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Bevezetés

40 év. Szép kor egy olyan képzés torténetében, amely folyamatosan ki volt — és
ki van — téve a valtozasok diktalta megfelelési kényszernek. Ez az alland6 alkal-
mazkodas az elvarasokhoz rendre atrajzolta a most 40 éves kozmiivel6dési szak-
emberképzés természetét: valtoztak a tartalmak, valtozott az oktatas modszer-
tana, valtoztak az oktatok, és bizony valtozott a hallgatoi kor 0sszetétele, a hall-
gatok érdeklGdése is. Maga a kozmiivel6dési szakemberképzés még létezik mas
intézményekben, de a JGYPK oktatési struktirajaban mar nem jelenik meg. A
koézmiivel6dési menedzser szakirany egy kisérlet volt 25 évvel ezel6tt, hossza
évekig nagyon népszerti is volt, mira azonban mar nyoma sincs az immar Fel-
n6ttképzési Intézetben. (A kindlatban talaltam egy ,,Eszperant6 kulturalis szak-
menedzser” specializaciot, de ez tavol all attol, amire kozel harom évtizede mi
gondoltunk.) A ,kézmiivel6dési menedzser” vagy ,kozmivel6dési szakember”
kompetenciainak kdvetelményei a mai magyar felsGoktatasban nagyon differen-
cialtak, a kulturalis menedzser pedig csak egy besorolas a kézm{iivel6dési szak-
emberek kozott, akinek kimeneti kompetenciai f6ként a rendezvényszervezésre,
a kozosségteremtésre korlatozodnak. A képesitési kovetelmények tébb szinten
jelennek meg, a korabbi miivel6désszervezd képzés atalakult, és a szakinditasi
vitdk a mai napig tartanak.

E tanulményban nem szeretnék kitérni a fenti problémakra, azt a szakma és a
fels6oktatasi kormanyzat majd megoldja valahogy. A 40. évfordulén szamomra
érdekesebb az emlékezés, és az azon val6 toprengés, hogy vajon milyen lenne ma
a kozmiivel6dési menedzser szakirany, ha lenne? Semmiképpen nem olyan,
mint aminek indult. Az elmult két és fél évtizedben minden megvaltozott, és in-
kabb ezekr6l a valtozasokrol szolok roviden, amikor harom kérdést probalok ko-
riiljarni: milyen paradigmavaltas tortént a marketingben, hogyan valtozott meg
a fogyasztas — és a kulturafogyasztas — funkci6ja, milyen atalakulasok mentek
végbe a kultira iranyitasiban? Teszem mindezt azért, hogy magamat is meg-
gy6zzem: ,egyszer volt, hol nem volt...” egy kozmiivel6dési szakirany, de ma mar
semmi nem 0gy lenne, ahogy volt.

Egy kis torténelem

A nyolcvanas években keriiltem a Juhasz Gyula Tanarképzé Féiskolara, és kozel
tiz évig politikai gazdasagtant tanitottam. A tantargy neve még ma is rémisztéen
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hangzik, nekem azonban szép emlékeim fliz6dnek ezekhez az évekhez. Ebben az
idGszakban nemcsak a politoldgidban, hanem a kozgazdasagtanban is 4j szem-
l1életek jelentek meg, a — néha ,szamizdat” Gtjan terjedé — irodalmakat pedig
szivesen lapozgattak a hallgatok. Az évtized végére mar legalisan is hozzaférhe-
t6ek voltak a reformokat siirget6 kozgazdasagi, szociolbgiai és politolégiai irasok
(pl. Jelentések az alagiitbél 1988; Bihari 1989). Korabban tabunak szamit6 té-
makat lehetett kutatni, korabban nem kivanatos tarsadalomkutatok is megszo-
lalhattak, és érezni lehetett, hogy ez a folyamat visszafordithatatlan. Amikor
1988-ban a Népmiivelési Tanszéki Csoport Kozmiivel6dési Tanszék lett, Rigd
Jazon tanszékvezet6 meghivott Szocioldgiat oktatni, majd a képzési struktira
atalakitasakor felkért a menedzser szakirany fejlesztésére. 1989-t6l mar az 4j
tanszéken dolgoztam, hamarosan Malovics Eva is kolléganém lett, és megkezd-
tiik a menedzser szakirany kidolgozasat. Akkor agy gondoltuk, hogy a kézmiive-
16dési szakembereknek nem a ,,népet kell miivelniiik”, hanem menedzser szem-
1élettel kell kozeliteniiik a kozmiivel6dés minden szeletéhez. Nagy segitség volt,
hogy Rigb Jazon gyakorlatilag szabad kezet adott nekiink, bizott benniink — bar
az 6 kedvence valoszintileg a média szakirany volt.

A képzés fejlesztését egyrészt a régi kurzusok tartalmi atalakitasaval, masrészt
Uj kurzusok bevezetésével kezdtiik. Tapasztalatunk nem volt, tananyag nem volt,
oktatok nem voltak, a semmibdl probaltunk kihozni valamit. A szociologia okta-
tasara nagyszerii lehetGséget teremtett, hogy mésfél éven at el6adas és szemina-
rium keretében sajatithattak el a hallgatok az ismereteket. A szociologia torté-
netén és alapvet6 paradigmain tal miivel6dés- és miivészetszociologiaval, tele-
piilésszociolbgiaval, szocidlpszichologiaval is volt idénk foglalkozni, és megval-
tozott az oktatas modszertana is. A hallgatok a szeminariumokon szerepjatékok-
kal, esettanulmanyok feldolgozasaval keriilhettek kozelebb a tarsadalmi és koz-
miivel6dési probléméakhoz, volt idénk beszélgetni, vitatkozni.

Kicsit nehezebb volt a marketing kurzus kialakitasa. Marketingoktatas ekkor
még csak nagyon kevés intézményben volt, igy tankonyv sem allt a rendelkezé-
siinkre. Emlékszem azokra az utakra, amikor Pécsre, Pestre jartam konzultalni
és tematikakért konyorogni volt tanaraimnak. Az els6 néhany év kegyetleniil ne-
héz volt nekem is, a hallgatoknak is, de mégis szép emlékeim vannak ezekrél az
orakrodl. A ,menedzser”’-szemlélet atadasa a marketingen keresztiil valahogy tgy
tortént, hogy kozosen probaltuk megfejteni, mit is jelenthet a k6zmiivel6dés és
a kultara menedzselése. Parazs vitikat folytattunk arrél, hogy kik lehetnek a kul-
tara fogyaszt6i, milyen preferencidkkal rendelkeznek, lehet-e és hogyan lehet
szegmentalni a kultirafogyasztok piacat, milyen legyen egy kozmiivel6dési in-
tézmény kinalata, van-e ara a kulturalis terméknek, hogyan kommunikéaljon egy
szervezet? Késébb megjelent magyar nyelven Kotler alapmiive (Kotler 1991),
majd Veres Zoltan Szolgaltatasmarketing cimi konyve (Veres 1998), igy volt
mar mire tAmaszkodnunk. A marketinges szemlélet dtadasa ij modszereket is
kovetelt: a csoportmunkak mellett ennek egyik hozadéka volt a KMK (Ki mene-
dzseli a kultarat?) konferencia elindulasa. Az els6 rendezvényt, amelyen én is
csak meghivott voltam, 1991-ben maguk a hallgatok szervezték. Nagyon biiszke
vagyok arra, hogy ez a konferencia a mai napig megrendezésre keriil.
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2002-ben, amikor méas karra mentem at, még volt menedzser szakirany, de én
akkor mar nem vettem részt a képzésben. 13 év utdn maés palyara keriiltem, a
szakirany pedig az ,,4j elvarasok” kovetkeztében szép lassan meg is szlint. Akkor
vajon volt-e értelme ennek a szakiranynak? Adtunk-e valamit az alatt a masfél
évtized alatt a benniinket valaszt6 hallgatoknak? En Ggy gondolom, hogy igen:
sok-sok hallgatonk szép karriert futott be, és még azok is csak a jora emlékeznek,
akiknek ez nem sikeriilt.

De vajon mit tennénk ma, ha azt a feladatot kapnank, hogy alakitsunk ki egy
miiveldésszervez6 menedzser szakiranyt? Azt hiszem, én nagyon zavarba jon-
nék, és értetleniil allnék a feladat el6tt. Miért is? Mert az elmiilt 25 év alatt min-
den megvaltozott, és mikozben a valtozasok Gj kihivasokat jelentenek, sza-
momra Ggy tlinik, mintha nalunk a kozmivel6dés, a kultarairanyitas terén az
id6 kereke elkezdett volna visszafelé porogni.

A marketingparadigmak valtozasa — kihivasok és valaszok

Kotler els6 magyar nyelvi konyve a ,piacorientalt” szemléletet kozvetitette, és a
hazai rendszervaltozas idején nagy élmény volt ezeket az elemeket adaptalni a
kozmtivel§désre, a kultarara. Bevallom, néha erdltetettnek tlint az akkor érvé-
nyes marketingparadigmak atiiltetése a kultarara, de Gjnak, izgalmasnak bizo-
nyult, és teret adott a hallgatéi kreativitisnak. Mint minden tarsadalomtudo-
many, a marketing is folyamatosan valtozott. Ma mar sokkal kénnyebb lenne
relevans tananyagokat adni a hallgatoknak, és ma méar egészen mas lenne a me-
nedzseroktatas.

A marketing a szdzadel6n a ,semmibdl” lett tudomany. Az AMA (American Mar-
keting Association) 1936-0s megalakulasat kovet6en mintegy berobbant az {iz-
leti tudomanyok kozé, és soha nem latott fejlédést mutatott. A 20. szazadban
sok-sok valtozast megélt, de mara mégis egy elfogadott és a gyakorlatban is jol
kamatoztathaté alkalmazott tudoménnya valt. A marketing valsagait a 20. sza-
zad els6 kétharmadaban a szakirodalom mélyrehatoéan elemzi. Az értékesitési
szemlélettd] a fogyaszto- és versenyorientalt szemléleten 4t a testre szabott mar-
ketingig alapos elemzéseket talalunk a valtozasokra vonatkozban (Gilmore —
Pine 1997; Duray et al. 2000). Az utoébbi harom évtized azonban olyan mélyre-
hat6 valtozasokat hozott, amelyek nem kertilték el a marketing tevékenységet
meghatarozo teriileteket sem. Felmeriil a kérdés, hogy vajon a marketing ezek-
nek a valtozasoknak az elszenvedGje, vagy éppen generaloja?

A szolgaltatasmarketing megjelenése élénk vitakat valtott ki a marketing szak-
emberek korében. A termékek tobbsége egyszerre szolgaltatas és targyiasult ter-
mék, és ma mar nehéz tisztan targyi, illetve tisztan szolgaltatas jellegli terméket
talalni. Az 1970-es évek elején egyre tobb figyelmet kapott a szolgaltatasmarke-
ting, mint a marketing egy 6nall6 teriilete (Gronroos 1996; Pels et al. 2000), és
egyre tobb vitat valtott ki az a kérdés, hogy vajon van-e 1étjogosultsaga a szolgal-
tatasok elkiiloniilt marketingjének. Bar a szolgéltatasok és targyiasult termékek
marketingjének eltérését vizsgalo6 szakirodalom nem egységes, mégis azt mond-
hatjuk, hogy a szolgéltatadsok marketingje 6nall6 diszciplinava valt, és a tevé-
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kenységek kiterjesztésével j dimenziokat is megtalalhatunk a marketing esz-
koztarban. A kulturalis termékek kozott egyarant talalunk targyiasult javakat
(konyvek) és szolgaltatasokat, de a kinalt termékek tobbsége szolgaltatas. A szol-
galtatasmarketing 1j lehet6ségeket nyitott a kozmiivel6dési és kulturalis mene-
dzserek képzésében is.

Nagyon jelent6s hatéssal volt a marketingre a technolégia fejlédése is. Napja-
inkban a menedzsment tudomanyok, s ezen beliil a marketing teriiletét legin-
kabb atformald fejlédés az informacios technoldégia terén figyelhet§ meg
(Lindgreen et al. 2000; Pels et al. 2000; Sisodia — Wolfe 2000; Pels et al. 2004).
Az egyre hatékonyabb, egyre inkabb felhasznalobarat adatbazis és informécio-
menedzsment (Holland — Naudé 2004), valamint a modern kommunikéciés
megoldasok segitségével a marketing tobb részteriilete valt hatékonyabb4, s a
fejlédés még nem allt meg. A k6zmiivel6dés, az oktatas és a sziikebb értelemben
vett kultira teriiletén is radikalis valtozasokat hozott az informacios technologia
fejlédése.

A marketing szamara kihivast jelentett az is, hogy egyre nagyobb lett a nem pro-
fitorientalt szféra sdlya, és meg kellett valaszolni azt is, hogy létezik-e
nonbusiness szektor, vagy a nem profitorientalt tevékenységek kizarolag a non-
profit szervezetekre vonatkoznak. A nonbusiness szféra meglehet6sen hetero-
gén, és bar céljai alapvetGen nem iizletijellegti, ahhoz, hogy fenn tudjon maradni
és kiildetését meg tudja valositani, bevételt kell termelnie. Fennall4sa és haszna
nem feltétlentil attol a nyereségtdl fiigg, amit termel, de valahol mégis sziiksége
van a piacorientalt szemléletre, és igy a marketing a nonbusiness szervezetek
szamara is egyre nagyobb jelentGséggel bir, hiszen az élesed6 versenyben nekik
is pénzt kell termelniiik. Még az allamilag tAmogatott szervezeteknek is bizonyi-
taniuk kell, hogy munkajuk miért hasznos a tarsadalom szdméra, és meg kell
felelniiik a vevéi elvarasoknak. A kulttra teriiletén megjelend nonprofit szerve-
zetek is Gj kihivasokat jelentettek a marketing szamara.

Uj jelenség volt a nyolcvanas évektsl a fogyasztok igényeinek novekedése, és
sokkal inkabb a fogyasztds megvaltozott funkcidja. A marketingeseknek azzal
kellett szembenézniiik, hogy az altaluk kozponti kategoriaként kezelt fogyasztast
mar nem csak a szociolégusok, de a pszichologusok is kutatjak, és egészen Gj
megkozelitésekbe keriilt a fogyasztas funkcidja. A fogyasztisszociologiai tanul-
manyok széleskoriien foglalkoznak a fogyasztas megvaltozott funkcibjaval, és ez
bizony a fogyaszto6i kultarat, s6t a kultira fogyasztisat is érinti.

A fogyasztas kultiraja — a kultara fogyasztasa

»Fogyasztdi tarsadalom...” Napjaink szitokszavai, pejorativ, elitélendd, mikoz-
ben részesei, s6t generaldi vagyunk az 4j tipust fogyasztasnak. Igen: megvalto-
zott a fogyasztas funkci6ja, mas értelmet kapott, masra hasznaljuk, mint régen.
Normaélis esetben azért fogyasztunk, hogy kielégitsiik sziikségleteinket, nem
normélis esetben olyan sziikségletek 1épnek fel, amelyek kielégitése nélkiil is vi-
gan megélnénk. Biztosan kell nekiink harom mobiltelefon? Biztosan kell a férfi-
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aknak markas karéra? Biztosan nem tudnank meglenni a hazunkban biliard-
szoba nélkiil, a kertiinkben teniszpalya és tiszomedence nélkiil? Masok lesziink,
ha a Carment nem Szegeden, hanem Veronaban nézziik meg? Lesiitott szemmel
valljuk be, hogy sajnos nem lattuk a Rembrandt kiallitast? Miért valnak ezek az
onmeghatarozasunk részévé, miért ,allunk be a sorba”, miért hissziik el, hogy
fogyasztasunkkal tudjuk felépiteni identitasunkat?

A fogyasztds megudltozott funkcidja

Millert idézve: ,Ma nem a proletariatus az, aminek éntudatra ébredése felsza-
baditana a vilagot, hanem a fogyasztoké. Mig Hegel a filoz6fus ontudatra ébre-
désében latta a vilagtol valo tavolsag felett érzett fijdalom megoldasat, Marx (és
kés6bb Lukacs) a proletariatusroél gondolta ugy, hogy az 6 tisztanlatasuk tarna
fel a valodi folyamatokat, amelyek révén a torténelmi er6k atalakitottak a mo-
dern kort. Ma a fogyasztasnak maganak a folyamata az, amivel foglalkoznunk
kell, hogy raébredjiink: felelgsséget kell vallalnunk a hatalomért, amit 6ntudat-
lanul, ezért jorészt felel6sség nélkiil gyakorol.” (Simanyi 2005: 188).

Hradil szerint a huszadik szazadban egészen a nyolcvanas évekig a szociokultu-
ralis jelenségeknek, a tarsadalmi miliGknek, és igy attételesen a fogyasztasnak
csak korlatozott jelent6séget tulajdonitottak a tarsadalomtudomanyokban. Ez
az alulértékelés mindenekelGtt annak volt koszonhetd, hogy még a hetvenes
években is biztosra vették, hogy a modern ipari tarsadalmakban az ipar altal for-
malt életmdd az dsszes tobbit hattérbe szoritja. Ugy tiint, hogy ok-okozati 6sz-
szefiliggés és teljes strukturalis megfelelés alakult ki a termelésben elfoglalt hely,
az életkoriilmények (mindenekel6tt a jovedelem, a vagyon, a képzettség, a mun-
kahelyi presztizs), az iranyad6 kulturalis mintak és elképzelések, a kozponti po-
litikai érdekek és a mindennapi cselekvések kozott. Hosszua ideig az osztaly- és
rétegelméletek hegemoniaja volt a tipikus megkozelités, és ezek a determinisz-
tikus néz6épontok magukban foglaltak az egyes emberek helyzetét és viselkedését
érintd, legtobbszor ki nem mondott feltételezéseket (pl. a tirsadalom alakit6 ha-
tasdnak meghatarozo6 erejét hangsilyoz6 ,kikeriilhetetlenségi feltevés”, a ,tu-
dattalansag feltevés”, a ,totalitas feltevés, stb.”) (Hradil 1992: 349).

A hatvanas években a kritikai szociolégia a konformizmus szellemében a ,kiviil-
rél iranyitott ember” tomegfogyasztiasat timadta, majd a hetvenes-nyolcvanas
években a kulturalis etnografusok a fiatalok kultirajanak (divat, stilus, zene
stb.) kutatasaval megallapitottak, hogy az atlagos fogyaszté nem egy passziv,
konnyen manipulalhaté képz6dmény, hanem aktiv, kritikus és kreativ egyén
(Hedbige 1979; Fiske 1989; Willis 1978). A posztmodern kultira sem hagyta
érintetlentiil a fogyasztas szociologiajat. A két leggyakrabban emlitett képvisel6
Jean-Francois Lyotard és Fredric Jameson gondolataiban 6sszekotd kapocs,
hogy mindketten fontosnak tartjak a kultara fragmentaciojat, és a szimbélumok
jelentdségének novekedését a mindennapi életben (Lyotard 1984; Jameson
1991). A posztmodern néhany szimptémajat elemezve Jameson megemliti a tor-
ténetiség gyengiilését, a magas és alacsony kultara szétvalasat és az 1j technol6-
giat (computer, digitalis kultara).

A nyolcvanas évekt6l a modern tdrsadalomkutatasokban szamtalan példat tala-
lunk a fogyasztasalapti megkozelitésre. A legtobb megkozelités szerint a modern
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tarsadalomban a fogyasztas tarsadalomszervezd erévé lett, és a munkamegosz-
tasban elfoglalt hely, a réteghez valo tartozas fogyasztast determinal6 ereje meg-
valtozott: ma sokkal inkabb a fogyasztassal demonstraljuk a hovatartozast, azaz
a fogyasztas statuszt erdsit, szocialis identitast konstrual.

Bourdieu hangsiilyozza a fogyasztas gyakorlatanak (kiilonosen az izlés megnyil-
vanulasanak) kozponti szerepét a dominancia és alavetettség létrehozasaban és
fenntartasiban a tarsadalmi kapcsolatok kialakitasa soran, és szerinte az anyagi
javak birtoklasa mellett a tarsadalmi statusz kinyilvanitasanak fontos eszkoze a
szimbolikus és kulturélis t6ke (Bourdieu 1984). Fred Hirsch hasonlé megkoze-
litést hasznal, amikor a gazdasagi novekedés tarsadalmi korlatait elemezve a
poziciondlis javakrdl ir: alldspontja szerint a modern tarsadalmakban egyre t6bb
termék valik pozicionalis termékké, amelyek funkci6ja nem a sziikséglet kielégi-
tése, hanem a tarsadalmi statusz demonstralasa (Hirsch 1976). Ahogyan tehat
a fogyasztas egyre dominansabb részévé valik az emberek életének, Ggy az 1j fo-
gyaszt6i magatartas vizsgalatok igyekeznek megfejteni, hogy a fogyasztas milyen
viszonyban van az ember életének egyéb szegmenseivel. A fogyasztas egyes szer-
zG8k szerint a targyak hasznalatat jelenti, amely hasznalatok két funkciot toltenek
be: egyrészt sziikségesek a kultira-meghatarozas, a tairsadalmi hovatartozas, ka-
tegorizalas lathato és stabil 1étrehozasahoz, masrészt a tarsadalmi kapcsolatok
kialakitasanak és fenntartasanak eszkozei. Napjaink tarsadalméban a fogyasztas
{6 funkcidja nem az egyéni sziikségletek kielégitése, hanem sokkal inkabb az ér-
zések 1étrehozasanak képessége (Douglas — Isherwood 1978). Mas szerz6k sze-
rint a fogyasztés ugy is megjelenik, mint kultaraalkot6 folyamat: a fogyasztas ,a
kultara alapvetd kategoriait megalkoto és a dolgok, személyek, események ko-
z0s, nyilvanos jelentéseit kialakité és kommunikalo, kreativ értelemadasi folya-
matti magasztosul.” (Wessely 2003: 23).

A fogyasztas demonstral6 természete is valtozik. Mig kordbban a ,fels minta-
kovetés”, a masok utolérése, a ,hozzajuk szeretnék tartozni” érzés motivalta a
vasarlasokat, addig mara inkabb a ,,mas akarok lenni, mint 6k” vezérelv érvé-
nyesiil. A megkiilonboztetés lett a pozicionalas eszkoze, és ma mar nem hason-
litani szeretnénk masokhoz, hanem mésok lenni, mint k.

»Veblennél a javak fogyasztasanak f6 funkcidja a tirsadalmi status demonstra-
lasa, mozgatorugéja pedig az azonos osztalyhoz tartozok talszarnyalasa. Ez gy
valésul meg, hogy az osztalyok a felettiik allok fogyasztasi mintait probaljak uta-
nozni, az igy gytjtott statusszimbolumokkal jelezni fels6bb tarsadalmi pozicio-
jukat. (...) Ebben a szakaszban viszonylag egységes a tarsadalmi struktarardl, az
egyes osztalyok kozotti kiilonbségekrdl alkotott kép csaktgy, mint az egyén he-
lye a rendszerben, melyen valtoztathat ugyan, de magan a rendszeren nem. Ezt
a szakaszt a ,lépést tartani Kovacsékkal” jelszéval irhatjuk le (Featherstone
1997; Hankiss 2000). Méra jelent csak meg a fogyaszt6i tarsadalomnak egy
olyan tipusa, melyben az egységes rendszer képe felbomlott, az egyén inkabb ki-
sebb, valtozékony kozosségekhez képest pozicionalja magat, sesmmint a tarsada-
lom egészéhez. Az 1j torekvés a ,minél jobban eltérni Kovacséktol”, amelyben
valéban lehet6ség van alternativ statuskritériumok meghatarozisara és innova-
ciéra.” (Siményi 2005: 168).

Kérdés, hogy a kulturalis fogyasztas lehet-e eszkoze ennek az Gj torekvésnek?
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A kultira fogyasztasa

»A kulturalis termék olyan miivészi alkotas vagy valamilyen 6rokség, amely
megfelelS kozvetités révén kulturalis élményt eredményez fogyasztoja szamaéra.
Megvalbdsulasat a kultarakozvetit6k biztositjak.” (Pavluska 2014: 296).

Annak vizsgalata, hogy mi tekinthet$ kulttranak, és mely javak, szolgaltatasok
fogyasztasa kulturalis fogyasztas — nagyon sokrét@i. Az Gjabb kutatasok a sport-
események latogatasa mellett kulturalis fogyasztasnak tekintik a bevasarlokoz-
pontok nem vasarlas jelleggel torténé latogatasat, azaz a ,,plazazas” is kulttarafo-
gyasztas, és az opera, valamint a komolyzenei koncert mellett ide tartozik az in-
ternetkavézo6 is. Lehet-e a kulttra fogyasztasa statuszt demonstralé tényezd?
Bourdieu szerint az egyes miifajokat, szerz6ket és miiveket leir6 esztétikai kate-
goriak, illetve az azokat hierarchizalo értékitéletek hatterében az egyes miialko-
tasokat fogyaszt6 tarsadalmi csoportok alsébb- és felsGbbrendiiségére vonat-
kozo el6feltevések allnak. A miivészet és kulttra fogyasztasa ezért alkalmas arra,
hogy — tudatosan és szandékoltan, vagy sem — tarsadalmi kiilonbséget legiti-
malo6 tarsadalmi funkei6t toltson be (Wessely 2003).

A tanulmany e részében a kultarafogyasztasnak azt a szeletét vizsgaljuk, amely
a fogyasztas identitast konstrudlé szerepéhez kapcsolodik, azaz a kulttarafo-
gyasztas szegmenseit keressiik a mai magyar tarsadalomban. A hazai kutatasok-
ban kiemelkeddnek szamit6 eredményeket szemléltets 1. sz. dbra tiikrozi azt az
allapotot, ami a kultira fogyasztasara az elmult években jellemz6 volt.

Az intezmenyes kultira szinhelyeinek tere

3 dimenzio: latogatds gyakorisdaga, mely intézmény litogatdsa jar egylitt mas
intézmeny latogatasaval, illetve melyeké nem
Hagyomanyosan atvivd kultira

MINISSA MODELL (= fezetivél )
rveliddci ha
I ( |11|.r\'e\I 2zihaz
s *kbnnyizene (" *Ekolsi fendezviny " Stancmivészet
*zportpdhya R

" —

= ( *kib =
2 T - =
E b ty 1 - *ezinhiz mashel o
- . =
= \l . ) o
- wongretar

£ | [ cafs opera® E-
s | i e =
L O e | [ =

*plaza G A I. galéria ',f:
*kdvéhsz,/ \ szinhiz*
4 P mizeum * ~
*mdzi o
- hényv&béj_t:

e e s e 2 o) Progressziven atvivé kultira

1. abra: Az intézményes kulttra szinhelyeinek tere
Forrés: Antaldczy et al. 2010: 18 (Idézi: Pavluska 2011)

A klaszterek jol jelzik a ,tomegkultira” és ,magaskultara” fogyasztasanak szin-
tereit, és azt is, hogy a hagyomanyos és a progressziv kultira fogyasztiasa hol
helyezkedik el a térképen. Nagy kérdés azonban, hogy ezek a kultirafogyaszta-
sok milyen jellemzg&kkel leirhaté szegmensekben jelennek meg? Kik a klaszterek
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fogyaszto6i, milyen sajatossagokkal birnak, szegmentalhat6-e szociodemografiai
paraméterek alapjan a kulturalis piac? Kik jelentik a mai miivel§dési szakembe-
rek szamara a célpiacokat, mit kinaljanak nekik, milyen aron kinaljak a kultura-
lis termékeket, és hogyan kommunikaljanak veliik?

Ezekre a kérdésekre csak részben ad valaszt a 2. sz. dbra, de az eredmények el-
gondolkodtatobak.

Kultirafogyasztoi tipusok

Tipusok: Az intézményesitett kulturalis szinterek alkotta sokdimenzids
kulturalis térben hol sirisddnek az emberek (pontfelhdk)? Hol lesz
hasonld a kulturalis fogyasztasuk?

Rész- A kulturalis érdeklddés jellemzgi
arany

Kulturalisan 47,1 % Az intézményesitett kulturat nem veszikigénybe

passzivak
Mindent 8,6% Szivesenjarnak plazaba, kdmyvtarba. Az atlagnal joval nagyobb
fogyasztok meértékben kévéhazba, CD-boltba, moziba, muzeumba, kiglliEsa

Kéinnyed 13,8 % Szivesenjarnak CD-boltba. Szorakozasra vagynak. Az atlegnal
szorakozok gyakrabban jarnak plazaba, sporteseményre, s20ekozohelyre

Kulturalisan 20,5% MNem olyanaktivak, deszivesen mennek konyvesboltba, plazaba,
érdeklgddk moziba

2. bra: Kultarafogyasztoi tipusok
Forréas: Antalbczy et al. 2010: 25 (Idézi: Pavluska 2011)

Mit kezdjiink azzal, hogy a fenti kutatas eredményei szerint a megkérdezettek
kozel fele nem vesz igénybe intézményesitett kultirat, nem éri el az egytizedet a
kulturalis elit aranya, és hasonl6 aranyban jelennek meg a ,mindent” fogyasztok
(Sagi 2010). Hogyan is kellene kezelnie ezeket a szegmenseket a ma kézmiivels-
dési menedzserének? A kultirafogyasztas mai allapotai olyan kihivasokat jelen-
tenek, amelyekre nehéz lenne j6 menedzselési technikakat ajanlani. Most talan
alegfontosabb feladat azlenne, hogy azt az 6riasi szegmenset sz6litsuk meg, akik
gyakorlatilag kivonultak a kulturalis terek széles kinalatanak fogyasztasibol. De
hogyan, mivel? Erre most nem tudom a valaszt. Nem tudom a vélaszt, mert azt
gondolom, hogy ma és itt a kulttra irdnyitasa és annak finanszirozasa nem ad
lehet@séget arra, hogy a kérdésre barmilyen valaszt adjak.
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A kultara iranyitasa és finanszirozasa

»A kultira miikodését harom tényezs6 hatarozza meg alapvetGen: a szervezeti ke-
ret, az allami beavatkozas mértéke a finanszirozas tekintetében és a dontésho-
zatali mechanizmus. Jelen helyzetben a kulttira egyes teriiletein az allam ren-
delkezik a javak jo része felett. Ez egésziil ki egy kotott, kozpontositott intézmé-
nyi rendszerrel, egy latszdlag aktivitasra 6sztonzd, a valosagban mégis nagyrészt
imaginarius kultarpolitikai elvrendszerrel, valamint egy passziv, nem éppen
menedzserjellegli iranyitasi moddal és intézményfejlesztési tevékenységgel.”
(Winter 2011).

A miivel6désszervezd menedzser szakiranyt olyan koriilmények kozott vezettiik
be, amikor atalakult a hazai kézmiivel6dés iranyitasa és finanszirozasa. A rend-
szervaltozassal gyokeresen j gazdasagi-finanszirozasi viszonyok kozé keriilt a
kozmiivel6dés, a szorakozas, a kulturalis szolgaltatas, a felnSttképzés és a mii-
vészet. Gazdasagi szempontbol a kultira haromszektortva valt: megmaradt a
kozvetlen vagy kozvetett allami modell, 4j szeletként jelent meg a piaci modell,
és a nonprofit szféraban jelentds sullyal voltak jelen a kulturalis szervezetek
(Agardi 2005). Ilyen koriilmények kozott kik mondjak meg, hogy milyen legyen
a kulturélis kinélat, legyen-e 4ra a kultiranak, kik, hogyan és mibél finansziroz-
zak azt? Mi akkor — 25 évvel ezel6tt - sokkal inkabb hittiink a piaci modellben és
a nonprofit szférdban, mint az 4llami iranyitasban és finanszirozasban. Mara
Gjra minden megvaltozott. Vitanyi Ivin 1983-as megallapitisa a kultara finan-
szirozasarol szalloigévé valt, de talan most Gjra aktualis: ,Nem abbdl kell kiin-
dulni, hogy mennyi pénz kell a kultarahoz, hanem hogy mennyi kultira kell a
pénzhez.” (Vitanyi 1983).

»,Ha az allam megvonja a miikodéshez sziikséges forrasok egy részét, de meg-
hagyja a konzervativ intézményrendszert, akkor a tarsadalom még alacsonyabb
szinvonalu kulturélis szolgéltatast fog kapni ugyanannyi vagy esetleg még tobb
pénzért — tobbet fizetiink kevesebbért. Emiatt a latogatok még inkabb elmarad-
nak, igy kevesebb lesz a bevétel. Ezzel az intézmény részér6l csokken a motivalt-
sag, amely tovabbi visszaesést, tehat karokat fog okozni. Egy ilyen struktiraban
nagymértékben csokken a gazdasagi szabadsag foka, amely a kulturalis szféra
termelékenységét veti vissza.” (Winter 2011).

s e s

Szertefoszlott illtiziok

A jelenlegi valtozasok nem adnak okot a reménykedésre. Ha ma kellene miive-
16désszervez6 menedzserképzést kialakitanom, nem csupan zavarba jonnék, ha-
nem azt hiszem, nem vallalndm. 25 évvel ezel6tt a valtozas reményt adott, a
viszonylagos szabadsag pedig szarnyakat: a konferencidinkra meghivott szak-
emberek, politikusok is megerdsitették lelkesedésiinket. Ugy éreztiik, hogy a tel-
jes kozmiivel6dés megvaltozhat, beleértve az oktatast, a kozmiivel6dést kiszol-
galo szervezeteket, a kulturalis élet minden szeletét. Voltak sikereink, voltak ku-
darcaink, semmi sem volt egyszer(, de visszapillantva ezekre az évekre, nem volt

hidbaval6 a probalkozas.
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2015 decemberében jelenlegi munkahelyemen a portas egy kis csomagot adott
at. A csomagban egy karacsonyi angyalka és egy 1idvozI6 lap volt, az alabbi iize-
nettel: ,Kedves Erzsi! Nagyon szépen koszoniink mindent! Szeretettel: magyar
— miivel6désszervezd, 1991—1995. (20 éves csoporttalalkozo)”.

Ha csak ennyi volt, mar akkor is megérte!
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