Adam Rogala-Lewicki”

ZARZADZANIE PRZEMYSLEM KULTURY
PONOWOCZESNEJ. NOWY PARADYGMAT
GEOPOLITYKI KULTURY

DOI: 10.26399/meip.1(60).2018.06/a.rogala-lewicki

1. PRZEMYSL KULTURY

Ogolna konstatacja ekonomiczna prowadzi do utrwalonego wniosku, ze
poziom sprzedazy produktéw i dobr zalezy od ich typu i jakoSci. W pierwszej
kolejnosci nalezy wiec umie€ zdefiniowa¢ owo dobro, by wiedzie¢, stosujac
kryteria zrelatywizowania i przyporzadkowania, jak powinno by¢ sprzedawa-
ne. W przypadku débr kultury problem wydaje si¢ by¢ jeszcze bardziej zto-
zony, chociazby ze wzgledu na fakt, ze zamierzona sprzedaz tak nietypowego
dobra nie moze by¢ rozpatrywana wytacznie w ujeciu handlowym.

Wspolczesnie elementem konstytuujacym kulture jest przeplyw informa-
cji. Jej konsumentem zostaje si¢ niejako przy okazji dokonywania innych
zyciowych , transakcji”, ktore coraz czeSciej przybieraja postac elektroniczng.
Wyktadniczo rosngce zasoby danych gromadzonych i fluktuujacych w prze-
strzeni publicznej bezposrednio przekladaja si¢ na zjawisko sprzedazy kul-
tury, ktora — bez jednoznacznych cech przyporzadkowania do tworcy/autora
— w procesie zmiany (interpretacji, parafrazowania, zapozyczen, przerobien)
oddziela si¢ od pierwotnej tresci (obraz, muzyka). Kazda wigzka przekazywa-
nych (forwardowych) informacji niesie w sobie przekaz — identyfikowany przez
pryzmat jezyka, tradycji, wartoSci i symboliki. Wspdtczesna kultura globalnych
przeplywow informacyjnych to kultura bez swego jednoznacznego zrodta; bez
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tradycyjnie identyfikowalnego nadawcy. Z drugiej strony to kultura roOwniez
bez wyraznego adresata.

Zaproponowana jeszcze w XVIII wieku przez Johanna Gottfrieda von
Herdera definicja kultury — jako synonim wieloznacznoSci — przezywa rene-
sans. Herder podkreslal, ze nie ma nic bardziej nieokre$lonego niz kultural.
Taka wizja silnie kontrastuje z tradycyjng definicjg kultury wprowadzong
do jezyka nauki w XVII wieku przez Samuela von Pufendorfa — niemiec-
kiego historyka i teoretyka prawa — jako oznaczenie wszelkich wynalazkow
wprowadzonych przez cztowieka?. Biorac pod uwage powyzsze dwa, skrajne
biegunowo perspektywy, nalezy przyjac, ze punktem wyjsScia dla nowoczesne-
go rozumienia kultury winno sta¢ si¢ szerokie spojrzenie — uwzgle¢dniajace
masowego (w wersji definicyjnej zaproponowanej przez Ortega y Gaset’a?)
odbiorce. Stuszny wydaje si¢ poglad, ze ze wspolczesnag kultura jej konsument
si¢ nie tyle Swiadomie i celowo styka, ile jest w niej permanentnie zanurzony.

Przy zatozeniu, ze kultura danego regionu, waskiej grupy spotecznej,
etnicznej to kultura rozumiana sensu stricto, a kultura globalna to kultura
w ujeciu sensu largo, to mozna przyja¢ poglad, ze globalny wymiar kultury
wcigz wypiera, albo zasysa jej regionalne wydania. Konsument kultury mimo-
chodem uczestniczy jednoczeSnie w jej regionalnym odiamie oraz w catym
melanzu jej globalnej wielowymiarowosci.

Wyzej przywotane szerokie spojrzenie na kultur¢ pozwala patrzeé na nig
w kategoriach ,,przemystu” — wariacji pojeciowej pierwszy raz wprowadzo-
nej przez Maxa Horkheimera i Theodora Adorna w Dialektyce oswiecenia.
Rozumienie pojecia ,,przemystu kultury”, tak jak zostalo ono okreslone przez
Horkheimera i Adorna, przynosi obraz deterministycznego mechanizmu,
w ktorym jednostka, uwikltana w zaleznoSci rozgrywajace si¢ na poziomie
makrostruktur, musi podda¢ si¢ determinizmowi otoczenia. Horkheimer
1 Adorno patrza na przemyst kulturowy w kategoriach abstrakcyjnych i hierar-
chicznych* — w tych ramach nadajac podmiotowos¢ jego strukturze. Postuguja
si¢ terminem ,,przemysl” na potrzeby okreslania wszelkich wytworow kultury,
odrywajac te wytwory od ich indywidualnych, badz zbiorowych (czasami two-

1 Zob. J.G. Herder, Mysli o filozofii dziejow, przel. J. Gatecki, wstep i komentarz
E. Adler, t. 1-2, Warszawa 1962.

2 Szersze oméwienie dziatalnosci filozofa patrz: P. Hazard, Mysl europejska w XVIII w.
Od Monteskiusza do Lessinga, PIW, Warszawa 1972, s. 50-56 (tekst zrodtowy: S. Pufen-
dorf, De iure naturae et gentium, Oxford 1934, oryg. 1672).

3 J. Ortega y Gaset, Bunt mas, przel. P. Niklewicz, Warszawa 2002.

4 7. Bauman, Kultura jako spoldzielnia spozywcow, [w:] Ponowoczesnos¢ jako Zrodio
cierpiert, Warszawa 2000; Z. Bauman, Kultura w plynnej nowoczesnosci, Warszawa 2011.
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rzacych rownolegle w roznych czeSciach Swiata, badZ odwrotnie — w r6znym
czasie, ale w tym samym miejscu) tworcow.

W ujeciu Horkheimera i Adorna przemyst kultury jest mechanizmem,
ktory dzigki kapitalistycznej gospodarce wypiera tradycyjne, jednostkowe
i niezorganizowane na masowg skale tworzenie sztuki przez poszczegolnych
artystow. Przemysl wypycha pojedynczych tworcow, stojac niejako w opozycji
do awangardy, dokonuje ,,transpozycji sztuki w sfer¢ konsumpcji”. Frankfurt-
czycy patrza na przemyst w kategoriach jednolitego, zwartego systemu.

,»Pod wzgledem jednolitosci kultura bije dzi§ na gtowe wszystko. Film, radio, czasopisma
stanowig zwarty system. W kazdej dziedzinie z osobna i we wszystkich razem panuje jed-
nomyslnos¢. (...) Strzelajac wszedzie w gore monumentalne budowle reprezentuja zmyst
planowania ponadpanstwowych koncernow™>.

Horkheimer i Adorno twierdza, ze: ,,calym Swiatem zawiaduje filtr przemystu
kulturalnego”® — determinujacego i wszechobecnego. Nawet opor przeciw
systemowi si¢ w nim zawiera. Mozliwo$¢ wyboru to jedynie pozory.

,»Uderzajaca jedno$¢ makro- i mikrokosmosu prezentuje ludziom model ich kultury: fai-
szywa jednosc¢ tego, co ogllne, i tego, co szczegdtowe. Wszelka kultura masowa pod rza-
dami monopolu jest identyczna. (...) Kazda spontaniczna inicjatywa (...) podlega fachowe;j
selekcji oraz sterowana jest i absorbowana przez towcow talentéw, konkursy przed mikro-
fonem i wszelkiego rodzaju centralnie protegowane imprezy”’.

Uwazna lektura Dialektyki oswiecenia uzmystawia dtuga liste zarzutow wobec
przemystu kulturowego. Zjawisko to przypomina domkni¢ty mechanizm,
ktory ,,nie sublimuje, lecz tlumi”s, ,, sankcjonuje zadanie tandety”, ,,zagarnia
kulture do krdlestwa administracji”!0. Frankfurtczycy wyraznie akcentuja, ze
przemysl kulturowy charakteryzuja nieliczne oSrodki wytwarzania i rozpro-
szona recepcja — przy czym oSrodki systemowej kreacji sa w tym uktadzie
aktywna strong procesu przekazywania tresci, za$ rozproszeni i liczni (maso-
wi) odbiorcy — strong bierna, pozbawiona sensu krytycznej analizy, sponta-
nicznej reakcji, a nawet wyobrazni. I to wtasnie jest uosobieniem wtdrnosci
1 powtarzalnoSci catego ,.konstruktu”.

5 M. Horkheimer, TW. Adorno, Dialektyka oswiecenia. Fragmenty filozoficzne, Wydaw-
nictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 2010, s. 123-168 (rozdzial: Przemyst kulturalny.
Oswiecenie jako masowe oszustwo), s. 123.

Ibidem, s. 128.
Ibidem, s. 124-125.
Ibidem, s. 159.
Ibidem, s. 152.
10 Jbidem, s. 149.
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»Schematyzm procedury ujawnia si¢ o tyle, ze mechanicznie wyr6znione produkty okazuja
si¢ zawsze tym samym. O tym, ze rdznica miedzy serig Chryslera a serig General Motors
jest zludzeniem, wie juz kazde dziecko, ktdre si¢ ta roznicg entuzjazmuje. To, co znawcy
omawiaja jako wady i zalety, stuzy jedynie utrwaleniu pozoréw konkurencji i mozliwosci
wyboru. Tak samo rzecz si¢ ma z produkcjami Warner Brothers i Metro Goldwyn Mayer.
Stopniowo zanikajg tez réznice migdzy drozszymi i tafiszymi asortymentami kolekcji wzor-
cowej danej firmy”11.

Tak prezentowana diagnoza stanu kultury dos¢ blisko koresponduje z opi-
sem kultury Z. Baumana wyartykulowanym w popularnym tekscie: Kultura
jako spoltdzielnia spozywcow. O ile Horkheimer i Adorno dzielg spoteczefistwa
(wpisane w globalny system) na jednostki zaangazowane w kreacje mecha-
nizméw przemysltu i pozostale (masowe i bierne), to Bauman hierarchizuje
spoteczng tkanke kulturowa na nauczycieli i uczniéw (elitg i lud). Uczniowie
Baumana to konsumenci u Frankfurtczykow.

,2Konsument w swym czasie wolnym ma si¢ kierowa¢ jednoScia produkcji. To, czego kan-
towski schematyzm oczekiwatl jeszcze od podmiotdw, mianowicie apriorycznego odnosze-
nia zmystowej roznorodnosci do fundamentalnych pojeé — zostaje podmiotowi odebrane
przez wszechobecny przemysi. Schematyzm to podstawowa ustuga, jaka owy przemyst jest
w stanie §wiadczy¢ na rzecz klientow”12,

Mamy do czynienia z prymatem efektow technicznych nad samg treScia,
dominacja szczegolu na samym dzietem.

,Produkty kulturalne moga liczy¢ na to, ze nawet roztargnienie odbiorcy nie przeszkodzi
w zwawym ich konsumowaniu. Ale kazdy produkt jest modelem kolosalnej machiny eko-
nomicznej, ktdra bez reszty zaprzata wszystkich, przy pracy i w czasie podobnego do niej
wypoczynku. W kazdym dowolnym filmie, w kazdej audycji radiowe]j daje si¢ odnalez¢é
to, co jako skutek przypisa¢ mozna nie poszczegdlnemu mechanizmowi dzialajacemu
w spoleczenistwie, ale wszystkim im wspolnie™13,

Dla Baumana kultura rowniez jest systemem majacym strukture inkorporu-
jaca cechy stuzace jego samoodtwarzaniu. R6znica w postrzeganiu zjawiska
dotyczy klasy nauczycieli. To ta warstwa u Baumana, mimo ze jest wpisana
W system, nie unosi si¢ bezwolnie i w konsekwencji nie jest pozbawiona spon-
tanicznoSci, szczegdtowosci i kreatywnosci pozwalajacej zakrzywiaé trajekto-
ri¢ ruchu systemu.

11 Jbidem, s. 126.
12 Ibidem, s. 127.
13 Ibidem, s. 129.
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2. TEORIE KULTURY

Teorie przemystu kulturowego czy tez spotdzielni spozywcoOw, mimo ze
obrazoburcze i radykalne w swoim wyrazie, okazaly si¢ by¢ w swoim cza-
sie bardzo potrzebne. Rzucily bowiem nowe $wiatlo na kontekst spotecznej
aktywnoSci — Swiatto uwzgledniajace zachodzace wyktadniczo zmiany cywiliza-
cyjne. Modernistyczne i postmodernistyczne teorie nie tyle jednak przebudo-
waly dotychczasowe struktury pojeciowe, co dokonaly ich aberracji, swoiscie
dyskredytujac obowiagzujacy model asocjacji szeroko rozumianych desygnatow
pojecia kultura. Aktualna ocena uzasadnia poglad, ze wspolczesna definicja
kultury powinna wystepowaé gdzie§ po Srodku — taczac skrajne podejscia.

Stuszne wydaja si¢ by¢ spojrzenia na kulture, uwzgledniajace dotychcza-
sowy, czasami biegunowo skrajny, dorobek definicyjny w tym zakresie. Warta
przytoczenia analiz¢ prezentuje K. Abriszewski, ktory twierdzi, ze staboS¢ tzw.
koncepcji ,,systemowych” wynika gtownie z ich ogolnikowosci. Takie podejscie
nie pozwala bowiem na:

»dookreslenie obecnosci systemu, na wskazanie wyjatkow, réznic, odstgpstw od normy,
naruszen mechanizméw, bledéw i obszaréw niedostepnych systemowi. Ow brak konkret-
nego usytuowania przektada si¢ na rozmycie konkretnosci w ogdle. Horkheimer i Adorno
podaja wiele luznych przyktadéw, jednakze pozostaja one przyktadami, ktore z grubsza
ilustruja przedstawiany mechanizm, s raczej pretekstem, uzupetnieniem ogélnych rozwa-
zan, a nie wypelnieniem pojeciowego szkieletu. Charakterystyczna jest tu takze metafo-
ryczno$¢ postuzenia si¢ stowem przemyst. Cho¢ autorzy méwia o przemysle kulturowym,
to techniczne i materialne jego aspekty zdaja si¢ by¢ inkorporowane jedynie w przestrzen
no$nikow sit spotecznych. Przemyst staje si¢ jedynie szeregiem zaleznoSci, posrod ktorych
kluczowa role petnia transmitowane tresci, a ich materialne nos$niki pozostaja niezauwa-
zone. Paradoksalnie w tym ujeciu — istotg przemystu jest nieobecno$¢ techniki. Na scenie
pozostaje jedynie inny ciekawy twor (agent, podmiot, czynnik) — rozum technologiczny”!4.

I dalej Abriszewski podsumowuje:

,»Jesli miatbym wskazac jaka$ pojedyncza konkluzje, wynikajaca z moich badan, to bylaby
ona nastgpujaca: mowienie o trendach, liniowej ewolucji no$nikéw, zmianach pokolenio-
wych, pokazywanie stosownych wykreséw (sprzedawalnosci, zalezno$ci wiek/nosnik itp.) to
nie tyle obraz rzeczywistoSci kulturowej, ile pewne ruchy w grze o zdominowanie ksztattu
kultury. Sg one funkcjonalnie dopasowane do dynamiki kapitalizmu. Zarazem analiza
etnograficzna wydobywa na jaw $wiat szczeg6towych codziennych praktyk, w ktérych kon-
sumowane sa owe szerokie trendy, Swiat, ktory wykazuje znacznie wigksza réznorodnosé
niz wynikaloby to z prostego obrazu rzeczywistosci kulturowej. Wiasnie owa ztozonos¢

14 K. Abriszewski, Przemyst kulturowy jako pole sil. Dzialania melomandw i ewolucja nosni-
kow muzycznych, [w:] Od przemystu kultury do kreatywnej gospodarki, red. A. Gw6zdz,
Warszawa 2010, s. 209.
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codzienno$ci przede wszystkim chcialbym ukazaé. Redukowanie kultury do kupna/sprze-
dazy i operacji im pokrewnych nie jest po prostu bigdne — jest to zmienianie §wiata, ktory
humanistyka powinna przede wszystkim poznawaé. Kultura wytwarzana jest, odbywa si¢
tu, powstaje w naszych my§lach i dziataniach, by zapozyczy¢ sformutowania od Petera
Bergera i Thomasa Luckmanna, to tez przemyst kulturowy takze dziala przechodzac przez
nasze rece”’15,

Kultura jest jednym z rezultatow spolecznego, wspolnego wszystkim, procesu
kreowania rzeczywistoSci. Nie moze by¢ zatem wyabstrahowanym elementem,
blizej niezidentyfikowanym ,,mechanizmem” pochlaniajacym jedynie poten-
cjalnie niezaleznych artystow i zniewalajacym ludzkie umysly. Jezeli cztowiek
doprowadzil do powstania przemystu kulturowego to rowniez tylko cztowiek
jest w stanie przeksztalci¢ ten przemyst w inng strukturg¢. Co wigcej, sama
rzeczywistoS¢ spoteczna to przeciez forma Swiadomosci.

»Spoleczenstwo jest produktem czltowieka. Spoteczefistwo jest obiektywna rzeczywistoscia.
Czlowiek jest produktem spoteczefistwa’16.

Percepcja rzeczywistosci zawsze jest oparta na subiektywnych doswiadcze-
niach informacyjno-komunikacyjnych poszczegolnych jednostek. Kazda z nich
buduje swoOj koncept obrazu rzeczywistosci na podstawie wielokrotnych aktow
interakcji spotecznej. Ten koncept jest poddawany procesowi permanentnej
redefinicji.

Kultura, w ujeciu teorii konstruktywizmu spotecznego Luckmanna i Ber-
gera, to stan nieustannej transmisji wiedzy, produkt zycia spotecznego, efekt
wielokrotnej reinterpretacji otoczenia. To prawda, ze powstaje w ramach sys-
temu struktur spotecznych — ale nie biernie i catkowicie nie§wiadomie (Hor-
kheimer czy Adorno) i nie tylko przez nauczycieli (Bauman). Owa nieustanna
interpretacja rzeczywistoSci spotecznej, bedaca jednoczesSnie stymulatorem
obrazu tej rzeczywistosci, najczesciej pozostaje nieSwiadoma (tu badacze sa
jednomyslni).

15 Ibidem, s. 207-208

16 P. Berger, T. Luckmann, Spoleczne tworzenie rzeczywistosci, Warszawa 2010, s. 61 (tytut
w oryg.: The Social Construction of Reality). Zob tez: P. Berger, Zaproszenie do socjo-
logii (oryg. Invitation to Sociology), Warszawa 2004; T. Luckmann, Swiat przezywany
i spoteczna rzeczywistosc (oryg. Life-World and Social Realities), Londyn 1983; P. Berger,
T. Luckmann, Spoleczne tworzenie rzeczywistosci, Warszawa 1983. Por. Swiat przezywany,
Z. Krasnodebski, K. Nellen (red.), Warszawa 1993; D. Riesman, Samotny tfum, War-
szawa 1971; B. Whorf, Jezyk, mysl i rzeczywistos¢, Warszawa 1982; Kryzys i schizma,
E. Mokrzycki (red.), Warszawa 1984.
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Definiujac kulture w XXI wieku, nie mozna poming¢ kwestii technicznych.
Materialna strona wytworow kulturowych ma bowiem giebokie i jednoznacz-
ne uwikfanie aksjologiczne. Wspotczesnie forma tworzenia i przekazywania
jest wazna co najmniej tak samo, jak treS¢. Forma de facto wspottworzy tresc.
Odwotujac sie¢ do parafrazy: to, jak posilek jest podany w ujeciu aksjologicz-
nym, decyduje o jego smaku. Wspoiczesne formy komunikacji coraz cze-
Sciej jednak spychaja treS¢ przekazu na margines znaczenia. W konsekwencji
mamy do czynienia z efektem zbanalizowania kultury, ktory posrednio i zbiez-
nie czerpie ze zjawiska okreslanego mianem: infotainment (polaczenie ang.
information oraz entertainment)!’. Termin ten oznacza form¢ dostarczania
informacji w potaczeniu i za pomocg rozrywki. Jest to najczesciej spotykana
forma dostarczania informacji we wspoiczesnych mediach. Metoda infotain-
ment bardziej koncentruje si¢ na tym, w jaki sposob przedstawi¢ informacje,
anizeli co przekazaé. W zalozeniu inspiratoréw ten sposob miat bawic i uczyé
— w ostatecznym ksztalcie skarykaturowat si¢ wytacznie do zabawy kosztem
przekazu. Wszechobecne nurty aksjologicznie zbiezne z koncepcja infotain-
ment doprowadzily do wyemancypowania si¢ roznych odmian kultury, w tym
co najmniej dwoch podstawowych: kultury wysokiej i niskiej. Nierozstrzygnie-
tg kwestig pozostaje aspekt oceny. Trudno bowiem o krytykdw obiektywnie
predestynowanych do dokonywania klasyfikacji.

Gdzie§ na pograniczu kultury wysokiej i niskiej jest tzw. popkultura.
Brytyjski badacz kultury — John Fiske, czesto operujacy w swoich pracach
pojeciem , kultury popularnej”, lokuje ja na pograniczu makromechanizmow
przemystu kulturowego i indywidualnej codzienno$ci negocjacyjnej odbior-
cy. Wedlug niego odbiorcy/klienci przemystu kulturowego jako petnoprawni
aktorzy uczestnicza w kulturowej grze relacyjnej. Istnieje zatem pole zmaga-
jacych sig sit, a rezultat tych zmagan nie jest z géry zdeterminowany!8. Nalezy
jednak pamigtac, ze o ile wynik owej relacyjnej gry nie jest apriorycznie
okreslony, o tyle element techniczny juz jest uwiklany w proces liniowego

17 Uznaje sig, ze w druku po raz pierwszy sformufowania uzyt w 1908 r. Ron Eisenberg
w periodyku ,,Phone Call”.

18 Fiske zarysowuje pejzaz historyczny. Jak pisze — szelak byl zawodnym materiatem,
wiec wyparly go trwalsze plyty analogowe. Te z kolei okazaly si¢ delikatne, kruche
i niedoskonate, wigc plyta kompaktowa wyparta je w sposdb naturalny, poniewaz
byla mniej krucha, trwalsza oraz oferowata jako$¢ cyfrowa. Ta padia fupem nowego
drapieznika — plikéw komputerowych, ktore w ogdle nie s3 materialnym no$nikiem
w tradycyjnym sensie. Zob. J. Fiske, Television Culture, Routledge, London 2001. Por.
J. Fiske, Reading the Popular, Routledge, London 2005; J. Fiske, J. Hartley, Reading
Television, London—New York 2004.
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(deterministycznego) postepul®. Za prawde nalezy zatem uznad, ze przemyst
kulturowy napedzany jest technologia, np. ewolucja noS$nikow. Technologia
decyduje o zakresie i modelach dyfuzji kultury.

»ozpule, kasety, taSmy, SACD, minidyski — wszystkie one przestajq istnie¢, jako chwilowe,
nieistotne aberracje, ktore nigdy nie mialy szans na zwycigstwo”.

Nie jest to jednak determinizm ostateczny. Przemyst kulturowy oddziatuje,
ale wtasnie to implikuje nastepczo reakcje jego ,klientow”, ktorzy dysponujg
swoboda wyboru — jezeli nie noSnikdw, to juz na pewno produktow kultury.
Moga przyktadowo wypracowaé rézne formy negocjowania i oporu, a tym
samym dostosowywania przemystu do wlasnych celow. Zmagania toczg si¢
nie tylko na poziomie tresci (muzyki, ksiazek, teatru czy filmow), ale przede
wszystkim na poziomie kreowania rzeczywistoSci. Wnioski — w tym ujeciu
— nie sg az tak defetystyczne jak u Horkheimera i Adorno. Technika nie
eliminuje kreatywnosci czy indywidualizmu kultury. Trafnie podsumowuje to
K. Abriszewski:

»Innowacja technologiczna posiada pewien wewngtrzny impet, czy site, ktora daje jej
wystarczajacy naped do rozprzestrzeniania si¢ (dyfuzji) po zbiorowym $wiecie. Oznacza
to, iz sukces spoteczny (ekonomiczny, kulturowy) stanowi bezposrednig pochodng cech
technicznych tegoz wytworu, za$ spoleczno-historyczne okolicznosci, istniejace instytucje,
ksztalt kultury, zastane interesy grupowe oraz indywidualne pragnienia i marzenia moga
co najwyzej op6dzniaé triumfalny podbdj kultury przez wynalazek™20.

3. GEOPOLITYKA KULTURY

Na kultur¢ nie mozna spogladaé nie tylko bez uwzgledniania kontekstu
technicznego, ale — co jeszcze bardziej oczywiste — bez ekonomiczno-politycz-
nego, z ktorymi kultura permanentnie koresponduje. Swiat polityki i ekonomii
jest niezaprzeczalnie wytworem i zarazem cz¢Scig kultury. Patrzac wektorowo
w strone kultury — zarowno uwarunkowania polityczne, jak i ekonomiczne
czesto przesadzaja o jej kondycji — bez wzgledu na to, jak jest ona definio-
wana. Poziom, jako$¢, dorobek kulturowy narodu, spoleczenstwa (pafnstwa)
czesto decyduje o lokalizacji geopolitycznej. ,,Kultura zachodu” geograficznie
i spolecznie pokrywa si¢ z granicami politycznymi ,,panstw Zachodu”. W tym
sensie mozna mowi¢ o geopolityce kultury jako najsilniejszym spoiwie tacza-

19 K. Abriszewski, Przemyst..., op. cit., s. 213.
20 Ibidem, s. 214.
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cym grupy panstw, narodéw (rodziny). Zjawisko zderzenia cywilizacji, ktore
opisywal Samuel Huntington — to przede wszystkim zderzenie kultur. Nalezy
przy tym mie€ na uwadze, ze kultura jest najtrwalszym zwornikiem, najtrud-
niej i najdtuzej si¢ ja zmienia. Nie jest mozliwe wyjScie z rodziny kulturowej
opierajac si¢ na decyzji politycznej aktualnie znajdujacej si¢ u wiadzy partii.

4. NOWY PARADYGMAT KULTURY
NA PRZYKLADZIE PRZEMYSLU LEKKIEGO

Biorac pod uwage szeroka definicje kultury, integrujaca wszelkie formy
zanurzenia w interakcji spotecznej, mozna przywota¢ jeden z przyktadow
nowej formy wyrazu — wspottworzacy wspotczesng kulture. Koncowy ksztatt
procesu produkcji wyrobow przemystu lekkiego stal si¢ rezultatem fuzji
dobrych praktyk sprzedazowych oraz kultury. Zar6éwno regionalne, jak i glo-
balne marki intensywnie pracuja nad swoim wizerunkiem, odpowiednio go
stymulujac. Budowanie wizerunku w duzym stopniu odbywa si¢ za pomoca
pozytywnych skojarzen. Chodzi o §wiadome formowanie pod§wiadomych ste-
reotypOw, antycypowanie spotecznych reakcji, wreszcie bezwzgledne wykorzy-
stywanie efektu wszechpanujacej heurystyki poznawczej?!. Zwykta promocja
poprzez reklame tylko cze$ciowo przynosi zakladane efekty. Czesto rezultaty
sg calkowicie odmienne od oczekiwanych. Duzo skuteczniejsze korzySci niesie
ze sobg symbolika — bezpoSrednie (odruchowe) skojarzenia z danym pro-
duktem, marka, miejscem czy osobg. Przyktadowo Srednia, Swiatowa opinia
o kraju u osob, ktore w wigkszosci nigdy go nie odwiedzily, jest wynikiem
wielu stymulatoréow informacyjnych. Udana oddolna wolta informacyjna,
budujaca pozytywny obraz kraju, moze skutecznie ozywi¢ marke.

Pewne jest, ze raz wytworzony (nadany) wizerunek — nawet daleki od
realiow, trudno ulega modyfikacjom?2. , Tabloidyzacja” zycia spolecznego
decyduje o obliczu. Obraz rzeczywistosci to nie stan faktyczny, ale stan wykre-
owany. Ta wspolczesna, spoteczno-ekonomiczna sofistyka przenika bezpo-
Srednio do ,,umystow” spoteczenistw. Wiedzg o tym decydenci sprzedazowi.

21 Zob. FE. Martel, Mainstream. Co podoba si¢ wszedzie na Swiecie, Warszawa 2011; S. Lash,
C. Lury, Globalny przemyst kulturowy. Medializacja rzeczy, Krakdéw 2011; A. Sicifski,
Styl zycia, Warszawa 1978.

22 Nalezy skonstatowaé, ze obraz Polski doby kryzysu lat osiemdziesiatych, jako komu-
nistycznego, zacofanego, szarego i zimnego kraju, dodatkowo dotknigtego innymi
nieszczeéciami, mimo niewatpliwych zmian i sukcesOw pdzniejszych, byt tak silnie
zakorzeniony, ze czeSciowo pozostanie nadal aktywny przez wiele lat.
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Pozytywny odbidr — spoteczne przyciaganie, badZz odpychanie — wplywa na
sprzedaz. Korporacje cz¢sto korzystaja i reaguja na wystepujace w spoteczen-
stwie tendencje.

,Umiejetnos$¢ przewidywania reakcji konsumentoéw, identyfikacji czynnikéw determinuja-
cych ich procesy decyzyjne oraz znajomo$¢ stopnia wrazliwosci konsumentéw na marke
(oraz inne formy marketingowego oddzialywania producenta na rynek) decyduja w duzej
mierze o sukcesie przedsigbiorcy”23.

Dlatego tez firmy inwestuja spore Srodki w analizy zachowan konsumentow?24.
To co pozostaje w kregu zainteresowania producentdw i dystrybutorow to
przede wszystkim postepowanie nabywcOw, rozumiane jako:

,kompleks dziatan i czynnoSci majacych na celu zaspokojenie potrzeb cztowieka poprzez
zdobywanie dobr i ustug wedlug odczuwanego systemu preferenciji (...) oraz proces decyzji,
ktore poprzedzaja i determinuja te dzialania”?s.

Na zachowanie nabywcy mozna patrze¢ zaréwno z perspektywy psycholo-
gicznej (mysli i uczucia poprzedzajace lub towarzyszace), jak i decyzyjnej
(zesp6t dziatan zwigzanych z zakupem i uzytkowaniem towaroéw i ustug).
Przestrzen obu kryteriow generuje determinanty decydujace o wrazliwo-
Sci konsumentéw na marke rozumiang jako ,,zdolnos$¢/fatwos¢ doznawa-
nia wrazen”?6. Istot¢ procesu uswiadamiania potrzeb do$¢ dobrze odda-
ja rozne modele analityczne. W literaturze przedmiotu wspomina si¢
m.in. o takich, jak: 1) model EKB (Engel-Kollat-Blackwell)?’, 2) model

23 A. Wisniewska, Czynniki decydujgce o wrazliwosci konsumentow na marke, [w:] Instru-
menty ksztaltowania wizerunku marki, A. Grzegorczyk (red.), Warszawa 2005, s. 2.

24 Stownik socjologiczny pod pojeciem ,zachowanie” wskazuje na aspekt zewnetrzny
oraz wolicjonalny, podkreSlajac, ze jest to wszelkiego typu dzialanie lub czynnosci,
jawnie obserwowalne, reakcja na naplywajace z zewnatrz bodzce (zewng¢trzne czynniki
sytuacyjne) lub na odczuwang wewnetrzng potrzebe, nierzadko powigzang z ksztaltem
zewngetrznych czynnikéw stymulujacych. Zob. K. Olechnicki, P. Zalecki, Stownik socjo-
logiczny, Torun 1997, s. 254.

25 S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing, ¥.6dz 1997, s. 9.

26 Maly slownik jezyka polskiego, S. Skorupka, H. Auderska, Z. Lempicka (red.), War-
szawa 1974, s. 910.

27 W pierwszym typie, reprezentujacym klasyczny model podejmowania decyzji kon-
sumenckich, eksponuje si¢ proces przejScia konsumenta przez $ciezke zlozong z co
najmniej z pigciu etapoéw: 1) rozpoznania problemu (wzbudzenie potrzeby konsumenc-
kiej), 2) poszukiwanie informacji na temat dostgpnych mozliwosci (redukcja opcji),
3) wybdr opcji, 4) decyzja o zakupie, 5) ocena postdecyzyjna. Zob. D. Maison, Utajone
postawy konsumenckie, Gdanisk 2004, s. 37-42.
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Assaela?8, czy 3) model Fishbeina i Ajzena?®. Krzywa wrazliwosci konsumenc-
kiej oddaje marginalng wartoS$¢ zarowno potrzeb uS§wiadomionych, jak i tych
nieuswiadomionych (aspekt psychologiczny) — przekladajacych si¢ na proces
zakupu?30,

Relacj¢ migdzy konsumentem a producentem przypominajga swoistg gre,
na ktora sklada si¢ co najmniej: a) system zachowan rynkowych, b) system
norm rynkowych, c) system kontroli. Z oczywistych wzgledéw diugos¢ trwania
przedsigbiorstwa na rynku zalezna jest od decyzji konsumentow. Istotne jest
to, ze funkcjonowanie wymienionych systemow nie opiera si¢ wylacznie na
,mierzalnych” ekonomicznie czynnikach. Decyzje spoleczne w duzej mierze
opieraja si¢ na czynnikach wrecz irracjonalnych. To jest moment ingerencji
w przestrzen kultury definiowanej sensu stricte.

,» W procesie podejmowania decyzji o zakupie produktu, konsument staje przed wyborem
jednego (lub kilku) sposrdd szerokiej gamy produktoéw réznych kategorii, ktore sa w stanie
zaspokoi€ jego potrzebe. (...) Ograniczony czas i mozliwosci zebrania informacji o kazdym
produkcie sprawia, ze konsumenci niejednokrotnie opieraja si¢ na no$nikach informacji,
jakimi sa marki. Istnienie marek uzasadnione jest bowiem wta$nie migdzy innymi zapo-
trzebowaniem przez konsumentéw na informacje o produktach, wynikajacym z takich
trendow ekonomicznych, jak: postep techniczny rozszerzajacy mozliwosci produkcji i dys-
trybucji produktow, globalizacja, otwierajgca rynki dla wymiany handlowej i innych”31.

28 Henry Assael podzielit zachowania rynkowe nabywcéw ze wzgledu na zaangazowa-
nie nabywcy w zakup oraz postrzegane roznice miedzy produktami. Wedtug badacza
zaangazowanie nabywcy w zakup zalezy od stopnia znajomoSci produktu oraz od
postrzeganego ryzyka zakupu. Przyktadowo, nabywca chleba angazuje si¢ bardzo stabo,
poniewaz chleb jest tani, a z jego zakupem wiaze si¢ niskie ryzyko. Natomiast, jezeli
nabywca widzi przedstawiane mu oferty jako istotnie rézne, to z jego punktu widzenia
korzy$¢ przeprowadzenia analizy poréwnawczej zdecydowanie wzrasta. Zob. G.S. Low,
R.A. Fullerton, Brands, brand management, and the brand manager system: A critical-
historical evaluation, ,Journal of Marketing Research” 1994, s. 175; por. P. Kotler,
Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994, s. 410.

29 Postawa wobec towaru plynie z nastawienia osoby do cech posiadanych przez obiekt
oraz przypisywanych tym cechom warto$ciom. Konsument wybierze opcje, ktora
wedlug niego jest najbardziej uzyteczna, i wobec ktorej wykazuje jednoczes$nie naj-
bardziej pozytywna postawe (use & attitude). Zob. F. Bylok, Wybrane aspekty socjologii
rynku, Czegstochowa 2005, s. 19-31.

30 Decyzja o zakupie jest poddawana zawsze ocenie pozakupowej. Chodzi o analiz¢ zadowo-
lenia z nabycia i uzytkowania produktu. Aby zlikwidowaé ewentualny dysonans zwigzany
z nietrafionym zakupem, silnie zaangazowany nabywca bedzie probowal przekonac siebie
do stusznosci podjetej decyzji. Jednakze w diuzszym okresie konsument wyrobi sobie
opini¢ o marce blizsza obiektywnym kryteriom. Zob. A.E. Pitcher, The role of branding
in international advertising, , International Journal of Advertising” 1985, nr 3, s. 241.

31 A. Wisniewska, Czynniki decydujgce..., op. cit., s. 1.
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Dlatego tak istotny jest caly proces tworzenia i budowania odpowiedniego
otoczenia informacyjnego dla produktu. Proces ten, to nic innego jak celo-
we budowanie zamierzonej Swiadomosci spolecznej marki (branding)32. Jest
to jedna z technik polegajacych na kreowaniu i utrwalaniu nie tylko faktu
istnienia danej marki, ale ksztaltowania oczekiwanego wizerunku (swoista
ekonomiczna propaganda)®3. Budowanie marki to bowiem nic innego jak
kreowanie prestizu, mody na produkt, oczekiwanych skojarzen, ekspono-
wanie dobrych stron przy wykorzystywaniu potencjatu marki34. Skuteczne
stosowanie ,,brandingu” urealnia sukces oferty3>. Nie chodzi zatem o samg
reklame, ale o przyszioSciowa perspektywe rozwoju3t. Wszystkie te dziatania
wpisuja si¢ we wspOlczesng definicje kultury.

Antycypujac potrzeby klientéw (konsumentéw) przede wszystkim uwzgled-
nia si¢ potrzeby ekonomiczne, zwrotnie jednak tworzac kulture — i to jest clue

32 Definicja pojecia moze by¢ utozsamiona z reputacjg oraz wszelkimi narzedziami,
umozliwiajacymi ksztattowanie tej reputacji. Zob. ¥.. Bernacki, Branding — budowanie
Swiadomosci marki w Internecie kluczem do rozwoju przedsiebiorstwa, http://cenabiz-
nesu.pl/-branding-budowanie-swiadomosci-marki, [dostep:15.02.2017].

33 W zaleznoSci od branzy, marka moze by¢ rozpoznawana na podstawie rozmaitych ele-
mentdw, wsrod ktorych nalezy wyr6zni¢ m.in.: nazwe i slogan, logo, identyfikacj¢ wizu-
alna, strone internetowa, blog, reklame internetowa, czy public relations. Swiadomo$é
marki mozna bada¢ na réznych poziomach. Wyr6znia si¢: 1) swiadomos$¢ natychmia-
stowa (fop-of-mind) — ktora wskazuje, ktora marka kategorii produktow lub ustug jest
pierwsza rozwazana, 2) spontaniczng §wiadomos$¢ marki (spontaneous brand awareness)
— ktora pokazuje pole wyboru klienta (zwykle kilka marek), 3) wspierana §wiadomos¢
marki — ktéra wskazuje, jakie marki klient w ogdle zna. Zob. J.E Engel, R.D. Blackwell,
P.W. Miniard, Consumer behavior, Chicago 1986; J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie,
Warszawa 2001, s. 72; D. Aaker, Building Strong Brands, Nowy Jork 1996.

34 Jak podaje si¢ w literaturze przedmiotu punktem wyjscia wobec budowania wizerunku
marki winna by¢ analiza szans i zagrozef. Pomocna jest tu technika SWOT, ktora
polega na posegregowaniu posiadanych danych o marce (na tle otoczenia) na cztery
kategorie: strengths (mocne strony), weaknesses (slabe strony), opportunities (wszystko,
co stwarza dla marki szanse), threats (zagrozenia), gdzie ,,.S” i ,,W” odnoszg si¢ $ci§le
do wladciwosci samej marki, natomiast ,,0” i ,,T” — tak do marki, jak i jej otoczenia.
Z kolei, jako dobry punkt startowy do tworzenia celéw strategicznych marki, wskazuje
si¢ model SMART postulujacy, by cele byly: konkretne (specific), mierzalne (measura-
ble), osiagalne (achievable), mozliwe do zrealizowania (realistic), i osadzone w okreslo-
nym horyzoncie czasowym (time-bound). Zob. Podstawy marketingu, J. Altkorn (red.),
Krakow 1999, s. 152-153; G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, Warszawa 2002, s. 14 i nast.

35 Szerzej zob. L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdansk 2003.

36 Zob. Tworzenie marki (branding) to inaczej uswiadamianie spoleczeristwa, http://www.
identyfikacjawizualna.eu/tworzenie-marek-branding-torun-marka.html, [dostep: 26.02.
2017].



Zarzqdzanie przemystem kultury ponowoczesnej. Nowy paradygmat geopolityki kultury 167

catego procesu. Merkantylne cele, niejako przy okazji, wychodza znacznie
poza bilans ekonomiczny. Sukces rynkowy jest proporcjonalnie skorelowany
z kulturowym poziomem znaczenia marki — jako noSnika okreslonego prze-
kazu. Takie szerokie znaczenie spoleczne marki moze by¢ rezultatem wtasnie
zamierzonych dzialan ,brandingowych”, ale moze tez wynikac¢ z przyczyn
niezaleznych bezposrednio od wtaSciciela marki, albo takich ktore sg konse-
kwencja jego aktywnoSci ekonomicznej, politycznej, badz jakiejkolwiek innej
— rzutujacej w konsekwencji na znaczenie marki.

Nie mozna zapominac, ze tre$¢ przekazu wyplywa z samych przedmiotéw
(rzeczy). Te sg postrzegane z roznych poziomdw, w tym co najmniej z perspek-
tywy: a) towaru (majacego warto$¢ konsumpcyjna), b) obiektu pamigtajacego
(przedmioty ,,zakotwiczaja czas», konstruujg przestrzenie pamigci), ¢) obiektu
przechodniego (zmiana depozytariuszy), d) oznaki prestizu (przedmioty pra-
cuja na wizerunek wtasciciela, mowig o jego statusie), e) etnosu (etniczno$¢
rzeczy zwigzana jest m.in. z technikg wytwarzania, sposobami uzytkowania,
znaczeniem symbolicznym), f) etosu3’. Kazde z wymienionych determinant
Iacznie nadaja rzeczom znaczenie, tworzac z nich no$niki kulturowe. Rzeczy
strukturalizuja przestrzenie, denotuja semantyke trwania i dziedziczenia —
potrafiag wywola¢ uczucia reminiscencyjne i nostalgiczne. BezcennoS$¢ rzeczy
koresponduje z dewaluacjg lub wzrostem ich wartoSci. Rzeczy starzeja sig,
wychodza z mody, wywotuja rozbiezne oceny estetyczne. Nie tylko definiujg
idee, ale tez ksztaltuja stratyfikacje zawodowa. Sygnalizuja awans cywilizacyj-
ny, socjalny i kulturowy. Przedmioty sa Swiadectwem ludzkiego przechodzenia
przez czas.

Powyzsze ttumaczy tacznoS¢ rzeczy z kodem kulturowym w branzy tek-
stylnej (etos stroju urzednika, adwokata, ale tez artysty). Dany towar nie jest
oceniany jedynie z punktu widzenia trwatoSci tkaniny czy jakoSci szycia. Wize-
runek bowiem to nie tylko spoleczny odbidr samej marki. To takze, a czasem
przede wszystkim, postrzeganie i idaca za nig warto$¢ poszczegolnych produk-
tow czy znakdw towarowych. Negatywny, jak i pozytywny etos marki moga by¢
rOwnie przyciagajace. Kreowanie wizerunku poprzez ubranie to wyraz partycy-
pacji w przestrzeni publiczne;j. To co$§ wigcej niz uzyteczno$¢ — to komunikacja,
manifestacja, igranie symbolikg. Odziez, bedac ,,druga skorg”, jest tacznikiem
miedzy ,,wnetrzem” a ,,eksteriorem”. Ubranie znaczy i naznacza. Przyktadowo
kobiety w strojach uniseks ukrywaja swa kobieco$¢. Odziez z nadrukami naro-
dowymi i etnicznymi stanowi Srodek ekspresji tozsamosci.

37 J. Szydtowska, Retoryka rzeczy a proces zadomowienia w przestrzeniach pojatatariskiego
Okcydentu, ,,Anthropos?” 2011, Nr 16-17, s. 127 i nast.
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Dlatego przemyst lekki czesto jest wpisywany w przestrzen manifestow
politycznych, a nawet kodow geopolitycznych. Przyklady mozna mnozy¢:
T-shirty z catg gamg roznych deklaracji — od ikon popkultury, muzyki, flag
narodowych, wyrazéw uznania dla miast (np. I love NY), po serie keep calm,
czy Anonymous. Osoba noszaca takowe identyfikuje si¢ z postacia, cyta-
tem, ideg czy miejscem. Inkorporujac caly przekaz z tym zwigzany, wyraza
w przestrzeni publicznej — czasami zartobliwe, nieraz prowokacyjnie — swQj
Swiatopoglad. OkresSlone przestanie moze wiazaé si¢ z calg paletag stylow
(np. okreSlonych nurtéw mlodziezowych: skinéw, punkow, hipsteréw, ska-
te’ow, itp.) uwzgledniajaca konwencje ubierania si¢, tatuowania, piercingu,
fryzur. Manifestem moze by¢ paradoksalnie nienoszenie ubran okreSlonej
marki38. Przy tym wszystkim nalezy pamigtac, ze dana deklaracja moze nie
miec jednakowego znaczenia. Kazdy manifest jest bowiem wpisany w okreSlo-
ng przestrzen kodow kulturowych (tradycji, historii, znaczen, j¢zyka).

»Za kazdym jezykiem narodowym kryje si¢ jemu tylko wlaSciwy obraz §wiata, a wigc
i odrebna kultura spoteczefistwa jego uzytkownikéw. Dotyczy to oczywiscie i jezykow
europejskich. Kazdy z nich jest narzgdziem, tworzywem i elementem okres§lonej odrgbne;j
kultury narodowe;j”39.

Przy catej roznorodnoSci kultur w obliczu wzmacniania si¢ czynnikéw infor-
macyjno-sieciowych, trwa i poglebia si¢ proces ujednolicania spolecznej
kultury globalnej. Decydujacym czynnikiem przesadzajacym o powodzeniu
(zwiekszaniu zyskow) jest skomplikowany proces odpowiedniego wykreowa-
nia, badzZ dostosowania si¢ do trendow kulturowych.

5. MECENAT SEKTORA PUBLICZNEGO/PRYWATNEGO

W obliczu wystepowania zjawiska przemystu kulturalnego ze wszystkimi
wczeSniej przytoczonymi konsekwencjami, kwestig do rozstrzygniecia pozo-
staje pytanie o artystyczng niezalezno$¢ tworcow. Artysta, by tworzy¢, musi
korzysta¢ z przymiotu wolnosci — to poglad bezsporny. Zachowanie nieza-
leznoSci artystycznej w merkantylnym otoczeniu staje si¢ coraz trudniejsze.

38 Przyktadowo, na znak protestu wobec wykorzystywania taniej sity roboczy i wyzysku —
przeprowadzono kampani¢ przeciwko firmie ,,Nike”, ktéra obnizata koszty produkcji
stosujac gtodowe stawki wynagrodzenia dla pracownikéw szyjacych dla niej ubrania
w Kambodzy, Wietnamie czy Chinach.

39 B. Walczak, Jezyk polski jako nosnik kultury europejskiej, http://www.staff.amu.edu.
pl/~hjp/teksty/Wall.pdf, [dostep: 21.02.2017].
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Im wigksza presja systemu rynkowego (uzaleznienie kultury od ekonomii
w danym rezimie spofeczno-politycznym), tym mniejsza niezaleznos$¢ arty-
styczna. Kultura wraz ze swoim zapleczem ekonomiczno-politycznym prze-
staje by¢ li tylko Srodkiem wyrazu artysty. Ma bowiem rowniez realizowaé
cele — ktore niekoniecznie postawit przed sobg sam artysta. Sprzedaz, a cza-
sami nawet egzystencja kultury na wolnym rynku, uzalezniona jest od Zrodet
finansowania. To powigzanie sprowadza kultur¢ (rozumiano sensu stricto jako
produkty i instalacje niezaleznej tworczoSci artystycznej) na poziom rywaliza-
¢ji z innymi segmentami aktywnoSci spoleczne;.

Istnieja dwa podstawowe Zrddta finansowania kultury: mecenat prywatny
oraz publiczny. Wsparcie instytucji panstwowych jest co do zasady ograniczo-
ne i obwarowane wywindowanymi kryteriami. Pojawia si¢ problem selekc;ji
i doboru projektow i rozdzialu puli Srodkdw. M. Bucholc — analizujac zjawi-
sko finansowania kultury w Polsce — przestawia do$¢ trafnie sytuacje:

,Poniewaz kultura w naszym kraju jest w ogromnej wigkszosci finansowana z pienigdzy
publicznych, instytucje kultury staja si¢ odpowiedzialne za wykonywanie pewnych funkcji,
ktore nie sa tradycyjnie przypisywane artyscie i o ktdrych mit [artysty] jako$§ nie wspomi-
na: aktywizacji spolecznos$ci lokalnej, wzmacnianiu tozsamoS$ci i partycypacji w kulturze,
oferowaniu wartoSciowej rozrywki, edukacji kulturowej, budowania spoteczefstwa opar-
tego na wiedzy, stymulowaniu tworczosci i innowacyjnosci, wspdtpracy ze szkolnictwem
i samorzadami, promocji regionu itp. To funkcje publiczne czy, jak kto woli, spoleczne,
z ktorych instytucje kultury sa rozliczane”0.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze pafnstwo finansujac konkretnego tworce reali-
zuje wlasne cele, a konkretnie cele konkretnego stronnictwa politycznego.
W takim ujeciu artysta traktowany jest jak pas transmisyjny, a efekt jego pracy
(kultura sensu stricto) jako Srodek osiggania zamierzen. Panstwo poprzez kul-
ture, przyktadowo: a) zwigksza partycypacj¢ obywatelska*!, b) buduje marke
kraju4?, czy c) poszerza swoje wplywy ekonomiczne, spoleczne w rywalizacji

40 M. Bucholc, Jak sprzedawac kulture, czyli o znaczeniu wizerunku instytucji kultury
dla promocji sponsoringu, http://nck.pl/blog-kultura-sie-liczy/316852-jak-sprzedawac-
kulture-czyli-o-znaczeniu-wizerunku-instytucji-kultury-dla-promocji-sponsoringu/,
[dostep: 17.01.2017].

41 W tym przyktadowo: poziom czytelnictwa, statystyke odwiedzania instytucji kultury,
jak: teatry, muzea, filharmonie czy opery.

42 Na przyktad program Ministerstwa Rozwoju: ,,Marka Polskiej Gospodarki”, ktory
powstal w ramach projektu systemowego: ,,Promocja polskiej gospodarki na rynkach
mi¢dzynarodowych” — Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 6.5.1 na lata
2007-2013.
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o strefy geopolityczne*3. W tym celu tworzy nawet stale i specjalnie do tego
dedykowane instytucje sprzedazy ,,narodowe;j” kultury++.

Mecenat komercyjny rzadzi si¢ innymi prawami. W tej przestrzeni nadal
nierozwigzanym problemem jest trudnoS$¢ pogodzenia biznesu, potrzeb
1 wymagan przeci¢tnych odbiorcow oraz postulatow ksztaltowania postaw
spotecznych na ,,odpowiednio” wysokim poziomie oczekiwan tworcow tzw.
kultury wysokiej (ambitnej).

,Inteligencka opowie$¢ o kulturze i biznesie, gdyby strescic ja korzystajac ze schematu nar-
racji bajkowej, wygladataby nast¢pujaco: tworca wyrusza w niebezpieczng i samotng droge,
ktorej przebycie bedzie préba jego niezaleznoSci. Droga jest najezona przeszkodami,
ktore pigtrza antagoniSci, pozbawieni pierwiastka tworczego i myslacy tylko o Mamonie.
Tworca jest kuszony przez dysponentow Mamony, ktdéra jest mu potrzebna, by przebyé
probe. Musi zatem przechytrzy¢ antagonistow, czyli pozbawi¢ ich Mamony, nie rezygnujac
z niezalezno$ci i nie poswigcajac sztuki. Niekiedy pomocg stuzy mu dobry Mecenas, ktory
gotow jest obdarzy¢ tworce Mamona, nie zadajac nic w zamian. Z zasady jednak stosunki
z dysponentami Mamony sg dla tworcy niebezpieczne, poniewaz grozi mu, ze sprzeda sig,
czyli poniesie klgske™45.

Stabos¢ kultury w zderzeniu z mamong dostrzegali takze Horkeimer i Adorno:

»Jezeli obiektywna tendencja spoleczna w tej epoce uciele$nia si¢ w subiektywnych mrocz-
nych zamiarach dyrektoréw generalnych, to przede wszystkim w najpot¢zniejszych sekto-
rach przemystu: w przemysle stalowym, naftowym, elektrycznym, chemicznym. Monopole
kulturalne sa w poréwnaniu z nimi stabe i zalezne. Musza skwapliwie dogadza¢ prawdzi-
wym potentatom, aby ich sfera w spoleczenistwie masowym, ktdrej swoisty typ towaru i tak
wcigz jeszcze zbyt wiele ma wspolnego z niefrasobliwym liberalizmem i zydowskimi inte-
lektualistami, nie zostata dotknigta serig czystek. Zalezno$¢ najpotezniejszego towarzystwa
radiowego od przemystu elektrycznego, zalezno$¢ filmu od bankdw charakterystyczna jest
dla catej sfery, ktorej poszczegodlne branze z kolei splecione sa migdzy sobg”46.

Patrzenie wspoOlczesnie na kulture w kryteriach romantycznego uniesienia,
wyobcowania, elitaryzmu i nieusuwalnej niemoznoSci porozumienia mi¢dzy
artystycznymi jednostkami a ,nieartystycznym ogbélem” — stato si¢ mitem.
W praktyce prywatny kapital najczeSciej jest zarezerwowany dla nazwisk
juz ugruntowanych w przestrzeni kultury o rozpoznawalnym dorobku, ktore

43 Przyktadowo z wykorzystaniem odniesient do tzw. przewagi kulturowej (sprzedaz kul-
tury jako zabieg rozszerzenia strefy wplywow — np. amerykanizacji zycia na $§wiecie).

4 Przyktadowo: Instytut Adama Mickiewicza, Cervantes, Alliance Francaise, British
Council — wszystkie, zgodnie ze swoimi statutami, zajmuja si¢ promocja swoich ,,naro-
dowych” kultur, de facto realizuja cele polityczne (np. poszerzajac strefy wplywow).

45 M. Bucholc, Jak sprzedawac..., op. cit.

46 M. Horkheimer, TW. Adorno, Dialectyka..., op. cit., s. 125
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z fatwoscig generuja zyski. Tylko takim ,,nazwiskom” kultury tatwo jest Scia-
gna¢ inwestorOw z rynku. Dlatego tak wazne jest prawidiowe ustalenie regut
gry, oczekiwan i zyskow w relacji mecenas — artysta. Stosunek oparty na umo-
wie sponsoringu*’ musi dostrzega¢ interes obu stron, ze szczeg6lnym uwzgled-
nieniem, a moze przede wszystkim zrozumieniem interesu artysty*s.

HInstytucje publiczne, pozarzadowe i biznesowe mdwia innymi jezykami, a proby ttuma-
czenia zawodza zwykle dlatego, ze strony przypisuja r6zng tre$§¢ uzywanym przez siebie
wyrazeniom. (...) Kultura w umowie sponsoringu chce od biznesu czegos$, co biznes ma
(czy przynajmniej tak si¢ kulturze wydaje), czyli pieniedzy. Sposrdd trzech rodzajéw pod-
miotéw, ktore moga braé udziat w relacjach sponsorskich, to wtasnie biznes odpowiada
za pienigdze, choC sg oczywiscie biznesmeni mniej i bardziej zasobni, sponsorzy mniej
i bardziej hojni, sg lepsze i gorsze koniunktury. Stuszny interes sponsora biznesowego jest
natomiast taki, by uzyska¢ od partnera zasoby, ktorych biznes sam nie generuje dosta-
tecznie duzo, czyli prestiz, przekladajacy si¢ na 6w pozytywny obraz sponsora stuzacy
celom promocyjnym. OczywiScie nie jest tak, izby artySci i tworcy nie cieszyli si¢ prestizem
w ogole, zwykle jest to jednak prestiz zapoSredniczony przez wplyw innych czynnikow,
takich jak na przyktad zamozno$¢, uznanie migdzynarodowe czy obecno$¢ w mediach. Nie
zmienia to jednak faktu, ze w skali ogélnospotecznej instytucje kultury nie sg postrzegane
jako specjalnie atrakcyjne, a ich warto$ciowanie jest by¢ moze deklaratywnie wysokie, ale
w praktyce nieduze (kultura wysoka i popkultura)”49.

Powyzej zaprezentowane rozwazania nalezy wreszcie skonfrontowac
z nowymi formami udostepniania kultury, ktorg dzi§ — tak jak wszystko inne
— przed kupieniem konsument chce sprobowac. To dlatego czolowe zespoly
muzyczne juz nie tylko nie zabezpieczaja swoich utworéw przed nieautoryzo-
wanym (nieoptaconym) i wolnym dostepem — majac SwiadomoS¢ przegranej
batalii w Internecie — lecz wrecz publikuja wszystkie przed premiera. W tym
samym czasie operatorzy oferujg darmowe pakiety z dostepem do e-bookdw,

47 Umowa sponsoringu (nazywana tez umowa sponsorska czy umowa o sponsorowanie)
jest umowa nienazwang (nie jest uregulowana w kodeksie cywilnym ani innym akcie
prawnym), mieszang (poniewaz faczy w sobie elementy réznych uméw), jej tres¢ strony
moga swobodnie ksztaitowac¢ zgodnie z zasada swobody umoéw (art. 353! k.c.). Stosuje
si¢ do niej nie tylko przepisy ogélne dotyczace zobowigzan wzajemnych, ale takze
umowy zlecenia, zgodnie z art. 750 k.c.

48 Wychodzac naprzeciw owym potrzebom, Narodowe Centrum Kultury i Polska Kon-
federacja Pracodawcow Prywatnych ,,Lewiatan”, w czerwcu 2011 roku opublikowaty
dokument o nazwie: ,,Kodeks sponsoringu kultury”. Dokument jest na tyle przetomowy,
ze ma stuzy¢ kompromisowi pomigdzy Srodowiskami sektora prywatnego, narodowych
i samorzadowych instytucji kultury oraz organizacji pozarzadowych dziafajacych na
rzecz kultury. Takie sformutowanie relacji oddaje dobrze istote jednego z kluczowych
problemdédw w rozwoju sponsoringu kultury, a mianowicie trudnosci w ttumaczeniu
oczekiwan, potrzeb i wymagan.

49 Ibidem.
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audobookow czy audioteki zawierajacej ilos¢ albumow, ktorych odstuchanie,
przeczytanie czy obejrzenie przekraczatoby dlugos¢ zycia ludzkiego. Proces
upowszechniania, obnizania ceny, homogenizowania, standaryzacji, wreszcie
geopolityzacji kultury trwa.
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ZARZADZANIE PRZEMYSLEM KULTURY PONOWOCZESNEJ.
NOWY PARADYGMAT GEOPOLITYKI KULTURY

Streszczenie

Kultura jest jednym z rezultatow spotecznego, wspolnego wszystkim, pro-
cesu kreowania rzeczywistosci. W ujeciu teorii konstruktywizmu spotecznego
Luckmanna i Bergera, to stan nieustannej transmisji wiedzy, efekt wielo-
krotnej reinterpretacji otoczenia. WspolczeSnie elementem konstytuujacym
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kulture jest przeptyw informacji. Kazda wigzka niesie w sobie przekaz — iden-
tyfikowany przez pryzmat jezyka, tradycji, wartosci i symboliki. Konsumentem
kultury zostaje si¢ przy okazji dokonywania innych zyciowych transakcji. Kul-
tura globalnych przeptywow to zjawisko bez swego jednoznacznego Zrodia,
bez tradycyjnie identyfikowalnego nadawcy. Wspotczesne formy komunikacji
coraz czesciej jednak spychajg tres¢ przekazu na margines znaczenia. W kon-
sekwencji mamy do czynienia z efektem zbanalizowania kultury (zjawisko
infotainment) wpisanym w kategori¢ przemyslu — wariacji pojeciowej wpro-
wadzonej przez Horkheimera i Adorna w Dialektyce oswiecenia. Przemyst
wypycha tworcow, stojac niejako w opozycji do awangardy. Produkty kultury
uczestnicza w grze rywalizacji, walczac o finansowanie. Zachowanie nieza-
leznoSci artystycznej w merkantylnym otoczeniu staje si¢ coraz trudniejsze.
Sukces rynkowy jest proporcjonalnie skorelowany z kulturowym poziomem
znaczenia marki — jako noSnika okreslonego przekazu. Antycypujac potrzeby
klientow (konsumentow), trzeba uwzgledniac czynniki ekonomiczne, zwrotnie
jednak tworzac kulture — co stanowi clue calego procesu. W przypadku mece-
natu publicznego panstwo finansujac kulture realizuje wlasne cele, czgsto
konkretnego stronnictwa politycznego. Nalezy przy tym mie¢ na uwadze, ze
kultura jest najtrwalszym zwornikiem, najtrudniej i najdtuzej si¢ ja zmienia.
Nie jest mozliwe wyjscie z rodziny kulturowej, opierajac si¢ na jednostkowej
decyzjzji polityczna. Poziom, jakoS$¢, dorobek kulturowy narodu, spoleczen-
stwa (panstwa) decyduje o lokalizacji geopolityczne;j.

Stowa kluczowe: przemyst kulturowy, geopolityka, mecenat, awangarda, wize-
runek, kreacja, globalne przeptywy znaczen

POST-MODERN CULTURE INDUSTRY MANAGEMENT:
NEW PARADIGM OF CULTURE GEOPOLITICS

Summary

Culture is one of the social and common results of the process of creating
reality. According to Luckmann and Berger theory of social constructionism,
it is a state of constant transmission of knowledge and an effect of multiplied
reinterpretation of the surroundings. At present, the flow of information
is an element constructing culture. Every beam carries a message identi-
fied through the prism of language, tradition, values and symbolism. One
becomes a consumer of culture taking part in other life-related transactions.
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The culture of global flows is a phenomenon with no clear source, with no
traditionally identified sender. Contemporary forms of communication more
and more often push the content of a message to the margin of significance.
As a consequence, we observe the effect of culture trivialisation (a phenom-
enon of infotainment) included in the category of industry: a concept variation
introduced by Horkheimer and Adorno in Dialectic of Enlightenment. Industry
pushes authors away as it stands in opposition to the vanguard. The products
of culture take part in competition and fight for funding. Maintaining artistic
independence in mercantile surroundings becomes more and more difficult.
Market success is proportionally correlated with the cultural level of brand
significance a carrier of a particular message. Anticipating customers’ (con-
sumers’) needs, it is necessary to take into consideration economic factors,
however, creating culture, which is the clue of the whole process. In case of
public patronage, funding culture, the state implements its own objectives,
often those of a given political party. It should be taken into consideration
that culture is the most stable unifying force and it is most difficult to change
it. It is not possible to leave a culture family as a result of a single political
decision. Level, quality, cultural achievements of a nation, society (the state)
determines the geopolitical position.

Key words: culture industry, geopolitics, patronage, vanguard, image, cre-
ation, global flows of significance

VYTIPABJIEHUE MHAYCTPUENU ITOCTMOJAEPHUCTCKON KVJIBTYPHI.
HOBAS TAPAJIUTMA T'EOITOJIMTUKUA KYJIBTYPBI

Pesiome

Kynsrypa — 310 OnMH 13 pe3yabTaToB COLUAJIBHOIO — OOLIEro A BCEX —
npouecca oToOpakeHus AeHCTBUTETBHOCTH. C TOUKM 3pEHHsI TEOPUU COLUATIBHOTO
KOHCTpyKkTHBU3Ma JIykcmaHa u beprepa, KyJbTypa — 3TO COCTOSIHUE HEITPEPBIBHOU
repenayn 3HaHuH, dPPEKT MHOKECTBEHHONW TIEPEHHTEPIPETANNHA OKPYKAFOIICH
cpensl. B coBpeMEHHOM MUpPE OCHOBHBIM 3JIEMEHTOM, COCTABIISIONIUM KYIBTYpY,
SIBJISIETCS TOTOK MH(popMalu. Kaxxplii my4oK 3HEpruu HeceT B cebe cooOIeHue,
UAECHTU(UIMPOBAHHOE Yepe3 IPU3MY A3bIKa, TPAIUIINHU, IEHHOCTEH U CUMBOJIUKH.
[TorpebuTeneM KynbTypbl MOXKHO CTaTh B CIy4ae COBEPLICHHUS MHBIX )KU3HEHHBIX
Tpan3akuuii. KynbpTypa mo0ajdbHBIX MOTOKOB — 3TO SIBIGHHE, HE HMeEIoIIee
CBOETr0 OAHO3HAYHOIO MCTOYHMKA, a TAKXKE TPAJAULHOHHO HUACHTH(PULIUPYEMOIro
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ormpasurens. [Ipu coBpeMeHHBIX (hopMax KOMMYHHUKAIHH, OJHAKO, COAEpPKaHNE
coo0IIeHus BCE Yalie 110 3HAUMMOCTH OKa3bIBACTCS BRITECHEHHBIM Ha BTOPOU IIJIaH.
B pesynbrare Mpl mMeeM zaeno ¢ dd¢dexToM OaHANIM3aUKH KyIbTyphl ((eHOMEH
infotainment — nHOOPMATMOHHO-pPa3BIEKATEILHBIX TEXHOIOTHIA ), COCTABIISIOIIAM
KaTEeTOPUI0 HHIYCTPHUH, WITH KOHIIETITYaIbHY O BapUAIIHIO, BBEJICHHYIO XOpKXaliMe-
poM u AnopHo B Jlnanektuke [Ipocsemenus. MTHAyCTpuUs BBITECHSAET TBOPYECKUX
co3mareneif, Kak Obl HAaXOIsCh B COCTOSHHUW IPOTHBOCTOSIHHUS IO OTHOIIEHHUIO
K aBaHrapqy. [IpogyKTel KyJIbTYpbl y4acTBYIOT B KOHKYPEHTHOH urpe u Oopnbe
3a QunHaHcupoBaHue. CoxpaHEHHE TBOPYECKOH HE3aBUCHMOCTH B YCIOBHIX
MEpKaHTHIHLHOU CPeIlbl CTAHOBUTCS BCE Oojiee TpyaHOU 3amadeil. YeIex Ha PhIHKE
HAXOAWTCS B OTHOIIIEHHUH MPOMOPIIMOHATHLHOMN KOPPEISINH C KYJIBTYPHBIM YPOBHEM
3HAUUMOCTH OpeHJa Kak HOcUTelNs KOHKpeTHOH mHpopmanuu. [IpeaBocxuimas
MMOTPEOHOCTH KIMEHTOB (TIOTPEOUTENEH), CleAyeT YIUTHIBATh DKOHOMHYCCKHE
(hakTOphI, OMHAKO MPU ATOM BO3BPAILAsCh K CO3JAHUIO AIIEMEHTOB KYJIBTYPHI,
4TO sBisieTcs clue («kirouoM») mporiecca B 1esioM. B citydae o0IecTBeHHOTO
MaTpoHaXka TOCYAapCTBO, (PMHAHCHPYIOIIEe KYIBTYpY, IMPEeCcIeayeT cOOCTBEHHBIE
LIeJH, 3a4acTyI0 Kacarlluecs WHTEPECOB KOHKPETHON MOJUTHYECKOW MMapTHH.
B naHHOM acmekTe ciieyeT UMETh B BUJY, YTO KYJbTypa MPEACTaBISICT COOOU
HamOoJee MPOYHBIN «KpPaeyroNbHBII KaMeHb», U Tpoliecc e€ mpeoOpa3oBaHuUs
SIBIIIETCS CaMBIM CIIOKHBIM W JUIMTENbHBIM. [IpencraBnsercs HEBO3MOKHBIM
paccTaBaHue C CEMbEN C KyAbTYPHBIMU TPAIULIUAMHU HA OCHOBAHUU €TMHCBEHHOTO
MOJIMTUYECKOTO pelIeHrs. YPOBEHb, KaueCTBO, KyJAbTYpPHOE HACIeAHne HaIlWH,
o0rmiecTBa (rocyaapcTBa) ONpeelIstoT TeOMOTUTHYECKOE TTOIOKEHHE.
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