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Stowo wstepne

Szanowni Panstwo,

opracowanie jest wstepem do problematyki audience deve-
lopment. Mozna je rowniez traktowac jak poradnik na temat
budowania statej relacji z odbiorcami realizowanych przez
nas dziatan, wtaczania ich do naszych aktywnosci i tworze-
nia trwatej wspdlnoty. Piszemy o tym, czym jest jako$ciowy
rozwdj publicznosci, jak pracowaé z otoczeniem i jak sie za-
brac za budowanie strategii ,wtgczania publicznosci” w zycie
naszych instytucji.

Termin audience development przywedrowat do nas z kra-
jow anglosaskich i stopniowo zaczyna odgrywac coraz wiek-
szg role w pracy i dziataniu wspdtczesnych instytucji kultu-
ry. Doczekalismy sie kilku ttumaczen tego pojecia: réznice
w kazdej z wersji nie sg bez znaczenia dla rozumienia catego
konceptu. Jest istotne, czy méwimy o rozwoju publicznosci,
czy tez o poszerzaniu grupy odbioréw, czy witaczaniu wi-
downi oraz pracy z nia.

Tak, jak uzasadniona jest dyskusja o tym, ktore ze stoéw naj-
trafniej opisuje tych, o ktérych obecno$é w swoim progra-
mie zabiega instytucja albo organizacja, tak samo uszczegoé-
towienia wymaga uzycie rzeczownika ,rozwoj”.

Czytelnik lub czytelniczka zapoznaja sie z kilkoma przykta-
dami formy aktywizowania oséb, do ktérych skierowane s3
dziataniai projekty. Audience development, czyli rozwdj pu-
blicznosci, to nie tylko prosty marketing czy PR, to cato$cio-
wy program, w ktorego wspottworzenie wtgczeni powinni
by¢ wszyscy pracownicy i pracownice naszej instytucji. Jak
rozpocza¢ ten proces? Tego miedzy innymi dowiedzg sie
Panstwo z tej publikacji.

Organizatorem i pomystodawcg warsztatow ,Akademia Do-
skonatego Projektu” jest Creative Europe Desk Polska, czyli
biuro programu Kreatywna Europa w Polsce. Program oferu-
je wsparcie finansowe na realizacje miedzynarodowych pro-
jektéw z sektoréw kultury, kreatywnego i audiowizualnego.

O ,filozofii” audience development.
Co to znaczy rozwdj publicznosci?

Rozwdj publicznosci to proces angazujacy cata or-
ganizacje, umieszczajacy publicznosé¢ w sercu jej
dziatan. To nieprzerwane myslenie, jak zbudowad
trwaty, wielowarstwowa relacje z widownig.

To ciagle poznawanie publicznosci, wiaczanie jej do dzia-
tania, angazowanie w realizowane projekty. Celem tych
dziatan jest zwiekszenie ruchu i frekwencji w naszych insty-
tucjach, a przede wszystkim state zapewnianie bodzcow.
Pozyskiwanie nowych odwiedzajacych i wspdtdziatajacych
z nami odbiorcéw to zadanie, ktére wymaga zaréwno umie-
jetnosci badacza — czyli zwyktej, ludzkiej ciekawosci drugie-
go cztowieka, jak i kreatywnosci, uciekania od rutyny oraz
konsekwentnego, systemowego dziatania.

Jesli chcemy w bardzo uporzadkowany i doktadny sposéb
omowi¢ koncepcje rozwoju publicznosci, musimy wpierw
poswieci¢ sporo czasu na samg refleksje, kim jest 6w, ktéry
ma wchodzic¢ w taka lub inng relacje z prowadzong przez
nas instytucja (bez rozstrzygania w tym miejscu, jaki cha-
rakter ma mied ta relacja — czy mowa tylko o fizycznej obec-
nosci w obiekcie lub na wydarzeniu, czy tez o jakims innym
rodzaju wigzania, a moze nawet wspoétdziatania).

Wydaje sie, ze w Polsce wcigz dominantg jest niezbyt pogte-
bione podejscie do tematu ,rozwoju publicznosci”. Oczy-
wiscie potrzeby, motywacje i mozliwosci potencjalnych
uczestnikéw lub uzytkownikow naszych instytugji (réznicom
terminologicznym poswiecam oddzielny punkt) bywajg od-
mienne. Niektorzy pragng po prostu zapewnic sobie dobra
rozrywke — uczestniczy¢ w ciekawym wyktadzie albo obej-
rze¢ wystawe — niewymagajaca od nich zadnego wieksze-
go zaangazowania. Dla drugich za$ wazniejsza bedzie rela-
¢ja, ktéra buduje sie z instytucjg. Czy moge sie wiaczyé we
wspottworzenie? Czy moje zdanie sie liczy? Czy ktos jest
nim zainteresowany? — to tylko niektére z pytan, ktére zada
przedstawiciel tego typu publicznosci.

Niepogtebione podejscie, o ktdérym wspominam wyzej,
przyjmuje zatem przede wszystkim forme dziatan zmierza-
jacych do zwiekszenia liczby oséb odwiedzajgcych nasze
miejsce lub uczestniczacych w naszym wydarzeniu. Podej-
$cie, w ktérym zwraca sie gtownie uwage na frekwencje na
organizowanych wydarzeniach, nie jest oczywiscie niczym
ztym. Kogo nie cieszy ttum forsujacy drzwi galerii czy teatru
albo licznie odwiedzony osiedlowy festyn? Przeciez elitar-
nos¢ i snobizm nie nalezg do cech, ktérymi chcielibysmy
opisywac publiczng instytucje kultury. Przy takim zatozeniu
tatwo jednak popas¢ w putapke myslenia tylko wynikami ilo-
$ciowymi (liczba widzéw zapewne przektada sie na finanse,
a takze na wiekszg uwaznosé ze strony organizatora instytu-
cji czy grantodawcy).

Kiedy pisze o rozwoju publicznosci, mam na mysli zaréwno
jej aspekt ilosciowy, jak i jakosciowy. Kultura nie znosi
pustki, stad konieczno$¢ zapetniania sal, by nie grac¢ przy
pustych fotelach. Trzeba jednak tez pamietad, ze misjg wielu
instytucji kultury jest aktywizowanie mieszkancow, edukacja
kulturowa i obywatelska, a zeby te zadania byty skutecznie
realizowane, wymagane sg czas i cierpliwos¢, konsekwen-
cja i weryfikowanie wszystkich naszych dziatan nie tylko na
podstawie popularnosci czy frekwencji. Wreszcie, nawet gdy
mowa tylko o ,liczebnym” rozwoju publicznosci, trzeba so-
bie odpowiedzied na pytanie, jaki cel przed sobg stawiamy.
Czy zalezy nam gtéwnie na wiekszej liczbie odwiedzajacych
nas odbiorcéw o tym samym profilu co dotychczas? A moze
po prostu na czestszych wizytach tych samych widzéw
w naszej instytucji? W tym przypadku na wynik frekwencyj-
ny bedzie miata wptyw stata grupa odbiorcow. Czy jednak
zalezy nam na wiekszej liczbie oséb, ktére dotychczas do
nas nie trafity (odbiorcy o innym profilu, czyli np. mieszkan-
cy mniejszych miejscowosci z wyksztatceniem podstawo-
wym i $rednim lub mezczyzni aktywni zawodowo)? Warto
to okresli¢ przed przejsciem do uporzadkowanej pracy nad
rozwojem publicznosci.



Stowa klucze

Misja i wizja, czyli
zacznijcie od siebie

Zanim zastanowimy sie nad tym, jak sprawi¢, by odwiedzato
nas jak najwiecej oséb, oraz jak tworzy¢ z nimi statg relacje,
trzeba koniecznie wykonac inng prace — spotkac sie z ze-
spotem i porozmawia¢, zadawac sobie pytania. Co jest tak
naprawde dla naszej organizacji najwazniejsze? Czym sie tak
wtasciwie zajmujemy? Co robimy i czy pamietamy o czto-
wieku — naszej publicznosci? Podczas takich zespotowych
debat (celowo uzywam liczby mnogiej, bo warto spotykac
sie jak najczesciej) mozna sie porozumied i ustali¢ priorytety
instytucji, w ktérej pracujemy: okresli¢ wartosci, ktore nam
przy$wiecajg w codziennej pracy oraz zweryfikowad, czy
wszyscy je podzielamy. W ramach takich grupowych burz
mdzgdw moze sie nagle okazad, ze nie istnieje jeden spdjny
obraz miejsca pracy, a kazdy co innego stawia za cel naszej
dziatalnosci. Gdy tworzy sie taka sytuacja, znaczy to ni mniej,
ni wiecej, ze wizja i misja’, ktore sa wypisane na stronie inter-
netowej, funkcjonuja tylko na papierze.

Trzeba wtozydc sporo pracy w sformutowanie, prze-
dyskutowanie i wdrozenie takiej wizji organizacji,
ktéra bedzie nie tylko wspotdzielona przez wszyst-
kich cztonkdw ekipy, lecz takze czytelna i atrak-
cyjna dla publicznosci (zgodna z ich wartosciami
i potrzebami).

Gdy juz ustalimy misje i wizje, warto ocenié, na ile uwzgled-
niajg one uczestnika badz uzytkownika. Czy misja jest znana
na zewnatrz organizacji? Czy nasze programowe dziatania
sa praktyczna realizacja wizji? Najwazniejsze ze wszystkich

pytan, ktére powinnismy sobie zadad, brzmi: czy jestesmy
organizacja, ktora stawia publiczno$é w centrum swoich
dziatan? Jezeli np. wazniejsze sg dla nas zbiory, ich ochro-
na i konserwacja (casus muzeum) — to znaczy, ze mamy
problem.

Publicznos$¢ — czyli kto?

Odbiorca, uczestnik, uzytkownik, klient, widownia — okre-
$len i termindw na zastgpienie angielskiego stowa audience
znajdziemy w polskim jezyku wiele. Czasami stosujemy je
zamiennie, aby unikna¢ powtdrzen, jednak warto pamietad,
ze nie chodzi tutaj tylko o atrakcyjny jezyk. Kazde z tych stéw
oddaje nieco inng ,filozofie” lub tez optyke patrzenia na
tych, z ktérymi nasza instytucja pracuje. Jezeli preferujemy
tradycyjny model, w ktérym jedynym ,producentem” kultu-
ry, ktorej mozna doswiadczy¢ w naszej instytugji, jest twor-
ca, artysta czy autor i nie pozostawiamy zadnej przestrzeni
do wybrzmienia gtosu publicznosci, to zdecydowanie mamy
do czynienia z odbiorca/widownia. Tutaj kierunek komu-
nikacji jest jeden: odwiedzajgcy moze by¢ tylko widzem lub
stuchaczem — do niego sie mowi, ale sie go nie stucha. Nie
chodzi o to, ze nagle mamy pozwoli¢ na komentowanie na
gtos ogladanego przedstawienia — cho¢ i tak juz dawniej
bywato - lecz by, moze w ramach innych formatéw i wyda-
rzen, stwarzaé przestrzen do przeistaczania sie odbiorcy
w uczestnika lub nawet uzytkownika instytucji. Uczestnik
jestjuz kim$ zaangazowanym, bedacym w srodkuy, a nie tylko

na zewnatrz obserwowanej sytuacji. Uzytkownik zas to juz
niemal petnoprawny gospodarz miejsca. Zadomowiony,
znajacy swoje prawa, ale i obowiazki.

Czesto przy tej okazji podaje przyktad Teatru Polskiego
we Wroctawiu, w ktorym za czaséw dyrektury Krzysztofa
Mieszkowskiego program instytucji zostat znaczaco roz-
winiety i pogtebiony. Dtugoletnia praca polegata nie tylko
na rozszerzeniu oferty teatru na wiele innych formatéw,
mniej tradycyjnych (jak na przyktad wydawanie wspdlnie
z mtodziezg gazety ,Generacja TP”), lecz takze na tworzeniu
wspolnoty widzdw tej sceny. Nie bytoby mozliwe masowe
wystepowanie publicznosci przeciwko decyzji o wyborze
nowego dyrektora (lata 2016-2017), gdyby nie wczesniejsze
budowanie statej relacji — budowanie publicznosci wtasnie.
Publicznosci, dla ktérej teatr byt pretekstem do dyskusji
o wspdiczesnosci, miejscem przezywania wspolnie waznych
momentdw, dorastania.

Na koniec stéw kilka o jeszcze jednym terminie. , Klient”
bardzo dtugo wywotywat niecheé wérdd pracownikdw i pra-
cownic kultury. Gdyby to zbadaé, zapewne okazatoby sie,
ze jest tak do dzisiaj. Rowniez we mnie byto duzo niecheci
wobec uzywania tego okreslenia, jednak z czasem uznatem
za wazny jeden aspekt tego pojecia. Klient to ktos, kto wy-
maga. Ktos, kogo trzeba wtasciwie przyjac, ugoscic — inaczej
nie mozemy liczy¢ na jego powrdt do nas. Ma zatem zna-
czenie, co widzi jako pierwsze, gdy otwiera drzwi naszej in-
stytucji. Zacznijmy od tego, czy faktycznie jestesmy otwarci:
czy osoba na wozku jest w stanie samodzielnie podjechac
pod drzwi i je otworzy¢? Czasami tego, kto nas odwiedza,
spotyka groZna twarz ochroniarza, w innym miejscu bez-
skutecznie szuka on punktu informacyjnego, a gdy juz go
znajdzie, zauwaza pulpit tak wysoki, ze jego starsza matka,
mierzaca 157 cm, ledwo czotem wystaje ponad blat.

Badanie publicznosci — diagnoza

Czesto, kiedy rozmawiamy o publicznosci naszych wyda-
rzen, narzekamy, ze kogos u nas brakuje. Nie rozumiemy,
dlaczego sale swiecg pustkami, cho¢ przygotowalismy taki
dobry program. Gdy zas ktos$ pyta nas, czy znamy swoja
publiczno$é, czesto — zbyt czesto — odpowiadamy, Zze oczy-
wiscie, przeciez przez lata pracy zgromadzilismy olbrzymia
wiedze na temat odwiedzajgcych.

Tymczasem wiekszos¢ odpowiedzi na nurtujace
nas pytania dotyczace absencji mozna znalez¢ tyl-
ko wtedy, jesli prowadzimy staty dialog z otocze-
niem, z naszymi odbiorcami badz uzytkownikami
lub tymi, ktérzy nimi jeszcze nie s, ale majg poten-
cjat sie nimi stac.

Jak mozemy dowiedzie¢ sie czego$ o publicznosci? Czy pro-
wadzone s3 badania, a dane z raportéw i box-office wyko-
rzystywane? Jesli odpowiedzi sa negatywne, to konieczne
nalezy to zmienié.

Warto zapamietac jedno: nie ma wspdtczesnie do-
brego planowania rozwoju publicznosci bez syste-
matycznej i ciggtej pracy polegajacej na jej pozna-
waniu, zbieraniu jak najwiekszej liczby informacji,
ktére nie sa tylko naszymi mniej lub bardziej traf-
nymi supozycjami, lecz pochodza prosto ze zrédfa.

Wiedza, ktérg mozemy uzyskaé dzieki badaniom?, pozwoli
lepiej nakresli¢ obraz oséb nas odwiedzajacych. Nie tyl-
ko dowiemy sie, ile majg lat lub jakiej s ptci, lecz mozliwa
stanie sie takze ich charakterystyka ze wzgledu na zaintere-
sowania, potrzeby i wartosci. Poznamy ich motywacje oraz
bariery w dostepie do kultury. Co moze ich zatrzymac, a co
odciggna¢ od naszego miejsca? Nagle zobaczymy, ze do-
tychczasowe kategorie, ktorymi sie postugiwalismy, takie

' Zwiezty i porzadkujacy réznice pomiedzy tymi dwoma terminami tekst mozna odnalez¢ w Internecie. Autorzy hasta ,Misja i wizja” na stronie ,Encyklopedia zarzadzania” pisza, ze ,wizja jest

to wyrazona stownie, mentalna wizualizacja pozgdanego stanu organizacji, do ktdrego kierownicy oraz zatrudniony personel bedzie dazy¢. Dobra wizja jest ambitna, ale realna, zwiezts,
czasami wyniosta, bo ma w swoim brzmieniem motywowac otoczenie. (...) Misja — zawiera w sobie krétki, precyzyjny manifest najwazniejszych celdéw przedsiebiorstwa/organizaci, jej credo
oraz zdeklarowanie filozofii jej funkcjonowania, czyli powdd istnienia. Mozna wiec powiedzied, ze jest swojego rodzaju wizytowka opisujaca role organizacji na rzecz otoczenia. Swoja trescig
eksponuje walory odrézniajgce opisywany podmiot od konkurentdw. Wyznacza kierunek wzrostu, dazen dla kierownictwa, jak i pracownikdw. Stanowi warto$c (...), motywuje. Misja jest
pojeciem konkretniejszym od wizji, zawierajacym wiecej szczegotow, ktore po dalszym rozbudowaniu i skonkretyzowaniu beda tworzy¢ »strategie«”. Por. https://mfiles.pl/pl/index.php/
Misja_i_wizja, data dostepu 25.07.2018

2 Najczesciej ograniczamy nasze metody badawcze do zrealizowania ankiety. Niestusznie. Jest to narzedzie wazne i mozna po nie siegac, jednak ma dwie podstawowe wady. Po pierwsze
jej poprawne metodologiczne sformutowanie nie jest tatwe (przyda sie pomoc socjologa), a po drugie bardzo czesto jej wypetnianie i pdzniejsze analizowanie kojarza sie z nuda. Sami
uciekamy od ich wypetniania, nie dziwmy sie zatem, ze nasza publicznos¢ réwniez robi to niechetnie. Dodatkowo nalezy pamietac, ze nie zawsze ankiety s najlepszymi metodami. Za ich
pomoca uporzadkujemy z pewnoscia wiedze na temat cech demograficznych odwiedzajacych, jednak w przypadku potrzeb, pasji, pogladéw na swiat lepiej o nich porozmawiac twarzg
w twarz. Otwarte dyskusje i rozmowy przy okazji odwiedzin w instytucji sg tego dobrymi przyktadami. Na poczatku prac nad rozwojem publicznosci w Muzeum Wspotczesnym Wroctaw
(2015-2016) realizowalismy m.in. animacyjne projekty poszerzajgce naszg wiedze o odbiorze instytucji. Jednym z nich byt kuratorowany przez Magdalene Skowronskg cykl , Trenuj sztuke”,
angazujacy mtodziez licealna. Jej reprezentanci prowadzili rozmowy na temat pobliskiego muzeum z mieszkaricami osiedla Szczepin oczekujacymi na tramwaj na przystanku. Pozwolito to na
naszkicowanie profilu zainteresowan i motywacji osoby, ktéra nigdy do M nie przychodzi




jak na przyktad mtodziez, seniorzy, niewiele nam modwia.
Osoby starsze sg zbyt zréznicowane, by wktadac je do jed-
nego worka.

Na samym poczatku warto uporzadkowac nasza (nie)wiedze
i odpowiedzie¢ sobie (roboczo) na dwa pytania: kto jest
nasza publicznoscig i dlaczego? Towarzyszy¢ im powinny
dwa kolejne: kto nie jest naszg publicznoscia i dlaczego?
Pozniej nalezy sprawdzié, czy nasze odpowiedzi majg ja-
kie$ twarde podstawy w danych, czy tez s3 to tylko nasze
wrazenia. Badanie publicznosci pomoze nam w dobrej jej
segmentagji.

Segmentacja

To psychologiczne okreslenie grupy docelowej, ktére opiera
sie na jej wyodrebnieniu na podstawie zachowania i stylu zy-
cia, a nie wyfacznie statystycznych cech demograficznych.
Wazne sg dla nas zatem nie tylko takie informacje, jak miejsce
zamieszkania, pted, wiek, status ekonomiczny, zawdd czy
przynalezno$¢ do grupy etnicznej, lecz takze takie zmien-
ne, jak moment zycia, w ktérym znajdujg sie cztonkowie
danej grupy, ich zainteresowania, pasje oraz motywacje do
uczestniczenia w zyciu kulturalnym. Gdy uda nam sie bardzo
szczegdtowo opisad naszych aktualnych (lub potencjalnych)
uczestnikdbw — gdy bedziemy w stanie okresli¢ wartosci,
ktére wyznajg — bardziej realne stanie sie takie programo-
wanie naszej oferty, aby uwzgledniata réwniez ich potrzeby
i interesy. tatwiej bedzie réwniez wybrad kanaty i narzedzia
komunikacji, za ktérych posrednictwem mozemy do nich
trafi¢. Nic takiego jednak nie bedzie miato miejsca, jesli
w naszej instytucjonalnej praktyce opieramy sie tylko na
domystach, zgadywaniu, ,widzimisie” lub niesystematycznej
obserwacji. Warunkiem niezbednym kazdej dobrej segmen-
tacji musi by¢ badanie publicznosci.

Warto pamietac¢, ze badanie nie zawsze musi oznaczac
ankiete lub wykorzystanie klasycznych metod socjolo-
gicznych. Jest szereg innych narzedzi — bardziej wcigga-
jacych, zaréwno dla pracownika instytucji kultury, jak i ja
odwiedzajagcego. Na przyktad rozmowy i dyskusje moga
zapewni¢ nam duzo wiecej ciekawego materiatu niz dane
ilosciowe otrzymane z ankiety. Polecam takze skorzystanie

z miekkich, ,chatupniczych” metod socjologicznych, ktére
maja charakter animacyjny i wielka zalete w postaci budo-
wania relacji z odbiorca, juz na etapie badania. To, co w tym
miejscu brzmie¢ moze troche enigmatycznie, szybko nabie-
rze jasnos$ci, gdy poszukacie w Internecie scenariuszy takich
animacji przygotowanych przez Towarzystwo Inicjatyw
Tworczych ,e” (http://pomysty.e.org.pl) — np. ,balonowa
ankieta”, ,mobilny dom kultury” lub ,firma portretowa”.

Ostatnia uwaga — nalezy pamietac¢, aby o wynikach badan
zawsze poinformowac przy pomocy dostepnych kanatéw
(newsletter, media spotecznosciowe, strona www itp.). Nie
ma nic gorszego niz zebranie informacji o publicznosdi,
a potem nie tylko niewycigganie z tych danych Zzadnych
wnioskow, lecz takze niepowiadomienie zewnetrznego oto-
czenia o rezultatach tych prac.

Plan rozwoju publicznosci

Jest to dtugofalowy, wieloetapowy (owszem — bardzo cza-
sochtonny, wymagajacy od nas cierpliwosci i konsekwencji)
proces, w ktorym budujemy swojg publicznosé. Nie przy-
padkiem, nie rykoszetem, lecz Swiadomie. W efekcie dobrze
skonstruowanego planu nie tylko powinnismy zwiekszyc
frekwencje na organizowanych przez nas wydarzeniach,
lecz takze podniesc jakosc tego uczestnictwa (mozemy ja
przedstawic hastowo — jako bycie uzytkownikiem, a nie tylko
odbiorcg, widzem zaangazowanym, uczestnikiem bioragcym
wspotodpowiedzialno$é za miejsce, ktore wspdttworzy).
Budowanie planu to temat na oddzielne opracowanie. Tutaj
odnotujmy kilka najwazniejszych rzeczy.

W powstawanie planu ijego realizacje musi by¢ zaangazowa-
na cafa instytucja, nie tylko waskie grono kierownicze, dy-
rektorka czy dziat marketingu i promogji. Jesli nie pomyslimy
o wszystkich pracownikach i pracownicach — od ochroniar-
ki i serwisu kawiarnianego poprzez montazystow i tech-
niczng obstuge, na kuratorkach i edukatorach konczac
- to predzej czy pdzniej napotkamy trudnosci. Rozwéj pu-
blicznosci musi by¢ dziataniem zespoftowym - horyzon-
talnym i wertykalnym. Musi je poprzedza¢ wewnetrzny au-
dyt, burze mdzgdw, debaty i okreslenie, co jest nasza misja
i jaka jest nasza wizja, jakie wartosci wspétdzielimy. Kiedy

juz ustalimy to, kim jestesmy teraz, przychodzi moment na
snucie marzen, czyli sformutowanie tego, kim chcemy
byc. Jaka organizacje widzimy za trzy, pie¢, dziesie¢ lat? To
wszystko pozwoli nam okresli¢ kierunek i cele, a potem
dobra¢ odpowiednie narzedzia do ich realizacji. | wreszcie
ostatnie pytanie (last but not least): dla kogo chcemy byc?
(vide: badanie publicznosci).

W budowaniu planu rozwoju publicznos$ci pomocne bedg
rézne instrumenty marketingowe, na ktérych petne opisa-
nie brakuje tutaj miejsca. Czesc z nich moze by¢ juz nam zna-
na, jak np. analiza SWOT, inne zas tylko sygnalizuje, polecajac
dalszg lekture: analiza TOWS, macierz Ansoffa, marketing
mix 4P. Nie wolno nam jednak zapominac, ze one wszystkie
bez gtebokiego przemyslenia i przepracowania tematu nie
wystarcza.

Konsument vs. prosument

O koncepcjach kryjacych sie za tymi dwoma terminami
wspominatem juz wyzej, bez nazywania ich w ten sposéb.
W tym miejscu chciatbym ponownie podkresli¢ jedna rzecz.
W momencie, w ktérym instytucja czy organizator wydarze-
nia nastawia sie na zwykty, pasywny odbidr przygotowywa-
nego programu, bez zbytniego wtaczania odbiorcéw, mamy
do czynienia ze zwykta konsumpcja kultury.

Pani Nowakowa chce is¢ do filharmonii na koncert
muzyki Rachmaninowa, znajduje wczesniej in-
formacje o nim na plakacie, nabywa bilet w kasie,
zajmuje miejsce na sali, wystuchuje koncertu, a na-
stepnie opuszcza budynek.

W Zaden sposdb nie partycypuje w powstawaniu programu
instytucji, nie opiniuje go, nie spotyka sie, by dyskutowac
o przysztosci choralistyki w Polsce albo o najnowszym pra-
wykonaniu utworu Pendereckiego. Po prostu wybiera ,pro-
dukt”, ptaci za niego, a nastepnie konsumuje. Taka postawa
absolutnie nie jest zta. Bardzo czesto nie mamy ochoty zaj-
mowac stanowiska w jakiej$ sprawie albo zabierac gtosu:

po prostu pragniemy ,dos$wiadczy¢ kultury”. Warto jednak
nie zapomina¢ o innym scenariuszu jej doswiadczania (do-
brze, jesli wystepuje on rownolegle).

Mowa tu o prosumpcji.

Pani Kowalska nie tylko uczestniczy w koncer-
cie, lecz ma takze mozliwos¢ wtgczenia sie w inne
dziatania i aktywnosci filharmonii. Klub Meloma-
na sktadajacy sie z sympatykow i stuchaczy moze
przyktadowo latem organizowac plenerowe kon-
certy w nieoczywistych miejscach albo tgczy¢c pu-
bliczne czytanie poezji Witkowskiej lub... krymi-
natéw Grishama z eksperymentalnym koncertem
skrzypcowym w wykonaniu firiskich studentéw
Akademii Muzycznej.

Aby takie i inne pomysty mogty sie realizowaé, potrzeba wta-
$nie budowania statej relacji. Konsekwentne, stopniowe wia-
czanie publicznosci w funkcjonowanie instytucji i inicjatyw
daje wiekszg nadzieje na powodzenie ich przysztych dziatan.
Dopiero uwzglednienie tego wspodttworzacego aspektu
obecnosci 0sob w naszych organizacjach (czyli prosumpcja)
daje wieksza szanse, ze popyt na nasze ustugi nie skonczy
sie zbyt szybko. Tak czasami bywa z prostg konsumpcja — li-
kwiduje ja sytosc¢ lub ptytka konkurencja, ktéra pozbawiona
jest aspektu jakosciowego, zamiast tego jest w niej wiecej
ekonomicznych kalkulacji lub przypadku. Nie twierdze przy
tym wcale, ze cena, bliskos¢ instytucji czy reklama nie od-
grywaja zadnej roli! Owszem, trzeba zawsze uwzgledniac te
elementy w naszych strategiach rozwoju publicznosci, jed-
nak musimy pamietad, ze nie sg ani jedyne, ani najwazniejsze.



Dobre i zte przyktady pracy z publicznoscia

Otwieranie i zamykanie instytucji.

Budowanie (lub nie) relacji z otoczeniem

Ponizej przedstawiam kilka subiektywnie wybranych do-
brych i mniej dobrych przyktadéw budowania relacji z pu-
blicznoscig i otwierania sie na nowych uczestnikéw. Po-
dzielitem je na trzy bardzo ,parasolowe” (ogdlne) kategorie
odbiorcéw. Pamietad przy tym nalezy, ze w toku budowania
oferty czy programu trzeba je jak najbardziej uszczegdtowid
i pogtebic.

Seniorzy

Warto w tym miejscu opowiedzieé krétko o dwdch projek-
tach, ktére sa skierowane do grupy wiekowej 65+. Pierwszy
to Blizej sztuki. MWW dla seniordw realizowany od 2017 roku
w Muzeum Wspodtczesnym Wroctaw przez Anne Krukow-
ska, drugi zas to pilotaz dziatan wtaczajacych do aktywno-
$ci kulturowych seniorow zaleznych, prowadzony od 2018
roku przeze mnie w Centrum Kultury ,Zamek” w Poznaniu
(Zamek otwarty). Idea projektu Blizej sztuki opiera sie na
przekonaniu, na ktére zwracaja uwage niektore badania, ze
sztuka wspdftczesna jest hermetyczna, trudna i niedostepna.
Czujemy sie niekompetentni by jej doswiadczad. Z takim sa-
mowykluczeniem oraz stereotypem sztuki jako przestrzeni
elitarnej mierza sie warsztatowe dziatania Krukowskiej. Stop-
niowo, krok po kroku — we wspotpracy z lokalnym klubem
seniora — stworzyta grupe, ktéra spotyka sie, by rozmawiac
o sztuce. Jej ttumaczenie zaczyna sie od zmiany jezyka —
przejscie od czesto niezrozumiatej kuratorskiej nowomowy
do prostej opowiesci. Takze usytuowanie siedzisk i krzeset
na catej trasie ewentualnego zwiedzania czy warsztatu sta-
nowi dowdd zrozumienia zdrowotnych potrzeb senioréw.

Podobnie w poznanskim Zamku otwartym uwaznos$¢ na po-
trzeby senioréw jest kluczowa, tym bardziej, ze tam grupa,
z ktéra odbywa sie praca, jest szczegdlna. To seniorzy zalez-
ni, czyli mieszkancy doméw pomocy spotecznej, ktérzy ze
wzgledu na swdj stan zdrowia i ograniczong samodzielnosc

muszg korzysta¢ z pomocy i opieki innych. Podopieczni
DPS-u na Ugorach, zainteresowani uczestnictwem w uroz-
maiconych zajeciach (warsztaty, pokazy filmowe, wyktady,
zwiedzanie), co tydzien majg zorganizowany profesjonalny
transport do CK Zamek. Co wazne, otwarcie sie na te zu-
petnie nowa, wcigz mato obecng w polskich instytucjach
publicznos¢, zaktada takze wykorzystanie metod proaktyw-
nych. Seniorzy poprzez rozmowy i opowiesci o mtodosci
i zyciu w Poznaniu maja szanse wiaczy¢ sie do wspottwo-
rzenia wystawy, ktéra ma podsumowywac pilotaz projektu
pod koniec 2018 roku. Rozwazana jest kontynuacja tego wta-
czajacego formatu i otwarcie sie na kolejne grupy z utrud-
nionym dostepem do uczestnictwa w kulturze, na przyktad
osoby z niepetnosprawnoscig wzroku.

Mniejszosci etniczne

Centrum Sztuki Wspotczesnej WIELS w Brukseli ma siedzibe
w odremontowanym i zaadaptowanym starym browarze,
ktéry potozony jest w jednej z oddalonych od centrum mia-
sta dzielnic. Okolice zamieszkuje znaczna liczba imigrantow
z Maroka. Pojawienie sie tam nowej instytucji wymagato od
pracownikéw i pracownic WIELS duzej uwaznosci i szacun-
ku dla panujacych tutaj zwyczajow — w koncu to kuratorzy
i artysci byli ,intruzami na nie swojej ziemi”. Od samego
poczatku jasne byto, ze centrum nie chce by¢ tylko elitar-
nym miejscem sztuki dla hipsterow i klasy sredniej z innych
dzielnic Brukseli. Konsekwentne i powolne otwieranie sie
na sasiedztwo polegato m.in. na organizowaniu oprowa-
dzan po starym browarze (nie zawsze trzeba od razu mé-
wic¢ o sztuce wspotczesnej), podczas ktorych pokazywano,
ze na parterze jest nie tylko kawiarnia, ale tez duzo miejsca
do siedzenia, rozmawiania, po prostu przebywania (idea
tzw. trzeciego miejsca, innego nizdom lub praca czy szkota).
W poblizu gtéwnego gmachu instytucji jest spory kawatek
ziemi, ktory zagospodarowano na ogréd spoteczny, gdzie

lokalni mieszkancy moga sadzi¢ warzywa czy po prostu od-
poczywac — nie jest tatwo o takie agrarne miejsca w wielkim
miescie. Dla pracownikéw WIELS miarg ich sukcesu w pracy
z sasiedztwem nie jest zatem tylko to, jak wielu Marokan-
czykdw odwiedzi wystawy z gtéwnego programu instytucji,
lecz takze to, czy uda sie im wejs¢ z nimi w relacje. Sprawic,
Ze zaakceptuja to miejsce i zaczng go uzywac do swoich po-
trzeb. Czasami zagladaja na wyzsze pietra, moze oswajaja
sie ze sztuka. Nie jest to az tak wazne. Istotne jest, ze dzieki
otwarciu centrum jego publicznos$cig sg nie tylko stereoty-
powi mito$nicy sztuki wspdtczesne;.

Miodziez

Podobnie jak zinnymi grupami, tak i w tym przypadku trzeba
precyzyjnie zréznicowac te zbyt ogdlng kategorie. Kogo wi-
dzimy, gdy styszymy stowo ,mtodziez”? Studentow? Chtopa-
kéw grajacych w pitke na boisku? ,Wyrostkow” popalajacych
papierosy w bramie? A moze dzieci grajace na konsoli? Czy
to sg chtopey, czy dziewczynki? Tak, jak réznig sie pomiedzy
soba dorosli, seniorzy, tak samo zréznicowana jest mto-
dziez. Rdzne pasje, pragnienia, wiele potrzeb. Warto i trzeba
je badad! Mtodziez wymieniamy czesto jako grupe, ktorej
najbardziej brakuje w naszych instytucjach. Czasami kieruje-
my sie zdroworozsgdkowym podejsciem. Gdy pracowatem
w Muzeum Wspotczesnym Wroctaw, wydawato sie nam, ze
dominante naszych odwiedzajgcych stanowi grupa 35+ My-
Slelismy tak az do badan, ktére pokazaty nam, ze najwiecej
odwiedzajacych byto w wieku 18-25 lat. Byta to oczywiscie
specyficzna mtodziez — najczesciej studenci kierunkéw hu-
manistycznych, spotecznych i artystycznych, gtéwnie ko-
biety. Co zrobi¢, by przychodzili do nas chtopcy — ci, o kté-
rych badacze méwia, ze nagle, w okolicach 11.-12. roku zycia,
,wypadaja z obiegu oficjalnej kultury”? Na poczatku moze
ich po prostu nie wyrzucad i nie odstrasza¢ — zanim krytycz-
nie i najlepiej wspolnie z nimi nie przyjrzymy sie ponownie

ich potrzebom i mozliwosciom ich sprostania przez nasze
programy.

Przypominaja mi sie dwie sytuacje zaobserwowane w osrod-
kach kultury, miejskim i gminnym, gdzies w Polsce. W jednym
dyrekcja postanowita pozbyc¢ sie z przedsionka domu kultu-
ry starej kanapy, na ktorej przesiadywali chtopcy i ,sie by-
czyli”. W drugim miejscu postanowiono na placyku obok
o$rodka wybudowac ,potykacze” — metalowe ptotki, ktére
miaty uniemozliwi¢ ,skejtom” przeszkadzanie (a tym witasnie
w oczach dyrektora byta ich jazda na rolkach czy deskorol-
ce). Byty to oczywiscie chybione decyzje z punktu widzenia
rozwoju publicznosci. Nie wygania sie chtopcéw (na ktorych
nieobecnos$¢ w instytucjonalnej kulturze narzekamy), gdy
sie ich ma wiasciwie na progu. Nalezato z nimi porozmawiac
i sprobowad wtaczy¢ do jakichs dziatan.
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Audience development to proces, a nie projekt

— statosé i konsekwencja przede wszystkim

Audience development jest procesem, ktory zaktada staty
dialog z publicznoscig - badanie i diagnozowanie jej po-
trzeb?. Tylko dzieki tej pracy mozliwe jest konsekwentne
budowanie trwatej, partnerskiej relacji. W innym wypadku
doswiadczamy dziatan akupunkturowych, powierzchow-
nych, by¢ moze atrakcyjnych estetycznie, lecz niemajacych
nic wspdlnego z partycypacja. Na polskim gruncie znajdu-
jemy roznego rodzaju przyktady aktywnosci kulturowo-
-artystycznych, zaréwno w przestrzeni instytucjonalnej, jak
i mniej sformalizowanej, ktére sg prébg bardziej pogtebio-
nego wiaczania mieszkancdw miast i wsi w praktyki o cha-
rakterze wspélnotowym.

Instytucje i szeroko rozumiane miejsca kultury wspdtczesnie
ewoluujg wraz ze zmieniajgcym sie otoczeniem oraz no-
wymi, nieklasycznie rozumianymi modelami uczestnictwa
w kulturze. Na przyktad muzea i galerie dedykowane sztu-
ce wspotczesnej coraz czesciej rozpoznajg swojg misje nie
tylko jako tworzenie przestrzeni do pokazywania obiektow
(instalacji, rzezb, filmow wideo, obrazdéw itp.) oraz ich zacho-
wywanie i ochrone (tworzenie kolekcji), lecz zaczynaja takze
postrzega¢ siebie jako waznych aktoréw uczestniczacych
w zmianie spotecznej. Wiaczanie do uczestnictwa w kul-
turze kolejnych grup odbiorcéw, ktdrzy niekoniecznie sg
wyedukowanymi ,profesjonalistami” dysponujgcymi wiedzg
i umiejetnosciami, niezbednymi na przyktad do odczytania
znaczenia sztuki wspotczesnej, wymaga zastosowania no-
wego jezyka i uwzgledniania w swym programie kolejnych
probleméw czy tematow. Rewitalizacja spoteczna polskich

miast i miasteczek, opowiadanie skomplikowane] wspot-
czesnos$ci oraz otwieranie sie na osoby doswiadczajace tak
czy inaczej zdefiniowanego ,braku” (mniejszosci, osoby
z niepetnosprawnosciami itp.) staja sie cechami dzisiejszych
instytucji kultury, w tym galerii i muzedw. Traktowanie mu-
zeum czy galerii jak maszyny, ktérej jednym z zadan jest
monitorowanie tego, co dzieje sie wokot (nastuchiwanie
i podpatrywanie), nie jest jeszcze czyms oczywistym. Jest
to jednak niezbedne, by mozliwe byto zaaranzowanie sytu-
acji, stworzenie przestrzeni do spotecznej stycznosci osob,
rzeczy i idei, tak by w efekcie zrealizowac jakies konkretne
dziatanie, w ktérym autentycznie odnajdzie sie jako tworca
takze ,szary Kowalski”.

Wielka zatem odpowiedzialnos¢ przed nami wszystkimi,
aktywnymi w polu kultury i sztuki. Trud nie mniejszy, gdyz
takie uspotecznienie i uwaznos¢ na to, co lokalne, bliskie, sa-
siedzkie — dostrzezenie w tym tematu i pretekstu — wciaz nie
jest podejsciem najbardziej powszechnym. | cho¢ odwrdt
ku publicznosci i uzytkownikowi nie jest niczym nowym, to
w polskich realiach to wcigz tylko mozliwos¢, a nie norma.
Szczedliwie kolejne instytucje poszerzajag swoje myslenie
o miejscu i roli widza w zyciu galerii czy muzeum. Audience
development traktowane jako filozofia, a nie chwilowa moda
albo marketingowa sztuczka, moze nam w tej pracy bardzo
pomaoc.

3 Por. m.in. Rozwéj widowni — Sztuka dla widzow, http://www.art-impact.pl/, data dostepu 4.07.2018

Materiaty dodatkowe

Kilka przyktadowych linkéw do ciekawych stron w In-
ternecie, gdzie znajdgy Panstwo dodatkowe informacje,
inspirujace przyktady i narzedzia przydatne w pracy z pu-
blicznoscia (w wiekszosci s to strony anglojezyczne):

- Wiele ciekawych linkéw i odniesien do stron, artykutéw
i filmikéw z zakresu audience development mozna znalezé
na profilu Fundacji Impact w serwisie Facebook.
www.audiencedevelopment.pl
https://www.facebook.com/Rozwojwidowni/

- Prosta instrukgja, jak zyska¢ nowa publicznos¢ i jg utrzy-
mac. Wyglada jak przepis na szybkie danie, ale trzeba
w jego przygotowanie wtozy¢ sporo czasu i pracy. Przy
kazdej poradzie znajdziemy linki do innych artykutow roz-
wijajacych zasygnalizowane watki.
https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/
10-influencer-marketing-tips-reach-new-audiences/

- Strona z ciekawymi wskazéwkami i pomystami na rozwdj
publicznosci. Regularnie uzupetniany blog z dodatko-
wymi przyktadami. Troche interesujgcych statystyk.
Ponadto mozna sie zapoznac z kompleksowymi rozwia-
zaniami stosowanymi od lat na Wyspach Brytyjskich.
https://www.theaudienceagency.org/

- Baza z wieloma statystykami na temat brytyjskiej publicz-
nosci. Rejestracja jest bezptatna. Warto przyjrzec sie, jak
kompleksowe s brytyjskie bazy oraz na jakie informacje
zwraca sie uwage (co moze by¢ przydatne w segmentagji
oraz tworzeniu adekwatnego programu).
https://audiencefinder.org/

- Rozwdj publicznosci na przyktadzie konkretnej grupy —
fanéw wspotczesnej muzyki. Opis jednego z realizowa-
nych projektéw polegajacych na wiaczaniu i angazowaniu
odbiorcéw.
https.//www.newaud.org/
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Bartek Lis

Socjolog i badacz jakosciowy (doktor
nauk spotecznych), animator kultury
i edukator.

Od 2015 roku wspotpracownik Fundacji Impact, ktéra jako pierwsza na polskim gruncie rozpoczeta rozwijanie koncepgji
audience development oraz prace z organizacjami i instytucjami kultury nad otwieraniem i budowaniem relacji z publicznoscia.
W ramach aktywnosci ,impactowej” realizuje szkolenia i badania dla instytucji kultury w Polsce i za granica.

W latach 2012-2017 kurator projektéw spotecznych w Muzeum Wspotczesnym Wroctaw, a od 2017 roku pracuje w poznanskim
Centrum Kultury ,Zamek” — najpierw jako koordynator Il NieKongresu Animatoréw Kultury, a nastepnie projektow spotecz-
nych w ramach dziatalnosci Centrum Praktyk Edukacyjnych). Od 2012 roku zwigzany z Towarzystwem Inicjatyw Tworczych ,e”
jako ,Latajacy Socjolog” (prowadzenie szkolen, badan spotecznych i ewaluacji).
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