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A kultusz, a marketing és az olvasás

Hölgyeim és Uraim! Ma és holnap nagy valószínûséggel fel-fel fog bukkanni az
ön- vagy énmárkázás fogalma. Nos, a marketing, a brand és a kultusz irodalmi
élet beli szerepét firtató konferencia megnyitója számára vélhetôen nem a legjobb
én márkázási manôver a múltról beszélni. Mi több: valami rosszul felfogott múltpár -
ti ságból azt mondani, hogy valaha volt az irodalmi érték, ami önmagáért beszélt, s
nem kellett hozzá public relations-gondozás, marketing-stratégia vagy brandépítés.
Két okból nem érdemes így kezdeni: egyrészt mert ez nem igaz, másrészt, mert aki
ilyet mond, az maga is – a maga módján – éppen pr-t gondoz és önmárkáz. Magát
a tegnap hegedôsének adja ki. Lehetsz celebritás vagy remete, mindenképp ebben
a hálóban vagy, s ebbôl nem keveredhetsz ki.

Úgyhogy inkább onnan érdemes kiindulni, hogy az irodalom pr-e, marketingje
és brandingje, pláne kultiválása „egy történetileg és kulturálisan folyamatosan vál-
tozó jelenség”,1 a belátható idô, vagyis az antikvitás óta változó praxisokban,
vagyis változó intézményekkel, érdekekkel és fogalmakkal, de egyszersmind a
nyil  vánosságszervezés és az értékesítés-optimalizálás viszonylagos állandóságával.
Régen is volt figyelemgazdaság, még ha nem is volt oly zsúfolt, mint napjainkban.
Ilyen rendszerekbe illeszkedett és ilyen rendszereket formált – Margócsy Is t ván
kifejezésével – az „irodalmi iparlovag” Petôfi. Aztán a Sváb-hegyi szüreteken há -
zikabátban figuráló Jókai, vagy Ady a divatos raglánkabátban, saját fotóit osztogat-
ván, nemkülönben Móricz, a teatralitás jelentôségét felismerô pódiumíró, a ké sôbb
megismert több mint pajzán naplórészletekkel. De még Németh László is, akit
nagyon bosszantott József Attila proletár-imázsa, s aztán e zahorálás (arculat-kri -
tika) az ô hírnevének is alakítója lett. De a komor identitásharcoknál vannak ki -
mondottan játékosabb, hol parodisztikus, hol heroikus példák is: az irodalmi elô -
dök – például Ottlik – félig kiivott poharába beleívó Garaczi-hôstôl az Iskola a hatá-
ront há rom hónap alatt egy rajzlapra lemásoló Esterházy Péterig. A fennálló újként
való va riálása mint a figyelemlekötés csimborasszója.

A kultuszkutatás is régi keletû, komoly hazai hagyományokkal. Dávidházi Péter
1989-ben a magyar Shakespeare-kultusz természetrajzáról adott ki könyvet,2 öt év -
vel késôbb pedig Karafiáth Judittal szerkesztettek angol-francia nyelvû tanulmány-
kötetet az irodalmi kultusz antropológiai megközelítésérôl.3
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A kultusz mint beállítódás, mint szokás- vagy szertartásrend és mint nyelvhasz-
nálat eredendôen a kulturális örökség mûvelése, ápolása és tisztelete, amely át -
csaphat rajongásba, a kultivált személy kisebb vagy nagyobb hôfokú imádatába, s
ra bul ejtheti az ítélôképességet. Botorság volna tagadni, hogy a kultusz minden
kul túrát-mûvészetet kedvelôben játszik valamilyen szerepet: a Stratfordban Shakes -
peare sírjánál meghatottan térdeplôben éppúgy, mint az Adyfalvára, Ti sza csécsére,
a Gát utca 3-ba, vagy az egykori kôszegi alreáliskolához elzarándoklóban. A nap-
nyugati világban az egyik legtöbbet idézett szerzô, „Shakespeare tiszteletét a korai
gye rek korban jóval elôbb kezdjük tanulni, mintsem mûveivel megismerkedtünk
vol na; ké sôbb a mûvek önállónak hitt értékelése ehhez a rég eltanult tisztelethez
al kalmazkodik, s még akkor sem tud szabadulni tôle, amikor esetleg lázad ellene.”4

A kul tusz igenis segít a kultúra, a mûvészetek iránti érdeklôdés, vonzalom meg -
erôsítésében, a népszerûsítésben, de minthogy alapvetôen a szerzô személyére irá-
nyul, az olvasás leegyszerûsödéséhez és értékelésbeli elfogultságokhoz ve zet het.

De még mielôtt elfogadnánk a legalább annyira kézenfekvô, mint amennyire
fél revezetô következtetést, hogy már mindig is „minden volt” és „minden ugyan-
ilyen” volt, érdemes megállapítanunk, hogy a figyelempiacon való szorgoskodás, a
fi gyelem kivívásáért folytatott küzdelem mostanában intenzívebbé vált. Nyil ván va -
lóan azért, mert a kultúra kínálati piacán és a felsokszorozódott platformokon hi -
ány van a figyelembôl. S épp a platformok és hírverési mûfajok (plakát, molinó,
szó rólap, Facebook, videó, okostelefon stb.) adta lehetôségek alapozzák meg és
kény szerítik ki a kreatív promóciót. A márkázásban is szakszerûnek és mûvészinek
il lik lenni.

A kulturális gazdaságtan távlatából a marketing nem más, mint a „termék/szol-
gáltatás [...] – szociokulturális azonosítások és differenciálások alapján megvalósí-
tott – újrafogalmazása, mellyel akár egész termékpiacok is destabilizálhatók, azért,
hogy végül egy újonnan megfogalmazott termékkategória körül intézményesülhe s -
sen egy-egy új piac”.5 Itt két dologra is érdemes fókuszálnunk: egyrészt arra, hogy
a kulturális piacon az új termékek bevezetése rendkívül kockázatos, mert a fo g -
adtatásuk nehezen vagy egyáltalán nem prognosztizálható. Másrészt könnyen le -
het, hogy a kultúripar hálózatosságában a platformok sokasodása és a fokozott fi -
gyelempiaci versengés miatt újradefiniálódik a termék fogalma is: „egész pontosan
kibôvül, s a mûvön túl beleérthetjük már »azt a formátumot, amiben épp megjele-
nik, de azt az intézményrendszert is, ami az adott formátumot elôállítja, terjeszti és
a közönséghez eljuttatja«”6 Gondoljunk itt például legsikeresebb kortárs költô -
ink/íróink teljes kultúripari tevékenységére: az írásmûvészettôl a szerkesztôi és
szer vezési munkán, a világhálón és a pódiumokon át vissza az írásmûvészetig.

S itt most csak annyit mondhatok, hogy a sorrend számít. Mert akár kultuszépí-
tésrôl, akár nyilvánosságszervezésrôl és értékesítés-optimalizálásról lett légyen szó,
a termék nagyon sokat számít. A marketing klasszikus határa: a termék minôsége
ál tal kijelölt határ. A kultusz végtére az olvasás elkerülését jelenti, s a marketing és
a brandépítés sem a figyelmes, az elidôzô, az elmélyült olvasás ígéretével szokott
hat ni. Van tehát valami, amit továbbra sem lehet egykönnyen meghódítani, meg-
szelídíteni, illetve kihasználni, ez pedig a mû és az olvasás, vagyis az irodalom. 69
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OLÁH SZABOLCS

Poiészisz és benchmarking

„Ha a mû formájáról, magáról a mûrôl szólunk, nem is beszélünk egyébrôl, mint
ar ról, hogy a költô, mielôtt tollat vett volna a kezébe, milyennek fogta föl az olva-
sót.”1 Amikor József Attila azt kérdezi, „Mi a véleménye Kosztolányinak rólunk?”,
ak kor azokat a tulajdonságokat próbálja azonosítani, amelyekre Kosztolányi fóku-
szált annak érdekében, hogy megcélzott olvasóinak értéket kínáljon fel. Ha most
né miképp erôszakosan a marketing szempontjait keresem József Attila írásában,
ak kor úgy fogalmazok, hogy szerinte Kosztolányi már az irodalom létrehozásának
kre atív folyamataiba is belekalkulálta a címzettek számára jelentôségteljes, az élet-
formájuknak megfelelô elônyt, s ezzel gerjesztett keresletet maga iránt. „A Kosz to -
lányi-versekbôl ítélve mi hallatlanul világosak, szabatosak és szigorúak vagyunk.
De valami titkot, valami édes érzékiséget rejtegetünk”, s ennek a tökéletességnek
és titokzatosságnak megfelelôen „mi tehát azt kívánjuk a költôtôl, szerinte (!),
hogy pompás, részvéttelen és derült legyen” az Ôszi reggeli gyümölcse. De ez a
gyü  mölcs nem mindenkinek adható el. József Attila fel is hívja a figyelmet, hogy
Kosz tolányi költôi nyelve dacol a tárgyiasításával, önmagára zárul: „a pompa ez,
ré szvéttelen, derült – igen, de a Kosztolányi-vers az és nem az ôsz gyümölcse”. Ezt
a költeményt, benne a „hûs gyümölcsöket” azok az olvasók kívánják, akikrôl
Kosz  tolányi úgy sejti, elfogadják az ô látásmód-ajánlatát,  hogy „csak úgy vagyunk
ké pesek megérteni a gyümölcsök gazdagságát, ha fölidézi bennünk a jáspis, a bri-
liáns, az ékszerek képzeletét”. Mint mûalkotást József Attila méltatja ezt a költe-
ményt: benne a szó „saját keletkezésének a szerepét játssza”, s a költemény nem
más, mint „a keletkezô neve annak a dologi csoportnak, amelyet bontatlan egy-
ségbe és végsô szemléleti egészbe fog lal”; a mûalkotásbeli dolgoknak tehát nin-
csen létük a keletkezô szón kívül.2 A mássalhangzók torlódása miatt a költemény-70


