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Abstract

Challenges of the Cultural Sector in Poland after 1989 and
the Accompanying Popularization of the Idea of Audience
Development

Through the last three decades, cultural workers have developed a growing belief in the importance
of the so called ‘participative turn’ The aim of the article is to scrutinize the changes accompany-
ing the culture sector in Poland after 1989 and to identify the challenges which constitute what one
could call a ‘fertile ground’ for the popularization of the idea of Audience Development. The con-
cept in question refers to a strategic and holistic approach to the issue of building relations between
cultural organizations and their audiences. The article is based on literature studies. The presented
analysis focuses mostly on organisations and cultural policies in larger cities in Poland.
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Wstep

W ostatnich trzech dekadach w polskim sektorze kultury stopniowo nabierata zna-
czenia istota ,zwracania si¢” w dziataniach ku publicznosci. Wynikalo i wynika to
z faktu, ze o powodzeniu organizacji kulturalnych w coraz wigkszym stopniu de-
cyduje jako$¢ relacji, jakie tworza one z wlasnym otoczeniem spotecznym. Mozna
powiedzie¢, ze w dzisiejszej rzeczywistosci rynkowej liczy si¢ przede wszystkim to,
jakie jest ich znaczenie dla odbiorcow:

jednym z kluczowych zadan artystow i pracownikow sektora kultury we wszystkich krajach
Europy Srodkowej i Wschodniej jest dzisiaj przyciagniecie publicznosci dzieki dobrym pro-
jektom, a nastepnie dzieki wyjatkowo udanym zabiegom marketingowym [Dragicevi¢-Sesi¢,
Stojkovi¢ 2010, s. 34].

W reakgeji na te sytuacje podmioty, chcac efektywnie realizowaé swojg misje,
zmuszone s3 poszukiwaé nowych metod komunikacji i zarzadzania. Dla wielu od-
powiedzig na najwazniejsze wyzwania stojace przed organizacjami kulturalnymi
w XXI wieku jest koncepcja audience development, na jezyk polski ttumaczona
powszechnie jako ,,rozwoj publicznosci” Zaklada ona strategiczne i kompleksowe
podejscie do zagadnienia budowania relacji z publicznoscig. Idea ta ksztaltowata
sie gtéwnie w Wielkiej Brytanii (jej historia si¢ga konca lat 90.), gdzie wzmacnianie
kompetencji z zakresu audience development od dluzszego czasu jest elementem
zaréwno systemowego myslenia o funkcjonowaniu tamtejszego sektora kultury,
jak i konsekwencjg obranej przez lokalne srodowiska wizji polityki kulturalnej.
Postugujac si¢ pewnym skrotem myslowym, postulaty brytyjskich elit politycznych
sprowadzaly si¢ do zalozenia, ze warto wiaczy¢ myslenie o publicznosci do praktyk
zarzadzania, gdyz pozytywnie przelozy si¢ to na rynkowe prosperowanie organizacji
kulturalnych. Przyjmowaniu takiej perspektywy sprzyjal wowczas neoliberalizm
lat 80. Zasadnicze zmiany przypadaja na przelom wiekow, kiedy w 1997 roku do
wladzy w Wielkiej Brytanii powrdcili laburzysci pod przewodnictwem Tonyego
Blaira. Przyniosto to przeksztalcenia zwlaszcza w obszarze polityki spolecznej. Nowa
wladza kladla szczegdlny nacisk na kulture, traktujac jg jako swoiste narzedzie do
realizacji postulatow inkluzji spolecznej'.

Najbardziej powszechng definicja tytulowej koncepcji jest ta zaproponowana
przez Arts Council of England. Odwoluje si¢ do niej wielu autoréw [por. Fundacja
Impact 2011; Bollo i in. 2017; Cuenca-Amigo, Makua 2017]. Autorzy publikacji

! Jednym z mechanizméw byto zwiekszenie funduszy na organizacje sektora kultury, ktére w swo-
je dzialania wlgczaty idee inkluzji, a takze skupialy si¢ na aspektach upowszechnieniowych.
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Grants for the arts — audience development and marketing, wspierajacej informacyj-
nie podmioty aplikujace o $rodki finansowe na dzialalnos$¢ kulturalng, stwierdzaja:

Termin audience development opisuje dzialania podejmowane w szczegdlnym celu odpo-
wiadania na potrzeby zaréwno obecnej, jak i potencjalnej publicznosci, odwiedzajacych
czy uczestnikow, mogace przystuzy¢ sie organizacjom artystycznym w budowaniu przez nie
dtugotrwatych relacji z odbiorca. Moze to obejmowa¢ aspekty marketingowe, sprzedazowe,
programowania, edukacji, obstuge widza czy dystrybucje [Arts Council of England 2011, s. 2]

Jako audience (ang. publicznos¢) wskazywani sa wszyscy odbiorcy dziatan kul-
turalnych. Sg to zaréwno fizyczni, jak i wirtualni uczestnicy, goscie, odwiedzajacy,
czytelnicy, stuchacze, widzowie, a takze ludzie nabywajacy dzieta sztuki [Arts Co-
uncil of England 2011, s. 2].

Audience development zyskato w ostatniej dekadzie duzg popularno$¢, wykra-
czajgcy daleko poza kontekst brytyjski. Przyczynita sie do tego migdzy innymi Ko-
misja Europejska, odwolujaca si¢ do omawianej koncepcji w wielu dokumentach,
a takze traktujaca jg jako jeden z priorytetow przy przyznawaniu dotacji’. Od kilku
lat jest to wiec termin, o ktérym zywo dyskutuje si¢ w $srodowiskach zwigzanych
z dziatalnoscig kulturalng. Potrafi on funkcjonowac¢ takze jak hasto ,,przyneta’, ko-
jarzac si¢ z pozytywnymi i pozagdanymi trendami europejskimi. W raportach, na
konferencjach i szkoleniach mnozy sie przyktady tak zwanych dobrych praktyk.
Niekiedy wlasnie z tego powodu audience development postrzega sie opacznie jako
panaceum na réznego typu bolaczki czy tez zestaw uniwersalnych metod dzialania,
bedacych skuteczng odpowiedzig na wspolczesny ,kryzys” uczestnictwa w kulturze.

W Polsce o tytutowej koncepcji mowi si¢ od co najmniej kilku lat. Nalezy
dostrzec istotng role warszawskiej Fundacji Impact, ktéra prowadzac projekty
wspierajace lokalne organizacje w ich pracy z publicznoscig, jako pierwsza w kraju
wprost odwotywala si¢ do audience development*. Dzi$ polskie grono ekspertow zaj-
mujacych sie tym zagadnieniem wyraznie si¢ poszerzylo, a sam popyt na zwigzang
z audience development wiedze zdaje sie by¢ bardzo duzy. Swiadczy o tym zaréwno
liczba prowadzonych w tym zakresie dzialan edukacyjnych, jak i dyskusji toczo-
nych w ramach branzowych konferencji. Koncepcja w naszym kraju zyskata jednak
zaréwno swoich zwolennikdw, jak i krytykow. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie,
ze szok towarzyszacy radykalnym zmianom, ktérym po 1989 roku poddany zostat
sektor kultury w Polsce [por. Séjka i in. (red.) 2009, s. 15-21], uksztaltowal pewne
reakcje obronne wsérdd kadr kultury, majace swoj wyraz zwlaszcza w postawach

* Cytaty z dziel obcojezycznych w tltumaczeniu autora, chyba ze zaznaczono inaczej.

* Przykladem jest projekt Kreatywna Europa na lata 2014-2020. Por. Program Kreatywna Euro-
pa, strona internetowa, www.kreatywna-europa.eu [odczyt: 8.11.2020].

* Por. Fundacja Impact, strona internetowa, www.rozwojwidowni.pl [odczyt: 8.11.2020].
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wzgledem wszelkiego typu ,,nowosci” organizacyjnych. Nieche¢ te tatwo skierowaé
w strong audience development. Termin ten — zle rozumiany i utozsamiany z mar-
ketingowymi metodami majacymi zagwarantowa¢ sukces rynkowy - jest niekiedy
alergicznie wrecz odrzucany.

Polski sektor kultury w Swietle wyzwan transformacyjnych

Aby rzetelnie opisa¢ przebieg stopniowego przenikania idei audience development
do sposobéw funkcjonowania organizacji kulturalnych w Polsce, nalezy za punkt
wyjscia przyjacé szersze tlo ksztaltowania si¢ nowych uwarunkowan dla praktyk
kulturalnych, zwlaszcza po 1989 roku. Specyfika tychze uwarunkowan, typowych
dla panstw bloku wschodniego, zostata scharakteryzowana przez wielu autoréw
[por. Wojciechowski 2004; Séjka i in. (red.) 2009; Inkei 2009; Dragic’evic’-Seéié,
Stojkovi¢ 2010]. W podrozdziale ksiazki Kultura: zarzgdzanie, animacja, marketing,
dotyczacym polityki kulturalnej krajow w fazie transformacji, przeczytamy:

W posttotalitarnym spoleczenistwie kultura i polityka nadal pozostaja zalezne, z jednej strony
od starszych modeli i organizacji systemu instytucji, z drugiej zas, od zadan zorientowanych
demokratycznie intelektualistow, zwréconych przede wszystkim ku priorytetom kultury na-
rodowej. Kwestie dzialania, szeroko pojetego zarzadzania, rynku, szkolenia kadr w obszarze
nowych relacji i potrzeb wcigz pozostaja marginalne, a profesja menedzeréw kultury - nie-
gdysiejszych organizatoréw - jest nadal jedna z tych, ktére nie biorg udzialu w ksztaltowaniu
nowego systemu kulturalnego [Dragicevi¢-Sesi¢, Stojkovi¢ 2010, s. 33-34].

Odnoszac si¢ do powyzszych stdéw, nalezy uznad, ze ten etap rozwoju w Polsce
mamy juz za sobg. Niemniej jednak, cho¢ sektor kultury przez ostatnie 30 lat boles-
nie doswiadczal zmian dokonywanych w ramach transformacji ustrojowej, to wiele
problemdéw wcigz pozostaje nierozwigzanych. Mozna przyjaé, ze Polska nadrabia
»zalegtosci” wzgledem Europy Zachodniej® i mimo wszystko wcigz do§wiadczamy
istotnych przeobrazen (rynkowych i mentalnych), ktérych Wielka Brytania czy
kraje skandynawskie doswiadczaly w latach 80. i 90. Polacy po 1989 roku, jak wiele
lat weze$niej mieszkancy zachodniej cze$ci naszego kontynentu, znalezli sie w oko-
licznosciach silnej dominacji czynnikéw rynkowych, odpowiedzialnych za naro-
dziny i ekspansje kultury konsumpcyjnej. Wpltywalo to z jednej strony na sposoby
funkcjonowania organizacji kulturalnych, z drugiej na sposoby uczestnictwa [por.
Grad, Kaczmarek 1999; Szlendak, Olechnicki 2017]. Jan Stanistaw Wojciechowski
tak opisuje mechanizm 6wczesnych zmian w kraju:

° Niewatpliwie to wlasnie modele zachodnioeuropejskich polityk kulturalnych stanowily i sta-
nowig w Polsce najwazniejszy punkt odniesienia.
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Nowy rys stosunkow spoteczno-gospodarczych z kulturg symboliczng (w tym nauka, sztuka,
religia i zabawg) w ramach neoliberalnej formacji polega na zaawansowaniu proceséw prag-
matyzacji tej relacji. Wezedniejsze, regulatywne badz radykalnie modernistyczne (awangar-
dowe, krytyczne, wywrotowe) funkcje kultury symbolicznej wobec ustroju gospodarczego
i spotecznych regul tworzonych w jego ramach, wypierane sg przez kulture zajmujacg coraz
szerszy segment neoliberalnego rynku (tworzac m.in. tzw. przemysty kultury), a pewne
zasady i wzory (m.in. tzw. kreatywnos¢, innowacyjno$¢) wchtaniane sg i wmontowywane
w zasady funkcjonowania kapitalistycznego przedsiebiorstwa [Sojkaiin. (red.) 2009, s. 15-16].

Autor wymienia siedem cech kultury w nowym kontekscie cywilizacyjnym. Sa
to odpowiednio: 1) przenoszenie nacisku z normy, wzoru wartosci na ,,dobro” lub
»Zasob”; 2) wypieranie kultury pisma przez kulture obrazu, w tym rozwdj obszaréw
takich jak reklama, marketing czy PR; 3) zmiana sposobdéw komunikacji zwigzana
z pojawieniem si¢ i rozwojem nowych medidéw; 4) pojawienie si¢ nowej dywer-
syfikacji masowej publicznosci (udomowienie rozrywki, emigracje zarobkowe,
emigranci i imigranci, nowy socjalny sktad prowingcji); 5) wzrost produkgji ,,dobr”
kultury, rozwdj przemystéw kultury, zwlaszcza turystyki; 6) powstanie nowych
$rodowisk i ,,instytucji” kultury, takich jak galerie handlowe czy parki rozrywki;
7) przepracowanie ,,narodowego modelu” kultury, bedace nastepstwem proceséw
globalizacyjnych [Séjka i in. (red.) 2009, s. 16]. System polityczny w latach 90.,
w ktorych dokonywaly sie opisywane tu zmiany, byl niestabilny. Ponadto nowa
wladza nie odwazyla si¢ réwniez jednoznacznie odcig¢ od przeszlosci, utrzymujgc
wiele dawnych form zarzadzania publiczng sferg kultury w kraju®.

Milena Dragiéevi¢-Sesi¢ i Branimir Stojkovi¢ [2010, s. 33] zwracaja uwage na
to, ze wraz z ustaniem panstwowej kontroli ideologicznej ustala tez opieka pan-
stwa. Ludzie zwigzani z obszarem kultury musieli wiec w duzej mierze radzi¢ sobie
sami z aktualnymi wowczas wyzwaniami. Dodatkowo nowe wymagania i problemy
stworzyl rynek, a konfrontacja z nimi okazala sie by¢ niezwykle trudna dla organi-
zatorow zycia kulturalnego. Badacze tamtego okresu zwracaja uwage chociazby na
takie zjawiska, jak spadek udziatu Polakéw w publicznych formach upowszechnia-
nia kultury, likwidacja wielu instytucji, redukcja etatéw i nakladéw finansowych
na kulture, nadawanie ofercie wielu placowek charakteru rozrywkowego [Grad,
Kaczmarek 1999, s. 5]. Ugruntowujaca si¢ pozycja kultury masowej sprawita, ze
poziom uczestnictwa w kulturze ,wysokiej” (w tym chodzenie do teatru, czytanie
ksigzek czy chodzenie do filharmonii) gwaltownie zmalal. W tym samym czasie
sektorowi publicznemu zaczeta rosngé powazna konkurencja w postaci podmiotow
prywatnych i pozarzagdowych, ktore stopniowo wzbogacaly oferte kulturalng miast

¢ Inng kwestig jest to, ze kultura zdawala sie nigdy nie stanowi¢ dla rzadzacych kwestii prioryte-
towej. Utarlo si¢ przekonanie, ze spychana na margines czesto ustepowata (i wcigz ustepuje) sprawom
bardziej ,,przyziemnym’, jak chociazby koniecznoé¢ zafatania dziury w jezdni.
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i mniejszych miejscowosci, radzac sobie czgsto bez jakiejkolwiek pomocy organi-
zacyjnej i finansowej ze strony panstwa [por. Dragicevi¢-Sesi¢ 2006, s. 103-110].
Po upltywie 20 lat od obrad Okraglego Stotu Monika Smolen dostrzegta istotng role
nowych aktantéw, sugerujac poszerzenie pola zainteresowania polityk kulturalnych
o dziatania wszystkich trzech sektorow. W publikacji z 2009 roku czytamy:

Rozmowa o kulturze w Polsce bardzo czesto ogranicza sie do dyskusji na temat publicznych
instytucji kultury, a tym samym modelu kultury z poprzedniej epoki, ktory nie ma nic wspdl-
nego z dzisiejszymi realiami. Sektor kultury dzisiaj to system, na ktory sktadaja si¢ publiczne
instytucje kultury, organizacje pozarzadowe i przemysly kultury (czy tez szerzej kreatywne),
przez ktore rozumie si¢ przemyst filmowy, fonograficzny, wydawniczy, media, wzornictwo,
ale takze dziatalno$¢ wszystkich innych prywatnych podmiotéw opartych na kreatywnosci
iartystycznym talencie. Dzialalnos¢ wszystkich tych ogniw jest ze soba $cisle powigzana, oferta
komplementarna i nie mozna dzi§ méwi¢ o rozwoju zadnego z nich oddzielnie, nie mozna
tez kreowa¢ polityki kulturalnej, ktéra pomijataby ktérykolwiek z tych obszaréw [Séjka i in.
(red.) 2009, s. 38].

Charakteryzujac polska polityke kulturalng po 1989 roku, Urszula Kaczmarek
wymienia wiele 6wczesnych postulatéw. Sa to: zapewnienie odpowiednich warun-
kéw do uprawiania tworczosci artystycznej, czyli ochrony twdrczosci i srodowisk
tworczych, umozliwianie wszystkim grupom spolecznym swobodnego dostepu
do oferty kulturalnej, realizacja dziatan z zakresu edukacji kulturalnej, stwarzanie
mozliwosci, dzigki ktorym kazdy obywatel bedzie mogl rozwijaé¢ swoje talenty
i pasje, ochrona zabytkéw, wzmacnianie i ochrona tozsamosci narodowej i regio-
nalnej, czy w koncu decentralizacja polegajaca na przekazywaniu czesci uprawnien
i decyzyjnosci na poszczegolne szczeble wladzy terytorialnej [Grad, Kaczmarek
1999, s. 241-242]. Decentralizacja byta waznym krokiem w strone uczynienia pol-
skiej kultury wyzwolong z ucisku wladz. Dzi¢ki niej ,,zty duch” centralnie sterowa-
nej polityki kulturalnej odszedt w nieznane’. Kaczmarek uznaje ja za pozytywne
zjawisko dla polskiej kultury, gdyz jak zauwaza: ,decyzje powinny opierac si¢ na
lepszym, bo bezposrednim rozpoznaniu potrzeb kulturalnych ludnosci, co pocigga
za sobg zwigkszenie mozliwosci aktywnego jej uczestnictwa w ksztaltowaniu kultury
i jej rozwoju w regionie” [Grad, Kaczmarek 1999, s. 246]. Proponowane wowczas
zmiany spotkaly si¢ jednak z pewnym oporem ze strony kadr kierowniczych. Michat
Kulesza, wspdtautor reformy samorzadu terytorialnego, tak wspomina atmosfere
wokol wprowadzanej w Polsce decentralizacji:

7 Centralne zarzadzanie mialo wyjatkowo negatywne konotacje, zwigzane bezposrednio z prak-
tykami sprawowania wladzy w okresie PRL-u.
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W czasie, gdy wchodzita w zycie reforma administracyjna, grupa stawiajaca najwiekszy opor
przeciwko zmianom instytucjonalnym w sferze zarzgdzania kulturg byto dwczesne Minister-
stwo Kultury, wraz z licznymi dyrektorami instytucji kultury, zwlaszcza szkét artystycznych.
Ludzie ci byli zdania, ze decentralizacja zarzadzania pafistwem jest oczywiscie jak najbardziej
pozadana, ale w zadnym wypadku nie moze dotkna¢ instytucji kultury, poniewaz wigzato-
by si¢ z catkowitym upadkiem tego sektora. Wywotalo to liczne dyskusje na temat tego, ile
teatréw lub innych instytucji kultury bedzie podlegalo ministrowi, a ile nie dostapi tego za-
szczytu i zostanie ,,rzuconych na zer” nieokielznanej sfory samorzadowej. Tylko bowiem te
pierwsze miaty nadal funkcjonowa¢ z godnoscig jako panstwowe instytucje kultury [Sojka
iin. (red.) 2009, s. 52].

Wikazane wyzej reformy mozna uzna¢ za wazny czynnik torujgcy Polsce droge
ku demokratyzacji kultury. Zwtaszcza dzigki konkretnemu rozwigzaniu w postaci
decentralizacji udalo si¢ stworzy¢ warunki do, przynajmniej w zyczeniowych zaloze-
niach, przekazania instytucji kultury w rece obywateli. Niestety z perspektywy czasu
nalezy ocenic, ze do konca tak sie nie stalo, a Polacy stopniowo tracili zainteresowanie
ofertg publiczna. Dodatkowo, co zostalo juz zaznaczone, panstwo, uciele$niajgc idee
wolnego rynku, stworzylo warunki do swobody organizacyjnej w obszarze kultury,
przy czym szybko okazalo si¢, ze o utrzymaniu si¢ danej instytucji czy inicjatywy
przy zyciu zaczal decydowac rachunek ekonomiczny. Wysoce wyspecjalizowane
agencje artystyczne, kina komercyjne czy prywatne wydawnictwa trafialty w gusta
i przekonywaly do siebie publicznos$¢ znacznie skuteczniej niz ,,zapyziale” i ,,zaco-
fane” (w wymiarze wizerunkowym) domy kultury czy biblioteki. Wydaje si¢ wigc,
ze budzac si¢ z marazmu, sektor kultury — zwtaszcza tej publicznej — nie mial inne-
go wyboru, jak tylko zawalczy¢ o swoja pozycje, czym predzej nadrabiajac dystans
dzielacy go od publicznosci.

Rozwoj idei audience development w Polsce

W dyskursie akademickim lat 90. w Polsce mozna znalez¢ wiele refleksji zbieznych
ze sposobem myslenia o audience development. Pojawily si¢ one jednak o wiele
wczesniej niz omawiana koncepcja. Opisujac zalozenia nowej roli domoéw kultury,
Leon Dyczewski [1993] wskazywal na wiele zagadnien, ktére réwnie dobrze mozna
by wykorzysta¢ przy opisywaniu dzialan audience development. Zdaniem autora
dom kultury powinien stanowi¢, migdzy innymi, centrum integrujace spoteczno$é
lokalng, przestrzen umozliwiajaca jej komunikowanie si¢ i tworzenie, miejsce spe-
dzania wolnego czasu, rozwoju potrzeb i upodoban. Dom kultury powinien ponadto
likwidowa¢ bariery w kontaktach migdzyludzkich. Dyczewski [1993] formuluje tez
pewna przestroge dla instytucji kultury i w przypadku ich biernosci zwiastuje utrate
kontaktu z nowg rzeczywisto$cia. Forma ucieczki przed nig moze by¢ kultywowanie
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przez organizacje wizji kultury elitarnej lub przeciwnie - uleganie komercjalizacji.
Przeszlo dekade pdzniej potencjaléw domoéw kultury do oddzialywania na spolecz-
nosci poszukiwali takze badacze w projekcie Zoom na domy kultury Towarzystwa
Inicjatyw Tworczych ,,¢” [por. Bialek-Graczyk (red.) 2009]. Autorzy wyszli z zalozenia,
ze przy ocenie funkcjonowania tego typu instytucji duzo wazniejsze od ich oferty
programowej i zajeciowej, wygladu i estetyki architektonicznej, wielkosci siedziby,
stanu wyposazenia jest to, w jaki sposob odpowiadaja one na potrzeby lokalnych
spotecznosci. W przywolanym opracowaniu badacze szukaja odpowiedzi na to, na
jakich zasadach i w jaki sposéb powinien dziata¢ dom kultury, aby mégt sprosta¢
wyzwaniom XXI wieku. Odpowiedz t¢ ostatecznie znajdujg, definiujac nowoczesny
dom kultury jako miejsce zywe, stymulujace lokalng aktywno$¢, stanowigce zarazem
centrum integracji spotecznej. Autorzy ida o krok dalej, sugerujac nowa, aktywna
role spolecznosci wzgledem tego typu instytucji: ,,Ludzie, ktérzy przychodzg do
domu kultury, nie tylko konsumujg kulture, ale tez ja aktywnie wspottworzg. Nie
sg tylko widzami czy biernymi odbiorcami. Sami stajg si¢ twoércami, animatorami
tego, co sie w domu kultury dzieje” [Biatek-Graczyk (red.) 2009, s. 10].

Idee bliskie audience development z jednej strony rodzily sie lokalnie (byly intelek-
tualng odpowiedzia na nowa rzeczywisto$¢), z drugiej — przenikaly do Polski w duzej
mierze dzigki miedzynarodowemu transferowi wiedzy. Sprzyjaly temu okoliczno$ci.
Praktycy sektora kultury uczyli si¢ nowej rzeczywisto$ci, wykorzystujac wczesniej-
sze do$wiadczenia Zachodu. Dodatkowo, jak zauwaza Kaczmarek, po zmianach
ustrojowych pojawily si¢ w Polsce nowe mozliwosci dla miedzynarodowego obiegu
kultury. Przestala obowigzywaé panstwowa kontrola wymiany doébr kultury poza
granicami panstwa, co zaowocowalo pojawieniem si¢ licznych ponadnarodowych
inicjatyw [Grad, Kaczmarek 1999, s. 242]. Korzystna dla wzmacniania wspotpracy
sytuacja faktycznie przelozyta sie na intensyfikacje¢ kontaktow, przeptywu nie tylko
kultury materialnej, wymiany doswiadczen artystycznych, ale i idei w odniesieniu
do kwestii organizacyjnych. Nalezy podkresli¢, ze to miedzy innymi z funduszy
unijnych w ostatnim czasie zrealizowano wiele silnie oddziatujgcych projektow
badawczych i edukacyjnych, wzmacniajacych kompetencje kadr kultury na Starym
Kontynencie. Czgs$¢ z nich, jak chociazby w przypadku Wroctawia, zaistniata dzigki
diugofalowym, zaplanowanym dzialaniom prowadzonym w ramach programu Euro-
pejska Stolica Kultury. Zrealizowano tez wiele projektéw miedzynarodowych, takich
jak CREA.M - Creative blended mentoring for cultural managers®, ADESTE - Au-
dience DEveloper: Skills and Training in Europe® czy CONNECT / CONNECTING
AUDIENCES: European Alliances for Education and Training in Audience

8 CREA.M - Creative blended mentoring for cultural managers, strona internetowa, https://
culturalmanagers.com/crea-m-creative-mentoring-for-cultural-managers-italy/ [odczyt: 8.08.2020].

° ADESTE - Audience DEveloper: Skills and Training in Europe, strona internetowa, www.ade-
steproject.eu/ [odczyt: 8.08.2020].
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Development’. Szeroko komentowanym raportem, opublikowanym w 2017 roku,
jest takze Study on Audience Development — How to place audiences at the centre
of cultural organizations. Dokument opracowala migdzynarodowa grupa ekspertow
w ramach projektu ENGAGE AUDIENCES", opisujac w nim szerokie spektrum
praktyk organizacji sektora kultury w Europie (w tym w Polsce), analizowanych pod
katem audience development [por. Bolloiin. 2017]. Celem badania bylo stworzenie
katalogu skutecznych metod, po ktore moglyby siega¢ podmioty zainteresowane
wykorzystaniem koncepcji w swoim dziataniu. Szerzenie omawianej idei przez
organy Unii Europejskiej jest wiec wyrazem systemowego wsparcia dla tego typu
praktyk, a dzigki programom grantowym w ostatnich latach nastgpita intensyfikacja
dzialan popularyzujacych audience development w wielu krajach cztonkowskich.

Dzi$ polityka kulturalna w Polsce, zwlaszcza na poziomie miast, zaczyna by¢
coraz bardziej skierowana ku publicznosci. Myslenie bliskie audience development
znalez¢ mozna w wielu dokumentach strategicznych, zwtaszcza dotyczacych rozwoju
kultury poszczegdlnych polskich metropolii. Dla przykladu: w dokumencie Program
Rozwoju Kultury w Krakowie do 2030 roku czytamy: ,,Za polityke kulturalng w mie-
$cie odpowiadaja nie tylko politycy, nie tylko urzednicy, ale i mieszkancy, zaréwno
jako uczestnicy wydarzen kulturalnych, sponsorzy, jak i wspottworcy oferty (po-
mystodawcy, inicjatorzy, wyborcy, animatorzy, menedzerowie, pracownicy sektora
kultury, nabywcy biletéw, wejscidwek, zaproszen itp.)” [Szulborska-Lukaszewicz
(red.) 2017, s. 8]. Z kolei w strategii poznanskiej znajdziemy wiele odniesienn do
kultury jako sfery tworzenia si¢ wigzi spotecznych:

hasto ,kultura relacji” jest odpowiedzig na pytanie, jaka role powinna odgrywa¢ profesjo-
nalna dziatalno$¢ kulturalna w Poznaniu w najblizszych latach. Role te mozna okresli¢ jako
udziat sektora kultury w procesach uspotecznienia zycia w naszym miescie. (...) Aktywnos¢
kulturalna stwarza okazje do budowania wiezi spotecznych, do bycia razem w bezpiecznych
warunkach, do podejmowania wspdlnych dziatan. Wydarzenia artystyczne i animacyjne
pozwalaja inicjowaé otwartg, rzeczowyq debate publiczna, wspieraé wolno$¢ wypowiedzi
i myslenie krytyczne [Skorzynska (red.) 2018, s. 10].

Waznym krokiem, wskazujacym na jednoznaczne uznanie przez wtadze stolicy
postulatow koncepcji audience development za istotne, bylo stworzenie pierwszego
strategicznego dokumentu dotyczacego rozwoju kultury w miescie. Program Rozwoju
Kultury w Warszawie do 2020 roku wyznaczyt kierunki polityki kulturalnej miasta,
ktdrej glownym zadaniem jest podniesienie rangi i roli kultury w rozwoju stolicy
[Urzad Miasta Stolecznego Warszawy 2012]. We wstepie do dokumentu czytamy:

' CONNECT / CONNECTING AUDIENCES: European Alliances for Education and Training
in Audience Development, strona internetowa, http://connectingaudiences.eu/ [odczyt: 8.08.2020].
" ENGAGE AUDIENCES, strona internetowa, http://engageaudiences.eu/ [odczyt: 8.08.2020].
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Warszawa, o jakiej marzymy, jest miastem, ktorego mieszkancy - wychodzac z domu lub w nim
pozostajac — lubia spedza¢ czas z kultura, uczestniczac w niej lub ja tworzac. Jest miastem,
w ktorego roznorodnej ofercie kazdy znajduje co$ dla siebie; w ktorym stworzone sg warunki
do nieskrepowanej tworczosci i w ktérym docenia sie kulture w réznych jej przejawach [Urzad
Miasta Stotecznego Warszawy 2012, s. 2].

Warszawski Program Rozwoju Kultury byl w tym sensie wyjatkowy, ze zakladat
systemowe dzialania na rzecz uspoteczniania proceséw decydowania o kulturze.
Dokument powstal dzigki zaangazowaniu i przy wspétudziale srodowisk pozarzado-
wych iludzi kultury. W prace zaangazowanych zostalo ponad 120 0s6b (aktywistow,
animatoréw kultury, przedstawicieli instytucji, organizacji pozarzadowych, nauki
itd.), tworzacych scenariusze przysztosci dla warszawskiej kultury. Ostateczna wersja
dokumentu wypracowana zostala wspolnymi sitami pracownikow urzedu, teorety-
kow i praktykow kultury. Nastepnie program poddano konsultacjom spotecznym,
w ktérych oceni¢ go mogli sami mieszkancy.

Juz sam proces powstawania dokumentu $wiadczy o checi wprowadzenia przez
miasto nowej jakos$ci zarzadzania w kulturze. Dodatkowo program kfadzie moc-
ny nacisk na zaangazowanie obywateli w kulture jako tworcéw i odbiorcow. O ile
wiec audience development nie pojawia si¢ w nim z nazwy, o tyle obecno$¢ zatozen
koncepcji jest w nim ewidentna. Wystarczy przesledzi¢ cele szczegdtowe strategii.
Wirdd nich znalazly sie: 1) zwiekszanie i poglebianie uczestnictwa w kulturze oraz
pobudzanie aktywnosci spotecznej i kulturalnej mieszkancoéw miasta; 2) wspieranie
rozwoju tworczoéci oraz upowszechniania kultury i sztuki, a takze rozwoju sektora
kreatywnego; 3) poprawa stanu i dostepnosci infrastruktury kulturalnej; poprawa
jakosci przestrzeni publicznej i jej lepsze wykorzystanie na dzialania kulturalne;
4) zbudowanie wizerunku Warszawy jako liczacego si¢ w Europie miasta kultury;
5) zbudowanie wspolczesnej tozsamos$ci warszawskiej z poszanowaniem tradycji
i wielokulturowosci; 6) podniesienie jakosci i efektywnosci zarzadzania kulturg
[Urzad Miasta Stolecznego Warszawy 2012, s. 9].

Az cztery z sze$ciu punktow nawigzujg bezposrednio do zatozen audience deve-
lopment. Mowa tu o ilo§ciowym i jako§ciowym dzialaniu na rzecz pracy z publicz-
noscia, upowszechnianiu kultury, poprawie dostepnosci infrastruktury i lepszym
jej wykorzystaniu, a wreszcie — dzialaniach na rzecz podniesienia kompetencji
kadr kultury w obszarze zarzagdzania. O ile wigc cz¢s¢ celow z tatwoscia daloby si¢
realizowac poprzez programy animacyjne, edukacyjne czy marketingowe (i oczy-
wiscie jest to czynione), o tyle na poziomie dzialania strategicznego kluczowe jest
zintegrowanie tych obszaréw. Miasto przedstawito w tym zakresie pewne przy-
kiady rozwigzan, ktdre moga przyczynic si¢ do strategicznego planowania swoich
dzialan przez poszczegélne organizacje. Wéréd wymienionych znalazto si¢ miedzy
innymi wieloletnie planowanie dzialan przez instytucje kultury, wlaczenie sektora
kreatywnego w realizacj¢ projektow partnerskich, systematyczne szkolenia kadr
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zarzadzajacych kulturg, udostepnienie infrastruktury kulturalnej twércom i orga-
nizacjom na podobnych zasadach, niezaleznie od ich statusu prawnego, budowanie
systemu informacji o kulturze, wykorzystujacego nowe technologie komunikacyjne,
w tym udostepnienie mieszkanicom zdigitalizowanych zasobow kultury*?.

Oprocz tego widac takze pewne konkretne zmiany formalne i mniej formal-
ne, dokonywane przez poszczegdlne instytucje kultury w Warszawie. Wiele z nich
uwzglednilo audience development w swoich strukturach pracowniczych. Niekto-
re wydzielily w tym celu nowe stanowisko badz dzial koordynujacy prace danej
organizacji w obszarze pracy z publicznoscig. W TR Warszawa zostal utworzony
Dzial Rozwoju Publicznosci'?, Dom Kultury Dorozkarnia — Dzial Komunikacji
i Rozwoju Publicznosci'. Z kolei Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie's
czy galeria sztuki Zacheta'® wydzielily odrebne stanowisko specjalisty ds. rozwoju
publicznoséci. Muzeum Warszawy wyodrebnilo w swojej strukturze Obszar Ko-
munikacji z Publicznoscig, na ktory sktada sie Dzial Promocji i Marketingu, Dzial
Organizacji Wystaw i Wydarzen, Dziatl Edukacji Muzealnej, Dzial Wydawnictw
oraz Zespdl ds. Pozyskiwania Srodkéw Zewnetrznych'”. Muzeum Historii Zydéw
Polskich POLIN wlaczylo koncepcje¢ audience development w pole dzialan Dziatu
Marketingu. Na stronie internetowej muzeum znajdziemy informacje, z ktorej wy-
nika, ze ,,rozwdj publicznosci to gtéwne zadanie Dzialu Marketingu. Prowadzimy
badania i ewaluacje, czyli po prostu rozmawiamy z publiczno$cig™®.

Wnioski

Konsekwencja wzmozonej debaty wokdl istoty zwrdcenia sie ku publicznosci w Polsce
sg nie tylko inicjowane przedsiewziecia o charakterze edukacyjnym, wzmacniaja-
ce kompetencje kadr kultury, ale takze projekty badawcze dotyczace uczestnictwa
w kulturze. W ostatnich latach zaobserwowa¢ mozna zwiekszone zainteresowanie
obszarem badania publicznosci wérdd organizacji kulturalnych oraz wspierajacych je
samorzadow. W swojej codziennej praktyce positkujg si¢ one najrozmaitszymi narze-
dziami: monitoringiem mediéw oraz medidéw spolecznosciowych, specjalistycznymi

12 Urzad Miasta Stolecznego Warszawy, strona internetowa, https://kulturalna.um.warszawa.pl/
prk,17,2597 html?locale=pl_PL [odczyt: 12.10.2020].

* TR Warszawa, strona internetowa, http://trwarszawa.pl/ [odczyt: 12.10.2020].

'* Dom Kultury Dorozkarnia, strona internetowa, https://www.dorozkarnia.pl/ [odczyt: 12.10.2020].

15 Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie, strona internetowa, https://artmuseum.pl/pl [od-
czyt: 13.10.2020].

16 Zacheta - Narodowa Galeria Sztuki, strona internetowa, https://zacheta.art.pl [odczyt: 12.10.2020].

17" Muzeum Warszawy, strona internetowa, https://muzeumwarszawy.pl/ [odczyt: 12.10.2020].

18 Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN, strona internetowa, https://www.polin.pl/pl/zespol
[odczyt: 12.10.2020].

37



38

Piotr Firych

narzedziami badajacymi przeplyw informacji w Internecie, w tym zbierajacymi
dane dotyczace sprzedazy biletow. Coraz cz¢$ciej instytucje same podejmuja probe
diagnozowania swojej publicznosci, choc¢by poprzez realizacj¢ badan ankietowych.
Zdarza sie, ze zlecaja takze tego typu badania zewnetrznym podmiotom. Przyktadow
wykorzystywania badan do planowania dziatan w sektorze kultury znalez¢ mozemy
wiele. Wystarczy spojrze¢ na Warszawe (a konkretnie: wladze miasta oraz pracow-
nikéw stolecznych instytucji kultury), ktdra i w tej kwestii wyznacza w ostatnich
latach pewne standardy. Oczywiscie réznego typu badania uczestnictwa w kultu-
rze realizowane byly w Polsce od lat", w ostatnim czasie dostrzec mozna jednak
nasilone zjawisko wlgczania ich w systemowe myslenie o kulturze i jej rozwoju na
poziomie organizacji kulturalnej badz miasta. Méwimy wiec o celowym wlaczaniu
badan publicznosci w sposoby zarzadzania na poziomie lokalnym.

Jest zatem pewne, ze dokonala si¢ w Polsce zasadnicza zmiana w my$leniu
o kulturze. W miejskich politykach kulturalnych upatruje si¢ w niej juz nie tylko
kapitatu promocyjnego (liczac na tzw. efekt Bilbao®), lecz przyjmuje sie tez, ze jest
ona w stanie realnie dziata¢ na rzecz poprawy jakosci zycia i tworzy¢ fundament
demokracji oraz spotecznych relacji.
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