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Kultura i gospodarka z perspektywy
gospodarki do$wiadczer”

Abstrakt: Penetrowanie obszaréw uznawanych za odrebne, a nawet przeciwstawne, dokonywane
jest z perspektyw roznych dyscyplin naukowych. Humanistyka zwraca si¢ wspolczeénie ku natu-
rze, ku rzeczom, posthumanistyce czy ku antropocenowi, w mniejszym jednak stopniu eksplorujac
pogranicza kultury i gospodarki, nie moéwiac juz o rozpatrywaniu procesow gospodarczych i kultu-
rowych jako $cisle wspotzaleznych. Dzieje si¢ tak zapewne dlatego, ze zwroty humanistyczne taczy
odrzucenie antropocentryzmu. Natomiast i kulture, 1 gospodarke trudno rozpatrywaé nie traktujac
sprawczosci, podmiotowosci i zasobno$ci podmiotow ludzkich jako kluczowe. Tekst ma ambicje
wykazac, ze whasnie taka kulturowo-gospodarcza perspektywa inaczej, na nowo i glebiej pozwala
spojrze¢ zardwno na kulture, jak i gospodarke. W artykule analizie sa poddawane wybrane pre-
cedensy wykorzystywania kategorii o proweniencji humanistycznej do opisu proceséw gospodar-
czych, zwraca si¢ ponadto uwagge na kreowanie produktu na podstawie kulturowych zasobow, czego
doskonata egzemplifikacja jest gospodarka doswiadczen.

Stowa-klucze: kultura, gospodarka, ekonomia, humanistyka, gospodarka do$wiadczen, innowacja mar-
ketingowa

Zagadnienia z pogranicza kultury i gospodarki stale byly i sa podejmowane
w literaturze naukowej. Stanowity wazny obszar analiz dla klasykéw ekonomii
— Adama Smitha, Karola Marksa i innych. Z autoréw, na jakich chetnie powotuja
si¢ humanisci, warto wskaza¢ Emile’a Durkheima, Maxa Webera, Georga Simmla
czy Thorsteina Veblena. W socjologii te tradycje podtrzymywane sg gtéwnie w ra-
mach socjologii gospodarki, miedzy innymi w pracach dotyczacych kapitatu spo-
tecznego Jamesa S. Colemana i Roberta D. Putnama. Jednym z ,,filarow” historii
jest historia gospodarcza. To oczywisty obszar penetracji dla historii gospodar-
czej. Ekonomiczne heteronomie budowane sg w duzej mierze na dopominaniu si¢
0 to, co jest silnie ksztaltowane przez kulture. Je§li mowa jest tu o deficytach, to

* Druga cze$é¢ niniejszego artykutu — Gospodarka wartosci. Pomiedzy ceng a ukrytq rekq kul-
tury — ukaze si¢ w jednym z nastgpnych numeréw ,,Prac Kulturoznawczych”.
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dotyczg one marginalizowania zagadnienia przez dominujgce nurty wspotczesnej
literatury o kulturze oraz redukcji pojecia i zakresu kultury i gospodarki w prakty-
kach administracji publicznej wszystkich szczebli — od lokalnego do europejski.

Pierwotne znaczenie stowa ,,kultura” odnosito si¢ do uprawy roli, a wigc do
dziatalno$ci gospodarczej kluczowej przez tysigclecia. W czasach nam wspol-
czesnych etnologia kultur, zaréwno odleglych, egzotycznych, jak i bliskich, do-
starczata i nadal dostarcza opisow, w ktorych kultura 1 gospodarka sa wzajemnie
powiagzane lub nawet nierozdzielne. Bez wzgledu na to, czy mowa jest o poto-
wie z todzi z uzyciem harpuna, czy o tancu sprowadzajacym deszcz, dziatania
codzienne i1 od$wigtne maja jednocze$nie wymiary i kulturowy, i gospodarczy.
Oczywiscie dzisiejsza kultura i gospodarka niewiele majg juz wspolnego z tak
zintegrowanym §wiatem. Stopien skomplikowania i zréznicowania nie jest jednak
wystarczajagcym powodem do oddzielania kultury i gospodarki. Tym bardziej ze
kazda taka separacja prowadzi do, a moze nawet warunkuje, pojeciowg reduk-
cje obu kategorii. I wlasnie zestawienie wasko rozumianych (chociaz dominu-
jacych) sposobow rozumienia gospodarki i kultury, podobienstwo redukcyjnych
rozstrzygnie¢, jest punktem wyjscia tych rozwazan. Nastepnie wskaze na pare
przyktadow obecnosci kultury w gospodarce, tak jak jest to identyfikowane w li-
teraturze ekonomicznej. Kolejny fragment jest poswigcony kulturowej ekspan-
sywnos$ci gospodarki, zagarniania i komercjalizowania kolejnych jej obszaréw
przy jednoczesnym wycofywaniu si¢ humanistyki z eksploracji pol badawczych
zajmowanych przez gospodarke i refleksj¢ ekonomiczng. Reprezentatywna dla
procesu ekspansji gospodarczej na tradycyjne pola humanistyki jest — odgry-
wajaca tu rolg studium przypadku — gospodarka doznan (doswiadczen),
ktorej poswigcam najwigcej miejsca.

Redukcyjne pojmowania kultury i gospodarki

W literaturze ekonomicznej gldéwnonurtowe pojmowanie gospodarki okresla-
ne jest rowniez jako ortodoksyjne. Z perspektywy tak okreslanej ekonomii go-
spodarka zostaje zawezana do opartej na pienigdzu wymiany towarow i ustug
rejestrowanych jako przeptywy finansowe i stany zasoboéw zgodnie z systemem
rachunkéw narodowych!. Tym samym poza dziatalno$¢ gospodarcza wytaczanych
jest wiele aktywnosci, takich jak praca wkladana w edukacje nieformalng w ro-
dzinach, utrzymanie domu, przygotowywanie positkow, bezkosztowa wymiana
ustug lub bezinteresowna pomoc wsparta na wi¢zach rodzinnych, przyjacielskich,
sgsiedzkich czy na spotecznym kapitale taczacym. Wszystko to stuzy utrzymaniu

I'W Unii Europejskiej reguluja to standardy okreslone w rozporzadzeniu Parlamentu Europe;-
skiego i Rady (UE) nr 549/2013 z dnia 21 maja 2013 r. w sprawie europejskiego systemu rachunkow
narodowych i regionalnych w Unii Europejskie;j.
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dobrostanu oraz jakosci zycia, jak tez wytwarzaniu zasobow, bez ktorych biznes,
nastawiony na wytwarzanie towarow i uslug wymienialnych na pieniadze, jest
niemozliwy. Nieuwzglednianie w praktyce administracyjnej i towarzyszacych jej
podstawach makroekonomicznych tak znacznych obszaréw zycia codziennego,
separuje gospodarke od kultury, dla ktorej wytwarzanie i podtrzymywanie co-
dziennych wiezi jest istotnym obszarem obecno$ci’.

Gdy zapytamy o dominujace pojmowanie kultury, bedziemy musieli udzieli¢
trzech odpowiedzi. Potoczne pojmowanie kultury sprowadza ja do wzorcéw do-
brego zachowania, do sztuki (w szczegdlnosci ,.elitarnej”’) oraz dziedzictwa naro-
dowego. Podobnie w praktyce administracyjnej wszystkich szczebli — od gmin-
nego, przez regionalny i krajowy, po europejski, gdy mowa jest o rozwoju kultury,
wspieraniu kultury, zarzadzaniu kulturg, ma si¢ na wzgledzie sztuke, dziedzictwo
oraz animacj¢. Modele zarzadzania sprawami publicznymi oparte sg na podziale
kompetencji pomiedzy departamenty, wydziaty i biura, ktérym przypisane sg roz-
faczne zakresy dzialan. W porzadku administracyjnym gospodarka i kultura nie
maja obszarow wspolnych. Réwniez, co paradoksalne, projekty majace wsparcie
instytucji panstwowych, ktore nastawione sg na eksponowanie wig¢zi miedzy kul-
turg a gospodarka, na likwidowanie ich opozycyjnosci, zdecydowanie zawezaja
zakresy obu poje¢ — kultury i gospodarki. W ramach waznego i majacego spory
rezonans spoteczny przedsiewziecia Kultura sie liczy!, okreslanego jako ,,blog
o spotecznym i gospodarczym znaczeniu kultury i sztuki”, brano pod uwage —
zgodnie z zatozeniami projektu — gltéwnie zinstytucjonalizowane i budzetowane
dzialania artystyczne, a takze animacyjne®. Nawigzywalo to do starej praktyki, ze
jesli mowa o kulturze i sztuce, to ma si¢ na wzgledzie wytacznie sztuke i dziedzi-
ctwo. Pozwala to utrzymywac¢ dystans pomi¢dzy interesujacymi nas tu obszarami.
Dystans ten zostal zachowany w bardzo warto$ciowej kontynuacji projektu, jaka
stat si¢ tom Kultura i rozwoj*.

W literaturze naukowej do$¢ rozpowszechnione oraz bliskie potocznemu i ad-
ministracyjnemu pojmowaniu jest sciste zespalanie kultury z kategorig uczest-
nictwa w kulturze. Ma ona bogatg literatur¢ rozwijang szczegolnie inten-
sywnie w ostatnich dziesigcioleciach XX wieku. Na jej znaczenie i praktyczng
uzytecznos¢ wplyneto genetyczne zwigzanie z upowszechnianiem kultury i zarza-
dzaniem nig przez instytucje. Nic zatem dziwnego, ze jest dobrze zintegrowana
z perspektywami potoczng i administracyjng. Nawet gdy stara si¢ je kontestowac
i na przyklad zwracac¢ si¢ ku codziennosci, to nie wychodzi poza redukcyjne ramy

2 W przytoczonym rozporzadzeniu UE dotyczacym rachunkéw narodowych i regionalnych kultu-
ra sprowadzona jest do ustug stanowigcych wraz z rozrywka i rekreacja jedna grupe kosztéw oraz do
oryginatdw przedsiewzie¢ kulturalnych, dziet literackich lub artystycznych” (dok. cyt. s. 107-109,
203, 206, 215, 543, 721).

3 https://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy- (dostep: 1 sierpnia 2019).

4 Zob. Kultura i rozwéj, red. E. Bendyk, J. Hausner, Warszawa 2015.
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wigzania kultury z jednostka, jej kompetencjami i praktykami zgodnymi ze spo-
tecznie preferowanymi wzorcami.

Oczywiscie zar6wno ortodoksyjne pojmowanie gospodarki, jak i dominujacy
sposob rozumienia kultury nie sa wewnetrznie jednolite, stanowia wigzke histo-
rycznie zmiennych koncepcji. Jawig si¢ jako spdjne, gdy sg odrzucane z perspek-
tyw heterodoksyjnych. Mozna w takiej sytuacji wskaza¢ na kilka cech wyroz-
niajgcych, ktore jednoczesnie determinuja redukcyjne i rozlaczne pojmowanie
gospodarki i kultury. Co wiecej, wydaje si¢, ze obie strony — ekonomiczna i kul-
turoznawcza — w swych ortodoksyjnych wersjach skutecznie separuja si¢ od
siebie 1 s3 w tym bardzo podobne. Ponizej krotkie zestawienie kilku wazniejszych
podobienstw.

Endogenicznos$¢. Zjawiska gospodarcze sg wyjasniane przez zjawiska go-
spodarcze. Na przyktad badania statystyczne stuza wykrywaniu korelacji migdzy
poszczegdlnymi wskaznikami gospodarczymi, takimi jak popyt, podaz, kursy
gietdowe, wskaznik bezrobocia, PKB i jego dynamika, sita nabywcza itp. Zna-
jac te korelacje, dokonuje si¢ interpretacji danych poprzez budowanie zwiazkoéw
przyczynowo-skutkowych.

Procesy kulturowe maja charakter emergentny. Realizujac wzory uczestnictwa
w kulturze, reprodukujemy, czyli podtrzymujemy ich istnienie i modyfikujemy
zarazem. Dotyczy to w roOwnym stopniu zachowan przy stole, tworczosci arty-
stycznej, animacji czy kolekcjonowania turystycznych doznan. Ich zmiany maja
zatem charakter wewngtrzny.

Autoteliczno$¢. Na poziomie mikro celem aktywno$ci gospodarczej jest
zysk, na poziomie makro — wzrost gospodarczy. Misja spoteczna gospodarki
przestaje by¢ w takim uje¢ciu nadrzgdna. Oczywiscie to, co umozliwia i daje go-
spodarka (na przyktad warunki przedsigbiorczosci, pracy, infrastruktura, produk-
ty shuzace zaspokajaniu ludzkich potrzeb), jest spotecznie donioste, ale przede
wszystkim identyfikowane przez swoje gospodarcze zadania i podporzadkowane
nadrzednym celom, jakimi sg zysk i wzrost.

W $wietle dominujgcego pojmowania kultura jest autoteliczna na wiele sposo-
bow. Autoteliczna jest sztuka, nawet gdy jest zaangazowana, to jest sztuka o tyle,
o ile jest zwrdcona ku sobie. Podobnie autoteliczne sg formy aktywnosci arty-
stycznej — tworcze, animacyjne i odbiorcze. Autoteliczne jest, lezace u podstaw
uczestnictwa w kulturze, dziatanie nastawione na wilasne doskonalenie.
Wzory uczestnictwa poprzez ich praktyczne wykorzystywanie sg reprodukowane,
co rowniez jest celem samym w sobie.

Indywidualizm. Agensami gospodarki sg przedsigbiorcy, pracownicy, kon-
sumenci rozpatrywani jako jednostki podejmujace decyzje rynkowe, odnoszace
prywatne korzysci i ponoszace straty. Kolektywne formy wtasnos$ci, kontroli,
dystrybucji, konsumpcji traktowane sg jako pomijalne, marginalne. Kolektyw-
ng forma kontroli sg prawodawstwo i interwencje administracji publicznej, ktore
w najbardziej ortodoksyjnych formach ekonomii traktowane sa jako szkodzace
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,haturalnym” mechanizmom rynkowym. Pomijalny jest udziat przyrody jako
kluczowego agensa, ktéry jest jednocze$nie poddawany opresyjnemu dziataniu
ze strony pozostatych aktorow. Jej zasoby sa bez znaczenia, dopdki nie ulegna
eksploatacji i przeksztalcenia w surowce.

Podmiotem (,,uczestniczka”) dominujgcego (administracyjnego) pojmowania
kultury, bez wzgledu na jej odmiany, jest jednostka — cztowiek kulturalny, arty-
sta, animator, widz, czytelnik, hobbysta, miejski aktywista. Jej aktywno$¢ buduje
osobista tozsamos¢. Ma charakter swiadomy i refleksyjny. Konsekwencjg takiego
indywidualizmu jest sprowadzenie kultury do jednostkowych wydarzen, eventow,
performansow. Nawet jesli jest mowa o ich wzorach, normach, dyrektywach, regu-
lacjach, to odnoszg si¢ one do indywidualnych aktow ,,uczestnictwa w kulturze”.

Optymalizacja. Agensi w gospodarce daza do korygowania swoich decyzji
tak, by byty jak najbardziej efektywne. Optymalizacja jest tu zatem rozumiana
jednowymiarowo. Wszyscy agensi oceniaja swoje dziatania z uwagi na jedno i to
samo kryterium — zysk, bez wzgledu na to, czy beda to inwestorzy gietdowi,
deweloperzy, pracownicy najemni czy klienci dyskontu. Prowadza mi¢dzy soba
gry konkurencyjne, formutujg komunikaty do innych, by przekona¢ o korzysciach
wilasnej oferty i zwickszy¢ tym samym wlasny zysk, gromadza informacje o ofer-
tach, by wybiera¢ najbardziej korzystne.

Uczestnicy kultury rozwijaja swoje zdolnosci i kompetencje kulturalne, co
umozliwia im tworzenie bardziej dojrzatych dziet i glebsze uczestnictwo w kul-
turze, bardziej sprawcze dziatanie. Prowadza na wlasny uzytek i korzystaja z cu-
dzych, rozpowszechnianych przez media rankingow ofert kulturalnych (spektakli,
filméw, wystaw, wydarzen). Umozliwia im to wybdr najkorzystniejszych ofert,
na glebsze uczestnictwo przy wykorzystaniu tych samych zasobow czasowych
1 finansowych.

Przedsiebiorczo$¢. Kluczowa role w gospodarce odgrywaja przedsigbior-
cy. Odpowiedzialni sg za inwestycje, strategie, konkurencyjnos¢, innowacyjnosé
organizacji, kapitat wlasny i powierzony. Zarzadzaja firmg mig¢dzy innymi poprzez
korzystanie z lokalnej infrastruktury, zasobow spotecznych lokalnych i zatrudnia-
nie pracownikow, ktorzy moga by¢ bardziej lub mniej samodzielni i kreatywni,
wnosza swoje kompetencje, wiedze i doswiadczenie. Konkurujg z innymi przed-
siebiorcami w dostepie do deficytowych dobr. Zdolnos¢ taczenia wykorzystania
tych zréznicowanych zasobdéw buduje wyjatkowa pozycje przedsigbiorcy, czes-
ciowo kosztem deprecjonowania wartosci tego co wspolne, publiczne, najemne.

Kreatywnos$¢. Kluczowa role w kulturze graja artysci, kuratorzy, animato-
rzy. Kreujg oni dzieta, innowacyjne tresci, inicjuja, umozliwiaja aktywnos¢ ,,0d-
biorcéw” kultury. Udostepniajg, rozpowszechniaja swoja wiedze i kompetencje
odbiorcom, czynigc ich kontakt ze sztuka warto§ciowym. Dziataja w warunkach
silnej konkurencji, dlatego musza wykaza¢ si¢ innowacyjnoscia i przedsigbior-
czoscig. Dotyczy to takze aktywnosci realizowanych poza sztuka, zardbwno pry-
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watnych, na przyktad zwigzanych z czasem wolnym, jak i publicznych, od kto-
rych oczekuje si¢ ze strony jednostki inwencji i sprawczosci.

Rozwdj. Rozwoj rozumiany jest tu jako wzrost obrotéw finansowych. Jest
apriorycznie pozadany i przynoszacy wylacznie pozytywne rezultaty. Nawet ni-
ski wzrost okreslany jest pejoratywnie jako stagnacja. W takim ujeciu nie ma
miejsca na refleksj¢ o destrukcyjnych skutkach wzrostowego pojmowania roz-
woju dla stanu $srodowiska naturalnego oraz o mozliwych negatywnych skutkach
spotecznych, na przyktad w sytuacji outsourcingu, likwidujagcego miejsca pracy
w jednym miejscu oraz oszczedzajacym na ptacach i warunkach pracy w nowej
lokalizacji.

Uczestnictwo w kulturze rozwija osobg, a intensywnos¢ indywidualnych prak-
tyk (mierzona na przyktad liczbg widzow, odbiorcow, czytelnikow, aktywistow)
jest wskaznikiem rozwoju kultury miasta, regionu czy kraju. W §wietle koncepcji
upowszechniania kultury taki rozwoj nigdy nie przynosi negatywnych skutkéw, bo
aktywnosci mogace uchodzi¢ za kontrowersyjne (choéby polityczne, konsumen-
ckie) sa na ogodt ignorowane lub wrecz nieuznawane za uczestnictwo w kulturze.

Daleko idaca zbieznos¢ w redukowaniu kluczowych kategorii i tym samym we
wzajemnym odseparowywaniu nie daja mozliwosci wychwycenia rzeczywistych
powigzan miedzy kulturg a gospodarka. Jednak, poza przedstawionym przypad-
kiem, dostrzeganie i eksploatowanie w praktyce integralnego zwigzku pomiedzy
kulturg a gospodarka nie jest w literaturze ekonomicznej czym$ wyjatkowym.
Zwroce tu uwage zaro6wno na precedensy si¢gania po kategori¢ kultury w sposob
jawny, jak i takie, ktore co prawda pomijaja ja, ale dobrze integruja procesy kul-
turowe z gospodarczymi.

Kultura zarzadzania

Kultura jest szeroko stosowang kategoria w literaturze dotyczacej organiza-
cji 1 zarzadzania. Do wyjatkowych nie naleza wypowiedzi, ktore wprost stawiaja
znak rowno$ci migdzy organizacja a kulturg. ,,Organizacja jest jej kultura; metafo-
rycznie odnosi si¢ to do organizacji jako odrebnego ztozonego systemu zawiera-
jacego wartosci, zasady, postawy i unikalny sposob postrzegania, ktory odroznia
go od innych organizacji™.

Pomijajac otwierajaca figure retoryczna, jest to do$¢ typowa dla literatury
przedmiotu definicja. Zdecydowana wiekszos¢ z nich wskazuje na podzielane
warto$ci, normy, postawy. Czesto jest tez podkreslana funkcja odrozniajaca or-

5 A. Kpakol, E. Amah, Re-Engineering Corporate Culture for Organizational Receptivity to
Change, ,,European Journal of Business and Management” 6, 2014, nr 29, s. 167.
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ganizacje, nadajaca jej niepowtarzalny wizerunek®. To jednak, co najciekawsze
1 wspotczesnie szeroko dyskutowane, to pewnego rodzaju napigcie pomiedzy
statycznym definiowaniem kultury organizacyjnej a dynamicznymi zmianami
rzeczywisto$ci gospodarczej. Bez wzgledu na to, jak bedziemy dookresla¢ warto-
$ci, normy i postawy, a przede wszystkim zaleznos$ci migdzy nimi, konstruowane
na ich podstawie definienda cigza ku trwalej, statycznej strukturze. Problem ten
jest dostrzegany, zarowno w wymiarze praktycznym, jak i teoretycznym. Lukasz
Sutkowski zwraca uwage na spoistg i homogeniczng wizje kultury organizacyj-
nej w jej tradycyjnym, funkcjonalistycznym wydaniu. Prowadzi ona do reifikacji
systemu, jest niedopasowana do dynamicznej, pelnej sprzecznosci 1 konfliktow
rzeczywistosci, sprowadza ludzi do bezwolnych ,.kulturowych marionetek™’.

Pomimo Ze zapisy definicyjne sg do siebie podobne, rozwijane w odmiennych
kontekstach prowadzg do réznych poje¢. Na przyktad Sultan Aalateeg dostrzega
cztery podstawowe rozumienia kultury organizacyjne;j:

— kultura klanowa — firma jest przyjaznym miejscem z ludzmi podziela-
jacymi podobne warto$ci i przekonania;

— kultura adhokracyjna — nieformalna, elastyczna struktura sprzyjajaca
kreatywnosci;

— kultura hierarchiczna — sformalizowane i ustrukturowane miejsce
pracy;

— kultura rynkowa — nastawienie na konkurencj¢ i osiggania celow
sprzedazy®.

Kenneth Desson i Joseph Clouthier okreslajg kulture organizacji jako jej oso-
bowo$¢, na ktora sktadaja sig:

— wspolne zrozumienie misji organizacji,

— wartosci, ktore kierujg podejmowaniem decyzji i dziatalno$cia na wszyst-
kich poziomach w organizacji,

— styl zarzadzania kadry menedzerskiej,

— pracowniczy obraz relacji z zarzadem, z organizacjami partnerskimi i klien-
tami,

— sposdb prowadzenia dzien po dniu swojego biznesu®.

Warto w tym opisie zwroci¢ uwage, ze jest on budowany wokot termindow
o proweniencji humanistycznej — zrozumienie misji, wartosci, styl, obraz rela-

6. Aalateeg, Organizational Culture Does Matter, ,,JOSR Journal of Business and Manage-
ment” 19, 2017, z. 11, s. 56.

7 L. Sulkowski, Funkcjonalistyczna wizja kultury organizacyjnej w zarzqdzaniu — dominujgcy
paradygmat i jego krytyka, ,,Problemy Zarzadzania” 11, 2013, nr 4 (44), s. 28.

8 S. Aalateeg, Organizational Culture Does Matter, ,,JOSR Journal of Business and Manage-
ment” 19,2017, z. 11, s. 58-59.

9 K. Desson, J. Clouthier, Organizational Culture — Why Does It Matter?, Presented to the Sym-
posium on International Safeguards International Atomic Energy Agency, Vienna, November 3, 2010,
s. 2.
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cji, sposdb realizacji. Tak ,,miekko” rozumiana kultura organizacyjna determinuje
twarde” rezultaty: morale, zdrowie, zaangazowanie i produktywno$¢ pracow-
nikow; poziom innowacyjnosci; zdolnos$¢ organizacji do rozwigzywania proble-
moéw zwigzanych z integracja wewnetrzng i adaptacja zewnetrzna; ,.klei”, utrzy-
muje w spoistosci organizacj¢ w obliczu r6znorodnosci, fuzji i przejgc, postepow
technologicznych i wymaganh rynku!®.

Koncentrowanie si¢ na warunkach pracy wewnatrz organizacji jest szczegol-
nie uwypuklane, gdy oddziela si¢ ,,wewnetrzne” zarzadzanie organizacja od uzu-
petiajacego go zarzadzania nastawionego na rezultaty ,,zewnetrzne”. Glowny-
mi celami ,,wewnetrznej przedsigbiorczosci” (intrapreneurship, intra-corporate
enterpreneurship) jest samorealizacja pracownika i jego doswiadczanie miejsca
pracy'!. Niektorzy autorzy idg dalej i postulujg catkowite przepracowanie stylu
zarzadzania firmg. Mozna tu wskaza¢ miedzy innymi Federica Laloux'?, Karla
Weickal3 czy z ,,naszego podworka” Andrzeja Blikle!'4.

Jnwazja"marketingu

Inaczej niz w teorii organizacji zarzadzania jest w przypadku marketingu.
Termin ,,kultura” co prawda nie odgrywa tu kluczowej roli, ale za to w praktyce
marketingowej w codziennej komunikacji z klientem zasoby kulturowe sg wyko-
rzystywane 1 reprodukowane. Do waznego przelomu doszto w latach szesédzie-
siatych i siedemdziesiatych ubieglego wieku. Byt to zreszta, oprocz postepujacego
umasowienia produkcji, rowniez rezultat wstrzaséw spotecznych i kulturowych
lat sze$¢dziesiatych. W projektowaniu rzeczy codziennego uzytku zaczeto odcho-
dzi¢ od zuniformizowanego, ,,nudnego funkcjonalizmu” na rzecz wyposazania
produktu w znaczenia, komunikowania przez niego odczu¢ zwigzanych z zyciem
— miltos$cig, wrazliwoscig, elegancja, prestizem, rado$cia... Kolejne dziesiecio-
lecia przyniosty zjawiska indywidualizacji produktu, ,,nadawania mu twarzy”,
rowniez przez marke firmy, ktora mogla sta¢ si¢ osobnym obiektem pozadania,
a takze eksponowanie doznan, doswiadczen ptynacych z wchodzenia w fizyczny
kontakt z rzeczg — produktem badz ustugg!>.

10°A. Kpakol, E. Amah, Re-Engineering Corporate Culture for Organizational Receptivity to
Change, ,,European Journal of Business and Management” 6, 2014, nr 29.

1], C. Freire, How does the Experience Economy Affect the Entrepreneurial Dynamics?, Paper
presented at the Regional Studies Association Conference Regions: The Dilemmas of Integration
and Competition 27th-29th May 2008, Prague, s. 15-17.

12 F. Laloux, Pracowaé inaczej. Nowatorski model organizacji inspirowany kolejnym etapem
rozwoju ludzkiej swiadomosci, przet. M. Konieczniak, Warszawa 2015.

13 K E. Weick, Tworzenie sensu w organizacjach, przet. B. Czarniawska, Krakow 2016.

14 A.J. Blikle, Doktryna jakosci, rzecz o turkusowej samoorganizacji, Warszawa 2016.

15 7ob. J. Christensen, Global Experience Industries The Business of the Experience Economy,
Aarhus 2009, s. 322 n.
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Warto zauwazyé¢, ze do pewnego stopnia analogiczne procesy zachodzity
w humanistyce. Ow czas to zwrot ku semiotycznosci, a biznes chetnie korzystat
z analiz, ekspertyz semiotycznych, projektujac kampanie marketingowe. Eseje,
takie jak Rolanda Barthes’a o Citroenie DS, opisywaty proces symbolicznego
ozywienia produktow przemystowych i zarazem inspirowaty do kolejnych inwen-
cji semiotycznych w biznesie. Odwrocenie si¢ od semiotycznosci w humanistyce
1 zwroty miedzy innymi ku rzeczom, ikoniczno$ci w pewnym sensie doprowadzi-
ly do utraty kontaktu z praktyka rynkows jako istotnym obszarem rzeczywistosci.
Byto to wycofanie podwojnie dotkliwe, bo oznaczato zarazem porzucenie wiel-
kich holistycznych projektow teoretycznych. Warto w tym kontekscie zwrocié
uwage na samg rzecz. Zwrot ku niej, zainteresowanie nig ma miejsce migedzy in-
nymi w imi¢ jej upodmiotowienia. Ale paradoksalnie za warunek podmiotowosci
rzeczy przyjmuje si¢ na ogot ,,wyjecie” jej z obiegu rynkowego, pozbawienia jej
funkcji i znaczen, dla ktorych — jako przedmiot — zostata wytworzona i dzigki
ktérym ma warto$¢ uzytkowa.

W przypadku biznesu zwrot ku rzeczy nastgpowat w sposob ewolucyjny i ku-
mulatywny. Wytwarzane przedmioty rynkowe, oprocz swych funkcji uzytecznos-
ciowych, wyposazane byly w znaczenia odwotujace si¢ do emocji i wartosci. Ko-
lejne warstwy marketingowych innowacji sg nadbudowywane nad poprzednimi.
W ten sposob produkty stajg si¢ coraz bardziej ztozone, a ich wiezi z konsumen-
tami bardziej rozbudowane i wielowarstwowe. Koncepcje teoretyczne opisujace
tak rozwijajace si¢ procesy gospodarcze krok po kroku wchodzity zar6wno na
obszary opuszczane, jak i nowo otwierane przez humanistyke.

Humanistyka starata si¢ broni¢ przed ta ,,inwazja”, odcinajac si¢ od funkcjo-
nalnosci, semiotycznos$ci, a w koncu i od samej rzeczy-towaru oraz doznan, jakie
wywotuje. Dobrze ilustruja to rozstrzygniecia teoretyczne Stanistawa Pietraszki,
ktorego przeciwstawianie kultury cywilizacji sytuowato gospodarke poza kul-
turg. Uzbe¢dnienie funkcjonalno$ci zostalo uznane za warunek konieczny
w dochodzeniu do istotowej dla kultury sfery wartosci. Rezygnacja z oryginalne;
koncepcji sfery aksjosemiotycznej'®, jako wilasciwej kulturze, dyktowana byla
W przewazajacej mierze zbyt szerokim zasiggiem semiozy i sktonita do pozo-
stania przy samej aksjotycznos$ci jako wytacznie kulturowej. Uznanie, ze rzeczy,
zachowania, przekonania realizuja (uobecniaja) kulturg, ale nia nie sa, odgrodzito
kulture od rzeczywisto$ci materialnej i psychicznej!”.

Z dzisiejszej perspektywy mozna uznawac, ze kazde z tych rozstrzygnigc¢ li-
kwidowato mozliwo$ci rozpoznawania zalezno$ci miedzy kulturg a gospodar-
ka. W mojej ocenie byto jednak zupetnie inaczej. Tezy te zostaly sformutowane
i ewoluowaly w latach siedemdziesiatych i osiemdziesigtych XX wieku. W Polsce

16'S. Pietraszko, Kultura jako sfera aksjosemiotyczna, [w:] idem, Kultura. Studia teoretyczne i me-
todologiczne, Wroctaw 2012.
17 Ibidem.
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jest to czas zrywu gospodarczego pierwszej potowy lat siedemdziesiatych, kto-
remu towarzyszyta panstwowa ideologia, wigzgca rozwo6j gospodarczy i wzrost
konsumpcji z pomys$lnoscia obywateli, zgodnie ze sloganem Edwarda Gierka:
,LAby Polska rosta w sife, a ludzie zyli dostatniej”. Ideologia ta cieszyla si¢ zrazu
duza popularnoscig. Integrowala ona gospodarke z jakos$cig zycia, jednoczesnie
sprowadzajac tg ostatnig do ,,dostatku”, czyli wielkosci konsumpcji. W refleksji
kulturoznawczej tak jednostronna zalezno$¢ od gospodarki musiata budzi¢ sprze-
ciw wyrazajacy sie¢ w eksponowaniu autonomiczno$ci kultury. Giteboki kryzys
spoteczny i gospodarczy drugiej potowy lat siedemdziesiatych i postepujacy roz-
ktad w latach osiemdziesiatych zweryfikowal materialne aspiracje do poziomu
zabiegania o zaspokojenie wymogow egzystencjalnych. Nie musiat jednak do-
prowadzi¢ w przeswiadczeniach obywateli do cho¢by wzglednego uniezaleznie-
nia jako$ci zycia od poziomu konsumpcji. Pietraszko doskonale rozpoznawat te
procesy i obrone¢ wzglednej autonomii kultury, a nieredukowanie jej do tego, co
uzyteczne, stuzace egzystencji, mentalno$ciowe traktowat zapewne jako swoja
naukowg powinnos¢.

Gospodarka doznan

W $lad za praktykami gospodarczymi poszty diagnozy i koncepcje coraz sze-
rzej eksplorujace udziat kultury w przemianach rynkowych. Sg to na przyktad
koncepcja gospodarki doznan, wypromowana przez Josepha Pine i Jamesa
Gilmore, czy klasy kreatywnej, do ktdrej popularno$ci przyczynit si¢ prze-
de wszystkim Richard Florida'®. Pine i Gilmore oczywiScie nie wprowadzajg po
raz pierwszy problemu doznan czy do$wiadczen do literatury o gospodarce'®.
Sami przywotuja Alvina Tofflera, Ervinga Goffmana, Jamesa A. Ogivly, Gerharda
Schulze’a, Arthura Rolfa Jensena. Ale warto w tym konteks$cie siegnac jeszcze
dalej, do Sztuki jako doswiadczenia Johna Deweya. Uznaje on, ze ,,dzielem sztu-
ki jest sposob, w jaki wytwor artystyczny ksztaltuje do§wiadczenie i jest w nim
obecny”?’. Dzielem sztuki nie jest zatem rzecz — wytwor artystyczny, ale sposob

18 R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wplyw na przeobrazenia w charakterze pracy,
wypoczynku, spoleczenstwa i zycia codziennego, przet. T. Krzyzanowski, M. Penkala, Warszawa
2010.

19 Mam kiopot z thumaczeniem experience economy na gospodarke doswiadczen i niekiedy
wole uzy¢ okreslenia gospodarka doznan. Terminy te majg nieco inne zakresy pojeciowe. Doswiad-
czenie jest bardziej aktywne, doznanie — w wigkszym stopniu bierne, receptywne. A ze mowa tu
o catym spektrum do$wiadczania/doznawania, to wybieram stlowo bardziej pasujace do opisywane-
go przypadku. Pine i Gilmor zdecydowanie czgséciej pisza o doznaniach towarzyszacych udziatowi
w komercyjnym wydarzeniu. Natomiast dla wspomnianego tu rowniez Deweya modelowa sytuacja
wyjsciowa byto dos§wiadczanie materii i rzeczy w trakcie praktycznych zaje¢ szkolnych.

20 5. Dewey, Sztuka jako doswiadczenie, przet. A. Potocki, Wroctaw 1975, s. 5.
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jego doswiadczania (doznawania). Co jednak jest dla nas wazne, takie ujecie po-
zwala autorowi spojrze¢ na doznawanie wytwordéw gospodarki jako na doswiad-
czanie sztuki: ,,Dziedzinami sztuki o najwyzszym dzi§ znaczeniu dla przecigtnego
cztowieka sa te, ktorych wcale on nie uwaza za sztuke: na przyktad kino, muzy-
ka jazzowa, komiksy...”?! Czas pokazal, jak trafne byly propozycje teoretyczne
Deweya. Wskazane przez niego aktywnosci gospodarcze zyskaly range sztuki.
Nastgpil zatem proces odwrotny do komercjalizacji pola kultury — uzyskanie
rangi artystycznej przez produkty aktywnosci biznesowej, z zachowaniem ich ko-
mercyjnego charakteru.

Juz sam tytut ksigzki Pine i Gilmora, w ktorej przedstawili zatoZenia swojej
koncepcji, stanowi $§miate wej$cie na pole humanistyki — The Experience Eco-
nomy: Work is Theatre and Every Business a Stage®?. Ksigzka ta, od chwili opub-
likowania pierwszego wydania w 1999 roku, wciaz jest popularna. Gospodarka
doznan (dalej: GD) jest w niej zarowno odrebnym obszarem gospodar-
ki, jak i jej kolejnym poziomem. Odrgbnym obok gospodarki towaréw
(commodities)?, produktow i ustug. Kolejnym, bo pojawiajgcym si¢ najpdzniej,
po wymienionych trzech wczesniejszych i obecnie dominujagcym. Towary to su-
rowce 1 materiaty, z ktoérych wytwarzane sg produkty, te z kolei daja mozliwos¢
swiadczenia ustug. Dysponujac wezesniejszymi trzema, przedsiebiorca moze za-
oferowa¢ doznania. Najczesciej przytaczang ilustracja, jaka zaproponowali auto-
rzy, jest kawa. Ziarno kawowe jest towarem zebranym z pola i oferowanym na
gieldzie. Nabywane jest przez producentéw oferujacych nastgpnie po przetworze-
niu produkt rynkowy, czyli ziarno poddane ewentualnej obrobce (wypalanie,
mielenie, ekstraktowanie) i zapakowaniu. Produkt nabywa konsument lub inny
przedsiebiorca, ktory proponuje swojemu klientowi ustuge, w ramach ktorej
sprzedaje kawe jako gotowy napdj. Kolejna osoba moze jednak zaoferowac nie
tylko zaparzong kawe, lecz takze wyjatkowe miejsce i czas do jej wypicia®*. Tym
samym dokonuje zamiany ustugi na wydarzenie. Efekt ten moze by¢ uzyskany
przez wystroj, klimat kawiarni, celebracje parzenia kawy, czas i uwage poswigco-
ng na jej dekorowanie i podanie. Klient bierze udzial w ceremonii, w ktorej jest
bohaterem, a wypicie przez niego kawy jest jej punktem kulminacyjnym. Sama
wizyta w kawiarni moze by¢ elementem szerszego doznania, jesli jest usytuowana
na przyktad w atrakcyjnym miejscu turystycznego miasta. Kawa w Wenecji kosz-
tuje dwa euro, ale w kawiarnianym ogrodku z widokiem na bazylik¢ i dzwonnice
$w. Marka — kilkana$cie euro. R6znica migedzy jedng a drugg ceng to doptata za
udziat w spektaklu. To modelowa sytuacja, w ktdorej przedmiotem sprzedazy
jest juz nie sam produkt (kawa) czy ustuga (zaparzenie jej), ale dtugo oczekiwane,

2L 1hidem, s. 8.

22 B.J. Pine II, JH. Gilmore, The Experience Economy: Work is Theatre and Every Business
a Stage, Boston 1999.

23 Termin ,towar” jest uzywany w tekscie w kilku znaczeniach, w tym wypadku jako pozyskany
surowiec lub materiat.

24 B.J. Pine 11, J.H. Glimore, op. cit.

Prace Kulturoznawcze 23, 2019, nr 1
© for this edition by CNS



86  Jacek Schindler

przezywane i pamictane przez lata doznanie, doswiadczanie bycia w sercu Wene-
cji pobudzane saczong kawg. Turysta nabywa mozliwo$¢ doznawania, poswieca-
jac swdj cenny czas i fatyge oraz placac agencji turystycznej, liniom lotniczym,
hotelom, zostawiajac czas i pienigdze w lokalach gastronomicznych, muzeach,
u przewodnikéw i gondolierow. Dzielenie dziatan podejmowanych przez turyste
na kulturowe i gospodarcze jest rownie nieuzasadnione jak w przypadku potowu
z harpunem czy modlitwy o deszcz. Pine i Gilmore si¢gajg zreszta po jezyk hu-
manistycznego opisu z duzg tatwoscia. Teatralizujg transakcje gospodarczg oparta
na doznaniach i nadajg jej status kulturowego wydarzenia godnego zapamigtania.

Doznania to czwarty rodzaj oferty gospodarczej?. Doznania r6znig
si¢ od ushug tak samo, jak ustugi roznig si¢ od dobr, ale pozostawaty dotychczas
w duzej mierze nierozpoznawane. Doznania zawsze mialy miejsce, jednakze kon-
sumenci, biznes i ekonomisci po prostu zaliczali je do sektora ustug, do ktore-
g0 nalezg przeciez tak nudne czynnosci, jak cho¢by pranie chemiczne, naprawa
samochodow, dystrybucja hurtowa produktow czy dostep do sieci telefoniczne;.
Kiedy osoba ptaci za ustuge, kupuje jednoczesnie pewien zestaw niematerialnych
czynnosci, ktore wykonywane sg dla niej. Kiedy jednak nabywa doznanie, wow-
czas placi za czas, podczas ktoérego wezmie udzial w niezapomnianych wyda-
rzeniach, jakie dana firma zorganizuje specjalnie dla niego — tak jak w sztuce
teatralnej — angazujac go osobiscie?s.

A w innym jeszcze miejscu: ,,Doznanie pojawia si¢, gdy firma intencjonalnie
uzywa ustug jako sceny, a dobr jako rekwizytéw dla zaangazowania indywidual-
nego klienta na drodze do kreowania niezapomnianego wydarzenia”?’. Do zrozu-
mienia, czym jest experience w GD, kluczowe sa, jak si¢ wydaje, dwie tezy:

1. Zanim przedsigbiorstwo bedzie mogto otrzymac zaptate, musi tak zaprojek-
towaé doznanie, by klient ocenit je jako warte zaptaty?S.

2. Projektowanie doswiadczen jest takg sama sztuka biznesu (business art), jak
projektowanie produktow?’.

Samo doznanie jest pozbawione funkcji, nie odwotuje si¢ do zewngtrznej wo-
bec niego uzytecznosci. Przekonanie, ze jest warte swojej ceny, nie moze by¢
wiec budowane (tak jak w przypadku produktu i ustugi) na przydatnosci. Dozna-
nie jest zaprojektowane w ramach business art i — w odréznieniu od produktu
i ushugi — bez tego projektu nie istnieje. Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage, ze

25 W przytoczonym cytacie zostat pominiety, wspomniany juz, pierwszy wymiar — towary. Stato
si¢ tak zapewne dla jasnosci wywodu. Sam bede dalej praktykowat takie upraszczanie, bo pozwala
utrzymac tekst jasniejszym. Trzeba jednak pamigtac o oczywistym skadinad fakcie, Zze nie ma mowy
o produktach i ustugach bez towaréw. W dodatku, jak si¢ nizej okaze, wymiary sg nie cztery, ale piec¢.

26 B.J. Pine 11, I.H. Gilmore, op. cit., s. 2.

27 B.J. Pine I1, J.H. Gilmore, Welcome to the Experience Economy, ,,Harvard Business Review”,
July—August 1998, s. 98.

28 Ibidem, s. 101.

29 Ibidem, s. 102.
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takie uzaleznienie od projektowania sprawia, ze przemyst doznan jest w zglobali-
zowanej gospodarce relatywnie lokalny i w niewielkim stopniu podlega wymianie
miedzynarodowej (okoto 10%)3°. Projekt musi by¢ innowacyjny i zgodny z kon-
tekstem kulturowym.

Do zaistnienia doznanie wymaga roéwniez skumulowanych dla niego produk-
tow 1 ustug. Uktad ten (produkty—ustugi—doznanie) rozpatrywany jako cato$¢ jest
autoteliczny. Co ciekawe, dla Pietraszki autotelicznos¢ jest wyrozniajaca cecha
kultury wtasnie, a nie przeciwstawianej jej sfery cywilizacyjnej, w ktoérej sytuo-
wal gospodarke.

Pine i Gilmore nie szukajg jakich$ szczegdlnych doznan, ktore miatyby si¢
tatwo wigzac¢ z gospodarka. Interesuje ich cale spektrum, a porzadkuja je dwie
przecinajace si¢ osie: uczestnictwo bierne — aktywne oraz zanurzenie — wchia-
nianie. W wyniku przecigcia osi powstajg cztery pola: bierne wchtanianie (na
przyktad rozrywka); bierne zanurzenie (na przyktad doznania estetyczne, mi¢dzy
innymi udzial w koncercie); aktywne wchlanianie (na przyktad edukacja); aktyw-
ne zanurzenie (na przyktad gra na instrumencie, jogging)*!. Nic zatem dziwnego,
ze proponowana w tekscie koncepcja doswiadczania ma ambicje obja¢ wszelkie
typy doznan, a sama gospodarka wszelkie obszary aktywnos$ci.

Zrédtowo GD zwigzana jest z turystyka, sportem, wydarzeniami artystyczny-
mi, zawartoscig medidw. Od okoto dwudziestu lat cechuje si¢ duzg ekspansyw-
no$cia, wkracza na obszary wczesniej nieskomercjalizowane. Jens Christensen
zwraca uwage na wiele sprzyjajacych okolicznosci, ktore mozna pogrupowac
W nastepujacy sposob:

— zmiany demograficzne — raptowny przyrost mtodych ludzi w Azji i Ame-
ryce Potudniowej, a wigc grupy wiekowej nastawionej na poszukiwanie nowych
doswiadczen. Nie oznacza to, ze starzejaca si¢ Europa jest odporna na zmiany.
Paradoksalnie starsze pokolenia, a szczegdlnie emeryci, dysponujac wolnym cza-
sem oraz zasobami finansowymi, buduja silny popyt na doznania;

— rozw0j technologiczny sprzyjal ukierunkowaniu zachowan konsumenckich
na doznania i zmianie modeli biznesowych dla kreowania i wspierania takich
oczekiwan. Dobrym przyktadem jest tu rozwdj piractwa dzigki technologiom
internetowym, ktéry wymusit zmiang modeli sprzedazy utworéw chronionych
prawem autorskim — przejs$cie od optat za utwor do ryczaltu za abonament, co
zwrotnie mocno zredukowato bariery popytowe.

Globalna konsolidacja kapitatu zwigkszyta zasob firm, ktore sa w stanie po-
dota¢ wyzszym wymaganiom, jakie stawia przed biznesem GD ze swej natury
generujacy oferty o wysokim stopniu ztozonosci. Szczegdlnie cenna jest tu zatem
konsolidacja réznych galezi przemyshu (cross-industry consolidation). Rowniez

30 3. Christensen, op. cit., s. 405.
31 B.J. Pine I1, J.H. Gilmore, Welcome to...,s. 102.
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duza dynamika przedsigbiorczosci, presja na innowacyjnos¢ sprzyja GD, o czym
dalej w tekscie3?.

Sam zwrécitbym przede wszystkim uwage na zdolno$¢ technologii interak-
tywnych do translacji wcigz nowych obszaréw na doznania oraz do samodziel-
nego, konsumenckiego generowania i wzmacniania doznan, w czym prym wiodg
narzedzia oferowane przez GAFA33. Aplikacja spoteczno$ciowa zardGwno mobili-
zuje do udzialu w wydarzeniach, jak i sama je wytwarza, oczywiscie aktywnoS$cia
uzytkownikow. Z tym typem prokonsumpcji wigze si¢ szerszy proces oferowania
produktéw i ustug przeznaczonych do samodzielnego sktadania przez konsumen-
tow w wydarzenia dostarczajace doznan. Przytoczony wczesniej przyktad z kawa
mozna w tym miejscu uzupetic¢ o domowe ekspresy do kawy, ktore sg nabywane
jako produkt, ale w domu odtwarzaja kawiarniany spektakl — miela, sycza, bu-
chaja parg, wypehiaja pokoj aromatem, a na koniec jeszcze ciurka z nich goraca
kawa.

Ekspansywnos¢ gospodarki doznan

Ekspansywno$¢ dotyczy nie tylko zajmowania nowych, wcze$niej wolnych od
komercjalizacji obszarow zycia codziennego, ale i postgpujacego wnikania w kul-
ture. Chociaz warto pamigtac, ze wtopienie si¢ gospodarki w kulture juz zaszto
i to dos¢ dawno. Umownie mozna przyjac, jak to zaproponowalem wcezesniej, ze
proces ten przyspieszat od lat szes¢dziesigtych i siedemdziesiatych ubiegtego wie-
ku. I oczywiscie nie jest to proces, w ktorym doznania sa punktem docelowym.
Jest stale dynamiczny, nie ,,zwalnia”, co jest wpisane w natur¢ jego dzialania.
Pine i1 Gilmore opisuja to jako gre dwoch przeciwstawnych procesow — per-
sonalizacji (customisation) i utowarowienia (commodisation)’*. Persona-
lizacja to state dostosowywanie oferty rynkowej. Ma charakter relacyjny. Towar
to zmiana rodzaju oferty zardwno na bardziej zindywidualizowana, jak i bardziej
dostosowang do oczekiwan konsumenta. ,,Firmy powinny koncentrowac si¢ na
dotarciu do wnetrza indywidualnego, zywego, oddychajacego klienta, oferujac
swoja oferte tak osobistg i indywidualng, jak klient (czy konsument lub firma),
moze jej pragnaé”>.

32 J. Christensen, op. cit., s. 407.

33 Google, Apple, Facebook, Amazon.

34 Oczywiscie thumaczenia kluczowych terminéw bardziej prowadza ku ukrytym intencjom
tlumacza niz ku doskonalosci, dlatego rozumiem do$¢ powszechng rezygnacj¢ z thumaczenia na
rzecz przysposabiania brzmienia do kustomizacji i komodyzacji. Zob. np. K. Dziewanowska, Nowe
oblicza marketingu — koncepcja marketingu doswiadczen, ,,Marketing i Rynek” 2013, nr 1.

35 B.J. Pine II, J.H. Gilmore, The Eexperience Eeconomy: Past, Present and Future, [w:] Hand-
book on the Experience Economy, red. J. Sundbo, F. Serensen, Cheltenham-Northampton 2013. s. 41.
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Odwrotnie — utowarowienie to jednoczesnie standaryzacja produktow. Uta-
twia ona produkcje, logistyke, sprzedaz. Zunifikowany towar jest warunkiem
sprawnej, masowej produkcji, upraszcza ustuge. Standaryzacja ustug daje lepsze
mozliwosci projektowania do§wiadczen, czyni biznes bardziej efektywnym, na-
tomiast personalizacja bardziej konkurencyjnym. To nie sg procesy wykluczajace
si¢, paradoksalnie stuzg sobie wzajemnie. W szczegdlnosci dotyczy to przejscia
od poziomu ushug do poziomu doznan. Ograniczeniem rozwoju ustug jest wyma-
gana wspoltobecnos¢ przedsigbiorcy i klienta. Jesli malarz pokojowy $wiadczy
swojg ustuge kilku osobom jednocze$nie, to zaden z klientdw nie jest w pelni
zadowolony. Gospodarka doznan rozwigzuje ten problem poprzez ,,umasowienie
personalizacji”. Go$¢ hotelowy otrzymuje klucz do pokoju, ktéry moze by¢ iden-
tyczny jak dziesigtki innych pokoi, ale pomieszczenie, w jakim zamieszka na noc,
bedzie przez ten czas osobiste, prywatne. Doznania, cho¢ wydaje si¢ to taczeniem
wody z ogniem, sg w stosunku do ustug zar6wno umasowione, jak i bardziej sper-
sonalizowane. Na tym jednak nie koniec. W wydaniu The Experience Economy...
z 2011 roku®® (a takze w pdzniejszych publikacjach) zamieszczony jest diagram
ilustrujgcy gre migdzy personalizacja a utowarowieniem na wielu poziomach. Co
jednak ciekawe, powyzej doswiadczen (experiences) pojawia si¢ dodatkowy po-
ziom — transfomations. Gospodarcze kreowanie relacji czlowieka z oferta prze-
famuje kolejne granice.

Personalizacja

Zroznicowana Transformacje Istotne

_—71
/ Prowadzi¢

Doswiadczenia

Personalizacja

Inscenizowac

Propozycja | Personalizacja Ustuai Potrzeby
konkurencyjna - 9 Utowarowienie klientéw
ﬁostarczaé
Produkty
7 Utowarowienie
< i Wytwarzaé
Towa
Niezréznicowana //JW i Utowarowienie Nieistotne
Rynek Premium
Wycena

Diagram 1. Przyrost wartosci ekonomicznej w wyniku kolejnych etapow personalizacji

Zrodto: B.J. Pine 11, I.H. Gilmore, The Experience Economy, Updated Edition, Harvard Business Review
Press, Boston 2011, s. 245.

36 B.J. Pine 11, I.H. Gilmore, The Experience Economy, Harvard 2011.
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Kategoria transformacji, podobnie jak experience, odnosi si¢ do klienta, ktory
oczekuje, ze komercyjna oferta odmieni go wewngtrznie. Zreszta sami autorzy
przedstawiaja to wyraznie:

W ramach transformacji oferta gospodarcza firmy oznacza zmiang indywidualnej osoby lub
firmy, ktora zachodzi w wyniku tego, co robi firma oferujaca. Dzigki transformacjom klient jest
produktem! Indywidualny nabywca transformacji zasadniczo méwi: ,,Zmien mnie”. Oferta eko-
nomiczna firmy nie obejmuje ani materialow, z ktorych korzysta, ani fizycznych rzeczy, ktore
wytwarza. To ani procesy, ktéore wykonuje, ani spotkania, ktore organizuje. Kiedy firma kieruje
przemianami, oferta jest indywidualna3”.

W tym konteks$cie intencja stwierdzenia, ze klient jest produktem, nie jest jego
uprzedmiotowienie, tylko Ze ksztalt jego tozsamosci, indywidualnosci jest rezul-
tatem podjecia oferty. Klient-uczestnik jest produktem-dzietem. Tu juz nie cho-
dzi o przechowywane w czutej pamigci wspomnienie do§wiadczenia, ale trwate
uksztattowanie osoby pod wplywem life-transforming experience. A to stanowi
przeciez ideat animacji kulturalnej. Oczywiscie w wydaniu skrajnie skomercja-
lizowanym, w ktorym nawet samorealizacja jest zalezna od zamoznosci, jak to
dos¢ dosadnie wskazuje Christensen: ,,W krajach rozwinietych ludzie stajag si¢
bogatsi, a po spetnieniu wszystkich podstawowych potrzeb materialnych coraz
bardziej koncentrujg sie na rozwoju osobistym i samorealizacji”3%.

Koncepcja gospodarki do§wiadczen podejmuje probg opisania procesow
gospodarczych, ktore narastaty przez dziesigciolecia i jednoczesnie stawia teze
dotyczacg ich dalszych zmian. Jest wigc teoretycznym przedsigwzigciem opiso-
wym, przedktadajacym jednoczesnie rekomendacje dotyczace budowania oferty
rynkowej. Specyfika przedsigwziecia sktania do poczynienia kilku uwag krytycz-
nych.

— Na zamieszczonym diagramie wida¢, ze poszczegdlne poziomy gospodar-
cze zaprezentowane zostaly jako rozwijajace si¢ progresywnie. Powstaje w ten
sposob elegancki obraz, ale wydaje si¢, ze kosztem umniejszenia znaczenia ,,niz-
szych” poziomow zwigzanych z materialng produkcja.

— Rowniez biorac pod uwage oddzialywanie na konsumenta, zmarginalizo-
wany zostaje akt konsumpcji. Uwaga skupiona jest na budowaniu oferty uczest-
nictwa w rozpamictywanym, a nawet transformujacym wydarzeniu. Tymczasem
pozbawiona tych dwodch sktadowych konsumpcja potrafi by¢ dla konsumenta ge-
netycznie pierwotnym, bogatym w doznania wazne tu i teraz ipelnym znaczen
wydarzeniem (performansem).

— Zorientowanie koncepcji na jej praktyczne zastosowanie w biznesie ograni-
cza analiz¢ doznan do doznan wylgcznie pozytywnych. Pine i Gilmore formutuja
nawet poradnik, jak krok po kroku budowac oferte-wydarzenie zabezpieczajac si¢
przed ryzykiem wystapienia negatywnych doznan. Wydaje sie, ze te praktyczne

37 B.J. Pine 11, I.H. Gilmore, The Experience Economy: Past..., s. 40.
38 J. Christensen, op. cit., s. 25.
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i dobre dla dziatalnosci biznesowej porady wprowadzili réwniez do swych roz-
wazan o charakterze opisowym eliminujac z pola widzenia doznania negatywne,
jakie towarzysza ofertom rynkowym.

— Wizja, w ktorej oferta rynkowa ksztattuje (transformuje) osobowosé
konsumenta, musi budzi¢ watpliwosci natury moralnej. Moga si¢ tez nasuwac
pytania o role takiego modelu gospodarki (czy weziej — marketingu) w stymulo-
waniu nadkonsumpcji (overconsumption), ktora jest kluczowym czynnikiem po-
wodujacym zmiany klimatyczne i zasypywanie globu plastikiem.

Uwagi koncowe

Refleksja nad integralno$cig gospodarki i kultury jest polem o duzym poten-
cjale poznawczym, ale ciagle stabo zagospodarowanym. Pozwolg sobie zatem
w tym miejscu sformutowac kilka tez, ktore wydaja si¢ obiecujacymi kierunkami
przysztych eksploracji.

Im bardziej oddalamy kultur¢ od gospodarki, tym mniej wiemy o kulturze
i gospodarce. Tymczasem w ekonomii i kulturoznawstwie rozpowszechnione sa
sposoby uprawiania tych dyscyplin blokujgce integralne rozpatrywanie kultury
i gospodarki. Jest to rezultatem miedzy innymi podejs$cia indywidualistycznego;
rozpatrywania zjawisk kulturowych i gospodarczych jako endogenicznych i au-
totelicznych; uznawania jednostkowych agenséw jako podejmujacych §wiadome
i coraz doskonalsze decyzje prowadzace do rozwoju wiasnego oraz gospodar-
ki i kultury; przecenianie znaczenia wkladu elit w zmiany kulturowe i gospodar-
cze.

Pomimo traktowania kultury i gospodarki jako dobrze zintegrowanych, kon-
cepcja GD ograniczona jest do wymiany opartej na pienigdzu. Mozna uznaé za-
tem, ze dziedziczy po ekonomii ortodoksyjnej istotne ograniczenie. Mozna to jed-
nak potraktowa¢ jako wyraz postepujacej komercjalizacji obszarow, dla ktorych
wczesniej istotne byty wigzi wolontaryjne.

Przypadek GD dowodzi jasno, Ze nic tak nie generuje wartos$ci dodatkowej jak
kultura. Poczawszy od prostych zabiegdéw marketingowych przypisujacych pro-
duktom niematerialne cechy, taczace je z emocjami i warto§ciami, a skonczywszy
na ztozonych projektujacych doznania, jakie sag do$wiadczane w wyjatkowych
chwilach zycia.

Kluczowy udziat kultury w budowaniu ofert rynkowych i dalej konsumpcji
produktow, ustug, doznan sprawia, ze kultur¢ powinnismy traktowac jako rownie
odpowiedzialng z gospodarka (jej kapitalistyczng forma) za niszczenie srodowi-
ska naturalnego i wzmacnianie nierownos$ci spotecznych w wymiarach lokalnych
1 globalnym. To stawia przed humanistami nowe wyzwania wymagajace przeta-
mania dominujacych obecnie postaw eskapistycznych.
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Culture and economy from the perspective
of experience economy

Abstract

As the humanities are increasingly turning to nature, things, posthumanism and the Anthropo-
cene, fields considered typically as separate, or even contradictory, are being explored from perspec-
tives that combine a number of different academic disciplines. However, there has been less interest
in the territories stretching between culture and economy, let alone in approaching economic and
cultural processes as closely interrelated. This is probably because humanistic turns have one thing
in common: the rejection of anthropocentrism. On the other hand, it is difficult to consider culture
and economy without acknowledging the pivotal role of agency, subjectification and resource avail-
ability of human subjects. The ambition of the paper is to demonstrate that an approach that does this
enables a new, different, more in-depth perspective on culture and economy.

The author analyses a number of cases where humanities-derived categories are used to describe
economic processes, as well as to address the process of creating products based on cultural resour-
ces, eminently exemplified by experience economy.

Keywords: culture, economy, economics, humanities, experience economy, marketing innova-
tion
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