Pronay Szabolcs

Fogyasztoi kultdra, vagy kulturalis fogyasztas?

Bevezeé gondolatok

Vasarnap, magyar idézerint déli 12 6ra, sz6l a harangszo, egy pirtdbaan Ujhazy
tydkhusleves keril az asztalra egy magyar falu egyszedizanak konyhajaban.
Ugyanezekben a pillanatokban a Vilag masik felén japan fiatalok indulnak bele az éjszakaba
mulatni, mit sem sejtve arrél, hogy New Yorkban még csak ébredezik a 5th avenue-i elegans
lakdsaban egy sikeres szinész. Egy adott pillanat, harom kiiwulokik, harom kilonbdz
tarsadalmi helyzet, harom kulonlgozkultira, azonban koénnyen elképzethethogy
ugyanabban a pillanatban kortyolnak bele Coca Cola-jukba, vagy csorren meg Nokia
telefonjuk, Nike ruhajuk zsebében. Husz-harminc évvelotzelképzelhetetlen lett volna a
tavolsagokat és kulturalis kilénbségeket ennyire figyelmen kivil hagyd, nemi-, vallasi-, faji-

kulénbségekre fittyet hanyo egységésidlgyasztoi vilag.

Vajon hova vezet ez a valtozas? A fogyasztoi tarsadalom valéban tulhalad a tdbb ezeréves
torténelmi hagyomanyokon alapulé kulturdlis kilénbségeken? Képes a tomegkommunikacio
és a marketing ledonteni azokat a falakat, melyek tobb szaz éves ellenségeskedéshez,
elszigeteléshez és véres haborukhoz vezettek? Képes lesz a Coca Cola, vagy a McDonald’s
arra — amire még a katolikus egyhaz sem —, hogy a vildg barmely szegletében él
megismerjék és megszeressék az altaluk képviselt eszmeiséget? Vagy éppensitgnkez
kulturdlis korlatokat semmibe vevé globalis marketing sziksétsmeel fog bukni, am
bukasa eitt, még j6 néhany maradando sebet fog ejteni a t@taaérintett tarsadalmak

kultarajanak testén?

Tanulmanyomban ezekre a kérdésekre keresem a valagsprbbn szakirodalmi oldalrél
vizsgalodva. Alapvét feltevésem, hogy a kulturalis soksziniiség tobb szaz, esetenként tobb
ezer ev alatt kialakult rendjét egyetlen szervezet sem hagyhatja figyelmen kivil, legyen szé
akar a szervezet felépitésera szervezeti kultra alakitdsardl, vagy a szexvedtal
eléallitott termékek jellemirsl. A kdvetkedkben ez utébbit fogom vizsgalni, ezen belll is a

kultara befolyasold szerepét a fogyasztoi dontéshozatalra vonatkozoan.



Tanulmanyom elsrészében a kultarat altalanosan vizsgalom, McCra¢k886) nagyhatasu
cikkébdl kiindulva. Ezt kdveéien Hofstede és Tropenaars empirikus alapokon alldeitjeit
mutatom be, majd Rapaille érdekes modszerének eredményeit ismertetem a fogyasztas és a

kultara kapcsolatara tett hatasa aspektusabal.

Tanulmanyom problémafeluvet jellegi. A bevezeiben megfogalmazott kérdések
megvalaszolasa jelen dolgozat kereteit meghaladé elméleti és empirikus vizsgalatokat
igényelne, igy a fenti kérdések megvalaszolasa nem is lehet célom. Sokkal inkabb hivatott ez
az iras felhivni a figyelmet erre a kevésbé vizsgalt teruletre, vagyis a fogyasztas és a kultara
kozotti kdlcsdnhatas jellendire, és a szervezet szerepére ebben a folyamatbétgl ealapot
képezve ké&bbi vizsgalatok szamara.

1. A kultdra, avagy kdzés szemiveggel megaldva

A kultira egy igen 0Osszetett, és sokoldalian értelméztiegalom. Tanulmanyom
szempontjabdl a kultira fogalmanak kdzponti eleme, ennek befolyasolasi képessége. A
kultira befolyasolla az egyéneket, meghatarozza latasmoédjukat és viselkedésiket.
Tudomanyos szempontbdl is figyelmet kell forditani erre a szerepére, ugyanis a kulturalis
befolyas jelertiségének figyelmen kivil hagyasa komoly torzitasolklexethet az empirikus
vizsgalatok esetében. dskzor a kultira altalanos jelleidiz, elemeit, és hatdsmechanizmusat
mutatom be, McCracken ismert irdsara tamaszkodva. Eztdg@ivébgok kitérni a kulturalis

hatasok tudomanyos vizsgalatokba valo illesztésének igen kényes kérdésére.

A kultarat egyfebl értelmezhetjiuk ugy, mint egy lencse, amin kerdslifjuk a vilagot.
Masfebl ugy is, mint egy sorvezé&t amely irAnyt szab az emberi gondolkodasnak és
cselekvésnek, valamint ezek értelmezésének, azaz réviden ugy is fogalmazhatunk, hogy a
vildg a kulturan alapszik, mely értelemmel és jelentéssel tolti meg azt. A kultara felépitésének
alappillérei a kulturalis kategoriak, és a kulturalis elvek.

A kulturalis kategoriakazok aszegmentumokmelyekre avilagot felosztjuk Ezek szerint
kulondl el példaul a szabadidé a munkaidot természetes vilag a mesterségesbvabba

ezek alapjan kulonboztetiink meg a nemeket, osztalyokat, foglalkozasok.

A nyugati tarsadalmakban a tradicionalis tarsadalmakhoz képest a kulturalis kategoriaba
tartozas kevésbé szigorian meghatarozott, sokkal inkatdgyeni dontés flggvenyaz

egyének szabadabban alakithatjak ki hovatartozasukat. Ennek eredményeképpen a kulturalis



kategoriak folyamatos és gyors valtozasban vannak. A marketingesek ezt kihasznalva és
fokozva folyamatosan torekszenek () kategoriak KkialakitAsara és () szegmensek

elktlonitésére.

Az egyének azaltal keltik életre az altaluk képzelt kulturalis vilagot, hogy a sajat kulturalis
kategoridiknak megfeléen viselkednek. A materidlis dolgok ebben a folydraat a
kulturdlis kategoriak megtesteasiiiek tekinthetek, kézzelfoghatova téve megfoghatatlan
jelentéseket. Afogyasztasi cikkekt a fentiekhez kapcsoldodéan megallapithatd, hogy a
hasznalati értékukon tal is van jeléségik, mely jorészt abbol fakad, hogy képesek
kulturalsi  jelentést hordozni és kommunikalni (Belk, 1988; Fournier, 1998;
Douglas-Isherwood, 1974%°

A kulturalisan meghatarozott vilag tehat az objektumok kozvetitésével valik konkrétan
érzékelhaivé. Igy példaul egy személy kor, nem és tarsadalsmtaty szerinti kulturalis
kategorigja az altala vaséarolt termékeken keresztil jut kifejezésre.

Ha a kulturalis kategoriak azok a szegmentumok, melyekbél 6sszedll vilagunk, akkor a
kulturalis elvekazok az iranymutatok, melyeklapjan elvégezzik ezt a kategorizaciat
kulturalis kategoridk és elve&gyszerrgjutnak kifejeddésre a termékekben. Egy szép noi
ruhadarab egyszerre fejezi ki azt, hogy iigeh nék csoportjaba tartozik és azt is, hogy ezen
csoport tagjai dekorativan és kecsesen néznek ki. Ugyanigy egy elegans ruhadarab kifejezi,
hogy az adott Uriember a félsh tarsadalmi csoportba tartozik és egyben utal, dwgy

ennek a csoportnak a tagjai kifinomult iiék. A termékek tehat egyszerre alakitoi és

eredményei a kulturalisan meghatarozott vilagnak.

A termékek kulturalis jelentése legtobbszor vilAgos a fogyasztd szamara, aki fel is hasznalja
ezeket a jelentésekébommunikaciojaban. Maskor viszont nem tudatosul a fogyasztéban,
hogy mit jelent szamara az adott termélkibbire példa, amikor egy fiu bdzsekit hord, hogy

férfiasabbnak latsszon, mig utobbi jelenséget akkor figyelhetjik meg, amikor egy ellopott

406 BE| K, R.W.1988: Possessions and the Extended Self, Journal of Consumer Research, vol.
15., 139-168. ; BURNIER, S,1998: Consumers and Their Brands: Developing Relationship
Theory in Consumer Researdournal of Consumer Research, Vol. 24, 343-372y&LAS,

M. — ISHErwoOQ B. 1979:The World of Goods - towards an anthropology ofconsumption,
Penguin Books, London.



holminkat hirtelen Ugy érezzik, hogy poétolhatatlan szamunkra, bar korabban nem

tulajdonitottunk neki kilondsebb jeléseget.

A termékek altal hordozott jelentésmegallapithaté tovabba, hogy nem statikusan régzit
hanemmobil. McCracken modellje szerint — amit az alabbiakban részletesen is bemutatok — a
termékek altal hordozott jelentés kiinduldépontja a kulturalisan 6sszetett vilag, ahonnan a divat
és a média kozvetitésével szall a fogyasztasi cikkekre, onnan pedig kidlgibalEk atjan

kerll at a fogyasztora. Ezek a ritualék McCracken szerirdtadoritualé (exchange ritual),

a birtokba ved ritualé (possession rituallgkesié ritualé (grooming ritual),kivond ritualé

(divestment ritual)?’

1. abra: A jelentés aramlasa

Kulturalisan 6sszetett vilag

Marketing és média Divat

Fogyasztasi cikkek

Atado ritualé Birtokba vevé Ekesi® ritualé Kivono ritualé
ritualé
v v v v
Fogyaszto

Forras: McCracken (1986) 72.

Amennyiben elfogadjuk, hogy a termékek kulturalis jeleéggel birnak, mi tébb, ez a
kulturdlis jelentés mobil, akkor felmeril az a kérdés, hogy hogyan, milyen médon terjed a
kulturdlis jelentés, azaz hogyan kapcsolodik hozza egy bizonyos jelentés, egy adott

objektumhoz?

407 McCRACKEN, G.: Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and
Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goddarnal of Consumer Research, Vol.
13, 1986,/1-84.



A kulturalis jelentés terjedése éldepcsjének az tekinthét amikor egy adott termeket
Osszekapcsolnak egy adott kulturdlis jelentéssel. Ezt a szersgddéimokés adivat tolti be.

A kreativ igazgatd eldonti, hogy egy adott kulturdlis jelentést hogyan jelenit meg, majd ezt
0sszekapcsolja a termékkel, ami ezutan ezt a jelentést fogja hordozni. Aérettakddtaval
valtozhat egy adott termék kulturalis jelentése, ezt a valtozast azonban folyamatosan kdzvetiti
a fogyasztok felé a média. Ekképpereklamokattehat akar agy is fel lehet fogni, mint egy
olyan lexikon, ami arréinformalja a fogyasztoi tarsadalmat, hogy adetmék éppen milyen

jelentésthordoz.

A divat egyfebl szintén 6sszekapcsol bizonyos Uj ruhazati, vaghdeendezési stilusokat
létez kulturdlis jelentésekkel, masélezen taimendenj kulturdlis jelentéseket is létrehoz

Ezek az U] jelentések sok esetben a tarsadalom bizonyos elszigetelt szubkulturalis
csoportjaitdl (pl.:punkok, hippik, melegek) indulnak, akik a kulturalis kategoriakat fejukre
allitva metben (] jelentéstartalmakat hoznak létre, majd ezekelzllis kategéridk a
véleményvezék kdzvetitésével szélesebb korben is elterjednettivAtnak ez a folyamatos
innovativitas, és uUjdonsagkeresés inherens részét képezi, ezzel biztositva a nyugati

tarsadalmak kulturalis kategoriainak folyamatos valtozasat.

Osszességében tehat a kulturdlisan Osszetett vilagbdl szarmazé jelentések a termékekben
testet Oltve hatast gyakorolnak a fogyasztokra. Ebbél azonban az is kdvetkezikgiramy

termék jelentése nagyban fligg a fogyasztasanak kulturalis kérngkzeietobb, az egyén
észlelését, termékkel kapcsolatos @dijiét, €s ezaltal viselkedését is nagyban befolyasol]
kornyezet. Az aldbbiakban arra térek ki, hogy ezt a korant sem elhanyagolhat&®ttényez

mennyiben kell és lehet a tudomanyos kutatasokba illeszteni.

2. A kultara torzit, vagy éppen élesit?

A kulturdlis sajatossagok torzithatjdk a vizsgalatokat akkor, ha figyelmen kivil hagynak
bizonyos sajatos tényélzet, €s ezzel ellentétben segitheti a megértésiiiédti a képet, ha a
tudomanyos kutatas soran az adott kultira sajatossagait belevesszik a vizsgalati spektrumba.
Ez az allitas természetesen csak akkor relevans, ha feltételezzik, hogy a globalizacié nem
torli el a kulturdlis hatérokat, azaz a szervezeteknek még napjainkban is alkalmazkodniuk kell
a helyi adottsdgokhoz. A tudoméanyos kdzélet megosztott véleményen van ebben a kérdésben.
A konvergencia elméletetallok szerint a vilagegyre egységesebb képet mutaly a

kulturdlis sajatossagok vizsgalatara fecséréltitkabb arra kellene forditani, hogy altalanos,



mindenhol alkalmazhatd menedzsment és marketing technikakat, ,best practice’-eket
dolgozunk ki. Ezzel szembendivergencia elméldiivei szerint &ultiranak egyre nagyobb
befolydsa lesz a szervezetre, igy olyan vizsgalati médszereket kell kidolgozni, melyekkel
elemezheivé és kezelhévé valnak a helyi sajatossagdk. (Clarke et al 2002; Dudas,
2003).

A divergencia hivéinek két legismertebb képvigelGeert Hofstede és Fons Trompenaars.
Az aldbbiakban réviden bemutatom azokat a dimenzidkat, melyek mentén a két szerz

elkilonitette egymastol az egyes kulturakat.

2.1. Hofstede és Tropenaars, avagy 'mutasd a kultarad, megmondom ki vagy’

Hofstede (1991), négy tényee bontva vizsgalta a kultdrat. Ezek: szimbolumok, hosok,
ritualék, éertékek. Az altala felallitott modell szerittfé kultiradimenziotehet elkiloniteni,

mely dimenziok altal alkotott térben minden kultira elhelyggzhés vizsgalhat8®® Ez a
modszer segit abban, hogy megéllapitsuk mely kultarak esnek kdzel egyméashoz, tovabba
tampontot ad ahhoz, hogy adddtltira miben kilénbozik leginkabd mar megszokott
kulturélis kbzegunkil, azaz a szervezetnek milyen jellefket kell adaptélnia, ha sikeres

akar lenni az Uj terlleten. Ez az 6t dimenzio

» Hatalmi tdvolsag: Minél nagyobb a hatalmi tavolsag index, annal hierarchikusabb a
kultura, annal fontosabbak azéjelgok, illetve az ala-folé rendeltség, valamint a
tarsadalmi egyefittenségek annal nagyobb méreteket 6lthetnek.

e Individualizmus— Kollektivizmus Az individualista tarsadalom ,én” kdzpontd, az
egyén sajat sikerének eléréséhedsssban sajat érdekeit és motivacioit tartja szem
elétt. Mig kollektivista tarsadalomban csaladok, cstgoegytitt torekszenek a minél
nagyobb kdzos sikerre.

» Feérfiassag NdiességA feérfias tarsadalmakban fontos adraknetel, a fliggetlenseég,
kitinni masok kozil a sikerességgel. Ezzel szemben a néies tarsadalmak kdzponti

ertékei a kozos haszon, a részvét és a kodlcsonds boldogulas.

“08 CLARKE, ., MICKEN, S.K.,HART, H.S.: Symbols for sale...at least for now: Symbolic
Consumption in Transition Economies, Advances in Consumer Research, Vol.29, 2002,.25—
30.; DUDAS, E.: Kultarkozi Kutatasok és Nemzetkdzi Menedzsment, In: Hunyady, Gy.,
Székely, M: Gazdasagpszicholdgia, Osiris Kiadd Budapest, 2003,.565-580.

09 HorsTEDE G.: Cultures Consequences: International Differences inWork-Related YValues
Beverly Hills: Sage Publications, 1980.



» Bizonytalansagkerilédlagas bizonytalansag-kertléssel jellemeiit@tsadalmakban
az egyének az agressziv, konfliktusos helyzetidékzte miatt dévakodnak az
ismeretlendl, ugyanis félnek az esetleges kudarctél. Ezzel beemaz alacsony
bizonytalansag-kertilési indéxarsadalmakban az egyének kdnnyedebbek, jeiemz
rajuk a ,fair play’” szellem, ami tdmogatja az innovativitdst és az Ujdonsagok

kiprobalasat.

» KonfuciusidinamizmusEz a dimenzio az idébeliség tekintetében kiloniti el azokat a
tarsadalmakat, melyek rovidtavra gondolkodnak, azonnali élvezetre vagynak, azoktol
akik hosszu tadvon kivanjak elérni céljaikat, ezért hajlanddak tartalékolni, és akar

lemondani is.

Hofstede elméletének egyik lébb kritikusa, Trompenaars (1993) szintén a diverigehive
volt, azonban 6 mas dimenziék szerint killénitette el a tarsadattaka

e Univerzalizmus - Partikularizmus El6bbi a szabalyozott, mig utébbi a
szabadabb emberi kapcsolatokra utal.

» Semleges EmocionalismegkdzelitésArra utal, hogy az adott kultirdban
mennyire jellemé az intenziv érzelmi megnyilvanulas.

e Individualizmus — Kollektivizmus Hofstede azonos nevii dimenziéjahoz
hasonl6an az egyéni érdek és a kozosségi erdek viszonya alapjan kuloniti el a
tarsadalmakat.

» Belsj - Kilss kontroll: Belss kontroll esetén az egyén belillmotivalt, mig
kilsé kontroll esetén kdrnyezete nagyobb befolyassar&an

» Szerzettstdtuszaz egyén maga alakitja tarsadalomban elfoglalt helyét —
Orokolt statuszaz egyén adottsagaként kezelends

*  Sekvencialisidbéorientacio: a jelen nem all szoros 6sszefliggéshémcael
és a multtal —Szinkronikusiddorientacio: a mult eseményeinek egyenes

kovetkezményeként tekintenek a jelenre éslds jovore.

Mind Hofstede, mind Trompenaars modellje igen komoly visszhangra talalt a tudomanyos
kozéletben, azonban Applbaum és Jordt hivja fel a figyelmet arra, hogy a két egymassal

vitatkozé szer& kozott alapveten nincs tal sok kilonbség, és tulajdonképpen mittelke

19 TRoMPENAARS F.: Riding the Waves of Culture, London, Economic Books, 1993.



ugyanazt a modszertani hibat kovetik el. Applbaum és &Zesa szerint a nemzeti
sajatossagokra alapoz6 kulturkézi kutatasok kényelmesen kezedhedményeket adnak,
azonban ezek egyulegyszefsitett tulzott altalanositasokon nyugvé modell mar-mar
sztereotip kimenetel&t! Ugyanigy problémasnak tartja azt a médszertani ellenpélust, amikor
az adott kultarat teljességében igyekeznek elemezni, és jelzéseit dekddolni, majd ebben a
komplex kultirdban helyezik el a fogyasztot. Ennek a modszernek — Hofstedékével szemben
— aproélékos komplexitdsahatranya, ugyanis a hatalmas informaciotoréleglszervezet nem

lesz képes kibanyaszni a sziikséges dontési faktorokat.

Applbaumék forditanak egyet az eddigi altalanos felfogason, és a nemzeti sajatossagok
helyett, magat aadott terméket helyezik a vizsgalat kzéppontjdba. Nem kivancsiak az adott
kultira minden elemére és jellegzetességére, hanem empirikus Uton — a fogyasztasi technikak
és ritualek megfigyelésébdl — megvizsgaljak, hogy az adott objektum milysspetzédit be

az egyes kulttrakban. Allaspontjskerint mas-mas kérnyezetben ugyanaz a termék mas-mas
szerepet t6lt hemas-mas jelentése van, mi tobb, még a kulturalis kategoridk is masként
jelennek meg, azaz kultiranként, és korszakonkéntéeit@don tagozodik (fogyasztasi

kultara tekintetében) a tarsadalom.

Ez utdbbi érvelést alatdmasztandd, gondoljunk csak a Coca Colahoz, vagy a McDonald’s-hoz
kapcsolodo jelentés valtozadsara hazankban az elmult 20 évben. A ,Nyugat csodaibol” a
tomegellatas és globalizacié emblémaiva degradalodtak. Még érzeékletesebb a kép, ha adott

idépontokban 6sszevetjik a fenti markak hazai, és éfy@tamokbeli jelentését.

2.2 Rappaille megkozelitése, avagy a kultirantropolégus véalaszol

A fenti — inkabb elméleti — megkdzelitések utan végezetil egy gyakorlati alapi megkozelitést
mutatok be a kulturkozi illetve kulturdlis sajatossadgokat etempdszerek kozil. Clotaire
Rappaille kultdrantropolégus és pszicholdogus maddszertanat fogom elemezni. Rappaille
szakmai tekintélyéi szinte mindent elmond az a tény, hogy a Fortur®d¥@oziil tébb mint

a felének értékesitési tanacsaddja. Koényvében a Culture Code-ban (2006) a kultara

“1 AppLBAUM, K. —JORDT, I.: Notes toward an application of McCracken'’s ,Cultural

Categories” for Cross-Cultural Consumer Research, Journal of Consumer Research, Vol.23,
1996,204-218.

12 A Fortune 100 a Fortune magazin altal rendszeresen kdzzétett 100 legnagyobb arbevétellel
rendelke# amerikai véllalat.



fogyasztast befolyasold szerepét elemzi, illetve az ehhez kapcsolédd kutatdsmoddszertani

technikakat mutatja b&?

Rapaille kiindulé pontja — és egyben kényvének cimekdlralis kod, ami olyan, barmely
dolognak — egy autonak, egy ételnek, egy kapcsolatnak, még akar egy orszagnak is —
tulajdonithaté,tudatalatti jelentés mely magén viseli annak a kulturanak a hatasat, ahol
felnéttink. A kulturalis kod tedria a Nobel dijas tudosnkad Lorenz elméletén alapszik, aki

a viselkedés meghatarozasaban aldp\etentséget tulajdonitott a tapasztalatok és a
hozzajuk kapcsolédd emociok 6sszessegenek, iampitintnek vagy bevégdésneknevezett.

A bevégdéseink jellemeznek minket, és hatassal vannak rank.

Rapaille a bevégles tedriat tovabb fejlesztve arra a megallapit@sodt, hogy egy kultiran
belul a kulonb6é bevégdésekhez tartozé kulonb®zkodok egylttesen alkotnak egy
viszonyitasi rendszertamely automatikusan befolyasolja az adott tarsadalom tagjainak
cselekedeteit, anélkill, hog§k ennek tudataban lennének. Allaspontja szerintk eze

kulonbo® viszonyitasi rendszerek iranyitjak a kulonbéaltirakat mas-mas utakon.

Rapaille egy igen forradalmi kijelentést tesz a kutatasmoédszertan tekintetében. Ugy véli, az
egyetlen hatékony mdodja annak, hogy megértsik, hogy az emberek mit miért csinalnak az, ha
figyelmen kivul hagyjuk azt, hogy mit mondanak egy-egy interju soran. Ennek az az oka,
hogy a legtdbb ember nem tudja, hogy pontosan mit miért csinal, de az erre vonatkozo
kérdésekre szeretne logikus valaszokat adni. Ezért nem azt fogja mondani, ami tudatalatti
szinten ténylegesen vezérli cselekedeteit, hanem azt, amit szerinte a kérdés feltevoje hallani
szeretne. Igy tehat nem szandékosan ugyan, de valétlant fog mondani. A klasszikus
mélyinterju helyett Rapaille egyfajtaipnotikus interjutalkalmazott kutatasai soran, mellyel
igyekezettfelszinre hoznaz egyes termékekhez kapcsolddd kulturdlis kddokat. Amennyiben
ugyanis megvan a termek kulturalis kddja, ugy sokkal kénnyebben magyarazhato, illetve
prognosztizahatd az egyén viselkedése. A hipnotikus mddszerre azért van szilkség Rapaille
szerint, mert a tudatalatti befolyasolé szerepét csak ezzel a mddszerrel lehet feltérképezni.
Rapaille felfogasaban a Freud szerinti €s a Jung szerinti tudatalatti mellett egy harmadik
tipusu tudatalatti az, amely magyarézattal szolgalhat a fogyasztoi viselkedésre. Migy az els
valtozatban egy individudlis tudatalatti befolyasolja az egyén magatartasat, addig a masodik
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megkozelités szerint egy kollektiv tudatalatti hat minden emberre. A harmadik elképzelés
szerint tudatalattink egyénileg irdnyit minden individuumot, ez az iranyitas azonban fligg

attol, mely kultrahoz tartozunk. Ez a harmadik a kulturalis tudatalatti

Rapaille elmélete kétségkiviil igen merész, azonban a gyakorlatban igazol6dnftaGsik

az érzékletesség kedvéért roviden bemutatom Rapaibiekelsoly sikerét, amivel a Jeep
terepjaréinak Uj lendiletet adott a '70-es — '80-as években. Tobb sz&z hipnotikus interju
alapjan a kutato arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a terepjarok kodja az Egyesiilt Allamok
atlagfogyasztdja szamara: a 160. A Jeep azonban akkori formajaban nem felelt meg eléggé a
I6hoz tarsitott kulturalis jelentéseknek. Rapaille azt javasolta, ho§yéglésként a szdgletes
l[ampat valtoztassdk meg kerekre, ami sokkal jobban hasonlit egy szemre (értsd: egy 16
szemere). Ezt kovéh mar emelkedésnek indultak az eladasok. Miutangpeldeszitettek azt

a téves reklamot, melyben a Jeep, mint egy cowboy hiiséges lova szerepelt, szinte azonnal
tarolt az Uj ,négykerek paripa”. Eurépaban azonban neniikidott az igy kodolt Jeep.
Rapaille itt is elvégezte vizsgalatait, melyek utdn megallapitotta, hogy az Oreg Kontinensen
(legalabbis annak nyugati részén, amire a vallalat koncentralt) a Jeep kddja: a felszabadito.
Ennek alapja a Il. vilaghabordban Jeeppel érkemerikai katondkhoz kapcsolédd mély
bevé$dés. Ezek utdn mar nem megleps, hogy amikor az Uj marketing kampanyban a Jeepet,
mint felszabaditot jellemezték — azaz 6sszhangba hoztak kédjaval — itt is egekbe szoktek az

eladasok.

Jelen tanulményban nem kivanok landzsat térni egyik modszertani technika — igy Rapaille
mellett sem —, sokkal inkabb arra kivAnom felhivni a figyelmet, hogy a kultiranak igenis
helye van a fogyasztok vizsgalataiban, amit mi sem bizonyit jobban, mint a szamos egyre

kifinomultabb kutatasi modszer megjelenése.

Osszeg# gondolatok

Tanulmanyomban arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy napjaink globalizacio altal hajtott
vilagadban az egysége8iflogyasztoi preferenciak valoban atlépnek-e a kalisihatarokon,

ezzel egyszersmind eltorolv&et? Rovidebben fogalmazva: Kell-e egyaltalan egyrigynak,

egy szervezetnek foglalkoznia a kultaraval, az adott terilet kulturalis sajatossagaival?
Amennyiben kell, akkor milyen modszerrel tegye ezt? Ahogyan a béberetis
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leszbgeztem, tanulmanyom elméleti, problémaféletlegébsl addéddéan a fenti kérdések

pragmatikus megvalaszolasa nem is volt célom, sokkal inkabb térekedtem arra, hogy tébb
elmélet és modszertan bemutatasaval felvazoljak bizonyos lehetséges iranyokat, ezzel
felhivva a figyelmet arra, hogy a kulturalis sajatossagoknak igenis helye van a fogyasztoi

kutatasokban.

Tanulmanyom kiindulépontja McCracken kultira terjedési modellje volt. Ezt &émet
Hofstede, Trompenaars, Applbaum és Jord, valamint Rapaille moddszertanat Utkoztetve

mutattam be a kulturalis tényikdn alapulo kutatdsmodszertani irAnyzatokat.

Tanulmanyom konkluzidjat réviden ugy fogalmaznam meg: a kultdrat, mint fogyasztast
befolyasolo tényeit kello sullyal kell figyelembe venni. Amennyiben a szeetezzamitasba
veszi a kulturdlis sajatossagokat, €s ezekhez igazitja marketing eszkozeit, és magat a termékét

is, akkor egyfall hatékonyabb lesz, masééhem tiporja el a helyi kultarat.

Summary

In my research, | try to find the answer to a question, which seems simple at the first sight:
Does the culture affects the consumption? The question might be simple, but the common
answers are confusing. From one point of view culture affects more or less every aspects of
one’s behavior, incuding his or her consumption as well. However form another point of view
nowdays consumer culture obliterates cultural borders. In this paper | present McCrackens
theoretic cultural model and confront it with empirical findings of Tropenaars, Hofstede and
Rappaille. My purpose with this paper is to articulate the importance of interdisciplinarism in

nowdays management



