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Oddajemy w Panstwa rece publikacje Strategie zarzgdzania insty-
tucjami i projektami kultury, stanowiaca pokonferencyjny dorobek
Zaktadu Zarzadzania Kulturg Wydzialu Nauk Humanistycznych UKSW
w Warszawie.

Zaktad nasz istnieje od 2008 r., utworzony wraz ze specjalizacja
»zarzadzanie kulturg” na studiach kulturoznawczych. W ciggu tych
12 lat zarzadzanie kulturg stalo sie specjalizacjg najchetniej wybierang
przez studentéw kulturoznawstwa. Nasi absolwenci od lat zasilajg grona
pracownikow sektora kultury, w instytucjach publicznych, w organiza-
cjach pozarzadowych, w firmach prywatnych. Wydziat nasz otrzymat
grant z unijnego programu ,Wiedza, edukacja i rozw6j”, dzigki ktéremu
nasi studenci poszli na platne staze do firm i organizacji zajmujacych
sie szeroko pojeta dziatalnoscig kulturalng. Jeste$my z nich ogromnie
dumni.

Od 2015 r. sifami naszego malego Zakladu organizujemy kon-
ferencje ,,Strategie zarzadzania instytucjami i projektami kultury”,
ktdrej celem jest spotkanie badaczy i menedzeréw kultury, wymiana
doswiadczen, zapoznanie si¢ z najnowszym dorobkiem i badaniami
z interesujgcego nas zakresu. Konferencja, przyciggajac przede wszystkim
mlodych naukowcow i praktykow zarzadzania kulturg, stala sie okazjg do
zadzierzgniecia silnych kontaktow i zwigzkow miedzy przedstawicielami
réznych o$rodkéow: UKSW, SGH, UW, UJ... Jej efektem sa wspolne bada-
nia, ksigzki i artykuly, nad ktérymi pracowali i pracujg nadal uczestnicy
owych spotkan.

Zarzadzanie kulturg jako subdyscyplina naukowa wyrasta na
polskim gruncie z okresu dzieciecego, wkraczajac w faze dojrzatosci.
Chcemy, aby Wydzial Nauk Humanistycznych UKSW stal si¢ natural-
nym miejscem spotkan ludzi, dla ktérych jest ona wazna, jest pasja, ale
i codzienng praktyka. W monografii, ktorg Pafstwu przedstawiamy,
odbija si¢ réznorodnos¢ i bogactwo tematyki, ktora miesci si¢ w pojeciu
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zarzadzania kultura. Monografia ta jest kolejnym, po tematycznym nume-
rze ,,Zalacznika Kulturoznawczego’, namacalnym $wiadectwem naszych
spotkan. Przedkladajgc te lekture, jednoczesnie zapraszamy Panstwa do
o$rodka na Dewajtis na kolejne edycje konferencji. Niech stang sie kuznia
naszych pomyslow i tworczych przyjazni.

Kama Pawlicka

Anna Wroblewska

Zaklad Zarzadzania Kulturg

Wydziat Nauk Humanistycznych

Uniwersytet Kardynala Stefana Wyszynskiego

w Warszawie



1. WOKOL PRZEMYStOW KULTURY



Rafal Kasprzak

Szkota Gtdwna Handlowa w Warszawie

WYZWANIA DLA ZARZADZANIA
W SFERZE ORGANIZAC]I KULTURY

Sfera organizacji kultury

Wyzwania gospodarcze, spoteczne oraz regulacje prawne tworzg ramy
merytoryczno-prawne regulujace funkcjonowanie oraz aktywnosc¢ sfery
organizacji kultury. Pomimo, wydawac by si¢ moglo, oczywistej typologii
tych organizacji okreslonej w ustawie o organizowaniu i prowadzeniu
dziatalnosci kulturalnej' warto zauwazy¢, ze specyfika sektora odpo-
wiadajgcego za swoistg produkcje kultury jest znacznie bardziej bogata
i wymaga zdecydowanie bardziej holistycznego rozumienia. Sygnalizuje
to zresztg art. 2 ustawy, w ktorym pojawia sie okreslenie ,w szczegolnosci”
Wspolczesna gospodarka oraz dynamicznie rozwijajacy si¢ ekosystem
podmiotéw odpowiedzialnych za tworzenie, upowszechnianie i ochrone
kultury w coraz wiekszym stopniu staje si¢ swoistym amalgamatem roz-
norodnych form organizacyjnych oraz celéw dziatalno$ci wymagajacym
ponownego zdefiniowania nie tylko istoty dziatalnosci kulturalnej, ale
takze logiki wspierania tych organizacji.

Niewatpliwie konieczne wydaje si¢ szersze spojrzenie na system
wzajemnych zaleznosci zachodzacych pomiedzy tymi podmiotami pod
katem zidentyfikowania wyzwan dla zarzadzania organizacjami bedacymi
de facto ukfadem instancjonalnym kultury. We wspoétczesnym dyskursie
naukowym uklad instytucjonalny kultury jest najczesciej rozumiany jako:

! Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kul-
turalnej (Dz. U. Nr 114, poz. 493) okresla formy organizacyjne dziatalnosci kulturalnej (art. 2)
oraz kategorie prawne podmiotéw ja prowadzacych (art. 3).
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o system transmisji tresci kulturowych wykorzystujacy okreslone
instytucje, gdzie interakcja ma charakter zinstytucjonalizowany

i bardzo czesto profesjonalny; jest to ukfad, w ktéorym nadawca

komunikatu i jego odbiorca wystepuja w spotecznie okreslo-

nych rolach odnoszacych si¢ do funkeji, ktore petnia w procesie
komunikowania?;

o system instytucji powotanych do upowszechniania uczestnictwa
spoleczenstwa w kulturze®;

« zbior instytucji kultury prowadzacych dziatalnos¢ kulturalng obej-
mujaca tworzenie, upowszechnianie oraz ochrone kultury*.

W proponowanych powyzej okresleniach warto dodatkowo zauwa-
zy¢, ze organizacje kultury to podmioty, ktdre wytwarzaja, zaréwno w spo-
sob profesjonalny, jak i amatorski, produkty kultury, charakteryzujace sie
okreslonymi cechami (tabela 1).

Tabela 1. Cechy produktéw kultury

Cechy Charakterystyka

Produkty charakteryzuje ich wartos¢ symboliczna, przekazujg one bowiem
symbolika | okreslone znaczenie symboliczne lub okreslone komunikaty, dzieki czemu
nie majg jedynie charakteru utylitarnego.

Produkty majg okreslong warto$¢ intelektualng, ktéra moze stanowic przed-
intelektualizm | miot ochrony ze strony prawa; warto$¢ intelektualna jest takze zwigzana
z wymagang do ich wytworzenia kreatywnoscig ze strony tworcy.

Produkty wytwarzaja okreslong warto$¢ kulturows, na ktora sktadajq sie:
« warto$c¢ estetyczna,

warto$¢ duchowa,

kulturowos¢ |« warto$¢ spoteczna,

wartos¢ historyczna,

warto$¢ symboliczna,

warto$¢ autentycznosci.

2 Kloskowska (1983).
3 Grad (1997).
' W rozdziale drugim ustawy o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej

przedstawiono przedmiot instytucji kultury.
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Cechy

Charakterystyka

nieoznaczono$¢

Produkty powstaja w odpowiedzi na popyt zglaszany przez konsumen-
tow, ktory jest bardzo trudny do efektywnego oszacowania i zbadania, co
przyczynia si¢ do trudnego do oszacowania ryzyka zwigzanego z prowa-
dzeniem dzialalno$ci w branzy kultury oraz silnej asymetrii w kosztach
i przychodach jej organizacji; nieoznaczono$¢ przyczynia sie takze do
trudnoéci z prawidtowym oszacowaniem kosztéw wytworzenia produktu
oraz ceny akceptowanej przez rynek.

potencjat
inspiracji

Produkty dzigki charakterowi symbolicznemu mogg tworzy¢ kapitat symbo-
liczny, ktory stymuluje tworzenie kolejnych produktéw w innych branzach;
produkty moga nie tylko inspirowa¢ innych tworcéw branz kreatywnych,
lecz takze by¢ inspiracjg dla branz tradycyjnych.

potencjal kom-
plementarny

Produkty nie istniejg samoistnie; kazdy z nich wymaga okreslonego otoczenia
(kontekstu) tworzonego przez inne sektory gospodarki, tak aby mogt zaist-
nieé. Oznacza to, Ze tego typu produkty sprzyjaja wytwarzaniu produktéw
w branzach komplementarnych wobec nich.

generowa-
nie efektow

Produkty zaréwno w momencie ich wytwarzania, jak i konsumpcji sprzyjaja
powstawaniu efektéw zewnetrznych w gospodarce.

zewnetrznych
Konsumpcja produktéw, w odréznieniu od konsumpcji innych produktow,
moze wplynac na zmiane preferencji konsumenta w zakresie dalszej ich kon-
kumulowanie | sumpcji, zatem zwigkszenie konsumpcji oznacza podwyzszenie oczekiwan
doznan w zakresie uzyteczno$ci kolejnych produktéw (mozna wigc zauwazy¢, ze
stan petnego zaspokojenia potrzeb konsumenta w przypadku produktow
tego sektora moze nie istniec).
Produkty pelnig funkcje komunikacyjna, z jednej strony pozwalaja na
potencjat efektywne porozumiewanie si¢ ludzi, z drugiej za$ tworza (lub utrwalaja)
komunikacyjny | okreslone wzorce komunikacyjne, ktére buduja zwigzek miedzy nadawca
a odbiorcg, ale takze moga sie sta¢ czgécig sktadowq kodu jezykowego.
potencjat Produkty, przekazujac okreslone wartoéci symboliczne, stuza ukazywaniu
poznawczy | rzeczywistoci jako jej odbicie, co pozwala eksplorowaé nowe obszary wiedzy
i edukacyjny | lub wplywa¢ wychowawczo na odbiorce.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie Kasprzak (2013a).

Przedstawione w tabeli 1 cechy wymagaja kilku stéw komentarza
oraz rozszerzenia o przyklady okreslonego oddziatywania.

Symbolika jest ta cechg, ktora pozwala oddzieli¢ sektor kultury
od innych dziedzin gospodarki, gdzie takze jest wykorzystywana
kreatywnos¢. Sektor wytwarza produkty majace dang warto$¢ symbo-
liczna, o charakterze autotelicznym, dzigki czemu przekazuja okreslone
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znaczenie symboliczne lub komunikaty. Produkty wytwarzane nie majg
zatem wylacznie charakteru utylitarnego i to wla$nie odrdznia je od np.
sektora nauki, w ktorym takze wykorzystuje si¢ kreatywnos¢ i tworczos¢
jego uczestnikow, ale cel i sens jest ukierunkowany na poznanie oraz
poprawe otaczajacego nas $wiata.

Intelektualizm jest zwigzany z charakterem proceséw produkeyj-
nych angazujacych kreatywno$¢ i tworzacych okreslong wartos¢ intelek-
tualng. Wartos¢ intelektualna jest przedmiotem ochrony ze strony prawa
autorskiego i stanowi przedmiot obrotu gospodarczego. Zdefiniowanie
sfery kultury jako obszaru wytwarzajacego produkty objete ochrong
prawa autorskiego oraz dazenie gospodarki amerykanskiej do swobod-
nego eksportu tych produktéw byly jedng z przyczyn opracowania wspot-
czesnych zalozen konstytuujacych polityke kulturalng charakterystyczna
dla obszaru Unii Europejskiej’.

Wartos¢ kulturowa znajdujaca sie w produkcie sfery kultury sta-
nowi jeden z wazniejszych obszaréw jej wyodrebnienia. Wérdd branz
wchodzacych w jej sklad mozna zaobserwowac silne zrdznicowanie
w poziomie i jako$ci wartosci kulturowej, znajdujg sie w nich bowiem
obszary aktywnosci, ktérych celem jest dostarczanie produktéw o bar-
dzo wysokim poziomie tej wartosci, jak rowniez obserwuje si¢ takie
podmioty, ktére wytwarzajac produkty, nie kieruja si¢ celami maksy-
malizowania tego parametru. Niestety slabg strong tej cechy sektora
jest jej subiektywny charakter i ciagly brak obiektywnych narzedzi
umozliwiajacych jej pomiar.

* Przedstawiciele rzadu USA w ramach jednego z obszaréw negocjacji handlowych

prowadzonych w trakcie tzw. rundy urugwajskiej General Agreement on Tariffs and Trade

(GATT), dazac do stopniowej liberalizacji obrotu produktami wytwarzanymi przez ten sektor
gospodarki, oczekiwali stopniowego obnizania roli kontyngentéw importowych w handlu
dobrami kultury miedzy USA a krajami Europy. Oczywiscie taka strategia negocjacyjna wyni-
kata przede wszystkim z silnej asymetrii w handlu miedzynarodowym miedzy USA a Europg
produktami rozrywkowymi, zwlaszcza filmami fabularnymi oraz produkcjami telewizyjnymi.
Podczas negocjacji zderzyly sie interesy przemystéw praw autorskich oraz wizja aktywnej roli

panstwa w prowadzeniu polityki kulturalnej promowana przez Francje, tj. polityki, w ktorej

panstwo powinno dazy¢ do ochrony wewnetrznego, europejskiego rynku produkcji kulturalnej

przed zagraniczng, nieeuropejska produkeja.



14 | RAFAL KASPRZAK

Nieoznaczonos¢, wynikajaca z niedostatecznych informacji
o gustach konsumentéw, a wiec takze o spodziewanym popycie na pro-
dukty, stanowi duzy czynnik ryzyka dla finansowania tego typu inwestycji
ze $rodkow prywatnych. Coraz czestsze zainteresowanie prywatnych
inwestorow wspieraniem tego sektora wymaga opracowania okreslonych
narzedzi analizy ryzyka w celu oszacowania potencjalnego popytu i kosz-
tow produkeji. Nieoznaczonos¢ i trudne do oszacowania stopy zwrotu
z jednej strony zniechecajg inwestorow, ale z drugiej tworzg zachete dla
instrumentéw inwestycyjnych dopuszczajacych wysokie ryzyko.

Potencjal inspiracji przyczynia si¢ do silnej ekspansji tego obszaru
aktywnosci w gospodarce narodowej. Dostep do symboli, wiedzy
i dotychczasowych doswiadczen innych tworcow przyczynia sie do nara-
stajacego zainteresowania taka forma dzialalnosci wérdd coraz szerszej
grupy tworcow.

Potencjat komplementarny wskazuje na silne oddziatywanie pro-
duktow sfery kultury na inne branze. Wytworzenie produktu wymaga
bowiem jego utrwalenia, wykorzystania dostepnych kanatow dystrybucji,
a odtworzenie produktu moze stwarza¢ dodatkowe miejsca pracy czy
stymulowac¢ inne obszary aktywnosci. A dzieki wysokiemu potencjatowi
tworczosci moze takze inspirowac lub wspiera¢ rozwdj innych branz.
Przykladem moze by¢ organizacja festiwalu, ktory poza aktywnosciag
w obszarze przezy¢ artystycznych wytwarza okreslone efekty dla gospo-
darki regionu, generujac dane efekty zewnetrzne.

Kumulowanie doznan sprzyja rozbudowywaniu gustéw konsumen-
tow i przeklada si¢ bezposrednio na zwigkszanie konsumpcji produktéow
kultury. Mamy zatem do czynienia z sytuacja, w ktorej konsumpcja tych
produktéw przyczynia sie do pojawienia si¢ nowych potrzeb w §wiado-
mosci konsumenta.

Potencjal komunikacyjny, poznawczy i edukacyjny, wigzacy sie
z produktami, czesto stanowi uzasadnienie dla ochrony tego obszaru
aktywnosci przez panstwo. Przestanka stosowania okreslonych dziatan
ochronnych wynika z silnego oddzialywania produktéw sektora kreatyw-
nego na odbiorce, ktory czesto, nie zdajac sobie z tego sprawy, przyswaja
okreslone wzorce zachowan, formy komunikacji czy zdobywa wiedze¢
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o otaczajacym go $wiecie poprzez kontakt z produktami tego sektora.
Dazenie do okreslonego wychowania obywateli wymaga prowadzenia
aktywnej polityki kulturalnej przez panstwo.

Wydaje si¢ zatem zasadne rozszerzenie relatywnie waskiego okre-
$lenia instytucji kultury na podmioty skoncentrowane na wytwarzaniu
i dystrybucji produktéw kultury, inaczej rozumianych jako sektor prze-
mystoéw kreatywnych.

Sektor przemystéw kreatywnych jako kluczowy element
sfery organizacji kultury

Zmiany dokonujace si¢ w literaturze przedmiotu zwigzane z ewolucja
postrzegania roli, ktorg odgrywaja przemysly kreatywne w gospodarce
narodowej, wplynely na wyksztalcenie si¢ wielu definicji tego obszaru
aktywnosci. Kluczowy problem, z ktérym byli zmuszeni zmierzy¢ si¢ ich
autorzy, jest zwiazany z nieoznaczonoscig tego sektora, z jakze trudnym
do zdefiniowana okresleniem, czym jest kultura i czym sg aktywnosci
nig inspirowane. Mnogos¢ definicji kultury zdecydowanie utrudnia
opracowanie jednej, spdjnej ramy definicyjnej, pozwalajacej na wyod-
rebnienie tego sektora spo$rdd innych obszaréw gospodarki narodowe;j.
Dylemat definicyjny przyczynil si¢ takze do powstania wielu prob ujecia
tego sektora, w ktorych cze$¢ autoréw przyjmuje okreslone formy pro-
wadzenia aktywnosci jako zwigzane z kulturg, czesto w sposob arbitralny
zakreslajac granice tego sektora. Obserwujac sposob, w jaki rézni autorzy
definicji rozwigzali problem wyodrebnienia ram definicyjnych dla sektora
przemystow kreatywnych, mozna zauwazy¢ dwie metody ich okreslania.
W pierwszym podejsciu jako kryterium wyodrebnienia przyj-
muje si¢ charakter wytwarzanego produktu. W tym znaczeniu przyj-
muje sie, ze produkty musza by¢ objete ochrong przez prawo autorskie.
W takim ujeciu mamy do czynienia z ,trzonem” (rdzeniem®), czyli

® W raportach wykorzystujacych te ujecie definicyjne uzywa sie odpowiednio okreslen
core copyright industries i total copyright industries. Zob. m.in. wspomniane wcze$niej raporty
International Intellectual Property Alliance.
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podmiotami, ktére wytwarzajg tego typu produkty, oraz z ,,uzupelnieniem”
(resztg czy calo$cia), czyli z tymi organizacjami, ktére koncentruja sie na
sprzedazy, dystrybucji lub zalezg od produktow objetych ochrong prawa
autorskiego.

W drugim ujeciu jako kryterium wyodrebnienia przyjmuje sig
charakter produkgji lub aktywno$ci podmiotu, zakltadajac, Ze musi mie¢
ona charakter kreatywny, polega¢ na tworzeniu, dostarczaniu okreslonych
przezy¢, wytwarzaniu okreslonego obiektu kultury symbolicznej. W tym
ujeciu najczesciej wyodrebnia sie okreslong grupe aktywnosci gospodar-
czej, przyjmujac czesto w sposob arbitralny, ze wlasnie te obszary maja
charakter kreatywny. Przedstawione zasady kategoryzacji pozwolily na
wyodrebnienie kilku definicji sektora przemystow kreatywnych.

Definicja przyjeta przez Department for Culture, Media and Sport
(DCMS) za przemysly kreatywne przyjmuje te obszary dzialalnosci gospo-
darczej, w ktorych indywidualna kreatywno$¢ stanowi gtowny wktad
w proces produkeji, a wlasnoé¢ intelektualna jest cechg charakterystyczna
produktu bedacego wynikiem tej kreatywnosci.

Synonimem przemysiow kreatywnych jest pojecie przemystow
kultury. Zakres aktywnosci gospodarczej rozumianej jako przemysty
kultury obejmuje”:

 publikowanie, wydawanie ksigzek, gazet, magazynow, muzyka oraz
handel tymi produktami,

o aktywnos¢ audiowizualng, czyli produkcje filmowa, telewizyjna,
zaréwno o charakterze fabularnym, dokumentalnym, jak i ukie-
runkowanym na produkcje filméw reklamowych,

o aktywnos¢ wspierajaca produkeje filmowa i telewizyjna, dystrybucje
tych produktéw obejmujaca zréznicowane rozwigzania technolo-
giczne, aktywno$¢ festiwalowq zwigzang z ta branza oraz produkeje
radiowy,

o aktywno$¢ bezposrednio wspierajaca przedstawione obszary,
czyli dzialalnos¢ agencji prasowych, multimedia oraz dziatalno$¢
reklamowsg.

7 KEA (2006).
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Termin ,,przemysty kultury” koncentruje si¢ zatem nie na wasko
rozumianej specyfice aktywnosci w ramach sztuki i rzemiosta, ale na tych
branzach gospodarki, do ktérych powstania przyczynity si¢ nowoczesne
technologie i ktére umozliwiaja produkeje, przetwarzanie oraz dystry-
bucje produktow kultury.

Kolejna prdéba ujecia tego typu aktywnosci w systemie gospodar-
czym jest pojecie przemystow czasu wolnego, ktdre zyskujac popularnosé
wérod wiladz lokalnych, obejmuje swoim zakresem zespdt aktywnosci
gospodarczej ukierunkowanej na zagospodarowanie czasu wolnego
gospodarstw domowych. Zakres przemystow czasu wolnego obejmuje
zatem rynki: ustug kulturalnych, ustug turystycznych oraz ustug spor-
towych i jest pojeciem szerszym od terminu przemystéw kreatywnych.

Interesujacym przyktadem ujecia aktywnosci inspirowanej kulturg
jest termin ,,przemysty przezy¢” lub ,,przemysty doswiadczen™, zapro-
ponowany przez Guya Deborda’. Obejmuje on szersza niz przemysty
kreatywne i przemysly kultury grupe aktywnosci gospodarczej. Przemysly
przezy¢ zostaly zdefiniowane jako sektor taczacy zaréwno aktywnosé
w sferze kultury, jak i te obszary aktywnosci, ktére wykorzystuja lub
inspirujg si¢ produktami kultury. Istotnym czynnikiem sprzyjajacym
rozwojowi przemystow przezy¢ jest rozwdj turystyki, a kluczowg cechg
charakteryzujaca ten sektor jest gotowos$¢ do wytwarzania i dostarczania
unikalnego przezycia (doswiadczenia) zwigzanego z procesem konsump-
cji jego produktéw przez konsumenta.

Kolejnym ujeciem definicyjnym tego sektora jest definicja zapro-
ponowana przez World Intelectual Property Organization'®, ktéra kon-
centruje si¢ na charakterze produktu koncowego i okresla ten obszar
aktywno$ci jako ,,przemysty prawa autorskiego” Kluczowym czynnikiem
zakwalifikowania aktywno$ci gospodarczej do tego sektora jest fakt obje-
cia jej produktéw ochrong przez prawo autorskie. Definicja ta obejmuje'":

Oryginalne okreslenie w jezyku angielskim brzmi: experience economy.

°  Szerzej - zob. Debord (1967).

1 Organizacja z siedzibg w Genewie, www.wipo.int (dostep: 28 czerwca 2019).
11 KEA (2006), s. 51.
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o dzialalnos$¢ gospodarcza bezposrednio objeta ochrong przez prawo
autorskie, tzw. rdzen lub przemysly rdzeniowe (prasa, literatura,
muzyka, film, opera, radio i telewizja, oprogramowanie i bazy
danych, sztuki wizualne, reklama, zbiorowe zarzadzanie prawami
autorskimi);

o dzialalnos¢ gospodarcza wspierajacag wytwarzanie i handel pro-
duktami objetymi ochrong przez prawo autorskie, wspétzalezng
od prawa autorskiego (artykuly gospodarstwa domowego, takie jak
np. telewizory, komputery, akcesoria fotograficzne i ustugi z nimi
zwigzane);

o dzialalno$¢ gospodarcza cze$ciowo chroniong przez prawo autor-
skie (ubiory, tkaniny, bizuteria, monety, meble, porcelana, wyroby
szklane, wystréj mieszkania, zabawki, architektura).

Tego typu ujecie jest najszersze, obejmuje bowiem produkeje i dys-
trybucje produktow kultury.

Ujecie sektora kreatywnego w sztywne ramy definicyjne stanowi
zatem duze wyzwanie naukowe. Interesujacym kierunkiem, w ktérym
podazaja rozwigzania tego problemu, jest wprowadzenie kregow, gdzie
uwzgledniono réznorodne obszary aktywnosci gospodarczej w zaleznosci
od ich powigzania z kulturg. Phillippe Kern zaproponowal interesujacy
model kregéw'?, dzigki ktéremu mozliwe stalo sie usystematyzowanie roz-
nych obszaréw przemystow nalezacych do rozmaitych sektordw (tabela 2).

Zréznicowanie przemystow kreatywnych powoduje, jak wida¢,
wiele trudnosci definicyjnych, ktére bardzo utrudniaja opracowanie
jednolitej definicji tego sektora. Oczywiscie zrdznicowanie to wynika
zaréwno z faktu nieoznaczonosci pojecia kultury, jak i z dynamicznego
rozwoju nowych technologii, ktore w znaczacy sposob zmieniajg proces
tworzenia i dystrybucji produktéw przemystéw kreatywnych. Zrézni-
cowanie definicji tego sektora utrudnia prowadzenie poréwnywalnych
analiz strukturalnych i dynamicznych.

2. KEA (2006), s. 56.
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Tabela 2. Kategoryzacja przemystow kreatywnych wedtug KEA

telewizja i radio

gry wideo

muzyka

rynek muzyki nagrywanej
muzyka na zywo
zarzadzanie prawami autor-
skimi w muzyce

ksigzki i prasa

wydawanie ksigzek
wydawanie prasy i magazynow

Sektor Branza Charakterystyka
Rdzen. Obszar sztuki
sztuki wizualne | rzemiosto
malarstwo
rzezba
fotografia
sztuki teatr raczej nie jest to dzialalno$¢ gospodarcza,
performatywne | taniec jej produkty maja charakter prototypéw
cyrk lub produktéw potencjalnie objetych
festiwale ochrong przez prawo autorskie
dziedzictwo muzea
kulturalne biblioteki
stanowiska archeologiczne
archiwa
Krag 1. Przemysty kultury
film i wideo

krag obejmujacy dzialalnos¢ gospodarcza
ukierunkowang na masowa reprodukgje,
ktorej produkty sa objete ochrong przez
prawo autorskie

Krag 2. Przemysty kreatywne

design moda
grafika
wystr6j wnetrz
wzornictwo produktow
architektura
reklama

niekoniecznie o charakterze gospodarczym,
czesto dostarczajgce prototypy; produkty
objete ochrona przez prawo autorskie

Krag 3. Przemysty

powigzane

mobilne)

wytwarzanie artykuléw gospodarstwa domowego
pozwalajacych na konsumpcje towaréw i ustug
wyprodukowanych w poprzednich kregach
(np. telewizory, odtwarzacze muzyki, akcesoria

trudna do ostrego zdefiniowana grupa
produktéw zalezna od wytwarzanych
produktow kultury

Zrédto: KEA (2006).
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Bardzo trudno jest zatem opracowaé spdjne i jednoznaczne uje-
cie definicyjne tego sektora, ktore z jednej strony ukazywatoby cale
jego zréznicowanie, z drugiej za$ okreslalo granice tej analizy. Wynika
to z nieoznaczonosci termindw ,kultura” i ,kreatywnos$¢’, a takze ze
specyfiki produktéw kultury, w ktorych tre§¢ symboliczna przeplata si¢
zich noénikiem fizycznym, warunkujacym sposéb ich dystrybucji. Mozna
zatem zauwazyc, ze przemysly kreatywne to nie tylko aktywnos¢ zwigzana
z kreacja nowych symboli, lecz takze dziatalno$¢ polegajaca na wprowa-
dzaniu ich do obiegu gospodarczego. Oznacza to, ze zadaniem przemy-
stéw kreatywnych jest komercjalizacja produktéw kultury rozumiana
jako ich tworzenie, a nastepnie wprowadzanie do obiegu gospodarczego.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze sektor
przemystéw kreatywnych to sfera ustug spotecznych obejmujaca obszar
aktywnosci gospodarczej ukierunkowanej na tworzenie i komercjalizacje
produktow kultury, ktéra obejmuje rdzne formy organizacyjne prowa-
dzenia dzialalno$ci gospodarczej w nastepujacych branzach:

o podsektor sztuk i rzemiost, obejmujgcy: sztuki wizualne, sztuki
performatywne oraz dziedzictwo narodowe, biblioteki, archiwa;

o podsektor produkcji kreatywnej, obejmujacy: programowanie,
dziatalnos¢ wydawniczg, produkcje filmows i telewizyjng oraz
produkeje radiowq i muzyczna;

o podsektor ustug kreatywnych, obejmujacy: mode i wzornictwo,
reklame i dziatalno$¢ pokrewng oraz architekture i projektowanie
wnetrz.

Zréznicowanie podmiotow sektora przemystow kreatywnych

Sektor kreatywny obejmuje swoim zakresem trzy podsektory, z ktérych

kazdy charakteryzuje réznorodnos¢ form prawnych, problemow zwigza-
nych z jego funkcjonowaniem oraz akceleratoréw i inhibitoréw rozwoju.
Karkotomnym zadaniem wydaje si¢ budowanie petnego obrazu sektora

przemystoéw kreatywnych, obejmujacego tak wiele réznorodnych form

aktywnosci, warto jednak pokusi¢ si¢ o kilka uogélnien zwigzanych

z funkcjonowaniem tej branzy na terenie Polski.
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Sektor przemystéw kreatywnych jest przede wszystkim sektorem
bardzo silnie zréznicowanym wewnetrznie. Istnieje w nim wiele form
imotywacji do prowadzenia aktywnosci gospodarczej. Analiza struktury
form organizacyjnych podmiotéw sektora przemystow kreatywnych
wskazuje na dominacj¢ jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej, spotek
cywilnych oraz spélek z ograniczona odpowiedzialnoscig. Procentowy
rozklad popularnosci poszczegolnych form organizacyjnych odpowiada
strukturze tych form w polskiej gospodarce. Mozna zatem powiedziec,
ze sektor ten z punktu widzenia popularnosci form organizacyjnych jest
sektorem typowym dla naszego kraju. Popularno$¢ form organizacyj-
nych bedacych de facto formami typowymi dla polskich przedsiebiorstw
pozwala na wyciagniecie jeszcze jednego waznego wniosku. Sektor ten
jest miejscem, w ktorym aktywnie funkcjonuje sektor prywatny, a takze
moze by¢ miejscem o silnym potencjale dla dalszego rozwoju nowych
podmiotow.

Aktywno$¢ gospodarcza w ramach sektora kreatywnego jest silnie
zroznicowana w zaleznosci od obszaru aktywnosci. Pojawiaja si¢ w nim
podmioty prywatne prowadzace sprzedaz produktéw bezposrednio
konsumentom lub $wiadczace ustugi na rzecz innych podmiotéw
gospodarki narodowej. Wérdd organizacji tego sektora mozna zaob-
serwowa¢ podmioty generujace swoje przychody ze sprzedazy produk-
tow, ze sponsoringu czy $rodkéw publicznych. Zauwazalne jest takze
bogactwo form prawnych prowadzenia dzialalnosci gospodarczej.
W ramach jednej branzy mamy bowiem do czynienia z réznorodnymi
modelami prowadzenia dzialalnoséci gospodarczej, ré6znymi celami
aktywnosci oraz rozmaitymi formami prawnymi, co oznacza, ze aktyw-
no$¢ w ramach tego sektora reguluje bardzo wiele aktéw prawnych
iinstytucji. W ramach tego zréznicowania mozna wyodrebnic jego trzy
plaszczyzny (rysunek 1).
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celdw dziatania

form organizacyjnych terytorialne

Zroznicowanie

Rysunek 1. Ptaszczyzny zréznicowania sektora kreatywnego w Polsce

Zrédto: Kasprzak (2013a).

Zroznicowanie form organizacyj-
nych - wramach poszczegdlnych podsektoréw przemystoéw
kreatywnych pojawiaja si¢ rozne formy organizacyjne, takie jak przedsie-
biorstwa (m.in. jednoosobowa dzialalnos¢ gospodarcza, spétki cywilne,
spotki z ograniczong odpowiedzialno$cig), jednostki publiczne (m.in.
panstwowe, wojewodzkie, powiatowe jednostki organizacyjne), organiza-
cje pozarzagdowe (m.in. fundacje, stowarzyszenia, samorzad gospodarczy).
Mozna zatem powiedzie¢, ze w sektorze przemystow kreatywnych mamy
do czynienia z podmiotami sektora prywatnego, publicznego i panstwo-
wego (w réznych proporcjach w zaleznosci od podsektora), ktore stanowig
wazny element polskiej gospodarki.

Zréznicowanie celéw dzialtania -
w ramach poszczegolnych obszaréw aktywnosci przemystow kreatywnych
pojawiajg sie réznorodne formy organizacyjne. Typ formy organizacyjnej
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i zwigzane z nig uwarunkowania funkcjonowania (np. regulacje prawne
zwigzane z ich rejestracjg, uwarunkowania podatkowe, uwarunkowania
nadzoru wiascicielskiego) definiuja cele dzialalnosci tych podmiotow.
Sektor kreatywny wydaje si¢ unikalnym w skali wspoélczesnej gospodarki
sektorem, w ktorym jednoczesnie funkcjonujg i wspolpracuja ze soba
podmioty ukierunkowane na maksymalizacje zysku oraz podmioty
ukierunkowane na maksymalizacje¢ innych niz zysk wskaznikéw (np.
zapewnianie dostepu do kultury i dziedzictwa narodowego). Zroznico-
wanie celow dzialania tworzy w ramach tego sektora unikalng mozaike
form aktywnosci i kierunkow dziatania. Z tego punktu widzenia sektor
ten wydaje si¢ interesujagcym miejscem dla aktywnosci zaréwno dla zysku,
jak i nie dla zysku i pozwala na absorbowanie réznorodnej aktywnosci
czlowieka.

Zroznicowanie terytorialne - wynika
zlokalizacji siedziby przedsiebiorstwa i jest powigzane ze zréznicowaniem
regionalnym poszczegolnych obszaréw Polski. W niektorych obszarach
dziatalnosci sektoréw kreatywnych wida¢ wyraznie dominacje wybranych
regionow kraju.

Zroznicowanie tego sektora jest jego silng strong, poniewaz oferuje
on szeroka i urozmaicong oferte dzialalnosci dla 0séb przedsiebiorczych,
gotowych wytwarza¢ produkty o okreslonym kontekscie kulturowym.
Pozornie tak silne zrdznicowanie tego sektora moze podwazaé sens
definiowania tych silnie zréznicowanych form aktywnoéci jako jednego
obszaru gospodarki. Tego typu argumenty moga si¢ nasuna¢ chociazby
juz po analizie zakresu aktywnosci gospodarczych wchodzacych w sktad
sektora przemystow kreatywnych. Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, ze
utrzymanie wspolnego terminu, ktérym sa przemysty kreatywne, wynika
z faktu, ze kazdy z tych podsektoréw wytwarza w sposéb zorganizowany
produkty majace wspolne cechy. Wewnetrzne zréznicowanie determi-
nuje liczne wyzwania dla organizowania, planowania i dzialalnosci tego
obszaru gospodarki narodowej.
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Wyzwania dla zarzadzania

Pierwszym wyzwaniem jest relatywnie duza liczba instytucji nadzoru-
jacych czy koordynujacych funkcjonowanie tego sektora. Wazng cechg
sektora przemystow kreatywnych jest bowiem wspdlistnienie w jednym
obszarze aktywnosci gospodarczej form prywatnych, publicznych i pan-
stwowych. W praktyce oznacza to, ze polityka wspierania rozwoju tego
sektora gospodarki wymaga koordynacji pracy tak wielu resortow, ze
praktyczna mozliwo$¢ opracowania spojnej polityki wydaje sie bardzo
utrudniona. Sektor przemystow kreatywnych ze wzgledu na swoje zrdz-
nicowanie podlega bowiem wielu instytucjom, ktore starajg si¢ koor-
dynowac jego rozwdj, co czesto powoduje trudnoséci w koordynowaniu
wsparcia oraz ograniczenia przeplywu informacji.

Przeklada si¢ takze na zréznicowanie w jego diagnozie. W zalezno-
$ci od punktu widzenia instytucji s3 proponowane rézne definicje zjawisk
zachodzacych w tym sektorze, co bardzo czgsto powoduje duze zamiesza-
nie wérod osob probujacych dokonac calosciowej diagnozy tego sektora.

Drugim wyzwaniem jest finansowanie sektora przemystow kreatyw-
nych, $cisle zalezace od dysponenta wsparcia oraz od branzy, do ktérego
jest kierowane. Sektor przemystéw kreatywnych zasilaja strumienie
publiczne, ktérych dysponentem jest Minister Kultury i Dziedzictwa
Narodowego, samorzady wojewddztw oraz sektor prywatny. Wazna role
odgrywaja takze linie dotacyjne finansowane z funduszy europejskich
i budzetu panstwa. Sektor przemystow kreatywnych jest zatem zasilany
z wielu kierunkoéw, w zaleznosci od formy organizacyjnej oraz celu
dzialalnosci. Najczesciej mechanizm finansowania jest celowy i wspiera
okreslong aktywnos¢ (projekt) realizowang przez sektor kreatywny.
Powoduje to trudnosci z budowaniem wieloletniej strategii finanso-
wej i czesto zmusza podmioty tego sektora do koncentrowania si¢ na
aktywnosci projektowej. Filozofia projektowa' stanowi wazny element
biezacego funkcjonowania sektora kreatywnego, do ktérego jest on

¥ Tematyce technik zarzadzania projektami jest poswigcone wiele interesujacej literatury,

warto m.in. wspomnie¢: Trocki et al. (2011); Trocki (2006); Le$niak-ELebkowska et al. (2006).
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bardzo przywigzany, ma ona jednak stabg strone, ktorg jest niepewnos$¢
w zakresie mozliwosci dalszej realizacji przedsigwziecia po zakonczeniu
okresu jego finansowania ze $rodkéw projektu.

Nadrzedno$¢ mechanizmu finansowania projektowego prze-
kiada si¢ takze na specyfike funkcjonowania sektora kreatywnego. Typo-
wym modelem aktywno$ci jest czeste budowanie zespolow projektowych,
co oznacza, ze z punktu widzenia rynku pracy sektor ten stwarza z jednej
strony duze emocje i zaangazowanie w unikalne i niepowtarzalne projekty,
z drugiej za$ brak stabilnoéci zawodowej i bezpieczenstwa pracy.

W przedstawionym powyzej kontekscie w dyskusji o funkcjono-
waniu instytucji kultury coraz czeéciej mowi si¢ o tzw. grantozie, czyli
swoistym uzaleznieniu aktywnosci merytorycznej od otrzymanych
grantéw. Skutki funkcjonowania w trybie projektowym, konieczno$é
ciaglego pozyskiwania i rozliczania dotacji (nazywane ,,projektoza”) oraz
dopasowywania swoich dziatan do ogtaszanych konkursow grantowych
(nazywane ,grantoza”) sa pulapkami dla instytucji kultury, zwlaszcza
z sektora pozarzadowego, ktory ma ograniczone mozliwosci pozyskiwania
$rodkéw na dziatalno$¢ merytorycznag'.

Trzecim wyzwaniem jest polityka zatrudniania pracownikéw,
w ktdrej etat wynikajacy z umowy o prace na czas nieokreslony jest w tym
przypadku raczej wyjatkiem niz regula przy zatrudnianiu pracownikow.
Sektor ten jest miejscem pracy dla wielu specjalistow, czestym jednak
zjawiskiem jest samozatrudnienie, co zreszta jest odzwierciedlone
w strukturze form organizacyjnych. Orientacja projektowa nie sprzyja
budowaniu $ciezki rozwoju zawodowego opartego na przechodzeniu na
coraz wyzsze szczeble struktury organizacyjnej, najczestszym modelem
rozwoju zawodowego w sektorze kreatywnym jest rozszerzanie specjali-
zacji i tzw. awans poziomy. Na marginesie tych rozwazan warto zwrdcié
uwage, ze ta specyfika przeklada sie rowniez na inne niz w innych sek-
torach mechanizmy motywacji pracownikow sektora kreatywnego oraz
na ich silng niezaleznos¢.

4 Za: Jaskétki (2014), s. 15.
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Przedstawiciele sektora kreatywnego wskazujg kilka istotnych
czynnikow, ktére ich zdaniem bezposrednio przekladaja si¢ na jego
rozw6j": edukacja jego cztonkéw, kompetencje jego cztonkow, stereoty-
powe postrzeganie osob kreatywnych w spoteczenstwie, edukacja klienta,
procedury wspotpracy z sektorem kreatywnym.

Edukacja czlonkoéow sektora kreatyw-
nego - wiekszo$¢ uczelni (szkot) ksztalcacych pracownikow tego
sektora nie przygotowuje ich do aktywnosci gospodarczej. Problem
efektywnosci i adekwatnosci szkolenia jest dzisiaj jednym z istotnych
problemoéw zwigzanych z dyskusja o funkcjonowaniu sektora szkolnictwa
wyzszego w Polsce, zatem bardzo wazne jest pytanie, czy faktycznie np.
uczelnie artystyczne majg jeszcze dodatkowo ksztalci¢ swoich studentow
w tym zakresie. Wydaje si¢, ze t¢ luke w wiedzy powinny zagospoda-
rowa¢ instytucje szkoleniowe, organizacje zrzeszajace te podmioty czy
réznorodne aktywnosci w tym zakresie, np. finansowane ze srodkéw

publicznych.
Kompetencje czlonkdéw sektora kre-
atywnego - czestojest wskazywany brak kompetencji w takich

zakresach niezbednych do aktywno$ci gospodarczej, jak kwestie prawne,
podatkowe, prawo autorskie, umiejetno$¢ pozyskiwania $rodkow finan-
sowych (z wyraznym podkresleniem, ze nie tylko publicznych) oraz
umiejetnos¢ planowania rozwoju organizacji. Nie jest mozliwe pozyskanie
przez jedna osobe kompetencji i wiedzy umozliwiajacej synergie umiejet-
nosci twérczych z umiejetnosciami ,,biznesowymi’, co oznacza de facto
zmuszenie 0s6b kreatywnych do poszukiwania partneréw biznesowych,
ktérzy wzmocnia ich potencjal (warto zauwazy¢, ze tego typu aktyw-
no$¢, zachecajgca do wigzania trwalych partnerstw, jest pozadana w tej
grupie zawodowej). Nalezy takze zwrdci¢ uwage, Ze immanentng cecha
0s6b aktywnych w sferze przemystéw kreatywnych jest bardzo wysoki
poziom ich ego, co bardzo czesto moze utrudni¢ nawigzanie efektywnej
wspotpracy z banalnym w swojej istocie rzeczy ekonomistg czy specjalista
od zarzadzania (stereotypowos¢ takiego postrzegania jest oczywiscie

> Opracowanie na podstawie: Kasprzak (2013b).
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zauwazalna, warto jednak wyraznie podkreslaé, ze tylko budowanie
wspolpracy ponadsektorowej moze przynies¢ wymierne efekty).

Stereotypowe postrzeganie osdb kre-
atywnych w spoleczefdAstwie - przedstawiciele
sektora kreatywnego podkreslaja, ze bardzo czesto wysilek zwigzany
z aktem kreacji jest nie dostrzegany przez spoteczenstwo, akt ten jest
bowiem bardzo trudny do sformalizowania i zestandaryzowania. Przy
pordéwnaniu pracy osoby zatrudnionej w tradycyjnych obszarach aktyw-
noéci i pracownika kreatywnego nalezy zwrdci¢ uwage, ze ten ostatni
pracuje w nienormowanych godzinach, ubiera si¢ w sposéb wyrdznia-
jacy si¢ od reszty spoleczenstwa i czesto za ,,prosta kropke” oczekuje
gigantycznego wynagrodzenia'®, co ma niestety wymierne przelozenie
na relacje gospodarcze. Osoby pracujgce w sektorach tradycyjnych wigza
warto$¢ produktu z czasem pracy po$wieconym na jego wykonanie oraz
zkosztem zakupu materialow, w przypadku zas przemystow kreatywnych
bardzo czesto jedynym kosztem jest tylko koszt pracy tworczej, niezauwa-
zalnej przez odbiorcow, co oznacza, ze odbiorcy czesto nie widzg potrzeby
placenia tak wysokiego honorarium za otrzymany produkt. Problem ten
przeklada sie na wiele obszaréw zwigzanych z przedsigbiorczoscia tej
grupy spotecznej, m.in. takich jak:

+ konieczno$¢ przekonania klienta do ptacenia wysokiego honora-
rium,

o konieczno$¢ przekonania klienta, ze przygotowanie propozycji kre-
atywnej (np. hasla reklamowego badz kreacji) kosztuje i potencjalny
odbiorca powinien zaplaci¢ za twérczo$¢, z ktérej mimo wszystko
nie skorzysta,

o konieczno$¢ zbudowania modelu wyceny pracy kreatywnej, ktory
moglby np. znalez¢ zastosowanie w nawigzywaniu wspdlpracy
z inwestorem.

' To zjawisko jest bardzo dobrze opisane w literaturze, zob. m.in. Florida (2010); Throsby
(2010); Towse (2011). Bardzo interesujace podsumowanie tego zagadnienia zaproponowat tez
B. Jung w przedmowie do publikacji red. Jung (2011).



28 | RAFAL KASPRZAK

Edukacja klienta - przedstawiciele sektora kre-
atywnego zwracajg uwage, ze pozyskanie klienta oznacza konieczno$¢
jego edukacji, co koresponduje z innymi badaniami, ktére potwierdzaja,
ze konsumpcja ustug kultury (czyli produktéw przemystu kreatywnego)
jest procesem ztozonym, w ktérym wazne sa nie tylko zasoby finansowe
gospodarstwa domowego, lecz takze poziom edukacji kulturalnej jego
czlonkow, faktyczny status spoteczny oraz status, do ktérego to gospo-
darstwo domowe aspiruje, czas wolny i wiele innych czynnikéw. Powstaje
pytanie, jaka instytucja powinna by¢ odpowiedzialna za budowanie tych
kompetencji — tworca czy system edukacji formalne;.

Procedury wspolpracy z sektorem
kreatywnym - jegoprzedstawiciele zwracali uwage, ze entu-
zjazm tworcy bardzo czesto jest blokowany sformalizowanymi procedu-
rami, np. realizacji zamdéwien publicznych. Cenng propozycja wydaje si¢
dazenie do opracowania standardéw np. zamdéwien publicznych na
okreslone produkty sektora kreatywnego, promowanie innych trybow
niz podstawowe udzielania zamdwienia lub promowanie rozszerzania
kryteriéw oceny propozycji, a wiec zmniejszanie roli ceny jako kluczo-
wego czynnika wyboru.

Sektor przemyslow kreatywnych o silnym wewnetrznym zréznico-
waniu jest waznym elementem polskiej gospodarki, ktéry jednak wymaga
szczegllnej troski i dbania o jego rozwoj. Wprowadzenie gospodarki
rynkowej i postep technologiczny w znacznym stopniu wplynely na
rozwdj tego sektora, ktdry obecnie sktada si¢ zaréwno z duzych i roz-
poznawalnych podmiotéw, jak i z niewielkich organizacji o réznym
ukierunkowaniu.

Bogactwo tego sektora oraz jego silne wewnetrzne zréznicowanie
z jednej strony stanowiag wazny czynnik budowania przewagi konkuren-
cyjnej, z drugiej za$ przyczyniaja sie do trudnosci w opracowaniu jednolitej
polityki gospodarczej ukierunkowanej na jego rozwdj. Wspolczesna poli-
tyka gospodarcza wspierajaca funkcjonowanie i stymulujacg wzrost tego
sektora opiera si¢ na licznych instrumentach ukierunkowanych na jego
wsparcie, ktdre z ekonomicznego punktu widzenia powinny sie koncentro-
wa¢ na zapewnianiu wsparcia finansowego i kadrowego tych podmiotéw.
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KOOPETYCJA W SEKTORACH KULTURY -
ZARYS PROBLEMATYKI

Wprowadzenie

We wspdlczesnej gospodarce mozna zaobserwowac rozwdj rdznych relacji
miedzy organizacjami. W jednej z bardziej rozpowszechnionych klasy-
fikacji relacji wyrdznia si¢ konkurencje, koegzystencje, wspoldziatanie
ikoopetycje'. Nie sg to jednak wykluczajace si¢ relacje, gdyz organizacje
mogg nawigzywac wiele réznych relacji z réznymi partnerami. Najciekaw-
szym, a jednocze$nie najbardziej ztozonym typem relacji jest koopetycja,
ktora oznacza ,wspoldziatanie podmiotéw pozostajagcych w tym samym
czasie w relacjach konkurencyjnych™, czyli charakteryzuje si¢ jednocze-
snym wystepowaniem konkurowania i wspotpracy. We wspolczesnym,
turbulentnym otoczeniu okazuje sie czesto, ze najlepszym rozwigzaniem,
zapewniajagcym sukces organizacji jest wlasnie strategia koopetycji.

W naukach o zarzadzaniu relatywnie duze zainteresowanie wzbudza
koopetycja organizacji biznesowych, natomiast znacznie mniejsza uwage
poswieca si¢ organizacjom z sektoréw kultury. Problem koopetycji w sek-
torach kultury jest stabo rozpoznany, zar6wno na gruncie teoretycznym,
jak i empirycznym. Warto przyjrze¢ si¢ wigc koopetycji w sektorach
kultury, motywom oraz barierom tworzenia i rozwijania tego typu relacji,
jej formom oraz wynikajacym z niej korzysciom i stratom. Uzyskane

! M. Bengtsson, S. Kock, Cooperation and Competition in Relationships between Competitors
in Business Networks, ,,The Journal of Business & Industrial Marketing” 1999, vol. 14, no. 3, s. 178.

?  A. Zakrzewska-Bielawska, Wstep, w: Koopetycja w rozwoju przedsigbiorstw high-tech.
Determinanty i dynamika, red. A. Zakrzewska-Bielawska, Warszawa 2014, s. 6.
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wyniki mogg nie tylko rézni¢ si¢ od obserwacji przeprowadzonych dla
organizacji biznesowych, ale moga takze wzbogaci¢ nasza wiedze na
temat koopetycji. Celem artykulu jest przedstawienie specyfiki koopetycji
w sektorach kultury z wykorzystaniem metodyki krytycznego przegladu
literatury. Praca ma charakter eksploracyjny i powinna by¢ traktowana
jako wstep do problematyki koopetycji w sektorach kultury.

Koopetycja - istota zagadnienia

W literaturze przedmiotu rosnace zainteresowanie problematyka koopetycji
mozna obserwowa¢ od lat dziewieédziesigtych ubieglego wieku. Wska-
zuje sig, ze termin ,,koopetycja” zostal stworzony przez Raymonda Johna
Noorda, prezesa firmy Novell’, ale znaczacy wplyw na rozwdj tej koncepcji
miala publikacja pt. Coopetition wydana w 1996 r. przez B. J. Nalebuffa
i A. M. Brandenburgera. Koopetycja jest wigc relatywnie nowa kon-
cepcja naukows, ale warto wskaza¢, ze praktyki koopetycyjne zostaly
zaobserwowane juz na poczatku XX w. Czgsto podawanym przykladem
sg sprzedawcy ostryg, ktorzy konkurowali miedzy sobg, a jednoczes$nie
podejmowali wspdlne dzialania ukierunkowane na zwiekszenie rynku.
Przedsiebiorcy ci znajdowali si¢ wiec w relacji koopetycji, a nie konkurencji‘.

Koopetycja oznacza jednoczesne wystepowanie relacji konkurencji
(rywalizacji) i kooperacji (wspotpracy) miedzy konkurentami®, przy czym
interakcje miedzy rywalami musza by¢ powtarzalne®, cho¢ intensywno$¢

* R.B.Bouncken, . Gast, S. Kraus, M. Bogers, Coopetition: A systematic Review, Synthesis,
and Future Research Directions, ,Review of Managerial Science” 2015, vol. 9, no. 3, s. 580.

* 'W. Czakon, Koopetycja w rozwoju przedsiebiorstw high-tech, w: Koopetycja w rozwoju
przedsigbiorstw high-tech. Determinanty i dynamika, red. A. Zakrzewska-Bielawska, Warszawa
2014, s. 64; A. Lozano-Platonoff, A. Rudawska, H. Pachciarek, Koopetycja jako Zrédto tworzenia
sieci migdzyorganizacyjnych, w: Relacje miedzyorganizacyjne w naukach o zarzgdzaniu, red.
A. K. Kozminski, D. Latusek-Jurczak, Warszawa 2014, s. 310.

* M. Bengtsson, S. Kocks, “Coopetition” in Business Networks — Cooperate and Compete
Simultaneously, ,,Industrial Marketing Management” 2000, vol. 29, no. 5, s. 411-426.

¢ F Zerbini, S. Castalado, Stay in or get out the Janus? The maintenance of multiplex rela-
tionships between buyers and sellers, ,Industrial Marketing Management” 2007, vol. 36, no. 7,
s. 941-954.
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tych interakcji moze by¢ zmienna’, i mogg wystepowac rdwnoczesnie
(w tym samym czasie)®, sekwencyjnie (jedna po drugiej)’ lub w réznych
przedzialach czasu'®. Warto zauwazy¢, ze w koopetycji relacje miedzy
konkurentami sg rozdzielne, gdyz kooperanci jasno okreslaja obszary
wspolpracy i rywalizacji'. Relacje koopetycyjne pojawiaja sie wiec mie-
dzy organizacjami, ktdre maja zbiezne cele kooperacyjne, ale rozbiezne
cele konkurencyjne'>.

W literaturze przedmiotu wskazuje sie, ze koopetycja moze mie¢
charakter pionowy, poziomy i sieciowy. Koopetycja pionowa oznacza
nawigzywanie relacji z dostawcami lub nabywcami w ramach $ciezki
ekonomicznej sektora, a koopetycja pozioma - relacje z bezposrednimi
konkurentami. Koopetycja sieciowa stanowi natomiast splot relacji
pionowych i poziomych". W zaleznosci od tego, ile podmiotow tworzy
relacje koopetycyjne oraz jaka jest liczba dzialan w ramach tancucha
warto$ci, ktore realizowane sa wspolnie przez konkurentéw, mozna
wyrdznié cztery typy koopetycji: bilateralng prosta (dwa podmioty
ijedno dziatanie w ramach tanicucha wartosci), bilateralng ztozong (dwa
podmioty i przynajmniej dwa dzialania w ramach tanicucha wartosci),
sieciowa prosta (przynajmniej trzy podmioty i jedno dzialanie w ramach

7

M. Rogalski, Strategia koopetycji — Swiatowe trendy eksploracji, ,,Przeglad Organizacji”
2011, nr9,s. 18.

8 P Ritala, P. Hurmelinna-Laukkanen, What’s in it for me? Creating and appropriating

value in innovation-related coopetition, ,Technovation” 2009, vol. 29, no. 12, s. 819-828.

® M. Galvagno, E. Garaffo, The promise of coopetition as a field of research, referat zapre-

zentowany na konferencji EURAM - the European Academy of Management, 7" Annual
Conference — Current Management Thinking: Drawing from Social Sciences and Humanities

to Address Contemporary Challenges, Paryz, 16-19 maja 2007 r.

10 T.H. Chien, T. J. Peng, Competition and cooperation intensity in a network: A case study

in Taiwan simulator industry, ,Journal of American Academy of Business” 2005, vol. 7, no. 2,
s. 150-155.

). Cygler, Kooperencja przedsiebiorstw. Czynniki sektorowe i korporacyjne, Warszawa

2009, s. 19.

2 G.Hamel, Y. Doz, C. K. Prahalad, Collaborate with your competitors and win, ,Harvard
Business Review” 1989, vol. 67, no. 1, s. 133-139.

3 H. Kotzab, Ch. Teller, Value-adding partnerships and co-opetition models in the grocery
industry, »International Journal of Physical Distribution and Logistics Management” 2003,
vol. 33, no. 3, s. 273.
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tancucha wartosci) oraz sieciowg ztozong (przynajmniej trzy podmioty
i przynajmniej dwa dzialania w ramach tancucha warto$ci)*.

Liczni autorzy podejmujg proby stworzenia kompleksowej listy cech
koopetycji. J. Cygler wskazala, ze koopetycja charakteryzuje si¢ jednocze-
snoscig wystepowania konkurencji i kooperacji, rozdzielnoscig tych rela-
¢ji, kompleksowoscig, wspotzaleznoscig, dynamizmem, dtugotrwaloscig,
otwarto$cig i roznym stopniem sformalizowania'®. Natomiast M. Rogalski
wymienil sze$¢ cech determinujacych istote koopetycji: jednoczesnosé
wystepowania konkurencji i wspdtpracy, wzajemng korzystnos¢, zlozo-
no$¢, dynamike, wyzwanie menedzerskie oraz wptyw na zmiane sektora.
Przeprowadzone przez M. Rogalskiego badania pozwolity stwierdzi¢, ze
dwie z wymienionych cech: jednoczesnos¢ wystepowania kooperacji
i konkurencji oraz obopdlne korzysci sa najczesciej przyjmowanymi
elementami w réznych jej definicjach'®. Na tej podstawie mozna wiec
zdefiniowa¢ koopetycje jako zjawisko jednoczesnej wspolpracy i kon-
kurencji, ktore przynosi wzajemne korzysci partnerom zaangazowanym
w owg relacje'.

W literaturze przedmiotu czesto wskazuje si¢ na strategiczne
podejscie do definiowania koopetycji. W takim ujeciu koopetycja jest
strategig polegajaca na wspolpracy z konkurentami po to, aby zwiekszacé
sprawno$¢ dzialania oraz osiagaé przewage konkurencyjna'®. W defi-
nicji koopetycji podkresla si¢ wiec nie tylko istote stosunkéow miedzy
kooperantami, ale koncentruje uwage na procesach tworzenia wartosci
i czerpania z niej réznorodnych korzysci'®. Koopetycja oznacza wspol-
zalezno$¢ podmiotow tworzacych i rozwijajacych dang relacje, w ktorej
wspolnie tworzona jest warto$¢ i w ktorej nastepuje podzial wytworzonej

4 B. Jankowska, Konkurencja czy kooperacja?, ,Ekonomista” 2009, nr 1, s. 81.

15

J. Cygler, op. cit., s. 19-22.
e M. Rogalski, op. cit., s. 17-18.

17" Por. W. Czakon, Koopetycja w rozwoju..., op. cit., s. 73.

8 Ibidem, s. 65, 71.

19 W. Czakon, Koopetycja - splot tworzenia i zawlaszczania wartosci, ,Przeglad Organizacji”

2009, nr 12, s. 13.
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warto$ci miedzy kooperantami®. Owa wspolzalezno$¢ oparta jest na
cze$ciowej zbieznosci interesdw i jest gra o sumie dodatniej i zmiennej.
Oznacza to, ze koopetycja przynosi podmiotom zaangazowanym w owa
relacje okreslone korzysci, ktore jednak nie musza by¢ réwno dzielone?'.
Koopetycja daje mozliwos¢ osiagniecia przez jeden podmiot wigkszych
korzysci w stosunku do innych podmiotéw, ale jednocze$nie umozliwia
zdobycie przewagi konkurencyjnej przez calg sie¢ wzgledem innych
konstelacji uwiktanych w relacji koopetycyjne®.

NABYWCY

KONKURENCI ORGANIZACJA KOMPLEMENTORZY

DOSTAWCY

Rysunek. 1. Sie¢ wartosci

Zr6dto: B. Nalebuff, A. Brandenburger, Coopetition, London 1996, s. 22.

Ciekawg perspektywa patrzenia na koopetycje jest sie¢ warto$ci
(rysunek 1), w ktérej koncentruje si¢ uwage na tworzeniu wartosci oraz jej
podziale migdzy uczestnikami sieci*®. Model ten, cho¢ moze sie wydawac

2 G. B. Dagnino, G. Padula, Coopetition Strategy: A New Kind of Interfirm Dynamics for
Value Creation, referat zaprezentowany na konferencji EURAM - the European Academy of
Management, Second Annual Conference — Innovative Research in Management, Sztokholm,
9-11 maja 2002 r.; W. Mierzejewska, Koopetycja w grupach kapitatowych, ,,Studia Ekonomiczne.

Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 351, s. 121-122.
21

G. B. Dagnino, G. Padula, op. cit.

22 A. Golnam, P. Ritala, A. Wegmann, Coopetition within and between value networks -

a typology and a modelling framework, ,,International Journal of Business Environment” 2014,
vol. 6, no. 1, s. 47-68.

23

W. Czakon, Koopetycja - splot tworzenia..., op. cit., s. 11-14.
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zbiezny z modelem pigciu sit Portera®, poszerza naszg perspektywe
postrzegania organizacji i tworzenia strategii. W sieci wartosci wyodreb-
nia sie organizacje z grupy rywali rynkowych, ktérzy stanowia oddzielny
element modelu. W modelu tym wskazuje sie takze na komplementoréw,
ktorych produkty i ustugi podnosza wartos¢ oferty dla klienta”. W kon-
tekscie sektorow kultury to wszelkie dodatki do oferty kulturalnej sa
produktami komplementarnymi. Np. warto$¢ spektaklu teatralnego dla
widza moglaby by¢ nizsza, w sytuacji braku oferty gastronomicznej czy
tez parkingu. J. Gander postuluje, aby analize produktéw komplementar-
nych wiacza¢ do analizy atrakcyjnosci sektoréw kultury i kreatywnych.
Nie wplywaja one bezposrednio na zyskowno$¢ sektora, ale s3 wazna sila
wplywajaca na kreowang warto$¢ dla odbiorcy”. Rozumiejac koopetycje
przez pryzmat sieci warto$ci, proponuje si¢ poglad, zZe wspoldziatanie
réznych podmiotdéw na rzecz tworzenia wartosci przynosi korzysci
wszystkim uczestnikom tej relacji: odbiorcom, dostawcom, konkurentom,
podmiotom oferujacym produkty komplementarne i samej organizacji®’.

Wspotpraca w sektorach kultury

Wspdlpraca moze zostaé zdefiniowana jako wspdlne dziatanie co naj-
mniej dwoch podmiotdéw zmierzajacych do realizacji wspolnych celow?,
przy czym kazdy z partneréw wnosi wkiad w owg relacje”. Wspotpraca
oznacza wzajemng zaleznos$¢ partnerow, ktorzy powinni okresli¢ cele

# Model pieciu sit Portera stuzy ocenie atrakcyjnosci sektora, w ktérym dziata orga-
nizacja i koncentruje si¢ na analizie rywalizacji pomiedzy konkurentami, sily przetargowej
dostawcow i nabywcow, grozby ze strony substytutéw oraz pojawienia si¢ nowych rywali. Zob.
G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, wyd. V, Warszawa 2017.

» W. Czakon, Koopetycja w rozwoju..., op. cit., s. 65-66.

* J. Gander, Strategic analysis. A creative and cultural industries perspective, London-New
York 2017, s. 33-40.

7 'W. Czakon, Koopetycja w rozwoju..., op. cit., s. 66.

»  A. Pierscieniak, Potencjat organizacji do wspolpracy zewnetrznej — ujecie teoretyczne
i metodyka pomiaru, Rzeszow 2015, s. 78.

¥ A. Albani, J. Dietz, Current Trends in Modeling Inter-organizational Cooperation, ,,Journal
of Enterprise Information Management” 2009, vol. 22, no. 3, s. 275-297.
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oraz zapewni¢ wlasciwe zasoby potrzebne do ich realizacji. Wazne jest
takze jasne okre$lenie przywodztwa, zasad wspolpracy oraz podziatu
zyskow lub strat (okreslenie odpowiedzialnosci za sukces lub porazke).
Oczekiwanym efektem wspolpracy jest najczesciej rezultat, ktdry nie
moglby zostac osiggniety przez organizacje dzialajace w pojedynke. Renta
relacyjna (ponadprzecietne korzysci osiggane wspdlnie przez organiza-
cje znajdujace sie w relacji wspdtpracy) stanowi najczestszg przestanke
podejmowania wspdlpracy przez rézne podmioty.

Wspolpraca miedzyorganizacyjna jest analizowana w kontekscie
wielu roznych sektoréw (m.in. turystyki, lotnictwa, logistyki), w tym takze
sektorow kultury™ i kreatywnych®'. Obecnie wspolpraca jest zjawiskiem
dos¢ powszechnym i coraz wigcej organizacji nawigzuje réznego rodzaju
relacje z innymi podmiotami tworzgcymi ekosystem, w ktorym dziataja.
Wydaje sie, ze wspotpraca powinna by¢ naturalng strategia dla organizacji
dziatajacych w sektorach kultury, gdyZ majg one jeden wspolny cel, ktérym
jest szerzenie kultury. Jednoznaczny i wspdlny cel jest na pewno czynni-
kiem sprzyjajacym wspolpracy miedzyorganizacyjnej, ktéra powinna by¢
ukierunkowana na stymulowanie rozwoju kulturalnego®? oraz tworzenie
zdywersyfikowanej, atrakcyjnej, konkurencyjnej i komplementarnej oferty
kulturalnej, w ktérej uwzglednia si¢ zréznicowane potrzeby spotecznosci®.
Wspotpraca ukierunkowana na tworzenie i upowszechnianie dorobku
kulturowego przynosi korzysci samym podmiotom zaangazowanym
w relacje wspotpracy, jak i calemu spolteczenstwu®. Jest to mozliwe, gdyz

30

Zob. D. Wojcik, Wspdlpraca miedzyorganizacyjna w sektorze sztuk performatywnych -
perspektywy badawcze, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach” 2018, nr 351, s. 110-120.

31 Zob. P. Dziurski, Zaufanie a osigganie korzysci z relacji miedzyorganizacyjnych, w: Organi-

zacja w sieci relacji, red. S. Lachiewicz, A. Zakrzewska-Bielawska, £6dz 2017, s. 99-111; P. Klimas,
Relacje wspottworzenia — propozycja konceptualizacji, ,Marketing i Rynek” 2015, nr 9, s. 215-228.
2 J. Le$nierowska, Sie¢ — ale jaka?, ,Teatr” 2011, nr 7-8, s. 98-99.
¥ M. Borkowska-Niszczota, Wspélpraca instytucji kultury na rzecz rozwoju produktéw
turystyki kulturowej w ujeciu teoretycznym i praktycznym, ,,Ekonomia i Zarzadzanie” 2012, nr 2,
s. 56-69.
#*  B.Kozuch, R. Przygodzka, Wspdlpraca sieciowa w zarzgdzaniu organizacjami publicznymi,
»Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw Szkoly Gtéwnej Handlowej w Warszawie” 2012,
nr 117, s. 25-35.
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dzieki wspdtpracy zyskuje sie dostep do zasobdw, doswiadczenia, kapitatu,
umiejetnosci i kompetencji, bedacych w posiadaniu innych podmiotéw.
Dodatkowo wspétpraca umozliwia obnizenie ryzyka, wzrost efektywnosci
i skutecznosci dzialan, co pozwala pokona¢ bariere rozwoju zwigzana
z ograniczonymi $rodkami finansowymi w sektorach kultury®.

Wspotpraca miedzyorganizacyjna w sektorach kultury jest do$¢
nowym obszarem badawczym, ktéry w dalszym ciggu wymaga eksplo-
racji*. Niemniej jednak na podstawie dotychczasowych badan mozna
zidentyfikowa¢ obszary realizowanej wspoipracy miedzyorganizacyjnej
w sektorach kultury. S. Bagdadli wskazal na dwa gtéwnie obszary wspot-
pracy: artystyczny (np. koprodukeja®, planowanie sezonu spektakli,
wybor artystow®®) i zarzadczy (np. zarzadzanie personelem, promocja,
zbieranie funduszy)*. Natomiast badania przeprowadzone pod kierun-
kiem S. Szultki pokazaly, ze organizacje z sektoréw kultury i kreatywnych
w Polsce najczedciej nawiazujg wspolprace w takich obszarach, jak:
ksztalcenie, w tym podnoszenie $wiadomosci odbiorcédw, koordynacja
dzialan i przygotowywanie komplementarnych ofert, wspdlny marke-
ting i promocja, wymiana do$wiadczen i informacji, prowadzenie prac
badawczo-rozwojowych, zwigkszanie rynku zbytu oraz lobbing na rzecz
regulacji prawnych i polityki pafistwa®.

Badania prowadzone w Polsce wskazuja, ze organizacje z sektorow
kultury do$¢ chetnie wspolpracuja z innymi organizacjami*'. Wsrod

* D. Wojcik, op. cit., s. 111.

¢ Ibidem,s. 110-111, 115-117.

37 Zob. M. M. Mariani, Coopetition as an Emergent Strategy. Empirical Evidence from an
Italian Consortium of Opera Houses, ,International Studies of Management & Organization”
2007, vol. 37, no. 2, s. 102, 104; D. Wojcik, op. cit., s. 116.

3 Zob. E C. Godart, A. Mears, How do cultural producers make creative decisions? Lessons
from the catwalk, ,,Social Forces” 2009, vol. 88, no. 2, s. 671-692.

¥ S.Bagdadli, Museum and Theatre Networks in Italy: Determinants and Typology, ,Inter-
national Journal of Arts Management” 2003, vol. 6, no. 1, s. 19-29.

4 B.Krapinski, S. Szultka, Powigzania i przeplywy miedzybranzowe, w: Kreatywny taicuch.
Powigzania sektora kultury i kreatywnego w Polsce, red. S. Szultka, Gdansk 2014, s. 82.

4 A. Karwacki, Zwiastun raportu badat ilosciowych w ramach projektu: Samotna gra
w kregle w obszarze kultury?, http://antybowling.bibel.pl/pliki/antybowling_zwiastun_raportu_
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czynnikéw sprzyjajacych wspotpracy w obszarze kultury nalezy wymieni¢
kulturowo uwarunkowang sktonnos$¢ do wchodzenia w relacje z innymi
osobami, rozbudowane sieci relacji spotecznych pracownikéow sfery
kultury, medialng kontrole dziatalno$¢ kulturalnej, niedobor zasobéw
oraz niewystarczajaca liczbe potencjalnych odbiorcéow kultury. Obok
czynnikow sprzyjajacych mozna zidentyfikowa¢ takze bariery utrudnia-
jace wspodtprace miedzyorganizacyjna. Czgsto wymieniang barierg jest
niedobdr srodkéw finansowych i konieczno$¢ rywalizacji o te srodki*.
Co ciekawe, niewystarczajace $rodki finansowe moga by¢ zaréwno
czynnikiem sprzyjajacym nawigzywaniu wspdtpracy w sektorach kultury,
jak i barierg ograniczajaca wspdlprace i wzmacniajaca rywalizacje. Do
innych barier wspétpracy zalicza sig: cechy osobowosciowe menedzerow
(nieche¢ do wspolpracy), sprzeczne interesy partneréw oraz polityczne
aspekty lokalnej polityki i wspieranie konkretnych podmiotéw i wyda-
rzen w danym ukladzie spotecznym®. W sektorach kultury dziatajg
réznorodne sity zaréwno sprzyjajace, jak i zniechecajace do wspdtpracy.

Konkurencja w sektorach kultury

Konkurencja definiowana jest jako sytuacja dynamiczna, ktéra wystepuje
wowczas, gdy kilka podmiotéow na okreslonym obszarze (rynku) dziata
w warunkach ograniczonych zasobéw i/lub oferuje podobne produkty
lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby spolecznosci*. W warunkach
konkurencji podmioty daza do osiggnigcia podobnych celéw, co oznacza,
ze dzialania jednych utrudniajg dziatania innym podmiotom®.

ilosciowego.pdf, s. 5 (dostep: 18 czerwca 2019); B. Krapinski, S. Szultka, Powigzania i prze-
plywy..., op. cit,, s. 82.

2 A. Karwacki, op. cit,, s. 5, 10.

* Ibidem, s. 10.

#  A. Osarenkhoe, A Study of Inter-firm Dynamics between Competition and Cooperation —
A Coopetition Strategy, ,Journal of Database Marketing & Customer Strategy Management”
2010, vol. 17, no. 3-4, s. 201-221.

M. J. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa w warunkach globalizacji, Torun 2005, s. 18-24.
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Rozwazania o konkurencji w sektorach kultury moga by¢ utrud-
nione, gdyz wielu badaczy oraz obserwatoréw uwaza, Ze analizowanie
kultury przez pryzmat konkurencji nie jest ani wlasciwe, ani pozyteczne®.
Jest to jednak bledne zalozenie, gdyz konkurencja jest ,,czyms, co jest
pozornie konieczne, jak zamki w drzwiach, ale co nie istnialoby w ideal-
nym $wiecie”¥. Co wiecej, konkurencja jest skutecznym oraz efektywnym
mechanizmem alokacji ograniczonych zasobdéw, gdyz jest ona procesem,
w ktdrym nowe idee rywalizujg ze starymi rozwigzaniami. Rywalizacja
ta oznacza wygrang jednych, ale przegrang innych (cho¢ nie zawsze stare
idee przegrywaja z tymi nowymi). Nie nalezy jednak spostrzega¢ tego
negatywnie, gdyz konkurencja przynosi korzysci zaréwno odbiorcom
kultury, jak i jej twoércom, zapewniajac postep spoteczno-gospodarczy*.
T. Szlendak wskazuje, ze eliminacja konkurencji w obszarze kultury nie
jest ani mozliwa, ani pozadana, gdyz stwarza ona przestrzen dla rozwoju
organizacji. Wazne jest jednak, aby nie byla to konkurencja o charakterze
patologicznym uniemozliwiajaca wspdlprace miedzyorganizacyjna®.

W sektorach kultury organizacje konkuruja ze soba w trzech obsza-
rach: rywalizacja o odbiorce, rywalizacja o pracownikow, rywalizacja
o srodki finansowe™.

Rywalizacja o odbiorce oznacza tworzenie oferty, ktora przyciagnie
jak najwieksza liczbe widzéw, co moze doprowadzi¢ do mniejszej liczby
odbiorcéw w innych instytucjach kultury®. W literaturze przedmiotu
wskazuje sie, Ze organizacje z sektoréw kultury i kreatywnych moga
stosowa¢ konkurencje cenowg lub konkurencje opartg na rozszerzaniu
oferty produktowej poprzez wprowadzenie réznego rodzaju innowacji

46

J. Gander, op. cit., s. 1.

47 ]. Hartley, J. Potts, S. Cunningham, T. Flew, M. Keane, J. Banks, Key concepts in creative
industries, Los Angeles-London-New Delhi-Singapore-Washington DC 2013, s. 24.

. Gander, op. cit., s. 2; . Hartley, J. Potts, S. Cunningham, T. Flew, M. Keane, ]. Banks,
op. cit., s. 24-25.

4 T. Szlendak, Zwiastun raportu z bada# jakosciowych w projekcie: Jak unikngé samotnej gry
w kregle w obszarze kultury?, http://antybowling.bibel.pl/pliki/Antybowling_Zwiastun_rapor-
tu_z_badan_jakosciowych.pdf, s. 3 (dostep: 18 czerwca 2019).

% M. M. Mariani, op. cit., s. 101-102.

' Ibidem, s. 101.
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produktowych lub w zakresie ustug®. Badania przeprowadzone w Polsce
pokazaly natomiast, ze gtéwnymi czynnikami konkurencyjnosci orga-
nizacji z sektordw kultury sa unikatowos¢, niska cena, innowacyjnosc,
réznorodnos¢, profesjonalizm, uznana marka i do$wiadczenie™. Poka-
zuje to, ze organizacje z sektoréw kultury w Polsce konkuruja, stosujac
zardwno strategie przywodztwa cenowego, jak i strategie dyferencjacji.
Organizacje z sektorow kultury rywalizujg ze sobg o pracownikéw.
W sektorach kultury duzy wplyw na wytwarzane produkty i oferowane
ustugi majg pracownicy oraz ich wiedza, talent, umiejetnosci i kompe-
tencje. Organizacje, ktore beda w stanie przyciagna¢ najlepszych pracow-
nikéw, beda mie¢ wigksza mozliwo$¢ tworzenia unikalnych produktéow
iustug, a przez to fatwiej bedzie im przyciagnac wieksza liczbe odbiorcow.
Trzecim ze wskazanych obszaréw jest rywalizacja o $rodki finan-
sowe, co utrudnia nie tylko wspdtprace, ale moze takze wzmacnia¢
rywalizacje w sektorach kultury*. Srodki finansowe na kulture w Polsce s3
rozdysponowywane w ramach budzetéw dla instytucji kultury lub przez
réznego rodzaju konkursy. Z jednej strony pobudza to konflikty pomie-
dzy jednostkami kultury ze statymi, duzymi budzetami a organizacjami
starajgcymi sie pozyska¢ srodki finansowe w ramach réznych konkursow.
Z drugiej strony wzmacnia to rywalizacje pomiedzy podmiotami stara-
jacym sie pozyska¢ srodki w ramach tych samych konkurséw. Sytuacja
ta moze doprowadzi¢ do zjawiska negatywnej wspotzaleznosci, gdzie
zysk jednej grupy oznacza strate innej. W konsekwencji moze skutkowac
to patologiczng rywalizacja pomiedzy organizacjami w sektorach kultury.
T. Szlendak zwraca jednak uwage, ze problemem s nie tylko niewystar-
czajace $rodki finansowe na kulture, ale takze nieefektywno$¢ mechani-
zmow dotowania kultury®. Mamy tu do czynienia z paradoksem, w kto-
rym organizacje z sektorow kultury, ktérych celem jest szerzenie kultury,

52 ]. Hartley, J. Potts, S. Cunningham, T. Flew, M. Keane, J. Banks, op. cit., s. 25.

8 B. Krapinski, S. Szultka, Koncentracja dziatalnosci i ich rozmieszczenie, w: Kreatywny

taricuch. Powigzania sektora kultury i kreatywnego w Polsce, red. S. Szultka, Gdansk 2014, s. 59.
> A. Karwacki, op. cit,, s. 10; T. Szlendak, op. cit., s. 18.

> T. Szlendak, op. cit., s. 6-18.



KOOPETYCJA W SEKTORACH KULTURY - ZARYS PROBLEMATYKI | 41

tworzg system patologicznego wspotzawodnictwa rzadzacy si¢ prawami
gry o sumie zerowej — zysk jednego podmiotu oznacza strate innego.

Znaczenie koopetycji w sektorach kultury

W sektorach kultury mozna dostrzec wystepowanie zaréwno strumienia
wspolpracy, jak i strumienia konkurencji. Wspdtpraca w sektorach kultury
jest konieczna, aby organizacje w nich dzialajagce mogly z powodzeniem
realizowac cel, ktorym jest stymulowanie rozwoju kultury. Konkurencja,
cho¢ moze by¢ wyniszczajaca, jest takze konieczna oraz pozadana, gdyz
umozliwia rozwoj spoleczno-gospodarczy. Oznacza to, ze relacje pomiedzy
podmiotami w sektorach kultury powinny by¢ analizowane przez pryzmat
koopetycji, czyli dziatania w warunkach réwnoczesnego wystepowania
wspolpracy i konkurencji. Nalezy wskazaé, ze wspolpraca i konkurencja
nie sg spostrzegane tutaj jako przeciwstawne sity, ale relacje wzajemnie si¢
wzmacniajace®. Koopetycja w sektorach kultury oznacza polaczenie konku-
rencjiiwspolpracy podmiotéw organizujacych przedsiewzigcia kulturalne®.
Koopetycja oznacza wspotprace majacg na celu stymulowanie rozwoju
kultury oraz konkurowanie przy podziale wytworzonej wartosci. W meta-
forycznym ujeciu koopetycja polega na wspdlnym upieczeniu jak najwiek-
szego ciastka, a nastepnie rywalizacji miedzy sobg przy jego podziale, przy
czym podzial ciastka nie musi by¢ rownomierny. Wiekszy kawalek ciastka
zdobeda organizacje, ktére beda dysponowaty odpowiednimi zdolnosciami
przechwytywania wytworzonej wartosci — przyciagniecia wigkszej liczby
odbiorcéw oraz zachecenia ich do przeznaczenia wigkszej ilosci zasobdw
(nie tylko pienieznych, ale takze niepieni¢znych — np. czasu, uwagi) na
skorzystanie z oferty kulturalnej. Wydaje sie, ze koopetycja w sektorach
kultury odbywa si¢ na kilku poziomach: organizacyjnym, lokalnym/regio-
nalnym, narodowym i ma charakter sieciowy i zlozony, gdyz w relacje
te s3 uwiktane réznorodne organizacje, a podejmowane dziatania dotycza

¢ J. Hartley, J. Potts, S. Cunningham, T. Flew, M. Keane, J. Banks, op. cit., s. 26.
7 T. Szlendak, op. cit., s. 3.
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réznych aspektow, zarowno artystycznych, jak i zarzadczych. Organizacje
z sektorow kultury daza do pozyskania przewagi konkurencyjnej dzieki
posiadanym materialnym i niematerialnym zasobom oraz okreslone;
pozycji rynkowej, a jednoczesnie prébuja zintegrowaé swoje silne strony
z silnymi stronami réznorodnych partneréw. Dlatego tez koopetycja
w sektorach kultury powinna by¢ analizowana przez pryzmat sieci warto-
$ci. W kulturze najwigksza warto$¢ bedzie tworzona przy zaangazowaniu
konkurentéw (innych organizacji dziatajacych w tym samym sektorze,
na tym samym rynku), dostawcéw, odbiorcéw oraz tworcow produktow
i ustug komplementarnych. Koopetycja, w przeciwienstwie do czystej
konkurencji i prostego wspéldzialania, to strategia wygrywajaca dla wszyst-
kich zaangazowanych w relacje, a nie tylko dla wybranych podmiotéw.

Przyczyn, dla ktérych organizacje z sektoréw kultury nawiazuja
irozwijaja relacje koopetycyjne, jest bardzo wiele. Wéréd najwazniejszych
mozna wymieni¢ m.in.: niedostateczne $rodki finansowe (cho¢ moze
by¢ to postrzegane takze jako bariera koopetycji), specyficzne warunki
funkcjonowania instytucji kultury, waska specjalizacje, che¢ ogranicze-
nia kosztéw, podnoszenie jakosci tworzonych produktéw i ustug oraz
potrzebe uczenia si¢®®. Warto zwrdci¢ uwage, ze czes¢ organizacji bedzie
decydowac si¢ na tworzenie i rozwijanie relacji koopetycji nie tylko, aby
realizowa¢ strategie wygrana — wygrana (obopdlne osigganie korzysci
przez partneréw), ale takze w obawie przed sytuacjg przegrana — prze-
grana. Istnieje bowiem ryzyko, Ze organizacje nierealizujace strategii
koopetycji pogorsza swoja pozycje wzgledem podmiotdw realizujacych
taka strategie®. Z jednej strony koopetycja moze mie¢ charakter emer-
gentny, ktory jest spontanicznie inicjowany przez menedzeréw kultury
borykajacych sie z licznymi wyzwaniami w procesie zarzadzania instytu-
cjami kultury. Z drugiej strony koopetycja, cho¢ wydaje sig¢, ze w Polsce
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realizowana jest w bardzo waskim zakresie, moze by¢ dzialaniem pla-
nowanym w ramach polityki kulturalnej. Odpowiednio zaprojektowana
i realizowana lokalna i narodowa polityka kulturalna moze przyczy-
nia¢ si¢ do tworzenia i wzmacniania relacji koopetycyjnych, a nie do
zniechecania do wspdltpracy i pobudzania wyniszczajacej rywalizacji.
W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na szereg korzysci, ktdre
niesie ze sobg wchodzenie w relacje koopetycyjne. Najczesciej wymie-
nia si¢ takie korzysci, jak: wzrost skutecznosci i efektywnosci dzialania,
zmniejszenie ryzyka dzialania, poprawa pozycji konkurencyjnej, rozwéj
organizacji, pozyskanie zasobow, transfer wiedzy, wzrost innowacyjnosci
i rozwodj nowych technologii oraz obnizenie kosztow®. Niestety koopety-
cja moze sprzyjac takze pojawieniu si¢ réznych patologii, np. zachowan
oportunistycznych, konfliktow pomiedzy partnerami, nie§wiadomego
wyplywu wiedzy, niskiej efektywno$ci wspdlpracy, ograniczonej swobody
dzialania (np. niemoznosci wspotpracy z innymi ze wzgledu na klauzule
wylacznodci), ostabienia pozycji konkurencyjnej i wizerunku organizacji®'.
Koopetycja nie jest na pewno strategia tatwa w realizacji, a tworze-
nie oraz rozwijanie relacji koopetycyjnych skutkuje zaréwno pewnymi
kosztami, jak i korzy$ciami. W literaturze przedmiotu mozna jednak
odnalez¢ kluczowe czynniki sukcesu koopetycji, jak: zaufanie, wspolne cele
i zaangazowanie partneréw oraz ich zbiezno$¢ strategiczna i kulturowa®.

8 P. Klimas, W. Czakon, Organizational Innovativeness and Coopetition: A Study of Video
Game Developers, ,Review of Managerial Science” 2018, vol. 12, no. 2, s. 471-472; B. Jankowska,
Koopetycja jako atrybut klastra. Przypadek jednego z klastrow kreatywnych, ,Ekonomiczne
Problemy Ustug” 2012, nr 94, s. 115; B. Jankowska, Koopetycja w klastrach kreatywnych. Przy-
czynek do teorii regulacji w gospodarce rynkowej, Poznan 2012, s. 248-298; W. Mierzejewska,
Koopetycja w grupach..., op. cit., s. 126; P. Ritala, Coopetition Strategy - When is it Successful?
Empirical Evidence on Innovation and Market Performance, ,,British Journal of Management”
2012, vol. 23, no. 23, s. 307-308; A. Zakrzewska-Bielawska, Strategia koopetycji w praktyce firm
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A. Zakrzewska-Bielawska, Warszawa 2014, s. 198-203.
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w klastrach..., op. cit., s. 248-298; W. Mierzejewska, Koopetycja w grupach..., op. cit., s. 126-127;
A. Zakrzewska-Bielawska, Strategia koopetycji..., op. cit., s. 197-198.

8 'W. Mierzejewska, Czynniki sukcesu koopetycji, ,Zarzadzanie i Finanse” 2018, nr 1, cz. 1,
s. 130.
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Zakonczenie

Strategia koopetycji polega na jednoczesnym wystepowaniu konkuro-
wania i wspolpracy i jest coraz czesciej wybierang opcja strategiczna
przez organizacje na calym $wiecie, takze w sektorach kultury. Na pewno
koopetycja jest perspektywa, ktora powinna by¢ wykorzystywana do
analizowania organizacji z sektoréw kultury, gdyz wspolpraca jest dla
nich naturalng strategia, a konkurencja nie powinna i nie moze zosta¢
wyeliminowana. Dzigki tworzeniu i rozwijaniu relacji koopetycyjnych
mozliwe jest nie tylko stymulowanie rozwoju kultury, ale takze popra-
wianie pozycji konkurencyjnej partneréw zaangazowanych w owa relacje.

Przedstawione wyniki badan z Polski i $wiata dajg niestety niepelny
obraz koopetycji w sektorach kultury. Powyzsze rozwazanie nalezy trak-
towac jako przyczynek do kolejnych badan teoretycznych i empirycznych,
ktére pozwola lepiej rozpoznaé problemem koopetycji w sektorach
kultury. W przyszlych badaniach warto skoncentrowa¢ si¢ na poznaniu
motywow oraz barier koopetycji w sektorach kultury, ktore ze wzgledu
na ich specyfikacje moga znaczgco rézni¢ sie od motywoéw i barier
zidentyfikowanych dla organizacji biznesowych. W kolejnych badaniach
warto rozpozna¢ takze formy realizowania strategii koopetycji w sekto-
rach kultury oraz korzysci i straty dla organizacji uwiklanych w relacje
koopetycyjne. Wnioski z tych badan mogg takze znaczaco réznic sie od
tych z badan przeprowadzonych na organizacjach biznesowych. Przyszte
badania empiryczne pozwola na lepsze poznanie samej koopetycji oraz
przygotowanie rekomendacji dla menedzeréw kultury.
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WSPOLPRACA MUZEUM

Z ORGANIZAC)A POZARZADOWA

NA PRZYKtADZIE DZIALALNOSCI WYBRANYCH
MUZEOW KRAKOWSKICH

Muzea oraz organizacje pozarzagdowe dzialajag w sposob spotecznie uzy-
teczny i majg na celu zaspokajanie okreslonych potrzeb obywateli. Laczy
je rowniez niezarobkowy charakter - co do zasady wszystkie wypracowane
przychody sa przeznaczane na realizacje celow statutowych prowadzonej
przez nie dziatalnos$ci. Zakres dzialan muzeow jest zbiezny z wybranymi
zadaniami publicznymi, wskazanymi w ustawie o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie. Rafal Golat' stwierdza: ,,z punktu widze-
nia dziatalno$ci muze6w istotne sg w szczegdlnosci zadania realizowane
przez organizacje pozarzadowe w nastepujacych zakresach: 1) podtrzy-
mywania i upowszechniania tradycji narodowej, pielegnowania polsko-
$ci oraz rozwoju $wiadomosci narodowej, obywatelskiej i kulturowej;
2) dziatalnosci na rzecz mniejszo$ci narodowych i etnicznych oraz
jezyka regionalnego; 3) nauki, szkolnictwa wyzszego, edukacji, o§wiaty
i wychowania; 4) kultury, sztuki, ochrony doébr kultury i dziedzictwa
narodowego; 5) ochrony dziedzictwa przyrodniczego oraz 6) turystyki
ikrajoznawstwa (art. 4 ust. 1 pkt 4, 5, 14, 16, 181 19 ustawy o dzialalno$ci
pozytku publicznego i o wolontariacie)”. Z punktu widzenia muzeéw
wspOlpraca z organizacjami pozarzagdowymi realizuje ich cele statutowe.

' R. Golat, Muzea a organizacje pozarzqgdowe. Aspekty prawne, ,Muzealnictwo” 2015,
s.33-34.
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Z 70 tys. aktywnie dzialajgcych fundacji i stowarzyszen, 13% zaj-
muje sie kultura i sztuka, z czego blisko potowa (45%) prowadzi dziatal-
nos¢ na skale ogolnopolska i miedzynarodows. ,,Organizacje zajmujace si¢
kultura i sztuka osiagaja jedne z najnizszych przecietnych przychodoéw,
najrzadziej tez dysponuja stalym zespotem platnych pracownikéw. Nie-
wielkie zasoby na pewno utrudniajg im stale i systematyczne dzialanie.
Mozna przypuszczaé, ze dysponujac mniejszymi zasobami, organizacje
kulturalne maja stabsza pozycje przy konkurowaniu o $rodki w sto-
sunku do stowarzyszen i fundacji z innych branz. Dotyczy to zwlaszcza
tych zrodet finansowania, ktére w ostatnim czasie zyskaly na znaczeniu
z punktu widzenia budzetu calego sektora (fundusze unijne, 1% podatku).
Pozyskanie z nich $rodkéw na dziatania kulturalne jest szczegolnie trud-
ne”?. Wedtug raportu na temat wspotpracy w obszarze kultury pomiedzy
samorzadami, instytucjami kultury i organizacjami pozarzadowymi,
polowa organizacji pozarzadowych dzialajaca w obszarze kultury nie
utrzymuje kontaktéw z muzeami, a co pigta bardzo rzadko®. Z punktu
widzenia instytucji kultury podstawowa forma wspolpracy z organiza-
cjami pozarzadowymi jest wymiana informacji, natomiast realizacje¢
wspdlnych projektow deklaruje ponad % instytucji kultury*. Mozliwosci
pozyskiwania Zrédel finansowania tej dziatalnosci oraz poszerzanie oferty
programowej instytucji to gtéwne przestanki wspdtpracy z organizacjami
pozarzagdowymi. Piotr Adamiak w swoim artykule® podaje, ze ,,13%
organizacji kulturalnych juz teraz zrzesza lub angazuje osoby zatrudnione
w instytucjach kultury, a 10% powstalo z inicjatywy ich pracownikow”
Zwraca uwage na zagrozenie w postaci instrumentalnego traktowania
organizacji pozarzadowej, jesli tworza jg pracownicy instytucji kultury.
»Podejrzenie o instrumentalizacje moze pojawic si¢ wtedy, gdy organizacja

* P Adamiak, B. Charycka, M. Gumkowska, Kondycja sektora organizacji pozarzgdowych
w Polsce 2015. Raport z badan, Warszawa 2016, s. 18.

> P. Adamiak, Z. Dworakowska, J. Herbst, J. Przewlocka, Wspotpraca w obszarze kultury -
samorzqdy, publiczne instytucje kultury, organizacje pozarzgdowe, Warszawa 2013, s. 122.

*  Ibidem, s. 140.

> P. Adamiak, Wspélpraca w kulturze: instytucja zaklada organizacje, 15 maja 2013, http://
osektorze.ngo.pl/wiadomosc/875405.html (dostep: 13 wrzesnia 2016).
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powolywana jest w murach instytucji nie jako inicjatywa grupy ludzi, ale
jako formufa prawna, swiadomie wykorzystywana w ramach strategii
finansowej domu kultury, biblioteki czy muzeum™.

Przytoczone powyzej informacje ukazuja ogélny obraz funkcjo-
nowania instytucji kultury oraz organizacji pozarzadowych dziatajacych
w obszarze kultury i ich wspdtpracy. Przedmiotem dalszej czesci artykutu
jest blizsze przedstawienie wspdtpracy dwoch wiodgcych krakowskich
muzeéw z dwiema organizacjami pozarzadowymi. Sg to organizacje
o szczegblnym charakterze, powotane i funkcjonujace w celu wspiera-
nia dzialalnosci tych muzeéw. Autorka dokonata analizy dokumentow
dotyczacych ich dzialalnosci (m.in. statutéw, sprawozdan finansowych,
opisow projektow) oraz przeprowadzila wywiady z przedstawicielami
tych muzeéw - tj. Muzeum Historycznego Miasta Krakowa i Muzeum
Narodowego w Krakowie. Rozmawiata tez z czlonkami zarzagdéw stowa-
rzyszen — Towarzystwa Pro Museo oraz Towarzystwa Przyjaciél Muzeum
Narodowego w Krakowie. Wywiady osnute byty wokoél nastepujacych
pytan:

1) W jakich obszarach prowadzona jest wspdtpraca? Przyktady
projektow/przedsiewziec?

2) Kto jest inicjatorem wspolnych przedsiewziec?

3) Kto jest zaangazowany we wspolprace?

4) Jakie korzysci przyniosla wspdtpraca? Jak Pan/Pani ocenia
wspolprace?

5) Jakie szanse daja wspdlnie realizowane przedsiewziecia? Jakie
pojawiaja si¢ zagrozenia?

6) Jakie znaczenie ma wspodlpraca w caloksztalcie prowadzonej
dzialalnosci?

7) Co utrudnia wzajemng wspotprace?

Ponizsze charakterystyki dzialalnosci muzeéw i stowarzyszen
powstaly na podstawie zgromadzonych w ten sposéb informacji. Dzigki
temu wspolpraca pomiedzy nimi zostala opisana z punktu widzenia
zarowno muzeum, jak i stowarzyszenia. Zakres badania obejmowat

¢ Ibidem.
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aktualnie prowadzong przez te organizacje dziatalno$¢’, oparta o wspolne
przedsiewziecia — zaréwno o charakterze cigglym, jak i realizowanych
w formie projektéw. Zatem nie analizowano catoksztattu dziatalnosci
muzedw, a jedynie przedsigwziecia realizowane wspolnie z wybranymi
organizacjami pozarzagdowymi. Nie byto rowniez przedmiotem badania
analizowanie wspolpracy muzedéw z innymi organizacjami pozarzado-
wymi. Autorka skupita si¢ na dwoch studiach przypadkéw, a nastepnie
dokonata ich poréwnania.

Dziatalno$¢ Towarzystwa Przyjaciot Muzeum Narodowego
w Krakowie

Towarzystwo powstalo w 1903 r., a gléwnym celem jego dziatalnosci byt
zakup dziel artystow polskich do zbioréw Muzeum Narodowego. Z cza-
sem poszerzylo swoja dzialalno$¢ o popularyzacje zbioréw Muzeum.
,Obecnie statutowym celem dziatalnosci jest upowszechnianie w spote-
czenstwie Rzeczypospolitej Polskiej wiedzy o:

a) kulturze artystycznej, w szczegolnosci plastycznej, oraz pogle-
bianie zamilowan do sztuki polskiej i obcej, gtéwnie w oparciu o zbiory
Muzeum Narodowego w Krakowie i przy pomocy pracownikow tegoz
Muzeum;

b) dziejach, zbiorach i znaczeniu Muzeum Narodowego w Krakowie,
w celu zapewnienia Muzeum Narodowemu w Krakowie dalszego wzbo-
gacania zbioréw pod postacia daréw, depozytdéw i obiektow zakupionych
ze $srodkow europejskich lub zorganizowanych zbidrek;

¢) inicjowanie samodzielnych badan typu naukowego lub popu-
larnonaukowego nad dzietami sztuki bedacymi w posiadaniu cztonkow
Towarzystwa oraz zapewnienie opieki fachowej w przypadku podjecia
tych badan przez czlonkéw Towarzystwa;

d) rozwijanie i poglebianie zamilowan kolekcjonerskich w zakresie
dziel sztuki z dzialalnoscig poszukiwawcza, majaca na celu opieke nad

7 Tj. prowadzong do 2016 r.
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cennymi, a zaniedbanymi ruchomymi przedmiotami sztuki oraz pamiat-
kami historycznymi i patriotycznymi;

e) wspomaganie finansowe Muzeum poprzez zakup dziet sztuki
i pokrywanie kosztow konserwacji™.

Powyzsze cele Towarzystwo realizuje m.in. poprzez: ,organi-
zowanie odczytdw oraz pokazow dziel sztuki ze zbioréw Muzeum,
wycieczek naukowo-artystycznych, wystaw, prowadzenie dzialalnosci
wydawniczej™. Cztonkowie Towarzystwa to w wigkszosci osoby, ktore
zakonczyly juz aktywno$¢ zawodowa i w wolnym czasie chcg rozwija¢
swoje zainteresowania sztukg oraz dziedzictwem. To przede wszystkim
przedstawiciele wolnych zawodow - lekarze, prawnicy, inzynierowie,
w wiekszosci kobiety; jest rowniez kilku emerytowanych pracowni-
kéw Muzeum. Obecnie Towarzystwo liczy 377 cztonkow'®. Aktualna
wspotpraca Towarzystwa z Muzeum oparta jest na porozumieniu
podpisanym w 2008 r., na podstawie ktérego cztonkom Towarzystwa
przystuguje bezplatny wstep, po okazaniu w kasie legitymacji czlon-
kowskiej, na wystawy stale oraz czasowe, prezentowane w oddziatach
Muzeum. Dziatalnos$¢ Towarzystwa, prowadzona w ramach wspolpracy
z Muzeum obejmuje:

1) zwiedzanie wystaw prezentowanych w oddziatach Muzeum; czlon-
kowie Towarzystwa sg oprowadzani przez pracownikéw Muzeum,
czesto kuratoréw wystaw; sg to specjalne spotkania tylko dla czfon-
kéw Towarzystwa;

2) odczyty, réwniez specjalnie dla cztonkéw Towarzystwa, dotyczace
réznych zagadnien z zakresu historii Krakowa oraz historii sztuki,
na podstawie zbioréw Muzeum; odczyty wygtaszaja pracownicy
Muzeum oraz wybitni specjalisci z danych zagadnien (aktywnosci

¢ Paragraf 4 statutu Towarzystwa Przyjaciot Muzeum Narodowego w Krakowie, http://
mnk.pl/statut-tp-mnk (dostep: 6 wrze$nia 2016).

°  Paragraf 5 statutu Towarzystwa Przyjaciél Muzeum Narodowego w Krakowie, tamze.

' Dane ze sprawozdania z dzialalnosci Towarzystwa Przyjaciél Muzeum Narodowego
w Krakowie za rok 2015.
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te daja tacznie okoto 20 spotkan rocznie, czyli srednio dwa spotka-

nia w miesigcu);

3) zakup obiektow zabytkowych, by wlaczy¢ je do zbioréw Muzeum;
te forme dziatalno$ci Towarzystwo prowadzito od poczatku swego
istnienia; przez ponad 100 lat dziatalnosci przekazato ono Muzeum
blisko 70 przedmiotéw — obrazéw, szkicow, grafik oraz zabytkow
rzemiosla artystycznego'?

4) w ramach wspoélpracy Muzeum przekazuje na biezaco informa-
cje na temat swej oferty programowej i zacheca do uczestnictwa
w wybranych spotkaniach czy wydarzeniach.

Poza omawiang dziatalnoscig, ktora stanowi gléwna domene aktyw-
nosci Towarzystwa, w ostatnich latach jego przedstawiciele nawigzali
kontakty z podobnymi stowarzyszeniami dzialajacymi przy muzeach
w Toruniu, Poznaniu, Gdansku'®. Efektem tych kontaktéw sg jedno- i kil-
kudniowe wycieczki i poznawanie zabytkéw oraz muzedw innych miast,
zaréwno w Polsce, jak i za granica.

Towarzystwo finansuje swojg dzialalnos¢ gtéwnie ze sktadek czton-
kowskich. Drugim istotnym Zrédtem przychodéw sa dotacje. Koszty
Towarzystwa to przede wszystkim organizacja wspomnianych wycieczek,
niewielkie kwoty przeznacza si¢ tez na organizacyjne funkcjonowanie
Towarzystwa'*. Najwieksze kwoty, zardwno po stronie przychoddw, jak
i kosztow, wiazg si¢ z realizacja projektow, na ktore Towarzystwo otrzy-
malo dotacje.

' Dane ze sprawozdan Towarzystwa Przyjaciét Muzeum Narodowego w Krakowie za lata

2013, 201412015 oraz z wywiadu przeprowadzonego w 5 wrzeénia 2016 r. z przedstawicielami

Zarzadu Towarzystwa.

2 Wykaz daréw opracowany zostal w zwiazku z obchodami jubileuszu 110 lat dziatalno$ci

Towarzystwa i znajduje si¢ w publikacji towarzyszacej obchodom: M. Buyko, 110 lat Towarzystwa

Przyjaciét Muzeum Narodowego w Krakowie, Krakow 2013.

3 Mowa tu o Towarzystwie Przyjaciot Muzeum Okregowego w Toruniu, Towarzystwie

Przyjaciot Muzeum Morskiego, Towarzystwie Przyjaciol Muzeum Okregowego w Bydgoszczy

oraz Towarzystwo Przyjaciél Muzeum Narodowego w Poznaniu.

" Dane ze sprawozdan finansowych Towarzystwa Przyjaciol Muzeum Narodowego

w Krakowie za lata 2013, 2014 i 2015.
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W rozmowie, ktorg przeprowadzilam z prezesem oraz sekretarzem
Towarzystwa, wskazywali oni na duzg zyczliwos¢ ze strony pracownikéw
i milg atmosfere wspolpracy z Muzeum. Do korzysci zaliczyli mozliwos¢
odbywania cyklicznych spotkan czlonkéw Towarzystwa w pomieszcze-
niach udostepnianych bezptatnie przez Muzeum. Oficjalna siedziba
Towarzystwa miesci sie w Gmachu Gtéwnym Muzeum, tam tez przecho-
wywana jest dokumentacja Towarzystwa. Gléwne problemy wspotpracy
dotycza kwestii formalnych i organizacyjnych. Wspdlnie realizowane
projekty, w tym takze miedzynarodowe, niejako wymusily zatrudnie-
nie ksiegowego'® oraz mialy wplyw na biezgcg prace Zarzadu i zmiane
sposobu dokumentowania prowadzonej dziatalnosci. Zwiazane to bylto
z obowigzkiem sporzadzania pelnego sprawozdania finansowego, a nie,
jak w poprzednich latach, sprawozdania w formie uproszczonej. Mialo
tez konsekwencje finansowe i spowodowalo wzrost wysokosci sktadek
cztonkowskich.

Przy ocenie wspdtpracy z Muzeum przedstawiciele Zarzadu podkre-
$lali, Ze ma ona charakter ciagly i opiera si¢ na zaangazowaniu zaré6wno
czlonkéw Towarzystwa, jak i pracownikéw Muzeum (Dzialu Edukacji,
Zespotu ds. Pozyskiwania Funduszy). Ta wspotpraca jest gtéwna, cho¢
nie jedyng domeng dziatalno$ci Towarzystwa.

Dziatalno$¢ Muzeum Narodowego w Krakowie

Muzeum Narodowe w Krakowie powstalo w 1879 r. ,jako pierwsza
na ziemiach polskich narodowa instytucja muzealna Polakdéw™®. Jest
panstwowg instytucjg kultury, wpisang do rejestru instytucji kultury
prowadzonego przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego.
»Przedmiotem dzialania Muzeum jest upowszechnianie oraz promowa-
nie sztuki $wiatowej i polskiej, zwlaszcza osrodka krakowskiego, oraz
dzialania muzealne obejmujgce kolekcje i dzieta o wartosci naukowej,

1> Okreslenie to pojawito sie podczas rozmowy z prezesem Towarzystwa Przyjaciol Muzeum

Narodowego w kontekscie rozwijajacej si¢ dziatalno$ci.
' http://mnk.pl/historia (dostep: 7 wrzesnia 2016).
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historycznej i artystycznej, powstale jako rezultat przekonan tych, ktdrych
aczy poczucie przynaleznosci lub uznanie dla kultury polskiej — bez
wzgledu na miejsce zamieszkania, narodowos¢ czy wyznanie”"”. Muzeum
realizuje swoje cele statutowe m.in. poprzez wspdtprace z réznego typu
instytucjami oraz organizacjami pozarzadowymi. Zaréwno analiza
dostepnych materiatow'é, jak i rozmowa z pracownikiem Muzeum'’
wskazuja, ze wspdlpraca ta ma wymiar gléwnie projektowy i dokonuje si¢
przede wszystkim w obszarze promocji, edukacji oraz udostepniania
wystaw (takze dla 0séb niepelnosprawnych). Na tym tle wyrdznia sie
wspolpraca z Towarzystwem Przyjaciot Muzeum Narodowego, glownie
dlatego, ze ma charakter ciagly.

Inicjatywa podejmowania wspdlnych przedsiewzie¢ lezy zaréwno
po stronie organizacji pozarzagdowej, jak i samego Muzeum. Zaanga-
zowanie Muzeum, poza wkiadem merytorycznym, polega na pomocy
w pozyskiwaniu funduszy, a takze realizacji zadan organizacyjnych
i udostepnianiu zasobéw. Istotng motywacja dla muzeum jest mozliwosé¢
pozyskiwania dotacji na prowadzong dziatalno$¢ ze zrédet, z ktorych
muzea wprost nie moga korzysta¢ (np. granty niejako zastrzezone dla
organizacji pozarzadowych, np. konkursy ofert organizowane przez
samorzady na podstawie programoéw wspdtpracy z organizacjami poza-
rzagdowymi). Taka sytuacja zaistniala w przypadku wspétpracy Muzeum
z Towarzystwem.

Muzeum Narodowe w Krakowie wspolnie z Towarzystwem
Przyjaciét Muzeum Narodowego wzieto udzial w migdzynarodowym
projekcie partnerskim HISA (Heritage Interpretation for Seniors Audien-
ces — Interpretacja dziedzictwa dla senioréw), finansowanym w ramach
programu Grundtviga z programu ,Lifelong Learning Programme”
(Uczenie sie przez cale zycie). Celem projektu bylo utatwienie dostepu

7 Paragraf 6 statutu Muzeum Narodowego w Krakowie z 19 grudnia 2013 ., http://mnk.

pl/statut/strona/1 (dostep: 7 wrzesnia 2016).

'8 Sprawozdanie z dzialalno$ci Muzeum Narodowego w Krakowie za rok 2013, http://bip.

malopolska.pl/mnkrakow/Article/id,258369.html (dostep: 7 wrzesnia 2016).

¥ Wywiad z pracownikiem Dzialu Edukacji Muzeum Narodowego w Krakowie.
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ludziom powyzej 55. roku zycia do miejsc zwigzanych z szeroko pojetym
dziedzictwem. Projekt byl realizowany w latach 2013-2015 wspélnie
z partnerami z Malty, Niemiec, Wielkiej Brytanii i Wtoch. Spotkania
organizowane przez poszczegolnych partneréw pozwolily uczestnikom na
zapoznanie si¢ z dziedzictwem i kulturg danego kraju, a takze na podzie-
lenie si¢ przez nich do$wiadczeniem zwiedzania zabytkéw w kontekscie
potrzeb oséb starszych. Efektem projektu bylo wydanie podrecznika
interpretacji dziedzictwa przez senioréw dla muzedéw i innych miejsc
zwigzanych z dziedzictwem, prezentujacego wyniki projektu oraz dobre
praktyki jego uczestnikow?.

Odpowiadajac na potrzeby Towarzystwa, pracownicy Muzeum
organizujg program zwiedzania wystaw w oddzialach dla jego czlonkéw.
Jest to jednoczesnie element oferty Muzeum promowanej w postaci ulo-
tek. Muzeum zapewnia bezplatny wstep na wystawy oraz oprowadzanie.
Towarzystwo odwdzigcza si¢ darami do zbioréw Muzeum, zakupionymi
ze $rodkow Towarzystwa.

W opinii pracownika Dziatu Edukacji wspotpraca z Towarzystwem
pozytywnie wyrdznia si¢ na tle relacji z innymi organizacjami poza-
rzagdowymi. Przede wszystkim wart podkreslenia jest ciagly charakter
wspolpracy oraz szeroki jej zakres — zwiedzanie muzealnych wystaw,
wspolnie realizowane projekty, w tym takze o charakterze miedzynaro-
dowym oraz powigkszanie kolekcji muzealnych poprzez przekazywanie
zakupionych ze sktadek cztonkowskich Towarzystwa dziet sztuki do
zbioréw Muzeum. Podkreslony zostal réwniez promuzealny charakter
realizowanych projektéw. Wplyw na dobre relacje ma z pewnoscia zaanga-
zowanie pracownikow Muzeum oraz Zarzadu Towarzystwa. Lacznikiem
pomiedzy nimi s pracownicy Muzeum bedacy czlonkami Towarzystwa,
azwlaszcza osoba prezesa, emerytowanego kustosza jednego z oddzialow
Muzeum. Jedng z korzysci ze wspotpracy, wskazana przez przedstawi-
ciela Muzeum, jest jego pozytywny wizerunek jako instytucji przyjaznej

2 Na podstawie http://mnk.pl/artykul/hisa-interpretacja-dziedzictwa-dla-seniorow

(dostep: 7 wrzesnia 2016) oraz materialéw projektowych udostepnionych przez Zarzad Towa-
rzystwa Przyjaciot Muzeum Narodowego w Krakowie (raport podsumowujacy projekt).
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i otwartej na wspodtprace. Kolejne wizyty w Muzeum, poznawanie wystaw
i zbioréw przez cztonkéw Towarzystwa tworza trwalg relacje, a takze
milg atmosfere. Muzeum planuje zaangazowac czlonkéw Towarzystwa
w wolontariat, a takze realizowa¢ w przyszloéci projekty odpowiadajace
ich potrzebom.

W 2015 r. Muzeum Karola Szymanowskiego w willi ,, Atma” w Zako-
panem (oddzial Muzeum Narodowego w Krakowie) wspolnie z Towarzy-
stwem Przyjaciot Muzeum Narodowego w Krakowie zrealizowaty dwa
projekty. Pierwszy z nich, sfinansowany ze srodkéw Gminy Zakopane
pn. ,Witkacy i Tetmajer u Szymanowskiego w «Atmie». Wystawy — kon-
certy - spotkania i wyktad. W zywiole dialogu”, funkcjonowat od marca
do grudnia. Jego celem?' byto z jednej strony ,,zwigkszenie kompetencji
kulturowych u zrézZnicowanej generacyjnie grupy odbiorcéw” oraz ,,two-
rzenie srodowiska odbiorcéw wokdt postaci i muzyki Karola Szymanow-
skiego oraz jego domu z wyboru, czyli zakopianskiej Atmy”, a z drugiej

»wzmacnianie marki kultury wysokiej z akcentem na propagowanie
tworczosci polskiej, takze tej nowej, w réznorodnych kontekstach”. Projekt
obejmowal cykl koncertdw, poprzedzonych prelekcjami oraz wystawy
i spotkania z twércami kultury, a takze wyklady z gtéwnym tematem:

»Jednosé¢ sztuk w ich réznorodnosci. Szymanowski - Witkacy - Tetmajer”
Frekwencja na wszystkich wydarzeniach wyniosta blisko 10 tys. oséb,
a projekt wpisat si¢ w obchody Roku Witkiewiczow?.

Drugi projekt, sfinansowany ze srodkéw Ministra Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego pn. ,,Atma — dusza muzyki Karola Szymanowskiego.
Koncerty - nowe odczytania muzyki polskiej i Swiatowej”, realizowany byt
przez caly rok i obejmowat cykl 16 koncertéw muzycznych, dawanych
zaréwno przez znanych mistrzéw, jak i mtodych artystéw. Projekt ukazy-
wal tworczos¢ Karola Szymanowskiego w kontekscie swiatowej muzyki,
a takze prezentowal utwory w aranzacjach na rézne instrumenty. Ponadto

2! Przytoczone cele oraz opis przedsigwzigcia na podstawie udostepnionego wniosku

aplikacyjnego o dofinansowanie skierowanego do Gminy Miasta Zakopane.
22 W 2015 r. przypadata 100. rocznica $mierci Stanistawa Witkiewicza (1851-1915) oraz
130. rocznica urodzin Stanistawa Ignacego Witkiewicza (1885-1939).
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przed koncertami rozdawano publiczno$ci programy z cytatami z twor-
czoéci Szymanowskiego dotyczace ,polskiej muzyki, kondycji artysty
w $wiecie, estetyki etosu tworcy”?, a takze wyglaszano krotkie prelekcje
dotyczace zycia i tworczosci Karola Szymanowskiego. We wszystkich
koncertach uczestniczylo tacznie 1600 oséb.

Dziatalnos¢ Towarzystwo Pro Museo

Towarzystwo Pro Museo zostato zalozone z inicjatywy pracownikow
Muzeum Historycznego Miasta Krakowa w 1996 r. Jego gtéwnym celem
jest popularyzowanie wiedzy o Krakowie oraz podejmowanie dziatan
wspierajacych Muzeum. Do jego statutowych celow nalezy:

,»1. Popularyzacja wiedzy o Krakowie, jego historii, kulturze, zabyt-
kach i muzeach oraz o naukach historycznych i naukach pomocniczych
z zakresu szeroko rozumianej humanistyki.

2. Wspieranie statutowej dziatalno$ci Muzeum Historycznego
Miasta Krakowa.

3. Podnoszenie kwalifikacji zawodowych muzealnikéw, ich statusu
spolecznego, a takze warunkéw bytowych.

4. Szerzenie nowoczesnych metod gromadzenia, porzadkowania,
przechowywania, prezentacji i konserwacji muzealiow oraz informacji
o zbiorach™.

Towarzystwo realizuje swe cele poprzez:

»1. Udzial w pracach zwigzanych z prawidlowa opieka nad obiektami
kultury materialnej, artystycznej i piSmiennicze;j.

2. Prowadzenie dzialalno$ci komercyjnej na polu szeroko rozumia-
nej nauki, kultury, popularyzacji wiedzy i oswiaty.

3. Dokonywanie zakupow sprzetu i materialéw niezbednych dla
funkcjonowania Muzeum Historycznego Miasta Krakowa.

» Przytoczone cele oraz opis przedsiewziecia na podstawie udostepnionego wniosku apli-

kacyjnego o dofinansowanie skierowanego do Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego.

** Paragraf 8 Statutu Towarzystwa Pro Museo.
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4. Wspieranie Muzeum Historycznego Miasta Krakowa w prowa-
dzeniu zakupow obiektéw muzealnych.

5. Przekazywanie funduszy na konkretne przedsiewziecia wysta-
wiennicze, wydawnicze, naukowe, promocyjne, edukacyjne i plenerowe.

6. Wspotudzial w organizacji i prowadzeniu dziatalnosci promo-
cyjnej i marketingowej Muzeum Historycznego Miasta Krakowa.

7. Kompleksowa obstuge gosci i zwiedzajacych muzeum oraz
organizacje ruchu turystycznego, prowadzenie dzialalnosci o charakterze
ustugowo-handlowym w obiektach muzealnych.

Dziatalno$¢ prowadzona przez Towarzystwo nie moze kolidowac
z realizacjg celow i zadan statutowych Muzeum Historycznego Miasta
Krakowa.

8. Prowadzenie innych przedsigwzig¢ gospodarczych wspierajacych
realizacje celow statutowych Towarzystwa.

9. Finansowanie prac naukowych zwigzanych z dziedzinami, o kto-
rych mowa w § 8 pkt 1.

10. Pomoc w pracy naukowej cztonkom Towarzystwa.

11. Prowadzenie dziatalnos$ci wydawniczej zwiazanej z dziatalno$cig
Towarzystwa™>.

Obecnie” Towarzystwo liczy 32 cztonkow, w zdecydowanej wiek-
szo$ci pracownikéw Muzeum Historycznego Miasta Krakowa. Zatrudnia
trzy osoby, nie kooperuje z wolontariuszami. Wspoétprace Towarzystwa
z Muzeum reguluje umowa, na podstawie ktérej Muzeum udostepnia
Towarzystwu pomieszczenia muzealne, by mogto prowadzi¢ swa dzia-
talnos¢. Odbywa si¢ ona w czterech zakresach:

1) Wydawanie publikacji o charakterze naukowym i popularyza-
torskim — w dwudziestoletnim okresie dziatalno$ci Towarzystwo
wydalo osiem publikacji. S to prace autorstwa cztonkéw Towa-
rzystwa, ktérych tematyka dotyczy historii i dziedzictwa, nie tylko

»  Paragraf 9 statutu Towarzystwa Pro Museo.

% Tj. w2016,
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Krakowa, ale i innych zagadnien znajdujacych si¢ w obszarze ich

zainteresowan naukowych?.

2) Wynajem pomieszczenn muzealnych — w ofercie znajduje si¢ Bar-
bakan, pomieszczenia Starej Synagogi na Kazimierzu, a takze
reprezentacyjna Sala Fontany w barokowym patacu przy Rynku
Gléwnym i nowoczesna sala konferencyjna z zapleczem technicz-
nym?. Srednio rocznie jest udostepniana od 20 do 40 razy. Towa-
rzystwo wynajmuje komercyjnie pomieszczenia muzealne wedlug
przyjetego cennika za udostepnienie sal muzealnych*®. Pracownicy
muzealni obstugujacy wydarzenia komercyjne w pomieszczeniach
Muzeum otrzymujg honoraria na podstawie umoéw zlecen.

3) Dzialalno$¢ wspierajaca wybrane przedsiewzigcia muzealne, m.in.:
a) udzial w zakupie muzealiow;

b) zakup sprzetu komputerowego i technicznego;

c) dofinasowanie wydawnictw muzealnych (katalogéw zbiorow);

d) druk materiatéw reklamowych;

e) finansowanie studiéw podyplomowych pracownikéw Muzeum

Historycznego Miasta Krakowa (studia muzeologiczne)*.

Zrédtem finansowania powyzszych przedsiewzied jest dziatalnosé
gospodarcza polegajaca na wynajmowaniu sal wraz z obstugg, a takze
przychody ze srodkéw zewnetrznych (dotacje, np. od Gminy Miejskiej
Krakéw).

Dziatalno$¢ Towarzystwa jest stabilna i silnie zwigzana z aktyw-
no$cig Muzeum (praktycznie Towarzystwo dziala wylacznie na rzecz
Muzeum). Od poczatku swego istnienia opiera sie na dwdch zasadniczych
filarach — wydawaniu publikacji oraz wynajmie pomieszczen muzealnych.
Towarzystwo jest inicjatorem wspdlnych inicjatyw wydawniczych, a takze

2 Przyktadem moze by¢ Kosciuszko. Szwajcarskie reminiscencje autorstwa P. Hapanowicza

czy Monografia Gminy Zabierzéw pod redakcja P. Hapanowicza i S. Piwowarskiego.
% http://www.mhk.pl/uslugi/1 (dostep: 9 wrzesnia 2016).
»  Dane uzyskane za lata 2013, 2014 i 2015.

% Wynajmuje pomieszczenia nalezace do Muzeum na podstawie umowy o wspotpracy.

3 Informacje uzyskane podczas wywiadu z przedstawicielem Zarzadu Towarzystwa Pro

Museo.
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odpowiada na potrzeby zglaszane przez Muzeum, wspierajac jego dziatal-
nos¢ w roznych formach. Nie ma planéw co do podejmowania nowych
form aktywnosci w najblizszej przysziosci. Korzysci ze wspdlpracy maja dla
Towarzystwa wymiar finansowy — stanowig dodatkowe zrédfo zarobkéw dla
pracownikéw Muzeum, zaangazowanych w przygotowywanie publikacji
oraz wynajem pomieszczen. W wymiarze niefinansowym pozwalaja jego
cztonkom na rozwijanie zainteresowan naukowych i realizacje wlasnych
projektow. Przykltadem moze by¢ inicjatywa jednego z cztonkéw zarzadu
Towarzystwa, wydanie Szkicownika krakowskiego, publikacji, na ktorg
skladaja si¢ teksty zamieszczane pierwotnie w réznych krakowskich cza-
sopismach?®2. W opisie projektu mozna przeczyta¢, ze ,, ksiazka jest zbiorem
piecdziesieciu szkicow popularnonaukowych z dziejow Krakowa, przede
wszystkim czasow nowozytnych i XIX wieku. W tytule i zamierzeniu
nawigzuje do pracy Adama Chmiela, ktéry opublikowal Szkice krakow-
skie w ramach serii wydawniczej «Biblioteka Krakowska» nr 100, Krakow
1939-1947. Teksty do Szkicownika krakowskiego powstawaly od 2004 roku
ibyly publikowane w réznych czasopismach («Dziennik Polski», «Krakow»
«Spotkania z Zabytkami», «Nasza Historia»). Artykuly zostaly przedru-
kowane z pierwodruku z koniecznymi zmianami, aktualizacjq literatury,
poprawkami i uzupelnieniami. Punktem wyjécia narracji poszczegélnych
artykutow jest konkretny przekaz ikonograficzny, pochodzacy w przewa-
zajacej wiekszosci ze zbioréow Muzeum Historycznego Miasta Krakowa.
Ksigzka sklada si¢ z czterech dziatéw, uporzadkowanych tematycznie.
Pierwszy pokazuje niezwykle postacie w dziejach Krakowa, zaréwno
te znane, jak i te nieznane i zapomniane. Druga cze$¢ przybliza czytelni-
kowi ciekawe, mniej znane wydarzenia z historii miasta. Trzeci rozdziat
prezentuje cenne krakowskie zabytki, zaréwno obiekty architektoniczne,
jak i muzealne artefakty, ktore warto pozna¢. Czwarta cze$¢ ksiazki « Varia»
zawiera dwa artykuly — jeden poswiecony historycznemu opisowi Krakowa
z przefomu X VI i XVII wieku, drugi Milicji Wolnego Miasta Krakowa™*.

2 P. Hapanowicz, Szkicownik krakowski. Ludzie — wydarzenia - zabytki, Krakow 2016.

3 Opis pochodzi z wniosku aplikacyjnego o dofinansowanie, ztozonego przez Towarzystwo

Pro Museo do Urzedu Miasta Krakowa w 2015 r.
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Z kolei problemy formulowane przez Zarzad Towarzystwa to zbyt
mala aktywnos¢ czlonkéw oraz za slabe zaangazowanie w rozwdj jego
dzialalnosci. Formula i zakres dziatalno$ci praktycznie nie zmienila si¢
od czasu powstania Towarzystwa. Mozna powiedzie¢, ze organizacja nie
wykorzystuje w pelni ani swojego potencjalu, ani szans, ktore pojawiajq sie
w otoczeniu (np. zwigzanych z pozyskiwaniem $rodkow na dziatalno$¢
statutowa). Nie podejmuje dzialan majacych na celu pozyskanie nowych
czlonkdéw ani promowania swojej dziatalnosci. Jedyna informacja
na temat Towarzystwa pojawia si¢ na stronie internetowej Muzeum
w zakladce ,,Ustugi” i dotyczy tylko jednego z obszarow jego dziatalnosci.

Dziatalnos¢ Muzeum Historycznego Miasta Krakowa

Muzeum Historyczne Miasta Krakowa powstato w 1899 r. i poczatkowo
dzialalo jako oddziat Archiwum Akt Dawnych, samodzielng dziatalno$¢
prowadzi od 1945 r. Jest samorzadowg instytucja kultury, wpisang do
rejestru instytucji kultury Gminy Miejskiej Krakow. Jej ,,celem jest gro-
madzenie i trwata ochrona dobr naturalnego i kulturalnego dziedzictwa
ludzkosci o charakterze materialnym i niematerialnym, informowanie
o wartosciach i tre§ciach gromadzonych zbioréw, upowszechnianie wie-
dzy z zakresu historii, nauki i kultury Krakowa oraz regionu Matopolski,
ksztaltowanie wrazliwosci poznawczej i estetycznej oraz umozliwianie
korzystania ze zgromadzonych zbiorow”™**. Swoje cele realizuje poprzez
wspdlprace m.in. z organizacjami pozarzadowymi. Jesli poréwnaé wspot-
prace Muzeum z innymi organizacjami pozarzagdowymi, ta z Towarzy-
stwem Pro Museo ma szczegdlny charakter. Przede wszystkim wynika
to z faktu, ze inicjatywa powolania Towarzystwa zostala podjeta przez
pracownikow Muzeum. Zaletg wspdtpracy z Towarzystwem jest rowniez
réznorodnosc¢ jej form - od sfery naukowej i wydawniczej po promocyjna
(np. wydawanie materialéw promocyjnych do wystaw muzealnych),
komercyjng (wynajem przestrzeni muzealnych) czy organizacyjna (zakup

*  Paragraf 5 statutu Muzeum Historycznego Miasta Krakowa, http://www.bip.krakow.
pl/?bip_id=27&mmi=614 (dostep: 9 wrzesnia 2016).


http://www.bip.krakow.pl/?bip_id=27&mmi=614
http://www.bip.krakow.pl/?bip_id=27&mmi=614
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sprzetu komputerowego dla pracownikéw czy ttumaczenia). Towarzystwo
przekazuje tez Muzeum zabytki zakupione w ramach dzialalnoéci statu-
towej, cho¢ w niewielkim zakresie. W ten sposéb Muzeum powigkszyto
swoja kolekcje malarstwa oraz rzemiosta artystycznego®.

Towarzystwo, majace odmienng forme organizacyjno-prawna,
wspiera Muzeum w sytuacjach, w ktorych realizacja przedsiewzie¢ jest
utrudniona ze wzgledu na wymogi formalne zwigzane z wydatkowaniem
pieniedzy publicznych. W opinii pracownika Muzeum stanowi swoiste
,»kolo ratunkowe” w terminowe;j realizacji przedsiewzie¢ muzealnych. Jako
przykltad wsparcia mozna wskaza¢ przygotowanie materialow promo-
cyjnych i reklamowych czy publikacji towarzyszacych organizowanym
wystawom, ktore ze wzgledu na konieczno$¢ stosowania przez muzeum
dtugotrwalych procedur zamoéwien publicznych obarczone sg ryzykiem
opdznien, co w skrajnych przypadkach mogtoby oznacza¢ ich przygoto-
wanie po terminie (otwarcia wystawy). Towarzystwo wspiera tez Muzeum
w rozwoju jego pracownikow, ktdrzy dzieki niemu mogg realizowaé swoje
projekty czy podnosi¢ kwalifikacje zawodowe. Poniewaz Muzeum ma
ograniczone $rodki finansowe na dziatalno$¢ statutows, dziatania Towa-
rzystwa wspieraja Muzeum i odpowiadajg na zgtaszane zapotrzebowanie.

Analiza poréwnawcza wspotpracy pomiedzy Muzeum
Historycznym Miasta Krakowa a Towarzystwem Pro Museo
oraz Muzeum Narodowym w Krakowie a Towarzystwem
Przyjaciot Muzeum Narodowego w Krakowie

Pokazana powyzej wspotpraca dwoch wiodacych krakowskich muzedw
z dwoma wybranymi organizacjami pozarzadowymi pozwala na wycia-
gniecie wnioskow z jednej strony z podobienstw w funkcjonowaniu orga-
nizacji, z drugiej - zrdznic w wymiarze merytorycznym i organizacyjnym
w podejsciu do podejmowanej dzialalnosci oraz wzajemnej wspolpracy.

*  Zinformacji uzyskanych z Dziatu Gromadzenia Zbioréw wynika, ze w latach 199912008
w ten sposob przekazano do zbioréw Muzeum trzy obiekty.
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Zaréwno Towarzystwo Przyjaciol Muzeum Narodowego w Kra-
kowie, jak i Towarzystwo Pro Museo w swoich celach statutowych maja
wspieranie Muzeum w zakresie gromadzenia zbioréw poprzez zakupy
i przekazywanie daréw do zbioréw, a takze naukowe opracowanie zbioréw.
Geneza ich powstania wigze sie z muzeami, na rzecz ktérych dzialaja.

Wszyscy zaangazowani we wspdlprace podkreslaja jej finansowy
wymiar. Z punktu widzenia muzedw istotna jest mozliwo$¢ pozyskiwania
dodatkowych zrddet przychodéw prowadzonej dziatalno$ci, natomiast
celem stowarzyszen jest wspieranie finansowe muze6w, na rzecz ktérych
dzialajg. Stowarzyszenia jako organizacje pozarzagdowe majg mozliwos¢
aplikowania o dotacje rowniez tam, gdzie muzea jako publiczne insty-
tucje kultury aplikowa¢ nie moga*. Obydwa stowarzyszenia majg swoje
siedziby w muzeach, na rzecz ktérych dzialaja, a takze korzystaja z prze-
strzeni muzealnych w prowadzonej przez siebie dzialalnosci. Do pro-
wadzenia dzialalnosci zatrudniajg pracownikéw, natomiast ich zarzady
dziatajg spotecznie. Wspoélpraca z muzeami jest uregulowana umowami,
ktdre okreslajg jej zakres. W przypadku Muzeum Historycznego Miasta
Krakowa i Towarzystwa Pro Museo umowa reguluje zasady udostepniania
powierzchni®, natomiast w przypadku wspotpracy Muzeum Narodowego
w Krakowie z Towarzystwem Przyjaciot Muzeum Narodowego w Krako-
wie przedmiotem porozumienia jest upowszechnianie wiedzy o Muzeum
i popularyzacja jego dziatalno$ci. W jego ramach Towarzystwo oprocz
popularyzacji zobowiazuje si¢ do wspierania finansowego Muzeum
w zakresie zakupu dziel sztuki i ich konserwacji**. Warto réwniez pod-
kresli¢, ze wspdlpraca muzedw z tymi stowarzyszeniami ma charakter
ciggly w przeciwienstwie do innych organizacji pozarzadowych, z ktérymi
wspodlpraca ma charakter jednorazowy, ograniczony do jednego projektu.

Réznice z kolei sa widoczne przede wszystkim w zakresie dzia-
tania omawianych stowarzyszen. Réznig si¢ one liczbg cztonkéw oraz

% Przykladem moze by¢ tutaj Fundusz Inicjatyw Pozarzadowych.

7 Informacje uzyskane podczas przeprowadzonego wywiadu z pracownikiem Muzeum
Historycznego Miasta Krakowa 9 wrze$nia 2016 .
% Informacja uzyskana od pracownika Dzialu Edukacji Muzeum Narodowego w Krakowie.
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ich specyfika. W przypadku Towarzystwa Pro Museo jest to kilkadzie-
sigt os6b — pracownikéw Muzeum, natomiast Towarzystwo Przyjaciol
Muzeum Narodowego w Krakowie gromadzi kilkuset cztonkéw, gtéwnie
0s6b niezwigzanych zawodowo z Muzeum Narodowym w Krakowie.
Wynika z tego roéznica w podejsciu do wspodlpracy ze strony Muzeum —
istotne jest kierowanie swojej oferty do kilkuset cztonkéw Towarzystwa.
Podobnie wyglada sytuacja na poziomie budowania relacji pomiedzy
Stowarzyszeniem a Muzeum - to zagadnienie bylo watkiem moich
rozmow z przedstawicielami Muzeum Narodowego w Krakowie i Towa-
rzystwa Przyjaciél Muzeum Narodowego w Krakowie, natomiast nie
pojawialo si¢ w analogicznych rozmowach prowadzonych w Muzeum
Historycznym Miasta Krakowa i Towarzystwie Pro Museo. Roznice we
wspdtpracy widoczne sg réwniez w dziatalnosci statutowej. W przypadku
Towarzystwa Przyjaciét Muzeum Narodowego w Krakowie czes¢ dziatan
na rzecz cztonkéw odbywa sie poza obszarem wspotpracy z Muzeum
(kontakty z podobnymi towarzystwami w innych miastach, wycieczki),
natomiast w przypadku Towarzystwa Pro Museo ta wspdlpraca jest pelna,
tzn. ogranicza si¢ do aktywnosci na rzecz Muzeum. Natomiast wspar-
cie Muzeum ze strony Towarzystwa Pro Museo ma szerszy zakres niz
wspotpraca Muzeum Narodowego w Krakowie i Towarzystwa Przyjaciol
Muzeum Narodowego w Krakowie i obejmuje dzialania promocyjne,
wydawnicze i organizacyjne. Rdzne jest podej$cie muzedw i organizacji
do wspolnie realizowanych projektow. O ile wspotpraca w przypadku
Muzeum Narodowego w Krakowie i Towarzystwa Przyjaciéol Muzeum
Narodowego w Krakowie zaowocowala juz kilkoma wspolnie przepro-
wadzonymi projektami, jak réwniez obecnie realizowane sg kolejne pro-
jekty®, o tyle tego typu wspdlpraca nie wystepuje w przypadku Muzeum
Historycznego Miasta Krakowa oraz Towarzystwa Pro Museo. To ostatnie
realizuje projekty sporadycznie i samodzielnie.

¥ Mowa tu o projekcie ,,40 lat Atmy. W §wiecie muzyki i wartosci Karola Szymanowskiego”,
realizowanym w terminie marzec-grudzien 2016.
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Podsumowanie

W obecnych czasach dobre relacje z otoczeniem oraz wspotpraca w pro-
wadzonej dzialalnosci majg bardzo istotne znaczenie, rowniez w obszarze
kultury. Muzea i organizacje pozarzadowe moga by¢ i sa dla siebie nawza-
jem waznym partnerem. Projekty partnerskie sg nie tylko promowane
przy pozyskiwaniu funduszy zewnetrznych, zwlaszcza z UE, ale $wiadcza
o sprawnosci organizacyjnej i otwartosci.

Przedstawione w artykule przyktady wspotpracy dwdch wioda-
cych krakowskich muzeéw z dwiema organizacjami pozarzadowymi
pokazuja, jak rézne moga by¢ jej formy. Wspieranie dzialalnosci
muzedw lezy u podltoza tych stowarzyszen i wpisuje sie w prowadzong
przez nie dziatalno$¢ statutowg. Warto podkresli¢, ze wspoétpraca
pomiedzy tymi muzeami a stowarzyszeniami ma charakter ciagty.
W przeprowadzonych wywiadach zdecydowanie wiecej bylo mowy
o jej pozytywnych aspektach i wzajemnych korzysciach niz o proble-
mach czy barierach. Moi rozméwcy, zardwno pracownicy muzedw,
jak i przedstawiciele zarzaddw stowarzyszen, wskazywali na aspekty
formalno-finansowe wspolpracy — mozliwosci pozyskania dodatkowych
zrddet finansowania oraz sprawnej realizacji organizowanych przed-
siewzie¢. W dzialalno$ci programowej podobne sg obszary wspolpracy,
oparte na zbiorach i innych zasobach muzeéw, a rézne podejscie do jej
form - od udostgpniania wystaw, poprzez organizowanie zwiedzania
cztonkom stowarzyszenia, az po wydawanie publikacji. Jeden aspekt
jest wspolny - finansowanie zakupu zabytkéw i przekazywanie ich
w darze do zbioréw muzealnych.

Omoéwione przyktady wspotpracy pomiedzy muzeami a orga-
nizacjami pozarzagdowymi pokazujg szerokie spektrum mozliwosci
i wzajemnych korzysci. Stabilno$¢ finansowa wynikajaca ze specyfiki
omawianych muzedw publicznych oraz posiadane zasoby (kadrowe,
sprzetowe, powierzchniowe itd.) sa tym, czego brakuje stowarzyszeniom.
Natomiast elastyczno$¢ dzialania i brak ograniczen formalnych charak-
teryzujaca dzialalnos¢ organizacji pozarzadowych moze by¢ pomocna
przy realizacji wspdlnych przedsiewzigé.
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W opinii autorki zaprezentowane w artykule przyklady ilustruja
zjawiska z obszaru zarzadzania kulturg charakterystyczne dla tego
sektora. Osobiste doswiadczenia wynikajace z zaangazowania w dziatal-
noé¢ organizacji pozarzadowych dziatajacych w kulturze, a takze praca
w jednym z muzedéw pozwolily autorce na obserwacje funkcjonowania
réznych organizacji i wspdlpracy miedzy nimi. Mnogo$¢ pomystow,
inicjatyw, projektéw, festiwali itd. zderza sie z niskim poziomem finan-
sowania sektora kultury. W efekcie nastepuje poszukiwanie takich form
organizacyjnych, ktore zwiekszaja szanse sfinansowania realizowanych
przedsiewzie¢; sklania to tez organizacje do nawigzywania wspolpracy
z innymi podmiotami. Z drugiej strony latwo$¢ tworzenia niektérych
form organizacyjnych, np. fundacji, powoduje, Ze staja sie one niejako
sposobem umozliwiajacym realizacje projektow. Czesto bowiem moty-
wacja do ich tworzenia jest che¢ zdobycia dofinansowania na realizacje
projektu. Staja sie one organizacjami ukierunkowanymi projektowo,
poniewaz finansowanie projektow jest dominujaca i dostepna forma pozy-
skiwania §rodkow finansowych. Upowszechniajace si¢ w ostatnim czasie
nowe formy finansowania — finansowanie spotecznosciowe czy budzety
obywatelskie - rowniez preferuja projekty jako forme realizacji pomystow.
Motywacje finansowe s3 moze nie najwazniejszym, ale istotnym elemen-
tem we wspolpracy muzedw z organizacjami pozarzagdowymi. Wspolne
przedsiewziecia poszerzajg ich oferte oraz mozliwosci jej sfinansowania,
co ma duze znaczenie wobec ograniczonych srodkéw finansowych pocho-
dzacych z dotacji od organizatora. Nalezy zaznaczy¢, ze projekty nie sg
dominujacy forma dzialalnosci muzedw, chociaz stajg si¢ coraz bardziej
powszechne. Instytucje te sg ukierunkowane na ciggla dzialalnos¢ - raz
powotane, rzadko sg likwidowane, czego nie mozna powiedzie¢ o orga-
nizacjach pozarzadowych, zwlaszcza tych dziatajacych projektowo.

Przedstawione w artykule przyklady wskazujg na potencjat wspotpracy
oraz korzysci, ktére odnosza zaangazowane w nig podmioty. Z wszystkich
organizacji pozarzadowych wspdtpracujacych z muzeami te sg szczegolne —
kontekst ich powstania jest $ciéle zwigzany z dziatalno$cig omawianych
muzeoéw. Powstaly, by wspiera¢ ich dzialalnos¢, a zakres wspotpracy
z muzeami jest dominujagcym przedmiotem aktywnosci tych organizacji.
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ERA NOWE)J MUZEOLOGII W PERSPEKTYWIE
ROZWOJU ZARZADZANIA NARRACYJNYMI
MUZEAM HISTORYCZNYMI

Utrwalajace sie wspolczesnie zjawisko muzealizacji nieroztacznie
zwigzane jest z erg nowej muzeologii oraz problematyka zwigzang
ze wspolczesng rolg muzealnika. Samo pojecie muzealnika, $cisle zwia-
zane z zarzadzaniem instytucjg kultury, w dalszym ciggu budzi wiele
pytan — czy muzealnik jest wszechstronnym menadzerem kultury, czy
raczej straznikiem kolekcji w tradycyjnym ujeciu? Nie sposéb mowi¢
o wspolczesnych muzeach narracyjnych bez odniesienia do wspomniane;
ery nowej muzeologii, ktéra wyznacza poczatek dynamicznych zmian
struktur instytucji muzealnych, rozwoju strategii zarzadzania oraz
poglebiania $wiadomosci roli, ktdrg muzea odgrywaja w przestrzeni spo-
teczno-kulturowej na poziomie zaréwno lokalnym, jak i ponadlokalnym.

W 1976 r. powotano do zycia Miedzynarodowy Komitet Muzeolo-
giczny (ICOFOM). Dwa lata pézniej posiedzenie ICOFOM odbyto si¢
w Polsce. Na przetomie lat osiemdziesigtych i dziewiecdziesigtych XX w.,
przy zaangazowaniu Petera Vergo oraz francusko-kanadyjskiego sto-
warzyszenia ,La Nouvelle Muséologie™, uformowal si¢ nurt ery nowej
muzeologii®. Andrzej Szczerski w tekécie Kontekst, edukacja, publicz-
no$¢ — muzeum z perspektywy ,,Nowej muzeologii” zwraca uwage, ze Peter
Vergo w artykule pt. Milczgcy obiekt® podkresla w sposob szczegdlny:

' Powstalo w 1982 r. w Marsylii.

> Por. D. Folga-Januszewska, Seria Muzeologia, ,,Muzealnictwo” 2012, s. 213.
3 Zob. P. Vergo, Milczgcy obiekt, w: Muzeum sztuki. Antologia, red. M. Popczyk, Krakéw 2005.
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Jezeli jednak muzeologia ma staé si¢ rzeczywiscie istotnym polem refleksji
nad wspolczesng cywilizacja, przedmiot jej badan - muzeum - powinno przede
wszystkim dziala¢ w kontekscie miejsca, w ktérym si¢ znajduje, i publicznoéci,
do stuzenia ktdrej zostato powotane. Histori¢ muzedw rozpoczynaja zbiory
dostepne dla wybranych odbiorcéw (uczonych, filozoféw, koneseréw) i dopiero
wplyw idei renesansu, a przede wszystkim o$wiecenia, doprowadzit do uczynie-

nia z nich instytucji powszechnie dostepnych i ksztattujacych zycie publiczne®.

Vergo wskazuje jednoczeénie cechy tzw. starej muzeologii, ktorg
dzi$ nazwalibysmy konserwatywnym podejsciem — muzeum templum.
Podkresla konieczno$¢ zmian w funkcjonowaniu muzedw, gdzie dominuja
rozwazania teoretyczne, i w ktérych nie ma miejsca na dostrzezenie roli
calego zakresu problematyki zwigzanej z muzeum zyjacym, funkcjonu-
jacym przede wszystkim dla spoleczenstwa, a nie tylko wybranych elit.
Nowa muzeologia postuluje powolywanie muzedw tworzonych przez
lokalne spolecznosci, co pozwala na znaczace zmniejszenie dystansu
miedzy publicznoscig a tym, co eksponowane®.

Nowa muzeologia akcentuje konieczno$¢ zaangazowania muzedw
w dziatalnos¢ o charakterze spotecznym, wykraczajacg poza mury gma-
chéw muzealnych. Zamiast zamknietej narracji wystawa muzealna ma
raczej pokazywac problemy i stawia¢ pytania. Nie mozna ograniczac si¢
do samego eksponowania obiektu, ale nalezy pokaza¢, w jaki sposobidla
kogo powstal, kto byl jego tworca i w jaki sposob moze by¢ postrzegany
przez wspotczesnego widza®.

Jeden z filaréw nowej muzeologii stanowi koncepcja Niny Simon” -
wizja muzeum partycypacyjnego, innymi stowy, muzeum-forum -

* A, Szczerski, Kontekst, edukacja, publicznos¢ - muzeum z perspektywy ,Nowej muzeologii”,

w: Muzeum sztuki. Antologia, red. M. Popczyk, Krakow 2006, s. 335-336.
> Ibidem, s. 337, 339.

6

A. Sabor, Walizka wyobrazni, https://www.tygodnikpowszechny.pl/walizka-wyobrazni-
128831 (dostep: 17 czerwca 2019).

7 Nina Simon - amerykanska aktywistka, ktora zrewolucjonizowala sposéb myslenia
o muzeum XXI w. Jest autorka ksigzki The Participatory Museum (2010), http://www.participa-
torymuseum.org/. Prowadzi blog ,Museum 2.0”, doceniany przez internautéw z catego $wiata.
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instytucji otwartej, ktora dostrzega potrzeby odbiorcy i wilacza zwie-
dzajacych w projekty, umozliwiajac wspottworzenie dzialan muzeal-
nych. Rozwijana od XVI do polowy XX w. tradycyjna forma muzeum
wewnetrznego — pelnego procedur, proceséw inwentaryzacyjnych, kon-
centrujgcego sie na konserwowaniu, magazynowaniu i eksponowaniu na
okreslonych zasadach wybranych elementéw kolekcji — w spektakularny
niemal sposéb ewoluowala z nastaniem XXI stulecia. Wspotczesne muzea,
a przede wszystkim muzea narracyjne, funkcjonujg w wymiarze tak bar-
dzo postulowanym przez Petera Vergo trzy dekady wcze$niej — na rzecz
spolecznoscilokalnych. Poza projektami edukacyjnymi podejmuja takze
nowe dziafania, jak np. alternatywne sposoby komunikacji za pomoca
multimediow i $wiata wirtualnego oraz nowe metody analiz poziomu
zadowolenia publicznosci z oferty muzealnej w celu wykorzystania
danych statystycznych do podwyzszania poziomu kolejnych inicjatyw.

Muzeum jest dzi$ nie tylko miejscem, w ktorym zwiedzajacy
zapoznaje si¢ ze zgromadzona w nim i zabezpieczong gablotami kolek-
cja. Mozna powiedzie(, ze jest platforma poszukiwania i weryfikowania
wiedzy, wymiany myséli, a nawet wspétudzialu w projektowaniu dzia-
tan kulturalnych. Przykladem jednego z pierwszych muzeéw nowego
typu, nazywanych obecnie muzeami narracyjnymi, jest United States
Holocaust Memorial Museum w Waszyngtonie, ktére funkcjonuje od
1993 r. W Polsce pierwszg tego typu placowkg, ktdra jednoczesnie data
poczatek zjawisku tzw. boomu muzealnego®, jest Muzeum Powstania
Warszawskiego, otwarte w 2004 r. w 60. rocznice wybuchu powstania:
»Skokowy wzrost atrakcyjnosci muzedw historycznych w Polsce nastgpit
wraz z pojawieniem sie historycznych muzedw narracyjnych na poczatku
XXI w. i rosngcym zapotrzebowaniem spolecznym na prezentowane
przez nie modele rekonstrukeji przesztosci™. Prof. dr hab. Robert Traba,

8 Por. K. Jagodzinska, Czas muzedw w Europie Srodkowej. Muzea i centra sztuki wspélczesnej

(1989-2014), Krakow 2014.
° R. Traba, Epoka muzeéw? Muzeum jako medium, muzeum jako mediator, w: I Kongres
Muzealnikéw Polskich, red. M. Wysocki, Warszawa 2015, s. 47.
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dyrektor Centrum Badan Historycznych PAN w Berlinie, wysnut teze,
Ze muzea oraz wystawy narracyjne zwiekszaja zainteresowanie muzeami
w ogolnym wymiarze: maja $wietnie przygotowane strony internetowe,
oferuja atrakcyjne programy edukacyjne, warsztaty, gry terenowe, kon-
kursy itd. Jednym stowem, sg wielofunkcyjne, a ich sukces wynika z faktu,
ze ,wypelniajg pustke narracyjng w pamieci kulturowej Polski, a wiec
odpowiadajg na podwojne zapotrzebowanie spoteczne - wywotane
biezaca polityka oraz potrzebg nowej opowiesci o historii Polski. [...]
Emocje poprzez oddzialywanie na zmysty maja budzi¢ zainteresowanie
historia, odtwarza¢ miniony $wiat i w niektérych wypadkach ksztattowa¢
pozadane przez twdrcow postawy i warto$ci”’. Potwierdzaja to sami
twércy Muzeum Powstania Warszawskiego, opisujac historie budowy
muzeum i ekspozycji:

Waznym elementem muzeum historycznego jest dzwigk. Przede wszyst-
kim ten z epoki, ktory dzieki wspolczesnej technice udato si¢ badz utrwali¢
izachowa¢, badz zrekonstruowaé. Bombardowanie, piosenka powstancza czy
modlitwa miewaja sile znacznie przewyzszajaca stowo pisane. Potrzebowa-
lismy tez glosow aktoréw czytajacych wspomnienia, interpretujacych je dla
dzisiejszego odbiorcy. Nade wszystko za$ potrzebowali$my muzyki, ktora takze
buduje muzeum, scala je, wspoltworzy jego atmosfere, nie zwracajac na siebie

uwagi, jak w dobrym filmie"'.

Dlaczego muzea narracyjne uwazane sg przez niektdrych za feno-
men? Historyczne muzeum narracyjne po$wiecone jest pamieci histo-
rycznej, tzn. niematerialne dziedzictwo, opowie$¢, mozna zmuzealizowaé
za pomocg odpowiedniej architektury wnetrz, scenografii teatralnej,
technologii wystawienniczych czy nowych mediéw. Pojawia si¢ takze
czes$¢ ekspozycji przeznaczona w sposob szczegdlny dla najmlodszych
odbiorcow:

10" Zob. R. Traba, Epoka muzedéw? Muzeum jako medium, muzeum jako mediator, w: I Kon-
gres Muzealnikéw Polskich, red. M. Wysocki, Warszawa 2015, s. 48-49.

"' https://www.1944.pl/artykul/historia,4513.html (dostep: 19 czerwca 2019).
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To bardzo wazny element kazdego muzeum: to sprawa nieodzowna
nawet dla muzeum sztuki, tym bardziej wiec dla muzeum historycznego. Dzieci
inaczej przezywaja emocje, inaczej niz dorosli widzg $wiat. Wizyta w nowocze-
snym muzeum musi by¢ wydarzeniem rodzinnym, a najmtodszym nie moze
kojarzy¢ sie z nuda i straconym czasem. Oczywiscie w Muzeum Powstania
Warszawskiego natrafiliémy w tej sprawie na szereg kontrowersji. Dzieci wpraw-
dzie braty udzial w Powstaniu, ale czy akurat to nalezy dzisiaj przypominac?
Ekspozycje dla dzieci w muzeach historycznych bywaja trudne do zaaranzo-
wania, gdyz nie wiadomo, jak daleko mozna w nich pdjé¢ w dostownosci: czy
mozna, na przyklad, pozwoli¢ strzela¢ z replik broni i przebieraé si¢ w mundury,
jak w niektorych muzeach amerykanskich? Nie zdecydowali$émy sie na tak
radykalny eksperyment. Jednak wydaje sig, ze sala dla dzieci, cho¢ pozbawiona
watkéw odwolujacych sie wprost do walki zbrojnej, pozostaje jednym z cie-

kawszych, a z pewno$cig wazniejszych punktéw Muzeum'.

Dlaczego powstaja wciaz nowe historyczne muzea narracyjne?

Interesujgco na to pytanie odpowiada dyrektor Muzeum Powstania
Warszawskiego Jan Oldakowski:
1) Minione wydarzenia opowiadane sg przez rozne kraje na ich wlasny

sposob, z ich perspektywy i zgodnie ze sposobem konstruowania
dyskursu publicznego danego kraju. Tak jak nie ma jednej pamieci,
tak wiele bedzie roznych sposobdw prezentowania historii. Potrzeba
powolywania muzedéw narracyjnych wiaze si¢ z pragnieniem
zapisania doswiadczenia wlasnego kraju, ktérego bezposrednio
ta historia dotyczy i utrwalenia pamieci. Umozliwia to korygowanie
nieprawdziwych i krzywdzacych wersji zdarzen utrwalanych przez
inne kraje.

2) Obok powyzszego kontekstu miedzynarodowego istotny jest

kontekst generacyjny, zwigzany réznicami w percepcji otaczajacej
rzeczywistosci. Wspdtczesna mlodziez uczy sie, poznaje $wiat
i komentuje biezace wydarzenia w sposéb zupelnie odmienny niz
dorosli i seniorzy. Dlatego w zarzadzaniu muzeami narracyjnymi

12

Ibidem.



74 | AGNIESZKA PRAGA

i muzeami w ogole tak wazna jest konieczno$¢ budowania prze-
strzeni dialogu przy jednoczesnym oferowaniu odbiorcy réznych
form przekazu.

3) Trzeba réwniez uwzgledni¢ kontekst technologiczny, a wigc
wykorzystanie technologii i multimedidéw nie jako alternatywy dla
eksponatu, lecz w celu obudowania eksponatu w odpowiednie tto
i forme ulatwiajacg jego odbidr.

4) Nowa jako$¢ muzedw narracyjnych wynika z ksztaltujacych sie
i wzajemnie na siebie oddzialujacych kregdéw odbiorcow, sieci
partnerstw. W przypadku Muzeum Powstania Warszawskiego sa
to bezposdredni uczestnicy wydarzen: $wiadkowie, ktérzy pelniag
role wspolgospodarzy. Kolejnym kregiem sg rodziny uczestnikow,
swiadkow wydarzen, czyli drugie i trzecie powojenne pokolenie.
Wspdlczesne muzea rozbudowuja sieci kontaktéw i wspotpracy
nie tylko miedzy sobg, ale rdwniez z instytucjami dzialajgcymi
na polach edukacji, kultury, turystyki, a nawet biznesu i komercji.
W coraz wiekszym stopniu roznicujg dziatania, probujac dosto-
sowywac¢ je do konkretnych potrzeb i wymagan diagnozowanych
sukcesywnie grup docelowych®.

5) Kolejna przyczyng jest aktywizowanie spolecznosci lokalnej
w budowaniu dumy narodowej. Zdaniem Jana Otdakowskiego
jednym z zadan muzeum historycznego jest ksztaltowanie u ludzi
emocjonalnego stosunku do przeszlosci przy wspotudziale wiedzy
o minionych wydarzeniach. Ma to stanowi¢ odpowiedz na ktopot
z tozsamoscig'*.

Na temat modelu muzeum narracyjnego wypowiada si¢ réwniez
Michal Niezabitowski, dyrektor Muzeum Historycznego Miasta Krakowa:

3 Por. Muzea i uczenie sig przez cate zycie — podrecznik europejski, red. P. Majewski, War-

szawa 2013.

4 Konferencja ,Muzeum i zmiana. Czasy muzedéw narracyjnych” zorganizowana przez

Muzeum Powstania Warszawskiego, przy wsparciu Narodowego Instytutu Muzealnictwa
i Ochrony Zbioréw, pod patronatem Polskiego Komitetu Narodowego Miedzynarodowej Rady
Muzeéw ICOM i Narodowego Centrum Kultury, Warszawa, 7-8 grudnia 2016, https://www.
youtube.com/watch?v=aMgNycMQcJs&t=3922s (dostep: 19 czerwca 2019).
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Uwazam taki model funkcjonowania za optymalny, gdyz respektuje
fenomen zabytku, jednoczesnie jest skutecznym narzedziem edukacyjnym, daje
ogromne mozliwosci wykorzystania multimediéw oraz wymaga zastosowania
artystycznych instalacji jako kontrapunktéw i finaléw prowadzonej narracji.
[...] Mam przekonanie, Ze narracyjne muzeum w miescie to najdoskonalsze

medium XXI wieku'®.

Wspolczesne muzea narracyjne taczg zatem atrakcyjng forme eks-
pozycji ze zbiorem réznorodnych dziatan edukacyjno-kulturalno-spo-
tecznych, zaspokajaja potrzebe autentycznosdci i umozliwiaja aktywny
udzial w historycznej opowieéci zwigzanej z danym wydarzeniem.
Pozostaje jedynie pytanie, gdzie znajduje si¢ granica multimedialnosci,
emocjonalno$ci, teatralizacji, granica, poza ktdrg zatraca sie rzeczywisty
i gteboki kontakt z eksponatem czy niematerialnym swiadectwem historii?

Wyjatkowos¢é wspotczesnych muzedw narracyjnych mozna zobrazo-
wac na przykladzie kontrastu w postrzeganiu zwiedzajacego przez zesp6t
muzealny: jesli odbiorca nie zrozumiat przekazu ekspozycji w muzeum
dziewietnastowiecznym, w zasadzie problem pozostawal po stronie zwie-
dzajacego. Wspolczesne muzea biorg odpowiedzialnosé za zwiedzajacego,
edukacje, bezposredni kontakt i sprostanie oczekiwaniom'®.

Z pewnoscia warto zwrdci¢ uwage, ze obecnie w muzeach narracyj-
nych poruszane sg zagadnienia nieobecne do tej pory w szerszym dyskur-
sie spolecznym. Tworcy scenariuszy wystaw wlaczaja to, co wypierane lub
zapomniane w historii — kobiety, dzieci, niepelnosprawnych, subkultury,
mniejszoséci etniczne, narodowe, senioréw, osadzonych w zakladach
karnych, rézne grupy zawodowe czy korporacyjne, rzeczy codziennego
uzytku $wiadczace o zwyczajach minionej epoki'’. Wlaczenie tych ele-
mentéw do narracji muzealnych tworzy tkanke kultury wspoélczesne;:

15 S. Zdzieblowski, Swit muzeéw narracyjnych, http://naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/
news%2C390550%2Cswit-muzeow-narracyjnych.html (dostep: 17 czerwca 2019).

' J. Trupinda, Przestrzenie wystawiennicze. Udostepnianie zbioréw przez eksponowanie,
w: ABC Poradnik opiekuna ekspozycji w muzeum, Warszawa 2015, s. 12.

17 Zob. U. Grzelonska, Ekonomiczna strona kultury, Warszawa 2016; por. koncepcje¢
»muzeum megagwiazdy”.
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,»Jesli muzea chcg upowszechni¢ prawdy zawarte w kolekcjach i rzeczywi-
$cie dazy¢ do tego, by historia byla istotnym punktem rozwoju czlowieka,
to wskazane jest, by pozostawaly w dialogu ze wspolczesnoscig™®.
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EDUKACJA MUZEALNA
JAKO KLUCZOWY ELEMENT KOMUNIKAC)I MUZEUM
Z PUBLICZNOSCIA

Kroétka historia edukacji muzealnej - jej poczatki, rozwdj,
stan obecny

Gdy poréwnamy dzisiejsze muzea sztuki z ich pierwowzorem z XVII w.,
wyraznie zobaczymy, jak bardzo zmienila sie ta instytucja. Kiedys$ sama
mozliwos$¢ obejrzenia prac wydawac¢ sie mogta niemal idealng realizacja
misji edukacyjnej. Dzi§ od muzedéw oczekuje sie zdecydowanie wiecej,
a wspolczesna edukacja muzealna stala sie waznym narzedziem w tworze-
niu atrakcyjnosci instytucji kultury. Celem mojej pracy jest przesledzenie
przemian w mysleniu o edukacji muzealnej oraz wykazanie, ze wlasnie ona
jest obecnie kluczowym elementem komunikacji muzeum z publiczno$cig.

Zacznijmy jednak od poczatku. U zrédel istnienia muzealnictwa
lezy idea udostepnienia zbiordw, ktéra byta uzasadniana potrzebg eduka-
cji. I tak np. zanim otwarto Luwr, w 1747 r. francuski pisarz i publicysta
Etienne La Font de Saint-Yenne w tekscie zatytulowanym Rozwazania
o niektorych przyczynach obecnego stanu malarstwa we Francji* pisal
o muzeum jako o miejscu admiracji sztuki malarskiej i przestrzeni
ksztaltowania si¢ smaku artystycznego wszystkich obywateli, i to - co
warte podkreslenia — bez wzgledu na przynalezno$¢ klasowa.

! E.LaFont de Saint-Yenne, Rozwazania o niektérych przyczynach obecnego stanu malar-

stwa we Francji, w: Teoretycy, artysci i krytycy o sztuce 1700-1870, red. E. Grabska, M. Poprzecka,
Warszawa 1989.
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O potrzebie edukacji pisano réwniez tuz po Rewolucji Francuskiej
w dokumentach z 1793 r.:

Muzeum nie jest jedynie miejscem zbytku, w ktérym przechowuje si¢
luksusowe przedmioty stuzace zaspokajaniu ciekawosci. Jest wazng przestrze-
nig edukacji. Tam nauczyciele prowadzg swoich uczniéw, tam ojciec zabiera
swojego syna. Mody cztowiek za$, spogladajac na przedmioty stanowiace przy-
kiad ludzkiego geniuszu, czuje, jak rodzi si¢ jego smak artystyczny i potrzeba

naukowego poznania [...]%

Jednak misja edukacyjna traktowana byla przez pierwsze muzea,
takie jak paryski Luwr, berlinskie Altes Museum czy monachijska Alte
Pinakotheke, inaczej niz ja wspdlczes$nie rozumiemy i inaczej niz zyczytby
sobie tego La Font de Saint-Yenne. Zamiast dba¢ o liczbe¢ i réznorodnos¢
zwiedzajacych, pierwszym instytucjom zalezalo na czyms$ odwrotnym,
tj. na ograniczaniu potencjalnym zainteresowanym dostepu do muzeum.
Jednym ze sposobow osiagniecia tego zaskakujgcego z dzisiejszej per-
spektywy celu byt wymog sktadania pisemnej prosby o zgode¢ na wstep
do muzeum, przy pelnej $wiadomosci, ze tylko niewielka czgs¢ obywateli
bedzie mogta to uczynic.

Edukacyjny aspekt 6wczesnych muzedw zamykat si¢ rowniez w idei
upowszechniania i wyrazal si¢ gtéwnie w samej mozliwosci obejrzenia
dziel sztuki w miejscu, w ktérym byly one prezentowane zgodnie z prawi-
dami historii sztuki. Rozumiany byt jako mozliwo$¢ obcowania z obiek-
tami $wiadczacymi o historii oraz ksztattowania dobrego smaku odwie-
dzajacych muzeum, stuzyt jednak przede wszystkim samym dzielom
prezentowanym w muzeum® oraz instytucji, porzadkowi spotecznemu

> D.Poulot, Les finalités des musées du XVII siécle au XIX siécle. Quels musées pour quelles

fins aujourd hui? La documentation frangaise, Paris 1983, s. 18, za: Edukacja muzealna. Antologia
tHumaczen, red. M. Szelag, J. Skutnik, Poznan 2010, s. 9.

> W statutach muzeéw do wazniejszych funkeji pojawiajacych sie od samego poczatku
nalezalo przechowywanie i konserwowanie (ochrona czynna) dziet sztuki. W zwigzku z tym
w British Museum w XVIII w. przy ekspozycjach stal dozorca. Argument ,,ratowania” dziet
sztuki byl réwniez jednym z gléwnych argumentdw za przeniesieniem dziet sztuki do muzeum.



EDUKACJA MUZEALNA JAKO KLUCZOWY ELEMENT KOMUNIKACJI MUZEUM Z PUBLICZNOSCIA | 79

i politycznemu, gdyz na poczatku ksztalt zbioréw byt ustalany i kontro-
lowany przez wladce, a doswiadczenie estetyczne miato ksztaltowad nie
tylko artyste, ale i dobrego obywatela®.

Centralne miejsce w postulatach O$wiecenia zajmowata misja edu-
kowania spoleczenstwa, wskazywano na narodowe wartosci, obowigzki
obywatelskie oraz stabilnos¢ wspolnoty narodowe;j.

Jednak éwczesnych muzedw nie interesowaly takie potrzeby
publicznosci jak np. petna informacja o wystawianych w nich dzietach
sztuki. Dobrze ilustruja to zapiski osiemnastowiecznego ksiegarza Hut-
tona, ktéremu z trudem udalo si¢ uzyska¢ wstep do British Museum.
Hutton wspomina, ze chcial si¢ dowiedzie¢ czegos wigcej na temat przed-
miotéw, ktore w zawrotnym tempie mijat przewodnik oprowadzajacy go
wraz z malg grupka zwiedzajacych, lecz dano mu wéwczas wyraznie do
zrozumienia, Ze objasnianie nie nalezy do obowigzkéw pracownikéw
muzeum: ,,Coz takiego! Chcialby pan, Zebym mu o wszystkim opowia-
dal w muzeum? Przeciez to niemozliwe. Poza tym, czyz nie widzi pan,
ze na wielu eksponatach sg przeciez wypisane ich nazwy? Bylem zbyt
upokorzony ta odpowiedzia, zeby wyksztusic z siebie co$ jeszcze - pisze
Hutton. - Pozostali wygladali na poruszonych, spieszyli si¢ i milczeli™.

I dalej zaznacza:

Jesli widze cuda, ktérych nie rozumiem, nie sa wtedy dla mnie cudami.
Gdyby swistek papieru lezal na podlodze, usunalbym go spod nég bez cienia
szacunku. Ale jesli kto§ mi powie, Ze jest to list napisany przez Edwarda VI,

informacja ta sprawia, ze 6w kawaltek papieru staje si¢ cenny, staje sie

Np. Lord Elgin jako uzasadnienie swoich dziatai podawat che¢ ocalenia antycznych marmuréw
dla potomnosci.

¢ Muzeum utrwalalo wigc pewien porzadek. Paradoksalnie takze za pomocg prowadzo-
nych w ramach muzeum badan. Aspekt naukowego poznania, czyli przede wszystkim badania
dziedzictwa kulturowego, uwazano za ogromnie warto$ciowy dla rozwoju nowozytnych
spoteczenstw. W XIX w. dla historii sztuki jako rozwijajacej si¢ w tamtym czasie nauki wlasnie
aspekt mozliwosci prowadzenia badan naukowych byt kluczowy i decydowal o szczegélnie
edukacyjnym charakterze muzeum.

* H.Hudson, A Social History of Museums, London 1975, s. 8-9, cyt. za: P. Vergo, Milczgcy
obiekt, w: Muzeum sztuki. Antologia, red. M. Popczyk, Krakow 2005, s. 321.
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wybornym morceau starozytnosci, i podnosze go z drzeniem. W historii
wszystko jest ze soba powiazane; jeéli gdzie$ czego$ brakuje, to co$ innego
ma niewielka warto$¢. Przykro mi byto mysle¢, ile stracitem z powodu braku

odrobiny informacji®.

Poglad, ze eksponaty na wystawie najlepiej pozostawi¢ samym sobie,
aby mowily same za siebie, utrzymywatl sie jeszcze dos¢ diugo w XIX w.’
Jednak wraz z poczatkiem XX stulecia takie myslenie ulegto zmianie
i wraz z nig narodzilo sie nowe podejscie do publicznoéci muzealne;.
Stalo sie to m.in. dzigki modernistom, ktorzy dotychczasows, konwen-
cjonalng i pasywng postawe muzeéw mocno krytykowali.

Nowa strategia muzedw polegaé miata nie tylko na szerszym udo-
stepnianiu eksponatow, ale takze na dziataniach, ktore miaty powodowad,
ze go$¢ muzealny poczuje sie pewniej podczas zwiedzania. Uznano za
konieczne ulatwi¢ recepcje nieprzygotowanym do kontaktu ze sztuka,
co bylo w pewnym sensie odpowiedzia na sytuacje, w ktorej to nie
wewnetrzny smak, ale — jak pisze Pierre Bourdieu - nabywane przez nas
kompetencje kulturowe s3 jedynymi czynnikami pozwalajacymi na zrozu-
mienie prezentowanych przez muzea obiektéw®. Renata Pater zauwaza:

W 1903 roku na konferencji w Mannheim niemiecki muzeolog Alfred
Lichtwark dostrzegal koniecznos¢ otwarcia si¢ muzedw na potrzeby publicz-
noéci poprzez dostosowanie przekazu tresci do mozliwoéci intelektualnych,
doswiadczenia i wiedzy odbiorcow, adekwatnego oprowadzania i przyjaznego

wprowadzania publicznos$ci w muzealne przestrzenie’.

¢ Ibidem.
7 Warto zwrdci¢ tutaj uwage, ze tradycyjne podejécie, w ktérym obiekty nie wymagaja
objaénien, bylo charakterystyczne dla muzeéw sztuki, ale juz niekoniecznie dla muzeéw innego
typu, np. przyrodniczych, w ktorych wlasciwie juz od momentu zatozenia, czyli jeszcze przed
1900 r. zdawano sobie sprawe z tego, ze strona informacyjna jest réwniez bardzo wazna.

8 Por. P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wladzy sqdzenia, Warszawa 2005;

P. Bourdieu, J.-C. Passeron, Reprodukcja. Elementy teorii systemu nauczania, Warszawa 1990.

R Pater, Edukacja muzealna dla dzieci. Alternatywne przestrzenie, ,Edukacja Elemen-
tarna w Teorii i Praktyce” 2013, nr 4, s. 58. Por. eadem, Edukacja muzealna - muzea dla dzieci

i mlodziezy, Krakow 2016.
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W muzeach pojawili si¢ wiec edukatorzy majacy posredniczy¢
w kontakcie miedzy dzietem sztuki a publicznoscia.

Zmiang podejscia do widza mozna zauwazy¢ juz w przypadku
zalozonego przez Williama Goodyeara w 1899 r. w Ameryce pierwszego
muzeum dla dzieci - Brooklyn Children’s Museum. Goodyear wzial w ten
sposob pod uwage odmienne potrzeby dziecka oraz wlasciwe dla jego
wieku formy zachowania, czym wyszed mu na przeciw'’.

Podejmowane na powszechng skale dziatania edukacyjne (w dzi-
siejszym rozumieniu) rozpoczgto dopiero w latach szesédziesiatych
XX w. Ich gwaltowny rozwdj byl m.in. konsekwencjg ogloszonej na
lata 1957-1967 przez rzad amerykanski ,dekady edukacji’, zwigzanej
m.in. z przyznaniem duzych subwencji finansowych na dziatalno$¢
edukacyjng, realizowang réwniez w instytucjach pozaszkolnych, w tym
w muzeach. W Europie tym ruchom sprzyjal rozwéj nowoczesnych
teorii spolecznych, ruchy rewolucyjne lat szes¢dziesigtych, nowe nurty
pedagogiczne (Johna Deweya, Jeana Piageta, Marii Montessori, Geor-
ga Kerschensteinera, Sergiusza Hessena), a nawet wielkie koncepcje
ekonomiczne.

Nastgpita rewizja celow istnienia instytucji publicznych. Efektem
tych doswiadczen byta rezolucja ICOM z 1971 r., w ktdrej stwierdzono:

[...] jestesmy coraz bardziej przekonani o zadaniu edukacyjnym i kul-
turalnym muzedw. Jestesmy $wiadomi, ze nie wystarczy tylko eksponowaé
zebrane przedmioty, ale nalezy tak skonstruowaé nasza prace, aby utatwic¢
mozliwie glebokie docieranie do ich przekazu. Aby nasza publicznos¢, czy
to masowa czy indywidualna, mfodsi czy starsi, mogli prawdziwie zrozumie¢

i odczud to, co ogladaja'.

Jeszcze silniejsze wsparcie edukacja otrzymala na konferencji
ICOM w Meksyku w 1986 r. dzigki oswiadczeniu: ,edukacja stanowi

10 Ibidem, s. 69.
1 ICOM, 1972, s. 3, za: Edukacja..., op. cit., s. 11.
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najwazniejsza funkcje w muzeum, ktéra powinna by¢ wzmacniana
w przysztosci”?. To bardzo wazna zmiana, gdyz publicznos¢ staje si¢
wreszcie nie tylko mile widziana w muzeum, ale wrecz pozadana, a tro-
ska o to, by umozliwi¢ jej dotarcie do przekazu, staje sie dla instytucji
kluczowa.

Wydaje sie, ze nieprzypadkowo jest to rowniez moment, w ktérym
instytucja muzeum zostaje poddana krytyce. Zajmuje si¢ tym tzw. ,Nowa
historia sztuki’, dla ktérej muzea stajg si¢ przykltadem instytucjonalizacji
dominujacej kultury kontrolujacej edukacje i dostep do wiedzy. Muzea
przestaja by¢ postrzegane jako miejsca kontemplacji. Zamiast tego zaczy-
naja narzuca¢ interpretacje. Dzieje si¢ tak dlatego, ze nieprzygotowany
odbiorca nie potrafi obcowac z dzietami sztuki, mitem za$ jest przekona-
nie o obiektywizmie odbiorcy oraz jego ,naturalnej” wrazliwo$ci. Wedlug

»Nowej historii sztuki” muzea sg wiec dzigki swoim zbiorom instrumen-
tami wladzy produkujgcymi ,,symboliczny kapital” okreslonej kultury.

Owo nowe spojrzenie powiazane jest réwniez z ideg sformulowana
przez Petera Vergo w ,,Nowej muzeologii”. Koncepcja ta miala w latach
dziewieédziesigtych ogromny wplyw na myslenie o muzeum oraz reforme
jego struktury organizacyjnej. Zakladata m.in. $cista wspotprace miedzy
wszystkimi dzialami muzeum, od kuratoréw, przez konserwatoréw po
dzial edukacji. Kuratorom muzealnym zasugerowano m.in. zwrdcenie
wiekszej uwagi nie tyle na realizowanie ich indywidualnych poszukiwan
izainteresowan, ile na zwigzek organizowanych przez nich wystaw z ocze-
kiwaniami publicznosci. Co ciekawe, ,Nowa muzeologia” postulowata
réwniez porzucenie modelu wystawy, ktorej towarzyszytby wyczerpujacy
komentarz. Formulowata ponad kilka kontrpropozycji. Jedna z nich byto
umieszczenie, obok podpiséw muzealnych, tablic, na ktérych widzowie
mogliby zostawia¢ swoje wlasne komentarze. Bylby to faktycznie wielki
krok w strone publicznoéci i demokratyzacji muzedw".

2 UNESCO Seminaire Musées et éducation: Rapport final, Guadalajara 1986, za: Edukacja...,
op. cit,, s. 11.

1 Jednak w tym miejscu musi rowniez pojawic si¢ watpliwos¢, czy radykalna interpretacja
idei proponowanych przez ,Nowa muzeologi¢” nie stanowitaby zagrozenia zwigzanego m.in.



EDUKACJA MUZEALNA JAKO KLUCZOWY ELEMENT KOMUNIKACJI MUZEUM Z PUBLICZNOSCIA | 83

Czym jest edukacja muzealna - préba opisu

Janusz Byszewski z Laboratorium Edukacji Tworczej w Centrum Sztuki
Wspolczesnej Zamek Ujazdowski w Warszawie pisze:

Jednym z pytan o tradycje nowej edukacji artystycznej, postawionym
na Documenta 12 w 2007 roku, jest pytanie o to, gdzie na mapie funkcjono-
wania muzeum znajduje si¢ edukacja. Czy sytuuje si¢ za biezgcym programem,
pelniac funkcje ustugowa wobec tego programu i nie majac wplywu na ksztatt
ekspozycji? Czy, wrecz przeciwnie, ma wplyw na calg aktywno$¢ muzeum?
Czyja wlasnoscia jest przestrzen muzealna? Czy nalezy ona tylko do muze-
alnikow, kuratordw, artystow i politykdw, czy jest przestrzenia otwarta, ktora

swoja aktywnoécia wypelni¢ moga osoby spoza muzeum?"

Kategoria ,edukacji muzealnej” stata si¢ bardzo szeroka®. Ten stan
rzeczy wynika przede wszystkim z réznorodnosci i dynamiki dziatan
edukacyjnych w ostatnich latach. Ciekawg probe definicji podejmuja
przywolany juz wyzej Janusz Byszewski i Maria Parczewska:

z obnizeniem standardéw merytorycznych wystaw oraz czy takie dzialania nie wpisywalyby sie
w tzw. ,disneyizacj¢” muzedw, czyli zmienianie si¢ muzeéw w miejsca fatwej rozrywki.

4 J. Byszewski, M. Parczewska, Muzeum jako rzezba spoleczna, Warszawa 2012, s. 9.

5 W 1990 r. American Association of Museums na podstawie wynikéw analiz prze-
prowadzonych w muzeach amerykanskich opublikowalo zestaw norm definiujacych dzis
kompetencje edukatoréw muzealnych. Wnioski zebrane w tym dokumencie pozwolity
opisa¢ prace edukatoréw muzealnych jako tych, ,ktérzy pomagaja zwiedzajacym patrzed,
rozumiec i komunikowa¢ si¢ z przedmiotami wchodzacymi w sklad kolekcji muzealnej na
drodze aktywnosci intelektualnej, estetycznej i emocjonalnej. Edukatorzy muzealni musza
pobudza¢ interakcje pomig¢dzy eksponowanym przedmiotem a zwiedzajacym, na poziomie
zblizonym do oczekiwan zwiedzajacego. Aby to czyni¢, edukator muzealny musi zna¢ dobrze
muzealng publiczno$¢, a takze muzeum z jego kolekcja. Oznacza to posiadanie wiedzy
z zakresu psychologii rozwojowej, filozofii edukacji, teorii edukacyjnych i teorii ksztalcenia,
skorelowanych z takim rodzajem dobrowolnego i spersonalizowanego procesu ksztalcenia,
jaki ma miejsce w muzeum. Jednoczesnie waznym elementem staje si¢ solidna wiedza
z zakresu historii, teorii i praktyki, ktéra wynika z pogtebionych studiow nad dziedzing
reprezentowang w kolekcji muzealnej, ale tez zdolnos¢ identyfikowania potrzeb i budowania
kooperacji ze srodowiskami o$§wiatowymi i specjalistami skupionymi wokot tej dziatalnosci”.
Zob. Edukacja..., op. cit., s. 56.
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Jest to grupa (artysci, antropolodzy kultury, teoretycy kultury), ktora
poprzez praktyke probuje zmieni¢ modele funkcjonowania calych muzedw,
a nie tylko programoéw edukacyjnych. Inspiracjg dla aktywnosci edukacyjnej
stajg sie coraz czesciej idee z obszaréw ,,pozamuzealnych”: antropologii, psy-
chologii, filozofii, fizyki, religii. Wazng role, i to nie tylko w Polsce, odegrata

koncepcja ,,kultury czynnej” Jerzego Grotowskiego.

W wielu muzeach zaczely powstawaé nowe zespoty, ztozone z przed-
stawicieli réznych dyscyplin (kuratorzy, animatorzy, projektanci, artysci,
pedagodzy, muzycy itp.). Pojawily sie tez nowe nazwy dzialéw probujace
zdefiniowa¢ nowe obszary, ktorymi dzialy te si¢ zajmuja, np. Education and
Programmed; Visual Arts Outreach, Community Programmers. Nie mozna
wykluczy¢, ze to wlasnie nowi edukatorzy-animatorzy muzealni w przyszto-
$ci beda mieli najwickszy wplyw na zmiane obowiazujacych dzisiaj modeli
instytucji muzeum. Animator muzealny w przeciwienstwie do pracownika
o$wiatowego, ktory upowszechnia i utatwia kontakt z istniejagcymi obiek-
tami i wystawami, projektuje sytuacje tworcze kreujace warunki sprzyjajace
nowej aktywnosci odbiorcéw, zaréwno indywidualnych, jak i grupowych.
Animator muzealny dziata w salach wystawowych, ale tez w przestrzeniach
poza muzeum. Jego aktywno$¢ jest nie tylko ,,ustugowa” wobec biezgcego
programu, ale czesto staje si¢ samodzielng propozycja programows adreso-
wang do réznych grup, rowniez tych, ktore nie przekraczajg progu muzeum'.

Od czaséw poczatkow funkcjonowania muzeéw w edukacji muze-
alnej zaszly wiec ogromne zmiany, ktére uczynily ja wrecz niezalezng od
samych instytucji. Na pewno wplyw na wspolczesng edukacje muzealng
mialy m.in. teorie konstruktywistyczne, ktore wykazaly subiektywnos¢
wiedzy konstruowanej przez czlowieka w procesie poznania i uczenia sie.
Wiedza w takim ujeciu jest raczej relatywna niz uniwersalna. Bardzo wazne
sa dla niej osobiste odczucia. Zwraca na to uwage George E. Hein w swojej
ksigzce poswigconej edukacji muzealnej pt. Learning in the museum, wyda-
nej w 1998 r. Hein formutuje propozycje ,,postepowej” edukacji muzealne;j,
ktéra ma przetamywaé podzial miedzy sztuka tzw. wysokg a sztukami

16 Ibidem.
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uzytkowymi, pomiedzy teorig a praktyka oraz pomiedzy poszczegolnymi
kategoriami zwiedzajacych. Hein widzi edukatoréw nie jako tych, ktorzy
przekazuja wiedze, ale jako tych, ktorzy przygotowuja przestrzen muzedw
do tego, aby znajdujacy si¢ w niej widz mial mozliwos$¢ stawiania pytan.
Poza tym wedlug Heina edukacja muzealna, podobnie jak w przypadku
pogladéw Deweya, powinna wigza¢ sie z codziennoscia i odnosi¢ sie do
sytuacji poza muzeum.

Takze Rika Burnham i Elliott Kai-Kee, ktorzy podkreslajg wage spo-
tkania z dzielem sztuki w muzeum, uwazaja, ze praca z grupa w muzeum
nie powinna ograniczac si¢ do przekazywania informacji faktograficznych
ani do monotonnej, jednokierunkowej transmisji wiedzy w kierunku
stuchaczy".

Ot6z nie tylko edukator ma pomagaé widzowi odnalez¢ sie
w muzeum. Aspekt edukacyjny powinna zawiera¢ sama aranzacja wystawy.
Peter Vergo stwierdza:

Wiekszo$¢ z nas, jak sadze, podziela poglad, ze poprzez forme przekazu,
jaka jest wystawa, zwracamy sie do zwiedzajacych, do publicznoéci, niezalez-
nie od jej zréznicowania. Jestesmy rowniez skfonni wierzy¢, ze ludzie, ktorzy
odwiedzaja wystawy, ,,co$ z nich wynoszg’, nawet jesli trudnos$¢ sprawia nam
zdefiniowanie, czym to ,,co$” jest. [...] Jedna z zasad organizatora wystaw jest
objasnienie eksponowanych materialéw — nawet jesli, na samej wystawie, obja-
$nienie takie to niewiele wigcej niz zwykly opis, by¢ moze krétka wzmianka
na temat pochodzenia wystawianego przedmiotu, daty jego powstania czy tez
materialu, z ktérego zostal on wykonany™. [...] Coraz czgsciej takze przyjmu-
jemy za rzecz oczywista, ze kazdej wystawie z powaznymi pretensjami nauko-
wymi towarzyszy¢ bedzie pokazny katalog zawierajacy nie tylko szczegétowe
informacje dotyczace eksponatéw, lecz takze eseje na temat réznorodnych
aspektow gléwnego tematu wystawy, a nawet [...] ogélne wprowadzenie

nakreslajace tlo wystawy i przygotowujace nas do odbioru catoéci pokazu™".

17 Ibidem, s. 24.
18 P. Vergo, Milczgcy obiekt, op. cit., s. 320.
¥ Ibidem.
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Takie spojrzenie wigze si¢ rowniez m.in. z terminem ,,interpretacja’
powstalym w latach czterdziestych, ktérego autorem jest Freeman Til-
den”. Koncepcja ta, przyjeta rowniez w europejskiej muzeologii, stuzy do
okreslenia zawartosci tresciowej ekspozycji oraz wynajdywania sposobow
wytwarzania i wykorzystywania narzedzi pomagajacych zwiedzajacym
odbiera¢ tresci zaprezentowane na wystawie. Postuguje sie ukladem
eksponatdw, ich aranzacja itd. Za ich pomoca proponuje zwiedzajacemu
rézne sposoby percepcji wystawy. W tym celu tworzy i wykorzystuje
$rodki utatwiajace poruszanie sie w przestrzeni ekspozycyjnej — przede
wszystkim w sferze znaczeniowej, takie jak druki muzealne, organizacja
wystawy, techniczne wyposazenie sal, narzedzia komunikacji czy udziat
wykwalifikowanych mediatorow. Wszystko podporzadkowane jest jed-
nemu celowi, tj. pomocy w odnajdywaniu tresci zaproponowanych przez
kuratora wystawy. W komunikacji z odbiorcg chodzi o odwolanie si¢
do jego warstwy emocjonalnej, by w ten sposob lepiej przyswoil on
zaproponowane znaczenia. Zwiedzajacy zostaje umieszczony w samym
centrum dzialalnosci muzeum, w przyjaznej atmosferze, z poczuciem
zadomowienia?'.

W latach dziewieédziesigtych w muzealnictwie pojawil sie rowniez
termin ,mediacja kulturowa” Szczegdlnym miejscem realizacji zatozen
owej mediacji staly si¢ wedtug Elisabeth Caillet? muzea z ich polityka
upowszechniania. Caillet opisuje pojawienie si¢ mediacji w muzeach
jako jeden z efektow polityki zorientowanej na publicznos¢ muzeal-
ng. Polega ona na probie ,wprzegniecia” wielkich narracji, zwlaszcza

2 Freeman Tilden uzyl tego okreslenia w kontekscie pracy edukacyjnej realizowanej

w amerykanskich parkach narodowych.

2 W dyskursie europejskim takie myslenie kojarzy sie ze szkota myslenia hermeneu-

tycznego. ,Hermeneia wyznacza zatem droge interpretacji, ujmujac ja jako proces czynienia
zrozumialymi mysli i tekstow, nie tylko samodzielnego, co czyniacego je zrozumiatymi dla
innych. Hermeneuta - interpretator staje si¢ w tej tradycji posrednikiem i thumaczem, ktéry
w strukturze dialogu, rozmowy i wymiany ujawnia i ukazuje to, co ukryte”. M. Janion, Huma-
nistyka: poznanie i terapia, Warszawa 1982, s. 128. Ibidem, s. 35.

2 E. Caillet, Polityka zorientowana na publicznosé muzealng, w: Edukacja..., op. cit.,

s. 275-291. Elisabeth Caillet pelnila funkcje pelnomocnika ds. badant w Dyrekcji Muzeéw
Francuskich w tamtejszym Ministerstwie Kultury.
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waznych z punktu widzenia lokalnej polityki panstwa. Caillet wskazuje,
ze wzbogacanie oferty edukacyjnej mialo na celu z jednej strony uzupet-
nienie programu ksztatcenia szkolnego o nowy zakres wiedzy, z drugiej -
ksztaltowanie nowego spoleczenstwa, wychowywanego na warto$ciach

dziedzictwa kulturowego i otwartego na doswiadczenia wielokulturowego

$wiata. Pokazuje rowniez, w jaki sposéb instytucje sztuki mierzg si¢

znowymi praktykami rynkowymi, siegajac do strategii marketingowych

w celu zlikwidowania ekonomicznej zalezno$ci od panstwa?®.

W tej chwili edukacja muzealna zaczela sie przesuwac od myslenia
intuicyjnego w kierunku dzialan ugruntowanych przez wypracowane
teorie i analizy uczestnictwa kulturalnego, koncentrujace si¢ przede
wszystkim na badaniach dotyczacych obserwacji zachowan publicznosci
muzealnej. Znaczenie tych badan wzrasta stopniowo wraz z zapew-
nieniami, Ze ,w muzeum najwazniejsza role odgrywa publicznos¢”.
Réwniez w nowym Prawie o muzeach francuskich z 2002 r. podkresla sie
role publicznosci, proponujac ,umieszczenie w sposdb jasny i mozliwie
konkretny relacji z publiczno$cig w samym centrum misji muzeum”>.

Prowadzenie badan nad publiczno$cig muzealng jako wyraz ogol-
nos$wiatowego trendu wynika jednak przede wszystkim z ujmowania
instytucji $wiata kultury w perspektywie przemystu kulturowego, ktéry
musi generowaé zyski*. Zwrdcenie uwagi na potrzeby zwiedzajacego
to jedna z konsekwencji tego procesu. Muzeum w takiej optyce podlega
prawom gospodarki rynkowej, co oznacza, ze musi odpowiada¢ na

»  Ibidem, s. 39.

#  Taki byl punkt wyjscia systematycznych badan realizowanych przez badaczy m.in. ame-
rykanskich, kanadyjskich, brytyjskich i francuskich. Por. B. Dixon, E. A. Courney, R. H. Bailey,
The museum and the canadian public / Le musée et le public canadien. Direction des arts et du
Canada, de la culture, secrétariat détat, gouvernement du Canada, Toronto 1974, s. 245, za:
Edukacja..., op. cit., s. 40.

» LOI, n. 2002-5 du 4 janvier 2002 relative aux musées de France, w: J.O n. 4 du 5 janvier
2002, za: Edukacja..., op. cit., s. 40.

% Pisze o tym m.in. Judith Mastai, ktora Zrodla tego zjawiska upatruje w zmianie poli-
tyki w zakresie finansowania muzedw na Zachodzie, datowanej na lata osiemdziesigte XX w.
Zmieniajgca si¢ sytuacja finansowa i koniecznos$¢ zwrocenia uwagi przez muzea na rachunek
ekonomiczny spowodowaly przeksztatcenia, ktore sita rzeczy przedefiniowaly priorytety insty-
tucji. Ibidem, s. 41.
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szczegOtowo rozpoznane potrzeby wlasnej klienteli. A te dzi$ np. znacznie
bardziej przyciagaja ekspozycje czasowe, spektakle, zdarzenia artystyczne
anizeli stata kolekcja. One wlasnie stanowig sfere wspolczesnych dziatan
edukacyjnych.

Edukacja jest tu wykorzystana do ksztaltowania wizerunku
instytucji i w konsekwencji przyjmuje mniej lub bardziej bezposrednio
wyrazony wymiar finansowy. Te ujawnione pod koniec XX w. tenden-
cje w europejskim muzealnictwie zakladajg, ze publiczno$¢ muzealng
nalezy kreowa¢, wychodzac od edukacji. W zwigzku z tym od wielu lat
realizowane sg badania skupione na analizie i projektowaniu dziatalnosci
muzealnej odwolujacej si¢ np. do publicznosci szkolnej. Ta bowiem, jak
wynika z licznych badan empirycznych, stanowi najliczniejsza, a zarazem
najwierniejsza grupe odbiorcow”.

Edukacja muzealna jako kluczowy element komunikacji
muzeum z publicznoscia

Kierunek rozwoju muzedw jest wiec na poczatku XXI w. wyrazny — coraz
wieksza atrakcyjno$¢ dla odwiedzajgcych. Istotnym narzedziem w walce
o uwage widza staly si¢ dzialania edukacyjne i partycypacyjne podejmo-
wane przez muzea zaréwno w murach instytucji, jak i poza nimi, m.in.
w lokalnych §rodowiskach oraz w przestrzeni wirtualnej. Edukacja muze-
alna w coraz mniejszym stopniu przypomina tradycyjne oprowadzanie
grup po wystawie, a w coraz wiekszym dziatania aktywizujace, wycho-
dzace naprzeciw widza z troska o jego samopoczucie. Idea otwartosci
ma uczyni¢ z muzeum przestrzen bardziej publiczng i szerzej dostepna,
m.in. przez dostosowanie do potrzeb grup niespotykanych w przesztosci
w muzeach, takich jak np. osoby o specjalnych potrzebach czy dzieci.
Jak pokazuja wyniki badan Abigail Hackett, od dziesieciu lat zna-
czgco wzrosta liczba rodzin z dzie¢mi odwiedzajagcych muzeum?. Jest

77 Ibidem, s. 52.
% Badania pokazuja, ze w ciagu dziesieciu lat liczba ta wzrosta 0 36% (2 mln dzieci) po
tym, jak muzea narodowe w Wielkiej Brytanii wprowadzily darmowy wstep dla dzieci. Por.
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to zwigzane m.in. ze staraniami muzeow, ktdre probuja zachecic tego typu

publiczno$¢ darmowym wstepem. Poza tym galerie takie jak np. Metropo-
litan Museum of Art w Nowym Jorku i Tate Modern w Londynie stawiaja

na wystawy przyjazne dzieciom (w swoim przewodniku dla rodzicéw Tate

Modern informuje wprost: ,,jest w porzadku rozmawiaé w Tate!”?). Taka

otwartos¢ w nieunikniony sposéb zmienia do$wiadczenie korzystania

z muzeum réwniez w przypadku reszty gosci muzealnych. Oto male

dzieci uczg sig, $mialo eksplorujac przestrzen, i w ten sposdb z koniecz-
noéci przetamuja zastane rytualy muzealne. Zamiast patrze¢ i w ciszy
kontemplowa¢, wolg biega¢, skaka¢ a nawet tanczy¢, co jednak wciaz
nierzadko przeszkadza tym zwiedzajacym, ktdrzy chcieliby w skupieniu

obcowac z dzietami sztuki.

Muzea w coraz mniejszym stopniu przypominaja templum, gdzie
zwiedzajacy poddaja kontemplacji obiekty muzealne, a coraz bardziej
staja sie ,forami”, a nawet ,,agorami’, czyli miejscami, w ktérych pro-
wadzi sie dyskusje, wymiane mysli, gdzie intensyfikuja sie interakcje
spoteczne®.

Niewatpliwie do muzeéw wkracza idea aktywnego odbiorcy, beda-
cego rownoprawnym partnerem w dyskusji, ktéry sam konstruuje swoja
wiedze. Przeplata si¢ ona z postulatami istotnymi dla wspotczesnych
muzedw takimi jak demokratyzacja spoleczenstwa oraz globalizacja
kultur. Z tego powodu coraz popularniejsze staje si¢ sieganie przez muzea
po nowe media.

Inng wyrazng zmiang jest to, ze dzisiejsze muzea oczekujg od swoich
dziatow edukacji szczegdlnej aktywnosci i pomystowosci w przyciaganiu
widzow i uatrakcyjnianiu im pobytu w muzeum. Edukatorzy, czy raczej
animatorzy muzealni, bywaja zatrudniani przez muzea juz nie tylko po
to, by stuzy¢ informacja, ale by zabawia¢, np. niezobowiazujacg rozmowsg

M. Warwicker, Should children run wild in art galleries and museums?, http://www.bbc.com/
culture/story/20140826-should-kids-run-wild-in-museums (dostep: 20 wrzeénia 2018).

»  Ibidem.

3 Por. Edukacja kulturalna jako projekt publiczny, red. M. Kosinska, K. Sikorska, A. Sko-
rzynska, Poznan 2012, s. 91-106.
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o sztuce. Moze si¢ czasem wydawac, ze widz wrecz nie powinien pozostaé
sam ze swoim skupieniem, ale od poczatku do konica wizyty w muzeum
pozostawaé aktywizowanym. Jesli nie przez przewodnika, to chociazby
przez réznego typu atrakcje w postaci specjalnej aranzacji czy zadan do
wykonania. Muzea staraja sie wyj$¢ odbiorcy naprzeciw, pytanie jednak,
czy w tej swojej probie nie przesuwaja granic zbyt daleko.

W mysleniu o potrzebach widza zaangazowana jest dzis takze kadra
merytoryczna. Wedlug Katarzyny Rokosz, dlugoletniej kierowniczki
Dzialu Edukacji w Muzeum Narodowym w Warszawie, zdanie odbiorcéw
powinni uwzglednia¢ réwniez kuratorzy:

W Europie (i na §wiecie) istnieje tendencja do wspottworzenia programu
muzeum (ekspozycje, dziatania na rzecz publicznoéci, program pozyskiwania
nowych widzéw) przez kuratoréw i edukatoréw [...] Przy tworzeniu wystaw
wspolpraca kuratora i edukatora powinna zaczynac¢ si¢ od koncepcji wystawy,
trwac przez wszystkie etapy tworzenia i trwania wystawy, i koniczy¢ sie wspol-

nym napisaniem ewaluacji z wnioskami na przyszio§¢*'.

Rokosz wspomina réwniez, ze kuratorzy powinni wspotpracowaé
z edukatorami, poniewaz ,wystawa bedzie wazna, jezeli bedzie wazna
dla ludzi, ktérzy podejma trud przyjscia™=

Taki sposdb myslenia jest niewatpliwie dowodem rosnacej roli
edukacji i edukatoréw w muzeach, ktérzy pomagaja gosciom muzealnym
w nawigzaniu dialogu, rozwianiu ich watpliwosci, postawieniu przez nich
pytan i wspdlnym poszukaniu na nie odpowiedzi. Umozliwiaja odkry-
wanie i uczenie si¢ przez do$wiadczenie i poprzez dzialanie (learning
by doing).

Zmiany te sprzyjaja goszczeniu w muzeach dzieci, dla ktérych
ambitni rodzice oczekujg oferty edukacyjnej. M.in. z tego powodu rosngcg
z roku na rok oferte w muzeach stanowia zajecia edukacyjne. Muzea

3 K. Rokosz, Program edukacyjny, w: ABC organizacji wystaw czasowych w muzeach,
»Szkolenia Narodowego Instytutu Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw” 2012, nr 1, s. 26.

32 Ibidem, s. 27.
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nastawione sg dzi$ na publicznos¢, wiedzac, ze ich wizerunek ma prze-
tozenie na generowany zysk, coraz czeéciej wysylajag komunikat o tym, ze
dzieci sa u nich mile widziane, tworzg wystawy, ktérych dzieci sg autorami
(np. W Muzeum wszystko wolno, Muzeum Narodowe w Warszawie, 2016),
albo wrecz wystawy przeznaczone tylko dla dzieci (np. Wszystko widze
jako sztuke, Galeria Sztuki Wspolczesnej Zacheta, 2018).

W ten sposob muzea poszerzaja krag odbiorcéw i goszcza u siebie
rodzicow, ktdrzy tak jak dawniej przyprowadzajg do muzedw swoje dzieci,
wchodzac w ten sposéb w role posrednikéw, dla ktérych zasadniczym
celem wizyty jest zapewnienie rozwoju i nauki tym, z ktérymi przyszli.

To, ze muzea moga by¢ §wietnym miejscem nauki, przedstawia
Megan Smith w zwigzku ze swoja wizyta w Galerii Freer/Sackler (czgs$¢
Smithsonian Institution) ze swoja 3-letnig cérka, ktdéra nagle zaintere-
sowala sie pewnym przedmiotem (ro6g do picia wina). Caly proces, gdy
corka obserwowala jg czytajaca podpisy pod eksponatami, gdy ogladaty
szczegoly rogow i dyskutowaly o nich, byl bardzo cennym do$wiadcze-
niem edukacyjnym. Dziecko uczyto si¢ jak zdobywa¢ informacje, jak
dostrzega¢ szczegoély, jak zadawaé pytania®.

Muzeum stalo si¢ réwniez jednym ze sposobdéw spedzania wol-
nego czasu, obok pozostania w domu, spotkania z przyjaciétmi, spaceru,
wycieczki, kina czy odwiedzenia centrum handlowego. Marylin G. Hood
zwraca uwage, Ze muzea zaczynaja by¢ cenione ze wzgledu na sze$¢
istotnych dzi$ aspektow: bycie z ludzmi, robienie czegos pozytecznego,
umozliwianie przebywania w przyjaznym otoczeniu, rzucanie wyzwan
zwigzanych z nowymi doswiadczeniami oraz tworzenie okazji do nauki
i aktywnego uczestnictwa®.

Rdéwniez §wiat sztuki nie pozostal obojetny na zmiany zachodzace
w muzeach. Proces, w ktorym juz nie tylko dziatania kuratorskie, ale
réwniez sama sztuka nabieraja edukacyjnego charakteru, Eszter Lazar

33

M. Smith, Why you should take your little kids to a museum, http://americanhistory.si.edu/
blog/2012/08/why-you-should-take-your-littlr-kids-to-a-museum.html (dostep: 8 listopada
2016).

3 M. Hood, Staying away: why people choose not to visit museums, ,Museum News” 1983,
vol. 61, no. 4, s. 50-57.
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nazwal tzw. zwrotem edukacyjnym*. Wedlug badacza zwrot edukacyjny
to tendencja zaistniata w drugiej polowie lat dziewig¢dziesigtych, kladaca
nacisk na proces zdobywania, dzielenia si¢ i konstruowania wiedzy,
w ktorej akcent zostal przesuniety z tworzenia materialnych obiektow
(np. wystawy) na dyskursywno$¢ i praktyke pedagogiczng. Zwrot eduka-
cyjny jest $cisle zwigzany z jednej strony z ideg demokratyzacji dostepu
do wiedzy, z drugiej za$ ze zmiang relacji artysty czy kuratora z widzem.
Ten ostatni staje si¢ waznym uczestnikiem procesu artystycznego. Samo
muzeum zmienia si¢ w platforme edukacyjng. W zwrocie edukacyjnym
artysci i kuratorzy starajg sie zacheca¢ widzoéw do partycypacji i wlasnego
zaangazowania, pomijajac jednoczesnie hierarchiczne modele dystrybucji
wiedzy. Dobrze jest tez widziane tworzenie ,,przyjaznych widzom” wystaw,
czyli takich, ktére oparte bylyby na bardziej demokratycznym podejsciu,
wlaczalby, a nie wykluczaly, w ktérych znajdowatoby si¢ miejsce na
wyrazanie réznych, réwnie uprawnionych opinii*.

To wlasnie takimi dzialaniami, ktdre nie s3 nastawione na efekt
koncowy, ale raczej na proces, zajmuje si¢ dzis wspolczesna edukacja
muzealna. Proponuje ona gosciom muzeum m.in. liczne rdzne spotkania
i warsztaty towarzyszace wystawom, starajac sie uczynic¢ z muzeum plat-
forme wymiany wiedzy i miejsce spotkania. Tym samym daje publicznosci
wazny powod, by aktywnie zainteresowala sie instytucjami kultury.

*  E.Lazar, Educational turn, http://tranzit.org/curatorialdictionary/index.php/dictionary/

educational-turn/ (dostep: 20 wrzesnia 2018).
% Historia pojecia smaku pokazuje odwrotny kierunek. Popularnos¢ tego pojecia jest

niewatpliwie zwigzana m.in. z demokratyzacjg sztuki i z rozwojem publicznosci, co nastgpuje

pod koniec XVII i XVIIT w. We Francji publiczno$¢ mogta np. uczestniczy¢ w zapoczatkowa-
nych w 1673 r. i odbywajacych sie systematycznie od 1699 r. Salonach Akademii. Naturalng
konsekwencja bylo wigc dopuszczenie publicznosci do glosu i pozwolenie jej na formutowanie

sadu. Ten pozytywny stosunek do publicznosci zmienia si¢ jednak pod koniec XVIII w., kiedy
coraz czesciej dochodzi do krytyki ,,zlego smaku” Rozwijajaca si¢ od okoto 1780 r. krytyka

tzw. literatury trywialnej wyprzedza, jak pokazal Schulte-Sasse, wspolczesna teorie kiczu. Poja-
wia sie wigc problem afirmacji zfego smaku, tj. rozwinietego, $wiadomego upodobania do dziet

o matej wartosci artystycznej. Okreslenie ,,publicznos¢” zaczyna by¢ uzywane pejoratywnie jako

synonim odbiorcy o ztym smaku. Obiegowe przeciwstawienie ,,pospdlstwa” — ,,publiczno$ci”
zostaje zastapione antyteza ,,publiczno$¢ — publiczno$¢ idealna”. J. Schulte-Sasse, Die kritik an

der Trivialliteratur seit der Aufkldrung, Miinchen 1971, za: S. Pazura, ,, De gustibus”. Rozwazania

nad dziejami pojecia smaku estetycznego, Warszawa 1981, s. 49.
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Obecnie oczywiste jest, ze w muzeach obok sal wystawowych
czy multimedialnych znajdujg si¢ sale warsztatowe i pracownie, a na
stronach internetowych muzedw znajduja si¢ zaktadki ,,edukacja’, ktore
czesto umieszczone sa przed informacjami o badaniach, publikacjach
czy archiwum. Muzea starajg si¢ by¢ dzi$§ forami spotecznej i interper-
sonalnej komunikacji, miejscami, gdzie ludzie beda si¢ ze sobg spotyka¢
i wartosciowo spedza¢ czas, gdzie beda sie szkoli¢, a takze zdobywac
nowe umiejetnosci. Odwiedzajgcy rowniez coraz czeéciej oczekuja, ze
beda mogli wykorzysta¢ placéwke muzealng w celu zabawy i rozrywki.

Dziatania edukacyjne sg dzi$ dla muzeow kluczowe, utatwiajg relacje
muzeum z widzem, petnia funkcje ttumacza i elementu posredniczacego
zaréwno miedzy nim a obiektami, jak rowniez migdzy nim a muzeum.
Wplywaja réwniez na jego zadowolenie. To dlatego dzisiaj kluczowe
jest budowanie jak najszerszej oferty, a edukacja muzealna wysuwa sie
W muzeum na pierwszy plan.
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MUZEUM PRYWATNE W POLSCE -
ORGANIZOWANIE | FINANSOWANIE

Historia muzeéw prywatnych w Polsce sigga poczatkéw XIX w. Pierw-
sze muzeum prywatne powstato w 1801 r. w putawskiej Swigtyni Sybilli
z inicjatywy ksieznej Izabeli Czartoryskiej. Osiem lat pdzniej ksiezna
otworzyla drugie muzeum - Domek Gotycki'. Oba obiekty powstaly
jako mauzolea polskiej historii i symbole patriotyzmu. Pierwsze pry-
watne muzea i kolekcje stanowity grunt pod powolywane pdzniej muzea
panstwowe.

Pierwsza polska ustawg regulujacg dzialalnos¢ muzeow byta ustawa
z 28 marca 1933 r. o opiece nad muzeami publicznymi?, a podpisat ja
owczesny prezydent RP Ignacy Moscicki. Definiowala ona muzeum
jako ,wszelkie zbiory z zakresu sztuki, kultury i przyrody z wylaczeniem
bibliotek, zorganizowane pod katem widzenia wartosci naukowej, arty-
stycznej lub pamigtkowej”*. Owczesne przepisy odnosity sie do muzeéw
panstwowych, samorzagdowych oraz wchodzacych w sklad instytucji
i korporacji publiczno-prawnych. W art. 1 ustawy mozemy wyczytaé, ze
ustawa dotyczyla tez muzedw nalezacych do osob prywatnych, fundacji
i stowarzyszen, o ile ich zbiory byly udostepnione dla publicznosci*.

U Z. Zygulski, Muzea na s$wiecie, Warszawa 1982, s. 57.

2 Ustawa z 28 marca 1933 r. o opiece nad muzeami publicznymi (Dz. U. Nr 32, poz. 279).
> Ibidem.

*  Ibidem.
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Najnowsza ustawa o muzeach (z 21 listopada 1996 r.°) umozliwia
tworzenie muzeéw przez osoby prawne, osoby fizyczne oraz jednostki
organizacyjne, nie posiadajace osobowosci prawnej. Aby zalozy¢ muzeum
prywatne, wystarczy mie¢ zasoby finansowe, zbiory oraz miejsce ich eks-
ponowania. Muzeum prywatne nie ma podmiotowosci prawnej, ale ma
ja podmiot, ktory takie muzeum tworzy. Muzeum prywatne musi mie¢
swoj regulamin, ktdry jest odpowiednikiem statutu w muzeach publicz-
nych (panstwowych i samorzagdowych). Regulamin tego typu placéwki
powinien zawiera¢ nazwe, miejsce dziatalnosci, siedzibe, zakres dzialania,
rodzaj zbioréw, organ zarzadzajacy i nadzorujacy, organy doradcze (oraz
zasady ich powolywania), sposoby pozyskiwania srodkéw finansowych
i zasady dokonywania zmian w tymze regulaminie. Jesli muzeum
prywatne podejmie dzialalno$¢ gospodarcza, to takze nalezy umiesci¢
w nim informacje o zasadach jej prowadzenia. Projekt regulaminu musi
by¢ zatwierdzony przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego®.

Wedlug danych GUS 22017 r. w Polsce dziatato 949 muzedw’; z tego
79,3% nalezalo do sektora publicznego; przewazaly muzea organizowane
przez jednostki samorzadu terytorialnego. W sektorze prywatnym najwie-
cej muzedw organizowanych bylo przez osoby fizyczne - 37,8%?®. Nalezy
pamietad, ze dane te nie obejmuja wszystkich muzedw prywatnych w Pol-
sce. Wedlug informacji Narodowego Instytutu Muzealnictwa i Ochrony
Zbioréw w Polsce dziala okolo 281 muzeéw prywatnych’.

W ostatnich latach mozemy zaobserwowa¢ zdecydowany wzrost
liczby muzeéw prywatnych oraz udostepnionych publicznie kolekeji pry-
watnych w Polsce'’. Muzea zakladajg instytucje administracji publicznej

> Ustawa z 21 listopada 1996 r. o muzeach (Dz. U. z 1997 r., Nr 5, poz. 24).

¢ Ibidem.

7 Dane GUS z 2017 roku, https://bdl.stat.gov.pl/BDL/dane/podgrup/wykres (dostep:
30 wrzeénia 2019).

8  Dzialalnos¢ muzedow w 2017 r. Dane GUS, http://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/
pl/defaultaktualnosci/5693/37/1/1/dzialalnosc_muzeow_w_2017.pdf (dostep: 30 wrzesnia 2019).

°  Wykaz muzedéw w Polsce, https://www.nimoz.pl/baza-wiedzy/bazy-danych/baza-mu-
zeow-w-polsce?pdf=1 (dostep: 30 wrzeénia 2019).

10 Ustawa o muzeach z 21 listopada 1996 r. (Dz. U. z 1997 r., Nr 5, poz. 24).
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https://www.nimoz.pl/baza-wiedzy/bazy-danych/baza-muzeow-w-polsce?pdf=1
https://www.nimoz.pl/baza-wiedzy/bazy-danych/baza-muzeow-w-polsce?pdf=1
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(np. Muzeum Miar i Wag przy Gléwnym Urzedzie Miar w Warszawie),
szkoly wyzsze (np. Muzeum Uniwersytetu Warszawskiego), a takze pry-
watne firmy czy zwigzki wyznaniowe. W ciggu ostatniej dekady powstato
okolo 300 muzedw prywatnych".

Proces zalozenia muzeum prywatnego zaczyna si¢ od pomystu
jego tworcy. Kolejnym etapem jest realizacja przyjetej wczesniej idei,
ktorej towarzyszy chec¢ dzielenia sie z innymi zgromadzonymi zbiorami,
zwlaszcza jedli s to unikaty. Kolekcja zostaje upubliczniona, az w koncu
przeksztalcona w muzeum. Kazdy kolekcjoner, o ile chce utrzyma¢
dziatalnos$¢ swojego muzeum, zobligowany jest do ciaglej modernizacji
i dostosowywania muzeum do potrzeb wspoélczesnego odbiorcy?.

Powstawanie muzeum prywatnego, podobnie jak publicznego,
sktada si¢ z dwoch etapdw. Pierwszym jest faza organizacji. Konczy sie
ona w momencie uruchomienia wystawy stalej. Dlugo$¢ okresu orga-
nizacyjnego zalezy przede wszystkim od tego, czy posiada ono wlasna
nieruchomos¢ do eksponowania zgromadzonej kolekcji. W tym czasie
muzeum moze tworzy¢ wystawy czasowe w roznych miejscach rowno-
cze$nie lub w tymczasowej lokalizacji.

Czesto terminem ,,muzeum” mylnie okreslamy prywatne kolekcje
(takze udostepniane publicznie) oraz izby pamieci. Wynika to z faktu, ze
nazwa,,muzeum’ nie jest nazwg zastrzezong. Muzeum zgodnie z ustawa
ma za zadanie gromadzic¢ i chroni¢ dobra dziedzictwa kulturowego i natu-
ralnego, upowszechnia¢ podstawowe wartosci historii, nauki, kultury,
udostepniac zbiory i organizowac wystawy state oraz czasowe®. Jedli nie
sg spelnione te wszystkie kryteria, to podmiot nie powinien by¢ okreslany
terminem ,,muzeum’. Moze to wprowadza¢ w blad podmioty wspiera-
jace finansowo tego typu instytucje lub inne osoby (np. odwiedzajacych
i badaczy). Wiasciciele muzedw prywatnych twierdza, Ze rejestracja jest
niepotrzebna, bo zabiera duzo czasu i nie daje wielu profitow'.

1 Ibidem.
2 Ibidem.
3 Ibidem.
4 R. Golat, op. cit. (dostep: 10 pazdziernika 2019).
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Pierwsze w Polsce zarejestrowane muzeum prywatne to Muzeum
Kowalstwa w Warszawie'®. Ciekawe, ze muzedw sztuki jest tylko kilka,
m.in. Muzeum Ksiazki Artystycznej w Lodzi, Muzeum Sztuki Polskiej
w Sopocie, Muzeum Sztuki Ludowej w Otrebusach i Villa la Fleur w Kon-
stancinie-Jeziornej'®. Wigkszo$¢ tego typu instytucji ma profil techniczny,
historyczny lub etnograficzny.

Organizowanie muzeum prywatnego nie jest jednoznaczne
z zalozeniem dziatalnosci gospodarczej. Zgodnie z przywolywang
wczedniej ustawa muzeum nie jest jednostka nastawiona na osiaganie
zysku. W rozumieniu ustawy o organizowaniu i prowadzeniu dziatal-
noéci kulturalnej z 21 pazdziernika 1991 r."” funkcjonowanie instytucji
kultury (w tym takze muzedw) nie stanowi dziatalno$ci gospodarczej.
Muzea mogg za$ prowadzi¢ dzialalnos¢ gospodarczg, ale zysk musi by¢
przeznaczony na ich cele statutowe's; dzialalnos¢ ta nie moze stanowi¢
podstawowego zakresu dzialalnosci muzeum.

Muzea moga by¢ tez tworzone przez jednoosobowych przedsiebior-
cow, czyli osoby fizyczne prowadzace dziatalnos$¢ gospodarczy. W takiej
sytuacji organizatorem jest przedsiebiorca, ale muzeum nie jest przedsie-
biorstwem. Wtedy stanowi ono wyodrebniong jednostke organizacyjna
danej firmy oraz nie posiada osobowosci prawne;j.

Dla prowadzenia dzialalno$ci muzealnej szczegdlnie istotna jest
ustawa z 11 marca 2004 r. o podatku od towardw i ustug, regulujaca
kwestie dzialalno$ci gospodarczej i podatku VAT. Ustawa ta dotyczy nie
tylko muzedw prowadzacych dzialalno$¢ gospodarcza, ale takze placéwek
$wiadczacych ustugi wstepu do muzeum (np. sprzedazy biletéw), ktore
sg objete podatkiem VAT.

> Ibidem.

' M. Latkowska, Polskie muzea prywatne, http://rynekisztuka.pl/2013/12/03/polskie-mu-
zea-prywatne/ (dostep: 14 lutego 2019).

17 Ustawa z 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej
(Dz. U. Nr 114, poz. 493).

18 Ustawa o muzeach z 21 listopada 1996 r. (Dz. U. 2 1997 1., nr 5, poz. 24); ustawa z 11 marca
2001 r. o podatku od towardw i ustug (Dz. U. z 2004 r., Nr 54, poz. 535).
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W rozumieniu przepiséw polskiego prawa muzea prywatne
nie s3 instytucjami kultury, jezeli ich statut nie zostal uzgodniony
zMKiDN. Dlatego muzedw prywatnych nie musza wigc dotyczy¢ przepisy
odnoszace si¢ do szczegolnych zasad gospodarki finansowej instytucji
kultury.

Ustawa o muzeach naklada na placowki prywatne (ktére majg statut
uzgodniony z resortem) pewne obowigzki zwigzane z samym procesem
tworzenia muzeum. Muzeum takie musi mie¢ zapewnione przez osobe
prywatng srodki potrzebne na utrzymanie i rozwdj. Osoba zaktadajaca
placowke musi zapewni¢ bezpieczenstwo zbiorom i obowigzkowo spra-
wowac nadzoér nad muzeum. MKiDN moze spowodowa¢ wstrzymanie
dzialalnosci muzeum w przypadku, gdy nie zostaly usuniete nieprawi-
dlowosci stwierdzone podczas kontroli placdwki. W regulaminie musza
zosta¢ zamieszczone informacje o odplatnosci za wstep. Ustawa mowi
o wymogach, jakie nalezy spelni¢ przy ewidencjonowaniu lub przenosze-
niu zbioréw w inne miejsce (nawet jesli sa one wtasnoscia osoby tworzacej
muzeum). Organizator musi tez stosowac si¢ do przepiséw zwigzanych
z zatrudnianymi pracownikami, ktérzy powinni mie¢ odpowiednie
kwalifikacje.

Muzeum prywatne moze ubiegac si¢ o status rejestrowanego, czyli
o wpis do Panstwowego Rejestru Muzeéw MKiDN™. Daje to mozli-
wos¢ szczegolnej ochrony i pomocy finansowej pafistwa. Niestety o ten
przywilej moga ubiega¢ sie tylko te placowki, ktdre posiadajg zbiory
o wyjatkowym znaczeniu, zatrudniaja wysoko wykwalifikowanych
muzealnikéw, mogg sie pochwali¢ dobrg infrastrukture oraz majg state
zrodlo finansowania.

Po zmianach ustrojowych w 1989 r. w Polsce zaczgto kolekcjonowac
dostownie wszystko. Firmy i inwestorzy lokowali kapitat w dziefach sztuki
i kolekcjach, zwlaszcza po kryzysie ekonomicznym w 2008 r.° Niestety
muzeum prywatne nie generuje oszatamiajgcych przychodéw, mimo ze
placowki tego typu cieszg si¢ coraz wiekszg popularno$cia. Wlascicieli

19 Ustawa z 21 listopada 1996 r. o muzeach (Dz. U. z 1997 r., Nr 5, poz. 24).
2 R. Golat, op. cit. (dostep: 10 pazdziernika 2019).
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czesto nie sta¢ na zatrudnienie pracownikow, a ma to czasem znaczenie
w procesie pozyskiwania dotacji panstwowych lub unijnych. Dlatego wla-
Sciciele udostepnionych kolekeji nie rejestruja swoich muzedw, nie chcac
obciazad si¢ obowigzkami ustawowymi. Prowadzenie tego typu muzeum
to zazwyczaj hobby lub tradycja rodzinna przekazywana z pokolenia na
pokolenie. Przykladem jest Ludowe Muzeum Rodziny Brzozowskich
w Sromowie. Z drugiej strony muzeum prywatne moze by¢ symbolem
prestizu i produktem ambicji kolekcjonera. Muzea prywatne mogg tez
odgrywac role w promocji danego regionu, gminy lub miejscowosci.

Struktura wydatkéw muzeum prywatnego jest zblizona do kosz-
tow ponoszonych przez placowki publiczne. S3 to np. remonty, zakupy,
montaze, umowy z tworcami, druk wydawnictw i ulotek, ubezpieczenia,
polisy, transporty, logistyka, delegacje itp.*! Do tego dochodza wydatki
zwigzane z utrzymaniem czysto$ci i oplaty za media. Kosztowng pozycje
stanowia profesjonalne $rodki do konserwacji obiektow, ktore muszg by¢
systematycznie stosowane.

Prywatne muzea moga mie¢ swoich mecenaséw?. Partnerstwo
firmy i muzeum prywatnego powinno si¢ opiera¢ na wspdlnej wizji
iwartosciach, a takze na rozumieniu wzajemnych potrzeb. Aby pozyska¢
prywatnego mecenasa, muzeum prywatne (podobnie jak publiczne) musi
mie¢ ciekawg oferte, przejrzyste zasady dziatania i czytelny jezyk.

Rejestracja muzeum nie zapewnia dostepnosci do wszystkich pro-
graméw ministerialnych. Np. program MKiDN ,,Kolekcje muzealne™
jest przeznaczony tylko dla muzedéw panstwowych i samorzadowych.
Fundusze pozyskiwane sg z bardzo réznych zrédet: z darowizn, pomocy
bezgotéwkowych, od sponsordw, ze sprzedazy biletow i przede wszystkim
z wlasnych dochodéw muzeum, a nawet wkiadu wlasnego wlasciciela.

*' Wydatki strukturalne w muzeum, http://www.ekspertbeck.pl/wydatki-strukturalne-

w-muzeum/ (dostep: 14 stycznia 2017).

22

Skqd pienigdze na kulture? Finansowanie kultury przez sektor prywatny-dobre praktyki,
http://www.polin.pl/pl/aktualnosci/2012/01/26/skad-pieniadze-na-kulture-finansowanie-kul-
tury-przez-sektor (dostep: 14 stycznia 2019).

» Kolekcje muzealne, http:mkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/finanse/programy-ministra/

programy-mkidn-2015/kolekcje/kolekcje-muzealne.php (dostep: 31 stycznia 2017).
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Muzea prywatne w celu zdobycia pieniedzy oferujg rozne ustugi, wynaj-
mujg eksponaty, przestrzenie, organizujg warsztaty, wynajmuja pojazdy
na imprezy okoliczno$ciowe, organizujg koncerty, wyklady oraz oferuja
ustugi agroturystyczne.

W raporcie dotyczacym muzedw prywatnych i kolekeji lokalnych,
powstalym w ramach dofinansowania z programu ,,Obserwatorium Kul-
tury” MKiDN oraz dotacji wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, opisano
sposoby zarabiania przez muzea prywatne na przykladzie 20 badanych
placowek.

Tabela 1. Sposoby finansowania w wybranych muzeach

Sposoby finansowania State Okazjonalne
bilety 3 1
wprowadzenie biletéw ulgowych 2 -
oplaty dodatkowe za imprezy okolicznosciowe (wesela, wernisaze) 3 4
$rodki wlasne organizatora 20 -
dotacje 4 4
darowizny 9 9
sprzedaz ustug i upominkow 5 10

Zrédlo: Muzea prywatne, kolekcje lokalne - raport z badar, Bydgoszcz—Warszawa 2013, s. 60.

Wedtug raportu miesi¢eczne budzety 22 badanych muzeéw pry-
watnych §rednio wynoszg 4-5 tys. zt. Budzet waha si¢ jednak zazwyczaj
w przedziale od 200 zt do 20 tys. zI. Dla poréwnania najmniejsza kwota
przeznaczona na zakup kolekcji wynosita kilka tysiecy ztotych, najwigksza
za$ 50 tys.”

Innym sposobem pozyskiwania funduszy przez muzea prywatne
jest zalozenie fundacji lub stowarzyszenia. Te organizacje pozarzadowe
majg swoje rézne zrodla finansowania. Sg to skladki cztonkowskie,

* Muzea prywatne, kolekcje lokalne - raport z bada#, Bydgoszcz—Warszawa 2013, 5. 60-61.
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darowizny pieniezne i dary rzeczowe, dotacje ze srodkéw publicznych
i prywatnych, sponsoring, odpisy 1% podatku dochodowego od oséb
fizycznych, zbiorki publiczne, dochody z majatku organizacji, inwestycje
kapitatowe, nawiazki sgdowe, dochody z dziatalnosci odplatnej pozytku
publicznego, spadki, zapisy oraz inne zrddta, np. pozyczki i kredyty>.
Fundacje dzialajg np. przy Muzeum Techniki i Militariéow w Rzeszowie
i przy Muzeum Kolekeji im. Jana Pawla II w Warszawie.

Niezwykle interesujacg oferte komercyjng przedstawia Muzeum
Motoryzacji i Techniki w Otrebusach. W muzeum zgromadzone s3
takie eksponaty, jak: zabytkowe samochody, motocykle, radioodbiorniki,
rowery, angielskie budki telefoniczne, telefony, wozy, wozki, aparaty
fotograficzne, kufry, pudetka, walizki, lampy, telewizory, gramofony
i wiele innych. Muzeum oferuje mozliwo$¢ zorganizowania spotkania
biznesowego, polaczonego ze zwiedzaniem Warszawy i okolic, posiada tez
sale konferencyjna. Z Muzeum mozemy wypozyczy¢ samochdd na slub.
Mozna tez na miejscu zamowi¢ konserwacje zabytkowych pojazdow?™.

Zywe Muzeum Piernika w Toruniu odwiedza rocznie okoto 70 tys.
0s6b”. Jest to instytucja interaktywna, w ktorej goscie moga nie tylko
poznac historie szesnastowiecznego piernikarstwa, ale takze uczestniczy¢
w procesie powstawania legendarnego ciasta. Muzeum dysponuje ofertg
dla gosci indywidualnych, grup zorganizowanych oraz firm. Prowadzi
tez czynny calg dobe sklep, w ktérym mozna zakupi¢ pierniki figuralne,
recznie malowane, koszulki, formy i akcesoria.

Duze firmy przemystowe otwierajag w celach promocyjnych muzea
pokazujace ich historig. Jest to dobra forma promocji danej marki. Przykta-
dem jest np. Muzeum Browaru w Zywcu, dziatajace przy Grupie Zywiec®.
Jest to jeden z obiektéw na Szlaku Zabytkéw Techniki Wojewodztwa
Slaskiego i na Europejskim Szlaku Dziedzictwa Przemystowego.

»  Zrédla finansowania, http://poradnik.ngo.pl/zrodla-finansowania (dostep: 30 wrze$nia 2019).
*  Oferta Muzeum Motoryzacji, http://muzeum-motoryzacji.com.pl/pl/oferta/ (dostep:
31 stycznia 2019).

* Muzeum Piernika, http://www.muzeumpiernika.pl/?page=home (dostep: 14 stycznia 2019).

O muzeum, http://www.muzeumbrowaru.pl/o-muzeum-6.html (dostep: 15 stycznia 2019).
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Muzea mogg by¢ organizowane réwniez przez Koscioty i zwigzki
wyznaniowe. Muzea Ko$ciola rzymskokatolickiego dziatajg dodatkowo
na podstawie uregulowan koscielnych. Najwazniejszym z nich jest List
okolny z 2001 r., ktdéry okresla funkcje pastoralng muzeéw koscielnych.
Musza one by¢ we wszystkich przejawach zwigzane z zyciem Kosciota
i gromadzic¢ obiekty wycofane z kultu lub ofiarowane przez osoby swieckie.
Sugerowane jest, aby kazda diecezja takie muzeum posiadata. Muzeum
koscielne musi tez dziata¢ na podstawie statutu, ktorego wzoér ogloszono
w 1976 r. Muzea wyznaniowe i koscielne s3 muzeami prywatnymi. Jezeli
ich statut (regulamin) zostal zaakceptowany przez MKiDN, to moga
ubiegac sie takze o dotacje publiczne.

Art. 22 ust. 4 Konkordatu pomiedzy Stolicg Apostolskg a RP* stwier-
dza, ze Polska ,w miare mozliwosci udziela wsparcia materialnego w celu
konserwacji i remontowania zabytkowych obiektow sakralnych i budynkow
towarzyszacych, a takze dziet sztuki stanowigcych dziedzictwo kultury”.

Nalezy w tym miejscu wspomnie¢ o ustawie o stosunku Pafistwa do
Ko$ciota Rzymskokatolickiego w RP*, w ktorej w art. 50 sformutowano
prawo do zaktadania i posiadania muzeéw. W art. 41 ust. 4 zapisano:

»Inwestycje sakralne i koscielne podlegaja ogdlnie obowiazujacym przepi-

som o planowaniu przestrzennym i prawa budowlanego, a w odniesieniu
do budynkéw zabytkowych — réwniez przepisom o ochronie dobr kultury”.
W art. 43 ust. 3 ustawy czytamy: ,Na odbudowe i utrzymanie débr kul-
tury stanowigcych wlasnos$¢ koscielnych oséb prawnych [archidiecezja;
terytorialna jednostka organizacyjna Ko$ciota] beda udzielane dotacje
panstwowe na podstawie odrebnych przepisow”.

Unijny Program ,, Infrastruktura i Srodowisko” prowadzi nabory do
programoéw adresowanych do muzeéw prywatnych. Sg to m.in. Ochrona
i zachowanie dziedzictwa kulturowego o znaczeniu ponadregionalnym,
Ochrona dziedzictwa kulturowego i rozwdj zasobow kultury.

»  Konkordat migdzy Stolica Apostolska i Rzeczapospolita Polska z 1993 r. (Dz. U.z 1998 .,
Nr 51, poz. 318).

3 Ustawa z 17 maja 1989 r. o stosunku Panstwa do Ko$ciota Rzymskokatolickiego (Dz. U.
Nr 29, poz. 154).
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Ponizsza tabela przestawia dane wybranych instytucji prywatnych
ktore otrzymaly najwyzsze dotacje w 2016 r. z programu Dziedzictwo
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kulturowe - Priorytet 2. Wspieranie dzialan muzealnych, MKiDN.

Tabela 2. Przyktadowe kwoty dotacji dla muzeéw

>

Kapitula Metropolitalna
w Krakowie

Konserwacja unikatowych ksiag i rekopi-
sow z Archiwum i Biblioteki Krakowskiej
Kapituty Katedralnej

2015: 48 000,00
Lacznie: 48 000,00

Diecezja Wioctawska

Konserwacja najstarszych archiwaliow
Diecezji Wloclawskiej

2015: 38 500,00
Lacznie: 38 500,00

Fundacja Menedzerowie
Jutra MOFFIN

Wystawa adaptacji czesci zbioréw Zamku
Krolewskiego na Wawelu do potrzeb
0s6b niewidomych i stabowidzacych

2015: 58 000,00
tacznie: 58 000,00

Rzymskokatolicka parafia
pw. $w. Mikotaja Biskupa
w Rychwaldzie

Konserwacja i wystawa stala najcenniej-
szych dziel sztuki ze zbioréw parafii pw.
$w. Mikotaja Biskupa w Rychwatdzie

2015: 29 500,00
Lacznie: 29 500,00

Dom zakonny pw.
Tréjcy Przenajswietszej
w Krakowie

Spuscizna dawnych lekarzy - konser-
wacja unikatowych Ksigg Chorych ze
zbioréw Bonifratréw w Krakowie

2015: 72 000,00
Lacznie: 72 000,00

Muzeum Diecezjalne im.
Biskupa Stanistawa Woj-
ciecha Okoniewskiego

w Pelplinie

Konserwacja unikatowej kolekcji obra-
z6w renesansowych i barokowych wraz
z ramami z epoki - II etap prac

2015: 71 500,00
Lacznie: 71 500,00

Fundacja Wyzszej Szkoty
Artystycznej Homo Faber

Projekt ekspozycji multimedialnej
pt. ,Kobiety Polski Walczacej”

2015: 83 000,00
LEacznie: 83 000,00

Zrédlo: na podstawie Kultura i dziedzictwo kulturowe, Program Operacyjny MKIDN Infrastruktura i Srodowisko.
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Program ,Wspieranie dziatan muzealnych” jest tez realizowany
przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Jego celem jest
wspieranie dzialalnosci w zakresie opieki konserwatorskiej nad muze-
aliami, archiwaliami i ksiegozbiorami oraz prezentacji zbioréw w postaci
projektow wystawienniczych i wydawniczych. Ponizsza tabela przedsta-
wia przyktady prywatnych instytucji, ktore otrzymaly dofinansowanie
w2017 r.

Tabela 3. Przyktady dofinansowarn instytucji prywatnych w Programie MKiDN Wspie-
ranie dziatan muzealnych

Klasztor Siostr Klarysek | Konserwacja $redniowiecznych doku-
$w. Andrzeja Apostota mentoéw pergaminowych z Archiwum 179000 zt
w Krakowie Krakowskich Klarysek
Konserwacja unikatowych ksiag i reko-
Kapituta Metropolitarna | piséw ze zbioréw Archiwum i Biblioteki
. . . . 71500 zt
w Krakowie Krakowskiej Kapituly Katedralnej na
Wawelu
Parafia ewangelicko-augs- | Prace konserwatorskie starodrukow para-

. . . .. . 38250 zt
burska w Pasymiu fii ewangelicko-augsburskiej w Pasymiu
fzaiin(glgcgtiig ;1 i) Kontynuacja konserwacji unikatowych

A 4 inkunabuléw z Biblioteki Prowincji 73500 zt
Prowincja Niepokalanego OO. Bernardynéw w Krakowie
Poczecia NMP ’ 4

Zrédto: na podstawie wynikéw naboru wnioskéw, strona internetowa MKiDN.

Jak wida¢, powyzsze dane nie przedstawiaja muzedw prywatnych,
a jedynie instytucje i dzialania paramuzealne. Dofinansowane sg duze
projekty, realizowane przez wigksze instytucje, oraz dzialania majace
istotne znaczenie dla polskiej kultury.
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Wspolczesna legalna definicja muzeum nie odnosi si¢ bezposred-
nio do muzeum nowoczesnego, ktore korzysta z najnowszych techno-
logii. W przepisach prawa nie znajdziemy regulacji na temat cyfryzacji
muzedéw. Muzea udostepniaja swoje zbiory w Internecie i gromadza
obiekty cyfrowe. Tokyo University Digital Museum rozréznia dwa typy
muze6éw: muzeum wirtualne i cyfrowe. To pierwsze jest zbiorem udo-
stepnionych informacji za po$rednictwem Internetu. Muzeum cyfrowe
skupia w sobie cyfrowe dane i fizyczng przestrzen®, faczac w ten sposob
muzeum wirtualne z wirtualnym spacerem.

W sieci funkcjonuje wiele tego typu inicjatyw. Nie kazda wirtualna
placowka ma swoj odpowiednik w postaci budynku lub sali ze zbiorami,
np. Wirtualne Muzeum Bialoleki lub Wirtualne Muzeum Konstan-
cina-Jeziornej. Tego typu instytucje z prawnego punktu widzenia nie sg
muzeami.

Jak wynika z powyzszych przykltadéw, muzea, ktore chcg dobrze
funkcjonowac¢ i osiggna¢ wzgledna rentownos¢, musza zajmowac sie
dziatalnoscig dodatkows. Niektore z nich, z braku srodkow na realizacje
wigkszych przedsiewzie, korzystaja ze wsparcia finansowego sponsoréw.
Prywatne muzea, ktore otrzymujg dotacje od panstwa lub UE, musza
by¢ zarejestrowane, ale niewiele z nich w istocie takie dofinansowanie
otrzymuje.

Jezeli chcemy by¢ wlascicielem muzeum prywatnego, musimy sie
zastanowi¢, jaki bedzie miato ono cel, czy ma by¢ to nasze hobby, konty-
nuacja tradycji rodzinnej czy element promocji naszego przedsiebiorstwa.

Muzea prywatne otwierane sa w miastach i na wsiach. Kolekcjo-
nerzy zbierajg niemalze wszystko, ale czy zawsze ich muzea sg nimi
w istocie? Czy kazde muzeum musi miesci¢ sie w artykutach wskazanej
wyzej ustawy? W jaki sposdb na nowo zdefiniowa¢ pojecie muzeum, by
obejmowalo takze ,,muzea wirtualne”? Czy tego typu muzea rowniez
moga otrzymywa¢ dofinansowanie ze srodkéw publicznych? To pyta-
nia, z ktérymi aktualnie muszg si¢ zmierzy¢ prawnicy, ustawodawcy,

3t P. Zawojski, Wirtualna sztuka, wirtualne muzea - realne problemy, w: Muzeum sztuki.
Od Luwru do Bilbao, red. M. Popczyk, Katowice 2006, s. 68.
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muzealnicy i kolekcjonerzy. Pamietajmy jednak, ze niezaleznie od
licznych probleméw tych placéwek eksponuja one wytwory polskiego
dziedzictwa kulturowego i bardzo czesto mogg wykazac si¢ bogatym
zrodlem historyczno-kulturowym.
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ROLA SERWISOW STREAMINGOWYCH
WE WSPOtCZESNYM RYNKU MUZYCZNYM

Wspolczesna technologia z jej nieograniczonymi, wydawatoby sie, moz-
liwo$ciami motywuje rynek kultury do ciggtego rozwoju. Jego uczestnik
przyzwyczajony jest do tatwego i szybkiego przyswajania wielu tresci
rozrywkowych i kulturalnych. Cyfryzacja pozwolita na gospodarowanie do-
brem kultury na zasadzie wymiany i wspoldzielenia. Internet stat si¢
dobrem wspolnym. Z drugiej strony ta szlachetna i jakze pociggajaca idea
powaznie zagrozila przemystom kultury. Aby dystrybuowa¢ wiasno$¢
intelektualng, potrzebna byta calkowita zmiana metody dziatania. Nowe
rozwigzania technologiczne spowodowaly dezorganizacje¢ funkcjonowa-
nia biznesu muzycznego. Promocja, dystrybucja oraz samo tworzenie
muzyki znalazly si¢ w zupelnie nowej przestrzeni medialnej. Réwniez
po stronie odbiorcy nastgpita zmiana percepcji utworéw muzycznych.
W obliczu wielu przemian, ktére spowodowata cyfryzacja, wielkie
nadzieje na przywrdcenie zyskéw branzy muzycznej pokladano w stru-
mieniowym transmitowaniu muzyki. W dzisiejszej kulturze streaming
staje si¢ coraz bardziej powszechny, obejmujac przekazy najwazniejszych
wydarzen oraz stuzac do upowszechniania legalnej muzyki w dobrej
jakos$ci. Serwisy stojg w obliczu powaznych przemian, co poswiadczajg
wyniki badan przeprowadzonych przez International Federation of the
Phonographic Industry. Raport z 2018 r. informuje o wzro$cie sprzedazy
muzyki w roku poprzednim. Dzigki cigglym inwestycjom firm fono-
graficznych zaréwno w artystow, jak i w cyfrowa innowacje przychody
cyfrowe wzrosly o0 19,1% do 9,4 mld USD i po raz pierwszy stanowity
ponad potowe (54%) facznych przychodéw branzy muzycznej na calym
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$wiecie. Globalny wzrost strumieniowego przesytania danych byt klu-
czowym czynnikiem napedowym - az 0 41,1%, przy tym zarejestrowano
wzrost platnych subskrypcji streamingu audialnego o 45,5%. Streaming
zaistnial na rynku juz w 2004 r., jednak symptomy krzepniecia tego
systemu dystrybucji mozna zauwazy¢ okoto 2010 r. Od tego momentu
wplywy sukcesywnie si¢ powi¢kszajg. IFPT w raporcie za 2017 r. przyznaje,
ze ewolucja strumieniowania nie zostala po prostu zaakceptowana przez
przemyst muzyczny, ale byla aktywnie przez nig kierowana'. Zmiany
zachodzace na rynku muzycznym uwydatniaja nowa perspektywe,
w ktorej biznes muzyczny idzie w parze z rozwojem technologicznym.
W niniejszym artykule postaram si¢ przeanalizowa¢ fenomen serwiséw
streamingowych oraz ich wklad w dzisiejszy przemyst kulturowy.

Reakcja biznesu muzycznego na cyfryzacje

Na przetomie XX i XXI w. w internecie $wiecil triumfy serwis Napster.
Najwigksze wytwornie w trosce o swoje interesy pozwaly go wtedy o kra-
dziez dobr intelektualnych. Dato to asumpt do zwiastowania upadku
przemystu muzycznego. Charles Fairchid w pracy Crowds, Clouds, and
Idols: New Dynamics and Old Agendas in the Music Industry, 1982-2012
pisze, ze od 2001 do kornica 2011 r. powszechne stawaly sie glosy przewi-
dujace koniec branzy® Tej pesymistycznej wizji towarzyszyto dziatanie
lobbystyczne, majace na celu wymuszenie na ustawodawcach takich
uregulowan, ktére bylyby przychylne dla rynku muzycznego. Tworzenie
negatywnego obrazu upadajacego rynku muzycznego byto pierwszym
etapem wkroczenia nowej narracji, wedle ktorej poszukuje sie alterna-
tywnego $rodka umozliwiajacego ozywienie branzy muzycznej’.

! IFPI, Global report 2018, http://www.ifpi.org/downloads/GMR2018.pdf (dostep:
6 czerwca 2018).

? Ch. Fairchild, Crowds, Clouds, and Idols: New Dynamics and Old Agendas in the Music
Industry 1982-2012, ,,American Music” 2015, vol. 33, no. 4, s. 441.

3 Ibidem, s. 443.
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Zdaniem Charlesa Fairchilda antypiracka krucjata branzy muzycz-
nej spowodowata wyolbrzymienie problemu. ,, Koniec przemystu muzycz-
nego” nie oznaczal konca sprzedazy w ogole, ale zagrozil najwiekszym
wydawcom, ktorzy w obliczu szybkich zmian technologicznych i rozpro-
szeniu nowych matych wydawnictw na rynku pozostali zdezorientowani.
Podobna sytuacja zaistniala prawie 20 lat wcze$niej, kiedy to weszty do
uzytku kasety magnetofonowe oraz sprzet do ich nagrywania i przegry-
wania. Najwieksi potentaci branzy muzycznej podjeli wowczas akeje
pod hastem Home taping is killing music*. Nawotywano do zaprzestania
powielania oryginalnych nagran. Zadania motywowano stwierdzeniem,
ze jakoby przegrywane kasety niszcza muzyke, celujac bezposrednio
w samych artystow. Dzi§ mowi si¢ juz o innym zagrozeniu dla muzyki.

Aby przetrwac na rynku, branza muzyczna musiala znalez¢ alter-

natywe, ktora pozwoli jej na uzyskiwanie dochodu z muzyki cyfrowej.
Przeniesienie muzyki do internetu glteboko zalamalo branze muzyczna.
Frances Moore w wypowiedzi dla ,,New York Timesa” stwierdzia:
»Irudne warunki trwajg nadal, ale mamy pewne podstawy do optymi-
zmu’”’. Stowa te nie sg przesadzone, biorgc pod uwage najswiezszy raport
IFPI. Branza muzyczna odbudowuje swoje wplywy, ktére nielegalna
dystrybucja muzyki psuta przez ponad 10 lat®.

Zmiany zachodzace na rynku muzycznym uwydatniaja nowa
perspektywe, w ktorej biznes muzyczny rozwija si¢ w parze z rozwojem
technologicznym. Najwi¢cksze wytwornie na przestrzeni lat bronily sie
przed zmianami, ktore nidst ze soba internet, a swoje dziatanie opieraty
na kosztochtonnych, wpracowanych wczesniej mechanizmach. Anetta
Janowska, powolujac si¢ na stowa Joe Karaganisa, pisze: ,,Historia praw
autorskich, tak mocno publicznie dyskutowanych w ciggu ostatnich
dwoch dekad, to w duzej mierze historia walki przeciwko innowacjom,

* K. McLeod, MP3s Are Killing Home Taping: The Rise of Internet Distribution and Its
Challenge to the Major Label Music Monopoly, ,,Popular Music and Society” 2005, no. 4, s. 521.

> E. Pfanner, Music Industry Braces for the Unthinkable, https://www.nytimes.
com/2011/01/24/technology/24music.html (dostep: 3 czerwca 2018).

¢ IFPI, Global Music Report 2018, op. cit.
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ktore pojawiajg sie na rynku i ktdre zwigzane sa z pojawieniem si¢ nowych
technologii™.
Branza muzyczna w ciggu ostatnich lat zmienita kierunek walki

z piractwem, koncentrujac si¢ na znalezieniu swojego miejsca w cyfrowej

sprzedazy muzyki. W ostatnich latach alternatywga dla piractwa interneto-
wego staly sie wlasnie serwisy strumieniujace. W raporcie nt. globalnego

stanu rynku muzycznego przedstawiciel Universal Music EVP Michael

Nash stwierdza: ,,Technologia bedzie nadal zmienia¢ rynek w oszatamia-
jacym tempie, a to dopiero poczatek tworzenia powigzan miedzy naszym
biznesem a dynamika, ktéra napedza zmiany na wigkszym rynku mediow
cyfrowych. Wiemy réwniez, ze tempo zmian bedzie nadal nieubtagane,

»g

a efekty beda glebokie™.

Streaming tresci jako nowy sposéb dystrybucji

Muzyka, zanim zostala przeniesiona do strefy internetowej, kojarzona
byla z noénikiem fizycznym, ktérego kazdy egzemplarz posiadat kon-
kretng ceng. Wspolczesnie rezygnuje sie z metody placenia za muzyke
per product. Coraz bardziej popularne staje si¢ placenie za dostep do
okreslonej bazy muzycznej. Platno$¢ wowczas nastepuje z gory na dany
okres, w ktdrym odbiorca bedzie mégt przestuchiwaé bez ograniczen
bogate archiwa muzyczne. To podejscie poswiadcza zmiane stosunku
spotecznego do tresci muzycznych. Uzytkownicy cenig sobie swobode,
chcg odkrywaé nowa muzyke bez koniecznosci zakupu nosnikéw fizycz-
nych na wlasno$¢. Anetta Janowska wéréd nowych modeli biznesowych
cyfrowego przemyslu muzycznego wymienia:
a) model pay-per-download - polegajacy na sprzedazy pojedynczych
plikéw muzycznych; jest on kontynuacja tradycyjnej metody
zakupu muzyki na wlasno$é;

7 J. Karaganis, Rethinking Piracy, w: Media Piracy in Emerging Economies, SSRC, 2011,
http://piracy.ssrc.org (dostep: 3 czerwca 2018).
8 IFPI, Global Music Report 2018, op. cit., s. 19.
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b) model abonamentowy (subskrypcyjny) - dzialajacy na podstawie
oplaconego przez uzytkownika miesiecznego abonamentu, ktory
upowaznia do korzystania z szerokiego katalogu muzycznego; jest
to rodzaj wypozyczalni, do ktorej dostep do utwordw jest tymcza-
sowy, dopoki uzytkownik optaca nalezno$¢; model takiego biznesu
muzycznego — jak podkres§la Anetta Janowska — wylamuje sie
z tradycyjnego podejscia do muzyki jako wlasnosci; autorka zwraca
réwniez uwage, ze model subskrypcyjny jest korzystny dla konsu-
mentow, ktorzy stuchaja duzo muzyki, gdyz maja oni dostep do
bardzo zréznicowanej gamy utwordw; niewielka oplata pozwala
im wybiera¢ z ogromnej liczby utworow.

Otéz produkt muzyczny jest dobrem doswiadczeniowym’. Kon-
sument moze postucha¢ w serwisie utwordéw, ktérych wczesniej nie
znal, bez ryzyka braku satysfakeji, co z kolei moze sie przetozy¢ na che¢
zakupu takiego produktu na wilasnoéé: badz w postaci cyfrowej, badz
tez fizycznej"’.

Media strumieniowe rozwinely si¢ dzieki mobilnosci internetu.
Genezg ich powstania byt rozwoj szybkosci transferu danych w urzadze-
niach przenoé$nych. Wspdlczesne sieci telekomunikacji, aby utrzyma¢
swoja pozycje, muszg oferowac konsumentom ustugi, ktére beda dostepne
wszedzie oraz bedg mogly swobodnie dostarcza¢ im tre$ci multimedialne.
Szybkos¢ taczy internetowych umozliwia przesylanie plikéw o wiekszej
objetosci — np. filmoéw i muzyki.

Ograniczenia, ktdre stawia ograniczona wielko$¢ pamieci sprzetu
technicznego, jak i rozwdj coraz szybszego transferu przyczynily sie
do powstania nowej metody konsumowania cyfrowych tresci multime-
dialnych.

® Dobra do$wiadczeniowe, eksperymentalne (experience goods), dobra, ktérych uzytecz-

nos¢ konsument ocenia dopiero po skonsumowaniu, por. P. Nelson, Information and Consumer
Behavior, ,Journal of Political Economy” 1970, vol. 78, no. 2, s. 311-329.

10 A. Janowska, Wplyw rewolucji cyfrowej na zmiang modelu funkcjonowania branzy
fonograficznej w kontekscie prawa autorskiego, s. 21, https://www.academia.edu/1996824/
Wp%C5%82yw_rewolucji_cyfrowej_na_zmian%C4%99_modelu_funkcjonowania_bran%
C5%BCy_fonograficznej_w_kontek%C5%9Bcie_prawa_autorskiego (dostep: 3 czerwca 2018).
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Technologia mediéw strumieniowych polega na przesytaniu skom-
presowanych danych uzytkownikowi jako nieprzerwanego, cigglego stru-
mienia bitéw. Wysylana tre$¢ w czasie rzeczywistym trafia do odbiorcy.
Wojciech Sulej oraz Marta Zidtkowska w pracy Efektywnosé mediow
strumieniowych pisza: ,,Pojecie strumieniowania formalnie definiowane
jest jako zdolno$¢ przesytania danych od dostawcy transmisji strumie-
niowej do uzytkownika w sposéb nieprzerywany wraz z mozliwoscia
prezentowania danych juz od poczatku ich otrzymywania. Inaczej jest
to technika dostarczania danych poprzez sie¢ komputerowa w postaci
stalego i cigglego strumienia danych™'’.

Firma Adobe opracowata sprawozdanie dotyczace mediéw stru-
mieniowych, ktdrej zalozenia przedstawiajg si¢ nastepujaco:

a) Technologia medidéw strumieniowych umozliwia dostep do
danych w czasie rzeczywistym lub na zadanie do tresci audio, wideo
i multimedialnych za posrednictwem Internetu lub intranetu'>.

Streaming pozwala na transmitowanie tre$ci wideo lub audio
w czasie niemalze rzeczywistym (ang. real-time/live). Wystane dane
mogga dotrze¢ do kazdego uzytkownika na §wiecie, nie sg uzaleznione od
odleglosci geograficznej. Zostaja odebrane w postaci, ktdra dystrybuuje
nadaweca, czyli nie podlegajg edycji ze strony odbiorcy, a nawet nie moga
by¢ w jakikolwiek sposdb sterowane. Media strumieniowe umozliwiajg
takze dostep do tresci tzw. na zadanie (ang. on-demand). Polegaja na
stworzeniu serwera mediow strumieniowych, w ktorym znajduje si¢ baza
zarejestrowanych danych. Uzytkownik, otrzymujac dostep do bazy, moze
w dogodnym dla siebie momencie odtwarzaé piki. Uzyskuje réwniez moz-
liwo$¢ sterowaniem plikiem na wlasne potrzeby, czyli moze rozpoczynac
lub zatrzymac¢ transmisje w dowolnym momencie.

b) Tresci multimedialne sg przesytane za pomocg serwera stru-
mieniowego i daja si¢ odtwarzac i przetwarza¢ przez odbiorce zaraz po
ich odebraniu.

11

W. Sulej, M. Zidtkowska, Efektywnos¢ mediéw strumieniowych, ,,Biuletyn Instytutu
Automatyki i Robotyki” 2011, nr 30, s. 90.

12

Adobe Dynamic Media Group, A Streaming Media Primer, Adobe Systems Inc.
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Odtwarzanie tresci multimedialnych poprzez media strumieniowe
nie wymaga pobrania calego pliku. Aby uzyska¢ do niego dostep, potrzeba
wylacznie pobraé wystarczajaca ilos¢ danych do rozpoczecia odtwarzania.

c) Przesylany plik jest odbierany, przetwarzany i odtwarzany jed-
noczesnie i natychmiast, nie pozostawiajac zadnej tymczasowej kopii na
urzadzeniu odbierajgcym.

Wazng zaletg technologii przesylania strumieniowego, w odréz-
nieniu od technologii tradycyjnej, jest zapewnianie przez nig ochrony
praw autorskich. Podczas tradycyjnego pobierania pliku na urzadzeniu
odbierajacym zapisuje si¢ jego kopia. Metoda strumieniowania zezwala
natomiast tylko na dostep do treéci cyfrowej, ktory jest mozliwy dzigki
spelnieniu wcze$niej ustalonych wymagan. Dlatego odbiorca nie moze
ani jej zmienia¢, ani redystrybuowac w nieautoryzowany sposob. Uzyt-
kowanie tre$ci multimedialnych jest wykonalne wylacznie za pomoca
wyspecjalizowanej aplikacji, ktéra odbiera zawarto$¢ strumienia.

Serwisy strumieniujace pozwalaja uzytkownikowi dotrze¢ do
bardzo szerokich katalogéw muzycznych, a koszt dostepu to znacznie
mniej niz koszt jednej zakupionej plyty. Cena subskrypcji dowolnego
kanatu z transmisja strumieniowsg to koszt rzedu 20-30 zt miesiecznie,
natomiast cena jednego egzemplarza ptyty kompaktowej ksztaltuje si¢ na
poziomie ok. 50 zt. Jednak uzytkownik nie jest posiadaczem na wlasno$¢
wszystkich utwordéw dostepnych w serwisie. Abonament upowaznia go do
odstuchania utworu badz zapisania go ,w chmurze’, czyli na zewnetrznych
serwerach firm dostarczajacych ustuge. Muzyka jest wigc wypozyczana
na czas systematycznego placenia abonamentu.

Do najpopularniejszych serwiséw strumieniowych dystrybu-
ujacych tresci audio nalezg przede wszystkim Spotify, Deezer, Apple
Music, Amazon i najmlodszy Tidal. To, co Iaczy te wszystkie serwisy,
to oferowanie ustugi, ktéra po uiszczeniu odpowiedniej oplaty pozwala
za posrednictwem aplikacji na nieograniczony dostep do muzycznej
biblioteki. Do réznic natomiast mozna zaliczy¢ objetos¢ bibliotek, cene
abonamentu, funkcjonalnosci aplikacji oraz liczbe urzadzen mobilnych,
na ktorych mozna si¢ zarejestrowac. Serwis wirtualnemedia.pl donosi,
ze wérdd ostatnich sukceséw Spotifya jest zdobycie nagrody medialnej
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marki roku przyznanej przez festiwal reklamowy Cannes Lions". Philip
Thomas, czlonek Cannes Lions, twierdzi, ze nobilitacja tej marki jest
wynikiem przemyslanych decyzji, ktére wspomagaja rozwoj kultury
kreatywnosci'.

Najwigkszym konkurentem Spotifya wsréd ustugodawcodw stre-
amingowychjest Apple Music, ktorypozyskal38 mln plat-
nych subskrybentéw'. Wysokie dochody firmy powalaja na wspieranie
artystow w duzych kampaniach marketingowych i w produkgji teledyskow.
Apple Music tworzy w ten sposob sie¢ powiazan z artystami, ktdrzy prze-
kazuja ekskluzywne projekty na wylaczno$¢ Apple's. Korporacja nadzoruje
srodowisko cyfrowe. Liczba urzadzen, ktére wykorzystuja system Apple Ios,
w 2016 r. przekroczyta juz miliard". Dzigki temu Apple posiada wigksza
kontrole nad tym, jak wyswietlane sg aplikacje Apple Music oraz jego
konkurencji w $rodowisku jego oprogramowania. Stanistaw Jedrzejew-
ski za przejaw dobrej intuicji technologicznej firmy Apple Music uznaje
stworzenie przez nig firmy Beats, ktéra produkuje nie tylko wysokiej
klasy stuchawki klasy premium, ale rdwniez rozwineta dziatalno$¢ w for-
mie stacji radiowej Beats1'. Pomyst catodobowego, bezptatnego radia
dostepnego wytacznie na urzadzeniach firmy wplywa na identyfikacje
grupy klientéw z okreslonymi ustugami.

Amazon tojedno z najwiekszych przedsiebiorstw. Powstal
w Stanach Zjednoczonych w 1995 r. Dzi$§ znajduje si¢ na liscie

B https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/cannes-lions-2018-spotify-medialna-marka

-roku (dostep: 7 czerwca 2018).

" Ibidem.

> J. E. Solsman, Apple Music hits 38M subscribers, up 2M in a month, https://www.cnet.
com/news/apple-music-hits-38-million-subscribers (dostep: 3 czerwca 2018).

' S. Knopper, How Apple Music, Tidal Exclusives Are Reshaping Music Industry, https://
www.rollingstone.com/music/news/inside-the-war-over-album-exclusives-w443385 (dostep:
3 czerwca 2018).

7 N. Statt, 1 billion Apple devices are in active use around the world, https://www.theverge.
com/2016/1/26/10835748/apple-devices-active-1-billion-iphone-ipad-ios (dostep: 3 czerwca
2018).

8 S. Jedrzejewski, Od muzyki w radiu do muzyki w sieci, ,Kultura Wspotczesna” 2017, nr 3,
s. 88.


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/cannes-lions-2018-spotify-medialna-marka-roku
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/cannes-lions-2018-spotify-medialna-marka-roku
https://www.cnet.com/news/apple-music-hits-38-million-subscribers
https://www.cnet.com/news/apple-music-hits-38-million-subscribers
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»Fortune 500, jest najwiekszym podmiotem dzialajgcym na tym rynku.
Amazon.com rozpoczal swoja dzialalnos¢ jako ksiegarnia internetowa.
Bardzo szybko do handlu detalicznego dodal inne przedmioty. Interne-
towy handel to niejedyna aktywno$¢ firmy. Amazon stworzyl platformy
do streamingu wideo, gdzie znajdujg si¢ jego produkcje, oraz audio —
Music Unlimited. Serwis muzyczny Amazon dziala w Polsce od 2017 r.,
ale dzieki konkurencyjnej cenie subskrypcji ma szanse na szybki przyptyw
uzytkownikow.

D eezer tofirma, ktora, podobniejak Spotify, jest europejskim
start-upem bez duzej firmy wspierajacej ustuge. Deezer dzieli baze swoich
uzytkownikéw na trzy kategorie: samodzielni subskrybenci, ktorzy ptaca
miesieczng subskrypcje (np. 9,99 euro miesigcznie w Europie); aktywni
abonenci pakietéw, ktérzy otrzymali abonament razem z umowg z ope-
ratorem telefonii komdrkowej; nieaktywni abonenci pakietow, ktorzy nie
korzystajg z ustugi. Francuski serwis najwiecej uzytkownikow pozyskuje
dzieki umowie z firmg telekomunikacyjna Orange®.

Tidal liczy ok. 3 mln uzytkownikdw, jednak, jak podata
w 2017 r. norweska gazeta ,Dagens Naringsliv’, liczba ta jest mocno
zawyzona®. Nie ulega watpliwosci, ze Tidal jest daleko w tyle za liderami
rynku, czyli za Apple Music i Spotifyem. Jednak plany wobec tej platformy
sa duze. Tworcy okreslaja Tidal nie jako serwis strumieniowania muzyki,
lecz jako co$ wiecej — nowatorskg przestrzen rozrywki*'. Zaletg Tidala
jest bardzo wysoka jakos¢ dzwigku. Platforma oferuje réwniez materiaty
wideo: dostepne w transmisji na zywo (relacje z koncertéw), nagrania
z backstage’u i inne przekazy okotomuzyczne. Strategia serwisu jest, jak
w przypadku Apple Music, tworzenie ekskluzywnych wydan, dostepnych

¥ R. Dillet , Deezer Is Losing Subscribers But Growing Revenue, https://techcrunch.

com/2015/10/15/deezer-is-losing-subscribers-but-growing-revenue/?guccounter=1 (dostep:
3 czerwca 2018).

* Tidal moze zawyzac liczbe subskrybentéw, https://technologie.onet.pl/biznes/tidal-mo-

ze-zawyzac-liczbe-subskrybentow/ww7bxgl (dostep: 3 czerwca 2018).

2t T. Popielarczyk, Tidal podsumowuje pierwszy rok istnienia. Bardzo udany rok, ale lideréw
dogonié juz sie nie uda, http://antyweb.pl/tidal-podsumowuje-pierwszy-rok-istnienia-jest-do-
brze/ (dostep: 3 czerwca 2018).
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wylacznie dla uzytkownikéw serwisu®. Promocja serwisu kfadzie nacisk
na wielkie nazwiska branzy. Przykladem jest m.in. album Lemonade
Beyonce, ktéry wedlug raportu IFPI byl najchetniej odstuchiwanym
w 2016 1. Artystka zdecydowala si¢ na wylaczno$¢ Tidala, ktérego
notabene wlascicielem jest jej maz — biznesmen i raper Jay-Z.

Spotify jestjednym z najpopularniejszych serwisow stru-
mieniujgcych. Wedtug raportu IFIP za 2017 r. serwis zgromadzit 157 mln
uzytkownikow, z czego 71 mln jest ptatnymi subskrybentami®. Spotify
uruchomiono w pazdzierniku 2008 r. w Europie. Zatozyciel, Daniel Ek,
dostrzegt mozliwo$¢ wykorzystania nowej technologii do stworzenia
produktu, ktéry miat by¢ odpowiedzig na piractwo internetowe. Spotify
w szybkim czasie osiaggnal pozycje drugiego najwiekszego, cyfrowego
generatora przychodéw w Europie. Potem w 2011 r. wszed! na rynek
amerykanski®. Sukces serwisu polega na stworzeniu nowych perspek-
tywy dla uzytkownikéw. Oferta obejmuje dwa typy dostepu do aplikacji.
Spotify oferuje dostep do bezplatnego konta, wspieranego reklamami
wizualnymi i radiowymi, lub ptatng subskrypcje, ktéra zapewnia brak
reklam i oferuje szereg dodatkowych funkgji, takich jak wieksze strumie-
nie bitowe i dostep do muzyki offline. Poziom bezptatny, tzw. freenium,
przyciaga duzg liczbe odbiorcéw, co skutkuje pdzniej decyzja czedci tychze
uzytkownikéw o wykupieniu funkeji ptatnej — premium.

Dane z raportu IFPI za lata 2016 i 2017 przejrzyscie obrazuja ten-
dencje wzrostu platnych subskrybentéw?.

22

S. Knopper, How Apple Music, Tidal Exclusives Are Reshaping Music Industry, op. cit.
#  IFPI, Global Music Report 2017, http://www.ifpi.org/downloads/GMR2017.pdf (dostep:
27 marca 2018).
** Ibidem.
»  Ibidem.
* IFPIL, Global Music Report 2017, op. cit.
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Rysunek 1. Uzytkownicy serwiséw streaminowych

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie raportu IFPI 2017 i 2018.

Obserwujac rynek, mozna dojs¢ do wniosku, iz tendencja wzro-
stowa moze by¢ w kolejnych latach podtrzymana. Rosngca liczba ptatnych
uzytkownikow w serwisie Spotify §wiadczy o tym, Ze streaming stopniowo
bedzie zwigkszal swoje przychody z tytulu sprzedazy ptatnych ustug.
Konsekwencjami tego procesu sa:

a) wieksze zaufanie konsumentéw wzgledem platnych ustug w sieci;

b) zwigkszenie swiadomosci problemu, ktérym jest piractwo inter-
netowe;

¢) wygoda zwigzana z nieograniczong dostepnoscig do muzyki;

d) nieche¢ do reklam, na ktére uzytkownik musi si¢ godzi¢, chcac
korzysta¢ z darmowej wersji dostepu.

Streaming i implikacje spoteczno-kulturalne
Perspektywa srodowiska biznesu

Mnogos¢ urzadzen mobilnych, aplikacji i roznych serwisow oferujacych
muzyke strumieniowa wymaga odpowiednich relacji partnerskich w biz-
nesie. Anna Anetta Janowska, prognozujgc rozwoj rynku muzycznego
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we wspolpracy z odpowiednimi srodowiskami, pisze: ,,Przenikanie si¢
poszczegolnych modeli wymusi rowniez na producentach tresci bliska
wspolprace z pokrewnymi sektorami”. Autorka podkresla, ze w przy-
sztosci mozemy by¢ swiadkami erozji przemystow kultury jako samodziel-
nych sektoréw gospodarki. W tej perspektywie przemyst kultury moze
zosta¢ calkowicie pochloniety przez pokrewny obszar dziatalnosci, gdzie
wydawanie muzyki staje si¢ tylko jedng z aktywnos$ci podejmowanych
przez firme.

Nowy sposéb dystrybuowania muzyki przyciaga do siebie rzesze
kolejnych uzytkownikéw, co wplywa na pojawienie si¢ inwestycji mar-
ketingowych. Jak wspominalam, wiele uslug transmisji strumieniowej
zezwala odbiorcom na darmowy dostep do muzyki pod okreslonymi
warunkami. Konsumpcja darmowej muzyki jest oferowana w zamian za
odstuchanie reklam. Reklama staje si¢ posrednikiem pomiedzy ustugami
serwisu a odbiorca. Tworzy to model transakcji tréjstronnej. Korzysci
plynace z tej wspdlpracy sa wymienne, gdyz odbiorca moze odstuchiwa¢
darmowo muzyke, serwis dostawa¢ wynagrodzenie za swoja prace, a rekla-
modawca pozyskiwa¢ platforme, na ktdérej moze promowa¢ dany produkt.

Nowa perspektywa serwiséw strumieniujacych udoskonala moz-
liwosci zamieszczenia tresci marketingowych. Dzialanie serwiséw sub-
skrybujacych przypomina dziatanie kanatéw spolecznosciowych, ktore
rejestrujg zachowania odbiorcow. Facebook stat si¢ juz dawno narzedziem
marketingowym. Obserwacja dziatalnosci uzytkownikéw oraz wycia-
ganie z niej wnioskéw stanowia dzi$ podstawe badan marketingowych.
Serwisy streamingowe czesto uchodzg za swoiste przedluzenie mediow
spotecznosciowych. Rejestracja platformy czesto nastepuje poprzez
Facebook. W raporcie Audio online. Reklama i muzyka autorzy zapew-
niajg, ze Facebook pracuje nad doskonaleniem wspoétpracy, wlaczajac
funkcje tworzenia swojego statusu na bazie stuchanej muzyki*. System

77 A. A. Janowska, ,,Za darmo” jako nowy model funkcjonowania wybranych przemystow
kultury, Warszawa 2012, s. 25.

% Audio online. Reklama i muzyka. Geneza i rozwoju cyfrowego rynku audio w Polsce jako
nowego medium reklamowego, Raport IAB Polska 2016, s. 21, https://www.iab.org.pl/wp-content/
uploads/2016/02/Audio-Online-Reklama-i-Muzyka.pdf (dostep: 3 czerwca 2018).
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monitorowania aktywnosci uzytkownikdw wykorzystywany przez media
spotecznosciowe przejmuja réwniez serwisy subskrypcyjne, ktore tworza
nowe zrédto informacji dla inwestorow.

Przykladem sprawnie poprowadzonych kampanii reklamowych
zwykorzystaniem serwisow streamingowych jest m.in. akcja promocyjna
serialu Gra o tron w Spotifyu w 2013 r.? Przy okazji premiery szostego
sezonu serialu w serwisie Spotify pojawily sie spoty audio, bannery i bran-
dowane playlisty. Spotify potaczyl sily z kierownikiem muzycznym serialu,
Evyenem J. Kleanem, aby stworzy¢ profile muzyczne dla 31 najbardziej
znanych postaci z serialu. W ramach kampanii Spotify dat uzytkownikom
szanse¢ przekonania sig, ktory profil postaci najlepiej odpowiada ich wla-
snym gustom muzycznym. Pomyst odbil sie¢ duzym echem w serwisach
spoteczno$ciowych, gdyz zarejestrowano 14,8 tys. wzmianek hashtagu
#SpotifyGameofThrones na profilach na Facebooku i Twitterze™.

Muzyka jest jednym z narzedzi zwigkszajacych zainteresowania
odbiorcéw. Nasze wybory muzyczne sg silnym sktadnikiem tego, w jaki
sposob postrzegamy sami siebie. Chetnie dzielimy si¢ swoimi ulubio-
nymi utworami muzycznymi. Marketingowcy wykorzystujg te zaleznos¢
przy tworzeniu kampanii majacych na celu zwigkszenie zaangazowania
odbiorcow. Przyktadem zastosowania tej metody jest kampania Herbal
Essences. Firma za pomoca aplikacji na Facebooku, utworzonej wspolnie
z Spotifyem, sklaniala uzytkownikéw do nadsytania propozycji utworéw,
ktore lubia oni $piewaé pod prysznicem. Zgloszenia zamieszczono na
wspdlnie tworzonej playliScie. Sposrod nich wybrano kilka zwycieskich
gloséw, ktdrych autorzy otrzymali zestaw produktéw Herbal Essences.

Spotify przystuzyl si¢ nawet w autopromocji bylego prezydenta
USA Baracka Obamy, ktory opublikowat specjalnie stworzong playliste
bedaca soundtrackiem kampanii w 2012 r.*! Byly prezydent USA nie tylko

¥ 1AB Polska, Audio online..., op. cit., s. 20

% K. Walters, How 20 Brands Are Celebrating Game of Thrones on Social Media, https://
blog.hootsuite.com/brands-celebrate-game-thrones-social-media/ (dostep: 10 czerwca 2018).

' W. Samborski, Jak marki promujq si¢ na Spotify, https://nowymarketing.pl/a/6590,jak
-marki-promuja-sie-na-spotify (dostep: 11 czerwca 2018).
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podkreslit dystans do swojej osoby, ale rowniez zaznaczyl przynalezno$¢
do réznych grup stuchaczy. Wskazujac konkretne preferencje muzyczne,
okreslil swojg tozsamo$¢. Muzyka jako nosnik emocji i idei pozwolita
politykowi w nienachalny sposéb zaakcentowa¢ swoje poglady.

Perspektywa artystow

Zmiany w promocji muzyki skutkujg szczegdlng korzyscig dla matych,
niezaleznych wytwdrni. Patryk Gatuszka wylicza nastepujace korzysci:
»(1) Mozliwosci uzyskania znaczacych oszczednosci na dystrybucji.
(2) Nowe mozliwosci komunikowania sie z odbiorcami. (3) Mozliwo$¢
racjonalizacji kosztow dziatalnosci. (4) Mozliwos¢ szybszego dostosowa-
nia si¢ do zmian rynkowych™.

Powszechny dostep do internetu, zerowe koszty dystrybucji i pro-
mocji pomogly artystom niezaleznym zaprezentowaé swojg tworczosé
globalnej publicznosci. Duze koncerny muzyczne przestaty by¢ gtéwnym
posrednikiem pomiedzy twércami a odbiorcami, co otworzylo nowe
$ciezki kariery niezaleznych tworcow. Patryk Gatuszka wyjasnia, Ze ciezko
wyrozni¢ ogdlne zasady postepowania niezaleznych artystow i wytworni,
gdyz podejmowane sg przez nich coraz to nowe przedsiewziecia®. Latwy
dostep do miliona utwordw, ktérych mozemy stuchac¢, kiedy chcemy
i gdzie chcemy, sprawia, ze bardzo cigzko jest zwroci¢ uwage stuchaczy.
Ciekawg kampanie promocyjng przeprowadzil szwedzki muzyk Adam
Tensta, ktory wydajac singiel Pass It On, odwrécit mozliwosci dawane
przez internet. Artysta w ramach kampanii ,,One Copy Song” zdecydowat,
ze w dniu premiery jego singiel bedzie mogt by¢ odstuchany w tym samym
czasie tylko przez jedng osobe. Reszta musi zaja¢ miejsce w kolejce, ktéra
mozna poming¢ tylko poprzez odstuchanie reszty utwordw artysty*.

32 P. Galuszka, Biznes muzyczny : ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, Warszawa
2009, s. 255.

»  Ibidem, 5.258.

3 https://socialpress.pl/2014/05/5-najciekawszych-kampanii-na-spotify/ (dostep: 3 czer-
wca 2018).
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Internet umozliwil nie tylko odtwarzanie muzyki, ale réwniez jej
przetwarzanie®. Szymon Nozynski cytuje Piotra Celinskiego: ,,digitali-
zowanie mediow prowadzi do ich kulturowego remiksowania™*. Nowe
media pozwolity odbiorcom wspdtuczestniczy¢ w tworzeniu muzyki.
W ten sposdb w sieci pojawia sie coraz wiecej internetowych twdrcow,
ktérych dziatalno$¢ moze pozostaé na zawsze nieodkryta. Szymon
Nozynski w artykule Dostgpnos¢ muzyki a dziennikarstwo muzyczne
zwraca uwage na spadek autorytetu dziennikarza muzycznego. Odbiorcy
cyfrowej kultury positkuja sie recenzjami amatoréw?. Problem z klasyfi-
kacja ogromnej ilo$ci nowej muzyki rozwigzuja serwisy strumieniujace.
Wspolczesnie sg one niejako przewodnikami po swiecie dzwiekow. Za
pomocg tworzonych przez nie playlist uzytkownik w klarowny sposéb
moze wybiera¢ z najbardziej interesujacych go kategorii.

Perspektywa odbiorcéw

Strategia Spotifya jest doskonalenie platnej wersji aplikacji, ktora zezwala
na dostep do utwordw ,,na zadanie” w konkretnych playlistach, a nie tylko
w trybie losowym. Dzieki mozliwosci korzystania z 30 darmowych dni
probnych wersji premiowanej uzytkownicy czesto decyduja sie na uregu-
lowanie kolejnych ptatnosci. Coraz bardziej przyzwyczajeni sg do szyb-
kiego odtwarzania muzyki na wtasnych warunkach - stad wybieraja opcje,
w ktorej mozliwe jest utrzymanie wiekszych przywilejow. Ponad 30%
wszystkich odstuchan w Spotifyu odbywa si¢ na wlasnych playlistach®.

Artysta nadaje swojemu albumowi okreslony schemat odbioru
poszczegdlnych utworéow. Wspodlczesni konsumenci kultury we wlasny,

% D. De Kerckhove, Inteligencja otwarta: Narodziny spoleczeristwa sieciowego, Warszawa,
2001.

3 P. Celinski, Postmedia. Cyfrowy kod i bazy danych, Lubin 2013, za: S. S. Nozynski, Muzyka
na zgdanie - transformacja w obszarze kultury audialnej, ,,Kultura Wspélczesna” 2017, nr 3,
s. 101.

7 S. Nozynski, Muzyka na zgdanie..., op. cit., s. 101.

3% D. Sanchez, https://www.digitalmusicnews.com/2018/01/16/streaming-music-services
-pay-2018/ (dostep: 12 czerwca 2018).
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indywidualny sposob tworza kolaz dzwiekéow w postaci playlisty. Kre-
atywne wykorzystanie wcze$niejszych zasobéw muzycznych mialo
swoj poczatek w samplingu, rapie, remiksie. Powstanie profesji didzeja
$wietnie oddaje istote przemiany kulturowej, w ktérej stuchacz staje sie
wytworca. Tworzac muzyke klubowa, didzej czerpie z réznych muzycz-
nych zrédel i nadaje im nowy kontekst. Utwory wykorzystywane przez
niego wykraczajg poza granice swojego albumu, odrywaja sie od calego
dorobku artysty i tworzac mozaike dzwiekow, zachecajg do tanca. Dzis
powszechny dostep do bogatej bazy muzycznej czyni przecigtnego stu-
chacza muzycznego didzejem. Na potrzeby swoich wlasnych nastrojow
i preferencji odbiorca tworzy indywidualne playlisty. Przetwarzanie
cudzych pomystoéw wedtug wlasnych potrzeb jest wpisane w ludzka nature,
lecz od czasu wprowadzenia bardziej restrykcyjnych zasad respektowania
prawa wlasnosci indywidualnej, kreatywno$¢ odbiorcow jest skutecz-
nie powstrzymywana. Serwisy streamingowe pozostawiaja minimalne
mozliwo$ci do modyfikacji cudzej twérczoéci na ,wlasnych” zasadach.

Serwisy takie jak Spotify koncentrujg grupe uzytkownikéw wokot
débr kultury, co uwazam za przejaw kultury uczestnictwa. Andrzej
Tyszka w ksiazce Uczestnictwo w kulturze. O réznorodnosci stylow Zycia
pisze: ,,Kulturowa partycypacja to [...] indywidualny udziat w zjawiskach
kultury - przyswajanie jej tresci, uzywanie jej dobr, podleganie obowigzu-
jacym w niej normom i wzorom, ale takze tworzenie nowych jej wartosci
oraz odtwarzanie i przetwarzanie istniejacych™.

Serwisy strumieniujace wspomagaja kreatywno$¢ uzytkownikow
poprzez zachecanie ich do aktywnego uczestnictwa. W serwisach spo-
tecznosciowych (Facebook, Instagram) dzialania uzytkownika sa pod-
stawowym skladnikiem ich materii. Media spolecznosciowe sg tworzone
wylacznie poprzez aktywno$¢ ich odbiorcow. Spotify i pochodne serwisy
dajg uzytkownikom mozliwo$¢ wspotuczestniczenia poprzez kreowanie
indywidualnych list odtwarzania. Jest to jedna opcja korzystania tych
platform. Druga zaktada mniej refleksyjne uczestnictwo wykorzystujace
playlisty wygenerowane przez system.

¥ A.Tyszka, Uczestnictwo w kulturze. O réznorodnosci stylow Zycia, Warszawa 1971, s. 122.
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Odstuchiwanie catego albumu muzycznego zostalo zastapione
ukladaniem swoich ulubionych utworéw w indywidualny zestaw. Wyniki
badan przeprowadzonych przez Mirostawa Filiciaka, Justyne Hofmokl
oraz Alka Tarkowskiego wskazuja, iz ,,zaledwie 8% pobierajacych $ciaga
wylacznie cale albumy, 31% zaréwno cale albumy, jak i pojedyncze pliki,
za to az 61% Sciaga tylko pojedyncze pliki z muzyka! Schytek albumoéw
z muzyka wida¢ tez w strukturach kolekeji™*.

Ta widoczna zmiana formy konsumpcji muzyki angazuje tworcow
do wydawania singli. Artysci wychodza z zalozenia, ze czestsze publi-
kowanie po jednym utworze jest gwarantem kolejnych sukcesow. Plyta
zawierajaca 10-12 piosenek tworzacych konceptualng calo$¢ zdaje sig
odchodzi¢ do lamusa. Fragmentaryzacja albumu muzycznego jest prze-
jawem kultury fast foodu, w ktdrej odbiorcy chcg dysponowac szerokimi
mozliwo$ciami szybkiego i beznamietnego odbierania débr kultury.
Spotify umozliwia im takie dzialanie. Serwis tworzy bazy piosenek, ktore
sa dobierane na podstawie nastroju, gatunku muzycznego badz dekady,
w ktorej dana muzyka zostala stworzona. Playlisty skladaja si¢ z wyse-
lekcjonowanych utworéw, ktdre zostaly pozbawione kontekstu albumu.

Przysztosc¢ streamingu

Dzigki strumieniowym ustugom muzycznym wytwornie plytowe odno-
towaly w 2017 r. rekordowe przychody. Publikacje Digital Music News
podaja, iz w tymze roku ,wielka trojka” na ustugach streamingowych
zarobila $rednio 14,2 mln dolaréw dziennie*!. Jest to zaskakujaca kwota,
biorgc pod uwage $rednig wyplate Spotifya za strumien pojedynczego
odtworzenia utworu, ktéry wynosi od 0,006 do 0,0084 USD, w tym, jak
sugeruje infografika serwisu Informationis Beautiful, bezpo$rednie

40

M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury. Spoteczna cyrkulacja tresci
(raport z badan), styczen 2012, s. 70, https://centrumcyfrowe.pl/wp-content/uploads/2012/07/
raport_obiegi_kultury.pdf (dostep: 12 czerwca 2018).

4 D. Sanchez, What Streaming Music Services Pay (Updated for 2018), https://www.digi-
talmusicnews.com/2018/01/16/streaming-music-services-pay-2018/ (dostep: 12 czerwca 2018).
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wynagrodzenie artysty wynosi 0,001128 USD, reszta trafia do wytwdrni*.
Michat Urbaniak w rozmowie dla wp.pl wyrazil opinie, ze serwisy stre-
amingowe sa korzystne dla stuchaczy, jednak nie przynosza zyskow arty-
stom. Jazzman proponuje, aby na serwisach streamingowych ograniczy¢
dostep do wylacznie kilku utworéw z ptyty. Odbiorca po przestuchaniu
dostepnej tworczosci mogltby za pomocy linku by¢ przekierowany do
sklepu w celu zakupienia calej pyty®. Stosunek artystéw do platform
strumieniujacych wzbudza wiele kontrowersji. Thom Yorke, gléwny
wokalista Radiohead, potepil Spotifya jako ,,ostatnie desperackie pierd-
niecie umierajgcego trupa™, a David Byrne, wokalista Talking Heads,
obawia sig, ze internet niedlugo wyssie cala tworczos¢®. Kontrowersje
dotyczace serwisow streamingowych i ich wyplacalnosci dla artystow
wynikaja ze zmiany konsumpcji muzyki. Modyfikowanie ustug dystry-
bucyjnych wymaga wypracowania dogodnego systemu, ktéry bedzie
satysfakcjonowal zaréwno odbiorcow, jak i artystow. Wykorzystanie
muzyki na platformach wymaga ponownego rozwazenia wartosci muzyki
i zwrdcenia wiekszej uwagi na wzorce konsumpcyjne. Model transmisji
strumieniowej koliduje z poprzednig metoda wyceny muzyki, ktéra wzo-
rowala sie na systemie sprzedazy kawatka materiatu, ktory jest chroniony
prawem autorskim®. Stary model dystrybucji muzyki jest nieadekwatny
do dzisiejszych wymagan konsumentéw przywyklych do konsumowania
muzyki natychmiastowo, on demand.

Sposobem Spotifya na przyciggniecie duzej liczby uzytkownikéw
jest bezplatny poziom obstugi reklam. Jak sugeruje TechCrunch, Spotify
negocjuje z wytwoérniami, aby umozliwi¢ im wydawanie nowych albuméw

2 Tbidem.
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Michat Urbaniak: Ile zarabia znany artysta na Spotify?, https://video.wp.pl/i,michal-urba-
niak-ile-zarabia-znany-artysta-na-spotify,mid,1988473,cid,8052,klip.html (dostep: 27 sierpnia
2018).

* S.Dredge, Spotify launches artist Spotlight feature with Haim and Lorde. Musically, http://
musically.com/2013/10/01/spotify-launches-artist-spotlight-feature-with-haim-and-lorde/
(dostep: 27 sierpnia 2018).

* D. Byrne, The internet will suck all creative content out of the world, www.theguardian.
com/music/2013/oct/11/david-byrne-internet-content-world (dostep: 27 sierpnia 2018).

4 P. Belleflamme, The economics of digital goods: A progress report, Rochester, NY, 2016.


https://video.wp.pl/i,michal-urbaniak-ile-zarabia-znany-artysta-na-spotify,mid,1988473,cid,8052,klip.html
https://video.wp.pl/i,michal-urbaniak-ile-zarabia-znany-artysta-na-spotify,mid,1988473,cid,8052,klip.html
http://www.theguardian.com/music/2013/oct/11/david-byrne-internet-content-world
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z darmowego poziomu w zamian za wyzsze oplaty licencyjne. Zasadniczo
serwis Spotify zbudowat swoja reklamowg publiczno$¢ na tyle duza, ze
moze teraz ograniczy¢ dostep do tresci w formie uktadu przetargowego.
Niektdrzy artysci, np. Taylor Swift, od lat domagaja sie tej opcji, ale teraz
Spotify dziala na takg skale, Ze w zamian Zada zachety finansowe;j.

Jesli Spotify posiada prawa do muzyki, ktdrg przesyla, to wtasnie
ona zarabia na opfatach licencyjnych. Muzycy moga uzyska¢ zaliczke
gotowkowa w zamian za to, ze serwis Spotify bedzie w posiadaniu czesci
przychoddw z nagran. Oferty te moglyby potencjalnie zawiera¢ klauzule
wylacznosci dotyczace tego, kiedy i gdzie artysci mogliby dystrybuowac
swoja muzyke. Firma Apple juz zaoferowala finansowg zaliczke za wylacz-
no$¢ dla amerykanskiego rapera Chance The Rapper. Muzyk wyjawil,
ze otrzymat 500 tys. dolaréw i reklame za wylacznos$¢ przez pierwsze
dwa tygodnie albumu Coloring Book w Apple. Z kolei Spotify poszukuje
bardziej zintegrowanych ofert, ktére dopasuja je do dtugoterminowych
sukcesow artystow?.

Jednym z rozwigzan dla zachowania calosci przychodéw serwisow
moze by¢ stworzenie wlasnej znaczacej wytworni. Przyktadowo Netflix,
ktéry zajmuje sie streamingiem filmoéw i seriali, oszczedza miliony
poprzez tworzenie wlasnych tresci, unikajgc w ten sposob koniecznosci
negocjowania umowy po sprzedazy, aby pokaza¢ programy na réznych
rynkach na calym $wiecie. Pod etykieta ,,Netflix Originals” powstaja
materialy, ktore s3 podstawa popularnosci tego serwisu, i mozna zakfadac,
ze Spotify moglby postapi¢ z muzyka rowniez wedlug tego schematu.

Mocna pozycja na rynku oraz wysoka liczba danych, ktérymi dys-
ponuje Spotify, moze pozwoli¢ na wielki zysk. Z artystami na pokladzie
Spotify moze by¢ wlascicielem catego kregu dystrybucji muzyki, oszcze-
dzajac pienigdze na kazdym kroku. Muzycy z kregu Spotifya otrzymywa-
liby darmowy marketing na najwiekszej na §wiecie stronie z strumienio-
waniem muzyki. Firma nie musialaby placi¢ tantiem za muzyke, ktdrg
obecnie posiada. Korzystajac z tego samego systemu platnosci, ktorego juz

¥ B. Heater, Apple Music reaches the 20 million subscriber mark, https://techcrunch.
com/2016/12/07/apple-music/ (dostep: 27 sierpnia 2018).
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uzywajg subskrybenci, Spotify moze stac si¢ jedynym miejscem, gdzie fani
beda mogli kupi¢ bilety na koncerty, aby zobaczy¢ ulubionych artystow.
Wszystkie te oszczedno$ci moga oznaczaé wiecej pieniedzy bezposrednio
dla artysty. Jest to rodzaj zachety, ktorej potrzebuja muzycy, aby unikngé
umowy z tradycyjna wytwornig*.

Zakonczenie

W obliczu duzego zainteresowania serwisami streamingowymi powstaja
rézne scenariusze ich rozwoju. Przyszto§¢ muzyki juz w 2003 r. prze-
powiedzial Gerd Leonhard, wedlug ktérego biznes muzyczny bedzie
opieral sie na kilku filarach. Wedlug niego muzyka nie bedzie produktem,
ale ustuga. Posiadanie na wlasnos¢ muzyki nie bedzie dla konsumentéw
tak atrakcyjne jak dostep do niej w kazdym momencie. Leonhard zwraca
uwage na mobilnos¢ muzyki, ktora pozwala odbiorcom w wielu miejscach
odstucha¢ ulubionych utworéw muzycznych®.

Obecnie wiekszo$¢ przewidywan Leonharda jest w toku realizacji.
Anetta Janowska w pracy Przyszlos¢ branzy fonograficznej stwierdza, ze
dalsze kierunki rozwoju sg $cisle uzaleznione od ksztaltu prawa autor-
skiego. Technologia tworzy dla muzyki wiele mozliwosci, nie tylko
w sferze tworczego wykorzystywania instrumentéw elektronicznych,
ale i w dystrybucji. Tworcza wolnos¢ zostata jednak pohamowana przez
gwaltowne reakcje wytwdrni muzycznych. Pojawienie si¢ darmowej
muzyki w internecie $ciaganej za pomoca platform P2P wplynelo na walke
najwiekszych potentatéw medialnych, ktérych dziatanie spowodowato
wydluzenie okresu ochrony muzyki prawem wlasnosci intelektualne;j.
Przeksztalcenie organizacji biznesu fonograficznego sprowadza si¢ wiec
do prawnych ustalen dotyczacych ochrony tworczosci.

Lata rozwoju platform P2P i wzmozone piractwo internetowe spra-
wilo, ze zawarto$¢ sieci jest traktowana jako ,,dobro wspdlne”. Aby temu

* D.Lee, What Spotify must do to survive, https://www.bbc.com/news/technology-43237139
(dostep: 12 czerwca 2018).
#  G. Leonhard, Music 2.0, Hameenlinna 2008, s. 15-16.
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przeciwdziata¢, przemyst muzyczny musi zaangazowac si¢ w wykreowa-
nie nowych nawykéw stuchaczy. Autorzy raportu Audio online. Reklama
i muzyka pisza: ,Serwisy z legalng muzyka powinny by¢ przynajmniej
tak Tatwe w obsludze i powszechnie dostgpne jak te nielegalne. Legalne
serwisy i ustugi chcg by¢ dopasowane do klienta przysztosci, a skoro tak
wysoko zawieszona jest poprzeczka, naklady na rozwdj technologiczny
tych rozwigzan musza by¢ nieprzerwane™.

Spuscizna piractwa polgczona z kontynuacja egzekwowania istnie-
jacej struktury przemyslowej powoduje nowa zmiane w muzyce cyfrowe;.
W pracy Disassembly and reassembly: An introduction to the special issue
on digital technology and creative industries autorzy nazywaja to ,demon-
tazem i ponownym montazem’, gdzie stare i nowe metody organizacji
biznesu zbiegajg sie, aby wytworzy¢ nowy trend. Zmiana zachodzi na
wszystkich poziomach, od produkeji po dystrybucje i konsumpcje. Jak
podkreslajg autorzy, konieczna jest zasadnicza rekonfiguracja fancucha
warto$ci, w ktory zostanie wlaczony kontekst sieciowy. Ztozono$¢ procesu
innowacji, bedacego przedmiotem konfliktéw i zmagan, sklania nas do
rozumienia wszystkich zaangazowanych stron™".

Popularno$¢ serwisow streamingowych swiadczy o przystepnosci
tego systemu dystrybucji muzyki dla wspotczesnych stuchaczy. Serwisy
streamingowe i zmiana, ktorg za sobg pociagaja, maja duzy wplyw na
szerszy kontekst spoteczny. Tworczosé, ktorej efektem jest produkt
cyfrowy, podlega innemu mechanizmowi promocji i sprzedazy. Animuje
przeksztalcanie sie kazdej z dziedzin przemystu muzycznego oraz tworzy
odmienne przezycia muzyczne stuchaczy. Wszystkie podmioty rynkowe
muszg to uznac i respektowac.

%0 IBA Polska, Audio online Muzyka i Reklama, s. 6

' V. Mangematin, J. Sapsed, E. Schiissler, Disassembly and reassembly: An introduction
to the special issue on digital technology and creative industries, ,,Technological Forecasting
& Social Change” 2014, vol. 83, s. 1-9.
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ROZWO) RYNKU AUDIOBOOKOW W POLSCE.
PROBA ANALIZY ZJAWISKA

Wprowadzenie

Postep technologiczny przetomu XX i XXI w. zmienil wspofczesne
spoleczenstwo. Od kilkunastu lat w wyniku rewolucji technologiczne;
na rynku pojawily sie urzadzenia umozliwiajace uczestniczenie w kul-
turze — a w szczegolnosci w czytelnictwie — w zupelnie nowy sposob.
Za ich pomocg mozna korzysta¢ z e-bookow - ksiazek elektronicznych
odczytywanych na tzw. czytnikach, oraz z audiobookéw — odstuchiwa-
nych jako pliki mp3.

Oczywiscie ksigzka i stowa w niej zawarte sg pierwotne wobec
jej nowych elektronicznych form. Dzigki wspotczesnej technice nowo-
czesne urzadzenia odkodowuja obrazy, dzwigki i pismo w coraz lepszy
jako$ciowo sposob. Jeszcze nie tak dawno istniala wylgcznie analogowa
rejestracja sygnatow audio i wideo. Dzi§ dominuje zapis cyfrowy'.

Audiobooki to powrot do stowa i do komunikacji wykorzystujacej
zmyst stuchu. Ich historia zaczela si¢ prawie 100 lat temu. Stuchanie
audiobookdw nie stanowi jednak dziatania kreujacego wspodlnote, ale jest
samotnym obcowaniem z tekstem i poszukiwaniem relacji z czytajacym?.
Jacek Ladorucki w publikacji Audiobook - stuchanie i rados¢ lektury

! T. Goban-Klas, Media i medioznawstwo, w: Stownik wiedzy o mediach, red. E. Chudzinski,
Warszawa 2007, s. 19.

? M. Czapiga, Audiobooki - zdrada ksigzek drukowanych, http://www.e-znaczenia.
pl/?2p=954 (dostep: 22 sierpnia 2017).
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twierdzi, ze audiobook ,to wlasciwe okreslenie nagrania dzwiekowego
zawierajacego odczytany przez lektora tekst tradycyjnej ksigzki™.

Audiobook jest nagraniem dzwiekowym tekstu w stu procentach
oddajacym tres¢ opublikowang przez autora badz jest nagraniem dzwie-
kowym adaptacji tego tekstu dokonanej za jego zgoda. Realizowany jest
przez jednego lub wielu wykonawcow, z tlem dzwiekowym miejsc opi-
sywanych przez autora, ilustracjami muzycznymi, bagdz w formie czystej,
ktora pozostawia stuchacza sam na sam z czytajagcym®.

Rozwdj rynku audiobookdéw

Modg na stuchanie ksigzek rozpowszechnity emisje stuchowisk radiowych.
W latach trzydziestych XX w. wiele stuchowisk wyprodukowal Orson
Welles, amerykanski tworca filmowy, teatralny i radiowy (The Mercury
Theatre on the Air)>. Jednak dopiero w latach siedemdziesigtych XX w.
norma dla bibliotek stalo sie posiadanie w swoich zbiorach ksigzek w wer-
sji audio. Waznym krokiem w rozwoju rynku audiobookdéw bylo otwarcie
w tej samej dekadzie przez firme ,,Book on Tape Corporation” siedmiu
wypozyczalni audio, a takze wykorzystanie przez firme¢ Recorded Books
pierwszy raz do nagran profesjonalnych aktorow. W latach osiemdziesia-
tych na amerykanskim rynku audiobookoéw istniato 21 zarejestrowanych
wydawcow literatury do stuchania. Zachodni wydawcy zaczeli kupowaé
prawa autorskie nie tylko na druk, ale takze na wersje audio ksigzek.
Koniec XX stulecia to okres bardzo szybkiego rozwoju technologicznego.
Dzigki niemu stal si¢ mozliwy zapis juz nie na tasmach magnetofono-
wych, ale na ptytach CD, pozwalajacych utrwala¢ kilkakrotnie dluzsze
nagrania. Poczatek XXI w. zrewolucjonizowatl rynek audio. Stalo si¢ tak

* J. Ladorucki, Audiobook - stuchanie i rados¢ lektury, w: Media a czytelnicy. Studia
o popularyzacji czytelnictwa i uczestnictwie kulturowym mtodego pokolenia, red. M. Antczak,
A. Brzuska-Kepa, A. Walczak-Niewiadomska, £.6dz 2013, s. 383.

*  Definicja audiobooka wtasna.
> https://www.radioarchives.com/The_Mercury_Theatre_on_the_Air_p/ra080.htm

(dostep: 25 sierpnia 2019).
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dzieki opracowaniu kompresji plikow dzwigkowych do formatu mp3,
a nastepnie dzieki coraz powszechniejszemu dostepowi do takich plikow
znajdujacych sie w Internecie®.

Firmy dzialajace na rynku telefonii komoérkowej, ktore powstaty
dzigki uruchomieniu telefonii mobilnej (smartfony, tablety itp.), staly si¢
bardzo waznymi partnerami dla tych dzialajacych na rynku audiobookéw.
Przykladem tego moze by¢ podpisana w 2003 r. umowa dwustronna
miedzy firmami Audible i Apple, w wyniku ktérej audiobooki zaczely
by¢ dostepne na iTunes’.

W 2014 r. The Deyan Institute of Vocal Artistry and Technology
otworzyl pierwsza na $wiecie szkole nauczania sztuki i technologii pro-
dukcji audiobookdw.

Waznym rynkiem audiobookéw odnotowujgcym wysokie obroty
jest rynek niemieckojezyczny. Na angielskim rynku ksigzek audio niematg
role odgrywa znane na calym $wiecie radio BBC, ktére od kilkunastu
lat ma oddzielny dzial BBC Audiobooks publikujacy nagrania literatury
audio we wszystkich formatach (30% to pliki do pobrania).

W Polsce prekursorem audiobookéw byly stuchowiska radiowe
realizowane przez powstaly w 1925 r. Teatr Polskiego Radia. Dzieki
radiu, ktore w krotkim czasie stalo si¢ masowym $rodkiem przekazu,
pojawila sie mozliwo$¢ rozpowszechniania literatury wsrod stuchaczy
przygotowanych w réznym stopniu do odbioru szeroko pojetej kul-
tury®. Méwiono wtedy o stuchowisku radiowym jak o swoistym ,teatrze
wyobrazni”.

Prapremiera pierwszego polskiego stuchowiska radiowego — War-
szawianki Stanistawa Wyspianskiego w adaptacji Alojzego Kaszyna -
odbyla si¢ 29 listopada 1925 r. W 1935 r. firma plytowa Orpheon
zaczela realizacje projektu nagrania bajek Adama Mickiewicza w aktor-
skiej interpretacji Mariusza Maszynskiego®, a rok po6zniej rozpoczeto

¢ B. Klukowski, Audiobooki w kraju i na $wiecie, Warszawa 2013, s. 6.

7 Ibidem.

8 M. Hopfinger, Literatura i media po 1989 roku, Warszawa 2010, s. 132.
° J. Ladorucki, op. cit., s. 384.
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emisje pierwszej powiesci radiowej w odcinkach pt. Dni powszednie
patistwa Kowalskich Marii Kuncewiczowej. W latach 1925-1939 powstato
2,5 tysigca stuchowisk — spektakli ,,teatru wyobrazni”

Polskie Radio do konca lat osiemdziesiatych pelnito funkcje
mecenasa inicjatyw literackich. Najwickszg popularnoscia cieszyly sie
zwlaszcza dwa gatunki - reportaz i dramat radiowy.

Ksigzki mowione dzieki rozwojowi technologii w latach sze$¢-
dziesigtych XX w. przezywaly rozkwit. To czas, kiedy obok ptyt winy-
lowych pojawily sie w Polsce tasmy magnetofonowe. Najwiecej ksiazek
(ok. 6 tys. tytuléw) nagrano dla Centralnej Biblioteki Polskiego Zwigzku
Niewidomych jako alternatywna forme wobec tekstéw pisanych metoda
Braille’a''.

Na przelomie XX i XXI w. nastgpil kolejny skok technologiczny -
utwory literatury do stuchania zaczety by¢ dostepne na kasetach audio,
dyskietkach, plytach CD, w koncu w postaci plikéw mp3 do pobrania
z Internetu.

Od poczatku XXI w. audiobooki nagrywane sg na wszystkich
obecnie dostepnych no$nikach.

Duzym wydarzeniem na rynku audiobookéw stata sie akcja zaini-
cjowana przez ,Gazete Wyborczg” ,,Mistrzowie Stowa”. Byta to kolekcja
na ptytach CD dolgczanych do gazety wraz z ilustracjami, zawierajgca
interpretacje audio utwordow literackich w wykonaniu wybitnych
artystow scen polskich. Kolekcja liczyla 27 audiobookdw. Szeé¢ z nich
zawieralo pelny tekst utworu literackiego, a 21 byto adaptacjami Pol-
skiego Radia.

W 2010 r. na polskim rynku dziatalo 55 wydawnictw. Wedlug
raportu dotyczacego rynku ksigzki w Polsce ich liczba w 2015 r. wzrosta
do 140". Wsréd nich czes¢ stanowily firmy wydajace ksigzki w wersji
audio. Firmy te dzialajg do dzisiaj. Sg to m.in.:

10 M. Hopfinger, op. cit., s. 133-140.
""" J. Ladorucki, op. cit., s. 384.

2 L. Golebiewski, P. Waszczyk, Rynek ksigzki w Polsce 2016. Wydawnictwa, Warszawa
2016, s. 106.
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 Biblioteka Akustyczna — (dziata od 2008 r.). W 2016 r. polaczyla sie
zfirma Virtualo.pl" i weszla do Grupy Empik.com'. Specjalizuje si¢
wylacznie w produkeji audiobookdw.

o Virtualo.pl - (dziata od 2008 r.). W ofercie posiada e-booki i audio-
booki. Od 2016 . jest w Grupie Empik.com.

o Audiobook.pl - ksiegarnia internetowa specjalizujaca sie w ksigz-
kach audio. W swojej ofercie posiada audiobooki w formie fizycznej
i elektronicznej. Katalog tej ksiegarni uwzglednia kilkadziesiat
kategorii i podkategorii®.

o  Wolnelektury.pl - (dziata od 2010 r.). Projekt prowadzony jest przez
fundacje Nowoczesna Polska i realizowany pro publico bono, we
wspotpracy z Bibliotekg Narodows, Biblioteka Slaskg oraz Biblio-
teka Elblaska pod patronatem Ministerstwa Edukacji Narodowej,
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Stowarzy-
szenia Pisarzy Polskich. W zasobach fundacji znajduje si¢ okoto
6 tys. utworéw w postaci e-bookéw, w tym kilkaset audiobookdw
udostepnianych catkowicie bezptatnie'.

o Publio.pl - (dziata od 2012 r."”). Serwis nalezy do grupy medialnej
Agory. W ofercie dostepne s3 e-booki, audiobooki i e-prasa'®.
Wydarzeniem majacym kolosalny wplyw na rozwdj rynku audio-

bookéw okazalo sie wejscie na rynek w listopadzie 2008 r. firmy Audio-
teka.pl, ktora jako pierwsza zaproponowata odbiorcom audiobooki
w postaci plikéw mp3 do $ciggnigcia na ich urzadzenia: komputer, telefon,
tablet czy dowolny odtwarzacz z aplikacji mobilnej*.

13

Virtualo z Bibliotekg Akustyczng, http://rynek-ksiazki.pl/czasopisma/virtualo-z-biblio-
teka-akustyczna/ (dostep: 10 kwietnia 2019).

" Empik, w polgczeniu z Virtualo.pl i Bibliotekg Akustyczng, stawia na rozwdj e-contentu,
https://www.archiwum.ksiazka.net.pl/index.php?id=4&tx_ttnews[keyword ]| =EMPIK &tx_
ttnews[tt_news]=26625&tx_ttnews[backPid]=100&cHash=ff85d1466b (dostep: 10 kwietnia
2019).
http://www.audiobook.pl/content/10-0-nas (dostep: 5 wrzesnia 2019).

O projekcie, https://wolnelektury.pl/info/o-projekcie/ (dostgp: 10 kwietnia 2019).
Informacja uzyskana z korespondencji mailowej z portalem.
'8 O nas, http://www.publio.pl/o-nas.html (dostep: 10 kwietnia 2019).

¥ M. Hopfinger, op. cit., s. 155-157.


http://rynek-ksiazki.pl/czasopisma/virtualo-z-biblioteka-akustyczna/
http://rynek-ksiazki.pl/czasopisma/virtualo-z-biblioteka-akustyczna/
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W 2016 r. szwedzka firma Storytel.pl jako pierwsza w Polsce zaofe-
rowata uzytkownikom subskrypcje zapewniajaca dostep do tysiecy plikow
audio w streamingu.

Klasyfikacja audiobookéw

Klasyfikacji audiobookéw mozna dokonywa¢ na wiele sposobow. Moz-
liwa jest ich kategoryzacja ze wzgledu na wykonawce, odbiorce, rodzaj
literatury, nosnik, sposdb realizacji czy tez wiernos¢ oryginalnemu
tekstowi ksigzki.

W Polsce 95% wersji audio ksigzek jest ich dokladnymi kopiami
tekstowymi. Potwierdzili to w wywiadach przedstawiciele gtéwnych gra-
czy na polskim rynku - Audioteki.pl*® i Storytel.pl*.. Inaczej rzecz si¢
ma w przypadku malej firmy Osorno.pl, prowadzonej przez wybitnego
rezysera dzwieku i aktora Krzysztofa Czeczota. Dokonuje on $wiado-
mych skrotow tekstu oryginalnego, chcgc w ten sposéb utrzymac jak
najdtuzej uwage stuchacza. Jego zdaniem najwazniejsze jest stworzenie
u stuchacza wrazenia, ze ma do czynienia z narracjg filmowa bez obrazu,
jest to mozliwe dzieki dodanej warstwie dzwigkowej tworzacej tto.
To wlasnie ta warstwa powinna zdaniem rezysera dostarcza¢ w odstepach
okoto dwuminutowych bodzcéw odbiorcy audiobooka. Ma to sprawi¢, ze
rozgrywajaca si¢ akcja ksigzki zyje dZzwiekami otaczajacymi bohaterow?.

Podziat audiobookdéw ze wzgledu na rodzaj nosnikéw plikéw audio

Wspdlczesne nosniki, za pomocg ktérych amatorzy stuchania ksig-
zek mogg obcowac z literaturg, to plyty CD, pendrive’y do kupienia

2 Wywiad 1 z Marcinem Beme - wiascicielem firmy Audioteka.pl (5 pazdziernika 2017 r.).

2! Wywiad 2 z Michalem Szolcem - szefem firmy Storytel.pl (5 pazdziernika 2017 r.).

2 Tlo dzwigkowe miejsca to dzwieki towarzyszace akcji, np. odgtos mieszanej tyzeczka
w filizance herbaty, odgtosy ruchu ulicznego, muzyka charakterystyczna dla danej kultury.

» Wywiad 3 z Krzysztofem Czeczotem — wlascicielem firmy Osorno.pl (19 pazdziernika
2017 1.).
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w ksiegarniach oraz pliki mp3 kupowane za pomocg Internetu na réznych
portalach specjalizujacych sie w natychmiastowej sprzedazy elektronicz-
nych ksigzek audio.

Od 2011 r. dzigki urzadzeniu dostarczonemu przez firme¢ Legimi
milosnicy audiobookéw moga ich stuchaé ,,w chmurze” na kazdym swoim
urzadzeniu elektronicznym: smartfonie, tablecie, laptopie i komputerze
stacjonarnym?.

Wraz z wejsciem na polski rynek takich firm jak Spotify (muzyka)
i Netflix (film), specjalizujacych si¢ w dostepie streamingowym (strumie-
niowym), od lutego 2016 r. zaczeta dziata¢ na polskim rynku szwedzka
firma Storytel.pl.

Ksiazki audio klasyfikowane pod wzgledem rodzaju no$nika maja
dzi$ forme:

 fizyczng, rzeczowy - takie kupujemy w sklepach, ksiegarniach czy
firmach wysytkowych (CD, pendrive);
o plikow elektronicznych (mp3) kupowanych w internecie.

Podzial ten réznicuje sposéb opodatkowania podatkiem VAT.
Pierwsza forma - rzeczowa traktowana jest tak jak wydana ksigzka
i posiada numer ISBN, wiec zastosowanie ma obnizona stawka 5%, druga —
pliki elektroniczne traktowana jest jak ustuga, ktéra opodatkowana jest
stawka 23% (podobnie jak e-booki). Watpliwosci budzi to, ze pliki mp3
$ciggane z Internetu po dokonanej przez nabywce optacie nie majg pod
wzgledem wlasnoséci jednakowego statusu. Chodzi mi o wlasnoé¢ pliku
mp3 analogicznie do ksigzki papierowej, ktora tez jest przeciez no$nikiem
tresci. Otoz czes¢ ksigzek kupuje si¢ i stajg sie one wlasno$cig nabywecy,
tak jak ksiazka papierowa z ksiegarni, a z cze$ci z nich korzysta sie stru-
mieniowo i nigdy nie stajg si¢c one naprawde wlasnoscig uzytkownika
aplikacji streamingowej. Wedlug mnie kupowane pliki mp3, ktdre stajg si¢
wlasnoscig nabywcy, powinny by¢ traktowane tak jak tradycyjne ksigzki
ze stawka VAT 5%.

2 B. Klukowski, op. cit., s. 25.
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Podziat audiobookoéw ze wzgledu na sposéb realizacji nagrania

Ze wzgledu na liczbe 0s6b czytajacych audiobooki mozemy podzieli¢ na:
o czytane przez jedng osobe (ang. single voice) — lektora, aktora lub
autora,
o przez wiekszg liczbe 0séb (ang. multi voice) - od dwoch do
kilkudziesieciu.

Lektorzy najczeéciej sa wykorzystywani w realizacjach pozycji
publicystycznych, naukowych czy poradnikowych. Doskonatym tego
przykltadem moze by¢ rewelacyjna wersja audio trzytomowej Historii
filozofii Wladystawa Tatarkiewicza czytanej przez lektora Ksawerego
Jasienskiego.

Aktorzy czytaja glownie literature pigkna. Wedtug aktora Marcina
Perchucia, ktory w trakcie swojej pracy zawodowej bral udzial w ponad
30 nagraniach audiobookdw, istnieja dwie szkoly interpretacji. Pierwsza
to szkota Zbigniewa Zapasiewicza, wedlug ktdrej aktorzy czytaja ,,na bialo’,
tj. bez interpretacji. Ten sposob czytania wedtug zwolennikow tej metody
daje absolutng wolno$¢ wyobrazni stuchacza. Mistrzem drugiej szkoty
interpretacji ksigzek audio jest Krzysztof Gosztyla, ktory nadajac barwy
charakterologiczne postaciom, wplywa na odbiér stuchacza®. Coraz
cze$ciej w roli czytajacych ksigzki spotka¢ mozna ich autoréw. Wszyst-
kim swoim ksigzkom w wersji audio uzyczyli gtosu Tomasz Sekielski czy
Michat Witkowski czytajacy Zbrodniarza i dziewczyng®. Nowg jako$cia
wsrod produktéw na rynku audio sg audiobooki czytane przez wigksza
liczbe 0sdb. W superprodukeji audiobooka Lex perpetua Andrzeja Sap-
kowskiego, zrealizowanej przez Janusza Kukule, udziat wzieto 124 aktorow,
ktorzy wcielili sie w 192 postaci®.

»  Wywiad 4 z Marcinem Perchuciem - aktorem czytajacym audiobooki (24 stycznia
2018 r.).

*  Wywiad nr 3 z Krzysztofem Czeczotem.
7 Lux perpetua - superprodukcja w radiowej Jedynce, https://www.polskieradio.pl/7/1530/

Artykul/966418,Lux-perpetua-superprodukcja-w-radiowej-Jedynce (dostep: 4 wrzesnia 2019).
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Procesy produkcyjne i wydawnicze

Rynek audiobookoéw, a wiec wszystkie rodzaje dzialalnosci z nim zwig-
zane, takie jak pozyskiwanie praw autorskich, proces wydawniczy, forma
realizacji (produkcja) i wybor kanatéw dystrybucji gotowych ksiazek
audio, jest innowacyjny i kreatywny.

Innowacyjnos¢ tego rynku wyraza sie w rozwijaniu nowych kanatow
dystrybucji i umiejetnym stosowaniu najnowszych technologii. Stworzenie
nabywcom blyskawicznego dostepu do wybranej pozycji ksigzkowej lub
uzytkownikom aplikacji mobilnych poprzez streaming do tysiecy ksig-
zek calkowicie uzasadnia zakwalifikowanie tego rynku do przemystéow
kreatywnych.

Chcac stworzy¢ dobrego audiobooka, kreatywni profesjonalisci
muszg dysponowaé wiedzg z zakresu nowych technologii i mozliwo-
$ciami ich wykorzystania, orientacja w sferze szeroko rozumianej kul-
tury, trendéw modowych, a takze umie¢ rozpozna¢ potrzeby kulturalne
poszczegdlnych grup spotecznych.

O gwaltownym rozwoju tego przemystu na naszym rynku $§wiadcza
dane dotyczace sprzedazy audiobookéw w Polsce w latach 2006-2015
prezentowane na rysunku 1.

Rysunek 1. Sprzedaz audiobookéw w Polsce w latach 2006-2015

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie raportu Nexto.pl pt. Nabywcy audiobookéw. Wyksztatceni, bogaci
czytajgcy (lata 2006-2009) i PIK (lata 2010-2014 i 2015).
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W ciagu badanych 10 lat sprzedaz zwigkszyta si¢ ponad trzyna-
stokrotnie — z 2,7 mln zt w 2006 r. do 36,9 mln zt w 2015 r. Najwiekszy
wzrost, prawie o 500%, zanotowano w tymze okresie pomiedzy 2006
12007 r. Ponad 65-procentowy wzrost zanotowano w 2008 r. Ttumaczy¢
to mozna wej$ciem na rynek firmy Audioteka.pl. W kolejnych latach
tendencja byla wzrostowa z matym zatamaniem w 2013 r., kiedy sprze-
daz spadla w poréwnaniu z 2012 r. 0 7,2%. Zanim w 2016 r. na rynek
wszed! skandynawski Storytel.pl, warto$¢ sprzedazy calego tego rynku
odnotowata wzrost o0 28,6%.

Jednak nie tylko warto$¢ sprzedazy swiadczy o wzroscie i rozwoju
tej branzy. Dobrym przykltadem na wzmacnianie swojej pozycji wérod
wydawcow ksiazek tradycyjnych i e-bookdw jest rdwniez dynamiczny
wzrost liczby oferowanych tytuléw w wersji audio, co obrazuje rysunek 2.

Rysunek 2. Liczba oferowanych tytutéw audiobookéw w latach 2006-2015

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Raportu PIK 2016.

O ile w 2006 r. w raporcie PIK 2016 wykazano 120 tytuléw ksig-
zek dostepnych w wersji do stuchania, o tyle w 2015 r. odnotowano
ich 3720, co jest ponad trzydziestokrotnym wzrostem. Wejscie na ten
rynek w 2016 r. Storytel.pl z bibliotekg ponad 1000 polskich tytuléw
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spowodowalo wzrost o kolejne 20%, nie liczac 30 tys. tytutow ksigzek
w wersji anglojezyczne;.

Brakuje aktualnych calosciowych raportéw nt. rynku audiobookéw,
ktore dostarczylyby danych statystycznych pozwalajacych zdiagnozowa¢
najnowsze tendencje jego rozwoju.

Przy dzisiejszym postepie i powszechnej dostepnosci nowych
technologii bardzo prostym wydaje si¢ wyprodukowanie audiobooka.
Jak méwi Marcin Beme, prezes Audioteki.pl, potrzebne s3 tylko trzy
elementy: studio ze sprzetem do nagrywania lub odpowiednio wyciszone
pomieszczenie, tekst i aktor. Zaréwno znalezienie pomieszczenia, jak
i wykonanie samego nagrania nie powinno stwarza¢ wigkszych proble-
moéw. Nagrania mozna dokonaé na kazdym komputerze, a nastepnie
zmontowa¢ za pomoca jednego z darmowych programéw do edycji
plikéw dzwiekowych, np. Audacity®. Natomiast trudniej jest znalez¢
dobrg ksigzke, ktora sprawdzitaby sie w wersji audio, a takze uzyska¢ do
niej wszystkie niezbedne prawa autorskie®.

Proces powstawania audiobooka i jego kolejne ogniwa, czyli etapy,
za ktére odpowiedzialni mogg by¢ rézni udzialowcy rynku, mozna
przedstawi¢ w formie tzw. $ciezki ekonomiczne;j.

Sciezka ekonomiczna to droga, ktéra musza przeby¢ poszczegdlne
skladniki danego produktu lub ustugi, aby mégl powsta¢ finalny produkt
lub ustuga i trafi¢ do nabywcy — uzytkownika®.

Rysunek 3 przedstawia schemat $ciezki ekonomicznej dla rynku
audiobookow.

% Audacity to dostepny za darmo program do nagrywania $ciezki dzwigkowej, dajacy
mozliwos¢ importowania i eksportowania plikéw audio w formatach: WAV, AIFE, FLAC, MP2,
MP3 i ogg Vorbis oraz MIDI https://www.dobreprogramy.pl/ Audacity,Program,Windows,11826.
html (dostep: 1 wrzesnia 2019).

¥ G. Marczak, Audioteka.pl - wywiad z twércami na temat audiobookéw oraz polskiego
rynku, http://antyweb.pl/audiotekapl-wywiad-z-tworcami-na-temat-audiobookow-oraz-pol-
skiego-rynku/ (dostep: 5 maja 2019).

% A. Wréblewska, Kinematografia jako przemyst kultury. Uwarunkowania i tendencje
rozwoju branzy filmowej w Polsce, Warszawa 2013, praca doktorska, s. 255.
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Rysunek 3. Sciezka ekonomiczna rynku audiobookéw

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Bardzo czesto firmy dzialajace na rynku audiobookow cala te $ciezke
przechodza samodzielnie. Same zajmujg si¢ calym procesem zwigzanym
z prawami autorskimi. Sg wydawcami, producentami, samodzielnie
dobieraja odpowiedni dla danej pozycji literackiej glos aktora, a takze
decyduja, z jakich kanaléw dystrybucji beda korzysta¢. Kooperuja tez
ze sobg. Taka wspolpraca jest charakterystyczna w przedostatnim ogni-
wie $ciezki, przed dotarciem audiobooka do nabywcy, czyli na etapie
dystrybucji.

W Stanach Zjednoczonych, gdzie najprezniej rozwija si¢ rynek
audiobookow, od lat rownocze$nie z ksigzka tradycyjng wydawana jest
jej wersja audio. Strategia ta wprowadzona zostala po licznych badaniach,
ktore potwierdzily bardzo dobre wyniki sprzedazowe. Jo Forshaw, dyrek-
tor dzialu audiobookéw w HarperCollins, w artykule autorstwa Simon
Usborne Sound and the story: The rise of the audiobook stwierdzil, ze przed
boomem na audiobooki w USA tylko 10% wydawcéw decydowalo sie
na réwnoczesne z ksigzka papierowa wydanie audio, a obecnie az 75%
tytutéw wydawniczych ma swoje wersje audio®’.

' S. Usborne, Sound and the story: The rise of the audiobook, https://www.independent.
co.uk/arts-entertainment/books/features/sound-and-the-story-the-rise-of-the-audiobook-
9339521.html (dostep: 6 maja 2019).
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Potwierdzeniem sluszno$ci tej strategii jest ochrona wydawcy
iautora przed tzw. Oprah Effect. Zjawisko to dotyczy ksigzek polecanych
przez znane osoby (np. wlasnie Oprah Winfrey). Wskutek takiej rekomen-
dacji ksigzka, ktéra opublikowana zostata w naktadzie 5 tys. egzemplarzy,
znika z potek w ciggu kilku godzin, bo nagle zapragneto ja kupi¢ 100 tys.
0s0b. Wydawca, zanim zdazy wykonac dodruk, traci wraz z autorem oka-
zje do sprzedazy takiej liczby egzemplarzy. Przed tym efektem doskonale
chroni wydawce i autora rGwnoczesne wydanie wersji papierowej wraz
z wersjami elektronicznymi - e-bookiem i audiobookiem™.

Obserwujemy przeniesienie owej dualistycznej tendencji wydaw-
niczej na polski rynek ksigzki. Jak mozna przeczyta¢ w raporcie Rynek
ksigzki w Polsce 2016, coraz wigcej uméw dotyczacych praw autorskich
podpisywanych jest trojstronnie, tj. pomiedzy autorem lub agentem
autora, wydawca ksigzki papierowej lub elektronicznej i wydawca ksigzki
w wersji audio®.

Autorzy

Autor bezposrednio lub posrednio (przez swojego agenta) udostepnia
prawa autorskie wydawcy. Coraz czgsciej tez wydawca ksiazki papierowe;j
wykupuje prawa do wydania ksigzki réwniez w wersji elektronicznej,
a zdarza sig, ze posiada caly pakiet praw, ktéry obejmuje réwnoczesnie
prawa do wydania audiobooka tej pozycji. Dlatego etap uzgadniania praw
autorskich jest najbardziej skomplikowany, pochiania znaczng cz¢$¢ kosz-
tow przeznaczonych na wyprodukowanie i zabiera wieksza ilos¢ czasu.

Polskie firmy chetniej wydaja autoréw polskich, gdyz nie ma
potrzeby ich ttumaczenia. Ttumaczenie to dodatkowe koszty i nowe
starania o uzyskanie praw autorskich. Zgodnie z ustawg o prawach autor-
skich po 70 latach od dnia $mierci autora nie ma obowigzku placenia

* T. Umstattd, 7 reasons Why Your Book Should Also Be An Audiobook, http://www.
authormedia.com/why-your-book-should-audio-book/ (dostep: 6 maja 2019).

¥ L. Golebiewski, P. Waszczyk, Rynek ksigzki w Polsce 2016, Biblioteka Analiz, Warszawa
2016, s. 99.
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wynagrodzen z tego tytulu® i dlatego tez w ofercie firm dziatajacych na
tym rynku jest wiele pozycji literatury klasycznej.

Rysunek 4 przedstawia statystki zwigzane z preferencjami gatun-
koéw literackich uzytkownikéw audiobookéw. Literatura dla dzieci jest
najpopularniejszym gatunkiem wskazanym przez 40% respondentow
z badanej grupy (N = 306) uzytkownikéw audiobookéw i najczesciej
stuchana na ptytach CD. 38% ankietowanych jako ulubiony gatunek
literacki wskazalo literature sensacyjng i kryminalng, ktéra odtwarzaja
oni gtéwnie z plikdow mp3. Wysoka trzecig pozycje zajmuje powiesé
obyczajowa, wymieniona przez 37% respondentdw, a odtwarzana jest
ona przede wszystkim z plyt CD. Kolejne pozycje gatunkow literackich
to fantastyka (32%) i horror/thriller (31%). Ich no$nikiem sg pliki mp3%.

Rysunek 4. Gatunki literackie stuchane w formie plikéw mp3 i ptyt CD w procentach

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie raportu z badania Zwyczaje Polakéw zwigzane z uzytkowaniem e-bookéw
i audiobookéw, https://www.nck.pl/badania/raporty/raport-zwyczaje-polakow-zwiazane-z-uzytkowaniem-ebooko-
w-i-audiobookow (dostep: 13 sierpnia 2018).

3 Art. 36 ustawy z 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz. U.
Nr 24, poz. 83).

* Zwyczaje Polakéw zwigzane z uzytkowaniem e-bookéw i audiobookéw, https://www.nck.
pl/upload/attachments/319727/Raport%20z%20badania%20zwyczaje%20Polakow%20-%20
ebooki%20i%20audiobooki.pdf (dostep: 13 sierpien 2019).
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Wydawcy

Specyfika przedsiebiorstw dzialajacych na rynku audiobookdw jest zatem
interdyscyplinarnosé¢ dziatan. Wydawcy audiobookéw, tak jak i wydawcy
tradycyjnych ksiazek papierowych, muszg na biezaco orientowac sig, co
dzieje si¢ na szeroko pojetym rynku wydawniczym ksigzek.

Audioteka.pl czy Storytel.pl muszg dysponowaé kompletem infor-
macji dotyczacych budzetu, ktoéry moga przeznaczy¢ na dang produkeje.
Jednak najwazniejszy jest wybor ksigzki, dostrzezenie jej potencjatu
rynkowego i wlasciwa ocena popytu. Podmiot gospodarczy, ktory dziata
w tym sektorze produkcji, musi wykazywa¢ si¢ duzg kreatywnoscia,
innowacyjnoscig i elastycznoscig dzialania, a takze dobrg znajomoscia
aktualnych trendéw.

Zdarza sie, ze wydawca sklada zamowienie na konkretny produkt
u autora. Tak powstaja w Storytel.pl formaty audio inspirowane forma
seriali filmowych, wydawane po 10 odcinkéw, powstajace w projekcie
Storytel Original. Pierwsza powiescig zrealizowana w ten sposob byt
Jednooki krél Jakuba Cwieka, czytany przez Marcina Perchucia, opubliko-
wany przed ukazaniem sie wersji papierowej. Pozycja ta cieszyta si¢ duza
popularnoscig wsréd subskrybentéw Storytel.pl, dlatego tez wydawca
zdecydowatl sie na debiut tej ksigzki w takiej formie za granica, m.in.
w Holandii, Szwecji i Danii*.

Najstarszym wydawnictwem ksigzek do stuchania jest Wydaw-
nictwo Polskiego Zwigzku Niewidomych, ktére ma w swoich zasobach
ponad 8 tys. tytutéw z zakresu literatury pigknej i popularnonaukowe;.

Jacek Ladorucki wymienia jeszcze nastepujace: Wydawnictwo RTW
(obecnie Mozaika), Biblioteka Akustyczna, Wydawnictwo Promatek (spe-
cjalizujace si¢ w pozycjach literatury klasycznej, do ktorej wygasty prawa
autorskie), Lissner Studio — od 2007 r. rozpoczelo nagrania we wlasnym
studio nagraniowym, a od 2011 r. dostarcza najwiecej tytuléw na polski

% Polski serial audio wyrusza na podbdj Europy, https://storytelpl.prowly.com/18466-pol-
ski-serial-audio-wyrusza-na-podboj-europy (dostep: 2 maja 2019).
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rynek audio¥, Ztote Mysli (specjalizujace sie w publikacji poradnikéw),
Wydawnictwo Aleksandria, Wydawnictwo Story.box, Propaganda, Qes,
Auditus, MT], Albatros, Bellona, Media Rodzina, Muza, Sonia Draga,
Studio Emka, Swiat Ksigzki, W.A.B., Wilga i Wydawnictwo Olesiejuk?.

Producenci

Wiekszos¢ wydawcodw audiobookow jest jednoczesnie ich producentami.
Najwazniejsze firmy wydawnicze rynku audio posiadaja swoje wlasne
o$rodki nagraniowe, ale tez czesto korzystaja z profesjonalnych studiow,
ktore $wiadczg ogolnodostepne ustugi.

Do tzw. superprodukeji zatrudniani sg przez producentéw wybitni
rezyserzy majacy wieloletnie do§wiadczenie w pracy przy stuchowiskach
radiowych. Takim rezyserem spektakli teatru wyobrazni jest np. Blazej
Kukla, ktéry wraz z Marcinem Beme byl udzialowcem, a na poczatku row-
niez prezesem Audioteki - lidera polskiego rynku ksigzek do stuchania.
W 2011 r. po rozstaniu z Audioteka zatozyt on wlasng firme — Fonopolis,
réwniez specjalizujaca si¢ w produkeji i wydawaniu audiobookéw.

Michat Szolc, zanim w 2016 r. zostal dyrektorem zarzadzajacym
Storytel.pl, drugiego lidera rynku ksigzek audio, w firmie Sound Tropez
specjalizowat sie w produkgji polskich komiksow w wersji audio takich
jak: Kajko i Kokosz, Thorgal czy Funky Koval®. Praca w studio Sound
Tropez byta dla niego etapem, w trakcie ktorego zgromadzit doswiadcze-
nia pozwalajace mu skutecznie zarzadza¢ skandynawska firma Storytel. pl.

Jak wida¢, ludzie dzialajacy na tym rynku nie tylko zarzadzajg
prowadzonymi przez siebie firmami, ale majg tez bogate doswiadczenie
praktyczne.

7 Obecnie na stronie Lissner Studio w ofercie jest ok. 70 pozycji audiobookéw.

3 J. Ladorucki, op. cit., s. 392-394

¥ Przypadek dat im pomyst na biznes. Nagrywajg stuchowiska... na podstawie komiksow,
http://innpoland.pl/114059,przypadek-dal-im-pomysl-na-biznes-polacy-najlepsi-w-tworze-
niu-sluchowisk-na-podstawie-komiksow, (dostep: 14 maja 2019).
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Aktorzy

Stuchanie ksigzki jest dla mnie czasem wyjatkowym, czasem spedzonym
z literaturg czytang przez aktordéw, czyli osoby do tego profesjonalnie
przygotowane. Sposdb, w jaki interpretujg czytane tresci, jest wartoscig
dodana. To gléwnie dzigki tym interpretacjom sieggam po nastepny audio-
book danego autora lub, co réwniez robie czesto, po audiobook czytany
przez moich ulubionych aktoréw lub lektoréw. Po przeprowadzeniu
dwoch wywiadéw z aktorami nagrywajacymi audiobooki, Marcinem
Perchuciem i Filipem Kosiorem, moge stwierdzi¢, ze cho¢ koszt pracy
aktora w catkowitym koszcie produkeji ksigzki audio jest nieznaczny,
to bez dobrego aktora rynek audiobookéw nie notowatby takich wzrostow.

Zatrudnianie do czytania audiobookéw najwybitniejszych akto-
réw scen polskich przekltada sie wprost na wielko$¢ osiaganej sprzedazy.
Wspomnie¢ wystarczy o takich nazwiskach jak: Wojciech Pszoniak (Tran-
satlantyk W. Gombrowicza), Krzysztof Globisz (Pan Tadeusz A. Mickiewi-
cza) czy Adam Ferency (Zty L. Tyrmanda). Zwyczajem stalo si¢ czytanie
serii danego autora przez tego samego aktora. Stuchacz przywiazuje si¢
do glosu danego aktora, do sposobu, w jaki czyta i tworzy specyfike
poszczegdlnych bohaterow.

Dystrybutorzy

Kolejne ogniwo $ciezki ekonomicznej stanowig dystrybutorzy, ktérzy
w zalezno$ci od rodzaju nosnika wykorzystuja odpowiednie kanaty
dystrybucji. Na szczegolng uwage zastuguje Empik — najwiekszy dystry-
butor na polskim rynku. Skupia on i wykorzystuje wiekszo$¢ mozliwych
kanaléw dystrybucji na rynku audiobookéw. W ksiegarniach tej sieci
mozna kupi¢ zaréwno audiobooki na ptytach CD, jak i poprzez strone
internetowa lub aplikacje Empik ksigzki audio w formacie mp3.
Wiekszos¢ ksiegarni internetowych w swojej ofercie oprocz ksig-
zek w wersji papierowej posiada takze wigksza lub mniejsza biblioteke
audiobookoéw na ptytach CD. Swoje najwigksze dzielo — audiobook
Biblii, Krzysztof Czeczot sprzedaje nie tylko na ptytach CD, ale takze na



ROZWO) RYNKU AUDIOBOOKOW W POLSCE. PROBA ANALIZY ZJAWISKA | 147

pendriveach, co pozwala mu korzysta¢ z nizszej stawki VAT. Audioteka.pl
swoje produkty sprzedaje poprzez wlasna aplikacje, udostepniajac pliki
do $ciagniecia, a oprocz tego korzysta z mozliwosci sprzedazowych firmy
Empik, ktora réwniez udostepnia swoim klientom pliki mp3.

W 2018 r. Empik, potentat w sprzedazy ksiazek w Polsce, wprowa-
dzil na rynek aplikacje na urzadzenia mobilne EmpikGO, dajaca dostep
do najwiekszej bazy tytutow (ok. 50 tys. e-bookéw i 6 tys. audiobookow),
a takze pozwalajacy stucha¢ audiobookéw w trybie offline i online®.
Storytel.pl swoje produkty sprzedaje poprzez subskrypcje, dzigki czemu
nabywca ma dostep do calej biblioteki i moze stucha¢ ksigzek zaréwno
offline, jak i online.

Oprécz wyzej wymienionych firm sprzedajacych audiobooki mozna
jeszcze wymienic firmy: Audiobook.pl (ok. 4 tys. tytutéw w 2012 r.), Vir-
tualo.pl (1297 tytuléw w 2012 r.), Nexto.pl (ok. 1200 tytutéw w 2011 r.),
Firme Ksiegarska Olesiejuk (2 tys. tytuléw, wylacznie publikacje na
plytach CD), Publio.pl czy sklepdlasluchaczy.pl.

Portal Allegro.pl w pierwszym pétroczu 2012 r. opublikowat raport
dotyczacy sprzedazy ksiazek elektronicznych w 2011 r. Z raportu wynika,
ze 23% ksiazek audio to pozycje literatury dziecigcej, 13% ksigzki do nauki
jezykow obcych, a 7% beletrystyka polska i zagraniczna*'.

Tak wiec dystrybucja produktéw rynku audiobookdw jest rézna
w zaleznosci od tego, czy sa one oferowane nabywcy w formie ustugi
(dostep do plikéw mp3) czy postaci fizycznej, rzeczowej (plyty CD,
pendrive’y).

Dystrybucja audiobookéw w formie fizycznej dociera do nabywcy
albo poprzez sprzedaz w tradycyjnych ksiegarniach, albo poprzez sprze-
daz wysytkowa w ksiegarniach internetowych lub innych punktach
sprzedazy takich jak kioski z prasa, sklepy muzyczne czy stacje benzy-
nowe (rysunek 5.)

0 EmpikGO, http://www.empik.com/go (dostep: 14 maja 2019).
4 1. Ladorucki, op. cit., s. 395-396.
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Rysunek 5. Kanaty dystrybucji produktéw rynku audiobookéw w formie fizycznej
(podsektor produkgji kreatywnej)

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Audiobooki w formie plikéw mp3 (do pobrania) dystrybuowane
sg albo przez strony internetowe, aplikacje mobilne - instalowane na
urzadzeniach mobilnych przez uzytkownikéw albo poprzez aplikacje
mobilne kupowane w pakiecie z urzadzeniem mobilnym lub np. samo-
chodem (rysunek 6).

Rysunek 6. Kanaty dystrybucji produktéw rynku audiobookdéw w formie
plikbw mp3 do pobrania

Zrédlo: Opracowanie wiasne.
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Nabywcy

Polska przechodzgca od 1989 r. bardzo intensywny proces transfor-
macji ustrojowej doswiadczyta roéwniez rewolucji technologicznej, tak
jak wiekszo$¢ panstw europejskich opartych na gospodarce wolno-
rynkowe;j.

Gléwny Urzad Statystyczny w opracowaniu rocznym pt. Spofe-
czenistwo informacyjne w Polsce w 2017 r. podaje m.in. dane o liczbie
posiadanych komputeréw i o dostepie do Internetu w gospodarstwach
domowych. Duzy wplyw na posiadanie dostepu do Internetu wsrod
gospodarstw domowych ma fakt zamieszkiwania ich przez dzieci (98,8%)
w porownaniu do gospodarstw, w ktorych dzieci nie mieszkaja (73,3%) —
rysunek 71 8.

Rysunek 7. Dostep do Internetu w procentach w gospodarstwach domowych
wedtug GUS w latach 2014-2017

Zrédlo: Spoleczenistwo informacyjne w Polsce w 2017, https:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spo-
leczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-w-2017-roku,2,7.
html (dostep: 1 maja 2018).
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Rysunek 8. Dostep do Internetu w procentach w gospodarstwach domowych
wedtug GUS w latach 2016 i 2017 w zaleznosci od miejsca zamieszkania

Zrédlo: Spoleczenstwo informacyjne w Polsce w 2017, https:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika
-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-w-2017-roku,2,7.
html (dostep: 1 maja 2018).

W ciagu ostatnich dziesieciu lat przeprowadzone zostato jedno
dos¢ szczegdtowe badanie majgce na celu uzyskanie profilu nabywcy
audiobookéw w Polsce. Tego zadania podjeta si¢ firma NetPress Digital
Sp. z 0.0. (Nexto.pl). Jego wyniki opublikowala w raporcie pt. Nabywcy
audiobookéw. Wyksztatceni, bogaci, czytajgcy. Ukazal sie on w 2010 r.
Patronami medialnymi i merytorycznymi raportu byli: Biblioteka Analiz,
nakanapie.pl, audiobook.pl, dosluchania.pl, Zlote Mysli i Internetowy
Dwutygodnik Wydawniczy.

Ankiete zawierajaca 22 pytan wystano droga online do ponad
110 tys. osob. Ostatecznie wypelnito jg 4436 respondentdw, a wyselek-
cjonowanych do ostatecznych badan zostato 3055 respondentéw. Byty
to osoby, ktore wiedzialy, co to sg audiobooki, i przynajmniej raz w zyciu
dokonaly zakupu na portalu Nexto.pl, Audiobook.pl lub Zlote Mysli*.

# R. Mendrun, Nabywcy audiobookéw. Wyksztatceni, bogaci, czytajgcy, Nexto.pl 2010, s. 5,
http://freefiles.nexto.pl/upload/pr/raport-audio.pdf (dostep: 3 wrzesnia 2019).


http://freefiles.nexto.pl/upload/pr/raport-audio.pdf
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Typowy nabywca audiobooka wedlug tego raportu to czlowiek
wyksztalcony lub uczacy si¢, w wieku ponizej 39 lat, w proporcjach
poréwnywalnych, jezeli chodzi o ple¢, przewaznie mieszkajacy w miescie,
zarabiajacy powyzej $redniej krajowej i akceptujacy ceng za ,$wietne
nagranie” nawet powyzej 50 zt. Ponad potowa z badanych informuje o co
najmniej trzech zakupionych audiobookach rocznie. Urzadzeniami, na
ktorych najchetniej ich stuchaja, sg przenosne odtwarzacze mp3, odtwa-
rzacze CD i telefony komdrkowe.

Nabywca ksigzek audio to gléwnie czlowiek mtody, stanu wolnego,
z wyksztalceniem wyzszym lub $rednim, mieszkajacy w duzym miescie.
Im dana osoba jest bardziej zaawansowana technologicznie, tym chetniej
korzysta z urzadzen mobilnych i tym samym czesciej siega po ksigzki
do stuchania niz uzytkownicy, ktérzy takich urzadzen nie posiadajg
(14% vs. 2%). Zauwazono tez, ze osoby korzystajace z tej formy czytel-
nictwa chetnie jg rekomendujg wsrdd bliskich, stajac sie tym samym
waznym czynnikiem promujacym.

Badajacy podzielili uzytkownikéw audiobookow ze wzgledu na
czestotliwos¢ stuchania tego rodzaju ksigzek (rysunek 9).

Rysunek 9. Liczba audiobookdéw (w procentach) ze wzgledu na czestotliwo$¢
stuchania na podstawie odpowiedzi 160 ankietowanych

Zrédlo: Na podstawie notatki prasowej PBS Sp. z 0.0. Raport z badania - Audiobooki w Polsce, przeprowadzonego
w2014r.
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Osoby korzystajace z audialnej formy ksigzki przynajmniej raz
w tygodniu to tzw. heavy users (17%), kilka razy w miesigcu to medium
users (41%), a ci, ktorzy korzystaja raz w miesiacu i rzadziej to light users
(41%). Pozostaly 1% nie ma zdania. Prawie 70% uzytkownikéw wskazalo
dom jako miejsce, gdzie najczesciej stucha si¢ audiobookdw, 35% — srodki
transportu publicznego, a 14% - samochdd. Najczesciej mitosnik audio-
bookéw stucha ich w czasie podrdzy, w drodze do i z pracy. Rzadziej zas
stuchanie bywa laczone z wykonywaniem innych czynno$ci®.

Istotna dla nabywcy audiobooka jest jego cena. Znaczna liczba
potencjalnych nabywcow szuka mozliwosci $ciagniecia ksigzek w wersji
audio z portali oferujacych je legalnie za darmo, np. wolnelektury.pl,
albo z tych, ktdre za niewielka oplatg sg gotowe sprzedac je w sposob
nielegalny, z pominieciem kosztéw praw autorskich.

Podsumowanie

Rynek audiobookéw w Polsce jest rynkiem mlodym, cho¢ jego
poczatki siegaja dwudziestolecia miedzywojennego. Od 2008 r., kiedy
pojawila si¢ na nim Audioteka.pl, obserwujemy jego dynamiczny rozwoj.
Pierwsza dekada XXI w. byta okresem budowania bibliotek audiobookéw,
uczeniem si¢ przepisow prawa autorskiego, tworzeniem najlepszej sciezki
ekonomicznej i zbieraniem informacji o nabywcy.

Wyprodukowanie audiobooka lezy z jednej strony w zasiegu moz-
liwoséci kazdego uzytkownika smartfona. Wystarczy napisa¢ ksigzke
i w wyciszonym miejscu jg nagraé, a potem w Internecie udostepnic plik
znagraniem. Nie trzeba nikomu placi¢ za prawa autorskie ani aktorowi za
jej przeczytanie. Daje to mozliwo$¢ zaistnienia na rynku wydawniczym
przez zupetnie nowe osoby, ktérym trudno jest przekona¢ wydawnic-
twa ksigzkowe do wydania pozycji niesprawdzonego autora, ktoérego na
dodatek trzeba wypromowac.

# Badanie PBS Sp. z o.0., http://pik.org.pl/upload/files/PBS_Audiobooki_notatka_pra-
sowa_20140428.pdf (dostep: 1 maja 2019).



ROZWO) RYNKU AUDIOBOOKOW W POLSCE. PROBA ANALIZY ZJAWISKA | 153

Z drugiej jednak strony milosnik audiobookéw nie szuka nagran
ksigzek przeczytanych przez przypadkowe osoby. Szuka utwordw audio
wyrafinowanych, profesjonalnie odegranych przez znanych i lubianych
aktoréw, co niewatpliwie podnosi koszt wyprodukowania audiobo-
oka. Jezeli za$§ chce skorzysta¢ z ,teatru wyobrazni” — superprodukeji,
to musi sie zgodzi¢, ze cena takiego audiobooka jest wielokrotnie wyzsza.

Rynek audiobookdéw jest rynkiem nabywcy. To nabywca ma naj-
wigkszy wplyw na to, co jest w ofercie i w jakiej formie. Dlatego badania
rynku audiobookéw sa zlecane przez firmy bezposrednio zainteresowane
wynikami. Badania skupiajg si¢ przede wszystkim na preferencjach uzyt-
kownika i konstruowaniu jego profilu. Na tej podstawie firmy skupiajq sie
na poszerzaniu swojej oferty i kanalow dystrybucji.

Audiobooki kierowane sg do konkretnych odbiorcéw. Dlatego tez
wszyscy dzialajacy w tym sektorze przedsiebiorcy powinni mie¢ §wiado-
mos¢, jakie sg tradycje kulturowe oraz oczekiwania i gusty Polakow. Chceac
by¢ caly czas na biezgco, firmy dzialajace na rynku audiobookéw musza
te potrzeby rozpoznawac, a takze prowadzi¢ badania profilu nabywcy
i obserwowac zachodzace w nim zmiany.

Profil uzytkownika (nabywcy) jest waznym narzedziem, ktdre
pozwala konstruowac calg oferte. Znajac odbiorce i kwote, jaka jest on
w stanie przeznaczy¢ na ksigzki, mozna ustali¢ adekwatne do jego kie-
szeni progi cenowe. Analizujgc informacje o tempie wzrostu dostepu do
Internetu i liczby urzadzen telekomunikacji mobilnej w gospodarstwach
domowych, firmy zajmujace si¢ produkcjg audiobookéw mogg planowac
obroty i przewidywacé przyszle przychody. Informacje te réwniez maja
wplyw na konstruowanie kanatéw dystrybucji adekwatnych do mozli-
wosci uzytkownika.

Poniewaz dotychczasowa polityka panstwa nie promuje literatury
w wersji audio, rynek ksigzek do stuchania musi dba¢ sam o siebie. Dla-
tego tez fatwiej jest firmom, ktore tak jak Audioteka.pl potrafig pozyska¢
dodatkowe fundusze (np. unijne) na rozwdj lub, tak jak Storytel.pl, korzy-
stajg ze swojego wlasnego kapitatu.

Moda na zdrowy styl Zycia, ruch, bieganie, ¢wiczenia fizyczne wiaze
sie ze zmianami $wiadczacymi o zagospodarowywaniu czasu wolnego
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w nowy sposdb. Umiejetno$¢ dostrzezenia tych zmian stala si¢ pretek-
stem do zaistnienia produktéw oferowanych przez rynek audiobookéw.

Majac dostep do wszystkich najnowszych osiagnie¢ softwareowych
i hardwareowych, firmy dziatajace na polskim rynku audiobookéw moga
$miato konkurowac¢ z takimi potentatami tego rynku jak np. Audible nale-
zacy do Amazona, co zresztg juz nastgpito. Firma Audioteka.pl zwyciezyta
w organizowanym w Niemczech przetargu i pokonata amerykanskiego
Amazona. Przetarg dotyczyt znalezienia dostawcy oprogramowania stu-
zacego do $ciggania ksigzek audio dla jednego z niemieckich operatoréw
telefonii komdrkowe;j*.

W czasie rozméw z Marcinem Beme (twoércg firmy Audioteka.pl)
i Michalem Szolcem (zarzadzajacym firma Storytel.pl) moglam zaobser-
wowac podejscie bardzo pragmatyczne i zorientowane na konkretny cel,
czyli zysk. Dlatego tez ich poszukiwania ksigzkowych pozycji do realizacji
bardzo $cisle wigza si¢ z zaspokojeniem oczekiwan nabywcow i utrzyma-
niem odpowiedniego poziomu proponowanej literatury i rentownosci firmy.

Krzysztof Czeczot, prowadzac swoja mala firme, w poréwnaniu do
dwoch firm wyzej wspomnianych za cel wyznaczyl sobie przede wszyst-
kim obok jakosci produkowanych audiobookdéw przyjemnosé, ktérg ma
dawad stwarzana przestrzen eksperymentowania efektami dzwiekowymi
w »,filmowej $ciezce do stuchania™.

Wszyscy rozmdwcy — wlasciciele, zatozyciele czy dyrektorzy firm
produkujacych audiobooki - znajg si¢ nawzajem i czgsto wspolpracuja
ze sobg. Kazda z tych firm znalazla swoje miejsce i sposéb na istnienie.

Przy wspierajacej finansowo polityce rzadu, ktora promowataby
réwniez te forme upowszechniania literatury, rynek audiobookéw moze
mie¢ jeszcze wigksze szanse na rozwoj. Liczba przestuchanych ksigzek
bedzie skutkowa¢ madrzejszym, inteligentniejszym, bardziej oczytanym
(ostuchanym) spoteczenstwem.

*  R. Omachel, Naglosni¢ ksigzki, http://www.newsweek.pl/biznes/wielki-sukces-pol-
skiej-firmy-audioteka-wygrala-w-przetargu-w-niemczech-,artykuly,408695,1.html (dostep:
9 kwietnia 2019).

* Wywiad nr 3 z Krzysztofem Czeczotem.
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Anna Wroblewska

PWSFTVIT w todzi

POLSKI FILM ANIMOWANY -
MIEDZY DYSKURSEM SRODOWISKOWYM
A REALIAMI PRODUKC]JI

Wprowadzenie

W ostatniej dekadzie polska animacja odnosita sukcesy, ktére zagwaran-
towaly jej obecno$¢ na najwazniejszych miedzynarodowych imprezach
filmowych, na czele z Oscarami i Europejskimi Nagrodami Filmowymi.
Krakowska Fundacja Filmowa, zajmujaca si¢ promocja polskich krét-
kich metrazy, rok po roku podkresla wzrastajacg popularnos¢ rodzimej
animacji:

Polskie animacje podrézowaly po calym $wiecie od Berlina, Cannes,
Lipska przez Ottawe, Sydney, Auckland, az po Hiroszime, Seul czy Bogote. |...]
Niemalze na kazdej waznej imprezie filmowej po$wieconej animacji mozna

byto znalez¢ w programie polska produkeje’.

Podczas Miedzynarodowego Festiwalu Filmowego w Annecy
przedstawiony zostal raport na temat animacji w Europie Srodkowej
i Wschodniej. Podkre$lono w nim, ze to wlasnie w Polsce powstaje
najwiecej filmoéw animowanych, ktore zdobywaja najwiecej prestizo-
wych nagrod. Raport wspomina o pieciu silnych osrodkach ksztalcenia

' Podsumowanie 2018 roku - filmy animowane na miedzynarodowych festiwalach, http://
polishanimations.pl/pl/aktualnosci/4335/podsumowanie_2018_-_filmy_animowane_na_mie-
dzynarodowych_festiwalach (dostep: 8 czerwca 2019).
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animatorow, o dobrej infrastrukturze produkcyjnej, a takze o dotacjach
Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej2.

Dziwne sie moze wydawad, iz animacja, ktéra wedle danych Funda-
cji w 2018 r. zostala pokazana na 530 projekcjach na prawie 260 miedzy-
narodowych festiwalach filmowych, w tym na 191 pokazach w sekcjach
pozakonkursowych i az w 333 konkursach i ktéra przyniosta ponad 30
prestizowych nagrod i wyrdznien’, caly czas pozostaje na marginesie
polskiej myséli filmoznawczej.

Juz dekade temu Dorota Chrobak na stronie dwutygodnik.com
uznala ironicznie, ze ,jako$¢ polskiej animacji jest odwrotnie propor-
cjonalna do ilosci opracowan na jej temat. O ile ta pierwsza niezmiennie
reprezentuje $wiatowy poziom, o tyle ta druga... po prostu szkoda gada¢™.
Niezmiernie rzadko polska animacja jest osobnym przedmiotem analizy
naukowej, czedciej — zauwazana jest na marginesie obszernych esejow
o filmie fabularnym, czyli w naszych realiach — nurcie mainstreamowym.
Okazja do niewesolej refleksji Chrobak byto ukazanie si¢ ksiazki Polski
film animowany pod redakcja Marcina Gizyckiego i Bogustawa Zmu-
dzinskiego (2009), jednej z nielicznych monografii w sposob przekrojowy
traktujacej dorobek w tym zakresie.

Z kolei Pawet Sitkiewicz w Polskiej szkole animacji (2011) wnikli-
wie analizuje trendy artystyczne i produkeyjne filmu animowanego od
momentu jego narodzin w pierwszych dekadach XX w. az po pierw-
sze lata po reformie kinematografii w 2005 r. W tej sytuacji znaczaca
proba wypelnienia luki jest monografia wieloautorska Polska animacja
XXI wieku pod redakcja Malgorzaty Kozubek i Tadeusza Szczepanskiego
(2017), ktéra ukazata si¢ nakladem Wydawnictwa PWSFTViT. Warto
podkresli¢, ze publikacja ta ujmuje temat animacji bardzo szeroko - od

> V.Petkovic, Report: The state of animation in Central and Eastern Europe, https://cineuropa.
org/en/newsdetail/373872/2fbclid=IwAR2-JnvSUa7rRh4LE0JAnPAIWk-mXdeu4RhIa47QD-
KrjEkq_SdSSmofWbT4 (dostep: 1 czerwca 2019).

> Podsumowanie 2018 roku - filmy animowane..., op. cit.

*  D. Chrobak, Polski film animowany pod red. Marcina Gizyckiego i Bogustawa Zmudzin-
skiego, https://www.dwutygodnik.com/artykul/59-polski-film-animowany-pod-red-marcina-
gizyckiego-i-boguslawa-zmudzinskiego.html (dostep: 8 czerwca 2019).
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filmoznawczych analiz, poprzez rozwazania z nurtu production studies
az do rzadko poruszanych zagadnien edukacyjnych.

Kondycja wspdlczesnej animacji (podobnie zresztg jak i pozostalych
gatunkow) jest $cidle uzalezniona od wspolczesnego systemu finansowa-
nia twdrczosci filmowej, wprowadzonego przez ustawe o kinematografii
uchwalong w 2005 r.> W artykule tym przedstawiony zostanie ogdlny
obraz produkcji polskiej animacji, ze szczegélnym naciskiem na liczbe
filmoéw, koszty ich produkeji i zrédla finansowania. Jednakze obraz
budowany na skromnych danych ilo$ciowych bylby niepewny ze wzgledu
na specyfike tego rodzaju filmowej twdrczosci, uparcie wymykajacej sie
statystykom.

Polski film animowany coraz czg$ciej trafia nie tylko na miedzy-
narodowe, ale i na krajowe festiwale, ktore najcze$ciej staja si¢ pierwsza
(i wylaczna) platforma udostepniajacy tytuly z obecnego obiegu. Film
animowany istnieje przede wszystkim w obiegu festiwalowym, wspoma-
ganym jedynie emisjami w telewizyjnych kanatach filmowych. I cho¢ nie
sposob nie zgodzic si¢ z czgsto przywolywana opinig Marcina Adamczaka,
ze wspolczesne festiwale to ,,swoidci gate-keeperzy, «straznicy wrot»,
regulujacy wejscie do obiegu miedzynarodowego kina artystycznego
i uruchamiajacy mechanizm konsekracji zwigzany z recepcja krytyki,
filmoznawczymi monografiami, pokazami retrospektywnymi i obiegiem
kin studyjnych™, to réznica miedzy obecno$cig na imprezach filmowych
a nikla regularng dystrybucja powoduje poczucie dysonansu zaréwno
wsrod publicznodci, jak i twoércow. Zwlaszcza tworcow.

Nieoczywistg konsekwencjg reformy kinematografii okazala sie
postepujaca integracja roznych srodowisk tworcow i producentdw filmo-
wych, wyrazajaca sie w rozwoju samorzadu filmowego, umacnianiu si¢
istniejacych organizacji przy jednoczesnym powstawaniu kolejnych, coraz
bardziej wyspecjalizowanych gremiow. W konsekwencji w ciagu ostatniej
dekady coraz popularniejsza stala si¢ organizacja wyspecjalizowanych

> Ustawa z 30 czerwca 2005 r. o kinematografii (Dz. U. Nr 132, poz. 1111).
¢ M. Adamczak, Globalne Hollywood. Filmowa Europa i polskie kino po 1989 roku, Gdansk
2010, s. 125-126.
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spotkan, paneli, foréw, konferencji, wyposazonych w specyficzny mecha-
nizm wiwisekcji i autoanalizy — czasem wrecz popartych raportami
i opracowaniami wewnetrznymi. W niniejszej analizie zawarto wiec
wnioski z tych spotkan - sformulowane problemy, szanse, zagrozenia,
nadzieje na przyszlo$¢ i krytyke instytucji oraz mechanizméw. W czasach
PRL-u skrzetnie protokofowano srodowiskowe fora, dzieki czemu dzisiaj
mozemy czerpac z tej niezwyklej dokumentacji. Obecnie te role musza
odegra¢ badacze. Celem tego tekstu jest bowiem nie tylko uzyskanie
mozliwie obiektywnego obrazu produkeji animacji, ale takze nalozenie
nan echa owego szczegdlnego dyskursu.

Co ciekawe, wspolczesne definicje filmu animowanego w widoczny
sposob dystansuja sie od nosnika, techniki animacji czy wreszcie medium,
w ktorym animacja ma ostatecznie zaistnie¢ jako niezalezna forma
filmowa. Liczy si¢ intencja autora oraz odbidr. Na polskim gruncie naj-
pelniejsza definicj¢ sformutowal Pawet Sitkiewicz:

Film animowany jest odmiang sztuki filmowej wyrdzniajaca sie poklat-
kowa technika zdje¢, dzigki ktorej na ekranie powstaje sztuczny, wykreowany
przez realizatora ruch obiektow, plaskich badz tréjwymiarowych. Uzycie
fotografii poklatkowej musi by¢ widocznym i znaczacym zabiegiem stylistycz-
nym, nigdy za$ §rodkiem majacym na celu stworzenie iluzji rzeczywisto$ci.
Kreacja ruchu moze si¢ odbywac zaréwno za pomoca kamery, komputera, jak
i bezposrednio na ta$mie. ,Filmowos¢” animacji nie jest zwigzana z Zadnym
konkretnym medium (jak kino, telewizja, Internet itd.), ale ze sposobem jej

odbioru przez widza’.

Sitkiewicz zwraca uwage, ze wspolczesng animacje trzeba postrze-
ga¢ nie poprzez narzedzie, ale sposdb myslenia o formie przekazania
swojej wizji $wiata. I tu zaczynajg si¢ problemy z liczeniem - z ustaleniem
wolumenu polskiej produkeji animowane;.

7 P.Sitkiewicz, Mate wielkie kino. Film animowany od narodzin do kofica okresu klasycznego,
Gdansk 2009, ebook, rozdziat 1.
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Jesli kierowac si¢ definicjg Sitkiewicza, nalezy przyjaé, ze film ani-
mowany moze powsta¢ poza instytucjonalnym systemem kinematografii.
Moze zosta¢ stworzony z wykorzystaniem prywatnego oprogramowania,
a jego tworca, po udostepnieniu filmu w serwisie internetowym Youtube,
moze zgromadzi¢ wokot siebie grono oddanych widzéw. Czy mamy wiec
narzedzia, by nalezycie oszacowa¢ wolumen produkcji animacji w Polsce?
By¢ moze najblizej prawdy jest Piotr Kardas, organizator festiwalu O!PLA,
na ktérym prezentuje zaréwno filmy uznanych tworcow, etiudy szkolne,
jak i zaskakujaco dobre filmy niezalezne z prywatnych pracowni. Z tego tez
wzgledu na potrzeby niniejszego tekstu skoncentruje si¢ na filmach profe-
sjonalnych, przy czym profesjonalizm jest tu tylko kategorig instytucjonalna.
Oznacza, ze film powstal w dzialajacych na rynku podmiotach lub/i ze
jego autorem jest zawodowy rezyser animacji. Lub - ze film z powodu
wysokiego poziomu artystycznego dostal si¢ na wazne ,konsekrujace”
(wedle stéow Adamczaka) miedzynarodowe czy krajowe festiwale filmowe.

Wielkos¢ produkcji oraz koszty filmu animowanego.
Zrédta finansowania

Liczba polskich filméw zostata oszacowana na podstawie danych Pol-
skiego Instytutu Sztuki Filmowej oraz informacji na stronach filmpolski.pl,
polishanimation.pl i festiwalu O!PLA. W momencie powstawania tego
artykutu nie mamy jeszcze kompletnych danych dotyczgcych roku 2018,
wiec nalezy dane z tego roku traktowac z pewna rezerwa.

Tabela 1. Liczba polskich krétkometrazowych filméw animowanych w ostatnich
latach / Liczba wspartych przez PISF

Rok Liczba filméw Dofinansowanych przez PISF
2010 45 12
2011 41 15
2012 20 6
2013 22 11
2014 21 10
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Rok Liczba filméw Dofinansowanych przez PISF
2015 28 14
2016 33 15
2017 19 12
2018 19 12

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zestawienie to przedstawia sie nadzwyczaj skromnie. Nie uwzgled-
niono w nim seriali animowanych dla dzieci, ktére stanowig odrebny
nurt produkcji animowanej i wiaza si¢ takze z zupetnie innym trybem
produkgji i z wysokimi budzetami. W zestawieniu nie ma poza tym
filméw szkolnych, traktowanych jako cze$¢ edukacji filmowej. Trzeba
to podkresli¢, bo to wlasnie etiudy, gtéwnie z Lodzi i Krakowa, podbijaja
$wiatowe festiwale i naleza do najcze$ciej nagradzanych na najbardziej
prestizowych imprezach (w ostatnich latach Cipka Renaty Gasiorowskiej
22016 1., Duszyczka Barbary Rupik z 2019 r.). Ogdlny obraz liczebnosci
polskiej animacji moze by¢ przeklamany, regularnie w mi¢dzynarodo-
wym obiegu pojawia si¢ okolo 10 etiud szkolnych.

Liczba filmow pelnometrazowych jest znacznie mniejsza. Corocznie
powstaje w Polsce srednio od 1 do 2 kinowych animacji (np. produkeje
familijne Magiczna zima Muminkow, rez. Jakub Wronski z 2017 r., Ira
Carpelan, Kropla zorzy polarnej Wiestawa Zigby z 2016 1. czy Jak uratowaé
mameg Daniela Zdunczyka i Marcina Meczkowskiego z 2015 r.). Czasem
ten skromny katalog jest poszerzany przez koprodukcje mniejszosciowe
(Czarodziejska gora Ancy Damian z 2015 r.). Ze wzgledu na wysokie
budzety animacji konstrukcja koprodukcji europejskiej jest naturalna
droga realizacji filmu (Twdj Vincent Doroty Kobieli i Hugh Welchmana
22017 ., Jeszcze dzieri zycia Damiana Nenova i Raula de la Fuente 22018 r.).

Andrzej Wojnach®, dokonujac w 2017 r. analizy sytuacji polskiej
animacji, stusznie zwrdcil uwage, ze na charakter i wielkos¢ produkciji

8 A. Wojnach, Sztuka i biznes. Kierunki przemian na polskim rynku animacji, w: Polska
animacja w XXI wieku, red. M. Kozubek, T. Szczepanski, £.6dz 2015, s. 71-73.
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wyrazny wplyw majg przede wszystkim czynniki zewnetrzne, progra-
mowe i finansowe. Po uchwaleniu ustawy o kinematografii przez pierwsze
lata widoczny byt powrét do tradycji polskiej animacji, do krétkiego
filmu autorskiego. Natomiast w kolejnych latach nastapil zwrot ku seriom
i serialom dziecigcym kierowanym na rynek globalny, czemu sprzyja
coraz lepsza orientacja srodowiska w regutach miedzynarodowej gry
i mechanizmach wlaczajacych ich w $wiatowy rynek filmowy.

Nowg tendencjg, potwierdzong kolejnymi przytoczonymi wyzej
tytutami, jest produkeja pelnometrazowych docu-animation, filméw mie-
dzygatunkowych. Jednocze$nie autor trafnie wskazuje na problem, jaki
generuje produkcja pelnometrazowego filmu animowanego - rodzima
kinematografia z PISF-em na czele, dysponujacym dos$¢ skromnymi srod-
kami, nie jest w stanie wyprodukowa¢ znaczacej liczby takich tytulow;
nawet minimalny koszt europejskiej animacji w wysokosci 2,5 mln euro
zostalby pokryty, gdyby do kina poszto 500-600 tys. widzéw, co nadal
wydaje si¢ malo realne.

Oszacowanie kosztow filmu animowanego jest do$¢ proste w przy-
padku form krétkometrazowych, wciaz dominujacych w katalogu pro-
dukcji. Szacowanie $redniego budzetu pelnego metrazu mija si¢ z celem,
gdyz préba jest za mala, a ponadto rozmiary przedsiewziecia moga by¢
skrajnie rézne: wystarczy zestawi¢ kameralng Magiczng zime Muminkoéw
(wedtug informacji ze stron PISF-u, 2066523 zl, dotacja 200000 zi)
z Twoim Vincentem (budzet 22 610 841 z1, dotacja milion zt).

Na podstawie danych udostepnionych przez Polski Instytut Sztuki
Filmowej, przedstawiajacych budzety filmow i kwoty dotacji z lat 2015-
-2017, mozna ustali¢, ze mediana dla budzetu autorskiej animacji niepet-
nometrazowej wynosi 336 126 zt. Natomiast dotacja PISF-u, wyrazona
mediang, to 150 000 zt.

W przypadku autorskiej animacji sg to jedyne albo wigkszo$ciowe
wktlady finansowe. Budzet domykaja najczesciej wktad wlasny, zazwyczaj
rzeczowy, wyrazony w sprzecie, prawach, pracy, oraz z rzadka pienia-
dze otrzymane z telewizji lub instytucji. Andrzej Wojnach® zauwaza, iz

° Ibidem.
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z inwestowania w animacje wycofali si¢ zniecheceni stabymi wynikami
dystrybutorzy, natomiast w ten rodzaj filmu zaczynaja angazowac si¢
wlasciciele firm postprodukeyjnych, ustugowych. Upragnionym przez
producentéw zrédlem finansowania sa wktady lub dotacje od Naro-
dowego Instytutu Audiowizualnego (dzisiaj FINA) oraz Regionalnych
Funduszy Filmowych.

Przyktadowo: Zachodniopomorski Fundusz Filmowy Pomerania
Film wspart film Izabeli Plucinskiej Seks dla opornych (2015), Regionalny
Fundusz Filmowy w Krakowie - XOXO pocatunki i usciski Wioletty
Sowy (2016), Toto Zbigniewa Czapli (2013), Czarodziejskq gore Ancy
Damian, Odra-Film - Jak uratowaé Mameg Daniela Zduniczyka i Mariu-
sza Meczkowskiego, fundusz poznanski — To pewna wiadomos¢ Joanny
Jasinskiej-Koronkiewicz (2014). Pozycje lidera w zakresie regionalnego
finansowania animacji ma £6dzki Fundusz Filmowy, ktéry wraz z £6dz
Film Commission programowo stara si¢ wzmocni¢ marke 16dzkiej
animacji. Do dofinansowanych z funduszu pozycji naleza m.in. Czar-
noksieznik z krainy U.S. Balbiny Bruszewskiej (2016) czy Trzej krolowie
Anny Btaszczak (2014). Suma dofinansowan waha si¢ od 25000 do
100 000 zt — w przypadku pelnych metrazy.

Kluczowe problemy produkcji filméw animowanych w Polsce
w oczach jej tworcow

Jakkolwiek nadal odczuwamy gleboka sprzecznos¢ miedzy entuzjastyczng
recepcja polskiej animacji na $wiecie a waskimi ramami, w ktorych stara sie
pomiesci¢ krajowy rynek, nalezy podkresli¢, ze w ostatnich latach ogromnie
rozwinely sie mechanizmy samorzgdowe i autopromocyjne w srodowisku
animatoréw. I chociaz wcigz nie mogg oni doprowadzi¢ do wprowadzenia
swojego przedstawiciela do Rady PISF-u, coraz uwazniej budujg i rozwijaja
struktury organizacyjne w Sekcji Filmu Animowanego Stowarzyszenia
Filmowcow Polskich oraz Stowarzyszeniu Producentéw Polskiej Animacji.
Co roku reprezentanci polskiej animacji biorg udziat w imprezach o randze
Cartoon czy targi w Annecy, a i PISF wiaczyt si¢ w organizacje polskiej
obecno$ci na najwazniejszych imprezach swiatowego filmu animowanego.
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Wewnetrznej integracji sprzyja specyficzna struktura branzy. Na
skutek zjawiska trafnie przez Wojnacha nazwanego paczkowaniem'®
pracownicy dawnych panstwowych studiéw zatozyli wlasne prywatne
oérodki, dzisiaj dominujace wérdd producentéw. Sprzyja to utrwalaniu
mechanizmoéw samorzadowych i tworzeniu wspdlnot opartych na zasa-
dach koopetycji i konkurencji zarazem.

Obraz produkeji polskiej animacji, nakre§lony w pierwszej czesci
artykulu, bylby niepewny bez uwzglednienia gloséw, ktére wyodrebni¢
mozna w wewnetrznym srodowiskowym dyskursie polskiej animacji. Aby
mogl by¢ on przedstawiony — uzywajac terminologii branzowej, w 3D -
nalezy sie w nie wstucha¢.

Miejscem otwartego dyskursu animacji sg zazwyczaj festiwale
filmowe, Krakowski Festiwal Filmowy czy, coraz czesciej, MFF Anima-
tor, ktdry staje sie najwazniejszym miejscem spotkan i foréw polskich
animatorow. To tam formulowane sg gtéwne wnioski i rekomendacje,
ukladajace sie w czytelny i konsekwentny wzor.

Hanna Margolis, przedstawiajac ewolucje polskiej animacji
artystycznej od PRL-u po czasy wspolczesne, zwraca uwage, ze najwaz-
niejszym czynnikiem sprawczym sukcesu polskiej animacji byt system
szybkiego dostepu do realizacji autorskich projektow filmowych:

Wspdlczesnie jest to ,,hazard dotacyjny” i wielu tworcow ,wypadlo
z gry’, czgsto przyjmujac prace na uczelniach, zajmujac sie produkeja filmowa,
rezyseria filméw dla dzieci itd., czyli statymi zajgciami, dajacymi §wiadczenia
zdrowotne, emeryture itp., a wigc to, czego wspdlczesni autorzy nie maja, a co

tworcy filméw autorskich w PRL mieli zapewnione na etatach w studiach'’.

W Programach Operacyjnych PISF na produkeje animacji przezna-
cza sie zazwyczaj powyzej 10 mln zt; dodatkowo o pienigdze mozna si¢
ubiegac jeszcze poprzez priorytet produkeji filméw dla widowni familijnej.

10 Tbidem, s. 67-68.

"' H. Margolis, Problem dziedzictwa animacji autorskiej, w: Polska animacja w XXI wieku,

op. cit., . 59.
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Przy wysokich kosztach produkgji seriali i pelnych metrazy pula srodkéw
na krétki film artystyczny (ktory przeciez nie ma potencjatu sprzedazo-
wego) wyraznie sie kurczy. Prowadzi to do zjawiska wspomnianego wyzej
»hazardu”. Zbyt mata alokacja na budzety filméw autorskich powoduje, ze
przepadaja dobre projekty (jak wybra¢ 3 z 10 dobrych?), w tym debiuty,
w efekcie - zdolni twdrcy znikajg ze sceny. A w przypadku animacji
artystycznej debiut autorski znaczy by¢ albo nie by¢. Dlatego jakkolwiek
szalenie cieszg sukcesy filmow szkolnych, z kazdym otwarciem butelki
szampana powinno by¢ postawione pytanie: czy aby kariera zdolnego
studenta nie zakonczy si¢ na $wietnie przyjetym filmie dyplomowym?

Czesto tak bywa, zwlaszcza w przypadku kobiet, ktére obecnie
dominujg liczebnie na kierunkach animacji. I cho¢, jak zwraca uwage
Hanna Margolis, kluczowe stanowiska w branzy wciaz dzierzg mezczyzni,
to kobiety stanowig trzon animacji autorskie;j.

Odchodzenie z zawodu, widoczne zwlaszcza w przypadku kobiet,
jest zauwazalne we wszystkich grupach absolwentow szkét filmowych
i plastycznych na kierunku animacji. Problemem zawodu staje si¢ status
»wiecznego freelancera’, bez zakorzenienia, z konieczno$ci pozostajacego
producentem wtasnych dziel i stopniowo porzucajacego ambicje arty-
styczne na rzecz dobrze platnych ustug.

Wspomniane wcze$niej obcinanie budzetéw filméw artystycznych
powoduje niepokojacg zachowawczos¢ technik i rozwigzan. Produkcji
artystycznej nie sprzyjaja ponadto zasygnalizowane wyzej trudnosci
z pozyskaniem koproducentéw spowodowane brakiem regularnego
obiegu dystrybucyjnego, a takze stabym zainteresowaniem ze strony
telewizji (zwlaszcza TVP SA) produkcjami nieseryjnymi i odchodzeniem
w strone produkcji serialowej (co z punktu widzenia nadawcy wydaje si¢
racjonalne). Moze wigc z pragmatycznego punktu widzenia nalezaloby
zorientowac si¢ na produkcje pelnych metrazy, ktére majg o wiele wiekszy
potencjal sprzedazowy, przede wszystkim na $wiecie?

Tu kolo sie zamyka. Ograniczone $rodki publiczne i prywatne
powoduja, Ze powstaje moze jeden, dwa takie tytuly rocznie, cho¢ nie
brak przestanek, ze zaréwno PISE, jak i inni potencjalni inwestorzy beda
orientowac si¢ na ten rodzaj produkcji. Tak szczupla oferta nie napedzi
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koniunktury w kinach i nie wyksztalci niezbednych dzisiaj nawykow
odbiorcéw, wychowanych wszakze na produkcjach spod znaku Disneya
i Pixara oraz ich nasladowcéw. Produkeja duzego pelnometrazowego
filmu animowanego (zwtaszcza dla dzieci i widowni familijnej) to dzisiaj
droga przez meke, uruchomiajgca reakcje ze strony producenta, ktdra
mozna podsumowac stfowami: ,,nigdy wiecej”

Polskie srodowisko filmowe wraz z instytucjami wspierajacymi
kinematografie stoi dzisiaj przed wyzwaniem wyciagniecia polskiej ani-
macji z morza anonimowosci. Dwie dekady braku kontaktu z nig w kinach
i telewizji skutkujg straconym pokoleniem widzéw. Widownia nie zna
animacji artystycznej, nawet nie wie, Ze ona istnieje. Nie ma okazji jej
ogladaé. Animacja artystyczna i dziecieca znikneta z gléwnych anten, cho¢
jest obecnie dostepna w kanatach tematycznych, filmowych i dziecigcych.
Normalny widz rzadko chodzi na festiwale, natomiast rozumie pojecie
techniki 2D i 3D, ma relatywnie duzg wiedze na temat produkcji Disneya,
Pixara i czasami wytworni z Dalekiego Wschodu.

Wyjatkiem jest Twdj Vincent. Film o znanym malarzu, zrealizo-
wany w niecodzienny sposéb, obudowany duza promocja i odnoszacy
w trakcie dystrybucji znaczace sukcesy artystyczne, przyciagnat do kin
okoto 450 000 widzoéw.

Dla poréwnania, na Magiczng zimg Muminkow sprzedano okoto
76 000 biletéw. Z punktu widzenia PISF-u priorytetem wydaje sie
inwestycja w film dziecigcy i mtodziezowy. Jerzy Moszkowicz, dyrektor
Miedzynarodowego Festiwalu Filméw dla Dzieci i Mlodziezy Ale Kino!,
stwierdza, ze utracong wiez z widzem mozna odbudowa¢, tylko produ-
kujac i dystrybuujac filmy réznorodne: ,,Nie moga pochodzi¢ z jednego
zrédiaiby¢ podobne do siebie jak dwie krople wody. Produkcja rodzima
jest niezwykle wazna. Dopoki bedzie powstawal jeden film na kilka lat,

to tej wiezi nie bedzie™'2.

2 J. Armata, A. Wroblewska, Polski film dla dzieci i mtodziezy, Warszawa 2014, s. 244.
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Podsumowanie

Hanna Margolis, dostrzegajac problemy polskiej animacji, zwraca uwage,
ze zrobila ona w ostatnich latach krok milowy, ktory mozna okresli¢ jako
»przekroczenie masy krytycznej”:

Dzigki strategiom PISF i jego dotacjom nie tylko na produkcje filmowa,
ale na budowanie sieci edukacyjnej, promocyjnej i dystrybucyjnej, a takze
dzieki dzialalnosci i rozwojowi innych instytucji i wydarzen, od 2005 roku
powstawalo, umacniato i wreszcie — ugruntowywato swoja strukture pole, sie¢
naczyn polaczonych, ktéra — dzi$, pod koniec 2016 roku - spowodowala, ze
stajemy sie jednym z najpowazniejszych graczy w migdzynarodowym obiegu

animacji autorskiej".

Zdaniem badaczki na korzys¢ animacji przemawia dobry i roz-
budowany system szkolenia animacji na kierunkach jej dedykowanych.
Odnotowuje obecnos¢ programéw edukacyjnych PISF-u i programu
doskonalenia zawodowego ,Mloda Animacja” w Studiu Munka SFP,
ktory de facto polega na doprowadzeniu do debiutu artystycznego. Szanse
zapewniajg instytucje profesjonalnie wspierajace promocje oraz dobre
festiwale filmowe, na czele z Animatorem, od kilku lat klasyfikujacym
zwycigzce do skréconej Sciezki oscarowej'

Wsroéd postulatow i rekomendacji srodowiska animacji wielokrot-
nie podkresla sie przede wszystkim koniecznos¢ zwigkszenia nakladow
na animacje w PISF-ie oraz usystematyzowanie wspolpracy z Telewizja
Polska. Wyzwaniem pozostaje dystrybucja animacji w kinach. Dobrymi
pomystami, ktére wplywaja na proces odbudowywania wiezi, sg patenty
na wiaczanie animacji jako dodatku do dlugiego metrazu (Noise, rez.
P. Adamski, K. Kijek, 2011) albo dystrybucja odcinkdw serialu w charak-
terze poranka filmowego (Basia, od 2017). Nade wszystko animatorzy
podkreslaja konieczno$¢ dalszej profesjonalizacji branzy, budowania

3 H. Margolis, Problem dziedzictwa animacji autorskiej, w: Polska animacja w XXI wieku,

op. cit., s. 60.
1“4 Tbidem.
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sieci kontaktow, np. poprzez prace z Krakowska Fundacja Filmowa, czy
wzmacniania promocji miedzynarodowej, udzialu w imprezach typu
Annecy, Cartoon, Mipcom, Cinekid for professionals, CEE.

Jednym stowem, mamy obecnie do czynienia z bardzo interesu-
jacym okresem w rozwoju polskiej animacji. W artykule tym podjeto
probe okreslenia wolumenu polskiej animacji w ostatnich latach, osza-
cowania przyktadowego budzetu filmu autorskiego oraz zdefiniowania
zrédel finansowania i probleméw, ktdre wiagzg sie z przygotowaniem
finansowania tego typu produkcji. Nastepnie na podstawie literatury
oraz dyskursu $rodowiskowego przeprowadzanego w latach 2016-2018
sformutowano gtéwne problemy produkcji i dystrybucji filmu animowa-
nego w Polsce. W analizie tej uderza dychotomia obrazu polskiej animacji,
z jednej strony coraz bardziej zauwazalnej na arenie migedzynarodowej,
cieszacej si¢ sukcesami w postaci nominacji oscarowych, EFA, nagrod
na najbardziej prestizowych imprezach, ocenianej w kategoriach lidera
regionalnego, z drugiej za$ majacej stosunkowo staba pozycje na rynku
krajowym. Stabo$¢ ta wyrazona jest niedostatecznie zrealizowanymi
ambicjami przywodczymi tworcdw, wcigz zabiegajacymi o nalezne
miejsce w instytucjach i ciatach decyzyjnych, ograniczonymi srodkami
na produkgje filméw artystycznych i kinowych, dos¢ waskim katalogiem
rocznej produkeji i trudng sciezka dystrybucyjna i porzucaniem zawodu.

By¢ moze zogniskowanie dyskursu na tych wtasnie kwestiach powo-
duje odchodzenie od rozmowy na tematy zwigzane z poszukiwaniem
wyrazu artystycznego, techniki, tematu i sposobu jego ujecia. I by¢ moze
dlatego pytanie, ktore zadal Marcin Gizycki: ,dlaczego polska animacja
przestala kgsa¢?”®, jest jednym z licznych, na ktdre nie tylko nie ma
odpowiedzi, ale na ktdre nikt tej odpowiedzi nie szuka.

5 M. Gizycki, Dlaczego polska animacja przestata kgsac, w: Polska animacja w XXI wieku,
op. cit., s. 11.
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