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Publiczne instytucje kultury w Polsce
jako projektodawcy kampanii crowdfundingowych

Wstep

Z wstepnych badan przeprowadzonych na przetomie marca i kwietnia
2018 r. wynika, ze publiczne instytucje kultury sporadycznie korzystaja
z alternatywnej formy pozyskiwania funduszy, jaka sa m.in. kampanie
crowdfundingowe. Zaledwie 18 instytucji kultury podjelo sie tego trudu
i zrealizowato na portalach polakportafi.pl oraz wspieramkulture.pl tacz-
nie 24 kampanie, z czego 17 zakonczylo si¢ sukcesem [Pluszynska, 2018b].
Interesujace wydaje sie zatem, co sklonito wskazane instytucje, by podja¢
trud zbierania srodkéw finansowych na realizacje projektow z wykorzy-
staniem portali crowdfundingowych.

Celem niniejszego artykutu o charakterze jakosciowym jest zbadanie,
czy, a jesli tak — to dlaczego warto, by publiczne instytucje kultury pozy-
skiwaly fundusze z alternatywnych zrddel na realizacje wlasnych pomy-
stow; jakie sa wymierne korzysci z przeprowadzenia zbiorek, oprdcz tych
finansowych, i na jakie trudnosci instytucje kultury napotykaty w trakcie
przeprowadzania kampanii crowdfundingowej. Aby zrealizowac cel arty-
kutu, wykorzystano przeglad literatury przedmiotu, metode zbierania
danych wtérnych i wnioskowanie indukcyjno-dedukcyjne oraz studia
przypadkow. Zostaly przeprowadzone wywiady poczta elektronicznag
z przedstawicielami sze$ciu instytucji kultury, ktérzy byli jednoczesnie
pomystodawcami i/lub koordynatorami kampanii crowdfundingowych.
W ten sposob pozyskano informacje z przesztosci oraz poznano subiek-
tywne opinie na temat prowadzenia kampanii i jej skutecznosci.

1. Instytucje kultury w Polsce

Podstawowym aktem prawnym regulujagcym zasady funkcjonowania
instytugji kultury w Polsce jest ustawa o organizowaniu i prowadzeniu dzia-
falnosci kulturalnej [ustawa, 1991]. , Instytucja kultury to sformalizowany
system obiektéw, urzadzen i organizacji, ktorych funkcjonowanie stuzy
tworzeniu, przechowywaniu, powielaniu i spolecznemu upowszechnianiu
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dobr kultury” [Burszta i inni, 2009]. Jej podstawowym celem jest prowadze-
nie szeroko rozumianej dziatalnosci kulturalnej. Dzialalnos¢ ta — zgodnie
z przywolang ustawg — polega na tworzeniu, upowszechnianiu i ochronie
kultury. Moze by¢ prowadzona w formie teatru, opery, operetki, filharmo-
nii, orkiestry, instytucji filmowej, kina, muzeum, biblioteki, domu kultury,
ogniska artystycznego, galerii sztuki oraz osrodka badan i dokumentacji
w réznych dziedzinach kultury.

,Prowadzenie dzialalnosci kulturalnej nalezy do konstytucyjnych i usta-
wowych obowiazkéw wiladz publicznych. Ustawa o organizowaniu i pro-
wadzeniu dziatalno$ci kulturalnej naklada na panstwo (w tym takze na
jednostki samorzadu terytorialnego) obowiazek sprawowania mecenatu
nad dziatalnoscia kulturalng” [Pluszyniska, 2015, s. 17]. Mecenat w obsza-
rze kultury i sztuki polega na wspieraniu i promocji twdrczosci, edukacji
i odwiaty kulturalnej, dziatan i inicjatyw kulturalnych, a takze opieki nad
zabytkami i ochrony dziedzictwa narodowego w RP i za granica.

Dziatalnos¢ kulturalng moga prowadzi¢ osoby prawne, osoby fizyczne
oraz jednostki organizacyjne nieposiadajace osobowosci prawnej [ustawa,
1991, art. 3]. W roku 2016 funkcjonowato tacznie 15 721 instytucji kultury.
Obszar dziatalnosci kulturalnej zostat jednak zdominowany przez podmioty
publiczne — 93% domow i osrodkow kultury, klubdéw i swietlic oraz 79%
muzedw to instytucje publiczne. Ponad 83% bibliotek, teatrow i instytucji
muzycznych stanowiq instytucje dziatajgce w ramach sektora publicznego
(jedynie 16% to instytucje prywatne). Natomiast najnizszym udzialem insty-
tugji z sektora publicznego charakteryzuja si¢ galerie sztuki (nieco 60%) oraz
kina (61,1%) [GUS, 2016; 2017a]. Szczegotowe dane dotyczace formy wiasnosci
instytucji kultury w Polsce w roku 2017 i 2016 zawiera tablica 1.

Tablica 1. Podziat instytucji kultury wedlug form wlasnosci w 2016 i 2017 r.

Liczba instytudii Udziat instytugji | Udziat instytucji
Wyszczegdlnienie kultury (razem) ngktora z sektora
y & Y publicznego prywatnego
2016 | 2017 | 2016 | 2017 | 2016 2017
Muzea 944 949 | 79,6% | 79,3% | 20,4% | 20,7%
Centra kultury, domy 4204 | 4230 | 93,6% | 93,1% | 64% | 6,9%
kultury, o$rodki kultury,
kluby i swietlice
Biblioteki (facznie 9567 | 9474 | 83,5% | 83,9% | 16,5% | 16,1%
z filiami)
Teatry i instytucje 182 187 bd | 83,4% bd | 16,6%
muzyczne
Galerie sztuki 335 341 | 60,9% | 60,4% | 39,1% | 39,6%
Kina 489 491 | 61,1% | 61,7% | 38,9% | 38,3%

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie [GUS, 2016; 2017a].
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Panstwowe instytucje kultury tworzone sg przez ministréow i kierow-
nikow urzeddw centralnych. Jednostki samorzadu terytorialnego (JST)
organizuja dziatalnos¢ kulturalng, tworzac samorzadowe instytucje kul-
tury. Przy tej okazji warto nadmieni¢, ze wsrdd instytucji publicznych
przewazaja jednostki, dla ktorych organizatorem jest samorzad.

Istotnym czynnikiem ksztattujacym oferte kulturalng i funkcjonowanie
publicznych podmiotéw zajmujacych sie kultura s kwestie finansowe.
Jako organizator panstwo lub JST ma obowigzek zapewni¢ tworzonym
instytucjom kultury $rodki niezbedne do rozpoczecia i prowadzenia dzia-
falnosci kulturalnej oraz do utrzymania obiektu, w ktéorym dziatalnosc¢
jest prowadzona. Instytucje kultury moga otrzymywac srodki finansowe
w formie dotagji:

— podmiotowej na dofinansowanie dziatalnosci biezacej w zakresie
realizowanych zadan statutowych, w tym na utrzymanie i remonty
obiektéw,

— celowejna finansowanie lub dofinansowanie kosztow realizacji inwe-
stydji,

— celowej na realizacje wskazanych zadan i programoéw.

Obowiazek finansowania kultury jest realizowany takze poprzez spra-
wowanie mecenatu nad instytucjami kultury przejawiajacego sie wspiera-
niem i promocja twdrczosci, edukacji i o$wiaty kulturalnej, dziatan i inicja-
tyw kulturalnych oraz opieki nad zabytkami [GUS, 2015, s. 30].

Jednym z gtéwnych Zrodet finansowania kultury w Polsce sa srodki
publiczne — trzy czwarte budzetu podmiotéw publicznych opiera sie
na wydatkach budzetu panstwa oraz wydatkach JST [GUS, 2015, s. 30].
Laczne naktady finansowe JST i budzetu panistwa traktowane jako wydatki
publiczne na kulture w latach 2007-2016 wzrosty z 5928,4 mln z1 do 8873,1
mln zt [GUS, 2015, s. 72; 2016, s. 65]. Poniewaz wsrdd instytucji publicznych
przewazaja jednostki, dla ktorych organizatorem jest samorzad, to wtasnie
one poniosly najwieksze naktady na kulture, tj. 6462,3 mln zl, co stanowi
udzial w wydatkach publicznych na kulture —72,8% w 2016 (w roku 2015 -
78,5%). Najwiekszy udzial w samorzadowych wydatkach publicznych
miatly w roku 2016 samorzady gminne —44,6% (samorzady miast na pra-
wach powiatu, wojewodztw i powiatow — odpowiednio: 34,4%, 19,6%
i1,4%) [GUS, 2016, s. 65-66].

Jak czytamy w raporcie GUS: , priorytety w wydatkach na dziatalnos¢
poszczegdlnych rodzajéw instytucji kultury i formy dziatalnosci kultu-
ralnej w wydatkach budzetu panstwa na kulture i ochrone dziedzictwa
narodowego w 2016 r. pozostaty podobne do lat poprzednich. Zmienita
si¢ natomiast ich struktura. Najwieksza cze$¢ wydatkow z budzetu pan-
stwa przeznaczono na inwestycje i funkcjonowanie muzeéw —45,1% oraz
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ochrone zabytkow i inne formy opieki nad zabytkami — 10,3%, a takze na
centra kultury i sztuki — 8,1% oraz teatry — 7,1% (w 2015 r. odpowiednio:
28,8%, 14,4%, 11,7% oraz 9,9%). Z budzetéw samorzadowych najwiecej
wydano na dziatalnos¢ domow, osrodkéw kultury, klubow i Swietlic —
30,2% oraz bibliotek — 20,1%, a takze funkcjonowanie muzedéw — 11,7%
i teatrow — 10,9% (w roku poprzednim odpowiednio: 29,4%, 19,0%, 12,2%
oraz 10,2%)” [GUS, 2016, s. 65-66].

Précz dotacji podmiotowych, ktére zapewniaja podstawy materialne
publicznym instytucjom kultury, oraz dotacji celowych istotnym zrédlem
finansowania sa: krajowe programy grantowe, miedzynarodowe fundu-
sze dostepne dla podmiotow tworzacych kulture i sztuke oraz pomoc
finansowa, uslugowa i rzeczowa, mozliwa do pozyskania od prywat-
nych sponsorow. W tym kontekscie nalezy takze wspomnie¢ o wydat-
kach prywatnych, tj. gospodarstw domowych, czyli odbiorcow kultury,
nabywajacych wyroby i ustugi kulturalne. Przecigtne roczne wydatki na
zakup artykutéw i ustug kulturalnych w 2016 r. wyniosty 347,40 zt (wobec
340,08 zt w 2015 r.) na 1 osobe w gospodarstwie domowym i zwiekszyly
si¢ nominalnie o 7,32 zt (tj. 0 2,2%) w poréwnaniu z rokiem poprzed-
nim. Udzial wydatkéw na kulture w tacznych wydatkach gospodarstw
domowych — podobnie jak w 2015 r. — wynidst 2,6% [GUS, 2016, s. 65-66].
Najmniejsze wydatki przeznaczano na zakup ksiazek (przecigtnie 23,64 zt
na osobe), gazet (29,16 zi) i biletéw wstepu (31,92 zt). Najwiecej przezna-
czano na ustugi w ramach pakietoéw komunikacyjnych (175,08 z1) i ustugi
internetowe (80,40 zt) [GUS, 2016, s. 65-66].

2. Istota crowdfundingu

Rozwj koncepcji Web 2.0 sprawil, ze zaufaniem zaczely sie cieszy¢
modele wspodtpracy, ktore charakteryzuja sie otwartoscia, partnerstwem
i dziatalnoscig w skali globalnej. Internauci chetniej podejmujq aktyw-
nos¢, by wspdttworzyc¢ innowacje, dzielg si¢ informacja, wiedza, zasobami,
wyznaja zasade otwartosci, rOwnosci oraz partnerstwa jako obowiagzu-
jacego porzadku spolecznego i podejmuja dziatania na skale globalna.
Zdecydowanej zmianie uleglo postrzeganie uzytkownika internetu, ktéry
przestat by¢ jedynie biernym odbiorca (Alvin Toffler nazwat go ,, prosu-
mentem” [Toffler, 2006]). Zaangazowanie wirtualnej spotecznosci zaczelo
z czasem przybierad na sile, dlatego probujac zdefiniowac to zjawisko,
zaczeto uzywacd m.in. termindéw: produkcja partnerska' [Benkler, 2008],

! Oddolne, oparte na pozaekonomicznych przestankach, wspétdziatanie wielu oséb. Celem
wspotpracy partnerskiej jest wymiana wiedzy i informagji, a jedynym kryterium doboru
0s0b, zasob ich wiedzy i zdobyte w danej dziedzinie doswiadczenie.
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inteligencja zbiorowa? [Lévy, 1994], madrosé¢ ttumu® [Surowiecki, 2004],
wikinomia®*, makrowikinomia® [Tapscott, Williams, 2008; 2011] czy cro-
wdsourcing® i crowdfunding.

Termin ,,crowdfunding” jest neologizmem powstalym w wyniku pota-
czenia dwdch angielskich stow: crowd (thum) i funding (finansowanie). Nie
ma jednej definicji crowdfundingu, a w literaturze przedmiotu spotykamy
liczne sposoby wyjasnienia tego terminu. Ajay Agrwal, Christian Catalini
i Avi Golfrab uwazaja, ze ,crowdfunding utatwia artystom i przedsie-
biorcom sfinansowanie ich projektéw, ktérych w przeciwnym razie nie
udaloby sie zrealizowac. Metoda ta utatwia pozyskiwanie od wielu osob
niewielkich kwot (...) poprzez platformy sieci spotecznych, ktére wspie-
raja komunikacje miedzy inwestorami a osobami ubiegajacymi si¢ o dofi-
nansowanie” [Agrwal i inni, 2015, s. 253]. Andrea Ordanini, Lucia Miceli,
Marta Pizzetti i A. Parasuraman podkreslaja role internautow, wskazujac,
ze ,,zjawisko crowdfundingu stanowi wysitek grona ludzi, ktorzy wzajem-
nie si¢ komunikujac, gromadza pieniadze, zazwyczaj za posrednictwem
internetu, w celu zainwestowania lub wsparcia inicjatywy innych osob czy
organizacji” [Ordanini i inni, 2011]. Z kolei Giuliana Borello, Veronica de
Crescenzo, Flavio Pichler zwracaja uwage na zasieg zjawiska, definiujac
crowdfunding jako nowa praktyke finansowa, ,,dzieki ktorej ludzie, czesto
mieszkajacy w roznych strefach geograficznych, uczestnicza w finanso-
waniu interesujacych dla nich projektow. Pieniadze sq gromadzone za
posrednictwem platform internetowych, wykorzystujacych technologie
Web 2.0” [Borello i inni, 2015].

Idea crowdfundingu jest réwniez definiowana w literaturze polskie;j.
Badania w tym zakresie prowadza m.in. Dariusz Tadeusz Dziuba [2015],
Karol Krol [2013] oraz Bartosz Malinowski i Marcin Gietzak [2015]. Zda-
niem autorki termin ten mozna zdefiniowa¢ w skrocie jako ,, wspotfinan-
sowanie (przewaznie oparte na matych wptatach) indywidualnych pro-
jektow przez rzesze internautéw, zazwyczaj w zamian za $wiadczenia

2 Termin opisujacy zdolnos$¢ wirtualnej spotecznosci do podnoszenia poziomu wiedzy
i kompetengji eksperckich ich cztonkéw, czesto poprzez wspodtprace i debaty prowadzone
na duza skale [Jenkins, 2007, s. 265].

* Przekonanie, Ze zbiorowa opinia duzej grupy osob jest wyjatkowo trafna w poréwnaniu
do kompetencji pojedynczej osoby (eksperta).

* Okreslenie definiujace ere wspdtpracy biznesowej, ktdra przybiera masowy, spontaniczny
charakter i tym samym zmienia w Zyciu gospodarczym obieg informacji, wytwarzanie
wartosci i konkurencje na rynku globalnym.

> Autorzy terminu argumentuja, ze masowa wspdtpraca moze zrewolucjonizowac nie
tylko sposob pracy, ale takze zycia, nauki, twoérczosci czy rzadzenia.

¢ ,Rodzaj pracy, tradycyjnie wykonywanej przez wyznaczonego w organizacji pracow-
nika, zlecanej nieokreslonej, czesto duzej grupie oséb w formie »otwartego zaproszenia«
[Howe, b.d.] (ttum. wtasne).
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zwrotne” [Pluszynska, 2018a, s. 15]. Istote crowdfundingu przedstawiono
na rysunku 1.

Rysunek 1. Schemat dzialania crowdfundingu
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Zrédto: [Pluszyriska, 20184, s. 15].

Termin ,,crowdfunding” prawdopodobnie zaproponowat jako pierw-
szy Michael Sullivan 12 sierpnia 2006 r. na forum bloga fundavlog.com
[Pluszynska, 2018, s. 16]. Brakuje idealnego odpowiednika tego terminu
w jezyku polskim. Polskie Towarzystwo Crowdfundingowe promuje okre-
$lenie , finansowanie spotecznosciowe”, ktorym autorka artykutu bedzie
si¢ takze zamiennie postugiwata.

,Koncepcja crowdfundingu czesto jest taczona z crowdsourcingiem,
w szczegOlnosci dlatego, ze obie idee zaistniaty niemal réwnoczesnie. (...)
Autorzy licznych publikacji uwazaja, ze crowdfunding to jeden z prze-
jawow crowdsourcingu. Pojawiaja sie takze opinie traktujace obecnie
crowdfunding jako niezalezne zjawisko. Niewatpliwie obie koncepcje sa
do sobie zblizone” [Pluszyniska, 2018a, s. 18-19]. Podobienstwo dotyczy
nazewnictwa, sposobu komunikacji z internautami czy wykorzystania
platform internetowych w celu prezentacji projektu. Idee r6znia sie od sie-
bie, natomiast pozyskiwanymi od internautow wartosciami: w przypadku
crowdsourcingu jest to konkretna praca, a w przypadku crowdfundingu -
$rodki finansowe [Pluszyniska, 2018a, s. 19].

,W literaturze przedmiotu podkresla sie role trzech podmiotéw bio-
racych udziat w kampanii crowdfundingowej: projektodawcy (pomy-
stodawcy, inicjatora, beneficjenta, organizatora zbidrki), wspierajacego
(darczyncy, prosumenta, ttumu, spotecznych inwestoréw, kapitatodaw-
cow) i platformy crowdfundingowej (np. PolakPotrafi.pl)” [Pluszynska,
Konior, 2018]. Na sukces kampanii sktada si¢ wiele czynnikow. Jednym
z wazniejszych jest oczywiscie ciekawy projekt. Projektodawca, chcac



Publiczne instytucje kultury w Polsce jako projektodawcy... 243

zyskac jak najwigksze wsparcie, powinien atrakcyjnie zaprezentowac sie-
bie i sw¢j pomyst internautom. W koncepcji crowdfundingowej pieniadz
takze odgrywa duza rolg, ale zdaniem Bartosza Malinowskiego i Marcina
Gielzaka ,»crowd« zawsze powinien mie¢ pierwszenstwo przed »fun-
ding«. Podmiotem crowdfundingu nie jest pieniadz, ale cztowiek. Ludzie
nie chca wspiera¢ projektow. Chea wspierac innych ludzi” [Malinowski,
Gietzak, 2015, s. 14]. Autorzy podkreslaja rowniez, ze dobre kampanie
crowdfundingowe to czesto takie, ktore potrafily zaangazowac spotecz-
nos¢ na dlugo przed zbidrka. Budowanie zaufania spotecznego wymaga
czasu. Nie jest tez zadaniem tatwym. W szczegolnosci dlatego, ze Polacy
naleza do spoleczenstw o niskim poziomie zaufania spotecznego [CBOS,
2018], zwlaszcza do instytucji zycia publicznego. Dlatego tez autorka pod-
jeta probe zbadania czy publiczne instytucje kultury pozyskuja srodki
finansowe na realizacje wlasnych projektow z alternatywnych zrodel,
wykorzystujac model crowdfundingu.

Z przeprowadzonych na przetomie marca i kwietnia 2018 badan na
dwdch platformach: polakpotrafi.pl i wspieramkulutre.pl wynika, ze
publiczne instytucje kultury podejmuja sie tego trudu, choc¢ sporadycznie.
Zaledwie 18 instytucji kultury zrealizowato facznie 24 kampanie, z czego
17 zakoniczyto si¢ sukcesem [Pluszyniska, 2018b]. Oceniajac skale zjawiska,
autorka w tablicy 2 zestawia liczbe publicznych instytucji kultury w Polsce
z liczba realizowanych przez te instytucje kampanii crowdfundingowych
w poszczegdlnych latach.

Tablica 2. Porownanie liczby publicznych instytucji kultury w Polsce z liczba
publicznych instytucji kultury realizujacych kampanie crowdfundingowe
w danym roku

Liczba publicznych
Rok . Liczlza publicznych ipstytucji kultury .
instytucji kultury w Polsce | realizujacych kampanie
crowdfundingowe*
2014 4562 6
2015 4623 6
2016 bd. 6
2017 4664 3
2018 (do dnia 17.03) 4666 3

* na portalach: polakpotrafi.pl i wspieramkulture.pl
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: [GUS, 2017b, 2018; Pluszyriska, 2018b, s. 178-180].

W celu oceny skutecznosci kampanii autorka zestawita kwoty, jakie
instytucje kultury pozyskaty na realizacje projektow, oraz dane, jak duza
grupe o0sob udato si¢ zaangazowac w ich finansowanie. Z badan wynika, ze
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publiczne instytucje kultury probowaty pozyskac rézne srodki finansowe:
od 800 zt do 25 000 zt [Pluszyniska, 2018b, s. 178-180]. Lacznie publiczne
instytucje kultury w latach 2014-2018 pozyskaly, prowadzac kampanie
crowdfundingowe, 144 744 z (pojedyncze srednie kwoty wptat na poszcze-
goblne projekty wahaty sie miedzy 1 z a nawet niespetna 552 z1). Odnoszac
te kwote do catkowitych srodkéw wydatkowanych na wsparcie projek-
tow kulturalnych (o ktorych autorka pisata na poczatku artykutu), skala
zjawiska jest nadal niewielka. Warto jednak zwrdéci¢ uwage, ze w akcje
crowdfundingowe zaangazowato sie¢ facznie 1361 odbiorcow kultury [Plu-
szynska, 2018b, s. 182-183]. Nie nalezy zatem tego zjawiska bagatelizowac.
Tym bardziej, ze idea crowdfundingu na pierwszy plan wysuwa wtasnie
funkcje spoteczne, wymiar , wspdlnotowy”, a nie maksymalizacje zysku’.

3. Korzysci z przeprowadzenia zbidrek crowdfundingowych

Celem niniejszego opracowania jest zbadanie, czy, a jesli tak — to dlaczego
warto, by publiczne instytucje kultury pozyskiwaty fundusze z alternatyw-
nych zrddel na realizacje wlasnych pomystow; jakie sa wymierne korzysci
z przeprowadzenia zbidrek, oprdcz tych finansowych, i na jakie trudnosci
instytucje kultury napotykaty w trakcie przeprowadzania kampanii cro-
wdfundingowej? Autorka skontaktowatla si¢ z osiemnastoma instytucjami
kultury, ktdre zrealizowaly kampanie crowdfundingowe na portalach
polakpotrafi.pl i wspieramkulture.pl [Pluszyniska, 2018b, s. 178-180]. Spo-
$rod nich zaledwie szes¢ udzielilo odpowiedzi na zadane pytania. Byty
to nastepujace instytucje kultury: Stupski Osrodek Kultury, Centrum Kul-
tury ,,Zamek” w Poznaniu (Chor Dzieciecy Skowronki), Teatr Muzyczny
w Poznaniu, Teatr Lalek w Olsztynie, Teatr Lalki i Aktora w Watbrzychu
oraz Dom Kultury ,Dorozkarnia” w Warszawie (Teatr Tarica TEST).

Z badan wynika, ze motywatorem do podjecia sie trudu organizacji
kampanii crowdfundingowej za kazdym razem byt ten sam argument: brak
wystarczajacych srodkdw finansowych na realizacje ciekawego projektu.
Warto doda¢, ze w wyniku przeprowadzonych badan na przetomie marca/
kwietnia 2018 niezwykle interesujacym przykltadem okazat sie Stupski
Osrodek Kultury, ktéry zorganizowat do tej pory cztery kampanie cro-
wdfundingowe na portalu wspieramkulture.pli wszystkie zakonczyly sie
sukcesem. Za kazdym razem decyzja o rozpoczeciu kampanii byta spowo-
dowana brakiem finanséw. Z informacji, jakie autorka artykutu uzyskata,
wynika, Ze liczba kampanii w kolejnych latach nie byta przypadkowa.
Zatozeniem bylo, aby organizowac jedna kampanie w roku na projekt,
ktory wydawat sie godny zainteresowania internautow. Takie podejscie
Swiadczy o przemyslanej strategii dziatania. Czestsze inicjowanie akgji

7 Mowit o tym m.in. jeden z prezeséw Kickstartera Yancey Strickler [Lomas, 2014].
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mogloby bowiem spowodowac utrate wsrod darczyncéw motywacji do
kolejnego zaangazowania.

Powody, dla ktérych instytucje kultury wybieraty portal polakpotrafi.pl
i wspieramkulture.pl, byly rézne. Ten pierwszy okazat si¢ interesujacy
z uwagi na: wigksza transparentnos¢ finansowa, mozliwos¢ promocji,
ogolnopolski zasieg oraz otrzymane wsparcie ze strony administratorow.
Portal wspieramkulture.pl zyskat zaufanie przede wszystkim z uwagi na
swoja nazwe, ktora jednoznacznie kojarzy sie z kulturg, co okazato sie
pomocne w kontakcie z odbiorcami.

Nalezy podkresli¢, ze wszystkie projekty, ktore byly inicjowane przez
badane instytucje, zakoniczyly si¢ sukcesem. Autorka postanowita zapytac
respondentdw o to, jaka jest recepta na takie osiagniecia? Wszyscy zgodnie
wskazali, ze cel zbidrki odgrywa kluczowa role — ,wyjatkowy, ciekawy,
frapujacy, wazny — z punktu widzenia darczyncy. Przynoszacy okreslone
dobro”. Takze sposob przeprowadzenia kampanii nie byl bagatelny. Ciezka
praca, ale i pozytywne myslenie, stala aktywno$¢, umiejetnosc dotarcia do
jak najwiekszej liczby osob oraz roztozenie w czasie ,,mocnych akcentéw”,
dzieki ktérym zainteresowanie akcja nie stabto oraz zapewnienie atrakcyj-
nych nagrdod — to argumenty, ktdre podnosili projektodawcy. Trzecim —
a dla niektdérych kluczowym — powodem, dzigki ktéremu akcja zakoniczyta
sie sukcesem, jest posiadanie wiernych fanéw instytucji kultury.

W tym kontekscie interesujace byly stwierdzenia dotyczace sposobow
motywowania internautéw do wsparcia finansowego. Duza role odgry-
wata promocja w mediach, gtownie lokalnych, cho¢ takze ogdélnopolskich
i zagranicznych, co wynikato z charakteru poszczegolnych projektow.
Podstawa byto takze informowanie o akgji na stronach internetowych
instytucji kultury, w mediach spolecznosciowych, poprzez newslettery,
ulotki, sms-y, a nawet billboardy i citylighty na przystankach komunikacji
miejskiej (umieszczane charytatywnie). Na potrzeby zbidrki tworzone byly
filmiki — prezentowane zarowno na stronie portalu crowdfundingowego
jak i na stronie instytucji kultury czy na YouTubie. Projektodawcy podkre-
$lali, ze duza role odegrali znajomi oraz osoby znane publicznie, promu-
jace akcje. Skutecznym motywatorem do udzielania wsparcia okazaly sie
takze gwarantowane nagrody. Istota bylo jednak podkreslanie waloréw
konkretnego projektu, méwienie o korzysciach dla rozwoju mlodych ludzi,
miejsca, miasta. Skuteczne okazato si¢ takze odwolywanie do doswiadczen
internautéw w dziataniach tworczych — w dziecinstwie czy mtodosci.

Na pytanie, czy projektodawcy mieli jakie$ trudnosci w przeprowadze-
niu kampanii, autorka uzyskata zréznicowane odpowiedzi. Przedstawiciele
dwdch instytucji wskazywali, Ze zaangazowanie w akcje crowdfundingowe
nie faczyto sie z zadnymi trudno$ciami. Wrecz przeciwnie — spotykali sie
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oni nie tylko z przychylnoscia, ale i z realng pomoca od pracownikéw
instytudji, jak i z zewnatrz. Pozostale osoby wsrdd utrudnient wymienialy
m.in.: stale podtrzymywanie zainteresowania kampania, co wymagato
ciaglej aktywnosci ze strony projektodawcoéw; niewiedze i brak doswiad-
czenia w prowadzeniu kampanii; spadajaca motywacje, w szczegdlnosci
pod koniec zbidrki, kiedy wizja nieudanej akcji zdawata si¢ by¢ realna.
Trudnoscia bylo takze to, ze internauci chcacy wesprzec akgje robili to po
raz pierwszy i czesto nie mieli wystarczajacej wiedzy, jak si¢ zaangazowac.
Instytucja kultury musiata zatem poinstruowac ich krok po kroku, jak moga
wspomoc inicjatywe na platformie.

Zuwagi na postawiony na poczatku badan cel najwazniejsze byty odpo-
wiedzi na kolejne dwa pytania. Pierwsze z nich brzmiato: Czy Panstwa zda-
niem sg jakie$ wymierne korzysci z przeprowadzenia zbidrki, oprdcz tych
finansowych? A jedli tak, to jakie? Respondenci wymieniali m.in. korzysci
wizerunkowe i promocyjne. Nie tylko akcja crowdfundingowa, ale i sam
projekt zostat wypromowany. Juz na etapie organizacyjnym zyskiwat zycz-
liwe opinie, co w konsekwengji pozytywnie wptynelo na jego pozniejszy
odbidr. Zwracano takze uwage, ze kampania jednoczyla wspotpracow-
nikow, umacniata grupe, co dawato poczucie sity, ze wspolnie mozna
cos$ ciekawego zbudowac. Najwazniejszym i najczesciej przywolywanym
argumentem byly jednak stwierdzenia, w ktorych podkreslano, Ze zbiorka
crowdfundingowa pomaga w tworzeniu spotecznosci wokot projektu,
ale i samej instytucji kultury. Z uwagi na zaangazowanie internautow jest
to pewnego rodzaju forma budowania lub zaciesnienia relagji z odbiorcami.

Autorka zapytala takze respondentow, czy ich zdaniem warto zachecad
publiczne instytucje kultury do pozyskiwania funduszy z alternatyw-
nych zrdédel na realizacje wtasnych pomystow i dlaczego? Wszyscy byli
zgodni, ze tak. By¢ moze wynika to z faktu, ze mogli oni pochwali¢ sie
sukcesami w tym zakresie. Argumenty, jakie byly podnoszone, zdaniem
autorki wydaja sie jednak bardzo korzystne i wymierne. Barbara Pawelec
z Teatru Muzycznego w Poznaniu tak to ttumaczy: ,,To nie tylko mozliwos¢
zrealizowania dzialania, na ktdére nie ma srodkéw budzetowych. To takze
budowanie relagji i wizerunku otwartej instytucji, tworzenie przestrzeni do
wiaczenia odbiorcéw w proces tworzenia, produkcji, danie im poczucia,
Ze s czescig instytucji, ze ja tworza, o niej decyduja w jakims$ zakresie.
To $wietna platforma wspdtdziatania z widzem”. Jolanta Krawczykie-
wicz — dyrektora Stupskiego Osrodka Kultury — podkresla, ze podjecie sie
trudu przeprowadzenia kampanii crowdfundingowej wymaga odwagi.
Jest forma sprawdzenia mozliwosci organizacji oraz zweryfikowania, jak
bardzo odbiorcom zalezy na dziataniach instytucji i czy mozna liczy¢ na
ich pomoc. Marta Matgorzata Kwapisz z Teatru Lalek w Olsztynie takze
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podnosi argument, ze crowdfunding daje szanse¢ zbadania, kto identyfi-
kuje sie z dziataniami instytucji. Wazne, by inicjatywa spajala organizatora
i uczestnikdéw. Zauwaza ponadto, ze taka forma odpowiada przede wszyst-
kim doraznym akcjom — czasem spontanicznym, spotecznym. Zbigniew
Prazmowski, Dyrektor Naczelny i Artystyczny Teatru Lalki i Aktora w Wat-
brzychu, takze zauwaza, ze ta alternatywna forma finansowania sprawdza
sie w wyjatkowych sytuacjach. Jak twierdzi, istnieje przeswiadczenie, ze
»instytucje publiczne powinny dac sobie rade z wptywéw i dotagji. Zda-
rzaja si¢ sytuacje, w ktérych nie ma mozliwosci dofinansowan, albo nie
mozna ich uzyskac¢. Wtedy trzeba szukac innych rozwiazan”. Przekonanie
zatem odbiorcow, ze zasoby finansowe publicznych instytucji kultury
nie zawsze s wystarczajace i dlatego potrzebne jest ich wsparcie — jest
zadaniem trudnym. Wszyscy podkreslali, Ze pozyskiwanie w ten sposob
funduszy wymaga zaangazowania i dobrej strategii, wymiernych korzysci
jest jednak wiele.

Wyraznie zauwazalne jest, ze we wszystkich wypowiedziach respon-
dentéw przewaza optymizm i pozytywne nastawienie do prowadzenia
akgji crowdfundingowych. Z pewnoscig nalezy jednak mie¢ na uwadze,
ze w badaniach wzigli udziat przedstawiciele jedynie tych instytucji, ktére
na tym polu moga pochwalic¢ si¢ sukcesami. Na wypowiedzi nalezy zatem
patrzed takze przez ten pryzmat.

Zakonczenie

Z badan przeprowadzonych przez autorke wynika, ze publiczne insty-
tucje rzadko korzystaja z alternatywnej formy pozyskiwania funduszy,
jaka sa m.in. kampanie crowdfundingowe, mimo ze odnosza na tym polu
sukcesy [Pluszyniska, 2018b]. Te instytucje, ktdre jednak podejmuja sie tego
trudu, zauwazaja liczne wymierne korzysci z tego tytutu, nie tylko finan-
sowe. Respondenci wskazywali m.in., Ze jest to forma promocji projektu
iinstytucji, a sama akcja i wspolny cel spaja pracownikdw wewnatrz orga-
nizacji. Korzyscia jest takze integracja spolecznosci poprzez zjednoczenie
sie wokol projektu i instytugji kultury oraz nowe doswiadczenie i nabyte
umiejetnosci w pozyskiwaniu funduszy metoda crowdfundingu.

Przedstawicie instytucji kultury, z ktérymi autorka artykutu rozma-
wiata, podkreslali w wywiadach, ze rozpoczecie kampanii crowdfun-
dingowej wymaga nie tylko odwagi, ale rowniez pewnych kompetencji
i podejmowania $wiadomych decyzji, a w dalszej kolejnosci, umiejetnosci
wykorzystania potencjatu internetowego thumu. Warto bytoby w przyszto-
$ci zbadac, czy wlasnie te trudnosci stanowia przeszkode w organizacji akcji
crowdfundingowych przez publiczne instytucje kultury. Czy to jednak
brak wystarczajacej wiedzy na temat tej alternatywnej formy pozyskiwania
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funduszy stanowi przeszkode? Respondenci czesto zwracali uwage, ze
niewiedza byta trudnoscia. Tylko nieliczni wspominali, Ze ich sukcesy
mobilizowaly inne organizacje do rozpoczecia kampanii; a oni sami stuzyli
rada i pomoca. Wymiana informacji, dzielenie si¢ doswiadczeniami moze
by¢ zatem pozadane. Autorka ma nadzieje, ze tres¢ niniejszego artykut
pomoze pracownikom publicznych instytucji kultury w podjeciu decy-
zji, czy warto rozpocza¢ kampanie crowdfundingows, a jesli odpowiedz
bedzie pozytywna, ze pomoze takze w jak najlepszym przygotowaniu sie
do tego zadania.

Z uwagi na fakt, ze publiczne instytucje kultury sporadycznie korzy-
staja z modelu crowdfundingowego, mimo Ze maja na tym polu sukcesy
i — co wigcej — zauwazaja liczne korzysci pozafinansowe z prowadzenia
takich akgji, wydaje si¢ niezwykle interesujace, a moze nawet niezbedne,
zaplanowanie kolejnych poszerzonych badan wsrod publicznych instytucji
kultury w Polsce, ktére wykazalyby, zjakiego powodu crowdfunding jako
forma pozyskiwania funduszy nie jest w kregu zainteresowan wiekszej
czesci publicznych instytucji.
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Streszczenie

Publiczne instytucje kultury w Polsce sporadycznie pozyskuja finanse na
portalach crowdfundingowych. Te jednak, ktore to czynia, osiagaja sukcesy.
Autorka artykulu stara si¢ odpowiedzieé na pytanie: jakie sa wymierne korzysci
z przeprowadzenia zbidérek crowdfundingowych, oprécz tych finansowych i czy
warto podejmowac sig¢ tego trudu? Autorka przybliza obszary wykorzystania
crowdfundingu w publicznych instytucjach kultury, bazujac na subiektywnych
opiniach przedstawicieli szesciu instytucji, ktdre z powodzeniem korzystaja
z alternatywnej formy pozyskiwania funduszy na realizacje wtasnych projektéw.

Stowa kluczowe
finansowanie spotecznosciowe, publiczne instytucje, kultura
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Public cultural institutions in Poland as project promoters
of crowdfunding campaigns (Summary)

Public cultural institutions in Poland sporadically raise finance on crowd-
funding websites. However, those who do so succeed. The author of the article
tries to answer the question: what are the measurable benefits of crowdfunding
collections, in addition to financial ones, and is it worth to undertake this effort?
The author will bring closer the use of crowdfunding in public cultural institutions
based on subjective opinions of representatives of six institutions that successfully
use the alternative form of raising funds for the implementation of their own
projects.
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