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ANNA ROGOZINSKA

BEZPIECZNA GRA BIZNESU
W OBSZARZE SZTUKI WSPOLCZESNE]
(NA PRZYKLADZIE KOLEKCJI KORPORACYJNYCH)

Rozwazania po$wigcone korporacjom' nalezy zacza¢ od wyjasnienia
istotnego dla tematu korporacji i pochodzacego oden terminu ,.korporacjo-
nizm”. Pod pojeciem korporacjonizmu kryja si¢ bowiem dwa zjawiska: po
pierwsze, przedsigbiorstwa korporacyjne staja si¢ aktywnymi podmiotami
(graczami) w $wiecie sztuki; po drugie, tradycyjne instytucje $wiata sztuki,
takie jak np. muzea, upodabniaja si¢ (w swoich funkcjach, celach i metodach
zarzadzania) do korporacji biznesowych. Zagadnienie korporacjonizmu in-
stytucji sztuki dotyczy zatem daleko idacych przeksztatcen w podstawach
instytucjonalnego stosunku do sztuki. Z kolei odnoszac tak rozumiane zja-
wisko korporacjonizmu do korporacji, zauwazamy dzi$ rézne jego formy —
od sporadycznego dofinansowania, sponsoringu, przez regularny fundrai-
sing, po korporacyjny interwencjonizm.

Precyzujac, termin ,korporacjonizm” oznacza wigc proces wzorowania
si¢ instytucji sztuki na korporacjach biznesowych oraz proces odwrotny,
polegajacy na przejmowaniu przez korporacje biznesowe funkcji instytucji
sztuki. Ostatniemu ze zjawisk poswigcone bgda ponizsze rozwazania. Aby je
zrozumie¢, konieczne staje si¢ cofnigcie si¢ w czasie i siggniecie do poli-
tycznego srodowiska, w ktorym zostato ono ukonstytuowane. We wczesnych
latach osiemdziesiatych wiele korporacji w Europie Zachodniej i Stanach
Zjednoczonych postrzegalo udziat w programach kulturalnych giéwnie jako
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filantropie. Wowczas wydatki na kulture¢ potaczone byty z budzetem market-
ingowym (przede wszystkim przeznaczonym na promocj¢, w tym PR),
uzaleznionym od wynikow finansowych przedsigbiorstwa, jego zyskowno-
$ci. Z czasem, dopracowujac podstawy prawne (umowa sponsorska) i zasady
finansowania sztuki za pomoca sponsoringu, zwracano coraz wigksza uwageg
na zharmonizowanie sponsorowanego przedmiotu z misja sponsora, a pla-
styczna oprawe sponsorowanej imprezy z logo fundatora’. Wreszcie przy-
szedt czas na fundraising, gdzie szczegolnie wazne stato si¢, aby wspierajacy
dziatalno$¢ kulturalng ofiarodawca otrzymywat w zamian pewna niemate-
rialng korzy$¢ dodatkowa — prestiz, ktéory wiaze si¢ z zaangazowaniem
w dzialalno$¢ wspieranych instytucji, oraz gdzie istotne zaczyna by¢ pyta-
nie, co instytucja kultury moze uczyni¢ dla potencjalnego donatora.

Wkraczanie korporacyjnego kapitatu do tego, co niemal w catej Europie
stanowilo obszar zdominowany przez wilasno$¢ publiczna, stalo si¢ najbar-
dziej intrygujacym aspektem nowej polityki artystycznej konca lat osiem-
dziesiatych. Owe przeobrazenia miaty réznorodne przyczyny. Gléwna byta
politycznie warunkowana zmiana polityki dystrybucji publicznych funduszy
przyznawanych na sztuke. Mozna to bezposrednio taczy¢ z polityka wolnego
rynku i etosem Ronalda Reagana oraz dekada rzadéw Margaret Thatcher.
W Wielkiej Brytanii relacje migdzy polityka a biznesowym patronatem staty
si¢ tak bliskie, ze w 1991 r. dyrektor Association for Business Sponsorship
of the Arts (ABSA), Colin Tweedy, oznajmita, ze sponsoring sztuk byt jed-
nym z kamieni wegielnych thatcheryzmu’,

Lata osiemdziesiate byty swiadkiem waznych politycznych przeksztalcen
w Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii. Zarowno M. Thatcher, jak
i R. Reagan, obejmujacy urzad odpowiednio w 1979 i 1981 r., mocno
poparli doktryng swobodnej przedsigbiorczosci. Powojenny socjaldemokra-
tyczny ,,deal” kapitalizmu i panstwa dobrobytu wyparty zostal przez agre-
sywna obrong¢ wolnorynkowej ekonomii. Ze strony polityki R. Regana
i M. Thatcher silny byl nacisk, by zastapi¢ interwencjonizm panstwowy
mechanizmem rynkowym jako kluczowa, ekonomiczna i spoteczna insty-
tucja, a takze by propagowac etos rynku kapitalistycznego. Stanowilo to
wyrazny cel konserwatywnego rzadu M. Thatcher, dazacego do przeksztat-
cenia niewygodnie politycznego charakteru sztuki wspotczesnej poprzez
stopniowe uzaleznianie jej od rynku. Podobnie bylo w przypadku

2M.W. RECTANUS. Culture Incorporated. Museums, Artists, and Corporate Sponsorship.
Minneapolis—London: University of Minnesota Press 2002 s. 22.
3 1. FALLON. The Brothers. The Rise & Rise of Saatchi & Saatchi. London: Hutchinson 1988.
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R. Reagana, ktory osobiscie popart uwiktanie sztuki w rynek, m.in. w kom-
panie tytoniowe i naftowe”.

Skutkiem ich prorynkowej polityki byla rekonstrukcja ,,infrastruktury”
podmiotowej $wiata sztuki (wylonienie si¢ nowych podmiotow) i zmiana
w funkcjonowaniu dotychczasowych instytucji, ktore przeszly proces reo-
rientacji rynkowej’. Luki finansowe wywolane przez cigcia budzetowe i no-
we oczekiwania wobec programu kulturalnego w latach osiemdziesiatych
i dziewigcdziesiatych wypekione zostaly przez fundacje, indywidualnych
donatoréw, a przede wszystkim korporacyjnych sponsordow, ale takze przez
muzea i centra wystawiennicze, ktore przeksztalcity si¢ w jednostki quasi-
komercyjne’. Wsparcie finansowe dla kultury zostalo zatem zintegrowane
z dziatalnos$cia gospodarcza, komunikacja marketingowa i interesem pu-
blicznym. Przedstawianie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako oswie-
conego mecenatu sztuki byto cecha wspolna szerszego zjawiska za rzadow
R. Reagana i M. Thatcher. Taka strategia byla bezprecedensowa, nigdy
wczesniej bowiem korporacyjny sektor nie mobilizowat swoich zasobow tak
forsownie, by rozszerzy¢ strefg wptywow takze na §wiat kultury. Do konca
lat osiemdziesiatych muzea sztuki zostaly wigc przeksztalcone w kolejne
placowki korporacyjne, wykraczajace poza misj¢ organizacji sektora pu-
blicznego. Wprowadzone do sprawozdan instytucji sztuki wskazniki ilo-
sciowe mierza 1 potwierdzaja publiczne korzys$ci. Instytucje te, wraz z wy-
pracowanymi narzedziami marketingowymi, podlegaja analizie ekonomicz-
nej efektywnos$ci, a specjaliSci od PR zajmuja si¢ systematycznym szuka-
niem fundatorow i podtrzymaniem ich samozadowolenia, czerpanego ze
wspierania sztuki. Korporacyjny patronat staje si¢ zatem potrzebny, by
zrekompensowac zmniejszanie si¢ dotacji publicznych.

Wspélpraca migdzy prywatnymi fundacjami, korporacjami i publicznymi
instytucjami sztuki rozszerzyta si¢ w ostatnim dwudziestoleciu do tego
stopnia, ze przeorientowala globalna polityke kulturalna. Obserwowac tu
mozna réwniez wylanianie si¢ takich form wspodtpracy, ktoére w sektorze
ustug okres§la si¢ mianem partnerstwa publiczno-prywatnego. Prywatny
biznes w latach dziewigcdziesiatych przeszedl bowiem od sporadycznego
i dobroczynnego patronatu sztuki do tworzenia spotek z muzeami czy arty-

4 J. STALLABRASS. Art Incorporated. The Story of Contemporary Art. New York: Oxford
University Press 2004 s. 134.

> Ch. Wu. Privatising Culture. Corporate Art Intervention since the 1980s. London-New
York Verso 2002 s. 3-4.

8 M.W. RECTANUS. Culture Incorporated s. 22.
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stami, w ktorych marka jednego potaczona jest z marka drugiego, by nadac
rozgtos obu.

Sponsoring i inne dlugoterminowe umowy z instytucjami sztuki zaczely
przynosi¢ korporacjom oczywiste i wymierne korzysci. Jest to takze sposéb
zwracania si¢ do potencjalnych, nierozpoznanych klientéw, sztuka bowiem
ma bogatsza i lepiej wyksztatcong publicznosé¢, wsrod ktorej zidentyfikowac
mozna potencjalnych konsumentoéw wlasnych produktow i ushug. Jest i inna
korzy§¢ — stwarzanie wizerunku dobroczynnej firmy. Wiele firm sponso-
rujacych sztuk¢ ma problemy z wlasnym wizerunkiem i jego wiarygod-
nos$cia, dlatego tez stara si¢ ,,wybieli¢” i poprawi¢ swoja reputacj¢ poprzez
hojno$¢. Przykladem moze by¢ firma British Petroleum i jej dlugie przy-
mierze z londynskim Tate, podobnie niemiecka korporacja tytoniowa
Reetmansa sponsorujaca IX Documenta w Kassel.’

Zaznaczy¢ nalezy, ze siedemdziesiat procent kosztow organizowanych
w Europie wystaw jest pokrywanych z dotacji prywatnych firm. Krytycy
identyfikuja stosunki miedzy biznesem a sztuka jako wymian¢ kapitatu:
kapital ekonomiczny ze strony sponsora i symboliczny kapital ze strony
sponsorowanych®. Patronat sztuk moze rowniez shuzy¢, i to na szeroka skale,
dziataniom politycznym. Przyktadem moga by¢ intrygi korporacji tytoniowe;j
Philip Morris, gldéwnego sponsora sztuki w Stanach Zjednoczonych, ktory
sprzeciwil si¢ — bez powodzenia, jak si¢ okazalo — planowanej anty-
nikotynowej ustawie w Nowym Jorku, grozac cofnigciem catego swojego
wsparcia dla sztuki w tym mie$cie. Sprawa korporacji Philip Morris odstania
jeszcze jeden kontrowersyjny aspekt partnerstwa na styku kultura—biznes’.
Chodzi nie tylko o nieetyczne dzialania korporacji, ale o kamuflowanie tych
dziatan kodeksami ,,dobrych praktyk”. Obnazeniu tej dwuznacznej gry
poswigcona jest znana ksiazka Naomi Klein No Space, No Choice, No Jobs,
No Logo'. Kiedy zatem przechodzimy do etycznego aspektu dzialan in-
stytucji kultury i do pytania, jak poprzez ich posrednictwo dokonuje sig
zawlaszczenie , kultury” przez ,,biznes”, wowczas problem patronatu wydaje
si¢ wyostrzaé, ujawniajac kontrowersyjnos¢ sponsoringu.

We wspomnianej dekadzie R. Reagana i M. Thatcher obserwowalismy
rowniez wzrost korporacyjnych kolekcji dziel sztuki. Patroni biznesowi

7 J. STALLABRASS. Art Incorporated s. 134.

8 P. BOURDIEU, H. HAACKE. Free Exchange. Cambridge: Polity Press 1995 s. 17.

% J. STALLABRASS. Art Incorporated s. 134.

"' N. KLEIN. No Space, No Choice, No Jobs, No Logo. Przet. H. Pustula. Izabelin: Swiat
Literacki 2004.



BEZPIECZNA GRA BIZNESU W OBSZARZE SZTUKI WSPOLCZESNEJ 115

zaczeli z rozwaga zbieraé sztuke, zwlaszcza wspotczesna, jak nigdy dotad.
Eksploatacja sztuki przez sfery gospodarcze, zarowno w Europie jak i Ame-
ryce, nie zatrzymala si¢ wigc na wzrastajacym przywlaszczaniu muzedw
sztuki i galerii jako ,,agencji” public relations. Nie tylko zwigkszyla si¢
wowczas liczba patronow korporacyjnych, ale tez wielko$¢ korporacyjnych
kolekcji, co spowodowalo nagla zmiang w zestawie kupowanych prac
1 w sposobie ich funkcjonowania w biznesowym kontekscie.

Wiele kolekcji korporacyjnych zostata stworzona po 1945 r., najwigcej
jednak po 1975 r. Juz w 1960 r. w nowojorskim Whitney Museum otwarto
wystawe zatytutowana Business Buys American Art, na ktorej pokazano
pigcdziesiat osiem prac z pigcdziesigciu jeden kolekcji korporacyjnych,
aw 1972 r. opublikowana zostata ksiazka pod wiele moéwiacym tytutem The
New Patrons of the Arts''. Od konca lat osiemdziesiatych korporacje
funkcjonuja jako prawowita sita w $wiecie sztuki, uzupetniajac regularnie
swoje zbiory, tworzone z coraz wigksza czestotliwo$cia po obu stronach
Atlantyku, przede wszystkim w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii,
Niemczech, Francji, Wloszech, Francji, Szwajcarii, a takze w Japonii (za-
fascynowanej gtéwnie impresjonizmem i postimpresjonizmem)'>. Po roku
dwutysigcznym dotaczyty do nich kraje rynkéw wschodzacych z tzw. grupy
BRIC: Brazylia, Rosja, Indie, Chiny, a ostatnio takze Zjednoczone Emiraty
Arabskie i Katar.

Na przetomie lat osiemdziesiatych 1 dziewigédziesiatych kolekcje korpo-
racyjne, przede wszystkim amerykanskie, zaczely objezdza¢ zaréwno kraj,
jak 1 $wiat, rywalizujac w ten sposéb z muzeami o miejsce i rolg w Swiecie
sztuki wspotczesnej'®. W 2011 r. w Stanach Zjednoczonych naliczono ponad
900 kolekeji korporacyjnych, ktorych prace zaistnialy poza $cianami biur'.
Entuzjazm, z jakim korporacje przystapity do wspotzawodniczenia z muzea-
mi sztuki, jest zadziwiajacy. Uzywajac swojej ekonomicznej potegi, zaadop-
towaly muzealne standardy. Uzbroily si¢ we wlasnych kuratoréw i zaktadac
zaczely wlasne dziaty sztuki, otwiera¢ wystawy, tworzy¢é nowe korporacyjne
galerie sztuki, przyznawa¢ nagrody. Dla multikuluralizmu, uznajacego
ponadnarodowa i1 globalng dominacj¢ rynku, nagrody w dziedzinie sztuk
plastycznych staly si¢ najbardziej wartosciowym narze¢dziem promocyjnym.

"' G. CHAGY. The New Patrons of the Arts. New York: Harry N. Abrams 1972.

'2W 1987 r. Yasuda (rodzinny konglomerat finansowy) zakupita ,,Stoneczniki” Van Gogha
za 39,9 mln dolarow. W 1990 r. Ryoei Sato (fabryka papieru) zakupita ,,Portret doktora Gachet”
Van Gogha i ,,Au Moulin de la Galette” Renoira za 82,5mln dolaréw i 78,1 mln dolaréw.

3 Ch. Wu. Privatising Culture s. 205-206.

' International Directory of Corporate Art Collection.
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Dzi$ przyznaja je m.in. niemiecki Deutsche Bank (Spojrzenia — Nagroda
Fundacji Deutsche Bank), brytyjska firma ubezpieczeniowa Catlin (Catlin
Art Prize) czy Abraaj Group (The Abraaj Group Art Prize) z siedziba
gtowna w Dubaju. W ten sposob korporacje usiluja ustawi¢ si¢ w $wietle
reflektorow i wznies¢ si¢ do poziomu arbitréw smaku sztuki wspoélczesnej,
a dzigki wspoélpracy i1 uznaniu przyznanemu przez taste-makerow $wiata
sztuki otrzymuja pozwolenie na wejscie w przestrzen sztuki wspotczesnej,
gdzie ich obecno$¢ wydaje si¢ dzi§ zaréwno stuszna, jak i naturalna.
W komitetach decydujacych o korporacyjnej kolekcji zasiada¢ zatem zaczety
znaczace postaci ze $wiata sztuki. Przykladem wzorcowej korporacji zbie-
rajacej sztuke jest zalozona w 1959 r. kolekcja J.M. Morgan Chase: The
Chase Manhattan Collection, posiadajaca obecnie okoto 30 000 prac. Do
grona komitetu decydujacego m.in. o zakupach nalezeli: Alfred Barr, pierw-
szy dyrektor MoMA, jego asystentka Dorothy Miller, James Johnson Swee-
ney, kurator i drugi dyrektor Salomon R. Guggenheim Musuem, Robert B.
Hale, dyrektor Metropolitan Museum of Art, Perry Rathbone, dyrektor
Museum of Fine Arts w Bostonie, David Rockefeller, Gordon Bunshaft'’.

Legitymizacja korporacji przez wspotczesny §wiat sztuki moze zostac
poswiadczona takze przez CV artystow, ktorzy umieszczaja w spisie swoich
prac takze te, ktore znajduja si¢ w kolekcjach korporacyjnych. Oznacza to,
ze fakt posiadania pracy danego artysty przez prominentna korporacj¢ jest
jednakowo prestizowe i1 godne odnotowania, jak posiadanie jej przez
publiczne muzeum sztuki. Okres$lenie ,,sztuka korporacyjna” przestaje byc
negatywnym stygmatem.

Sita korporacyjnego patronatu bierze si¢ z prostego faktu, ze stat si¢ on
zasobnym finansowo kupcem na globalnym rynku sztuki oraz waznym
elementem w systemie wsparcia, wplywajac na wzrost produkcji arty-
stycznej i dystrybucji przez nabywanie i wystawianie prac zwlaszcza mniej
znanych, czesto lokalnych artystow. Artysci, gléwnie mtodzi, potrzebuja
kazdego rodzaju nabywcow, ktorzy kupia ich sztuke. Bez korporacji §wiat
sztuki bylby albo wytaczna domena panstwa, albo populacja rozproszonych
kolekcjoneréw indywidualnych.

Pomimo systematycznie rosnacego udzialu korporacji w rynku sztuki
wspolczesnej dotad nie zostaly opublikowane peilne dane na ten temat.
Jednak wedlug Rosanne Martorella ich udzialy juz w latach osiemdzie-
siatych wyniosty ponad 50% rynku poza Nowym Jorkiem i okoto 20-30%

!5 R. MARTORELLA. Corporate Art. New Brunswick: Rutgers University Press 1990 s. 17.
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w samym Nowym Jorku'®. Méwiac o sztuce korporacyjnej, trzeba wszelako
pamigtac, ze korporacje nie s jedynym biznesem kryjacym si¢ pod tym
pojeciem. Na rynku dziet sztuki mamy bowiem do czynienia z symbiotyczna
relacja migedzy obracajacymi milionami dolaréw korporacjami, ktére kolek-
cjonuja sztukeg, a obracajacymi milionami dolaréw galeriami i domami au-
kcyjnymi, ktore te sztuke sprzedaja.

Chociaz ,bezpieczna gra” jest powszechnym mottem strategii patronatu
korporacyjnego, to nabywanie przez nie sztuki wspoiczesnej jest bardziej
ryzykowne, pisze Chin-tao Wu, niz nie wywolujacej zbyt wielu artystycz-
nych sporéw sztuki dawnych mistrzow'’. Dlaczego wigc korporacje wy-
bierajq coraz czgSciej t¢ inwestycje? Stato sig¢ tak, poniewaz mitologiczny
kult artystycznej osobowosci i silnego zwiazku migdzy sztuka awangardowa
a innowacja w granicach paradygmatow modernizmu zaopatrzyt sfere go-
spodarcza w wartoSciowe narzgdzie do projektowania swojego wizerunku
jako liberalnej 1 postepowej potegi. Przez przywlaszczenie sobie pojecia
innowacji i przedefiniowanie jego znaczenia w warunkach korporacyjnych
biznes usituje przedstawi¢ swoja interwencje w sztuke jako istotny i prawo-
mocny powodd'®. Charakterystyczne jest wiec, ze korporacje chetnie kolek-
cjonuja innowacyjna sztuke, ktora korzystnie odzwierciedla ich wtasne
warto$ci: mtodos¢, dynamizm, kreatywnos$¢, doskonatos¢. W wielkich kor-
poracjach gromadzenie zbioréw jest bowiem zintegrowane z biznesplanem
1 ma by¢ zgodne z obrazem spoétki. Stato si¢ dzialaniem profesjonalnym i nie
jest juz ukierunkowane li tylko na znalezienie czego$ dekoracyjnego.

Dokonujac wyboru dziet sztuki, korporacje staraja si¢ jednak unikaé
ryzyka wywotania sporow dotyczacych kwestii spotecznych, politycznych
czy religijnych. Sztuka wspotczesna, wraz z innym produktami kulturowymi,
traktowana jest dzi§ przez korporacje zarowno jako element aktywow mate-
rialnych, jak tez jako rzecz niosaca warto$¢ symboliczna.

Dzigki sztuce wspotczesnej wielu przedstawicieli korporacji pragnie by¢
postrzeganych jako znawcy (koneserzy) sztuki, poniewaz jest to czgs$¢ ich
biznesowe] dziatalno$ci, zwlaszcza jako rzeczoznawcoéw'’. Mowa tu przede
wszystkim o branzy ubezpieczeniowej i takich firmach, jak Progressive ze
Standéw Zjednoczonych czy Hiscoxand Catlin z Wielkiej Brytanii.

'® Tamze.

7 Ch. Wu. Privatising Culture s.125.

'8 R. MARTORELLA. Corporate Art s. 125.
' Tamze s. 36.
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Sztuka wspoélczesna stuzy réwniez rebrandingowi (zmianie percepcji
marki), jak w przypadku zatozonej w 1915 r. British Airways, probujacej
przeksztatci¢ swoj tradycyjny wizerunek w bardziej nowoczesny. Jednym
z takich odmtadzajacych dzialan bylo zatozenie w 1996 r. British Airways
Art Collection (obecnie 2000 dziet) i prezentacja jej premium-class artystow
(Chris Ofili, Anish Kapoor, Tracey Emin czy Damien Hirst) w czterdziestu
szesciu premium-class poczekalniach na catym §wiecie.

Inne cele przys$wiecaja z kolei firmom z najwyzszej potki marek odzie-
zowych, np. firmie Prada®, otwierajacej na catym $wiecie niezwykle prze-
strzenie przypominajace bardziej muzea niz sklepy, gdzie dzieta sztuki mie-
szaja si¢ z produktami na sprzedaz, a produkty prezentowane sa jak dzieta
sztuki. Takie showrooms maja stuzy¢ podkresleniu kreatywnosci i bogactwa
firmy, a nie tylko sprzedazy produktéw (dostepnych zreszta online).

Dla niektorych kolekcjonowanie sztuki najnowszej jest z kolei rodzajem
wyrafinowanej konkurencji, jak na przyktad migdzy Frangois Pinault
(prezesem Kering) a jego najwigkszym rywalem Bernardem Arnault (preze-
sem Louis Vuitton Moé&t Hennessy), ktorzy od wielu lat rywalizuja o swdj
prymat w $§wiecie sztuki.

Obecnie mozemy na pewno wyrdzni¢ trzy podstawowe powody, pisze
Rosanne Martorella, ktore wptywaja na kolekcjonowanie sztuki przez kor-
poracje. Po pierwsze, sztuka traktowana jest jako narzedzie PR i instru-
mentarium marketingowe, shizace do tworzenia wizerunku firmy®'. Po
drugie, jako estetyczna korzy$¢ dla pracownikéw — sztuka przeciez tagodzi
obyczaje. | po trzecie, jako przedmiot inwestycyjny, zwigkszajacy aktywa
korporacji*’. Ponadto wszystko to miesci sie pod bardzo chwytliwym has-
lem: spoleczna odpowiedzialnos$¢ biznesu.

Obawiajac si¢ pozostania z tylu za korporacyjnymi liderami, coraz wigcej
firm, na mniejsza oczywiscie skale, poswigca czgsé swojej przestrzeni uzyt-
kowej na organizowanie wystaw dziel sztuki albo tez zaktada wlasne galerie
sztuki w granicach swojego siedziby, np. Lothbury Gallery (bgdaca wtas-
nos$cia Nat West Bank), Atrium Gallery (Pricewaterhouse Coopers) czy

2 Wigcej na ten temat w: G. CELANT (red.). Unveiling the Prada Foundation. Milan: Prada
Foundation 2007.

21 7 badan opublikowanych przez wloska AXA ART (,,ART & LAW. Negri-Clementi Studio
Legale Associato” 2014 nr 5 s. 5) wynika, ze 42% wtoskich korporacji kolekcjonuje sztukg ze
wzgledow wizerunkowych.

22 R. MARTORELLA. Corporate Art s. 26.
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Standard Bank Gallery w Johannesburgu®. Tylko wielkie korporacje moga
uczestniczy¢ w tworzeniu potgznych zbiorow, ktore nastgpnie przeksztatcaja
w muzea. Mowa tu m.in. o0 Leeum Samsung Museum of Art w Seulu, Kawa-
mura Memorial DIC Museum of Art w Sakado w Japonii, ktéorego wtasci-
cielem jest firma DIC Corporation, zwiazana z przemyslem chemicznym,
a takze Minsheng Art Musuem w Pekinie (zatozone przez Minsheng Banking
Corporation), Rockbund Art Museum w Szanghaju (Rockbund, Grupa
Rockefeller) czy muzeum Maramotti Collection w Reggio Emilia, ufun-
dowane przez wtoska firm¢ Max Mara Fashion Group.

Wszystkie korporacje gromadzace sztuke wystawiaja ja przede wszystkim
w granicach swojej przestrzeni biurowej badz handlowej. Pracownicy
General Mills** moga wybieraé sobie prace z kolekcji do powieszenia w
swoim biurze. Okoto 40% dziet ze zbiorow znajduje si¢ zatem w biurach
pracownikoéw. To sposob ozdabiania biura, ale przede wszystkim forma wig-
zania pracownikow z firma. Korporacje te organizuja rowniez kilka wystaw
rocznie, kuratorowanych przez wewnetrznych kuratoréw lub przez doradcow
z zewnatrz. Eksponaty pochodza gltownie z kolekcji firmy, czgsto tez wy-
pozyczane sa od artystow, muzedéw albo galerii komercyjnych. Wspomniana
General Mills posiada kuratora na stale juz od 1976 r., z kolei Deutsche
Bank, majacy w swojej kolekcji ponad 55 000 dziet sztuki, zatrudnia
dwadziescia osob w specjalnie powstatym dziale sztuki.

Korporacje organizuja wernisaze, wydaja ulotki z wystawy albo katalogi,
by nada¢ pokazowi aur¢ trwalo$ci i naukowosci. Ponadto, by promowac
swodj wizerunek o$wieconego patrona sztuki, bardzo czgsto zapraszaja twor-
cow wystawianych prac, by podczas otwarcia wystawy, na ktora zaproszeni
sa rowniez klienci oraz pracownicy, opowiedzieli o swojej tworczosci.
Pokazy staja si¢ wigc pretekstem do spotkan, rozmdéw i budowania relacji
z klientem®. To, co dla muzeéw sztuki i galerii jest ustalona praktyka, dla
firm stato si¢ sposobem na zareklamowanie swoich produktéow i ustug oraz

2 Kolekcja Standard Bank w Ameryce Potudniowej liczy ponad 1000 dziet sztuki — od sztuki
XVIII-wiecznej do najnowszej, gldwnie artystow z Ameryki Potudniowe;j.

% Obecnie w kolekeji General Mills znajduje si¢ okoto 1400 dziet.

» Tego typu wystawy, prezentujace przede wszystkim sztuke wspolczesna, roznia sie oczy-
wiscie zawarto$cia od tych organizowanych przez tzw. corporate museums we wczesniejszych
dekadach, pokazujacych eksponaty odnoszace si¢ do historii albo dziatalnosci firmy Corporate
museums, pisze Victor J. Danilov, to korporacyjny obiekt z realnymi przedmiotami i/lub ekspo-
natami, umieszczonymi w muzeum, jak w $rodowisku, ktére komunikuje historig, dziatalnosé
pracownikéw kompanii, klientéw i/lub publicznosci. Za: V.J. DANILOV. The New Thrust of
Corporate Museums. ,,Museum News” t. 64, June 1986, s. 36-47.
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zrodlem korporacyjnej zabawy, a nade wszystko sposobem uprawomocnia-
jacym ich interwencje w §wiat sztuki®®.

W Polsce, niestety, poza bankiem PKO BP, posiadajacym w swoich
zbiorach okoto 70 dziet sztuki, nie ma kolekcji zgromadzonych przez polski
kapital korporacyjny. Moze jednak w przysztosci takze i w naszym kraju,
ktory podaza za neoliberalnym modelem amerykansko-brytyjskim, kolekcje
korporacyjne stana si¢ norma? Sa one szansa na popraw¢ sytuacji mate-
rialnej artystow i rozwoj krajowego rynku sztuki, albowiem dotacje pan-
stwowe na zakup dziel sztuki przez instytucje publiczne sa ograniczone,
a liczba publicznych kolekcji sztuki wspotczesnej jest przygngbiajaca. Aby
to nastapito, na pewno spelnione zosta¢ musza dwa podstawowe warunki.

Po pierwsze, grupa nowych rodzimych kapitalistow musi zacza¢ od-
czuwaé potrzebe otaczania si¢ sztuka oraz nabywania jej z czysto estetycz-
nych i intelektualnych powodow. Sztuka, zwlaszcza wspotczesna, wymaga
znawstwa, wiedzy, kompetencji i dojrzatosci. Indywidualne wybory, ktore
leza u podstaw korporacyjnych kolekcji, opieraja si¢ na jednostkowym po-
czuciu smaku (gustu) przede wszystkim wlascicieli firmy, sa tez wariantem
praktyk klasowych (grupowych), ktore z kolei tworza galeri¢ wzorcow
1 stylow zycia. W Polsce tych wzorcow i praktyk zabrakto. Wiasciciele for-
tun powstatych w ,,nowej” Polsce w wyjatkowych tylko wypadkach wy-
wodza si¢ z bogatych rodzin o tradycjach kolekcjonerskich, w ktérych z po-
kolenia na pokolenia dziedziczy si¢ nie tylko zbiory, ale takze potrzebe
obcowania ze sztuka, wiedzg na jej temat, a przede wszystkim pielegnuje sig
postawy kolekcjonerskie. Pasja zatozyciela firmy czy tez gléwnych jej za-
rzadcow jest podstawa kolekcji korporacyjnych. Brakuje nam zatem osobo-
wosci na wzoér Davida Rockefellera, potomka najwigkszych potentatow
paliwowych i filantropdw, inicjatora kolekcji The Chase Manhattan, ktory —
jak wspomina — obcowat z picknymi dzietami sztuki w domu swoich ro-
dzicow juz w dziecinstwie i w mtodym wieku brat udzial w powstawaniu
Museum of Modern Art w Nowym Jorku, ktorego zalozycielka byla jego
mama. Bylo to zatem co$ wigcej — twierdzi Rockefeller — niz chwilowe
zainteresowanie sztukami wizualnymi.”’

Po drugie, w Polsce nie zostat jeszcze wypracowany model pozwalajacy
laczy¢ polityke kulturalng z gospodarcza, nie ma zatem inicjatyw rzado-
wych, na wzor Francji, Niemiec czy Wielkiej Brytanii, ktore zachgcalyby

%6 Ch. Wu. Privatising Culture s. 205-206.
2" M. LEE (red.). Art at Work: The Chase Manhattan Collection. New York: Dutton Adult
1984 s.11.
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korporacje do nabywania sztuki i dzielenia si¢ nia. W krajach tych firmy,
ktore przekaza do publicznych kolekcji znaczace dzieta sztuki, otrzymaja
w zamian redukcje zobowiazan podatkowych?.

BIBLIOGRAFIA

»ART & LAW. Negri-Clementi Studio Legale Associato” 2014 nr 4.

BoOURDIEU Pierre, HAACKE Hans: Free Exchange. Cambridge: Polity Press 1995.

CELANT Germano (red.): Unveiling the Prada Foundation. Milan: Fondazione Prada 2007.

CHAGY Gideon: The New Patrons of the Arts. New York: Harry N. Abrams 1972.

DANILOV Victor J.: The New Thrust of Corporate Museums. W: Museum News 1986 t. 64.

FALLON Ivan: The Brothers. The Rise & Rise of Saatchi & Saatchi. London: Hutchinson 1988.

KLEIN Naomi: No Space, No Choice, No Jobs, No Logo. Przet. H. Pustula. Izabelin: Swiat Lite-
racki 2004.

LEE Marshall (red.): Art at Work: The Chase Manhattan Collection. New York: Dutton Adult
1984.

MARTORELLA Rosanne: Corporate Art. New Brunswick: Rutgers University Press 1990.

RECTANUS Mark W.: Culture Incorporated. Museums, Artists, and Corporate Sponsorship. Min-
neapolis—London: University of Minnesota Press 2002.

STALLABRASS Julian: Art Incorporated. The Story of Contemporary Art. New York: Oxford Uni-
versity Press 2004.

WU Chin-Tao: Privatising Culture: Corporate Art Intervention since the 1980s. London—New
York: Verso 2002.

BEZPIECZNA GRA BIZNESU
W OBSZARZE SZTUKI WSPOLCZESNE]
(NA PRZYKLADZIE KOLEKCJI KORPORACYINYCH)

Streszczenie

W teksécie omowiono zjawisko zblizania si¢ czy tez przenikania dwoch sfer: §wiata sztuki
i $wiata biznesu, ktore prowadzi do procesu konwergencji — upodobnienia si¢ instytucji sztuki do
korporacji (dziatalnosci artystycznej do dziatalno$ci komercyjnej) i odwrotnie: instytucji bizne-
sowych do instytucji sztuki. Uwaga skupiona zostata jednak na ostatnim zagadnieniu. Przedsta-
wiono zatem korporacje, ktore uzywajac swojej ekonomicznej sity, zywiolowo wspotzawodnicza
z publicznymi muzeami sztuki i galeriami.

Zaprezentowano typy dziatan i aktywnosci korporacyjnych, ktore doprowadzity do powstania
jednych z najlepszych na $wiecie kolekcji sztuki, wywierajac w ten sposob istotny wplyw na
sztukg i globalny $wiat sztuki. Przyczynily si¢ takze do potraktowania sztuki jako jednego
z najbardziej skutecznych narzgdzi marketingowych, stuzacych kreowaniu pozytywnego wize-
runku przedsigbiorstw i korporacji roznych sektorow.

2 W Wielkiej Brytanii np. podstawa opodatkowania ulega obnizeniu o kwote odpowiadajaca
20% wartosci darowanego dzieta (Cultural Gifts Scheme).
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Pokazano tez zjawisko korporacyjnego patronatu, ktory stal si¢ potrzebny, by zrekom-
pensowac upadek dotacji panstwowych.

Podjety w artykule problem wilaczony zostal w kontekst funkcjonowania globalnego rynku
sztuki. Tym samym analizy kulturoznawcze uzupetniono analizami $ci§le ekonomicznymi.

Strescita Anna Rogozinska

Stowa kluczowe: sztuka wspotczesna, kolekcje korporacyjne, rynek sztuki, sponsoring, korpo-
racjonizm.

BUSINESS’ SAFE GAMES
IN THE CONTEMPORARY ART SECTOR
(ON THE EXAMPLE OF CORPORATE COLLECTIONS)

Summary

In the text is discussed the phenomenon of infiltration of the two spheres: the art world and
the business world, which leads to the convergence process: art institutions conformed to the
corporation (artistic activities to commercial activities), and conversely: business institutions to
art institutions.

However, an attention will be focused on the last issue: corporations which use their eco-
nomic power to compete with public museums and art galleries.

The types of corporate actions and activities are presented that led to the creation of the best
art collections in the world. Thanks to it corporations have a significant influence on the art
sector and global art world.

They also have contributed to treat the art as one of the most effective marketing tools for
creating a positive businesses and corporations brand in different sectors.

Also is shown the phenomenon of corporate sponsorship, which has become necessary to
compensate the collapse of state subsidies.

In conclusion, this specific issues are related to the context of the functioning of the global art
market. Thus, the culture studies analysis will be complemented by the economic analyses.

Summarised by Anna Rogozinska

Key words: contemporary art, business sponsorship, corporate art collections, art market,
corporatism.



