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Kreatywny marketing, coraz
czgSciej wspomagany technikami

rynkowej psychologii, skandalami
igr4 na emocjach konsument6w, to
obecnie najskuteczniejsze narzg-
dzia promocji masowej kultury.
Dowodzi tego gigantyczny sukcas
muzyczny ubieglego roku - ro-
syjski duet Tatu - dzielo mene-
dzera lwana Szapowalowa, z za-
wodu psychiatry, kt6ry kariere
w biznesie rozrywkowym zaczynal
od tworzenia reklam. Na oskar-
zenia o narzucanie swym podopie-
cznym falszywego wizerunlo od-
powiada: ,,Gwiazda to tylko wy-
kreowany przez sztab specjalist6w
produkt, kt6ry nie ma szansy decy-
dowa6 o sobie". O dziewczynach
z zespolu m6wi sig i pisze nie-
stworzone rzeczy, a dzieki umiejg-
tnemu podsycaniu erotycznego
skandalu zapewniono im obecno66
nie tylko w mediach muzycznych,
ale r6wniez w programach infor-
macyjnych, co przeloZylo sig na
miliony plyt sprzedawanych w ca-
lej Europie. Kreowane na parg
zakochanych w sobie lolitek,
w rzeczywisto6ci nie znosz4 sig,
a ktzda z nich ma partnera. Ale
wizerunek nastoletnich lesbijek
doskonale sprzedaje sig na calym
Swiecie.

Rola emocji
w marketingu
kultury

Erotyczne prowokacje staj4 sig
nieodlacznym elementem promo-
cji i wizerunku wielu gwiazd mu-
zyki poputamej. Zaczglo sie juz od
Elvisa Presleya, kt6ry w polowie
lat 50. zaszokowal Ameryke wyuz-
danym, jak na owe czasy, zacho-
waniem scenicznym, polegaj4cym
na rytmicznym poruszaniu biodra-
mi. Sugerowano nawet, Ze Swiato-
wy sukces zapewnil mu nie tyle
glos, co kontrowersyjny taniec. Po-
tembyli The Rolling Stones, David
Bowie czy Madonna. Angielska
feministka Judith Buttler pisala
w latach 80., i2 Madonna nieprzy-
padkowo zyskuje najwigksz4 po-
pulamo56, poza Stanami Zjedno-
czonymi, w europejskich krajach
katolickich. Jej zdaniem, przesla-
nie piosenek Madonny kieruje sig
przeciw dominuj4cej roli ojca
w tradycyjnej rodzinie - modelu
kultywowanego wSr6d katolik6w r.

Mimo 2e konsumenci s4 coraz
bardziej wyczuleni na wszelkie

' M. Pcczal, wibrucje z okoliq nied-
nic), ,,Polityka 2002, nr 48.

manipulacje, to kierowanie pze-
kaz6w wprost do ich pod6wiado-
mo5ci wci42 wydaje sig skuteczne.
W dyskusjach nad przyszlo5ci4
marketingu, nie tylko kultury, co-
raz silniej podkre6la sig znaczenie
emotional branding. W kreowaniu
emocjonalnego wizerunku produk-
tu coraz powszechniej upatruje sig
dzisiaj recepty na slabn4ce efekty
tradycyjnych narzgdzi komunika-
cji marketingowej. Bada sip, jakie
produkty anga2uj4 emocje i od-
dzialuj4 na uczucia, wskazujqc, 2e
szczeg6lnie w przypadku d6br kul-
tury oceny dokonywane przez kon-
sument6w, decyzje zakupu i per-
cepcja dzialari marketingowych s4
zale2ne od czynnik6w emocjonal-
nych. Jest to szczeg6lnie widoczne
w przypadku wytwor6w kultury
populamej, kt6re staly sie narze-
dziem bunt6w, wyra2ania uczui
i niepokoj6w spolecznych, a tak2e
oddzialywania na masy.

Wedlug popularnej w psycho-
logii rynkowej koncepcji postrze-
ganego ryzyka kaZdemu zakupowi
towarzyszy napigcie wywolane
przez jego trzy rodzaje: funkcjona-
lne, ekonomiczno-finansowe i psy-
chosocjologiczne, zwi4zane z po-
tencjalnym negatywnym wply-
wem, jaki produkt moze mied na
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samooceng lub na postzeganie
jednostki przez spolecze6stwo.
Jego natgZenie jest funkcj4 stop-
nia zaangaZowania psycholo-
gicznego w proces zakupu. Oka-
zuje sie, Ze w przypadku nie-
kt6rych d6br, w tym d6br kultu-
ry, rola ryzyka psychosocjolo-
gicznego jest dominuj4ca, a spo-
leczny kontekst zwi4zany z zaht-
pem i konsumpcj4 ma ogromne
znaczetie.

Droga
do Swiadomo6ci
konsument6w
wiedzie przez
l ider6w opinii

Wysoki stopie6 zaanga2ow ania
psychologicznego w konsumpcje
d6br kultury determinuje r6wnie2
stosunek nabywcy do Zr6del infor-
macji (i jednocze6nie narzgdzi pro-
mocji). Dlatego decyduj4c4 ro19
w promocji ma komunikacja inter-
personalna (world of mouth)
i w konsekwencji zjawiska przy-
w6dztwa opinii czy grup odniesie-
nia. Material6w do rozwa2af do-
starcza m.in. ocena efekt6w kam-
panii promocyjnej przedstawienia

,,The Sunshine Boys" w jednym
z chicagowskich teatr6w, promo-
wanego za pomoc4 ogloszef w lo-
kalnej prasie i radiowej kampanii
reklamowej . Jak pokazala p62niej-
sza analiza, 64Vo os6b, kt6re zaku-
pity bilety, dowiedzialo si€ o sztu-
ce od przyjaci6l, 34Ea z gazety,
a tylko 2Va z radial.

Wyniki wielu badari i praktycz-
nych obserwacji potwierdzaj4, Ze
kierunek preferencji kulturalnych
wyznacza opinia lokalnych auto-

rytet6w, a w zwi4zku z tym mozna
domniemywa6, 2e informacja me-
dialna w postaci reklamy czy pub-
licity musi dociera6 najpierw do
Iider6w opinii, kt6zy j4 potem
przeformutuj4 i przekaz4 tym, na
kt6rych maj4 wplyw. Zjawisko to,
majace podstawowe znaczenie
w marketingu kultury, zostalo

? J. Scheff, Ph. Kotler, Statuling Roon
Onl), Boston 199'7, s. 325-326.

okreslone przez Katza i Lazarsfel-
da jako dwustopniowy przeplyw
informacji llb opionion leaders-
irp. Na pr6bie 800 kobiet z licz4ce-
go 60 tys. mieszkar4c6w miasta
Decatur badali oni wplyw persona-
lny i medialny w takich dziedzi-
nach, jak moda, polityka, kino,
konsumpcja d6br materialnych.
Okazalo sig, 2e w dziedzinie mody
i kina za autorytet uznawano naj-
czg6ciej mlode, niezamgzne, pra-
cuj4ce kobiety poni2ej 35 roku
zycia, kt6re najwigcej czytaj4, in-
teresuj4 sig mod4 i kultur4 popular-
n4, utrzymuj4 teZ liczne kontakty
towarzyskie3.

Opisany mechanizm jest dzi6
czesto wykorzystywany w dziala-
niach promocyjnych realizowa-
nych przy pomocy medi6w, do
kt6rych angaZuje sig osoby o zna-
nych nazwiskach. Znajdtje on za-
stosowanie na przyklad w dziala-
niach organizacji ekologicznych,
kt6re - nie dyspontj4c zazwyczaj
duZymi Srodkami finansowymi
- powofuj4 sig na Brigitte Bardot,
kojarzon4 z ochron4 zwierz4t, czy
Stinga, walcz4cego o ochrong la-
s6w tropikalnych. Jednak najwipk-
sze znaczenie dla promocji kultury
maj4 lokalni liderzy, rozpowszech-
niajacy informacje za pomoc4 pro-
mocji szeptanej, uwa2anej za bar-
dziej wiarygodn4 od pochodz4cej
ze ir6del oficjalnych. Dlatego
uznaje sig za bardzo waZne dotar-
cie z produktem kulturalnym
w pierwszej kolejno6ci do lider6w
opinii, licz4c na to, Ze szybko
przeku24 on1, swoj4 dobr4 opinig
innym i w ten spos6bwplyn4 na ich
postawg. SIUZA temu darmowe bi-
lety (do teatru, na koncerty, pre-
rniery film6w) czy plyty dla lide-
r6w r62nych grup i organizacji
spolecznych, hrm, przedpremiero-
we pokazy filmowe i przedstawie-
nia teatralne dla wybranych gosci,
prezentacje plyt dla dziennikarzy
- ich p6Zniejszych recenzent6w.

O waznej roli dziennikarzy
w show-biznesie Swiadcz4 dane
opublikowane w lutowym wy-
daniu miesigcznika,,Sukces"o,

t LT. Klapr€L The Effects ofMass Con
rnunrcarian, New York 1960.

a R. Patoleta, M. Lrwicka, Iw1 sho'!-
-rl.nes,r, ,,Sukces" 2003. luty.

prezentuj4ce ranking 20 najbar-
dziej wplywowych ludzi polskie-
go show-biznesu. Znalazlo srg
w5r6d nich a2 7 dzi.enn:krzy,
w tym Nina Terentiew - dyrektor
programowy TYP2, uwalana za
najbardziej znaczAcq kobietg
w polskich mediach, czy Marek
NiedZwiecki, na kt6rego gustacb
muzycznych wychowaly sig dwa
pokolenia sluchaczy. Do grona
wielce wplywowych lider6w opi-
nii od pocz4tlt lat 90. zalicza sig
prezentuj4cych muzykg w klu-
bach, tzw. DJs. Poniewa2 zazwy-
czaj robili to z pasj4, zarabiaj4c na
nowe plyty praca w sklepach, biu-
rach czy nawet sprz4tajac ulice,
z ich gustem i preferencjami liczyli
sig mlodzi ludzie. Dzisiaj did2eje
osi4gaj4 status megagwiazd, zastg-
puJ4c tracace na populamosci
gwiazdy rocka.

Jak z tego widai, w propagowa-
niu i promowaniu d6br kultury
najbardziej efektywna wydaje sig
kombinacja kanalu migdzyludz-
kiego i kanalu medialnego. Kanaly
medialne informuj4 o nowo6ciach,
natomiast liderzy opinii sklaniaj4
jednostke do ich zaakceptowania
b4dZ odrzucenia.

Konsumpcja
na pokaz

ZauwaZa sig, 2e w wielu za-
chowaniach o charakterze rozryw-
kowym tkwi pewna doza przymu-
su, co we wsp6lczesnej kulturze
amerykafiskiej okre5la sig mianem
,,imperatywu moralno6ci zaba-
wy". Obowi4zuj4cy styl 2ycia
i presti2 spoleczny jednostki wy-
magaj4 bowiem obecnoSci w popu-
lamych zjawiskach kultury maso-
wej, bez wzglgdu na osobiste pre-
ferencje kulturalne. W zwi4zku
z tym spos6b uczestnictwa w kul-
turze popularnej moZe byd trak-
towany jako wyznacznik statusu
spolecznego jednostki, determino-
wany zachowaniami otaczajacych
jqtzw. ztacz4cych innych. Najpel-
niejsze odzwierciedlenie zagad-
nienie to znalazlo w socjologicznej
teorii grup odniesienia, kt&E za-
stosowanie w dziedzinie marketin-
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Rysun€k l� Czynniki decyduj{ce o uczestnictwie w kulturze (wyniki badaf
przeprorf,adzonych w Stalach Zjednoczonych)

gu otworzylo wiele nowych ob-
szar6w badawczych.

Posilkuj4c sig jej ustaleniami ze
Stan6w Zjednoczonych, badano na
przyklad wplyw do6wiadczef wy-
nikaj4cych z uczestnictwa kultura-
lnego z okesu dzieciristwa, eduka-
cji oraz wplyw przyjaci6l i grup
r6wie6niczych na aktywno66 kul-
turaln4 jednostki5. Okazalo sie, ze
to, co decyduje pochodzi gl6wnie
ze sposobu uczestnictwa w kul-
turze innych czlonk6w grup od-
niesienia (grup r6wie6niczych),
a tylko w niewielkim stopniu z do-
Swiadczef edukacyjnych i dziecif-
stwa. Wyniki badan (rysunek l)
wyraZnie wskazuj4, 2e osoby mo-
tywowane do uczestnictwa w wy-
darzeniach kulturalnych konsump-
cja swoich pnyjaci6l w 2348Vo
przypadk6w biorq udzial w wyda-
rzeniach kulturalnych, gdy tym-
czasem ci, kt6rzy nie maja takich
wzor6w w grupach odniesienia tyl-
ko w 6-8% przypadk6w.

Z innych badar6, w kt6rych za-
stosowano pojgcie grup odniesie-
nia, wynika z kolei, ze w pod-
stawowej grupie odniesienia, jak4
stanowi zazwyczaj wlasna rodzina,
decyzje dotycz4ce spedzania wol-
negoczasu, wakacji, rozrywki i ku-
Itury s4 podejmowane zgodnie

przez obu malZonk6w, dlatego naj-
skuteczniejsze sa w tym przypadku
przekazy kierowane do calych ro-
dzin.

Zgodnie z koncepcjami socjolo-
gii rynkowej, konsument nieustan-
nie d42y do wyr62nienia sig na
ptaszczyinie spolecznej pruez
konsumpcjg d6br zdolnych do ko-
munikowania warto6ci odr62niaj4-
cych go od innych. ZgodnoS6 wy-
bor6w konsumpcyjnych w danej
grupie spolecznej nie wynika z 16-
wno6ci status6w, ale ze zgodno6ci
systemu znak6w uzywanych w ko-
munikacji celem wyr62nienia sig.
Zlakj te zostaly podzielone na
mikrosymbole slu24ce podkre6le-
niu odrgbnosci na gruncie spolecz-
nym (komunikacj a skierowana do
obcych grup spolecznych) i makro-
symbole manifestuj 4ce przynale2-
no56 do grupy (komunikacja skie-
rowana do wlasnej grupy spolecz-
nej)u.

Takimi symbolarni s4 konsumo-
wane dobra kultury, gdy - jak to
sig czgsto zdarza prawdziwe
preferencje kulturalne nie pokry-
waj4 sig z preferencjami manifes-
towanymi. Makrosymbole wystg-
puj4 szczeg6lnie czgsto w kulturze
popularnej, wyruZaj4c ptzynale2-
no66 do subkultur. Sluchanie mu-

zyki techno, zabawa w technoklu-
bach, komputerowe gry Nintendo
to makosymbole przynale2no6ci
do kultury techno. Uczestnictwo
w festiwalu w Jarocinie przez dtugi
czas sugerowalo przynale2no66 do
subkultur kontestacji mlodzie2o-
wej lat 90., a muzyka country
i festiwal w Mr4gowie to symbole
przynaleZnosci do subkultury sym-
patyk6w amerykanskiego stylu
kowbojskiego. Najwigcej przykla-
d6w mikrosymboli, manifestuj4-
cych odrgbnoSi na gruncie spole-
cznym, znajdujemy w kulturze wy-
sokiej: pojawianie sig w operze lub
filharmonii czy zajmowanie naj-
lepszych miejsc w teatrze symboli-
ztj4 przynaleino66 do grupy
o wyZszym statusie i odr62nienie
od grup o statusie nizszym.

Kim sq odbiorcy
kultury masowei?

Standaryzacja, masowo66 i czas
wolny pojawily sig prawie r6wno-
czeSnie zar6wno w XIX-wiecznym
procesie produkcji, jak r6wnie2
w sferze kultury. Zmechanizowa-
me procesu pracy zaczynalo kszta-
Itowa6 psychikg przyszlego odbio-
rcy kultury, sprzyjaj4c rozwojowi
postaw uznawanych za charaktery-
styczne dla odbioru kultury maso-
wej: biemego poddania sig bodZ-
com naplywajqcym z ze$/n4trz,
ucieczki od wysilku intelektualne-
go, podatno6ci na powierzchowne,
lecz jaskrawe efekty, zamilowanie
do muzyki o wyraZnym rytmie, do
wartkiej absorbuj4cej akcji, przed-
stawionej zwlaszcza w obrazach,
kt6re nie obciaZaja prac4 wyo-
brainil .

Ogromny wzrost konsumpcji
d6br kultury, jaki nast4pil w ubieg-
lym stuleciu, ma swoje Zr6dlo
w ewolucji czasu wolnego. Kul-
minacja owego wzrostu przypada
na lata 60., 70. i 80. (tablica). Du2a
czgsC nowej klienteli to kobiety.
Ruch emancypacyjny, wl4czenie
kobiet w rynek pracy stworzyly
grupe klient6w o nowych preferen-
cjach - wyksztalconych, dyspo-

7 A. Kloskowska, trrlrfl ra tvsowa,Wa'.
szawa 1964, s.  111.

I J. Scheff, P. Kc|'ler, Standing..., j\\.,
Boston 1997, s. 73_

6 B. Bussaca, l'analisi /el consun4tore.
Milano 1990, s. 35.
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Rozw6j w czasie przyklado$Tch sektordw kultury i rozrywki (Kanada)

Lata
Imprezy sportowe Spektakle teatrdlne Kino

uczesmlctwo
(w %)

wartosa sektora
(w mld dol.)

uczestnictwo
(w c.)

warto66 sehora
(w mld dol.)

uczestnictwo
(w %)

waftos6 seko|a
(w tr d dol.)

tgu
t9'74
1984
1992
1996

31,6
28,4
25,7
22,3

10,6
t 5  )

8,3
7,0
'1,0

26,O
4 ) 7

43,r
35 ,1
36,4

8; l
l 1 , 8
9,9

l l ,8

61,0
62,5
s9,9
48,9
56,3

l 6 , l
20,0
13,4
9,3

tr,2

Zr 6 dlo: F. Colberl, Marketinq delle arti e della cuhula, Bologna 2000. s. 70.

nuj4cych pienigdzmi, chgtnie
uczestnicz4cych w 2yciu spolecz-
nym i wydarzeniach kulturalnych.

Baby boomers
i pokolenie X

Motorem wzrostu jest powojen-
ne pokolenie baby boomers, kt6re
w latach 60. i 70. wchodzilo w do-
rosle 2ycie i wyznaczylo na nastgp-
ne lata nowe wzory korzystania
z kultury. Wybralo p62ne rodzicie-
lstwo i mniejsz4liczbe potomstwa.
Pokolenie kolejnego wyZu demo-
grafrcznego to generacja dzisiej-
szych 20-35-latk6w (zwana poko-
leniem X), liczniej s za rni poprzed-
nicy, ale jednoczesnie nie tak licz-
na jak baby boomers. To ona bg-
dzie kolejnym motorem wzrostu
ryoku kultury i rozrywki w nastgp-
nych latach. Szacuje sig, Ze do roku
2015 dwoma najwa2niejszyrni je-
go segmentami bgd4osoby umiejs-
cowione na dw6ch skajnych ka[-
cach piramidy wieku: powyZej 50
roku 2ycia (starzej4cy sig baby
boomers) i ich dzieci w wieku
20-35 lat. Pewnym problemem
mog4 okaza6 sig powazne r6Znice
w preferencjach obu grup konsu-
ment6w, na przyklad w muzyce.
Badania amerykaf skie i europejs-
kie wskazuj4 na zlacz4cy wzrost
zainteresowania muzyk4 popular-
n4 oraz jazzow4 i gwahowny spa-
dek zainteresowania muzykq kla-
syczn4 oriz oper4 w rnlodym po-
koleniu. JeZeli ulegnie to poglgbie-
niu, powazny kryzys moze grozic
tym gatunkom muzyczlym, szrze-
g6lnie je2eli weZmiemy pod uwa-
gg obserwowany spadek uczestnic-
twa w kulturze w6r6d ludzi najstar-
szych.

1 8

Notuje sig takze zmiany syste-
m6w wartosci i styl6w Zycia poko-
lenia X, wskazuj4c w zachowa-
niach na wyZszy poziom asertyw-
no(ci i otwartosci, a w konsumpcji
na wigkszy pragmatyzm niz emoc-
jonalnoSi w por6wnaniu z pokole-
niem rodzic6w. Zauwaza si€ po-
wr6t do aktywnego 2ycia rodzin-
nego, zwigkszenia czasu spqdzane-
go z dzie6mi, aktywnosci sporto-
wej i towarzyskiej, a to oztacza
r6wnie2, przynajmniej w Stanach
Zjednoczonych, wzrost aktywno-
Sci kulturalnej. Og6lnie kultura,
poza masow4, postrzegana JeSt
w Stanach Zjednoczonych duZo
bardziej elitarnie niZ w Europie.
A290Vo Amerykan6w uznaje j4 za
niezwykle wa2n4 w arto(t , ale 57 Va
twierdzi, 2e odgrywa ona mal4 rolg
lub nie odgrywa 2adnej roli w ich
zycius. Dlatego tez marketing kul-
tury, a w tym gl6wnie performing
arts, boryka sig w Ameryce z in-
nymi problemami niZ w Europie.
W Stanach Zjednoczonych zada-
nie polega gl6wnie na wzmocnie-
niu, a czgsto na stworzeniu emoc-
jonalnego zaanga2owania w zycie
kulturalne.

Pokolenie Y
- dzieci popkultury

Coraz wigcej uwagi zaczyna sig
teL po6wi€cad kolejnemu pokole-
niu - dzisiejszym l5-24latkom,
popularnie zwanych pokoleniem
Y lub dzie6mi popkultury, kt6re
r62ni sig w niekt6rych obszarach
do66 znacz4co od swoich rodzic6w
i pokolenia X. NajwaZniejsza z 16-

znrc to znajomosi regul rzTdzq-
cych reklam4 i bystre reakcje na
pr6by manipulacji przez marke-
ting. Przynaj mniej w deklaracjach
bojkotuj4 hollywoodzkie hiperpro-
dukcje, wybieraj4c ambitne kino
europejskie, a z firmowej odzieZy
odrywaj4 metki z nazw4 malki.
Wedlug firmy IQS & Quant Group,
kt6ra przeprowadzila dokladne ba-
dania polskiego pokolenia Y, dzie-
ci popkultury to obiecuj4cy, choe
nie do koica wiemi, klienci. Sto-
sunkowo czesto ogl4daj4 telewizjg
i korzystaja z internetu, chodz4 do
kna, czytaj4 prasQ, zagl4daj4 do
muze6w i na wystawy, bywaj4
w nocnych klubach. Maj4 ambiwa-
lentny stosunek do reklam i marek
produkt6we. Z badai wynlka te2,
2e najl:ardziej licz4c4 sig warto6ci4
w tej grupie jest ,,poczucie szczg6-
cia i m4dro6ci". Pokolenie to lubi
wiedzied, cojest autentyczne i pra-
wdziwe, nie lubi by6 manipulowa-
ne, dlatego tez pr6by marketin-
gowego wplywania na t€ grupg
odbiorc6w d6br kultury staj4 sig
coraz wiekszym wyzwaniem.

Podzialy
spoteczno-
-demograficzne
a uczestnictwo
w kulturze

Badania socjodemograficz-
nych profili u2ytkownik6w kultury
prowadzone w niemal ka:idym kra-
ju europejskim, Stanach Zjedno-
czonych, Kanadzie i Australii i da-

3 J. Scheff, P. Kotler, Sranling..-, jw.,
s . 8 2 .

'� M. Slawifiski, lroric.n i, nie sceptJczni,
,,Businessman Magazine" 2002, styczed.
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j4ce sig por6wnywai wskazuj4, 2e
na przestrzeni ostatnich czterdzies-
tu lat mamy do czynienia z bardzo
zbli2onymi wskaZnikami uczestni-
ctwa w kulturze. W Kanadzie na
ptzy kJad, 3 67o r odzin przynaj mniej
raz w roku odwiedza teatr,56Vo
chodzi do kina, 26Vo bywa w mu-
zeach i galeriach sztuki. W Stanach
Zjednoczonych muzyki klasycznej
slucha 157o os6b, do opery chodzi
5Eo, rB balet 6Va, do mtze6w
357o"'. Badania Los Angeles Phil-
harmonic dostarczyly ciekawych
informacji o preferencj ach kultura-
lnych r62nych grup zawodowych.
Zauwazono, ze w6r6d odwiedzaj4-
cych hlharmonig 597o stanowili
eksperci, 29Vo szefowie lub mene-
d2erowie, 9Eo pracowricy zatrud-
nieni na stanowiskach technicz-
nych, urzgdniczych lub zwi4za-
nych ze sptzedt,4. Jeszcze bar-
dziej interesuj4ce sa dane dotycz4-
ce preferencji koncertowych.
WSr6d mened2er6w wskaZnik
uczestnictwa w koncertach muzyki
klasycznej wynosil 7 i aZ 16%o
w koncertach muzyki pop, w6r6d
nauczycieli akadernickich odpo-
wiednio 7 i 29o, a w(r6d lekarzy 11
i  5Vo '  '  .

Og6lnie profile s4 podobne we
wszystkich hajach uprzemyslo-
wionych, z wyj4tkiem kilku r62nic
wynitaj4cych ze specyfiki kulturo-
wej (du2a populamo66 opery we
Woszech czy muzyki klasycznej
w Niemczech).

Zauwr2a srg, na ptzykJad, ie
publiczno66 na pokazach tadcajest
zdominowana przez mlode kobie-
ty, podczas gdy na koncerty czcs-
ciej chadzaj4 mgzczyini. Czytel-
nictwo ksiazek jest duzo wyzsze
wsr6d kobiet niz w1r6d mgLczyzn,
ale za to ci ostatni czytaj4 wigcej
gazet codziennych. W przypadku
kina mamy do czynienia z dwiema
r62nymi grupami konsument6w.
Pierwsza to ludzie mlodzi (w wie-
ku do 25 lat), druga to osoby
z wyzszym wyksztalceniem. Pol-
skie dane na temat publiczno6ci
kinowej wskazuj4, 2e znaczn1wie-

'' F. Colbetl, Marketing delle ani e della
cflltlrm, Bologna 2000, s. 64.

" J. scheff, P. Kotler, srdndtn8..., jw.,

s . 7 8 .

kszo56 widowni stanowi4 mlodzi
ludzie w wieku do 20lat. Najwigk-
sze przeboje filmowe 2002 r. pobi-
ly rekordy ogl4dalnoSci wla5nie
dzieki dzieciecej i mlodzieZowej
widowni. Film,,Spider-Man"
ustanowil rekord wszechczas6w,
zarabiajac I l4 mln zl podczas pier-
wszego weekendu wy6wietlania.
Swietnie sprzedawali sig te2 na
srebmym ekanie inni bohaterowie
kresk6wek. howadzi to do wnios-
ku, 2e kino nie r62ni sig zbytnio od
innych segment6w rynku (odzie2,
buty, spzet sportowy, napoje, slo-
dy cze, urz4dzenta komputerowe),
w kt6rych dzieci ,,nakgcaj4" po-
pyt. Profrl bywalc6w kina wydaje
sig charakterystyczny dla wielu in-
nych sektor6w kultury masowej,
w tym dla fonografii.

Fonogramy kupuj4 r6wnie2 naj-
czg6ciej ludzie mlodzi, do 25 roku
zycia, orcz grupa os6b ustabilizo-
wanych 2yciowo reprezentuj4ca
pokolenie baby boomers. WSr6d
tej ostatniej grupy ta tendencja
poglgbia sig znacz4co (rysunek 2).
Dzigki pokoleniu 30-, 40-, 50-lat-
k6w gwiazdy sprzed lat zaczyna-
j4 odzyskiwa6 blask. W Polsce to
oni - jak m6wi4 dystrybutorzy
- w 200i r. przyczynili sig do
ogrornnego sukcesu Leonarda Co-
hena (95 tys. spzedanych plyt),
albumu z klasyczn4 piosenk4 fran-
cusk4 (100 tys.) czy nowych wersji
piosenek Kabaretu Starszych Pa-
n6w (33 tys.). Jednak nie tylko
w naszym kaju ta grupa docelowa
zaczyna dominowad wSr6d nabyw-
c6w muzyki. Po pierwsze dlatego,

2e kupuje ona coraz wigcej plyt i to
tych z wyLszej p6lki - drogich,
wieloplytowych album6w w ele-
ganckich opakowaniach, po drugie
ze wzglgdu na coraz wigksz4 do-
stepnoSd w nowoczesnych forma-
tach tzw. back-katalog6w (reedy-
cji, wznowieri plyt wydanych
przed wielu laty), kt6rych sprzeda2
stanowi ju2 prawie jedn4 trzeci4
sprzeda/y wszystkich album6w,
a po trzecie z powodu coraz mniej-
szych zakup6w dokonywanych
przez mlodszych nabywc6w. Mo-
2e to oznaczae, 2e punkt cigzkosci
dzialan promocyjnych zacznie sig
przesuwad z segmentu mlodziezo-
wego na tzw. pokolenia zstgpuj4ce.

Jednak, mimo 2e najwigksza
c2966 oferty rynkowej kultury ma-
sowej jest kierowana do ludzi mlo-

dych, powoli pnestaj4 oni by6 do-
minuj4c4 grup4 jej odbiorc6w.
Zmiany w konsumpcji kultury, ja-
kie zachodz4 w pokoleniach X,
a przede wszystkim Y, doprowadzi-
ly do klopot6w zar6wno polski, jak
i Swiatowy przemysl muzyczny.

Z jednej strony zmieniaj4 sig
w5r6d mlodzie2y systemy warto-
6ci. Dla wigkszo3ci z nich muzyka
przestala juz by6, tak jak mialo to
miejsce w latach 70. czy 80., mani-
fest€m, form4 buntu i przekazu
spolecznego. Badania nad mlo-
dzieL4 przeprowadzone przez
ARC Rynek i Opinia pokazujq, Ze
w 6rodowiskach uczni6w szk6l
6rednich najwigksz4 populamo6ci4
cieszy sig muzyka techno, potem
dance i pop, a dopiero na czwartym
miejscu znajduje sie rock, kt6ry

Rysunek 2. Segmentacja rynku fonogram6w wedlug wieku nabywc6w w Polsce
(l994-1999\

powyr€j ,f0

a 1994
E 1997
tr 1999

Ztt'dlo: The Wo d t,f Mtrsn, MaJket Research & Business Developmeni 1999.
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przestaje by6 sfer4 subkulturowej
loenryrKacll -. Jrlruej ooozlaruJ4
nowe niszowe style - hip-hop czy
rap. Wydaje sig, 2e mlode pokole-
nie oczekuje od muzyki czego6
innego, niz oczekiwala 30 lat temu
generacja Woodstock. Dla wielu
muzyka przestala pelni6 funkcjg
przekazu ideologicznego i nie wi4-
2e sig ju2 tak znacznie z deklaro-
wanym Swiatopogl4dem. Ponadto,
w dobie intemetu i nowoczesnych
technologii, reprezentuj4 oni
w znacznej czg(ct tzw. free music
culture - jest to pogl4d, 2e rn'uzy-
ka, ale takze coraz czgsciej kuttura

t1 Na lmier( szarpidruta, ,,Potityka", 22
kwietnia 2000.

w og6le, powinna by6 dostgpna
nieodplatnie.

Z drugiej strony dzisiejsi mlodzi
ludzie to bardzo nielojalni konsu-
menci, wSr6d kt6rych mody i tren-
dy zmieniaj4 sig niezwykle szyb-
ko. Na wiekszodci zachodnich ryn-
k6w wielu z nich zdecydowalo sip
kupowai mniej mu zykit3 , przez.na-
czaj|c za to wigcej pienigdzy na
telefony kom6rkowe, DVD i gry
komputerowe.

'r wedlug badad konsumenckich pize-
prowadzonych w 2001 r., od 20 do 50%
rntodych ludzi, w zaleino6ci od kaju. de-
klarowalo, 2e wydaje na nagmnia nniej
pienip&y niz rok wczesniej (IFPI raport lie
Recording Music Industn inNunbers 2002.
Londyn 2002).

Zar6wno badania, jak i rynkowa
zeczywistoSi wskazuj4 wigc, 2e
mlodzi ludzie nie tyle przestaja
uczestniczyc w kulturze, ile s4
coraz mniej chgtni do placenia za
ni4. JeZeli pol4czymy to z faktem,
Le zmiedaj4 sig wobec niej ich
oczekiwania i postawy, otrzymuje-
my obraz konsumenta nowego ty-
pu, do kt6rego niezwykle trudno
b4dzie dotrzet za pomoca narzedzi
marketingowych. By6 moZe wigc
jedyn4 moZliwo6ci4 utrzymania
przy uLycil rozpgdzonej i przy-
zwyczajonej do kociowych zys-
k6w machiny show-biznesu bgdzie
koncentracja dzialan marketingo-
wych na starzej4cych sig pokole-
niach baby boomers.
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