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Magister Agnieszka Szymanska-Palaczyk przedmiotem swojej dysertacji czyni marke artystyczna.
Ma ku temu konkretne przestanki. Sztuka wspotczesna, a konkretnie socjologia sztuki znajduje sie
w obszarze jej zainteresowan juz od kilku lat. Piszac prace magisterskg zauwazyta, ze brakuje
wiasciwych narzedzi do opisu i analizy zjawisk zachodzacych we wspdtczesnym Swiecie sztuki.
Intuicyjnie zauwazyta, ze takim narzedziem moze by¢ koncepcja marki. Bardzo istotne sg dla niej
mozliwosci weryfikacji ustalen teoretycznych z zakresu socjologii sztuki, ale takze aplikacyjnosé¢
uzyskanych wynikéw badan.

Doktorantka postugujac sie definicja Jacka Kalla przyjmuje, ze pojecie marki artystycznej ma
charakter wartosciujgcy, oznaczajagcy silng marke artystyczng. Markg artystyczng moze byc
zarowno osoba (artysta, kurator, krytyk, galerzysta, kolekcjoner), jak i instytucja (muzeum,
galeria, targi sztuki), spetniajacy kryteria bycia silng marka. Dla klarownosci warto jasno zaznaczy¢,
ze Doktorantka podkresla swoje zainteresowanie sztukg wspotczesng, czyli czescig obszaru sztuki
a tym bardziej catej kultury.

Nadrzedny problem badawczy sformutowany przez Doktorantke dotyczy miejsca, w ktdrym
wytwarzane sg marki artystyczne i brzmi nastepujgco  “Jaka jest logika budowania i
funkcjonowania marek artystycznych w dwoch sferach ich obecnosci w zyciu spotecznym: w
Swiecie sztuki i w jego otoczeniu?” Czy jest nim Swiat sztuki, jego otoczenie czy pole medialne? To
pytanie, jak sama pisze, wydaje sie o tyle wazne, ze dotyczy nie tylko brandingu sztuki, ale takze
autonomii pola artystycznego i jego wytwordw, specyficznych relacji tgczacych je dzi$ z szerszym

porzadkiem spotecznym.

Doktorantka nie formutuje hipotezy. OkreSla wyzej wymieniony problem badawczy i stawia
szczegbtowe pytania pozwalajgce na jego szczegdtowq. Kolejno pyta: 1. Jak rozumiane jest pojecie
marki artystycznej w $wiecie sztuki? 2. Jakiego rodzaju marki artystyczne mozemy wyrozni¢is.
Jakie czynniki sa odpowiedzialne za konstruowanie marek artystycznych?4. Jak konstruowane sa

marki artystyczne?5. Jakie jest znaczenie marek artystycznych dla $wiata sztuki

Wyniki swojej pracy Doktorantka przedstawia nam w rozprawie doktorskiej liczacej 262 strony.
Praca sktada sie z czterech gtdwnych rozdziatdw: dwdch teoretycznych, metodologicznego i
analitycznego. W pierwszym rozdziale zostata przedstawiona definicja marki oraz gtdowne ramy
analityczne obejmujgce zjawiska takie jak marketing, branding, globalne marki i human brands.
Drugi rozdziat pracy nakresla specyfike wspdtczesnego Swiata sztuki, podkresla jego zwigzki z
rynkiem, ekonomig i marketingiem. W rozdziale tym zdefiniowane réwniez zostato kluczowe dla
rozprawy pojecie marki artystycznej i mechanizmy brandingu obecne w S$wiecie sztuki na

przyktadzie wybranych instytucji i Auman brands. W rozdziale trzecim zaprezentowano



metodologie badan prowadzonych na potrzeby przygotowania rozprawy. To tutaj Doktorantka
przedstawia podstawowy problem badawczy, opisuje proces badawczy i przebieg samych badan.
Badania sktadaty sie z trzech etapéw: 1) 60 wywiadéw kwestionariuszowych prowadzonych wsrdd
przedstawicieli $wiata sztuki; 2) case studies czterech instytucji (wybranych na podstawie wskazan
respondentdw w trakcie badan kwestionariuszowych); 3) uzupetnienie wynikéw analizy materiatéw
zastanych o informacje pozyskane w trakcie wywiadéw pogtebionych stanowigcych ostatnig faze
badan. Ostatni rozdziat rozprawy zawiera analyze wynikdw badan. Autorka udziela odpowiedzi na
pytanie dotyczace rozumienia i znaczenia pojecia marki artystycznej w Swiecie sztuki, analizuje
fenomeny marek artystycznych obecnych w $wiecie sztuki i jego otoczeniu, podejmuje tez préba
usystematyzowania czynnikdw odpowiedzialnych za budowanie marek artystycznych. W tym
rozdziale znajdujg sie analizy instytucji: Biura Wystaw Artystycznych w Tarnowie, Muzeum Sztuki
Wspotczesnej w Warszawie, galerii Pola Magnetyczne i Starmach Gallery.

Dysertacje pani Szymanskiej-Palaczyk czyta sie bardzo dobrze. Autorka zna obszerng literature
przedmiotu, zaréwno polskie, jak i zagraniczne publikacje naukowe, najswiezsze raporty
(przyktadowo z debat zdominowanych przez poniekad wigzacy sie z tg dysertacja watek statusu
artysty zawodowego w ramach Ogdlnopolskiej Konferencji Kultury), zwraca uwage na najnowsze
problemy i zjawiska zdiagnozowane w kulturze (np. na tzw. grantoze). Sposob prowadzonej przez
Doktorantke narracji sprawia, ze krok po kroku zaczynamy by¢ niemal specjalistami od marek
sztuki wspofczesnej i wspdtczesnych artystdw. Jest to temat ciekawy i ciekawie przedstawiony. Co

wynika ze sprawnego pidra autorki, ale tez z Jej dociekliwosci i dowodzi wykonania ogromnej

pracy.

Zwraca uwage bardzo dobre zaprojektowanie badan terenowych i rzetelno$¢ ich przeprowadzenia.
Doktorantka relacjonuje szczegdtowo nie tylko uzyskane wyniki, ale réwniez sam proces
dochodzenia do nich. Ten etap wiasnych badan jest bardzo wazny a czestokro¢ pomijany, gdyz
badacze koncentrujg sie na prezentacji doboru préby, pytaniach kierowanych do respondentdw i
uzyskanych wynikach. Interesujacy i klarownie uzasadniony jest dobdr podmiotéw do studium
przypadku. Zestawienie zroznicowanych podmiotdéw publicznych i prywatnych dobrze stuzy analizie
konsekwentnie przeprowadzonej zgodnie z marketingowym modelem 7P. Ponadto w kontekscie
moich wtasnych, prowadzonych od kilku lat badan rynku pracy artystow i tworcéw, z
przyjemnoscia odnotowatam, Zze przedstawiony przez Agnieszke Szymanska-Palaczyk watek
postrzegania marki przez artystow i ich umiejetnosci marketingowych jest zgodny z naszymi
obserwacjami, a wielokrotnie je w ciekawy sposdb pogtebia. Dodatabym wytacznie, ze nie zawsze

artysci cieszg sie z tzw. uzyczania statusu przez znane publiczne instytucje sztuki. To wszak brak



odpfatnosci /rekompensaty za uzyczanie prywatnych dziet wystawianych m.innymi w CSW
przyczynit sie w maju 2012 roku do pamietnego strajku artystow.

Praca Agnieszki Szymanskiej-Palaczyk ma szczegdlng wage ze wzgledu na swéj interdyscyplinarny
charakter. Uczynienie przedmiotem rozwazan zjawiska marek tworzonych w obszarze sztuki
wspotczesnej to odwazne wkroczenie nie tylko do socjologii sztuki, ktdrg autorka czyni dziedzing
wiodgcg, ale réwniez do ekonomii z jej subdyscyplinami i do zarzadzania. WartoSciowe jest — na
etapie analizy danych zastanych — bogate zestawienie zagadnien zwigzanych z markg i
brandingiem, od budowania marek miodych artystéw dzieki tgczeniu ich w grupy, poprzez
specyfike marek globalnych po zwigzki marek z instytucjami rynku sztuki. Ta cze$¢ pracy wyraznie
dowodzi tego jak Doktorantka $wiadoma jest interdyscyplinarnej natury swojej pracy.

Musze jednak zauwazy¢, ze ten ostatni punkt sposrdd wielu zalet pracy faczy sie w mojej opinii
rownoczesnie z jej staboscig. Niepokojacy jest w niej bowiem brak szerszych odniesien do takich
dyscyplin czy obszaréw badawczych, ktore dotyczg bezposrednio ekonomicznych aspektéw
funkcjonowania kultury. Mam tu na mysli ekonomike kultury, ekonomie doznan (Pine II i Gillmore),
ekonomie kulturowg (Andy Pratt) czy koncepcje gospodarki kreatywnej J.Howkinsa, taczacg w
sobie rézne idee: klasy kreatywnej, miast kreatywnych, przemystow kultury, sektora kreatywnego
oraz rodzajéw kreatywnosci. Nie chodzi tutaj o to, aby zwiekszy¢ trudy badawcze Doktorantki, ale
by je troche zredukowal i catoS¢ prowadzonej analizy uprosci¢. CzeS¢ rozwazanych jakby ,od

nowa” przez Doktorantke zagadnien zostata juz w tych dyscyplinach rozwinieta.

O tym, ze ekonomika kultury istnieje Doktorantka wie, odnotowuje to z zadowoleniem. Odnosi sie
w pracy bezposrednio do prac moich i Ruth Towse w kontekscie organizacji rynku sztuki. I tyle.
Mysle, ze znalaztaby w obszarze ekonomiki kultury znacznie wiecej. Siegniecie przyktadowo do
definicji dobr i ustug kultury Dawida Throsbiego bytoby trafniejsze od przytaczanych przez
Doktorantke rozwazan towaru kulturowego Igora Kopythoffa czy Paula Willisa. Podejmowany przez
nich trop jest stuszny, ale formutowany w jezyku nieco przebrzmiatym. Debata w stylu : “To
straszne profanum i zbrukana ekonomizacjg sztuka, czyli sacrum” juz dawno jest konceptem
passé. Throsby w sposdb bardziej wywazony podaje trzy specyficzne cechy dziatan, ktére
kwalifikujg dobra i ustugi jako kulturalne: 1. wymagajg one kreatywnosci, 2. generujq i przekazujg

znaczenia symboliczne, 3. ich efekty objete sg prawem witasnosci intelektualnej.

Throsby zwraca tez uwage na koniecznos¢ wydzielania wartosci ekonomicznej i wartosci kulturowej
przy wycenianiu dobr kultury. Na te druga sktadajg sie wartosci: estetyczna, duchowa, spoteczna,
historyczna, symboliczna i autentycznosci. Zaznacza, ze cho¢ korelacja pomiedzy wartoscig
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ekonomiczng i kulturowg bywa pozytywna, to jest wiele przyktaddw zaprzeczajgcych tej regule.
Bezwartosciowe z punktu ekonomicznego dobro kultury moze dzieki swojej wysokiej wartosci
kulturowej osiggac niezwykle wysokg cene. Jego obserwacje sg wywazone i w zaden sposob nie
daja priorytetu perspektywie ekonomicznej.

Prace J. Howkinsa, R.Floridy, Ch.Laundry i Ph.Kerna wskazujg na specyfike funkcjonowania
dynamicznie rozwijajacej sie gospodarki kreatywnej. To w jej obszarze, wraz z ekspansjg
przemystdw kultury rozwija sie rynek doébr symbolicznych, taczacych potrzebe dziatania
ekonomicznego i osiggania zysku z wymogiem twdrczosci. I to tutaj uzewnetrznia sie nowoczesne
pojmowanie kultury, graficznie zdefiniowane przez Kerna w jego trzech kregach stanowigcych
nawigzanie do koncepcji pola sztuki Bourdieu. Nadajg mu bowiem nowego, szerszego znaczenia i
sktaniajg do facznego traktowania podstawowych dziedzin kultury (dziedzictwa, sztuk
widowiskowych i wizualnych) z przemystami kultury i kreatywnymi. Lekcja wyciggnieta z analizy
prac dotyczacych gospodarki kreatywnej w kontekscie rozwazan prowadzonych przez Doktorantke
moze podpowiadaé, ze koncepcja marki artystycznej nie odbiega bardzo od marki ddbr i ustug
symbolicznych per se. Kontunuujac ten watek zaczetam sie zastanawiaé, czy po lekturze dysertacji
Doktorantki uzyskatam odpowiedz na zasadnicze dla mnie, choc uproszczone pytanie, czy dzieki
pracy pani Szymanskiej-Palaczyk wiem lepiej niz do tej pory co wyrdznia marke artystyczng od
innych marek? Celem badan prowadzonych na potrzeby przygotowania rozprawy doktorskiej byto
okreslenie specyfiki proceséw budowania marek artystycznych oraz ich funkcjonowania w dwéch
sferach zycia spotecznego we wspotczesnej Polsce: w Swiecie sztuki i w jego otoczeniu. Jak sama
Autorka zauwaza marki w polu sztuki i polu ekonomicznym spetniajg podobne funkcje: upraszczajg
obraz Swiata, usprawniajg proces podejmowania decyzji, tworzg warto$¢ dodang ,produktéw”, sg
gwarancjg jakosci oraz Srodkiem komunikacji z klientami, posrednikami, odbiorcami. I ta
konstatacja, tacznie ze szczegdtowymi wynikami badan terenowych Doktorantki  niejako
potwierdzita moje watpliwosci. Skoro rzeczywistoS¢ tak bardzo sie zmienita, skoro Zzyjemy
zanurzeni w realia ekonomii doznari sprzedajgcej nam dobra i ustugi symboliczne to moze nie
warto dowodzi¢ odmiennosci dziatania marek artystycznych od marek w ogdle. Moze ta
odmiennos¢ praktycznie nie istnieje, lub jest na tyle nieistotna, ze chociaz proces jej poszukiwania

jest niezwykle przyjemny, to jego wnioski sg doS¢ ograniczone.

Niewielka uwaga krytyczna dotyczy, jak wyzej pisatam, naprawde znakomitych badan terenowych.
Uwazam, Ze nieobecnym wsrdd przebadanych podmiotéw sg menedzerowie i agenci artystow. Za
budowaniem marki artysty nie stojg wytacznie kustosze, wiasciciele galerii, pracownicy publicznych
instytucji kultury, ale réwniez rosngce stale grono bezimiennych oséb, ktére samodzielnie badz w



zespotach zajmujg sie zawodowym wsparciem artystdw, budowaniem ich marek. Warto bytoby

zapoznac sie z ich opiniami.

I juz tak zupetnie na koncu chciatabym zwrdci¢ uwage na do$¢ egzotyczne umieszczenie zakupu
przez MKIiDN kolekcji ksigzat Czartoryskich Damy z gronostajem w podpunkcie zatytutowanym

“Afera kryminalna”. Pozostawiam to bez komentarza.

Niezaleznie od przedstawionych wyzej watpliwosci uwazam prace mgr Agnieszki Szymanskiej-
Palaczyk za wartosciowg i solidnie opracowang. Zaczynajagc od oryginalnosci tematu, poprzez
logiczng konstrukcje prowadzonego wywodu, solidno$¢ w analizie danych zastanych a i znakomite,
mogace by¢ wzorem do nasladowania, badania terenowe po dojrzaty jezyk zastuguje na dalece
idaca aprobate. Uwazam, ze praca spetnia wymogi dysertacji doktorskiej. Dlatego wnioskuje o
przyjecie rozprawy doktorskiej mgr Agnieszki Szymanskiej-Palaczyk i dopuszczenie do jej
publicznej obrony.

Dorota Ilczuk



