JAK

2012/8

24

NAGY REKA

A METROPOLITANTOL

BILBAOIG

A rendszervaltas elott
akkor is volt muzeum,
ha nem latogatta senki.

We are similar to a museum.
[Our] function is to present old
masterpieces in modern frames.

1
RubpoLrpH BING

mikor New Yorkba latogattam, dgy

éreztem, hogy nem johetek el, mig nem

sétaltam végig a Museum Mile-on és

nem voltam a Metropolitanban. Parizs-
ban jarva kihagyhatatlannak tint a Louvre, akar-
csak Londonban a British Museum. Bilbadba csak
azért mennék el, hogy lathassam a Guggenheimot.
Mert attrakcié. Mert kivancsiva tesz. Mert 6 maga
Bilbao.

Mi a muzeum funkciéja ma? Mitél lehet vonzé
és hogyan tehetd azza? Ezek azok a kérdések, ame-
lyeket abban a korban tesziink fel, amelyben a fest-
mény, egy kiallitas és taldn maga a mtizeum is ter-
mékkeé vélt. A kulturélis misszié és a palydzatokbol
Osszegytjtott pénzosszeg még nem elegendd ahhoz,
hogy fenntartsanak egy épiiletet, megszervezzenek
egy megnyitét vagy felallitsanak egy installaciét, f6-
leg meg ahhoz nem, hogy vonzéva tegyenek egy in-
tézményt. A bilbadi Guggenheim iigyes marketin-
ges fogas volt, mely azt példazza, hogy egy varos,
egy fest6 vagy akér egy épiiletegytittes akkor léte-
zik, ha hallanak réla. A terméket, szolgaltatést rek-
lam vezeti be a piacra, jol kidolgozott hadjarat &ll a
siker mogott. PR-, reklam- és marketingszakembe-
rek gondoljak ki, tervezik meg azokat a stratégidkat,
amelyekkel beégetik a markat az emberek tudataba.
Hasonl6 a helyzet. Hallottunk a vérosrdl, de tavol-
r6l sem annyian, amennyien 1997 dta. Fellendiilt a
turizmus, és egyre jobban gyarapszik azoknak a
szama is, akik a mizeum térlatait meglatogatjak.



»,Ma mar a magas mindségli mivészetet sem lehet Gigy prezentalni, hogy arra ma-
gétdl betéduljon a kozonség.” — olvashaté egy, a Kossuth Radié altal sugérzott inter-
jubol atvett gondolat az Artportal.hu 2004-es bejegyzésében, mely a mizeumot a
mivészeti marketing gyakorlotereként mutatja be.” A kérdés csak az, hogy milyen
mértékben van sziikség egy kiilon tudomanyég, a kulturalis PR kifejlesztésére. Fel-
készit-e erre a tevékenységre egy sima marketing vagy PR szak?

Ha az emlitett interji egy példdjara hivatkozom, miszerint a New York-i MOMA-
ban négy muzeol6gus és negyven marketingszakember dolgozik, vagy felmérjiik az
amerikai, de akér az ausztral, brit, finn egyetemek kinalatat, agy ttnik, 1étezd, sét ke-
resett szakma az tigynevezett Creative Production & Arts Management, a Cultural
Management és PR. De nem biralni és (el)donteni szeretnék, hanem a jelenlegi hely-
zetet felmérni, valamint bemutatni és Gsszehasonlitani egy-két sikeres megoldast,
mintegy Gtletforrasként prezentalni ismert mizeumok PR-fogésait, kommunikacios
és marketingstratégidit.

Modernizalodo tarsadalom és miivészet

sz

B A rendszervaltast kovet6 iddszak tobb orszdgban is a megszokottdl eltéré gazda-
ségi viszonyokat eredményezett, ami természetesen kihatott a kultarszférara és egy-
ben az emberek kultardhoz valé viszonyara. Mig eleinte csupan az allam tartotta
fenn a kulturalis intézményeket, ezeket kozpontilag finansziroztak, most szinte tel-
jes mértékben onmaguknak kell megteremteniiik az alapot a mtikodéshez és fejls-
déshez. Természetesen az allam nem forditott teljesen hatat a mazeumoknak és ha-
sonlo kulturalis intézményrendszereknek. De nagyon fontos az, hogy kiknek és mek-
kora 6sszeget utal ki. Ahhoz, hogy példéaul a varosi fejlesztések érintsenek egy bizo-
nyos muzeumot, az intézménynek el kell nyernie a dontéshozdék szimpétiajat. Bizo-
nyitania kell, rdmutatni fennallasanak sziikségességére. Mindezt egy olyan korban,
amikor a szérakozast az internetes feltilleteken val6é bongészés, televizionézés, mozi-
zas és egyéb hasonl6 elfoglaltsdg jelenti. Sokszor nytignek érzik a didkok, ha az osz-
talynak el kell latogatnia a mtizeumba, ahol egyéb sincs, mint egy tanar vagy térlat-
vezetd, aki a poros, megsargult kacatok kozt vezeti végig Gket. Rifkin rdmutat, hogy
mennyire sziirrealis vildgban éliink. A kulturélis kapitalizmus kora elvezetett oda,
hogy jelenleg minden tevékenységteriiletiinket, mint a sportolédst vagy szdrakozast,
a nagyvallalatok tudatos marketingtevékenysége hatarozza meg és befolyasolja.® Ez
a mentalités és attitidvéltas hatalmas feladat elé &llitotta a mizeumok és hasonlé in-
tézmények vezetGségét. A latogatottsag érdekében, ami mar szinte kizardlagos az
anyagi biztonsagérzet meg- vagy djrateremtéséhez, at kellett alakitaniuk a mtkodé-
si mechanizmusukat. Ez eredményezte az 6sszefogast, a miivészeti dnszervezddésen
alapulé formaciok létrejottét is. Lehetdségként tekinthettek ugyanakkor a magéin-
szektor mitargypiaci expanzidjara, a miivészet finanszirozasi konstrukciéinak kibg-
vilésére, akarcsak az Gj képzési formak létrejottére.* Mindez viszont nem elegendd,
ha az 1j allapotot nem tudjuk kihasznalni. Ahogy a mtzeumok régi és Gj helyzetét
elemzG6k koziil tobben is rimutatnak, a koncepci6 hidnya, a prioritdsok téves megje-
16lése vagy kijelolésének mellGzése, egy hozzaérts kozeg kinevelése és foglalkozta-
tasa, mint példaul a kuratori-asszisztensi, a miivészethez ért§ adminisztracio, a ke-
reskedelmi galériamenedzsment, kiallitasrendezés, mizeumpedagdgia, rendezvény-
szervezés, felnéttképzés, kozonségszolgalat-marketing, PR, és sorolhatnam, komoly
gondokat okozott és okoz sok helyen még ma is.® Gyengeségként tiinteti fel egy a ma-
gyarorszagi szférat vizsgald el6adasaban dr. Bereczki Ibolya, a Mtizeumok Minden-
kinek Program egyik felelGse azt a tényt, hogy ,.a kiallitasok tematikajat, a megvalo-
sitds modjat minden esetben a miizeum tudomanyos kutatéi dontik el, ez azonban
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igy egyiranyt kommunikéciét jelent a miazeum fel6l a kozonség vélt igényei felé”, ,a
tudomanyos tevékenység népszertsitését, a kiallitasokhoz kapcsolddé ismeretek
kozvetitését gyakran nem megfeleld szinvonalon, szakmai gyakorlattal nem rendel-
kezd, mas szakiranyhoz tartozé munkatarsak végzik”.® Az intézményeknek tehat 4j
eszkozoket kell folsorakoztatniuk ahhoz, hogy alkalmazkodhassanak és megfelelhes-
senek a piac elvarasainak, a differencialt latogaté6i igényeknek. De mi lehet az egyik
legfontosabb eszkoz, miben kellene leginkabb valtozni?

Elismerem, hogy sziikség van j6 szakemberekre, de ami a legfontosabb: észre kell
venniink, hogy mindeddig kimaradt az ember a képbdl, és itt arrél az emberr6l be-
szélek, aki hétkoznapjaink fogyasztdja, aki egy jol meghatérozott célcsoport tagja. A
rendszervaltés el6tt akkor is volt mtzeum, ha nem latogatta senki. Ma, egy profitori-
entélt, publicitdsra alapozo6 kultaraban, aki nem reklamoz, vagy nincs jelen a médi-
aban, az nem létezik.

Megvaltozott az emberek élete, lehetésége, perspektivaja, ezt nem lehet figyel-
men kiviil hagyni. S bar koncentrdlnak arra az intézmények kozonségszervezdi,
hogy bizonyos szamu befogadét vagy ahogy Holden nevezi Gket, résztvevét (atten-
ders) tgy szoélitsanak meg, hogy el6tte felmérik a sziikségletet, az elvarasokat, még-
is ez még nem elegendd.” Sziikségleteket kell kialakitani, Gj igényeket generalni. Az
Ujrapozicionalas érdekében a mizeumoknak latogaté- és nem miivészorientalttd kell
atalakulniuk. A mivészeknek észre kell venniiik, hogy csupan a mtzeum, a galéria
nem segitheti, nem viheti el6re munkajukat, hogy érdemes a médiaban hallatni a
hangjukat, akarcsak a kultarat vagy kulturalis eseményeket felkinalé intézmények-
nek, amelyek pl. a k6zosségi média segitsége nélkiill nem boldogulnénak. , A torténet
tobbé nem a médiumhoz valé csatlakozasrél, hanem a médiumon keresztiil a kultu-
rahoz valé hozzaférésr6l szol.”® Ezzel a szemléletvaltassal pedig egyttt jar a marke-
ting és PR eszkoztaranak hasznalata.

Mi a muzeum ma?

B A hivatalos meghatarozas szerint: ,A mizeum a kulturalis javak tudomanyosan
rendszerezett gyljteményébdl all6 muzedlis intézmény; feladata a kulturalis javak
meghatérozott anyagdnak folyamatos gytjtése, nyilvantartasa, megGrzése, restaura-
lasa, tudoméanyos feldolgozasa és kiallitasokon torténé bemutatasa. Magyarorszdgon
tobb mint 800 muzedlis intézmény miikodik, amelyeket fenntartéjuk, illetve szak-
mai besorolasuk szerint csoportosithatunk: igy léteznek allami, 6nkorményzati, ma-
géan-, alapitvanyi és egyhazi fenntartast intézmények, feladatellatasukat tekintve pe-
dig orszagos muzeumok, orszigos szakmizeumok, megyei mtizeumok, tertileti ma-
zeumok, tematikus mtizeumok, illetve kézérdekli muzedlis gytijtemények és kialli-
téhelyek. A mtzeum elnevezést hivatalosan csak a mikodési engedéllyel rendelke-
76, mizeumi besorolasa intézmények hasznalhatjak.”

De vajon csak ennyibdl 4llna egy mizeum tevékenysége? Az emlitett koncepcié-
véltasok eredménye, hogy tjra kell definidlnunk a mazeumot mint olyat. A mize-
um muzeum mivolta mar nem meriilhet ki abban, hogy lehetéséget ad a térlatok
megtekintésére, megszervez egy-egy kiallitast, atorokiti a kultarat, a hagyoményokat.
A muzeum ma ott van a plakatokon, a televizidban, az utcan, a Facebookon és az éj-
szakaban. Uzleti vallalkozas, misszi6? Talan mindkettd. Egy biztos: ugyanolyan mar-
ketingfogasokat alkalmaz annak érdekében, hogy az érdeklddés fokuszaba kertiljon,
mint barmely, a kereskedelemben, a piacon szereplg vallalat. A progressziv, felelGs
gondolkodast hivatott szemléltetni az az 4talakulds, mely a passziv, szemlélhet6 en-
titasbol elmozdult az aktivabb kozpont felé."



A muzeumnak ra kellett jonnie, hogy ma a potencidlis latogaték nagy tobbsége
mas csatornakon keresztiil jut el informaciékhoz, mas csatornékat felhasznalva tanul,
igy természetes, hogy a miivészetet is mas csatornakon keresztiil fogja fogyasztani. A
muzeumok modernizaci6jara szamos stratégiat kezdtek el alkalmazni mar j6 néhéany
éve kiilfoldon, mely valtozds Magyarorszagon és részben itthon is érezhets, még ha
nem is annyira erételjesen. Egy angol példat szeretnék kiemelni, majd felsorolok né-
hany mdédszert, melyet sikeresen alkalmaz a budapesti Szépmiivészeti Mazeum.

A miivészet médiaképessége

B Hogyan vonzzuk be a potencidlis latogatokat? Ez képezte a legnagyobb problémat
attél a pillanattdl kezdve, amikor az dllam megvonta vagy csékkentette a timogatast
a muzeumok irdnydba. A pélyazatok nem fedezik a koltségeket, az emberek kis sza-
zaléka jar el mizeumba. Mi a megoldas?

A londoni National Gallery tgy dontott, kiviszi a miivészetet az utcara. 2007. ja-
nius 13-an arrél szamolt be a The Guardian, hogy a mizeum egy népszertsité kam-
péany keretén beliil 44 életnagysédgt reprodukciét allitott ki London utcain, arra biz-
tatva a jarokelGket, hogy néhany percig elid6zzenek egy Rubens vagy éppen egy
Caravaggio el6tt.” Minden festményt bekeretezve, leirassal ellatva fliggesztettek ki,
egy telefont helyezve mindemellé, lehetGséget nytjtva az audioismertetésre is. Né-
hol mizeumi személyzet Grizte a képeket, vagy elébiik allitott kordon, az eredeti kor-
nyezetiiket idézve. Ezekre a darabokra gy esett a valasztas, hogy amellett, hogy
klasszikus miivekrél van szo,
olyan ismert alkoték munkai,
akikrél j6 volna, azaz illene tud-
ni, vagy esetleg a felismerés, ra-
eszmélés oromével szolgalnak,
igy mindenképp pozitiv attitd-
dot véltva ki a befogadékban.
Ugyanakkor a festmények mon-
danival6ja sem volt bonyolult,
mindenki konnyen élvezhette
az esztétikai hatést.

Két példa lathat6 a fotékon:
egyiken Van Gogh napraforg6i
teszik szinesebbé a faké Soho
negyedi kavézot, mellyel annak
idején egy Gauguinnel kozosen
bérelt lakas falat szerette volna
disziteni a fest§ — deril ki az is-
mertetéb6l. A maésikon egy
Degas-kép teremti meg a kont-
rasztot populéris és elit kozott,
radmutatva arra, hogy igenis van
helye a miivészetnek a hétkoz-
napjainkban.

Az emlitett napilap blogjan
# a legsikeresebb show-nak titu-
& e N -9 laljak a muzeum Grand Tour-
kezdeményezését." Az 4j kontextusba helyezett képidk ha nem is mindegyike, de
legtobbje embereket allitott meg néhéany pillanatra munkaba menet, vasarlas kézben
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vagy épp a reggeli kavé iszogatasa alatt. Rddobbentette arra a jarokelGket, hogy tulaj-
donképpen hasonlé élményben lehet résziik, ha ellatogatnak a muzeumba, hogy
még nagyon sok olyan alkotéassal talalkozhatnak, ha megteszik ezt a 1épést, amely el-
idézésre késztet. Az érdeklédés felkeltése ahhoz vezetett, hogy a potencialis latoga-
tok elkezdtek beszélni a mtivészetrdl és magardl a mizeumrdl. Azt pedig mar rég
tudjuk, hogy az egyik legjobb rekldm a pletyka. S bar vannak, akik tgy gondoljak,
hogy a képzémiivészet nem médiaképes, példank mutatja, hogy a National Gallery
ez esetben sikeresen megalapozta par napra a média jelenlétét is.

Kulturalis értéket szamos hasonlé médon lehet kozvetiteni, a magaskultiira nem
annyira 6ncéla és fogyaszthatatlan, mint amilyennek a kilencvenes évek tdjan ming-
sitették.” Vonz6 marketingfogasként emlithetd, hogy sok helyiitt az allandé kiallita-
sokra ingyenes a belépés, pénzbe sem keriil nyitni a kultira felé. Megszerettetve a
mivészetet pedig elérhetd az, hogy idGszakos kiallitasokra mar befizessen és vissza-
jarjon a mtkedveld. A gydjtemények mobilissa valtak, a mizeumok egyiittmiikod-
nek, killonbo6zé kiallitasokat visznek orszagrél orszagra. Ez nemcsak a helyi latoga-
tottsagot alapozza meg, hanem mintegy izelit6t nyujt, idealis esetben elérvén azt,
hogy egy kulfoldi tartézkodas soran a kiéllitason részt vevék majd elldtogassanak az
illet§ orszag, varos egy-egy muzeumaéba.

A magyarorszagi, illetve budapesti helyzetet jobban ismerve kiemelnék még né-
hény, a brit példahoz hasonlé prébalkozast, 6sszevetve ezeket. A magyar mtazeumi
élet akkor kezdett el felzark6zni az amerikai és nyugat-eurépai vilagéhoz, amikor
legelsé nagyszabast és médiajelenlétet nyerd kiallitasait megszervezte, és olyan jel-
legti programokat inditott el, mint a Miizeumok Mindenkinek Program (2008-2013),
mely az Uj Magyarorszag Fejlesztési Terv keretén beliil jott 1étre. Célja a latogatéba-
rat intézmények, ,a kompetenciafejlesztd oktatas érdekében tjszerti mizeumpeda-
gogiai megoldasok, valamint a mizeumok és a kozoktatdsi intézmények kozotti
egyuttmikodések kialakitasa”." A program célja nemcsak kiallitasokkal nyitni a la-
togatok felé, hanem egyéb tevékenységekkel is megcélozni a nagykozonséget. Miize-
umok Mindenkinek cimmel kiadvanysorozatot szerkesztenek, melyben mtizeumpe-
dagodgiai programokrél szamolnak be, és mddszertani segitséget nytjtanak a pedago-
gusoknak. Palyazatokat irnak ki, és aktivan részt vesznek a Mtzeumok Fékuszban
rendezvényein, ami egy hasonlé projekt, célja évente megszervezni néhany, a muze-
umokat népszertisits rendezvényt, mint a Mizeumok Majalisa vagy a Mtizeumok Ej-
szakaja, mely mér 2003 6ta hatalmas népszertiségnek 6rvend.” A fordulépontként
emlegetett kidllitast is ebben az évben rendezték meg a Szépmiivészeti Miizeumban
Monet és bardtai cimmel, melyre 250 ezren latogattak el. Ezt kovette 2004-ben a
Nemzeti Galéria szervezésében a Munkdcsy a nagyvildgban, majd az Ot évszdzad
spanyol festészetének remekmiivei a Szépmivészetiben, valamint a 400 év francia
festészete a Mticsarnokban. Mindezt 2006-ban tetézte a Van Gogh-kiallitas, melyre
kozel negyven gytjteménybdl szereztek példanyokat a vilag minden részérél. A stra-
tégia: szenzaciémarketing.

A muzeum részben megkisérelte azt, amit nyugatabbra mar régen gyakoroltak: a
miivészetet jelenlévévé tenni a hétkoznapi életben. Az akcié annyiban hasonlé a
National Galleryéhoz, hogy a felvezetd és figyelemfelkelt§ események 6tletességiik-
ben, innovativ szdndékukban, a megvaldsitis mindségében megegyeznek. Az
el6kampany az emlitett év Gszén indult, amikor rejtélyes bércipék jelentek meg kii-
16nb6z6 helyszineken a kovetkezg felirattal: ,Mar szdz éve varjuk.” A fesziiltséget
novemberig fokoztdk, mikor végiil is kielégitették az emberek kivancsisagat, és el-
arultdk, mire utal a fentebb idézett mondat. De nem ez volt az egyediili Gjdonsag.
El6futar kép érkezett, a Van Gogh altal szignélt Paraszthdz Provance-ban, mely még
a kiallitas megnyitasa el6tt egy honapig ingyenesen megtekinthetd volt a mizeum



el6csarnokaban. A reklamkampanyuk hasonléan szinvonalasnak bizonyult. Interak-
tiv feliilletet hoztak létre a honlapon, jatékra invitaltak az érdeklédéket, akikben igy
még inkabb pozitiv kép alakult ki a kiallitasrél és a mazeumrol. ElGszor tortént meg
az is, hogy nemcsak magyar nyelvteriileten fiiggesztettek ki plakatokat, hanem a kor-
nyezd orszagokkal hatéros teriileteken is ,,Van Gogh in Budapest” szlogennel. Ez ter-
mészetesen gylimolcs6z6 volt a mlizeum szdmara, hiszen a kiallitas latogatéinak
elég nagy része kulfoldrél érkezett. A bevételt pedig gyarapitottak a kiilonféle szol-
géltatasok, mint pl. egyedi bogre készitése stb.

Az emberek és a média felkapta a fejét, elkezdett figyelni ezekre az intézmények-
re. Kszonhetd ez annak is, hogy az emlitett mizeumok személyi dlloménya és an-
nak Osszetétele megvéltozott, olyan emberek keriiltek be a rendszerbe, akik mar ru-
tinosabban kezelték a kommunikaciés problémakat. Uj intézményi részlegek alakul-
tak ki, pl. a Beszerzési, Jogi és Kommunikécids Osztdly a Szépmivészeti Mizeum-
ban. Nagy eldrelépést jelentett e résztertileten foglalkoztatottak sziikségességének
felismerése minden intézmény szdméra. Az eredmény: hozzaérté marketing és PR-
tevékenység, mint pl. arculatépités, imézsfizetek, kiadvanyok, honlapok szerkeszté-
se, mely altal folyamatossa valhat az informéaci6szolgaltatds, ugyanakkor nem hagy-
hatjuk figyelmen kiviil a modern kommunikaciés eszkézok és technolégidk haszna-
lat4t sem. Bar még kordntsem értiitk el mizeumainkban a MOMA-ban foglalkoztatott
szakemberek szamat, hiszen tiznél kevesebben toltik be ezt a feladatot a Szépmitivé-
szeti Mizeumban példdul, mégis j6 tGton haladunk. Az dnkéntes programok pedig
Gjabb jo6 otlet a civil szférabdl segitség és ismertség biztositasara.

De nem csupédn a mtzeumok mint szervezetek vesznek részt a népszertsitésben.
A miivészek, és mtikedveldk a galériamenedzserek, PR-szakemberek segitségével fel-
ismerték a médidban rejlé lehetéséget. Igy televiziés miisorok indultak, interjik ké-
sziiltek egy-egy alkotérol és miveirdl. Ilyen jelleggel indult a Viva Tv Kép a Képben
vagy a Music Television Pixel cim{ musora, amelyek 1ényege 35-40 miivész és mun-
kajanak bemutatasa. A propagalé szavazoés jaték vagy a verseny, melyet komoly zst-
ri értékel ki, érdemi része pedig az, hogy felkarolnak egy alkot6t, munkat biztositva
neki (arculati elemek, diszlet, honlap stb. tervezése). Ennek pozitivumait emeli ki
Erdds, Illés, Malnay, Nemes és Perenyei egy beszélgetés soran, mely a Lettre 77-ik
(2010) szdménak hasabjain jelent meg."® Az alkot6knak esélyt nytjtanak ezek az ada-
sok, nekik pedig képesnek kell lenniiik sajat miivészetiik piacképesként valo feltiin-
tetésére, akdrcsak a miazeumoknak gyGjteményeik ,piacositasdra”. A rovid, tomor
interjuk nem csupén a televizidban lathaték, hanem az interneten is, hiszen mér em-
litettem, hogy figyelembe kell venni az Gjabb generdcié médiafogyasztasi szokasait.
Ezen a feliileten azért érdemesebb jelen lenni, mert interaktivva teheté a kommuni-
kaci6, nemcsak tartalmat adunk at, hanem participaciot is varhatunk. Erre példa az
adasok letoltésének, visszajatszasanak lehetgsége mellett a killonbozé jatékok beve-
zetése, a szavazasok. Amint Malnay Levente ramutat, a nézettség egyszert szavazas-
sal felmérhetd. Bizonyos munkak értékelésére kerilt sor egy alkalommal, amikor
Hidvégi Aron munkaja nyolcezer szavazattal nyert. Mindez azt jelenti, hogy ennyi-
en latogattdk a honlapot, nézték meg az illeté misort, reagaltak a felhivésra. Ha en-
nek csupan egy része lesz miikedveld és jar el kiallitasokra, mér az is nyert tigy. A
bemutatott PR-tevékenységek {6 célja (amit egyébként egyre inkabb elérni latszik)
az, hogy divat legyen mtzeumba jarni.

A médiaképesség persze nem egyenld a kvalitassal. De sok esetben a médiajelen-
lét hatarozza meg, hogy kit vagy mit tekintiink értékesnek. Egyet kell értenem
Malnay Leventével, amikor azt allitja, hogy: ,Ha annyira egyszerd lenne, hogy a te-
hetség atvilaglana mindenkin, és csak a legtehetségesebbek értékesitenének, akkor
egyfeldl egy nagyon mas vildgban élnénk, Van Gogh nem halt volna meg szegényen,
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és nem lenne sziikség arra az egyébként nagyon fontos, komoly pénzbe, idébe és
energiaba keriil6 munkara, amit a galériak invesztalnak egy-egy mtivészbe.”"” Vissza-
térve a mottohoz, amivel inditottam a gondolatmenetem: a kulturédlis PR mint szak-
ma, de egyszertien barmilyen marketinges feladatkor egy mizeumhoz hasonlithaté.
Feladata és egyben misszi6ja a régit Gj keretek kozt meg6rizni.
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