a modernizációs folyamatban szisztematikusan elıállított 
veszélyeket, kockázatokat megakadályozni, elhárítani, minimalizálni (Beck 1998: 36). A kockázattal 
összefüggı problémák jellegzetes ismertetıjegye, hogy nincs egyértelmő megoldásuk, egyfajta elvi 
ambivalencia jellemzi ıket. A kockázatok nemcsak elıfeltételezik a döntések létét, hanem végül maguk is 
szabaddá teszik az utat a döntések elıtt. Manapság életünket, nagyon különbözı, egymásnak is 
ellentmondó, globális és személyes kockázatok is megterhelik. Azokat az esélyeket és veszélyeket - az 
életpálya ambivalenciáit, amelyekkel korábban a család kötelékében még meg lehetett birkózni- egyre 
inkább az egyénnek kell észlelnie, interpretálnia és feldolgoznia. A „kockázatos szabadságok” úgy 
terhelik meg az individuumokat, hogy ık eközben még nincsenek abban a helyzetben, hogy 
elkerülhetetlen döntéseiket magalapozottan és felelısségteljesen, azaz a lehetséges következményeket is 
figyelembe véve hozzák meg. Zygmunt Bauman szerint a probléma nemcsak abban rejlik, hogy elıre 
nem sejtett mértékő kihívásokkal kell szembenéznünk, hanem sokkal mélyebben húzódik, minden 
megoldási kísérletünk új, még komolyabb problémák magvát hordozza magában. A kockázati 
társadalomra jellemzı, hogy mindenki maga felel saját életéért. Ennek értelmében neki kell felépítenie 
saját magát, definiálnia személyes céljait és kialakítania kapcsolatrendszerét, újra és újra meg kell találnia 
saját szakmai fejlıdésének irányát annak valamennyi kerülı, mellék- és teljesen új útjával együtt ( Beck 
1998: 79) Ezt a folyamatot – Ulrich Beck nyomán – Ulf Preuss-Lausitz „barkácsolt életútnak” nevezi, 
szocializációelméleti értelemben pedig egyéni felépítéső szocializációnak. Ennek megvalósításához az 
egyénnek tudnia kell önállóan gondolkodni. Képessé kell válnia arra, hogy akár naponta újabb és újabb 
döntéseket hozzon, ehhez pedig elengedhetetlen a bensı stabilitás, a nyitottság az új, váratlan 
élethelyzetekre, az empátia más emberek iránt, valamint a képesség a szakmai tudás folyamatos 
megújítására (Preuss-Lausitz 1999). 
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rendszerváltás folyamatának kezdete óta- próbálta meg a társadalomtudomány, a 

szociológia eszközéivel azokat a társadalmi, gazdasági átalakulásoknak (is) köszönhetı 

változásokat és jellegzetességeket leírni, amelyek a generációs újratermelıdés 

folyamataiban végbemennek. A kutatók már ekkor megállapították, hogy a „szabadidıs 

társadalomban” (Roberts 1999) új értelmet nyer a kultúra, az érték, és a szabadidı 

felfogása, ideje, tere is megváltozott (Bauer-Tibori 2002). A 2004-ben megismételt 

kutatás7 egyik célja annak rögzítése, hogy 2000-hez képest mennyiben, milyen módon 

változtak az ifjúsági korosztályok életesélyeit befolyásoló társadalmi tényezık és hogy 

ezek a hatások hogyan tükrözıdnek a fiatalok életmódjában, szabadidıs 

tevékenységében, kulturális fogyasztásában (Bauer - Szabó 2005). 

Az Oktatáskutató Intézet Ifjúságkutató Csoportja 1997 óta folytatja vizsgálatait. A 

Sziget elnevezéső kutatás a Szigetre járó fiatalok demográfiai és szociológiai 

összetételét tárta fel. A fiatalok fogyasztási státuszának erısödését és a szabadidı ipar 

kiépülését elıtérbe helyezve vizsgálták a fiatalok tanuláshoz, munkához való viszonyát, 

fogyasztói és civil státuszát, értékeit, elıítéleteit, ifjúsági csoportokhoz és 

szórakozáshoz, kultúrához, politikához való viszonyát, illetve a „feszültségoldó szerek” 

használatát. A „szigetes” fiatalok körében megfigyelhetı, hogy egyre késıbbre tolódnak 

a fontos életesemények, egyre intenzívebbé válik körükben a szabadidı felhasználása, a 

munkát élvezni is akarják, személyes képességek kibontakoztatási lehetıségét keresik 

benne. Véleményükben és életükben a tanulás és a munka nem különül el egymástól 

úgy, mint korábban, s nem feltétlenül a megszokott sorrendben követik egymást. A 

szigeten megfordulókat inkább jellemzi az aktív közösségi élet, a tolerancia, és az új 

dolgokhoz való alkalmazkodás (Imre 2001).  

Kultúrfilozófiai szemszögbıl Hankiss Elemér az egész jelenséget „proletár 

reneszánsz”-nak nevezte el. Paradox módon az önmagát megvalósítani vágyó 

személyek sokaságából az egszisztenciális léthazugság révén bárgyúan szemlélıdı-

fogyasztó, uniformizált tömeg lesz. Mindehhez többek között a bevásárlóközpontok 

adnak színteret. Amerikában, ahol a történelem nélküli városokban a kivándorlók 

tömegei arctalanul mozogtak, ahol hiányoztak az évezredes térstruktúrák, városi terek, 

utcák, hamar létjogosultságot kaptak a nagy bevásárlóközpontok (Hankiss 1998). 

Antropológiai megközelítésben Udvarhelyi Éva Tessza vizsgálta a Pólus Center 

szerepét az odajáró fiatalok életében. A kutatás arra a kérdésre kereste a választ, hogy 

                                                 
7 Lásd Az ifjúság, mint társadalmi csoport jellemzése az Ifjúság 2004 alapján címő fejezetben 
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mit jelent a bevásárlóközpont egy rendszeresen odalátogató 13-16 éves fiatalnak. A 

megkérdezettek saját véleményükrıl számoltak be, belsı kategóriák segítségével 

jellemezték a bevásárlóközpontot. A vizsgálat során készített kérdıívek, megfigyelések, 

csoportos beszélgetések, interjúk elemzése után kiderült, hogy a fiatalok inkább 

szórakoztak, mint vásároltak a Pólusban, bár a „szórakozás” kifejezés alatt nem 

mindenki ugyanazt értette. Az egyik csoportnak az jelentette a szórakozást, hogy 

barátaikkal együtt jól érezeték magukat. Számukra a Pólus „csupán” egy olyan térként 

volt jelen, amelyben barátkozhattak, ismerkedhettek, társasági és társadalmi életet 

élhettek. A másik csoportba viszont azok a fiatalok tartoztak, akiket kifejezetten a Pólus 

szórakoztatott, ugyanis nekik a Center önmagában nyújtott szórakozást és 

kikapcsolódást. A kutatás egyik legfontosabb tapasztalata az volt, hogy a 

bevásárlóközpont valóban beépült a diákok mindennapi életébe- életük két elkülönülı 

szférájához, a családhoz és a baráti körhöz is egyaránt természetes módon 

hozzátartozott, de érzelmileg is közel állt hozzájuk (Udvarhelyi 2000). 

A Miskolci Egyetem Kulturális és Vizuális Antropológia Tanszékén 1999-tıl 

foglalkoznak térhasználati kérdésekkel. Korábban környékbeli városi és falusi privát 

tereket vizsgálták, 2001-ben pedig Miskolc két bevásárló- és szórakoztató központját (a 

Miskolc Plázát és a Szinva Parkot) kutatták. Bán András és csoportja- a meghívott 

építészek segítségével- a térteremtés- térhasználat (építészeti- szakmai) értelmezési 

kereteiben gondolkodva jelölte ki a kutatás irányát. Az olvasottak-hallottak alapján a 

hallgatóknak egy olyan dialógust kellett megírniuk, amelyben két értelmiségi megvitatja 

a két teret, figyelve az épített térre, annak szándékára, módosulásaira, figyelve 

egymásra, s a velük-körülöttük sodródókra. A kutatási beszámolók rendkívül színesek 

és érdekesek lettek, a vizuális antropológia szemlélet-, és felfogásmódját tükrözik (Bán 

2001) 

Elsısorban városrendezési kérdések merültek fel az 1998-ban megrendezett 

Belváros a külvárosban- shopping mallok Budapesten” címő konferencián. A 

konferencia egyik legfontosabb kérdése az volt, hogy milyen mértékben alakítható, 

formálható épített környezetünk. Frank Tibor, a kanadai Urban Institute Program 

igazgatója elmondta, hogy közgazdászként éveken át tanulmányokat készített, 

melyeknek célja az volt hogy meggyızzék a helyi városi vezetıséget, miért éri meg a 

településnek az adott létesítmény megépítése. Lukovich Tamás szerint a város 

arculatával foglalkozó szakembereknek korábban kellett volna felkészülniük a 

bevásárlóközpontok megjelenésére és elterjedésére. Beliczay Erzébet, a Levegı 
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Munkacsoport vezetıje, Lukovichéhoz hasonló véleményt képvisel. Felhívta a 

figyelmet, hogy a sorra épülı shopping mallok szövevényét képtelenség átlátni, hiszen 

az önkormányzatok jelenleg saját hatáskörben döntenek a beruházások mellett vagy 

ellen. Külföldön már jelentkezik a visszaesés – ami például az Interneten át 

lebonyolítható új bevásárlási forma következtében alakult ki. A déli országokban 

(Görögország, Törökország, Olaszország) ezek a komfortos, légkondicionált 

környezetet biztosító komplexumok, a klimatikus viszonyok miatt, nem tudnak igazán 

meghonosodni. Ezekben az országokban erısek a kereskedelmi szokások, kötıdések, a 

hagyományos, személyes kapcsolatokhoz. Többféle felmérés készült arra vonatkozóan, 

kik és milyen céllal keresik fel a bevásárlóközpontokat. A kutatások megállapították, 

hogy többnyire a fiatalok és egy tehetısebb réteg teszi ki a közönség többségét, akik 

gyerekeikkel együtt átlagosan hetente 3-6 órát töltenek ott családi programként (GfK - 

MBSZ 1998)  

Összegzésképpen megállapítható, hogy a társadalomban lezajlódó változások, 

érték- és normarendszer átrendezıdések határozottan befolyásolják életstílusunkat, 

életmódunkat. Kutatásunk szempontjából leginkább a szabadidı mennyiségi-minıségi 

átalakulása a leghangsúlyosabb. A fiatalok körében egyre fontosabb szerepet játszó 

fogyasztói státusz összekapcsolódva az iskolában eltöltött egyre hosszabb idıvel azt 

jelenti, hogy az ifjúság körében intenzívebbé válik a szabadidı felhasználása, még 

pontosabban a szabadidı-szolgáltatások igénybe vétele (Gábor 2000b). Ebbe a 

szabadidı-, élmény-, fogyasztás központú társadalomba születnek bele a plázák is, 

melyek ilyen jellegő igények kielégítésére koncentrálva  a fiatalok körében a 

legnépszerőbbek.  
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2. Alapfogalmak értelmezése: bevásárlóközpont és  ifjúság  

 

2.1. A bevásárlóközpont 

A posztindusztriális, vagy posztmodern kor nagyvárosa egyre inkább 

fragmentált, szétesı mozaikokból áll - a szakirodalom kollázsvárosnak is nevezi -, 

amelyet már csak az infrastruktúra hálózatok fognak össze. A "kollázsváros" 

tulajdonképpen az eddigi városértelmezések legátfogóbbnak bizonyult modellje, 

amelybe ezek a bonyolult és egymásnak sokszor ellentmondó jelenségek is beleférnek, 

hiszen a kollázs egy olyan kompozíciós technika, amely látszólag egymással nem sok 

kapcsolatot fenntartó elemeket rendel egymás mellé, létrehozva ezzel a nemvárt 

izgalmát és a rejtett kapcsolatok feltárását. Ez egyben az egyik legliberálisabb 

városértelmezési modell is: benne minden korszaknak megvan a lehetısége arra, hogy 

létrehozza saját környezeti modelljeit, ezeket egymás mellett alkalmazza, egymással 

megtermékenyítse, tovább gazdagítva ezáltal az emberiség környezeti szótárát, illetve 

kultúráját. Ezek a különféle korszakokban, különféle erık által létrehozott környezeti 

típusok, beépítések, épületegyüttesek, lakóterületi formák egymás mellett élhetnek. A 

posztmodern városban ezek a mozaikelemek, fejlesztési együttesek egyre inkább az 

úgynevezett tematikus parkokra hasonlítanak, amely ıstípusa a vidámpark és a skanzen, 

a lényegük pedig az, hogy egy-egy fı témára,  mint a szórakozásra, kultúrára 

szervezıdnek (Lukovich 1997). 

Már az ókori Rómában- a „kenyeret és cirkuszt” jelszónak megfelelıen- sok 

olyan épület állt, melyek a szabadidıt és a szórakozást szolgálták, közülük elsıként a 

fürdıket, arénákat és színházakat kell megemlíteni. A szabadidı kultúra napjainkban is 

megkívánja az ilyen építmények létesítését, sokszor idézve az ókori példák hangulatát 

(Höcker 2000) 

Az elsı tervezett bevásárlóközpont (mall), a Roland Park, 1908-ban épült fel az 

amerikai Baltimore-ban. A regionális bevásárlóközpontok fejlesztésének, tervezésének 

szülıatyjaként  egy osztrák származású építészt említ a szakirodalom. Victor Gruen 

munkái közül korának legnagyobbika és egyben elsı fedett mall-ja, az 1954-ben 

Detroitban létesített építmény, valamint 1956-ban Fort Worth-ben (Texas) felépített 

bevásárlóközpont terve emelkedett ki. A Gruen által alkalmazott elvek magukba 

foglalják a bevásárlás, mint rekreációs tevékenység értelmezését, a városi élmények és 
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látványosságok reprodukálását kontrollált környezetben, közösségi és kulturális 

események (koncertek, kiállítások, bemutatók) szervezését, a klímaszabályozást, az 

attraktív környezetet, valamint a gépjármő- és a gyalogosforgalom elválasztását (Gruen 

- Smith 1960). Ezek a nagy bevásárlóközpontok szigorúan kontrollált közterületeiken 

próbálják szimulálni a történeti városok közterületeinek gazdag életét. Nyilvánvaló 

elınyeik mellett (kényelem, választék, nem egyszer olcsóbb árak) számos negatív hatást 

is kiváltanak: a bevásárlási és fogyasztási szokások átrendezıdésével számos családi 

vállalkozás, lakóterületi „sarki” kisüzlet megy tönkre, sok esetben rontják a helyi 

foglalkoztatottságot, valamint a bevásárlási utazások hosszának növekedésével az 

amúgy is jelentıs forgalomvonzásuk tovább fokozódik (Lukovich 1997). 

A fentebb említett sajátosságokat figyelembe véve a bevásárlóközpontok 

általános (pozitív és negatív) jellemzıi a következık: 

- Az épületek többnyire olyan csomópontokban találhatók, melyek infrastrukturálisan 

jól megközelíthetıek. A plázák látogatottságát befolyásolja a megbízható 

szomszédság. A környezet ismerısségének szempontja felerısödik, a vásárlók 

számára vonzóak azok az épületek, melyek biztonságos környezetben épülnek fel 

(Vidra 2004b). 

- Alaprajzuk kialakításánál az általánosan követett elv az ún. „súlyzó” elrendezés, 

vagyis a jelentıs forgalmat generáló bérlık és tevékenységek (élelmiszer – áruház, 

parkoló, stb.) a mágnes pólusaihoz hasonló széthúzása, amelyek között 

helyezkednek el a kisebb üzletek és szolgáltatások. Ezáltal a kisebb bérlık is 

kedvezıen részesednek a vásárlók áramlásából, vagyis a forgalomból. 

- Ugyanakkor a bevásárlási és fogyasztási szokások átrendezıdésével- a 

bevásárlóközponton kívüli- hagyományos boltok, kisüzletek elıl jelentıs 

vásárlóerıt szívnak el, fokozatosan ellehetetlenítve ıket. 

- A pénzköltés maximalizálása érdekében az emberek áramlását tervezési 

eszközökkel irányítani próbálják.

- A közterületekrıl a társadalmi érintkezés az ellenırzött magánterületekre tevıdik át, 

ahol a beruházók döntik el az elfogadható viselkedés játékszabályait. 

- A megaközpontok (one stop shopping) szinte kivétel nélkül különleges 

szórakoztatási, kikapcsolódási attrakciót is kínálnak (például mőjégpálya, 

divatbemutatók, operaelıadás, szökıkutak, játszósarkok), amelyek egyrészt több 

vásárlót csábítanak, az egész család részére élvezetessé téve a bevásárlást, valamint 

a hétvégén is társadalmi életet gerjeszthetnek (Lukovich 1997: 159) 
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2.1.1. Európai kitekintés 

 

Az európai városszerkezet alapvetıen különbözik az amerikaitól. Mivel 

Európában a lakosság nagy része a belvárosban lakik, a bevásárlóközpontok is 

nagyrészt idetelepülnek, ezért az európai országok nagyon szigorú feltételekhez kötik a 

létesítmények telepítését. Az építkezéseket- többek között környezeti hatásvizsgálatok- 

elızik meg. A nyugat európai kormányok tudomásul vették, hogy nem állhatnak útjába 

a központok terjedésének, de ésszerő keretek közé próbálják szorítani fejlıdésüket 

(Ember 2002: 21). 

Az elsı európai bevásárlóközpontot 1955-ben Lule-ban, Svédországban 

nyitották meg, egy akkor még mindössze 17.000 lakosú kisvárosban. Mára ez a 

lélekszám elérte a 70.000-et, és sok vásárló több száz kilométerrıl érkezik a Shopping 

névre keresztelt központba.  

Németországban az 1960-as évek közepén kezdıdött meg a bevásárlóközpontok 

telepítése, melynek elsı generációja a nagy, zárt, „zöld mezıs” objektumból állt. Az 

1970-es évektıl kezdıdıen a városi székhelyő, többszintes központok építése vált 

jellemzıvé, míg a következı évtized a belvárosi üvegtetıs passage-ok fénykorának 

tekinthetı, ahol a szolgáltatások a vendéglátásra és a mindennapi szükségletekre 

irányultak. A 90-es években fıként a meglévı üzletközpontok felújítása került elıtérbe. 

A német újraegyesítés ismét nagy lendületet adott a beruházásoknak, az elmaradott 

keleti régiókban sorra nyíltak a központok, melyek száma öt éven belül 

megduplázódott. Új trend Németországban, hogy a központokat a pályaudvarok felé 

integrálják, mivel ezek mindig közlekedési csomópontokban helyezkednek el. Ennek 

kiemelkedı példája a már mőködı bevásárlóközpont a lipcsei fıpályaudvarnál. 

Franciaországban erısen ragaszkodnak a hagyományokhoz, nehezen engedik be 

más kultúra elemeit, fıleg ha az angolszász területrıl ered. Ennek ellenére a franciákat 

sem „kerülték el” ezek a létesítmények. Az elsı klasszikus értelemben vett központot 

1969-ben adták át, majd az ezt követı tíz évben épült a ma mőködık fele. Az éves 

növekedés ma mindössze 2,5 százalék. 

Nagy- Brittanniában jelenleg a bevásárlóközpontok alapterülete már jóval 

meghaladja a 20 millió négyzetmétert, számuk pedig az 1300-at, aminek 80 százaléka 

az utóbbi tizennégy évben nyílt meg. Az angol emberek kedvelik a vásárlás ilyen 

formáját, ennek azonban a belvárosi üzletek a legnagyobb áldozatai, ugyanis azok 
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forgalma mintegy 15 százalékkal esett vissza a megacenterek megnyitása után. Az 

angol kormány a peremterületeken lévı üzletközpontokkal szemben a városokon belüli 

beruházásokat részesíti elınyben, visszacsalogatva ezzel az embereket és a turistákat a 

városba.  

Ausztria, a hozzánk legközelebb fekvı nyugat-európai ország, amely területileg 

is a hozzánk hasonló nagyságrendet képviseli. Az európai bevásárlóközpontok egyik 

„nagy öregje”, a magyarok által is jól ismert Shopping City Süd. A Bécstıl délre fekvı 

komplexum több mint húsz éve áll a vásárlók rendelkezésére. Az akkor 27 millió 

schillinges költségvetéssel épült központ mai értéke több, mint 8 milliárd schilling. 

Ausztriában mégis a bevásárlóközpontok elsısorban hétvégi programot jelentenek, 

ahová a család együtt megy és mindenki megtalálja a számára megfelelı idıtöltési 

lehetıséget. Egyes tartományok szabályozzák a bevásárlóközpontok létesítésének 

feltételeit, ezért terjedésük üteme viszonylag lassú, de így is az Európai Unió 

középmezınyébe tartoznak (Ember 2002: 21-25). 

 

2.1.2.  Bevásárlóközpontok Magyarországon 

Arra az üzlettípusra, amit mi bevásárlóközpontnak nevezünk, a nemzetközileg 

elfogadott angol kifejezés a shopping mall8. A hazai egységes értelmezés érdekében, a 

Központi Statisztikai Hivatal és a Magyar Bevásárlóközpontok Szövetsége- az 

érdekképviseletek, felügyeleti szervek, valamint a tudományos élet szakértıinek a 

bevonásával- a következı definíciót dolgozta ki: 

A bevásárlóközpont olyan építészetileg egységes, kereskedelmi célra tervezett, 

épített, közösen üzemeltetett és mőködtetett komplexum, amely egy adott vonzáskörzet 

ellátására szolgáló, különbözı típusú és mérető üzletek, szolgáltató létesítmények 

szerves egysége. A központok alapvetıen kereskedelmi célt szolgálnak, de bennük 

egyéb szolgáltató (pl. vendéglátó) és a szabadidı eltöltését szolgáló szórakoztató 

létesítmények (pl. mozi, sportolásra szolgáló hely) is helyet kapnak. A 

bevásárlóközpontok bérlıi között van általában egy (vagy néhány) nagy alapterülető 

üzlet (hipermarket vagy szakáruház), mely a központi szerepet játssza és vonzza a többi 

kiskereskedıt, valamint szolgáltató és/vagy szórakoztató egységet (MBSZ - KSH 2002) 

                                                 
8 A mallok eredetileg olyan bevásárló utcák voltak, melyeket késıbb befedtek, egységes térbe zártak 
(Éles 2001). 
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 Több ország gyakorlatában a bevásárlóközpontok alapterületének alsó határát 

10 ezer négyzetméternél vonják meg. Tekintettel a hazai sajátosságokra, a definíciónak 

egyébként megfelelı és legalább 5 ezer négyzetméter alapterülető egységeket is 

bevásárlóközpontnak tekintünk (MBSZ - KSH 2002). 

A definíciót kiegészítve, méret és elhelyezkedés alapján négyfajta 

bevásárlóközpontot különböztetünk meg: 

1. Helyi bevásárlóközpont: Meghatározott helyi közösséget szolgál ki. Fıleg a 

szupermarketre épít, de találhatók benne kényelmi szolgáltatások is. Bruttó 

alapterületük 5-10 ezer négyzetméter, valamint 10-50 ezer fı közötti 

vonzáskörzetben szolgálnak ki. 

2. Kerületi bevásárlóközpont: Gyakran kiegészítıje a belvárosi 

bevásárlóközpontnak néhány multi kereskedıvel. Bruttó alapterülete 10-20 ezer 

négyzetméter. Vonzáskörzete 50ezer fı. 

3. Szubregionális bevásárlóközpont: Általában egy nagyváros kereskedelmi 

központja, amely széles választékot nyújt áruházakból és tartós fogyasztási 

cikkeket árusító kereskedıegységekbıl. Legalább 20ezer négyzetméter 

alapterülető és vonzáskörzetébe 75-150ezer fı tartozik. 

4. Regionális bevásárlóközpont: Nagybevásárlások alkalmával keresik fel, 

általában havonta egyszer. Területe több mint 30ezer négyzetméter és több mint 

150 ezer fıs a vonzáskörzete (MBSZ - KSH 2002) 

 

2.1.3. Magyar sajátosságok 

A bevásárlóközpontok építési hulláma a 90-es években érte el Kelet-Európát. A 

külföldi beruházók elsısorban Lengyelországot, Csehországot és Magyarországot 

részesíttették elınyben (Ember 2002: 25). 

Közép- és Kelet Európa elsı bevásárló és szórakoztató központjának, a Duna 

Plaza-nak megnyitása- 1996 októberében- a magyarországi bevásárlóközpontok virágzó 

fejlıdésének a kezdetét jelentette. 1989 elıtt csak néhány kisebb üzletház mőködött, 

2002 közepére 42 bevásárlóközpont és 49 hipermarket épült fel (MBSZ - KSH 2002). 

Látható tehát, hogy a magyar bevásárlóközpont – iparág rövid idın belül rekord 

nagyságúvá nıtte ki magát, néhány év alatt fejlıdött akkorát, mint máshol húsz év alatt. 

A magyar lakosság azonnal elfogadta és megkedvelte a szolgáltatások, termékek és a 

szórakoztatás széles skáláját kínáló bevásárlóközpontokat. Magyarországon a 
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nemzetközi normák szerinti legmodernebb létesítmények épültek, amelyek építészetileg 

is megfelelnek a legkorszerőbb elvárásoknak (MBSZ - KSH 2002). 

A folyamat, bár napjainkra csökkeni látszik, még nem állt meg, kutatók szerint a 

hipermarketek erısödhetnek, míg a bevásárlóközpontok terjedése lassul. A 

bevásárlóközpontok és a hipermarketek jelentıségét a magyar gazdaságban a következı 

tények illusztrálják: az összes kiskereskedelmi forgalom 15-15,5 százalékát a központok 

bonyolítják le. Átlagosan 100 lakosra több mint 18 négyzetméter jut az összes 

alapterületükbıl Magyarország a bevásárlóközpont-szektorban regionális nagyhatalom 

lett, központjainak számával, a kiskereskedelmi forgalomból történı részesedésével 

vezetı szerepet tölt be Európában (MBSZ-KSH 2002). 

1. ábra: A bevásárlóközpontok számának alakulása 1996 és 2002 között9
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1996-ban  kilenc bevásárlóközpont épült Magyarországon, a rákövetkezı öt évben 

pedig  számuk megnégyszerezıdött.  

A bevásárlóközpontok „népszerősége” elsısorban a magyar vásárlók 

nyitottságának, a „mindent egy helyen” elv elfogadásának köszönhetı. Elısegítette ezt a 

folyamatot az a tény is, hogy a fizetıképes kereslet növekedése mellett a központban a 

bankkártyás vásárlások elınyt élveznek, valamint a központok plusz szolgáltatásokkal 

(hosszított nyitva tartás, szórakozási lehetıségek stb.) is várják az odalátogatókat 

(MBSZ - KSH 2002) 

                                                 
9 Forrás: Magyar Bevásárlóközpontok Szövetsége, 2002. 
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2. ábra: A bevásárlóközpontok látogatottságának gyakorisága százalékos megoszlásban10
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A bevásárlóközpontba látogatók 66 százaléka 2-3 órát, illetve 3 óránál többet tölt el a 

létesítményekben. 

3. ábra: A bevásárlóközpontokban eltöltött idı százalékos megoszlásban11
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Statisztikai adatok azt mutatják, hogy a 26-45 év közötti  emberek látogatják ezeket a 

helyeket leggyakrabban, de a 15-25 év közötti korosztály százalékos aránya is (29 

százalék) igen magas. 

 
                                                 
10 Forrás: Magyar Bevásárlóközpontok Szövetsége, 2002 
11 Forrás: Magyar Bevásárlóközpontok Szövetsége, 2002 
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4. ábra: A bevásárlóközpontok látogatóinak megoszlása életkor szerint12
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Megvizsgálva a bevásárlóközpontok néhány éves hazai történetét számos eltérést 

fedezhetünk fel az amerikai és a nyugat-európai központokhoz képest. A következıkben 

ezen sajátosságok közül szeretnék kiemelni néhányat: 

- Magyarországon jól megfigyelhetı, hogy az újonnan épülı 

bevásárlóközpontok mindig a legmodernebb nyugati struktúra jegyeit 

hordozzák magukban. (Ember 2002: 29). 

- Központjaink mérete nagyobb, mint Nyugat-Európában. Hazánkban az 

átlagos alapterület 22.000 négyzetméter, Európában 15.700. 

- Magyarországon a bevásárlóközpontokban lévı szórakoztató 

egységeknek sokkal jelentısebb szerepük van, mint Nyugat-Európában. 

Ennek az lehet az oka, hogy hazánkban már a kezdetektıl olyan 

központok terjedtek el, ahol nemcsak vásárolni lehet, hanem szórakozni 

is. Ez az eltérés abból is adódhat, hogy Nyugat-Európában akkorra váltak 

„szórakoztató” központokká az ilyen létesítmények, mikor 

Magyarországon megkezdıdtek a beruházások, így ekkor éppen ez volt a 

legújabb „trend”, amit hazánk átvett. 

- Általános magyarországi tapasztalatok szerint a központokba betérık 

kisebb aránya vásárol, mint nyugaton. Ennek az egyik magyarázata talán 

                                                 
12 Forrás: Magyar Bevásárlóközpontok Szövetsége, 2002. 
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az lehet, hogy nálunk sok a „nézelıdı, bámészkodó” odalátogató, aki 

szabad, átmeneti idejének- „kitöltésére” használja e létesítményeket 

illetve centrális elhelyezkedésük miatt ide beszélik meg találkozóikat.  

(Ember 2002: 31-33). 

2.2. Az Ijúság 

2.2.1. Az ifjú- és  serdülıkor fejlıdéslélektani megközelítése 

 

A korai serdülıkort (12-14 év) a nemi szereppel való azonosulás, a voltaképpeni 

serdülıkort (15-17 év) a szülıkrıl való érzelmi leválás, a késı serdülıkort (18-20 év) 

pedig a társadalmi szerepekbe való beilleszkedés, a komoly partnerkapcsolatok és a 

pályaválasztás jellemzi. Ugyanez a fejlıdési folyamat leírható az énszerkezet 

átalakulásának szemszögébıl is (Vikár 1980). Az identitás integrációja több mint 

pusztán a gyermekkor identifikációs teljesítményének összege. Az identitás az a mind 

teljesebb meggyızıdés, hogy az egyén önazonosságának bizonyossága egybecseng 

azzal az azonossággal és folyamatossággal, amit ı mások számára jelent (Erikson 1997: 

37). Az identitás kialakulása tehát egy hosszú, interiorizációs folyamatnak tekinthetı. 

(Buda 1986: 140; Kelemen 1981: 106; Mérei 1989: 248) Az interiorizációs folyamatban 

a külsı hatásokból belsı tartalmak képzıdnek, azáltal, hogy a megtapasztalt újdonságok 

(amik lehetnek külsı vagy belsı, valós vagy virtuális tapasztalatok) ellentmondásba 

kerülnek a meglévı érték- és fejlettségi szinttel. Így az interiorizáció kisebb-nagyobb 

konfliktusokat, egyensúlybomlásokat okoz a személyiségben, s az egyénnek ezeket fel 

kell oldania, meg kell haladnia: ez a fejlıdés alapeleme. Így az egyén fejlıdése 

ellentmondások folyamatában, három szinten megy végbe: a személyiség fejlıdése, 

vagyis a perszonalizáció szintjén, a társadalmi-kulturális értékrend elsajátítása, vagyis a 

szocializáció (enkulturalizáció) szintjén, végül az egyéniség fejlıdésén, az 

individualizáció szintjén. (Kelemen 1981: 110) Mindhárom szint tekintetében nagyon 

érzékeny a középiskolás kor, hiszen ez az önálló világnézet és az erkölcsi autonómia 

kialakulásának kezdete, amikor is  a saját elvek válnak döntıvé. Ekkorra tehetı a 

szerepek tanulásának, a közösségi elvárások tudatosításának idıszaka, a külsı kontroll 

helyett egyre inkább a belsı kontroll válik uralkodóvá. Fokozódik az önállósulás és az 

önismeret igénye, új tevékenységi formák iránti érdeklıdések alakulnak ki. Az egyén 

értékrendje nagymértékben összefügg a személyiség irányultságával, az érdeklıdéssel 
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és a motivációs rendszerrel, s ennek megfelelıen szelektálja és választja meg 

életmintáit, példa- és eszményképeit is. Ezen önmeghatározás aktív folyamata az 

identitáskrízis, melynek során a társadalom megengedı a kísérletezések tekintetében. Ez 

az az idıszak, amikor kipróbálhatók a különféle szerepek, felpróbálhatók a különféle 

viselkedésformák, érdeklıdési irányok, ideológiák (Atkinson 1995: 376). 

Az önmeghatározás, az önértékelés alapja a stabil én-kép. Az én-kép tanulási 

folyamat eredményeként alakul ki, ebben nagy szerepe van az elvárások rendszerének, 

melyek egyrészt a szülık, az iskola, a munkahely, másrészt a kortárs csoport felıli 

elvárások (Mérei 1989: 228). Az egyes elvárásoknak való megfelelés jutalomértékétıl 

függ, hogy konfliktus esetén az egyén melyiknek felel meg inkább, és a fiatalok 

életében a kortárs csoport elvárásainak való megfelelés a legjellemzıbb (McCandless 

1976: 145-176). A kortárscsoportok értékei egyre fontosabb szerepet töltenek be a 

fiatalok világnézetében és elsısorban identifikációs eszközeiken és kulturális 

fogyasztásaikon keresztül fejezıdnek ki. 

 

2.2.2. Az ifjúság, mint társadalmi csoport jellemzése az Ifjúság 2004 alapján

 

 Az ifjúság nemcsak pszichológiai, hanem szociológiai megközelítésben is egy 

sajátos csoportként írható le. A fiatalok nagyrésze a tanulói létforma keretei között él, 

léthelyzetét ez különbözteti meg a társadalom valamennyi csoportjától. Az életmód és a 

kultúra sajátos módon érinti a fiatal generációt, csakis rájuk jellemzı szociológiai 

vonásokat eredményez. Ma már azonban tény hogy az ifjúság nem alkot egységes 

réteget: számtalan szocio-kulturális és demográfiai tényezı befolyásolja a 

differenciálódást (Boros - Kéri 1984). Vannak ugyan egységesülési irányvonalak, 

melyek például a felsıoktatásban való részvétel dimenziójában figyelhetık meg, de 

alapjában véve növekszenek a csoportok közötti társadalmi különbségek. Egyre 

markánsabban figyelhetı meg a két szélsı réteg – lemaradók és a nyertesek – között 

kialakult társadalmi esélyegyenlıtlenségek illetve az egyes korcsoportok között 

kialakult különbségek is. 

Nemrég hozták nyilvánosságra az Ifjúság 2004 gyorsjelentését, amely 8000 fıs 

országos mintán vizsgálta meg a 15-29 éves korosztály összes fontos élethelyzetét, 

értékeit. A korosztályt három, egyenként ötéves korcsoportba, a vizsgált településeket 

(324) négy csoportba sorolták: Budapest, megyeszékhely, város, község. Bár a kutatás 
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részletes elemzı-tanulmánykötete csak jövıre fog megjelenni, irányvonalak azért már 

így is körvonalazódtak 

A 15–29 éves fiatalok élethelyzetének jelentıs fejleménye, hogy az elmúlt 

néhány esztendıben tovább folytatódott az oktatás korábban kibontakozott expanziója. 

A fiatalok egyre növekvı arányban, egyre hosszabb ideig vesznek részt az iskolai 

képzésben. Az elmúlt négy esztendıben mintegy 6 százalékkal nıtt a 15–29 éves 

korcsoport részvétele az iskolai képzésekben. Az expanzió az utóbbi években 

elsısorban a 25–29 évesek korcsoportját érintette. A legfiatalabb korcsoportban, a 

középiskolás korúak körében, az utóbbi néhány esztendıben már nem növekedett az 

iskolai oktatásban részt vevık aránya. Az adatok arra utalnak, hogy hazánkban már 

lezajlott a középiskolai oktatás expanziója. A megváltozott demográfiai feltételek 

közepette az általános iskolát elvégzık számára a dilemmát már nem a továbbtanulás 

vagy az otthonmaradás jelenti, hanem az, hogy milyen középiskolában nyílik módjuk 

tanulmányaik folytatására. E tekintetben változatlanul nagyon differenciáltak a 

lehetıségek; a településszerkezet, továbbá a társadalmi státushelyzet mentén igen nagy 

különbségek tapasztalhatóak a középfokú oktatás esélyeit tekintve. A felsıfokú 

képzésben változatlanul erıteljes expanzió zajlik, az elmúlt négy esztendıben 4 

százalékról 12 százalékra duzzadt az iskolarendszerben tanulók aránya. Ez igen nagy 

változás, ami egyfelıl azzal függ össze, hogy egyre késıbbre tolódik a felsıfokú 

tanulmányok kezdete, másrészt a megkezdett egyetemi, fıiskolai tanulmányok is 

elhúzódnak, ami pedig összefügg a tanulás és a munka együttes megjelenésének 

növekvı mértékő összekapcsolódásával. Ugyanakkor az alacsony iskolázottságú 

fiatalok aránya nem csökkent az utóbbi években, sokan közülük kiszorultak a 

munkaerıpiacról.  

A kultúrafogyasztás helyszíneit tekintve elmondhatjuk, hogy a társadalom 

kettészakítottsága – 2000-hez képest – tovább nıtt. A kulturális javak fogyasztását 

tekintve kialakult egy, a javakban dúskáló csoport, az ebbe tartozók elsısorban az 

elitkultúra szegmensei közül választanak. Mások viszont alig férnek bármiféle kulturális 

termékhez, s egy ponton túl már nem is ismerik fel saját szükségleteiket. Különösen 

feltőnı ebben az esetben Budapest és a községek ellentéte. E feltőnı aránytalanság a 

kulturális intézményekbe járás intenzitásbeli különbségével párosul. A legkevesebben 

az elitkultúrához tartozó színtereket látogatják, korosztálytól függetlenül meghaladja a 

70 százalékot az art-mozikat, operát, komolyzenei koncerteket soha nem látogatók 

aránya. A kulturális tevékenységek közötti választás, azok mélysége, intenzitása meg 
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sem közelíti azt a mértéket, mint amire elızetesen számítottunk. Az a néhány, 

szabadidıben végzett – de akkor is elég ötletszerő – elfoglaltság, amirıl a fiatalok 

beszámolnak, jórészt egyéni aktivitást, elhatározást tükröz. A társaság, a közösség 

hiányzik; másképpen megközelítve: csak itt-ott merül fel ennek igénye, véleményünk 

szerint szinte eltőnt az igényes társas cselekvés iránti vágy a fiatalok kulturális 

tevékenységébıl. A fiatalok által részben használt, az ún. „elitkultúrához” tartozó 

kulturális téren kívül létezik egy olyan „szubkulturálisnak” nevezhetı tér, amely már 

egyértelmőbben az ifjúsági kultúra része. Ezek egyrészt a beszédcselekvés helyszínei 

(kocsma, kávéház stb.), másrészt a könnyed vagy igényes szórakoztatás színterei (pl. 

diszkó, jazz-klub). Az ifjúsági kultúra sajátos helyszínei közé tartoznak a különbözı 

fesztiválok. Ezek az évtizednyi hagyománnyal rendelkezı kulturális színterek azonban a 

fiatalok magasabban kvalifikált rétegei – értelmiségiek, illetve a középosztályba 

tartozók – számára jelentenek kulturális teret, illetve kulturális élményt.. Az 

alacsonyabban iskolázott, az autentikus kultúra iránt kevésbé fogékony ifjúsági 

csoportok az ingyenes, a tömegkultúrát hangsúlyosabban megjelenítı 

„nagyrendezvények” (Budapest Parádé, Sportsziget) látogatói. Az olvasás és tévénézést 

illetıen, megállapíthatjuk, hogy a fiatalok átlagban három könyvvel olvasnak kevesebb, 

mint 2000-ben, s változatlanul a TV2 és az RTL-Klub mősorait kedvelik leginkább. 

A fiatalok modern információs és kommunikációs technológiai eszközökkel 

(IKT) való ellátottsága és ezek használata igen változó képet mutat.13 Míg az országos 

teljes lakosságot érintı adatfelvételek eredményei szerint 2004-ben gyakorlatilag 

megállt az információs társadalom fejlıdése Magyarországon, addig bizonyos 

korosztályokban Európai Uniós léptekben is kiemelkedı változások és eredmények 

tapasztalhatók. Mindez azt jelenti, hogy egy ambivalens folyamat indult el hazánkban: 

míg az internet14 és a számítógép „új” felhasználóinak számában alig történt változás 

                                                 
13 A globalizáció szorosan összekapcsolódik a technológiai fejlıdéssel is: a huszadik század vége az 
információs és telekommunikációs technológiák fejlıdésében bekövetkezett forradalom korszaka. A 
különféle vezetékes (telefon, fax, kábeltévé, Internet) és vezeték nélküli rendszerek (mőholdak, 
mobiltelefonok, televízió, rádió) valamint azok berendezései (video, számítógép, CD, hi-fi) egyre inkább 
integrált rendszereket alkotnak. (Lukovich 1997: 26-28). A globális kommunikációban éjt, nappalt nem 
ismerı információ-kihívásnak vagyunk kitéve. A hangsúly nem az információ tárgyán, minıségén, 
ismeretén van, hanem a mennyiségén. (Kömlıdi 1999: 37-49). Az ismeret eladása, termelése,  áruként 
való megjelenése („cserekereskedelem”) új értékformaként jelenik meg (Lyotard 1993: 20-88) Az 
információs társadalom áramlatok és hálózatok köré épülı rendszerében minden, ami értékes 
csereértékkel rendelkezı áruvá válik, a tudás fogalma pedig átstruktúrálódik (Dahrendorf 1994). (A fejlett 
társadalmakban elsısorban az emberi tıkébe, a kultúrjavak termelésébe ruháznak be (Bujalos 1993: 3-
12). 
14 Az információ megszerzésére törekvı társadalom nélkülözhetetlen eszköze az Internet. A hálón 
megszőnik a távolság az idıvel együtt, az információáramlásnak sincsenek már térbeli akadályai. Az 



 33 

(az idısebb generációk nem képesek bekapcsolódni), addig a „régi” felhasználók (a 

digitális környezetben szocializálódott fiatalok) digitális kultúrája, illetve digitális 

írástudása minıségi elmozdulást mutat. Megfigyelhetı a technológiaváltás (pl. nagy 

sávszélességő hálózatok használata iskolában, otthon), az internet egyéni erıforrásokat 

növelı szolgáltatásai, alkalmazásai felé történı elmozdulás (pl. tranzakciós 

szolgáltatások használata) (Ifjúság 2004). A felmérés szerint napjainkra a fiatalok 

háztartásainak több mint felében található számítógép. A legaktívabbak a 15-19 évesek, 

hiszen az ıket magukba foglaló háztartások 67 százaléka rendelkezik számítógéppel, 27 

százalékuk pedig internet csatlakozással is. 

A fiatalok által legfontosabbnak tekintett hat érték az életkor növekedésével 

változik, azok az elvek („udvariasság”, „kreativitás”, „gazdagság” és „vallásos hit”), 

amelyek fontossága szignifikánsan nem különbözik egymástól az egyes 

korcsoportokban, sorrendben hátrébb találhatóak. A tizenévesek életében a 

kortárscsoport fontosságához szorosan kötıdı „igaz barátság”, a kamaszkor 

élményekkel teli tapasztalatszerzésének idıszakában nagyon fontos „érdekes élet”, a – 

legfiatalabbak életébıl leginkább hiányzó – „vezetésre és döntésre való jog” szerepe 

folyamatosan csökken; míg a „belsı harmónia” és a „tradíciók tiszteletének” fontossága 

a vizsgált korcsoporton belül az életkor elırehaladtával folyamatosan növekszik. 

Nemek szerint is eltérést tapasztalunk az egyes életelvek fontosságának megítélésében. 

Míg a nık szemében az érzelmi és hitbeli életre, az érzelmi biztonságra és a személyes 

kapcsolatokra vonatkozó értékek az elsıdlegesek, addig a férfiak szerint a 

szabadsághoz, az élményszerzéshez, a mindenféle értelemben vett erıhöz és 

stabilitáshoz, hatalomhoz kapcsolódó dolgok a fontosabbak az ember élete 

szempontjából (Bauer - Szabó 2005). 

 

 

  

                                                                                                                                               
Internet egy újabb vívmánya az euro-amerikai kultúrkör hihetetlen integráló képességének, ugyanakkor 
multikulturalizmusával együtt egy radikális és kikerülhetetlen beavatkozás más kultúrákba: használata- az 
internetes nyelv szintjén uniformizál (Czeizer - Csanády 1999: 11-13). Az ismeretszerzésre, a 
kommunikációra és a játékra egyaránt használható „háló”, nem hagyja érintetlenül a szocializáció 
dimenzióját sem, ahogy a televízió megjelenése is igen radikális változást idézett elı. Az Internet hatására 
az olvasáskultúra is megváltozik. A könyv és a képernyı böngészése során létrejött olvasási gyakorlat 
sem azonos, a számítógépen való olvasás jóval koncentráltabb, fárasztóbb, asszociációkat igénylı, 
kultúrájában egyre inkább stílusbeli, verbális és kommunikációs lazaság mutatkozik meg. Gereben Ferenc 
szerint csak a felhalmozott információmennyiség- és globális tudásmennyiség növekszik, a kultúra és a 
strukturált mőveltség nem feltétlenül (Gereben 2000) 
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2.2.3. Szocializációs tényezık  

 

Az ifjúság fentebb vázolt pszichológiai és társadalmi sajátosságai a szocializáció 

dimenziójában kapcsolódnak össze. Ezen két alapvetı dimenzió együttesen határozza 

meg azt a folyamatot, amelyben- a nevelés és tanulás folyamatában- a fiatalok 

személyisége a család, iskola, társadalmi szervezetek, kortárs csoportok, társadalmi 

értékek és ideológiák hatására formálódik (Szekeres 1995: 89). A nevelés minden 

esetben társadalmi meghatározottságú, társadalmi hatások irányítják: viszonyok és a 

jellemzı értékrendszer, és maga a szociális tanulás is interakciós és kulturális 

összefüggésben megy végbe (játék, munka). (Goslin, 1976: 54; Kelemen, 1981: 103) 

A személyiség megalapozásának folyamatát a családi „közvetítı rendszer” 

kölcsönhatásai indítják meg, ezért a családot tekinthetjük a szocializáció elsıdleges 

terepének (Bagdy 1977). A szülıi háttér mindenek elıtt a „kulturális tıkén” keresztül 

befolyásolja a fiatal személyiségének, habitusának alakulását. A család olyan 

készségekhez, stílushoz, modorhoz, ízléshez juttatja az egyént (jelen esetben a fiatalt), 

amelyek képessé teszik arra, hogy ismerısként mozogjon, megfelelıen kommunikáljon 

a világban.15 (Bourdieu 1978). A család szocializációs funkciója  többszintő16,  státus-

útvonal képe egyre ellentmondásosabb. Manapság a fiatalok egyre korábban távolodnak 

el a szülıi családtól, de egyre késıbb alapítanak családot, függetlenednek a szülıi 

háztól (Bauer - Szabó 2005). 

A családi szocializációban elsajátított tartalmak megjelennek, hatnak az 

iskolában is. Az értékpluralizmus szabadsága jegyében a szülık egyre nagyobb 

mértékben alakítják gyermekeik értékválasztását, világról való gondolkodásmódját. Az 

iskolával szemben támasztott – eltérı családi kultúrákból és nevelési stílusokból 

származó – igények, szükségletek igen differenciáltak jelennek meg (Földes 2005). 

Egyrészrıl jelentısen növekedett azok aránya, akik azt várják el az iskolától, hogy az 

iskolázottság, az iskolai tudás és az iskolában megszerezhetı ismeretek révén való 

érvényesülést segítse elı, ugyanakkor a tanulók személyiségének fejlesztése, szexuális, 

politikai, állampolgári nevelése is fókuszba került. A társadalomban végbement 

értékváltozások eredményeképpen az iskolában – akár a társadalom egészében – még 

nem kristályosodtak ki igazán a kívánatos állampolgári erényekre vonatkozó 

                                                 
15 Az „elızetes szocializáció” jelentısen befolyásolja a fiatal késıbbi „fesztelen” vagy „merev” 
alkalmazkodását a külsı stílusváltozásokhoz (Bourdieu 1978). 
16 Rejtett és spontán: a közvetített természetes életviszonyok dimenziójában, tudatos és irányított: a 
nevelési ráhatások erıterében (Bagdy 1977). 
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elképzelések. A hétköznapi értékek változása (nemi szerepek, családi munkamegosztás, 

a nemzedékek közötti viszonyok stb.), bizonyos témák beemelıdése a nyilvánosságba 

(szexualitás, védekezés, egészségvédelem, káros szenvedélyek stb.) új kihívásokat 

jelentenek az iskola számára. Az iskolával szemben támasztott komplex szocializációs 

igények az iskola iránti elvárások növekedését, a „család szocializációs hatósugarának” 

csökkenését mutatják (Szabó 1997). 

A szociális tér növekedésével (óvoda, iskola stb.) a szocializáció mindinkább a 

családon kívüli közvetítı rendszerek hatóterébe kerül át, elsısorban a kortárscsoportok 

jelentısége fokozódik. A gyermeki én felnıtté válását megindító serdülıkorban a 

kortárscsoportok szerepe a legjelentısebb (Bagdy 1977: 13). A fiatalok egyre erısebben 

vágynak arra, hogy kiszakadjanak a megszokott, biztonságot nyújtó családi közegbıl, új 

ismeretekre, közös élményekre – társas együttlétek formájában – tegyenek szert Az 

azonos korúak körében megszerzett tapasztalatok, ismeretek, készségek révén a 

fiatalnak lehetısége nyílik felkészülni a felnıtt életre is: elsajátítani a másik nemmel 

történı érintkezés szabályait, az öltözködés, a hajviselet sztenderdjeit, a különféle 

kommunikációs módokat, valamint a non-verbális eszközök alkalmazásának formáit 

(Somlai 1997). A kortársi kapcsolatok sok tekintetben különböznek az iskolai vagy a 

családi kapcsolatoktól. Míg a gyermeknek a családban elfoglalt pozíciója automatikusan 

rögzül, addig a kortárs csoporton belüli viszonyokat a személyes választás és vonzalom 

határozza meg. Ugyanakkor ebben a bizonytalan életkori helyzetben a kortárscsoportok 

a legfontosabb menedéket is jelenthetik a fiatalok számára. Az efféle közösségek, 

csoportosulások biztonságot nyújthatnak, megvédhetik a fiatalt a külvilágtól, 

támogathatják, erısíthetik önbizalmát, kiteljesíthetik személyiségét, valamint alternatív 

viselkedési modelleket, fogyasztói mintákat kínálhatnak (Somlai 1997). 

A család, az iskola, a kortársak viselkedés-, magatartás-, értékmintái tehát 

elsıdlegesen vesznek részt a fiatal szocializációjában. Az ún. másodlagos szocializációs 

tényezık (média17, szabadidıs terek stb.) – csak akkor képesek hatásukat kifejteni, ha a 

fejezetben vázolt szocializációs terepek érték – lenyomataira tudnak építeni, alapozni. 

 

                                                 
17 ld A fogyasztás „nyitott” motivációi: a kortárscsoport és a média címő fejezteben 
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2.2.4. A pláza szocializációs funkciói 

 

A személyes tér tágulásával egyre fontosabb szerephez jut a fiatal tágabban és 

szőkebben értelmezett környezete. A regionalitásnak, lokalitásnak hangsúlyos szerepe 

van az én-azonosság megerısítésében, csakúgy, mint a különbözı funkciójú 

élettereknek. A szabadidıs helyszínek is aktív szocializációs funkciót tölthetnek be-

eltérı módon. Bár az igaz, hogy a plázák létrejöttének hátterében a befektetık 

kereskedelmi haszna áll, de a társas (szociális) és profitorientált igények között azért 

még sincsenek olyan kibékíthetetlenek ellentétek, mint ahogy azt elsı ránézésre 

gondolnánk. Ha a korábban kifejtett családi, iskolai szocializációs útvonalak jól 

funkcionálnak, akkor a fiatalban kialakul egy stabil értékrend-alap, melyre késıbb 

építeni, alapozni tud. A pláza manipulatív, illúziót-keltı értékvilága csak akkor jelent 

veszélyt, ha a fiatal nem rendelkezik ezzel az érték-maggal, s valóságként kezeli a 

fikciót, ha értéket tulajdonít valami olyannak, amely nem is létezik. Ellenben ha a fiatal-

egészséges kritikai attitőddel „helyére teszi e varázs-világot”, úgymond 

„varázstalanítja” azt, akkor kiválóan szórakozhat benne.18 A pláza-világ kettıssége a 

serdülıkor legnagyobb szocializációs felelısségére világít rá. Ha ebben a korszakban a 

fiatalban kialakul az értékek szilárd váza, akkor felnıttkorban egy egészséges 

értékítéleten és megélt tapasztalatokon nyugvó értékrend épülhet rá. Ilyen 

értelmezésben a fogyasztói kultúra szimbolikus építménye nem csupán vásárlásra 

ösztönöz, hanem szocializál is. 

 A bevásárlóközpontok legegyértelmőbb szocializációs funkciója a fogyasztóvá 

válás folyamatában van. A központ szolgáltatásait igénybe véve a fiatalban tudatosul, 

hogy a fogyasztás differenciált és tudatos cselekvés, logikáját nem a pláza által felkínált 

ezerféle fogyasztói tevékenység diktálja, hanem az önmagunknak elıírt, célszerő, 

kedvezı hasznossági rátájú, anyagi lehetıségekhez és igényekhez alkalmazkodó 

fogyasztás. A késıbbiekben megjelenı bámészkodó, szelektáló, tájékozódó „nıi” 

vásárlói magatartásforma csírái már ebben az idıszakban megjelennek, csakúgy, mint a 

praktikus, a passzív és vizuális fogyasztást kevésbé preferáló „férfi” vásárlói 

magatartásformáé. 

 A fogyasztói tevékenység ugyanakkor identifikációs eszközzé is válik, rajta 

keresztül a fiatalok életstílusa, önkifejezési formái nyilvánulnak meg (Reich 2005: 48). 

                                                 
18 Ezek az állítások a média szocializációs funkcióira is érvényesek.  
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A plázában csoportosan vásárolgató fiatalok esetében a szükségletközpontú fogyasztás a 

társas-rekreációs igényeknek rendelıdik alá: a rekreációs vásárlás összekapcsolódó 

társas foglalatosságok (Reich 2005: 47) (bámészkodás, boltról-boltra járás, próbálgatás, 

vásárlás stb.) formájában realizálódik. A plázában ily módon idıt eltöltı fiatalok 

csoportidentitásának kialakulásában tehát fontos szerephez jut a közös élményen 

alapuló, elsısorban rekreatív célzatú fogyasztás, mely így még jobban megerısíti a 

csoporttagok együvétartozását is.19 

 A fiatalok bár járnak plázába, de az ott eltöltött idı mennyiségét és minıségét 

igényeik, céljaik határozzák meg. Egyesek – elutasítva a pláza légkörét – bizonyos 

szükségleteik kielégítése után rögtön távoznak a létesítménybıl, mások viszont 

barátaikkal szabadidejüket töltik itt. Az utóbbi csoport életében a központ szabadidı-

szocializációs színtér, ahol a biztonsági, fiziológiai igények a társas igények 

feltételeiként jelennek meg. S itt kitérnék a biztonságos jelzı több jelentéstartalmára. A 

rendszeresen látogatott terek, helyek egy idı után ismertté, biztonságossá, 

megszokottakká válnak a tudatunkban, s inkább élményekhez, cselekvésekhez, 

szituációkhoz kapcsolódnak, mintsem a hely vagy a tér által állandóan sugallt 

értékekhez. Ha a fiatal megismeri s megérti  a pláza illúzió - világát, akkor 

kettéválasztja a tartalmat és a formát, azaz elıbb-utóbb saját rekreációs és társas 

(barátok) igényeire koncentrál. A pláza ily módon a biztonságos, kellemes, kulturált 

környezetben lebonyolítható, egymásba kapcsolódó („mindent egy helyen”elv) 

szabadidı eltöltés értelmes és tartalmas eltöltésére is szocializálhatja a fiatalokat. Bár 

az értékhordozás szempontjából egy múzeumi látogatás vagy egy klasszikus irodalmi 

mő elmélyült elolvasása semmiképp nem vethetı össze egy plázában eltöltött délután 

tartalmi értékeivel, az utóbbi tevékenységet mégis  a fogyasztói kultúra mércéje szerint 

kell megítélnünk. A minimum havonta ismétlıdı, szinte rituálészerő multiplex (mozi) 

látogatásoknak- az állandóság és az ismétlıdés miatt- körvonalazódó forgatókönyve 

van: a fiatalok egy centrális helyen találkoznak, rá- és összehangolódás illetve az 

„alaphangulat” kedvéért beülnek egy gyorséttembe, majd megveszik a „mozizás 

járulékos létezıit” (kólát, pop corn-t), röhögcsélve, duruzsolva „elfogyasztják” a filmet, 

majd pedig valahol, valamilyen formában (akár ismét egy gyorsétteremben) értékelik 

azt. A kikapcsolódási lehetıségek ilyen jellegő igénybevételekor nem a mértéktelen, 

hanem a szelektív fogyasztásé a fıszerep, mely alárendelt viszonyban, csak kíséri a 

                                                 
19 Ld. Rekreációs fogyasztók jellemzése 
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közös együttléteket. Ha a pláza-használat ilyen tudatosan épül be a fiatal szabadidı-

kultúrájába, akkor ennek pozitív szocializációs lenyomatai megmaradnak felnıttkorban 

is. Ugyanakkor a felnıtt-felügyelet indirekt jelenléte miatt látszólag  szabad formában 

és módon tölthetı el a szabadidı, de a létesítmény kontrollált „közterében” mégis be 

kell tartani a szabadidı társas eltöltésének bizonyos elvárt viselkedésmintáit. A közös 

vásárlás, szórakozás, idıtöltés nyugodt, kulturált lebonyolításának érdekében biztonsági 

kamerák, ırök tevékenykednek: a központoknak elıírt viselkedési szabályai vannak, 

amelyekbe nem fér bele a kiabálás a verekedés, a rendbontás, a vandalizmus stb. A 

közösségi együttlét elvárt társadalmi szabályait itt nemcsak látják, hanem gyakorolják is 

a fiatalok és tudatosul bennük, hogy a szabadidı eltöltés is a társas cselekvések egyik 

fajtája, s formai keretét társas viselkedésminták szabják meg. 

 A szocializáció dimenziója a társas kézségek szintjén is megjelenhet. A fiatal 

társas viselkedésformákat (udvarlás, ismerkedés, stb.) sajátíthat el, különbözı 

szerepeket próbálhat ki. A központ látogatása elıtt lezajlódó készülıdés (nemi szerepek 

kipróbálása) „rituálészerővé20” válik: a lányok sminkelnek, kiválasztják  ruhatárukból a 

megfelelı kellékeket (ruhák, cipık, táskák stb), a fiúk „megcsinálják hajukat”, 

„elıveszik legmenıbb cuccaikat” (Shields 1989). Értelemszerően a tetszeni vágyás 

motívuma jelenik itt meg, mely alapja az ismerkedésnek. A serdülık megtapasztalják, 

hogy a vizuális benyomás a vonzalom alapja: a külsı megjelenésnek – azaz a divatos 

öltözéknek, hajviseletnek, ápoltságnak fontos szerepe van abban, hogy  – akárcsak 

szemkontaktus révén is – szembesüljenek a párválasztás mechanizmusaival. Továbbá a 

késıbbi életutak, karrierlehetıségek perspektívájában is reflektorfénybe kerül a külsı. A 

szépség és a test kultuszának korában gyakran döntı tényezı a megjelenés, mely 

napjainkban soha nem látott (ál) értéket képvisel. A pláza-világ felelıssége ebbıl a 

szemszögbıl óriási, de a kettısség itt is jelen van. Ha a plázában csak a felszínes külsı 

jegyek hangsúlyozása ragadja meg a fiatalt, az veszélyes értékrendbeli torzításhoz 

vezethet. Ez a veszély azonban nem áll fenn, ha a fiatal idejekorán megtapasztalja, hogy 

a divatos stílusjegyeket ötvözı megjelenés hiteles eszközként, a (külsı) forma és a 

(belsı) tartalom összhangjáról árulkodó harmónia pedig célként vesz részt az identitás 

felépítésében (Vidra 2006c) 

                                                 
20 A rítusokban való részvétel alapvetıen meghatározhatja az egyén további életét. A beavatási 
szertartásokra azért van szükség, hogy a férfiak „jó férfivé”, a nık pedig „jó nıkké” váljanak (Péley 
2002:11) 
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 A fentebb leírt jelenségek alapján tehát körvonalazódik a pláza szocializációs 

szerepe. A létesítmény, mint szabadidıs-kulturális tér, színtere a fiatalok fogyasztói, 

szabadidı-eltöltési, társas viselkedés és kézség szintő szocializációjának. 
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3. A bevásárlóközpont funkciói 

3.1. Épített környezet - fizikai tér 

A környezet emberi viselkedésre gyakorolt hatását már régóta ismerik az 

építészek, várostervezık, és belsıépítészek, jelentıségét napjainkban már más 

tudományterületek is kezdik felismerni. Az utóbbi években egyre több, a környezet 

és az emberi viselkedés összefüggéseit vizsgáló környezetszociológiai kutatás 

készült, melyek munkahelyekre, lakóépületekre, szórakoztató egységekre, 

kórházakra, iskolákra, börtönökre koncentráltak (Craik 1973; Mehrabian 1976; 

Stokols 1978). Alapvetıen minden vizsgálódás abból indul ki, hogy az egyén térrıl 

és térben kialakított elsı benyomását érzékelése határozza meg. Nincs két ember, 

aki egy helységbe belépve, ugyanazt látná, érzékelné, a környezeti ingereket 

mindenki másképpen dolgozza fel, értelmezi.  

A fiatalok bevásárlóközpontban való tartózkodását még erıteljesebben 

befolyásolhatja a fizikai környezet. A környezeti elemek21 által életre keltett 

„trendi” világ közel áll a fiatalok életstílusukhoz, ugyanakkor kiváló helyszínt 

biztosít társas együttléteikhez. A bennük kialakuló „szeretek itt lenni”, „tetszik ez a 

hely” élménye nagymértékben függ ezen tényezık összességétıl. Az alábbi fejezet 

célja, hogy elméletileg támassza alá azon hipotézisünket, miszerint a fiatalok több 

idıt töltenek el a bevásárlóközpontban, azaz ha elégedettek annak fizikai külsejével, 

környezeti megjelenítésével. A következıkben rávilágítok a térérzékelés fiziológiai, 

szocio-kulturális, generációs tényezıire, felvázolok egy a gyakorlati 

vizsgálódásomban is alkalmazott elméleti modellt – melynek segítségével a fiatalok 

és a bevásárlóközpont között kialakult környezeti kapcsolat könnyebben tárható fel 

– és bemutatok olyan kutatásokat is, melyek a plázák környezeti elemeinek 

vizsgálatával foglalkoztak. 

                                                 
21 A bevásárlóközpontba látogatók érzelmeit befolyásoló környezeti elemek a következık: elhelyezkedés-
elrendezés, belsı térkialakítás, dekoráció-design, világítás, zene, illatok, tisztaság (Wakefield - Baker 
1998). 
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3.1.1. Térbeli környezet-térbeli magatartás 

A térbeli környezet észlelése során –már az 1960-as években- két alapvetı 

megközelítési mód körvonalazódott. A téma kapcsán felvetıdı, a tér szubjektív 

észlelését, tudati leképezését érintı kérdések azonosak voltak, de az antropológia és az 

építészet eltérı módon közelített feléjük (Cséfalvay 1990; Hall 1987; Lukovich 1997). 

Az antropológusok megállapították, hogy az ember a térbeli környezetét 

viselkedésével, észlelésével sajátos területekre – bizalmas, személyes, társasági és 

nyilvános terekre – osztja. Ezeket a tereket különféle pszichológiai, kulturális és 

szociológiai eszközökkel védi, mások számára a terekbe való belépést feltételekhez 

köti, ill. szabályozza (Hall 1987). 

Építészeti szempontból a legfontosabb megállapítás az volt, hogy a térbeli 

környezet észlelése nagymértékben függ a környezet adottságaitól, sajátosságaitól 

(Lynch 1960) 

Ha a két elméletet összekapcsoljuk, láthatóvá válik az érzékelés két legfontosabb 

sajátossága: az észleléssel keletkezett képzet jellegét – részben – a pszichológiai – 

kulturális tényezık határozzák meg (Hall 1987), de a térbeli környezet sajátosságai is 

befolyásolják (Lynch 1960) Cselekedeteink tehát nem a tér objektív szerkezetére, 

hanem annak az észlelés során keletkezett szubjektív képzetére épülnek. Nem aszerint 

cselekszünk, amilyen az építészeti tér22 valójában, hanem aszerint, amilyennek 

szubjektívan „látjuk” (Cséfalvay 1990). 

A Hall és a Lynch által megkezdett irányokat kiválóan szintetizálja a Maslow-

féle igények térbeli adaptációja is, melyben az épített környezettel kapcsolatos 

elvárások hierarchikus viszonyban, alulról felfelé építkezve, piramisba rendezhetık. A 

modell szerint a legalapvetıbb igények kielégítése (pl.fiziológiai) szükséges ahhoz, 

hogy az ember a legmagasabb igényeinek kielégítésével foglalkozhasson 

(pl.önmegvalósítás): 

 

 

 

                                                 
22 Az építészeti tér kommunikációelméleti megközelítésben felfogható multimédiaként is. Az épület 
médiajelleggel rendelkezik (valamilyen módon valamit kommunikál), a közlı az építész, aki a 
megrendelı, megbízó tervprogramját, emberek befogadására kiképzett, az ott jelenlevık különbözı 
érzékszerveivel egyidejőleg érzékelhetı terek tervezésével fejezi ki. Az építészet tehát ilyen szempontból 
nem igény meghatározó, hanem igénykövetı (Ankerl 1991, Hall 1987, Lukovich 1997, Udvarhelyi 2002). 
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kognitív és esztétikai igények 

önmegvalósítás igénye 

megbecsüléssel összefüggı igények 

hovatartozás igényei 

biztonsággal kapcsolatos igények 

fiziológiai igények (Vidra 2004a, Lukovich 1997) 

 

Ha az igények bevásárlóközpontra értelmezett térbeli adaptációját végezzük el, 

alapvetı generációs igény-különbségekre világítunk rá. A fiatalok ilyen értelemben vett 

térbeli igényszükséglete egészen más, mint a felnıtteké, a fiziológiai, biztonsággal 

kapcsolatos és a hovatartozás igényei23  kiemelkedıen fontosak az ı számukra. 

 

3.1.2. A fiziológiai igények és az azokat befolyásoló szocio-kulturális tényezık  

Érzékszerveink és idegrendszerünk szerkezeti felépítése és mőködésmódja már 

önmagában véve is sok tekintetben meghatározza az események térbeli és idıbeli 

lefolyásáról alkotott képzeteinket, s ezen felül még számos fiziológiai, pszichikus és 

társadalmi tényezı befolyásolja, illetve kondicionálja tér-és idıérzékelésünket anélkül, 

hogy errıl közvetlen tudomásunk volna (Hall 1987: 5) Piaget állítása szerint a 

térérzékelés interiorizált, befelé fordított szubjektív cselekvés, amelyben mindenki 

másképpen viszonyul az ıt körülvevı világhoz (Hall 1987: 109). A térérzékelést 

kialakító érzéki benyomások24 értelmezhetık összességükben, de önmagukban is 

komplex rendszerek, melyeket-minden esetben- a kultúra önt végleges formába. Az 

egyes ember érzéki világát  kultúrája25, kapcsolatai, tevékenységei és érzelmei is 

alakítják (Hall 1987: 242). Az ember és térérzékelése szorosan összefügg önmaga 

érzékelésével, amiben tulajdonképpen az egyén és a környezete közötti bensıséges 

                                                 
23 A fiatalok biztonsággal, hovatartozással kapcsolatos igényeivel a következı tematikus fejezetben 
foglalkozunk. 
24 Hagyományosan öt érzékszervi kaput különböztetünk meg, amelyen a kommunikáció az embert 
elérheti, nevezetesen: látás, hallás, tapintás, szaglás, ízlelés. Bár a domináns érzékszervi modalitás a látás, 
nem szabad figyelmen kívül hagyni a többi módon érkezı benyomások szerepét sem. Például egy 
városépítészeti együttes szemlélése során a csobogó víz hangja, a növényzet vagy a parfümök kellemes 
illata mindjelentısen befolyásolják a térrıl kialakított képzetünket, ott-tartózkodásunk érzelmi 
beállítódásait (Lukovich 1997:133) A  szaglás is  hatásos kommunikációs csatorna, de a szagtalanító 
szerek elterjedt használatának, szaglási tompaság és uniformizáció lett a következménye (Ankerl 1991:16, 
Hall 1987, Lukovich 1997).  
25 Az egyén kizárólag a kultúra közegén keresztül képes kapcsolatot teremteni másokkal (Hall 1987) 
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kölcsönhatás fejezıdik ki. (Hall 1987: 251) Hall ezen megállapításaira reflektál az ún. 

rekonstrukciós elmélet, mely szerint az ember aktívan fordul a környezet felé, észlelését 

pedig az emberben és a társadalomban rejlı pszichikai, szociális tényezık alakítják 

(Cséfalvay 1990: 65). Az egyén életútja során minıségileg eltérı szakaszokon halad át, 

így ezekben a fázisokban a tér észlelése is eltérı jellegő lesz, mindegyik fejlıdési 

szakaszban más és más módon szelektáljuk a környezeti információkat (Cséfalvay 

1990: 79). 

A fiatalok számára nagyon fontos, hogy a tér, a hely figyelem felkeltı, izgalmas, 

színes , elsısorban könnyen és gyorsan fogyasztható információkban gazdag legyen. Ha 

kialakul bennük a „tetszik ez a hely” érzete, akkor jól és kellemesen érzik ott magukat. 

A barátokkal való együttlét pedig a hovatartozás- igényszükségletét elégítheti ki, 

amelybıl következhet  a biztonsággal kapcsolatos igények beteljesülése is26  

 

 3.1.3. A Mehrabian-Russel modell 

A Mehrabian-Russell - féle elmélet (1974) segítségével könnyebben tárható fel az 

ember és környezete között kialakult viszony-, és hatásrendszer. Mehrabian és Russell 

szerint a környezetre adott válaszreakciókat két csoportba sorolhatjuk: 

1. elfogadás, befogadás 

2. elutasítás, elkerülés 

Ennek az elfogadó-elutasító megközelítésnek négyféle változata lehetséges: 

1. Fizikai vágy, amely egy adott környezetben való maradásra (elfogadás), vagy 

onnan való menekülésre ösztönöz (elutasítás) 

2. Késztetés arra, hogy körülnézzünk az adott helyen, felfedezzük azt (elfogadás), 

vagy éppen ellenkezıleg elkerüljük a vele való bármiféle kontaktust, érintkezést, 

azt kívánjuk, bárcsak láthatatlanná, észrevehetetlenné válnánk (elutasítás) 

3. Vágy arra, hogy másokkal beszédbe elegyedjünk (elfogadás), vagy éppen 

fordítva kerüljük a többiekkel való kontaktust, vagy nem veszünk tudomást 

mások kezdeményezéseirıl (elkerülés) 

4. Keressük a nyilvános szereplést, a szórakozás lehetıségét (elfogadás), vagy 

kerüljük a szórakoztató, zsúfolt helyeket (elutasítás) 

                                                 
26 a „biztonságos hely” érzetének kialakulását segítheti, hogy a  bevásárlóközpont kontrollált térként 

funkcionál. 
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Mehrabian és Russell feltételezi, hogy háromféle érzelmi alapállapot kötıdik egy 

adott környezetben érzékelhetı elfogadói - elutasítói magatartáshoz.  

 

Élvezet, Öröm – Bosszúság, Elégedetlenség 

Izgatottság, Felszabadultság – Letargia, Búskomorság 

Dominancia, Uralkodás – Alázatosság, Engedékenység 

 

A modell azt sugallja, hogy minden környezet érzelmileg hat az egyénre, aki  a 

fentiekben vázolt valamelyik magatartási kategóriák egyikével jellemezhetı. Az élvezet 

kategória arra az állapotra utal, amikor az ember boldog, jól érzi magát, elégedett a 

környezetével, az izgatottság alapállapota  érdeklıdést, motiváltságot, aktív viselkedést 

eredményez, a dominancia érzete pedig a tér, a környezet birtoklásának érzetét foglalja 

magába.27  

Russell - saját modelljébıl kiindulva - egy újabb tanulmányt készített Pratt-tel 

(1980), amelyben már a  dominancia/alázatosság kategóriáját kihagyták elméletükbıl. 

Kétdimenziós „modelljük” két, egymással összefüggı síkot határoz meg, amely a 

kétféle alapkategória (érdekes/izgató-unalmas/álmosító és kellemes-kellemetlen) közti 

interakció eredménye. A modell a környezetre adott nyolcféle érzelmi reakció leírására 

szolgáló meghatározásokat tartalmazza:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
27 Mehrabian és Russell empirikus kutatási adatokkal is alátámasztotta három közbevetett változós 
elméletet. Az érzelmek háromdimenziós modelljét elıször Wilhelm Wundt pszichológus alkotta meg. 
Wundt szerint mindenfajta érzelem besorolható az élvezet-bosszúság, feszültség-ellazulás, izgatottság-
nyugalom kategóriájának valamelyikébe (Wundt 1898).  
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5. ábra Az érzelmek kettıs dimenziója és a nyolc legfontosabb érzelmi állapot  

(Russell-Pratt 1980) 

 

Érdekes/Izgató 

 

          Lehangoló/Kiábrándító                                                        Izgalmas/Érdekfeszítı 

 

 

  Kellemetlen                                                                                                        Kellemes 

 

 

 

             Komor/Nyomasztó                                                            Nyugtató/Pihentetı 

 

 

Unalmas/Álmosító 

 
 

Az érzékelési reakciók skálája vízszintesen helyezkedik el, ennek két szélsı értéke a 

kellemes és a kellemetlen. A függıleges skála az érzelmi reakciókat mutatja, ennek két 

szélsı értéke az éberség és az álmosság (Goldsteen 1994: 132). A tervezıknek tudniuk 

kell azt, hogy bármelyik skálán egy egységnyi változtatás a környezet jellegének 

megváltozását eredményezi.28  

A térre vonatkozó különbözı érzések 55 környezeti jellemzıre bonthatók:  

 

• Kielégítı méret – nem kielégítı méret 

• Megnyerı – nem megnyerı 

• Vonzó – nem vonzó 

• Szép – csúnya 

• Élénk színek – tompa színek 

• Vidám – nyomasztó 

                                                 
28 Például egy hideg, árnyékos zug megnyugtató egy napsütéses napon viszont egy esıs délután 
nyomasztó is  lehet. Egy izgalmas találkozóhely zene vagy tömeg hiányában megnyugtatóvá, de 
nyomasztóvá is válhat 
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• Tiszta – koszos 

• Kényelmes – kényelmetlen 

• Összetett – egyszerő 

• Újszerő – hagyományos 

• Kényelmes – kényelmetlen 

• Zajos – csendes 

• Hatékony – nem hatékony 

• Elegáns – díszítetlen 

• Üres – teli 

• Drága – olcsó 

• Divatos – nem divatos 

• Szabad hely – tiltott hely 

• Friss illat – áporodott illat 

• Funkcionális – nem funkcionális 

• Vidám – sivár 

• Jó akusztika – gyenge akusztika 

• Jó színek – rossz színek 

• Jó hımérséklet – rossz hımérséklet 

• Jó szellızés – rossz szellızés 

• Óriási – apró 

• Hatásos – hatástalan 

• Invitáló – visszataszító 

• Nagy – kicsi 

• Fényes (világos) – sötét 

• Modern – ódivatú 

• Sokcélú – egycélú 

• Takaros – rendetlen 

• Új – régi 

• Rendes – kaotikus 

• Szervezett – szervezetlen 

• Kellemes – kellemetlen 

• Kellemes illatú – kellemetlen illatú 
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• Magán – köz 

• Csendes – zajos 

• Tágas – szők 

• Lágy fényő – harsány (éles) fényő 

• Ragyogó – elhanyagolt 

• Stílusos – stílustalan 

• Ízes – ízetlen 

• Rendes – rendetlen 

• Zsúfolatlan – zsúfolt 

• Hasznos – haszontalan 

• Szokásos – szokatlan 

• Meleg – hideg 

• Jó egyensúly – rossz egyensúly 

• Jól tartott – rosszul tartott 

• Jól szervezett – gyengén szervezett 

• Arányos – aránytalan 

• Tág – szők (Goldsteen 1994). 

 

Városi környezetben, amely fıleg mesterséges környezetet jelent, az emberek eltérıen 

értelmezik környezetüket. Ezen nézıpontok sokaságának biológiai alapját az 

érzékelésre, reakciókészségre és türelemre vonatkozó hajszálnyi különbségek adják, 

amelyek egyrészrıl öröklıdnek, másrészrıl viszont – mint viselkedési módok és 

normák – szociális úton megtanulhatók.29 

 

 3.1.4. A bevásárlóközpont környezeti elemeinek vizsgálata 

Már a nemzetközi kutatások címő fejezetben említettem, hogy kutatásunk 

szempontjából milyen fontos szerepe van a környezeti elemek vizsgálatának.  

 

 
                                                 
29 A közterek és parkok tanulmányozása során például kiderült, hogy a nık az erıszaktól és a támadástól 
való félelmük miatt nem mennek sötétben ezekre a helyekre, vagy csak a park azon részeit látogatják, 
ahol más nık is vannak, és a védelem elemi jegyeit fedezik fel. A közterek és környezetük térhasználata 
az egyének viselkedését, a társadalmi folyamatokat és a közösségi értékek kialakulását is tükrözi 
(Goldsteen 1994: 133-136). 
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A számunkra igazán releváns vizsgálatok azok, amelyek a központban való tartózkodás 

minıségét, idıtartamát befolyásoló  környezeti tényezıkkel foglalkoznak. 

A színekkel foglalkozó tanulmányok többsége a színek fiziológiai és pszichológiai 

hatásait30 taglalja. Bellizzi – Crowley – Hasty (1983) kutatásában azt vizsgálta, hogy a 

bevásárlóközpontban megjelenı színek milyen hatást váltanak ki az odalátogatókban. A 

kutatás egyik legmeglepıbb eredményét az okozta, hogy a kísérletben résztvevıkben a 

meleg színekbıl álló környezet kellemetlen benyomást keltett (Bellizzi - Crowley - 

Hasty 1983).

Stoel – Wickliffe – Lee (2004) kutatásában azt bizonyította be, hogy a 

bevásárlóközpontok megjelenési sajátosságaival való elégedettség pozitívan hat az 

eltöltött idı hosszára. Azok a vásárlók, akik elégedetten távoznak a 

bevásárlóközpontokból sokkal valószínőbb, hogy visszatérnek oda, mint azok, akik nem 

jártak sikerrel a vásárlás során. Ugyanakkor Isen és Kahn (1993) is rámutat arra, hogy a 

pozitív hatások révén az egyén könnyedebben oldja meg az összetettebb feladatokat 

(értelmezi az összetett/bonyolult információkat), sokkal derülátóbban ítéli meg egy 

esemény kimenetelét, kísérletezıbb, sokkal inkább hajlandó kockázatot vállalni. 

Ezen két fontos kutatáshoz köthetı Wakefield és Baker (1998) kivételes 

tanulmánya. A szerzıpáros-talán egyedüliként- globálisan elemzi azt, hogy a környezeti 

elemek milyen hatással vannak a bevásárlóközpontok látogatóira. A szerzık vizsgálják 

a speciális környezeti elemek (design, dekoráció, elrendezés stb.) emberi érzelmekre 

(izgatottság, élvezet stb.) gyakorolt hatását, keresik az összefüggést ezen tényezık és a 

bevásárlóközpontban eltöltött idı között és külön foglalkoznak a szolgáltató és 

szórakoztató létesítmények látogatókra gyakorolt hatásaival (Wakefield - Baker 1998). 

Wakefield és Baker egyik fı hipotézise az volt, hogy a bevásárlóközpontba látogató 

érzelmi izgatottsága pozitív irányba befolyásolja az ott eltöltött idı mértékét. Ebbıl 

                                                 
30 A színek ösztönös biológiai és érzelmi reakciókat váltanak ki az emberekbıl, figyelemfelhívó 
jellegőek. A kutatások már régóta alkalmazzák a különféle szín-analíziseket. A vizsgálatokból kiderült, 
hogy bizonyos színeknek figyelemfelkeltı, ösztönzı hatása van. Azt is kimutatták, hogy a színek, a 
hangokkal egyetemben, nemcsak pozitív, hanem negatív módon is (zavaróak, nyugtalanítóak lehetnek.) 
befolyásolhatják a tér használóit (Bellizzi - Crowley - Hasty 1983). A vöröst általában stimuláló, élénk, 
energikus színnek tartják, hatására az emberi agyhullámok jelentısen megváltoznak, az egyén 
befogadóbbá válik (Heline 1979) A zöld és a kék nyugtató hatásúak és viszonylag kevés 
izgalmat/lelkesedést váltanak ki (Schaie - Heiss 1964). Bár a kék kedveltebb színnek számít, érzékelése 
során az egyén visszahúzódóbb, zártabb testtartást vesz fel. A zöld szín biztonságot, nyugalmat, 
békességet, kiegyensúlyozottságot sugall. (Murray - Deabler 1957). Általánosságban megállapítható, 
hogy a sötét, szürke, piszkos színek negatív hatást váltanak ki az emberekbıl, nyugtalanítják, felkavarják 
a lelket, „fellazítják az erkölcsöket”, stb. Sokan úgy vélik, hogy a sötét színek növelik a bőnözésre, az 
öngyilkosságra való hajlamot, felerısítik az elnyomottság, a kitaszítottság érzését. (Bellizzi - Crowley - 
Hasty 1983). 
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kiindulva Baker a következı összefüggésrendszert vázolta fel a fizikai környezet és az 

odalátogatók érzelmi állapota közötti viszony kapcsán: ha az épületben található üzletek 

fizikai jelenléte (látvány, dekoráció, térkialakítás stb.) befolyásolja az odalátogatók 

érzelmi állapotát, akkor ez a benyomás kihat a bevásárlóközpont komplex környezeti 

megítélésére is (Wakefield-Baker 1998). A bevásárlóközpontról kialakult pozitív 

benyomás  tehát fokozza az odalátogatók izgalmi állapotát, az emberek  a környezet 

kellemes érzékelése esetén több idıt töltenek el a bevásárlóközpontban (Wakefield - 

Baker 1998) A feltevések igazolása érdekében a kutatók a környezet alkotóelemeit 

csoportokba rendezték (design, zene, megvilágítás-hımérséklet, térelrendezés, 

belsıépítészeti dekorációs elemek), s ezeket, mint független változókat vizsgálták, 

függı változóknak pedig az élvezetesség (érzelmi állapot) és az ott-tartózkodás iránti 

vágyat tekintették. A kutatók leírták, hogy a független változók eltérı hatást 

gyakorolnak a függı változókra, illetve a környezeti tényezık pozitív hatásai könnyen 

felismerhetık, a bujtatott, negatív hatások viszont nehezen megfoghatóak31 (Wakefield - 

Baker 1998). 

A központba látogatók elsı benyomása tehát a fizikai környezet érzékelése során 

alakul ki, az érzelmi állapot és az ott-tartózkodás igényét erısen befolyásolják a 

bevásárlóközpontok környezeti elemei. A bevásárlóközpont üzemeltetıinek egyik 

legfontosabb feladata, hogy olyan jellegő környezeti vizsgálatokat, felméréseket 

kezdeményezzenek, amelyek a környezeti elemek kialakítását, az ott-tartózkodás 

befolyásoló tényezıit állítják a középpontba. Mivel a fiatalok meglehetısen sok idıt 

töltenek el a központokban, a megrendelıknek számolniuk kell aktív jelenlétükkel. A 

létesítmények tervezésekor figyelembe kell venni e korcsoport igényeit, arculatukat úgy 

kell kialakítani, hogy az megnyerı, izgalmas, vonzó legyen számukra. Minél 

érdekesebb, színesebb egy hely, annál több fiatal keresi fel (Taylor - Cosenza 2002). 

                                                 
31 Például a világítás és a hımérséklet negatívumai csak akkor válnak érzékelhetıvé ha kellemetlenséget 
okoznak.   
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3.2. Társas kapcsolatok- közösségi tér 

 
Kezdetben a városfejlesztık, építészek az egy helyen megtalálható számos üzlet, 

valamint a széles áruválaszték ígéretével csábították az embereket a 

bevásárlóközpontokba. Az évek múlásával ezen létesítmények egyre nagyobbak lettek, 

a kisebb üzletek mellett megjelentek a különféle szolgáltató és szórakoztató egységek 

is, a központok így egyre inkább a társas kapcsolatok színtereivé, a szórakoztatás 

fellegváraivá váltak (Graham 1988). Ma már a plázák nemcsak kereskedelmi célokat 

szolgálnak, hanem közösségi helyekként32 az odalátogatók társas kapcsolatok iránti 

igényét is kielégítik (Kowinski 1985).  

 Ez a megállapítás különösen igaz a fiatalokra, akik számára a barátok és a társak 

elsıdleges vonatkoztatási csoporttá lépnek elı, a velük eltöltött idı jelenti a legnagyobb 

élvezetet. Az iskolából járók egyenesen onnan vagy akár „suli” helyett látogatnak el a 

központokba, esetleg ide beszélnek meg találkozót. Az ı számukra ez a „hely” 

kifejezetten a társas kikapcsolódás, a társas kapcsolatok ápolását szolgáló térként van 

jelen (Horváth 2001). 

 Ebben a nagyobb fejezetben épp ezt a társas-közösségi funkciót hangsúlyozva a 

bevásárlóközpont társadalmi megítéléseivel foglalkozunk, majd a „hely-elméletek” 

segítségével alátámasztjuk azt a megállapítást, miszerint a bevásárlóközpontok a 

fiatalok „harmadik helyeivé” váltak. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
32 A tér egyik funkciója, hogy elısegítse a közösségi érzés erısödését – és különféle társas kapcsolatok 
fizikai keretét megteremtve – közelítse használóit egymáshoz (Lukovich 1997: 125). 
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3.2.1. A bevásárlóközpontok társas, közösségi funkciói33
 

 

A bevásárlóközpontokat tekinthetjük egyrészt a vásárlás, fogyasztás fellegvárainak, 

de a szabadidı eltöltésére, valamint a társas kapcsolatok kialakítására alkalmas 

tereknek, helyeknek is34 (Bloch - Ridgway - Nelson 1991; Feinberg - Sheffler - Meoli - 

Rummel 1989). 

Az elsı bevásárlóközpontok építésekor az építtetık elıször a környéken élı 

emberek hétköznapjait figyelték meg, tanulmányozták. A megfigyelések azt mutatták, 

hogy ezek az emberek ingerszegény környezetben töltik napjaikat, olvasgatnak és tévét 

néznek otthon, a közösségi lét és tér hiányzik életükbıl. Victor Gruen egy korábban 

szokatlan kereskedelmi létesítmény megépítésével éppen ezt a  fajta hiányzó társadalmi 

dimenziót (társas együttlétet) jelenítette meg- közösségi térként, „bevásárló városként” 

(Gruen - Smith 1960). Ezeken a helyeken az emberek egyszerre bámészkodhatnak, 

cseverészhetnek, korzózhatnak, falatozhatnak, ismerkedhetnek és vásárolhatnak is 

(Gruen 1973). Gruen legnagyobb felismerése az volt, hogy rájött a bevásárlóközpontnak 

egy idıben kell kereskedelmi és társas funkciókat ellátnia, a pénz (profit) és az „ember” 

közt nem létezik veleszületett, kibékíthetetlen ellentét. Ahhoz, hogy a központ 

nyereséget termeljen a közösség elsıdleges és többszintő kiszolgálójává kell válnia 

(Brubaker 1975). Véleménye szerint a menedzsmentnek olyan változatos, ösztönzı 

környezeti feltételeket35, szabadidıs lehetıségeket kell kialakítania, amely elégedetté 

teszi és késıbbi visszatérésre ösztönzi az odalátogatókat. Ezzel kapcsolatban Kelley 

(1983) a bevásárlóközpontok öt szabadidıs tényezıjérıl beszél. A központba 

érkezıknek, fontos, hogy a tér nagy és tágas legyen (méret). Akár vásárolni, akár 

bámészkodni, akár szabadidejük eltöltésének céljából érkeznek a látogatók  igényük 

                                                 
33 A kortárs városépítészet legfıbb célja olyan városi közösségi területek, létesítmények létrehozása, 
amelyek lehetıvé teszik az emberi igények minél teljesebb kielégítését (Lukovich 1997: 141). Az igényt 
mindig az határozza meg, hogy a tér milyen funkciót tölt be használója életében, mire használja valaki az 
épített környezetet. 
34 Gyakori, hogy a szakirodalmak a bevásárlóközpontokat az ókori agórákkal, piacterekkel rokonítják. A 
hasonlóságot a köztéri funkciók (kereskedıhely, találkozóhely, információs színtér stb.) ellátása teremti 
meg, bár Lukovich Tamás és Péterfi Ferenc épp ezen funkciók átalakulásáról ír. Az ellenırzött 
társadalom („surveillance society”) kifejezéssel jelölt problémakör egyik motívuma az, hogy egyre 
inkább ellenırzött magánterületeken éljük azokat a funkciókat, amelyek korábban a közösségi élet 
témakörébe tartoztak. A bevásárlóközpont már nem teljes értékő közterület: annak „utcáin” csak 
kifinomult, de pontosan kimunkált játékszabályokat követve viselkedhetünk csak (Lukovich 1997). 
Péterfi véleménye szerint épp a manipuláltság, a magánjelleg, a profitorientáltság eredménye, hogy 
ezekben a központokban nyoma sincs az egyén és a közösség harmonikus együttmőködését elısegítı 
társadalmi funkciónak (Péterfi 1998). 
35 v.ö. a környezeti tényezıkkel kapcsolatos fejezettel 
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szerves részét a konformitás utáni vágy határozza meg  (konformitás). A fiatalok 

esetében a szülıknek nagyon fontos, hogy gyermekeik olyan helyen töltsék el 

szabadidejüket, ahol biztonságban36 vannak, nem tudnak rosszat csinálni (biztonság). 

Míg a fogyasztópiac magas árat kér el egy-egy szórakozási szolgáltatásért, addig a 

bevásárlóközpontokba való belépés ingyenes (ingyenes belépés).  

Összességében megállapítható, hogy ezek a létesítmények nemcsak fogyasztói-

kereskedelmi szükségletek kielégítésére szolgálnak, hanem próbálnak a közösségek 

szocio-kulturális, társas igényeinek is megfelelni (igények találkozása) (Kelley 1983). 

 

3.2.2. „Pláza-világ” metaforák 

A bevásárlóközpontok társadalmi funkcióinak elıtérbe kerülését bizonyítja az a tény 

is, hogy az utóbbi években egyre több szociológiai, kultúrfilozófiai, antropológiai 

megközelítés foglakozik a témával. A társadalomtudósok elsısorban a pláza 

szimbolikus világát, miliıjét elemzik, az azonosságot és a kapcsolódási pontokat 

keresve, pozitív és negatív metaforikus képeket festenek fel. Az alábbiakban ezekbıl a 

„pláza-világ” metaforákból mutatunk be néhányat. 

Szociológiai nézıpontból a bevásárlóközpontokat Pierre Bourdieu az áruházról 

alkotott elméletébıl eredeztethetjük. Bourdieu öt ellentétpárba foglalta az áruház és a 

múzeum közötti különbségeket, amelyek közül az áruház tulajdonságai jól jellemzik a 

mai központokat is. A bevásárlóközpontokra jellemzı a zaj és a nyüzsgés, az érintés 

érzékszervi élménye- a szemléltetéssel szemben, és a szabadság érzése. A központokban 

gyors, gyakran felületes felmérést végzünk és a megvásárolható tárgyak élvezeti értékét 

mérlegeljük, míg a múzeumban a nem eladásra szánt munkákat egy meghatározott, 

rendet követı, ráérı módszeres vizsgálattal figyeljük meg (Bourdieu 2002). 

A legtöbb megközelítésben a bevásárlóközpont egy utópikus vágy tükreként jelenik 

meg (Morris 1993). Az épületek elhatárolódnak a külvilágtól, elrendezésükben, 

kialakításukban (az árucikkek elhelyezésétıl a hımérséklet szabályozásáig) egy 

fantasztikus, idealizált világ látszatát, képét tartják fenn. A Plázák olyan helyek, melyek 

a világ álomszerő rendjét alkotják, fantáziaszülemények, az idı, tér és szubjektivitás 

nyílt ellentmondásainak helyszínei. A tér belsı elrendezése (szökıkutak, egzotikus mő 

                                                 
36 A pszichikai biztonságérzet két legfontosabb városépítészeti vetülete a bőnözés csökkentése-a fizikai 
környezet formálásán keresztül, valamint a környezetben történı tájékozódás lehetıségének különféle 
szintő biztosítása (Lukovich 1997). 
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növényzet) a fogyasztás utópisztikus világát próbálja megteremteni, gyakran egy-egy 

gyári, közraktári épület átalakításával, a régi építészeti elemek megtartásával37 

teremtenek nosztalgikus hangulatot. A véget nem érı látnivalók szokatlan együttese, az 

egymással össze nem kapcsolható képek, jelentik a normát, az említett ambivalenciát38 

(Shields 1992: 7-9). 

Morris és Shields meglátásait Hankiss Elemér gondolatai is megerısítik. Hankiss 

véleménye szerint ezek zárt világok, biztonságosak és teljesek, a szépség és gazdagság 

varázsával veszik körül az ide belépıket. Ha az ember már bent van, akkor nehéz 

ellenállnia annak az érzésnek, hogy egy remek és boldog univerzum középpontjában áll, 

amelyben elfelejtheti a külsı világ fenyegetı létét. Az idelátogató szinte csak a kék eget 

és a napfényt látja, amelyet az üvegkupola kristály lapjai szőrnek és szellemítenek át. 

Ebben a miliıben nincs hó és nincs ólmos esı, nincs zivatar és nincs aszály, nincs tél és 

nyár, nincs nappal és éjszaka, semmi sem emlékeztet a  mulandóságra. Az idı itt 

megállt, helyébe az örökkévalóság illúziója lépett (Hankiss 1998: 18-19). Hankiss 

olvasatában a vásárlóközpont az utópia szelíd és boldogító változata, "egy 

áldemokratikus szürkületi zóna” a valóság és a kereskedelmileg elıállított képzeletvilág 

között, ahol mindenki névtelen és mindenki egyenlınek képzelheti magát, ahol 

nincsenek konfliktusok és viszályok, ahol nincsenek társadalmi osztályok, gazdagok és 

szegények, nincsenek gondok és kötelességek. Az épületek a hajdani "gyönyörök 

kertjének" reinkarnációi, mai változatai azoknak a távoli szigeteknek39, amelyeken a 

középkori és reneszánsz képzelet szerint a boldog lelkek lakoztak (Hankiss 1998: 42). 

Ez a világ (látszólag) tele van fontos és jelentıségteljes dolgokkal, a kiállított 

árucikkeket úgy tervezték és úgy reklámozzák, hogy azok a jelentés, az értelem, a cél 

élményét sugározzák, és az élet beteljesedését ígérjék. Feliratok, plakátok, 

reklámszövegek40 folyton folyvást hangsúlyozzák a jelentıségteljességnek ezt a 

dimenzióját. Sokszor többet ígérnek mint amit az árucikkek valaha is be tudnak váltani, 

                                                 
37 éttermeik gyakran emlékeztetnek gyarmati kocsmákra, tengerészkabinokra 
38 például a  fogyókúra központ a fagyizó mellett található 
39 A pláza sziget, de nem a külvilág ellentétes formája, hanem a külvilágban jelenlevı kultúra, trend, 
társadalmi modell szigete, mely csak annyiban különbözik a külvilágtól, hogy annak tökéletes illúzióját, 
megtisztított idealizált képét próbálja nyújtani hamis kulturális jegyekkel (Trencsényi 2000). 
40 A reklámok mágikus hatásának köszönhetıen egy új pulóver a tökéletesség és a beteljesülı élet 
szimbólumává válhat. Egy új rúzs vagy szemfesték az adottnál nagyszerőbb személyiséggel ajándékozhat 
meg minket. Egy ékszer a transzcendencia ragyogását hozhatja az életünkbe. Egy szép vagy drága 
ajándéktárgy, varázspálcaként, örömmel és jelentéssel tölthet föl egy emberi kapcsolatot, amelybıl már 
régen elszivárgott az öröm és a jelentés. A vásárlóközpont megszépíti, megszelidíti, trivializálja még 
magát az idegen világot is. Tele van meglepı titkokkal, mint a dzsungel, csakhogy itt ez nem ellenséges, 
hanem barátságos dzsungel, amely tele van kellemes meglepetésekkel (Hankiss 1998: 41). 
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de a végeredményen ez mit sem változtat: a pillanat hatása alatt az emberek elkábulnak 

(Hankiss 1998: 41). 

 Az üzletközpontok misztériumokat és ceremóniákat is felidéznek. Featherstone 

(1991)41 és mások szerint a fogyasztói társadalom, és szimbolikus középpontja, a 

vásárlóközpont, a hajdani karneválok archaikus és anarchikus erıinek nyitnak kaput, 

ugyanakkor mítoszt teremtenek és nosztalgikus emlékeket idéznek fel. Felidézik a múlt 

elveszett közösségeit és szomszédságait, egy olyan múltét, amelyben még létezett 

emberi együttlét és társadalmi kohézió. Az utalás egy elképzelt múltra különösen 

nyilvánvaló akkor és ott, amikor régi templomokat, áruházakat vagy gyárakat alakítanak 

át vásárlóközpontokká42 (Hankiss 1998: 20). Ebben a közegben az emberek 

felfokozottan keresik a rituális élethelyzeteket, melyek kiemelik ıket a térbıl, az idıbıl. 

Könnyen elveszítjük idıérzékünket, bámészkodunk, már régen máshol kellene lennünk, 

és mégis rójuk a passzázsokat, öntudatlanul hagyjuk, hogy bevezessenek minket egy 

szükségleteink kielégítését ígérı, csábító és inger gazdag díszletvilágba, mesterségesen 

teremtett mővi környezetbe. Ez a „csapda-világ” olyan hatást gyakorol ránk, hogy azt 

hisszük, mi akarjuk azt, amit teszünk, pedig errıl szó sincs. Az ember mélyrıl fakadó 

vágya, hogy ura legyen saját életének, emellett átélhesse az idıtlen, láthatatlan 

összetartozást sorstársaival. E két alapvetı szükségletet manipulálják a fogyasztói terek 

azzal, hogy a szent helyek mágikus légkörét ötvözik a szabadon cselekvı, tevékeny 

ember hitének illúziójával. Ezt a folyamatot hajszálpontosan írja le Meggyesi Tamás 

építész, aki a West End-del kapcsolatban úgy fogalmazott, hogy: diabolikus, 

parabolikus, szakrális hely” (Trencsényi 2000: 37). Más nézetek szerint is a 

bevásárlóközpontok a világ elembertelenítésének eszközei; rabul ejtik az embereket 

ahelyett, hogy felszabadítanák ıket. Úgy vélik, hogy a fogyasztói társadalom, és ezen 

belül a vásárlóközpont, egy foucault-i értelemben vett hatalom és a hatalom alá vettetés 

eszköze. Manipulálja az embereket, öntudatlan bábukká infantilizálja ıket a vágyak 

felkeltésének és azonnali kielégítésének ördögi körével (Hankiss 1998: 22). 

 

                                                 
41 Featherstone (1991) arra figyelmeztet, hogy a fogyasztói kultúra térhódítása nyomán megváltozott az a 
társadalmi tér, amelyben az emberi interakciók zajlanak: a test bemutatását elısegítı környezetek jönnek 
létre. A bevásárlóközpontok is legalább annyira az én-prezentáció terepei, mint a fogyasztáséi. A 
társadalmi tér ilyen átalakulásának hátterében az áll, hogy az egyénrıl egyre inkább a külsı megjelenés 
hordoz információt. 
 
42 Az épület vendéglıit gyakran tervezik úgy, hogy vitorlás hajó kabinjára, a gyarmati korszak tavernáira, 
a 30-as évek vasúti étkezı kocsijaira, 19. századi olasz villákra, vagy ısi pagodákra emlékeztessenek. 
 



 55 

 A „pláza-világok” megítélése tehát Janus-arcú. Azok az emberek, akik tudnak 

mit kezdeni az életükkel, akiknek van szabad akaratuk, céljuk, hivatásuk, azt az oldalát 

látják a bevásárlóközpontoknak, amelyik valóban pozitív, vagyis, hogy kultúrált 

körülmények közt lehet lebonyolítani a vásárlást. Ez a jelenség akkor okoz problémát, 

ha céltalanok vagyunk, ha azzal az érzéssel küzdünk, hogy kellene valami a jó 

közérzetünkhöz, amit a világ amúgy képtelen megadni, és amit megtalálunk ebben a 

mővi környezetben (Trencsényi 2000). 

 

3.2.3. A bevásárlóközpontok, mint „helyek” 

A bevásárlóközpontokkal kapcsolatos kultúrantropológiai megközelítések 

elsısorban azt a kérdéskört járják körül, hogy ezek a terek antropológiai helyekként 

értelmezhetıek –e.  Mary Douglas és Baron Isherwood szerint a központokra azért van 

szükség, hogy a kultúra kategóriái láthatóvá válhassanak és állandósulhassanak 

(Douglas - Isherwood 1979). A kultúra megjelenési formáit hordozó központok tehát 

túllépnek kereskedelmi szerepükön és olyan kulturális-gazdasági terekké válnak, 

amelyek önálló belsı szerkezettel rendelkeznek. Ugyanakkor a bevásárlóközpontok sem 

vizsgálhatók környezetüktıl függetlenül: rajtuk keresztül számos társadalmi és szociális 

jelenség és probléma fejezıdhet ki (Udvarhelyi 2000). 

Marc Auge 1995-ben megjelent Non Places: Introduction in Antropology of 

Supermodernity címő munkájában a helyek és a nem helyek elméletén keresztül közelít 

a bevásárlóközpontokhoz. Definíciója szerint helynek nevezhetık azok a szociális 

légkört teremtı terek, amelyek kapcsolatban állnak az identitással (példaként a 

szülıvárost hozza fel), emberi kapcsolatok színterei és emlékhelyek (amelyhez az 

egyénnek vagy egy adott csoportnak meghatározó emlékei, élményei főzıdnek).43 Auge 

megállapítja, hogy a bevásárlóközpontok- csakúgy, mint az autópályák és a repülıtéri 

várótermek-  nem hordozzák magukban a hely ismertetıjegyeit, így ezeket szociális 

magányosságot teremtı  nem-helyekként értelmezi (Auge 1995). 

A „helyek” definiálásával más tudományterületek is foglalkoznak. A 

kommunikációelmélet44  szerint  a hely üzenetet hordoz magában, olyan „rejtjeleket”, 

melyet használóinak kell megfejtenie. A feladó által létrehozott hely, önmagában egy 
                                                 
43 A nem-helyek viszont nem írhatók le a bennük lejátszódó emberi viszonyok vagy történetisége, vagy az 
emberi identitással való kapcsolatuk alapján (Auge 1995). 
44 A Jakobson-féle nyelvi kommunikációs tényezık jól adaptálhatók a „hely” kommunikációelméleti 
megközelítésében. 
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jel, jelentéssel akkor ruházódik fel, ha címzett megtölti azzal.45 A hely jelentését 

nagymértékben az odalátogatók „jelenlét-kommunikációi” (Ankerl 1991) határozzák 

meg. Ezek a jelenlét-kommunikációk különbözı módon, célzattal jönnek létre, 

kialakulásukat befolyásolja, hogy az egyes emberek, csoportok, mire használják a 

helyet. 

Az építészetben használatos „hely-elméletek” Chrisitian Norberg-Schulz (1971) 

és Charles Moore (1976) nevéhez köthetık. Schulz szerint a városépítészeti térbıl, 

amely egy fizikailag meghatározott és célszerően kialakított „üres” tér, akkor válik hely, 

amikor az a kulturális és a regionális kontextusból levezetett jelentést kap (Lukovich 

1997: 60). Schulz szempontjait Moore az emberi igények és a kulturális-, környezeti 

kontextus dimenzióival egészíti ki, s megállapítja, hogy a helyek létrejöttében fontos 

szerepe van a használók társadalmi és kulturális értékeinek, igényeinek is. A hely 

szelleme és jelentése három egymással összefüggı síkon nyilvánul meg; egyrészt az 

érzékszervi emlékeinken (látás, hallás, tapintás, szaglás és ízlelésen keresztül rögzített 

fizikai tulajdonságok) és az ezek segítségével jelentkezı asszociációkon keresztül, 

másrészt az ott folyó, illetve ott lehetséges tevékenységek kapcsán (séta, beszélgetés, 

vásárlás stb.) harmadsorban pedig szubjektív értékelésünkön keresztül (attraktív, 

kellemes, érdekes, zsúfolt, békés, sivár, forgalmas, stb.) (Lukovich 1997: 150). A három 

dimenzió mellett Rose még a helyek szimbolikus jelentésérıl is beszél. A szimbolikus 

interakcionalizmus alaptétele szerint az épített környezet – amely alapvetıen fizikai 

környezet – a jelentésadással társadalmi viszonyokat, státuszokat, emberi kapcsolatokat 

is szimbolizálhat és az emlékezet szerves részévé is válhat (Cséfalvay 1990). 

 Az antropológiai, kommunikációelméleti, építészeti aspektusból megfogalmazott 

„hely-elméletek” hasonló sajátosságokra világítanak rá. Mindhárom megközelítés az 

emberi tevékenységekhez, interakciókhoz, a használat során kialakuló jelentésekhez, 

emlékekhez, élményekhez köti a helyeket.46 Véleményem szerint – ebben a szintetizáló 

kontextusban – helyekként értelmezhetjük a bevásárlóközpontokat. Bár ezek a 

létesítmények egy mesterséges, sokszor sterilnek tőnı világot hoznak létre, 

egyértelmően  helyekké válnak, ha az odajáró fiatalok szemszögébıl vizsgáljuk ıket. 

Szerepük van az identitás kialakításában, illetve annak közvetítésében, társas 

                                                 
45 A hely használata (kontextus) során a feladó és a címzett között létrejön a kontaktus, melyet a közös kód 
(építészeti, térbeli, környezeti formanyelv) teremt meg (Jakobson 1995). 
46 A helyek magukba  foglalják élményeinket, tapasztalatainkat,  az identifikáció során pedig jelentısen 
befolyásolják a külsı világ belsı, tudati leképezését. Ezek a „hely-benyomások” a késıbbi, felnıttkori 
személyiségek kialakulásában is aktívan részt vesznek (Abbott-Chapman - Robertson 2001) 
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interakciók színhelyeként szolgálnak azaz meghatározóak az odajáró fiatalok közösségi 

életében. A bevásárlóközpontokban a fiatalok, noha kicsinyített formában, de 

szembesülnek a „valódi világ” szabályaival, miközben – kikapcsolódva, szórakozva – 

meg is tanulhatják azokat. 

 

 3.2.4. A bevásárlóközpontok, mint a fiatalok „harmadik helyei” 

A hely-elméletekbıl kiindulva Ray Oldenburg amerikai szociológus megalkotta 

a szabadidı eltöltésére szolgáló helyek terminológiáját, amelyben az otthon (elsı hely), 

az iskola/munkahely (második hely) mellett a harmadik helyek szocializációs, közösségi 

funkcióira hívja fel figyelmünket. Oldenburg értelmezésében a harmadik hely olyan 

közösségi színtér, ahol az emberek kellemes körülmények között, egymás társaságában 

tölthetik el szabadidejüket. Ezek a helyek fontos szerepet töltenek be egy adott 

közösség, csoport életében, erısítik az összetartozás, az együttlét érzetét, segítik a társas 

kapcsolatok kialakulását, biztonságot és állandóságot teremtı funkciójuknak47 

köszönhetıen óvják, „védelmezik” a betérıket (Oldenburg 1989). 

 Habár a harmadik helyek méret, megjelenés (külsı és belsı kialakítás), földrajzi 

elhelyezkedés stb. tekintetében különböznek egymástól, számos hasonló vonással is 

rendelkeznek. Oldenburg a harmadik helyek jellemvonásait48, a következıképpen 

foglalja össze: Az emberek általában olyan helyeket részesítenek elınyben, olyan 

helyszíneken találkoznak barátaikkal, ismerıseikkel, ahol jól érzik magukat, ahol 

nincsenek szigorúan vett szabályok, ahol mindenki saját maga lehet (semlegesség). A 

harmadik helyek a „mindenki egyenlı” elvet tartják szem elıtt: befogadóak, nyitottak, 

mindenkit szívesen látnak, nem állítanak fel különféle tagságra vonatkozó kritériumokat 

(egyenlıség). Ezek a helyek segítik a társas interakciók kibontakozását (társas 

kapcsolatok) és többnyire jó hangulatot teremtenek (szórakoztató-szabadidıs 

tevékenységek helyszíne). A létesítmények közül azok a legnépszerőbbek, amelyek a 

legkönnyebben megközelíthetıek és a legtovább tartanak nyitva (megközelíthetıség, 

elhelyezkedés) (Oldenburg 1989: 20-42). 
                                                 
47 v.ö. a pláza szimbolikus világával (A „pláza-világ” metafórák címő fejezettel) 
48 A vonások közül kettı kifejezetten a kisebb mérető harmadik helyeket (kávéházak, kocsmák, bárok 
stb.) jellemzi. Nem feltétlenül csak a kiszolgálás színvonala, az árak vagy a rendelkezésre álló 
parkolóhelyek száma miatt válhat vonzóvá egy hely, hanem az oda látogató törzsvendégek miatt is, akik 
szinte eggyé válnak, forrnak vele. Tılük lesz a hely egyedi, különleges, megismételhetlen, ık azok, akik 
szinte minden nap megfordulnak ott, ismerısként köszöntik az alkalmazottakat. Egyszóval 
hozzátartoznak a helyhez (törzsvendégek). E helyek melegséget, meghittséget árasztva az otthonosság 
légkörét is megteremthetik (Otthonosság). (Oldenburg 1989: 20-42). 
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A nemzetközi szakirodalomban számos kutatás foglalkozik Oldenburg 

elméletével. Számunkra azok a vizsgálatok a fontosak, amelyek a bevásárlóközponttal, 

mint a fiatalok harmadik helyeivel foglalkoznak, azaz a létesítmény identifikációs, 

szocializációs és szabadidı értelmes eltöltésére ösztönzı szerepét hangsúlyozzák. 

Míg a szülık azon vannak, hogy biztonságban tudják, megóvják gyermekeiket49, 

addig a fiatalok egyre határozottabban igénylik önállóságukat, függetlenségüket, az 

otthon és az iskolán kívül eltöltött színhelyeiket igyekszenek saját akaratuk szerint 

megválasztani. Ezek a színterek fontos kulturális, életteli helyekké, „birtokba vett” 

menedékké is válnak, ahol „távol” a felnıtt-társadalom rendszabályaitól- összetartozva 

önmaguk lehetnek50 (Matthes -Taylor - Percy-Smith - Limb 2000; Valentine 1996). 

Ezek a sajátosságok jól jellemzik a központokat is, bennük a felnıttek kontrollja 

kevésbé figyelhetı meg51, mint más nyilvános terek (klubok, kocsmák stb.) esetében. 

Az otthonnal foglakozó vizsgálódások52 (Sibley 1995) kimutatták, hogy az otthoni 

szocializációs környezettel való elégedetlenség egyik következménye lehet, hogy a 

fiatalok több idıt töltenek el a létesítményekben. A szülıkkel való gyakori 

konfliktushelyzetek eredményezhetik azt, hogy a fiatal, ezeket kikerülve, igyekszik 

teljesen elhatárolni és védeni  szabadidıs tevékenységeinek helyszíneit (Katz 1998). 

Lieberg (1995) állítása szerint a fiatalok életében a bevásárlóközpont  egy elszigetelt,  

biztonságos, helyként van jelen, ahová vagy azért mennek, hogy menedéket keresve, 

elmeneküljenek otthonról, vagy pedig azért, hogy kortársaikkal együtt legyenek. 

Lieberg utóbbi állítását támasztja alá Anthony (1985) vizsgálata is, amely megerısítette, 

hogy a fiatalok „természetes” helyként kezelik a bevásárlóközpontokat, bennük 

barátaikkal, ismerıseikkel találkoznak, jól érzik magukat. 

A „tér birtoklása” mellett a fiatalok épületen belüli térhasználata is árulkodik a 

serdülıkori identitás megnyilvánulásairól. Abbott kutatásában (Abbott-Chapmann – 

                                                 
49 A szülık kifejezetten örülnek, ha gyermekeik a Westendbe mennek, mert ott biztonságban vannak 
(Udvarhelyi 2002). 
50 Ez a hova-, és az együvé tartozás igénye erısen jelenik meg a fiataloknál. 
51 A bevásárlóközpont, mint szabadidıs tér a társadalmi kontroll által legitimált szabadidıs 
tevékenységek helyszíne. Maga a fogalom ellentétes jelentéstartalmakat hordoz magában: az egyén saját 
szabad akaratából dönti el, hogy szabadidejét hol, hogyan, kivel és mikor tölti el, azonban a tevékenység 
helyszínén nem bújhat ki a társadalmi kontroll, szabályozottság alól (Rojek 1985). Rojek ezen 
megállapítására reflektál Lukovich megjegyzése, miszerint a viselkedési szempontból közösséginek 
tekinthetı tevékenységek, illetve területek feletti kontroll jelentıs és vitatott városrendezési kérdéssé vált 
A befelé forduló, magánkézben lévı központokban kívánatos viselkedési minták az üzemeltetık által 
kifinomult eszközökkel (videokamerák) kontrolláltak (Lukovich 1997: 119). 
52 A szabadidıs terek a privát, biztonságos terek (otthon) újraértelmezéseként is megjelenhetnek 
(Valentine 1996), ugyanis az intergenerációs konfliktusok és stressz helyzetek felerısödésével, a 
menedéket biztosító tereket több fiatal keresi fel (Abbott-Chapmann - Robertson 2001). 
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Robertson 2001) az ausztrál fiatalok szabadidıs terekhez, tevékenységekhez főzıdı 

viszonyát vizsgálta szocio-térbeli kontextusban. A kutatók arra a kérdésre keresték a 

választ, hogy a fiatalok identitásának kialakulásában milyen szerepet játszik a 

szabadidı-szocializációs színtér. A vizsgálat során feltérképezték a mindennapi társas 

kapcsolatok (szabadidıs tevékenységek) és a hozzájuk kapcsolódó térbeli realizációk 

összefüggéseit illetve következtetéseket vontak le az ön- és a csoportértelmezést is 

befolyásoló térhasználatból. A bevásárlóközpontban lefolytatott terepmunka során 

egyértelmővé vált, hogy a fiatalok tevékenységeiknek megfelelıen eltérı tér-részeket 

használtak. Ha egyszerően bámészkodtak, „lógtak”, figyelték az embereket, akkor a 

zsúfolt térrészekben tőntek fel (éttermek környéke, lépcsıfordulók, stb.), ha saját maguk 

társaságára vágytak, akkor pedig a félreesı tereket részesítették elınyben. Ugyanakkor a 

fiatalok az egyes szabadidıs színtereket az alapján különböztették meg egymástól, hogy 

ott biztonságban érzik-e magukat vagy sem. Az általuk elutasított, problémás és 

konfliktusokkal teli helyeket negatív típusú emberekkel kapcsolták össze, s így is 

minısítették a helyek „jellegét”. Az elfogadás és az elutasítás53 , a tér és identitás 

élményére így olyan kategóriák hatottak, melyeket a fiatalok maguk hoztak létre. A 

térhasználat az egyéni és a csoport – identifikáció eszközévé vált, szerepe fontos az 

együvé tartozás érzetének kialakulásában (Abbott-Chapmann - Robertson 2001; 

Robertson - Rikkinen 2000). 

A bevásárlóközpont ugyanakkor az ifjúság szocializációjának részese és színtere is. 

A mai modern társadalmakban – ellentétben az archaikus társadalmakkal – a 

serdülıkori beavatásnak nincsenek intézményes (szabályozott, pontosan elıírt) keretei. 

Számos elmélet szerint az emberekben mégis él a beavatási szükséglet, vagyis a jelentıs 

életkori átmenetek idején igénylik a belsı és külsı változások jelentésteli megerısítését 

(Péley 2002: 9). Ezekben az években a szülıi, iskolai szocializációs minták könnyen 

háttérbe szorulnak, s helyettük a fogyasztói (a pláza által preferált és felkínált értékek, a 

média) minták kerülhetnek elıtérbe (Péley 2002)54. A „beavatásmentes 

társadalmakban” (Péley 2002), azért mégis vannak próbálkozások. Például a 

bevásárlóközpontokban. Itt a fiatal társas viselkedésformákat (udvarlás, ismerkedés, 

stb.) sajátíthat el, különbözı szerepeket próbálhat ki. A központ látogatása elıtt 

lezajlódó készülıdés (nemi szerepek kipróbálása) „rituálészerővé” válik: a lányok 

                                                 
53 v.ö. a Mehrabian-Russell-féle modellel 
54 A fiatalok nyitottá válnak a külsı értékek, a populáris minták befogadására. 
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sminkelnek, kiválasztják  ruhatárukból a megfelelı kellékeket (ruhák, cipık, táskák 

stb), a fiúk „megcsinálják hajukat”, „elıveszik legmenıbb cuccaikat” (Shields 1989).

A szórakozató funkció szemszögébıl nézve a bevásárlóközpont legnagyobb 

vonzereje, a „mindent egy helyen” elv. A fiatalok számára igen kényelmes, hogy 

szabadidejüket változatosan tölthetik el- egyetlen épületben. Elsısorban ezt a generációt 

célozzák meg a különféle szórakozási alternatívákat felkínáló létesítmények (játék-, 

biliárdterem, multiplex mozik, bowling stb.), természetesen fogyasztói környezetbe 

„csomagolva” (csábító kirakatok, színes, figyelemfelkeltı reklámok stb.). Az idejét itt 

eltöltı fiatal nem egyféle tevékenységre használja a teret, igyekszik színessé és 

változatossá tenni ott tartózkodásának idıtartamát. 

A fejezetben leírtak megerısítik azt a megállapítást, miszerint a fiatalok 

hétköznapjaiban a bevásárlóközpontok társas -szocializációs-szabadidıs színtérként, 

„harmadik helyekként” jelennek meg. Terepet biztosítanak a kortársi csoportok, 

kapcsolatok mőködési mechanizmusaihoz, a tinédzserek társas interakcióihoz és 

jelentıs hatást gyakorolnak  identitásuk kialakulására. A fiatalok többnyire azért 

keresik fel ezeket a biztonságos55, kellemes56 helyeket, hogy barátaik, ismerıseik 

társaságában57 – általuk megválasztott módon (beszélgetés, bámészkodás, vásárlás stb.) 

– eltöltsék szabadidejüket.  

                                                    

                                                 
55 v.ö. a Maslow-féle biztonsági igényekkel 
56 v.ö. a környezeti tényezıkkel 
57 v.ö. a Maslow-féle hovatartozási igényekkel 
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3.3.  Fogyasztás – Fogyasztói tér 

  

 A szabadidı eltöltésének módja egyre inkább a fogyasztáson58 keresztül 

megélhetı aktív élményszerzéshez kapcsolódik. A szabadidı eltöltésén keresztül 

megélhetı identitás az élményközpontú társadalom egyik fı mozgatórugójaként 

értelmezhetı. A „megnövekedett” szabadidı átalakítja minden generáció tér- és idıbeli, 

cselekvési játéktereit, a pihenésrıl, a szabadidırıl vallott nézeteit.  

Az ifjúság a fogyasztói- és szórakoztatóipar egyik legfontosabb célzott rétegévé 

vált (Gábor 2000b), az „élményközpontok” látogatóinak többsége is fiatal. A fiatalok 

önállósodásával a szórakozás igénye magasabb intenzitásfokon jelentkezik; ez a 

generáció már önálló fogyasztóként veheti igénybe a bevásárlóközpont szolgáltatásait.  

A disszertáció e nagyobb egysége a köré a megállapítás köré szervezıdik, hogy 

a bevásárlóközpontokban a fiatalok fogyasztanak. Az elsı fejezetben azt mutatjuk be, 

hogy milyen tényezık, minták befolyásolják a fiatalok fogyasztói szocializációját, 

fogyasztói szokásainak kialakulását. A második fejezetben a fogyasztás/vásárlás és a 

fiatalok sajátos, ebben az életkorban hangsúlyos kapcsolatára világítunk rá, majd 

felvázoljuk a fiatal fogyasztók tipológiai rendszerét. Az utolsó részben a legfrissebb 

magyarországi kutatások tükrében reális képet adunk a mai fiatalok életstílusáról, 

szabadidıs-, fogyasztási szokásairól. 

                                                 
58 A 80-as, 90-es évektıl megváltozott a fogyasztás szociológiai értékelése. Nyugat-európai és 

amerikai szerzık mind gyakrabban érvelnek amellett, hogy a fogyasztás jelenségét ki kell emelni a 
racionális döntés elméletének fátyla alól, pl. a „shoppingolást” kulturális jelenségként érdemes 
megközelíteni. A vásárlók egy ilyen felfogásban nem pusztán hasznossági függvényekben kalkuláló piaci 
cselekvık, hanem olyanok, akik a fogyasztással egyben identitásukat (ld. rekreációs vásárlói identitás) is 
létrehozzák, akik a javakkal társadalmi kapcsolataikról, pozíciójukról, presztízsükrıl döntenek. Clarke, 
Hall, Jefferson, Roberts már a 70-es években kimutatták, hogy az egyes szubkultúrákhoz tartozók 
miképpen használnak tárgyakat a csoport számára belülrıl értelmezhetı szimbolikus jelentıséggel. Az 
így megmutatkozó szimbólumok, áruk és vásárlás nyilvánvalóan nem értelmezhetı csupán a divat, a 
versengés, vagy a manipuláció perspektívájából, sokkal inkább az egyéni identitás folytonos építéseként, 
a jelentéstulajdonítások rendszereként. Colin Campbell amellett érvel, hogy a „shoppingolás” rekreációs, 
szabadidıs tevékenység, aminek kulturális vonatkozásaitól hiba lenne eltekinteni (Campbell 1997).  
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3.3.1.  A fogyasztás „belsı”59 motivációja: a család 

Elsısorban a család, a kortársi kapcsolatok, a fogyasztói kultúra által közvetített 

(média, reklámok, stb) szocializációs minták 60 alakítják, formálják a fiatalok 

életstílusát,61 fogyasztói magatartásformáit. 

Legerısebben s legmaradandóbban a származási kulturális körre jellemzı 

fogyasztási minták, preferenciák hatnak az egyén fogyasztói szocializációjára62. A 

család hatására létrejönnek azok a szokások, magatartásformák, attitődök, melyek az 

egyén „fogyasztását” felnıttkorban befolyásolják. (Utasi 1989) Az ifjúkorban 

elsajátított fogyasztási minta s az ennek nyomán alakuló preferenciarendszer a család 

kulturális körének, státuszcsoportjának, presztízsének megfelelı, ösztönösen 

begyakorolt, strukturált szokásrendként értelmezhetı. (Utasi 1989:52)  A szülık 

fogyasztói szokásai, magatartásmintái erıteljesen formálják a felnövekvı gyermek 

fogyasztói attitődjeit; a család tagjai elsıdleges fogyasztói mintákat, értékeket 

közvetítenek a fiatalok számára. Ez a spontán, kevésbé tudatos fogyasztói szokásokat 

kialakító „elızetes szocializáció”63 meghatározhatja a fiatal késıbbi életstílusát, 

fogyasztáshoz való viszonyát. Bourdieu ezen megállapítására reflektál a kulturális 

reprodukciós elmélete is, mely szerint a szülıi háttér mindenek elıtt a „kulturális tıkén” 

keresztül befolyásolja a fiatal személyiségének, habitusának alakulását. A család olyan 

készségekhez, stílushoz, modorhoz, ízléshez juttatja az egyént (jelen esetben a fiatalt), 

amelyek képessé teszik arra, hogy ismerısként mozogjon, megfelelıen kommunikáljon 

a világban (Bourdieu 1978). 

                                                 
59 A fogyasztás motivációjának belsı és külsı jelzıje a családon belüli és a kivülrıl érkezı hatásokat 
(kortárscsoport, média) jelöli. 
60 Az iskola fogyasztói szocializációban játszott szerepe kevésbé hangsúlyos, a szakadék egyre növekszik 
a közintézmények és a privát szféra között. Az elıbbiek intenzíven kontrollálják a gyerekeket, míg az 
utóbbiak inkább megengedik, hogy a gyerekek kifejezzék választásaikat, gyakorolják önállóságukat és 
dolgozzanak egyéni önmegvalósításukon. (Prout 2000) Az iskola konzervatív értékhordozása gyakran 
nincs összhangban a társadalmi környezet hordozta értékekkel (Sárik 2001), s  ahelyett, hogy egyenlı 
esélyeket biztosítana a fiatalok számára, fenntartja és újratermeli a család segítségével elsajátított 
kulturális tıkébıl eredı egyenlıtlenségeket.60 (Bourdieu 1978) 
61

Magyarországon az életmóddal, életstílussal kapcsolatos legjelentısebb vizsgálatok Losonczi Ágnes és 
Utasi Ágnes nevéhez főzıdnek. A (kutatásunk szempontjából releváns) szabadidı eltöltéséhez 
kapcsolódó fogyasztási dimenziók Losonczinál kulturális szükségletekként jelentkeztek (szórakozás, 
mővelıdés, sport, stb.), Utasi terminológiájában pedig többé-kevésbé négy nagyobb területet (rekreációs 
tevékenységek, családi szokások, tárgyi környezet, intellektuális tevékenységek ) ölelnek fel. (Utasi 1984)  
62 A fogyasztói szocializáció a fiatalok számára a fogyasztóvá váláshoz szükséges azon hatások, 
fogyasztói információk, ismeretek elsajátítása, melyeket a fogyasztói motivációk hoznak létre (Martin - 
Turley 2004). 
63 Ezt az „elızetes szocializációt” a kortársi kapcsolatok és az egyéb hatások késıbb módosíthatják.  
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  A család rekreációs belsı tartalmán64 (a szabadidı eltöltéshez kapcsolódó 

fogyasztási területek jellemzésén) keresztül képet kapunk a rekreáció (a szabadidı 

eltöltés) családi értékrendben elfoglalt helyérıl, szerepérıl. A „családvilágok” (Somlai 

1997) szabadidı szocializációs alternatívákat kínálnak fel a fiatalok számára: a közös 

családi együttlétek (vásárlás, utazás, sportolás, stb.) az ünnepek, a szabadidı 

eltöltésének lehetséges formáit rejtik magukban. A szülık által jól megválasztott, 

élvezetes programok ismét követendı mintaként szolgálhatnak, a késıbbiekben pedig a 

fiatal is szívesen választja ezeket az idıtöltési szokásokat. 

 Ideális esetben a család a szabadidı eltöltés egyensúlyának kialakítására 

törekszik, figyelembe veszi a fiatal önálló és szabad döntéseit. Súlyos konfliktusokat 

eredményezhet, ha a szülı túlzott gondoskodásával, szeretetével, erıs szülıi 

kontrolljával „fojtja meg”, izolálja gyermekét, akadályozza a családon kívüli 

kapcsolatok létesítését.65 Gyakori, hogy a szülı meggátolja gyermekét abban, hogy az 

kortársaival töltse szabadidejét, ehelyett minden otthoni szórakozási lehetıséget 

biztosítva (Internet, DVD, Playstation, stb.) a szabadidı magányos eltöltése felé sodorja 

ıt. Ezekben az esetekben a szülı figyelmen kívül hagyja a kortársi kapcsolatok 

szükségszerőségét, igényét, gyermeke szabadidıs terét az otthonra korlátozza. 

A család objektív kerete (anyagi körülményei) és a fiatalok szubjektív igényei 

közt meglévı különbségek is feszültséghez, a jóléti bőnözés kialakulásához 

vezethetnek. A tömegkommunikáció, a szórakoztatóipar a kortársi csoportok által 

sugallt fogyasztói értékrendek, normák követéséhez sokszor nincsenek meg a megfelelı 

anyagi feltételek, e miatt a fiatalok kénytelenek más eszközöket is igénybe venni a 

vágyott termékek, márkák, szolgáltatások megszerzésére.  

Összességében megállapítható, hogy a család szabadidı eltöltési, fogyasztói 

szokásai meghatározzák a fiatalok szocializációját, azonban csak az egyéb 

szocializációs tényezık hatásaival együtt képesek kialakítani a fiatal fogyasztói képét, 

„rekreációs” identitását. 

 

  

                                                 
64 vö. Losonczi (1977) és Utasi (1984) 
65 A fiatalok egyre jobban igénylik önállóságukat, függetlenségüket, fıleg akkor, amikor arról van szó, 
hogy hol és miként töltsék el szabadidejüket A szülıi kontroll, az egyes életkorokban, eltérı mértékben 
van jelen, a gyerekek viszont épp ennek a jelenlétnek a minimalizálására törekszenek. (Valentine 1996) 
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3.3.2. A fogyasztás „külsı” motivációi: a kortárscsoport és a média 

 

 A csoportlét intenzitása és tartama a társadalmilag egyenrangú (hasonló korú, 

hasonló társadalmi helyzető) tagok akaratának a függvénye. A „tagok” alakítják ki a 

csoporthierarchiát, az alá- és fölérendeltséget, szabályozzák a jogokat és 

kötelezettségeket. Azt, hogy valaki milyen helyet foglal el egy adott csoportban a 

személyes tulajdonságain (rátermettségen) túl, a fogyasztáshoz való viszonya is 

meghatározza. A fiatalok tisztelik, szinte felnéznek arra, aki ismeri a márkákat, a „menı 

termékeket” és beszélni is tud róluk. (Riesmann 1973: 130) A fogyasztásban élenjáró és 

a szerényebben fogyasztó csoporttagok közt szüntelen versengés zajlik, a fogyasztás 

kapcsán határozott, markáns véleményt megfogalmazók irányítókká, a csoport 

vezetıivé válhatnak, míg azok, akik elhallgatják „értékpreferenciáikat” 

elszigetelıdhetnek. (vö. Riesmann 1973)  

A kortárscsoportok kívül állóságuk, egyediségük, „fogyasztói státusuk” 

kifejezésére sokszor saját nyelvben (szavakban, kifejezésekben), öltözködésben, 

kommunikációban, szokásokban megnyilvánuló szimbólumrendszert hoznak létre. Ezek 

az egyedi jelek a csoport tagjainak összetartását, a csoport társadalomban és a 

fogyasztás világában elfoglalt helyét szimbolizálják. (Somlai 1997)   

A csoporttá szervezıdést nemcsak a valahová való tartozás igénye, hanem a 

fiatalok önmegvalósítás, önérvényesítés iránti vágya is motiválja. A tinédzserek 

mindent megtesznek azért, hogy „kialakítsák” saját identitásukat, hogy az öltözködés 

területén, a zenében, a szóhasználatban, a táncban, stb. kipróbálják az önkifejezés 

(„megmutatás”) különféle módozatait.66 Mindezek mellett törekednek a mások által 

való elismerésre, elismertségre, az eltérı korúak figyelmének felkeltésére, cselekedeteik 

pozitív megerısítésére is. Napjainkban a fiatalok többsége már nem pusztán szülıi vagy 

tanári elismerésre vágyik, szemükben a gyors siker, az anyagi jólét is jelenthet  

boldogságot,  örömet.  

A felsorolt alternatív magatartásminták nemcsak a társadalomban való 

eligazodást segíthetik, hanem a szabadidı hasznos, megfelelı eltöltését is. A szabadidı 

                                                 
66 A fiatalok körében  az önkifejezés egyik legegyértelmőbb megjelenési formája a divat, kezdve a 
ruháktól a testdíszítésig (piercing, tetoválás, testfestés), a hajfestéstıl a zenéig. A divat kategóriájába 
tartozik a modellek világának követése (bulémia, anorexia, diéták, testépítés), illetve a trendek átvétele 
(vegetarianizmus, stb.) is. A divat olyan ízlésformáló jelenség, amely külsıleg végzi az egyén (a fiatal) 
társadalmasítását. (Simmel 1973) Bizonyos minták (ruha, cipı, hajviselet, stb.) átvétele révén a fiatal úgy 
érezheti, hogy megfelel a vele szemben támasztott követelményeknek, helye van abban a csoportban, 
amelynek tagja akar lenni. (Somlai 1997) 
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eltöltésének módja és intenzitása kortárscsoportonként változik. A városi fiatalok 

csoportjai szívesen járnak gyorséttermekbe, internet-kávézókba, elıszeretettel látogatják 

a játék és fittnesztermeket, videó-kölcsönzıket, chatelnek barátaikkal, böngészik az 

internetes oldalakat. A kisebb településen, falvakban lakó tinédzserek – lehetıségek 

hiányában –zenét hallgatnak, diszkóba vagy moziba mennek. A zenehallgatáson, 

mozilátogatáson, plázába járáson, stb. kívül a televíziónézés is kedvelt szórakozási 

lehetısége a fiataloknak. A mára már hagyományosnak tekinthetı médiumok (film, 

újság, televízió, videó stb.) mellett a gyorsan elterjedı új technológiák is egyre 

jelentısebb szerepet játszanak a gyerekek mindennapjaiban. A fiatalok a személyes 

tapasztalatokon túl a média révén szereznek benyomásokat az ıket körülvevı világról 

(Kósa 2003). A médiumok által közvetített „információk”, képi világok jelentısen 

befolyásolják a serdülık viselkedését, gondolkodás- és életmódját, behatárolják a 

fiatalok szabadidejét. A serdülık hosszú órákat töltenek tévénézéssel, internetezéssel, 

napi programjaikat is többnyire az adásidıhöz igazítják. A televízióban, filmen, stb. 

látott mősorok (különösen a videoklipek) rendkívüli módon fölgyorsítják az 

érzékelésüket a valóságban zajló történéseket sokszor lassúnak, unalmasnak találják 

(Werner 1998).  

 

3.3.3. A fogyasztás, mint a fiatalok identifikációs eszköze 

 

Az önállóságra való törekvés tehát együtt jár a fiatalok aktív fogyasztóvá 

válásával. Növekszik a saját fogyasztási javakkal, mindenekelıtt a szórakoztatóiparhoz, 

illetve a jármőiparhoz kapcsolódó termékekkel való ellátottságuk. Napjainkban a 

szórakoztatóipar, a gyorséttermek, az autógyárak egyik legfontosabb célközönségének a 

középiskolásokat tartják. 17-18 éves korban a fiatalok többsége már megszerzi 

jogosítványát, szert tesz elsı bankkártyájára. E korai életszakaszban elsajátított 

fogyasztói mentalitás kihat a késıbbi életvitelükre, befolyásolja kialakulóban lévı 

személyiségüket. (Gábor 2000a) 

A fogyasztás a serdülıkori identitás szimbolikus kifejezıeszközeként is 

értelmezhetı. A tinédzserek szemében a vásárlás fontos, hasznos, izgalmas ugyanakkor 

szórakoztató idıtöltésnek számít. (Taylor - Cosenza 2002) Az ún. rekreációs vásárlás67 

                                                 
67A bevásárlóközpontok rekreációs vásárlói alapvetıen (altípusok megállapítása nélkül) két nagyobb 
csoportba sorolhatók. Azok a fogyasztók, akik kimondottan az akciókra, leárazásokra „vadásznak”, akkor 
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(Bellenger -Korgaonkar 1980; Bloch - Ridgway - Nelson 1991; Campbell 1997; Guiry - 

Lutz 2000) következı dimenziói (Guiry - Lutz 2000) jól tükrözik a fiatalok által 

preferált vásárlói magatartásformákat. A többnyire spontán módon, pillanatnyi 

elhatározásból (spontaneitás) vásárló fiatalok élvezik (élvezetesség) a fogyasztást. 

Ritkán vásárolnak egyedül, szeretik, ha barátaik velük vannak és segítik döntéseiket 

(társas dimenzió) Elsısorban az érdekes, izgalmas dolgokat („felfedezés”) keresik, s 

miközben vásárolnak, elképzelik, hogyan állna rajtuk az adott termék - s ha a 

képzelıerejük nem elégíti ki ıket, felpróbálgatják a ruhákat - (fantázia).  Az ilyen típusú 

vásárlás során kialakul egy a  fiatal életérzését pozitív módon befolyásoló rekreációs 

vásárlói identitás, amely ezen generáció önmegvalósító szándékaival, szolgáltatásokkal, 

termékekkel, márkanevekkel való identifikációjával hozható összefüggésbe  (Bloch 

1986; Shamir 1992).  

A fiatalok már 11-12 évesen egyértelmően meg tudják nevezni  az általuk 

kedvelt márkákat is, az ı szemükben a „trendiség”, a divatosság, az eredetiség 

mindennél elıbbre való. Nyitottak az új dolgokra, szívesen kipróbálják az ismeretlent, 

jelszavuk: „Ami modern, az jó is."68  Többnyire a generációjuk által elismert logókat 

részesítik elınyben, ezek ugyanis megfelelıen tükrözik a fiatalos életérzést, életstílust. 

Ebben az értelmezésben a fiatalok az öltözködés, a hajviselet, a megvásárolt márkás 

termékek (pl. mobiltelefon), a nyelvhasználat, a szabadidı eltöltésére alkalmas helyek, 

helyszínek, a különféle metakommunikációs eszközök segítségével fejezik ki 

egyéniségüket, kommunikálják csoporthoz való tartozásukat. 

 Együvé tartozásukat, identitásukat „helyfoglalásukkal” (Somlai 1997) is 

demonstrálják, elıszeretettel válogatnak a meglévı szórakoztató-bevásárló 

létesítmények között is.69 A tehetısebbek, a sznobok elınyben részesítik az elegáns, 

kívül-belül gazdagságot szimbolizáló épületeket (pl. Westend City Center, Duna Pláza), 

míg a szerényebb anyagi körülmények közt élık, a város külsı részein lakók számára az 

                                                                                                                                               
lesznek a legelégedettebbek, ha a legkedvezıbb áron tudják megvásárolni a kívánt árukat (Gyakran több 
órát keresgélnek, idejüket nem sajnálják a cél érdekében). Számukra a központ által kínált szórakozási 
lehetıségek másodlagosak, bár pozitív módon befolyásolhatják az ott eltöltött idı minıségét (Bloch – 
Ridgway - Nelson 1991). A másik csoportba azok a vásárlók tartoznak, akiknek nem feltétlenül a 
gazdaságosság a legfıbb céljuk. İk saját maguk szórakoztatására vásárolnak, nem konkrét árukat 
keresnek, hanem inkább pillanatnyi hangulatuktól függ, hogy mit vesznek meg. Számukra a központ, egy 
szórakoztató -szabadidıs-társas színtérként van jelen, ahol többek közt vásárolni is lehet (Thaler 1985). 
68 Az emberek sok esetben nem azért vásárolnak, hogy megszerezzék az árut, terméket, hanem azért, 
hogy kielégítsék az új iránti vágyaikat, hogy örömet szerezzenek maguknak. (Hirschman - Holbrook 
1982)  
69 A generáció nem tekinthetı homogénnek, a fiatalok elkülönülı, magukat saját identifikációs 
eszközeikkel azonosító kortársi csoportokhoz, társaságokhoz tartoznak (Ebenkamp 1999), ezek a 
választások tükrözıdnek eltérı térhasználatukban is.  
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egyszerőbb, hivalkodástól mentes központok jelentik a menedéket (pl. Pólus Center).70 

A megadott idın és a választott  téren belül a fogyasztás arra szolgál, hogy az egyén 

valamit elmondjon magáról, családjáról, a helyrıl, ahonnan származik, vagy ahol lakik 

(Douglas - Isherwood 1979: 45). Az ilyen jellegő szimbolikus fogyasztásban a javak 

jelekké, jelentéssel felruházott megkülönböztetésekké lényegülnek át. A fogyasztói 

terek maguk is élvezetet nyújtó, szimbolikusan fogyasztható terekké (árucikkekké) 

alakulnak át, ki-ki a saját igényeihez (esztétikai, biztonsági, társas, fogyasztói stb.) 

alkalmazkodva, „fogyasztja” el ezeket a helyeket. A fogyasztás valamennyi tárgynak és 

üzenetnek az összességévé válik, egy olyan összefüggı beszéddé, mely magáról a 

fogyasztóról szól, árulkodik. (Baudrillard 1987) A plázában vásárolt termékek, az itt 

elsajátított értékek és normarendszerek mind-mind egy sajátos szubkultúrához való 

tartozást jelölnek. A fiatal a plázába járással, a plázában történı vásárlással nemcsak 

szőkebb, hanem tágabb környezetének is jelzi hovatartozását, utal világnézetére, 

kortársaihoz, és az idısebb korosztályokhoz való viszonyára.  

 

3.3.4. Fogyasztói tipológia 

 

A fogyasztói kultúra71 és a bevásárlóközpontok közti kapcsolat megítélésekor 

alapvetıen kétféle megközelítés körvonalazódik. Az egyik aspektus a 

bevásárlóközpontok jellemzıit egy külsı mércéhez (valósághoz, való világhoz) képest 

fogalmazza meg – leginkább negatív értelemben. Baudrillard szerint elértük azt a 

pontot, ahol a fogyasztás hatalmába kerítette az élet egészét, ahol az összes tevékenység 

ugyanabban a sorrendben követi egymást, ahol a kielégülés óramő pontossággal elıre 

ütemezett, és ahol a környezet teljes, tökéletesen klimatizált, mindennel felszerelt. 

                                                 
70 Az intézmények vezetıi mindent elkövetnek azért, hogy távol tartsák a szegénységet (faji, egyéb 
alapon) kizárják a plázákba nem tartozó „gyanús” elemeket. (Cohen 1997; Udvarhelyi 2004) 
71 A szociológiában már a XIX. század végén a XX. század elején találkozhatunk a fogyasztás társadalmi 
összefüggéseit vizsgáló tanulmányokkal, írásokkal (Veblen 1899; Simmel 1900; Weber 1904; Halbwachs
1913) Az 1970-es és 80-as években a fogyasztói társadalommal kapcsolatos elméletek megfogalmazták a 
tételt, mely szerint az új és egyre bıvülı fogyasztói kereslet az egyik legfontosabb oka az ipari 
forradalom néven ismert gazdasági jelenség dinamizmusának és a tömegtársadalom kialakulásának. Colin 
Campbell egyike volt azoknak, akik kidolgozták a modern fogyasztói ethosz történeti modelljét. 
Campbell szerint a fogyasztást kultúraként meghatározni az indokolja, hogy benne sajátos értékrend és 
etika fejezıdik ki. A tömegtermelés körülményei között ez az értékrend vagy etikai mérce a hedonizmust 
emeli piedesztálra, kiszorítva a „hagyományos” polgári erényeket, mint amilyen a szorgalom és az 
önmegtartóztatás (Campbell 1996). A fogyasztók nemcsak árucikkeket vesznek, hanem befogadják a 
választói alternatívák és a boldogság reklámok sugallta mintáit is….Az egyéneket arra ösztökélik, hogy 
árucikkekben találják meg személyes jólétük kulcsát, sıt a saját énjüket is mint árucikket fogják fel. Az 
ember nemcsak a munkaerejét és a tudását adja el, de éppúgy áruba bocsátja önmagáról táplált képét, 
mint a személyiségét (Fox - Lears 1983) 
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(Baudrillard 1988) Ez a nézıpont a fogyasztást gondolkodás nélküli cselekedetnek 

tekinti, ahol a fogyasztó a különféle termékeket csak és kizárólag önmagáért imádja, 

személyes presztízse növelésére és pozíciójának javítására használja.72 (Douglas 1996) 

E szerint a nézet szerint semmiféle személyes döntés vagy preferencia nem játszik 

szerepet abban, ahogyan a fogyasztó a bevásárlóközpontokat, vagy az ott bemutatott 

árukat használja. A másik szemléletmód a fogyasztást kreatív, a kultúrába mélyen 

beágyazott, aktív folyamatnak tekinti. A fiatalok tevékenysége nem illeszthetı pusztán a 

gondolkodás nélküli és a bevásárlóközpont által kizárólagosan diktált fogyasztás 

logikájába. İk maguk is fontosnak tartják, hogy differenciáljanak a különbözı 

tevékenységek között: többek számára a bevásárlóközpont a szórakozás tárgya, forrása, 

mások szemében egy praktikus, klimatizált, biztonságos találkozóhely, megint mások 

számára az anonimitás tere.73 (Udvarhelyi 2004)  

A tinédzserek bevásárlóközpontokhoz főzıdı attitődjeivel, fogyasztói 

csoportjaival számos tanulmány foglalkozott már; ezek közül a legfontosabb – és 

kutatásunk szempontjából talán a leginkább hasznosítható – Peter Bloch, Nancy 

Ridgway és Scott Dawson 1994-es vizsgálata. A szerzık – az amerikai fiatalok vásárlási 

és szabadidıs szokásait tanulmányozva – négy, egymástól markánsan különbözı 

fogyasztói csoportot különítettek el. Az elsı csoportba azokat az ún. „megszállott” 

fiatalokat sorolták, akik életében a bevásárlóközpontok központi szerepet töltenek be 

(ık többnyire ezeket a létesítményeket keresik fel, ha vásárolni vagy szórakozni 

akarnak). A második kategóriába kerültek a hagyományırzı fiatal fogyasztók74, akik 

sokszor járnak a bevásárlóközpontokba vásárolni, ám viszonylag ritkán veszik igénybe 

az intézmények által kínált szórakozási lehetıségeket, szolgáltatásokat, kerülik a 

nézelıdést, bámészkodást, a felesleges idıtöltést. A szerzık a harmadik csoportba 

azokat a „bámészkodó” fiatalokat rendezték, akik annak ellenére, hogy gyakran 

látogatják az efféle létesítményeket, vásárolni csak igen ritkán szoktak. Ezek a fiatalok 

(vásárlási módjukra a spontaneitás jellemzı) inkább bámészkodnak, figyelik az 

                                                 
72 Bourdieu a társadalmi és személyes presztízs erıltetett növelésének érzékeltetésére vezette be a 
„modern sznobizmus” kifejezést, amely ellentétben a hagyományos sznobizmussal, már nem csupán a 
mővelt elit egy töredékének sajátja. „A középosztályok tagjai például a magas kultúra másodrangú 
termékeiben vagy a közvetlen kulturális élmények pótlékaiban, amiket a modern kommunikációs 
eszközök, a rádió, a televízió, az ismeretterjesztı mővek és a folyóiratok nyújtanak, találják meg az 
alkalmat arra, hogy kifejezzék a mővelt osztályokkal való kulturális azonosulásuk igényét (Bourdieu 
1978: 145).  
73 Sokan azért járnak a bevásárlóközpontokba, hogy egyedül és nyugodt körülmények között 
vásárolhassanak, a fiatal nık gyakran vásárolnak, amikor valamilyen személyes sérelem éri ıket, ilyenkor 
kikapcsolódnak, vigasztalják magukat. (Udvarhelyi 2004) 
74 v.ö. a Törıcsik - Hoffmeister Tóth - féle tipológiával (1995) 
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embereket, elfogyasztanak egy-egy hamburgert, vagy megisznak egy kólát. A negyedik 

kategóriába kerültek azok a minimalista fogyasztók akik csak kivételes alkalmakkor 

veszik igénybe  a bevásárlóközpontok nyújtotta lehetıségeket. Szinte soha nem 

étkeznek, nem is bámészkodnak, nem vesznek részt a rendezvényeken, elkerülik a 

különféle szórakoztató egységeket (mozi, bowling, játékterem, stb) is (Bloch - Ridgway 

- Dawson 1994). 

A fiatalok nem csupán a bevásárlóközpontokhoz való viszonyulásuk alapján 

különíthetık el, hanem anyagi helyzetük, vásárlóerejük, érzelmi beállítódásuk, 

életfelfogásuk, értékrendjeik szerint is. Az alábbiakban bemutatjuk azt a 

kategóriarendszert, amelyet a fent említett tényezık figyelembe vételével – tudományos 

adatok felhasználásával – Tırıcsik Mária és Hoffmeister Tóth Ágnes (1995) alkotott 

meg. A kategóriarendszer a 14-24 év közötti fiatalok öt egymástól elkülönülı csoportját 

határozza meg. Az elsı csoportba („törekvık”) a kutatók azokat a fiatalokat75 sorolták, 

akik képesek alkalmazkodni a változó világ követelményeihez, mindent hajlandók 

megtenni a sikerért, a társadalmi elımenetelért. A második csoportot 

(„hagyományırzık”) azok az ifjak alkotják76, akik a stresszel szemben a nyugodt életet 

részesítik elınyben, akik fontosnak tartják a társadalmi normák betartását, a 

hagyományokat pedig többre értékelik, az újításoknál. A harmadik csoportba azok a 

„befutók” kerültek77, akik neveltetésüknek és iskoláztatásuknak köszönhetıen 

jómódban élnek, nem vállalnak felesleges kockázatot, és nem szorulnak arra sem, hogy 

másokhoz alkalmazkodjanak. A negyedik csoportba („vesztesek”) azon rossz anyagi 

körülmények közt élı fiatalok tartoznak78, akik az államtól várják gazdasági problémáik 

orvoslását, követik a normákat, szokásrendeket, és fontosnak tartják a nemzeti tudat 

megırzését. A kategóriarendszer utolsó csoportját („hedonisták”) azok az individualista 

fiatalok teszik ki79, akik életében a pénz, a siker és az anyagi jólét kiemelt szerepet kap, 

                                                 
75 Sok lány tartozik ebbe a csoportba, de nem budapestiek, hanem inkább vidéki városban élı diákok. 
76 Elsısorban lányok, mégpedig falun élık tartoznak ebbe a csoportba. Fogyasztói magatartásuk 
jellemzıje, hogy sokkal gyanakvóbban viszonyulnak a márkákhoz, és a reklámoknak ık hisznek a 
legkevésbé. 
77 Nagyrészt értelmiségi vagy vállalkozói családból származó, fıleg a megyeszékhelyeken és a 
fıvárosban élı fiúk tartoznak e kategóriába. Gondolkodásukat a liberalizmus és az optimizmus jellemzi. 
Többségében pártolják a piaci versenyt. 
78 Többnyire 18 éven felüliek, falun vagy kisvárosban élık sorolhatók ebbe a kategóriába. Több köztük a 
fiú, mint a lány. Sokuk fizikai munkás. 
79 A 17-20 év közötti fiatalok nagy arányban képviseltetik magukat ebben a csoportban. A csoport 
tagjainak többsége Budapesten élı fiú, fogyasztói magatartásukra kiemelkedıen jellemzı a 
márkatudatosság.   
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akik habzsolják az életet, megragadják a kínálkozó lehetıségeket, szórakoznak, és 

mértéktelenül fogyasztanak.  

 Az itt felvázolt két tipológia rendszer egybecsengései egyértelmőek. A 

„hagyományırzık” esetében az amerikai megközelítés a tradicionális fogyasztói 

magatartást emeli ki, míg a magyar az egész életvitelre jellemzı érték-, és 

hagyománytiszteletet. A „törekvı”, „hedonista”, „befutó” életfelfogású fiatalok 

fogyasztói szokásai leginkább a „megszállottakéval” állítható párhuzamba. 

 

3.3.5. Fiatalok életmódja, szabadidıs szokásai 
 

A 14-24 éves fiatalok értékvilágának, életstílusának, szabadidıs és fogyasztói 

szokásainak feltárása céljából – az elmúlt öt évben – három nagyobb kutatás készült.80 

A Gyermek-, és Ifjúsági Sportminisztérium által kezdeményezett mindhárom felmérést 

a GfK Hungária munkatársai folytatták le. Az elsı vizsgálatot 1999-ben, a másodikat 

2001-ben, a harmadikat 2003-ban végezték el egy 1500 fıs országos reprezentatív 

mintán. 81 

A korosztály szabadidı- eltöltési szokásaiban - 2001 óta- gyökeres változások 

nem következtek be, néhány érdekesebb elmozdulás azonban szembeötlı. Bár 

állandóságot mutat a fiatalok legkedveltebb szórakozási formáinak sorrendje  úgy tőnik 

a könnyebb, modern szórakozási formák teret nyertek a kultúraorientált szabadidıs 

tevékenységekkel szemben. Míg két évvel ezelıtt a megkérdezettek 19 százaléka ült le 

legalább hetenként egyszer a számítógép elé, ma már 10 százalékkal többen tesznek így. 

Különösen érdekes, hogy ma egyértelmően a legfiatalabbak (a 14-16 évesek) használják 

a leggyakrabban szabadidejükben az internetet, noha két éve épp ık voltak a 

sereghajtók. A szabadidejüket számítógépes játékokkal töltık aránya is a 14-16 évesek 

körében emelkedett. A fenti változások eredményeképpen ma már egyértelmően a 14-

16 évesek töltik a legtöbb idıt számítógéppel összefüggı tevékenységekkel. Az eddig 

elemzett két szórakozáson kívül még a bulizás és a szórakozóhelyekre-, diszkóba-járás 

vált gyakrabban őzött szabadidıs tevékenységgé.  

                                                 
80 Az Ifjúság 2004 kutatás tanulmánykötetét még nem adták ki. 
81 A kutatók mindhárom felmérésben azonos célcsoporttal, módszertannal, hasonló kérdıívvel dolgoztak, 
a rendelkezésre álló adatok tehát összehasonlításra, változások mérésére is alkalmasak. Sajnos a kutatások 
teljes beszámolói nem nyilvánosak, ennek a fejezetnek az elkészítéséhez csak a Minisztárium által 
rendelkezésünkre bocsátott (rész) anyagokat tudtuk felhasználni. 
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A kikapcsolódás ezen formáját elsısorban a fiúk részesítik elınyben, csakúgy, mint a 

korábban említett „számítógépezést” vagy a sportolást. Mivel a korosztály szabadideje 

nem növekedett, egyes tevékenységek kedveltsége csak úgy emelkedhetett, ha más 

elfoglaltságok viszont ritkábbá váltak. A népszerőbbé vált szórakozásokhoz, úgy tőnik, 

hogy az olvasásra fordított idı csökkentésével biztosított idıt a korcsoport: ennek 

megfelelıen az újságot legalább heti rendszerességgel olvasók aránya 3, a könyvet 

olvasóké 5 százalékkal esett vissza. Ezen változások eredményeként sem változott 

ugyanakkor a fiatalok legkedveltebb szórakozási formáinak sorrendje: továbbra is a 

zenehallgatás-tévénézés-barátokkal együttlét jelenti a három leggyakoribb 

elfoglaltságot. A fentiekkel szemben inkább a lányok körében kedvelt a boltok járása, a 

plázázás, de a könyvolvasás is erısen „nıies” kikapcsolódási formának számít. 

Némiképp hasonló tendencia érvényes a kultúrálódás egy másik formájára is: ugyan 

színházba a korosztálynak csak kisebb része jut el, viszont ezen belül a lányok kissé 

gyakrabban, mint a fiúk. A szépítkezés egyértelmően inkább a lányok idejébıl foglal el 

jelentıs részt  

 

3.3.6. A szabadidı mennyisége 
 
 

A rendelkezésre álló szabadidı megítélése a korábbi felmérésekhez képest 

negatívan változott. A kevesebb szabadidı érzése elsısorban a fiatalabb 

korosztályokban (14-16 éves) szembetőnı. Úgy tőnik, hogy az életritmus folyamatos 

gyorsulása, amely a korábbiakban viszonylag érintetlenül hagyta az oktatási rendszer 

némiképp zárt világában élıket, immáron a legfiatalabbakat is elérte. A túlterheltség-

érzéssel és az átlagos szabadidı mennyiségének változásával kapcsolatban a trendatatok 

a szabadidı kismértékő zsugorodásáról tanúskodnak: az 1999-es felméréshez képest 

most körülbelül félórával kevesebb a hétközben rendelkezésre álló szabadidı,  azaz egy 

fiatal egy átlagos hétköznap mintegy 3 és fél óra, egy hétvégi napon pedig körülbelül 7 

óra szabadidıvel rendelkezik. 82 

                                                 
82 A megkérdezettek lakóhelye komoly mértékben befolyásolja a rendelkezésre álló szabadidıt: a 
kistelepülésen lakóknak jóval kevesebb az idejük, mint a nagyvárosi lakosoknak, amiben bizonyára 
szerepet játszik, hogy a falusiaknak az iskolába, munkahelyre történı ingázás gyakran többórás utazást 
jelent naponta, továbbá az itt lakók gyakran az otthoni gazdálkodásba is besegítenek, ami bizonyosan 
csak a szabadidejük rovására történhet.  
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3.3.7. Zsebpénz és szórakozásra fordított kiadások 

 

A korábbi adatokhoz képest ismét dinamikusan növekedett a fiatalok szabadidıs 

és szórakozással kapcsolatos kiadása, a 7720 Ft-os átlag (2001), 9642 Ft-ra 

emelkedett.83 Komoly eltérések vannak az egyes évjáratok költésében: míg a 14-16 

évesek egy hónapban átlagosan 4.700 forintot költhetnek szórakozásra, a 20 év felettiek 

már 12.500-at. A fenti komoly változások mellett viszonylag mérsékeltek a 

különbségek a háztartásfı foglakozási státusza szerint: a legalacsonyabb szabadidıs 

kiadást azoknál mérték, akik családjában a háztartásfı segéd-vagy betanított 

munkásként dolgozott (7.500 Ft), a legmagasabbat pedig azoknál, akiknek az apja/anyja 

vállalkozó volt (11.700 Ft). Ez a különbség sokkal kisebb, mint amekkora a háztartásfık 

jövedelme között feltehetıen kimutatható lenne, így arra következtethetünk, hogy a 

kevésbé tehetıs szülık is igyekeznek gyermekeiknek annyi pénzt juttatni, hogy ne 

érezzék hátrányban magukat, hogy ık is megengedhessenek maguknak olyasmit, amit a 

többség megtesz. A szórakozásra fordított kiadások nagymértékő emelkedése mellett 

viszonylag kevéssé változott mind a fiatalok zsebpénzének összege, mind ennek 

elköltési szerkezete. Az egyetlen lényeges változás, hogy a 14-24 éves korosztály összes 

költésén belül immáron komoly súllyal jelenik meg a mobiltelefon-fenntartás. Mivel a 

mobiltelefonnal kapcsolatos költés viszonylag új elem a célcsoport kiadási 

szerkezetében (a 4 évvel ezelıtt vizsgálat idején még csak a megkérdezettek 13%-a 

rendelkezett készülékkel), ennek az újabb kiadásnak a kigazdálkodásához feltehetıleg 

más tételeken kell takarékoskodniuk a fiataloknak. A valóságban komoly különbségek 

vannak a fiatalok csoportjai között aszerint, hogy mire fordítanak többet illetve 

kevesebbet. A lányok például többet költenek zsebpénzükbıl ruhákra és testápolásra, 

mint a fiúk, amit a CD-kre, sportra és szórakozásra fordított kiadásokon „hoznak be”. A 

fiatalabbak (14-16 évesek) többnyire még nem a saját zsebpénzükbıl veszik a ruhákat, 

hanem külön kapják szüleiktıl az erre szánt pénzt, ennek megfelelıen ık csak 

zsebpénzük kis százalékát fordítják öltözködésre, ellenben „saját” pénzükbıl fedezik 

„zenei igényeiket”. 

                                                 
83 A fiúk többet költenek, mint a lányok 
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3.3.8. A mindennapi élet keretei 

A mindennapi élet kereteit kijelölı dolgok (család, munkahely, pénz, stb.) 

jelentısége az elsı felmérés, 1999 óta rendkívül stabil: nemhogy ezek fontossági 

sorrendjében nem következett be változás, de még a számszerő értékek is gyakorlatilag 

mozdulatlanok. Ezek alapján a fiatalok életében a legfontosabb szerepe a családnak van, 

majd a baráti és partnerkapcsolatok, az egészség és a pénz következnek. Nemcsak az 

összesített eredményekben van azonban nagyfokú állandóság, hanem a fiatalok egyes 

csoportjai is nagyon hasonlóan gondolkodnak ebben a témában. Egészen nyilvánvaló és 

természetes különbségektıl eltekintve (pl. a 14-16 évesek körében hangsúlyosabbak a 

kortársi-, mint a partnerkapcsolatok) alig tér el a fiatalok egyes csoportjainak véleménye 

egymástól.  
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MÁSODIK RÉSZ: A kérdıíves vizsgálat 

 
 

A kutatási témánkhoz kapcsolódó empirikus munka során kérdıíveket84 és 

interjúkat is alkalmaztunk. A kérdıíves vizsgálatban egy általános, tágan értelmezett 

(családi, szabadidı, média, zsebpénz, baráti, térbeli, demográfiai) szabadidı- és 

életmód-kontextusban igyekeztünk megközelíteni és differenciálni a fiatalok 

plázahasználatát. 

Vizsgálódásunk elsı fázisában a plázahasználat jellemzésének érdekében egy 

dichotóm változót hoztunk létre. A változó egyik értéke a jár plázába, a másik értéke 

pedig a nem jár plázába lett. Az elemzés során megállapítottuk, hogy a minta 93 

százaléka jár, 7 százaléka nem jár a központokba. A minta tehát a plázába járás 

tekintetében homogén: nem járó fiatalok szinte alig voltak a megkérdezettek között. A 

rendkívül alacsony elemszámú nem járók miatt azonban a két csoport összevetése nem 

volt indokolt, a kapott adatok csak a minta alapjellemzésében voltak hasznosíthatók.  

A második fázisban a homogén plázábajárók  csoportját próbáltuk differenciálni. 

Olyan változó létrehozásában gondolkodtunk tovább, melynek segítségével 

egyértelmően deríthetı fel  az a  csoport,  amelynek életében a pláza szabadidıs-

rekreációs-társas színtérként jelenik meg. Továbbá kíváncsiak voltunk, hogy a kérdıív 

tágan értelmezett háttérváltozói közül mely tényezık hogyan befolyásolják az általunk 

feltételezett plázahasználatot.  

Ennek függvényében a fejezet elsı egységében, összefoglaló-leíró jelleggel, a 

fontosabb csomópontok kiemelésével a minta alapjellemzését végezzük el, míg a 

második egységben a  plázahasználat differenciáltságára, az általunk feltételezett 

szubkulturális csoport leírására helyezzük a hangsúlyt. 

Mivel ilyen megközelítéső pláza kutatás még nem készült hazánkban, 

vizsgálatom nem a reprezentativitásra, hanem sokkal inkább a tájékozódásra, kutatási 

irányom relevanciájának megerısítésére vagy elvetésére irányult. Eredményeim 

általánosíthatósága tehát erısen korlátozott, de a pláza kutatás körvonalazódó 

tendenciáinak, jelzésértékő csomópontjainak felismerésére kiválóan alkalmas. 

                                                 
84 A kérdıívem mérıeszköz megszerkesztésében a REGIONÁLIS EGYETEM (NKFP) kutatás kérdıívét 
használtam fel. 
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1. A mintavétel 
 
 

A minta alapsokaságául a budapesti85 középiskolásokat vettük. A mintavételi 

eljárásban az -oktatási minisztérium adatbázisát felhasználva86 – négy nagyobb –  Buda 

belvárosi, Buda külvárosi, Pest belvárosi, Pest külvárosi87- részre osztottuk fel  a 

fıváros iskoláit. A következı lépésben a négy területi egység iskolatípusok szerinti 

megoszlását figyelembe véve, - véletlenszerően- 11 középiskolát választottunk ki88, 

melyek közül egy szakközépiskola Szolnokon89 található.  

 

1. tábla: A mintában szereplı gimnáziumok listája 
 
Terület Iskola Válaszadók száma 

Buda belváros Petıfi Sándor Gimnázium, 
Budapest 1013, Attila utca 43. 19 fı 

Buda külváros 
 

Bláthy Ottó Titusz Mőszaki 
Szakközépiskola és Gimnázium, 
Budapest 1037,  
Szépvölgyi út 69-73. 

 
13 fı 

Pest belváros 
 
 

Németh László Gimnázium, 
Budapest 1131, Nıvér utca 15-
17. 

 
45 fı 

 
Pest külváros 
 

Teleki Blanka Gimnázium 
Budapest 1146,  
Ajtósi Dürer sor 37. 

 
Hunyadi Mátyás Gimnázium, 
Budapest 1183, Kossuth tér 2.  

 
20 fı 

16 fı 

                                                 
85 Kutatásunk színhelyéül azért választottuk Budapestet, mert –magyarországi viszonylatban- a fıváros 
tekinthetı a legkiválóbb „pláza-terep”-nek. Az itt élı fiatalok  nem a város egyetlen plázájához igazítják 
szükségleteiket, hanem - vidéki társaikkal ellentétben- eldönthetik, hogy a több mint húsz 
bevásárlóközpont közül melyiket keresik fel. 
86 A budapesti középiskolák listájából (Ld. Melléklet) – a területi egységeket figyelembe véve, 
véletlenszerően választottuk ki az iskolákat. Kutatásunkban nehézséget okozott, hogy a budapesti iskolák 
sok esetben nem engedélyezték a vizsgálat lebonyolítását illetve ha beleegyezésüket adták, konkrét 
osztályokat neveztek meg. Így a minta nemi és életkori megoszlását nem állt módunkban meghatározni. 
87 Budapest területi felosztását Diósi Pál (2000): Tarisznyaleltár címő munkájából vettük át.  
88 A táblázatban jelöltük az egy intézményen belüli-iskolatípusok szerinti- válaszadók számát. 
89 A Pest külvárosában található szakközépiskolák megkérdezett tanulói esetében hiányzott 20 fı, így a 
szolnoki középiskola a budapesti minta kiegészítése miatt került be vizsgálatunkba. Az így kapott 
eredmények - nem torzítják vizsgáltunk eredményeit, mert a szolnoki alminta elemszáma (N=20) túl kicsi 
a minta elemszámához képest, megoszlása nem tér el a minta megoszlásától.  
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2. tábla: A mintában szereplı szakközépiskolák és szakiskolák listája 

Terület Iskola A válaszadók száma 
Buda belváros Than Károly Gimnázium 

Szakközépiskola és Szakiskola, 
Budapest 1023, Lajos utca 15. 

Szakközépiskolai osztályból: 
29 fı 

Szakiskolai osztályból: 
10 fı 

Buda külváros Bláthy Ottó Titusz Mőszaki 
Szakközépiskola és Gimnázium, 
Budapest 1037 
Szépvölgyi út 69-73. 

 

10 fı 

Pest belváros Móricz Zsigmond Szakközépiskola 
és Szakiskola,  
Budapest 1133, Vág utca 12-14.  

Szakközépiskolai osztályból: 
30 fı

Szakiskolai osztályból: 
23 fı

Pest külváros 

Szolnok 

Kozma Lajos Faipari 
Szakközépiskola, Budapest 1041, 
Deák Ferenc 40. 

 
Déri Miksa Szakközépiskola, 
Szakmunkásképzı és Diákotthon, 
Budapest 1044, Megyeri út 45. 

 
Építészeti, Faipari és 
Környezetgazdálkodási
Szakközépiskola és Szakiskola, 
Szolnok 5000, Baross utca 53 

 
40 fı

 
 

14 fı
 
 
 

20 fı

 

A megkérdezett tanulók közül 11 fı értékelhetetlenül töltötte ki a kérdıívet, így a teljes 

minta 289 fı lett. Bár a vázolt nagyobb területi egységek középiskoláinak iskolatípusok 

szerinti megoszlását próbáltuk követni, mintánk reprezentatívnak- 10 iskola esetében- 

mégsem mondható. Az életkori, nemi megoszlás reprezentativitására szintén nem 

törekedtünk, a kutatás jelenlegi fázisában a tájékozódás, egy az általunk feltételezett 

plázahasználattal kapcsolatos kiinduló helyzetkép vázolása volt a cél.  
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2. A minta általános jellemzése 
 

 

  A lekérdezés helye szerint a minta nagy részét –– Pest külsı (31 százalék) és belsı 

kerületeiben (35 százalék) tanuló fiatalok alkotják. E két nagyobb területi egységbıl 

kerül ki a minta 66 százaléka, míg Buda bel- és külvárosi iskoláiból, valamint egy 

szolnoki középiskolából a válaszadók 34 százaléka.  

  Nemek, valamint az életkor szerinti megoszlás tekintetében a minta igen egyenetlen 

képet mutat. A 289 megkérdezett 65 százaléka fiú90, 35 százaléka pedig lány. A 

válaszadók fele (25-25 százalék) – életkor szerint – a 17 és 18 évesek korosztályába 

tartozik, a 16 évesek csupán a minta 18 százalékát, míg a 19 évesek 21 százalékát 

képezik.91 

 

3. tábla: A minta iskolatípusok szerinti megoszlása 

Iskolatípusok % 

Gimnázium 43 

Szakközépiskola 41 

Szakiskola 16 

 

  A mintát alkotó fiatalok döntı többsége gimnáziumban (43 százalék), illetve 

szakközépiskolában (41 százalék), kisebb hányaduk szakiskolában (16 százalék) 

folytatja tanulmányait. A fiúk aránya a szakiskolákban a legszembetőnıbb: ezen 

intézményekben a fiúk az összlétszám 81 százalékát teszik ki. A szakközépiskolákban a 

fiúk szintén felülreprezentáltak, arányuk  majdnem eléri a 70 százalékot (68 százalék). 

A gimnáziumokban árnyaltabb a különbség. Ezekben az iskolatípusokban a fiúk 57 

százalékban, a lányok 43 százalékban vannak jelen. 

  A minta lakóhely szerint megoszlása alapján megállapíthatjuk, hogy a kérdıívet 

kitöltık többsége (63 százalék) Budapesten, valamint kisebb városban (19 százalék) él. 

A községben lakók aránya 10 százalék.92  

                                                 
90 Mintánkban a fiúk felülreperezentáltak. 
91 A minta fennmaradó 11 százaléka a legfiatalabbak (15 évesek), valamint a „legidısebbek” csoportjai 
(20, 21, 22 évesek) közt oszlik meg.  
92 A minta további 5 százalékába a falun, 3 százalékába pedig a megyeszékhelyen élık tartoznak.  
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2.1. Családi háttér

 

2.1.1. A szülık iskolai végzettsége 

 A mintában szereplı legtöbb fiatal édesapja (62 százalék) és édesanyja (56 

százalék) középfokú végzettséggel rendelkezik. 

4. tábla: A szülık iskolai végzettségének megoszlása 

Iskolai végzettség 
apa 
(%)

anya 
(%)

nyolc általános vagy kevesebb 4 6 

szakmunkásképzı, szakiskola 26 15 

szakközépiskola, technikum 28 27 

gimnázium 8 14 

fıiskola 14 21 

egyetem 20 17 

 

 A nık felsıfokú iskolai végzettsége kicsivel magasabb (37 százalék), mint a férfiaké 

(34 százalék).  A megkérdezett fiatalok családjában kevés az alapfokú végzettséggel 

rendelkezı szülı: az apák 4, az anyák 6 százaléka rendelkezik mindössze nyolc 

általánossal vagy annál alacsonyabb iskolázottsággal. Összességében elmondható, hogy 

az anyák csoportjában mind a legkevésbé, mind a leginkább iskolázottak aránya is 

magasabb, mint az apák körében. 

 A kapott adatok rámutatnak a fiatalok eltérı családi hátterébıl származó iskolázási 

különbségeire is. A felsıfokú végzettséggel rendelkezı szülık (apa 58 százalék) 

gyermekei  így inkább gimnáziumba járnak, az érettségivel illetve szakmákkal 

rendelkezı szülıké pedig szakközépiskolába (apa 70 százalék), szakiskolába (apa 82 

százalék). Az alacsony iskolázottságú szülık csoportjához tartozók számára 

változatlanul a szakmunkásképzés kínál továbbtanulási lehetıséget: a nyolc általánost 

vagy kevesebbet végzett szülık aránya a szakiskolába járó fiataloknál a legmagasabb 

(apa 20 százalék).93 Az esélyek növekvı eltérése tehát mintánkban is megfigyelhetı, az 

oktatás expanziójának ellenére egyes csoportok még jobban leszakadnak, míg más 

csoportok lehetıségei egyre inkább növekszenek (Szabó-Bauer-Laki 2002). 

                                                 
93 A nık és a férfiak iskolázottsága szempontjából - e tekintetben - nincs nagy különbség. 
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 2.1.2. A családok gazdasági94és kulturális javakkal való ellátottsága

 

A gazdasági javakkal való ellátottság szintjén is megjelenik a hátrányos 

helyzetben lévı és a „nyertes” csoportok között növekvı esélyegyenlıtlenség. A szülık 

iskolai végzettsége mentén95mindhárom kategóriában a felsıfokú végzettséggel 

rendelkezı szülık a „legellátottabbak”, az alapfokú (vagy kevesebb) végzettségő szülık 

–pedig a legkevésbé. 

A gazdasági mutatók mentén markáns eltéréseket fedeztünk fel a plázába járók 

és nem járók családjai között. A plázába járók háztartási (3,33) és elektronikai 

termékekkel  (7,59) való ellátottsága magasabb, mint a nem járóké. A járók családjaiban 

található nagyszámú szórakoztató–elektronikai termék (CD-lejátszó, HI-FI, DVD-

lejátszó stb.) arra utalhat, hogy a család a populáris kultúra könnyebben fogyasztható, 

hang és vizuális élményekre építı szabadidıs tevékenységeit jobban preferálja. 

A minta kulturális javakkal való ellátottsága viszonylag magas, iskolatípus 

szerinti megoszlásából szintén az iskolatípus és a család kulturális hátterének 

összefüggése körvonalazódik  A  javak mindegyikébıl a gimnáziumba járók 

rendelkeznek a legmagasabb százalékban: a „több van” kategóriát bejelölık közül a 

legtöbben gimnáziumban tanulnak. Majdnem háromszor annyi szakiskolás otthonában 

van csak egy lexikon (28 százalék), mint gimnáziumba járónak (9 százalék), s közel 

hatszor annyi szakiskolás rendelkezik egy darab idegen-nyelvő könyvvel (12 százalék), 

mint gimnazista (2 százalék). Az egy sincs kategóriát a szakiskolába járók jelölték be 

legtöbbször: 

                                                 
94 A minta gazdasági mutatóinak elemzéséhez indexeket hoztunk létre. A gazdasági mutató- index 
arányszáma alacsony, ha felsorolt gazdasági javakból kevés darabszámú található a család háztartásaiban, 
magas pedig, ha több. A gazdasági javakat- a statisztikai analízís kedvéért- csoportokba soroltuk be. Az 
ingatlanok kategóriájába a saját lakást, a nyaralót, a telket, a családi házat és az autót94 soroltuk be, míg a 
háztartási gépekhez a mosogatógép, a mikrosütı, az automata-mosógép, a fagyasztóláda az elektronikai 
termékekhez pedig a CD- lejátszó, a HI- FI, a mobiltelefon, a DVD lejátszó, az internet- hozzáférés és a 
televízió tartozik. 
95 Az anya iskolai végzettsége szerinti megoszlás hasonló az apáéhoz 
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5. tábla: A könyvek számának alakulása iskolatípusok szerint 

Könyvek száma gimnázium szakközépiskola szakiskola 

Nem tudja 3 6 11 

1-50 db 2 8 11 

50-100 db 39 27 24 

100-300 db 11 27 24 

300-1000 db 23 23 17 

1000-nél több 22 9 11 

Nincs könyvük otthon 0 0 2 

 
 

A megkérdezett fiatalok háztartásaiban átlagosan 400 könyv van. A könyvek 

száma tekintetében a gimnáziumba járók megoszlása differenciált képet mutat. Ebben a 

csoportban a legmagasabb az 1000-nél több könyvvel rendelkezık száma (22 százalék), 

de a várakozással ellentétben az 50-100 db-bal rendelkezıké is (38 százalék). A 

szakközépiskolások és a szakiskolások megoszlása- a gimnazistákhoz képest- 

homogénabb: a két iskolatípus középsı értéke (50-300 db) szembetőnıen nem 

különbözik egymástól: 27 százalék a szakközépiskolásoknál, 23 százalék pedig a 

szakiskoláknál.  

2.1.3. A családi légkör és a szülık életviteléhez való viszony 

A családban uralkodó légkört nagymértékben meghatározza, hogy a mintában 

szereplı családokban együttélnek-e a szülık vagy sem. Teljes családban él a minta 

meglepıen magas 61 százaléka, míg a különélı szülık aránya 29 százalék. A különélık 

közül viszonylag kevesen találtak maguknak új párt, magas a gyermekeiket egyedül 

nevelık aránya (24 százalék). Az otthon hangulatára vonatkozó jelzık megoszlása 

alapján kétféle tendencia körvonalazódik:  
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6. ábra  A családi légkör leggyakoribb jellemzıinek a megoszlása 
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A családi értékek, a biztos háttér szerepe újra felértékelıdik, a legtöbb fiatal – 

pozitív módon – szeretetteljesnek (42 százalék), ıszintének (40 százalék), nyugodtnak 

(36 százalék) véli az otthoni hangulatot. Ugyanakkor nyitottabb, megengedıbb (26 

százalék), toleránsabb (24 százalék) szülık néznek szembe gyermekeik életérzéseivel. 

Feltehetıleg a megengedés összefügg a szülık gyermekekre jutó idımennyiségének 

csökkenésével is: sokaknak egyre nehezebb biztosítani a megélhetéshez szükséges 

anyagi hátteret. Bár a negatív légkörő családok aránya jóval kevesebb a pozitívakéhoz 

képest, mégis a minta 25 százaléka választotta a feszült jelzıt.  

A szülık életviteléhez való viszony tekintetében elmondhatjuk, hogy a 

megkérdezett fiatalok teljesen vagy nagy mértékben elfogadják szüleik életvitelét (69 

százalék), s mindössze 13 százalékuk utasítja el egyértelmően az otthoni légkört. 

2.2. A szabadidıs tevékenységek 

2.2.1. A szabadidı fogalma

A szabadidı definiálására egy nyitott kérdést fogalmaztunk meg. A minta 

legnagyobb részének válaszában megjelent, hogy „szabad akaratomból döntöm el, mit 
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csinálok”. A szabad választás mellett fontos tényezı volt még, hogy a szabadidı 

fogalma kötelességtıl mentes és általában az iskolán és az otthonon kívüli 

tevékenységre utal. A fennmaradó válaszokban pedig inkább konkrét idıtöltések 

jelentek meg, melyek többnyire a gyerekek érdeklıdési területeihez (olvasás, 

kirándulás, sportolás stb.), baráti társaságaikhoz (beszélgetés, moziba, diszkóba, 

partikra járás) kapcsolódtak. 

2.2.2. A szülıkkel végzett szabadidıs tevékenységek

A válaszadók 31 százaléka szüleivel naponta tévézik, de a zenehallgatás is 

népszerő a családok körében (22 százalék), a harmadik leggyakrabban folytatott 

tevékenység pedig a számítógépezés (15 százalék). 

7. ábra: A szülıkkel leggyakrabban végzett szabadidıs tevékenységek megoszlása 
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 Legalább hetente egyszer a legtöbb család (45 százalék) közösen vásárol be, 

megnéz egy filmet (41 százalék), vásárolgat (33 százalék) és együtt számítógépezik (19 

százalék). A válaszadók havonta egy-két alkalommal vásárolgatnak (31 százalék) és 

bevásárolnak (31 százalék), illetve beülnek valahová szüleikkel (25 százalék). Ez 

utóbbi tevékenység gyakorisága azt feltételezi, hogy a szülıknek egyre nagyobb 

igényük van a gyermekükkel folytatott, otthonon kívüli kommunikációra. Szintén 
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pozitív irányba mutat, hogy a fiatalok 18 százaléka jár el a szüleivel kirándulni. A 

plázába járás gyakorisága (13 százalék) a többi értékhez képest egy optimális 

középértéket vesz fel. A várttal ellentétben a „magas kultúra” fogyasztására irányuló

programokat is elég gyakran választják a családok. A minta 10 százaléka például 

havonta többször ellátogat színházba, 9 százaléka pedig múzeumba, kiállításra. A 

legkevésbé választott program a családok körében a koncertre járás.  

Összességében megállapíthatjuk, hogy a családok legrendszeresebb szabadidıs 

tevékenységei az otthonhoz köthetık (tévénézés, DVD, zenehallgatás, számítógépezés 

stb.) A havi dimenzió síkjában a szabadidıs tér tágulása figyelhetı meg: megjelenik a 

vásárlás, a vásárolgatás, mint közös célirányos és/vagy rekreációs tevékenység és igen 

népszerőek a természethez köthetı programok  (kirándulás, túrázás stb.). Az elit és a 

könnyebben fogyasztható kultúrákhoz kapcsolódó programok alapján kétpólusúnak 

nevezhetnénk mintánk családjait. Az egyik pólushoz tartozó családok-minimum havi 

rendszerességgel- látogatják a plázákat. İk feltehetıleg azok a családok, akiknek 

szocializációs mintáiban megjelennek a közös vásárlás, vásárolgatás, bámészkodás 

rekreációs tartalmai is. A másik pólushoz viszont azok a családok tartoznak, 

amelyeknek „kulturális tıkéi” (Bourdieu 1980) inkább a komolyabb programokat 

preferálják: ık egyáltalán nem látogatják a plázákat, de viszonylag gyakran járnak el 

színházba, múzeumba.  

2.2.3. A barátokkal végzett szabadidıs tevékenységek 

A barátokkal közösen végzett napi szabadidıs tevékenységek esetében a 

zenehallgatás (29 százalék), a számítógépezés (17 százalék), a tévézés/DVD-zés (10 

százalék) és a „beülni valahová” (6 százalék) vezet:  



 84 

8. ábra: A barátokkal leggyakrabban végzett szabadidıs tevékenységek megoszlása 
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A válaszadók 48 százaléka hetente legalább egyszer beül barátaival valahová, 35 

százaléka zenét hallgat, 32 százaléka számítógépezik és 28 százaléka filmet néz. A 

fiatalok legkevésbé komolyzenei koncertekre és színházba járnak barátaikkal, de az 

egyéb a mély kultúra fogyasztására irányuló tevékenységek (múzeum/ kiállítás/ art 

mozi) heti egyszeri elıfordulása is igen alacsony aktivitást mutat. A plázába járás 

értéke, mind a heti több, mind a heti egyszer esetében egy stabil középértéket mutat. A 

havi egy-két alkalommal végzett szabadidıs tevékenységek gyakorisága a várakozásnak 

megfelelıen körvonalazódott. A többségében a bevásárlóközpontokhoz is kapcsolható 

programok a legkedveltebbek – multiplex mozi (35 százalék), beülni valahová (26 

százalék) és vásárolgatni (26 százalék) – , de önmagában a plázába járás aránya (22 

százalék) is igen magas. Ezeket az értékeket közelíti meg a tévézés/DVD-zés (21 

százalék), majd a kirándulás (15 százalék), a zenehallgatás (13 százalék), és a 

számítógépezés (11 százalék).  Komolyzenei koncertre, art moziba, múzeumba, 

kiállításra csak nagyon kevés fiatal jár.  

Jól látható tehát, hogy a barátokkal végzett napi szabadidıs tevékenység színtere 

is elsısorban az otthon. Ennek a tendenciának az egyik magyarázata az, hogy 

ugrásszerően megnövekedett a számítógépezéssel eltöltött órák száma. Rohamosan nıtt 

a háztartások számítógéppel való ellátottsága- különösképpen a mintánkban szereplı 
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korcsoport (15-19 évesek) családjainak esetében. A gyakrabban végzett tevékenységek 

esetében a társas tér megjelenését figyelhetjük meg. Bár még mindig jelen vannak az 

otthonhoz kapcsolódó idıtöltések (zenehallgatás, filmnézés stb.), a beszédcselekvés 

helyszínei mégis markánsabban kerülnek elıtérbe. A szabadidıs programok havi 

gyakoriságában pedig már csak a társa-közösségi tér jelenik meg. A választott 

tevékenységek alapján ez lehet a plázábajárás idıbeli dimenziója: a multiplex 

mozibajárás96-vásárolgatás-plázábajárás jellemzi a társas együttléteket. Ha társas 

együttlét motivációt összehasonlítjuk a Szigetre járó fiatalokéval, szembeötlı 

különbséget veszünk észre. A „szigetes” fiatalokat aktív közösségi élet jellemzi. 

Számukra nem csupán a szabadidı eltöltés formái a meghatározóak, hanem az általuk 

megválasztott, hasznos közösségi formák is (Gábor 2002). A plázába járóknál nyoma 

sincs ennek az aktív közösségi életet preferáló törekvésnek, ık inkább egy passzív, 

könnyedebb, fogyasztásközpontú szórakozást részesítenek elınyben. A minta soha 

válaszainak arányszámai is azt igazolják, hogy ezek a fiatalok az elit kultúra 

fogyasztására irányuló programokat (könyvtár, komolyzenei koncert, art-mozi) 

egyáltalán nem választják.  A bemutatott kulturális fogyasztási adatok megerısítik azt 

az állításunkat, hogy az erıs elutasítás mögött lényegében a motiválatlanság húzódik. 

Ezzel összefüggésben a szakadás is jelentıs a fiatalok körében: vannak ún. 

túlfogyasztók, és vannak ún. „minimál” befogadó. A választóvizet nem csupán az 

iskolázottság, az anyagi helyzet, vagy a lakóhely jelenti, sokkal inkább az ingerszegény 

környezet, és az értékek átrendezıdése (Bauer-Tibori 2002) 

2.2.4. A szabadidıs tevékenységek együttjárásának megoszlása

 

  A család által közvetített szocializációs mintákra építve, érdemesnek láttuk a 

szülıkkel, illetve a barátokkal végzett- szabadidıs tevékenységek együtt járását 

vizsgálni. Kíváncsiak voltunk, hogy a szülıkkel végzett együttjáró szabadidıs 

tevékenységek lenyomatai megjelennek-e a fiatalok barátaikkal együtt végzett 

szabadidıs tevékenységeiben. A faktoranalízis97 kapcsán  két látens változót 

alakítottunk  ki a szülıkkel, és hármat a barátokkal kapcsolatban. 

                                                 
96 Az Ifjúság 2000 kutatás eredménye is jelezte már, hogy ez a korcsoport jár a legtöbbet moziba (Szabó-
Bauer-Laki 2002) 
97 Ld. Melléklet 
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 A szülıkkel végzett szabadidıs tevékenységek esetében az elsı faktort, aktívan és 

változatosan fogyasztók blokkjának neveztük el. Ezen esetben a nagy faktorsúllyal 

rendelkezı komponensek a kirándulás, a multiplex moziba-, színházba-, múzeumba-, 

plázába járás és a számítógépezés voltak. A felsorolásból jól látható, hogy a korreláló 

változók a kulturális, az otthonhoz-, természethez kötött és a szórakozás /rekreáció 

központú fogyasztás dimenzióit egyaránt érintik, így ezek együttesen alakítják ki a 

család szabadidıs programjainak jellegét. A Törıcsik-Hoffmeister Tóth - féle 

fogyasztói tipológiában (1995) leginkább a törekvık98 és a befutók99 kategória 

jellemezhetné az ezen a blokkba tartozókat: a fogyasztói tevékenység ugyanis általános, 

többirányú100 jellemzıje a szabadidıs tevékenységeknek. Az ebbe a dimenzióba tartozó 

családok programjaiba jól illeszkedik és feltehetıen jelen is van a könnyed 

kikapcsolódást ígérı plázábajárás. 

 A második faktor esetében pozitív és negatív irányú, nagy faktorsúlyú változókat 

is találtunk. A negatív elıjelő korrelációban a színház/múzeumba-, komolyzenei 

koncertre-, és a könyvtárba- járás tevékenységei tartoztak, így ezt a kulturális 

fogyasztást elutasítók blokkjának neveztük el. Valószínő, hogy ezek a családok, szintén 

a szabadidı eltöltés könnyebben és passzívabban fogyasztható módjait preferálják, így 

akár jellemzı tevékenységük lehet a plázábajárás, de az otthonra koncentrált szabadidı

eltöltés is. A pozitív elıjelő változóknál a bevásárlás és a vásárolgatás rendelkezett 

magas faktorsúllyal, így az itt kialakított látens változót vásárlás központúnak neveztük 

el. Ezt a dimenziót a célirányos és a rekreációs vásárlás (Bellenger-Korgaonkar 1980; 

Bloch-Ridgway-Nelson 1991; Campbell 1997; Guiry-Lutz 2000) egyaránt jellemzi, 

amelyben a „vásárolgatás”101 szórakoztató szabadidıs tevékenységként is megjelenik. 

Ebben a dimenzióban már jóval biztosabban állíthatjuk, hogy a pláza, mint szabadidıs 

tér jelen van a család életében: ugyanis legegyértelmőbb helyszíne a rekreációs 

vásárlásnak, s a „mindent egy helyen” funkciójával kiváló terepe az ilyen jellegő

szabadidı eltöltésnek. 

 A barátokkal kapcsolatban az elsı faktor az aktívan és változatosan fogyasztók 

blokkja lett. Ennek a látens változónak a kialakításában – csakúgy mint a szülık 

esetében – mindenféle irányú fogyasztói tevékenység részt vett. A magas kultúrára 

                                                 
98 Képesek alkalmazkodni a világhoz. 
99 Jómódban élnek. 
100 Mély és magas kultúra 
101 A Bloch-Ridgway-Dawson- féle tipológiában (1994) a „bámészkodók” kategóriájába tartoznak a 
hasonló vásárlói szokásokkal rendelkezı (spontaneitás, nézelıdés) fiatalok. 
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irányuló fogyasztás az art moziba-, a könyvtárba járásban, a rekreációs-szórakoztató és 

egyben a plázához is köthetı fogyasztói értékrend a vásárolgatásban, a multiplex 

moziba-, plázába járásban, a természethez, egészséghez illetve a versenyszellemhez 

kapcsolódó értékek a kirándulásban és a sportolásban jelennek meg. E fiatalok 

tartozhatnak akár a törekvık, akár a befutók kategóriáiba is (Törıcsik-Hoffmeister Tóth 

1995), hiszen szabadidı eltöltésük fogyasztás központú. Rájuk jellemzı, hogy 

szabadidıs tereiket differenciált (populáris és elit kultúra fogyasztására irányuló) 

igényeik szerint váltogatják. A komolyabb tartalmú idıtöltési szokások (könyvtár, art-

mozi stb.) kielégítése mellett, e létesítményeket akkor keresik fel, ha szabadidejüket 

passzív, teljes kikapcsolódást biztosító módon szeretnék eltölteni. A „szabadidı

fogyasztására” nem egyéni, hanem csoportos módon kerül sor, így feltehetıleg 

szórakozás közben társas igényeiket is kielégítik. 

 A második faktort a vizuális fogyasztók-ként hoztuk létre, ugyanis az elemzés a 

számítógépezés és tévézés/DVD-zés korrelációját eredményezte. Ezek a szabadidıs 

tevékenységek elsısorban az otthonhoz102 vagy valamelyik barát lakásához köthetık, 

így a társas együttlét kiterjedtségét és irányát103 tekintve, mindenképpen zártabb az 

aktív fogyasztókéhoz képest. Ebben az értelmezésben a fiatalok nem feltétlenül a 

közösségi igényeik kielégítése céljából keresik fel a plázákat, odalátogatásukat 

célirányos rekreációs igényeik (pl. multiplex mozi) határozhatják meg. 

 A harmadik látens változó- a szülıkhöz hasonlóképpen- a kulturális fogyasztást 

elutasítók elnevezést kapta. Az ebbe a blokkba tartozó magas negatív faktorsúlyú 

változók az art moziba- és a könyvtárba járás lettek.104 Ezeknek a fiataloknak a pláza, 

vonzó, könnyed kikapcsolódást biztosíthat, szabadidı-eltöltésükben inkább a passzív, 

könnyen „fogyasztható” tevékenységeket részesíthetik elınyben, így valószínősíthetı, 

hogy gyakran megfordulnak a központokban. 

        Mivel a faktoranalízis hasonló dimenziókat alakított ki mind a szülık, mind a 

barátok estében, feltételezhetjük, hogy a család szabadidıs-rekreációs példája hatással 

van a fiatal szabadidı felhasználásának módjára, saját akaratából megválasztott 

szabadidıs tevékenységei tartalmazzák a szülık szocializációs lenyomatait. 

 

                                                 
102 E tevékenységeket lehet egyedül is végezni. 
103 Az ilyen jellegő passzív, az elmagányosodás felé vezethetı szabadiıdı-eltöltésérıl a Fogyasztói tér 
címő fejezetben írtam 
104 A szülık és a barátok esetében kialakult hasonló irányú látens faktorok lehet összefüggésben vannak: 
azaz a család szabadidı szocializációs mintái hatnak a gyermekre. E megállapítás csak feltételezés, az 
SPSS programban nem végeztünk ezen állítást eredményezı és alátámasztó mőveleteket. 
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2.2.5. Média- és internethasználat 

 

A fiatalok televízió nézési, rádiózási szokásait illetve internethasználatát külön 

kérdésblokkokban is vizsgáltuk. Az adatokból kiderült, hogy a megkérdezettek jelentıs 

hányada (37 százalék) feltehetıleg a háttér - televíziózás gyakorisága és az unalomőzés 

miatt mindenféle mősort néz. Sokukra (32 százalék) jellemzı emellett a szelektív 

fogyasztás is. A „televíziófogyasztók” népes táborával szemben a minta közel 4 

százaléka soha nem néz tévét. 

  

9. ábra: A rádióadók hallgatottságának megoszlása 
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A kereskedelmi rádióadók közül a Sláger rádió tekinthetı – átlagban – a 

legnépszerőbbnek (25 százalék), de a Danubius-t (20 százalék), a helyi rádiókat (18 

százalék), sıt a weboldalakon elérhetı adókat is sokan hallgatják. A webrádiók 

kedveltsége talán a jól körülhatárolható és differenciált ízlésvilág miatt növekszik. 

Ezeken a weblapokon ugyanis a fiatal kiválaszthatja az általa preferált stílust, mőfajt, 

így nem kell az adókat ide-oda kapcsolni, a sugárzott számok egységes, a hallgató által 

megválasztott stílusvilághoz tartoznak. A minta döntı hányadát alkotó 15-19 éves 

korcsoport legkevésbé az elit kultúrát képviselı Bartók, Kossuth, Petıfi csatornákat 

hallgatja. 
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Az internetet többnyire tananyag olvasására használják a fiatalok (15 százalék), 

másrészrıl pedig újságolvasásra (15 százalék). Szépirodalmat szinte senki nem olvas 

virtuálisan. 

 

A fejezetben leírtak alapján megállapíthatjuk, hogy eredményeink az országos 

vizsgálatok105 során feltárt tendenciákat erısítik meg. Mintánkban jól körvonalazódott, 

hogy a családok iskolázottsági szintjei, szocio-kulturális hátterei egyértelmően 

befolyásolják az iskolatípus, a gazdasági-kulturális javakkal való ellátottság 

megoszlásainak alakulását. A magasan iskolázott családi környezetbıl származó 

fiatalok „életesélyei” egyre növekszenek, az alacsonyan iskolázott szülık gyermekeié 

pedig  csökkenek. Ezzel szemben a szülık életviteléhez való viszony tekintetében 

homogenitást tapasztaltunk, - társadalmi státusztól függetlenül- az általunk 

megkérdezett korcsoport a legelfogadóbb és a legkevésbé kritikus. A szabadidı-

dimenziójában feltártuk, hogy a szülık szabadidı-szocializációs mintái beépülnek a 

fiatalok egyéni és önálló tevékenységeibe is. Míg a plázába járó családok gyermekeinél 

a plázában való lét rekreációs igénnyel és tartalommal is felruházódik, addig a plázába 

nem járók gyermekei inkább szüleik „mélyebb” kulturális igényeit követik. Mind a 

szülıkkel, mind a barátokkal végzett leggyakoribb szabadidıs tevékenységek (TV-

DVD- nézés, Internet-használat) az otthonhoz köthetık. 

Vizsgálatainkat a pláza-használat differenciálhatósága mentén folytatjuk tovább. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
105 Ifjúság 2000, Ifjúság 2004 
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3. A differenciált plázahasználat 

A plázahasználat differenciáltságának felderítésében a kiindulópontot a kérdıív azon 

kérdései106 jelentették, melyben arról kérdeztük a fiatalokat, hogy mit csinálnak a 

plázában.  

10. ábra: A barátokkal együtt végzett tevékenységek gyakoriság szerinti megoszlása a 
plázában 
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A kérdésre adott válaszok gyakoriságának megoszlásából kiderült, hogy a fiatalok 

leginkább a multiplex mozi miatt keresik fel a plázákat (24 százalék). Körülbelül 

ugyanannyian ülnek be valahová (17 százalék), mint ahányan csak vesznek valamit és 

távoznak is (17 százalék). 

 Magas még az együtt vásárolgatók aránya (11 százalék). Az adatok arról árulkodnak, 

hogy a fiatalok nagyobb része, szabadidıs, rekreációs, társas térként is használja a 

                                                 
106 SZ.I.2.1. és SZ.I.2.2. kérdések. 
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plázát, kisebb, de szintén körvonalazódó csoportjuk viszont csak szükséges fogyasztói 

térként értelmezi ıket. Ezt a megállapítást erısítette a látogatások céljának gyakoriságát 

mutató megoszlás is. 

11. ábra: A plázába járással összefüggı tevékenységek gyakoriságának megoszlása 
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 A válaszok szintén azt tükrözik, hogy a vásárlói igények mellett határozottan jelenik 

meg a passzív idıtöltés és a rekreáció igénye is, ugyanis a legtöbb fiatal megveszi, amit 

kell és nézelıdik is egy kicsit (26 százalék). Ehhez a megoszláshoz képest jóval 

alacsonyabb de a többi válaszhoz képest viszont magasabb értéket képvisel a megveszi 

amit akar és megy (16 százalék) válaszok gyakorisága. 

         A fent említett gyakoriság ábrák a plázahasználat funkcionális differenciáltsága 

mentén körvonalazódó két csoport jelenlétét, szignifikáns jegyeit csak sejtették, de 

egyértelmően még nem erısítették meg. E két csoport jelenlétének igazolása miatt 

hoztuk létre azt a dichotóm változót, melynek egyik értékét rekreációs107, másik értékét 

utilitáns108 fogyasztóknak neveztük el. Feltételezésünk szerint a rekreációs fogyasztók 

                                                 
107 Ebbe a csoportba soroltuk azokat, akik az SZ.I.2.1.-es kérdésre a megveszem amire szükségem van, de 
azért még nézelıdöm egy kicsit, a nincs határozott elképzelésem, üzletrıl üzletre járok, nézelıdök, de 
mindig veszek valami új cuccot, a kikapcsolódni járok oda, a rendszeresen itt találkozunk barátaimmal 
válaszokat jelölték be. 
108 Utilitáns fogyasztóként értelmeztük azokat a fiatalokat, akik az SZ.I.2.1.-es kérdésre a gyorsan 
megveszem, amire szükségem van és már megyek is, a valamilyen szolgáltatás miatt megyek be 
(fénymásolás, Internet, posta, stb.), a csak enni járok oda válaszokat jelölték be. 
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életében a pláza tehát fogyasztói-rekreációs-szabadidıs-társas szintérként funkcionál. 

Ezen fogyasztói típusba tartózó fiatalok fogyasztói tevékenysége nem célirányos, hanem 

inkább társas rekreációs igényeket elégít ki. Az utilitáns fogyasztók esetében viszont 

ezek a társas rekreációs igények teljesen eltőnnek, a plázahasználat kizárólag a 

célirányos, haszonelvő fogyasztásnak rendelıdik alá. Vizsgálatainkat e dichotóm 

változó mentén folytattuk tovább. 

 

3.1. Rekreációs és utilitáns fogyasztók 

 

  A plázába járók (N=270) közül 167 fı (62 százalék) alkotta a rekreációs, 108 fı 

(38 százalék) pedig az utilitáns csoportot. Jól látható, hogy a rekreációs fogyasztók 

majdnem kétszer annyian vannak, mint utilitáns társaik, azaz: a minta jóval nagyobb 

részének életében a pláza nem csak egy szükséges fogyasztói térként jelenik meg. 

További elemzésünkben arra voltunk kíváncsiak, hogy mely dimenziók mentén 

differenciálható e két csoport. A vizsgálat során így a fogyasztók (rekreációs, utilitáns) 

változót függı változóként kezeltük és ezeket vetettük össze háttérváltozóinkkal. A 

családi, gazdasági, iskolai, baráti, térbeli, zsebpénzbeli, demográfiai változók mentén 

nem, de az alábbi háttérváltozók esetében a khi négyzet statisztikai próba szignifikáns 

összefüggéseket mutatott: 

        Az utilitáns és a rekreációs fogyasztók között szignifikáns különbség jelent meg a 

Kossuth és a Petıfi rádiók hallgatottságának esetén 

. 

6. tábla: A Kossuth rádió hallgatottságának gyakoriság szerinti megoszlása 

Milyen gyakran hallgatja 
a Kossuth Rádiót? 

Utilitáns 
(N=100)

Rekreációs 
(N=158) 

naponta több órát 
0 

,0% 
3 

1,9% 

naponta 
7 

7% 
5 

3,2% 

hetente 
6 

6% 
1 

0,6% 

havonta 
5 

5% 
0 

,0% 

ritkábban 
9 

9% 
9 

5,7% 

soha 
73 

73% 
140 

88,6% 
*Sig=,001 
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Bár a Kossuth rádió egyáltalán nem népszerő a fiatalok körében, a naponta-hetente-

havonta megoszlásban mégis négyszer annyi utilitáns fogyasztó (18 százalék) hallgatja 

ezt a csatornát, mint rekreációs (4 százalék). Szinte teljesen ugyanez az arány olvasható 

ki a Petıfi rádió hallgatottságából is: 

 

7. tábla: A Petıfi rádió hallgatottságának gyakoriság szerinti megoszlása 

Milyen gyakran hallgatja 
a Petıfi rádiót? 

Utilitáns 
(N=102) 

Rekreációs 
(N=156) 

naponta több órát 
0 

,0% 
3 

1,9% 

naponta 
4 

3,9% 
0 

,0% 

hetente 
10 

9,8% 
1 

,6% 

havonta 
6 

5,9% 
5 

3,2% 

ritkábban 
11 

10,8% 
13 

8,3% 

soha 
71 

69,6% 
134 

85,9% 
*Sig=,000 
 

Ezen csatornák hallgatottságát a szülık iskolai végzettségével hozhatjuk összefüggésbe: 

a Kossuth-ot, a Petıfit inkább a magasan iskolázott családok hallgatják. Az utilitáns 

fogyasztók családjaiban jóval több édesapa (44 százalék) rendelkezik diplomával, mint 

a másik csoportban (28 százalék).109 Feltehetıleg az elit kultúra fogyasztására irányuló 

szocializációs minták erıteljesebben jelennek meg az utilitáns „családok” életében. A 

család kulturális tıkéje- ily módon- befolyásolhatja a plázahasználatot is: ezek a fiatalok 

inkább csak funkcionális, szükségszerő kereskedelmi egységekként értelmezik a plázát, 

szabadidejükben pedig- a családi mintákra is építkezve- inkább máshol, másmilyen 

módon kapcsolódnak ki, mint a rekreációsok. 

              Szintén a szülıi szocializációs minták hatására világít rá a szokott-e a szüleivel 

plázába járni kérdésre adott válaszok megoszlása. 

                                                 
109 Az apa iskolai végzettségének megoszlása nem volt szignifikáns. 
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8. tábla: A szülıkkel való plázába járás gyakoriságának megoszlása 

Szokott-e szüleivel 
plázába járni? 

Utilitáns 
(N=106)

Rekreációs 
(N=165) 

Naponta 
2 

1,9% 
2 

1,2% 

Hetente többször 
2 

1,9% 
6 

3,6% 

Hetente egyszer 
1 

,9% 
11 

6,7% 

Havonta 1-2 alkalommal 
7 

6,6% 
31 

18,8% 

ritkábban 
40 

37,7% 
65 

39,4% 

soha 
54 

50,9% 
50 

30,3% 
*Sig=,001 
 

A heti-havi válaszok gyakoriságából kiderül, hogy háromszor annyi rekreációs (29 

százalék) fogyasztó látogat szüleivel plázába, mint utilitáns (10 százalék). Ehhez 

kapcsolódva jegyeznénk meg, hogy a legtöbb rekreációs fogyasztó édesapja 

szakmunkás  (32 százalék), beosztás tekintetében pedig vállalkozó (29 százalék)110. Az 

ilyen végzettségő szülık (alsó közép-, vállakozói réteg) szabadidıs mintái inkább a 

passzívabb, szórakozásközpontú pláza-féle idıtöltésekhez állnak közelebb, mint az elit 

kultúra fogyasztására irányuló programokhoz. Számukra, inkább a fogyasztáson, anyagi 

javak birtoklásán keresztül kifejezhetı státusz, identitás válik fontossá,111 mely ilyen 

értelemben megjelenik a szabadidıs tevékenységek fogyasztásában és a család gyermek 

felé közvetített értékrendszerében is. A fiatal plázához főzıdı viszonyát tehát már az 

elızetes (családi) szabadidı-szocializáció is meghatározhatja. Ha a család inkább a 

pláza, rekreációs-szabadidıs funkcióját részesíti elınyben, akkor ez késıbb a fiatal 

szabadon választott  tevékenységeiben is visszatükrözıdhet (rekreációs fogyasztók),ha 

viszont a családi szabadidı szocializáció egyáltalán nem épít a központok ilyen jellegő

használatára, akkor a fiatalban körvonalazódó szabadidıs, rekreációs igények 

tartalmát és formáját nem elsısorban a pláza által kínált kikapcsolódási lehetıségek 

fogják kielégíteni, hanem másfajta szabadidıs terek (utilitáns fogyasztók). 

         

 

 

                                                 
110 Az apa iskolai végzettségének megoszlása nem volt szignifikáns. 
111 A társadalmi státuszhoz képest 
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  Egy körvonalazódó értékrend preferenciát mutatott a fogyasztók és az egyik 

média háttérváltozó összevetése is. A Miért néz tévét(lépéstartás a divattal) megoszlásai 

a következıképpen alakultak. 

 

9. tábla: A miért néz tévét (lépéstartás a divattal) megoszlása 

Miért néz TV-t? 
Lépéstartás a divattal 
(életmód, termékek) 

Utilitáns 
(N=98) 

Rekreációs 
(N=149) 

egyáltalán nem játszik 
szerepet 

60 
61,2% 

54 
36,2% 

van szerepe, de nem 
jelentıs 

21 
21,4% 

41 
27,5% 

közepesen fontos 
10 

10,2% 
22 

14,8% 

elég fontos 
7 

7,1% 
21 

14,1% 

nagyon fontos 
0 

,0% 
11 

7,4% 
*Sig=,001 
 

A rekreációs csoporthoz (36 százalék) képest majdnem kétszerannyi utilitáns fogyasztó 

válaszolta (61 százalék) azt, hogy tévénézési szokásaiban egyáltalán nem játszik 

szerepet, hogy lépést tartson a divattal. Ezt a tendenciát erısítik meg az elég fontos és 

nagyon fontos megoszlások is: kétszer annyi rekreációs fogyasztó (14 százalék) jelölte 

be az elég fontost, mint utilitáns (7 százalék), a nagyon fontost pedig csak rekreációsok 

választották (7%). Valószínőleg a rekreációs fogyasztók életében a divat, a trendiség 

identifikációs szerepe jóval hangsúlyosabb, mint az utilitánsok esetében. A divattal 

kapcsolatos termékek fogyasztásával szorosan összekapcsolódik a rekreációs fiatalok 

önkifejezése, hovatartozása, értékpreferenciája. Mind a tévénézési, mind a „szabadidı 

fogyasztásban” a rekreációs  csoport divatos életstílusa nyilvánul meg: számukra 

fontosabb, hogy kövessék a divatot, hogy eljárjanak plázába, egyszóval külsı 

megjelenésükkel illetve fogyasztói attitődjeikkel is kifejezzék: „naprakészek”.  

         A pláza által képviselt életstílus- mely a fogyasztói tevékenységekbe burkolt 

szabadidıs, rekreációs, társas igényeket egyszerre elégíti ki- közelebb áll tehát a 

rekreációs fogyasztók életstílusához. Több mint négyszer annyi rekreációs fiatal (22 

százalék) találkozik barátaival leggyakrabban a plázákban, mint utilitáns (5 százalék). 
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10. tábla: A plázákban való találkozások megoszlása 

Hol találkozik 
leggyakrabban a 
legközelebbi barátaival? 
Plázában,  
Bevásárlóközpontokban 
 

Utilitáns 
(N=108) 

Rekreációs 
(N=165) 

Választotta 
5 

4,6% 
37 

22,4% 

nem választotta 
103 

95,4% 
128 

77,6% 
*Sig=,000 
 

Ehhez a megoszláshoz kapcsolódik a Szokott-e a barátaival plázába járni kérdésre adott 

válaszok gyakorisága is: 

 

11. tábla: A barátokkal való plázábajárás gyakoriságának megoszlása 

Szokott-e barátaival 
plázába járni? 

Utilitáns 
(N=107)

Rekreációs 
(N=163) 

Naponta 
3 

2,8% 
5 

3,1% 

Hetente többször 
4 

3,7% 
26 

16,0% 

Hetente egyszer 
11 

10,3% 
28 

17,2% 

Havonta 1-2 alkalommal 
20 

18,7% 
46 

28,2% 

ritkábban 
37 

34,6% 
40 

24,5% 

soha 
32 

29,9% 
18 

11,0% 
*Sig=,000 
 
A rekreációs fogyasztók 61 százaléka, az utilitáns fogyasztók 32 százaléka keresi fel a 

plázákat heti/havi rendszerességben. A legmarkánsabb különbséget – a számunkra 

legfontosabb- heti többször gyakoriság mutatja, ugyanis ezt a választ körülbelül 

négyszer annyi rekreációs (16 százalék), mint utilitáns jelölte be. A rekreációsok 

esetében tehát a plázábajárást erıteljesen meghatározza a baráti társasággal való 

együttlét igénye: náluk a pláza társas-közösségi színtérként jelenik meg, s erre a 

funkcióra épül rá a szórakoztató-rekreatív igény.  
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12. tábla: „A plázában minden megvan a szórakozáshoz” megoszlása 

Pláza: 
 minden megvan a 
szórakozáshoz 
 

Utilitáns 
(N=106) 

Rekreációs 
(N=166) 

Választotta 
18 

17% 
57 

34% 

nem választotta 
88 

83% 
109 

65,7% 
*Sig=,002 
 
Ha ık együtt vannak, mindenképpen szórakozni, kikapcsolódni akarnak a plázában. 

Számukra a pláza legvonzóbb „szolgáltatása” az, hogy minden megvan benne, ami a 

szórakozáshoz kell. Ez az igény viszont csak kis mértékben határozza meg az utilitáns 

fogyasztók (17 százalék) igényeit.

A „barátokkal lenni és szórakozni” igénye mellett a rekreációsokat jellemzi még a 

rekreációs vásárlás és a szabadidı passzív eltöltése is. 

  

13. tábla: A barátokkal való vásárlás gyakoriságának megoszlása 

Szokott-e barátaival 
vásárolgatni? 

Utilitáns 
(N=107)

Rekreációs 
(N=167) 

Naponta 
0 

,0% 
4 

2,4% 

Hetente többször 
5 

4,7% 
25 

15,0% 

Hetente egyszer 
5 

4,7% 
24 

14,4% 

Havonta 1-2 alkalommal 
38 

35,5% 
39 

23,4% 

Ritkábban 
30 

28,0% 
48 

28,7% 

Soha 
29 

27,1% 
27 

16,2% 
*Sig=,001 
 
 
Heti gyakoriságban közel háromszor annyi rekreációs fogyasztó (30 százalék) tölti az 

idejét vásárolgatással, mint utilitáns (10 százalék). A rekreációs csoportnál a 

vásárolgatás, a szabadidı eltöltés rekreációs módjává válik, egy olyan tevékenységgé, 

melyben a szükségletközpontú fogyasztás a társas-rekreációs igényeknek rendelıdik 

alá. Az ı csoport identitásuk kialakulásában tehát fontos szerephez jut a közös, csoport 

élményen alapuló, elsısorban önmaguk szórakoztatására irányuló fogyasztás, mely, a 
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csoport tagjainak együvétartozását még jobban megerısíti, ugyanakkor el is különíti az 

utilitánsokétól. Az utilitáns csoportnál viszont nem feltételezhetjük ezt a rekreációs 

vásárlói identitást, náluk épp fordított az igények hierarchikus kapcsolata. A  plázához 

való viszonyukat elsısorban csak a célirányos vásárlói szükséglet kielégítése határozza 

meg, az egyéb társas-szabadidıs igényeik nem, vagy csak alárendelt minıségben 

jelennek meg. 

Ezt a tendenciát erısíti a plázában való bámészkodás megoszlása is. 

 

14. tábla: A plázában bámészkodók megoszlása 

Bámészkodnak a 
Plázában 
 

Utilitáns 
(N=108) 

Rekreációs 
(N=167) 

Választotta 
13 

12% 
47 

28% 

nem választotta 
95 

88% 
120 

71,9% 
*Sig=,002 
 
A bámészkodás egyértelmő, hogy a rekreációs fogyasztókra (29 százalék) jellemzı, 

hiszen az, a vásárlás dimenziójában- kísérı jelensége a rekreációs vásárlásnak 

(információgyőjtés, tájékozódás), a társas dimenzióban pedig az emberek 

megfigyelésére, „analizálására” irányulhat. Ez a céltalan, passzív idıtöltés nem jellemzi 

az utilitánsokat, ık inkább praktikus igényeik kielégítése miatt keresik fel a központok. 

A szabadidıs-társas igények egyáltalán nem jellemzik a plázához kapcsolható 

tevékenységeiket, sokkal inkább racionális döntéseik körvonalazódnak a plázábajárás 

indoklásánál. 

15. tábla: A pláza, metróhoz való közelségének megoszlása 

Találkozóhely, mert közel 
van a Metróhoz 
 

Utilitáns 
(N=106) 

Rekreációs 
(N=166) 

Választotta 
38 

35,8% 
32 

19,3% 

nem választotta 
68 

64,2% 
134 

80,7% 
*Sig=,002 
 

Az utilitánsoknál fontos szempont a pláza  megközelíthetısége (36 százalék). 

Valószínőleg, ık nem ragaszkodnak egy-egy plázához, életükben ezek a létesítmények 

nem állandóságot és biztonságot nyújtó „megszokott” szabadidıs terekként 
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funkcionálnak112, hanem pusztán, útjukba esı, felmerülı szükségleteiket kielégítı 

kereskedelmi egységekként. Az utilitáns fogyasztók társas-szabadidıs tevékenységeik 

céljából inkább más jellegő helyeket kereshetnek fel. 

16. tábla: A sörözı, mint találkozóhely megoszlása 

Hol találkozik 
leggyakrabban a 
legközelebbi barátaival? 
Sörözıben 

Utilitáns 
(N=106) 

Rekreációs 
(N=165) 

Választotta 
36 

33,3% 
30 

18,2% 

nem választotta 
72 

66,7% 
135 

81,8% 
*Sig=,004 
 
Az ilyen típusú fogyasztók igen magas (33) százaléka választotta, hogy barátaival 

leginkább sörözıbe jár. Ez a csoport inkább az intimebb, elsısorban a beszédcselekvés 

helyszíneiként funkcionáló helyeket részesíti elınyben, mintsem a nyüzsgı plázákat. Az 

utilitánsoknak tehát  nem a rekreációs fogyasztáson keresztül megélt, csoportidentitást 

is erısítı élmények a fontosak, hanem a szőkebb, izolált térben zajlódó, személyesebb, 

baráti hangvételő verbális kommunikáció. 

 

3.1.1. A rekreációs és utilitáns fogyasztók általános jellemzıi 

 

         A kérdıív egyéb háttérváltozói mentén- a két csoport között- már szignifikáns 

különbséget nem tudtunk kimutatni, de a viszonylagos homogén megoszlásból néhány 

jelentısebbnek vélhetı különbség azért mégis körvonalazódott.  

        Az iskolatípus megoszlása szempontjából az utilitáns fogyasztók leginkább 

gimnáziumba (49 százalék), a rekreációsok pedig inkább szakközépiskolába és 

szakiskolába járnak (74 százalék). Az utilitánsok között kétszer annyi a jeles tanuló (8 

százalék), mint a másik csoportban. Az utilitáns „apák” közül jóval többen 

rendelkeznek felsıfokú végzettséggel (44 százalék), mint a rekreációs fiatalok esetében 

(29 százalék).  

 A minta gazdasági, kulturális javakkal való ellátottsága nem differenciált, 

feltehetıleg a család anyagi háttere nem befolyásolja a plázábajárást. A család kulturális 

tıkéje viszont igen. Már az elızı fejezetben leírtuk, hogy feltehetıleg az utilitáns 

családok szabadidı-szocializációs mintáiban markánsabban jelennek meg az elit kultúra 

                                                 
112 Interjúkra hivatkozva 
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fogyasztására irányuló tevékenységek, a rekreációsokéban pedig a vásárlás-fogyasztás 

központú rekreatív programok. Ezeket a szignifikáns különbségeket támasztják alá a 

szülıkkel végzett tevékenységek megoszlásai is. Kétszer több utilitáns „család” látogat 

el havonta múzeumba vagy kiállításra (13 százalék) és a színházba járás is népszerőbb 

az ı körükben (50 százalék), mint a rekreációs fogyasztók családjaiban (38 százalék). A 

gyermekeikkel vásárolgató (25 százalék), valahová beülı szülık aránya viszont a 

rekreációs fiataloknál magasabb. 

A barátokkal végzett tevékenységek megoszlásában is körvonalazódtak azok az 

értékpreferenciák, melyekrıl már korábban szóltunk. A szabadidı eltöltésének 

könnyebben és passzívabban fogyasztható, élményközpontú formáját- a diszkózást és a 

partira járást- jóval több rekreációs fogyasztó (43 százalék) választotta, mint utilitáns 

(21 százalék). Az is egyértelmővé vált, hogy ennek a csoportnak az életében jóval 

hangsúlyosabb szerepet játszik a divat, a külsı megjelenés. Közülük határozottan 

többen válaszolták azt, hogy azért járnak a plázába, mert ott vannak a legjobb boltok 

illetve, hogy ott jól néznek ki a fiúk/lányok (31 százalék) Az elit kultúra fogyasztására 

irányuló art moziba járás esetében viszont kétszer annyi utilitáns fogyasztót (32 

százalék) találtunk, mint rekreációst. 

        Bár a fentebbi jellemzés- kutatásunk már vázolt korlátai miatt - mélyebb és 

általánosítható következtetések levonására nem alkalmas, azért azt mégis elmondhatjuk, 

hogy  megoszlásai még jobban megerısítették a korábbiakban vázolt tendenciákat. A 

fiatalok plázába járási szokásait a család  kulturális tıkéje, a szülıi szabadidı-

szocializációs minták, a fiatalok érték- és igénypreferenciái illetve az  ezek 

függvényében kialakult, a plázához kapcsolható szokásos tevékenységek  

differenciálják. 
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4. A kérdıívek összegzése 

 

         A plázába járó fiatalokat- a plázához kapcsolódó igényeik mentén – két nagyobb 

csoportra- az utilitáns és rekreációs fogyasztókra – differenciáltuk. A rekreációs 

fogyasztók (62 százalék) életében a pláza fogyasztói-rekreációs-szabadidıs-társas 

szintérként jelent meg, fogyasztói tevékenységüket inkább a társas rekreációs igényeik 

határozták meg. A utilitáns fogyasztók (38 százalék) esetében viszont ezek a társas 

rekreációs igények teljesen eltőntek, a plázahasználat kizárólag a célirányos, haszonelvő 

fogyasztásnak rendelıdött alá.   

           Vizsgálataink azt mutatják, hogy a fiatalok differenciált plázahasználatát a 

család kulturális tıkéje, a szülık szabadidı-szocializációs mintái egyértelmően 

befolyásolják. Az elsısorban gimnáziumba járó utilitáns fogyasztók magasabban 

iskolázott (felsıfokú) családi környezetében az elit kultúra fogyasztására irányuló 

szocializációs minták erıteljesebben jelennek meg. A többnyire szakmunkás 

végzettséggel rendelkezı, „rekreációs szülık” szabadidıs mintái viszont inkább a 

passzívabb, szórakozásközpontú pláza-féle idıtöltésekhez állnak közelebb. Számukra, 

inkább a fogyasztáson, anyagi javak birtoklásán keresztül kifejezhetı státusz, identitás 

válik fontossá, mely ilyen értelemben megjelenik a szabadidıs tevékenységek 

fogyasztásában és a család gyermek felé közvetített értékrendszerében is. Ha a család 

rekreációs-kulturális tartalma inkább a pláza rekreációs-szabadidıs funkcióját részesíti 

elınyben, akkor ez késıbb a fiatal szabadon választott tevékenységeiben is 

visszatükrözıdhet (rekreációs fogyasztók), ha viszont a családi szabadidı szocializáció 

egyáltalán nem épít a központok ilyen jellegő használatára, akkor a fiatalban 

körvonalazódó szabadidıs, rekreációs igények tartalmát és formáját nem elsısorban a 

pláza által kínált kikapcsolódási lehetıségek fogják kielégíteni, hanem másfajta 

szabadidıs terek (utilitáns fogyasztók). 

         A fiatalok eltérı értékpreferenciái szintén befolyásolják plázahasználatukat. A 

rekreációs fogyasztók életében a divat, a trendiség identifikációs szerepe jóval 

hangsúlyosabb, mint az utilitánsok esetében. Mind a tévénézési, mind a „szabadidı 

fogyasztásban” a rekreációs  csoport divatos életstílusa nyilvánul meg: számukra 

fontosabb, hogy kövessék a divatot, hogy eljárjanak plázába, egyszóval külsı 

megjelenésükkel illetve fogyasztói attitődjeikkel is kifejezzék: „naprakészek”. A 
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rekreációsok esetében a plázábajárást erıteljesen meghatározza a baráti társasággal való 

együttlét igénye is: náluk a pláza társas-közösségi színtérként jelenik meg, s erre a 

funkcióra épül rá a szórakoztató-rekreatív igény. Az utilitánsok plázahasználatát viszont 

–a társas-rekreációs igények helyett- jóval racionálisabb, praktikusabb igények 

határozzák meg. İk nem ragaszkodnak egy-egy plázához, életükben ezek a 

létesítmények nem állandóságot és biztonságot nyújtó „megszokott” szabadidıs 

terekként funkcionálnak, hanem pusztán útjukba esı, felmerülı szükségleteiket 

kielégítı kereskedelmi egységekként. Az utilitáns fogyasztók társas-szabadidıs 

tevékenységeik céljából inkább más jellegő helyeket kereshetnek fel. 

         A fogyasztáshoz való viszony is meghatározza a két csoport plázábajárási 

szokásait. A rekreációs csoportnál a vásárolgatás, a szabadidı eltöltés rekreációs 

módjává válik, egy olyan tevékenységgé, melyben a szükségletközpontú fogyasztás a 

társas-rekreációs igényeknek rendelıdik alá. Az ı csoport identitásuk kialakulásában 

tehát fontos szerephez jut a közös, csoport élményen alapuló, elsısorban önmaguk 

szórakoztatására irányuló fogyasztás, mely a csoport tagjainak együvétartozását még 

jobban megerısíti, ugyanakkor el is különíti az utilitánsokétól. Az utilitáns csoportnál 

viszont nem feltételezhetjük ezt a rekreációs vásárlói identitást, náluk épp fordított az 

igények hierarchikus kapcsolata. Ez a csoport inkább az intimebb, elsısorban a 

beszédcselekvés helyszíneiként funkcionáló helyeket részesíti elınyben, mintsem a 

nyüzsgı plázákat. Az utilitánsoknak tehát nem a rekreációs fogyasztáson keresztül 

megélt, csoportidentitást is erısítı élmények a fontosak, hanem a szőkebb, izolált térben 

zajlódó, személyesebb, baráti hangvételő verbális kommunikáció. 

         Kutatásunk összefoglaló eredményeként megállapíthatjuk, hogy mintánkban 

felderítettük és lehetıségeink szerint körvonalaztuk azt a csoportot, melynek életében a 

pláza társas-szabadidıs térként jelenik meg. Újabb vizsgálatok azonban mindenképp 

szükségesek. Nagyobb elemszámú mintán az itt körvonalazódó, a plázahasználattal 

összefüggı dimenziók jóval alaposabban és mélyebben tárhatók fel, de a plázába járó és 

nem járó csoportok jellemzése, összehasonlítása is felderítésre vár még.      
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HARMADIK RÉSZ: Az interjúk 

 

1. A kutatási folyamat interpretációja 

Miután az iskolákban kitölttettük a kérdıíveket, megkérdeztük a tanulókat, hogy 

ki az, aki barátaival – szabadidejében – rendszeresen jár113 a plázába és hajlandó lenne –  

a téma kapcsán –  egy kötetlen beszélgetésre. A tizenegy iskolából tíz önként 

jelentkezıt választottunk ki, akiket egy elıre megbeszélt idıpontban elkísértünk a 

plázába. Ott egy-két órás megfigyelés után rögzítettük az interjúkat, majd a 

megfigyelési tapasztalatokra támaszkodva, az interjúalanyok társaságából olyan 

„vezéregyéniségeket” választottunk ki, akik szintén vállalták az interjúkészítést. A 

disszertációban így tizenkilenc közel két órás interjút dolgoztunk fel. A „titkosság” 

(Babbie 1995: 532) jegyében interjúalanyainkat sorszámmal láttuk el, s az idézett 

szövegrészletek után, zárójelben, e számokat tüntettük fel.114 

 Az interjúk elemzése elıtt  el kellett döntenem, hogy hogyan kezelem 

interjúalanyaim szövegeit. Gyakorlatilag azzal a dilemmával szembesültem, melyet 

Clifford Geertz (1994) Az értelmezés hatalma címő munkájában „sőrő leírásként” ír le. 

Geertz rámutat arra, hogy amit a néprajzi győjtés „adatként” „megfellebbezhetetlen 

tényként” kezel, az valójában az antropológus, illetve az adatközlı  szubjektív 

konstrukciója valamiféle eseményrıl. Objektíve soha nem tudható meg, hogy valójában 

mi is történt, mert mindig csak értelmezésekkel találjuk szemben magunkat. Geertz úgy 

tekinti az etnográfiai leírást, mint a "társadalmi beszédfolyamat" értelmezését, amely 

ezáltal megszabadul az esetlegességtıl, és tanulmányozható formában rögzítıdik. A 

kulturális elemzés (és ebben az értelemben a helyi társadalmak megértése is) "jelentések 

találgatása (vagy annak kellene lennie), a találgatások értékelése és magyarázó 

következtetések levonása a leghelyesebb találgatásokból" (Geertz 1994). Ehhez a 

Geertz által felvetett módszertani kérdéshez kapcsolódik a „grounded theory”115 egyik 

                                                 
113 Legalább hetente kétszer 
114 A számok után, / jellel elválasztva a visszagépelt szöveg oldalszámát jeleztük. 
115 A megalapozott elmélet középszintû, interpretatív elmélet, mely az állandó összehasonlítás 
módszerével dolgozik. Olyan, fõként kvalitatív kutatások során alkalmazott általános elméletalkotási 
módszert jelöl, melynek lényege, hogy maga az elmélet a kutatás folyamán körvonalazódik, mégpedig az 
elemzés és adatgyőjtés folyamatos interakciója során (Gelencsér 2003: 145). 
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tételmondata is, mely szerint a kvalitatív kutató nyíltan vállalja, hogy már 

témaválasztásával is beleviszi saját személyiségét a kutatás menetébe, szempontjait 

nyíltan kifejezi, és nem az objektív valóság feltétlen feltárását helyezi a kutatás 

központjába, hanem a másik ember személyét, a másik ember szubjektív valóságának 

megismerését. Nem törekszik reprezentativitásra, az adott, egyedi jelenségek 

magyarázatában érdekelt (Gelencsér 2003). 

 Ebben a megvilágításban tehát az én interjúim sem reprezentatívak, 

feldolgozásukkal elsısorban illusztrálni, árnyalni igyekeztem kutatásomat. Az interjúk 

tehát az én olvasatomban, a saját szövegeimmé váltak, logikájuk hipotéziseim116 mentén 

körvonalazódik. Elemzésemben a tartalomelemzésben jólismert „hagyományos” 

módszert alkalmaztam: az interjúk tematikus feldolgozása a hipotézisek 

gondolatmenetét követi, ugyanakkor- indokolt esetekben-  a minta almintákra való 

bontására és a típuskiemelésre is épít. 

                                                                                                                                               
 
116 A 7. hipotézis külön tárgyalását nem végeztem el, a plázába járók „társadalmi státuszára” az interjúk 
globális kontextusából és az alapjellemzésbıl következtettünk. 
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2. Az interjúalanyok alapjellemzése117

 Fiú és lány interjúalanyaink eltérı módon mutatták be önmagukat. A fiúk 

elsısorban a baráti körben betöltött szerepen és szabadidıs tevékenységeiken keresztül 

közelítették meg önjellemzésüket. Az ı esetükben az identitás két alappillére a 

barátokkal való együttlét és a közös elfoglaltságok voltak. A fiúk többnyire valamelyik 

szakmunkásképzıbe vagy szakközépiskolába járnak, az iskolához, tanuláshoz való 

viszonyukat inkább a flegmaság és az érdektelenség jellemzi. Ezzel szemben a férfiasan 

karakteres, extrém sportágak- boksz, birkózás, gördeszka, autó-motor sport- hihetetlen 

mértékben vonzzák ıket. Ezek az élmény-központú sportágak az interjúalanyok 

adrenalin-függı, veszély és kockázat keresı életstílusát tükrözik vissza, melyben 

minden egyes részlet a korlátlan szabadság-vágy igényére reflektál: 

 

„Én mindig olyan vagyok, amilyenek a barátaim. Megpróbálok olyan lenni, amilyen 
mindig is vagyok. És ezen nem változtatok. Mindig azt adom, amit a barátaim így 
elképzelnek rólam. Szóval, nem szoktam megjátszani magam, ezt nem szeretem. Hát én 
egy poénos nevetıs srác vagyok, alapvetıen vidám alaptermészet. Jó, nem vagyok ez a 
félrehúzódok, és bújom a könyvet, hát nem, abszolút nem. Aztán néha muszáj. De hát az 
nagyon-nagyon ritka, mikor én nekiállok tanulni. Inkább haverokkal szoktam lenni, a 
Krisztiánnal is, tehát inkább velük lógok. … Az érdeklıdési köröm az leginkább az autó-
motor, sport” (11/1) 
 
„…nem tudom, hogy honnan jött a motoros szenvedélyem. Úgy volt, hogy az elején volt, 
ilyen kis motoros, amikor így be lehet fizetni ilyen 10 körre vagy hogyan. És akkor egy 
nyaraláson. És annyira imádtam, hogy megmondtam, hogy nekem ez kell. Nekem lesz 
ilyenem…...motorozni imádok.” (5/7) 
 

 A lányok inkább személyiségjegyeiken keresztül mutatták be önmagukat. Többnyire 

megemlítették, hogy számukra fontos az iskola és a tanulás, de hangsúlyosan mégis 

lelki alkatukat jellemezték. A fiúkhoz képest mélyebb, ıszintébb és érettebb 

önreflexióval közelítették meg önmagukat és nyíltan vállalták „lelki ambivalenciájukat” 

is: 

 

„…. hívnak. Itt lakom a XIII. kerületben, és  A VI. kerületbe járok iskolába. 9. A 
osztályos vagyok. Röviden ennyi. 15 éves vagyok, érdeklıdési köröm, bulizás, meg 
pasik, szóval, így a szokásos. Meg szeretek járni plazakba, meg moziba….. Meg 

                                                 
117 Az alapjellemzés  a fiatalok társadalmi státuszára vonatkozó hetedik hipotézisünkhöz kapcsolódik.  
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barátnıkkel szoktam járni csavarogni szabadidımben. Hát így magamról még annyi, 
hogy nagyszájú vagyok, tehát mindenkinek megmondom a frankót, akár tetszik, akár 
nem, ha meg is bántom, akkor is. Úgyhogy így, mindent elmondok, ami a 
véleményem…………. Kifelé nem mutatom a dolgokat, belül viszont máshogy élem 
meg. Hát ilyen vagyok, nagyon nehezen nyílok meg. Kívül mutatom, hogy boldog, 
vagány, meg minden, ugyanakkor belül viszont sírok. Nem tudom az okát (7/1) 
 

„Nem szoktam semmit sem megbeszélni a szüleimmel, magamba fojtok mindent. Nem 
tudom, mert talán, mert sosem mondtam nekik semmit. Meg játszottam mindig a 
keményet elıttük. És így nem igazán mondanám el nekik, hogy most ez a bajom, meg az 
bajom, mert úgy sem értenék meg. Mindig mondanának rá valamit, ami nekem nem 
tetszene, meg nem is úgy csinálnám. Tehát inkább elmennék egy 
pszichológushoz…Semmit nem adok ki magamból a külvilág felé..(1/1) 

Az interjúalanyok többsége Pest külsı kerületeiben (Csepel), lakótelepen lakik. 

İk környezetüket elfogadják, azonban egy természetesebb, nyitottabb életmód felé való 

elvágyódás mindannyiuknál jelen van: 

 

„Budapesten, a XVIII.. kerületben, a Havanna lakótelepen. Nagyon szeretek itt lakni, 
bár ha már elköltöznék, akkor itt van nem messze a kertváros, és akkor már oda 
szívesen elköltöznék, mert tök jó, csak úgy kimész, és ott van a szabad. Szabadba vagy, 
ez azért lenne jó” (6/21) 
 

Pest vonzáskörzetében is több fiatal él, ık a kortársaik által irigyelt természetes 

lakókörnyezettıl nem szívesen válnának meg. A belvárosban, illetve centrális 

elhelyezkedéső csomópontokban mindössze két interjúalany lakik, ık otthonuk 

megközelíthetısége mellett érvelnek, de azért a „kertes ház iránti vágy” náluk is 

megfigyelhetı. 

 Mint ahogy a lakókörnyezeti leírásokból is körvonalazódott, az interjúalanyok 

családjai elsısorban az alsó középosztályhoz tartoznak. A szülık többnyire szakmunkás 

végzetttségőek és igen sokat dolgoznak. A családok szőkös anyagi helyzetét az 

interjúalanyok is érzékelik: 

 
„Anyukám egy trafikban eladónı ……..Hát én biztos keresnék magamnak valamilyen 
szakmát, hogy sok pénzt kereshessek, és ha a gyerekemnek mondjuk pénzre van 
szüksége, mert mondjuk ruhát akar vásárolni, akkor ne kelljen neki azt mondani, hogy 
most nem tudok többet adni. Meg, hogy csak ennyi van, és ossza be.(16/10) 
 

Ennek ellenére a szülık  minden esetben támogatják anyagilag gyermekeiket. A 

zsebpénzzel rendelkezı fiatalok szülei elsısorban a pénzzel való bánásmódra próbálják 

szocializálni gyermekeiket. A példák azt mutatják hogy ez a módszer célravezetı, a 
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fiatalok beosztják pénzüket. A családok korlátozott anyagi forrásai meghatározzák a 

zsebpénzek összegét, így az interjúalanyok nagyobbik csoportja nem túl sok pénzbıl de 

annál sikeresebben gazdálkodik: 

 

„Hetente kapunk 4000 Ft-ot az öcsémmel, de mondjunk abból félre is szoktunk tenni, 
mert nem kell, hogy félre rakjuk, de van junior kártyánk, és akkor azon győjtünk nyárra 
táborra, meg kirándulásra, stb. Mondjuk, van amikor elköltöm, a felét vagy az egészet 
is. De ha ilyen nagyobb dolog kell, akkor azt anyuék veszik meg”.  (18/5) 
 

 A fiúk sokkal többet költenek, hobbijaik ugyanis jóval költségesebbek (autó-motor 

sport) mint a lányoké. Áldozatokat azonban hoznak, gyakran vállalnak munkát: 

 

„Hát ez mindig változó, attól függ mennyi pénzem van, de elég sok pénz megy el, hát 
olyan 50-60 000 Ft körül, durván, de lehet, hogy kevesebb…kb. ennyi…de ezt nem mind 
a szüleim adják…...én is dolgozom ” (12/12) 
 
„Hát ez attól függ, hogy mennyire van pénzem, és hogy mire van pénzem. Mért én úgy 
vagyok vele, hogy én suli mellett dolgozom, tudom azt, hogy megközelítıleg mennyit 
kapok havonta, és hát én azt megpróbálom beosztani. ” (11/8) 
 

A zsebpénzzel nem rendelkezık azért egyszerőbb helyzetben vannak, nekik nem kell a 

pénzt beosztani, de ık sem költekeznek hedonista módon, fogyasztásuk az ésszerőség, 

tudatosság, racionalitás logikáját követi: 

 

„Hát amennyit kérek, nincs zsebpénz, hanem amennyire éppen szükségem van, hátha 
moziba el akarok menni, arra adnak, tehát így nincs fix összeg, amibıl gazdálkodok 
havonta…de ebbıl sosincs gond.. ” (8/16) 
 

 A fiatalok elbeszélésébıl kiderül, hogy családi életüket a szülık terheltsége határozza 

meg: az otthoni légkört a fáradtság, a családi kommunikáció hiánya jellemzi: 

 

„Anyu elég sokat dolgozik, elég stresszes a munkája, sokszor ideges, amikor hazajön, 
elég kimerült, olyankor nehéz vele beszélni, de hát amúgy jól megvagyunk. Apu meg hát 
taxis, ı leginkább éjszaka jár dolgozni, hát így vele olyan sokat nem tudok beszélgetni 
hétköznap.” (3/11) 
 

Az interjúalanyok szinte egyhangúlag nyilatkozták, hogy közös családi programjaik, 

tartalmas idıtöltéseik egyáltalán nincsenek, bizonyos ünnepi összejövetelek és 

szórványos nyári kirándulásokon kívül a szülık nem szerveznek közös programokat a 

gyerekekkel. 
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„A családdal csak nagy ritkán csinálunk közös programot, inkább nyáron szokott olyan 
lenni, hogy ilyen kerti bográcsozásra áthívunk ismerısöket, szóval, olyankor mondjuk, 
én is otthon szoktam lenni. De most már tényleg olyan szinten nincsen ideje apunak, 
mert a munkája olyan szinten elveszi az idejét, hogy annyira nincsen ideje a családra. 
Meg valamilyen szinten meg tényleg ı miatta is, hogy ne csak tényleg dolgozzon, mert 
azért rá is ráférne egy kis pihenés. Nem szoktunk így moziba, koncertre, vagy 
bevásárolni menni együtt, nem nagyon”(9/5) 
 

Mindezek ellenére interjúalanyainkra egyáltalán nem jellemzı, hogy elutasítják szüleik 

életvitelét. Elfogadóbb magatartásuk a semlegességükben jelentkezik, de saját életüket 

azért teljesen másképp képzelik el: 

 

„Jobbat akarok, röviden ennyi. Jó, ahogy élnek. De én még annál jobbat akarok. Ez a 
maximalizmus, hogy nem szabad egy szinten megállni, hanem törekedni följebb és 
följebb”(14/17) 
 

A szülık nevelési stílusával is viszonylag elégedettek a megkérdezettek: 

 

„Nekem tetszik ahogy ık élnek, de igazából nem gondolkodtam még ezen. Néha adódik 
konfliktusom a szülıkkel, mert azért a tanulással kapcsolatban elég szigorúak, szóval, 
hogy így állandóan a tanulás, meg ilyenek. Szóval, hogy az osztálytársaim közül már 
egy csomóan járnak minden hétvégén discoba, nem is egyszer, tehát péntek – szombat. 
Engem azért úgy nem enged el. Annyira. De anyu mindig mondja, hogy ez miattam van, 
de hát mindegy, szóval, ez nem olyan nagy baj, de, hát szigorúak egy kicsit. Éjszakába 
nem nagyon engednek, még. Hát féltenek, na.”(18/8) 
 

 Ez az elfogadó magatartás jelenik meg a munkához való viszonyban is, ugyanis a 

szezonális, alkalmi nyári munkát viszonylag korán kezdik az interjúalanyok. Egyrészrıl 

a szülık tudatosítják bennük, hogy igényeik lehetnek, de a kiadások egyrészét nekik 

kell elıteremteni, másrészrıl viszont értelmes és hasznos dologgal foglalják el  

magukat, kevesebbet unatkoznak. A megkérdezettek gyakran élvezik ezeket a munkákat 

és megtanulják értékelni is az így megkeresett pénzt: 

 

„Hát azon, amit kerestem, azon vettem ezt a telefont. Hát úgy volt, hogy erre akartam 
győjteni, de akkor anyukám mondta, hogy akkor menni kell a nyáron dolgozni, és akkor 
majd meg lesz. Erre győjtöttem. De tanév közben nem kell dolgozni, mert a szüleim úgy 
gondolják, hogy koncentráljak csak a tanulásra, sajnos. Mert én pont szeretnék, mert 
nem jutok soha pénzhez. Hát nem tudom, mert nekünk pl. soha nem adnak fel leckét, és 
én így meg, hát inkább dolgoznék. Unatkozok, úgymond.”(13) 
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 Példaképek szintjén a fiúk kevésbé ideál - centrikusak, inkább értékes belsı 

tulajdonságokat tisztelnek, a lányokból viszont eltőnik a racionalitás, s helyébe a 

„csillogás, a szépség és a pénz” kerül. Rájuk inkább jellemzı, hogy példaképként a 

show-biznisz világából ismert személyeket neveztek meg. Szemükben Gven Stefani és 

Madonna igen „nagyrabecsült”, mert öntörvényes módon felvállalt vadságukkal, 

ırültségükkel bebizonyították: egy kreatív, a „sorból kilógó”, mindig megújulni képes 

ember118 is lehet sikeres. Jennifer Lopez és az Olson-ikrek attraktív megjelenésük és 

gazdagságuk miatt kerültek a figyelem középpontjába:   

 

  „Hát ha úgy vesszük, akkor tulajdonképpen van kettı is. Hát az egyik egy színésznı. 
Nem tudom, ismered-e az Olson ikreket. Hát az egyik anorexiás most, ma másik meg 
drogozott. Hát 17 évesek, és három hónapos koruk óta filmeznek. És akkor nekem így 
nagyon megtetszett az ı életük, játszottak néhány filmben is. Akkor még kislányok 
voltak. Azért tetszik, mert valahol nagyon tudom ıket irigyelni, hogy ilyen jó anyagi 
környezetük van, meg ennyire édesek.”(13/14) 
 

 A jövıbeli tervek kapcsán a fiúk esetében két útvonal körvonalazódott. Az 

idealizált, globális tervekkel rendelkezı gondolatirány szerint elıször a „rövidtávú cél” 

az érettségi megszerzése, majd az anyagi biztonság (mely a külföldi pénzkereseti 

lehetıségeket sem zárja ki), megalapozása következik, melyet gyakran egy (családi 

vagy önálló) vállalkozás és egy „idillikus család” teljesít be: 

 

„„Annyi, hogy le szeretnék érettségizni. Meg szeretném csinálni ezt a szakmai vizsgát, 
na, a technikusi vizsgát. És akkor majd szeretnék nyitni egy boltot, és akkor ott 
dolgoznék. Hogy milyen boltot, azon még gondolkodom. Esetleg egy motor boltra 
gondoltam” (5/7) 
 
 A másik „csoportba” azok a hedonista fiatalok tartoznak, akik nem igazán foglakoznak 

a jövıvel, inkább élvezik fiatalságukat, sokat szórakoznak: 

 

„„Hát az az igazság, hogy én a mának élek. Nem tervezek ilyen hosszú távra, mert 
akármit betervezek, az biztos, hogy nem fog összejönni, vagy legalábbis, nem úgy, 
ahogy elterveztem. A mának élek, ennyi”(10/16) 
 

A lányok, férjeik oldalán, elsısorban viszonylagos anyagi és igen erıs érzelmi 

biztonságra vágynak: 

 
                                                 
118 A sokféle szerep, a tiltakozás, a lázadás, a korlátlan szabadságélmény és a kreatív kifejezési lehetıség 
miatt Madonnát említik a legtöbben 
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„Hát legyen majd egy férjem, az is keressen majd valamennyit. Ami fontos, hogy ne 
igyon. Szeressen, megbízható legyen, meglegyen a bizalom, meg hát úgy ennyi.”(13/4) 
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3. Az épített környezet - 1. hipotézis

1. A bevásárlóközpontba látogató fiatalok elsı benyomása az épített környezet 

érzékelése során alakul ki, az érzelmi állapot és az ott-tartózkodás igényét erıteljesen 

befolyásolják a központok környezeti elemei.(Ha kialakul a „térbeli elégedettség”, 

„tetszik ez a hely” érzete a fiatalok több idıt töltenek el az épületben.) 

 

A fiatalok épített környezettel való elégedettségének (Lukovich 1997) és térbeli 

komfortérzetük (Mehrabian - Russell 1974) kialakulásának felderítését egy nagyobb 

kérdésblokk foglalta magába. Ezekkel a kérdésekkel- közvetett módon- próbáltuk 

felderíteni, hogy a bevásárlóközpontok környezeti elemei (elhelyezkedés, elrendezés-

belsı térkialakítás, dekoráció-design, világítás, zene, illatok, tisztaság119) tényleg olyan 

jelentısen befolyásolják-e az ott-tartózkodás igényét, hangulatát (Goldsteen 1994;  

Taylor - Cosenza 2002), mint ahogy azt a hipotézisünkben megfogalmaztuk. Az 

interjúkban arra kértük a fiatalokat, hogy határozzák meg, mit értenek „jó hely” alatt 

illetve, hogy egy adott helyen mitıl érzik jól magukat. Az interjúalanyok mindegyike a 

környezeti igények közül a zenét (Gulas - Schewe 1994), és a hely arculatát (Wakefield 

- Baker 1998) emelte ki, de a jó hangulat és a jó társaság igényét120 is hangsúlyozták: 

 

„Az kell, hogy zeneileg tetszen a hely, meg, hogy normálisak legyenek az emberek, ne ez 
a kötözködıs fajta. Hogy így, egyszerően annyira látszik az embereken, hogy bunkó. 
Abból látszik, hogy így odamegyek hozzá, hogy szevasz, vagy valami és akkor így ez a 
lenézés, hogy takarodj már innen. Ezek az ilyen stílusú ember. Olyan emberekhez 
szoktam odamenni, aki bejön, aki pörög” (9/1) 

Az interjúkban a Wakefield – Baker (1998) által említett környezeti tényezık közül az 

elrendezés-belsı térkialakítás és a dekoráció-design befolyásolja leginkább az 

interjúalanyok térbeli elégedettségét. Egyértelmő, hogy a fiatalok azokat a nagy, tágas 

és átlátható plázákat, tereket kedvelik, ahol szabadságukat élvezve, könnyedén és 

kényelmesen tudnak tájékozódni. A bevásárlóközpontok közül, monumentalitásával, 

megjelenésével így a Westend emelkedik ki: 

 

 

                                                 
119 Ld. Wakefield-Baker 1998 
120 Azaz a hova- és az együvétartozás tartozás igényét nevezték meg  ( Lukovich 1997) 
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„A Westend nagyon jó, építészetileg is, kinézetre is, meg alapból. Modern, szép. 
Szerintem a Westend, ahol most így elhelyezkedik, szerintem beleillik a környezetébe. 
Nem tudom elmondani. Nagyobb a mozgástér, és szabadabbnak érzem magam. Hát 
végülis, azt hiszem, hogy ott a negyedik emeletre már besüt a Nap, nagyobb a belsı tér, 
és többet lehet ott járkálni” (12/4) 
 
A fiatalok térhasználatát figyelembe véve, jól érzékelhetı a tetıkert népszerősége. A 

tetıhöz képest zártabb121, zsúfoltabb beltérbıl a fiatalok szívesen mennek ki a friss 

levegıre, annélkül, hogy elhagynák az épületet.122 A beltérben elhelyezett szökıkutak, 

vízesések szintén hozzájárulnak a kellemes hangulat kialakításához (Lukovich 1997). A 

csobogó víz látványa, hangja123, illata (Hall 1987; Lukovich 1997) vonzó a fiatalok 

számára, ugyanakkor – centrális elhelyezkedése miatt-  kedvelt találkozóhely is. 

 
„A Duna plazat is mondhatnám, de nekem tetszik, az hogy sok ember van, tömeg van, 
lehet menni, meg minden. Meg hogy nem tudom, megtetszett, meg hogy van a vízesés 
is,meg hogy a tetıre is föl lehet menni, szerintem, és ott jó nyugodt. És ott le lehet ülni, 
beszélgetni,” (6/4) 

 
Az interjúrészletek másik csomópontja a fény, a világítás (Wakefield - Baker 1998). A 

válaszokból kiderül, hogy az építmények központi terei, leginkább napfényben, üvegbe 

burkolva tetszetısek, de a kisebb, intimebb „törzshelyek”– az összetartozást és az 

idegenek kirekesztését erısítve (Oldenburg 1989) – esetében  épp a „homályos” a 

menı”: 

 
„..mi a plázába járunk biliárdozni, de érdekes, mert mi mindig csak ugyanahhoz az 
asztalhoz járunk, ahova mindig szoktunk. Mi a kilences asztalnál vagyunk. Ennek nincs 
különleges oka, vagyis nem tudjuk. Ott valamilyen szinten sötétebb van, mert az van 
leghátul, meg csak az a lámpa ég, ami az asztal felett van. Mindig oda megyünk. Ha 
foglalt, akkor átmegyünk a másik oldalra, talán a tizennyolcas. A világítás inkább 
homályosabb legyen, ami ilyen romantikusabb.”(7/2) 
 
A fiatalok számára nagyon fontos, hogy a hely figyelemfelkeltı, izgalmas, színes 

(Bellizzi -Crowley - Hasty 1983) és modern legyen124 (Goldsteen 1994).A dekoráció, a 

design (Taylor -Cosenza 2002; Wakefield - Baker 1998), a „termék”, azaz a hely külsı 

csomagolása, az amire – különösen – a fiatalok érzékenyek, fogékonyak. Az 

interjúalanyok szívesen fejtették ki, hogy hogy néz ki a kedvenc helyük. Egyesek a 

                                                 
121 A zártabb beltér biztonságos és teljes (Hankiss 1998) 
122 A szabadabb, lazább érzést kínáló tetıkert „kapu” a világ felé. 
123 A víz csobogása nyugtató érzéseket kelt 
124 V.ö. 30.o. 
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figyelemfelkeltı, fiatalosan izgalmas (Mehrabian - Russell 1974) színekhez vonzódnak, 

mások a természetes anyagokhoz vagy a távol-keleti hangulathoz: 

 
„.Az  ilyen jó helyekre szívesen megyek, ami színes. Színesek a falak, szépen van 
berendezve, mert lehet, hogy kívül nem olyan szép, de belül meg tök jó. Kíváncsi 
vagyok. A modern krix-kraxos falfestés. (7/2) 

A látogatottság szempontjából, az arculat mellett, a központok megközelítési 

lehetıségei (Wakefield - Baker 1998) befolyásolhatják még a fiatalok választásait.  Bár 

interjúalanyainkra nem jellemzı e kényelmi szempont figyelembevétele, azért mégis 

akadt olyan, aki inkább csak a lakóhelyéhez közel esı központot látogatja: 

 
„Leginkább a Duna plazaba járok. Másrészt ez van a legközelebb tulajdonképpen. És 
nem nagyon szeretek utazni, tehát kényelem szempontjából is jó. Ezért 
választom,”(16/2) 

A fiatalok térbeli igényszükséglete egészen más, mint a felnıtteké, a fiziológiai, 

biztonsággal kapcsolatos és a hovatartozás igényei kiemelkedıen fontosak az ı 

számukra és ugyanilyen fontos a térrıl kialakult elsı benyomás is: 

 
„Hát elsıre végülis külsıre is kell, hogy tetszen valamennyire, hogy bemenjek. És ha 
bementünk, ezt igazán nem tudom megfogalmazni, tehát ahol úgy jól érzem magam, oda 
szívesen járok,. …Inkább télen megyek többet, mert az utcák olyan szürkék, meg 
unalmasak, meg hideg van. És akkor sokkal jobb bent lenni, mert itt melegebb van, ég a 
lámpa, tehát sokkal világosabb, hangulatosabb az egész” (16/2) 
 
A Russell – Pratt (1980) féle nyolc legfontosabb érzelmi állapot közül az elfogadó-

magatartást (Mehrabian - Russell 1974) tanusító fiatalok térbeli benyomásai leginkább 

az érdekes, az izgalmas, a kellemes kategóriával jellemezhetık. Ha a fiatalokban a 

plázáról kialakult összbenyomást akarjuk jelzıvel ellátni, akkor az inkább érdekes vagy 

izgalmas: 

 

„nem tudnám megmondani, végülis egy plaza, nem tudnám úgy megfogalmazni, hogy 
így mit látok benne. Fiatalos, ,izgi mert ha így megnézzük, mert ha így megnézzük, akik 
naponta ott vannak, azoknak a 80 százaléka fiatal, mármint ilyen 10 és 30 éves 
korosztály, már nem azt mondom, hogy a 40-esek már idısebbek, de én kevesebbet látok 
plazaban az idısebbek közül.”(6/5) 
 

Ha viszont a plázán belüli „törzshelyek” mikroszintjén vizsgálódunk, akkor ez az 

állapot inkább kellemes, intimebb: 
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 „a Mammut 2 oldalában van ott beépítve egy ilyen kisebb étterem és sörözı, oda is 
szoktunk, hát oda akkor szoktunk menni, amikor csajok is vannak. Egyébként jobbak az 
ilyen kiskocsmák, mert kevesebben vagyunk, meg mindenkit ismerünk, hogy ha már 
járunk minimum egy hétig, vagy több ideig járunk, és nagyjából megismerünk 
mindenkit. Ez fontos, hogy ha lemegyek egy helyre, akkor valamilyen szinten 
ismerjenek, meg valamilyen szinten én is ismerjem, elég rendesen a helyet. Ez ilyen 
otthonosság érzést ad. Jobban szeretek olyan helyen lenni, ahol már valamilyen szinten 
ismerısek az arcok”.(10/4) 

A környezet elemei azonban nemcsak pozitív benyomásokat  válthatnak ki a 

térhasználóban, hanem  ellentéteset is. Zárásképp egy ilyen példát szeretnék bemutatni. 

Egyik interjúalanyunk arról beszél, hogy ı csak a Mamutba szeret és szokott járni, a 

Westendbe és a Duna Plázába egyáltalán nem. A lány Westenddel szembeni elutasító 

magatartását (Mehrabian-Russell 1974) egyértelmően a létesítmény környezeti 

elemeivel való elégedetlensége határozza meg, olyannyira, hogy emiatt az egész plázát 

„győlöli”. Érzékszervi negatív („undorít”, „nem bírtam”) asszociációi (látás, hallás, 

szaglás stb.) meghatározzák a helyrıl kialakult szubjektív értékelés minıségét 

(Lukovich 1997: 150), ugyanis az épített környezet kialakítása (Wakefield - Baker 

1998)  nem nyerte el az interjúalany tetszését, környezetét elutasítja, legszívesebben 

elmenekülne onnan (Mehrabian - Russell 1974), kikerülné az embereket: 

 
„Mamutot szeretem a legjobban, a Westend meg a Duna Plaza, hát az olyan, hogy oda 
be nem teszem a lábam… Amit utálok, az a vízesésnek a szaga, ami az egész Westendet 
bejárja, az egésznek olyan poshadt szaga van, undorító125 szerintem. Aztán a Westend 
rádió, vagy én nem tudom, mi, amin ilyen disco zenék mennek, azt is nagyon nem 
szeretem, undorító, és nem tudom….a Westend az kifejezetten nem. Félhomály van az 
egész Westendben, nem tudom. A hangulat, a szag, az egész. A Mamutban nem tudom 
hogyan csinálják, de azért ott egy fokkal jobb. A Westendben a zene megüti a fülemet, 
utána arra figyelek, és egy félórán keresztül hallgatom és nagyon nem tetszik……pont 
két hete volt, hogy bementem 5 percre, és aztán kijöttem mert nem bírtam, aztán két 
hónapig rá sem bírok nézni semelyik plazara. .......Nem, nem lassan megyek, hanem 
sietek, hogy minél gyorsabban ki tudjak onnan menni, ….a Mamut az más (8/4) 
 
 
 

 

 

                                                 
125 Jellegzetessége a serdülınek, hogy a világot radikálisan felosztja egymás ellentéteire, azaz a 
tárgyaknak egymással ellentétes minıségeket tulajdonít. Ezt a nyelvi megfogalmazások is jól tükrözik, 
mint például „szuper-jó—ocsmány, ronda, undorító” (nagyon pozitív vagy nagyon negatív). A serdülı 
nem a világot észleli ilyen szélsıségesen, hanem a saját belsı állapotát externalizálja (Péley 2002). 
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4.  A „hely”- 2. hipotézis 

2. Marc Auge(1995) definíciója szerint „hely”-nek nevezhetık azok a szociális légkört 

teremtı helyek, amelyek emberi kapcsolatok színterei, kapcsolódnak az identitáshoz és 

olyan emlék-, élményhelyek, amelyekhez az egyénnek vagy az egyes csoportoknak 

meghatározó emlékei, élményei főzıdnek. Auge megállapítása szerint a 

bevásárlóközpontok „nem-helyek”, mert nem hordozzák magukban a „hely” 

ismertetıjegyeit (Auge 1995). A fiatalok egy bizonyos csoportjának társas igényei 

viszont éppen arra világítanak rá, hogy a bevásárlóközpontok „közösségi és szabadidıs 

helyekként” funkcionálhatnak. 

 

A plázákat a fiatalok komplex funkciójú helyekként értelmezik. Többségében 

mindannyian megemlítették, hogy széles áruválaszték jellemzı rájuk, illetve, hogy az 

épületekben „minden egy helyen található”. A fogyasztáson, vásárláson kívül a 

szabadidı eltöltés dimenziója is megjelent a válaszokban. Az interjúalanyok általános 

értelmezésében a pláza több mint egy fogyasztói-kereskedelmi létesítmény, ugyanis 

társas együttlétek, szabadidıs programok helyszíneiként is beszélnek róluk. A 

következı két interjúalany így emeli ki a plázák társas-szociális légkörét:  

„… hát gyakorlatilag annyi még a plussz, hogy különbözı szórakoztató programok, 
lehetıségek vannak, nemcsak a mozira gondolok, hanem pl. az Árkádban is mindig 
vannak különbözı kiállítások, vagy gyerekeknek vannak foglalkozások, hogy minél több 
idıt töltsön ott el az ember másokkal”(3/1) 
 

„A plazakban jobb a hangulat. Tehát ott olyan emberek vannak, akikkel inkább ott 
vagyok.....hát a plazaba inkább csak azért járnak az emberek, hogy körbenézzenek, és 
inkább csak barátkozzanak, vagy ilyesmi.” (11/2) 
 

A fiatalok esetében a jelenlét-kommunikáció sokszínő realizációját a széles-spektrumú 

igény és elvárás-szükséglet határozza meg (Ankerl 1991, Lukovich 1997, Auge 1995). 

Interjúalanyaink elsısorban a barátokkal való együttlét miatt keresik fel a plázákat, a 

társas igény mindennél fontosabb számukra. A pláza tehát a baráti együttlétek 

helyszínévé, azaz egy olyan társas térré alakul, amelyben lehetıség nyílik a baráti 

kapcsolatok ápolására: 
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„Azért szeretek ott lenni, mert ott vannak a barátaim, és velük együtt ott jó 
lenni….egyedül nem szeretek ilyen helyekre járkáni, inkább társasággal. Mert el lehet 
viccelıdni, hülyéskedni, társasággal inkább...”(11/3) 

Ugyanakkor a fiatalok társas igénye a párválasztás szintjén is megjelenik. Az 

interjúalanyok közül többen említették, hogy a pláza nyüzsgı-fiatalos légkörében jól 

lehet ismerkedni. Bár ezek az ismeretségek- az életkor párkapcsolati igényeinek 

megfelelıen- inkább felszínesek  és a külsı megjelenésnek tulajdonítanak nagyobb 

jelentıséget, mégis fontosak a párkapcsolati szocializáció szempontjából. A 

központokban a fiatalok olyan nemi szerepeket próbálnak ki (szemezés, leszólítás, a 

beszélgetés kezdeményezése stb.), melyek a késıbbi partnerkapcsolatok alakulásában 

tükrözıdhetnek vissza: 

 

„Tetszik a légkör, meg az, hogy hozzánk hasonló emberek vannak ott. A fiúk is. Tehát az 
utcán nehéz ismerkedni, így se könnyő, de itt mégis, így hasonlítanak egy kicsit ránk. 
Már így ismerkedtünk egyszer. Szemeztünk, odajöttek hozzánk, leültek a padra, és 
megkérdezték, hogy beszélgethetnek-e velünk. Akkor mondtuk, hogy igen. Aztán ott 
beszélgettünk velük egy félórát. De aztán elmentek. Hát végülis, nem is nagyon akartunk 
semmit.”(16/3) 
 
 
A plázába járó fiatalok csoportidentitásának kialakulását a közös élmények, emlékek 

erıteljesen befolyásolják. A csoportélményen alapuló, elsısorban önmaguk 

szórakoztatására irányuló passzív idıtöltések során, az interjúalanyok a saját 

társaságukra jellemzı módon vannak együtt. Minden csoportnak megvan a saját maga 

„rituáléja”, melyet csak a csoporttagok érthetnek és élvezhetnek. Ily módon a csoport 

szabadidı-eltöltési módjainak látens szabályai erısítik a csoporttagok összetartozását, 

de a többi csoporttól való elkülönülését is. 

„Röhögcsélni szoktunk. Bemegyünk, elkezdünk járkálni, akkor én leejtek egy-két 
mondatot így, és akkor így elkezd szakadni a mellettem lévı barátnım, aztán finoman 
elkezdem lökdösni odébb, de csak annyira, hogy azért ne essen orra, és akkor ezen így 
röhögünk, meg a nagyközönség is rajtunk, és akkor így jól elvagyunk” (1/4) 

„Még olyanokat szoktunk csinálni, a két – három lánnyal olyanokat szoktunk csinálni, 
bemegyünk a legundorítóbb boltba, és fölpróbálunk mindent, tehát ilyen Buffalo cipı
meg ilyen eddig érı kis szoknyácska, három órát el tudunk tölteni ezzel és fényképezzük 
egymást. Tehát ez mondjuk jó, hogyha nincs jobb program és be kell menni valamiért és 
unjuk, akkor ezt szoktuk csinálni. És akkor ezzel kicsit felnyomjuk magunkat.(8/9) 
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Hasonló csoportkohézió alakul ki, olyan célirányosabb, rekreációs tevékenységek 

esetében is, amelyek már állandó ismétlıdéseikkel a csoport fennmaradását és 

kontinuitását is biztosítják: 

 

 „De együtt mi biztosan jól érezzük magunkat, mert megszokott a társaság, bárhol. A 
plazaban ilyen két – három órára lefoglalunk két- három biliárd asztalt, oszt ott 
vagyunk. Biliárdozunk, elvagyunk, beszélgetünk, zenegépezünk. Bemegyünk stb, 
stb.......... Nem azért megyek a plazaba, hogy ruhát vegyek, nem, szórakozni megyek. 
Nekem ez az egyetlen szórakozás hétköznap, hogy elmegyek a plazaba biliárdozni az 
ismerısökkel..(14/3) 
 

A központok tehát terepet biztosítanak a kortársi csoportok, kapcsolatok mőködési 

mechanizmusaihoz, a tinédzserek társas interakcióikhoz és jelentıs hatást gyakorolnak a 

szabadidıs tevékenységeken keresztül megélhetı csoport-identitás kialakulására. 

Legyen szó csak a „hülyülıs, röhögcsélıs” passzív együttlétrıl, a fogyasztásról, a 

szórakoztató szolgáltatások igénybevételérıl vagy akár a nemi szerepek próbálgatásáról, 

a lényeg a közös élmény, melyen keresztül az én azonosság a személy számára jelentıs 

kortársi csoportokban alakul ki (Péley 2002). Ebben az értelmezésben a pláza 

antropológiai „hely”-ként funkcionál. 
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5. „A plázahasználat”- 3. - 4. - 5. hipotézis 

 

3. Az általunk feltételezett csoport számára a bevásárlóközpont egy olyan „harmadik 

hely” (Oldenburg 1989), ahol biztonságban és kellemes környezetben (környezeti 

igények), barátaikkal együtt (társas és kortársi igények), kikapcsolódva (rekreációs 

igények) tölthetik el szabadidejüket. 

4. Feltételezésem szerint a bevásárlóközpontokban jelen van egy olyan, a szabadidı—

fogyasztás dimenziója mentén szervezıdı, sajátos identitású szubkulturális csoport, 

amelynek hétköznapjaiban a bevásárlóközpontok elsıdlegesen társas-közösségi 

színtérként jelennek meg. Ennek a csoportnak a felderítése áll vizsgálatom fókuszában. 

5. Ezen fiatalok „plázabeli” fogyasztói tevékenysége nem pusztán gondolkodás nélküli, 

a bevásárlóközpont által diktált fogyasztói logikát követı szükséglet (Douglas 1996), 

hanem elsısorban eltérı igényeik által meghatározott, tudatosan differenciált 

tevékenység. Az általunk feltételezett csoportra a rekreációs fogyasztás a jellemzı, 

amelyben a fogyasztói szükséglet a társas igényeknek rendelıdik alá. 

 

Az interjúalanyok társas-rekreációs-fogyasztói igényeinek leírását egy 

összefüggı gondolat mentén végezzük. A fiatalok differenciált plázahasználatának 

kialakulásában ugyanis ezek az igények ok-okozati összefüggésben vesznek részt, 

tematikus elkülönítésük egyáltalán nem indokolt. Az elemzés során inkább arra 

törekedtünk, hogy a szövegekbıl kiindulva, az egyes alcsoportok jellegzetességeit 

ragadjuk meg, jelen esetben a fiú és a lány interjúalanyaink eltérı módú 

plázahasználatát. 

 

A téma felvezetése kapcsán kíváncsiak voltunk arra hogy interjúalanyaink hogyan 

vélekednek azokról az emberekrıl, akik járnak és akik nem járnak a plázákba. A 

válaszadók legnagyobb része életkor alapján differenciálta a látogatókat. A példákban a 

pláza elsıdlegesen egy olyan ifjúsági-szabadidıs színtérként jelenik meg, melyet a 

fiatalok sajátjuknak éreznek: 

 „..a fiatalok biztos, hogy szeretnek plázába járni, de az idısebbek már nem annyira. A 
fiatalok azért szeretnek idejárni, mert suli után jól el lehet tölteni az idıt.” (9/3) 
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Mások viszont a lakóhely típusában vélik a különbséget felfedezni. Többen mondták 

azt, hogy a „plázázás” kimondottan a pestiekre jellemzı, vidéken nincs „választék”: 

 

„…pestiek azok többet, de vidékiek azok is járnak, csak azok szerintem hétvégén szoktak 
feljönni a haverjaikkal, tehát nagyon sokan jönnek. Mert vidéken annyi mozi nincsen, 
csak itt tudják megtenni, tehát mert ilyen helyekre, mint Kossuth mozi, meg ilyenek, 
nagyon kevesen járnak, mert ha moziról van szó, akkor Westend, Pólus, meg ezek, mit 
tudom én, Duna plaza, Lurdy Ház.”(2/7) 
 

A plázába járókkal kapcsolatban szinte minden válaszban megjelent a „plázacica” képe. 

A plázába igen gyakran járó lány interjúalanyaink magukat határozottan elkülönítették a 

csak a külsıségekre hangsúlytfektetı, magukat kelletı „típustól”. A fiúk pedig pénzéhes 

és buta nıknek tartják az efféle lányokat: 

 

„…ilyen ki ha én nem csaj, aki azt hiszi magáról, hogy húú, de jól néz ki, pedig hát én 
így szóba nem állnék vele. Valamilyen szinten jól néz ki, csak hát így értelmi szinten kb. 
így a húgom, aki négy éves.”(10/5)
 

Az interjúalanyok a plázába nem járó kortársaikat negatívan ítélték meg. Olyan 

fiataloknak vélik ıket, akik csak otthon ülnek, rengeteget tanulnak, és nincsenek 

barátaik: 

 

„…általában ezek az úgymond, stréberek, kicsit durva kifejezéssel, akik otthon ülnek, 
gubbasztanak a számítógép elıtt, meg tanulnak. Azok általában nem igazán járnak. De 
lehet, hogy járnak. Hát mert szerintem, ık úgy vannak vele, hogy hülyeség, minek oda 
járni. Tiszta pocsék, felesleges idıtöltés, meg ilyenek.” (12/5)

„…Akiknek nincs meg a társaságuk, nem érzik jól magukat, bezárkóznak a szobájukba.” 
(17/3) 
 

Az otthon „magukba forduló fiatalokkal” szemben interjúalanyaink egyik fı 

„jellegzetessége” épp az állandó társas igény: a plázákat is kizárólag csak barátaikkal 

együtt keresik fel. Számukra nagyon fontos a barátság, ragaszkodnak a közös 

élményekhez, de „a csakúgy egymással lenni” együttlétekhez is. Kortársi kapcsolataik 

mély kötésőek (Somlai 1997), mindegyik fiatal bizalmasának tekinti legjobb barátját, az 

egyenesség jellemzi mindkét felet: titkaikat, problémáikat mindig megbeszélik 

egymással, számíthatnak a másikra. Bár az interjúalanyok általában többféle baráti 
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társasághoz tartoznak, a legszőkebb kör mindennap találkozik, sıt egyesek semmit nem 

csinálnak egyedül: 

 

„Hát az úgy adódik, alapból találkozunk. Mert mindig együtt mozgunk, szóval mindig 
együtt megyünk mindenhova. Egyedül meg nem szeretünk.” (10/8) 
 

A hangsúly a közös együttléteken van, az idıtöltés módja és idıtartalma másodlagos. 

Ilyen szempontból a plázák a társas együttlétek kedvenc helyszínei, a bennük 

kivitelezhetı programokat nem kell elıre megtervezni, az interjúalanyok és barátaik 

spontán módon, hangulataiknak megfelelıen dönthetik el hogy mit csinálnak: 

 

„Néha beülünk egy moziba, vásárolunk, nézelıdünk, ismerkedünk. Ha bemegyünk a 
plázába azért nem feltétlenül a mozi az elsı, csak, ha van olyan film. Szoktunk még a 
játékterembe, biliárdterembe járni. Azért szeretek ott lenni, mert általában ott vannak a 
barátaim, és velük együtt jó ott lenni.” (5/3) 
 
„Hát ha van nálunk pénz, akkor bemegyünk a New Yorker-be, és akkor veszünk pár 
cuccot, vagy hogyha nincs, akkor csak nézelıdünk a butikoknál, de akkor is bemegyünk 
szétnézni, ha látunk valami olyat… Szóval ez nem megtervezett” (7/3) 
 

Valószínőleg a megkérdezettek élvezetes órákat tölthetnek el a plázákban, mert 

folyamatosan és igen gyakran is visszatérnek: 

 

„Egy hónapban 10-szer, 15-ször, hát így hetente egy alkalom vagy kettı – három. Attól 
függ, hogy hogyan jön össze a társaság. Mert ha összejön a társaság és menjünk 
internetezzünk, akkor oda megyünk. Ha azt mondják, hogy inkább hétköznap menjünk 
fel egy pubba, mert ráérnek, föl tudnak kelni, hát akkor lemegyünk a pubba. Hát ilyen 
nem annyira gyakori, de olyan egy héten kétszer – háromszor, az fix, az megvan. A 
cuccokat is megtalálom bárhol, ugyanúgy. Ha nagyon fontos, akkor elmegyek a Cityig, 
az biztos.” (14/3) 
 

Az ı esetükben tehát nem egy egyszerő kereskedelmi célzattal felépített létesítményrıl 

van szó hanem sokkal inkább a társas együttlétek helyszíneirıl. Az interjúalanyok pláza 

felé támasztott igényei az elvárások („együtt lenni”) szintjén azonosak, de a lányok 

esetében tapasztalható közösségi együttlét tartalma és módja egészen más mint a 

fiúknál. A fiúk inkább az aktív szórakozásközpontú szolgáltatások igénybevétele miatt 

járnak „plázázni”: 
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„Hát szórakozóhelyek, hát inkább ezeket szoktam igénybe venni, mert általában vannak 
újdonságok, de hát így nem tudom elmondani, általában inkább biliárdozni szoktunk. A 
vendéglátóhelyeket nem igazán használok” (12/4) 
 

 „…játéktermek… Hát mondjuk a Lurdyban jobb, mint mondjuk a Csepel plazaban. Ott 
sokkal jobb. Több minden van, nincsenek ilyen kötekedı, meg ilyen emberek. Tehát 
ezektıl is függ, hogy milyen egy szórakozóhely. És ha kötekedı, akkor inkább nem 
megyünk be. Ha kevesebben vagyunk, akkor inkább nem megyünk be. Ha meg többen 
vagyunk, akkor meg lényegtelen, akkor meg így is, úgy is bemegyünk.” (11/4) 
 

 

Másrészrıl, a lányokhoz képest, jóval tágabban értelmezett baráti körben szeretnek 

kikapcsolódni: annál jobban élvezik az együttléteket, minél többen vannak: 

 

 „Vagyunk úgy, hogy öten elmegyünk, de van, amikor az egyik nem ér rá. És akkor más 
jön helyette. Ezeket azért így megbeszéljük, hogy suli után, ez általában mindig így 
hétvége, mert ugye hétköznap általában mindig így tanulunk, vagy el lófrálunk. (9/5) 
 

Mivel társas igényük a konkrét szórakozás központú élmények kielégítésére irányul, a 

passzív idıtöltéseket kerülik, feleslegesnek tartják: 

 

 „Hát nem igazán számít, mert céltudatosan megyünk, nem szoktunk, tehát, ha valaki 
meg akar nézni egy boltot, akkor megvárjuk, de nem is szeretek eltérni a tervtıl, mert 
általában tervezek. De céltudatosan megyünk a plázába, nem úgy bolyongani.” (15/4) 
 
„Én nem szoktam csak úgy, céltalanul mászkálni, nem vagyok már az a típus, hogy 
céltalanul menjek. Mindennek célja van. Volt olyan, akkor sem céltalanul csináltam, 
mert hát a csajozás miatt. Akkor sok fiatal lány jött be, jégkoriztak, vásároltak, 
hasonlók. Persze, hát csajozni bementem.” (14/6) 
 

Társas-szabadidıs igényeik nem foglalják magukba a passzív fogyasztás rekreációs 

tartalmát, a lányokra jellemzı rekreációs-vásárlói identitás (Guiry - Lutz 2000) 

egyáltalán nem jellemzi a fiúkat. Esetükben a vásárolgatás nem válik a szabadidı-

eltöltés rekreációs módjává: ık nem ilyen jellegő idıtöltésekre vágynak: 

 

„Ha oda van programom, de csak úgy, hogy elmenjek shoppingolni, vagy ott 
ırültködni, úgy nem szoktam plazaba járni…” (2/2) 
 

Ez azonban nem azt jelenti, hogy egyáltalán nem is vásárolnak a plázában:  
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„Hát leginkább cipıt, inget, rövid ujjúkat, pólókat, pulcsi, nadrág. A hosszú ujjú ingeket 
alapból nem szeretem, sıt az ingeket sem annyira. Van egy- kettı, amit szeretek, de ez 
ilyen fehér, meg egyszínőek. Nyáron viszont csak rövid ujjú ing, arra ilyenkor rá vagyok 
kattanva. Télen meg pulcsi. Olyan havonta, 6-7 alkalommal szoktam vásárolni. ” (10/9) 
 

Vásárlói igényeiket azonban csak saját szükségleteik határozzák meg, kerülik a 

felesleges idıtöltéseket: elıre megtervezett „forgatókönyvvel” rendelkeznek:  

 

 „Az úgy szokott mőködni, hogy a haverok közül valaki szól, vagyunk öten, hatan, hogy 
valaki szól, hogy akar venni valamit, és akkor szól valakinek, és akkor mit tudom én 
szól, hogy kísérj már el, és akkor én is szólok, hogy kísérj már el, és akkor 
összeverıdünk és kész. Lányok inkább párosával, de moziba elég sokan szoktunk menni. 
Kávézóba, meg ilyen helyekre. Célszerően megyünk oda, eltervezzük, hogy mit 
csinálunk, amit elterveztük megcsináljuk, és utána megyünk haza.”(2/1) 
 

A fiúkra jellemzı szórakozásközpontú társas igényekhez képest a lányok 

plázahasználata más jellegő tevékenységek mentén írható le. A pláza az ı olvasatukban 

is közösségi térként funkcionál, de egész más jelentéssel töltik meg „terét” mint fiú 

kortársaik. Az idıtöltés passzív módja leginkább rájuk jellemzı: nagyon gyakran csak 

úgy „vannak, lézengenek, figyelgetik az embereket”: 

 

„Sokszor csak lézengünk, aztán ha van valami konkrét program, a Westendben és arról 
tudunk, akkor megbeszéljük, Pesti est, meg Internet, stb. vagy ha pár új butikban van új 
akció, akkor arról tudunk, mert e-mailt küldenek, akkor azt megbeszéljük, hogy jó lenne 
elmenni, akkor azt suli után megbeszéljük. Meg van amikor csak úgy vagyunk.” (18/4) 
 
A lányok esetében nem a célirányos, konkrét élvezetben is kifejezhetı szórakoztató 

szolgáltatások igénybevétele válik  szabadidıtöltéssé hanem a plázában való lét 

önmagában: 

 

„Találkozom emberekkel, vásárolok, moziba megyek, fölmérem, hogy milyen ruhák 
vannak. Ezenkívül nem nagyon csinálok ott semmit, nem, ıszintén megmondva nem. 
Szóval, nekem a plaza kikapcsolódás…”(6/4) 
 

A lányok sokkal fogékonyabbak a pláza által kínált programokra is. İk a 

létesítményeket szélesebb spektrumban használják, nyitottabbak, befogadóbbak és 

spontánabbak: 

 

„Végülis a koncertekre szoktunk menni. Pl. volt nemrég itt a Duna plazaban LL Junior, 
meg itt az Europarkban, Kispesten is volt. Télen volt az a snowboard verseny a Westend 
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tetején, oda is elmentünk. Az is tök jó, volt. Oda barátnıkkel mentünk, a fiúkkal csak 
biliárdozni szoktunk menni, mert ık már sík idegek, amikor bemegyünk az 5. üzletbe. 
Inkább nem jönnek velünk.”(7/4) 
 

Rendkívül vonzóak, a külsı megjelenéssel, szépítkezéssel kapcsolatos tanácsadások és a 

kipróbálással egybekötött termékbemutatók. A nıi nemi identitás „kellékeinek” 

tesztelésével a lányokban már itt tudatosul a tetszeni vágyás igénye. Nagyon szívesen 

élnek ezekkel a lehetıségekkel: 

 

„Hát vannak teszterek, és akkor ott kifestjük magunkat, hogy milyen cuccokat….nem 
kifestés, nem fogok vásárolni ezek után. Nem vásárolunk, csak kifestjük magunkat, mert 
miért ne. ”(8/7) 
 

A társas együttlét formájává ez a passzív rekreációs fogyasztás válik, rendkívül élvezik, 

hogy ruhákat, kiegészítıket a -vásárlás kötelezettsége nélkül- próbálhatnak föl: 

 

„Hát szoktunk venni hajcsatot, vagy hajgumit, vagy ilyen leárazásokra, mindig 
benézünk, mert nagyon sok jó dolog szokott lenni, amikor van ilyen leárazás. Aztán van, 
amikor csak próbálgatunk ruhákat, aztán egymáson nevetünk, meg megnézzük, hogy 
kinek, mi áll jól.” (18/4) 
 
„Általában sétálgatunk a barátnımmel, és be szoktunk menni boltokba, és néha 
próbálgatunk csak úgy ruhát. Nem akarjuk megvenni ıket, csak kipróbálgatjuk, hogy 
hogyan nézünk ki. Sétálunk sokat, vagy leülünk a padokra, beszélgetünk, nézzük az 
embereket. Meg néha szemezünk a fiúkkal.” (16/2) 
 
 

A példákból jól látható, hogy lány interjúalanyaink számára bizalmas barátnı jelenléte 

„elmaradhatatlan”. Míg a fiúk nagyobb társaságokban, aktívan töltik el szabadidejüket, 

a lányok passzív rekreációs idıtöltései inkább páros tevékenységekként írhatók le: 

 

„Egyedül nem nagyon megy el, én sem szeretek egyedül vásárolni. Egyáltalán, mert 
abban semmi jó nincsen. Van kivel beszélgetnem, meg van, aki megnézze, hogy mégis 
hogy áll, meg van, aki tanácsot adjon. ” (7/9) 
 
És ha elmegyek egy boltba, akkor elıször az összes ruha, ami megtetszik, azt mind 
magamhoz veszem, és felpróbálom, és akkor attól függ, hogy mennyi pénzem van, vagy 
mennyire tetszik, aszerint kiválasztom, kiszortírozom… amíg kiválasztom, felpróbálom, 
meg ilyenek, bele telik egy kis idıbe, megkérdezem a barátnımnek a véleményét” (6/13) 
 

A lányok minden esetben adnak barátnıik véleményére, jól ismerik egymás ízlését, 

stílusát és minden magukkal kapcsolatos dolgot megosztanak a másikkal. Noha a 



 124 

lányok inkább passzívabb módon töltik el idejüket, azért ık is eljárnak moziba, nekik is 

megvannak a maguk „rituáléi”, de ezeket szintén a bizalmasság jellemzi: 

 

„Ha moziba megyünk, akkor jóval elıtte odamegyünk, hülyéskedünk, meg bevásárolunk 
elıtte italt, meg ennivalót, mert mivel ott túl sokan vannak ott a mozi elıtti pop-corn-os 
részen, ezért így mi hamarabb bejutunk így megpakolva. Volt már olyan, hogy az egész 
napot ott töltjük, egész nap így elvagyunk, járkálunk, meg nálunk mindennapos, 
mindenkit telibe röhögünk, meg hasonlók, de ha megyünk moziba délelıtt, akkor 
mondjuk leragadunk a mozi után a játékteremnél. És akkor elhülyéskedünk, ha meg 
pont fordítva, akkor fordítva csináljuk mindezt…Játszunk, meg hülyéskedünk… Ezek a 
lányok egyrészt nagyon vidámak, mert állandóan nevetünk, rengeteget. És mindent meg 
tudok velük beszélni, megbíznak bennem. İk velük szívesebben járok el, mint bárki 
mással, mert egyrészt én is ki tudom magamat mellettük élni, meg tudom ıket csesztetni, 
így finoman oltogatni, meg mindig nagy nevetésbe megy át az egész.” (1/7) 
 

Az ı szórakozásközpontú igényeik nem a játék által kínált nyerési lehetıségekre 

építenek, hanem ezen esetekben is a passzív (röhögcsélés, hülyéskedés) megszokott 

együttlét igénye az erısebb.  

A plázában történı ruhavásárlás inkább a lányokra jellemzı. İk nem azért költekeznek 

gyakrabban, mert több pénzük van, hanem azért, mert nekik az számít hogy ott 

vásároljanak. Idejük legnagyobb részét úgyis a divattal kapcsolatos termékek 

„átfésülésével töltik”, és mindannyian törekszenek arra, hogy legalább egy-két „cuccot” 

meg is vásároljanak: ezeknek a daraboknak ugyanis presztízs értékük van. 

 

„Szoktam ott vásárolni, végülis a ruháimat többségében mind ott veszem végül meg, 
csak nem kapok olyan sok pénzt a szüleimtıl, mint Réka, ezért én kicsit kevesebbet tudok 
venni. Ezért inkább én csak próbálgatni szoktam, de vásárolok ott is. Elsısorban ruhát 
veszek, törekszem rá, hogy ott vegyem (16/5) 
 

A lányokban tudatosul, hogy anyagi hátterük nem teszi lehetıvé a plázából való 

öltözködést, de egy-egy darab erejéig mindenki azonosul a márkás „holmi” 

szellemiségével. Számukra a plázában kapható termékek a divatot és a trendiséget 

képviselik, a ruhadarabok stílusát követendı példának tartják. Mivel azonban túl 

drágáknak találják e darabokat, a plázabeli cuccok szín és formavilágát követı „kínai” 

és „aluljáró” divattal is „megelégszenek”. Bár a hamisítványok minısége meg sem 

közelíti a márkás termékeket, mindenképp a „kevés pénzbıl hogyan legyünk divatosak” 

szlogenjét hirdetik: 
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„Vannak olyan ruhák, amiknek az árát én nagyon soknak tartom, akkor ott van az 
Orczy piac, és ott is ugyanolyan jókat meg lehet venni. ” (17/4) 
 
A nemek szerint differenciálható plázahasználat ellenére az új emberekkel és a másik 

nemmel való kapcsolat teremtés igénye egyaránt jellemzi a fiúkat és a lányokat is. A 

kortársi közösségi terek hiánya miatt is, a pláza az ismerkedés színterévé is válhat, jó 

hangulatú, oldott légkörben a fiatalok könnyebben ismerkednek: 

 

„Tehát az utcán nehéz ismerkedni, így se könnyő, de itt mégis, így hasonlítanak egy 
kicsit ránk. Már így ismerkedtünk egyszer. Odajöttek hozzánk, leültek a padra, és 
megkérdezték, hogy beszélgethetnek-e velünk. Akkor mondtuk, hogy igen. Aztán ott 
beszélgettünk velük egy félórát. De aztán elmentek.” (16/3) 
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6. „A szabadidı fogyasztása” - 6. Hipotézis 

6. Az általunk feltételezett csoport szabadidı-fogyasztása, és az azon keresztül 

kifejezıdı életstílusa és értékpreferenciája nem az elit kultúra fogyasztására irányuló 

tevékenységekkel, hanem egy a tömegkultúra ízlésvilágát megjelenítı, passzívabb, 

szórakozás- és élményközpontú szabadidı-kultúrával jellemezhetı. 

 

6.1. Éjszakai szórakozás 

 

Az a fajta szórakozás-, élmény-és együttlét központú szabadidı-eltöltés, amelyet a 

plázával kapcsolatban megfigyeltünk, az „éjszakai életben” is jelen van. A különbség 

mindössze annyi, hogy míg a plázában való szabadidıtöltés formai keretét a központ 

által elvárt kontrollált viselkedés minták szabják meg, addig a diszkókban – az alkohol 

fogyasztás miatt- egy lazább, nyitottabb, közvetlenebb együttlét lehetısége teremtıdik 

meg. Mindegyik interjúalanyunk szeret diszkóba járni, és bár a megkérdezettek nem egy 

helyen laknak mégis mindannyian a Bankban126 szórakoznak: 

 

„A Bank-ba. A Nyugati oldalába, a McDonald’s-nál, kicsi, de mégis nagy, mert ilyen 
több szintes. És hát ilyen, nagyon sok, ilyen bandák járnak oda, csajok, meg fiúk 
általában, és hát ismerkedésrıl szól az igazából az egész.” (4/2) 
 

Az ismerkedés mellett fontos az is, hogy e terek, a barátok jelenléte miatt, „ismerıssé”, 

megszokottakká, biztonságossá válnak:  

 

„A társaságot ismerem, az a jó, hogy tényleg ismerem ıket, ismerısök, haverok, haveri 
szinten vagyunk, és mondjuk jobb, mintha csak idegenek közé mennék, persze az is jó, 
mert akkor tudok barátkozni, de azért csak jobb, ha ismerısökkel megyek együtt.” (6/1) 
 

A tér vizuális megjelenítése kapcsán kialakuló pozitív környezeti benyomások, csakúgy 

mint a pláza esetében, a Bankban is kialakulnak és befolyásolják a fiatalok választásait. 

Ugyanakkor rendkívül vonzó számukra, hogy egy épületen belül mindenki megtalálja a 

maga zenei stílusát, sıt a hangulattól függıen szintenként váltogathatja is azt: 

 

                                                 
126  A Bank a Nyugati pályaudvar mellett található, többféle zenei ízlést kielégítı három szintes 
szórakozóhely. 
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„Hát úgy van, hogy van a Nyugati téren a Bank Dance Floor, oda rengetegen járnak 
szerintem, és ott is rengeteg fiatal, és szerintem az a jó benne, hogy négy szint van, és 
három szinten megy zene, és mind a három különbözı, és mindenki megtalálja a maga 
ízlését. És az a jó, hogy egyszerően jól érezzük magunkat, mert amit mondtam, hogy 
feldob a zene is mindenkit, bemegyünk látjuk, hogy nagyon sok ember és feldob, már 
mosolygunk, jó kedvünk van, szóval, ezért jó. De most így mást nem nagyon tudok 
mesélni róla. Így a helyi disco azért jobb, mert sok ismerıs van, és sokat tudunk 
beszélgetni. De így nem tudom, mit meséljek róla. A Bank-nak nagyon szép a 
berendezése, kultúrált, tele van tükrökkel, nekem az is nagyon tetszik, hogy így 
megyünk, és akkor tele van tükrökkel, szóval, csak ilyen négyzetes tükrök és csak így 
össze vannak rakva, akkor le van festve, az is ilyen narancssárga színnel, minden 
szinten máshogy van kifestve, de így jó, hogy így fel van dobva.” (6/19) 
 

Ezeknek a buliknak elmaradhatatlan kísérı jelensége az alkohol- és drog fogyasztás. 

Alanyaink többnyire mértéktartóak, de akadnak azért szélsıséges esetek is. A fiúknál 

mind a két végletre találtunk példát. A mértéktelen ivászat és a kulturált kikapcsolódás 

igénye, nagy valószínőséggel, a két „eltérı igényő” interjúalany baráti társaságát is 

jellemezheti: 

 

„Hát számomra az a jó buli, hogy elmegyek valahova, ahol tök jó zene van, és tök jó 
társaság, berúgunk, mint a disznó és utána meg fölszedek valamilyen csajt. Egyet egy 
éjszakára, egy másikat meg hosszabbra. Ilyen az igazi, az a jó buli.” (15/11) 
 
„Ott jó zene van, jó társaság, és jó a hangulat, és nem kell ahhoz inni, hogy jól érezd 
magad. Jól elvagyunk, szóval, csak táncolunk, jó az a pár óra, mert elvagyunk, 
kikapcsolunk, nekem úgy más nem kell egy jó bulihoz. Nem kell, mint ahogy mások 
mondják, hogy inni, inni, nem, nem kell. Anélkül is jól el lehet lenni.” (6/20) 
 

A drogfogyasztásról fiataljaink nem szívesen beszéltek, de azt érzékeltük, hogy szinte 

mindenki kipróbált már valamilyen tudatmódosító szert. Rájuk nem, de környezetükre 

sok esetben még jellemzı az aktív fogyasztás, melyet a megkérdezettek inkább 

elutasítanak: 

 

„Errıl nem szeretnék beszélni, mert vannak így dolgok, amit a barátaim így csinálnak, 
aminek én nem örülök, önpusztítás, stb, és ezen elég sokszor ez így probléma lenni. 
Mostmár elég sokszor szokott ez így probléma lenni, mert kezd elegük belıle, mert olyan 
vagyok, mint tehát, az anyjuk, szerintük, de mindegy, szóval, ezen nagyon sokat szoktunk 
vitázni, és utálják mindig igazam van, és ezért nagyon tudnak haragudni rám.” (8/10) 
 

„Hát voltak már. Hát ez is a fő. Hát nem az, hogy ki szív, és ki nem szív. Hanem én 
alapból nem szeretem, nem az, én is szívtam, bevallom, én is szilveszter elıtt két héttel 
hagytam abba, szóval azóta egy slukkot se, semmit, semmi ilyen. Csak pia, meg cigi. Én 
nem szeretem, ha szívnak, mit tudom én, volt már olyan, hogy Dávid a legjobb barátom 
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ideadta a kezembe, hogy fogjam már meg, én meg kiszórtam a földre. Hát akkor volt 
egy kis izé, elkezdett hıbörögni, aztán lenyugodott.” (10/8) 
 

6.2. Zenei stílusok 

 

A fiatalok zenei ízlését tekintve a legtöbben az elektronikus zenét kedvelik. Az általában 

nem szövegközpontú, ismétlıdésekre mixelésre épülı zenei világ inkább hangulatot 

közvetít mintsem szövegben kifejezıdı gondolatokat. A techno-house-rave típusú 

irányzatok életérzések kereteiként szolgálnak. Az élményt nem a zenében konkrétan 

kifejezıdı érzelmekkel való azonosulás jelenti, hanem az egyéni módon történı 

feloldódás, a perszonális interpretáció és a dallammal történı szárnyalás. Értelmezési 

lehetıségeik nem elıre „elkészítettek” hanem ellenkezıleg, nyitottak és szabadok, 

ugyanakkor intenzív társas együttlétet kívánnak. A parti, a maga posztmodern 

rituáléjával, forgatókönyvével egy olyan erıs közösségi társas élményt is létre tud 

hozni, melyre ezek a fiatalok rendkívüli módon vágynak. A világukból hiányzó 

közelséget bizalmat, a másokkal való harmonikus együttlétet sokan itt keresik: 

 

„ Van ez a vonulat, ez az elektronikus zene, ezek inkább partik, mint bulik, ilyen 
éjszakán át mixel egy DJ, és ezek nagyon jók tudnak lenni, egy ilyen partin az emberek 
olyan közvetlenek egymással, odajön egy ember látja, hogy le vagy izzadva és hoz neked 
egy pohár vizet, ilyen tök családias az egész” (8/18) 
 

A stílusok alapján a másik nagyobb csoportot a diszkó és a pop zene kedvelıi alkotják. 

Ez a fajta zene más fajta igényeket elégít ki mint az elıbbi, „fogyasztási lehetıségei” 

elıre meghatározottak: könnyen értelmezhetı laza szövegek, egyszerően megjegyezhetı 

dallamok és táncolható ritmusok. Képviselıik többnyire a világsajtó által felkapott 

szupersztárok, akik megjelenésükkel is stílust teremtenek: 

 

„Fıleg ilyen diszkós cuccokat, , fıleg ilyen slágeresebbeket, ilyen dallamosabbakat… 
Shakira-t is hallgattam…. Hooligans is szeretem, meg még régebben szerettem az Avril-
t, Fekete vonat, Christina Aguileira, tehát végülis a mai sztárokat.” (7/11)
 

„Robie Williams a kedvencem. Britney Spearst is szeretem. Talán még Jennifer Lopez, 
aki a kedvenceim között van… Mariah Carrey, Madonna…” (16/7) 
 

A fiúk a fennálló világrendet gyakran kritizáló, élesebb hangvételő és szókimondó 

rappet is kedvelik. A rap és az interjúalanyok által „fekete zenének” titulált R&B, Hip-
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hop mőfaj egy szőkebb zártabb csoport erıs kohézióját, öntörvényőségét hirdeti -  

gyakran az agresszivitás kifejezıeszközeivel: 

„RNB…Fekete zenészeket, Montal Giordan, régebben, Puff Daddy, Asher, DMX, ezeket 
a keményeket szeretem…” (12/13) 
 

A zenei sokféleség jegyében a fiatalok többféle mőfajú zenét meghallgatnak, de a metált 

és a kemény rock-ot elutasítják: 

 

„Nekem ez, szóval, bármit meghallgatok. Szóval, jó, van egy-két olyan, amit soha, mint 
a rock, meg a heavy metál, szóval, a rock, meg az ilyen különbözı válfajai, azokat nem 
szeretem.” (10/12)
 

Valószínőleg az ilyen számokat pont azért nem kedvelik, amiért a diszkót szeretik. 

Ugyanakkor érdekesnek tőnt, hogy a mai fiatalok körében népszerő „alternatív 

irányzatokat” egyik interjúalanyunk sem említette. A korábban még undergroundként, 

ma már azonban inkább mainstreamként értelmezhetı Belga, Quimby, Heaven Street 

Seven, Kispál és a borz stb. együttesek intellektuális öniróniát és sajátos humorral 

főszerezett ön és világreflexiót sugalló dalszövegei egyáltalán nem állnak közel a 

„plázába járókhoz”. A mélyebb és elvontabb gondolkodást igénylı dallamok helyett 

inkább az egyszerő és szövegében semmit mondó lakodalmas zenét is említi egy lány: 

 

„Hát dance-t hallgatok, meg funky zenét, meg cigányzenéket. Pesti fiúk, Bódy Guszti, 
Nótár Mary…” (19/4) 
 

A megkérdezettek közül senki nem szokott koncertre járni, a közvetlen zenei élmény 

iránti vágy nem jellemzi interjúalanyainkat. A középosztály elit fiataljai (Gábor 1998) 

körében kedvelt Diáksziget szintén nem vonzza fiataljainkat, spontán érdeklıdésük 

kapcsolat teremtési szándékuk, közösségi aktivitásuk, kulturális közegük felszínesebb  

mint „Diákszigetes” társaiké. 

6.3. Tévénézési szokások 

 

Interjúalanyaink közül csak a versenyszerő sportot őzı fiúknak nem jut ideje a 

tévénézésre, ık fáradtak, élettempójuk túlfeszített: 
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„Túl sok idım nincs. Általában este szoktam nézni, 20 h-tól. Edzés van meg iskola, és 
akkor nincs idım, mert iskola után egybıl megyek edzésre.” (2/12) 

„Hát olyan sok idım nincsen, mert mindennap edzésen vagyok, és akkor már olyan este 
22 h körül szabadulok haza, és akkor már örülök, hogy lefekszek.” (5/5) 
 

A többiek viszont nagyon szeretnek tévézni és leggyakrabban sorozatokat néznek. A 

legnépszerőbbek azok a produkciók, amelyek egy szőkebb, zártabb közösség 

mindennapi életét és problémáit mutatják be. A 80-as, 90-es évek ilyen jellegő amerikai 

sorozatai –eltérı megközelítésben tálalva- az amerikai tömegkultúra ízlésvilágát 

tükrözik. Sem a helyzetkomikumra épülı Jó barátok, sem a fiatalok együttélésének 

„valóságos” ábrázolására törekvı Beverly-Hills, sem pedig az „életszagú” ál-realista 

Vészhelyzet nem rendelkezik önálló történettel, vonzerejük a mindennapok apró-cseprı 

ügyeinek napi vagy heti „tálalásában” rejlik. Ugyanakkor folyamatos, állandó 

visszatérésükkel a megszokottság, rendszeresség érzetét alakítják ki nézıikben: 

 

„…szoktam Amerikai sorozatokat nézni… Meg hát jó nézni, meg hát jó nézni, szóval 

végülis ezért szoktam nézni… a Jóbarátok c. sorozat…..Vészhelyzetet nézem…Régen 

néztem a Barátok közt-öt is…” (18/6) 

 

Részben ezeknek a sorozatoknak a mintáira épül a magyar Barátok közt, mely a Berényi 

család több generációs tagjainak életén keresztül mutatja be a hétköznapok dilemmáit 

illetve életszituációit. A több mint tíz éve futó sorozatokat szinte minden 

interjúalanyunk nézi. Szintén az amerikai tömegkultúra mintáit követi a fiatalok 

körében kedvelt reality-show mőfaja. Mind a korábban futó Big Brother, Való Világ 

vagy napjaink Gyızike Show-ja több interjúalanyunkat ültette le a képernyı elé. A 

látszólag életszerően bemutatott, a háttérben viszont a média által manipulált „realitás” 

bemutatása, a mősor kedvéért összeverbuválódó csoport illetve egy család megrendezett 

létezését jeleníti meg. A „kukkolás” lehetısége, a mások intim életének, személyes 

terének megfigyelése kíváncsivá tette fiataljainkat is és ık is visszatérı nézıként 

figyelték a mővi szituációkat, gerjesztett intrikákat: 

„…Gyızikétıl kezdve, régebben nézegettem az ilyen valóság show-kat is néztem… meg 
néztem a Való Világot, a Big Brother-bıl egy részt nem néztem még. Nem tudom, én a 
Való Világ-ra voltam rákattanva.” (10/12) 
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Interjúalanyaink a saját korosztályukat középpontba állító Balázs Showt is gyakran 

nézik. A show-ban megvitatásra kerülı serdülıkori „banális” témákkal viszont nem 

azonosulnak, inkább kinevetik a szereplıket, jókat szórakoznak rajtuk és a 

mősorvezetın. E mősor kapcsán már a média maga válik a nevetség tárgyává, sem 

Balázs sem a szereplıi nem hitelesek, a mősor szerkesztıi kisstílő ügyeket és jellemeket 

„feltupírozva” próbálják a fiatalok érdeklıdését fenn tartani. 

 A párkapcsolatra, a nıi hısök centrális szerepeltetésére épülı romantikus dél - amerikai 

sorozatok világábrázolása lány interjúalanyainkhoz áll közelebb. A szélsıségesen és 

markánsan megjelenített jó és rossz hısök elıre kiszámítható bonyodalmak során nyerik 

el büntetésüket vagy boldogságukat és a valamilyen kulturális-társadalmi vagy egyéb 

szempontból hátrányos helyzető fıhısnı „helyre billentett presztízse” végül a történet 

happy end-jét és meghozza. Feltehetıleg több lány e romantikus, csillogó illúziókeltés 

miatt nézi mindennap ezeket a sorozatokat: 

 

„A Csacska angyal, anélkül nem megyek sehova. Lemondok programot is, csakhogy 
megnézzem… Imádom az egész életét…” (17/6) 
 

Szinte mindegyik interjúalanyunk szokta a Legyen Ön is Milliomos adását nézni. A 

populáris értelemben vett tudáspróbában, mőveltségi vetélkedıben bár az ismeretnek, a 

tudásnak nagy szerepe van azért a szerencsén és a mősorvezetı segítségén is sok múlik. 

Mivel a kiélezett „elmejátékot” show-szerően tálalják (fény-, hangeffektusok, 

térkialakítás stb.) fontossá válnak az izgalmas pillanatok, a hatásos szünetek a 

„mindenható” mősorvezetı tanácsai. Feltehetıen ez a feszültségekbe, kiélezett 

helyzetekbe burkolt szórakoztatás vonzza alanyainkat is, tudásuk megmérettetése 

kevésbé érdekli ıket: 

 

„A Legyen Ön is Milliomost azért mindig megnézem… Tök jó… ahogy ott feszülnek a 
húrok. Csak az a szar hogy a legizgíbb pillanatok elıtt mindig vége. Egyébként vannak 
tök nehéz kérdések… És néha Vágó csak bekavarja ıket… egy-két kérdésre tudok csak 
válaszolni…”(13/5) 
 
 

A populáris ismeretterjesztés ízlésvilága a kultúra és életmód mősorokat kedvelı 

alanyainkra jellemzı. A látványos fızı showkat rendezı „média szakácsok” szintén 

show jellegő mősoraikban tálalják egyes országok jellegzetes ízeit néhány a nemzeti 

szokásokra, kultúrára vonatkozó ismerettel főszerezve. Alanyaink az ételek 
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elkészítésének vizuális interpretációját és a kapcsolódó verbális kultúrtörténetet 

együttesen, könnyed formában szeretik elfogyasztani, emiatt nézik az ilyen típusú 

mősorokat: 

 

„Akkor van most a Norbinak a tv2-n, nem tudom, mi a címe, abba bele szoktam nézni, 
vagy vannak ezek a Stahl konyhája, azok nagyon tetszenek, szóval, felkeltik az 
érdeklıdésemet. Vagy ha valami olyan néprıl van szó, mit tudom én, kimennek egy 
országba és ott forgatnak az ottani szokásokról, azokat is megnézem szívesen. A 
sorozatokat is megnézem, de most már ritkábban. Mert régebben nagy mániám volt, 
hogy megnézem az összes sorozatot, de most már nem. Meg néha rajzfilmeket is szoktam 
nézni… Aztán szeretem nézni, ahogy elkészítik az ételeket. Úgy tetszik, hogy hogy 
csinálják meg, nem tudom, így valahogy megtetszett. Ezt szoktam nézni, meg a 
Spektrumon, a Jamie Oliver,a Floyd azt hiszem, hogy így hívják, azt is meg szoktam 
nézni, az pl. azért is tetszik, mert olyan ételeket tudnak elkészíteni, amit mondjuk 
Magyarországon nem látok, szóval, azért is jó, hogy legalább lássam, hogy miket 
tudnak készíteni, meg hogy milyen hozzávalóik vannak.” (6/15) 
 

A tévécsatornák tekintetében az ideálokat felvonultató, divatdiktáló és mintaközvetítı 

zenecsatornákat csak szórványosan említették fiataljaink, inkább a tömegkultúra 

megjelenítésére specializálódó TV2 és RTL Klub mősorai nézettebbek. A közszolgálati 

televíziókat –elsısorban hír jellegő információszerzés céljából- inkább az interjú 

alanyok szülei nézik, de köztük is akad olyan, aki a korábban említett romantikus 

ízlésvilággal jellemezhetı: 

„Anyám igen, éjjel-nappal. İ már sorozatfüggı. Valamilyen szinten már túlzásba viszi, 
kezdi reggel ilyen 7 h-8 h-tól, szóval így mindent, akármit megnéz.” (10/13) 
 
Kíváncsiak voltunk hogy plázába járó alanyaink vásárlási szokásait, fogyasztói 

preferenciáit mennyire befolyásolják a reklámok. Várakozásunknak megfelelıen a 

legtöbb fiatal nem a reklám marketing funkcióját, hanem „haszontalanságát” emelte ki. 

A reklámot elutasítók hiteltelennek tartják az ilyen jellegő vásárlói ráhatást, az ı 

választásaikat nem a multimédiás információ dömpingek alakítják ki: 

 

„Semmi értelme. Becsap. Amikor azt mondják, hogy akár tv, akár plakát akármi, semmi 
értelme az egésznek. Mondjuk egy fogkrém reklám, barátnımnek az anyukája fogorvos, 
tehát amit itt össze tudnak zagyválni, nem csak a fogkrémrıl, akármirıl, mindenki tudja, 
hogy neki mi tetszik, ha megtetszik egy ruha egy plakáton attól nem fog bemenni egy 
olyan boltba, meg van, szerintem mindenki ilyen szinten a saját megszokott dolgai 
szerint megy a boltokba…” (8/14) 
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Az interjúalanyok kisebbik csoportja  viszont pozitív módon fogadták a reklámokat, ık 

azok akik piac, divat és mintakövetık, akik számára  egy-egy termék vizuális 

kommunikációja irányt és értéket közvetít: 

 

„Én nagyon szeretem ıket, mert így vidámak, szórakoztatóak általában. És így adnak 
egy iránymutatást tulajdonképpen, hogy mit hordanak az emberek, vagy mi lesz a 
következı divat, és akkor lehet divatos ruhákat venni. Engem befolyásol a reklám, én 
általában figyelem, hogy mit hordanak, mit csinálnak.” (16/6) 
 

Általában egyetértés volt abban hogy a kreatív, ötletes, vicces helyzet – és jellem 

komikumon, képi megformáláson alapuló hirdetések fogják meg a fogyasztókat, akik 

inkább a marketing eszközére, és nem a céljára (a termék megvásárlására) figyelnek 

oda: 

 

 „…én a reklámokkal úgy vagyok, hogy amelyik reklám jópofa, azt megnézem, és 
megjegyzem, hogy minek a reklámja, és ami így nincs semmihez sem kötve, azt így 
nem.” (15/8) 
 

6.4. Olvasás, színházba járás 

 

Az interjúalanyok többsége egyáltalán nem olvas „magas” kulturális értékeket 

képviselı könyveket. Az általában nyüzsgı életvitelt kedvelı alanyok az olvasást 

unalmas, fárasztó tevékenységnek tartják. Megerıltetı számukra az olvasás közbeni 

koncentráció, hiányzik belılük a szabadidı ilyen jellegő eltöltésének igénye, inkább 

baráti együttlétekre vágynak: 

 

„…Az olvasás, hát nem, nem igazán köt le a könyv, nekem menni kell. Meg hát egy 
könyv, az sokáig tart, órákig, azt kivárja meg, mire végig olvasom.”( 1/11) 
 

Az olvasásról szinte mindenkinek a kötelezı irodalmi alkotások jutottak eszébe. Az 

interjúalanyok ezzel is kifejezték hogy a nyomtatott, klasszikus értelemben vett 

irodalom olvasása csak kötelességként válhat elfoglaltsággá, szabad választáson alapuló 

idıtöltésként egyáltalán nem. Többen tisztában voltak azzal, hogy mőveltségük 

olvasottságban mérhetı szintje rendkívül alacsony, ezért otthonaik könyvvel való 

ellátottságával próbálták elleplezni ilyen jellegő hiányosságaikat: 
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„…amúgy otthon van rengeteg könyvem… Az otthoni könyveket a szüleim vették. Otthon 
inkább regények vannak, kalandregények vannak. Jókai, Kıszívő ember fiai, meg 
ilyenek.” (10/14) 
 

A magukat ritkán olvasóknak tartók esetében két irány körvonalazódott. A kívülrıl 

motivált „kényelmes” olvasók azok, akik akkor fognak könyvet, ha azt valaki ajánlja 

nekik. İk nem önálló érdeklıdésbıl olvasnak, hanem csak akkor, ha az elızetes 

információk már felkeltették érdeklıdésüket: 

 

.” …könyvet pedig, igazából apunak a nemtóm mije, hogy azt mondta, hogy ı nagyon 
sok Rejtı könyvet olvasott, és hogy próbálkozzak meg eggyel, és elolvastam és tetszett. 
És így végül is ilyen jellegőeket olvasok, vagy olyanokat, pl. egyszer kaptam egy olyan 
könyvet, hogy Segítség, felnıttem….”(9/9) 

Az önálló érdeklıdéssel rendelkezı olvasókat viszont csak a populáris tömegkultúra 

termékei érdeklik, olyan fiatalos kiadványokat forgatnak, amelyek könnyen 

fogyasztható szórakoztató célzattal írottak: 

 

„Ritkábban olvasom. Évente egyszer – kétszer… Hát, nem az erısségem. Nem igazán.… 
Hát a Madonna önéletrajzába kezdtem bele, aztán az is úgy abbamaradt.” ( 3/9) 
 

„…  Harry Pottereket, azokat elolvasom, de azokat elég hamar, mert az érdekel. De 
azért nem fog meg semmilyen könyv.”(15/10) 
 

A színházba járásra, hasonlóképpen az olvasáshoz, többnyire csak  kötelességek 

formájában, iskolai látogatások keretében gondolnak a fiatalok: 

 

„… hát színházba csak akkor megyek, ha valami iskolai kötelezı darabot kell megnézni, 
mit tudom én, a Diótörı-tıl, a Pál utcai fiúk-tól elkezdve…” (10/14) 
 

6.5. Mozi 

 

A plázák egyik legnagyobb vonzereje a multiplex mozi. A mozibajárás tevékenysége 

nem pusztán a film megtekintésébıl áll, hanem a „mozizás” ismétlıdı, rituálészerő 

kísérı jelenségeibıl, melyek a korábban említett társas igényeknek alárendelt fogyasztói 

tevékenységeket is magukban foglalják: 
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„Ha moziba megyünk, akkor jóval elıtte odamegyünk, hülyéskedünk, meg bevásárolunk 
elıtte italt, meg ennivalót, mert mivel ott túl sokan vannak ott a mozi elıtti pop-corn-os 
részen, ezért így mi hamarabb bejutunk így megpakolva… (1/3) 
 

Fiataljaink naprakészek, jól ismerik a legújabb filmeket. A fiúk és a lányok ízlése 

többnyire megegyezik, a látványos és részletesen kidolgozott vizuális képi megjelenítés 

elsısorban a horror filmekben domborodik ki, de népszerőek a thrillerek is. A multiplex 

élményszerősége a monumentalitás eszközével és az életszerő fény, kép és 

hangeffektusok által lényegíti át a fikciót valóságos jelenlét szférává. A két órára 

megszerezhetı élményben a nézı többé nem a történeten kívül helyezkedik el, hanem 

benne van és átéli azt.  

A látvány élményszerősége mellett, az érzelmekkel való azonosulás vonzza a lányokat. 

Kizárólag ık szeretik a romantikus filmeket, amelyekben –egy boldog idealisztikus 

szerelemrıl és életrıl álmodozva- saját magukat képzelik a tökéletes fıszereplını 

helyébe: 

 

„… moziba szeretek járni, inkább a romantikus dolgokat, amikor egy férfi és egy nı
egymásba szeretnek, aztán összevesznek, és szeretem, hogy ha happyend a vége…” 
(16/8) 
 
 
6.6. Internet 
 
 
Az interjúalanyok kisebbik csoportja rendelkezik otthoni internet-hozzáféréssel, a 

legtöbben az iskolában neteznek. A felhasználás célját illetıen az ismeretszerzés, a 

tanulás iránti igény nem jellemzi ıket, többnyire a szabadidı eltöltése céljából keresik 

fel a világhálót. A szabadidı passzív eltöltését elınyben részesítık gyakran több órát 

lógnak a neten, tevékenységük nem elıre megtervezett, de társas-kommunikációs 

igényeik erıteljesek, így sokat chat-elnek. Barátaikkal, ismerıseikkel jókat hülyülnek, 

ismeretlenekkel a személyes kommunikáció felelısségétıl mentesen „bepróbálkoznak” 

vagy épp „csajoznak/fiúznak”: 

 

„Szoktam használni, leginkább ismerkedésre, vagy beszélgetni. Rengeteget chat-elni, 
néha nagyon jó, még ha nem is komolyan, szeretek ismerkedni, jó beszélgetni az 
emberekkel, az este esetleg nincs ott valaki, az azért jó. A másik része, hogy ismerkedni, 
az azért jó, mert nekem nagyon sok ismerısöm van, és van úgy, hogy egy-két régi 
általános iskolás osztálytársammal fönt vagyunk egy netes oldalon, és küldözgetni 
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egymásnak, vagy freemaileket küldözgetünk, e-maileket egymásnak, erre használom, 
szóval ennyi. ” (6/16)

„Szoktam használni ,elég gyakran, szinte naponta... Chat-elni szoktam, meg vannak 
ilyen interaktív játékok, meg szoktam zenéket letölteni, meg filmeket, de azért legtöbbet 
chat-elek, meg játszok. Meg így lehet csajozni, mert egészen más, mint a plazaban nézni 
a lányokat, ott azért meg kell szólítani ıket, itt a chat-en meg bárkinek bármit így 
beszólok. Volt már, hogy beszélgettem hosszabban, meg találkoztunk is. Nem sok 
lánnyal, de azért szoktam. Volt olyan, amibıl lett is valami, de csak csók meg ilyesmi. ” 
(4/1-4/2) 
 

A másik csoportba azok a fiatalok sorolhatók akik konkrét rekreációs igényeik 

kielégítésének érdekében eszközként használják a netet. Ebben a célirányos 

felhasználásban a kikapcsolódást a szabadidı eltöltését nem az „interneten való lét” 

jelenti, hanem az általa elérhetı zenei illetve vizuális élmény, melyet késıbb a baráti 

társaság közösen „fogyaszt el”: 

 

„…Filmeket és zenéket töltök le. Bár néha nehézkes, mert lassan jön le… de megéri, 
mert ingyen van…aztán meg késıbb megnézzük a haverokkal, jót hülyülünk” 
 

A harmadik csoport elsısorban a kulturális programokról való informálódás miatt 

keresi fel az egyes weboldalakat. İk is praktikusan, saját igényeiknek alárendelve 

használják a netet: 

 

„Szoktam, nem túl sőrőn, de szoktam. Hát így mit tudom én, ha van valami, hát mit 
tudom én, ilyen partikra eljárunk, mit tudom én, mondjuk a Coolty-ba, pl. mit tudom én 
megnézzük, hogy mi van, vagy van valami Goa parti, amit szeretünk, akkor megnézzük 
itt a neten, hogy hol lesz, meg hánykor. Tehát inkább ilyen programokhoz használjuk…” 
(10/14) 
 

Érdekesnek tőnt, hogy a számítógépes játékokkal való idıtöltés annyira nem jellemzi 

alanyainkat. Rekreációs igényeiket feltehetıleg egy korlátozottabb, szők virtuális térben 

megélhetı, begyakorolt és ismétlıdı játék séma nem elégíti ki, ık inkább valóságos 

társas együttlétekre vágynak.  

 

6.7. Divat-Öltözködés 

 

A plázába rendszeresen járó interjúalanyaink igényesek külsejükre, az öltözködés  

identifikációs eszközein keresztül zenei ízlésüket, hovatartozásukat, életstílusukat is 
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próbálják kifejezni. Ismerik, értik a divatot és többnyire lépést is tartanak vele, de 

többnyire a saját módjukon. Az interjúalanyok egy nagyobb csoportjának öltözködése 

az egyedi stílusú önkifejezést preferálja. Erre az inkább lányokból álló csoportra 

jellemzı, hogy minden választás az interjúalany személyiségétıl, egyedi ízlésétıl, 

pillanatnyi hangulatától függ. Ezek a fiatalok bár a divatos elemeket beemelik 

öltözködésükbe, a hangsúlyt mégis személyiségük kifejezésére helyezik. Mivel 

elsısorban saját belsı mércéjüknek akarnak megfelelni, nem foglalkoznak a külsı 

környezet megítélésével, azt veszik fel, ami nekik tetszik: 

 

„Hát szerintem az a jó divatos, vagy jó divatot követı ember, akinek azért látszik az 
egyénisége is, tehát úgy divatos, hogy van azért valami különös is rajta. Tehát van 
valami, ami egyéni.” (18/5) 
 

„… Nem szeretem a tömeg dolgokat. Én amikor meglátom máson ugyanazt a ruhát, 
akkor nekem vörös lesz a fejem és elkezd izzadni, tehát így nem tudom, tehát úgy égek, 
és akkor azt úgy nem is veszem föl többet az a ruhát. Ami nem nagyon szokott 
elıfordulni, mert ha turkálóba vásárolok, akkor az nem nagyon szokott szembejönni az 
utcán… Nem érzem magam divatosnak, inkább ez nem nagyképőség, inkább egyedi. 
Tehát én imádom azt, amikor a rózsaszín harisnyámat a balettcipımmel megnézik, én 
utálom azt, amikor elmennek mellettünk az emberek, amikor mi megyünk így a 
barátaimmal valahova mi elég feltőnı egyéniségek vagyunk így együtt. És akkor így 
nem tartom magam divatosnak, csak így egyéninek, vagy nem tudom. Nem szeretem a 
tömeg dolgokat. Én amikor meglátom máson ugyanazt a ruhát, akkor nekem vörös lesz 
a fejem és elkezd izzadni, tehát így nem tudom, tehát úgy égek, és akkor azt úgy nem is 
veszem föl többet az a ruhát.” (8/17) 
 

A másik nagyobb csoportba tartozók inkább egy bizonyos konkrét stílus és életérzés 

kifejezésére törekszenek. A várakozásokkal ellentétben nem a divatos stílusokról 

beszélnek hanem épp arról, hogy mindegyik stílusnak meg lehet a saját maga divatja: 

 

„Ezt konkrétan stílushoz kötni nem lehet, mert lehet divatos egy rocker, meg a rapperek 
is, tehát ez stílustól függıen akárki lehet. Mert ugyanúgy van, hogy rocker divat, ık 
ugyanúgy követhetik, hát ezt így nem lehet így stílushoz kötni.” (7/11) 
 

Az általuk preferált stílus jelzés értékő, saját életszemléletüket, zenei ízlésüket, világhoz 

való hozzáállásukat  tükrözi. Az elıbbi csoporthoz képest ık jobban megtalálták 

helyüket a fı divat irányzatokban: a mintaként szolgáló stílusokkal tudnak azonosulni. 

A példákban említett mindkét stílus elemét a pláza által kínált divat trendek is 

felkínálják, a fiatal maga dönt, mely életérzést kívánja ruhájában is megjeleníteni: 
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„. De így ha rám néz valaki, akkor ez inkább ilyen diszkós stílus. Szóval, ez a trapéz 
gatya, rövid talpú cipı. Nem tudom, hogy miért tetszik. Régebben meg a bı cuccok, az 
ilyen bı gatya, deszkás cipı, szóval, az ilyen deszkás cuccok tetszettek.” (10/12) 
 

„Van egy irányzat, amit követek. Sportos, elegáns. Szóval, nem igazán sportos, 
elegánsabbat. Sportos eleganciával. Nem tudom, hogy ezt hozzátegyem-e, forró a 
vérem. Mediterrán jellegő vagyok. Hát színemtıl, emberségemtıl adva, latinosságomtól 
adva. Nekem ez jön be.” (14/13) 
 

„Hát, ez a diszkós, deszkás között így valahol középen, valahol az útfélen. Ilyen lazább 
stílus. Azért mert nem szeretem, ha lóg rajtam a ruha, de azt szeretem, ha ilyen 
lazábban van rajtam a ruha. Ezt szeretem, és ennek megfelelıen öltözködöm, ilyen 
kényelmesebben.” (11/9) 
 

A diszkós, deszkás stílus leginkább a korcsoportra jellemzı laza, nyitott szellemiséget 

közvetíti, míg a sportos elegáns fiú komolyabb, „macsósabb”, latinosabb stílusával forró 

érzelmeit igyekszik közvetíteni. 

A harmadik csoportba azok a fiatalok tartoznak, akik számára nagyon fontos, hogy 

kövessék a divatot. İk azok, akik mindenképp egy külsı mércének szeretnének 

megfelelni, nekik rendkívül sokat számít hogy környezetük hogyan ítéli meg ıket: 

 

„…mert idegesít, ha nem jól néz ki a hajam, vagy a ruhám, vagy bármi más. Bennem 
van, hogyha rosszul áll a hajam, akkor az emberek azt nézik órákon át, és röhögcsélnek 
rajtam.” (1/2) 
 

Az ı törekvéseikbıl egyértelmően hiányzik az egyéniség kifejezése. A divat 

uniformizáltsága kínál számukra alternatívát, elfogadják és divatosnak érzik a 

plázákban kapható ruhákat és választásukkal igyekszenek erısíteni: ık divatosak, mert 

megveszik ezeket a darabokat. Interjúalanyaink közül ık követik leginkább a pláza által 

diktált öltözködési mintákat: 

 

„Követem, én mindig azt veszem, ami éppen divatos… Törekszem rá, mert nem veszek 
fel 60-as évekbeli blúzt, vagy akármit. Ezt fontosnak tartom.” (7/10) 
 
A megkérdezettek közül csak egy fiú vallotta azt, hogy ı egyáltalán nem követi a 

divatot. Indoklásában elmondta, hogy ı nem tud azonosulni a divat klasszikus nemi 

kifejezı jegyeinek összemosódásával, nem tudja elfogadni a férfiak feminimmé, a nık  

maszkulinná válását. Ez a fiú nem feltétlenül a divatot, hanem annak épp aktuális 
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megnyilvánulási trendjét, a nemi identitást nem egyértelmően kifejezı szín, anyag és 

formavilágot, utasítja el: 

 

„Egyáltalán nem követem a divatot. Nem érzem magam elavultnak, de nem, nem… 
Azért nem követem a divatot, mert mostanában olyanok a divatok, hogy nem ez a divat. 
Hanem férfiak már egyre nıiesednek el, meg most, a nıies férfi típus a menı. Ez a 
divatos. Állítólag.” (14/13) 
 

A fiatalos életstílust és szellemiséget leginkább a Nike márka fejezi ki. Nemtıl 

függetlenül mindegyik interjúalanyunk megnevezte ezt az olcsónak egyáltalán nem 

mondható márkát: 

 

„A Nike-t szeretem a legjobban, minden termékét azt hiszem, alig van amit nem 
szeretnék… Az valahogy én vagyok” (7/6) 
 

A márkákhoz való ragaszkodás azonban nem igazán jellemzi alanyainkat. Feltehetıleg 

nem a névvel, a logóval azonosítják önmagukat, hanem a termék küllemével. Reálisan 

látják családjaik anyagi helyzetét és inkább a piacon szerzik be a drága márkák olcsó 

utánzatait: 

 

„Nekem nem az számít… csak jól nézzen ki. Hogyha mondjuk, van ez a Négy Tigris 
piac, és ott vannak a hamisított cuccok, meg nem mondod róla, hogy nem eredeti. 
Szóval, nekem ez nem számít, hogy nem márkás, csak jól nézzen ki.” (7/9) 
 

Inkább a lányokra jellemzı hogy ragaszkodnak a korcsoportjuk legdivatosabb Keyo, 

Mayo chix, New Yorker stb. darabjaihoz, de nem irracionális módon. Tudatosan, 

szelektálva vásárolnak és nem mértéktelenül hedonista módon teszik mindezt, hanem 

anyagi lehetıségeikhez alkalmazkodva „beosztják” a vásárlás során kielégülı 

„elégedettség érzetüket”: 

 

„Leggyakrabban ruhákat szoktunk, a Paris, a Mango, a New Yorker-ben is vannak jó 
leárazások, persze máshova is benézünk, de ez a három az, ami tetszik 
nekünk…Majdnem minden héten veszek egy dolgot, de nem kell drága dolgot, mondjuk 
egyik héten veszek egy fülbevalót, másik héten veszek egy fölsıt. Minden héten van 
annyi zsebpénzem, vagy győjtöm, vagy félrerakok, hogy minden héten valami kis 
hülyeséget is tudok venni, mit tudom én, karkötı, meg ilyen kis hülyeségek. ”  (18/4) 
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7. Az interjúk összegzése 

Az interjúk legfontosabb eredményeit öt nagyobb (általános jellemzés- plázához 

való viszony- plázahasználat- szabadidıs tevékenységek- márkákhoz, divathoz való 

viszony) dimenzió mentén az alábbi módon strukturáltuk: 

 

ÁLTALÁNOS JELLEMZÉS 

 

Önjellemzés: A fiúk többnyire a baráti körben betöltött szerepükön és extrém, „férfias” 

szabadidıs (sport) tevékenységeiken keresztül definiálták önmagukat, a lányok pedig 

személyiségjegyeiket hangsúlyozták. A lányokat mindvégig mélyebb, ıszintébb 

önreflexió jellemezte. 

Iskolához való viszony: Interjúalanyaink iskolába járnak, legtöbbjük 

szakmunkástanuló. Iskolai teljesítményüket közepes szinttel, tanuláshoz, iskolához való 

viszonyukat semlegességgel és érdektelenséggel jellemezhetjük. 

Családi háttér: A megkérdezettek Budapest kevésbé frekventált, többnyire az alsó-

középosztály által lakott városrészeiben élnek. Az alacsonyan iskolázott, inkább 

szakmunkás végzettségő szülık sokat dolgoznak, s szinte alig foglalkoznak 

gyermekeikkel. A családok anyagi lehetıségei szőkösek és korlátozottak, az otthoni 

légkört a fáradtság illetve a szülı-gyermek kommunikáció teljes hiánya jellemzi, a 

családoknak nincsenek közös, tartalmas szabadidıs programjai. Ennek ellenére 

fiataljaink viszonylag elfogadóak szüleik életvitelével szemben, kevés zsebpénzükkel is 

okosan gazdálkodnak: igényeik racionálisak és „alkalmazkodóak”. Saját életüket 

tekintve azonban mindannyian „többre vágynak”.  

Jövıkép: A jövıbeli tervek kapcsán a fiúk esetében két útvonal körvonalazódott. Az 

idealizált, globális tervekkel rendelkezı gondolatirány szerint elıször a „rövidtávú cél” 

az érettségi megszerzése, majd az anyagi biztonság (mely a külföldi pénzkereseti 

lehetıségeket sem zárja ki) megalapozása következik, melyet gyakran egy (családi vagy 

önálló) vállalkozás és egy „idillikus család” teljesít be. A másik „csoportba” azok a 

hedonista fiatalok tartoznak, akik nem igazán foglakoznak a jövıvel, inkább élvezik 

fiatalságukat, sokat szórakoznak. A lányok csak példaképek tekintetében 

„álmodozóak”: az attraktív megjelenés, a gazdagság, a csillogó sztárvilág után 
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„sóvárognak”, a jövıt illetıen azonban, inkább -férjeik oldalán- erıs érzelmi és 

viszonylagos anyagi biztonságra vágynak. 

 

PLÁZÁHOZ VALÓ VISZONY 

 

Plázák: Interjúalanyaink elmondása szerint a plázák legnagyobb elınye a „mindent egy 

hely”-en elvben rejlik: rendkívül vonzó számukra, hogy helyváltoztatás nélkül 

elégíthetik ki eltérı jellegő igényeiket. A fogyasztás, a pénzköltés egyértelmően 

hozzátartozik a plázában való jelenlétükhöz, de fiataljaink nemcsak erre a célra 

használják a létesítményeket. A barátokkal való együttlét és az itt eltölthetı, kellemes 

szórakozást ígérı kikapcsolódás lehetısége (szolgáltatások igénybevétele) együttesen 

teremtıdik meg e helyeken. Az ı értelmezésükben tehát a fogyasztói tér – eredeti 

rendeltetését megtartva – egy kortársi-közösségi térré is átlényegül. A csoportélményen 

alapuló, különféle módú (aktív, passzív) és irányú (célirányos, spontán) idıtöltések 

során, az interjúalanyok a saját társaságukra jellemzı módon vannak együtt. Minden 

csoportnak megvan a saját maga „rituáléja”, melyet csak a csoporttagok érthetnek és 

élvezhetnek. 

Plázába járók: Interjúalanyaink véleménye szerint a fiatalok és a pestiek járnak 

leggyakrabban plázákba. A plázába járókkal kapcsolatban szinte mindegyik 

interjúalanyunk megemlítette a „pláza-cica” sztereotip képét, csakúgy, mint a nem 

járókkal kapcsolatban a „stréber, tanulós” fiatalokat. A megkérdezettek, mindkét 

esetben határozottan és negatív hangvételben utasították el e két csoporttal való 

azonosulásukat: magukat élesen elkülönítették a csak külsıségekre hangsúlyt fektetı, 

magukat buta módon kelletı pénzéhes „típustól”, de a plázába nem járó, „otthon 

magukba forduló” elit fiataloktól is. Az interjúkból kiderült, hogy a megkérdezettek épp 

azért határolják el magukat a plázába nem járóktól, mert véleményük szerint ezek a 

fiatalok magányosak és egyáltalán nem vágynak baráti együttlétekre. Ugyanakkor ez az 

elutasítás- közvetett módon- hipotézisünket is megerısíti. A mi interjúalanyaink 

ugyanis a plázába járással kapcsolatban rögtön a barátságokra, társas együttlétekre 

„asszociálnak”, a létesítmények fogyasztói, kereskedelmi attitődjeirıl egyáltalán nem 

beszélnek. Az említett kortársakat illetı éles kritika tehát inkább a barátságot, a 

társaságot nem igénylı fiataloknak  szól, mintsem a plázába nem járóknak.  
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PLÁZAHASZNÁLAT 

 

Tér- és környezethasználat: A plázák épített környezete, belsı térkialakítása és a 

környezeti elemek (Wakefield-Baker 1998) összbenyomása is hozzájárul ahhoz, hogy a 

fiatalok gyakran keresik fel a létesítményeket. Bár a vizsgálat során egyértelmővé vált, 

hogy nem ez az elsıdleges szempont amiért a fiatalok ellátogatnak egy-egy 

bevásárlóközpontba, de a környezet érzékelése során kialakuló elfogadói és elutasítói 

magatartás (Mehrabian-Russell 1974) mégis hatást gyakorol  az ott tartózkodások 

gyakoriságára és idıtartamára. A fiatalok körében egyértelmően a West End a 

legnépszerőbb. A részletes leírások arról árulkodnak, hogy a megaközpont térbeli 

nagysága, fényviszonyai, a mikro és makro szinten eltérı hangulatot teremtı helyei, 

térrészei pozitív hatást gyakorolnak fiataljaink térbeli impressziójára. Globális 

kontextusban tehát a monumentalitás, az elegáns megjelenés tetszik a 

megkérdezetteknek, az egyes helyek kapcsán pedig a különbözı korokat, stílusokat és 

atmoszférákat megteremtı belsı( anyag, szín, forma stb.) világokhoz vonzódnak. 

Fontos továbbá, hogy  térhasználóink otthonosan mozognak a térben. A rendszeres 

használat során fiataljaink „kiismerik” kedvelt plázáikat, s egy idı után biztonságosan 

és megszokottan tudnak tájékozódni az épületekben.  

Differenciált plázahasználat: Interjúalanyaink rendszeresen és szívesen töltik 

szabadidejüket a plázákban, de az elemzés során kiderült, hogy egyes csoportok eltérı 

módon „veszik birtokba” e helyeket. A plázahasználat differenciáltságát a nemek 

szintjén tudtuk kimutatni, ugyanis a fiúk és a lányok egymástól jól elkülöníthetı 

ugyanakkor szembe is állítható tartalomban és formában töltik el idejüket a 

létesítményekben. A fiúk plázabeli jelenléte egy állandó funkcionalitásnak rendelıdik 

alá. Egy mindig jelenlevı aktivitás jellemzi a baráti társaságok együttlétét, 

elképzelhetetlen számukra, hogy passzív módon kapcsolódjanak ki, egyértelmően 

elutasítják a céltalan lófrálást, a bámészkodást. Számukra minden esetben egy konkrét, 

a társaság által kedvelt szórakozásközpontú szolgáltatás igénybevétele jelenti az 

együttlétek formai és célirányos tartalmi keretét. Ugyanakkor a társaság 

kiterjedtségének tekintetében csak nagyobb csoportokban járnak plázázni, inkább 

„csapat-hangulat”-ban érzik jól magukat, a lányokra jellemzı intim, bizalmas légkörben 

nem igazán. A funkcionalitás vásárlói magatartásukban is megjelenik. Bár vásárolnak a 

plázákban, de vásárlói igényeiket csak saját (és nem társas) szükségleteik határozzák 

meg, kerülik a felesleges idıtöltéseket: elıre megtervezett „forgatókönyvvel” 
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rendelkeznek. A fiúk plázabeli társas idıtöltésében tehát nem játszik fontos szerepet a 

(passzív) fogyasztás rekreációs tartalma és nem beszélhetünk a lányokra jellemzı 

rekreációs vásárlói identitás (Guiry-Lutz 2000) kialakulásáról sem.  

 Ezzel szemben a lányok plázahasználatát sokkal inkább jellemezhetjük a passzív 

jelzıvel: nagyon gyakran csak úgy „vannak, lézengenek, figyelgetik az embereket”. A 

lányok esetében a plázában való lét önmagában jelenti a szabadidı-eltöltés módját. İk a 

létesítményeket szélesebb spektrumban használják, nyitottabbak, befogadóbbak és 

spontánabbak mint a fiúk. Számukra vonzóak a nıi nemi identitás „kellékeinek” 

(sminkelés) kipróbálásával egybekötött, szépítkezéssel kapcsolatos tanácsadások és 

termékbemutatók is. Míg a fiúk nagyobb társaságokban töltik el szabadidejüket, a 

lányok passzív rekreációs fogyasztása páros tevékenységként írható le. A plázabeli 

együttlét alapja egy bizalmas viszony, melyben mindkét fél jól ismeri a másikat, 

életfelfogás tekintetében teljesen „egy hullámhosszon vannak”. A plázában történı 

ruhavásárlás inkább a lányokra jellemzı. İk nem azért költekeznek gyakrabban, mert 

több pénzük van, hanem azért, mert nekik az számít hogy ott vásároljanak: ezeknek a 

daraboknak ugyanis presztízs értékük van. A lányok a pláza divatját igyekszenek 

követni, de mivel anyagi lehetıségeik korlátozottak, a plázabeli cuccok szín és 

formavilágát követı „kínai” és „aluljáró” divattal is „megelégszenek”. 

 A társas igények eltérı realizációja ellenére mind a lányok, mind a fiúk 

fontosnak tartják, hogy a plázákban új embereket ismerhetnek meg illetve hogy 

lehetıség nyílik párkapcsolatok kialakulására is. A kortársi közösségi terek hiánya miatt 

a pláza tehát az ismerkedés színterévé is válhat, jó hangulatú, oldott légkörben a fiatalok 

könnyebben ismerkednek. 

 

SZABADIDİS TEVÉKENYSÉGEK: 

 

Általában a könnyen „befogadható”, a tömegkultúra fogyasztására irányuló igényeket 

megjelenítı szabadidıs tevékenységek jellemzik interjúalanyainkat.  A megkérdezett 

fiatalok ízléscsoportokba sorolása, az ilyen irányú típusalkotás néhány meghatározó, a 

kulturális fogyasztásban megmutatkozó stílusjegy figyelembevételével lehetséges.  

Zenei ízlés: Az elıbbiekben említett jegyek alapján  elkülöníthetjük azon fiatalok 

csoportját, akik elsısorban a diszkókat részesítik elınyben az egyéb zenés 

szórakozóhelyekkel szemben. Zenei ízlésüket tekintve a legtöbben az elektronikus zenét 

kedvelik. A parti, a maga posztmodern rituáléjával, forgatókönyvével közösségi erıt 
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közvetítve, meghatározó társas élmény kialakításának terepévé válhat, mely ezen 

fiatalok én és közösséglehatároló törekvéseiben alapvetı szerepet játszik. Mindemellett 

az interjúk elemzése során jól kirajzolódik, hogy alanyaink a világukból hiányzó 

közelséget, bizalmat, a másokkal való harmonikus együttlét megteremtésének 

lehetıségét itt keresik. A stílusok alapján a másik nagyobb csoportot a diszkó és a pop 

zene kedvelıi alkotják. Ezen zenei irányzathoz sorolható alkotások könnyen 

értelmezhetı laza szövegekkel, egyszerően megjegyezhetı dallamokkal és táncolható 

ritmusokkal jellemezhetık, mely jól illeszkedik e korosztály befogadói elvárásaihoz és 

attitődjeihez. Fontos megemlítenünk, hogy az ugyancsak kiterjedt befogadói réteget 

kialakító „alternatív irányzatokhoz” egyik interjúalanyunkat sem sorolhatjuk. A 

korábban még undergroundként, ma már azonban inkább mainstreamként értelmezhetı 

együttesek irónikus világlátása távol áll plázába járó fiataljaink zenei ízlésétıl. A 

megkérdezettek közül senki nem szokott koncertre járni: az elsısorban a középosztály 

elit fiataljai (Gábor 1998) által látogatott Diáksziget nem igazán népszerő fiataljaink 

körében. A „diákszigetesek” életfelfogása, ízlésvilága, szabadidıs igénye egészen más 

mint interjúalanyainké, kulturális közegük a fogyasztói tér más rétegéhez kapcsolható. 

Tévénézés: A várakozásoknak megfelelıen a megkérdezett fiatalok fogyasztói 

struktúrájának alakulásban a tévénézés központi szerepet játszik. Elsısorban az 

amerikai tömegkultúra mintáit megjelenítı sorozatokat, reality show-kat, a 

feszültségkeltésre és a szórakoztatásra (is) építı tudáspróbákat kedvelik. Ugyanakkor 

népszerőek a populáris ismeretszerzés céljából készülı életmód (fızés, étkezés)-

mősorok illetve a lányok körében a romantikus-idealisztikus ízlésvilágot tükrözı dél-

amerikai teleregények. Hír- és dokumentum jellegő mősorok nem kerülnek említésre az 

interjúk során. A közszolgálati televíziók ezen korosztálynak szóló, mélyebb 

ismereteket közlı programjai nem keltik fel fiataljaink érdeklıdését, az általuk kedvelt 

csatornák a populáris szórakoztatást „felvállaló” RTL Klub és TV2. 

Reklámhoz való viszony: A fiatalok többsége elutasító a reklámokkal szemben. A 

reklámot elutasítók hiteltelennek tartják az ilyen jellegő vásárlói ráhatást, az ı 

választásaikat nem a multimédiás információ dömping alakítja ki. Egy kisebb, ám jól 

körvonalazható csoportot pozitív befogadói attitőddel jellemezhetünk ezen a téren. İk 

azok akik piac-, divat- és mintakövetık, akik számára  egy-egy termék vizuális 

kommunikációja irányt és értéket közvetít. 
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Olvasás: Az interjúalanyok többsége egyáltalán nem olvas „magas” kulturális 

értékeket képviselı könyveket. Az általában pörgı-nyüzsgı életvitelt kedvelı alanyok az 

olvasást unalmas, fárasztó tevékenységnek tartják. Megerıltetı számukra az olvasás 

közbeni koncentráció, hiányzik belılük az egyéni elmélyülés igénye, inkább társas 

együttlétekre vágynak. A magukat ritkán olvasóknak tartók esetében két markánsan 

elkülönülı csoportot határozhatunk meg. A kívülrıl motivált „kényelmes” olvasók azok, 

akik akkor fognak könyvet, ha azt valaki ajánlja nekik. Az önálló érdeklıdéssel 

rendelkezı olvasókat pedig csak a populáris tömegkultúra termékei érdeklik, olyan 

fiatalos kiadványokat forgatnak, amelyek könnyen fogyasztható, szórakoztató célzattal 

íródtak. 

Színházba-, moziba járás: Interjúalanyaink kulturális fogyasztásának horizontján a 

színházba járás rendkívül periferikusan jelenik meg, az elit kultúra fogyasztására 

irányuló törekvések egyáltalán nem jellemzik életstílusokat. Ugyanakkor a „mozizás” a 

plázában folytatott tevékenységek sorában kiemelkedı jelentıséggel bír, hiszen a 

plázába járás egyik fı vonzereje a multiplex mozi. Az élményszerőséget biztosító, 

„tökélyre” fejlesztett multimédiás hatásokat leginkább a horrorfilmekben kedvelik, de a 

lányok vonzódnak a romantikus, szerelmes témájú filmekhez is. 

Internetezés: A fiatalok internet-használati szokásait leginkább a rendszeresség 

mutatói, illetve az ezen térben való tájékozódás rutinjai mentén jellemezhetjük. A 

megkérdezettek életmódmintázatának formálásában az internet lényeges szerepet tölt 

be, s ennek megfelelıen rendszeres net-látogatóknak tekinthetjük ıket. A felhasználás 

célját tekintve mintánkban három nagyobb csoport körvonalazódott. A szabadidı

passzív eltöltését elınyben részesítık  esetében maga az internetezés válik szabadidıs 

elfoglaltsággá. Ezek a fiatalok spontán módon használják a netet, úgymond „lógnak” 

rajta, élvezik a virtuális kommunikáció lehetıségét: rendszerint órákon át chatelnek. A 

netet eszközként használók illetve a kulturális programokról informálódók csoportját 

ezzel szemben célirányos használat jellemzi.   

 

A MÁRKÁKHOZ, A DIVATHOZ VALÓ VISZONY 

 

A márkahőség alapvetıen nem jellemzı az interjúalanyokra. Úgy tőnik nem a névvel, a 

logóval azonosítják önmagukat, hanem a termék küllemével. Reálisan látják családjaik 

anyagi helyzetét és inkább a piacon szerzik be az éppen aktuális stílusbeli 

sajátosságokat magukon viselı drága ruhák olcsó utánzatait.  
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A megkérdezett fiataloknak fontos, hogy „jól nézzenek ki”. Az interjúalanyok egy 

nagyobb csoportjának öltözködése  kiemelten az egyedi stílusú önkifejezést preferálja, s 

bár a divatos elemeket beemelik öltözködésükbe, a hangsúlyt mégis személyiségük 

kifejezésére helyezik. A másik, nagyobb csoportba tartozók inkább egy bizonyos 

konkrét stílus és életérzés kifejezésére törekszenek. İk az elıbbi csoporthoz képest 

jobban alkalmazkodtak a fı divat irányzatok kínálatához, s tudnak azonosulni a 

mintaként szolgáló stílusokkal. A harmadik csoportba az abszolút divatkövetıket 

soroltuk. Ezeknek a fiataloknak nagyon fontos, hogy ruhatáruk mindig az épp aktuális 

divatrendeket kövesse. Ízlésük, stílusuk a legkevésbé egyedi, inkább a divat külsı 

mércéje által diktált stíluselemek kifejezésére törekszik. Interjúalanyaink közül ık 

követik leginkább a pláza által diktált öltözködési mintákat. 

 Az interjúk elemzésének eredményeit három fontosabb megállapításban 

összegezhetjük. A szövegek makroszintő vizsgálata során egy konzisztens kép 

körvonalazódott  fiataljainkról: a családi háttér, a plázához való viszony és a szabadidı-

fogyasztás dimenziói mentén egy többnyire azonos társadalmi státuszú, hasonló 

érdeklıdéssel és életstílussal rendelkezı szubkulturális csoportot tártunk fel. 

Ugyanakkor e homogén csoport- mikroszinten, mélyebb struktúráiban és különösképpen 

a nemek tekintetében- mégis differenciáltnak mondható. Összességében  elmondhatjuk, 

hogy a plázába járó fiatalok plázahasználata illetve tömeg és fogyasztói kultúrához való 

viszonya jóval árnyaltabb és tudatosabb, mint ahogy azt az elıítéletszerő 

megközelítések gondolják. 
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ÖSSZEGZÉS   

1. A disszertáció összegzése 

A Disszertáció elméleti és empirikus eredményeinek tükrében munkám legfontosabb 

vezérgondolatait így összegzem: 

 

1.1. Az elméleti rész összegzése 

 

A társadalomban lezajlódó változások, érték- és normarendszer átrendezıdések 

határozottan befolyásolják életstílusunkat, életmódunkat. Kutatásunk szempontjából 

leginkább a szabadidı mennyiségi-minıségi átalakulása a leghangsúlyosabb. A fiatalok 

körében egyre fontosabb szerepet játszó fogyasztói státusz összekapcsolódva az 

iskolában eltöltött egyre hosszabb idıvel azt jelenti, hogy az ifjúság körében 

intenzívebbé válik a szabadidı felhasználása, még pontosabban a szabadidı-

szolgáltatások igénybe vétele (Gábor 2000b). Ebbe a szabadidı-, élmény-, fogyasztás 

központú társadalomba születnek bele a plázák is, melyek ilyen jellegő igények 

kielégítésére koncentrálva, a fiatalok körében, a legnépszerőbbek. A fogyasztói kultúra 

ezen jelképes építményeit, a fiatalok szabadidı-kultúrájának kontextusában állítottuk 

kutatásunk középpontjába. Feltételezésünk szerint ugyanis van egy olyan szubkulturális 

csoport, amelynek szabadidı felhasználásában a plázák társas-közösségi szabadidıs 

színtérként is megjelennek. 

Az ifjúsággal kapcsolatos fejezet elsısorban a szocializáció dimenziójában 

közelítettte meg a pláza világát. A bevásárlóközpontok - mint szabadidıs terek- 

szocializációs funkciói az elsıdleges szocializáció eredményeképpen létrejött érték-

magvakra épülnek rá, s másodlagos tényezıként vesznek részt a fiatalok 

szocializációjában. Ezen viszonyrendszer függvényében a másodlagos szocializáció 

érték-, norma- és mintaközvetítését az elsıdleges szocializáció „sikeressége” határozza 

meg. A pláza manipulatív, illúziót-keltı értékvilága csak akkor jelent veszélyt a fiatal 

számára, ha a korábbi szocializáció során nem alakult ki benne egy olyan stabil érték-

alap, melynek segítségével meg tudja különböztetni a valóságot a fikciótól, az igazi 

értéket a nem is létezıtıl. Ellenben, ha az elızetes szocializációs útvonalak „jól 

funkcionáltak”, a fiatal „varázstalanítani” tudja ezt az álomszerő világot, s kiválóan el is 
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szórakozik benne. Az ilyen  „ésszerő jellegő” plázahasználat során a létesítmények tehát 

részt vesznek a fiatalok szocializációjában. Legegyértelmőbb szocializációs funkciójuk a 

fogyasztóvá válás folyamatában van. A központ szolgáltatásait igénybe véve a fiatalban 

tudatosul, hogy a fogyasztás differenciált és tudatos cselekvés, logikáját nem a pláza 

által felkínált ezerféle fogyasztói tevékenység diktálja, hanem az önmagunknak elıírt, 

célszerő, kedvezı hasznossági rátájú, anyagi lehetıségekhez és igényekhez 

alkalmazkodó fogyasztás. A fogyasztói tevékenység ugyanakkor identifikációs eszközzé 

is válik, rajta keresztül a fiatalok életstílusa, önkifejezési formái nyilvánulnak meg 

(Reich 2005: 48). A plázában csoportosan vásárolgató fiatalok esetében a 

szükségletközpontú fogyasztást a társas-rekreációs igények motiválják, 

csoportidentitásuk kialakulásában fontos szerephez jut a közös élményen alapuló, 

elsısorban rekreatív célzatú fogyasztás, mely így még jobban megerısíti a csoporttagok 

együvétartozását is. A pláza a biztonságos, kellemes, kulturált környezetben 

lebonyolítható, egymásba kapcsolódó („mindent egy helyen”elv) szabadidı eltöltés 

értelmes és tartalmas eltöltésére is szocializálhatja a fiatalokat. Ha a pláza-használat 

ilyen tudatosan épül be a fiatal szabadidı-kultúrájába, akkor ennek pozitív 

szocializációs lenyomatai megmaradnak felnıttkorban is. Ugyanakkor a központoknak 

elıírt viselkedési szabályai is  vannak, így a közösségi együttlét elvárt társadalmi 

szabályait itt nemcsak látják, hanem gyakorolják is a fiatalok: tudatosul bennük, hogy a 

szabadidı eltöltés is a társas cselekvések egyik fajtája, formai keretét társas 

viselkedésminták szabják meg. A szocializáció dimenziója így a társas kézségek szintjén 

is megjelenik. A fiatal társas viselkedésformákat (udvarlás, ismerkedés, stb.) sajátíthat 

el, különbözı szerepeket próbálhat ki. (Vidra 2006c) 

A környezeti tényezıkkel foglalkozó fejezet legfontosabb gondolatait 

összegezve elmondhatjuk, hogy a fiatalok bevásárlóközpontban való tartózkodását 

erıteljesen befolyásolhatja a fizikai környezet. A környezeti elemek által életre keltett 

„trendi” világ közel áll a fiatalok életstílusához, ugyanakkor kiváló helyszínt biztosít 

társas együttléteikhez. A bennük kialakuló „szeretek itt lenni”, „tetszik ez a hely” 

élménye nagymértékben függ ezen tényezık összességétıl. A bevásárlóközpontok 

környezeti elemeinek vizsgálatával foglalkozó kutatások legnagyobb eredménye az volt, 

hogy bebizonyították: a bevásárlóközpontba látogató érzelmi „izgatottsága” pozitív 

irányba befolyásolja az ott eltöltött idı mértékét. A létesítményekrıl kialakult pozitív 

benyomás, globális környezeti megítélés fokozza az odalátogatók „izgalmi” állapotát, 

az emberek a környezet kellemes, érdekes, izgalmas érzékelése esetén több idıt töltenek 
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el a bevásárlóközpontban (Wakefield-Baker 1998). A fiatalok számára is fontos, hogy a 

tér, a hely figyelemfelkeltı, izgalmas, színes, elsısorban könnyen és gyorsan 

fogyasztható információkban gazdag legyen. Ha kialakul bennük a „tetszik ez a hely” 

érzete, akkor jól és kellemesen érzik ott magukat. A bevásárlóközpont üzemeltetıinek 

egyik legfontosabb feladata, hogy olyan jellegő környezeti vizsgálatokat, felméréseket 

kezdeményezzenek, amelyek a környezeti elemek kialakítását, az ott-tartózkodás 

befolyásoló tényezıit állítják a középpontba. Mivel a fiatalok meglehetısen sok idıt 

töltenek el a központokban, a megrendelıknek számolniuk kell aktív jelenlétükkel. A 

létesítmények tervezésekor figyelembe kell venni e korcsoport igényeit, arculatukat úgy 

kell kialakítani, hogy az megnyerı, izgalmas, vonzó legyen számukra. (Taylor-Cosenza 

2002).  

 A következı egységben a bevásárlóközpont társas, közösségi funkcióit 

tekintettük át. A fejezetben feldolgozott szakirodalmak egyértelmően azt a megállapítást 

támasztják alá, hogy a bevásárlóközpontok nemcsak a vásárlás, fogyasztás 

„fellegváraiként” értelmezhetık, hanem szabadidı eltöltésre, társas kapcsolatok 

kialakítására alkalmas terekként, helyekként is (Bloch-Ridgway-Nelson 1991). Victor 

Gruennek, a bevásárlóközpont „szülıatyjának”, az egyik legfontosabb megállapítása az 

volt, hogy rájött a létesítményeknek egy idıben kell kereskedelmi és társas funkciókat 

ellátnia, a „pénz” és az „ember” közt nem létezik veleszületett, kibékíthetetlen ellentét. 

Ahhoz, hogy a központ nyereséget termeljen a közösség elsıdleges és többszintő 

kiszolgálójává kell válnia (Brubaker 1975). A bevásárlóközpontok társadalmi 

funkcióinak elıtérbe kerülését bizonyítja az a tény is, hogy az utóbbi években- a téma 

kapcsán- egyre több társadalomtudományi elemzés készült. A fejezet középpontjában 

két olyan antropológiai „hely-elmélet” áll, mely azt a kérdéskört járja körül, hogy a 

bevásárlóközpontok értelmezhetıek-e „helyek”-ként illetve „harmadik helyek”-ként. 

Auge (1995) azt állapítja meg, hogy a plázák - csakúgy, mint az autópályák és a 

repülıtéri várótermek-  nem hordozzák magukban a hely ismertetıjegyeit, így ezeket 

szociális magányosságot teremtı  nem-helyekként definiálja. Ezzel szemben Oldenburg 

(1989) az otthon (elsı hely), az iskola-munkahely (második hely) mellett a szabadidıs 

terek (harmadik hely) szocializációs, közösségi funkcióiról beszél. Oldenburg 

értelmezésében a bevásárlóközpontok harmadik helyekké válnak, mert az odalátogatók 

szempontjából befogadóak, mindenki felé nyitottak (semlegesség, egyenlıség), segítik a 

társas interakciók kibontakozását (társas kapcsolatok), többnyire jó hangulatot 
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teremtenek (szórakoztató-szabadidıs tevékenységek helyszínei) és könnyen 

megközelíthetıek (központi elhelyezkedés). (Oldenburg 1989: 20-42). 

A disszertáció utolsó elméleti egysége a fiatalok aktív fogyasztói tevékenysége 

köré szervezıdött. Az ifjúság a fogyasztói- és szórakoztatóipar egyik legfontosabb 

célzott rétegévé vált (Gábor 2000), az ifjúsági életszakasz meghosszabbodásával, a 

fiatalok önállósodásával a szórakozás igénye magasabb intenzitásfokon jelentkezik; ez a 

generáció már autonóm fogyasztóként veheti igénybe a bevásárlóközpont szolgáltatásait 

A fogyasztás „belsı” (családi) és „külsı” (kortárscsoport, média) szocializációs 

mintáinak hatására kialakul a fiatal önálló fogyasztói tevékenysége, mely szimbolikus 

tevékenységként magáról a fogyasztóról szól, árulkodik. A plázában vásárolt termékek, 

az itt elsajátított értékek és normarendszerek mind-mind egy sajátos szubkultúrához 

való tartozást jelölnek. A fiatal a plázába járással, a plázában történı vásárlással 

nemcsak szőkebb, hanem tágabb környezetének is jelzi hovatartozását, utal 

világnézetére, kortársaihoz, és az idısebb korosztályokhoz való viszonyára. A 

fejezetben két olyan megközelítést vázolunk fel, melyek a plázába járó fiatalok 

fogyasztói tevékenységeinek leírásában is segítségünkre voltak. Az egyik aspektus a 

bevásárlóközpontok jellemzıit egy külsı mércéhez (valósághoz, való világhoz) képest 

fogalmazza meg, a fogyasztást gondolkodás nélküli cselekedetnek tekinti, amelyben a 

fogyasztó a különféle termékeket csak önmagáért imádja, személyes presztizse 

növelésére használja (Baudrillard 1988; Douglas 1996). A másik szemléletmód a belsı 

mércéhez igazítja a jelenség értelmezését, a fogyasztást egy kreatív, a kultúrába 

beágyazott, aktív, tudatos és differenciált folyamatként fogja fel (Udvarhelyi 2004).   

 

1.2. Az empirikus vizsgálatok összegzése 

 

Az elméleti rész számomra releváns gondolatait, megállapításait a disszertáció 

második részében két módszer (kérdıívek, interjúk) segítségével igyekeztem 

empirikusan bizonyítani. 

Az empirikus kutatás elsı fázisában kérdıíveket alkalmaztunk. A kérdıíves 

vizsgálat célja elsısorban az volt, hogy felderítse, mintánkban jelen van-e az a csoport, 

amelynek életében a pláza szabadidıs-rekreációs-társas színtérként jelenik meg, s ha 

igen, ık hogyan írhatók le.  

Az SPSS elemzés során- a plázával kapcsolatos igények és tevékenységek alapján két 

csoport körvonalazódott. Az egyik csoport, az általunk feltételezett „rekreációs 
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fogyasztók” csoportja, akik esetében a pláza „harmadik hely”-ként jelenik meg, s 

„plázabeli” fogyasztói tevékenységük társas-rekreációs igényeiknek rendelıdik alá. A 

másik csoport az úgynevezett „utilitáns fogyasztók” esetében viszont ezek a társas 

rekreációs igények teljesen eltőntek, a plázahasználatot kizárólag a célirányos, 

haszonelvő fogyasztás befolyásolta. 

           Vizsgálataink azt mutatják, hogy a fiatalok differenciált plázahasználatát a 

család kulturális tıkéje, a szülık szabadidı-szocializációs mintái egyértelmően 

befolyásolják. Az elsısorban gimnáziumba járó utilitáns fogyasztók magasabban 

iskolázott (felsıfokú) családi környezetében az elit kultúra fogyasztására irányuló 

szocializációs minták erıteljesebben jelennek meg. A többnyire szakmunkás 

végzettséggel rendelkezı „rekreációs szülık” szabadidıs mintái viszont inkább a 

passzívabb, szórakozásközpontú pláza-féle idıtöltésekhez állnak közelebb és 

gyermekeikre is szociokulturálisan is ezt örökítik át Az önállósódó fiatalok eltérı

értékpreferenciái további tényezıkként befolyásolják plázahasználatukat. A rekreációs 

fogyasztók életében a divat, a trendiség identifikációs szerepe jóval hangsúlyosabb, 

mint az utilitánsok esetében. Mind a tévénézési, mind a „szabadidı fogyasztásban” a 

rekreációs csoport divatos életstílusa nyilvánul meg: számukra fontosabb, hogy 

kövessék a divatot, hogy eljárjanak plázába. A fogyasztáshoz való viszony is 

meghatározza a két csoport plázábajárási szokásait. A rekreációs csoportnál a 

vásárolgatás, a szabadidı eltöltés rekreációs módjává válik, egy olyan tevékenységgé, 

melyben a  fogyasztói tevékenység a társas-rekreációs igények mentén realizálódik. Az 

ı csoportidentitásuk kialakulásában tehát fontos szerephez jut a közös csoportélményen 

alapuló, elsısorban önmaguk szórakoztatására irányuló fogyasztás, mely a csoport 

tagjainak együvétartozását még jobban megerısíti, ugyanakkor el is különíti az 

utilitánsokétól. Az utilitáns csoportnál viszont nem feltételezhetjük ezt a rekreációs 

vásárlói identitást, náluk épp fordított az igények hierarchikus kapcsolata. Ez a csoport 

inkább az intimebb, elsısorban a beszédcselekvés helyszíneiként funkcionáló helyeket 

részesíti elınyben, mintsem a nyüzsgı plázákat.  

Mivel a kérdıívek „értelmezési tartományai” az egyes csoportok apróbb, 

finomabb, mélyebb árnyalására nem alkalmasak, célszerő volt interjúkat készíteni. 

Interjúinkban, hipotézisünkhöz alkalmazkodva, már csak a plázában barátaikkal 

rendszeresen szabadidejüket eltöltı fiatalokra fókuszáltunk. Az interjúk alanyai tehát- a 

kérdıívek eredményeinek függvényében- a rekreációs fogyasztók voltak.  
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Az interjúk összefüggései sok esetben reflektáltak a survey vizsgálat 

végkövetkeztetéseire. Rekreációs fogyasztóink nem az ifjúság elit csoportjához 

tartoznak. Szakmunkásképzıbe járnak, külvárosi panelházakban laknak, családjaik az 

alsó-középosztályhoz tartoznak. A szülık iskolázottsági szintje alacsony, a többnyire 

szakmunkás képesítéssel rendelkezı apák és anyák - váltott mőszakokban - a 

szolgáltatóiparban dolgoznak. A plázákat interjúalanyaink komplex funkciójú („mindent 

egy helyen”-elv) helyekként értelmezték, de elbeszéléseikbıl kiderül, hogy a pláza több 

mint egy fogyasztói-kereskedelmi létesítmény: társas együttlétek, szabadidıs 

programok helyszíneiként is beszéltek róluk. Az ı életükben a pláza tehát a baráti 

együttlétek helyszínévé, azaz egy olyan „biztonságos” társas térré alakul, amelyben 

lehetıség nyílik a baráti kapcsolatok ápolására. Interjúalanyaink csoportidentitásának 

kialakulásához, megerısödéséhez a plázában „szerzett” közös élmények, emlékek is 

hozzájárulnak. Interjúalanyaink a plázába szabadidıtöltés céljából nem járó „utilitáns” 

kortársaiktól magukat élesen elhatárolták, róluk azt gondolták, hogy magányosak, nem 

szeretik a társaságot és nincsenek barátaik sem. Ezzel szemben ık épp azért keresik fel 

barátaikkal a plázákat, hogy együtt legyenek. A plázákban „csakúgy”, különösebb 

aktivitás nélkül is jól „el lehet lenni”, a hangsúly a közös együttléteken van, az idıtöltés 

módja és idıtartalma másodlagos. Az interjúalanyok a könnyen „befogadható”, 

tömegkultúra fogyasztására irányuló szabadidıs tevékenységeket kedvelik. Plázán kívüli 

szabadidı eltöltésükre jellemzı, hogy szinte kivétel nélkül járnak diszkóba, a legtöbben 

az elektronikus illetve a disco és a pop zene mőfaját szeretik. Az intellektuális öniróniát 

és sajátos humorral főszerezett ön- és világreflexiót sugalló „alternatív zenei irányzat” 

egyáltalán nem áll közel hozzájuk. A középosztály elit, feltehetıleg „utilitáns” fiataljai  

körében kedvelt Diáksziget szintén nem vonzza megkérdezetteinket, spontán 

érdeklıdésük kapcsolatteremtési szándékuk, közösségi aktivitásuk, kulturális közegük 

felszínesebb mint „Diákszigetes” társaiké. Fiataljaink elsısorban az amerikai 

tömegkultúra szellemiségében készült mősorokat és a romantikus-idealisztikus 

ízlésvilágot tükrözı dél-amerikai teleregényeket nézik. Kedvelt csatornáik az RTL Klub 

és TV2. Interjúalanyaink szeretnek internetezni, de a felhasználás célját illetıen az 

ismeretszerzés, a tanulás iránti igény nem jellemzi ıket, többnyire a szabadidı passzív 

eltöltése céljából keresik fel a világhálót. A megkérdezett fiatalok igényesek saját 

külsejükre. Egy csoportjuknak nagyon fontos, hogy kövesse a divatot. İk azok, akik 

mindenképp egy külsı mércének szeretnének megfelelni, nekik rendkívül sokat számít 

hogy környezetük hogyan ítéli meg ıket. Interjúalanyaink közül ık követik leginkább a 
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pláza által diktált öltözködési mintákat. Az elit kultúra fogyasztására irányuló 

szabadidıs elfoglaltságok nem népszerőek a megkérdezettek körében. Színházba, art 

moziba nem járnak, s a magas kultúrát „képviselı” könyveket sem olvassák. Az olvasás 

közbeni koncentráció megerıltetı, fárasztó számukra, az olvasáshoz „lusták.” 

Interjúink, néhány a kérdıívekkel nem feltárható összefüggésekre is rámutattak. 

Bár interjúalanyaink legfontosabb „plázabeli” igénye a barátok jelenlétére vonatkozik, 

azért az is fontos számukra, hogy ezek a helyek „jól nézzenek ki”. Az interjúkban a 

Wakefield – Baker (1998) által említett környezeti tényezık közül az elrendezés-belsı

térkialakítás és a dekoráció-design kelti fel leginkább a fiatalok érdeklıdését. İk azokat 

a nagy, tágas és átlátható plázákat, tereket kedvelik, ahol szabadságukat élvezve, 

könnyedén és kényelmesen tudnak tájékozódni. A legtöbb fiatal a Westendbe jár. 

Egyesek a figyelemfelkeltı, fiatalosan izgalmas (Mehrabian -Russell 1974) színekhez 

vonzódnak, mások a természetes anyagokhoz vagy a távol-keleti hangulathoz. Az 

interjúalanyok plázáról kialakult összbenyomása makroszinten az érdekes vagy 

izgalmas jelzıvel jellemezhetı, a törzshelyek mikroszintjén viszont a térbeli impresszió 

inkább a kellemes, intim jelzık mentén írható le. 

Az interjúk mélyebb elemzése során kiderült, hogy a látszólag homogén 

rekreációs fogyasztók csoportja is differenciált. Az interjúalanyok pláza felé támasztott 

igényei az elvárások („együtt lenni”) szintjén azonosak, de a fiúk esetében 

tapasztalható közösségi együttlét tartalma és módja egészen más mint a lányoknál. A 

fiúk inkább az aktív szórakozásközpontú szolgáltatások igénybevétele miatt járnak 

„plázázni” és a lányokhoz képest, jóval tágabban értelmezett baráti körben szeretnek 

kikapcsolódni. Társas-szabadidıs igényeik nem foglalják magukba a passzív fogyasztás 

rekreációs tartalmát, a lányokra jellemzı rekreációs-vásárlói identitás (Guiry - Lutz 

2000) egyáltalán nem jellemzi ıket. A lányok viszont szeretik idejüket passzív módon 

eltölteni: bámészkodnak, kirakatokat néznek, ruhát próbálgatnak, „shoppingolnak”. 

Plázabeli tevékenységük jóval „spontánabb”, mint a fiúké, az ı esetükben a plázában 

való lét – egyéb aktív tevékenységek nélkül is – kikapcsolódást jelent. A nemek szerint 

differenciálható plázahasználat ellenére az új emberekkel és a másik nemmel való 

kapcsolat teremtés igénye egyaránt jellemezte a fiúkat és a lányokat is.  
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2. A hipotézisek értékelése 

A fenti összegzésemmel eljutottam disszertációm céljának megvalósításához. 

Kísérletet tettem annak a szubkulturális csoportnak a felderítésére, amelynek szabadidı-

felhasználásban a plázák jelentıs szerepet töltenek be. Hipotéziseim a következıképpen 

igazolódtak: 

 

1. A bevásárlóközpontok környezeti elemei (Wakefield - Baker 1998) közül az 

elrendezés, a belsı térkialakítás, a dekoráció, a design befolyásolja leginkább a 

fiatalok térbeli elégedettségét. A plázába járó fiataloknak sokat számít a 

központok vizuális megjelenése, de a környezeti tényezık keltette vonzó, 

modern térbeli összbenyomásnál jóval fontosabb a barátok jelenléte. A fiatalok 

plázabeli jelenlétét elsısorban a társas, közösségi igények határozzák meg, 

környezeti igényeik másodlagosak. 

2. Az antropológiai, kommunikációelméleti, építészeti „hely-elméletek” a helyeket 

emberi tevékenységekhez, interakciókhoz, a használat során kialakuló 

jelentésekhez, emlékekhez, élményekhez és az identitáshoz kötik. Bár a plázák 

egy mesterséges, sokszor sterilnek tőnı világot hoznak létre, egyértelmően 

helyekké válnak, ha az odajáró fiatalok szemszögébıl vizsgáljuk ıket. Szerepük 

van az identitás kialakításában, illetve annak közvetítésében, társas interakciók 

színhelyeként szolgálnak, azaz meghatározóak az odajáró fiatalok közösségi 

életében.  

3. A plázákban rendszeresen szabadidejüket töltı fiatalok esetében a központok 

„harmadik helyekké” (Oldenburg 1989) is válnak.  A plázák, a fiatalok társas 

együttléteinek állandó és biztonságos színtereiként - aktív és passzív rekreációs 

„lehetıségeket” felkínálva- erısítik a csoport identitását és a társas kapcsolatok 

kialakulását. Kiváló terepet biztosítanak a fiatalok fogyasztói, szabadidı-

eltöltési, társas viselkedés és kézség-szintő szocializációjához. 

4. Empirikus vizsgálatunk során mintánkban felderítettük azt a szabadidı 

fogyasztás mentén körvonalazódó szubkulturális csoportot, amelynek szabadidı-

felhasználásában a plázák „harmadik helyekként” funkcionálnak. Ezt a csoportot 

rekreációs fogyasztóknak neveztük el. A rekreációs fogyasztók azok a fiatalok, 
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akik elsısorban társas igényeik, a barátaikkal való együttlét miatt keresik fel a 

plázákat. 

5. A rekreációs fogyasztók nem hedonista módon fogyasztanak, hanem tudatosan, 

átgondoltan, fogyasztói igényeik mértéktartóak és anyagi lehetıségeikhez 

alkalmazkodnak. A csoportot az elnevezésébıl származó rekreációs 

fogyasztással tudjuk leginkább jellemezni, melyet minden esetben a társas igény 

határoz meg. A rekreációs fogyasztás tartalma és módja alapján a fiú és lány 

plázahasználók differenciáltan jellemezhetık. A „rekreációs” fiúk aktív, 

szórakozásközpontú fogyasztói igények mentén írhatók le, a passzív 

idıtöltéseket kerülik, feleslegesnek tartják. A lányok esetében viszont nem a 

célirányos, konkrét élvezetben is kifejezhetı szórakoztató szolgáltatások 

igénybevétele válik  szabadidıtöltéssé hanem a plázában való lét önmagában. A 

passzív rekreációs fogyasztás igazából rájuk jellemzı, ık azok, akik a vásárlás 

kötelezettsége nélkül, csakúgy „vannak”, bámészkodnak, lıdörögnek a 

központokban. A vásárolgatás esetükben válik a szabadidı-eltöltés rekreációs 

módjává. 

6. A rekreációs fogyasztók a szabadidı eltöltésének könnyebben fogyasztható, 

felszínesebb „módjait” kedvelik. A csoport szabadidı fogyasztása többnyire a 

tömegkultúra mintáit jeleníti meg. Ezek a fiatalok nagy hangsúlyt fektetnek 

megjelenésükre, lehetıségeik szerint- próbálnak lépést tartani az épp aktuális 

divatrendekkel. Szeretnek diszkóba járni, az amerikai tömegkultúra ízlésvilágát 

tükrözı mősorokat néznek. Az elit kultúra fogyasztására irányuló szabadidıs 

programok egyáltalán nem jellemzik ıket, inkább a szabadidı-eltöltés 

„könnyedebb” formáit kedvelik.  

7. A plázában rendszeresen kikapcsolódó fiatalok alacsonyabb társadalmi 

státusszal rendelkezı családok gyermekei. A fiatalok többnyire lakótelepen vagy 

Pest vonzáskörzetében laknak, szakmunkásképzıben tanulnak, s szüleik is 

hasonló végzettséggel rendelkeznek. A családokat szőkös anyagi háttér jellemzi. 

A szülık szabadidı-szocializációs mintái a tömegkultúra „értékrendjét” 

közvetítik, így a családok kulturális tıkéje (Bourdieu 1980) alapjaiban határozza 

meg a „rekreációs” fiatal szabadidı-kultúrájának jellegét, igényét és mélységét. 
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3. Befejezı gondolatok 

A disszertációmban leírt kutatás- egy szőkebben értelmezett kontextusban- lezárt 

egésznek tekinthetı, de távlataiban sok egyéb megközelítést és vizsgálati irányt rejt 

magában.        Már a kérdıívek kapcsán jeleztem, hogy érdemes lenne a plázába járók 

és nem járók csoportjának összehasonlítását elvégezni. Egy nagyobb és differenciáltabb 

(plázába nem járók is) minta segítségével feltehetıleg új meglátások, a két csoportot 

markánsan elkülönítı háttérváltozók domborodhatnának ki. Ez a megállapítás az 

interjúkra is vonatkozik. A plázába nem járókkal összehasonlítva jóval árnyaltabb, 

finomabb „részletek” mentén jellemezhetnénk a járókat. Ugyanakkor a rekreációs 

fogyasztók dimenziójában feltárt meglátások mentén is mélyíthetık a vizsgálatok- 

például a lányok plázahasználatának, passzív rekreációs fogyasztásának kapcsán. 

Indokolt feltárni és összehasonlítani a vidéken plázába járó fiatalok csoportjait is. 

A fentiekben felvetett megközelítések csak jelzésértékőek, a téma 

multidiszciplináris jellege miatt számos egyéb kutatási irány körvonalazódhat még. 
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MELÉKLETEK

1. A budapesti középiskolák listája 

Az intézmény neve Cím 

Ady Endre Gimnázium 1139 Budapest Röppentyő u.62. 

Ady Endre Közgazdasági Szakkollégium 1022 Budapest Bimbó út 51. 

Alternatív Közgazdasági Gimnázium 1035 Budapest Raktár u. 1. 

Atlantisz Alapítványi-Gimnázium, 
Szakközépiskola és Kollégium 

1101 Budapest Kismartoni u 1. 
 

Angol-Francia Tagozatos Általános Iskola és 
Gimnázium 

1032 Budapest Zápor u. 90. 
 

Arany János Általános Iskola és Gimnázium 1124 Budapest Meredek utca 1. 

Arany János Épületgépészeti Szakközépiskola 
és Szakiskola 

1072 Budapest Nyár u. 9. 

Athéné Két Tanítási Nyelvő Szakközépiskola 1073 Budapest Erzsébet krt. 7. 

Álmos Vezér téri Általános iskola és 
Gimnázium (Volt Kós Károly Gimnázium) 

1144 Budapest Álmos Vezér tér 9. 
 

Árpád Gimnázium 1034 Budapest Nagyszombat u. 19. 

Baár-Madas Református Gimnázium 1022 Budapest Lorántffy Zsuzsanna u. 3. 

Balassi Bálint Nyolcévfolyamos Gimnázium 1174 Budapest Széchenyi u. 1-7. 

Bartók Béla Zenemővészeti Szakközépiskola 
es Gimnázium 

1065 Budapest Nagymezı u. 1. 
 

Batthyány-Strattmann László Egészségügyi 
Szakközépiskola, Szakiskola és Gimnázium 

1146 Budapest Dózsa György út 25-27. 
 

Bercsényi  Miklós  Élelmiszeripari  Szakképzı   
Intézet Gyakorlóiskola 

1106 Budapest Maglódi út 4/b. 
 

Berzeviczy Gergely Közgazdasági és 
Külkereskedelmi Szakközépiskola és 
Gimnázium 

1047 Budapest Baross u.72. 
 

Berzsenyi Dániel Gimnázium 1133 Budapest Kárpát u. 49-53. 

Bethlen Gábor Általános Iskola és Újreál 
Gimnázium 

1115 Budapest Bartók Béla út 141. 
 

Békés Glasz Imre Kereskedelmi 
Szakközépiskola 

1091 Budapest Ifjúmunkás u. 31. 

Békésy György Posta- és Távközlésforgalmi 
Szakközépiskola 

1174 Budapest Széchenyi u. 9.-11. 
 

Bláthy Ottó Titusz Mőszaki Szakközépiskola 
és Gimnázium 

1037 Budapest Szépvölgyi út 69-73. 
 

Bolyai János Fıvárosi Gyakorló Mőszaki 
Szakközépiskola 

1134 Budapest Váci út 21. 
 

Bókay János Humán Kéttannyelvő 
Szakközépiskola, Szakiskola és Gimnázium 

1086 Budapest Csobánc u. 1. 
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Bırfeldolgozóipari Szakközépiskola és 
Szakiskola 

1047 Budapest Baross u. 39. 
 

Bródy Imre Gimnázium és Általános Iskola 1047 Budapest Attila u. 8-10.  

Budai Nagy Antal Gimnázium 1221 Budapest Anna u. 13-15. 

Budai Ciszterci Szent Imre Gimnázium 1114 Budapest Villányi út 27. 

Budapesti Egyetemi Katolikus Gimnázium 1015 Budapest Szabó Ilonka u.2-4. 

Budapesti Mőszaki Egyetem Nemzetközi 
Gimnázium 

1117 Budapest Bogdánfy u. 5/b. 
 

Budapesti Nemzetközi Iskola (ISB) 1121 Budapest Konkoly Thege u. 19/b. 

Budapesti Szolgáltató és Kézmővesipari 
Szakképzı Iskola 

1082 Budapest Práter utca 31. 
 

Erzsébet Királyné Szolgáltató és Kereskedelmi 
Szakközépiskola és Szakiskola 

1203 Budapest Kossuth utca 35. 
 

Budenz József Alapítványi Gimnázium 1021 Budapest Budenz út 20-22. 

Budenz József Általános Iskola és Gimnázium 1021 Budapest Budenz út 20-22. 

Corvin Mátyás Gimnázium és Mőszaki 
Szakközépiskola 

1165 Budapest Mátyás király tér 4 
 

Csepel Mőszaki Szakközépiskola és 
Szakmunkásképzı 

1211 Budapest Posztógyár u. 10. 
 

Csepeli Vendéglátóipari Középiskola és 
Szakiskola 

1211 Budapest Szent Imre tér 11. 
 

Csete Balázs Középiskola 1215 Budapest Csete Balázs u. 6-8. 

Csokonai Vitéz Mihály 12 Évfolyamos 
Gimnázium 

1048 Budapest Bırfestı u. 5-9. 
 

Csonka János Mőszaki Szakközépiskola és 
Szakmunkásképzı 

1165 Budapest Arany János u. 55. 
 

Deák Téri Evangélikus Gimnázium 1052 Budapest Sütı u. 1. 

Deutsche Schule Budapest 1121 Budapest Cinege u. 8/c. 

Déri Miksa Szakközépiskola, 
Szakmunkásképzı és Diákotthon 

1044 Budapest Megyeri út 45. 
 

Dobos C. József Vendéglátóipari 
Szakközépiskola 

1134 Budapest Huba u. 7. 
 

Dózsa György Gimnázium 1151 Budapest Fı út 70. 

Egressy Béni Zenemővészeti Szakközépiskola 1213 Budapest Hollandi út 1. 

Egressy Gábor Ipari Szakközépiskola 1149 Budapest Egressy út 71. 

ELTE Apáczai Csere János Gyakorló 
Gimnázium 

1053 Budapest Papnövelde u. 4-6. 
 

ELTE Radnóti Miklós Gyakorlóiskola 1146 Budapest Cházár András u. 10. 

ELTE Trefort Ágoston Gyakorlóiskola 1088 Budapest Trefort u. 8. 

Eötvös József Gimnázium 1053 Budapest Reáltanoda u. 7. 

Eötvös Loránd Szakközépiskola 1204 Budapest Török Flóris u. 89. 

Európai Közgazdasági Pénzügyi-Számviteli 
Szakközépiskola 

1073 Budapest Erzsébet krt.7. 
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Európai Üzleti Polytechnikum és Nemzetközi 
Szakközépiskola 

1119 Budapest Rátz László u. 3-7. 
 

Építıipari és Díszítımővészeti Szakképzı 
Iskola 

1149 Budapest Várna u. 21/b. 

EUROPA 2000 Közgazdasági Idegenforgalni 
és Informatikai Középiskola 

1147 Budapest Gizella ut 42-44. 
 

FAVORIT Számítástechnikai Szakközépiskola 1153 Budapest Bocskai u. 70-76. 

Fazekas Mihály Fıvárosi Gyakorló Általános 
Iskola és Gimnázium 

1082 Budapest Horváth Mihály tér 8. 
 

Fáy András Mőszaki Szakközépiskola 1095 Budapest Mester u. 60-62. 

Felsıkereskedelmi Alapítványi Technikum, 
Szakközépiskola 

1077 Budapest Rózsa u. 4-6. 
 

Fényes Elek Közgazdasági Szakközépiskola 1117 Budapest Kırösy József u. 3. 

Fodor József Egészségügyi Szakközépiskola 
és Gimnázium 

1214 Budapest Tejút u. 12. 
 

Forrai Magániskola Kéttannyelvő 
Szakközépiskola (Idegennyelvi Titkárnıképzı 
Magániskola) 

1139 Budapest Lomb u. 41. 
 

Ganz Ábrahám Kéttannyelvő Gyakorló 
Középiskola és Szakiskola 

1195 Budapest Üllıi út 303. 
 

Giorgio Perlasca Kereskedelmi és 
Vendéglátóipari Szakközépiskola és 
Szakmunkásképzı 

1106 Budapest Maglódi út 8. 
 

Gundel Károly Vendéglátó és Idegenforgalmi 
Középiskola 

1097 Budapest Ecseri út 5-7. 
 

Gyermekház Általános Iskola és Gimnázium 1067 Budapest Csengery utca 68. 

Hajnik Károly Közgazdasági Szakközépiskola 
és Gimnázium 

1078 Budapest Murányi u. 10. 
 

Dr. Hetényi Géza Egészségügyi 
Szakközépiskola 

1115 Budapest Thallóczy L. u. 1. 

Hunfalvy János Fıvárosi Gyakorló, 
Kéttannyelvő Külkereskedelmi, Közgazdasági 
Szakközépiskola 

1011 Budapest Ponty u. 3. 
 

Hunyadi Mátyás Gimnázium 1183 Budapest Kossuth tér 2. 

Irinyi János Környezetvédelmi, Vegyészeti 
Középiskola 

1097 Budapest Gyáli út 25/a. 
 

Jedlik Ányos Gimnázium 1212 Budapest Táncsics M. u. 92. 

Jelky András Ruhaipari Szakközépiskola és 
Gimnázium 

1084 Budapest Rákóczi tér 4. 
 

József Attila Gimnázium 1117 Budapest Váli utca 1. 

Kalmár László Számítástechnikai 
Szakközépiskola 

1027 Budapest Jurányi u. 1. 
 

Kanizsay Dorottya Egészségügyi 
Szakképzıiskola és Gimnázium 

1043 Budapest Kassai u. 24/a. 
 

Karinthy Frigyes Gimnázium 1183 Budapest, Pestszentlırinc Thököly u. 7. 

Kassák Lajos Gimnázium 1134 Budapest Váci út 61. 

Katona József Gépipari, Közgazdasági 
Szakközépiskola 

1138 Budapest Váci út 107. 
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Károly Róbert Általános Iskola és 
Kereskedelmi Szaköozépiskola 

1151 Budapest Szıdliget u. 26-30. 
 

Károlyi Mihály Gimnázium 1191 Budapest Simonyi u. 33. 

Képzı- és Iparmővészeti Szakközépiskola 1093 Budapest Török Pál u. 1. 

Kispesti Deák Ferenc Gimnázium 1192 Budapest Gutenberg krt. 6. 

Kispesti Waldorf Óvoda, Általános Iskola, 
Alapfokú Mővészetoktatási Iskola és 
Gimnázium 

1193 Budapest Vécsey u. 9-13. 
 

Kiss János Általános és Középiskola 1126 Budapest Kiss János altb. U. 31. 

Klauzál Gábor Szakközépiskola 1078 Budapest Hernád u. 52. 

Klebelsberg Kuno Általános Iskola és 
Gimnázium 

1028 Budapest Szabadság u. 35-37. 
 

Kodály Zoltán Ének-zenei Általános Iskola, 
Gimnázium és Zeneiskola 

1022 Budapest Marczibányi Tér 1. 
 

Kodály Zoltán Magyar Kórusiskola 1015 Budapest Toldy F. u. 28-30. 

Kolos Richárd Fıvárosi Gyakorló Mőszaki 
Szakközépiskola 

1117 Budapest Fehérvári út 10. 
 

Kossuth Lajos Gimnázium 1204 Budapest Ady Endre u. 142. 

Kossuth Lajos Kéttannyelvő Fıvárosi 
Gyakorló Mőszaki Középiskola 

1211 Budapest Kossuth Lajos u. 12. 
 

Kossuth Lajos Közgazdasági Szakközépiskola 1126 Budapest Márvány u. 32. 

Kossuth Zsuzsa Humán Szakközépiskola és 
Gimnázium 

1032 Budapest Bécsi út 134. 

Kovács Pál Gimnázium 1153 Budapest Rädda Barnen u. 20. 

Kozma Lajos Faipari Szakközépiskola 1041 Budapest Deák F. 40. 

Kölcsey Ferenc Gimnázium 1063 Budapest Munkácsy M. u. 26. 

Könyves Kálmán Gimnázium 1043 Budapest Tanoda tér 1. 

Középiskolai Kollégium 1191 Budapest Kisfaludy u. 28. 

Közgazdasági Politechnikum – Gimnázium és 
Szakközépiskola 

1096 Budapest Vendel u. 3. 
 

Közlekedésgépészeti Szakközépiskola 1068 Budapest Rippl Rónai u. 26. 

Kırösi Csoma Sándor Általános Iskola és 
Gimnázium 

1173 Budapest Akácvirág u. 49. 
 

Kırösi Csoma Sándor Orosz-Magyar, Német-
Magyar Kéttannyelvő Gimnázium 

1033 Budapest Szentendrei út 83. 
 

Krúdy Gyula Általános Iskola és Gimnázium 1037 Budapest, Gyógyszergyár út 22-24. 

Külgazdasági Szakközépiskola 1074 Budapest Szövetség u. 37. 

KÜRT Alapítványi Gimnázium 1146 Budapest Cházár András u. 3. 

Kvassay Jenı Mőszaki Szakközépiskola 1068 Budapest Rippl Rónai u. 26. 

Lauder Javne Zsidó Közösségi Iskola 1121 Budapest Budakeszi út 48. 

Lengyel Gyula Kereskedelmi Szakközépiskola 1098 Budapest Friss u. 2. 

Leövey Klára Gimnázium 1096 Budapest Vendel u. 1. 

Leövey Klára Közgazdasági Szakközépiskola 
és Szakiskola 

1081 Budapest Bezerédj u.16/a. 
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Lónyay Utcai Református Gimnázium 1092 Budapest Kinizsi u. 1-7. 

Madách Imre Gimnázium 1073 Budapest Barcsay u. 5. 
Magyar Honvédség Budapesti Katonai 
Szakképzı Iskola és Kollégium 

1091 Budapest Üllıi út 133-135 
 

 
Magyar Gyula Kertészeti Szakközépiskola 1106 Budapest Maglódi út 8. 

Magyar Hajózási Szakközépiskola 1131 Budapest Jász u. 153-155. 

Magyar Iparszövetség Oktatási Központ 1139 Budapest Hajdú u. 18-24. 

MAMI Közlekedésgépészeti Szakközépiskola 1119 Budapest Albert u. 34. 

Mechatronikai Szakközépiskola és Gimnázium 1118 Budapest Rétköz u. 39. 

Móricz Zsigmond Gimnázium 1025 Budapest Törörkvész út 48-54. 

Nemzetközi Titkárképzı Akadémia 1085 Budapest József krt. 58. 

Neumann János Számítástechnikai 
Szakközépiskola 

1144 Budapest Kerepesi út. 124. 
 

Németh László Gimnázium 
1131 Budapest Nıvér u. 15-17. (1558 Bp., 
Pf. 29) 

NOVUS Gimnázium és Szakközépiskola 1097 Budapest Vágóhíd u. 31-33. 

Óbudai Gimnázium 1033 Budapest Szentlélek tér 10. 

Óbudai Képzımővészeti Szakközépiskola 1031 Budapest Kalászi u. 5-7. 

Orsolya Rendi “Szent Angela” Általános 
Iskola és Gimnázium 

1024 Budapest Ady Endre utca 3. 
 

Osztrák Iskola Budapest 1012 Budapest Tábor u. 2-4. 

Öveges József Szakközépiskola 
Szakmunkásképzı és Gimnázium 

1118 Budapest Beregszász u.10. 
 

Pasaréti Gimnázium 1022 Budapest Lóczy Lajos u. 11. 

Passuth László Gimnázium 1204 Budapest Ady Endre u. 98. 

Pataky István Fıvárosi Gyakorló Híradásipari 
és Informatikai Szakközépiskola 

1101 Budapest Salgótarjáni út 53/b. 
 

Patrona Hungariae Általános Iskola, 
Gimnázium, Diákotthon, Zene- és Szakiskola 

1092 Budapest Knézich utca 3-13. 
 

Pesti Barnabás Élelmiszeripari 
Szakközépiskola, Szakmunkásképzı és 
Gimnázium 

1062 Budapest Andrássy út 63-65. 
 

Pestszentlorinci Közgazdasági és Informatikai 
Középiskola 

1184 Budapest Hengersor u. 34. 
 

Petıfi Sándor Általános Iskola és Gimnázium 1116 Budapest Kiskırös u. 1. 

Petıfi Sándor Gimnázium 1013 Budapest Attila u. 43. 

Petıfi Sándor Közgazdasági Szakközépiskola 
és Gimnázium 

1158 Budapest Ady Endre u. 31-33. 
 

Petrik Lajos Vegyipari Szakközépiskola 1146 Budapest Thököly u. 48-54. 

Piarista Gimnázium 1088 Budapest Mikszáth Kálmán tér 1. 

Podmaniczky Frigyes Közgazdasági 
Szakközépiskola 

1212 Budapest Petıfi tér 1. 
 

Pogány Frigyes Építıipari Szakközépiskola és 
Gimnázium 

1183 Budapest Thököly út 11. 
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Puskás Tivadar Távközlési Technikum 1097 Budapest Gyáli út 22. 

II. Rákóczi Ferenc Fıvárosi Gyakorló 
Közgazdasági Középiskola 

1075 Budapest Wesselényi u. 38. 
 

II. Rákóczi Ferenc Gimnázium 1024 Budapest Keleti Károly u. 37. 

 
Carl Rogers Személyközpontú Általános 
Iskola, Gimnázium és Szakközépiskola 

1113 Budapest Aga u. 10. 

Scheiber Sándor Általános Iskola és 
Gimnázium 

1145 Budapest Laky Adolf u. 38-40. 

Schola Europa Szakközépiskola 1126 Budapest Böszörményi út 20-22. 

Schulek Frigyes Kéttannyelvő Építıipari 
Mőszaki Szakközépiskola 

1087 Budapest Mosonyi utca 6. 
 

SEK Budapest Általános Iskola és Gimnázium 1021 Budapest Hővösvölgyi út 131. 

Soós István Borászati Középiskola 1221 Budapest Kossuth L. u. 82. 

Sylvester János Protestáns Gimnázium 1149 Budapest Pillangó park 3-5. 

Szabó Ervin Gimnázium 1139 Budapest Üteg u. 30. 

Szabó Lırinc Kéttannyelvő Általános Iskola és 
Gimnázium 

1026 Budapest Pasaréti út 191.-193. 
 

Szabóky Adolf Mőszaki Szakközépiskola és 
Szakmunkásképzı 

1095 Budapest Soroksári út 75-77. 
 

Szász Ferenc Kereskedelmi Szakközépiskola 
és Szakmunkásképzı 

1087 Budapest Szörény u 2-4. 
 

Szemere Bertalan 12 Évfolyamos Iskola 1054 Budapest Szemere u. 3-5. 

Szent Benedek Bencés Általános Iskola és 
Gimnázium 

1011 Budapest Fı u. 30. 
 

Szent István Gimnázium 1146 Budapest Ajtósi Dürer sor 15. 

Szent István Közgazdasági Középiskola 1095 Budapest Mester u. 56-58. 

Szent László Gimnázium 1102 Budapest Kırösi Cs. S. út 28-32. 

Szent Margit Gimnázium 1114 Budapest Villányi út 5-7. 

Szent-Györgyi Albert 12 Évfolyamos Iskola 1093 Budapest Lónyay u. 4-8. 

Szerb Antal Gimnázium 1164 Budapest Batthyány Ilona u. 12. 

Szerb Tanítási Nyelvő Óvoda, Általános 
Iskola, Diákotthon és Gimnázium 

1074 Budapest Rózsák tere 6-7. 
 

Széchenyi István Kereskedelmi 
Szakközépiskola és Gimnázium 

1088 Budapest Vas u. 9-11. 
 

Szilágyi Erzsébet Gimnázium 1016 Budapest Mészáros u. 5-7. 

Szily Kálmán Mőszaki Szakközépiskola 1097 Budapest Timót u. 3. 

Szinyei Merse Pál Gimnázium 1063 Budapest Szinyei Merse utca 7-9. 

Szlovák Általános Iskola, Gimnázium és 
Kollégium 

1139 Budapest Lomb u.1-7. 

Tamási Áron Általános Iskola és Gimnázium 1124 Budapest Mártonhegyi út 34. 

Taverna Vendéglátó és Idegenforgalmi 
Szakképzı Iskola 

1133 Budapest Dráva u. 18-22. 
 

Táncsics Mihály Gimnázium 1126 Budapest Kiss János altábornagy u. 15. 
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Táncsics Mihály Általános Iskola és 
Gimnázium 

1165 Budapest Táncsics Mihály u. 7. 

Teleki Blanka Gimnázium 1146 Budapest Ajtósi Dürer sor 37. 

Teleki Blanka Közgazdasági Szakközépiskola 
és Gimnázium 

1095 Budapest Mester u. 23.  
 

 
Telepy Károly Testnevelés Szakosított 12 
Évfolyamos Iskola 

1096 Budapest Telepy u. 17. 
 

Terézvárosi Kéttannyelvő Általános Iskola és 
Gimnázium 

1061 Budapest Hegedő u. 3. 
 

Terézvárosi Kereskedelmi Szakközépiskola és 
Szakmunkásképzı Iskola 

1064 Budapest Szondi u. 41. 
 

Than Károly Gimnázium, Szakközépiskola és 
Szakiskola 

1023 Budapest Lajos u 1-5. 
 

THÉBA Mővészeti Szakközépiskola 1091 Budapest Üllıi út 47. 

Toldy Ferenc Gimnázium 1015 Budapest Toldy Ferenc u. 9. 

Tótfalusi Kis Miklós Nyomdaipari Mőszaki 
Szakközépiskola 

1157 Budapest Kavicsos köz 2-4. 
 

Újpesti Mőszaki Szakközépiskola és 
Gimnázium 

1041 Budapest Görgey Artúr u. 26. 

Vajda János Újreál Gimnázium  1098 Budapest Toronyház u. 21. 

Varga István Kereskedelmi, Közgazdasági 
Szakközépiskola és Szakiskola 

1039 Budapest Hatvany L. u. 7. 
 

Varga Jenı Középiskola és Szakiskola 1201 Budapest Vörösmarty u. 30. 

Varga Márton Kertészeti és Földmérési 
Szakképzı Intézet 

1149 Budapest Mogyoródi út 56-60. 
 

Városmajori Gimnázium 1122 Budapest Városmajor út 71. 

Vásárhelyi Pál Kereskedelmi Középiskola 1212 Budapest Széchenyi u. 95. 

Vendéglátó, Idegenforgalmi és Kereskedelmi 
Középiskola és Szakiskola 

1078 Budapest Hernád u. 46. 
 

Verebély László Szakközépiskola 1139 Budapest Üteg u. 15. 

Veres Pálné Gimnázium 1053 Budapest Veres Pálné u. 38. 

Veres Péter Gimnázium 1039 Budapest Csobánka tér 7. 

Vörösmarty Mihály Ének-zenei, Nyelvi 
Általános Iskola és Gimnázium 

1181 Budapest Vörösmarty u. 64. 
 

Vörösmarty Mihály Gimnázium 1085 Budapest Horánszky u. 11. 

Wesselény Miklós Mőszaki Szakközépiskola 1449 Budapest Várna u. 23. 

Zöld Kakas Líceum Mentálhigiénés 
Szakközépiskola 

1091 Budapest Hurok u. 11. 
 

Zrínyi Miklós Gimnázium 1108 Budapest Mádi u. 173. 

Zugligeti Középiskolai Leánykollégium 1121 Budapest Zugligeti út 73. 
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2. A kérdıív

Sorszám 

Debreceni Egyetem Neveléstudományi Tanszék KT-106 

„A” Kérdıív 

„Tizenévesek életmódja, életstílusa” címő kutatáshoz 

Kedves válaszadó! 

 Az alábbi kérdıív segítségével arról szeretnénk képet kapni, hogy hogyan töltik 
mindennapjaikat a mai középiskolások. A válaszadás önkéntes, ám arra kérünk 
segítsd munkánkat azzal, hogy válaszolsz kérdéseinkre! Amennyiben úgy 
döntöttél, hogy kitöltöd a kérdıívet, kérünk vedd komolyan a válaszadást! 
Minden válasz helyes, ami véleményed tükrözi. A kérdıív név nélkül kerül 
rögzítésre, így azért senki nem vonhat felelısségre véleményedért! 
Köszönjük az együttmőködést! 

Lekérdezés 
helye:……………………………………………………………………………………………
………
Lekérdezés 
ideje:……………………………………………………………………………………………
………
Kérdezıbiztos:…………………………………………………………………………………
………
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L.1. Hol laksz a tanévben? 
1. kollégiumban 
2. a családommal lakom 
3. bejáró vagyok

4. albérletben lakom 
5. máshol, éspedig_____________________ 

!

CS.1. Kikkel élsz egy háztartásban? 
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
..................... 
           
CS.2.1. Van –e testvéred? 

1. Igen, egy testvérem van.   ―› Tovább a CS.2.2. kérdésre! 
2. Igen, két testvérem van.    ―› Tovább a CS.2.2. kérdésre! 
3. Kettınél több testvérem van. ―› Tovább a CS.2.2. kérdésre! 
4. Nincs, testvérem.  ―› Ugrás a CS.3. kérdésre! 

CS.2.2. Milyen korúak a testvéreid? 

1. Fiatalabb testvérem/testvéreim van/vannak. 
2. Idısebb testvérem/testvéreim van/vannak. 
3. Idısebb és fiatalabb testvérem is van. 

CS.3. Mi szüleid legmagasabb iskolai végzettsége?  

ÉDESAPÁM/NEVELİAPÁM ÉDESANYÁM/NEVELİANYÁM 
1. nyolc általános iskolai osztály vagy kevesebb 
2. szakmunkásképzı, szakiskola 
3. szakközépiskola , technikum 
4. gimnázium 
5. fıiskola 
6. egyetem 

1. nyolc általános iskolai osztály vagy kevesebb 
2. szakmunkásképzı, szakiskola 
3.  szakközépiskola, technikum 
4. gimnázium  
5. fıiskola 
6. egyetem 

CS.4. Dolgoznak-e a szüleid?  
CS.4.1.  

ÉDESAPÁM/NEVELİAPÁM ÉDESANYÁM/NEVELİANYÁM 
1. igen ―› Tovább a CS.4. 2. kérdésre! 
2. nem ―› Tovább a CS.4.3. kérdésre! 

1. igen ―› Tovább a CS.4.2. kérdésre! 
2. nem ―› Tovább a CS.4.3. kérdésre! 

CS.4.2. Amennyiben dolgoznak, mi szüleid jelenlegi beosztása? 

ÉDESAPÁM/NEVELİAPÁM ÉDESANYÁM/NEVELİANYÁM 
1. vezetı szellemi  
2. beosztott szellemi 
3. vállalkozó 
4. mezıgazdasági munkás 
5. szakképzett munkás 
6. nem szakképzett munkás 

1. vezetı szellemi  
2. beosztott szellemi 
3. vállalkozó 
4. mezıgazdasági munkás 
5. szakképzett munkás 
6. nem szakképzett munkás 
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CS.4.3. Amennyiben nem dolgoznak, mi ennek az oka? 

ÉDESAPÁM/NEVELİAPÁM ÉDESANYÁM/NEVELİANYÁM 
2. beteg 
3. munkanélküli 
4. a háztartásban van rá szükség 
5. gyesen van 
6. meghalt 
7. Egyéb, éspedig:……………………

2. beteg 
3. munkanélküli 
4. a háztartásban van rá szükség 
5. gyesen van 
6. meghalt 
7. Egyéb, éspedig:……………………

CS.5.1. Van-e a családod tulajdonában? 
Tegyél X-et minden sor megfelelı négyzetébe! 

Egy van Több is van Nincs Nem tudom 
a. saját lakás         
b. nyaraló         
c. telek         
d. családi ház         
e. számítógép      
f. CD lejátszó     
g. Hi-fi torony     
h. mobil telefon     
i.  DVD 
j.  autó 
k. otthoni internet hozzáférés(itt: több=ADSL, 
kábel) 

    

l. parabola antenna     
m. mosogatógép     
n. mikrosütı     
o. automata mosógép     
p. fagyasztóláda     
r. televízió     

CS.5.2. Van-e családod tulajdonában? 
Tegyél X-et minden sor megfelelı négyzetébe! 

Egy van Több is van Nincs Nem tudom 
a. festmény        
b. mővészeti album        
c. szótár         
d. lexikon        
e. komolyzenei hanglemez/CD     
f. idegen nyelvő könyv     
g. egyéb mőtárgy     
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CS.5.3. Körülbelül hány darab könyv van a családod tulajdonában? 
Számítsd hozzá a saját könyveidet is! Az újságokat, folyóiratokat ne vedd figyelembe! 

1. nincs könyvünk otthon 
2. 1-50 db 
3. 50-100db 
4. 100-300db 
5. 300-1000 db 
6. 1000-nél több 
7. Nem tudom hány könyvünk van. 

CS.6.1. Hogyan vélekedsz szüleid életvitelérıl? 
Karikázd be az igaznak tartott válaszok sorszámát! Csak egy választ jelölj meg! 

1. Követendı példaként áll elıttem az, ahogyan a szüleim élnek. 
2. Többé-kevésbé elfogadom életvitelüket. 
3. Csak kis mértékben tudom elfogadni életvitelüket. 
4. Semmiképp sem szeretnék úgy élni, mint ık. 
5. Nem tudom, hogy elfogadom-e vagy sem szüleim életvitelét. 

CS.6.2. Ha röviden jellemezned kéne a családban uralkodó légkört, mely 
tulajdonságokat választanád? 
Karikázd be az igaznak tartott válaszok sorszámát! Több választ is megjelelölhetsz, de 
háromnál többet ne karikázz be!  

1. nyugodt 
2. szeretetteljes 
3. rendszerességre szoktató 
4. szigorú 
5. toleráns 
6. távolságtartó 
7. rideg 
8. megengedı
9. rohanó 
10. feszült 
11. szervezettlen 
12. bensıséges 
13. képmutató 
14. ıszinte 

CS.7.1. Minden családban akadnak nézeteltérések, konfliktusok. Elıfordul-e nálatok, 
hogy vita alakul ki közted és szüleid közt ……. 
(Karikázd be a megfelelı számot!) 

Soha Ritkán Gyakran Mindig 
A zsebpénz miatt 1 2 3 4 
Az öltözködésed, külsıd miatt 1 2 3 4 
A baráti köröd összetétele miatt 1 2 3 4 
A barátod/barátnıd miatt 1 2 3 4 
A tanulás miatt 1 2 3 4 
A szórakozás miatt 1 2 3 4 
Az idıbeosztásod miatt 1 2 3 4 
A házimunka miatt 1 2 3 4 
Mert kevés idıt töltesz a családdal 1 2 3 4 
A hobbid miatt 1 2 3 4 
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A terveid miatt 1 2 3 4 
Egyéb, 
éspedig:……………………………………

1 2 3 4 

CS. 7.2. Elıfordul-e, hogy vita alakul ki szüleid közt……….. 
Karikázd be a megfelelı számot! 

Soha Ritkán Gyakran Mindig 
A család anyagi helyzete miatt 1 2 3 4 
A kapcsolatuk alakulása miatt 1 2 3 4 
Valamelyikük munkája miatt 1 2 3 4 
Valamelyikük életvitele miatt 1 2 3 4 
Valamelyikük hobbija miatt 1 2 3 4 
A gyereknevelés körül 1 2 3 4 
Egyéb, 
éspedig:……………………………………. 

1 2 3 4 

CS.8.1. Ha tanácsra van szükséged magánügyben, kihez fordulhatsz segítségért? 
Karikázd be a rád jellemzıt! Csak egy választ jelölj meg! 

1. szülı
3. testvér 
4. más rokon 
5. a párod 
6. barátok 
7. tanárod 
8. lelkész 
9. pszichológus 
10. Egyéb, éspedig:……………………………………………………

CS.8.2. Ha tanácsra van szükséged munkával, tanulással kapcsolatban kihez 
fordulhatsz segítségért? 
Karikázd be a rád jellemzıt! Csak egy választ jelölj meg! 

1. szülı
3. testvér 
4. más rokon 
5. a párod 
6. barátok 
7. tanárod 
8. lelkész 
9. pszichológus 
10. Egyéb, éspedig:……………………………………………………
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CS.9.1.  Szoktál-e szüleiddel együtt... 
Tegyél X-et minden sor  megfelelı helyére! 

 Naponta Hetente 
többször 

Hetente 
egyszer 

Havonta 1-2 
alkalommal 

Ritkábban Soha 

1. multiplex moziba járni       
2. komolyzenei koncertre 
járni 

      

3. könnyőzenei koncertre 
járni 

      

4. múzeumba, kiállításra 
járni 

      

5. színházba járni       
6. beülni valahová       
7. vásárolgatni       
8. bevásárolni       
9. kirándulni       
10. plázába járni       
11. zenét hallgatni       
12. számítógépezni, 
internetezni 

      

13. focimeccsre, 
sporteseményre járni 

      

14. tévézni, videózni, DVD-t 
nézni 

      

15. hagyományos, art-
moziba járni 

      

16. könyvtárba járni       

17. Egyéb, 
éspedig:……………………

      

SZI.1. Szoktál-e barátaiddal együtt... 
Tegyél X-et minden sor  megfelelı helyére! 

 Naponta Hetente 
többször 

Hetente 
egyszer 

Havonta 1-2 
alkalommal 

Ritkábban Soha 

1. multiplex moziba járni       
2. komolyzenei koncertre 
járni 

      

3. könnyőzenei koncertre 
járni 

      

4. múzeumba, kiállításra 
járni 

      

5. színházba járni       
6. beülni valahová       
7. vásárolgatni       
8. bevásárolni       
9. kirándulni       
10. plázába járni       
11. zenét hallgatni       
12. számítógépezni, 
internetezni 

      

13. focimeccsre, 
sporteseményre járni 
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14. tévézni, videózni, DVD-t 
nézni 

      

15. hagyományos, art-
moziba járni 

      

16. könyvtárba járni       

17. Egyéb, 
éspedig:……………………

      

SZI.2.1. Ha bemégy egy plázába, mit csinálsz ott leggyakrabban? 
Ha úgy gondolod több válasz is igaz rád, többet is bekarikázhatsz, de háromnál többet 
ne jelölj meg! 

1. Sosem járok plázába ―› Ugrás a SZI.3. kérdésre!
2. Gyorsan megveszem, amire szükségem van, és már megyek is. 
3. Megveszem amire szükségem van, de azért még nézelıdök egy kicsit. 
4. Nincs határozott elképzelésem, üzletrıl-üzletre járok, nézelıdök, de mindig 

veszek valami új cuccot. 
5. Valamilyen szolgáltatás miatt megyek be (fénymásolás, internet, posta, stb.) 
6. Kikapcsolódni járok oda (mozi, bowling, kávézó, étterem). 
7. Csak enni járok oda. 
8. Rendszeresen itt találkozunk a barátaimmal.   
9.  Egyéb, éspedig:………………………………………………………………………

SZI.2.2. Ha egy plázában barátaiddal/ismerıseiddel vagy, mit csináltok? 
Ha úgy gondolod több válasz is igaz rád, többet is bekarikázhatsz, de ne jelölj meg 
háromnál több választ! 

1. Sosem megyek plázába. 
2. Általában egyedül megyek plázába. 
3. A plázánál találkozunk és elmegyünk valahová máshová. 
4. Csak beugrunk megvenni azt, amire valamelyikünknek szüksége van és már 

megyünk is. 
5. A plázában találkozunk, hogy együtt vásárolgassunk.
6. A plázában találkozunk, hogy ott beüljünk együtt valahová. 
7. A plázában találkozunk, hogy ott moziba menjünk. 
8. A plázában találkozunk, hogy ott együtt bámészkodjunk. 
9. A plázában találkozunk, hogy megismerkedjünk ott új emberekkel. 
10. A plázában találkozunk, hogy ott internetezzünk. 
11. A plázában találkozunk, hogy résztvegyünk valamilyen programon. 
12. Egyéb, éspedig:…………………………………………………………. 

SZI.2.3. Miért találkozol egy plázában a barátaiddal/ismerıseiddel? 
Ha úgy gondolod több válasz is igaz rád, többet is bekarikázhatsz, de négynél több 
választ ne jelölj meg! 

1. Mert közel van a metróhoz. 
2. Mert közel van az iskolához. 
3. Mert közel van  a lakóhelyedhez. 
4. Mert mindent megtalálunk, ha vásárolni szeretnénk. 
5. Mert itt minden megvan, ami a szórakozáshoz kell. 
6. Mert itt vannak a legjobb boltok. 
7. Mert itt nem kötnek belénk. 
8. Mert itt olyan emberek vannak, mint mi. 
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9. Mert itt sokféle ember van. 
10. Mert itt mindig történik valami. 
11. Mert tetszik, ahogy kinéz a hely. 
12. Mert kényelmes. 
13. Mert itt jól néznek ki a fiúk/lányok. 
14. Mert itt otthon érzem magam. 
15. Mert itt szabadabb vagyok. 
16. Mert itt jó programok vannak. 
17. Nem tudom miért itt találkozunk. 
18. Egyéb, éspedig:…………………………………………………………….. 

SZI.3. Mit értesz a szabadidı fogalmán? Kérlek fejtsd ki a véleményed röviden! 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………

SZI.4. Az idıdbıl mennyi jut hetente az alábbiakra?  
Ha valamelyik tevékenység nem jellemzı rád, írj nullát! 

 Óra/hét 
bulizásra  
barátokkal való 
találkozásra 
Barátodra/barátnıdre
vásárlásra  
csavargás, sétálás   
hobbira, kirándulásra  
mozira  
tévé-, video-, DVD- 
nézésre 
zenehallgatás  
olvasásra  
különóra/szakkör  
családi programok  
sportra  
 zenélésre (játék 
valamilyen 
hanfszeren) 
munkára (amibıl 
saját pénzed van) 
internetezésre  
házimunkára  
nyerıgépezésre  
barkácsolásra  
Egyéb, 
éspedig:…………
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ISK. 1. Milyen tevékenységeid kötıdnek az iskolához a tanuláson kívül? 
Minden rád jellemzı válasz számát karikázd be! 

1. Szakköri munka 
2. Fakultáció, különórák 
3. Edzés 
4. Könyvtárhasználat 
5. Internetezés 
6. Videozás, DVD-nézés 
7. Találkozás a barátokkal 
8. Részvétel az iskolád által szervezett kirándulásokon, táborozásokban. 
9. Részvétel az iskolád által szervezett színházlátogatásokon. 
10. Diákönkormányzati tevékenység. 
11. Egyik sem. 
12. Egyéb, éspedig:……………………………………………………………………………. 

ISK.2. Tervezed-e, hogy a középiskola után továbbtanulsz? 
Karikázd be az igaznak tartott válasz számát! 

1. Igen, feltétlenül szeretnék továbbtanulni. 
2. Igen, szeretnék továbbtanulni, de nem biztos, hogy közvetlenül a középiskola után. 
3. Igen szeretnék továbbtanulni, de nem közvetlenül a középiskola után. 
4. Nem szeretnék továbbtanulni. 
5. Nem tudom, hogy szeretnék-e továbbtanulni. 

ISK.3. Hogyan jellemeznéd az iskolai teljesítményed általában? 
1. nagyon jó 
2. jó 
3. közepes 
4. megfelelı
5.   nem megfelelı

B.1. Vannak-e a saját korosztályodban olyanok, ………?
Tegyél X-et a megfelelı négyzetbe! A harmadik oszlopba az általad becsült számot írd! 

I. Nincs ilyen 
ismerısöm 

―› Tovább a B.2. 
kérdésre! 

II. Vannak ilyen 
ismerıseim 

―› Tovább a 
harmadik oszlopra! 

III. Becsüld 
meg, hány 
ilyen ismerısöd 
van! 

1. akikkel nincsenek titkaitok egymás elıtt   
………….fı

2. akiket a barátaidnak tartasz   
………….fı 

3. akiktıl nehéz helyzetben szívesen kérnél 
tanácsot

  
………….fı 

4. akiket névrıl ismersz, találkozásaitokat 
tervezitek, megbeszélitek, de nem tartod 
ıket a barátaidnak

  
………….fı 

5. akiket névrıl ismersz, de találkozásaitokat 
nem szoktátok megtervezni, hanem a 
véletlenre bízzátok

  
………….fı 

6. akikkel úgy beszélgetsz, hogy névrıl nem 
ismered ıket

  
………….fı 

7. akiket látásból ismersz, de nem szoktatok 
beszédbe elegyedni

  
………….fı 
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B.2. Hogyan fejeznéd be az alábbi mondatot? 
Több tulajdonságot is felsorolhatsz, de ne írj többet háromnál! 

Az lehet az igazi barátom, 
aki,…..………………………………………………………………………….. 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
……………………………..

B.3. Hogyan fejeznéd be az alábbi mondatot? 
Több tulajdonságot is felsorolhatsz, de ne írj többet négynél! 

Szerintem a barátság lényege az, 
…………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
…………………….. 
………………………………………………………………………………………………………………
…….. 

B.4. Hogyan ismerted meg a legközelebbi barátaidat?

1. általános iskolában iskolatársak voltunk 
2. általános iskola után iskolatársak lettünk 
3. egy óvodába jártunk 
4. közös hobby, sport révén 
5. közös szórakozóhelyre jártunk 
6. szomszédok voltunk 
7. szüleink/rokonaink egy társaságba tartoztak 
8. szüleink egymás rokonai 
9. együtt jártunk és késıbb barátok lettünk 
10. együtt dolgoztunk 
11. nem emlékszem hogyan ismerkedtünk meg 
12. Egyéb, 
éspedig:………………………………………………………………………………………

B.5. Hol találkozol leggyakrabban a legközelebbi barátaiddal? 
Több választ is megjelölhetsz, de ne karikázz be többet háromnál! 

1. parkban, játszótéren 
2. téren 
3. állomáson 
4. discoban 
5. iskolában  
6. plázában, bevásárlóközpontban 
7. kávézóban 
8. sörözıben 
9. szakkörön 
10. gyülekezetben 
11. edzésen 
12. valamelyikıtök lakásán 
13. mővelıdési házban 
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14. internet kávézóban 
15. gyorsétterem 
16. partykon 
17. Egyéb, éspedig:……………………………………………. 

TÉR.1. Van-e „kedvenc helyed”, ahová rendszeresen jársz? 

1. Igen, egy kedvenc helyem van.  
2. Igen, több kedvenc helyem van. 
3. Nem, nincs kedvenc helyem. ―› Ugrás a MÉD.1. kérdésre!
4. Nem tudom van-e kedvenc helyem. ―› Ugrás a MÉD.1. kérdésre!

TÉR.2. Ha van kedvenc helyed, mi az? Kérlek nevezd meg ezt a helyet! 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………

TÉR.3. Ha van kedvenc helyed, hogyan jellemeznéd? 
Ha úgy gondolod több válasz is igaz, többet is bekarikázhatsz! 

1.Otthonos 6. Izgalmas 11. Tiltott 16. Drága 
2.Nyugodt 7. Jól néz ki 12. Elegáns 17. Régi 
3. Tiszta 8. Vidám 13. Modern 18. Kényelmes 

4. Titkos 9. Hangos 14. Központi 19. Eldugott 
5. Nyüzsgı 10. Szabad 15. Olcsó 20. Kopott 

TÉR.4. Mivel töltöd az idıt a kedvenc helyeden? 

………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
……………………

MÉD.1. Nézel-e TV-t? 
Válaszodat karikázással jelöld! 

1.  Nem soha nem nézek TV-t.  ―› Ugrás a  MÉD.3. kérdésre
2.  Igen, de csak ritkán, megnézek valamit kikapcsolódásképp. ―› Tovább a MÉD.2. 
kérdésre! 
3.  Igen, de csak ritkán, ha van egy jó mősor, amit elıre kiválasztottam. ―› Tovább a 
MÉD.2.   
      kérdésre! 
3.  Igen de csak ugyanazokat a mősorokat nézem. ―› Tovább a MÉD.2. kérdésre! 
4.  Igen, mindenféle mősort nézek. ―› Tovább a MÉD.2. kérdésre!

MÉD.2. Miért nézel tévét? Értékeld a következı válaszokat 1-tıl 5-ig!  
Válaszodat karikázással jelöld! 

1.   egyáltalán nem játszik szerepet abban, hogy nézem 
2.   van szerepe, de nem jelentıs 
3. közepesen fontos 
4. elég fontos 
5. nagyon fontos 
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Szórakozás 1 2 3 4 5 
Ismeretszerzés, tudás hiteles forrása 1 2 3 4 5 
Társaságot nyújt 1 2 3 4 5 
Lépéstartás a divattal (ruhák, életmód, 
termékek) 

1 2 3 4 5 

Mintát nyújt arra, hogy viselkedjek 
nıként/ férfiként 

1 2 3 4 5 

Puszta idıtöltés 1 2 3 4 5 
Izgalmas témákról látok, hallok benne 1 2 3 4 5 
Informál a világ eseményeirıl 1 2 3 4 5 
Mert másnap a mősor beszédtéma lesz a 
társaim között 

1 2 3 4 5 

Feszültségoldó hatása miatt 1 2 3 4 5 
Segít problémás helyzetek 
megoldásában 

1 2 3 4 5 

Segít megismerni más emberek 
gondolatait, értékrendjét 

1 2 3 4 5 

MÉD.3. Szoktál-e az Interneten olvasni…

Soha Néha (havonta, vagy 
ritkábban) 

Gyakrabban 

…újságokat? 1 2 3 

… tananyagot? 1 2 3 
… szépirodalmi alkotásokat 
(verset, prózát)? 1 2 3 

MÉD.4. Milyen gyakran hallgatod az alábbi rádiókat?

 naponta 
több órát 

Naponta hetente havonta Ennél 
ritkábban 

Soha 

a. Kossuth       
b. Bartók       
c. Petıfi       
d. Danubius       
e.Sláger rádió       
f.Egyéb 
kereskedelmi 

      

g.Helyi rádiók       
h. Internetes 
rádióadó 

      

ZSP.1.1. Mennyi pénzed van havonta?..............................................................................Ft 
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ZSP.1.2. Ebbıl az összegbıl mennyi jut havonta…? 

Ruhára  Ft 
Szépségápolásra  Ft 
Könyvre  Ft 
CD-re  Ft 
Bulizásra  Ft 
Telefonálásra  Ft 
Internetre  Ft 
Újságra  Ft 
Evésre  Ft 
Hobbidra  Ft 
Egészségre  Ft 
Barátra/barátnıre  Ft 
Utazásra  Ft 
Egyéb, éspedig:…………..  Ft 

ZSP.2. Hogyan jellemeznéd saját anyagi helyzeted? 
Válaszod karikázással jelöld! 

1. Teljesen kijövök a pénzembıl. 
2. Szőkösen, de kijövök a pénzembıl. 
3. Csak ritkán nem elég a pénzem. 
4. Csak ritkán elég a pénzem 
5. Sosem jövök ki a pénzembıl. 

D.1. Születési éved? ____                    D.2.  Nemed: 1.fiú   2. lány   

D.3. Édesapád születési éve:_____   D.4. Édesanyád születési éve_____ 

D.5.1. Mi az állandó lakóhelyed neve: ________________________ 

D.5.2. Melyik meghatározás illik a lakóhelyedre? 

1. fıváros 
2. megyeszékhely 
3. kisebb város 
4. község 
5. falu 

Köszönjük a válaszadást! 
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3. A szabadidıs tevékenységek együttjárására vonatkozó állítások           
faktoranalízise

A szülıkkel együtt végzett szabadidıs tevékenységekre vonatkozó állítások faktoranalízise 

Tevékenységek 1. faktor 2. faktor 

Aktívan és változatosan 
fogyasztók 

Vásárlás 
központúak és 

kulturális 
fogyasztást 
elutasítók 

SZÜLKIR Szokott-e szüleivel kirándulni járni? ,761  

SZÜLMUL Szokott-e szüleivel multiplex moziba 
járni? 

,757  

SZÜLSZÍN Szokott-e szüleivel színházba járni? ,755  

SZÜLMÚ Szokott-e szüleivel múzeumba, 
kiállításra járni? 

,751 -,449 

SZÜLPLÁZ Szokott-e szüleivel plázába járni? ,715  
SZÜLSZGI Szokott-e szüleivel számítógépezni, 
internetezni? 

,712  

SZÜLKOKO Szokott-e szüleivel komolyzenei 
koncertre járni? 

 -,478 

SZÜLKÖNY Szokott-e szüleivel könyvtárba járni?  -,318 
SZÜLBVÁS Szokott-e szüleivel bevásárolni?  ,526 
SZÜLVGAT Szokott-e szüleivel vásárolgatni? ,833 

A barátokkal végzett szabadidıs tevékenységekre vonatkozó állítások faktoranalízise 

Tevékenységek 1. faktor 2. faktor 3. faktor 
Aktívan és 

változatosan 
fogyasztók 

Vizuális 
fogyasztók 

Kulturális 
fogyasztást 
elutasítók 

BARBVÁS Szokott-e barátaival bevásárolni járni? ,832   

BARMUL Szokott-e barátaival multiplex moziba 
járni? 

,818   

BARSPOR Szokott-e barátaival sporteseményre, 
focimeccsre járni? 

,689   

BARKIR Szokott-e barátaival kirándulni járni? ,689   

BARPLÁZ Szokott-e barátaival plázába járni? ,636   

BARAMOZ Szokott-e barátaival hagyományos art 
moziba járni? 

,601  -,337 

BARKÖNY Szokott-e barátaival könyvtárba járni? ,545  -,546 

BARTVD Szokott-e barátaival tévézni, videózni, 
DVD-t nézni? 

 ,634  

BARSZGI Szokott-e barátaival számítógépezni, 
internetezni? 

 ,598  
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4. Kereszttáblák és Szignifikancia-tesztek 

Milyen gyakran hallgatja - Kossuth Rádió * Fogyasztók Crosstabulation

0 3 3

,0% 1,9% 1,2%

7 5 12

7,0% 3,2% 4,7%

6 1 7

6,0% ,6% 2,7%

5 0 5

5,0% ,0% 1,9%

9 9 18

9,0% 5,7% 7,0%

73 140 213

73,0% 88,6% 82,6%

100 158 258

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

naponta több órát

naponta

hetente

havonta

ritkábban

soha

Milyen gyakran

hallgatja -

Kossuth Rádió

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total

Chi-Square Tests

21,003a 5 ,001

23,674 5 ,000

6,124 1 ,013

258

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 1,16.

a. 

Milyen gyakran hallgatja - Petıfi Rádió * Fogyasztók Crosstabulation

0 3 3

,0% 1,9% 1,2%

4 0 4

3,9% ,0% 1,6%

10 1 11

9,8% ,6% 4,3%

6 5 11

5,9% 3,2% 4,3%

11 13 24

10,8% 8,3% 9,3%

71 134 205

69,6% 85,9% 79,5%

102 156 258

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

naponta több órát

naponta

hetente

havonta

ritkábban

soha

Milyen

gyakran

hallgatja

- Petıfi

Rádió

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total
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Chi-Square Tests

23,719a 5 ,000

26,801 5 ,000

10,467 1 ,001

258

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 1,19.

a. 

Szokott-e szüleivel plázába járni? * Fogyasztók Crosstabulation

2 2 4

1,9% 1,2% 1,5%

2 6 8

1,9% 3,6% 3,0%

1 11 12

,9% 6,7% 4,4%

7 31 38

6,6% 18,8% 14,0%

40 65 105

37,7% 39,4% 38,7%

54 50 104

50,9% 30,3% 38,4%

106 165 271

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Naponta

Hetente többször

Hetente egyszer

Havonta 1-2 alkalommal

Ritkábban

Soha

Szokott-e

szüleivel

plázába

járni?

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total

Chi-Square Tests

19,686a 5 ,001

21,432 5 ,001

11,718 1 ,001

271

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

5 cells (41,7%) have expected count less than 5. Th

minimum expected count is 1,56.

a. 
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MIért néz TV-t? lépéstartás a divattal (életmód, termékek) * Fogyasztók Crosstabulation

60 54 114

61,2% 36,2% 46,2%

21 41 62

21,4% 27,5% 25,1%

10 22 32

10,2% 14,8% 13,0%

7 21 28

7,1% 14,1% 11,3%

0 11 11

,0% 7,4% 4,5%

98 149 247

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

egyáltalán nem

játszik szerepet

van szerepe, de

nem jelentıs

közepesen fontos

elég fontos

nagyon fontos

MIért néz TV-t?

lépéstartás a

divattal (életmód,

termékek)

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total

Chi-Square Tests

19,571a 4 ,001

23,464 4 ,000

17,537 1 ,000

247

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 4,36.

a. 

Hol találkozik leggyakrabban a legközelebbi barátaival? plázában, bevásárlóközpontban * Fogyasztók

Crosstabulation

5 37 42

4,6% 22,4% 15,4%

103 128 231

95,4% 77,6% 84,6%

108 165 273

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

választotta

nem választotta

Hol találkozik

leggyakrabban a

legközelebbi

barátaival? plázában,

bevásárlóközpontban

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total
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Chi-Square Tests

15,878b 1 ,000

14,540 1 ,000

18,284 1 ,000

,000 ,000

15,819 1 ,000

273

Pearson Chi-Square

Continuity Correctiona

Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(1-sided)

Computed only for a 2x2 tablea. 

0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

16,62.

b. 

Szokott-e barátaival plázába járni? * Fogyasztók Crosstabulation

3 5 8

2,8% 3,1% 3,0%

4 26 30

3,7% 16,0% 11,1%

11 28 39

10,3% 17,2% 14,4%

20 46 66

18,7% 28,2% 24,4%

37 40 77

34,6% 24,5% 28,5%

32 18 50

29,9% 11,0% 18,5%

107 163 270

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Naponta

Hetente többször

Hetente egyszer

Havonta 1-2 alkalommal

Ritkábban

Soha

Szokott-e

barátaival

plázába

járni?

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total

Chi-Square Tests

27,909a 5 ,000

29,114 5 ,000

22,300 1 ,000

270

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 3,17.

a. 
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Találkozóhely, mert minden megvan a szórakozáshoz. * Fogyasztók Crosstabulation

18 57 75

17,0% 34,3% 27,6%

88 109 197

83,0% 65,7% 72,4%

106 166 272

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

választotta

nem választotta

Találkozóhely, mert

minden megvan a

szórakozáshoz.

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total

Chi-Square Tests

9,758b 1 ,002

8,908 1 ,003

10,208 1 ,001

,002 ,001

9,722 1 ,002

272

Pearson Chi-Square

Continuity Correctiona

Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(1-sided)

Computed only for a 2x2 tablea. 

0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

29,23.

b. 

Együtt vásárolgatnak a plázában. * Fogyasztók Crosstabulation

11 49 60

10,2% 29,3% 21,8%

97 118 215

89,8% 70,7% 78,2%

108 167 275

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

választotta

nem választotta

Együtt vásárolgatnak

a plázában.

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total

Chi-Square Tests

14,109b 1 ,000

13,008 1 ,000

15,306 1 ,000

,000 ,000

14,058 1 ,000

275

Pearson Chi-Square

Continuity Correctiona

Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(1-sided)

Computed only for a 2x2 tablea. 

0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

23,56.

b. 
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Bámészkodnak a plázában. * Fogyasztók Crosstabulation

13 47 60

12,0% 28,1% 21,8%

95 120 215

88,0% 71,9% 78,2%

108 167 275

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

választotta

nem választotta

Bámészkodnak

a plázában.

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total

Chi-Square Tests

9,975b 1 ,002

9,053 1 ,003

10,615 1 ,001

,002 ,001

9,938 1 ,002

275

Pearson Chi-Square

Continuity Correctiona

Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(1-sided)

Computed only for a 2x2 tablea. 

0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

23,56.

b. 

Találkozóhely mert közel a metróhoz * Fogyasztók Crosstabulation

38 32 70

35,8% 19,3% 25,7%

68 134 202

64,2% 80,7% 74,3%

106 166 272

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

választotta

nem választotta

Találkozóhely mert

közel a metróhoz

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total

Chi-Square Tests

9,296b 1 ,002

8,449 1 ,004

9,136 1 ,003

,003 ,002

9,261 1 ,002

272

Pearson Chi-Square

Continuity Correctiona

Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(1-sided)

Computed only for a 2x2 tablea. 

0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

27,28.

b. 
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Hol találkozik leggyakrabban a legközelebbi barátaival? sörözıben * Fogyasztók Crosstabulation

36 30 66

33,3% 18,2% 24,2%

72 135 207

66,7% 81,8% 75,8%

108 165 273

100,0% 100,0% 100,0%

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

Count

% within Fogyasztók

választotta

nem választotta

Hol találkozik

leggyakrabban a

legközelebbi

barátaival? sörözıben

Total

utilitáns

fogyasztók

rekreációs

fogyasztók

Fogyasztók

Total

Chi-Square Tests

8,175b 1 ,004

7,369 1 ,007

8,039 1 ,005

,006 ,004

8,145 1 ,004

273

Pearson Chi-Square

Continuity Correctiona

Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(1-sided)

Computed only for a 2x2 tablea. 

0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

26,11.

b. 
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5. Az interjú vázlata 

I.  Bemutatkozás 

• Meséljen röviden magáról? 

Kulcsszavak: érdeklıdés, iskola, személyiség, becenév (miért kapta, ki adta), 

• Szabadidı – mivel tölti szívesen az idejét, van-e hobbija, végez-e rendszeresen 

valamilyen szabadidıs tevékenységet (sport, tánc, éneklés, kézmővesség, vmilyen klub, 

szakkör, gyülekezet, stb.), győjt-e valamit?

• Vannak-e kedvenc helyei? Mik ezek? Hol vannak? Miért a kedvence? Mióta a jár oda? 

Kikkel jár oda? Mit csinálnak ott? Mi kell ahhoz, hogy egy helyet megkedveljen? Hová 

megy be szívesen? Milyen az a hely, ahová semmiképp se menne el? Vannak-e olyan 

helyek, ahová kínos bemenni? Miért? Mindent indokoljon!

II.  A TÉR  jellemzése (A fizikai környezeti adottságainak  szubjektív értelmezése, az 

esztétikai kritériumok feltérképezése, a megfogalmazódó igények feltárása)

• Határozza meg szerinte mi a pláza; mi a bevásárlóközpont? Van-e különbség ezek közt? 

Van-e különbség pláza és pláza közt? Milyen különbségek ezek?

• Melyik plázába, bevásárlóközpontba jár? Miért ezeket választja? Milyen gyakran jár 

plázába? Mennyi idıt tölt ott általában? Van-e különbség ebbıl a szempontból 

évszakonként, hétvége –hétköznap közt, iskolai szünet és iskolai idıszak közt? Mit 

csinál a plázában? Miért szeret ott lenni?  

• Van-e olyan pláza, amelyet/amelyeket jobban kedvel, mint a többit? Itt mennyi idıt tölt 

el? Fıleg mikor jár ide? Mondja el milyennek látja ezt a plázát! Mi hol van ebben a 

plázában? Miért jobb mint a többi, miben különbözik a többitıl? 

A térhasználathoz kapcsolódó attitődök, szokások feltárása: „Mit csinálnak a megkérdezettek a 

bevásárlóközpontban?” Fogyasztói igények kielégítésének színtere és/vagy közösségi tér a 

bevásárlóközpont? (rendszeresség, magányos/társas tevékenység, „hétköznapi / ünnepi” jelleg), 

a plázában használt tér-egységek. A bevásárlóközponthoz főzıdı pozitív és negatív élmények, 

érzelmi kötıdések összegyőjtése. 

• Miért szeret ott lenni? Mit lehet egy plázában csinálni? Milyen helyek vannak a 

plázában? → funkciók szerint sorolja fel : szórakozóhelyek, vendéglátóhelyek, üzletek, 

szolgáltatások; Mit gondol ezekrıl? Melyekbe jár ezek közül? Vannak-e kedvencei ezek 

közt? Melyek? Miért? Van-e olyan hely ezek közt, amit nem szeret, lenéz? Miért? 

                 →   saját térhasználata alapján soroljon fel helyeket: találkozóhelyek; hová megy 

elıször általában, ha megérkezik?  
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• Milyen pozitív és negatív élményei vannak a plázával kapcsolatban? Szerinte mi az 

emberek véleménye a plázába járásról? Más fiataloknak? Olyan fiataloknak, akik nem 

járnak plázába? Szerinte kik járnak plázába? 

III. A TÉRHASZNÁLÓK jellemzése 

Társas dimenzió 

a. Társas kapcsolatok: intragenerációs kapcsolatháló kiterjedtség, térhez 

kötöttsége, a kapcsolatok kötıerejének feltárása, a kapcsolatok szervezıdésének  dimenziói 

(kor, nem, ízlés,világkép, értékrend, szokások, viselkedési kultúra, lakóhely, családi háttér, 

iskolázottság, anyagi háttér, szimbólumhordozók). Elsıdleges baráti közösségének 

struktúrája: centrumban lévık, irányítók, periférikus szereplık, billegık, a közösségben 

elfoglalt pozíció, szerepek, hatalmi viszonyok meghatározása.  

b. A közösség mőködése: beavatási rítusok, a közösség és a megismerkedés 

története, szabályok, szabálysértık, barátok és ellenségek, a közös tevékenységek, szleng, 

összetartóerı, konfliktusok, feszültségek, problémák, külsı kapcsolatok 

 Fogyasztás 

Plázában vásárlás jellemzése: (mit, kivel, miért, milyen gyakran?), család és bevásárlóközpont  

• Szokott-e vásárolni a plázában? Mit? Hol? Milyen gyakran? Kivel? Beszéljen a vásárlói 

tevékenységérıl a plázában! Hogyan zajlik ez? Hogyan válogat üzletek közt? Holmik 

közt? Honnan tudja mit hol lehet kapni? Mennyire fontosak a márkák?  

• Reklámok – mit gondol a reklámokról?  

Vásárlási szokások, rendszeresség, mit, hol, kivel, mennyiért? 

• Hol szokott vásárolni magának ruhát, kiegészítıket; szórakozáshoz dolgokat (pl.: CD, 

újság, könyv, stb.), 

• Mennyit költ kb. havonta? Szüleitıl kap pénzt vagy/és dolgozik? Ha dolgozik mit, hol, 

szereti-e? Nyáron szokott-e dolgozni? Mire fordítja a pénzt, győjt-e valamire?

• Követi-e a divatot? Divatosnak érzi-e magát? Törekszik-e rá, hogy divatos legyen? Ha 

igen, akkor szerinte milyen az, aki divatos? İ milyen stílust követ? Miért tetszik ez 

neki? 

Média-használat (→lásd:mővelıdés): TV, Internet, számítógép, zenehallgatás, (kivel, 

mennyit, mikor, mit?) 

•   Milyen zenéket hallgat? Milyen zenekarokat szeret? Szokott-e koncertre járni? Mikor, 

kivel? Szokott-e videoklippeket nézni? 
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•   Tévénézés – mit néz, mennyit nézi, miért nézi, van-e kedvenc mősora, sorozata, 

vetélkedıje, miért szereti? Miket nem szeret? Miért? Szülık tévéznek-e? Mit gondol 

errıl? Filmek – milyeneket szeret? DVD, videó nézés; Egyedül vagy inkább másokkal 

néz filmet; Van-e olyan film mostanában, ami nagyon tetszett neki? Mesélje el! 

•  Internet – mire használja, letöltés, böngészés, olvasás, rádió, tv; Hol szokott netezni?  

Jár-e internet-kávézóba? Van-e számítógépe, van-e internethozzáférése? Milyen? Szeret-e 

számítógépezni? Ha igen beszéljen errıl röviden! 

•  Mozi, színház, olvasás, beszéljen ezekrıl. 

Idı-dimenzió 

Szórakozás, családdal töltött idı,  egyedül töltött idı

• Szokott-e egyedül lenni? Meséljen errıl? Mit csinál, szeret-e egyedül lenni? Van-e 

saját szobája? Írja le milyan! Hol tartja a saját holmijait? 

• Kötelezettségek – milyen kötelességei vannak (iskola, család, rendszeresen végzett 

feladatok)?

• Szórakozás: hová jár szórakozni? Meséljen arról a szórakozóhelyrıl, ahová 

rendszeresen jár? Mit csinál ott, kivel, milyen gyakran? Milyen emberek járnak oda? 

Van-e társasága, ami oda kötıdik? Beszéljen arról a helyrıl! Milyen a hangulata a 

helynek? Miért szeret odajárni? Ha bezárna, hová járna?

• Bulizás – kikkel szokott bulizni, milyen egy jó buli? 

• Családdal töltött idı – szokott-e szüleivel közösen csinálni valamit? (kirándulás, 

családi ünnepek, elmenni valahová, utazás rokonokhoz, moziba, koncertre, bevásárolni 

) Van-e testvére? (idısebb, fiatalabb?) 

Egyéni dimenzió 

családi viszonyok, konfliktusok, családtagok közti viszonyok feltárása, szülı-gyerek viszony, 

szülıkrıl alkotott kép, lakóhely.  

• Hol lakik, hol élnek a szülei? Velük él-e? Szeretne-e elköltözni? Miért? Hogyan képzeli 

az önálló életét? Önmagával szemben támasztott elvárások, célkitőzések, bekövetkezett 

kudarcok

• Milyen a viszony a szülıkkel, testvérrel? Megbeszéli-e valakivel a problémáit a 

családból? Kitıl kérhet tanácsot? Hogyan ítéli meg a szülei életét? Tetszik-e neki, 

ahogyan élnek? Konfliktusok, problémák - 

     Van-e példaképe? Ki az? Miért? 

• Tervek, jövı 
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Összefoglaló

A disszertáció a budapesti fiatalok szabadidı-kultúrájának kontextusában 

fókuszál a bevásárlóközpontokra. Kutatásunk legfontosabb célkitőzése az volt, hogy 

felderítsük azt a szabadidı-fogyasztás dimenziói mentén szervezıdı szubkulturális 

csoportot, amelynek életében, szabadidı-kultúrájában a bevásárlóközpontok nemcsak 

fogyasztói, de társas-közösségi térként is megjelennek.

A disszertáció strukturálisan két nagyobb egységre tagolódik. Az elsı részben 

kutatásom elméleti megközelítését vázolom fel. Az elsı fejezetben a témához 

kapcsolódó nemzetközi és hazai kutatásokat mutatom be. Célom, hogy a kutatási 

témához – közvetett vagy közvetlen módon – kapcsolódó kutatási elızményeket, 

irányokat áttekintsem. A második fejezetben a bevásárlóközpont és az ifjúság fogalmát 

határozom meg, illetve kiemelten tárgyalom a plázák szocializációs funkcióit. A 

következı három egység a bevásárlóközpont funkciói köré szervezıdik. A 

bevásárlóközponttal, mint épített környezettel foglakozó fejezetben rávilágítunk arra, 

hogy mennyire fontosak azok a környezeti tényezık, amelyek az odalátogatók 

bevásárlóközpontba való tartózkodását, a „szeretem ezt a helyet, tetszik ez a hely” érzés 

kialakulását befolyásolják. A következı fejezet alapállítása, tételmondata az, hogy a 

bevásárlóközpont társas kapcsolatok színtereként is funkcionál. Ebben a fejezetben a 

plázákkal kapcsolatos kultúrfilozófiai, antropológiai elméleteket tekintem át. Az utolsó 

elméleti rész a bevásárlóközpontok fogyasztói funkcióira épít. Leírom milyen tényezık 

hatnak a központban aktívan vásárló fiatalok fogyasztói kultúrájára, felvázolom a fiatal 

fogyasztók típusait és  átfogó képet adok életstílusokról. 

 A második részben- az elméleti rész számomra releváns gondolatait, 

megállapításait két módszer (kérdıívek, interjúk) segítségével igyekeztem empirikusan 

bizonyítani.  Az empirikus kutatás elsı fázisában kérdıíveket alkalmaztunk. A 

kérdıíves vizsgálat célja elsısorban az volt, hogy felderítse, mintánkban jelen van-e az 

a csoport, amelynek életében a pláza szabadidıs-rekreációs-társas színtérként jelenik 

meg, s ha igen, ık hogyan írhatók le. Továbbá kíváncsiak voltunk, hogy a kérdıív tágan 

értelmezett háttérváltozói (családi, szabadidı, média, zsebpénz, baráti, térbeli, 

demográfiai) közül mely tényezık befolyásolják szignifikánsan az általunk feltételezett 

plázahasználatot. A kutatás második fázisában interjúkat készítettünk. Az interjúkkal az 

volt a célunk, hogy a kérdıíves vizsgálathoz képest árnyaltabban írjuk le, illusztráljuk  a 

hipotézisünkben is feltételezett szubkulturális csoportot. 
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Summary 

The dissertation focuses on shopping centres in the context of leisure culture of 

youth in Budapest. The most important aim of our research was to explore the 

subcultural group being organized in accordance with the leisure-consumption 

dimensions in the life and leisure culture of which shopping centres appear as not only 

consumption but also social community spaces.

My work is divided into two main parts structurally. In the first part I outline the 

theoretical approach of the research. In the first chapter I describe the international and 

national research related to the theme. My aim is to look through the research 

background, directions connecting to the research topic – indirectly or directly. In the 

second chapter I determine the concepts of shopping centre and youth and emphasizedly 

discuss the socialisation function of plazas. The next three parts are organized around 

the functions of shopping centres. In the chapter dealing with shopping centre as a built 

environment, we point out that how important the environment factors are that influence 

the staying of attendants in shopping centre, the formation of ‘I love and like this place’ 

feeling. The statement, theorem of the next chapter is that that a shopping centre 

function as a place for social relationship. I look through the theories connected with 

plazas in field of culture-philosophy and anthropology in this chapter. The last 

theoretical part builds on consumer functions of shopping centres. I describe what kind 

of factors influence the consumer culture of youth shopping actively in centres and 

outline the types of young consumers providing an overall picture of their lifestyle. 

I endeavour to prove empirically the reflections and findings of the theoretical 

part that are essential for me by means of two methods (questionnaires and interviews) 

in the second part of the dissertation.  We applied questionnaires in the first phase of the 

empirical research. The aim of the questionnaire survey was mainly to explore if there is 

the group in our sample in the life of which plaza appears as a leisure-recreational-

social site, and if yes, how they can be described. Furthermore we wondered which 

factors of the background variables of the questionnaire (family, leisure, media, pocket-

money, friendly, spatial, demographical) interpreted in a wider sense influence 

significantly the plaza-use assumed by us. We conducted interviews in the second phase 

of the research. With interviews our aim was to describe and illustrate the subcultural 

group more precisely, assumed by us in our hypothesis as well. 


