Wprowadzenie

Instytucje kultury muszg rywalizowa¢ z coraz bogatsza i coraz bardziej atrakcyjng
oferta na rynku zarzadzania czasem wolnym. Oznacza to, ze — poza swoimi konstytu-
tywnymi merytorycznymi zadaniami - muszg by¢ przygotowane do profesjonalizacji
dzialan w obszarze marketingu, stajac si¢ w tym zakresie pelnoprawnym graczem
rynkowym. Ten dualizm spojrzenia na instytucje kultury nierzadko prowadzi do
oporu pracujacych w nich zespotéw. Opoér przed zmiang wydaje si¢ naturalnym
zjawiskiem, wielokrotnie opisywanym z perspektywy zarzadzania organizacja, ale
irracjonalny strach o ,,zaprzedanie wartosci kultury w §wiecie rynkowej rywalizacji”
okazuje si¢ dla wielu instytucji balastem grozacym ich trwaniu i rozwojowi. Dotyczy
to zwlaszcza instytucji utrzymywanych ze srodkéw publicznych - otoczenie spotecz-
ne jest dla nich w réownym stopniu szansa, co zagrozeniem. Jesli instytucje kultury
stana sie ,,niewidoczne”, trudno bedzie przekonac spoleczenstwo, ze przekazywanie
im $rodkéw publicznych jest dziataniem racjonalnym. Innymi stowy, aktywnosé
w obszarze nowocze$nie pojmowanego marketingu nie tylko nie jest zagrozeniem
w dzialalno$ci kulturalnej, ale czesto to jedyna racjonalna droga zapewniajaca in-
stytucjom kultury pewng pozycje w przestrzeni publicznej.

Prezentowany Panstwu tom skupia sie przede wszystkim na tematyce doty-
czacej dziatalnosci muzedw. Nie jest to przypadek, bo bez watpienia wlasnie czesé
muze6w boryka si¢ z problemem akceptowania nowych form komunikowania si¢
z widzami, budowania relacji, poszukiwania wspoélpracy w obszarze prowadzonej
dzialalnos$ci. Wynika to z historycznych uwarunkowan, ale jest réwniez odzwier-
ciedleniem skostniatej kultury organizacyjnej wielu instytucji muzealnych. Sku-
pieni na gromadzeniu i ochronie zbioréw muzealnicy czg¢sto zapominaja, po co
tak naprawde to robig. Odwieczna odpowiedz, ze to praca dla przysztych pokolen,
przestaje wystarcza¢ w $wiecie pelnym atrakcji réznego rodzaju. Przyszte pokolenia
zainteresujg si¢ dzietami sztuki i artefaktami gromadzonymi w muzeach, jesli beda
one potrzebne dzi$, tu i teraz. Zeby sie tak stalo, przedmioty muszg ,,przeméwic”,
a tymczasem zgromadzone w muzealnych salach i magazynach sg... martwe. Musza
mowi¢ w sposob ciekawy i zrozumialy, muszg przyciggac¢ uwage, opowiadac historie
intrygujace i wciggajace. Do budowania takich narracji, niezbedna jest znajomo$é
ich odbiorcow. Trzeba poznac ich oczekiwania, aspiracje, ale tez wiedze, wrazli-
wos¢, kompetencje kulturowe. Dlatego caly tom prezentowanego Panstwu pisma
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pos$wigcamy w istocie zagadnieniu badan w sektorze kultury oraz budowania relacji
z odbiorcami.

Wigkszo$¢ muzedw w Polsce wcigz nie uporala si¢ z kwestiag badania wlasnych
odbiorcéw. Zadne nie robi tego stale, w regularnych odstepach czasu, wedlug jednej
wybranej metodologii pozwalajacej na opracowywanie zmiennych w czasie danych.
Tymczasem badania to dopiero wstep. Konieczne jest zaproszenie otoczenia spotecz-
nego do wspolpracy, rozmow, a takze... wspotkreacji. Wierzymy, ze takie inicjatywy,
jak niniejszy zbidr, bedacy kontynuacjg rozwazan podjetych w numerze 3 z roku
2019 czasopisma ,,Zarzadzanie w Kulturze”, pod tytulem Badania publicznosci w in-
stytucjach kultury, zwigkszaja szanse na szybszg zmiane sektora kultury w obszarze
autentycznego otwarcia na odbiorcow.

Zapraszamy do lektury!
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