KULTURA - PROFITY NIE TYLKO RYNKOWE
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RYNKOWE

iedzy organizacjg zycia kulturalnego a logika komercyjnego rynku
M istnieje wiele ciekawych podobienstw i réznic, ktére moga by¢
pouczajace dla obu stron i zdaja si¢ $wiadczy¢, ze oba te zjawiska miesz-
czg si¢ w jakims szerszym jeszcze modelu rachunku zyskoéw i strat.

Zaczynajac od najprostszego przykltadu - kiedy animator kultury planuje
Marcin Skrzypek zorganizowac jaka$ impreze (produkt) i musi zdoby¢ pienigdze na jej
realizacj¢ oraz zareklamowac ja wérdd potencjalnych uczestnikow (klien-

animator kultury, tow), zachowuje sie jak jednoosobowe mikroprzedsiebiorstwo z wlasnym
Osrodek ,,Brama Grodzka -

dziatem rozwoju, marketingiem, kadrami i ksiggowoscia. Posredniczac
Teatr NN” z Lublina

miedzy mecenasem (sponsorem lub inwestorem) a odbiorca, z jednej
strony funkcjonuje na rynku bezposrednich adresatéw imprezy, a z drugiej



na rynku grantodawcow. Tradycyjnie typ imprezy
i sposob reklamy wybierano z portfela rutynowych
i sprawdzonych pomystéw, jednak od kilkunastu
lat ta sytuacja zmienia si¢ dynamicznie w kierunku
coraz wiekszej kreatywnosci. Obecnie sektor kul-
tury jest prawdopodobnie najbardziej innowacyj-
nym i plodnym obszarem zycia w Polsce, ktory
jednoczesnie bardzo szybko sie profesjonalizuje, np.
w dziedzinie dizajnu czy tzw. budowania publiczno-
$ci (wydarzenia kulturalne tworza wlasne systemy
identyfikacji wizualnej i multimedialne akcje pro-
mocyjne, a ich organizatorzy podejmuja wieloletnie
dziatania edukacyjno-
-sieciujgce w celu dotar-
cia do nowych kregéw
odbiorcéw). Co cie-
kawe, pomystowos¢
bywa tu odwrotnie
proporcjonalna do sta-
bilnosci finansowe;j.
Duze i syte instytucje
budzetowe nie maja
po prostu powodu, by
szuka¢ nowych roz-
wigzan. Jest to zgodne
nie tylko z logika ryn-
kowa, ale wrecz z teorig

darwinizmu: surowsze
i mniej stabilne $rodo-
wisko (w tym wypadku
finansowe) wymaga szybszych mutacji i wigkszego
zroznicowania ,,pokarmu”. Stad tez Zrédlem inno-
wacji sa gtéwnie srodowiska nieformalne lJub NGO-
sy, dla ktérych inwencja jest nie tylko warunkiem
»by¢ albo nie by¢” na rynku grantodawcéw, ale
przede wszystkim - o czym za chwile - motorem

wszelkiej aktywnosci.

Produkt nie-produkt

Produkty kultury cechuje wzgledna niematerialnos¢,
medialno$¢ i fatwa kopiowalnos¢. Nie sg to towary
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Sektor kultury jest
prawdopodobnie najbardziej
innowacyjnym obszarem zZycia
w Polsce. Pomystowos¢ bywa
tu odwrotnie proporcjonalna
do stabilnosci finansowej. Duze
i ,,syte” instytucje nie majg
po prostu powodu, by szukac
nowych rozwigzan. Zrédlem
»nowego” sg gléwnie srodowiska
nieformalne lub NGO-sy, dla
ktorych inwencja jest warunkiem
»byc albo nie byc”.
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czy urzadzenia, ktérych cykl rynkowy jest stosun-
kowo dtugi, lecz np. dziatania, ktérych scenariusz
i efekty mozna szybko i atrakcyjnie zrelacjonowac,
a takze natychmiast (w lepszej wersji) powtdrzy¢
gdzie indziej. Sytuacja ta wykreowata w kulturze
wrecz mode na nowatorstwo, ktdre stato sie war-
toscig sama w sobie, a moze i dla siebie. Pewien
wplyw na to ma mechanizm nagrody, tworzony
przez rynkowy marketing, probujacy przekona¢
klientéw, ze kazdy dotychczasowy produkt jest wart
wymiany na nowszy. Z tych powodéw zaczyna zary-
sowywac sie potrzeba glebszej refleksji nad celami
dzialan kulturalnych
i szerszego wdraza-
nia sprawdzonych juz
wzorcow (np. lacze-
nia ekspozycji z nar-
racjg), a nawet powrotu
do tych starych, zapo-
mnianych (np. nauki
recytacji), ktore moze
nie sg ,,nowe”, ale sku-
teczne. Innymi stowy,
pojawia si¢ potrzeba
bardziej swiadomego
zdefiniowania przed-
miotu wymiany miedzy

twoérca kultury a jej
fundatorem czy uczest-
nikiem (konsumen-
tem). Jest to sytuacja do$¢ osobliwa w poréwna-
niu z rynkiem komercyjnym, gdzie (przynajmniej
w teorii) zawsze wiemy, za co placimy.

Zarowno owa nieuchwytnos¢, jak i uporczywa
innowacyjno$¢ produktu kultury ma swoje nie
stricte rynkowe zrddla, takie jak: samorealizacja
i rozwdj czy rados¢ z bycia tworcg i cztonkiem spo-
fecznodci. W tym sensie cztowiek pod wzgledem
kulturalnym jest samowystarczalny, a kultura zja-
wiskiem wrecz antyrynkowym. Mozliwo$¢ tworze-
nia czy wspdtuczestnictwa w czyms da si¢ bowiem



~wyprodukowa¢” domowym sposobem i tak dzieje
si¢ od czasow prehistorycznych. Produkty spo-
zywcze, posilek czy nauke gotowania da si¢ sko-
mercjalizowa¢, ale juz domowy obiad jest domeng
pozarynkowej wolnosci. Oczywiscie i tu automa-
tycznie zaczynaja dziata¢ prawa metarynkowe —
bo rosét cioci, ktdra dobrze gotuje, moze cieszy¢ si¢
wigkszym popytem rodziny niz zbyt twardy kotlet
wujka — ale s3 to zjawiska o charakterze fraktal-
nym, ktore powtarzajq sie w kazdej skali. To raczej
lokalne ryneczki, ktore nie licza si¢ w konkurencji
o konkretny segment rynkowego tortu.

Najdrozsza waluta

W kontekscie tych
immanentnie ludzkich
potrzeb innowacyj-
nos$¢ i nieuchwytnosé
kultury jest w jakims
sensie odpowiedzia
na aksjologiczna
i semantyczng rézno-
rodno$¢ oraz dyna-
mike wspodlczesnego
$wiata. Rzeczy, ktore

mozna opisac i odczué
dzieje sie po prostu tak
duzo, ze ich zrozumie-
nie i przetworzenie wymaga duzej aktywnosci.
Stad tak wielka liczba rozmaitych niszowych $ro-
dowisk zwigzanych z tzw. ,kulturg szeroka”, ktore
zaspokajaja swoje potrzeby kulturalne na zasadach
samoobstugowych. Czes¢ z nich deklaruje skrajna
ideologiczna niezaleznos$¢ od jakichkolwiek fun-
duszy zewnetrznych lub postaw rynkowych (np.
ruch D.IY - ,,do it yourself”). Inne stajg si¢ pro-
ducentami swoich wydarzen, ktére ,,sprzedaja
detalicznie” na wlasng reke (np. tzw. fandom czy-
telnikow fantastyki czy ruch rekonstrukgji histo-
rycznych). Generalnie dzialaja one jednak poza

gléwnym nurtem komercyjnym, poniewaz sg dla
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Czas i uwaga sq dobrem o tyle
ciekawym, ze rozdzielanym
absolutnie sprawiedliwie i nie
podlegajgcym kumulacji. Kazdy
dostaje dziennie 24 godziny,
ktérych nie mozna zatrzymac
»na pozniej”. Podobnie
jest z uwagq, ktéra, wbrew
nowoczesnym trendom, tez nie
jest z gumy.
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niego nieoplacalne. Gestos¢ sily nabyweczej tych
grup (np. w przeliczeniu na obszar dystrybucji czy
liczebnos¢ targetu reklamowego) jest zbyt niska.
Tych ,,ryb” po prostu nie oplaca sie fowi¢ siecia.
Mozna, co najwyzej, od czasu do czasu wykreowac
lub skonsumowac jaka$ mainstreamowa mode
na niszowg dotychczas wartos¢, co juz wielokrot-
nie dzialo si¢ np. w muzyce: z rock and rollem,

punkiem czy nasza rodzimg muzyka folkows.

Te nieoptacalne dla przemystowego polowu ,,ryby”,
plywajace w zastoiskach rynkowej rzeki sg jednak
niezwykle wazne dla stabilnosci calego ekosystemu,
czego nie da si¢ zrozu-
mie¢ bez owej glebszej
refleksji, po co i czym
jest kultura. Odpo-
wiedZ na to pytanie ma
zwiazek z plastyczno-
$cig ludzkich hierar-
chii wartoéci i pewnym
ciekawym zasobem,
o ktory toczy si¢ obec-
nie chyba najbardziej

zazarta walka ryn-

kowa - ludzkim czasem
i uwaga. Sg one gléwna
~walutg”, ktérg bezposrednio ,,ptaci sie” w kulturze.
Wspomniany na wstepie animator musi u odbior-
cOw wzbudzi¢ swojg imprezg na tyle duze zain-
teresowanie, aby zechcieli oni po$wigcic jej swdj
czas i uwage zamiast — i tu pojawia sie element
konkurencji — np. gapi¢ sie w telewizor lub serwis
internetowy, gdzie staja si¢ marketingowym targe-
tem, tym samym nieswiadomie ,,placac” swoimi
cennymi zasobami emitentom reklam. Nie bez
powodu nazywa si¢ telewizor czy internet ,,zto-
dziejem czasu”, a fakt, ze przecig¢tny Polak oglada
telewizje ponad 3 godziny dziennie oznacza, Ze nie

robi w tym czasie innych rzeczy.



Rynek dziata tak, aby swéj
czas i uwage ludzie poswiecali
wymianie handlowej

a w mniejszym stopniu sobie
nawzajem. Dlatego tez Zywa
kultura staje si¢ barierg dla
zaborczo rozwijajgcej sie
sfery komercyjnej, ale tez
szansq na jej zrownowazenie,
zapobiegajgce w dluzszej
perspektywie rynkowej implozji.

Czas i uwaga sa dobrem o tyle ciekawym, Ze rozdzie-
lanym absolutnie sprawiedliwie i nie podlegajacym
kumulacji. Kazdy dostaje dziennie 24 godziny, ktd-
rych nie mozna zatrzymac ,,na pdzniej”. Podobnie
z uwagg, ktéra - mimo poszerzania jej e-gadzetami
i stosowania multitaskingu - nie jest z gumy. Czas
i uwaga potrzebne sg przede wszystkim do komu-
nikacji. To, na co po$wiecamy czas i uwage prze-
ktada sie bowiem na konkretne wybory, w tym
decyzje o wydawaniu pieniedzy. Wie o tym rynek
reklamy, ktory bezkarnie ,,spamuje” naszg uwage
w przestrzeni publicznej i wiedza projektanci cen-
tréow handlowych, ktérzy staraja sie, aby ludzie
spedzali w nich jak najwiecej czasu. Wie o tym tez
kultura, np. rozrézniajaca dyskoteke od soundsys-
temu. W obu przypadkach tanczy sie do muzyki,
ale na dyskotece didzej po prostu obstuguje sprzet
grajacy, podczas gdy w soundsystemie (wynalazek
jamajski) didzej bardzo swiadomie przekazuje
uczestnikom wiedze i wartosci. Chce podzieli¢ sie
swoimi fascynacjami, czyms nowym dla stuchaczy,
zaskoczy¢ ich. W kulturze liczy sie bowiem bycie
razem, komunikowanie sie bez posrednictwa pod-
miotdow, ktore chcialyby pobierac za to oplate. Kiedy
dostrzezemy, ze czas i uwaga sg ludzkim zasobem,
ktére mozna spieni¢zac lub przeznacza¢ na dziala-
nia pozarynkowe, zrozumialym bedzie, ze rynek
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komercyjny dziala tak, aby ludzie w jak najwiek-
szym stopniu po$wiecali je wymianie handlowej,
a w jak najmniejszym sobie nawzajem. Dlatego tez
zywa kultura staje si¢ barierg dla zaborczo rozwi-
jajacej sie sfery komercyjnej, ale tez szansg na jej
zrownowazenie, zapobiegajace w dtuzszej perspek-
tywie rynkowej implozji (czego w takiej lub innej
postaci jestesmy $wiadkami co pare lat).

Festiwale, czyli kultura po polsku

Niestety, w naszym kraju brakuje tej samo$wiado-
mosci wérod dysponentoéw finansowego potencjatu,
takich jak przedsiebiorcy, instytucje publiczne czy
politycy. Zaangazowanie biznesu w kulture skupia
sie na efekcie wizerunkowym (cel - maksymali-
zacja zyskow). Mimo szumnych hasel spofecznej
odpowiedzialno$ci, gracze rynkowi rzadko mowia
o swojej roli w rozwoju spolecznym czy edukacji,
a polepszanie jakos$ci zycia mieszkancow rozu-
mieja jako efekt indywidualnej satysfakeji z kupna
czego$. Nieco lepiej jest w przypadku matych firm
zwigzanych z lokalnymi spolecznosciami. One
mysla o swoim zaangazowaniu bardziej dlugofa-
lowo i kompleksowo, ale czesto nie majg srodkow
na realizacje tych wizji. Réwniez politycy dziataja
w logice rynkowej, cigzko pracujac na swéj wizeru-
nek, by mdc potem lepiej ,,sprzedac si¢” w kampa-
nii wyborczej. Dlatego tez pojawia sie z ich strony
duze parcie na kulturalng ,eventowos$¢”, ktora
od czas6w faraondéw ma tez swoje inwestycyjne
wcielenie (budowa muzedw, oper itp., majacych
stawi¢ imie wtadz-budowniczych, podczas gdy ich
sens merytoryczny, ekonomiczny lub krajobrazowy
stal pod duzym znakiem zapytania). Festiwal daje
znaczny zysk wizerunkowy i marketingowy, jednak
nie tworzy trwalego rezultatu spotecznego. Czy jest
to element polskiego charakteru, ktéremu przy-
pisuje si¢ zamilowanie do zrywéw i zywiotowych
improwizacji oraz nieche¢ do systematycznosci
i dlugookresowych proceséw? Bardziej prawdo-
podobnym jest, ze brakuje nam po prostu wiedzy



o tym, jak wazne i wartosciowe sg dlugofalowe
inwestycje w kulture. Brakuje nam tu podstawo-
wej kompetencji rynkowej przedsigbiorczosci,
pozwalajacej na dywersyfikacje dziatan i odfozenie
nagrody w czasie.

Podobnie zdrowych mechanizméw z dziedziny
rynku i przedsi¢biorczosci brakuje tez naszym
instytucjom administracji publicznej. Mimo faktu,
ze obywatel jest zarowno ich klientem, jak i pra-
codawcy, w jaki$ przedziwny sposob pozwalaja
one sobie na rugowanie go z pola widzenia. Ciata
publiczne czesto zdaja si¢ Zy¢ we wlasnym $wiecie,
w ktorym sukces jest mierzony zgodnoscia z pro-
cedurami (w czym niewatpliwie wina przerostu
aparatu kontroli), a nie efektem merytorycznym
i zadowoleniem odbiorcy. Rynek sam reguluje
te zaleznosci, dajac klientowi mozliwos¢ wyboru,
a tym samym narzucajac biznesowi koniecznos¢
nieustannego doskonalenia si¢ w kontakcie z klien-
tem. Ale kraju lub miasta nie wybiera si¢ tak fatwo
jak produktu ze sklepowej poiki. Zaréwno rzad,
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jak i samorzady nie majg wiec takiej motywacji, by
utrzymywac ,,dzialy rozwoju”, za to pelno w ich
dzialaniu inercji i bezrefleksyjnosci. Trudno zna-
lez¢ w urzedach empatie w stosunku do potrzeb
obywateli czy mechanizmy doskonalenia sposobéw
ich zaspokojenia. Bardziej liczy si¢ ,wypelnianie
przepiséw,” ,wykonywanie budzetéw”. Ludzie
i ich potrzeby generalnie przeszkadzaja w ,reali-

zacji zadan”.

Tymczasem czlowiek i jego potrzeby sa tym,
co powinno by¢ w centrum naszej uwagi. Coraz
popularniejsze staje sie tzw. projektowanie zorien-
towane na cztowieka — od opracowywania procedur
po budowanie infrastruktury. Jest ono wyborem
nie tylko rynkowo optacalnym, ale takze madrym
i moralnie dobrym, gdyz wyraza naszg troske
o innych. Moze to wlasnie ono jest brakujacym
elementem zdrowego i zréwnowazonego rynku,
ktdrego nie zapewnig tradycyjne mechanizmy, gdyz

pochodzi ono z innego $wiata — $wiata kultury.

Marcin Skrzypek jest pracownikiem lubelskiego Osrodka ,,Brama Grodzka Teatr NN” a takze

muzykiem folkowej Orkiestry $w. Mikolaja. Z wyksztalcenia anglista, z zamitowania analityk kul-

tury i publicysta. Ostatnio wspolautor aplikacji Lublina do tytutu ESK 2016 oraz Strategii Rozwoju

Lublina 2020. Popularyzator kultury przestrzeni, partycypacji spolecznej i tzw. kultury szerokiej

(d.iy, kultury niszowe itp.).
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