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1. Wstep

Pomimo Zze muzea zajmujg sie obserwowaniem i rejestrowaniem pro-
cesOw historycznych, nie mozna powiedzie¢, ze sg od nich niezalezne.
O tym, ze muzea ulegajg przemianom wraz z otaczajgcym je $wiatem,
moze swiadczy¢ ewolucja sposobow ich dziatania i przemiany w zakresie
spetnianych przez nie funkcji. Majgc swoje zrédio w prywatnych kolek-
cjach, muzeum, jako instytucja publiczna, ukonstytuowato sie wraz z po-
wotaniem British Museum w 1753 r. W poczgtkach swojego istnienia nie
byto ono dostepne dla ogétu zwiedzajagcych. Ekspozycja adresowana
byta przede wszystkim do artystéw i naukowcéw. Wstep do muzeum
byt poprzedzony ztozeniem podania, czas zwiedzania byt ograniczony,
a zwiedzajgcym towarzyszyli straznicy (Zygulski 1982).

Oddanie Luwru do uzytku ludowi francuskiemu w 1793 r. oznaczato
propozycje innego podejscia: muzeum powstato z woli ludu i do niego
przede wszystkim byto adresowane (Szelag 2004). Za kamienie milowe
oznaczajgce dalsze przemiany mozna uznac¢: powstanie w Berlinie mu-
zedw prezentujgcych sztuke wspotczesng (Bode Museum, National-
galerie), powofanie Museum of Modern Art, Centre Pompidou czy Tate
Modern. Muzea stopniowo zaczynaty odgrywaé aktywng role w wyzna-
czaniu trendow w sztuce, demokratyzowac sie i skupia¢ w coraz wiek-
szym stopniu na potrzebach publicznoéci, oferujgc szerokg game ustug
edukacyjnych i rozrywkowych (Zygulski 1982).

Refleksji nad sposobami zwigkszenia konkurencyjnosci muzedéw po-
stuzy analiza zrodet dokonujgcych sie w nich wspoétczesnie przemian.
Mozna ich upatrywa¢ w globalnych trendach spoteczno-gospodarczych.
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Skfadajg sie na nie: wzrost znaczenia doznan i kreatywnosci jako czyn-
nikdbw rozwoju w gospodarce oraz rozwoj technologii komunikacyjnych.
Analiza kierunkéw zmian we wspoétczesnej komunikacji medialnej po-
stuzy poszukiwaniu sposobéw poprawienia pozycji konkurencyjnej mu-
zedw, traktowanych jako organizacje dziatajgce na rynku przemystow
kultury.

2. Gospodarka wiedzy, kreatywnosci i doznan

Wedtug podzialu wprowadzonego przez J. Fourastie’a gospodarka
sktada sie z trzech sektoréw. Do pierwszego sektora zalicza sie dzia-
talnos¢ nastawiong na eksploatowanie dobr przyrody. Nalezg do niego
np. rolnictwo, lesnictwo i rybotowstwo. Sektor drugi to branze zajmujace
sie przetwarzaniem surowcow, takie jak przemyst i budownictwo. W trze-
cim sektorze znajdujg sie ustugi, np.: nauka, oswiata, handel, ochrona
zdrowia, instytucje kultury, administracja publiczna (Kwiatkowski 1980).
Charakterystyczny dla wspétczesnych przemian ekonomicznych na Za-
chodzie jest wzrost znaczenia sektora ustug kosztem dwdch pozostatych,
zwilaszcza rolnictwa (WoIfl 2005). Ta nierbwnowaga powoduje, ze teoria
trzech sektoréw nie wystarcza juz do opisu wspoétczesnych przemian.
Pod wptywem rozwoju technologii telekomunikacyjnych nasila sie proces
przenikania produktow materialnych i ustugowych. W globalizujgcej sie
gospodarce ustug coraz wiekszego znaczenia nabiera wiedza i dostep
do informaciji (Castells 2007). Dla analizy tej coraz szerszej gatezi nowej
gospodarki mozna zastosowaC pojecia gospodarki wiedzy, gospodarki
doznan i gospodarki kreatywnosci.

Etap rozwoju, na ktérym znajduje sie wspotczesna cywilizacja zacho-
dnia, mozna okresli¢ jako przejscie od form spoteczenstwa przemy-
stowego do nowego uktadu spoteczno-gospodarczego, w ktérym o stan-
dardzie zycia i sile ekonomicznej decyduje wiedza, kreatywnos¢ oraz
umiejetnos$¢ uczenia sie. Daniel Bell przewiduje, ze stratyfikacja nowego
spoteczenhstwa oparta bedzie na stosunku cziowieka do wiedzy i umie-
jetnosci (Bell 1974). Peter Drucker w swojej pracy Spofeczeristwo poka-
pitalistyczne wyraza sgad, ze przesuwa sie srodek ciezkosci wspot-
czesnych systemow ekonomicznych. Podstawowym zasobem produkcji
nie jest juz kapitat ani bogactwa naturalne czy sita robocza — jest nim
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wiedza. Ma o tym sSwiadczy¢ fakt, ze nie jest juz mozliwe uzyskanie
wysokich dochoddw poprzez wytwarzanie débr i kontrolowanie kapitatu
finansowego, to wiedza znajduje sie w centrum procesu produkowania
bogactwa (Drucker 1999).

Jednak wiedza i dostep do informacji to zdaniem niektorych ekono-
mistow tylko narzedzia dla kreatywnosci, ktora lezy u podstaw efektywnej
dziatalnosci gospodarczej. Stad wspétczesny uktad spoteczno-ekono-
miczny jest réwniez okreslany jako gospodarka kreatywnosci (creative
economy). Kreatywnosc¢ jest w tym ujeciu rozumiana jako potencjat for-
mutowania nowych idei, wytwarzania oryginalnych dziet sztuki, dokony-
wania odkry¢ naukowych i innowacji technologicznych (UNDP 2008).

Wazrost znaczenia ekonomii kreatywnosci przesuwa blizej siebie sfery
innowacji (kreatywnosci technologicznej), biznesu (kreatywnosci gospo-
darczej) i kultury (artystycznej i kulturalnej kreatywnoéci), tworzgc kombi-
nacje $cislejsze i potezniejsze niz kiedykolwiek (Florida 2002). To emo-
cje, przezycia i doswiadczenia, ktore sg udziatem klienta, a nie konkretne
produkty, stajg sie towarem oferowanym na rynku. Przejscie od wartosci
uzytkowej do znakowej rzeczy, od ich funkcji do emocji, jakie ze sobg
niosa, jest okreslane jako gospodarka doznan (experience economy).

W ramach gospodarki doznan i kreatywnosci podstawg rozwoju jest
dziatalnos¢ gospodarcza w obszarze tzw. przemystéw kultury lub prze-
mystéw kreatywnych. Dziatalnos¢ lokujgca sie w zakresie przemystow
kultury mozna okresli¢ jako

grupe aktywnosci zorientowanych na produkcje i dystrybucje dobr symbolicznych.
Dobr, ktérych warto$¢ zwigzana jest z ich funkcjg jako nosnikéw znaczen (O"Connor
1998).

Przemysty kreatywne mogg by¢ zdefiniowane jako dziatalno$¢ gospo-
darcza, ktora ma swoj poczatek w indywidualnej kreatywnosci, umiejet-
noéciach, talencie i ktéra ma potencjat generowania zyskéw i miejsc
pracy (Marcus 2005). Podmiotami funkcjonujgcymi na rynku gospodarki
doznan i kreatywnosci stajg sie profesjonalne przedsigbiorstwa dziata-
jace w obszarze ,wytwarzania dystrybucji i przetwarzania tresci kultury”
(Kasprzak 2007). Zakres dziatan w ramach przemystow kultury mozna
podzieli¢ na: 1) dziatalno$¢ wydawnicza, artystyczng, poligrafie i repro-
dukcje zapisanych nosnikéw informacji oraz 2) dziatalnos¢ archiwdw,
bibliotek, muzedw (Kasprzak 2007).
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Dziatalno$¢ mieszczacy sie w sektorze przemystéw kultury mozna tez
podzieli¢ ze wzgledu na stopien uprzemystowienia na: wysoko uprzemy-
stowiong dziatalnos¢ gospodarczg (np.: marketing, media, przemyst
filmowy, gier komputerowych, muzyczny czy wydawniczy) oraz mniej
uprzemystowiong aktywnos¢ kulturalng (np.: sztuki performatywne i wi-
zualne, dziatalno$¢ wystawiennicza, ustugi swiadczone przez biblioteki
i muzea) (Marcus 2005). O wzroscie znaczenia sektora przemystow
kreatywnych i przemystéw kultury moze swiadczy¢ jego udziat w PKB
Unii Europejskiej, ktéry w 2003 r. wynidést 2,6%. Réwnoczesnie tempo
wzrostu tego sektora gospodarki byto w latach 1999-2003 wyzsze
0 12,3% od przecietnego wzrostu gospodarki (Kasprzak 2007).

Konkurencja na rynku doznan i przezy¢ kulturalnych wcigz rosnie.
Whynika to z charakterystycznego dla wspoiczesnych spoteczenstw Za-
chodu wydtuzania sie czasu zycia, zmniejszenia przyrostu naturalnego
i wzrostu dochodow. Zmienia sie réwnoczesnie model spedzania wolne-
go czasu. Zaczyna on by¢ postrzegany jako dobro, ktérym nalezy dobrze
zarzadzac. Klienci nie zadowalajg sie juz masowg turystykg i bierng
rozrywka, oczekujg, ze zostang zaproszeni do przezywania przygod
wyjatkowych, dopasowanych do ich oczekiwan, ze bedg mogli aktywnie
w nich uczestniczy¢ i wspottworzyé produkty, ktére nabywajg (Prahalad,
Ramaswamy 2004). Konkurujgce na rynku gospodarki doznan przedsie-
biorstwo staje sie sceng, a tworcy i odbiorcy jego produktow i ustug —
aktorami (Pine, Gilmore 1999).

3. Muzeum a media

Wedtug diagnozy Z. Baumana, w swiecie ponowoczesnym

rozpad ,projektu zyciowego” na kalejdoskop samoistnych epizodéw, niepowigza-
nych ani przyczynowo, ani logicznie, rezonuje z réwnie kalejdoskopowg ponowo-
czesng kulturg ,nieustajgcego karnawatu", ktéra zastepuje kanon kulturowy korowo-
dem krétkotrwatych mod. Arena publiczna jest terenem zaciektej konkurencji miedzy
oredownikami spraw, wierzen i towaréw, a stawkg w zmaganiach jest nieodmiennie
rozgtos: w tym $wiecie ,istnie¢” to tyle, co by¢ zauwazonym, a miernikiem wazkosci,
namacalnosci istnienia jest ilos¢ widzow i stuchaczy, i slad odcisniety w ich $wia-
domosci (Bauman 1994).
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Z tego stanu rzeczy wynikajg gtebokie przemiany wiasciwej spo-
teczenstwu industrialnemu formy komunikacji medialnej — mediéw
masowych. Ulegajg one fragmentaryzacji, ktéra ma objawia¢ sie tym, ze
.wielka trojka”, czyli powszechne media nowoczesnego cziowieka: tele-
wizja, prasa i radio, tracg swoj dawny zasieg, wzrasta liczba mediéw
i glosdw medialnych, a rownoczesnie maleje liczba odbiorcow okreslo-
nego typu mediéw (Mikutowski-Pomorski 2008). Zjawiska te zwigzane sag
z upowszechnieniem sie w latach 90. ubiegtego wieku dostepu do
Internetu i mogg by¢ opisane jako proces,

poprzez ktéry masowa publicznos¢, ktéra byta niegdys skupiona na trzech opcjach
odbiorczych zostaje szeroko rozdzielona (Mikutowski-Pomorski 2008).

Odbiorcg w medialnym procesie komunikowania nie sg juz zatem ho-
mogeniczne audytoria medidw masowych, lecz swobodnie dobierajgce
sie w procesie komunikacji grupy odniesienia (Mikutowski-Pomorski
2008).

Whytaniajgcy sie nowy porzadek spoteczny bywa okreSlany jako
.Spoteczenstwo sieci”’. Sie¢ sktada sie z potgczonych weztéw, ktérych
powigzanie jest wzmacniane intensywnym przeptywem informacji po-
miedzy nimi. Weztem w sieci jest kazdy jej uzytkownik, ktory staje sie tg
drogg uczestnikiem wielu spotecznych powigzan komunikacyjnych. We-
diug Manuela Castellsa, metafora sieci ma obrazowa¢ uktad stosunkow
komunikowania sie poprzez Internet (Mikutowski-Pomorski 2008).

Wspoditczesne trendy w mediach mozna scharakteryzowac¢ jako poste-
pujaca konwergencje i wzrost znaczenia kultury partycypacji. Konwer-
gencja oznacza w tym kontekscie swobodne krgzenie tresci pomiedzy
réznymi mediami. Decydujg o niej rozwijajgce sie technologie telekomu-
nikacyjne, pozwalajgce uzyskiwa¢ dostep do tych samych informacji
réznymi drogami. Konwergencji sprzyja to, ze odbiorcy mediéw komu-
nikujg sie miedzy sobg i wymieniajg sie ,poziomo” tresciami (Jenkins
2006). Odcinek serialu moze po wyemitowaniu w TV trafi¢ na serwis You
Tube, a potem by¢ umieszczony na blogu internetowym, czy ogladany na
ekranie telefonu komoérkowego.

O obiegu tresci w przestrzeni medialnej w coraz wiekszym stopniu
decydujg konsumenci. Pocigga to za sobg wzrastajgcg demokratyzacje
mediéw. Po pierwsze oznacza to, ze widzowie i czytelnicy majg coraz
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wiekszg mozliwo$¢ wyboru i wptywania na prezentowane im tresci. Mogag
samodzielnie ksztattowa¢ swoje Srodowisko medialne, wybierajgc zarow-
no nosniki, jak i tresci, ktére przyjmujg. Srodowiska medialne stajg sie
wiec w coraz wiekszym stopniu zindywidualizowane (Mikutowski-Pomorski
2008). Po drugie, rozw6j mediow interaktywnych zwieksza upodmioto-
wienie odbiorcy w procesie komunikacji. Tworzgc wiasne strony interne-
towe, blogi, czy zajmujgc sie dziennikarstwem obywatelskim, uzytkowni-
cy sami wchodzg w role nadawcow. Coraz czesciej tez odbiorcy tresci
medialnych konfrontujg sie z cudzymi srodowiskami medialnymi (Miku-
towski-Pomorski 2008).

Konkurencyjnos¢ muzedéw wydaje sie zaleze¢ od tego, w jakim
stopniu bedg one w stanie wpisac sie w trendy obejmujgce wspotczesne
media i odpowiedzie¢ na zwigzane z nimi nowe potrzeby i przyzwycza-
jenia odbiorcéw, utrzymujgc przy tym wysokg jakos¢ swoich ustug.
Barbara Kirshenblatt zwraca uwage na fakt, ze w muzeach, funkcjonu-
jacych jak wspotczesne media, nastepuje przejscie od informacyjnego
do performatywnego muzealnictwa. Muzeum performatywne jest wspot-
czesnym medium — nie tylko korzystajgcym z réznych srodkéw techni-
cznych miejscem, ale odrebng technologia komunikowania sie ze spo-
teczno$cia, technologig bedgcg kombinacjg narzedzi (np. eksponatow),
umiejetnosci, specyficznej wiedzy i metod pracy z odbiorcg (Kirshenblatt
2000). Relacja miedzy informacyjnym a performatywnym nastawieniem
muzeum zwigzana jest z warunkami poznania, jakiego przestrzen
muzeum dostarcza. Muzeum performatywne to przestrzen poznania
intuicyjnego — oglgdowego, w odréznieniu od poznania dyskursywnego —
pojeciowego, ktére bytoby wtasciwe podejsciu informacyjnemu (Gluzinski
1980).

4. Muzeum a Web 2.0

Wspétczesne trendy w najszybciej obecnie rozwijajgcym sie medium —
Internecie mozna krotko scharakteryzowac jako zwiekszanie sie roli
treSci tworzonych przez uzytkownikéw. Gtownymi dostarczycielami
informacji przestajg juz by¢ portale internetowe czy serwisy prasowe,
stajg sie nimi uzytkownicy forow, twércy blogéw czy uczestnicy serwiséw
spotecznosciowych. Zjawisko to okresla sie czesto terminem Web 2.0.
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Tresci dodawane przez uzytkownikow sieci tworzg zawartos¢ takich
popularnych serwisow, jak np.: You Tube, stuzgcy wymianie krotkich
filméw czy Flickr, na ktérym mozna zamieszczaé zdjecia, wymienia¢ sie
nimi i komentowac je. Rzesze internautdéw korzystajg z serwiséw spo-
tecznosciowych My Space czy Facebook (ich popularnym odpowiedni-
kiem w Polsce jest Nasza Klasa). Klasycznym juz przyktadem trendu
Web 2.0 jest Wikipedia — encyklopedia tworzona i redagowana przez
uzytkownikow.

Ustugi tego typu oferujg platformy komunikacji i medium dla dystry-
buciji tresci, a nie gotowy zestaw informaciji. We wspétczesnym Internecie
portale internetowe, przypominajgce papierowe gazety, ustepujg miejsca
ustugom zapewniajgcym internautom platformy komunikacji i mozliwos¢
prezentowania witasnych tresci. Pogtebia to partycypacje odbiorcow
tresci medialnych w ich tworzeniu i dystrybuowaniu. Internetowe narze-
dzia poziomej wymiany tresci sg obecnie coraz szerzej wykorzystywane
przez muzea. Nie brak przyktadéw wykorzystania przez nie serwisow
typu Flickr czy Wikipedia do upowszechniania wiedzy, promocji i groma-
dzenia informacii.

Do ciekawych inicjatyw tego typu nalezy wspotpraca holenderskich
muzedw z wikipedystami. Projekt Wiki Loves Art/NL organizowany jest
przez Muzeum Van Gogha i obejmuje szereg wizyt oséb aktywnie
tworzgcych serwis Wikipedia w 30 muzeach. Podczas tych odwiedzin
majg by¢ zbierane informacje i gromadzona dokumentacja fotograficzna
eksponatow, ktéra wzbogaci zasoby Wikimedia Commons — bazy foto-
grafii i dokumentéw udostepnianych w Internecie na wolnych licencjach
(Creative Commons). Projekt obejmuje réwniez warsztaty z profesjo-
nalnymi fotografikami i wyktady w muzeach (Wilkowski 2009).

W podobnym nurcie realizowany jest projekt The Commons dzia-
tajacy na platformie wymiany fotografii Flickr. W ramach tej inicjatywy
archiwa, biblioteki i muzea z catego Swiata udostepniajg swoje zasoby
fotografii, ktdrych prawa autorskie wygasty lub nie sg ustalone. Internauci
korzystajgcy z serwisu Flickr pomagajg zbiera¢ informacje na temat
prezentowanych zdje¢. Mogg z nich rowniez korzysta¢ na warunkach
ustalonych przez zamieszczajace je instytucje.

Wobec sytuacji wchodzenia muzedéw w nurt Web 2.0 pojawiajg sie
pytania: czy zwiedzajgcy mogg wchodzi¢ w role ,uzytkownikow”? Czy
muzea mogg zaistnieC na rynku mediow jako dostarczyciele przestrzeni
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komunikacji? Jak mozna w muzeum bezpiecznie ustgpi¢ pola dla tresci
tworzonych przez publicznos¢? Czy takie podejscie nie powoduje utraty
kontroli nad dyskursem i nie zagraza autorytetowi muzeum?

Centralne w tych rozwazaniach wydaje sie pojecie partycypaciji,
wspotuczestniczenia zwiedzajgcych w tworzeniu i interpretowaniu tresci
wystaw. Zagadnienia wptywu trendu Web 2.0 na dziatalnosci muzedéw
poruszane sg na blogu MUSEUM 2.0 (www.museumtwo.blogspot.com).
Punktem wyjscia wielu analiz przeprowadzanych na jego tamach jest
piramida spotecznej partycypacji, zaprezentowana przez autorke bloga
Nine Simon w artykule Hierarchy of social participation. Model ten
pozwala analizowa¢ zarowno dziatania promocyjne, jak i rozwigzania
ekspozycyjne stosowane przez muzea, pod katem ich potencjatu two-
rzenia sytuacji partycypacyjnych. Warunkiem zaistnienia kazdego kolej-
nego stopnia, jest w nim zrealizowanie poprzedniego etapu (Simon
2007).

MY W
MUZEUM

JA& MY
W MUZEUM
/ JA & JA & JA & MUZEUM \
/ MUZEUM ZE MNA \
/ MUZEUM DO MNIE \

Rys. 1. Piramida spotecznej partycypacji muzeum (Simon 2007)

Na pierwszym poziomie — muzeum do mnie, zwiedzajgcy gtdwnie
poznaje tresci prezentowane na wystawie. Muzeum tworzy wystawe,
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a publicznos¢ pasywnie jg odbiera: oglada eksponaty i prezentacje wi-
deo, odczytuje opisy obiektéw, korzysta z kiosku multimedialnego.
Poziom zainteresowania trescig jest zdeterminowany osobistym nasta-
wieniem zwiedzajgcych. Widz oglagda wystawe sam lub z grupg znajo-
mych.

Wszelkie interaktywne elementy ekspozycji najczesciej nalezg juz do
drugiej kategorii — muzeum ze mna. Na tym poziomie nastepuje indy-
widualna interakcja z trescig. Przyktadem mogg by¢ tutaj rozwigzania
stosowane w muzeach techniki: mozliwos¢ przeprowadzania ekspery-
mentow, wtasnoreczne sprawdzanie dziatania maszyn, naciskanie przy-
ciskow... Doswiadczenie interaktywnos$ci wystawy nie jest w tej sytuacji
wspolne, dotyczy tylko indywidualnych zwiedzajgcych. Dziatania podej-
mowane przez poszczegolnych widzow nie wigzg sie z dziataniami
innych i nie wptywajg na nie. Podobnie jak na poziomie pierwszym,
stopieh zaangazowania zwiedzajgcych jest uzalezniony od ich indywi-
dualnego nastawienia.

Na trzecim poziomie partycypacji — ja & ja & ja & muzeum -
nastepujg zaréwno indywidualne, jak i wspolne interakcje zwiedzajgcych
z tredcig ekspozycji. Do tego poziomu nalezg rozwigzania pozwalajgce
publicznosci zapisywac opinie na temat eksponatéw i poruszanych na
wystawie problemdéw albo gtosowaé (np. na najciekawszg prace czy
eksponat). Dziatania podejmowane przez zwiedzajgcych nie wptywajg
bezposrednio na zachowania innych, ale sg dla nich dostepne (np. w for-
mie wypowiedzi prezentowanych w kiosku multimedialnym, widocznych
wynikow ankiet, wpisow w ksiedze gosci). Dzieki takim technikom
zwiedzajgcy mogg sie czu¢ w jakis sposéb zwigzani z innymi gosémi
wystawy. Mogg zastanawiac sie, dlaczego inni wypowiedzieli sie na ten
sam temat inaczej lub podobnie.

Dziatania realizowane w nurcie Web 2.0 mieszczg sie na czwartym
pietrze piramidy partycypacji — ja & my w muzeum. Charakteryzujg je
indywidualne, wspdlne i spofeczne interakcje publicznosci z trescia.
Interakcje takie podejmowane sg nadal przez indywidualnego uzytko-
wnika, mogg jednak wywiera¢ wptyw na interpretacje i dziatania innych
zwiedzajgcych. Mogg by¢ przez nich komentowane, wskazywacC im
Sciezke zwiedzania lub tematy do dyskusji. Poprzez rozwigzania ekspo-
zycyjne, ktére pozwalajg ,sieciowacC” opinie, wypowiedzi lub wyniki
gtosowania, zwiedzajgcy majg dostep do tresci tworzonych przez innych
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uzytkownikéw. Mogg je komentowaé, widzg, kto zagtosowat podobnie,
a z czyjg opinig mogliby dyskutowaé. Spoteczne interakcje zwiedza-
jacych stuzg w tym przypadku wzbogaceniu ich indywidualnego doswiad-
czenia.

Najwyzszy poziom spotecznej partycypacji — my w muzeum, wyste-
puje wtedy, gdy zwiedzajgcy uczestniczg w kolektywnych, spotecznych
interakcjach z trescig wystawy. ,Uzytkownicy” muzeum wchodzg tu
w bezposrednie relacje: na wystawach toczg sie dyskusje na temat
eksponatow i prezentowanych zagadnien, strona internetowa muzeum
stuzy za medium komunikacji dla funkcjonujgcej wokét niego spotecz-
nosci... Osiggniecie tego etapu promuje muzeum jako miejsce intere-
sujgce i wazne, wzmacnia rozwdj spotecznosci i wspiera wzajemne
relacje jej cztonkow, réwniez poza scianami muzeum.

Na pierwszym poziomie partycypacji wystawa jest po prostu oglagdana
przez pojedynczych zwiedzajgcych. Na kazdym kolejnym stopniu przy-
bywa pomiedzy nimi interakcji, a takze zwieksza sie ich zaangazowanie
w prezentowane tresci. Punkt docelowy w tym modelu, to moment,
w ktéorym publiczno$¢ funkcjonuje jako spotecznosé¢ wokédt muzeum,
ktérego tresci wspottworzy.

5. Publicznos¢: widzowie i zwiedzajacy
czy uzytkownicy i uczestnicy?

Jednym z gtéwnych zadan, stojgcych przed muzeami konkurujgcymi
na rynku gospodarki wiedzy i kreatywnosci, jest okreslenie, jakg role
odgrywa w nich publiczno$¢ i na jakie jej potrzeby oferta muzeum ma
odpowiadac¢. Wobec koniecznosci konkurowania na rynku przemystéw
kultury, muzea korzystajg z doswiadczen przedsigbiorstw i podejmujg
dziatania marketingowe obliczone na lepsze komunikowanie sie z pu-
blicznoscig, np. poprzez kreowanie rozpoznawalnych marek.

Marki wielkich muzedw majg obecnie wartos¢ porownywalng z mar-
kami koncernow komercyjnych i sg podobnie zarzgdzane. Przyktadem
moze tutaj by¢ powstanie Nowego Luwru i kolejnego oddziatlu Muzeum
Guggenheima w Abu Dabi, stolicy Dubaju. Muzeum w Luwrze udzielito
miastu franczyzy na dziatalno$¢ i podpisato kontrakt na okresowe wy-
pozyczanie czesci zbiorow. Co jednak najwazniejsze, Abu Dabi otrzy-
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mato mozliwos¢é uzywania rozpoznawalnej na catym swiecie marki dla
przyciggniecia turystéw (Luwr w Dubaju 2007).

Wobec trendu rozpowszechniania sie w muzeach biznesowych spo-
sobdéw dziatania, mozna tez mowi¢ o zmianie relacji muzeum z publicz-
noécig. Dla muzedw, dziatajgcych w ramach gospodarki kreatywnosci,
publicznos¢ staje sie klientem (Kirshenblatt 2000). Przedsiewziecia po-
dejmowane w ramach gospodarki doznan i kreatywnosci charakteryzujg
sie tym, ze ich celem jest nie tylko przyciggniecie klientéw i sprzedanie
im ustugi badz towaru, ale réwniez zaangazowanie ich do wspolnych
dziatan. Zwiedzajacy staje sie w tym sensie uczestnikiem i wspottworcg
sytuacji tworzonych przez muzeum (Hall 2009). Muzeum dziatajgce
metodami rynkowymi zna swoich klientdw co najmniej tak dobrze, jak
swojg kolekcje. Wiedza o odbiorcach oferty charakteryzujgca rynkowe
nastawienie na klienta, umozliwia w tym ujeciu skuteczne realizowanie
misji muzeum (Kirshenblatt 2000).

Przyktadem refleksji poswieconej potrzebom ,klientéw” muzeum moga
by¢ badania realizowane w Canadian Museum of Civilisation. Objety one
analize oczekiwan, jakie majg wobec muzeum odbiorcy jego ustug.
Badania prowadzone nad publicznoscig muzeum przez Roberta Kellego
z uniwersytetu w brytyjskiej Columbii wskazaty, ze muzeum moze
odpowiadac¢ na trzy podstawowe potrzeby swoich odbiorcéw.

Po pierwsze sg to potrzeby intelektualne. Zwiedzajgcy oczekuja, ze
muzeum pomoze im dowiedzie¢ sie czegos nowego i lepiej rozumieé
otaczajgcy ich sSwiat. Sg to potrzeby, ktérych realizacja nalezy do
podstawowych funkcji muzeéw. Obok nich wystepujg potrzeby, ktdre
R. Kelly okreslit jako ,,sakralne”. Wigzg sie one z traktowaniem muzeow
jako celu ,pielgrzymek”, zwtaszcza przez turystow. Muzeum zapewnia
w tym ujeciu przestrzen kontaktu z przeszitoscig, z ,czasem przodkow”.
Pefni tez wazng funkcje w spotecznych rytuatach przejscia, okreslajacych
spoteczny status zwiedzajgcych — chodzenie do muzedw jest postrze-
gane jako przejaw kultury wysokiej i dobrego smaku. Muzea zasadniczo
realizujg te potrzeby, jednak wzmacnianie tej funkcji mogtoby podniesé
ich atrakcyjnosC. Trzecia grupa potrzeb zwigzana jest z socjalizacyjng
funkcjg muzedw. Realizacji spotecznych potrzeb odbiorcow stuzy wypo-
sazanie nowo powstajgcych instytucji muzealnych w sklepy, kawiarnie,
kina i restauracje. Sg one pomocnicze dla realizowania podstawowych
zadan muzedw, jednak odpowiadajg na wazne zapotrzebowanie klien-
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téw, ktorzy coraz czesciej traktujg muzea jako miejsca spotkan i spedza-
nia czasu wolnego (MacDonald 1992).

5.1. Potrzeby spoteczne

Zagadnienie realizowania przez muzea potrzeb spotecznych poruszyt
Janusz Byszewski z Laboratorium Edukacji Twoérczej, podczas konfe-
rencji nt. Muzea wobec wyzwan wspoétczesno$ci w Matopolskim Insty-
tucie Kultury (28 listopada 2008 r.). Czescig jego prezentaciji byto zdjecie
z Przystanku Woodstock: nad ttumem, zebranym pod festiwalowg scena,
powiewa transparent z napisem ,My tu sg”. Byszewski postawit pytanie:
jak owo ,My” moze zaistnie¢ w muzeum? Mowit o réznych potrzebach,
na ktére moze odpowiadaé muzeum, petnigc réwnoczesnie swojg misje,
np. u mtodziezy niezwykle wazna jest potrzeba bycia z grupg rowiesni-
cza.

Zwrocit na to uwage réwniez Tomasz Szlendak, ktéry charakteryzuje
gtbwne motywacje mtodych ludzi do uczestniczenia w wydarzeniach
kulturalnych, jako potrzebe spotkania sie ze znajomymi. Towarzystwo
réwiesnikow ma byc¢ dla nich wazniejsze od przezy¢ kulturalnych (Peczak
2009). Czy muzeum moze te potrzeby wykorzysta¢ dla przyciagniecia
mtodych widzoéw? T. Szlendak twierdzi, ze ,nowoczesne instytucje kultu-
ry dajg miejsce do wspotprzebywania nie gorsze od klubéw” (Peczak
2009).

Zdaniem Byszewskiego, warunkiem powodzenia polityki promocyjnej
muzeum jest pozostawianie ,wolnej przestrzeni’— ,zeby do nas przyszli,
musimy im ustgpi¢ miejsca — dawac przestrzen, kreatywno$¢ wymaga
przestrzeni’. Postulowat, by ,uczyni¢ muzeum przestrzenig autorska,
zaréwno dla tworcow wystaw, jak i dla ich odbiorcow”. Celem muzeum
w tym ujeciu jest juz nie tylko dostarczanie gotowych tresci, ale stwo-
rzenie na bazie wystawy platformy komunikacji. Zwiedzajgcy wchodza
w role uzytkownikéw, czy nawet wspottwoércdw wystawy, majg mozliwosé
interpretowania i komentowania tresci. Kreujg w ten sposob dopasowane
do swoich potrzeb komunikaty i mogg sie nimi dzieli¢ miedzy sobg. W ten
sposob muzea mogg wpisac sie w trend demokratyzacji mediéw i Web
2.0.

Zasadniczym problemem wydaje sie tutaj zmiana podejscia do relacji
muzeum — zwiedzajgcy. Z modelu piramidy partycypacji mozna wniosko-



Konkurencyjno$¢ muzedw w gospodarce doznan i kreatywnosci 231

wagé, ze zrealizowanie postulatu zaistnienia ,My” w muzeum wymaga
przejscia dtugiej drogi. Jest to najwyzszy stopien spotecznej partycypacii
zwiedzajacych. Zrealizowanie takiego podejscia wymaga solidnych
podstaw: dobrej, ciekawej ekspozycji i catej gamy rozwigzan oferujgcych
widzom mozliwosci wchodzenia w interakcje nie tylko z trescig wystawy,
ale i ze sobg nawzajem.

5.2. Potrzeby ,,sakralne”

M. Foucault (2005) zalicza muzea, biblioteki i archiwa do przestrzeni,
ktére okre$la jako heterotopie. Majg one wiasciwosé pozostawania
w relacji ze wszystkimi innymi miejscami, cho¢ sg usytuowane poza nimi.
Charakteryzujgc te przestrzenie, Foucault wskazuje, ze:

1) heterotopie funkcjonujg w kazdej kulturze,

2) w zaleznosci od aktualnych potrzeb spoteczenstwa te same hete-
rotopie moga petni¢ zupetnie inne funkcje,

3) w jednej realnej przestrzeni heterotopie zawierajg liczne prze-
strzenie o odrebnych wtasciwosciach,

4) sg zwigzane z warstwami czasu — petne w nich uczestniczenie
oznacza zerwanie z czasem zewnetrznym, mogg one stuzy¢ zaréwno
akumulacji czasu (jak muzea czy archiwa), jak i by¢ zwigzane z nie-
trwatym i ptynnym czasem swietowania (np. kurorty i jarmarki),

5) sg zaréwno izolowane, jak i przepuszczajgce, posiadajg system
otwierania i zamykania; wejscie w granice heterotopii wigze sie np. z ko-
nieczno$cig posiadania przepustki lub dokonania odpowiedniego rytuatu
oczyszczenia (np. wdziania odpowiedniego stroju, obuwia),

6) heterotopie petnig w stosunku do pozostatej przestrzeni dwojakiego
rodzaju funkcje: tworzg iluzje, mistyfikacje, odwzorowujgc realne miejsca
(i odstaniajgc przy tym ich faktyczng ztudno$¢) albo tworzg inng realng
przestrzen ,tak doskonatg, doktadng, tak dobrze uporzadkowang, jak
nasza jest nieporzadna, zle skonstruowana i pomieszana” (Foucault
2005).

Muzea sg zatem heterotopiami: sg dedykowane akumulacji czasu
w miejscu (poprzez gromadzenie i konserwowanie artefaktéw), izolowa-
ne, zawierajg w sobie liczne przestrzenie i tworzg iluzje. Za ich powsta-
niem stoi
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nalezaca do nowoczesno$ci idea ustanowienia miejsca zawierajgcego wszystkie
czasy, ktére samo bytoby poza czasem, niedostepne dla jego niszczgcych wptywow
(Foucault 2005).

Tak pojete zadanie muzeum zdaje sie nabiera¢ szczegdlnego zna-
czenia wobec gwattownych przemian ponowoczesnosci, wobec Swiata,
ktéry przestat juz byC historig rozwijajacg sie w czasie, w kierunku
wyznaczanym przez idealy postepu, a stat sie ,siecig tgczacg punkty
i przecinajgca wtasne poplatane drogi” (Foucault 2005).

H. Libbe (1984), analizujgc stosunek wspotczesnosci do przesziosci,
opisuje zjawisko kurczenia sie kulturowej terazniejszosci. Ma ono by¢
spowodowane tempem wspotczesnych przemian, skracaniem sie okresu,
poza ktérym konczy sie terazniejszo$é, a zaczyna nieco juz obca —
przeszto$¢. Dynamika cywilizacji sprawia, ze rzeczy, mody i technologie
w coraz szybszym tempie starzejg sie, a ich miejsce zastepujg nowe.
Réwnoczeénie mozna zaobserwowaé zjawisko dynamicznego rozwoju
muzeow.

H. Libbe podaje przyktad Szwajcarii, kraju o najwiekszym zagesz-
czeniu muzedw w Europie, w ktérej od korica drugiej wojny $wiatowej do
lat 60. XX w. liczba muzedw podwoita sie. Powstawaniu nowych muzedéw
towarzyszy muzealizacja codziennego otoczenia mieszkancow miast.
Zabiegi konserwatorskie, nakierowane na zachowanie lub odtworzenie
starej zabudowy, zamieniajg dzielnice miast w ,fasadowe muzea”. Cha-
rakteryzujgc te zjawiska H. Lubbe (1984) pisze, ze ,nigdy dotychczas
zadna terazniejszo$¢ kultury nie byta w takim stopniu zorientowana na
przesztos$¢, co nasza wiasna”.

Muzedéw nie tylko przybywa, ale rozszerza sie tez horyzont ich za-
interesowan, kolejne sfery zycia sg obejmowane dziatalnoscig wyspe-
cjalizowanych instytucji muzealnych. Przyktadem muzeum petnigcego
misje zachowywania btyskawicznie odchodzgcych w przesztos¢ arte-
faktow, moze by¢ waszyngtonskie Newseum, czyli muzeum newsow.
Zgodnie ze znanym powiedzeniem nic nie starzeje sie szybciej niz co-
dzienna gazeta. Newseum poswiecone jest wiasnie dokumentacji feno-
menu gazetowego newsa i innych zjawisk ze swiata mediéw. Groma-
dzone sg tam pierwsze strony gazet i artykuly z prasy codziennej
z catego swiata. Newseum zajmuje sie réwniez edukacjg medialng
i prezentuje sie jako najbardziej interaktywne muzeum na sSwiecie. Jego
gmach miesci sie przy Alei Pensylwanskiej — najbardziej reprezentacyjnej
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ulicy Waszyngtonu, w poblizu Kapitolu, Biatego Domu i siedziby Sadu
Najwyzszego. Jest wyposazony w kina, studia nagran i sale montazowe.
Skala inwestycji, lokalizacja i bogaty program tej instytucji sprawia, ze
Newseum bywa nazywane ,$wigtynig czwartej wtadzy” (Knas 2008).

Przyczyng muzealizacji zycia jest wedtug H. Libbego fakt, ze kwit-
naca kultura historyczna spetnia funkcje kompensacyjng w stosunku do
negatywnych zjawisk zwigzanych z tempem przemian. Od spoteczenstw
Zachodu wymaga ono ciggtego uczenia sie i przystosowywania do
zmienionych warunkow i owocuje zjawiskami spotecznego wyobcowania
i poczuciem fragmentaryzaciji.

Alvin Toffler okre$la te zjawiska jako szok przysziosci — wyczerpanie
psychiczne i fizyczne spowodowane przecigzeniem mechanizméw ada-
ptacyjnych cziowieka. Strategig przetrwania jest wedtug niego tworzenie
enklaw historii, miejsc, w ktorych czas zostat zamrozony, a widzowie
majg mozliwos¢ sensorycznego kontaktu z przeszioscig (moga np. wcie-
la¢ sie w postacie z przesziosci, przez chwile zy¢ jak dawniej) (Gluzinski
1980).

Muzeum jako heterotopia, przestrzen pozostajagca w zwigzku ze
wszystkimi innymi miejscami, usytuowana poza czasem i chronigca
rzeczy przed jego uptywem, moze zatem pozwalaé cztowiekowi wspot-
czesnemu odnalezé siebie na tle perspektywy historycznej. Muzeum
pozwala tez zrozumieé sens terazniejszosci, jako majgcy swoje uza-
sadnienie w przesztosci. Jak pisze W. Gluzinski (1980),

spoteczenstwo oczekuje czegos wiecej niz takiej czy innej sumy wiadomosci
o faktach naukowych. Potrzebuje humanistycznej wizji $wiata tgczgcej chaos informa-
cyjny, kojacej niepokoje umystu, wyzwalajgcej gtebsze refleksje.

5.3. Potrzeby intelektualne

W poczatkach swojego rozwoju muzea byly czesto jedynymi miejs-
cami, ktére oferowaty dostep do pewnego rodzaju wiedzy czy przezyé
estetycznych. Gromadzace kolekcje sztuki i wytworéw kultury British
Museum i Luwr, posiadaty w XIX w. monopol na dostep do tego rodzaju
dziedzictwa kulturowego. Wspotczesnie, wobec rozwoju mediow elektro-
nicznych i podnoszenia sie poziomu ogodlnego wyksztatcenia spote-
czenstw Zachodu, wiedza staje sie coraz bardziej dostepna, a jej zrodta
sg osiggalne niemal dla kazdego.
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Jak wskazujg badania przeprowadzone na zlecenie dziennika Rzecz-
pospolita,

Polacy czerpig wiedze o najnowszej historii Polski gtéwnie z audycji telewizyjnych
(66 proc.). Na kolejnych miejscach sa: ksigzki (28 proc.), Internet (25 proc.), filmy
i seriale (24 proc.) oraz rozmowy z rodzing i przyjaciotmi (18 proc.) (Strozyk 2009).

Prezentujgc tresci historyczne, muzeum w wiekszosci przypadkéw nie
moze zatem rosci¢ sobie prawa do bycia jedynym zrodiem informacji na
dany temat.

Muzeum moze jednak nadal skutecznie konkurowac z innymi zrédtami
wiedzy, poniewaz oferuje wyjgtkowy rodzaj kontaktu z przesztoscia. Jego
zadaniem nie musi by¢ dostarczanie zwiedzajgcym petnej informacji na
dany temat, co wobec niespotykanego w dziejach przyrostu ludzkiej wie-
dzy, ktérego Zachod doswiadcza od poczatkdw nowozytnosci, nie wyda-
je sie juz nawet mozliwe. Wrecz przeciwnie, widz zaciekawiony i po-
ruszony przezyciami w muzeum, moze sam dotrze¢ do informacji roz-
wijajgcych tresci wystawy. Ekspozycja moze to utatwié, wskazujgc docie-
kliwym kierunki dalszych poszukiwan: ciekawe ksigzki, filmy czy linki do
stron www. Muzeum jest wtedy raczej partherem w spetnianiu intelek-
tualnych potrzeb publicznosci niz autorytarnym zrédiem informacgiji.

6. Konkurencyjnos¢ muzedéw: szanse i zagrozenia

W swojej diagnozie swiata ponowoczesnego Z. Bauman zauwaza, ze

wsrad kakofonii krzykliwych ofert uwaga publiczna jest najbardziej deficytowym
z dobr, a jej przykucie do oferowanego dobra choc¢by na krétkg chwile jest celem
gtéwnym, by¢é moze jedynym nawet, reklamy — najbardziej wszedobylskiego i natre-
tnego z kulturowych przekazéw (Bauman 1994).

Muzea, chcac zaistnie¢ na rynku produkcji débr kultury, musza coraz
mocniej zabiega¢ o zwiedzajgcych. Promujgc wystawy i dziatania eduka-
cyjne, sg one zmuszone konkurowac o rzadkie dobra nowej gospodarki:
czas i zaangazowanie odbiorcow swojej oferty.

Stawanie w szranki tego wyscigu niesie zagrozenia dla statusu i insty-
tucjonalnej tozsamosci muzeum. A. Gupnik, dziennikarz The New Yor-
ker, tak diagnozuje te sytuacje:
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obawiamy sie, ze (wspoiczesnie) mamy do czynienia z muzeum, ktdre zostalo
oproznione, a nie napetnione na nowo. Muzeum, ktére zostato pozbawione swych
dawnych funkcji, zaréwno cytadeli estetyki, jak i miejsca przekazywania wiedzy, czy
socjalizujgcej przestrzeni spotkan. To, co jest teraz, to muzeum dedykowane przy-
jemnosci w jej najtanszej mozliwej formie (Gupnik 2007).

Autor charakteryzuje w ten sposob duze przestrzenie muzealne, po-
dajac przyktady Muzeum Guggenheima w Bilbao i kanadyjskiego Royal
Ontario Museum. Zwraca uwage na fakt, ze w swojej dziatalnosci i ko-
munikatach wysytanych do odbiorcéw, zamieniajg sie one w mall'e,
wielkie przestrzenie handlowo-rozrywkowe, z tg tylko réznica, ze ,han-
dlujg” dostepem do dobr kultury i kontaktem z dzietami sztuki.

O wzroscie znaczenia funkcji rozrywkowej i ustugowej muzedéw moze
tez swiadczyc¢ fakt, ze o ile w XIX w. funkcjom ustugowym poswiecone
byto 11% powierzchni obiektow muzealnych, to obecnie nowe funkcje,
czesto nie zwigzane z misjg muzeum, mogg zajmowac dwukrotnie wiecej
miejsca niz sale ekspozycyjne (Kicinski 2004). Wobec trendéw ,disnei-
zacji”, czynigcych muzea jednym z elementéw kultury popularnej, sg one
oskarzane o zbanalizowanie sie, 0 nadmierne kokietowanie publicznosci
czymkolwiek, byle jg tylko do siebie przyciggng¢ i stosowanie srodkow
wiasciwych innym instytucjom (co jest konieczne w sytuacji, kiedy nie
potrafi sie juz by¢ prawdziwym muzeum) (Gluzinski 1980).

Mozna zatem postawi¢ pytanie: czy muzeum powinno skupi¢ sie na
realizowaniu swojej misji, czy na potrzebach rynku? Znalezienie drogi
pomiedzy tymi dwiema tendencjami jest by¢é moze jednym z najwiek-
szych wyzwan stojgcych przed wspdtczesnym muzeum. Postulujgc jak
najwyzszg jakos¢ dziatalnosci muzeum, trzeba pamieta¢, ze o zadnym
muzeum, niezaleznie od jakosci jego dziatan, nie mozna powiedzie¢, ze
odniosto sukces, jesli nie uda mu sie uczyni¢ swojej oferty adekwatng
do tego, co obchodzi czionkdéw spoteczenstwa, w ktérym funkcjonuje
(MacDonald 1992).

Dla zrealizowania tego celu pomocne moze by¢ korzystanie z rozwia-
zan wypracowanych poza muzeum, przez instytucje, z ktorymi muzea
konkurujg. Szans polepszenia pozycji konkurencyjnej muzeum jako ,troj-
wymiarowego medium”; dostawcy wiedzy, przezy¢ estetycznych i prze-
strzeni spedzania czasu wolnego, mozna zatem upatrywa¢ w kierunkach
przemian w komunikacji medialnej. Muzeum wpisujgce sie w nurt wspot-
czesnych przemian w mediach bedzie by¢ moze wychodzito z roli mono-
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logujgcego autorytetu. Podobnie zwiedzajgcy moga stopniowo z biernych
widzéw stawac sie uzytkownikami i wspottworcami muzeum. Muzeum
funkcjonujgce jak wspéiczesne medium moze byé zatem platformag
wymiany tresci tworzonych przez gromadzgcg sie wokdt niego spotecz-
nos¢ klientow.
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