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Jak to sie zaczeto?
O wspotpracy studentow
z Instytutem Kultury Miejskiej

W 2012 roku zrodzit sie pomyst wspétpracy studentéw nauk spotecznych z Instytu-
tem Kultury Miejskiej, a doktadniej z powstajacym woéwczas Obserwatorium Kul-
tury. Koncepcja wspélnego dziatania rozwijata sie powoli. Pierwsze préby zblizenia
srodowiska akademickiego z instytucja kultury ujawnity zaciekawienie i entuzjazm
studentoéw oraz potwierdzity zasadnos¢ od dawna podkreslanego postulatu taczenia
sfery nauki z praktyka. Formuta wspdtpracy od poczatku byta otwarta, wypracowy-
wana metoda wielu bardziej badZ mniej udanych préb. Podczas wspdlnych spotkan,
dyskusji, planowania przedsiewzie¢ staralismy sie wiele o sobie nawzajem dowie-
dzie¢ oraz odpowiedzie¢ na pytanie o miejsce socjologii (a takze antropologii spo-
teczno-kulturowej i innych pokrewnych dyscyplin) w instytucjach kultury.

Przez ponad dwa lata wspétpracy we wspélnych dziataniach wzieto udziat okoto
30 studentéw Uniwersytetu Gdanskiego, gtéwnie socjologii.

Nie udato nam sie stworzy¢ wzglednie statej grupy. System studiéw dwustopnio-
wych (licencjackich i magisterskich), a takze duza mobilnos¢ studentéw utwierdzity
nas w przekonaniu o zasadnosci otwartej i projektowej formuty wspotpracy. Studen-
ci mieli okazje poznawa¢ dziatania w sektorze kultury na rézne sposoby. Niektorzy
podpatrywali, a takze wtaczali sie w codzienng prace instytucji. Wiekszosci udato sie
wzia¢ czynny udziat w badaniach ewaluacyjnych duzych wydarzen organizowanych
przez Instytut Kultury Miejskiej, co okazato sie cennym doswiadczeniem, inspiruja-
cym niektérych do szukania w tym obszarze swojej drogi zawodowej. Czescia pro-
gramu byty takze spotkania i warsztaty dotyczace szeroko rozumianej kultury. Szcze-
gblnie cenne byty dwa, skierowane wytacznie do uczestnikéw naszego programu:
z animatorkami i badaczkami Towarzystwa Inicjatyw Twoérczych ,,e” oraz Pracowni
Badan i Innowacji Spotecznych ,Stocznia”. W ramach programu zorganizowalismy
takze kilka otwartych spotkan dyskusyjnych Obserwatorium Kultury, podczas kt6-
rych studenci prezentowali wyniki swoich badan (przede wszystkim prac licencjac-
kich i magisterskich), prébujac ujimowac je w szerszym kontekscie spotecznym.

Namacalnym efektem naszych dziatan jest raport z badan gdanskich kluboka-
wiarni, zrealizowany przez czes¢ naszej nieformalnej grupy. Pomyst, pierwsze zwia-
dy badawcze oraz dyskusje nad projektem badawczym rozpoczety sie w potowie
2013 roku. Inicjatorkami badan byty studentki socjologii, przede wszystkim: Karoli-
na Jedrzejczak, Karolina Majchrzak, Eliza Deniszczuk, Michalina Kaszuba, Weronika
Mathes, Monika Kawecka. Dzielnie pomagata nam takze doktorantka z Wydziatu
Nauk Spotecznych Beata Simlat-Zuk. Wszystkim nalezg sie duze podziekowania. Na
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podkreslenie zastuguje fakt catkowitej oddolnosci i dobrowolnosci tego otwartego
przedsiewziecia. Zrealizowanie badania oraz napisanie raportu wtasnie w takiej for-
mule uwazam za gtéwny sukces programu wspdtpracy studentéw z Instytutem Kul-
tury Miejskiej.

Karolina Ciechorska-Kulesza

Instytut Kultury Miejskiej
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Wprowadzenie

Kawiarnie, kluby, puby to znaczace punkty na kulturalnej mapie miast. Te miejsca spo-
tkan, relaksu, rozrywki, jedzenia i picia coraz czesciej pozwalaja na obcowanie z kultu-
ra i sztuka, angazujac mieszkancéw do aktywnosci, wspétdziatania i rozwoju. Ciggle
powstajace lokale nierzadko staja sie przestrzenig oddolnego organizowania sie lu-
dzi, kreowania rozmaitych zjawisk kultury, rozrywki, sztuki. Cechuje je réznorodnosé
pod wieloma wzgledami: idei, pomystéw, zaangazowanych w ich tworzenie ludzi, form
dziatania, komunikacji, sposobéw wspétpracy, partneréw, i wiele innych. Sa jednym
z wyrazniejszych, cho¢ wydaje sie, niedostatecznie zauwazanym, przyktadem szer-
szych przemian w kulturze, miedzy innymi zwigzanych z poszerzaniem pola kultury, jej
dezinstytucjonalizacjg, zmieniajacymi sie definicjami kultury i spotecznym podejsciem
do niejl. Warto wspomnie¢ chocby o zmieniajacej sie roli kultury: z autotelicznej na
instrumentalna, polegajaca na traktowaniu jej jako srodka do zmiany spoteczne;j.

Kawiarnie, kluby, puby sa miejscami pétpublicznymi, tak zwanymi trzecimi?, kt6-
re wypetniaja luke miedzy przestrzenig prywatna a publiczna. Cechuje je przede
wszystkim dobrowolnosé i sprzyjajaca atmosfera do budowania relacji ze spotecz-
noscia. Na pierwszy plan wychodzi tu mozliwos¢ spotkan, ich nieformalny charakter
oraz towarzyskosé. Kultura w takich miejscach trzecich, jak kawiarnie, kluby, puby
tworzona jest oddolnie, czesto niskonaktadowo i spontanicznie. Takie lokale s3 przy-
ktadem na to, ze kultura niejako ,wychodzi” z tradycyjnych instytucji kultury, kto-
rych role przejmuja czesciowo inne miejsca, budowane oddolnie, odpowiadajace na
zmieniajace sie potrzeby ludzi. Te miejsca trzecie, jako swoiste domy kultury, r6z-
nig sie od tradycyjnych warunkami tworzenia i dziatania, a przede wszystkim kom-
pleksowoscia celéw, nierzadko trudnych do pogodzenia. Prowadzacy klubokawiarnie
prébuja znalez¢ ztoty srodek miedzy tworzeniem kultury a zarabianiem, zabiega-
niem o klienta a zapraszaniem uczestnika kultury.

Pomyst na realizacje badania zostat zaczerpniety od Pracowni Badan i Innowacji
Spotecznych ,,Stocznia”, ktéra realizowata projekt Kawiarnie Kultury?®. Przeprowadzo-

1 Zob. np. Poszerzanie pola kultury. Diagnoza potencjatu sektora kultury w Gdansku. Czarnecki S. i inni. 2012. Gdansk: IKM;

Punkty styczne. Miedzy kulturg a praktyka (nie)uczestnictwa. Bachorz A. i inni. 2014. Gdansk: IKM.

2 Zob. The Great Good Place: Cafes, Coffee Shops, Community Centers, Beauty Parlors, General Stores, Bars, Hangouts, and

How They Get You Through the Day. Oldenburg R.1989. New York: Paragon House.

3 Kawiarnia+kultura. Jak to dziata? Mencwel J. i inni. 2012. Warszawa: Fundacja Pracownia Badan i Innowacji Spotecznych

,Stocznia”.
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no badania w siedmiu kawiarniach w catej Polsce, a wyniki miaty postuzy¢ do wy-
pracowania rekomendacji dla animatoréw kultury szukajacych wtasnej przestrze-
ni do dziatania oraz przedstawicieli instytucji, ktérzy chca poszerzy¢ zasieg swoich
dziatan. Badania ,,Stoczni” zainspirowaty nas takze do poszerzenia niektérych wat-
kéw oraz ujecia ich w kontekst Gdanska.

Na potrzeby badania przyjetydSmy, ze miejscami odpowiadajacymi naszym ba-
dawczym zainteresowaniom oraz zarysowanemu problemowi beda kawiarnia, klub
lub pub, ktére organizujg wzglednie czesto i systematycznie wydarzenia kultu-
ralne. Te lokale nazwalismy ogoélnie klubokawiarniami, podkreslajac przy tym za-
uwazalny proces przemian miejsc trzecich, mieszanie sie ich form i styléw, celowa
niedookreslonos¢.

Na podstawie szerokiego zwiadu terenowego gdanskich lokali wybratysmy sie-
dem miejsc, ktére postuzyty jako studia przypadku. Badatysmy je jednak uwzgled-
niajac szerszy — gdanski, a nawet trojmiejski — kontekst. W wyborze miejsc bratySmy
pod uwage zréznicowanie profili lokali i ich lokalizacji. Badania o charakterze ja-
kosciowym uwzgledniaty obserwacje uczestniczace, wywiady jakosciowe z wieloma
aktorami zwigzanymi w rozmaity sposéb z klubokawiarniami oraz realizowany przez
caty okres badania desk research. Interesowato nas réwniez rozmieszczenie prze-
strzenne opisywanych miejsc.

Poprzez badania chciatydémy ukaza¢ zachodzacy na mapie Gdarnska proces: lokale
kultury powstaja i funkcjonuja. Zmieniaja sie, rozwijaja. Sa likwidowane, powsta-
ja w ich miejscu nowe. Maja problemy i trudnosci. Wchodza w zréznicowane rela-
cje z otoczeniem, w tym z formalnymi instytucjami kultury, z samorzadem i miesz-
kanicami. Angazuja na rozliczne sposoby wielu aktoréw spotecznych. Maja swoich
gosci, klientéw, przyjaciét, ale tez oponentéw czy wrogdéw. Maja takze — a dla nas
w badaniu jest to niezwykle istotne — swoich prowadzacych. Najczesciej wtascicieli,
ale réowniez menadzeréw, animatoréw. Ci swoisci liderzy petnig znaczaca role w kre-
owaniu kultury, jak tez wkluczaniu (w réznym stopniu) w te dziatania mieszkancow
Gdanska.

Préba oceny gdanskich lokali podjeta przez ich statych badz incydentalnych
uczestnikow przyniosta wiele pytan i szerszych refleksji nad przemianami zachodza-
cymi w kulturze, a przede wszystkim jej percepcja. Wydaje sie, ze wtasnie kluboka-
wiarnie sg Swietnym ,namacalnym” przyktadem zmian w kulturze w ogole, a takze
punktem wyjscia do szerszych badan nad nia.
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W niniejszym rozdziale opisujemy dos¢ zmudny i dtugotrwaty proces odkrywania Swiata
klubokawiarnianego, ze szczegblnym uwzglednieniem tego kogo, co, dlaczego i jak ba-
datydmy. Rekonstruujemy pokrétce proces badawczy, a takze przedstawiamy nasze dy-
lematy i problemy, mozliwosci oraz ograniczenia zwigzane z poznawaniem zjawisk zwig-
zanych z rzeczonym $wiatem. Nawigzujemy tym samym do trudnosci w badaniu kultury
w ogodle, co, paradoksalnie, odkrywa zjawiska i swiaty niedostatecznie lub w ogéle nie-
zbadane i moze by¢ zacheta do poznawania ich innych aspektéw, tak poprzez podejmo-
wanie prac badawczych w tym zakresie, jak i praktykowanie tej sfery kultury.

Przed rozpoczeciem regularnych badah terenowych najwazniejsze byto zebranie
informacji o interesujacych nas lokalach — w celu wyznaczenia i doprecyzowania kry-
teriow, jakie miatyby spetni¢ préba badawcza oraz miejsca. Postuzyt temu tzw. desk
research, czyli analiza ,,zza biurka” oraz réwnoczesnie przeprowadzany zwiad tereno-
wy. Podczas zbierania materiatu zastanego najistotniejsze okazaty sie te adnotacje,
ktore dotyczyty oferty kulturalnej badanych miejsc oraz opinie wystawione przez go-
sci. Gtowny przeglad desk research prowadzony byt w maju 2014 roku, jednak dostep-
ne zrédta pochodzity réwniez z wczesniejszego okresu. Wstepny monitoring dotyczyt
wszystkich klubokawiarni Gdanska, a w p6zniejszym etapie tylko tych, ktére zostaty
wybrane do badania wtasciwego. Pogtebiony desk research obejmowat zatem siedem
klubokawiarni i przektadat sie na doktadnie 166 stron materiatu tekstowego (w tym
wpisy blogowe, komentarze oraz artykuty z przerdznych stron internetowych). W ko-
lejnych etapach procesu badawczego uzyskany materiat postuzyt nam przede wszyst-
kim do poréwnania wizerunku klubokawiarni przedstawianego w Internecie z opinia-
mi respondentow, ktére zostaty zebrane w trakcie przeprowadzania badania.

We wstepnej fazie projektowania badania wybieratysmy lokale, w ktérych mini-
mum dwa razy w miesigcu organizowane byty réznorodne wydarzenia kulturalne, na
przyktad koncerty, wystawy czy spotkania z autorami. Jednoczesnie musiaty to by¢
konkretne inicjatywy, a nie atrakcja stata (jak np. mozliwos¢ ogladania meczy czy
zabawy w gry planszowe). Bratysmy réwniez pod uwage specyfike Gdanska, przede
wszystkim sezonowos¢ zwigzang z turystyka. Dlatego do naszego badania zakwa-
lifikowaty sie takze klubokawiarnie, ktére przyktadowo w okresie wakacyjnym czy
zimowym nie organizujg zadnych wydarzen (np. Kafe Delfin), a poza nimi przyciagaja
do lokalu dos¢ bogata ofertg kulturalna.
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W doborze miejsc kierowatysmy sie rowniez ich lokalizacja. W ten sposéb chcia-
tysmy zbadac, czy i gdzie istnieja w Gdansku miejsca ,nasycenia kulturalnego” i tzw.
»pustynie”, na ktoérych oferta kulturalna w ogble nie istnieje. Wszystkie oméwione
kryteria spowodowaty, ze z lokali proponujacych roznego rodzaju wydarzenia pozo-
stato w badaniu siedem klubokawiarni: zréznicowanych pod wzgledem lokalizacji,
oferty kulturalnej, odbiorcow oraz szeroko rozumianej specyfiki miejsca. Byto to pie¢
lokali w Srédmiesciu Gdahska (18 Potudnik, LOFT, Bruderschaft, W Starym Kadrze,
Bunkier), jeden we Wrzeszczu (Cafe Fikcja, ktéra w trakcie przeprowadzania badania
zakonczyta swoja dziatalnos¢) oraz jeden w Oliwie (Kafe Delfin). Badania wybranych
lokali w formie obserwacji i wywiadéw zostaty zrealizowane wiosng i latem 2014
roku. Wykonanie badania réwnoznaczne byto z kilkakrotnym odwiedzeniem wcze-
Sniej wybranych lokali. W niektérych przypadkach podczas jednej wizyty udato sie
zebrac sporg ilos¢ materiatu, innym razem mniejsza. Kolejnym etapem byty obserwa-
cje. To od nich rozpoczety sie wtasciwe badania terenowe. Pozwolity one na doktad-
niejsze poznanie specyfiki miejsc, panujacej tam atmosfery oraz organizacji pracy.
Podczas wszystkich obserwacji zwracatySmy uwage przede wszystkim na: przestrzen
jako miejsce fizyczne, aktoréw, czyli ludzi zwigzanych z dang sytuacja/miejscem, oraz
ich czynnosci i dziatania. Istotny byt przy tym czas (sekwencjonowanie go, tempo
wydarzen), jak i emocje (wyrazane bezposrednio przez respondentdw i/lub dostrze-
gane w trakcie obserwacji). Wszystkie te aspekty miaty niebagatelne znaczenie przy
odkrywaniu, jak funkcjonuje dany lokal, takze w kontekscie wydarzen kulturalnych.
Podczas przeprowadzania badania wykorzystatySmy dwa rodzaje obserwacji: bez-
posrednia nieuczestniczaca oraz bezposSrednia czeSciowo uczestniczaca, a gtowna
zmienna réznicujaca byty dni tygodnia. W kazdym lokalu przeprowadzono tacznie po
trzy obserwacje.

Pierwsza z nich — w ciggu tygodnia, czyli w dni od poniedziatku do czwartku — stu-
zyta ogbélnemu rozeznaniu sie w specyfice danej klubokawiarni. Polegato to gtéwnie
na zaobserwowaniu, ile 0s6b przychodzi do lokalu, z kim przychodzg, czym sie zajmu-
ja oraz ile czasu tam spedzaja. Decydujaca byta przy tym réwniez obserwacja wstep-
na, podczas ktorej koncentrowatysmy sie na przestrzeni lokalu. Wazne byto opisanie
detali zwigzanych m.in. z komunikacja wizualng, informacjami na temat wydarzen
kulturalnych, ogélng aura miejsca czy zagospodarowaniem przestrzeni pod wzgledem
oferty kulturalnej. Zaréwno podczas obserwacji wstepnej, jak i w ciggu tygodnia wcie-
latysmy sie w role zwyktych klientek lokalu przychodzacych na kawe lub herbate.

Podobnie wygladata obserwacja w weekend (do tej kategorii zaliczono: piatek,
sobote oraz niedziele). Celem byto zaobserwowanie réznic lub podobienstw w funk-
cjonowaniu lokalu w odniesieniu do dni ,roboczych”. ZwracatySmy uwage na liczbe
0s6b przebywajacych w danej klubokawiarni, tego czym one sie zajmuja oraz czy
w tej przestrzeni maja miejsce jakies wydarzenia charakterystyczne (np. wejscie lub
wyjscie duzej grupy osob) lub zaskakujace. Wazny byt przy tym element , kulturalny”
(czy odbywa sie tu/ma miejsce co$ poza konsumpcja??).

O procesie
badawczym

4 Ujmujac kulture w szerokim kontekscie i znaczeniu na konsumpcje (czyli korzystanie z oferty gastronomicznej) takze

prébowatysmy patrze¢ jak na praktyke kulturalna.
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Trzecim rodzajem zastosowanej obserwacji byta, juz wczesniej wspomniana,
obserwacja bezposrednia, ale czeSciowo uczestniczaca. Miata miejsce podczas wy-
darzen (najczesciej byty to: koncerty, warsztaty oraz projekcje filmowe) odbywaja-
cych sie w lokalach. Przeprowadzana byta bez wzgledu na dzief tygodnia oraz pore
dnia, ale nie mogta taczy¢ sie z innym rodzajem obserwacji, wymagata zatem do-
datkowego odwiedzenia klubokawiarni. Celem byto opisanie rzeczywistosci zastanej
w czasie wydarzenia i konfrontacja jej z materiatem zebranym podczas desk rese-
arch. Koncentrowatysmy sie przede wszystkim na tym, jakie zdarzenia sg planowane
i dochodza do skutku, ile 0séb jest obecnych, co robig oraz jak zachowuja sie przy
jednoczesnym zaobserwowaniu ich poziomu zaangazowania (ludzie sg ,,0bok”, czy
»dla” wydarzenia?). Wazne okazaty sie takze elementy zwigzane z organizacja czasu
i przestrzeni. Stwierdzone fakty spisywane byty na wczesniej przygotowanych kar-
tach obserwacji i w ten sposéb udato sie zebra¢ 29 stron notatek, ktére poddane
zostaty rzetelnej analizie.

Po zrealizowaniu wiekszej czesci obserwacji i zapoznaniu sie ze specyfika da-
nego lokalu do badan terenowych witaczane byty wywiady jakosciowe czeSciowo
ustrukturyzowane. Réwniez w poczgtkowym zatozeniu respondenci mieli by¢ wybie-
rani z uwzglednieniem dwéch zasad: po pierwsze réwnosci ptci (50% kobiet i 50%
mezczyzn) oraz czestotliwosci wizyt w lokalu (co z kolei wskazywato nam, jakiego
typu wywiad bedziemy przeprowadza¢). Ostatecznie w badaniu udziat wzieto 35 ko-
biet oraz (tylko!) 16 mezczyzn. Chciatydmy réwniez uzyskaé dane od oséb z kazdej
kategorii wiekowej powyzej 18. roku zycia. | tak najmtodsza respondentka zaklasy-
fikowata sie do naszej dolnej granicy wiekowej, natomiast najstarsza uczestniczka
badania miata 62 lata. Srednia wieku wyniosta 25 lat.

Wywiady czesSciowo ustrukturyzowane wykorzystatySmy jako metode zbierania
materiatu w odniesieniu do trzech grup: oséb po raz pierwszy odwiedzajacych kon-
kretny lokal lub rzadko do niego przychodzacych, statych bywalcéw oraz menadze-
row/wiascicieli. W pierwszej kolejnosci zawsze realizowane byty wywiady z ostatnig
grupa, ze wzgledu na koniecznos¢ uzyskania zgody na realizacje badah. Pozosta-
te typy podejmowania dialogu traktowane byty jako rozmowy swobodne, w trakcie
ktorych staratySmy sie ktasé nacisk na interesujace nas tematy. Przed rozpoczeciem
tego etapu utworzono réwniez ogoélny plan zawierajacy ustalony z wyprzedzeniem
schemat watkow, ktore nalezy poruszy¢ w trakcie rozmowy. Wspieranie sie nim stu-
zyto uzyskaniu jak najwiekszej ilosci szczegbétowych informacji. Prawie wszystkie
wywiady nagrywane byty za pomoca dyktafonu, a nastepnie przepisywane (sporza-
dzano transkrypcje) oraz poddawane interpretacji podczas analizy catego materia-
tu. Wiekszos¢ respondentéw zgadzata sie na zarejestrowanie ich wypowiedzi, jesli
jednak aprobaty takiej nie byto, odpowiedzi spisywane byty na gorgco — w trakcie
prowadzenia rozmowy lub zaraz po jej zakonczeniu. Podczas badan terenowych
przeprowadzono tacznie 6 wywiadow z wtascicielami/menadzerami, 18 ze statymi
bywalcami oraz 30 z osobami, ktére rzadko (lub po raz pierwszy) bywaty w lokalu.

Zarzadzajacy lokalami, tworzacy i odpowiedzialni za oferte kulturalng, w zalezno-
$ci od badanego miejsca i jego specyfiki, sa wtascicielami, wspétwtascicielami badz
menadzerami. Podczas realizacji badan nie spotkatySmy sie z zadng odmowa czy
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niechecia z ich strony. Celem tych wywiad6w byto m.in. poznanie historii lokalu, mo-
tywacji wprowadzenia oferty kulturalnej, a takze wybdr i opis przestrzeni czy scha-
rakteryzowanie docelowej i rzeczywistej grupy odbiorcoéw. Zebrane informacje staty
sie gtownym elementem naszej analizy przedstawionej w raporcie.

Wywiady dziennikarskie (po pie¢ w kazdej klubokawiarni) prowadzone byty
z osobami, ktére sporadycznie przebywaty w badanych lokalach i jednoczesnie nie
byty rozpoznawane przez personel lub witasciciela/menadzera jako stali bywalcy.
W tym przypadku, po uwzglednieniu specyfiki danego miejsca, dopuszczalne byty
zaréwno wywiady indywidualne, jak i grupowe. Celem tych rozméw byto poznanie
badanych miejsc oczami odbiorcéw oraz zdobycie informacji na temat innych lokali
oferujacych wydarzenia kulturalne. W trakcie wywiadu zadawatysmy po szes¢ py-
tan, ktore odnosity sie m.in. do liczby wizyt w konkretnym miejscu, proponowanych
zmian w jego funkcjonowaniu oraz oceny kawiarni znajdujacych sie w Gdansku na
tle innych miast czy nawet krajow. Realizacja tych wywiadow nie przysporzyta wiek-
szych probleméw (klienci chetnie zgadzali sie na krotka rozmowe), byta raczej czaso-
chtonna. Nie zawsze podczas jednej wizyty udawato sie znalez¢ wystarczajace kwan-
tum respondentéw spetniajacych okreslone warunki.

Prowadzenie tego typu wywiadéw w kawiarniach wigze sie réwniez nierzadko
ze znaczacg zmiang zastanej sytuacji: przysiadanie sie (w tym przypadku badaczy)
do innych (na pozér obcych) oséb nie jest w naszym kregu kulturowym rzecza po-
wszechng, a przysiadanie sie kilku os6b do r6znych stolikéw jednoczesnie tym bar-
dziej (najczesciej na wywiady jezdzitysmy grupowo, kazda przeprowadzata je w innej
czesci lokalu, zeby stworzyé respondentom komfortowe warunki wypowiedzi). Wig-
zato sie to rowniez z problemem ,,przerywania interakcji” wsrod gosci.

Trzecig grupa, pomocng w zebraniu interesujacych nas danych, okazali sie stali
bywalcy. OkreslitySmy tym mianem osobeg, ktéra relatywnie czesto odwiedza badany
lokal, a takze (w wielu przypadkach) zostata wskazana jako taka przez menadzera/
wiasciciela lub personel klubokawiarni. Celem tych wywiadéw byto blizsze pozna-
nie odbiorcéw konkretnego lokalu, scharakteryzowanie tej grupy oraz poznanie mo-
tywow, dla jakich odwiedzajg wtasnie to miejsce (m.in. oferta gastronomiczna czy-
/i kulturalna). W trakcie rozmowy prositySmy rowniez o wyrazenie opinii na temat
wystroju, oferty gastronomicznej, kulturalnej oraz relacji (jesli istniaty) z personelem
lub wtascicielem. Istotna byta réwniez informacja dotyczaca rekomendowania dane-
go miejsca innym (polecano je badz nie). Z dostepem do statych bywalcow réwniez
nie odnotowatysmy wiekszych probleméw. Byty to zazwyczaj osoby, ktére czesto
przesiaduja w lokalu lub pojawiaja sie tam w okreslonych dniach/godzinach/porach.
W ,namierzeniu” bywalcéw niezwykle pomocni byli réwniez pracownicy tych miejsc
oraz ich wtasciciele/menadzerowie.

2. MOZLIWOSCI | OGRANICZENIA

Niewatpliwg zaleta wyboru metody jakosciowej w analizie byto stworzenie pet-
niejszego obrazu badanego lokalu (informacje pochodzace z réznych zrodet: wy-
powiedzi statych bywalcéw, oséb sporadycznie odwiedzajacych lokal i wtascicieli
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lub menadzeréw) oraz wywotywanie dyskusji podczas przeprowadzania wywiadéw
»dziennikarskich” (w sytuacji gdy zaangazowano wiecej niz jednego rozmoéwce).
Czesto sami respondenci byli dla nas zrodtem pomystéw oraz inspiracji — wskazy-
wali nowe drogi, pokazywali inng perspektywe, ktéra niewatpliwie mozna wykorzy-
stac rowniez przy tworzeniu kolejnego badania o podobnej tematyce. Uzyskana wie-
dza pozwolita poznaé potrzeby oraz oczekiwania mieszkancéw. Byta takze pomocna
w odkryciu obszaréw kultury realizowanych w klubokawiarniach i docenianych przez
gosci. Ponadto udato nam sie wizualnie zobrazowa¢ rozktad lokali w Gdansku, co
z catg pewnosciag pozwala na wycigganie wnioskéw dotyczacych szeroko rozumianej
tkanki miejskiej. Dzieki wywiadom pogtebionym oraz zréznicowanej prébie mozliwe
byto stworzenie klasyfikacji (,odbiorcow” i ,,nadawcéw”) oraz poznanie przestanek
i wczesniej wspomnianych oczekiwan. Czesciowa strukturyzacja scenariusza rozmo-
wy pozostawiata dowolnos¢, dzieki ktérej mozliwe byto zadanie dodatkowych pytan,
pogtebienie tematéw szczegblnie nas interesujacych czy ominiecie kwestii, na ktére
respondent nie potrafit sie wypowiedzie¢. Pozwolito to réwniez na wprowadzanie
wiekszej swobody podczas rozméw, tak aby badani nie czuli sie odpytywani. Wszyst-
ko to umozliwito nam uzyskanie odpowiedzi na pierwotnie postawione przez nas
pytania dotyczace funkcjonowania lokali oraz celu wprowadzania w nich ofert kul-
turalnych i sposobéw ich rozumienia, odbioru.

Badania jakosciowe wigza sie takze z pewnymi ograniczeniami i trudnosciami.
W naszym przypadku problemem nierzadko okazywata sie sytuacja wywiadu, ktéry
sprawiat wrazenie sztucznej rozmowy (karta z pytaniami oraz dyktafon podkresla-
ty, ze mamy do czynienia z wywiadem). Ponadto w pieciu lokalach ich stosunkowo
mata przestrzerh powodowata, ze rozméwca mogt nie mie¢ poczucia swobody wypo-
wiedzi (podstuchiwanie przez innych klientéw czy obstuge lokalu). Réwniez gtosna
muzyka oraz rozmowy pozostatych gosci wptywaty na jakos¢ rozmowy i uzyskane-
go nagrania, co utrudniato pdézniejsze sporzadzanie transkrypcji. Dlatego w miare
mozliwosci staratySmy sie wychodzi¢ podczas rozméw z respondentami na zewnatrz
(szczegoblnie czesto praktykowane w Bunkrze oraz Bruderschafcie). Niestety nie byto
to mozliwe w przypadku wywiadéw, w ktérych uczestniczyta wieksza liczba oséb.
Minusem okazata sie rowniez koniecznos¢ sporzadzania notatek podczas obserwacji
(zwtaszcza z wydarzenia), co mogto przyczyni¢ sie do zmiany zachowania klientéw
lub obstugi. Staratysmy sie jednak wchodzi¢ w role zwyktego klienta, aby nie zwra-
cac na siebie uwagi innych gosci.

Niewatpliwie jedna z trudnosci byto rowniez znalezienie kawiarni usytuowanych
poza Gtéwnym Miastem oraz oferujacych przynajmniej dwa rézne wydarzenia kul-
turalne w ciggu miesigca. Kolejnym problemem byta klasyfikacja miejsc, a takze ich
definicja i nazwa, ktére pasowatyby do wszystkich — podobnych, cho¢ pod wieloma
wzgledami jednak réznych przestrzeni.

Do sukceséw niewatpliwie zaliczy¢ mozemy dobrg wspétprace w witascicielami
i/lub menadzerami lokali, ktérzy chetnie godzili sie na wywiady oraz obserwacje.
Pomocni byli rowniez w pozyskiwaniu respondentéw, a takze z zaciekawieniem do-
pytywali o ostateczne wyniki badan w formie raportu. Jednak nalezy podkresli¢, ze
naszym gtéwnym celem, a jednoczesnie najwiekszym sukcesem badawczym, byto
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poznanie oferty kulturalnej gdanskich klubokawiarni oraz konfrontacja jej z potrze-
bami i oczekiwaniami mieszkafcow.

3. BADANIA W KONTEKSCIE LOKALNYM — KLUBOKAWIARNIANA
MAPA GDANSKA

tacznie w badaniu udziat wzieto siedem klubokawiarni, jednak tylko w szesciu
z nich udato sie je w petni zrealizowa¢ (jeden z lokali zakonczyt swojg dziatalnosé
w trakcie projektu). Jak wida¢ na mapie numer 1 wiekszos¢ z nich znajduje sie
w $cistym Srédmiesciu Gdanska, po jednym w Oliwie oraz we Wrzeszczu. Gtow-
na zmienng podczas doboru lokali byta liczba organizowanych przez nie wydarzen
kulturalnych.

Wszystkie zaznaczone na mapie numer 2 lokale sg wskazaniami respondentdw,
z ktérymi przeprowadzatySmy wywiady (zaréwno oséb bywajacych rzadko, statych
bywalcéw, jak i menadzeréw/wiascicieli). Podczas rozméw pytaty$my ich réwniez
o0 inne miejsca na terenie Gdanska, w ktérych bywaja — mapa jest efektem wszyst-
kich wskazan. Nazwy lokali powtarzaty sie, jednak na mapie zaznaczano je tylko
raz. Celem tych dziatah byto stworzenie wizualnego materiatu odzwierciedlajacego
rozpoznawalnos¢, ale i atrakcyjnosé miejsc. Jak sie okazato, wskazanych lokali nie
byto duzo. Wiekszos¢ z nich, podobnie jak w przypadku badanych klubokawiarni,
znajduje sie w Scistym Srédmieéciu miasta, kilka we Wrzeszczu, a najmniej w Oliwie
i przylegtych do niej dzielnicach. Na 34 oficjalnie istniejace dzielnice respondenci
wskazali lokale znajdujace sie na terenie jedynie 4 z nich. Warto przy tym zwrdcié
uwage na charakter rekomendowanych miejsc. Znajduja sie w nich nie tylko ka-
wiarnie, puby czy kluby, ale réwniez pizzerie czy restauracje. Rozktad lokali pokrotce
mozna by opisa¢ w nastepujacy sposéb: w Srédmiesciu najwiecej wskazan dotyczy-
to pubdw, nieco mniej klubéw, a najmniej kawiarni; we Wrzeszczu najczesciej re-
spondenci wymieniali kluby, a nastepnie puby czy kawiarnie oraz pizzerie/restaura-
cje; natomiast wskazania w Oliwie dotyczyty kawiarni oraz lokali gastronomicznych.
Na Zabiance wymieniano jedynie pizzerie. Warto zauwazy¢, ze wsroéd nazw lokali,
ktére padaty podczas rozmowy na terenie Srédmiescia nie odnajdziemy zadnej piz-
zerii/restauracji, co diametralnie réznito sie od wypowiedzi na temat innych dziel-
nic. Centrum Gdanska traktowane jest przez respondentéw przede wszystkim jako
skulturalna” cze$¢ miasta. Mozna tam zagosci¢ jedynie w pubach, klubach czy ka-
wiarniach. Podobnie jest w pozostatych dzielnicach, jednak tam stawia sie réwniez,
a czesto przede wszystkim, na oferte gastronomiczna. Wytania sie z tego obraz spe-
cyfiki miasta pod wzgledem rozpoznawalnosci, ale i atrakcyjnosci funkcjonujacych
lokali (przede wszystkim dotyczy to podziatu na miejsca ,,nasycenia kulturalnego”
— gtéwnie w Srodmiesciu — i ,kulturalne pustynie”).

Dane zamieszczone na ostatniej mapie przedstawiajacej obecnos¢ i zageszczenie
lokali pod wzgledem oferowanych przez nie wydarzen kulturalnych nie sa raczej zasko-
czeniem po zapoznaniu sie z mapa numer 1 i 2. Nalezy zaznaczyt, ze nie jest to mapa
»skonczona” czy ,,zamknieta”, wrecz odwrotnie, jest poczatkiem lokalizowania ,kultu-
ralnych klubokawiarni” na terenie Gdanska. Mamy nadzieje, ze bedzie sie zmieniata,
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MAPA 1 — Badane lokale

Oliwa, Przymorze, tubianka
1. Kafe Delfin, Opata Rybinskiego 17

Wrzeszcz, Zaspa

1.  Cafe Fikcja, Aleja Grunwaldzka 99/101
(dziatalnos¢ zakonczona)

Srodmiescie, Gtowne Miasto
Bruderschaft, Dtuga 81
Klubogaleria Bunkier, Olejarna 3
LOFT, Mtyniska 15

Potudnik 18, Garncarska 7—9

W Starym Kadrze, Grobla 3/4
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MAPA 2 — Wskazane lokale

Oliwa, Przymorze, tubianka

1. Kafe Delfin, Opata Rybinskiego 17

2. Lisia Chatka, Hotdu Pruskiego 3

3. Czarna Perta, Pomorska 10
(dziatalnosc¢ zakonczona)

Wrzeszcz, Zaspa

AK PG Kwadratowa, Siedlicka 4

Klub Zak, Aleja Grunwaldzka 195/197
Stacja Deluxe, Aleja Grunwaldzka 22
Cafe Fikcja, Aleja Grunwaldzka 99/101
(dziatalnosc¢ zakonczona)

5. Pizza Cafe Osemka, Wajdeloty 24

H w N =

Srodmiescie, Gtowne Miasto
Pub Polskie Kino, Szeroka 97
No To Cyk, Chlebnicka 2
Red Light, Piwna 28/31
Klub Parlament, éwiqtego Ducha 2
U Szkota, Chlebnicka 9/12
Pijalnia Piwa i Wodki, Dtugi Targ 35/38
Buffet, Doki 1
Cafe Szafa, Podmurze 2
Degustatornia, Grodzka 16

. Cafe Lamus, Lawendowa 8

. Lawendowa 8, Lawendowa 8

. Putapka, Straganiarska 2

. Stocznia Klub B90, Doki 1

. Flisak, Chlebnicka 9/10

. Mazel Tov, Ogarna 121/122

. Cafe Absinthe, Swietego Ducha 2
lrish Pub, Korzenna 33/35

. Jozef K, Piwna 1/2

. W Starym Kadrze, Grobla 13/4
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MAPA 3 - Wszystkie lokale

Oliwa, Przymorze, tubianka
1. Kafe Delfin, Opata Rybinskiego 17

Wrzeszcz, Zaspa ‘

\/

Alternatywa Klub Studencki, D,
Wyspiafskiego 5A VA .

AK PG Kwadratowa, Siedlicka 4

1. Klub Zak, Aleja Grunwaldzka 195/197

2. Stacja Deluxe, Aleja Grunwaldzka 22

3. Klub Muzyczny Metro, Miszewskiego 12/13
4

(9]

Srodmiescie, Gtowne Miasto
Bruderschaft, Dtuga 81
Klubogaleria Bunkier, Olejarna 3
LOFT, Mtyniska 15

Potudnik 18, Garncarska 7—-9

W Starym Kadrze, Grobla | 3/4
Pub Polskie Kino, Szeroka 97

U Szkota, Chlebnicka 9/12

Buffet, Doki 1

Stocznia Klub B90, Doki 1

o. Flisak, Chlebnicka 9/10

11. Mazel Tov, Ogarna 121/122

12. lIrish Pub, Korzenna 33/35

13. Arthouse, Olejarna 2

14. Kawiarnia Galeria, Piwna 56/57
15. Pies i Réza, Swietojanska

16. Cafe Lamus, Lawendowa 8

17. Wydziat Remontowy, Plac Solidarnosci
18. Klub Parlament, Swietego Ducha 2
19. Cafe Absinthe, Targ Weglowy
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przeksztatcata i zageszczata, poniewaz zdajemy sobie sprawe, ze takich miejsc jest
lub moze by¢ jeszcze wiecej, a sam proces tworzenia czy zamykania lokali jest bardzo
dynamiczny. Punkty, ktére znajduja sie na mapie sg wynikiem wskazah responden-
téw oraz rezultatem poszukiwan internetowych. Zalezato nam na wyszukaniu lokali
(,klubokawiarni”), ktére poza oferta gastronomiczna oferujg swoim klientom réwniez
uczestnictwo w réznorodnych wydarzeniach kulturalnych (przy czym nie wystarczata
w tej kategorii transmisja meczy czy mozliwos¢ zagrania w planszéwki). Odrzucity-
Smy takze lokale typowo gastronomiczne (restauracje/pizzerie itd.) ze wzgledu na ich
odmienng specyfike. Okazato sie, ze miejsca rozpoznawalne oraz tatwe do zlokalizo-
wania znajduja sie jedynie w trzech dzielnicach Gdafska. W Srédmieéciu wéréd lokali
z oferta kulturalng dominuja puby, jednak sporo jest takze klubdw, nieco mniej kawiar-
ni. Inna sytuacja jawi sie we Wrzeszczu: tutaj zauwazalna jest duza przewaga klubéw
nad innymi lokalami. Natomiast w Oliwie udato sie zlokalizowa¢ jedynie kawiarnie.
Warto zaznaczyé¢, ze zaréwno Srédmiescie, jak i Oliwa oraz Wrzeszcz s najstarszymi
dzielnicami Gdanska. Jednoczesnie ich bardzo dobra komunikacja z innymi czesciami
miasta oraz rozpoznawalno$¢ moze ttumaczy¢ taki rozktad lokali.

OPIS BADANYCH MIEJSC
Kafe Delfin to jedyny lokal brany pod uwage w naszych badaniach, ktéry nie znajdu-
je sie w Srodmiesciu Gdanska. Kawiarnia, bo tak zdefiniowali to miejsce jej wtasci-
ciele, jest stworzona w miejscu dawnego oliwskiego kina na ulicy Opata Jacka Ry-
binskiego 17. Wystroj lokalu przypomina dawna sale kinowa (sa tu m.in.: czerwone
fotele, grube pluszowe kotary oraz wiekowe reflektory). Do odwiedzania tego miej-
sca wtasciciele nie zachecaja jedynie mitosnikéw kina, ale takze wszystkie osoby,
ktére lubig ,,poczytac gazete przy porannej kawie, porozmawia¢ o wszystkim i o ni-
czym przy dzbanku herbaty, przyjs¢ z cata rodzing na lody po niedzielnym spacerze,
wybraé sie na piwo z przyjaciotmi”s.

Kolejny badany przez nas lokal, pomimo Ze r6zni sie wystrojem od poprzedniego,
okreslany jest jako kawiarnia filmowa. Projekcje odbywaja sie w specjalnie przygo-
towanej do tego sali oddzielonej od reszty lokalu. Mowa tu u kawiarni W Starym
Kadrze znajdujacej sie blisko Bazyliki Mariackiej na ulicy Grobla | 3/4. Powstata nie
tylko z zamitowania do kina, ale takze do ,,aromatycznej kawy”®.

Badania prowadzitysmy réwniez w 18 Potudniku Herbaciarnio-kawiarni podrézni-
czej znajdujacej sie ulicy Garncarskiej 7 w Gdansku. Lokal oferuje r6znego rodzaju
odmiany herbat, kaw czy domowe ciasta. Urzadzony jest w klimacie globtroterskim,
mozna tu usigsé przy ,wtasnorecznie zdobionych stolikach”” lub pooglada¢ kolekcje
kubkéw z roznych stron Swiata.

Blisko tej kawiarni znajduje sie kolejny lokal, LOFT, mieszczacy sie na ulicy Mtyn-
skiej 15. Urzadzony w stylu postmodernistycznym bar jest usytuowany przy okolicz-
nych garazach samochodowych. W $rodku tej przestrzeni mozna podziwia¢ obrazy,

5 Informacja pochodzi ze strony oficjalnej kawiarni Kafe Delfin: http://www.kafedelfin.pl/ [9.05.2015]
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6 Informacja pochodzi ze strony oficjalnej kawiarni W Starym Kadrze: http://wstarymkadrze.pl/o-nas/ [9.05.2015].
7 Informacja pochodzi ze strony oficjalnej kawiarni 18 Potudnik: http://www.poludniki8.pl/index.php/o-nas [9.05.2015].
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jak i innego rodzaju artefakty tréjmiejskich artystow. Mitosnicy czytelnictwa moga
rowniez znalez¢é ustawione na parapetach baru ksiazki z rozmaitych dziedzin.

Nastepnym, dos¢ odmiennym i specyficznym lokalem, ktéry przyszto nam badaé
byta klubogaleria Bunkier na ulicy Olejarnej 3. Jest to najwiekszy powierzchniowo
badany przez nas obiekt. Budynek lokalu, ktéry kiedys petnit funkcje ,,schronu prze-
ciwlotniczego dla personelu cywilnego o symbolu L-1100” zostat zaadaptowany na O procesie
miejsce, gdzie na kazdej kondygnacji kazdy moze znalez¢ co$ dla siebie, poczawszy badawczym
od zaprezentowanego w salach wystawowych malarstwa i fotografii, po koncerty, ka-
barety, oraz nocne imprezy taneczne.

Kolejnym badanym przez nas lokalem byt cafe pub, czyli Bruderschaft znajdujacy
sie na ulicy Dtugiej 81 w Gdansku. Jego wnetrze opisywane jest jako ,sredniowieczna
piwnica przetamana nowoczesnymi akcentami”®, m.in. w postaci wiszacych na Scianie
obrazdw czy menu wypisanego na tablicy.

Kawiarnio-ksiegarnia Cafe Fikcja przestata dziata¢ w trakcie naszych badan.
Przyciagajace artystow, muzykow, czytelnikéw ,jedyne takie miejsce we Wrzeszczu”
zostato zamkniete z powodu wysokiego czynszu i probleméw sasiedzkich®. Dzia-
talnos¢ kulturalna, rozwijajaca sie w tym dla wielu gdanszczan kultowym miejscu,
stawata sie uciazliwa dla sgsiadéw, ktorzy skarzyli sie na nocne hatasy. Rezygnacja
wiascicieli z prowadzenia Fikcji stata sie przyczynkiem do refleksji nad napieciem
klubokawiarnie — mieszkancy, takze w kontekscie dzielnicy Wrzeszcz, i pytaniem
o dogodne miejsca na dziatalnos¢ miejsc trzecich.

Zauwazytysmy, ze badane przez nas klubokawiarnie zachecaja gosci do odwie-
dzenia lokalu nie tylko poprzez organizowanie wydarzen kulturalnych. W opisach
znajdujacych sie na oficjalnych stronach lub Facebooku prowadzacy te miejsca chca
przyciggnac potencjalnych klientéw oferta gastronomiczna, tj. miedzy innymi r6z-
nego rodzaju herbatami, aromatycznymi kawami czy regionalnymi piwami. Tym sa-
mym nie chcg zamykac sie tylko na grupe odbiorcéw, ktéra preferuje dang forme
aktywnosci kulturalnej, ale prébuja zacheci¢ réwniez innych ludzi do odwiedzenia
ich kawiarni oraz pubéw.

8 Informacja pochodzi ze strony oficjalnej kawiarni Bunkier: http://www.bunkierclub.pl/o-bunkrze/budynek.

9 Informacja pochodzi ze strony oficjalnej kawiarni: http://www.pubgdansk.pl/.

10 Koniec Fikcji. Popularna wrzeszczariska kawiarnio-ksiegarnia przestaje istnie¢. Koztowska A. Tréjmiasto Gazeta Wyborcza:
http://trojmiasto.gazeta.pl/trojmiasto/1,35636,16172718,Koniec_Fikcji__Popularna_wrzeszczanska_kawiarnio_ksie-
garnia.html [9.05.2015].
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Z perspektywy ,,nadawcy”.
Wokoét zarzadzania wydarzeniem
kulturalnym

Prowadzacych klubokawiarnie, czyli gtownie witascicieli, wspdtwtascicieli, menadze-
row, nazywamy ogoblnie ,,nadawcami”, podkreslajac ich role inicjatoréw i kreatoréw
zjawisk kultury. Cho¢ zdajemy sobie sprawe z zacierania sie granicy miedzy nadaw-
cami a odbiorcami oraz ze stopniowalnosci ,,nadawania” elementéw kultury przez
prowadzacych lokale, ich znaczenie w zarzadzaniu wydarzeniami kulturalnymi wy-
daje sie pierwszorzedne.

MARZENIA, PLANY, PRZYGOTOWANIA

Aby poznac strategie, misje, cele poszczegdlnych lokali, warto zapoznaé sie z dro-
g3, ktoéra zatozyciele, prowadzacy klubokawiarnie, bedacy najczesciej wtascicielami
lub wspétwiascicielami, musieli przejs¢, aby dotrze¢ do miejsca, w ktérym sg dzisiaj.
Dlaczego klubokawiarnia? Najczesciej jest to spetnienie marzen, realizacja pomystu,
ktéry od dawna towarzyszyt badanym:

— Zawsze, odkqd pamietam, chciatam prowadzi¢ kawiarnie, chciatam mie¢ kawiarnie.
— Nic bardziej banalnego, jak spetnienie swoich marzen.

Ogoblne marzenie prowadzenia knajpy, kawiarni, pubu, dosy¢ czesto spotykane
wsréd mtodych ludzi, w przypadku niektérych badanych byto od poczatku w pew-
nym stopniu sprecyzowane, najczesciej odnosnie do lokalizacji:

— Najpierw byt pomyst w ogéle na kawiarnie w Oliwie. A pdzniej, jak zaczelismy szukaé
lokalu, to chcielismy osigsé¢ w lokalu po kinie Delfin, ale tam juz byto biuro projektow

i tak pomyslelismy, ze moze w tym kierunku, i stqd Delfin, i stqd kino.

Badani niekiedy jakié czas dojrzewali do otwarcia swojego biznesu. Byto to zwia-
zane z poprzednimi doswiadczeniami:

— Pracowatem w knajpach i rozglgdatem sie juz ze dwa lata za lokalem w Gdansku. Wiec
jak rzucitem prace, to miatem motywacje, zeby juz poszukac bardziej i tak jakos wyszto.

Witascicielom od poczatku towarzyszyt pomyst zaproponowania potencjalnym
klientom oferty kulturalnej. Wptyw na to miaty wczesniejsze zainteresowania oraz
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niekiedy warunki, do ktérych dostosowywano swoje plany zwigzane z lokalizacja
oraz charakterem miejsca.

Wszyscy badani méwili o wielu trudnosciach zwigzanych z rozpoczeciem dziatal-
nosci. Od marzen do realnych planéw az po ich realizacje mija czesto wiele lat (jeden
z menadzeréw moéwit o dziesieciu latach $wiadomego planowania). Okres od poja-
wienia sie pomystu i opracowywania strategii dziatalnosci do otwarcia lokalu jest
czasem petnym wyrzeczefi i niepewnosci zwigzanych z kwestiami organizacyjnymi,
biurokratycznymi, a takze, co wydaje sie kluczowe w wiekszosci wypowiedzi bada-
nych, finansowymi. Cho¢ wtascicielom towarzyszyty podnioste cele (gtéwnie takie
jak promowanie sztuki czy ,szerzenie lokalnego patriotyzmu”), bardzo wazne, jak
nie decydujace, byto to, zeby lokal przynosit dochéd zapewniajacy spokojne zycie czy
po prostu przezycie:

— Marzytem o takim miejscu, w ktérym i ja bede sie czut dobrze, ktére bedzie mi spra-
wiato satysfakcje, no ale tez oczywiscie przynoisto jakis dochéd. Miato byé¢ to miejsce
z takim pomystem na to, jak zapewnic¢ sobie spokojny zawéd, wiedziatem, ze musze
samemu o to zadbac.

Dla swiadomych zagrozen i wydatkéw wiascicieli czas tworzenia swego wyma-
rzonego miejsca stat sie okresem nawigzywania pierwszych, zwigzanych z prowa-
dzeniem tego rodzaju dziatalnosci, kontaktow. Wspétpraca stata sie waznym, jesli
nie newralgicznym elementem powotywania do zycia badanych miejsc. Respondenci
dziatali wspdlnie z pozostatymi cztonkami rodziny, znajomymi, przysztymi pracowni-
kami i przedstawicielami firm.

— Generalnie tréjka znajomych, ktérzy byli po architekturze plus ja i méj byty wspolnik.
Tez duzo tutaj nakombinowaliSmy. | tak sobie siedzielismy w pie¢ 0séb przez pare mie-
siecy { rysowaliSmy.

— Wynajelismy lokal, zatatwiliSmy papiery, zrobilismy tutaj remont. Tutaj remont total-
ny byt. No i zaczelismy. Fotele dostaliSmy od firmy, ktéra przejeta po remoncie chyba
caty sprzet z dawnego Neptuna, (...) dawnego Leningradu, kina w Gdansku, i dostali-
Smy troche takich foteli potamanych, ktére wyremontowalisSmy i tutaj stanety. Sprzetu
troche dostalismy, troche kupilismy.

— Wiec o tyle to sie stato dosy¢ ciekawe, ze tak naprawde ludzie, ktorzy tutaj obecnie
pracujg, sami tworzyli po prostu ten klub.

Istotnym etapem tworzenia miejsca byto wymyslenie nazwy, ktéra miata odzwier-
ciedla¢ profil miejsca oraz by¢ dopetnieniem wizerunku prowadzonej dziatalnosci.

— Wiadomo, ze dtugo sie kombinowato, jezeli chodzi o te nazwe, i to okreslenie Bru-
derschaft mega sie wtasnie wpasowato w to miejsce. No jest to niemiecka nazwa, ale
wszyscy wiedzq, co to znaczy. | faktycznie mozesz tutaj przyjsé, napic sie tego brudzia
z barmanem czy tam z barmankq i jest to takie okreslenie dla tego miejsca.
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Nazwa najczesciej ma oddawac zainteresowania, cechy prowadzacych, a takze
innych ludzi zwigzanych z lokalem: przyjaciét, wspierajacych czy po prostu (poten-
cjalnych) odbiorcow. Czesto jest Scisle zwigzana z ideg czy ideami, ktére przyswieca-
ja dziatalnosci lokalu:

— StwierdziliSmy, ze bedziemy szerzy¢ patriotyzm lokalny. | stgd nazwa Potudnik
Osiemnasty, z racji tego, Zze Gdansk lezy na potudniku osiemnastym.

Nazwa lokalu podobnie jak jego charakter niekiedy byta determinowana przez
okolicznosci i warunki, przede wszystkim rodzaj miejsca i lokalizacje:

— [Nazwa] pasuje do miejsca, tyle. Jakby najpierw byto miejsce, a pézniej wymyslali-
Smy nazwe.

Pomysty na lokal byty r6znorodne, zawsze jednak stanowity wazny, a moze na-
wet centralny element planowania miejsca. Towarzyszyta zatozycielom przy tym
pewna idea, misja, bedaca powigzana z ogblna jego charakterystyka i nazwa, oraz
w réznym stopniu uszczegétowiona. Celem jednej z kawiarni jest miedzy innymi
obalenie przekonania, ze kazda osoba, ktéra chce wybrac sie w podréz, potrzebuje
nieograniczonej ilosci pieniedzy. Dla innego pubu rozpoczecie dziatalnosci lokalu
byto pretekstem do szerzenia wiedzy o sztuce. Jeden z wtascicieli, pasjonat foto-
grafii, od poczatku zaktadat, ze w lokalu bedzie galeria. Dla kolejnego istotne byto
to, aby gos¢ w lokalu mdgt sie zrelaksowaé w nietypowy (dla tego typu miejsc)
sposéb:

—[Idea byta] taka, zeby stworzy¢ miejsce, [w] ktérym ktos bedzie moégt odpoczqc troszke
od tego wszystkiego, co sie dzieje na zewnqtrz, i to tak dostownie, i na zewngtrz nas,
zeby sie tak wyciszy¢, nabra¢ dystansu do wszystkiego. | teZ dlatego pojawit sie tutaj
film, moim zdaniem filmy sq doskonatg odskocznig, ale nie tylko odskocznig, od tego,
co sie u nas dzieje zyciowo, ale sq tez swietnym zrédtem... filmoterapii, ktérg chcemy
tutaj wprowadzic, tak zeby analizowaé na podstawie filméw wtasne Zyciowe problemy.

Okazuje sie, ze znaczacym elementem wizji jest poszukiwanie oryginalnosci,
pomystowos¢, che¢ odréznienia sie od innych. Na podstawie zebranego materiatu
mozna stwierdzi¢, ze w opinii wtascicieli ich pomysty na lokale byty autorskie, nie in-
spirowali sie znanymi istniejacymi juz miejscami. Wrecz przeciwnie, chcieli stworzyé
kawiarnie, ktére beda wyrézniaty sie na mapie Trojmiasta:

— Chcielismy stworzy¢ takie wyprofilowane miejsce, ktére bedzie sie odrézniato od po-
zostatych kawiarni w Tréjmiescie, i nie tylko w Tréjmiescie.

Jak podkreslita jedna z badanych, istotna jest che¢ do dziatania, wymyslania,
tworzenia, a nie slepe kierowanie sie tym, co zrobili inni:

— Nie do konca chyba chodzi o podpatrywanie, jesli ty nie chcesz dziatac...
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BIZNESMEN, WYCHOWAWCA, MECENAS, ANIMATOR?

Na podstawie odpowiedzi wtascicieli i menadzeréw na pytanie o cel wzbogacania
miejsc o ,,motyw kulturalny” (przejawiajacy sie gtownie w stworzeniu oferty wyda-
rzef oraz atrakcji kulturalnych) stworzytySmy ponizsza typologie. Ma ona za zada-
nie uwypukli¢ pobudki, sens oraz sposoby wprowadzania dziatah okotokulturalnych
przez nadawcéw. Typologizowanie niesie ze soba ryzyko uproszczen, dlatego nalezy
zaznaczyt, ze ustalone granice danego typu w rzeczywistosci nie sg tak ostre, a nasi
rozméwcy czesto reprezentowali cechy réznych strategii.

PRAGMATYK/BIZNESMEN

Najczesciej wysuwa argument ekonomiczny. Podkresla, ze ciekawe wydarzenie kul-
turalne generuje nowych klientéw, co jest dla niego najwazniejszym powodem ich
wprowadzania.

— Nie oszukujmy sie, z punktu widzenia lokalu, ktéry musi sie utrzymac, zaptaci¢ ra-
chunki, motywacja, ze przyjdq ludzie i to nowi ludzie, ktérzy moze poézniej przyjda drugi
raz, trzeci raz, jest gtownq motywacjq.

Pragmatyk/biznesmen uwaza za oczywiste, ze prowadzenie lokalu wigze sie ze
spedzaniem w nim wiekszosci czasu. Priorytetem jest efektywne i satysfakcjonujace
prowadzenie biznesu, najczesciej nakierowane na staty rozwoéj firmy. Organizowanie
wydarzen kulturalnych to dla niego réwniez urozmaicenie codziennej pracy. W ich
doborze kieruje sie jednak bardziej swoim gustem, zaktadajac, ze zainteresuja tez
klientow.

— Duzo rzeczy wybieram, bo mi sie podobajq i chetnie bym sobie sam to zobaczyt albo
obejrzat. A poza tym to zawsze jakas odmiana w pracy, nie?

WYCHOWAWCA/EDUKATOR

Bardzo mu zalezy, aby w jego miejscu statym elementem byta kultura i sztuka. Jest
to dla niego jedno z najwazniejszych zadah w prowadzeniu lokalu. W przeciwien-
stwie do pragmatyka/biznesmena wychowawce/edukatora nie motywuja gtéwnie
pieniadze, o czym Swiadczy fakt kontynuowania organizowania wydarzen, pomimo
czesto bardzo niskiej frekwencji. Uwaza, ze kultura w lokalu to wartoé¢ sama w so-
bie. Ma poczucie, ze ksztattuje gust swoich klientéw. Konsekwentnie dazy do przy-
zwyczajania ich i oswajania z eventami kulturalnymi.

— Lokal, w ktérym fajnie brzmiataby akustyka, muzyka tutaj na Zzywo brzmi rewelacyjnie
i jakby wiadomao, ze z czasem dopiero udato sie ludzi przyzwyczaic, ze tutaj jest ta mu-
zyka, Ze jest ten jazz, jest blues i ludzie sie przyzwyczaili, przychodza.

— My sie staramy jak najlepiej, mam nadzieje, Ze w jakis sposob, to wyjdzie. Ludzie sie
przyzwyczajq, ze w kazdy wtorek bedzie mozna u nas zobaczy¢ jakqs sztuke na zywo.
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MECENAS
Organizujac wydarzenie kulturalne w swoim lokalu mecenas chce wspiera¢ srodo-
wisko artystyczne i kulturalne. Uwaza, ze udostepniajac przestrzer oraz gromadzac
widzéw/uczestnikdw pomaga artystom, zwtaszcza tym mtodym. Podkresla, ze za-
lezy mu na aktywnosci na réznych polach kultury. Organizuje wystawy fotografii,
malarstwa, koncerty artystéw reprezentujacych rézne style muzyczne czy wystapie-
nia teatralne. Do wspotpracy zaprasza wiele zréznicowanych srodowisk, takze spoza
Tréjmiasta. Twierdzi, ze za sprawa swoich wysokich kompetencji odbierania i inter-
pretowania sztuki, pomaga réwniez odbiorcom, poniewaz oferuje im sztuke czy sze-
rzej — ,,produkty kulturalne” wysokiej jakosci.

— Staramy sie, tak jak juz powiedziatem na samym poczqtku, w kazdej dziedzinie sztuki
dziatac, wiec précz tego, Ze mamy wystawy, wernisaze najczesciej odbywajq sie w nie-
dziele [i] w poniedziatki.

— W pewien sposéb on [menadzer o wtascicielu] to wytapuje, daje szanse czasem mto-
dym artystom, a czasem doswiadczonym, bo tak naprawde Kobaru jest znany na catym
Swiecie, no ale tez jest pewne grono ludzi, ktérzy nigdy go nie widzieli albo nawet nie
wiedzieli, ze to on, a tutaj mieli szanse zobaczy¢ jego najlepsze zdjecia, najlepsze pra-
ce. No bo wiadomo, ze ci artysci, ktérzy wystawiajqg u nas zdjecia, nie ptacg nam za to.

ANIMATOR
Dla animatora wazne jest, aby w lokalu duzo sie dziato. Ma wiele pomystow, ktére
konsekwentnie wprowadza w zycie. Nawigzuje wspétprace z wieloma instytucjami
i organizacjami. Zalezy mu, aby jego miejsce tetnito zyciem i przyciggato osoby chet-
ne do tworzenia, angazowania sie. Deklaruje, Ze jest otwarty na nowe pomysty. Dba
o wspélnotowos¢ jako wazna ceche prowadzonego przez niego miejsca. Organizujac
wydarzenia w lokalu, spetnia swoje potrzeby kulturalne oraz realizuje pasje.

— 0j, tak jak méwitam, planéw jest mnéstwo tak naprawde. Zobaczymy, co z tego
wszystkiego nam wyjdzie. Natomiast staramy sie jak najbardziej wspotpracowac z sze-
regiem instytucji  tez z miastem.

- Zyjemy dopiero dwa lata, wiec tak naprawde liste pomystow, jak ostatnio weryfikowa-
limy z moim bratem, lista pomystéw na dziatania, ktére jeszcze mozna tutaj wprowa-
dzi¢, to miata spokojnie dwie strony.

MIEC czY BYE? KULTURALNA EKONOMIA W KNAJPACH

Klubokawiarnie sa przyktadem miejsc Scierania sie ekonomii i kultury. O trudnych
relacjach tych dwéch znaczacych elementéw sktadajacych sie na motywacje wtasci-
cieli/menadzeréw oraz styl prowadzenia dziatalnosci klubokawiarnianej méwili roz-
mowcy, wskazujac na swoje problemy i dylematy. W wypowiedziach prowadzacych
lokale, a takze gosci czesto ujawnia sie dos¢ klasyczna wizja kultury rozumianej jako
autoteliczna wartos¢. ,Czysta” kultura wigze sie z bezinteresownoscia, wzniostymi
celami, w takiej definicji nie powinna podlega¢ czynnikom ekonomicznym. Jak taka
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wizje potaczyc¢ z prowadzeniem dziatalnosci zarobkowej? Prowadzacy lokale nierzad-
ko oddzielaja dziatalnos¢ kulturalng od statej, regularnej dziatalnosci opartej na kon-
sumowaniu. To menu i cennik sg sprawa podstawowa, bo bez nich nie da sie prowa-
dzi¢ lokalu, a tym samym ,robi¢ kultury”. Kultura jednak, wydaje sie, coraz czesciej
traktowana jest jako dodatkowy czynnik wzrostu ekonomicznego firmy.

Watek ekonomiczny byt poruszany nie tylko w przypadku pragmatykéw/biznes-
mendw. Pojawiat sie réwniez i u innych, ale w mniejszych proporcjach. Bez watpie-
nia w tagodzeniu napiecia finansowego wtascicielom i menadzerom pomaga zro-
zumienie tego problemu przez klientéw. Aby lokal mégt funkcjonowa¢, wazne jest,
aby odbiorcy byli rowniez klientami. Istotne jest zatem, by osoby przybywajace na
wydarzenie, zwtaszcza te niebiletowane, przestrzegaty pewnego savoir-vivre’u i pa-
mietaty o ztoZzeniu zamoéwienia.

— | brutalna prawda rynku jest taka, ze no niestety, czynsz trzeba z czegos optaci¢. Bar-
dzo nas to cieszy, Zze naprawde udato sie nam juz w swiadomosci naszych gosci zakorze-
nic to, Ze to jest tak, Ze my tez musimy po prostu zaptacic, zeby moc cos takiego zrobic.

Wiekszos¢ z naszych respondentéw ma podobne stanowisko w sprawie bileto-
wania organizowanych wydarzef. Nadawcy robig to rzadko, nastawiajac sie na zyski
z zamowieh z menu lokalu. Organizowanie wydarzen kulturalnych pomaga zapetnié¢
lokal potencjalnymi klientami, przyciagnaé nowych i zacheci¢ do ponownego odwie-
dzenia lokalu. W kontekscie ekonomicznym jest to strategia przetrwania na trudnym
i zmieniajacym sie rynku.

ODDOLNIE | OTWARCIE?

Nieformalna atmosfera trzecich miejsc czesto utatwia kontakt pomiedzy wtasciciela-
mi, menadzerami oraz klientami. Czasami efektem interakgji jest nawigzanie chwilo-
wej lub dtuzszej kulturalnej wspétpracy.

W trakcie badania spotkatysmy sie ze zjawiskiem wychodzenia klientéw z inicja-
tywa organizacji danego wydarzenia. Wszyscy wtasciciele i menadzerowie podkre-
slaja, ze sa bardzo otwarci i chetnie przyjmuja propozycje swoich klientéw na zre-
alizowanie ich wtasnego eventu. Niektérzy z respondentéw zaprzestali wymyslania
wydarzen, a obecnie bazuja na pomystach zgtoszonych przez innych ludzi. Jednak
pomimo tej deklaracji w trakcie rozméw badani czesto sygnalizowali, ze otwartos¢
ma granice, ktérg wyznacza ich gust i smak czy charakter i profil ich lokalu.

— Ktos przychodzi, méwi, Ze chce robi¢ wernisaz, ja dostaje na przyktad foty na mej-
la, z reguty sie zgadzam, kilka razy sie nie zgodzitem. Nie zeby to byty na przyktad zte
zdjecia, ale to byty na przyktad zdjecia modowe, ktére byty super zrobionymi zdjeciami,
z reguly dziewczyn z makijazami, ale one kompletnie tu nie pasujq.

Niektére ze zbadanych lokali ogtaszaja nabory artystéw do danego wydarzenia.
Czes¢ cieszy sie duza popularnoscia, wtedy dokonywana jest selekcja chetnych. Wta-
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Sciciele i menadzerowie wystepuja tu w roli specjalistow, nauczycieli, ktérzy daja
wskazowki artystom i sugeruja, co mozna by poprawi¢ i ulepszyc.

— Wiec zgtoszen byto bardzo duzo, duzo niestety musiatem tez odrzuci¢ ze wzgledu na
to, ze naprawde ta muzyka sie nie nadawata. Oczywiscie nie byto to: ,nie, nie chcemy
was”. Tylko: ,,stuchajcie popracujcie nad tym, nad tym, a byé moze wezmiemy was pod-
czas nastepnej edycji”.

Pomiedzy pomystodawcami a zarzagdcami miejsc dochodzi réwniez czasami do
negocjacji przy realizacji pomystéw. Gtos decydujacy jednak ma wtasciciel lokalu.

Wydarzenia organizowane w trzecich miejscach, w przeciwienstwie do wiekszo-
sci instytucji kultury, charakteryzuja sie elastycznoscia kalendarza i zazwyczaj ni-
skim budzetem. Cechuja sie réwniez pomystowoscia oraz spontanicznoscia.

Niestety w trakcie badania nie udato sie nam dotrze¢ do wielu oséb, ktére orga-
nizowaty lub podsuwaty pomysty na wydarzenia. Dlatego nalezy zaznaczy¢, ze zjawi-
sko oddolnosci i otwartosci w wiekszosci lokali ma charakter deklaracji.

WYDARZENIA KULTURALNE: MIEDZY ILOSCIA A JAKOSCIA

Nasi rozméwcy podkreslali, ze nie tylko sam rodzaj organizowanych wydarzen kul-
turalnych jest wazny. Istotna jest réwniez ich intensywnos¢ i to, jak czesto sg wpro-
wadzane do zycia lokalu. Wedtug wtascicieli i menadzeréw znaczace jest takze, aby
zachowac pewien balans i zadbaé nie tylko o tych odbiorcéw, dla ktérych w danym
lokalu najwazniejsza jest oferta kulturalna, ale rowniez o tych, dla ktérych ich orga-
nizowanie nie jest istotne w danym miejscu:

— | na przyktad bywato tak, ze mieliSmy takie dwa tygodnie w miesigcu, gdzie tak na-
prawde stwierdziliSmy, ze w ktérymS momencie trzeba troszeczke przystopowac, bo to
tez jest kawiarnia. Wiec jak gdyby musimy da¢ mozliwos¢ naszym goSciom do posie-
dzenia w luznej atmosferze, ze niekoniecznie ktos im gtosno gra na gitarze i krzyczy do
mikrofonu, czy teZ opowiada o czyms.

Osoby zarzadzajace lokalami maja zréznicowane opinie na temat tego, jak do-
bra¢ klucz czestotliwosci organizowania wydarzer. Cotygodniowa cyklicznosé jest
roznie postrzegana, przyjeta sie inaczej w poszczegblnych miejscach:

— Musze powiedzie¢ ze ZDZIWIENIEM, Ze to niespecjalnie chwycito. Bo moze za czesto
probowalismy, bo co Srode i tak, zeby stworzyta sie grupa, ktéra bedzie na kazde spo-
tkanie przychodzita, to nie zadziatato. Moze trzeba rzadziej. MozZe trzeba troche inne
kino. No sprébujemy jeszcze w tym roku w inny sposéb to pociggnaé. Moze za ciezkie
kino byto.

Jednak kontrastowo, w jednej z kawiarni organizowane co tydzief ,czwartki po-
droznicze” przyciagaja bardzo wielu uczestnikow, ktorzy zapetniaja lokal az po same
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brzegi. Rezerwacji dokonuje sie duzo wczesniej, dostawiane sg krzesta. Przestrzen lo-
kalu jest zupetnie reorganizowana, aby zmiescic jak najwiecej chetnych do wystuchi-
wania podrdzniczych opowiesci. To cykliczne wydarzenie, jak wynika z wypowiedzi
tych, z ktérymi rozmawiatyémy, tworzy pewnego rodzaju marke lokalu, i jest tym, co
przycigga coraz to nowych ludzi.

W zarzadzaniu wydarzeniami kulturalnymi istotny jest réwniez kontekst czasu
i miejsca. Kolejna roznica w strategiach wtascicieli jest podejscie do kwestii okresu
wakacyjnego, w trakcie ktérego do Gdanska przybywa wielu turystow. Czes¢ lokali
konsekwentnie realizuje swdj catoroczny , kulturalny rozktad jazdy”, natomiast nie-
ktorzy witasciciele i menadzerowie na ten sezon zawieszajg dziatalnos¢ kulturalng,
miedzy innymi ze wzgledu na wzbogacana na ten czas oferta w innych miejscach,
takze w plenerze. Okazuje sie, ze lokale nierzadko podczas wydarzen kulturalnych sa
bardziej puste niz w pozostate czesci roku. Nizsza frekwencja ma zwigzek zapewne
takze z okresem wyjazdowym mieszkancéw — statych bywalcéw i innych, takze po-
tencjalnych, odbiorcéw.

— W tej chwili to nie, poniewaz sq wakacje. Cata dziatalnos¢ kulturalna przestaje istniec.
No nie. Przesadzam, sq po prostu duze imprezy. Zaczyna sie Mozartiana dzisiaj w Parku
Oliwskim.

Podobna sytuacja ma miejsce w lokalach na Starym Miescie. Wydarzenia, ktére
odbywaja sie w centrum miasta w pewnym sensie zaburzajg rytm Zzycia kawiarni.
Tym samym cze$¢ miejsc znajdujacych sie gtownie na Starym Miescie na okres wa-
kacyjny zmienia grupe docelowa z mieszkancéw Gdanska na turystéw.

— Caty jarmark. Zresztq jest chyba taka specyfika w Gdansku, ze ktokolwiek mieszka
tutaj na Starym Miescie stara sie albo nie wychodzi¢ z domu w okresie jarmarku, albo
go unikac.

Czynnikiem, ktéry moze zwieksza¢ grono odbiorcow, jest wedtug responden-
téw réznorodnosé organizowanych wydarzen. Dzieki niejednolitej tematyce i formie
mozna zadowoli¢ wieksza grupe ludzi. Istotno$¢ w urozmaicaniu oferty zaznaczali
rowniez reprezentanci miejsc stricte tematycznych, na przyktad podrézniczych czy
filmowych. Wypowiedzi takie pojawiaty sie nie tylko w kontekscie zwiekszenia do-
chodu lokalu, ale réwniez wyrazaty troske o to, by zadowoli¢ kazda zbiorowos¢ od-
biorcéw i tym samym pozytywnie wptywaé na atmosfere i wizerunek miejsca.

— Nie jestesmy w stanie sie okresli¢, dla kogo jestesmy. JestesSmy tak naprawde dla kaz-
dego. Staramy sie by¢ dla kazdego i staramy sie w jakis sposéb kazdemu dac cos, co
spowoduje, ze poczuje sie u nas fajnie i bedzie chciat do nas wracac. Nie robimy co
tydzien tego samego.

Witasciciele i menadzerowie mieli trudno$¢ we wskazaniu innych czynnikéw niz
czestotliwos¢ i réznorodnosé, ktére sprawiaja, ze dane wydarzenie odznacza sie
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mata lub duza frekwencja. Za kazdym razem jest to niewiadoma i pewnego rodzaju
ryzyko.

— A tak to, méwie, réznie, réznie kwestia, no jakby kazde, kazde wydarzenie jakby to
jest zupetnie inna bajka, wiec jakby zupetnie inni ludzie i czasem to wypala, czasem nie
wypala.

GtOWNE PRZESZKODY | TRUDNOSCI

Organizujac wydarzenia kulturalne wtasciciele i menadzerowie musza pamietaé
o wielu sprawach i niejednokrotnie napotykaja na rozmaite trudnosci. Jednym z naj-
czesciej wymienianych probleméw jest biurokracja, zgodnie w ten sposéb pejora-
tywnie waloryzowana przez badanych. Pod tym hastem kryja sie przede wszystkim
problemy z uzyskiwaniem zgody na upowszechnianie pewnych tresci oraz ze zrozu-
mieniem przepisow zwigzanych z prawami autorskimi. Jest to nierzadko powodem

nie tylko modyfikacji czy przesuniecia wydarzenia w czasie, ale nawet rezygnacji
z jego organizacji.

— Zresztg nie potrafilismy wtedy przebi¢ sie przez przepisy dotyczqce praw autorskich,
na razie pomyst zostat odtozony na bok, ale moze, moze do niego wrécimy.

Inne trudnosci opisywane przez badanych zwigzane sg z przestrzenig prowadzo-
nego lokalu. Jako jedna z gtéwnych kwestii uniemozliwiajacych realizacje swoich
pomystéw lub zmuszajaca do ich modyfikacji wymieniano maty metraz kluboka-
wiarni. W pytaniu o plany lokalu bardzo czesto pojawiaty sie pomysty powiekszenia
pomieszczen.

— A poza tym tez chcielibysmy wiecej rzeczy robi¢. Kombinowalismy z muzykg na zywo,
ale jest tu za mato miejsca i nie zdato to egzaminu. Musielismy zaprzestac (...) takze jest
kilka pomystow, ktoére sg do realizacji tylko { wytacznie w wiekszych warunkach.

Mata powierzchnia ma bezposredni wptyw na liczbe odbiorcéw, nie tylko podczas
wydarzen kulturalnych. Wtasciciele maja réwniez Swiadomos¢, ze problem matej po-
wierzchni jest zauwazany przez odbiorcow. W wypowiedziach klientéw, szczegélnie
uczestnikbw wydarzen, zbyt mata przestrzen lokalu byta sygnalizowana bardzo cze-
sto i oceniana negatywnie.

— Lubie ten klimat, tylko jakby minusem jest to, Ze jest ciasno i to mnie odstrasza
czasami.

Swoista cechg badanych klubokawiarni jest czesta modyfikacja przestrzeni:
nadawcy uciekaja do pomystowych sztuczek majgcych na celu reorganizacje miejsca
na czas wydarzenia, gtéwnie powiekszenia czesci uzytkowe;.

Tylko w jednym z badanych lokali znajduje sie specjalnie wydzielone miejsce
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do organizowania koncertéw oraz wernisazy. Menadzerowie pozostatych kluboka-
wiarni najczesciej radza sobie, przesuwajac i taczac stoliki i inne meble. Stosowane
sg rowniez kotary, ktére oddzielajg czes¢, gdzie odbywa sie wydarzenie od innych
stolikéw, przy ktérych moga zasias¢ osoby niezainteresowane udziatem w wyda-
rzeniu. Na écianach zawieszane sg ekrany i obrazy, a bar zamienia sie w centrum
operacyjno-logistyczne.

Kolejnym problemem zwigzanym z organizacja wydarzen okazaty sie relacje
z najblizszym otoczeniem, a doktadniej z sagsiadami. Kontakty czesto przedstawiane
s3 jako napiete. Prowadzacy klubokawiarnie przyznawali, ze problemy tego typu sa
bardzo trudne do rozwigzania.
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1. KLIENCI CZY (WSPOE)TWORCY? LUDZIE W KLUBOKAWIARNIACH

Kawiarnie przyciagaja odbioréw atmosfera i klimatem, jaki w nich panuje. To przede
wszystkim miejsca spotkan towarzyskich, relaksu, a takze — albo przede wszystkim
— konsumpcji. Taki obraz lokali do niedawna zapewne dominowat w $wiadomosci
ich klientow. Obecnie jednak mozna zaobserwowaé zwracanie sie ku wspottworze-
niu danego miejsca przez odbiorcéw. Typologia klientéw, ktérg stworzono w trakcie
badania zaktada istnienie dwéch odrebnych typéw odbiorcéw kultury w kluboka-
wiarniach. Po jednej stronie znajduja sie tak zwani bierni odbiorcy, czyli grupa oséb
udajaca sie do kawiarni przede wszystkim w celach konsumpcyjnych. Natomiast na
drugim biegunie odnalezé mozna odbiorcow wspéttworzacych, zaangazowanych
i kreujacych ogélnie pojeta atmosfere w lokalu.

Badane przez nas kawiarnie w pewnym sensie stajg sie miejscami zaadaptowa-
nymi na lokalne, mate domy kultury, w ktérych klienci moga odnalez¢ czy nawet
stworzy¢ cos dla siebie i innych. Menadzerowie tych miejsc pozwalaja niejednokrot-
nie na wykorzystywanie przestrzeni lokalu w celu realizacji inicjatyw kulturalnych.
Strona gastronomiczna w czesci zbadanych przez nas lokali staje sie drugoplano-
wa, a na pierwszy plan wysuwaja sie potrzeby kulturalne i towarzyskie. Kulture
w kawiarni wzbogacaja klienci, ktérzy z biernych odbiorcéw z czasem moga stac sie
twércami wydarzen.

Motywacje klientow przychodzacych do poszczegblnych lokali bywaja rézne, od
towarzyskich przez konsumpcyjne az po kulturalne, przy czym przestanki te niekie-
dy zdaja sie tgczy€. W kawiarniach nierzadko mozna spotkac klientéw, ktorzy przy-
chodza do takich miejsc w celach towarzysko-kulturalnych lub konsumpcyjnych
potaczonych z towarzyskimi. Punktem wspélnym wszystkich zbadanych przez nas
kawiarni by¢ najprawdopodobniej jest mozliwos¢ nadania im miana miejsca kre-
atywnej (w stopniu mniejszym lub wiekszym) aktywnosci kulturalnej skierowanego
(przynajmniej postulatywnie) do odbiorcéw w réznym wieku, od mtodziezy przez
osoby doroste az po senioréw.

W poddanych badaniom klubokawiarniach daje sie zaobserwowac¢ swoiste zani-
kanie granicy pomiedzy poziomem tworzenia kultury a jej odbierania. Zjawisko to
w poszczegblnych lokalach przybiera bardziej lub mniej widoczng postac. Wtascicie-
le w wiekszosci deklaruja przychylnos¢ w stosunku do inicjatyw wychodzacych od
statych bywalcow. Niejednokrotnie wprowadzajg w zycie pomysty, ktére rodza sie
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w gtowach klientéw odwiedzajgcych ich lokale. Dotyczy to nie tylko wydarzeh orga-
nizowanych w ramach dziatalnosci danej klubokawiarni, ale takze samego zaaran-
zowania jej wnetrza. Przestrzen niejednokrotnie bywa dostosowywana do potrzeb
poszczegblnych grup odbiorcéw. Miejsce za dnia bedace kawiarnia, wieczorem staje
sie sala kinowa czy tez galerig malarstwa i fotografii.

Nie nalezatoby pomija¢ réwniez kategorii wirtualnych odbiorcéw, ktéra sktada
sie zaréwno ze statych, sporadycznych, ale réwniez i potencjalnych gosci. Tym, co
decydowato o zaklasyfikowaniu do tej grupy, byty wystawione na r6znego rodzaju
portalach komentarze, opinie czy oceny poszczegdlnych lokali. Ze znaczenia wirtu-
alnych uczestnikéw zdawali sobie sprawe z pewnoscia ci wtasciciele klubokawiarni,
ktérzy aktywnie odpowiadali na pojawiajace sie w sieci wypowiedzi, a takze ci, kto-
rzy nawet po zakofczeniu dziatalnosci aktywnie udzielali sie na stronach interneto-
wych poswieconych ich miejscu.

2. MIEDZY STALYMI BYWALCAMI A EPIZODYCZNYMI KLIENTAMI

Waznym aspektem naszych badaf, na ktéry zwrécitySmy uwage, byta konfronta-
cja wizerunku odbiorcéw w oczach wtascicieli kawiarni z obserwacjami dokonany-
mi przez badaczki. W wigkszosci zbadanych przez nas lokali wtasciciele wspominali
o tym, Ze tworzac dane miejsce, dazyli do trafienia w gust odbiorcéw w ré6znym wie-
ku. Srednia wieku respondentéw pokazuje jednak, ze klientami sg przewaznie osoby
okoto 25 roku zycia. Moze by¢ to spowodowane miedzy innymi uwarunkowaniami
czasowymi przeprowadzania obserwacji (by¢ moze osoby starsze liczniej przebywaja
w danych lokalach w innych godzinach, niz w tych, w ktérych zostaty dokonane ob-
serwacje, czyli gtownie w godzinach popotudniowo-wieczornych).

Chot¢ oferta lokalu, wedtug zapewnien wtascicieli, skierowana jest najczesciej do
klienta w kazdym wieku, w badanych miejscach wida¢ réznice na tym tle. W kazdej
z kawiarni pojawiaja sie ludzie mtodzi — oni tez s3 dominujaca grupa odbiorcéw
oferty gastronomiczno-kulturalnej. Jednak w czesci z nich pojawia sie tez inny klient
— w wieku Srednim lub osoby starsze. Dotyczy to raczej miejsc spokojniejszych,
z cichsza muzyka, nastawionych bardziej na konsumpcje typu ,kawa i ciastko” niz
alkoholu. To raczej kawiarnie, ktére wiele 0s6b goszcza w godzinach porannych i po-
potudniowych, nie zas puby czy kluby, ktére szczyt aktywnosci osiagaja w godzinach
wieczornych i nocnych. W tych drugich nieco trudniej znalez¢ osobe w wieku Sred-
nim, a jeszcze trudniej — w starszym. Zaleznos¢ ta dostrzegana jest przez wtascicieli
lokali.

— Osoby w naszym wieku lub teZ troche starsze, przekonaty sie do nas, a te starsze my-
Sle, ze generalnie majq jakas bariere w przetamywaniu stereotypow czy tez przekonaniu
sie do czego$ nowego.

- (...) zawsze jest taka grupa, teoretycznie od 18., a najstarszy klient, ktéry przychodzi
tutaj w miare regularnie ma jakie$ osiem dych, ale wiekszos¢ stanowi [grupa w wieku]
25-30 lat.
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Jak wczesniej wspomniano, wtasciciele lokali docelowo nie wyszczegélniajg za-
wezonych grup wiekowych, do ktérych kierowaliby swoja dziatalnosé. Inaczej sytu-
acja przedstawia sie, jezeli chodzi o zainteresowania klientéow. W tym przypadku
wiasciciele niektorych kawiarni zwracaja uwage na to, ze do danego miejsca przy-
chodzi najwiecej 0s6b zwigzanych bezposrednio z tematyka lokalu.

— Na pewno nie ma grupy docelowej, jezeli chodzi o wiek. Z ograniczeniem wiekowym,
wyksztatceniem czy zainteresowaniami [jest] troszke tak, jezeli ktos interesuje sie fil-
mem, to jest wieksza szansa, ze do nas trafi.

Trzy sposrdd zbadanych przez nas kawiarni swoja dziatalnos¢ kieruja do szero-
kiego grona odbiorcow. Swiadczyé o tym moga zaobserwowane przez nas elementy
wystroju wnetrza. W jednej z klubokawiarni utworzono kacik do zabawy dla dzieci,
a wtasciciele w planach maja wprowadzenie karty seniora, ktéra uprawniataby do
znizek dla 0séb spetniajacych kryterium wiekowe. Pozostate miejsca zdaja sie bar-
dziej skierowane do okreslonej wiekowo grupy odbiorcéw (gtéwnie w wieku 18-40
lat). Bywalcy tych miejsc niejednokrotnie wskazujg na niewatpliwg ich zalete, jaka
jest dostosowanie lokalu do r6znorodnych potrzeb klientow.

Odbiorcow klubokawiarni mozna bezsprzecznie zréznicowac ze wzgledu na cze-
stotliwos¢ wizyt, a takze stosunku do trzecich miejsc. Na podstawie badah wyod-
rebnitySmy typy odbiorcow, ktérzy poprzez kontakt z klubokawiarnig czesto staja sie
kims wiecej niz odbiorca.

STALY BYWALEC
Staty bywalec to najczesciej osoba, ktéra przychodzi do lokalu gtéwnie ze wzgledu
na panujaca tam atmosfere, czyli na wystréj, obstuge, ale przede wszystkim ludzi,
ktérych mozna spotkaé w danej kawiarni.

— (..) Atmosfera, ktora ma swoj klimat, wystréj mi sie podoba, wiec lubie w takich
miejscach przebywaé. Podstawq sq ludzie, ktorzy tutaj wiasnie przychodzq, ktérzy majq
cos do powiedzenia, co$ do opowiedzenia i zawsze mozna czegos ciekawego sie dowie-
dzieé, cos ustyszec.

— Po prostu jest tutaj fajny klimat, { ze wzgledu chyba tez na filmy, bo lubie dobre kino,
a tutaj zazwyczaj jest puszczane takie kino, inne, troche zapomniane. (...) Przede wszyst-
kim wystréj i jak juz nie ma ttumoéw, to jest tez taki spokdj, mozna sobie poczytac ksigzke.

W kazdej z objetych badaniem kawiarni wyrézni¢ mozna grupe statych bywal-
cow. Jednakze motywacje kierujace poszczegélnymi osobami, ktére regularnie od-
wiedzaja lokale, sg réznorodne. Zdecydowanie najczesciej wskazywanym powodem
czestego bywania w lokalu jest potrzeba spotkan towarzyskich. Respondenci niejed-
nokrotnie podkreslali, ze otoczenie — lokal, muzyka, wydarzenie — jest jedynie ttem
dla spotkan z ludzmi.

Dla statego bywalca waznym elementem lokalu jest jego obstuga. Relacje z bar-
manami lub kelnerami niekiedy wptywaja znaczaco na ocene danego miejsca przez
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klienta. Podczas obserwacji zauwazono, ze w wiekszosci lokali obstuga zna w jakims
stopniu klientéw badz tez stara sie nawigzac¢ z nimi jakikolwiek kontakt. Niekt6-
rzy ze statych bywalcéw osobiscie znajg wtasciciela lub menadzera lokalu. Ponadto
podczas obserwacji w trakcie wydarzeh zauwazytysmy wsréd statych bywalcéw ski-
nienia gtowy, wymiane grzecznosci, co mogtoby Swiadczyé o tym, ze stali bywalcy
wzajemnie sie znaja.

— Personel jest fantastyczny, wyjatkowa atmosfera.
— Dziewczyny za barem zawsze usmiechniete. Fajne towarzystwo. Tak, tu, jesli chodzi
o obstuge, to gtéwny plus.

W niektoérych lokalach stali bywalcy sa grupa, ktéra taczy charakterystyczna ce-
cha zwiazana z profilem miejsca. Jeden z badanych przez nas lokali przyciaga osoby
interesujace sie podr6zami, inny natomiast osoby zainteresowane kinem lub litera-
tura. Respondenci niejednokrotnie zwracali uwage na zalety wiazace sie z wyraz-
nym wyznaczeniem jednorodnego profilu dziatalnosci kawiarni. Wielu podkreslato,
ze ceni sobie mozliwos¢é poznania 0séb o podobnych zainteresowaniach. W jednym
z lokali stali bywalcy majg mozliwos¢ dzielenia sie swoimi doswiadczeniami i przezy-
ciami z innymi ludzmi odwiedzajacymi to wtadnie miejsce.

— Chyba sie dowiedziatam od kogos, ze jest cos takiego, Ze sq spotkania z podréznika-
mi, a Ze sama duzo podrézuje, zainteresowatam sie { zaczetam tu bywac, i rzeczywiscie
atmosfera jest niesamowita.

— Podstawaq sq ludzie, ktorzy tutaj wtasnie przychodza, ktérzy majg cos do powiedzenia,
cos do opowiedzenia { zawsze mozna czegos ciekawego sie dowiedzieé, co$ ustyszec.

STALY BYWALEC ZA BAREM
Niekiedy odbiér wydarzen kulturalnych przez statych bywalcoéw staje sie przyczyn-
kiem do tworzenia ich wtasnych pomystéw na zmiany, ktérych mozna by dokona¢
w lokalach. Stali bywalcy kawiarni bioragc mniej lub bardziej czynny udziat w tworze-
niu wydarzen, wsigkaja w atmosfere miejsca, w ktérym sie znalezli. Maja dobry kon-
takt z barmanami, kelnerami i to wtasnie jest jednym z wazniejszych cech miejsca,
ktéra przycigga gosci do lokalu.

—To jest duzy plus tego miejsca, jest Swietna ekipa, barmani, jest fajna atmosfera w eki-
pie, co emanuje dalej.

Zdarza sie, ze petnig role nieformalnych pomocnikéw obstugi, co wydaje sie presti-
zowa funkcja. Niejednokrotnie staja sie oni statymi badz tymczasowymi pracownika-
mi kawiarni. Nie przestaja jednak by¢ statymi bywalcami. Umiejetnie tacza obie role.

— Chciatem wspdtprace kulturalng zawigzaé. No [ tak wyszto. Zaczgtem przychodzié

i péZniej sie okazato, ze potrzeba pomocy. Wypadkowq jest to, ze tutaj pracuje. Poma-
gam. Organizuje pokazy filméw.
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— Dlatego wtasnie wybieram te kawiarnie, Ze tutaj przychodze i nie mysle tu jak o swoim
miejscu pracy, tylko jakim takim fajnym klimacie, cos$ a la takie moje domowe zacisze.

WSZYSTKOZERCA KULTURALNY

Wszystkozercy kulturalni to osoby, ktére odwiedzaja dane miejsce w celu zaspokoje-
nia swoich niematych potrzeb zwigzanych z kultura, poszukujacy doznah artystycz-
nych. Dla tych oséb wydarzenie kulturalne jest gtéwna motywacja do odwiedze-
nia danego miejsca. Wydarzenia te najczesciej organizowane sa dla waskich grup
odbiorcéw, co moze byé swego rodzaju alternatywa dla wydarzeh organizowanych
przez instytucje kultury, w ktérych odbiorca najczesciej jest anonimowy, przez co nie
ma wptywu na wydarzenie bagdz ma na nie wptyw w niewielkim stopniu. Podczas
wydarzenia kulturalnego w kawiarni uczestnik moze kreowac rzeczywistos¢ i dosto-
sowywac ja do swoich potrzeb.

Z obserwacji wynika, ze powodzeniem wsréd gosci ciesza sie przede wszystkim
wydarzenia takie jak wystawy, koncerty czy wystepy grup improwizacyjnych. Nie-
ktérzy respondenci zwracajg uwage na to, ze to wtasnie na wydarzenia przychodzi
najwiecej nowych oséb, ktére potem staja sie statymi bywalcami.

— No tak, wprowadzajq Zycie do tego lokalu. Przyciggajg nowych klientéw i statych tez,
zdecydowanie. (...) Z tego co widze, jest tu coraz wiecej 0sob i kolejni goscie przyprowa-
dzajq jeszcze nastepnych. Z wydarzenia na wydarzenie jest ich coraz wiecej.

Zdarzaja sie takze odbiorcy, ktérzy szukaja jednego typu wydarzen kulturalnych,
a inna, czesto bardziej ,,ambitna”, oferta ich po prostu ,,odstrasza”.

— Tutaj sq gtownie koncerty jazzowe ostatnio, co po prostu do mnie kompletnie nie
przemawia. Zazwyczaj jak jest koncert, to ja stqd uciekam. Byty swego czasu koncerty
zespotow, ktére graty muzyke z lat siedemdziesigtych, osiemdziesigtych, to wtedy przy-
chodzitam i mnie interesowato.

Niektére z kawiarni wytaniaja sie jako miejsca stworzone do wszelkich inicja-
tyw kulturalnych. W innych natomiast czynnik gastronomiczny zdaje sie elementem,
ktory sprzyja wzrostowi rozpoznawalnosci owej kawiarni na mapie Tréjmiasta. Na
podstawie wywiadéw ze statymi gosémi klubokawiarni mozna wysnu¢ jednak wnio-
sek, ze wydarzenia kulturalne nie s3 najbardziej istotnymi z punktu widzenia klien-
toéw, a jedynie mitym dodatkiem do atmosfery panujacej w kawiarni.

KLIENT EPIZODYCZNY

Kolejna grupa osob, ktére odwiedzaja kawiarnie sa tak zwani klienci epizodyczni. Za-
liczytysmy do tego zbioru wszystkich tych, ktérzy do lokali przychodza sporadycznie
badzZ okazjonalnie. Osoby te niejednokrotnie korzystaja tylko i wytacznie z oferty ga-
stronomicznej lokalu. W wigkszosci przypadkéw goscie nie znajg menadzeréw czy
tez witascicieli lokalu. W trakcie wywiadéw odbiorcy wskazywali na fakt, iz nie od-
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wiedzaja wielu miejsc o podobnej tematyce, a jezeli juz zawitaja do jakiegos i spetnia
ono ich oczekiwania, to pozostaja jej wierni i odwiedzaja w miare mozliwosci czaso-
wych. W znacznej ilosci przypadkdéw klienci polecaja dane miejsca, niekiedy jednak
zwracaja szczegblng uwage na poziom cen obowigzujacych w lokalu oraz jakos¢ ser-
wowanych w nim napojéw.

— Duzy plus, ze jest kawa, herbata w dzbanku za 13 zt, na dtugie rozmowy. To jest cos,
co mnie przycigga.

Znaczna cze$¢ odbiorcow zwraca uwage na wystrdj i klimat panujacy w loka-
lu, jednoczeénie jednak w przypadku wystapienia jakichkolwiek zastrzezen ta gru-
pa 0s6b nie ma pomystéw, w jaki sposéb mozna by dany lokal zmodernizowac¢ czy
ulepszyé. Ponadto ceny zdaja sie by¢ gtdéwnym czynnikiem determinujacym czesto-
tliwos¢ przybywania klientéw do kawiarni.

— Powinno by¢ taniej. Taniej ( duze rabaty. Bo jest bardzo drogo. Jest drogo, dlatego tak
rzadko przychodze.

Jak juz wczesniej wspomniano, klienci zaliczeni do grupy epizodycznych niekie-
dy méwia o potrzebie wprowadzenia zmian w lokalu. Zdarza sie jednak takze, ze
nie zwracaja oni uwagi na szczegbty dotyczace wystroju czy tez aranzacji wnetrza,
a skupiaja sie przede wszystkim na atmosferze panujacej w danej chwili w lokalu.
Niektérzy respondenci wspominaja o potrzebie reklamy miejsca czy tez lepszego za-
gospodarowania przestrzeni.

Klienci epizodyczni przychodzg do kawiarni przy okazji organizowanych w loka-
lach wydarzen lub na zaproszenie swoich znajomych. W5réd respondentéw biora-
cych udziat w badaniu wyrézni¢ mozna byto réwniez niewielka grupe tych, ktorzy
przyszli do danego lokalu w celu obejrzenia wystepu czy wystawy organizowanej
przez zaprzyjazniong osobe.

3. TOWARZYSKO | SIECIOWO

Pomimo coraz powszechniejszego komunikowania sie za pomocg technologii cyfro-
wych i telefonéw komérkowych kawiarnie s3 miejscem, gdzie ludzie nadal moga
i chcg komunikowat sie ze sobg bezposrednio, twarza w twarz. Goscie klubokawiarni
wchodza w relacje, tworzg wiezi, zdarza sie, ze dos¢ gtebokie. Zawigzuja nowe sieci
znajomosci. Jednak, jak pokazuja wyniki badania ,,Polska na talerzu 2014, Polacy
najczesciej przychodza do kawiarni nie po to, by poznaé kogos nowego, lecz by spo-
tkac sie ze znajomymi. Przeprowadzone przez nas obserwacje oraz wywiady zdaja
sie to potwierdza¢. Zdecydowana wiekszos¢ obserwowanych przez nas gosci czas
w kawiarni (obojetnie, czy chodzi o wydarzenie kulturalne czy nie) spedza w gro-
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nie przyjaciét i rodziny. Klubokawiarnia jest miejscem towarzyskim kojarzacym sie
respondentom ze spotkaniami przy kawie i ciastku lub alkoholu, gtéwnie jednak ze
znajomymi. Krag towarzyski jest poszerzany najczesciej stopniowo poprzez zawiazy-
wanie relacji ze znajomymi swoich znajomych. Znajomymi statych bywalcéw staja
sie tez nierzadko inni czesto przychodzacy do lokalu. Znajomos¢ ,,z widzenia” nie-
rzadko przeradza sie stopniowo w relacje towarzyskie.

Klienci s3 dla kawiarni znaczagcym elementem sieci, bowiem przekazujg innym
informacje oraz swoje opinie na temat lokalu. Dotyczy to zwtaszcza statych bywal-
cow, ktorzy niejednokrotnie polecajg miejsce, ktére sami lubig odwiedza¢. Badania
pokazaty, ze najczestszym sposobem trafiania po raz pierwszy do lokalu jest sie¢
kontaktow, w ktérg uwiktany jest respondent. Zdecydowana wiekszos¢ badanych
gosci twierdzi, ze do lokalu trafita wtasnie poprzez znajomych. Respondenci przyzna-
ja, ze udaja sie do nowego miejsca czesto nic o nim nie wiedzac, zdajac sie na opinie
rodziny i przyjaciot, ktérzy owe miejsce polecaja lub po prostu chca je odwiedzic.

— Przyjaciétka mnie wyciggneta, wtasciwie to taka spontaniczna decyzja.
— Moja przyjaciétka powiedziata mi o tej kawiarni.

Sieciowos¢ nie konczy sie jednak na tym, ze respondenci trafiaja do lokalu przez
polecenie. Sami rowniez, po tym jak lokal (jego atmosfera, oferta gastronomiczna
czy wydarzenia kulturalne) przypadt im do gustu, przyprowadzajg tam swoich bli-
skich — rodzine i znajomych. Chca dzieli¢ sie miejscem, w ktérym sami chetnie spe-
dzaja czas, powiekszajac tym samym sie¢ klientoéw lokalu.

— Ze wzgledu na to zZe styszatam bardzo duzo o tej kawiarni i wczesniej jeszcze tez tutaj
wtasnie bywatam na kawie, a ostatnio na piwie z kolezankg i wiem, Ze tu jest fajny kli-
mat i mozna sobie posiedziec i jest tak troszke inaczej niz wszedzie.

— Czasem widze osoby, ktore tutaj wracajg. Sam tez zresztq, jak ktos do mnie przyjezdza
do Tréjmiasta, tutaj zaprowadzam i pdzniej te osoby wracajg, czyli cos musi przyciggac.

W badaniu zaobserwowa¢ mozna zaleznos¢ miedzy wiekiem respondentéw a ich
sieciami towarzyskimi. Ludzie mtodzi przychodza do kawiarni z przyjaciétmi (moéwia
o tym wszystkie badane osoby, wynika to réwniez z przeprowadzonych obserwacji),
osoby w Srednim wieku i starsze znacznie czesciej niz mtodzi, oprocz znajomych,
przyprowadzaja do lokalu rodzine. Dotyczy to zardbwno pierwszej wizyty, jak i p6z-
niejszych odwiedzin.

4. POSTRZEGANIE INNYCH KLIENTOW

Mimo iz klienci kawiarni zorientowani sg na siebie i swoich bliskich, z ktérymi przy-
szli do lokalu, obserwuja réwniez innych gosci lokalu. Ludzie przebywajacy w ka-
wiarni z pewnoécia wptywaja na jej atmosfere, dlatego kazdy klient rozglada sie po
sali, poréwnujac siebie do innych obecnych. Najwiecej na ten temat maja do powie-
dzenia stali bywalcy.
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Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw zapytana o innych bywalcéw lokalu
w pierwszej kolejnosci zwraca uwage na przekréj wiekowy. Prébuja oni okresli¢,
w jakim wieku sg inni goscie, dzielac ich na osoby mtode i starsze.

— Trzydziesci, trzydziesci plus bardziej, nie? (...) Nie, tak w weekendy gtownie starsi lu-
dzie, no, to prawda, pewnie w zwigzku z bliskoscig katedry, a w tygodniu mtodzi, nie?
W tygodniu raczej mtodziez, rézna.

Wiek jest tez dla nich jednym z najwazniejszych — obok zainteresowan zwigza-
nych z tematyka kawiarni — kryteriéw grupy docelowej. Oznacza to, ze poszczegélne
lokale skierowane sg do oséb w dosé scisle okreslonym przedziale wiekowym. Re-
spondenci wybieraja miejsca, w ktérych inni goscie sg do nich wiekowo podobni.
W ten sposéb badany ,dopasowuje sie” do otoczenia, czujac sie swobodnie wsrod
ludzi ze swojego pokolenia.

— Bo lokal ten byt wazny i kulturalny, przycigga mtodych, myslgcych, zdolnych, cieka-
wych $wiata ludzi.

— Patrzqc pod wzgledem tego, ze sq wystawy i dla 0séb lubigcych jazz, i tego typu muzy-
ke, bo patrzqc na to wtasnie, jak jest jam session, wydarzenia, koncerty, wtasnie te cate
wystawy, zmiany wystrojoéw, to wydaje mi sie, Ze do mtodych ludzi i takich ktérzy sie
interesujq wtasnie takq muzykgq, i artystow tez po czesci.

— Tam sq juz stali bywalcy, ktérzy mi po prostu nie odpowiadajq. Nie ten przedziat wie-
kowy. Tutaj wtasnie (...) tez sie podoba przedziat wiekowy, jest to dwadziescia cztery
plus.

Klienci, czujac sie dobrze i pewnie w atmosferze lokalu, sa bardziej otwarci na
obcych. W wielu wywiadach respondenci, zwtaszcza stali bywalcy, opowiadali o tym,
iz w niektérych lokalach tworza sie nieformalne, niestate grupy znajomych. Klienci
znaja sie ze sobg, witaja, zamieniaja kilka stéw. Grono to, wedtug badanych, jest cze-
Scig szeroko rozumianej atmosfery lokalu.

— Podstawaq to sq ludzie, ktorzy tutaj wtasnie przychodzg, ktérzy majg cos do powiedze-
nia, co$ do opowiedzenia i zawsze mozna czegos ciekawego sie dowiedzieé, cos usty-
sze¢. Sporo ludzi sie tutaj kreci i sie rozmawia na rézne tematy.

Niektérzy stali bywalcy, szczegblnie mocno zwigzani z danym miejscem, ida krok
dalej. Méwig, ze znajomi sa dla nich wartoscia na tyle istotng, iz dla nich wtasnie przy-
chodza do kawiarni. Zaprzyjaznione osoby sa réwnie czestymi gosémi lokalu, dlatego
respondenci wiedzg, ze ktéregos z nich na pewno tam zastana. Przychodza wiec, by
sie przywitaé, zamienic kilka stéw, porozmawiac lub po prostu spedzi¢ wspélnie czas.

— Nawet na chwile wpadam. Dlaczego? By spotkac sie ze znajomymi, by po prostu po-

gadac czy przywitac sie. Zawsze kogos tutaj znajomego mozna spotkac, wiec zawsze
mito wejs¢ do lokalu, gdzie sq znajome twarze.
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Jak wynika z obserwacji, wiele znajomosci pomiedzy klientami, jak réwniez po-
miedzy klientami a personelem, zawiera sie podczas kulturalnych wydarzen. Wtedy
atmosfera jest luzniejsza, ludzie bardziej otwarci, a maty metraz niejako wymusza
kontakt z drugim cztowiekiem. Niektére z tych znajomosci przenosza sie na grunt
prywatny — nowi znajomi spotykaja sie razem juz nie tylko w lokalu, lecz takze poza
nim. Wydarzenia oraz zawieranie znajomosci sprzyjaja tez stawaniu sie statym by-
walcem lokalu, ktory czuje sie w jakis sposdb zwigzany z danym miejscem.

Wypowiedzi respondentéw mowig tez co nieco o zmianach w naszej kulturze ka-
wiarnianej. Wieksza tolerancja i otwartos¢ na innych w zyciu codziennym przenosi
sie stopniowo sie réwniez do kawiarni. Badani twierdza, iz w lokalach panuje coraz
wieksza wyrozumiatosé i otwartos¢ na rézne kategorie klientow, réwniez tych, kté-
rzy jeszcze niedawno mogli wydawac sie gos¢mi ktopotliwymi.

— Obserwuje starszq paniq z psem, jak przychodzi, w niedziele chyba, duzy ten pies,
ale nikt nigdy nic nie powiedziat. Przychodzq tez matki karmigce, normalnie, przy stole.

Wyrozumiatosé ta ptynie zaréwno od wtascicieli i personelu, ktérzy godza sie na
zachowanie klientéw, jak i od innych gosci lokalu, ktérzy nie wyrazaja swojego nie-
zadowolenia. Wrecz przeciwnie — przychylaja sie do takiej otwartosci na klientow
i zachowan do tej pory nietypowych.

Jak pokazuja obserwacje, ale i wypowiedzi respondentéw, mimo zachodzacych
zmian w kulturze klubokawiarnianej, brakuje nam, tak popularnego w niektérych
krajach, ,dosiadania sie” do stolika. Wcigz cenimy sobie prywatnos¢ i dystans, kto-
rego brakuje, gdy przy jednym stole siedza obce sobie osoby. Na co dzieh zjawi-
sko dotaczania do innych, nieznanych nam gosci lokalu, nie jest w ogodle spotykane.
Nowo przybyli goscie, nie widzac wolnego stolika, opuszczaja lokal i szukajg miejsca
gdzie$ indziej. Sytuacja zmienia sie troche, gdy w kawiarni odbywa sie wydarze-
nie. Z powodu bardzo ograniczonego miejsca, do jednego stolika przysiada sie kilka
0s6b. Byto tak réwniez wtedy, gdy uczestniczytysmy w obserwacji widowiska. Jednak
takie sytuacje powoduja czasem zaktopotanie oséb tam siedzacych.

— Tu nie ma czegos takiego, Ze ktos siedzi przy stoliku, ktos przychodzi z zewngtrz, do-
siada sie, przychodzq nastepni, czasami byta taka (...) taka sSmieszna sytuacja, ze ja sie
dosiadtam do jakiej$ pani, przyszty moje przyjaciétki, myslaty, Zze to moja znajoma. Przy-
witaty sie. Znaczy, tutaj to jest takie miejsce, gdzie ludzie sie poznajg takze.

5. RELACJE Z ,,NADAWCAMI”

Relacje klientéw z wtascicielami, jak mozna sie domysla¢, sa rézne. Z pewnoscia sa
inne w przypadku klientéw sporadycznych i statych bywalcéw, co wynika przede
wszystkim z czestotliwosci spotkan.

Klient sporadyczny kontaktu z wtascicielami wtasciwie nie ma. Jako nowy gosé
nie zwraca uwagi na zarzadzajacych, czesto tez nie ma po prostu okazji by ich po-
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zna¢ — wiasciciel nie zawsze jest (badz nie jest widoczny) w lokalu. Klienci sporadyczni
wieksza uwage zwracajg na personel — oceniaja ich wyglad, zachowanie, zyczliwosé.

— Nie, nie znam ani wtasciciela, ani menedzera, ale wiem, ze wtascicielem jest pani. (...)
Twarze personelu sie zmieniajq, to chyba studentki z uniwersytetu. Ale sq tak urocze, to
chyba kwestia miejsca, w takim miejscu nie da sie by¢ obrazonym.

Klientom tym czesto trudno okreséli¢, co zmieniliby w lokalu. Tym samym nie
maja zbyt wielu okazji ani powoddw, aby kontaktowac sie z wtascicielem lub perso-
nelem. Nie czuja sie na tyle kompetentni i zwigzani z miejscem, by ,,zwraca¢ komus
uwage” — taka ingerencja przez wielu, takze gosci, jest bowiem uwazana za nietakt.
Swoje zdanie zostawiaja wiec dla siebie.

Sytuacja jest odmienna w przypadku statych bywalcéw, zwtaszcza tych najbar-
dziej aktywnych, uczestniczacych w wydarzeniach. W rozmowie przyznaja oni cze-
sto, iz znaja wtasciciela i personel. Znajomosci te zawiagzuja sie albo jeszcze przed
powstaniem lokalu, albo w czasie regularnych wizyt w danym miejscu. Stali bywalcy
Smielej niz klienci sporadyczni przekazujg witascicielom swoje opinie o lokalu, propo-
zycje zmian, ktére by wprowadzili. Czuja sie odwazniejsi, dlatego Ze znaja wtasciciela,
ale tez z tego powodu majg wrazenie, ze w jakis sposéb wspbéttworzg odwiedzane
miejsce, maja na nie wptyw. Wtasciciele najczesciej liczg sie z ich opinia, a nawet sami
0 nig pytaja. Klienci sa swoistymi prosumentami: angazuja sie we wspottworzenie,
promowanie (m.in. na portalach spotecznosciowych i wsréd bliskich), a takze ,,konsu-
mowanie” oferty danego lokalu. To zdecydowanie zbliza do siebie dwie strony.

Zdarza sie, iz wtasciciele, poznajac statych gosci lokalu, ich talenty, zainteresowa-
nia i hobby, chca nawigzywac z nimi wspétprace. Zapraszaja ich wiec do angazowa-
nia sie w projekty kulturalne kawiarni.

— Pan Wojtek kiedys mi proponowat, bo ja z kolei z przyjaciétkami jezdzimy na Pod-
lasie od paru lat, na rowerach. (..) No { Pan Wojtek kiedys mi proponowat, czy ja
bym takiej prezentacji, bo ja juz pokazywatam: w grupie rowerowej swoje prezentacje
i miatam takq propozycje, tylko ciggle nie mam czasu, bo jestem na emeryturze.

Jak wspomniano wczesniej, stali bywalcy staja sie tez pracownikami danej ka-
wiarni. Wtedy ich kontakty z wtascicielami sa juz oczywiste i duzo czestsze. Znacznie
tatwiej jest im tez zaproponowaé zmiany i wprowadzi¢ je w zycie. Tacy klienci/pra-
cownicy realnie wspottworza miejsce, w ktérym pracuja i spedzaja tak duzo czasu.

— Trafitem tu przez przypadek, nie pamietam juz. Chciatem wspdtprace kulturalng za-
wiqzac. No i tak wyszto. Zaczgtem przychodzic i pézniej sie okazato, ze potrzeba pomocy.

Klienci wspominaja, iz ogromnym plusem jest fakt, iz sami wtasciciele wychodza
do klientéw — rozmawiaja z nimi, pytaja, jak sie podoba. Dzieje sie tak zwtaszcza
podczas wydarzen, podczas ktérych gosci jest wiecej i sa bardziej otwarci na rozmo-
wy z innymi, nie tylko ze znajomymi, z ktérymi spedzaja czas w kawiarni.
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— Wtasciciele czesto sq tutaj, jakby rozmawiajq z gosémi, sq dostepni, mozna podejsé¢
i porozmawiac, powiedziec, co sie podoba, co nie (...) mysle, ze sq otwarci, rozmawiajq
z ludzmi, tutaj z bywalcami.

— Miatem okazje pozna¢ [wtasciciela] i to mi wtasnie tez zaimponowato, poniewaz byt
otwarty dla gosci, nie tylko dla mnie. Bardzo fajnie sie po prostu (...) czutem jako gosc.
Bytem zadbany z kazdej strony, ze strony wtasciciela i ze strony obstugi.

Zaréwno stali klienci, jak i ci sporadyczni duzo szybciej nawigzuja kontakt z per-
sonelem niz z wtascicielami. Kawiarniano-pubowa atmosfera sprzyja nawigzywaniu
rozmoéw. Klienci doceniajg profesjonalizm, doswiadczenie, ale tez usmiech i serdecz-
nos¢ barmandw i kelneréw pracujacych w lokalach. Wiedza, ze praca w gastronomii
to czesto niewdzieczne zajecie, tym bardziej cenig zyczliwos¢, jaka jest do nich kie-
rowana. Respondenci, nawet niepytani o to, sami chwalg personel, uwazajac go za
bardzo wazng czes¢ lokalu, ktéra réwniez tworzy dobrg atmosfere.

— Dziewczyny za barem zawsze uSmiechniete. Fajne towarzystwo.

— Tak, tu jesli chodzi o obstuge to gtéwny plus.

—To jest duzy plus tego miejsca, jest Swietna ekipa, barmani, jest fajna atmosfera w eki-
pie, co emanuje dalej. Jest doSwiadczona tez ekipa, co wazne, barmani potrafig robi¢
fantastyczne rzeczy, ja méwie czy mam ochote na cos stodkiego czy kwasnego i oddaje
sie w ich rece, do konca nawet nie wiem, co oni tam wlali, ale jest to dobre.

Oczywiscie nie wszyscy stali bywalcy maja tak dobry kontakt z wtascicielami. Nie
wszyscy tez majg mozliwos¢ wypowiedzenia propozycji zmian, a nawet jesli maja, to
tak jak klienci sporadyczni uwazaja, ze wizja i decyzje dotyczace modyfikacji naleza

do wtascicieli.

— Raczej... to jest ich wizja, wiec ja, bron boze, nie moge tutaj negowaé, ze to bym
chciata zmienic.

6. OCZAMI WIRTUALNEGO ODBIORCY

W celu doktadniejszego przedstawienia szeroko pojmowanych odbiorcéw badanych lo-
kali warto przyjrzec¢ sie grupie ,wirtualnych klientow”, aktywnych w Internecie poprzez
wystawianie komentarzy, opinii i ocen poszczegblnym miejscom. Pojecie to zawiera
w sobie zaréwno tych statych, sporadycznych, ale i potencjalnych odbiorcéw gdarnskich
klubokawiarni. Z ich znaczenia zdaja sobie sprawe z pewnoscig ci wtasciciele lokali,
ktérzy rozmawiaja, dyskutuja, zachecaja, odpowiadaja wirtualnym odbiorcom.

Nasze badania ujawnity liczne podobiefstwa wskazywanych wad czy zalet lokali,
jednak zaréwno liczba, jak i odmienne okolicznosci wystawianych opinii, pozwolity
na ukazanie szerszej perspektywy odbioru badanych miejsc.

By najlepiej ukazaé zr6znicowanie odnalezionych w sieci komentarzy, war-
to podzieli¢ je wedtug gtéwnych elementéw lokalu, do ktérych wirtualni odbior-
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cy nawigzywali. Bezsprzecznie zauwazanym, wskazywanym i tym samym czesto
komentowanym i ocenianym aspektem klubokawiarni jest szeroko pojmowany
klimat miejsca. Opisywany jest najczesciej jako trudna do uchwycenia atmosfera
miejsca, powigzana silnie z bardziej ,namacalnym” potozeniem lokalu i wystrojem
wnetrza.

— (...) przychodzi sie po to, by by¢, a nie po to, by jes¢ i pi¢. Oferowane kulinaria sq
przecietne — nie rewelacyjne, ale i nie najgorsze. Za to wystroj, atmosfera — jest klima-
tycznie po prostu.

— Klimat uwarunkowany jest piwnicznym potozeniem, ale ma to swoj urok i plusy.

Duze znaczenie ma réwniez sam pomyst podejmowanej we wnetrzu tematyki czy
wybor stylu, w ktérym udekorowany jest lokal. Znaczace okazuja sie detale.

— Swietnie urzqdzone, wiele ciekawych rzeczy na $cianach, pétkach i stotach.
— Klimat { wystréj miejsca jedyny w swoim rodzaju. Jakbysmy cofneli sie w czasie.

Dyskusyjna kwestig jest metraz lokalu. Z jednej strony wirtualni odbiorcy zgta-
szaja uwagi do liczby miejsc dla gosci. Jednak niekoniecznie zawsze wptywac to mu-
siato negatywnie na odbiér danego miejsca. Maty metraz moze przeciez sprzyjac
stworzeniu kameralnego, intymnego klimatu panujacego wewnatrz.

Tym, co réwniez mozna dostrzec wsrdd opinii odbiorcéw, jest oferta gastrono-
miczna oraz przypisane jej ceny. Lokale majace charakter pubu sg docenione za
szeroka oferte alkoholi, ale takZze za zagospodarowanie strefy dla oséb palacych.
W przypadku miejsc kawiarnianych uwaga skierowana jest na serwowane domowe
ciasta, desery oraz artykuty trudno dostepne w wiekszosci lokali.

— (...) jest kawiarnio-ksiegarnig, jedng z nielicznych, w ktorej moge dosta¢ moje ulubio-
ne napoje.

Ceny w przypadku niektérych lokali stanowig zalete miejsca, w wielu jednak od-
biorcy maja do nich wiele zastrzezen. Czynnik ekonomiczny, szczegélnie w tym dru-
gim przypadku, dla wielu komentatoréw jest jednym z gtéwnych elementéw, nie-
rzadko pierwszorzednym, konstruowania opinii o lokalu. Odbiorcy jednakze zdajg sie
rozumiet i akceptowac fakt, ze cennik oferty gastronomicznej zawiera w sobie takze
ten nieuchwytny ,klimat” miejsca. Czesto sa krytyczni wobec wygérowanych cen
w miejscach ,bez duszy”, nieoryginalnych czy po prostu zwyktych, powszechnych.

— Ani potozenie, ani wystréj nie uzasadniajq takiej polityki cenowej.
Kolejnym elementem wielokrotnie pojawiajacym sie w komentarzach jest obstu-

ga lokalu. W wielu przypadkach podkreslany jest aspekt towarzyskosci, ktéry wyr6z-
nia dane miejsce.
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— Choc¢ bytem [tu] pierwszy raz, to dzieki obstudze czutem sie jak stary bywalec.

Badani podkreslaja znaczenie pracownikéw z jednej strony odpowiadajacych za
atmosfere, a z drugiej — za sprawne funkcjonowanie lokalu oraz przygotowywanie
zamawianych z menu pozycji. W obrebie jednej kawiarni odnalez¢ mozna wiele po-
zytywnych komentarzy, jak i liczne uwagi. Przyktadowo:

— Nie podobato mi sie to, ze kelnerka w sumie nie wie, co podaje.
— Obstuga byta naprawde sympatyczna.

Badane przez nas lokale réznity sie pod wzgledem liczby oraz stopnia rozbudo-
wania wystawianych przez internautéw komentarzy. Na wyr6znienie zastuguje tutaj
Bunkier, ktéry pomimo najkrotszego okresu dziatalnosci (sposréd badanych lokali),
zebrat najwiecej opinii. Cze$¢ z nich pojawita sie juz przed otwarciem klubu.

Co znaczace, wydarzenia kulturalne w wirtualnym swiecie klubokawiarnianym sg
dostrzegane rzadziej niz regularna dziatalnos¢ lokali, czyli przede wszystkim obstuga
i oferta, a takze klimat miejsca. Przyktadem badanego lokalu pozytywnie oceniane-
go gtéwnie ze wzgledu na oferte spotkan i innych atrakcji jest Potudnik 18. Docenio-
na zostata nie tylko ciekawa tematyka, ale réwniez i dobra organizacja wydarzen,
podczas ktérych nawet nattok ludzi nie jest wada.

— Dodatkowym atutem sq podréznicze spotkania co tydzien — cho¢ jest na nich za duzo
ludzi! Jednak nie martwi mnie to, bo przynajmniej duze grono ludzi wspomaga finanso-
wo kawiarnie, a to oznacza jej trwanie.

Wydarzenia kulturalne s3a takze elementem klimatu miejsca. Przyktadem jest
wspomniany Potudnik 18, a takze kawiarnia W Starym Kadrze, w ktérej organizo-
wane projekcje filméw wpisuja sie w jesienno-zimowy klimat i stanowia okazje do
relaksu, oderwania od codziennosci. Wida¢ to takze w wypowiedziach oséb, ktére
jeszcze nie odwiedzity tego miejsca, a znaja je jedynie z informacji umieszczonych
w sieci.

Gdybym byta niewidzialna, to ulokowatabym sie tam na state bez zastanowienia.
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Wielosc relacji, wielosc aktorow

Badane lokale s3 umieszczone w pewnym kontekscie przestrzennym i spotecz-
nym. Ich pozycje, jako tak zwanych ,,prywatnych doméw kultury”, w duzym stopniu
ksztattuje wielos¢ i réznorodnosé nawigzywanych przez wtascicieli i menadzeréw
relacji. Sieciowos¢ oraz rozmaite kontakty tworzone na wielu polach (spotecznym,
instytucjonalnym czy biznesowym) w duzym stopniu wptywaja na specyfike dziatal-
nosci. Prowadzacy lokale czesto nawigzuja przemyslane relacje z wieloma aktorami
spotecznymi, przede wszystkim klientami, ale i z instytucjami, organizacjami. Jednak
dochodzi réwniez do interakcji z najblizszym otoczeniem, czyli gtéwnie sgsiadami.
Ich jakos¢ jest zréznicowana i wyglada odmiennie w poszczegdlnych miejscach.

Ponizej przedstawiamy wnioski dotyczace relacji, interakcji i wspotpracy, a takze
strategii komunikacyjnych zbadanych lokali z najczesciej wspominanymi przez roz-
moéwcow podmiotami zycia spotecznego.

1. ,TRAFIC W KLIENTA”, ZAPROSIC GOSCI, ZACHECIC DO POLUBIENIA

Jedna z najbardziej istotnych kwestii dotyczacych prowadzenia badanego rodzaju
dziatalnosci jest z pewnoscia relacja z klientami. Bez klienta lokal nie przetrwa. Opi-
sane wczesniej strategie dziatania wobec klienta oraz postawy, jakie przyjmuja wta-
Sciciele scharakteryzowani jako biznesmeni/pragmatycy, wychowawcy/edukatorzy,
mecenasi i animatorzy, skierowane sa do pochwyconego juz odbiorcy. Ale jak poza-
danego goscia zachecit i zatrzymac przy sobie jak najdtuzej?

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze kazdy z pytanych wtascicieli i menadzeréw
ma swoje wtasne wyobrazenie o tym, do kogo skierowany jest lokal. Wyobrazona
grupa docelowa (ktéra moze by¢ réznorodna pod wieloma wzgledami) determinu-
je rodzaj proponowanej aktywnosci czy sposéb informowania o ofercie. Wiasciciele
i menadzerowie opisujac swoich klientéw, czesto skupiaja sie na ich wieku.

— Powiem Ci, ze wiekowo jest tutaj powyzej studentow, ktérzy gdzies konczqg szkoty
i plus, nie wyzej. Sq studenci, ale nie wiem, czy nie jest tam jako$ przewyzszajgca grupa.
— Mamy tez takqg fajng réZznorodnosc, wtasciwie wszystkie grupy wiekowe tu sq, choé¢
25-30 gtéwnie.

Cechami wyrdzniajacymi grupy docelowe poszczegdlnych miejsc s3 wedtug wta-
Scicieli rwniez zainteresowania czy aktywnos¢ zawodowa.
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— Tak naprawde odbiorcami, czy gos¢mi, naszej [kawiarnil, ktorzy tutaj przychodzq do
nas, sq mitosnicy podroézy, osoby, ktére tq podrdz odbyty { osoby, ktére szukajq inspiracji.
— Ludzie, ktérzy gdzies tam pracujq, tworzq jakies projekty.

Istotne bywa réwniez dotarcie do jak najwiekszej, zréznicowanej grupy odbioréw.

— Staramy sie w jakis tam sposéb uderzyc i w klienta klubowego, ktérego mamy bardzo
duzo w Tréjmiescie i w klienta tego bardziej alternatywnego.

Trafienie do potencjalnego klienta wigze sie z promowaniem i informowaniem
o organizowanych wydarzeniach i statej ofercie miejsca. Wtasciciele i menadzerowie
przyjmuja rézne strategie docierania do odbiorcéw. Czesto stosowang praktyka jest
umieszczanie informacji o lokalach na portalach informacyjnych, wywieszanie pla-
katéw czy dystrybuowanie ulotek.

— W gazetce kulturalnej z lokalami, tréjmiasto.pl, jakies informacje turystyczne, wie-
szajq nasze plakaty z wydarzeniami, tez angazujemy pracownikéw do reklamowania.
Jest jakie$ wydarzenie, to wiadomo, chcemy jak najwiecej ludzi, zeby byto, wiec wtedy
rozdajemy zaproszenia, plakaty rozwieszamy.

— Czasem robimy plakat albo ktos robi plakat, kto to organizuje, co mi sie bardzo podo-
ba. (...) dos¢ czesto, jesli to jest cos wiekszego typu, organizuje to instytucja i u nas jest
czes¢ wydarzenia czy afterek, no to gtéwnie oni tez informujg na swoim fejsbuku, swojej
stronie, na swoich plakatach.

— To byta bardzo dobra promocja, poniewaz przed kazdym wtasciwie koncertem po-
jawiata sie notatka w gazecie, na ,tréjmiescie”. Jako$ nas polubita zwtaszcza ,,Gazeta
Wyborcza” i catkiem fajne byly artykuty na ten temat.

Taki sposéb informowania nie jest jednak praktykowany przez wszystkich
wiascicieli.

— Natomiast ja nie przepadam za takq agresywnaq reklamg, takg bardzo jawng, gdzie$
w prasie czy... raczej staram sie jakos inaczej sie wypromowac niz tak bezposrednio.

Bywa réwniez, ze bezposrednia promocja nie jest uwazana za koniecznos¢.

— Jako$ sami nie stawiamy na wielkq reklame, ja wychodze z zatozenia, ze najlepszq re-
klamaq jest dobrze obstuzony klient i poczta pantoflowa.

Dbanie o dobrg opinie ze strony klienta jest widoczne réwniez w formie oferowa-
nych promocji, na przyktad kuponéw rabatowych, dostepnych dla wszystkich drob-
nych przekasek (przyktadowo orzeszki przy barze) czy bonusoéw, takich jak sok lub
kawa, dodawanych do biletéw w przypadku odptatnych wejs¢ na wydarzenia.

Poczta pantoflowa, plakaty i ulotki to jednak nie jedyne sposoby zdobywania
nowych klientéw. Pomocnym i czesto wykorzystywanym w tym celu narzedziem stat
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sie Internet. Platformy spotecznosciowe oraz strony internetowe dostarczaja wiele
nowych mozliwosci zachecania do uczestnictwa w organizowanych wydarzeniach
oraz kontakt z wirtualnym odbiorca.

Strony internetowe, podobnie jak wnetrza czy nazwy, sa integralnymi czesciami
wizerunku badanych miejsc. Szaty graficzne, loga oraz publikowane zdjecia czy in-
formacje najczesciej oddajg atmosfere lokalu. Strona LOFT-u (loftpub.pl) utrzymana
jest w chtodnej kolorystyce przywodzacej na mysl charakterystyczne wnetrze lokalu.
Ciepta, eklektyczna strona Potudnika 18 (poludniki8.pl) oraz zaktadka ,,Dobre Duchy”
oddaje rodzinng atmosfere tego miejsca. Wystylizowana strona kawiarni W Starym
Kadrze (wstarymkadrze.pl) przyciaga Swietnie dobranym zbiorem zdje¢. Minimali-
styczna strona Bruderschaftu (pubgdansk.pl) kojarzy sie z surowym wnetrzem miej-
sca. Strona klubogalerii Bunkier (bunkier.pl) jest urozmaicona jak kolejne pietra lo-
kalu. Opis ,,narodzin” Kafe Delfin (kafedelfin.pl) oddaje natomiast klimat samego
miejsca, jak i dzielnicy, w ktorej sie znajduje.

Strony te jednak wiele taczy. Na wszystkich znalez¢ mozemy podstawowe infor-
macje dotyczace lokalizacji, godzin otwarcia oraz mniej lub bardziej rozbudowany
opis proponowanej oferty. Na wszystkich stronach znajdziemy réwniez link przekie-
rowujacy na fanpage stworzony na portalu Facebook.
informacje o organizowanych wydarzeniach, dziela sie zdjeciami uwieczniajacy-
mi dziatalnos¢ lokali oraz komunikuja sie z gosémi, takze tymi potencjalnymi. Tre-
$ci umieszczane s3 regularnie. Wyrézni¢ mozna cztery rodzaje tych najczesciej sie
pojawiajacych:

* Tresci dotyczgce organizowanych wydarzen:

Zaréwno w formie publikowanych na fanpage’u informacji, jak i tworzonych specjal-
nie facebookowych wydarzef. Zachecajace do wziecia udziatu, informujace o oso-
bach, ktérych dane wydarzenie dotyczy (muzycy, podrdznicy etc.). Publikowane
z duzym wyprzedzeniem oraz powtarzane w celu przypomnienia o organizowanym
wydarzeniu.

— | ponownie zapraszamy na zabawe przy muzyce granej na zywo! Tym razem impreze
urozmaici zawodowy muzyk Bari, mistrz swojego fachu, czyli gry na saksofonie! A dolny
parkiet ponownie przemieni sie w kraine indie rocka! Nie przegapcie tego show!

* Podsumowujace wydarzenia, ktére juz sie odbyty:

Zdjecia, filmy, relacje podsumowujace minione wydarzenia. Wpisy te petnig funk-
cje informacyjna. Sa réwniez okazja dla uczestnikéw do wymienienia sie opiniami
i uwagami. Mozna je przyréwnac do klasycznych kronik.

— Troche fot z minionego wtorku. VI Konkurs Jednego Wiersza im. Stanistawa Gostow-
skiego (zdjecia: 99) (facebook.com/loftpub.gdansk).

— Zapraszamy do obejrzenia krotkiej relacji z czwartkowego spotkania z Bohumilem
Trunecka (facebook.com/Poludnik18).
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e Zachecajace odbiorcéw do interakcji:

Tresci niezwigzane lub zwigzane bardzo luzno z dziatalnoscig lokalu. Nawigzujace
przynajmniej posrednio do klimatu, atmosfery lokalu i profilu klientéw. Maja na celu
zachecenie gosci do wirtualnego kontaktu. W ten sposéb lokal przypomina o sobie,
poniewaz kazdy wstawiony post wyswietla sie na tablicy odbiorcy, ktéry dany fan-
page polubit.

- Kto przysypia?
— Wesotej Srody!! Grzejmy sie!

* Prezentujace menu:
Zachecajace do wizyty w lokalu nie tylko ze wzgledu na organizowane wydarzenie.

— Juz jest! Po dtugiej przerwie powrbcit do nas semik na bazie serka mascarpone z do-
datkiem miodu i cynamonu. Kto raz go skosztuje, nie bedzie myslat o niczym innym.
Tych, ktérzy juz to zrobili, namawiac¢ na powtérke nie trzeba. Sprébuj — na pewno nie
pozatujesz. Serdecznie zapraszamy! Pospiesz sie — oferta ograniczona czasowo!

— Rozsmakuj sie we Wtoskich winach! Karafka 0,5 | za 30 zt.

Oferta gastronomiczna badanych miejsc oraz sposéb jej promowania jest row-
niez dostosowana do pory roku.

— Po tym nagtym przyjsciu jesieni pocieszenie jest takie, ze jesienig wtasnie... jabtka na
szarlotke sq najlepsze!

— Czy Wam tez jest tak zimno? A moze boli Cie gardto? Zapraszamy do nas na doskona-
tq gorqcq herbate ze swiezym, rozgrzewajgcym imbirem!

Fanpage badanych miejsc sa pod wieloma wzgledami bardzo do siebie podobne.
Na wszystkich pojawiaja sie wyzej opisane tresci, informacje o lokalu oraz komenta-
rze wymieniane z klientami. Liczba polubief na poszczeg6lnych stronach jest zr6zni-
cowana: od 1205 (Kafe Delfin) do 15965 (Bunkier). Srednia polubief dla wszystkich
badanych miejsc wynosi 51952

Oprécz stron internetowych oraz Facebooka wtasciciele wykorzystuja réwniez
inne wirtualne formy komunikacji z klientami.

— Przede wszystkim jest newsletter, ktéry regularnie wysytamy co dwa tygo-
dnie. Rzeczywiscie fanpage, Twitter, ostatnio Instagram, gdzie cieszy sie wiekszym
zainteresowaniem.

Z naszych obserwacji wynika, ze wtasciciele i menadzerowie zdecydowanie cze-
Sciej wybieraja wirtualng forme informowania o swojej dziatalnosci. Mimo wyzej

12 Stanna: 28.03.2015 1.
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przytoczonych wypowiedzi dotyczacych tradycyjnych form promocji, takich jak roz-
dawanie ulotek czy rozwieszanie plakatéw, zadna z nas ich podczas obserwacji nie
zauwazyta.

2. SASIEDZI: OSWOIC, ZAPRZYJAZNIC SIE, ZIGNOROWAC

Wiekszos¢ badanych lokali znajduje sie w kamienicach lub w bardzo bliskiej odlegto-
$ci od zamieszkanych budynkéw. To sprawia, ze otwarcie lokalu i urzadzane w nim
wydarzenia nie moga zostaé niezauwazone przez okolicznych mieszkancow.

Z narracji wtascicieli i menadzeréw wynika, ze w momencie otwarcia lokalu roz-
poczyna sie faza wzajemnego poznawania i oceniania. Jest to pewnego rodzaju pro-
ces oswajania sie ze soba. Czes¢ lokali ma poprawne stosunki z sgsiadami, jednak
sg rbwniez miejsca, gdzie sg one napiete. W wiekszosci miejsc, nawet w tych, w kt6-
rych wtasciciele i menadzerowie okreslali kontakty jako trudne, znajduje sie réwniez
grupa okolicznych mieszkahcéw, ktéra akceptuje dziatalnos¢ lokali i regularnie je
odwiedza.

— A z sgsiadami to jest tak, ze jedni sq statymi klientami i przychodzq pare razy w tygo-
dniu, nawet z dzie¢mi, z zonami, a inni dalej nas nie lubiq i nie mogq przywykngé. Jakby
nic na to nie poradzisz i nalezy mie¢ na to... wylane.

Czes¢ z respondentéw uwaza, ze dbanie o komfort sgsiadéw jest istotne dla
funkcjonowania lokalu. Wtasciciele twierdzg, ze daza do konstruktywnych dialogéw
i kompromisow.

— Teraz jest w porzqadku, wzieliSmy pod uwage, Ze tych sgsiadoéw mamy, takze przedtu-
zanie jakichs imprez, ktére sie u nas dziejg, staramy sie ogranicza¢ do 22:00, 23:00
maksymalnie.

Niektorzy wtasciciele i menadzerowie sadza, ze najlepsza strategia jest po prostu
brak podejmowania kontaktu z sgsiadami. Wychodza oni z zatozenia, ze konflikt
intereséw uniemozliwia ugode. Jednak nie oznacza to, ze wtasciciel zupetnie lekce-
wazy ich opinie. W obawie przed zdecydowanymi reakcjami sasiadéw, jak wzywanie
policji, rezygnuje z organizowania czesci wydarzeh (zwtaszcza tych gtosniejszych).
Jest to pewnego rodzaju pdjscie na kompromis. Jednak jako powdéd podejmowa-
nia takich decyzji czes¢ wtascicieli podaje nie troske o zachowanie ciszy w okolicy
i poprawne relacje, ale przewidywane negatywne konsekwencje i tym samym ich
redukowanie.

— Generalnie przyjgtem zatozenie, Ze nikogo sie o nic nie pytam, chociaz z drugiej strony,
nie organizuje sporej czesci rzeczy ze wzgledu na to, zeby sie pézniej do mnie nie rzucali.

Wsréd zarzadzajacych lokalami mozna wyréznic tych, ktérzy czuja sie odpo-
wiedzialni za zachowanie klientéw w péznych godzinach w trakcie wydarzenia. Ze
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wzgledu na sasiadéw podejmuja kroki w kierunku dbania o zachowanie pewnego
porzadku, jak na przyktad zatrudnianie ochrony czy stworzenie regulaminu, ktory
reguluje wejscia i wyjscia do i z lokalu.

— My tych klientéw, gdy mamy ich w $rodku, staramy sie nie wypuszczaé, gdy juz wyjdag
to najczesciej jest to juz ten krok ostateczny, idg juz do domu. Staramy sie jak najbar-
dziej dbac tutaj o cisze wokoto klubu, mamy tez patrole ochrony, ktére chodzq dookota
klubu.

Podczas badah poznatySmy réwniez miejsca, w ktorych relacje z sgsiadami sa
poprawne i bezkonfliktowe. Tak jak wczesniej zaznaczytysmy, sa to kawiarnie, w kto-
rych nie odbywaja sie gtosne wydarzenia do bardzo pdznych godzin wieczornych.
Czes¢ z okolicznych mieszkancéw lubi odwiedzac tego typu pobliskie lokale i, jak
twierdzi jeden z wiascicieli, moze by¢ to dla nich ciekawostka, a nawet powdd do
dumy, ktérym moga sie pochwali¢ innym.

— Nie, nie narzekamy na sgsiadéw. Spotykato sie to tez z mitym odbiorem z ich strony.
Majq cos fajnego, cos nietuzinkowego, czym tez moga sie po prostu pochwali¢ dalej.

Bez watpienia utrzymanie poprawnych relacji z sgsiadami w miejscu, w ktérym
jest hatas, jest problematyczne. Trudno znalez¢ kompromisy, ktére zadowolg miesz-
kancow, witascicieli oraz klientow. Nasi respondenci sygnalizowali, Ze jest to jedna
z przyczyn, ktéra sprawia, ze nocne zycie w Gdansku ,,prawie nie istnieje”.

— Z sgsiadami jest bardzo skomplikowana sprawa. Dlatego, przez ludzi mieszkajgcych
w Gdansku, dlatego Gdansk jest taki, a nie inny, tetni Zyciem w dzien, a po zmroku Swie-
ci pustkami. Mieszka tutaj sporo starszych oséb, oczywiscie oni majq do tego prawo,
zeby wymagac ciszy.

3. POTENCJAL | TRUDNOSCI W RELACJACH Z ,,MIASTEM”

Kolejnym podmiotem, z ktérym prowadzacy lokale wchodza w relacje, jest szero-
ko rozumiane ,miasto”, rozumiane jako organy wtadzy samorzadowej. Badani cze-
sto nie formutowali doktadnie, jakie instytucje maja na mysli badz utozsamiali owe
»miasto” z Urzedem Miejskim w Gdansku.

Wypowiedzi o wspétpracy z ,miastem” pojawiaty sie najczesciej w kontekscie
finansowym. Gtéwnie wymieniano mozliwosci dofinansowania swojej dziatalnosci
z zakresu kultury i sztuki w ramach konkursu dla Il sektora®®. Badani wskazuja jed-
nak na problem: posiadanie statusu organizacji pozarzadowej postrzegaja jako prze-

Wielos¢ relacji,
wielos¢ aktorow

13 Otwarte konkursy ofert na realizacje zadah publicznych z zakresu kultury, sztuki, ochrony débr kultury i dziedzictwa
narodowego w ramach Programu wspétpracy Miasta Gdanska z organizacjami pozarzadowymi ogtaszane corocznie

przez Urzad Miejski.
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szkode formalna. Ze wzgledu na trudnosci (doswiadczone lub wyobrazone) w zato-
zeniu i prowadzeniu stowarzyszenia czy fundacji, badani rezygnuja z poszukiwania
finansowania, poszukuja go gdzie indziej badz niekiedy rezygnuja ze swoich plandw.

— Jesli chodzi o dofinansowania, to trzeba mie¢ stowarzyszenie, nawet w zesztym roku
probowalismy stowarzyszenie zatozyé, nawet spisaliSmy status, znalazto sie 15 oséb, ale
pbzniej wyniknety roéZne takie akcje troche personalne i to sie troche rozsypato, nawet
go nie zgtosilismy. | chyba dobrze, bo pewnie w korcu zostatbym z tym sam.

Nieliczne lokale zdobywaja dofinansowanie (na przyktad badana kawiarnia Potu-
dnik 18 zdobyta dofinansowanie na dwa projekty kulturalne). Czes¢ wtascicieli i me-
nadzeréw deklaruje staranie sie w przysztosci o wspbtprace z ,miastem”:

— Ale bedziemy prébowa¢ z miastem jednak. To jest fajna opcja. To chodzi o to, zeby te
wydarzenia byty promowane.

W niektérych badanych przypadkach nad wydarzeniami kulturalnymi organizo-
wanym lub wspétorganizowanymi przez klubokawiarnie patronat obejmuje Prezy-
dent Miasta Gdanska.

4. NA STYKU SEKTOROW

Prowadzacy klubokawiarnie w swojej pracy wchodza w réznorodne relacje z podmio-
tami z roznych sektoréw. Przy wydarzeniach przez nich organizowanych lub wspét-
organizowanych wspétpracuja ze swiatem instytucji publicznych, samorzadowych,
pozarzadowych, a takze biznesu. Dodatkowo, angazuja do dziatania grupy niefor-
malne, tworza nieformalne sieci, relacje, wspieraja i inicjuja oddolne, czesto sponta-
niczne akcje. Same klubokawiarnie funkcjonuja na styku sektoréw: sg to prywatne
dziatalnosci gospodarcze, ale nierzadko, przynajmniej czeSciowo wypetniajace za-
dania Ill sektora (takze nieformalnie, co tez zalicza sie do $wiata pozarzagdowego),
a takze instytucji publicznych, miedzy innymi przejmujac dziatania instytucji kultury.

W wypowiedziach dotyczacych podmiotow wspotpracy badani wymieniali roz-
maite instytucje, takze spoza Gdarnska, cho¢ gtéwnie regionalne. Oprécz ,miasta”
wskazywano przede wszystkim na instytucje kultury: Gdanski Archipelag Kultury,
Nadbattyckie Centrum Kultury oraz Centrum Sztuki Wspotczesnej taznia. Kawiarnia
W Starym Kadlrze jest réwniez partnerem Karty do Kultury stworzonej przez Bibliote-
ke Wojewodzka w Gdansku.

Czes¢ badanych lokali wspétpracuje takze ze szkotami wyzszymi. Kawiarnia Po-
tudnik 18 kontaktuje sie z kotem naukowym etnograféw Uniwersytetu Gdanskie-
go, byta réwniez patronem konferencji Kobieta w Kulturze, odbywajacej sie na Uni-
wersytecie Gdanskim. Lokal Loft oraz Brudershaft organizujac wernisaze i wystawy
wspétpracuje z gdanska Akademia Sztuk Pieknych.

W zbadanych miejscach nawigzywane s3g réwniez relacje z trzecim sektorem:
m.in. Fundacja Mtodego Kina z Warszawy, Polskim Klubem Przygody czy tez z wielo-
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ma oddolnymi inicjatywami (na przyktad Swing Revolution'#). W dziatalnos¢ klubo-
kawiarni wpleciona jest takze wspétpraca z sektorem prywatnym. Lokale nawigzuja
przyktadowo relacje z markami alkoholowymi w celu patronowania organizowanym
wydarzeniom.

Badani wymieniali takze, cho¢ rzadziej, media, gtéwnie lokalne oraz regional-
ne. Rodzaj relacji, ich nasycenie oraz efekty sg w duzej mierze zwigzane z strategia
informacyjna i promocyjna danej klubokawiarni. Relacja polega przede wszystkim
na kontaktowaniu sie miedzy sobg, poprzez informowanie redakcji o swojej dzia-
talnosci lub odwrotnie — zainteresowanie dziennikarzy danym miejscem lub wyda-
rzeniem. Formalnie relacje z mediami najczesciej przejawiaja sie w obejmowaniu
patronatéw medialnych nad poszczegdlnymi wydarzeniami.

Jak wynika z naszych badan, to wtasciciele i menadzerowie najczesciej wychodza
z propozycja wspbtpracy do wymienionych instytucji, organizacji, grup. Jednorazo-
we przedsiewziecia, od ktérych najczesciej zaczyna sie wspdtpraca, przeradzaja sie
czasami w dtuzsza, stata relacje. Jak wynika z wywiadéw, miedzysektorowa wspot-
praca nierzadko rozpoczyna sie od nieformalnych kontaktéw w szerokich i gestych
sieciach znajomosci.

14 Grupa dziatajaca przy Politechnice Gdanskiej skupiajaca mitosnikéw tafca Lindy Hop.
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Podsumowanie i wnioski

Badania gdanskich klubokawiarni oferujacych wydarzenia kulturalne poszerzyty na-
szg wiedze o mato zbadanym dotad Swiecie trzecich miejsc. Wnioski i rekomenda-
cje sformutowane zostaty na podstawie analizy kilku wybranych miejsc charaktery-
stycznych dla zjawisk ,wchodzenia” kultury do klubéw, pubéw i kawiarni. Oprécz
podsumowania raportu wskazujemy takze na kwestie warte eksploracji czy rozwi-
niecia. Wiekszos¢ naszych uwag i rekomendacji, ze wzgledu na nasza role w pozna-
waniu tego tematu, dotyczy dalszych badan spotecznych odnosnie do zagadnien
okotokawiarnianych.

1. ,NADAWCY” W PIGULCE:

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

Osoby prowadzace lokal i decydujace o najwazniejszych sprawach (czyli najcze-
Sciej wiasciciele, ewentualnie menadzerowie) sa swoistymi ,,nadawcami” kul-
tury. Ich wizje prowadzenia dziatalnosci kulturalnej w klubokawiarni sg rézne,
niemniej wszyscy wskazuja na (mniejsze badz wieksze) wspoéttworzenie kultury
z klientami/gos¢mi. Ich rola nie jest jasno zdefiniowana, jest zmienna, dyna-
micznie ksztattujaca sie w trakcie statego kontaktu z odbiorcami, ktérzy nie-
rzadko sa/staja sie aktywnymi uczestnikami i wspéttworcami miejsca.
WyréznitydSmy najbardziej wyraziste typy ,nadawcéw”. Dla pragmatyka/biznes-
mena nadrzednym motywem prowadzenia dziatalnosci jest zysk ekonomicz-
ny, ktéry umozliwia mu cieszenie sie kulturg i sztuka. Wychowawca/edukator
ma poczucie, ze tworzy miejsce pod wzgledem kultury, miedzy innymi poprzez
ksztattowanie kulturalnych gustéw, podnoszenie kompetencji artystycznych
swoich gosci. Blisko mu do animatora, ktéry ktadzie nacisk na ,,zarazanie” swo-
imi pasjami, zainteresowaniami, deklarujgc przy tym otwarcie na pomysty in-
nych. Mecenas poprzez swoja dziatalnos¢ wspiera artystow, a takze umozliwia
rozwoj wszystkim odbiorcom.

Spogladajac na ,nadawcéw” z perspektywy lideréw spotecznych, warto zwrdcié
uwage na ich trudnosci w dotarciu do spotecznosci, w tym przede wszystkim
osamotnienie w, szczegdlnie dtugotrwatych, dziataniach i wymagajacych odpo-
wiedzialnych deklaracji (na przyktad przy zaktadaniu i prowadzeniu organizacji
pozarzadowej).

Pomysty zatozenia klubokawiarni rodza sie przez lata (zwigzane sg zazwyczaj
silnie z zainteresowaniami, stylem zycia ambasadora idei). Badani wskazujg na
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1.5.

1.6.

1.7.

1.8.

1.9.

1.10.

wazne momenty w swojej biografii, ktére dajg impuls motywujacy do stworze-
nia danego miejsca (bazujacy na refleksjach i doswiadczeniach z przesztosci).
Wizja miejsca jest jednak precyzowana w momencie otwierania lokalu i dosto-
sowywana do warunkéw i mozliwosci.

Zauwazy¢ mozna problematycznosé dwoch sfer obecnych w klubokawiarniach:
biznesu i kultury. Kultura jest swoistym wartosciowym pomystem na wtasng
dziatalnos¢ zarobkowa. Okazuje sie, ze w trakcie zaktadania i prowadzenia lo-
kalu jednak to biznes jest sprawa kluczowa: najwazniejszy jest dochéd; dopiero
majac pieniadze, mozna realizowaé swoje marzenia, idee, plany, a nierzadko
zaspokoi¢ podstawowe potrzeby zyciowe.

W klubokawiarniach mamy do czynienia z kulturg biletowang i, preferowang
przez prowadzacych, , posrednio” biletowang. Cho¢ teoretycznie wtasciciele daza
do darmowej oferty kulturalnej, aby uczestniczy¢ w wydarzeniu kulturalnym, po-
winno sie korzystac z ptatnej oferty lokalu (kupi¢ przynajmniej sok, piwo itp.). Jest
to swoisty klubokawiarniany savoir vivre, ktérego uczg sie klienci/goscie (czy tez
jest im ,,wpajany” przez wtascicieli/odbiorcéw, jest ,,zakorzeniany” wirdd gosci).

Kultura w postaci wydarzer kulturalnych ,wchodzi” do lokalu stopniowo.
Witasciciele/menadzerowie rozwijaja oferte kulturalng w czasie dziatalnosci
klubokawiarni. Wydarzenia pojawiaja sie najczesciej w innym momencie niz
otwarcie lokalu. Sa swoistym dodatkiem do codziennej, regularnej dziatalno-
sci, choc¢ czesto staja sie bardzo znaczacym elementem miejsca, jego znakiem
rozpoznawczym.

Witasciciele/menadzerowie podkreslaja znaczenie zaréwno wystroju, jak i na-
zwy miejsca. Daza do spéjnosci wizerunku, szczegblnie w tym zakresie. Dane
miejsce jednak caty czas ,tworzy sie”, reorganizuje na potrzeby odbiorcéw,
zgodnie z ich profilem, posrednimi lub bezposrednimi sugestiami.

Witasciciele obierajg rézne strategie dziatalnosci w obszarze kultury. Cechuje je
duza zmiennos¢, spontanicznos¢é zwigzana z potrzebami samych nadawcow, jak
i odbiorcow. Przeksztatceniom podlega takze przestrzen, ktora jest kreatywnie
zagospodarowywana na potrzeby danego wydarzenia (poprzez préby pogodze-
nia dziatalnosci gastronomicznej z kulturalna, ,,powiekszanie” na r6zne sposo-
by lokalu), oraz czas (oferta zmienia sie w réznych porach roku, dniach tygo-
dnia, godzinach).

Najwieksze przeszkody i trudnosci w prowadzeniu klubokawiarni wedtug wta-
Scicieli to: biurokracja, napiete stosunki z sagsiadami i maty metraz pomieszczen.

2. ,,0DBIORCY” W PIGULCE

2.1

Definicja ,,odbiorcéw” jest pojemna. Sg wsrdd nich klienci, konsumenci, goscie,
bywalcy, uczestnicy, ale takze i wspéttwércy danych miejsc. Jednak blizej im
wszystkich do odbiorcéw niz do nadawcéw. Ci drudzy, czyli wtasciciele, mena-
dzerowie, prowadzacy lokal, s3 w Swiecie klubokawiarnianym nadal dos¢ wy-
raznie odrebni. Pomimo szerokiego wachlarza rél i znaczeh odbiorcéw s3 oni,
w swoim mniemaniu, ,,po drugiej stronie baru”, najczesciej jedynie subtelnie
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2.2.

2.3

2.4.

2.5

2.6.

2.7.

2.8.

wspomagajac czy wptywajac na rzeczywistosé klubokawiarniana. Zaktadaja,
ze prowadzacy maja catkowite prawo decydowania i tworzenia swoich miejsc,
a ich gtos poparcia przejawia sie gtownie w ich obecnosci.

Na podstawie badan wyodrebnitysmy charakterystyczne zjawiska uczestnictwa
w zyciu klubokawiarnianym, a tym samym gtéwne typy odbiorcéw, biorac pod
uwage rowniez dynamike wchodzenia w nowe role.

Znaczacym typem odbiorcéw s3 stali bywalcy. Powodem ,,bywania” w danym
miejscu jest panujaca tam atmosfera, ktéra tworza przede wszystkim ludzie.
Wazne dla nich s3 relacje z prowadzacymi lokal: wtascicielami, menadzerami,
obstuga. To gtéwnie od nich wychodzg propozycje zmian w lokalu, poszerzenia
oferty. Czesto pytani sa o zdanie prowadzacych klubokawiarnie.

Stali bywalcy, wsigkajac w atmosfere miejsca, nierzadko zaczynaja sie an-
gazowac w dziatalnos¢ klubokawiarni, jako tymczasowi bgdz stali pracownicy
obstugi czy inicjujacy badZ wspierajacy kulturalne przedsiewziecia.

State poszukiwanie doznan artystycznych i kulturalnych wtéczegéw prowa-
dzi ich do klubokawiarni, ktére cenig za ambitne i wartosciowe przedsiewziecia,
a tym samym — atmosfere i ludzi. Ci wszystkozZercy kulturalni sledzg i nierzadko
wspottworza na roézne sposoby zjawiska zwigzane z kulturg miejska.

Duza czesé gosci klubokawiarni stanowia klienci epizodyczni, okazjonalnie
odwiedzajacy lokale, najczesciej ze wzgledéw towarzyskich. Cechuje ich kla-
syczne ,bycie” w trzecich miejscach, ktére polecane s3 im przede wszystkim
przez znajomych. Wazna oprécz spotkan towarzyskich i relaksu jest dla nich
oferta gastronomiczna.

Zauwazalna jest rowniez swoista hierarchia wsréd odbiorcow. Prestizowg pozy-
cje, wyzsza niz pozostali goscie lokalu, zajmuja stali bywalcy.

Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych okazuje sie znaczacym elementem
identyfikacji wielu odbiorcéw, szczegblnie statych bywalcéw. Definiowane sie-
bie i swojego stylu zycia poprzez bywanie, a nawet raczej przynaleznos¢ do
danego miejsca, a takze spotecznosci dotyczy szczegélnie klubokawiarni mocno
sprofilowanych, ktére podejmujg wydarzenia o sprecyzowanej tematyce.
Odbiorcy zdaja sie zwraca¢ uwage na przedziat wiekowy ,,obowigzujacy” w da-
nym lokalu, staraja sie do niego dopasowac, wybrac lokal, w ktérym ,wtopia sie”
w ttum.

Wsréd odbiorcéw pomimo deklarowanej otwartosci nadawcéw na osoby w kaz-
dym wieku, dominuja ludzie mtodzi. Zauwazany jest brak oferty kierowanej do
nastolatkow (ponizej 18. roku zycia). Najmniej uczestniczaca kategorig wiekowa
sg seniorzy, a doktadniej mezczyzni 50+.

Odbiorcy rzadko decyduja sie na samotne przyjscie do lokalu, czesciej udaja sie
tam w gronie znajomych. Przychodzenie samemu wiaze sie czesto z poczuciem
wstydu (,pomysla, ze ktos mnie wystawit”), ewentualne ,chowaniem sie” za
np. laptopem, ksiazka. Samym zdarza sie przychodzi¢ statym bywalcom, ktérzy
w lokalu zawsze maja kogo$ znajomego (np. obstuge).

Odbiorcy zwracaja uwage i cenig otwarto$¢ prowadzacych lokale na klientow
nowych kategorii (np. osoby z psami, matki karmiagce dzieci).
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2.9. Oddolnos¢ zdaje sie, szczegdlnie przez statych bywalcow i wszystkozercoéw kul-

turalnych, postrzegana jest jako wartos¢ trzecich miejsc. Stanowi wazny ele-
ment lokalu, a takze praktyczna korzysé dla uczestnikow: prosciej jest mieé
swoj ,wktad” (réznorodnie pojmowany) w klubokawiarnie niz w tradycyjng in-
stytucje kultury.

3. KULTURA KLUBOKAWIARNIANA

Warto takze podsumowact raport pod katem charakterystycznych i ogélnych cech
zjawisk kultury zwigzanych z klubokawiarniami.

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

Poszukiwania kultury w sferze publicznej jest obecnie popularnym zjawiskiem.
Uczestniczenie w réznych wydarzeniach, rozwijanie zainteresowan czy tez
i bierne odbieranie kultury ,na miescie” jest ciekawym zjawiskiem, ktére nie
musi staé w opozycji do tych praktyk, ktére odbywaja sie w sferze prywatnej.
W ten trend wpisuja sie klubokawiarnie, w ktérych zauwazana jest otwartosé,
checi do wspétpracy i wspottworzenia kultury przez mieszkafcow.

Trudnos¢ w definiowaniu badanych miejsc (czy to jest kawiarnia, pub, klub, re-
stauracja) pokazata, jak bardzo kultura instytucjonalna wykroczyta poza kla-
syczne ramy i podziaty. Elastyczno$¢ objawia sie juz na poziomie nazw i okre-
Sler poszczegblnych miejsc. Wtasciciele lokali prébuja byé elastyczni pod katem
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, jak i definiowania potencjalnej grupy
odbioréw. W okreslaniu typu lokali przewaza taczenie stéw charakteryzujacych
zaréwno elementy oferty gastronomicznej, jak i kulturalnej (np. herbaciarno-ka-
wiarnia, klubogaleria, kawiarnia filmowa czy cafe pub). Kultura taczy sie z kon-
sumpcja, moze by¢ dodatkiem do menu albo menu gtéwnym, wyznacznikiem
dziatalnosci klubokawiarni.

Niedookreslonos¢ w nazywaniu lokali, ktére nazywamy ogoélnie w raporcie klu-
bokawiarniami, sugeruje potrzebe r6znorodnosci, otwartosci, mozliwosci zmian
czy modyfikacji, plastycznosci, spontanicznosci. Deklarowana przez badanych,
gtownie witascicieli/menadzeréw, inkluzywnosé wigze sie bezsprzecznie takze
z logika marketingowa: prowadzacy staraja sie przyciagnac jak najwieksza licz-
be odbiorcéw. A pomaga w tym miedzy innymi wtasnie jak najszersze okresle-
nie i nazwanie lokalu.

Zacieranie sie granicy miedzy nadawca a odbiorcg widoczne jest miedzy in-
nymi w deklarowanej przez witascicieli otwartosci na pomysty klientow/gosci.
Ta forme oddolnosci, bedaca rezultatem gestych i szerokich sieci spotecznych,
mozna analizowac z perspektywy firmy. Produkty powstate w wyniku zaangazo-
wania nie-wtascicieli sa/moga by¢ elementem przyciggajacym (takze na state)
wieksza liczbe klientéw: zaréwno (wspdt)tworcow, pomystodawcow, jak i in-
nych zainteresowanych. Klubokawiarnie utrwalajg wsrdéd swoich klientéw/go-
Sci/uczestnikow postawy prosumenckie.

Kultura klubokawiarniana jest opisywana przez uczestnikéw jako znaczace zja-
wisko spoteczne, cho¢ nie jest utozsamiana czy poréwnywana z kulturg insty-
tucjonalng w tradycyjnym ujeciu. Wywiady ukazaty nam takze stan percepcji
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kultury badanych: ludzie maja trudnos¢ w méwieniu o kulturze. Doceniajac klu-
bokawiarnie i podkreslajac ich znaczenie w zyciu spotecznym, a takze prywat-
nym, traktuja kulture kanonicznie, m.in. poprzez oddzielanie nadawcy od od-
biorcy, wskazujac na tradycyjne instytucje kultury i praktyki spoteczne. W tym
zbiorze zazwyczaj nie znajduja sie jednak praktyki zwigzane z wychodzeniem
do klubokawiarni.

3.6. Klubokawiarnie cechuje wielos¢ relacji i aktoréw na rézne sposoby taczonych
i z nimi zwigzanych. Sieciowos¢, jako swoisty kapitat spoteczny w dziataniu, to
gtéwny potencjat, a zarazem trudnos¢ w prowadzeniu klubokawiarni. Siecio-
wos¢ cechuje nie tylko prowadzacych lokale, ale i gosci.

3.7. Sieci przektadaja sie takze na krajobraz przestrzenny klubokawiarni. Na klubo-
kawiarnie warto spogladac jak na czes¢ szerszego systemu. Z tego tez wzgledu
wiasciciele m.in. przyznaja, ze nie optaca sie¢ otwiera¢ lokalu w oddaleniu od
innych lokali lub atrakcji, lepiej otworzy¢é w miejscu, gdzie sg juz inne lokale —
wzrasta konkurencyjnos¢, jest tez znacznie wigksze nagromadzenie potencjal-
nych klientéw. Klienci doceniaja miejsca koncentracji klubokawiarni. Sprzyjaja
one praktykom klubokawiarnianego ,,clubbingu”.

4. KLUBOKAWIARNIE W KONTEKSCIE LOKALNYM, CZYLI CZEGO
DOWIEDZIALYSMY SIE O GDANSKU

Badania dotyczace gdanskich kawiarni dostarczyty nam wiele wnioskéw odnosnie
samego miasta. Okazato sie, ze centrum Gdanska jest skupiskiem lokali gtéwnie
wokot ulicy Dtugiej i jej bocznych uliczek. Wiekszosé badanych przez nas kluboka-
wiarni swoja dziatalnos¢ gastronomiczng oraz kulturalng prowadzi wtasnie w dziel-
nicy Srédmiescie. Ponadto respondenci stosunkowo czesto wskazywali na lokale
znajdujace sie w tej okolicy miasta (wokét ulicy Dtugiej), jak i funkcjonujacych nie-
daleko, tj. na Placu Solidarnosci. Zdecydowanie rzadziej osoby badane wymieniaty
klubokawiarnie dziatajace w poszczegélnych dzielnicach miasta. To potwierdza, ze
Gdansk jest miastem podzielonym ze wzgledu na miejsca tzw. ,nasycenia kultural-
nego” oraz ,pustynie”. Badanie gdanhskich klubokawiarni ukazato trudnos¢ ograni-
czenia przestrzennego tego typu eksploracji socjologicznych. Cho¢ zaréwno nasze
obserwacje, jak i wywiady przeprowadzone w trakcie badan wskazaty na dos¢ za-
wezong do jednego miasta/dzielnicy regularng mobilnos¢ mieszkaficow Gdanska, to
trudno jest opisywac¢ praktyki klubokawiarnie w oderwaniu od reszty Tréjmiasta. Po-
nadto w trakcie wywiadoéw, szczegblnie mtodzi, respondenci wskazywali na szerokg
oferte kulturalna lokali w Sopocie i na ich tle dokonywali poréwnania z ta dostepna
na terenie Gdanska (ktéra w wiekszosci przypadkow wypadata gorzej).

Takze trudnosci i sukcesy naszego projektu opisane w tym raporcie dostarczyty
nam wiedzy na temat Gdanska oraz szeroko rozumianej kultury. Trudnos¢ w znale-
zieniu lokali z przynajmniej dwoma ré6znymi wydarzeniami kulturalnymi w miesiacu
i prowadzacych swoja dziatalnos¢ poza Starym Miastem potwierdza, gdzie znajduje
sie gtéwna tkanka kulturalna Gdanska. Inne dzielnice patrzac pod tym katem prak-
tycznie nie istnieja (z wyjatkiem Oliwy). Nawet Wrzeszcz — dzielnica, ktéra miata
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przeistoczyC sie w najwazniejszy osrodek ustugowo-handlowy Gdanska — stata sie
obszarem przeznaczonym gtéwnie do konsumpcji débr i ustug, gdzie jest mato miej-
sca na kulture?®. Podobnie jest z innymi dzielnicami, w ktérych lokale oferuja tylko
ustugi gastronomiczne (s3 to gtdwnie pizzerie, restauracje i fastfoody).

Badania powiedziaty nam wiele takze o mieszkancach i ich praktykach zwia-
zanych z czasem wolnym. Badani, opisujac Gdansk pod katem mozliwosci wycho-
dzenia ,na miasto”, a takze swoich doswiadczen z tym zwigzanych, nie wymieniali
sporej liczby klubokawiarni. Wskazywano na miejsca zwigzane bardziej z oferta ga-
stronomiczna niz kulturalng, typu pizzerie, restauracje.

Pomimo wspélnego dla wszystkich lokali organizowania wydarzen kulturalnych,
ktére pozwolity nam na zestawienie badanych miejsc, stanowig one odmienne
obiekty, z ktérych kazdy poszerza kulturalng oferte miasta pod innym katem. Na-
lezy wzig¢ pod uwage réwniez uwarunkowania, czeste przeszkody, odmienne dla
kazdego z lokali, ktére juz od momentu powstawania wptywajg na forme ich przy-
sztej dziatalnosci. Widoczne jest to szczegblnie w przypadku wielkosci wnetrza, kt6-
re moze ogranicza¢ wtascicieli i ich p6zniejsze plany, jak chociazby i w liczbie gosci
podczas wydarzen.

Specyfika konkretnych miejsc wynika takze z potozenia, ktére w kilku przypad-
kach byto punktem wyjsciowym do dalszego tworzenia pomystu na nowy obiekt na
mapie Gdanska. Przyktadem moze by¢ tu ulokowanie klubokawiarni w podziemiach
czy sgsiadowanie z Parkiem Oliwskim, ktore to przestrzenie stanowia elementy cha-
rakterystyczne badanych przez nas miejsc. Jest to zatem czynnik, ktéry moze dziatac
zarébwno z korzyscia dla lokalu, jak i w sposéb ograniczajacy.

5. CO ROBIC Z KULTURA W KLUBOKAWIARNIACH? REKOMENDACJE

Z racji naszej roli badaczek spotecznych zaczniemy od uwag dotyczacych sposobéw
i zakresow poznawania Swiata klubokawiarnianego. Pozostajac przy lokalnym zasie-
gu badan, warto skupi¢ sie na Tréjmiescie jako catosci, badajac miedzy innymi mo-
bilnos¢ uczestnikéw miejsc trzecich czy tez przeprowadzajac badania poréwnawcze
poszczegblnych miast, na przyktad pod katem rozmieszczenia, zageszczenia prze-
strzennego klubokawiarni, ich profili, charakterystyk, ofert kulturalnych, odbiorcow.

Ciekawym i wartym szerszego zbadania watkiem okazaty sie relacje lokalnych
instytucji kultury z klubokawiarniami. Znaczace bytoby przeanalizowanie oferty kul-
turalnej obu typéw podmiotdw (czy sie dopetniaja, czy dubluja, czy sie rdznia), ich
dynamiki zmian, partnerstw i wspétpracy z innymi podmiotami (szczegélnie pod
katem relacji instytucji publicznych i samorzadowych z biznesem i organizacjami
pozarzagdowymi).

Niedosyt pozostawity wywiady z wtascicielami/menadzerami klubokawiarni, be-
dacymi, jak sie okazato, swoistymi liderami spotecznymi, z ciekawa biografig i du-
zym potencjatem spotecznym. Dalsze badania pod katem tego obszaru pozwolityby
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powstata np. klubokawiarnia Kurhaus.
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na petniejsze poznanie zaréwno aktywnosci spotecznej i kulturowej prowadzacych
klubokawiarnie, a takze pobudek otwarcia swojego miejsca kultury. Osoby te, dzia-
tajace czesto w przesztosci lub aktualnie w wielu srodowiskach kultury, moga byé
cennym Zrédtem informacji oraz opinii na ten temat. Poprzez swoja aktywnos¢ sa
pewnego rodzaju tacznikami, czesto odrebnych swiatéw instytucji kultury, ,,pozarza-
doéwek”, biznesu, kregéw sztuki czy nauki.

Warto takze dotrze¢ do oséb, ktére w przesztosci prowadzity klubokawiarnie.
Pytania o powody zakoficzenia dziatalnosci, cho€ trudne, bytyby niezwykle cenne,
przede wszystkim ze wzgledu na poznanie probleméw, przeszkdd i przyczyn rezy-
gnacji badZ niepowodzenia. Analogicznie wywiady z aktualnie prowadzacymi klu-
bokawiarnie mogtyby postuzy¢ jako katalog dobrych praktyk oraz wskazéwek czy
nawet podrecznika dla menadzeréw badz animatoréw klubokawiarni.

Gtebsze zbadanie grupy odbiorcéw klubokawiarni poszerzytoby wiedze na te-
mat (pét)prywatnych praktyk kulturowych w miejscach klubokawiarnianych. Do-
tyczytoby to gtéwnie aktywnosci poza konkretnymi wydarzeniami: co ludzie robig,
kiedy nie przychodza na konkretne wydarzenia ani w celu skorzystania z oferty
gastronomicznej?

Na szczegblng uwage zastuguja wszystkozercy kulturalni. Doswiadczenia z ak-
tywnosci na wielu polach kultury, takze pod wzgledem instytucji, wiedza oraz spo-
strzezenia nijako ,,0d srodka” moga by¢ cenne dla podmiotéw kultury, ktére czesto
s3 od siebie odseparowane.

Liderzy spoteczni, jakimi bezsprzecznie s3 prowadzacy klubokawiarni, powinni
byt docenieni nie tylko pod wzgledem badawczym, ale takze polityki kulturalnej.
Badani przejawiali duze zainteresowanie naszymi badaniami, a przede wszystkim
ich wynikami oraz ewentualnym odzewem spotecznym i by¢ moze dyskusjom na
temat miejsca klubokawiarni w kulturze, a takze, bardziej namacalnie — w polityce
wiadz i instytucji kultury. Wydaje sie, ze miejsca trzecie, takie jak szeroko rozumiane
klubokawiarnie, a przede wszystkim ich liderzy, powinny by¢ wtgczone we wsp6t-
prace miedzysektorowa, zarbwno w zakresie planowania, dziatania, opiniowania,
a takze podnoszenia ich wiedzy i kompetencji, gtéwnie natury formalnej (aby biuro-
kracja nie byta gtéwnym elementem hamujacym dziatania kulturalne klubokawiar-
ni). Wspdtpraca podmiotéw kultury z klubokawiarniami ma duzy potencjat — klu-
bokawiarnie moga by¢ nie tylko dobrym partnerem biznesowym, ale takze, a moze
przede wszystkim, kulturalnym.

Patrzac szerzej na zasygnalizowany problem, warto podkresli¢ koniecznosé
wzmacniania i rozwijania polityki wspétpracy miedzysektorowej w zakresie kultury,
w tym wzmacniania i poszerzania sieci, miedzy innymi wtasnie o klubokawiarnie.
W tym zakresie niezbedne wydaja sie z jednej strony regulacje formalne w relacjach
z samorzadem i instytucjami (samorzadowymi, ale nie tylko), a takze z organiza-
cjami pozarzagdowymi. Pomogtoby to bezsprzecznie w inicjowaniu, a takze wzmac-
nianiu wspodtpracy, zaréwno akcyjnej, jak i dtugofalowej (poprzez przyktadowo two-
rzenie pola do wymiany doswiadczen, utatwieniu dostepu do konkurséw miejskich
z zakresu kultury).

Warto w tym miejscu zaznaczy¢ takze spoteczne funkcje klubokawiarni, a takze
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ich potencjat w tym zakresie. Dotykamy w ten sposéb zagadnien z zakresu ekono-
mii spotecznej, ujawniajacej sie miedzy innymi w aktywnosci spétdzielni socjalnych,
kooperatyw. W zakresie klubokawiarni takie dziatania sg dos¢ rzadkie, cho¢ wyda-
je sie, ze powoli rozwijajace sie. Potrzeba tworzenia miejsc trzecich ujawniana jest
w wielu srodowiskach. Kawiarenki, miejsca spotkan tworzone sg coraz czesciej przy
organizacjach pozarzadowych, spétdzielniach mieszkaniowych, domach sasiedz-
kich, uniwersytetach trzeciego wieku. Wydaje sie, ze sg odpowiedziag na potrzeby
0s6b w pewnym stopniu (auto)wykluczonych z aktywnosci w klasycznych komer-
cyjnych, opisywanych w tym raporcie klubokawiarniach. Warto takze zastanowic¢ sie
nad lokalnoscig klubokawiarni, ktéra jest waznym czynnikiem utawiajgcym dostep
do miejsca, a tym samym ludzi i oferty kulturalnej, a takze sprzyja poczuciu zakorze-
nienia i wzmacnianiu tozsamosci terytorialnej.

Klubokawiarnie pod katem stratyfikacji spotecznej ukazuja r6znorodnos¢ doste-
pu i uczestnictwa w kulturze miejsc trzecich pod wzgledem ekonomicznym, ale tak-
ze wieku i ptci. Préba dotarcia do wykluczonych kategorii i kregdw spotecznych mo-
gtaby by¢ wtasnie wspdtpraca miedzysektorowa.

Moze sie wydawad, jako ze klubokawiarnie maja sie catkiem dobrze i Zze obec-
ny stan, w tym miejsce i rola miejskich lokali, jest zadowalajacy, ze nie warto nic
zmienia¢ ani polepszac. Nasze badania jednak pozwalajg wnioskowag, ze, nawet bez
wsparcia i kibicowania z zewnatrz, w klubowiarniach kultura sie ,,dzieje” i zapewne
bedzie sie dzia¢. Te mate, pétprywatne domy kultury sg lustrem zmian spoteczno-
kulturowych. W nich objawia sie istota potrzeb wspbtczesnego cztowieka, w tym
przede wszystkim towarzyskosci, oddolnosci, spontanicznosci.

Klubokawiarnie, patrzac na uczestnictwo w kulturze szeroko, petniag wazne spo-
tecznie funkcje: wzmacniaja wspdlnotowos¢ i integracje spoteczna. Obok poczucia
przynaleznosci i zakorzenienia, a takze kompetencji spotecznych dopetniaja oferte
kulturalna innych podmiotéw kultury, a nawet je wyprzedzaja. Poprzez szerokie sieci
spoteczne, kontakt z indywidualnosciami tworza lub promujg nowe trendy w kultu-
rze i sztuce, wytapuja nisze.

Klubokawiarnie cechuje takze, sygnalizowana jako wazna cecha zmian instytu-
cji kultury, multipleksowosé®®. Dodatkowo ich plastycznosé, elastycznos¢ w plano-
waniu, dziataniach i kontaktach, a takze kreatywnos¢, uruchamiana czesto aby po
prostu przetrwac na dos¢ trudnym i brutalnym rynku klubokawiarnianym, sa poten-
cjatem, ktéry we wspbtpracy z innymi podmiotami moze sprawi¢, ze miejsca trze-
cie stang sie powszechne, inkluzyjne, przyjazne i wspierajace wszechstronny rozwoj
spoteczny.

16 Strategie dla kultury. Kultura dla rozwoju. Red. Sliwa M. 2011. Krakéw MIK.
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JAacopA BrunkA — studentka drugiego roku studiéw licencjackich na kierunku socjo-
logia na Uniwersytecie Gdanhskim. Jej obecne zainteresowania naukowe dotycza so-
cjologii emocji, wptywu wykonywanego zawodu na emocje, zjawisk pracy nad emo-
cjami w spotecznym aspekcie oraz socjologii kultury, jej roli i znaczenia dla rozwoju
miasta.

DARriA CHEREK — studentka magisterskich studiéw uzupetniajacych na kierunku so-
cjologia na Uniwersytecie Gdanhskim. Cztonkini polsko-islandzkiego zespotu pracu-
jacego nad projektem ,,Praktyki czasu wolnego i percepcja natury — polscy turysci
i migranci w Islandii”. Zainteresowania naukowe: socjologia wsi, socjologia codzien-
nosci, metodologia nauk spotecznych, socjologia kultury.

KaroLINA CHOJDAK — studentka magisterskich studiéw uzupetniajacych na kierun-
ku socjologia na Uniwersytecie Gdanskim. Jej zainteresowania badawcze wigza sie
z socjologia rodziny oraz socjologia miasta: przemianami rodziny, jej zaburzeniami,
a takze percepcja przestrzeni miejskiej oraz rolg kultury w miescie. Nieobce jest jej
rowniez obserwowanie zachowarh spotecznych z perspektywy pracownika sklepu
z zabawkami.

KaroLINA CiecHORSKA-KuLEszA — doktor socjologii, pracuje w Zaktadzie Antropo-
logii Spotecznej Instytutu Filozofii, Socjologii i Dziennikarstwa Uniwersytetu Gdan-
skiego. W przesztosci animatorka kultury i liderka kilku organizacji pozarzadowych.
Obecnie gtéwnie nauczycielka akademicka i badaczka spoteczna. Inicjatorka i orga-
nizatorka studenckich badan terenowych. Jej badania skupiaja sie wokét socjologii
kultury, socjologii regionu i spotecznosci lokalnych.

KrzvszToFA JANKOwsKkA — studentka magisterskich studidw uzupetniajacych na
kierunku socjologia na Uniwersytecie Gdanhskim. Jej zainteresowania naukowe zwig-
zane sa przede wszystkim z badaniem czasu oraz socjologia miasta: spotecznymi
aspektami rozwoju miast, zagadnieniami przestrzeni spotecznej, problematyka spo-
tecznosci lokalnych oraz rolg kultury w miescie.

Beata Kramarczyk — socjolozka, mitosniczka kotéw i nordic walking. Obecnie
studentka socjologii na magisterskich studiach uzupetniajacych na Uniwersytecie
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Gdanskim. Jej zainteresowania naukowo-badawcze zwigzane sa przede wszystkim
z prowadzeniem badan jakosciowych z zakresu socjologii ciata i kultury.

JoannAa Krorisz — studentka socjologii na magisterskich studiach uzupetniajacych
na Uniwersytecie Gdanhskim. Jej gtéwne zainteresowania naukowo-badawcze to so-
cjologia miasta i przestrzeni: dynamika przemian spotecznych, percepcja i waloryza-
Cja przestrzeni miejskiej oraz wspétczesne procesy miejskie.

MARTYNA ZibtkowskA — studentka magisterskich studiéw uzupetniajacych na kie-
runku socjologia na Uniwersytecie Gdanskim. Bierze udziat w licznych projektach
badawczych m. in. z zakresu socjologii kultury. Checi i zapat do pracy czerpie z po-
trzeby zaspokojenia ogromnej ciekawosci poznawczej i praktyki jogi.
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Instytut Kultury Miejskiej
Inspirujemy. Wspieramy. Tworzymy.

Tworzymy wydarzenia w przestrzeni miejskiej, badamy zmiany w kulturze, inspiruje-
my do dziatania oraz wspieramy sektor kultury w Gdansku i regionie.

Dziatamy dla i z mieszkaficami dzielnic Gdanska. JesteSmy otwarta instytucja kultu-
ry, do ktérej mozna regularnie przychodzi¢ na tematyczne wyktady, cykle filmowe,
kameralne koncerty, warsztaty rekodzieta i praktyczne szkolenia.

Organizujemy festiwale (sztuki w przestrzeni publicznej, literackie), akcje miejskie
i spacery z przewodnikami, prowadzimy badania w Obserwatorium Kultury i wyda-
jemy ksiazki. Interesuje nas kultura otwarta, zwigzana z Gdanskiem i jego dzielnica-
mi, dostepna dla mieszkahcéw i wspéttworzona razem z nimi.

www.ikm.gda.pl

Obserwatorium Kultury w Gdansku

Obserwatorium Kultury w Gdansku dziata od 2012 roku, jego organizatorem jest
Instytut Kultury Miejskiej. Obserwatorium realizuje projekty badawcze dotyczace
kultury, a w szczegblnosci zmian sposobow uczestnictwa i dziatania w tym obszarze.

W ramach jego dziatah odbywaja sie spotkania na temat nowych zjawisk w kulturze
i polityce kulturalnej. Jednym z celéw dziatania obserwatorium jest takze posredni-
czenie miedzy Swiatem teorii i praktyki kulturalnej, miedzy innymi przez wtaczanie
sie w prace nad programami strategicznymi dotyczacymi kultury w miescie, organi-
zacje interdyscyplinarnych konferencji taczacych srodowiska praktykéw i badaczy,
realizacje cyklu spotkan KaWa — Kulturalna Wymiana czy publikacje przez IKM wy-
dawnictw, takich jak Laboratoria mediéw czy Otwartos¢ w publicznych instytucjach
kultury.

obserwatorium.ikm.gda.pl
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