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Abstract: The purpose of the study is to show the relationship between culture and
economics as well as the interpenetration of these two fields and the resulting implica-
tions for the management of the cultural sphere. The paper is based on in-depth litera-
ture studies. Special attention is paid, on the one hand, to the role of culture in socio-
economic development and its relationship with economics, and, on the other hand,
to changes in the cultural sphere taking place under the influence of the development
of market, economic thought and new management concepts that are applicable in the
area of culture. The context of the development of new technologies and the concept of
technological determinism are also considered, as the behaviour of culture participants
is strongly affected by algorithms and information bubbles within which culture partici-
pants function.
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Wprowadzenie

Wychodzac w rozwazaniach od szerokiego, antropologicznego ujmowania kul-
tury, nalezy zauwazy¢, ze kategoria ta odnosi si¢ do istoty czlowieczenstwa.
Konsekwencja takiego myslenia o tworzonej przez cztowieka kulturze jest od-
roznienie jej od uksztaltowanej niezaleznie od niego natury (Ktoskowska, 2007,
s. 22). Z kolei w ujeciu socjologicznym pojecie kultury odnosi si¢ do ogdtu ma-
terialnych i niematerialnych wytwordéw cztowieka, ktoére powstaja w procesach
sktadajacych si¢ na zycie spoteczne okreslonej zbiorowosci (Szczepanski, 1970,
s. 78). Zgodnie z taka optyka kultura jawi si¢ jako dorobek okreslonej grupy
i zwigzanych z nig zachowan oraz rezultatow tych zachowan, ktéore w wyniku
procesu uczenia si¢ staly si¢ nawykiem. Kultura jest definiowana zaréwno w od-
niesieniu do takich wartosci jak normy ksztattujace zachowania jednostek i grup
spotecznych, tozsamos¢ etniczna i narodowa, style zycia, uwarunkowania kon-
sumpcji, jak rowniez przez pryzmat sztuki, tworcy, tworczosci, form spedzania
czasu wolnego, a takze pickna i estetyki.

Jednoczes$nie nalezy zauwazy¢, ze w kulturze sg obserwowane tendencje
zwigzane z estetyzacja zycia codziennego. Podlegaja one ewolucji, ktora jest
uniwersalnym schematem rozwoju i dziata podobnie w organizmach biologicz-
nych, jak tez organizacjach spotecznych i gospodarczych (Btaszak i Polowczyk,
2018, s. 28). Wyraza si¢ to przez pryzmat:

o dzialan artystow awangardy XX wieku (migdzy innymi M. Duchampa,

A. Warhola), ktorych zamiarem byto zacieranie granic miedzy sztuka
a zyciem codziennym;

» zamyshu artystow skupionych wokét idei ,,nowej sztuki” (druga polowa
XX wieku) 1 postulatu traktowania zycia jako dzieta sztuki zgodnie z ha-
stem ,,zycie to sztuka, a sztuka to zycie”;

* rosnacej roli znakéw oraz symboli w codziennej rzeczywistosci spolecz-
nej (Kisiel, 2017, s. 324-325).

Na przestrzeni lat intensyfikuja si¢ takze zwiazki migdzy kulturg a ekonomig

i przejawiaja si¢ one w rownolegle zachodzacych procesach kulturyzacji ekono-
mii 1 ekonomizacji kultury. W tym rozdziale zostang ukazane relacje wystgpu-
jace migdzy kulturg a ekonomig oraz przenikanie si¢ tych dwoch dziedzin i wy-
nikajace z tego implikacje dla zarzadzania sfera kultury. Dazgc do realizacji
zdefiniowanego celu, przedstawiono z jednej strony role kultury w rozwoju spo-
teczno-gospodarczym 1 jej zwigzki z ekonomig, a z drugiej przemiany w sferze
kultury dokonujace si¢ pod wptywem rozwoju rynku, mysli ekonomiczne;j i kon-
cepcji zarzadzania, ktore znajduja zastosowanie w obszarze kultury. Uwzgled-
niono takze kontekst rozwoju nowych technologii, gdyz na zachowania uczestni-
kéw kultury duzy wplyw wywieraja algorytmy i banki informacyjne, w ramach
ktorych funkcjonuja uczestnicy kultury.
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Perspektywa kulturowa w ekonomii

Analiza literatury przedmiotu wskazuje na to, ze badacze sfery gospodarczej i pro-
cesOw zachodzacych w gospodarce przypisuja kulturze rézne znaczenie, jednak
perspektywa kulturowa jest silnie obecna w naukach ekonomicznych. O ile na
przyklad w programie Sachsa prymat zostal nadany determinantom geograficz-
nym oraz klimatycznym, a czynniki kulturowe uznano za drugorzedne (Sachs,
2003, s. 80-100), o tyle Landes sformutowat tezg, ze kultura przesadza prawie
o wszystkim (Landes, 2003, s. 42-58). Pomi¢dzy determinizmem kulturowym
a podejsciem przeciwstawnym lokuje si¢ wiele badan (Cierniak-Szostak, 2019,
s. 191), wsrdd ktorych nalezy wskaza¢ migdzy innymi na te prowadzane przez ze-
spot w sktadzie Franke, Hofstede i Bond, z ktorych wynika, ze nawet 50% roznic
w wynikach gospodarczych osigganych przez poszczegélne narody mozna wyja-
$ni¢ oddziatywaniem czynnikow kulturowych (Franke i in., 1991, s. 165-173).

Kategoria kultury jest traktowana jako obszar badawczy w ekonomii,
a w szczegolnosci dotyczy to wplywu kultury na funkcjonowanie gospodar-
ki. Sfera kultury stanowi réwniez przedmiot badan naukowych ekonomiki kul-
tury, ktora zajmuje si¢ organizacyjnym aspektem i procesami zarzadzania pod-
miotami zaliczanymi do sektora kultury. Znaczenie gospodarcze sektora kultury
posiada swoja egzemplifikacj¢ w tworzeniu PKB oraz wzroscie dobrobytu jed-
nostki 1 spoleczenstwa. Ekonomiczny wymiar sfery kultury wyraza si¢ w jej
oddziatywaniu na rynek pracy. Wsrod krajow Europy najwyzszy udziat zatrud-
nionych w sektorze kultury wystepuje w Islandii, Holandii, Szwajcarii, Estonii,
najnizszy jest natomiast w Rumunii. W tym konteks$cie nalezy doda¢, ze jednym
z przejawow kulturyzacji ekonomii jest to, ze udzial zatrudnionych w sektorze
kultury w stosunku do zatrudnionych ogotem zwigksza si¢ (rysunek 1). Szcze-
golnie istotne jest to, ze kultura, bedac elementem sktadowym kapitatu ludzkie-
go oraz spolecznego, jawi si¢ jako determinanta wzrostu gospodarczego (Noga,
2014, s. 8-11). Analizy w tym obszarze sg prowadzone z uwzglednieniem sek-
tora kreatywnego oraz przemystow kreatywnych. W raporcie KEA European Af-
fairs jest proponowany podziat sektora kreatywnego na sztuke, przemysty kul-
tury, przemysly kreatywne oraz przemysty pokrewne. Z kolei w kategoryzacji
stworzonej przez UNCTAD do przemystow kreatywnych zalicza si¢ zarowno
te obszary dziatalnosci, ktore wywodzg si¢ ze sztuki 1 dziedzictwa kulturowego,
jak i media i tworczos¢ funkcjonalng (Ilczuk, 2012, s. 102-105).

W ten nurt rozwazan o kulturze wpisuje si¢ koncepcja kregdw koncen-
trycznych zaproponowana przez Throsby’ego. Zgodnie z tym ujgciem bran-
ze kreatywne sktadajg si¢ z kilku kregow, z ktorych pierwszy jest okreslany
jako rdzen kreatywnos$ci. Tworza go instytucje zwigzane ze sztuka wizualng,
w tym miedzy innymi malarstwem, rzezba, fotografia oraz sztuka sceniczng
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Rysunek 1. Udzial zatrudnionych w sektorze kultury
w stosunku do zatrudnionych ogétem w przekroju
wybranych krajow europejskich w 2014 i 2021 roku
Zrodto: na podstawie (EU, 2016, s. 59; Eurostat, b.d.).
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(na przyklad teatr, opera), jak réwniez instytucje kultury, do ktoérych zalicza
si¢ migdzy innymi biblioteki. W tej warstwie tworcze pomysty powstaja przede
wszystkim w postaci obrazu, tekstu i dzwigku. Z kolei w drugim krggu znajduja
si¢ instytucje, ktorych celem jest reprodukcja oraz rozpowszechnianie produk-
tow kreatywnych na masowa skalg. Oprocz branzy wydawniczej i muzycznej
duze znaczenie w tej grupie podmiotow rynku maja media, a takze podmioty
zajmujace si¢ dziatalnoscig zwiazang z tworzeniem i dystrybucja filméw oraz
gier komputerowych. Wymienione branze zwigzane z kultura wplywaja na
branze kreatywne, do ktorych nalezg architektura, design, programowanie, re-
klama. Natomiast do branz pokrewnych, tworzacych czwarty krag sektora kre-
atywnego, nalezy turystyka kulturowa, elektronika oraz branze teleinformatycz-
ne. Nalezy podkresli¢, ze instytucje kultury i inne podmioty rynku zaliczane
do poszczegdlnych kregow sektora kreatywnego charakteryzujg si¢ zdolno$cia
do wprowadzania na rynek dobr nalezacych do tego samego lub innego kregu
(Szultka, 2012, s. 20-21).

Szczegolnie istotne jest to, ze kultura jest czynnikiem dynamizujacym zmia-
ny spoteczne, poniewaz wytwarza zasoby i umiejetnosci, ktore sg nie tylko nie-
zbedne dla funkcjonowania jednostki w zyciu codziennym, ale majg rowniez
znaczenie w dhugich cyklach rozwojowych. Kulturyzacja ekonomii i kultury-
zacja rozwoju s3 immanentnie zwigzane z tym, ze dobra i ushugi kultury staja
si¢ coraz istotniejsza kategoriag wytwarzania oraz konsumpcji, a takze peinig te
funkcje w mechanizmie rozwoju spoteczno-gospodarczego, ktore kiedys petnita
sfera materialna. W konsekwencji prowadzi to do zmian w ptaszczyznie spotecz-
nej, panstwowej czy gospodarczej i rozwoju kreatywnej gospodarki, w ktorej nie
chodzi tylko o poszczegodlne branze czy sektory, lecz o wprowadzanie tworczego
komponentu do wielu typéw dziatalnosci gospodarczej. W zwigzku z tym kapitat
ludzki i spoteczny staja si¢ sita napedowa gospodarki, ktorej mechanizm rozwoju
wyznacza komunikacja, kooperacja i kreatywno$¢. Z perspektywy rozwoju spo-
leczno-gospodarczego ukazywanie zwigzkow kultury i ekonomii wymaga pod-
kreslenia tego, ze kultura jest nie tylko sektorem gospodarki oraz zyskujacym na
znaczeniu zasobem ekonomicznym, lecz takze przestrzenia komunikacji i spo-
lecznego wspodtdziatania. Kultura kreuje warto$ci ekonomiczne i rownie wazne,
a niejednokrotnie nawet wazniejsze warto$ci nieekonomiczne, ktére moga stano-
wi¢ podstawe rozwoju innych wartosci ekonomicznych. Na tym tle ujawniajg si¢
dwa sposoby postrzegania roli kultury w gospodarce. Zgodnie z paradygmatem
neoliberalno-rynkowym kultura jest postrzegana jako czynnik wytworczy i jej
zwiazki z gospodarka dotycza takich kategorii, jak przychody, zysk, popyt czy
wzrost gospodarczy. Istnieje takze holistyczne ujecie ekonomicznej roli kultu-
ry. Istota tego podejscia jest traktowanie roli kultury przede wszystkim przez
pryzmat jako$ci zycia i procesoéw, ktore wywotuje, a nie wylacznie efektow wy-
tworczych w postaci produktow (Hausner, 2013, s. 92-93, 100, 488).
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Ponadto warto podkresli¢, ze przechodzenie na wyzsze etapy rozwoju kon-
sumpcji wigze si¢ z jej humanizacjg i zwickszaniem znaczenia kategorii wol-
nego czasu, w ktorym moze dokonywac si¢ udziat w kulturze. Pomijajgc okres
pandemii i zwigzanego z tym zamknigcia instytucji kultury, nalezy zauwazy¢,
ze udziat w kulturze Polakow zwigksza si¢ (tabela 1). Dotyczy to zwlaszcza
widzoéw w kinach oraz zwiedzajacych muzea i wystawy. Jednak zaznaczenia wy-
maga to, ze istnieje potrzeba pobudzania uczestnictwa w kulturze, gdyz nawet
Polak w bardzo dobrym dla kinematografii 2019 roku byt statystycznie w kinie
rzadziej niz dwa razy.

Tabela 1. Uczestnictwo Polakow w kulturze w latach 1990-2021 (w tys. 0séb)

Widzowie i stu- Zwiedzajacy
Rok Widzowie Zwiedzajacy chacze w teatrach | galerie sztuki
w kinach stalych | muzea i wystawy i instytucjach (brak danych dla
muzycznych 1998 roku)

1991 20 904 15 845 10 676 4008
1992 13 283 14 245 9874 2386
1993 14 906 15 629 10 246 2415
1994 18 116 16 573 10 571 2510
1995 22 524 15322 10 197 2318
1996 22 090 16 021 10 021 2395
1997 24 261 16 054 10 534 2262
1998 20 265 16 622 10 784 -
1999 27 475 16 019 10 667 2361
2000 20 860 16 612 10 533 2644
2001 27 601 15 137 10 146 2667
2002 27 068 15259 9850 2685
2003 25243 16 881 9519 3040
2004 33223 17 505 9321 2994
2005 24 836 18 488 9609 2956
2006 32363 18 191 9601 3278
2007 33782 20 438 9843 3427
2008 35179 20 727 11593 3443
2009 38975 20 655 11 499 3990
2010 37 528 22 216 11 522 3968
2011 39616 24918 10 936 4174
2012 37 474 26 709 10 681 3685
2013 36 937 29 044 11 456 4528
2014 41 030 30 609 12 262 5083
2015 45 682 33271 12 031 6219
2016 51 824 36 331 14 587 7350
2017 56 719 37 503 13 264 4405
2018 59 178 38 124 14 895 4546
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cd. tabeli 1
Widzowie i shu- Zwiedzajacy
Rok Widzowie Zwiedzajacy chacze w teatrach | galerie sztuki
w kinach stalych | muzea i wystawy i instytucjach (brak danych dla
muzycznych 1998 roku)
2019 61 711 40 217 14 363 4542
2020 19 491 16 629 4502 2063
2021 27 465 25252 4746 3445

Zrodto: na podstawie (Lagodzinski, 2004, s. 42, 45, 46; GUS, b.d.).

O zlozonosci pojecia kulturyzacji ekonomii $§wiadczy to, ze jest ona rowniez
odnoszona do kategorii kultury ekonomicznej, okreslanej w kontekscie systemu
wartosci, wzorow dziatania i schematéw poznawczych, ktore wigza si¢ z szero-
ko rozumianym uczestnictwem w zyciu gospodarczym (Kochanowicz i Marody,
2003, s. 343-368). W prowadzonych rozwazaniach o kulturyzacji ekonomii na-
lezy takze uwzgledni¢ wyzwania wspolczesnosci oraz kierunki rozwoju ekono-
mii wyrazajace si¢ w nadawaniu przez ekonomistow coraz wigkszego znaczenia
zréwnowazonemu rozwojowi. Zrownowazony rozwoj, bedac procesem maja-
cym na celu zaspokojenie aspiracji obecnego pokolenia w sposéb umozliwiajacy
realizacj¢ tych samych dazen nastepnym pokoleniom (Elliott, 2012, s. 8-50),
obejmuje takie ptaszczyzny, jak: gospodarka, spoteczenstwo, technika, sSrodowi-
sko oraz kultura (Swanson i DeVereaux, 2017, s. 78-88). Istotg zrownowazone-
g0 rozwoju jest bowiem zmniejszanie nie tylko zakresu ubdstwa i wykluczenia
spotecznego, ale takze zachowanie réznorodnosci kulturowe;.

Relacje miedzy kulturg a zréwnowazonym rozwojem wyrazaja si¢ z jed-
nej strony w rozwijaniu polityki kulturalnej, w ktorej kultura jest traktowana
jako czynnik napedzajacy rozwdj, a z drugiej we wprowadzaniu i promowaniu
wymiaru kulturowego w innych politykach publicznych (EU, 2016). Zwazyw-
szy ze realizacja zatozen koncepcji zrbwnowazonego rozwoju nie jest mozli-
wa bez uksztaltowania w spoteczenstwie postaw i zachowan sprzyjajacych
temu rozwojowi (Janhonen-Abruquah i in., 2018, s. 592), instytucje kultury
majg do odegrania w tym zakresie szczegdlng role, gdyz przez swoja misje,
a takze dzialania prowadzone na poszczegélnych etapach zarzadzania warto-
$cig dla uczestnika kultury moga oddziatywac na spoleczenstwo i przyczyniaé
si¢ do upowszechniania modelu zrownowazonej konsumpcji. Znaczenie kultu-
ry w zréwnowazonym rozwoju wyraza si¢ zatem w tym, ze jest ona determi-
nantg takiego rozwoju i plaszczyzng realizacji jego zatozen (Loach i in., 2017,
s. 186—-198; Pop i in., 2019, s. 970). Wskazuje to na rozwdj funkcji sfery kultu-
ry i potrzeba odpowiedzi na pytanie nie tylko o kulturyzacj¢ ekonomii, ale tak-
ze o ekonomizacj¢ kultury oraz wynikajace z tego implikacje dla zarzadzania
ta sfera.
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Funkgje sfery kultury z perspektywy rynku i ekonomii —
implikacje dla zarzadzania

Intensyfikujace si¢ zwigzki kultury i ekonomii wynikajg z rozwoju mechani-
zmow rynkowych w sferze kultury i wyznaczajg szereg implikacji dla zarza-
dzania nig. Mozna wyr6zni¢ cztery warianty zwigzane z osigganiem celow ar-
tystycznych, odnoszacych sie do wizji tworcow i odwotujacych si¢ do funkcji
sztuki, a takze celow ekonomicznych, a wérdd nich sytuacje, w ktoérych podmio-
ty sfery kultury:

* osiagaja cele i zalozenia zarowno w wymiarze artystycznym, jak i eko-

nomicznym;

» charakteryzuja si¢ wysokim stopniem realizacji celow artystycznych przy

jednoczesnej niskiej skutecznosci w obszarze ekonomicznym;

« realizujg podejsScie sprzedazowe, wyrazajace si¢ osigganiem zatozen

ekonomicznych przy jednoczesnym braku sukcesow w osiaganiu celow
W wymiarze artystycznym;

* osiagaja niski poziom zatozen artystycznych, ktoremu towarzyszy niska

skuteczno$¢ w osigganiu celow ekonomicznych.

Najbardziej pozadany jest wariant, w ktorym osigganiu zatozen artystycznych
towarzyszy osigganie celow w wymiarze ekonomicznym, przy czym zwlaszcza
w stosunku do publicznych instytucji kultury oraz organizacji pozarzadowych
dziatajacych w sferze kultury nie mozna celu ekonomicznego sprowadzaé¢ do
maksymalizacji zyskow, lecz w tym przypadku bardziej chodzi o osiaganie przez
instytucje zalozonych dochodéw pozwalajacych na funkcjonowanie podmiotu
i realizacj¢ misji. Nalezy zauwazy¢, ze rolg osob zarzadzajacych stosujacych
nowoczesne podejscia i koncepcje zarzadzania, a w tym podejscie marketin-
gowe, jest przyczynianie si¢ do osiggania celdéw ekonomicznych, ktore z kolei
umozliwiajg osiaganie celow artystycznych w nastgpnych okresach. Bardzo nie-
korzystna jest sytuacja, w ktorej zarowno cele artystyczne, jak i ekonomiczne
nie sg osiggane. Swiadczy to o nieskutecznosci zarzadzania i stabnacej pozycji
takiego podmiotu kultury. W tym przypadku, oprocz zmian w obszarze arty-
stycznym wyrazajacych si¢ w podwyzszaniu jakosci, istotne jest prowadzenie
takich dziatan marketingowych, ktore przetoza si¢ na osigganie celow ekono-
micznych. Nalezy rozwazy¢ rowniez wariant, w ktorym wysokim walorom ar-
tystycznym oferowanych dziet nie towarzyszy osigganie celow ekonomicznych.
W tym przypadku szans na zmiang sytuacji w obszarze ekonomicznym nalezy
w szczegolnosci upatrywaé we wdrazaniu zasad marketingu, ktore wyrazajg si¢
w znajdowaniu odbiorcow dla dziet stanowiacych efekt pracy artysty. Kolejny
z przedstawianych wariatow obrazuje sytuacj¢, w ktorej osiagane sa cele tylko
w wymiarze ekonomicznym. Moze to $wiadczy¢ o wystgpieniu zjawiska zamia-
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ny celow, w ktorym cele ekonomiczne wyprzedzaja cele artystyczne, a takze
o sprzedazowym podejs$ciu do zarzadzania podmiotem kultury. W takiej sytuacji
zasadne jest wykorzystanie dostosowanej do specyfiki kultury koncepcji mar-
ketingu, u ktérej podstaw lezy wysoka jakos$¢ artystyczna oferty. Mogloby sie
to przyczyni¢ do realizacji przez podmiot sfery kultury jej podstawowych funk-
cji. Wiagzatoby si¢ to takze z potrzeba znajdowania odbiorcéw dla zmienionej
oferty gwarantujacych osigganie zamierzonych celéw ekonomicznych (Sobocin-
ska, 2015, s. 102-103).

Na relacje miedzy kulturg a ekonomig i przenikanie si¢ tych dziedzin warto
patrze¢ takze z perspektywy wspotpracy biznesu i sztuki, gdyz moze to sprzy-
ja¢ zardwno tworcom, jak i przedsigbiorcom oraz przynosic¢ korzysci wyrazajace
si¢ miedzy innymi we wzroscie kreatywnos$ci pracownikoéw i ukazywaniu im
mozliwosci wynikajacych z myslenia wykraczajacego poza utarte schematy (Le-
wandowska, 2015, s. 33-50). Wiaze si¢ to z przyjmowaniem zatozenia, ze kre-
atywnos¢ zakorzeniona w sztuce 1 w dziataniach artystdow moze by¢ z sukcesem
przenoszona do innych obszarow aktywnos$ci ludzkiej, a w tym do dziatalno$ci
biznesowej. Obrazuja to metafory, w ktorych poréwnuje si¢ funkcjonowanie or-
kiestry symfonicznej i duzego przedsi¢gbiorstwa, dyrygenta i lidera biznesu czy
tez zespotu jazzowego i matej firmy (Garbarski, 2021, s. 252-254).

Dazac do ukazania zmian zachodzacych w sferze kultury, ktore $wiadcza
o implementowaniu w tej sferze nowoczesnych podejs¢ do zarzadzania beda-
cych wyrazem ekonomizacji kultury, warto odwota¢ si¢ do przyktadu muze-
alnictwa. Dla muzealnictwa funkcjonujacego w XIX i pierwszej potowie XX
wieku znamienne byto myslenie o dziedzictwie kultury w kontek$cie tozsamo-
$ci narodowej oraz $wiadectwa rozwoju cywilizacyjno-kulturowego i zarzg-
dzania nim przez wykwalifikowanych ekspertow, a takze postrzeganie zwie-
dzajacego jako puste naczynie, ktore mozna napeli¢ wiedza (Smith, 2006,
s. 11-42). Na kolejnym etapie rozwoju muzealnictwa (lata siedemdziesigte XX
wieku) przeniesione zostaty akcenty w zarzadzaniu muzeami ze zobowigzan
wobec kolekcji na zobowigzania wobec spoleczenstwa. Wigzato si¢ to z two-
rzeniem nowych struktur organizacyjnych zorientowanych na funkcje pelnione
przez muzea, wsrdd ktorych nalezy wskaza¢ na przechowywanie, konserwa-
cje, badania oraz komunikacj¢ i edukacje. Wyrazem tych przemian bylto takze
odejscie od utozsamiania edukacji z ksztatceniem oraz od ,,tego, ktory naucza”
na rzecz ,tego, ktory uczy sie”. Trzeci etap zmian w zarzadzaniu muzeami,
dokonujacy si¢ na przetomie XX i XXI wieku, wigzal si¢ z konieczno$cig dy-
wersyfikacji zrodet finansowania i konkurowania z innymi podmiotami rynku
zorientowanymi na kategori¢ czasu wolnego, a takze z wdrazaniem przez mu-
zea strategii rozwoju publicznosci. Dla tego etapu charakterystyczne byto tak-
ze dazenie do zaspokajania potrzeb zidentyfikowanych grup docelowych oraz
angazowanie uczestnikow kultury w dziatania realizowane przez te instytucje.
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W obecnie trwajacym dyskursie dotyczacym muzealnictwa coraz czgsciej zwra-
ca si¢ uwage na kolejna zmiane modelu funkcjonowania muzeum i zarzadzania
nim. Charakter tej zmiany dobrze oddaje kategoria muzeum partycypacyjnego
(Simon, 2010, s. iii), w ktorym zwiedzajacy stajg si¢ partnerami, aktywnymi
wspoltworcami tresci muzealnych, nawigzujacymi wokot tych tresci relacje ze
sobg nawzajem 1 instytucjami kultury miedzy innymi dzigki zastosowaniu no-
wych technologii informacyjno-komunikacyjnych (van Mensch, 2004, s. 3-9;
Janus i Kawecka, b.d.).

Nowa formuta funkcjonowania muzeum w konsekwencji sprawia, ze taka in-
stytucja kultury odgrywa znaczaca rolg w zyciu spolecznosci. Pojecie muzeum
partycypacyjnego odnosi si¢ do charakteru muzeum, a nie jego typu. Warto pod-
kresli¢, ze realizacja przez muzeum dziatan partycypacyjnych stanowi odpowiedz
na to, ze wspotczesnie ludzie nie chcag by¢ pasywnymi odbiorcami (Jagodzinska,
2016, s. 112—-121). Chociaz realizacja przez muzeum projektoOw partycypacyj-
nych jest przejawem otwarto$ci muzeum na otoczenie i na dialog z uczestnikami
kultury, to jednak istotne jest, aby wypracowaé¢ takg formute funkcjonowania
muzeum partycypacyjnego, ktora pozwoli angazowac uczestnikow i jednocze-
$nie nie bedzie zagrazata deprofesjonalizacji dziatalno$ci muzeum. Oznacza to
potrzebe sformutowania przez muzeum odpowiedzi na pytanie o zakres pozo-
stawienia uczestnikom projektow partycypacyjnych swobody w podejmowaniu
decyzji, a takze o charakter wykonywanych przez nich prac zwigzanych z two-
rzeniem ekspozycji (Diispohl, 2017, s. 38—46).

Kolejnym obszarem kultury, na ktoérego funkcjonowanie duzy wptyw wywie-
raja zwigzane z ekonomig mechanizmy rynkowe, jest kinematografia. Odwotu-
jac sie do przyktadow amerykanskich, warto wskaza¢ na przyktad na strategie
superprodukcji (blockbuster strategy), ktore stanowia nasycone efektami spe-
cjalnymi kontynuacje basni. Na duzy potencjat rynkowy superprodukcji pozwa-
la nie tylko skala budzetu, ale réwniez wielki temat, niejednokrotnie oparty na
tradycyjnych historiach z wykorzystaniem archetypow bohaterow kultury Za-
chodu. Superprodukcje wprowadza si¢ na rynek przez wykorzystanie ,,strategii
nalotu dywanowego”. W hollywoodzki model funkcjonowania na rynku wpisa-
ne sg rowniez sequele. Przestankg ich stosowania jest zalozenie, ze widzowie
beda chcieli obejrze¢ dalsze losy bohaterow, ktorych poznali w pierwszej czesci
filmu. Sequele sa zatem sposobem zmniejszania ryzyka zwigzanego z trudny-
mi do przewidzenia wyborami podejmowanymi przez widzow na rynku. Stuzy
to takze przedtuzeniu cyklu zycia filmu na rynku. Ponadto immanentng cechg
modelu hollywoodzkiego sa prowadzone na szerokg skale dzialania zwigzane
z reklama i public relations oraz product placement. Formg promocji i jedno-
czes$nie zrodtem przychodow jest sprzedaz gadzetow i licencji na wykorzystanie
wizerunkow postaci na réznych produktach. O roli tego instrumentu ksztalto-
wania zachowan widzow $wiadczy to, ze na jednym z sympozjoéw dla scena-
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rzystow zalecano, aby kreowali pomysty i tworzyli fabulty z punktu widzenia
bohaterow filmowych majacych duzy potencjal w dziedzinie licencjonowanej
sprzedazy zabawek, gier komputerowych, czy komiksow i gadzetow. Wyrazem
ekonomizacji kultury filmowej i stosowania marketingu w hollywoodzkim mo-
delu funkcjonowania na rynku kultury jest takze prowadzenie badan rynku i po-
kazow testowych fragmentow zmontowanego filmu, traileréw, na ktore zaprasza
si¢ przedstawicieli grupy docelowej. Ich celem jest sprawdzenie atrakcyjnos$ci
przygotowywanego filmu dla odbiorcéw i wywolywanych przez promocje tego
filmu mechanizméw oddzialywania na nabywcow. Prowadzone badania stano-
wig przestanke do zmiany na przyktad zakonczenia filmu czy tez podstawe do
okreslenia strategii jego pozycjonowania na rynku (Adamczak, 2010, s. 29-74,
145).

Przedstawiajac funkcjonowanie sfery kultury z perspektywy rynku i ekono-
mii oraz wynikajacych z tego implikacji dla zarzadzania, warto przywota¢ takze
przyktad marki Netflix — waznego gracza na rynku filmowym. Firma ta, dazac do
tego, aby film Roma zdobyt Oscara, wydata na jego promocje 25 milionéw do-
laréw. Dopetnieniem obrazu jest to, ze budzet na produkcje tego filmu wyniost
15 milionéw dolarow (Szostak, 2019).

Wptyw rynku i zwigzanych z nim mechanizméw uwidacznia si¢ rowniez
w polskiej kinematografii. Pierwsze zmiany w kinematografii po 1989 roku pole-
galy na tym, ze zastagpiono podmiotowe dotowanie produkcji filmowej, w ktorym
srodki byty przyznawane zespotom filmowym i mogty by¢ przez nie dysponowa-
ne, systemem przedmiotowym. Przemiany wyrazaty si¢ rbwniez w rosnacej roli
indywidualnych producentow, ktérzy tworzyli nowe firmy dziatajace na rynku
filmowym, oraz w powstawaniu studiow filmowych na bazie dotychczasowych
panstwowych zespotow filmowych. Obecnie miejsce statych zespotow filmo-
wych niejednokrotnie zajmuja grupy, ktore sa tworzone na potrzeby konkretnego
filmu (Szczepanski, 2013, s. 71).

Przemiany zachodzace w kinematografii wyrazaty si¢ rowniez w odchodze-
niu od kinematografii rezyserskiej i tworzeniu modelu kinematografii produ-
cenckiej. Rola producentéw jest bardzo istotna z punktu widzenia rozwoju rynku
filmowego, gdyz profesjonalny, kreatywny producent to osoba, ktora zna me-
chanizmy powstawania filmu, sprawuje nad nim kontrole od poczatku do konca,
a takze postrzega film jako produkt rynkowy. Ma w zwigzku z tym nie tylko
wizj¢ przyszlego filmu, ale takze koncepcje jej realizacji wraz z wiedzg i umie-
jetnosciami w zakresie wyboru scenariusza, wprowadzenia ewentualnych popra-
wek, pozyskania do niego praw autorskich oraz zdobywania srodkoéw (Ggebicka,
2000, s. 146; Zajicek, 1997, s. 117-118.). Oznacza to takze, ze w dziatalno$ci
producenta filmowego istotng role odgrywaja kompetencje marketingowe.

Jednoczes$nie nalezy zauwazyC, ze bedace wyrazem ekonomizacji kultu-
ry przyjmowanie perspektywy rynkowej i stosowanie marketingu na rynku
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filmowym nie oznacza wycofywania si¢ panstwa z finansowania filmu jako
dziedziny sztuki. Reforma kinematografii wigzata si¢ bowiem z powstaniem
Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej, do ktorego zadan nalezy tworzenie warun-
kéw do rozwoju polskiej produkeji filmow i koprodukcji filmowej oraz inspiro-
wanie i wspieranie rozwoju wszystkich gatunkow polskiej tworczosci filmowe;,
a w szczegblnosci filmow artystycznych.

Ekonomizacja sfery kultury i rozw6j pelnionych przez nig funkcji wigze sie
takze z wdrazaniem innowacyjnych rozwigzan marketingowych stuzacych po-
budzeniu turystyki filmowej. Duzy potencjat turystyki filmowej wynika z r6z-
norodnosci form uczestnictwa w niej, wsrod ktorych nalezy wskazaé na podroze
turystyczne $ladami filméw i 0sob zwigzanych z filmem, podrézowanie szlakami
bohateréw filmowych, zwiedzanie muzeoéw biograficznych gwiazd filmowych,
wyjazdy w celu uczestnictwa w festiwalach i warsztatach filmowych, zwie-
dzanie planow filmowych i udzial w plenerowych inscenizacjach, ktore odby-
waja si¢ poza miejscem zamieszkania (Beeton, 2005; Croy, i Heitmann, 2011,
s. 188-204; Stasiak, 2009, s. 223-265; Tucki, 2016, s. 141-146).

Warto si¢ odwota¢ do badania zrealizowanego w Wielkiej Brytanii przez
Halifax Travel, ktére pozwolito na stwierdzenie, ze naptyw turystow do miejsc,
ktore zostaty ulokowane w filmach, zwigkszyt si¢ o ponad 30%, a co czwarty
brytyjski turysta zdecydowat si¢ na wybor miejsca wypoczynku pod wplywem
filmu, ksigzki czy serialu telewizyjnego (Gebarowski, 2012, s. 115-124; Avra-
ham i Ketter, 2008, s. 152). W wielu krajach obserwowane jest rosngce zainte-
resowanie stosowaniem city placement w celu pobudzania turystyki. Wyrazem
tego jest tworzenie regionalnych funduszy filmowych. Ponadto warto dodac,
ze ta forma komunikacji moze dotyczy¢ takze dziedzictwa kulturowego i wia-
zaé si¢ z heritage placement, czyli strategia lokowania obiektu zabytkowego
na przyktad w produkcji filmowej (Szromnik, 2022, s. 179). W konsekwencji
oznacza to, ze kultura, oprocz tego, iz moze by¢ traktowana jako warto$¢ au-
toteliczna, stuzy takze realizacji wielu celow, w tym zwigzanych z ,,promocja
przez kulture”.

Ewolucja kultury pod wptywem rozwoju nowych technologii

Istotng zmiana obserwowang w obszarze kultury jest jej wirtualizacja zwiaza-
na z powstaniem cyberkultury. Jednak nalezy zauwazy¢, ze kultura tradycyjna
i cyberkultura nie stanowig wzgledem siebie alternatywnych form, lecz do-
pelniaja sie wzajemnie. Chociaz nowe media sg nie tylko technologiami, ale
rowniez systemami spolecznymi zmieniajacymi kulturowe praktyki, to jednak
powstanie nowego typu kultury nie oznacza, ze inne typy przestaja istnie¢. Jak
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zauwazyt Eco (2002, s. 537-544), kiedy pojawita si¢ fotografia i kino, malar-
stwo nie umarlo.

Dokonujaca si¢ pod wptywem nowych technologii ewolucja kultury wigze
si¢ z powstaniem kultury nadmiaru, rosngcg rolg algorytmow oraz zjawiskiem
okreslanym jako banka filtrujgca. Jej istnienie wynika z mechanizméw dzia-
fania wspoélczesnego internetu, ktore polegaja na tym, ze ich uzytkownikom
prezentuje si¢ tresci, ktore powinny si¢ im podobac (Pariser, 2011, s. 10). Po-
wstaje w ten sposob spersonalizowana dla kazdego uzytkownika internetu rze-
czywisto$¢, ktora znaczaco zmienia sposoéb poznawania idei oraz zdobywania
informacji. Zamykanie si¢ internautow w odizolowanych $wiatach i korzysta-
nie z tre$ci zgodnych z dotychczasowymi postawami grozi zawe¢zeniem §wia-
topogladu. Sa to negatywne konsekwencje wynikajace z logiki upraszczania,
automatyzacji i algorytmizacji mediow oraz komunikacji cyfrowej (Gatuszka,
2019, s. 24-34). Problem ten, oprocz jednostkowej perspektywy psychologicz-
nej, moze by¢ rozpatrywany na poziomie relacji migdzyludzkich i zjawiska two-
rzenia si¢ w przestrzeni internetowej zamknigtych wspolnot interpretacyjnych
(Dahlgren, 2010, s. 24-25; Bartoszewicz, 2019, s. 84-98).

Nalezy jednoczesnie podkresli¢, ze zwigkszajacy si¢ zakres zastosowan in-
ternetu powinien sprzyja¢ rozwojowi kreatywnosci, gdyz nowe media sg na-
rzedziem stuzgcym zaspokajaniu miedzy innymi tworczych potrzeb. W kon-
sekwencji prowadzi to do rozwoju kultury uczestnictwa, do ktorej cech nalezy
zaliczy¢ wirtualno$¢, multimedialnos$¢ 1 interaktywnos¢ umozliwiajace wspot-
udzial odbiorcy w tworzeniu znaczen oraz zakladajaca otwarto$¢ przekazu
i podmiotéw go tworzacych na relacje zwrotne (Hopfinger, 2010, s. 22-23,
45, 57).

Obserwuje si¢ takze rozwoj zastosowan sztucznej inteligencji, ktory rodzi py-
tania o status tworcy jako autora dzieta. Warto podkresli¢, ze proces tworczy ce-
chuje si¢ duzym poziomem ztozono$ci i obecnie uwaza si¢, Ze nie mozna spro-
wadza¢ go tylko do procesow myslenia, gdyz jego waznym elementem sa takze
niektore stany emocjonalne i stany $wiadomosci (Necka, 2005, s. 11-35). Rézne
sg takze style tworcow. Mozna bowiem wyrdozni¢ innowatorow konceptualnych
(young geniuses) 1 innowatorow eksperymentalnych (old masters). Obrazuje to
rysunek 2.

W kontekscie rozwoju zastosowan sztucznej inteligencji i postepujacej auto-
matyzacji wielu procesow nalezy podkresli¢, ze chociaz wptyw sztucznej inte-
ligencji na zmiany na rynku pracy i oczekiwane kompetencje pracownikow jest
bardzo duzy, porownywalny z wynalezieniem komputera jako przetomowej in-
nowacji, to jednak im wigcej wyjatkowych kompetencji posiada dany pracow-
nik (talent, nierutynowe zachowania), tym mniej jest narazony na zastgpienie go
przez sztuczng inteligencje¢. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze rozwdj zaawan-
sowanych rozwiazan informatycznych sprawia, iz takie systemy sprawdzaja si¢
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Cechy
tworcow —
innowatorow
konceptualnych/young geniuses
dokonuja nagtych przetomow
W reprezentowanej przez siebie
dziedzinie i czynig to w dos¢
mlodym wieku

Cechy twércow —
innowatorow
eksperymentalnych/old masters
tworza na zasadzie prob i bledow
1 do najwigkszych osiagnigé
artystycznych dochodza
w relatywnie poéznym
wieku

Henri Matisse (36 lat)
Vincent van Gogh (35 lat)
Andy Warhol (34 lata)
Frida Kahlo (32 lata)
Edouard Manet (31 lat)
Pablo Picasso (26 lat)
Marcel Duchamp (25 lat)
Jasper Johns (25 lat)

_

Malarstwo
_—/——

Paul Cézanne (67 lat)
Claude Monet (54 lata)
Mark Rothko (54 lata)
Willem de Kooning (48 lat)
Wassily Kandinsky (47 lat)
Paul Klee (43 lata)

Camille Pissarro (43 lata)
Edgar Degas (42 lata)

Ernest Hemingway (30 lat)

_—/—_
Literatura
R

Mark Twain (50 lat)
Charles Dickens; Joseph Conrad;
Virginia Woolf (po 40. roku zycia)

Orson Welles (26 lat)

Jean-Luc Godard (30 lat)

Francis Ford Coppola; Ingmar
Bergman (przed 40. rokiem Zzycia)

Film

Alfred Hitchcock (59 lat)
Clint Eastwood; Robert Altman;
John Ford (po 50. roku zycia)

Procesy tworzenia

B

Procesy tworzenia

Rysunek 2. Tworcy konceptualni i eksperymentalni oraz wiek, w ktérym stworzyli
swoje najwigksze dzielo
Zrédto: na podstawie (Garbarski, 2021, s. 246-248; Galenson, 2009, s. 1-9).

w identyfikowaniu wzorcow wytaniajacych sie z analizy duzych zbiorow da-
nych (Kaplan, 2016, s. 144). Chociaz sztuczna inteligencja zmienia sposoby pra-
cy w sferze kultury, to jednak gldéwne oddziatywanie technologii nie polega na
zastepowaniu ludzkich zdolnosci, lecz na ich uzupelnianiu oraz wzmacnianiu,
gdyz to rola tworcy jest wyjs¢ poza algorytm.
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Podsumowanie

Zwigzki miedzy kulturg i ekonomig maja ztozony, wielowymiarowy charak-
ter. Przyjmujac najszersza definicj¢ kultury, nalezy stwierdzi¢, ze gospodarka jest
cze$cig kultury, gdyz jak zauwaza Kapuscinski (2004, s. 81), ,,cztowiek tworzy
kultur¢, mieszka w niej, nosi ja w sobie. Cztowiek jest kultura” (Kapuscinski,
2004, s. 81). Traktujac z kolei kultur¢ sektorowo, mozna ukazaé jej znaczenie
ekonomiczne i rolg w gospodarce, ktora jest bardzo istotna, gdyz determinanta
wzrostu gospodarczego jest immamentnie zwigzany z kulturg kapitat ludzki oraz
kapitat spoteczny (Fiedor i Kociszewski, 2010, s. 9).

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze w wyjasnianiu zjawisk 1 proceséw za-
chodzacych w kulturze wykorzystuje si¢ teorie i podejscia ekonomiczne, wsrod
ktorych mozna wymieni¢ migdzy innymi teori¢ praw wlasnosci, teori¢ wartosci,
jak rowniez ekonomi¢ dobrobytu. W sferze kultury znajdujg takze zastosowania
nowoczesne koncepcje zarzadzania, w tym uwzgledniajace dorobek marketingu.
Wyrazem ekonomizacji kultury jest to, ze warto$¢ rynkowa dobr kultury jest uza-
lezniona od sposobow i metod ich promocji, a takze od wysokosci budzetu prze-
znaczanego na ich promocj¢. Duze znaczenie w tym zakresie odgrywa wiedza
menedzerska oraz kreatywno$¢ w poszukiwaniu skutecznych rozwigzan shuza-
cych kreowaniu marek w kulturze. W tym kontek$cie menedzer kultury jawi si¢
jako agent, lider, mentor, kreator posiadajacy umiejetnosc¢ strategicznego mysle-
nia, zdolno$¢ antycypacji, komunikacji i wyrdzniajacy si¢ odpowiedzialnoscig za
realizowany projekt i za zespot. Warto doda¢, ze niektorzy zwigzani ze Swiatem
ekonomii menedzerowie kultury zapisali si¢ w historii réwnie trwale jak arty-
$ci, ktorych reprezentowali. Zacie$nianie relacji migdzy artystami i kreatorami
kultury oraz przedstawicielami biznesu tworzy przestrzen do wspotpracy przyno-
szacej korzysci dla obu stron (Giza, 2022, s. 20, 140, 141). Jednoczesnie warto
zauwazy¢, ze ewolucja rozwoju koncepcji przywodztwa prowadzi do promowa-
nia takich liderow, ktorzy w szerszym niz wcze$niej zakresie tworza lepszy $wiat,
kierujac si¢ interesem spotecznym (Mruk, 2018, s. 28). Szczeg6lne znaczenie ma
zatem z jednej strony edukacja kulturalna odbiorcéw ksztaltujaca ich kompeten-
cje kulturowe oraz edukacja artystyczna, ktorej celem jest powigkszanie kapitatu
kreatywnego $rodowisk tworczych, a z drugiej edukacja menedzerska.
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