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Abstract

The main objective of any urban competition should necessarily be econom
ic growth or development, as well as constant rise in the given town’s revenue. 
The role of cultural economy in urban competition has recently been upgraded. 
First part o f our study examines the role o f cultural economy in urban competi
tions. Second part of our study examines museums as part of cultural economy 
through Hungarian examples, for example Móra Ferenc Museum of Szeged.

1. Az alapfogalmak tisztázása

1.1. A „városverseny” fogalma

Az ún. „európai város” a 12-13. században született meg. Városok már az 
ókorban is voltak, de az ún. „antik városok” lényegesen különböztek a középko
ri városoktól, melyek lényegében a kereskedők és a kézművesek autonóm kö
zösségei voltak, a környező területektől eltérő jogrenddel (városi charta) és 
mentalitással (Katus 2001). A középkori városok között komoly versengés folyt 
bizonyos funkciók betöltéséért. A „Hol legyen az adott területi egység -  a törté
nelmi Magyarország esetében a vármegye -  székhelye?”, vagy „Melyik város 
mikor és milyen vásárt tarthat?” típusú kérdések rendszeres felmerülése is ezt 
bizonyítja.

Az ipari forradalom beköszöntével a városok versengése még élesebbé vált, 
azok a városok, melyek egy vagy több telepítő tényezővel -  szén- és érclelőhe
lyek, textilmanufaktúrák számára kedvező nedves klíma etc. -  rendelkeztek, 
felemelkedtek (Lengyel-Rechnitzer 2004). Némi egyszerűsítéssel azt mondhat-

* A tanulmány eredeti megjelenési helye: Berde Csaba-Buday-Sántha Attila-Erdősi 
Ferenc-Horváth Gyula szerk.(2010): Pécsi Tudományegyetem Közgazdaságtudományi 
Kara. Regionális politika és gazdaságtan doktori Iskola Évkönyve. Pécs. 321-328. old.
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juk, hogy ebben a korszakban azok a városok nyertek a városversenyben, ahová 
jelentős ipar települt.

A posztfordista korszakban a városi gazdaságban háttérbe szorul az ipar, és 
mind a foglalkoztatásban, mind a tőkeforgalomban a szolgáltató szektor válik 
dominánssá. Azok a városok nyertek a városverseny ezen fordulójában, ahol a 
tercier ágazatok súlya, a fejlett szolgáltatások (információs gazdaság, K + F 
szektor) váltak a fejlődés, a jövedelemtermelés motorjává (Horváth 1998; Gu
lyás 2008).

A fenti rövid történeti áttekintés után joggal merül fel a kérdés: hogyan defi
niálhatjuk a városverseny fogalmát? A városverseny fogalma körül a magyar 
szakirodalomban még viták folynak. A regionalisták egy része a „városver
seny”, egy másik része a „várossiker”, míg egy harmadik része a „sikeres vá
ros” fogalomkörét használja (Timár 2003). Terjedelmi korlátáink miatt nem 
kívánjuk részletesen ismertetni a fenti fogalmak hasonlóságait és eltéréseit. 
Ezért csupán jelezzük, hogy jelen tanulmányban a városversennyel kapcsolatos 
azon felfogást fogadjuk el, mely a célok felől közelíti meg a kérdést. E felfogás 
szerint a városverseny végső célja a gazdasági növekedés vagy fejlődés, vala
mint a városban előállított jövedelem tartós növekedése.

1.2. A „kulturális gazdaság” fogalma

Mivel a kultúra fogalmának közel 200 különféle definíciója létezik, komoly 
nehézségként merül fel a rá épülő kulturális gazdaság fogalmának definiálása. 
Az angolszász közgazdászok az 1960-as évektől kezdték el használni saját 
elemzési technikáikat a gazdaság hagyományos területeitől távol álló témakö
rök -  család, érzelmek, szexualitás, bűnözés -  haszonelvű vizsgálatára. A kultú
ra közgazdaságtani eszközökkel történő vizsgálatának első klasszikus terméke a 
Baumol-Bowen szerzőpáros 1966-ban kiadott könyve (Baumol-Bowen 1966). 
Itt jegyezzük meg, hogy az USA-ban a szolgáltatások -  ebbe beleértendőek a 
kulturális szolgáltatások is -  piacosításának azóta is erős tábora van, és ez a 
gondolatkör a rendszerváltás utáni Magyarországon is egyre jobban hódít.

A kulturális gazdasággal foglalkozó magyar nyelvű szakirodalom eddigi 
csúcsteljesítménye az Enyedi György és Keresztély Krisztina által szerkesztett 
kötet, mely 8 fontos tanulmányt tartalmaz (Enyedi-Keresztély 2005). Ezért je
len tanulmányban Enyedi György definícióját használjuk, mely szerint a kultu
rális gazdaság alatt az alábbi két részből felépülő fogalmat értjük (Enyedi 
2005/a).

1. Hagyományos kulturális szolgáltatások köre, úgymint, oktatás, közműve
lődés, kulturális szolgáltatások, turizmus.

2. Kulturális termékipar, úgymint újságkiadás, ékszer- és divatipar.
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A kulturális gazdaság szerepe a városversenyben egyre inkább felértékelődik. 
Számtalan fejlett ország depressziós térsége újjáélesztésének tapasztalata bizonyít
ja, hogy a szellemi élet, a kultúra, a kulturális szolgáltatások fontos fejlesztő ténye
zőt jelentenek, húzóágazatként vesznek részt a krízisben lévő városok társadalmi
gazdasági viszonyainak újjászervezésében, a versenyképesség növelésében. Enyedi 
György három példát ismertet ezen folyamatra (Enyedi 2005/a):

1. A Ruhr-vidék esetében a bochumi Ruhr Egyetem életre hívása.
2. A közép-angliai egykori iparvárosok -  főképpen Birmingham esetében -  

konferenciaturizmus meghonosítása.
3. Pittsburgh -  amely a vas és acélipar fellegvára volt -  esetében a Pitts

burgh Cultural Trust által létrehozott 14 kulturális intézmény létrehozása.

Mindhárom példa közös tulajdonsága, hogy a kulturális gazdaság fejleszté
sének segítségével ezen városok a városversenyben előkelő pozíciót vívtak ki 
maguknak. Pittsburgh például napjainkban az USA kulturális-művészeti turiz
musának negyedik legkedveltebb városa lett.

A fontosabb külföldi (Bianchi-Parkinson 1993; Wynne 1992) és hazai szak- 
irodalmat (Enyedi-Keresztély 2005; Horváth 1998) áttanulmányozva úgy vél
jük, a kulturális gazdaság hármas funkciót tölt be egy város életében:

1. Értékközvetítőként kielégíti a növekvő szellemi igényeket. Ezen funkció 
sikeres kielégítéséhez az ún. magas kultúrát közvetítő intézményekre van 
szükség, úgymint operaház, színház, filmharmonikus zenekar, képzőmű
vészeti múzeum, kiállító termek.

2. Értéktermelőként hozzájárul a város gazdasági bázisának növekedéséhez. 
Ezen funkció működtetése azt jelenti, hogy a kulturális gazdaság az adott 
város hagyományaiba gyökerezve egyedi terméket állít elő.

3. A kultúra elemeinek presztízsképző funkciói révén gazdasági tőkét vonzó 
szerepet is játszik. Ennek legfontosabb megnyilvánulási formája, hogy vonz
za a dinamikus tudásgazdaságot működtető, magasan kvalifikált munkaerőt.

Ha egy város a fenti hármas funkciót jól használja, akkor a városversenyben 
jelentős sikereket érhet el (Keresztély 2005; Lukovich 2005) Czene Zsolt dok
tori disszertációjában arra az álláspontra helyezkedik, hogy a kulturális ténye
zők közvetlenül és közvetve is nagy szerepet játszanak a területi fejlődésében, 
ugyanis közösségeket, értékrendet, erkölcsi normákat, hagyományokat és arra 
építkező kulturális örökséget testesítenek meg. Emellett a további kulturális 
tényezők -  tudás, munkakultúra, társadalmi kohézió, identitás -  az egyén és a 
közösség életének minden részében jelen vannak és így kihatnak a térségi fejlő
désre (Czene 2003).

2. A kulturális gazdaság szerepe a városversenyben
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Michalkó Gábor és Rátz Tamara felmérése szerint a magyar városok kulturá
lis gazdaságában a múzeumok kiemelt szerepet töltenek be, mint a kulturális 
turizmus célpontjai (Michalkó-Rátz 2005):

1. táblázat: A városok fontosabb kulturális vonzerőcsoportjainak éves mutatói
2000- 2002.

3. A múzeumok szerepe a kulturális gazdaságban

Vonzerőcsoport Látogatószám
Várak, kastélyok, kúriák 50 128 fő

Múzeumok 23 594 fő
Művelődési házak, könyvtárak, kulturális 

központok és színházak
22 802 fő

Borral kapcsolatos események 12 889 fő
Templomok és egyéb épületek 12 582 fő

Kulturális rendezvények 10 062 fő
Forrás: Michalkó Gábor és Rátz Tamara 2005. 135. old.

A kultúra hagyományos felfogása szerint a múzeum kulturális, oktatási 
funkciójú bemutató-épület, ahol emellett tárgyraktározás és azok feldolgozása is 
folyik. A kulturális gazdaság szerepének felértékelődésével párhuzamosan a 
múzeumok szerepe is átalakult az utóbbi évtizedben. A nagyvárosok múzeumai 
sokfunkciójú, a látogatót szórakoztató, kiszolgáló intézménnyé váltak. E folya
mat három tendencia mentén írható le (Enyedi 2005):

1. Az időszaki kiállítások számának gyarapodása.
2. A múzeumi boltok kulturális szupermarketté válása.
3. Egyéb szolgáltatások betelepedése a múzeumba (vagy szorosan mellé).

Az időszaki kiállítások számának növekedését és ezek százezres nagyság- 
rendű látogatóban megnyilvánuló sikerét jól mutatja a következő táblázat.

2. táblázat: A leglátogatottabb tárlatok Budapesten 2003-2005

A kiállítás címe Helye Látogatók
száma

Munkácsy a nagyvilágban Magyar Nemzeti Galéria 360 000
Fények és árnyak Műcsarnok 300 000
Monet és barátai Szépművészeti Múzeum 256 000

Mednyánszky László Magyar Nemzeti Galéria 176 500
Tollas dinoszauruszok Magyar Természet-tudományi Múzeum 173 223

A fáraók után Szépművészeti Múzeum 85 000
Joan Miró Szépművészeti Múzeum 80 061

Klimt, Schiele, Kokoscha Budapesti Történeti Múzeum 72 521
Káprázatos kövek Magyar Természet-tudományi Múzeum 57 182

Forrás: Nemzeti Kulturális Örökség Minisztériumának honlapja
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Ha a látogatók száma alapján legsikeresebb Munkácsy kiállítást közgazdász 
szemmel vizsgáljuk meg két dolgot kell megjegyeznünk. Egyrészt a bruttó 
jegyárbevétel 280 millió forint volt. Másrészt az 1500 forintos belépőt mindösz- 
sze a látogatók egyharmada fizette ki, és ugyanennyi volt a kedvezményes je 
gyet váltók, illetve a tiszteletjegyet kapók aránya is (Tóth 2005).

A második kibontakozó tendencia a múzeumi boltok kulturális szupermar
ketté válása. Ez azt jelenti, hogy a múzeumlátogató a múzeum boltjában a Van 
Gogh trikóktól kezdve egészen a római pénzek másolatáig számos másolat, 
illetve emléktárgy közül választhat. Napjainkban egy nagy nyugati múzeum 
elképzelhetetlen a másolatok és emléktárgyak széles skáláját kínáló múzeumi 
bolt nélkül. A magyar múzeumok ezen a téren több évtizeddel vannak elmarad
va nyugati társaik mögött, különösen nagy a lemaradás a másolatok megvásá
rol hatósága terén.

A harmadik kibontakozó tendencia az egyéb szolgáltatások betelepedése a 
múzeumba (vagy szorosan mellé). Ez azt jelenti, hogy éttermek, kávéházak, 
galériák, antikváriumok és régiségboltok nyílnak vagy magában a múzeum épü
letében, vagy közvetlenül a múzeum mellett.

4. A szegedi Móra Ferenc Múzeum belépése 
a kulturális gazdaság világába

Azon irány -  mely felé a Móra Ferenc Múzeum vezetése 2005-ben elindult -  
alapját az alábbi két mondat képezte: „A kultúra nagy üzlet. Egyik vezető szektora 
a posztfordista gazdasági forradalomnak és alapja számtalan városmegújulási 
programnak” Ez a két mondatot A. J. Scott, az egyik neves regionalista könyvének 
fülszövegében olvashatjuk (Scott 2000). A Móra Ferenc Múzeum 2005-ben kitalált 
szlogenje viszont így hangzik: „A látogatónak a múzeumban a helye! ”

Nézzük meg, hogy Scott fenti két mondata és a Móra Ferenc Múzeum szlo
genje mit jelent a múzeum élete és tevékenysége szempontjából. A magyar mú
zeumok vezetői gyakran arra panaszkodnak, hogy a múzeumi belépő néha még 
arra sem elegendő, hogy a kiállítás költségeit fedezze, illetve hogy hozzájárul
jon magának a múzeumi szervezetnek a fenntartásához. Ezzel a szemben Scott 
és közgazdász kollégái azt hangsúlyozzák, hogy a múzeumba betelepített fo
gyasztási funkciók profitot termelnek, kifejezetten profitábilisak.

A megoldás egyszerű, a múzeum tartsa meg hagyományos funkcióját -  le
gyen kulturális tér - , de emellett adjon otthont új fogyasztási funkcióknak is. A 
múzeumok vezetésének fel kell ismernie, hogy a múzeum nemcsak kulturális, 
hanem fogyasztási tér is. E felismerést talán a legjobban a Móra Ferenc Múze
um jelmondatának átalakított verziója fejezhetné ki a legjobban, ily módon: „A 
látogatónak a múzeumban a helye! De ott ne csak kulturálódjon, hanem fo 
gyasszon is! ”
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A fenti átalakított szlogen jegyében a múzeum vezetése egy 2005 decembe
rében elnyert pályázat segítségével -  „RPO 1.1.4. A Móra Ferenc Múzeum lá
togatóbarát fejlesztése” -  teljesen átalakította a múzeum főépületének belső 
terét. Ennek során kávézót és múzeumi boltot alakított ki a múzeum főépület
ében. Jelen tanulmány megírásakor -  2010 augusztusa -  áttekintettük a múze
umi bolt kínálatát, mely a 4. táblázatban rögzített képet mutatta:

4. táblázat: A Móra Ferenc Múzeum ún. múzeumi boltjának kínálata
Tétel megnevezése Darabszám

Könyv címek száma: 299 db
Katalógus címek száma:9 db
CD/DVD címek száma: 9 db
Műtárgymásolat 1 féle
Poszter 5 féle
Képeslap 68 féle
Ajándéktárgy
(notesz, ceruza, kulcstartó etc.)

140 féle

Forrás: A szerző saját szerkesztése

A 4. táblázattal kapcsolatban itt kell fel hívni a figyelmet arra, hogy a nyu
gat-európai múzeumi boltokhoz képest feltűnően kevés a megvásárolható mű
tárgymásolatok száma. Ezen a téren a múzeumnak még komoly lemaradása 
van.

A kávézó és a múzeumi bolt mellett még további három fontos lépést tett 
meg a látogatóbarát múzeummá történő átalakulás irányába a múzeum vezetése. 
Egyrészt 7 db érintőképernyős infó-pultot helyezett el a kiállítási térben. Ez a 
modern technika lehetővé teszi, hogy a látogatók jobban átélhessék megérthes
sék a gyűjteményekbe felhalmozott tárgyik kultúrát. Másrészt a teljes kiállítási 
teret felszerelték három nyelvű (magyar, angol és német) eligazító táblákkal, 
így lehetővé vált, hogy külföldi turista csoportokat is fogadhasson a múzeum. 
Harmadrészt megtörtént a főépület teljes akadálymentesítése (rámpa és szemé
lyi lift a mozgássérült látogatók számára). Mindhárom lépés megtételét a 2006- 
ban elnyert és a 2007-ben megvalósított „ROP Turisztikai vonzerő fejlesztése” 
pályázat tette lehetővé.

Itt jegyezzük meg, hogy mind a külföldi, mind a magyar múzeumok eseté
ben az a tendencia figyelhető meg, hogy az ún. élményelemek mellett kiemelt 
fontosságra tesznek szert a látogatók komfortérzetének növelését célzó szolgál
tatások. A megfelelő állapotú és számú mellékhelyiség, a pihenőhely és az aka
dálymentesítések a múzeumi infrastruktúra alapfeltételeivé váltak (Méri 2003). 
A Móra Ferenc Múzeum vezetése által megtett fentebb említett három lépés 
pontosan ebbe a tendenciába illeszkedik.

A másik irány, amely felé elindult a múzeum vezetése, a nagyszabású idő
szaki kiállítások megszervezése volt. Ha egy pillanatra visszatekintünk a 2. táb-
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lázatra, akkor azt láthatjuk, hogy a táblázatban csupa budapesti kiállítás kapott 
helyett, hiszen a vidéki múzeumok hosszú időn keresztül azon az állásponton 
voltak, hogy nem engedhetik meg maguknak, hogy saját költségvetésükből 
nagy tömegeket megmozgató sikertárlatokat hozzanak létre. Ezzel az álláspont
tal első ízben a szegedi Móra Ferenc Múzeum szakított, amely 2005 őszén nagy 
sikerű és jelentős bevételt hozó Marc Chagall kiállítást szervezett. Az azóta 
eltelt időszakban a Móra Ferenc Múzeum számos jelentős időszaki kiállítást 
szervezett meg (lásd 3. táblázat).

4. táblázat: A Móra Ferenc Múzeum legjelentősebb időszaki kiállításai 2005-2010
A kiállítás címe A kiállítás időtartama Összbevétel

Chagall: Odüsszeia 2005. szeptember 16-tól 
2005. október 30-ig

21 235 820 Ft

Munkácsy kiállítás 2006. május 12-től 
2006. július 2-ig

33 769 125 Ft

Salvador Dali: Az aranykor 2006. szeptember 1-től 
2006. október 8-ig

22 000 917 Ft

100 éve született Viktor Vasarely 2008. február 15-től 
2008. április 15-ig

9 833 527 Ft

Róbert Capa kiállítás 2010 3 839 895 Ft
Forrás: A szerző saját szerkesztése a múzeum éves jelentései alapján

Megállapíthatjuk, hogy az időszaki kiállítások jelentős mennyiségű látogatót 
vonzanak, és ennek következtében, mint a 4. táblázatból látható viszonylag rö
vid időszak alatt -  egy-egy időszaki kiállítás élettartama nem több mint egy-két 
hónap -  jelentős árbevételt érnek el.

4. Konklúziók

Összegezve az eddig elmondottakat kijelenthetjük, hogy a szegedi Móra Fe
renc Múzeum látogatóbarát múzeummá történő átalakítása, továbbá az időszaki 
kiállítások tudatos felvállalása következtében egyre nagyobb mértékben kapcso
lódik be az A. J. Scott által részletesen jellemzett kulturális gazdaságba (Scott 
2000). Ennek következtében 20l0-re a Móra Ferenc Múzeum Szeged kulturális 
gazdaságának egyik zászlóshajójává vált.

A múzeum által kitermelt bevételekről a 4. táblázatban adtunk pontos képet, 
arra vonatkozóan pedig, hogy ez konkrétan mekkora tömegek megmozgatását -  
értsd a múzeumba történő behozását -  jelenti, álljon itt egyetlen adat: 2010. 
június 19-én -  ekkor rendezték meg Szegeden a „Múzeumok éjszakáját” -  az 
esős idő és az éppen zajló labdarúgó-világbajnokság ellenére becslések szerint 
16 ezer látogató fordult meg a különböző helyszíneken (Móra Ferenc Múzeum 
főépülete, Fekete-ház, REÖK palota etc.)
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