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TOROCSIK MARIA

ELETSTILUST KIFEJEZO
ETELFOGYASZTAS,
A FOOD-TRENDEK HATASA

...a vonzo kinalat,

a kiilénféle
diétaoriiletek, a
sajtohirek vezetik a
dontéshozokat.

B Az élelmiszer, az étel nem csupén az életfunk-
ciok fenntartdsahoz sziikséges, annal sokkal tob-
bet jelent az emberek szamadra, szimbolikus jelen-
t6ségének elismerése még az inséges iddszakok-
ban is jellemzé volt. A food-trendek értékelésekor
az étel kettds alapértelmezésébdl indulunk ki, ne-
vezetesen a vasarlési és fogyasztasi dontéseket az
élvezet és a funkcionalitis motivalhatja, amely
komponensekhez kiilonféle, trendekre utalé hivé-
szavak is kapcsolhatok. A fogyasztast befolyésol-
jak az életstilus-indikatorok, az egyre Gjabb alap-
anyagok, technoldgidk, tudaselemek. Ezek egytit-
tesen szdmos varidciét tesznek lehetévé, hasznos
vagy csak érdekes magatartast kivéltva ezen a ha-
talmas piacon.

Az ételek kommunikalnak,
az étkezéssel kommunikalunk

W Az étellel kommunikéalunk (Karmasin 1996), s
e kommunikécié kédjai lefordithaték, igy a kinalt
étellel kifejezhetjiitk a megbecsiilést, az tinnepet,
a kényeztetést, de meglepetést is okozhatunk, a
fogyasztédssal vagy a nem fogyasztassal jelezhet-
jiikk elesettségiinket, erénket, betegségiinket (For-
gacs 2004). Ezeken tulmutatéan tovabbi szimbo-
likus értelmet is tulajdonitunk neki: a gondosko-
das kifejezdje, a test teljesit6képességének és
megjelenésének szabalyozdja, a betegségek
gy6gymodja, az egészséggel vald kapcsolat meg-
teremtése, a kreativitas teriilete, a specialis tudas
megmutatdsanak tere, a kényeztetés és felfedezés
eszkoze, az 6nmegvaldsitas lehetdsége, a siker és
elismerés forrasa stb.



Az étkezéssel kommunikélunk, mert az étel alkalmas arra, hogy nyilvanos fo-
gyasztasaval az ember jelzéseket adjon magarol, életstilusarél a kornyezetének. Le-
fordithaté tizenet az étteremvalasztas, az ottani magatartés, a nyilvanos teriileteken
lathato étel a kézben, a zacskok felirata.

Az étel mindig is tdlmutatott az egyszerti taplalékfelvételen, de soha nem felejt-
kezhetiink meg alapvet6 sziikségletkielégits jellegérél (Forgacs—-Németh 1996). Erte-
lemszertien, amig a fiziologiai szitkségleteinket nem tudjuk kielégiteni, addig nem
gondolhatunk az ételek esztétikajara, kifinomult izesitésére (Maslow 1954). Az idék
soran szamos korszak kovette egymast (Bahtyin 1979), melyek az ételekkel, alap-
anyagokkal, szokasokkal kapcsolatosan eltéréek voltak. Az azonban, hogy az ételek-
kel, étkezéssel kapcsolatos teriilet meghatarozo jelentéségi az életiinkben, nem vi-
tathatd, jelent6ségét, problémakorét, kiilonféle vonatkozasait a marketingirodalom-
ban is kiilon taglaljak (Lehota 2001, Szakaly—Kisérdi-Nabradi 2010).

Ma a fejlett orszagokban az inség inkabb periferikus jelenség, de még a trendek
vizsgalatanal sem felejthetjiik el, hogy vannak olyan fogyasztéi szegmensek, ame-
lyeknek tagjai szaméra a kielégitd taplalkozas sem magatol értet6dé. Ezeket a csopor-
tokat hajlamosak vagyunk lathatatlannak, de legaldbbis marketing szempontbél ér-
dektelennek tekinteni (Barz 2001).

Eletstilust kifejez6, lathaté ételfogyasztas

B A rendszervéltas idGszaka utan, az 1990-es évektdl gyokeres valtozasok tapasztal-
haték Magyarorszagon az ételekkel kapcsolatos piacok esetében is. Olyan markak je-
lentek meg, olyan ételfajtak, olyan éttermek és étkezShelyek, amelyek kordbban leg-
feljebb kulfoldi utak élményeként voltak jelen néhany ember fejében.

Napjainkban a hagyomanyos étkezési keretek felbomlottak a munka ritmusanak
megvaltozasaval, igy 4j szokasok és rendszerek jottek létre, ami — annak turbulens
volta miatt — sok ember szerint kaotikus viszonyokat eredményezett. A korabban
szokdsos reggeli-ebéd-vacsora harmas jelentgsége atalakult, aminek magyarazata va-
I6ban az életritmus 1j jegyeiben kereshetd, illetve abban, hogy szamtalan esetben a
vonzo6 kindlat, a kiillonféle diétadriiletek, sajtéhirek vezetik a dontéshozokat.

Az étkezési id6k eltolédésa, az egyes étkezések jelentGségének, tartalmanak 4t-
alakulasa mellett az étkezés helyének keretei is feloldddtak. Egyre gyakoribb, hogy
ttkozben, mintegy mellékesen étkeziink, ennek megfelelé formatumu ételeket va-
lasztva. Elterjedtek a ,hordozhat6” ételek és italok, amelyeket vagy autéban, vagy sé-
ta kozben fogyasztanak az emberek. Ez lehet6vé teszi a fogyasztas lattatasat a meg-
felels, markat mutaté csomagoléssal.

Az alland6 mozgasban levé fogyasztd egyszerre végez tobb tevékenységet is, pél-
daul halad, telefonal, taplalkozik, nézel6dik, vezet. A ,mozg6” fogyaszté igényei mi-
att egyre gyakoribb, hogy kiilonféle technikai megoldasokkal Gjszerti médon szolgél-
ja ki az ipar, a vendéglatas, a kiilonféle szolgaltatok ezt a keresleti kort.

Forditsuk figyelmiinket jelen munka keretében a lathaté fogyasztast lehetGvé te-
v, az azt kifejez6 halézatok valasztasédra. Ugyan a McDonald’s els§ magyarorszagi
éttermét még 1988-ban nyitottak meg, az az életérzés, amit a gyorséttermek nyujta-
ni tudnak, néhény évvel késébb mutatkozott meg igazédbol. Az ilyen tipustu étterem-
lancok mind a mai napig a laza jolétet, a modern életszemléletet szimbolizaljak, ezek
adnak azonosulési lehetdséget az amerikai filmekben latott mintakkal.

Két halézatot emeliink ki, tesziink vizsgédlat targyava, nevezetesen a
McDonald’sot és a Starbucksot (Schultz — Yang 2004). Tesszitk mindezt azért, mert
a maga nemében mindegyik mas célcsoportot sz6lit meg, mas mintat kozvetit, de
mindkett6 megtestesiti az ,,amerikai almot”, a gyors sziikségletkielégitést. Az egyik a
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klasszikus gyorsétterem emblematikus megtestesitdje, a masik egy élvezetre kon-
centrald, taimadédsoknak kevésbé kitett lanc.

A mindenki altal ismert gyorsétterem fogalom tulajdonképpen a gyorsan elkészit-
hetd és gyorsan fogyaszthato ételeket, italokat foglalja magaban, amelyekkel helytél
és helyzett6l fuggetleniil csillapithat6 az éhség, a szomjisag. Hagyomanyosan az
Amerikabol érkezé gyorsétteremléancokat soroljuk ebbe a kategoriaba. A gyors és re-
lative olcs6 étkezés lehetdsége sokak kedvencévé tette a gyorséttermi lancokat, ame-
lyeknek az elmult években 1j kihivasokra kellett vélaszolniuk, akarva-akaratlan val-
tozasokon kellett atesniiik, hogy kiemelkedd poziciéjukat megtarthassék.

Els6 szamu ,kozellenség” a gyorséttermek szdmaéra az ,.egészség” irdnti igény eld-
retorése, sokan fordultak el a koztudottan kaléridban és szénhidratban gazdag gyors-
éttermi ételekt6l. Morgan Spurlock Super size me cimi filmjének bemutatésa koz-
ponti témava tette a fast food egészségkarosito hatasat, és felhivta a figyelmet a gye-
rekek egészségtelen étkezési szokasaira. Az egészség trendjére a gyorséttermi lancok-
nak is reagalniuk kellett, amit egyrészrél az ételek kalériatartalménak nyilvdnossag-
ra hozatalaval, masrészrél pedig az étlap egészségesebbé varazslasaval, példaul
Gjabb, egészséges termékek bevezetésével oldottak meg.

Kihivast jelentenek a klasszikusnak szamité gyorséttermeknek a globalizal6do izek
is, hiszen a kényelem és gyorsasag trendje meghdditotta a kiillonb6z6 nemzetiségti kony-
hakat is, igy mara mar ebbe a kategoridba sorol6dnak a kinai biifék és a pizzériak is.

Miutédn azonban ezek a lancok sikeresek, igy folyamatosan jelennek meg mellet-
tiik Gjabb és Gjabb étterem-koncepcidk, amelyek a gyorsasag mellett tovabbi trend-
jellemzdket felmutatva feszitik szét a fast food kategoéria hatérait.

McDonald's

B A McDonald’s Magyarorszagon elsgsorban a fiatalokat célozza meg és éri el. Kife-
jezi az ott torténd fogyasztas azt, hogy a vendég képes megfizetni az ottani arakat, el-
fogadja a vitatott élelmiszereket, fontosabb szamara az ottani ,feeling”, mint az
egészség. Szamos tizleti fogéssal, helykialakitdssal vonzzéak a f6képp kozépiskolas fi-
atalokat, illetve specidlis programmal a gyerekeket. A McDonald’s értékelése tobb
negativ kampanyt atélve jutott nyugvépontra, hiszen mostandban kevesebb vita, ta-
madas éri a hilézatot. Letisztult az odalatogaték csoportja is, f6képp a fiatalok meg-
jelenése uralja az éttermi képet. Kiilonféle kutatdsokbdl kideriil (Fanta Trendriport
4.), hogy a fiatalok t6bb mint harmada hetente t6bbszor latogatja a gyorséttermeket.
Jellemzd azonban koriikben egyidejtileg az is, hogy f6képp otthon f6z6tt ételeket fo-
gyasztanak, akkor is, ha az otthoni étkezés helyett szivesebben toltenék az idét ba-
rataikkal barmelyik gyorsétteremben.

Starbucks

B A Starbucks 2010 nyaran jelent meg Budapesten, megtestesitve az élményszert
kavéfogyasztas emblematikus helyszinét. Nagy varakozas el6zte meg megjelenését,
rajong6i mér el6zetesen a Facebookon tobbezres tomeget tettek ki. A vérakozast fo-
kozta, hogy szinte statusszimbélumma valt az, hogy valaki ismeri-e a kdvéhaz kina-
latat, megfelel§ gyakorisaggal latogatja-e. Néhanyan arra is hajlandéak voltak, hogy
Budapestrdl ,dtugorjanak” Bécsbe, na nem a bécsi kavéhazak latogatasara, hanem a
Starbucks felkeresésére. Ennek a fogyasztasnak a sztori, az elmesélt élmény adta a
lényegét.

Meglehetds sajtoérdeklddés elézte meg a Starbucks megjelenését, hiszen a vélsag
elétti idészakban id6rél idére felroppent a hir, hogy mindjart megnyilik az elsé tiz-
lettik. Ezt az érdeklédést fokoztdk a kozosségi oldalakon olvashaté kommentek, csi-
gézva a kivancsisagot (példaul a ,,mikor starbucksolhatunk mar itthon is” Facebook-



oldal). Szinte PR esettanulmannya valt az, hogy az eredeti rajongdi oldal egyszer
csak eltiint, azt a latszatot keltve, hogy a magyarorszagi cég toroltette (Lausek 2010).

Ez a hal6zat egy generaciéval idGsebbeket céloz meg, természetesen fogadva a fi-
atalokat is. F6képp azonban az életkezddk (25-35 évesek), az életet élvezdk (kortala-
nok) jelentik a f& célcsoportot, bar itt is meg kell jegyezni, hogy nemcsak érdeklédés,
hanem viszonylag teli pénztarca is sziikséges a latogatasokhoz.

A Starbucks a laza, gondtalan, baratokkal eltoltott id6t jelképezi, a vilagsikerd fil-
mek szerepléivel valé azonosuldst eredményezheti. A Starbucks énmagaban all a
magyar piacon, vagyis a hal6zatnak még nincs mas tagja, igy hatasa is viszonylag
csekély, de feltételezhetGen novekvé.

Mindkét példa azt htzza al, hogy az ételek lathaté fogyasztasa képes életstilu-
sunkat, akar élethelyzetiinket is megmutatni. Egyértelm, hogy a megidézett hal6za-
tok hozzaadott értéke az, hogy egy olyan stilust tesznek latszolag elérhetévé, ami a
legtobb ember szdmaéra ténylegesen nem elérhetd. Ezek a kis értékd luxusok — ame-
lyek a kategériajukban az adott atlagar folott vannak, de még megfizetheték — élve-
zetet, 6romet, azonosulést, s6t még biiszkeséget is adhatnak.

Food-trendek

B A gyorséttermek, az amerikai tipust lancok kinalata vilagszerte ismertté valt, ma-
ga a ,gyors”, az ,elvihetd”, a lattathatd, a kényelmes kategoria beilleszkedett a min-
dennapjainkba. Nem 4llt meg azonban a piac, sem a hal6zatoké, sem az ételekkel
kapcsolatos, szélesebb horizontt élelmiszerpiac. Az 1Gj folyamatokrdl ad attekintést
a food-trendek vizsgélata (az alabbi 6sszefoglal6 alapja Torécsik 2007b). Ez az 6ssze-
foglalé megmutatja, hanyféle mddja van az étellel val6 onkifejezésnek, kommunika-
lasnak, akar értékeink lattatdsanak.

Ha a trendeket és az ellentrendeket vizsgaljuk (Tor6csik 2006, 2007a), akkor a fel-
merild Gj jelenségeket a gyors vagy lasst élettempd, illetve a modern és tradiciona-
lis értékorientdcié dimenziéihoz rendelhetjiik. A tovabbiakban az egyes food-tren-
deket a trend-vizsgalatunk alapkoordinata-rendszerében (gyors—lassti, modern—tra-
dicionalis) értelmezziik.

A food-trendek kiilonféle hivészavakkal jellemezhet6k, amelyek azokat a legfon-
tosabb témakaroket foglaljak magukba, melyek aktuélisan leginkabb foglalkoztatjdk
a vasérlokat. Konnyen belathatd, hogy az egyes hivdszavak tobb food-trendet is érin-
tenek, s6t osszefuiggések fedezhetk fel az egyes trendre reagild fogyasztéi csopor-
tok és azok igényei kozott.

Jelen tanulmanyban a kovetkezé trend-hivészavakat emeljik ki: gyorsasag, ké-
nyelem; kornyezet, felelGsség; egészség, tudomany; élmény, szakértelem.

Gyorsasag, kényelem

B Napjaink rohané embere viszonylag régota valasztja a fast food termékeket, ami-
nek a lényege, hogy gyorsan valami ehetét kaphasson be, hiszen ezzel id6t spérol-
hat meg (Berry 1979). Mindezt megtehetjiik a gyorséttermi lancokban ilve, allva,
vagy rendelhetiink ilyen tipusi ételeket otthonra, ami a call food teriilete. A finger
food az a tipust étel, amit gyorsan, utkozben, kézzel is fogyaszthatunk, mert kisebb,
~falaskész” darabokban kinaljak szamunkra.

Uj iranyzat a gyorsétkezésen beliil az tigynevezett fast good, vagyis a gyorsasag
mint jellemz6 megmarad, de vélogatott, mingségi alapanyagokbdl, az egészségtrend-
re tekintettel készitik az ételeket (ilyen pl. a Vapiano hal6zata). A fast casual ennél
egy fokkal kevésbé mindségi, vagyis a gyors, de nem rossz alapanyagokbol késziilg
ételeket foglalja magaban.
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A convenience food, vagyis a kényelmi ételek az otthon elkészithetd, fagyasztott,
félkész, készételek korét jelenti, aminek évtizedek 6ta jelentds vasarléi bazisa van. A
technika, technolégia fejlédésével egyre szélesedd korben és egyre jobb mingségben
kinéljak a cégek kiillonféle jdonsagaikat a gyorsan eredményre vagyoknak.

Az olcsésédg trendjének megfelelGen az ételek kozott is vannak olyan olcsé termé-
kek, amelyeket cheap basicsnek neveznek, és ezek mérsékelt art alapanyagot bizto-
sitanak a f6zéssel foglalkozdknak. Ez a termékkor a sziikség mint hivészé megjele-
nését is mutatja, mert nem mindenkinek jelenti az étel az élvezetet, sokak szamaéra
mind a mai napig az alapsziikségletek kielégitése a cél, ha ételre gondolnak.

Kornyezet, felelosség

B A LOHAS, vagyis az egészség- és kornyezettudatos életstilusii fogyasztok tabora-
nak novekedésével egyre gyakrabban érhet6 tetten, hogy névekvé azon megfontola-
sok stlya, amelyek a sztikebb és tagabb kornyezetért vallalt felelGsséget jelzik
(Wenzel-Kirig-Rauch 2007). A bio-food, vagyis a vegyszermentes, organikus, a ter-
mészetességet biztosité élelmiszerek irdnti kereslet egyre jelentGsebb, bar a mai fel-
tételek mellett konnyen belathaté, hogy ezen termékek kinélata csak korlatozottan
jelenhet meg. Az authentic food elterjedése azt a hozzédértést, hitelességet, felelGs
termelést jelzi, amit ma egyre inkabb megfizet a piac, értékelve azt, hogy aki kinélja
a terméket, az tudja, hogy mi torténik a létrehozas folyamataban, gyakran maga a ter-
mel§ az eladé is egy személyben. A trusted food azt a transzparenciat igéri, amitél a
vasarlo biztos lehet benne, hogy azt fogyaszt, amit igértek neki, ismerheti az étel, az
élelmiszer létrehozdsanak koriilményeit, bizhat abban, hogy az sajat és szerettei
egészségét nem veszélyezteti.

Egyre fontosabb a vasarl6k szdmara, hogy biztonsagban érezzék magukat, amikor
ételt, élelmiszert vasarolnak, vagyis napjaink élelmiszerbotrdnyaibél kimaradjanak.
Ezek a médiahirek arra mindenképpen jok voltak, hogy rairanyitottdk a figyelmet ar-
ra, hogy az élelmiszerek termelése és fogyasztasa kozben gondolni kell létrehozasuk
koralményeire, a kornyezetre. Az SOS food (Save Your Society), illetve a harmony
food 1ényege is az, hogy a fenntarthaté fejlédés, az ember és kornyezete kozotti harmo-
nia biztonsagat emelje ki erds kornyezettudatos dontési szempontok érvényesitésével.

Felértékel4dni latszik a szorosan vett lakdkornyezet és az ott termelhetd élelmisze-
rek, hiszen az tigynevezett local food 1ényege éppen az, hogy az adott helyen, az adott
idépontban relevans ételek kertiljenek az asztalra. A slow food (Petrini 2002) egyik jel-
lemzdje is éppen ez, vagyis az adott tertiletre tradicionalisan jellemzd ételek készitését
és fogyasztasat preferalja, megfelel§ koriilményeket teremtve az étkezéshez.

Nevesithetd a spiritual food is, amely kapcsan azt emelik ki a kutaték, hogy az
étel szimbolikus értelemben is hat a fogyasztéjara, képes atvitt értelmda értékeket is
kozvetiteni, igy a lelki gondok tompitasara, megsziintetésére is alkalmas, egyben
egyfajta moralt is megtestesit, amit az embereknek az étkezésiik sordn figyelembe
kell vennitik.

A kornyezet és a felelGsség vizsgalata kapcsdn nem food-trend ugyan, de ezekhez
fiz6d6 fogalom a Fair Trade, illetve az ethical shopping. A Fair Trade termékek va-
lasztésa az azt létrehoz6 ember irdnti felelGsséget mutatja, vagyis a kistermeld, a gaz-
dak megfeleld javadalmazasat preferalja. Az etikus vasarlas is ezt célozza, bar kiter-
jedtebb értelemben. Természetesen a megfelelGen tartott allatok, az arra raszoruld
termelGk és kereskeddk tdmogatasa, a valamilyen morélis okbdl ellehetetleniilg cé-
gek termékeinek elutasitasa stb. mind-mind azt jelzik, hogy a vasarlé a dontéseit
egyfajta filozofia, koncepcié mentén hozza meg.



Egészség, tudomany

M A tudatos étkezés egyre jellemzébb napjainkban, amire szdmos trend reagél. Az
extrém, szélsGséges egészségkergetés mint magatartas is megjelent, vagyis néha-
nyan abba betegszenek bele, hogy tal egészségesen, talzott odafigyeléssel fordulnak
az étkezés felé (lasd orthorexia), nemegyszer azért is, hogy a testképiik elfogadha-
tébba valjon (Waldenfels 1999). Miutdn a tudomény egyre tobb teriileten ad alapot
az élelmiszeripari fejlesztéseknek az egészséggel kapcsolatos irdnyzatokban is
(Csanyi 1987), igy szdmos ,food” sorolhaté f6l, melyek mind az egészség elérése,
megtartasa céljabol vasarolandék. A health food széles kategoridja magaban foglal-
hatja mind a természetes eredetd (pl. aloe vera, z6ld tea), mind a természetes ere-
detd, amde valamilyen technikai beavatkozason tuljutott ételeket is, amelyek az
egészségiinket szolgalhatjak.

A superfood olyan élelmiszert jelent, amely természetes funkcionalis hatast, va-
gyis odafigyelt termeléssel jon létre az elérni kivant hatas. Ezen termékeknél nincs
mivi beavatkozas, csupan szelekcié, hogy a lehetd legjobb hatéast lehessen az adott
élelmiszerrel elérni.

A novel food a tuddsok laboratériumébdl szdrmazé étel elnevezése, vagyis olyan
alapanyagok, ételek, amelyek létrehozasdban kémikusok, biolégusok vesznek részt,
vagyis a novel food olyan kémiai anyagot tartalmazé étel vagy Gsszetevd, amelyet
eleddig szignifikdns mennyiségben emberi fogyasztidsra nem alkalmaztak. Ebbe a
csoportba tartoznak a mikroorganizmusok, a gombdk, algidk és az ezekbdl kivont
anyagok, illetve a genetikailag médositott organizmusok.

A molekuléris konyha szintén természetes alapanyagokat hasznélé olyan irdny-
zat, amely a tudomany segitségével bontja alkot6elemeire az alapanyagokat, illetve
a kémiai folyamatokat, és igy alkot egy teljesen tjrakomponélt ételsort. Ez a konyha-
irdnyzat szoros kapcsolatot mutat a tudomannyal, de kimutathat6 sszefiiggés fedez-
het6 fel az étel/étkezés mint show-elem kozott is. Nemcsak dsszetevéiben, elkészité-
si médjaban kiilonleges tehat a molekularis konyha, hanem télalasaban, érzékekre
haté elnevezéseiben is.

A functional food régéta ismert ugyan, de egyre tjabb és tjabb megoldasokkal le-
pi meg az embereket a kutatéi elme (Szakaly 2007). Ma mar nemcsak a nyomelemek,
vitaminok potlasat, kiegészitését jelentik, hanem teljesitményfokozé, fogydkira-ta-
mogat6 hatasairdl is olvashatunk.

A nano-food elére meg nem josolhat6 valtozéasokat is eredményezhet az étke-
zésben, hiszen ennek létrehozédsa sordn olyan szinten lehetséges az Gsszetételek
megvaltoztatasa, amellyel szinte teljesen atfogalmazdédhat az adott ételrdl valo kép
vagy esetleg egy betegség gyogyitdsanak formaja. Ennek végkifejlete lehet példaul:
az otthon vagy a bevésarlokozpontokban elGallitott friss étel; a hist a jovében ,al-
latok nélkiil”, laborokban allitjak eld, mert barmilyen étel elGallithato6 lesz szinte-
tikus elemekbdl.

A clean food az allergidsok megmentését szolgélja, vagyis azon elemeket sztri ki,
amelyek problémét okoznak egy-egy érzékeny embercsoport esetében.

A phood (pharma food) gydgyité ételeket jelent, vagyis bizonyos betegségek elle-
ni gyogyszereket, szervezetbe juttatand6 anyagokat beépitenek az ételbe, igy annak
elfogyasztasaval hozzajut a szervezet a megfelel§ kezeléshez.

A GM food, vagyis a génkezelt élelmiszerek létrehozdsanak trendtdmogat6i arra
apelldlnak, hogy a gének manipulalasaval az emberi sziikséglet csokkenthetd az élel-
miszerek teriiletén, hiszen olyan alapanyagok jonnek létre, amelyek nagyobb
mennyiségben és megbizhatd, egyfajta minéségben elégithetik ki a megnovekedett
keresletet.
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Elmény, szakértelem

B Szamos jelenség, tapasztalat tdimasztja ala azt, hogy a mai hedonista ember nem
csupan valamit meg akar szerezni, hanem a szerzés, illetve a fogyasztas folyamata-
ban élményre is vagyik (Elias 1987). Elményt okozhat az is, ha valaki bennfentesen,
szakért6 gourmand médjara tud az ételekrdl nyilatkozni, azok finomségait élvezni.
Megjegyezzik, hogy az élmények mellett az étkezésbél ad6dé problémaék, betegsé-
gek is egyre inkabb felszinre keriilnek (Erd6s 2001, Forgacs 1997, Tdry 1997).

A mood food olyan tipust ételeket jelent, amelyek létrehozasanak célja a boldog
étkezés, vagyis hogy olyan hangulatot keltsen maga az étel, annak elfogyasztasi ko-
riillményei, hogy a résztvevd pozitiv érzelmi tobblettel 4lljon fel az asztaltdl (lasd
még Bosch-Schiel-Winder 2005, Gardner—Vandersteel 2001, Silberer-Jaekel 1996).

A sensual food az érzékelés élvezetét jelzi, vagyis tobbféle érzékre kell hogy has-
son az étel, a szemnek, az orrnak, a fiilnek, a tapintasnak éppigy ingereket kell ad-
nia, mint az izlelésnek (Vroon—Amerongen-De Vries 2005). A minél tobbféle érzék-
szervet érint6 élmény (Lindstrom 2005) megtervezése kifinomult szakért6i munkat
feltételez. Az élelmiszeripar, a vendéglatok meghokkentd, szokatlan izekkel rukkol-
nak el6, ide tartoznak a chilis, a zold teds csokik, a ropogés, hangos, harsogo, patto-
g6 snackek.

A wellness food egy életérzést kozvetit. A testi-lelki-szellemi j6(1)1ét elérése érde-
kében kell az ételeket, alapanyagokat kelld gondossaggal tsszevélogatni, belegondol-
va azok messzire mutaté jelentésébe is.

A show food az a fajta élménytobblet-biztositas, amit példaul a hazunkba meghi-
vott, a média altal magasra juttatott mesterszakacsok felvonultatasa, a csaladi kor-
nyezetbe bevitt mesterfogasok felvezetése, a jol megkomponélt nagy csalddi tinnep-
ségekre rendelt kiilonlegesség jelenthet.

Egyre gyakoribb a fziés konyha megjelenése a kozéposztalyba tartozé csalddok-
nél, vagyis az azsiai hatdsokat, a kiilonleges ételeket nem csupan éttermekben és el-
szigetelten érzékelhetjiik, hanem a mindennapjainkban is. Ugyanez forditva is igaz,
vagyis az azsiai orszdgokban is terjed az eurdpai tipusu étkezés. Az ethnic food, va-
gyis az egyes nemzetek ételeinek beépitése a hazai ételsorokba mar mindennapos
élményunk.

A retro food nevébdl kovetkezden az tjra divatba hozott nosztalgiaételeket,
-italokat jelenti, vagyis a kozelmiltbdl megtartasra érdemesnek itélt ételek bukkan-
nak f6l egyre-méasra, nalunk példaul menzaszertien kiképzett helyszineken.

A strange food a gusztustalan ételek fogyasztasanak trendjét jelzi, vagyis mas kul-
tardkban honos, de adott kultdrdban gusztustalannak tartott ételek fogyasztasat je-
lenti mintegy kalandvagybdl, teljesitmény-demonstralasbél. Ilyen példdul a bogarak
kinaldsa a mi kultdrankban, hiszen az sem rantva, sem roston nem vonzza igazan a
tomegeket.

Kovetkeztetések

B Az étel és az étkezés nem csak kaldriabiztositas az emberek szamara. Novekvé je-
lentdséget tulajdonithatunk a szimbolikus tartalmaknak, amikor az ételfogyasztas
vizsgélatat végezziik. Kidertilt, hogy a valamikor egyetlen ,,modern irany”, az ameri-
kai gyorséttermek mellett szdmos Gj koncepcidji hélézat, ételirdnyzat is teret nyer.
Az éttekintett irodalombél és kutatasi anyagokbdl kidertilt, hogy az emberek megval-
tozott életritmusa, élet- és munkakoriilményei, elvarasai és életstilusa eredménye-
képpen valtozatos food-trendek alakultak ki, és egyre tjabbak varhatéak. Az étel
egyre szélesebb korben alkalmas az életstilus, az értékek kifejezésére.
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