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Abstract

IDENTIFICATION OF CULTURE PRODUCT VALUE FIELDS

When we analyse some products, we could take into consideration not only their physical side.
What is more, we could reach their incorporeal level, in other words the subjective value that is
born in the consciousness and unconsciousness of customers. In this article, we take into account
the cultural products and indicate what symbolic values are responsible for the fact that these
products are appreciated by customers. To do this, we create and use an analytical tool: fields of
the product value. Moreover, the tool could be also useful when it comes to conducting market-
ing research, both by researchers and manufacturers, who are trying to understand hidden mech-
anisms, which are responsible for choices not only of cultural market participants, but also oth-
er markets.

SEOWA KLUCZE: produkt kultury, zarzadzanie produktem kultury, pola wartosci produktu, wyob-
raznia w zarzadzaniu, wyobrazenie produktu, symboliczne znaczenie produktu, konsument pro-
duktu kultury, jakosciowe badania marketingowe

KEY WORDS: cultural product, management of cultural product, fields of the product value ima-
gination in management, product imaginery, symbolic product meaning, cultural product consu-
mer, qualitative marketing research

Ujecie estetyczne w naukach o zarzadzaniu

Tematyka artykutu wpisuje si¢ w obszar zarzadzania marketingowego, a kon-
kretnie metodologii badan marketingowych i zarzadzania produktem. Tiem episte-
mologicznym nie jest jednak obiektywizujgca perspektywa modernistyczna, lecz uj¢-
cie humanistyczne. Wigze si¢ ono nierozerwalnie z eksploracjg przejawéw kultury
w spolecznych procesach zarzadzania. Poczatek zainteresowania kulturg w naukach
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o0 organizacji i zarzadzaniu przypada na lata osiemdziesiate XX wieku' i zyskuje co-
raz wigksze uznanie w aktualnych dyskusjach akademickich.

Dla humanistycznej perspektywy w naukach o zarzadzaniu charakterystyczne
jest ujecie antropocentryczne, gdzie ,,cztowiek stanowi punkt wyjécia i punkt od-
niesienia wszystkich dziatan ludzkich™?. Bynajmniej nie kierujemy si¢ tutaj w stro-
n¢ poktadow ludzkiego egoizmu i megalomanii (to paradygmat funkcjonalistyczny,
w przeciwienstwie do humanistycznego, moze zakladac¢ taka optyke, np. idea mene-
dzeryzmu). Chodzi natomiast o antropocentryzm, gdy o materii relacji spotecznych
nie mozemy nic powiedzie¢ bez obecno$ci czlowieka, ktory jej do§wiadcza i ja po-
znaje. To cztowiek jest interpretatorem $wiata, wigc tylko taki jego obraz jest nam
dostepny. Wszystkie zachowania spoteczne pojmuje si¢ wigc subiektywnie i odczy-
tuje symbolicznie, traktujac jako przejawy kultury. W szerokim ujeciu humanistycz-
nym kultura jest wigc obrazem wszystkich aspektow zycia spotecznego.

Inng orientacj¢ w zarzadzaniu humanistycznym nazwiemy ujeciem estetycz-
nym. Jest ono umocowane i wywodzi si¢ ze wspomnianego szerszego nurtu antro-
pocentrycznego — réwniez tutaj interesujg nas spoteczne zjawiska organizacyjne
postrzegane przez subiektywny pryzmat. Dotykamy jednak sfery, ktora jest trakto-
wana peryferyjnie w szerszym uj¢ciu. Chodzi mianowicie o ludzka wrazliwo$¢ i jej
znaczenie w spolecznych procesach zarzadzania. Wrazliwo$¢ moze odnosi¢ si¢ do
ludzkiej moralnos$ci, w ktorej ,,nadanie cech troski o cztowieka kazdemu wymiaro-
wi zarzadzania™ oraz odnajdywanie i zachowanie godnosci, istote ktorej w Liscie
o humanizmie podkre§lal Martin Heidegger®, to fundamentalne zatozenia. Wrazli-
wo$¢ moze si¢ takze wyraza¢ w ludzkich przezyciach duchowych, religijnych i emo-
cjonalnych. Moze si¢ tez ujawnia¢ w tworczosci artystycznej i szeroko rozumianej
kreatywnos$ci czlowieka. Te wszystkie elementy bgdg zatem stanowily o jego po-
tencjale estetycznym. Poszukiwania przejawow kultury wobec tego nie beda kon-
centrowaly si¢ na do$§wiadczaniu oraz interpretacji interakcji spolecznych, ale na
eksploracji i analizie ,,sfery wyobrazni”, jak sygnalizuje Monika Kostera’. Kulturg
w tym wypadku bedzie wigc estetyczny potencjat cztowieka (moralny, duchowy, ar-
tystyczny czy kreatywny). Mozna stwierdzi¢, ze badacz, ktory preferuje estetyczne
ujecie badawcze w naukach o zarzadzaniu, koncentruje si¢ na kulturowych atrybu-
tach jednostki, traktujac je jako punkt odniesienia do zrozumienia relacji spotecznych
w oragnizacji lub jej otoczeniu.

! M. Kostera, Antropologia organizacji. Metodologia badan terenowych, Warszawa 2003,
s. 40; P. Krzyworzeka, Kultura i organizacje. Perspektywa antropologiczna [w:] B. Glinka, M. Ko-
stera (red.), Nowe kierunki w organizacji i zarzqdzaniu. Organizacje, konteksty, procesy zarzgdza-
nia, Warszawa 2012, s. 62-78.

2 B. Czarniawska, Zarzqdzanie humanistyczne czy zarzqdzanie ludzkie? [w:] B. Nierenberg,
R. Batko, L. Sutkowski (red.), Zarzqdzanie humanistyczne, Krakow 2015, s. 15-22.

3 E. Orzechowski, Arte et ratione [w:] B. Nierenberg, R. Batko, L. Sutkowski (red.), Zarzg-
dzanie humanistyczne, Krakow 2015, s. 63-74.

4 M. Heidegger, Budowa¢, mieszka¢, mysleé. Eseje wybrane, Warszawa 1977, s. 84.

5 M. Kostera, Collage narracyjny [w:] M. Kostera (red.), Metody badawcze w zarzqdzaniu
humanistycznym, Warszawa 2015, s. 81-91.
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Identyfikacja pdl wartosci produktu kultury

Ujecie estetyczne nalezy traktowaé odrebnie, gdyz znalazto ono szczegdlne
miejsce nie tylko w interesujacej nas dyscyplinie. W ostatnich latach powstaje wiele
prac naukowych opartych na tej koncepcji, zarowno w obszarze zarzadzania i teorii
organizacji®, jak i zwigzanych z nimi dziedzinach ekonomii’ i marketingu®. W mono-
grafiach tych podjeto prébe wyttumaczenia zjawisk spotecznych z punktu widzenia
kultury i ré6znych jej aspektow, w tym: etyki, emocji, tworczosci czy duchowosci, za-
chowujac stosowny dystans do miar ilosciowych. Takie stanowisko wobec problema-
tyki zarzadzania produktem przyjete jest w takze niniejszym artykule.

Przyblizenie tematyki i celu pracy

W ramach opracowania przyjrzymy si¢ produktom kultury, by sprawdzi¢, jakie
immanentne i niematerialne ich elementy §wiadczg o tym, ze produkt znajduje uzna-
nie wérdd potencjalnych nabywcow. Wskazemy, ze elementy te skupiajg sic wokot
trzech pol wartosci: uzytecznosci, spekulacji i estetyki, ktore wspolnie tworza ,,ukry-
ta” symboliczng tkanke produktu kultury. Dokonamy poglebionej analizy kazdego
z tych pol, przyjrzymy si¢ tez ich wzajemnym relacjom.

Idea pdl warto$ci moze by¢ istotna z dwoch punktéw widzenia. Po pierwsze,
z punktu widzenia producentoéw dziatajacych na rynku kultury. Wiedza o tym, co po-
winien zawiera¢ wytwor artystyczny, by w §wiadomosci okreslonej grupy odbiorcow
go odbiorcoéw jawit si¢ jako wartosciowy, a takze o tym, na ktore sposrdod tych ele-
mentow kladzie akcent konkurencja, ma bowiem dla producentéw zasadnicze zna-
czenie. Po drugie, koncepcje t¢ samag w sobie mozna wykorzystaé jako jakoSciowe
narzedzie, pomocne w prowadzeniu badan marketingowych. Dzigki niemu bada-
cze rynku kultury (cho¢ nie tylko kultury) beda mogli zidentyfikowac i zinterpre-
towac ,,ukryte” symboliczne warstwy produktu kultury, ktére stanowig o jego war-
tosci dla odbiorcy. Przez zgltebienie tego, co ,,ukryte” w produkcie, uzyska¢ mozna
wewnetrzny portret nabywcy; utworzy¢ nie tyle persone, ile profil jej uswiadomio-
nych i nieu§wiadomionych potrzeb, pragnien, wartosci etc. Mozna takze zrozumiec,
jakie symboliczne strategie kierowaty tworcg produktu przy jego tworzeniu. Ujgcie
to nawigzuje do koncepcji ,,dzieta otwartego” Umberta Eco, dzigki ktorej, przepro-
wadzajgc analize semiotyczng tekstu literackiego, mozemy odkry¢ zaré6wno mode-
lowego autora, jak i czytelnika dzieta, ktoérych wizerunek jest zawarty w samej ,,in-
tencji tekstu™. Oczywiscie, analize semiotyczng mozna wykorzysta¢ nie tylko do

¢ Choc¢by: M.J. Hatch, M. Kostera, A. Kozminski, Trzy oblicza przywédztwa. Menedzer; arty-
sta, kaptan, Warszawa 2010; A. Strati, Organization and Aesthetics, London 1999.

7 Np.: B.J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work is the Theater and Every Busi-
ness a Stage, Boston 1999; T. Sedladek, Ekonomia dobra i zta, Warszawa 2012.

8 Jak: B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Krakow 1999; G. Zaltman, L. Zaltman,
Metafora w marketingu, Poznan 2010.

® U. Eco, Dzielo otwarte: forma i nieokreslonos¢ w poetykach wspotczesnych, Warszawa 1973,
S. 63-64.

N
(o]
o

ZARZADZANIE KULTURA

ZARZADZANIE W KULTURZE

2017,18,2.3



N
(o]
(o]

ZARZADZANIE KULTURA

Marcin Laberschek

interpretacji tekstow literackich, ale tez w celu zglgbienia istoty wszelkich innych
kreatywnych wytworow cztowieka. Roznice stanowi jednak fakt, ze w ,,intencji pro-
duktu kultury” moze by¢ ,,schowane” cos wigcej niz to, co przedsigwzial jego tworca.

Miedzy produktem a produktem kultury

W naukach o zarzadzaniu termin ,,produkt” najczesciej pojawia si¢ w opracowa-
niach marketingowych. By wlasciwie podejs¢ do tematu, w pierwszej kolejnosci od-
wotajmy si¢ do ujecia klasycznego. Philip Kotler definiuje produkt jako: ,,wszyst-
ko, co moze zosta¢ zaoferowane na rynku w celu zaspokojenia jakiej$ potrzeby”!?.
Zauwazmy, ze badacz stwierdzil, iz produkt tylko ,,moze” by¢ wprowadzony na ry-
nek, natomiast nie wspomniat o konieczno$ci zaistnienia takiego aktu. Produktem
jest wigc ,,co8”, co tylko moze, ale nie musi by¢ przedmiotem wymiany rynkowe;.
W takim razie to nie aspekt rynkowy decyduje o tym, czy ,,co$” jest produktem,
czy tez nim nie jest. PowinniS§my zada¢ zatem pytanie: co stanowi istot¢ produk-
tu, czym jest to ,,co$”? Kotler podaje kilka przyktadow produktow: ,,dobra fizyczne,
ustugi, przezycia, wydarzenia, osoby, miejsca, organizacje, informacje oraz idee”!".
Poszukajmy zatem wspolnego pozarynkowego mianownika dla tych produktéw. Od-
pada aspekt materialny produktu (gdyz mamy takie produkty, jak wydarzenia czy
idee). Tylko niektore z nich maja pochodzenie naturalne (jak cho¢by: miejsca przy-
rodnicze czy niektore dobra fizyczne, np. surowce naturalne) i tylko cze$¢ produk-
tow moze by¢ precyzyjnie okreslona w sensie fizycznym (np. dobra fizyczne, osoby,
miejsca). Jednakze kazdy produkt ma swoja niematerialng, ,,ukryta”, czyli symbo-
liczng warstwe. Dotyczy to zaréwno ,,nowoczesnych” produktéw z rynku doznan'?,
ktére — odpowiednio zaprojektowane — w szczegolny sposob oddziatujg na odczu-
cia klientow, ale tez — chociaz w zasadniczo mniejszym stopniu — dobr codziennego
uzytku. Dla przyktadu, cztowiek nie postrzega przeciez cukru jako ,,usypiska malen-
kich krysztatkéw”, ale przychodza mu na mys$l réznego rodzaju konotacje — pozy-
tywne, np.: przyjemnos¢, stodycz, ciasto, lub negatywne, np. otytos¢, cukrzyca. Do
warstwy symbolicznej mogg si¢ takze odwolywac opakowanie cukru oraz elementy
majace uwarunkowanie spoteczno-rynkowe, takie jak marka czy cena. W niniejszym
opracowaniu koncentrowac si¢ bedziemy na symbolicznej warstwie produktow i po-
strzegac je tak, jak produkty ludzkiej wyobrazni.

W artykule zajmiemy si¢ specyficznym rodzajem produktdw, a mianowicie pro-
duktami kultury. Sg to wszelkie materialne i niematerialne wytwory, u podstaw kto-
rych tkwi artystyczny, kreatywny i duchowy potencjat cztlowieka. Moga to by¢:

10 P, Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 409.

' Tamze.

12 Zob.: B.J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work is the Theater and Every Bu-
siness a Stage, Boston 1999; M. Kostera, Zarzqdzanie na rynku doznan [w:] B. Glinka, M. Koste-
ra (red.), Nowe kierunki w organizacji i zarzqgdzaniu. Organizacje, konteksty, procesy zarzqdzania,
Warszawa 2012, s. 361-375.
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utwory muzyczne, rzezby, ksigzki, czasopisma, programy telewizyjne czy tez wyda-
rzenia artystyczne jako calo$¢ (np. festiwale muzyczne, konkursy literackie). Przy-
ktadow produktow kultury jest bardzo wiele, a ich lista jest otwarta i ustawicznie si¢
powigksza. Oprocz bowiem tradycyjnie pojmowanych kategorii artystycznych coraz
czesciej dotaczaja nowe, ktore zwigzane sg z tworczosciag wykorzystujaca mozliwo-
$ci, jakie stwarzajg nowe technologie. Do produktéw kultury coraz czesciej zalicza
si¢ takze wytwory kreatywne z kregu mody, dizajnu, architektury czy tez reklamy.
W oryginalny sposob do tego tematu podszedt David Throsby, ktory w formie kon-
centrycznych kregdw zaprezentowat zjawisko poszerzania si¢ obszaru, w ramach
ktorego skupia si¢ roznego rodzaju dziatalnos¢ kulturalna'®.

Warto zwréci¢ uwage, ze stawianie w jednym szeregu produktow kultury rézne-
go ,,formatu” wzbudzato i wzbudza wiele kontrowersji zardowno w §rodowiskach ar-
tystow, jak i naukowych. Theodor Adorno, przedstawiciel szkoty frankfurckiej, zajat
w tej sprawie kategoryczne stanowisko. Stanowczo podkreslil, iz w modernistycz-
nej rzeczywisto$ci naturalny podziat na sztuke wysoka i niskg jest sztucznie zacie-
rany przez kapitalistyczny przemyst kulturalny. Jest on jest nakierowany na osiaga-
nie zysku, masowo wytwarza wigc sztuke niskiej jako$ci i standardowa. Odbiorca,
ktory nie jest podmiotem, a przedmiotem rynkowym zostaje zmanipulowany: nie
ma $wiadomosci standaryzacji produktu, posiada natomiast zludne przeswiadcze-
nie dos$wiadczenia czego§ wyjatkowego, indywidualnego. Jest biernym ,,obiektem
spekulacji” producentéw towarow kultury'®. Postmarksistowskie okreslenie ,,towar”
odnoszace si¢ do produktu kultury masowej ma szczeg6lny, negatywny wydzwick.
Adorno podkresla bowiem, ze w spoteczenstwie kapitalistycznym cena towaru kul-
tury ma wieksze znaczenie niz jego tre§¢. Warto$¢ wymienna towaru bierze gorg¢ nad
uzytkowa'®. Tymczasem wspoétczesni przedstawiciele nurtu krytycznego, nawigzuja-
cy do koncepcji Adorna, nie sg juz tak radykalni. Co prawda oddzielajg kulture elitar-
ng od popularnej, nie podkreslaja natomiast dominujacej pozycji producentéw wobec
biernych odbiorcow kultury. Podkreslaja jednoczesnie, ze kierunek oddziatywania
moze by¢ odwrotny — spontaniczny, kiedy to odbiorcy moga ksztattowac trendy ryn-
kowe!'¢. Narracja niniejszego opracowania wpisuje si¢ jednakze w kontekst odreb-
nego dyskursu — postmodernistycznego, w ktérym akcentuje si¢ to, iz proby posta-
wienia wyraznej granicy pomig¢dzy kultura masowa a elitarng z gory skazane sg na
porazke: ,,Nie ma juz zadnych ustalonych i niepodwazalnych kryteriow stuzacych ich
odroznianiu™'’. A skoro nie ma ,,gorszych” i ,,lepszych” produktéw kultury, wszyst-
kie potraktujmy tacznie i dokonajmy eksploracji ich wspoélnej ,,ukrytej” warstwy.

3 D. Throsby, Ekonomia i kultura, Warszawa 2010, s. 104.

4 T. Adorno, The Culture Industry, London 1991, s. 85-87.

5 Tamze, s. 34.

J. Fiske, Zrozumie¢ kulture popularng, Krakow 2010, s. 23.

D. Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej, Poznan 1998, s. 180.
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Pola wartosci produktu kultury: pole uzytecznosci, spekulacji, estetyki

W Kapitale Karol Marks twierdzit, ze kazdy towar sktada si¢ zdwoch immanent-
nych ptaszczyzn: z wartoéci uzytkowej i wymiennej'®. Ta pierwsza odwotuje si¢ do
materialnej strony dobra i oznacza ,,ciato towaru”. Ciatem jest to, co stanowi fizykal-
ng, mierzalng istote towaru (np. materiat, z ktérego go wytworzono). Marks zauwa-
za, ze ciato towaru nie istnieje poza nim samym — ,,nie wisi w powietrzu”. Tymcza-
sem wskazuje rowniez, ze warto$¢ uzytkowa ,,urzeczywistnia si¢ tylko przez uzycie
lub spozycie”!”. By¢ moze warto$¢ ta nie jest wigc przymiotem wylgcznie samego
przedmiotu, ale takze nieprzeliczalnym znaczeniem powstalym w §wiadomosci czto-
wieka za sprawg doSwiadczenia tego przedmiotu. Marks zauwaza co prawda, ze war-
to$¢ uzytkowa towaru mozna okresli¢ spotecznie — poprzez naktad pracy niezbgdny
do jego wytworzenia. Pomija jednak aspekt subiektywny, kiedy to warto$¢ towaru
ma wymiar indywidualny. T¢ watpliwos¢ jeszcze wyjasnimy, podnoszac temat uzy-
teczno$ci.

Drugi element towaru, nazwany wartosciag wymienng, odnosi si¢ do ,,formy spo-
tecznej” towaru. Spoteczny aspekt tej wartosci polega na tym, Ze jest ona wyrazona
w rynkowej relacji (pozostaje w ,,stosunku wymiennym”) z innymi towarami w ten
sposob, iz dana ilo$¢ jakiegos dobra odpowiada konkretnej ilosci innego dobra®. Sto-
sunek ten nie jest trwaty, lecz konstruowany w relacjach spotecznych.

Inspiracje dualnym podzialem towaréw Marksa odnajdziemy w pracach wielu
badaczy nurtu krytycznego, réwniez tych, ktérzy zajmuja si¢ zagadnieniami kultu-
ry masowej i popularnej. John Fiske rozszerzyt ide¢ Marksa i zastosowat ja do ana-
lizy towardw z rynku popkultury. Uwaza on, ze towary popkulturowe (odnosi si¢ to
zreszty takze do innych produktéw konsumpcyjnych) sa ,,przynalezne zarowno go-
spodarce finansowej, jak i kulturowej”*!. Dlatego tez ,,towary maja dwie funkcje do
spelnienia: materialng i kulturowg”??. Pierwsza funkcja, jak u Marksa, realizuje si¢
za sprawa ,.cielesnych” elementéw produktu, kulturowa natomiast ,,odpowiada za
rozpowszechnianie znaczen i dostarczanie przyjemnosci’?, dzieki ktérym nabywca
konstruuje ,,wlasne ja, tozsamos¢ spoteczng oraz relacje spoteczne™*. Wydaje sie, ze
poprzez nadanie ,,spotecznej” warstwie produktu cech ,kulturowych” Fiske zwiek-
szyl jej znaczenie w odniesieniu do wyszczegolnionej przez Marksa ,,warto$ci wy-
miennej”. Tymczasem warto$¢ warstwy ,,uzytkowej” czy tez ,,materialnej” zostata
zmarginalizowana. W tym opracowaniu podkreslimy jednak znaczenie tej drugiej
1 obie bedziemy traktowac jako rownie wazne; wykazemy, ze wartosci ,,uzytkowe”
wielu produktow kultury moga mie¢ istotne znaczenie dla odbiorcéw. W tym celu

18 K. Marks, Kapital, Warszawa 2012.
19 Tamze.

Tamze.

J. Fiske, Zrozumiec..., s. 277.

Tamze, s. 14.

Tamze, s. 26.

Tamze, s. 14.
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przeprowadzimy debatg na temat tego, czym jest pole uzytecznos$ci i jak wlasciwie
nalezy podejs¢ do kwestii przydatno$ci produktu kultury .

W tym miejscu jednak, podsumowujac dotychczasowa dyskusje, wyodrebnijmy
pola wartosci produktu kultury. Pierwsze nazwijmy, jak wspomnieliSmy powyzej,
polem uzytecznosci, ktore nawigzuje do ,,uzytkowej”, czy tez ,,materialnej” ptasz-
czyzny produktu, drugie, zwigzane ze ,,spoleczna” czy ,.kulturowa” przestrzenia,
okreslmy polem spekulacji. Jednakze produkty kultury posiadaja tez wyrdzniajace
je trzecie pole.

Wezmy pod uwage to, ze w opinii wielu badaczy produkty kultury sa specy-
ficznym rodzajem wytworow, ktore roznig si¢ od innych dobr konsumpcyjnych®.
David Throsby wyszczegdlnia charakterystyczny rodzaj wartosci, ktory wyrdznia
dobra kultury. Chodzi mianowicie o warto$¢ kulturowa®. Jak twierdzi autor, na war-
to$¢ kulturowa, wlasciwg kazdemu produktowi kultury, sktadaja si¢ inne pomniejsze
wartosci: estetyczna, duchowa, spoteczna, historyczna, symboliczna (transfer sen-
sow), a takze autentycznosci?’. W kontekscie przeprowadzonych dociekan dokonaj-
my jednak stosownego ich uporzadkowania. Jesli do wartosci estetycznej wedhug
Throsby’ego naleza takie przymioty, jak na przyktad pigkno, harmonia czy forma?,
to ten rodzaj warto§ci musi zawieraé w sobie rowniez wymiar duchowy. Nie moz-
na bowiem wyobrazi¢ sobie tworczego pigkna bez duchowego uniesienia artysty.
Z kolei takie warto$ci, jak: historyczna, symboliczng i autentyczno$ci, mozna z po-
wodzeniem potaczy¢ ze spoleczng, jako ze kazda z nich realizuje si¢ spolecznie: hi-
storia jest wspolna opowiescig stworzong w taki sam sposob, w jaki skonstruowana
spotecznie jest autentyczno$¢ oraz znaczenia symboliczne. Dzigki powyzszemu upo-
rzadkowaniu utworzyliSmy dwie odregbne kategorie wartosci: estetyczng i spoteczna,
ktére wspottworza warto§¢ kulturowg produktu kultury. Dokonajmy teraz kolejnej
sensownej operacji. PrzenieSmy warto$¢ spoteczng we wlasciwe miejsce, czyli tam,
gdzie lokowali ja Marks i Fiske. To miejsce lezace obok pola uzytecznosci produk-
tu, nazwane przez nas polem spekulacji. W ten oto sposob pozbawiliSmy stworzong
przez Throsby’ego wartos¢ kulturowa wymiaru spotecznego i wyodrebniliSmy trze-
cie pole warto$ci produktu kultury, ktore nazwiemy polem estetyki®.

Podsumowujac powyzsze, zauwazmy, ze stworzyliSmy obraz produktu kultury
ztozony z trzech pol warto$ci: uzytecznosci, spekulacji i estetyki. Pogladowo przed-
stawia to il. 1. Na marginesie warto zaznaczy¢, ze cho¢ pojecie ,,pola” moze nasuwaé
skojarzenia z koncepcja Pierre’a Bourdieu, w naszym jednak wypadku zwigzane jest
ono z okre$lonymi kategoriami symbolicznych korzy$ci w odniesieniu do produktu,
a nie z ,,przestrzenia spoteczng”, rozumiang jako ,,pole walki” tworzacych je ,,agen-
sOW” oraz ,,pole sit”, ktore na nich oddziatuja®.

% D. Throsby, Ekonomia..., s. 20; D. llczuk, Ekonomika kultury, Warszawa 2012, s. 30-31.

% D. Throsby, Ekonomia..., s. 37-41.

27 Tamze, s. 39-40.

2 Tamze, s. 39.

¥ Qczywiscie, chodzi tu o ,estetyczng” strone produktu kultury, a nie o ,estetyczne” ujecie
w naukach o zarzadzaniu, drugie pojecie jest bowiem kategorig epistemologiczna.

30 P. Bourdieu, Rozum praktyczny. O teorii dzialania, Krakow 2009, s. 41.
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1. 1. Schemat koncepcji pdl wartosci produktu kultury

Zrédto: opracowanie wlasne

Kazde z wyodrebnionych przez nas trzech pol bedziemy postrzega¢ niematerial-
nie. Pole uzytecznosci nie dotyka bowiem materialnych cech produktu, lecz symbo-
licznych jego znaczen, ktore jawia si¢ w §wiadomos$ci konsumenta, a ktore wigzg si¢
z jego osobistymi korzySciami, jakich dozna, gdy spozytkuje produkt. To tak, jak-
by konsument zadat sobie pytanie: ,,Dlaczego z mojego punktu widzenia produkt ten
jest dla mnie wartosciowy?”. Pole spekulacji rowniez odnosi si¢ do symbolicznych
znaczen ujawniajacych si¢ w §wiadomosci konsumenta, ktore wigza si¢ z jego osobi-
stymi korzys$ciami, ktorych jednak dozna w innej sytuacji: gdy stanie si¢ uzytkowni-
kiem spotecznej wartosci produktu. W tej sytuacji pytanie zadane przez konsumenta
moze brzmie¢: ,,Dlaczego ze spotecznego punktu widzenia produkt ten jest dla mnie
warto$ciowy?”. Dwa powyzsze pola warto$ci odnoszg si¢ do §wiadomych obszaréw
jazni czlowieka, dlatego tez nabywca moze zupetnie §wiadomie okresli¢ to, dlacze-
go jeden produkt bardziej, a inny jest dla niego mniej warto§ciowy. Te dwa pola okre-
Slajg przestrzen ,,ja” cztowieka, ale wskazuja tez to, ze ,,ja” ma dwoisty charakter. Za-
uwazmy bowiem, ze ,,ja” ksztaltuje si¢ zar6wno w relacji do siebie — na linii ,,ja—ja”,
jak i w nawigzaniu do spoteczenstwa — ,,ja—oni”.

Tymczasem trzecie pole — estetyki, zwiazane jest z nieSwiadomoscia cztowie-
ka. Mamy do czynienia niejako z intuicyjng osobliwoscig tego pola. W swiadomo-
$ci odbiorcy produktu kultury nie pojawiajg sie jego czytelne znaczenia. Nie potrafi
on sprecyzowac, dlaczego produkt jest dlan wartosciowy, jakie przedstawia korzy-
$ci. Nieokreslone ,,co$” przyciaga jednak jego uwagg (albo przeciwnie, wzbudza nie-
cheé). Na ptaszczyznie doswiadczenia estetycznego odbiorca moze jedynie stwier-
dzi¢: ,,Z pewnego powodu produkt ten jest dla mnie wartoSciowy”. Ten powdd ma
jednak wymiar wieloznaczny. Mozna go odczug, ale nie sprecyzowac.
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Podkreslmy w tym miejscu jedna sprawe. Ot6z koncepcja pol wartosci produktu
tagodzi spor pomiedzy naukowcami krytykujacymi wytwory kultury masowe;j i od-
dzielajacymi je od kultury elitarnej a badaczami, ktoérzy zwracajg uwage na to, ze
wszystkie produkty kultury moga spelnia¢ pozytywna funkcje jednostkowa i spo-
teczna, a rozdzielanie ich tworzy sztucznag przewagg tych drugich. Sztuczng, gdyz
wigkszo$§¢ warto$ci reprezentowanych przez wytwory wysokiej kultury odwoluje si¢
do innej kategorii. W zaleznos$ci wiec od produktu kultury poszczegdlne pola war-
tosci produktu kultury moga mie¢ rézny potencjal. W produktach popkulturowych
wigksze znaczenie moze mie¢ pole uzytecznosci — produkt taki moze odnosi¢ si¢
do sfery osobistych uswiadomionych korzysci. Mniejsze znaczenie moze mie¢ na-
tomiast pole estetyki, chociaz ono rowniez istnieje. W produktach kultury wysokiej
moze by¢ zgota odwrotnie: mozemy mie¢ do czynienia z rozbudowanym polem este-
tyki i niewielkim polem uzytecznos$ci®!. Oba wspomniane produkty moga natomiast
dysponowac zblizonym potencjatem pola spekulacyjnego. Tymczasem mozna wyob-
razi¢ sobie produkt kultury popularnej z rozbudowanym polem estetyki i jednoczes-
nie produkt zaliczany do kategorii elitarnej, ktory w zasadniczym stopniu zwraca si¢
w kierunku wartosci uzytkowych. Przeanalizujmy ten watek doglebniej, przyglada-
jac sie poszczegodlnym polom wartosci oraz ich wzajemnym oddziatywaniom.

Pole uzytecznosci produktu kultury

Jesli produkt reprezentuje warto§¢ uzyteczng, oznacza to, ze jest on w jakikol-
wiek sposob przydatny — gdzie przydatno$¢ to wewnetrzne znaczenie korzysci po-
wstate w §wiadomosci cztowieka, a nie immanentna cecha produktu. Produkt moze
by¢ przydatny, gdy zaspokaja nasze uswiadomione potrzeby biologiczne, emocjonal-
ne i pragmatyczne. Odpowiednimi przyktadami produktéw kultury moze by¢ wigc
zardwno ,,popowa” piosenka czy wystep kabaretowy, jak i podrgcznik szkolny albo
film dokumentalny, ale takze utwoér poetycki lub spektakl operowy.

Jak wskazuje John Stuart Mill, uzyteczne jest to, co ,przyjemne i pigkne
zarazem’?. Reprezentant ujecia estetycznego w filozofii Benedetto Croce twier-
dzit tymczasem, ze ,,sztuka rozwazana w samej swej istocie nie ma nic wspdlnego
ani z pozytkiem, ani z przyjemnoscig”. Mill nie podzielat takiego punktu widzenia;
twierdzit na przyktad, ze ,,Sztuka muzyczna jest dobra, a to z przyczyny, ze w licz-
bie innych jej skutkdéw, sprawia przyjemno$¢™. Znéw mamy do czynienia z konflik-
tem, ktorego przedmiotem sg réznice w spojrzeniu na wytwory kultury. Nie wydaje
si¢ on jednak zasadny. Przyjemno$¢ nie jest bowiem wilasciwos$cia sztuki, jej istota;

31 Wyodrebnienie i nadanie znaczenia polu uzytecznosci w odniesieniu do dziet artystycznych
moze by¢ ,,nie w smak” wielu badaczom; odrzucanie jednakze spraw ,,niesmacznych” nie powo-
duje, Ze przestaja one istniec.

32 1.S. Mill, O wolnosci. O zasadzie uzytecznosci, Warszawa 2003, s. 184,

33 B. Croce, Zarys estetyki, Warszawa 1962, s. 30.

3 1.S. Mill, O wolnosci..., s. 180.
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jest natomiast obrazem emocjonalnym dzieta sztuki w §wiadomosci jego odbiorcy.
W tym oto znaczeniu mozemy stwierdzi¢, ze sztuka jest ,,dobra”, gdyz sprawia nam
przyjemno$¢. Poza tym uzyteczne nie musi by¢ wylacznie przyjemne, ale tez, jak
wskazat Mill, rowniez pigkne. Rzecz jasna, istniejg rozne kategorie pickna, kazdy
cztowiek ma wtasna. Jesli jednak u§wiadamiamy sobie, ze produkt kultury jest pigk-
ny, mamy na mysli jego konkretng warto$¢ uzyteczna. Jego pigkno jest dla nas od-
czuwalna korzys$cia: pigkno to jest to, co nam si¢ podoba, co nas wzrusza, albo to, co
moze nas pozytywnie nastraja¢. Jesli wizerunek kobiety z obrazow Rubensa jest dla
nas pigkny, woéwczas dzieta malarza nabierajag wymiaru uzytecznego. To, Ze co$ jawi
si¢ nam jako przyjemne lub pigkne, nie oznacza, iz przestaje by¢ sztuka.

Wydaje si¢ jednak, ze w przypadku produktéw kultury, ktére odnosza si¢ do
ludzkich przyjemnosci, pole uzytecznosci jest symbolicznie bardziej wyraziste niz
w przypadku produktow zwigzanych z pigknem (cho¢ oczywiscie istniejg produkty,
ktore sa zarazem przyjemne i pickne). W sposob bardziej bezposredni i jednoznacz-
ny oddziatuje bowiem na cztowieka przyjemnos¢ niz pigkno. I zapewne w naszym
otoczeniu odnajdziemy wigcej ,,przyjemnych” produktow kultury nizli ,,picknych”.

Istnieje wiele popularnych utworéw muzycznych, ktore kojarzone sg na catym
$wiecie i rozpoznawalne przez dwa lub trzy pokolenia stuchaczy. Wake Me up Befo-
re You Go-Go, zaspiewany przez George’a Michaela z grupy Wham!, z calg pewnos-
cig jest jednym z takich przebojow. Pod koniec roku 2015 serwis internetowy Spoti-
fy udostepnil ciekawe zestawienie. Otz piosenka Michaela znalazta si¢ na szczycie
tego rankingu w kategorii shower (,,prysznic”). Okazato si¢, ze amatorzy kapieli pod
prysznicem codziennie odtwarzaja 550 tysiecy utworé6w muzycznych, by umili¢ so-
bie czas spedzony w tazience. W tej grupie najczgsciej stuchana jest wlasnie piosen-
ka George’a Michaela*. Mamy doskonaty przyktad produktu kultury ze szczegodl-
nie zaakcentowanym polem uzyteczno$ci. Korzy$¢ w postaci uczucia przyjemnosci,
jaka otrzymuje konsument, jest niewatpliwa i nie wymaga dodatkowego komentarza.

,»Prysznic” to przyktad playlisty. Obejmuja one utwory muzyczne w danej ka-
tegorii 1, jak informuje serwis Spotify, sa ,,utworzone przez uzytkownikoéw i przez
Spotify” oraz ,,zwiazane z popularnymi czynnos$ciami i nastrojami”*. Podkre§lmy
W tym miejscu istotng sprawe. Skoro tworzenie playlist odnosi si¢ zarowno do na-
strojow, jak i czynnosci, wobec tego motywacja stuchania utworéw muzycznych nie
moze byé oparta wytacznie na przyjemnosci. Swiadczg o tym nazwy playlist. Obok
wspomniane] kategorii ,,prysznic”, w serwisie Spotify odnajdziemy inne, na przy-
ktad takie: ,trening”, ,,impreza”, ,,podroz do pracy”, ,turystyka”, ,,do kolacji’*’. Wy-
nika stad, ze uzytecznos$¢ produktow kultury wyraza si¢ takze w praktycznym zasto-
sowaniu. Muzyka nie tylko moze sprawia¢ przyjemnos¢, lecz takze towarzyszy¢ nam
w odpowiednich sytuacjach i miejscach.

35 N. McAlone, Spotify told us the top 20 songs people listen to in the shower — here they are,
Businessinsider.com, 01.10.2015, http://www.businessinsider.com/best-shower-songs-according-to-
-spotify-2015-10 [odczyt: 10.06.2016].

3¢ Spotify.com, https://www.spotify.com/pl/brands/targeting/ [odczyt: 10.06.2016].
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Praktyczna strona produktéw kultury moze si¢ tez wyraza¢ w inny sposéob. Po
pierwsze, chodzi o aspekt naukowo-poznawczy, czemu shuzg podrgczniki, stowniki,
encyklopedie, prasa, portale i blogi internetowe, filmy dokumentalne i naukowe, pre-
zentacje, lekcje, wyktady, warsztaty i wiele innych. Albumy, atlasy czy przewodni-
ki moga mie¢ zastosowanie w innych sytuacjach, np. przy okazji planowania podro-
zy. Dziela sztuki z kolei, a konkretnie ich warto$¢, mozna traktowac jako inwestycje.
Wreszcie, kolekcjonerskie wydawnictwa ksigzkowe czy przedmioty sztuki uzytko-
wej, ale wysokiej przeciez takze, moga wptywac na podniesienie waloréw estetycz-
nych pomieszczenia, w ktorym sg udostepnione.

Pole uzytecznosci odwotuje si¢ zatem do §wiadomych wrazen konsumenta zwia-
zanych z przyjemna, pigkna i praktyczng strong produktu kultury. Nie musimy jed-
nakze dodawaé, ze doznania te nie sa czym$ stalym. Rozne produkty maja rézng
uzytecznos¢. Ten sam produkt w ocenie réznych konsumentéw moze by¢ mniej lub
bardziej uzyteczny. Uzyteczno$¢ danego produktu moze tez by¢ zmienna w czasie.
Kazdy cztowiek po dokonaniu wlasnej, wewngtrznej oceny produktu moze stwier-
dzi¢, iz aktualne spozytkowanie go nie przyniesie mu tylu korzysci, ile otrzymywat
wczesniej, wiec w rezultacie moze postrzegaé go jako nieuzyteczny, choé przeciez
sam z siebie taki nie jest — nie zmienit si¢. Sg oczywiscie osoby, w pewnym sensie
wyjatkowe, ktore swiadomie kierujg si¢ w strong ,,brzydkosci” czy ,,niepraktyczno-
$ci” produktow, jednak jezeli odczucia takie sg przez nie pozadane, to w ostatecznym
rozrachunku beda traktowane jako przyjemne, a produkt bedzie postrzegany jako
uzyteczny. Niektorzy wszakze nawet z cierpienia czerpig przyjemnosc.

Pole spekulacji produktu kultury

Za sprawag wchodzenia we wzajemne interakcje, komunikowania si¢, ludzie
uzgadniaja to, jak wyglada otaczajaca nas rzeczywisto$¢ i jakie ma dla nas znacze-
nie. Mowi o tym teoria konstruktywizmu spotecznego, na ktorej rozwoj w zasadni-
czy sposob wplyneta praca Petera Bergera i Roberta Luckmanna z 1966 roku The So-
cial Construction of Reality®. Rzeczywisto§¢ tworzymy na biezgco, negocjujac cos
w rozmowie (np. podczas zebrania zarzadu), albo pozyskujemy gotowe, wczesniej
uzgodnione konstrukcje $wiata (np. w ramach lekcji szkolnych, poprzez media). Te
spoteczno-kulturowe konstrukcje traktujemy jako wiarygodne oraz wazne — i taki-
mi je zapami¢tujemy. Stuza nam one do wlasciwego rozumienia tego, co nas otacza.
Oczywiscie, ich charakter jest ptynny, sa stale renegocjowane i ponownie u§wiada-
miane. Sg tworami subiektywnymi — sa obecne wytacznie w ludzkiej $wiadomosci.

Pole spekulacji jest takim wtasnie konstruktem kulturowym odnoszgcym si¢ do
konkretnego produktu. Stanowi §wiadome znaczenie tego, ze produkt jest wazny —
nie z wlasnego punktu widzenia, ale ze spotecznego. Mozna powiedzieé, ze to pe-
wien rodzaj spotecznej rekomendacji, ze produkt jest warto§ciowy.

38 Polskie wydanie ksigzki: P.L. Berger, T. Luckmann, Spoleczne tworzenie rzeczywistosci,
Warszawa 1983.
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Okreslenie ,,pole spekulacji” moze wywotywac pejoratywne odczucia. Nie bedg
nas jednak interesowaé oparte na duzym ryzyku, czesto watpliwe czynnos$ci manipu-
lowania instrumentami finansowymi. Chodzi natomiast o podkreslenie spekulacyjne-
go charakteru nadawania znaczen produktom kultury, ktore to znaczenia sg wielokrot-
nie renegocjowane i przestajg mie¢ zwigzek z rzeczywisto$cig. Dyskusje spoteczne
przestaja bowiem dotyczy¢ samego produktu, oscyluja natomiast wokot spotecznie
skonstruowanej jego wartosci. Mamy tutaj zatem do czynienia ze zjawiskiem two-
rzenia znaczen w odniesieniu do znaczen wczesniej zbudowanych. W §wiecie arty-
styczno-medialnym jest wiele przyktadow tego typu. W duzej mierze dotyczy to 0sob
nazywanych potocznie celebrytami, o ktérych mowi si¢ czesto, iz: ,,znane s3 z tego,
ze sg znane”. To pozornie banalne okreslenie wiele wnosi do naszej dyskusji. Warto
bowiem zwrdci¢ uwagg, ze przestajemy mowic o przymiotach tych osob, deliberuje-
my natomiast o tym, dlaczego i w jaki sposob sg wazne (gdyz pokazuja si¢ w takim
a takim towarzystwie, uczestnicza w takich a takich imprezach, tu a tu jada na waka-
cje, takich a takich uzywaja kosmetykow etc.). Osoby te staja si¢ coraz bardziej zna-
ne i zarazem coraz ,,wazniejsze”. W tym konteksécie uwaga Philipa Kotlera, ze osobe
mozna traktowac¢ jak produkt (kultury), wydaje si¢ wyjatkowo trafna.

To, ze co$ postrzegamy jako wazne dzigki temu, iz to co$ jest znane, nie odno-
si si¢ tylko i wylacznie do produktéw kultury popularnej. Pomimo ze Jeff Koons jest
przedstawicielem sztuki wspodtczesnej, a jego prace licytowane sg przez najbardziej
uznane domy aukcyjne, jego popularnos¢ jest poréwnywalna do ikon popkultury.
W 2013 roku dom aukcyjny Christie’s zlicytowat rzezbe artysty Baloon Dog (oran-
ge) za kwote 58,405 mln dolaréw™. Nikt wczesniej nie zaptacit wiecej za zlicyto-
wane dzieto sztuki zyjacego artysty. Nie wydaje si¢ jednak, ze wynikato to z samej
estetyki dziela — w zasadzie to przeciez duzej wielko$ci pomaranczowy, wykonany
ze stali nierdzewnej przez pracownikoéw artysty, balonowy pies, a artysta inspirowat
si¢ dmuchanymi zabawkami, jakie tworzy si¢ dla dzieci technikg skrecania balonu.
Gloéwna rolg odgrywa natomiast marka Jeffa Koonsa, czyli to, Ze jest znany. Koons
sam dba o to, by o nim mowiono, stajac si¢ artystg celebryta. W roku 1991 roku po-
brali si¢ z Ilong Staller, gwiazda porno, blizej znang pod pseudonimem Cicciolina®.
Cho¢ zwiazek przetrwal rok, artysta uzyskat dzigki niemu odpowiednia pozycje me-
dialna. Z kolei Lady Gaga zawdzigcza Koonsowi projekt oktadki albumu Artpoop,
on natomiast — lokowanie produktu (czyli siebie) w tekscie jej piosenki Applause:
,»W jednej chwili jestem Koonsem, potem nagle Koons jest mng™!. Swojg pozycje
rynkowg kreowat, wigzac si¢ takze ze znanymi markami: odziezowymi — z H&M*
oraz projektantkami Stella McCartney i Lisg Perry, alkoholowymi — przygotowat

% Christies.com, http://www.christies.com/lotfinder/sculptures-statues-figures/jeff-koons-bal-
loon-dog-5739099-details.aspx [odczyt: 14.06.2016].

40 D. Rosenbaum, Jeff Koons zrobi wszystko za pienigdze, Vumag.pl, 27.11.2013, http://vumag.
pl/ludzie-styl-zycia/jeff-koons-zrobi-wszystko-za-pieniadze/bfzjl [odczyt: 14.06.2016].

41 M. Stalmerska, Jeff Koons — najdrozszy zyjqcy artysta. Balonowy krol, Czasnawnetrze.pl,
14.06.2016, http://czasnawnetrze.pl/malarstwo-polskie/sylwetki-artystow/17551-jeff-koons-najdroz-
szy-zyjacy-artysta-balonowy-krol [odczyt: 14.06.2016].
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projekt opakowania na butelk¢ szampana Don Pérignon, jak tez motoryzacyjnymi —
koncepcja karoserii modelu bmw. Artysta powotat takze organizacje pozytku pub-
licznego The Koons Family Institute on International Law & Policy®.

Jednak nie tylko na rozpoznawalno$é nalezy zwroci¢ uwage. Zeby jakikolwiek pro-
dukt kultury odbiera¢ jako wazny, powinien takze cieszy¢ si¢ uznaniem, a jako uznanie
nalezy rozumie¢ podkreslenie wartosci produktu przez autorytet. Z jednej strony auto-
rytetem mogg by¢ dla nas konkretne osoby lub grupy oséb nam bliskie, z drugiej — or-
ganizacje 0 ugruntowanej marce w $§wiecie tworczo-artystycznym. W pierwszym przy-
padku mamy do czynienia z rodzajem marketingu szeptanego, kiedy to zaufana osoba
rekomenduje nam dany produkt. Druga sprawa wymaga szerszego oméwienia.

Jednym z najbardziej skutecznych srodkéw podnoszacym warto$¢ produktu kul-
tury sg nagrody. Nagradzanie dziet sztuki przestalo by¢ jednak czyms wyjatkowym
— kazdy wspotczesny ,,dobry” utwor powinien by¢ uhonorowany czy wyrdzniony.
Nie dziwi wiec to, ,,ze przed koncem XX wieku liczba nagréd filmowych wrecza-
nych kazdego roku przekroczyta liczb¢ produkowanych w tym samym czasie filméw
pelnometrazowych™*. Podobna sytuacja jest zreszta w srodowiskach literackich®.
Przy okazji warto podkres$li¢ wzrost znaczenia samych uroczystosci wreczania na-
grod. Wiele osob oczekuje oskarowego wieczoru jak igrzysk olimpijskich, gdzie gore
biora emocje wynikajace z samej rywalizacji niz z tworczego (tudziez sportowego)
potencjatu. Jednakze pomimo dewaluacji warto$ci nagrod, najbardziej cenione sa te
o silnej marce, choéby: Ztota Palma (film), Pulitzer (literatura), Grammy (muzyka),
World Press Foto (fotografia dziennikarska).

Warto zauwazy¢, ze uznanie w istocie skutkuje potaczeniem dwoch marek — np.
nagrody i filmu — co wynika z przeniesienia wartosci uznanej marki na druga, jesz-
cze nieutrwalong w §wiadomosci odbiorcow. Wzmacnianie wartosci produktow kul-
tury w wyniku potaczenia marek moze si¢ odbywac, jak wskazaliSmy, zwlaszcza
poprzez: przyznanie nagrody, ale tez udostepnianie publicznosci wytworow kultu-
ry w znanych o$rodkach (np. sprzedaz w galeriach i domach aukcyjnych, takich jak:
Christie’s, Sotheby’s czy Hotel Drouot), opini¢ liczacych si¢ krytykdéw i recenzen-
tow, wspoludzial rozpoznawalnych artystow w wytworzeniu i promocji produktu
kultury (znany aktor, kompozytor itp.) czy rekomendacje medialng (np. zamieszcze-
nie logo kojarzonej stacji telewizyjnej lub portalu internetowego na oktadce filmu).

Jest rzecza catkiem prawdopodobna, ze pole spekulacji w krotkim czasie moze
osiagnac ,,spore rozmiary”. Nie jest to zjawisko wylacznie nam wspodtczesne. Holan-
dia znana jest z hodowli tulipanéw. W pierwszej potowie XVII wieku czgs¢ plantacji
kwiatow zaatakowat wirus, za sprawa ktorego ptatki kwiatow staly si¢ w specyficzny
Sposob pomarszczone i postrzepione oraz zyskaly oryginalne zabarwienie. Unikato-
we zmiany daly poczatek ,,goraczce tulipanowej*. W krotkim czasie warto$¢ kwia-

4 D. Rosenbaum, Jeff Koons... [odczyt: 14.06.2016].

4 JF. English, Ekonomia prestizu, Warszawa 2013, s. 212.

4 Tamze, s. 213.

46 P.M. Garber, Famous First Boubbles, ,,The Journal of Economics Prespectives” 1990,
vol. 4/2, s. 35-54.
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tow przestata by¢ zwigzana z ich wyjatkowoscia, natomiast wcigz si¢ zwigkszata za
sprawg burzy komunikacyjnej na rynku. Z kolei niedlugo potem o wartosci produktu
zaczeta decydowaé przede wszystkim jego cena (sama w sobie takze bedaca tworem
spotecznym). Stalo si¢ to w momencie, gdy ceny cebulek tulipana osiggnety pulap in-
westycyjny, w zwigzku z czym poza hodowcami zainteresowanie nimi zaczeli wyra-
za¢ réwniez inwestorzy. Zjawisko wymknelo si¢ spod kontroli — cena samoistnie za-
czela si¢ zwielokrotniaé. Procesu tego nie udato si¢ zahamowac i ostatecznie w roku
1637 zabrakto chetnych do zakupu cebulek tulipana, doszto do peknigeia banki spe-
kulacyjnej, a skutkiem tego bylo bankructwo wielu os6b.

Cena produktu ma zasadnicze znaczenie — moze go stworzy¢ towarem luksuso-
wym, a to podkresla jego wage spoteczng. Dotyczy to zarowno produktéw popkul-
turowych, jak i tych uznawanych za dzieta artystyczne. Popyt zaréwno na jedne, jak
i drugie coraz czeSciej wigze si¢ z wysoka ich ceng. A poniewaz w ostatnich latach
ceny dobr kultury wzrastaja wyktadniczo, w podobny sposob zwicksza si¢ takze za-
interesowanie nimi. Migdzy rokiem 2004 a 2014 warto$¢ rynku sztuki zwigkszyla sig
o ponad 150%. Kwoty sprzedanych dziet sztuki zwielokrotniajg si¢ i bija kolejne re-
kordy. Pomiedzy 1999 a 2007 rokiem warto$¢ obrazu Andy Warhola wzrosta z 2 min
do 24 mln dolarow*’. W roku 2015 dom aukcyjny Christie’s sprzedat obraz Pabla Pi-
cassa Kobiety z Algieru za 179,4 mln dolaréw, ktory tym samym stal si¢ najdroz-
szym dzielem sztuki sprzedanym na aukcji. Tymczasem w 1997 roku ten sam obraz
sprzedano za 32 mIn*®. Powyzsze przyklady wyraznie wskazujg na to, iz zmniejsza
si¢ estetyczna warto$¢ sztuki, zwigksza si¢ natomiast jej ranga spoteczna, a zarazem
zmienia si¢ jej subiektywne znaczenie 1 nastawienie wobec niej. Adorno mylit si¢
wigc, twierdzac, ze tylko ludyczna tworczos$¢ artystyczna moze podlegac¢ utowaro-
wieniu.

Luksusowy produkt kultury nie musi by¢ jednak wylacznie rezultatem ustana-
wiania cenowych rekordow. Na masowym rynku kultury znaczenie maja roéwniez
wysokie wskazniki sprzedanych produktéw — mozna im wowczas przyznawac spe-
cjalne ,,luksusowe tytuty”, np. ztotej czy platynowej ptyty. Czesto takze luksusowe
produkty wytwarza si¢ zupelnie od podstaw, cho¢by kolekcjonerskie tudziez limito-
wanej edycji.

Jest jeszcze jeden parametr, ktory wskazuje na to, ze produkt kultury jest waz-
ny. Powinien by¢ mianowicie modny. Mod¢ nalezy pojmowaé jako nawigzywanie
do konkretnych nurtéw spotecznych. Elementy mody ukryte w produkcie kultury
mogag nawigzywaé zaréwno do kultury popularnej, jak i odcinaé si¢ od niej, czerpiac
z innych wptywow, np.: elitarnych, niszowych, krytycznych. Kazda natomiast moda
moze by¢ bezrefleksyjnie powielana, jak tez stanowi¢ §wiadomg strategie. Wytwo-
ry artystyczne wspomnianego Jeffa Koonsa, ale takze Andy Warhola sg przyktadem

47 Zob.: A. Georgina, Big Bucks: The Explosion of the Art Market in the 21st Century, Lon-
don 2014.

4 Rynekisztuka.pl, ,,Kobiety z Algieru” Picasso najdrozszym dzielem swiata!, 13.05.2015,
http://rynekisztuka.pl/2015/05/13/kobiety-algieru-picasso-najdrozszym-dzielem-swiata/ [odczyt:
14.06.2016].
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tego, ze moda popularna moze by¢ tematem przewodnim w sztuce i zwickszac jej
wartos$¢. I odwrotnie, ,,oddolne” trendy moga by¢ wykorzystywane przez tworcow
reprezentujacych ,,popularne” rynki artystyczne. Przyktadem jest Tajemnica Broke-
back Mountain z 2005 roku, film, w ktérym po raz pierwszy w niezakamuflowany
sposob ukazano milos¢ dwoch mezezyzn. Nie mozna wykluczy¢ tego, ze tematyka
filmu przetozyta si¢ na jego sukces komercyjny.

Popularno$¢, uznanie, luksus i moda wyrazone w produkcie kultury maja zatem
wplyw na us§wiadomiong jego warto$¢ spoteczng, czyli waznos¢. Oczywiscie, roz-
ne produkty kultury beda reprezentowaty r6zng wazno$¢ spoteczna, totez nie kazdy
z nich trafi do tego samego odbiorcy. Pole spekulacji produktu kultury nie zawsze ko-
responduje ze spotecznym ,,ja” cztowieka. Jednak czasami moze by¢ ono rozbudo-
wane do takiego stopnia, ze cztowiek nie oprze si¢ jego oddziatywaniu i zmieni swo-
je wewngtrzne nastawienie. Wowczas wcezesniejsze preferencje staja si¢ nieaktualne,
gdyz nowe postrzega si¢ jako wazniejsze.

Pole estetyki produktu kultury

Utwory artystyczne sa wyrazeniem marzen cztowieka. Zwraca na to uwage Zyg-
munt Freud, ktéry twierdzi, Zze marzenia sg ,,surowcem twordéw poetyckich; albo-
wiem poeta ze swoich marzen na jawie, przeksztatcajac je, opracowujac 1 skreslajac,
tworzy sytuacje, ktore umieszcza p6zniej w swoich nowelach, powiesciach i sztu-
kach teatralnych”®. Rzecz jasna, dotyczy to zarowno dziet literackich, jak i kazdych
innych form wyrazu; zarowno sztuki wysokiej, jak i popularnej. Tworczo$¢é nie jest
jednak odwzorowaniem tych marzen; one sg nieuchwytne. Marzy si¢ w inny spo-
sob niz si¢ tworzy, dlatego tez kazde dzieto sztuki bedzie tylko pewnym fizykalnym
przyblizeniem marzen, wyrazonym w odpowiednim j¢zyku. To niedoktadne odwzo-
rowanie sprawia, ze jezyk przedstawia, ale tez zastania to, co jest istotg tworzenia.
O barierze tej wspominat Ludwig Wittgenstein: ,,Jezyk przystania my$l. Tak miano-
wicie, ze po zewng¢trznej formie szaty nie mozna sadzi¢ o formie przybranej w nig
mysli”°. Wydaje sig, iz ,,ttumaczenie” przez artyst¢ jego marzen (mysli) na jezyk
nie jest uswiadomione, odbywa si¢ natomiast spontanicznie, niejako pod wptywem
»chwili”. Zgodzi¢ si¢ nalezy wigc z Benedettem Crocem, wedtug ktorego sztuka jest
»intuicjg™'. Intuicja nie jest bowiem mysleniem rozumowym, jest dokonywaniem
wyborow bez udziatu woli.

Freud podkresla jednak to, ze jezyk (rozumiany jako tworczy $rodek wyrazu)
Hhie jest czyms przypadkowym, lecz osadem dawnej wiedzy”*2. Wszystko, co czto-
wiek tworzy, jest wykonane przy uzyciu okreslonego jezyka. Zeby odkryé znacze-
nie przekazu jezykowego, nalezy dokona¢ jego interpretacji. Kazdy cztowiek ma

4 Z. Freud, Wstep do psychoanalizy, Kety 2010, s. 66.

0 L. Wittgenstein, Tractatus logico-philosophicus, Warszawa 1997, 4.002.
B. Croce, Zarys..., s. 27.

52 Z. Freud, Wstep do..., s. 65.
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taka wewnetrzng predyspozycje, gdyz — jak zauwaza Carl Gustav Jung — dysponuje
on pewnymi historycznie ugruntowanymi, pierwotnymi formami, wzorcami czy wi-
zerunkami znaczeniowymi, ktore stanowia niejako poczatkowy punkt odniesienia do
otaczajacej nas rzeczywistosci®. Dzieki nim whasciwie odczytujemy znaczenie ota-
czajacego nas jezyka. Tym historycznym pierwowzorom Jung przypisat pojecie ar-
chetypow. To wlasnie archetypy sa osadem wskazanej przez Freuda ,,dawnej wiedzy”
i cho¢ sg trescig nieswiadomosci cztowieka, gdzie nie przyjmujg zadnej okreslonej
postaci, to mogg si¢ uzewnetrznia¢ w postaci okreslonego jezyka (np. w tworczosci
artystycznej). W ten oto sposob ukryta ,,dawna wiedza” przenika w postaci jezyka do
naszej ,,codzienno$ci”.

Archetypy moga dotyczy¢ postaci, idei, zdarzen, przedmiotéw, postaw, moty-
wow, uczué, zachowan i wielu innych. Poniewaz sg wartoscig uniwersalna, kazdy
cztowiek dzigki nim jest w stanie zrozumie¢ na przyktad to: kim jest zebrak, co to
jest podréz lub czym jest stot. W naszym otoczeniu archetypy skrywaja si¢ wiec
m.in.: w ludzkich zachowaniach, teoriach, produktach, utworach, nazwach. Warto
przy okazji zauwazy¢, iz starozytni Sumerowie wyrazali przekonanie, ze we wszyst-
kich istniejgcych bytach, ,,zar6wno w materialnych, jak tez pojgciach abstrakcyjnych
okreslajacych poszczegdlne dziedziny zycia oraz stany indywidualne i duchowe” ist-
nieje me — czyli ,,indywidualna sita [ktora] utrzymuje kazda jednostke kosmiczng
we wlasciwym dla niej bycie”*. Mozemy zatem podkresli¢, ze zaglebiajac sie w je-
zyk kazdego bytu (w tym produktow kultury), mamy szans¢ ukazac ich archetypicz-
ny fundament.

Pole estetyczne produktu kultury wiaze si¢ wige z ukrytymi w nim archetypicz-
nymi wzorami, pochodzacymi z nie§wiadomosci tworcy i spajajacymi si¢ z nieswia-
domoscia odbiorcy produktu. Sladow archetypow zawartych w dziele sztuki nie po-
trafimy precyzyjnie nazwaé, mozemy je tylko odczuwaé. Zaréwno artysta nie mysli
o nich, gdy tworzy, tak samo i odbiorca dzieta tego nie robi. Pole estetyki traktu-
je wiec o tych sferach produktu kultury, ktore powoduja, ze u tego drugiego poja-
wia si¢ uczucie oczarowania. Nie wie on jednak, czym konkretnie jest oczarowany;
bynajmniej nie pigknem dzieta, w tym znaczeniu, ze ono mu si¢ podoba, gdyz ,,po-
dobanie si¢” — na co zwraca uwage Roman Ingarden — ,jest stanem lub przezyciem
swiadomym™>*. Cztowiek §wiadomy dokonuje ocen i wybordw, tymczasem ,,[w]ar-
to$¢ estetyczna nie jest jednak — jak to si¢ nieraz styszy — wytworem oceny i nie ta
ocena jest jej podstawa bytowa™*®.

By produkt kultury moégt w jakikolwiek sposdb oczarowaé swojego odbiorcee,
nie moze by¢ wytworzony jezykiem standardowym, to znaczy takim, ktéry odczytu-
jemy w sposob w miare¢ jednoznaczny. Jezeli powiemy, ze produkt kultury jest pick-
ny, a podoba nam si¢ w nim to a to, ze sprawia on nam przyjemnos$¢, a konkretnie to

33 C.G. Jung, The Archetypes and the Collective Unconscious [w:] H. Read (red.), The collec-
ted works of C.G. Jung, London 1968.

3 K. Lyczkowska, K. Szarzynska, Mitologia Mezopotamii, Warszawa 1981, s. 56.

55 R. Ingarden, Studia z estetyki, t. I, Warszawa 1958, s. 106.

% Tamze, s. 105.
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i to, mamy wowczas do czynienia z uzyteczna, a nie estetyczng strong produktu. Zi-
dentyfikowane i nazwane archetypy przestaja nimi by¢. Jezyk produktu kultury musi
by¢ zatem oryginalny w taki sposob, aby zawarte w nim nieSwiadome wzorce arche-
typiczne (ideaty, smutki, rado$ci, potrzeby, pozadania i inne) pozostaty nieczytelne,
bezpostaciowe i nie stawaty si¢ uswiadomionymi warto§ciami w przestrzeni uzytecz-
nej (,,ja—ja”) lub spekulacyjnej (,,ja—oni”). Archetypy nie maja wymiaru ani indywi-
dualnego, ani spotecznego — sg i takie, i takie oraz ani takie, ani takie. Nie ma tez
gorszych i lepszych archetypow. Jezeli wigc artysta siega po oryginalne §rodki wyra-
zu, by w sposob inny od wczesniejszych tworcow przedstawi¢ swoje marzenia, pole
estetyki bedzie w wigkszym stopniu oddzialywacé na odbiorcg niz w przypadku dzie-
ta powstatego na podstawie znanych rozwigzan twoérczych. Oryginalne bedzie zatem
podazac¢ ku estetycznemu, standardowe — ku uzytecznemu. Artysta uzywajacy stan-
dardowych form wyrazu przestaje by¢ tworcg.

Wspomnieli$my, ze archetypéw nie mozna odczytac, a te, ktore sa nazwane,
przestajg by¢ archetypami. Do$wiadczajac produktu kultury, mozemy natomiast wy-
czuwacé ,,obecnos$¢” archetypow. Wptywaja i ksztattuja one bowiem nasz nieswiado-
my stan estetyczny. To wlasnie dzigki temu odczuciu mozemy je opisaé, jednakze tyl-
ko w pewnym przyblizeniu, nigdy nie docierajac do ich natury. Oczarowac nas moga
zarowno produkty kultury popularnej, jak i wysokiej, oryginalny jezyk nie jest bo-
wiem przypisany wylacznie konkretnym bytom. A skoro tak, to wszystkie produkty
kultury, ktérych wspolnym motywem jest pierwiastek tworczy, korespondowaé beda
w wickszym lub mniejszym stopniu z nie§wiadomoscia cztowieka, w zwigzku z tym
beda posiadaé wiasne pole estetyki.

Dotyczy to takze sztuki nawigzujacej do kultury masowej, autorstwa wspomnia-
nego wczesniej Jeffa Koonsa. Pole estetyki rzezby Baloon Dog (orange) jest oczy-
wiscie oparte na innym fundamencie archetypicznym niz klasyczne dzieta sztuki, nie
oznacza to jednak, ze ono nie istnieje, ze j¢zyk artystyczny obiektu nie jest oryginal-
ny, a osoba do§wiadczajgca go nie czuje si¢ oczarowana. Sprobujmy zastanowic si¢
zatem, do jakich ,,0sadéw” archetypicznych odwoluje si¢ rzezba, tworzac nieco syn-
tetyczng liste ich okreslen; syntetyczna, gdyz, jak wspomnieli$my, archetypow nie
da si¢ okresli¢. Baloon Dog (orange) jest wlasciwie dzietem sztuki-zabawka, dlate-
go tez pojawiaja si¢ tutaj przede wszystkim wzory archetypiczne zwigzane z dziecin-
stwem®’, takie jak: zabawa czy tez bajka, uSmiech, rado$¢, szczescie, wspomnienia.
Jednoczesnie pojawia si¢ archetypiczny pies i powigzane z nim inne motywy: zwie-
rz¢, przyjaciel, opieka, czutos¢, przygoda. Kolejne grupy archetypéw odnosza si¢ do
fizykalnej natury dzieta, ktore pozostajg z sobg w sprzecznosci. Z jednej strony sg to:
delikatnos¢, lekko$¢, nietrwatos¢, ktore odwotujg si¢ do ,,balonowe;j” natury obiek-
tu, z drugiej: wielko$¢, kolos, olbrzym, monstrum (rzeczywiste wymiary wynosza:
307,3 x 363,2 x 114,3 cm*®). Takie starcie skrajnie r6znych motywoéw kulturowych

57 Przyktad zastosowania ,,dzieciecego” archetypu do opisu i zrozumienia fenomenu organiza-
cji podaje Monika Kostera: zob. M. Kostera, Archetypy i organizacje, Warszawa 2010, s. 185-199.

58 Christies.com, http://www.christies.com/lotfinder/sculptures-statues-figures/jeff-koons-
balloon-dog-5739099-details.aspx [odczyt: 22.06.2016].
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moze skutkowac pojawieniem si¢ u cztowieka doznan archetypicznych opartych na
nieprawdzie, takich jak: fatsz, kamuflaz, imitacja.

Dzig¢ki tej krotkiej archetypicznej analizie dzieta Koonsa mozemy przyjrzec sig,
na jakich wzorcach kulturowych koncentruje si¢ jego oryginalno$¢. Ot6z wydaje sie,
ze to, co $wiadczy o niepowtarzalnos$ci czy unikatowosci rzezby, odnosi si¢ do ukry-
tych w jej jezyku archetypow dziecinstwa — mamy tutaj do czynienia z infantyliza-
cja sztuki — oraz archetypow nieprawdy. Najprawdopodobniej to one w zasadniczym
stopniu ,,oczarowujg” odbiorce dzieta.

Powyzsze fundamenty archetypiczne sa wykorzystywane przez Jeffa Koon-
sa w wielu innych jego pracach. Kategoria nieprawdy oraz infantylizacja pojawily
si¢ na przyktad w jednym z projektow sztuki uzytkowej — w opakowaniu na butel-
ke, przygotowanym dla znanej marki alkoholowej Don Pérignon. Artysta inspirowat
si¢ przy tym odnaleziong na terenie Austrii kamienng figurka paleolityczng nazwa-
ng Wenus z Willendorfu, przedstawiajaca naga posta¢ kobiety z charakterystycznie
uwydatnionymi ,,kobiecymi” cechami. Opakowanie przybrato wigc postac fioletowe;j
»balonowej Wenus”. Mamy tutaj widoczne zaré6wno archetypiczne motywy infan-
tylizmu, nieprawdy, jak i inne, nawigzujace do klasycznych archetypéw ptodnosci,
matki, narodzin czy zycia, ukazane natomiast w oryginalny sposob w niepowaznej
postaci: zartu, farsy, kpiny.

Kazdy produkt kultury bedzie posiadat wigc whasne pole estetyczne. Moze ono
by¢ bardziej lub mniej rozbudowane i bardziej lub mniej oddziatujace na odbiorce
w zaleznosci od tego, jak bardzo jest ono oryginalne. Oryginalno$¢ produktu wpty-
wa na oczarowanie nim odbiorcy. Mozna je osiagnac, kierujac si¢ w strong niestan-
dardowych rozwiagzan w projekcie produktu, b¢dacych wyrazem nieswiadomych ar-
chetypicznych marzen tworcy.

Relacje pomiedzy polami wartosci produktu kultury

Roland Barthes w oryginalny sposéb podchodzi do kwestii przyjemnosci. Postrze-
ga ja w dwoch wymiarach — jako: joussance (rozkosz) oraz plasir (przyjemno$c¢)®.
Pierwsza zwigzana jest z cielesno$cig cztowieka i dotyczy jego somatyczno-eksta-
tycznych uniesien, ktére moga si¢ ujawnia¢ nawet podczas czytania ksigzek czy shu-
chania piosenek — moéwimy tutaj jednak o ,,czytaniu cialem” nizli jakim$ glgbszym
procesie. Rozkosz jest wtdrna i jest niejako odcztowieczeniem, co badacz podkre-
$la, zwracajac uwage, ze ,,ja” cztowieka tworzone jest spotecznie, a kazde skierowa-
nie si¢ ku wlasnemu ciatu jest wyrywaniem si¢ z tej spolecznej tozsamosci i skutkuje
jej zanikiem. Wigkszg warto$¢ ma zatem przyjemno$¢ spoteczna (plasir). Wyraza si¢
ona w spolecznej aprobacie, szacunku, uznaniu, zgodnosci z obowiazujacg ideologig.
Cztowiek pozostajacy z nig w zgodzie doznaje rzeczywistej przyjemnosci — pozosta-
je w spotecznej harmonii.

% Zob. R. Barthes, Przyjemnos¢ tekstu, Warszawa 1997.
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Spojrzmy na te sprawe w nieco inny sposob. WykazaliSmy wczesniej, ze ,,ja”
cztowieka budowane jest na dwoch ptaszczyznach — w relacji do siebie i do innych.
,»Ja” jest wynikiem ciggltego $cierania si¢ tych ptaszczyzn; nie da si¢ w zwigzku z tym
nadac¢ ktorejkolwiek z nich wigkszej rangi. Poza tym ,,ja—ja” nie stanowi li tylko cie-
lesnego uniesienia, ale wewnetrzne znaczenie tego, co jest dla mnie wazne bez pyta-
nia si¢ o to innych. Podziat przyjemnosci Barthes’a ma jednak znaczenie z naszego
punktu widzenia. Przypomnijmy, ze spoteczno-kulturowy komponent produktu kul-
tury nazwaliS§my polem spekulacji. Na il. 1 wida¢, ze wchodzi ono w relacj¢ z po-
lem uzytecznosci. Chodzi tutaj o to, ze niektére elementy produktu z pola speku-
lacji, majace wymiar spoteczny, mogg ,,migrowac¢” w kierunku pola uzytecznos$ci
— wowczas beda traktowane jako wazne z indywidualnej perspektywy, a nie spolecz-
nego interesu. Do takich uzytecznych, ale postspotecznych wartosci mozna zaliczy¢
ceng, marke i modng tres¢ produktu. Uczucie po dokonaniu zakupu bizuterii (ktora
réwniez jest produktem kultury) po odpowiednio wysokiej cenie moze przeciez ob-
jawia¢ sie $wiadomoscia przyjemnosci. Warto$¢ dzieta sztuki wyrazajaca sie¢ w ce-
nie (a nie w jego estetyce) moze mie¢ takze inne uzyteczne znaczenie: inwestycyjne,
czyli praktyczne. Moga z kolei istnie¢ produkty kultury, ktore dzigki swej atrakcyj-
nosci spotecznej, czyli temu, ze s modne, stanowia dla nas warto$¢, jednak po ja-
kim$ czasie mozemy przesta¢ tak odczuwaé, a to, co modne, moze si¢ przerodzié
w indywidualng przyjemnos¢. Warto takze nadmienié, iz moze takze wystgpic sytu-
acja odwrotna, kiedy to pole uzyteczne straci na znaczeniu wobec pola spekulacji.
Z biegiem czasu zmieniajg si¢ przeciez nasze preferencje osobiste, w tym czasie na-
tomiast moze powigkszy¢ si¢ na przyktad spoteczna warto$¢ kolekcjonerska produk-
tu kultury.

Inna jest relacja pola estetyki i spekulacji oraz estetyki i uzytecznosci. Przy-
pomnijmy, ze pola wartosci sg niematerialng tkankg produktu kultury jawiaca si¢
w $wiadomosci i nieSwiadomosci konsumenta. Pole estetyki odwotuje si¢ do nieswia-
domosci czlowieka, natomiast pola spekulacji i uzytecznosci — do warstwy uswiado-
mionej. W nieswiadomosci ,,ja” nie istnieje, ukryte sg natomiast bezpostaciowe ar-
chetypy, ktére, w sytuacji ich u§wiadomienia, stajg si¢ tworzywem ludzkiego ,,ja”.
Przyktadowo, archetypiczna mitos¢ jest bezpostaciowa, tymczasem uswiadomiona —
z jednej strony staje si¢ osobistym uczuciem mito$ci, z drugiej — subiektywnym spoj-
rzeniem na spoleczne znaczenie mitosci.

Wyrwane z obszaru marzen i u§wiadomione archetypy przestaja wigc mie¢ zna-
czenie estetyczne. Te, ktére migrujg do pola uzyteczno$ci, przestajg oczarowywac,
stajg si¢ natomiast konkretne, czyli przydatne. Tworca produktu kultury, ktory przy
jego tworzeniu powiela schematy jezykowe zawarte w innych, wczesniejszych pro-
duktach, nie ma na celu zaskoczenia odbiorcy, daje mu jednakze doktadnie to, cze-
go on oczekuje. To dosy¢ czeste zjawisko, wystepujace na przyktad przy produk-
cji rozrywkowych programow telewizyjnych. Pierwszy, oryginalny, ktory zaskakuje
publicznos¢, staje si¢ szablonem do tworzenia kolejnych, wskutek czego ich for-
muta przyjmuje standardowa postac¢ i nie powoduje oczarowania widza, moze nato-
miast wywolywac spodziewang uzyteczng przyjemnos¢. Archetypy mogg tez migro-
wac z pola estetyki do pola spekulacji. Oryginalno$§é tematyki utworu artystycznego
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nie jest przeciez do niego trwale przypisana, to rodzaj odczucia estetycznego. Jeze-
li po pewnym czasie od chwili wytworzenia produktu kultury jego tre$¢ zaczyna si¢
pokrywac z tym, co jest modne, popularne, czyli wazne spotecznie, nie mozna wig-
cej mowic o jego oryginalnoséci. W taki oto sposob elementy pola estetyki moga prze-
chodzi¢ do pola spekulacji. Produkt kultury przestaje nas oczarowywac, ale staje si¢
dla nas wazny, poniewaz rekomendowany jest spotecznie.

Bywa tak, ze z rozmaitych powodow (bdlu, jaki sprawiaja, nieprzydatnosci)
o roznych uswiadomionych elementach naszego zycia przestajemy pamigtac i wypie-
ramy je w stron¢ nie§wiadomo$ci®. Migracja pomiedzy omawianymi polami moze
w zwiazku z tym przebiega¢ odwrotnie. Moze by¢ przeciez tak, ze produkt kultury
przestaje by¢ uzyteczny: muzyka, ktéra umilata nam droge z domu do pracy, w pew-
nym momencie traci t¢ wlasciwos$¢, zostaje zapomniana, wyparta do nie§wiadomo-
$ci 1 zastgpiona inng, ktora spetnia nasze oczekiwania. Jednak po jakims$ czasie moze
zdarzy¢ si¢ sytuacja, ze ,,porzucona” muzyka ponownie ,,wpadnie nam w rece” i zno-
wu ustyszymy w niej co$ estetycznego, tworczego, oryginalnego, cos, o czym zapo-
mnieli$my z powodu rutynowej jej konsumpcji.

Z taka odwrotng migracjg mamy rowniez do czynienia na styku pola spekulacji
i pola estetyki. Z pierwszego do drugiego mogg przeptywac uswiadomione konstruk-
cje spoteczne i tam ulec zapomnieniu. Zwréémy uwagg, ze to, co kiedys uchodzito
za modne, znane, uznane czy nawet luksusowe (np. nawigzania do religii, moralno-
$ci, patriotyzmu w sztuce klasycznej), obecnie wcale nie musi mie¢ takiej wagi spo-
tecznej. Tymczasem takie niepopularne, niepotrzebne elementy nie znikaja, a wpa-
daja do przestrzeni nieSwiadomosci i pozostajg tam niejako w ,,u$pieniu”. Produkty
kultury, ktore przestaty by¢ wazne spotecznie (lub uzyteczne), w kazdej chwili prze-
ciez ponownie mogg takimi si¢ stac.

Inspiracje aplikacyjne koncepcji pol wartosci

Powyzej omowiliSmy ide¢ pol warto$ci produktu kultury. WykazaliSmy, ze w kaz-
dym produkcie kultury mozna wyodrgbni¢ niematerialng warstwe, ztozong z trzech
wzajemnie powigzanych pol. Warstwa ta jest subiektywnym spojrzeniem, wewnetrz-
nym obrazem korzysci, jaki tworzy cztowiek przy okazji kontaktu z produktem.

Koncepcja pol wartosci ma przede wszystkim znaczenie metodologiczne, istot-
ne z punktu widzenia badaczy oraz przedsi¢biorcow dziatajacych na rynku kultury
1 innych rynkach, gdzie do wytworzenia produktu wymagany jest pierwiastek ludz-
kiej kreatywnosci. Badacze moga wykorzysta¢ to narzgdzie w dwojaki sposéob. Po
pierwsze, moga sami tworzy¢ obrazy pdl wartosci w odniesieniu do interesujgcych
ich produktéw kultury réznych kategorii, natomiast p6zniej dokonywac ich wzajem-
nego porownania. Mozna w ten sposob opowiedzie¢ na pytanie, do jakich klientow
(reprezentujacych jakie wartosci) trafiajg dane kategorie produktéw, a ponadto, jakie

¢ Z. Freud, Wstep do..., s. 49.
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rodzaje strategii symbolicznego oddzialywania na klientéw stosuja producenci. Po
drugie, obrazéw warto$ci nie musi tworzy¢ sam badacz, a moze je pozyska¢ od po-
tencjalnych konsumentéw: od wyodrebnionej grupy badawczej, ktéra podzieli si¢
z badaczem swoimi wewnetrznymi refleksjami na temat doswiadczanych produktow.
Refleksje te powinny wchodzi¢ w zakres kazdego z trzech p6l warto$ci: uzyteczno-
$ci, spekulacji i estetyki. O uswiadomionych symbolicznych znaczeniach (pole uzy-
tecznosci 1 spekulacji), osoba biorgca udziat w eksperymencie moze opowiedzieé
badaczowi podczas wywiadu poglebionego. Wywiady powinny oscylowac wokot za-
gadnien przydatnos$ci (przyjemnosci, pigkna i praktycznosci) oraz waznosci produk-
tu (tego, czy jest znany, uznany, luksusowy i modny). Tymczasem nieuswiadomiong
wiedze (z obrgbu pola estetyki) mozemy pozyskaé za pomocg konotacji archety-
picznych, a konkretnie, proszac badanego, by wypisat na kartce zestaw na przyktad
dziesieciu jednowyrazowych skojarzen odnoszacych si¢ do danego produktu. Wspo-
mnieli$my tez, ze subiektywny obraz warto$ci produktu jest dynamiczny, oznacza
to, ze wewnetrzne nastawienie odbiorcy wobec danego produktu zmienia si¢ w cza-
sie. Zeby zbada¢ zmiany w postrzeganiu produktu, powyzszy eksperyment mozna
przeprowadzi¢ metoda panelowa: wowczas kilkukrotnie, w statych odstgpach czasu,
przeprowadzamy go wsrod tej samej grupy odbiorcow.

Podobne badania moga prowadzi¢ producenci. Po pierwsze, by pozna¢ preferen-
cje i zmiany preferencji wlasnych klientow. W ten sposéb mozna zidentyfikowac ich
stosunek do nowych produktéw czy tez takich, ktére na przyktad osiggnety fazg doj-
rzalosci. Po drugie, mozna tez bada¢ produkty konkurencji w tym celu, aby szukaé
inspiracji lub przeciwnie, aby unika¢ pewnych rozwigzan i nie popas¢ w standary-
zacje. Producenci moga takze analizowac reklamy konkurencji (ktére same w sobie
sg przeciez produktami kultury), by zidentyfikowaé rodzaj zastosowanych srodkow
symbolicznych i stwierdzié, do jakiej grupy odbiorcéw sa skierowane.

Warto tez zwroci¢ uwage, ze w porownaniu z ilo§ciowymi, przeprowadzenie ba-
dan jakos$ciowych nie wymaga zaangazowania tak znacznych §rodkow finansowych.
Wazne sg jednak odpowiednie umiejetnosci, by skrupulatnie pozyska¢ materiat ba-
dawczy, oraz pewien zasob potencjatu tworczego, zeby interpretacja materialu nie
miata powierzchownego charakteru. Totez badania jako$ciowe moga by¢ z powodze-
niem prowadzone takze przez niewielkie organizacje.

Zaden produkt nie jest li tylko i wylgcznie tym, co ,,trzymamy w rece”. Kazdo-
razowo, gdy doswiadczamy go, w naszej wyobrazni tworzy si¢ $wiadomy i nie§wia-
domy obraz jego wartosci. To wowczas decydujemy, czy jestesmy, czy tez nie je-
steSmy nim zainteresowani. By zatem rzetelnie przyjrze¢ si¢ temu, co powoduje, ze
produkt znajduje uznanie wsrod nabywcow, musimy uwolni¢ si¢ od jego fizykalnej
postaci, a dotrze¢ do ludzkiej wrazliwos$ci 1 wyobrazni, do jego wewngtrznego, ukry-
tego obrazu warto$ci. W wyniku przeprowadzonej analizy stwierdzili$my, ze ukryty
obraz produktow kultury sktada si¢ z trzech pol: uzytecznosci, spekulacji oraz este-
tyki. W réznych produktach kultury w réznym stopniu potozony jest akcent na po-
szczegodlne pola, niemniej kazdy produkt kultury powinien oczarowa¢ odbiorce (pole
estetyki) oraz by¢ dla niego wazny (pole spekulacji) i przydatny (pole uzytecznosci).
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