Dr. Kaucsek György

Tudatosság és szenzitivitás a termékek kommunikációjában

Motto: „Lehetséges (nem lehetetlen), hogy átcsusszant egy láthatatlan vonalon, a vonalon, amely mindig elválasztotta attól, amit érezni szeretne, aki lenni szeretne.” 

Michael Cunningham: Az Órák 

Permanensen változó világunkban számos belső ellentmondással küszködünk. Az egyensúlyra törekvés a designer saját és a fogyasztói világ kifejezésmódja között egyre nehézkesebb, és kényesebb feladat. Egymásrautaltságuk ugyan nem kétséges, mégis félelem van attól, hogy korunk modern fogyasztói társadalmában egyre inkább „csábíthatóak” az emberek olyan termékek befogadására is, amelyeket igazán senki nem akar. A kérdések sokasága fogalmazódhat meg ezzel kapcsolatban a designerekben, melyek közül talán a tervezésben legtöbbször előfordulóak, hogy

· mennyire tudják és akarják befolyásolni azt, hogy a különböző emberi szükségletek kielégítése során mi az őszinte, a tisztességes,

· a tudásnak mennyire kell a találgatást kiszorítania,

· növeli-e a nagyobb műveltség a felelősségtudatot

Ezen kérdések ismételt megválaszolásának, illetve a helyes tervezői magatartásmódnak és cselekvésnek egyik fontos, ha nem a legfontosabb előfeltétele - az általánosan elfogadott nézetek szerint - az adott designtörténelmi időszak problémáinak feltárásához és kezeléséhez szükséges fogalmak helyes és egyre mélyebb ismerete. Mindent el kell követni ezért annak érdekében, hogy az un. kognitív folyamat (a fontosabb fogalmak érzékelése, észlelése, ennek szimbolikus reprezentációja révén létrejövő jelentéshálózatok, és az azokban rejlő tudás aktivizálása) a jövendő iparművészek gondolkodásában végbemenjen. Ezzel oldódhat a pozitív értelemben vett bizonytalanság
, hogy mit akar a fogyasztó és a tervező, és nem kevésbé az is tisztázódhat, hogy milyen cselekvési tér nyílik a tervező számára arra, hogy rányomja egyéniségének bélyegét a jelen korszakra. Ez a bizonytalanság mindig is létezett, de felgyorsult világunkban egyre kevesebb időnk van feloldására.

A fenti kihívásokkal való megbirkózáshoz a termék-szemantikai kutatások és a többirányú információáramlás kereszttűzében folyó kortárs viták elengedhetetlenek. Ennek során létrejövő szubjektivitást csökkentő új, emocionális – mentális utakat feltérképező jelentés–centrikus design elméleti és esztétikai alapok, design filozófiák – gyakori ellentmondásosságuk dacára is – megkönnyítik a prioritásokat megszabó csomópontok megismerését a szemantikus hálókban. Kiutat mutathatnak a nehézségekből az olyan példaadó személyiségek is, akik válaszkísérleteiket nem csak szóban és írásban, nem csak hipotetikusan és virtuálisan, hanem az életükkel is teszik (Máthé, 2003). 

Mindezekből kiindulva négy, általam önkényesen kiemelt, a termékek tervezésével kapcsolatos fogalomkörrel kívánok a következőkben foglalkozni. Ezeket a „kortárs üzenetek”, a  tervezői hitvallás”, a „falak lebontása” és a „kommunikáció és funkció” elnevezésekkel jelölöm. 

KORTÁRS ÜZENETEK

Összegyűjtöttem néhány olyan közkeletű üzenetet, a teljesség és bármiféle tematikus és sorrendi szempont figyelembevételének igénye nélkül, amely többek a termék, a tervező és a kor mentális világa közötti szemantikus jelentéskapcsolatokat próbálja különböző absztrakciós szinten megragadni:

· A tárgyak személyessé válnak.

· A párkapcsolat a termékkel bensőségesebbé válik 

· A termékek iránti vonzalom csökkenőben van, kevesebb az ünnep

· Rendszerelvek kiterjesztése, teljes rendszerekben gondolkodás egyedi termékek helyet

· Új vágyakat kell ébreszteni

· „Ellen élni”
  

· Fogyasztói aktivitás növekedése, követelődzőbbé válása

· Tervezzünk együtt
· Racionális érvek vs érzelmi meggyőzés
· Rugalmasság

Kreatívan továbbgondolva, szerencsés esetben sikerülhet az egyes üzenetek tartalmát találó „jelszavakkal” egyszerűbben és szemléletesen kifejezni
. Ilyenek lehetnek, pl. a közelebb kerülést (szerves kapcsolatokat) akadályozó, egymást elválasztó „falak lebontása”, az egyre több családi esemény helyszínévé váló „francia ágy”, a mindent egy helyen megadó - all inclusive - „svéd asztal”, az új fejlődési, cselekvési és döntési lehetőségeket nyújtó helyzetekbe való „katapultálás”
. Tapasztalati tény, hogy ezek és ehhez hasonló egyszerű, de gazdag jelentésű, designkoncepciós „gyökérformulák”, különösen a tervezés kezdeti szakaszában hatékonyan és hatásosan indukálják a problémamegoldással, a kreativitással, a döntéshozatallal és a szükséges információkkal kapcsolatos gondolkodási folyamatokat. 

TERVEZŐI HITVALLÁS

A jövő általában nem a nehezen elérhető célok miatt tűnik ijesztőnek, hanem attól, ha maga az elérendő cél sem világos számunkra. Ha ugyanis egyszer eldőlnek a célok, akkor azok nagymértékben meghatározzák további viselkedésünket. Ezen túl már nem azon kell töprengenünk, hogy milyen célt szolgáló cselekedeteket keressünk, hanem elég csak az ismert célt szolgáló cselekedeteket megtalálni. Időnként célszerű ezért pszichénket tiszta, világos állapotba hozni, akár pillanatokra is
 (Mérő, 2000).  Az ilyen „megvilágosodásos” állapotok hosszabb időre meghatározhatják cselekedeteinket, ill. értelmet adhatnak nekik. Életünk során bizonyos események: incidensek, beszélgetések, konferenciák, ünnepek, feladatok (pl. diploma) azok, amelyek a „megvilágosodást” hirtelen kiválthatják olyan kérdésfeltevések megválaszolására, mint mit kell tennem, mit szabad remélnem, mit lehet tudnom? 

Vajon felfedezhető-e a jövő iparművész tervezőinél a törekvés értékrendjük, erkölcsi tudatuk, hitvallásuk aforizmaszerű meghatározására? Vajon az egyetemi designképzés hallgatóinál a társadalmi ethosz iránti igény megnyilvánul-e? A 2002. évben diplomázó hallgatókról egy legyezőszerűen kinyitható lapokból álló bemutatkozó ünnepi kiadvány jelent meg. Ebben minden diplomázó lehetőséget kapott diplomamunkájának bemutatásán, fontosabb személyi adatain, ill. fényképén kívül saját, belsőleg vezérelt tervezői magatartás elveinek, „hitvallásának”
 tetszőleges absztraktsági szintű verbális megfogalmazására is. E lehetőséggel élőknek vagy nem élőknek az egyes szakok szerinti százalékos eloszlását az 1. sz. ábra tartalmazza. Elkerülvén azt, hogy a csupán mennyiségi elemzés eredményéből esetleg megalapozatlan következtetéseket vonjak le, csupán néhány most nem megválaszolandó kérdést vetnék fel. Vajon a designer képzés során milyen mértékben célszerű, ill. indokolt

· a hallgatói igényt a „saját út” keresésére, megtalálására és annak elveit összefoglaló világos megfogalmazására felkelteni és

· az ehhez szükséges készségek fejlesztését segíteni, valamint

· az erre irányuló hallgatói törekvéseket támogatni, moderátorként irányítani? 
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sz. ábra. Hitvallások gyakorisága
FALAK LEBONTÁSA

A designer számára az individuum és az, amit szűkebb és tágabb szociális, pszichológiai és kulturális környezetében, kultúrája, szokásai jelentenek, egyre fontosabbá válnak. A fogyasztók jobb megértése, az indítékok, motivációk, a termékkel kapcsolatos elképzelések megismerése rendkívüli finom empatikus érzéket kíván a tervezőtől. Az új és folyamatosan változó szemantikai aspektusok felfedezése, a kommunikáció hatékonyságának, nyíltságának, őszinteségének növelése, ill. az ehhez szükséges rugalmas tanulóképesség megszerzése érdekében tapasztalható – esetenként már ízléstelenül tolakodó mértékben – mindazon falak, korlátok lebontására irányuló törekvés, amelyek elválasztják egymástól a tervezőt, partnereit és az általuk célba vett fogyasztót. A konceptuális modellek összeillesztését akadályozó korlátok úgy tűnik - ellentétben a régiekkel, amelyek fizikai elválasztásban, hierarchiában, funkciókban stb. érvényesültek - egyre inkább pszichológiaiak, az emberek viselkedés- és gondolkodásmódjában jelennek meg. Ezek a „pszichológiai falak” már nem annyira átláthatóak, mint az eddig megszokottak, ezért a legnagyobb kihívás az, hogy hogyan lehet ezeket felismerhetővé és lebonthatóvá tenni. 
 A tervezőknek ehhez meg kell tanulniuk leginkább a befolyással (hatalommal), a feladatokkal, az érdekekkel és az összetartozással kapcsolatos „pszichológiai határok/falak” lebontásával kapcsolatos kulcskérdések feltevését, a konfliktushelyzetek megoldását és azok sikerességével vagy sikertelenségével együtt járó érzelmi kísérőjelenségek felismerését (lásd 2-3. sz. ábra). 
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2. sz. ábra. Pszichológiai határok, I.
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2. sz. ábra. Pszichológiai határok, II.
Ezekre a tendenciákra utalva tehát várhatóan tovább csökken a tervező elhatárolódása a fogyasztóval szemben (Keresd az igényeket, és elégítsd ki azokat helyett egyre inkább találjuk ki közösen…). A tervezők bizalmát érezve a fogyasztó kezdeményezőbbé válik, míg a tervező számára a fogyasztók támogatása és a tőlük érkező kihívások teszik lehetővé azt, hogy befolyásolhassa őket. Az egyéni teljesítmények egyre jobban függenek másoktól, ami maga után vonja a mind élőbb és intenzívebb kapcsolatot a partnerekkel. A kreativitás fokozását serkentő különböző technikákra (brainstorming, analógiaképzés, check-list) egyre több példát találunk.  A feladatok határainak lebontásával részben együtt jár a különböző látás, hallás, íz, tapintás, hangulat és a forma érzékelési élmények, érzékszervi modalitások közötti átjárhatóságok
 tudatos alkalmazása is. Indokolt ezért az ebbéli tervezői készségek egyre kifinomultabb, mélyebb elsajátítása.

Mindezek a különböző „határok”, „falak” természetesen nem függetlenek egymástól, hatásukban kiegyenlítetteknek, összehangoltaknak kell lenniük. A sokféle függőség „bábeli” zűrzavarának kommunikációs kezeléséhez a közös nyelv kialakítása, az érdekek felismerése, de főleg az azonosulást, összetartozást leginkább meghatározó értékek megteremtése szükséges.

KOMMUNIKÁCIÓ és FUNKCIÓ  

Amilyen mértékben eluralkodó szerepet játszik a társadalomban az emberek magatartásában a korlátozott racionalitás, olyan mértékében válik fontossá minden olyan diszciplína, tudományos megközelítés, amely ezt a változásban lévő, nehezen átlátható, kezelhető konglomerátumot a tervezők számára áttekinthetővé és befolyásolhatóvá teszi. Ezzel indokolható, hogy a kommunikációt
 amely meghatározó fontosságúvá vált a modern terméktervezésben, indokolt a termék egyéb funkcióitól mesterségesen leválasztani, és külön entitásként kezelni. A fogyasztói termékek így tulajdonképpen egy olyan koordinátarendszerben képezhetők le, melynek két   (y= "kommunikáció" és x= "funkció") dimenziója van. Ezen az alapon, attól függően, hogy mi a design tárgya, egyértelműbben is kifejezhetők e di​menziók, pl. egy újságoldal esetében szépség - olvashatóság.  

 Alapvetően a termékek kommunikációs feladata önmaguk magyarázata. A legőszintébb, elsősorban funkcióra korlátozódó tárgyak is kommunikálnak, hiszen ha jól használhatóak, akkor meg kell értetniük azt a funkciót, amit ellátnak. A művészi alkotásoknak viszont a kommunikáció az egyetlen funkciójuk. Minél inkább közelítünk a művészet felől a gyakorlathoz, annál világosabb, hogy a kommunikáció rovására egyéb funkciók bomlanak ki és válnak fontosabbá.

A kommunikáció dimenziója az önmagáról (a tárgyról) való kommunikáció végletéből a felhasználóról való kommunikáció végletébe tart. A legtöbb, fogyasztók számára készített tárgyunk ugyanis nem egyszerűen "megtesz" valamit a tulajdonosának (pl.: elszállítja A pontból B pontba), hanem kifejezi a tulajdonos magasabb rendű, értékekkel kapcsolatos felfogását is (pl.: láttatja a presztízst vagy teljesítményt, esetleg a kalandot stb.) - azaz az élet „értelméről” beszél (Peter és Olson, 1984).



Elképzelésem szerint a mi koordinátarend​szerünkben a tervező kommunikációs szándéka az, amit figyelembe kell vennünk. Amikor egy tárgy a funkció rovására kommunikál (nem tudja jól ellátni eredeti funkcióját, mert a kommunikációs tartalom akadályozza, pl.: sellőt formázó sörnyitó), vagy a funkció teljesen megváltoztatja a kommunikációt (pl.: hamutartó, amelyik​nek az alján festmény van), akkor vagy hazudik (giccs) vagy dísztárgy, illetve műalkotás.

Minden tárgyban a felhasználási terület, a fogyasztói igények és a piaci helyzet figyelembevételével rea​lizálhatók a funkciók, illetve alakul ki a kommunikáció és funkció helyes aránya. Nyilvánvalónak tűnik, hogy az arányok tudatos felismeréséhez és kialakításához szükséges készségek elsajátítása milyen fontos a designerek számára.

Egy dugóhúzó, amennyiben egy pincér munkaeszköze, kevés illetve kizárólag a funkciókra utaló kommunikációs elemet tartalmaz. Egy másik dugóhúzó, amely elsősorban ajándéktárgy, tehát kommunikálni szeretne, jólétről, presztízsről, technikáról "beszél".

A designerek számára tehát a feladatok e két dimenzió által alkotott négy mezőben variálódhatnak (4. sz. ábra).
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4. sz. ábra. Variációk a termékek “kommunikáció” és “funkció” dimenzióira
A funkció dimenziója a csupasz művelettől (elvégezhető vele) a felhasználó megértéséig (a felhasználó könnyen és egyszerűen, kényelmesen használja) tart. Nyilván minél bonyolultabb a funkció, amit a termék képes elvégezni, annál magasabb az a minimális kommunikációs tartalom is, amelyik "együtt jár" a termékkel. Az egyet​len és nagyon egyszerű feladat elvégzésére szolgáló tárgyak kommunikációs tartalma is minimális (pl.: ampul​lareszelő, konzervnyitó, ceruza, kulcs). Ugyanezeket a tárgyakat azonban a funkció megtartása mellett el lehet kommunikációs feladattal is látni úgy, hogy az eredeti funkció még megmarad (tipikus példa erre az olcsó reklámajándék). Jellemző, hogy egy eredetileg tisztán funkcionális okból tervezett tárgy hirtelen kom​munikálni kezd – pl.: a tárggyal végezhető munka valamilyen okból divatba jön - és a funkcionális elem az eredeti funkciótól leválasztva tisztán kommunikációs életet kezd, pl.: military style. 

***

„Az élet csak visszafelé érthető meg, de előrefelé kell élni”








S. Kierkegaard

A Magyar Iparművészeti Egyetem hallgatói tanáraik segítségével napról napra sajátítják el környezetük preferenciarendszerét az egyszerűbb és a bonyolultabb terméktervezési helyzetekben. A tapasztalatszerzést csak akkor követi a „kompetens” életszakasz, ha a hallgató önmagára érvényesnek tekintett autonóm preferenciarendszere (szabály-, érték és prioritás) alapján képes lesz kreatív módon alakítani környezetét, a vele történő eseményeket. Ez olyan hallgatói szemléletet feltételez, amely a tudatosságot és módszerességet nem öncélúan, hanem az ember – termék kapcsolat egyre fogékonyabb megismerése, azaz a hatékony és hatásos saját tapasztalatszerzés érdekében fejleszti. 
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� A témával, részben a konferencia helyétől is ösztönözve,  elsősorban az  egyetemi design képzés szempontjából  foglalkozom.


� Az mindenesetre nagy bizonyossággal állítható, hogy az egyetemi designer képzésben a felelős tervezői magatartás kialakítására törekvés alapvető követelmény. Egyértelműen fontos cél kell, hogy legyen, hogy a tudatosság és érzékenység az egyetemi végzettséggel nőjön.


� Sajnálatos, hogy sok esetben hiányzik ez a fajta bizonytalanság a totális állam vagy a piac zsarnoksága miatt.


� Elkerülhetetlen  a „minden érték elértéktelenedésének”, a „bármi elmegy” kora, az abszolút relativizálódás jeleit mutató korszak(ok) idején a kérdés:  Lehetséges-e - és nem hiábavaló, vagy még inkább nem nevetséges-e - „ellen-élni” vagyis szabályok, támpontok, életjelzők, útmutatók szerinti életrendezésre törekedni, amikor nincs semmiféle világos egyetértés ezekben…(Máthé (2003) – MacIntyre (1999) 


� Tapasztalható, hogy a különböző  nagy multinacionális  cégek által  meghirdetett nemzetközi pályázatok elsősorban azokat  a magvas kifejezéseket jelszavakat keresik, amelyek „strukturálisan”  egyszerű módon ugyan, de „funkcionálisan” nagyon is  komplex  felhasználási hatással és lehetőséggel fejezik ki a kortárs üzenetek tartalmának lényegét. Az analógia elve alapján olyanok ezek a jelszavas üzenetek, mint a  hegedű, amelynek  „funkcionális” komplexitása (a belőle kelthető hangok sokfélesége, sokszínűsége) jelentős mértékben meghaladja annak  „strukturális”  komplexitását (nem túlságosan bonyolult szerkezet) (Moles, 1973).  Ezek, ha nagyon találónak  sikerülnek hosszú időre világossá teszik a tervezők számára a „Corporate Identity” -t.  Ilyen volt például a Dieter Rams  megfogalmazásában  híressé vált  „Hófehérke koporsója”  design felfogás a Braun  Design -nál  1956 - 95 között.





� A rugalmasság  – kissé eltúlozva – katapultáláshoz hasonlít. Miután a fejlődés megáll és megjelennek a visszafejlődés (zuhanás) kezdeti jelei, katapultálni kell egy új, más „formába”. Teljesen legyengült állapotban erre a váltásra nem kerülhet sor, mert a katapultáláshoz erő kell.  A tendencia azt mutatja, hogy „katapultálásra” az emberi/termék életpálya során egyre többszőr kerül sor.


� Ha nincs más megoldás, akkor egy dobókocka feldobásával vagy levéltépegetéssel (szeret-e engem a másik vagy nem) is létrehozható ez a tiszta állapot.


� Szemléltetésül néhány tipikus hitvallás: 


“Legelőremutatóbb, de még elfogadható” (R. Loewy)





“Tarts meg egy tárgyat hét évig és rájössz, hogyan használhatod.”�(Ír közmondás)


“Veszélyes vagyok”





A művészetről mint végzetről


„Mert a tehetség kevés. Az értelem is kevés. 


A műveltség is kevés ahhoz, hogy valaki


Művész legyen. Mindehhez végzet kell,


Melyet nem lehet félreérteni, s melyet semmiféle emberi erő


Vagy szándék nem tud megmásítani. 


Aki így művész, annak végzete van. Ez a legtöbb.”


(Márai S.: Füves könyv, 1943.)





„Vannak dolgok, amelyek élvezetre, vannak olyanok,


amelyek használatra vannak rendelve,


vannak olyanok, amelyeket élveznek


és használnak. Azok, amelyek élvezetre


vannak rendelve, boldoggá tesznek bennünket.


Azoka dolgok pedig, amelyek használatra vannak,


segítenek bennünket boldogságra törekvésünkben, s mintegy


kezünkre járnak, hogy eljussunk azokhoz, amik boldogítanak, s azokban megtapadhassunk.” 


(Szent Ágoston)


„Ismerd meg önmagad,


S megismered a világot”





„Keresem az állandó vonzáspontot


ami sose változtassa meg


az álláspontomat/véleményemet 


a dolgokról, emberekről”


(Franco Battio)





„Ne félj a tökéletességtől!


Úgysem éred el sosem.”


(Salvador Dali)





“Van a XX. századi idő és a görög idő.


Az idő függ a kortól, amit valaki él.


A görög idő: a pillanatban az örök és az örökben 


a pillanat. Az ember önmagát megelőzi és holnapot él ma.


Ha pedig önmagát megelőzi, az időből lép ki, s ezáltal elveszti azt, ami az időben a legszebb és a legdrágább:


az újdonság varázsát és a pillanat szépségét.” 


(Hamvas Béla) 





„Hiszem, hogy az Úr minden utamon megsegít.”


Gondolatok a Szentháromságról


„Hallottam és elfelejtettem,


láttam és emlékszem rá,


csináltam és megértettem.”





,


� Gibson „közvetlen érzékelés” elmélete szerint érzékelő rendszerünk inkább az energiaáram mintáira van hangolva és nem annyira az energiára. Az emberek képesek vizuális formákban kifejezni a különböző érzékleteket, és mások képesek azokat ugyanolyannak vagy hasonlónak észlelni (Gibson,1979).





� A kommunikáció természetesen igazából a termék egyik funkciója.


� Elméletileg létezik tisztán funkcionálisan használható tárgy is, amelyiknek nincs szándékos kommunikációs tartalma (pl. faág, kő). Az ember által teremtett tárgyak azonban mindig több-kevesebb kommunikációs tartalmat is hordoznak, illetve az emberi megismerés sajátossága, hogy eredetileg jelentés nélküli dolgoknak is jelentést tulajdonít, tehát egy felhőben arcot lát, egy kőnek szimbolikája van stb. A tisztán funkcionális tárgyak talán egyedül  a rögtönzött tárgyak ( a római katonák  vállukra vették a bő terítőt, hogy megvédjék magukat az esőtől, amint azonban penula lett belőle, elkezdett kommunikálni, mert szembekerült a többi ruhával).


 





� Néhány példa  a fogyasztói termékek „kommunikáció” és „funkció” dimenziójára:


(Természetesen,  hogy az itt megadott példák egy része idővel nem helytálló elsősorban kommu�nikációs dimenziójuk szempontjából.) 





1. Minimális funkció, minimális kommunikáció - a feladat a funkció elvégzése, és hogy a tárgy mutassa meg a funkciót  - pl: turista étkészlet, kalapács, kon�zervnyitó, fogpiszkáló, kulcstartó, lúdtalpbetét;





2.Maximális funkció, minimális kommunikáció - a feladat a funkció könnyű, gyors, hatékony (professzionális) elvégzése, és hogy a tárgy mutassa be a funkciót - pl: szemsebész-szike, célszerszámok profik részére, rejtett szerkezeti elemek, vadászpilóta botkormány, nuncsaku, az űrhajózásban, katonaságnál, mérnöki, orvosi vagy bármilyen szakterületen és a csökkent munkaképességűek által használt, különleges, egyéni tervezésű maximális �teljesítményt megvalósító eszközök;





3.Minimális funkció, maximális kommunikáció - a feladat a funkció elvégzése, és hogy a tárgy mutassa be a felhasználót - pl: "Rambó" túlélőkés, SWATCH óra, ajándéktárgyak, presztízstárgyak, reklámtárgyak - és az eredeti funkciót nem az eredeti kontextusban al�kalmazó tárgyak: bányászlámpa vagy búvársisak, mint dísztárgy. Gyakorlatilag a giccsek többsége is ilyen jellegű tárgy.





4.Maximális funkció, maximális kommunikáció - a feladat a funkció könnyű és hatékony (professzionális) elvégzése és a felhasználó bemutatása - l: Fiskars olló, TV távirányító, autó  műszerfala, kilincs, általában minden olyan időtálló értékekkel bíró, közízlést fejlesztő termék (környezetbarát, újrahasz�nosítható; az élet minőségét javító; minimális anyag�felhasználással járó; gazdaságos, veszteségeket minima�lizáló; szembetűnőséget, felszólító jelleget fokozó; valamilyen kényes dolgot leplező, pl. inzulin befecs�kendezés; egyszerűség; új célok keresése), ami a  fogyasztót jellemző csoport igényeinek, vagy teljesen egyéni, a szocializációs folyamatban kialakult igényeiknek (életstílus) is meg tud felelni. 
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