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WPROWADZENIE - PODMIOTY GOSPODARKI
KREATYWNE]

Gospodarka kreatywna jest tg czescig systemu gospodarczego, ktorej rozwoj
dokonuje si¢ pod dominujacym wplywem kultury i jej zasobéw. Dobra po-
wstajace w takiej gospodarce, ktdre mozna okresli¢ jako dobra kreatywne,
charakteryzuja si¢ relatywnie wysoka wartoscig kulturows, ale takze posia-
daja zdolnos¢ generowania wartosci ekonomicznej. To oznacza, Ze moga by¢
nabywane i sprzedawane na rynku. Dlatego tez dziatalnosci, ktére prowadza
do wytwarzania takich débr, okresla si¢ mianem sektora kreatywnego,
sektora kultury, przemystow kreatywnych lub przemystéw kultury'. Jest
to wynik postepujacej od polowy XX wieku ekonomizacji kultury, ktéra
polega na tym, ze zjawiskom kulturalnym przypisuje si¢ réwniez znaczenie
gospodarcze.

Gospodarka kreatywna jest sferg powstajaca na styku dwoch czesci spo-
teczenstwa — gospodarki i kultury. Obie te cze$ci maja zgota odmienng
nature, co sprawia, ze zjawiska zachodzace w ich obrebie majg dualny
charakter. Artysta, z punktu widzenia kultury, jest tworcg dziet sztuki,
a wiec przedmiotéw o szczegolnych walorach estetycznych i artystycznych.
Z punktu widzenia gospodarki - jest on przedsigbiorcg lub pracownikiem,

' W sprawie relacji miedzy tymi pojeciami i dyskusji terminologicznej zob.
K. Stachowiak, Problemy metodologiczne badania sektora kreatywnego, ,,Rozwdj
Regionalny i Polityka Regionalna” 2015, nr 30.
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ktéry wytwarza okreslone dobra, trafiajace nastepnie na rynek i nabywane
przez konsumentdw. Jest on zatem jednoczesnie elementem kultury danego
spoleczenstwa oraz czgscig jego systemu gospodarczego. W zaleznosci od
sytuacji przejawia inne cechy. To sprawia, ze gospodarka kreatywna charak-
teryzuje si¢ dualizmem ekonomiczno-kulturowym?, dlatego tez elementy tej
gospodarki przejawiaja, w zaleznosci od sytuacji, wtasnosci ekonomiczne
lub kulturowe.

W gospodarce kreatywnej funkcjonuja podmioty, ktore — niezaleznie od
ich formy organizacyjnej - s aktywnymi uczestnikami proceséw gospodar-
czych, aich decyzje i dzialania wywolujg skutki ekonomiczne. Dualistyczny,
ekonomiczno-kulturowy charakter gospodarki kreatywnej sprawia, ze pod-
mioty te funkcjonuja réwniez w sferze kultury. David Throsby do gléwnych
kategorii podmiotéw w gospodarce kreatywnej zalicza miedzy innymi:
pracownikoéw kultury (zaréwno twdrcow, jak i personel pomocniczy lub
administracyjny), firmy prywatne (nastawione na zysk), prywatne orga-
nizacje nienastawione na zysk (non-profit), publiczne instytucje kultury,
szkoly artystyczne, agencje rzagdowe i samorzadowe zwigzane z kulturg czy
organizacje miedzynarodowe, takie jak UNESCO, a takze konsumentéw
lub odbiorcéw kultury®. W zaleznosci od struktury gospodarki danego re-
gionu czy kraju, a takze od specyfiki kultury, wyzej wymienione podmioty
beda odgrywac rézna role. W rozwinietych gospodarczo i instytucjonalnie
krajach pomiedzy tworcami a odbiorcami tworzy sie caty system ztozonych
powigzan, w ktorych posredniczg organizacje pozarzadowe, firmy prywatne
czy tez instytucje kultury. Moga one tez pelni¢ odmienne role, na przyktad
instytucje kultury moga pelnic¢ role redystrybucyjng, gdy decyduja o tym,
na ktdre przedsiewzigcia kulturalne zostang przeznaczone $rodki publiczne
(tak jak robi to Polski Instytut Sztuki Filmowej w przypadku kinemato-
grafii). To stawia je jednak w roli producenta — dokonuja one alokacji $rod-
kéw, oceniajac przy tym wartos¢ kulturowg przedsiewzigcia. W niektorych
przypadkach instytucje kultury moga petnic¢ role tworcow, jesli angazuja
sie w proces tworczy. Wydaje si¢ zatem, zZe zamiast tworzy¢ liste wszelkich
mozliwych rodzajéw podmiotdw, lepiej jest okresli¢ je przez pryzmat roli,

2 K. Stachowiak, Gospodarka kreatywna i mechanizmy jej funkcjonowania.
Perspektywa geograficzno-ekonomiczna, Poznan 2017.
* D. Thorsby, The Economics of Cultural Policy, New York 2010, s. 23-24.
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jaka pelnia. Ta bowiem pozwala wyznaczy¢ ich miejsce w gospodarce. Zatem
z punktu widzenia gtéwnych proceséw gospodarczych, a wigc produkc;ji,
konsumpcji i dystrybucji, a takze ze wzgledu na role¢ w wytwarzaniu i prze-
kazywaniu wartosci kulturowej i ekonomicznej, gléwnymi rodzajami pod-
miotéw w gospodarce kreatywnej sa: (1) tworcy i producenci, (2) odbiorcy
oraz (3) posrednicy kulturowi. O ile dwie pierwsze grupy podmiotéw byty
przedmiotem wielu badan, to znaczenie posrednikéw kulturowych zostalo
dostrzezone wzglednie niedawno. Im zostanie zatem poswigcona uwaga
w niniejszym artykule. Przedstawie gtéwne ujecia mowiace o tym, kim sa
posrednicy kulturowi, a nastepnie ukaze ich role jako selekcjonerow (gate-
keepers) w gospodarce kreatywne;j.

KIM SA POSREDNICY KULTUROWTI?
PRZEGLAD GLOWNYCH UJEC

Posrednicy kulturowi sg specyficzng i niezwykle istotng kategoria podmio-
tow w gospodarce kreatywnej. Pelnia oni kluczowa role, zwlaszcza w roz-
powszechnianiu dobr kreatywnych, oraz stanowia swego rodzaju pomost
pomiedzy twércami i producentami a odbiorcami i konsumentami. Pomost
ten ma jednak do$¢ swoisty charakter. W tradycyjnej gospodarce gtéwna
rolg posrednikéw jest kojarzenie sprzedajacych i kupujacych. Posrednicy
wigzani s3 najczesciej z takimi formami dzialalnosci, jak agencje zatrud-
nienia, posrednictwo finansowe, ubezpieczeniowe czy obroét nieruchomo-
$ciami. Posrednicy kulturowi natomiast nie tylko biorg udzial w kojarzeniu
sprzedajacych z kupujacymi, przez co ulatwiajg obieg débr, ale ponadto sg
zaangazowani w ksztaltowanie ostatecznej wartosci dobra. Chodzi tu przede
wszystkim o jego warto$¢ kulturows, ktdra jest suma wartoséci semiotycz-
nych (w tym symbolicznych), estetycznych, artystycznych, historycznych
i autentycznosci‘. Posrednicy kulturowi sa wiec ogniwem w fancuchu war-
tosci, ktory dodaje co$ do juz istniejacego dobra. Trudno ich jednoznacznie
przyporzadkowac do ktdrego$ z gtéwnych procesow zachodzacych w gospo-
darce - cho¢ posredniczg migdzy twércami a odbiorcami, a wigc odgrywaja
role w dystrybucji dobr kreatywnych, to ich dzialania obejmuja bardzo
czesto sfere produkcyjna, a nawet i konsumpcyjng. Sytuacji nie ulatwia

* Por. D. Throsby, Ekonomia i kultura, ttum. O. Siara, Warszawa 2010, s. 39-40.
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fakt, ze pojecie ,,posrednicy kulturowi” jest nie do konca okreslone: w lite-
raturze pojawia si¢ ono w trzech gtéwnych znaczeniach, jako: (1) jednostki
lub grupy petniace role medium pomiedzy kulturami, (2) zbiér profes;ji,
ktérych zadaniem jest transfer warto$ci kulturowych w spoleczenstwie, (3)
jednostki lub grupy zaangazowane w transfer dobr kreatywnych i wartosci
kulturowych pomiedzy twércami a odbiorcami.

W pierwszym z wymienionych znaczen posrednik kulturowy stanowi
taczace ogniwo lub medium pomigdzy ré6znymi grupami kulturowymi, na
przyktad miedzy kulturami narodowymi, grupami etnicznymi itp. Rola
posredniczenia zwigzana jest z przenoszeniem tresci lub wartosci kulturo-
wych z jednej kultury na inng. Taki posrednik zna i rozumie oba konteksty
kulturowe i w pewnym sensie ttumaczy jedne tresci na drugie. Przyktadem
moze by¢ imigrant, ktéry przebywa w innej niz swoja rodzima kulturze
na tyle dtugo, ze swobodnie postuguje si¢ jezykiem oraz szeregiem innych
kodéw kulturowych. Wartosci i postawy charakterystyczne dla rodzimej
kultury sa dzieki temu transferowane do miejsca aktualnego pobytu, a wiec
do innej kultury. Analogicznie transfer ten moze odbywac si¢ w druga
strong — imigranci tacy przyjmuja pewne wartosci i postawy od otoczenia,
w ktérym przebywaja. David B. Ruderman i Giuseppe Veltri analizowali
w ten sposob role zydowskich intelektualistow w ksztaltowaniu si¢ rene-
sansu we Wloszech®. Pojecie posrednikow kulturowych w tym znaczeniu
jest jednak stosunkowo rzadko uzywane w badaniach spotecznych®.

Drugie znaczenie tegoz pojecia zwigzane jest z pracami Pierre’a Bourdieu,
azwlaszcza z jego dzielem Dystynkcja. Spoteczna krytyka wltadzy sqdzenia.
Zawiera ono fragmenty omawiajace nowe profesje, ktore pojawily si¢ w spo-
teczenstwach XX-wiecznych, a ich zadaniem byta mediacja miedzy
wytworami sztuki i kultury a masami, w trakcie ktorej
zmianie ulega forma i ranga spoleczna tych wytworéw. Cho¢
nie sposob w kilku zdaniach stresci¢ zlozonej koncepcji Bourdieu, to gtéwne
przestanie Dystynkcji mozna sprowadzi¢ do twierdzenia, ze uczestnictwo

> Cultural Intermediaries: Jewish Intellectuals in Early Modern Italy,
ed. D.B. Ruderman, G. Veltri, Philadelphia 2004.

¢ V. Durrer, S. Miles, New Perspectives on the Role of Cultural Intermediaries
in Social Inclusion in the UK, ,,Consumption Markets and Culture” 2009, Vol. 12,
No. 3.
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w kulturze jest uwiklane w réznice miedzy klasami spolecznymi, a zatem
wystepuje zbieznos¢ uwarstwienia spotecznego i kulturowego, w zwigzku
z czym zrdznicowanie spoleczne pokrywa si¢ z wyborami kulturowymi’.
Naturalnymi konsumentami kultury wysokiej sg elity spoleczne, nato-
miast klasy nizej usytuowane pozostaja w kregu oddzialtywania kultury
wytwarzanej na skale masows. ,,Powoduje to, ze okreslona ranga spoteczna
znajduje swe odzwierciedlenie w kulturowej wartosci konsumowanych
débr i podejmowanych praktyk. Pozycja w hierarchii spolecznej pozostaje
zatem w $cistym zwigzku z pozycjg hierarchicznie uporzadkowanych pod
wzgledem prawomocnosci wyboréw kulturowych™. W takiej sytuacji do$¢
widoczne sg rowniez zaleznosci miedzy ,kapitatem edukacyjnym” a ,ka-
pitalem kulturowym?”. Ci, ktérzy odwiedzajg muzea i galerie sztuki lub po-
trafig rozpoznac klasycznych kompozytoréw — a wiec sa w stanie wlasciwie
odebrac i uczestniczy¢ w ,.kulturze prawomocne;j” — maja najczesciej lepsze
wyksztalcenie. Stanowig oni mniejszos¢, i w konsekwencji wigksza czes¢
spoleczenstwa nie jest w stanie w owej kulturze partycypowaé. W zwiazku
z tym w drugiej potowie XX wieku pojawily sie nowe zawody - w tym
posrednicy kulturowi — bedace czescig ,nowego drobnomieszczanstwa”.
Pozwalaja one na tworzenie ,kultury $redniej”, ktéra, najogolniej rzecz
ujmujac, jest spopularyzowana i uproszczong wersja ,,kultury prawomoc-
nej”, dostepnej dzigki tym procesom dla liczniejszej publiczno$ci. ,,Kultura
$rednia zawdziecza czgs¢ swojego powabu wszystkim odniesieniom do
kultury prawomocnej, ktdére zawiera i ktdre sklaniajg i daja podstawe do
utozsamiania jej z tamtg kulturg™. Takie odniesienia to przystepne ada-
ptacje filmowe klasycznych dziel literackich, popularne aranzacje muzyki
klasycznej, ,pozornie wyrafinowane orkiestracje ludowych przyspiewek”
czy wokalne interpretacje klasycznych dziel. Bourdieu nastepujaco wyjasnia,
w jaki sposob taka kultura jest tworzona i rozpowszechniana:

7 P.Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wltadzy sqdzenia, ttum. P.P. Bilot,
Warszawa 2000.

8 K. Strzyczkowski, Szlachectwo nie zobowigzuje. Zmiany we wzorach kon-
sumpcji kulturowej, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 2009, z. 1,
s. 196.

? P. Bourdieu, op. cit., s. 396.
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Nowi posrednicy kulturowi (do najbardziej typowych nalezg redaktorzy
programéw kulturalnych w radiu lub telewizji, krytycy z dziennikéw i tygo-
dnikéw ,,dbajacych o poziom” oraz wszyscy dziennikarze-pisarze i pisarze-
-dziennikarze), stawiajac czolo podwojnej konkurencji producentéw, czyli
auctores, 1 prawomocnych komentatordw, czyli lectores — w starciu z ktorymi
nie mieliby szans, gdyby nie dysponowali specyficzng moca, jaka gwaran-
tuje opanowanie mass mediow — wymyslili calg serie gatunkéw posrednich
miedzy kulturg prawomocng a produktami masowymi (,,felietony”, ,eseje”,
»Swiadectwa” itd.).

Jak wida¢, posrednicy kulturowi maja tu zupelnie inny charakter niz
w pierwszym znaczeniu tego pojecia. Po pierwsze, kultura prawomocna,
o ktorej tu mowa, zwigzana jest z dziatalnoscia artystyczng i sztuka, jak
na przyktlad literatura, muzyka czy sztuki sceniczne. Po drugie, mediacja
ma charakter jednokierunkowy - od kultury prawomocnej do okreslonych
odbiorcéw, nie odwrotnie. Po trzecie, istnieje istotna réznica w wielkosci
»populacji”, migdzy ktérymi usytuowani sg posrednicy, bowiem Bourdieu
czesto wskazuje na masowe media i masowg produkcje. Zatem posrednicy
kulturowi ,tlumaczg” w relacji niewielu-do-wielu: od niewielkiej grupy
tworcow do znacznie wiekszej rzeszy odbiorcéw. Przy okazji Bourdieu
podaje konkretne zawody, ktore zaliczane s3 do kategorii posrednikow
kulturowych, piszac, ze:

Nowe drobnomieszczanstwo spetnia sie w zawodach prezentacji i repre-
zentacji (takich jak przedstawiciele handlowi, specjalisci od reklamy, public
relations, mody, dekoracji itd.) oraz we wszelkich instytucjach sprzedazy
débr i ustug symbolicznych, czy beda to zawody z zakresu pomocy me-
dyczno-spolecznej (tacy jak doradcy do spraw malzenskich, seksuolodzy,
dietetycy, doradcy z poradni zawodowych i dziecigcych itd.), czy tez pro-
dukcji i animagji kultury (animatorzy kulturalni, pedagodzy, rezyserzy
oraz prezenterzy radiowi i telewizyjni, dziennikarze w czasopismach itd.),
ktérych szybko przybywalo w ciagu ostatnich lat™.

Nazywa ich tez ,handlarzami potrzeb, sprzedawcami débr i ustug
symbolicznych, ktérzy sprzedaja zawsze samych siebie jako typowych

10 Tbidem, s. 397.
1 Tbidem, s. 439.
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reprezentantéw i gwarantéw wartosci swoich produktéw, i tak skutecznie
petnia funkcje reprezentacji tylko dlatego, ze prezentuja dobrze i wierzg
w wartos¢ tego, co prezentujg i reprezentujg’'2.

Jennifer Smith Maguire i Julian Matthews zwracajg uwage, ze cho¢ pojecie
posrednikow kulturowych odgrywa relatywnie niewielkg role w analizach
Bourdieu, to zyskalo ono wage w anglosaskich koncepcjach socjologicz-
nych®. Rozszerzono w nich znacznie zakres pojecia, co przyczynilo si¢
do wylonienia trzeciego znaczenia posrednikéw kulturowych, zgodnie
z ktérym s3 to podmioty zaangazowane w transfer wartosci kulturowych,
zwlaszcza pomiedzy twércami a odbiorcami, ale takze w wewnetrznym
polu samych twdrcow lub samych odbiorcéw. Owo rozszerzenie zakresu
sprawito, ze pojecie posrednikéw kulturowych stato sie - wedltug Davida
Hesmondhalgha - jednym z bardziej niejasnych™, tym bardziej ze wynikalo
ono z do$¢ luznych, a czasem niewlasciwych interpretacji idei Bourdieu®.
Mozna tez powiedzie¢, ze uleglo ono dekontekstualizacji, w efekcie czego
w uzyciu pozostal sam termin, a jego oryginalne znaczenie zostato zmie-
nione lub zastgpione nowym. Dla wielu badaczy moze mie¢ to uzasadnienie
praktyczne, poniewaz kategoria posrednikow kulturowych jest uzyteczna
analitycznie, a przez nadanie jej zmienionego lub nowego znaczenia po-
zwala na zdystansowanie si¢ od lewicujgco-krytycznej proweniencji mysli
Bourdieu. Wedlug Hesmondhalgha to nowe znaczenie uformowalo si¢ na
poczatku lat 90. XX wieku. W znanej i wplywowej w kregach anglojezycz-
nych pracy na temat sfery produkcyjnej w kulturze — Production of Culture /
Cultures of Production pod redakcja Paula du Gaya - jeden z jej autoréw, Sean
Nixon, okreslit mianem posrednikéw kulturowych praktycznie wszystkie
podmioty wlaczone w obieg wartosci i dobr kulturowych: sa nimi wszystkie
te osoby lub organizacje, ktdre przenoszg znaki i ich znaczenia, lub szerzej:

2 Tbidem, s. 446.

B J. Smith Maguire, J. Matthews, Bourdieu on Cultural Intermediaries,
[w:] The Cultural Intermediaries Reader, red. ].S. Maguire, J. Matthews, London
2014.

“ D. Hesmondhalgh, The Cultural Industries. Sage, London 2002, s. 53.

5 Tbidem, s. 54; K. Negus, The Work of Cultural Intermediaries and the Enduring
Distance between Production and Consumption, ,,Cultural Studies” 2002, Vol. 16,
No. 4, 5. 502.
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warto$¢ kulturows, z jednego miejsca w drugie’®. Dla Nixona, podobnie
zreszty jak dla Bourdieu, najbardziej reprezentatywnym przykladem po-
srednictwa kulturowego jest branza reklamowa, ktdrej znaczenie i udzial
w rynku globalnym istotnie wzrosty w XX wieku. Reklama jest tg czgscia
komunikacji, ktéra ma dostarcza¢ informacji w formie perswazyjnej na
temat dobr dla potencjalnych odbiorcéw lub klientéw. Operuje w tym celu
szerokim zestawem znakow i kodéw kulturowych, czesto mocno uwikla-
nych w sieci znaczeniowe funkcjonujace w spoleczenstwie. Jest przy tym
facznikiem miedzy sprzedajacym a potencjalnym kupujacym. Jak widag,
w odrdznieniu od poprzednich dwdch znaczen, takie posrednictwo kul-
turowe nie jest ani pomostem miedzy kulturami, ani tez miedzy kultura
prawomocng a popularng, ale stanowi raczej kanal transmisji niemal kazdej
z mozliwych form kulturowych. Ze wzgledu na nader szeroki zakres pojecia
posrednika kulturowego Hesmondhalgh sugeruje, zeby porzuci¢ uzywanie
tego niejasnego terminu na rzecz bardziej konkretnych okreslen, takich
jak ,,menedzer kreatywny”, ,,tworca symboli” lub ,kreatywny praktyk”™”.

Niezaleznie od probleméw z klarownoscia pojecia, trudno kwestiono-
wac role posrednikéw kulturowych we wspdlczesnej gospodarce kreatyw-
nej. W pracy na temat roli przedsiebiorczosci w sektorze kultury” Charlie
Leadbeater i Kate Oakley w nastepujacy sposob charakteryzujg znaczenie
posrednikéw kulturowych dla gospodarki kreatywnej:

Sa oni niezbedni do tego, aby wypelnic¢ ,,dziure” w strukturze sektora kre-
atywnego. Posrednicy kulturowi odkrywajg i promuja talenty, wprowadzaja
do obiegu idee i trendy, kontaktujg ludzi ze sobg, organizujg wydarzenia oraz
umozliwiaja dostep do rynku. Posrednicy kulturowi sa czesto twércami, ktorzy
zostawili dziatalnos¢ tworczg za soba i poszli dalej w innym kierunku. Sg nimi
piosenkarze, ktérzy zostali menedzerami; aktorzy, ktérzy zostali fowcami

6 S. Nixon, Circulating Culture, [w:] Production of Culture / Cultures of
Production, red. P. du Gay, London 1997, s. 181.

7" D. Hesmondhalgh, op. cit., s. 53.

8 Warto nadmieni¢, ze praca ta miata istotny wplyw na ksztaltowanie si¢ poli-
tyki rozwoju sektora kreatywnego w Wielkiej Brytanii pod koniec lat 90., a w szcze-
golnosci na raporty i dokumenty opracowywane przez brytyjskie Ministerstwo
Kultury, Mediéw i Sportu (DCMS), ktére pdzniej staly sie wzorem dla podobnych
opracowan w innych krajach.
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talentéw; twércy programéw telewizyjnych, ktorzy zostali redaktorami w wy-
dawnictwach. Sg niczym olej w trybach sektora kreatywnego. W Dolinie
Krzemowej te role [...] odgrywa kapitat wysokiego ryzyka. Posrednicy kul-
turowi sa co prawda mniej sformalizowani i mniej wplywowi niz ich odpo-
wiednicy z Doliny Krzemowej, jednak podobnie jak oni sprawiajg, ze wszystko
sie kreci. W gruncie rzeczy to oni umieszczajg lokalne talenty na szerszym,
komercyjnym rynku. Aby sektor kreatywny mogt skutecznie sie rozwija¢,
potrzebuje nie tylko zdolnych tworcéw, ale réwniez skutecznych posrednikéw.
Promowanie tych posrednikéw powinno by¢ celem polityki publicznej”.

Widac tu role posrednikéw kulturowych jako potaczen w tancuchu pro-
dukgji kulturowej, ze znacznym podkresleniem ich znaczenia gospodarczego
i mozliwos$ci generowania warto$ci ekonomicznych dzieki ich dziatalnosci.
Znaczenie po$rednikow polega zatem na dostarczaniu srodkéw, za pomoca
ktérych mozna tworzy¢ dobra rynkowe z dziatalnoséci kulturowej. Lacza
oni zatem artefakty kulturowe z rynkiem, co oznacza, ze wytwory kultury
moga by¢ kupowane i sprzedawane oraz moga przynosic¢ zysk ich twoércom.
Jednakze, co bardzo wazne, posrednicy kulturowi nie petnig tylko prostej,
logistycznej roli dostarczycieli produktéw na rynek. Biorg oni bowiem udziat
nie tyle w obiegu débr, ile wartosci kulturowych - bazujg na semiotycznych
kodach kulturowych, nierzadko modyfikujac je i dostosowujac do wymagan
rynku. Zatem to kompetencje kulturowe, jak i znajomos¢ realiéw ekono-
micznych pozwalajg im odgrywac te gospodarcza role.

Znaczenie posrednikow kulturowych dla gospodarki kreatywnej oraz
specyfika ich dziatania byly przedmiotem licznych badan, z ktérych kazde
podkreslato ich fundamentalny charakter dla obiegu wartosci kulturowych
i dobr kreatywnych®. Chris Gibson uwaza, ze takze nauka i uczeni petnia

¥ Charles Webster Leadbeater, Kate Oakley, The Independents: Britain’s New
Cultural Entrepreneurs, London 1999, s. 45.

20 K. Negus, op. cit.; D. Wright, Mediating Production and Consumption: Cultural
Capital and ‘Cultural Workers’, ,The British Journal of Sociology” 2005, Vol. 56, No. 1;
L. De Propris, S. Mwaura, Demystifying Cultural Intermediaries: Who Are They, What
Do They Do and Where Can They Be Found in England?, Discussion Paper 2013-07,
Birmingham 2013; J. Smith Maguire, ]. Matthews, op. cit.; D. Jakob, B. van Heur,
Taking Matters into Third Hands: Intermediaries and the Organization of the Creative
Economy, ,Regional Studies” 2015, Vol. 49, No. 3; J. O’Connor, Intermediaries and
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role posrednikéw kulturowych - badajac sektor kreatywny i procesy w nim
zachodzace, wytwarzajg wiedze, ktora potem jest transferowana do spo-
teczenstwa poprzez publikacje czy wyklady. Ponadto pelnig oni réwniez
czesto role ekspertdw, pomagajac ksztaltowac polityke publiczng. W tym
edukacyjnym i eksperckim wymiarze stajg si¢ ,promotorami” gospodarki
kreatywnej?. Zatem w tym sensie rowniez i ten tekst oraz jego autor petnia
role posrednika kulturowego.

Norma Rantisi i Deborah Leslie wskazuja ponadto, ze edukacja w ogéle
ma charakter posredniczacy i pozwala nie tylko funkcjonowac gospodarce
kreatywnej, ale i ja rozwijac. System szkolnictwa artystycznego jest przeciez
istotnym ogniwem w obiegu nie tylko wiedzy, ale i warto$ci kulturowych?®.
W rozwinietych spoleczenstwach ma on rozbudowany i wyspecjalizowany
charakter. Przyktadowo w kanadyjskim Montrealu funkcjonuje od 1981
roku Narodowa Szkota Cyrkowa (Ecole Nationale de Cirque), ktéra ma
status panstwowej szkoly wyzszej. Montrealska szkola jest zapleczem dla
rozwinietej w tym miescie sztuki cyrkowej, a zwlaszcza dla wiatowej stawy
przedsiewziecia — Cirque du Soleil, powstalego w1984 roku. Cirque du Soleil
jest specyficznym polaczeniem sztuki ulicznej i biznesu. O skali przedsie-
wziecia niech §wiadczy fakt, ze przy tworzeniu widowisk pracuje ponad
cztery tysigce osob z ponad czterdziestu krajow, przychody przekraczaja 810
milionéw USD rocznie, a marza (zysk) jest szacowana na ponad 20 procent®.
W Polsce réwniez funkcjonuje podobna szkota artystyczna — Panstwowa
Szkota Sztuki Cyrkowej w Julinku, nieopodal Warszawy, ktora kontynuuje
tradycje szkoly cyrkowej zalozonej w latach 60. XX wieku.

Imaginaries in the Cultural and Creative Industries, ,Regional Studies” 2015, Vol. 49,
No. 3; C. Taylor, Between Culture, Policy and Industry: Modalities of Intermediation
in the Creative Economy, ,,Regional Studies” 2015, Vol. 49, No. 3.

2 Ch. Gibson, Negotiating Regional Creative Economies: Academics as Expert
Intermediaries Advocating Progressive Alternatives, ,Regional Studies” 2015, Vol. 49,
No. 3, s. 477.

22 N. Rantisi, D. Leslie, Significance of Higher Educational Institutions as
Cultural Intermediaries: The Case of the Ecole Nationale de Cirque in Montreal,
Canada, ,,Regional Studies” 2015, Vol. 49, No. 3.

2 G. Collins, Run Away to the Circus? No Need. It’s Staying Here, ,The New
York Times” 28.04.2009 r., s. Cl.
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Obok edukacji role posrednikéw kulturowych pelnig cale branze kre-
atywne, takie jak reklama® czy branza medialna®, lub jej czesci, jak dzien-
nikarstwo®. Ale tez w konkretnych dziatalnosciach kreatywnych wiele oséb
lub organizacji realizuje funkcje posrednictwa kulturowego, czego przykla-
dem s3: agencje talentéw w branzach filmowej, muzycznej lub w sztukach
scenicznych?, regionalne komisje filmowe w branzy filmowej**, niezalezni
rzemieslnicy artystyczni®, projektanci mody* czy wzornictwa przemyslo-
wego®. Posrednicy kulturowi sg kluczowymi ogniwami w branzach o wy-
soce rozwinietych i ztozonych sieciach produkgji, takich jak branza filmowa*

2t L. McFall, What About the Old Cultural Intermediaries? An Historical Review
of Advertising Producers, ,,Cultural Studies” 2002, Vol. 16, No. 4; C. Hodges, ,,PRP
Culture™ A Framework for Exploring Public Relations Practitioners as Cultural
Intermediaries, ,Journal of Communication Management” 2006, Vol. 10, No. 1;
L. Moor, Branding Consultants as Cultural Intermediaries, ,The Sociological
Review” 2008, Vol. 56, No. 3.

# D. Hesmondhalgh, Bourdieu, the Media and Cultural Production, ,Media,
Culture & Society” 2006, Vol. 28, No. 2; J.S. Maguire, J. Matthews, Cultural
Intermediaries and the Media, ,,Sociology Compass” 2010, Vol. 4, No. 7.

% K. Negus, The Production of Culture, [w:] Production of Culture / Cultures of
Production, op. cit.

¥ F. Martel, Mainstream. Co podoba si¢ wszedzie na $wiecie, ttum. K. Sikorska,
Warszawa 2010, s. 114-122.

8 P. Foster, St. Manning, D. Terkla, The Rise of Hollywood East: Regional Film
Offices as Intermediaries in Film and Television Production Clusters, ,,Regional
Studies” 2015, Vol. 49, No. 3.

# B. Shultz, The Work Behind the Scenes: The New Intermediaries of the Indie
Crafts Business, ,Regional Studies” 2015, Vol. 49, No. 3.

30 L. Skov, Hong Kong Fashion Designers as Cultural Intermediaries: Out of
Global Garment Production. ,Cultural Studies” 2002, Vol. 16, No. 4.

3 T. Vinodrai, Constructing the Creative Economy: Design, Intermediaries and
Institutions in Toronto and Copenhagen. ,Regional Studies” 2015, Vol. 49, No. 3.

32 AJ. Scott, On Hollywood: The Place, the Industry, Princeton 2005; L. De
Propris, L. Hypponen, Creative Clusters and Governance: The Dominance of the
Hollywood Film Cluster, [w:] Creative Cities, Creative Clusters and Local Economic
Development, red. P. Cooke, L. Lazzeretti, Cheltenham 2007.
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oraz muzyczna®. Co interesujace, w tej ostatniej, pomimo rosnacej digitali-
zacji produkcji muzycznej i popularnosci wirtualnych posrednikéw, takich
jak YouTube, to raczej realni niz wirtualni posrednicy okazuja si¢ istotni,
jesli mysli sie o przynajmniej minimalnym powodzeniu komercyjnym?®.
Niektorzy autorzy wskazuja na to, ze nawet konsumenci moga pelnic role
posredniczacg. Przyktadem jest tu japoriska manga, ktdrej fani podejmuja sie
tlumaczenia, redakeji i rozpowszechniania tej formy komiksu poza Japonia,
bez oficjalnej zgody wlascicieli praw autorskich®. Zasadne staje si¢ zatem
pytanie, ktore stawiajag Maguire i Matthews: czy aby wszyscy nie jestesmy
juz posrednikami kulturowymi?

Pozytywna odpowiedz na powyzsze pytanie skutkowa¢ bedzie nad-
miernym rozszerzeniem rozumienia tego, kim sa posrednicy kulturowi.
W zwigzku z tym proponuje uscislenie tego pojecia i ograniczenie go do
dwojakiego pojmowania:

1) Posrednictwo kulturowe jako rola, ktéra polega na posredniczeniu

w obiegu wartosci kulturowej (szersze ujecie). Ta warto$¢ zwigzana
jest z dobrami kreatywnymi, w zwigzku z czym czesto jest to po-
$rednictwo w obiegu dobr. Podmioty pelnigce role posredniczacg nie
muszg by¢ (i czgsto nie sa) w tym posrednictwie wyspecjalizowane.
Role posrednictwa kulturowego polegaja zatem na: (a) kojarzeniu
tworcow (sprzedajacych) i odbiorcéw (kupujacych), (b) przekazywaniu
warto$ci kulturowej lub (c) modyfikacji wartosci kulturowej. Nalezy
zwrdcic¢ uwage, ze rola posrednictwa kulturowego moze mie¢ zaréwno
intencjonalny, jak i przypadkowy charakter. Metaforycznie mozna ja
poréwnac do roli pszczoly, ktora zbiera pylek z jednych roslin, przenosi
jenainneije zapyla. O ile pszczoly robig to wylacznie instynktownie,
o tyle dziatania posrednikéw kulturowych sg czesto celowe.

3 P. Galtuszka, Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonogra-
fii, Warszawa 2009; A. Watson, Cultural Production in and beyond the Recording
Studio, London 2015.

% B.J. Hracs, Cultural Intermediaries in the Digital Age: The Case of Independent
Musicians and Managers in Toronto, ,Regional Studies” 2015, Vol. 49, No. 3.

% H.-K. Lee, Cultural Consumers as ,New Cultural Intermediaries™ Manga
Scanlators, ,,Arts Marketing: An International Journal” 2012, Vol. 2, No. 2.
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2) Posrednik kulturowy jako wyspecjalizowany podmiot (wezsze uje-
cie) - moze by¢ nig jednostka (osoba) lub organizacja (np. firma,
organizacja pozarzagdowa) wyspecjalizowana w takiej dzialalnosci,
dla ktérej posrednictwo kulturowe jest jednym z gtéwnych obszaréw
dzialania lub ktory stanowi dla niej zrédlo utrzymania badz dochodu.

Tak okresleni posrednicy mogg dziata¢ we wszystkich gtéwnych proce-

sach gospodarczych (produkcja, dystrybucja, konsumpcja), przy czym ich
gltéwna rola zwigzana jest z produkcja i dystrybucjg. Dziatalnos¢ posred-
nikéw kulturowych moze mie¢ charakter rynkowy, gdy jest to dzialalno$¢
nastawiona na zysk (np. agencje talentow), lub nierynkowy - w przypadku
gdy ma ona charakter autoteliczny, zwigzany z realizacjg misji spolecznych
lub innych warto$ci ogélnych (np. szkoly artystyczne, fani).

POSREDNICY KULTUROWI JAKO SELEKCJONERZY
(GATEKEEPERS)

Pojecie selekcji (gatekeeping) funkcjonuje w naukach spotecznych od konca
lat 40. XX wieku, kiedy to psycholog spoteczny Kurt Lewin uznat na pod-
stawie swoich badan, ze we wszelkich sytuacjach spotecznych przeptyw
informacji jest zawsze nieréwnomierny i niecaltkowity*®. Przeplyw ten re-
guluje cala seria barier, nazywanych bramami (gates), ktdre sa kontrolo-
wane przez okreslone jednostki lub organizacje petnigce role selekcjonerow
(gatekeepers), przepuszczajacych pewne informacje, a zatrzymujacych inne.
W tym rozumieniu selekcja jest wigc procesem zmniejszania ogromnej
ilosci informacji i przeksztalcania ich w ograniczong liczbe wiadomosci,
ktdre docieraja do odbiorcéw w procesie komunikacji spotecznej””. W du-
zych i rozwinietych spoteczenstwach komunikacja kulturowa opiera sig
w znacznym stopniu na réznego rodzaju mediach, przez co s one centralng
czescig wspolczesnego Zycia publicznego. Proces selekcji nie tylko okresla,
ktére informacje zostana przekazane odbiorcom, ale takze to, jaka jest ich
tre$¢. Poniewaz kultura symboliczna w przewazajacej mierze ma charakter
semiotyczny i zwigzana jest z tworzeniem, przekazywaniem, odbiorem
i interpretacja roznych tresci, mozna proces selekcji takich tresci okresli¢

3¢ T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia,
telewizji i Internetu, Warszawa 2001 s. 58-59.
7 P.J. Shoemaker, T.P. Vos, Gatekeeping Theory, New York 2009, s. 1.

Zoiq‘\c‘%ﬁh = www.zalacznik.uksw.edu.pl



KRZYSZTOF STACHOWIAK

mianem selekcji kulturowej. Obejmuje ona filtrowanie i przeksztalcanie
tresci oraz ich przesytanie za pomoca odpowiednich mediéw lub kanatéw.

W odniesieniu do sektora kultury, a zwlaszcza kultury popularnej, Paul
Hirsch zaproponowal model produkeji kulturowej, w ktérym przedstawit
miedzy innymi dzialanie mechanizmu selekcji**. Model Hirscha oparty byt
o jego pionierskie prace dotyczace struktury produkcji w branzy muzycznej,
w ktorych analizowal proces filtrowania i wyboru piosenek lub ptyt odnosza-
cych nastepnie sukces komercyjny* — prace te byly pézniej inspiracja w ba-
daniach nad ekonomika sektora kultury i sektora kreatywnego*’. Podejscie
Hirscha czerpalo réwniez z rozwijajacego si¢ w tym czasie systemowego
ujecia w teorii organizacji i ukazywato produkcje kulturowg jako proces,
w trakcie ktdrego z ogolnej liczby tworcéw w kolejnych etapach zostajg wy-
bierani nieliczni, ktérych dzieta trafiaja w efekcie do konsumentéw (ryc. 1).
Na pierwszym etapie posrednicy kulturowi to osoby lub firmy zajmujace
sie wyszukiwaniem utalentowanych artystéw lub obiecujacych twoércéw
i starajace si¢ okresli¢ ich potencjat kreatywny. Takimi posrednikami sg na
przyklad agencje talentéw, wydawnictwa, wytwodrnie ptytowe. Oferuja one
tworcom wsparcie finansowe, pomoc techniczng, sieci dystrybucji i inne
zasoby, ktdre posiadaja po to, aby wytworzy¢ okreslony produkt i dostarczy¢
go na rynek. Role takich selekcjoneréw pelnig nawet programy telewizyjne
w rodzaju ,Mam talent!”.

W kolejnym etapie pojawiaja si¢ konsumenci posredni (surrogate consu-
mers), ktorzy nabywaja gotowy produkt (piosenke, film lub program telewi-
zyjny), a potem udostepniajg go koricowemu odbiorcy. Do tej grupy mozna
zaliczy¢ stacje radiowe i telewizyjne, wydawnictwa prasy itp. Konsumenci
posredni réwniez dokonuja selekcji, tym razem wéréd gotowych produktdw,

3% P.M. Hirsch, Processing Fads and Fashions: An Organization-Set Analysis of
Cultural Industry Systems, ,American Journal of Sociology” 1972, Vol. 77, No. 4.

¥ P.M. Hirsch, The Structure of the Popular Music Industry: The Filtering
Process by which Records are Preselected for Public Consumption, Institute for Social
Research, Ann Arbor 1969.

1 Zob. np. R.E. Caves, Organization of Arts and Entertainment Industries,
[w:], Handbook of the Economics of Art and Culture, vol. 1, red. V.A. Ginsburgh,
D. Throsby, Amsterdam 2006. Autor szeroko omawia ekonomiczng role selekcjo-
neréw w sektorze kreatywnym.
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Liczba

dostepnych ZASOBY
tworcow TWORCOW
POSREDNICY
KULTUROWI
KONSUMENCI
POSREDNI
ODBIORCY
(KONSUMENCI)

Faza procesu
produkcji kulturowej

Ryc. 1. Model selekcji kulturowej Hirscha

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: P.M. Hirsch, Processing Fads and Fashions:
An Organization-Set Analysis of Cultural Industry Systems, ,,American Journal of
Sociology” 1972, Vol. 77, No. 4.

i udostepniaja je do przekazu liczniejszej publicznosci. Nie wytwarzajg oni
zatem dobr, ale poprzez selekcje wplywaja na wartos¢ okreslonego dobra,
tworzac systemy ocen, takie jak listy przebojow, recenzje itp. Odgrywaja
wiec niemala role w tancuchu wartosci dodanej, decydujac niekiedy o ewen-
tualnym sukcesie rynkowym lub tez porazce danego dobra kreatywnego,
albo tez wzmacniajac pozycje danego dobra, na przyklad poprzez czesty
emisje piosenki czy filmu. Pelnig oni zatem istotng role w ustalaniu kon-
cowej wartosci kulturowej dobra kreatywnego, a takze wydatnie wplywaja
na trwalos¢ dobr kreatywnych*. Niekiedy to nie podmioty, ale wydarzenia
majg selekcyjny charakter, na co wskazuja badania funkcjonowania takich
wydarzen, jak festiwale czy targi, ktore petnig role ,bram” na drodze od
tworcy do odbiorcy*.

Pomimo szeregu zmian organizacyjnych i technologicznych, jakie zaszty
na przetomie wiekéw w branzy muzycznej i innych branzach kreatywnych,
model Hirscha jest ciagle aktualny, co pokazal miedzy innymi w swojej

4 Ibidem, s. 274.
2 B. Moeran, ].S. Pedersen, Negotiating Values in the Creative Industries: Fairs,
Festivals and Competitive Events, Cambridge University Press, Cambridge 2011.
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pracy Gabriel Rossman. Badat on, w jaki sposob piosenki rozprzestrzeniajg
sie w spoleczenstwie (na zasadzie analogii do procesu dyfuzji innowacji),
jak zyskuja popularnos$c¢ i jaka role w tym wszystkim odgrywa radio. Jeden
z wazniejszych wnioskéw z tych badan sprowadza si¢ do wykazania, ze
pomimo dynamicznego rozwoju mediow cyfrowych w pierwszej deka-
dzie XXI wieku, tradycyjne radio ciagle pelni kluczows role dla muzykéw
w ich drodze do komercyjnego sukcesu. Bardzo dobrze przy tym widaé
role mechanizmu selekeji kulturowej, ktory okazuje si¢ kluczowy dla calej
rynkowej branzy muzycznej. Rossman zwraca przy tym uwage, ze w pro-
dukeji kulturowej owa selekcja ma czesto charakter bardzo intensywnego
odsiewu. Niewielka frakcja aktywnych twdrcow zostaje zauwazona przez
posrednikow kulturowych, a z grupy tych, ktérym to si¢ uda, nieliczni sg
promowani przez konsumentéw posrednich. Lecz nawet z tych, ktérzy
przejda i ten etap, bardzo niewielu odnosi duzy sukces wsréd koncowych
odbiorcéw, co zresztg sugerowal juz Hirsch i co ilustruje stromos¢ linii na
zamieszczonej rycinie®’.

Mechanizm selekcji sprawia, ze podmioty, jakimi sg selekcjonerzy kultu-
rowi, petnig kluczowg role w gospodarce kreatywnej, decydujac o tym, ktore
dobra kreatywne zostang upublicznione i trafig do odbiorcéw. Z ekonomicz-
nego punktu widzenia selekcjonerzy obnizaja koszty transakcyjne zwigzane
z dostepem do informacji na temat jakosci dobra oraz jego oceny. Redukuja
oni réwniez ryzyko i niepewno$¢ pojawiajace si¢ w roznych etapach tancucha
warto$ci, zwigzane z oceng tego, ktdry z pomystow lub realizacji ma szanse
na komercyjny sukces*. Selekcjonerem, w przypadku branzy sztuk pla-
stycznych, moze by¢ menedzer galerii sztuki, ktory decyduje o wystawieniu
dziet wybranych przez siebie artystow. Te sama role pelni réwniez redaktor
naczelny w przypadku branzy mediéw, wybierajac artykuly do najnowszego
numeru gazety lub wydania programu informacyjnego w radiu lub telewizji.
Podobng role mogga pelni¢ nie tylko jednostki, ale réwniez wyspecjalizowane
organizacje, takie jak na przyklad agencje talentow. Nalezy mie¢ jednak na
uwadze, ze obecnie rola selekcjoneréw w branzach kreatywnych zmienia

# G. Rossman, Climbing the Charts: What Radio Airplay Tells Us about the
Diffusion of Innovation, Princeton 2012.

* UNDP/UNCTAD, Creative Economy. Report 2010, Geneva —- New York 2010,
s. 85.

2017 Zatacznik Kulturoznawczy = nr 4



POSREDNICY KULTUROWI | ICH ROLA W GOSPODARCE KREATYWNE.

sie ze wzgledu na rozwoj Internetu i mediéw cyfrowych, dzieki ktérym
tworcy majg mozliwo$¢ natychmiastowego publikowania swych dziet bez
udzialu posrednikéw. Stuzy do tego zestaw réznych narzedzi, jak portale
spoteczno$ciowe (np. Facebook), portale wideo (np. YouTube), internetowe
galerie sztuki (np. Digart) czy blogi*’. Zaréwno intuicja, jak i niektére glosy
w dyskusji*® sugeruja, Ze rola mechanizmu selekcji bedzie si¢ zmniejszac
wraz z upowszechnieniem si¢ Internetu w nowoczesnym spoleczenstwie
informacyjnym. W mysl tej sugestii Internet pozwala na nieograniczone,
bezkosztowe i niemal natychmiastowe udostgpnianie dziel i réwnie szeroki
do nich dostep. Nie potrzeba zatem podmiotéw, ktére beda wybieraty,
jakie tre$ci majg znalez¢ sie¢ w obiegu - to tworcy i odbiorcy sami o tym
zadecyduja. Tymczasem doswiadczenie na to nie wskazuje, a mechanizm
selekcji — zamiast zanika¢ - ciagle jest obecny, cho¢ ewoluuje. Wynikiem
owej ewolucji jest wylanianie si¢ nowego rodzaju selekeji — selekcji techno-
logicznej, ktéra funkcjonuje obok selekeji tradycyjnej. Role bramy stanowia
w takim przypadku nie bezposrednio ludzie lub organizacje, ale narzedzia
technologiczne, takie jak wyszukiwarki indeksujgce tresci dostepne za po-
$rednictwem Internetu. One determinujg to, ktore informacje i w jakiej
formie do nas trafiajg. Nalezy przy tym pamigtad, ze technologie te s3 wy-
tworem dziatalnosci czlowieka i realizuja okreslone przez niego cele. Jak
trafnie zauwaza Magdalena Szpunar:

Wyszukiwarki kieruja sie logika, ktorg predefiniuja jej tworcy. Jest to logika
odwotlujaca si¢ do porzadku komercyjnego, za$ rzetelne prezentowanie infor-
macji staje si¢ wtorne wobec generowania zyskow. Przypomnijmy, iz wedle
badan az 73% ankietowanych deklaruje, iz informacje, ktore wyluskuja dla
nich szperacze, sa dokladne i wiarygodne, a 66% uwaza, ze wyszukiwarki
sg rzetelnym i obiektywnym zrédlem informacji®.

S, Szultka, Klastry w sektorach kreatywnych - motory rozwoju miast i regio-
néw, Warszawa 2012, s. 44.

4 PJ. Shoemaker, T.P. Vos, op. cit.; P.-]. Benghozi, Th. Paris, The Cultural
Economy in the Digital Age: A Revolution in Intermediation?, ,City, Culture and
Society” 2016, Vol. 7, No. 2.

¥ M. Szpunar, Wokét koncepcji gatekeepingu. Od gatekeepingu tradycyjnego
do technologicznego, [w:] Idee i mysliciele. Medialne i spofeczne aspekty filozofii,
Krakéw 2013, s. 61.
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Wedlug Richarda E. Cavesa selekcjonerzy kulturowi sa krytycznym
elementem fancucha wartos$ci w wytwarzaniu prostych débr kreatywnych.
Wytwarzanie tego rodzaju dobr angazuje czesto jednego tworce i jednego
posrednika kulturowego, ktéry dostosowuje dzielo do wymagan rynku,
a potem dystrybuuje dobro do odbiorcéw, czasem przy pomocy innych po-
srednikéw. Ta pozornie prosta relacja niesie jednak ze sobg, wedtug Cavesa,
spore wyzwania organizacyjne. Wynika to z trzech powoddéw. Po pierwsze,
na rynku jest wielu tworcow, co sprawia, ze czgsto mamy do czynienia z ich
nadpodaza. Posrednik kulturowy musi wigc petni¢ role selekcjonera, wy-
bierajac jednych i odrzucajac innych. Po drugie, taczenie efektow tworczego
wkladu artysty z dziataniami ekonomicznymi selekcjonera moze przybieraé
rézne formy organizacyjne. Podmiot petnigcy role posrednika kulturowego
moze tylko reprezentowa¢ tworce, ale moze zawigza¢ z nim spotke, przez
co uzyska wigkszy wplyw na koncowy ksztalt dzieta oraz moze otrzymac
dodatkowe prawa, na przyktad do dystrybucji. Wreszcie tez moze sam
zatrudnic artyste i mie¢ juz znaczna kontrole nad calym procesem twor-
czym i jego efektami. Po trzecie, lokalizacja dziatalno$ci kreatywnych ma
tendencje do skupiania si¢. Te tendencje aglomeracyjne zalezg jednak od
tego, jak relacje miedzy artystg a posrednikiem kulturowym (selekcjonerem)
s3 zorganizowane i zarzadzane. Mechanizm selekcji jest zatem uwikltany
w procesy lokalizacyjne*.

Ten ostatni element — lokalizacyjny aspekt mechanizmu selekcji kultu-
rowej — wskazuje na konsekwencje przestrzenne proceséw funkcjonowania
gospodarki kreatywnej. Jak sie bowiem okazuje, bliskos¢ geograficzna od-
grywa kluczowa role w budowaniu pozycji tworcéw, ktora potem decyduje
o ich komercyjnym sukcesie. Chodzi tu przy tym o bliskos¢ wzgledem
selekcjoneréw oraz spofecznych sieci faczacych ze sobg tworcéw i producen-
tow. Elizabeth Currid-Halkett pokazala empirycznie, jaka role odgrywa bli-
sko$¢ geograficzna dla proceséw budowy reputacji w klastrach kreatywnych
Nowego Jorku. Wedlug tej autorki, tworcy doswiadczaja warunkow wysokiej
niepewnosci, zaréwno jesli chodzi o stabilnos¢ pracy, jak i przewidywalnos¢
popytu na ich dziela. W tej sytuacji bliskos¢ geograficzna selekcjoneréw kul-
turowych odgrywa kluczowsq role i staje si¢ jednym z gléwnych czynnikow

8 R.E. Caves, Organization of Arts and Entertainment Industries, [w:], Handbook
of the Economics of Art and Culture, op. cit., s. 537-538.
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lokalizacji w ich otoczeniu - stajg si¢ oni swego rodzaju magnesami przy-
ciggajacymi tworcow. Skoro warto$¢ kulturowa i ekonomiczna débr kre-
atywnych jest przedmiotem ciagtych negocjacji, co jest wynikiem dziatania
mechanizmu obiegu wartosci, a jednoczesnie selekcjonerzy w duzym stopniu
ustalaja te warto$¢, nie jest zaskakujace, ze dla tworcéw kontakt z takimi
selekcjonerami jest decydujacy. Co wiecej, dzieki tym kontaktom twoércy
wspinajg si¢ w hierarchii uznania i popularnosci, co jest kluczowe zaréwno
dla artystycznego, jak i komercyjnego sukcesu. Selekcjonerzy, petnigc row-
niez role swoistych filtréw informacji, maja ogromny wplyw na to, co i jak
moéwi sie o danym tworcy. Wedtug Currid-Halkett, selekcjonerzy ksztaltuja
tak zwany lokalny gwar (buzz), a wiec obieg plotek, nieformalnych infor-
magcji, ktore sktadajg si¢ na medialny obraz artysty*’. Rowniez Gina Neff,
Elizabeth Wissinger i Sarah Zukin, ktére badaty twércéw i pracownikéow
branzy mody oraz nowych mediéw, podkreslaja wage kontaktéw z selek-
cjonerami kulturowymi. Co najwazniejsze, zwracaja one uwage na to, ze
tymczasowos¢ pracy i efemeryczny charakter reputacji artystycznej czyni
te kontakty wrecz przymusowymi dla pracownikéw kreatywnych. Te czyn-
niki stajg si¢ elementami doprowadzajacymi do powstawania klastréw
kreatywnych. Skladaja sie one bowiem na korzysci aglomeracji zwigzane
z tworzeniem wig¢zow zaufania i akumulacji kapitatu spotecznego®. Poza
nimi w takich skupieniach wystepuja jeszcze trzy innego rodzaju korzysci.
Sa to: istnienie wyspecjalizowanego rynku pracy, przeplywy wiedzy oraz
dzialanie duzej liczby instytucji otoczenia biznesu®. Mechanizm selek-
cji kulturowej ma wiec klastrotwdrczy charakter. Potwierdzajg to miedzy
innymi badania przeprowadzone przez Barbare Heebels i Iring van Aalst
w dwoch klastrach kreatywnych Berlina: w dzielnicach Prenzlauer Berg
i Kreuzberg. Zlokalizowani tam przedsiebiorcy i twdrcy podkreslali szcze-
golna role selekcjoneréw kulturowych w poczatkowych etapach rozwoju
ich dziatalnosci. Kontakty z nimi i ich bliskos$¢ przestrzenna pozwalaly na

* E. Currid-Halkett, The Warhol Economy: How Fashion, Art, and Music Drive
New York City. Princeton University Press, Princeton 2007, s. 130-132.

* G. Neft, E. Wissinger, S. Zukin, Entrepreneurial Labor among Cultural
Producers: ,Cool” Jobs in ,Hot” Industries, ,,Social Semiotics” 2005, Vol. 15, No. 3.

1 K. Stachowiak, P. Tomczak, Przestrzenny wymiar sektora kreatywnego,
Poznan 2015 s. 67-70.
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rozwoj sieci spolecznych oraz na budowe reputacji i marki w miejskich spo-
tecznosciach kreatywnych. To dzieki obecnosci selekcjoneréw coraz to nowi
tworcy byli przyciggani do tych obszaréw, co w efekcie spowodowato prze-
ksztalcenie ich w klaster®. Pos$rednio mechanizm selekcji ma wplyw takze
na innowacyjno$¢ skupienia, poniewaz selekcja pelni wazna role w proce-
sie dyfuzji innowacji*. Mechanizm selekcji determinuje, ktére innowacje
zostang rozprzestrzenione, a ktdre nie. Nalezy zaznaczy¢, ze w gospodarce
kreatywnej obok klasycznych innowacji produktowych, technologicznych,
organizacyjnych lub procesowych, wystepuja réwniez ,,migkkie innowacje”,
a wiec na przyktad innowacje estetyczne, semiotyczne lub artystyczne®. Juz
Hirsch wskazywal na selekcyjng role mediow masowych i nazywat je ,in-
stytucjonalnymi regulatorami innowacji™.

PODSUMOWANIE

Posrednicy kulturowi sa specyficzng dla gospodarki kreatywnej grupa
podmiotéw. Ich specyfika polega miedzy innymi na tym, ze czesto wspot-
uczestnicza w wytwarzaniu dobr. Ten udzial rzadko jest jednak bezposredni.
Dobra kreatywne powstajg jako efekt dziatalnosci pojedynczych twércow
lub ich grup, a przykladami owych débr moga by¢: piosenka, powies¢,
wiersz, obraz, rzezba czy znak graficzny. Ich wartos¢ jest przede wszyst-
kim funkcjg wiedzy, umiejetnosci, kompetencji, talentu i kreatywnosci
tworcow, ktore stanowia zasoby ich kapitatu kulturowego. Wielko$¢ tego
kapitatu zalezy w duzej mierze od edukacji artystycznej lub specjalistyczne;.
Tworcy z odpowiednim wyksztalceniem trafiajg na rynek, na ktérym oni
lub ich wytwory sg zauwazane przez tak zwanych posrednikéw kulturo-
wych. Nalezg do nich migdzy innymi: agencje talentéw, galerie sztuki czy
marszandzi, ktérzy pomagaja tworcy zdoby¢ odpowiednia reputacje, dzigki

32 B. Heebels, I. van Alst, Creative Clusters in Berlin: Entrepreneurship and the
Quality of Place in Prenzlauer Berg and Kreuzberg, ,,Geografiska Annaler: Series
B, Human Geography” 2010, Vol. 92, No. 4.

33 E.M. Rogers, Diffusion of Innovations, New York 1983, s. 144-145.

* P. Stoneman, Soft Innovation: Economics, Product Aesthetics, and the Creative
Industries, Oxford 2010.

% P.M. Hirsch, Processing Fads and Fashions: An Organization-Set Analysis of
Cultural Industry Systems, ,American Journal of Sociology” 1972, Vol. 77, No. 4.
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ktdrej rynkowa warto$¢ produkowanych przez niego dobr bedzie wyzsza.
Oni tez cz¢sto pomagaja dystrybuowaé dobra wytworzone przez tworcow.
Dlatego tez kwalifikacje takich posrednikéow kulturowych s3 nie mniej
istotne niz kwalifikacje tworcow. Zajmuja sie oni selekcja i czesto decyduja
o tym, ktdrzy twoércy lub ktére wytwory trafig do szerszego obiegu. A od
tego zalezy czesto sukces komercyjny na rynku.
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Cultural Intermediaries and Their Role in the Creative Economy

The paper presents the role that cultural intermediaries play in creative
economy. Cultural intermediaries are a specific and very important category
of subjects in the creative economy. They play a key role especially in the
dissemination of creative goods. They also serve as intermediaries between
creators and producers. However, they are not only involved in connecting
sellers with buyers, but are also involved in shaping the final value of goods.
Therefore, cultural intermediaries can play a threefold role in the creative
economy. They can be: (1) individuals or groups acting as a medium between
cultures; (2) a collection of professions to transfer cultural values to society;
(3) individuals or groups involved in the transfer of creative and cultural
goods, cultural values between creators and audience.

Keywords: cultural intermediaries, creative economy, creative industries



