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SMAK, GUST T INTUICJA

Jesli postrzegamy rynek sztuki w kategoriach charakterystycznych dla
neoklasycznego myslenia o ekonomii, niektére czynniki dziatajace
na rynku bedg okreslane jako ,nieracjonalne’, czyli ktore zaburzaja
»racjonalny” obraz rynku. I tak Velthuis czesto podkresla role takich
»hieracjonalnych” czynnikéw, jak zwyczaj, moda, ale takze wynikaja-
cych z wiezi spotecznych: lojalno$¢ czy sympatia, ktérymi kierujg sie
uczestnicy rynku, czasem na wlasng, ,nieracjonalng” zgube. Moze to
by¢ takze przywigzanie do tradycji, ktérego sile wida¢ na przyktadzie
omoéwionej w drugim rozdziale magii nazwisk. Dlaczego w Polsce po-
pularnoscig ciesza si¢ niezmiennie dziela takich artystow, jak Jozef
Brandt czy Wojciech Kossak — mimo Ze wcale nie majg oni wielkiego
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uznania na arenie migdzynarodowej ani tez nie reprezentujg nowa-
torskich, unikatowych wartosci artystycznych? Dlaczego tak wysoko
bywaja wyceniane niejednokrotnie stabsze ich prace, ktérych jedyna
wartoscig zdajg si¢ by¢ sygnatury ,,mistrzow”? W takim wlasnie przy-
padku motywy dziatania uczestnikéw rynku trudno obiektywnie oceni¢
jako ,,racjonalne”. Ten przyklad dowodzi, ze w decyzjach i dzialaniach
rynkowych posiadana wiedza czy zasob informacji nie zawsze od-
grywaja pierwszoplanowa role - wygrac¢ z nimi moze norma poste-
powania ustalona (jedynie) tradycja.

Uleganie magii nazwisk moze pojawic si¢ réwniez przy wyborze eks-
perta, cho¢ nie musi by¢ to tylko celowe pomijanie pewnych informacji
z uwagi na sile tradycji, ale tez skutek zwyklego niedostatku informacji.
Nawet jesli dostrzezemy tu wplyw magii nazwisk czy innego przejawu
tradycji lub mody, to wcigz nie mozemy opisa¢ rynku jako pola o réwno-
miernie rozlozonych ,,iloéciach” informacji. Nierdéwnomierna dystrybucja
wiedzy jest charakterystycznym elementem rynku sztuki. Dlatego na tym
rynku tak duzg role odgrywaja specjalisci, eksperci, ale tez spekulan-
ci. Takze i wiedza prezentowana przez moich rozméwcéw — aktywnych
uczestnikow rynku antykwarycznego - byta, rzecz jasna, zalezna od kul-
tury, w jakiej byli zanurzeni owi uczestnicy. A prezentowane przez nich
poglady czy przekonania — typowe dla srodowiska i rzeczywistosci bran-
zowej — niejednokrotnie nie byty spdjne, jednoznaczne czy konsekwentne.

Na polskim rynku antykwarycznym rézne kapitaly jego uczestnikow
- kapitat kulturowy, spoleczny, symboliczny czy ekonomiczny - prze-
nikajg si¢ i wzajemnie wzmacniaja. Dla Pierre’a Bourdieu wiedza byta
rodzajem uciele$nionego kapitatu kulturowego.

Uwazat on, ze wiedza to kompetencje i umiejetnosci pozwalajace na
realizacje adekwatnych do sytuacji scenariuszy dziatania i myslenia,
gwarantujacych osiagniecie okreslonego celu, rozumianego jako ryn-
kowy sukces. Owe ,,scenariusze” nie oznaczajg z gory pisanego skryptu,
cho¢ i repertuar mozliwych improwizacji jest dla konkretnego uczest-
nika rynku zawsze ograniczony. Osiagniety cel moze oznaczac z kolei
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okazyjne nabycie warto$ciowego dziela sztuki lub korzystng sprzedaz
takiego obiektu, ktorego warto$¢ z réznych wzgledow sie zmniejszyla.
Kluczem do efektywnego dzialania staje si¢ ,,zestrojenie i harmonizacja
praktyk”?#4, Na rynku moze odnosi¢ sie to do obszaru dziatan zaréwno
jednego gracza, jak i wielu uczestnikéw rynku, na przyklad w aspekcie
podejmowania wspdlpracy miedzy galeriami czy zawigzywania stowa-
rzyszen antykwarycznych.

Nalezy przy tym podkredli¢, ze wiedza rynkowa nie jest wiedza teore-
tyczng, ale raczej praktyczng, ktéra umozliwia codzienne dziatanie. To
umiejetno$¢ skorzystania z szeroko pojetych zrédet (portale aukcyjne,
stowniki artystéw, spotkania z ekspertami) i dotarcia do potrzebnych
informacji. Uczestnik rynku powinien zatem wiedzie¢, z kim sie skon-
taktowa¢, kogo prosi¢ o rade, w jakie miejsca pojechac i co zobaczy¢.

Na pytanie Klein, jak utrzymac galerie sztuki, jej respondenci mowili,
ze trzeba rozwing¢ trzy rodzaje umiejetnosci: 1) ocenianie obiektow
sztuki, 2) komunikacyjne, 3) biznesowe?#>. Te ostatnie nie wymagaja
komentarza, natomiast pierwsze, czyli ocenianie obiektow, taczy sie
z miloscig do sztuki, ktérg Klein opisuje jako ,entuzjazm dla obiektu,
oparty na wiedzy historyczno-artystycznej, ktora niekoniecznie wigze sie
z wyksztalceniem akademickim. Wiedza ta musi by¢ przekuta w wizje,
tak zwane oko, ktore ksztaltuje profil galerii”?46. Zdolnoséci komunika-
cyjne sg potrzebne do porozumiewania si¢ z réznymi osobowosciami,
od ,,biednego artysty do ultrabogatego kolekcjonera™*’.,

Wojciech Szafranski w rozmowie ze mna powiedzial, ze

istnieja trzy rodzaje wiedzy: wiedza o dziele sztuki. Druga to wiedza

ekonomiczna. I tej nie ma skad czerpa¢. Trzecia to wiedza o mecha-

244 K. Sztandar-Sztanderska, Teoria praktyki i praktyka teorii. Wstep do socjologii
Pierrea Bourdieu, Warszawa 2010, s. 47.

245Zob. U. Klein, The Business of Art..., op. cit., s. 4.

246 Tbidem.

247 Ibidem.
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nizmach rynku. Wigkszos$¢ oséb zatrzymuje sie na wiedzy o obiekcie
- chca wiedzie¢, co kupuja. Wiedzy ekonomicznej nie ma w tym wecale,
wiecej jest przypadkowosci i nie§wiadomej gry. Najstabsza jest zas wiedza

o mechanizmach rynkowych.

Druga wymieniona kategoria wiedzy dotyczy znajomosci praw ryn-
kéw ekonomicznych, ogélnych prawidel podazy, popytu i tym podob-
nych. To wiedza uzyteczna zwlaszcza dla 0s6b zawodowo zajmujacych si¢
handlem dzietami sztuki. Jeden z uczestnikéw rynku doskonale zdawat
sobie sprawe z przepiséw podatkowych: ,kwestia edukacji: mozna zare-
jestrowac¢ handel obwozny antykami. Sa podatkowe systemy od progéw
sprzedazy - ale malo kto [o tym] wie”. Wojciech Szafranski dodawal:

my sami staliémy sie jej [wiedzy ekonomicznej] zakladnikami. Jesli mam
dzieto Kantora, nie zalezy mi, aby kto$§ opluwat tego artyste i doprowa-
dzit do spadku cen. Sam staje si¢ zakladnikiem tej wiedzy. Kiedy ktos
mnie pyta: ,,Ile dale$ za tego Kantora?”, ja podaje jaka$ cene - i on jest

tyle wart! Nie dopuszczam $wiadomosci, ze jest wart potowy tej ceny!
Jeden z respondentow Klein mial podobne spostrzezenia:

Staram sie ustala¢ niskie ceny, ale tak czynig wszyscy wokét mnie. Mogt-

bym latwo to odrobi¢. Zawsze mozna réwnie szybko podwyzszy¢ ceny.

Ale jesli wywindujesz je zbyt wysoko, mozesz utkna¢48.

Na nierozerwalny zwigzek koneserskiej wiedzy o sztuce i ekonomicz-
nej wiedzy o rynku wskazywal takze inny respondent Klein, twierdzac, ze

problem polega na tym, ze bycie dilerem sztuki to zarazem profesja,

jak i biznes. By by¢ profesjonalista, trzeba rozumie¢ sztuke — ktéra jest
248 Tbidem, s. 27.
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niezwykle subiektywnym obszarem, a takze umiec¢ wspétpracowac z ar-
tystami i innymi ludZzmi. Zarazem jednak trzeba wiedzie¢, jak prowadzi¢

biznes. Oba te aspekty s3 rownie wazne. Ale niewielu potrafi je taczy¢?.

Wielu moich respondentéw, wsrdd ktorych byli zaréwno eksperci, ko-
lekcjonerzy, jak i antykwariusze, wskazywalo na niebezpieczenstwo, jakie
rodzi 6w brak wiedzy. Sam w sobie bytby on moze szkodliwy jedynie dla
tych, ktorzy dokonuja nietrafnych wyboréw na rynku: kupuja falsyfikaty,
przeplacaja, nie dostrzegaja prawdziwych okazji. Jednak braki w wiedzy
wykorzystuja inni uczestnicy rynku, wplywajac negatywnie na kondy-
cje catego pola. Wielu z aktywnych graczy rynkowych, odgrywajac role
doradcéw, bazuje na mitach rynkowych, takich jak przekonanie o nie-
ustannie rosngcej wartoéci dziet sztuki. Swiadomie, za pomocg medidw
lub w bezposrednich kontaktach z potencjalnymi nabywcami, staraja
sie zacheci¢ do udzialu w transakeji. Pobudzajg tym samym aktywno$¢
kolekcjonerska tych, ktérych dzialanie na rynku, wtasnie z powodu braku
wiedzy, musi opierac si¢ na zaufaniu do specjalisty.

Przekazywane sobie opowiesci o niefortunnych kolekcjonerach
(ktdérzy potrafig nieraz zaufa¢ dilerowi sztuki bezgranicznie) czy nie-
uczciwych sprzedawcach mozna poréwnac z opowiesciami o nierze-
telnych ekspertach i falszywych obrazach. Mato kto, styszac historie
poszkodowanego - nawet na wlasne Zyczenie — zbieracza, decyduje
sie potem na rozpoczecie lub zintensyfikowanie aktywnosci kolekcjo-
nerskiej. Warto natomiast pamigta¢, Ze brak ostrzezen i zapewnianie
o gwarantowanym zysku to nieuczciwa praktyka. Jak méwit Wojciech
Szafranski: ,,Tej wiedzy o mechanizmach rynkowych, ludziom, ktérzy
s3 zajeci innym biznesem, brakuje. Wmawia si¢ im, ze dziela sztuki sa
dobrami o dodatkowej wartosci, i oni w to wierzg”.

Wspomniany problem dotyczy zaréwno sztuki antykwarycznej, jak
i wspdlczesnej. Z pewnym marginesem bledu mozna zalozy¢ nawet, ze

249 Ibidem, s. 21.
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tak zwana sztuka mloda, tworzona w ostatnich latach, niesie najwigksze
niebezpieczenstwo spekulacji:

To dobrze, niech biate kotierzyki kupujg i wciagajg sie¢ w sztuke. Ale
jest w tym niebezpieczenstwo: ci mlodzi ludzie, zarabiajacy ogromne
pieniadze, gracze na gieldzie, zupelnie nie znaja si¢ na sztuce. Nie maja
nawet czasu, by sie interesowa¢. W Stanach traktowano to kiedy$ jak gre
na gieldzie. I dzi$ tak patrzg mtodzi ludzie w Polsce. To dobre, ale diabet
tkwi gdzie indziej: za kilka lat tym ludziom bedzie si¢ réznie powodzilo.
[...] Beda chcieli odsprzedac i zdziwia sie, Ze nikt nie bedzie chcial tego
kupi¢. Beda pyta¢: czemu ta sztuka nie zarobila na siebie? Mloda sztuka
nie kosztuje za wiele, 500 zlotych. Ale moze nie przynie$¢ za dziesie¢
lat zyskow, by¢ niesprzedawalna. Sztuka powinna by¢ lansowana jako
co$, na co z przyjemnosciag mozna popatrze¢ w domu. Zawsze inna
w réznym $wietle dnia, w réznej pogodzie albo miejscu zawieszenia. To
powinni$my lansowa¢: przyjemno$¢ ogladania i obcowania ze sztuka.

Moje wnuki moga ja oglada¢ i dotyka¢ (W4).

Nieumiejetnie, nazbyt nachalnie lansowany i traktowany powierz-
chownie przekaz o stale rosngcej wartosci dziel sztuki moze mie¢ dla
rynku bardzo negatywne konsekwencje — zwlaszcza w dluzszej per-
spektywie czasowe;.

Swoich rozméwcoéw zapytatam, kiedy wiedza — lub jej brak — miata
decydujace znaczenie przy podejmowaniu decyzji finansowych? Woj-
ciech Niewiarowski opowiadatl o trudnych poczatkach kreowania cen
w warunkach ograniczonego dostepu do informacji:

Kiedys, gdy dostep do wiedzy byt ograniczony, pomylek byto wigce;j.
Kiedys$ wystawiliSmy za jakie$ 7 tysiecy obraz Hulewicza. Nie wiedzie-
lismy, ze to czotowy ekspresjonista poznanski, jego rzeczy nie bylo na
aukcjach, ja nie jestem specjalnym amatorem literatury awangardowe;j.

Bylismy zdziwieni, ze obraz tak drogo sie sprzedal, ale byli madrzej-
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si, ktérzy nam o tym powiedzieli. [...] wiele pulapek czyha, zwlaszcza
na amatordw sztuki uzytkowej. Bywalismy zaskakiwani wzrostem cen
obiektow srebrnych kupowanych przez Rosjan i Ukraincow, dla ktérych
to bylto nie wiadomo co, a dla nas takie sobie. Najwieksza niespodzianka
byla dla nas sprzedaz obrazu Brunona Schulza, ktdry sprzedat si¢ za
duzo wigksze pienigdze, ale dzi§ mam te¢ $wiadomos¢, ze mozna za nie
bylo wzig¢ miliony - dolaréw, nie zlotych. Wtedy nie bylo Internetu,
sprzedalismy go dos¢ drogo, wyladowat w dobrej kolekcji. Ale pézniej
pojawilo si¢ kilka 0sdb, ktore chciato go kupi¢ dziesie¢ razy drozej. Cho¢
w ten sposob nie bytby on dzi§ w muzeum, zawsze wigc trzeba rozwazy¢

wszystkie racje.

Przytaczane przyklady nieprzewidywalnego, chaotycznego kreowa-
nia cen byly domeng lat 90. XX wieku. Okres ten obfitowal w pomytki
i niespodzianki rynkowe. Dzigki temu przyrost wiedzy éwczesnych
graczy byl specyficzny: kosztowny, ale i intensywniejszy niz w czasach
normalizacji praktyk rynkowych.

Jeden z rozméwcéw opowiadal, ze brakuje na rodzimym rynku
gruntownego przygotowania merytorycznego, wedtug niego w Polsce
dzialajg gléwnie ,,amatorzy’, ,,p6t kolekcjonerzy, a pét ludzie z czarnego
rynku” (W7), ktérym brakuje wiedzy handlowej w przeciwienstwie do
antykwariuszy. Temu gtosowi wtérowaly inne:

Cala branza handlu sztuka jest obarczona naplywem ludzi, ktérzy bar-
dziej umieja poruszac si¢ po biznesie, organizacji, a w mniejszym stopniu

sg specjalistami z danych dziedzin. I oni ciagle siedzg w tej branzy (W9).

Ten sam respondent dodawal, ze palacy jest problem braku - czy tez
niedostatku - bardzo specjalistycznej wiedzy na rynku:

Uwazam, ze to blad naszego rynku antykwarycznego, ze to sa ludzie

od wszystkiego, Ze nie ma specjalizacji. To si¢ wzieto z takiego modelu
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funkcjonowania. Nawet nie tego, Ze nie ma takiej ilosci towaru. Ilu ludzi
zna si¢ w Polsce na porcelanie? Mniej niz dziesigciu. A ilu na tkaninach?
Moze pieciu. Lacznie z kolekcjonerami! Troche lepiej jest ze srebrami.
Grono ludzi, ktérzy podchodza do tego merytorycznie, jest niewiel-
kie [...]. Wiec nie ma na rynku specjalistow, a jest bardzo duzo oséb
przekonanych, Ze sie znaja. I to jest jeszcze gorsze, bo sie nie rozwija

rzeczoznawstwo (W9).

W przeprowadzanych rozmowach pojawilo si¢ takze zagadnienie
wiedzy o systemie aukcyjnym i jego popularyzacji. Respondenci wska-
zywali na czesto dezinformacyjng lub wrecz zniechecajaca role mediow,
ktére eksponuja jedynie ,wierzcholek gory lodowej”, a wiec rekordy
aukcyjne:

To minus edukacyjnej roli mass mediéw: s3 prezentowane tylko rekordy.
I jest przekonanie, ze to wszystko jest strasznie drogie, Ze przecietnego
czlowieka na to nie sta¢. Wiec niewielu funkcjonuje na rynku. Aukcje
sztuki mtodej sa od 500 ztotych [...]. Sa zejscia z cen. [...] Trzeba sobie
ustali¢ pulap mozliwego zakupu. I raczej stara¢ si¢ kupowac rzecz rza-

dziej, ale drozej. Raz na kwartal kupi¢ rzecz lepsza (W9).

Brak swiadomosci niuanséw systemu aukcyjnego ten sam rozméwca
uwazal za przyczyne niepopularnosci kupowania na aukcjach w Polsce:

150-200 lat tradycji w Anglii sprawilo, ze tam wszyscy wiedzg, co to
estymacja czy cena wywolawcza. Ich nie dziwi, ze licytator sam ze $ciang
licytuje, bo musi doprowadzi¢ do jakiej$ ceny. U nas jest to niemozliwe
[...]. Powoli prébuje si¢ przechodzenia na system anglosaski: smaczek
jest inny, ale efekt — gorszy! [...] Ale jedli zaczynamy aukcje od dolnej
ceny [...], to jak on zobaczy, ze jego si¢ zacznie wyprowadzac¢ w pole,
do gory, to juz nie wie, zacznie sie obawiaé: ze licytowal za 100 tysiecy,

a cena na koniec jest 150. On juz nie wie, na czym to polega (W9).
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Respondenci czesto ubolewali nad niskim poziomem wiedzy klien-
tow — uwaga ta dotyczyla gléwnie takich oséb, ktérych kontakty z ryn-
kiem antykwarycznym sg epizodyczne. Takie sytuacje w opinii jednego
z rozmowcow moga by¢ pretekstem do udzielania pomocy w okreslaniu
wartosci obiektu. Jak opowiadal Marek Sosenko, na rynku antykwa-
rycznym profesjonalni uczestnicy czesto odgrywaja role ,,przewodni-
kow po sztuce” wobec niezorientowanych klientow:

Czasem przychodzi klient do antykwariatu, bo ma duze potrzeby finansowe.
I przynosi jakie$ przedmiociki, ktére sg dalekie od warto$ci oczekiwane;.
A jemu si¢ wydaje, ze taka warto$¢ powinna by¢ zaplacona, bo gdzies cos
styszeli, maja wiadomosci z gazet kompletnie wypaczone. Bo maja poréwna-
nie w aukcjach, gdzie jakis przedmiot zostal wywindowany bardzo wysoko.
A to wcale nie znaczy, ze pozostale beda tak samo. Ktos styszal, ze znaczek
niebieski z zabkami kosztowat 100 tysiecy, wigc kazdy taki musi by¢ wart
fortuny. Absolutnie bledne wyobrazenie. Naszym zadaniem jest sprowa-
dzi¢ do miekkiego ladowania takich klientéw. Cho¢ czasem oburzajg si¢
i wsciekaja na nas, wymyslaja, Ze my si¢ nie znamy. Bo oni wiedza na pewno,
ze to jest bezcenne. Méwie: ,,To jest tylko reprodukcja, a nie prawdziwa
grafika Wyspianskiego”. ,,Prosz¢ pana, co mi pan méwi, ja to dostatem jako
Wyspianskiego, ten mi to gwarantowal, tamten gwarantowal”. Biore lupe
i pokazuje punkciki wynikajace z druku. ,,Nie, nie, nie, pan si¢ nie zna,
nie bedzie mi opowiadal”. A jesli kto$ uwierzy, z wielkim trudem godzi sie

z porazka, bo miato by¢, a nie jest.

Na rynku sztuki czesto zauwaza si¢ zawyzone roszczenia finansowe
i niezgode na werdykt antykwariusza czy eksperta, a nawet niedowie-
rzanie jego kompetencjom. Sytuacje, takie jak ta, o ktorej opowiadat
Marek Sosenko, zdarzajg si¢ na rodzimym rynku nagminnie. Jak wyni-
ka z moich doswiadczen zawodowych, czgsto przynoszone do ogladu
i proponowane do zakupu prace, prezentowane jako ,,stare obrazy”,
byly w istocie starymi oleodrukami za szklfem.
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Kategoria wiedzy o obiektach artystycznych jest niezbedna do rozpo-
czecia dziatalnosci na rynku sztuki. Tego rodzaju kompetencja bazuje
miedzy innymi na wiedzy z zakresu historii sztuki czy tez historii kultury.
Watek ten niejednokrotnie pojawiat si¢ w rozmowach z badanymi uczest-
nikami rynku. Jerzy Kazmierczak moéwil w tym duchu o niedostatkach
wiedzy o stylach: ,,Proste malarstwo i rzemiosto powinno by¢ kojarzone
ze stylem: umie¢ nazwa¢ mebel. Dzi§ na komode moéwi sig: stot”

Réwnoczesnie owa wiedza o obiektach, w mniemaniu moich re-
spondentow, jest zawsze w pewien sposdb ograniczona. Wiaze si¢ to
z postepujacym profilowaniem dziatalnosci wraz z uptywem lat aktyw-
nosci na rynku i dokonywaniem okreslonych wyboréw zakupowych.

PROWENIENCJA

Wiedza o obiekcie to tez wiedza o jego udokumentowanym pocho-
dzeniu, czyli proweniencji. Wlasciwie wszyscy moi rozmoéwcy byli
przekonani, ze niedostatki wiedzy w tym zakresie stanowig jedna z naj-
wiekszych stabosci naszego rynku. To nastepstwo wyjatkowo trudnej
przesztosci Polski. Inne rynki, zwlaszcza zachodnie, nie doswiadczyty
tak szeroko zakrojonych grabiezy wojennych czy dzialan systemow
politycznych nieprzychylnych prywatnemu kolekcjonerstwu i hand-
lowemu obiegowi dziel. Wiele przedmiotéw znajdujacych si¢ w obie-
gu handlowym w Polsce nie posiada wigc dokumentacji, brakuje tez
przedwojennych ekspertyz. Trzeba wspomniec¢ réwniez o dotkliwych
skutkach systemowego niszczenia badz kradziezy obiektéw prywatnych

i muzealnych?>°.

250 Zob. D. Folga-Januszewska, Muzea w Polsce - jakich ustaw potrzebujemy pilnie?
Zmiana zasad gwarancji i wdrozenie prac nad ustawg o zabezpieczeniu przed konfiskatg
poprzedzone ustawg o badaniu pochodzenia, [w:] Wokét problematyki prawnej zabytkéw
i dziet sztuki, red. W. Szafranski, K. Zalasiniska, Poznan 2009, s. 94.
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