Grant McCracken (2009) kdnyvét
nehéz lenne valamely elismert tu-
domany vagy szakterilet irodal-
maba besorolni. A chicag6i egye-
temen végzett, 1951-ben szile-
tett antropoldgus kdzel harom év-
tizede az amerikai kultarat és uz-
leti életet tanulmanyozza. Erdek-
|I6désének és tudasdnak sokolda-
lisagat j6l mutatja, hogy a camb-
ridge-i egyetemen antropoldgi-
at, a Massachusetts Institute of
Technologyn etnografiat, mig
a Harvardon marketinget tani-
tott. A marketing és az antropolé-
gia sajatos otvozése az altala ala-
pitott Royal Ontario Museum Kor-
tars Kulturdlis Intézet Kanadaban.
A fogyasztas tobb évtizede all ku-
tatdsanak kozéppontjaban, leg-
féképp szociologiai és tarsada-
lompszichologiai megkdzelitésbdl
elemez és tar fel Osszefliggése-
ket. Kultira és fogyasztas cimmel
két 6nallé kotetet jelentetett meg
(McCracken 1998; 2005).

Mostani kényve értékelhet§
eddigi gondolkodasa, kutatasai
egyenes folytatdsanak, egy Ujabb
szintetizalé allomasnak, de tekint-
hetd egészen Ujszeri, a marke-
tingtudomanyban és az uzleti élet-
ben forradalmi jelentéségd kinyi-
latkoztatasnak is. A kulturdlis ant-
ropolégia és kilénésen a térténet-
tudomany részér6l azért nem mer-
ném ezt kijelenteni, mivel e tudo-
manyok a marketing rovid torténe-
téhez képest komoly kutatasi mult-
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tal, elméleti és modszertani hagyo-
manyokkal birnak, és kelléen kon-
zervativak ahhoz, hogy korilte-
kintéen valogassak meg azokat
a tarstudomanyokat - ha egyalta-
lan elismerik példaul a marketinget
tudomanynak -, amelyeket kozel
engednek magukhoz, amelyekbdl
meritenek, vagy amelyek allitasa-
it a sajat maguk gondolkodasaba
beépitésre érdemesnek tartanak.
A szerz6 azt Uzeni a marke-
tingszakma képvisel6inek, hogy
mit sem ér atudasuk atarsadalom
kulturalis életének, jelenségeinek,
tendencidinak behaté ismerete
nélkil. De kdzvetve Gzen atdrténé-
szeknek s mindazon tudomanyok
reprezentansainak is, akiknek hi-
vatasa a tarsadalom mozgasainak,
jelenségeinek tanulmanyozéasa:
szerinte a fogyasztas és az ennek
befolydsolasara kifejl6édott mar-
keting oly mértékben alakitja, for-
malja ezeket a folyamatokat, hogy
a marketing eszkoztaranak és
természetének ismerete nélkiloz-
hetetlen a tarsadalmi jelenségek
értékeléséhez, a helyes kdvetkez-
tetések levondsidhoz. A Coca-Cola
nem érthetd Amerika nélkil, ,ha
elveszti a kapcsolatat az ameri-
kai kulturaval, akkor a koéla csak
szénsav és szirup” (McCracken
2009, p. 10). Ugyanakkor Amerika
sem vagy csak részben érthet6 a
Coca-Cola nélkil, amely értékek
és jelenségek egész sorat tes-
tesitette meg a huszadik szazad

elsd felében, mas esetben pedig
a ,gazdag, nagyvonallu bd&ségben
€l6 jovialis figura, akit Télaponak
hivnak” (McCracken 2009, p. 140).
Kitér arra a marketingkdzhelyre,
hogy karacsonyképiinket rész-
ben a Coca-Cola tette azza, ami-
lyennek ma ismeri a nyugati vilag,
azaltal hogy a Télap6 piros-fehér
szinei a marka alapszineibdl ered-
nek. Ennek kapcsan McCracken
(2009, p. 8) kimondja: a Coca Cola
a huszadik szazad nagy részében
dont6 szerepet jatszott nemcsak
az amerikai kereskedelem, hanem
a kultara formalasaban is.

A fenti dsszefiiggésben ragad-
hat6 meg a kbényv megirasanak
feltehet6 mozgatdja. McCracken
mindkét oldalt kivaléan és els6
kézb6l ismeri, 6riasi konkrét él-
ményanyaga és tapasztalata gydilt
0ssze Ugy is mint nagy markak ta-
nacsadojanak, Ugy is mint kultura-
lis jelenségek kutatojanak. Mind-
két oldal autentikus ismer6jeként
mondhatta ki a verdiktet, hogy
a termékinnovacio elképzelhetet-
len a célcsoport, a fogyasztd kul-
turdlis kdzegének behatd, kdzvet-
len és naprakész ismerete nélkul.
Ennek a fontossagat tobb példaval
illusztralja, igy példaul aTropicana
nevd gylmolcsital Uj csomagola-
saval, amely 2008-ban kerilt az
amerikai piacra a vilag egyik leg-
nevesebb tervezbje, Peter Arnell
munkéjaként, aki a Tommy Hilfiger,
a Chanel és a Samsung markak-
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nak dolgozik rendszeresen, ez-
uttal mégis csufosan megbukott.
A bukéas okéat a szerzé abban lat-
ja, hogy elmaradt a terméket fo-
gyasztok kultarajanak - lakasanak,
haztartasanak, fizikai kdzegének,
szokasainak (ezt nevezi lassu kul-
tirdnak) - el6zetes megismerése,
e helyett a tervezd a sajat maga
igényeibél és vilagabdl indult ki
»In this case, design is about what
the guru wants, not the consumer,
not the family” (McCracken 2009,
P- 162).

Abbéli meggy6z6dése, hogy
az ilyen hibak elkertilhet6k, konk-
rét javaslatban kristalyosodott
ki: a nagy cégeknek, els6sor-
ban a tomegtermékeket gyar-
toknak kilén fels6vezet6i funk-
ciot kell létrehozniuk, a kultura-
lis vezérigazgato-helyettest, azaz
a Chief Culture Officert. Kdnyve
e funkcio létrehozasanak indokait
elemzi, és ezen allitAsanak bizo-
nyitasara tesz kirandulast - els6-
sorban - az amerikai fogyasztési
kultardban, szokasokban, egyut-
tal elemezve a kultira fogalmat,
korbejarva és példak segitségé-
vel illusztralva a kulénféle tipusu
kultarakat. El6fordul, bar nem jel-
lemz6, hogy szabatos meghaté-
rozast nyujt - erre példa a high
culture més esetben - sta-
tus culture, cool culture - a tar-
gyat alaposan koérbejarva végil
az olvasoéra bizza, miként all 6sz-
sze benne a felhozott példadkon
keresztil egy-egy kultaratipus
meghatarozasa.

A konyv talan legnagyobb eré-
nye, hogy rengeteg példat hoz
részben AllitAsainak igazolasa-
ra, részben azok demonstralasa-
ra, megértetésére, mikézben az
antropoldgus, a kutatdé és egyete-
mi oktatd elméleti megalapozott-
sagaval és igényességével mutat-
ja be alaptételét. Legels6 monda-
taival nem kisebb feladatra vallal-
kozik, mint arra, hogy megadja sa-
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is kertilhet6 meg olyan md eseté-
ben, amelyik a tarsadalom, a fo-
gyasztas, a szo6rakozas, a min-
dennapi élet legkilonfélébb jelen-
ségeit mint kulturalis jelenségeket
veszi szamba. ,By culture | don't
mean corporate culture. And |
don’t mean high culture, the world
of refined taste. By culture | mean
the world outside the corporation,
the body of ideas, emotions and
activities that make up the life of
aconsumer” (McCracken 2009, p. 1).
Ezzel a felutéssel két fontos viszo-
nyitdsi pontot hataroz meg: egy-
részrél azt, hogy nem a cégkul-
tararél, azaz a szervezeti kultd-
rar6l szol, masrészrél azt, hogy
a fogyaszté szemszdgébdl vizsgél
mindent. Tudatja tovabba, hogy
a kultara fogalmat a lehet6 legta-
gabban kivanja értelmezni: min-
dent ide sorol, ami a cégen kivili
és a fogyasztashoz koéthetd vilag-
ban sziletik és létezik, legyenek
azok otletek, érzelmek vagy bar-
miféle (fogyasztéi) tevékenység.

A kultdra fogalmanak fenti meg-
kozelitése annak atfogo jellege és a
fogyaszté szerepét keretnek tekintd
kiindul6pontja kovetkeztében bizo-
nyosan szamos szakmai kritikat szdil.
De miért ne fogadhatnank el ezt ér-
vényes kiindul6pontnak, amikor mar
Kroeber és Kluckhohn (1952) is 164-
féle legitim kuitaradefiniciot gydijtott
egybe. Idézhetjik Vitanyi Ivant is, aki
szerint ,a kultiranak nincs egysége-
sen elfogadott meghatarozasa, ha-
nem igen sokféle van forgalomban”,
igaz, roégton hozzateszi, hogy a ,hely-
zet nem annyira katasztrofalis”, ...
mert a definiciok korantsem annyira
diffazak” (Vitanyi 2002).

A konyv vége felé a szerz6 ki-
I6n kritikai fejezetet szentel azok-
nak, akik tagadjak a kultara alta-
la hasznAlt értelmezését és a kul-
taranak az altala tulajdonitott ha-
tasat az uzleti életre. Beszél az
antropolégusokroél, akik az eur6-
pai filoz6fusok ,s6tét varazslata
ala kerultek”, név szerint emlitve

meg néhanyat kozulik - Foucault,
Derrida, Lacan (McCracken 2009,
p. 174). lgaz, ezt megel6z6en
a kozgazdaszokat kritizélja, egé-
szen Adam Smithig visszamenve:
neki tulajdonitja - igaz, Theodore
Levittet idézve - a kultdra mint té-
nyez§ kiiktatdsat a kozgazdasagi
gondolkodashdl: ,To understand
this thing called a market, we need
two parties engaged by interest, in
an act of exchange ... and that's
all. The social and cultural context
we can leave aside” (McCracken
2009, p. 168).

A szerz8 természetesen nem &ll
meg a kultara atfogd, nagyvona-
G, kultartdérténészek vagy a fogal-
mat filozéfiai oldalr6l boncolgatok
szadméra akar feluletesnek is t(in6
értelmezésénél, hanem keletke-
zése, tartalma, jellege, megnyilva-
nuldsi forméi s nem utolsésorban
hatasa szerint strukturalja a kul-
tdra fajtait. Tobbek kozott lassd,
gyors és téredezett kultarat (slow,
fast, dispersive culture), statusz,
cool és mainstream (status, cool,
mainstream), illetve hivatasosok
és kdzemberek, még pontosab-
ban (hivatasos) kultara-el6allitok
és kultarafogyasztok altal létreho-
zott (producer/consumer culture)
kulturalis jelenségeket kulonbdztet
meg, kulon fejezeteket szentelve e
kultaratipusoknak.

Szabatos definiciokat Grant
McCracken konyvében alig tala-
lunk. Ha nem hosszlu tudomanyos
multtal bird, neves egyetemeken
oktaté professzor kényvérél lenne
sz0, felmerilhetne az olvaséban,
hogy esetlegesen és 6nkényesen
képez kategoridkat, tovabba, hogy
- a fogyasztoi nézépontra hivat-
kozva - indokolatlanul és partta-
lanul Kkiterjeszti a kultira fogalmat.
Erre példa, ahogy a gyors kultdra
jelenségét egy bolti elad6 felké-
szlltségén keresztil bemutatja:
amig koradbban egy festékboltban
az eladonak a fehér szin két faj-
tdjaval kellett, manapsag kétszaz



arnyalataval kell tisztaban lennie,
és megtalalni a vasarl6 szamara
legmegfelel6bbet. Ez a kultura-
lis tematika része lenne? S vajon
tényleg alkalmas a gyors kultira
Iényegének megmagyarazasara?

Es itt kell visszatérni a kdnyv ci-
mére és megirasanak miértjére. Uj
véllalatvezetdi funkcid, a kultiréaért
felel6s vallalati topmenedzser [ét-
rehozasa mellett gydijt érveket, en-
nek fontossagarol, értelmérdl ki-
vanja meggy6zni az uzleti élet kép-
visel6it. Ezdttal els6sorban nem tu-
dos kollégainak it koényvet, ha-
nem gyakorlati szakembereknek,
akik kevés elméleti fejtegetéssel,
de annal tobb életbdl ellesett pél-
daval gy6zhetd8k meg arrdl, hogy az
Uzlet mar nem lehet sikeres a téar-
sadalom, a célcsoport, a fogyasz-
t6 szokasainak, életviszonyainak,
.Kulturdlis kdzegének” alapos is-
merete nélkil. A fogyaszté kultara-
jat vizsgélja tobb metszetben. Meg-
kozelitése nem el6zmény nélkili,
Don Slater szociol6gus, a London
School of Economics professzora
kdzel hdrom évtizede tette fel a kér-
dést: ,Példa nélkuli gondolat egy
tarsadalmat a fogyasztasan keresz-
til megragadni és azt feltételezni,
hogy kozponti értékei abbdl vezet-
het6k le?” (Slater 1977 [2005]).

A fogyasztdi kultGranak mint ko-
runk jelentds, ha nem a legjelent6-
sebb kultirageneral6 tényezéjeként
valé értelmezése szamos gondol-
kodbéhoz kothetd az elmult néhany
évtizedben. Az imént idézett Don
Slater Fran Tonkiss-szal ezt jarja
kérbe Market Society cimmel 2001 -
ben megjelent kdnyvében (Slater &
Tonkiss 2001). A mar cimével is so-
kat mondé Commerce and Culture
ciml fejezetben részletesen és
tudomanyos-elméleti  megkézeli-
tésbdl elemzik a kérdést. ,Market
mechanism has also appeared as
liberating in two senses: they seem
to provide a basis for a populist
culture by undermining cultural el-
ites and authorities and bringing

culture closer to everyday life” irjak
a fejezet elején, rogtéon hozzéatéve
azonban, hogy kereskedelem és
kultdra viszonya mindig is ellent-
mondéasos volt, hiszen a kultdra
fogalma maga is a piacgazdasag-
ra valé egyfajta valaszként sziiletik
meg (Slater & Tonkiss 2001, pp.
150-1).

A kultaraért, annak behat6,
széles korl és aktudlis ismereté-
ért felel6s gyakorlati szakember a
kultira és piacgazdasag talalko-
zasakeént is felfoghat6. McCracken
(2009) koényve e targyban min-
denképp allasfoglalasnak tekint-
het§ a kultiraértelmezést illetd-
en is. A kultdra elitista értelmezé-
sével nem tud mit kezdeni: ,For
some people, culture still means
‘high culture’. ... This is a culture
with a capital C, represented by
institutions like museums, ballet
companies, symphonies and art
galleries In its day this was
a potent idea .... But it could not,
did not prevail. Popular culture in
all its noisy, facile glory won the
day” (McCracken 2009, p. 69).
A kultdrat ma nemcsak témegek
fogyasztjadk, hanem témegek pro-
dukaljak is, ergo ebben a kozeg-
ben érdemes és értelmes értel-
mezni. Ez elég kategorikus allas-
foglalds a popularis kultdra mel-
lett, a magas vagy elit kultara el-
lenében.

A konyv kilenc fejezetét két -
bonusznak mindsitett - egészen
gyakorlati rész zarja. A tizedik fe-
jezet potencialis Chief Culture
Officer jeldlteket mutat be. Konk-
rét személyeket érdekl6dési ko-
rik és személyiségik azon eleme-
it kiemelve, amelyek szerinte pre-
desztinaljak 6ket erre a feladatra.
A tizenegyedik konkrét tanacsok-
kal latja el a leend6 kulturalis top-
menedzsert avval kapcsolatban,
hogy miként teremtsen és tart-
son testkozeli kapcsolatot a kul-
taraval. Olvasson Gjsagokat, néz-
zen televizidt kalonés figyelemmel

a reality show mlifajara, amely ,et-
nografiai kincsesbanya” lehet! Jar-
jon klubokba s mindenféle izgal-
mas kidllitasokra, vasarokra (,Ca-
membert talilkozik a Roqueforttal”
- egy lehetséges élménydus élel-
miszer-ipari kirandulas), menjen el
és nyitott szemmel téltsén el id6t
maganlakasokban, éttermekben,
széallodakban, ebédeljen érdekes
emberekkel - potencidlis tarsasag-
nak ismert személyiségekbdl 6sz-
szeadllitott konkrét listat kinal, akik-
nek a neve persze az eurdpai ol-
vasdnak nem sokat mond. Ugy t-
nik, ez a fejezet elsédlegesen azt
a célt szolgalja, hogy 6sszefoglalja
a szerz6 elképzelését arrél, milyen
szerepre és miként kell készilnie
az altala kitalalt gj funkciot beto6lté
vallalatvezet6nek, és a tevékeny-
ségek felsorolasan keresztil még
egyszer félreérthetetlenné tegye,
mit ért 6 ma valdjaban a kultara,
a kulturalis kbzeg megfelel6 mély-
ségl ismeretén.
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