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Wprowadzenie

Wspotczesna kultura popularna w coraz wiekszym stopniu funkcjonuje poprzez widowiska, ktore
przyciagaja uwage milionow odbiorcow na catym swiecie. Wystepy najwiekszych gwiazd muzyki
towarzyszg wydarzeniom sportowym, transmitowane sg podczas gal telewizyjnych i festiwali, a
koncerty coraz czesciej przybierajg forme rozbudowanych produkcji audiowizualnych. Ogromne
sceny, skomplikowane systemy oswietlenia, efekty specjalne oraz transmisje ogladane przez
miliony widzéw sprawiajg, ze wydarzenie muzyczne przestaje by¢ jedynie koncertem, a staje sie
medialnym widowiskiem.

Zjawisko to stato sie na tyle powszechne, ze czesto traktowane jest jako naturalny element
wspotczesnej rozrywki. Rzadziej jednak pojawia sie pytanie, dlaczego wtasnie koncert i wystep
muzyczny tak czesto stajg sie centralnym punktem duzych wydarzen publicznych. Co sprawia, ze
niektére wystepy przyciagaja uwage catych spoteczenstw i funkcjonuja w mediach jeszcze dtugo
po ich zakonczeniu? Dlaczego jedne wydarzenia stajg sie punktami odniesienia w kulturze
popularnej, a inne pozostaja lokalnymi inicjatywami, mimo podobnych zatozen organizacyjnych?

Rdznice te staja sie szczegolnie widoczne, gdy porownamy wydarzenia organizowane w Stanach
Zjednoczonych z tymi, ktére odbywaja sie w Europie, w tym w Polsce. W USA koncerty i wystepy
gwiazd czesto stanowig integralng czes¢ wielkich wydarzen medialnych, ogladanych przez
miliony widzow i funkcjonujgcych jako istotny element przemystu rozrywkowego. Tymczasem w
europejskim kontekscie wydarzenia muzyczne, cho¢ czesto bardzo popularne, rzadziej osiggaja
podobng skale medialng i ekonomiczng. Dlaczego podobne formaty nie wywotujg wszedzie
takiego samego zainteresowania? Czy decydujg o tym mozliwosci finansowe, struktura rynku, rola
medidéw, a moze odmienne oczekiwania publicznosci?

W ostatnich latach mozna zaobserwowac préby organizowania w Polsce wydarzen inspirowanych
amerykanskimi wzorcami widowiskowymi. Pojawiajg sie coraz wieksze produkcje koncertowe,
rozbudowane scenografie oraz transmisje majgce przyciagng¢ szeroka publicznosé.
Jednoczesnie nie zawsze udaje sie osiggng¢ efekt poréwnywalny z amerykanskimi
megawydarzeniami, co prowadzi do kolejnych pytan: czy taki model mozna po prostu przeniesc
do innego kraju? Czy widowisko funkcjonuje w taki sam sposob niezaleznie od kontekstu
spotecznego i ekonomicznego? A moze jego powodzenie zalezy od warunkow, ktérych nie da sie
tatwo odtworzyc?

Punktem wyjscia niniejszej rozprawy jest przekonanie, ze wydarzenia muzyczne nie powstajg w
prozni, lecz sa rezultatem okreslonych uwarunkowan kulturowych, ekonomicznych i medialnych.
Koncert czy festiwal nie jest jedynie spotkaniem artysty z publicznoscia, lecz przedsiewzieciem
organizowanym w konkretnych warunkach rynkowych i spotecznych, ktére wptywajg zaréwno na
jego skale, jak i na sposob odbioru.

Celem pracy jest zatem analiza czynnikdw wplywajacych na powstawanie wielkoskalowych
wydarzen muzycznych w Stanach Zjednoczonych oraz poréwnanie ich z warunkami
funkcjonowania wydarzen masowych w Polsce. Gtéwne pytanie badawcze dotyczy tego, jakie
czynniki kulturowe, ekonomiczne i medialne sprzyjajg powstawaniu muzycznych megawydarzen
w USA oraz jakie mechanizmy ksztattujg wydarzenia tego typu w polskim kontekscie.

Analiza ta prowadzi do refleksji nad mozliwoscig przeniesienia amerykanskiego modelu widowisk
muzycznych na grunt polski i europejski. Czy spektakularnos¢ wydarzen mozna zaprojektowac
niezaleznie od miejsca, czy tez wynika ona z gtebszych uwarunkowan spotecznych i
ekonomicznych? Odpowiedz na to pytanie stanowi jeden z gtdwnych probleméw podejmowanych
W niniejszej pracy.



Rozdziat 1. Socjologia muzyki popularnej i kultury
spektaklu

1.1. Funkcje muzyki w zyciu spotecznym

Muzyka odgrywa istotng role w zyciu spotecznym jako jedna z podstawowych form wyrazania
emocji, budowania wiezi oraz ksztaftowania wspolnego doswiadczenia. W ujeciu socjologicznym
nie jest ona wy’chznle forma estetycznej ekspresji, lecz medium, za pomoca ktérego jednostki
ksztattujg i przezywajg swojg tozsamosc, relacje z innymi oraz przynaleznos¢ do okreslonych
wspolnot. Thomas Turino podkresla, ze muzyka funkcjonuje przede wszystkim jako praktyka
spoteczna — jej znaczenie nie wynika wytacznie z samego dzwieku, lecz z sytuacji, w ktérych jest
wykonywana i odbierana, oraz z relacji miedzy uczestnikami tych sytuaciji’.

W przeciwienstwie do form komunikacji opartych gtownie na przekazie werbalnym, takich jak
wyktady, debaty czy teksty pisane, muzyka oddziatuje na cztowieka w sposdb bezposredni i
wielowymiarowy. Nie przekazuje sensu przede wszystkim poprzez logicznie uporzadkowane
komunikaty czy argumenty, lecz poprzez brzmienie, rytm, powtarzalnoS¢ oraz skojarzenia
emocjonalne. Turino zwraca uwage, ze muzyka angazuje nie tylko intelekt, lecz takze ciato i
pamie¢, dzieki czemu moze wywotywac silne reakcje afektywne, czesto trudne do
jednoznacznego opisania stowami2. To wtasnie ta cecha sprawia, ze muzyka jest szczegdlnie
skutecznym narzedziem komunikacji emocjonalnej i spoteczne;.

Turino opisuje doswiadczenie ,flow” — stanu silnego skupienia i zanurzenia w dziataniu, w ktérym
myslenie stowne moze zosta¢ niemal zawieszone. W warunkach intensywnego muzykowania —
stuchania, tanca, wspolnego grania — osoba moze wejs¢ w taki wtasnie stan, w ktorym ,jest w
momencie” (being in the moment), a granice miedzy ,,ja” i ,my” ulegajg chwilowemu rozmyciu3. To
wyjasnia, dlaczego muzyka jest tak wazna w rytuatach religijnych, tancu czy masowych
wydarzeniach rozrywkowych: nie tylko przekazuije tresci, ale realnie zmienia sposob, w jaki ludzie
przezywaja siebie i innych.

Z perspektywy socjologicznej mozna wiec wyrdzni¢ kilka kluczowych funkcji muzyki w zyciu
spotecznym, ktore ujawniajg sie w analizie jej spotecznego funkcjonowania:

+ funkcja emocjonalna — muzyka porzadkuje, intensyfikuje i kanalizuje emocje; poprzez
indeksowe powigzania z biografig stuchacza buduje ,poczucie prawdy” przezycia;

« funkcja integracyjna — wspdlne sSpiewanie, granie lub taniec wytwarzajg ,komunitas”,
poczucie bycia czescig wiekszej catosci — narodu, wspdlnoty religijnej, sceny muzycznej;

« funkcja komunikacyjna i symboliczna — muzyka moze wyraza¢ protest, tozsamosé
polityczng i spoteczng (od piesni wojennych po muzyke ruchéw emancypacyjnych);

«  funkcja ekonomiczna — w kontekscie kapitalistycznym muzyka staje sie towarem, czescig
przemystu rozrywkowego, zrédtem przychoddw z nagran, koncertow i licenciji.

W kontekstach funkcji emocjonalnej, integracyjnej oraz komunikacyjnej muzyki warto postuzyc¢ sie
ilustracyjnym przyktadem. Ekstremalnym przypadkiem, przywotywanym przez Turino, sg
nazistowskie Niemcy, gdzie muzyka zostata wykorzystana jako narzedzie mobilizacji polityczne;.
W 1929 roku istniato tam okoto 13 tysiecy amatorskich chéréw, skupiajacych tacznie okoto 1,3
miliona cztonkow4. Ten ,masowy ruch choéralny” stanowit jeden z instrumentéw budowania

1 Thomas Turino, Music as Social Life: The Politics of Participation, s. 23-65
2 Thomas Turino, Music as Social Life: The Politics of Participation, s. 33-48
3 Thomas Turino, Music as Social Life: The Politics of Participation, s. 33-36; 155-188

4 Thomas Turino, Music as Social Life: The Politics of Participation, s. 220-224



narodowej jednosci oraz emocjonalnego poparcia dla rezimu. Przykfad ten pokazuje, ze funkcja
integracyjna muzyki moze by¢ wykorzystywana zarbwno w projektach demokratycznych, jak i
autorytarnych.

1.2. Kultura spektakiu

Teoria spoteczenstwa spektaklu Guya Deborda pozwala w przekonujgcy sposéb uchwycié¢
mechanizmy, za pomocg ktérych muzyka — a w szczegdlnosci muzyka popularna - zostaje
podporzadkowana logice pdéznokapitalistycznego widowiska. Debord, analizujgc przemiany
nowoczesnych spoteczenstw, wskazuje, ze spektakl nie jest jedynie domeng rozrywki czy
estetycznego nadmiaru, lecz fundamentalnym sposobem organizacji zycia spotecznego. Jego
stynna teza, zgodnie z ktoérg ,w spoteczenstwach, w ktérych nowoczesne warunki produkciji
przewazajg, cate zycie jawi sie jako ogromne nagromadzenie spektakli”, podkresla totalny
charakter tego zjawiska. Spektakl nie funkcjonuje wiec jako zbiér pojedynczych obrazow czy
wydarzen, lecz jako system relacji spotecznych zaposredniczonych przez obrazys, ktére zastepujg
bezposrednie doswiadczenie i interakcje.

Szczegodlne znaczenie w tej teorii ma pojecie czasu pseudocyklicznego. Debord opisuje je jako
czas oparty na naturalnych rytmach - takich jak dzien i noc, tydzien pracy i weekend czy okresy
wakacyjne — lecz przeksztatcony przez przemyst kulturowy w produkt rynkowyé. Czas ten staje sie
»,Czasem poddanym przemystowej obrobce”, ktéry nie stuzy juz regeneracji czy autentycznemu
przezywaniu, lecz jest planowany, pakowany i sprzedawany w formie gotowych scenariuszy
doswiadczen. W tym sensie caty spoteczny czas wolny zostaje witgczony w logike produkcji i
konsumpciji, stajgc sie surowcem dla rynku rozrywki.

Nowoczesny kapitalizm, jak zauwaza Debord, nie sprzedaje juz wytgcznie pojedynczych ddbr czy
ustug, lecz ,w pemi wyposazone bloki czasu””. Obejmujg one nie tylko samo wydarzenie, lecz
rowniez przestrzen, atmosfere, narracje oraz formy komunikacji i uczestnictwa. Spektakl
funkcjonuje zatem jednoczes$nie jako konkretny produkt — widowisko, koncert, transmisja — oraz
jako model organizacji percepciji, ktory narzuca okreslony sposéb postrzegania Swiata. Czas
spedzony na konsumpcji obrazéw staje sie ,czasem spektakularnym” w podwdéjnym znaczeniu:
jest zarbwno czasem przeznaczonym na ogladanie, jak i obrazem samej konsumpcji czasu, w
ktérym sposdéb jego spedzania zostaje wystawiony na pokaz jako spotecznie pozadany wzér.

W tym sensie spektakl nie ogranicza sie do sfery rozrywki, lecz petni funkcje porzadkujgca
doswiadczenie spoteczne. Zarzgdza on uwagg, emocjami i wyobrazeniami jednostek, ksztattujgc
to, co uznawane jest za wazne, atrakcyjne i warte przezycia. Muzyka — funkcjonujgca w obrebie
przemystu kulturowego — staje sie jednym z kluczowych narzedzi tej organizacji doswiadczenia,
poniewaz tgczy w sobie silny potencjat emocjonalny z tatwoscig medialnej reprodukcji i
wizualizaciji.

W odniesieniu do muzyki popularnej oznacza to, ze duze wydarzenia — od ceremonii nagréd po
wielkie koncerty i festiwale — nie sa tylko ,,oprawg” muzyki. W logice spektaklu stajg sie one
uprzywilejowanym miejscem, w ktérym tgczg sie:

« wizualno$c¢ (scenografia, choreografia, efekty specjalne),
« mediatyzacja (telewizja, streaming, media spotecznosciowe),
. konsumpcja towardéw (bilety, merchandising, reklama),

«  narracje tozsamosciowe (naréd, marka miasta, wizerunek artysty).

5 Guy Debord, Spoteczenstwo spektaklu, tezy 1-5, s. 33-34
6 Guy Debord, Spofeczeristwo spektaklu, tezy 149-153, s. 110-112

7 Guy Debord, Spoteczeristwo spektaklu, tezy 152-154, s. 112-113



Co wazne, spektakl w ujeciu Deborda jest nie tylko rozrywka, ale forma wtadzy: ,maszyneria
spektaklu” zarzagdza catymi obszarami wiedzy i doswiadczenia8, wytwarzajgc spoteczna ,tepote” i
zastepujgc bezposrednie relacje miedzyludzkie ich obrazowymi substytutami. To wilasnie w
takim kontekscie trzeba rozumieé¢ kulture spektaklu w amerykanskiej muzyce popularnej:
wielkie telewizyjne gale, spektakularne oprawy sportowe czy megafestiwale sa przejawami
szerszej logiki spotecznej, w ktorej doswiadczenie obywatela coraz czesciej organizowane
jest jako konsumpcja zaawansowanych widowisk.

Krytyczna teoria kultury, rozwijana przez Maxa Horkheimera i Theodora W. Adorna, dostarcza
narzedzia do analizy procesow, w ktérych muzyka funkcjonuje jednoczeénie jako zrédto emocji i
jako towar podlegajacy logice rynku. Horkheimer zwraca uwage, ze reerks;a teoretyczna nie
powinna ogranicza¢ sie jedynie do oplsu ZjaWISk spotecznych, lecz powmna uwzglednlac takze
ich konsekwencje dla sposobu organizacji zycia zbiorowego. W jego ujeciu rozwdj nowoczesnego
kapitalizmu sprzyja dominacji racjonalnosci instrumentalnej, nastawionej na efektywnos¢ i
kalkulacje, kosztem szerszego rozumienia rozumu® jako kategorii porzadkujgcej cele spoteczne.
W takim kontekscie kultura — w tym muzyka — coraz czesciej podporzadkowana jest kryteriom
uzytecznosci, zysku i przewidywalnosci, co wptywa na sposob jej produkcji, dystrybucji i odbioru.

Zostaje ona zatem weciggnieta w logike przemystu kulturowego: staje sie masowo produkowanym
towarem, standaryzowanym, przewidywalnym'0, nastawionym na maksymalizacje zysku i
reprodukcje istniejgcych stosunkoéw spotecznych. W odniesieniu do Deborda: Spektakl moze
»08lepiac” spoteczenstwo za pomocg iluzji, przestajac by¢ sztukg w sensie krytycznym, a stajac
sie widowiskiem podtrzymujgcym istniejgcy porzadek spoteczny.

Turino, z kolei, opisuje ten proces od strony doswiadczen uczestnikdéw. Mechanizmy posiadajace
silny potencjat budowania empatii, poczucia psychicznej spdjnosci oraz wrazliwoscil' moga
zosta¢ wykorzystane do ksztattowania nawykéw konsumpcyjnych: gdy w sferze publicznej ludzie,
natura i relacje spoteczne zaczynajg byc¢ przedstawiane w kategoriach ekonomiczne;j
uzytecznosci, powtarzanie takich przedstawien w mediach nadaje im pozér oczywistosci i
naturalnosci, stopniowo ostabiajgc alternatywne sposoby myslenia o swiecie.

Podsumowanie

Przywotane w niniejszym rozdziale perspektywy teoretyczne — w szczegdlnosci ujecia Thomasa
Turino, Guya Deborda oraz przedstawicieli krytycznej teorii kultury — charakteryzujg sie wyraznym
krytycyzmem wobec wspétczesnych form funkcjonowania kultury popularnej i rynku wydarzen
masowych. Ich znaczenie w tej pracy polega przede wszystkim na trafnym opisie mechanizméw
organizujacych wspodfczesne doswiadczenie kulturowe, a nie na postulacie radykalnego
odrzucenia istniejgcego porzadku.

Analizy te pozwalajg ukazac, ze muzyka popularna oraz wydarzenia muzyczne nie funkcjonuja
jako neutralne, jednorazowe formy rozrywki. Przeciwnie, stojg za nimi ztozone procesy spoteczne,
ekonomiczne i medialne, obejmujgce organizacje czasu wolnego, zarzadzanie emocjami
odbiorcéw, wytwarzanie narracji tozsamosciowych oraz podporzadkowanie doswiadczenia
muzycznego logice rynku i komunikacji masowej. Koncert, festiwal czy gala muzyczna nie sg wiec
jedynie wydarzeniami, na ktére sie ,idzie i wraca”, lecz efektami dtugiego tancucha decyzji
produkcyjnych, instytucjonalnych i symbolicznych, ktére wptywajg na sposob ich projektowania,
odbioru i przezywania.

8 Guy Debord, Spofeczeristwo spektaklu, tezy 24-30; 42-47, s. 20-43, 48-50
9 Max Horkheimer, Krytyka rozumu instrumentalnego, s. 83-101
10 Max Horkheimer, Krytyka rozumu instrumentalnego, s. 102-120

1 Thomas Turino, Music as Social Life: The Politics of Participation, s. 93-121



Rozdziat pierwszy dostarcza zatem ramy teoretycznej, ktéra pozwala postrzegaé wydarzenia
muzyczne jako ztozone zjawiska spoteczne, tagczace emocje, integracje, media i ekonomie. Takie
ujecie stanowi punkt wyjscia do dalszych rozwazan nad amerykanskim modelem muzycznych
megawydarzen oraz jego odmiennoscig wobec europejskich i polskich form organizacji kultury
masowe;.

Rozdziat 2. Amerykanski model muzycznych
megawydarzen

2.1. Kultura rozmachu - skad sie wzieta?

Amerykanski model muzycznych megawydarzen wyrasta z dtugiego procesu historycznego, w
ktérym praktyki muzyczne i performatywne stopniowo przechodzity od form lokalnych i
sytuacyjnych do wydarzen projektowanych z myslg o masowym, zaposredniczonym odbiorze.
Jak pokazano w Rozdziale 1, muzyka petni funkcje emocjonalne, integracyjne i komunikacyjne, a
w warunkach pdznego kapitalizmu zostaje wtgczona w logike spektaklu i przemystu kulturowego.
Rozdziat drugi rozwija te perspektywe, pokazujac, w jaki sposob te procesy przyjmujg w Stanach
Zjednoczonych szczegdlnie intensywng i zinstytucjonalizowang forme.

Anthony Seeger podkresla, ze amerykanskie dziedzictwo muzyczne od poczatku ksztattowato sie
jako mozaika tradyciji, a nie jako jednolity system kulturowy'2. Piszgc o ,,dziedzictwie muzycznym
Ameryki”, zwraca uwage, ze Amerykanie majg wiele roznych dziedzictw muzycznych,
~posplatanych ze sobg jak nici liny, ktére zyskujg site wtasnie dzieki spleceniu”. Te rézne tradycje
— religijne, etniczne, regionalne — w praktyce tgcza sie w konkretnych sytuacjach spotecznych:
podczas nabozenstw, parad, festiwali folkowych czy protestow politycznych. Seeger podkresla,
ze muzyka jest integralna dla do$wiadczenia religijnego (hymny protestanckie, gospel), ale takze
dla $wietowania wspdlnoty — od lokalnych orkiestr po festiwale folkowe — i dla wyrazania postaw
politycznych oraz sprzeciwu (piosenki kampanii prezydenckich, muzyka ruchéw na rzecz praw
kobiet, pracowniczych czy obywatelskich).

Muzyka zatem rozwijata sie réwnolegle w wielu Srodowiskach spotecznych, czerpigc z tradycji
afroamerykanskich, europejskich, latynoskich oraz rdzennych. Kazda z nich wnosita odmienne
sposoby organizowania performansu: inne relacie miedzy wykonawcg a publicznoscig, inne
znaczenie rytmu, ciata i przestrzeni oraz inne formy wspdlnotowego uczestnictwa. W
poczatkowych fazach rozwoju muzyka funkcjonowata przede wszystkim jako praktyka spoteczna,
silnie zwigzana z codziennym zyciem wspdlnot, a nie jako autonomiczne wydarzenie o
charakterze widowiskowym?13,

Ta hybrydyczna struktura kultury muzycznej sprzyjata powstawaniu form performansu opartych na
bezposrednim uczestnictwie i improwizacji. Seeger zwraca uwage, ze spotkania réznych tradycji
muzycznych prowadzity nie do ich ujednolicenia, lecz do przeksztatcen i rekombinacji, w wyniku
ktérych powstawaty nowe style i gatunki. Muzyka stawata sie przestrzenig negocjowania
tozsamosci oraz relacji spotecznych, a performans narzedziem integrowania zréznicowane;
publicznosci. Juz na tym etapie ujawnia sie mechanizm, ktéry w pdzniejszym okresie okaze sie
kluczowy dla megawydarzen: potrzeba ram zdolnych scala¢ ré6znorodne doswiadczenia w jedno
wspolne przezycie'4.

2 A, Seeger, America’s Musical Heritage, s. 3-12
3 A. Seeger, America’s Musical Heritage, s. 35-52

4 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 16-25



George Lipsitz pokazuje, ze proces ten byt wzmacniany przez migracje, urbanizacje oraz rozwdj
mediow, ktére umozliwiaty przekraczanie granic lokalnych scen muzycznych's. Lokalne praktyki
performatywne zaczety funkcjonowaé w coraz szerszym obiegu spotecznym, a muzyka stopniowo
przeksztatcata sie w element kultury popularnej o zasiegu ogdlnokrajowym. Wraz z tym procesem
rosta rola zaposredniczenia medialnego: muzyka coraz czesciej docierata do odbiorcow nie
poprzez bezposredni kontakt, lecz poprzez radio, nagrania i transmisje.

Z perspektywy teorii wydarzen Donalda Getza kluczowym momentem tej ewolucji bylo
przejScie od wydarzen nieplanowanych i sytuacyjnych do wydarzen planowanych?s.
Performans muzyczny zaczat by¢ osadzany w okreslonych ramach czasowych, przestrzennych i
organizacyjnych, a jego przebieg podlegat coraz wiekszej kontroli. Wydarzenie muzyczne
przestawato byé jedynie spotecznym spotkaniem, a zaczynato funkcjonowacé jako projekt,
wymagajacy koordynacji logistycznej, finansowej i symbolicznej. Ten etap przygotowat grunt pod
poZniejszg eskalacje skali wydarzen.

Analizy zawarte w tomie , Tourism, Festivals and Cultural Events in Times of Crisis” pokazujg, ze
wraz ze wzrostem skali wydarzen rosnie ich znaczenie jako ,czaséw odswietnych”, wyraznie
oddzielonych od codziennosci'’. Wydarzenia masowe zaczynajg petni¢ funkcje regulowania
emocji zbiorowych, oferujgc intensywne, skondensowane doswiadczenia wspdlnotowe. W tym
sensie rozmach nie jest jedynie estetycznym wyborem, lecz odpowiedzig na strukturalne potrzeby
spoteczne i medialne: im wieksza i bardziej zréznicowana publicznosé, tym silniejsza potrzeba
widowiskowych form integracji.

Wspotczesne amerykanskie megawydarzenia muzyczne stanowig kulminacje tych procesow. Jak
wskazuje Getz, sg to wydarzenia o wysokiej wartosci doswiadczeniowej, projektowane z myslg
zaréwno o uczestnikach obecnych na miejscu, jak i o wielomilionowej publicznosci medialnejte.
Skala tych wydarzen - liczona w setkach tysiecy uczestnikéw oraz globalnym zasiegu transmisji —
sprawia, ze rozmach staje sie koniecznosciag strukturalng. W tym sensie amerykanski model
megawydarzen wpisuje sie w logike kultury spektaklu opisang w Rozdziale 1: doswiadczenie
muzyczne zostaje podporzadkowane zasadom medialnej reprodukcji, komercjalizacji i
zarzgdzania uwaga.

2.2. Muzyka jako element kazdego duzego eventu

W kontekscie amerykanskich megawydarzen muzyka nie powinna by¢ analizowana wytgcznie
jako tres¢ koncertowa. Jej rola wykracza daleko poza wystepy artystow i obejmuje cate
spektrum wydarzen masowych: sportowych, politycznych, medialnych i komercyjnych20. Jak
wynika z rozwazan zawartych w Rozdziale 1, muzyka posiada wyjgtkowg zdolnos¢ organizowania
emocji i wspolnoty, co czyni jg jednym z najskuteczniejszych narzedzi kultury spektaklu.

Z perspektywy Anthony’ego Seegera muzyka dziata jako mechanizm synchronizacji zbiorowego
doswiadczenia2!. Wydarzenia masowe, w ktorych uczestniczg dziesiagtki lub setki tysiecy oséb,
wymagajg narzedzi umozliwiajgcych jednoczesne zaangazowanie duzej i zrdéznicowanej

15 G. Lipsitz, Time Passages. Collective Memory and American Popular Culture, s. 3-27

16 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 16-25, 55-64

17|. Lyck, P Long, A. X. Grige (red.), Tourism, Festivals and Cultural Events in Times of Crisis, s. 12-19
18 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 16-25, 55-64

19 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 85-100

20 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 55-74

21 A. Seeger, America’s Musical Heritage, s. 41-58



publicznosci?2. Muzyka — dzieki rytmowi, powtarzalnosci i cielesnemu oddziatywaniu — pozwala
osiggna¢ taki efekt bez koniecznosci jednolitej interpretacii tresci23. W tym sensie staje sie ona
idealnym medium dla wydarzen, ktérych celem jest wytworzenie chwilowego poczucia wspdinoty.

George Lipsitz zwraca uwage, ze w kulturze popularnej muzyka funkcjonuje jako nos$nik emoc;ji i
pamieci zbiorowej, ktory tatwo poddaje sie medialnej reprodukcji24. Wydarzenia wykorzystujgce
muzyke zyskujg zdolnos$¢ przekraczania granic miejsca i czasu: mogg by¢ transmitowane,
fragmentaryzowane i ponownie konsumowane w réznych kontekstach2s. Ta cecha sprawia, ze
muzyka staje sie centralnym elementem wydarzen projektowanych z mysla o spektakularnym
odbiorze medialnym, a nie tylko o bezposrednim uczestnictwie.

Donald Getz opisuje muzyke jako jeden z kluczowych komponentéw projektowania
doswiadczenia eventowego26. Wydarzenia planowane wymagajg narzedzi umozliwiajgcych
kontrolowanie dynamiki przezy¢ uczestnikow, budowanie napiecia oraz wyznaczanie kulminaciji.
Muzyka spetnia te funkcje w sposdb szczegdlnie efektywny: organizuje przebieg wydarzenia,
wyznacza jego rytm i wzmacnia znaczenie kluczowych momentéw??. Z tego wzgledu jest ona
powszechnie wykorzystywana nie tylko w koncertach, lecz takze w wydarzeniach sportowych,
ceremoniach politycznych, galach i festiwalach.

Analizy Lise Lyck zawarte w tomie ,Tourism, Festivals and Cultural Events in Times of Crisis”
pokazuja, ze w warunkach konkurencji o uwage i zasoby muzyka petni rowniez funkcje
réznicujgcg i brandingowa?. Wydarzenia masowe wykorzystujg muzyke do budowania
rozpoznawalnej tozsamosci oraz do przyciggania okreslonych grup odbiorcéw. W efekcie muzyka
staje sie elementem strukturalnym wydarzenia, ktoéry tgczy funkcje emocjonalne, medialne i
ekonomiczne=°.

Opisane mechanizmy funkcjonowania muzyki w wydarzeniach masowych - integracja
emocjonalna, zaposredniczenie medialne oraz witgczenie w logike komercyjng — znajdujg swoje
konkretne realizacje w réznych typach amerykanskich megawydarzen.

2.3. Grammy Awards jako globalne centrum muzycznej widowiskowosci

Gala Grammy Awards, coroczna ceremonia wreczenia najwazniejszych amerykanskich nagréd
muzycznych przyznawanych przez Recording Academy, stanowi jedno z najbardziej
rozpoznawalnych wydarzen muzycznych wspoétczesnej kultury popularnej i zarazem wyrazisty
przyktad funkcjonowania muzyki w logice megawydarzenia. Cho¢ wywodzi sie z amerykanskiego
przemystu muzycznego, jej znaczenie wykracza daleko poza rynek krajowy, obejmujac globalny
obieg artystéw, gatunkéw i publicznosci. Grammy funkcjonujg jako punkt koncentracji uwagi
bardzo zréznicowanych srodowisk muzycznych, estetycznych i kulturowych, co sprawia, ze
wydarzenie to przycigga odbiorcéw reprezentujgcych odmienne gusta, style zycia i
doswiadczenia kulturowe.

22 . Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 101-120

23 A. Seeger, America’s Musical Heritage, s. 52—-68

24 G. Lipsitz, Time Passages. Collective Memory and American Popular Culture, s. 67-96

25 G. Lipsitz, Time Passages. Collective Memory and American Popular Culture, s. 41-66

26 D, Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 120-135

27 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 120-135, 136-150

28| Lyck, P. Long, A. X. Grige (red.), Tourism, Festivals and Cultural Events in Times of Crisis, s. 45-70

29 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 150-165
10



Jedng z kluczowych cech ceremonii jest jej ponadgatunkowy i transkulturowy charakter. W
ramach jednego wydarzenia wspotistniejg artysci reprezentujgcy odmienne nurty muzyczne — od
muzyki popularnej i hip-hopu, przez rock, elektronike i country, po jazz, projekty eksperymentalne
oraz muzyke klasyczng. Taka struktura programu umozliwia jednoczesne przyciagniecie uwagi
odbiorcéw o bardzo réznych gustach i kompetencjach kulturowych. Z perspektywy socjologicznej
oznacza to, ze gala nie adresuje jednej, okreslonej publicznosci, lecz tworzy przestrzen, w ktérej
spotykajg sie rézne segmenty rynku muzycznego i rézne wspdlnoty odbiorcéw, a muzyka petni
funkcje integrujaca rozproszone grupy stuchaczy w ramach jednego, wspdlnego widowiska
medialnego.

Gala nagréd muzycznych staje sie przestrzenig, w ktérej emocje te zostajg publicznie
skoncentrowane i zorganizowane. Dzieki wspdlnemu ogladaniu transmisji, komentowaniu
wydarzenia w mediach spotecznosciowych oraz identyfikowaniu sie z okreslonymi wykonawcami
odbiorcy uczestniczg w tym samym doswiadczeniu, mimo ze znajdujg sie w réznych czesciach
Swiata.

W przypadku Grammy Awards publicznos¢ identyfikuje sie z okreslonymi artystami i gatunkami
muzycznymi, a ogtoszenie wynikdw wywotuje emocje poréwnywalne do rywalizacji sportowe;.
Widzowie ,kibicujg” swoim wykonawcom, reagujg na zwyciestwa i poraiki a wystepy artystyczne
stajg sie¢ momentami kulminacyjnymi catego wydarzenia. Gala petni wiec funkcje spotecznego
rytuatu, ktéry porzadkuje branze, i jednoczesnie wytwarza zbiorowe doswiadczenie emocjonalne.
W ten sposob ceremonia nie tylko prezentuje muzyke, lecz takze dostarcza publicznosci okazji do
przezywania wspolnotowych emocji, co znaczaco zwieksza jej atrakcyjnosé i zasieg odbioru.

Istotnym czynnikiem sprzyjajacym globalnej popularnosci wydarzenia jest rowniez fakt, ze artysci
wystepujacy i nagradzani podczas gali funkcjonuja w ponadnarodowym obiegu przemystu
muzycznego. Podczas Grammy Awards obecni sg artysci pochodzacy z réznych krajéw i
kontynentow, tworzacy muzyke w réznych jezykach, reprezentujacy odmienne tradycje kulturowe,
dziatajgcy w szerokim spektrum gatunkéw muzycznych oraz funkcjonujacy w réznych
segmentach rynku i w réznych grupach wiekowych odbiorcéw. Dzieki streamingowi i mediom
spotecznosciowym publicznosci poszczegolnych artystow funkcjonujga w globalnym rozproszeniu,
natomiast sama gala stanowi przestrzen ich symbolicznego wspétuczestnictwa i spotkania.

Ta réznorodnos¢ stylistyczna i estetyczna pozostaje w bezposredniej ciggtosci z historycznym
modelem rozwoju muzyki w Stanach Zjednoczonych, opisanym w podrozdziale 2.1. Grammy
Awards mozna interpretowac jako zinstytucjonalizowang i medialnie zaposredniczong kontynuacje
amerykanskiego dziedzictwa muzycznego rozumianego jako mozaika tradycji. Odmienne nurty i
doswiadczenia kulturowe nie sg tu prezentowane w izolacji, lecz zostajg wigczone w jeden
porzadek widowiskowy, ktéry porzadkuje réznorodnos¢ poprzez forme spektakliu.

Istotnym elementem tego modelu jest rowniez wielopokoleniowy wymiar wydarzenia. Obecnosé
zaréwno artystow o ugruntowanej pozyciji, jak i wykonawcow reprezentujgcych aktualne trendy
pozwala Grammy fgczyé rézne generacje odbiorcow i wzmacniaé poczucie ciggtosci kultury
muzycznej. Jednoczesnie ceremonia ta posiada wyrazny globalny zasieg: transmitowana i
komentowana na catym sSwiecie, prezentuje artystow funkcjonujgcych w miedzynarodowym
obiegu kulturowym i oddziatujgcych na globalne rynki muzyczne.

W tym sensie Grammy Awards ilustrujg mechanizmy opisane w podrozdziale 2.2: muzyka
funkcjonuje tu jako narzedzie integracji emocjonalnej, organizowania uwagi masowej publicznosci
oraz nadawania wydarzeniu rangi globalnego spektaklu. Gala nie jest jedynie prezentacjg muzyki
popularnej, lecz przyk’fadem tego, jak amerykanski model megawydarzen wykorzystuje
réznorodnos¢ kulturowg i medialng skale do wytwarzania wspoélnego, globalnego doswiadczenia
muzycznego.
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2.4. Super Bowl Halftime Show jako przyktad integracji muzyki i sportu

Super Bowl Halftime Show jest kilkunastominutowym wystepem muzycznym - trwajgcym
zazwyczaj okoto 13/14 minut — odbywajgcym sie w przerwie finatowego meczu ligi futbolu
amerykanskiego NFL. Sam Super Bowl stanowi jedno z najwazniejszych wydarzen w
amerykanskiej kulturze sportowej, petniac funkcje corocznego $wieta sportu o ogromnym
znaczeniu symbolicznym i medialnym. Wiaczenie wystepu muzycznego w strukture tego
wydarzenia nie ma charakteru przypadkowego, lecz stanowi integralny element jego dramaturgii.

Przypadek Super Bowl Halftime Show stanowi modelowy przyktad proceséw opisanych
wczesniej w pracy, w ktérych sport, muzyka oraz media funkcjonujg jako elementy jednego
systemu produkcji widowiska.

W kontekscie kultury masowej Halftime Show funkcjonuje jako moment kulminacyjny, ktory
pozwala utrzymac ciggtos¢ emocjonalng wydarzenia i jednoczes$nie rozszerzy¢ jego zasieg poza
grono fandw sportu. Muzyka zostaje tu wykorzystana jako narzedzie jednoczenia bardzo
zréznicowanej publicznosci: zarébwno oséb zainteresowanych samym meczem, jak i widzow
przyciggnietych przede wszystkim przez element widowiskowy i rozrywkowy. Dzieki temu
wydarzenie sportowe zyskuje wymiar szerszego spektaklu kulturowego, w ktérym rywalizacja
sportowa splata sie z performansem muzycznym.

Z perspektywy mechanizméw opisanych w podrozdziale 2.2 muzyka w NFL petni funkcje
synchronizacji zbiorowego doswiadczenia. Krotki, intensywny wystep pozwala na
skoncentrowanie uwagi masowej publicznosci w jednym punkcie czasowym, generujac silne
emocje i poczucie wspdlnotowego uczestnictwa. Muzyka dziata tu jako element spajajgcy rézne
etapy wydarzenia, nadajgc mu wyrazng strukture dramaturgiczng i wzmacniajac jego charakter
odswietny. Przerwa w grze przestaje tym samym by¢ wytacznie momentem technicznego
zatrzymania meczu, a staje sie jednym z kulminacyjnych punktéw catej transmisji oraz jednym z
najbardziej spektakularnych wydarzen medialnych roku, podczas ktérego miliony odbiorcéw
przezywajg wspolne doswiadczenie kulturowe, zas scena Super Bowl funkcjonuje symbolicznie
jako najwieksza scena swiata dla wspétczesnych artystow.

Jednoczesnie Super Bowl Halftime Show jest projektowany przede wszystkim z myslg o
medialnym odbiorze i komercjalizacji. Wystep muzyczny funkcjonuje jako produkt widowiskowy,
Scisle powigzany z transmisja telewizyjng, reklamg i globalnym obiegiem medialnym. Muzyka
zostaje tu podporzadkowana logice spektaklu: intensyfikacji doznan, wizualnej atrakcyjnosci oraz
maksymalizacji uwagi odbiorcow. W tym sensie Halftime Show stanowi wyrazisty przyktad
wigczenia muzyki w strukture megawydarzenia jako narzedzia zarzgdzania emocjami, uwagg i
wartoscig rynkowa wydarzenia. W tym uktadzie wystep petni réwniez funkcje stabilizujgca
ogladalnos¢ w kluczowym momencie transmisji, ograniczajgc odptyw widzow i chronigc wartosé
czasu reklamowego, ktérego cena podczas Super Bowl nalezy do najwyzszych w telewizji. Prestiz
tych reklam zauwazalny jest takze poprzez specjalne kampanie przeznaczone wytgcznie na te
transmisje, ktére same stajg sie elementem kultury popularnej, podlegajac pdzniejszej analizie i
dyskusji w mediach.

Geneza tego rozwigzania pokazuje, ze obecna forma widowiska nie wynika wytacznie z rozwoju
oprawy artystycznej, lecz stanowi efekt zmian w ekonomice transmisji sportowych. W pierwszych
dekadach istnienia Super Bowl przerwa miata charakter lokalny i stadionowy — dominowaty
orkiestry marszowe oraz wystepy zespotow uniwersyteckich, ktérych funkcja sprowadzata sie do
wypetnienia czasu technicznej przerwy meczu. Wraz z rozwojem telewizji masowej oraz rosngcym
znaczeniem praw medialnych moment ten zaczat by¢ jednak postrzegany jako newralgiczny z
perspektywy rynku uwagi: to wiasnie wtedy ryzyko odptywu widzéw od ekrandw byto najwieksze,
co bezposrednio wptywato na warto$¢ sprzedawanego czasu reklamowego oraz przyszte
kontrakty transmisyjne. Przeksztatcenie przerwy w widowisko popkulturowe z udziatem
globalnych gwiazd byto wiec rozwigzaniem strukturalnym, zaprojektowanym w celu utrzymania i
poszerzenia audytorium telewizyjnego, zdolnym konkurowaé¢ o uwage widza nie tylko z innymi
kanatami, lecz nawet z samym meczem. W tym sensie Halftime Show wpisuje sie w logike
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wydarzenia planowanego opisywang przez Donalda Getza, gdzie dramaturgia obejmuje nie tylko
przestrzen stadionu, lecz przede wszystk|m rytm transm|31| i doswiadczenie odbiorcy medialnego.
Skutecznos¢ tego rozwigzania mozna wyjasni¢ réwniez w perspektywie Thomasa Turino: muzyka,
dzieki zdolnosci do szybkiej synchronizacji emocjonalnej i wytwarzania poczucia wspdélnotowosci,
stabilizuje uwage w momencie potencjalnego rozproszenia, a sam wystep nie tylko zatrzymuje
widzéw przed ekranem, lecz czesto przycigga takze odbiorcédw niezainteresowanych samg
rywalizacjg sportowa, realnie poszerzajgc rynek catego wydarzenia.

Super Bowl Halftime Show ilustruje zatem, jak w amerykanskim modelu kultury masowej muzyka
funkcjonuje nie tylko jako autonomiczna forma ekspresji artystycznej, lecz jako kluczowy element
organizujgcy przebieg, znaczenie i globalny zasieg jednego z najwazniejszych wydarzen
sportowych wspoétczesnego sSwiata, potwierdzajgc jednoczesnie mechanizm opisywany przez
Thomasa Turino, zgodnie z ktéorym muzyka stanowi skuteczne narzedzie tworzenia
wspdlnotowego doswiadczenia emocjonalnego w skali masowe;.

2.5. Wiece polityczne, konwencje partyjne i inauguracje prezydenckie -
muzyka jako narzedzie mobilizacji

Muzyka odgrywa w amerykanskich wydarzeniach politycznych role znacznie wykraczajgca poza
funkcje estetycznej oprawy. Jej znaczenie zmienia sie w zaleznosci od kontekstu wydarzenia: od
integracyjnego rytuatu wspdlnotowego podczas inauguracji prezydenckich, po narzedzie
mobilizacji i budowania zaangazowania w trakcie kampanii wyborczych i wiecéw politycznych. W
obu przypadkach muzyka staje sie elementem organizujgcym emocje zbiorowe i wpisujgcym
polityke w logike spektaklu.

Inauguracije prezydenckie stanowig przyktad wydarzen o charakterze integracyjnym i symbolicznie
jednoczgcym30. Muzyka petni tu funkcje rytualng: towarzyszy momentowi przekazania wiadzy,
wzmacnia poczucie ciggtosci panstwowej oraz buduje narracje wspdlnoty narodowej ponad
podziatami politycznymi. W tym kontek$cie muzyka dziata jako medium stabilizujgce emocje i
porzadkujgce doswiadczenie zbiorowe, pozwalajgc uczestnikom i widzom zaposredniczonym
medialnie przezywac wydarzenie jako moment wspolny, podniosty i historyczny.

Widowiskowy wymiar tych ceremonii jest szczegdlnie widoczny w Stanach Zjednoczonych, gdzie
inauguracje prezydenckie stanowig rozbudowane wydarzenia medialne tgczgce ceremoniat
panstwowy z elementami kultury popularnej. W ostatnich dekadach w oprawie inauguracji
regularnie uczestniczyli artysci nalezgcy do swiatowej czotdwki muzyki popularnej — m.in. Lady
Gaga i Jennifer Lopez podczas inauguracji Joe Bidena w 2021 rokud!, a wczesniej Beyoncé,
Bruce Springsteen czy Katy Perry. Obecno$¢ gwiazd muzyki petni funkcje integracyjng i
symboliczng: muzyka staje sie narzedziem budowania atmosfery wspdlnoty, nadziei i jednosci
narodowej, a sama ceremonia funkcjonuje jako medialny spektakl transmitowany globalnie.

Odmienng funkcje muzyka petni podczas wiecéw wyborczych i kampanii politycznych, gdzie jej
celem nie jest uspokojenie czy integracja ,ponad podziatami”, lecz mobilizacja i intensyfikacja
zaangazowania32. Muzyka staje sie tu narzedziem budowania energii, wzmacniania identyfikacji z
kandydatem oraz utrzymywania wysokiego poziomu uwagi uczestnikéw. Odpowiednio dobrana
oprawa muzyczna pozwala przeksztatci¢ wydarzenie polityczne w dynamiczne widowisko, ktére
dziata nie tylko na poziomie racjonalnego przekazu, lecz przede wszystkim na poziomie
emocjonalnym.

Taki mechanizm widoczny jest w trakcie kampanii wyborczych w USA, gdzie wiece wyborcze
przyjmuja forme wydarzen spektakularnych tgaczacych przemowienia polityczne z oprawg
muzyczng i wystepami znanych artystdw. Obecnos$¢ rozpoznawalnych wykonawcow zwieksza

30 A. Seeger, America’s Musical Heritage, s. 20-40
31 New York Times, Biden Inauguration Features Star Performances, styczern 2021

32 G. Lipsitz, Time Passages. Collective Memory and American Popular Culture, s. 97-120
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zainteresowanie mediow i mobilizuje uczestnikdw, przyciggajac réwniez osoby mniej
zainteresowane biezaca debatg polityczng. Przyktadowo Lady Gaga oraz Jon Bon Jovi
wystepowali podczas wydarzen wspierajagcych Joe Bidena w kampanii 2020 roku, a z kolei
podczas wydarzen zwigzanych z kampanig Donalda Trumpa regularnie wykorzystywano
obecnos¢ artystéw takich jak Kid Rock czy Lee Greenwood, ktérego utwér God Bless the USA
stat sie jednym z najbardziej rozpoznawalnych muzycznych symboli wiecéw republikanskich3s.
Wystepy te wzmacniaty emocjonalny charakter wydarzen, zwiekszaty frekwencje oraz potegowaty
poczucie uczestnictwa w wydarzeniu o szczegdélnym znaczeniu politycznym i spotecznym.

Réwnie istotng role petni muzyka wykorzystywana bezposrednio w kampaniach wyborczych,
gdzie konkretne utwory stajg sie nosnikami przekazu politycznego i emocjonalnego. Dobrym
przyktadem jest wykorzystywanie utworu Freedom podczas wydarzen wspierajgcych kampanie
Kamali Harris, ktérego przekaz dotyczacy wolnosci, réwnosci i emancypacji korespondowat z
komunikatem skierowanym do mtodszych i bardziej progresywnych wyborcéw. Wspdine
wykonywanie utworu podczas wydarzern kampanijnych tworzyto moment zbiorowej mobilizacji i
emocjonalnej identyfikacji uczestnikow z przekazem politycznym.

Przeprowadzona analiza pokazuje wyraznie, ze w Stanach Zjednoczonych wydarzenia polityczne
funkcjonujg w silnym powigzaniu z przemystem rozrywkowym i logikg mediéw masowych.
Inauguracje prezydenckie, wiece wyborcze oraz kampanie polityczne czesto przyjmujg forme
widowisk, w ktérych muzyka i obecnos$¢ gwiazd kultury popularnej stajg sie narzedziem
mobilizacji emocjonalnej, budowania poczucia wspdlnoty oraz przyciggania uwagi szerokiej
publicznosci medialnej. Wydarzenia te projektowane sg nie tylko jako spotkania polityczne, lecz
takze jako spektakle medialne przeznaczone dla odbiorcow zaposredniczonych, co potwierdza
wczesniejsze tezy pracy dotyczgce podporzadkowania wydarzen logice rynku uwagi oraz
mechanizmom kultury spektaklu réwniez w sferze politycznej. Spektakl petni w tym kontekscie
funkcje symbolicznego porzadkowania rzeczywistos$ci spotecznej, wptywajgc na sposéb
przezywania wydarzen publicznych i interpretowania proceséw politycznych przez uczestnikdw
oraz odbiorcéw medialnych.

2.6. Festiwale - Coachella jako wzorcowy amerykanski model potaczenia
muzyki, mody i mediow

Wspotczesne amerykanskie festiwale muzyczne stanowig jeden z najbardziej rozbudowanych
przejawdw kultury megawydarzen34, Ich znaczenie wykracza daleko poza samg prezentacje
muzyki, obejmujac sfere stylu zycia, mody, mediow spotecznosciowych oraz globalnej konsumpcji
kulturowej. Festiwale funkcjonujg jako wydarzenie zaprojektowane nie tylko przestrzennie, lecz
takze jako spojne doswiadczenie kulturowe, tgczace rézne obszary uczestnictwa. W kontekscie
mechanizmoéw opisanych w podrozdziale 2.2 muzyka na festiwalach petni funkcje organizujaca
cate doswiadczenie uczestnikdw. Program oparty na wielu scenach i zroznicowanych stylistykach
muzycznych przycigga publicznos¢ z roéznych czesci s$wiata, czynigc festiwal przestrzenig
spotkania oséb o odmiennych narodowosciach, doswiadczeniach kulturowych i kontekstach
spotecznych. Integracyjna rola muzyki polega tu nie tyle na tgczeniu odbiorcéw o réznych gustach
muzycznych, ile na wytwarzaniu tymczasowej wspolnoty ponad podziatami narodowymiss, w
ktdrej uczestnicy zostajg wtgczeni w jedno, intensywne doswiadczenie spektakularne.

Na tym tle Coachella (Coachella Valley Music and Arts Festival) bywa wskazywana jako
emblematyczny przyktad amerykanskiego modelu festiwalu bedacego jednoczesnie wydarzeniem
muzycznym, modowym i medialnym. Festiwal odbywa sie corocznie w Indio w Kalifornii i
organizowany jest w formule dwéch weekenddw, przypadajgcych zazwyczaj na kwiecien, a jego
rozpoznawalnos¢ wynika zaréwno z frekwencji fizycznej, jak i z globalnego oddziatywania w
obiegu cyfrowym.

33 Washington Post, Lee Greenwood'’s Song Remains Trump Rally Staple, pazdziernik 2020
34 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 55-74

35 A. Seeger, America’s Musical Heritage, s. 35-52
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W tym sensie festiwale muzyczne realizujg mechanizm organizacji czasu opisany w Rozdziale 1 w
ramach teorii kultury spektaklu. Czas wolny uczestnikow zostaje skondensowany i przeksztatcony
w ,pakiet doswiadczen”, rozumiany jako ztozone doswiadczenie festiwalowe, na ktére sktadajg
sie nie tylko koncerty, lecz takze atmosfera miejsca, wizualno$¢ wydarzenia, obecnos¢ mediéw
oraz narracja wyjatkowosci. Festiwal oferuje wyraznie wydzielony czas odswietny, odrézniony od
codziennosci i zaprojektowany jako intensywne, chwilowe zanurzenie w $wiecie muzyki i kultury
popularnej. Model funkcjonowania Coachelli szczegdlnie dobrze pokazuje, ze wspoétczesne
wydarzenia spektakularne nie ograniczajg sie do samego aktu koncertowego, lecz stanowig
doswiadczenie ksztattowane wielowymiarowo, obejmujgcego przestrzen, atmosfere, narracje
wydarzenia, sposob komunikacji oraz formy uczestnictwa.

Istotnym aspektem wspotczesnych festiwali jest ich silne powigzanie z mediami i obiegiem
cyfrowym. Doswiadczenie festiwalowe funkcjonuje rownolegle w przestrzeni transmisji, relaciji
internetowych i medidéw spotecznosciowych, co dodatkowo wydtuza jego czasowe
oddziatywanie. Muzyka jest tatwo rozpoznawalnym i reprodukowalnym elementem wydarzenia, co
sprawia ze festiwal ,trwa” takze przed i po jego rzeczywistym zakonczeniu. W przypadku
Coachelli oznacza to, ze czas spektaklu zostaje dodatkowo wzmocniony przez praktyki
autoprezentacji: uczestnicy nie tylko konsumujg widowisko, lecz takze przedstawiaja wtasne
uczestnictwo w mediach spotecznosciowych jako element pozadanego stylu zycia.

Coachella ilustruje rowniez proces komercjalizacji opisany w Rozdziale 1. Festiwal funkcjonuje
jako marka, w ktérej muzyka splata sie z modg, sponsoringiem i strategia wizerunkowa.
Uczestnictwo w wydarzeniu staje sie elementem stylu zycia i sposobem symbolicznego
wykorzystania czasu wolnego. Muzyka petni tu role spoiwa, ktére nadaje sens rozbudowanej
strukturze komercyjnej i wzmacnia emocjonalny wymiar dos$wiadczenia. Podczas Coachelli
uczestnicy przebywajg na terenie festiwalu przez kilka dni, korzystajgc z kempingdw, wydarzen
towarzyszacych, instalacji artystycznych oraz stref sponsorow. Program dnia projektowany jest
tak, aby w maksymalnym stopniu wypetnia¢ czas odbiorcy, ograniczajgc ,puste” przerwy
pomiedzy kolejnymi doswiadczeniami; w efekcie czas spedzony na festiwalu staje sie czasem
spektakularnym zaréwno jako konsumpcija widowiska, jak i jako spotecznie komunikowany model
spedzania wolnego czasu.

W tym sensie festiwale muzyczne, a w szczegdlnosci Coachella, stanowig ilustracje
amerykanskiego modelu megawydarzen, w ktérym muzyka organizuje przestrzen, emocije i relacje
spoteczne, a jednoczesnie wpisuje doswiadczenie uczestnikow w logike spektaklu, mediatyzaciji i
rynkowej organizacji czasu wolnego. Muzyka funkcjonuje tu jako kluczowe narzedzie przemystu
kulturowego, umozliwiajgce przeksztatcenie festiwalu w spodjny ,pakiet doswiadczen”
jednoczesnie przezywany na miejscu i reprodukowany w obiegu medialnym.

2.7. Dlaczego widz amerykanski oczekuje show - analiza socjologiczna

Oczekiwanie widowiskowosci w amerykanskich wydarzeniach masowych nie jest zjawiskiem
spontanicznym ani wytgcznie efektem rozwoju technologii czy wspotczesnych mediow. Sposdb
odbioru wydarzen muzycznych i kulturowych ksztattuje sie w Stanach Zjednoczonych w procesie
dtugotrwatej socjalizacji, rozpoczynajacej sie juz na wczesnych etapach zycia jednostki3¢. Widz
amerykanski dorasta w S$rodowisku, w ktéorym muzyka, performans i zbiorowe widowiska
stanowig staty element codziennego doswiadczenia spotecznego.

Anthony Seeger zwraca uwage, ze muzyka w kulturze amerykanskiej od poczatku funkcjonuje
jako praktyka wspolnotowa, obecna w kluczowych momentach zycia zbiorowego. Jednym z
pierwszych kontekstow, w ktérych jednostka doswiadcza muzyki jako elementu wydarzenia
masowego, jest przestrzen religijna3’. Nabozenstwa, chory i wspodlne $piewy w kosciotach petnig
funkcje integracyjng i emocjonalng, uczac uczestnikow, ze muzyka jest naturalnym narzedziem

36 A. Seeger, America’s Musical Heritage, s. 1-25

37 A. Seeger, America’s Musical Heritage, s. 26-40
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budowania wspdlnoty oraz wzmacniania znaczenia wydarzenia. Juz na tym etapie ksztattuje sie
oczekiwanie, ze waznym momentom spotecznym towarzyszy oprawa muzyczna i performatywna.

Kolejnym istotnym etapem tej socjalizacji jest system edukacyjny. Jak pokazujg analizy Seegera
oraz Lipsitza, amerykanskie szkoty odgrywajg kluczowa role w reprodukowaniu kultury wydarzen
masowych. Szkolne orkiestry, zespoty marszowe oraz chéry nie funkcjonuja wytgcznie jako
zajecia artystyczne, lecz sg integralng czescig zycia spotecznego szkoty38. Wystepujg podczas
wydarzen sportowych, ceremonii i uroczystosci, czesto w przestrzeniach o znacznej skali
uczestnictwa. Juz na poziomie lokalnym mtodzi odbiorcy ucza sie, ze sport, muzyka i widowisko
tworza nierozerwalng catos¢, a wydarzenie bez oprawy performatywnej bytoby niepetne.

George Lipsitz podkresla, ze szczegolng role w ksztattowaniu oczekiwan widza odgrywa
amerykanska kultura sportowa, silnie zakorzeniona w zyciu szkolnym i akademickims3®. Duze
wydarzenia sportowe, takze na poziomie szkét srednich i uczelni, posiadajg rozbudowang oprawe
muzyczna, wizualng i ceremonialng. Widz od najmtodszych lat doswiadcza sportu nie jako czystej
rywalizacji, lecz jako spektaklu, w ktérym muzyka organizuje emocje, napiecie i poczucie
wspodlnoty40. To doswiadczenie staje sie punktem odniesienia dla pdzniejszego odbioru
megawydarzen na poziomie ogdlnokrajowym.

Roéwnolegle funkcjonuje silna tradycja kultury teatralnej i rozrywkowej, ktérej symbolicznym
centrum jest Broadway4!. Lipsitz wskazuje, ze amerykanska kultura popularna od dawna opiera
sie na potfgczeniu narracji, muzyki i spektaklu, a musical i teatr popularny odgrywaja wazng role w
ksztattowaniu wyobrazen o tym, czym powinno by¢ ,dobre wydarzenie”. Widz przyzwyczaja sie
do intensywnos$ci doznan, wyrazistej formy i silnego zaangazowania emocjonalnego, co wptywa
na jego pozniejsze oczekiwania wobec wydarzen masowych.

Donald Getz oraz autorzy tomu ,Tourism, Festivals and Cultural Events in Times of Crisis”
zwracajg uwage na kolejny istotny czynnik: komercjalizacje i konkurencje42. Wraz z rozwojem
rynku wydarzen masowych i przemystu rozrywkowego rosnie liczba festiwali, wydarzen
sportowych, gal i ceremonii. W warunkach takiej konkurencji organizatorzy muszg nieustannie
podnosié atrakcyjnosé swoich wydarzen, aby przyciggnaé uwage odbiorcéw43. Widowiskowos$c
staje sie wiec nie tylko odpowiedzig na oczekiwania widza, lecz takze strategig przetrwania w
warunkach rynkowych. Widz, przyzwyczajony do coraz bardziej intensywnych form spektaklu,
oczekuje, ze wydarzenie zaoferuje cos$ wiecej niz sama tre$¢ — emocje, skale i wyjgtkowosé.

W tym sensie oczekiwanie ,show” jest efektem splotu diugotrwatej socjalizacji kulturowej oraz
mechanizmow rynkowych. Widz amerykanski nie tylko konsumuje widowisko, lecz jest do niego
systematycznie przygotowywany od najmtodszych lat poprzez dos$wiadczenia religijne,
edukacyjne, sportowe i rozrywkowe. Muzyka, obecna na kazdym z tych etapdéw, pemi funkcje
spoiwa, ktére taczy emocje, wspdlnote i spektakl w jeden model doswiadczenia zbiorowego.

Podsumowujgc, amerykanski widz oczekuje show, poniewaz widowiskowos¢ stata sie
podstawowym jezykiem kultury masowej, w ktéorym komunikuje sie znaczenie wydarzen
spotecznych. Oczekiwanie to nie jest jedynie kwestig preferencji estetycznych, lecz rezultatem
historycznie uksztattowanego modelu uczestnictwa, w ktérym muzyka, emocje i spektakl
stanowig nieroztgczne elementy zycia zbiorowego.

38 A. Seeger, America’s Musical Heritage, s. 41-58

39 G. Lipsitz, Time Passages. Collective Memory and American Popular Culture, s. 67-84
40 G. Lipsitz, Time Passages. Collective Memory and American Popular Culture, 85-96
41 G. Lipsitz, Time Passages. Collective Memory and American Popular Culture, s. 41-66

42 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 136-150;
L. Lyck, P Long, A. X. Grige (red.), Tourism, Festivals and Cultural Events in Times of Crisis, s. 45-70

43 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 150-165
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Rozdziat 3. Ekonomika kultury i rynku wydarzen
masowych w USA

W dwéch pierwszych rozdziatach przedstawiono i oméwiono amerykanski model megawydarzen
muzycznych jako jednoczesnie praktyke spoteczng oraz forme spektaklu, w ktorej wydarzenie
zostaje zaprojektowane jako towar medialny i rynkowy44. W rezultacie megawydarzenie (koncert,
gala, festiwal) przestaje by¢ wytgcznie sytuacjg artystyczng: staje sie weztem ekonomicznym, w
ktérym spotykajg sie strumienie przychodoéw z biletéw, praw, reklamy, sponsoringu, licencji i
dystrybuciji cyfrowej4s.

Rozdziat trzeci domyka te perspektywe, przedstawiajgc strukture ekonomiczng amerykanskiego
rynku kultury — w szczegodlnosci muzyki popularnej i wydarzern masowych. Po pierwsze, pokazuje
on, dlaczego w USA réwnie wazny (a czesto wazniejszy) od uczestnictwa fizycznego jest odbior
zaposredniczony46: transmisja telewizyjna, streaming oraz wtérny obieg cyfrowy (klipy, media
spotecznosciowe), ktére generujg ogladalnoscé, a ta przektada sie na ceny reklam i wartos¢ praw.
Po drugie, rekonstruuje historyczny wymiar komercjalizacji (od wczesnego przemystu
muzycznego po platformy cyfrowe), a po trzecie — na przyktadzie Super Bowl - wyjasnia, jak
reklama, sponsoring i prawa medialne tworzg szczegdlnie intensywny mechanizm monetyzacji
zbiorowej uwagi.

3.1. Rynek kultury w USA

Rynek kultury w Stanach Zjednoczonych funkcjonuje jako system o wysokiej skali i
instytucjonalnym stopniu ztozonosci, w ktorym produkcja doswiadczen kulturowych jest
sprzezona z przemystem medialnym, reklamowym oraz cyfrowa dystrybucjg. W ujeciu
makroekonomicznym sektor ten posiada wymierny ciezar gospodarczy: wedtug danych Bureau of
Economic Analysis (Arts and Cultural Production Satellite Account) dziatalno$¢ gospodarcza
sektora sztuki i kultury (obejmujaca m.in. muzyke i przemyst muzyczny, koncerty i festiwale,
nagrania i wydawnictwa fonograficzne, streaming, prawa autorskie i licencyjne, produkcje
audiowizualng, media, reklame, design oraz sztuki performatywne) odpowiadata w 2023 r. za
4,2% amerykanskiego PKB, co BEA szacuje na 1,17 bln USD wartosci dodanej4’. To wazne tto
dla dalszej analizy, poniewaz pokazuje, ze rynek kultury — w tym rynek wydarzen masowych — nie
jest ,dodatkiem” do gospodarki, lecz jednym z jej mierzalnych komponentéw.

Rynek nagran muzycznych i streaming: infrastruktura globalnej skali

Struktura wspétczesnego rynku muzyki nagranej w Stanach Zjednoczonych sprzyja globalnej skali
obiegu tresci muzycznych. Zgodnie z danymi Recording Industry Association of America (RIAA),
amerykanski rynek muzyki nagranej osiggnat w 2024 r. wartos¢ 17,7 mid USD (w cenach
detalicznych)48. Warto$¢ ta obejmuje przede wszystkim przychody ze streamingu pfatnego i
wspieranego reklamami, sprzedazy nosnikéw fizycznych (CD, winyl), pobran cyfrowych oraz
licencji wykorzystywanych w mediach audiowizualnych i $rodowisku cyfrowym. Kluczowym

44 Thomas Turino, Music as Social Life: The Politics of Participation, s. 34-36; 41-44

45 D, Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 120-135

46 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 136-150

47 Bureau of Economic Analysis, Arts and Cultural Production Satellite Account, dane za 2023 r.

48 Recording Industry Association of America, U.S. Recorded Music Revenues Report 2024
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elementem tej struktury sa subskrypcje: liczba ponad 100 min ptatnych subskrypcji4® wskazuje na
istnienie stabilnej, abonamentowej bazy konsumenckiej, ktéra stanowi fundament dystrybucii,
promoc;ji i dtugofalowego utrzymania popytu.

Perspektywa globalna pozwala lepiej osadzi¢ znaczenie tego rynku w szerszym uktadzie. Wedtug
danych IFPI, swiatowy rynek muzyki nagranej w 2024 r. osiggnat wartos¢ 29,6 mid USD, przy
czym region Ameryki Pétnocnej (USA i Kanada) odpowiadat za 40,3% globalnych przychodéws°,
Oznacza to, ze niemal dwie pigte swiatowej wartosci rynku muzyki nagranej generowane jest w
jednym regionie, ktérego struktura opiera sie gtéwnie na platformach streamingowych, systemach
licencyjnych oraz zaawansowanych mechanizmach monetyzacji tresci cyfrowych.

Cho¢ subskrypcje realizowane poza Stanami Zjednoczonymi nie sg wliczane do wartosci
amerykanskiego rynku muzyki nagranej w sensie statystycznym (RIAA), globalna konsumpcja
muzyki dystrybuowanej przez platformy z siedzibg w USA realnie wzmacnia pozycje ekonomiczng
i kulturowa amerykanskich podmiotéw. Uzytkownik z Polski, korzystajac z ustug takich jak Spotify
czy Apple Music i konsumujgc tresci produkowane oraz promowane w ramach amerykanskiego
ekosystemu medialnego, generuje przychody, ktdére — poprzez strukture wtasnosci, centralizacje
zarzadzania i kontrole infrastruktury dystrybucyjnej — w znacznym stopniu zasilajg amerykanskie
firmy oraz powigzane z nimi koncerny fonograficzne.

W praktyce oznacza to, ze nawet jesli dana transakcja nie powieksza bezposrednio statystyczne;
wartosci rynku USA, to zwieksza globalng skale oddziatywania amerykanskiego modelu produkciji,
promocji i monetyzacji muzyki. Skumulowany efekt miliondéw takich ,zewnetrznych” subskrypciji
przektada sie na przewage kapitatowa, negocjacyjng i symboliczng, ktéra umozliwia
amerykanskim podmiotom wyznaczanie standardéw funkcjonowania rynku na poziomie
globalnym - od algorytméw rekomendacji, przez formaty premierowe, po skale i strukture
megawydarzen medialnych.

Taka koncentracja przychodow przektada sie na realng przewage strukturalng: modele
dystrybucji, strategie promociji, standardy licencyjne oraz praktyki platformowe wypracowane na
rynku pétnocnoamerykanskim majg szczegdlnie silny wptyw na globalny obieg muzyki. W
rezultacie amerykanski rynek muzyki nagranej funkcjonuje nie tylko jako jeden z najwiekszych
rynkdw krajowych, lecz jako centralny wezet ekonomiczny, ktéry w istotnym stopniu ksztattuje
globalne mechanizmy produkcji, dystrybuciji i konsumpcji muzyki.

Rola wytworni i kontraktéw w ekonomii rynku

Opis amerykanskiego rynku kultury wymaga uwzglednienia roli wytwérni fonograficznych oraz ich
relacji kontraktowych z artystami, poniewaz to one w znacznym stopniu organizujg globalny obieg
muzyki nagranej: zarzgadzajg katalogami, dystrybucjg, marketingiem oraz prawami autorskimi i
pokrewnymi. Wejscie artysty do obiegu najwiekszych wytwérni nie oznacza jedynie nagrania i
wydania muzyki, lecz wigczenie go w rozbudowana infrastrukture monetyzacji, obejmujgca
licencjonowanie utworéw, wykorzystanie muzyki w filmach i reklamach (synchronizacje), promocije
na platformach streamingowych, wspotprace komercyjne z markami, a nastepnie organizacje tras
koncertowych i obecnos$é na duzych wydarzeniach muzycznych.

Mechanizm ten jest utrwalany przez okreslone formy kontraktéw, powszechnie stosowane na
rynku amerykanskim. Klasyczne umowy nagraniowe czesto obejmujg wieloalbumowe
zobowigzania, w ramach ktérych wytwoérnia posiada prawa do nagran (masteréw) przez diugi
okres, nierzadko liczony w dekadach. Coraz czesciej spotykane sg réwniez tzw. umowy
catosciowe (360°)51, w ktérych wytwdrnia uczestniczy nie tylko w przychodach z nagran, lecz
takze z koncertéw, sprzedazy gadzetow, kontraktow reklamowych czy dziatalnosci wydawniczej.

49 Recording Industry Association of America, U.S. Recorded Music Revenues Report 2024
50 International Federation of the Phonographic Industry, Global Music Report, 2024

51 Billboard, What Are 360 Deals and Why Labels Love Them
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Tego typu porozumienia pozwalaja wytworni koordynowacé rozwdj artysty w dtugim horyzoncie
czasowym oraz integrowac rézne zrodta przychodu w ramach jednego ekosystemu biznesowego.

W takim uktadzie megawydarzenia — omawiane w rozdziale 2 — petnig funkcje podwdjna. Z jednej
strony stanowig kulminacje uczestnictwa i doswiadczenia wspolnotowego (w sensie afektywnym,
opisywanym przez Thomasa Turino), z drugiej zas sa kluczowymi weztami rynku, w ktorych
widocznos$¢ artysty przektada sie na wzrost wartosci praw autorskich, renegocjacje kontraktow
oraz umacnianie pozycji w globalnym obiegu medialnym. Wystep na prestizowej scenie lub w
ramach megawydarzenia nie jest wiec jedynie wydarzeniem artystycznym, lecz elementem
strategii rynkowej o dtugofalowych konsekwencjach ekonomicznych.

Z tego powodu w modelu amerykanskim trudno rozdzieli¢ funkcjonowanie wytworni
fonograficznych od rynku wydarzen na zywo. Obieg nagran buduje rozpoznawalnos¢ i popyt,
natomiast koncerty i megawydarzenia wzmacniajg narracje marki artysty, zwiekszaja jego kapitat
symboliczny oraz podnosza potencjat monetyzacji w innych kanatach. W rezultacie rynek
muzyczny funkcjonuje jako spoéjny system, w ktérym dtugoterminowe relacje kontraktowe
zapewniajg ciggtos¢ produkcji, promociji i przeptywu wartosci — zaréwno artystycznej, jak i
ekonomicznej.

Wydarzenie planowane jako produkt ekonomiczny i medialny

Z perspektywy Donalda Getza duza czes¢ widowisk o wysokiej widocznosci publicznej (koncerty
stadionowe, gale, festiwale, eventy sportowo-muzyczne) ma charakter wydarzen planowanych: sg
projektowane i koordynowane w ramach okreslonej logiki rynku eventowego, a ich ,wartos¢” jest
wytwarzana w catym tancuchu organizacyjnym i komunikacyjnym, nie tylko w samym wystepies2.
W praktyce amerykanski rynek kultury dziata wiec jako sektor gospodarki doswiadczen, w ktorym
muzyka jest jednoczesnie:

+ produktem (nagranie, licencja, katalog),

+ ustuga (koncert, festiwal, trasa),

- treScig medialng (format telewizyjny/streamingowy),

* narzedziem zarzadzania uwagg (reklama, sponsoring, wizerunek marki wydarzenia i artysty).

To sprzezenie pozwala lepiej zrozumie¢ mechanizmy omawiane w rozdziale 2 na przyktadach
Grammy Awards, Coachelli czy Super Bowl Halftime Show: w amerykanskim modelu
megawydarzenia sg planowane nie jako ,sam koncert”, lecz jako uktad wydarzenie + transmisja +
wtorny obieg cyfrowy, w ktérym poszczegdlne elementy majg z géry przypisana funkcje
ekonomiczna.

Segment ,live” i integracja tancucha wartosci: co oznacza ,,roztozystos¢” rynku

Rynek wydarzen masowych w Stanach Zjednoczonych nie ogranicza sie do samej sprzedazy
biletéw, lecz funkcjonuje jako rozbudowany tancuch wartosci typu end-to-end. Obejmuje on
promocje tras koncertowych i pojedynczych wydarzen, kontraktowanie obiektéw, produkcje
widowisk, sprzedaz i dystrybucje biletow (zarowno na rynku pierwotnym, jak i wtornym),
zarzadzanie danymi o uczestnikach, sprzedaz pakietéw i ustug dodatkowych oraz monetyzacje
poprzez sponsoring i reklame. Kluczowe znaczenie ma tu model integracji segmentow, ktéry w
USA stat sie podstawa trwatej przewagi rynkowej, czego przyktadem jest dziatalnos¢ Live Nation
Entertainment — amerykanskiej spoétki tgczgcej funkcje promotora koncertowego, operatora
obiektow oraz wtasciciela platformy ticketingowej Ticketmaster.

52 D. Getz, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 150-165
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Znaczenie tego modelu nie polega wytgcznie na osigganych przychodach, lecz na ich strukturze i
zrédfach. Dane finansowe wskazujg, ze Live Nation Entertainment generuje przychody rzedu 23,1
mld USD rocznie®3, co jest efektem dziatalnosci obejmujacej tysigce wydarzen organizowanych na
wielu rynkach symultanicznie. Istotne jest réwniez to, ze przychody te pochodza z wielu
segmentow jednoczesnie: promocji koncertow, operowania obiektami, sprzedazy biletow, ustug
premium oraz kontraktow sponsorskich. Taka dywersyfikacja umozliwia finansowanie globalnych
tras, przejmowanie lokalnych promotoréw oraz dtugofalowe inwestycje infrastrukturalne poza
rynkiem krajowym.

Z perspektywy strukturalnej kluczowa pozostaje kontrola infrastruktury. W dokumentach
Departamentu Sprawiedliwosci Stanéw Zjednoczonych (United States Department of Justice) z
2024 roku wskazano, ze Live Nation Entertainment posiada lub kontroluje ponad 265 obiektéw
koncertowych w Ameryce Pétnocnej, w tym znaczng czesc¢ najwiekszych amfiteatréw, a poprzez
Ticketmaster sprawuje kontrole nad sprzedaza biletéw na rynku pierwotnym dla okoto 80% Ilub
wiecej najwiekszych obiektow koncertowych w USAS54. Media informacyjne, w tym Associated
Press, podawaty syntetyczng wartos¢ okoto 70% udziatu Ticketmastera w sprzedazy biletow w
kluczowych amerykanskich obiektach.

Znaczenie tego modelu wykracza poza rynek krajowy. Skala finansowa Live Nation Entertainment
umozliwia funkcjonowanie firmy jako globalnego, dominujgcego podmiotu koordynucjgcego rynek
wydarzen na zywo, dziatajgcego w Europie, Ameryce tacinskiej, Azji i Australii. Globalna pozycja
Ticketmastera i Live Nation Entertainment jest przy tym bezposrednio powigzana z faktem, ze
podstawowa warto$¢ rynku muzycznego — zaréwno w zakresie wiasnosci katalogéw, jak i
infrastruktury streamingu - zostata historycznie i instytucjonalnie osadzona w Stanach
Zjednoczonych. Dominacja amerykanskich platform i wytworni w obszarze dystrybucji muzyki
nagranej stworzyta warunki, w ktérych podmiot z USA mogt nastepnie rozwing¢ skalowalny,
zintegrowany model dziatalnosci koncertowej na poziomie globalnym. W efekcie wydarzenie na
zywo funkcjonuje nie tylko jako pojedynczy wystep, lecz jako wieloplatformowy produkt
kulturowo-ekonomiczny, tagczacy rynek koncertowy, media, marki oraz globalny obieg tresci.

Publicznos¢ fizyczna i odbiorcy zaposredniczeni: dwa rynki, jedno wydarzenie

Wspotczesne megawydarzenia kultury popularnej w USA coraz wyrazniej pokazujg, ze ich
faktyczna wartos¢ ekonomiczna i kulturowa nie wynika wytgcznie z liczby uczestnikow obecnych
fizycznie, lecz przede wszystkim z globalnego zasiegu medialnego. Jak wykazano w pracy,
wspotczesne wydarzenia medialne projektowane sg przede wszystkim pod odbior
zaposredniczony, a kluczowym wskaznikiem sukcesu staje sie liczba odbiorcow przed ekranami,
a nie liczba oséb obecnych na miejscu. Publicznosé fizyczna pozostaje wazna jako element
wytwarzajgcy atmosfere i dramaturgie wydarzenia, jednak to odbiorcy telewizyjni i internetowi
tworzg gtéwny rynek konsumpcji widowiska. Mechanizm ten mozna przesledzi¢ na przyktadzie
trzech réznych typow wydarzen: sportowego (Super Bowl), branzowego wydarzenia muzycznego
(Grammy Awards) oraz festiwalu muzycznego (Coachella).

Super Bowl - sport i muzyka jako globalny produkt medialny

Super Bowl szczegdlnie wyraznie ilustruje skale rozbieznosci miedzy publicznoscia fizyczng a
zaposredniczong. Cho¢ wydarzenie odbywa sie na stadionie i zachowuje forme klasycznego
eventu sportowego, jego faktyczny zasieg i znaczenie ekonomiczne sg determinowane przez
odbidr telewizyjny i streamingowy. Stadionowa publiczno$¢ petni w tym uktadzie funkcje ,,rdzenia
performatywnego” - tworzy atmosfere, reakcje i dramaturgie na zywo - jednak to odbiorcy
medialni stanowig zasadniczg grupe konsumenckg, wokét ktérej projektowany jest format
transmisji, struktura przerw reklamowych oraz oprawa widowiska, w tym Halftime Show.

53 [ ive Nation Entertainment, Annual Report / Form 10-K, dane finansowe za rok 2023

54 US Department of Justice, dokumenty dot. Live Nation Entertainment i Ticketmaster (2024); Associated Press — analizy rynkowe
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Skale tej dysproporcji pokazujg dane liczbowe. Oficjalny gamebook NFL dla Super Bowl LIX
wskazuje frekwencje na stadionie na poziomie 65 719 widzéw obecnych na stadionie, podczas
gdy Srednia widownia transmisji telewizyjnej i streamingowej tego samego wydarzenia wyniosta
127,7 min widzéwss. Oznacza to, ze publicznos¢ fizyczna stanowita okoto 0,0515% (65 719 +
127700000 =~ 0,000515) catkowitej widowni transmisji telewizyjnej i streamingowe;.

Wystep Halftime Show Kendricka Lamara, wyprodukowany przez Roc Nation, zgromadzit Srednio
133,5 min widzéw w transmisji telewizyjnej i streamingowej, ustanawiajgc nowy rekord w historii
Halftime Show. Dodatkowo, raport Roc Nation podaje, ze Apple Music Halftime Show podczas
Super Bowl LIX osiagnat bezprecedensowg skale globalnego zasiegu:

+ ponad 810 milionéw impresji w ramach Apple Music Halftime Show,

+ 3,65 miliarda globalnych wyswietlen, w tym ponad 1,7 miliarda tresci tworzonych przez
uzytkownikéw (UGC),

* najczesciej konsumowane spotecznie Halftime Show Apple Music w historii NFL, notujac
+156% wzrost rok do roku,

+ 5,7 miliona wzmianek w mediach spotecznosciowych (+90% wzrost wzgledem poprzedniego
roku),

+ materiat wideo osiagnat #1 na YouTube w 28 krajach, znalazt sie na szczycie globalnej karty
Trending, a w ciggu pierwszych 72 godzin przekroczyt 50 miliondw wyswietlen.

Pokazuje to, ze zasieg medialny tego typu wydarzen jest wielokrotnie wiekszy niz frekwencja
fizyczna, a ekonomicznie ,rdzeniem” produktu nie jest doswiadczenie przestrzenne na stadionie,
lecz wydarzenie jako format medialny, ktérego warto$¢ wytwarzana jest w ogladalnosci, a
nastepnie przeksztatcana w przychody z czasu reklamowego, sprzedazy praw medialnych i
powigzanych licenciji.

Grammy Awards - gala muzyczna jako wydarzenie medialne

Podobny mechanizm obserwowa¢ mozna w przypadku wydarzen branzy muzycznej, takich jak
gala Grammy Awards, ktéra — cho¢ odbywa sie w konkretnej przestrzeni i gromadzi publicznos¢
na miejscu — projektowana jest przede wszystkim jako wydarzenie telewizyjne i cyfrowe.

Gala przycigga w Stanach Zjednoczonych srednio od 15 do 17 milionéw widzéw telewizyjnych —
przyktadowo ceremonia w 2024 roku osiggnetfa srednig ogladalnos¢ 16,9 min widzows6, natomiast
edycja z 2025 roku okoto 15,4 min widzéw57. Transmisja ta stanowi jednak jedynie czesc
rzeczywistego zasiegu wydarzenia, poniewaz gala funkcjonuje réwnolegle w globalnym obiegu
medialnym poprzez platformy streamingowe oraz media spotecznosciowe. W 2025 roku
wydarzenie wygenerowato ponad 102 miliony interakcji w mediach spotecznosciowychs8, a
fragmenty wystepdéw publikowane po gali osiggaja czesto po kilkanascie lub kilkadziesiat
milionédw odston w serwisach internetowych. Uwzgledniajac miedzynarodowa dystrybucje
transmisji oraz pozZniejszg konsumpcje tresci w internecie, szacuje sie, ze globalny zasieg
wydarzenia obejmuje co najmniej kilkadziesigt milionédw odbiorcéw. Gala przestaje wiec byé
jednorazowym wydarzeniem transmitowanym w telewizji, a staje sie dlugotrwatym obiegiem
medialnym, w ktérym kluczowa role odgrywaja viralowe fragmenty wystepéw, komentarze i dalsza
reprodukcja tresci w sieci.

55 Nielsen Media Research, Super Bowl! LIX Audience Report, 2025
56 Reuters, Grammy viewership jumps 34% over last year, CBS says, luty 2024
57 Deadline, Grammys Audience Down 9% From 2024 To 15.4M, luty 2025

58 Billboard, Grammys Generate Over 100 Million Social Media Interactions, luty 2025
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Coachella - festiwal jako globalne doswiadczenie online

Jeszcze wyrazniej réznica miedzy publicznoscig fizyczng a medialng widoczna jest w przypadku
festiwali muzycznych. Coachella Valley Music and Arts Festival nalezy do najwiekszych wydarzen
tego typu na swiecie pod wzgledem liczby uczestnikow fizycznie obecnych na miejscu. £aczna
liczba uczestnikéw odwiedzajacych teren festiwalu w trakcie obu weekenddw wynosi okoto 250-
260 tysiecy osob®.

Jednoczesnie znaczenie wydarzenia wykracza daleko poza publiczno$é¢ obecng na miejscu. Od
ponad dekady kluczowym elementem funkcjonowania festiwalu staty sie transmisje internetowe,
realizowane przede wszystkim we wspétpracy z YouTube, ktéry pozostaje oficjalnym partnerem
transmisyjnym wydarzenia. W ostatnich edycjach transmisje obejmujg nawet sze$é¢ scen
rébwnoczesnie, co umozliwia globalnej publicznosci $ledzenie wielu koncertow jednoczesnie i
czyni wydarzenie w praktyce dostepnym na catym swiecie®0.

Dane dotyczgce ogladalnosci pokazujg skale tego zjawiska. Podczas edyciji festiwalu w 2018 roku
transmisje na zywo wygenerowaty okoto 41 miliondw wyswietlen livestreaméwsé?, a transmisje
docieraty do widzéw w ponad 200 krajach swiata. W praktyce oznacza to, ze liczba odbiorcéw
uczestniczacych w wydarzeniu online wielokrotnie przewyzsza publicznos¢ fizyczng obecng w
Indio. Koncerty nie koncza jednak swojego zycia medialnego wraz z transmisjg — nagrania
wystepdw, skroty koncertdw i pojedyncze utwory publikowane po wydarzeniu osiggajg nastepnie
milionowe odstony w kolejnych dniach i tygodniach.

Globalny obieg medialny festiwalu jest dodatkowo wzmacniany przez media spotecznosciowe,
ktére petnig funkcje rownolegtej przestrzeni uczestnictwa w wydarzeniu. Hashtag #Coachella
zostat wykorzystany w ponad 5 milionach postéw na Instagramie, natomiast tresci oznaczone tym
hashtagiem na TikToku osiggaty ponad 40 miliardow wys$wietlen. Oznacza to, ze festiwal generuje
globalng, rozproszong konwersacje obejmujaca miliony uzytkownikéw, w ktérej funkcjonuja nie
tylko koncerty, lecz takze stylizacje uczestnikow, reakcje publicznosci, relacje influencerow czy
viralowe fragmenty wystepoéw. W rezultacie festiwal funkcjonuje w mediach spotecznosciowych
jeszcze dtugo po zakonczeniu imprezy, wptywajgc na trendy muzyczne, modowe i kulturowe.

Skala obecnosci w mediach spotecznosciowych przektada sie réwniez na wymierng wartos$c
marketingowa. Szacunki dotyczgce edyc;ji festiwalu w 2025 roku wskazuja, ze sama wartos¢ tzw.
earned media value, generowana przez tresci influenceréw publikowane w sieci, mogta
przekroczyé 750 milionéw dolaréw. Roéwniez oficjalne kanaty wydarzenia osiggajg znaczaca
wartos¢ reklamowg — profil @coachella na Instagramie generowat warto$¢ mediowg szacowang
na okoto 6,4 miliona dolaréw po pierwszym weekendzie festiwalu i nawet 9,1 miliona dolaréw po
weekendzie drugim®2. Dane te pokazujg, ze Coachella funkcjonuje nie tylko jako wydarzenie
muzyczne, lecz takze jako platforma marketingowa o globalnym zasiegu, przyciggajgca marki,
artystow i tworcow tresci.

Szczegolnym przyktadem kulturowego znaczenia festiwalu pozostaje wystep Beyoncé w 2018
roku, okreslany mianem ,Beychella”. Koncert ten przyciagnat rekordowa ogladalno$¢ online -
szacunkowo okoto 458 tysiecy widzéw ogladato wystep jednoczesnie na YouTube®3, co stanowito
jeden z najwyzszych wynikow w historii transmisji festiwalu. Caty weekend transmisji generowat
okoto 41 miliondw wyswietlen z ponad 232 krajows4, czynigc koncert wydarzeniem o prawdziwie
globalnym zasiegu. Wystep byt szeroko komentowany w mediach i analizowany jako wazny
moment reprezentacji kultury afroamerykanskiej w mainstreamowej kulturze popularne;.

59 | os Angeles Times, Coachella Attendance Remains Near 250,000 Across Two Weekends, kwieciert 2023

60 The Verge, YouTube Renews Coachella Streaming Partnership, marzec 2023

61 Billboard, Coachella Livestream Draws 41 Million Views Worldwide, kwieciert 2018

62 Pulse Advertising, Coachella 2025: A Marketing Phenomenon, kwieciert 2025

63 GRAMMY.com, Beyoncé’s Coachella Performance Earns Highest YouTube Livestream Numbers, kwiecieri 2018

64 Tubefilter.com, Beyoncé Leads YouTube To Record-Setting 41 Million Coachella Views, kwiecier: 2018
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Znaczenie koncertu zostato dodatkowo wzmocnione poprzez jego dalszg dystrybucje. Wystep
zostat udokumentowany w filmie ,Homecoming: A Film by Beyoncé”, ktéry po premierze na
platformie Netflix osiggnat ponad 16,6 miliona odtworzen zwiastuna w ciggu pierwszych 24
godzins5, a w pierwszym tygodniu obecnosci w mediach spotecznosciowych wygenerowat ponad
750 tysiecy interakcji. Dane Nielsena wskazywaty ponadto, ze juz pierwszego dnia film obejrzato
w Stanach Zjednoczonych okoto 1,1 miliona widzow, nie liczac odbiorcow korzystajgcych z
urzgdzen mobilnych i komputeréow. Dzieki temu ,Beychella” przestata by¢ jednorazowym
wydarzeniem koncertowym, stajgc sie trwatym elementem obiegu kultury popularnej i jednym z
najwazniejszych muzycznych wydarzen streamingowych roku.

Podsumowanie

Zestawienie tych trzech przypadkéw pokazuje wyraZnie, ze wspotczesne megawydarzenia
funkcjonujg dzi$ réwnoczesnie w dwdch przestrzeniach: fizycznej oraz medialnej, przy czym to
druga z nich generuje zasadniczg warto$¢ ekonomiczng i kulturowg. Publiczno$¢ obecna na
miejscu tworzy warunki performatywne wydarzenia, lecz jego rzeczywisty zasieg i znaczenie
wytwarzane sg przede wszystkim w globalnym obiegu medialnym, ktéry pozwala wydarzeniom
funkcjonowac jeszcze dtugo po ich faktycznym zakonczeniu. Ekonomicznym ,rdzeniem” produktu
nie jest doswiadczenie przestrzenne na stadionie, lecz wydarzenie jako format medialny, ktérego
wartos¢ jest wytwarzana w ogladalnosci, a nastepnie przeksztatcana w przychody z czasu
reklamowego, sprzedazy praw medialnych i powigzanych licencji.

Podsumowanie podrozdziatu 3.1

Rynek kultury w Stanach Zjednoczonych funkcjonuje jako wysoko zintegrowany system
gospodarczy, w ktorym produkcja muzyki, wydarzen na zywo i tresci medialnych jest Scisle
powigzana z mediami, reklamg i cyfrowa dystrybucjg. Sektor ten posiada istotny ciezar
gospodarczy — w 2023 r. odpowiadat za 4,2% PKB USA (ok. 1,17 bin USD) - a rynek muzyki
nagranej i streaming petni role globalnego wezta ekonomicznego, ksztaltujac standardy
funkcjonowania rynku takze poza granicami USA. Diugoterminowe kontrakty wytwérni
fonograficznych, w tym wieloalbumowe umowy i porozumienia 360°, integrujg rézne zrodta
przychodu — nagrania, licencje, synchronizacje, koncerty i wspétprace komercyjne — co sprawia,
ze wytwornie stajg sie kluczowym ogniwem rynku live, fgczac rozwdj artysty z organizacijg tras i
udziatem w megawydarzeniach.

Rynek wydarzen na zywo dziata jako rozbudowany tancuch wartos$ci typu end-to-end, obejmujacy
promocje, produkcje, sprzedaz biletéw i monetyzacje poprzez sponsoring oraz media. Kontrola
infrastruktury koncertowej i dystrybucji biletow, w potgczeniu z kontraktami wytworni, umozliwia
skalowanie dziatalno$ci na poziomie globalnym i powigzanie rynku live z mediami cyfrowymi.
Przyktad Super Bowl, Grammy Awards oraz Coachelli pokazuje, ze ekonomiczna warto$é
megawydarzen powstaje przede wszystkim w zasiegach medialnych i ogladalnosci globalnej, a
publiczno$¢ fizyczna stanowi jedynie ,rdzen performatywny”. W efekcie amerykanski rynek
kultury tworzy spdéjny mechanizm, w ktéorym wytwérnie fonograficzne, muzyka i wydarzenia na
Zywo sg wzajemnie powigzane i napedzajg zardwno warto$é ekonomiczng, jak i kulturowg na
skale globalna.

65 Wikipedia (it), Homecoming (film 2019), dostep 2026
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3.2. Komercjalizacja kultury w USA

Aby wiasciwie uchwyci¢ wspodtczesng skale komercjalizacji kultury w Stanach Zjednoczonych,
konieczne jest ujecie historyczne, pokazujace rozwdj rynku w dtugim trwaniu. Amerykanski
model megawydarzen muzycznych nie stanowi bowiem zjawiska nagtego ani oderwanego od
wczesniejszych form obiegu muzykié?. Przeciwnie, jest on kulminacjg procesu, w ktérym kolejne
technologie dystrybuciji, instytucje rynkowe i modele wtasnosci stopniowo rozszerzaty skale rynku,
a jednoczesnie wzmacniaty role posrednikow kontrolujgcych dostep do publicznosci, praw i
infrastruktury.

W tym sensie komercjalizacja kultury w USA nie polega wytgcznie na wzroscie przychoddw czy
liczby odbiorcéw, lecz na historycznym przeksztatceniu muzyki w towar medialny, ktérego
podstawowa wartoscia staje sie zdolno$¢ do generowania i utrzymywania masowej uwagi.

Od nut do przemystu piosenki: Tin Pan Alley jako pierwotny model rynku

Jednym z najwczesniejszych etapédw amerykanskiej komercjalizacji muzyki popularnej byt rozwdj
Srodowiska okreslanego mianem Tin Pan Alley®8. Termin ten odnosi sie do skupiska nowojorskich
wydawnictw muzycznych i autorow piosenek dziatajgcych na przetomie XIX i XX wieku, ktorych
dziatalno$¢ opierata sie przede wszystkim na masowej sprzedazy nut (sheet music). W tym
okresie podstawowym ,produktem” rynkowym nie byto jeszcze nagranie, lecz sam utwér jako
zapis, ktory moégt by¢ wielokrotnie wykonywany w domach i salach koncertowych.

Model Tin Pan Alley ujawnia fundamentalng ceche amerykanskiej komercjalizacji kultury: bardzo
wczesne podporzadkowanie muzyki logice przewidywalnego popytu, marketingu oraz seryjnej
produkcji repertuaru. Juz na tym etapie pojawia sie mechanizm ,fabryki piosenek”s®, w ktorej
sukces mierzy sie zdolnoscig do wytwarzania hitdbw odpowiadajgcych aktualnym gustom i
trendom. To wtasnie ten model stanie sie pdzniej jednym z kluczowych punktéw odniesienia dla
krytyki przemystu kulturowego, formutowanej przez Theodora W. Adorna, ktéry wskazywat na
standaryzacje formy i kalkulacyjny charakter produkcji muzyki popularnej.

Fonografia, radio i telewizja

Kolejne fazy komercjalizacji muzyki byty scisle zwigzane z rozwojem technologii dystrybuc;ji®.
Fonografia przeksztatcita muzyke w dobro materialne w postaci nagran i ptyt, radio wprowadzito
ja do codziennego zycia masowego odbiorcy, a telewizja nadata muzyce petny wymiar spektaklu
audiowizualnego. W efekcie istota produktu muzycznego stopniowo ewoluowata: z pojedynczego
utworu jako zapisu nutowego w Tin Pan Alley w kierunku nagran, emisji radiowej i telewizyjnej, a
nastepnie dostepu do strumieni cyfrowych.

Z perspektywy Adorna oznaczato to pogtebienie logiki przemystowej: muzyka popularna zaczeta
funkcjonowac jako element wiekszych formatéw medialnych?!, podporzgdkowanych ramoéwce,

66 George Lipsitz, Time Passages: Collective Memory and American Popular Culture, s. 1-18
67 George Lipsitz, Time Passages: Collective Memory and American Popular Culture, s. 19-36
68 Richard Crawford, America’s Musical Life: A History, s. 287-305

69 Theodor W. Adorno, Introduction to the Sociology of Music, s. 46-55

70 George Lipsitz, Time Passages: Collective Memory and American Popular Culture, s. 61-88

71 Theodor W. Adorno, Introduction to the Sociology of Music, s. 72-88
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ogladalnosci i powtarzalnosci. Réwnoczesnie jednak — co pozwala dostrzec perspektywa
Thomasa Turino — wiasnie te same cechy muzyki, ktére umozliwiajg jej komercjalizacje, czynia ja
wyjatkowo skutecznym narzedziem organizowania emociji, empatii i poczucia wspolnotowosci?2.
Amerykanski rynek nauczyt sie wykorzystywac te wtasciwosci nie tylko do sprzedazy nagran, lecz
do sprzedazy doswiadczen spotecznych i emocjonalnych, ktére mogg by¢é powielane w skali
masowe;.

Cyfryzacja i streaming: globalizacja popytu i inflacja tresci

Najbardziej dynamiczny etap komercjalizacji przypada na okres cyfryzacji i rozwoju platform
streamingowych. W tym modelu podstawowym dobrem rynkowym przestaje byé pojedynczy
nosnik, a staje sie nim dostep do katalogu oraz uwaga uzytkownika, monetyzowana poprzez
subskrypcje lub reklamy73. Dane RIAA pokazujg, ze amerykanski rynek muzyki nagranej osiggnat
w 2024 r. wartos$¢ 17,7 mld USD, przy czym dominujgca role odgrywaty przychody ze streamingu
ptatnego i wspieranego reklamami.

Jednoczesnie liczba ptatnych subskrypcji przekroczyta 100 min, co wskazuje na istnienie
szerokiej, stabilnej bazy abonamentowe;j.

Z perspektywy ekonomiki kultury kluczowe znaczenie ma jednak nie tylko wzrost przychodéw,
lecz zmiana struktury rynku. Globalny rynek muzyki nagranej w 2024 r. osiggnat wartos¢ 29,6 mid
USD, z czego 40,3% przypadato na region Ameryki Pétnocnej (USA i Kanada). Oznacza to, ze
niemal dwie pigte globalnej wartosci rynku generowane jest w regionie, ktérego infrastruktura
opiera sie na platformach cyfrowych, zaawansowanych systemach licencyjnych i scentralizowanej
kontroli katalogdw. Nawet jesli konsumpcja muzyki odbywa sie poza USA, to dzieki strukturze
wiasnosci i dystrybucji znaczna czes¢ wartosci ekonomicznej trafia do amerykanskich
podmiotéw.

Jednoczesnie streaming prowadzi do inflacji tresci i intensywnej konkurencji o uwage. W
warunkach niemal nieograniczonego dostepu do muzyki samo nagranie przestaje byé
wystarczajgcym narzedziem budowania trwatej pozycji artysty. W tym miejscu rynek wykonuje
charakterystyczny zwrot: koncert i wydarzenie live powracajg jako kluczowy element strategii
promocyijne;.

Koncert jako narzedzie mediatyzaciji artysty

Przejscie od streamingu do koncertow nie jest w tym kontekscie przypadkowe. W warunkach
nadpodazy tresci i fragmentaryzacji uwagi wydarzenia na zywo stajg sie narzedziem intensyfikaciji
obecnosci artysty w obiegu medialnym. Koncert petni funkcje mediatyzacyjna’: generuje tresci
wtérne (relacje prasowe, materiaty wideo, przekazy w mediach spotecznosciowych), podtrzymuje
zainteresowanie odbiorcow i stabilizuje wizerunek artysty jako ,,wydarzenia”, a nie jedynie kolejnej
pozycji w katalogu streamingowym.

W tym sensie koncert nie jest jedynie Zrédtem bezposredniego przychodu, lecz elementem
szerszego mechanizmu rynkowego, w ktorym wydarzenie live napedza caty obieg medialny, a
obieg medialny wraca w postaci popytu na kolejne nagrania, bilety i wspétprace komercyjne. Te
logike widac¢ szczegdlnie wyraznie w przypadku megawydarzen, ktdére z goéry projektowane sg
jako formaty medialne?®, zdolne do generowania globalnych zasiegow.

72 Thomas Turino, Music as Social Life: The Politics of Participation, s. 34-36; 41-44
73 Recording Industry Association of America, U.S. Music Revenue Report, 2024
74 Donald Getz, Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 150-165
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25



Konsolidacja i wspéizaleznos¢ podmiotow

Wspodtczesna komercjalizacja kultury w USA opiera sie na silnej konsolidacji podmiotéw oraz na
wspétpracy miedzy nimi’6. Schemat funkcjonowania rynku mozna opisa¢ jako sekwencje
powigzanych dziatan: wytwérnia fonograficzna podpisuje kontrakt z artystg (czesto
wieloalbumowy lub typu 360°), przejmuje odpowiedzialno$¢ za produkcje i promocje nagran, a
nastepnie wprowadza artyste w istniejgcg infrastrukture medialng oraz mechanizmy rynkowe
opisane w rozdziale 3.1. Promocja ta obejmuje obecno$é w mediach, dziatania w mediach
spotecznosciowych oraz wykorzystanie platform streamingowych.

Na kolejnym etapie kluczowag role odgrywa rynek live, w ktéorym wytwornie wspétpracujg z
globalnymi promotorami, takimi jak Live Nation Entertainment. Promotor organizuje trasy
koncertowe i duze wydarzenia, monetyzujac je poprzez sprzedaz biletéw, sponsoring i
wspétprace z markami. Media — zarbwno branzowe, jak i ogdlne — relacjonujg te wydarzenia,
generujgc zasiegi, ktore z kolei przyciggajg reklamodawcéw. W rezultacie powstaje silnie
skonsolidowany system, w ktérym kazdy element wzmacnia pozostate, a artysta funkcjonuje
jednoczesnie jako podmiot tworczy, nosnik tresci i wezet ekonomiczny.

Ten model konsolidacji jest szczegdlnie charakterystyczny dla rynku amerykanskiego. Integracja
promociji, ticketingu, relacji z obiektami, sponsoringu i danych o odbiorcach umozliwia skalowanie
dziatalnosci w skali globalnej oraz ogranicza ryzyko koordynacyjne megawydarzen. W tym sensie
komercjalizacja kultury w USA ma charakter nie tylko ekonomiczny, lecz instytucjonalny: opiera
sie na trwatych strukturach wtasnosci i wspétzaleznosci’?, ktére pozwalajg przeksztatca¢ muzyke
w produkt medialny o zasiegu Swiatowym.

Podsumowanie

Komercjalizacja kultury w USA jest procesem historycznym, rozwijajgcym sie etapami - od
sprzedazy nut, przez fonografie i radio, po telewizje i streaming — ktdérego wspdtczesnym
rezultatem jest rynek zintegrowany wokét kilku dominujgcych podmiotow i formatéw. W tym
modelu wydarzenie muzyczne przestaje by¢ jedynie aktem artystycznym, a staje sie elementem
szerokiego systemu ekonomicznego, w ktérym kluczowym zasobem jest uwaga masowa.

3.3 Wartos¢ reklam, sponsoringu i praw medialnych

Wartos$¢ ekonomiczna wspotczesnych megawydarzen powstaje przede wszystkim w koncentraciji
uwagi odbiorcéw przed ekranami, ktéra nastepnie przeksztatcana jest w przychody z reklam,
sponsoringu oraz sprzedazy praw medialnych.

W niniejszym podrozdziale mechanizmy te analizowane sg przede wszystkim na przyktadzie
Super Bowl jako wydarzenia o najwiekszej skali koncentracji uwagi w amerykanskim systemie
medialnym. Jednoczesnie wskazane zostaje, ze podobne procesy obserwowaé mozna rowniez w
innych formatach medialnych, takich jak gala Grammy Awards, co pokazuje, ze nie mamy do
czynienia z wyjatkowym przypadkiem sportowym, lecz z szerszym modelem funkcjonowania
wspétczesnych wydarzen kultury popularnej w gospodarce uwagi.

76 Donald Getz, Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 271-293
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Ogladalnos¢ jako fundament wartosci reklam i praw medialnych

Ekonomiczna logika Super Bowl opiera sie na bezprecedensowej koncentracji uwagi. W 2024
roku $rednia widownia Super Bowl LVIII wyniosta 123,7 min odbiorcéw (pomiar
wieloplatformowy)78. Rok pdzniej Super Bowl LIX ustanowit nowy rekord, osiggajgc 127,7 min
Sredniej widowni, przy czym tgcznie 191,1 min osob obejrzato przynajmniej fragment transmisji’®.
Sa to wielkosci, ktére w realiach wspotczesnego rynku medialnego — zdominowanego przez
fragmentaryzacje i konsumpcje asynchroniczng — nie majg odpowiednika.

Z punktu widzenia reklamodawcow kluczowe jest to, ze Super Bowl pozostaje jednym z
nielicznych wydarzen, ktore sg konsumowane ,na zywo” przez masowg publiczno$c¢g. Reklama
emitowana w trakcie transmisji nie konkuruje tu z przewijaniem tresci ani z odtwarzaniem na
zadanie, lecz trafia w moment wspdlnego skupienia uwagi. To wtasnie ta cecha — a nie sama
dtugosé spotu — stanowi podstawe wyjagtkowo wysokich stawek reklamowych.

Reklama: wzrost nominalny, inflacja i zmiana struktury rynku

Podczas pierwszego Super Bowl w 1967 roku koszt 30-sekundowego spotu reklamowego
wynosit okoto 37,5-42,5 tys. USD8!. Po przeliczeniu na wspétczesng site nabywczg (wedtug
wskaznika CPI-U) kwoty te odpowiadajg dzis$ kilkuset tysigcom dolaréw. Juz ten fakt pokazuije, ze
komercjalizacja byta obecna od samego poczatku.

W 2024 roku cena 30 sekund czasu reklamowego podczas Super Bowl wynosita okoto 6,5-7 min
USD82, natomiast w 2025 roku pojawiaty sie stawki siegajace 8 min USD83. Tego wzrostu nie da
sie wyjasni¢ jedynie inflacjg; jest on konsekwencjg strukturalnej zmiany rynku mediow. W
warunkach malejgcej liczby wydarzen zdolnych do zgromadzenia masowej widowni ,,na zywo”
Super Bowl staje sie dobrem rzadkim, a jego czas antenowy — jednym z najcenniejszych zasobdéw
rynku reklamowego.

Utrzymanie wysokiej ogladalnosci w przerwach chroni przychody z catej transmisji, a nie tylko z
jednego segmentu. Ponadto Halftime Show generuje wtérny obieg tresci — klipy, powtorki,
materiaty w mediach spotecznosciowych — ktéry wzmacnia marke wydarzenia i zwieksza jego
wartos¢ w kolejnych cyklach sprzedazy praw, co szczegétowo omdwiono w rozdziale 3.1:
»Publicznos¢ fizyczna i odbiorcy zaposredniczeni: dwa rynki, jedno wydarzenie”.

Sponsoring: ekonomia skojarzenia i intensywnosci afektywnej

Drugim istotnym strumieniem wartosci jest sponsoring, szczegdlnie widoczny w przypadku
tytularnego sponsora Halftime Show. Zmiana partnera z Pepsi na Apple Music pokazuje, ze
sponsoring nie polega tu na prostym zakupie ekspozyciji logo, lecz na ,przyklejeniu” marki do
kulminacyjnego momentu zbiorowej uwagi. Sponsor nabywa prawo do bycia kojarzonym z
prestizowym, silnie nacechowanym emocjonalnie wydarzeniem, ktérego zasieg wykracza daleko
poza sama transmisje.

78 Nielsen, ,,Super Bow! LVIIl Draws 123.7 Million Average Viewers, Largest TV Audience on Record”, February 2024
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82 CBS News, ,,How much do Super Bowl commercials cost for the 2024 broadcast?”, February 11, 2024

83 Reuters, ,,Super Bowl! audience sets all-time record...”, February 11, 2025

27



Z perspektywy teorii Turino mozna méwié o zakupie dostepu do sytuacji o wysokiej intensywnosci
afektywnej. Komunikat marki osadzony w takim kontekscie ma wiekszg site oddziatywania,
poniewaz jest wpisany w doswiadczenie wspolnotowe, a nie w neutralny przekaz reklamowy.
Sponsoring Halftime Show dziata wiec jako inwestycja w kapitat symboliczny, ktéry trudno bytoby
uzyskac poprzez standardowe formy reklamy.

Analogiczny mechanizm widoczny jest w przypadku gali Grammy Awards, gdzie sponsoring
korporacyjny i partnerstwa z globalnymi markami wykorzystujg wydarzenie jako przestrzen
promocji oraz budowania wizerunku poprzez obecnos$¢ reklamowa i dziatania marketingowe
powigzane z galg i towarzyszacymi jej wydarzeniami branzowymi. Skala widowni
zaposredniczonej sprawia, ze gala funkcjonuje jako atrakcyjna platforma marketingowa zaréwno
dla firm dziatajgcych na rynku amerykanskim, jak i miedzynarodowym, a warto$¢ sponsoringu
wynika przede wszystkim z mozliwosci powigzania marki z wydarzeniem o wysokiej koncentraciji
uwagi i prestizu kulturowym.

Prawa medialne jako fundament finansowy catego systemu

Najwazniejszym i najbardziej stabilnym zrédtem przychoddéw pozostajg prawa medialne.
Dtugoterminowe umowy NFL z najwiekszymi nadawcami (CBS, NBC, FOX, ESPN/ABC) oraz
partnerami streamingowymi opiewajg fgcznie na kwoty przekraczajgce 100 mid USD w
perspektywie kilkunastu lat84. Skala ta pokazuje, ze ekonomika Super Bowl nie sprowadza sie do
jednego wieczoru transmisyjnego, lecz do utrzymania wartosci catego ekosystemu medialnego.

W tym uktadzie Halftime Show petni funkcje inwestycji w ,,marke catosci”. Utrzymuje Super Bowl
jako wydarzenie kulturowe o znhaczeniu wykraczajgcym poza sport, wzmacniajac pozycje
negocjacyjng NFL i nadawcow w kolejnych cyklach sprzedazy praw. Jest to spdjne z logika
przemystu kulturowego opisywang przez Adorna8s: format zostaje wystandaryzowany i
zoptymalizowany tak, aby maksymalizowaé sprzedaz uwagi przy jednoczesnym podtrzymywaniu
iluzji wyjatkowosci.

Podobng logike obserwowaé mozna w przypadku gali Grammy Awards, gdzie kluczowym
elementem finansowania pozostaje sprzedaz praw do transmisji telewizyjnej i dystrybucji
cyfrowej. Gala stanowi jeden z najwazniejszych corocznych programdéw muzycznych
amerykanskiej telewizji, co pozwala nadawcom uzyskiwac¢ wysokie przychody z emisji reklam. W
2024 roku ogtoszono zawarcie nowej, wieloletniej umowy dotyczacej przysztej transmisji gali
przez koncern The Walt Disney Company, ktérej warto$¢ szacowana jest na ponad 500 miliondw
dolaréw w perspektywie dziesiecioletniej8é. Oznacza to, ze samo prawo do transmisji wydarzenia
posiada znaczgcg wartos¢ rynkowa, niezalezng od sprzedazy biletow czy fizycznej obecnosci
publicznosci.

Super Bowl jako modelowy przyktad komercjalizacji kultury

W rezultacie Halftime Show pokazuje paradoks pdznej nowoczesnosci: muzyka nadal realnie
buduje wspdlnote i intensyfikacje emocji, ale ta wspodlnota jest jednoczesnie wigczona w
architekture monetyzacji uwagi, w ktérej emocje stajg sie zasobem ekonomicznym. To dlatego -
mimo wysokich kosztéw produkcyjnych — format jest utrzymywany i rozwijany: w amerykanskim
modelu nie jest to ,koszt koncertu”, tylko inwestycja w cene czasu antenowego, site sponsoringu
i wartos¢ praw medialnych.

84 National Football League, ,,NFL completes long-term media distribution agreements through 2033 season”, March 18, 2021
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Podsumowanie ekonomiki kultury i rynku wydarzen masowych

Rozdziat trzeci stanowi domkniecie perspektywy zarysowanej w poprzednich czesciach pracy,
przenoszac punkt ciezkosci z analizy doswiadczenia uczestnictwa i formy spektaklu na
mechanizmy ekonomiczne, ktére umozliwiajg funkcjonowanie megawydarzen jako stabilnego i
skalowalnego segmentu rynku kultury. Pokazuje on, ze koncerty, festiwale, gale i widowiska
muzyczne nie sg jedynie wydarzeniami artystycznymi ani wytgcznie spotecznymi formami
uczestnictwa, lecz elementami rozbudowanego systemu gospodarczego, w ktérym kultura, media
i infrastruktura rynkowa dziatajg jako wzajemnie wzmacniajgce sie komponenty.

Kluczowym wnioskiem rozdziatu jest to, ze amerykanski rynek kultury funkcjonuje jako wysoko
zintegrowany sektor gospodarki doswiadczen, w ktérym produkcja tresci artystycznych jest
trwale powigzana z mediami, reklama i cyfrowg dystrybucjga. Dane makroekonomiczne pokazuja,
ze sektor sztuki i kultury nie stanowi marginalnego dodatku do gospodarki, lecz jej wymierny
komponent, odpowiadajgcy za znaczacy udziat w PKB USA. W tym kontekscie rynek wydarzen
masowych nalezy rozumie¢ jako cze$¢ wiekszej infrastruktury ekonomicznej, obejmujgce;j
produkcje nagran, streaming, prawa autorskie, reklame, media audiowizualne oraz dziatalnosc
koncertowa.

Analiza rynku muzyki nagranej i streamingu ujawnia, ze wspotczesna skala oddziatywania
amerykanskiego modelu kultury nie ogranicza sie do granic panstwa. Platformy streamingowe,
systemy licencyjne i globalna dystrybucja katalogdw powodujg, ze nawet konsumpcja muzyki
realizowana poza USA wzmacnia ekonomiczng i symboliczng pozycje amerykanskich podmiotow.
W rezultacie rynek USA petni funkcje centralnego wezta globalnego obiegu muzyki, ksztattujac
standardy promociji, monetyzaciji i organizacji wydarzen na poziomie miedzynarodowym.

Istotnym elementem tej struktury pozostaje rola wytworni fonograficznych oraz mechanizméw
kontraktowych. Wieloalboumowe umowy i kontrakty typu 360° integrujg rézne zrédta przychoddw —
nagrania, koncerty, merchandising, synchronizacje, wspotprace reklamowe — czynigc z artysty nie
tylko tworce, lecz takze element dtugofalowej strategii ekonomicznej. Megawydarzenia
funkcjonujg w tym systemie jako momenty szczegdlnej widocznosci, ktore zwiekszajg wartosé
katalogdbw, wzmacniajg pozycje negocjacyjng artysty i napedzajg dalszg monetyzacje w innych
kanatach.

Z perspektywy wydarzen planowanych koncert czy gala przestajg by¢ pojedynczym wystepem, a
stajg sie projektowanym produktem medialnym, ktérego warto$¢ powstaje w catym tancuchu
organizacyjnym: od produkcji widowiska, przez transmisje, az po wtdrny obieg cyfrowy w
mediach spotecznosciowych. W tym modelu muzyka funkcjonuje rownoczesnie jako produkt,
ustuga, tres¢ medialna i narzedzie zarzadzania uwagg, co pozwala megawydarzeniom generowac
przychody w wielu segmentach jednoczesnie.

Rozdziat pokazuje takze, ze segment wydarzen na zywo nie jest prostg sprzedazg biletéw, lecz
rozbudowanym fancuchem wartosci typu end-to-end, obejmujgcym promocje, produkcje,
zarzadzanie obiektami, sprzedaz i dystrybucje biletow, wykorzystanie danych o odbiorcach oraz
monetyzacje poprzez sponsoring i reklame. Integracja tych elementéw umozliwia skalowanie
dziatalnosci na wielu rynkach jednoczesnie oraz powigzanie rynku live z mediami i streamingiem.

W czesci historycznej rozdziat ukazuje, ze obecny model rynku nie powstat nagle, lecz stanowi
rezultat dtugotrwatej komercjalizacji kultury — od sprzedazy nut, przez fonografie, radio i telewizje,
az po streaming — w ktorej kolejne technologie rozszerzaty skale rynku i wzmacniaty role
posrednikéw kontrolujgcych dostep do publicznosci i infrastruktury. Proces ten doprowadzit do
sytuacji, w ktérej podstawowag wartoscia rynkowg stata sie zdolnos¢ do generowania i
utrzymywania masowej uwagi.

Cyfryzacja i streaming przyniosty jednoczesnie inflacje tresci i wzrost konkurencji o uwage
odbiorcy. W warunkach niemal nieograniczonego dostepu do muzyki samo nagranie przestaje
by¢ wystarczajgcym narzedziem budowania pozycji artysty, co prowadzi do ponownego
wzmochnienia znaczenia koncertéw i wydarzehn na zywo jako narzedzi mediatyzacji. Wydarzenie

29



live generuje tresci wtorne, podtrzymuje zainteresowanie odbiorcéw i wzmacnia obecnos¢ artysty
w obiegu medialnym, a tym samym napedza dalszg konsumpcje nagran i produktow
powigzanych.

Rozdziat wskazuje rowniez na postepujgcg konsolidacje rynku oraz wspétzaleznosé podmiotéw:
wytwérnie, promotorzy koncertowi, platformy streamingowe i media funkcjonuja jako elementy
jednego systemu, w ktérym kazdy segment wzmacnia pozostate, a artysta staje sie jednoczesnie
twércg, marka i weztem ekonomicznym, a rynek — dzieki integracji promocji, infrastruktury i
danych o odbiorcach — moze dziata¢ w skali globalne;.

Przyktad amerykanskich megawydarzen prowadzi tu do jednego zasadniczego wniosku:
ekonomiczna wartos¢ wspotczesnych megawydarzen powstaje przede wszystkim w koncentraciji
uwagi odbiorcéw medialnych, ktdra nastepnie przeksztatcana jest w wartos¢ czasu reklamowego,
sponsoringu oraz praw medialnych. Widowisko muzyczne nie stanowi wiec kosztownego dodatku
do wydarzenia, lecz narzedzie stabilizujgce oglgdalno$¢ i podnoszace warto$¢ catego
ekosystemu medialnego, w ktérym emocjonalna wspdlnotowos¢ uczestnictwa zostaje wigczona
w mechanizmy monetyzacji uwagi.

Catos¢ prowadzi do zasadniczego wniosku rozdziatu: wspotczesne megawydarzenia muzyczne
nie sg anomalig ani chwilowg modg, lecz logicznym rezultatem historycznego rozwoju rynku, w
ktérym muzyka, media i kapitat zostaty trwale splecione. Muzyka nadal realnie generuje emocje i
poczucie wspdlnoty, jednak w warunkach pdznej nowoczesnosci emocje te funkcjonuja
rownoczesnie jako zaséb ekonomiczny. Megawydarzenia sg wiec jednoczes$nie doswiadczeniem
spotecznym i elementem architektury monetyzacji uwagi, stanowigc punkt przeciecia kultury i
gospodarki w skali globalne;j.

Rozdziat 4. Modele organizacji wydarzen masowych w
Polsce i Europie na tle modelu amerykanskiego

Analiza ekonomiki i rynku wydarzen masowych w Stanach Zjednoczonych pokazata, ze skala
megawydarzen muzycznych wynika z potgczenia jednolitego rynku medialnego, wysokiej
ogladalnosci oraz silnej komercjalizacji praw i reklamy. Przeniesienie tej perspektywy na grunt
europejski i polski wymaga jednak uwzglednienia odmiennych uwarunkowan strukturalnych, ktére
wptywajg na sposob organizacii, finansowania i odbioru wydarzen muzycznych. Rozdziat czwarty
podejmuje to porownanie, koncentrujgc sie na ograniczeniach i specyfice funkcjonowania
wydarzen masowych poza modelem amerykanskim.

4.1. Europejski model finansowania kultury i jego roznice wzgledem USA

Analiza europejskiego i polskiego modelu wydarzen masowych wymaga jednoznacznego
rozréznienia pomiedzy wydatkami publicznymi na kulture a przychodami generowanymi przez
sektor kultury w gospodarce. W rozdziatach wczesniejszych praca koncentrowata sie na stronie
przychodowej modelu amerykanskiego — wykazujac, ze wydarzenia muzyczne i medialne w USA
generujg znaczacy wktad do PKB, wplywy podatkowe oraz wzrost gospodarczy. W niniejszym
podrozdziale punkt ciezkosci zostaje przesuniety na strone wydatkowag, czyli na pytanie: ile
panstwo i samorzady realnie wydajg z budzetu publicznego na kulture i wydarzenia masowe.
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Wydatki publiczne na kulture w relacji do PKB - USA vs Europa i Polska

W Unii Europejskiej wydatki publiczne w kategorii COFOG ,rekreacja, kultura i religia” wynosity w
2023 roku $rednio okoto 1,2% PKBS87, co w wartosciach bezwzglednych odpowiadato ok. 200 mid
euro roczniess. W strukturze tej kategorii okoto 0,5% PKB#&® stanowity stricte ustugi kulturalne,
natomiast pozostata cze$¢ obejmowata rekreacje, sport oraz media publiczne.

W Polsce analogiczny wskaznik byt nieco wyzszy i wynosit okoto 1,3% PKB, co potwierdza
relatywnie silne zaangazowanie panstwa i samorzadéw w finansowanie kultury, w tym wydarzen
masowych. Kluczowe jest to, ze sg to wydatki budzetowe — Srodki transferowane bezposrednio
do instytuciji kultury, organizatorow wydarzen, samorzaddéw oraz mediéw publicznych.

Dla Stanéw Zjednoczonych poréwnywalne dane wymagajg innego zrédta metodologicznego,
poniewaz USA nie stosujg klasyfikacji COFOG w takim zakresie jak UE. Dane Bureau of Economic
Analysis (BEA) i systemu FRED pozwalajg jednak wyodrebni¢ pozycje publicznych wydatkéw
rzadowych (federalnych, stanowych i lokalnych) na ,recreation and culture”. W 2023 roku wydatki
te wyniosty okoto 52,7 mid USD®0,

Nominalny PKB Stanéw Zjednoczonych w 2023 roku wynosit okoto 27,4 bin USD®'. Oznacza to,
ze publiczne wydatki USA na rekreacje i kulture stanowity okoto 0,19% PKB. Innymi stowy:
panstwo amerykanskie wydaje na te sfere okoto szesciokrotnie mniejszy odsetek PKB niz
przecietne panstwo Unii Europejskie;j.

Poréwnanie to ma charakter przyblizony, poniewaz Stany Zjednoczone nie stosujg klasyfikacji
COFOG, a dane BEA nie sg w petni ekwiwalentne metodologicznie.

To poréwnanie ma kluczowe znaczenie:

«w USA kultura i wydarzenia masowe funkcjonujg gtdwnie jako zrédto przychodéw dla
gospodarki i budzetu,

- w Europie i w Polsce kultura pozostaje istotnym obszarem wydatkéw publicznych,
realizowanych w ramach polityki kulturalnej i miejskiej.

Konsekwencje niskiego poziomu wydatkéw publicznych w USA

Niski udziat wydatkéw publicznych na kulture w USA nie oznacza stabosci sektora — przeciwnie,
jak wykazano wczesniej, sektor muzyki i wydarzen generuje wysoki wktad do PKB. Oznacza to
jednak, ze wydarzenia masowe muszg tam funkcjonowaé w logice rynkowej®2, opierajac sie na:

+ sprzedazy praw medialnych,

* sponsoringu korporacyjnym,

* reklamie,

+ komercyjnej monetyzacji uwagi.

87 Eurostat, General government expenditure by function (COFOG), dane za 2023

88 Furostat, General government expenditure by function (COFOG), dane agregowane UE-27, 2023

89 Furostat, COFOG - Cultural services (division 08.2), dane za 2023

9 Bureau of Economic Analysis (BEA), Government Consumption Expenditures and Gross Investment — Recreation and Culture, 2023
91 Bureau of Economic Analysis (BEA), Gross Domestic Product, 2023

92 Donald Getz, Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 29-31
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W efekcie ciezar finansowania duzych wydarzen muzycznych spoczywa przede wszystkim na
mechanizmach rynkowych, a nie na bezposrednich transferach publicznych. Wydarzenia te sg
projektowane jako przedsiewziecia, ktére same generujg przychod i posrednio zasilajg budzet
publiczny poprzez podatki.

Polska i Europa: wydarzenia jako koszt publiczny i narzedzie instytucjonalne

W Polsce i w wielu krajach europejskich sytuacja jest zasadniczo inna. Znaczna czes$¢ wydarzen
masowych funkcjonuje jako projekty wspétfinansowane przez instytucje publiczne, czesto
niezaleznie od ich rentownosci rynkowej. Dobrym przyktadem sg festiwale o charakterze
narodowym i symbolicznym.

Case study: Krajowy Festiwal Piosenki Polskiej w Opolu

Krajowy Festiwal Piosenki Polskiej w Opolu od dekad funkcjonuje jako wydarzenie o wysokim
znaczeniu symbolicznym i instytucjonalnym, a jednoczes$nie ograniczonym potencjale rynkowym
w poréwnaniu z globalnymi megawydarzeniami. Jego organizacja opiera sie na wspoétpracy:

+ miasta Opola,
+ telewizji publicznej,
* instytucji panstwowych odpowiedzialnych za polityke kulturalna.

Festiwal ten nie jest uzalezniony od maksymalizacji przychodoéw reklamowych ani sprzedazy praw
medialnych w sensie rynkowym. Jego trwatos¢ wynika z ciagtosci instytucjonalnej i roli w
reprodukcji narodowej kultury muzycznej. Jest to klasyczny przyktad wydarzenia, ktére panstwo i
samorzad utrzymujg jako koszt publiczny, uznajgc go za spotecznie i kulturowo konieczny®s.

Case study: £6dz Summer Festival - wydarzenie miejskie jako inwestycja w miasto

Inny wariant tego samego modelu reprezentuje £6dz Summer Festival. W 2025 roku festiwal
funkcjonowat jako bezptatne wydarzenie organizowane przez miasto%, ktérego gtéwnym celem
nie byta sprzedaz praw ani biletéw, lecz:

* przyciggniecie masowej publicznosci,
+ wygenerowanie intensywnej obecnosci medialnej,
* wzmocnienie wizerunku miasta jako atrakcyjnego miejsca do zycia i odwiedzin.

Dodatkowym wymiarem funkcjonowania £6dz Summer Festival 2025 byta jego rola jako narzedzia
promocji miasta w skali ogélnopolskiej. Wedtug danych komunikowanych przez organizatora oraz
wtadze miejskie wydarzenie wygenerowato bardzo wysokg widoczno$¢ medialng, wykraczajgca
poza lokalny kontekst kulturowy. W trakcie weekendu festiwalowego nazwa wydarzenia znalazta
sie wsrdd najczesciej wyszukiwanych haset w Google Polska, zajmujgc czwarte miejsce w skali
kraju®s, co wskazuje na intensywne zainteresowanie spoteczne i silng obecno$¢ w obiegu
informacyjnym.

93 TVP i Miasto Opole podpisafy porozumienie na organizacje 58. Krajowego Festiwalu Polskiej Piosenki”, Centrum Informacji TVR, 30.06.2021
94 Urzad Miasta todzi, £6dz Summer Festival — informacje organizacyjne, 2025

9 Google Trends, £6dz Summer Festival, Polska, czerwiec 2025
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Istotnym elementem tej widocznosci byt takze zasieg w mediach spotecznosciowych. W sam
weekend festiwalowy tresci publikowane na oficjalnych miejskich kanatach osiggnety tgcznie
okoto 73 milionéw wyswietlen, natomiast catkowity zasieg materiatdw dotyczgacych wydarzenia —
uwzgledniajgcy rézne media — oszacowano na 31,6 miliona odbiorcéw®. Dane te nie odnoszg sie
do bezposredniej konsumpcji wydarzenia w sensie biletowym, lecz do skali ekspozycji medialne;j,
ktéra w tym modelu stanowi kluczowg forme ,,zwrotu” z poniesionych naktadéw publicznych.

Pozytywny odbiér wydarzenia byt widoczny réwniez po stronie artystéw uczestniczacych w
festiwalu. W licznych wypowiedziach podkreslano zaréwno skale publicznosci, jak i wysoki
poziom organizacyjny, zaplecze techniczne oraz profesjonalng obstuge artystyczng. Dla czesci
wykonawcéw byly to jedne z najwiekszych koncertéw w dotychczasowej karierze®’, co wzmacnia
pozycije festiwalu jako znaczacego punktu na krajowej mapie wydarzen muzycznych i sprzyja jego
dtugofalowej rozpoznawalnosci.

Z perspektywy ekonomiki kultury szczegdlnie istotny jest szacowany ekwiwalent reklamowy
wygenerowany przez wydarzenie, okreslany na poziomie blisko 11 min ztotych. Wskaznik ten —
mimo ze nie stanowi realnego przychodu finansowego — pozwala zobrazowac skale medialnej
wartosci, jaka festiwal wytworzyt dla miasta. Tym samym £6dz Summer Festival 2025 funkcjonuje
jako przyktad wydarzenia, w ktorym wydatki publiczne sg uzasadniane poprzez dtugofalowe
korzysci wizerunkowe i promocyjne, a nie poprzez bezposrednig rentownosc¢ finansowa.

Case study: Fryderyki i Grammy Awards - rdézne modele finansowania wydarzen
branzowych

Opisane wczesniej réznice w skali odbioru medialnego, zakresie rynku odbiorcow oraz wielkosci
produkcji widowiska przektadajg sie bezposrednio na odmienne modele finansowania tego typu
wydarzen, ktére w jednych przypadkach opierajg sie gtdwnie na mechanizmach rynkowe;
monetyzacji uwagi widzéw, a w innych w wiekszym stopniu funkcjonujg dzieki wsparciu
instytucjonalnemu oraz promocyjnemu charakterowi wydarzenia.

W przypadku Fryderykéw model finansowania ma charakter mieszany i wpisuje sie w opisany
wczesniej europejski sposdéb organizacji wydarzen kulturalnych, w ktérym przedsiewziecia tego
typu funkcjonujg dzieki wspétpracy podmiotéw branzowych, instytucji publicznych oraz
partnerow komercyjnych. Gala organizowana jest przez srodowisko fonograficzne skupione wokot
Zwigzku Producentéw Audio-Video i Akademii Fonograficznej®, przy wspotpracy z nadawcag
publicznym oraz partnerami instytucjonalnymi i sponsorami wydarzenia®®.

W ostatnich edycjach wydarzenie otrzymywato réwniez wsparcie ze Srodkéw publicznych, w tym
dofinansowanie ze strony Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego1%, a organizacja gali
byta powigzana z promocjg miasta gospodarza, co wpisuje sie w opisany model wykorzystywania
wydarzen kulturalnych jako narzedzia promocji miejskiej i polityki kulturalnej. Jednoczesnie w
finansowaniu wydarzenia uczestniczg takze partnerzy komercyjni, jak w przypadku edycji 2025, w
ktérej jednym z gtéwnych partneréw byt koncern ORLEN101 (notabene spotka Skarbu Panstwa).

Model finansowania gali Grammy Awards opiera sie natomiast przede wszystkim na
mechanizmach rynkowych charakterystycznych dla amerykanskiego przemystu medialnego,
gdzie wydarzenia tego typu funkcjonujg jako produkty rynku uwagi generujgce przychody poprzez
sprzedaz praw medialnych, reklame oraz sponsoring korporacyjny. W tym przypadku wydarzenie

96 +ODZ.PL, ,,Rekord £6dz Summer Festival 2025. Prawie 500 tys. fodzian i turystéw na t6dzkich Bfoniach! [ZDJECIA]”, 30.07.2025
97 £ODZ.PL, ,Rekord £6d2 Summer Festival 2025. Prawie 500 tys. fodzian i turystéw na £6dzkich Btoniach! [ZDJECIA]”, 30.07.2025
98 ZPAV, Fryderyk Festiwal i nagrody Akademii Fonograficznej, 2025

99 Centrum Informacji TVF, Fryderyki 2025 w TVP - relacja i transmisja gali, kwiecier 2025

100 Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Programy wsparcia wydarzen kulturalnych, 2024

101 Wirtualne Media, ORLEN partnerem Fryderyk Festiwal 2025, marzec 2025
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projektowane jest przede wszystkim jako produkt medialny o szerokim zasiegu odbioru, a jego
funkcjonowanie podporzadkowane jest logice rynku reklamowego i wartosci transmisiji.

Poréwnanie obu wydarzen pokazuje wiec, ze cho¢ Fryderyki i Grammy petnig podobng funkcije
symboliczng jako nagrody branzowe, to ich modele finansowania i funkcjonowania
odzwierciedlajg odmienne systemy organizacji rynku kultury. W modelu amerykanskim wydarzenie
tego typu funkcjonuje przede wszystkim jako element gospodarki uwagi i produkt medialny o
wysokiej wartosci rynkowej, podczas gdy w Polsce i szerzej w Europie gala nagréd czesciej
pozostaje narzedziem promocji kultury oraz integracji srodowiska branzowego,
wspétfinansowanym przez podmioty publiczne i partneréw instytucjonalnych.

Whiosek
Zestawienie wydatkow publicznych pokazuje fundamentalng réznice systemowa:

« USA: niski poziom wydatkéw publicznych na kulture (ok. 0,19% PKB), wysoki nacisk na
rynkowa monetyzacje wydarzen,

« Europa i Polska: wyzszy poziom wydatkéow publicznych (ok. 1,2-1,3% PKB), traktowanie
wydarzen masowych jako narzedzia polityki kulturalnej i miejskiej.

4.2. Mniejsza skala produkcji i mniejsze budzety

Wprowadzajgc rozwazania dotyczgce skali produkcji i budzetéw wydarzenn masowych w Polsce i
Europie, warto w pierwszej kolejnosci odnotowaé tendencje wzrostowg w zakresie liczby
organizowanych imprez. Dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego wskazujg, ze w 2023 roku liczba
imprez masowych w Polsce zwiekszyta sie o ponad 20% w poréwnaniu z rokiem poprzednim102,
szczegdblnie w segmencie wydarzen artystyczno-rozrywkowych. Wzrost ten $wiadczy o duzej
aktywnosci sektora wydarzen i intensyfikacji dziatan organizacyjnych, nie oznacza jednak
koncentracji kapitatu ani eskalacji skali produkcyjnej i budzetowej porownywalnej z modelem
amerykanskim.

W praktyce oznacza to, ze rozwdj rynku dokonuje sie iloSciowo, a nie skalowo. Zamiast kilku
bardzo duzych, wysoko finansowanych wydarzen o charakterze ogolnokrajowym lub
ponadnarodowym, rynek europejski i polski produkuje coraz wiekszg liczbe wydarzen $rednich i
mniejszych, funkcjonujgcych réwnolegle i konkurujgcych o ograniczong pule odbiorcéw,
sponsoréw oraz srodkéw publicznych. Taka struktura sprzyja rozproszeniu budzetéw i utrudnia
ich koncentracje wokét pojedynczych megawydarzen.

Kluczowym czynnikiem wyjasniajgcym ten stan rzeczy jest rozproszenie jezykowe i kulturowe
Europy. W przeciwienstwie do Stanéw Zjednoczonych, gdzie jeden dominujgcy jezyk oraz
wspolny rynek medialny umozliwiajg projektowanie wydarzen z myslg o jednolitej, wielomilionowe;
publicznosci krajowej, Europa sktada sie z wielu rynkéw narodowych03 funkcjonujgcych w
odmiennych obiegach kulturowych. Bariery jezykowe powodujg, ze przekaz muzyczny, narracyjny
i medialny wydarzen rzadko osigga petng czytelno$¢ poza granicami kraju, w ktorym dane
wydarzenie jest organizowane. Nawet w obrebie muzyki popularnej, ktora teoretycznie posiada
najwiekszy potencjat transnarodowy, recepcja artystow i formatoéw pozostaje silnie zakorzeniona
lokalnie.

Konsekwencjg rozproszenia jezykowego i kulturowego Europy jest ograniczona mozliwosé
budowania masowego, ponadnarodowego odbioru zaposredniczonego, co bezposrednio wptywa
na strukture publicznosci wydarzen muzycznych. W praktyce oznacza to, ze nawet najwieksze
festiwale funkcjonujg przede wszystkim w oparciu o publicznos$¢ fizycznie obecng na miejscu
wydarzenia.

102 Gtdwny Urzad Statystyczny, Imprezy masowe w 2023 roku, Warszawa 2024

103 European Commission, Fragmentation of the single market for the on-line video-on-demand services (SMART 2012/0027), 2014
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Dobrym przyktadem jest Open’er Festival, najwieksze wydarzenie muzyczne w Polsce, ktére
gromadzi fizycznie od okoto 110 do 140 tysiecy uczestnikow w skali kilku dnil%4, co stanowi
bardzo wysoka frekwencje w ujeciu krajowym, lecz pozostaje ograniczone do lokalnego odbioru
przestrzennego. Jednoczes$nie skala odbioru zaposredniczonego tego typu wydarzen pozostaje
wyraznie mniejsza. Transmisje wybranych koncertow realizowane w Telewizji Polskiej osiggaty
ogladalnos¢ rzedu kilkuset tysiecy widzow dla pojedynczych relacjil®, bez charakteru
regularnego, wieloplatformowego obiegu miedzynarodowego. Przyktadowe zestawienia
wskazywaty srednig widownie na poziomie okoto 455 tys. widzow, przy maksymalnych wynikach
siegajgcych okoto 570 tys. oraz tgcznym zasiegu rzedu 1,6 min odbiorcow106,

Istotnym wskaznikiem obecnosci festiwalu w przestrzeni cyfrowej pozostajg réwniez dane z
monitoringu medidw i medidow spotecznosciowych, wskazujgce zasieg rzedu okoto 15,6 min
potencjalnych odbiorcow oraz 3,3 tys. wzmianek w analizowanym okresie!%7. Skala ta pozostaje
znaczgca w kontekscie rynku polskiego, lecz wielokrotnie mniejsza w wymiarze
miedzynarodowym niz w przypadku festiwali projektowanych jako wydarzenia globalne, gdzie
obieg medialny stanowi centralny element funkcjonowania wydarzenia.

Podobne mechanizmy widoczne sg w przypadku wydarzen branzowych. Gala Fryderykéw skupia
artystow dziatajgcych przede wszystkim na rynku krajowym. Twércy reprezentujg rozne gatunki
muzyczne, jednak:

« funkcjonujg gtéwnie w polskim obiegu medialnym,
+ tworzg przede wszystkim w jezyku polskim, ewentualnie w angielskim,
* ich rozpoznawalno$¢ poza Polska pozostaje ograniczona.

Oznacza to, ze integracja publicznosci odbywa sie w obrebie rynku narodowego, a nie
ponadnarodowego, co naturalnie ogranicza skale potencjalnej publicznosci.

Gala Fryderykow funkcjonuje rowniez jako wydarzenie telewizyjne, jednak jej odbiér medialny
pozostaje przede wszystkim krajowy i osigga wielokrotnie mniejszg skale niz analogiczne
wydarzenia amerykanskie. Edycje z 2025 roku ogladato $rednio okoto 900 tys. widzéw1%8, przy
momentach przekraczajgcych milion odbiorcéw, natomiast transmisje internetowe w serwisach
nadawcy publicznego osiggnety okoto 38 tys. odtworzen. Materiaty pokoncertowe oraz fragmenty
wystepow funkcjonujga niemal wytgcznie w polskim obiegu medialnym i nie generujg
porownywalnych zasiegéw miedzynarodowych.

Oznacza to, ze cho¢ wydarzenie projektowane jest pod odbiér zaposredniczony, jego realna skala
oddziatywania medialnego pozostaje ograniczona do rynku krajowego, co bezposrednio
przektada sie na umiarkowang skale produkcji oraz odmienne modele finansowania wydarzenia.

Podobna roéznica widoczna jest rowniez w przypadku transmisji sportowych. W polskich
transmisjach przerwa w meczu petni przede wszystkim funkcje uzytkowa i organizacyjng. W tym
czasie nadawcy koncentrujg sie na emisji blokdw reklamowych, analizach studyjnych oraz
materiatach podsumowujgcych pierwsza czes¢ spotkania, natomiast oprawa stadionowa
ogranicza sie zazwyczaj do komunikatéw organizacyjnych, konkurséw sponsorskich lub muzyki
odtwarzanej z nagtosnienia obiektu.

104 Alter Art, ,Dwudziesta edycja Open’era za nami! Dziekujemy!”, 2 lipca 2023;
Alter Art, ,Open’er 2025 za nami! Dzigkujemy!”, 8 lipca 2025

105 Press, ,,Widownia koncertéw Open’er Festivalu w TVP 1 dochodzita do 455 tys. osob”, 12 lipca 2025
106 Jastrzgb Post, Znamy wyniki oglgdalnosci Open’era w TVR lipiec 2025
107 Techsetter, Letnie festiwale muzyczne w Polsce: emocje, wspomnienia i... zasiggi, sierpieri 2025

108 Centrum Informacji TVR, Prawie 1 min widzéw oglgdafo gale rozdania nagréd muzycznych — Fryderykdw, kwiecien 2025
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Nie funkcjonuje natomiast model widowiskowej oprawy artystycznej stanowigcej osobne
wydarzenie medialne, ktore przyciggatoby dodatkowa publiczno$¢ przed telewizory. Wynika to
bezposrednio ze skali rynku medialnego i ogladalnosci wydarzen sportowych w Polsce, ktére
nawet w przypadku najwazniejszych spotkan reprezentacji osiggajg zwykle od okoto 8 do 15
milionéw widzéw. Przyktadowo mecz Polska-Anglia rozegrany w 2021 roku na Stadionie
Narodowym ogladato srednio okoto 8,7 min odbiorcéw109,

W wymiarze spotecznym przerwa traktowana jest przez widzéw jako moment techniczny,
niewchodzagcy w wiasciwe doswiadczenie widowiska sportowego. Publicznos¢ stadionowa
wykorzystuje ten czas na opuszczenie trybun czy skorzystanie z punktow gastronomicznych, a
widzowie przed telewizorami czesto odchodzg od ekrandéw lub przetgczajg uwage na inne
aktywnosci.

Sytuacja ta przypomina model funkcjonujgcy w Stanach Zjednoczonych przed przeksztatceniem
przerwy meczu w autonomiczne widowisko muzyczne. Wprowadzenie Halftime Show zmienito ten
mechanizm, czynigc moment przerwy jednym z kulminacyjnych punktéw wydarzenia i elementem
utrzymujgcym uwage odbiorcow przez caty czas transmisji.

W efekcie wydarzenia muzyczne w Polsce i w Europie projektowane sg przede wszystkim jako
doswiadczenia ,tu i teraz”, skoncentrowane na jakosci produkcji realizowanej na miejscu oraz
satysfakcji publicznosci fizycznej. Brakuje mechanizmu, ktéry w modelu amerykanskim umozliwia
eskalacje budzetow poprzez sprzedaz praw medialnych i dotarcie do setek milionéw odbiorcéw
zaposredniczonych'10, Relacje medialne — ograniczone najczesciej do wybranych transmisji
telewizyjnych, materiatdw online oraz aktywnosci w mediach spotecznosciowych — petnig przede
wszystkim funkcje promocyjng i wizerunkowg, a nie stanowig gtdbwnego Zzrodta monetyzacji
wydarzen.

Na tym tle warto wskazac¢ wyjatek potwierdzajgcy regute, jakim jest Konkurs Piosenki Eurowizji.
Eurowizja funkcjonuje jako jedno z nielicznych europejskich wydarzen muzycznych, ktorych
podstawg jest masowy odbiér zaposredniczony. Finaty konkursu gromadzg regularnie ponad 150-
160 milionow widzow na catym Swiecie'l!, co zbliza je do skali amerykanskich megawydarzen
medialnych. Kluczowe jest jednak to, ze Eurowizja nie jest przedsiewzieciem rynkowym w
klasycznym sensie. Jej organizacja opiera sie na wspotpracy nadawcow publicznych zrzeszonych
w European Broadcasting Union, a znaczgca czes¢ kosztow produkcji pokrywana jest ze sSrodkow
publicznych oraz sktadek nadawcow co zostato szczegétowo opisane w rozdziale 4.1.

Eurowizja pokazuje zatem, ze osiggniecie duzej skali produkcji w Europie jest mozliwe, lecz
wymaga instytucjonalnego wsparcia sektora publicznego i nie opiera sie na czysto rynkowej
logice sprzedazy praw medialnych. W tym sensie stanowi ona wyjatek systemowy, a nie model
mozliwy do powielenia przez wiekszos¢ festiwali muzycznych.

Podsumowujgc, mniejsza skala produkcji i mniejsze budzety wydarzen masowych w Polsce i
Europie wynikajg z kombinacji kilku czynnikow strukturalnych: rozproszenia jezykowego i
kulturowego, ograniczonej liczby odbiorcéw fizycznych, braku masowego odbioru
zaposredniczonego oraz rozdrobnienia rynku na wiele rownolegtych wydarzen. Europa produkuje
coraz wiecej imprez masowych, lecz sg to wydarzenia projektowane lokalnie i narodowo, bez
mozliwosci koncentracji kapitatu i uwagi na poziomie poréwnywalnym z amerykanskimi
megawydarzeniami. To wifasnie ta struktura rynku - a nie brak ambicji czy kompetencji
organizacyjnych — wyznacza realne granice skali i budzetdéw europejskich wydarzen masowych.

109 Wirtualnemedia.pl, 8,7 min widzéw meczu Polska-Anglia w TVP. Rekord ogladalnosci reprezentacji, wrzesiert 2021
110 Donald Getz, Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Events, s. 25

111 European Broadcasting Union, ,,Eurovision Song Contest 2024 breaks new records...”, 23 maja 2024
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4.3. Rola telewizji publicznych i struktura mediow

Kluczowg cechag europejskiego modelu wydarzen masowych jest silna, instytucjonalna rola
telewizji publicznych. W panstwach Unii Europejskiej media publiczne odpowiadajg za znaczng
czes¢ produkceji, wspotprodukciji oraz transmisji wydarzen o charakterze masowym - zaréwno
kulturalnym, jak i rozrywkowym. Zgodnie z danymi publikowanymi przez European Broadcasting
Union, okoto 78% przychoddéw publicznych nadawcéw w Europie pochodzi z finansowania
publicznego, a jedynie pozostata czes¢ ma charakter rynkowy'12. Taka struktura przychodéw w
istotny sposéb wptywa na strategie programowe i produkcyjne, umozliwiajac realizacje wydarzen,
ktorych istnienie nie jest uzaleznione od maksymalizacji przychodéw reklamowych ani sprzedazy
praw medialnych.

Telewizja Polska - struktura finansowania i znaczenie sSrodkow publicznych

W polskich realiach model ten jest szczegdlnie widoczny na przyktadzie Telewizji Polskiej. W 2023
roku tgczna wartosé¢ srodkéw publicznych przekazanych Telewizji Polskiej wyniosta 2,662 mid
zi113. W tej kwocie 314 min zt stanowity rzeczywiste wptywy z abonamentu radiowo-telewizyjnego,
natomiast 2,348 mld zt miato forme rekompensaty budzetowej za niesciggalne lub utracone
wptywy abonamentowe, przekazanej w postaci skarbowych papieréw wartosciowych.

Oznacza to, ze realne wptaty abonamentowe obywateli odpowiadaty jedynie za okoto 12%
Srodkow publicznych trafiajgcych do TVP, natomiast zdecydowana wiekszos¢ finansowania miata
charakter bezposredniego transferu panstwowego. Mechanizm ten potwierdza, ze
funkcjonowanie telewizji publicznej w Polsce nie opiera sie na rynkowej relacji nadawca—-odbiorca,
lecz na decyzjach polityki publicznej, ktére kompensujg strukturalny brak powszechnego
finansowania abonamentowego.

Dla kontrastu, przychody stricte rynkowe Telewizji Polskiej z reklamy i sponsoringu w 2023 roku
wyniosty 893,2 min zt'14. Dane te pokazujg, ze nawet fgcznie przychody abonamentowe i
reklamowe nie bylyby wystarczajgce do pokrycia kosztow funkcjonowania spétki, ktére w 2023
roku wyniosty okoto 3,7 mid zt. Mimo to Telewizja Polska wykazata dodatni wynik finansowy,
zamykajgc rok z zyskiem netto rzedu 298 min zt, co byto bezposrednim efektem uwzglednienia
rekompensaty budzetowej jako przychodu. W tym samym roku rekompensata budzetowa
odpowiadata za okoto 66% wszystkich kluczowych wptywdw Telewizji Polskiej, co jednoznacznie
wskazuje na dominujaca role panstwa jako faktycznego gwaranta dziatalnosci nadawcy.

Taka struktura finansowania ma bezposrednie przetozenie na rynek wydarzen masowych.
Telewizja publiczna nie petni wytgcznie funkcji dystrybutora tresci, lecz czesto wystepuje w roli
wspotorganizatora, koproducenta i stabilizatora wydarzen, ktérych znaczenie kulturowe i
symboliczne uznawane jest za nadrzedne wobec kryteridw rentownosci rynkowej!1s. Obrazuje to
na przykfad case study: Krajowy Festiwal Piosenki Polskiej w Opolu.

112 European Broadcasting Union, Funding of Public Service Media 2023, EBU research report
113 Telewizja Polska S.A., Sprawozdanie z wykorzystania wplywdw abonamentowych i publicznych $rodkdw za 2023 rok
14 Raport finansowy Telewizji Polskiej S.A. 2023 (wyniki operacyjne)

15 European Broadcasting Union, Funding and advertising in public service media
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Funkcja kulturowa i misyjna mediéw publicznych

Istotnym elementem europejskiego modelu medialnego jest rowniez silnie rozwinieta funkcija
kulturowa i misyjna nadawcéw publicznych?'6. W przypadku Telewizji Polskiej przejawia sie ona
m.in. w istnieniu wyspecjalizowanych kanatéw tematycznych, takich jak TVP Kultura, TVP Historia
czy TVP Nauka, ktore systematycznie relacjonujg i wspottworzg wydarzenia kulturalne, naukowe
oraz artystyczne. Kanaty te stanowig trwate zaplecze medialne dla festiwali, koncertdw, jubileuszy
i inicjatyw o charakterze niekomercyjnym.

Szczegodlng role w tym systemie petnig réwniez oddziaty regionalne zrzeszone w strukturze TVP3.
Regionalny charakter tych anten umozliwia statg obecno$é mediéw publicznych w wydarzeniach
kultury lokalnej — od festiwali miejskich, przez inicjatywy naukowe, po wydarzenia o charakterze
historycznym i tozsamosciowym. W ten sposob media publiczne nie tylko transmitujg wydarzenia,
lecz aktywnie uczestniczg w ich legitymizacji i reprodukciji w przestrzeni publicznej.

Odmiennosé¢ struktury medialnej w Stanach Zjednoczonych

Struktura finansowania mediéw publicznych w Stanach Zjednoczonych ma charakter zasadniczo
odmienny od modelu europejskiego. Federalne wsparcie publicznego nadawania realizowane jest
za posrednictwem dwéch instytucji: Public Broadcasting Service oraz Corporation for Public
Broadcasting''7. Ich dziatalno$¢ ogranicza sie wytacznie do finansowania i koordynacji
niekomercyjnych stacji publicznych, najczesciej o charakterze lokalnym lub regionalnym, czesto
powigzanych z uniwersytetami, fundacjami lub samorzgadami.

Jednoczesnie s$rodki publiczne nie sg w zadnym zakresie kierowane do dominujgcych,
komercyjnych sieci telewizyjnych, takich jak ABC, CBS, NBCUniversal, CNN czy Fox!18. Podmioty
te funkcjonujg w petni w oparciu o mechanizmy rynkowe, finansujgc swoja dziatalno$¢ poprzez
reklame, sprzedaz praw medialnych, optaty operatorskie oraz modele subskrypcyjne1°.

Co istotne, nawet w obrebie amerykanskiego sektora publicznego udziat srodkéw federalnych
pozostaje relatywnie niski. Dane wskazujg, ze finansowanie pochodzace z CPB stanowi
przecietnie okoto 10-15% budzetéw stacji publicznych'20, co oznacza, ze takze one w znacznym
stopniu zalezne sg od darowizn prywatnych, grantéw fundacyjnych oraz wsparcia lokalnych
spotecznosci. W rezultacie amerykanski sektor publicznego nadawania nie posiada ani skali
finansowej, ani instytucjonalnej zdolnosci do petnienia roli systemowego zaplecza dla rynku
wydarzen masowych.

W konsekwencji gtéwny obieg medialny wydarzen masowych w Stanach Zjednoczonych
ksztattowany jest niemal wytgcznie przez duze, prywatne sieci komercyjne, ktérych dziatalnosc
podporzadkowana jest logice konkurenciji, reklamy oraz maksymalizacji oglgdalnosci. Model ten
istotnie rézni sie od europejskiego, w ktérym media publiczne - finansowane w wiekszosci ze
srodkow publicznych - petnig centralng role w produkcji i transmisji wydarzen o znaczeniu
kulturowym, spotecznym i symbolicznym.

116 European Broadcasting Union, Funding and advertising in public service media

117 Corporation for Public Broadcasting, Public Broadcasting Funding — How CPB Funds Public Media, 2023

118 Congressional Research Service, Public Broadcasting and the Federal Role, Report RS22168, aktualizacja 2023
119 U.S. Federal Communications Commission, The Economics of Broadcasting, FCC Media Bureau, 2022

120 Congressional Research Service, Public Broadcasting and the Federal Role, Report RS22168, aktualizacja 2023
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Podsumowanie

Rola telewizji publicznych w Polsce i w Europie stanowi jeden z kluczowych czynnikéw
odrdzniajgcych europejski model wydarzen masowych od modelu amerykanskiego. Dominacja
finansowania publicznego sprawia, ze wydarzenia masowe funkcjonujg przede wszystkim jako
narzedzia polityki kulturalnej, symbolicznej i tozsamosciowej, a nie jako produkty rynkowe
projektowane pod maksymalizacje wartosci praw medialnych. Jednoczesnie struktura ta
ogranicza skale komercjalizacji i sprzyja utrzymywaniu wydarzen o znaczeniu spotecznym, nawet
w sytuacji ich ograniczonej rentownosci ekonomicznej. W kolejnych podrozdziatach wnioski te
pozwalajg dostrzec bardziej pogtebiony wptyw ograniczonej roli reklamodawcoéw, odmiennych
standardow komercjalizacji oraz specyficznych uwarunkowan produkcyjnych i odbiorczych
charakterystycznych dla europejskiego rynku wydarzern masowych.

4.4. Mniejszy wptyw reklamodawcow i ograniczona komercjalizacja

Whioski z podrozdziatbw 4.1-4.3 pozwalajg osadzi¢ kwestie reklamodawcow w szerszej
strukturze instytucjonalnej europejskiego rynku wydarzen masowych. Skoro znaczna czesc
duzych projektéw kulturalnych i medialnych w Polsce oraz w Europie funkcjonuje w modelu, w
ktérym istotng role odgrywajg transfery publiczne oraz nadawcy publiczni, to wptyw kapitatu
reklamowego na ksztatt wydarzen przyjmuje inng posta¢ niz w modelu amerykanskim. Nie
oznacza to braku komercjalizacji ani braku sponsoringu, lecz raczej ograniczenie ich
~Sprawczosci” w projektowaniu catego systemu (w tym skali, rytmu produkcyjnego i zasad
monetyzacji).

W polskich warunkach sponsoring i reklama w kulturze majg w duzej mierze charakter
uzupetniajgcy, a nie dominujgcy. Potwierdzajg to wyniki badan Narodowego Centrum Kultury
(raport TNS OBOP Sponsoring kultury), w ktérym na probie 400 firm wykazano, ze w 2009 roku
jedynie 126 podmiotéw sponsorowato projekty z zakresu kultury (przy jednoczesnym wskazaniu
na wzglednie staty poziom sponsoringu ogétem od 2007 r., ale bez wyraznego wzrostu udziatu
kultury). W podsumowaniu raportu podkreslono réwniez, ze kultura nie jest gtdbwnym obszarem
lokowania budzetow sponsoringowych przedsiebiorstw. Z perspektywy rynku wydarzen
masowych oznacza to, ze cho¢ sponsorzy mogg wzmacnia¢ wybrane projekty, to rzadziej
stanowig stabilny fundament finansowania catych formatéw na poziomie ogdlnokrajowym.

Ten ukfad ma bezposrednie konsekwencje dla stopnia komercjalizacji samych wydarzen. W
modelu amerykanskim (oméwionym w rozdziale 3) megawydarzenia sg projektowane jako
narzedzia maksymalizacji wartosci reklamowej i praw, poniewaz skala audytorium
zaposredniczonego umozliwia ,sprzedaz uwagi” jako kluczowego zasobu ekonomicznego. W
Polsce i w Europie — jak wynika z wczes$niejszych podrozdziatdbw — czesciej wystepuje sytuacja
odwrotna: wydarzenia sg legitymizowane celami publicznymi (misja, polityka kulturalna,
tozsamos¢é symboliczna, promocja miasta), a komponent reklamowy i sponsorski petni funkcje
wspétfinansowania, domykania budzetu lub wzmacniania widocznosci.

Szczegodlnie czytelne jest to w przypadku wydarzen telewizyjnych. Jak wykazano w podrozdziale
4.3, w strukturze finansowania Telewizji Polskiej srodki publiczne odpowiadaty w 2023 roku za
okoto 66% kluczowych wptywow, podczas gdy przychody o charakterze rynkowym (reklama i
sponsoring) stanowity wyraznie mniejszg cze$¢ budzetu nadawcy. Taki uktad finansowy wskazuije,
ze reklamodawcy - mimo istotnego znaczenia — nie petnig roli jedynego ani nadrzednego
gwaranta funkcjonowania nadawcy, a tym samym nie determinujg w sposob catosciowy strategii
produkcji wydarzerh masowych.

W konsekwencji duze koncerty telewizyjne oraz projekty eventowe realizowane przez nadawcow
w Polsce czesto spetniajg funkcje wizerunkowg i raméwkowa: budujg rozpoznawalnos¢ anteny,
wzmacniajg relacje z widzem i zapewniajg ,momenty wspdlnotowe” w programie, ktére moga
przektadac¢ sie na lojalnos¢ odbiorcow takze poza samym wydarzeniem. Oznacza to, ze event
telewizyjny bywa traktowany jako inwestycja w przyszitg ogladalnosé i pozycje nadawcy (a wiec
posrednio takze w atrakcyjnos¢ reklamowg raméwki), lecz nie jest projektowany przede
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wszystkim jako jednorazowy ,maksymalizator” sprzedazy czasu reklamowego i praw na skale
porownywalng z rynkiem amerykanskim.

Warto przy tym doprecyzowaé, ze ograniczony wptyw reklamodawcow nie powinien byc¢
ujmowany jako ,brak rynku” czy ,brak komercjalizacji”, lecz jako inny rozktad ciezaréw
finansowych i inna logika instytucjonalna. Sponsoring i reklama realnie wspéttworzg polskie
wydarzenia masowe, jednak czesciej w modelu selektywnym (wybrane marki, wybrane formaty,
czesto lokalne cele) niz jako mechanizm, ktory samodzielnie utrzymuje catg architekture
megawydarzen. W tym sensie europejski i polski model charakteryzuje sie ograniczong
komercjalizacjg rozumiang nie jako brak elementéw rynkowych, lecz jako brak dominacji logiki
reklamowej nad logika publiczno-instytucjonalng, opisang w podrozdziatach 4.1-4.3.

4.5. Infrastruktura i kompetencje produkcyjne

Przewaga techniczna Stanéw Zjednoczonych w zakresie produkcji wydarzen masowych nie
wynika wylgcznie z dostepu do nowoczesniejszych technologii, lecz przede wszystkim z
dtugotrwatej ciggtosci rynku oraz skali inwestycji, ktére od dekad kumuluja sie w obrebie
przemystu rozrywkowego. Amerykanski rynek wydarzen masowych funkcjonuje w trybie seryjnym:
stadiony, hale widowiskowe, firmy produkcyjne, zespoty techniczne, rezyserskie i realizatorskie
pozostajg w statym obiegu megaprojektéw o wysokiej wartosci budzetowejl2!. Taka
powtarzalno$¢ umozliwia systematyczne doskonalenie kompetencji produkcyjnych, standaryzacje
procesOw oraz szybkie wdrazanie nowych rozwigzan technicznych.

W tym modelu infrastruktura nie jest wykorzystywana okazjonalnie, lecz eksploatowana niemal
nieprzerwanie. Obiekty widowiskowe projektowane sga z mysla o obstudze transmis;ji
telewizyjnych, wydarzen sportowych, koncertéw i spektakli o globalnym zasiegu. Firmy
produkcyjne oraz zespoty techniczne funkcjonujga w warunkach ciggtego zapotrzebowania na
wysokoskalowe realizacje, co sprzyja akumulacji doswiadczenia oraz utrwalaniu know-how w
skali trudnej do osiggniecia w warunkach rynku rozproszonego.

W Europie i w Polsce infrastruktura techniczna rowniez istnieje i w wielu przypadkach spetnia
wysokie standardy jakosciowe, jednak jej wykorzystanie ma charakter znacznie mniej ciggty. Duze
wydarzenia sg zazwyczaj punktowe, sezonowe lub okazjonalne, a nie osadzone w rytmie
regularnych megarealizacji. W konsekwencji kompetencje produkcyjne rozwijajg sie wolniej,
poniewaz rynek nie generuje wystarczajgcej liczby projektéw o bardzo wysokich budzetach, ktére
mogtyby systematycznie utrwalaé i skalowac¢ zaawansowane rozwigzania techniczne.

Na ten stan naktada sie rowniez czynnik historyczny zwigzany z tempem rozwoju technologii
medialnych i fonograficznych. Juz na przetomie XIX i XX wieku Stany Zjednoczone staty sie
gtownym osrodkiem komercjalizacji fonografii i nagran dzwiekowych, co zapoczatkowato trwate
powigzanie technologii audio z rynkiem masowym. Jak opisuje to Theodor W. Adorno'22 w
analizach przemystu kulturowego, amerykanski model produkcji muzycznej od poczatku rozwijat
sie w scistym zwigzku z mechanizmami rynkowymi, standaryzacjg technologiczng oraz masowa
dystrybucjg, co sprzyjato szybkiemu rozwojowi zaplecza produkcyjnego i technicznego.

Réwnolegle, jak wskazuje Thomas Turino, w Stanach Zjednoczonych juz w pierwszej potowie XX
wieku uksztattowat sie model muzyki popularnej jako praktyki spotecznej sprzezonej z mediami
masowymi, nagraniem i transmisjg, co generowato state zapotrzebowanie na rozwdj infrastruktury
technicznej. W Europie proces ten przebiegat wolniej i w bardziej zréznicowanych warunkach
instytucjonalnych, a w Europie Srodkowo-Wschodniej dodatkowo podlegat ograniczeniom
systemowym, co opdzniato petng integracje technologii widowiskowych z rynkiem masowym.

121 | jve Nation Entertainment, Annual Report (Form 10-K), 2023

122 Theodor W. Adorno, Introduction to the Sociology of Music, s. 126-130
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Wspotczesnie znaczenie historycznych réznic w zapleczu produkcyjnym ma charakter posredni i
nie stanowi czynnika decydujgcego. Dostep do nowoczesnych technologii produkcyjnych,
systeméw nagtosnienia, realizacji obrazu czy rozwigzan scenicznych ma obecnie w duzej mierze
charakter globalny. Jednak historycznie uksztattowana réznica skali rynku — jak wynika z analiz
Stanistawa Trzcinskiego dotyczgcych organizaciji i ciggtosci produkcji muzycznej — sprawia, ze w
Stanach Zjednoczonych technologie te sg wdrazane szybciej i testowane w warunkach znacznie
wiekszej liczby realizacji o bardzo duzej skali. W Europie ich adaptacja czesciej odbywa sie w
ramach pojedynczych projektow, bez efektu seryjnosci, ktory umozliwiatby petng amortyzacje
kosztéw i dtugofalowe doskonalenie kompetencji produkcyjnych.

4.6. Oczekiwania odbiorcow, préby nasladownictwa i ich ograniczenia

Analiza oczekiwan odbiorcow wydarzen muzycznych w Polsce i w Europie, prowadzona z
perspektywy socjologicznej, pokazuje, ze czynniki spoteczno-kulturowe takze wptywaja na
ograniczenia rozwoju formuty ,totalnego show”. Jak pokazujg badania i analizy rynku
muzycznego prowadzone przez Stanistawa Trzcinskiego, odbiorcy muzyki nie stanowig
jednorodnej grupy, lecz charakteryzuja sie wyrazng segmentacjg oraz zréznicowanymi sposobami
uczestnictwa w kulturze muzycznej, obejmujacymi zaréwno stuchanie rozproszone, jak i bardziej
zaangazowane formy odbioru’23. W kontekscie rynku europejskiego oznacza to, ze publicznosé
nie funkcjonuje jako jednolita masa odbiorcéw, ktérej potrzeby mogtyby zosta¢ w pemi
zaspokojone przez jeden dominujacy, spektakularny format wydarzenia. Przeciwnie do modelu
amerykanskiego — rynek odbiorcéw charakteryzuje sie trwatg segmentacjg, a dominujgce praktyki
uczestnictwa nie wytwarzajg presji na eskalacje widowiskowosci.

Punktem wyjscia jest sposéb codziennej konsumpcji muzyki. Trzcinski opisuje dominacje
stuchania rozproszonego i uzytkowego'24, w ktérym muzyka funkcjonuje jako element tta
codziennych czynnosci, a nie jako przedmiot intensywnego, skoncentrowanego przezycia. W
warunkach powszechnego dostepu do tresci — za posrednictwem radia, streamingu i urzadzen
mobilnych — muzyka traci status dobra rzadkiego, a jej obecnos¢ w zyciu spotecznym ulega
,odwydarzeniowieniu”. W konsekwencji duza czes¢ odbiorcéw nie odczuwa potrzeby
uczestnictwa w koncertach czy eventach o wysokim stopniu ztozonosci narracyjnej i
produkcyjnej. Dla tego segmentu publicznosci wydarzenie muzyczne nie jest naturalnym
przedtuzeniem praktyk stuchania, a jego brak nie generuje poczucia straty.

W analizach Trzcinskiego podkreslone zostaje réwniez znaczenie jakosci wykonania, spojnosci
repertuarowej oraz autentycznosci przekazu jako czynnikdédw istotnych dla odbiorcéw
uczestniczacych w kulturze muzycznej. Jednoczesnie czes¢ publicznosci preferuje wydarzenia o
bardziej selektywnym i kameralnym charakterze, pozwalajgce na blizszy kontakt z wykonawca
oraz bardziej skoncentrowane doswiadczenie muzyczne. W tym kontekscie rozbudowana
widowiskowos¢ i intensywna oprawa wizualna nie zawsze stanowig podstawowe zrodto wartosci
wydarzenia. Dla wielu uczestnikow istotniejsze okazujg sie atmosfera, identyfikacja ze
Srodowiskiem uczestnikdw oraz poczucie autentycznosci doswiadczenia.

Wydarzenia muzyczne petnig przy tym zawsze funkcje spoteczng, niezaleznie od swojej skali czy
charakteru artystycznego. Zaroéwno wielkoskalowe festiwale, jak i mniejsze koncerty czy
wydarzenia lokalne stanowig przestrzen budowania relacji, uczestnictwa we wspdlnocie oraz
symbolicznej identyfikacji z okreslonym stylem zycia, sceng muzyczng lub s$rodowiskiem
kulturowym. R&znice dotyczg przede wszystkim formy i skali tych doswiadczen. W warunkach
europejskich i polskich szczegdlnie trwatg pozycje zajmujg wydarzenia o bardziej lokalnym
charakterze — zarébwno w sensie geograficznym, jak i spotecznym - silniej zakorzenione w
konkretnych miastach, regionach i spotecznosciach uczestnikéw.

123 Stanistaw Trzcinski, Zarazeni dzwigkiem, s. 371-381, 393-394, 478-503

124 Stanistaw Trzcinski, Zarazeni dzwiekiem, s. 72
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Rozpatrywane ograniczenia widowiskowosci nie dotyczg wytacznie rynku wydarzeh muzycznych,
lecz widoczne sg szerzej w sposobie organizacji wydarzen publicznych w Polsce i w Europie, w
tym réwniez wydarzen politycznych. W Polsce wiece wyborcze majg zazwyczaj bardziej
tradycyjny charakter i rzadziej wykorzystuja rozbudowang oprawe muzyczng jako narzedzie
mobilizacji emocjonalnej uczestnikow. Spotkania wyborcze koncentrujg sie przede wszystkim na
przemowieniach kandydatéw, obecnosci lokalnych dziataczy oraz bezposrednim kontakcie
politykdw z wyborcami, a elementy muzyczne — jesli sie pojawiaja — majg najczesciej funkcje
technicznego tta wydarzenia, a nie autonomicznego komponentu widowiskowego.

Roéznica wzgledem USA wynika zaréwno z odmiennej tradycji prowadzenia kampanii
politycznych, jak i z mniejszego stopnia medializacji samych wydarzen. Polskie wiece rzadziej
funkcjonujg jako widowiska projektowane pod szeroki odbidr telewizyjny czy internetowy, a
czesciej jako lokalne spotkania mobilizujgce elektorat w bezposrednim kontakcie. W rezultacie
nacisk ktadziony jest na przekaz programowy oraz wiarygodnos$¢ polityczng, a nie na
spektakularnos¢ wydarzenia. W szerszym kontekscie europejskim wydarzenia polityczne
zachowujg czesciej charakter informacyjny i organizacyjny, a mobilizacja spoteczna opiera sie na
lokalnym wymiarze spotkan, nie zas na spektakularnej produkcji medialnej. Pokazuje to, ze
oddzielenie sfery polityki od logiki przemystu rozrywkowego stanowi trwatg ceche europejskiego
modelu kultury publicznej.

Podsumowanie

Zréznicowanie praktyk odbiorczych ma bezposrednie konsekwencje dla funkcjonowania
wydarzen masowych i telewizyjnych'25. W polskich i europejskich realiach eventy transmitowane
przez media petnig przede wszystkim funkcje legitymizujaca i wizerunkowa: potwierdzajg
znaczenie wykonawcow, instytucji lub miast, wpisujg sie w raméwke i cykl sezonowy, nie petnigc
zazwyczaj roli wydarzen o wyjgtkowym, przetomowym znaczeniu w skali catego roku medialnego.
Oczekiwania widzow wobec takich wydarzen sg stosunkowo zachowawcze i przewidywalne —
istotna jest rozpoznawalnos$¢ formatu oraz poczucie wspdlnego ogladania, natomiast brak jest
presji na tworzenie jednorazowych, totalizujgcych widowisk o maksymalnej intensywnosci
narracyjne;j.

W polskim i europejskim kontekscie kulturowym préby nasladowania amerykanskiego modelu
spektakularnosci napotykajg strukturalne ograniczenia. Inicjatywy inspirowane estetyka ,,wielkiego
show” koncentrujg sie zazwyczaj na powierzchownych elementach formy - skali scenografii,
dynamice realizacji czy liczbie efektéw wizualnych — bez zakorzenienia w realnych praktykach
odbiorczych. Brakuje bowiem zaréwno jednolitej publicznos$ci, jak i rytuatu medialnego, ktory
nadawatby takim wydarzeniom status powszechnie oczekiwanego momentu kulturowego. W
efekcie projekty te majg czesto charakter jednorazowy lub eksperymentalny i nie wchodza w cyk
dtugofalowej reprodukciji.

Rynek nie ,nagradza” eskalacji widowiskowosci w sposdb systematyczny, a brak wyraznej presji
odbiorczej sprawia, ze kosztowne formaty spektakularne nie uzyskuja stabilnego uzasadnienia
ekonomicznego ani kulturowego. Tendencja ta widoczna jest nie tylko w sektorze wydarzen
muzycznych, lecz szerzej w sposobie organizacji wydarzen publicznych, w tym rowniez
politycznych, ktére w europejskim modelu zachowujg czesciej charakter informacyjny i lokalny niz
widowiskowy. W rezultacie europejski i polski model wydarzeh masowych pozostaje osadzony w
logice réznorodnosci, selektywnosci i projektowosci, w ktorej préby transplantacji amerykanskiej
narracji spektakularnej ujawniajg swoje strukturalne granice.

125 Guy Debord, Spofeczenstwo spektaklu, teza 25-26, s. 40-41
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Wywiady eksperckie

Agnieszka Rapacka, Akademia Fonograficzna i Fryderyki

Agnieszka Rapacka jest koordynatorkg Akademii Fonograficznej w ZPAV i od wielu lat odpowiada
za przebieg konkursu Akademii Fonograficznej ,Fryderyk”. Jej perspektywa jest istotna dla
niniejszej pracy, poniewaz pozwala spojrze¢ na Fryderyki nie tylko jako gale wreczenia nagréd,
lecz takze jako wydarzenie funkcjonujgce na styku branzy muzycznej, instytuciji, mediow, promocji
rynku oraz polskiego modelu finansowania kultury.

Rozmowa dotyczy’fa przede wszystkim roli Akademii Fonograflcznej i Fryderykow w polskim rynku
muzycznym, porownania Fryderykéw z Grammy Awards, ograniczen wynikajgcych z mniejszej
skali polskiego rynku, ekonomicznej i misyjnej funkcji wydarzenia, znaczenia oprawy
widowiskowej oraz wspotpracy z miastami, instytucjami publicznymi i sponsorami. Szczegolnie
wazne okazaty sie watki pokazujgce, ze Fryderyki mozna traktowac jako polska, instytucjonalno-
branzowg odmiane kultury spektaklu, dostosowang do innych warunkéw niz amerykanskie
megawydarzenia analizowane w pracy.

Fryderyki jako wydarzenie branzowe i widoczna forma organizacji rynku
muzycznego

Z wypowiedzi Agnieszki Rapackiej wynika, ze Fryderyki petnig funkcje wydarzenia branzowego,
ktére jednoczesnie staje sie widoczne dla szerszej publicznosci. Nie sg wytgcznie galg medialng
ani jednorazowym wydarzeniem rozrywkowym, lecz mechanizmem organizowania srodowiska
muzycznego oraz wskazywania zjawisk uznawanych przez branze za istotne. Istotne jest to, ze
nagroda nie jest tworzona wytgcznie przez organizatora, lecz przez samo srodowisko muzyczne
skupione wokét Akademii Fonograficzne;.

Rapacka podkreslita:
~Przede wszystkim wazne jest to, ze to rzeczywiscie srodowisko ma wptyw na te nagrode.”

W tym kontekscie Fryderyki mozna traktowac jako wydarzenie, w ktérym srodowisko muzyczne
publicznie przedstawia wtasny sposob wartosciowania muzyki. Gala nie tylko pokazuje artystow,
lecz takze ujawnia mechanizmy funkcjonowania branzy: to, jakie zjawiska sg zauwazane, ktére
obszary twérczosci wymagajg wyrdznienia i jak polski rynek muzyczny sam siebie organizuje.

Znaczenie Fryderykéw polega wiec nie tylko na wreczeniu statuetek, ale takze na tym, ze
branzowe mechanizmy oceny i prestizu zostajg przedstawione publicznoéci w formie wydarzenia.
Jest to szczegdlnie wazne z punktu widzenia pracy, ponlewaz pokazuje, ze wydarzenie muzyczne
nie funkCJonUJe jako oderwana gala, lecz jako czesé szerszego uktadu mstytuqonalnego
medialnego i Srodowiskowego. Publiczno$¢ moze zobaczyé nie tylko wystepy i artystéw, ale
takze symboliczny obraz tego, jak sSrodowisko muzyczne definiuje swojg wartosé.

W rozmowie pojawit sie rowniez watek zmiany sposobu funkcjonowania Fryderykéw. Rapacka
wskazata, ze przez pewien czas wydarzenie miato bardziej branzowy i zamkniety charakter,
natomiast w ostatnich latach organizatorzy starajg sie ponownie zwieksza¢ jego widocznos$é na
zewnatrz:

»Przez ostatnie lata rzeczywiscie staraliémy sie wyj$¢ na zewnatrz, zaczeliSmy robi¢ duze imprezy
stadionowe i bardziej angazowac szeroka publiczno$é w social mediach.”
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Ten fragment dobrze odnosi sie do tezy pracy o mediatyzacji wydarzen muzycznych. Fryderyki
pozostajg wydarzeniem srodowiskowym, ale coraz wyrazniej funkcjonujg réwniez jako projekt
medialny i promocyjny, ktérego znaczenie budowane jest nie tylko podczas samej gali, lecz takze
poprzez social media, obecnos¢ artystéw i komunikacje z publicznoscia.

Fryderyki i Grammy Awards: podobna funkcja, odmienna skala rynku

Jednym z najwazniejszych elementéw rozmowy byto poréwnanie Fryderykéw z Grammy Awards.
Rapacka wskazata, ze Grammy sg dla Akademii Fonograficznej realnym punktem odniesienia,
szczegdlnie przy tworzeniu kategorii i systeméw nominacyjnych. Nie chodzi wiec wytgcznie o
ogolne podobienstwo obu wydarzen jako gal nagréd muzycznych, lecz takze o konkretne
inspiracje organizacyjne.

»Tworzac kategorie, cztonkowie Rady caty czas siegajg do Grammy i probujg wykorzystywaé nie
tylko same kategorie i nazwy kategorii, ale tez systemy wytaniania nominaciji.”

Wypowiedz ta jest istotna, poniewaz pokazuje, ze amerykanski model wydarzenia muzycznego
moze funkcjonowac¢ jako punkt odniesienia dla polskich instytucji branzowych. Fryderyki
przejmujg pewne elementy myslenia o nagrodzie muzycznej od Grammy Awards, szczegdlnie w
zakresie systemu kategorii i nominacji. Jednoczes$nie rozmowa pokazuje, ze podobienstwo funkgciji
symbolicznej nie oznacza mozliwosci prostego przeniesienia catego modelu. Polski rynek dziata w
innych warunkach ekonomicznych, medialnych i organizacyjnych, dlatego Fryderyki musza
dostosowywac inspiracje amerykanskie do lokalnej skali.

Mniejsza skala polskiego rynku jako ograniczenie organizacyjne

Rapacka szczegotowo wskazata, ze mniejsza skala polskiego rynku wptywa na sposob
konstruowania kategorii Fryderykow. Akademia chciataby dostrzega¢ wiecej gatunkow, nurtow i
niszowych zjawisk, jednak liczba zgtoszen w poszczegdlnych obszarach czesto nie pozwala na
tworzenie zbyt wielu osobnych kategorii.

sJednak rynek amerykanski jest duzo, duzo wiekszy i tam to lepiej wychodzi, bo majg z czego
dzieli¢.”

WypowiedzZ ta bezposrednio odnosi sie do jednej z gtéwnych tez pracy: ograniczenia polskiego
modelu nie wynikajg jedynie z budzetu czy braku ambicji organizatoréw, lecz z realnej struktury
rynku. Mniejsza liczba zgtoszen, mniejsza skala produkcji fonograficznej i bardziej ograniczony
rynek sprawiajg, ze nie mozna mechanicznie kopiowaé¢ rozwigzan amerykanskich. Nawet jesli
Fryderyki inspirujg sie Grammy, muszg funkcjonowa¢ w warunkach, w ktérych szczegétowe
odwzorowanie wszystkich gatunkéw i podgatunkéw nie zawsze jest mozliwe.

Przyktad kategorii muzyki alternatywnej pokazuje ten problem szczegdlnie wyraznie. W jedne;j
kategorii moga spotykaé sie elektronika, alternatywa gitarowa i alternatywa eksperymentalna,
poniewaz polski rynek jest zbyt maty, aby kazda z tych scen konsekwentnie wydzielac w
osobnych kategoriach. Tym samym skala rynku wptywa nie tylko na budzet wydarzenia, lecz
takze na sam sposob symbolicznego porzgdkowania muzyki.

44



Ekonomiczna logika Fryderykdw: projekt misyjny, nie czysto komercyjny

Jednym z najwazniejszych fragmentéw rozmowy byta wypowiedz dotyczgca ekonomicznej logiki
Fryderykow. Rapacka jednoznacznie wskazata, ze wydarzenie nie jest organizowane przede
wszystkim jako przedsiewziecie nastawione na zysk.

»10 jest co$, co my robimy w ramach naszej dziatalno$ci statutowej, wtasnie takiej promocyjno-
edukacyjno na rzecz rynku producentow.”

,» 10 absolutnie nie jest projekt, ktdry przynosi nam wyjgtkowe profity.”
»,U nas to jest raczej taki misyjny projekt, zdecydowanie.”

Ten watek bardzo mocno odnosi sie do rozréznienia miedzy amerykanskim a polsko-europejskim
modelem kultury. W pracy amerykanskie wydarzenia muzyczne analizowane sg jako cze$é rynku
uwagi, powigzanego z reklama, sponsoringiem, transmisjami i prawami medialnymi. W przypadku
Fryderykow ekonomiczna logika jest inna. Gala nie jest przede wszystkim samowystarczalnym
produktem komercyjnym, lecz narzedziem promocji rynku, wzmacniania Srodowiska i budowania
prestizu polskiej muzyki.

Nie oznacza to, ze Fryderyki funkcjonujg poza ekonomig. Wymagajg finansowania, partnerstw i
sponsoréw. Réznica polega jednak na tym, ze ich sens nie jest uzasadniany bezposrednim
zyskiem, lecz funkcjg promocyjng, edukacyjng i srodowiskowg. W tym sensie Fryderyki dobrze
pokazujg polsko-europejski model wydarzenia muzycznego, w ktérym warto$¢ wydarzenia nie
jest mierzona wytgcznie rentownoscia.

Sponsorzy, fundusze publiczne i wspotpraca z instytucjami

Z wypowiedzi Rapackiej wynika, ze Fryderyki funkcjonujg w modelu mieszanym: tacza srodki
wiasne, sponsoréw, wspotprace z miastami oraz wsparcie instytucji publicznych. Ekspertka
wskazata, ze pozyskiwanie sponsoréw dla wydarzen kulturalnych jest trudne:

»10 jest projekt, na ktory zwykle poszukujemy sponsoréw, ktérych nie jest tatwo znalezé, bo
generalnie na kulture nie jest tatwo znalez¢ sponsoréow.”

Ta wypowiedz dobrze koresponduje z tezg pracy dotyczaca mniejszego wptywu reklamodawcow i
ograniczonej komercjalizacji w Polsce i Europie. Wydarzenia muzyczne moga poszukiwac
sponsoréw, ale nie funkcjonujga w takim samym systemie komercyjnej optacalnosci jak
amerykanskie megawydarzenia. Dlatego szczegolnego znaczenia nabierajg miasta, instytucje
publiczne i fundusze ministerialne.

Rapacka wskazata konkretne przyktady wspotpracy z miastami:

»Na przyktad gale jazzowa juz drugi raz organizowalismy wspodlnie z miastem Warszawa.”

W tym roku gale muzyki klasycznej robilismy z miastem Wroctaw. Miasto fantastycznie
zaangazowato sie nie tylko w organizacje samej gali, ale takze w mnostwo dziatan promocyjnych
wokot niego.”

Wspomniata takze o dziataniach promocyjnych, takich jak ,weekend Fryderykowy”, koncerty czy
~tramwaj Fryderykowy”. Pokazuje to, ze Fryderyki moga by¢ wykorzystywane nie tylko jako
wydarzenie branzowe, ale réwniez jako narzedzie promocji miasta i lokalnej polityki kulturalne;.
Rapacka podkreslita dwustronny charakter tej wspotpracy:

»Jest to duza pomoc zarowno dla Frederykéw, jak i dla miasta.”
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W rozmowie pojawit sie rowniez watek funduszy ministerialnych:

sJezeli chodzi o fundusze ministerialne, to to tez zawsze jest dobra pomoc i warto z tego
korzystac.”

Watek ten pokazuje, ze Fryderyki wpisujg sie w polsko-europejski model kultury, w ktérym
wydarzenia muzyczne rozwijajg sie dzieki wspétpracy branzy, samorzaddw, instytuciji publicznych
i sponsorow. Nie jest to model czysto komercyjny, ale model mieszany, oparty na tgczeniu misji
Srodowiskowej z réznymi formami wsparcia organizacyjnego i finansowego.

Widowiskowos$¢ Fryderykow w warunkach polskiego rynku

Rapacka wskazata, ze organizatorzy dazg do tego, aby gala byta coraz bardziej nowoczesna,
efektowna i zapamietywalna. Fryderyki korzystajg z inspiracji zagranicznych, $ledzg rozwigzania
technologiczne i starajg sie tworzy¢é specjalne wystepy oraz kolaboracje artystyczne
przygotowane na potrzeby gali.

,Nie chcemy robi¢ nudnych gal, tylko chcemy robi¢ takie widowiska, ktére bedag jakos
zapamietane.”

Ten fragment pokazuje, ze Fryderyki réwniez wpisujg sie w logike kultury spektaklu. Nie sg jedynie
techniczng ceremonig wreczenia statuetek, lecz wydarzeniem projektowanym z myslg o
atrakcyjnosci scenicznej, medialnej i emocjonalnej. Jednoczesnie widowiskowosé ta ma inne
uzasadnienie niz w modelu amerykanskim. Nie stuzy przede wszystkim maksymalizacji zysku
reklamowego, lecz promociji polskiej muzyki, zwiekszaniu widocznosci rynku i budowaniu prestizu
wydarzenia.

Rapacka zwrdcita takze uwage na ograniczenia organizacyjne:

~Mamy tez taki problem, ze dosy¢ pdzno ogtaszamy nominacje, wynika to z catego cyklu edycji i
pozniej jest dosyé mato czasu miedzy ogtoszeniem nominacji, a sama galg.”

Wypowiedz ta dobrze pokazuje, ze spektakularno$¢ wydarzenia nie zalezy wytgcznie od ambiciji
organizatorow. Wymaga odpowiedniego czasu, budzetu, dostepnosci artystéw, infrastruktury,
zaplecza produkcyjnego i skali rynku. W tym sensie Fryderyki potwierdzajg jedng z gtéwnych tez
pracy: modelu amerykanskiego nie da sie przenies¢ wprost, poniewaz za widowiskowoscig stojg
konkretne warunki organizacyjne, ekonomiczne i medialne.

Whioski z wywiadu

Wywiad z Agnieszkg Rapacka pokaZUJe Fryderykl jako polska, instytucjonalno-branzowa odmlane
kultury spektakliu. Wydarzenle czerple z wzorcow Grammy Awards, ale funkcjonuje w znacznie
mniejszym rynku, przy ograniczonej skali zgtoszen, mniejszych budzetach, trudniejszym dostepie
do sponsordéw i wiekszej roli partnerstw publicznych.

Rozmowa wskazuje, ze Fryderyki nie sg prosta kopig amerykanskiej gali, lecz adaptacjg podobne;j
funkcji symbolicznej do polskich warunkéw ekonomicznych, medialnych i instytucjonalnych. Gala
organizuje uwage wokot muzyki, wzmacnia prestiz artystow i promuje rynek, ale nie dziata przede
wszystkim wedtug logiki zysku. Jej znaczenie wynika raczej z misji Srodowiskowej, promocyjne; i
edukacyjnej.

Najwazniejszym wnioskiem z wywiadu jest to, ze spektakularnos¢ wydarzenia muzycznego
zawsze zalezy od konkretnego kontekstu. Fryderyki pokazujg, ze w Polsce kultura spektaklu moze
przyjmowac forme bardziej instytucjonalng, branzowa i publicznie wspierang. Wydarzenie moze
by¢ widowiskowe, ale jednoczesnie nie musi by¢ podporzadkowane komercyjnej monetyzacji
uwagi w takim stopniu jak amerykanskie
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Anna Ceynowa, ZPAV i Rada Polskiego Rynku Muzycznego

Anna Ceynowa jest dyrektorka ds. komunikacji ZPAV, prezeskga Fundacji EMPOWER POLAND
oraz przewodniczgca Rady Polskiego Rynku Muzycznego. Jej doswiadczenie obejmuje zaréwno
dziatalno$¢ w organizacji branzowej reprezentujacej producentéw fonogramoéw i wideograméw,
jak i prace na rzecz rozwoju polskiego rynku muzycznego, promocji polskiej muzyki, sektoréw
kreatywnych oraz rozwigzan prawnych i instytucjonalnych wspierajgcych twércow. Z tego
wzgledu jej wypowiedzi sg szczegdlnie wazne dla analizy polskiego rynku muzycznego jako
systemu obejmujgcego fonografie, sektor koncertowy, instytucje publiczne, samorzady, regulacje
prawne, odbiorcow i relacje z rynkiem globalnym.

Rozmowa dotyczyta przede wszystkim struktury polskiego rynku muzycznego, obecnosci kapitatu
amerykanskiego, roli duzych wytwoérni, podmiotdw niezaleznych i artystow samowydajgcych sie,
dynamicznego wzrostu polskiej fonografii, znaczenia lokalnego repertuaru, mozliwosci
eksportowych, roli prawa i instytucji publicznych oraz specyfiki polskiego sektora koncertowego.
Szczegodlnie wazne okazato sie wskazanie, ze polski rynek rozwija sie coraz szybciej i coraz
profesjonalniej, ale nie funkcjonuje wedtug tego samego modelu co rynek amerykanski.

Struktura polskiego rynku muzycznego i obecnos$¢ kapitatu amerykanskiego

Jednym z najwazniejszych punktéw rozmowy byto uporzgadkowanie struktury polskiego rynku
muzycznego. Ceynowa wskazata, ze mozna go podzielic na trzy gtdwne obszary: globalne
wytwoérnie majors, podmioty niezalezne oraz artystéw samowydajgcych sie, ktorzy korzystajg
przede wszystkim z dystrybucji cyfrowej. Szczegdlne znaczenie majg jednak firmy majors,
poniewaz reprezentujg najwiekszy kapitat, zaplecze organizacyjne, mozliwosci promocyjne oraz
powigzania z globalnym obiegiem muzyki.

,Jeden to jest obszar reprezentowany przez tak zwane firmy majors, czyli globalne wytwérnie
muzyczne, oczywiscie powigzane z kapitatem amerykanskim, ktére majg bardzo silng obecnos¢ w
Polsce.”

Ten fragment pokazuje, ze polski rynek muzyczny jest silnie powigzany z globalnym przemystem
muzycznym, a szczegolnie z kapitatem amerykanskim. Majors dziatajgce w Polsce nie sg jedynie
jednym z wielu elementéw rynku, lecz podmiotami o szczegdlnie duzym znaczeniu. Dysponujg
kapitatem, doswiadczeniem, narzedziami promocyjnymi, miedzynarodowymi strukturami oraz
dostepem do globalnych standardéw dziatania. Z tego wzgledu ich obecnos$¢ wptywa nie tylko na
samg fonografie, ale rowniez na sposoéb myslenia o promocji artystow, dystrybucji, streamingu i
mozliwosciach ekspansji zagranicznej.

Obok majors funkcjonujg lokalne wytwérnie niezalezne oraz arty$ci samodzielnie wydajgcy
muzyke. Artysci samowydajgcy sie sg waznym znakiem cyfrowej transformacji rynku, ale ich
pozycja nie jest pordwnywalna z mozliwosciami majors. Dlatego polski rynek nalezy rozumiec¢ jako
uktad mieszany: z jednej strony obecne sg lokalne i niezalezne formy dziatania, z drugiej — bardzo
silng pozycje zachowujg podmioty globalne, czesto powigzane z kapitatem amerykanskim.

Profesjonalizacja rynku pod wptywem globalnych firm

Ceynowa podkreslita, ze obecnos¢ majors w Polsce przyczynita sie do profesjonalizacji polskiego
rynku. Globalne wytwornie wprowadzity standardy organizacyjne, promocyjne i biznesowe obecne
na rynkach zachodnich. W tym sensie kapitat amerykanski wptywa nie tylko na wtasnos¢ czesci
podmiotéw, ale rowniez na sposéb funkcjonowania catego rynku.

~Procesy, ktore wprowadzity firmy majors do Polski spowodowaty, ze pewna czesc
profesjonalizacji rynku polskiego sie zunifikowata z tym, jak to wyglada na swiecie, w Stanach
Zjednoczonych”.
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Profesjonalizacja oznacza tutaj przede wszystkim przejmowanie okreslonych standardéw pracy:
sposobow planowania promociji, zarzadzania katalogiem, dystrybucji cyfrowej, pracy z artystami
oraz myslenia o rozwoju kariery w szerszym, miedzynarodowym kontekscie. Nie nalezy jednak
rozumie¢ tego jako zaniku lokalnosci. Globalne wzorce organizacyjne mogag funkcjonowac
réwnolegle z lokalnym repertuarem, polskim jezykiem i krajowymi oczekiwaniami odbiorcow.

W tym sensie polski rynek nie jest prostg kopig rynku amerykanskiego. Raczej korzysta z czesci
jego narzedzi i standardéw, ale adaptuje je do wtasnych warunkdéw: mniejszej skali, innego jezyka,
lokalnej publicznosci, silniejszego udziatu instytucji publicznych i samorzaddw.

Dynamiczny wzrost polskiego rynku i jego ograniczona skala globalna

Drugim bardzo waznym watkiem byta ocena pozycji Polski w swiatowym rynku fonograficznym.
Ceynowa wskazata, ze Polska osigga obecnie rekordowe wyniki i aspiruje do wejscia do pierwszej
pietnastki najwiekszych rynkédw muzycznych swiata.

»Aspirujemy do Scistej pietnastki najwiekszych rynkdw muzycznych $wiata. JesteSmy obecnie na
szesnastym miejscu na Swiecie, co jest absolutnie fenomenalnym wynikiem rekordowym w historii
polskiego rynku fonograficznego.”

Ten fragment pokazuje, ze polski rynek nie jest juz marginalny. Rozwija sie dynamicznie, awansuje
w rankingach i staje sie coraz bardziej zauwazalny dla zagranicznych firm, platform cyfrowych
oraz artystow. Jednoczesnie Ceynowa wyraznie zaznaczyta, ze nawet tak wysoka pozycja nie
oznacza skali poréwnywalnej z najwiekszymi rynkami.

,Nasz udziat rynku fonograficznego, w wartosci globalnego rynku stanowi mniej niz jeden
procent”.

To bardzo wazne rozrdznienie. Polska moze byé rynkiem rosngcym i coraz bardziej
profesjonalnym, ale nadal pozostaje rynkiem ograniczonym skalg. W poréwnaniu ze Stanami
Zjednoczonymi, Japonig czy Wielkg Brytania nie dysponuje takim samym zapleczem
kapitatowym, medialnym ani konsumpcyjnym. Dlatego rozwéj polskiego rynku nalezy analizowac
jako proces szybkiego wzrostu, ale nie jako wejscie do tej samej kategorii, w ktérej funkcjonuje
amerykanski przemyst muzyczny.

Lokalnos¢ jako sita polskiego rynku

Po oméwieniu wzrostu rynku szczegdlnie wazny staje sie watek lokalnosci. Ceynowa podkreslita,
ze jedna z najwiekszych sit polskiego rynku jest lokalny repertuar. Polscy odbiorcy bardzo chetnie
stuchaja polskiej muzyki, a w czotdwkach streamingu dominujag lokalni artysci.

»U nas ten czynnik lokalny jest bardzo wazny. Jest on duzg zaletg.”

W dalszej czesci rozmowy doprecyzowata: ,W streamingu dochodzimy nawet do blisko
osiemdziesieciu procent stuchalnosci polskiej, czyli lokalnej muzyki.”

Ten fragment pokazuje, ze lokalnos¢ nie jest staboscig polskiego rynku, lecz jednym z gtéwnych
mechanizmow jego wzrostu. Polski repertuar jest silnie obecny w czotéwkach streamingu i coraz
wyrazniej zaznacza swojg pozycje takze w radiu. Odbiorcy identyfikuja sie z jezykiem, tekstami,
kontekstem kulturowym i emocjonalna bliskoscig artystéw.
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Ceynowa zaznaczyta, ze produkcyjnie polska muzyka coraz czesciej osigga poziom swiatowy, ale
jej sita pozostaje zakorzeniona lokalnie:

»,Jakos¢ naszych produkcji jest na Swiatowym poziomie. Warstwa tekstowa, warstwa odnosnikéw
kontekstowych jest jak najbardziej lokalna i to jest sita naszej muzyki i w ogole muzyki
europejskiej.”

To wazny punkt w analizie réznic miedzy Polska a USA. Polski rynek moze rozwija¢ sie
profesjonalnie i korzysta¢ z miedzynarodowych standardéw, a jednoczesnie zachowywac wtasng
lokalng tozsamosé. Lokalnosé nie stoi w sprzecznosci z profesjonalizacja — jest raczej tym
elementem pozwala budowac silng wiez z krajowymi odbiorcami.

Potencjat do eksportu polskiej muzyki

W rozmowie pojawit sie takze watek eksportu polskiej muzyki. Ceynowa wskazata, ze wielu
mitodych artystow ma dzi$ wiekszg otwarto$é na funkcjonowanie w miedzynarodowym obiegu.
Wynika to z cyfrowej dostepnosci muzyki, globalnych inspiracji, streamingu i mozliwosci
wspétpracy z zagranicznymi podmiotami.

Ceynowa méwita o mtodych artystach, ktérzy dzieki globalnemu dostepowi do muzyki sg coraz
bardziej przygotowani do miedzynarodowego obiegu:

»10 tez stwarza wiekszg otwarto$é na eksport dla mtodych artystéw, ktorzy juz na starcie sg,
mozna powiedzieé, export ready.”

Warto jednak zachowaé ostroznosé. Polski eksport muzyczny nie jest jeszcze zjawiskiem o skali
poréwnywalnej z rynkami anglojezycznymi czy hiszpanskojezycznymi. Ceynowa wskazywata
raczej na potencijat niz na juz osiggniety przetom. Majors i globalne firmy mogg utatwia¢ eksport
dzieki kontaktom, doswiadczeniu i mozliwosciom inwestycyjnym, ale sama obecnos$¢ tych firm
nie wystarcza do zbudowania trwatej miedzynarodowej pozyciji polskich artystow.

Wejscie Polski do pierwszej pietnastki najwiekszych rynkéw fonograficznych mogtoby jednak
zwiekszy¢ zainteresowanie zagranicznych podmiotéw wspétpracg z polskimi artystami:

~Mysle, ze to tez jeszcze bardziej wzmocni szanse eksportowe dla polskich artystéw, chociazby
przez otwarto$é na kolaboracje miedzynarodowe.”

Eksport jest wiec waznym kierunkiem rozwoju, ale pozostaje zalezny od skali rynku, pozyciji
negocjacyjnej Polski, kolaboracji miedzynarodowych i zainteresowania globalnych partneréw.

Prawo, paninstwo i instytucje publiczne

Jednym z najmocniejszych fragmentow rozmowy byta cze$¢ dotyczaca prawa i instytucjonalnego
otoczenia rynku. Ceynowa wielokrotnie podkreslata, ze rozwoj rynku muzycznego zalezy nie tylko
od artystéw, wytwérni i odbiorcédw, ale rowniez od regulacji prawnych, ochrony praw autorskich i
polityki publiczne;j.

»Dobre prawo, po pierwsze nie przeszkadza, a najlepiej, zeby pomagato.”

W rozmowie pojawity sie przyktady dyrektywy DSM, optaty reprograficznej, regulacji dotyczacych
sztucznej inteligencji oraz zabezpieczenia socjalnego artystow. To pokazuje, ze w polskim i
europejskim modelu rynek muzyczny nie jest pozostawiony wytgcznie mechanizmom
komercyjnym. Wazne sg regulacje, ktére majg tworzy¢ bardziej stabilne warunki dziatania dla
twdrcow, producentdw i wiascicieli praw.
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Ceynowa szczegolnie mocno zaakcentowata znaczenie ochrony praw autorskich i pokrewnych w
Europie:

»Europa, w przeciwienstwie do Stanow Zjednoczonych, przyktada wieksza wage do ochrony
prawa autorskiego i praw pokrewnych — i uwazam, ze jest to dla nas istotna przewaga.”

Ten fragment bardzo dobrze pokazuje réznice wobec modelu amerykanskiego. W Stanach
Zjednoczonych wiekszg role odgrywa logika rynku, kapitatu, technologii, platform i komercyjnej
skali. O sukcesie wydarzen i produktow muzycznych czesciej decydujg tam mozliwosci
inwestycyjne, sponsoring, reklama, prawa medialne, dostep do masowej publicznosci i zdolnosc¢
do monetyzacji uwagi. W Europie, a takze w Polsce, istotniejsza pozostaje rola prawa, regulacji,
ochrony twércéw oraz publicznych mechanizmdw wspierania kultury.

Nie oznacza to, ze polski rynek nie jest rynkiem komercyjnym. Oznacza raczej, ze jego rozwoj
dokonuje sie w innym porzadku: bardziej regulowanym, bardziej zaleznym od instytucji
publicznych i bardziej nastawionym na ochrone warunkéw dziatania twoércow. Wypowiedzi
Ceynowej dobrze pokazujg, ze dla polskiego rynku muzycznego prawo nie jest dodatkiem, lecz
jednym z podstawowych warunkéw jego stabilnego rozwoju.

Samorzady i wydarzenia bezptatne jako filar polskiego sektora live

Najwazniejszym elementem rozmowy dotyczgcym wydarzert muzycznych byta rola samorzgdow.
Ceynowa wskazata, ze w Polsce znaczgca cze$é sektora koncertowego opiera sie na
wydarzeniach finansowanych przez samorzady, czyli koncertach bezptatnych dla odbiorcéw.

Jak powiedziata: ,Jest tu rzeczywiscie ogromna rola samorzaddw, ktére tak naprawde mniej
wiecej w potowie odpowiadajg za rozwoj sektora koncertowego”.

Ten fragment jest kluczowy dla analizy polskiego rynku wydarzern muzycznych. W Polsce sektor
live nie opiera sie wytacznie na koncertach biletowanych i prywatnych promotorach. Bardzo duza
role odgrywajg miasta, gminy i samorzady, ktore organizujg koncerty, festiwale, dni miast i inne
wydarzenia dostepne bezptatnie dla publicznosci. Drugi wazny segment stanowig wydarzenia
biletowane, organizowane przez prywatnych promotoréw. Ceynowa wspominata réwniez o
trzecim, mniejszym segmencie wydarzen prywatnych i firmowych.

Taki podziat znaczgco odrdznia Polske od modelu amerykanskiego. W Stanach Zjednoczonych
sektor wydarzen muzycznych jest silniej powigzany z prywatnym kapitatem, sprzedazg biletéw,
sponsoringiem, reklamg i prawami medialnymi. W Polsce natomiast duza cze$¢ doswiadczenia
koncertowego powstaje dzieki samorzagdom i publicznemu finansowaniu.

Ceynowa zaznaczyta tez, ze wydarzenia samorzadowe majg znaczenie dla dostepnosci kultury:

s,Jest to sposdb na dotarcie z muzyka, z kulturg do odbiorcéw nawet w najmniejszych
miejscowosciach”.

Wydarzenia te pozwalajg uczestniczyé w kulturze osobom, ktére niekoniecznie kupityby bilety na
koncert komercyjny. Jednoczesnie stanowig wazny obszar pracy dla artystéw, menedzeréw,
realizatorow, techniki scenicznej, firm eventowych, gastronomii, hotelarstwa i transportu. W tym
sensie koncert samorzgdowy jest czescig szerszego lokalnego ekosystemu gospodarczego i
spotecznego.
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Pozytywne i negatywne skutki modelu samorzadowego

Ceynowa nie opisata modelu samorzgdowego jednostronnie. Z jednej strony wskazata, ze jest on
bardzo waznym filarem rynku i zwieksza dostepnos$¢ kultury. Z drugiej strony zwrécita uwage, ze
koncerty bezptatne moga przyzwyczaja¢ publiczno$¢ do tego, ze za muzyke nie trzeba pfacié.

»,Z jednej strony mamy czynnik zwigzany z psuciem rynku, poniewaz jezeli publicznos¢ jest
przestrzegana do tego, ze koncerty sg dostepne bezpfatnie, to jest mniej sktonna zapfaci¢ za
koncert.”

To napiecie jest szczegdlnie wazne. Model samorzgdowy wzmacnia rynek, bo daje artystom
przestrzen wystepow, zapewnia odbiorcom dostep do kultury i pozwala rozwijaé lokalne
wydarzenia. Jednoczes$nie moze obniza¢ sktonno$é publicznosci do ptacenia za koncerty,
szczegodlnie jesli przez lata odbiorcy przyzwyczajajg sie do darmowej obecnosci duzych nazwisk
podczas miejskich wydarzen.

Ceynowa wskazywata, ze nie chodzi o proste odrzucenie tego modelu. Koncerty samorzadowe
petnig zbyt wazng funkcje spoteczng i gospodarcza. Problem polega raczej na tym, jak ten system
powinien ewoluowac: jak zwieksza¢ szacunek odbiorcéw do pracy artystéw, jak budowac
gotowos¢ do chocby symbolicznego ptacenia za kulture i jak poprawiac jako$¢ produkcji.

W tym sensie polski model samorzgdowy ma zaréwno silne zalety, jak i wyrazne ryzyka. Zwieksza
dostepnosé kultury, rozwija lokalne wspdlnoty i napedza gospodarke wydarzen, ale jednoczes$nie
moze utrwalac przekonanie, ze muzyka jako doswiadczenie sceniczne powinna byé¢ dostepna bez
ponoszenia kosztéw przez odbiorce.

Rynek live, konkurencja wydarzen i ograniczony budzet odbiorcy

Ceynowa zwrdcita uwage, ze polski rynek koncertowy po pandemii bardzo szybko sie odbudowat
i zaczat dynamicznie rozwija¢. Wzrosta liczba festiwali, koncertéw halowych i stadionowych, a
coraz wiecej polskich artystow zaczeto funkcjonowa¢ w formatach wczesniej zdominowanych
gtéwnie przez wykonawcow zagranicznych. Z jednej strony swiadczy to o rosngcej sile polskiego
rynku muzycznego, z drugiej jednak wprowadza nowy rodzaj konkurencji: wydarzenia zaczynaja
rywalizowac nie tylko o uwage publicznosci, lecz takze o jej ograniczony budzet.

Ceynowa wskazata, ze problem polega na tym, iz odbiorca nie jest w stanie uczestniczy¢ we
wszystkim. Jezeli na rynku pojawia sie coraz wiecej duzych, kosztownych wydarzen, to wydatki
publicznosci zaczynajg koncentrowac sie wokot kilku najwiekszych koncertéw lub festiwali.

»Portfel przecietnego uczestnika wydarzen muzycznych w kraju, ktéry wczesniej rozktadat sie na
wiecej drobnych w skali wydarzen, kumuluje sie wtasnie w kilku koncertach stadionowych czy
festiwalach”.

Wypowiedz ta pokazuje wazne napiecie polskiego rynku live. Rozwdj duzych wydarzen zwieksza
prestiz rynku i pokazuje jego profesjonalizacje, ale rownoczesnie moze ostabia¢ mniejsze i $Srednie
koncerty. Odbiorca, ktory przeznacza srodki na duzy festiwal albo koncert stadionowy, czesto
rezygnuje z kilku mniejszych wydarzen klubowych. W konsekwencji szczegdlnie trudna staje sie
sytuacja artystow sredniej skali — takich, ktorzy nie sag juz debiutantami, ale nie majg pozyciji
pozwalajgcej samodzielnie przycigga¢ masowa publicznosc.

Ten problem taczy sie rowniez z polska specyfika koncertdw samorzadowych. Skoro znaczaca
czes¢ publicznosci ma dostep do bezptatnych wydarzen organizowanych przez miasta i gminy,
gotowos¢ do regularnego ptacenia wysokich cen za koncerty moze by¢ ograniczona. Nie oznacza
to, ze odbiorcy nie chcag uczestniczy¢ w kulturze — przeciwnie, zainteresowanie koncertami
ros$nie. Problem polega raczej na tym, ze przy rosnacej liczbie wydarzen i ograniczonym budzecie
publicznosci coraz wieksze znaczenie ma selekcja: widz wybiera kilka najwiekszych lub
najbardziej prestizowych wydarzen, a mniejsze koncerty czesciej tracag publicznosé.
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W tym sensie rozwoj polskiego rynku live jest ambiwalentny. Wieksza liczba duzych wydarzen
Swiadczy o dojrzewaniu rynku, ale jednoczesnie pogtebia konkurencje miedzy artystami,
promotorami i formatami koncertowymi. Ceynowa zwraca uwage wtasnie na te nieréwnowage:
dynamiczny wzrost rynku nie oznacza automatycznie stabilnosci wszystkich jego segmentow.
Szczegolnie podatni na ryzyko pozostajg artysci i organizatorzy funkcjonujacy pomiedzy matg
sceng lokalng a najwiekszymi wydarzeniami komercyjnymi.

Whioski z wywiadu

Wywiad z Anng Ceynowa pokazuje polski rynek muzyczny jako system dynamicznie rosngcy, ale
rozwijajgcy sie w warunkach innych niz rynek amerykanski. Polska fonografia profesjonalizuje sie,
korzysta z obecnosci globalnych firm majors i przejmuje czes¢ miedzynarodowych standardéw
dziatania, jednak nie oznacza to prostego przeniesienia modelu amerykanskiego. Kapitat
amerykanski ma w Polsce duze znaczenie, szczegdlnie poprzez globalne wytwérnie, ale
funkcjonuje w uktadzie, w ktérym istotng role zachowujg takze lokalne wytwérnie, polski repertuar,
krajowi odbiorcy i publiczne mechanizmy wsparcia.

Szczegodlnie waznym wnioskiem z rozmowy jest rozréznienie miedzy wzrostem rynku a jego skalg.
Polska osigga rekordowe wyniki i aspiruje do wejscia do pierwszej pietnastki najwiekszych
rynkéw fonograficznych swiata, ale jej udziat w rynku globalnym wcigz pozostaje nizszy niz jeden
procent. Oznacza to, ze polski rynek staje sie coraz bardziej zauwazalny, lecz nadal nie posiada
zaplecza kapitatowego, medialnego i konsumpcyjnego poréwnywalnego ze Stanami
Zjednoczonymi. W tym sensie jego rozwéj nalezy rozumieé jako proces wzmacniania lokalnego
rynku, a nie jako wejscie do tej samej kategorii, w ktérej funkcjonuje amerykanski przemyst
muzyczny.

Rozmowa podkresla réwniez znaczenie lokalnosci jako jednej z gtownych sit polskiej muzyki.
Wypowiedzi Ceynowej pokazujg, ze polski repertuar bardzo silnie funkcjonuje w czotéwkach
streamingu, a jego wartos¢ wynika nie tylko z jakosci produkcji, lecz takze z jezyka, kontekstu
kulturowego i bliskosci wobec odbiorcow. Lokalno$é nie jest wiec przeciwienstwem
profesjonalizacji ani ograniczeniem rozwoju, lecz jednym z czynnikdw budujgcych pozycje
polskiego rynku. Mozliwosci eksportowe istnieja, zwtaszcza dzieki streamingowi, wspétpracy z
globalnymi firmami i rosngcej pozycji Polski, ale na tym etapie pozostajg raczej potencjatem niz
stabilnym mechanizmem globalnej ekspansiji.

Istotnym elementem wywiadu jest takze rola prawa, panstwa i instytucji publicznych. Ceynowa
zwraca uwage, ze rozwoOj rynku muzycznego wymaga odpowiedniego otoczenia prawnego,
ochrony praw autorskich i pokrewnych, regulacji nowych technologii oraz rozwigzan
wspierajgcych bezpieczenstwo artystow. W tym punkcie szczegdlnie wyraznie widac¢ rdznice
miedzy modelem polsko-europejskim a amerykanskim. W Stanach Zjednoczonych wieksze
znaczenie ma logika kapitatu, technologii, platform i komercyjnej skali, natomiast w Polsce i
Europie wiekszy ciezar spoczywa na regulacjach, instytucjach publicznych i ochronie warunkéw
funkcjonowania tworcow.

Najbardziej bezposrednio do rynku wydarzen muzycznych odnosi sie watek samorzaddéw i
sektora live. Z rozmowy wynika, ze w Polsce znaczgca cze$¢ koncertow i wydarzen muzycznych
rozwija sie dzieki miastom, gminom i samorzgdom. Ten model zwieksza dostepnos¢ kultury,
umozliwia kontakt z muzyka takze poza najwiekszymi osrodkami i tworzy wazny obszar pracy dla
artystow oraz zaplecza technicznego. Jednoczesnie niesie ze sobg ryzyko przyzwyczajania
publicznosci do darmowych wydarzen, co moze ogranicza¢ gotowos¢ odbiorcéw do pfacenia za
koncerty biletowane.

Wywiad pokazuje takze ambiwalencje dynamicznego rozwoju rynku live. W Polsce pojawia sie
coraz wiecej duzych festiwali, koncertéw halowych i stadionowych, co swiadczy o rosngce;j sile
rynku oraz o coraz wiekszej skali wydarzen muzycznych. Jednoczesnie budzet odbiorcy
pozostaje ograniczony. Jezeli publiczno$¢ przeznacza s$rodki na kilka duzych, prestizowych
wydarzen, mniej pieniedzy zostaje na mniejsze koncerty klubowe i artystow Sredniej skali. W
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potgczeniu z silng obecnoscig koncertdw bezptatnych tworzy to napiecie miedzy rozwojem
spektakularnych formatow a stabilnoscig szerszego ekosystemu muzycznego.

Catos¢ rozmowy prowadzi do wniosku, ze polski rynek muzyczny rozwija witasny model
funkcjonowania: coraz bardziej profesjonalny i powigzany z globalnym przemystem, ale nadal
silnie lokalny, publiczno-instytucjonalny i regulowany. Amerykanski model pozostaje waznym
punktem odniesienia przez kapitat, globalne firmy, standardy produkciji i skale komercyjna, lecz
nie wyczerpuje sposobu dziatania rynku w Polsce. W polskim przypadku kultura spektaklu
wyrasta nie tylko z monetyzacji uwagi i komercyjnej rywalizacji o publicznos¢, ale takze z
lokalnego repertuaru, samorzaddéw, prawa, publicznej dostepnosci kultury i stopniowego
dojrzewania catego rynku.

Andrzej Olekiewicz, ZPAV i analityczna perspektywa rynku muzycznego

Andrzej Olekiewicz jest analitykiem rynku muzycznego w ZPAV. W organizacji pracuje od marca
2023 roku, natomiast wczesniej przez ponad dwadziescia lat zajmowat sie badaniami rynku, m.in.
w Kantar Polska i TNS. Jak sam podkreslit, jego perspektywa wynika przede wszystkim z pracy z
danymi, raportami, listami sprzedazy, streamingiem, airplayem oraz analizg wartosci rynku
fonograficznego.

Jego wypowiedzi sg istotne dla pracy, poniewaz pokazujg szersze ekonomiczne zaplecze kultury
muzycznej: strukture rynku, pozycje globalnych podmiotéw, skale polskiej fonografii, réznice
miedzy Polskg a Stanami Zjednoczonymi oraz sposoby monetyzowania uwagi odbiorcéw. W
przeciwienstwie do rozmoéw bardziej instytucjonalnych lub organizacyjnych, wypowiedzi
Olekiewicza pozwalajg spojrze¢ na kulture muzyczng przez liczby, przychody, udziaty rynkowe i
mechanizmy dziatania platform oraz mediow.

Pozycja majorséw i kapitalu amerykanskiego w Polsce

Jednym z najwazniejszych watkdéw rozmowy byta pozycja globalnych wytwérni majors na polskim
rynku. Olekiewicz wskazat, ze udziat majorséw i lokalnych producentéw w Polsce rozktada sie
mniej wiecej po potowie, ale z lekkg przewaga po stronie globalnych firm.

W dalszej czesci rozmowy Olekiewicz szacowat, ze mozna mowi¢ o udziale majorséw na
poziomie okoto 55%, a w niektorych obszarach nawet okoto 60%. Wskazywat réwniez, ze caty
polski rynek fonograficzny osigga warto$é okoto 289 milionéw dolaréw, czyli zbliza sie do miliarda
ztotych. Jezeli ponad potowa tej wartosci przypada na majorséw, oznacza to bardzo silng pozycje
kapitatu globalnego w Polsce. Dane te odnoszg sie do rynku fonograficznego, czyli przychodéw z
eksploatacji nagran muzycznych, a nie do catego rynku muzycznego obejmujgcego rowniez
publishing czy sektor koncertowy.

Te dane pokazuja, ze polski rynek muzyczny nie moze by¢ analizowany wytgcznie jako rynek
lokalny. Nawet jesli polscy artysci i polski repertuar sg bardzo popularni, istotna czesc
przychoddéw, dystrybucji i organizacji rynku pozostaje zwigzana z globalnymi firmami.
Amerykanski i zachodni kapitat wptywa wiec nie tylko na obecnos$¢ zagranicznej muzyki, ale takze
na sposob funkcjonowania rynku: streaming, promocje, zarzadzanie katalogiem, marketing i
rozwoj karier artystéw.
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Polska jako rynek op6zniony wobec Stanow Zjednoczonych

Drugim kluczowym watkiem rozmowy byto poréwnanie Polski i Stanéw Zjednoczonych.
Olekiewicz okreslit Polske jako rynek, ktéry szybko rosnie, ale nadal znajduje sie etap za USA:

sJesteSmy jedng faze rozwojowg za Stanami, tak mniej wiecej.”

Polska jest obecnie szesnastym rynkiem fonograficznym $wiata i w ostatnich latach awansowata
Z pozycji poza pierwszg dwudziestkg. Olekiewicz wskazywat jednak, ze najwazniejsza rdznica
miedzy Polskg a USA nie polega wylgcznie na miejscu w rankingu, ale na etapie rozwoju rynku.
Wedtug danych, ktére przestat po rozmowie, polski rynek fonograficzny wzrést o 13,7% w
porownaniu z 2024 rokiem, podczas gdy rynek amerykanski zwiekszyt sie jedynie o 3,3%.
Oznacza to, ze Polska jest rynkiem dynamicznie rozwijajgcym sie i nadrabiajgcym dystans,
natomiast Stany Zjednoczone sg rynkiem bardziej dojrzatym, wiekszym i stabilizujagcym sie.

Jednoczesnie sama dynamika wzrostu nie oznacza jeszcze porownywalnej skali. Olekiewicz
zwrécit uwage, ze rynek fonograficzny Standw Zjednoczonych jest okoto czterdziesci razy
wiekszy od polskiego, a dysproporcja widoczna jest takze w przeliczeniu na jednego mieszkanca.
W USA sam rynek cyfrowy generuje okoto 30 dolaréw na mieszkanca, podczas gdy w Polsce jest
to okoto 7 dolaréw. Pokazuije to, ze amerykanski odbiorca jest znacznie silniej wtgczony w ptatny
obieg muzyki, przede wszystkim przez subskrypcje i inne formy regularnej monetyzacji.

Dobrze to pokazuje, ze Polska jest rynkiem o duzym potencjale, ale nadal znacznie stabigj
zmonetyzowanym. Stany Zjednoczone s3g rynkiem bardziej dojrzatym i nasyconym, w ktérym
wieksza czes$¢ odbiorcow zostata juz wigczona w ptatne modele korzystania z muzyki. Polska
nadal zwieksza liczbe stuchaczy, rozwija streaming i stopniowo przyzwyczaja odbiorcéw do
ptacenia za dostep do muzyki.

Monetyzacja uwagi odbiorcow

Najwazniejsza réznica miedzy Polskg a USA dotyczy sposobu monetyzowania uwagi stuchaczy.
Olekiewicz wyjasniat, ze Stany Zjednoczone sag na etapie, w ktérym rynek nie tyle zdobywa
nowych uzytkownikéw, ile zwieksza przychdd z kazdego odbiorcy. Polska natomiast wcigz jest
rynkiem wzrostowym — pozyskuje nowych stuchaczy, rozwija streaming i dopiero buduje
silniejsze mechanizmy ptatnej konsumpcji muzyki.

»0 ile Stany komercjalizujg, wyciskajg wiecej z kazdego stuchacza, to u nas na razie zwiekszamy
liczbe stuchaczy.”

W Stanach wieksze znaczenie ma streaming subskrypcyjny, czyli ptatne modele premium: wedtug
danych przestanych przez Olekiewicza odpowiada on za 55% rynku fonograficznego USA,
podczas gdy w Polsce za 48%. Jednoczesnie w Polsce znacznie wiekszg role zachowuje
darmowe wideo wspierane reklamami, przede wszystkim YouTube: w USA ten segment generuje
okoto 7% rynku i spada, natomiast w Polsce okoto 19% i nadal rosnie. Olekiewicz zaznaczyt, ze
Polska ,dopiero pozyskuje uwage i monetyzuje te uwage”, podczas gdy w USA rynek jest juz
bardziej wysycony.

Z tego wynika wazny wniosek dla pracy: amerykanski model kultury muzycznej jest silniej
podporzadkowany logice komercjalizacji odbiorcy. Uwaga stuchacza jest tam szybciej i
skuteczniej przeksztatcana w przychod. W Polsce ten proces trwa, ale nie osiggnat jeszcze
takiego poziomu. Dlatego polski rynek jest jednoczesnie dynamiczny i opdzniony — rosnie
szybko, lecz nadal generuje znacznie nizszg wartos¢ na jednego odbiorce.
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Olekiewicz ujat to takze bardzo prosto: ,Jako Polacy relatywnie mato wydajemy na muzyke.”

To zdanie dobrze tgczy sie z szerszym problemem omawianym w pracy: polski odbiorca
intensywnie korzysta z muzyki, ale nie jest jeszcze tak mocno przyzwyczajony do regularnego
ptacenia za muzyke jak odbiorca amerykanski. Dotyczy to zaréwno subskrypcji, jak i szerzej
rozumianych wydatkow na kulture muzyczna.

Radio jako kanat wpltywu majorséw i muzyki zagranicznej

Szczegodlnie waznym elementem rozmowy byt watek radia. Olekiewicz wskazat, ze radio pokazuje
inng strukture stuchalnosci niz streaming. W streamingu polscy odbiorcy bardzo czesto wybierajg
lokalnych artystow, natomiast w airplayu silniej widoczna jest pozycja majorséw i repertuaru
zagranicznego.

sJezeli spojrzymy na top sto w airplayu, czyli to, co graja stacje radiowe, widzimy ze zaledwie
jedna trzecia to polskie kawatki, tam widac¢ site majorséw.”

W dalszej czesci wskazywat, ze w radiu okoto 60-70% tygodniowej listy moga stanowi¢ utwory
majorsow i repertuar zagraniczny. To bardzo wazne, poniewaz pokazuje, ze globalne podmioty
wptywajg nie tylko na strukture przychodow, ale takze na codzienng widoczno$é muzyki. Radio,
jako medium masowe, nadal ma znaczenie w ksztattowaniu nawykéw odbiorcow: tego, co styszg
regularnie, co staje sie znajome i co funkcjonuje jako repertuar gtdwnego obiegu.

Olekiewicz zwrocit jednak uwage, ze wptyw radia nie przektada sie automatycznie na streaming
»,Pomimo tego, ze radio pompuije te zachodnig muzyke, to streaming na to reaguje tak $rednio.”

To rozréznienie jest bardzo istotne. Radio mocniej odzwierciedla site majorséw i muzyki
zagranicznej, natomiast streaming pokazuje bardziej bezposrednie wybory odbiorcéw. Mozna
wiec powiedzieé, ze globalne podmioty majg wiekszg kontrole nad tradycyjnymi kanatami
promociji, ale nie sg w stanie catkowicie narzuci¢ gustéw stuchaczom w przestrzeni streamingu.

Lokalnos¢ jako przeciwwaga wobec globalnej dominacji

Pomimo silnej pozycji majorséw Olekiewicz podkreslit, ze polski repertuar bardzo dobrze radzi
sobie w streamingu. Wedtug jego analizy wsrdd tysigca najczesciej streamowanych utwordw
udziat polskich pozycji wynosit 53,2% w 2023 roku, 51,8% w 2024 roku i 55,9% w 2025 roku.
Jeszcze wazniejsze jest to, ze udziat polskich utworéw w wazonej sumie streamoéw byt wyzszy niz
sam udziat pozyciji: 57,2% w 2023 roku, 56,3% w 2024 roku i 60,3% w 2025 roku.

To wazny kontrapunkt wobec tezy o sile globalnych podmiotéw. Polski rynek korzysta z
globalnych platform, globalnych narzedzi i struktur dystrybucji, ale stuchacze bardzo czesto
wybierajag lokalnych artystow. Oznacza to, ze amerykanska infrastruktura rynku muzycznego nie
usuwa lokalnosci. Przeciwnie — streaming moze wzmacniac¢ lokalny repertuar, poniewaz pozwala
odbiorcom bezposrednio wybiera¢ muzyke odpowiadajgcg ich jezykowi, doswiadczeniu i
kontekstowi kulturowemu.

»Polski katalog, polscy artysci i polski biznes muzyczny szybko sie uczy i dzielnie broni sie tutaj
przed zalewem.”

Ta wypowiedz dobrze pokazuje napiecie obecne w polskim rynku. Z jednej strony dziata on w
strukturze globalnego przemystu, w ktérym silng pozycje majg amerykanskie i zachodnie
podmioty. Z drugiej strony polski repertuar pozostaje odporny na petng dominacje zagraniczne;j
muzyki. Lokalnos¢ nie jest wiec tylko elementem kulturowym, ale takze czynnikiem
ekonomicznym, ktory wptywa na wyniki streamingu i strukture rynku.
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Pozytywny wptyw majorsow: transfer know-how i profesjonalizacja

Olekiewicz nie przedstawiat obecnosci majorséw wytgcznie jako zagrozenia. W jego wypowiedzi
pojawit sie takze watek pozytywnego wptywu globalnych firm na profesjonalizacje polskiego
rynku. Majorsi przenosza na polski grunt zachodnie standardy produkcji, marketingu, pracy z
artystami i zarzgdzania katalogiem.

,Duzo tych dobrych praktyk, czy tej jakosci produkcyjnej zachodniej, jest przenoszone na polski
rynek.”

Waznym mechanizmem jest réwniez rotacja pracownikdw miedzy majorsami i lokalnymi
wytwérniami. Osoby pracujgce w globalnych firmach przechodzg pdzniej do podmiotow
niezaleznych lub odwrotnie, dzieki czemu wiedza, kompetencje i standardy organizacyjne
przeptywajg przez caty rynek. Olekiewicz wskazywat, ze lokalne firmy uczg sie od majorséw
produkcji, marketingu i budowania otoczenia wokot artysty, a jednoczesnie czesto potrafig
reagowac szybciej niz duze korporacje.

Ten watek pokazuje ambiwalentny charakter globalizacji rynku muzycznego. Majorsi maja
przewage kapitatowg i strukturalng, ale ich obecno$é moze réwniez wzmacnia¢ lokalny rynek
przez transfer kompetencji. Dzieki temu polskie wytwornie, menedzerowie, producenci i artysci
ucza sie funkcjonowania w nhowoczesnym, konkurencyjnym systemie muzycznym.

Whioski z wywiadu

Wywiad z Andrzejem Olekiewiczem pokazuje polski rynek muzyczny jako rynek dynamicznie
rozwijajgcy sie, ale nadal stabszy i mniej zmonetyzowany niz rynek amerykanski. Polska awansuije
w rankingach, zwieksza liczbe stuchaczy i rozwija streaming, lecz wcigz pozostaje ,jedng faze
rozwojowg za Stanami”. Najwieksza rdznica dotyczy poziomu komercjalizacji: w USA uwaga
odbiorcy jest juz silniej przeksztatcana w przychdd, natomiast w Polsce proces ten dopiero sie
rozwija.

Rozmowa potwierdza réwniez znaczgca pozycje majorsdéw, a wiec globalnych podmiotéw
powigzanych z kapitatem amerykanskim. Ich udziat w polskim rynku wynosi okoto potowy, a w
streamingu przekracza potowe przychoddéw. Oznacza to, ze polski rynek muzyczny nie moze byc¢
analizowany wytgcznie jako rynek lokalny. Jest on czescig globalnej struktury przemystu
muzycznego, w ktérej najwieksze firmy wptywajg na dystrybucje, promocje, organizacje pracy i
przeptywy finansowe.

Jednoczesnie wypowiedzi Olekiewicza pokazujg, ze wptyw globalnych podmiotéw nie oznacza
catkowitego podporzadkowania polskiego rynku. W streamingu bardzo silnie funkcjonuje lokalny
repertuar, a polscy odbiorcy chetnie wybierajg krajowych artystow. Radio pozostaje kanatem, w
ktérym mocniej widoczna jest obecnos¢ majorséw i muzyki zagranicznej, ale streaming pokazuje
wiekszag autonomie stuchaczy oraz trwatos¢ lokalnych gustow.

Najwazniejszy wniosek z rozmowy polega wiec na tym, ze polski rynek muzyczny funkcjonuje w
napieciu miedzy globalng kontrolg a lokalng odpornoscig. Amerykanskie i zachodnie podmioty
majg ogromne znaczenie kapitatowe, organizacyjne i promocyjne, ale polska muzyka nie znika z
rynku. Przeciwnie — dzieki streamingowi, lokalnym artystom i stopniowemu uczeniu sie branzy,
polski repertuar staje sie jednym z gtéwnych mechanizméw wzrostu. W tym sensie wywiad z
Olekiewiczem rozwija gtéwng teze pracy: kultura muzyczna w Polsce pozostaje czescig
globalnego systemu spektaklu, ale nie dziata wedtug identycznych zasad jak w Stanach
Zjednoczonych.
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Karolina Rudzik, Fundacja Rozwoju Pasji JoséSong

Karolina Rudzik jest zatozycielkg i prezeska Fundacji Rozwoju Pasji JoséSong. Fundacja Rozwoju
Pasji JoséSong zostata zatozona we wrzesniu 2023 roku, a Karolina Marta Rudzik petni funkcje
prezesa zarzadu. Zakres celdéw fundacji obejmuje m.in. organizowanie projektéw kulturalnych i
artystycznych, konkursow, festiwali, koncertéw, widowisk, dziatan edukacyjnych oraz inicjatyw
stuzgcych integraciji i aktywizacji dzieci, mtodziezy i oséb dorostych.

Gtéwng i najbardziej rozpoznawalng markg srodowiska JoséSong jest Ogolnopolski Festiwal
Piosenki Obcojezycznej JoséSong, skierowany do miodziezy ze szkét ponadpodstawowych.
Festiwal jest skierowany do oséb w wieku 16-26 lat i jest wspétorganizowany przez Fundacje
JoseSong, Burmistrza Dzielnicy Bielany m.st. Warszawy i Bielanski Osrodek Kultury. Partnerami
strategicznymi sg: Wydziat Neofilologii UW i Wydziat Lingwistyki Stosowanej UW. Projekt byt
nominowany do Warszawskiej Nagrody Edukacji Kulturalnej w 2018 roku, zostat jej laureatem w
2019 roku, a w 2020 roku otrzymat statuetke na Bielanskiej Gali Kultury w kategorii ,Edukacja
Kulturalna”.

Dziatalno$¢ Karoliny Rudzik i Fundacji JoséSong koncentruje sie nie tylko na organizacji wydarzen
muzycznych, ale takze na rozwoju mtodych artystéw, wzmacnianiu ich odwagi sceniczne;j,
poczucia sprawczosci i kompetencji emocjonalnych.

Festiwal JoseSong jako lokalna forma kultury spektakiu

Wypowiedzi Karoliny Rudzik pozwalajg przedstawi¢ JoséSong jako przyktad lokalnej, spoteczne;j i
edukacyjnej organizacji kultury muzycznej. W przeciwienstwie do amerykanskich megawydarzen
analizowanych w niniejszej pracy, dziatalnos¢ fundacji nie opiera sie przede wszystkim na logice
komercyjnej, reklamowej czy rynkowej. Jej podstawg pozostajg lokalnos¢, wspodtpraca z
instytucjami publicznymi, rozwdéj mtodziezy oraz budowanie wspolnoty wokdt muzyki.

Najwazniejszym punktem odniesienia jest festiwal JoséSong, poniewaz to wtasnie on najpetiej
ukazuje, w jaki sposob wydarzenie muzyczne moze stac sie nie tylko konkursem wokalnym, ale
rowniez przestrzenig emociji, integracji, edukacji i spotecznej aktywizacji. Festiwal pemi funkcje
wydarzenia spotecznego: gromadzi publicznos¢, organizuje uwage, wywotuje emocje i pozwala
uczestnikom oraz odbiorcom doswiadcza¢ muzyki jako praktyki wspodlnotowej. W tym sensie
JoséSong mozna interpretowac jako ogdlnopolska inicjatywe o silnym lokalnym zakorzenieniu —
zwigzang organizacyjnie i instytucjonalnie z warszawskimi Bielanami, a jednoczesnie
wykraczajgcg poza ich Scisty obszar dzieki uczestnikom przyjezdzajgcym z réznych czesci Polski.
Spektakularnos¢ wydarzenia nie wynika z ogromnego budzetu ani globalnego zasiegu, lecz z
intensywnosci doswiadczenia, znaczenia spotecznego, edukacyjnego i emocjonalnego
oddziatywania.

JoséSong nie stanowi wiec zaprzeczenia logiki spektaklu, lecz pokazuje jej lokalng i spoteczng
odmiane. Wydarzenie nadal organizuje uwage, emocje i wspolnote, jednak jego wartos¢ nie
wynika z globalnej transmisji, wielomilionowej publicznosci ani komercyjnej monetyzacji uwagi,
lecz z oddziatywania edukacyjnego, miedzypokoleniowego i lokalnego.

W rozmowie szczegOlnie silnie pojawita sie funkcja emocjonalna muzyki. Wedtug Rudzik
wydarzenia organizowane wokot JoséSong wytwarzajg realne emocje: wzruszenie, radosc,
ekscytacje, pobudzenie oraz poczucie wspdlnego przezycia. Odbior muzyki zalezy od repertuaru,
osobistych doswiadczen stuchaczy, ich aktualnego nastawienia oraz relacji z wykonywanym
utworem. Muzyka dziata wiec zarbwno na mtodych wykonawcdw, jak i na publicznos¢. Dla
podopiecznych fundacji wystep sceniczny staje sie formg rozwoju osobistego i emocjonalnego,
natomiast dla odbiorcow wydarzenie muzyczne staje sie okazjg do wspdlnego przezywania
emocji. Jednoczesnie festiwal sprzyja tworzeniu trwalszego srodowiska wokalistéw i ekspertow
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skupionych wokét Fundacji, w ktéorym rozwijajg sie relacje, przyjaznie, wspotprace artystyczne
oraz nowe projekty inspirowane dziatalnoscig JoséSong.

Istotnym elementem rozmowy byt rowniez wymiar miedzypokoleniowy Wydarzenia JoséSong
przqugaja nie tylko mtodziez, ale takze rodzicéw, dziadkdw i wnuki. Muzyka petni wiec funkqe
taczacg rozne pokolenia. Wspdlne uczestnictwo w koncercie lub festiwalu wzmacnia WIQZI
rodzinne i lokalne, tworzac wspdlnote opartg na bezposrednim kontakcie, wspdtobecnosci i
emocjonalnym doswiadczeniu.

Szczegdlnie wazna okazata sie takze wspétpraca z instytucjami lokalnymi. Rudzik wskazywata, ze
wydarzenia fundacji sg organizowane we wspotpracy z partnerami publicznymi i lokalnymi, takimi
jak Urzad Dzielnicy Bielany, osrodki kultury, szkoty, uczelnie oraz media lokalne. Wsparcie to
przyjmuje rézne formy: udostepnianie przestrzeni, pomoc organizacyjng, wsparcie promocyjne,
wzajemne dziatania medialne, partnerstwa oraz wspotprace opartg na obopdlnym zysku. Lokalne
instytucje nie sg wiec jedynie ttem wydarzenia, lecz jednym z warunkdw jego zaistnienia.

Finansowanie, instytucje publiczne i lokalny model kultury

Jednym z najwazniejszych watkdw rozmowy byto finansowanie kultury. Karolina Rudzik
wskazywata, ze instytucje publiczne, samorzady, dotacje i lokalne partnerstwa sg kluczowe dla
dziatalnosci fundacji. Bez takiego wsparcia organizowanie wydarzen bytoby bardzo trudne, a w
wielu przypadkach niemozliwe. Szczegdline znaczenie majg podmioty publiczne, poniewaz dostep
do innych zrédet finansowania, w tym grantow zewnetrznych, jest ograniczony i bardzo niepewny.

Wypowiedzi te dobrze korespondujg z opisanym w pracy rozrdéznieniem miedzy amerykanskim i
europejskim modelem organizacji wydarzen masowych. Model amerykanski opiera sie w
wiekszym stopniu na kapitale prywatnym, sponsorach, reklamodawcach, prawach medialnych i
komercyjnej monetyzacji uwagi. Model polsko-europejski czesciej wymaga wsparcia instytucji
publicznych, samorzadu, szkét, osrodkow kultury i medidéw lokalnych. W pracy wskazano, ze
mniejsza skala produkcji i mniejsze budzety wydarzen w Polsce i Europie wynikajg m.in. z
rozproszenia rynku, ograniczonego masowego odbioru zaposredniczonego oraz braku
koncentracji kapitatu porownywalnej z amerykanskimi megawydarzeniami.

W przypadku JoséSong wartos¢ wydarzenia nie jest mierzona wytgcznie rentownoscia. Znaczenie
festiwalu i dziatann fundacji wynika przede wszystkim z ich wptywu spotecznego, edukacyjnego i
lokalnego. Sukces wydarzenia oznacza stworzenie przestrzeni rozwoju dla mtodych oséb,
wzmocnienie lokalnej wspolnoty, aktywizacje mieszkancow oraz pokazanie, ze muzyka moze byé
narzedziem edukaciji, integraciji i wsparcia emocjonalnego.

Media lokalne, publiczne i widocznos¢ wydarzenia

W rozmowie pojawit sie rowniez watek medidw lokalnych i publicznych. Rudzik wskazywata, ze
wsparcie medialne ze strony takich podmiotéw ma dla fundacji bardzo duze znaczenie. Media
lokalne pomagajg budowaé rozpoznawalno$¢ wydarzenia, dociera¢ do nowych odbiorcow i
wzmacnia¢ wizerunek fundaciji. Nie chodzi tu jednak przede wszystkim o zysk, lecz o poszerzanie
spotecznego oddziatywania inicjatywy.

Ten watek tgczy sie z analizg roli telewizji publicznych i struktury mediéw w Europie. W pracy
wskazano, ze jedng z cech europejskiego modelu wydarzen masowych jest silna rola mediéw
publicznych, ktére odpowiadajg za znaczng czes¢ produkciji, wspotprodukcji i transm|31| wydarzen
kulturalnych oraz rozrywkowych. Struktura finansowania mediéw publicznych sprawia, ze moga
one realizowaé¢ wydarzenia, ktorych istnienie nie jest uzaleznione wytgcznie od maksymalizaciji
przychodoéw reklamowych.
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W skali lokalnej podobny mechanizm widoczny jest w dziatalnosci JoséSong: media publiczne i
lokalne wzmacniajg wydarzenie, poniewaz wspierajg jego funkcje spoteczng, edukacyjng i
promocyjna. Ich znaczenie polega nie tylko na nagtosnieniu wydarzenia, ale takze na umozliwianiu
widocznosci inicjatywom, ktére nie muszg by¢ atrakcyjne z perspektywy duzych reklamodawcow,
lecz posiadajg warto$¢ spoteczng, edukacyjng i lokalng. W tym sensie media lokalne i publiczne
moga dziata¢ jako element instytucjonalnego zaplecza kultury, uzupetniajgc ograniczenia rynku
komercyjnego.

Wypowiedzi Rudzik pokazujg takze, ze wspodtczesne wydarzenie muzyczne istnieje nie tylko w
miejscu fizycznego odbywania sie koncertu. Materiaty medialne, relacje, promocja internetowa i
transmisje stajg sie waznym elementem rozpoznawalnosci fundacji. Rudzik zwracata uwage, ze
transmisja ostatniego koncertu byta dla organizatoréw istotna, poniewaz pozwolita poszerzyc
publiczno$¢ i dotrze¢ do oséb, ktére nie mogty uczestniczy¢é w wydarzeniu na miejscu.
Jednoczesnie publicznos¢ obecna fizycznie pozostaje najwazniejsza z punktu widzenia
bezposredniego doswiadczenia emocji, atmosfery i relacji miedzy wykonawca a odbiorcg. Odbior
zaposredniczony nie zastepuje wiec uczestnictwa na zywo, lecz poszerza zasieg wydarzenia i
wzmachia jego rozpoznawalnosc.

Wptyw na zycie lokalnej spotecznosci

Wypowiedzi Karoliny Rudzik pokazujg réwniez, ze lokalne wydarzenia muzyczne wptywajg na
sposéb postrzegania dzielnicy i miasta. W przypadku JoséSong szczegdlne znaczenie maja
Bielany, przedstawiane jako przestrzen zielona, przyjazna i atrakcyjna dla mtodych ludzi.
Wydarzenia kulturalne pozwalajg promowac dzielnice, zacheca¢ mtodych mieszkancéw do
korzystania z bezptatnej lub dostepnej oferty kulturalnej oraz wzmacnia¢ poczucie przynaleznosci
do lokalnej wspdlinoty.

Dziatania fundacji wpisuja sie wiec w szerszg funkcje kultury lokalnej: nie tylko organizujg czas
wolny, ale takze wspéttworzg wizerunek miejsca, aktywizujg mieszkancéw i pokazujg, ze dzielnica
moze by¢ przestrzenig rozwoju, uczestnictwa i tworczosci. W tym sensie JoséSong petni funkcje
spoteczng, edukacyjng, promocyjng i integracyjng. Lokalno$é nie jest tu ograniczeniem wobec
wielkiego spektaklu, lecz osobnym zasobem: pozwala budowaé bezposrednie relacje, wzmacniaé
uczestnictwo i tworzy¢é wydarzenie zakorzenione w konkretnej spotecznosci.

Lokalnosé, niezaleznosc¢ i przyktad Kayaxu

Waznym uzupetnieniem rozmowy byt watek polskiego rynku muzycznego oraz roli lokalnych,
niezaleznych podmiotéw. W odpowiedzi na pytanie dotyczgce struktury rynku muzycznego,
obejmujacej m.in. wytwdrnie, wydawcow, publishing oraz management, Karolina Rudzik
skierowata uwage nie tyle na ilosciowe poréwnanie rynku polskiego i amerykanskiego, ile na
jakosciowy wymiar dziatania konkretnych podmiotow. Szczegdlnie istotnym przyktadem okazata
sie wytwornia Kayax, ktérg Rudzik wskazata jako model dobrze pokazujgcy wartos¢ lokalnego,
bardziej autorskiego i mniej masowego podejscia do muzyki.

Kayax przedstawia sie jako firma obejmujaca rézne obszary branzy muzycznej: management,
promocje, marketing, PR, reprezentowanie twércow oraz wydawanie ptyt. Kayax od lat buduje
marke jako wydawca i agencja menedzerska wspierajgca kariery polskich artystow. W tym
kontekscie wypowiedz Rudzik mozna odczytac jako wskazanie alternatywy wobec najwiekszych,
globalnych mechanizméw przemystu muzycznego. W jej ocenie wartos¢ takich podmiotow jak
Kayax polega na tworzeniu muzyki mniej masowej, bardziej niszowej, lokalnie zakorzenionej, a
jednoczesnie dobrze wyprodukowanej i profesjonalne;.

Fragment ten rozszerza rozumienie lokalnosci obecne w wywiadzie. Lokalno$¢ nie odnosi sie
wytgcznie do dzielnicy, miasta czy instytucji publicznych, ale takze do sposobu dziatania w branzy
muzycznej. Przyktad Kayaxu pozwala wskazac, ze profesjonalna produkcja muzyczna nie musi
by¢ utozsamiana wytacznie z globalng komercjalizacjg i masowa skalg. Moze rowniez oznaczaé
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wspieranie bardziej autorskich, niszowych i kulturowo zakorzenionych form twoérczosci. Nie
oznacza to odrzucenia profesjonalizacji rynku muzycznego, lecz wskazuje, ze profesjonalizm nie
musi by¢ utozsamiany wytgcznie z masowosciag i podporzadkowaniem globalnym mechanizmom
przemystu kulturowego.

Whioski z wywiadu

Wywiad z Karoling Rudzik pokazuje Fundacje Rozwoju Pasji JoséSong jako przyktad lokalnej
kultury spektaklu o charakterze spotecznym, edukacyjnym i miedzypokoleniowym. Spektakl nie
przyimuje tu formy wielkiego, komercyjnego widowiska opartego na globalnym zasiegu,
wielomilionowej publicznosci i maksymalizacji wartosci reklamowej. Przyjmuje raczej forme
wydarzenia lokalnego, ktore poprzez muzyke organizuje emocje, buduje wiezi, wzmacnia mtodych
wykonawcéw i aktywizuje spotecznosc.

Rozmowa wskazuje, ze muzyka w dziatalnosci JoséSong pefni kilka funkcji jednoczesnie. Jest
narzedziem rozwoju osobistego miodych artystéw, sposobem budowania odwagi sceniczne;j,
formg wsparcia emocjonalnego, przestrzenig integracji miedzypokoleniowej oraz elementem
promocji lokalnej kultury. Wydarzenie muzyczne nie ogranicza sie wiec do wystepu, lecz staje sie
procesem spotecznym osadzonym w relacjach miedzy wykonawcami, publicznoscig, instytucjami
i miejscem.

Przyktad JoséSong pokazuje rowniez znaczenie polsko-europejskiego modelu instytucjonalnego.
Dziatalno$¢ fundaciji zalezy od wspotpracy z samorzadem, szkotami, osrodkami kultury, mediami
lokalnymi i partnerami publicznymi. Warto$¢ wydarzenia mierzona jest nie tylko ekonomicznie,
lecz takze spotecznie: poprzez wptyw na miodziez, wspolnote lokalng, edukacje kulturalng i
dostepnos¢ kultury.

Dodatkowy watek Kayaxu pozwala rozszerzy¢ analize o kwestie lokalnych i niezaleznych
podmiotéw rynku muzycznego. Wypowiedz Rudzik wskazuje, ze profesjonalna, dobrze
wyprodukowana muzyka nie musi powstawaé wytgcznie w ramach najwiekszych, masowych
struktur przemystu muzycznego. Lokalne lub niezalezne podmioty moga petnié wazng role w
zachowywaniu autentycznosci, tozsamosci i réznorodnosci kulturowe;.

Cato$¢ rozmowy prowadzi do wniosku, ze model amerykanskiego megawydarzenia nie
wyczerpuje mozliwych form kultury spektaklu. W polskich warunkach spektakularno$¢ moze
przyjmowac inng postac: bardziej lokalng, instytucjonalng, wspolnotowg i edukacyjng. JoséSong
stanowi przyktad wydarzenia, ktére nie konkuruje skalg z amerykanskimi megawidowiskami, ale
realizuje podobnie istotng funkcje spoteczng — organizuje emocje, tworzy wspédlnote i nadaje
muzyce znaczenie wykraczajgce poza sama rozrywke.

Sunil lyengar, National Endowment for the Arts i amerykanska perspektywa
sektora kultury

Sunil lyengar jest dyrektorem Office of Research & Analysis w National Endowment for the Arts,
czyli federalnej agencji Stanéw Zjednoczonych zajmujgcej sie wspieraniem sztuki i kultury. Jego
perspektywa jest szczegdlnie istotna dla niniejszej pracy, poniewaz reprezentuje strone
amerykanska i pozwala spojrze¢ na kulture nie tylko przez pojedyncze wydarzenia muzyczne, lecz
przez dane, polityke publiczng, uczestnictwo w kulturze, finansowanie oraz relacje miedzy sztuka
a rynkiem.

W rozmowie lyengar wielokrotnie zaznaczat, ze NEA nie jest instytucja dominujgcga w
amerykanskim systemie kultury w takim sensie, w jakim w wielu krajach europejskich funkcjonuija
ministerstwa kultury czy silne publiczne modele finansowania. NEA jest federalng agencja
publiczng, ale jej budzet i zakres dziatania sg relatywnie ograniczone wobec catego
amerykanskiego sektora kultury, szczegdlnie w poréwnaniu z ogromnym sektorem komercyjnym.

60



Dlatego jego wypowiedzi dobrze pokazujg specyfike amerykanskiego modelu: panstwo wspiera
kulture, ale nie organizuje jej w sposéb centralny ani nie jest gtéwnym Zrédtem jej finansowania.

Uczestnictwo w kulturze: dominacja mediow i technologii

Pierwszy wazny watek rozmowy dotyczyt sposobow uczestnictwa Amerykandow w kulturze.
lyengar wskazat bardzo istotng tendencje: dominujagcym sposobem kontaktu Amerykanéw ze
sztukg i kulturg jest dzi$ technologia oraz media cyfrowe.

“One of the most popular ways for people to engage with any art form is through technology,
through digital media.”

W dalszej czesci rozmowy doprecyzowat, ze moze chodzi¢ o pobierane wideo, streaming muzyki i
inne formy cyfrowej konsumpcji tresci artystycznych. Wedtug niego tego typu aktywnosci
wykonuje okoto 80% Amerykandw, podczas gdy znacznie nizszy odsetek uczestniczy w
wydarzeniach artystycznych na zywo.

Ten watek jest bardzo wazny dla pracy, poniewaz pokazuje, ze amerykanska kultura w duzym
stopniu funkcjonuje poprzez media, ekrany, platformy i cyfrowe kanaty dystrybucji. Doswiadczenie
kultury nie ogranicza sie do fizycznej obecnosci na wydarzeniu, lecz coraz czesciej odbywa sie
przez technologie. To dobrze wpisuje sie w analize kultury spektaklu jako systemu organizowania
uwagi odbiorcéw przez obrazy, media i tatwo dostepne tresci.

lyengar nie sprowadza jednak uczestnictwa w kulturze wytgcznie do biernej konsumpciji. Zwrocit
uwage, ze wielu Amerykanow nadal aktywnie tworzy sztuke: gra na instrumentach, Spiewa, rysuje,
maluje lub podejmuje inne formy ekspres;ji artystycznej. Oznacza to, ze technologia szczegdlnie
silnie zmienita sposéb konsumowania kultury, ale nie catkowicie zastgpita aktywne uczestnictwo i
tworczosé.

Amerykanska zdolnos$¢ tworzenia wydarzen o masowej skali

Drugim kluczowym watkiem byta zdolno$¢ Standéw Zjednoczonych do tworzenia wydarzen o
ogromnym zasiegu krajowym i globalnym, takich jak Super Bowl halftime show, Grammy Awards
czy wielkie festiwale. lyengar wskazat, ze tego typu wydarzenia nalezy rozumie¢ przede
wszystkim jako czes¢ sektora prywatnego i komercyjnego, a nie jako efekt publicznego
finansowania kultury.

Odnoszac sie do Super Bowl, powiedziat:

“You just mentioned the Super Bowl. It’s obviously a major, very well-funded activity, a lot of
sponsors, a lot of commercials.”

Ten fragment bardzo dobrze pokazuje podstawowa réznice miedzy modelem amerykanskim a
polsko-europejskim. Najwieksze amerykanskie wydarzenia kulturowe i medialne powstajg dzieki
koncentracji kapitatu, sponsoringowi, reklamie, mediom, prywatnym inwestycjom oraz ogromne;j
sile przemystu rozrywkowego. Ich skala nie wynika przede wszystkim z dziatania panstwa, lecz z
mozliwosci rynku.

lyengar podkreslit, ze sektor prywatny dziata na zupetnie innym poziomie finansowania niz
instytucje publiczne. Wydarzenia masowe sg czescig przemystu rozrywkowego, ktory dysponuje
poteznymi budzetami, sponsorami i mechanizmami monetyzacji uwagi publicznosci. W tym
sensie amerykanska kultura spektaklu opiera sie na zdolnosci tagczenia sztuki, medidéw, reklamy,
sportu, telewizji, gwiazd i publicznosci w jedno wydarzenie o0 ogromnym zasiegu.

Warto tez zwrdci¢ uwage, ze lyengar wspomniat o ekonomii muzykoéw. Zaznaczyt, ze wielu
najlepiej zarabiajgcych artystow uzyskuje znaczng czes¢ przychoddw z tras koncertowych.

61



“A lot of musicians who are top grossing musicians are getting most of their funding, most of their
support through touring.”

To potwierdza znaczenie sektora live w amerykanskim modelu. Koncerty i trasy nie sg jedynie
dodatkiem do fonografii, ale jednym z gtéwnych Zrédet przychoddw dla najwiekszych artystow. W
przypadku gwiazd muzycznych wydarzenie live staje sie wiec elementem wiekszego systemu
ekonomicznego: promocji, medidw, sprzedazy, sponsoringu, tras, merchandise’u i budowania
globalnej marki artysty.

Publiczne finansowanie kultury w USA: wazne, ale niedominujace

Jednym z najwazniejszych fragmentéw rozmowy byt watek publicznego finansowania kultury w
Stanach Zjednoczonych. lyengar wyraznie zaznaczyt, ze NEA wspiera projekty artystyczne w
catym kraju, ale nie jest gtbwnym fundatorem amerykanskiej kultury.

“We are not, like in many countries, the predominant funder of the arts.”

To zdanie jest kluczowe dla porownania z Polskg i Europg. W modelu amerykanskim panstwo
federalne nie petni roli centralnego organizatora kultury. NEA wspiera projekty, ale nie finansuje
catego funkcjonowania instytucji w taki sposob, jak czesto dzieje sie w europejskich modelach
publicznych.

lyengar wyjasnit, ze NEA finansuje przede wszystkim konkretne projekty artystyczne, a nie
biezgce funkcjonowanie organizac;ji.

“We don’t provide operating support for arts organizations.”

Oznacza to, ze organizacja nie otrzymuje pieniedzy po prostu po to, zeby utrzymac swoja
dziatalnos$¢, budynek, personel czy statg obecnosé w miescie. Moze natomiast uzyskaé grant na
okreslony projekt. lyengar sam podkreslit, ze jest to bardzo istotna rdéznica wobec wielu
europejskich modeli finansowania kultury.

Wazna jest takze zasada wktadu wtasnego. NEA wymaga, aby organizacja pozyskata dodatkowe
srodki odpowiadajgce wartosci grantu.

“For every dollar we fund, the organization raise another dollar or have another dollar.”

To pokazuje, ze nawet publiczne finansowanie w Stanach Zjednoczonych jest mocno powigzane z
logikg wspdétfinansowania, lokalnego zaangazowania i zdolnosci organizacji do pozyskiwania
pieniedzy z innych Zzrédet. Panstwo nie zastepuje rynku ani lokalnych struktur, lecz raczej
uzupetnia system.

lyengar wskazat réwniez, ze 40% finansowania NEA trafia do stanowych agencji sztuki. To wazne,
poniewaz amerykanski system publicznego wsparcia kultury nie jest wytgcznie federalny. Istotng
role odgrywajg stany, lokalne spotecznosci, organizacje non-profit, prywatne fundacje i darczyncy.
Model ten jest wiec zdecentralizowany i wielozrodtowy, ale nie ma tak silnego charakteru
publiczno-instytucjonalnego jak w Polsce czy w wielu krajach europejskich.

Rynek jako mechanizm selekcji kultury

W rozmowie pojawito sie bardzo wazne rozréznienie miedzy tym, co wybiera rynek, a tym, co
wymaga wsparcia publicznego. lyengar zauwazyt, ze w amerykanskim systemie to marketplace,
czyli rynek, decyduje o tym, co ,wznosi sie na szczyt” i staje sie rozpoznawalne.

“On the one hand, the marketplace is determining what rises to the top and becomes known and
supported.”
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Widzialnos¢ kultury w USA w duzej mierze zalezy od rynku: od tego, co przycigga uwage,
generuje przychody, zdobywa sponsorow, publicznosé, media i platformy dystrybuciji. Najwieksze
wydarzenia i artysci uzyskuja skale dzieki temu, ze sg w stanie funkcjonowa¢ w obiegu
komercyjnym.

Jednoczesnie lyengar wyjasnit, ze publiczne finansowanie istnieje wtasnie po to, aby wspierac te
obszary, ktérych rynek sam nie obstuzy:

“There’s certain art forms and experiences that the marketplace can’t or won’t go to.”

To bardzo istotne. NEA nie konkuruje z przemystem rozrywkowym i nie probuje finansowaé
odpowiednika Super Bowl czy Grammy. Jego rola polega raczej na wypetnianiu luk: wspieraniu
spotecznosci, ktére nie majg dostepu do kultury, organizacji non-profit, edukacji artystyczne;j,
projektow lokalnych i form sztuki, ktére nie osiggnetyby finansowej optacalnosci w czysto
rynkowym systemie.

W tym sensie wywiad potwierdza, ze amerykanski model kultury opiera sie na silnej dominaciji
rynku, ale nie jest catkowicie pozbawiony mechanizmow publicznych. Panstwo dziata raczej tam,
gdzie rynek nie siega: w mniejszych spotecznosciach, w edukacji, w projektach
dostepnosciowych i w dziataniach spotecznych.

Dostepnosé¢ kultury i geograficzna rola NEA

lyengar podkreslit, ze mimo relatywnie matego budzetu NEA pemi wazng funkcje geograficzng i
spoteczng. Agencja wspiera projekty w catych Stanach Zjednoczonych, réwniez tam, gdzie sektor
komercyjny nie dociera.

“The NEA, even though it’s a relatively small funder, it actually is much more geographically
distributed.”

Ten fragment jest wazny, poniewaz pokazuje spoteczng funkcje publicznego finansowania w USA.
Rynek koncentruje sie tam, gdzie istnieje publicznos$¢, pienigdze, infrastruktura i mozliwosé zysku.
NEA moze natomiast wspiera¢ spotecznosci oddalone, lokalne i mniej atrakcyjne komercyjnie.
Dzieki temu publiczne finansowanie nie tyle tworzy najwieksze spektakle, ile zapewnia bardziej
réwnomierny dostep do kultury.

lyengar zaznaczyt, ze w niektoérych spotecznosciach bez publicznego wsparcia dostepna bytaby
gtéwnie kultura komercyjna albo najbardziej znane formy rozrywki obecne w mediach. NEA
pomaga wiec poszerzac dostep do sztuki poza tym, co najtatwiej dystrybuuje rynek.

To dobrze pokazuje réznice miedzy dwoma poziomami amerykanskiej kultury. Na poziomie
masowym dominujga wielkie wydarzenia, przemyst rozrywkowy, media i rynek. Na poziomie

publicznym NEA wspiera projekty, ktére majg znaczenie spoteczne, edukacyjne, lokalne i
dostepnosciowe, ale niekoniecznie sg spektakularne w sensie medialnym.

Globalny wptyw kultury amerykanskiej

Kolejnym bardzo waznym watkiem byta globalna pozycja kultury amerykanskiej. lyengar wskazat,
ze z perspektywy ekonomicznej Stany Zjednoczone eksportujg znacznie wiecej produktow i
aktywnosci artystycznych, niz importuja.

“We export far more than we import in the arts.”
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Wskazat réwniez, ze oznacza to nadwyzke handlowg w obszarze sztuki i kultury. W dalszej czesci
rozmowy doprecyzowat, ze w obszarze eksportu dziatalnosci, produktéw i towaréw zwigzanych
ze sztukg Stany Zjednoczone osiggajg okoto 1 miliarda dolarow nadwyzki.

Ten fragment bezposrednio wspiera jedng z gtéwnych tez pracy. Stany Zjednoczone nie tylko
tworza kulture dla wtasnego rynku, ale eksportujg jg globalnie. Amerykanskie produkty kultury,
formaty medialne, muzyka, film, wydarzenia, gatunki i marki artystyczne oddziatujg na inne rynki.
To sprawia, ze amerykanski model kultury spektaklu jest modelem globalnie wptywowym.

lyengar zwrdcit réwniez uwage na historyczny wymiar tej ekspansji. Wspomniat o zimnej wojnie,
dyplomacji kulturalnej i wykorzystywaniu sztuki jako narzedzia promocji wartosci
demokratycznych. Zaznaczyt, ze Departament Stanu nadal prowadzi wymiany artystyczne i
promuje sztuke amerykanska za granica.

W ten sposéb amerykanska kultura dziata jednoczesnie jako sektor gospodarki, narzedzie
miekkiej sity i forma symbolicznego wptywu. Nie chodzi wytacznie o sprzedaz produktow kultury,
ale takze o eksport styléw zycia, wartosci, formatoéw i sposobdw uczestnictwa w kulturze.

Muzyka, sport, polityka i organizowanie zbiorowych emocji

Ostatni istotny watek dotyczyt roli sztuki w organizowaniu wspolnoty, uwagi i emociji publicznych.
Pytanie odnosito sie do obecnosci muzyki w sporcie, polityce, ceremoniach, galach, festiwalach i
Swietach obywatelskich. lyengar wskazat na kilka zjawisk, ktére dobrze wpisujg sie w ten
problem.

Po pierwsze, moéwit o sztuce jako elemencie planowania spotecznego, rozwoju wspélnot i dziatan
miedzysektorowych. Sztuka moze by¢é obecna w urbanistyce, zdrowiu, edukacji, planowaniu
lokalnym czy rozwoju ekonomicznym spotecznosci. Po drugie, wskazat na badania pokazujgce
korelacje miedzy uczestnictwem w sztuce a zaangazowaniem obywatelskim.

“We’ve seen a lot of correlations through research of arts and civic engagement.”

To wazne, poniewaz pokazuje, ze sztuka w USA jest rozumiana nie tylko jako rozrywka, ale takze
jako element budowania wspdlnoty, kreatywnosci, aktywnosci obywatelskiej i rozwigzywania
problemoéw spotecznych. lyengar zaznaczyt, ze sztuka moze byé wykorzystywana nie tylko do
przekazywania komunikatéw czy wywotywania emocji, ale takze jako forma kreatywnego
rozwigzywania problemoéw w spotecznosciach.

W konteks$cie pracy mozna to odczytac¢ jako uzupetnienie analizy kultury spektaklu. Amerykanski
system rzeczywiscie posiada ogromng zdolno$é organizowania masowej uwagi przez wydarzenia
sportowe, medialne i rozrywkowe. Jednoczes$nie na poziomie polityki publicznej sztuka jest
opisywana takze jako narzedzie uczestnictwa, zaangazowania obywatelskiego i rozwoju
wspdlnot.

Whioski z wywiadu

Wywiad z Sunilem lyengarem jest szczegdlnie wazny, poniewaz dostarcza amerykanskiej
perspektywy systemowej. Pokazuje, ze sektor kultury w Stanach Zjednoczonych funkcjonuje w
modelu, w ktérym ogromna role odgrywaja rynek, media, technologia, sponsorzy, sektor prywatny
i przemyst rozrywkowy. Najwieksze wydarzenia, takie jak Super Bowl halftime show, Grammy
Awards czy wielkie trasy koncertowe, nie sg przede wszystkim efektem publicznego
finansowania, lecz zdolnosci rynku do koncentrowania kapitatu, uwagi i widowni.

Jednoczesnie wywiad pokazuje, ze publiczne finansowanie kultury w USA istnieje, ale petni inng
funkcje niz w Polsce i Europie. NEA nie jest dominujagcym fundatorem kultury i nie zapewnia
organizacjom statego finansowania operacyjnego. Wspiera konkretne projekty, wymaga
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wspoétfinansowania i kieruje znaczng czes¢ srodkdédw do stanowych agencji sztuki. Publiczne
wsparcie stuzy przede wszystkim uzupetnianiu luk pozostawionych przez rynek: zwiekszaniu
dostepnosci kultury, wspieraniu mniej uprzywilejowanych spotecznosci, edukacji artystycznej i
projektow lokalnych.

Najwazniejsza réznica wobec modelu polsko-europejskiego polega wiec na proporcji miedzy
rynkiem a instytucjami publicznymi. W Polsce i Europie publiczne instytucje, samorzady, dotacje i
media publiczne czesciej wspottworza wydarzenia kulturalne i zapewniajg im organizacyjne
zaplecze. W Stanach Zjednoczonych najwieksza skala kultury powstaje przede wszystkim przez
sektor komercyjny: sponsordw, reklamy, prywatny kapitat, trasy koncertowe, media i globalne
platformy.

Wypowiedzi lyengara potwierdzajg rowniez globalny charakter amerykanskiego modelu. Stany
Zjednoczone eksportujg wiecej kultury, niz importujg, a ich sztuka, muzyka, media i formaty
wydarzen majg znaczenie miedzynarodowe. Amerykanska kultura dziata wiec nie tylko jako
rozrywka, ale rowniez jako element gospodarki, dyplomacji i miekkiej sity.

Catos¢ rozmowy pozwala lepiej zrozumie¢, dlaczego amerykanska kultura spektaklu osigga tak
duza skale. Wynika ona z potgczenia bogatego sektora prywatnego, silnych mediéw, technologii,
sponsoringu, przemystu rozrywkowego i zdolnosci do globalnej dystrybuciji tresci. Panstwo nie
jest tu gtownym producentem spektaklu, lecz raczej instytucjg uzupetniajgca rynek tam, gdzie
sam rynek nie zapewnia dostepu, réznorodnosci i spotecznej funkcji kultury.

Zakonczenie

Celem niniejszej pracy byta odpowiedZ na pytanie badawcze: dlaczego model megawydarzen
charakterystyczny dla Stanéw Zjednoczonych nie znajduje petnego odpowiednika w Polsce i w
Europie. Realizacji tego celu stuzyto wyjasnienie, w jaki sposdb megawydarzenia muzyczne
funkcjonuja jednoczesnie jako doswiadczenia spofeczne oraz jako elementy zintegrowanego
systemu ekonomicznego. Przeprowadzona analiza - obejmujgca zaréwno perspektywe
soqologlczna, medlalnq, jak i ekonomlczna - pozwala na sformutowanie jednoznacznego
whniosku: réznice te nie wynikajg z poziomu rozwoju rynku, kompetencji organizacyjnych czy
dostepnosci technologii, lecz z odmiennych uwarunkowan strukturalnych, ktére determinuja
sposob funkcjonowania kultury, mediow i wydarzen masowych w obu systemach.

W rozdziale pierwszym oraz drugim wykazano, ze megawydarzenie muzyczne nie moze byc¢
rozumiane wyltgcznie jako koncert lub widowisko artystyczne. W oparciu o koncepcje Thomasa
Turino wskazano, ze muzyka jest praktyka spoteczng, zdolng do wytwarzania intensywnych
doswiadczen afektywnych, poczucia wspdlnotowosci oraz integracji uczestnikow. Jednoczesnie,
odwotujgc sie do teorii Guya Deborda, pokazano, ze wspodiczesne wydarzenia muzyczne
funkcjonujg jako element spoteczenstwa spektaklu, w ktéorym doswiadczenie zostaje
zaposredniczone przez media i przeksztatcone w produkt kulturowy. Perspektywa Donalda Getza
umozliwita natomiast uchwycenie wydarzenia jako ,planned event” — projektu, w ktorym kazdy
element (od scenografii, przez dramaturgie, po transmisje) jest podporzadkowany okreslonej
logice produkcyjnej i komunikacyjne;.

Rozdziat trzeci rozwinat te analize, przenoszac jg na poziom ekonomiki kultury i rynku wydarzen
masowych w Stanach Zjednoczonych. Wykazano, ze sektor kultury posiada tam wymierny ciezar
gospodarczy, odpowiadajgc za okoto 4,2% PKB (ok. 1,17 bin USD), a rynek muzyki nagranej —
wartosci 17,7 mld USD w 2024 roku — funkcjonuje jako centralny wezet globalnego obiegu tresci
muzycznych. Kluczowym wnioskiem tej czesci pracy jest to, ze wspotczesne megawydarzenia w
USA sa projektowane przede wszystkim jako produkty medialne, ktérych wartos¢ powstaje nie w
samej obecnosci publicznosci fizycznej, lecz w skali odbioru zaposredniczonego.
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Zjawisko to zostato szczegdtowo zobrazowane na przyktadach takich wydarzen jak Super Bowl,
Grammy Awards oraz Coachella Valley Music and Arts Festival. Analiza danych wykazata, ze w
przypadku Super Bowl publicznosc¢ fizyczna stanowi marginalny odsetek catkowitej widowni (ok.
0,05%), podczas gdy kluczowe znaczenie ma ponad 120-milionowa oglgdalnos¢ transmis;ji.
Podobnie w przypadku Grammy Awards i Coachelli zasadnicza wartos¢ ekonomiczna wydarzenia
powstaje w globalnym obiegu medialnym, obejmujgcym transmisje, streaming oraz wtérng
dystrybucje tresci w internecie.

W tym kontekscie szczegdlne znaczenie ma mechanizm monetyzacji uwagi, omdéwiony w
podrozdziale 3.3. Wykazano, ze ekonomiczna warto$¢ megawydarzen powstaje poprzez
przeksztatcenie ogladalnosci w przychody z reklamy, sponsoringu oraz sprzedazy praw
medialnych. Przyktad Super Bowl pokazuje, ze koncentracja uwagi masowej umozliwia osigganie
rekordowych stawek reklamowych oraz budowanie dtugoterminowej wartosci catego ekosystemu
medialnego, ktorego fundament stanowig wieloletnie kontrakty na prawa transmisyjne. W tym
modelu wydarzenie muzyczne — w tym Halftime Show — petni funkcje nie tylko artystyczna, lecz
przede wszystkim ekonomiczna, stabilizujgc ogladalnos¢ i zwiekszajac wartos¢ catej transmisiji.

Rozdziat czwarty, stanowigcy zasadniczg czes¢ poréwnawcza pracy, pozwoli odpowiedzie¢ na
gtéwne pytanie badawcze dotyczace czynnikdéw kulturowych, ekonomicznych i medialnych
wptywajgcych na powstawanie wielkoskalowych wydarzen muzycznych w Stanach
Zjednoczonych oraz w Polsce. Poprzez analize modelu europejskiego i polskiego, w pierwszej
kolejnosci wykazano fundamentalng réznice w strukturze finansowania kultury. W przeciwienstwie
do Stanéw Zjednoczonych, gdzie publiczne wydatki na kulture wynoszg okoto 0,19% PKB, w Unii
Europejskiej i w Polsce osiggajg one poziom odpowiednio okoto 1,2% i 1,3% PKB. Oznacza to,
ze w Europie kultura funkcjonuje w duzej mierze jako obszar wydatkéw publicznych, a nie jako
sektor generujacy przychody w oparciu 0 mechanizmy rynkowe.

Konsekwencjg tej réznicy jest odmienna logika funkcjonowania wydarzen masowych. Jak
pokazano na przyktadach Krajowego Festiwalu Piosenki Polskiej w Opolu, £t6dZ Summer Festival
oraz gali Fryderykdw, wydarzenia te petnig przede wszystkim funkcje instytucjonalne, kulturowe i
promocyijne. Ich organizacja opiera sie na wspotpracy samorzaddw, instytuciji publicznych oraz
medidéw publicznych, a ich trwatos¢ nie jest uzalezniona od maksymalizacji przychoddéw
reklamowych czy sprzedazy praw medialnych. W przeciwienstwie do modelu amerykanskiego, w
ktérym wydarzenie musi ,,zarobi¢”, model europejski dopuszcza jego funkcjonowanie jako koszt
publiczny uzasadniony wartosciami kulturowymi i spotecznymi.

Drugim kluczowym czynnikiem ograniczajgcym rozwdj megawydarzen w Europie jest
rozproszenie jezykowe i kulturowe. W odréznieniu od jednolitego rynku amerykanskiego, Europa
sktada sie z wielu rynkdédw narodowych, co utrudnia budowanie masowego, ponadnarodowego
odbioru zaposredniczonego. Jak wykazano w podrozdziale 4.2, nawet najwieksze wydarzenia —
takie jak Open’er Festival — opierajg sie gtdwnie na publicznosci fizycznej, a ich zasieg medialny
pozostaje ograniczony do rynku krajowego. Brak mozliwosci koncentracji uwagi na poziomie
poréwnywalnym z USA bezposrednio przektada sie na mniejsze budzety, nizszg skale produkcji
oraz ograniczone mozliwosci monetyzaciji.

Istotng role odgrywa rowniez struktura systemu medialnego. W Europie, a szczegolnie w Polsce,
dominujgca pozycje w obszarze Wydarzen kulturalnych zajmujg nadawcy publiczni, ktérych
dziatalno$¢ finansowana jest w duzej mierze ze $rodkéw publicznych. Jak wykazano na
przyktadzie Telewizji Polskiej, srodki publiczne stanowig wiekszo$¢ budzetu nadawcy, co oznacza,
ze jego dziatalnos¢ nie jest w petni uzalezniona od rynku reklamowego. W konsekwenciji
wydarzenia masowe realizowane przez media publiczne petnig funkcje misyjna i kulturowa, a nie
wytgcznie komercyjna. Jest to zasadnicza rdznica wzgledem systemu amerykanskiego, w ktorym
dominujg prywatne sieci medialne dziatajgce w warunkach intensywnej konkurencji o uwage
widza.

Analiza przeprowadzona w podrozdziale 4.6 uzupetnia ten obraz o perspektywe odbiorcow.
Wykazano, ze europejska publicznosc jest silnie zroznicowana i segmentowana, a dominujgce
praktyki konsumpcji muzyki — czesto o charakterze rozproszonym i uzytkowym — nie generuja
presji na rozwoj spektakularnych, wysokobudzetowych formatéw wydarzen. W warunkach
europejskich i polskich uczestnictwo w wydarzeniach muzycznych czesto koncentruje sie wokot
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form bardziej lokalnych, wspdlnotowych i kameralnych, w ktérych istotng role odgrywaja
atmosfera, dostepnos¢ oraz mozliwos¢ bezposredniego uczestnictwa we wspolnym
doswiadczeniu muzycznym. Rozbudowana oprawa widowiskowa i wysoka skala produkcji nie
zawsze stanowig podstawowy czynnik decydujacy o wartosci wydarzenia dla uczestnikow. W
rezultacie popyt na formaty typu ,total show” pozostaje bardziej ograniczony niz w modelu
amerykanskim, co wptywa réwniez na stabsze bodzce ekonomiczne do produkciji
wielkoskalowych widowisk muzycznych.

Przeprowadzone wywiady eksperckie potwierdzity powyzsze ustalenia i pozwolity doprecyzowac
je z perspektywy praktykow rynku muzycznego oraz instytucji kultury. Wypowiedzi Agnieszki
Rapackiej pokazuja, ze polskie wydarzenia branzowe, takie jak Fryderyki, moga odwotywac sie do
amerykanskich wzorcéw, zwtaszcza Grammy Awards, lecz nie stanowig ich prostej kopii. Sg
raczej lokalng adaptacjg podobnej funkcji symbolicznej, dostosowang do mniejszej skali rynku,
innego modelu finansowania i wiekszego znaczenia misji Srodowiskowej, promocyjnej oraz
edukacyjnej. Podobny wniosek wynika z rozméw z Anng Ceynowag i Andrzejem Olekiewiczem,
ktérzy wskazujg, ze polski rynek muzyczny dynamicznie sie profesjonalizuje, rozwija streaming,
sektor koncertowy i wspotprace z globalnymi podmiotami, lecz pozostaje mniej zmonetyzowany
niz rynek amerykanski oraz silniej zalezny od regulacji, instytucji publicznych, samorzaddéw i
lokalnych odbiorcow. Wywiad z Karoling Rudzik dodatkowo pokazuje, ze w polskich warunkach
wydarzenie muzyczne moze petni¢c przede wszystkim funkcje spoteczng, edukacyjng i
wspolnotowa, a nie wytgcznie komercyjna. Z kolei rozmowa z Sunilem lyengarem potwierdza, ze
w Stanach Zjednoczonych najwieksza skala kultury spektaklu powstaje przede wszystkim dzieki
sektorowi prywatnemu, mediom, sponsoringowi, technologii i globalnej dystrybucji tresci,
podczas gdy publiczne finansowanie petni raczej funkcje uzupetniajgca. kacznie wywiady
potwierdzajg wiec gtébwng teze pracy: roznica miedzy modelem amerykanskim a polsko-
europejskim nie polega wytacznie na wielkosci budzetéw, lecz na odmiennej logice organizaciji
kultury — w USA bardziej rynkowej, medialnej i komercyjnej, a w Polsce i Europie bardziej
instytucjonalnej, lokalnej, regulowanej i spotecznie zakorzenione;j.

Zestawienie wszystkich analizowanych czynnikdw prowadzi do jednoznacznego wniosku,
stanowigcego odpowiedz na pytanie badawcze: model megawydarzen charakterystyczny dla
Stanéw Zjednoczonych jest produktem specyficznej konfiguracji warunkéw strukturalnych -
jednolitego rynku medialnego, wysokiej koncentracji uwagi, dominacji mechanizmoéw rynkowych
oraz integracji przemystu muzycznego i medialnego — ktére nie wystepujg w Europie i w Polsce. W
konsekwencji europejski model wydarzen masowych przyjmuje odmienng forme, opartg na
finansowaniu publicznym, rozproszeniu rynkdw, mniejszej skali odbioru zaposredniczonego oraz
zréznicowanych praktykach uczestnictwa.

Koncowym wnioskiem pracy jest zatem stwierdzenie, ze megawydarzenia muzyczne w modelu
amerykanskim nie stanowig uniwersalnego wzorca rozwoju rynku kultury, lecz sg rezultatem
okreslonego ukfadu ekonomicznego i medialnego. W warunkach europejskich wydarzenia
masowe petnig inne funkcje - kulturowe, spoteczne i instytucjonalne — a ich wartos¢ nie
sprowadza sie wytgcznie do zdolnosci generowania przychoddw, lecz obejmuje takze reprodukcje
tozsamosci, integracje spoteczng oraz promocje miast i regiondw. Tym samym réznice miedzy
analizowanymi modelami nie powinny by¢ interpretowane w kategoriach niedostatku lub
opOznienia, lecz jako wyraz odmiennych logik organizacji kultury w gospodarce wspétczesnej.
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