
We are similar to a museum.
[Our] function is to present old 

masterpieces in modern frames.

RUDOLPH BING
1

mikor New Yorkba látogattam, úgy
éreztem, hogy nem jöhetek el, míg nem
sétáltam végig a Museum Mile-on és
nem voltam a Metropolitanban. Párizs-

ban járva kihagyhatatlannak tûnt a Louvre, akár-
csak Londonban a British Museum. Bilbaóba csak
azért mennék el, hogy láthassam a Guggenheimot.
Mert attrakció. Mert kíváncsivá tesz. Mert õ maga
Bilbao.

Mi a múzeum funkciója ma? Mitõl lehet vonzó
és hogyan tehetõ azzá? Ezek azok a kérdések, ame-
lyeket abban a korban teszünk fel, amelyben a fest-
mény, egy kiállítás és talán maga a múzeum is ter-
mékké vált. A kulturális misszió és a pályázatokból
összegyûjtött pénzösszeg még nem elegendõ ahhoz,
hogy fenntartsanak egy épületet, megszervezzenek
egy megnyitót vagy felállítsanak egy installációt, fõ-
leg meg ahhoz nem, hogy vonzóvá tegyenek egy in-
tézményt. A bilbaói Guggenheim ügyes marketin-
ges fogás volt, mely azt példázza, hogy egy város,
egy festõ vagy akár egy épületegyüttes akkor léte-
zik, ha hallanak róla. A terméket, szolgáltatást rek-
lám vezeti be a piacra, jól kidolgozott hadjárat áll a
siker mögött. PR-, reklám- és marketingszakembe-
rek gondolják ki, tervezik meg azokat a stratégiákat,
amelyekkel beégetik a márkát az emberek tudatába.
Hasonló a helyzet. Hallottunk a városról, de távol-
ról sem annyian, amennyien 1997 óta. Fellendült a
turizmus, és egyre jobban gyarapszik azoknak a
száma is, akik a múzeum tárlatait meglátogatják.24
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A rendszerváltás elõtt
akkor is volt múzeum,
ha nem látogatta senki.

NAGY RÉKA

A METROPOLITANTÓL 
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„Ma már a magas minõségû mûvészetet sem lehet úgy prezentálni, hogy arra ma-
gától betóduljon a közönség.” – olvasható egy, a Kossuth Rádió által sugárzott inter-
júból átvett gondolat az Artportal.hu 2004-es bejegyzésében, mely a múzeumot a
mûvészeti marketing gyakorlótereként mutatja be.2 A kérdés csak az, hogy milyen
mértékben van szükség egy külön tudományág, a kulturális PR kifejlesztésére. Fel-
készít-e erre a tevékenységre egy sima marketing vagy PR szak?

Ha az említett interjú egy példájára hivatkozom, miszerint a New York-i MOMA-
ban négy muzeológus és negyven marketingszakember dolgozik, vagy felmérjük az
amerikai, de akár az ausztrál, brit, finn egyetemek kínálatát, úgy tûnik, létezõ, sõt ke-
resett szakma az úgynevezett Creative Production & Arts Management, a Cultural
Management és PR. De nem bírálni és (el)dönteni szeretnék, hanem a jelenlegi hely-
zetet felmérni, valamint bemutatni és összehasonlítani egy-két sikeres megoldást,
mintegy ötletforrásként prezentálni ismert múzeumok PR-fogásait, kommunikációs
és marketingstratégiáit.

Modernizálódó társadalom és mûvészet

A rendszerváltást követõ idõszak több országban is a megszokottól eltérõ gazda-
sági viszonyokat eredményezett, ami természetesen kihatott a kultúrszférára és egy-
ben az emberek kultúrához való viszonyára. Míg eleinte csupán az állam tartotta
fenn a kulturális intézményeket, ezeket központilag finanszírozták, most szinte tel-
jes mértékben önmaguknak kell megteremteniük az alapot a mûködéshez és fejlõ-
déshez. Természetesen az állam nem fordított teljesen hátat a múzeumoknak és ha-
sonló kulturális intézményrendszereknek. De nagyon fontos az, hogy kiknek és mek-
kora összeget utal ki. Ahhoz, hogy például a városi fejlesztések érintsenek egy bizo-
nyos múzeumot, az intézménynek el kell nyernie a döntéshozók szimpátiáját. Bizo-
nyítania kell, rámutatni fennállásának szükségességére. Mindezt egy olyan korban,
amikor a szórakozást az internetes felületeken való böngészés, televíziónézés, mozi-
zás és egyéb hasonló elfoglaltság jelenti. Sokszor nyûgnek érzik a diákok, ha az osz-
tálynak el kell látogatnia a múzeumba, ahol egyéb sincs, mint egy tanár vagy tárlat-
vezetõ, aki a poros, megsárgult kacatok közt vezeti végig õket. Rifkin rámutat, hogy
mennyire szürreális világban élünk. A kulturális kapitalizmus kora elvezetett oda,
hogy jelenleg minden tevékenységterületünket, mint a sportolást vagy szórakozást,
a nagyvállalatok tudatos marketingtevékenysége határozza meg és befolyásolja.3 Ez
a mentalitás és attitûdváltás hatalmas feladat elé állította a múzeumok és hasonló in-
tézmények vezetõségét. A látogatottság érdekében, ami már szinte kizárólagos az
anyagi biztonságérzet meg- vagy újrateremtéséhez, át kellett alakítaniuk a mûködé-
si mechanizmusukat. Ez eredményezte az összefogást, a mûvészeti önszervezõdésen
alapuló formációk létrejöttét is. Lehetõségként tekinthettek ugyanakkor a magán-
szektor mûtárgypiaci expanziójára, a mûvészet finanszírozási konstrukcióinak kibõ-
vülésére, akárcsak az új képzési formák létrejöttére.4 Mindez viszont nem elegendõ,
ha az új állapotot nem tudjuk kihasználni. Ahogy a múzeumok régi és új helyzetét
elemzõk közül többen is rámutatnak, a koncepció hiánya, a prioritások téves megje-
lölése vagy kijelölésének mellõzése, egy hozzáértõ közeg kinevelése és foglalkozta-
tása, mint például a kurátori-asszisztensi, a mûvészethez értõ adminisztráció, a ke-
reskedelmi galériamenedzsment, kiállításrendezés, múzeumpedagógia, rendezvény-
szervezés, felnõttképzés, közönségszolgálat-marketing, PR, és sorolhatnám, komoly
gondokat okozott és okoz sok helyen még ma is.5 Gyengeségként tünteti fel egy a ma-
gyarországi szférát vizsgáló elõadásában dr. Bereczki Ibolya, a Múzeumok Minden-
kinek Program egyik felelõse azt a tényt, hogy „a kiállítások tematikáját, a megvaló-
sítás módját minden esetben a múzeum tudományos kutatói döntik el, ez azonban
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így egyirányú kommunikációt jelent a múzeum felõl a közönség vélt igényei felé”, „a
tudományos tevékenység népszerûsítését, a kiállításokhoz kapcsolódó ismeretek
közvetítését gyakran nem megfelelõ színvonalon, szakmai gyakorlattal nem rendel-
kezõ, más szakirányhoz tartozó munkatársak végzik”.6 Az intézményeknek tehát új
eszközöket kell fölsorakoztatniuk ahhoz, hogy alkalmazkodhassanak és megfelelhes-
senek a piac elvárásainak, a differenciált látogatói igényeknek. De mi lehet az egyik
legfontosabb eszköz, miben kellene leginkább változni? 

Elismerem, hogy szükség van jó szakemberekre, de ami a legfontosabb: észre kell
vennünk, hogy mindeddig kimaradt az ember a képbõl, és itt arról az emberrõl be-
szélek, aki hétköznapjaink fogyasztója, aki egy jól meghatározott célcsoport tagja. A
rendszerváltás elõtt akkor is volt múzeum, ha nem látogatta senki. Ma, egy profitori-
entált, publicitásra alapozó kultúrában, aki nem reklámoz, vagy nincs jelen a médi-
ában, az nem létezik. 

Megváltozott az emberek élete, lehetõsége, perspektívája, ezt nem lehet figyel-
men kívül hagyni. S bár koncentrálnak arra az intézmények közönségszervezõi,
hogy bizonyos számú befogadót vagy ahogy Holden nevezi õket, résztvevõt (atten-
ders) úgy szólítsanak meg, hogy elõtte felmérik a szükségletet, az elvárásokat, még-
is ez még nem elegendõ.7 Szükségleteket kell kialakítani, új igényeket generálni. Az
újrapozicionálás érdekében a múzeumoknak látogató- és nem mûvészorientálttá kell
átalakulniuk. A mûvészeknek észre kell venniük, hogy csupán a múzeum, a galéria
nem segítheti, nem viheti elõre munkájukat, hogy érdemes a médiában hallatni a
hangjukat, akárcsak a kultúrát vagy kulturális eseményeket felkínáló intézmények-
nek, amelyek pl. a közösségi média segítsége nélkül nem boldogulnának. „A történet
többé nem a médiumhoz való csatlakozásról, hanem a médiumon keresztül a kultú-
rához való hozzáférésrõl szól.”8 Ezzel a szemléletváltással pedig együtt jár a marke-
ting és PR eszköztárának használata. 

Mi a múzeum ma?

A hivatalos meghatározás szerint: „A múzeum a kulturális javak tudományosan
rendszerezett gyûjteményébõl álló muzeális intézmény; feladata a kulturális javak
meghatározott anyagának folyamatos gyûjtése, nyilvántartása, megõrzése, restaurá-
lása, tudományos feldolgozása és kiállításokon történõ bemutatása. Magyarországon
több mint 800 muzeális intézmény mûködik, amelyeket fenntartójuk, illetve szak-
mai besorolásuk szerint csoportosíthatunk: így léteznek állami, önkormányzati, ma-
gán-, alapítványi és egyházi fenntartású intézmények, feladatellátásukat tekintve pe-
dig országos múzeumok, országos szakmúzeumok, megyei múzeumok, területi mú-
zeumok, tematikus múzeumok, illetve közérdekû muzeális gyûjtemények és kiállí-
tóhelyek. A múzeum elnevezést hivatalosan csak a mûködési engedéllyel rendelke-
zõ, múzeumi besorolású intézmények használhatják.”9

De vajon csak ennyibõl állna egy múzeum tevékenysége? Az említett koncepció-
váltások eredménye, hogy újra kell definiálnunk a múzeumot mint olyat. A múze-
um múzeum mivolta már nem merülhet ki abban, hogy lehetõséget ad a tárlatok
megtekintésére, megszervez egy-egy kiállítást, átörökíti a kultúrát, a hagyományokat.
A múzeum ma ott van a plakátokon, a televízióban, az utcán, a Facebookon és az éj-
szakában. Üzleti vállalkozás, misszió? Talán mindkettõ. Egy biztos: ugyanolyan mar-
ketingfogásokat alkalmaz annak érdekében, hogy az érdeklõdés fókuszába kerüljön,
mint bármely, a kereskedelemben, a piacon szereplõ vállalat. A progresszív, felelõs
gondolkodást hivatott szemléltetni az az átalakulás, mely a passzív, szemlélhetõ en-
titásból elmozdult az aktívabb központ felé.10
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A múzeumnak rá kellett jönnie, hogy ma a potenciális látogatók nagy többsége
más csatornákon keresztül jut el információkhoz, más csatornákat felhasználva tanul,
így természetes, hogy a mûvészetet is más csatornákon keresztül fogja fogyasztani. A
múzeumok modernizációjára számos stratégiát kezdtek el alkalmazni már jó néhány
éve külföldön, mely változás Magyarországon és részben itthon is érezhetõ, még ha
nem is annyira erõteljesen. Egy angol példát szeretnék kiemelni, majd felsorolok né-
hány módszert, melyet sikeresen alkalmaz a budapesti Szépmûvészeti Múzeum.

A mûvészet médiaképessége

Hogyan vonzzuk be a potenciális látogatókat? Ez képezte a legnagyobb problémát
attól a pillanattól kezdve, amikor az állam megvonta vagy csökkentette a támogatást
a múzeumok irányába. A pályázatok nem fedezik a költségeket, az emberek kis szá-
zaléka jár el múzeumba. Mi a megoldás? 

A londoni National Gallery úgy döntött, kiviszi a mûvészetet az utcára. 2007. jú-
nius 13-án arról számolt be a The Guardian, hogy a múzeum egy népszerûsítõ kam-
pány keretén belül 44 életnagyságú reprodukciót állított ki London utcáin, arra biz-
tatva a járókelõket, hogy néhány percig elidõzzenek egy Rubens vagy éppen egy
Caravaggio elõtt.11 Minden festményt bekeretezve, leírással ellátva függesztettek ki,
egy telefont helyezve mindemellé, lehetõséget nyújtva az audioismertetésre is. Né-
hol múzeumi személyzet õrizte a képeket, vagy elébük állított kordon, az eredeti kör-
nyezetüket idézve. Ezekre a darabokra úgy esett a választás, hogy amellett, hogy

klasszikus mûvekrõl van szó,
olyan ismert alkotók munkái,
akikrõl jó volna, azaz illene tud-
ni, vagy esetleg a felismerés, rá-
eszmélés örömével szolgálnak,
így mindenképp pozitív attitû-
döt váltva ki a befogadókban.
Ugyanakkor a festmények mon-
danivalója sem volt bonyolult,
mindenki könnyen élvezhette
az esztétikai hatást. 

Két példa látható a fotókon:
egyiken Van Gogh napraforgói
teszik színesebbé a fakó Soho
negyedi kávézót, mellyel annak
idején egy Gauguinnel közösen
bérelt lakás falát szerette volna
díszíteni a festõ – derül ki az is-
mertetõbõl. A másikon egy
Degas-kép teremti meg a kont-
rasztot populáris és elit között,
rámutatva arra, hogy igenis van
helye a mûvészetnek a hétköz-
napjainkban. 

Az említett napilap blogján
a legsikeresebb show-nak titu-
lálják a múzeum Grand Tour-

kezdeményezését.12 Az új kontextusba helyezett kópiák ha nem is mindegyike, de
legtöbbje embereket állított meg néhány pillanatra munkába menet, vásárlás közben
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vagy épp a reggeli kávé iszogatása alatt. Rádöbbentette arra a járókelõket, hogy tulaj-
donképpen hasonló élményben lehet részük, ha ellátogatnak a múzeumba, hogy
még nagyon sok olyan alkotással találkozhatnak, ha megteszik ezt a lépést, amely el-
idõzésre késztet. Az érdeklõdés felkeltése ahhoz vezetett, hogy a potenciális látoga-
tók elkezdtek beszélni a mûvészetrõl és magáról a múzeumról. Azt pedig már rég
tudjuk, hogy az egyik legjobb reklám a pletyka. S bár vannak, akik úgy gondolják,
hogy a képzõmûvészet nem médiaképes, példánk mutatja, hogy a National Gallery
ez esetben sikeresen megalapozta pár napra a média jelenlétét is. 

Kulturális értéket számos hasonló módon lehet közvetíteni, a magaskultúra nem
annyira öncélú és fogyaszthatatlan, mint amilyennek a kilencvenes évek táján minõ-
sítették.13 Vonzó marketingfogásként említhetõ, hogy sok helyütt az állandó kiállítá-
sokra ingyenes a belépés, pénzbe sem kerül nyitni a kultúra felé. Megszerettetve a
mûvészetet pedig elérhetõ az, hogy idõszakos kiállításokra már befizessen és vissza-
járjon a mûkedvelõ. A gyûjtemények mobilissá váltak, a múzeumok együttmûköd-
nek, különbözõ kiállításokat visznek országról országra. Ez nemcsak a helyi látoga-
tottságot alapozza meg, hanem mintegy ízelítõt nyújt, ideális esetben elérvén azt,
hogy egy külföldi tartózkodás során a kiállításon részt vevõk majd ellátogassanak az
illetõ ország, város egy-egy múzeumába. 

A magyarországi, illetve budapesti helyzetet jobban ismerve kiemelnék még né-
hány, a brit példához hasonló próbálkozást, összevetve ezeket. A magyar múzeumi
élet akkor kezdett el felzárkózni az amerikai és nyugat-európai világéhoz, amikor
legelsõ nagyszabású és médiajelenlétet nyerõ kiállításait megszervezte, és olyan jel-
legû programokat indított el, mint a Múzeumok Mindenkinek Program (2008–2013),
mely az Új Magyarország Fejlesztési Terv keretén belül jött létre. Célja a látogatóba-
rát intézmények, „a kompetenciafejlesztõ oktatás érdekében újszerû múzeumpeda-
gógiai megoldások, valamint a múzeumok és a közoktatási intézmények közötti
együttmûködések kialakítása”.14 A program célja nemcsak kiállításokkal nyitni a lá-
togatók felé, hanem egyéb tevékenységekkel is megcélozni a nagyközönséget. Múze-
umok Mindenkinek címmel kiadványsorozatot szerkesztenek, melyben múzeumpe-
dagógiai programokról számolnak be, és módszertani segítséget nyújtanak a pedagó-
gusoknak. Pályázatokat írnak ki, és aktívan részt vesznek a Múzeumok Fókuszban
rendezvényein, ami egy hasonló projekt, célja évente megszervezni néhány, a múze-
umokat népszerûsítõ rendezvényt, mint a Múzeumok Majálisa vagy a Múzeumok Éj-
szakája, mely már 2003 óta hatalmas népszerûségnek örvend.15 A fordulópontként
emlegetett kiállítást is ebben az évben rendezték meg a Szépmûvészeti Múzeumban
Monet és barátai címmel, melyre 250 ezren látogattak el. Ezt követte 2004-ben a
Nemzeti Galéria szervezésében a Munkácsy a nagyvilágban, majd az Öt évszázad
spanyol festészetének remekmûvei a Szépmûvészetiben, valamint a 400 év francia
festészete a Mûcsarnokban. Mindezt 2006-ban tetézte a Van Gogh-kiállítás, melyre
közel negyven gyûjteménybõl szereztek példányokat a világ minden részérõl. A stra-
tégia: szenzációmarketing. 

A múzeum részben megkísérelte azt, amit nyugatabbra már régen gyakoroltak: a
mûvészetet jelenlévõvé tenni a hétköznapi életben. Az akció annyiban hasonló a
National Galleryéhoz, hogy a felvezetõ és figyelemfelkeltõ események ötletességük-
ben, innovatív szándékukban, a megvalósítás minõségében megegyeznek. Az
elõkampány az említett év õszén indult, amikor rejtélyes bõrcipõk jelentek meg kü-
lönbözõ helyszíneken a következõ felírattal: „Már száz éve várjuk.” A feszültséget
novemberig fokozták, mikor végül is kielégítették az emberek kíváncsiságát, és el-
árulták, mire utal a fentebb idézett mondat. De nem ez volt az egyedüli újdonság.
Elõfutár kép érkezett, a Van Gogh által szignált Parasztház Provance-ban, mely még
a kiállítás megnyitása elõtt egy hónapig ingyenesen megtekinthetõ volt a múzeum28
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elõcsarnokában. A reklámkampányuk hasonlóan színvonalasnak bizonyult. Interak-
tív felületet hoztak létre a honlapon, játékra invitálták az érdeklõdõket, akikben így
még inkább pozitív kép alakult ki a kiállításról és a múzeumról. Elõször történt meg
az is, hogy nemcsak magyar nyelvterületen függesztettek ki plakátokat, hanem a kör-
nyezõ országokkal határos területeken is „Van Gogh in Budapest” szlogennel. Ez ter-
mészetesen gyümölcsözõ volt a múzeum számára, hiszen a kiállítás látogatóinak
elég nagy része külföldrõl érkezett. A bevételt pedig gyarapították a különféle szol-
gáltatások, mint pl. egyedi bögre készítése stb.

Az emberek és a média felkapta a fejét, elkezdett figyelni ezekre az intézmények-
re. Köszönhetõ ez annak is, hogy az említett múzeumok személyi állománya és an-
nak összetétele megváltozott, olyan emberek kerültek be a rendszerbe, akik már ru-
tinosabban kezelték a kommunikációs problémákat. Új intézményi részlegek alakul-
tak ki, pl. a Beszerzési, Jogi és Kommunikációs Osztály a Szépmûvészeti Múzeum-
ban. Nagy elõrelépést jelentett e részterületen foglalkoztatottak szükségességének
felismerése minden intézmény számára. Az eredmény: hozzáértõ marketing és PR-
tevékenység, mint pl. arculatépítés, imázsfüzetek, kiadványok, honlapok szerkeszté-
se, mely által folyamatossá válhat az információszolgáltatás, ugyanakkor nem hagy-
hatjuk figyelmen kívül a modern kommunikációs eszközök és technológiák haszná-
latát sem. Bár még korántsem értük el múzeumainkban a MOMA-ban foglalkoztatott
szakemberek számát, hiszen tíznél kevesebben töltik be ezt a feladatot a Szépmûvé-
szeti Múzeumban például, mégis jó úton haladunk. Az önkéntes programok pedig
újabb jó ötlet a civil szférából segítség és ismertség biztosítására.  

De nem csupán a múzeumok mint szervezetek vesznek részt a népszerûsítésben.
A mûvészek, és mûkedvelõk a galériamenedzserek, PR-szakemberek segítségével fel-
ismerték a médiában rejlõ lehetõséget. Így televíziós mûsorok indultak, interjúk ké-
szültek egy-egy alkotóról és mûveirõl. Ilyen jelleggel indult a Viva Tv Kép a Képben
vagy a Music Television Pixel címû mûsora, amelyek lényege 35-40 mûvész és mun-
kájának bemutatása. A propagáló szavazós játék vagy a verseny, melyet komoly zsû-
ri értékel ki, érdemi része pedig az, hogy felkarolnak egy alkotót, munkát biztosítva
neki (arculati elemek, díszlet, honlap stb. tervezése). Ennek pozitívumait emeli ki
Erdõs, Illés, Málnay, Nemes és Perenyei egy beszélgetés során, mely a Lettre 77-ik
(2010) számának hasábjain jelent meg.16 Az alkotóknak esélyt nyújtanak ezek az adá-
sok, nekik pedig képesnek kell lenniük saját mûvészetük piacképesként való feltün-
tetésére, akárcsak a múzeumoknak gyûjteményeik „piacosítására”. A rövid, tömör
interjúk nem csupán a televízióban láthatók, hanem az interneten is, hiszen már em-
lítettem, hogy figyelembe kell venni az újabb generáció médiafogyasztási szokásait.
Ezen a felületen azért érdemesebb jelen lenni, mert interaktívvá tehetõ a kommuni-
káció, nemcsak tartalmat adunk át, hanem participációt is várhatunk. Erre példa az
adások letöltésének, visszajátszásának lehetõsége mellett a különbözõ játékok beve-
zetése, a szavazások. Amint Málnay Levente rámutat, a nézettség egyszerû szavazás-
sal felmérhetõ. Bizonyos munkák értékelésére került sor egy alkalommal, amikor
Hídvégi Áron munkája nyolcezer szavazattal nyert. Mindez azt jelenti, hogy ennyi-
en látogatták a honlapot, nézték meg az illetõ mûsort, reagáltak a felhívásra. Ha en-
nek csupán egy része lesz mûkedvelõ és jár el kiállításokra, már az is nyert ügy. A
bemutatott PR-tevékenységek fõ célja (amit egyébként egyre inkább elérni látszik)
az, hogy divat legyen múzeumba járni.

A médiaképesség persze nem egyenlõ a kvalitással. De sok esetben a médiajelen-
lét határozza meg, hogy kit vagy mit tekintünk értékesnek. Egyet kell értenem
Málnay Leventével, amikor azt állítja, hogy: „Ha annyira egyszerû lenne, hogy a te-
hetség átviláglana mindenkin, és csak a legtehetségesebbek értékesítenének, akkor
egyfelõl egy nagyon más világban élnénk, Van Gogh nem halt volna meg szegényen,
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és nem lenne szükség arra az egyébként nagyon fontos, komoly pénzbe, idõbe és
energiába kerülõ munkára, amit a galériák invesztálnak egy-egy mûvészbe.”17 Vissza-
térve a mottóhoz, amivel indítottam a gondolatmenetem: a kulturális PR mint szak-
ma, de egyszerûen bármilyen marketinges feladatkör egy múzeumhoz hasonlítható.
Feladata és egyben missziója a régit új keretek közt megõrizni.
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