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DZIENNIKARZE?

Abstract

PRODUCTION AND CONSUMPTION OF NEWS IN TIMES OF FACEBOOK,
DO ANYBODY STILL NEEDS JOURNALISTS?

System of social communication is constantly evolving. The history of media shows that new tech-
nologies play a significant role in the formation and perception of social environment. In the 21+
century, the influence of the Internet on the functioning of the social, political and media institu-
tions has become a subject of interest shared by numerous scholars working within the field of com-
munication and social sciences.

Changes in the area of the media are thought to have important economic, cultural, and so-
cial consequences. However, the nature and scale of these changes are rather controversial (Briggs
i Burke 2010). Technological changes, also those occurring in the world of media, result in drawing
two risky conclusions. First of them is that the changes are perceived as an enemy (things are getting
worse); second of them is — in opposition to the first one — that changes are seen as progress. In the
media, the newest technologies have transformed the nature of the work of organisation and me-
dia workers, range of persons creating content, ways of retrieving and spreading information, ways
of creating news, as well as ways of news consumption. This article presents changes taking place in
the media environment and attempts to indicate further possible directions taken by these changes.

The article undertake to indicate the possible direction in which they follow the media and
journalism in the era of the dominance of social media, with a focus on the role of Facebook. Is the
journalist continues to be the provider of news? What comes down the function of searching for in-
formation? Where consumers are looking for news and whether a journalist is still a credible figure?

Key words: mass media, journalist, social media, Facebook
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Wprowadzenie

Zainteresowanie $rodkami masowego przekazu wynika przede wszystkim
z rozpowszechnionego przekonania, ze zadaniem mediéw jest zdobywanie i rozpo-
wszechnianie potrzebnych spoleczenstwu informacji oraz pelnienie roli forum, na
ktérym moga publicznie wypowiadac si¢ rézne grupy interesu.

Wiekszos¢ modeli komunikacji masowej sformulowanych do konca lat 50. XX
wieku opierala si¢ na zalozeniu, ze w procesie komunikacji odbiorca jest elemen-
tem biernym, nadawca za$ czynnym oraz intencjonalnie oddzialuje na odbiorce.

Za sprawg digitalizacji poszerza sie i zmienia spektrum spolecznych i technolo-
gicznych mozliwoséci publicznego komunikowania. Obserwowalng konsekwencja
cyfryzacji dla instytucji medialnych jest konwergencja, czyli zbiezno$¢ istniejacych
form mediéw, widoczna w sferze ich organizacji, dystrybucji, odbioru i regulacji.
Terminu konwergencja zaczeto uzywac juz w latach 80. XX wieku na opisanie za-
cierania sie, za sprawg technologii cyfrowych, granic miedzy tekstem, obrazem
i dzwiekiem, ktore w czasach przedcyfrowych byly wykorzystywane w mediach
jako formy niezalezne (Briggs i Burke 2010). Od samego poczatku gtosom zachwy-
tu towarzyszyly glosy krytyczne, cho¢ tych drugich byto mniej. W 1992 roku Walter
Wriston dowodzil, ze dzigki konwergencji mediéw ludzko$¢ zmierza¢ bedzie w kie-
runku wiekszej wolnosci i wladzy ludu.

Prawdziwej rewolucji dokonata jednak ustuga World Wide Web - jej tworce
Tima Bernersa-Lee magazyn ,,T'ime” poréwnal do Gutenberga XX wieku. Uzasad-
niajac swoj wybor, redakcja ,,Time” napisala, ze Berners-Lee przeksztalcil potezne
narzedzie komunikacji, z ktérego korzystala tylko elita, w powszechnie dostepne
medium (Briggs i Burke 2010). Bill Gates w ksigzce Droga ku przysztosci wyra-
zit opinie, ze ICT (information and communication technologies) stworza ludziom
nowe mozliwosci ekspresji, a ,, Internet otworzy przed nowym pokoleniem geniuszy
niebywale dotad mozliwosci artystyczne i naukowe” (Gates 1997, s. 157).

Gruntowne zmiany w zakresie komunikacji dokonuja sie takze z powodu ros-
nacego znaczenia urzadzen mobilnych i social media. Przyczynily si¢ one do zwiek-
szenia wyboru tego, co mozna zobaczy¢, oraz czasu i miejsca, w ktérych mozna to
zobaczy¢. Nowe media poszerzajac i zmieniajac spektrum spotecznych i technolo-
gicznych mozliwosci publicznego komunikowania, maja bezposrednie lub posred-
nie konsekwencje dla mediéw tradycyjnych.

Od mediéw masowych do medidow konwergentnych

Model zmian paradygmatu mediéw masowych w kierunku paradygmatu me-
diéw konwergentnych scharakteryzowal Jonathan Hardy (2014). W systemie ko-
munikacji masowej w zakresie produkcji istniata hierarchia i szczegétowy podzial
pracy. Dystrybucja odbywala si¢ na szerokga skale, z jednego zrédla do wielu, z za-
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chowaniem asymetrycznej relacji miedzy nadawcg a odbiorca. Relacje te na ogot
mialy charakter bezosobowy i anonimowy. Konsekwencja produkeji dla masowego
odbiorcy byta homogenizacja tresci.

Jednym z wnioskéw wysnutych na podstawie badania tresci przekazéw me-
dialnych bylo to, ze maja przewidywalna konstrukcje. O ile to, co moze si¢ zdarzy¢
jest nieoczekiwane, o tyle, jak ujmuje Park (1940) ,,nie jest specjalnie nieoczekiwa-
ne, co trafi do przekazéw informacyjnych. Wydarzenia, ktére w przesziosci trafia-
ty do przekazéw informacyjnych i te, ktore trafiajg tam obecnie, to w rzeczywisto-
$ci rzeczy, jakich mozna si¢ spodziewac [...] to zasadniczo wypadki i zdarzenia, na
ktore ludzie sg przygotowani [...] rzeczy, ktorych cztowiek sie obawia i takie, ktore
chcialby zobaczy¢ na pierwszych stronach gazet” (za: McQuail 2010, s. 378).

Ramy w informacjach stosowane s3 jako ramy odniesienia, kontekst, watek.
W kontekscie dziennikarskim sens tematéw wynika z odwolania sie do jakiej$ okre-
$lonej wartoéci informacyjnej, ktéra taczy jedno zdarzenie z innymi. Wedtug Entma-
na (1993) stosowanie ram polega na selekg;ji i hierarchii priorytetéw. Ramy definiuja
problem, diagnozujg przyczyny, narzucaja oceny moralne i sugerujg sposoby rozwig-
zania problemdw. Ramy interpretacyjne czynia jednostke zdolng do postugiwania sie
informacjami (Gitlin 1980). Gatunki dziennikarskie sg takze rodzajem ramy.

Ramy, jakimi postuguja sie media, sa wzorami selekcji, dzieki ktérym mozliwe
jest podkreslenie jednych lub pominiecie innych fragmentéw rzeczywistosci. Dla-
tego konsekwencja ramowania jest gatekeeping w swojej klasycznej wersji, typowy
dla epoki mediéw masowych. Filtrowanie wiadomosci mialo praktyczny wymiar.
Z powodu okreslonych zasad emisji (czasu, miejsca) wydawca dokonywal wyboru
wiadomos$ci dnia, decydujac, ktére historie sg najwazniejsze'. Jak przekonuje Bruns
(2011), potega i wplyw wydawcdw na agende wiadomosci jest odwrotnie propor-
cjonalna do liczby dostepnych kanatéw informacyjnych.

W paradygmacie mediow konwergentnych dominuja indywidualni producenci
badz male zespoly producentéw, edytordw i dystrybutorow tresci. Media konwer-
gentne realizuja model komunikacji wielu do wielu, zapewniaja wigksza réwnos¢
miedzy uzytkownikami. Relacje majg bardziej personalny charakter. Wielo$¢ pro-
ducentéw gwarantuje réznorodnos¢ tresci, umozliwia produkeje i dostep do tre-
$ci niszowych. Dlatego rola dziennikarzy jako straznikéw informacyjnych ulega
zmniejszeniu.

Wedlug Pameli Shoemaker i Timothego Vosa w dobie internetu role straznikow
(gatekeeperow) przejmuje publicznos¢ (2009). Gatekeeping publicznosci nalezatoby
rozumie¢ jako role uzytkownikéw w procesie redystrybucji, ale takze produkcji tresci
medialnych. W mediach spoteczno$ciowych to odbiorcy, a nie nadawcy nadajg hie-
rarchi¢ waznosci informacjom, decydujac o tym, ktdre tresci sa warte redystrybuciji.

! Jak podaje McQuail (1992, s. 218), badanie amerykanskich dziennikarzy wykazalo zdecydo-
wany rozziew pomiedzy pojeciami ,wagi” a ,ciekawosci”. Istotne dla dziennikarzy jest po pierwsze
to, co ma wplyw na ludzi, po drugie rzeczy interesujace i niezwykle, po trzecie fakty, ktore sa na cza-
sie i wiaza si¢ z wydarzeniami lokalnymi lub na wielka skale.
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Producenci i konsumenci newsow

Instytucje medialne wkroczyly do internetu juz w latach 90. Pierwsza, w paz-
dzierniku 1994, pojawita si¢ mutacja krakowskiej ,Gazety Wyborczej’, a rok poz-
niej uruchomiono elektroniczne wydania ,Gazety Wyborczej”, ,,Zycia Warszawy”
i,,Rzeczpospolitej” (Olszanski 2006). Dziatalno$¢ redakeji prasowych, a pdzniej ra-
diowych w internecie miafa jednak na ogét charakter statyczny. Prasa fatwo usta-
pila miejsca internetowym portalom informacyjnym. Od poczatku istnieniu infor-
macji w wersji internetowej towarzyszyly obawy wydawcow o utrate czytelnikow,
a tym samym konsumentdéw placacych za tres¢. Mathias Dopfner, prezes Axel
Springer SE, uznal decyzje o darmowym umieszczaniu dziet dziennikarskich w ka-
nalach dystrybucji cyfrowej za blad. Decyzji tej towarzyszylo przekonanie, ze inter-
net to przede wszystkim miejsce reklamy dla gazety.

Z badan przeprowadzonych na zlecenie Izby Wydawcéw Prasy (Poleszczuk
i Anuszewska 2013, s. 88) wynika, ze Polacy chetnie siegaja do cyfrowych wydan
gazet. Powody, dla ktorych wybieraja cyfrowa wersje gazety, to jej interaktywnos¢,
szybkos¢ i roznorodno$¢ informacji — tak wskazalo prawie 65% uzytkownikéw pra-
sy. Wiekszos$¢ badanych jest zdania, ze informacje oraz artykuly prasowe z gazet lub
czasopism dostepne w internecie powinny by¢ udostepniane bezplatnie (ibidem).
Co ciekawe, konsumenci bezptatnych informacji traktujg je jako rzetelne. Jak wyni-
ka z cytowanych badan, potowa badanych bardziej zaufalaby bezplatnym zrédtom,
zatem bezplatne Zrédla informacji stanowig powazng konkurencje dla wydawcow.
Badani za sensowne uwazajg jedynie wykorzystanie platnych zrédel w celu pozna-
nia eksperckiej opinii lub pozyskania zaawansowanej wiedzy (ibidem, s. 92).

Trudno jednoznacznie przewidzie¢ kierunki dalszego rozwoju dziennikarstwa
w odniesieniu do zwyczajéw czytelniczych, a takze nowych mediéw. Obserwowa-
ny spadek czytelnictwa mediéw drukowanych i coraz slabsza kondycja finansowa
tytulow prasowych sklaniaja wielu do wieszczenia $mierci mediéw drukowanych.
Od 2008 roku istnieje na Twitterze konto https://twitter.com/themediaisdying, ob-
serwowane przez 25 tysiecy uzytkownikow, rejestrujace zmiany w przemysle me-
dialnym. Podejmowane przez wlascicieli tytuléw prasowych oszczednosci polega-
ja gltéwnie na zwalnianiu dziennikarzy i ograniczaniu liczby artykuléw. Zmiany
w strukturze nadzoru zaowocowaly zwiekszeniem nacisku na kwestie marketingo-
we kosztem wartoéci dziennikarskich (Gorman 2010, s. 228). Wedlug The Ameri-
can Society of News Editors liczba pelnoetatowych dziennikarzy informacyjnych
zmalala miedzy 2003 a 2012 rokiem o 30% (Enda i in. 2014).

Jednoczesnie obserwujemy rozwoj cyberdziennikarstwa oraz zwigkszong ak-
tywno$¢ tradycyjnych mediéw w przestrzeni wirtualnej, co pociaga za soba ko-
nieczno$¢ przedefiniowania roli dziennikarza.

Rolg spoleczng dziennikarza jest dziala¢ i informowaé w interesie ogolu,
a dziennikarstwo polega na upowszechnianiu informacji po uprzednim jej zdoby-
ciu. Zgodnie z prawem prasowym dziennikarzem jest osoba, ktdra zajmuje si¢ ,,re-
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dagowaniem, tworzeniem lub przygotowywaniem materialéw prasowych, pozosta-
jaca w stosunku pracy z redakcja albo zajmujaca si¢ takg dzialalnoscig na rzecz
i z upowaznienia redakcji” (Ustawa... 1984, art. 7 ust. 2 pkt 5). Jak zauwaza Tacz-
kowska (2012) normy prawne nie stawiajg przed kandydatami do zawodu dzienni-
karskiego zadnych wymagan. Z zawodem dziennikarza identyfikowana jest takze
dzialalno$¢ wykonywana niesystematycznie, a nawet nieodplatnie.

Za sprawa nowych mediéw obserwujemy coraz wigksze zaangazowanie oby-
wateli w produkcje newséw w formie tekstu, zdjecia czy wideo. Jak zatem odréznié
dziennikarstwo profesjonalne od obywatelskiego?

Philip Elliot (1977) twierdzi, ze nadawanie etykiety profesjonalisty ludziom
pracujacym w mediach ma za zadanie zwigkszenie ich kulturowej i spolecznej wia-
rygodnosci. Za profesjonalne uwaza sie takie rutynowe zabiegi jak: zachowanie
zgodnosci z faktami, dotrzymywanie termindw, styl prezentacji czy wyczucie war-
tosci newsow (cyt. za: Taylor i Willis 2006).

Koncentrowanie si¢ na procedurach, robieniu tego, co nalezy, pozwala medial-
nym profesjonalistom zachowa¢ dystans wobec tego, nad czym pracujg. Z drugiej
strony, profesjonalista deklaruje, ze nie dopuscilby do publicznej wiadomosci nieod-
powiedniego materialu, ale kryteria okreslajace, co si¢ nadaje, a co nie, nie sg oczy-
wiste. Domniemang zdolno$¢ profesjonalistow do oceny, czy material jest odpo-
wiedni, Elliot tgczy z roszczeniami do moralnego przywddztwa. A zatem wediug
Elliota idea profesjonalizmu ludzi mediéw laczy sie z ich zdolnoscig do przedstawia-
nia siebie jako arbitra dobrego smaku i wlasciwych zachowan. Z jednej strony pro-
fesjonalisci to ci, ktorzy robig to, co nalezy, zachowujac wysokie standardy, z drugiej
»medialni profesjonalisci to ci, ktérzy podtrzymuja spoleczny obieg idei i pogladéw,
stosujac przyjete standardy, a te same w sobie zaprojektowane sg w taki sposob, by
podtrzymywac okreslone warto$ci i wizje $wiata” (Taylor i Willis 2006, s. 132).

Informacje pochodzace od uzytkownikéw nowych mediéw powstajg calg dobe,
nie podlegaja kontroli wydawcow, dotycza wszelakich sfer Zycia i nie pochodzg od
dziennikarzy profesjonalnych. Paul Levinson (2010) brak profesjonalizmu autoréw
internetowych wpiséw traktuje jako wartos¢ swiadczacg o autentycznosci.

Karol Jakubowicz (2012, s. 140) uwaza, ze technologia dostarczania kontentu
zmienia sie bardzo szybko, ale uzytkownicy i ich przyzwyczajenia znacznie wolniej.
Zdaja si¢ to potwierdza¢ badania konsumpcji mediéw. Z badan zrealizowanych
przez Federacje Konsumentéw wynika, ze Polacy nadal korzystajg z mediéw w tra-
dycyjny sposéb, w niewielkim stopniu wykorzystujgc pelni¢ mozliwosci technolo-
gicznych?® 80% ankietowanych oglada filmy w telewizji, 27% wypozycza lub kupu-
je ksigzki w ksiegarniach, a 71% stucha muzyki w radio. Konsumenci korzystajacy
z urzadzen mobilnych typu smartfon lub tablet wykorzystuja je gtéwnie do trady-

* Badanie ankietowe ,,Zachowania konsumentéw na rynku mediéw i nowych technologii” zre-
alizowane przez Federacj¢ Konsumentéw odbylo si¢ na przelomie pazdziernika i listopada 2014 r.
w oddziatach organizacji w catym kraju, na probie 1500 osob. Ankieta sktadala si¢ z 22 pytan wielo-
krotnego wyboru.
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cyjnych funkcji, takich jak polaczenia telefoniczne i SMS-y. Telewizja jest dla 62,6%
ankietowanych najwygodniejszym no$nikiem tresci, a 71% oglada ja codziennie
(PAP 2014).

Chociaz wiadomosci telewizyjne pozostajg dominujacym zrédlem informa-
cji na ogoélnym poziomie (w skali $wiatowej, co potwierdzajg badania Reuters In-
stitute), to w przypadku mlodszych grup wiekowych najczgsciej wykorzystywane
sa zrodla online. Wéréd uzytkownikéw mediow spotecznosciowych przegladanie
stron jest gléwnym $rodkiem do znalezienia informacji. 58% sposrod tych, ktérzy
deklaruja, ze social media stanowia dla nich Zrédto najswiezszych wiadomosci, uzy-
wa ich raczej biernie, przegladajac zamieszczone posty. 39% wyszukuje informacje
za pomocy stow kluczy, taki sam odsetek robi to z zastosowaniem hashtagow. Nie-
co ponad jedna czwarta (27%) $ledzi wypowiedzi 0os6b uznawanych za ekspertow
w danej dziedzinie.

Social media reprezentuja bardzo rézne poziomy i rodzaje wiadomosci, od
tradycyjnych marek prasowych po dyskusje przyjaciél. Autorzy raportu Reuter-
sa (Newman i Levy 2015) zapytali uzytkownikow, jakiego rodzaju wpisy na social
media skupiaja najwiecej ich uwagi, w jakim stopniu s3 to glosy profesjonalistow,
a w jakim amatoréw? Prawie polowa respondentéw (46%) twierdzi, ze $ledza po-
sty profesjonalnych marek newsowych, podobny odsetek (45%) $ledzi w tym celu
posty dziennikarzy, co wskazuje, Ze niektérzy dziennikarze sg tak popularni jak
organizacje newsowe. Czterech na dziesieciu (39%) szuka wypowiedzi naocznych
swiadkoéw. Jeden na pigciu (21%) deklaruje, ze sledzi posty swoich przyjaciot (Pre-
ston 2015).

A jak przedstawia sie aktywnos¢ i zaangazowanie uzytkownikéw social me-
dia? Najbardziej aktywnymi uzytkownikami Facebooka sg osoby miode. General-
nie uzytkownicy Twittera s bardziej aktywni niz uzytkownicy Facebooka w za-
kresie przegladania, komentowania i dzielenia si¢ historiami. 65% uzytkownikow
Twittera (w stosunku do 48% uzytkownikow Facebooka) sprawdza newsy, a 57%
(w stosunku do 44% uzytkownikéw Facebooka) klika i czyta artykuly. Uzytkowni-
cy Facebooka nieznacznie czedciej niz uzytkownicy Twittera (33% vs. 30%) komen-
tuja wpisy (Newman i Levy 2015).

Wedtug badania GlobalWebIndex 68% aktywnych uzytkownikéw Facebooka
(69% w grupie wiekowej 16-24 lata) kliknelo w ciagu ostatniego miesigca w ,,Lubie
to!”, a 52% (54% w grupie 16-24) przeczytalo artykul. 52% uzytkownikéw w gru-
pie wiekowej 16-24 lata zalogowalo sie bez Zadnej aktywnosci na stronach serwisu
(Wirtualnemedia 2015b).
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Dziennikarska praktyka w srodowisku cyfrowym

Technologia cyfrowa wplywa na sposdb funkcjonowania mediéw i wykonywa-
nia pracy przez pracownikow mediéw, w szczegélnosci na proces tworzenia mate-
rialéw (np. cyfrowe przeksztalcanie i zbieranie wiadomosci, czy wszechobecne ko-
rzystanie z sily roboczej obywatelskich reporterow). Wedlug van Dijka technologia
cyfrowa stwarza mozliwo$ci przerabiania, przetwarzania lub adaptowania prac in-
nych ludzi. Kazdy moze sta¢ si¢ tworcg dzieta skladajacego si¢ z najrézniejszych
fragmentéw istniejacych dziel. Mozliwosci, jakie daja media cyfrowe, prowadza
jednoczes$nie do zréznicowania i standaryzacji wytworéw kultury. Rosnie zaséb
tresci, z ktérych uzytkownik moze czerpaé, a jednocze$nie stajg si¢ one coraz bar-
dziej do siebie podobne. ,,Srodowisko multimedialne Iaczy w sobie uprzednio od-
rebne Zrédla informacji, co moze prowadzi¢ do oslabienia Zrédet informaciji i ero-
zji treéci” (van Dijk 2010, s. 267-268).

Jednoczesnie ro$nie rola medidéw spotecznos$ciowych. Wedtug CBOS 92% Po-
lakéw w przedziale od 18 do 25 roku zycia posiada konto w przynajmniej jednym
z portali social media. Warto$¢ ta utrzymuje si¢ na poziomie powyzej potowy re-
spondentéw az do przedzialu wiekowego 35-44 lata. Oznacza to, ze ponad poto-
wa spoleczenstwa bierze czynny udzial w kreowaniu wirtualnej rzeczywisto$ci me-
diéw spoteczno$ciowych i podlega mechanizmom w niej obecnym (CBOS 2014).
Blogosfera w Polsce ma wiekszy zasieg niz ,,Polityka”, ,Newsweek”, ,\W sieci’, ,Do
Rzeczy” i ,Wprost” razem wzigte. Tresci blogosfery konsumuje wiecej 0sdb niz tre-
$ci TVN24, Polsat News i TVP Info, czyli mediéw uznawanych za wiarygodne (Blo-
gerzy w Polsce w Polsce... 2013)°.

Raport przygotowany przez Multi Communications, Millward Brown oraz In-
stytut Monitorowania Mediow, wskazuje, Ze materialy pochodzace z social me-
dia sg dla polskich dziennikarzy zZrédlem inspiracji. Az 92% z nich korzysta z tych
kanatéw zawodowo, a 64% robi to codziennie (Dziennikarze i Social Media... 2014).
85% badanych dziennikarzy w mediach spolecznosciowych poszukuje w celach za-
wodowych tekstow newsowych, chociaz, paradoksalnie, ponad potowa dziennika-
rzy traktuje social media jako przecigtnie wiarygodne (33% uwaza je za wiarygod-
ne). Ocena wiarygodnosci jest odwrotnie proporcjonalna do wieku — im starszy
badany, tym wigkszy sceptycyzm wobec wiarygodnosci social media (wsroéd dzien-
nikarzy do 25. roku zycia 44% wysoko ocenia ich wiarygodnos¢).

Informacje zamieszczane na Facebooku i Twitterze sa inspiracja do przygoto-
wania kolejnych materialéw dla 67% badanych dziennikarzy. 34% badanych ana-
lizuje komentarze ekspertéw. Danymi liczbowymi zamieszczanymi w social media
interesuje si¢ 18% respondentdw.

* Badanie zostalo zrealizowane na ogdélnopolskim panelu badawczym ARIADNA w lutym 2013.
Struktura proby tozsama ze struktura polskich internautéw w wieku 15 i wigcej lat ze wzgledu na
ple¢, wiek, wyksztalcenie, wielko$¢ miejscowosci zamieszkania oraz korzystanie z wiodacych serwi-
sow internetowych wg danych PBI/Megapanel. Liczebno$¢ proby N = 988 osob.
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A7 46% badanych uznalo stopien przydatnosci materiatéw zaczerpnietych z so-
cial media do tworzenia nowych materialéw za wysoki. Jednoczesnie dziennikarze
coraz czesciej szukajg kontaktu z przedstawicielami firm za posrednictwem takich
kanaléw jak Facebook, LinkedIn czy Goldenline.

Praca reportera czy edytora w srodowisku cyfrowym stala si¢ bardzo powierz-
chowna. Multimedialne interfejsy umozliwiaja wyszukiwanie i restrukturyzacje
tre$ci. Zagregowane newsy rozpowszechniane sg takze w sposdb komercyjny przez
kolejne redakcje. Jak zauwaza Pawel Wieczorek (2015), niemiecka firma Content
Fleet GmbH $ledzi okoto 600 tys. stron internetowych, w tym Facebooka i Twit-
tera, co minute od$wieza listy najczesciej czytanych w danej chwili tematéw. Kor-
poracje medialne za pomocg otrzymywanych na biezaco zestawien tematéw moga
dostosowywac tres¢ swojego serwisu do zainteresowan odbiorcow. Taka wzajemna
obserwacja mediow powoduje, zZe na rozmaitych portalach znajduja si¢ te same in-
formacje, trafiajace nastepnie do serwiséw spolecznosciowych. W ten sposéb mate-
rial pozyskany przez dziennikarza na Facebooku moze by¢ juz kolejng wersjg pier-
wotnego newsa. Dlatego, jak sugeruje Wieczorek, dziennikarz powinien najpierw
przesledzi¢ histori¢ danej informacji, zanim podejmie decyzje o jej opublikowaniu.

Z drugiej strony interfejs zwalnia dziennikarzy z pracy stowem. Nowe histo-
rie moga by¢ tworzone na podstawie wielu cyfrowych danych liczbowych i staty-
stycznych. Reporterzy mogg kontaktowac sie ze zrédlem informacji za pomoca kil-
ku kliknie¢.

Tresci generowane przez obywatelskich dziennikarzy staja si¢ zrodtem inspira-
cji dla dziennikarzy medidéw tradycyjnych. Media tradycyjne coraz chetniej i czes-
ciej siegaja po informacje zamieszczone w mediach spotecznosciowych. Instytut
Monitorowania Mediéw zaobserwowal trzykrotny wzrost popularnosci wykorzy-
stywania tresci i materialéw z mediéw spolecznosciowych w mediach tradycyjnych
w okresie dwdch lat. Prasa, radio i TV zwiekszyty czestotliwo$¢ cytowania informa-
cji z popularnych kanaléw spotecznos$ciowych ze srednio 400 do $rednio 1200 razy
miesiecznie*. Media spoteczno$ciowe traktuje si¢ jako wiarygodne zrédlo waznych
wiadomoéci lub przynajmniej zrédlo danych.

W 2014 roku Twitter w mediach tradycyjnych byl popularniejszy niz Facebo-
ok. W najwiekszej skali wykorzystywane sg tweety — 47% wszystkich cytowan, a tuz
za nimi facebookowe posty — 46% wszystkich cytowan. Z YouTube pochodzi nato-
miast 6% cytowan z social media. Pozostale zrodta spolecznosciowe uwzglednione
w badaniu IMM maja mniejszy udzial.

Poréwnanie liczby cytowan poszczegélnych medidéw spotecznosciowych w po-
dziale na media pokazalo, ze prasa zdecydowanie najcz¢$ciej wykorzystuje historie
zaczerpniete ze stron uzytkownikéow Facebooka - to ponad 60% wszystkich cyto-
wan social media w druku! Z kolei rozgto$nie radiowe skupiajg si¢ przede wszyst-
kim na skrétowych informacjach z Twittera (to 75% cytowan tresci z social media

* Badania zostaly zrealizowane w okresie sierpient 2012 - lipiec 2014.
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na badanych antenach radiowych). Stacje TV natomiast chetniej niz prasa i radio
korzystaja z multimedialnego potencjalu YouTube, przede wszystkim jednak po-
woluja si¢ na doniesienia z Twittera (70% wszystkich cytowan). YouTube w TV cy-
towany jest trzy razy cze¢sciej niz w prasie oraz siedem razy czesciej niz w radiu (In-
stytut Monitorowania Mediéw 2014).

Jaka warto$¢ posiadaja newsy z social media? Partycypacja obywateli w tworze-
nie newsow obniza koszty produkcji newséw przez profesjonalne organizacje, ale
jednocze$nie je trywializuje. Materialy amatorskie zwalniajg redakcje z obowigzku
dochowania rzetelnosci, dlatego sg dla redakeji bezpieczniejsze od tych wypraco-
wanych przez wlasnych dziennikarzy. Za umieszczenie w swoim serwisie informa-
cyjnym wiadomosci, ktora jest niesprawdzona i potencjalnie moze by¢ niepraw-
dziwa, redakcja nie ponosi odpowiedzialnosci, a zamiast twierdzen redakcja moze
formulowacd pytania. Z drugiej zas strony umieszczenie takiej niepewnej informacji
w materiale dziennikarskim uwiarygodnia ja (Wieczorek 2014).

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o fenomenie, jakim jest BuzzFeed. Rozpo-
czat on dzialalnos¢ w 2006 roku jako prosty agregator linkéw. Obecnie miesiecznie
jest odwiedzany przez 200 milionéw ludzi, a wyswietlenia liczone s w dziesigtkach
miliardéw. BuzzFeed, ktéry w 2012 roku zatrudnial mniej niz 10 pracownikoéw,
w 2014 miat ich juz 170, w tym laureatéw Pulitzera, jak Mark Schoofs. BuzzFeed
jest ceniony za zdolnos¢ wyszukiwania tresci w internecie. W ostatnim roku opub-
likowal 69 000 artykultéw, ale az 62% zawartoséci pochodzito z ledwie 25 Zrédel. To
wskazuje, ze pomimo bezmiaru internetu zrédta informacji sg ograniczone. Naj-
czestszym ze zrodel inspiracji dla BuzzFeed byt Tumblr. Takie agencje jak Reuters
czy Associated Press znalazly sie dopiero w drugiej dziesigtce Zrédet (Dhar 2015).

Bardoel i Deuze (2001) wskazali, ze wraz ze wzrostem ilo$ci informacji w skali
swiatowej zdolno$¢ informowania o nich stala si¢ kluczowym dodatkiem do umie-
jetnosci i zadan dziennikarstwa. Tak redefiniujg role dziennikarza: od watchdoga

do guidedoga (2001).

Facebook i media

Dzi$ nikt nie ma watpliwosci, ze ,,dziennikarz nie jest odpowiedzialny tylko za
produkcje zawartosci, ale tez za jej dystrybucj¢” (Lavrusik 2011), a Facebook ma
narzedzia pozwalajace wlaczy¢ dziennikarza w proces dystrybucji tresci i w promo-
wanie instytucji medialnej, w ktorej pracuje. Wydawcy szukali jednak sposobu na
umieszczanie wlasnych informacji w taki sposob, aby ruch odwiedzajacych trafiat
na ich wlasne strony (O’Connor 2009, za: Wieczorek 2015).

Wedlug Randi Zuckerberg korzystanie przez dziennikarzy z narzedzi Face-
booka pomogloby im wyjs¢ z kryzysu zaufania, z jakim si¢ borykaja. W rozmowie
z Rory O’Connor moéwila, ze uzytkownicy majg wigksze zaufanie do wiadomosci
otrzymywanych przez przyjaciol. Zaufanie zwigksza prawdopodobienstwo zaanga-
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zowania uzytkownikdéw w kontent. Ludzie zawsze chetnie poznajg wypowiedzi eks-
pertoéw i zawsze obejrza dziennikarzy, ktérym ufaja, tak samo jak przekazywanym
przez nich wiadomos$ciom. A z powodu przesycenia rynku informacjami, potrzeb-
ni sg przyjaciele do pomocy w filtrowaniu newséw (O’Connor 2009).

Pierwsza usluga News Feed, w zamierzeniach Zuckerberga, miala dostarcza¢
wiadomosci skrojonych na potrzeby uzytkownika, miala to by¢ najlepiej spersona-
lizowana gazeta dla kazdego z prawie miliarda uzytkownikéw Facebooka. Krytycy
zarzucajg, ze projekt nie ma nic wspolnego z faktyczng gazets, przynajmniej w za-
kresie, w jakim myslg o niej dziennikarze, oraz ze jest to doskonale narzedzie ra-
czej dla reklamodawcow.

W 2013 roku Facebook zaktualizowal swdj produkt News Feed o nowe funkcje
- porzadkowanie wiadomosci wedlug stopnia wazno$ci. Jednym z czynnikow, kto-
ry wplywa na miejsce w hierarchii wazno$ci, jest ,,temat na topie”. Badania wyka-
zaly, ze temat na topie zwigksza czestotliwos¢ ,kliknie¢” i ,,lajkéw”. Drugim czyn-
nikiem wplywajagcym na wazno$¢ informacji jest liczba ,lajkéw” pod postem.
Takie sygnaly wskazuja popularnos¢ postéw oraz gotowos¢ do dzielenia si¢ nimi
(Gwozdz 2014).

12 maja 2015 Facebook wprowadzil nows ustuge przeznaczong do swojej mo-
bilnej aplikacji, zwang Facebook Instant Articles. Jej najwazniejsza zaleta ma polega¢
na szybkim dostepie uzytkownikéw do konkretnych tresci. W komunikacie na blogu
Facebook podkresla, ze w wypadku tradycyjnego sposobu publikowania materialow
na jego otwarcie uzytkownik musi czekac srednio 8 sekund. Instant Articles ma skro-
ci¢ ten czas 10-krotnie. Zaletg Instant Articles ma by¢ pelna interaktywnos$¢ tresci
zamieszczanych w news feedzie. Facebook podkresla, ze mozliwe jest powigkszanie
umieszczanych w artykule fotografii, a publikowane w tekscie filmy sa automatycznie
uruchamiane w trakcie przewijania materialu (Wirtualnemedia 2015a).

Premierowa ustuga wywolala goraca dyskusje wsréd wydawcow, jak pisze
D’Onfro, skoncentrowang na pytaniu, czy to blogostawienstwo, czy przeklenstwo
dla wiadomosci online®. Dla Marka Thompsona z The New York Times Company
przystapienie do platformy Instant Articles to kolejny sposéb na powigkszenie gru-
py odbiorcow i zwiekszenie ich zaangazowania w publikowane tresci (Wirtualne-
media 2015a).

Wyglada jednak na to, ze ustuga jest wciaz w fazie projektu. Od chwili premie-
ry nie opublikowano kolejnych wiadomosci. Wydawcy przystapili do projektu bez
zobowigzan co do uruchomienia okreslonej liczby artykutéw lub utrzymania part-
nerstwa (D’Onfro 2015).

Wedlug krytykéw ,spersonalizowanej gazety” usluga ta stuzy gtéwnie rekla-
modawcom, ktérzy beda mieli lepszy dostep do swoich potencjalnych klientow.
Nesbit (2013) jest zdania, ze News Feed nie pomoze odrodzi¢ si¢ dziennikarstwu,

5 Zuckerberg oferowat wydawcom 100% przychoddéw z reklam wyswietlanych wewnatrz arty-
kutéw.
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jest tylko agregatem tresci, ktore ludzie chcg zobaczy¢ i uslyszeé. Nie zwieksza tez
dostepnych informacji, a nawet je redukuje, bo ogranicza sie tylko do tych, ktore
mieszczg sie w preferencjach uzytkownikow.

Konkluzje

Odmasowienie starych mediéw, wyrazajace si¢ zastepowaniem masowych au-
dytoridw licznymi i bardziej wyspecjalizowanymi, moze wskazywac na koniecznos¢
rewizji istniejacych teorii masowego komunikowania. Rozproszone i zindywiduali-
zowane kanaty komunikacji uniemozliwiajag homogenizacje kultury, coraz trudnie;j
jest tworzy¢ ogdlnonarodowy obieg informacji i kultury. Internet zwigkszyl szanse
nie-elit na zabieranie glosu w debacie publicznej, jednocze$nie ograniczajac mozli-
wosci kontroli przez elity. Wynika to z trudnosci zarzadzania informacjami w zto-
zonym i ciggle zmieniajgcym si¢ 24-godzinnym $rodowisku informacyjnym, w kté-
rym takie same mozliwosci publikacji maja media gtéwnego nurtu (mainstream),
jak i alternatywne.

Przechodzacy do blogosfery dziennikarze z medidéw tradycyjnych pelnig tam
czedciej role komentatoréw niz dostarczycieli newséw. I na odwrét. Profesjonal-
ne dziennikarstwo zasilajg obywatelscy dziennikarze, ktérzy dostarczajg najswiez-
sze newsy i komentujg wydarzenia w social media. Wiadomosci nie s juz wytacz-
nie wlasnoscig redakcji informacyjnych.

Dziennikarstwo internetowe zmienilo sposéb produkeji i konsumpcji wiado-
mosci. Nie tylko zniesiony zostal sztywny podzial na nadawcéw i odbiorcow, uzyt-
kownik internetu takze moze produkowaé newsy i dzieli¢ si¢ informacjami, co
w pewnym stopniu kwestionuje role dziennikarza. Uzytkownicy maja mozliwo$é
wchodzenia w role dotychczas zarezerwowane dla zawodowych media workerow,
dokonujg nie tylko procesu selekeji informacji, ale takze s ich twércami. Konsu-
ment zaangazowany organizuje dostepne i interesujace go newsy, ktore zalewaja
sie¢. Jednoczesnie wielo§¢ kanaléw, ktérymi dostarczane sg wiadomosci, uniemoz-
liwia kontrole przeptywu informacji. Jedyne, co uzytkownik moze zrobi¢, to wzigé¢
udzial w dystrybucji i §ledzi¢ losy wiadomosci.

Organizacje medialne przenosza swoja dzialalnos¢ do sieci, widzac w tym szan-
s¢ na przetrwanie. Inwestujac w nowy produkt, dostosowujac narzedzia do rozwia-
zan technologicznych, nie powinny jednak zapomina¢, ze starsze grupy konsumen-
tow w dalszym ciagu odbierajg informacje w tradycyjny sposdb. Ale rozwdj nowych
technologii nie zmienit w sposéb masowy zachowan zwigzanych z konsumpcja
newsow. W dalszym ciggu ponad polowa spoleczenstwa oglada wiadomosci w te-
lewizji lub czyta papierowe wydania gazet, chociaz systematycznie ro$nie odsetek
uzytkownikéw urzadzen mobilnych. Sg to gtéwnie ludzie miodzi i wyksztalceni.

Jak wynika z Reuters Institute Digital News Report 2014, miodzi ludzie na
calym $wiecie znajdujg newsy i informacje, konsumuja je i dzielg si¢ nimi w kazdy
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dostepny sposob — za pomocg urzadzan mobilnych i online. A jednak autorzy ra-
portu znajduja dowody na to, ze w dalszym ciggu istotne znaczenie dla konsumen-
tow ma marka i zaufanie do Zrédta wiadomosci. I cho¢ bedg si¢ zmienialy techno-
logie dostarczania kontentu, kluczem do sukcesu bedzie wiarygodnos¢ nadawcy.
Wedtug McChesneya i Nicholsa (2010) pomimo rosnacego znaczenia internetu jest
on raczej agregatem newsow produkowanych przez dziennikarstwo tradycyjne niz
producentem wiasnego kontentu®.

Optymistycznym opiniom na temat wolnosci i niczym nie skrepowanej infor-
magcji towarzysza glosy krytyczne. Mimo zwiekszenia mozliwosci dotarcia z aktual-
nosciami do wigkszej liczby oséb, nie mamy pewnosci, czy uzytkownik zaznajomi
sie z informacja. Potowa uzytkownikéw Facebooka otrzymuje wiadomosci, mimo,
ze ich nie szuka (Mitchell 2014). I s3 to gtéwnie ludzie mtodzi. Wiele innych danych
potwierdza, ze wzrost iloéci informacji nie powoduje wigkszej aktywnosci odbior-
cow. Wedlug Szpunar ,,nadmiar implikuje bierno$¢” (Szpunar 2012, s. 161), a van
Dijk (2010, s. 277) dowodzi, ze dzialania podejmowane przez ludzi czy organizacje
po osiagnieciu okreslonego etapu staja si¢ oporne na wplyw informacji.
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JAK FACEBOOK ZAMYKA NAS W BANCE
INFORMACYJNEJ. ALGORYTM FILTRUJACY
NEWSFEED A ZJAWISKO FILTER BUBBLE

ABSTRACT

HOW DOES FACEBOOK TRAPS US IN A BUBBLE. THE FACEBOOK’S CONTENT
FILTER ALGORITHM VS FILTER BUBBLE EFFECT

The aim of the article is to analyze the relations between the FacebooK’s content filter algorithm sys-
tem and the filter bubble effect - a digital bubble that surrounds a user with personalized content
and information, also isolating him from the information that does not fir his viewpoint.

The FacebooK’s content filter algorithm — also known as EdgeRank - is controversial due to its
mechanism that prevents certain amount of information from reaching user. This invisible selec-
tion system might significantly affect the way we perceive the world - it traps us in a peculiar infor-
mation bubble.

The presented conclusions are to help in understanding the way the EdgeRank works, how it
results in creating filter bubbles and what are the main threats being posed by it as well as the meth-
ods of reducing its negative effects.

The article is divided into five chapters:

Facebook as a source of information.

The Facebook’s content filter algorithm.

Filter bubble in theory and in reality.

The consequences of being trapped in a information bubble.
How to reduce the negative effects of filter bubble?

AR
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Wprowadzenie

Z Facebooka korzysta obecnie niemal 1,25 miliarda ludzi. Kazdy z nich ma uni-
kalng kombinacje sieci znajomosci, preferencji i oczekiwan. Jesli skonfrontuje sie
to z liczbg kilkudziesieciu miliardéw komunikatéw publikowanych dziennie na Fa-
cebooku, prébujacych dotrze¢ do uwagi 1/7 ludnosci $wiata, nietrudno dojs¢ do
wniosku, ze niezbedny jest algorytm segregujacy i filtrujacy te tresci dla kazdego
uzytkownika z osobna.

Tego rodzaju algorytm oczywiscie istnieje, cho¢ jego skladowe sa tylko czes-
ciowo jawne. Kontrowersje budzi natomiast sposdb, w jaki system ten nie dopusz-
cza pewnych informacji do $wiadomosci internauty. Taka niewidzialna selekcja
tego, co widzimy i tego, czego nie widzimy, moze mie¢ odczuwalny wplyw na nasz
$wiatopoglad, zamykajac nas w specyficznej ,,banice” informacyjnej — filter bubble.
W skali mikro taki filtr uniemozliwia dotarcie do informacji, z ktérymi mozemy sie
nie zgadza¢, ktére mogg wydaé nam si¢ niewygodne, kontrowersyjne, ale ktére po-
winny dotrze¢ do swiadomosci, aby poszerzy¢ wiedze o swiecie. W skali makro taki
filtr moze prowadzi¢ do powaznego ostabienia dyskursu publicznego - obracajac
sie wylacznie w gronie osob, ktére lubimy i konstruujac wyobrazenie o $wiecie na
podstawie informacji, z ktérymi si¢ zgadzamy, jesteSmy mniej skorzy do dyskusji,
stanowigcej przeciez podstawe zdrowej demokracji. Jednocze$nie rodzg si¢ pytania
o etyke. Algorytmy dokonujace selekcji tresci robig to na podstawie czysto obiek-
tywnych kryteriéw waznosci, operujac zupelnie poza wymiarem etyki.

Zaprezentowane w niniejszym artykule informacje i wnioski maja poméc w zro-
zumieniu sposobu funkcjonowania mechanizméw filtrujacych tresci w serwisie Fa-
cebook, ich wplywu na tworzenie si¢ tzw. filter bubble oraz zagrozen, jakie niesie ze
sobg to zjawisko, oraz sposobow ograniczania jego wptywu w skali mikro i makro.

Facebook — podstawowe zrddfo informacji o Swiecie?

Media spotecznosciowe moga dzi§ $mialo rywalizowaé z prasg w pelnieniu
funkcji zrodla informacji o $wiecie. Serwis Facebook zajmuje w tym kontekscie
szczegolne miejsce. Naturalnym odruchem wielu tzw. milenialséw (ludzi mtodych,
obeznanych z technologiami cyfrowymi) jest rozpoczynanie dnia nie od lektury ga-
zety codziennej ani internetowego portalu informacyjnego, a od sprawdzenia ak-
tywnosci znajomych na Facebooku. Wedlug raportu American Press Institute 88%
milenialséw uzywa Facebooka jako Zrédia pozyskiwania wiedzy o $wiecie w sposob
regularny, a potowa z nich robi to codziennie (How Millennials Get News... 2015).
Sposrod dwudziestu czterech obszardéw tematycznych newséw i informacji w przy-
padku trzynastu z nich Facebook stanowi dla milenialséw najwazniejsze zrédlo
wiedzy oraz drugie pod wzgledem waznosci w przypadku siedmiu innych obsza-
row (Anderson, Caumont 2014).
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» 73% uzytkownikéw regularnie poszukuje na Facebooku informacji w zakre-
sie rozrywki,

e 65% uzytkownikéw - na temat wydarzen i ludzi,

e 57% uzytkownikéw - na temat sportu,

» 55% uzytkownikéw — na temat polityki ogdlnokrajowej,

e 51% uzytkownikéw — na temat przestepczosci,

o 46% uzytkownikow — na temat polityki zdrowotnej i medycznej,

o 44% uzytkownikéw - na temat polityki lokalnej,

o 42% uzytkownikéw - na temat pogody,

o 39% uzytkownikéw - na temat spraw miedzynarodowych,

+ 37% uzytkownikéw - na temat nauki i technologii,

o 31% uzytkownikéw — w tematyce biznesowej.

Majac przed oczami takie statystyki, nie pozostawiajace watpliwosci co do dzi-
siejszej roli Facebooka w dostepie do informacji o charakterze newsowym, war-
to jeszcze zadac sobie kluczowe pytanie: w jaki sposob kanal przeklada sie na kon-
sumpcje tejze informacji (Anderson, Caumont 2014)?

» Po pierwsze: chociaz Facebook pozwala profesjonalnym mediom udostep-

nia¢ swoje treéci bardzo szerokiemu gronu potencjalnych odbiorcéw, to ci
z nich, ktorzy trafiaja na owe tresci za posrednictwem Facebooka, poswie-
cajg im trzykrotnie mniej czasu i odwiedzajg pigciokrotnie mniej stron, niz
osoby, ktére odwiedzily dany portal i poznawaly tre$¢ bezposrednio (tzn.
nie docierajac do niej poprzez Facebooka, a np. samodzielnie odwiedzajac
portal danego medium) (Anderson, Caumont 2014).

o Po drugie: uzytkownicy Facebooka znacznie mniej chetnie angazuja sie
w dyskusje pod informacjg newsowg niz w przypadku konwersacji na zywo.
Co ciekawe, w przypadku konwersacji na zywo, uzytkownicy Facebooka sa
mniej skorzy do dyskusji, jezeli majg swiadomos¢, ze jej uczestnicy i publi-
ka moze si¢ z nimi nie zgodzi¢ (Anderson, Caumont 2014).

o T'wreszcie: milenialsi deklarujg, ze w celu poglebienia tematu uzywaja prze-
de wszystkim opcji wyszukiwania w serwisie Google (57%) i portalach
newsowych (23%). Facebook nie jest postrzegany jako medium pozwalaja-
ce dotrze¢ do kompleksowej wiedzy (odwrotne przekonanie deklaruje tylko
7% respondentéw) (How Millennials Get News... 2015).

Maluje to obraz spoleczenstwa, by¢ moze swiadomie, by¢ moze w sposéb zau-
tomatyzowany, silnie polegajacego na Facebooku w aspekcie poszukiwania new-
sow, a co za tym idzie — czerpigcego gros swojej wiedzy o $wiecie z serwisu, ktdry
te wiedzg arbitralnie ogranicza w wyniku zaimplementowanych algorytmoéw filtru-
jacych i personalizujacych tres¢ pod katem preferencji uzytkownika. Jednoczesnie
trzeba zauwazy¢, ze osoby zdobywajace wiedze o $wiecie za posrednictwem Face-
booka konsumuja t¢ wiedz¢ w sposob bardziej incydentalny i powierzchowny niz
osoby o innych przyzwyczajeniach w zakresie wyszukiwania newsow. Uzytkownicy
Facebooka sg takze mniej chetni do dyskusji w potencjalnie polaryzujacym tema-
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cie, co dowodzi raczej oslabiania pelnowartosciowego dyskursu publicznego przez
social media, nie za$ jego wzmacniania.

Mechanizm filtrowania tresci na Facebooku

Pierwszg rzecza, ktdrg dostrzega uzytkownik po zalogowaniu si¢ w serwisie
Facebook, jest tzw. newsfeed, czyli tablica agregujaca niedawna aktywnos¢ osob
znajdujacych sie w gronie znajomych (inaczej: tablica aktywnosci lub aktualnosci).
Kazda dokonana przez nich akcja, zdarzenie to tzw. edge. Takim edgem moze by¢
udostepnienie statusu, polubienie cudzego statusu, skomentowanie statusu, udo-
stepnienie zdjecia, otagowanie zdjecia itd. Gdy pomnozy si¢ te dziatania przez kil-
kuset znajomych w kregu uzytkownika i doda do tego $ledzone przez niego fan-
pages — profile organizacji na Facebooku - staje przed oczami obraz newsfeedu
wypelnionego przytlaczajaca masa informacji (zaklada sie, ze srednio byloby to
1500 edges czekajacych na tablicy uzytkownika przy kazdej jego wizycie) (Dredge
2014). Aby uwolni¢ uzytkownikéw od tego rodzaju problemu, Facebook stworzyt
algorytm filtrujacy tresci wyswietlanie w newsfeedzie, ktérego rola jest obliczanie
i przewidywanie tego, jak interesujace wydadzg si¢ wybrane aktualnosci dla danego
uzytkownika. Jako ze funkcja algorytmu jest priorytetyzacja edges, system nazwa-
no EdgeRank. Sam Facebook mechanizm doboru zdarzen wyswietlanych w aktual-
nosciach (newsfeedzie) ttumaczy uzytkownikom nastepujaco:

Zdarzenia wy$wietlane w aktualno$ciach sg dobierane na podstawie Twoich potaczen
oraz aktywnosci na Facebooku. Dzieki temu mozesz zobaczy¢ wiecej zdarzen o interesujg-
cej Cie tematyce lub pochodzacych od znajomych, z ktérymi najczesciej sie kontaktujesz.
Liczba polubien i komentarzy do danego posta oraz typ zdarzenia (np. zdjecie, film, zmia-
na statusu) réwniez ma wplyw na to, czy zobaczysz to zdarzenie w swoich aktualnosciach
(Facebook, Centrum Pomocy).

Jest to wyjasnienie bardzo ogdlne, niedotykajace w zaden sposob skladowych

algorytmu EdgeRank. A te dziela si¢ na trzy podstawowe koszyki, tj. (EdgeRank):

« stopien powigzania (Affinity Score), wyrazajacy intensywno$¢ relacji migdzy
uzytkownikami i edges; przyktadowo: czeste ,lajkowanie”, komentowanie,
udostepnianie czy tagowanie jakie$ osoby skutkuje wysokim stopniem po-
wigzania, a w efekcie — czestszym wyswietlaniem zdarzen tej osoby na tab-
licy aktywnosci;

o wage interakeji (Edge Weight), okreslajaca warto$¢ okreslonej akcji — w ten
sposob ,,lajk” jest mniej wartosciowy od komentarza, a komentarz od udo-
stepnienia jakiej$ tresci; przykladowo: udostepnianie zdarzen jakiego$ in-
nego uzytkownika sprawi, ze jego aktywno$¢ czesciej bedzie wyswietla¢ sie
w moim newsfeedzie, niz gdybym jedynie lubit te zdarzenia (poniewaz udo-
stepnienie ma wyzsza wage interakcji niz ,,lajk”);

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(1)2016



Jak Facebook zamyka nas w bance informacyjne;j. Algorytm filtrujacy newsfeed...

o czas (Time Decay), czyli to, jak dlugo edge egzystuje na Facebooku; zmienna
ta premiuje nowsze zdarzenia, a deprecjonuje starsze — najprosciej rzecz uj-
mujac: aktualnosci starsze wypierane s przez nowsze, a w newsfeedzie uzyt-
kownika pierwszenstwo maja te najswiezsze.

Algorytm filtrowania treéci Facebooka stale ewoluuje, np. nie mierzy juz wy-
facznie poziomu indywidualnych interakcji miedzy uzytkownikami i edges, ale tak-
ze bierze pod uwage tzw. globalne interakcje. Niemniej sama idea mechanizmu
pozostaje niezmienna. Algorytm ma dba¢ o to, aby nie przyttoczy¢ uzytkownika
nadmiarem informacji, samodzielnie przy tym i arbitralnie decydujac, ktére tresci
zostang wyswietlone w serwisie do jego wiadomosci, a ktdre nie. Bioragc pod uwa-
ge nawyki w poszukiwaniu newséw z wykorzystaniem social media, mozna pokusi¢
sie o rozumowanie: to nie ja znajduje newsa, tylko news znajduje mnie - ale o tym,
czy dany news rzeczywiscie mnie znajdzie, decyduje juz algorytm.

Filter bubble w teorii i w praktyce

Eli Pariser, amerykanski aktywista internetowy, zatozyciel portalu Upworthy,
jako jeden z pierwszych zwrdcil uwage opinii publicznej na zagrozenia plynace
z personalizacji informacji opartej na algorytmach obecnych w social media i wy-
szukiwarkach internetowych. Jego wystapienie na konferencji TED w 2011 roku
wprowadzilo do dyskursu pojecie filter bubble — cytfrowej banki, bedacej efektem
internetowej personalizacji, filtrujacej i blokujacej doptyw czesci informacji. We-
diug autora tego pojecia filter bubble to ,,0sobiste i niepowtarzalne uniwersum in-
formacyjne, w ktérym kazde z nas zyje online” (Pariser 2011).

Eli Pariser swoja koncepcje skonstruowal na podstawie dwoch obserwaciji.
Pierwszg byl prosty do przeprowadzenia eksperyment. Aktywista poprosil pare
swoich przyjaciét o wpisanie w wyszukiwarke Google frazy ,,BP” (British Petrole-
um). Pierwszej osobie wyniki wyszukiwania podsunely informacje o ofercie inwe-
storskiej, drugiej — informacje o wycieku ropy naftowej. Inng pare przyjaciot Pari-
ser poprosit o wpisanie w wyszukiwarke frazy ,,Egipt”. I podobnie, jeden przyjaciel
natrafit na oferte biura podrdzy, zas drugi na artykul dotyczacy przemocy wladz
egipskich na placu Tahrir w trakcie tzw. arabskiej wiosny (Pariser 2011).

Juz samo to stanowilo podstawe do sformutowania wniosku o kompletnie r6z-
nych obrazach rzeczywisto$ci, do jakich prowadzi algorytm filtrujacy wyszukiwane
tresci w Google (PageRank). Inna obserwacja Parisera dotyczyla juz jednak stricte
algorytmu filtrowania tresci na Facebooku. Autor zauwazyt, iz korzystajac z serwi-
su i klikajac w linki udostgpnianie przez cz¢s¢ jego znajomych o liberalnym $wiato-
pogladzie, z jego newsfeedu stopniowo znikaja tresci publikowane przez znajomych
o $wiatopogladzie konserwatywnym. Wszystko to bez jego zgody, poniewaz Edge-
Rank samoistnie ogranicza dostep do tresci, ktore Pariser moégtby — ale nie musial-
by — uzna¢ za polaryzujace (Pariser 2011).

Te same mechanizmy, ktére programisci zaimplementowali w wyszukiwarce
Google i w serwisie Facebook, aby odciazy¢ nasza uwage od nadmiaru tresci spoza
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kregu zainteresowan, zamykajg nas rownoczes$nie w szczelnej ,,banice” informacyj-
nej. Filter bubble to w praktyce bycie otoczonym jedynie przez ludzi, ktérych lubi-
my i przez tresci, z ktérymi si¢ zgadzamy. Ksztalt ,banki” uzalezniony jest od tego
kim jeste$my i co robimy, jednak §wiadomie nie decydujemy o tym, co przez nig
do nas przeniknie, a co zostanie na zewnatrz niej. W ten sposob nie jesteSmy nawet
w stanie oceni¢, czy to, czego filter bubble do nas nie dopuscito, rzeczywiscie bylo-
by dla nas niegodne uwagi (Pariser 2011).

Ciekawg ilustracje moze stanowi¢ eksperyment przeprowadzony przez Matta
Honana z magazynu ,WIRED”, ktory postanowil ,,lajkowa¢” kazda (dostownie kaz-
da) tres¢, wyswietlajacy sie na jego tablicy aktywnosci na Facebooku. Pierwszym
skutkiem byl niemal calkowity brak tresci udostepnianych przez innych uzytkow-
nikéw, a jedynie $mieciowej jakosci informacje od marek, ktdre... wyswietlaly sie
takze znajomym autora, stanowiac poniekad forme spamu. Drugim skutkiem, kto6-
ry ujawnil si¢ w szczegdlnosci po polubieniu proizrealskiego artykutu dotyczacego
konfliktu w Strefie Gazy, byto przesuniecie sie znacznej czesci wyswietlanych aktu-
alnosci silnie w prawo na osi pogladéw politycznych (Honan 2014).

Ten przyktad dobrze obrazuje obawe Eliego Parisera: niewidzialne algorytmy,
bezrefleksyjnie cenzurujgce pewne tresci pod pozorem naszego dobra, ograniczaja
ekspozycje nowych informacji i zawezaja $wiatopoglad. Swiat skonstruowany jedy-
nie z tego, co znajome - to $wiat, od ktdrego niewiele nowego mozna si¢ nauczy¢.

Whioski. W jaki sposdb ograniczy¢ szkodliwos¢ filter bubble?

Cyfrowe ,,banki” informacyjne mogg stanowic¢ zagrozenie dla spoleczenistwa, zu-
bazajac dyskurs publiczny i czyniac ludzi bardziej podatnymi na propagande i ma-
nipulacje. Tradycyjne media jeszcze do niedawna stanowily role tzw. gatekeepers,
czyli instancji decydujacej o tym, jakie informacje powinny trafi¢ do opinii publicz-
nej i w jakiej formie. Rola gatekeepera byla nierozerwalnie zwigzana ze spdjng etyka
dziennikarska, ktéra wymaga nie tylko obiektywnosci i rzetelnosci, ale takze prezen-
towania odmiennych punktéw widzenia i informacji czgsto niewygodnych, niepo-
zadanych, a jednak potrzebnych. W sytuacji, w ktérej role medium informacyjnego
przejmuja przede wszystkim social media z Facebookiem na czele, role gatekeeperéw
przejmuja algorytmy, czyli de facto maszyny. Ich najwigkszym ograniczeniem jest
brak etyki. Algorytmy sortuja wedlug sztywnych regut waznosci, nie posiadaja jed-
nak migkkiej umiejetnosci subiektywnego rozréznienia tego, co rzeczywiscie wazne,
od tego, co nieistotne lub szkodliwe z perspektywy szerzej rozumianego dobra ogétu.

Co wigc mozna zrobi¢, aby minimalizowa¢ negatywny wplyw algorytmow fil-
trujacych tresci na Facebooku, a tym samym ograniczy¢ szkodliwosc¢ filter bubble?

Na poziomie czysto technicznym i indywidualnym, wystarczy siegna¢ do op-
cji dostepnych w serwisie Facebook i wykorzysta¢ kilka funkcji, ktore zmniejszaja
szczelnos¢ filter bubble.
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Jak Facebook zamyka nas w bance informacyjne;j. Algorytm filtrujacy newsfeed...

« Zmieni¢ opcje filtrowania wyswietlanych zdarzen w newsfeedzie z ,najcie-
kawsze” na ,,najnowsze”. Wowczas uktad tablicy przyjmie odwrécony chro-
nologicznie strumien aktualno$ci, zamiast priorytetyzowac te najchetniej
»lajkowane”, komentowane i udostgpniane. Daje to wrazenie wieckszego po-
rzadku i oznacza prostsze kryterium segregowania tresci.

o  Wybra¢ opcje¢ ,,otrzymuj powiadomienia” w przypadku najbardziej wartos-
ciowych stron lub o0séb, na ktérych aktualnosciach najbardziej nam zale-
zy. Woéwczas mozna mie¢ pewno$é, ze informacje udostepniane przez dang
osobe lub organizacje obligatoryjnie wyswietlg si¢ na naszej tablicy aktual-
nosci — niezaleznie od mechanizmu filtrowania tresci.

o Mozna dokona¢ sortowania i klasyfikacji stron oraz znajomych wg ich waz-
nodci dla nas, przypisujac specjalne etykiety waznosci oraz tworzac sperso-
nalizowane zakladki dla §ledzonych przez nas stron. Stanowi to forme do-
datkowych filtrow tresci.

Mimo swej skutecznosci sg to jednak rozwigzania szczegdtowe i dzialajace

w indywidualnym zakresie. Z perspektywy makro, czyli catego spoteczenstwa, klu-
czem do ograniczenia negatywnego wplywu filter bubble jest transparentnos¢. Zda-
niem Holly Green, publicystki ,,Forbesa’, niezbedna jest wicksza publiczna $wiado-
mos¢ tego, w jaki sposdb funkcjonujg algorytmy takich serwiséw jak Google czy
Facebook (Green 2011). Na ten moment jedynie garstka ludzi zdaje sobie sprawe
z istnienia tego rodzaju mechanizmdw, nie wspominajac o znajomosci meandréw
ich funkcjonowania i zwigzanych z tym implikacjach. Edukujac w tym temacie po-
przez szkole i media, by¢ moze my, uzytkownicy, zaczniemy dostrzega¢ zwigzek
miedzy prosta czynnoscia, jaka jest ,,danie lajka’, a tym, ile informacji do nas docie-
ra, a ile nie - cho¢ powinno. I by¢ moze nawet te proste czynnosci zaczniemy wyko-
nywac w sposob bardziej refleksyjny, nie zapominajac o ,,bance”, w ktdrej fatwo mo-
zemy da¢ sie zamkna¢, a ktdrg na co dzien trudno jest nam dostrzec.
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Abstract

STREET ART FESTIVALS. SUBJECT OF INSTITUTIONALIZATION
AND WAY OF URBAN SOCIALIZING

The article presents the most important festivals of street art in Poland in 2014: the reasons of up-
rising, distinctive features, the ways of organizing and being held. Festival is shown as typical urban
phenomenon, with the character referring to carnival’s parade and with the roots reaching the an-
cient times. These days, the performances in urban space are becoming a common way of getting to
the new viewers, showing heretofore existing kinds of performance in another context - full of im-
mediacy and unpredictability. The materials were collected with usage of the Internet sources and
also by ethnographical methods - directly from the participants.

Key words: festival, show, street, involvement, urban area, institutionalization, performance, fes-
tivity.
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Na ogdt w teatrze ulicznym wykorzystywane sa dwa bardzo wazne atrybuty: humor
i strach. Dlatego widzami moga by¢ zaréwno dzieci, jak i dorosli. Rolg aktora jest zaimpo-
nowac¢ ludziom, ktérzy na ulicy po prostu ich mijajg, a to wymaga wielkich umiejetnosci.
Ale to do widza nalezy decyzja - zatrzymac sie i ogladac spektakl, czy tez odejs¢.

(Necpalova 2013)

Wprowadzenie

Niniejszy artykul omawia stan najwigkszych festiwali ulicznych w Polsce
w 2014 roku. Problem badawczy dotyczyl charakterystyki festiwali sztuki ulicznej
jako wydarzen artystycznych w przestrzeni miejskiej. Wyboru festiwali dokonalam
na podstawie analizy zrédet internetowych: stron internetowych festiwali, wyda-
rzen i fanpagedw na portalu spotecznosciowym Facebook, festiwalowych plakatow,
filméw promocyjnych, ulotek i programoéw festiwali, artykuléw prasowych i inter-
netowych, komentarzy internautéw, wreszcie foto- i wideorelacji. Wykorzystatam
réwniez informacje uzyskane od artystow wystepujacych na festiwalach, zebrane za
pomocg metod etnograficznych: nieustrukturyzowanego wywiadu antropologicz-
nego (Kostera 2003), a takze obserwacji uczestniczacej — moich osobistych wrazen,
jako uczestniczki festiwali ulicznych. Poszukujac wydarzen do analizy, zdecydowa-
fam si¢ na pominigcie tych, ktore nie spetnialy dwdch podstawowych warunkow:
szerokiej promocji medialnej oraz festiwalowych spektakli prezentowanych na uli-
cach miast.

W artykule wyrdzniam dwa rodzaje festiwali prezentujacych sztuke uliczna.
Pierwszy to festiwale artystow ulicznych, przedstawiajace réznorodne formy ulicz-
nej sztuki oraz wystepow na ulicach. W tej kategorii zawarlam performance, sztuki
aktorskie, muzyczne, akrobatyczne, ogniowe, plastyczne/wizualne, a takze tanecz-
ne - szerzej opisane w tabeli 1. Gléwnym celem festiwali artystow ulicznych jest
wlasnie ukazanie réznorodnosci ulicznych wystepow i rzadko zdarza sie, ze wy-
stepy zostaja ograniczone do jednego rodzaju artystow (jak w przypadku Festiwa-
lu Katarynek w Bialymstoku). Drugi rodzaj to festiwale teatréw ulicznych, ktérych
gléwnym punktem sg wystepy grup teatralnych, jednak czesto towarzysza im roéw-
niez wystepy artystow niezrzeszonych. Podczas warszawskiego Miedzynarodowe-
go Festiwalu Sztuka Ulicy obok réznorodnych wystepow teatralnych w przestrzeni
miejskiej odbywaja sie rowniez: parada artystow, warsztaty teatralne, instalacje ar-
tystyczne, wystawy fotografii czy tez pokaz sztuk cyrkowych. W przypadku teatrow
profesjonalnych ulica staje si¢ odmieniong sceng, pozwalajaca na od$wiezenie wi-
zerunku i pozyskanie nowych odbiorcéw.

Tradycja obecnie istniejacych festiwali teatréw ulicznych w Polsce jest znacz-
nie dluzsza niz festiwali artystéw ulicznych. O ile te drugie pojawily sie w ostat-
nim dziesi¢cioleciu (wyjatkiem jest wroclawski Miedzynarodowy Festiwal Sztuki
Ulicznej ,,BuskerBus”, ktérego XVIII edycja odbyla si¢ w 2014 roku), o tyle naj-
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starszy festiwal teatrow ulicznych — mowa tu o Miedzynarodowym Festiwalu Tea-
trow Ulicznych w Jeleniej Gorze — odbyt si¢ juz po raz XXXII. Bogata tradycje na
réwniez Ulica/Street Art - Miedzynarodowy Festiwal Teatréw Ulicznych w Kra-
kowie (XXVII edycja), Festiwal Sztuki Ulicznej ,,Chojnicka Fiesta” (XXII edycja),
Miedzynarodowy Festiwal Sztuka Ulicy w Warszawie (XXII edycja), Miedzy-
narodowy Festiwal Teatréw Ulicznych w Jedlinie-Zdroju (XXII edycja), a takze
Miegdzynarodowy Festiwal Artystycznych Dzialan Ulicznych ,La Strada” w Kali-
szu (XXI edycja).

Ostatecznie moja analiza objeta lacznie 28 festiwali: 12 festiwali artystow
ulicznych i 16 festiwali teatréw ulicznych. Potowa z nich zostata zorganizowana
w 11 miastach wojewddzkich: Biatymstoku, Bydgoszczy, Gdansku, Katowicach,
Krakowie, Lublinie, Lodzi, Szczecinie, Warszawie, Wroctawiu oraz Zielonej Gorze.
Wszystkie odbyly sie w przedziale maj—pazdziernik 2014 roku. Ich czas trwania byt
zréznicowany: od wydarzen jednodniowych do trwajacych nawet kilkanascie dni.

Swieto ulicy

Spektakl Taniec Smierci w wykonaniu hiszpanskiej grupy Efimer i ich pieciometrowego szkie-
letu-marionetki. Pomimo pdZnej pory zgromadzit on na Rynku Gtéwnym w Krakowie ttumy
widzdw, a jednoczesnie uczestnikdw pokazu, wspottworzacych taneczny korowdd. Spektakl
odbyt sie 12 lipca 2014 r. w ramach XXVII ULICY — Miedzynarodowego Festiwalu Teatrow
Ulicznych w Krakowie. Fot. M. Pote¢, 2014.
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Festiwal dzieje sie tu i teraz dla wszystkich, nie trzeba kupowa¢ zadnych biletéw, po prostu
mozna przyj$¢ i obejrzec. Nie jest to jednak festiwal jarmarczny, bowiem artysci wystepu-
jacy na nim sg to arty$ci o Swiatowej renomie’.

Festiwale miejskie, obok zagadnienia migracji, proceséw politycznych, przed-
siebiorczosci, kariery, spolecznych ceremonii, biurokracji czy ruchéw spotecznych,
stanowig jeden z gléwnych przedmiotéw badan zycia codziennego prowadzonych
przez antropologéw zajmujacych sie przestrzenig miejska (Sanjek 2010). Festiwa-
le sztuki ulicznej s zjawiskiem typowo miejskim, niewystepujacym na obszarach
wiejskich. Jakie sa tego przyczyny? Po pierwsze wiaze si¢ to ze zurbanizowanym
krajobrazem - dostgpnoscig miejsc centralnych (Eliade 2003), powszechnie zna-
nych i gromadzacych ludzi, takich jak rynki, place, gtéwne ulice, gdzie znajdzie si¢
dos¢ przestrzeni dla dynamicznych wystepow aktordw, dla réznego typu instalacji,
a takze dla widowni. Po drugie, festiwal sztuki ulicznej jest regionalng imprezg kul-
turalng, czesto promujgcg miasto, majacg na celu przyciggni¢cie widowni réwniez
spoza regionu. Festiwale s3 waznym przejawem ludzkiej aktywnosci w zyciu spo-
fecznym i kulturalnych, przynosza réwniez dochdd lokalnej spolecznosci, choc¢by
z tej racji, ze stanowig atrakcje turystyczng (Allen, O’Tode, Harris 2010).

Uliczne pochody, bedace dzi§ nieodlacznym elementem kazdego festiwalu
ulicznego, wywodza si¢ ze $wiat i towarzyszacych im obrzedéw znanych z czaséow
antycznych. W trakcie Saturnaliéw, trwajacego dwa dni najweselszego swieta w sta-
rozytnym Rzymie, ulicznym pochodom w przebraniach towarzyszyly uczty, zaba-
wy, czy tez zmiana rdl spotecznych (Klocinska 2012). Byrnes (2008) wskazuje, ze
korzenie festiwalu jako $wiadomie zaplanowanego i zorganizowanego wydarzenia
kulturalnego mozna odnalez¢ juz w Grecji okolo 534 r. p.n.e., gdy gléwny sedzia
pokoju (principal magistrate), nadzorowal organizacje festiwalu, a niezbedne $rod-
ki finansowe zapewniali najbogatsi obywatele.

Charakterystyczne cechy wspolczesnych festiwali ulicznych, to przede wszyst-
kim bezplatnos¢, dostepnosé, interaktywnosé, miedzynarodowo$é (zaréwno gdy
chodzi o wystepujacych artystow, jak i o promocje¢ festiwali — np. dwujezyczna in-
formacja na stronie internetowej). Wigkszo$¢ z analizowanych festiwali miala w na-
zwie stowo ,,miedzynarodowy” lub cala nazwa byta podana w jezyku angielskim.
Festiwale uliczne cechuje réwniez rosnacy poziom wystepéw — artysci, pracujac
nad nowym spektaklem zastanawiajg sie, czym po swoich wczesniejszych przed-
stawieniach wcigz moga widza zaciekawi¢ i zadziwi¢. Istotny element kreowania
wizerunku festiwalu ulicznego stanowi dokumentacja medialna pokazujgca skale
dziatan artystow (Waras 2013). Dokumentacja w postaci zdje¢, reportazy i artyku-
16w najczesciej udostepniana jest na stronie internetowej festiwalu, forum interne-

' Waldemar Wolanski - dyrektor naczelny i artystyczny Teatru Lalek Arlekin, organizator Mie-
dzynarodowego Festiwalu Sztuki Ulicznej ,,TrotuArt’, za: PAP, £6dZ/ 4 Miedzynarodowy Festiwal
Sztuki Ulicznej, Polskiemuzy.pl., 2009, http://polskiemuzy.pl/(X(1)S(glj2so45cptdvyrrstflpwqn))/
Oferta.aspx?mas=%2096&kat=179&AspxAutoDetectCookieSupport=1&page=944&id=K090S] [do-
step: 16.10.2014].
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towym lub profilu na portalu spoteczno$ciowym (w przypadku imprez ulicznych
w Polsce zazwyczaj jest nim Facebook).

Wybierajac festiwale do analizy, skupilam si¢ szczegdlnie na tej sferze prze-
strzeni miejskiej, jaka stanowi ulica, eliminujgc festiwale odbywajace sie w parkach.
Sztuka przedstawiona w przestrzeni miejskiej wzbogaca si¢ o szerszy kontekst spo-
teczny (Duchowski, Sekufa 2011, s. 7-13), a wigc konkretng przestrzen, miejsce,
czas, otoczenie geograficzne i kulturowe:

sztuka uliczna powinna miec jakis taki swoj charakter niebanalny. Po prostu powinien by¢
taki... no wlasnie szorstki. Taki... taki jak jest... no, Umarta klasa Tadeusza Kantora czy
co$ w tym rodzaju. To sg rzeczy szorstkie. To nie sg rzeczy tadne. Ale dlatego jakby sa gteb-
sze i wyrazniejsze. Z racji tego, ze sg szorstkie. Nie s3 tadne [podkresla]. Nie sg takie... po-
lukrowane (Uliczny Mim).

Z przeprowadzonych przeze mnie wywiadéw z artystami wystepujacymi na uli-
cy jednoznacznie wynikalo, ze jesli wzia¢ pod uwage réznorodnos¢ przestrzeni pub-
licznej, ulica wystepuje w kontekscie odmiennym od parkéw: innych ludzi mozemy
spotka¢ na ulicy, a innych w parku; odmienne sa réwniez cele i sposéb spedzania
czasu w tych rodzajach przestrzeni publicznej; nie kazdy chodzi do parku i nie kazdy
robi to czgsto, podczas gdy poruszanie sie po ulicy jest dla mieszkancéw miast ele-
mentem codzienno$ci. Ulica ma réwniez nie zawsze pozytywne znaczenie, cechuje
ja charakter nie-miejsca (Augé 2010), park zas w znacznie wigkszym stopniu koja-
rzy si¢ z rozrywka i wypoczynkiem. Najwiekszg zaletg przedstawiania sztuki na ulicy
jest jej zasieg, sposob pozyskiwania odbiorcow, a takze pozornie nieatrakcyjna prze-
strzen tworzenia - ,,prace wnikaja gleboko w miejska tkanke, docierajac do tych,
ktérzy sztuki sami nie szukajg” (Goéralska, Pietraszko, Wittels 2011, s. 5).

Jak powstaje festiwal sztuki ulicznej?

Nie mozna calo$ciowo rozwazy¢ formy, jaka sg festiwale uliczne, bez uwzgled-
nienia motywéw ich powstania. Polskim festiwalom towarzysza bardzo rézno-
rodne motywacje organizatoréw: poczynajac od przynaleznosci organizatora do
spotecznosci ludzi prezentujgcych swe talenty na ulicach i checi ich zespolenia, po-
przez inicjatywe spoteczng, zamiar zorganizowania $wieta ,,ulicy”, ktére wyrézni si¢
sposrod dotychczasowych, oraz poprzez ide¢ zjednoczenia ludzi dzigki wspolnemu
uczestnictwu w wydarzeniu kulturalnym, na polityce wladz miasta majgcej na celu
zmiane jego wizerunku konczac.

Najbardziej oddolng motywacje do stworzenia festiwalu, gleboko zakorzeniona
w idei sztuki ulicznej, reprezentuje Adrian Pruski - organizator Festiwalu Artystow
Ulicznych i Precyzji w Radomiu. 24-letni artysta o pseudonimie Just Edi, ktory jest
jednym z najbardziej rozpoznawalnych artystéw na polskich ulicach (Cirkus-Cir-
kus 2013), wystepy w przestrzeni miejskiej zaczal juz w 2009 roku. W jego repertu-
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arze znajdujg si¢ m.in.: jazda na trzymetrowym monocyklu potaczona z zonglerka
maczetami, zonglerka szklanymi kulami, plonacymi pochodniami, a takze diabo-
lo. Ostatnio zostal on réwniez wzbogacony o manipulacje przedmiotami (np. znik-
niecie przedmiotu w jednym miejscu i jego pojawienie si¢ w innym) oraz o iluzje¢
z kartami. Festiwale, w ktorych dotychczas wziat udzial, Pruski opisuje jako $wiet-
ne imprezy i okazj¢ do spotkania inspirujacych ludzi (Cirkus-Cirkus 2013). Zorga-
nizowane przez niego wydarzenie dalo mozliwos¢ integracji artystow prezentuja-
cych réznorodne sztuczki na ulicy, przede wszystkim za$ stalo sie wyrazem uznania
dla poznanych buskeréw:

Zrodzita si¢ trzy lata temu [2011 r.] taka idea... z racji tego, ze wiesz, wystepuje na ulicy.
I tak, jezdze po Polsce bardzo duzo. I spotykam artystow ulicznych, ktérzy robig swiet-
ne rzeczy. Natomiast pytam sie na przyklad kogo$ z Pomorza: ,,A znasz takiego chtopaka
z Zakopanego?” - ,Nie”. I tak, wiesz, jezdzitem: wschod-zachod, poludnie-poinoc Polski,
i zdalem sobie sprawe, ze ci ludzie tak naprawde sie nie znaja... A gdyby sie poznali, to
mozemy wymienia¢ miedzy soba super doswiadczenia. No i pomyslalem: ,,OK, przyjedz-
my do Radomia!” (Zebrra.tv 2014).

Adrian Pruski przyznaje, ze najwigksza zachete i inspiracje w treningach stanowi-
fo dla niego spotkanie z artystami ulicznymi w Edynburgu, dokad wyjechat, aby stu-
diowac¢ biotechnologie. Dzigki nim nauczyl si¢, jak mozna §wiadomie budowa¢ swo-
je show i nawigza¢ kontakt z publicznoscia, zas dla wystepow na ulicy zdecydowal si¢
zrezygnowac ze studiow (Mosionek 2012). Udato mu sie wzia¢ udzial w prestizowym
festiwalu Edinburgh Fringe (Wisniewska 2014), a w ostatnich latach byl gosciem wie-
lu polskich festiwali, m.in. w 2014 roku I Ole$nickiego Festiwalu Cyrkowo-Artystycz-
nego oraz VII Miedzynarodowych Spotkan Artystow Ulicznych — Bydgoszcz Buskers
Festival, wczesniej zas, w 2011 roku, Carnavalu Sztuk-Mistrzéw w Lublinie. Podej-
Scie, ktore prezentuje Just Edi, mozna uzna¢ za $wiadome dziatanie majgce na celu
wymiane do$wiadczen miedzy performerami oraz propagowanie sztuki uliczne;j. Po-
ziom prezentowany przez artystow wzrasta, a ich program stale rozwija si¢ na zasa-
dzie benchmarkingu, a wiec uczenia si¢ od lepszych (Wegrzyn 2000).

Organizatorem Olesnickiego Festiwalu Cyrkowo-Artystycznego jest Tomasz
Czyzewski, ktdry w przeszloéci brat udziat w festiwalach sztuki ulicznej jako jeden
z wystepujacych artystow. Wydarzenie bedace jego inicjatywa ma promowac obli-
cze tzw. nowego cyrku, tj. cyrku bez zwierzat, wystepujacego niekoniecznie w tra-
dycyjnym dla cyrku miejscu, jakim jest namiot, koncentrujacego si¢ na przedsta-
wianiu ,,niezwyklych mozliwosci ludzkiego ciata i umystu™. OFCA w zamierzeniu
organizatora miat stuzy¢ odmienieniu Olesnicy, pokaza¢ mieszkanicom ich miasto
w zupelnie nowym konteksécie. W wypowiedzi Czyzewskiego wida¢ ducha przed-
siebiorczosci - festiwal zostal ukazany jako inicjatywa, w ktdrej organizator maogt
zrealizowac swoje spoleczne i tworcze zamierzenia:

? Zob. http://www.olesnica.pl/sm/wydarzenia/2911-niezwykla-ofca-w-olesnicy [dostep:
21.09.2014].
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Ciludzie sg bardzo otwarci i majg szerokie horyzonty. Tez kiedy$ jezdzitem po festiwalach
i wystepowalem po ulicach. Chcialem zaszczepi¢ takiego ducha w Olesnicy. Czy sie uda-
to? Czas pokaze. To miasto, w ktérym chce mieszkac i tworzy¢ rézne rzeczy, bo czuje taka
potrzebe (pp, Za rok kolejna edycja OFCA 2014).

W efekcie I edycja Olesnickiego Festiwalu Cyrkowo-Artystycznego zostata zor-
ganizowana z rozmachem (impreza trwala trzy dni), cieszyla si¢ zainteresowaniem,
a jego idea byla dobrze przemyslana i szeroko promowana (plakaty, filmy promo-
cyjne, wywiady, profil festiwalu na portalu spolecznosciowym, komunikaty pra-
sowe). Powyzsze dwa przyklady pokazuja, ze pomystodawcy z pasja, bogatym do-
$wiadczeniem, osobiscie zaangazowani potrafig we wspotpracy z wladzami miasta
stworzy¢ i z sukcesem przeprowadzi¢ $wigto artystow ulicy.

Waldemar Wolanski - dyrektor 16dzkiego Teatru Lalek Arlekin, organizujac
I Migdzynarodowy Festiwal Sztuki Ulicznej ,TrotuArt” w Lodzi, wyrazit nadzieje,
ze festiwal bedzie okazja do ukazania i zintegrowania réznych form sztuki uliczne;.
Z zalozenia mial to by¢ jednak festiwal ulicznych teatrow:

Pierwsza edycja jest pilotazowa, ograniczylismy si¢ tylko do teatréw, ale mamy nadzieje,
ze bedzie to takze festiwal sztuk plastycznych, muzyki, wszystkiego, co miesci si¢ w okre-
$leniu sztuka ulicy. Oczywiscie to, co chcemy proponowac jest blisko jarmarku i burleski,
ale mysle, Ze nic nie stoi na przeszkodzie by$my stworzyli okazje do u$émiechu, radosnej
zabawy. Ten festiwal jest takze po to, by pokaza¢, ze wszedzie mozemy si¢ bawi¢ kultural-
nie i milo spedza¢ czas. Mamy znakomitych artystéw i mamy komu pokazywac¢ ich sztu-
ke. Liczymy, ze festiwal bedzie si¢ odbywal co roku na trasie od Starego Rynku do pasa-
zu Schillera [w Lodzi]’.

Organizatorowi udalo si¢ zrealizowac to dazenie i juz o III edycji festiwalu po-
wiedzial: ,Zmienila si¢ formula «TrotuArtu» (...). To juz nie tylko prezentacja te-
atrow, ale wszelkich sztuk, ktore moga wyjs¢ na ulice” (rs, TrotuArt, czyli Festiwal
Sztuki Ulicznej 2009).

Festiwal ,, TrotuArt” mial za zadanie stworzy¢ dla uczestnikow okazje do mitego
spedzenia czasu we wspolnym gronie, a wystep teatru ulicznego ukaza¢ w kontek-
$cie pozostalych réznorodnych sztuk, ktére mozna spotkaé na ulicy. Przedstawie-
nie uliczne jest formg promocji sztuki teatralnej docierajaca nawet do tych, ktérzy
do teatru nie chodzg. Widzem teatru ulicznego mozna zosta¢ zupetnie przypadko-
wo, na sztuke uliczna nikt nie sprzedaje biletow, tradycyjne zas bariery finansowe,
przestrzenne oraz spoleczne znikaja na rzecz otwartych granic.

»Podczas UFO stuletni bruk starego miasta rozgrzeja wszelacy artysci ulicy™.
UFO - Uliczny Festiwal Osobliwosci w Szamotutach zostal zorganizowany przez
Piotra Michalaka, dyrektora Szamotulskiego Osrodka Kultury. Ideg UFO bylo

* Post z forum o Lodzi z dnia 26.09.2006: http://www.mojalodz.fora.pl/festiwale,282/miedzy-
narodowy-festiwal-teatrow-ulicznych,730.html [dostep: 11.10.2014].

* Zob. https://www.facebook.com/UfoUlicznyFestiwalOsobliwosci/info?tab=page_info [do-
step: 7.08.2014].
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stworzenie festiwalu, ktory swoim charakterem wyrdzni si¢ sposrod dotychcezas ist-
niejacych festiwali ulicznych w Polsce. Przeslaniem wydarzenia miala by¢ wyjat-
kowo$¢ festiwalu, wystepujacych artystéw, publiczno$ci oraz miejsca’. Wypowiedz
Piotra Michalaka o drugiej edycji UFO w nawigzaniu do nazwy festiwalu wskazuje,
iz nacisk zostat potozony na jego znak rozpoznawczy — osobliwo$¢:

Zalezato mi, aby stworzy¢ festiwal artystéw ulicznych... ale taki, ktéry ma formule... ja-
kiej nie ma w Polsce. I dlatego postawilem na zywe rzezby. Bo drugiego takiego festiwalu
w Polsce nie ma (...). Odzew spoleczny po pierwszej edycji dal nam duzo mocy. Bardzo
nam zalezalo, aby rozwina¢, w zwigzku z tym, ten festiwal. Jest wiecej tych rzezb i wiecej
artystow zza granicy. Sg bardzo dobrzy. Najlepsi w tej dziedzinie artysci (SzokSzamotu-
ly 2014).

W przypadku promocji UFO mozemy powiedzie¢ o upolitycznieniu festiwalu.
Filmik relacjonujacy festiwal, zrealizowany przez TVP Poznan®, zostal poprzeplata-
ny materialami pokazujacymi przeprowadzone w Szamotultach inwestycje i osiag-
niecia, m.in. modernizacje wodociaggéw, rozbudowe Hotelu Maraton i Centrum
Sportu Szamotuly, stworzenie programu ,,Szamotuly — dobre miejsce dla rodziny”
czy tez nawigzanie wspoélpracy z europejskimi miastami partnerskimi. Jednodnio-
we UFO bylo réwniez czescig obchoddéw Dni Szamotut 7-8 czerwca 2014 roku.

Pomyst na festiwal sztuki ulicznej moze by¢ réwniez inicjatywa spoteczng. Ta-
kim przypadkiem byt t6dzki program umozliwiajacy zrealizowanie idei wybranej
sposrdd pomystow zgloszonych przez kreatywnych mieszkancéw regionu. ,,Lodz-
kie ma pomysl!” to konkurs zorganizowany przez Urzad Marszalkowski Woje-
woddztwa Lddzkiego na innowacyjny projekt dajacy mozliwo$¢ polepszenia zycia
mieszkancow’. Jeden z bioracych udzial w konkursie projektéw pod nazwa: ,,Mia-
sto Miméw” mial na celu powotanie minifestiwalu, podczas ktérego na ulicy Piotr-
kowskiej w Lodzi odbywalyby si¢ wystepy mimow:

Ulica Piotrkowska to reprezentacyjna ulica Lodzi. Na niej odbywajg sie imprezy, festy-

ny, marsze i uroczystosci. Gdzie$ pomiedzy kamienicami stoi stary Mim, przechodnie nie

widzg go, omijajg odwracajac wzrok. A jesli kto§ go zobaczy, wzbudza on zazenowanie,

nieszczerg wesoloé¢. Lodz nigdy nie byta zainteresowana powolaniem teatru pantomimy,
propagowaniem sztuki mimu®.

Idea festiwalu wigzala si¢ z inicjatywa spoleczng, checig docenienia t6dzkich
mimoéw, akrobatéw i innych ulicznych artystow (Gwizdata 2014). Wyraznie row-
niez wida¢, ze pomyst mial na celu zmiane wizerunku mima, obdarzenie go uwaga
i wigkszym zainteresowaniem ze strony zar6wno miasta, jak i spoleczenstwa. Ini-

* Zob. http://kultura.wp.pl/title, UFO-Uliczny-Festiwal-Osobliwosci,wid,16609064,wiadomosc.
html?ticaid=113e0d&_ticrsn=3 [dostep: 7.08.2014].

¢ Zob. http://www.tvp.pl/poznan/reportaz/reportaze-tvp-poznan/wideo/ufo-uliczny-festiwal-
-osobliwosci-cz2-08062014/15550805 [dostep: 8.08.2014].

7 Zob. http://akademia.mokskierniewice.pl/wydarzenie/lodzkie-ma-pomysl/#more-8066 [do-
step: 28.08.2014].

8 Zob. http://www.e-teatr.pl/pl/artykuly/187082.html [dostep: 3.10.2014].
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cjatorzy postanowili takze udowodni¢, ze mimowie, dotychczas spychani na mar-
gines w czasie odbywajacych sie na ulicy Piotrkowskiej uroczystosci i $wigt miasta,
mogliby czynnie uczestniczy¢ w obchodach, dodajac im kolorytu i charakteru naj-
wazniejszej 16dzkiej ulicy.

W Poznaniu w 2011 roku odbyla sie pierwsza edycja Festiwalu Outer Spaces,
promujacego sztuke w przestrzeni miejskiej: murale, graffiti, instalacje, czy perfor-
mance. Do wspoltworzenia drugiej edycji za pomocy crowdfundingu, czyli formy
spolecznego finansowania projektéw, organizatorzy zachecali na platformie Po-
lakPotrafi.pl:

Gl6éwng ideg tegorocznych wydarzen jest szeroko pojeta ingerencja w przestrzen. Sg to
wszelkie dzialania artystyczne zachodzace w tkance miejskiej — rzezby, murale, graffiti,
instalacje, performance, architektura, rzeczywisto$¢ rozszerzona. Rozwijajac dawng idee
tworzenia otwartej, miejskiej galerii sztuki wspdlczesnej, pragniemy nie tylko zostawia¢
po sobie §lad w postaci wielkoformatowych kompozycji, ale rdwniez zaprezentowaé gos-
ciom, przypadkowemu przechodniowi, a takze spoteczno$ciom lokalnym nowe nurty, za-
chodzace w sferze urban artu’.

W podzigkowaniu za dofinansowanie projektu darczyncy mogli otrzymac ko-
szulki z logo Outer Spaces 2012 lub festiwalowe plakaty z podpisami artystow.
Z wymaganej do realizacji festiwalu kwoty 10 000 zt zebrano jedynie 350 zt, dlatego
zgodnie z polityka serwisu §rodki zostaly zwrocone wplacajacym.

Formy wystepdw ulicznych

Spokojnie, nie ma stresu, absolutnie! Prosze panstwa, jestem profesjonalist... i wlasnie
dlatego pracuje na ulicy! [Ttum bije brawa]"".

Poréwnujac formy artystyczne prezentowane na festiwalach ulicznych, mozna
wyrézni¢ podzial ze wzgledu na stopien zaangazowania publiczno$ci. Formy wy-
stepow na festiwalach ulicznych przedstawia tabela 1.

Sztuki aktorskie, performatywne oraz muzyczne zazwyczaj s3 nastawione na
wspotudzial widowni i oprécz zaangazowania nie wymagaja od widza Zadnych
szczegllnych umiejetnosci. Performerzy czesto prosza widownie o okreslong re-
akeje i okazywanie emocji, np. okrzyki czy brawa w najwazniejszych momentach
pokazu. Podobng, aczkolwiek spotegowang strategie wobec publicznosci stosuja
arty$ci przedstawiajacy sztuki akrobatyczne i sztuki ogniowe, ktérych celem za-

° Zob. http://polakpotrafi.pl/projekt/festiwal-outer-spaces-2012 [dostep: 7.11.2014].

10" Zob. http://polakpotrafi.pl/czym-jest-polak-potrafi [dostep: 7.11.2014].

1 Stowa wypowiedziane w czasie spektaklu przez artyste o pseudonimie ArtDHD, wykonujacego
na wroctawskim Rynku pokaz ogniowy. Wypowiedz pada zaraz po tym, jak performer udaje utrate
kontroli nad ogniowymi kulami, aby celowo przestraszy¢ publicznos¢. Zob. satoril312, Funny street
wartdhd” busker in Wroclaw (Poland 2014) (2014).
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zwyczaj jest kolejno zjednanie sobie widza, nastepnie przestraszenie go, a na konicu
wzbudzenie podziwu. Ten rodzaj przedstawien wymaga od artystéw duzych zdol-
nosci fizycznych. W ich trakcie zazwyczaj wybiera sie sposréd widowni ochotni-
kéw, ktorych zadanie polega na asystowaniu i wykonywaniu prostych komend (jak
np. zachowanie nieruchomej postawy). Sztuki taneczne oraz sztuki plastyczne/wi-
zualne majg na celu dostarczenie rozrywki lub sklonienie do refleksji. Najczesciej
stawiajg odbiorce w postaci biernie uczestniczacego widza (pozujacego do portre-
tu lub ogladajgcego widowisko).

Tabela 1. Formy wystepdw na festiwalach ulicznych

Stopien Rodzaj Wystepy/artysci
zaangazowania przedstawianej
publicznosci sztuki
Wysoki Sztuki aktorskie Kukietkowe show, stuchowisko, teatr fizyczny, pantomima,
komedia, teatry religijne, teatry wedrowne, przedstawienia
lalkowe (marionetkowe), gra w masce, spektakle plastyczne,
uliczni aktorzy, komicy, mimowie, klowni, brzuchoméwcy
Performance Zywe rzezby, iluzjoniéci, baloniarze, kuglarze, magicy,
pokazy olbrzymich baniek mydlanych, parada artystow,
pokazy z efektami specjalnymi, pokazy laseréw, wystepy
fluorescencyjne, improwizacja, sideshow
Sztuki muzyczne | Koncerty, kataryniarze, grajkowie uliczni, buskerzy, orkiestry,
koncerty na pile i balafonach afrykanskich
Sredni Sztuki akroba- Szczudlarze, cyrkowcy, akrobaci, monocyklisci, zonglerzy
tyczne (maczetami, diabolo, piteczkami, kreglami, szklanymi kula-
mi), zonglerka polaczona z akrobatyka na trampolinie, ,,nowy
cyrk’, ekwilibrysci, kaskaderzy, pokazy linochodéw, water-
lineréw, highlineréw i slacklinerow
Sztuki ogniowe Polykacze ognia, fire show, pokazy pirotechniczne
Niski Sztuki plastyczne/ | Murale, graffiti, wystawy fotografii, wystawy plakatow,
wizualne projekcje filmoéw, instalacje, happeningi plastyczne, animacje,
malowanie twarzy, pokaz mody awangardowej, karykaturzy-
§ci, portreciéci, rysownicy
Sztuki taneczne Break dance, taniec na szarfie, przedstawienia taneczne

O uniwersalnosci sztuki ulicznej i jej ptynnych granicach moze $wiadczy¢ te-
matyka niektérych prac grupy ETAM CRU, tworzonej przez absolwentéw Akade-
mii Sztuk Pieknych w Lodzi - Przemka Blejzyka i Mateusza Gapskiego (o pseudo-
nimach: Sainer i Bezt). Artysci zastyneli jako duet tworzacy w przestrzeni miejskiej
wielkoformatowe murale. Mozemy je podziwia¢ nie tylko w Polsce, ale réwniez
w Stanach Zjednoczonych, Bulgarii, Austrii, Portugalii, Niemczech czy Wloszech'.

12 Zob. http://www.etamcru.com/ [dostep: 10.09.2014].
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Blejzyk i Gapski wzigli udzial w polskich festiwalach sztuki ulicznej: Katowice
Street Art Festiwal w 2010 roku, a takze Urban Forms Gallery w Lodzi w 2011 oraz
w 2012 roku. Przygladajac si¢ ich pracom, mozemy dostrzec, ze przedstawione po-
stacie, zwierzeta oraz przedmioty nawigzuja do pozostalych form tworczosci i wy-
stepow, ktore mozemy spotkac na ulicy. Praca Monkey Business' (Warszawa, 2013)
ukazuje starszego cztowieka, ktéry na ramieniu trzyma malpke w cyrkowej kami-
zelce, grajaca na katarynce. Ten instrument muzyczny zostal sprowadzony do Pol-
ski w drugiej polowie wieku XVIII wlasnie przez wedrownych grajkéw'. Z kolei
Makao® (Halle, 2012) to mural z biatym krolikiem w kapeluszu, grajacym w kar-
ty ze zlota rybka. Zaréwno bialy krolik, jak i kapelusz oraz karty sg atrybutami
magikow-iluzjonistow, ktdrzy magiczne sztuczki pokazujg réwniez na ulicy’s. Mu-
ral Jazz w wolnych chwilach' (Szczecin, 2010), stworzony przez duet Sainer i Bezt,
wzbogacony o wspolprace z artystami: Chazme, Sepe oraz Lump, prezentuje czte-
rech muzykéw, grajacych na skrzypcach, akordeonie, tragbce oraz mandolinie. Kaz-
dy z grajkéw ma na glowie nakrycie gtowy, do ktérego na ulicy tradycyjnie zbiera
wrzucane monety, a trzymane przez nich instrumenty nalezg do najpopularniej-
szych narzedzi pracy buskerow.

W przypadku poznanskiego teatru Usta Usta Republika brak stalej siedziby
stworzyl potrzebe oswajania niecodziennych zurbanizowanych przestrzeni jako
miejsc wystepow (MSz, VII Festiwal Teatréw Ulicznych Pod Niebem w Siedlcach
2014), a takze stal si¢ inspiracja do powstania spektaklu. O ,wrazliwosci miejsca”
i wystepach w przestrzeni publicznej opowiada jego multimedialne przedstawienie
pt. Cykl skladajace si¢ z instalacji przestrzennych, gry aktorskiej oraz animacji kom-
puterowych. Spektakl zakonczyl w 2014 roku VII Festiwal Teatréw Ulicznych ,,Pod
Niebem” w Siedlcach.

Spoteczna rola ulicznego festiwalu: festiwal a karnawat

Kazda ta statua opowiada jaka$ historie. Historie wzigtg z zycia. Historia, jako sztuka uli-
cy, jest nam tez bardzo bliska. Ale przy kazdej opowiesci (...) moze troszeczke banalnej?
Jest ukryta jaka$ glebia w tych statuach. I to jest dla nas wazne, kiedy szukamy statui, kt6-
re chcemy tutaj zaprosic¢'s.

13 Zob. http://www.etamcru.com/etam/monkey-business [dostep: 10.09.2014].

4 Zob. http://www.sekretywarszawy.pl/warszawski-kataryniarz [dostep: 16.10.2014].

15 Zob. http://www.etamcru.com/etam/makao [dostep: 10.09.2014].

16 Adrian Pruski pokazuje m.in. karciane triki z udzialem przypadkowo spotkanych na ulicach
ludzi. Nagrania z pokazéw zamieszcza na Facebooku na swoim profilu pod nazwa Just Edi Show:
https://pl-pl.facebook.com/JustEdiShow [dostep: 17.08.2014].

17 Zob. http://www.etamcru.com/etam/jazzinfreetimes [dostep: 10.09.2014].

'8 Piotr Michalak - organizator UFO - Miedzynarodowego Ulicznego Festiwalu Osobliwosci
w Szamotutach. Zob. Tvp, UFO - Uliczny Festiwal Osobliwosci (2014).
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Sztuka w przestrzeni miejskiej nie jest ,zjawiskiem czysto artystycznym,
a w kazdym razie nie wylacznie odnoszacym sie do sfery sztuki” (Duchowski, Se-
kuta 2011). Festiwal stanowi przyklad ,wyjatkowego wydarzenia” (Allen, O’Tode,
Harris 2010, s. 11), charakteryzowanego przez niecodzienne rytualy, wystepy oraz
celebracje, $wiadomie zaplanowane i stworzone po to, aby zaznaczy¢ niezwykla
okazje albo tez osiggna¢ podstawowe cele spoleczne czy kulturalne. Elementem po-
jawiajacym si¢ w wigkszosci ulicznych festiwali jest oficjalna ceremonia otwarcia
w postaci rytualnej parady uczestnikéw. Pochody przebierancow przemierzajace
miasta, obok zabaw, wystawnych uczt, tanncow, muzyki i §wigtecznej atmosfery, sa
jednymi z najbardziej charakterystycznych cech karnawatu (Dudzik 2002).

Istotnym wydarzeniem w europejskiej historii karnawatu byt moment, gdy niz-
sze klasy mogly cieszy¢ si¢ wiekszymi prawami i pozwoli¢ sobie na rzeczy normal-
nie niedopuszczalne, np. gdy biedny moze drwi¢ i $§mia¢ sie¢ z bogatego (Barnard,
Spencer 2010, s. 616-617). Ciekawym spostrzezeniem jest fakt, iz réwniez podczas
ulicznego przedstawienia teatralnego nastepuje swoista zamiana praw — nie mamy
do czynienia ze stopniowaniem cen biletéw, gdzie najlepsze miejsca sg najdrozsze,
z czym zazwyczaj mozna spotkac si¢ w teatrze. Przy okazji ulicznego przedstawie-
nia w pierwszym rzedzie mozna spotkac¢ kogos, kogo nie bytoby sta¢ na zakup bi-
letu o odpowiedniej wartosci w teatrze. Co wigcej, ten sam widz moze takze zosta¢
zaangazowany w przedstawienie i poproszony o asystowanie lub odegranie pro-
stej roli. Stowenska grupa The LJUD w trakcie spektaklu Inwazja, ktéry odbyt sie
podczas XXVII Miedzynarodowego Festiwalu Teatréw Ulicznych ULICA/STREET
ART w Krakowie, zainscenizowala dla widowni spotkanie z przybyszami z innej
planety. Obcy, ktérym na Rynku Gléwnym wszystko wydawalo si¢ nieznane, dziw-
ne i niezrozumiale, nie wahali si¢ przed zaczepianiem przypadkowych oséb, wy-
cigganiem ich z tlumu, zapraszaniem do wspodlnego wykapania si¢ w fontannie,
unieruchamianiem poprzez mocne objecie ndg, malowaniem rézowg farbg czy tez
porwaniem przypadkowego me¢zczyzny i probg wsadzenia go do dorozki. Artysci,
zapraszajac do wzigcia czynnego udzialu w przedstawieniu, stanowczo nie przyj-
mowali odmownej odpowiedzi. Udziat w takim wydarzeniu przypomina karnawa-
fowe szalenstwo, a codzienna hierarchia miejsc, 0séb i czasu zmienia sie ,w magicz-
ng réwno$¢ przemijajacej chwili” (DaMatta 2005, s. 413-414).

Tak jak karnawal ,,czasowo zawiesza precyzyjna klasyfikacje rzeczy, osob, ge-
stow, kategorii i grup w przestrzeni spofecznej, tworzac margines pozwalajacy na to,
by wszyscy i wszystko zostalo przemieszczone” (DaMatta 2005, s. 413), tak festiwal
uliczny czesto wymusza tymczasowe wprowadzenie zmian w sposobie uzywania
okreslonej przestrzeni publicznej. W polskich realiach uliczna parada wymaga ,,ko-
rzystania z drogi w sposob szczegélny, [...] zapewnienia bezpieczenstwa porzad-
ku podczas trwania imprezy oraz uzyskania zezwolenia na jej przeprowadzenie™".

19 Ustawa z dnia 20 czerwca 1997 r. - Prawo o ruchu drogowym. Dz.U. 1997, nr 98, poz. 602,
http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19970980602 [dostep: 12.12.2014].
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DaMatta (2005, s. 414) nazywa karnawal ,wielka iluzjg” czy ,szalenistwem” - po-
dobnymi do niego prawami rzadzi si¢ uliczny festiwal: jest zaplanowany, trwa
okreslony czas, zacheca widzéw do wzigcia udzialu w wydarzeniu, jest umiejsco-
wiony w konkretnej przestrzeni miejskiej i wymusza zmiane od codziennego spo-
sobu jej funkcjonowania, po czym powraca do normalnosci wraz z konicem $wigta.

Instytucjonalizacja sztuki uliczne;

Wedlug Joanny Sokotowskiej, kuratorki ms2 w Lodzi, przestrzen publiczna jest
nieuchwytnym miejscem, niezwigzanym z okreslong lokalizacja, podlegajacym cig-
glej aktualizacji i renegocjacji, w ktérym rézne grupy spoleczne dyskutujg ze soba,
reprezentujac swoje wartoéci i walczac o interesy (Turek, Zakowska 2011, s. 144
158). Obok przepiséw prawa lokalnego, regulujacych wystepy artystyczne m.in. na
ulicach Gdanska, Wroclawia, Krakowa oraz Zakopanego (Pole¢ 2013, s. 76-82), fe-
stiwale staly sie nowa forma instytucjonalizacji sztuki oraz dazenia do odzyskania
kontroli nad przestrzenig publiczng przez organa wladzy (Wasilewski, Drogowska
2011, s. 109-125). Nie nalezy zapominad¢, ze gléwna réznicg miedzy spontanicz-
nym wystepem ulicznym a tym samym wystepem w ramach festiwalu jest spo-
sob jego wykonania: wczesniej zaplanowany, ustalony z organizatorem co do czasu
i miejsca, w pewien sposob zareklamowany. Oczywiscie festiwalowe wystepy ulicz-
ne nie zostajg calkowicie pozbawione nieprzewidywalnosci, jednak znaczaca wyda-
je si¢ ta roznica, ze w trakcie niezaleznego wystepu decyzje o tym, jak sie on poto-
czy (jak zmieni w czasie lub przestrzeni) artysta podejmuje sam, bez dodatkowych
ustalen z osobami spoza przedstawienia.

»Niezliczona ilo$¢ festiwali i konkursow (...), zaangazowanie oficjalnych in-
stytucji, powoduje, ze sam twdrca ma coraz mniej do powiedzenia” (Waras 2013).
Miesto, artysta uliczny z fundacji vlep[v]net, sprzeciwia si¢ udzialowi w festiwalach
street artu, uznajac, ze festiwal wymusza odejscie od wartosci waznych w sztuce
i wejscie w relacje zleceniodawca-zleceniobiorca pomigdzy wladzami miasta a ar-
tystami (Kowalska 2009). Z drugiej strony rosnaca liczba festiwali przyczynita si¢
do popularyzacji sztuki ulicznej i korzystnej zmiany jej wizerunku w spoteczen-
stwie. Sami arty$ci wystepujacy na ulicy chetnie pojawiaja si¢ w mediach i bio-
ra udziat w konkursach talentéw. Ekwilibrysta Adrian Pruski dwukrotnie wystapit
w programie Mam talent w 2012 oraz w 2014 roku, za kazdym razem przechodzac
do kolejnego etapu. Mim Rafat Spiewak w Mam talent w 2014 roku zakonczyt wy-
stepy na etapie potfinatu, a wokalista Gienek Loska w talent show X Factor w 2011
roku dotarl az do samego finalu. Artysta zostal zwyciezcg, co nie przyczynilo si¢
jednak do zakonczenia wystepow na ulicy.

Zjawisko tworzenia form latwego dostepu do sztuki oraz prowadzenie za-
angazowanych spolecznie projektéw artystycznych - a do takich mozemy zali-
czy¢ festiwale — w krajach wysoko rozwinietych jest ugruntowane latami $wiado-
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mie prowadzonej w spoteczenstwie polityki kulturalnej (Samar 2008, s. 99-111).
W przeciwienstwie do tradycyjnych muzeéw, w ostatnich latach ogromna popular-
noscig cieszg si¢ muzea interaktywne, ktore ,,docieraja do widza i pobudzaja jego
wyobraznie, a takze oddzialuja na rézne zmysly i wzbudzaja ogromne emocje” (Ste-
fanik, Kamel 2013, s. 21) - festiwale uliczne dziataja w ten sam sposéb, wykorzy-
stujac przede wszystkim bezposrednig ludzka interakcje, co jest ich zdecydowang
zaletg. Celem sztuki ulicznej moze by¢ ,,uspolecznienie miasta’, a wiec proba zade-
monstrowania obecnoéci, gustow i upodoban mieszkanicdw miasta, to zas, czy ar-
tysta tworzy pod kuratelg miasta, czy tez jest tworcg niezaleznym, w tym przypad-
ku wydaje si¢ kwestig drugorzedna (Krajewski 2011, s. 22-31).

Whioski

Polskie festiwale uliczne, pomimo dtugiej tradycji, sa tematem aktualnym oraz
zjawiskiem wciaz rozwijajacym si¢ i rozszerzajacym, obejmujacym nieraz odmien-
ne od siebie formy sztuki ulicznej, takie jak teatr, murale, pokazy cyrkowe czy og-
niowe. Festiwal sztuki ulicznej wykracza poza granice imprezy jedynie artystycznej
czy rozrywkowej, przez co nadal jest wydarzeniem nie do konca zdefiniowanym.
Festiwale uliczne jako zjawisko typowo miejskie mocno angazuje lokalng spotecz-
no$¢ i zazwyczaj, oprocz rodzimych artystow, prezentowane sg rdwniez wystepy
gosci zza granicy. Dzieki bezposredniosci ulicznych przedstawien i bezptatnego
wstepu dla widzéw, ta forma staje si¢ nowym sposobem promocji sztuki teatralnej
i widowiskowej. Najwiekszy rozdzwigk miedzy wolng sztuka uliczng a jej festiwa-
lowym wydaniem to instytucjonalizacja wynikajaca z zaangazowania wladz miasta
w organizacje wydarzenia. Nie mozna jednak odmowié festiwalom petlnienia istot-
nej roli w rozszerzaniu dostepu do sztuki.
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SPONSORING INNOWACYINYCH WYDARZEN
W OBSZARZE MUZYKI KLASYCZNEJ NA
PRZYKLADZIE PROJEKTU THE MET LIVE IN HD

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.

Key words: sponsorship, artistic patronage, CSR, technological innovations, opera performances,
classical music concerts, The Met Live in HD, Digital Concert Hall

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...).

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 4(1)2016



Sponsoring innowacyjnych wydarzen w obszarze muzyki klasycznej...

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.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(1)2016



Sponsoring innowacyjnych wydarzen w obszarze muzyki klasycznej...

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].
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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].

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(1)2016



Sponsoring innowacyjnych wydarzen w obszarze muzyki klasycznej...

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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