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Od Redakc;ji

W ostatniej dekadzie koncepcja rozwoju publicznosci (ang. audience develop-
ment) stopniowo przenikala do stownikéw i praktyk zarzadzania w kulturze
w poszczeg6lnych krajach europejskich. Tytutowe zagadnienie zaklada stra-
tegiczne i kompleksowe podejscie do kwestii budowania relacji z publiczno-
Scig przez organizacje kultury. Pracom nad publikacjg towarzyszylta potrzeba
zainicjowania dyskusji na temat, ktéry mimo swojej popularnosci do tej pory
nie doczekatl sie w Polsce nalezytej uwagi przedstawicieli srodowisk akade-
mickich. W odpowiedzi na te sytuacje proponujemy naszym czytelnikom
zbior tekstow, w ktorych tytulowa koncepcja omawiana jest na poziomach
mikro i makro, tj. zar6wno w odniesieniu do organizacji kulturalnych, jak
i szerzej — do miejskich i regionalnych strategii rozwoju obszaru kultury. Do
wspottworzenia niniejszego tomu zaprosiliSmy teoretykow i praktykoéw z Pol-
ski oraz zagranicy. Zalezalo nam bowiem na uchwyceniu wielosci kontekstow,
ktoére towarzyszg europejskiej debacie na temat badanego przez nas zjawiska
na gruncie lokalnym.

Zaczynamy od refleksji o charakterze teoretycznym i wprowadzajacym.
Artykul otwierajacy niniejszy tom ,Studiéw Kulturoznawczych” autorstwa
Agnieszki Wlazel podejmuje probe zdefiniowania pojecia audience develop-
ment oraz wskazania Zrodet praktyk stawiajacych publiczno$¢ w centrum uwa-
gi. Tekst Macareny Cuenca-Amigo i Marcina Poprawskiego poglebia tytulowe
zagadnienie w perspektywie miedzynarodowej, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem funkcjonowania koncepcji audience development w Hiszpanii i w Polsce.
Przedmiotem zainteresowania autoréw jest analiza roznic pomiedzy krajami
oraz identyfikacja wspolnych elementow, ktore leza u podstaw tej koncepcji
niezaleznie od kontekstu geograficznego. Studium poréwnawcze opiera sie
na materiale opracowanym w trakcie realizacji dwoch miedzynarodowych
projektow: ADESTE oraz Connecting Audiences, ktoérych autorzy byli wspot-
uczestnikami. Opiera si¢ ono na przegladzie literatury, analizie wywiadow
poglebionych, badan fokusowych i ankiet przeprowadzonych z ekspertami
i praktykami kultury z Danii, Hiszpanii, Polski, Wloch oraz Wielkiej Brytanii.
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Dla wielu 0séb rozwoj publicznosci to nic innego jak tylko kolejne ,za-
maskowane” narzedzie marketingowe, wpisujace sie w procesy urynkowie-
nia kultury. Piotr Firych w swoich rozwazaniach zestawia ze sobg koncepcje
audience development i marketingu sztuki, analizujac réznice pomiedzy teo-
retycznymi i praktycznymi wymiarami obu wymienionych. Fernando Bayon
i Jaime Cuenca - naukowcy zwigzani z Uniwersytetem Deusto w Bilbao -
w swoim artykule prowadzg nas po meandrach poje¢ okreslajacych odbior-
cow oferty kulturalnej. Wskazuja na istote epistemologicznego ujecia, ktore
pozwala zrozumie¢ kluczowa réznice miedzy z pozoru synonimicznymi sto-
wami, takimi jak: ,publicznosc”, ,widownia” czy ,stuchacze”. Tekstem podej-
mujacym analize tytulowej koncepcji z perspektywy makro jest artykut Lluisa
Boneta i Emmanuela Négriera. Autorzy przygladaja sie pojeciu uczestnictwa
w kulturze w dialektycznym napieciu miedzy demokratyzacja kultury (ang.
democratisation of culture) a demokracja kulturowg (ang. cultural democracy).

Wychodzac od zalozen dotyczacych zakresu i roli badan segmentacyjnych
publicznosci, Tomasz Ptachecki w swoim tekscie podejmuje probe odpowiedzi
na pytanie o mozliwos¢ tworzenia publicznosci zlozonej z odmiennych seg-
mentéw. W tym rozdziale tomu wykorzystano przyklady przedsiewzie¢ pro-
wadzonych przez podmioty kultury, by wskazac¢, na czym polegaja trudnosci
w tworzeniu takiej publicznosci oraz jakimi sposobami mozna prébowac je
przezwyciezac. Olga Wysocka w swoim tekscie analizuje, jak Zacheta — Naro-
dowa Galeria Sztuki zorientowana jest na prace z publicznoscig. Na podstawie
dziatan podejmowanych przez galerie w latach 2010-2020 autorka stara sie
odpowiedzie¢ na pytanie o rozwo6j publicznoéci w kontekscie wyzwan, pro-
jektow artystycznych i badawczych.

Artykul Magdaleny Grendy poswiecony jest opisowi i analizie dziatal-
nosci kulturotworczej poznanskich tworcow niezaleznych i ich organizacji,
zgodnej z dzisiejszym kierunkiem koncepcji audience development. Autorka
zastanawia sie nad Zrodlami i inspiracjami tej aktywnosci, tworzac tym sa-
mym teoretyczne ramy dla swoich dociekan, oraz przywotuje konkretne dzia-
tania pozateatralne majace na celu budowanie trwatych i poglebionych relacji
z publicznoscia. Zwienczeniem numeru jest tekst Natalii Brylowskiej, zogni-
skowany na zagadnieniu planowania kulturowego. Autorka podejmuje probe
wskazania, na ile metoda audience development moze by¢ uzyteczna w proce-
sie projektowania przestrzeni miasta i wytyczania $ciezek jego rozwoju.

Zywimy nadzieje, ze przedstawiany tom ,Studiéw Kulturoznawczych” be-
dzie stanowit inspiracje dla wielu badaczy, 0séb zainteresowanych wcigz ewo-
luujacy koncepcjg audience development, a takze praktykéw zwigzanych z or-
ganizacjami kulturalnymi. Jeste$my przekonani, ze tytutowa koncepcja odpo-
wiednio krytycznie wykorzystana moze w krotkiej perspektywie przyczynic



0D REDAKCJI 9

sie do lepszego funkcjonowania instytucji kultury, a w dluzszej — stanowic¢
fundament do budowania bardziej sprawiedliwego i demokratycznego spote-
czenstwa oraz propagowania i rozwijania postaw prospotecznych.

Piotr Firych, Magdalena Grenda, Marcin Poprawski






AGNIESZKA WLAZEL

SCHOOL OF PERFORMANCE AND CULTURAL INDUSTRIES,
UNIVERSITY OF LEEDS, WIELKA BRYTANIA
FUNDACIJA IMPACT, POLSKA

Zrodta i definicje
audience development*

Okreslenie audience development' pierwszy raz zostalo uzyte prawdopodobnie
w koncu lat 50. XX wieku w amerykanskim przemysle filmowym, w ktoérym
uzywano tej frazy w kontekscie wspoélpracy z uniwersytetami w celu przy-
ciggniecia studentéw do kin® Jednak elementy audience development mozna
znalez¢ w wielu epokach historycznych. Za przyklad moze postuzy¢ teatr,
ktory zardwno w czasach Arystotelesa, jak i Szekspira poprzez konstrukcje
widowni stwarzal mozliwos$¢ uczestniczenia w spektaklach ludziom o ré6znym
poziomie zamoznoéci. Intensywna transformacja spoteczna w czasach rewo-
lucji przemystowej XIX wieku, rozwijajacy sie przemyst i boom gospodar-
czy spowodowaly masowe migracje i wieksze zapotrzebowanie na rozrywke
w miastach. Powstawaly nowe instytucje kultury, profesjonalizowala sie na-
uka, rosto wigc takze zainteresowanie srodowisk kultury i nauki odbiorcami
sztuki - ich r6znorodnoscia spoleczna, zachowaniem i potrzebami. Wspolcze-
sne dzialania i dyskusje na temat rozwoju publicznosci instytucji artystycz-
nych oraz badania publicznosci trwaja od ponad 150 lat.

* Tekst jest fragmentem pracy doktorskiej autorki na Uniwersytecie w Leeds w Wielkiej
Brytanii, wspieranej przez Arts & Humanities Research Council (grant AH/L503848/1) za po-
srednictwem White Rose College of the Arts & Humanities.

' Audience development i audience engagement traktowane sa jako ustalone pojecia. Zeby
uniknaé¢ dodatkowych interpretacji zwiazanych z wieloznaczno$cia, ich ttumaczenia pojawiaja
sie w tekscie w wersji angielskiej.

2 P.A. Chamberlin, Not Enemies: Commercial and Nontheatrical Experience on the West Co-
ast, ,Film Quarterly” 14(2)/1960.
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Publicznos$¢ w centrum uwagi

Praktyki takie jak prowadzenie dziatan edukacyjnych i wspotpracy partner-
skiej, dywersyfikacja programu i miejsc prezentacji sztuki czy zréznicowana
polityka cenowa maja dtuga historie. Dzialania edukacyjne zmierzajace do po-
prawy odbioru sztuki byty realizowane w XVIII i XIX wieku w publicznych
galeriach Wielkiej Brytanii®, publicznym teatrze w Rosji* oraz w ramach eu-
ropejskich festiwali muzycznych®. Organizatorzy srodowych koncertow wie-
czornych w Exeter Hall dbali o dostepnos$¢ cenowa i uktadali program koncer-
tow tak, zeby zwiekszac ich popularnos$c®. Amerykanskie, gtéwnie powstate
na przetomie XVIII i XIX wieku, muzea przygotowywaly projekty edukacyjne
dla réznych grup, w tym dzieci, wspolpracujac ze szkotami przy organizacji
wizyt z przewodnikiem i konferencji dla uczniéw’. W Europie dramaturg Ber-
told Brecht i rezyser teatralny Erwin Piscator w latach 20. XX wieku szukali
nowej publicznoéci, np. organizujac spektakle w dzielnicach robotniczych®.
W Zwiazku Radzieckim rezyser Wsiewotod Meyerhold wskazywal, ze pu-
bliczno$¢ nie powinna by¢ traktowana tylko jako bierny odbiorca, ale wlacza-
na jako wspoltworca spektakli’.

Rozwojowi instytucji kultury w XX wieku towarzyszyta profesjonali-
zacja ich pracownikow, wspomagana przez srodowiska akademickie zwia-
zane z psychologig i socjologia, a nieco pdzniej rowniez marketingiem. The
American Alliance of Museums (Amerykanski Zwigzek Muzeéw) od 1906 r.
wspieral rozwoéj standardow pracy, zbierat i promowat wiedze m.in. na temat
warunkow zapewnienia pozytywnego do$wiadczenia muzealnego publicz-
noéci'. Problem zmeczenia wizyta w muzeum byl szeroko dyskutowany na
poczatku pierwszej dekady XX wieku. W 1925 r. Charles Russell Richards
sugerowal pracownikom muzedéw urozmaicanie wystaw prezentowaniem
zdjec¢, filmoéw, eksponatéw interaktywnych, a takze prowadzeniem wykta-
dow'. Edward S. Robinson, profesor psychologii Uniwersytetu Yale, jeden

* B. Taylor, Art for the Nation: Exhibitions and the London Public, 1747-2001, Manchester
1999, s. xiii.

* M. Burgess, Russian Public Theatre Audiences of the 18" and Early 19" Centuries, ,The
Slavonic and East European Review” 37(88)/1958.

° V. A. Benignus, The Influence of Music on the Public, ,The Musical Times and Singing Class
Circular” 5(100)/1852, s. 59-60.

¢ The Education of Audiences, ,The Musical Times and Singing Class Circular” 24(482)/1843.

7 B. Schiele, Visitor studies: A short history, ,Loisir Société / Society and Leisure” 39(3)/2016,
s. 333.

¢ S. Bennett, The Theatre Audience: A Theory of Production and Reception, London — New
York 1997, s. 27.

° Ibidem, s. 30.

1 American Alliance of Museums, 2017, http://www.aam-us.org/about-us [17.03.2017].

M. A. Elliott, Charles Russell Richards and Industrial Education, 2005, s. 20.
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z pierwszych badaczy publicznosci muzedw i autor publikacji The Behaviour
of the Museum Visitor [Zachowanie odwiedzajacych muzeum, 1928], rekomen-
dowat instytucjom kultury, zeby dbaly o to, aby widz nie czul sie w muzeum
obrazony albo przytloczony'?. W latach 1915-1917 Hugo Miinsterberg prowa-
dzil rozwazania nad filmem i jego wplywem na procesy mentalne widzow?.
W latach 30. amerykariskie Pensylvania Museum systematycznie klasyfiko-
walo swoich odwiedzajacych", a w Zwigzku Radzieckim Meyerhold - pu-
bliczno$¢ teatralng®. W latach 1917-1936 liczne eksperymentalne i interdys-
cyplinarne radzieckie laboratoria badawcze przy panstwowych instytucjach
kulturalnych i o$wiatowych, teatrach oraz kinach prowadzily badania me-
dyczne, fizjologiczne i psychologiczne w celu m.in. zapewnienia pozytywnego
wplywu kina na umystowy i fizyczny rozwdj mlodziezy'¢. Wczesne badania
odbiorcow mediéw wyrosty z badan rynkowych. Pierwsi badacze widowni fil-
mowej zbierali dane o sprzedazy biletéw i rozpowszechnianiu, ale mieli §wia-
domosc¢, ze nie sa one miernikiem atrakcyjnosci filmu dla publicznosci. Takie
dane moga odzwierciedla¢ inne czynniki, jak wpltyw strategii reklamowych
i promocyjnych”. W Ameryce George Gallup i Ralph Nafziger wprowadzili
do edukacji dziennikarskiej badania odbiorcéw, publikujac w 1930 r. infor-
macje na temat zainteresowan grup czytelnikow'. Na poczatku XX wieku
publiczno$¢ zostata postawiona na piedestale przez badaczy publicznosci in-
stytucji muzycznych”, muzedw?, teatru*, mediow? i filmu®, ktorzy intere-
sowali sie zarowno frekwencja, jak i jakoscig doswiadczania sztuki przez pu-
blicznos¢.

2 M.G. Hood, After 70 Years of Audience Research, What Have We Learned?, ,Visitor Stu-
dies” 5/1992, s. 17.

3 A. Langdale (red.), Hugo Miinsterberg on Film: the Photoplay: A Psychological Study and
Other Writings, New York — London 2002.

* D.S. Abbey, D.F. Cameron, The Museum Visitor Survey Design, Toronto 1959.

> J. Fokht-Babushkin (red.), Publika theatra. Socjologiczeskije swidetelstwa 1890-1930/ The-
atre audience. Sociological certificates 1890—-1930, Sankt Petersburg 2010.

1o A. Toropova, Science, Medicine and the Creation of a ‘Healthy’ Soviet Cinema, ,Journal of
Contemporary History” 55(1)/2020.

7 P.M. Napoli, Audience evolution. New technologies and the transformaton of media au-
diences, New York 2011, s. 33.

8 S.H. Chaffee, George Gallup and Ralph Nafziger: Pioneers of Audience Research, ,Mass
Communication & Society” 3(2-3)/2000, s. 317

¥ D.C. Parker, The Musician, the Patron and the Audience, ,The Musical Quarterly” 10(2)/
1924, s. 229.

» B.I. Gilman, Museum Fatigue, ,The Scientific Monthly” 2(1)/1916, s. 67-80.

21 J. Fokht-Babushkin (red.), Publika theatra...

2 R. Butsch, The Making of American Audiences. From Stage to Television, 1750-1990, Cam-
bridge 2000.

% S, Eisenstein, The Film Sense, New York 1957; J. Fokht-Babushkin, Publika kino v Rossii.
Socjologiczeskije svidetelstva 1910-1930-kh godov, Kanon+ROOI ,Reabilitatsija”, Moskwa 2013.
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Pojecie audience development

W polowie XX wieku praktyki budowania (rozwijania) publicznosci, tj. po-
szerzania grup odbiorcow filmu i teatru, byly okreslane przez pracownikéw
marketingu i public relations jako audience development. W latach 50. amery-
kanski przemyst filmowy stosowat to sformutowanie, opisujac swoje starania
o przyciagniecie studentéw do kin®’. Nacisk na budowanie bazy konsumentéw
widaé tez wyraznie w ksigzce Bradleya G. Morisona i Kay Fliehr In Search
of an Audience: How an Audience Was Found for the Tyrone Guthrie Theatre
[W poszukiwaniu publicznosci: jak znaleziono publicznosé¢ dla Teatru Tyrona
Guthrie, 1968]. W pierwszej publikacji opisujacej dziatania audience develop-
ment autorzy celowo omineli tematyke jakosci artystycznej i selekcji progra-
mu, cho¢ zdawali sobie sprawe z ich kluczowego wplywu na frekwencje. Ich
zadaniem jako dyrektorow ds. public relations i audience development byto
tylko edukowanie publicznosci, aby uznala warto$¢ prezentowanej polityki
artystycznej®. W tym samym czasie, w 1970 r. Alvin H. Reiss opublikowat
pierwszy podrecznik zarzadzania instytucjami kultury, ktéry zawierat zebra-
ne w latach 60. serie praktyk audience development, opisujacy, jak przyciagnac,
bada¢ i analizowa¢ publiczno$c. Reiss opowiadal sie rowniez za stworzeniem
roli ,badacza sztuki i spoleczenstwa”, taczacego wiedze o sztukach pieknych
i naukach spolecznych?®. Rowniez od 1966 r. w Stanach Zjednoczonych Grupa
Komunikacji Teatralnej zaczela organizowac¢ warsztaty budowania publicz-
nosci dla profesjonalistow teatru®”. Wszystkie te dzialania stanowity czes¢
wiekszego zjawiska — w czasach narodzin niezaleznego ruchu teatralnego
w Stanach Zjednoczonych — prob stosowania tradycyjnych metod marketin-
gowych z Broadwayu do budowania publicznosci innego repertuaru teatral-
nego. Teorii i dzialaniom zwigzanym z budowaniem publicznosci w sektorze
sztuki od poczatku towarzyszyly dwa podejscia: po pierwsze, dbanie o budo-
wanie/poszerzanie widowni (lub rynku) sztuki, po drugie, opowiadanie sie
za zmiang spoteczna. W drugiej polowie XX wieku zagadnienia programowe
i procesy doswiadczania przez odbiorcéw dziela sztuki stracily na znaczeniu.

Stosunek do audience development w drugiej potowie XX i pierwszej po-
towie XXI wieku ksztaltowat skomplikowany zwigzek marketingu i polityki

2 P.A. Chamberlin, Not Enemies...

% B.G. Morison, K. Fliehr, In Search of an Audience: How an Audience Was Found for the
Tyrone Guthrie Theatre, New York — Toronto 1968.

% A.H. Reiss, Arts Managment Handbook, New York 1970, s. 165-167.

" M. Mabry, J.W. Zeigler, Toward a New Audience: A Report on a Continuing Workshop
in Audience Development, New York 1966, http://www.americansforthearts.org/by-program/
reports-and-data/legislation-policy/naappd/toward-a-new-audience-a-report-on-a-continuing-
workshop-in-audience-development [24.06.2017].
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kulturalnej. Nobuko Kawashima widzi poczatki audience development w dzia-
taniach zwigzanych z edukacja i zwiekszaniem dostepu do kultury réznych
grup spotecznych. Sugeruje jednak, ze koncepcja ta wytonila sie z polityki
kulturalnej czy wrecz polityki spolecznej, wskazujac gtéwnie na polityke bry-
tyjska®. Chociaz stworzona w 1946 r. brytyjska Arts Council miata na celu
m.in. zwiekszenie dostepu do sztuki oraz budowanie stalej i wyedukowane;j
publicznosci w caltym kraju®, brakowalo jej szczegdtowo opracowanej polity-
ki kulturalnej, co doprowadzito do uzaleznienia sztuki i dostepu do niej od po-
litycznych interpretacji i priorytetow®. W swojej dziatalnosci grantowej Arts
Council nie byta bezposrednio zobowigzana do brania pod uwage odbiorcow.
Koncentrowala si¢ glownie na wsparciu prezentacji i produkcji, a nie na bu-
dowaniu zapotrzebowania na sztuke®'.

Chronologicznie praktyka audience development trafita do Australii oraz
Wielkiej Brytanii z Ameryki. W Australii audience development pojawil sie
w 1994 r., kiedy opublikowano deklaracje o polityce kulturalnej, Creative Na-
tion*. W Wielkiej Brytanii audience development motywowany budowaniem
popytu na sztuke, zostal wprowadzony do polityki wraz z wyborem rzadu
Partii Pracy w maju 1997 r.*® Pierwszy opis audience development w Wielkiej
Brytanii zawarto w wydanym na zlecenie Arts Council A guide to audience
development [Przewodnik po rozwoju widowni, 1997] napisanym przez Hea-
ther Maitland. Broszura zawierala informacje, ze ,artysci, pracownicy dzia-
tow edukacji i marketingu podzielaja przekonanie, ze audience development
jest zaplanowanym procesem, ktéry wzmacnia i poszerza do$wiadczenia ar-
tystyczne poszczegélnych widzow*. Maitland, specjalistka od marketingu,
uwzglednitla w poradniku zbierane od 1995 r. idee i praktyki brytyjskiego
sektora sztuki i marketingu. Oznacza to, ze audience development nie zostat

% N. Kawashima, Beyond the Division of Attenders vs Non-attenders: a study into audience
development in policy and practice, Working Paper nr 6, University of Warwick, Centre for Cul-
tural Policy Studies, Coventry 2000, s. 12-18.

¥ The Arts Council of Great Britain. 2nd Annual Report 1946-7, London 1947, s. 47.

% J. Harris, Cultured into Crisis: The Arts Council af Great Britain, w: M.R. Pointon (red.),
Art Apart: Art Institutions and Ideology Across England and North America, Manchester — New
York 1994, s. 180.

1 L.Jancovich, The participation myth, JInternational Journal of Cultural Policy” 23(1)/2015,
s. 8; J. Neelands, E. Belfiore, C. Firth et al., Enriching Britain: culture, creativity and growth. The
2015 Report by the Warwick Commission on the Future of Cultural Value, Warwick 2015.

2 R. Rentschler, J. Radbourne, R. Carr, J. Rickard, Relationship marketing, audience reten-
tion and performing arts organisation viability, Jnternational Journal of Nonprofit and Volunta-
ry Sector Marketing” 7(2)/2001, s. 119.

% D. Hayes, Audience development: towards a strategic mindset, 7th International Conferen-
ce on Arts and Cultural Management, Milan 2003.

* H. Maitland, A guide to audience development, London 1997, s. 5.
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wymyS$lony przez brytyjska ,elite zarzadzania kultura™. Jego pojawienie sie
w Wielkiej Brytanii, podobnie jak w Polsce, bylo efektem transferu wiedzy,
czyli profesjonalizacji sektora kultury, ktéry przeorientowat wlasng prace
z publicznoscia, a tym samym wplynal na uwzglednienie publicznosci w kon-
kursach grantowych. Funkcjonujace w sektorze kultury koncepcje rozwoju
widowni zostaty wlgczone do polityki kulturalnej. Po uwzglednieniu punk-
tow widzenia politykoéw wrocily do organizacji kultury w ramach programow
dotacyjnych.

Wyzwania audience development

Roézne warunki finansowania kultury przyczynity sie niewatpliwie do roéz-
nych misji audience development w Ameryce Pdinocnej i Europie. W Stanach
Zjednoczonych sztuka od XVIII wieku w duzej mierze zalezata od prywatnych
funduszy, co zwigzane bylo z silng tradycja odpowiedzialnosci spolecznej za-
moznej czesci spoleczenstwa. Na przyktad wiekszos¢ amerykanskich muze-
6w zostala zbudowana przez indywidualne osoby, rodziny czy spotecznosci
lokalne dla uhonorowania lokalnych czy regionalnych tradycji, edukowania
i dostarczania rozrywki miejscowym spotecznosciom®. Europejskie instytucje
kultury stworzono natomiast jako instrumenty wladzy do celebrowania i glo-
ryfikacji kultury narodowe;j*’. Oczywiscie sa takze wyjatki. W teorii brytyjska
Arts Council stworzono jako na wp6l niezalezng organizacje, ale funkcjono-
wanie w ramach aparatu panstwowego uzaleznito ja od kierunkéw polityki
kolejnych rzadow*. Uwarunkowania polityczne i finansowe na réznych kon-
tynentach stworzyly odrebne warunki do dzialania organizacji artystycznych.
Przenoszenie know-how na temat audience development miedzy kontynenta-
mi, krajami, a nawet organizacjami, bez uwzglednienia réznic w rozumieniu
i kontekscie konkretnych praktyk budowania publicznosci, mogto przyczynic
sie do powstania zamieszania wokot tej koncepcji. Audience development nie
powinien by¢ uwazany za pojecie ,zawsze gleboko ideologiczne™, przynaj-
mniej w sensie politycznym. Moze on zaleze¢ od ideologii, ale moze takze,
zwlaszcza w przypadku braku szczegotowej polityki kulturalnej czy w innych
warunkach finansowych, by¢ zalezny od innych menedzerskich priorytetow.

* S. Hadley, Audience Development and Cultural Policy, London 2021, s. 224.

% N. Kotler, Ph. Kotler, Museum Strategy and Marketing: Designing Missions, Building Au-
diences, Generating Revenue and Resources, San Francisco 1998, s. 12; A.R. Upchurch, The Origins
of the Arts Council Movement: Philanthropy and Policy, London 2016.

7 N. Kotler, Ph. Kotler, Museum Strategy and Marketing..., s. 12.

% J. Harris, Cultured into Crisis..., s. 179.

% S. Hadley, Audience Development..., s. 5.
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W ostatnich dekadach najwiekszy wplyw na rozumienie audience deve-
lopment miala, z racji wladzy finansowej, sfera polityczna. Powszechna w po-
lityce kulturalnej operacyjna niejednoznacznosé poje¢* moze przyczyniac sie
do powstawania réznorodnych podejs¢ do audience development. Ta niejedno-
znaczno$¢ z jednej strony zapewnia organizacjom artystycznym elastycznos¢
w prowadzeniu programéw budowania publicznosci, z drugiej — w dluzszej
perspektywie mogla przyczyni¢ sie do braku zmiany w strukturze frekwencji
uczestnictwa w kulturze. Jednak definicje audience development funkcjonujace
w polityce kulturalnej moga by¢ interpretowane jako dos¢ ogdlna, ale jednak
zacheta dla organizacji kultury do refleksji nad wszystkimi aspektami pracy
majacymi wplyw na publicznosc¢.

Najczesciej cytowana jest definicja stworzona przez Arts Council Eng-
land, wedlug ktorej ,,audience development opisuje dziatania, ktore sa podej-
mowane w celu zaspokojenia potrzeb istniejacej i potencjalnej publicznosci,
odwiedzajacych i uczestnikow, oraz aby pomoéc organizacjom kultury w roz-
wijaniu trwatych zwiazkéw z grupami odbiorcow. Takie dzialania moga za-
wiera¢ aspekty marketingu, zamawiania dziet sztuki, tworzenia specjalnych
programéw artystycznych i dziatan edukacyjnych, obstugi klienta i rozpo-
wszechniania™'. Brytyjska The Audience Agency dodaje, ze audience develop-
ment jest ,planowanym podejsciem calej organizacji do rozszerzenia zakresu
i natury relacji z publicznoscia, ktore pomaga organizacjom kultury w osiag-
nieciu ich misji, rownowazac cele spoleczne, stabilno$¢ finansowsa i ambicje
tworcze™?. Te definicje odzwierciedlajg potrzeby instytucji grantodawczych,
ktére muszg wydawaé Srodki w najbardziej efektywny spotecznie, finanso-
wo i artystycznie sposob®. Stworzenie strategii, ktore z sukcesem stawialyby
czoto tak réznorodnym oczekiwaniom i celom, okazuje sie cigglym wyzwa-
niem dla sektora kultury. Jednoczesnie specjalista od zarzadzania z tatwoscia
moze stwierdzi¢, ze te szeroko stosowane definicje audience development re-
prezentujg klasyczny i bardziej ogdlny model rozwoju organizacyjnego — czy-
li statego, systematycznego i miedzywydzialowego procesu wprowadzania
efektywnych zmian w organizacji*. Mowig one o sposobie pracy i kulturze

“ C. Gray, Ambiguity and Cultural Policy, ,Nordisk Kulturpolitisk Tidsskrift” 18(1)/2015,
s. 78.

" Arts Council England, Grants for the arts — audience development and marketing, London
2010, s. 3.

# A. Torreggiani, P. Pfrommer, Guide to audience development planning, London — Man-
chester 2015, s. 4.

# E. Belfiore, ,,Defensive instrumentalism” and the legacy of New Labour’s cultural policies,
,Cultural Trends” 21(2)/2012, s. 104.

“ E. Flamholtz, Y. Randle, Successful Organization Development and Growing Pains, ,Mana-
gement Online REview” marzec 2009, s. 3.
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organizacyjnej instytucji bardziej niz o rozwoju publicznosci. Arts Council
England zamienita pierwsza misje: utrzymania dotychczasowej publicznosci,
poszerzania jej bazy o nowych odbiorcow oraz zwigkszania przyjemnosci,
zrozumienia, umiejetnosci i otwarto$ci widzéw na rozne formy sztuki®® na
perspektywe bardziej menedzerska.

Brak rozr6znienia miedzy dwiema podobnymi koncepcjami: audience de-
velopment (w duzej mierze zorientowanej na marketing) i arts marketing do
dzi$ dezorientuje praktykow kultury. Obie koncepcje pojawily sie w prak-
tyce srodowiska kultury w tym samym czasie, w latach 60. XX wieku. Mar-
keting sztuki, w przeciwienstwie do audience development, stat sie dziedzi-
na akademickg®. Zaré6wno marketing, jak i marketing sztuki byly uwazane
w literaturze po$wieconej polityce kulturalnej za instrumenty zarzadzania,
komercjalizacji i korporatyzacji sztuki, o czym pisze Steven Hadley, przed-
stawiajac rozwoj audience development w Wielkiej Brytanii*. Poglady te wy-
daja sie zbudowane na popularnym postrzeganiu ,marketingu” lub ,rynku”,
a nie na glebokim zrozumieniu teorii marketingu i zarzadzania strategiczne-
go. W Wielkiej Brytanii pojecie audience development stalo sie dla sektora
sztuki bardziej akceptowalne ze wzgledu na brak w nim celéw ekonomicz-
nych, przypisywanych marketingowi®. Definicje audience development obej-
mujg rozne obszary pracy instytucji artystycznych - dotycza ,marketingu,
taktyk zamawiania dziet sztuki i ustalania programu artystycznego, eduka-
cji, obstugi klienta i dystrybucji”®. Jednak audience development do dzi$ opie-
ra sie gtéwnie na marketingu i tym, w jaki sposéb jest on stosowany.

Srodowisko akademickie znajduje si¢ na marginesie relacji i dyskusji
srodowiska kultury z decydentami. Podejscie naukowcow do audience deve-
lopment cechuje réznorodnos¢ wynikajaca z ich akademickich specjalizacii,
a definicje czesto taczg audience development i audience engagement. Debi Ha-
yes uwaza, ze audience development dotyczy zmiany struktury i ré6znorodnosci
publicznosci w celu osiagniecia demokratycznego uczestnictwa w sztuce®,
Ian Blackwell i Sarah Scaife podkreslajg rozne podejscia do rozumienia i po-
szerzania bazy uzytkownikow sektora kultury®!, Ben Walmsley twierdzi, ze

* R. Rogers, Audience development: collaborations between education and marketing, Lon-
don 1998.

“ F.A. Colbert, Brief History of Arts Marketing Thought in North America, ,The Journal of
Arts Management, Law, and Society” 47(3)/2017, s. 5.

7 S. Hadley, Audience Development...

4 Tbidem, s. 224.

* Arts Council England, Grants for the arts..., s. 3.

 D. Hayes, Audience development..., s. 1.

1 C. Lang, J. Reeve, V. Woollard (red.), The Responsive Museum Working with Audiences in
the Twenty-First Century, Aldershot — Burlington 2006, s. 61.
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audience development ma stuzy¢ ,nie tylko [do] przyciagania nowych i istnie-
jacych cztonkéw publicznosci, ale takze polepszania ich doswiadczenia i moz-
liwosci interpretacyjnych™? Podobnie Nabuko Kawashima uwaza, ze audien-
ce development dotyczy poszerzania bazy odbiorcéw zaréwno pod wzgledem
ilosciowym, jak i jakosciowym oraz wzbogacania doswiadczen klientow?.
John Holden, Ben Walmsley, Jennifer Radbourne, Katya Johanson, Hilary
Glow i Tabitha White (oraz wielu innych), zamiast mierzy¢ frekwencje w celu
wykazania sukcesu lub porazki produkcji artystycznej, zalecaja organizacjom
refleksje nad glebia i jakoscig zaangazowania widzé6w*, a Helen Freshwater
(podobnie jak wielu innych) zacheca organizacje do ,tworzenia znaczacych
form uczestnictwa i angazowania publicznosci, uczenia si¢ zaufania do od-
biorcoéw, dajac im poczucie wspottworzenia lub mozliwos$é wniesienia znacza-
cego wkladu™®. Leila Jancovich sugeruje traktowanie rozwoju widowni nie
jako dzialalnos$ci promocyjnej, ale jako budowania zapotrzebowania na sztuke
poprzez ,wspoélprace i wzmocnienie™®. Jednak niewielu naukowcoéw stawia
czoto wyzwaniom, jakie napotykajg organizacje artystyczne, probujac opra-
cowac i wdrozy¢ skuteczne strategie zwigkszania frekwencji*’ czy rozwijania
zaangazowania publicznosci.

Pojawiajg si¢ tez glosy, ze koncepcja audience development zostata skom-
promitowana ze wzgledu na jej ,podstawowy problem etyczny”, ktory polega
na manipulacji, wprowadzaniu zmian bez $wiadomej zgody zaangazowanych
0s6b*. Development/rozwoj to proces, w ktérym kto$ lub cos rosnie lub zmie-
nia sie i staje si¢ bardziej zaawansowany, moze wiec, zwlaszcza w polaczeniu
ze stowem ,publicznos¢”, zaktada¢ obecnos¢ osoby/instytucji, ktoéra rozwi-
ja, 1 osoby, ktora jest rozwijana; kogos, kto wie lepiej (,u wladzy”), i kogos,
kto z zalozenia nie wie. To powoduje zrozumialy sprzeciw: ,Podstawowg
przestanka rozwoju widowni, dostepnosci, docierania do spolecznosci, czy
jakkolwiek to nazwiemy, jest protekcjonalnosé i korupcja. Opiera sie na za-
lozeniu, ze opinia publiczna si¢ myli””. Wiele organizacji kultury stwarza

2 B. Walmsley, From arts marketing to audience enrichment: How digital engagement can
deepen and democratize artistic exchange with audiences, ,Poetics” 58/2016, s. 70.

% N. Kawashima, Beyond the Division of Attenders...

5 J. Radbourne, H. Glow, K. Johanson (red.), The audience experience. A critical analysis of
audiences in the performing arts, Bristol — Chicago 2013, s. 5.

% H. Freshwater, Theatre and audience, ,Theatre” 20/2009, s. 75.

5 L. Jancovich, The participation myth, s. 9.

7 K.F. McCarthy, K. Jinnett, A New Framework for Building Participation in the Arts, Santa
Monica 2001, s. 18.

8 F. Matarasso, Defining values: evaluating arts programmes, Glos 1996, s. 5, 24.

% D. O’Donnell cytowany przez T. Baker, Stop Re-inventing The Wheel, Cambridge 2000,
s. 6.
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publicznosci warunki do samodzielnego i dobrowolnego kierowania swoim
rozwojem osobistym w zakresie percepcji sztuki i budowania zainteresowan.
Inne opowiadaja si¢ za formg pozytywnego zachecania, poniewaz ,niektore
zmiany w architekturze wyboréw moga sprawic, ze zycie publicznosci bedzie
lepsze (z jej wlasnej perspektywy, a nie z perspektywy jakiego$ biurokraty)”.
Mimo to kwestia etyczna pozostaje nierozwigzana, poniewaz dwuznacznosc
i (ukryty) protekcjonalny charakter wyrazenia audience development/,rozwoj
widowni” nie sg tatwe do zmiany. Termin audience engagement w poréwna-
niu do audience development oznacza w zasadzie uznanie aktywnosci (a nie
biernosci) publicznosci. Znaczace przesuniecie uwagi z audience development
na audience engagement od 1990 r.°' nie doprowadzito jednak do okreslenia
wyraznej roznicy miedzy tymi koncepcjami.

Audience development w praktyce kultury

Tymczasem organizacje artystyczne prowadza dzialania na rzecz budowania
publicznosci z réznych powodéw, a podejécia do audience development zale-
73 od indywidualnych celow. Na przykiad artysci chcieliby, zeby widzowie
zrozumieli i docenili ich zalozZenia artystyczne. Pracownicy dzialéw edukacji
skupiaja sie na rozwoju indywidualnym odbiorcow i na przyblizeniu im form
artystycznych. Dzialy marketingu daza za$ do zmiany postaw zakupowych
zardwno tych, ktorzy uczestnicza, jak i tych, ktorzy nie uczestnicza w kultu-
rze®”. Hayes dodaje do tej listy celow osobiste filozofie kazdego pracownika
kultury oraz wspomniane wczesniej priorytety rzadowej polityki kultural-
nej®. Podejscie zorientowane na postawienie publicznosci w centrum dziatan
catej organizacji, w przeciwienstwie do pozostawienia odpowiedzialnosci za
budowanie publicznosci wylgcznie specjalistom ds. marketingu lub rozwoju
widowni®, jest czesto zalecane, ale rzadko wdrazane. W obliczu wielu rowno-
legltych i niekiedy niespdjnych celéw odbiorcy bywaja najmniej waznym ele-
mentem wsrod zmieniajacych si¢ priorytetéw organizacji kultury. Dodatkowo

¢ R.H. Thaler, Nudge: improving decisions about health, wealth and happiness, New Haven
— London 2008, s. 10.

1 B.J. Calder, M.S. Isaac, E.C. Malthouse, Taking the Customer’s Point-of-View: Engage-
ment or Satisfaction? Report Summary, New York 2013, s. 1.

62 H. Maitland, A guide to audience development, s. 5.

¢ D. Hayes, Audience development..., s. 1.

¢ A. Wlazel, A. Etmanowicz, A. Skalska, E. Jurkowska, Sztuka dla widza! Koncepcja rozwo-
Jju widowni. Wprowadzenie, Warszawa 2011, s. 6; A. Torreggiani, P. Pfrommer, Guide to audience
development..., s. 4; B. Walmsley, Audience Engagement in the Performing Arts, London 2019,
s. 233.
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powszechna niejednoznacznos$¢ stownictwa zwiazanego z audience develop-
ment w Srodowisku akademickim, w polityce kulturalnej i sektorze sztuki
jest czescia problemu audience development®®. Definicje audience development,
pozostajace w zawieszeniu miedzy narzedziami marketingowymi, celami za-
rzadzania organizacja i priorytetami polityki kulturalnej, indywidualnymi
filozofiami i poczuciem odpowiedzialnosci spotecznej pracownikéw kultury,
demokratyzacjg kultury i demokracja kulturowa, wciaz powodujg dezorienta-
cje w pracy sektora kultury, polityce kulturalnej i srodowisku akademickim.
Problem natomiast pozostaje nierozwigzany — sektor kultury od mniej wiecej
150 lat zastanawia sie, jak zwiekszy¢ i utrzymacé liczbe odbiorcéw oraz jak
pozyska¢ publicznosc¢ dla sztuki.

Summary

The use of tactics today associated with audience development can be observed in
many historical periods tracking back to antiquity. The concept of ‘audience devel-
opment’ emerged from the issues of access and education some 150 years ago, and
as a strategic (marketing and managerial) crystallised in the arts’ marketing practice
in the United States in the 1960s. In the second part of the twentieth century, the
attitude towards the audience was also formed by a complicated liaison between
marketing and cultural policy. Widespread conceptual ambiguity of audience-related
vocabulary including multiple audience development, enrichment and engagement
understandings in the academia, by the cultural policy and arts sector, might (also)
contribute to increasing the ambiguity of the audience development approaches. Au-
dience development, however, undoubtedly stimulated discussions in the arts sector,
cultural policy, and academia about the relationship of art institutions with their cur-
rent and potential audiences.

Keywords: audience development, definitions of audience development, challenges
of audience development, art

Stowa kluczowe: audience development, definicje audience development, wyzwania

audience development, sztuka

% N. Kawashima, Beyond the Division of Attenders..., s. 10; B. Walmsley, Audience Engage-
ment..., s. 8-9.
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Koncepcja rozwoju publicznosci
w europejskiej perspektywie porownawczej

Wprowadzenie
Rozwdj publicznosci w perspektywie europejskiej

Rozw6j publicznosci jest dzi$ jednym z najchetniej podejmowanych tematow
nalezacych do obszaru zainteresowan badaczy polityk kulturalnych i zarza-
dzania w kulturze w wielu krajach. Tym, co najczesciej r6zni osoby postu-
gujace sie ta koncepcja w réznych miejscach swiata, jest stopien wdrozenia
audience development w dzialalno$¢ organizacji kultury. W takich krajach
jak Stany Zjednoczone czy Wielka Brytania koncepcja ta jest stosowana
w strategicznej, zaawansowanej postaci od ponad 20 lat!, podczas gdy dla
innych krajow europejskich?, takich jak Hiszpania® lub Polska’, jest to kwe-

! K.F. McCarthy, K. Jinnett, A New Framework for Building Participation in the Arts, Santa
Monica 2001; R. Rogers, Audience Development: Collaborations Between Education and Marke-
ting, London 1998.

2 B. Mandel, Audience Development, Kulturmanagement, Kulturelle Bildung. Konzeptionen
und Handlungsfelder der Kulturvermittlung, Minchen 2008.

* J. Colomer, La gestion de las artes escénicas en tiempos dificiles, Barcelona 2006.

* Polski kontekst zakorzeniania sie koncepcji audience development oraz jej zwiazek z in-
nymi, wczesniejszymi koncepcjami pracy z publiczno$cig oraz uczestnictwem w kulturze ana-
lizuje P. Firych, Koncepcja audience development: miedzy teorig a praktykq (praca doktorska
napisana pod kierunkiem prof. UAM dr. hab. Jacka Séjki i dr. Marcina Poprawskiego), Uniwer-
sytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 2020. W literaturze przedmiotu pierwsze
wzmianki o dziataniu w duchu audience development w Polsce pojawiaja sie w publikacjach
skierowanych do praktykéw dziatajacych w kulturze (Fundacja Impact, Sztuka dla widza! Kon-
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stia stosunkowo nowa. Patrzac na Europe jako calag wspodlnote europejska,
Komisja Europejska wspierala rozwdj publicznosci jeszcze przed powsta-
niem programu Kreatywna Europa 2014-2020°. Projekt ADESTE realizowa-
ny w latach 2013-2016, finansowany przez Komisje Europejska w ramach
programu Leonardo Da Vinci (Lifelong Learning Programme 2007-2013),
wpisywal sie w nurt dzialan zwigzanych z rozwojem publicznosci, kto-
ry poprzedzal program Kreatywna Europa. Celami projektu bylo okres-
lenie profilu zawodowego specjalisty w dziedzinie rozwoju publicznosci,
a takze zaprojektowanie i wdrozenie pilotazowego kursu szkoleniowego z za-
kresu audience development w Danii, Hiszpanii, Polsce, Wielkiej Brytanii i we
Wioszech. Dzigki dzialaniom w ramach ADESTE zwr6cono uwage na spo-
soby rozumienia i wdrazania tej koncepcji pracy z publicznoscia w réznych
kontekstach geograficznych i organizacyjnych. Konsekwencja ADESTE byla
praca konsorcjum Connecting Audiences (Connect. Knowledge Alliance for
Audience Development) stworzonego w ramach grantu Erasmus+ Knowledge
Alliance, w ktorym w latach 2017-2019 partnerzy z wyzej wskazanych kra-
jow jako pierwsi w Europie przygotowali programy studiéw podyplomowych
i elementy studiow magisterskich z zakresu rozwoju publicznosci w formule
twin-track programme, z rownoleglym udziatem studentéw oraz praktykow
pracujacych z publicznoscig. Projekty te byly kazdorazowo poprzedzone stu-
dium potrzeb i warunkéw pracy grup osob, do ktorych studia byly skierowane.

Celem tego artykutu jest przeglad koncepcji rozwoju publicznosci, anali-
za roznic pomiedzy kilkoma krajami europejskimi oraz identyfikacja elemen-
tow wspolnych, ktore lezg u podstaw tej koncepcji, niezaleznie od kontek-
stu geograficznego. Studium poréwnawcze opiera sie na danych Zrédlowych
opracowanych w ramach dwoch miedzynarodowych projektow europejskich,
wspoélfinansowanych ze srodkoéw Unii Europejskiej: ADESTE oraz Connec-

cepcja rozwoju widowni. Wprowadzenie, Warszawa 2011; Audience development, czyli sztuka dla
widzow, Warszawa 2012).

> European Commission, Access to Culture Platform. The civil society platform for access to
culture, 2012, http://www.interarts.net/descargas/interarts604.pdf [23.12.2021]; A. Bamford, M.
Wimmer, Audience building and the future Creative Europe Programme, European Expert Net-
work on Culture (EENC), http://www.eenc.info/news/report-audience-building/2012 [23.12.
2021]; European Commission, European Audiences: 2020 and beyond, Publications Office of the
European Union, Luxembourg 2012; Expert Group on Better Access and Wider Participation in
Culture, Policies and good practices in the public arts and in cultural institutions to promote bet-
ter access and wider participation in culture, 2012, http://ec.europa.eu/culture/policy/strategic-
framework/documents/omc-report-access-to-culture_en.pdf [23.12.2021].

¢ M. Cuenca-Amigo, A. Makua, Informe de investigacion. Perfil ocupacional estandar eu-
ropeo del desarrollador de audiencias, 2014, http://www.adesteproject.eu/sites/default/files/re-
sources/attachments/ADESTE_Report_Profile_Audience_Developer_Dec_2014_WP3_D22_
ES.pdf [23.12.2021].
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ting Audiences, ktorych autorzy artykutu byli uczestnikami. Dokonano w nim
przegladu literatury, analizy wywiadoéw poglebionych, badan fokusowych
i ankiet przeprowadzonych z ekspertami oraz praktykami kultury z Danii,
Hiszpanii, Polski, Wioch i Wielkiej Brytanii. Podczas gdy anglojezyczna lite-
ratura na temat audience development jest bardzo bogata, hiszpanskie i polskie
opracowania na ten temat sa nieliczne i niedawne. Charakterystyczny jest
réwniez brak np. hiszpanskiego lub polskiego odpowiednika takich poje¢, jak
audience engagement czy outreach. Mimo to zainteresowanie rozwojem pu-
blicznosci zaréwno w Hiszpanii, jak i w Polsce’ oraz w innych krajach euro-
pejskich roénie i ma wpltyw na praktyke kulturalna, szkolenia, nauczanie i ba-
dania akademickie, a takze w pewnym stopniu na polityki kulturalne. Artykut
przedstawia, po pierwsze, ramy teoretyczne, ktore stanowi przeglad koncepcji
rozwoju publicznosci, po drugie, metode pozyskiwania danych i wyniki badan,
ktére postuzyly do sformutowania wnioskéw na temat réznic i podobienstw
rozumienia i stosowania tytulowej koncepcji w réznych krajach europejskich.
Caloé¢ zamyka omoéwienie wynikéw analizy poréwnawczej oraz wnioski.

Podstawy teoretyczne rozwoju publicznosci

Jedna z glownych cech audience development jest to, ze dotyczy calej instytu-
cji kultury, a nie tylko czesci jej struktury organizacyjnej. Juz w pierwszych
rozwazaniach na ten temat Rick Rogers® stwierdzil, ze rozwdj publicznosci jest
wynikiem wspotpracy pomiedzy ekspertami od planowania programu i dzia-
tan o charakterze edukacyjnym a zespotem zajmujacym sie marketingiem,
promocja i komunikacjg. Nie bez powodu autor ten zastanawiat sie, czy rézne
dzialy instytucji kultury sg w stanie razem pracowac¢ na rzecz wspolnego celu.

7 Wsrdd przejawdw tego zainteresowaniu warto wymieni¢ m.in. badania realizowane przez
Miasto Stoleczne Warszawa [T. Plachecki (red.), Relacje i roznice. Uczestnictwo warszawiakéow
i warszawianek w kulturze, Warszawa 2019] oraz pierwsze poglebione badania publicznosci
inspirowane koncepcja audience development prowadzone przez instytucje kultury (Muzeum
Sztuki Nowoczesnej w Warszawie, Poznajmy sig lepiej! Wspélne pilotazowe badanie publicznosci,
21.04-20.05.2016 r., https://artmuseum.pl/pl/wydarzenia/poznajmy-sie-lepiej-wspolne-pilo-
tazowe-badanie-publicznosci [23.12.2021]; Muzeum Historii Polski, Muzeum Historii Zydéw
Polskich POLIN, Narodowy Instytut Fryderyka Chopina, Badanie segmentacyjne uczestnikow kul-
tury, Warszawa 2017, https://nck.pl/badania/raporty/raport-badanie-segmentacyjne-uczest-
nikow-kultury [23.12.2021]), forum ADESTE Warszawa wspoltworzone przez ekspertow z za-
kresu pracy z publicznoscig oraz pracownikow licznych warszawskich organizacji kulturalnych,
jak réwniez pierwsze studia podyplomowe Rozwoj publicznosci, realizowane w Instytucie
Kulturoznawstwa UAM w Poznaniu od 2019 r., http://kulturoznawstwo.amu.edu.pl/rekrutacja/
#studia-podyplomowe [23.12.2021].

& R. Rogers, Audience Development...
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Inni autorzy zwracali rowniez uwage’ na typowe trudnosci we wspotpracy dy-
rektorow artystycznych z dziatami marketingu. Wiele lat pozniej Arts Coun-
cil England stworzyta definicje rozwoju publicznosci, ktéra wcigz jest uzna-
wana za obowigzujaca, a zjawisko to jest okreslane jako

[...] dziatalnos¢, ktora jest podejmowana specjalnie w celu zaspokojenia po-
trzeb istniejacej i potencjalnej publicznosci oraz pomocy organizacjom arty-
stycznym w rozwijaniu statych relacji z publicznoscig. Moze ona obejmowac
aspekty marketingu, produkeji i zamawiania oferty kulturalnej, planowania
programu, edukacji, obstugi klienta i dystrybucji*.

Rozw6j publicznosci jest multidyscyplinarny™ i nawigzuje do réznych
dziedzin wiedzy i praktyki, m.in. marketingu, socjologii, ekonomii, ale takze
edukacji. Kiedy mamy do czynienia z tak szeroko zakreslonym pojeciem, nie
dziwi, ze w zaleznosci od kontekstu rézne jego aspekty sa uwypuklane. Roz-
nice te mozna dostrzec w definicjach rozwoju publicznosci proponowanych
przez rézne podmioty'>. Wspomniana wyzej definicja zaproponowana przez
Arts Council England skupia sie przede wszystkim na zarzadzaniu. Natomiast
definicja rozwoju publicznoéci przygotowana przez Komisje Europejska kia-
dzie nacisk na aspekt spoteczny:

[...] rozwéj publicznosci jest strategicznym, dynamicznym i interaktywnym
procesem szerokiego udostepniania sztuki. Jego celem jest angazowanie jed-
nostek i spolecznosci w do$wiadczanie sztuki, cieszenie sie nia, uczestnicze-
nie w niej i docenianie jej za pomoca roznych srodkéw dostepnych dzis dla
podmiotéw kultury, od narzedzi cyfrowych po wolontariat, od wspottworze-
nia po partnerstwa®.

Ze wzgledu na zakres koncepcji rozwoju publicznosci do jej badania wy-
korzystano kilka podejs¢. W artykule przedstawiono trzy niewykluczajace sie

° Ph. Kotler, J. Scheff, Marketing de las artes escénicas, Madrid 2004.

1 Arts Council of England, Grants for the arts — audience development and marketing, Man-
chester 2011, s. 2, http://www.artscouncil.org.uk/media/uploads/doc/audience_development.
doc [23.12.2021]

1 J. Colomer, La formacion y gestion...

12 Zbior definicji zawiera opracowanie A. Bollo, C. Da Milano, A. Gariboldi, C. Torch, Study
on Audience Development — How to place audiences at the centre of cultural organisations, Publi-
cations Office of the European Union, Luxemburg 2017, w ktorym oproécz definicji znajduje si¢
réwniez zestaw studiow przypadkow organizacji pracujacych w duchu audience development,
w tym przyklady z Polski i Hiszpanii opracowane przez autoréw artykutu, http://engageaudi-
ences.eu/materials/final-report-nc-01-16-644-en-n/ [23.12.2021].

3 Komisja Europejska, European Audiences 2020 and Beyond, Luxemburg 2012, s. 1, https://
publications.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/9f59889c-c071-4e52-875a-21a007fd-
bf09 [23.12.2021].
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nawzajem ujecia koncepcji rozwoju publicznosci: ujecie marketingowe w od-
niesieniu do kultury, perspektywe odbioru doswiadczenia artystycznego oraz
ujecie spoteczne.

Marketingowa perspektywa rozwoju publicznosci

Cho¢ pojecia rozwoju publicznoéci i marketingu kultury nie sg synonimami,
marketing jako dziedzina badania rynku jest niezbednym elementem rozwoju
publicznosci. To specjalisci od marketingu zaczeli zwraca¢ uwage na potrze-
be zabiegania o uwage publicznosci jako konsumentéw kultury, a takze po-
tencjalnych dostarczycieli funduszy. Philip Kotler wspominat o tym aspekcie
juz w swoim pierwszym podreczniku marketingu®, a od tego czasu pojawito
sie wiele ksigzek poswieconych marketingowi kultury i sztuki'®. W Hiszpanii
publikacje na temat marketingu w organizacjach kultury powstawaly na po-
czatku nowego tysiaclecia, czy to w wyniku tlumaczen i adaptacji publikacji
autoréw z innych krajow’, czy tez jako nowe prace'. Podobnie proces ten
przebiegal w Polsce w polowie lat 90. i na poczatku kolejnej dekady - byta
to adaptacja klasycznych tytutéw?® z zakresu marketingu, a takze publikacje
przygotowywane z uwzglednieniem polskich lub wschodnioeuropejskich,
transformacyjnych warunkéw funkcjonowania organizacji publicznych oraz

* Ph. Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Englewood Cliffs
1967.

> F. Colbert, Le marketing des arts et de la culture, Boucherville 1993; K. Diggle, Guide to
Arts Marketing, London 1984, 1994; E. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan, Creative arts marketing,
Oxford 2000; B. M. Kolb, Marketing cultural organisations: new strategies for attracting audiences
to classical music, dance, museums, theatre and opera, Dublin 2000; J. V. Melillo, Market the arts,
New York 1983; M.P. Mokwa, W. M. Dawson, E. A. Prieve, Marketing the arts, Westport 1980.

' F. Colbert, M. Cuadrado, Marketing de las artes y la cultura, Barcelona 2003; 2012; N. Kot-
ler, Ph. Kotler, Estrategias y marketing de museos, Barcelona 2001; Ph. Kotler, J. Scheff, Marketing
de las artes...; R. Tomlinson, T. Roberts, Aforo completo. Como convertir los datos en audiencias,
Madrid 2011.

7 M. Asensio, A. Ibafez, P. Caldera, E. Asenjo, Y. Castro, Gestion de Audiencias, Madrid
2012; M. Cuadrado, Mercados Culturales. Doce estudios de marketing, Barcelona 2010; M.J. Que-
ro Gervilla, El enfoque de marketing relacional en las entidades escénicas: propuesta de un mo-
delo y estudio empirico de la realidad espariola, ,Estudios sobre Consumo” 71/2004, s. 37-53;
M.J. Quero Gervilla, R. Ventura Fernandez, EI compromiso como variable mediadora para la
prediccion de las futuras intenciones de consumo en los servicios. Una aproximacion empirica a los
consumidores de artes escénicas en Espana, ,Cuadernos de Gestion” 11(1)/2011, s. 15-36, https://
doi.org/10.5295/cdg.100163mg; J. Sellas, J. Colomer, Marketing de las artes escénicas. Creacion
y desarrollo de publicos, Barcelona 2009.

8 Miedzy innymi: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, War-
szawa 1994; Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Warszawa 2002; P. Doyle, Marketing wartosci, Warszawa 2003. O znaczeniu metod marketin-
gowych w audience development pisze P. Firych, Koncepcja audience development...
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instytucji kultury”. Latwo wyodrebni¢ gléwne elementy marketingu kultu-
ry, ktore wpisujg sie rowniez w koncepcje rozwoju publicznosci. Wiekszosc¢
podrecznikow z tego zakresu zaczyna sie od odniesienia do misji organizacji
i potrzeby planowania, a nastepnie przedstawia narzedzia stosowane do ana-
lizy i segmentacji rynku. Wreszcie prezentuje konkretne dziatania opracowa-
ne z uwzglednieniem kombinacji zmiennych tzw. marketingu mix: produk-
tu, ceny, promocji i dystrybucji. Jesli wezZmiemy pod uwage tylko te gtéwne
elementy, to réznica miedzy marketingiem ogélnym a marketingiem kultury
bytaby niewielka. Wedlug dominujacych w literaturze teorii w przeciwien-
stwie do tradycyjnego marketingu, w ktéorym punktem wyjscia jest rynek,
w modelu marketingu sztuki i kultury punktem wyjscia jest produkt, a punk-
tem docelowym - rynek®. Organizacja zaczyna od wewnetrznych procesow
tworczych, nastepnie bada rynki, ktorymi moze by¢ zainteresowana, a pdzniej
definiuje pozostale elementy marketingu mix. Celem marketingu sztuki jest
doprowadzenie odpowiedniej liczby 0s6b o réznym pochodzeniu spotecznym,
statusie materialnym i wieku do odpowiedniej formy kontaktu z aktywnoscia
artystyczna, ,jak rowniez osiggniecie mozliwie najlepszego wyniku finanso-
wego, ktory jest zgodny z osiggnieciem celu artystycznego”. Jaume Colo-
mer* zwrdcit uwage na to, ze marketing sztuk performatywnych jest wyjat-
kowy ze wzgledu na specyfike procesu tworczego, w efekcie ktérego powstaja
wytwory artystyczne, mimo ze elementy, ktore sie nan skladaja, sa takie same
jak w tradycyjnych modelach marketingowych. Biorac pod uwage potrzebe
zwrocenia sie w strone odbiorcow, a jednoczesnie specyfike procesu tworze-
nia dziel artystycznych i produktow i ustug kulturalnych, nie dziwi, ze podjeta
zostala dyskusja na temat tego, jak znalez¢ roéwnowage miedzy podejsciem
produktowym a rynkowym?®. Wiekszo$¢ autoréw bioracych w niej udziat*
zgadza sie, ze cho¢ marketing kultury nie moze przyjac¢ podejscia czysto mar-
ketingowego, to nie musi tez przyjmowac podejscia stricte zorientowanego na

' B. Jung (red.), Zarzqdzanie i marketing w kulturze i rekreacji. Wybrane zagadnienia, War-
szawa 1995; H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzqdzanie markg, Poznan 2006. Publikacja znaczaco
przekraczajaca perspektywe marketingowa, cho¢ operujaca nia, jest praca serbskich autorow:
M. Dragiéevié—Seéié, B. Stojkovi¢, Kultura: zarzqdzanie, animacja, marketing, Warszawa 2010.

# F. Colbert, M. Cuadrado, Marketing de las artes...

K. Diggle, Guide to Arts Marketing..., s. 25.

2 ]J. Colomer, La formacién y gestion..., s. 43.

% M. Cuenca-Amigo, El desarrollo de audiencias jovenes en el género cultural épera. Refle-
xiones en torno a la programacion, ,Cuadernos de Gestion” 17(1)/2017, s. 125-146, https://doi.
org/10.5295/cdg.140492mc.

# F. Colbert, M. Cuadrado, Marketing de las artes...; M. Cuadrado, A. Molla, La relacion
consumidor-artes: un equilibrio entre satisfaccion de necesidades y libertad creativa, ,Estudios
sobre Consumo” 53/2000, s. 24-33; B.M. Kolb, Marketing cultural organisations...; Ph. Kotler,
J. Scheff, Marketing de las artes...
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produkt, catkowicie pomijajac odbiorcéw. Optymalne byloby znalezienie row-
nowagi pomiedzy tymi dwiema opcjami, uwzgledniajacej zar6wno strone ar-
tystyczna (i w konsekwencji wytwarzanie dzieta jako produktu), jak i publicz-
nos¢. Wigkszos¢ propozycji pozwalajacych organizacji zwroci¢ si¢ w strone
publicznosci stara sie dostosowaé elementy inne niz produkt (cena, miejsce,
promocja) do réznych grup publicznosci, a jesli chodzi o zmiane produktu,
to zmiany dotycza glownie tzw. oferty wzbogaconej i towarzyszacej. Ogol-
nie rzecz biorac, odniesienia do modyfikacji produktu podstawowego, tj. pro-
gramowania oferty, sa bardzo ograniczone. Jest to poszukiwanie rownowagi
miedzy doskonatoscig a dostepnoscig®:

Cata sztuka tworzenia programu dla organizacji artystycznej opiera si¢ na
precyzyjnej ocenie tego, kim (sic!) jest rynek, czego chce teraz i do czego
moze by¢ przekonany w przyszlosci, a takze na odniesieniu tych wyobrazen
do tego, co organizacja jest w stanie dostarczy¢?®.

Perspektywa recepcji doswiadczenia artystycznego

Recepcja doswiadczenia artystycznego byla badana w perspektywie audience
development w réznych dziedzinach, takich jak estetyka?, edukacja® czy stu-
dia nad czasem wolnym? (ang. leisure studies). W obszarze rozwoju publiczno-
$ci to podejscie do do§wiadczenia jest okre$lane angielskim mianem audience
engagement. Prace prowadzone w tym nurcie odwotujg sie do koncepcji do-
$wiadczenia artystycznego i staraja sie zwiekszy¢ jego wplyw na publicznos¢
teatralng, zwiedzajacych instytucje kultury itd.** Zaangazowanie publicznosci
(audience engagement) definiuje sie tu jako ,idee tworzenia i dostarczania do-
swiadczen artystycznych, w ktorej najwazniejsza kwestig jest maksymalizacja
wplywu na uczestnika”™. W ramach tego kierunku badan zidentyfikowano
rézne rodzaje korzysci, jakie mozna osiagnac dzieki doswiadczeniom kultu-

% E. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan, Creative arts...

% K. Diggle, Guide to Arts Marketing..., s. 23.

77" A. Lopez Quintas, Estética musical, Valencia 2005.

L. Zakaras, J. Lowell, Cultivating Demand for the Arts. Arts Learning, Arts Engagement,
and State Arts Policy, Santa Monica 2008.

¥ M. Csikszentmihalyi, Fluir. Una psicologia de la felicidad, Barcelona 2008; M. Cuenca Ca-
beza, Ocio valioso, Bilbao 2014; J.R. Kelly, V. Freisinger, 21st century leisure: current issues, Boston
2000; R.C. Mannell, Leisure Experience and Satisfaction, w: E.L. Jackson, T.L. Burton (red.), Lei-
sure studies: prospects for the twenty-first century, Pennsylvania 1999, s. 235-251; R. A. Stebbins,
Serious leisure: a perspective for our time, New Brunswick 2008.

% Przeglad literatury na temat wplywu doswiadczen kulturalnych zwigzanych z rozwo-
jem publicznosci: J.D. Carnwath, A. Brown, Understanding the value and impacts of cultural
experiences. A literature review, Manchester 2014.

3t A. Brown, R. Ratzkin, Making sense of audience engagement, San Francisco 2011, s. 5.
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ralnym. Sg to zwlaszcza korzysci zwiazane z warto$ciami estetycznymi, ktore
sg nieodlacznym elementem do$wiadczenia kultury*”. Na podstawie koncep-
cji korzysci wewnetrznych Alan Brown i Jennifer Novak® opracowali narze-
dzie pomiarowe o nazwie Intrinsic Impact. Pomyst ten byl rozwijany przez
autorow w kolejnych latach w miare stosowania go w réznych warunkach
pracy z publicznoscia*. Prace nad rozumieniem do$wiadczenia artystycznego
w kontekscie audience development prowadzone byly jednak nie tylko w Sta-
nach Zjednoczonych, ale takze w Europie i Australii oraz we wspolpracy ba-
daczy z kilku innych krajow®.

Podejscie spoteczne w rozwoju publicznosci

Inng perspektywa w ramach audience development jest podejscie spoteczne.
Wiaze sie ono z procesami, ktore sprzyjaja uczestnictwu publicznosci, w efek-
cie ktorych powstaje wiele oddziatywan spotecznych zwigzanych z rozwojem
osobistym i rozwojem spolecznosci lokalnej*. W tej optyce wazne jest stwo-

% K.F. McCarthy, E.H. Ondaatje, L. Zakaras, A. Brooks, Gifts of the Muse: Reframing the
Debate About the Benefits of the Arts, Santa Monica 2004.

% A. Brown, J. Novak, Assessing the intrinsic impacts of a live performance, WolfBrown
2017, http://wolfbrown.com/component/content/article/48-mup-value-impact-study/406-im-
pact-study [23.12.2021].

* A.Brown, J. Novak, Measuring the intrinsic impacts of arts attendance, ,Cultural Trends”
22(3-4)/2013, 5. 223-233.

% W odniesieniu do Europy: M.L. Amigo, M. Cuenca-Amigo, Propuesta de lineas de me-
Jjora de la experiencia operistica desde el ocio creativo, ,Arbor. Ciencia, pensamiento y cultura”
188(754)/2012, s. 427-440, https://doi.org/10.3989/arbor.2012.754n2013; J. Jobst, S. Boerner,
Understanding customer satisfaction in opera: First steps toward a model, ,JInternational Jour-
nal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing” 16(1)/2011, s. 50-69, https://doi.org/10.1002/
nvsm.394; New Economics Foundation, Capturing the audience experience: A handbook for the
theatre, London 2010; S. E. Pitts, What makes an audience? Investigating the roles and experiences
of listeners at a chamber music festival, ,Music & Letters” 86(2)/2005, s. 257-269; M. Reason,
The Young Audience: Exploring and Enhancing Children’s Experiences of Theatre, Oakhill 2010;
J. Rossel, Cultural capital and the variety of modes of cultural consumption in the opera audien-
ce, ,The Sociological Quarterly” 52/2011, s. 83-103. W odniesieniu do Australii: Australia Coun-
cil for the Arts, More than Bums on Seats: Australian Participation in the Arts, Sydney 2010; J. Bai-
ley, L. Richardson, Meaningful measurement: a literature review and Australian and British case
studies of arts organizations conducting artistic self-assessment, ,Cultural Trends” 19(4)/2010,
s. 291-306, https://doi.org/10.1080/09548963.2010.515004; J. Radbourne, H. Glow, K. Johanson,
Measuring the intrinsic benefits of arts attendance, ,Cultural Trends” 19(4)/2010, s. 207-324;
J. Radbourne, K. Johanson, K.H. Glow, Empowering audiences to measure quality, ,Journal of
Audience and Reception Studies” 7(2)/2010, s. 360-379. W odniesieniu do innych krajow: J. Rad-
bourne, H. Glow, K. Johanson, The Audience Experience. A critical analysis of audiences in the
performing arts, Bristol 2013.

% F. Matarasso, Use or Ornament? The Social Impact of Participation in the Arts, Glouces-
tershire 1997.
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rzenie przestrzeni spotkania dla publicznos$ci, organizacji kultury i artystow
oraz mozliwo$¢ eksperymentowania z dziataniami dla r6znych typow odbior-
cow. Takie podejscie powinno by¢ ksztalttowane w ramach podstaw edukacji
m.in. aktorow, rezyseréw teatralnych, a takze menedzeréow kultury®”’. W per-
spektywie spotecznej podkresla sie réznice miedzy pojeciami outreach i au-
dience development®®. Pierwsze z nich oznacza otwieranie drzwi organizacji
dla nowych odbiorcéw, a drugie — tworzenie nowych drzwi w celu utrzyma-
nia dlugotrwatych relacji z nowymi typami publicznosci. Tworzenie nowych
drzwi nie jest jednak jednostronnym dziataniem podmiotu, ale wynikiem dia-
logu miedzy obiema stronami. W tym ujeciu rozwdj publicznosci definiowany
jest jako ,proces angazowania, edukowania i motywowania zréznicowanych
spotecznosci do uczestnictwa w tworczych do$wiadczeniach jako waznego
partnera w projektowaniu i realizacji sztuki”®. W tym samym duchu zostata
opracowana koncepcja mediacji kulturowej®, ktora uznaje obywateli nie tyl-
ko za potencjalng publicznos¢, ale takze za wspottworcow zycia kulturalne-
go. W rzeczywistosci cele mediacji kulturowej moga wychodzi¢ poza zakres
kultury i koncentrowac sie na szerszych zagadnieniach, takich jak tworzenie
wspoélnoty czy proceséw komunikacyjnych lub, ogdlnie mowiac, poprawa ja-
kosci zycia. Bardzo bliski tym ideom jest trend animacji spoleczno-kulturo-
wej, zgodnie z ktérym uczestnictwo stanowi glowna strategie osiagania celow
rozwoju spoleczno-kulturowego*'. Cele spoleczne organizacji kultury, wyni-
kajace z jej misji, bedg wyznacza¢ granice tego, co organizacja moze uznaé za
swoja publicznos$¢. Wiele osob, ktore uczestnicza w zajeciach edukacyjnych
oferowanych przez organizacje kultury, by¢ moze nigdy nie bedzie korzy-
sta¢ z ich regularnej oferty programowej, mimo to podmioty te bardzo cze-
sto biorg pod uwage spotecznosci lokalne, wsrod ktorych dziataja. Doug Bor-

7 L. Jiménez, Artes escénicas, publicos y sustentabilidad en el siglo XXI, w: J. Colomer,
A. Garrido (red.), Los publicos de las artes escénicas. Foro internacional de las artes escénicas. Bil-
bao 10, 11 y 12.02.2010. Documento final, s. 13-27, http://www.redescena.net/descargas/proyec-
tos/documentofinalescenium.pdf [23.12.2021].

% D. Walker-Kuhne, Invitation to the party. Building bridges to the arts, culture and com-
munity, New York 2005.

% Ibidem, s. 10.

“ B. Mandel, Interkulturelles Audience Development. Zukunftsstrategien fiir offentlich ge-
forderte Kultureinrichtungen, Bielefeld 2013.

1 P. Soler Masod, La animacion sociocultural: Una estrategia para el desarrollo y el empode-
ramiento de comunidades, Barcelona 2016 oraz polskie przyklady, np. I. Kurz (red.), Lokalnie:
animacja kultury/community arts, Warszawa 2008; A. Rogozinska, Animacja kultury a zmiana
spoleczna w kontekscie community arts i community cultural development, ,Kultura Wspolczesna”
62(4)/2009, s. 94; Centrum Praktyk Edukacyjnych, Stownik pojec, http://cpe.poznan.pl/dictio-
nary/animacja-kulturowa/ [23.12.2021].
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wick* zbadat relacje organizacji kultury z lokalnymi spotecznosciami i opo-
wiedzial si¢ za potrzeba skupienia sie na tworzeniu spolecznosci, a nie tyl-
ko publicznosci, uzywajac terminu community engagement. Zdaniem autora
projekty kulturalne zorientowane na spoleczno$¢ sa réwnie korzystne dla
obywateli i artystow, co dla samych organizacji. Bioragc pod uwage wymierne
korzysci, chodzi rowniez o nowe Zrddla finansowania, wczesniej niedostepne
dla instytucji artystycznych. W tym wzgledzie ciekawym studium przypadku
jest projekt ,HGOco” realizowany przez Houston Grand Opera®. Poniewaz
zjawisko imigracji uwypuklito kwestie ré6znorodnosci kulturowej, organizacje
kultury zaczely czesciej zastanawiac sie nad integracja nowych spotecznosci*
oraz dyskutowac na temat wplywu termindéw takich jak wielokulturowosc¢
czy miedzykulturowos¢ na polityki kulturalne®. Birgit Mandel zaproponowa-
ta pojecie rozwoju publicznosci miedzykulturowej, uznajac, ze wyzwaniem
jest nie tylko przyciagniecie publicznosci pochodzenia migracyjnego, ale tak-
ze umozliwienie instytucji dokonania zmian, dzigki ktérym moglaby sta¢ sie
prawdziwym miejscem spotkan réznych grup spotecznych*. By¢ moze z per-
spektywy zarzadzania podejscie spoteczne w audience development wydaje sie
niezbyt praktyczne, ale jego zwigzek z rozwojem publicznosci jest naturalny,
zwazywszy na geneze demokratyzacji kultury i demokracji kulturowej*’. Ob-
szary rozwoju publicznosci i inkluzji spolecznej sa bardzo bliskie rowniez ze
wzgledu na ich Scisly zwiazek z zagadnieniem dostepnosci®.

Studium poréwnawcze -
perspektywa miedzynarodowa

Po ukazaniu koncepcji rozwoju publicznosci z roznych perspektyw w dalszej
czesci zostang przedstawione wnioski wynikajace z badan poréwnawczych
dotyczacych pojmowania koncepcji audience development w réznych krajach

# B. Borwick, Building communities, not audiences. The future of the arts in the United
States, Winston — Salem 2012.

# Ibidem.

# Ibidem; Contemporanea, Oakland Museum of California. Neighborhood Identity Project.
Final Report, 2013, http://museumca.org/files/uploads/documents/OMCA-Neighborhood-Iden-
tity-Report.pdf [23.12.2021].

# S.Bodo, M.R. Cifarelli, Introduzione, w: S. Bodo, M.R. Cifarelli, (red.), Quando la cultura
fa la differenza. Patrimonio, arti e media nella societa multiculturale, Roma 2006, s. 7-18.

“ B. Mandel, Interkulturelles Audience Development...

M. Cuenca-Amigo, La democratizacion cultural como antecedente del desarrollo de audien-
cias culturales, ,Quaderns d’animaci6 i educacio social” 19/2014, s. 1-16.

* N. Kawashima, Audience Development and Social Inclusion in Britain. Tensions, contra-
dictions and paradoxes in policy and their implications for cultural management, Jnternational
Journal of Cultural Policy” 12(1)/2006, s. 55-72, https://doi.org/10.1080/10286630600613309.
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Europy, w tym w Hiszpanii i Polsce. W artykule tym wykorzystano dane uzy-
skane w ramach badan realizowanych w projektach o charakterze badawczo-
-wdrozeniowym: ADESTE oraz Connecting Audiences, ktorych kontekst i za-
sieg omowiono we wstepie. W opisie metod i zakresu badania nalezy jednak
zwroci¢ uwage na to, ze badania jakosciowe realizowane w pierwszym projek-
cie nie obejmowaly wywiadow z przedstawicielami z Polski, za$ polski kon-
tekst pojawil sie w ADESTE — w postaci udziatlu eksperta z Polski w sesjach
fokusowych - dopiero w ostatniej fazie projektu. Luke te uzupelnia badanie
realizowane w ramach drugiego projektu, ktory pod wzgledem merytorycz-
nym stanowil kontynuacje ADESTE i w ktérym zebrano dane dotyczace pol-
skiego odbioru rozumienia i stosowania audience development w podobnym
zakresie jak w innych krajach bioracych udzial w projekcie, czyli w Hiszpanii,
Danii, we Wloszech i w Wielkiej Brytanii. W pierwszym badaniu zastosowa-
no metody jako$ciowe do wstepnego rozpoznania zakresu tematu. Z jednej
strony, dokonano przegladu dokumentow (bibliografia, strony internetowe,
czasopisma naukowe), ktére dostarczyly wtornych danych zrédtowych, co
pozwolito wlaczy¢ do badania kluczowe pojecia zwiazane z rozwojem pu-
blicznosci. Z drugiej strony, do zebrania danych pierwotnych od ekspertow
reprezentujacych kraje tworzace Konsorcjum ADESTE zastosowano rdzne
jakosciowe techniki pozyskiwania informacji. Badania empiryczne przepro-
wadzono w dwoch fazach, ktorych celem bylo poznanie wizji i koncepcji
rozwoju publicznosci w roéznych kontekstach, jak rowniez okreslenie zakresu
wiedzy, umiejetnosci, kompetencji i atrybutéw profesjonalistow zaangazowa-
nych w rozwo6j publicznosci oraz potrzeb szkoleniowych zwigzanych z takimi
profilami. Na etapie wstepnym (od lutego do czerwca 2014 r.) przeprowadzono
26 wywiadow z ekspertami, trenerami i konsultantami w zakresie audience de-
velopment dzialajacymi w Hiszpanii, we Wtoszech, w Wielkiej Brytanii i Da-
nii. Dobor proby miat charakter nieprobabilistyczny celowy — respondenci
zostali wybrani na podstawie wiedzy badaczy o populacji i celach badania®.
Wspomniane wywiady, czeSciowo ustrukturyzowane®, przeprowadzono oso-
biscie i wirtualnie (za pomoca aplikacji Skype). Nastepnie przeprowadzono
zogniskowane wywiady grupowe® z ekspertami na trzech poziomach: krajo-
wym, europejskim i miedzynarodowym. W badaniu wzieto udzial 50 eksper-
tow, ktorzy pomogli zgromadzi¢ wiedze na temat rozwoju widowni w Europie.
Dobér proby byt celowy i odzwierciedlat réznorodnos¢ badanej grupy popula-

# V. Wilson, Research methods: Sampling, ,Evidence Based Library and Information Prac-
tice” 9(2)/2014, 5. 45-47.

 R. Longhurst, Semi-structured interviews and focus groups, w: N. Clifford, M. Cope,
T. Gillespie, S. French (red.), Key Methods in Geography, London 2003, s. 117-132.

° Ibidem.
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cyjnej*®: profesjonalistow, konsultantéw, nauczycieli akademickich i decyden-
tow w roézny sposob zaangazowanych w rozwoj publicznosci. Drugie badanie,
ktorego wyniki uzupelniajg na potrzeby tego artykulu perspektywe polska,
zrealizowano w ramach projektu ,Connecting Audiences: European Allian-
ces for Education and Training in Audience Development”. Badanie to mialo
trzy etapy®: 1) ankieta elektroniczna (CATI)* wsrod praktykow zajmujgcych
sie dziatalnoscig kulturalna, pracujacych z publicznoscig w Hiszpanii (25% re-
spondentoéw), we Wioszech (20,8%), w Polsce (19,3%), Danii oraz oSciennych
krajach skandynawskich (18,5%), Wielkiej Brytanii (8,8%) i innych krajach
(7,6%); 2) wywiady poglebione ze studentami studiéw magisterskich®; 3) ana-
liza oferty ksztalcenia skierowanej do przyszlych profesjonalistow w dziedzi-
nie kultury*. Ta ostatnia analiza oparta na wywiadach poglebionych oraz desk
research przyniosta wnioski, ktore pozwalaja wzbogaci¢ ustalenia uzyskane
w badaniu ADESTE o polska perspektywe.

Na podstawie studium literatury mozna wnioskowac, ze rozwoj publicz-
nosci ma charakter wieloaspektowy i wielodziedzinowy oraz ze jest silnie za-
lezny od warunkow dzialania i okolicznosci pojmowania koncepcji w danym
kraju. Konteksty te znaczaco wptywaja na rozpoznanie konkretnego zastoso-
wania rozwoju publicznosci, w tym jego zakresu i metody dzialania. W dalszej
czesci zostanie ukazana specyfika kazdego z kontekstéw krajowych.

Brytyjska sytuacja rozwoju publicznosci

Wielka Brytania ma najdluzsza historie dziatania w optyce audience develop-
ment w Europie. Rozwoj publicznosci jest obecny w debacie publicznej na
temat polityki kulturalnej, a wiekszo$¢ gtownych instytucji dawno wlaczyta
te kwesti¢ do swoich struktur organizacyjnych i sposobu pracy z odbiorca-
mi swoich ofert i aktywnosci. Kwestia ta jest istotna od lat, a dalszy wzrost

52 S.J. Gentles, C. Charles, J. Ploeg, K. A. McKibbon, Sampling in Qualitative Research: In-
sights from an Overview of the Methods Literature, ,The Qualitative Report” 20(11)/ 2015, s. 1772.
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analysis-of-the-selected-target-groups-r2-4-research-study-and-main-results [23.12.2021].

¢ L. Carnelli, A. Gariboldi, E. Gasca, S. Seregni, Detailed Needs Analysis on Practitioners in
the Cultural Sector, Connecting Audiences, 2017, http://www.connectingaudiences.eu/resource
s?view=resource&task=resource.downloadFile&id=157 [23.12.2021].

% M. Poprawski, P. Firych, J. Séjka, Needs analysis. Arts Management post-graduates stu-
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rce&task=resource.downloadFile&id=156 [23.12.2021].
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obecnosci audience development jest po prostu zwiekszaniem zasiegu upo-
wszechniania koncepcji w kolejnych kregach i grupach oséb zajmujacych sie
aktywnoscig kulturalna, ktéra nabywa §wiadomosci znaczenia tej koncepcji
w codziennej pracy z publicznoscig kulturalna. Rozwdj publicznosci definiuje
sie w tym kontekscie raczej pod wpltywem marketingu kultury. Brytyjscy eks-
perci postrzegaja go jako cze$¢ marketingu i komunikacji. Cho¢ jednoczes$nie
w ich opiniach dominuja glosy wskazujace, ze rozwdj publicznosci wykracza
poza marketing:

[...] marketing i rozwéj publicznosci czesto sg wrzucane do jednego worka
i uzywane do robienia tych samych rzeczy. Mysle, ze zawsze istnieje pra-
gnienie, aby wykorzysta¢ rozwéj publicznosci do zrobienia czego$ wiece;.
Aby zrobi¢ cos, co jest by¢ moze mniej napedzane przez obawy rynku®.

Opinia ta odzwierciedla obecng debate na temat relacji miedzy marketin-
giem, edukacja i tworzeniem programu w organizacjach kulturalnych, ktora
rozpoczela sie na poczatku XXI wieku. Tradycyjny podzial miedzy marke-
tingiem a edukacja wynika czesciowo z niecheci edukatoréw do wlgczenia
marketingu do swoich dziatan. Wedle brytyjskich ekspertow uczestnicza-
cych w badaniu bariery te stopniowo znikaja, co pozwala znalez¢ punkty
styczne i okresli¢ korzysci ptynace ze wspotpracy miedzy tymi dyscyplina-
mi. Postrzeganie rozwoju publicznosci rowniez jako sposobu pozyskiwania
srodkéw dla organizacji kulturalnych wynika z pragmatycznego charakteru
kultury anglosaskiej. Akceptacja takiego stanu rzeczy, zdaniem ekspertow
bioracych udziat w ADESTE, daje organizacjom kulturalnym szanse na wiek-
szg niezaleznos¢ i trwalo$¢ oraz mozliwos$¢ znalezienia rownowagi w kaz-
dym wymiarze. To praktyczne podejscie wspoélistnieje z zainteresowaniem
podmiotéw dzialajacych w dziedzinie kultury dotarciem ze swoja oferta pro-
gramowa do szerszej publicznosci. Dlatego wartos¢, jaka stwarza dziatanie
zgodne z duchem audience development, jest uznawana zaréwno w kontek-
$cie komunikacji z publicznoscia, jak i zrozumienia nierownosci spotecznych
w dostepie do sztuki i kultury. Nie jest to sprzeczne z marketingowa domi-
nantg perspektywy brytyjskiej. Rozwdj publicznosci w Wielkiej Brytanii byt
poczatkowo promowany przez same organizacje kulturalne, ale pdzniej po-
wstaly specjalistyczne podmioty promujace ten obszar dziatania w kulturze,
w tym instytucje podlegle rzadowi. Przykladem takiej organizacji jest The
Audience Agency, ktorej celem jest wdrazanie proceséw rozwoju publicz-
nosci w brytyjskich organizacjach kulturalnych. W zwiazku z ta ewolucja
eksperci podkreslali, Ze rozw6j publicznosci nadal w wiekszym stopniu do-

7 ADESTE - Audience DEveloper: Skills and Training in Europe, 2016, www.adestepro-
ject.eu/ [23.12.2021].
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tyczy poszczegdlnych organizacji kulturalnych niz instytucji narodowych.
Proaktywno$¢ w omawianej dziedzinie stala sie nieformalnym wymogiem
w $rodowisku menedzerdw i animatoréw kultury. Audience development oka-
zal sie dziedzing kompetencji oczekiwanych réwniez przez podmioty wspot-
pracujace oraz finansujace dzialalnos¢ kulturalng. Przy poszukiwaniu fun-
duszy konieczne jest pokazanie potencjalnym partnerom, ze najwazniejsze
dzialania organizacji podejmowane sg z wykorzystaniem strategii rozwoju
publicznosci. Rozwoj publicznosci wiaze si¢ z idea tworzenia nowych od-
biorcéw, przy jednoczesnym zachowaniu istniejacych. Nie chodzi wiec tylko
o pozyskiwanie nowych odbiorcow, ale takze o ich dywersyfikacje. Glowna
idea, ktora pojawita sie podczas wywiadow z brytyjskimi ekspertami, byto
budowanie zdrowych, trwalych relacji z publicznoscia, aby zwiekszy¢ jej lo-
jalno$¢ wobec organizacji i zadowolenie z niej. Wedlug jednego z ekspertéw
,L0zw0j publicznosci jest procesem, dzieki ktéremu wiecej 0séb moze czerpac
korzysci z zaangazowania w kulture™®. Glownym celem rozwoju publiczno-
$ci powinna by¢ zatem poprawa jakosci zycia dzieki gtebokim i réznorodnym
korzysciom - osobistym, spolecznym, intelektualnym, emocjonalnym i du-
chowym - jakie zapewnia zaangazowanie w kulture.

Dunska perspektywa rozwoju publicznosci

Rozw6j publicznosci byt réwniez intensywnie badany w Danii. W niedalekiej
przeszioéci dunski audience development byt zorientowany bardziej na rynek,
obecnie publiczne instytucje kulturalne promuja podejscie zorientowane na
edukacje, uczenie sie, rozwdj kompetencji zwigzanych z wiedza.

Dzisiejsza polityka jest o wiele bardziej demokratyczna i mniej rynko-
wa, co oczywiscie wplywa na sposob pracy. Wezesniej byt to konflikt pole-
gajacy na docieraniu do grup defaworyzowanych i jednoczesnym dziataniu
w ramach terminologii marketingowej, ktéra wcale nie wspiera najbardziej
wrazliwych grup spotecznych®.

Ta zmiana, ktéra obejmuje takie pojecia jak ,wspottworzenie, uczestnic-
two, rozpowszechnianie wérod publicznosci i tym podobne, musi by¢ prze-
myslana i wlaczona do profesjonalnego modus operandi instytucji*®. Wigze
sie to rowniez z potrzeba publicznego wsparcia finansowego z dunskiej ad-
ministracji panstwowej (Slots- og Kulturstyrelsen): ,Teraz latwiej jest uzy-
ska¢ fundusze na rozwoj publicznosci niz znalez¢ fundusze na nasze wysta-

¢ Ibidem.
% Ibidem.
% Tbidem.
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wy” .. Rzad stosuje podejscie holistyczne, rozrézniajac miedzy bardziej trady-
cyjnymi priorytetami artystycznymi a konkretnymi inicjatywami majacymi
na celu zwigkszenie liczby widzoéw i dotarcie do nowych grup uzytkownikow.
Samo pojecie rozwoju publicznosci bylo przedmiotem intensywnej dyskusji
podczas spotkan ekspertow. Zgodzili sie oni, ze ,,rozw0oj publicznosci jako ter-
min na przysztos¢ wydaje sie nieco nieadekwatny i przestarzaty™®?. Twierdzili,
ze jego konotacje nadal w duzym stopniu okresla to, ze wywodzi sie on z mar-
ketingu kultury, i zaproponowali kompleksowa definicje, ktora podkresla ,bar-
dziej zniuansowane zrozumienie interakcji i relacji pomiedzy organizatorami
oferty kulturalnej a potencjalng publicznoscig™®. Jest to zlozona koncepcja,
ktorej znaczenie okreslaja pewne parametry, zgodnie z ktorymi audience deve-
lopment to: 1) narzedzie polityczne, sposob na zapewnienie demokratycznego
ispotecznego zakotwiczenia oraz dlugoterminowej ,wtasnosci” lub wsparcia ze
strony spoteczenstwa; 2) integralna czes¢ profilu instytucji, rownie istotna, co
cele artystyczne; 3) tlo dla celow artystycznych, podobnie jak np. stabilnos¢ fi-
nansowa; 4) czynnik wptywajacy na ksztatt finansowy projektéw kulturalnych
i instytucji artystycznych, poszerzajacy mozliwe zrodia finansowania; 5) spo-
s6b na ponowne ustalenie skladu personelu i praktyk rekrutacyjnych; 6) ele-
ment definiowania kazdej inicjatywy kulturalnej w terazniejszosci i w kaz-
dym czasie; 7) bezposredni sposob definiowania profili partneréw i sposobow
wspolpracy; 8) parametr programowy na poziomie wizji artystycznej, stabil-
nosci finansowej i profilu zapraszanych partneréw; 9) sposob na zakotwicze-
nie w spotecznosci lokalnej; 10) motor rozwoju na poziomie organizacyjnym.

Ten zintegrowany sposéb postrzegania rozwoju publicznosci skiania ku
postrzeganiu docelowej organizacji kulturalnej jako podmiotu dziatajacego
wedlug dos¢ awangardowego podejscia. Wigze sie to z glebszym zrozumie-
niem relacji miedzy podmiotami kultury a potencjalnymi odbiorcami. Wedle
jednego z ekspertow:

[...] istnieje ogromna potrzeba, aby wyjé¢ naprzeciw obywatelom w odpo-
wiedni sposob; jednoczesnie ro$nie poziom zrozumienia tego, ze oznacza to
nowe sposoby pracy, nowe sposoby myslenia, nowe partnerstwa, umiejetno-
$ci, a moze nawet nowe sposoby komunikacji®.

Dunscy eksperci podzielali poglad, ze rozw6j publicznosci jest czeScia roli,
jaka musza odgrywac organizacje kulturalne, i podkreslali odpowiedzialnos¢
spoleczng jako element tozsamosci catego sektora kultury w tym kraju.

o1 Thidem.
2 Tbidem.
¢ Tbidem.
¢ Tbidem.
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Audience development w Hiszpanii

W poréwnaniu z innymi krajami temat ten jest mniej rozwiniety w Hiszpanii.
Kwestia rozwoju publicznosci jest ciggle traktowana dos¢ pobieznie. Z drugiej
strony hiszpanski sektor kultury coraz czesciej domaga sie przyjecia tego po-
dejscia. Eksperci z Hiszpanii, ktorzy wzieli udzial w wywiadach i dyskusjach
w grupach fokusowych, nie byli optymistami w postrzeganiu zwickszenia
zasiegu stosowania tej koncepcji w ich kraju. Jako przyczyne trudnych wa-
runkéw dla zadomowienia sie audience development w Hiszpanii wskazywano
ciagle zmagania z kryzysem gospodarczym. Jest on rozumiany jako zagroze-
nie, poniewaz ,obecna sytuacja gospodarcza Hiszpanii wpltywa réwniez na
publicznos$¢”®. Jednoczesnie kryzys jest postrzegany jako szansa, poniewaz
zwlaszcza w okolicznos$ciach kryzysu istnieje ogromna potrzeba otrzymywa-
nia informacji zwrotnych od klientow organizacji kulturalnych. Instytucje
publiczne powinny promowac rozwo6j publicznosci i pokonywac trudnosci,
ktore spowalniajg jego realizacje, wykorzysta¢ obecng szanse. Powinny row-
niez ograniczy¢ swojg skrajng nieelastycznos¢, ,w czasach kryzysu, kiedy
spada wsparcie dla projektow artystycznych, instytucje publiczne powinny
otworzy¢ oczy *. Innym problemem jest to, Zze w rzeczywistosci rozwdj pu-
blicznosci ,stal sie przedmiotem uwagi wielu politykow i menedzeréw [...];
martwi mnie, ze nie obierajg oni wlasciwej drogi w tym zakresie”. Podczas
gdy okolicznosci gospodarcze powodujg wzrost zainteresowania podejsciem
ukierunkowanym na intensyfikacje pracy z publicznoscia, krotkoterminowe
podejscie do rozwoju publicznosci koncentruje si¢ nadmiernie na marketingu.
Rosngce zainteresowanie poznawaniem i rozwijaniem publicznosci:

[...] doprowadzito do wdrozenia CRM lub podobnych narzedzi [...], ktore
pozwalaja bardzo dobrze poznac osoby, ktére juz uczestniczg w wydarze-
niach kulturalnych, ale nie dostarczaja danych o osobach niekorzystajacych
z wydarzen®.

Jest to podejscie oparte na marketingu, ktére de facto nie uwzglednia za-
dowolenia publicznosci z jakosci oferty kulturalnej, nie jest zgodne z misja
instytucji, ktora powinna wprowadzi¢ zmiany, by realizowaé te misje. War-
to podkresli¢, ze podejscie marketingowe bylto rzadziej stosowane w hisz-
panskim sektorze kultury niz w krajach takich jak Wielka Brytania. Chociaz
kilkakrotnie probowano wprowadzi¢ modele marketingowe do dzialalnosci

¢ Tbidem.
% Tbidem.
7 Tbidem.
¢ Tbidem.
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kulturalnej, nie przyniosty one oczekiwanych rezultatow. Wedlug jednego
z ekspertow hiszpanskich:

[...] obszar kultury ma bardzo rézne cechy; dlatego potrzebuje zréznicowa-
nych modeli operacyjnych czerpigcych z wiedzy z zakresu psychologii spo-
fecznej, ktore uwzgledniaja motywacje, wiedze, oczekiwania i zrozumienie
dziatalnosci kulturalnej. Kultura ma cechy, ktore r6znig ja od innych decyzji
konsumenckich; ma zwiazek z tozsamoscia jednostek®’.

Mozna wysnu¢ z tego wniosek, ze rozwdj publicznosci wigze sie¢ w Hisz-
panii ze wzrostem poczucia bycia czescia spoteczenstwa i moze by¢ proba:

[...] zwrdcenia zgodnie z zasadg pomocniczosci wszystkiego, co obywatele
wnosza poprzez swoje podatki i swoje zaangazowanie na rzecz spoleczen-
stwa [...] to sklonienie obywateli do wiekszej lojalnosci i przywiazania do
spoleczenstwa poprzez doswiadczenia artystyczne, do wzbogacania wilas-
nych doswiadczen, do stawania sie obywatelami w glebszym sensie, do dzie-
lenia sie, do bycia bardziej krytycznym™.

Punktem wyjscia dla refleksji powinno by¢ pytanie: ,Komu chcesz stu-
zy¢? Jakie sa potrzeby? [...] aby zdefiniowa¢ wartosci zgodne ze wspolnymi
odniesieniami kulturowymi””’. Oznacza to, ze rozw6j publicznoéci powinien
i8¢ o krok dalej i stara¢ sie ,zaangazowaé i zmotywowac publiczno$¢”” po-
przez dlugotrwale relacje, w ktorych kazde spotkanie jest starannie zaplano-
wane. Eksperci dostrzegli tez inne wyzwania, takie jak pelne wiaczenie sie
artysty w proces rozwoju publicznosci. Jak wyjasnit to jeden z uczestnikow
badan: ,pojawila sie rozbiezno$¢, poniewaz artysci nie zrobili nic, aby zrozu-
mie¢ publicznos¢ lub wzigé ja pod uwage podczas tworzenia dzieta sztuki””.
Z drugiej strony, uczestnicy grupy fokusowej zgodzili sie, ze niezadowalajacy
poziom doswiadczen artystycznych i estetycznych oraz niesatysfakcjonujg-
ca jako$¢ edukacji obywateli stanowig strukturalng stabosé¢, ktéra ma bezpo-
sredni wplyw na rozwoj publicznosci. Instytucje publiczne powinny dziata¢
w sposOb interwencyjny, promujac edukacje artystyczng i kulturows, tak
aby dopiero stworzy¢ warunki sprzyjajace rozwojowi publicznosci. Eksperci
oczekuja, ze organizacje kulturalne w Hiszpanii podejma wiekszy wysilek nie
tylko w celu znalezienia i nawigzania kontaktu z obecna i potencjalng publicz-

% Tbidem.
7 Tbidem.
"t Ibidem.
2 Tbidem.
7 Ibidem.
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noscia, ale takze w celu podjecia wspotpracy z innymi organizacjami kultural-
nymi i wytworzenia synergii, ktore sg szczegolnie istotne w czasach kryzysu.

Wtoskie scenariusze rozwoju publicznosci

Sytuacja we Wloszech jest podobna do tej w Hiszpanii. Eksperci z obydwu
krajow w zblizony sposob wskazuja na ograniczenia i oczekiwania zwigzane
ze stosowaniem rozwoju publicznosci i spotecznego podejscia do tej koncepcji
w ich krajach. Niektorzy z nich spieraja sie o droge, ktora koncepcja wydaje
sie podazaé we wloskich publicznych instytucjach kultury. W wypowiedziach
ekspertow wielokrotnie wybrzmiewaly glosy, ze:

[...] rozwéj publicznosci nie polega jedynie na zewnetrznie zorientowanych
dzialaniach majacych na celu pozyskanie nowej publicznosci; obejmuje row-
niez wewnetrzng analize majaca na celu zrozumienie mozliwosci organizacji
kulturalnej dla réznych potencjalnych odbiorcow™.

Oznacza to, ze nalezy zbada¢, kto stanowi publicznos¢, i mie¢ na uwadze
wyrazne cele spoleczne:

Rozwoj publicznosci to proces, ktory nie moze byé doswiadczany w spo-
soéb wyizolowany, autonomiczny, poza realiami. Nie mozna go zrozumieé¢
ani wyobrazi¢ sobie poza spoleczenistwem i/lub bez okreslonych zastosowan
spolecznych, dlatego jest to proces ztozony, zwigzany z potrzebami, wyma-
ganiami spotecznosci i ich ewolucja w polaczeniu z innymi czynnikami’.

Inng kwestig poruszong podczas wywiadow byto znaczenie turystyki dla
Wioch i jej udzial w gospodarce kraju. Z jednej strony, w jaki sposob turysty-
ka wplywa na definicje rozwoju publicznosci we Wloszech? Z drugiej strony,
jak sposob opisywania audience development wplywa na spotecznosc lokalna,
ktéra moze zosta¢ wskutek stosowania koncepcji na rzecz turystyki odsunieta
na dalszy plan?

Sytuacja polska

Z zestawienia trzech badan realizowanych metoda desk research, poprzez wy-
wiady poglebione ze studentami oraz ankiete z praktykami, wynika pewien
paradoks wystepujacy w Polsce w zwigzku rozwojem publicznosci. Z jednej
strony dziatania wchodzace w zakres pracy z publicznoscia i realizowane
w duchu audience development sa przedmiotem zainteresowania srodowisk,

" Ibidem.
7> Ibidem.
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ktére pracuja w humanistycznych i spotecznych paradygmatach z obszaru
animacji kulturowej — mowimy gléwnie o osobach pracujacych w publicz-
nych instytucjach kultury lub realizujacych projekty kulturalne i artystycz-
ne w ramach stowarzyszen, fundacji, kolektywow artystycznych. Ich dzia-
tania wpisuja si¢ w tradycje aktywnosci ukierunkowanych na uczestnictwo
w kulturze, integracje wspolnot lokalnych za pomoca dziatan artystycznych
i animacyjnych, ksztattowanie inkluzyjnych polityk kulturalnych. Wszystko
to koresponduje ze spolecznym wymiarem audience development. Eksperci
zaangazowani w prace z publicznoscia w Polsce wyraznie opowiadaja si¢ za
bardziej spoleczng perspektywa rozwoju publicznosci, a sama koncepcja jest
testowana i wdrazana przede wszystkim w publicznych instytucjach kultury,
ktorych misja jest daleka od celéw komercyjnych, takich jak zwiekszanie zy-
sku czy pozycji na rynku ustug kulturalnych. Z drugiej strony, wyniki badania
ankietowego skierowanego do praktykow’, zwlaszcza dane pozyskane od re-
spondentow, ktorzy deklaruja stabg albo zadng znajomos¢ koncepcji rozwoju
publicznosci (54% polskich ankietowanych), pokazuja, ze kojarzona jest ona
gtéwnie z aktywno$cia marketingowsa (53,2%). Warto doda¢d, ze wiekszo$é ze
112 uczestnikow badania z Polski deklarowato wyksztalcenie humanistyczne
(az 59,1%; podczas gdy w grupie ankietowanych z Hiszpanii - 36,3%), a mimo
to kojarzylo te koncepcje przede wszystkim z marketingiem. Z badania ilo-
sciowego wynika, ze wizerunek audience development ukierunkowany na
marketing jest znacznie bardziej powszechny wsréd respondentéw z Polski
i Wioch (w kazdym z tych krajow — ponad 50% odpowiedzi), Hiszpanii (41,5%)
niz Danii (zaledwie 16,7%) lub Wielkiej Brytanii (28,6%), co jest zaskakujace
w $wietle przywolanych wczeéniej danych na temat dominujacego marketin-
gowego podejscia do audience development w krajach z pénocy kontynentu,
w miejscu gdzie ta koncepcja czesciej znajduje zastosowanie w prywatnym
sektorze kultury. Paradoksu dopetnia fakt, Zze w Polsce zajecia edukacyjne
zwigzane z rozwojem publicznosci oferowane sg nie w szkotach biznesu i na
kierunkach zwiazanych z zarzadzaniem lub marketingiem, ale w ramach kie-
runkéw prowadzonych przez wydzialy humanistyczne, spoteczne oraz uczel-
nie artystyczne”. Autorzy polskich opracowan sygnalizujg réwniez dystans
wielu praktykow w Polsce wobec audience development ze wzgledu na rzeko-
ma konkurencyjnosc¢ tego pojecia z solidnie ugruntowanym paradygmatem
animacji kulturowej, w ostatnich latach silnie obecnym w wielu publicznych
instytucjach kultury. Audience development w Polsce zyskat zar6wno zwolen-
nikow, jak i krytykow:

¢ Connecting Audiences, Detailed Needs Analysis of the Selected Target Groups...
77 Ibidem.
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[...] szok towarzyszacy radykalnym zmianom, ktérym po 1989 roku pod-
dany zostal sektor kultury w Polsce, uksztaltowat pewne reakcje obronne
wsrod kadr kultury, majace swoj wyraz zwlaszcza w postawach wzgledem
wszelkiego typu ,nowosci” organizacyjnych. Nieche¢ te latwo skierowacd
w strone audience development. Zle rozumiana i utozsamiana z marketingo-
wymi metodami majacymi zagwarantowac sukces rynkowy - jest niekiedy
alergicznie wrecz odrzucana’.

Koncepcja audience development zostala uznana za atrakcyjna przez pu-
bliczne instytucje kultury w Polsce oraz polskie samorzady” w duzych mia-
stach przede wszystkim ze wzgledu na jej walory spoleczne, a nie marketin-
gowe. Postrzega sie ja w pierwszej kolejnosci jako narzedzie wzmocnienia
i przeniesienia na poziom zarzadzania instytucja dotychczasowych praktyk
z obszaru wysoko cenionej w Polsce animacji kulturowej. W Polsce pierwsze
nowe stanowiska pracy bezposrednio nawigzujace do koncepcji rozwoju pu-
blicznosci powstaja w publicznych instytucjach kultury i jesli nie tworza no-
wych, odrebnych dzialow instytucji, to czesciej sa lokowane w dziatach edu-
kacji, programowym lub komunikacji niz w dzialach marketingu®. Audience
development postrzegany jest jako metoda pozyskiwania wiedzy o publiczno-
sci, ale rowniez alternatywny sposob wprowadzania oddolnie systemowych
zmian w publicznych instytucjach kultury, by sktoni¢ je do zmiany prioryte-
tow i celow w strone publicznoéci. Dla polskiego publicznego sektora kultury
to szansa na zbudowanie nowych relacji instytucji z lokalnymi spotecznoscia-
mi, a w kolejnym kroku uczynienie instytucji kultury bardziej efektywnymi,
z jasno okreslonymi celami i skuteczniej przyciggajacymi nowa publicznosé.
Jak wskazuja badania praktykow kultury w Polsce realizowane w ramach pro-
jektu Connecting Audiences, koncepcja ta jest ciggle nowoscia dla wiekszosci
organizacji kulturalnych. W deklaracjach zgtaszanych w ostatnim badaniu,
przeprowadzonym w tym obszarze w 2017 r., jedynie 10% ankietowanych
0s6b wskazalo, ze wedle ich wiedzy ich instytucja prowadzi strategiczne dzia-
tania z zakresu rozwoju publicznosci, a dalsze 12% korzysta z niej sporadycz-

8 P. Firych, Koncepcja audience development..., s. 8.

7 Jednym z przykladéw sa wspomniane wyzej badania realizowane przez polskie muzea
zlokalizowane w Warszawie, jak rowniez elementy strategii samorzadéw w obszarze kultury,
m.in. w Warszawie, Poznaniu, Wroclawiu, Gdansku, Krakowie: J. Szulborska-Lukaszewicz
(red.), Program Rozwoju Kultury w Krakowie do roku 2030, Krakoéw 2017, s. 8; A. Skorzynska,
(red.), Kultura relacji. Mapa idei. Poznariski Program dla Kultury 2019-2023, Poznan 2018, s. 10;
Urzad Miasta Stolecznego Warszawy, Miasto kultury i obywateli. Program rozwoju kultury
w Warszawie do roku 2020, Warszawa 2012, http://www.um.warszawa.pl/sites/default/files/at-
tach/aktualnosci/zalacznik_prk_po_autopoprawce.pdf [23.12.2021].

8 P. Firych, Koncepcja audience development..., s. 144.
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nie, w poszczegdlnych projektach. Pozostate 78% respondentéw z Polski nie
stosowalo, nie rozumiato lub nie znato koncepcji rozwoju publicznosci.

Dyskusja i wnioski koncowe

Przeglad bibliograficzny wraz z wynikami badan podkreslaja przede wszyst-
kim multidyscyplinarno$¢ koncepcji i jej wpltyw na calg organizacje®’. Jak od
poczatku wskazywat Rogers®, kluczowa dla realizacji skutecznego rozwoju
publicznosci jest wspolpraca roznych dziatéw organizacji. Chociaz Rogers od-
nosit sie konkretnie do dziatéw programowego, edukacji i marketingu, mozli-
we jest integrowanie wszystkich dzialéw organizacji na rzecz pracy z publicz-
noscia. Z pewnoscia idea ta byta podkreslana zarowno w wywiadach pogte-
bionych, jak i grupach fokusowych. Mimo ze kazdy z rozméwcow przedstawit
swoj punkt widzenia, okreslony przez jego wlasnag $ciezke zawodowa, nie ma
watpliwosci wérod respondentow, ze rozwoj publicznosci wptywa na organi-
zacje jako calos¢. W zwiazku z tym nalezy rozwazy¢ trudnosci, jakich moze
przysporzy¢ wymagana wspotpraca pomiedzy réznymi dzialami organizacji
ze wzgledu na rézne profile i $ciezki dzialania 0s6b zajmujacych sie tworze-
niem tresci artystycznych i tych, ktorzy sg bardziej skupieni na zarzadzaniu®.

Gléwne wnioski wynikajace z analizy jako$ciowej, w poréwnaniu z tymi
wynikajacymi z analizy literatury, dotycza réznic miedzy krajami, jak poka-
zano w tabeli 1.

W odniesieniu do trzech podej$¢ wyeksponowanych w ramach teoretycz-
nych potwierdzono wiekszy wpltyw perspektywy marketingu kultury®* w kra-
jach polnocnych, zwlaszcza w Wielkiej Brytanii, niz w krajach potudniowych.
Kraje poinocne uznaja jednak, ze cho¢ marketing kultury przyczynit sie do
powstania rozwoju publicznosci, to konieczne jest przetamanie tego przeko-
nania i uwzglednienie szerszej perspektywy spotecznej®. Z drugiej strony, we
Wioszech 1 w Hiszpanii oraz w Polsce marketing kultury nie ma tak dlugiej
tradycji, a geneza rozwoju publicznosci wigze si¢ gtéwnie z podejsciem spo-
tecznym, tj. dostepem do kultury, upowszechnianiem kultury oraz bardziej
ugruntowanymi w praktyce paradygmatami pracy z odbiorcami oferty kultu-

8 Arts Council of England, Grants for the arts...; J. Colomer, La formacion y gestion de pu-
blicos escénicos en una sociedad tecnologica, Madrid 2013; R. Rogers, Audience Development...

8 Tbidem.

8 P. Kotler, J. Scheft, Marketing de las artes...

8 F. Colbert, M. Cuadrado, Marketing de las artes...; E. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan,
Creative arts...; N. Kotler, Ph. Kotler, Estrategias y marketing...; Ph. Kotler, J. Scheff, Marketing
de las artes...

% B.Borwick, Building communities...; B. Mandel, Interkulturelles Audience Development...;
D. Walker-Kuhne, Invitation to the party...
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Tabela 1. Poréwnanie koncepcji rozwoju publicznosci (AD)
w poszczegdlnych krajach

Kraj Dominujace podejscie Cechy charakterystyczne
Wielka Brytania | marketing kultury - promowanie AD przez polityke kulturalng
Dania podejécie spoleczne, ale |~ dluga praktyka stosowania koncepcji AD
z dobrze rozwinietym po- |~ strategiczne podejscie organizacji do AD
dejsciem do marketingu
kultury
Hiszpania, podejscie spoleczne - niewielkie wsparcie ze strony polityki
Wtochy kulturalnej
- koncepcja AD stosowana od niedawna
- brak strategicznego podejscia ze strony or-
ganizacji
- AD glownie w pracy projektowe;j
Polska podejscie spoteczne - niewielkie wsparcie ze strony polityki kul-
turalnej
- zainteresowanie AD w duzych samorza-
dach

- koncepcja AD stosowana od niedawna

- czeéc¢ praktyk bliskich AD wcze$niej w ani-
macji kulturowej

- brak strategicznego podejscia ze strony or-
ganizacji

- lokowanie stanowisk pracy z zakresu AD
czesciej w dziatach komunikacji, progra-
mowych i edukacji niz marketingu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

ralnej. Hiszpanscy eksperci podkreslaja rowniez znaczenie zblizenia publicz-
nosci i artystow, tak by tworzy¢ przestrzenie spotkania miedzy publicznoscia,
organizacjg kulturalng i tworcami sztuki. Co ciekawe, podejscie zwiazane
z odbiorem do$wiadczenia artystycznego bylo wymieniane rzadziej*. Nie-
wiele 0os6b badanych wspominalo o jakosci do$wiadczenia i jego wplywie
na goscia lub widza, a pomiar i zarzadzanie zwiagzane z takim efektem byty
wymieniane jeszcze rzadziej. Mozna to wyjasni¢ tym, ze perspektywa ta jest
wcigz bardzo nowa i pomimo dyskusji prowadzonych przez teoretykow tej
koncepcji nie mineto jeszcze dosé czasu, aby podejscie to zaczeto by¢ stosowa-
ne w praktyce przez organizacje kulturalne.

Jesli chodzi o réznice miedzy krajami, pierwsza rozbieznos$c dotyczy termi-
nu audience development i jego konotacji. I tak np. w Wielkiej Brytanii termin

8 ].D. Carnwath, A. Brown, Understanding the value...
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ten nie jest kwestionowany, ale w Danii uwaza sie go za raczej nieadekwatny
i przestarzaly, poniewaz za bardzo jest zwigzany z marketingiem. W Hiszpanii
,L0zw0j publicznoséci” nie jest terminem powszechnie akceptowanym w sek-
torze kultury, poniewaz stowo ,publiczno$¢” kojarzy si¢ glownie ze Swiatem
mediéw. Dlatego hiszpanscy menedzerowie kultury odnosza si¢ raczej do za-
rzadzania publicznoscia, z bardziej precyzyjnym wskazaniem na uczestnikow
wydarzen kulturalnych. Na trudnos$ci w tlumaczeniu pojecia na jezyk polski
i wymienne stosowanie pojecia ,rozwdj publicznosci” oraz ,rozw6j widowni”
wskazuje kilku autorow. Bardziej ze wzgledu na przyzwyczajenia jezykowe
oraz praktyki uzycia pojeé i ich raczej arbitralnego utrwalania coraz czesciej
stosowany jest w jezyku polskim termin ,rozwoj publicznosci”. Czestsze sto-
sowanie tego pojecia niz konkurencyjnego terminu ,rozwo6j widowni” wy-
nika réwniez z intuicji uzytkownikéw jezyka, ze ,publiczno$c” jest pojeciem
szerszym niz ,widownia”, ktora dotyczy uczestnikow aktywnosci artystycz-
nych lub kulturalnych o charakterze widowisk (czyli dziatan percypowanych
gtéwnie za posrednictwem wzroku). Niezaleznie od tych dylematoéw uzycie
terminu ,rozwoj” w zestawieniu z pojeciem publicznosci réwniez budzi wat-
pliwosci. Powstaje pytanie o role publicznosci w procesie jej rozwoju, o pod-
miotowos¢ publicznoéci, samostanowienie w relacji z oferentem strategicznie
zaplanowanych dziatan kulturalnych?®.

Uwzgledniajac roznice geograficzne, warto wspomnie¢, ze kraje o wiek-
szym doswiadczeniu w rozwoju publicznosci wspieraly tego typu dziala-
nia w ramach polityki kulturalnej oraz strategii instytucji. Najwiecej istot-
nych przykladow takiego wsparcia w kontekscie zarzadzania mozna znalez¢
w Wielkiej Brytanii, gdzie specjalnie powolane do dziatania agencje zajmuja
sie tematyka audience development. To podmioty, ktore nie tylko upowszech-
niajg podstawy koncepcji, ale takze wspieraja organizacje kulturalne w reali-
zacji tych procesow, pozyskuja dane i wiedze, szkola, buduja bazy danych oraz
staraja sie wytworzy¢ synergie miedzy réznymi organizacjami kultury w kra-
ju a organizacjami partnerskimi poza Wielkg Brytania. Pod tym wzgledem
godny uwagi jest projekt Audience Finder, prowadzony przez The Audience
Agency. Polega on na zarzadzaniu bazg danych, do ktérej wprowadzane sg in-
formacje dotyczace sprzedazy biletéw przez organizacje kulturalne, ktore zde-
cyduja sie dolaczy¢ do sieci, ktore z kolei moga korzystac z raportéw opartych
zar6wno na danych indywidualnych, jak i zagregowanych. Biorac pod uwage
kresla istotng prace decydentow, instytucji panstwowych i samorzadowych,
ktora wykracza poza zwykle finansowanie inicjatyw kulturalnych. W Polsce

8 P. Firych, Koncepcja audience development..., s. 12.
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zauwazono wzrost zainteresowania koncepcja rozwoju publicznosci wirdd
samorzadow miast metropolitalnych odpowiedzialnych za prowadzenie miej-
skich instytucji kultury, co stopniowo przenika do strategicznych programéow
i polityk kulturalnych.

Badania poréwnawcze pokazujg réwniez duzg rdznice w podejsciu in-
stytucji kultury do wykorzystywania danych na temat publicznosci w celu
planowania dzialan organizacji, co wiaze sie bardziej z marketingowym po-
dejsciem zwigzanym z badaniem rynku. W grupie ponad 250 respondentow
badania w ramach projektu Connecting Audiences®, pracownikéw zaangazo-
wanych w prace z publicznoscia, na pytanie: ,Czy Twoja organizacja pozy-
skuje i analizuje informacje dotyczace publicznosci?” negatywnej odpowiedzi
udzielilo az 41% os6b z Polski, 32% 0s6b z Wloch, 10% oséb z Hiszpanii, 17%
z Danii i krajow osciennych oraz 19% z Wielkiej Brytanii. To badanie moze
sklania¢ do wniosku, Ze przynajmniej na poziomie kadr instytucji kultury
swiadome pozyskiwanie danych o publicznosci jest znacznie powazniej trak-
towane w krajach takich jak Hiszpania, Dania i Wielka Brytania niz w Polsce
i we Wloszech. W tym samym badaniu padto rowniez nietypowe pytanie o ba-
danie nie-uczestnikéw, publicznosci, ktora nie pojawia sie w danych organi-
zacjach kultury. Pozytywnie na pytanie o ten zakres zainteresowania rozwo-
jem publicznosci odpowiedziato az 43% respondentéw z Hiszpanii i zaledwie
19% respondentéw z Polski. Podobnie wysoki jak w przypadku Hiszpanii wy-
nik pojawil sie w odpowiedziach przedstawicieli Danii, a podobnie niski jak
w przypadku Polski — u przedstawicieli Wtoch.

Wyniki pokazuja, ze istniejg réznice w podejsciu do koncepcji audience
development w réznych krajach europejskich i réznych kontekstach organiza-
cyjnych. To jest wlasnie powdd, ze ADESTE nie koncentrowalo sie na szczego-
tach konkretnych technik, ktore réznia sie w zaleznosci od realiow lokalnych
i narodowych, ale na bardziej globalnej wizji, ktéra podkresla wspélne ce-
chy, niezalezne od kontekstow. Tak wiec dla ADESTE, jak rowniez dla dziatan
podjetych w ramach Connecting Audiences rozwdj publicznosci byt strategia
majaca na celu stworzenie i utrzymanie dlugoterminowych relacji z obecny-
mi i potencjalnymi odbiorcami, ktéra powinna by¢ czescig globalnej strategii
organizacji, a jej kierownictwo musi ja wspiera¢. Ponadto strategia rozwoju
publicznosci powinna by¢ odzwierciedlona w kulturze organizacyjnej danego
podmiotu przez wartosci podzielane przez wszystkich pracownikéw, nieza-
leznie od ich roli (artystycznej, menedzerskiej, technicznej czy kierowniczej).
W ten sam sposob strategia musi mie¢ jasny przydziat zasobow, tj. zréznico-

8 L. Carnelli, A. Gariboldi, E. Gasca, S. Seregni, Detailed Needs Analysis on Practitioners...,
s. 12-13.
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wane pozycje w budzecie. Wreszcie, bioragc pod uwage przekrojowy charakter
strategii rozwoju publicznosci i konieczno$¢ wspotpracy wszystkich dziatow
w organizacji, niezbedne jest stworzenie roli koordynatora strategii rozwoju
publicznosci w organizacji.

Podsumowujac wczesniejsze wnioski, rozwdj publicznosci, niezaleznie od
kontekstu, w ktorym ma by¢ wdrazany, powinien by¢ traktowany jako proces
strategiczny w organizacji kulturalnej, wspierany przez lideréw, ktorzy moga
wplywac na rzeczywiste decyzje i wprowadza¢ zmiany w relacji do ukierun-
kowania organizacji na cele stuzace publicznosci. Interesujace jest przy tym
to, w jaki sposob rozwoj publicznoséci moze by¢ z powodzeniem wlaczany
w strategiczne podej$cie organizacji kulturalnych oraz jakiego rodzaju dziata-
nia wewnatrz organizacji mozna zastosowac w praktyce, aby ulatwi¢ realiza-
cje celow strategicznej orientacji podmiotu na rozwoj.

Summary

The purpose of this paper is to review the concept of audience development, analys-
ing the differences between various countries in Europe and identifying common
elements that underlie the concept regardless of the context. The comparative study
is based on data sources elaborated in the design phase of two international projects:
ADESTE and Connecting Audiences which both authors were contributors of. It’s
based on literature review, an analysis of in-depth interviews, focus groups and sur-
veys conducted with experts and cultural practitioners from Denmark, Italy, Poland,
Spain, and United Kingdom. Despite the abundant English and American literature
on audience development, taking the example of two European countries, Spanish
and Polish studies on this topic are limited, as evidenced by the lack of Spanish or
Polish vocabulary for concepts such as audience engagement or outreach, among
others. However, the interest in audience development both in Spain and Poland is
increasing and impacting cultural practice, forums, training, teaching and academic
research. The text presents, first, the theoretical framework of the research, which fo-
cuses on a comprehensive review of the concept of audience development. Next, the
methodology and the findings are explained and, finally, the text ends with a section
that includes the discussion and conclusions.

Keywords: audience development, comparative perspective, European countries, art
marketing, social approach

Stowa kluczowe: rozwdj publicznosci, perspektywa poréwnawcza, kraje europej-
skie, marketing kultury, podejscie spoteczne
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UNIWERSYTET IM. ADAMA MICKIEWICZA W POZNANIU
INSTYTUT KULTUROZNAWSTWA

Audience development a marketing sztuki.
Analiza poréwnawcza

Rozwéj koncepcji audience development, zwlaszcza we wezesnym jej stadium,
ksztaltowalo myslenie marketingowe. Jedna z pierwszych dostepnych publi-
kacji inicjujacych dyskusje o rozwoju publicznosci jest ta z 1984 r., w ktorej
Keith Diggle, wplywowy teoretyk marketingu sztuki, napisak:

Celem praktykéw marketingu sztuki jest pozyskanie wlasciwej liczby osob
pochodzacych z mozliwie najszerszych kregdéw spolecznych, zréznicowa-
nych wiekowo i ekonomicznie, umozliwiajac utrzymanie odpowiedniej
formy kontaktu z artysta, a dzieki temu uzyskanie jak najlepszego wyniku
finansowego'.

W przywotanej definicji wybrzmiewa jawnie merkantylny charakter
wczesnych dziatan zwracajacych organizacje kulturalne ,ku odbiorcy”. Anali-
zujac twierdzenia Diggle’a, mozna zauwazy¢, ze budowanie relacji z publicz-
noscig w istocie pelito u niego funkcje stuzebng wobec dazenia do sukcesu
rynkowego. Utozsamia on te koncepcje z dziataniami marketingowymi, od-
wotlujac sie do takich zagadnien, jak: zachowania konsumenckie, segmentacja
czy wybor grup docelowych.

Tak naprawde wiele elementow konstytutywnych tej koncepcji jest zbiez-
nych z trendami w marketingu i niewatpliwe to wilasnie ten obszar wiedzy
w ostatnich dwoch dekadach proponowal najwiecej narzedzi, ktore zostaty
wprowadzone do kanonu praktyk zarzadzania organizacjami kulturalnymi.
I cho¢ wiele innych zagadnien (np. dzialania w obrebie europejskich polityk
kulturalnych, dzialania animacyjne czy edukacyjne) poszerzalo pole praktyk

' K. Diggle, Guide to Arts Marketing: The Principles and Practice of Marketing as They Apply
to the Arts, London 1984.
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audience development, to upowszechnilo si¢ szkodliwe dla samej koncepcji

przekonanie, Ze nie jest ona niczym wiecej niz ,zamaskowanym marketin-

giem sztuki™

Postrzeganie audience development jako praktyk ukierunkowanych na
cele marketingowe potwierdzono empirycznie w ramach miedzynarodowe-
go projektu badawczo-edukacyjnego ,Connecting Audiences: European Al-
liances for Education and Training in Audience Development™. W 2017 r.
badaniem objeta zostala niereprezentatywna proba 628 praktykow dziataja-
cych w obszarze kultury w pieciu krajach europejskich: Wielkiej Brytanii,
Hiszpanii, Wloszech, Polsce i Danii (i czeéciowo oSciennych krajach skan-
dynawskich). Dotarcie do tak zréznicowanej pod wzgledem geograficznym
grupy bylo mozliwe dzigki wykorzystaniu metody CAWI (Computer Assisted
Web Interview). Posrod celow badawczych znalazla si¢ m.in. proba okresle-
nia profilu praktykdéw sektora kultury zainteresowanych lub juz stosujacych
koncepcje audience development w codziennej pracy oraz analiza postaw
i ocen wzgledem samej koncepcji*. Waznym efektem badania bylo pozna-
nie przekonan uczestnikéw ankiety na temat tego, jakich obszarow dziata-

% Jest to moim zdaniem jeden z najistotniejszych argumentéw krytycznych formutowa-
nych wobec koncepcji audience development przy jednoczesnym uznawaniu jej za wtorng lub
oparta na zlych (gdyz merkantylnych) przestankach. Dla przyktadu, zjawisko osadzania kultury
w realiach rynkowych Urszula Kaczmarek opisuje jako ,bezkrytyczne uleganie demagogii li-
beralnej wizji gospodarki i takiegoz urzadzenia catego organizmu spolecznego i panstwowego
- nasze zachlys$niecie sie Zachodem polega na poddaniu sie magii pienigdza i businessu, ktory
zaczyna przestania¢ inne wartosci - sztuka staje sie jedynie przedmiotem handlu, osadzona zo-
staje w rynku”. U. Kaczmarek, Polska rzeczywistos¢ kulturowa po 1989 roku, w: J. Grad, U. Kacz-
marek, Organizacja i upowszechnianie kultury w Polsce. Zmiany modelu, Poznan 1999, s. 273.

* Autor niniejszego artykutu byl jego wspottworcea. ,Connecting Audiences: European Al-
liances for Education and Training in Audience Development” to trzyletni projekt wspierajacy
innowacyjng wspolprace miedzy uniwersytetami i rynkiem pracy w obszarze kultury w Euro-
pie. Tematem projektu byty relacje organizacji kulturalnych z publicznoscia, a u podstaw przed-
siewziecia lezal europejski oraz miedzysektorowy transfer wiedzy i wzmacnianie kompetencji
praktykow, absolwentow i studentéw kierunkow studiow w tym obszarze. W sklad miedzyna-
rodowego zespoltu weszlo 54 badaczy, nauczycieli akademickich oraz szkoleniowcow reprezen-
tujacych uniwersytety i organizacje kulturalne w pieciu krajach Unii Europejskiej: Universidad
de la Iglesia de Deusto (Hiszpania), Goldsmiths’ University of London (Wielka Brytania), Fon-
dazione Fitzcarraldo (Wlochy), The Audience Agency (Wielka Brytania), Center for Kunst &
Interkultur (Dania), Asimétrica (Hiszpania), Melting Pro Learning (Wlochy), ENCATC Network
(Belgia), Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu oraz Miasto Stoleczne Warszawa.
Projekt zakladal realizacje kursow akademickich, cyklow szkoleniowych dla praktykow, szkoty
letnie oraz konferencje miedzynarodowe. Szacuje sie, ze do konca 2019 r. z tej réznorodnej
oferty programowej skorzystato lacznie do pét tysiaca osob.

* Szczegoly dotyczace metodyki badan mozna znalez¢ w opublikowanym raporcie. Zob.
CONNECT, Detailed needs analysis on practitioners in the cultural sector, 2017, http://connecting-
audiences.eu/ [8.08.2019].
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nia dotyczy koncepcja audience development. Zestawienie odpowiedzi na
pytanie: ,Czy koncepcja audience development dotyczy przede wszystkim
dziatan marketingowych?” w kontekscie marketingu w ujeciu ogélnym i roz-
nicujacym z uwagi na kraj, w ktorym pracuje respondent, przedstawiaja wy-
kresy 11 2.

Wykres 1. Procentowe ujecie opinii praktykow sektora kultury w Europie
na temat audience development (n = 628)

60 535
0 36
X
20 -
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Tak Nie

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wykres 2. Procentowe ujecie opinii praktykow sektora kultury w Europie
na temat audience development (n = 628) z podzialem na kraje

Dania i kraje skandynawskie
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Zroédlo: opracowanie wiasne.

O ile w ujeciu ogdlnym jedynie 36% respondentéw laczy koncepcje au-
dience development $cisle z marketingiem, o tyle dane szczegotowe pokazuja
silne zréznicowanie w tym wzgledzie z uwagi na kraj pochodzenia ankieto-
wanych. W Wielkiej Brytanii i Skandynawii, czyli krajach, w ktorych praktyki
te sg gleboko zakorzenione, a dyskusje i debaty na ich temat siegaja przy-
najmniej dwoch ostatnich dekad, rozumienie koncepcji wydaje sie szerokie.
Inaczej sprawa wyglada w przypadku Wtoch czy Polski, gdzie ponad polowa
(odpowiednio: 53,9% — Wtochy i 53,2% — Polska) ankietowanych uznata mar-
keting za gléwny obszar dzialan audience development.
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Zarbéwno te, jak i inne wskazania prowadzg do postawienia pytania o to,
czy 1 jak audience development rézni sie¢ od posiadajacego wilasng wielolet-
nig tradycje marketingu, w tym wyspecjalizowanej dziedziny marketingu
sztuki. Jak wspomniano wcze$niej, marketing, zwlaszcza w Srodowiskach
artystycznych w Polsce, budzi na ogét pejoratywne skojarzenia. Nierzadko
mylnie rozumiany, niezglebiony, kojarzy sie ze sprzedaza i nastawieniem na
maksymalizacje finansowego zysku. Negatywne konotacje generuje w duzej
mierze przemyst kultury popularnej. Sprzyjaja temu najbardziej wyekspono-
wane spolecznie zjawiska utrwalajace stereotypowe myslenie o marketingu
jako zabojcy jakosci w kulturze. Rzeczywiscie, dzialania marketingowe wokot
gwiazd sceny muzycznej czy hollywoodzkich produkcji filmowych w Stanach
Zjednoczonych nie roznig sie niczym od tych stosowanych przez globalne
marki branzy technologicznej, samochodowej czy odziezowej. Kultura w tych
wypadkach bywa w istocie ,sprzedawana” na takich samych zasadach jak
ubrania w butiku, podporzadkowujac wszelkie dziatania rynkowym modelom
konsumpcjonizmu. Utozsamianie wspoiczesnego marketingu ze sprzedaza
jest jednak istotnym, czesto powielanym bledem. Jak zauwaza Ewa Szembor-
ska, tego typu rozumienie koncepcji marketingu obowigzywato w latach 60.
w Stanach Zjednoczonych i woéwczas ograniczano go definicyjnie do zbioru
czynnikéw wptywajacych na dystrybucje towarow i ustug®.

Specjalisci do spraw marketingu uwzgledniali odbiorce w swoich dziata-
niach na dlugo przed pojawieniem si¢ pojecia audience development. Philip
Kotler, jeden z najwieckszych ekspertéw z obszaru zarzadzania®, juz w dru-
giej potowie lat 60. zwrocil uwage na istote zabiegania (a wrecz walki) o kon-
sumenta’. Sam zdefiniowal marketing jako ,zajmowanie si¢ rynkami w celu
urzeczywistnienia potencjalnej wymiany, mogacej zaspokoi¢ ludzkie po-
trzeby i pragnienia™. Szereg jego twierdzen powtérzylo wielu pdzniejszych
autorow’.

Warto podkresli¢ réznice koncepcyjna miedzy sprzedaza a marketingiem,
ktora dostrzezono w trakcie debaty w latach 80. i 90. Podczas gdy pierwsza
z wymienionych koncentruje sie na potrzebach sprzedajacego, druga ukierun-
kowana jest na potrzeby kupujacego. Marketing wychodzi wiec z zalozenia,

5 E.Szemborska, Strategie marketingowe przedsiebiorstw ustugowych na przyktadzie sektora
kultury i rekreacji, w: B. Jung (red.), Zarzqdzanie i marketing w kulturze i rekreacji. Wybrane
zagadnienia, Warszawa 1995, s. 29.

¢ Swiadczy o tym chociazby liczba sprzedanych podrecznikéw Kotlera na calym $wiecie.

7 Ph. Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Englewood Cliffs
1967.

¢ Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994, s. 11.

° M.P. Mokwa, W.M. Dawson, E. A. Prieve, Marketing the Arts, Westport 1980; K. Diggle,
Guide to Arts Marketing...
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ze to potrzeby potencjalnego nabywcy wplywaja na jego decyzje o zakupie.
Dla przyktadu, jesli w danej miejscowosci funkcjonuje dziesie¢ salonow fry-
zjerskich, mieszkajacy w niej klient wybierze ten, ktory z roéznych wzgledow
najbardziej mu odpowiada. Jesli ceni luksus i zwraca uwage na wystréj badz
kompetencje ustugodawcy (np. ukonczone kursy czy zdobyte nagrody), bez
zalu wyda wiecej pieniedzy na strzyzenie i wybierze salon drozszy od innych,
nawet jesli bedzie si¢ to wigzalo dodatkowo z rezerwacja terminu lub prze-
byciem wigkszego dystansu'. Jesli zas nie przywiazuje szczegolnej wagi do
wlasnego wygladu (regularne obcinanie wloséw jest norma spoleczna i tak
czyni¢ wypada) badz nie lubi przeznaczaé na tego typu ustugi duzo pieniedzy,
z pewnoscig wybierze najblizszy lub najtanszy salon.

Aby lepiej zrozumie¢ podstawy myslenia marketingowego, warto przy-
wola¢ typologie pieciu koncepcji marketingowych zaproponowanych przez
Philipa Kotlera. Autor wychodzi z zalozenia, ze interesy organizacji, klien-
tow i spoleczenistwa czesto sa ze sobg sprzeczne. Wyr6znit on konkurencyjne
wzgledem siebie filozofie zarzadzania marketingowego: 1) koncepcja produk-
cji; 2) koncepcja produktu; 3) koncepcja sprzedazy; 4) koncepcja marketingo-
wa; 5) koncepcja marketingu spotecznego'. Koncepcja, ktorej poswieca sie
dzi$ najwiecej uwagi, jest koncepcja marketingowa. Rozni si¢ tez ona
zasadniczo od wcze$niej opisanych, opiera sie bowiem na zaloZeniu, ze naj-
skuteczniejsza droga do realizacji celow organizacji jest okreslenie potrzeb
i wymagan rynkowych. Koncepcja marketingowa jest zatem odpowiedzig na
mankamenty w realizacji koncepcji produkcji, produktu i sprzedazy, ktore
dotycza przede wszystkim organizacji i produktu, a nie klienta. Przyjeta tu
filozofia biznesowa w istotny sposéb zastepuje perspektywe ,0d wewnatrz na
zewnatrz” perspektywg ,z zewnatrz do wewnatrz”, w ktorej punktem wyjscia
jest dobrze zdefiniowany rynek. Dzigki trafnie zdiagnozowanym potrzebom
klienta i koordynacji wszystkich dzialan go dotyczacych (kluczowa jest tu
wspolpraca réznych dziatéw danej organizacji) mozliwe jest osiggniecie zys-
ku poprzez zapewnienie satysfakcji klientowi. We wspoétczesnym marketingu
oczywiste jest, ze nie ma jednego uniwersalnego produktu, ktory moégiby ,,ob-
stuzy¢” caly rynek. Nie jest on bowiem jednolity, a wiec organizacja nie moze
zaspokoi¢ kazdej potrzeby wszystkich klientow. Kotler podkresla przy tym,

1 Znane sg przypadki, gdy dla wizyty u swego ulubionego fryzjera stylisty dana osoba
sktonna jest zwolni¢ sie kilka godzin z pracy i przeby¢ kilkadziesiat kilometrow.

"W przypadku kultury sprawa sie komplikuje. Uczestnictwo w niej nie jest bowiem nor-
ma spoleczng. Osoba niechodzaca do teatru nie zostanie spolecznie osadzona jak ta, ktora nie
dba o higiene (choc i to w szerokim rozumieniu kultury niewatpliwie wynika z przestrzegania
takich, a nie innych norm kulturowych).

2 Ph. Kotler, Marketing..., s. 13-25.
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jak istotne jest zadowolenie klienta. Satysfakcja z dokonanej transakcji prze-
klada sie na lojalno$¢, marketing szeptany (zadowolony klient pozytywnie
wypowiada sie o przedsiebiorstwie) i mniejsze koszty dla przedsiebiorstwa
(transakcje zrutynizowane). A zatem zadowolenie klienta jest najlepszym
wskaznikiem przyszltych zyskow danej organizacji®.

Wielu teoretykow i praktykoéw zajmujacych sie marketingiem zadato py-
tanie o jego zastosowanie w dziataniach kulturalnych. W literaturze dotycza-
cej marketingu kultury i sztuki (ang. arts and culture) mozna znalez¢ wiele
zagadnien wspierajacych strategiczne dziatanie organizacji kulturalnych. Au-
torzy wyrdzniajg takie aspekty, jak praca nad i wokot misji danej organizacii,
badanie rynku, segmentacja grup docelowych, dobor kanatéw i narzedzi mar-
ketingowych (w nawiazaniu do poszczegélnych plaszczyzn tzw. marketing-
-mix: produktu, ceny, dystrybucji, komunikacji)*. Wspolczesny marketing nie
skupia sie wiec tylko na sprzedazy gotowych towaréw czy ustug. Tworzenie
strategii marketingowej nalezy zaczynac od rozpoznania wlasnej sytuacji ryn-
kowej. Ewa Szemborska proponuje zadac¢ sobie trzy pytania: 1) Kto jest moim
klientem? 2) Czego potrzebuje? 3) Co moge zrobi¢, zeby zaspokoi¢ potrzeby
lepiej, niz robi to konkurencja oferujgca produkty lub ustugi bedace substytu-
tami dla mojej oferty?"

Macarena Cuenca-Amigo i Amaia Makua zauwazajg, ze wymienione tu
narzedzia wykorzystywane do promocji kultury nie r6znia sie niczym od mar-
ketingu realizowanego w innych branzach'®. Cechg wyrdzniajaca marketing
kultury jest jednak inne niz w przypadku biznesu roztozenie akcentéw. Mile-
na Dragiéevi¢-Sesi¢ zwraca uwage, ze w jezyku angielskim stowo ,marketing”
oznacza wystawianie na rynek'. Dla przedsigbiorstwa oznacza to, ze wszyst-
kie decyzje biznesowe podejmowane sg przy uwzglednieniu ekonomiczne;j
kalkulacji popytu i podazy. Podmioty opierajace swoje dziatania na koncepcji
marketingowej cechuja sie aktywna postawa wzgledem rynku, dostosowujac
sie do niego, jak rowniez pobudzajac go i stymulujac popyt®. To ten ostat-
ni aspekt stanowi punkt wyjscia do dyskusji o mozliwosciach zastosowania
marketingu w obszarze kultury i o réznicach miedzy konceptualizacjami mar-
ketingu biznesu i marketingu kultury. O ile wigc w modelu biznesowym pod-

3 Tbidem, s. 16—24.

* E. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan, Creative Arts Marketing, Oxford 2000; Ph. Kotler,
J. Scheff, Standing room only: strategies for marketing the performing arts, Boston 1997.

> E. Szemborska, Strategie marketingowe..., s. 30.

' M. Cuenca-Amigo, A. Makua, Audience development: a cross-national comparison, ,Aca-
demia Revista Latinoamericana de Administracion” 30(2)/2017, s. 159.

7 M. Dragiéevié—Seéié, B. Stojkovi¢, Kultura: zarzqdzanie, animacja, marketing, Warszawa
2010, s. 140.

18 Ibidem.
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stawa jest rynek, o tyle dla marketingu kultury bedzie nim oferta (,produkt”),
wzgledem ktorej rynek pelni funkcje wtorna. Jak konstatuje Jaume Colomer:

[...] marketing sztuki jest unikatowy z uwagi na proces powstawania pro-
duktu artystycznego pomimo tego, ze elementy skiadajace si¢ na to sa takie
same jak w przypadku tradycyjnych modeli marketingowych®.

W tym sensie mozna przyjaé, ze organizacja kulturalna (badz artysta) na
ogol najpierw opracowuje oferte®, a dopiero p6zniej bada rynek w poszuki-
waniu os6b nig zainteresowanych. O marketingu kultury w nieco innym tonie
pisze Milena Dragiéevié-Sesi¢:

Gléwnym zadaniem menadzera zajmujacego si¢ marketingiem kultury jest
w istocie praca zaréwno nad przekazywaniem i popularyzowaniem wartosci
kulturowych, jak i realizowaniem wartosci artystycznych oraz budowaniem
relacji miedzy odbiorcami a sztukg i dzietami sztuki®.

Autorka podkresla wage idei upowszechnieniowych blizszych polityce
kulturalnej zorientowanej na demokratyzacje kultury. RozdZwiek miedzy tymi
perspektywami dotyczy dylematu obecnego w debatach nie tylko na temat
marketingu sztuki, ale takze audience development. W przywotanych perspek-
tywach z jednej strony podkresla sie istote lokowania publicznosci w cen-
trum wszelkich dziatan, z drugiej — zaklada szczeg6lny, wrecz unikatowy (bo
zalezny od specyfiki funkcjonowania rynku sztuki) proces powstawania ofer-
ty. Kwestia sporna jest za$ pytanie, co jest wazniejsze: potrzeba i preferencije
publicznosci czy kompetencje 1 wizja tworcow oferty (kompetentnych orga-
nizatorow i artystow). Refleksje na ten temat podejmowato wielu autordw,
zgodnie uznajac, ze marketing sztuki powinien dazy¢ do pogodzenia obu per-
spektyw?. W publikacji Creative Arts Marketing poszukiwanie konsensusu
w tym wzgledzie nazwano balansowaniem miedzy jakoscia a dostepnoscig®.

* %%

Sprobujmy zatem zastanowic sie, co odrdznia koncepcje audience development
od koncepcji marketingu w kulturze. Czy racje majg ci, ktorzy utozsamia-

1 J. Colomer, La gestion de las artes escénicas en tiempos dificiles, Barcelona 2006, s. 43, za:
M. Cuenca-Amigo, A. Makua, Audience development..., s. 159.

» Niekiedy jest ona wypadkowa wielu czynnikéw. Na przyklad w kontekscie muzeow
beda to zgromadzone eksponaty.

2 M. Dragiéevié—Seéié, B. Stojkovi¢, Kultura..., s. 141.

22 Ph. Kotler, J. Scheff, Standing room only...; B. M. Kolb, Marketing Cultural Organisations:
New Strategies for Attracting Audiences to Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Opera,
Dublin 2000; M. Cuenca-Amigo, A. Makua, Audience development...

% E. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan, Creative Arts...
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ja oba obszary dzialan? Po cze$ci niewatpliwie tak. Rzeczywisto$é¢ rynkowa
w latach 80. i 90. zmusila przedstawicieli sektora kultury w Europie Zachod-
niej do rewizji pogladéw. Nalezy uzna¢, ze myslenie marketingowe wptyneto
przynajmniej na dwa podstawowe elementy koncepcji audience development.

Po pierwsze, myslenie marketingowe mialo zasadniczy wplyw na zmia-
ny obszaru kultury w wymiarze organizacyjnym i programowym, zwlaszcza
w Wielkiej Brytanii we wskazanym okresie. Mniej wigcej od tego czasu zacze-
to ksztaltowac¢ sie przekonanie, ze w nowych uwarunkowaniach sama oferta
nie wystarcza. Problem ten dotknal przede wszystkim organizacje subsydio-
wane przez panstwo. Coraz wieksza konkurencyjnos¢ (do grona walczgcych
o pozycje na rynku dolaczyly sektor prywatny i pozarzadowy, w znacznym
stopniu wplywajac na réznorodnos¢ istniejacej oferty) sprawita, ze myslenie
o publicznosci i jej potrzebach stalo sie powszechnie obowigzujacym standar-
dem. Marketing dostarczyt koncepcji audience development wiele praktycz-
nych narzedzi. Zaczeto prowadzi¢ badania, zastanawiajac sie, jakie zmiany
i dzialania sprzyjaja przycigganiu publicznoéci do proponowanej przez po-
szczegllne organizacje oferty. Do dzialan kulturalnych wiaczono myslenie
strategiczne i planowanie, rozpoczeto takze debate na temat sposobdéw ich
ewaluacji. Ponadto zwrdcono uwage na dywersyfikacje zrodel finansowania
kultury. Wezesny audience development stal sie w pewnym sensie panaceum
na niedo$wiadczane dotad w tej skali problemy sektora kultury.

Po drugie, analizy marketingowe dowiodly statystycznie, ze struktura pu-
blicznosci uczestniczacej w kulturze instytucjonalnej nie jest reprezentatyw-
na dla catej populacji*, zwracajac przy tym uwage na roéznego typu bariery
uczestnictwa w kulturze®. Pobudzilo to debate na temat upowszechniania
kultury, uzupetniajac pomijane wczesniej aspekty. Wprowadzito takze do ka-
talogu praktyk audience development prace z grupami wykluczonymi oraz de-
faworyzowanymi. Marketing wzmocnil zatem w pewnym sensie jakos¢ dzia-
tan w obszarach, ktoérych poczatkowo nie dotyczyt.

Podejmujac dyskusje na ten temat, Nobuko Kawashima postuguje sie ter-
minem ,poszerzony marketing” (ang. extended marketing), postrzegajac ten
obszar jako jedng z mozliwych perspektyw przyjetych przy omawianiu prak-

# N. Kawashima, Beyond the Division of Attenders vs. Non-attenders: a study into audience
development in policy and practice, Coventry 2000, http://www2.warwick.ac.uk/fac/arts/theatre-
_s/cp/research/publications/centrepubs/ccps_paper_6.pdf [4.09.2021].

% Marketing sztuki nierzadko nawigzuje do barier psychologicznych (Ph. Kotler, J. Scheff,
Standing Arts...), finansowych czy intrastrukturalnych (M. Dragic¢evi¢-Sesié, B. Stojkovi¢, Kul-
tura...). Na przyklad o niechodzeniu do teatru moze decydowaé wiele czynnikéw: poczucie
oniesmielenia, problem z dojazdem, wysoka cena biletdw, ograniczenia infrastrukturalne (jak
w przypadku oséb niepelnosprawnych).
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tyk audience development®. Jej zdaniem audience development pokrywa sie
znaczeniowo z marketingiem wylacznie wtedy, gdy w swych dzialaniach
skupia si¢ na grupach odbiorcéw o wysokim potencjale uczestnictwa, kto-
rzy z jakich$ wzgledéw nie korzystaja obecnie z oferty danej instytucji*. Dla
zobrazowania mysli autorki mozna poda¢ przyklady konkretnych rozwigzan.
W ostatnim czasie niektore instytucje kultury w Polsce odwotuja sie w swoich
dziataniach do przelamywania barier uczestnictwa w kulturze rodzin z dzie¢-
mi. Przyjmuje sie, Ze istotng przeszkoda dla wielu rodzin jest to, ze nie maja
komu odda¢ dzieci pod opieke. W odpowiedzi na ten problem teatry z roz-
nych miast proponuja mozliwo$¢ opieki nad pociechami w czasie, gdy ich
rodzice ogladajg spektakl. Przykladem takich dzialan jest akcja ,Mama, tata
do teatru!” TR Warszawa® czy podobnie brzmigca ,Mamo, Tato — do Teatru!”
realizowana w Gdanskim Teatrze Szekspirowskim. W opisie drugiego z wy-
mienionych wydarzen przeczytamy:

Chcesz wyjs¢ do teatru, ale nie masz z kim zostawi¢ dzieci? Przybywamy
z pomoca! Gdanski Teatr Szekspirowski wychodzi naprzeciw oczekiwaniom
wszystkich rodzicow, ktorzy pragna wybrac sie do Teatru Szekspirowskiego,
a jednoczesnie nie moga zapewni¢ opieki swoim dzieciom. Podczas dwoch
czerwcowych spektakli zagwarantujemy Waszym pociechom $wietng i roz-
wijajaca zabawe®.

Z pewnoscia powyzsze dzialania mieszcza si¢ w rozumieniu zaréwno
marketingu, jak i audience development. W tym wypadku jednak droga do
pozyskania ,nowego” uczestnika jest prosta i sprowadza si¢ do konstatacji
~przyszedtby, gdyby nie dziecko”. Teatry w tej sytuacji nie walcza bynajmnie;
o uczestnictwo w kulturze grup wykluczonych, lecz o gtéwny segment grupy
odbiorcow. Upraszczajac, mozna by uznaé, ze podstawowa bariera takich ro-
dzin jest brak opiekunki. Jak zauwaza Kawashima, dziatanie tego typu bazuje
na wiedzy marketingu kultury, gdzie zainteresowanie sztuka pobudzane jest
wylgcznie wsrdd publicznosci juz do niej przekonanej*. Ulatwiamy zatem je-
dynie juz przekonanym do naszej oferty klientom skorzystanie z niej. Podob-
na taktyka z tej kategorii bedzie np. oferowanie specjalnych, tafiszych biletow
rodzinnych.

% N. Kawashima, Beyond the Division of Attenders..., s. 12.

2 Ibidem.

% TR Warszawa, Mama, tata do teatru!, http://trwarszawa.pl/teatr/edukacja/mama-tata-
-do-teatru/ [4.09.2021].

# Gdanski Teatr Szekspirowski, Mamo, Tato — do Teatru!, https://teatrszekspirowski.pl/
wp-content/uploads/2016/05/Mamo-Tato-do-Teatru-czerwiec-inf-prasowa_28.04.2016.pdf
[4.09.2021].

* N. Kawashima, Beyond the Division of Attenders..., s. 12.
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Emil Bjernsen zwraca uwage na istotny szczegoél zwigzany z budzetowa-
niem dziatan marketingowych w organizacjach kulturalnych. Finanse prze-
widziane w budzecie na promocje, zwlaszcza w instytucjach publicznych, sa
bardzo ograniczone. W takiej sytuacji uzasadnione wydaja si¢ strategiczne
wybory menadzeréw, ktérzy decyduja sie na kierowanie dzialan do grup
o najwiekszym potencjale partycypacyjnym. Ma to uzasadnienie biznesowe,
gdyz - jak stusznie argumentuje przywolany autor — opiera si¢ na prostym
wyborze miedzy stymulowaniem do szerszej aktywnosci osob juz w pewnym
stopniu zainteresowanych uczestnictwem w kulturze a docieraniem do grup
nieobecnych, ktérych potrzeby uczestnictwa sa niskie i niewyksztalcone®.
Bjernsen zwraca tu uwage na aspekt omowiony szerzej przez Kawashime,
mianowicie inkluzje kulturows (ang. cultural inclusion). Zdaniem Kawashi-
my o dystynktywnym charakterze koncepcji audience development wzgledem
marketingu stanowi to, ze nie akceptuje ona w pelni racjonalnosci rynko-
wej i stara si¢ uwzglednia¢ w swoich dzialaniach szerszy kontekst spoteczny.
Mowa tu przede wszystkim o grupach spoza segmentéw rynkowych o naj-
wiekszym potencjale do pozyskania®. O ile wiec marketing sztuki sprzyja po-
zyskiwaniu publicznosci o wyrobionych nawykach uczestnictwa w kulturze
instytucjonalnej, o tyle audience development dostrzega potrzebe zwrocenia
sie ku grupom nieprzekonanym, a nawet niechetnym uczestnictwu w niej.
Realizuje tym samym wizje piatej koncepcji marketingu spolecznego nakre-
slong przez Kotlera.

Te rézne perspektywy zostaly uwzglednione przez wielu autoréw opraco-
wan naukowych oraz ekspertéw wdrazajacych zalozenia koncepcji w zycie.
Ramy analityczne kategoryzacji aktywnosci wchodzacych w obszar praktyk
audience development rozwinal Stephen Cashman®. Cele poszczegélnych dzia-
tan klasyfikowatl on przy wykorzystaniu macierzy Ansoffa. Narzedzie to, za-
adaptowane na potrzeby audience development, stuzy formutowaniu warian-
tow strategicznych i wyborowi optymalnych drog osiggania réznych celow
danej organizacji. Macierz Ansoffa jest dzis wykorzystywana przez ekspertow
i konsultantéw specjalizujacych sie w doradzaniu organizacjom kulturalnym
w efektywnym planowaniu swoich dziatan zorientowanych na publiczno$¢*.

3t E. Bjernsen, The Limitations of Audience Development, 2014, https://www.yumpu.com/
en/document/view/18342149/the-limitations-of-audience-development-arts-and-audiences
[4.09.2021].

2 N. Kawashima, Beyond the Division of Attenders..., s. 12.

% S. Cashman, Perspectives on audience development: The Swiss army knife model, ,Arts
Professional” 38/2002.

* Odwoluja sie do niego m.in. eksperci z Wielkiej Brytanii (The Audience Agency: www.
theaudienceagency.org), Hiszpanii (Asimetrica: www.asimetrica.org) czy Polski (Fundacja Im-
pact: www.rozwojwidowni.pl).
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Tabela 1. Macierz Ansoffa.
Adaptacja narzedzia na potrzeby audience development

Program
dotychczasowy nowy
g Penetracja rynku Rozwéj programu
9| - dzialania na rzecz zwigkszania frek- |- oferowanie nowych form programo-
g wencji wydarzen wych
g 5 |- poglebianie relacji z obecna publicz- | - zachecanie obecnej publiczno$ci do no-
g % noscig wych typow aktywnosci
8| |- wzmacnianie doswiadczen
E Rozwoj rynku Dywersyfikacja programu
« |- dotarcie do nowych grup publicznosci | - oferowanie zupelnie nowego program
é - zwiekszanie dostepnosci dla zupelnie nowego typu publicznosci
- dzialania animacyjne
- praca z grupami wykluczonymi

Zrodlo: opracowanie na podstawie The Audience Agency, Creating an Effective Audience
Development Plan. An introductory guide to Audience Development Planning, London 2017, s. 41.

The Audience Agency w narzedziowniku poswieconym budowaniu strate-
gii audience development opisuje jego poszczegdlne cele oraz ich zaleznosci
wzgledem publicznosci i programu®.

Macierz pokazuje dynamike relacji na linii publiczno$¢ - program.
Uwzglednia ona zaré6wno perspektywe twardego marketingu (poszerzanie
grona odbiorcéw programu z tego samego segmentu), jak i wyzwania progra-
mowe zwigzane z pozyskiwaniem zupelnie nowej publicznosci. Pozwala tez
oceni¢, czy obecny program jest w stanie przyciagnaé¢ publicznos¢ z innego
segmentu (rozw6j rynku) oraz czy pozyskany segment jest w stanie otworzy¢
sie na zmiany programowe (rozwoj programu).

Wydaje sie, ze tym, co charakteryzuje dzisiejsza praktyke audience de-
velopment, jest holistyczne podejscie do zarzadzania organizacjg. Koncepcja
ta zapewnia znacznie szerszg perspektywe niz marketing sztuki. Pozadana
sytuacja jest ta, w ktorej na rzecz wspdlnych celéw wspotpracuja ze sobg
wszystkie dzialy danej organizacji. Jednak i ten aspekt mozna znalez¢ w in-
nych wspolczesnych teoriach zarzadzania w kulturze. W klasycznej juz pu-
blikacji Standing room only: strategies for marketing the performing arts Philip
Kotler i Joanne Scheff wskazuja na mozliwe trudnosci i nieporozumienia we
wspolpracy dyrektorow artystycznych z pracownikami dzialu marketingu

% The Audience Agency, Creating an Effective Audience Development Plan. An introductory
guide to Audience Development Planning, London 2017, s. 41, https://www.theaudienceagency.
org/insight/guide-to-audience-development-planning [7.09.2021].
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organizacji kulturalnych*. Po przeszlo dwudziestu latach problem wskaza-
ny przez przywolanych autoréw wydaje sie wciaz aktualny. Dochodzi tez do
niego problem dzielenia wizji dzialan na poziomie calej organizacji. Na ogoét
dzialania audience development absorbuja bowiem praktykow z dziatéw pro-
mocji, edukacji, marketingu, obstugi widza. Nierzadko w konsekwencji niepo-
rozumien dziat edukacji skupia sie w swoich dziataniach na grupie mtodziezy
(np. prowadzenie warsztatow dla szkot), a dzial marketingu — na zapewnieniu
jak najwickszej frekwencji wydarzen. Niekiedy tez przy wdrazaniu strate-
gii audience development pomija sie pracownikow kluczowych dla doswiad-
czen publicznosci: pracownikow pierwszego kontaktu obstugujacych kasy,
opiekujacych sie ekspozycja, dbajacych o zaplecze techniczne instytucji itp.

Konkludujac, zbedne jest usilne argumentowanie, ze audience development
nie ma nic wspdlnego z marketingiem. Przeciwnie, marketingowy rodowod
koncepcji jest ewidentny. Nalezy uznac przy tym, ze koncepcja ta wykracza
poza myslenie marketingowe, gdyz wpisuje si¢ ono jedynie w cz¢$¢ obszarow
celowych, ktorych sama koncepcja moze dotyczy¢. Odrebnosé audience deve-
lopment wzgledem marketingu wida¢ chociazby w pracy z grupami wykluczo-
nymi czy defaworyzowanymi. Koncentrowanie si¢ na nich w swoich strate-
giach z punktu widzenia marketingu nie mialoby najmniejszego sensu. Po co
budowac relacje z mniejszo$ciami narodowymi i promowaé¢ wsrod nich sztuke
lokalna, skoro tego typu dzialania nie daja zadnej gwarancji pozyskania tego
segmentu? W tym wzgledzie audience development odrzuca argumenty ryn-
kowe. Nie oznacza to jednak, ze grupy wykluczone stanowia lub powinny
stanowi¢ glowne odniesienie strategii audience development. Punktem wyj-
$cia omawianej koncepcji jest zatem interes publiczny, lecz w znacznie
wiekszym zakresie niz w przypadku opisanej przez Kotlera koncepcji marke-
tingu spotecznego. Przywolana macierz Ansoffa ukazuje jedynie réznorod-
no$¢ mozliwych dla audience development celow na linii program - publicz-
nos¢. Bezsprzecznie audience development wykorzystuje marketing wylacznie
w celach strategicznych. Marketing dostarcza danej organizacji narzedzi do
analizy wlasnej sytuacji, podnoszenia efektywnosci prowadzonych dziatan
i poddawania ich ewaluacji w zakresie pracy z publicznoscia. Relacja ta nie
determinuje jednak dominacji jednego typu myslenia, np. podszytego suge-
stig, ze — podobnie jak w przypadku biznesu — sukcesem audience development
jest wylacznie ilosciowe poszerzanie kregu odbiorcow czy maksymalizowanie
przychodow. Jest wrecz odwrotnie, to dana organizacja powinna sama okres-
li¢, jakie cele audience development sa jej najblizsze, uwzgledniajac przy tym
wlasne zasoby i przekonania. Paradoksalnie, negatywnie kojarzony marke-

% Ph. Kotler, J. Scheff, Standing room only...
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ting w rozumieniu klasycznym moze by¢ efektywny jedynie przy stosowaniu
strategii, w ktorych punktem wyjscia jest produkt. Nie pozyskamy bowiem na
state nowych grup odbiorcow, nawet jesli zainwestujemy krocie w kampanie
reklamowe. Oznacza to, ze jesli chcemy podja¢ wyzwanie pracy z grupami
innymi niz te juz pozyskane, musimy zmieni¢ myslenie o calej organizacji,
w tym o oferowanym programie. W tej sytuacji nie zmieniamy publicznosci
dla produktu, lecz siebie dla publicznosci.

Summary

There is a visible rise of what one could call an audience-oriented focus pressed by
today’s cultural sector market, technological and social circumstances. In reaction to
that, organizations willing to fulfil their mission have to search for new methods of
communications and management. For many, the answer to the most important chal-
lenges faced by cultural organizations in the 21% century can be found in the concept
of audience development. The given article aims to compare the mentioned concept
with arts marketing. The critical analysis is primarily based on literature studies and
leads to assessment of the discussed concept’s level of originality with regard to the
already existing theories and practices.

Keywords: cultural management, audience development, arts marketing

Stowa kluczowe: zarzadzanie w kulturze, rozwdj publicznosci, marketing sztuki
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Publicznos¢.
Ujecie epistemologiczne

Kazdy, kto zaczyna zajmowac si¢ koncepcja ,rozwoju publicznosci”, szybko
staje w obliczu zasadniczego problemu moggacego narazi¢ to przedsiewziecie
na porazke. Termin ,publicznos¢” - jak i jego pozorne synonimy - to dosko-
naly przyklad, ktory sw. Augustyn skomentowatby stowami z XI ksiegi swo-
ich Wyznan: ,Czymze wiec jest czas? Jesli nikt mnie o to nie pyta, wiem. Jesli
pytajacemu usituje wyttumaczy¢, nie wiem”™. Trudno$¢ polega na tym, ze ter-
min ,publicznos¢” funkcjonuje w ramach systemoéw znaczeniowych, ktore sa
do pewnego stopnia niewspolmierne, ale ktore jesteémy zmuszeni polaczyé,
a nawet sprawic, by ze sobg wspotgraty.

Dlatego naszym zdaniem zawsze wskazane jest przedstawienie glosu
o charakterze epistemologicznym, tj. takiego, ktéry nie rosci sobie pretens;ji
do ,wyjasnienia” raz na zawsze ,znaczenia” interesujacego nas terminu, lecz
stara sie zwroci¢ uwage na wielo$¢ sfer spotecznych - obejmujgcych dziatanie,
wiedze i wladze — w ktorych on funkcjonuje. Nie chodzi o poszukiwanie jego
sznaczenia”, ale o wyjasnienie jego ,sensow”. Na kolejnych stronach spro-
bujemy dokona¢ przegladu sposobéw, w jakie ,publicznos$é” staje sie przed-
miotem teoretycznych dociekan lub empirycznych badan w réznych dyscypli-
nach. Naszym celem nie jest wyczerpujace zestawienie, lecz ukazanie, w jaki
sposob pojecie ,publicznos¢” zyskuje konceptualng czytelnos¢, semantyczng

1 Sw. Augustyn, Wyznania, ks. X1, 12-26, ttum. Z. Kubiak, Krakow 1994.



64 FERNANDO BAYON, JAIME CUENCA

stabilno$¢ i uzytkowa spdjnosé, nie tylko w réznych dziedzinach - takich jak
estetyka filozoficzna, badania nad czasem wolnym, zarzadzanie i marketing
w kulturze lub refleksja nad polityka kulturalna, by wymieni¢ tylko te, ktore
beda nas interesowaty — ale takze w réznych kontekstach geograficznych, tra-
dycjach i szkotach myslenia.

Najpierw nalezy jednak rozwazy¢ jedng z glownych trudnosci, na jaka na-
potyka kazdy, kto chce prowadzi¢ badania nad odbiorcami sztuki: brak zgody
co do nazwy przedmiotu zainteresowania. W zaleznosci od tradycji kulturo-
wej 1 dziedziny zastosowania znajdujemy co najmniej trzy terminy, w kazdym
przypadku o zrodlostowie tacinskim?, ktore wydaja sie zasadniczo wymienne:
publicznosé¢ (hiszp. publico), widownia (hiszp. audiencia) i widz (hiszp. espec-
tador). Konteksty ich uzycia utrwalajg takie wyrazenia, jak: ,dzien widza”,
,L0zw0j publicznosci” lub ,publicznos$¢ operowa”, lecz kryterium ich wyboru
jest raczej przypadkowe niz w pelni uzasadnione. Czy naprawde byloby ab-
surdalnie mowi¢ o ,dniu publicznosci” lub ,rozwoju widzow”? Ze wzgledow
leksykologicznych warto oczywiscie zachowac ostrozno$¢ w przypadku tego
rodzaju semantycznej homologii. Hiszpanskie stowo espectador (,widz”) wy-
wodzi sie od lacinskiego czasownika spectare, forma iteratywna od specére
(wkontemplowac”, ,patrze¢”), od ktorego pochodza tak pospolite i réznorodne
rzeczowniki, jak: sospecha (,podejrzenie”), espejo (,lustro”), perspectiva (,per-
spektywa”) czy espectaculo (,spektakl”). Rdzen kazdego z nich wyraza trwanie
lub odnosi sie do nawyku obserwowania. Audiencia (,widownia”) pochodzi
natomiast od tacinskiego audientia (,zbior ludzi, ktorzy stuchajg”), w zwiaz-
ku z czym wydaje sie stowem bardziej odpowiednim do okreslenia zachowan
odbiorczych, ktore uprzywilejowujg zmyst stuchu, co nadaje mu jednoczesnie
wydzwiek procesualny.

W przeciwienstwie do obu powyzszych stoéw etymologia rzeczownika
spublicznos¢” nie odnosi sie do zdolnosci percepcyjnej (patrzenie, stuchanie),
ale do kategorii pierwotnie prawno-politycznej. A to stanowi istotna réznice.
Wedlug badan Luciana Hélschera® dotyczacych niemieckiego terminu Offent-
lichkeit (,upublicznienie”) dopiero w XVIII wieku stowo to nabrato dla spote-
czenstwa mieszczanskiego wartosci estetycznych, moralnych i racjonalnych,
idac sladem semantycznej ewolucji takich romanskich stow, jak: pubblico (wt.),
public (fr.) czy publico (hiszp.). I tak na poczatku XVIII wieku w Europie ukuto
formuly, ktore dzi§ wydaja si¢ nam powszechne, ale wowczas byly szokuja-
cymi neologizmami: w nowo powstajacych gazetach zaczeto mowic o dffen-

2 Autorzy artykulu biorg pod uwage hiszpanskie stowa, ktorych zrodlostow jest rzeczywi-
Scie tacinski (przyp. ttum.).

* L. Holscher, Offentlichkeit, w: O. Brunner, W. Conze, R. Koselleck (red.), Geschichtliche
Grundbegriffe, t. IV, Stuttgart 2014, s. 413.
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tliches Konzert (,koncercie publicznym”), éffentliche Zeitung (,czasopismach
publicznych®), éffentliche Bibliothek (,bibliotece publicznej”) czy dffentliche
Ausstellung (,wystawie publicznej”). Juz w dobie europejskiego Oswiecenia
termin ,publiczno$¢” byl mocno obciazony politycznie, czego w zasadzie
brakowalo bardziej neutralnemu ,widzowi” czy ,widowni”. Podczas gdy te
ostatnie terminy odnosity sie do czysto fizycznych dyspozycji podmiotu od-
bierajacego, pierwszy dotyczyl kwalifikacji nowego o$wieconego podmiotu
gotowego do uczestniczenia w sferze obywatelskiej, o ile wykazywat specy-
ficzna zdolnos¢ do wspottworzenia opinii publicznej poprzez aktywny udziat
w intelektualnych spotkaniach w kawiarniach Wiednia, Paryza, Berlina czy
Madrytu, poprzez czytanie artykulow prasowych i dyskutowanie na ich te-
mat, bywanie w salonach, powstanie gildii rzeczoznawcoéw, ekspertow i wy-
specjalizowanych krytykéw czy tez nowe formy kulturalnego stowarzysze-
nia i mecenatu artystycznego niskiej rangi. To nieodzownie prowadzi nas do
pierwszej dyscypliny, ktorg sie zajmiemy - estetyki filozoficznej.

Publicznos¢ odbierajaca:
od kontemplacyjnej pasywnosci do semantycznej aktywnosci

Wylonienie sie estetyki jako autonomicznej dyscypliny filozoficznej zajmuja-
cej sie kwestiami artystycznymi miato miejsce w XVIII wieku, w kontekscie
glebokich przemian spotecznych uwarunkowan sztuki, dotyczacych przede
wszystkim jej recepcji*. Konsolidujgca sie i rosngca w tym czasie (mieszczan-
ska) publicznos¢ zawlaszczyla wiele przestrzeni i praktyk spotecznych po-
swieconych sztuce (takich jak nowoczesna instytucja muzeum), zapewniajac
w ten sposob kontekst i bodzce do refleksji nad smakiem lub pieknem, a takze
popyt na poswiecone pieknu publikacje. Ale nie tylko: u zarania estetyki pu-
bliczno$¢ byla rowniez obecna w samej refleksji jako odbiorca. Jak stwier-
dza Fernando Pérez Carrefio ,[z]nakiem narodzin wspolczesnej estetyki jest
subiektywizacja zagadnien estetycznych™. W przednowoczesnym mysleniu
o pieknie starano sie wyodrebni¢ jego obiektywne cechy, ktore zazwyczaj
kojarzono z harmonig lub rownowaga czesci sktadowych rzeczy. W tym uje-
ciu ocena dziefa sztuki wynikala z jego zgodnosci z szeregiem obiektywnych
norm skladajgcych sie na kanon piekna. Estetyka przednowoczesna jest wiec
normatywna i przejawia tendencje do krystalizowania sie w poetyke, czyli

* V. Bozal, Origenes de la estética moderna, w: V. Bozal (red.), Historia de las ideas estéticas
y de las teorias artisticas contemporaneas, t. 1, Madrid 1996.

5 F. Pérez Carreno, La estética empirista, w: V. Bozal (red.), Historia de las ideas estéticas...,
t. 1, s. 30-61.
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polaczenie praktycznych regul produkcji artystycznej. Z kolei estetyka nowo-
czesna, uprawiana od XVIII wieku przez brytyjskich empirystow, poszukuje
kryterium pieckna w podmiocie, a nie w przedmiocie — od tej chwili co$ jest
rozumiane jako piekne nie dlatego, ze spelnia pewne obiektywne nakazy, ale
dlatego, ze jest w stanie dostarczy¢ przyjemnosci temu, kto to kontempluje.
Mysélenie o publicznosci jako odbiorcy, wychodzac od powyzszego kryterium,
oznacza zatem kwestionowanie jej relacji z dzielem, postrzeganym zaréwno
w perspektywie semantycznej, jak i zmystowe;j.

Odniesienie do podmiotu, ktory wkrotce mial rosci¢ sobie prawo do au-
tonomii w dziedzinie sztuki, sprawito wiec, ze niewygodna empiryczna roz-
norodnos$¢ widzéw zostata podporzadkowana kategorycznej abstrakeji §wia-
domosci estetycznej — w tradycji filozofii sztuki widz faktycznie pozostaje
niezauwazony, niewidzialny®. Okreslenie jego relacji z dzielem jako ,kontem-
placyjnej” czy ,bezinteresownej” juz w trzeciej Krytyce Kanta sprawia, ze pu-
blicznos¢ jest tu, owszem, nieodzowna drugg strong w kontakcie z dzielem,
ale moze by¢ interpretowana jako neutralna i bierna... jesli nie w pierwotnym
zamy$le Kanta, ktéry nadawat wielkie znaczenie spontanicznosci podmiotu
i ,wolnej grze zdolnosci” w spotkaniu z pieknem, to przynajmniej w jej p6z-
niejszej, spopularyzowanej wersji. Tymczasem od polowy XX wieku spora
czesS¢ teorii estetycznej skupiata sie¢ na implikacjach odbioru literackiego,
dzwiekowego lub wizualnego (Jauss, Iser, Gadamer, Eco), uwypuklajac tym
samym semantyczng aktywnos$¢ widza. Jednoczesnie sztuka akcji, perfor-
mans, happening, instalacja czy land art zaczely w bezprecedensowy sposob
wymagac, aby publicznos$é¢ wiaczyla sie w dzielo, inspirujac do tworzenia teo-
retycznych konstruktow, takich jak estetyka relacyjna Nicolasa Bourriauda’.
Mimo to odwotanie si¢ do interaktywnosci i protagonizmu widza w propo-
zycjach artystycznych nie jest pozbawione ryzyka - jak podkresla Claire Bi-
shop?, czesto rzekomo partycypacyjna sztuka stanowi doskonate alibi dla ko-
optacji sfery estetycznej przez okreslone interesy instytucjonalne i polityczne.

Warto jednak pochyli¢ sie na chwile nad niektérymi tresciami estetyki
recepcji, ktora wyrosta na gruncie teorii literatury uprawianej przez szkote
z Konstancji. Domaganie si¢ przez nig uwagi dla aktywnosci odbiorcy w krot-
kim czasie zostato poszerzone o refleksje nad sztuka jako catoscia. Punktem
wyjscia, obecnym juz w wykladzie inauguracyjnym Hansa Roberta Jaussa
z 1967 1. (Historia literatury jako prowokacja dla teorii literatury), jest usilne
pragnienie odejscia od tradycyjnej koncepcji dzieta jako zamknietej i pelnej

¢ L. Puelles Romero, Mirar al que mira. Teoria estética y sujeto espectador, Madrid 2011.

7 N. Bourriaud, Estética relacional, Buenos Aires 2006.

& C. Bishop, Artificial hells: Participatory art and the politics of spectatorship, New York
2012.
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jednostki znaczeniowej, ktora odbiorca musi przyswoic¢ na drodze kontem-
placji po to, aby je zrozumie¢. W zwiazku z tym zaproponowane przez Jaussa
pojecie ,horyzont oczekiwan” (Erwartungshorizont) okazuje sie strategiczne.
W przeciwienstwie do idei historii literatury (lub sztuki) sktadajacej sie z ko-
lejnych oryginalnych i catkowicie nowatorskich kreacji Jauss kladzie nacisk
na to, ze kazde dzieto opiera sie na uprzednim rozumieniu (estetycznym lub
literackim), ktore silg rzeczy naznaczy jego odbior przez publicznos¢, do kto-
rej jest adresowane. Zatem nie sam tekst ma by¢ traktowany jako zamknieta
cato$¢ znaczeniowa, ktora wylania sie z umystu autora, ani nie odbiorca deter-
minuje znaczenia z czystej arbitralnosci indywidualnego subiektywnego do-
$wiadczenia - relacja miedzy tymi dwoma biegunami do§wiadczenia estetycz-
nego powstaje zawsze na podstawie wczesniejszych oczekiwan, ktore autor
przewiduje u swojej potencjalnej publicznosci. W tym zakresie Wolfgang Iser
zaproponowal pojecie struktur apelatywnych, to znaczy zestawu strategii, za
pomocag ktorych tekst (literacki w oryginalnej mysli Isera, ale przeciez takze
wizualny czy muzyczny) otwiera si¢ na uzupelnienie go przez odbiorce. To
poprzez ten interaktywny akt uzupelnienia dzielo sie konstytuuje:

Miejscem dzieta sztuki jest zbiezno$¢ tekstu i czytelnika i, sitg rzeczy, ma
charakter wirtualny, jako ze nie moze by¢ zredukowane ani do rzeczywisto-
Sci tekstu, ani do dyspozycji, ktére konstytuuja czytelnika. [...] Tekst aktu-
alizuje sie zatem tylko poprzez dzialania $wiadomosci, ktora go odbiera, tym
sposobem dzielo zyskuje swodj autentyczny procesualny charakter dopiero
w procesie jego lektury. Dlatego od teraz bedziemy moéowi¢ o dziele tylko
wtedy, gdy proces ten zakonczy sie ukonstytuowaniem wymaganym przez
czytelnika i wywolanym przez tekst. Dzielem sztuki jest ukonstytuowanie
sie tekstu w swiadomosci czytelnika’.

Na to samo kfadt nacisk Umberto Eco w swojej poetyce dziela otwartego,
w ktorej domaga sie uwzglednienia przestrzeni nieokreslonosci w dziele sztu-
ki, ktore zapraszaja odbiorce do ich wypelnienia, by w ten sposob uzupeic
znaczenia w ramach interpretacyjnej wspoltpracy. Mozna zatem powiedzie¢, ze
poczawszy od lat 60., najwazniejsza mys$l na temat odbiorcy (wywodzaca sie
z teorii literatury czy semiologii) odwrdcita tradycyjna, podrzedna i pasywna
role, jaka przypisywala mu estetyka. Fundamentow filozoficznych tego zwro-
tu mozna szuka¢ w hermeneutyce Hansa Georga Gadamera, ktory pojmuje
akt rozumienia jako interpretacje. Wobec tradycyjnego, mniej lub bardziej
milczacego zatozenia, ze odbiorca rozumie dzieto po prostu przez przyswoje-
nie jego wczesniejszego, zamknigtego juz znaczenia, Gadamer domagat si¢ po-

* W. Iser, El proceso de lectura, w: R. Warning (red.), Estética de la recepcion, Madrid 1989,
s. 149.
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waznego potraktowania specyficznej pozycji, jaka ma odbiorca, naznaczonej
serig uprzednich interpretacji, ktére warunkuja i umozIliwiaja akt rozumienia,
pojmowany jako uzgodnienie ré6znych horyzontéw. Podsumowujac, w tym
estetycznym ujeciu badanie figury publicznosci polega na stawianiu pytania
o relacje odbiorcy z dzietem na poziomie semantyki i wrazliwosci.

Publicznos¢ w swoim doswiadczeniu (czasu wolnego)

Za symptomatyczne nalezy uznac to, ze wiek XVIII, w ktorym publicznos¢
zyskata estetyczne konotacje, to takze czas zmiany postrzegania organizacji
pracy, ktora zmierzala w strone sposobu funkcjonowania przysztych przed-
siebiorstw przemystowych. To wowczas np. opat Sieyes poczut sie zmuszony
do wykluczenia ze spoleczenstwa producentow klas prézniaczych - szlachty
i duchowienstwa; i to wowczas zaczeto si¢ upowszechnia¢ myslenie ogranicza-
jace sposoby spedzania czasu wolnego do godzin pozostatych po wypetnieniu
obowigzkow zawodowych. W naszych postindustrialnych spoleczenstwach
odbior tresci kulturowych jest wiec nadal rodzajem praktyk, ktore podejmo-
wane sg w kontekscie czasu wolnego i nalezg do nawykéw i do§wiadcezen cza-
su wolnego, reprezentatywnych dla okreslonych stylow zycia, z czego wynika
ujecie publicznosci w perspektywie studiéw nad czasem wolnym, nad czym
warto si¢ zatrzymac.

Niemozliwe jest oddanie na kilku stronach catej réznorodnosci ujeé teo-
retycznych, ktére kolejno pojawialy si¢ w tej szczegdlnej perspektywie episte-
mologicznej, ale mozna stwierdzié, Ze to psychologia spoteczna jest dyscypling
najczesciej dostarczajaca konceptualnego i metodologicznego wsparcia w naj-
bardziej ugruntowanym i zorganizowanym polu badan nad czasem wolnym
na skale miedzynarodowa'. Z tego punktu widzenia pytanie o publicznosc¢
kulturalng wpisuje si¢ w studia nad doswiadczeniami zwigzanymi z czasem
wolnym, ze sposobami przezywania wydarzen kulturalnych i ich organizo-
wania, okolicznosciami ich zaistnienia, cechami charakterystycznymi, stylami
spedzania czasu wolnego i praktycznymi schematami, w jakie sie wpisuja,
motywacjami, ktore do nich prowadza, oraz korzysciami i zagrozeniami, ktore
z nich wynikaja.

Ta najbardziej psychologiczna orientacja w studiach nad czasem wolnym
pojawila sie w latach 70. XX wieku, odrzucajac dotad wylacznie obiektywi-
styczne podejscie (zapoczatkowane przez socjologie pracy) i opowiadajac sie
za zwrotem ku podmiotowi. Chodzi o psychologiczne podejscie do zjawiska

1 D.A. Kleiber, G.J. Walker, R.C. Mannell, A Social Psychology of Leisure, Urbana 2011.
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czasu wolnego, ktore zainicjowat John Neulinger w 1974 r. praca The Psycholo-
gy of Leisure. Juz w 1978 1. Seppo E. Iso-Ahola zorganizowal pierwsze profesjo-
nalne spotkanie na temat psychologii i spolecznej psychologii czasu wolnego,
publikujac krotko potem kompendium uwazane za pierwszy podrecznik w tej
dziedzinie. Obydwaj badacze proponuja uznaé¢ postrzegang wolnos$¢ i we-
wnetrzng motywacje za podstawowe warunki do$wiadczania przez podmiot
czasu wolnego. Innym waznym autorem w tej dziedzinie badan jest Mihalyi
Csikszentmihalyi, ktéry rozwinat koncepcje przeptywu (flow) lub optymalne-
go doswiadczenia. Do dwoch wyzej wspomnianych warunkéw dodat réwno-
wage miedzy wyzwaniem aktywnosci a umiejetno$ciami podmiotu.

Na pierwszy rzut oka mogloby si¢ wydawac, ze to podejscie do czasu
wolnego z punktu widzenia podmiotu stanowi bardziej niepewny grunt niz
obiektywne podejscie do empirycznej analizy praktyk. Dlatego w ramach
psychologii czasu wolnego nalezalo uczyni¢ definicje zjawiska operatywny-
mi, tj. mierzalnymi i mozliwymi do zweryfikowania. Generalnie probowano
uchwycic i skategoryzowa¢ percepcje podmiotu, definiujac czas wolny jako
do$wiadczenie, poprzedzone przygotowaniem pewnych warunkéow i antece-
dencji, posiadajace okreslone cechy i przynoszace liczne korzysci''. Howard
E. Tinsley i Diane J. Tinsley potwierdzili to podejscie w artykule z 1986 r.,
w ktorym przedstawili teoretyczny model przyczyn, atrybutow i skutkow
doéwiadczenia czasu wolnego. Definicja czasu wolnego jako subiektywnego
doswiadczenia byla zatem juz wczesniej wigzana z dobrym samopoczuciem
wynikajacym z zaspokojenia potrzeb psychicznych.

W ramach studiow prowadzonych w jezyku hiszpanskim amerykanskie
wyniki badan nad czasem wolnym byly przyjmowane od potowy lat 80. wraz
z innymi wplywami europejskimi takich badaczy, jak Josef Pieper, Erich We-
ber, Sebastian De Grazia czy Joffre Dumazedier, oraz z checig zaktualizowania
klasycznej mysli w zakresie badania czasu wolnego (otium, skholé) i pojawity
si¢ w pracach Manuela Cuenki jako humanistyczny nurt czasu wolnego'?. To
podejscie, ktore w ostatnich dekadach nadato kierunek studiom prowadzo-
nym w Instytucie Badan nad Czasem Wolnym na Uniwersytecie Deusto w Bil-
bao, podkresla mozliwos¢ doswiadczania czasu wolnego jako czynnika osobi-
stego i spolecznego rozwoju czlowieka. Cho¢ kazde z tych podejs¢ wychodzi
od innych teorii, to gléwna rola nadana podmiotowi do§wiadczenia w tym
podejsciu do studiéw nad czasem wolnym nie jest tak daleka od postulatu
aktywnego odbiorcy w estetyce odbioru, a tym samym od proby rozwijania

" M.J. Monteagudo, Los beneficios del ocio, ;qué son y para qué sirven?, ,ADOZ. Revista de
Estudios de Ocio” 28/2004, s. 63-72.

2 M. Cuenca, Temas de Pedagogia del Ocio, Bilbao 1995; idem, Ocio humanista, Bilbao 2000;
idem, Pedagogia del Ocio: modelos y propuestas, Bilbao 2004.
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perspektywy, ktora pojmowalaby spotkanie ze sztuka jako cenne doswiadcze-
nie czasu wolnego®.

Traktowanie odbioru kultury jako doswiadczenia jest jednak podejsciem
dos$¢ nowym i w ciggu ostatnich lat podejmowano wysitki, aby byto ono meto-
dologicznie operatywne. Na przyklad w dziedzinie sztuk performatywnych na
szczegblng uwage zastuguje zaproponowany przez Jennifer Radbourne indeks
doswiadczen publicznosci (Audience Experience Index)™, ktory wyrdznia cztery
komponenty doswiadczenia publicznosci tych sztuk: autentycznos¢, wiedze,
zbiorowe zaangazowanie i zarzadzanie ryzykiem. Indeks zostal empirycznie
potwierdzony i wykazano jego zastosowanie do réznych rodzajow wydarzen
i gatunkoéw scenicznych®. W badaniach nad osobami zwiedzajacymi muzea
najczesciej stosowany jest model interaktywnego do$wiadczenia zapropono-
wany przez Johna H. Falka i Lynn D. Dierking', ujmujacy wzajemna relacje
pomiedzy trzema wymiarami kontekstu: osobistym, fizycznym i spotecznym.
Podejscie to zostalo opracowane z mysla o doswiadczeniach edukacyjnych
w muzeum, cho¢ w ostatnim czasie Falk zaczal rozwazac¢ takze inne rodzaje
doswiadczen zwiedzajacych, ktore maja wigcej wspolnego z ksztalttowaniem
ich wiasnej tozsamosci”. Wychodzac od tego teoretycznego modelu, Labo-
ratorio Permanente de Publico de Museos (State Laboratorium Publicznos$ci
Muzealnej), pod naukowym kierunkiem Eloisy Pérez Santos, w 2013 r. przy-
gotowalo skale pozytywnych doswiadczen muzealnych, ktora zostala zastoso-
wana w 12 muzeach panstwowych. Jest to pole badawcze, na ktorym wkrotce
mozna sie spodziewac znaczacego rozwoju.

Ekonomia publicznosci albo paradoks fryzjera

Sila rzeczy publiczno$¢ pod postacig konsumenta jest osadzona w kazdym
modelu, ktory stara sie wyjasni¢ wymiane gospodarcza. W takim ujeciu pu-
bliczno$¢ staje sie podzbiorem konsumentéw. Pod wzgledem ekonomicznym
chodzi tu o relacje miedzy dwoma rodzajami podmiotow rynkowych: konsu-
mentami, ktorzy zgtaszaja popyt na produkty i ustugi kulturalne, a organiza-

3 M.L. Amigo, El arte como vivencia de ocio, Bilbao 2000; idem, Ocio estético valioso, Bilbao
2014.

'* J. Radbourne, K. Johanson, T. Glow, H. White, The Audience Experience: Measuring Qua-
lity in the Performing Arts, ,International Journal of Arts Management” 11(3)/2009, s. 16—29.

® W. Tung Au, K. Ho, G. Wing Chuen Chan, An Empirical Investigation of the Arts Au-
dience Experience Index, ,Empirical Studies of the Arts” 35(1)/2017, s. 27-46, https://doi.org/
10.1177/0276237415625259.

' J.H. Falk, L.D. Dierking, The Museum Experience, Washington D.C. 1992.

7 J.H. Falk, Identity and the Museum Visitor Experience, Walnut Creek 2009.
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cjami, ktore zapewniajg im podaz. Ta relacja miedzy podmiotami rynkowymi
moze by¢ opisywana w kategoriach makroekonomicznych i dyskusje o tym,
jak najlepiej oceni¢ wpltyw konsumpcji kulturalnej na PKB, doprowadzily do
powstania obszernej bibliografii, poczawszy od pionierskiego artykutu Davida
Throsby’ego™ z 1994 r., po ostatnie podreczniki i prace wieloautorskie Jame-
sa Heilbruna i Charlesa M. Graya®. Jednak chcac znalez¢ mniej abstrakcyjne
i catosciowe ujecie publicznosci w roli podmiotu gospodarczego, warto sie-
gna¢ po publikacje na temat tego, co w marketingu nazywane jest zachowa-
niem konsumenta. Francois Colbert wymienia jego glowne przejawy:

Sklad widowni i antecedencje konsumpcji kultury skiadaja sie na to, co ba-
dacze marketingu nazywaja ,zachowaniami konsumenckimi”. Celem badan
nad zachowaniami konsumenckimi jest odpowiedZ na pytania, ,kto” uczesz-
cza lub nie uczeszcza do instytucji artystycznych, ,dlaczego” konsumuje lub
nie konsumuje i ,jak” podejmuje decyzje o zakupie®.

Te trzy gtéwne pytania nie zostaly postawione w literaturze jednoczesnie.
Od czasu, gdy zaczeto méwic¢ o marketingu sztuki okoto 1960 r., az do dwoch
dekad péZniej, mozna stwierdzi¢, ze pytanie ,kto” skupia na sobie wszyst-
kie wysilki badawcze*'. W tym okresie przeprowadzono ponad 300 badan
poswieconych spoteczno-demograficznemu profilowi konsumentéw kultury
lub zwigzanym z nimi kwestiom metodologicznym?®. Od poczatku lat 80. za-
czeto zwraca¢ uwage na pytanie, ,dlaczego” i ,jak” korzysta¢ z kultury. Ba-
danie aspektéw symbolicznych, ktére charakteryzuja korzystanie z produk-
tow i ustug kulturalnych, rozrywkowych i rekreacyjnych, mialo w istocie
wielki wplyw na studia nad zachowaniami konsumenckimi w ogéle — do-
prowadzito do krytyki dominujacego dotad modelu (modelu przetwarzania
informacji) i do wiaczenia wczesniej pomijanych elementéw emocjonalnych
i doswiadczeniowych.

Model przetwarzania informacji postrzegal konsumenta jako racjonalny
podmiot, ktory podejmuje decyzje o zakupie, kierujac sie kryteriami uzytko-
wymi, a nastepnie ocenia skutecznos¢ dostosowania produktu do funkcji, dla
ktorej zostal zakupiony. Z kolei Morris B. Holbrook i Elizabeth C. Hirschman
twierdza:

'8 D. Throsby, The production and consumption of the arts: A view of cultural economics,
,Journal of Economic Literature” 32(1)/1994, s. 1-29.

' J. Heilbrun, C.M. Gray, The economics of art and culture, New York 2001.

% F. Colbert, A brief history of arts marketing thought in North America, ,The Journal of
Arts Management, Law, and Society” 47(3)/2017, s. 167-177.

2 Thidem.

2 National Endowment for the Arts, Economic Impacts of Arts and Cultural Institutions:
A Model for Assessment and a Case Study in Baltimore, Washington D.C. 1978.
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[...] w ujeciu doswiadczeniowym [...] kryteria udanej konsumpcji maja
zasadniczo charakter estetyczny i opierajg sie na docenieniu produktu dla
niego samego, niezaleznie od jego funkcji uzytkowej, ktérg moze pehic¢
lub nie?®.

Zaczynajac od obserwacji publicznosci kulturalnej, badacze mieli zamiar
uzupehic perspektywe klasycznych studiéw nad zachowaniami konsumen-
tow poprzez badanie wcze$niej pomijanych zjawisk, takich jak ,r6zne zabawy
w czasie wolnym, przyjemnosci zmystowe, marzenia dzienne, przyjemnosci
estetyczne i reakcje emocjonalne™. Tymczasem ich artykut stal si¢ punktem
wyjscia do stworzenia nowego paradygmatu teoretycznego — doswiadczenio-
wego, ktory w ciggu kilku lat zdominowal obszar badan marketingowych i za-
chowan konsumenckich.

Pod koniec lat 90. i na poczatku XXI wieku nowy nurt marketingu, za-
proponowany w pionierskim artykule Holbrooka i Hirschman, spotkatl sie
z akceptacja czotowych teoretykéw. Nastepnie w 1999 r. pojawito sie kilka
publikacji, takich jak Experiential Marketing Bernda H. Schmitta® i The Expe-
rience Economy B. Josepha Pine’a II i Jamesa H. Gilmore’a®, ktore probowa-
ty uporzadkowaé i usystematyzowac badania empiryczne przeprowadzone
w poprzednich latach oraz objaé¢ swoim zakresem wszystkie produkty i ustugi.

Na przyktad dla Schmitta wszystkie glowne cechy tradycyjnego marketin-
gu wynikajg z rozumienia produktéw jako zbioru cech generujacych korzy-
sci. W przeciwienstwie do niego marketing do$wiadczeniowy pojmuje je jako
okazje do do$wiadczen konsumenckich. Jako ze produkty nie sg rozumiane
w nowym paradygmacie jako zbiory cech i korzyéci, nie sg takze uporzad-
kowane wedtug kategorii, ktoére do tych cech i korzysci si¢ odnoszg. W celu
okreslenia konkurencyjnosci produktu marketing doswiadczeniowy analizuje
sytuacje konsumpcji. Konsument nie poréwnuje poszczegdlnych produktow
oddzielnie (np. past do zebow), tylko zastanawia sie, czego chce w danej sy-
tuacji konsumpcyjnej (np. w pielegnacji ciala). ,To, czego chce” konsument,
nie jest podyktowane wylgcznie racjonalng analiza poréwnywalnych korzy-
sci produktow, lecz takze wzbudzanymi przez nie wyobrazeniami i emocjami.
Metody i narzedzia typowe dla tego nowego podejscia pozwalaja tez analizo-
wac konsumpcje jako calo$ciowe doswiadczenie i muszg by¢ z koniecznosci
eklektyczne. Ponadto Schmitt rozumie perspektywe doswiadczeniowa jako

% M.B. Holbrook, E.C. Hirschman, The experiential aspects of consumption: consumer fan-
tasies, feelings, and fun, ,Journal of Consumer Research” 9/1982, s. 132-140.

2 Tbidem, s. 132.

» B.H. Schmitt, Experiential Marketing, Bilbao 1999.

% B.J. Pine, J.H. Gilmore, La economia de la experiencia, Barcelona 1999.
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wlasciwg wizje celéw marketingowych i nie ogranicza jej juz do okreslonej
klasy produktéow zwigzanych z aktywnoscig kulturalng czy rozrywkowa. Do-
konuje przegladu zakonczonych sukcesem kampanii marketingowych, ktore
koncentruja si¢ na doswiadczeniu konsumenta, i odkrywa je nie tylko w dzie-
dzinie transportu i gastronomii, ale takze w konsultingu, produktach techno-
logicznych czy nawet finansowych.

Nie ulega watpliwosci, Ze po rozszerzeniu paradygmatu do$wiadczenio-
wego publiczno$¢ kulturalna, kierujaca sie w swoich decyzjach i zwyczajach
zakupowych wzgledami hedonicznymi, estetycznymi i symbolicznymi, stata
sie wzorem dla wszystkich konsumentow. Podejscie, w ktérym publicznosé
jest traktowana jako konsument, w koncu zaczyna traktowa¢ kazdego kon-
sumenta jak publicznos¢. Nie ma chyba bardziej obrazowych stow, ktore od-
dawalyby to rozszerzenie paradygmatu, niz fragment artykutu Micheli Addis
i Morrisa B. Holbrooka:

Innymi slowy, obecnie badacze marketingu i zachowan konsumenckich
powinni stosowac perspektywe doswiadczeniowg w odniesieniu do wielu
produktoéw dotychczas analizowanych jako elementy stuzace do modelowa-
nia zorientowanego na decyzje. Przez ,wiele produktéw” nalezy rozumiec¢
wiaczenie produktéw bardzo réznych od typowych zrédet doswiadczen he-
donicznych, takich jak sztuka teatralna, film, nagranie muzyczne i tak dalej.
Wiaczmy do nich takze bankomat. Zwierze domowe. Komputer osobisty.
Internet. Stonce. Ksiezyc. Gwiazdy?.

W wyniku powszechnego rozszerzenia na konsumenta pewnych cech
publicznosci, ktore wczesniej byly ograniczone do sfery kultury, nie mozna
powiedzie¢, ze najnowsze kierunki prac nad publicznoscia z punktu widzenia
marketingu radykalnie sie réznig od innych sfer badan nad zachowaniami
konsumenckimi. Jak wskazuje Colbert®, istniejg cztery gldwne osie najnow-
szych badan: 1) badania nad podejmowaniem decyzji przez konsumenta kul-
tury, zwlaszcza w odniesieniu do intencji zakupu i sprzedazy; 2) analiza moty-
wacji; 3) badania nad samym do$wiadczeniem konsumenta kultury; 4) studia
nad satysfakcja klienta w dziedzinie sztuki.

Oprocz semantycznych i metodologicznych aspektow w marketingowym
podejsciu do odbiorcy istnieje jednak element, ktory mozna nazwac ,nasta-
wieniowym”. Domaganie si¢ coraz wiekszego rozszerzenia, czego przykladem
sg stowa Addis i Holbrooka, wigze sie rowniez w sferze zarzadzania kulturg

" M. Addis, M. B. Holbrook, On the conceptual link between mass customisation and expe-
riential consumption: An explosion of subjectivity, ,Journal of Consumer Behaviour” 1(1)/2001,
s. 50-67.

# F. Colbert, A brief history of arts marketing...
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z kategorig ,nie-odbiorcy”. Trudno dzi$ o menedzera kultury, ktory nie iden-
tyfikowalby sie z trescia powszechnego w branzy hasta, ktére mozna by stre-
$ci¢ mniej wiecej tak: ,przez lata zyskaliSmy spore doswiadczenie i wiemy,
jak dotrze¢ do naszych odbiorcéw; teraz jednak naszym zmartwieniem jest
dotarcie do nie-odbiorcow”. Zatrzymajmy sie na chwile, aby przeanalizowac
zalozenia, ktore leza u podstaw tego zdania. Inspirujac na pierwszy rzut oka
inteligentny i innowacyjny kierunek dziatan, moga poprowadzi¢ nas w $le-
py zaulek, przypominajacy paradoks fryzjera, przedstawiony przez Bertranda
Russella na poczatku XX wieku.

Oczywiscie, kazdy w miare rozsadny menedzer kultury wie, ze dazenie
do tego, by przyciagna¢ ,wszystkich”, jest z gory skazane na porazke. Ale to,
co chyba najbardziej boli osoby zajmujace sie rozwojem publicznosci, jest za-
warte w tak samo fikcyjnych, ale wierzymy, ze reprezentatywnych wypowie-
dziach jak ta: ,[w]iem, ze nie moge dotrze¢ do wszystkich; wyzwaniem jest
przyciagniecie tych, ktérzy majac zainteresowania zwigzane z tym, co robimy,
nigdy do nas nie przychodza lub odwiedzajg nas sporadycznie”.

Warto wigc przypomnie¢ paradoks fryzjera. Pewien emir zarzadzil, aby
w jego krolestwie wszyscy mezczyzni sie golili i zobowigzal fryzjerow do go-
lenia tylko tych, ktorzy sami nie moga tego zrobi¢; jedyny fryzjer w matej wsi
rozmawial z emirem i wielce przejety opowiedzial mu o sytuacji nie do roz-
wigzania, w jakiej sie znalazt: zgodnie z nakazem musiat sie goli¢ jak wszyscy
mezczyzni, ale skoro sam mogt sie goli¢, nie musiat korzysta¢ z pomocy fry-
zjera, co jednak bylo niemozliwe, poniewaz sam byl fryzjerem. Co miat zrobic¢,
aby unikna¢ niepostuszenstwa wobec emira?

Rozwigzanie tego paradoksu odsyta nas do teorii zbiorow, ktora nie be-
dziemy sie teraz zajmowac. Zastosujemy jedynie powyzsza historie do powia-
zania ,rozwoju publicznosci” z kuszgcym pojeciem nie-widzow. ,Nie-widz”
moze sie ogoli¢ (tj. stac sie publicznoscia) tylko wowczas, gdy zignoruje swoj
stan ,nie-widza” (gdy fryzjer zapomni, ze jest fryzjerem we wsi); ale jesli zi-
gnoruje swoj stan ,nie-widza”, to bedzie roscil sobie prawo do przynaleznosci
do zbioru ,publicznosci”, do ktorej logicznie nie nalezy (mezczyzni, ktorzy
sie gola i gola sie samodzielnie), zatem ipso facto przestalby by¢ przedmiotem
zainteresowania ,rozwoju publicznosci”. Te sprzecznosci nie sg zwyklymi za-
daniami logicznymi. Ukazuja one, w jakim stopniu nasze bledne zalozenia co
do tego, czym jest publiczno$é — czyms, co moze tworzy¢ jaka$ cato$é zamiast
by¢ dynamiczna siecig sprzecznych dziatan i intereséw — czesto prowadza do
jatlowego i zakonczonego porazka postepowania.
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Polityka wobec publicznosci.
»Zwrot ku publicznosci” lub zegarek Robinsona Crusoe

Dokonalismy przegladu ram epistemologicznych, w ktoérych publicznos¢ poj-
mowana jest przede wszystkim jako odbiorca (w estetyce) lub jako konsument
(w ekonomii kultury i marketingu sztuki), ale nie ma dzi$ nic bardziej bted-
nego niz przekonanie, ze funkcje publicznosci ograniczaja sie do zwykltego
odbioru i korzystania z oferty kulturalnej. Roéwnanie ,publicznos¢ = odbiorcy
= konsumenci” jest dzi$ mniej prawdziwe, niz bylo kiedykolwiek wczes$nie;.
Wkrada sie¢ tutaj ,zlosliwa hipoteza”, ktorg warto rozwazy¢ w szerszym kon-
tekscie. Hipoteza, ze byl taki czas, kiedy spoleczenstwo byto uwazane jedy-
nie za biernego odbiorce tresci opracowanych wczeéniej i niezaleznie od jego
udziatu jest przede wszystkim historyczng fantazja, na ktorej muszg sie oprzec
niektorzy wyznawcy wspolczesnej retoryki, aby ,ponownie umiesci¢ publicz-
no$¢ w centrum” swojej oferty, co ma by¢ czescig strategii uwierzytelnienia
wlasnych kwestionowanych uprawnien instytucjonalnych.

Publiczno$¢ ma, i zawsze miala, wiele uprawnien. Na przestrzeni lat pel-
nila bardzo rézne role spolteczne, polityczne i gospodarcze. Dowdd na to, ze
publiczno$¢ ma historie i ze musi by¢ rozumiana w ,swojej” historii, wy-
daje sie akceptowany bardziej w teorii niz w praktyce. A jednak to wlasnie
z punktu widzenia porzadku — i nieporzadku - praktyk publicznosci mozna
najlepiej zrozumie¢ znaczenie ,zwrotu ku publicznosci”, ktory wydaje sie dzis
narzuca¢ we wszystkich sektorach zwiazanych z mediami, zarzadzaniem mu-
zeami, dziennikarstwem internetowym, ekonomia kultury czy kuratorstwem
artystycznym. Uzasadnione jest rozwazenie, czy tak rozszerzony ,zwrot ku
publicznosci” nie jest w rzeczywistosci proba wzmocnienia przez instytucje
kulturalne wlasnych uprawnien w czasach, gdy spoleczne odczucie otwar-
tosci, obraz tolerancji wobec grup mniejszosciowych, wpisanie sie¢ w para-
dygmat partycypacyjnego obywatelstwa, a takze wykazanie sie umiejetnoscia
wspoltworzenia wysoko punktuja w rzeczywistosci przetrwania, ktora stat
si¢ zglobalizowany rynek zarzadzania kulturg w czasach spadku prestizu, jaki
mogt on jeszcze zachowaé z epoki pdznej nowoczesnosci.

Niezaleznie od powodu, dlaktérego cos takiego jest praktykowane —tj. albo
z przekonania politycznego, albo z potrzeby przetrwania — diagnoza wydaje
sie prosta, bezdyskusyjna i osiaga taki stopien oczywistosci, ze sprawia wra-
zenie podejrzanej: publicznos¢ nie jest juz jedna, niezréznicowana masa, co
do ktorej zaklada sie, ze przyjmie bierna, postusznag i przewidywalna postawe.
Wrecz przeciwnie, wida¢ sie¢ wspoélnot, ktore nie dziataja w jeden sposoéb, ale
ktorych rézne formy obecnosci pojawiaja si¢ jednoczesnie w przestrzeniach
fizycznych i wirtualnych, a ponadto zdecydowanie nie godzg sie na otrzymy-
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wanie, w ograniczonym czasie i przestrzeni, tresci ustalonych przez autorytet
przewyzszajacy je wladza i madroscia, coraz bardziej domagajacy sie prze-
strzeni do interakcji i rozpoznania, czy nalezy na nowo zdefiniowa¢ warto$¢
oferty. Celem jest tutaj przeksztalcenie ,spotkania z kultura” w wysoce sper-
sonalizowane doswiadczenie, ktore mozna rozwija¢ i cieszy¢ si¢ nim dzieki
rozszerzonej koncepcji czasu, obejmujacej, z niemal identyczng intensywno-
Scig i znaczeniem, technologicznie wytworzone etapy przed, w trakcie i po.

Krotko mowiac, jest to diagnoza, ktora przy pewnym nacisku mogtaby daé
poczatek porozumieniu. Jak jednak pogodzi¢ ten nowy sposéb rozumienia pu-
blicznosci — wyposazania go w dzisiejsza retoryke ,sprawczosci” i ,upodmio-
towienia”, przewyzszajaca idee zwyklego ,uczestnictwa”, ktoéra juz zaczyna
wydawac si¢ wielu specjalistom zbyt oczywista, podczas gdy inni jeszcze chca
si¢ pod nig podpisywac — z takimi realiami, jak konsumpcjonizm, umasowie-
nie czy turystyka? Czy epoka ekonomii do§wiadczenia to takze epoka kolejek
przed drzwiami muze6w, ktore nie tylko nie wprawiaja w zaklopotanie zarza-
dzajacych kultura, ale czasem sg wystawiane jak dawne trofea mysliwskie,
o ktorych mowit Thorstein Veblen? Czy jest to czas ,,zwrotu ku publicznosci”,
Lumiejscowienia widza w centrum organizacji’, mozliwosci ,wspottworzenia”,
czy tez czas ,digi-lozofii” uruchamianej przez algorytmy okreslajace zakres
konsumpcji, czas inwigilacji ruchu widzow poprzez wifi-tracking, ktory odlo-
zyt do lamusa wigzki podczerwieni, czy tez ,instagramizacji” tresci artystycz-
nych? Wyzwanie polega na glebokim przemysleniu tego, dlaczego zjawiska,
ktore wydawalyby sie politycznie i ekonomicznie niespdjne, wspoétistnieja
mimo to w tym samym, sprzecznym ekosystemie, jakim jest spoteczenstwo.

Nowy rezim ,publicznosci” zmusza nas do ponownego postawienia starej,
ale wcigz aktualnej diagnozy Guya Deborda:

Wyobcowanie widza wobec kontemplowanego przedmiotu [...] wyraza sie
nastepujaco: im bardziej widz kontempluje, tym mniej zyje; im bardziej go-
dzi si¢ rozpozna¢ siebie w obrazach dominujacych potrzeb, tym gorzej ro-
zumie wlasng egzystencje i wlasne pragnienia. Obcos¢ widowiska wobec
dzialajacego czlowieka objawia sie tym, ze jego wlasne gesty nie naleza juz
do niego, ale do tego, kto mu je przedstawia. Widz nigdzie nie czuje sie u sie-
bie, poniewaz spektakl jest wszedzie®.

Wydaje sie, ze teoretycy kultury sg mniej zatroskani problemem wyobco-
wania widza w spoleczenstwie spektaklu, ,stoncem, ktore nigdy nie zachodzi
nad imperium nowoczesnej biernosci”, jak powiedziatby Debord. Spektakl nie
jest juz zewnetrznoscia, w ktorej widz pozbawiony autentycznosci jest wy-

¥ G. Debord, Spoleczeristwo spektaklu, thum. A. Ptaszkowska, Gdansk 1998, s. 30.



Publicznosc. Ujecie epistemologiczne 77

obcowany, niezdolny do wytworzenia samego siebie: moze by¢ tak, ze spek-
taklem jest wtasnie widz, ktory nie robi juz problemu z faktu, ze nigdzie nie
znajduje swojego domu, bo tak naprawde tym, ktory jest wszedzie, jest teraz
on sam jako widz.

sZwrot ku publicznosci” odgrywa zatem w badaniach nad publicznoscia
taka samg role jak zegarek Robinsona Crusoe w stynnej powiesci Williama
Defoe. Dlaczego z resztek wraku Crusoe zdecydowat sie uratowa¢ wtasnie ze-
garek? Wiedzac, ze jest skazany na odosobnienie na wyspie i zycie poza spo-
teczenstwem, kazdy zalozylby, ze to jeden z przedmiotéw, ktérych najmniej
by potrzebowal, biorgc pod uwage, ze jego nowym zadaniem jest przetrwanie.
Jednak uzycie przedmiotu stuzacego kontrolowaniu czasu w nieoczekiwa-
nych warunkach zycia byto jednym z kluczy jego sukcesu jako rozbitka. Dzis,
gdy ,publicznos¢” w swej wielosci zdaje sie bra¢ w swoje rece wladze, ktora
niekoniecznie juz pochodzi od instytucji kulturalnych, na podstawie dawnego
hierarchicznie usankcjonowanego paktu, instytucje te musza zwroci¢ sie ku
publicznosci, umiesci¢ ja w swoim centrum, w tym samym centrum, ktére
niegdy$ bylo niekwestionowanym miejscem kanonicznie intronizowanego
dziedzictwa. Tam, gdzie ma pewnos¢, ze nikt nie bedzie jej pytal o godzine,
kultura postanawia ocali¢ zegar.

W strone (niemozliwego) wniosku -
relatywizacja leku przed konfliktem

Jesli ja sam przez cale swoje zycie nie zachowuje sie¢ jednolicie jako publicz-
nos¢, jesli moje zainteresowania si¢ zmieniaja, gusta sie wzbogacajg, kon-
sumpcja ulega zmianom, a firmy na nowo sie¢ dostosowuja, jesli jestem, jako
odizolowany widz, wieloma widzami w jednym, to jak mozemy przypuszczac,
ze publicznos¢ jest czyms jednolitym i stalym? Nie chodzi tu tylko o uznanie,
ze wérdd publicznoéci istniejg nisze (odbiorcy, do ktorych zalicza sie zwycza-
jowo dzieci, mtodziez, mtodych dorostych — wycofanych z zycia kulturalnego
z powodu trudnosci pogodzenia go z zyciem rodzinnym — oraz osoby starsze
zyjace w stresie z racji starzenia sie), ale o zrozumienie, ze publiczno$¢ nie
jest czyms$ materialnym, co mozna tatwo przedstawi¢ za pomoca danych spo-
teczno-demograficznych w kwestionariuszu statystycznym. Kiedy o niej my-
slimy, sklonni jesteSmy ujmowac ja za pomocg obrazow, ktore znieksztalcajg
iutrwalajg jej nature, zapominajac, ze przedstawianie spoteczenstwa jako mo-
zaiki — pozornej jednosci, faktycznie ztozonej z wielu réznych pod wzgledem
ksztaltow i kolorow kostek — jest przestarzalg i niewystarczajaca strategia,
daleka od wspolczesnych sposobéw konstruowania wielosci.
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Diugoterminowe badania publicznosci, wrazliwe na historie zycia kryja-
ce sie za kazdym doswiadczeniem, na dynamike, ktéra ujawnia sie dopiero
w dluzszej perspektywie, oprocz bycia znacznie bardziej kosztownymi — pod
wzgledem metodologicznym i ekonomicznym - niz nieruchome fotografie,
przynosza najlepsze rezultaty w przedziale czasowym, ktory wydaje sie zbyt
duzy jak na potrzeby wspolczesnych menedzeréw kultury. By¢ moze z tego
powodu najnowsza literatura i praktyka w studiach nad publicznoscia znala-
zty si¢ pod wplywem dwoch paradygmatow, ktore w réznym stopniu bronia
tezy, ze albo publicznos¢ jest konstruktem spolecznym, czyli czyms, co nie
istnieje samo w sobie jako byt odrebny od historycznych wysitkow, by ja za-
projektowaé, przywotac, uczyni¢ lojalng i gdy nadejdzie czas, uznac za zamor-
tyzowana; albo stanowi zbiér praktyk o wlasnym nieprzewidywalnym zyciu,
nieredukowalnym do inzynierii spolecznej czy marketingu, ktéry co najwyzej
musi skupi¢ swoje wysitki na probie zrozumienia jej diabelskiej wewnetrznej
logiki, aby ja przyciagna¢ i o nig dbac.

Nie ma jednak ,czystej” publicznosci. Nie jest to ani zwykta ,konstruk-
cja spoteczna” czy ,produkt marketingowy”, ani prosty dodatek do sponta-
nicznych praktyk rekreacyjnych lub swobodnych doswiadczen estetycznych.
Kiedy méwimy o kaprysnej logice publicznosci, jak gdyby miala ona swoj
wlasny byt, ktorego nigdy do konica nie rozumiemy i ktory z tego czy innego
powodu zawsze nas zaskakuje, nie dostrzegamy, ze te jej kaprysy, jej pozor-
ne niekonsekwencje sg takie tylko wobec splotu pilnych spraw i interesow,
za pomocg ktorych dyrektor muzeum czy kierownik osrodka kultury ocenia
wlasng rzeczywisto$¢. A kiedy czasem, z nieco cyniczng pewnoscia, broni sie
tezy, ze publicznos¢ jest jedynie produktem projektu, rezultatem komercyjnej
strategii lub, bardziej klasycznie, czym$ w rodzaju dobra kapitalowego zgro-
madzonego przez wielkie korporacje artystyczne, jasne jest, ze o ile to praw-
da, ze by¢ publicznym to zachowywac¢ sie jak publicznos¢ — nie podmiot
zbiorowy, ale system historycznie wytworzonych performatywnosci — to nie
mozna przekonujgco wyjasni¢, czym sa spowodowane zmiany w repertuarze
zachowan, jesli nie jesteSmy sklonni uznaé, ze role publicznosci odgrywaja nie
zaprogramowane roboty, lecz podmioty zdolne do pewnego stopnia same si¢
przeksztatcaé, co jest nie do pogodzenia z najbardziej radykalnymi wersjami
podejsé konstruktywistycznych”. W mniejszym lub wiekszym stopniu pu-
bliczno$¢ zawsze bedzie efektem dzialania narzedzi do generowania lub stymu-
lowania zainteresowania oraz ukrytej potrzeby istniejacej w spoteczenstwie,
i naiwnoscig jest sadzi¢, ze to pierwsze jest catkowicie ,sztuczne” (sprytnie
koordynowane przez strategie marketingowe), a drugie — czysto ,naturalne”
(wyplywajace spontanicznie z indywidualnych osobistych motywacji).
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Po tym przegladzie koncepcji ,publicznosci” i przyjrzeniu sie, jak funk-
cjonuja, wydaje sie jasne, ze wyzwaniem dla studiéw nad ,publicznoscia” nie
moze by¢ promowanie konsensusu terminologicznego, ktory nieuchronnie
staje sie domeng retorycznych méd z datg waznosci, ale krytyczne myslenie -
z kazdej pozycji, w ktorej czujemy si¢ nimi obarczeni - jakich argumentéw
uzywamy, by uprawomocnic je konceptualnie, oraz jakich sposobow uzywa-
my, nawigzujac relacje z publicznoscig. Oczywiscie, to przekrojowe ¢wicze-
nie autoanalizy przyniesie sprzeczne rezultaty: ilekro¢ kto$ w ramach swojej
pracy zobowiazuje sie do krytycznej i uczciwej odpowiedzi na pytanie ,Czym
zatem jest publiczno$é?”, musi by¢ przygotowany, by przesta¢ udawac, jakie
sa jego prawdziwe interesy i potrzeby, a takze podda¢ probie ,najdoskonalsza”
retoryke i polityczne ,wyczucie czasu”.

LPublicznos$¢” nie jest abstrakcja, o ktorej mozemy decydowaé w kon-
ceptualny sposéb: to potrzeba, ktora jest funkcjonalizowana i odczuwana
w ramach roéznych praktyk zawodowych, w niektorych przypadkach umoty-
wowanych interesami fatwymi do wyjasnienia, ale trudnymi do pogodzenia -
spublicznos¢” jest figura, ktora gleboko przejmuje sie teoretyk szkoty w Kon-
stancji i dyrektor finansowy franczyzy Luwru, to znaczy ktos, kto broni tezy,
ze publicznos¢ jest figura nalezaca do ,skutecznej i immanentnej struktury”
dzieta sztuki, i kto$, kto rozumie, ze dzielo jest wartoscia ponownie wchlania-
na przez kapital obiegowy rynku sztuki dzigki kontroli nad transnarodowym
wzrostem publicznosci. Po zauwazeniu roznic od razu nasuwa si¢ pytanie: czy
przypadkiem nie musimy tych pogladéow pogodzi¢? Jesli nie pogodzi¢ w zna-
czeniu: sprowadzi¢ do wygodnego i akademickiego wspolnego mianownika,
to chociaz tak, by osoba pracujaca z ,publicznoscia” byla wyczulona na mno-
zenie si¢ tego typu roznic, aby konfliktowos¢ terminu nie przekladata si¢ na
cigglte blokowanie praktyk, lub odwrotnie — by tyrania sztywnej konceptuali-
zacji nie prowadzita do redukcji potencjalnie wartosciowych praktyk.

Ttumaczyta Iwona Kasperska

Summary

When dealing with “audience development” from an academic point of view, a num-
ber of difficulties arise around the concept “audience” itself and its different usages.
First, some of the terms that are taken as synonyms in different European languages
differ greatly in their connotations and implications. Secondly, this constellation of
words only becomes an object of theoretical reflection or empirical research in the
framework of several different disciplinary perspectives. This chapter offers an epis-
temological approach to audiences, i.e., it tries to review the rich array of senses the
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concept conveys in a number of disciplinary approaches and social spheres, rather
than aiming at clarifying once and for all an allegedly unique meaning.

Keywords: audience, reception theory, leisure studies, economy of arts, cultural
management

Stowa kluczowe: publicznos¢, teoria recepcji, studia nad czasem wolnym, ekonomia
sztuki, zarzgdzanie w kulturze
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Wstep

Wspdlczesne polityki kulturalne zwracajg uwage — czasem bardziej w swej
teoretycznej argumentacji niz praktycznej realizacji, a zwlaszcza w podzia-
le budzetowym - na dwie kwestie: z jednej strony promujg tworczos¢, pro-
dukcje artystyczng i ochrone dziedzictwa kulturowego, z drugiej — maja na
celu promowanie uczestnictwa obywateli w kulturze. Istnieje jednak asyme-
tria pod wzgledem priorytetow i zainwestowanych srodkéw miedzy polityka
kulturalng promujaca podaz a ta, ktora promuje popyt'. P6t wieku po maju
1968 r. debata na temat polityki kulturalnej prowadzona jest albo w ramach
dominujacego paradygmatu demokratyzacji kultury, $cisle zwigzanego z pro-
mocja oferty cechujacej si¢ doskonaloscig artystyczng lub dziedzictwem, albo
w ramach drugorzednego, czesto marginalnego paradygmatu demokracji
kulturowej. Polityki demokratyzacji kultury maja na celu upowszechnienie

! D. Haselbach, A. Klein, P. Kniisel, S. Opitz, Der Kulturinfarkt, Miinchen 2012; P. Meyer-
-Bisch, Cultural Rights, Ends and Means of Democraties? The Protection and the Creation of Cul-
tural Rights, Conditions of any Citizenship, w: The cultural component of citizenship, an inventory
of challenges, Bruxelles 2012, s. 225-235; J. M. Lucas, Les droits culturels. Enjeux, Débats, Expéri-
mentations, Paris 2017.
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spuscizny kulturowej i poszerzenie kregu jej odbiorcow oraz zwiekszenie za-
interesowania publicznos$ci wspolczesnag tworczoscia, zwlaszcza projektami
i insytucjami wspieranymi przez rzad?. Demokracja kulturowa kiadzie nacisk
na réznorodnosc¢ form wypowiedzi w ramach kultury, zdolnos¢ do tworzenia
i uczestnictwa w niej réznych grup, czesto tych dawniej wykluczonych z kul-
tury oficjalnej®.

Tym, co najbardziej odr6znia jeden paradygmat od drugiego, jest znacze-
nie stosowanego terminu ,kultura”, tj. tre$¢ i symboliczna warto$¢ wypowie-
dzi artystycznej lub dziedzictwa, na ktorych kazda strategia polityczna skupia
swojg uwage. Oba paradygmaty laczy za$ zainteresowanie uczestnictwem.
Jednak podobnie jak termin ,kultura” jest polisemiczny, rowniez pojecie
suczestnictwa” cechuje wielo$¢ znaczen®. W waskim rozumieniu tego stowa
zachecanie do uczestnictwa w kulturze jest funkcja dobrej strategii marketin-
gowej. Jej gtownym celem jest popularyzowanie i poszerzanie uczestnictwa:
liczba sprzedanych ksigzek lub biletow na spektakle czy do muzedw, liczba
uzytkownikow biblioteki, domu kultury lub szkoét artystycznych itp. Chodzi
nie tylko o poszerzanie iloSciowe (pojedynczy uzytkownicy lub czestotliwos¢
powtdrzen), ale takze jakoSciowe: zwiekszanie bazy spolecznej, pokolenio-
wej i geograficznej publicznosci korzystajacej z oferty kulturalnej’. Jest to cel
wspolny dla menedzeréw kultury oraz osob odpowiedzialnych za publiczne
polityki kulturalne, poniewaz jedni i drudzy wykorzystuja go do oceny re-
alizacji swoich celéw (czesto stanowi on gtéwny wskaznik zaréwno poziomu
wsparcia publicznego, jak i oceny konicowego rezultatu).

Mozna jednak postuzy¢ sie jeszcze dwoma znaczeniami uczestnictwa
w kulturze, przy czym obydwa s bardziej ambitne niz — nie zawsze tatwe —
poszerzenie kregu odbiorcéw sktonnych do korzystania z proponowanej ofer-
ty kulturalnej, jak to zaklada strategia marketingowa. Pierwsze z nich skupia
sie na strategii rozwoju widowni, ktéra zaktada program edukacji, w ktérym
wydarzenie kulturalne i publiczno$¢ sa w rownym stopniu protagonistami

2 P. Poirrier, Pour une histoire des politiques culturelles dans le monde (1945-2011), Paris
2011.

* M. Lamont, M.L. Small, Cultural diversity and poverty eradication. Working Paper 2007—
25, Cambridge, Mass. 2007.

* C. Bishop, Participation, Cambridge 2006; A.S. Brown, J.L. Novak-Leonard, S. Gilbride,
Getting in on the act: how arts groups are creating opportunities for active participation, San
Francisco 2011.

5 L. Bonet, E. Négrier, The End(s) of National Cultures? Cultural Policy in the Face of Diver-
sity, ,International Journal of Cultural Policy” 17(1)/2011, s. 1-16; A. Arifio, Practicas culturales
en Espana. Desde los arios sesenta hasta la actualidad, Barcelona 2010; O. Donnat, Les pratiques
culturelles des Francais a I’ére numérique, Paris 2009.
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dzialania publicznego®. Drugim jest dodanie do terminu ,partycypacja” przy-
miotnika ,aktywna”. W takich strategiach, typowych dla paradygmatu demo-
kracji kulturowej, gléwnym podmiotem polityki jest obywatel, ktory bierze
na siebie odpowiedzialnos¢ za programowanie, zarzadzanie, przyjmowanie
publicznosci albo artystow lub ktéry decyduje sie na wspolprace w procesach
tworczych badz w sferze ochrony i podkreslania wartosci dziedzictwa. W obu
znaczeniach wyzwanie ma charakter kulturowy, zwiazany z potrzeba ponow-
nego uznania tworczosci lub dziedzictwa przez spoleczenstwo.

W niniejszym teks$cie przeanalizujemy strategie lezace u podstaw tych
znaczen w kontekscie ewolucji réznych paradygmatoéw polityki kulturalne;j
rozwijanych w zachodnich demokracjach w ciggu ostatnich stu lat. Ocenione
zostang cele, cechy, instrumenty, rezultaty i ryzyko gtéwnych strategii uczest-
nictwa w kulturze, zwigzanych z wdrozeniem paradygmatow demokratyzacji
kultury i demokracji kulturowej, a takze dialektyczne napiecie miedzy nimi.
Artykutl konczy sie refleksjg na temat nierozwigzanych dylematow spotecz-
nych, politycznych i menedzerskich w wiekszosci do§wiadczen polityki kul-
turalnej skupiajacej sie na uczestnictwie w kulturze.

Ewolucja i wzajemne oddziatywanie
paradygmatdéw polityki kulturalnej
w zachodnich demokracjach

Jednym z gtéwnych zadan wspolczesnych demokratycznych polityk kultural-
nych jest poszerzanie uczestnictwa spotecznosci w kulturze’. Nie podwazajac
pozycji budowanej przez wieki przez humanizm i kulture artystyczna, probo-
waly one przetama¢ klasowe bariery dostepu do ,kultury wysokiej”. Jest to
zadanie zlozone, gdyz opanowanie kodow pozwalajacych nam tworzy¢, rozu-
mie¢ lub cieszy¢ sie wypowiedziami pelnymi odniesien do tradycji kazdej ze
sztuk czy efektami proceséw tworczych jest mozliwe tylko dzieki bliskiemu
lub dlugiemu obcowaniu z nimi, charakterystycznemu dla specjalistycznej,
czesto elitarnej edukacji.

Opanowanie tych kodow bylo do niedawna oznaka spotecznej dystynkcji,
warunkiem awansu spotecznego lub przywilejem intelektualistow badz du-
chownych, odpowiedzialnych za tworzenie i utrzymanie porzadku ideologicz-
nego. W XIX i pierwszej polowie XX wieku, w miare jak we wspolczesnych
spoteczenstwach od coraz wiekszych grup ludnosci wymagano opanowania

¢ L. Jancovic, F. Bianchini, Problematising Participation, ,Cultural Trends” 22(2)/2013,
s. 63-66.
7 A. Rodriguez Moratd, La sociedad de la cultura, Barcelona 2007.
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niektorych z tych kodow, instytucje edukacyjne i powstajace instytucje kul-
tury (muzea, archiwa, biblioteki i szkoty artystyczne) postawily sobie za cel
upowszechnianie i dzielenie sie tg zgromadzong wiedza. Dostepnos$c obiektow
kultury czy ambitnos¢ programow edukacyjnych beda wiec zalezalty od domi-
nujacego w kazdym kraju i okresie historycznym projektu spotecznego i eko-
nomicznego, bedacego efektem walki ideologicznej i walki intereséw miedzy
réznymi grupami wladzy.

Miedzynarodowa analiza poréwnawcza pozwolitaby dostrzec przyczyny
i momenty, ktére wyjasniaja wdrazanie strategii poszerzania bazy spolecznej
odbiorcow  kultury wysokiej”. Jednak czym innym jest otwieranie bibliotek
i muzedw z wolnym dostepem lub tworzenie dostepnych szkoét artystycznych,
a czym innym wdrozenie wszelkich niezbednych dziatan, aby spoteczny szkla-
ny sufit nie powstrzymywat oséb ,niepozadanych” przed dostaniem si¢ do
swiatyni wiedzy. Takie strategie demokratyzacji kultury rozpowszechnity
sie w Europie Zachodniej jako cze$¢ polityki publicznej dopiero w potowie
XX wieku.

Historyczne spojrzenie na paradygmaty polityki kulturalnej w demokra-
cjach zachodnich pozwala wyrdzni¢ dwa glowne okresy historyczne, na kto-
re wplyw mialy totalitaryzmy. Do lat 30. XX wieku polityki kulturalne byty
z jednej strony zalezne od dzialan edukacyjnych, z drugiej za$ — stanowity
narzedzie w stuzbie symbolicznej budowy panstwa narodowego, dyplomacji
publicznej oraz ideologicznych i symbolicznych ram, ktére warunkuja istnie-
nie spoleczenstwa. Gtéwnymi obszarami interwencji nowoczesnego panstwa
w kulture byly: ochrona i podkres$lanie wartosci dziedzictwa artystycznego
i historycznego, promocja czytelnictwa przez biblioteki publiczne, edukacja
artystyczna oraz ochrona prawa autorskiego i wydawniczego. Wszystko to
przy zatozeniu, ze kultura akademicka chroni pewne dziedzictwo, spuscizne
artystyczng oraz koncepcje piekna i moralnosci, a takze idee politycznej po-
prawnosci. Z tego powodu alternatywne lub przelomowe formy ekspresji
awangardowej czy ekspresja kulturowa mniejszosci narodowych lub mniej-
szos$ci spolecznie marginalizowanych nie stanowig czesci rzadowego progra-
mu kulturalnego. Wrecz przeciwnie, sg one narazone na cenzure panstwa lub
spotykaja si¢ z milczeniem i ukryta pogarda ze strony intelektualistow z kre-
gow przychylnych rzadzacym politykom. Trzeba byto do§wiadczenia totalita-
ryzméw, aby osoby podejmujace decyzje w ramach demokratycznych polityk
kulturalnych zdaly sobie sprawe z tego, jak niewielka jest faktyczna ochro-
na wolnosci stowa. By¢ moze z tego powodu jedynym paradygmatem, ktory

& E. Négrier, L. Bonet, M. Guerin (red.), Music Festivals, a Changing World. An International
Comparison, Paris 2013; M. Pyykkonen, N. Simanainen, S. Sokka, What about Cultural Policy?,
Helsinki 2009.
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Roéznorodnosé i prawa kulturalne
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Ekonomiczny wymiar kultury
vs ekonomia kreatywnosci

Rys. 1. Rozwoj paradygmatow polityki kulturalnej
Objasnienia: linie ciagle przedstawiajg okresy apogeum danego paradygmatu;
linie przerywane, dtuzsze i krotsze — okresy mniejszej aprobaty dla nich.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

niemal zniknat ze wspotczesnych polityk kulturalnych, jest wlasnie promocja
kultury akademickie;j.

W drugiej polowie XX wieku do demokratycznych polityk kulturalnych
stopniowo wlaczano cztery nowe paradygmaty: doskonatosé artystyczna (za-
stepujaca kanon kultury akademickiej), demokratyzacje kultury, demokracje
kulturowa (z réznorodnoscia celéw) oraz waloryzacje wymiaru ekonomiczne-
go, ktory w koncu zostal ograniczony do programow promujacych ekonomie
kreatywnosci. Pierwsze trzy z nich maja bezposredni wpltyw na rozwéj poli-
tyk publicznych promujacych uczestnictwo w kulturze.

Polityki kulturalne po upadku systeméw totalitarnych opieraty swoje
dzialania na niejasnym kryterium doskonalosci’. W ten sposob rozwigzano
dwa wazne problemy, gdy zaczeto wdraza¢ panstwo opiekuncze w sferze
kultury. Z jednej strony, dopuszczono kryterium wewnetrznej logiki kultu-
ry, autonomiczne wobec politycznej dyskrecjonalnosci, respektujace wolnos¢
wypowiedzi (ograniczang przez totalitaryzmy) i traktujace tworczosé awan-

° J.Lewis, T. Miller (red.), Critical Cultural Policy Studies. A Reader, Oxford 2003; P. Poirrier,
Pour une histoire des politiques culturelles...
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gardowg jako sfere, w ktora publiczno$¢ moze ingerowacé. Nalezy pamietad, ze
wczesniejsze polityki kulturalne nie wspieraly przetomowych form ekspresji,
poniewaz nie nalezaly one jeszcze do sztuk zatwierdzonych przez akademie.
Z drugiej strony, wspierano niekomercyjne formy wypowiedzi artystycznej,
ktore wobec niemoznosci utrzymania si¢ na wolnym rynku wymagaja me-
cenatu filantropéw lub wsparcia ze strony panstwa. W krajach anglosaskich
i skandynawskich osobami odpowiedzialnymi za zapewnienie doskonatosci
projektow ubiegajacych sie dofinansowanie panstwa byli eksperci wybiera-
ni przez rady artystyczne ze wzgledu na swoje doswiadczenie i niezaleznos¢.
Tymczasem w krajach $roédziemnomorskich i niemieckojezycznych to urzed-
nicy wyzszego szczebla odpowiadali za ustalanie zasad przyznawania dota-
cji, przy mniej lub bardziej doraznych naciskach ze strony politykow. W obu
przypadkach decydujaca role odegraly osoby odpowiedzialne za planowanie
publicznej infrastruktury kulturalnej, i to wlasnie w tym kontekscie pojawi-
ty sie trudnosci miedzy wspieraniem tworczosci wysokiej jakosci, czasami
o skomplikowanych kodach dostepu, a poszukiwaniem dla niej odbiorcow.

Polityki demokratyzacji kultury nie kwestionuja spotecznie dominujace-
go znaczenia tego, co rozumie sie przez kulture, a wiec tego, co zastuguje na
ochrone i promowanie ze $srodkow publicznych. Dopiero w latach 70., w efek-
cie debaty ideologicznej wywolanej przez ruch kontrkulturowy, publiczne
polityki kulturalne niesmiato wyszly ze sfery ,kultury wysokiej”, obejmujac
Swiat szeroko rozumianej ekspresji o charakterze kulturalnym. Romantyczne
ruchy narodowosciowe juz wcze$niej wykorzystywaty srodki wyrazu wy-
wodzace si¢ z tradycji ludowej, zwlaszcza gdy spoleczenstwo przemystowe
zaczelo zagraza¢ tozsamosci zbiorowej, na ktérej mozna bylo symbolicznie
budowaé¢ wspoélnoty polityczne (skonsolidowane lub powstate w wyniku pro-
cesOw emancypacji narodowej). Ale to wlasnie w ostatnim trzydziestoleciu
XX wieku manifestacje kultury masowej, te, ktore promowat przemyst kul-
turalny (i ktore szkota frankfurcka wykleta), zostaly powoli wlaczone w dzia-
tania rzadu, szczegdlnie poprzez publicznych nadawcoéw radiowych i telewi-
zyjnych, oraz dzialania majace przyciggna¢ mtode pokolenie. Nie obylo sie to
bez oporu ze strony wielu pracownikéw kultury i samych widzow, ktorzy byli
wyksztalceni w tradycyjny sposoéb, tj. ukierunkowany na uprzywilejowana
pozycje poje¢ tradycji i doskonatosci.

W tym sensie definicja kultury przedstawiona na Pierwszej Europejskiej
Konferencji Polityk Kulturalnych w Helsinkach w 1972 r. trafnie oddaje trud-
nos¢, jaka zaledwie cztery lata po maju 1968 r. stanowila dla 6wczesnych
urzednikow wysokiego szczebla w dziedzinie kultury i ich doradcéw koniecz-
nos$¢ przejécia od kanonicznego znaczenia tego terminu, powstalego w Oswie-
ceniu, do znaczenia antropologicznego. Probujac zwiekszy¢ mozliwosci inge-
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rencji tych polityk, zdefiniowali oni pojecie kultury bardziej opozycyjnie (na
pozytywna definicje kultury trzeba byto poczeka¢ do konferencji w Meksyku
w 1982 1.):

Kultura to nie tylko nagromadzenie dziet i wiedzy, ktore elita wytwarza,
gromadzi i zachowuje, aby je udostepnié, lub ktére naréd majacy bogata
przesziosc i dziedzictwo oferuje innym: [...] nie ogranicza sie do dostepu do
dziet sztuki i nauk humanistycznych, ale jest takze zdobywaniem wiedzy,
sposobem zycia, potrzebg komunikacji; [...] nie jest terytorium do zdobycia
lub posiadania, tylko sposobem zachowania si¢ w stosunku do samego sie-
bie, do bliznich, do natury.

Nawet dzi$ obiektywne spojrzenie na wiekszo$¢ dziatan kulturalnych fi-
nansowanych z publicznych pieniedzy koncentruje sie na o$wieceniowym
rozumieniu kultury.

Praktyki partycypacyjne -
miedzy demokratyzacja a demokracjg kulturowg

W ramach paradygmatu doskonatosci i coraz wiekszego nacisku na jakosc
i doskonatosc¢ oferty rola uczestnictwa jest tej ofercie podporzadkowana. To
wyjasnia, dlaczego giéwna krytyka sposobu wdrazania tego paradygmatu
nie wynika z niewystarczajacego uwzglednienia odbiorcow, ale z przyjetych
kryteriéw ustalania priorytetow. Menedzerowie i tworcy polityk publicznych,
wraz z krytykami i osobami domagajacymi sie wsparcia ze strony rzadu, sta-
nowia czes¢ tej samej zamknietej grupy profesjonalistow, ktora wyklucza oso-
by niepodzielajace dominujacych wartosci artystycznych (np. sztuki figura-
tywnej w przeciwienstwie do abstrakcji). Narzucony zostaje system autorefe-
rencyjnych, czesto subiektywnych kryteriow jakosci i doskonatosci'. Poza ta
krytyka trwalos¢ wspomnianego paradygmatu na przestrzeni dziesiecioleci,
a takze odpowiadajacych mu instytucjonalnych instrumentéw wsparcia thu-
maczona jest nastepujacymi powodami: a) trudnoscig w znalezieniu alterna-
tywnych kryteriéw, ktore pozwolityby zachowa¢ autonomie sztuki i dziedzic-
twa w obliczu innych dominujacych logik (ekonomicznych, spotecznych lub
politycznych); b) zwigkszeniem liczby form ekspresji kulturalnej uprawnio-
nych do otrzymywania wsparcia publicznego i wynikajacym z tego uelastycz-
nieniem kryteriéw jakosci i doskonatosci stosowanych w tych przypadkach
(napedzanych bardziej eklektycznymi lub postmodernistycznymi pogladami).

1 B. Walmsley, Co-creating theatre: authentic engagement or inter-legitimation?, ,Cultural
Trends” 22(2)/2013, s. 108-118.
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Dla kontrastu paradygmat demokratyzacji kultury stawia publicznosé
w centrum swojej strategii oddzialywania. Jej celem jest zaoferowanie moz-
liwie najwyzszej jakosci (przy podporzadkowaniu wyzszemu celowi, jakim
jest doskonato$¢) jak najwiekszej liczbie osob. Jej instrumenty maja utatwiaé
dostep do oferty kulturalnej i dobr kultury poprzez ograniczenie barier ekono-
micznych, spotecznych, edukacyjnych i geograficznych. Rola menedzera jako
posrednika miedzy podaza a popytem jest fundamentalna w realizacji zadania,
jakim jest wybor tego, co jest najbardziej odpowiednie dla kazdej publiczno-
Sci, oraz ilosciowe i jako$ciowe zwiekszenie uczestnictwa w kulturze. W tym
kontekscie ustugi edukacyjne odgrywaja coraz wieksza role, zwlaszcza gdy
sa skierowane nie tylko do znanych odbiorcéw, ale takze do innych uzytkow-
nikow. Strategie demokratyzacji kultury, jesli sa naprawde ambitne, maja na
celu poprawe jakosci jednostkowego i zbiorowego doswiadczenia, jakim jest
kontakt z prezentowanym dzietem lub procesem. Inicjatywa i moc decyzyjna
nalezy do menedzera kultury, ale w miare jak zblizamy sie do faktycznego roz-
woju publicznosci, jego kompetencje zasadniczo wzrastaja, taczac sie z celami
i praktykami przyjetymi dla paradygmatu demokracji kulturowe;j.

Rysunek 2 pokazuje, w jak rézny sposob, w zaleznosci od dominujacego
paradygmatu polityki kulturalnej, wyrazane jest uczestnictwo w kulturze. Roz-
ne rodzaje relacji miedzy twércami, menedzerami i widzami sg dostosowane
do celéw politycznych kazdego rzadu na szczeblu administracyjnym. Logika
lezaca u podstaw polityki, mniej lub bardziej zblizona do kazdego z paradyg-
matow, moze przyczyniac sie do powstawania sojuszy lub napie¢ miedzy pod-
miotami o specyficznych interesach i motywacjach (dyrektorami artystycz-
nymi, edukatorami, menedzerami, mtodzieza w jej wlasnych przestrzeniach
kulturowych, operatorami cyfrowymi itp.). Wdrazanie polityki publicznej
poprzez zachecanie do przedktadania jednych strategii nad inne (np. promo-
wanie ekonomii kreatywnej zamiast wspierania miedzyklasowego dostepu do
kultury) powoduje, ze cho¢ istniejg wspélne interesy (linia popularnych pro-
gramow lub propozycje ekonomii wspotpracy), to nastepuje rowniez rozwoj
strategii i instrumentow zwigzanych z kazdym paradygmatem. Jednoczesnie,
z perspektywy porownawczej, mozna zaobserwowac dwie przeciwstawne dy-
namiki: z jednej strony, mamy do czynienia z rosnaca standaryzacja strategii
i instrumentéw udostepnianych przez rézne administracje (np. wiele admini-
stracji zastepuje tradycyjne mtodziezowe centra kultury laboratoriami multi-
medialnymi); z drugiej — wszystkie staraja sie mie¢ jaki$ oryginalny projekt,
ktory odrdznia je od innych i jest odpowiedzig na presje wywierang przez ich
wplywowych agentow™.

" L. Bonet, E. Négrier, La tension estandarizacion-diferenciacion en las politicas culturales.
El caso de Espania y Francia, ,Gestion y Analisis de Politicas Publicas” 6/2011, s. 53-73.
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JAKOSC przyciagnieta DEMOKRACJA

KULTUROWA

Wwzajemna ocena
i akademickie
uprawomocnienie

konsumpcja réznorodnoéé kulturowa
zorientowana
na produkty

atrakcyjne

ekonomiczny prawo do kultury

zlozone
kody dostepu

przemyst kreatywny wspélne dobra

marka handlowa fanicuch wartosci
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prawa autorskie/
wlasnos¢ intelektualna

Rys. 2. Uczestnictwo w réznych paradygmatach polityki kulturalnej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie L. Bonet, E. Négrier, The Participative Turn
in Cultural Policy: Paradigms, Models, Contexts, ,Poetics” 66(1)/2018, s. 70.

Jednak tym, co w wiekszosci przypadkow taczy paradygmat demokraty-
zacji kultury z paradygmatem demokracji kulturowej, jest celowe sprzyjanie
upodmiotowionym i krytycznym spolecznosciom. Demokracja kulturowa od-
chodzi jednak od kanonu, ktory okresla, co jest doskonale, aby zrobi¢ miejsce
dla réznorodnosci form ekspresji kulturalnej, w tym tych, co nalezg do tra-
dycyjnie marginalizowanych grup spotecznych. Perspektywa wertykalna, od
menedzera do docelowego odbiorcy, zostaje zastapiona logika horyzontalna,
ktéra opiera sie na prawach i ekspresji kulturalnej ludzi w celu stworzenia
bardziej partycypacyjnych propozycji i do§wiadczen.

Tabela 1 przedstawia podziat kazdej z trzech charakterystycznych strategii
demokratyzacji kultury — budowania lojalnosci, odnowy i rozwoju publiczno-
sci'?, wraz ze strategig obywatelskiego upodmiotowienia w ramach demokra-
cji kulturowej. W przypadku kazdej z nich opisano gléwne cechy charakte-
rystyczne (czyja to inicjatywa, w jakim stopniu wiladza jest dzielona, jaki jest
poziom rozwoju osobistego w wyniku kontaktu z dzielem artystycznym lub
dziedzictwem kulturowym), stosowane instrumenty, oczekiwane rezultaty,
a takze niektore rodzaje ryzyka, jakie mogg sie z nimi wigzac¢. Budowanie lo-

2 E. Négrier, A. Djakouane, M. Jourda, Les publics des festivals, Paris 2010.
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jalnosci jest niewatpliwie najbardziej tradycyjng i zachowawczg strategia; nie
wigze sie z dzieleniem si¢ wladza, a rozwoj osobisty dzieki obcowaniu z dzie-
tem sztuki lub dziedzictwem jest niewielki. Pozwala lepiej pozna¢ wtasng wi-
downie (dzi$ w sposob bardziej analityczny dzieki technikom CDR w systemie
ticketowym), zapewni¢ sobie widownie i przychody, a tym samym zmniejszy¢
ryzyko finansowe. Zagrozeniem dla tej strategii jest starzejaca sie, nie tylko
pokoleniowo, publicznos$¢ oraz wieksza podatnosc na ingerencje (pozytywna
i negatywna) w linie artystyczna ze strony upodmiotowionych odbiorcow.
Drugg strategia jest odnowa publicznosci, ktéra podobnie jak budowanie
lojalnosci jest wazng czescig kazdego planu marketingowego. Oznacza wiek-
szg elastyczno$¢ oferty, poniewaz czesto wiaze sie z dywersyfikacja, decentra-
lizacjg terytorialng i czasowa. Pozwala na przyciagniecie nowej publicznosci
lub odzyskanie utraconej, a takze na wigksze uprawomocnienie spoleczne
i polityczne. Gléwne zagrozenia tej strategii to plytkie oddzialywanie, a takze
negatywny wplyw na stala publicznos¢ (uwazajaca, ze traci tozsamo$¢ grupo-
wa) lub na tych, ktorzy potrzebujg bardziej wymagajacej oferty programowe;j.
Trzecia strategia rozwoju publicznosci jest bardziej zaangazowana i miesci
sie miedzy paradygmatem demokratyzacji kultury a paradygmatem demokra-
cji kulturowej. Obejmuje edukacj¢ o zasiegu lokalnym i rozwoj spotecznosci,
ktory wykracza poza oddzialywanie przez kontakt z dzielem artystycznym
lub dziedzictwem kulturowym. Aby przyniosto to efekty, wymaga tworzenia
sieci i dzielenia si¢ wladzg z innymi profesjonalistami oraz podmiotami lokal-
nymi i miedzynarodowymi (centra edukacyjne, organizacje sasiedzkie, stowa-
rzyszenia zawodowe itp.). Polega na oferowaniu programu wykraczajacego
poza granice, na marketingu spolecznosciowym zaréwno wsrod mieszkancow
dzielnic i miejsc trudnych ze wzgledow spotecznych, jak i osob poszukuja-
cych nowych tresci oraz formatéw wirtualnych, z wartosciowymi propozy-
cjami dla specyficznych grup (program edukacyjny dla rodzin, wizyty w prze-
strzeniach, gdzie powstaja dzieta sztuki, partycypacyjne pobyty artystyczne,
spotkania-debaty miedzy artystami a publicznoécig itp.). Celem jest zaréwno
przyciagniecie szerszej publicznosci i zachecenie do nowych praktyk kultural-
nych, jak i odpowiadanie na potrzeby oséb poszukujacych doswiadczen wy-
magajacych wiekszego zaangazowania, ktore przecza temu, ze nie udaje sie
odnowi¢ publicznosci, gdy przedstawia sie jej projekty wymagajace lepszego
przygotowania intelektualnego lub wiekszego wysitku poznawczego®®. Glow-
nym zagrozeniem tej strategii sa bardziej jako$ciowe niz ilo$ciowe wyniki
(nie zawsze wystarczajaco doceniane przez niektorych sponsoréw lub decy-

3 E. Négrier, Festivalisation: patterns and limits, w: Ch. Newbold, Ch. Maughan, J. Jordan,
F. Bianchini (red.), Festivals in Focus, London 2015, s. 18-27.
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dentow), skomplikowane relacje z niektorymi sojusznikami lub mediatorami
procesu (nauczycielami, stowarzyszeniami lokalnymi, osrodkami spoleczny-
mi itp.) oraz pojawienie sie wewnetrznych napie¢ w organizacji zwigzanych
z odmawianiem prymatu tradycjonalizmowi i z wlaczeniem talentéw z ze-
wnatrz.

Czwarta strategia koncentruje sie¢ na upodmiotowieniu, dzieleniu sie
z czlonkami spolecznosci oraz ich angazowaniu, a takze na zapewnieniu, ze
ich zainteresowanie wyrazaniem si¢ przez kulture znajdzie upust. Wszystkie
te cele sg nieodlgcznie zwigzane z paradygmatem demokracji kulturowe;j. Ini-
cjatywa moze zrodzi¢ sie w samej instytucji kulturalnej lub by¢ wynikiem
procesu obywatelskiego majacego na celu promocje nowego projektu badz
ratowanie przestrzeni. W kazdym razie oznacza to dzielenie sie wladzg i za-
rzadzanie mieszanymi zespotami (profesjonalistow i wolontariuszy), uwzgled-
nianie réznych zachet, wzbudzanie empatii oraz radzenie sobie z napieciami.
Podobnie jak w innych strategiach, wazne jest tez przeciwdziatanie nieréw-
nemu udzialowi w tych inicjatywach oséb o wigkszym kapitale spotecznym,
edukacyjnym i kulturowym.

Presja na osigganie dobrych wynikéw ilosciowych w kategoriach kon-
wencjonalnego marketingu oznacza, ze w wielu projektach kulturalnych wie-
cej uwagi i Srodkoéw poswieca sie na strategie budowania lojalnosci u publicz-
nosci lub odnowy niz na strategie rozwoju lub upodmiotowienia'. Znaczenie
programow edukacyjnych, programéw dla specjalnej publicznosci czy projek-
tow wprowadzajacych do sztuki wspodlczesnej lub dziedzictwa kulturowego
w wiekszosci muzedéw lub przestrzeni, gdzie odbywaja si¢ wystepy na zywo,
jest niedoceniane, a projekty sa niedofinansowane przez profesjonalistoéw
z dziedziny sztuki lub dziedzictwa kulturowego. W przypadku strategii demo-
kracji kulturowej pojecie uczestnictwa w kulturze zostaje jednak wzbogacone
o glebsze znaczenie. Nie chodzi o to, by skonfrontowa¢ wspodlnote z oferta po-
przedzona okreslonym kanonem, ale o to, by wyjs¢ od wielosci roznych form
ekspresji kulturowej tej wspolnoty i upowazni¢ obywateli do decydowania
o tym, jak dzieli¢ sie¢ nimi w partycypacyjny sposob z innymi.

Poglad ten taczy sie z nurtami transformacji spotecznej (takze politycznej)
napedzanej w duzej mierze przez czynniki technologiczne. Latwos¢ dostepu
do wszelkich form ekspresji kulturowej (zwlaszcza tej nalezacej do glownego
nurtu) i mozliwos¢ dzielenia sie nig, a takze wieksze zapotrzebowanie na indy-
widualny i spoleczny prestiz sprzyjaja mnozeniu sie projektow, ktore wiaczaja
uczestnictwo jako wyrdzniajacy czynnik w ich strategie zwrotu spolecznego.

4 B. Walmsley, From arts marketing to audience enrichment: How digital engagement can
deepen and democratize artistic exchange with audiences, ,Poetics” 58/2016, s. 66—78.
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W tym kontekscie powstalo wiele inicjatyw, ktore probuja przetamaé
syndrom czwartej Sciany, przezwyciezajac pasywna role odbiorcow jako
zwyklych konsumentéw udostepnionej im ustugi kulturalnej”. Sg to do-
swiadczenia, w ktorych czlowiek moze by¢ producentem, mediatorem i/lub
konsumentem kultury, czyli tym, co zwyklo si¢ nazywa¢ prosumentem.
W formatach cyfrowych hybrydyzacja lub krzyzowanie funkc;ji jest tatwiej-
sze do zrealizowania, ale wystepuje rowniez w analogowych formatach sztuk
wizualnych lub wystepow na zywo. W tym ostatnim przypadku projekt Be-
SpectACTive!'s bada rozne formy upodmiotowienia publicznosci: od progra-
mowania lub produkecji partycypacyjnej po pobyty artystyczne w koproduk-
c¢ji miedzynarodowej lub formy interakcji poprzez platformy wirtualne. To
doswiadczenie pokazuje pewne zastrzezenia, ryzyko, napiecia i ograniczenia
projektow, ktore zrywaja ze status quo. Dzielenie sie wladzg czy utrzymanie
prestizu w dziedzinie opartej na niematerialnej wartosci, jaka jest programo-
wanie artystyczne, nie jest oczywiste i rodzi watpliwosci wsrod zaangazowa-
nych podmiotow.

Refleksja koncowa

Strategie zachecajace do uczestnictwa stopniowo zyskiwaly uznanie, miejsce
i $rodki w rzagdowych programach wspierania kultury od lat 60. w wiekszosci
krajow zachodnich. Cztery glowne paradygmaty, ktore kieruja polityka kul-
turalng, promujg w taki czy inny sposob uczestnictwo obywateli. W paradyg-
macie doskonalosci jest ona zasadniczo skierowana do wybranych odbiorcow,
zdolnych do zrozumienia i wspoétdzialania z wymagajacymi propozycjami ar-
tystycznymi i dotyczacymi dziedzictwa kulturowego. W paradygmacie eko-
nomii kreatywnej publicznos¢ jest niezbedna nie tylko do tego, by projekty
byly rentowne, ale tez wiele nowych modeli biznesowych opiera sie na roz-
nych formach relacji z publicznoscia i partycypacji, od zjawiska prosumenta
po mikrofinansowanie partycypacyjne (lub crowdfunding). W kazdym razie
obydwa paradygmaty, ktére w najwiekszym stopniu skupiajg si¢ na wspiera-
niu uczestnictwa, to demokratyzacja kultury i demokracja kulturowa. Pierw-
szy z nich byl i nadal jest glownym punktem odniesienia, poniewaz z perspek-
tywy priorytetow programowych i codziennej praktyki, a przede wszystkim
przetozenia na dostepnos¢ zasobéw budzetowych, ludzkich i materialnych,
ma on najwigkszy udzial. Z kolei strategie zwigzane z paradygmatem demo-

> L. Bonet, E. Négrier (red.), Breaking the forth wall: proactive audiences in the performing
arts, Elverum 2018.
' http://www.bespectactive.eu/
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kracji kulturowej otrzymuja w poréwnaniu z nim nie tylko znacznie mniej
zasobow ludzkich i finansowych, ale wrecz budza kontrowersje wsrod niekto-
rych profesjonalistow, zwlaszcza tych, ktorzy widza, ze ich symboliczne lub
materialne status quo jest zagrozone.

Istnieja jednak duze obszary zbieznosci miedzy odgoérng logika demokra-
tyzacji kultury a oddolnymi warto$ciami demokracji kulturowej. Z tego po-
wodu zamiast konkurowac koncepcyjnie (kontrowersja, za ktora czesto kryje
si¢ walka o podzial srodkéw publicznych), lepiej jest przyjrzec¢ sie doswiad-
czeniom, ktére pochodza z wielu instytucji i projektow. Z tych konkretnych
praktyk uczestnictwa w kulturze rodzi sie nowa wizja dobra wspolnego. Do-
swiadczenia inspirowane edukacja ludowa i rozwojem spotecznosci lokalnych
sa w wielu miejscach zbiezne z doswiadczeniami wynikajacymi z partycypacji
obywatelskiej czy tworczego eksperymentowania.

W centrum uwagi znajduje sie lub priorytetowo traktowany jest obywatel,
ktory wymaga, by przesta¢ uwazaé go jedynie za biernego odbiorce, poniewaz
chce méc wehodzi¢ w interakeje — na co pozwalaja mu juz sieci spotecznoscio-
we, digitalizacja czy reprodukcja 3D - z kreatywnymi propozycjami lub alter-
natywami w zakresie do§wiadczania i interpretowania dziedzictwa. Dyrektor
artystyczny, menedzer i klasyczny kurator powoli traca moc wyznaczania
tego, co ma by¢ przedmiotem doswiadczen estetycznych, podczas gdy me-
diator i empatyczne przywodztwo zyskuja na znaczeniu. Od nich wszystkich
zalezy, czy ponownie rozwazg swoje role, zaczynajac od zredefiniowania misji
wiekszosci projektow, ktore otrzymuja finansowanie ze srodkéw publicznych.
W tym kontekécie podmiotem zyskujacym znaczenie jest obywatel, ktory
nie chce by¢ zamykany w sali wypelnionej fotelami, stawiany w kolejce przy
wejéciu do muzeum czy traktowany jak liczba w statystykach uzytkownikow
lub publicznosci, lecz domaga sie glosu i dostepu do dziatania na réznych po-
ziomach. W niektérych przypadkach to wlasnie obywatel, ktory chce wspot-
pracowac w procesie tworzenia, ochrony i dowartosciowywania dziedzictwa,
bierze na siebie wigksza odpowiedzialnos¢ za programowanie, zarzadzanie lub
przyjmowanie publicznosci i artystow. W innych przypadkach po prostu sko-
rzysta ze swojego prawa do przelgczenia si¢ na co$ innego, do ignorowania
kanonu ustalonego przez ekspertéw, do bycia eklektycznym, powaznym lub
banalnym.

W ostatniej dekadzie w Europie nastgpil ogromny rozwdj praktyk par-
tycypacyjnych, czemu sprzyjat kryzys, niezadowolenie spoleczne, ale takze
postep technologiczny. W wielu projektach kulturalnych eksperymentuje sie
z nowymi formami uczestnictwa. Niektore polityki publiczne rowniez wdro-
zyly strategie i zachety w tym kierunku. Jednak poza celami, cechami i in-
strumentami tych polityk wazne jest, aby skupic sie na niektérych wykrytych
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skutkach i zagrozeniach, jak rowniez na dialektycznym napieciu, jakie one
wywoluja. W tym kontekscie uczestnictwo wigze sie z pewnymi nierozwia-
zanymi dylematami spolecznymi, politycznymi i zarzadczymi. Warto zwrocic
uwage na trzy gtowne wyzwania.

Pierwszym wyzwaniem jest sama zlozono$¢ zarzadzania partycypacyj-
nego. Stworzenie przejrzystego i otwartego procesu (nie manipulowanego
jak w przypadku konkurséw telewizyjnych) wymaga bycia konsekwentnym
w dazeniu do celéow i stosowania dostepnych instrumentow. W przypadku
wyboru samodzielnego zarzadzania misji instytucji i ogbélnemu interesowi
obywateli muszg by¢ podporzadkowane procesy decyzyjne, przy czym inte-
resy prywatne nie moga by¢ mylone z procesem upodmiotowienia jednost-
kowego i zbiorowego. W zadnym razie nie nalezy zapominad¢, ze istniejg po-
wigzania i interesy instytucjonalne (np. tozsamos¢ i wartos¢ marki obiektu
kulturalnego) oraz polityczne (ideologia zwycieskiej partii w wyborach). Gdy
obywatele uczestniczacy w procesach kulturowych nie uwzgledniaja potrzeb
i punktéw widzenia innych grup obywateli, a jedynie bronig wlasnych spraw
(reprezentujac okreslone grupy interesow), propozycja partycypacyjna traci
swoja moc. Zapominaja bowiem, ze reprezentujg jedynie cze$¢. Tak byloby
np. w przypadku walki pomiedzy kolektywami o zarzadzanie publicznym re-
gionalnym osrodkiem kultury w ramach modelu samorzadnosci. Ten problem
nie dyskwalifikuje modelu partycypacyjnego, a raczej zobowiazuje do bycia
bardziej wymagajacymi w sposobie jego wdrazania.

Drugim wyzwaniem jest trudno$¢ w ocenie proceséw partycypacyjnych.
Z jednej strony, bezposrednimi beneficjentami procesu upodmiotowienia
zwigzanego z partycypacja sa mate spolecznosci, z drugiej zas wskazniki oce-
ny takich proceséw sg jakosciowe w srodowisku, w ktéorym dominuja wskaz-
niki iloSciowe. Ponadto wazne jest nie samo uczestnictwo, ale jego wplyw
na uczestnikoéw, uzyskanie bardziej otwartych i reprezentatywnych pogladow
od zréznicowanych pogladowo obywateli oraz dodatkowe korzysci dla calej
zbiorowosci. W tym wzgledzie czeka nas jeszcze dluga droga metodologiczna.

Trzecim wyzwaniem dla wielu projektéw partycypacyjnych jest domi-
nujaca typologia ich uczestnikow. Wigkszos¢ ludzi predysponowana do ak-
tywnego uczestnictwa, dzielenia si¢ swojg energig i czasem, a takze do po-
sredniego wplywania na innych to osoby o wysokim kapitale edukacyjnym
i kulturowym. Jednym ze sposobdéw na odwrdcenie tej sytuacji jest promo-
wanie polityki publicznej, ktéra zacheca do rozwijania strategii kompensa-
cyjnych. Aby sprosta¢ temu wyzwaniu, wazne jest promowanie mechani-
zmow podnoszenia §wiadomosci wérod osob odpowiedzialnych i wszystkich
profesjonalistéw zaangazowanych w programy kulturalne. Chodzi o rozbicie
szklanego sufitu, zmiane wartosci i sytuacji, ktore utrudniajg integracje grup
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o mniejszym kapitale spotecznym, edukacyjnym i kulturowym. Trudno jest
zwalczaé¢ nierownosci w kulturze i edukacji bez uznania r6znorodnosci. Bycie
sprawiedliwym oznacza uznanie specyficznych potrzeb, ale takze mozliwo-
$ci zaangazowanych jednostek i grup. Szczegoélnie skuteczng strategia pro-
mowania miedzyklasowych do$wiadczen partycypacyjnych jest wspotpraca
z podmiotami zlokalizowanymi w spolecznie peryferyjnych dzielnicach lub
pracujacymi z grupami o mniejszych mozliwosciach czy barierach dostepu (fi-
zycznych, spotecznych, ekonomicznych lub kulturowych), poniewaz pomaga
to znalez¢ nowe sposoby mediacji i inkluzji. Ale najwazniejsze jest znalezie-
nie bodzcow, ktére motywujg do uczestnictwa. Na przyklad wykorzystanie
nadzwyczajnych, ekscytujacych okolicznosci lub zachecanie do naturalnej
ciekawosci i empatii jednostek to strategie, ktére zwykle przynosza dobre
efekty. Uzyteczne jest rowniez udostepnianie wspolnych przestrzeni lub chwil
dzielonych przez zbiorowosci nalezace do tego samego pokolenia, majacych
podobne zainteresowania lub bedace czes$cig tego samego fizycznego lub sym-
bolicznego miejsca. Swiadcza o tym do$wiadczenia teatru spolecznego i or-
kiestr mtodziezowych, jak réwniez projekty realizowane w wielu gminach
przez biblioteki, centra mtodziezowe i osrodki kultury, w ktoérych uczestnicza
spolecznosci imigrantéw spoza Unii Europejskie;.

Dziedzina kultury stanowi zyzny grunt do eksperymentowania z kre-
atywnymi formami uczestnictwa, w polowie drogi miedzy paradygmatami
polityk publicznych i praktyk spolecznych. Przed nami jednak jeszcze diuga
droga, gdyz konieczne jest wyjscie ze strefy komfortu i pokonanie lekow, ego
i zamknigtego Srodowiska. Potrzebna jest zmiana priorytetow, ktéra w spo-
sob przekrojowy wlaczy aktywne uczestnictwo jako jeden z glownych celow
wszystkich instrumentéw polityki kulturalne;.

Ttumaczyta Iwona Kasperska

Summary

Policies to promote consumption and cultural participation present a clear asymme-
try, in terms of priority and invested resources, between those aimed at expanding
audiences for the arts and legitimized cultural heritage (based on the paradigm of
cultural democratization) and those that put the accent on promoting the cultural
expressions of the community (the paradigm of cultural democracy). The article ana-
lyzes the different strategies used by both public policies and cultural management
in order to promote participation. This concept, like that of culture, is polysemic. De-
pending on the type of cultural participation being sought, the strategies will change.
While expanding the audience to people with adequate cultural capital requires con-
ventional marketing strategies, creating new audiences entails a more sophisticated
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program of popular education and community development. But we can also seek
the development of a more active and committed participation, focused on co-partic-
ipation and volunteering. Each of these strategies carries objectives and instruments,
and carries effects and risks. Based on this analysis, some final reflections are derived
on social, political and management dilemmas; dilemmas not resolved in most expe-
riences of cultural policy focused on cultural participation.

Keywords: cultural democracy, cultural democratization, audience development,
cultural policy, participation, citizen empowerment

Stowa kluczowe: demokracja kulturowa, demokratyzacja kultury, rozwéj publicz-
nosci, polityka kulturalna, uczestnictwo, upodmiotowienie obywateli
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Audience development
wobec podziatow spotecznych

Skad biorg sie segmenty?

Z podejsciem audience development wiaza si¢ badania segmentacyjne dotycza-
ce uczestnictwa w kulturze. Prowadzenie tego rodzaju badan wynika z zato-
zenia, ze skuteczne docieranie do nowej publicznosci oraz poglebianie relacji
z dotychczasowa wymaga programowania oferty dopasowanej do specyfiki
poszczegblnych grup oraz promowania tej oferty w réznorodny sposob.

Badania segmentacyjne prowadzg do zidentyfikowania w wiekszej zbioro-
wosci segmentoéw (grup) ztozonych z podobnych do siebie osob*. W przypadku
badan prowadzonych na potrzeby audience development dzielong na segmenty
zbiorowos¢ stanowi faktyczna lub ewentualna publiczno$¢ podmiotéw pro-
wadzacych dziatalnos¢ kulturalng. Typowymi kryteriami wyrdzniania seg-
mentow sg praktyki kulturalne i styl zycia? oraz potrzeby lub wartosci, ktore
moga mie¢ wplyw na wybor tych praktyk. Do wyodrebniania segmentéw nie
zawsze natomiast stosuje sie cechy demograficzne (takie jak wiek czy plec),
poniewaz ich zwiazek z uczestnictwem w kulturze uznaje si¢ za nieoczywisty.
Segmenty, juz po wylonieniu, czesto sg natomiast charakteryzowane réwniez
ze wzgledu na takie cechy.

Od decyzji autorow poszczegdlnych badan zalezy, jakie aspekty angazo-
wania si¢ w praktyki kulturalne zostana uwzglednione. Za przykiad moze

! Przeglad badan segmentacyjnych dotyczacych uczestnictwa w kulturze przedstawily
Grazyna Pol i Zuzanna Maciejczak-Kwiatkowska, Kogo nie interesuje kultura (instytucjonalna)?
Segmentacja uczestnikow kultury, ,Zarzadzanie w Kulturze” 20(4)/2019, s. 579-595.

2 0d tego, jak szeroka przyja¢ definicje ,praktyk kulturalnych”, zalezy, w jakim stopniu
pokrywaja sie one ze ,stylem zycia”.
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postuzy¢ badanie uczestnictwa warszawianek i warszawiakow w kulturze,
przeprowadzone w 2017 r.* Tworzac koncepcje tego badania, a nastepnie
kwestionariusz®, uwzglednilismy réwniez zagadnienia wykraczajace poza to,
w jakich praktykach, jak czesto i w czyim towarzystwie uczestnicza miesz-
kancy Warszawy. Jako kryteria segmentacyjne wykorzystalismy ponadto
deklarowany przez respondentéw wplyw udziatu w poszczegdlnych dziedzi-
nach kultury artystycznej na ich mysli i emocje. WzieliSmy tez pod uwage
praktyki towarzyszace korzystaniu z oferty kulturalnej: dyskutowanie o obej-
rzanych filmach i przedstawieniach, wystuchanej muzyce czy przeczytanych
ksigzkach.

Wykorzystanie do segmentacji nie tylko czestotliwo$ci udziatlu w poszcze-
goélnych praktykach kulturalnych, lecz takze innych wymiaréw uczestnictwa
wynikalo z roli przypisanej kulturze w zatozeniach ,Programu rozwoju kultu-
ry w Warszawie do roku 2020™°. Do celéw wyznaczonych w tym dokumencie
nalezalo ,Zwigkszanie i poglebianie uczestnictwa w kulturze oraz pobudzanie
aktywnosci spotecznej i kulturalnej mieszkancéw miasta”. Bylo zatem jasne,
ze badanie, ktore ma sie przyda¢ do realizacji zalozen ,Programu”, nie moze
redukowac kwestii uczestnictwa do czestotliwosci korzystania z poszczegdl-
nych elementoéw oferty kulturalnej. Rowniez przedstawiciele instytucji kul-
tury nalezacych do warszawskiej sieci ADESTE® podkreslali, ze ich ambicja
i zrodtem satysfakcji nie jest wylacznie wzrost frekwencji.

Wazny kontekst badania stanowita takze poszerzona koncepcja uczest-
nictwa w kulturze’. Z jej autorami zgadzalisSmy si¢ co do potrzeby odrzuce-
nia arbitralnej hierarchii praktyk kulturalnych opartej na preferencjach elit,

3 T. Plachecki (red.), Relacje i roznice. Uczestnictwo warszawiakow i warszawianek w kultu-
rze, Warszawa 2019 (badanie przeprowadzone na zamowienie Urzedu m.st. Warszawy).

* Koncepcje badania i kwestionariusz opracowal zespot w skladzie: Michat Kotnarowski,
Przemystaw Piechocki, Tomasz Plachecki i Tomasz Szlendak. Realizacja badania wynikata z za-
lozen przedstawionych we wprowadzajacym tekscie Tomasza Thun-Janowskiego, dyrektora
Biura Kultury Urzedu m.st. Warszawy: ,Chcieli$my [...], by dziatania Biura Kultury Urzedu
m.st. Warszawy oparte byly na wiedzy o potrzebach, motywacjach, barierach i praktykach kul-
turalnych mieszkanek i mieszkancéw oraz o ich stosunku do kultury. Polityka kulturalna mia-
sta nie odpowie na te zlozone zagadnienia, jesli ich dobrze nie poznamy, bedzie nieskuteczna
albo krotkowzroczna, jesli ich nie zrozumiemy”.

> ,Miasto kultury i obywateli. Program rozwoju kultury w Warszawie do 2020 roku. Zato-
zenia”, dokument przyjety uchwala Rady m.st. Warszawy 29 marca 2012 r.

¢ https://adestewarszawa.pl/ [19.07.2021].

7 M. Krajewski, Uczestnictwo w kulturze, w: R. Drozdowski i in., Praktyki kulturalne Pola-
kow, Torun 2014; T. Rakowski, Etnografia / animacja / sztuka. Nierozpoznane wymiary rozwoju
kulturalnego, Warszawa 2013; W. Burszta, M. Duchowski, B. Fatyga, P. Majewski, J. Nowinski,
M. Peczak, E.A. Sekula, T. Szlendak, Kultura miejska w Polsce z perspektywy interdyscyplinar-
nych badan jakosciowych, Warszawa 2010; B. Fatyga, Rekonstrukcja sensu kategorii uczestnictwa
w kulturze, w: R. Drozdowski i in., Praktyki kulturalne...; A. Bachorz, K. Stachura, W poszuki-
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wykorzystywanej do deprecjonowania praktyk peryferyjnych i cywilizowa-
nia ,niekulturalnych” mas. ArgumentowaliSmy natomiast, ze po zakwestio-
nowaniu dotychczasowej hierarchii pora wskaza¢ nowe miary uczestnictwa
w kulturze. Takie miary oraz oparte na nich segmentacje sa potrzebne, zeby
podmioty kultury, ich organizatorzy oraz donatorzy mogli sensownie okreslaé
cele dziatalnosci kulturalnej — takim celem moze by¢ np. wiaczenie konkret-
nych grup nieuczestnikéw w korzystanie z kultury artystyczne;.

Opisany pokrotce sposob tworzenia koncepcji badania uczestnictwa war-
szawianek i warszawiakow w kulturze wynika z zajecia stanowiska, ktore nie
bylo reprezentowane podczas debaty ,,Czy marketing wzmacnia podzialy spo-
teczne?”, zorganizowanej w ramach XIX Kongresu Badaczy Rynku i Opinii®.
Kontrowersja dotyczyla wowczas tego, czy badania segmentacyjne polega-
ja na swobodnym kreowaniu odrebnych lub wrecz antagonistycznych grup
spotecznych, czy jedynie opisujg istniejace obiektywnie réznice (w dyskusji
pobrzmiewalo echo sporu pomiedzy konstruktywistami a pozytywistami).
Nastepnie uczestnicy debaty spierali si¢, czy klienci zamawiajacy badania
wzmacniajg napiecia pomiedzy segmentami, zeby sprzedawac im atrybuty shu-
zace demonstrowaniu roéznic, czy przeciwnie: unikaja wszelkich kontrowersji.

Badacz, przedstawiajac wyniki segmentacji, staje przed wyborem pomie-
dzy méwieniem o dzieleniu zbiorowosci na segmenty (tak jakby wczesniej nie
istnialy) a opisywaniem przeprowadzonych analiz jako identyfikowania seg-
mentow (tak jakby badanie tylko je ujawnialo). Istnieje jednak trzecia moz-
liwos¢: segmenty nie s arbitralnie tworzone ani zastane, lecz objawiaja si¢
wraz z zastosowaniem okreslonych kryteriow. Kluczowe znaczenie ma to, ze
kryteria nie sag wybierane dowolnie, lecz zakorzenione np. w celach polity-
ki kulturalnej lub okreslonym stanowisku teoretycznym. Tym wlasnie prze-
prowadzone przez nas badanie rézni si¢ od segmentacji, do ktérych podczas
wspomnianej debaty odnosita si¢ krytycznie Anna Giza. Analizy te — zgodnie
ze stanowiskiem panelistki — polegajg na tworzeniu segmentow w kazdy (po-
prawny pod wzgledem statystycznym) sposob, byleby dostarczaly klientom
wynikow, ktore beda mogli wykorzysta¢ do czerpania profitdéw z tworzenia
i wzmacniania podzialow spotecznych’.

Wracajac do kwestii segmentacji, w tek$cie po$wieconym wplywowi
marketingu na spoleczenstwo Anna Giza wskazuje, ze segmenty sg czescio-

waniu punktow stycznych. Rekonstrukcja dyskursu o problemach (nie)uczestnictwa w kulturze,
Gdansk 2015.

& https://ne-np.facebook.com/badacze/videos/kongres-badaczy-debata-czy-marketing-
wzmacnia-podzia%C5%82y-spo%C5%82eczne-w-polsce/703946179976713/ [19.07.2021].

° Podobng diagnoze, w odniesieniu do funkcjonowania mediéw, sformutowal Matt Taibbi
w opublikowanej rok pdzniej ksigzce Nienawisé sp. z o.0., Wolowiec 2020.
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wo odkrywane, a czeSciowo tworzone. Zwraca rowniez uwage, ze rezultaty
segmentacji zaleza od przyjmowanych przez badaczy zatozen, ich umiejetno-
sci, dostepnych danych, zastosowanych technik statystycznych i wybranych
kryteriow podziatu. Ponadto badacze sposréd réznych rozwiazan wybiera-
ja taki podziat na segmenty, ktéry daje najbardziej ich zdaniem ,rozsadny”
wynik™.

Istotny jest rowniez sposdb przedstawiania wynikéw segmentacji. Twier-
dzenie choéby, ze ,na §wiecie jest siedem rodzajow ludzi”", daje ztudne wraze-
nie, ze podzial jest prosty i zasadniczy. Tymczasem stosowany w segmentacji
algorytm przyporzadkowuje dang osobe do segmentu ztozonego z takich, kto-
re sg do niej najbardziej podobne. Jednak poszczegélne segmenty niekoniecz-
nie skladaja si¢ z osob identycznych. Zazwyczaj do segmentu naleza zaréowno
osoby, ktére charakteryzuja sie dang cecha, jak i takie, ktore jej nie posiada-
ja — roznica pomiedzy segmentami jest wowczas rdznica proporcji, np. pomie-
dzy osobami uczestniczacymi a osobami nieuczestniczacymi w wydarzeniach
kulturalnych. Rzetelnym sposobem prezentowania segmentacji jest przedsta-
wianie jej jako narzedzia uzytecznego do planowania dziatan, ale redukujace-
go réznorodnosc, ktorej uwzglednienie w pelni nie byloby mozliwe.

Przyjete kryteria segmentacji przekladaja si¢ na wyniki i sposoby ich wy-
korzystania. Dwoma sposrod dziesieciu segmentéw wylonionych we wspo-
mnianym badaniu uczestnictwa warszawianek i warszawiakéw w kulturze sg
stradycyjni nieuczestnicy” i ,towarzyscy nieuczestnicy”. Spektrum praktyk
kulturalnych obu tych segmentow jest waskie. Jedni i drudzy korzystaja z kul-
tury artystycznej przewaznie w domu i off-line, przede wszystkim ogladajac
filmy i seriale w telewizji, dodatkowo ,towarzyscy nieuczestnicy” czesto stu-
chaja muzyki z radia lub telewizora. Natomiast najistotniejsze rdznice - z per-
spektywy planowania dzialan skierowanych do kazdej z tych grup - doty-
cza wartos$ci oraz praktyk towarzyszacych kontaktowi z kulturg artystyczna.
sIradycyjni nieuczestnicy” sg jedynym segmentem, dla ktorego religia jest
wazniejsza od zabawy. Nie dyskutujg o obejrzanych filmach i przewaznie sa-
dza, ze wydarzenia kulturalne ,nie sg po to, zeby o nich rozmawia¢”. Z kolei
zdecydowana wigkszo$¢ ,towarzyskich nieuczestnikéw” odrzuca takg opinie.
~JTowarzyscy nieuczestnicy” ,[c]zeSciej niz jakakolwiek inna grupa sadza, ze
dobre wydarzenie kulturalne powinno przede wszystkim sprzyjac¢ spedzaniu
czasu ze znajomymi lub bliskimi. Wydaje sie, ze rozmowy o filmach oraz udziat
w wydarzeniach kulturalnych traktuja jako okazje do kontaktow spotecznych.

' A. Giza, Targeted society: should sociology theorize marketing?, ,Studia Socjologiczne”
4/2021, s. 99-101.
" http://www.not-perfect.com/files/content/4Cs_booklet.pdf [19.07.2021].
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Cho¢ niekoniecznie najlepsza”*. Juz ta lakoniczna charakterystyka sugeruje
potrzebe odmiennych dziatan z zakresu rozwoju publicznosci, skierowanych
do kazdego z segmentow skupiajacych nieuczestnikow.

Czy segmenty moga sie spotkac?

Segmentacja jest narzedziem przejetym z marketingu. Jak wskazuje Anna
Giza, marketingowe zastosowanie segmentacji przyczynia si¢ do fragmen-
taryzacji spoleczenstwa poprzez angazowanie konsumentéw w identyfiko-
wanie si¢ z grupami docelowymi, ktére w momencie ich wylonienia przez
badaczy byly wylacznie zbiorowosciami statystycznymi'®. Natomiast poten-
cjalne efekty wykorzystania segmentacji w ramach audience development sg
catkiem odmienne. Wynika to z trzech okolicznosci. Po pierwsze, cele au-
dience development (ani krotko-, ani dlugoterminowe) nie sprowadzaja sie do
zwigkszania zysku ze sprzedazy. Po drugie, audience development obejmuje
takze dzialania, ktore wspieraja przechodzenie (potencjalnej) publicznosci do
segmentow korzystajacych z kultury artystycznej aktywniej, ale tez bardziej
swiadomie. Uznajac, ze glebokie uczestnictwo w kulturze artystycznej moze
by¢ do$wiadczeniem transformujacym, nalezy réwniez zachowaé otwartosc
na rekonfiguracje i wylanianie sie nowych segmentéw. Po trzecie, poszerzona
koncepcja uczestnictwa w kulturze uwrazliwia badaczy na praktyki oddolne
i peryferyjne, zmniejszajac ryzyko arbitralnego zawezania uwzglednianych
przejawow uczestnictwa w kulturze. Jezeli podejscie marketingowe zmie-
rzaloby do przyjecia przez okreslony segment tozsamosci np. ,tradycyjnych
wielbicieli piwa”, o tyle celem audience development bytoby raczej sprawienie,
zeby np. przynajmniej cze$¢ ,towarzyskich nieuczestnikow” stata sie ,towa-
rzyskimi uczestnikami”, nawet gdyby segment taki wczesniej nie istnial i nie
byt to cel optymalny z perspektywy finansowe;j.

Wymuszone przez pandemie przeniesienie wydarzen kulturalnych do
internetu skonfrontowalo publiczno$¢ i podmioty prowadzace dziatalnos¢
kulturalng z r6éznica pomiedzy udzialem w wydarzeniach na miejscu a ogla-
daniem ich on-line. Gtéwna potwierdzong przy tej okazji zalete wydarzen
on-line stanowi ich wieksza dostepnos¢. Udziat on-line jest tanszy, wymaga
mniej czasu, a osoby niemogace opusci¢ domu, np. niepelnosprawne lub opie-

2 M. Kotnarowski, P. Piechocki, T. Plachecki, T. Szlendak, Tradycyjni, masowi, superkul-
turalni? Segmentacja warszawiakéw i warszawianek pod wzgledem uczestnictwa w kulturze,
w: T. Plachecki (red.), Relacje i roznice. Uczestnictwo warszawiakow i warszawianek w kulturze,
Warszawa 2019.

5 A. Giza, Targeted society..., s. 96—103.
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kujace si¢ niesamodzielnymi bliskimi, nie sa wykluczone z grona publiczno-
sci. Natomiast do mankamentow takich wydarzen nalezy m.in. brak zywego
kontaktu z wystepujacymi oraz z innymi uczestnikami. Respondentka, z ktora
przeprowadzono wywiad w ramach badania publicznosci teatralnej w czasie
pandemii, stwierdzila: ,Najbardziej brakuje mi poczucia wspdlnoty z osobami,
ktore tak jak ja mialy ochote poswieci¢ swoj czas, by znaleZ¢ si¢ w teatrze™.
Z drugiej strony, przebywanie z innymi widzami bywa zrédlem stresu, a ich
zachowanie moze zakloca¢ odbior wydarzenia®.

Z perspektywy rozwoju publicznosci istotne jest pytanie: Czy wspolnota
uczestnikow wydarzenia moze obejmowac rozniace sie zasadniczo segmen-
ty? A zatem czy np. perspektywa uczestniczenia w wydarzeniu kulturalnym
wspolnie z ,superkulturalnymi” zachecataby ,towarzyskich nieuczestnikow”
do udzialu, czy wrecz przeciwnie? Segment ,superkulturalnych” wyréznia si¢
najbardziej intensywnym korzystaniem z kultury artystycznej i pragnieniem
dalszego poglebiania udzialu w kulturze. Spektrum praktyk kulturalnych tego
segmentu jest wyjatkowo szerokie. Ulatwia to wyobrazenie sobie wydarze-
nia atrakcyjnego zaréwno dla nich, jak i dla — dysponujacych zdecydowanie
mniejszym kapitalem kulturowym - ,tradycyjnych nieuczestnikoéw”. ,Super-
kulturalnych” i ,towarzyskich nieuczestnikow” mozna probowaé wyobrazic
sobie np. emocjonujacych sie wspolnie wyczynami akrobatéw podczas spek-
taklu Pustka. Cwiczenia z cyrku’. Podnoszac poprzeczke wyzej, nalezatoby
zapyta¢ o minimalne warunki, ktorych spetnienie oznaczatoby, ze faktycznie
obie grupy uczestniczyly w tym samym wydarzeniu. Czy wspoélnote tworzy-
liby wszyscy widzowie obecni na sali, czy wylacznie ci, ktorzy dostrzegaliby
w spektaklu, oprocz brawurowego popisu fizycznej sprawnosci, rowniez na-
wigzanie do eseju Camusa o Syzyfie?

Watpliwosci dotyczace ziszczenia sie wizji spotkania réznych segmentow
wynikaja z dobrze rozpoznanej roli praktyk kulturalnych w reprodukowaniu
hierarchii spotecznej'’. Gust artystyczny, zakres praktyk kulturalnych, a takze
sposdb uczestnictwa w pozornie tych samych praktykach znamionujg r6znice
klasowe. Nathalie Heinich na pytanie: ,Skad tyle probleméw ze sztuka wspot-
czesna?” odpowiada:

Stad, ze [wlasciwe sztuce wspolczesnej — T.P.] przekraczanie granic to nie
tylko kwestia gustu i konwencji formalnych, lecz takze definicji, okreslenia,

4 B. Ketlinska, Kiedy skoriczy si¢ pandemia i bedzie mozna wroci¢ do teatru, ja wroce. Ra-
port z badania publicznosic teatralnej w czasie epidemii koronawirusa w Polsce, Warszawa 2021,
s. 30-31.

5 Tbidem, s. 23-27.

' https://nowyteatr.org/pl/kalendarz/cyrk [19.07.2021].

7 P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoleczna krytyka wltadzy sqdzenia, Warszawa 2006.
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w czym tkwi istota rzeczy. W tej dziedzinie dochodza do glosu wartosci i za-
szlosci spoteczne, sztuka jest bowiem uznawana za domene klas wyzszych.
Ci, ktorzy czuja, ze zostali z niej wykluczeni, sklonni sa podejrzewac, iz stalo
si¢ tak z powoddw spolecznych, a to przeciez obraza ich godnosc?.

Dostepnos¢ praktyk kulturalnych zalezy od kapitatlu materialnego i kom-
petencji kulturowych potencjalnych uczestnikow, a takze od ryzyka wyobco-
wania, jezeli wérdd publicznosci dominujg osoby odmienne. Ten aspekt poru-
szajg autorzy badania praktyk kulturalnych klasy ludowej, zawracajac uwage,
ze z perspektywy jej przedstawicieli oplaty za bilety mogg oznaczaé bariere,
ktoéra sprawi, ze wsrod uczestnikow nie bedzie ,swoich™.

Dystynkcjom klasowym towarzysza inne podzialy. We wspolczesnej
Polsce antagonizmy spoleczne sg silne. Powszechne jest wrecz odmawianie
oponentom przez zwolennikéw antagonistycznych partii politycznych cech
ludzkich®. Podejmowane w ostatnich latach proby symbolicznego wyklucza-
nia czes$ci obywateli godza przede wszystkim w obrang za cel atakow grupe
(np. osoby LGBT+?'), ale takze w demokratyczng wspolnote. Postepujace po-
garszanie si¢ stanu demokracji w Polsce® zwigksza ryzyko realizacji konflik-
tow poprzez przemoc. Z jednej strony, moze to stanowi¢ impuls do zamyka-
nia si¢ we wlasnych grupach, z drugiej — do usilnego poszukiwania szerszego
porozumienia.

Probg osiggniecia takiego porozumienia, lub przynajmniej nawigzania
dialogu pomiedzy odleglymi grupami spotecznymi, byt spektakl Kibice w Te-
atrze Zydowskim w Warszawie, ,pomyslany jako realizacja w warunkach
scenicznych spotkania, do ktérego nie dochodzi w przestrzeni publicznej: pol-
scy Zydzi i kibice Legii Warszawa”?. W opisie spektaklu znajdziemy istotny
przypis: ,Kibice wystepujacy w spektaklu nie sg reprezentantami oficjalnych
stowarzyszen kibicowskich ani klubu Legia Warszawa”. Umieszczenie takiego
wyjasnienia stalo sie konieczne po opublikowaniu o$§wiadczenia®, w ktéorym
s~wszystkie grupy kibicowskie” klubu odniosly sie do spektaklu (nazywane-

18

N. Heinich, Sztuka jako wyzwanie dla socjologii, Gdansk 2019, s. 46.

¥ M. Gdula, M. Lewicki, P. Sadura, Praktyki kulturowe klasy ludowej, Warszawa 2014,
s. 135.

20
2019.

2t M. Winiewski, M. Swider, Sytuacja spoleczna oséb LGBTA w Polsce. Raport za lata 2019~
2020, Warszawa 2021, s. 8-9.

22 V. A. Boese, N. Alizada, M. Lundstedt, K. Morrison, N. Natsika, Y. Sato, H. Tai, S.I. Lind-
berg, Autocratization Changing Nature? Democracy Report 2022, Gothenburg 2022.

# http://www.teatr-zydowski.art.pl/spektakle/kibice [19.07.2021].

# https://legionisci.com/news/72059_Oswiadczenie_grup_kibicowskich_ws_spektaklu_
Kibice.html [19.07.2021].

P. Gérska, Polaryzacja polityczna w Polsce. Jak bardzo jesteSmy podzieleni?, Warszawa
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go w oswiadczeniu ,koszernym projektem”) jako ,jednej z nieudolnych préb
wmanipulowania kibicow Legii w przedsiewzigcia, z ktorymi jako srodowisko
ideowo i $wiatopogladowo sie nie zgadzaja”. Jak informuje teatr, jeden z kibi-
cOw uczestniczacych w pracach nad spektaklem, ktore oprocz prob obejmo-
waly m.in. odwiedziny na stadionie i w synagodze, wycofat si¢ kilkanascie
dni przed premiera ,po tym, jak koledzy znalezli w internecie jego zdjecia
z zespotem podczas wizyty w synagodze™.

Dazenie tworcow spektaklu do znalezienia gruntu, na ktérym mozliwe
jest porozumienie, zderzylo si¢ z twarda tozsamoscia grup, ktore zakonczy-
ty swoje oswiadczenie deklaracja: ,Na naszym stadionie panujg nasze zasady
inasze przekonania. Nie interesuje nas to, co mysli o nas »nowoczesne« i »po-
stepowe« spoleczenstwo. Nasze srodowisko pozostanie takie, jakie jest i zadna
publiczna dyskusja go nie zmieni”.

Grupy kibicowskie w wydanym przez siebie o$§wiadczeniu sugeruja, ze
spektakl nie budzilby ich oburzenia, gdyby nie wkraczal w rzeczywistos¢
pozaartystyczna:

Gdyby chodzilo bowiem wylacznie o prosty przekaz, podmiotem lirycznym
moglby by¢ kibic lub kibice kazdego dowolnego klubu, réwniez takiego, kto-
ry zostalby wymyslony wylacznie na potrzeby tej sztuki. Gdyby scenariusz
zostal oparty o zdarzenia z udziatem kibicow klubu ,X”, woéwczas mozna
by uwierzy¢, ze autorom chodzi tylko i wylacznie o przedstawienie jakiej$
fabuly. Tymczasem tak nie jest®.

Jezeli ceng za spotkanie Zydéw z kibicami bylo wykluczenie tych ostat-
nich z realnego grona kibicoéw, to porozumienia nie udalo si¢ faktycznie osiag-
naé, zostato jedynie zainscenizowane na scenie. Piotr Zelazny, omawiajac
spektakl, tworzy analogie pomiedzy podzickowaniami, jakie nastapity po
spektaklu, a $wietowaniem na stadionie.

Na dwojke pozostalych amatoréw-kibicow takze byly naciski, ale oni nie
dali sie ztamac. Zostali i wczoraj swietowali wielki sukces — zagrali przy
pelnej sali, kilka razy wychodzili do bijacej brawo publicznosci, na scenie
dostali kwiaty, a po spektaklu widzowie do nich podchodzili i gratulowali.
Prawie jak na trybunach po strzelonym golu®.

Wydaje sie, ze autor podkresla w ten sposob, ze aktorzy amatorzy, ktorzy
zdecydowali sie zagrac¢ w spektaklu, pozostali kibicami (a jezeli nimi pozostali,
to porozumienie byto faktyczne).

» http://www.teatr-zydowski.art.pl/wydarzenia/pierwsza-recenzja-kibicow [19.07. 2021].

% https://legionisci.com/news/72059_Oswiadczenie_grup_kibicowskich_ws_spektaklu_
Kibice.html [19.07.2021].

77 https://www.teatr-zydowski.art.pl/wydarzenia/pierwsza-recenzja-kibicow [19.07.2021].
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Wiaczenie w prace nad spektaklem kilku kibicow (wedtug tworcow spek-
taklu) lub osob udajacych kibicow (wedtug ,,grup kibicowskich”) nie przynio-
sto porozumienia z ,grupami kibicowskimi Legii Warszawa” — jakkolwiek
twierdzenie, ze porozumienie reprezentantéw obu srodowisk nie nastgpito
nawet w niewielkiej skali (tj. w gronie aktoréw i publicznosci spektaklu),
oznaczaloby uznanie zasad, wedlug ktorych tozsamos¢ jednostek jest cisle
egzekwowana przez zhierarchizowane grupy.

Spektakl Kibice mozna potraktowac jako eksperyment. Jego wyniki wska-
zuja, zZe szanse poszerzania wspoélnoty poprzez wlaczenie w przedsiewziecia
artystyczne — na zasadzie pars pro toto — ,reprezentantéw” grup dzialajacych
wedtug zasad bedacych zaprzeczeniem otwartosci sa raczej niewielkie. Jak wi-
da¢, cato$¢ odcina wowecezas cze$¢, ktora staje sie jej obca.

Bardziej obiecujace wydaje sie tworzenie sytuacji, w ktorych granice mie-
dzy uczestnikami a nieuczestnikami poszczegdlnych praktyk kulturalnych nie
pokrywaja sie z liniami innych podzialow spotecznych. Naktadajace sie przy-
naleznosci do rozmaitych grup od przynajmniej 60 lat sa wskazywane przez
badaczy nowoczesnych systeméw demokratycznych jako kluczowe dla ich
stabilnosci — dzieki temu, ze tonuja napiecia spoteczne®. Jednostki, ktorych
tozsamosc¢ jest ksztaltowana poprzez udzial w réznych wspoélnotach, maja
szans¢ by¢ bardziej empatyczne i mniej podatne na kampanie nienawisci®.
Rodzajem takiej potencjalnej wspoélnoty jest publicznos¢ instytucji i organiza-
cji prowadzacych dziatalnos¢ kulturalna.

Tworzenie zréznicowanej publicznosci

Réznorodna publicznos¢ nie tworzy sie sama. Jej budowanie wymaga przemy-
slanych dziatan z zakresu audience development. Trudno byloby obarcza¢ tym
zadaniem wszystkie instytucje i organizacje prowadzace dziatalnosé¢ kultural-
na. Czes¢ z nich przynosi pozytek publiczny w inny sposob albo skupia sie na
celach $cisle artystycznych. To, czy dana instytucja lub organizacja podejmu-
je zadanie tworzenia réznorodnej publicznosci, powinno wynikaé z jej misji,
uzgodnionej z organizatorem®.

% M.S. Lipset, Political man. The social bases of politics, New York 1960, s. 88-89; A. Lij-
phart, Democracy in plural societies, New Haven 1977, s. 8-12.

¥ Wydaje sie, ze ta wizja ma szanse sie zisci¢ wylacznie do momentu, w ktorym zagro-
zenie wykluczeniem - lub wrecz przemoca — nie osiagnelo poziomu, przy ktorym jednostki
rezygnuja z ujawniania swojej, pod jakim$ wzgledem odmiennej, tozsamosci.

% W 2017 r. Biuro Kultury Urzedu m.st. Warszawy zapoczatkowalo proces formulowania
misji spolecznej warszawskich teatrow. Braly w nim udzial zespoly poszczegdlnych teatrow,
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Wazne jest rowniez tworzenie mechanizméw przekladajacych takie idee
na konkretne dziatania. W ,Polityce kulturalnej m.st. Warszawy™' jako jed-
no z wyzwan, ktéore wymagaja ,zaangazowania podmiotéw kultury i pracy
w jej obszarze”, wskazano zapa$¢ liberalnej demokracji. Realizacji kierunku
wskazanego w tym dokumencie ma stuzy¢ np. program ,Tworczy potencjal
mieszkanek i mieszkancow Warszawy 2. Przewidziano w nim m.in. przeciw-
dziatanie wykluczeniu z praktyk edukacyjnych i kulturalnych oraz wspieranie
rozwoju konkretnych kompetencji potrzebnych do przeciwdzialania rozpado-
wi wspolnoty demokratycznej i kryzysowi demokracji.

Istotnym uwarunkowaniem angazowania si¢ przez instytucje kultury
w tworzenie réznorodnej publicznosci, a takze w realizacje innych celow
polityk kulturalnych jest zapewnienie zgodnego z tymi celami sposobu fi-
nansowania i oceny dzialalnosci podmiotéw kultury. Na przyklad rozliczanie
instytucji wylacznie z frekwencji moze by¢ silng — nawet jezeli niezamierzo-
na — zachetg do koncentrowania sie na zwiekszaniu liczby tych odbiorcow,
ktérych najtatwiej pozyska¢, czyli przewaznie podobnych do dotychczasowej
publicznosci.

Uzytecznym wstepem do tworzenia roznorodnej publicznosci sg badania
dotyczace barier korzystania z oferty przez czes¢ jej adresatow, a takze ewen-
tualnych czynnikéw zniechecajacych ich do udziatu wspélnie z osobami spoza
wlasnej grupy. Jest przy tym istotne, zeby wyniki nie sprowadzaly sie do pod-
sumowania wypowiedzi respondentéw. Za przyklad moze postuzy¢ badanie
przeprowadzone na zamoéwienie Sinfonii Varsovii z publicznoscia wydarzen
organizowanych w pawilonie (namiocie) koncertowym, rozstawionym na te-
renie, na ktérym ma powstac¢ jej sala koncertowa®.

W wywiadach ze stuchaczami koncertow i uczestnikami potancowek kil-
kakrotnie pojawit sie watek czerpania przyjemnosci z uczestniczenia w takich
wydarzeniach z osobami w podobnym wieku oraz spodziewanego lub fak-
tycznego dyskomfortu wywolanego przez osoby spoza wlasnej grupy wie-

osoby nalezace do ich publicznosci oraz przedstawiciele organizatora. Proces prowadzita Fun-
dacja Stocznia.

' Dokument przyjety zarzadzeniem nr 1007/2020 Prezydenta m.st. Warszawy z 5 sierpnia
2020 1.

2 Program przyjety zarzadzeniem nr 1014/2022 Prezydenta m.st. Warszawy z 9 czerwca
2022 r. Ma stuzyc¢ realizacji jednego z celow ,Strategii #Warszawa2030”, uchwalonej przez Rade
m.st. Warszawy 10 maja 2018 r. Za program odpowiadaja Biuro Kultury oraz Biuro Edukacji
Urzedu m.st. Warszawy. Na zamowienie Biura Kultury projekt programu przygotowala firma
Dyspersja.

% Dyspersja, Publicznos¢ wydarzen organizowanych przez Orkiestre Sinfonia Varsovia przy
Grochowskiej, raport na zamoéwienie Orkiestry Sinfonia Varsovia, Warszawa 2019 (niepubliko-
wany).
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kowej. Najbardziej dotkliwie taki dyskomfort odczut jeden z respondentow
w zwigzku z przedstawieniem operowym.

Ja bytem na Traviacie w Operze i jest ta scena, ze ona juz na gruzlice umiera.
Milodzi ludzie przy mnie siedzieli i ja bylem przekonany, ze oni placzq. Ja my-
sle: ,,O Jezu, przeciez to jest opera, to fikcja, libretto, a oni tak tego...”. Pézniej
dzwonig do pani profesor, mowie: ,Plakali miodzi ludzie”. A kolezanka mowi:
wPrzeciez oni si¢ Smiali, rechotali po prostu”. Ja bylem tak zniesmaczony i to
mi bardzo utkwito. No scena wzruszajgca, jak taki stary kon jak ja, iles razy
te Traviate oglgdatem i nie przypuszczatem, ze miodzi ludzie mogli Smia¢ sie
z tego, z tej calej sceny Smierci [wywiad przeprowadzony w ramach badania
publicznosci Sinfonii Varsovii].

Stuchaczka, ktéra nie do$wiadczyta takich sytuacji, mimo to lepiej czu-
je sie wsrod swoich réwiesnikow. CzeSciowo wynika to z jej doswiadczen
jako pielegniarki, czesciowo jednak z poczucia przynaleznosci do kulturowe;j
wspolnoty:

Najwiecej przyjemnosci sprawia mi wtedy, kiedy jestem wsrod senioréw. Wyda-
je sie, ze jest to takie skrzywienie zawodowe, na pewno, dlatego ze najpewniej
czuje sie¢ wsrod ludzi starszych. Ja sama jestem blisko 70-latkg, a w zwigzku
z tym to chyba jest oczywiste, ze to jest pewien poziom... CzytaliSmy te same
ksigzki, prawie, wtedy, czy czytalismy ten sam elementarz, uczyliSmy si¢ mniej
wigcej tego samego do pewnego poziomu, a w zwigzku z tym tak jakby mamy
wspolng przesztosé, w jakims tam sensie. I mysle, ze to rowniez jakos mnie tam
pcha. A poza tym to, co widze, cudowna metamorfoza tego zbolatego oblicza. Po
prostu luzik, zabawa, korzystanie z zycia. Mysle, ze ja w tej chwili tak korzy-
stam, w taki sposob, tak mi si¢ wydaje. Muzyka dla mnie jest pretekstem do tego
[wywiad przeprowadzony w ramach badania publicznosci Sinfonii Varsovii].

Z kolei mioda respondentke do dotgczenia do publicznosci muzyki kla-
sycznej poczatkowo zniechecala przewaga osob starszych w tym gronie.
W ponizszym fragmencie opisuje swoj pierwszy koncert muzyki klasycznej,
na ktérym byla w filharmonii.

Respondentka: Posztam petna obaw, ze moze sie bede nudzic¢ po prostu.
Badacz: Co takiego nudnego mogto byc?

R: No wlasnie nie wiadomo, ale moze bedzie nudno (Smiech). Moze nuda, moze
troche strach przed czyms$ nowym. No bo sobie tak czlowiek wyobraza, ze wszy-
scy inni wsréd widowni to bedg osoby oblatane w temacie, ze oni si¢ znajg, a ja
nie znam sig, nie wiem, moze jakie$ faux pas popetnie, moze ziewne. Moze be-
dzie mi glupio, ze ja si¢ nudze, a inni w tym widzq wielkq przyjemnosé.

B: Cos wigcej o tej nudzie?

R: Moze taki jest stereotyp muzyki klasycznej.



110 TOMASZ PACHECKI

B: Co sie z nim jeszcze wigze?

R: Ze to nie jest muzyka dla miodych ludzi, tylko dla starszych. Staroswiecka.
No bo nie nowoczesna. |...]

B: A ta nuda si¢ odnosi tylko do sfery muzycznej czy tez do jakiejs otoczki?

R: Pewnie Srednia wieku publicznosci. [...] Podobalo mi sig, ale rzeczywiscie
Srednia wieku byla wyzsza. I podejrzewam, ze wigkszo$¢ osob, ktore tam byly,
to byty osoby, ktore sig jakos czynnie zajmujq muzykq albo interesujq mocniej.
Ja sie czutam tam takim nowicjuszem.

B: Ale czuta pani jakgs presje?

R: Nie, ja bylam dumna, ze tam jestem (Smiech). Dumna, ze si¢ wybratam, ze
robie co$ rozwijajgcego, ze odkrywam co$ nowego. Nowe tory jakies. [...] Nie
byto nudy, bylo interesujgco. Moze troche bylo takiego zawstydzenia, ze pada
Jjakis tam tytul, nazwisko dyrygenta, a ja nie wiem, kto to jest, nie kojarze tytutu
[wywiad przeprowadzony w ramach badania publicznosci Sinfonii Varsovii].

Wypowiedzi respondentéw mozna byloby uznaé¢ pochopnie za prze-
stanke przemawiajaca za organizowaniem odmiennych cykli wydarzen dla
mtodszych i starszych stuchaczy lub wrecz za kierowaniem oferty wylacznie
do jednej z tych grup. Bardziej wnikliwa interpretacja wypowiedzi mtodej
respondentki pozwala przypuszczaé, ze jej poczatkowa nieche¢ do udziatu
w koncercie wsrod starszej publicznosci wiazata si¢ z obawa przed dominacja
starszych stuchaczy, posiadajacych kompetencje, ktorych jej samej brakowa-
to. Ponadto koncowy fragment przywotanej wypowiedzi zwraca uwage, ze
zrodtem satysfakeji z uczestnictwa w kulturze moze by¢ nie tylko pozostawa-
nie w komforcie, ale réwniez wyjscie z tej strefy w kierunku nowych doznan.
Przyjecie takiej perspektywy ukazuje korzysci z organizowania wydarzen
w namiocie koncertowym, ktory jest przestrzenia posrednia miedzy scena
plenerowa a salg koncertows.

Na udzial w wydarzeniach w namiocie koncertowym oprocz zdecydo-
wanie nizszych cen biletow niz w przypadku wiekszosci wydarzen w salach
koncertowych wplywa takze zniwelowanie bariery dotyczacej stroju. Wérod
0s6b nieodwiedzajacych sal koncertowych lub odwiedzajacych je sporadycz-
nie powtarzalo sie przekonanie, ze koncerty muzyki klasycznej wymagaja ele-
ganckiego ubioru.

Ja tez mam takie skojarzenia, ze sala koncertowa to trzeba si¢ ubraé, moze by¢
sztywno, taka sztywna atmosfera, moze by¢ przez to nudno, takie sq pierwsze
skojarzenia, takie byly moje tez w miodosci. Ale wielu moich znajomych row-
nolatkow tez ma takie, ze nie pojdzie, bo to sala koncertowa, nie ma garnituru,
a to trzeba koszulg, trzeba buty. Jak [...] to jest sala koncertowa, to na pewno
te okolicznosci, ze zaraz, a kto$ jest nieubrany, mogq zniechecic. Natomiast na-
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miot nie budzi juz takich skojarzen, ze trzeba tak, ze bedzie sztywna atmosfera,
ze trzeba sie ubrac. Jak posztam na ten koncert to bytam troche zszokowana, ze
ludzie byli w klapkach, w japonkach... [wywiad przeprowadzony w ramach
badania publicznosci Sinfonii Varsovii].

W przypadku czesci wydarzen bariera sa nie tyle faktyczne (niepisane)
wymagania dotyczace stroju, co brak wiedzy na ten temat. Bywalcy koncer-
tow bez trudu byli w stanie opisa¢ nieoficjalne zasady dotyczace ubioru na
roznych wydarzeniach z obszaru muzyki klasyczne;.

To zalezy, na przyktad festiwal ,,Chopin i jego Europa” jest takim festiwalem,
gdzie mozna przychodzi¢ w t-shirtach, sandatach, to jest tam przyjete, to sie
Jjakby intuicyjnie wylapuje. No Filharmonia Narodowa, to zalezy na co [wy-
wiad przeprowadzony w ramach badania publicznosci Sinfonii Varsovii].

Formaty wydarzen roznig sie nie tylko pod wzgledem oczekiwanego od
publicznosci ubioru, ale takze wymagan dotyczacych jej zachowania.

Na tych koncertach otwartych to mamy $wiadomosé, ze publika bedzie roz-
na, bo przychodzq na takie koncerty otwarte wlasnie [osoby] z dziecmi i jest
troche zaburzony odbior. Natomiast jezeli to jest koncert oficjalny, gdzie sie
kupuje bilety w sali, to mysle, ze publicznos¢ jest troche inna, wiad,omo, ze
jest powazny koncert, trzeba sie zachowac. Te oklaski [w przerwach pomiedzy
cze$ciami utworu, zamiast po jego zakonczeniu — T.P.] to byfabym wyrozu-
miata, natomiast na tych koncertach otwartych to czasami jak si¢ wkurzam, to
sobie ttumacze: no chciatas koncertu otwartego, chciatas sie zrelaksowac, inni
tez, wiec musisz to wytrzymaé [wywiad przeprowadzony w ramach badania
publicznosci Sinfonii Varsovii].

Podstawowe zasady zachowania sie podczas koncertéw w namiocie Sinfo-
nii Varsovii objasniata zartobliwa, komiksowa ulotka rozdawana publicznosci.
Z kolei bariere krepujacego niektorych stuchaczy braku orientacji w muzyce
klasycznej pomagaly przezwyciezy¢ wprowadzenia do koncertow.

Zastosowane rozwigzania przyczynily si¢ do tego, ze cykl wydarzen or-
ganizowanych przez Sinfoni¢ Varsovie okazat si¢ inkluzywny, zgodnie z za-
fozeniami programu rewitalizacji**, w ramach ktorego zostal zorganizowany.
W wydarzeniach uczestniczyli zaréwno pasjonaci muzyki klasycznej, jak
i osoby zakwalifikowane przez badaczy jako jej przygodni stuchacze. Na kon-
certach proporcje pomiedzy tymi grupami wynosily 55% do 45%, natomiast
podczas potanicowek pasjonaci muzyki klasycznej stanowili niespelna jedna

piata.

¥ Zintegrowany Program Rewitalizacji m.st. Warszawy do 2022 roku” — uchwata Rady
m.st. Warszawy z 25 sierpnia 2016 r.
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Kwestia relacji pomiedzy réznymi publicznosciami, spotykajacymi sie na
widowni, byta badana rowniez przez Olge Curzydlo i Justyne Wronska®. Te-
mat wylonil sie wraz z coraz czestszym obserwowaniem przez obstuge wi-
downi Teatru Baj niespotykanych wczesniej zachowan czesci widzéw podczas
ogladania spektakli: uzywania telefonéw, jedzenia i picia, glosnego rozma-
wiania. Czestotliwosc takich sytuacji wzrosta wraz z przeniesieniem spektakli
z siedziby teatru (w zwiazku z jej remontem) do innych lokalizacji, np. do
sal wynajmowanych w domach kultury. Granie w nowych miejscach byto
postrzegane przez zesp6t teatru jako szansa pozyskania nowej publicznosci.
Ponadto w ramach dzialan na rzecz zwiekszania dostepnosci oferty Teatru
czestymi widzami przedstawien byly dzieci i mlodziez z niepelnosprawnoscia
intelektualna, w zwigzku z czym mozna bylo obawia¢ sie niesnasek z widzami
oczekujacymi bezwzglednie spokojnego zachowania w teatrze. Autorki wy-
szly z zalozenia, ze:

Probujac zacheci¢ nowych widzéw do powracania do Baja, Teatr nie moze
straci¢ z oczu swojej stalej grupy odbiorcow i ich przyzwyczajen. Wazna jest
swiadomos$¢ konwencjonalnosci teatralnego savoir-vivre'u, czesciowo tylko
ustalonych norm ogladania spektakli, ktére moga zapewnia¢ tradycyjnym
widzom komfort uczestnictwa w kulturze, ale mogg tez odstrasza¢ nowych
odbiorcow. Normy spoleczne ciagle ewoluuja, warto wiec pamieta¢ o tym
i szuka¢ kompromisu miedzy tradycja a nowoczesnoscia®.

Na podstawie wywiadow jako$ciowych i badania ankietowego dotyczace-
go stosunku publicznosci do poszczegdlnych zasad regulujacych zachowanie
sie w teatrze autorki zaproponowaty dwa kierunki dziatan:

Z jednej strony, odpowiadajac na potrzeby ,tradycyjnych” widzéw teatru,
ktorzy duza wage przykladaja do teatralnego savoir-vivre'u, Baj moglby
podjac¢ dziatania edukacyjne, majace na celu nowa widownie ,przystosowaé”
do oczekiwanych zasad. Jest to czesciowo realizowane juz teraz, poprzez ko-
munikaty poprzedzajace spektakl, w ktorych widzowie proszeni sa wylacze-
nie telefonéw komérkowych. Mozna oczywiscie p6jsé dalej w tym kierunku,
organizujac np. krotkie ,prelekcje” czy wprowadzenie do spektaklu, gdzie
w sposob dostosowany do mtodych widzéw oraz ich opiekunow adresuje sie
punkty konfliktogenne: jedzenie i picie, glosne rozmowy.

Z drugiej strony, Teatr — zwlaszcza ze wzgledu na swoja dziecieca publicz-
nos$¢ — moglby zlagodzi¢ podejscie do najmniej kontrowersyjnego z zacho-

% 0. Curzydlo, J. Wronska, Konflikt na widowni? (praca dyplomowa napisana w ramach
studiow podyplomowych Rozwdj Publicznosci), Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Pozna-
niu, 2019 (niepublikowana).

3% Tbidem, s. 30.
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wan, czyli jedzenia i picia [...] - nie upominajac dzieci, a przypominajac
o zasadzie, Ze mozna tak robi¢, o ile robi si¢ to dyskretnie®’.

Przywotane przyklady pokazuja, Ze instytucje kultury moga planowac
i realizowac dzialania z zakresu rozwoju publicznosci w taki sposob, zeby
odmienno$¢ nie zniechecata do wspolnego uczestnictwa. Poszczegélne insty-
tucje tworza w ten sposob przynajmniej enklawy réznorodnosci. Natomiast
dzialajac razem, w wiekszej skali, by¢ moze majg szanse przyczyni¢ sie do
odnowienia wspodlnoty, ktorej rozpadu doswiadczamy:.

Summary

Having the assumptions regarding the scope and role of audience segmentation re-
search as its starting point, the text attempts to answer the question about the pos-
sibility of creating an audience simultaneously composed of different segments. The
examples of projects carried out by cultural entities were used to indicate what the
difficulties in creating such an audience there exist and how to overcome them. Apart
from cultural entities, authors of cultural policies and programmes for their imple-
mentation have an important role to play. In the context of the progressive disinte-
gration of the political community, the issue of the co-presence of different social
groups acquires a meaning that goes beyond the domain of audience development.

Keywords: democracy, social conflict, cultural policy, audience development, seg-
mentation

Stowa kluczowe: demokracja, konflikt spoteczny, polityka kulturalna, rozwdj pu-
blicznosci, segmentacja

3 Ibidem.
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ZACHETA — NARODOWA GALERIA SZTUKI

Zacheta do sztuki

Nigdy nie zniechgcaj nikogo, kto robi postepy,
bez znaczenia jak wolno mu to przychodzi'.

Zacheta wyznacza trendy?

Zacheta — Narodowa Galeria Sztuki jest instytucjg znana w Polsce i na $wiecie
gléwnie ze swojej dziatalnosci wystawienniczej oraz bogatego programu edu-
kacyjnego i wydarzen towarzyszacych. O wiele mniej oséb wie, ze w histo-
rycznym gmachu galerii miesci sie takze znaczaca kolekcja dziet sztuki oraz
biblioteka, dokumentacja i archiwum - Zrodta rozlegtej wiedzy, ktéra moze
by¢ podstawa studiéw i badan historykéw sztuki, socjologdéw, politologdw
czy reprezentantow innych dziedzin nauki. Misja Zachety jest bowiem ,po-
pularyzacja sztuki wspolczesnej jako istotnego elementu zycia kulturalnego
i spolecznego. [To] miejsce, gdzie prezentowane sa i dokumentowane najcie-
kawsze zjawiska w sztuce XX i XXI wieku™. Pracujac od 2018 r. w Zachecie
i poznajac te instytucje od $rodka, zrozumiatam, jak bardzo jest to miejsce
spraw waznych, zwrocitam tez uwage, jak wiele dziatlan w galerii dotyczylo
pracy z publicznoscia, a samo pojecie audience development (rozwoju publicz-
nosci) ewoluowato wraz z realizowanymi projektami.

Na podstawie dzialan galerii w latach 2010-2020 w niniejszym tekscie po-
dejmuje probe odpowiedzi na pytanie o rozwoj publicznosci w zakresie trzech
zagadnien. Po pierwsze, odnosze sie do wyzwania ,instytucja a publicznos¢” -

! Platon, Sophist.

2 Srédtytut to czesé wypowiedzi goscia galerii (archiwum Zachety), Warszawa, czerwiec
2021.

* https://zacheta.art.pl/pl/o-nas [14.06.2021].
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kluczowego (ale nie jedynego), z ktorym musza si¢ mierzy¢ w ostatnich la-
tach instytucje sztuki wspolczesnej, dodatkowo skomplikowanego wskutek
pandemii. Po drugie, pozostawiajac dyskusje nad definicja rozwoju publicz-
nosci pozostalym autorom tego tomu, na przykladzie projektu artystycznego
zrealizowanego w Zachecie w 2011 r. staram sie pokaza¢, jak postrzegane sg
badania, jak moga by¢ wykorzystane nie tylko przez srodowisko akademickie,
ale takze kuratorskie i artystyczne, i w jaki sposob dzialanie socjologiczno-
-kuratorskie stalo si¢ przelomowe w otwartej dyskusji na temat roli badan
poswieconych publicznosci i przelozenia ich na dzialanie instytucji. Po trze-
cie, przedstawiam zestawienie prowadzonych przez Zachete analiz, w szcze-
goélnosci badania Poznajmy sie!, bedacych dowodem na stale zainteresowanie
instytucji poznaniem swoich gosci. W ostatniej czesci tekstu opisuje sforma-
lizowanie dziatan wokodt rozwoju publicznosci w Zachecie — procesu, ktory
zaangazowal instytucje zarowno w poglebianie wiedzy o staltych bywalcach,
jak i pozyskiwanie nowych odwiedzajacych i aktywnych odbiorcow. Proces
ten zostal wsparty przez badania i konsekwentne systemowe dzialanie.

Ze wzgledu na charakter materiatlu badawczego wiekszos$¢ zagadnien jest
tu jedynie zasygnalizowana, a odniesienia bibliograficzne sg wycinkiem pro-
wadzonych i dokumentowanych przez instytucje badan (nie wszystkie byly
przy tym sformalizowane i opracowane).

Wyzwania a publicznos¢

Zacheta stoi przed stalym wyzwaniem* — pokona¢ dystans publicznosci nie-
przywyklej do obcowania ze sztuka wspodlczesng. Dystans ten ma dwojaki
charakter: psychologiczny i fizyczny. Pierwszy z nich wynika przede wszyst-
kim z traktowania Zachety jako ,zlotej twierdzy”, dostepnej tylko dla oséb
majacych odpowiednie kompetencje, pozwalajace odczytac to, co artystka lub
artysta mial na mysli. Dodajac do tego widoczny i postepujacy w ostatnich
latach brak edukacji artystycznej w szkotach, bariera dostepu zdaje sie zwiek-
sza¢, a nie zmniejsza¢. Dominuje przeswiadczenie, ze do galerii przychodzi
si¢ juz z odpowiednia wiedza. Jesli jej brak, najlepiej przyjs¢ w towarzystwie
osoby kompetentnej, zapyta¢ edukatora lub umoéwic si¢ na spotkanie z ku-
ratorem.

Zacheta powinna zmniejsza¢ dystans miedzy zwiedzajacymi a sobg jako
instytucja, ale takze pomiedzy zwiedzajacymi a trudna, jak sie okazuje dla
wiekszosci, sztuka wspolczesna. Zacheta ma by¢ miejscem, gdzie ludzie beda

* Jest to wyzwanie takze dla innych instytucji zajmujacych sie sztuka wspolczesna.
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mogli, oprocz obcowania ze sztuka, spotkac sie, porozmawiac i czegos$ nowe-
go nauczy¢, poszerza¢ swoje horyzonty’.

Dystans fizyczny zwigzany jest z dostepnoscia samej instytucji. Okazuje
sie bowiem, ze takie bariery, jak brak parkingu czy zbyt duza liczba schodow,
moga zniecheca¢ gosci, ktorzy cenig tatwg komunikacje uwzgledniajaca ich
potrzeby wynikajace czesto z wygody, a nie ze stanu zdrowia. Budynek Zache-
ty zaprojektowany przez Stefana Szyllera - jednego z najwybitniejszych pol-
skich architektéow — zostat oddany publicznosci w grudniu 1900 r. Zabytkowy
gmach objety jest regulacjami wojewodzkiego konserwatora, ktoére ograniczaja
znaczace ingerencje, ale tez utrudniajg rozbudowe i wprowadzenie rozwigzan
pozwalajacych na dostosowywanie go do potrzeb rozwijajacej si¢ instytucji.
Przeprowadzone w ostatnich latach remonty w znacznej mierze uwzgledniaty
potrzeby publicznosci i mialy na celu eliminacje barier fizycznych. W latach
2011-2012 dokonano przebudowy gmachu galerii, majacej stuzy¢ zaréwno
zwigkszeniu dostepnosci dla 0séb niepelnosprawnych (zainstalowano winde
zewnetrzna), jak i poprawie funkcjonalnosci budynku dla odwiedzajacych. Po
przeprowadzeniu analiz zdecydowano si¢ w 2020 r. na prace remontowe wej-
Scia gtéwnego, rozwijajac i dostosowujac je do potrzeb publicznosci®. W la-
tach 2020-2021 podjeto badania (przerywane okresowym zamykaniem galerii
z powodu pandemii) weryfikujace i korygujace sprawne przemieszczanie si¢
po budynku. Od 2018 r. nie ma takze parkingu przy Zachecie’ (wyznaczone
s3 miejsca parkingowe dla 0s6b z niepetnosprawnosciami). Swiadome dziata-
nie instytucji we wspolpracy z miastem stolecznym Warszawa mialo na celu
udostepnienie przestrzeni na placu Matachowskiego na dzialania artystyczne
i zwrécenie uwagi na konieczno$é wprowadzania proekologicznych zmian.
Stata publicznos¢ przyjeta to rozwiazanie pozytywnie. Zacheta zyskata takze
nowych odbiorcow, ktorzy ,niepewni”, co kryje sie w historycznych murach
zacnej instytucji, dzieki dzialaniom performatywnym i edukacyjnym otwo-
rzyli sie na propozycje galerii®. Wyzwaniem dla instytucji pozostaje nadal ta

> M. Sakowska, W. Stegman, K. Szymanowicz, O. Swiatkiewicz, M. Tukiendorf, K. Uszyn-
ska, Raport z badan przeprowadzonych dla Zachety — Narodowej Galerii Sztuki (archiwum Za-
chety), Warszawa 2011. ,Zacheta powinna sie przede wszystkim »zblizy¢« do zwiedzajacego.
Stworzy¢ z nim rodzaj wiezi, by¢ miejscem, ktore bedzie dla niego przyjazne i bliskie”. Ibidem.

¢ Mapowano potrzeby publicznoéci, m.in. Raport: Mapy rekomendacji dla Zachety — Na-
rodowej Galerii Sztuki (archiwum Zachety), Warszawa 2019 oraz wewnetrzne raporty zespotu
pierwszego kontaktu zebrane w latach 2019-2020 (archiwum Zachety).

7 Jest to wynik dzialan podejmowanych przez miasto oraz koalicje instytucji dzialajacych
na rzecz rewitalizacji placu Matachowskiego. Jednym z etapéw stalo sie umozliwienie prowa-
dzenia dzialan na placu przed Zacheta — w przestrzeni publiczne;.

¢ Informacje od publicznosci zbierane byly w formie otwartych pytan przez zespot pierw-
szego kontaktu podczas realizacji dziatan na placu Matachowskiego w latach 2019 i 2020 (m.in.
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cze$¢ publicznosci, dla ktorej brak mozliwosci zaparkowania stanowi znaczne
utrudnienie mogace zniecheci¢ do jej odwiedzenia.

Kolejnym powaznym wyzwaniem, przed ktorym stoja instytucje sztuki,
jest myslenie o dzialaniach marketingowych przy zachowaniu kategorii
wartosci. Rozwoj marketingu kultury w odpowiedzi na probe polaczenia
sektora kultury z innymi sektorami (np. przemyst kreatywny) przyniost duzo
rozczarowan. Dotyczy to w szczegdlnosci kierowania sie wskaznikami eko-
nomicznymi i zwracania uwagi na uczestnikow i odbiorcow kultury. Trudno
jest jednak potaczy¢ rachunek ekonomiczny z wartosciami i zyskami o cha-
rakterze kulturowym i emocjonalnym. Pod wyplywem tych zmian wzrosta
swiadomos¢ pytania o odbiorce. W zespole Zachety prowadzone sa dyskusje
na ten temat, z roku na rok bardziej §wiadome i otwarte na nowe rozwiazania
i eksperymenty — przy zachowaniu misji instytucji.

Ostatnie sygnalizowane wyzwanie, z jakim mierzy sie instytucja w dobie
pandemii, to konieczno$¢ przejscia w hybrydowy tryb dziatania. Chodzi tu nie
tylko o wyzwania technologiczne, ale takze o okre$lone uwarunkowania spo-
teczne. Hybrydowos¢ wymusza bowiem zmiane form prezentacji wydarzen
artystycznych oraz ich charakteru. Zmienia si¢ rowniez zakres zarzadzania
instytucja i charakter podejmowanych dziatan, ale tworzy sie potencjat do
pozyskiwania publicznoéci w ,nowym wymiarze”. Pandemiczne do$§wiadcze-
nia zespotu Zachety i podejmowane dzialania artystyczne (np. projekt per-
formatywny na Instagramie: Scrolling the System) pokazuja zmiany naste-
pujace w ksztaltowaniu nowej publicznosci, ale tez drzemiace tu nieznane
mozliwosci’.

Zacheta poszerzyla grupe odbiorcow online, ktorzy ze wzgledu na dystans
fizyczny nie odwiedzali wczesniej galerii’®. Mozliwosci realizacji projektow
w 3D, oprowadzan, spotkan i dziatan edukacyjnych w formule online spowo-
dowaty, ze zainteresowani sztuka wspoltczesng goscie z roznych czesci $wiata
zmienili sie w aktywnych uczestnikow wirtualnego zycia galerii. Mozliwosci
technologiczne przyczynily sie juz nie tylko do tworzenia galerii wyobraz-
ni (idea ,muzeum wyobrazni” André Malraux staje sie rzeczywistoscia!), ale
takze do tworzenia nowych form sztuki, ktore otwieraja z kolei przestrzenie
wirtualne dla potencjalnych nowych odbiorcoéw, niekoniecznie statych bywal-

ankieta prowadzona w ramach projektu ,Plac Malachowskiego 2019” przez Aleksandre Janus,
archiwum Zachety, 2019).

° Wiecej o projektach online na stronie Zachety realizowanych w czasie pandemii, ale
takze w podsumowaniu: www.vogue.pl/a/wirtualne-spacery-po-zachecie [13.07.2021].

O wzroscie zainteresowania $wiadczg dane statystyczne dotyczace mediow spoleczno-
sciowych oraz komentarze gos$ci zamieszczane na Facebooku przy okazji realizacji wydarzen
online (archiwum Zachety, 2020).
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cow. Wazna staje si¢ osobista wrazliwosc¢ na sztuke. Najblizsza przysztosc za-
powiada sie wiec niezwykle interesujaco.

Innowacyjne otwarcie technologiczne niesie korzysci i nowe mozliwosci,
a jednoczesnie ogranicza pewne grupy spoteczne, ktore sa marginalizowane
ze wzgledu na chociazby bariery technologiczne. To najtrudniejsze wyzwanie,
z ktérym mierzy sie zar6wno Zacheta, jak i wiele innych instytucji kultury.
Powyzsze kwestie sa juz podejmowane w badaniach i dyskusjach".

W latach 2010-2020 zaistnialy w Zachecie projekty majace na celu zdo-
bycie wiedzy na temat mozliwych odpowiedzi na przedstawione wyzwania.
Swiat sztuki okazuje sie niesamowitym odkryciem dla tych, ktérzy w odpo-
wiedzi na wyzwania robig ten ,pierwszy krok” do Zachety. Jak jednak poko-
nac¢ psychologiczne czy fizyczne bariery dostepu do budynku? Jak sprawdzic¢,
dla kogo wazniejsze sg bariery dotarcia, a dla kogo bariery wiedzy? Trudno
zapyta¢ tych, ktorzy nie przychodza, czy brak im odpowiednich mozliwosci
technicznych. Do tego potrzebne sg kosztowne badania, na ktoére dzisiaj poje-
dynczych instytucji niestety nie stac.

Wystawa o publicznosci, dla publicznosci,
przez publicznos¢

W 2011 r. Zacheta zrealizowala wazny z perspektywy rozwoju publicznosci
projekt ,Jestem prawie na kazdej wystawie”. Byla to wystawa o publicznosci,
przygotowana przez socjologiczno-kuratorskie trio: Joanne Erbel, Anne Tom-
czak i Stanistawa Welbela. Zespot postawil sobie za cel zbadanie publicznosci
galerii, a nastepnie zaprosit artystow do prezentacji dziet (takze inspirowa-
nych wiedzg z kwestionariusza badawczego).

Do stworzenia koncepcji wystawy sklonily kuratoréw badania zrealizo-
wane w Zachecie przez mlodych socjologéw. Raporty z nich otworzyly w ga-
lerii dyskusje o ich sensie. ,Nie bardzo wiadomo, co zrobi¢ z pozyskana i zgro-
madzong w raportach wiedza”'?. Moment ten okazal si¢ bardzo wazny dla
galerii z dwoch powodow. Po pierwsze, badania publicznosci byly wczesniej
przedmiotem analiz naukowych i baza kampanii marketingowych, ale nie sta-
nowily punktu wyjscia do blizszego poznania potrzeb i oczekiwan publiczno-

" M.in. raport: Survey on the impact of the COVID-19 on museums in Europe, Network of
European Museum Organisations, 2021; N. Brylowska, K. Stachura, Kultura online — w poszuki-
waniu immersji (artykut podsumowujacy badanie: ,Kultura online podczas pandemii”), Gdansk
2021.

2°S. Welbel, Jestem prawie na kazdej wystawie, w: J. Erbel, A. Tomczak, S. Welbel, Jestem
prawie na kazdej wystawie (folder wystawy), s. 3, https://zacheta.art.pl/pl/mediateka-i-publika-
cje/jestem-prawie-na-kazdej-wystawie-15 [18.06.2021].
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sci. Po drugie, staly sie podstawg do dyskusji o tym, jak ich efekty maja sie
przekltadac na praktyke instytuciji.

Badanie publicznosci Zachety bylo z jednej strony analizg socjologiczna,
z drugiej — podstawa projektu kuratorskiego®®. Byt to bowiem projekt o pu-
blicznosci, dla publicznosci i wspottworzony przez publicznos¢.

Tworzac kwestionariusz, chcieliSmy nie tylko spytac o opinie, ale rowniez
sprawdzi¢ ograniczenia ankiety jako narzedzia badawczego, przekonac sie,
czy publicznos$¢ Zachety bedzie skltonna wyjawi¢ swoj ulubiony kolor, oce-
ni¢ w skali od 1 do 10, na ile wazna jest sztuka wzgledem innych dziedzin
kultury (np. teatr, kino, muzyka)“.

Mozna, jak zauwaza Stanistaw Welbel, ,stworzy¢ z wynikow badan »usred-
niong idealng galerie«”. Kuratorzy poszli jednak dalej — postanowili spraw-
dzi¢, na ile ankieta moze by¢ wykorzystana przez nich jako narzedzie do stwo-
rzenia wystawy, na ile pozyskana wiedza moze stuzy¢ artystom, kuratorom
1 instytucji.

Sale Zachety staly sie zatem przestrzenia wymiany mys$li - zaréwno
w sposob tradycyjny” poprzez dzieta sztuki, wyktady, dyskusje, jak i inte-
raktywny, poprzez warsztaty, interwencje, performanse. Przedmiotem nie
byl widz, a sama galeria (podawanie w watpliwos¢ procesu zwiedzania, utar-
tych szlakow). ,Wydaje sie, ze do pewnego stopnia kierowala nami niezgoda
na sztuke, ktéra ma odpowiada¢ usrednionym oczekiwaniom”. O tym, jak
wazne procesy zachodzily na tej wystawie, §wiadcza pytania, wokot ktorych
rozmieszczone zostaly projekty: ,Kto przyglada sie na tej wystawie? Jak od-
dzialuje przestrzen galerii i jak wplywa na zachowanie zwiedzajacych? Czy
dla artystow inspirujaca jest wiedza na temat publicznosci odwiedzajacej ga-
lerie? Jak odpowiada¢ na formutowane wzgledem galerii wymagania? Jakie sa
galeryjno-muzealne przyzwyczajenia publicznosci? Jak traktowa¢ wyrazone

¥ Waznym elementem procesu przygotowania wystawy byly ankiety przeprowadzane
przez zespol uczacych sie socjologéw — badajacych Zachete jako marke (cztery grupy, rozne
narzedzia marketingowe) pod kierunkiem Mikolaja Lewickiego. Na podstawie wzoru ankie-
ty prowadzonej przez studentow kuratorzy we wspoélpracy z socjolozka Joanng Erbel ulozyli
kwestionariusz. Dodano pytania majace wytraci¢ ankietowanego z rutyny badawczej w celu
yzasiania watpliwosci, czy to rzeczywiscie naukowe badanie”. Do ankiety zostaly dodane tak-
ze pytania zaproponowane przez artyste Tomka Sacitowskiego (dotyczace m.in. sensu i ko-
niecznosci istnienia sztuki oraz mozliwosci i checi zaangazowania sie wypelniajacego ankiete
w dzialalno$¢ artystyczna). Pojawilo sie rowniez pytanie o che¢ wizyty w pracowni nieistnieja-
cego artysty Aleksandra Miauczynskiego, ankieta przestata by¢ wiec typowym kwestionariu-
szem badawczym.

' J. Erbel, Zacheta to takie mile miejsce, w: J. Erbel, A. Tomczak, S. Welbel, Jestem prawie...,
s. 7.

5 S. Welbel, Jestem prawie..., s. 2.
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w ankiecie oczekiwania, ze w galerii ma by¢ milo i przyjemnie? Jak sobie ra-
dzic¢ i co zrobi¢ z uzyskanymi wynikami?”*.

Wylaniaja sie tu dwa ciekawe watki. Pierwszy to wyniki niekonwencjonal-
nej ankiety, ktore okazaly sie zbiezne z badaniami socjologicznymi. Wiekszos¢
badanych miata wyksztalcenie srednie, uznawala galerie za miejsce otwarte
dla wszystkich, do ktorego przychodzi sie, aby dowiedziec sie czegos nowego,
ale tez by spedzi¢ wolny czas. Badani chwalili, lecz i ganili: za trudne teksty
i opisy, brak wystarczajacej liczby miejsc do siedzenia czy zbyt dyscyplinujaca
ochrone’. Drugi aspekt zarysowali kuratorzy podczas spotkania z publiczno-
Scia, analizujac wyniki ankiety. Podkreslali, Ze zaproponowane pytania nie
miaty na celu pozyskania wiedzy socjologicznej, a powodowane byty checia
spotkania sie ze ,$Swiatopogladem ankietowanych”. Ankieta zdaniem kurato-
réw nie miala na celu ,,zmiany”, ale powstala po to, ,zeby sie [czego$] dowie-
dzie¢”. Publiczno$¢ wykazala sie duza ciekawoscia, zaufaniem i otwartoscia
wobec instytucji; znaczna jej wiekszo$¢ zadeklarowata che¢ wziecia udziatu
w przygotowaniu wystawy, 293 osoby chcialy czynnie uczestniczy¢ w samej
wystawie, a 297 0os6b wyrazilo che¢ odwiedzenia pracowni nieistniejacego ar-
tysty wymyslonego na potrzeby ankiety, Aleksandra Miauczynskiego.

Nie wszyscy zaproszeni artySci wykorzystali badanie jako Zrodlo arty-
stycznej inspiracji. Artysta Daniel Malone odrzucit je, argumentujac na przy-
ktadzie zachodnich instytucji kultury, ze zbyt duze dostosowanie sie do ocze-
kiwan rynku oznacza utrate niezaleznosci. Jego zdaniem instytucje za bardzo
dostosowaly sie do potrzeb publicznosci, za bardzo zaczely jej schlebia¢, zeby
zwigkszac¢ frekwencje, a zatracity cos, co czynito je wyjatkowymi'®.

Weiaz trwaja spory socjologdéw i badaczy, artystéow i kuratoréw, czy i jak
pozyskang w ten sposob wiedze nalezy wdrozy¢, jak sie komunikowac z in-

16 Thidem, s. 3.

7 Na podstawie 488 ankiet stwierdzono, ze dla 80% osob jest to miejsce otwarte dla
wszystkich i zapraszajace. Wedlug ankietowanych Zacheta podejmuje spolecznie wazne tema-
ty, czesto kontrowersyjne, co pytani doceniali. Podkreslany byl ,narodowy” charakter Zachety,
jednak nie powinien mie¢ on zdaniem pytanych wplywu na program (212 oséb). Ankietowani
uznali, ze Zacheta powinna promowac zaréwno polskich, jak i zagranicznych artystow. Intere-
sujace byly odpowiedzi na pytanie, kto powinien decydowac¢ o tematach wystaw (pytanie wie-
lokrotnego wyboru). Rozklad odpowiedzi zdaniem Joanny Erbel wskazywal, ze odwiedzajacy
Zachete widzg ja jako instytucje niezalezng od polityki panstwowej, a jednoczes$nie pozostajaca
w dialogu z lokalnym kontekstem, uwzgledniajaca interesy réznych grup: odbiorcow, dyrekeji
i artystow. 87% osoOb twierdzilo, ze Zacheta powinna zajmowac sie sztuka w przestrzeni pu-
blicznej.

8 Wypowiedz Malone’a zostala przywolana podczas rozmowy kuratoréw z publicznoscia
w trakcie spotkania dotyczacego wynikéw ankiety 10.12.2011 r., https://zacheta.art.pl/pl/me-
diateka-i-publikacje/omowienie-wynikow-ankiety-poprzedzajacej-otwarcie-wystawy-jestem
[20.06.2021].
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stytucja taka jak Zacheta i jak ona powinna komunikowa¢ sie z publicznoécig?
Czy wszystkie otrzymane wyniki sg wiarygodne, jesli grupa reprezentacyjna
jest mata (i co to wlasciwe znaczy: mala)? Jesli widz czego$ nie rozumie, czy
rzeczywiscie trzeba to zmienic¢? Czy przygotowywac wystawy pod stala pu-
bliczno$¢, czy moze profilowac je pod katem konkretnych grup wiekowych,
a moze jeszcze inaczej? A jesli na wystawy przychodzi zgodnie z badania-
mi tylko klasa $rednia? Niezaleznie od powyzszych sporéw spostrzezenia
publicznosci sa cenne. Prowadzone ankiety badawcze przynosza wiedze na
temat samej publicznosci, ale tez projektantow wystaw, przygotowywanych
materiatéw i instytucji. Badania doskonale stuzg namystowi i refleksji nad
profilem i dziataniem instytucji, rodzajem i mozliwos$ciami jej rozwoju, ale nie
sa jedynym i ostatecznym sposobem weryfikacji.

Poznajmy sie!

Zacheta jest ciekawa swoich gosci. Od 2010 r. przeprowadzane sg nieregu-
larnie rézne badania: wspomniane juz socjologiczne, dotyczace sztuki wspot-
czesnej, marki instytucji, profilu widzoéw; publicznosci przy okazji Nocy Mu-
zedw (profil odwiedzajacych); odbiorcow online (profil i powod odwiedzin);
doswiadczen widzéw w czasie pandemii’. Najwieksze i najciekawsze wsrod
nich to Poznajmy sie!, rozpoczete w 2016 r. Trzy instytucje: Muzeum Sztuki
Nowoczesnej w Warszawie, Zacheta — Narodowa Galeria Sztuki i Centrum
Sztuki Wspodlczesnej Zamek Ujazdowski przez pie¢ kolejnych lat prowadzity
ankietowe badania publicznosci, uzywajac do tego celu jednego kwestionariu-
sza. Kwestionariusz zostal opracowany we wspolpracy z Kolektywem Badaw-
czym. W latach 2016-2019 ankiety byly kolportowane w formie papierowej
wsrod wszystkich oséb wychodzacych z wystawy. W 2020 r. ze wzgledu na
ograniczenia w funkcjonowaniu instytucji kultury wynikajace z epidemii do-
taczono réwniez internetowe kanaly dystrybucji ankiety. Badanie mialo na
celu nie tylko okreslenie profilu i zbadanie poziomu satysfakcji widzow kazdej
z partnerskich instytucji, lecz takze udzielenie odpowiedzi na pytanie o prze-
plyw publicznosci pomiedzy nimi.

W lutym 2021 r. Zacheta zwrdcita sie do Kolektywu Badawczego o prze-
prowadzenie analizy istotnosci statystycznej prowadzonych badan. Byto to
mozliwe w przypadku pytan jednokrotnego wyboru. W przypadku pytan

' M. Fajfer, A. Glowala, D. Hobrzanska, J. Olkowska, A. Sochacka, A. Szocinska, Raport
z badarn (archiwum Zachety), Warszawa 2011; Raport: badanie doswiadczen widzow po otwarciu
Zachety (archiwum Zachety), Warszawa 2020; Raport: Zacheceni Zniecheceni. Zacheta i sztuka
wspélczesna oczami uzytkownikéw (archiwum Zachety), Warszawa 2011.
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wielokrotnego wyboru wykonano tabele krzyzowe. W 2018 r. dwie instytucje
partnerskie: Zacheta oraz MSN przeprowadzily po dwie tury badan, ale dla ce-
16w analitycznych wyniki zostaly scalone, gdyz inaczej poréwnanie pomiedzy
trzema instytucjami bytoby niemozliwe®. Z badan dowiadujemy sie (przywo-
tane zostang dane dotyczace Zachety, a nie poréwnania z dwiema pozostatymi
instytucjami), ze m.in. w latach 2016 1 2019 publiczno$¢ Zachety byla wyraznie
starsza; w 2020 r. widzowie czesciej niz w latach poprzednich przychodzi-
li w towarzystwie jednej osoby oraz byli to widzowie, ktorzy czesto bywaja
w Zachecie; $rednia ocen w 2019 r. bylta duzo wyzsza, jesli chodzi o mozliwos¢
zdobycia nowej wiedzy.

Chodze tu od 50 lat - wiem wszystko?'

Temat rozwoju publicznosci zapoczatkowal swiatowe dyskusje na temat roli
i koncepcji muzedéw (w Polsce mialo to miejsce po 2010 r.). Zacheta wlaczy-
ta sie do projektu rozwijajacej sie wowczas miedzynarodowej sieci ADESTE,
inicjatywy, w ktorej miasto stoleczne Warszawa bralo udzial jako partner sto-
warzyszony®. W efekcie obok sieci ADESTE na poziomie miedzynarodowym
warszawskie instytucje kultury zbudowaty sie¢, ktora stale rozwijaja, wymie-
niajgc sie wiedza i doswiadczeniem. Jak mozna przeczytaé na stronie projek-
tu, ,zadania, ktore sobie stawiamy, wymagaja konsekwentnych, diugofalowych
dziatan realizowanych Swiadomie przez caty zespot”. Kursywsa zaznaczytam
stowa, ktore majg ogromne znaczenie dla ciggloéci procesu zwigzanego z roz-
wojem publicznosci w kazdej instytucji, a przyktad Zachety jest na to dosko-
nalym dowodem.

Zainteresowanie galerii tematem i jej aktywnosc¢ zbiegly si¢ w czasie z pro-
cesem, ktory zachodzit w wiekszosci duzych instytucji kultury. Symboliczny

% Kwestionariusz stosowany w 2016 r. zostal w kolejnych badaniach lekko zmodyfikowa-
ny - w niektérych pytaniach zmieniono skale ocen z dziesiecio- na siedmiostopniowa, w zwigz-
ku z czym nie wszystkie wyniki z 2016 r. mozna bylo uwzgledni¢ w poréwnaniach. Uwidacznia
sie to przy pordwnywaniu ze soba instytucji. Poréwnania bazuja na $rednich ocenach z po-
szczegblnych lat — wspomniana zmiana skali ocen sprawila, ze nie mozna bylo uwzglednié¢
w analizach wynikéw z 2016 1.

2t Srédtytut to cze$é wypowiedzi goécia galerii (archiwum Zachety), Warszawa, czerwiec
2021.

# Dzialania finansowane byly ze $rodkéw miasta stolecznego Warszawa i europejskich
grantéw (Leonardo Da Vinci Projekt). Wiecej: www.adesteproject.eu [11.07.2021]. ADESTE+
jest kontynuacja projektu, skierowang do instytucji kultury i jednostek nadzorujacych i orga-
nizujacych dzialalno$¢ instytucji (realizacja 1.08.2018-30.03.2022). Wiecej: www.adesteplus.eu
[11.07.2021].

» Wiecej: https://adestewarszawa.pl/ [12.07.2021].
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byt system ,opieki” nad salami w muzeach i galeriach. Dzisiaj przywolywany
juz jako ,historyczny” obraz siedzacych na krzestach pracownikéw ochrony,
ktorych zadaniem bylo przede wszystkim pilnowanie eksponatéw. Toczyly
sie dyskusje, czy pracownicy powinni siedzie¢, czy sta¢, a moze wstawac —
chociaz to tez podobno stresowalo zwiedzajacych. Wraz z nowymi formami
i eksperymentami w sztuce pojawiatly sie projekty artystyczne wymagajace
zaangazowania publicznosci, co takze wplyneto na rozwoj relacji z widzem,
wzrost zaangazowania osob posiadajacych kompetencje merytoryczne i od-
powiednie szkolenia. Zmiany te rezonowaly z dzialaniami samej Zachety.
Galeria rozszerzyta zesp6t o pracownika merytorycznego, ktérego zakres
obowigzkow obejmuje rozwdj publicznosci. Kontynuowano badania i pozy-
skiwanie wiedzy, opracowywano materialy i prezentowano wyniki zespotowi
i zainteresowanym dzialom. Galeria zdecydowala sie takze wprowadzi¢ sys-
tem opieki w przestrzeni dla zwiedzajacych, zwany ,pierwszym kontaktem”.
Sa to studenci (w wiekszos$ci Akademii Sztuk Pieknych), ktorych zadaniem
jest stuzenie informacja, pomocg i wsparciem publicznosci. Wspomagani sg
przez zespol ochrony, ktérego rola obejmuje pilnowanie przestrzeni, ale nie
bezposredni kontakt z widzem. Pierwszy kontakt stat sie kluczem do pozy-
skiwania informacji o nastrojach odwiedzajacych - od spraw dostepnosci fi-
zycznej (jak poruszajg sie goscie, czego im brakuje lub jakich informacji nie
widza na stronie), po kwestie merytoryczne (zrozumienie opisoéw wystawy,
materialdow towarzyszacych wystawie, odbioru wystawy itd.). Pozyskiwane
informacje s przedstawiane w raportach. Z czasem przygotowywane co mie-
sigc zestawienia staly sie zbiorem cennych danych i informacji przesytanych
do kuratorow i dziatéw. Na poczatku pandemii wprowadzono zasade wysy-
tania krotkich dziennych sprawozdan przez zespoét pierwszego kontaktu — ta
formuta update’u pozwolita na biezgce reagowanie na kwestie i tematy zgla-
szane przez widzow.

Wspdlpraca na linii widz — pierwszy kontakt — zesp6t umozliwia weryfi-
kowanie intuicji pracownikéw i oczekiwan publicznosci. Proces ten ukonsty-
tuowal i wprowadzil na stale myslenie o publiczno$ci w dziataniach Zachety.
Badania w galerii staty si¢ integralng czesScig jej dziatania, a rozwdj publiczno-
sci zagoscit w programie dyrektora. Odpowiednie, krytyczne wykorzystanie
tego zagadnienia przeklada sie na sukces organizacyjny i oddzialywanie spo-
teczne instytucji.
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Robi wrazenie®*

Zacheta jako instytucja przeszlta ciekawg droge ksztattowania $wiadomosci
relacji instytucji z publicznoscia. Zaprezentowane przyklady pokonywania
wyzwan, zrealizowanych projektéw artystycznych i badawczych dokumen-
tuja sprawczoé¢ tej relacji. Swiat sie zmienia, a wraz z nim odbiorca, dlatego
tak wazne jest stuchanie jego opinii. W zainteresowaniu sztuka wspolczesna
w Polsce, na tle swiatowym, nie dalo sie w ostatnich latach zauwazy¢ tenden-
cji wzrostowej, pomimo wielu inicjatyw budowania czy oddawania nowych
przestrzeni instytucjom kultury®. Duzym wyzwaniem pozostaje nadal zache-
cenie nowych widzé6w do odwiedzenia galerii. Poznanie potencjalnych go-
sci instytucji jest wiec istotnym czynnikiem poznawczym zaréwno dla nowo
powstajacych miejsc, jak i tych z historig i tradycjami. Okazuje sie czesto,
ze prowadzone badania nie przynosza rezultatow, gdyz badamy tych, ktorzy
przychodza do instytucji, a nie tych, ktorzy — z niewiadomych do konica przy-
czyn (sic!) — nie pojawiaja sie w niej. Pozadane byloby przeprowadzenie du-
zych badan (instytucji sztuki wspolczesnej) oraz zbadanie mozliwosci dziatan
w obszarze online. Sg to prace wymagajace zar6wno wspoélnej inicjatywy, jak
i duzego zaplecza finansowego.

Kluczem bedzie tez jezyk, jakim bedziemy rozmawia¢ i opowiadac o sztu-
ce. Socjolog Marek Krajewski zauwaza:

[...] konieczna jest takze zmiana narracji o kulturze, poniewaz brak nam
dobrego, efektywnego jezyka mowienia o niej i komunikowania tego, jak
bardzo jest wazna. [...] Zamiast o kulturze, tatwiej nam bedzie mowi¢ o wie-
ziach i relacjach, o przezyciach i doswiadczeniach, o wiedzy i umiejetno-
Sciach, o robieniu czego$ razem, o jezyku, sztuce, wartosciach, obyczaju®.

Najwieksze aktualnie wyzwanie sformutowat Dieter Roesltraet w 2010 r.:

W skrécie nie ma ,problemu z publicznoscia” jako taka [...] — jest problem
z monolitycznym charakterem koncepcji publicznosci, ktéra moze uczynié
bardzo niewiele, aby powstrzyma¢ populistyczne glosy od przemawiania
w jej wyobrazonym i wymyslonym imieniu®.

Jak sobie Zacheta poradzi z tym wyzwaniem, zobaczymy za kilka lat.

2 Srodtytut stanowi czes¢ wypowiedzi goscia galerii (archiwum Zachety), Warszawa li-
piec 2021.

% W krajach Europy Zachodniej wzrost zainteresowania sztukg wspolczesng upatrywano
w réznych czynnikach: ekonomicznych, edukacyjnych (szeroka edukacja szkolna w zakresie
sztuki), estetycznych.

% M. Krajewski, Po co nam instytucje kultury, w: J. Orlik (red.), Broszura do myslenia, Kra-
kow 2019, s. 38.

77 D. Roesltraet, Magazyn Muzeum, Muzeum Sztuki Nowoczesnej, Warszawa 2011.
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Summary

The text analyses how Zacheta — National Gallery of Art is oriented towards working
with the public. The world is changing, and the viewers are changing with it, which
is why it is so important to listen to the audience’s opinions. Based on the history
of activities undertaken by the gallery between 2010 and 2020, the text answers the
question of audience development in the context of challenges, artistic and research
projects. Zacheta as an institution has had an interesting journey in developing an
awareness of the institution’s relationship with the public. The examples of overcom-
ing challenges, completed artistic and research projects presented in the text docu-
ment the agency of this relationship.

Keywords: Let’s get to know each other!, gallery, research, first contact, audience

Stowa kluczowe: Poznajmy si¢!, galeria, badania, pierwszy kontakt, publiczno$¢



MAGDALENA GRENDA

UNIWERSYTET IM. ADAMA MICKIEWICZA W WPOZNANIU /
INSTYTUT KULTUROZNAWSTWA

Dziatalnos¢ kulturotwércza
poznanskich teatréw alternatywnych
jako przyktad intuicyjnego wdrozenia

koncepcji audience development

Teatr alternatywny, zwany tez niezaleznym czy offowym', od poczatku swoje-
go istnienia byt czyms ,wiecej niz teatr”. Postuzytam sie w tym miejscu tytu-
tem ksigzki Aldony Jawlowskiej?, trafnie opisujacym cel i zadanie niniejszego
artykutu. Tekst ten pos$wiecam opisowi i analizie dzialalnosci kulturotwor-
czej, pozateatralnej poznanskich tworcow i ich organizacji, zgodnej z dzisiej-
szym kierunkiem koncepcji audience development, ttumaczonej jako ,rozwoj
widowni” lub ,rozwdj publicznosci™. W tytule artykulu uzytam okreslenia
sintuicyjne wdrozenie”, poniewaz w przypadku teatru alternatywnego mamy
do czynienia z sytuacja, gdzie empiria wyprzedza teori¢®. Jak stusznie zauwa-
zyl Bartek Lis, ,pierwsza przestrzenig realizacji audience development byla
strefa praktyki™. Tworcy i animatorzy interesujacego mnie fenomenu arty-
stycznego i spolecznego od kilku dekad z powodzeniem tworzg pozarzadowe

! Kwestie zwigzane z nazewnictwem i definicja badanego tutaj zjawiska sg problematycz-
ne. Czytelnika zainteresowanego rozwinieciem tej tematyki odsylam do rozdziatu pt. Problemy
terminologiczne i definicyjne w monografii: M. Grenda, Poznariscy Offeusze. Teatr alternatywny
Poznania po 1989 roku jako zjawisko artystyczne, spoteczne i kulturotworcze, Poznan 2018.

2 A. Jawlowska, Wiecej niz teatr, Warszawa 1988.

* Zwrot ten budzi wiele kontrowersji, o czym pisze w podsumowaniu artykutu.

* Poczatki polskiego teatru alternatywnego datuje sie na lata 50. XX wieku, czyli od po-
wstania teatru studenckiego. Koncepcja audience development, rozwijana glownie w Wielkiej
Brytanii, siega konca lat 90. W Polsce idea ta zyskala popularno$¢ w ostatniej dekadzie, m.in.
dzieki dzialalnosci warszawskiej Fundacji Impact.

5 B. Lis, Zwrot ku publicznosci? Audience development jako préba uspolecznienia instytucji
kultury, ,Kultura Wspoélczesna” 2(105)/2019, s. 76.
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organizacje kultury, stawiajace swoja publiczno$¢ w centrum uwagi. Pomimo
tego, ze wspolczesny teatr offowy ,[n]igdy [...] nie spelnial tak donioslej roli
spoleczno-edukacyjnej, jakg ma w tej chwili™, przesigknietej postulatami au-
dience development, dzialalno$¢ ta jest stabo opisana w literaturze przedmiotu.
Dlatego na potrzeby artykutlu przeprowadzitam wlasne badania, na ktére skia-
daly sie m.in.: wywiady bezposrednie i telefoniczne, korespondencja mailowa
oraz pytania, ktére zadawalam na branzowych forach i grupach interneto-
wych typu Ogoélnopolska Offensywa Teatralna’. Z jednej strony, zalezalo mi
na pozyskaniu materialow wytworzonych, z drugiej — na ozywieniu refleksji
akademickiej poprzez wlaczenie do dyskusji tworcow, animatorow i komenta-
toréw interesujacego mnie zjawiska artystycznego i spolecznego.

Zanim przejde do opisu i analizy konkretnych dzialan pozateatralnych
inicjowanych przez poznanskich tworcow i ich osrodki — majacych na celu
budowanie trwatych i poglebionych relacji z publicznoscig — chciatabym sie
zastanowi¢ nad zrédlami i inspiracjami tej aktywnosci, tworzac tym samym
teoretyczne ramy dla moich dociekan. W pierwszej kolejnosci doprecyzuje, co
rozumiem przez dwa stosowane przeze mnie terminy: ,dziatalno$¢ kulturo-
tworcza” i ,,dziatalno$é pozateatralna”. Méwiac o dziatalnosci kulturotworczej
czy pozateatralnej, mam na mysli aktywnosci wychodzace poza tworzenie
stricte spektakli teatralnych, a wiec wszelkiego rodzaju dziatania animacyjne,
edukacyjne, spoleczne, terapeutyczne, impresaryjne, dla ktérych wspolnym
mianownikiem i nadrzednym celem jest proces i rozwdj (w przeciwienstwie
do tworzenia i celu), zorientowane na prace z publicznoscig oraz szerokie
i zréznicowane grono odbiorcow/wspottworcow. Moéwiac o dziatalnosci poza-
teatralnej, nie mam jednak na mysli porzucenia tworzenia teatru, ale syste-
matyczne i dlugofalowe poszerzanie oferty interesujacych mnie organizacji
o projekty, wydarzenia wychodzace poza tworzenie i prezentowanie spek-
takli. Wspolczesny teatr offowy, tak samo jak teatr niezalezny poprzednich
dekad, nadal chce ,budowa¢ nie tylko alternatywny teatr, ale takze alterna-
tywny $wiat”®. W tym ujeciu teatr pozainstytucjonalny staje sie instrumentem
sprawczego dzialania, czesto generujagcym zmiane spoleczng. Warto jednak
odnotowac, ze teatr alternatywny funkcjonujacy w komunistycznej Polsce,
utozsamiany z teatrem kontestacji i kontrkultury, chciat radykalnych zmian
w skali makro — wprowadzenia reform ustrojowych w celu rozsadzenia catego
systemu. Teatr offowy po roku 1989 stawia natomiast na pozytywna i niede-
strukcyjna zmiane pewnych elementow organizacji zycia spotecznego, przede

¢ K. Knychalska, Po co off?, ,Nietak!t” 2-3(25-26)/2016, s. 5.

7 https://www.facebook.com/groups/1724693754410107 [1.07.2021].

¢ L. Sliwonik, W poszukiwaniu zagubionego klucza, w: Swiat alternatywny. Seminarium
w ramach Lodzkich Spotkar Teatralnych, 5-6.12.1998, 1.6dz 1999, s. 7.
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wszystkim na szczeblu lokalnym. Istotg tych dzialan jest zaufanie, wymiana,
komunikacja, partycypacja, rownos¢, wspolnota.

Upadek PRL-u, istotne zmiany nie tylko polityczne, ale takze spoteczne
i kulturowe, jakie zaszty po 1989 r., przyczynity sie do rozwoju tendencji party-
cypacyjnych, ktére w pelni rozkwitly na obszarze teatru niezaleznego zaréwno
w dziataniach artystycznych, jak i pozateatralnych. Teatr ten w pelni ,,zwrécit
sie” ku swojej publicznosci. Powstajace albo rozwijajace sie nowe formy te-
atralne, jak happening, performans artystyczny, spektakle uliczne, plenerowe
czy site-specific, zniosly podziat na aktora i odbiorce, tworce i konsumenta,
scene i audytorium, sztuke i zycie codzienne, kulture elitarng i masows. Arty-
sci, korzystajac z dobrodziejstw rodzacej sie¢ demokracji, wyszli ze swymi dzia-
taniami artystycznymi poza mury oficjalnych instytucji — kierowanych przez
wykwalifikowanych zarzadcow oraz mechanizmy rynku sztuki i przemystu
kulturowego — w sfere publiczna, gloszac hasta egalitaryzacji i demokratyza-
cji sztuki. ,Aktorzy przestali czeka¢, az publicznos¢ do nich przyjdzie (wszak
czasy, kiedy przychodzita ona ttumnie, coraz bardziej nalezaty do przesztosci),
tylko wyszli w miasto. Nie wystawiali dramatow (cho¢ i to sie czasem zdarza-
to), ale zapraszali widzéw do wspdlnych akcji: parad, happeningéw, widowisk,
teatralizacji” — komentowata Ewa Obrebowska-Piasecka. Artysci i animato-
rzy polskiej sceny alternatywnej zachecali szeroka publicznos¢ do bardziej
otwartych form uczestnictwa w kulturze, tworzac teatr ,dla ludzi” i,z ludZzmi”.
Rozumieli uczestnictwo w kulturze tak, jak pisze o nim Marek Krajewski:

Stowo uczestniczy¢ oznacza bowiem nie tylko tworzy¢, percypowac i inter-
pretowac, ale przede wszystkim wspottworzy¢ pewna sytuacje, w ktorej bie-
rzemy udzial. Stowo to podkresla rowniez, iz zdarzenie, w ktorym partycy-
pujemy, jest zbiorowym dzietem, a wiec to, ze jest ono wspoitworzone przez
tych, ktorzy sg jego uczestnikami®.

Grunt pod te zmiany dla teatru niezaleznego - funkcjonujacego po obra-
dach Okraglego Stolu — przygotowat m.in. Jerzy Grotowski, rozwijajac idee
Jkultury czynnej” i ,teatru uczestnictwa” w okresie tzw. parateatru. O gltow-
nych koncepcjach ,kultury czynnej” Grotowskiego Aldona Jawlowska pisala,
ze idea ta:

[...] jest odpowiedzig na dominujacy w naszej kulturze typ uktadu: ,produk-
cja” - ,konsumpcja kulturalna”, degradujacy zaréwno tworce — sprowadza go

° E. Obrebowska-Piasecka, O. Szmida, Miasto w teatrze. Subiektywny przewodnik po Pozna-
niu i spektaklach Strefy Ciszy, Poznan 2013, b.p.

1 M. Krajewski, Uczestnictwo w kulturze jako forma uspolecznienia, niepublikowany tekst
wystapienia na XIV Ogoélnopolskim Zjezdzie Socjologicznym w Krakowie, 2011, za: K. Izdeb-
ska, Przestrzen i miejsce w praktyce artystycznej. Socjologiczne studium przypadku, Szczecin
2015, s. 82.
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bowiem do roli producenta pracujacego badz dla potrzeb rynku, badz na za-
mowienie instytucji panstwowych, jak i odbiorce - czyni z niego dobrowolne-
go lub pozbawionego wyboru konsumenta, a nie $wiadka i wspoétuczestnika
kreacji artystycznej. W ramach tego niszczacego ukladu role sa scisle okres-
lone, podziatl miedzy ,producentami”, ,dystrybutorami” i ,konsumentami”
kultury utrwalony, a jako$¢ owej ,produkcji” zdeterminowana charakterem
samego ukladu. Kultura czynna znosi te podzialy i role, jest wspdlnym nada-
waniem sensu otaczajgcemu $wiatu'!.

Celem poszukiwan kulturowych lidera legendarnego Teatru Laborato-
rium (jednego z najbardziej wplywowych reformatoréw teatru na $wiecie)
bylo zniesienie podzialu na uprzywilejowanego artyste i bierng publicznosc,
przeniesienie akcentu z dziela na proces, poszerzenie pola tworczosci, w kto-
rym tworzenie spektakli jest zaledwie jedna z wielu dziedzin aktywnosci
i aktywnego wspotuczestnictwa w procesie tworczym, oraz naklanianie pu-
blicznosci do podejmowania wlasnych aktow kreacyjnych zgodnie z hastami:
LKazdy artysta”, ,Zrob to sam”, ,Sztuka/kultura dla wszystkich”.

Podobne idee i hasta rozwijane byly przez tworcéw i animatorow zjawisk
okreslanych w literaturze przedmiotu jako: community arts i community cul-
tural development, rozwijanych odpowiednio w Wielkiej Brytanii i Stanach
Zjednoczonych®. Dla ruchéw tych merytoryczng inspiracjg byly prace pe-
dagoga Paula Freirego, jak rowniez tworczos¢ teatralna Augusta Boala, ktore
taczyla praca ze spolecznoscia lokalng i grupami wykluczonymi spotecznie.

Ruch community arts, wyrastajacy z postulatow kontrkultury', zachecat
do kolektywnej (,come together”), autentycznej i niczym nieskrepowane;j
tworczosci artystycznej, ktora miata stanowi¢ wyraz kontestacji wobec prze-
mystu kulturowego, zhomogenizowanej kultury masowej, sprzyjajacej biernej
konsumpcji wytworéw kultury. Sztuka byla medium prowadzacym do tych
zmian, jednak w zatozeniach ideologicznych omawianego zjawiska nie cho-
dzilo tylko o pole sztuki, wspottworzenie i dostep do niego, ale o to, ze:

Tworczo$¢ rozumiana jest przez reprezentantow community arts [...] szeroko
[...] jako tworzenie samego zycia, nie daje si¢ wiec zamkna¢ w bezpiecznym,
odrebnym, zinstytucjonalizowanym $wiecie sztuki, ale nabiera znaczen spo-
tecznych i politycznych.

1 A. Jawlowska, Wigcej niz teatr, s. 35.

2 M. Grenda, Poznanscy Offeusze..., Poznan 2018.

13 Zrédla aktualnych dziatan ruchu community arts zakorzenione sa w przemianach spo-
fecznych i kulturowych lat 60. i 70. XX wieku, za$ ksztaltowanie tozsamosci tego zjawiska
przypada na przetom lat 70. i 80.

4 Z. Dworakowska, W podrozy, w: Z. Dworakowska, J. Kubicka (red.), Twércze spoteczno-
$ci. Notatki z terenu, Warszawa 2012, s. 9.
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Rowniez kulture ,nalezy tu rozumie¢ w bardzo szczegdlny sposob: przede
wszystkim jako wspoélna prace i tworczos¢”. Tworcy i animatorzy tego zjawi-
ska walczyli o bardziej sprawiedliwe, demokratyczne i egalitarne spoleczen-
stwo. Sztuka i jej tworzenie przekraczaly wasko rozumiany interes prakty-
kow i mialy by¢ sposobem na zniesienie klasowych i politycznych podziatow.
Mialy stuzy¢ poprawie ,jakosci zycia obywatelskiego, rozwoju regionalnego,
edukacji przekraczajgcej mury szkoty ™.

Amerykanska perspektywa community cultural development jest pod wie-
loma wzgledami podobna do brytyjskiego ruchu, szczegélnie w zalozeniach
pracy ze spolecznosciami lokalnymi w kontekscie spolecznej zmiany. Nato-
miast odréznia je to, ze community cultural development — blizsze animacji
kultury - stawia na zmiane sposobow i stopnia uczestnictwa w kulturze, jest
wiec blizsze koncepcji rozwoju publicznosci.

By dopelni¢ zestawu kategorii i wartosci sktadajacych si¢ na ide¢ commu-
nity arts oraz community cultural development, nalezy wspomnieé¢ o jeszcze
jednej kategorii — konstatujacej w znacznym stopniu omawiane tutaj zjawi-
ska — czyli o idei empowerment. Zofia Dworakowska, powolujac sie na ustale-

nia Edwarda Abramowskiego®, pisze:

[...] aktywisci community arts uzasadniaja swoje dziatania idea empower-
ment — wzmocnienia jednostek i grup w procesie samostanowienia. Oznacza
to, ze ,uczestnictwo w dzialaniach artystycznych dostarcza nie tylko wiedzy
i umiejetnosci dotyczacych tworzenia sztuki, ale umozliwia wglad w nature
opresyjnych mechanizméw spolecznych, a takze dostarcza narzedzi, aby na
nie reagowac”".

Idea empowerment (z ang. wzmocnienie poczucia wiadzy, upowaznienie
do podejmowania decyzji), aktywizuje zatem cztonkéw danego spoleczenstwa
do czynnego wspoldecydowania o sprawach dla nich istotnych (czesto pomi-
janych w ogodlnej polityce danego kraju), do budowania oraz konsekwentne;j
realizacji zalozen i warto$ci spoleczenstwa obywatelskiego, do walki o demo-
kratyczne prawo kazdego z obywateli, do niczym nieskrepowanego uczestnic-
twa w kulturze i wspottworzenia kultury. Jak wida¢, kategoria empowerment
koresponduje z takimi pojeciami, jak: ,sprawiedliwos$¢ spoteczna” i ,zwrot ku

5 A. Ptak, Community arts: wprowadzenie do idei, w: 1. Kurz (red.), Lokalnie: Animacja
kultury/Community arts, Warszawa 2008, s. 37.

16 Thidem, s. 49-50.

7" A. Rogozinska, Animacja kultury a zmiana spoleczna w kontekscie community arts i com-
munity cultural development, ,Kultura Wspolczesna” 62(4)/2009.

'8 E. Abramowski, Idee spoleczne kooperatyzmu, https://pl.wikisource.org/wiki/Idee_spo%
C5%82eczne_kooperatyzmu [1.07.2021].

1 Z. Dworakowska, W podrézy, s. 9.
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sprawczosci” (agency). Ta pierwsza polega na ,wspieraniu spotecznosci wy-
kluczonych, tak aby uzyskaly one jak najwieksza kontrole nad swoim zyciem.
Szczegdlnie istotna jest wiec praca z grupami dotknietymi bieds, dyskrymi-
nacja, opresja instytucjonalng oraz nieréwnosciami spotecznymi’®. Druga
zwraca uwage na emancypacje grup spotecznie stygmatyzowanych oraz ich
spoteczne i kulturowe upodmiotowienie. W dalszej czesci tekstu — odwotujac
sie do dziatan pozateatralnych poznanskich teatrow alternatywnych - poka-
z¢, jak zalozenia ideologiczne ruchu community arts oraz community cultural
realizuja si¢ w jego praktyce. Teraz jednak przedstawie kategorie stanowiaca
0§ moich rozwazan.

Pojecie audience development przywedrowalo do nas z krajéw anglosa-
skich. Juz w latach 80. XX wieku dyskutowano w Wielkiej Brytanii o roli pu-
blicznosci w dzialaniach instytucji kultury. Pierwotnie jednak koncepcja ta
byla ograniczona do dziatan promocyjnych i zwyklego marketingu, majacych
za zadanie przyciagna¢ odbiorcow do wydarzen kulturalnych. Na takie my-
Slenie o audience development wplynely z pewnoscig reformy wolnorynko-
we Margaret Thatcher i neoliberalizm. Sektor kultury, tak jak i inne obszary,
miat kierowac sie przede wszystkim wskaznikiem ekonomicznym (zyskiem).
W duchu neoliberalizmu zaczat rozwijac sie rynek sztuki, szukajacy jak naj-
lepszych i najbardziej efektywnych sposobow sprzedazy wytworow kultury
(znaczenie i rozwdj reklamy, figura menedzera kultury itd.). Kultura miata
zaczaé zarabiaé na siebie. Trzeba bylo zatem zwiekszy¢ i zréznicowaé odbior-
cow kultury, by osiagna¢ zadowalajacy rezultat finansowy. Nie dziwi wiec to,
ze pierwsza dostepng definicje omawianego pojecia ukut teoretyk marketingu
sztuki Keith Diggle, piszac:

Celem praktykéw marketingu sztuki jest pozyskanie wlasciwej liczby osob
pochodzacych z mozliwie najszerszych kregéw spolecznych, zréznicowa-
nych wiekowo i ekonomicznie, umozliwiajac utrzymanie odpowiedniej for-
my kontaktu z artysta oraz, dzieki temu, uzyskanie jak najlepszego wyniku
finansowego®..

Badacz utozsamia wiec rozwdj publicznosci z dziataniami marketingowy-
mi majacymi przynies¢ wzrost frekwencji i sukces rynkowy. Od tamtego cza-
su koncepcja ulegta licznym zmianom?®, przypadajacym gltownie na przetom

» A.Rogozinska, Animacja kultury a zmiana spoleczna..., s. 95.

2t K. Diggle, Guide to Arts Marketing: The Principles and Practice of Marketing as They Apply
to the Arts, London 1984.

# Warto przesledzi¢ cho¢by zmieniajace sie definicje audience development od wczesnych
etapow formowania sie koncepcji po jej najnowsze ujecia. Zob. A. Bollo, C. Da Milano, A. Gari-
boldi, C. Torch, Study on Audience Development. How to Place Audiences at the Centre of Cultural
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XX i XXI weku, kiedy do wladzy w Wielkiej Brytanii powrdcili laburzysci
pod przewodnictwem Tony’ego Blaira — od prawie czysto marketingowego
podejscia do holistycznej i wieloaspektowej koncepcji rozwoju publicznosci,
kiadacej nacisk nie tylko na jej wzrost ilosciowy, ale takze na budowanie z nig
trwatych partnerskich relacji, stawianie jej w centrum uwagi, zniesienie dy-
stansu miedzy nig a artystami oraz jej aktywizacje i zréznicowanie przede
wszystkim poprzez wiaczanie grup pomijanych lub wykluczonych. Obecnie
najbardziej popularng definicja pojecia audience development jest ta stworzona
w 2011 r. przez Arts Council England. W opracowaniu zatytulowanym Grants
for the arts — audience development and marketing czytamy:

Termin audience development opisuje dzialania podejmowane w celu odpo-
wiadania na potrzeby zar6wno obecnej, jak i potencjalnej publicznosci, od-
wiedzajacych czy uczestnikow wydarzen, mogace przystuzy¢ sie organiza-
cjom artystycznym w budowaniu przez nie dtugotrwatych relacji z odbiorca.
Moze to obejmowac aspekty marketingowe, sprzedazowe, programowania,
angazowania w proces podejmowania decyzji, edukacji, obstuge klienta czy
dystrybucje®.

Choc¢ koncepcja ta jest czesto i chetnie dyskutowana w gremiach zajmuja-
cych sie zagadnieniami edukacji kulturalnej, polityki kulturalnej czy praktyk
organizacji kulturalnych, nie zostala ujeta w ramy teoretyczne. Préoby sfor-
mutowania jej ogélnej definicji zdaja sie prowadzi¢ na manowce i sg proble-
matyczne ze wzgledu na liczne zmiany tej idei, co uwazam za wartos¢ sama
w sobie. Audience development nie mozna bowiem postrzega¢ jako zestawu
konkretnych, gotowych ,recept”, narzedzi stuzacych do ,sprzedazy wyda-
rzen”, ,powiekszania publicznosci”. Oczywiscie ,filozofia” ta moze, a nawet
powinna obejmowac aspekty marketingowe, ale w pierwszej kolejnosci cho-
dzi o budowanie dlugofalowych partnerskich relacji, angazowanie odbiorcow
w procesy podejmowania decyzji (np. tworzenie programu), rozwijanie i ani-
mowanie zainteresowan publicznosci, poszerzanie jej — ale nie ilo$ciowe, tylko
jakosciowe, np. o grupy wykluczone spotecznie, kulturowo czy ekonomicznie.
Tak pojmowana koncepcja jest dlugofalowym, planowym procesem, wyma-
gajacym czasu, trudu i zaangazowania wszystkich zatrudnionych w organiza-
cji 0sob (od pracownika sprzedajgcego bilety, przez artystow i kuratoréw, po
dyrektora), a takze odbiorcow ich dziatan.

Organisations, Luxembourg 2017, s. 6-7, https://nck.pl/badania/raporty/raport-study-on-audi-
ence-development-how-to-place-audiences-at-the-centre-of-cultural [5.07.2021].

% Arts Council of England, Grants for the arts — audience development and marketing, Man-
chester 2011, s. 3, https://www.artscouncil.org.uk/sites/default/files/download-file/Audience_
development_and_marketing_and_Grants_for_the_Arts_Jan2016.pdf [4.07.2021] (przekl. M. G.).
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Warto podkresli¢, ze znaczenie omawianego zagadnienia przejawia sie
glownie w jego praktycznym wymiarze. Przyjrzyjmy sie zatem, jak tworcy
i animatorzy poznanskiego teatru alternatywnego aktywizujg spotecznosc
wokot dziatan swoich organizacji pozarzadowych, jak buduja i poglebiaja re-
lacje ze swoimi odbiorcami oraz jak wzbudzajg i rozwijaja zainteresowania
i aktywnosci swoich odbiorcow.

Przedstawie tu dzialalnos$é¢ tylko dwoch osrodkoéw kultury alternatyw-
nej powstalych w stolicy Wielkopolski, jednak liczba teatrow niezaleznych
w Polsce - dzialajacych zgodnie z filozofia audience development — jest im-
ponujaca i $miem twierdzi¢, ze przekracza liczbe panstwowych instytucji
kultury zogniskowanych wokot tego zagadnienia. Warto zatem chociaz wy-
mienic¢ te zespoly. Sg to: Teatr Brama z Goleniowa, sgsiadujacy z nim Teatr
Krzyk z Maszewa, Teatr Kana ze Szczecina, poznanski Teatr Osmego Dnia
i Teatr Usta Usta Republika (Republika Sztuki Ttusta Langusta), Teatr Chorea
rezydujacy w Lodzi, Teatr Klinika Lalek z Wolimierza, Teatr A3 dzialajacy
na Podlasiu, Teatr Wegajty, Teatr Stacja Szamocin oraz wiele pomniejszych
grup oraz indywidualnych twoércow i animatoréw teatru offowego. Te osrod-
ki, szczegélnie usytuowane z dala od wielkich miast, galerii sztuki, teatrow,
kin i muzedw, spetniaja niezwykle wazna funkcje. Sa tez organizacjami, ktore
bez watpienia ,myslg odbiorcg”, a ich szeroka oferta (dzialalnos¢ artystycz-
na i pozateatralna) jest w odr6znieniu od ,prezentacyjnej” (z figura biernego
odbiorcy) — ,partycypacyjna’.

Poznanska Fundacja Barak Kultury (dalej: Barak Kultury) w pelni wpisu-
je sie w postulaty organizacji partycypacyjnej, ktére przypisuja publicznosci
bardziej aktywna i tworcza role. Projekt powstal w 2005 r. z inicjatywy Prze-
mystawa Prasnowskiego oraz naukowcoéw zwiazanych z poznanskim kulturo-
znawstwem. Pomystodawca Baraku Kultury*, wspoétzatozyciel nieistniejacego
juz Teatru Strefa Ciszy, chciat poszerzy¢ dziatalnos¢ teatru o aktywnosci wy-
chodzace poza produkcje i prezentacje przedstawien. Przedsiewziecie poczat-
kowo przybralo wiec forme spontanicznych spotkan, dyskusji i wykladow
zrzeszajacych szerokie grono gosci oraz odbiorcéw o réznym (niekiedy skraj-
nym) $wiatopogladzie, wyksztalceniu, statusie spolecznym czy ekonomicz-
nym. Misjg i celem tych spotkan byt otwarty dialog, wymiana radykalnych
pogladow, przetamywanie spotecznych barier, nauka tolerancji, walka z dys-
kryminacja i stereotypizacja, otwarcie sie na trudne tematy (Smier¢, choroba,

# Nazwa inicjatywy pochodzi od bylej siedziby poznanskiego Teatru Strefa Ciszy, ktorg
byl drewniany barak na ul. Grunwaldzkiej. Barak Kultury w ironiczny sposéb nawiazuje do
najbardziej rozpoznawalnego budynku i instytucji kultury w Polsce, ale jednoczesnie sugeruje
otwarcie sie na kazdego odbiorce bez wzgledu na status spoleczny, ekonomiczny oraz zatarcie
granicy miedzy kulturg elitarng i masowa.
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staro$¢, wiara) czy ,Innego”. O poczatkach i roli Baraku Kultury opowiada
Maciej Kijko:

Mieli$my w Baraku przeswiadczenie, ze podzial na kulture wysoka z od-
biorcg wyksztalconym, oczekujacym powaznych wydarzen, i kulture niska
dla mas nastawionych na niewymagajaca i niezobowigzujaca rozrywke jest
z gruntu falszywy. Zywiliémy wowczas przekonanie, i nadal to zreszta czy-
nimy, ze zasadniczg sprawg jest sposob przekazu. W wyktadach polifonicz-
nych, inicjujacych barakowa dziatalnos¢, podejmowalismy tematy takie jak
$mier¢, dziecinstwo, staros¢, tak jednak, by mialo to szanse trafi¢c do mato
nawet przygotowanego odbiorcy. Zapraszajac artystow, naukowcow, pisa-
rzy, przekonywalismy ich, by wyszli ze swoich hermetycznych niejedno-
krotnie dyskursow, sprobowali odnalez¢ sie w przekazie prostym, co nie
znaczy upraszczajacym. Biorac pod uwage rezonans naszych wydarzen,
zywe dyskusje w ich trakcie i pomiedzy kolejnymi cze$ciami, chyba byl to
dobry kierunek. Chyba udalo nam sie znalezé formute otwarta dla kazde-
go zainteresowanego. Sami uczestnicy zreszta, zadajac pytania, dyskutujac,
caly czas pozwalali weryfikowa¢ wstepne zalozenia i rozwija¢ sie. Ich glosy
byly dla nas bardzo wazne. Mieliémy ogromna satysfakcje, ze udalo nam
sie stworzy¢ przestrzen, w ktorej bariera ekspert-laik, oniesmielajaca i po-
wstrzymujaca zywa wymiane mysli, znikta®.

Od 2008 r. Barak Kultury zaczat funkcjonowac jako organizacja pozarza-
dowa, z jasno okreslonym przestaniem, bazujacym na dwdéch podstawowych
kategoriach: ,polifonii” i ,innos$ci, Innego”. Jak ttumaczy sam pomystodawca,
Przemystaw Prasnowski:

Polifoniczno$¢ oznacza [...] otwarcie sie na innosc¢, kategorie, ktéra coraz
bardziej nas interesuje i ktora pojawia sie w wielu naszych projektach [...].
Polifonia [...] przekiada sie na nasze dzialania, ktore sg r6znorodne. Przygo-
towujemy rownolegle projekty spoteczne, edukacyjne, artystyczne, kultural-
ne. Nie mamy z gory utartych zatozen, schematow, ktorych chcemy sie trzy-
mac. Mysle, ze w tym tkwi najwieksza sita Baraku Kultury. [...] Wachlarz
naszych propozycji jest ogromny. Skupiamy wokot siebie rézne srodowiska,
dzialamy ponad podziatami klasowymi, ekonomicznymi, kulturalnymi, spo-
tecznymi. Odbiorca naszych dziatan sa ludzie w réznym wieku, o réznych
profesjach, upodobaniach, wartoéciach. Do tworzenia projektow zaprasza-
my zaréwno artystow, jak i naukowcow, anarchistow, feministki, spoteczni-
kow. Mysle jednak, ze naszych gosci, jak i odbiorcéw laczy ciekawosé¢ swia-
ta, otwarto$¢, pokora, cheé poszerzania wiedzy i wlasnych horyzontow?.

% Cytat pochodzi z korespondencji mailowej, przeprowadzonej na potrzeby artykutu.
% M. Grenda, Rozmowa z Teatrem Strefa Ciszy, w: eadem, Mistrzowie drugiego planu. Po-
znariski teatr alternatywny po 1989 roku, Poznan 2014, s. 83-84.
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Lista wydarzen, ktora otwiera ta oddolna inicjatywa kulturotworcza i spo-
teczna, jest imponujaca. Barak Kultury dziala na polu sztuki (Teatr Ba-Q),
terapii, animacji, edukacji czy ekologii. Fundacja zrealizowala takie projekty,
jak: ,Wyktady polifoniczne”, ktérych celem byto skonfrontowanie oséb repre-
zentujacych rézne zawody, grupy, wyznania i §wiatopoglad, ,Poznanskie Dni
Kultury Prawostawnej”, ztozone z wykladow, wystaw, koncertow, warsztatow
i spotkan, ktore mialy poszerzy¢ wiedze¢ Wielkopolan na temat doktryny pra-
wostawnego Kosciota chrzescijanskiego, czy ,PanMickiewicz”, prezentujacy
tworczos¢ polskiego wieszcza w sposob niesztampowy, wychodzacy daleko
poza program nauczania polskich szkot oraz uproszczong i stereotypows wy-
ktadnie romantyzmu. Jednak do flagowych projektow realizowanych przez
Barak Kultury, majacych na celu poszerzanie grona odbiorcéw i budowanie
z nimi trwatych, poglebionych i prawdziwie przyjacielskich relacji, naleza dwa
festiwale: Inwazja Barbarzyncow oraz Inny Festiwal. Powstaly one z przeko-
nania pomystodawcow fundacji, ktorzy podkreslaja, ze ,[...] mniejszos¢ jest
dla nas ciekawsza niz wigkszos¢™. Festiwale sa skierowane gtéwnie do grup
wykluczonych lub dyskryminowanych.

Pierwsza edycja Inwazji Barbarzyncoéw miata miejsce w 2011 r. Od tego
momentu impreza przyjeta forme cyklicznych spotkan, na ktore sklada sie
wiele roznych wydarzen: spektakle, warsztaty, happeningi, koncerty, poka-
zy filmow, audycje radiowe, spotkania i dyskusje. Wszystkie one dotyczyly
figury ,Innego”, a wigc 0sob z niepetnosprawnoscia, mniejszosci etnicznych,
seksualnych, seniorow, feministek, wegetarian i wegan, obroncoéw zwierzat,
ekologdéw oraz innych ,spotecznych outsideréw”. Bogaty, roznorodny i in-
terdyscyplinarny program realizowany byt w réznych miejscach Poznania,
przygotowanych na odwiedziny szerokiej i zréznicowanej publicznosci: osob
niewidomych, niestyszacych, starszych, poruszajacych sie na wozkach, oséb
ze spektrum autyzmu.

Inny Festiwal jeszcze bardziej rozwinat pomyst otwierania sie organizacji
na spotkanie i prace z grupami mniejszosciowymi lub wykluczonymi. Celem
projektu byta integracja osob niepelnosprawnych z pelnosprawnymi, wyréw-
nywanie szans, a przede wszystkim zapewnienie réownego dostepu do kultury
oraz jej wspottworzenia. Roznorodne niesztampowe wydarzenia odbywaly sie
w miejscach dostosowanych do potrzeb oséb starszych lub z niepetnospraw-
noscig, prezentowane byly z audiodeskrypcja lub tlumaczeniem na jezyk
migowy. Festiwal mial na celu zebranie oraz aktywizacje ludzi i organizacji,
ktore taczy temat niepelnosprawnosci i spotecznego wykluczenia. Wydarze-
nie wspottworzyli artysci, terapeuci, aktywisci, nauczyciele, opiekunowie, ale
przede wszystkim osoby z réznymi dysfunkcjami.

77 Przyjaciele réznorodnosci — mission possible, http://barakkultury.pl/ [10.07.2021].
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Pokrétce omoéwione festiwale koresponduja z dzialalnoscia edukacyjna
Baraku Kultury, ktora osadzona jest na trzech zasadniczych tematach: nie-
pelosprawnos¢, wielokulturowosé i ekologia. Na program edukacyjny po-
znanskiej organizacji skladaty si¢ takie wydarzenia, jak: ,Ekologiczny Projekt
Weekend”, ,Rodzina Wiatrakow”, ,Piknik Dzien Wiatru”, ,Znajdz w sobie
innego”, ,Znaki szczegodlne” oraz ,Niebieska parasolka”. Pierwsze trzy byly
adresowane do najmlodszego odbiorcy, a ich gléwnym zadaniem byla edu-
kacja z zakresu ochrony $rodowiska i ekologii. Kolejne trzy propozycje po-
ruszaly problematyke niepelnosprawnosci i wielokulturowosci. Celem tych
spotkan — opartych w duzej mierze na interaktywnych warsztatach - bylo
doswiadczenie tego, jak funkcjonuja osoby z niepelnosprawnoscia, co po-
zwolito na lepsze zdiagnozowanie oraz zrozumienie ich potrzeb i problemow.
Projekty skoncentrowane wokot pojecia wielokulturowosci miaty natomiast
na celu ksztaltowanie postaw obywatelskich, nauke i rozbudzanie postaw to-
lerancji na szeroko rozumiang odmiennos$¢ i poczucie szacunku wobec innych
kultur.

Rowniez dziatalnosci artystycznej Baraku Kultury pod szyldem Teatr
Ba-Q przy$wieca misja spoleczna i towarzyszy niezgoda na pewne mecha-
nizmy spoleczne. Zespol wspottworza artysci, aktywisci, animatorzy, ktorzy
wywodza si¢ z grup mniejszo$ciowych i na state wspolpracuja z grupami
wykluczonymi. Spektakle Teatru Ba-Q sa zaangazowane spolecznie i doty-
cza takich tematow, jak: ekologia, staros¢, niepelnosprawnos¢, problemy se-
niordw, przedstawicieli srodowisk gejowskich, LGBT, anarchistycznych czy
etnicznych.

Fundacja Barak Kultury to zywa i nowoczesna organizacja kultury, ktéra
swoje dziatania programowe w duzej mierze realizuje w duchu koncepcji au-
dience development. Angazuje i zacheca do wspolpracy roézne grupy wiekowe
(od dzieci po seniordw), spoteczne (artystow, aktywistow, nauczycieli, tera-
peutoéw), wykluczone lub dyskryminowane (mniejszosci seksualne, etniczne,
osoby z niepelnosprawnoscia). Jej misja, wizja, strategia dzialania, metody
zarzgdzania i komunikacji z otoczeniem wpisuja sie w postulaty instytucji
partycypacyjnej, zorientowanej na prace z publicznoscia.

Podobna relacje ze swoim odbiorcami tworzy Centrum Rezydencji Te-
atralnej Scena Robocza (dalej: Scena Robocza). Pomystodawcg tego projektu
byl réwniez zalozyciel poznanskiego Teatru Strefa Ciszy — Adam Ziajski. Jego
wizja powstawata powoli i byta odpowiedzia na dwie zasadnicze kwestie: po
pierwsze, problemy lokalowe Teatru Strefa Ciszy, ktory musiat opusci¢ wspo-
mniany wyzej barak przy ul. Grunwaldzkiej z powodu przejecia gruntu przez
przylegly do niego szpital; po drugie, diagnoze poznanskiej sceny teatrow al-
ternatywnych, z ktorej wynikalo, ze ,zaglebie polskiego teatru offowego” -
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wspoltworzone przez wiele uznanych zespotéw® — ma powazne problemy
finansowe, lokalowe, organizacyjne i dystrybucyjne. Po dlugiej drodze, peine;j
niepowodzen i komplikacji, w 2012 r. Adam Ziajski zainaugurowal pierwszy
sezon Sceny Roboczej. Poczatkowo organizacja skupiata si¢ na produkeji pre-
mier teatru niezaleznego, ich prezentacji i promocji, stajac sie bodaj jedyna
w Polsce sceng repertuarows teatru alternatywnego (do tej pory zrealizowano
prawie 40 programow rezydencji teatralnej, a podczas jednego roku Scena
Robocza wystawia ponad 50 prezentacji spektakli i wiele wydarzen towarzy-
szacych). Wraz z przeprowadzka do nowej siedziby (byte kino Olimpia o tacz-
nej powierzchni uzytkowej 950 m?) i przyleglego do niej placu Scena Robocza
poszerzyla swojg aktywnos¢ o dziatania pozateatralne zogniskowane na pracy
z obecna i potencjalng publicznoscia. Na stronie stowarzyszenia czytamy:

Po 8 latach przechodzimy do poszerzenia naszej dziatalnosci o elementy
wspierajace. Doswiadczenia pracy z licealistami, animatorami, artystami
sztuk wizualnych oraz spolecznoscia lokalng stawiajg przed nami nowe,
pozateatralne wyzwania. Chcemy odpowiada¢ na potrzeby i deficyty spo-
teczne, tworzac dedykowane programy z obszaru szeroko pojetej edukacji.
SCENE ROBOCZA traktujemy jako miejsce styku i tarcia roznych postaw
spotecznych, jak i artystycznych®.

Na te ,elementy wspierajace” sklada sie szereg roznych inicjatyw i cy-
klicznych wydarzen, ktore bez watpienia stawiaja publiczno$¢ w centrum
uwagi. W kontekscie podjetych tutaj rozwazan warto opisa¢ choc¢by niekto-
re z nich.

Przedsiewziecie, w ktérym intuicyjnie wdrozono koncepcje audience de-
velopment, byt trzyletni projekt ,Wiem, co méwie, pisze, robie”, adresowany
i aktywizujacy grupe, ktora najrzadziej i najmniej licznie odwiedzata Sce-
ne Roboczg — mlodziez szkot ponadgimnazjalnych. Projekt byt dlugofalowy
(szczegolnie jak na koncept NGO-sa dotowany z grantu), bezptatny, inter-
aktywny i objal szeroka grupe (ponad czterysta osob). Na przedsiewziecie
rozpisane na trzy lata sktadaly sie trzy bloki tematyczne zawarte w jego ty-
tule. Projekt — obejmujacy rézne warsztaty, seminaria wzorowane na deba-
tach oksfordzkich, spotkania z artystami i krytykami sztuki oraz produkcje
spektaklu, w ktéorym wystapili liceali$ci — byt skoncentrowany na zagadnie-
niu odpowiedzialnego, $wiadomego i krytycznego uczestnictwa w kulturze.

2 Srodowisko poznanskiego teatru offowego tworza: Teatr Osmego Dnia, Teatr Biuro Po-
drézy, Teatr Porywacze Cial, Teatr Usta Usta Republika, Teatr Circus Ferus, Teatr Asocjacja
2006, Teatr Fuzja, Teatr Ewolucji Cienia i wiele mniejszych grup.

¥ http://www.scenarobocza.pl/idea/ [5.07.2021].
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Przyczynil si¢ takze do tego, ze miodziez czesciej i chetniej zaczela odwie-
dza¢ Scene Robocza, biorac aktywny udziat w innych jej aktywnosciach.

,Kraina Olimpia” to z kolei cykliczne wydarzenie skierowane do dzie-
ci, najnajéow (dzieci do 3 lat) oraz spotecznosci lokalnej, sasiadow Sceny
Roboczej, ktora zlokalizowana jest na styku trzech poznanskich dzielnic
(Grunwaldu, Lazarza i Jezyc). Na scenariusz projektu — ktorego kuratorka
od samego poczatku jest Aleksandra Kolodziej — sktadajg si¢ réznorodne
dzialania z zakresu animacji, terapii, edukacji, dziatan artystycznych, upo-
wszechniania kultury. ,Kraina Olimpia” realizowana jest w okresie wakacyj-
nym, wydarzenia organizowane w jej ramach sg bezplatne, a glownym jej
celem jest aktywizacja dzieci, lokalnej spotecznosci, budowanie communitas
oraz ozywianie i rewitalizacja placu (poprzez oddanie go w rece wspolnoty
sasiedzkiej), ktory znajduje sie przed budynkiem Sceny Roboczej. To takze
powdd do spotkania, rozmowy i diagnozowania potrzeb oséb odwiedzaja-
cych Scene Robocza.

Do zupelnie innej grupy odbiorcéw i uczestnikéw skierowane bylo
przedsiewziecie noszace tytut ,Sasiedztwo — granice bliskosci”, ktore miato
trzy edycje. W rozmowie przeprowadzonej ze wspottworcami Sceny Robo-
czej Adam Ziajski tak ttumaczy idee projektu:

»Sasiedztwo — granice bliskosci” w trzech kolejnych edycjach byto akademia
praktyk artystycznych, adresowang do tworczyn i tworcow, aktywistow
oraz grup marginalizowanych. Celem projektu byto podniesienie kompeten-
cji jego uczestnikow w zakresie projektowania dziatan spoteczno-kulturo-
wych oraz zdobycie wiedzy i praktycznych umiejetnosci z zakresu tworze-
nia sztuki partycypacyjnej z réznymi — w tym wykluczonymi — grupami
spolecznymi®.

W ramach tego projektu pracowano z seniorami, emigrantami oraz spo-
tecznoscig LGBT+.

O objasnienie zalozen kolejnego projektu zrealizowanego pod szyldem
Sceny Roboczej poprositam jego autorke, ktora na state wspolpracuje z po-
znanska organizacja, ale jest rowniez absolwentka studiow podyplomowych
Rozw6j Publicznosci. Dominika Madry tak opowiada o swoim koncepcie:

Projekt edukacyjny ,sTWORZ | ZROZUM” bylo to dwuletnie dziatanie re-
alizowane we wspolpracy ze szkotami podstawowymi, a doktadnie z klasa-
mi szostymi i siodmymi. Jest to czesto pomijana grupa wiekowa w ofercie
kulturalnej, poniewaz nie sg to juz dzieci, ale tez nie jest to jeszcze mto-

% M. Grenda, Znacznie wigcej niz teatr. Artystyczna i pozateatralna dziatalnosé poznari-
skiego Centrum Rezydencji Teatralnej Scena Robocza, https://grotowski.net/performer/perfor-
mer-19/znacznie-wiecej-niz-teatr-artystyczna-i-pozateatralna-dzialalnosc [9.07.2021].
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dziez licealna, do ktdrej kierowana jest inna oferta artystyczno-kulturalna.
Skupienie sie wlasnie na tej grupie miodziezy pozwolilo jej pozna¢ nowe
aspekty kultury i sztuki, z ktérymi nie ma okazji zaznajomi¢ sie¢ w szkole.
Celem projektu byto propagowanie aktywnego, swiadomego oraz tworcze-
go uczestnictwa w kulturze na poziomie: czynnego udziatu, interpretacji
oraz indywidualnej wypowiedzi artystycznej. Zalezalo nam, aby dziatania
w projekcie byly zaprogramowane w taki sposob, aby kazdy z uczestnikow
oraz uczestniczek mogl_a odnalez¢ co$ dla siebie. Dlatego zaproponowaly-
$my sze$¢ moduléw warsztatowych, ktore realizowane byly podczas roku
szkolnego. Kazdy z moduléw otwieraly spotkania z artystami i artystkami
zaangazowanymi w kolejny etap projektu. Taka forma zaproszenia uczest-
nikéw dala im szanse na lepsze poznanie zagadnien danego warsztatu oraz
podjecie swiadomej decyzji o ewentualnym udziale w dalszych dzialaniach.
W ramach projektu miodziez mogta uczestniczy¢ w warsztatach z tworze-
nia opowiesci, muzyki, scenografii, wideo, gier komputerowych oraz teatru.
Calos¢ projektu zakonczyla sie stworzeniem hipertekstu w przestrzeni in-
ternetu. Zalezalo nam, aby uczniowie i uczennice mieli_aly wplyw na cha-
rakter i dalsze losy projektu, dlatego na roznych etapach realizacji zadania
przeprowadzalySmy ewaluacje: po spotkaniach warsztatowych: rozmowa
oraz rozne zabawy i przedstawienia graficzne, a w momentach zamykaja-
cych dany etap projektu przygotowaly$Smy ankiety przyjazne grupie wie-
kowej, czyli np. w formie pizzy, na ktorej mlodziez oceniata zapropono-
wane aktywnosci od skali 1-5 oraz mogtla napisa¢ swoje uwagi dotyczace
projektu. Zalezalo nam réwniez na perspektywie nauczycielek, z ktorymi
pracowaly$my. RozmawialySmy o trudnos$ciach zwigzanych z edukacja
oraz ich perspektywie na jednak dosy¢ duza nieche¢ szkoét do angazowa-
nia si¢ w dodatkowe projekty. Po dwoch latach dzialania postanowily$my
napisa¢ wniosek na druga edycje projektu, uwzgledniajac wnioski z badan
i bioragc pod uwage glos mlodziezy oraz kadry pedagogicznej, z ktora kon-
sultowaly$my sie¢ przed napisaniem wnioskéw. Glowne wnioski, ktore wy-
ciagnelySmy po pierwszej edycji, to zbyt szeroka oferta warsztatowa, ktora
wymagala za duzego zaangazowania czasowego (réwniez weekendowe-
go) od mlodziezy. Dlatego postanowilySmy zaryzykowac i skonstruowaé
mniejsza oferte, ale umozliwiajacg wziecie udziatu wiekszej grupie poprzez
m.in. organizowanie niektorych warsztatow w czasie godzin lekcyjnych.
Zatem postanowily$Smy wyjs¢ troche naprzeciw zalozeniom grantowym,
ze ,im wiecej, tym lepiej”, i przeciwstawi¢ sie nadprodukcji. I niestety jest
to moment na przykra refleksje, ze projekt w formie okrojonej, uzasad-
nionej badaniami nie zdobyl dofinasowania. Jednak na pewno cenny glos
mlodziezy i kadry wplynat na dalsze programowanie dzialan edukacyj-
nych w Scenie Roboczej, m.in. wprowadzity$my_li§my bloki kontekstowe
dziejace sie w ramach premier. Bazujac na tematyce powstajacych w ra-
mach rezydencji spektakli, zapraszamy publicznos¢ do udzialu w procesie
i zapoznajemy ja z zagadnieniami poruszanymi przez tworczynie i tworcow.
Powstajace u nas spektakle czesto poruszaja skomplikowane tematy spo-
teczne, wykorzystujac pojecia o potencjale kulturotworczym: zalezy nam na
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przyblizeniu ich potencjalnym odbiorcom realizacji, a takze na wzmocnieniu
artystek i artystow w procesie tworczym dodatkowym kontaktem z odbior-
cami. Bloki kontekstowe spelnig réwniez funkcje dodatkowego dzialania
promocyjnego, przekierowujac uwage z nadprodukcji komunikatéw promo-
cyjnych na rzecz realnego kontaktu i relacji z r6znymi grupami odbiorcow™.

Na koniec oméwie projekt Centrum Rezydencji Teatralnej Scena Robocza,
ktéry realizuje zalozenia audience development stawiajace na diagnozowanie
i badanie publicznosci. ,Spoteczne miejsce kultury — Olimpia” byto przedsie-
wzieciem o charakterze badawczo-konsultacyjnym. Opiekunowie poznan-
skiej organizacji do wspottworzenia tego projektu zaprosili grono badaczy
reprezentujacych rézne dziedziny wspolczesnej humanistyki, ktorzy profe-
sjonalnie zaprojektowali i przeprowadzili szereg dziatan. Na metody badania
i scenariusz wydarzenia skladaly sie: warsztaty wydobywecze, pogtebiajaco-
-porzadkujace, sonda, otwarta dyskusja, konsultacje spoteczne, konsultacja
online oraz raport podsumowujacy etap badawczo-konsultacyjny przedsta-
wiajacy kontekst, zastosowane metody, przebieg, efekty oraz rekomendacje.
W projekcie wzigli udziat samorzadowcy, poznanscy aktywisci, artysci, ani-
matorzy, edukatorzy, ale przede wszystkim spotecznos¢ lokalna, z naciskiem
na mieszkancow dzielnic, na styku ktérych funkcjonuje organizacja Adama
Ziajskiego. Celem zlozonych i wieloetapowych dziatan bylo ,wypracowa-
nie modeli/scenariuszy na przyszte funkcjonowanie » Olimpii« jako miej-
sca otwartego dla lokalnych/poznanskich » kulturotworcow« i mieszkancow
miasta, w tym zwlaszcza Lazarza/Jezyc/Grunwaldu. Naszkicowanie pomy-
stow przyszlej aktywnosci (rekomendacji), na podstawie ktorej w przyszto-
sci mozliwe bedzie budowanie spdjnego programu’. ,Spoleczne miejsce
kultury — Olimpia” to udany przyklad projektowania nowoczesnej organiza-
cji kultury wraz z jej przysztymi uzytkownikami w oparciu o rzetelne i wias-
ciwie przeprowadzone badania. Te dla instytucji s nieskoriczonym zrodtem
informacji, pokazujacym, kim sg odbiorcy dziatan, jakie sa ich oczekiwania,
jak oceniaja i czego oczekuja od miejsca, w ktore inwestuja swoj czas, pie-
nigdze i emocje.

Centrum Rezydencji Teatralnej Scena Robocza testuje rozne formaty i ro-
dzaje wspolpracy niemal z kazda grupa wiekowa (od najnajow, przez dzieci,
mlodziez, po osoby doroste i senioréw). Wlacza do wspoélpracy osoby z dys-
funkcjami, mniejszosci etniczne i seksualne (gejow, lesbijki, osoby biseksu-
alne, transplciowe i inne osoby o nienormatywnej seksualnosci). Aktywnie
pracuje ze wspoélnotg sgsiedzka, lokalnymi artystami i animatorami, czynigc

! Fragment powstal na potrzeby artykutu.
32 http://www.scenarobocza.pl/projekt/spoleczne-miejsce-kultury-olimpia/ [30.01.2020].
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ze Sceny Roboczej organizacje otwarta, demokratyczna, dbajaca o poglebia-
nie relacji z dotychczasowsa i nowa publicznoscia. Abstrahujac od tego, na ile
powyzej opisane dziatania sg celows, urefleksyjniong praktyka, a na ile intu-
icyjnym, a nawet eksperymentalnym dzialaniem, aktywnos¢ spoleczno-edu-
kacyjna Sceny Roboczej mozna uznaé za dobry przyktad organizacji ,myslacej
odbiorcg”. Praktyka osrodka — wyrostego z ducha i etosu alternatywy - jak
stusznie zauwaza Piotr Dobrowolski:

Staje sie drogowskazem, ktory opierajac sie na spolecznym mechanizmie
wspoétuczestnictwa, otwiera nowe sposoby myslenia o sztuce. Wykorzystuje
indywidualng inwencje réznych srodowisk, grup i osob, ktore moga w nie-
skrepowany sposob realizowaé tu swoje projekty. Uzupelnia tak — w innych
miejscach zwykle ograniczony do priorytetowych tematéw istotnych dla
organizatorow instytucji kultury w Polsce - zaséb mozliwosci, z ktorych
korzysta¢ moga tworcy. Stwarza takze szanse aktywnosci wszystkim tym,
ktérzy pozostajg na marginesie istniejacego systemu. Waznym elementem
funkcjonowania Sceny jest przyjecie szerszej, nieograniczonej jedynie do
teatralnej tworczosci, perspektywy [...]. W ten sposdb Scena staje sie miej-
scem realizacji postulatu stworzenia alternatywnego modelu spotecznego™®.

Maja Dobijasz i Agnieszka Wlazet (Fundacja Impact) podkreslaja:

W koncepcji audience development/Rozwéj publicznosci najwazniejsi sa LU-
DZIE, zaréwno ci, ktérzy pracuja wewnatrz organizacji, jak i ODBIORCY
dzialan kulturalnych - widzowie czy stuchacze, ale tez media, partnerzy,
sponsorzy, wolontariusze™.

Ludzie (wspolnota, commmunitas, ,nowe plemiona”) dla teatru alterna-
tywnego to najwazniejszy filar. Teatr ten tworzy wyjatkowe, trwate i przy-
jacielskie relacje ze swoimi odbiorcami. Organizacje, ktore tworzy i animuje,
sa miejscami otwartymi, demokratycznymi, przyjaznymi i dostepnymi dla
szerokiego grona. Mozna do nich wej$¢ po prostu ,z ulicy”, napi¢ si¢ herbaty
i porozmawiac zaré6wno z artystami, jak i organizatorami. Przestrzenie, ktore
anektuje teatr offowy, sg bezpretensjonalne, pozbawione wielu barier (archi-
tektonicznych, kulturowych, ekonomicznych), ktore tworzy teatr instytucjo-
nalny. Oferta artystyczna i pozateatralna organizacji niezaleznych jest dostep-
na (przystepna cena biletéw, czesto nieprzekraczajaca 20 zl) i adresowana do
szerokiego grona odbiorcow, ktérzy maja realny wpltyw na jej konstruowanie.
To, co aczy caly ruch polskiego teatru offowego XXI wieku, to dziatanie sku-
pione na:

% P. Dobrowolski, Wolno$¢, rownosc, teatr. Pigé lat Sceny Roboczej, Poznan 2017, s. 99.
* A. Wlazel, wspolpraca M. Dobiasz, Audience Development/Rozwoj Widowni, w: Fundacja
Impact, Sztuka dla widza! Koncepcja / Rozwdj widowni / Wprowadzenie, Warszawa 2011, s. 14.
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[...] dazeniu do zmiany spolecznej, przy czym nie sprzeciwia sie [teatr alter-
natywny - M.G.], jak dawniej, panujagcemu systemowi, ale stara sie z nim
dialogowac i przez oddolne inicjatywy kierowac jego uwage na spolecznosci
lokalne, ktorych dobro czesto pomijane jest w wielkiej polityce. Od produk-
tu, jakim jest gotowy spektakl, znacznie bardziej istotny stal si¢ tez proces,
jaki do stworzenia go prowadzi, zwykle jednak laczacy sie z akcjami miej-
skimi, warsztatami, nieustanng dziatalnoscia spoteczna. Przedstawienie po-
wstaje czesto jako podsumowanie doswiadczen pracy okoloteatralnej. Wie-
lu tworcow niezaleznych dziata tez w trudnych srodowiskach, na przyktad
z wychowankami zaktadow poprawczych. Wiekszos¢ dzisiejszych teatrow
niezaleznych to organizacje pozarzadowe, fundacje i stowarzyszenia i jako
takie pracuja wraz z calym trzecim sektorem na rzecz budowania spoteczen-
stwa obywatelskiego™®.

By budowa¢ bardziej sprawiedliwe i demokratyczne spoleczenstwo po-
przez przedsiewzigcia artystyczne i pozateatralne, trzeba byloby zbadac efekty
tej dziatalnosci. Cele i motywy teatru alternatywnego — zobrazowane tu na
przykladzie dwoch poznanskich organizacji — mozna wymienic, ale co z za-
kladanymi rezultatami? Czy udzial w interdyscyplinarnych i réznorodnych
projektach — programowanych przez polski off — prowadzi do spotecznej
zmiany? Czy sytuacja ludzi, grup wykluczonych i stygmatyzowanych ulega
dzieki tym projektom zmianie? Czy jest to dlugofalowy proces, mozliwy do
kontynuacji bez jego pomystodawcow? Czy aktywnosci te rozwiazuja palace
problemy spolteczne? Czy zmieniajg trwale rzeczywisto$¢? By to stwierdzic,
nalezaloby przeprowadza¢ ewaluacje i rzetelne badania, ktore mogtyby po-
moc oszacowac realny zasieg i efekt omawianych dziatan. Bowiem: ,To ewalu-
acja pozwala na odpowiedz na pytanie o efektywnos¢ dziatania instytucji, a co
za tym idzie — tworzenie $wiadomej i opartej na wiedzy oraz do§wiadczeniu
strategii jej funkcjonowania™*. Niestety, teatr alternatywny nie ma na to cza-
su, pieniedzy ani odpowiedniego przygotowania, a skorzystanie ze wsparcia
ekspertow zewnetrznych graniczy z cudem. Zespoly niezalezne prawnie funk-
cjonuja jako organizacje pozarzadowe (stowarzyszenia, fundacje). Fundusze
na swojg dziatalno$¢ pozyskuja gloéwnie z grantow (publicznych i samorzado-
wych) w ramach otwartych konkurséw na realizacje zadan z zakresu kultury,
sztuki, ochrony doébr kultury i dziedzictwa narodowego. Oznacza to ciagle
aplikowanie oraz brak stabilnego i dlugofalowego wsparcia finansowego. Jesli
dodac do tego problemy lokalowe oraz maty zespodt ztozony z osob, ktore tacza
wiele funkcji (lidera, rezysera, aktora, technicznego, menadzera, ksiegowego,

% AXK. Drozdowski, Symbioza, https://teatr-pismo.pl/5260-symbioza/ [12.07.2021].

% M. Iwanowska, P. Zbieranek, A. Zukowska, Projekt ,,Zrozumie¢ Sierpieni” jako przykilad
wdrozenia koncepcji audience development, Uniwersytet Gdanski, 2017, s. 75, https://www.ejour-
nals.eu/MBK/2017/2-2017/art/10215/ [18.07.2021].
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kierowcy itd.), to trudno oczekiwa¢ od tych organizacji pochtonietych wirem
codziennej pracy, aby znalazly czas, pienigdze i ,sily przerobowe” na prze-
prowadzenie rzetelnych badan jakosciowych i iloSciowych odwiedzajacej je
(lub nie) publicznosci. Na szczescie tworey i animatorzy teatru offowego zdaja
sobie sprawe z potrzeby prowadzenia diagnozy relacji (ktérg umiejetnie bu-
duja), w jakiej pozostaja ze swoja publicznoscig. O komentarz w tej sprawie
poprositam Weronike Fibich zwigzang z Teatrem Kana, autorke wielu projek-
tow z zakresu community arts:

W mojej pracy najwazniejsi sa ludzie, nastuch na nich. Ciekawo$¢ drugiego/
innego to fundament moich dziatan. Wymiana i dialog pozwala na wspdlne
poszerzanie perspektyw. To ludzie wspottworza zdarzenia, niezaleznie, czy
sa grupa spotecznosci, z ktora akurat pracuje, czy osobami wspierajacymi re-
alizowany projekt. Tworzenie ,wspdlnoty” wokot dziatan artystycznych jest
ich nieodzowna czescia. Naturalny staje sie proces, w ktéorym nastepuje roz-
poznanie potrzeb, wyrazenie idei, nawiagzanie bliskich relacji, wytworzenie
wiezi, poczucie odrebnosci. Wspoélnota, jaka powstaje wokot dziatania, bywa
zazwyczaj trwala. Wymaga kontaktu, zainteresowania, nierzadko zaopieko-
wania. Oddaje zainwestowang energie i czas w sposéb wyjatkowy; poprzez
bliskie spotkania, zaangazowanie w relacje i dlugofalowe wspotbycie. Mam
poczucie, ze w kazdym zdarzeniu o charakterze community arts koegzystuja
ze sobg obszary: tworczy, spoleczny i animacyjny. Community arts stala sie
natomiast nieodlagcznym narzedziem pracy wielu tworcow. Proba dialogu
z rzeczywisto$cig w sposob niemal organiczny przekierowuje nasza uwaz-
no$¢ na ludzi, ktorzy ja tworza. Jest w tym kierunku potencjal zmiany. Tak
dhugo jak istnie¢ bedzie rozpieta ni¢ miedzy dziataniem tworczym a spotecz-
nym, bedziemy mogli obserwowac¢ oddolne inicjatywy mogace wptywac na
rzeczywisto§¢. Skutecznos$¢ zdarzen artystycznych bytaby wieksza, gdyby
byly one wpisane w szerszy plan dziatan; gdyby byly czastka wiekszego pro-
cesu spolecznego. Wspolpraca ze specjalistami roznych dziedzin pozwolita-
by na glebsza analize zachodzacych procesow, badanie celowosci i skutecz-
nosci dzialan na réznych etapach ich realizacji. Niestety, ograniczone zasoby
wielu przedsiewzie¢ nie pozwalaja na badanie ich w trakcie trwania ani po
ich zakonczeniu. Swiadomos¢ potrzeby prowadzenia interdyscyplinarnego
wgladu w prace tworcow jest duza, niestety mozliwosci wcigz ograniczone®.

Na koniec rozwazan chciatabym nieco krytycznie spojrze¢ na omawiana
koncepcje. Audience development — powszechnie dzis dyskutowany w kon-
tekscie funkcjonowania organizacji kultury — nie jest nowym konceptem.
Chociazby na polu teatru alternatywnego zainteresowanie publicznoscig, za-
wigzywanie z nig wyjatkowych relacji i uwzglednianie jej oczekiwan w kon-
struowaniu oferty artystycznej i pozateatralnej byto brane pod uwage dekady

7 Fragment powstal na potrzeby artykutu.
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temu. Rozwdj publicznosci faczy si¢ z wieloma zagadnieniami, praktykami
i terminami, ktére omoéwitam we wstepie. Mozna wiec zada¢ sobie pytanie,
jaki jest stopien oryginalnosci tego konceptu wzgledem dotychczasowej wie-
dzy z zakresu praktyk kulturowych, uczestnictwa w kulturze, pracy z odbior-
cami oferty kulturalnej. Czy jest to chwilowa moda, hasto przyneta, sposéb
na pozyskanie dodatkowych finanséw, autopromocja, budowanie pozytyw-
nego wizerunku instytucji, czy tez stopniowy i przemyslany proces mogacy
przynie$¢ wartosciowe i stale zmiany? Krytycznemu namystowi trzeba tez
poddac polskie thumaczenie angielskiego terminu: ,rozwéj widowni”, ,,rozwoj
publicznosci”. Po pierwsze, jak, co i kogo rozwija¢? Chodzi o rozwoj ilocio-
wy czy jakoSciowy? Poza tym stowo ,rozwéj” sugeruje, ze publiczno$¢ jest
niedoskonata, wymaga wsparcia, interwencji, wskazuje na relacje o charakte-
rze hierarchicznym. To organizacja ma przeprowadzi¢ proces rozwoju biernej
publicznosci, co moze by¢ postrzegane jako ,przemoc symboliczna”. Trzeba
rowniez doprecyzowac, co rozumiemy przez stowo ,publiczno$¢” — czy sa to
klienci, widzowie, audytorium, odbiorcy czy uczestnicy (to nie sg synonimy)?
Po drugie, postugiwanie sie anglojezyczng nazwg jest ktopotliwe. Powiedzmy
sobie szczerze, kto z praktykéw — czesto ,uprawiajacych rozwéj publiczno-
$ci” - postuguje sie terminem audience development? Nalezy zatem uznac pol-
ski termin za nazwe umowna, utatwiajaca komunikacje.

Celem tego artykulu nie jest wlaczanie sie w dyskusje na temat termino-
logii omawianej koncepcji ani rozstrzyganie sporu, czy audience development
to chwilowa moda, czy strategiczny dlugofalowy proces bedacy odpowiedzia
na wspoélczesny kryzys uczestnictwa w kulturze. Wazniejsze raczej jest to, ze
przywolywana idea ma zrodla przede wszystkim w praktyce. Zespoly teatru
alternatywnego i osrodki stosujace te praktyke rozwijaja sie, tworzac praw-
dziwie glebokie relacje ze swoja publicznoscia. Uwazam, ze wiekszos¢ zatozen
wspoélczesnych praktyk animacyjnych wywodzi sie z kontrkulturowych idei,
z ktorych wyrost polski teatr niezalezny. Dlatego z wieksza uwaga nalezy ob-
serwowac, opisywac i promowac szeroka dziatalno$¢ pozateatralng wspolczes-
nego offu, ktéra czesto jest zawlaszczana przez teatr instytucjonalny i ukazy-
wana jako pewne novum. Misja teatru offowego jest nie tylko indywidualny
i grupowy rozwoj jego adresatow, stymulowanie i réznicowanie sposobow
uczestnictwa w kulturze, praca na rzecz grup wykluczonych, rozwdj spotecz-
nosci lokalnej, ale takze, a moze przede wszystkim, walka o bardziej spra-
wiedliwe i demokratyczne spoleczenistwo oraz ksztaltowanie prospotecznych
postaw. W tym kontekscie koncepcja audience development z narzedzia marke-
tingowego staje sie forma holistycznego i prodemokratycznego myslenia o or-
ganizacjach kultury, ktére moga pelni¢ niebagatelna role kulturotworeza i pro-
spoteczna, wykraczajaca poza produkcje i sprzedaz wydarzen kulturalnych.



146 MAGDALENA GRENDA

Summary

The article is devoted to the description and analysis of the non-theatrical and cul-
ture-creating activities of Poznan artists and their organizations, in line with the
concept of audience development. For several decades, creators and animators of
alternative theater have been successfully creating non-governmental cultural or-
ganizations, that put their audience in the center of attention. The article describes
the sources and inspirations for this activity, as well as the current ways of building
and creating long-term and deep relationships with the audience.

Keywords: alternative theatre, audience development, culture-forming activity, para-
theatrical activity

Stowa kluczowe: teatr alternatywny, rozwoj publicznosci, dziatalnos¢ kulturotwor-
cza, aktywno$c¢ pozateatralna



NATALIA BRYLOWSKA

Miejska publicznosc.
Planowanie kulturowe
jako metoda rozwoju publicznosci

Wstep

Wspolczesne miasta rozwijajg sie tak dynamicznie, ze procesy planowania
urbanistycznego nie nadazaja z dostosowywaniem ich przestrzeni do potrzeb
wciaz rozrastajacej sie spotecznosci miejskiej. W polskich miastach na pierw-
szy plan wysuwaja sie chaotyczne inwestycje deweloperskie z malo orygi-
nalng architektura i postepujaca suburbanizacjg oraz budzace kontrowersje
projekty rewitalizacyjne historycznych centrow, ktore zielen zamieniajg na
beton'. Coraz czesciej aktywni mieszkancy walczg o glos w dyskusji o przy-
szlosci miejsc, w ktorych zyja. Robig to w formie protestow, petycji, ale tez
oddolnych inicjatyw przeksztalcajacych ich najblizsze otoczenie - zdarza sie,
ze robig to pollegalnie, czego przyktadem sg partyzanckie ogrody i nasadzenia
drzew w miejscach publicznych. Nie znajduja dla siebie miejsca w oficjalnych
procesach konsultacji spotecznych miejskich inwestycji, sa nimi rozczarowa-
ni, bo na ich efekty trzeba czeka¢ dtugo, a glosy lokalnej spotecznosci czesto
nie sa w ogdle uwzglednianie w projekcie, poniewaz konsultacje odbyly sie
zbyt pozno. Brakuje wspolnego jezyka miedzy decydentami a mieszkanca-
mi oraz otwartosci na dzialanie, ktore daje spotecznosci poczucie sprawstwa
w kwestiach dla niej waznych. W poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie, jak
wlaczaé mieszkancow i jak stucha¢ miejskiej publicznosci, rozwija sie metoda
planowania kulturowego (cultural planning).

! J. Mencwel, Betonoza. Jak sie niszczy polskie miasta, Warszawa 2020.
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Czym jest planowanie kulturowe?

Planowanie kulturowe to metoda laczgca dzialania kulturalne, badanie lokal-
nej spotecznosci i planowanie przestrzenne w miastach. Podobnie jak rozwdj
publicznosci (audience development) koncentruje sie na zrozumieniu potrzeb
i nawigzywaniu relacji, ktore maja prowadzi¢ do dziatania - tutaj skupionego
na przysztosci miejsca. Zastosowanie metody planowania kulturowego two-
rzy trdjstronne partnerstwo miedzy sferg zarzadzania miastem (administracja,
oficjalnymi procesami planowania), sferg spoleczng (radami dzielnic, organi-
zacjami pozarzadowymi, aktywistami miejskimi, mieszkancami i lokalnymi
mediami) oraz sferg kultury artystycznej (instytucjami publicznymi, nieza-
leznymi organizacjami i artystami). Poczatkéw idei planowania kulturowe-
go mozna szuka¢ w mysli Patricka Geddesa? — botanika, socjologa, biologa
i urbanisty, ktory planowanie przestrzenne klasyfikowat nie jako nauke tech-
niczna, a dziedzinge humanistyki, zachecat do korzystania z badan lokalnych
przed przystapieniem do projektowania oraz zwracat uwage na istotnos¢ roz-
woju spotecznosci obywatelskiej i zaangazowanie w proces miastotworczy na
roznych prawach artystow, projektantow, architektow i pisarzy. Jego idea na-
rodzita sie w czasach intensywnej industrializacji miast epoki wiktorianskiej
i odbija si¢ echem w naszych czasach, w ktérych rozwoj miast napedzany
jest interesami kapitatu i konsumpcji oraz dgzeniem do awansu spolecznego.
Sama metoda planowania kulturowego rozwijala sie od lat 80. i 90., a obec-
nie stosowana jest na szersza skale w Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczo-
nych, Kanadzie, Australii i w krajach skandynawskich®. Planowanie kulturo-
we nie jest tylko planowaniem urbanistycznym z wykorzystaniem narzedzi
artystycznych, ale kultura tworzgca miasto staje w jego centrum, co pozwala
uzna¢ planowanie urbanistyczne w takiej formie za dzialanie kulturowe -
odczytujace i tworzace miejska kulture?’. Praktyka taczaca srodowiska arty-
styczne, kulturalne, architektoniczne i urbanistyczne wynika z przekonania,
ze mentalny dobrostan spotecznosci miejskiej jest rownie wazny jak fizyczne
yzdrowie” tkanki miejskiej.

Tak samo jak metody rozwoju publicznosci oferuje konkretne narzedzia,
ktére mozna stosowaé w projektach kulturalnych i konsultacjach spotecz-
nych, ale moze tez stanowi¢ strategiczne podejscie do wspolpracy z miesz-

? F. Bianchini, Cultural Planning and Artist-led Urban Transformations, w: T. Davies (red.),
Changing Metropolis III: Metropolis 201215, Festival and Laboratory for Art and Performance in
Urban Space, 2016.

* Planowanie kulturowe zostalo wykorzystane na szeroka skale w latach 2008-2014
w przygotowaniu programu Aarhus jako Europejskiej Stolicy Kultury 2017.

* S. Abram, Culture and planning, Farnham 2011.
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kancami w ramach miejskiej polityki przestrzennej. W duchu artystycznym
planowanie kulturowe zblizone jest do dzialan w nurcie community arts,
a niektore narzedzia badawcze stosowane w procesie maja charakter badan
w dzialaniu (action research), poniewaz ich celem jest nie tylko poznanie da-
nego miejsca i lokalnej spotecznosci, ale takze wspdlne rozwiazywanie pro-
bleméw i wzmacnianie mieszkancéow w dyskusji o przysztosci ich dzielnicy
czy sasiedztwa.

Proces planowania kulturowego podzielony jest na kilka etapow:

1. Mapowanie.

2. Wizja.

3. Projektowanie.

4. Dzialanie.

5. Umocowanie, poszerzenie i uczenie sig.

Celem mapowania jest poznanie charakteru miejsca, w ktérym bedziemy
pracowac, i rozpoznanie grup zainteresowanych jego przyszloscia, z ktérymi
bedziemy wspoldziata¢ i komunikowa¢ sie. Calosciowe badanie powinno brac¢
pod uwage obszary spoleczne, ekonomiczne, kulturowe i przestrzenne. Korzy-
stajac z ankiet, wywiadéw indywidualnych i grupowych, warsztatéw badaw-
czych, spaceréw fotograficznych czy mapowania emocjonalnego, zyskujemy
wiedze o specyfice tego miejsca, jego stabych i mocnych stronach, potrzebach
mieszkancow, obawach i nadziejach na przysztos¢. Takie zanurzenie w miej-
sce pozwala na poznanie tego, co juz sie dzieje’, i wydobycie lokalnych ,ko-
dow” kultury na powierzchnie, zanim zaczniemy mysle¢ o tym, co powinno
nastapic i jak w przysztosci zmieni si¢ to miejsce.

Planowanie kulturowe w specyficzny sposéb podchodzi do wizji miejsca.
Nie chodzi o stworzenie wizji jego przysztosci, ale o pobudzenie wyobrazni,
tak by z jednej strony oderwac¢ sie od kontekstu tego, co ,tu i teraz”, spoj-
rze¢ na przestrzen inaczej, a z drugiej — ,karmic¢” te wyobraznie elementa-
mi charakterystycznymi dla tego miejsca. We wspottworzeniu wizji powinni
bra¢ udzial zaréwno projektanci, jak i mieszkancy, przedstawiciele réznych
grup uzytkownikow przestrzeni, a takze rézne grupy wiekowe. W procesach
tych stosuje sie rozne narzedzia warsztatowe, w tym zaczerpniete z pracy ar-
tystycznej, np. z teatru®, sztuk wizualnych czy form wideo. Chodzi o to, by

5 L. Ghilardi, This is Our City: Place-making Through Cultural Planning, w: T. Davies (red.),
Changing Metropolis III...

¢ Przykladem mogg by¢ praktyki opracowane przez organizacje Building Conversations,
traktujaca rozmowe jako forme sztuki. W pilotazowych projektach realizowanych przez Insty-
tut Kultury Miejskiej w Gdansku wykorzystano metode ,Time Loop” zainspirowang prakty-
ka plemion innuickich, ktére w podejmowaniu waznych dla wspdlnoty decyzji konsultujg sie
z siedmioma pokoleniami swoich przodkéw i siedmioma pokoleniami potomkdw, https://www.
buildingconversation.nl/en/conversation/time-loop/ [25.05.2022].
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wspolnie stworzy¢ katalog zasobow, z ktorych przyszte projekty, czy to arty-
styczne, kulturalne, czy architektoniczne i urbanistyczne, beda mogtly korzy-
sta¢ w pracy tworczej. Za ,materialy”, z ktérych mozna budowac przysztos¢,
uznaje sie tu zaréwno fizyczne obiekty i surowce, jak kamien, cegla, drewno,
ale tez woda, zielen czy powietrze, jak i materie symboliczng: emocje, relacje,
historie miejsca, wartosci. Wspoélnie opracowana wizja ma wskazywac kieru-
nek przysztych inwestycji i dziatan.

Samo projektowanie jest procesem partycypacyjnym — zarOwno w przy-
padku dziatan kulturalnych, jak i projektéw urbanistycznych. Dzialania arty-
styczne i kulturalne realizowane w ramach procesu planowania kulturalne-
go czesto korzystajg z metod stosowanych w partycypacyjnym podejsciu do
rozwoju publicznosci. Wirod metod warsztatowych kokreacja jest czestym
modelem, korzysta sie rowniez z technik opracowanych w metodzie design
thinking. Prototypowanie i testowanie rozwigzan, czesto wspolne budowanie
tymczasowych konstrukeji z uzytkownikami miejsca jest jednym z gléwnych
narzedzi otwierajacych ten etap na wspottworzenie.

Realizacja wydarzen kulturalnych moze by¢ efektem docelowym tego
procesu — tworzone sg tak, by wpisywac¢ sie w kulturowe DNA dzielnicy, wy-
raza¢ emocje zwigzane z jej przyszloscig i kreowac¢ wspodlng odpowiedzialnosc
za te przestrzen. Moga tez by¢ okazja do poglebiania wiedzy i prowadzenia
konsultacji spotecznych w ramach programéw publicznych inwestycji, kto-
re poszerzaja zasieg (rozwijaja publiczno$¢ miejska) tych dziatan. To, w ja-
kim stopniu proces planowania kulturowego wplynie ostatecznie na ksztalt
planéw inwestycyjnych i rewitalizacyjnych, zalezy od decyzji administracji
miejskiej, ale tez od relacji i wzajemnego zaufania, jakie udato sie zbudowac
z osobami decydujacymi o ostatecznym ksztalcie oficjalnych dokumentow
i zarzadzajacymi ich realizacjg. Jest to czesto najwicksze wyzwanie, dlatego
dzialania oparte na metodzie planowania kulturowego przyjmuja rézna skale
w zaleznos$ci od tego, jakie partnerstwo i polityczno-spoteczny mandat udaje
sie uzyskac.

Z tego powodu za piata faze procesu czesto uznaje sie etap umocowania
efektow wspolpracy w oficjalnych politykach miejskich, poszerzanie wiedzy
oraz dzielenie si¢ rezultatami i do§wiadczeniem z procesu w coraz szerszych
kregach, ktore nie byly bezposrednio zaangazowane w pierwotne dziata-
nia. Jest to tez etap lobbowania na rzecz wykorzystania efektéw przez inne
podmioty tworzace miasto. Moment refleksji nad wlasnym do$wiadczeniem,
ewaluacja procesu i wyciaganie wnioskéw na przysztos¢ powoduje, ze wie-
dza i umiejetnosci stajg sie elementem organizacji uczacej sie i dzielacej sie
ta wiedzg z innymi, a sam proces planowania kulturowego staje sie proce-
sem iteracyjnym, w ktérym mozna wroci¢ do ktoregos z etapow, poglebi¢ go
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i realizowac kolejne dzialania, wykorzystujac zdobyta wiedze oraz nawigzane
relacje.

Proces planowania kulturowego kladzie nacisk na komunikacje i przej-
rzysto$¢ dziatan. Z dos§wiadczenia w realizacji projektéw kulturalnych zaan-
gazowanych w procesy planowania przestrzennego wiem, ze czesto brak in-
formacji i niedostosowanie jezyka komunikacji staje sie punktem zapalnym
konfliktéw na linii mieszkancy — inwestorzy — administracja miejska. Istotne
jest wiec, by na kazdym etapie dzialania jasno komunikowa¢ miejskiej ,pu-
blicznosci”, na jakim etapie realizacji jest dany projekt. Wyzwanie, jakim jest
komunikowanie o planach urbanistycznych i procedurach planowania prze-
strzennego jezykiem przyjaznym dla szerokiej publicznoéci, jest rownie duze,
co przystepne prezentowanie sztuki wspodlczesnej nowym grupom publicz-
nosci instytucjonalnej. Kluczowe wydaje sie badanie ,miejskiej publicznosci”
i dobre poznanie poszczegdlnych grup interesariuszy — ich jezyka, a takze po-
trzeb zwigzanych z informacjg na temat zmian i przysztosci miejsca.

Miejska publicznos¢

Planowanie kulturowe i rozwoj publicznosci skupiajg sie na tym, co ,pu-
bliczne”. W sferze kultury przez metody i strategie audience development pu-
bliczno$¢ uczestniczy w dyskursie, zyskuje wplyw na dziatania konkretnej
organizacji i ksztatt polityki kulturalnej, co poszerza reprezentacje réoznych
grup spolecznych w samej sferze publicznej — ksztattuje kulturalne ,obywa-
telstwo” (jak definiuje je Jiirgen Habermas — pelna podmiotowos¢ i spraw-
czo0$¢)’. W przypadku dzialan w przestrzeni miejskiej ,publiczno$¢” ma dwa
wymiary — w postaci miejsca, fizycznej sfery publicznej oraz spotecznosci lu-
dzi tworzacych to miejsce przez korzystanie z niego i dyskutowanie o nim,
ktérg tworza roézne grupy, subkultury i stronnictwa, czyli miejska publicz-
nos$¢. Jej podmiotowos¢ wynika ze sprawczosci. Publiczno$¢ miejskiego spek-
taklu, tak jak publicznos$c¢ dzieta sztuki czy wydarzenia, jest jednoczesnie jego
wspottworca. Takie spojrzenie na miasto wskazuje na zagadnienie sprawczo-
Sci przypisywanej réznym formom i aktorom Zycia miejskiego®. Ozywienie
miejskiej przestrzeni publicznej ma nie tylko wymiar fizyczny, zwigzany ze
zmiang jej wygladu czy funkcji, ale takze kulturowy, gdyz jej celem jest po-
budzenie publicznosci do dyskusji, spotkania, a zarazem tworzenia tej sfery

7 P. Firych, Koncepcja audience development: miedzy teorig a praktykq (niepublikowana
praca doktorska), Uniwersytet im. Adama Mickiewicza, Wydzial Antropologii i Kulturoznaw-
stwa, 2020, s. 89-90.

¢ A. Skérzynska, Performatywnosé miasta, ,Studia Kulturoznawcze” 1(5)/2014, s. 121.
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publicznej, ktéra jest symboliczng przestrzenig wymiany idei, $cierania sie
interesOw i wypracowywania wspolnej wizji. Spotkanie w Miescie Dialogicz-
nym, o ktérym pisze Jacek Dominiczak, nadaje architekturze wymiar etyczny
wobec innosci Drugiego (fundatora, architekta, budowniczego i mieszkanca).

Jesli wiec za kazdg fasada kryje sie inno$¢ Drugiego, to znaczy, ze kazda
z nich, w jego imieniu, mowi: ,ty nie mozesz moc” wszystkiego, bo moze to
by¢ przeciw mnie. Etyka architektury zaczyna sie wiec w swoistym spersoni-
fikowaniu samej budowli, w traktowaniu jej innosci tak, jakby byta Drugim’.

Proces wlaczajacy ,publicznos¢ miejskg” we wspotdecydowanie o tym,
co wspolne, czyli publiczne, jest w duzej mierze renegocjowaniem granicy
miedzy prywatnoscia a sfera publiczng. Richard Sennet, ogtaszajac ,upadek
cztowieka publicznego™®, zauwazyl, jak bardzo indywidualizm (a moéwiac
dosadniej: narcyzm) i jednostkowe potrzeby zdominowaly sfere publiczng.
W procesach planowania kulturowego dotyczacego przestrzeni miejskiej i re-
alizowania dzialan kulturalnych w instytucjach to napiecie jest szczegélnie
widoczne. Stuchajac indywidualnych potrzeb, nalezy stworzy¢ projekt prze-
strzeni czy instytucji kultury, ktéra bedzie jednoczesnie otwarta na roznice
ipubliczna - w sensie tworzenia ram dla wspodlnoty. Taka przestrzen jest kon-
struktem spotecznym, kulturowym, artystycznym i politycznym, tworzonym
nie tylko przez architekture i jej projektantow, ale takze uzytkownikow, czyli
miejska publicznos¢. Kto jej uzywa, definiuje ja.

Metody konsultacji spotecznych w projektach publicznych sg okreslane
przez logike i jezyk oficjalnych dokumentow, ktory ogranicza aktywny udziat
wielu grup mieszkancoéw. Planowanie kulturowe, wiaczajac w proces dziata-
nia artystyczne i kulturalne, otwiera go na nowga publicznos¢. Podobnie jak
Claire Bishop!, osoby rozwijajace te metode wierza, ze nawet ,pasywna” pu-
bliczno$¢ ma wpltyw na dzieto sztuki przez samo obserwowanie jej. Osoby
obserwujace sztuke w przestrzeni, ktorej maja dotyczy¢ planowane zmiany,
poszerzajg jednocze$nie grono publicznosci miejskiej, ktora korzysta z tego
miejsca i zaczyna je definiowac¢ w inny sposob niz tradycyjne spotkania kon-
sultacyjne. Ponadto ta sama przestrzen zaaranzowana w inny sposdb wybija
ludzi z codziennych przyzwyczajen i $ciezek, ukazujac potencjat zmiany.

Zwrot ku kulturze w planowaniu przestrzennym w Wielkiej Brytanii
uwazany jest w pewnej mierze za efekt sprzeciwu wobec polityki thatche-
ryzmu i najwieksze znaczenie zyskal w Europie na przetomie XX i XXI wie-
ku. Tradycja planowania partycypacyjnego rozwija sie rownolegle do idei

° J. Dominiczak, Miasto Dialogiczne i inne teksty rozproszone, Gdansk 2016, s. 73.
10 R. Sennet, Upadek czlowieka publicznego, Warszawa 2009.
" C. Bishop, Participation, London 2006.
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rozwoju publicznosci i przechodzi podobne przemiany. Konieczno$¢ wilacze-
nia perspektywy uzytkownika, odbiorcy, uczestnika, czyli publicznosci, ma
w gruncie rzeczy te same cele — tworzenie lepszych miejsc i dziatan dla ludzi.
Cho¢ audience development czesto jest postrzegany jako narzedzie wylacznie
marketingowe, a formalne konsultacje spoteczne projektéw urbanistycznych
sg traktowane jako konieczny i czesto ucigzliwy wymog, to obie idee coraz
bardziej odnajduja sens w partycypacji i wspoltworzeniu. Mozna zastanowic
sie, czy sg one w stanie rzeczywiscie zmieni¢ sposob funkcjonowania publicz-
nych instytucji i administracji, czy stanowia tylko ,modny dodatek”.

Planowanie kulturowe ma by¢é odpowiedzia na problemy wspotczesnych
miast, takze te zwiazane z polaryzacja spoleczno-ekonomiczng, turystyfika-
cja centréw miast i gentryfikacja historycznych dzielnic. Zjawisko ,,sklono-
wanych miast” (ang. cloned towns) czy ,starbucksyfikacji”? przestrzeni miej-
skiej pozbawia miejsca ich charakteru i sptyca relacje miedzy miastem a jego
mieszkancami. Nowe inwestycje, czesto przypominajace centra handlowe, po-
zbawione lokalnego umocowania wplywaja nie tylko na przestrzen, ale takze
na kulture miejska i sposob zycia w miescie. Aby nowe instytucje kultury nie
staly sie podobnymi miejscami, musza nawigzac relacje z publicznoscia — naj-
lepiej juz na etapie projektowania ich lokalizacji, funkcjonalnosci i architek-
tury korzysta¢ z narzedzi planowania kulturowego. Dlatego podejscie propo-
nowane przez rozwoj publicznosci wydaje sie szczeg6lnie istotne w budzeniu
zycia w tych miejscach.

Zakonczenie

Dorte Skot-Hansen z Instytutu Polityk Kulturalnych i Badan Kultury w Ko-
penhadze (Cultural Policy and Research Institute) wskazuje, ze wspoiczesne
polityki kulturalne powinny odnosic¢ sie do pieciu obszarow (5 ,E”*):

- rozrywki (entertainment),

- nauki (enlightenment),

- upodmiotowienia (empowerment),

- znaczenia ekonomicznego (economic impact),

- relacji z otoczeniem (environment).

Ostatni punkt mocno podkresla stosunek sektora kultury do miasta — jego
przestrzeni fizycznej i spolecznej. Rozwoj publicznosci i planowanie kulturo-

2 F. Bianchini, Cultural Planning and Artist-led Urban Transformations, w: T. Davies (red.),
Changing Metropolis IIL...

3 D. Skot-Hansen, Why Urban Cultural Policies? w: J. Robinson (red.), EUROCULT21 Inte-
grated Report, Helsinki 2005.
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we wzmacniajg te kierunki polityk publicznych, dajac konkretne narzedzia
realizacji tego postulatu. Otwieranie sie na relacje z lokalnym ekosystemem
miejskim to otwieranie nowych przestrzeni, sprawdzanie ich potencjatu, akty-
wowanie sit spotecznych, ktore szukajg ujscia dla swojej energii, odkrywanie,
wlaczanie sie 1 wspottworzenie ,ducha” miejsca i spolecznosci. Dla instytucji
kultury moze to oznacza¢ zaréwno otwarcie sie na perspektywe publicznosci
kulturalnej, jak i wyjscie z dzialaniami w przestrzen sasiedzka czy wlaczenie
sie w procesy projektowania i rewitalizacji miast.

Rola kultury, w tym instytucji kultury, w procesach planowania miast nie
jest pozbawiona probleméw. Czesto to sferze kultury i dzialaniom spotecz-
nym wyznacza si¢ zadanie dtugofalowej zmiany spotecznej danego miejsca -
szczegllnie w procesach rewitalizacji finansowanej ze $srodkéw unijnych. Jed-
nak ani wielkie inwestycje w nowe siedziby, ani lokalne programy spoteczne
prowadzone w okresie przewidzianym dofinansowaniem nie sg w stanie od-
powiedzie¢ na wyzwania stojace przed zmieniajacymi sie miastami ani tych
zmian kontrolowaé¢. W procesach planowania kulturowego miejskie instytu-
cje kultury staja sie posrednikami miedzy administracja miejska a miejska
publicznoscia. Ich pracownicy i zaangazowani artys$ci czesto nie sa przygoto-
wani do takiej roli, a najlepsze wydarzenia artystyczne i wlgczajace warsztaty
z mieszkancami miasta nie zastapia dobrego projektu urbanistycznego i ar-
chitektonicznego, ktory uwzgledni efekty pracy kulturowej. Ponadto pozycja
lokalnych instytucji publicznych wobec miejskich decydentéw z jednej strony
staje sie ,wytrychem” w bezposrednich kontaktach z przedstawicielami miej-
skich jednostek koordynujacymi plany inwestycyjne, z drugiej — ogranicza
krytyczne podejscie do oficjalnych polityk miejskich i konkretnych planow
budowlanych, ktore budza sprzeciw mieszkancow. Pozostaje nam pytanie: Jak
duzo instytucje, organizacje kulturalne i artysci, postugujac sie wlasnym jezy-
kiem, doswiadczeniem, wartos$ciami i logika dziatania, moga zrobi¢, by miasta
zmienialy si¢ bardziej odpowiedzialnie i z szacunkiem dla ich historii oraz
réznorodnoéci miejskiej publicznosci?

Summary

Modern cities are developing so dynamically that the long processes of urban plan-
ning cannot keep up with the adaptation of space to the needs of the ever-growing
urban community. Increasingly, active residents are fighting for their voice in the dis-
cussion about the future of the places where they live. They can’t find their place in
the official public consultation processes of urban investments. There is no common
language between decision-makers and residents. These administrative processes
lack openness to action that gives the community a sense of agency in issues im-
portant to it. The article describes alternative ways of involving residents — an active
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urban audience, in decision-making processes on the example of cultural planning
activities and the role of art and culture in these methods, with particular emphasis
on cultural institutions.

Keywords: cultural planning, audience development, public space, democratisation,
participation, urban culture

Stowa kluczowe: planowanie kulturowe, rozwoj publicznosci, przestrzen publiczna,
demokratyzacja, partycypacja, kultura miejska






