MADARAS SZIDONIA

MUVELT PIACOLAS

VAGY PIACOS MUVELTSEG?

Kulturalis marketingkontiirok

héalézatisdg paradigmajanak koraban
egyre gyakrabban szembesiiliink azzal,
hogy diszjunkt halmazokként, kiilonal-
l6ként interpretalt valdsagszeletek a
hétkoznapok gyakorlatdban harmonikus szimbié-
zisban miikodnek, és ezen egyiittélés felismerése a
tedria szadmaéra is érdekes tovabblépési, kovetkezte-
tési lehetéségeket hordoz. Ilyen kapcsol6dési pont-
ként korvonalazddik a kulturalis marketing is.

Trivialitas az abszolut értékben:
Kultara-kulturalis

B Definiciés kisérletiinkben els§ lépésben vizs-
géljuk meg az 6sszeteviket, kezdésként a kultiira-
kulturdlis alkotéelemet. Az atértelmezddés, jelen-
tésatvitel, nyelvfejlédés érdekes lenyomata ez a
szavunk. Ezuttal azonban nem célunk k6zos neve-
z6re hozni a tobb tucat szertedgazé tudomanyte-
rillet 4ltal vitatott kultirameghatarozast. A fold-
miivelésre vonatkozé latin colere soklépcsés atmi-
nésiilésben vette fel a miivelés, dpolas, szellemi
novekedés elGsegitését célzo erdfeszités jelentést.
Esetiinkben viszont a hétkoznapokat atszové je-
lenség tettenérése a cél, kevésbé annak fogalom-
torténeti metamorfézisai.

Raymond Williams a kultarat szociolégiai
megkozelitésben vizsgélja, hdrom altalanos cso-
portba sorolva a szemléletmédokat’. A legsziikebb
hatarok kozé vont értelmezés mindennapi viselke-
dést, intézményeket, tudoményt, mivészetet atfo-
g6 sajatos jelentések haldjara és a benniik kifeje-
zésre juto értékekre, életmddra vonatkozik. Ebben
a szemléletben helyet kapnak azon elemek is,

A Kultdra és a Gazdasag
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amelyeket a masik két, tdgabb meghatdrozas nem is sorolna a kulttra alkot6elemei-
hez: igy példédul a tarsas viszonyokat keretbe foglalé intézmények szerkezete, a tar-
sadalom tagjainak jellegzetes érintkezési formai, a termelés szervezete. Igy az élet-
modot az Un. tdrsadalmi karakter, azaz bizonyos érzelemstruktira szervezi
egységessé.” Ez pedig nemzedékekben 6roklédik, hagyomanyozédik, és egy minden
generacioval Gjjaszov6dé él6 valtozéaslancolatot alkot, a kultivacié-szemponti vizs-
géalédasok tehat mindenkor érdekes kovetkeztetésekkel jarhatnak.

Ugyanakkor Williams hérmas felosztdsanak maésik két vonatkozésa sem tekinthe-
t6 az elébbitdl teljességgel kiillonéllo elemnek. Koznapi hasznélatban talan az eszmé-
nyi megkozelités a leggyakoribb, amikor kulttara szavunkban abszoliit, egyetemes ér-
tékek jutnak kifejezésre, valamilyen megkérdgjelezhetetlen értékjelzé funkciéval.
Egyszersmind ez a legkevésbé megfoghat6 jelentéstartomény is. Az emellett megje-
lené dokumentumszerd megkozelités pontosan a kézzelfoghatd, konkretizalo igé-
nytinknek tesz eleget, amikor kultardn a gondolatokat, tapasztalatokat rogzité mu-
vek Osszességét érti, egyuttal konnyitve a kultara elemzését is.

Williams kiemeli, hogy minden feltar6 tevékenységben egyidejtileg helyet kell
kapnia a harom szemszognek — életmdd, targyiasult eredmények és eszmények —, s6t
szerinte igazén jelentds felismerésekhez a kozottitk 16vE viszonyra valé reflektélés
vezethet.’

Pszichoszamtan-szemléletek: Marketing

B Az ipari forradalom éaltal fémjelzett termelési éra, majd a rakovetkezg telitédé és
talkinalattal lefrhat6 piacon hatékony értékesitési médozatokat keresé korszak kove-
t6jeként lépett reflektorfénybe a klasszikus marketing. Akadémiai koérokbe val6 be-
szivargasa a 20. szazad hatvanas éveire datdlédik, melyet az eszkézmixre vonatkozo
kozismert 4P-modell (Jerome McCarthy) felallitdsahoz is kapcsolhatunk. Ekkoriban
irédik a ,,szakma biblidja”, a Kotler—Keller-féle Marketingmenedzsment.* Ennek elle-
nére a tudomanyteriileten taldlhaté definicidk, a kultiirdéhoz hasonléan, nem tekint-
heték egységesnek.

A marketingmeghatarozasok bé valasztékanak szemlézését kezdhetnénk szé-
elemzéssel is: lathatjuk, hogy a piac-market sz6t6bdl képzett fogalommal van dol-
gunk, a toldalékos varidnst egyfajta piacoldsként lehetne tehat meghatarozni. Azaz a
cserefolyamat terének és idejének azonositasat kovetGen céljaink szerint egyszert-
sitjik, osztalyozzuk kisebb-nagyobb vasarléi csoportokra az ott talalhaté tomeget. A
szakirodalomban kiilén jelzett ,j6zan paraszti észre”, JPE*-re magabiztosan hagyat-
kozva is eljutunk eddig. A piacolas szakmai kereteit Papp-Vary Arpad marketingtan-
konyve részletesebben jarja koriil. Vilagosan korvonalazza azon fogalmakat, ame-
lyek a tag értelemben vett eladast, népszertsitést hangstulyozé kéznapi hasznalatban
gyakran homalyositjak el a szakmai szemponti marketingtevékenységet; a szerzg ki-
emeli, hogy nem reklammal, nem értékesitéssel, nem piackutatassal és nem 4j vevék
felkutatédsaval azonosithato teriiletrél beszéliink. A tévhitek tisztdzaséra javasolt de-
finici6ban ez all: ,,a marketing a sziikségletek jovedelmezd kielégitése, hid a vallalat
és a fogyaszt6 kozott.”*

Hasonl6 fogalommal dolgozik Maria Moldoveanu és Valeriu loan-Franc is Marke-
ting si culturd cimi szakkonyvitkben. A szerzépéros John Fergusson definici6jat kol-
csonzi, mely szerint a marketing azon feltételek megteremtésének mtvészete, ame-
lyek fennalldsa mellett a fogyasztasrél onmagét gy6zi meg a fogyasztd.” A gazdasagi
mérleg szamtani novekedéséhez tehat 1élektani mechanizmusokra valé apellélas ja-
rulhat hozza.



Pierre Bourdieu részletekbe menden, etikailag is megalapozva irja le ezt a profit-
szerzési folyamatot: ,,a t6kefelhalmozas egyetlen legitim maédjat az jelenti, hogy ne-
vet szereznek maguknak, ismert és elismert neviik lesz, a szentesités olyan t6kéje,
amely Gket is a dolgok szentesitésének (ezt nevezhetjik markajel- vagy alairashatas-
nak) vagy személyek szentesitésének hatalmaval ruhédzza fel, vagyis az értékadasnak
és az ebbdl szdrmazo6 haszon kinyerésének hatalmaval.”® Azaz a kozismert, négyes
felosztasa (4P) marketingmix termék (Product) vagy szolgéltatds alpontjéra, illetve
annak beégetésére (branding: angol brand-beégetni, billogozni) kell gondolnunk. Eb-
ben a folyamatban az egyediesités és azonosithat6sag alapkovetelményeit a vizuélis
elemek, a tarsitott szimbolikus érték és a tapasztalatokban, élményekben konkreti-
zalhato insight erd@siti. Colin Campbell 6sszegzése szerint’® a fogyasztas motorjat a va-
gyak kielégitésének igénye, az aktiv élvezet adta pozitivumok megélése képezi, az
insight folyamatos megerGsitése, beégetése tehat a fogyaszté fidelizalasara alkalmas.
Ez ut6bbi 6sszetevét Wally Olins a sikeres tizleti vallalkozasban sziikséges csabitasi
készségnek nevezi," szerinte a marketing egyenl azzal a felismer6képességgel, hogy
miként lehet vonzébba tenni a kinalt portékat.

A brandelési folyamatot a masodik P-vel, az arképzéssel (Price) 6sszhangban ter-
vezi a marketing, megjegyezve az alabbi képletet, amelyhez valamelyest ismerni kell
a megcélzott kozonség mentalis konyvelésében adott kategéridkra szént 6sszegek
aranyait is:

Kereslet = fizetdképes sziikséglet X fizetési eszkézok."

Ezt az értékesitési Gtvonal stratégiai megszervezése koveti, a harmadik P, a Place,
ahol a fogyaszt6 hozzajuthat a portékahoz, ide értve az egyszertinek tding helyszin-
valasztason at a terméket vagy szolgaltatast kozvetit6 csatorna dsszetevdit is (gyarto-
alkoto, kozvetitdk, fogyasztd).

A negyedik P a proméci6, a mit-hogyan mondjunk marketingkommunikaciés
OsszetevGje. Itt érvényesiilhet a kommunikéciés mix valamennyi lehetséges
eszkoze,” ezek konkrét elemzését mindig az adott esetre alkalmazva érdemes atte-
kinteni.

A marketingkutatas a termékek és szolgaltatasok piacoldsdt egymastdl elkiilonit-
ve kezeli, igy az utébb emlitett esetre, amelynek javarészt a kulturdlis produktum is
részét képezi, a 4P modellhez mésik harom P-t kapcsol.”® A szolgaltatdas megtapasz-
talasdban ugyanis, a termékkel ellentétben, egy elére lathatatlan joszagért fizetiink,
mig azok csak a dontést kovetSen, személyes kozvetitéssel keriilnek hozzank.

A szolgaltatdsok marketingjében eszerint értelemszertien helyet kap a People P-
je, a szolgaltatast kozvetit6 személyek révén. A vésarlasban benne foglaltatik a front-
személyzettel 1étrejové kapcsolat gordiilékenységének koltsége is, amelyért a fo-
gyaszto joggal var el megfelel§ viszonyulast. Ennek az aspektusnak viszont a CGM-
(fogyasztok altal generalt piac, consumer generated marketing) eszkoz lehetdsége is
részét képezi, azaz marketingeszkozzé valnak a szolgaltatast masoknak ajanlé fo-
gyasztok is, egyszdval marketingeszkozzé valik a pletyka.

Ujabb P-t jelent a Process, a szolgaltatasi folyamat megtervezése annak érdeké-
ben, hogy ne legyen szélsGséges mindségi ingadozas az emberi tényez§ instabilita-
sédnak okén (azaz ne a pincér kedve hatarozza meg, hogy szivélyes kiszolgélas lesz,
vagy goromba). Ez bizonyos rutin lépéssort jelent az ismétlddé igények kiszolgéldsa-
kor. Utols6 osszetevéként listazza Papp-Vary az tn. Physical Evidence tényez6t. Ide
sorolhat6é minden olyan targyi elem, amely a szolgaltatas fizikai kornyezetének alko-
téelemeként megjelenik, a térbeosztastél a lathaté targyakon, illatokon, hangokon,
szineken keresztiil akar a személyzet 6ltozkodéséig.
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Valamennyi elemet egységes filozofidnak kell 6sszehangolnia, ez pedig a szolgal-
tatas pozicionaldsaban vélik lathatéva. A P-knek egy iranyba kell mutatniuk a kik va-
gyunk mi, milyen elényeink vannak a tobbi piaci versenytarsunkhoz képest, hogyan
hatarozzuk meg a jelenlétiinket kérdésekre adott valaszban. Ebbél kovetkezik, hogy
a marketing a mérkaépitésben, a beégetésben az értékteremtés miivészetét is jelen-
ti," olyan értékre val6 alapozast, amelyet a meghatarozott célcsoportok kovetendd-
nek, jelentésnek, kozelinek éreznek, a massnak szant kommunikéciét my véltozat-
ban értelmezik (analégia a mass media-my media gondolatra), netan a lovemark-
listajukra™ irnak.

Mindazon ,billog”-partiaknak pedig, akik Sas Istvdnnal egyetértenek abban,
hogy a marketingben béarsonyos forradalom zajlik," Wally Olins és Matthew Healey
javaslatai alkalmazhatoék sikerrel. Ezek a kordbban Papp-Varynél emlitett 7P marke-
tinges megkozelitést egy fogalomban egyszerdsitik: brand. Olins négy vektor &ltal
hatarolja be a sikeres markat, amely attél hatékony, hogy améba, gyurma maédjara ké-
pes alakulni, minden irdnyba mozdulni oly médon, hogy felismerhet&ségét nem ve-
sziti el. A négy vektor Olinsnal:"”

Termék (amit eladok) Kornyezet (ahol eladom — markaélmény)

Kommunikécié (ahogyan ezt kozlom) Magatartds

(ahogyan a kapcsolataimban viszonyulok)

Ezek egytittes megnyilvdnulasédban felallithaté ugyanakkor egyfajta sorrendiség,
fontossag. Maga Olins is hangsiilyozza, hogy minden egyes szolgéaltatds magatartés-
vezérelt, hiszen a dontésiinkre nagy befolyést gyakorol az, ahogyan varhatéan visel-
kednek majd veliink. Termékvezérelt elgondolasban a programkinalat sokszintisége
lehet szempont, turisztikai eseteknél a térvezéreltség is meghatarozéva valhat annak
figgvényében, hogy éppen melyikre fektet hangsilyt a ,,mérkaalkoté”, illetve hogy
melyik képes jelentésen befolyasolni a személyes fogyaszt6i valasztést.

Healey 6t 1épés mentén gondolja el azt a tevékenységet, amelynek f6 célja a tor-
ténetekre és érzelmekre hatast gyakorolni, hogy a fogyasztdi szokédsok alakitdsaban
a marka sikeresen részt vegyen ezéltal.”® Pozicionalds — Torténetmesélés — Design —
Arképzés — Kapcsolattartds pilléreket azonosit az egyes esetekben, majd ezeket
Osszetevékre bontja a stratégiai tervezés szdmara.

Summa summarum: uj diszciplina? Kulturalis marketing

W A kifejezés altal meghatarozott tertileten képletesen szolva jelenleg csak bizonyos
csapasokon kozlekedhetiink. A viszonylag fiatal 4gazatot jelentd kultdra és gazdasag
szimbidzis egyeldre a tedria szdmara vet fel szdmos kérdést, a gyakorlatban 6sztonsze-
riileg m(ikodd egységként van jelen. Ebben a fejezetben kisérletet teszek a szakiroda-
lomban lelt kérdéskorok, vilagosabb és homaélyosabb foltok, a kulttrakutatas és mar-
ketingszemléletek ide kapcsolédo sziikebb értelmezései és a vitas pontok vazolasara.

Az angol nyelv{ szakirodalomban Patrick Ebewo és Mzo Sirayi tanulmanyéara"
talalunk gyakori hivatkozast. A szerzépéaros a kulturdlis menedzsment jelenlegi
helyzetét kritikai szemmel vizsgalja, hiszen a 20. szdzad mésodik felében korvona-
laz6d6 miivészetmenedzsment szinonimardl egyel6re annyi allithat6, hogy az aka-
démiai diszciplina és a gyakorlat mas-més szemszogbdl kezeli a kibontakozé tertile-
tet. A pillanatnyilag gyakorlati alkalmazast jelentd kulturalis menedzsment varhato-
an fokozatosan 6néll6 tudomanyteriiletté novi ki magat.



Teoretizalt kulturalis marketing

B Magyarorszagi terepen Magyari Beck Istvan, a budapesti Corvinus Egyetem pro-
fesszora foglalkozik egyebek mellett kultara-gazdasagtannal, kreatoldgiaval és gazda-
sagpszicholdgiaval. Konyvében® felveti a kulttra és gazdasag egymashoz viszonyitott
ellentmondasos helyzetének kérdését: 1éteznek-e sajatosan kulturalis javak, vagy a kul-
tara egyszerre jellemzi valamennyi megtermelt és megalkotott produktumunkat? A
kérdés felvetése tobb lehetséges irdnyvonalat enged a tovébbi vizsgal6dasnak:

Ha kulturalis javak léteznek, akkor a kultara a gazdasag alesete, részhalmaza.

Ha minden termék kulturélis, mert az életet szervezd jelentéshédl6 hozta 1ét-
re, akkor:

a) a Kultara és a Gazdasag mondhatni egybees6é halmazok;

b) a Gazdasag a Kultara részhalmaza;

c) a Kulttra alesete, része 6nmaganak, és tartalmazza a gazdasagi joszagokat is. A
mindent keretbe foglal6 Kultdara pedig az Eszmény, a Magasabb rend megnyilvanulasa.

Mivel az elméleti 6sszefoglalé kultira koré szervez6dd alfejezetében Raymond
Williams héromrétd kultdradefiniciéjarél mar szoét ejtettiink (eszmény, dokumen-
tum, intézményes hétkoznapok), a 2. c eset latszdlagos paradoxona felold6dik. Tehat
a hétkoznapjainkat rendszerez6 Szabalyhalmaz, Jelentéshalé, Eletméd keretében 1ét-
rehozunk olyan j6szagot, amely egyben magasabb rendi eszmény, mindgség, kreati-
vitas kifejezGje, azaz Magyari Beck értelmezésében kulturalis joszagnak mindgsiil.

A kozgazdasagtan eltér személetet vall (kulttra a gazdasdgban modell), és ha-
rom megkozelités szerint targyalja a kulturdlis javakat sajatossdgaik mentén: él-
ményjavakrdl, innovaciés joszagokrol és informaciorél beszél. Ezek jellemzdit az
alébbi tablazat mutatja.”!

Elményjavak ?I/II’IO/VHCIOS Informaécié
joszagok
Allandé keret,
. Id&szakos, IdGszakos, d/e cs.,:.a.k f’i. termék
Leiras RO PR . | létrejottéig tart,
menekiilési ati cél Gjitdsi igény motorja | | Lo
informécids értéke
ezutan felilir6dik
Hatas Elmény, Meglepetés Rendteremtés
kikapcsolodas gep
Fogyasztas C s Megszokas. Szervezddés,
p Szaturéacié . Y121z
eredménye elfogadas materializal6das

A kulturalis fogyasztas tehét egyszerre élvezet, tanuléds és rendszerezés. Magyari
Beck szerint a kulturalis marketing ilyen értelemben a kulturalis javak iranti sziik-
séglet- és igényszint novelését célozza a fizetGképesség keretein beliil.

Ebewo és Sirayi eltér6 mdédon, menedzsment irdnybdl kozelitenek a témahoz —
anyagi és emberi eréforrasok felhasznaldsanak optimalizélasi folyamatat hangsa-
lyozzék a kulturélis célok elérése érdekében —, és kevésbé a profitszerzés kordbban
leirt marketinges szempontjai mentén foglalnak allast. A célok elérésére négy tssze-
hangol6 kulcstevékenységet javasolnak Beachre hivatkozva.” Ezek a:

— szervezeés;

— irdnyitds, vezetés;

— koordinacio6;

— értékelés.
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Lehetséges kritikaként az elitizmus meriil fel. Az uralkodé kisebbség kezében
0sszefon6do szalakat azonban szitkséges feltételként, sine qua nonként nevezik meg
a fejl6dés jelenlegi haladasi irdnya szerint.

Magyari Beck tablazataban felmeriilt az innovacids jészag megléte mint a kultu-
ralis javak tipikus esete. Az innovacié kozgazdasagi szempontb6l* egy versenyké-
pesség-nyereségességet segité motor, amely 1j, a meglévéktdl kiillonbozé értéket ki-
nal a szitkségletek kielégitésére. Ezzel parhuzamosan innovaciés marketingrél be-
széliink akkor, ha a meglévéktdl eltérd igények kielégitése, a meglévg forrasok na-
gyobb nyereséget hoz6 formaban valé felhasznalasa, az eddigiektdl killonbozé érték
létrehozasa a marketingtevékenység célja. Az innovaciomarketing feladata a kinélat
megijitdsa (a meglévikkel kompatibilis, azokkal 6sszhangot keres6 vagy schum-
peteri fogalmazasban ,teremtd romboléds”, az el6ddokkel szakitd, azokat feliiliré mo-
don) a profitnovelés céljabol. A leirt jelenség kulturalis j6szag esetében érdekes vizs-
galodasi teret kindl. A Magyari Beck Istvan felosztasabdl is lathattuk ugyanis, hogy
adott tipust kulturalis javakkal szemben meghatarozo elvaras az Gjdonsagérték. Ko-
vetkezésképpen a kliensvonz6 kindlat alakitdsakor a fogyasztok igényeihez val6 ko-
zeledés egyik bejaratott modszere lehet az innovativ magatartas.

Bar a kulturdlis menedzsmentmarketing gyokerei a miivészeti intézményekhez
kapcsolédnak, méra szélesebb korben tapasztalhat6 a jelenség, tulajdonképpen min-
den sziik értelemben vett kultaraval foglalkozé intézmény miikodtetésénél tetten ér-
het6. Lathattuk, a konkrét definici6tol az eddig emlitett szerzék tartézkodnak, gyak-
ran csak a hasznalatban 1év4 értelmezések problematikussagat jelzik.

A fentieket Maria Moldoveanu és Valeriu Ioan-Franc korai elméleti 6sszegzéje
fogja 0ssze, a jelenleg hasznalatban 1évék kozil a szerzéparos éltal javasolt jelen-
tést* tartom leginkabb lényeglatonak. A marketingre adott meghatarozasukat ezittal
a kulttra részletesen vizsgélt fogalmaval bévitik ki. Ertelmezésiikben a kulturélis
marketing azon kulturalis 6sszetevék tudatos marketingtevékenységbe épitését je-
lenti, amelyek mellett a fogyaszté 6nmagat gy6zi meg a fogyasztasrél, legyen az a
mindennapi életmédbeli vagy tarsas viszonyok kultardjara, a kultira termékeire
vagy eszményi kultdrara vonatkozé elem. A terminus kultarafogyasztast el@segitd
anyagi és emberi eréforrdsok optimalizélasara is értendd, amelyek ezittal kozgazda-
ségi kifejezéssel élve a kinalati oldal valamely pontjan jelennek meg egy kulturdlis
piac®és kulturdlis mezd* metszéspontjdban. Természetesen itt is érvényesek a keres-
lethez adaptalé technikak, az alakitas ismert vagy vélt preferencidkhoz, sziikségle-
tekhez. Az éltalanos definici6 alesete lesz az intézménytipusoknak megfeleld kultu-
ralis marketingtevékenység, értelemszertien eltéré modon miiveli ezt egy kiado, egy
szinhaz, egy filmproducer, egy egyetemi kar, netdn egy kavéhaz. A specifikum az
egyes empirikus jelenségek vizsgalata révén irhato le.

Alkalmazas és szerepkor

B Seres Zsuzsanna az oktatds szemiivegén at latja a kulturalis marketing/menedzs-
ment helyzetét, a szerz6 Kulturdlis menedzsment jegyzete” a maga pusztian gyakor-
lati tandcsokkal szolgédlé tartalmaval vazlatos bepillantasra adhat csak lehetéséget a
kulturalis szervezetekben jératlan olvasénak. Kulcskompetenciakrdl és projektme-
nedzsmentben, rendezvényszervezésben, forrasteremtésben, szervezeti miikodés-
ben el6fordulé csapdahelyzetekrdl tajékozédhatunk — ezek mar el6re jelzik a valto-
zatos elvarasokkal telitett szerepkoroket, mélyebb vizsgidlédasokhoz azonban to-
vabbra is az angol szakirodalomhoz fordulhatunk.

Mitchell és Fisher lefrdsa szerint*® négy tipusban irhaték le a miivészet mene-
dzselésével foglalkozdk alapszerepei:



— Az IntézményvezetG: els6 helyen szerepel, a kulturélis intézmény vezetGjének
tipusa, aki f6alldsban és mellékédllasban egyarant ezt a funkciét tolti be.

— A Kultaripari* Vallalkozo6 (példaul kiadé, producer).

— A Mivész-Menedzser: sajat kreativkodésat kereskedelmi alapon megél6-megte-
remté figura

— Kilon tipust képez ezek mellett a lokalis mtivészeti kdzpont vezetését ellatd
személy.

A szerep betoltésének nehézségeit Bourdieu is kiemeli: ,,a kulturélis termelésben
részt vevd villalkozénak egy teljesen valdszintitlen, de legalabbis igen ritka kombi-
néciét kell megvaldsitania — 6ssze kell egyeztetnie a realizmust, amely az eltagadott
(de nem megtagadott) »gazdasagi« szitkségszertiségeknek valé minimalis engedmé-
nyeket jelent, és az »érdekmentes« elhivatottsdgot, amely az elébbieket kizarja.”*
Bourdieu nyiltan kimondja, hogy a dontéshozo alland6 mérlegelési helyzetben van:
nem jelentheti ki, hogy teljességgel a profit diktdl, de nem hunyhat szemet a keres-
let altal tdmasztott igények el6tt sem a magaskultira eszményének dldozva. Sarkit-
va megjelenhet a helyzete Gigy is, hogy a cirkuszt a népnek és a I’art pour I'art vég-
pontok kozott kell 4llast foglalnia egy képzeletbeli tengelyen. Ennek eldontésében
leginkabb egy konkrétumokra alapozd, vildgos intézményfilozéfia lehet segit6tars.

Ebben a szerepelvéras-rendszerben a miivész lehetséges poziciéi tobb megkoze-
litésben értelmezhetdk, a Korunk egy teljes lapszamot szént ennek a témanak 2010
majusdban. A foglalkozési szerep a mesterséget (iz6k jellegzetes szokdsaira, értéke-
lésére, szakmabeli fogasokra egyarant vonatkozik. Bar a mtivész romantikus hérosz-
ként elképzelt személyisége igencsak népszertivé lett, Howard S. Becker gondolata-
val ért egyet Vera L. Zolberg is, miszerint a mtivészi vilag 6sszetettségének kovetkez-
tében az alkotdt olyan ,munkamegosztas résztvevgjének is kell tekintentink, amely-
nek keretében nem sajatosan miivészi szerepeket is jatszhat”.** Az otleteket ,,sziikebb
korok vagy csoportosuldsok szoktdk tamogatni” — ezeknek pedig sajatos kvalitdsaik
kell hogy legyenek a folyamat sikere érdekében,” a kozvetitési és életre hivasi
egyuttmiikodés sok olyan kérdést is felvet, melyek meghaladjik e fejtegetés kereteit,
emlitésre mélténak mégis azért véltem, hogy szemléltessem a high-mass, romanti-
kus-posztmodern tengelyen meghatarozott mtivészkoncepcidk eltéré meglatasait.

E mellé a komplexitdas mellé a kordbban Bourdieu-féle kulturalis kapudr szerep
sorjazhat6. Julia de Roeper a kulturalis kapudr szerepét tgy irja le,*® mint aki a md-
vészet programalédsaért felel6s, mintegy napirend-meghatéarozéva valik minden don-
tésével. A miivész-kozonség-tGketulajdonos haromszogben keresi azt az optimumot,
amely az alkotds 6romét, az alkotd fizetését, a kozonség kikapcsolodasigényét és a
mivészet felemeld eszményét Ggy valdsitja meg, hogy kozben a befektetésbdl profit-
ja szarmazzon. Roeper szerint felelGssége tobbrétd, felel az alkotéért, a kielégité mi-
vészi élményért és a befektetének a megtéril6 befektetésért. Amennyiben a miivész
maga egyben vallalkoz6 vagy intézménytulajdonos a korabbi tipusok koziil, akkor
ezek a szerepek egymas atfedésében érvényesiilnek, emiatt egy kategéria kivélaszta-
sa hianyos val6sagdarabot eredményezne.

Tény, hogy a kulturélis marketing a tedria szdmara egyelére homalyos korvona-
lak altal behatarolt terminus, a helyzet pozitivuma azonban, hogy az alkalmazas ru-
galmassagat is maga utan vonja. Egyel6re a kimondottan kulturélis intézmények ese-
tében taldlkozunk a kulturalis marketing tudatos hasznélataval, emellett fontosnak
tartom, hogy a kulturalis igények menedzsmentje, és ezek profitnéveld szerepét
nemcsak szinhazak, kényvtarak, mizeumok esetén érdemes felismerni, vizsgalni.
Kultarakultivalé szerepet egyéb kereskedelmi alapokon mtikodé intézmények is val-
lalnak, ha szem el6tt tartjuk a Williams-féle kategéridkat. Nemcsak a kimondottan
kulturalis szervezeteknél, hanem akar egy kocsmanél is tetten érhetjitk a kulturélis
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produktumot mint profitvonzé eszkozt. A miivészetmenedzsment csak részhalmaza
a kulturalis marketingnek. A ,kulturalis menedzser” statusz pedig egyel6re tovabbi
pontosité kérdések sorat jelenti az érdekl6dék részérdl, a szerepkor tisztazasa még a
szakmadra var...
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