Wstep

Punktem wyjscia niniejszego opracowania jest przekonanie, ze zaréwno or-
ganizacje kulturalne, jak i ich publicznos¢ podlegaja nieustannym zmianom
gospodarczym, technologicznym oraz spolecznym, od ktérych bezposrednio
zalezy forma relacji, jaka obie grupy buduja miedzy soba. Na obszar kul-
tury w Europie wplywaja obecnie takie zjawiska, jak zmiany w sposobach
uczestnictwa (przy jednoczesnym spadku poziomu uczestnictwa w ofercie
instytucji kultury), poglebiajace sie procesy rynkowe (w tym m.in. wzrost
konkurencyjnosci i komercjalizowanie si¢ zycia kulturalnego), globalizacja,
rozwdj internetu i nowych mediéw czy tzw. festiwalizacja. Wymienione
zagadnienia stanowig istotny kontekst europejskich debat z zakresu polityki
kulturalnej. Dotycza one przede wszystkim pozadanych kierunkéw rozwoju
tego, co powszechnie — w sposéb nie zawsze precyzyjny — nazywane jest
»sektorem” kultury.

Autorzy raportu ,The Economy of Culture in Europe” przygotowanego
dla Komisji Europejskiej rozumieja powyzsze pojecie szeroko, taczac je
z jednej strony m.in. z dzialalno$cia artystéw i instytucjami kultury, z dru-
giej z przemystami kultury'. Stowa ,sektor” (ang. sector) i ,przemyst” (ang.
industry) wywodza sie z nauk ekonomicznych, gdzie stosowane sa zamiennie
i utozsamiane z podmiotami przetwarzajacymi zasoby natury, produkuja-
cymi na masowa skale dobra lub oferujacymi ustugi o zblizonych cechach
konsumpcyjnych? Jak stusznie zauwaza Piotr Knas, méwiac o sektorze kul-
tury, mozemy mie¢ na mysli szereg zagadnien: rynek pracy dla kadr kultury
i artystow; obszar kultury zwigzany z gospodarka; obszar innowacyjnosci

! KEA, The Economy of Culture in Europe, Komisja Europejska, 2006, s. 3. https://ec.eu-
ropa.eu/assets/eac/culture/library/studies/cultural-economy_en.pdf [dostep: 4.01.2020].

2 P. Lewandowski, J. Muck, L. Skrok, Znaczenie gospodarcze sektora kultury. Wstep do
analizy problemu, Instytut Badan Strukturalnych, Warszawa 2010, s. 6. https://nck.pl/uplo-
ad/2011-01-04/znaczenie_gospodarcze_sektora_kultury.pdf [dostep: 4.01.2020].
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i kreatywnosci; rynek ustug zwigzanych z czasem wolnym, rozrywka, tury-
styka czy potencjat rozwoju metropolitarnego i regionalnego®. W publikacji
przywolany termin uzywany jest w sposéb odmienny. Odwotuje sie przy
jego pomocy przede wszystkim do zbioru wszelkich mozliwych podmio-
téw (instytucji kultury takich jak teatry, muzea, centra kultury; prywatnych
przedsiebiorcéw, m.in. agencji koncertowych, impresariatow, wtascicieli
kin studyjnych i multiplekséw; organizacji pozarzadowych, w tym funda-
cji i stowarzyszen itp.) odpowiedzialnych za tworzenie oferty kulturalnej
w danym miejscu, a takze sposobdw ich funkcjonowania. A zatem, piszac
o organizacjach kulturalnych, mam kazdorazowo na mysli podmioty bedace
czescia sektora kultury w powyzszym rozumieniu.

W obliczu wskazanych powyzej rynkowych, technologicznych i spo-
tecznych uwarunkowan sektora kultury roénie istota ,zwracania si¢” w dzia-
taniach ku publicznosci*. Wynika to z faktu, Zze o powodzeniu organizacji
kulturalnych w coraz wiekszym stopniu decyduje jako$¢ relacji, jakie tworza
one z wlasnym otoczeniem spotecznym. Mozna powiedzie¢, ze liczy sig to,
jakie jest ich znaczenie dla odbiorcéw. W reakcji na te sytuacje podmioty,
chcac efektywnie realizowac swoja misje, zmuszone s poszukiwa¢ nowych
metod komunikacji i zarzadzania. Dla wielu odpowiedzia na najwazniej-
sze wyzwania stojace przed organizacjami kulturalnymi w XXI wieku jest
koncepcja audience development. Zaklada ona strategiczne i kompleksowe
podejscie do zagadnienia budowania relacji z publiczno$cig. Idea ta ksztat-
towala sie gtéwnie w Wielkiej Brytanii (jej historia siega korca lat 90.), gdzie
wzmacnianie kompetencji z zakresu audience development od dluzszego
czasu jest zarowno elementem systemowego myslenia o funkcjonowaniu
tamtejszego sektora kultury, jak i konsekwencja obranej przez lokalne $ro-
dowiska wizji polityki kulturalne;j.

Audience development zyskalo w ostatniej dekadzie duza popularnos¢,
wykraczajaca daleko poza kontekst brytyjski. Przyczynita sie do tego m.in.
Komisja Europejska, odwolujaca sie do omawianej koncepcji w wielu do-
kumentach, a takze traktujaca ja jako jeden z priorytetéw przy przyznawa-
niu dotacji®. Od kilku lat jest to wiec termin, o ktérym zywo dyskutuje sie

* P. Knas$, Sektor kultury. Ujecie instytucjonalne i znaczenie gospodarcze, Matopolski
Instytut Kultury, 2012. http://badania-w-kulturze.mik.krakow.pl/2012/02/22/sektor-kul-
tury-ujecie-instytucjonalne-i-znaczenie-gospodarcze/index.html [dostep: 4.01.2020].

* L. Bonet, E. Négrier, The participative turn in cultural policy: Paradigms, models,
contexts, ,Poetics” 2018, vol. 66, ss. 64—73.

® Przykladem jest projekt ,Kreatywna Europa” na lata 2014—2020. Zob. Oficjalna strona
programu ,Kreatywna Europa”. https://kreatywna-europa.eu/ [dostep: 8.07.2022].
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w srodowiskach zwigzanych z dzialalnoscia kulturalna. Potrafi on operowac
takze jak hasto ,przyneta’, kojarzac sie z pozytywnymi i pozadanymi tren-
dami europejskimi. W raportach, na konferencjach i szkoleniach mnozy sie
przyktady tzw. dobrych praktyk. Niekiedy wtasnie z tego powodu audience
development postrzega si¢ opacznie jako panaceum na réznego typu bolaczki
czy tez zestaw uniwersalnych metod dziatania, bedacych skuteczna odpo-
wiedzia na wspolczesny ,kryzys” uczestnictwa w kulturze.

Nalezy podkresli¢, ze to wlasnie z funduszy unijnych w ostatnim czasie
zrealizowano szereg silnie oddzialujacych projektéw badawczych i edu-
kacyjnych, wzmacniajacych kompetencje kadr kultury na Starym Konty-
nencie. Cze$¢ z nich, jak chociazby w przypadku Wroctawia, miata miejsce
dzieki dtugofalowym, zaplanowanym dzialaniom prowadzonym w ramach
programu Europejska Stolica Kultury. Zrealizowano tez szereg projektow
miedzynarodowych takich jak ,CREA.M — Creative Blended Mentoring for
Cultural Managers™, ,ADESTE — Audience DEveloper: Skills and Training
in Europe” czy ,CONNECT / CONNECTING AUDIENCES: European
Alliances for Education and Training in Audience Development™. Szeroko
komentowanym raportem opublikowanym w 2017 roku jest takze ,,Study on
Audience Development — How to place audiences at the centre of cultural
organisations”. Dokument opracowala miedzynarodowa grupa ekspertéw
w ramach projektu ,ENGAGE AUDIENCES™, opisujac w nim szerokie
spektrum praktyk organizacji sektora kultury w Europie (w tym w Polsce),
analizowanych pod katem audience development'. Celem badania bylo
stworzenie katalogu skutecznych metod, po ktére moglyby siega¢ podmioty
zainteresowane wykorzystaniem koncepcji w swoim dzialaniu. Szerzenie
omawianej idei przez organy Unii Europejskiej jest wiec wyrazem syste-
mowego wsparcia dla tego typu praktyk, a dzieki programom grantowym

¢ CREA.M - Creative blended mentoring for cultural managers. https://culturalma-
nagers.com/crea-m-creative-mentoring-for-cultural-managers-italy/ [dostep: 8.08.2019].

7 ADESTE - Audience DEveloper: Skills and Training in Europe. https://www.adeste-
project.eu/ [dostep: 8.08.2019].

8 CONNECT / CONNECTING AUDIENCES: European Alliances for Education and
Training in Audience Development. http://connectingaudiences.eu/ [dostep: 8.08.2019].

? ENGAGE AUDIENCES. http://engageaudiences.eu/ [dostep: 8.08.2019].

10 Zob. A. Bollo, C. Da Milano, A. Gariboldi, C. Torch, Study on Audience Develop-
ment — How to place audiences at the centre of cultural organisations, Publications Office of
the European Union, Luksemburg 2017. http://engageaudiences.eu/materials/final-report-
nc-01-16-644-en-n/ [dostep: 12.02.2018].
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w ostatnich latach nastapita intensyfikacja dzialain popularyzujacych au-
dience development w wielu krajach cztonkowskich.

Od kilku lat o koncepcji duzo méwi sie takze w Polsce. Nalezy dostrzec
istotna role warszawskiej Fundacji Impact, ktéra prowadzac projekty wspie-
rajace lokalne organizacje w ich pracy z publicznoscia, jako pierwsza w kraju
wprost odwolywala sie do audience development. Dzi$ polskie grono eksper-
téw zajmujacych sie tym zagadnieniem wyraznie sie poszerzylo, a sam popyt
na zwiazana z audience development wiedze zdaje sie bardzo duzy. Swiadczy
o tym liczba prowadzonych w tym zakresie dziatan edukacyjnych, a takze
dyskusji toczonych w ramach branzowych konferencji. Koncepcja w naszym
kraju zyskala jednak zaréwno swoich zwolennikéw, jak i krytykéw. Mozna
zaryzykowac stwierdzenie, ze szok towarzyszacy radykalnym zmianom,
ktérym po 1989 roku poddany zostat sektor kultury w Polsce'?, uksztattowat
pewne reakcje obronne wsréd kadr kultury, majace swdj wyraz zwlaszcza
w postawach wzgledem wszelkiego typu ,nowosci” organizacyjnych. Niechec
te latwo skierowaé w strone audience development. Zle rozumiana i utozsa-
miana z marketingowymi metodami majacymi zagwarantowac sukces ryn-
kowy jest niekiedy alergicznie wrecz odrzucana. Uczestnicy ogdlnopolskiej
konferencji ,Marketing w Kulturze”, organizowanej przez Instytut Kultury
Miejskiej w 2018 roku w Gdansku, mieli okazje wystucha¢ ozywionej debaty
na temat trendéw w zarzadzaniu. W trakcie dyskusji nawigzano do audience
development, sugerujac, ze coraz wigcej organizacji w Polsce wykorzystuje te
koncepcje w dzialaniu. Marcin Jasinski, cieszacy sie uznaniem w srodowisku
6wczesny dyrektor Bemowskiego Centrum Kultury, zabierajac publicznie
glos, z wyczuwalng dezaprobata zaoponowal: , My nie stosujemy audience
development. Jestem osobiscie wrogiem tej metody! (...) Instytucja, ktéra
kieruje jest osrodkiem animacji spoteczno-kulturalnej”?. Stowa te mozna
odebra¢ jako swoista manifestacje braku akceptacji dla samej koncepcji
iuzywanego w odniesieniu do niej jezyka, przy jednoczesnym podkresleniu
szacunku dla polskich tradycji animacyjnych (w pewnych aspektach spo-
krewnionych ideowo z audience development), do ktérych Jasinski odniést
sie szerzej w dalszej czesci swojej wypowiedzi.

11 Zob. np. J.S. Wojciechowski, Instytucje kultury w Polsce na tle przemian kultury
w latach 1989-2009. Globalizm, lokalnosc, kryzys, w:]. Séjka, P. Kieliszewski, M. Poprawski,
P. Landsberg (red.), Instytucje kultury w czasach kryzysu, Bogucki Wydawnictwo Naukowe,
Poznan 2009, ss. 15-21.

12 Dyskusja zostata nagrana i upubliczniona w internecie. Zob. YouTube, Konferencja
Marketing w Kulturze 2018. Demokratyczne zarzqdzanie instytucjg kultury, 9.03.2018. https://
www.youtube.com/watch?v=e260vkC46so [dostep: 20.05.2020].
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Omawiajac kwestie trendéw w obszarze zarzadzania, Jacek Séjka odwo-
luje sie do pojecia management fad, czyli zjawiska tymczasowej mody na dane
zagadnienie®. W biznesie duza popularno$¢ zdobyta publikacja ,Szamani
zarzadzania” autorstwa Johna Micklethwaita i Adriana Wooldridge’a, ktérzy
szczegolowo opisali to zjawisko'. Management fad moze by¢ rozumiane jako
atrakcyjnie zaprezentowana, cieszaca si¢ w danym momencie popularno-
$cig propozycja rozwigzan, w rzeczywistosci bedaca jedynie ,wydmuszky’,
zbiorem niepoddanych krytycznemu mysleniu recept, niedajacych gwarancji
osiggania spodziewanych rezultatéw. W rozdziale poswieconym przemysto-
wi teorii zarzadzania Micklethwait i Wooldridge pisza:

Nieustanny apetyt na coraz to nowe idee produkowane, drukowane, sprzedawane
i trawione jedynie do potowy sprawia, ze dyscyplina ta [zarzadzanie — przyp. P.E]
staje sie szczegdlnie uzalezniona od przelotnych trendéw, ktére znikaja, zanim zdaza
dojrze¢. Innymi stowy, przemyst napedza w tym przypadku teorie, a nie odwrotnie'®.

Dla niniejszego opracowania niezwykle istotne jest to, Ze omawiana
koncepcja ma swoje zZrédla przede wszystkim w praktyce. Totez we wste-
pie do dalszych prezentowanych tu rozwazan nalezy wyraznie zaznaczyc¢,
ze lista publikacji naukowych odwotujacych sie do zagadnienia audience
development per se jest bardzo krétka. Dotyczy to takze poje¢ pokrewnych,
jak np. audience engagement, na co zwrdécili uwage John Carnwath i Alan
Brown'. Pojecie audience development ukute zostalo w odniesieniu do
praktyk organizacji kulturalnych i jako takie nigdy nie zostalo gruntownie
opisane w postaci obszernej, teoretycznej rozprawy. To jednak nie zniecheca,
lecz co najwyzej inspiruje do twérczej pracy badawczej. W literaturze opisu-
jacej kontekst problemowy, ktérego omawiana koncepcja dotyczy, znalezé
mozemy wiele pozycji stanowiacych fundamentalny wkiad w jej rozwdj.
Zagadnieniami, ktére mozna taczy¢ z polem praktyk audience development
(przyktadem jest chociazby dyskurs naukowy wokoél uczestnictwa w kultu-
rze), od lat zajmuja sie zaréwno badacze, jak i organizatorzy zycia kultural-

3 Zob.]. Séjka, Trends in management, w: W. Gasparski (red.), Responsible management
education, Academic and Professional Press, Warszawa 2008, ss. 47—-51; zob. takze K. Klin-
cewicz, Management Fashions: Turning Best-Selling Ideas into Objects and Institutions,
Transaction Publishers, New Brunswick, Londyn 2006.

14 Zob. J. Micklethwait, A. Wooldridge, Szamani zarzgdzania, Wydawnictwo Zysk
i S-ka, Poznan 2000.

5 Ibidem, s. 52.

16 1.D. Carnwath, A.S. Brown, Understanding the value and impacts of cultural expe-
riences: a literature review, Arts Council England, Londyn 2014.
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nego. Niewatpliwie jednak fakt, ze wciaz brak jest wnikliwych opracowan
akademickich, zwlaszcza krytycznie opisujacych omawiane zagadnienie,
okazal sie zasadniczym wyzwaniem dla prezentowanej tu publikacji. Jej
powstawaniu towarzyszylo poczucie koniecznosci nie tylko przyjrzenia sie
zalozeniom i praktykom audience development, lecz takze mozliwie rzetel-
nego osadzenia ich w teorii.

Celem prezentowanej publikacji jest zatem krytyczna analiza koncepcji
audience development. Innymi stowy, cel ten stanowi przedstawienie zagad-
nienia audience development, a takze krytyczne spojrzenie na to, co wnosi
ono do istniejacych teorii i praktyk z obszaru pracy z odbiorcami oferty
kulturalnej. Praktyke nalezy rozumiec tu jako dziatalno$¢ organizacji i ich
pracownikéw bez wzgledu na to, jak oni sami ja nazywaja (np. ,aktywizacja’,
»animacja’, ,edukacja’, ,programowanie’, ,dziatania marketingowe” itp.).
Aby poglebi¢ wiedze na temat omawianego problemu, podjeta zostanie
préba szerszego objasnienia znaczenia koncepcji audience development oraz
uchwycenia jej w mozliwie $cisle ramy teoretyczne, ktérych nie posiada ona
explicite mimo swojej duzej popularnosci. Waznym elementem opracowania
jest takze analiza sposobu, w jaki organizatorzy zycia kulturalnego przystoso-
wuja sie do obecnych uwarunkowan uczestnictwa w kulturze. Nabyta w toku
pracy nad publikacja wiedza ma ostatecznie doprowadzi¢ do okreslenia
potencjatu koncepcji audience development, a tym samym odpowiedzenia
na pytanie o jej oryginalno$¢ wzgledem juz istniejacej wiedzy i dziatalnosci
upowszechnieniowej.

Opracowaniu towarzyszyla préba znalezienia odpowiedzi na nastepujace
pytania:

1) Czy uchwycenie koncepcji audience development w $ciste ramy de-

finicyjne jest mozliwe?

2) Jak organizacje sektora kultury przystosowuja sie do wspétczesnych
uwarunkowan uczestnictwa w kulturze i jaka role w tym kontekscie
odgrywa lub mogtaby odgrywac¢ koncepcja audience development?

3) Jakijest poziom oryginalnosci koncepcji wzgledem istniejacej wiedzy
oraz realizowanych dziatan? Czy jest to tzw. management fad, czy
moze warto$ciowa i innowacyjna metoda zarzadzania organizacjami
kulturalnymi, ktéra nie tylko skutecznie wykorzystuje wiedze na temat
zjawisk w obszarze praktyk kulturowych, lecz takze je ksztaltuje?

Ksigzka ma charakter teoretyczno-empiryczny, a towarzyszaca jej ambi-
cja jest wniesienie nowej perspektywy do kulturoznawczych badan prowa-
dzonych od lat na arenie miedzynarodowej. O$ pracy stanowi studium teorii
i praktyk majacych znaczenie przy omawianiu koncepcji audience develop-
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ment. Przydatna okazala sie takze analiza wynikéw badan empirycznych
realizowanych w ostatnich latach w Polsce i za granica, m.in. przez zesp6t
Regionalnego Obserwatorium Kultury UAM. Co jest nie bez znaczenia,
przy okazji publikacja zyskuje réwniez wymiar praktyczny. Wiaze sie on
ze stworzeniem podstaw do dyskusji na temat doskonalenia kompetencji
kadr sektora kultury w zakresie pracy z publicznoscia przy wykorzystaniu
koncepcji audience development.

Opracowanie sklada sie z czterech rozdzialéw. Pierwszy z nich pelni
dwojaka role. Z jednej strony stanowi wprowadzenie do rozwazan, prezen-
tujac przekrdj uje¢ audience development w literaturze. Z drugiej strony
w rozdziale podjeta zostaje krytyczna refleksja na temat zwigzkéw omawia-
nej koncepcji z marketingiem. Celem drugiego rozdziatu jest poszerzenie
perspektywy widzenia idei audience development — umiejscowienie jej
wsrod réznych sposobow myslenia o polityce kulturalnej, a takze spojrze-
nie na publiczno$¢ i jej uczestnictwo w kulturze przez pryzmat literatury
przedmiotu oraz praktyki. Wazna czescia rozdzialu jest préba znalezienia
odpowiedzi na pytanie o to, kim jest dzisiejszy uczestnik kultury. Wyod-
rebniony status kultury we wspélczesnym $wiecie sktania do definiowania
praktyk kulturalnych znacznie szerzej, niz czyniono to do tej pory w litera-
turze dotyczacej zarzadzania w kulturze czy polityki kulturalnej'’. Nie jest
przypadkiem, Ze szersze rozumienie pojecia widoczne jest coraz bardziej
w $§rodowisku badaczy kultury, na co w Polsce istotny wpltyw mialy m.in.
projekty realizowane w ostatnich latach w Tréjmiescie'®. Uczestnictwo
w kulturze jest rowniez coraz cze$ciej rozumiane w sposéb bliski rela-
cyjnej koncepcji kultury Marka Krajewskiego, nawiazujacej w pewnym
zakresie do socjologii powiazan Brunona Latoura. Rozdzial trzeci skupia
si¢ na usystematyzowaniu wiedzy na temat procesu upowszechniania sie
koncepcji audience development w Polsce. Kolejne podrozdzialy opisuja
odpowiednio: uwarunkowania polskiego sektora kultury po 1989 roku;
mozliwosci edukacyjne, ktérymi dysponujg kadry kultury, chcac rozwijaé
swoje kompetencje w obszarze pracy z publicznos$cia; przyktady wyko-

17 Definicje te odnosily si¢ przede wszystkim do zjawisk kultury instytucjonalnej, gdzie
uczestnictwo w kulturze rozumiane byto jako pdjscie do kina, teatru, opery czy muzeum.

¥ Do najwazniejszych projektéw zaliczy¢ tu nalezy m.in. ,Poszerzanie pola kultury.
Diagnoza potencjaltu sektora kultury w Gdarnsku” i ,,Punkty styczne. Miedzy kultura a pra-
ktyka (nie)uczestnictwa” opracowanych przez badaczy zwiazanych z Instytutem Kultury
Miejskiej i Uniwersytetem Gdanskim. Poklosiem tych inicjatyw byl szereg ogdlnopolskich
debat srodowiskowych i publikacji, w tym konferencja ,Pomorskie Poszerzanie Pola Kultury”
z wrze$nia 2017 roku.
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rzystywania koncepcji audience development w dziataniu; oraz wzrost
znaczenia badan publiczno$ci w zarzadzaniu organizacjami kulturalnymi
w Polsce. Ostatni rozdzial dotyczy internetu, postrzeganego jako jed-
no z najwiekszych wyzwan, przed ktérymi stoja organizacje kulturalne
w XXI wieku. Analizie poddany jest zardwno wplyw sieci na formy uczest-
nictwa w kulturze, jak i sposoby wykorzystywania go w dziataniach komu-
nikacyjnych i organizacyjnych. Istotna kwestia w ramach prowadzonych
rozwazan jest to, jaka role w kontekscie rozwoju nowych mediéw odgrywa
lub mogtaby odgrywac tytutowa koncepcja.

W ramach wstepu istnieje potrzeba poczynienia jeszcze kilku uwag odau-
torskich. Po pierwsze, czytelnika ma prawo dziwi¢ duza liczba przywotywanych
w pracy przykladow brytyjskich. Pojawia si¢ pytanie dotyczace mozliwosci
wzbogacenia rozwazan o studia przypadkéw z innych krajéw europejskich
(zwlaszcza tych politycznie, ekonomicznie czy kulturowo blizszych Polsce).
Taki stan rzeczy uargumentowac nalezy przede wszystkim faktem, ze kon-
cepcja audience development narodzila si¢ wlasnie w Wielkiej Brytanii. Z tego
tez powodu skupienie sie w analizie na przykladach ze wskazanego kraju jest
na swoj sposéb logiczne. W pierwszych akapitach wyrazono przekonanie, ze
metody zarzadzania wynikaja z uwarunkowan sektora kultury. Przywotywane
przyklady praktyk omawiane sa zatem zawsze na konkretnym tle historycznym
(nawet jesli nie jest to wyrazone explicite), co jest kluczowe dla ich wlasciwego
zrozumienia. Postugiwanie sie przyktadami z wielu krajéw wymagatoby kaz-
dorazowego szerszego komentarza, co nie sprzyjaloby zachowaniu spéjnej
struktury ksiazki i odwodzitoby od jej istoty.

Uzasadnienia wymaga umieszczenie w publikacji jej ostatniego rozdziatu.
Z pewnoscia nie jest bowiem tak, Ze faczenie obszaru internetu z praktyka-
mi audience development jest sprawa oczywista. Poszerzenie opracowania
o dyskutowany rozdzial w moim przekonaniu w sposéb znaczacy uzupetnia
prowadzone przeze mnie rozwazania. Na przyklad w pracy podejmuje temat
rozwoju sfery publicznej, na ktdéra internet wpltywa w ogromnym zakresie.
Istotne wydawalo sie wiec uaktualnienie teorii Jirgena Habermasa z per-
spektywy dzisiejszych uwarunkowan wirtualnej sfery publicznej, co uczy-
nilem przy wykorzystaniu literatury. Skoro méwimy takze o poszerzonym
polu kultury oraz jej obiegu pozainstytucjonalnym, kluczowe wydawalo sie
pokazanie sposobdw, w jakie internet wplywa na sfere uczestnictwa. Od
lat na konferencjach kulturoznawczych styszymy tezy o przenoszeniu si¢
uczestnictwa do sieci. Wreszcie, fundamentem koncepcji audience develop-
ment jest budowanie relacji na linii organizacja — publicznos¢. Internet jak
zaden inny znany nam kanal komunikacji masowej wptynal na mozliwos¢é
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wielowektorowego obiegu tresci w obrebie spoteczenstw. Trudno mi wiec
wyobrazi¢ sobie szerszg refleksje na temat podjetego problemu badawczego
bez uwzglednienia tak silnie oddzialujacego dzi$ na kulture i relacje spo-
teczne czynnika.

Niejednego kulturoznawce razi¢ moze forma przyjetego przeze mnie
jezyka czy tez sztafazu nazewniczego blizszego ekonomii i marketingowi niz
naukom humanistycznym. Nie ukrywam, ze kwestie jezykowe od samego
poczatku pracy nad publikacja stanowily jedno z podstawowych wyzwan.
Styl ten w pewnym sensie narzucita mi literatura, zwtaszcza anglojezyczna.
W publikacji w duzym zakresie odwoluje si¢ do raportéw i opracowan,
ktérych autorzy w mniejszym lub wiekszym stopniu postuguja sie specy-
ficznym dla opisywanych zjawisk zargonem. Przyznam, ze nie odwazylem
sie zastapic szeregu powszechnie uzywanych i zrozumiatych pojec¢ z obszaru
marketingu czy zarzadzania w obawie, Ze ogdlny sens dysertacji méglby zo-
sta¢ utracony. Nie byt to jednak wylaczny pow6d. W moim zamysle wsrod
czytelnikéw mojej pracy — pomimo jej akademickiego charakteru i kontekstu
powstania — powinni odnalez¢ sig¢ takze praktycy pola kultury. To przeciez
ich w duzej mierze dotycza prowadzone przeze mnie rozwazania. Mam
nadzieje, ze dla wielu z nich przyjeta przeze mnie forma opisu badanych
zjawisk okaze sie przystepniejsza. Jesli wiec stanie sie¢ tak, ze publikacja
zainteresuje cho¢by waskie grono ,,pracownikéw sektora kultury” czy ,kadr
kultury’, jestem gotéw przyjac wszelka krytyke tego typu i ponie$¢ zwigzane
z tym konsekwencje.

Nalezy zwréci¢ takze uwage na kwestie jezykowa w odniesieniu do
stosowania przeze mnie terminu audience development. Mimo iz tytutowa
koncepcja zyskala w naszym kraju w ostatnich latach wyrazna popularnos¢,
nierozstrzygnieta pozostaje kwestia ttumaczenia tego anglosaskiego terminu
na jezyk polski. W Polsce funkcjonuje kilka jego tlumaczeni. Do najpopu-
larniejszych naleza ,rozwdj publicznosci” i ,rozwdj widowni”. Poczatkowo
Fundacja Impact postugiwata sie forma pojecia ttumaczonego jako ,,rozwoéj
widowni”. Tak tez w efekcie nazwano pierwsza w Polsce platforme interne-
towa www.rozwojwidowni.pl, w pelni po$wiecona omawianej koncepcji.
Fundacja byta jednak w kwestii uzywania polskiego terminu wyraznie
niekonsekwentna, zamiennie postugujac sie trzema formami jezykowymi:
»,rozwoj widowni’, ,rozwdéj publiczno$ci” oraz ,budowanie publiczno$ci”
Najpowszechniej uzywanym terminem w odniesieniu do praktyk audience
development jest niewatpliwie drugi z wymienionych, mianowicie ,,rozwoéj
publiczno$ci”. Z nazwy tej korzystaja osoby odpowiedzialne za realizacje
projektow europejskich w Polsce. Tak wilasnie termin ten przettumaczono
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w dokumentacji unijnego programu dotacyjnego ,Kreatywna Europa”’. Na
te nazwe zdecydowali sie rowniez inicjatorzy pierwszych w Polsce studiow
podyplomowych z zakresu audience development™.

Polskie ttumaczenie pozostawione bez kontekstu budzi jednak szereg
kontrowersji, a problem natury jezykowej wydaje si¢ trudny do rozwiazania.
Rozwijanie publicznosci tworzy niejednoznaczne konotacje. Z jednej strony
sugeruje relacje o charakterze hierarchicznym (MY rozwijamy publicznosc),
z drugiej zaklada bierna role publiczno$ci w tym procesie. Sformutowania
blizsze definicyjnemu znaczeniu audience development stracityby jednak
swoje bezposrednie odniesienie do anglojezycznej nazwy. Nalezy wiec uznaé
,rozwoj publicznosci” jako nazwe umowng, odnoszaca sie do szerokiego
spektrum dziatan, gdzie oba stowa odwoluja si¢ do nastepujacych znaczen:
a) rozwoju rozumianego zaréwno jako poszerzanie grona os6b aktywnie ko-
rzystajacych z oferty danej organizacji kulturalnej, jak i rozwdj o charakterze
indywidualnym w odniesieniu do jednostki; b) publicznos$ci rozumianej jako
wspoélnota demokratyczna, ktérej cztonkowie maja czynny udziat w proce-
sach twoérczych i decyzyjnych w obszarze kultury. Poniewaz traktuje jednak
audience development jako skodyfikowana koncepcje, uznatem, ze postugi-
wanie si¢ w pracy jakimikolwiek zamiennikami terminu Zrédlowego mogtoby
zatracic¢ jego okreslone znaczenie. Postanowilem zatem go nie tlumaczy¢,
wychodzac z zalozenia, ze funkcjonujace w Polsce przeklady nie spelniaja
swojej roli, stanowiac dodatkowe Zrédlo nieporozumien w srodowisku oséb
zwigzanych z kultura. Z géry przepraszam przy tym za wynikajace z tego
czeste powtdrzenia w teks$cie, czego, mimo wszelkich staran, nie udato mi
sie catkowicie uniknad.

Tuz po ukoniczeniu prac nad publikacja bezpieczenstwu ludzi na catym
$wiecie zagrozita pandemia COVID-19. Sytuacja w zasadniczym stopniu
wplyneta na funkcjonowanie sektora kultury, wprowadzajac by¢ moze nie-
odwracalne juz zmiany w obszarze uczestnictwa oraz sposobach organiza-
cyjnych. Moja naturalna reakcja bylo podjecie refleksji na temat tego, na ile
skonczona juz dysertacja i zawarte w niej wnioski pozostaja nadal aktualne.
Prace uzupelniono o uwagi koricowe poswiecone temu zagadnieniu. Stano-
wig one integralna czes¢ zakonczenia. Uwazam, ze uwzglednienie refleksji

19 Zob. Kreatywna Europa, Projekty wspolpracy europejskiej. https://kreatywna-europa.
eu/aplikacje/projekty-wspolpracy-europejskiej/ [dostep: 11.05.2019].

2 Instytut Kulturoznawstwa UAM, studia podyplomowe rozwdj publicznosci. https://
kulturoznawstwo.amu.edu.pl/rusza-rekrutacja-na-studia-podyplomowe-rozwoj-publicznosci/
[dostep: 30.12.2022].
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dotyczacych pandemii ma swoje metodologiczne uzasadnienie. Kilka stron
wczesniej wyrazilem przekonanie, ze zaréwno organizacje kulturalne, jak
i ich publiczno$¢ podlegaja nieustannym zmianom gospodarczym, techno-
logicznym oraz spolecznym, od ktérych bezposrednio zalezy forma relacji,
jaka obie grupy buduja miedzy soba. Dopisane uwagi w moim przekonaniu
nie zamykaja rozwazan, lecz przeciwnie, pokazuja konieczno$¢ ich ciaglej
aktualizacji. Jako badacz zjawisk kulturowych widze konieczno$¢ nieustannej
konfrontacji teorii z praktyka i nie o$mielilbym sie uzna¢, ze przedstawione
w publikacji opisy rzeczywistos$ci sa opisami kompletnymi czy czasowo
»~domknietymi” A zatem, zamiast cokolwiek ,domykac’, chcialbym wzmocnic¢
jedynie zawarte w pracy przekonanie o dynamicznym charakterze badanych
zjawisk i uwypukli¢ zwigzana z tym koniecznos$¢ nieustannej rewizji posia-
danej wiedzy oraz przekonan.

Prezentowana publikacja powstata na podstawie pracy doktorskiej, obro-
nionej w Instytucie Kulturoznawstwa UAM. Rozprawa zostata wyrézniona
w XVIII edycji konkursu na najlepsze prace doktorskie i magisterskie organi-
zowanego przez Miasto Poznan. Na koniec chcialbym wyrazi¢ wdziecznos¢
osobom, od ktérych otrzymatem nieocenione wsparcie merytoryczne. Na
etapie powstawania dysertacji byli to promotorzy, Prof. UAM dr hab. Jacek
Séjka oraz dr Marcin Poprawski. Dziekuje im za zaufanie, zapewnienie zna-
komitych warunkéw rozwoju i cenne drogowskazy. Serdecznie dziekuje takze
recenzentom, Prof. ASP dr. hab. Janowi Stanistawowi Wojciechowskiemu
i Prof. UW dr. hab. Mirostawowi Peczakowi, za wysilek zwigzany z wnikliwa
lektura rozprawy oraz konstruktywne odniesienie sie do jej tresci. Jestem im
wdzieczny zaréwno za wszystkie zyczliwe, budujace uwagi, jak i krytyczne
spostrzezenia, z ktérymi zmierzytem sie, przystepujac do pracy redakcyjnej,
nadajac publikacji jej obecny ksztalt.

Fragmenty niniejszej publikacji ukazaly si¢ w formie artykuléw naukowych:

Firych, P., Wyzwania polskiego sektora kultury po 1989 roku oraz towarzyszqca im popula-
ryzacja idei audience development, ,,Zarzadzanie w Kulturze” 2021, nr 22(1), ss. 27-39.

Firych, P, Audience development a marketing sztuki. Analiza poréwnawcza, w: P. Firych,
M. Grenda, M. Poprawski (red.), Publicznos¢ w centrum uwagi. Dyskusje o audience
development, seria wydawnicza ,Studia Kulturoznawcze’, nr 4, Wydawnictwo Nauk
Spolecznych i Humanistycznych UAM, Poznan 2022.



