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PO CONAMROZWOJU
PUBLICZNOSCI?

AUDIENCE DEVELOPMENT
- COTO ZNACZY (A CONIE)?

Rozwdj publicznosci (audience development
- AD) to nie jednorazowy projekt, lecz
dtugofalowy proces, w ktérym Kluczowe
jest budowanie autentycznych, opartych

na zaufaniu i wzajemnosci relacji pomiedzy
instytucjg kultury a ludzmi, dla ktérych ta
instytucja istnigje. Nie chodzi wytgcznie

o liczbe biletdw sprzedanych na wydarzenie
czy liczbe "lajkdw" pod postem. Istotne staje
sie to, czy i w jaki sposdb instytucja wchodzi
w dialog ze swoimi odbiorczyniamii odbiorcami,
czy znaich potrzeby i czy odpowiada na

nie z otwartoscig, szacunkiem i gotowoscig
do zmiany.

Pojecie audience development, czyli rozwoju
publicznosci, wyrosto z refleksjinad rolg
instytucii kultury we wspdtczesnym
spoteczenstwie. Zostato wprowadzone do
polityki kulturalnejjako jeden z kluczowych
priorytetéw Unii Europejskiej. Komisja
Europejska, realizujgc program Kreatywna
Europa 2021-2027, wskazuje AD jako

wazny element oceny projektow. Nie jest to
jednak modna etykieta, ale wyraz potrzeby
odpowiedzi na rzeczywiste zmiany spoteczne:
starzejgce sig spoteczenstwo, migracje,
nowe nawyki medialne, rosngce oczekiwania
dotyczgce partycypacjii rownosci dostepu
do kultury.

Jednoczesnie nie mozna zapominac

o potrzebie krytycznego spojrzenia.

Hasto "rozwdj publicznosci" bywa czasem
uzywane instrumentalnie - jako chwytlivwy
slogan do pozyskania srodkdw, albo jako
nowoczesna wersja promocji. Warto sie
zastanowicé: czy rzeczywiscie podejmujemy
wysitek poznania i wigczenia publicznosci,
czy jedynie powtarzamy utarte praktyki pod
nowym szyldem? Czy stawiamy cztowieka
w centrum, czy w centrum pozostajg ambicje
niektorych tworcow i tworczyn, artystow

i artystek, ktdre niekoniecznie uwzgledniajg
realne potrzeby odbiorczyn i odbiorcow?

Przejscie od promogji wydarzer do budowania
relacji oznacza fundamentalng zmiane
perspektywy. Nie wystarczy "sprzedac"
wydarzenie. Trzeba zaprosié ludzi do
wspdlnego procesu: wspolnego tworzenia,
doswiadczania i refleksji. Rozwadj publicznosci

to praca "z" ludzmi, a nie "dla" nich.

W tym kontekscie pojawia sie howe rozumienie publicznosci: nie jako biernych
konsumentdw kultury, lecz jako aktywnych uczestnikdw i uczestniczek,
wspottwaorczyn i wspdtodpowiedzialnych za ksztatt zycia kulturalnego.
Publicznosé to nie tylko ci, ktorzy sie pojawiajg, ale réwniez ci, ktdrzy mogliby
uczestniczyd, ale nie znajdujg oferty dla siebie. Wspdtczesna instytucja kultury

nie moze zamykac sie w murach i formutach. Musi stawad sie przestrzenig relaciji,
wspolnoty i negocjaciji roznorodnych potrzeb.




PUBLICZNOSC
— CZYLIKTO?

Modwigc o publicznosci, czesto mamy na mysili
jednoznaczng grupe: widownig spektaklu,
uczestnikow wystawy, odbiorcow koncertu.
Tymczasem wspotczesne rozumienie
publicznosci musi by¢ znacznie szersze

i bardziej ztozone. Publicznos¢ to nie tylko
widzowie i widzkKi, ale réwniez uzytkownicy,
uczestnicy, wspoéttworey, klientki, sojusznicy
czy krytyczkKi.Ich rola nie ogranicza sie jedynie
do konsumypgciji, lecz czesto obejmuje aktywne
wspodtdziatanie, wspieranie i ksztattowanie
instytugciji kultury.

Rozpoznanie, kim sg hasze odbiorczynie

i odbiorcy, jest punktem wyijscia dla
jakichkolwiek dziatan w zakresie audience
development. Nalezy tu pamietaé o segmentaciji
publicznosci - czyli Swiadomym podziale

na grupy wedtug cech demograficznych
(np. wiek, pteé, miejsce zamieszkania),
psychograficznych (np. styl zycia, wartosci,
potrzeby) czy behawioralnych (np. czestosé
uczestnictwa, sposdb korzystania z oferty).
Taki podziat pozwala lepiej dopasowac
oferte, komunikacje i sposdéb zaproszenia do
konkretnego typu odbiorczynilub odbiorcy.




Coraz czescigj jednak podkresla sie potrzebe
tzw. kontekstowego badania uczestnictwa

w kulturze. Choc jest ono trudniejsze do
przeprowadzenia, moze przyniesc znacznie
gtebsze i bardziej uzyteczne wnioski. Nie chodzi
tu jedynie o proste identyfikowanie cech
spotecznych i kulturowych poszczegdlinych
0s0db, ale o prdébe zrozumienia motywacji,
dynamiki potrzel, kontekstu i okolicznosci,

w jakich ludzie ,uzywajg” kultury. To potrzeba,
a nie deklarowane zainteresowanie, staje sie
Kluczowym czynnikiem.

Osoba z wysokim wyksztatceniem i duzym
kapitatem kulturowym moze réwnie dobrze
-z ciekawogci, dla zabawy lub z powodu
towarzyskiego zaproszenia - wzigc¢ udziat
w osiedlowym festynie lub koncercie disco
polo. Dlatego zamiast z gory zaktadac, ze
pewne formy kultury sg nieadekwatne do
profilu odbiorczyni, warto zapytac: dlaczego
ona witasnie teraz decyduje sie na udziat

w takim wydarzeniu? Co jej to daje?

Jakg potrzebe zaspokaja? Moze to forma
odskoczni, eksperymentu, poszukivwania
nowej roli spotecznej - a moze po prostu
oryginalny pomyst na randke?

Bgdzmy ciekawi i nie zaktadajmy z goéry,

co dla kogo jest ;,odpowiednig” kultura.

Rdéwnie wazne jak rozpoznanie obecnej
publicznoscijest przyjrzenie sie tym, ktdrych
nie ma - tzw. non-users, czyli osobom
wykluczonym lub zniecheconym.Ich
nieocbecnosc moze mied wiele powododw:
bariery architektoniczne, ekonomiczne,
mentalne, jezykowe, spoteczne. Warto przy
tym podkreslic, ze rozwdj publicznosci

nie oznacza, ze wszyscy bez wyjgtku

powinni zostac¢ uczestnikami wydarzen
organizowanych przez instytucje kultury.
Kategoria ,wszyscy” moze by¢ wrecz
szkodliwa, prowadzgc do fetyszyzowania
totalnego zasiegu i wyscigu o masowosc.
Zamiast tego, lepigj precyzyjnie i realistycznie
nazywac osoby, ktére mogg stad sie
odbiorczyniamiiodbiorcami naszych dziatan.

Mapowanie publicznosci to narzecdzie,
ktére pozwala swiadomie zidentyfikowaé
réznorodne grupy odbiorcze, ich potrzeby,
oczekiwania, jezyk komunikacji oraz
sposoby uczestnictwa. To takze okazja do
zdefiniowania relacji, jakg chcemy z clang
grupag budowaé: czy mato byé relacja
partnerska, edukacyjna, wspéttworcza,
czy ustugowa.

W tym konteksgcie warto pamietac, ze publicz-
Nosc¢ nie jest jednolita i statyczna. To zmienny,
dynamiczny zestaw relacji, w ktérym jednostka
moze przechodzidé przez rézne role: raz by
widzem, innym razem uczestniczkg warsztatu,
jeszcze kiedy indziej wspdtprowadzgcym
projekt. Warto tez zauwazyc, ze kazdy z tych
stylow uczestnictwa jest w porzgdku. Niektorzy
odbiorcy i odbiorczynie preferujg bierng
postawe obserwatora czy obserwatorki, inni
zas czujg sie lepiej w roli aktywnych wspdttwor-
czy, edukatordéw czy artystek. Zaden z tych
sposobdw obecnosci nie jest lepszy ani bardzigj
wartosciowy od drugiego. To, co istotne

z perspektywy organizatorek i organizatorow,
to pamiec¢ o zapewnieniu przestrzenidla
réznorodnych styldw i modeli uczestnictwa.
Naszg rolg nie jest forsowanie jednego stuszne-
go sposobu angazowania sie w wydarzenia, ale
umozliwienie wyboru, stworzenie mozliwosci —
od biernej obecnosci po gtebokie wspdttworze-
nie.Nalezy przy tym uwazad, by nie pozorowac
partycypaciji: samo przebywanie w przestrzeni
wydarzenia nie oznacza jeszcze rzeczywistego
udziatu czy uzywania kultury. Partycypacja
wyMmaga realnej mozliwosci wptywu, wspdlnego
tworzenia sensow i relagji, a nie tylko fizycznej
obecnosci.

Trzeba miec swiadomosé, ze nie kazda
osoba chee (lub musi) uczestniczy¢

w kulturze instytucjonalnej, niezaleznie od
tego, czy jest ona tworzona przez sektor
publiczny, pozarzgdowy czy komercyjny.
Zawsze bedzie istniata pewna (i wcale nie
tak mata) grupa ludzi, ktdrzy nie wezmg
udziatu w naszych wydarzeniach. | to jest
w porzgdku. lch nieobecnosé nie oznacza
braku uczestnictwa w kulturze - moze
po prostu ich praktyki majg charakter
domowy, prywatny albo odbywajg sie

w ramach ,czwartego sektora”, czyli poza
instytucjami, w kregach nieformalnych,
kolektywnych, lokalnych.




DIAGNOZA PUBLICZNOSCI
- OD CZEGO ZACZAC?

Skuteczne planowanie
dziatan z zakresu audience
development zaczyna sie

od poznania wtasnej sytuaciji
wyjsciowej. Diagnoza
publicznosci to nie luksus
dla duzych instytuciji, ale
podstawowe narzedzie dla
kazdej organizaciji, ktéra chce
dziatad w sposdb swiadomy,
celowy i adekwatny do
rzeczywistych potrzeb.




Badania publicznosci nie muszg byc¢ drogie
ani skomplikowane. Najwazniejsze, by

byty dopasowane do mozliwoscii realiow
organizacji. Mozna zaczgc od prostych
narzedzii metod: obserwacji, rozmaow

z uczestniczkamii uczestnikami, prostych
ankiet papierowych lub online, wywiaddw
bezposrednich, spacerdw badawczych,
atakze warsztatdw partycypacyjnych.

Sg to techniki, ktdre mozna wdrazad
samodzielnig, o ile towarzyszy im
otwartosd, uwaznosc i gotowosé do
uczenia sie - oraz ched zadawania pytan
nie po to, by potwierdzi¢ znane zatozenia,
ale by czegos rzeczywiscie sie dowiedzied.

Warto jednak pamigtad, ze istnigjg tez bardziej
zaawansowane formy diagnozy. WWymagajg
one hieco wiekszych zasobdw oraz wsparcia
0sob posiadajgcych kompetencje badawcze
(np. socjolozek, antropolozek, badaczy
kultury). Mogg one pomadc w zaplanowaniu

i przeprowadzeniu pogtebionych badan
jakosciowych, analiz kontekstowych czy
segmentacyjnych, interpretacji danych oraz
budowie rzetelnych wnioskdw. Tego rodzaju
badania - cho¢ bardziej ztozone - potrafig
ukazad nivanse, ktére umykajg w prostych
pomiarach: konteksty uczestnictwa, ukryte
potrzeby, motywacje, ambiwalencje.

Poza bezposrednim kontaktem z publicznoscig,
warto siegac po dane wtorne: analizy
statystyk frekwencji, komentarzy w mediach
spotecznosciowych, raporty z ewaluacii
wydarzen, informacje z systemaow sprzedazy
biletéw czy formularzy zgtoszeniowych.
Takie dane pozwalajg wychwyci¢ powtarzajgce
sie wzorce zachowan i preferenciji, a takze
zidentyfikowac momenty krytyczne w tzw.
podrdzy uczestniczkKi.

Jednoczesnie warto poddacd refleksji witasne
podstawy funkcjonowania organizaciji:

misje, wizje, wartosci, tozsamosc instytucii,
sposodb komunikacji, atmosfere miejsca,
relacje z lokalng spotecznoscia. To nie jest
etap drugorzedny czy fakultatywny - wrecz
przeciwnie, to kluczowy element diagnozy.
Jesli sami nie potrafimy odpowiedziec¢ sobie
na pytania: "Po co robimy to, co robimy?",

"Dla kogo istniejemy?", "Dlaczego ktokolwiek
miatby z nami by, wspierac nas, za nami
wedrowad?", trudno oczekiwad, ze bedziemy
w stanie zbudowad spdjng, wiarygodng

i angazujgcyg oferte dla otoczenia.

Misja i wizja nie powinny by¢ tylko zapisem
formalnym w dokumentach aplikacyjnych.
Powinny by¢ zywym narzedziem, ktére
pomaga podejmowac codzienne decyzje
programowe, komunikacyjne, organizacyjne.
Ich przepracowanie wewnagtrz zespotu

(a czasem takze z udziatem odbiorczyn

i odbiorcdéw) jest waznym krokiem do
stworzenia uczciwej, zrozumiatej i atrakcyjnej
propozycji kulturalnej. Diagnoza publicznosci
to nie tylko badanie "innych', ale takze odwazna
autorefleksja nad tym, kim jestesmy jako
organizacja, na jakich wartosciach sie opieramy
i jaki chcemy miecd wptyw spoteczny.

Warto pamietad, ze publicznosa nie jest
dana raz na zawsze. Zmienia sie w czasie,
reaguje na okolicznosci spoteczne

i kulturowe, na trendy, na kryzysy i nowe
mozliwosci. Dlatego diagnoza to proces,
nie jednorazowe dziatanie. Powinna byc
odnawiana, aktualizowana i wbudowana
w codzienng praktyke organizagii.

Na koniec warto przypomniec, ze badania sg
|po to, by lepiej rozumied - nie po to, by oceniad.
Ich celem jest wspieranie zmiany, nie szukanie
winnych. Dobry proces diagnozy daje nie
tylko wiedze, ale tez motywacje i wsparcie

w projektowaniu sensownych, realnych

i potrzebnych dziatan.




PROJEKTOWANIE STRATEGII
ROZWOJU PUBLICZNOSCI

Strategia audience development to nie gotowy szablon, lecz narzedzie szyte na miare konkretnegj
organizacijiijej publicznosci. Punktem wyijscia sg zawsze potrzeby: nasze jako organizatorek

i organizatorow oraz tych, do ktérych chcemy dotrzed. Dobrze zaprojektowana strategia
pozwala potgczyd cele spoteczne, edukacyjne, artystyczne z oczekiwaniamii mozliwosciami
odbiorczyn i odbiorcow.

Strategia moze mied rézne cele: przyciggad nowych uczestnikdw i uczestniczki, angazowacd
obecnych, budowac lojalnosaé, poszerzacd udziat grup niedoreprezentowanych, poprawiac jakoscé

doswiadczen. Kluczowe jest, aby cele byty konkretne, realistyczne i powigzane z misjg organizacii.

Do planowania mozna wykorzystac¢ sprawdzone narzedzia:

Narzedziai modele planowania w audience development
- wyjasnhienia i przyktady

To sposob formutowania celdw, ktory sprawia, ze sg one konkretne,
mierzalne i mozliwe do zrealizowania. Akronimm SMART oznacza

Specific (konkretny): cel jest jasno okreslony, np. ,zwiekszyd udziat mtodziezy

S w wydarzeniach instytucji”.
M Measurable (mierzalny): mozna sprawdzié, czy zostat osiggniety,
np. o 20% wiecej osdb w wieku 16-19 lat niz rok wczesniej”.
A Achievable (osiggalny): cel jest realistyczny w kontekscie zasobow.
R Relevant (istotny): pasuje do misjiinstytuciji, np. ,wzmacnianie lokalnej publicznosci.
T Time-bound (okreslony w czasie): np. ,do korica roku”,

Analiza To narzedzie diagnozy strategicznej, ktére pozwala rozpoznad mocne
SWOT i stabe strony, a takze szanse i zagrozenia dla projektu lub instytuciji.
Strengths np.lojal bli 56, dobre relacje z lokalnymi szkotami
(mocne strony P.10jJalna publicZzNOosc, dobre relacje z IoKkalnymi szxkotrami.
‘{\S’E%er'tezi?: np. brak oferty dla 0séb z niepetnosprawnosciami.

Opportunities

(szanse) np. nowe mozliwosci finansowania, wspotpraca z organizacjami spotecznymi.

Threats
(zagrozenia)

np. spadek zainteresowania, ograniczenia infrastrukturalne, niepewnosc polityczna.




Model 4P

To narzedzie wywodzgce sie z marketingu, ktdére mozna skutecznie

(marketing mix)

Product
(produkt)

Price
(cena) dostep bezptatny?
Place
(miejsce)

Promotion
(promocija)

wykorzystacé w planowaniu dziatan kulturalnych.
co oferujesz uczestnikom? Np. cykl warsztatéw z lokalnym twérca.

ile kosztuje udziat? Czy przewidziano bilety ulgowe, symboliczne optaty lub

gdzie odbywa sie dziatanie? Czy lokalizacja i warunki sg przyjazne i dostepne?

jak promujesz wydarzenie? Czy kanaty komunikacji sg dostosowane do réznych
grup (np. mtodziezy, senioréw, migrantéw)?

Journey mapping (mapowanie sciezki uczestnika/uczestniczki)

To metoda pozwalajgca przesledzic catosé doswiadczenia odbiorcy - od pierwszego kontaktu
zinformacjg o wydarzeniu, przez decyzje o udziale, przyjscie do miejsca wydarzenia, sam udziat,

az po refleksje po wydarzeniu.

Celemjourney mappingujest zauwazenie momentéw, ktére moga prowadzic¢ do frustraciji
lub wykluczenia, ale tez tych, ktére wzmacniajg zaangazowanie i poczucie przynaleznosci.
Narzedzie to pomaga lepiej zrozumiedé perspektywe odbiorcy - niezaleznie od jego wieku,
statusu spotecznego czy poziomu zaangazowania w kulture.

Mapainteresariuszy

To sposdb na zidentyfikowanie wszystkich oséb, grup i instytucji, ktore moga mieé wptyw na projekt
-lub ktérych projekt dotyczy. Mogg to by¢ partnerzy strategiczni, lokalni liderzy, szkoty, media,
osoby decyzyjne w samorzadzie, ale tez sami odbiorcy wydarzen.

Mapa pozwala zastanowic sig, kto moze wesprzed dziatania, kto wymaga szczegdlnego
zaproszenia, a kto powinien byé informowany o efektach projektu. To narzedzie przydatne
szczegodlnie w projektach partycypacyjnych, gdzie kluczowe jest budowanie relacji z otoczeniem.

Nie ma jednej strategii dobrej dla wszystkich.
Kluczowe jest, by dziatania dopasowac do
konkretnych segmentow publicznosci.

To znaczy: wiedzied, czego oczekujg, czego sie
obawiajg, co moze je zainspirowad. Strategia,

ktdra traktuje "publicznoscé" jako jednolitg mase,
nie bedzie skuteczna.

Pomocna moze byc¢ rowniez koncepcija

"drogi uczestnictwa'" (ang. participation
journey), ktéra opisuje kolejne etapy kontaktu
osoby z instytucjg kultury: od pierwszego
zetkniecia sie z informacijg, przez decyzje

0 udziale, samo doswiadczenie wydarzenia, az
po utrzymanie lub zerwanie relacji. Ten model
byt rozwijany m.in. w kontekscie dostepnosci
kultury dla osdb z niepetnosprawnosciami

w ramach programu "Kultura bez barier”,
gdzie szczegdlng uwage poswigcono barierom
i mozliwosciom na kazdym z etapdw tej drogi.

Zastosowanie perspektywy sciezki
uczestnictwa pozwala lepiej zrozumiec
réznorodne punkty styku, potrzeby i emocje
odbiorczyn i odbiorcdw, a takze projektowad
dziatania w sposdb kompleksowy i inkluzywny.
To takze przypomnienie, ze relacja z instytucjg
kultury nie zaczyna sie w momencie
rozpoczecia wydarzenia i nie korczy sie wraz

z jego zakonczeniem.



PUBLICZNOSC W CENTRUM
PROJEKTU - JAK TO DZIALA
W PRAKTYCE?

W teorii audience development wszystko
wyglgda przekonujgco. Ale jak przekué

te zatozenia w realne dziatania?

Jak zbudowac projekt kulturalny, ktéry
naprawde stawia publicznosé w centrum?

Po pierwsze: nalezy myslec¢ o projekcie

hie jako o pojedynczym wydarzeniu (event),
ale jako o procesie. To oznacza planowanie
hie tylko tego, coi kiedy sie wydarzy,

ale réwniez: dla kogo, z kim, jak cltugo,

z jakim skutkiem. Projekt skoncentrowany
na publicznosci to projekt, ktéry przewiduje
rézne formy zaangazowania - zaréwno
przed, jakipo wydarzeniu.

Formy dziatania, ktére uwzgledniajg publicznosé jako partnerke, a nie tylko odbiorczynie,
mogag by¢ bardzo réznorodne. Kluczowe jest, by kazda z nich dawata realng mozliwosé
zZaangazowania, wyrazenia siebie, wniesienia wtasnej perspektywy - naréznych etapach
projektu. Przyktadowo:

* pezydencje artystyczne - prowadzone * wydarzenia hybrydowe -tgczgce
z udziatem lokalnych spotecznosci, obecnosé fizyczng i zdalng, umozliwiajgce
w ktérych tworczynie i twdrcy pracujg udziat osobom z ograniczeniami
w sposdb otwarty na gtosy i potrzeby mobilnosci, obowigzkami opiekunczymi
mieszkaricéw, czy innymi barierami,

* dziatania w przestrzenipublicznej - * partycypacyjne warsztaty - projektowane
wychodzgce poza instytucjonalne ramy zmyslg o réznych grupach, np. mtodziezy,
i pozwalajgce osobom nieuczestniczgcym seniorkach, migrantkach, osobach z niepet-
na co dzie w kulturze zetkngé sie z nig na nosprawnosciami, ktére od poczagtku majg
swoich zasadach, wptyw na tematyke, przebieg i forme zajed.



To nie sgjedyne mozliwe modelg, ale przyktady
dziatan, w ktérych publicznosc traktowana jest
z szacunkiem i uznaniem jej kompetencji - nie
jako bierna odbiorczyni, lecz wspottwaorczyni
sensuiprocesu.

Kluczem jest myslenie o dziataniach jako
formach budowania relacji. Publicznosé nie
jest odbiorcg korcowym, ale partnerkg

- 0sobg, ktdra wspodttworzy sens,
doswiadczenie, przestrzen. W tym kontekscie
warto przywotac doswiadczenie Teatru

im. Aleksandra Fredry w Gnieznie z roku
2018, ktdre opisatem w ramach analizy
dotyczgcej relacjimtodziezy z instytucjami
teatralnymi. Spektakl,z czuba albo
#bycjakzlatanibrahimovic”, zrealizowany

w ramach Konkursuim. Jana Dormana,

byt efektem kilkuetapowego procesu,
obejmujgcego dziatania edukacyjne,
Konsultacje, warsztaty i spotkania
kontekstowe. Mtodziez nie byta tu jedynie
widownig, lecz takze aktywng uczestniczkg
procesu tworczego: komentowata,
wspotdecydowata, interpretowata.

To doswiadczenie pozwolito - przynajmniej
czasowo - odmitologizowac teatr jako
instytucje ,sztywng", trudng, hierarchiczna.
Teatr zostat potraktowany jako przestrzen,
ktdra moze by¢ dostepna, elastyczna

i reagujgca na potrzeby mtodych ludzi.

Nie oznacza to, ze instytucja catkowicie
zmienita swoj sposdb dziatania, ale projekt ten
stworzyt wytom - mozliwosc¢ przetamania
schematdow i przetestowania bardziej
partnerskiego, otwartego modelu wspdtpracy
z mtodymi odbiorcamiiodbiorczyniami.

Innym przyktadem jest projekt ,Cinema without
Barriers” oraz jego polska edycja ,Kino bez
barier”, realizowane w ramach programu
Kreatywna Europa. Celem projektu jest
zapewnienie petniejszego dostepu do kultury
filmowej osobom z niepetnosprawnosciami
sensorycznymiiruchowymi,a takze
promowanie integracji spotecznej oraz
standardow dostepnosci na poziomie
miedzynarodowym.

W Polsce projekt rozpoczat sie w 2022 roku

w Kinie Patacowym w Centrum Kultury ZAMEK
w Poznaniu, a nastepnie objat takze Kino

Echo w Jarocinie i Kino Nowe Horyzonty we
Wroctawiu. Pokazy filmowe sg dostosowywane
do potrzeb osdb niestyszgcych i niewidomych
dzieki wykorzystaniu audiodeskrypciji, napiséw
i ttumaczen na polski jezyk migowy. Seanse
odbywajg sie w terminach uwzgledniajgcych
preferencje uczestnikow: np. rano dla osdb

Z niepetnosprawnoscig wzroku i wieczorem
dla niestyszgcych.

Istotnym elementem projektu jest tgczenie
pokazdw dostepnych z biezgcym repertuarem
Kkinowym, co umozliwia wspdlne uczestnictwo
0s0b z niepetnosprawnosciamii osob
petnosprawnych. Ponadto projekt obejmuje
dziatania rzecznicze i edukacyjne: wspodtprace
z instytucjami kultury, takimi jak NCK czy PISF,
organizacje konferencji branzowych oraz
rozwdj narzedziistandardow dostepnosci.

Dzieki wsparciu programu Kreatywna
Europa projekt rozwija sie réwniez w Europie
Srodkowej i Wschodniej - m.in. w Rumunii,
Stowenii, na Stowacijii Wegrzech - gdzie
lokalne kina wprowadzajg rozwigzania
dostgpnosciowe, takie jak petle indukcyjne
czy audiodeskrypgja. Integralng czescig dziatan
sg takze badania spoteczne z udziatem osdb
z niepetnosprawnosciami, ktére pozwalajg na
projektowanie rozwigzan odpowiadajgcych
na rzeczywiste potrzeby. Projekt ukazuje
dostepnoscd nie jako techniczny wymag,

lecz jako proces wspodlnego dziatania

i wspottworzenia - co stanowi rdzen
podejscia audience development.

Tego rodzaju projekty wymagaijg elastycznosci
i czasu, ale sg bardziej trwate. Wzmacniajg
wiezi, pozwalajg uczestniczkom i uczestnikom
zobaczyd siebie jako czesd kultury.

| przede wszystkim: przynoszg organizatorom
i organizatorkom realne informacje zwrotne -
o tym, co dziata, co nie dziata, co trzeba zmienic,

by rzeczywiscie byc"dla"i"z" ludzmi.



KOMUNIKACJA,
GOSCINNOSC I DOSTEPNOSC

Audience development nie korczy sie na programie
wydarzenia. Jego kluczowe obszary to takze
sposob komunikaciji, otwartosc instytucjii poziom
dostepnosci - rozumianej nie tylko jako fizyczna
mozliwosc wejscia do budynku, ale catoksztatt
warunkow uczestnictwa.

Komunikacja, by by¢ skuteczna, musibyc¢
dostosowana do konkretnych grup odbiorczych.
Roézne segmenty publicznosci wymagajg nie tylko
réznych tresci, ale takze innych form, kanatéw

i rytmu przekazu. Inaczej komunikujemy sie

z seniorkami, inaczej z nastolatkami, czy migrantami.
Réwnie wazna jak tresc jest forma: zrozumiaty
jezyk, przejrzysta grafika, czytelne komunikaty.
Komunikacja to nie dodatek, ale integralny element
projektowania catego doswiadczenia uczestnictwa.

Instytucja kultury, ktéra mysli o rozwoju publicznosci,
musi dbac o atmosfere goscinnosci. Chodzi tu

o codzienne praktyki: sposdb przyjmowania ludzi

w przestrzeni fizycznej (recepcja, kasa, foyer),
relacje z zespotem, kontakt mailowy i telefoniczny,

a takze obecnosc¢ w mediach spotecznosciowych.
Kazdy z tych punktéw styku tworzy obraz

instytugji: czy jest przyjazna, przystepna, czy potrafi
odpowiedzied na pytania, czy zacheca do powrotu.

Dostepnoss warto pojmowac szerzej niz tylko
wymogi prawne. To zarédwno dostepnosé
architektoniczna, jak i komunikacyjna

(np. uproszczony jezyk, PUM, napisy), spoteczna

(np. wrazliwosé na réznorodnosgad), kulturowa

(np. rozpoznanie kapitatéw uczestnikdw), ekonomiczna
(np. ceny biletéw, dojazd). To réwniez gotowosdé

do zmiany w odpowiedzi na sygnaty i potrzeby.

W tym kontekscie przydatne jest pojecie dostepnosci
urefleksyjnionej, ktdre wraz z Jakubem Walczykiem
wprowadzilismy do dyskusji o instytucjonalnych
praktykach kultury. Oznacza ono rozumienie
dostepnosci nie jako zamknietgj listy technicznych
rozwigzan, ale jako procesu opartego na wrazliwosci,
ciggtym uczeniu sie i gotowosci do dostosowywania
dziatan w odpowiedzi na zmieniajgce sie potrzeby
uczestniczek i uczestnikdw. Dostepnosce
urefleksyjniona zaktada, ze instytucja kultury nie

zna wszystkich odpowiedzi, ale pozostaje otwarta

na pytania, perspektywy i doswiadczenia innych.

To podejscie wzmacnia relacyjnosc i autentycznosce
dziatan z zakresu audience development.

Audience development mozna réwniez rozumied
jako szanse projektowania wydarzen kulturalnych,
ktore stanowig realng alternatywe wobec
zdominowanego przez ekrany stylu zycia.

Kultura uczestnictwa online - chod dostepna

i czesto wygodna - nie zastgpuje wartosci
wspolnego przebywania w przestrzeni fizycznej,
wspdtdziatania, wzajemnego poznawania sie.

W badaniach prowadzonych przeze mnie w ramach
projektu ,Kino bez barier” (CK ZAMEK, 2023),
osoby z niepetnosprawnoscig wzroku wielokrotnie
podkreslaty, ze mimo iz platformy streamingowe
oferujg dostep do szerokiej oferty filmowe;j,

to jednoczesnie utrwalajg wzorce pozostawania

w domu i wykluczajg z doswiadczer wspdlnotowych.
Wydarzenia kulturalne realizowane z myslg

o dostepnosci moga przetamywac te bariere -

nie tylko dostarczajgc tresci, ale tez tworzgc okazje
do bycia razem, interakcji, integracji spoteczne;j.
Kultura moze stad sie przestrzenig codziennej
obecnosci, a nie tylko cyfrowym interfejsem.

Warto projektowacd ,podrdz uczestnika”
(ang. audience journey) jako catosciowe
doswiadczenie: od pierwszego kontaktu
z informacjg o wydarzeniu, przez
przybycie do instytucji, sam udziat,

po ewaluacje i utrzymanie relacji.

Takie myslenie pozwala dostrzec
wszystkie momenty potencjalnego
wykluczenia lub zniechecenia -

i przeciwdziatac im zawczasu.

Komunikagcja, goscinnosc i dostepnosc to nie osobne
obszary, ale naczynia potgczone. Tworzg klimat
instytugjii decydujg o tym, czy publicznosé zechce
wrocic. A bez powracajgcej publicznosci nie ma
rozwoju publicznosci. Te aspekty trzeba zawsze
brac pod uwage juz na etapie planowania projektu,
zwitaszcza jeslima on byc finansowany ze srodkdw
europejskich. Europa dzis - stusznie - nie widzi
przestrzenidla dyskryminacji czy wykluczania.
Dostepnosc jest nie tylko wartoscig, ale jednym

z Kluczowych kryteridw oceny i warunkiem
uzyskania wsparcia.



EWALUACJAIDEUGOFALOWE
RELACJE Z PUBLICZNOSCIA

Audience development nie konczy sie wraz

z zakonczeniem projektu. Wrecz przeciwnie
-to moment, w ktérym mozna (i nalezy)
sprawdzic, co zadziatato, co mozna poprawid,
a co wymaga gruntownej zmiany. Ewaluacja
nie jest jedynie obowigzkiem formalnym, ale
narzedziem refleksjii uczenia sie - i wtasnie

w takim duchu powinna by¢ prowadzona.

Aby ewaluacja miata sens, musibyc
zaplanowana juz na etapie projektowania
dziatar. Dobrze jest okreslié, co chcemy
mierzycipo co,jakie pytania chcemy zadac

i komu, w jaki sposdb bedziemy analizowad
wyniki. Pomocne sg tu zardwno metody
ilo$ciowe (ankiety, statystyki, analiza danych),
jakijakosciowe (wywiady, grupy fokusowe,
obserwacje, analiza narracji uczestnikéw

i uczestniczek).

Nie chodzijednak wytgcznie o zebranie danych
- ale o stworzenie przestrzeni do sensownej
refleksji. Czasem jedno dobre pytanie zadane
na koniec warsztatu wnosi wiecej niz ztozona
tabela frekwencyjna. Dobre pytania to te, ktdre
dotyczg nie tylko tego, czy cos sie podobato, ale
tez: co byto wazne, co zaskoczyto, co zmienito
perspektywe uczestniczki, co zachecito do
powrotu lub zniechecito do dalszego kontaktu.

W kontekscie projektdéw finansowanych

ze srodkdéw unijnych (w tym programu
Kreatywna Europa), ewaluacja to nie tylko
obowigzkowy punkt raportu - ale czesé
wspdlnego procesu uczenia sie. Rekomendacje
ptyngce z procesu ewaluaciji mogg stuzy ¢
zardwno instytucii, jak i jej partnerom, a przede
wszystkim - samej publicznosci.

Z perspektywy rozwoju publicznosai
kluczowe jest to, co dzigje sie po projekcie.

Czy osoby, ktdre do nas przyszty, wracajg?
Czy instytucja wie, jak utrzymywac z nimi
kontakt? Czy oferuje cos wigecej niz
jednorazowe wydarzenia? Dziatania z zakresu
audience development majg sens tylko wtedy,
gdy sg traktowane jako czesé dtugofalowej
strategii - nie jako element "pod projekt".

Utrzymywanie relaciji z publicznoscig
wymaga pracy i zaangazowania: aktualizacji
bazy kontaktéw, prowadzenia newslettera,
komunikaciji po wydarzeniu, zaproszen

do wspdtpracy, otwartosci hainformacije
zwrotng. Warto tez analizowaé rytm
powrotéw iodejsé - nie po to, by oceniaé
uczestnikow, ale by lepiej zrozumiecéich
motywacjeipotrzeby.

Audience development to proces ciggty.

Nie da sie go zamkngc¢ w ramach jednego
projektu czy sezonu. To myslenie o instytuciji
jako o organizmie uczgcym sie: otwartymna
dialog, gotowym do zmiany i budujgcym relacje
oparte na wzajemnym zaufaniu. A tylko w takim
srodowisku publicznosé moze naprawde sie
rozwijac - irozwijac nas.




PODSUMOWANIE
| CHECKLISTA:

CZY MOJ PROJEKT
BUDUJE PUBLICZNOSC?

Rozwdj publicznosci nie jest
dodatkiem ani moda.

To podejscie do projektowania
dziatan kulturalnych, ktére
bierze pod uwage potrzeby,
bariery i aspiracje odbiorczyn
i odbiorcdéw. To sposdb myslenia
o kulturze jako przestrzeni
wspotdzielonej, otwartej

i dynamicznej. W tym duchu

- na koniec - kilka pytan

do autorefleksji.




Pytania kontrolne:

+ Czy wiem, do kogo chce skierowac maj » Czy dziatania przewidujg rézne style
projekt? Czy potrafie opisac te grupe bardziej uczestnictwa? Czy daje ludziom wybdr?
szczegdtowo nizjako "wszyscy"? « Czy komunikacja projektu jest czytelna,

« Czy rozumiem,jakie potrzeby, motywacje, dostepna, dobrze zaplanowana?
konteksty towarzyszg potencjalnym « Czy projekt przewiduje elementy
uczestniczkom iuczestnikom? partycypacyjne (realne, nie symboliczne)?

« Czy ;aplanowa’rem/—am'dzia’rs.,anlia badawcze - Czy projekt jest dostepny - w wielu wymiarach:
lub diagnostyczne (chocby mmlmalne), ) fizycznym, komunikacyjnym, kulturowym,
zanim przystgpitem/-am do projektowania ekonomicznym?

rogramu?
Prog i o ) ) ) « Czy zaplanowano ewaluacje? Czy bedzie

« Czy dziataniaiforma projektu odpowiadajg na ona pomocna nie tylko do raportu, ale tez
konkretne potrzeby grupy odbiorczej, a nie do dalszego rozwoju?

tylko mojg wizje lub gust?
Y /A 1 9 + Czy mam pomyst,jak utrzymad relacje

Czy mojainstytucja rozumie swoja misje, z publicznoécig po zakoriczeniu projektu?
tozsamosc, zasoby i ograniczenia?

Najczestsze btedy i putapki:

* Projektowanie dla "wszystkich" - bez refleksii, » Udziat pozorowany: dziatania na pokaz, bez
Kkto naprawde moze ichce uczestniczyd. realnego wptywu odbiorcow i odbiorczyn.

» Traktowanie audience development jako » Brak planu komunikacjilub zbyt
dodatku, a nie kluczowego aspektu projektu. technokratyczne podejscie do promocii.

» Brak diagnozy - opieranie sig na intuicji zamiast » Brak kontynuaciji po projekcie - mysienie
na rozpoznaniu. Kkrotkoterminowe.

+ Nadmiar ambicji artystycznych bez odniesienia
do realnych potrzeb publicznosci.

Polecane Zrédtainarzedzia:

* www.creativeeurope.pl - oficjalna strona » aced.adesteplus.eu - dedykowana strona
programu Kreatywna Europa w Polsce, metodyki Audience Centred Experience
zawiera informacje o aktualnych naborach, Design (ACED), czyli podejscia umozliwiajgcego
priorytetach, przewodnikach oraz projektowanie doswiadczen kulturowych
przyktadach dofinansowanych projektéow z perspektywy publicznosci. Zawiera
(w tym z zakresu rozwoju publicznogci). konkretne narzedzia, matryce i strategie

adaptacyjne.

+ www.adesteplus.eu - platforma

miedzynarodowego projektu ADESTE+, » epale.ec.europa.eu - europejska platforma
poswiecona transformacijiinstytugji kultury edukacjidorostych; zawiera liczne artykuty,
w Kierunku organizacji zorientowanych na case studiesirefleksje na temat dostepnosci,
publicznosé (Audience Centred Organisations); kultury wigczajgceji edukacji kulturalnej,
zawiera m.in.modele dziatania, scenariusze w tym m.in. koncepcje dostepnosci
szkoleriraporty z wdrozen. urefleksyjnionej.

Ina koniec:

Rozwaj publicznosci to nie obowigzek, ale szansa. To sposdb dziatania, ktory tgczy
wrazliwosce spoteczng, odpowiedzialnosds instytucjonalng i ambicje artystyczna.
Zachecamy, by potraktowad to jako zaproszenie - do budowania kultury bardziej
goscinnej, inkluzywneji znaczgcej.

Powodzenia!

o
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