Teatry wiedzg, ze potrzebuja pieniedzy, ale nie zawsze wiedza, ze potrzebujg wiedzy, jak to sie robi.
Sponsorzy bowiem, jak wynika z naszego raportu, miewajg sentyment dla teatru, ale wtedy, gdy teatr
podeprze go trzezwa kalkulacja.

Wspieranie kultury staje sie modne, bo podnosi prestiz firmy. Problem w tym, czy to rzeczywiscie
moze by¢ optacalne, szczegolnie w przypadku teatréw. Zasieg reklamy jest stosunkowo maty,
tematyka niszowa, a w dodatku nie jest tatwo wypromowac sie na teatralnej scenie - o product
placement trudno, bannery nie mogg by¢ tak wyraziste jak na olimpijskich igrzyskach, a wielu ludziom
(do ktérych naleza rowniez dyrektorzy teatréw) wydaje sie, ze eksponowanie nazwy sponsora jest
nachalne i nie na miejscu. Teatry jednak coraz czesciej zabiegaja o wsparcie prywatnych firm, cho¢
wiekszos¢ z nich gros funduszy dostaje z budzetédw miejskich i wojewddzkich.

Twardy orzech do zgryzienia

Teatr, jak kazda instytucja publiczna, powinien mie¢ sprawnie funkcjonujacy dziat marketingu, ktéry
profesjonalnie pozyskiwatby sponsoréw. Tymczasem system ten w Polsce raczkuje - w wielu teatrach
na pienigdze nadal sie czeka. W rzeczywistosci zadna firma sama nie zapuka do drzwi i trzeba sie
solidnie napracowac, zeby zdoby¢ dofinansowanie na swoj projekt. "95 proc. ofert jest rozpatrywanych
negatywnie - opowiada Maja Ruszpel, rzecznik prasowy i szef promocji w warszawskim Teatrze
Studio. - Wysytam okoto 1000 ofert rocznie. Na wiekszo$¢ z nich nawet nie dostaje grzecznosciowej
odpowiedzi". Zazwyczaj firmy bardzo dziekuja, czujg sie zaszczycone, rozpatrujg wnikliwie, uprzejmie
odmawiajg i zycza dalszych sukceséw.

Ludzi z prawdziwie marketingowym podejsciem, takich jak Maja Ruszpel, jest w teatrach mato.
Dyrektorzy naczelni réwniez rzadko bywajg menedzerami - w dodatku panstwowa posada nie
motywuje do podejmowania dziatan. Zupetnie inaczej jest oczywiscie w teatrach prywatnych (jak na
przyktad warszawskie Studio Buffo czy rewiowy Sabat), gdzie byt catego zespotu i wszystkich
przedsiewzie¢ zalezy od sponsorow i powodzenia u widzow.

Anna Wotek, producentka i szefowa Agenciji Bis, ktéra pracuje na styku sztuki i biznesu, méwi bez
ogrddek: "Teatry nie osiggng sukcesu w pozyskiwaniu sponsoréw, jesli beda postepowac tak jak teraz
- dziata¢ bez sprecyzowanego planu, prosi¢ o pienigdze w taki sposob, jakby dla sponsora
zaszczytem byto ich rozdawanie". Sama wie, jak sprawi¢, zeby fundusze sie znalazly - ostatnio
wyprodukowata spektakl dla krakowskiego Teatru Ludowego, sfinansowany przez Vattenfall,
Polpharme i Masterfoods. Ale kiedy starata sie pomo6c Powszechnemu w Warszawie w produkgciji
sztuki "Peggy na linii" (w jej wtasnym ttumaczeniu), okazato sie, ze teatr inaczej szuka pieniedzy.
"Sponsorzy to biznesmeni - mowi Wotek - i trzeba z nimi prowadzi¢ biznesowe negocjacje. Konkretna
oferta, wyszczegolnienie, czego sie oczekuje i co daje sie w zamian, elegancki stroj, wizytéwka". A
teatr poprosit 0 "wsparcie jednej z najlepszych scen w kraju". | tyle.

Istotnym argumentem dla potencjalnego sponsora sg wspotpracujgcy z teatrem patroni medialni - im
bardziej znaczacy, tym propozycja atrakcyjniejsza. Przez znane i og6lnopolskie media tatwiej jest
zareklamowaé marke jako mecenasa kultury. ""Gazeta Wyborcza" czy "Polityka" znacznie utatwiajg
negocjacje" - mowi Maja Ruszpel. Media sg zobowigzane do promowania wydarzenia objetego
patronatem i przy okazji najczesciej wspominajg o sponsorach. Tymczasem firmy oczekuja, ze
promowac je bedg réwniez niezobligowane patronatami media. "Prasa czy telewizja nie utatwiajg nam
budowania wizerunku - uwaza Agnieszka Mrowinska z dziatu PR sieci Plus GSM. - Operatorzy kamer
sg tak wyszkoleni, ze pokazg nawet karalucha na Scianie, a logo sponsora oming". Dlatego tez
bardziej optaca sie inwestowac¢ w sport niz w kulture - tam nikt nie zastanawia sie, czy eksponowanie
nazwy firmy na bandach podczas meczu pitki noznej nie jest przypadkiem w ztym guscie.



Aktorska zebranina

Czasem w poszukiwanie pieniedzy angazujg sie aktorzy. Po pierwsze, znana twarz dobrze dziata na
potencjalnych dobroczyncéw (spotkania z gwiazdami podnoszg range catego przedsiewziecia), po
drugie, bywa i tak, ze to wtasnie aktorom najbardziej zalezy na realizacji projektu. Teatr zgadza sie na
wystawienie sztuki pod warunkiem, ze twércy sami znajdg na to fundusze. | zaczyna sie szukanie.

Nie nalezy jednak mysle¢, ze zaangazowany w sprawe gwiazdor zagwarantuje sukces. W zdobywanie
srodkow na realizacje monodramu "Doktor Haust" wtaczyt sie odtwérca tytutowej roli, Michat
Zebrowski. Wraz z producentkg chodzit na spotkania i prezentowat oferte. Ale cho¢ sponsorzy, w
dodatku hojni, znalezli si¢ - BRE Bank i Mazowiecka Spo6tka Gazownictwa - nie miato to zwigzku ze
staraniami Zebrowskiego, bo z nimi akurat aktor nie negocjowat.

W tédzkim Teatrze im. Jaracza dziata Scena Inicjatyw Aktorskich. Jak mozna sie domysli¢ z nazwy -
cala praca zwigzana z przygotowywaniem spektakli spoczywa na barkach aktorow i rezyseréw. Owa
praca polega réwniez na zdobyciu kasy. "Dla aktoréw, niebedacych przeciez specjalistami w
dziedzinie marketingu, nierzadko sprowadza sie to do pukania do drzwi znajomych, ktérzy mogliby
pomoc - zali sie Michat Staszczak, aktor z Jaracza. - | czasem kto$ pomaga, a czasem trzeba
rezygnowac ze swietnych pomystéw - jedynie z braku pieniedzy. Sponsorzy czesto wspieraja spektakl,
bo gra w nim konkretny aktor, wiec wysyta sie na poszukiwania tych bardziej znanych".

Maja Ruszpel z Teatru Studio krytycznie patrzy na aktorskie narzekanie: "Takie myslenie ma korzenie
jeszcze w poprzedniej epoce, kiedy oczywistoscig byto, ze pienigdze na sztuke sg. Stad poczucie, ze
zabieganie o dotacje to wstyd - wczesniej aktorzy nie musieli prosi¢ o kase. A do sponsora trzeba iS¢ z
konkretnym atrakcyjnym produktem, ktéry pasuje do profilu i wizerunku firmy, dac sie pozna¢ jako
osoba kompetentna i przede wszystkim nie zebrac¢".

Czwoérka miodych aktorow z todzkiego Teatru Jaracza, ktéra zapoczatkowata spektakle na Scenie
Inicjatyw przedstawieniem "Mitos¢ i gniew", miata duze szczescie. Wspomogta ich Matgorzata
Badowska, wiascicielka kancelarii notarialnej. "To byla pierwsza osoba, do ktérej sie zgtosilismy -
opowiada aktorka Monika Badowska (zbieznos¢ nazwisk przypadkowa). - Byta zauroczona projektem i
sfinansowata go w catosci. Ale nie chce o tym moéwi¢. Cudem ubtagalismy ja, zeby w ogole pozwolita
umiesci¢ swoje nazwisko w programie. Interesuja ja poszczegélne realizacje, pomysty, a nie
wspieranie samego teatru".

Co w zamian

Sponsor zwykle nie dziata bezinteresownie - czasy szlachetnych mecenaséw sztuki dawno minety i
przypadek prawniczki z Lodzi nalezy do wyjatkéw. W zamian za finansowe wsparcie, firmy oczekuja
od teatréw promocji ich marki. Standardowo sg to: umieszczenie logo na biletach, plakatach i
programach, banner w foyer badz przy wejsciu, zaproszenia na spektakl dla pracownikéw i gosci firmy
lub kilka zamknietych pokazoéw. Na przyktad jeden z koncernéw farmaceutycznych sponsorujacych
przedstawienie chciat w zamian 900 biletéw w ciggu catego sezonu dla zaproszonych przez siebie
lekarzy i aptekarzy. Czasem firma ma zagwarantowang w umowie zamknietg probe generalna, co
podnosi prestiz sponsora, ktérego goscie mogg zobaczy¢ wydarzenie kulturalne wczesniej niz inni.

Coraz czesciej zdarzajg sie nietypowe wymagania. Do najciekawszych nalezy przypadek
Olsztynskiego Teatru Lalek, ktérego widzéw przed wejsciem wita aktor przebrany w kostium ludzika
Michelin - koncernu sponsorujgcego teatr. Zdarza sie tez tak, ze firma probuje ingerowa¢ w
przedstawienie. Jeden z browaréw wspierajgcych realizacje irlandzkiej sztuki "Tama" w Teatrze Studio
uparcie dazyt do postawienia butelek swojego piwa w pubie, w ktérym toczyta sie akcja. Scenografowi
udato sie przekonac firme, ze polskie piwo w irlandzkim pubie bedzie wygladato Smiesznie.

Czasami tworcy idg na ustepstwa, jesli ingerencja nie ma duzego znaczenia dla tresci. Tak bylo w
przypadku przedstawienia, w ktérym wazna role odgrywat pies. Jeden ze sponsoréw spektaklu -
producent karmy dla pséw - zaproponowat, zeby usuna¢ scene, w ktorej bohaterka karmi pupila
lodami. Kitécito sie to z politykg firmy, zgodnie z ktérg psy jedzg co innego niz ich wtasciciele.



"Kiedy$ sponsorowi wystarczyto logo umieszczone byle gdzie - méwi Agnieszka Mrowinska z Plus
GSM. - Teraz to za mato. Oczekujemy bardziej wyrafinowanych dziatan, raczej z pogranicza public
relations niz tradycyjnej reklamy. Chcielibysmy na przyktad, zeby rezyser czy aktorzy spontanicznie
wspominali w wywiadach o naszej firmie. Ale to nie jest tatwe, bo media unikajg tego tematu, jak

mogq".

Zdarza sie tez, ze teatr sam nie szuka sponsora, cho¢ mogtby, bo konstrukcja sztuki i zamyst rezysera
az sie o to prosza. W spektaklu "Made in Poland" Teatru im. Modrzejewskiej w Legnicy piwo
serwowane z beczek Lecha lato sie strumieniami. Moze browar co$ by za to teatrowi dat, gdyby
ktokolwiek zwrécit sie do niego z oferta. A tak ma reklame za darmo.

Mecenasi ukrywaja kase

Umowy miedzy teatrami i sponsorami skonstruowane s tak, ze ani jedni, ani drudzy nie moga
ujawniac kwot. Z tego, co udato nam sie dowiedzie¢, przedziat jest ogromny - od kilku tysiecy do
ponad miliona. Najczesciej jednak firmy oferujg swoje ustugi i produkty (m.in. kwiaty na premiery,
catering na bankiety, nici do szycia kostiumow, kosmetyki dla aktoréw). Stosunkowo najtatwiej jest
uzyskac wsparcie od duzych firm, ktére z zatozenia obejmujg mecenatem instytucje kulturalne. Nalezg
do nich m.in. Plus GSM, Bank BPH, BRE Bank, PZU, PKO BP. Od co najmniej kilku lat funkcjonujg w
nich rozbudowane dziaty PR zajmujgce sie doborem przedsiewzie¢, ktérym patronowanie przynosi
firmie renome mecenasa kultury. Wydawatoby sie, ze jednym z gtéwnych celéw finansowania
projektéw teatralnych jest mozliwos¢ zareklamowania swojej marki. | rzeczywiscie zazwyczaj tak jest.
Czasem jednak sponsorzy wolg pozosta¢ w ukryciu. Co jest tego powodem? Nie wiadomo. Po czesci
na pewno wrodzona skromnos$c¢ i che¢ pomocy? Przyktadem takiej sytuaciji moze by¢ warszawski
Teatr Ochoty. Agnieszka Sitek, koordynator pracy artystycznej, wyjasnia: "Wiekszos¢ sponsoréw
wspomaga nasz teatr bezinteresownie, proszac o catkowitg anonimowos¢. Pozostali, zwigzani z
naszymi przedstawieniami najczesciej, zastrzegajg sobie tajemnice co do rodzaju oraz wysokosci
wsparcia, przeznaczanego na nasze projekty".

Sponsoring przybiera rézne formy - czasami firmy wspierajg produkcje jednego spektaklu, rzadziej
obejmuja patronat nad catym teatrem, nawet na kilka sezonéw. Bywa i tak, ze sponsorowanie staje sie
instytucjg sama w sobie. Tak jest na przyktad w Slgskim Teatrze im. Wyspianskiego w Katowicach,
gdzie od 10 lat dziata Rada Gospodarcza, w skiad ktérej wchodzi 20 przedstawicieli firm
wspierajacych teatr. Prezesem zostaje szef firmy, ktéra w danym roku przeznaczyta najwiecej
pieniedzy (w tym sezonie byt to Henryk Tymowski z Potudniowego Koncernu Energetycznego
Katowice).

Jak mowi Krystyna Szaraniec, zastepca dyrektora teatru, w tej chwili dotacje wynoszg maksymalnie
20 tysiecy ztotych od jednej firmy, podczas gdy kilka lat temu kwoty siegaty nawet 100 tysiecy. Osoby
prywatne (zazwyczaj emerytowani prezesi), ktérym zalezy na prestizu, oferujg od dwéch do pieciu
tysiecy rocznie i dzieki temu pozostajg w Radzie.

Niektére teatry, cho¢ dotowane przez panstwo, potrzebujg tak ogromnych naktadéw finansowych, ze
nie mogtyby poradzi¢ sobie bez bogatych sponsoréw. Nalezy do nich stoteczny Teatr Roma, ktéry w
swoim repertuarze ma znane na catym $wiecie musicale. Wedtug "Raportu o stanie teatréw
warszawskich" sporzadzonego przez Biuro Teatru i Muzyki Urzedu Miasta, produkcja "Kotow"
kosztowata 2,2 miliona ztotych, z czego tylko 350 tysiecy dato miasto (byta to zresztg najwieksza
dotacja na przedstawienie w 2003 roku). Podobnie kosztowny byt "Grease" - sponsorzy wsparli projekt
az 1,4 miliona ztotych. Roma jest jednak wyjatkiem - w zadnym innym teatrze w Polsce nie ma takich
superprodukcji. Musicale sa drogie, poniewaz sam koszt licencji pochtania ogromne sumy, a do tego
dochodzg wysokie koszty produkcji kostiumow i scenografii oraz gaze dla licznej ekipy.

Inng forme zwigzku z teatrem wybrat Raiffeisen Bank: wykupuije jedno przedstawienie rocznie, ktore
prezentowane jest w 12 miastach specjalnie dla zaproszonych klientéw Raiffeisena. W zesztym roku
byta to komedia "Szalone nozyczki" z repertuaru Lubuskiego Teatru im. Kruczkowskiego w Zielone;j
Gorze, w tym jest to krakowski "Scenariusz dla trzech aktoréw" w rezyserii Mikotaja Grabowskiego.
Luiza Farkash z dziatu PR banku, pomystodawczyni przedsiewziecia, uwaza, ze edukacja poprzez
teatr to takze sposdb wspierania kultury: "Ludzie na wysokich stanowiskach czesto nie uczestniczg w
kulturalnych wydarzeniach, z braku czasu i rozeznania w tym, co jest warte obejrzenia. Ale nasze



propozycje ciesza sie ogromng popularnoscig”. Dla teatréw to rowniez czysty zysk - 12 spektakli
optaconych w catosci przez bank.

W calej tej zabawie najwazniejsza jest przedsiebiorczosé. Teatry potrzebujg ludzi, ktdrzy potrafig

znalez¢ sie we wiasciwym miejscu z wtasciwg propozycja. A ci czesciej szukajg pracy w prywatnych
firmach niz w teatrach.

Przykladowe koszty monodramu zrealizowanego przez prywatnego producenta

honorarin aktora za preygotowatie ol 5 tys. =t
honorarim refysera 12 tys. =t
honorarim kompozytora ozl 3 tys. =t
honorarim scenografa 8 tys. =i
koszt scenografis 12 tys. =t
honorarnun thimacza 6 tys. z
promocya, rellama 10 tys. =t

druks plakatdw (1500 s=tuk), programdw (500 sztuk),

pocztdwek (2000 sztuk) 6 tys. zd
fotosy 3 tys. =t
honorarnm producenta 10-15 proc. funduszy od
sponsora + udzat w zyskach
wildupietie praw w Zagraticzne] agencyt 4.5 tys. gt
koszty elisploatacii:
wyniajem sali na ol 150 miejsc = 500-1000 =t za
obshizy wieCzor
garderobiana 100 £t za wieczdr

koszt wjazdu na speltald godcinny 2 tys. =

Formy sponsoringu (inne niz finansowe):
kosmetyl do charalderyzacy
tict krawaeclie do szvcia kostumow
opieka nad strong www
promocia impre (np. Ermpls)
rozprowadzanie ulotek repertuarowych (np. korporacie tas)
lowniaty na premiery
fotografie ze spektalkh
herbata dla widzdw
druliowanie programdw 1 repertuardw
catering (kavrarnie, restauracie, cukiernie)
regularne lupowanie karnetdw na preedstawienia

ofwietlenie sceniczne

hilety lothicze

spreet nagladmaygey

wypozyczene samochodu, bezplatha benzyna

tafizze lub darmowe polisy ubezpieczemowe dla altordw
nocles whotelach



Informacja o autorze:

Magdalena Romanska [ur. 1983] - Studentka dziennikarstwa na Uniwersytecie Warszawskim i
kierownik produkcji w Laboratorium Dramatu w Warszawie. Z teatrem zwigzana od pokolen: jej
dziadek pracowat w stotecznym Teatrze Wspétczesnym, babcia w Wielkim, a ojciec w Nowym. Ona
sama przez rok pracowata w teatralnym miesieczniku "Foyer", gdzie m.in. wspéttworzyta dziat
repertuarow.

Matgorzata Rokicka [ur. 1980] - Magister socjologii, absolwentka Instytutu Stosowanych Nauk
Spotecznych UW. Prace dziennikarza zaczeta w warszawskim miesieczniku kulturalnym "Vaganzza",
pdzniej przez ponad rok pisata teksty i wspéttworzyta dziat repertuaréw w teatralnym miesieczniku
"Foyer". W tej chwili zajmuje sie promocjg w Laboratorium Dramatu, wspétpracuje tez z "Notatnikiem
Teatralnym", "Arte" i ostatnio "Voyage".



