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Abstract

Title: The Case of The Metropolitan Opera Live in Holproject

Technological innovations are becoming a truly global phenomenon in the course of the twentieth
first century. The article draws attention to the issue of sponsorship of two innovative projects dedi-
cated to classical music — The Met Live in HD movie-theatre transmissions and Digital Concert Hall
concerts on demand. The text shows how NGOs and commercial companies have been supporting
the projects. The analysis includes all supporters. These are, respectively, Bloomberg, Toll Brothers
and The Neubauer Family Foundation for The Met, and Sony and Deutsche Bank for Berliner Phil-
harmoniker. Case study was chosen as the research method. The analysis revealed flexibility be-
tween the patterns of sponsorship and patronage, as well as absence of CSR term within campanies’
self-descriptions, except Deutsche Bank case.
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Wstep

Innowacje technologiczne s3 obecne w spektaklach i koncertach muzyki kla-
sycznej od polowy pierwszej dekady nowego milenium'. Nieznane wcze$niej za-
stosowania czotowych technologii umozliwiaja adaptacje dawniejszych rozwigzan,
badz ich modyfikacje, a zmiany te wplywaja na walory artystyczne spektakli, pro-

! Wyjaénienie terminu ,,innowacje technologiczne” oraz charakterystyka zagadnienia zostaty
zamieszczone w artykule Rozanska (w przygotowaniu).
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wadzgc niekiedy do reinterpretacji immamentnych cech samych widowisk mu-
zycznych. Za sprawg innowacji technologicznych melomani na calym globie moga
podziwiaé przedstawienia operowe transmitowane ,,na zywo” do kin, czy uczestni-
czy¢ w koncertach muzyki symfonicznej za pomocg platform internetowych, a sam
sposob prezentacji tradycyjnych form powoduje zacieranie si¢ granic miedzy sztu-
kami performatywnymi a X muzg (Rdzanska [w przygotowaniu]; Rozanska 2015,
s. 507-520). Tendencja ta jest odpowiedzig na zmieniajgce si¢ gusta i potrzeby me-
lomanéw (Bennett 2013, s. 11-13).

Podmiotami wdrazajacymi nowe rozwigzania technologiczne sa wytacznie in-
stytucje nalezace do najwyzej cenionych na $wiecie pod wzgledem poziomu arty-
stycznego, a takze znaczenia historycznego. Obecnie innowacyjne technologicznie
projekty dzialaja w m.in.: The Metropolitan Opera w Nowym Jorku?, San Franci-
sco Opera’, mediolanskiej La Scali*, Opéra national de Paris®, Teatrze Maryjskim
w Petersburgu®, Teatrze Bolszoj” oraz Filharmonii Berlinskiej®. Misja wspomnia-
nych organizacji jest promowanie tzw. kultury wysokiej, zatem ich funkcjonowanie
zalezy od panstwowych subsydiow. Poniewaz jednakze projekty bazujace na inno-
wacjach technologicznych wymagaja znacznych nakladéw finansowych, dodatko-
wych $rodkéw i zasobdw dostarczaja zwykle komercyjni sponsorzy.

Sam watek obecnosci innowacji technologicznych w spektaklach muzyki kla-
sycznej nie doczekal sie wyczerpujacych studiow. W literaturze anglojezycznej ist-
nieje zaledwie kilka artykuléw poruszajacych ten temat (zob. Rézanska 2015; He-
yer 2008, s. 591; Morris 2010, s. 96-119; Steichen 2011, s. 443-459); wynika to by¢
moze z dynamicznych zmian, jakie zaszty w ostatnich latach na rynku muzyki kla-
sycznej. Z kolei cho¢ wéréd naukowcoéw widaé zainteresowanie tematem promo-
cji koncertéw muzyki klasycznej oraz spektakli operowych, kwestia sponsorowania
wspomnianych wydarzen artystycznych pozostaje niezbadana (zob. m.in.: Oakes
2003, s. 165-178; Rowley i Williams 2008, s. 781-792).

Niniejszy artykul prezentuje najwazniejsze globalne projekty w sferze muzy-
ki klasycznej realizowane przez wybitne teatry operowe i filharmonie w kontekscie
zagadnienia sponsoringu. Tekst stanowi probe odpowiedzi na pytanie o istote i role
tego zjawiska. Doboru przykladéw dokonano, bioragc pod uwage znaczenie i ska-
le projektow. Przedmiot rozwazan stanowig dlatego dwa wyjatkowe przedsiewzie-
cia bedace odpowiedzig na potrzeby $wiatowego rynku muzyki klasycznej: cykl
transmisji oper do kin znany pod nazwa The Metropolitan Live in HD oraz wir-

? Zob. https://www.metopera.org/Season/In-Cinemas/ [dostep: 20.08.2015].

* Zob. http://sfopera.com/Watch-Listen/Grand-Opera-Cinema-Series.aspx [dostep: 15.01.2015].

* Zob. http://www.teatroallascala.org/en/season/cinema-tv-radio/2014-2015/cinema-tv-ra-
dio-1.html [dostep: 10.01.2015].

5 Zob. http://www.operadeparis.fr/blogopera/operas-et-ballets-en-direct-dans-les-cinemas [do-
step: 23.11.2014].

¢ Zob. http://www.mariinskyonscreen.com/ [dostep: 10.11.2014].

7 Zob. http://www.bolshoi.ru/en/about/press/articles/2015/3265/ [dostep: 20.08.2015].

8 Zob. https://www.digitalconcerthall.com/en/home [dostep: 10.11.2015].
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tualna platforma Filharmonikéw Berlinskich. Artykut prébuje oceni¢ wspolczes-
ne tendencje oddzialujace na mechanizmy sponsoringu innowacyjnych wydarzen
muzycznych za pomocg case studies analysis, stawiajac pytania o to, w jaki spo-
sob wybrane instytucje kultury wykorzystuja logotypy sponsordéw, czy ich uzycie
ogranicza si¢ wylacznie do zamieszczania na materialach promocyjnych dotycza-
cych innowacyjnych przedsigwzie¢ oraz jak sg promowane wydarzenia finansowa-
ne z dodatkowych zrédel. W toku analizy zostang scharakteryzowane przyczyny,
dla ktorych dany podmiot podjal sie sponsorowania wybranego projektu, okreslo-
ny bedzie rodzaj sponsoringu w poszczegdlnych przypadkach, ponadto za pomoca
merytorycznego opisu projektéw proba autorka sprobuje oceni¢ wptyw innowacyj-
nych przedsiewzie¢ na wizerunek darczyncow.

Sponsoring jako forma reklamy, czyli dlaczego sponsorowanie sztuki
jest optacalne

Aby zrozumie¢ istote mechanizméw dotowania wybranych przykladow ak-
tywnosci artystycznych nalezacych do kultury wysokiej, warto przyjrze¢ sie stereo-
typom odnoszacym si¢ do muzyki klasycznej. Muzyka klasyczna jest tradycyjnie
kojarzona z wyksztalconymi warstwami spoteczenstwa (Bennett 2013, s. 11-12),
a opera niezmiennie postrzegana jest przez konsumentéw kultury jako rozrywka
elitarna (Towse 2011, s. 244-245). Innowacje technologiczne sg wspotczesnie oce-
niane jako wielka szansa dla przyszlosci sektora muzyki klasycznej, sprawiaja one
bowiem zZe liczba widzéw raptownie wzrasta, miedzy innymi dzigki rozproszeniu
problemu alokacji miejsc (Rézanska 2015), zas dochody wdrazajacych je instytucji
ulegajg zwiekszeniu.

Sponsoring bywa definiowany jako $wiadczenie wzajemne, w wyniku ktore-
go sponsor dostarcza beneficjentowi srodkéw finansowych, otrzymujac w zamian
szanse wykreowania pozytywnego wizerunku swojej organizacji’. Jako forma rekla-
my sponsoring ma swoje uzasadnienie w globalnej rzeczywistosci. Zauwazmy, ze

? ,Czesciej na definicje tego terminu natrafimy w stownikach, ale i tam pojecie to nie jest wy-
czerpujaco opisywane. Znalez¢ mozna takie definicje, jak finansowanie czego$ w zamian za reklamo-
wanie wlasnej dziatalnoéci, np. kulturalnej, sportowej, charytatywnej itp. przez osobe lub organiza-
cje, czy tez sponsoring jako instrument promocji i public relations, ktérego istotg jest subsydiowanie
waznych lub atrakcyjnych - z punktu widzenia image firmy - dziedzin zycia spotecznego, sportu,
sztuki, kultury, nauki, edukacji, ekologii itp. Wsparcie finansowe lub rzeczowe udzielane przez spon-
sora jest «naglasniane» w mass mediach i moze spowodowa¢ pozytywne skojarzenia miedzy dziata-
niami czy sukcesami 0séb lub instytucji sponsorowanych a sytuacja firm sponsorujacych (donato-
réw). (...) Istote sponsorowania stanowi celowe przekazanie (przez strong zwigzang ze sponsorem)
do dyspozycji drugiej osoby (0sob fizycznych, organizacji, akgji itd., zwanych sponsorowanymi) pie-
niedzy, dobr rzeczowych, czy ustug, w tym know-how, dla osiagnigcia jakis celow i korzysci, czego
warunkiem jest zasada odwzajemnienia si¢ strony przyjmujacej $wiadczenia” (Mazur 2011, s. 10).
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»globalizm medialny stworzyl globalne potrzeby. Te z kolei napedzily procesy glo-
balizacyjne w gospodarce. Na te zjawiska musiata takze zareagowa¢ reklama” (Nie-
renberg 2011, s. 129). Przedmiot niniejszych rozwazan:

sponsoring kultury i sztuki odgrywa duzg role w budowaniu marki firmy. Czesto jest wy-
korzystywany do zwalczania negatywnej percepcji marki lub budowania pozytywnego na-
stawienia oraz kreowania pozgdanych wartosci w umystach klientéw docelowych. Dzieki
wykorzystaniu sponsoringu w komunikacji marketingowej mozliwe s3: budowanie marki
poprzez skojarzenie jej z warto$ciami utozsamianymi z kulturg i sztuka — wigkszosci spo-
teczenstwa kultura i sztuka kojarzg si¢ z zaufaniem, tradycja, prestizem i elitarno$cia. Nie-
ktére firmy chciatyby, aby ich marki byty kojarzone wtasnie z takimi przymiotami, np. sek-
tor bankowy czy ubezpieczeniowy bedzie zabiegal o wizerunek instytucji godnej zaufania,
prestizowej, z tradycjami. (...) [kolejnym istotnych czynnikiem jest] wprowadzenie inno-
wacji — wiele firm najwyzej ceni sobie innowacyjno$¢ i kreatywno$¢. Kontakt ze sztuka
moze by¢ jednym ze sposobow realizacji takiego zalozenia (Nierenberg 2011, s. 47-48).

Wspomniane elementy zarzadzania markg pobudzajg zainteresowanie do in-
westowania w innowacyjne wydarzenia z obszaru muzyki klasycznej.

The Metropolitan Opera Live in HD -, najwiekszy globalny dostawca
alternatywnych tresci kinowych”*

Zwiazek technologii z muzyka klasyczng zainicjowata nowojorska The Metro-
politan Opera (powszechnie funkcjonujgca pod skrétem Met) w 2006 roku, wdra-
zajac cykl regularnych transmisji spektakli do kin. Ideg menedzera projektu, Pete-
ra Gelba, bylo ,,zaoferowanie tej wspanialej formy sztuki tak wielu ludziom, jak to
tylko mozliwe” (Drobnik, Met opera adds 300 theaters...) — swoista ,demokraty-
zacja opery” (ibid.), a takze stworzenie recepty na problem starzenia si¢ publicz-
no$ci (Wakin i Flynn, A Metropolitan Opera High Note...). Pomysl okazal si¢ nie-
zwykle udany, wedle szacunkéw transmitowane spektakle do potowy 2014 roku
obejrzato ponad 16 milionéw widzéw. Obecnie spektakle z Met mozna obejrze¢
w blisko dwdch tysiacach kin rozlokowanych w 67 krajach, a zatem projekt obej-
muje zasiegiem jedng trzecig globu (Rdzanska 2015). Pomimo ogromnych kosz-
tow pomyst okazat si¢ niezwykle rentowny — w sezonie 2009-2010 sprzedaz bile-
tow przekroczyta prog 48 miliondw dolaréw amerykanskich (z czego zysk utrzymat
sie na poziomie 8 milionéw) (Drobnik, Met opera adds 300 theaters...), co stanowi
w przyblizeniu jedng szdsta dochodéw opery (Rézanska 2015). Tak jak przewidziat
Peter Gelb, kinowe transmisje stanowig znakomitg bron w walce ze skutkami rece-
sji (Drobnik, Met opera adds 300 theaters...). W sezonie 2010/2011 instytucja po
raz pierwszy zbilansowata swdj budzet, co okreslane jest jako wyltaczna zastuga cy-

1 Wedtug stéw menedzera projektu, Petera Gelba: ,world’s largest provider of alternative cin-
ema content” (Drobnik, Met opera adds 300 theaters...).
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klu The Met Live in HD, bowiem globalny zasieg pomystu wzbudzil znaczne zainte-
resowanie donatoréw (Wakin i Flynn, A Metropolitan Opera High Note...).

Cykl The Met Live in HD jest promowany przede wszystkim przez sam teatr,
ktéry konsekwentnie reklamuje wszystkie transmitowane spektakle na stronie
www oraz w materiatach drukowanych; wykorzystuje tez wlasne kanaly promo-
cji, do ktérych nalezy platforma z archiwum nagran oraz radio internetowe Sirius
MX. Projekt posiada réwniez wlasng strone internetows i jest aktywny w mediach
spotecznos$ciowych — ma funpage na Facebooku i Twiterze oraz kanal na YouTube.
Reklamy w prasie pojawiaja si¢ sporadycznie, kalendarze transmisji sg zamieszcza-
ne na przelomie sierpnia i wrzesnia w opiniotwérczych luksusowych magazynach
o muzyce klasycznej, jak ,BBC Music Magazine’, ,Gramophone” lub ,,Opera”. Spo-
$rdd stacji telewizyjnych o projekcie informuja przede wszystkim muzyczne ka-
naly tematyczne, takie jak np. Mezzo lub Arte. Obowigzek docierania do poten-
cjalnych zainteresowanych przerzucony zostal na licencjobiorcéw, poniewaz teatr
rozprowadza gotowe formy plakatéw i ulotek oraz udostepnia notki biograficzne
artystow, libretta oraz kroétkie zapowiedzi spektakli w jezyku angielskim'!. Metro-
politan Opera w promocji innowacyjnego przedsiewziecia zastosowala tzw. polity-
ke gwiazd, konsekwentnie postugujac si¢ wizerunkiem $piewaczki Anny Netrebko
w ramach utrwalonego layoutu materialéw prasowych.

Co-sponsorem cykli The Met Live in HD jest obecnie fundacja Bloomberg Phi-
lantropies'?, podlegajaca pod istniejacy od 1981 roku koncern Bloomberg LP - po-
tentata na rynku informacji finansowych i biznesowych. Wedle oficjalnych danych
zasieg organizacji obejmuje wszystkie 192 panstwa istniejace na §wiecie, natomiast
jej biura dziatajg w 73 krajach'’. Roczne obroty koncernu w 2013 roku przekroczy-
ty 8 miliardéw dolaréw amerykanskich, zas$ liczba pracownikéw oscylowata okoto
150 tys.'* Bloomberg to rowniez pionier nowych technologii, zatrudniajacy ponad
3 tys. specjalistow w dziale B + R". Bloomberg Philantropies z kolei pomaga wdra-
za¢ innowacje, wspiera edukacje, sztuke, ochrong srodowiska, a takze amerykanska
stuzbe zdrowia's. W 2015 roku organizacja przeznaczyta 32 miliony USD na rzecz
pomocy 250 instytucjom kultury dziatajacym w pieciu dzielnicach Nowego Jorku
(Bloomberg Philanthropies to Invest $32 Million...). Prezesem fundacji jest Michael
Bloomberg, wspolzalozyciel koncernu i 108 burmistrz Nowego Jorku'”. Do konca

' Badania monitoringu prasy oraz analiza tresci reklamowych projektu byly prowadzone przez
autorke w latach 2011-2013.

' W materialach marketingowych Metropolitan Opera koncern Bloomberg jest okreslany
jako ,,Global corporate sponsor” — por. https://www.metopera.org/Season/In-Cinemas/ [dostep:
15.08.2015].

13 Zob. http://www.bloomberg.com/company/bloomberg-facts/ [dostep: 30.04.2015].

'* Dane za Agencja Reutera, http://uk.reuters.com/article/2014/02/12/uk-thomsonreuters-re-
sults-idUKBREA1B0YV20140212Thomson [dostep: 15.04.2015].

15 Zob. http://www.bloomberg.com/company/bloomberg-facts/ [dostep: 30.04.2015].

16 Zob. http://www.bloomberg.org/ [dostep: 20.08.2015].

17 Zob. http://www.bloomberg.org/about/mike-bloomberg/ [dostep: 20.08.2015].
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sezonu artystycznego 2014/2015 jednakze zamiast nazwy fundacji projekt The Met
Live in HD postugiwal si¢ marka samego koncernu. Niestety, prozno szukac specy-
fikacji technicznej, czy konkretnych kwot; doktadne kosztorysy pozostajg chronio-
nymi dokumentami. By¢ moze w niedalekiej przysztosci tajniki finansowania cyklu
The Met Live in HD zostang odslonigte. Obecnie za§ mozemy zapoznac si¢ z inno-
wacyjnymi rozwigzaniami technologicznymi opracowanymi dla ,siostrzanej” in-
stytucji opery — The Met Museum for Arts (5 Ways The Met Is Using Technology).
Kazus Bloomberga stanowi interesujacy przyklad zaburzenia klasycznie rozu-
mianych kategorii sponsoringu oraz mecenatu, gdyz istota dziatania fundacji - jak-
kolwiek $cisle polaczonej z podmiotem biznesowym - jest przeznaczenie kapitalu
finansowego na uzyteczny spotecznie lub gospodarczo cel'®. Gdy po o$miu latach
utozsamiania projektu Met ze sponsorujagcym go koncernem medialnym role do-
broczyncy przejeta fundacja, relacja obu organizacji pozornie przeksztalcila si¢
w mecenat artystyczny. Charakter dziatan skfadajacych si¢ na $wiadczenie wzajem-
ne sprawia jednak, iZ nadal mozemy doszukiwaé sie w tych stosunkach znamion
sponsoringu. Fundacja postuguje si¢ nazwag Bloomberg i dziala z ramienia kon-
cernu. Kazde z kinowych przedstawien jest poprzedzone jednominutowym wideo-
klipem reklamowym koncernu, ponadto na wszelkich materiatach promocyjnych
dotyczacych cykli The Met Live in HD widnieje logotyp Bloomberg'. Dzigki perma-
nentnej eksploatacji logotypu to wtasnie Bloomberg jawit si¢ jako podmiot niemal
catkowicie odpowiedzialny za wdrozenie transmisji spektakli operowych. W rze-
czywistosci koncern nie ponosi wytacznych nakladéw na projekt. Miano sponsora
zawdzig¢cza udostepnieniu satelity do przekazu ,na Zywo” oraz dzieleniu si¢ know-
-how poprzez szkolenia dla pracownikéw technicznych. Z corocznych raportéw fi-
nansowych wynika, iZ Bloomberg przekazuje operze 5 milionéw USD na sezon ar-
tystyczny do wykorzystania na dzialania promocyjne, jednak warto podkresli¢, ze
nie jest to oszalamiajaca kwota poniewaz na ten sam cel teatr w sezonie 2012/13
otrzymat trzy dotacje po 50 milionéw USD od dwdch czlonkéw zarzadu Met oraz
anonimowego sponsora, pie¢ dotacji po 15 milionéw USD, trzy po 10 milionéw
USD, kilkadziesigt przekraczajacych 250 tys. USD, a takze ponad tysigc mniejszych
kwot (Annual report 2012/13, s. 47). Nie sposob przemilcze¢ réwniez pigciomi-
lionowej dotacji The Andrew Mellon Foundation (Annual report 2011/12, s. 39).
Wiréd ponad tysigca nazwisk widniejacych w rocznym raporcie finansowym pra-
wie nie znajdziemy firm komercyjnych; oprécz Bloomberga nalezy do nich Ameri-
can Express, darujacy 250 tys. USD (Annual report 2012/2013, s. 46), a takze firma
budowlana Toll Brothers, o ktérej jeszcze bedzie mowa. Z organéw administra-
cji publicznej kontrybucje oddal przewodniczacy rady dzielnicy Manhattan, rada
miejska Nowego Jorku oraz miejski Wydzial Kultury; wszystkie po milionie dola-
réw*. Wspomniani darczyncy pozostajg niemal anonimowi dla globalnych odbior-

'8 Zob. http://www.ekonomiaspoleczna.pl/x/672512 [dostep: 24.08.2015].
! Badania wlasne prowadzone od 2008 roku.
2 Ibid.
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cow, cho¢ ich kontrybucje tworza ponad 40% w 300 milionowym budzecie instytu-
cji (por. Rézanska [w przygotowaniu]).

Warto zadac sobie pytanie, co sprawilo, ze Bloomerg podjat wyzwanie global-
nego udostepnienia opery. Prébujac oceni¢ autokreacje organizacji, nie sposéb
bowiem przeoczy¢, ze jest ona nakierowana zaréwno na stworzenie wizji nieza-
wodnosci, szybkosci, najwyzszej jakosci i obiektywizmu w dostarczaniu informa-
cji, jak i na wielko$¢, znaczenie i §wiatowa pozycje koncernu. The Metropolitan
Opera stanowi godnego beneficjenta §wiadczen bedac najwiekszym na $wiecie te-
atrem operowym, zatrudniajgcym przeszio 150 solistow, $piewajacych w niemal
300 spektaklach prezentowanych kazdego sezonu artystycznego (zob. Rézanska
[w przygotowaniu]). Wspaniale funkcjonujacy projekt daje wyjatkowa mozliwos¢
reklamy dla Bloomberga. The Met Live in HD jest bowiem pierwszym tego typu
przedsiewzigciem w historii, zaplanowanym na nieporéwnywalna skale; posiada
takze zalete, ktorej prozno szuka¢ u konkurencyjnych instytucji - mniej wiecej od
potowy XX wieku w opinii krytykéw muzycznych i koneseréw gatunku Metropoli-
tan Opera uchodzi za najlepszy teatr operowy na $wiecie (ibid.).

Wymienione cechy w pelni odpowiadaja potrzebom koncernu. Postepujacy
proces globalizacji stworzyl zapotrzebowanie na ustugi $wiadczone przez Bloom-
berg LP, podtrzymujac jego egzystencje. Wykorzystujac marke organizacji, cykl
The Met Live in HD wla$ciwie i dodatnio pozycjonuje tozsamos$¢ marki Bloomberg,
zestawiajgc osiggniecia organizacji w zakresie niezawodnego dostarczania informa-
cji i najwyzszej jakosci ustug audio-video z niedoscignionym poziomem artystycz-
nym. Ponadto przedsiewzigecie Metropolitan Opera ilustruje kulture i styl firmowy
przyjety przez koncern: jest nowoczesne, oryginalne, a przy tym dostarcza w glo-
balnej skali najwyzszej jakosci tresci.

Z informacji zamieszczanych w materialach promocyjnych wynika, iz gtéwny
grant na transmisje przyznala operze The Neubauer Family Foundation® - orga-
nizacja reprezentujaca trzeci sektor, do niedawna rozpoznawalna niemal wylacznie
w $rodowisku intelektualnym USA. Jej obecnos¢ nalezy sklasyfikowa¢ jako mece-
nat, albowiem tym mianem okresla si¢ za$ zwykle altruistyczne dzialania ukierun-
kowane na wspieranie artystycznych przedsiewzie¢?.

Fundacja zalozona przez Josepha Neubauera® jest szczodrym donatorem ini-
cjatyw kulturalnych, artystycznych, spotecznych i przedsiewzig¢ o charakterze aka-
demickim: tylko w 2012 roku darowizna w wysokosci 26 milionéw dolaréw ame-
rykanskich dla Uniwersytetu w Chicago umozliwita utworzenie The Neubauer

2! Charakteryzowana jako founding sponsor — por. https://www.metopera.org/Season/In-Cine-
mas/ [dostep: 20.08.2015].

> Haslo ,Mecenat”, Encyklopedia PWN, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/mecenat;3939138.
html [dostep: 10.05.2015].

2 Zob. http://www.bloomberg.com/profiles/companies/0208794D:US-neubauer-family-foun-
dation/the [dostep: 10.02.2015].
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Institute, zajmujgcego si¢ naukami ekonomicznymi i spotecznymi*, a pomoc fi-
nansowa dla uniwersytetu przewyzszylta 65 milionéw USD (zob. Neubauer fa-
mily gift adds to legacy...). Joseph Neubauer byl do 2014 roku prezesem koncernu
spozywczego Aramark?®, ktérego obroty w 2013 roku przekroczyly 13 miliardow
USD?*. Neubauer pelnil wczesniej kierownicze stanowiska w PepsiCo oraz Man-
hattan Bank. Natomiast jego malzonka, Jeanette Lerman-Naubauer, byla wicepre-
zes Time Warner, zasiada w radach nadzorczych nowojorskiego Jewish Museum
oraz wlasnie Metropolitan Opera”.

Publikowane on-line raporty finansowe Met pokazuja, ze The Neubauer Family
Foundation wspiera teatr kwotg 15 milionéw USD na sezon. Jak juz wspomnia-
no nie jest ona pokazna w poréwnaniu z wysokos$cig innych dotacji. W $cistej czo-
téwce dobroczyncédw pojawiaja si¢ nazwiska znanych osobisto$ci m.in.: projektanta
mody Yves Saint Laurenta, czy bytego ambasadora USA w Wielkiej Brytanii Ni-
cholasa Taubmana. Natomiast przypisanie grantu do odpowiedniej kategorii po-
woduje, ze nazwa podmiotu jest zamieszczana na wszelkich materiatach promo-
cyjnych zwigzanych z projektem, tj. stronie www, plakatach ulotkach, filmach etc.
Procz tego panstwo Neubauer jako osoby prywatne wplacaja rocznie 500 tys. USD
na fundusz wspierajacy utrzymanie najwyzszego poziomu artystycznego spektakli
(Annual report 2012/2013, s. 46). Nalezy zatem stwierdzi¢, ze skierowanie strumie-
nia $rodkéw finansowych na transmisje spektakli jest znakomitym marketingowo
posunieciem pozwalajacym bardzo szybko i w ogromnej skali uczyni¢ nazwe fun-
dacji rozpoznawalng. Powody, dla ktorych fundacje i osoby prywatne decyduja sie
wspiera¢ projekt, sg zbiezne z ideologia cyklu The Met Live in HD opisang przez
gléwnego menedzera teatru. David G. Knott, cztonek zarzagdu Met, ktéry w 2012
roku podarowat operze 600 tys. USD oraz udzialy w nieruchomosciach, potwier-
dzil, ze chcial by¢ czescig odnowy tej formy sztuki i zgadza si¢ ze strategia Gelba.
»Zainteresujmy [opera] nowe generacje i uczynmy ja czeécig codziennego zycia”
(Drobnik, Met opera adds 300 theaters...).

Trzecim podmiotem wspdtfinansujacym przedsiewziecie jest Toll Brothers —
najwigkszy w USA wykonawca i deweloper luksusowych apartamentowcdw?. Wie-
lokrotnie nagradzana firma tradycjami siega do 1967 roku, jej obroty zas wynosza
w przyblizeniu 2,5 miliarda USD rocznie. W zadnym z raportéw finansowych tea-
tru nie figurujg konkretne kwoty dotacji Toll Brothers, jednakze klasyfikacja wyso-
kosci darowizn podpowiada, ze miano sponsora otrzymuja podmioty darujace co
najmniej 100 tys. USD. Pewng wskazowke stanowi takze tendencja do zamieszcza-
nia logotypu organizacji na trzecim, ostatnim miejscu wéréd patronow.

2 Zob. http://neubauercollegium.uchicago.edu/about_us/history/ [dostep: 15.11.2014].

> Zob. http://www.aramark.com/about-us/history [dostep: 10.11.2015].

¢ Por. http://fortune.com/fortune500/2010/bank-of-america-corporation-5/ [dostep: 8.11.2014].
77 Ibid.

2 Zob. https://www.tollbrothers.com/about [dostep: 5.11.2014].
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Per analogiam do Bloomberga Toll Brothers wspierajac opere buduje marke fir-
my w oczach potencjalnych klientéw, lecz najistotniejszy powdd podjecia si¢ przez
organizacje dzialan sponsorskich stanowi grupa docelowa 0s6b uczeszczajacych na
spektakle w siedzibie Met, a w dalszej kolejnosci melomani z innych krajéw. Ope-
ra jest najbardziej kosztownym wsrdéd przemystéw kulturalnych, bowiem jako sztu-
ka performatywna nie poddaje si¢ prawom ekonomii - nie sposob cigé kosztow
przedstawien, nie psujac jakosci artystycznej”. Uczeszczanie na spektakle operowe
od wiekow nalezy do istotnych zachowan kulturalnych dla wyksztalconych warstw
spoleczenstwa, bywa najczesciej taczone z wysokim statusem materialnym i spo-
tecznym™. Stad tez mozna przypuszczad, iz luksusowa oferta proponowana przez
Toll Brothers wzbudza zainteresowanie majetnych konsumentéw uczestniczacych
w przedstawieniach.

Przypadek firmy Toll Brothers jest jednak interesujacy réwniez z innego po-
wodu - finansowanie prestiZowego przedsigwziecia artystycznego pomogto firmie
przezwyciezy¢ kryzys wizerunku z 2007 roku spowodowany oskarzeniami o wad-
liwe technicznie wykonawstwo projektow, wskutek czego firma zaptacila 25 milio-
néw USD odszkodowania, cho¢ nie przyznala sie¢ do popelnienia celowego uchy-
bienia (zob. Toll Brothers to Pay $25 Million...). Sprawa zajely si¢ globalne media,
co uczynilo nazwe Toll Brothers nieco bardziej rozpoznawalna, lecz w dosy¢ nega-
tywnym $wietle. Sponsoring emblematyczny stanowil konsekwentne i typowe dzia-
tanie strategii zarzadzania marka, bowiem wiernos¢ operze podbudowata zachwia-
na pozycje firmy.

Digital Concert Hall - wirtualna platforma muzyki symfoniczne;

Dwa lata po rozpoczgciu transmisji oper z Nowego Jorku w Berlinie zainaugu-
rowano wirtualny sezon artystyczny w Internecie. Filharmonicy Berlinscy - plasu-
jacy sie na trzecim miejscu w §wiatowych rankingach orkiestr - rozpoczeli projekt
budowy internetowego repozytorium nagran koncertéw. Przedsiewzieciu nadano
nazwe Digital Concert Hall (DCH), jego innowacyjnos¢ za$ polegala na umozli-
wieniu szerokiej publicznosci uczestnictwa ,na zywo” w koncertach symfonicz-
nych dzieki wykorzystaniu specjalnej platformy. Koncerty sg nastepnie dodawane
do bazy, tworzacej bogate archiwum nagran®'.

Wedle stéw Tobiasa Mollera, dyrektora marketingowego DCH, w 2014 roku
zostalo sprzedanych 450 tys. abonamentdéw koncertowych (Anderson, Inside the
Berlin Phil’s Digital Concert Hall), na koniec tego roku zas ogdélna liczba zarejestro-
wanych na platformie uzytkownikow przekroczyta 550 tys. (DB Corporate Respon-

* Wyjaénienia tego zjawiska: Rozanska (w przygotowaniu).
3 Zob. np. Cherbo i Peters 1995.
31 Zob. https://www.digitalconcerthall.com/en/home [dostep: 5.11.2014].

47

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(1)2016



48

Réza Zuzanna Rézanska

sibility Report 2014, s. 81). Taki rezultat bez watpienia przynosi zyski filharmonii,
albowiem wedle prognoz czynionych w 2012 roku koszty projektu ma bilansowa¢
sprzedaz 5 do 7 tys. pojedynczych biletow na kazdy z okoto 40 koncertéw w danym
sezonie artystycznym (Matzke, ,, Digital Concert Hall” z Berlina). Analogicznie do
strategii Met generalnym zalozeniem przys$wiecajagcym utworzeniu DCH bylo na-
tomiast stworzenie nowego zrédia dochoddéw dla instytucji, a ponadto dotarcie do
szerszego kregu odbiorcow (Goertz, Digital Concert Hall Die...).

Grupa docelowg projektu s3 melomani bywali w §wiecie i czynnie interesuja-
cy si¢ waznymi wydarzeniami artystycznymi na najwyzszym poziomie. Przy czym
za sprawg specyfiki promocji marketingowej nastepuje selekcja srodowisk infor-
mowanych o DCH*. Podstawowy kanal promocji stanowi strona www instytucji.
Duza wiedze o przedsiewzigciu posiadaja osoby odwiedzajace Filharmonie Berlin-
ska, gdzie napotykaja reklamy w postaci ksigzeczek i ulotek oraz artykutéw w rocz-
nych programach koncertowych. Osobne ulotki méwiace o przedsiewzigciu sg roz-
ktadane w gmachu filharmonii jedynie bezposrednio przed tymi koncertami, ktdre
s3 nagrywane i transmitowane za posrednictwem platformy DCH. Koncerty DCH
opisuje si¢ rowniez w magazynie ,,128” wydawanym przez filharmonie w wersji pa-
pierowej oraz elektronicznej*. Promocja w prasie i telewizji jest zblizona do ini-
cjatyw podejmowanych przez Metropolitan Opera, podobnie funkcjonuje réwniez
prowadzenie profili w mediach spolecznosciowych. Gwiazda projektu jest arty-
styczny szef filharmonikoéw, sir Simon Rattle, ktory dyryguje wiekszoscig transmi-
towanych koncertow.

Wsparcie technologiczne platformy umozliwil japonski koncern Sony. Zalozony
w 1946 roku jest jednym z najwiekszych na $wiecie producentéw elektroniki uzyt-
kowej: zatrudniajac okoto 150 tys. pracownikéw, w 2014 roku osiggnal przychéd 2,5
miliarda jenéw™. Koncern ufundowal zakup szesciu specjalistycznych kamer oraz
podzielit si¢ know-how w zakresie obstugi sprzetu i szczegdtéw pracy inzynieréow
dzwieku®. Najwieksza aktywnos¢ przypadla na inicjalng faze przedsiewziecia trwa-
jaca az trzy lata (Matzke, ,, Digital Concert Hall” z Berlina). Sponsoring emblematycz-
ny Sony wygast w 2013 roku, jednak wzajemne §wiadczenia trwajg nadal.

Oferta koncernu stanowi wyjatek na tle wczesniejszych przypadkow. Skierowa-
na do klientéw, ktorzy zakupig wybrane produkty z linii Bravia, a mianowicie te-
lewizor i/lub system kina domowego, oraz zarejestrujg si¢ na stronie Sony, oferuje
upominek w postaci bezplatnego miesiecznego dostepu do platformy DCH?*. Po-

32 Temat rozpoznawalnosci obu projektéw zostal podjety w: Rézanska 2015. Anonimowa an-
kieta przeprowadzona przez autorke w 2012 roku wsrod pokazuje, iz na 30 oséb zaledwie trzy koja-
rzyly te inicjatywe. Bez poréwnania wigkszg rozpoznawalno$¢ ma projekt nowojorskiej opery Live
in HD, ktdrego rozpoznawalnos¢ sigga 80% badanych.

3 Zob. http://www.berliner-philharmoniker.de/128/ [dostep: 20.04.2015].

3% Zob. http://www.sony.net/SonyInfo/Corporatelnfo/ [dostep: 5.11.2015].

% Zob. http://www.sony.net/SonyInfo/News/Press/201208/12-112E/index.html [dostep:
20.12.2014].

3 Zob. http://campaign.odw.sony-europe.com/ame/dch/ie/index.html [dostep: 17.12.2014].
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wyzsze informacje mozna odnalez¢ jedynie w specjalnej zakladce na stronie inter-
netowej koncernu, obecnie nie s prowadzone zadne dzialania promocyjne w ja-
kikolwiek sposéb popularyzujace DCH przez japonska firme. Ta nieco pasywna
reklama sprzetu Sony jest nakierowana na sprzezenie standardu oferowanych ustug
transmisyjnych obrazu i dzwieku z najwyzszymi parametrami odbiornikéw telewi-
zyjnych i systeméw naglos$nien oferowanych do sprzedazy. Komunikat reklamowy
jasno konotuje koncern jako podmiot odpowiedzialny za najwyzsza jakos¢ przeka-
zu obrazu i dzwieku wirtualnych koncertéw. Poniewaz wspdtpraca obu organiza-
cji ulegla znacznemu rozluznieniu z nieznanych blizej powoddw, filharmonia nie
spelnia obecnie funkcji partnera koncernu. Mozna domniemywac, iz wéréd klu-
czowych powoddéw byly nikte profity; by¢ moze do tego stanu rzeczy przyczynily
sie takze problemy finansowe Sony trwajace od 2011 roku®.

Wedle aktualnych informacji zamieszczonych na stronie projektu DCH jego
jedynym oficjalnym sponsorem jest Deutsche Bank®*®. Wyjatkowo jest to réwniez
podmiot patronujacy instytucji wdrazajacej, nie zas tylko innowacyjnemu przed-
siewzieciu. Bank od 25 lat jako mecenas wspiera Filharmonie¢ Berlinska®, a wiec
pomoc w nowym przedsiewzigciu tej instytucji stanowila dla niego niemal natu-
ralng konsekwencje wezesniejszych dziatan. Pod koniec 2014 roku Deutsche Bank
oglosil, ze bedzie kontynuowal wspdtprace z Filharmonig przynajmniej do 2020
roku®. DB zalozony w drugiej potowie XIX stulecia nalezy obecnie do najprez-
niej dzialajacych instytucji finansowych na swiecie*'. W 2014 roku zatrudniajac 100
tys. pracownikéw w ponad 70 krajach wygenerowal obroty 31 miliardéw euro*.
Organizacja przyznata znaczng kwote umozliwiajacg wystartowanie wirtualnej fil-
harmonii, ponadto corocznie dofinansowuje projekt. W 2014 roku z 80 milionéw
euro przeznaczonych na pomoc innym podmiotom 23% wydane zostalo na sztu-
ke i muzyke, co stanowi w przyblizeniu 18,5 milionéw (DB Corporate Responsibility
Report 2014, s. 86), za$ Filharmonia Berliniska jest najistotniejszym z beneficjentow.

Oproécz szczegdlowego informowania o wspdtpracy z filharmonig bank pro-
wadzi wlasny portal DB Artmag, na famach ktérego informuje o swych projektach
na polu kultury i sztuki®. Sporo miejsca zajmujg tam zapowiedzi koncertéw fil-
harmonikéw. DB stara si¢ zbudowa¢ trwale i bardzo $ciste relacje z muzyczng in-
stytucja. Kazdego sezonu artystycznego tysiac pracownikéw DB otrzymuje bilety
na koncerty filharmonikéw berlinskich (DB Corporate Responsibility Report 2014,
s. 81). Procz tego w 2012 roku uruchomiony zostat konkurs na abonamenty umoz-

37" Zob. http://www.sony.net/SonyInfo/News/Press/201402/14-019E/ [dostep: 3.11.2014].

3 Zob. https://www.digitalconcerthall.com/en/info/deutschebank [dostep: 25.08.2015].

¥ Zob. http://www.berliner-philharmoniker.de/en/deutsche-bank/ [dostep: 27.03.2015].

* Ibid.

41 Zob. https://www.db.com/en/media/Deutsche-Bank-History-Chronicle-from-1870-until-
-today.pdf [dostep: 20.11.2014].

42 Zob. https://www.db.com/ir/en/content/ir_releases_2015_4906.htm [dostep: 30.05.2015].

# Zob. http://db-artmag.com/en/89/index.html [dostep: 15.12.2014].
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liwiajace dostep do zasobow platformy dla instytucji. Tylko w 2014 roku do wysci-
gu po 500 bezplatnych voucheréw staneto przeszto dwa tysigce organizacji z az 90
panstw*.

Wedle szacunkéw tylko w zesztym roku okolo 3 miliony ludzi na $wiecie mo-
gly uczestniczy¢ w projektach wspotfinansowanych przez Deutsche Bank, znaczny
udzial w tych statystykach posiada DCH (DB Corporate Responsibility Report 2014,
s. 81-86). Dzialania sponsorskie zostaly wprost okreslone przez bank mianem spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu (tzw. CSR)*. Stanowi to wyjatek w stosunku do
charakteryzowanych przypadkéw, bowiem Zadna z opisywanych organizacji nie
postuzylta sie otwarcie tym terminem. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest
zazwyczaj okreslana jako przyjeta przez korporacj¢ wizja, wedle ktérej poza dzia-
taniami maksymalizujacymi zysk do modelu biznesowego wpisuje aktywnos$¢ na
rzecz szeroko rozumianego dobra spoleczenstwa (Werther Jr. i Chandler 2010, s. 5).
(Zauwazy¢ tu mozna pewna analogie do Bloomberg Philantropies, gdyz funkcjo-
nowanie tego podmiotu jest w czystej postaci efektem filozofii corporate social re-
sponsibility — fundacja powstala aby inicjowa¢ dziatania z pozytkiem dla ogétu spo-
teczenstwa, a jej aktywno$¢ buduje pozytywny wizerunek koncernu). Filharmonia
odwdzigcza si¢ zamieszczajgc logotyp banku na swej stronie, platformie DCH oraz
wszelkich materiatach promocyjnych. Niniejsze dziatania czynig z Deutsche Bank
szczodrego mecenasa kultury wysokie;j.

Podsumowanie

Artykul stanowi zaledwie przyczynek do tematu sponsoringu transmisji oper
i koncertéw. Wybrane przypadki pokazaly przede wszystkim istnienie zaleznosci
miedzy najwazniejszymi na $wiecie instytucjami muzycznymi, zatrudniajacymi
najlepszych muzykéw i nadajacymi poziom artystyczny w skali globalnej, a bizne-
sowymi graczami liczacymi sie¢ w swych sektorach. Oba opisane wielomilionowe
projekty wspierane przez poteznych inwestoréw nalezg do innowacji absolutnych,
wytyczajacych przyszlos¢ muzyki klasycznej (por. Rézanska [w przygotowaniu];
Roézanska 2015), lecz, jak juz wspomniano, znajduja réwniez licznych nasladow-
cow. Szybko rozwijajace si¢ blizniacze projekty nie moga by¢ jednak dostatecznie
wnikliwie zbadane z powodu zbyt skapych Zrddel, ktore umozliwialyby ich mery-
toryczng ocene.

Omoéwienie wybranych do analizy przykladéw pozwolilo na wstepng oceng zja-
wiska sponsoringu w innowacyjnych wydarzeniach z obszaru muzyki klasycznej.
Scharakteryzowane podmioty cechuje znaczna réznorodnos¢, poczawszy do formy
organizacyjno-prawnej, przez sektor dzialalnosci, a skonczywszy na wielkosci i za-

“ Ibid.
# Zob. https://www.db.com/cr/en/concrete-berliner-philharmoniker.htm [dostep: 3.11.2014].
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siegu dzialania. Poréwnanie omoéwionych organizacji stalo si¢ mozliwe po odwo-
taniu sie do klasyfikacji strategii sponsoringowych*. Dzigki przyjetym kategoriom
mozemy stwierdzié, ze:

o pod wzgledem zasiegu geograficznego sponsoring w obu opisanych przy-
padkach cechuje globalny zasieg, co stanowi znaczng zalete dla podmiotow
dotujacych, bowiem w maksymalny sposéb wplywa na wzrost rozpozna-
walno$ci marki; czynnik ten moze mie¢ nieco mniejsze znaczenie dla fun-
dacji ogniskujacych swa dzialalnos$¢ na terenie USA;

o ze wzgledu na kryterium czasowe w obu przypadkach mamy do czynienia
sponsoringiem systematycznym i dtugookresowym, poniewaz kazde z poje-
dynczych wydarzen w ramach przedsiewziecia (tj. koncert lub spektakl) jest
objete pomocg podmiotéw sponsorujacych;

o ze wzgledu na sponsorowany podmiot we wszystkich uwidacznia si¢ spon-
soring instytucjonalny, gdyz wybrane przypadki dotyczyly wspierania tea-
trow operowych i filharmonii, nie za$ pojedynczych artystow;

o ze wzgledu na rodzaj udzielonego wsparcia:

- dla cyklu The Met Live in HD:
Bloomberg oferuje wszelkie mozliwe formy wsparcia: finansowe, rzeczo-
we, ustugowe i partnerskie, a ponadto patronat medialny;
The Neubauer Family Foundation oraz Toll Brothers zapewniajg wspar-
cie finansowe;

- dla platformy DCH:
Sony wspiera ja finansowo, rzeczowo i ustlugowo, a ponadto jest partne-
rem przedsiewziecia;
Deutsche Bank zapewnia stale wsparcie finansowe oraz promuje wyda-
rzenie dzieki udzialowi wlasnych pracownikéw.

Sprawdzajac sposéb ujawnienia sponsora, nalezy stwierdzi¢, ze instytucje mu-
zyczne generalnie podejmuja sponsoring emblematyczny. Tej prawidtowosci nie po-
twierdza koncern Sony, ktérego wspdtpraca z cyfrows filharmonia powoli wygasa.

W obu projektach rezultaty wspétpracy sa bardzo pozytywne. Sponsorzy pro-
jektu The Met Live in HD zapewniaja mu kompleksowe wsparcie. Koncern Bloom-
berg przyciaga uwage globalnego audytorium, The Neubauer Family Foundation
pelni funkcje mecenasa projektu, utrwalajac pamie¢ o swym zalozycielu, nato-
miast Toll Brothers chce przyciagna¢ uwage zamoznych klientéw, przede wszyst-
kim Amerykandéw. Wirtualnej filharmonii berlinczykéw réwniez nie brakuje po-
mocy w promocji i zapleczu technologicznym. W prezentowanych przykladach
mozna si¢ jednoczesnie dopatrzy¢ pewnych uchybien, gdy chodzi o wykorzysty-
wanie potencjatu drzemigcego w projektach. Ogromny zasieg terytorialny i sita od-
dzialywania na widzéw sprawia, ze transmisje wydarzen muzycznych emitujg silny
przekaz reklamowy, czego sponsorzy zdajg sie na razie nie dostrzega¢. Odnoszac si¢

“ Klasyfikacja przyjeta za: Mazur 2011, s. 41-44.
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do wzajemnych relacji, nie sposéb zapomnie¢ o finansowej ocenie korzysci plyna-
cych dla sponsora. Réznice w uwidaczniaja si¢ po wzigciu pod uwage rodzaju ba-
danej organizacji, bowiem fundacje wytamuja si¢ z powyzszych schematéw. Fun-
dacje odpowiedzialne finansowo za projekty pozostaja w cieniu wielkich graczy,
a brak informacji jest marginalizacjg rezultatow ich dziatan. Przypadki reklamowa-
nia wlasnych produktéw lub ustug pozostaja w obu projektach w mniejszosci. Jedy-
nie koncern Sony stworzyt spersonalizowang oferte skierowana specjalnie do kon-
sumentéw DCH; Bloomberg za$ uzyt zawoalowanego przekazu marketingowego.
Powracajac do watku réznic ideologicznych miedzy sponsoringiem fundacji a pod-
miotéw biznesowych, trudno jest jednoznacznie okregli¢, z ktérym ze schematéw
mamy do czynienia w przypadku Bloomerga, bowiem na pozér altruistyczne dzia-
tania po blizszej analizie okazujg si¢ zakamuflowang reklamg towaréw lub ustug.
Ciche przetasowanie miedzy jednostkami koncernu najprawdopodobniej odci$nie
pietno zaréwno na wzajemnych relacjach, jak i na wizerunku Bloomberga.

Mimo ze wylacznie Deutsche Bank uzyl terminu CSR, pojeciem tym nalezy
sie postuzy¢ w odniesieniu do ustug Bloomberga, Toll Brothers oraz czesciowo do
koncernu Sony. Corporate social responsibility stanowi jednakze termin niezwykle
pojemny znaczeniowo. Obecnie

dzialania utozsamiane z CSR nie sg utozsamiane ze spoleczng odpowiedzialnoscig za
kulture i sztuke. Zachodnie srodowiska inicjujace wspoélprace swiatéw biznesu i kultury
uznaly ze zasadne stworzenie terminu jednoznacznie okreslajacego przedmiot zaintereso-
wan firm odpowiedzialnych spotecznie. W ten sposéb narodzilo si¢ pojecie odpowiedzial-
noéci biznesu za kulture i edukacje (CCR - Corporate Cultural Responsibility). Termin
ten jest szerszy znaczeniowo od sponsoringu (...). Tak jak sponsoring koncentruje si¢ na
promocyjnym potencjale prowadzonych dzialan, tak CCR przejawia sie w $wiadomosci
istoty inwestycji w kulture, sztuke i edukacje, a takze poczuciu zbiorowej odpowiedzialno-
$ci za dziedzictwo kulturowe (Mazur 2011, s. 10).

Sposoby aktywnosci Deutsche Bank zastuguja na okreslenie go tym mianem.

Przedstawionym podmiotom z calg pewnoscig wspdtpraca przy innowacyjnych
muzycznie wydarzeniach wyszla na dobre, jednakze aby odpowiedzie¢ na pytanie,
w jakim stopniu sponsorowanie innowacyjnych wydarzen muzycznych wplywa na
ksztaltowanie wizerunku organizacji sponsorujacej, niezbedne jest podjecie dal-
szych badan.
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