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Streszczenie: Artykul opisuje ztozone relacje zachodzace migdzy autorem dzieta, samym
dzietem i jego potencjalnym nabywca w kontekscie traktowania efektow tworczosci artystycz-
nej jako dobr luksusowych, wprowadzonych do obiegu rynkowego. W artykule postawiono
tezg, ze jedna z glownych przyczyn negatywnego odbioru zjawiska komercjalizacji sztuki jest
niejednoznaczne rozumienie tego terminu wsroéd zarowno odbiorcow, jak i tworcow sztuki.
Opracowanie podzielono na czg¢$ci teoretyczng i praktyczna. W czg$ci teoretycznej opisano
dobra luksusowe, w tym dzieta sztuki i ich proces komercjalizacji. Czgs$¢ praktyczna artykutu
ma na celu przedstawienie wynikéw badan obserwacji uczestniczacej artysty. Sformutowana
na tej podstawie analiza przypadku dotyczy funkcjonujacego na rynku polskim rzezbiarza
wykonujacego rzezby do przestrzeni publicznej. Glownym wnioskiem jest podkreslenie roli
edukacji w budowaniu wlasciwych postaw odbiorcy-konsumenta i budowaniu jego relacji
z artystami odpowiedzialnymi za podaz.

Stowa kluczowe: dzieto sztuki, dobra luksusowe, komercjalizacja, konsument.

Summary: The article describes the complex relationships between the author of the work,
the work itself and its potential buyer, in the context of treating the effects of artistic creativity
as luxury goods introduced into the market. The paper argues that one of the main reasons
for the negative reception of the phenomenon of commercialization of art is the ambiguous
understanding of this term among the recipients and art makers. The study was divided into
theoretical and practical parts. The theoretical part describes luxury goods in this work of art
and their commercialization process. The practical part of the article aims to present the re-
sults of participant observation studies. The case study is based on a sculptor who carries out
sculptures to a public space operating on the Polish market.
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1. Wstep

W literaturze przedmiotu pojawia si¢ coraz wigcej tekstow o komercjalizacji sztuki.
Duza ich czg$¢ w sposdb negatywny odnosi si¢ do tego zjawiska, oceniajac je jako
obnizenie wartosci dziet artystycznych, zjawisko prowadzace do zanikania arty-
stycznej niezaleznosci, spadku jakosci wyrazu artystycznego dziet [ Wytrazek 2011;
Wikipedia]. Autorzy niniejszego tekstu nie zgadzaja si¢ z tymi opiniami i majac wta-
sne, odmienne spostrzezenia, postanowili przedstawi¢ racjonalny obraz zagadnienia
komercjalizacji sztuki, a takze wskazaé pozytywne aspekty tego zjawiska.

W tej specyficznej branzy, jaka jest sztuka, istota zdolno$ci tworcy, jego wydaj-
no$ci i charakteru dziet (takze jeszcze niezrealizowanych) oraz ich spodziewane;j
warto$ci moze by¢ przedmiotem spekulacji i odrgbnego obrotu. Nawet w przypadku
tak indywidualnej i unikatowej dziatalnosci jak tworczos¢ dochodzi¢ moze plano-
wania dziatan dlugofalowych, w tym takze do projektowania zysku. Specyficzna
branza artystyczna przedstawiona jest tu w kontekscie zréznicowanych dziatan ma-
jacych na celu pozyskanie klienta. W oparciu o obserwacj¢ uczestniczacg przytoczo-
ne zostang tez przyktady rozumienia przez odbiorcéw-nabywcow tworczosci arty-
stycznej jako specyficznego rodzaju dobr luksusowych. Poruszony ponadto zostanie
problem wplywu rozumienia tworczosci jako dobra luksusowego na relacje miedzy
nabywcg a posiadaczem wartosci intelektualnej, mozliwej do urzeczywistnienia
w postaci utworu sztuki. Opisana bedzie takze sama idea i ztozono$¢ bytu, jakim jest
dzieto sztuki — jego komponent fizyczny i intelektualny, niematerialny, i wynikaja-
ca z tego ztozonos$¢ ontologiczna, nastepnie za§ wplyw powyzszego na rozumienie
dzieta sztuki w sensie rynkowym. Mowa o zjawisku umownosci, konwencjonalno-
$ci i relatywnosci wartosci dzieta sztuki.

2. Dobra luksusowe — istota i znaczenie

Analiza literatury z zakresu takich nauk, jak zarzadzanie, socjologia, psychologia
czy marketing, jednoznacznie wskazuje na coraz wigksze zainteresowanie badaczy
zar6wno pojeciem zaréwno luksusu, jak i dobr luksusowych, cho¢ pojecia te maja
charakter silnie subiektywny, a ich pojmowanie zalezy od wielu czynnikéw, doro-
bek teoretyczny oraz bogate doswiadczenia wytworcow produktow luksusowych
pozwalaja na doprecyzowanie ich definicji [Dryl, Dziadkiewicz 2014, s. 71-72].

W literaturze definicja produktu luksusowego odnosi si¢ do relacji wystepuja-
cych miedzy ceng i popytem, czyli do efektu Veblena. Zgodnie z tym podej$ciem
popyt na produkty luksusowe ro$nie wraz ze wzrostem ich cen [Leibenstein 1950,
s. 199-200]. Nalezy jednak zauwazy¢, ze taka definicja, cho¢ sluszna, nie oddaje
w petni specyfiki dobr luksusowych. Istotne wydaje si¢ tu poznanie przyczyn pa-
radoksu produktow luksusowych, poznanie powodow, dla ktorych konsumenci sa
gotowi zaptaci¢ za produkt bardzo wysoka ceng, niezaleznie od jej racjonalnosci.
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Historia i praktyka wspotczesnosci dowodza, ze dzieta sztuki zaliczane bywaja
do obszaru dobr luksusowych. Wraz ze wzrostem poziomu zamoznosci Polacy wy-
bieraja rézne sposoby inwestowania. Nie ograniczaja si¢ juz tylko do kupowania
akcji spotek notowanych na gietdzie, lecz coraz czgéciej inwestujg w sztuke (m.in.
w malarstwo, rzezbe czy rzemiosto artystyczne). Z przeprowadzonego przez KPMG
badania wynika [Raport KPMG 2016], ze obecnie wsroéd osoéb o miesigcznych do-
chodach 7,1-10 tys. zt brutto jedynie 5% inwestuje w dzieta sztuki. Jednak w grupie
Polakow o wyzszych dochodach (ponad 20 tys. zt brutto) odsetek ten wzrasta do
18%, a 36% planuje taka inwestycje w najblizszej przysztosci.

2.1. Dziela sztuki

Rynek sztuki z jednej strony wydaje si¢ z gruntu arbitralny i daleki od modelowe-
go wyobrazenia rynku: brak w nim jasnych standardow wyceny, towary poprzez
swa rzadko$¢ i arbitralno$¢ cen podlegaja procesom nie zawsze czytelnej spekulacji,
a o warto$ci uzytkowej badz tez spetnianiu potrzeb wtasciwie trudno obecnie mowié
w kategoriach opisywalnych regul. Z drugiej jednak strony, jak zauwazajg socjologo-
wie analizujgcy rynek sztuki [Hutter, Throsby 2008; Karpik 2010; Boltanski 2011],
coraz czesciej rynek sztuki poprzez objawiajgce si¢ w nim mechanizmy zdaje si¢
mowi¢ wiele o naturze wspolczesnego kapitalizmu, a z pewnoscia rynek ten stat si¢
przedmiotem bardzo wzmozonej aktywnosci inwestorow. I nie chodzi tu tylko (ani
nawet nie przede wszystkim) o kolekcjoneréw dziet sztuki, wlascicieli fortun czy
tez marszandow, lecz o inwestorow instytucjonalnych, ktorzy coraz czesciej traktuja
inwestycje w dzieta sztuki' jako jedng z form tzw. inwestycji alternatywnych. Bez-
posrednig zatem przyczyng zainteresowania rynkiem sztuki dla ekonomisty czy ana-
lityka rynkowego bedzie wzrost jego (globalnego) znaczenia. Droga z rynku sztuki
na rynek kapitatowy niestychanie si¢ skrocita; dystans miedzy rynkiem sztuki, mato
plynnym i uznawanym za arbitralny, a rynkiem kapitatlowym skrocit si¢ w sensie
powiazan pienigznych i kapitatowych, ale jednoczesénie, ze wzgledu na uwarunko-
wania instytucjonalne, w Polsce oba rynki sg od siebie nadal odlegte. I nie wynika
to z braku zaawansowania 1 ,,plytko$ci” rynku kapitalowego w Polsce, lecz raczej ze
wzgledu na relatywna hermetyczno$¢ sztuki na procesy rynkowe w Polsce. Nieza-
leznie od tego granice miedzy sztukg a rynkiem wydaja si¢ zatarte [Lewicki 2015].
Warto$¢ dzieta sztuki wydaje si¢ z zasady arbitralna, gdyz jest ufundowana na
subiektywnym odbiorze [Boltanski 2011; Benjamin 1975]. Przynajmniej tak mozna
by zdefiniowac zasade autonomii sztuki wzgledem zjawisk rynkowych; obszerniej-
sza analiza tego zjawiska przekracza ramy niniejszego opracowania. Podstawowym
uzasadnieniem obcowania z dzietem sztuki (skutkujacym potrzeba wejscia w jego
posiadanie) jest jego subiektywny odbidr. Jesli jednak spojrzymy na to, jak dzieto

! Dzieta sztuki zaliczy¢ mozemy do grupy aktywow emocjonalnych, ktore coraz czesciej postrze-
gane sg jako inwestycje. Pomocne dla inwestorow sg liczne rankingi i indeksy cenowe dziet sztuki,
a jednymi z najbardziej znanych sa te publikowane przez portal artprice.com.
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sztuki osigga swa wartos¢, dostrzezemy wiele operacji wykonywanych przez roz-
nych uczestnikow tego procesu, poczawszy od samego tworcy, poprzez wilasciciela
galerii, kuratorow 1 krytykow, a na odbiorcach sztuki, uczestnikach jej ekspozyc;ji,
skonczywszy. | tak tworca okresla, co tym dzietem jest?, wlasciciel galerii to dzieto
sztuki wystawia, krytycy i kuratorzy konkretne dzielo sztuki interpretuja w zesta-
wieniach z innymi, formutujgc specjalistyczne diagnozy, a publicznos¢ w efekcie
dyskutuje nie tylko o samym dziele, ale takze o jego stworzonym we wspomnianym
obiegu znaczeniu. Wspolczesna mnogo$¢ alternatywnych narzedzi konstruowania
przytoczonego obiegu (np. autorska internetowa galeria tworcy) nie zmienia istoty
samego procesu. Samo dzieto sztuki — jak wskazuje Boltanski — charakteryzuje si¢
przede wszystkim swa wyjatkowoscia, pojedynczoscia; nawet jesli jest ono powiela-
ne i kopiowane, kwestie oryginatu i oryginalnosci maja dla jego wartosci fundamen-
talne znaczenie [Boltanski, Thevenot 2011].

3. Proces komercjalizacji

Komercjalizacje najpros$ciej mozna okreslic jako doprowadzenie do sprzedazy
[Gwarda-Gruszczynska 2017a, s. 383-395]. W przypadku dziet sztuki chodzi o do-
prowadzenie do sprzedazy tych przygotowanych przez artyste.

Waskie ujecie tego stowa polega na ograniczaniu pojecia ,,.komercjalizacja” wy-
facznie do ostatniego etapu tradycyjnego procesu rozwoju produktu lub ostatniego
etapu transformacji wynikow badan naukowych do praktyki gospodarczej, czyli do-
prowadzenia do sprzedazy. Tak rozumiang komercjalizacj¢ mozna nazwac¢ komer-
cjalizacja sensu stricto [Gwarda-Gruszczynska 2017a, s. 383-395].

Z analizy literatury przedmiotu wynika, ze istniejg cztery kluczowe obszary
w procesie komercjalizacji, na ktore przedsigbiorstwa powinny zwraca¢ szczeg6lna
uwage. Naleza do nich:

* ocena potencjatu komercyjnego,

» ochrona wtasno$ci intelektualnej,

* odpowiedni dobor zrédet finansowania,
*  wybdr strategii wprowadzania na rynek.

Przedsiebiorstwa komercjalizujace, bez wzgledu na to, w jakim sektorze dzia-
taja, beda podejmowaly takie decyzje, jednak w przypadku réznych sektoréw decy-
zje dotyczace tych czterech obszar6w moga znacznie si¢ od siebie r6zni¢ [Gwarda-
-Gruszczynska 2017b, s. 119-126].

2 Od czasow tworczosci Marcela Duchampa wiadomo, ze jest to proces wilasnie arbitralny, okre-
$lany jedynie wewngtrznymi regulami pola sztuki (por. [Bourdieu 2001]).
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4. Analiza przypadku
4.1. Metoda badawcza

W celu zweryfikowania hipotezy, ze jedna z gtdwnych przyczyn negatywnego od-
bioru zjawiska komercjalizacji sztuki jest niejednoznaczne rozumienie tego terminu
wsrod zardwno odbiorcow, jak 1 tworcow sztuki, autorzy zdecydowali si¢ na zebra-
nie danych, przeprowadzajac obserwacje uczestniczgcg niejawng. Miata ona miej-
sce w trakcie prowadzenia dziatalnosci artystycznej — rzezbiarskiej — i obejmowata
autora oraz wybranych artystow rzezbiarzy na terenie Polski w latach 2007-2016.

Do analizy danych skorzystano z metody badawczej, jaka jest case study® [Pieter
1967]. Wybdér metody byt podyktowany poczatkowym etapem badan, a takze checia
obszernej analizy oraz lepszego zrozumienia samego zjawiska.

4.2. Male formy rzezbiarskie - klienci indywidualni

Charakterystyczne sg postawy konsumenckie lokujgce dzieto rzezbiarskie w sferze
przedmiotéw pozadanych, jednak pozostajacych w sferze nieokreslonych, nieprecy-
zowanych planow, poza obszarem istotnych, konsumenckich priorytetow. Wspotau-
tor tekstu, wspotpracujac z autorska pracownia rzezby dziatajaca na terenie osrodka
muzealnego w duzym miescie, zaobserwowat wielokrotnie specyficzny rodzaj za-
angazowania klientdw (czgsto turystow) odwiedzajacych pracowni¢ (petniaca tez
funkcje galerii).

Klienci podkreslaja wysoka, ich zdaniem, warto$¢ estetyczng prezentowanych
w galerii rzezb, identyfikuja si¢ indywidualnie z wybranymi utworami. Czesto de-
klarujg che¢ posiadania tychze witasnie, niejednokrotnie podaja tez opis przyczyn
emocjonalnych, estetycznych, sentymentalnych, decydujacych o ich wyborze. Nie-
proporcjonalnie rzadko dochodzi w takich wypadkach do finalizacji transakcji. Wy-
razana w takich sytuacjach che¢¢ posiadania rzezby przybiera specyficzng, powta-
rzajaca si¢ w rdéznych wariacjach formute wygtaszang przez ogladajacych: ,,gdyby
mnie byto stac¢”, ,,jak juz bedg bogaty”, ,.kiedy$ sobie taka kupi¢”. Zastanawiajacy
jest fakt, ze z reguty formula ta nie jest poprzedzona pytaniem o cen¢ towaru, nie
wspominajac juz o podjeciu ewentualnych negocjacji. Odrebna kategorie wypowie-
dzi stanowia watpliwosci odwiedzajacych co do tego, czy ogladane obiekty w ogdle
shuza sprzedazy.

Odnosi si¢ wrazenie, ze klient tego typu a priori zaklada niemoznos$¢ nabycia
rzezby z przyczyn finansowych, wskazywac to tez moze na brak u poznanego ogo-

3 Metoda analizy przypadkow jest traktowana jako jedna z metod badan naukowych. Jest to moz-
liwie doktadny i wielostronny obraz nielicznych przypadkow danego zjawiska celem uzyskania wnio-
skow empirycznych. Poglebiona, wnikliwa i wielostronna analiza ma w zatozeniu zastapi¢ znaczng
liczbg danych mogacych by¢ podstawa do opracowania statystycznego. Nickiedy moze ona zastgpic¢
metode statystyczng lub metode eksperymentalna.
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hu przypadkéw poglebionego nawyku myslenia o mozliwych wydatkach na sztuke.
Podkre§lmy dodatkowo, Ze reakcje te pojawiaja si¢ niezaleznie od formatu rzezby,
sprawiaja wiec wrazenie, ze cze$¢ potencjalnych klientow uwaza poniesienie jakie-
gokolwiek wydatku na rzezby za niewykonalne.

W takiej sytuacji pojawia si¢ naturalne pytanie o funkcjonowanie galerii — pra-
cowni. Realnymi nabywcami rzezb sg osoby przygotowane do zakupu zawczasu,
majace konkretng potrzebe, nie za§ przygodni odwiedzajacy. Jest to jednak o tyle
zastanawiajace, ze niejednokrotnie w gre wchodza sumy relatywnie niewielkie,
poréwnywalne (jesli oceniaé je przez pryzmat wydatkéw tzw. turystycznych™) np.
z kosztem jednodniowego wyzywienia.

W trakcie takich do§wiadczen zawodowych badajacy zjawisko przeprowadzit
szereg wywiadow, zadawal pytania, badajac podtoze opisanych postaw. Podobne
doswiadczenia potwierdzito wiele osob z krajowego srodowiska rzezbiarzy w trak-
cie rozmow z nimi o komercjalizacji dorobku. Zasadniczo klienci sg przekonani
o0 istnieniu bariery cenowej, uniemozliwiajacej im wejscie w posiadanie dzieta sztu-
ki. Co wigcej, poinformowani o ptynnosci tej bariery, niejednokrotnie przyjmuja
postawe nieufng. Odnosi si¢ wrgcz wrazenie, ze towar oceniony przez nich jako
osiggalny finansowo, zaczyna budzi¢ watpliwos$ci dotyczace przynaleznosci oglada-
nego przedmiotu do sfery prawdziwej sztuki.

Szeregujac ustyszane wypowiedzi, podajmy kilka najczestszych opinii, sktada-
jacych si¢ na obraz tego, jakg wartos$¢ przypisuje klient dzietom sztuki:

1. Artysci to bogaci ludzie.

2. ArtySci pracuja z uzyciem drogocennych materiatow.

3. Artysci sg mistyfikatorami, zerujacymi na braku wyksztalcenia klientow.

Z tych sformutowan powstaje schemat utworu sztuki (np. rzezby) jako obiektu
przecenianego, majacego w sposdb nieuzasadniony i arbitralny relatywnie wysoka
warto$¢. Luksusowo$¢ tego towaru w takim ujeciu to mozliwos¢ ekstrawaganckiej
manifestacji przez klienta wtasnych mozliwosci nabywczych.

4.3. Zlecenia pomnikowe — klienci zbiorowi i instytucjonalni

Interesujace sa w tym kontekscie doswiadczenia w pracy nad zleceniami pomniko-
wymi. Tutaj prowadzacy badania miewat do czynienia z wieloma aspektami, jednak
sytuacja dotyczyta z reguty klienta zdeterminowanego, zdecydowanego na wejscie
w posiadanie rzezby. Podkreslmy jednak, ze zlecenia te posiadajg wymierny, memu-
arystyczny, a wi¢c utylitarny charakter. Istotng cechg tego typu zlecen jest, najczest-
szy w tym wypadku, klient zbiorowy. Realizacje pomnikowe powstaja najczesciej
w wyniku zlecen komitetow, fundacji itd. Koszty sa wigc roztozone czy tez raczej
rzezba zostaje nabyta przy §wiadomosci faktu, ze tylko zbiorowy wysitek finansowy
umozliwi przedsiewzigcie.

W negocjacjach tego typu zlecen rzezbiarz napotyka najczesciej postawy $wiad-
czace o przeswiadczeniu klienta, iz ma do czynienia z towarem luksusowym. For-
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mutowane przez klientow sa opinie, ze w celu uczczenia czego$ lub kogo$ sa oni
gotowi na duzy wysitek finansowy. Objawia si¢ to niekiedy w dos¢ zaskakujacy
sposob — w probach negocjacji klienta z rzezbiarzem, aby utrzymac¢ luksusowy cha-
rakter produktu przy minimalizacji kosztow. Sa to wigc rozmowy trudne, wymaga-
jace taktu i umiejetnosci.

Kontekst luksusowosci towaru przybiera tu bardzo interesujaca forme — zbio-
rowy klient prezentuje idealistyczng i etyczng postawe nabywcy towaru luksuso-
wego nie na wlasny uzytek, a na potrzeby spolecznosci, w imi¢ idei. Rzezbiarzowi
przynosi to rownie interesujace, cho¢ trudne zawodowo konsekwencje — z jednej
strony moze czekac¢ go proba spetnienia postulatu wyjatkowosci dzieta w sytuacji,
gdy brakuje typowego, subiecktywnego beneficjenta nabytego luksusu, z innej zas
strony oznacza¢ to moze dziatanie pod presja moralna, ze jego zadaniem jest stwo-
rzenie produktu luksusowego z pobudek misyjnych. Wiele rozméw negocjacyjnych
z zamawiajacymi pomniki dowodzi, ze klienci uwazaja oczekiwania artysty co do
wysokosci honorarium twoérczego za przejawy braku idealizmu i bezwiednie postu-
luja tym samym powstanie paradoksalnej jakos$ci, jakg winien by¢... tani produkt
luksusowy.

W tym konteks$cie specyficzne miejsce zajmujg realizacje wykonane na zamo-
wienie klientow indywidualnych, w pelni swiadomych istoty dzieta i gotowych na
finansowy wydatek. W takich sytuacjach — czy to w przypadku rzezby pomnikowej
(najczegsciej, niestety, nagrobnej) czy tez w zamdwieniach portretowych lub rzez-
bach majacych by¢ prezentem — napotkani podczas badania klienci wykazywali
peina $wiadomos¢ luksusowego charakteru produktu, podkreslali jego znaczenie,
prezentowali réwniez istotny poziom wyedukowania co do skladowych wartosci
dzieta — jego unikatowos$ci, metody powstania, kosztochtonnosci zwigzanej ze sferg
materialng i zakresem kompetencji autora.

4.4. Komercyjne plenery i sympozja rzezbiarskie

Inng sfera, w ktorej klient pozyskuje dzielo rzezbiarskie, sa sympozja i plenery
rzezbiarskie. Jest to coraz popularniejsza, takze w Polsce, forma komercjalizacji
kompetencji rzezbiarskich. Na podstawie obserwacji wielu przypadkéow mozna za-
ryzykowac twierdzenie, ze ta forma komercjalizacji generuje najsilniejsze bodaj zre-
latywizowanie warto$ci handlowej dzieta sztuki.

Plener rzezbiarski, w ktorym uczestnicy biora komercyjny udziat, wywodzi si¢
z idei sympozjum o charakterze akademickim — z idei pobytow twoérczych w o$rod-
kach realizacyjnych, jakie odbywajg studenci w celu podnoszenia kwalifikacji w ra-
mach studiow, czy tez dydaktycy-naukowcy, uczestniczacy w projektach artystycz-
nych. Tego typu przedsiewziecia w swojej akademickiej odstonie jednoznacznie
identyfikowane sg ze sztuka wysoka oraz z dzialalno$cig naukows, stanowiac swo-
isty odpowiednik konferencji naukowe;j.
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Zauwazalna jest moda na organizowanie podobnych przedsigwzi¢¢ o charakterze
komercyjnym. Na swiecie formuta ta ma olbrzymie tradycje. W niektorych krajach
mozna mowi¢ wrgcz o oddzielnym typie rzezbiarza-profesjonalisty, utrzymujacego
si¢ ze swoistej ,,turystyki” sympozyjnej. Rzezbiarze tacy, czesto wyspecjalizowani
w jakiej$ konkretnej dyscyplinie technologicznej, najczesciej tradycyjnie materiato-
wej (np. kamien, drewno, ceramika), organizujg swoja tworcza aktywnos¢ w sposob
zaplanowany wokot harmonogramu plenerowych wyjazdoéw. W przypadku polskich
tworcow zjawisko nie jest zaawansowane, niemniej mozna zauwazy¢ tendencj¢ do
wzrostu, jesli chodzi o pojawianie si¢ kolejnych komercyjnych imprez tego typu, co
ma niewatpliwy zwiazek z rozwojem rynku turystycznego i inwestowaniem w miej-
sca rewitalizowane, sluzgce rekreacji i turystyce. Odrgbng kwestig jest zauwazona
aktywnos$¢ polskich rzezbiarzy jako uczestnikow w podobnych komercyjnych im-
prezach za granica.

W przypadku takiej aktywnos$ci problem dzieta, jako obiektu komercjalizacji,
jest specyficzny i wart poddania analizie. Przede wszystkim w przypadku plenerow,
praca rzezbiarza wchodzi nieco bardziej w obszar sztuk performatywnych (w ra-
mach przeprowadzonych badan mozna bylo stwierdzi¢, ze wielu organizatorow za-
prasza artystow na zasadzie ,,zywej atrakcji”, podobnie jak kuglarzy czy muzykow).
Jest to bezsporne w przypadku takich przedsigwzieé, jak realizacje rzezb w lodzie
czy $niegu. W tym przypadku trudno méwi¢ o dziele jako obiekcie trwale nabytym,
optacane sg wigc tu kompetencje rzezbiarza traktowane jako swoisty wystep przed
publicznoscia.

Na podstawie doswiadczen wielu tworcow z najblizszego kregu autoréw arty-
kutu mozna stwierdzi¢, ze podobne podejscie reprezentuja jednak czesto organiza-
torzy pleneréw komercyjnych o bardziej tradycyjnej tematyce — kamieniarskich czy
pleneréw w drewnie. Charakterystyczne jest, ze wielu organizatorow traktuje w ta-
kich sytuacjach produkt jako rzecz drugorzedng — istotny jest czesto wlasnie aspekt
atrakcji dla publicznosci, jakim ma by¢ obserwowanie ,,prawdziwego artysty” przy
pracy. W badanych przypadkach dochodzito zreszta do licznych nieporozumien —
czesto organizator nieswiadomy byt ucigzliwosci dla otoczenia, z jaka wigze si¢
praca warsztatowa rzezbiarza, a wigc np. zaskoczony byt ogluszajagcym odglosem
1 pyleniem podczas ciecia granitu elektronarzedziami.

Interesujaca w sensie obrotu dzietami sztuki wydaje si¢ kwestia rozumienia zasad
konkurencji podczas organizowania komercyjnego pleneru. Doswiadczenia bada-
nych ucza, ze poprzez zryczattowana z zasady wysokos$¢ honorarium dla uczestnika
pleneru dochodzi do specyficznej sytuacji, w ktorej klient-odbiorca z gory proponu-
je grupie wykonawcow te sama ceng za z zasady zroznicowang i indywidualng prace
i jej efekt. W obserwowanych przypadkach dochodzito niekiedy do postaw patolo-
gicznych obserwowanych u uczestnikow — symulacji wysitku, pracy ponizej moz-
liwosci i przedstawiania niewspotmiernie niskich efektow. Takie sytuacje skutkuja
powazng relatywizacja wartosci dzieta — w ramach jednego pleneru rownorzgdnie
prezentowane i optacane sg dziela o nieporownywalnej czesto jakosci. Dodatkowo
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wiele tego typu imprez jest traktowanych przez niektorych artystow jako miejsce
»aktywnego zawodowego wypoczynku” i mozliwos¢ promocji, co niekiedy wplywa
na obnizenie ich oczekiwan finansowych. W sytuacjach skrajnych to organizator,
przekonany o renomie i sile promocyjnej swojej imprezy (czesto cyklicznej), stawia
warunki uczestnictwa, czesto w formie wpisowej wplaty ze strony uczestnika.

Opisane przyktady pokazuja, jak szerokie spektrum postaw klienta generuje
pozornie jednoznaczne w swojej formule przedsigwzigcie, jakim jest komercyjny
plener rzezbiarski.

5. Zakonczenie

W trakcie przeprowadzonych badan poczyniono wiele obserwacji dotyczacych trak-
towania przez konsumentoéw dziet sztuki, w tym wypadku utwordéw rzezby, jako
dobr luksusowych. W pierwszej kolejnosci nalezy podkresli¢ fakt, ze w wigkszosci
przesledzonych przypadkow charakterystyczne sg postawy i poglady, zgodnie z kto-
rymi dzieto sztuki z zasady jest artefaktem nieuzytecznym, za$ jego nabycie odbywa
si¢ w wyniku arbitralnej, czgsto nieracjonalnej, emocjonalnej decyzji. Wyjatkiem
sg tutaj zlecenia rzezbiarskie o charakterze nagrobnym czy pomnikowym, o wspol-
nym, memuarystycznym charakterze.

Wypowiedzi potencjalnych klientow wskazuja, ze u podtoza takich postaw moze
leze¢ brak edukacji co do wartosci dzieta sztuki. Zauwazalne sa jednak proby usta-
lania na wlasne potrzeby jakiego$ systemu wartosci, lokujacego sztuke jako pro-
dukt i dobro materialne. W odniesieniu do pleneru zauwaza si¢, ze punkt cigzkosci
przeniesiony jest czegsto z dzieta na sam proces jego powstania. Wyrazne sg w tej
sytuacji konsekwencje faktu, ze dla przecietnego odbiorcy, obcujacego na co dzien
z wszechobecng reklama i informacja dotyczaca funkcjonujacych na rynku towarow
iich cen, sposob dystrybucji podobnej wiedzy odnosnie do dziet sztuki pozostawia
wiele do zyczenia. Co wigcej, odnosi si¢ wrazenie, ze klienci nie zawsze utozsamiajg
towar, jakim jest sztuka, z przedmiotem obrotu handlowego. Powtarzajg si¢ pytania
klientow galerii: ,,Czy to na pewno jest do sprzedania?”. Odnie$¢ mozna wrazenie,
ze dziatalno$¢ komercyjna jest przez odbiorcow mylona z muzealng, wystawienni-
cza. Wypowiedzi klientéw $wiadczg tez o tym, ze na temat rynkowej wartosci sztu-
ki maja oni czgsto opini¢ wyrobiong na podstawie rozmaitych mitow, stereotypow
i niekiedy uprzedzen.
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