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Na dobry poczatek

Broszura jest rezultatem cyklu szkolen ad-
resowanego do pracownikéw miejskich
instytucji kultury we Wroctawiu. Organiza-
torem spotkan byta Strefa Kultury Wroctaw
(w ramach programu Praktycy Kultury) przy
wspotpracy z Departamentem Spraw Spo-
tecznych Urzedu Miejskiego Wroctawia. Od
maja do pazdziernika 2019 roku odbyto sie
sze$¢ intensywnych spotkan ze specjali-
stami od rozwoju publicznosci, ekspertami
zajmujacymi sie jakosciowymi i ilosciowymi
badaniami pola kultury oraz animatorami
spotecznymi - Katarzyng Walg, Aleksandra
Janus, Sylwig Swierczynska, Marig Zieba,
Markiem Sztarkiem, Agatg Etmanowicz,
Bartkiem Lisem i Andrzejem Gruszka.

Warsztaty i spotkania realizowane
byty wokot nastepujacych tematow:

Kim jest odbiorca kultury,

czyli wprowadzenie do pracy

z publicznoscia

Sposoby i metody diagnozowania
publicznosci

Efektywne przygotowywanie

ofert programowych a wycigganie
whnioskow z wtasnych oraz cudzych
porazek i btedow

Programowanie oferty dla oséb
Z niepetnosprawnosciami

Programowanie oferty
dla os6b senioralnych

Skuteczny PR w kulturze

Tegoroczne spotkania zostaty przygotowane
z uwzglednieniem doswiadczen zebranych
w programie Audience Development, ktory
realizowany byt w 2015 roku oraz podczas
obchodéw Europejskiej Stolicy Kultury Wro-
ctaw 2016. Gtownym celem organizowanych
przez Biuro Festiwalowe Impart 2016 i Funda-
cje Impact szkolen byto podniesienie jakosci
dziatan wroctawskich organizaciji i instytucji
kultury w pracy z publicznoscig. W tym roku
cykl skierowany zostat gtownie do przedsta-
wicieli miejskich instytucji kultury, ktorzy nie
uczestniczyli w nim w poprzednich latach.

W warsztatach brata udziat grupa oséb zaj-
mujgcych sie programowaniem oraz promo-
cjg wydarzen z jedenastu instytucji: Galerii
Sztuki Wspotczesnej BWA Wroctaw, Klubu
Pod Kolumnami, Galerii Miejskiej we Wrocta-
wiu, Muzeum Architektury we Wroctawiu, Mu-



zeum Miejskiego Wroctawia, Osrodka Postaw
Tworczych, Strefy Kultury Wroctaw, Osrodka
Dziatann Tworczych Swiatowid, Wroctawskiego
Klubu Anima, Wroctawskiego Domu Literatury
i Wroctawskiego Klubu Formaty.

Uczestnicy mieli okazje zapozna¢ sie z roz-
norodnymi sposobami budowania publicz-
nosci oraz wyzwaniami, jakie niesie ze sobg
konsekwentne badanie potrzeb i oczekiwan
odbiorcow. Warsztaty miaty takze utatwic
zgtebienie metod usprawniania proceséw
przygotowywania i realizacji programoéow
uwzgledniajgcych (wspdt)prace pracowni-
kow instytuciji kultury z publicznoscia. Jed-
nym z zatozen cyklu byta rowniez poprawa
sposobow opracowywania strategii skutecz-
nego komunikowania sie z odbiorcami oraz
zdobycie umiejetnosci przygotowania oferty
dla 0séb z niepetnosprawnosciami i senio-

row. Spotkania miaty tez na celu integracje
wroctawskiego $rodowiska pracownikow
kultury, dlatego kazdy z warsztatéw odby-
wat sie w innej lokalizacji, co byto jednym
z wazniejszych aspektow catego proce-
su - okazuje sie bowiem, ze w codziennej
pracy nierzadko brakuje czasu na rozmowy
z przedstawicielami innych instytucji.

Jako organizatorzy nie chcielismy, aby przed-
stawione i poddane analizie zagadnienia
byty znane wytacznie uczestnikom warszta-
toéw. Dlatego postanowilismy opublikowac
skrotowe podsumowanie szesciu spotkan.
Publikacja nie ma przypominac¢ usystematy-
zowanego raportu, podrecznika czy skryptu
- wybralismy forme hastowego zestawienia
tematow, ktére sg na tyle uniwersalne, ze za-
inspirowac¢ powinny kazdego. Wprowadzaja
one w tajniki badania publicznosci, zbierajgc
najwazniejsze tematy i zagadnienia oraz ze-
stawiajgc konkretne i roznorodne przyktady
pracy z uczestnikami procesow kulturotwor-
czych. W krétkich rozdziatach znajdziecie
nie tylko podstawowe informacje dotyczace
tego, jak budowaé¢ dtugoterminowe relacje
z publicznoscig, lecz takze indywidualne
spostrzezenia i wskazowki ekspertéw zajmu-
jacych sie audience development czy anima-
cjg spoteczng i kulturalna.

Zagadnienia i hasta zostaty opatrzone nazwi-
skami prowadzacych poszczegdlne warsz-
taty. Dzieki temu jeszcze mocniej widac, ze
o publicznosci i uczestnictwie w kulturze
mozna mowic na wiele sposobow i w réznych
kontekstach. Mamy nadzieje, ze przedsta-
wione przyktady dziatan oraz dobrych prak-
tyk zainspirujg was do zainicjowania badz
kontynuowania procesu gtebszego, wzajem-
nego poznawania oczekiwan publicznosci
i pracownikow instytuciji kultury!
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Biogramy ekspertow

prowadzacych warsztaty

Katarzyna Wala - badaczka jakoscio-
wa, antropolozka kulturowa i animatorka.
Projektuje i realizuje badania jakosciowe,
w tym diagnozy spoteczne, konsultacje spo-
teczne oraz ewaluacje. W latach 2017-2018
metodyczka ds. badan i ewaluacji w projek-
cie ,Generator Innowacji. Sieci wsparcia”,
ktory byt realizowany w ramach Programu
Operacyjnego: Wiedza, Edukacja, Rozwo;.
Od 2018 r. pracuje jako Qualitative Design
Researcher w hubraumie - Inkubatorze Tech-
nologicznym Deutsche Telecom. Wspotpra-
cowata m.in. z Muzeum Wspotczesnym Wro-
ctaw, Muzeum Etnograficznym im. Seweryna
Udzieli w Krakowie, Strefg Kultury Wroctaw,
Muzeum Jozefa Pitsudzkiego w Sulejowku,
Cricoteka, Centrum Kultury Zamek, Euro-
pejskim Centrum Solidarnosci, jak réwniez
z lokalnymi instytucjami kultury w Warsza-
wie, Gdansku, Przemyslu, Legnicy, Tarnowie
Opolskim, Otawie.

Aleksandra Janus - antropolozka, ba-
daczka, doktorantka w Instytucie Etnologii
i Antropologii Kulturowej UJ, wspodtautorka
inicjatywy Laboratorium muzeum, cztonkini
zarzadu i kierowniczka merytoryczna Pracow-
ni Otwierania Kultury w Centrum Cyfrowym.
Interesuje jg spoteczna rola instytucji kultury
oraz ich relacje z odbiorcami, specjalizuje sie
w analizie i wdrazaniu strategii partycypacyj-
nych, badaniach publicznosci oraz otwieraniu
dostepu do zasobow dziedzictwa. Wyktada(ta)
na Uniwersytecie Jagiellonskim, Uniwersyte-
cie Warszawskim, Uniwersytecie SWPS oraz
Polsko-Japonskiej Wyzszej Szkole Technik
Komputerowych. Sciéle wspétpracuje z komi-
tetem ds. kolekcjonowania ICOM (COMCOL),
Osrodkiem Badan nad Kulturami Pamieci UJ
oraz Reinwardt Academie w Amsterdamie.
Prowadzi badania publicznosci instytucji kul-
tury, specjalizuje sie w badaniu doswiadcze-
nia zwiedzajgcych w muzeach. Wspotpracuje
z instytucjami poszukujacymi efektywnych
sposobdéw angazowania publicznosci.

Sylwia Swierczynska - ukonczyta pe-
dagogike, studia podyplomowe z zakresu
komunikacji marketingowej, ma certyfikat
ksiegowej. Z kulturg zwigzana od kilkunastu
lat, jako pracownik administracyjno-finan-
sowy, obecnie kierownik biura ODA Firlej.
W ostatnim czasie zaangazowana w spotecz-
ne projekty i dziatania miejskie. Koordynator
w programach dotacyjnych Narodowego
Centrum Kultury, ostatnio trzyletniego pro-
gramu Bardzo Mtoda Kultura Dolny Slagsk
2019-2021.

Maria Zieba - Animatorka kultury, dorad-
czyni organizacji pozarzagdowych, koordyna-
torka projektéw, spoteczniczka i fundraiser-
ka. Od wielu lat realizuje projekty kulturalne
i spoteczne, adresowane do réznych grup
spotecznych. Ukonczyta liczne kursy i szko-
lenia, m.in.: techniki animacji kultury (NCK),
Program Rozwoju Lideréw ,Miasto w czasach
wolnosci” (Osrodek Pamiec i Przysztosé¢), my-
slenie projektowe, finansowanie dziatalnosci
kulturalnej, zarzadzanie projektem (Centrum
Sektor 3 we Wroctawiu) i techniki ewalu-
acji projektu (Creative Europe Desk Polska).
W 2016 roku stypendystka Ministerstwa
Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Zatozy-
cielka Fundacji tadne Historie. Wspotpracuje
Z organizacjami pozarzadowymi i instytucja-
mi kultury w zakresie pozyskiwania funduszy
na dziatalnos$c¢ i diagnozy potrzeb odbiorcow
kultury.



Marek Sztark - niezalezny animator kul-
tury i rozwoju lokalnego. Doradca, trener
i wyktadowca. Byt dyrektorem Opery na Zam-
ku w Szczecinie, stypendystg Ministra Kultu-
ry i Dziedzictwa Narodowego i dyrektorem
Samorzadowej Instytucji Kultury SZCZECIN
2016. Dziata w wielu organizacjach pozarza-
dowych. Jest cztonkiem zarzadu Forum Kra-
kow. Jest tworcg marki regionalnej ,,miody
drahimskie” i autorem koncepcji modelu ani-
macji lokalnej ,Nowa Kultura”. Realizuje pro-
jekty z roznych dziedzin: rozwoju i integracji
srodowisk spotecznych i zawodowych, eko-
nomii spotecznej, ochrony dziedzictwa kul-
turowego, animacji rozwoju lokalnego oraz
animacji kultury. W pracy animacyjnej uzy-
wa metody interwencji artystycznej. Uwaza,
ze do definicji ,animacja kultury” nalezy
wprowadzi¢ pojecie ,animacja kulturg”.

Agata Etmanowicz - od prawie 10 lat,
razem z Fundacjg Impact, inspiruje i po-
maga organizacjom kultury odczarowac
codzienng prace dzieki usytuowaniu pu-
blicznosci w sercu wszystkich ich dziatan
(zarazajgc je radoscig audience develop-
ment). Z Fabryka Sztuki w todzi wspottwo-
rzy ART_INKUBATOR, wzmacniajgc rozwoj
sektora kreatywnego miedzynarodowo oraz
lokalnie - poprzez wsparcie pierwszych kro-
kéw stawianych przez todzkich kreatywnych
przedsiebiorcéw. Z Fundacjg Polska Bez
Barier zajmuje sie dostepnoscig w kazdym
wymiarze i obszarze: ulic, budynkoéw, ustug,
produktéw, wydarzen, ale przede wszystkim
budzac wyobraznie. Wiernie kibicuje rugby
na wozkach, przede wszystkim Warszaw-
skiej Druzynie Rugby na Wdézkach 4 Kings,
ktorej jest wolontariuszka. Ostatnio gtownie
Lbuduje publicznos$¢” innym, ale przez wiele
lat wymyslata i realizowata wtasne dziatania
artystyczne oraz produkowata ,cudze”.

Bartek Lis - socjolog, doktor nauk spo-
tecznych i badacz spoteczny. Specjalista ds.
projektéw spotecznych w Centrum Praktyk
Edukacyjnych w Centrum Kultury ZAMEK
w Poznaniu: m.in. koordynator programo-
wy Il NieKongresu Animatorow Kultury oraz
autor projektu ZAMEK OTWARTY. Od 2015
roku wspotpracujgcy z Fundacjg Impact,
w ramach ktérej pracuje z instytucjami kul-
tury nad budowaniem statej relacji z publicz-
noscig. Od 2012 roku wspotpracownik Towa-
rzystwa Inicjatyw Tworczych ,e”. W latach
2012-2017 kurator projektéw spotecznych
w Muzeum Wspotczesnym Wroctaw.

Andrzej Gruszka - mistrz drugiego pla-
nu, ktory profesjonalnie zajmuje sie naprawa
literki ,R” w Public Relations, pracg nad po-
prawg kondycji PR-u i walkg z komunikacyjny-
mi stereotypami. Niezmiennie, z sukcesami,
od prawie 10 lat. Kazdego dnia udowadnia
przewagi narracji nad informacjg, taczac
tradycyjne techniki PR z technologicznymi
dobrodziejstwami. Doswiadczenie zdobywat
przy projektach z obszaru public relations
i social media. Obecnie pracuje w Hexe Ca-
pital, gdzie jako Head of Communication
specjalizuje sie w dziataniach z obszaru
public relations i komunikacji.

| g
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Audience
development?

rozwdj widowni | badanie publicznosci | ,marketing sztuki” | nie tylko marketing
wiedza o naszych odbiorcach | aktywizacja spotecznosci wokét dziatan organizacii
nie tylko frekwencja | budowanie (statych) relacji z publicznoscig | tworzenie relacji
miedzy pracownikami instytucji | dbato$¢ o wiernych odbiorcéw | proby wigczania
nieobecnych badz wykluczonych | powiekszanie publicznosci | poznawanie potrzeb
publicznosci | proces i filozofia | nie szybki, jednorazowy rezultat | refleksje i ewaluacje
utrzymywanie zdobytych/wypracowanych kontaktéw | $wiadomos$¢, ze nie musimy byc¢
dla wszystkich, ale nie mozemy nikogo wykluczac¢ | tworzenie dtugoterminowej strategii,
odpowiadajgcej na pytania: gdzie jestesmy, dokad zmierzamy i jak tam dotrzemy

Publicznos¢

odbiorcy | goscie | czytelnicy | stuchacze | widzowie | uczniowie | studenci | wolontariusze
media | partnerzy | sponsorzy

Podsumowanie cyklu warsztatéw / miejsce: Muzeum Architektury / fot. Marcin Szczygiet



Troche teorii. Jak dzielimy
badania (nie tylko publicznosci)?

Przed rozpoczeciem jakiegokolwiek badania,
zastanowcie sie, z kim chcielibyscie rozmawiaé
badz od kogo zamierzacie uzyska¢ odpowiedzi
na wasze pytania. Nalezy takze bardzo konkretnie
sprecyzowac, czego zamierzacie sie dowiedzie¢
z badan oraz wstepnie okresli¢, co mozecie z tg
wiedzg zrobic.

Klasyczny podziat badan:

ilosciowe (sprawdzacie, ilu odbiorcow
uczestniczy w wydarzeniu)

jakosciowe (sprawdzacie, dlaczego
kto$ bierze udziat w wydarzeniu)

eksperymentalne (probujecie sie dowiedziec,
co sie stanie, jezeli jakies rozwigzanie zostanie
wdrozone do waszych dziatan)

Mniej klasyczny podziat badan:
eksploracyjne (nastawiacie sie na odkrywanie)
ewaluacyjne (nastawiacie sie na ocenianie)
generatywne (nastawiacie sie na tworzenie)

Pierwsze warsztaty / prowadzenie: Katarzyna Wala / miejsce: Barbara / fot. Marcin Szczygiet

Katarzyna Wala. Kim jest odbiorca kultury, czyli wprowadzenie do pracy z publicznosciq
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Techniki badan

Réznorodne techniki badan pozwalajg zdo-
by¢ wielorakg wiedze o poszczegolnych
aktywnosciach uczestnikow kultury.

Najczesciej spotykane metody ankietowe
czy wywiady dajg nam pojecie o tym, co
nasi rozmoéwcy mowig i myslg. Metody ob-
serwacyjne umozliwiajg zdobywanie wie-
dzy praktycznej oraz przebadanie tego, jak
ludzie uzywajg roznych narzedzi oraz wy-
konujg poszczegdlne czynnosci. Z kolei
metody generatywne pozwalajg zaangazo-
wac ludzi w tworzenie i kreacje. Ten proces
moze by¢ punktem wyjscia do poznania ich
marzen, pomystow i doswiadczen.

Techniki klasyfikowane jako alternatywne
wymagajg natomiast bezposredniego zaan-
gazowania i otwartosci na doswiadczanie
(sensoryczne i cielesne), co w efekcie moze
prowadzi¢ do poznania prawdziwych od-
czug, praktycznie niemozliwych do zbadania
poprzez tradycyjne ankiety.

co ludzie:

wywiady / ankiety

mowia,
mysla

robig,
jak uzywaja

tworza,
marza

czujg

techniki:

obserwacje,
etnografia

metody
generatywne

alterna-
tywne

rodzaj wiedzy:

poje-
Cclowa

praktyczna

prezentacyjna

doswiadczalna

rozszerzona epistemologia,
John Heron, Peter Reason

Katarzyna Wala. Kim jest odbiorca kultury, czyli wprowadzenie do pracy z publicznosciq



AnKkiety

Ankiety, niezwykle czesto wykorzystywane
jako narzedzia badawcze w wielu instytu-
cjach, mozna podzieli¢ na... lepsze i gorsze.
Kluczowa jest ich rzetelna analiza. Na pewno
nie muszg przypominac¢ ciggu pytan wydru-
kowanych na biatych kartkach papieru. Co-
raz czesciej ich wypetnianie tagczy sie z przy-
jemnoscig i dobrg zabawg. Ankiety bywajg
takze konstruowane jako przestrzenne insta-
lacje, ktére dalekie sg od tradycyjnych kwe-
stionariuszy. Czasami moga wymagac od an-
kietowanych aktywnosci fizycznej - zdarza
sie, ze blizsze sg np. spacerom po miescie
czy interaktywnym grom niz zaznaczaniu od-
powiednich krateczek na kartkach. Podczas
warsztatow przyjrzeliSmy sie wielu interesu-
jacym ankietom, wsrod ktorych znalazty sie
m.in. przyktady wymienione ponizej:

Sposob na poznanie opinii mieszkancéw na temat konkretnych przestrzeni publicznych - polityki ich zarzadzania, mozliwosci spedzania w nich
wolnego czasu, brakujagcych komponentoéw, czyli tworzenie mapy emocjonalnej. Takie projekty pozwalajg zaciesni¢ wiezi miedzy mieszkancami
danego terytorium a instytucjami kultury, jak rowniez umozliwiajg rozpoznanie potrzeb spotecznych. W konsekwencji mogg pomoc w tworzeniu
przemyslanych programoéw dziatania danej instytucji oraz konstruktywnych planéw inwestycyjnych.

Niebanalny, stosunkowo tatwy w realizacji, estetyczny i niezwykle atrakcyjny poznawczo sposodb rozpoznania potrzeb uczestnikow kultury,
czyli ankieta przygotowana dla jednej z warszawskich instytucji kultury. Odbiorcy wydarzen mogli zostawic¢ swoje spostrzezenia czy pytania
na specjalnie przygotowanych kartkach, przypinanych do ogdlnodostepnej tablicy. Uwagi byty nastepnie analizowane przez pracownikéw instytucii.

Katarzyna Wala. Kim jest odbiorca kultury, czyli wprowadzenie do pracy z publicznosciq
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Dane

Dane, ktére mogg pomoc w rozwijaniu wspot-
pracy z publicznoscia, bywajg wysoko prze-
tworzone (wtedy sg to raporty, statystyki czy
diagramy, ktére kto$ opracowat, korzystajac
z odpowiedniego klucza) lub nisko przetwo-
rzone (kiedy korzystacie ze zdje¢, opiséw czy
wywiadow, ktérych nikt wczesniej nie pod-
dat analizom). Wydaje sie, ze najkorzystnie;j-
szym sposobem opracowywania danych jest
wspotpraca wyspecjalizowanych w réznych
kierunkach oséb. Niektore metody pracy, ta-
kie jak design thinking, takze moga pomoc
w wycigganiu konstruktywnych wnioskow
opartych na analizowanych materiatach.

wysoko przetworzone nisko przetworzone
dane dane

opracowane przez badaczy:

raporty z badan, statystyki, opisy etnograficzne, karty

diagramy transkrypcje wywiadow

wygenerowane przez uczestnikow badania:

cultural probes, fotografie,

wideo, dzienniki, kolaze, mapy
mysli, rysunki, komiksy, mapy,

trasy, makiety

obserwaciji, fotografie, wideo,

Pierwsze warsztaty / prowadzenie: Katarzyna Wala
/ miejsce: Barbara / fot. Marcin Szczygiet

mog3a by¢ dalej

interpretowane

w ramach pracy
zespotowej

graf. Praca z danymi

Katarzyna Wala. Kim jest odbiorca kultury, czyli wprowadzenie do pracy z publicznosciq



Proces diagnozowania
publicznosci

Proste wskazowki, ktdére moga utatwic
badz usprawni¢ proces diagnozowania
publicznosci:

1. Uczcie sie od innych: siegajcie po juz
istniejgce dane, inspirujcie sie dziataniami
innych, poznawajcie oraz modyfikujcie
wypracowane i sprawdzone metody
diagnozy.

2. Korzystajcie z danych i wiedzy,
ktore posiada wasza instytucja:
przegladajcie komentarze pozostawione
w sieci, analizujcie dane frekwencyjne
oraz dzielcie sie informacjami z innymi.

3. Stawiajcie pytania i wybierajcie
witasciwe narzedzia: myslicie o innych,
badzcie konkretni i konsekwentni.

4, Wspotpracujcie ze specjalistami
- agencjami i zespotami badawczymi:
szukajcie partnerow do pracy i rozmowy.
Upewnijcie sig, czy badacze rozumieja
wasze oczekiwania i potrzeby oraz
czy akceptujecie proponowane metody
i narzedzia badawcze. Wazne jest, aby
regularnie analizowac przebieg badania
i wstepne wyniki, a tym samym miec¢
pewnosg¢, ze badanie zmierza w oczeki-
wanym kierunku. Korzystajcie z raportow
i wynikéw badan!

Drugie warsztaty / prowadzenie: Aleksandra Janus / miejsce: Klub Pod Kolumnami / fot. Marcin Szczygiet

Aleksandra Janus. Sposoby i metody diagnozowania publicznosci
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Jak'badac¢ wsposob
nieopresyjny

Jak badac w sposdb nieopresyjny? Jak
wymieniac sie rolami badacz/badany?
Odpowiedzig na te pytania moga by¢

metody, ktére sprawdziliSmy podczas

warsztatow:

Labirynt Kultury

Zastosowanie tej metody pozwoli zdiagno-
zowac i przeanalizowac wasze otoczenie
kulturowe.

Czas: do 7 dni.

2-4 dni - dobdr, informowanie i zapraszanie
gosci, przygotowanie materiatow

1 dzien - wydarzenie, czyli uktadanie
labiryntu)

+ rozmowa o samym badaniu i jego wyniku
(mozna jg przeprowadzi¢ w tym samym dniu,
w ktorym odbyto sie uktadanie labiryntu,

nie jest to jednak konieczne. Jesli to mozli-
we, mozna pozostawic labirynt w dostepnej
przestrzeni i wréci¢ do niego po 1-2 dniach).

Zadbajcie o: duzg sale lub otwarte, ptaskie
miejsce w przestrzeni publicznej, kartonowe
odciski stop (ich liczbe uzaleznijcie od tego,
ile 0séb bedzie brato udziat w badaniu)

/ karton, nozyczki, flamastry (w przypadku,
kiedy kartonowe odciski bedg tworzone

w czasie samego badania).

Metoda z powodzeniem moze by¢ stosowa-
na zarowno w duzym miescie jak i na wsi.
W badaniu uczestniczg zaproszeni goscie,
przede wszystkim aktywni i Swiadomi uczest-
nicy. Z tego powodu badacz musi poswiecic
pewien czas na rozpoznanie interesujgcego
go otoczenia kulturowego, aby utozyc liste
zaproszonych. Osoby biorgce udziat w ba-
daniu majg za zadanie utozy¢ swoje Sciezki
uczestnictw w kulturze - robig to za pomoca
duzych, wycietych z kartonu stop.

Marek Sztark. Efektywnosci porazki

Zorganizowanie badania za pomocg labiryn-
tu kultury wymaga przeprowadzenia wstep-
nej diagnozy otoczenia kulturowego. Sama
czynno$¢ badawcza odbywa sie w duzej
sali lub - w przypadku sprzyjajgcej pogody
- W przestrzeni otwartej na tyle duzej, zeby
labirynt mogt sie swobodnie rozwijac. Kie-
dy wiadomo, ile oséb bedzie w przyblizeniu
uczestniczyto w badaniu, warto zastanowic
sie nad iloscig materiatow, ktore trzeba przy-
gotowac - przede wszystkim kartonowych
stop.

Uczestnicy wpisujg w kartonowe stopy:
nazwy miejsc zwigzanych kultura, osoby, na-
zwy wydarzen (festiwali, spektakli, koncer-
tow, inicjatyw, akcji), tytuty dziet. Kazdy wpis
powinien, poprzez skojarzenie, wigzac sie
z poprzednim. Tworzace sie ,$ciezki”, mean-
dry i rozgatezienia powigzanych ze sobg sko-
jarzen tworzg struktury i obraz otoczenia kul-
turowego miejsca. Labirynt kultury jest tym
bardziej atrakcyjny, im bardziej rozgateziony.
Warto go wiec szczegodlnie stosowac w wiek-
szych miejscowosciach lub tam, gdzie czyn-
nie zaangazowanych w zycie kulturalne jest
wiele osob.



Piramida stow!

Metoda ta pozwala na réwnouprawnienie
rol: badacz jest badanym, a badany bada-
czem. Uczestnicy badania moga sie dowie-
dzie¢, w jaki sposob rozumiejg pewne stowa
CZy pojecia.

Czas: od dwoch kwadransow do kilku dni

Zadbajcie o: flamastry, paski papieru/listew-
ki/ptaskie kamyki... oraz przestrzen, w ktorej
mozna bez przeszkod utozyc piramide

Kazdy uczestnik otrzymuje kilka (np. piec¢)
paskéw papieru (bgdz innego materiatu, na
ktorym mozna pisac: listewki, szpatutki, ka-
mienie - im bardziej atrakcyjna forma, tym
wieksze szanse na zainteresowanie bada-
niem). Zadnie polega na wpisaniu na otrzy-
manych materiatach skojarzen zwigzanych
z podanym tematem. Nalezy podkresli¢, ze
powinny byc¢ to krétkie wypowiedzi, najlepiej
sktadajgce sie z jednego lub dwoch wyrazow.
Skojarzenia pisane sg duzymi, drukowanymi
literami (musza by¢ widoczne z daleka).

Po zebraniu wszystkich stow, utozcie je we-
dtug nastepujgcej zaleznosci: wszystkie réz-
nigce sie miedzy sobg wypowiedzi nalezy
umiesci¢ w pionowym ciggu. Jezeli uczest-
nik badania napotka te same stowa na in-
nych paskach papieru, uktada je poziomo
(za pierwszym paskiem, na ktérym napisano
dane pojecie). W ten sposdb tatwo mozna
sprawdzi¢, jakie stowa szczegdlnie kojarzg
sie z wybranym tematem. Mozna wybrac¢
takze inne sposoby uktadania zapisanych
paskow, jednak zawsze nalezy zadbac, aby
dzieki niemu mozna byto wizualizowac¢ licz-
be powtdrzen kazdej pojawiajacej sie wypo-
wiedzi.

Opisywang metode warto wykorzystac
w pracy z duzg grupg oraz w przypadku,
gdy zalezy wam, by w jakim$ stopniu
ich wiedze uwspodlni¢. Przy odpowiednim
przygotowaniu w tego typu badaniu moze
wzig¢ udziat nawet kilkaset osob! Jesli umie-
Scicie materiaty w intensywnie uczeszcza-
nym miejscu, mozecie poprosi¢ przechod-
nidw o dopisywanie kolejnych skojarzen,
dzieki czemu zasdéb stow bedzie stale sie
zwiekszac.

Piramida stow pozwala m.in. poznac jakas
konkretng grupe osdb - mieszkancéw dane-
go miejsca, uczestnikdw wydarzenia, spo-
tecznosc¢ lokalng. Wskazuje wspodlne warto-
$ci i akcentuje roznorodnosci.

" Metoda opracowana w Laboratorium Edukacji Twérczej CSW
przez M. Parczewskg i J. Byszewskiego

Marek Sztark. Efektywnosc¢i poraZzki
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Nowa oferta
programowa

Jak pracowac¢ nad nowg oferta
programowa?

1. Zrébcie autodiagnoze - uswiadomcie
sobie misje, wizje i cele, jakie wspottworza
waszg instytucje.

2. Zastandwcie sie, czym dysponujecie
- jakie macie zasoby rzeczowe, osobowe,
finansowe, czasowe. Ocencie swoje

mozliwosci!

3. Postarajcie sie zbadac potrzeby
i preferencje oséb, ktére przychodzg badz
majg przychodzi¢ do waszej instytucji.

4. Inspirujcie sie dziataniami innych.

5. Nieustannie podnoscie swoje

kompetencije.

6. Jezeli to konieczne, stworzcie nowe
dokumenty strategiczne, czyli okreslcie
nowa misje, wizje i cele.

7. Pamietajcie o mozliwosci powotania
do zycia wolontariatu w waszej jednostce.

8. Robcie ewaluacje, takze na poszczegol-
nych etapach realizacji planu. Dzieki nim
mozecie sie przekonaé, czy prowadzone
przez was dziatania prowadzg w dobra
strone.

9. Jezeli nie jestescie z czegos$ zadowoleni
- wprowadzajcie zmiany.
10. Podsumowuijcie kazde dziatanie.

Pamietajcie, ze przygotowywana przez was
oferta nie musi by¢ od razu wprowadza-
na w zycie w 100% procentach. Nie bdjcie
sie eliminowa¢ pomystow, ktére okazaty sie
nietrafione, oraz nie obawiajcie sie niekon-
wencjonalnych i niesztampowych rozwigzan.

Trzecie warsztaty / prowadzenie: Maria Zieba i Sylwia Swierczynska
/ miejsce: Osrodek Dziatan Twérczych Swiatowid / fot. Marcin Szczygiet

Jakich bledow
unikacé?

Zdarza sie, ze programujgc nowe oferty,
popetniane sg btedy, do ktérych moga
nalezec¢:

brak zréznicowania oferty dla roznych
grup wiekowych

brak konsekwencji i regularnosci

w dziataniu

tworzenie oferty zgodnie ze swoimi
upodobaniami, a nie potrzebami
odbiorcow

za mata przystepnosc (tzw. oferta
.Zbyt wysoka”)

przeszacowanie albo niedofinansowanie
(bgdz catkowity brak budzetu)
dziatanie pod wptywem zewnetrznego
nacisku czy dziatanie nieprzemyslane

Maria Zieba i Sylwia Swierczynska. Efektywnosé i porazki



Programowanie oferty
dla osob z niepelnosprawnosciami

Roznorodnosé jest norma. To nie odkry-
cie, ze ludzie sg rézni, majg rézne potrzeby
i zainteresowania. Obowigzkiem organiza-
tora wydarzenia kulturalnego nie musi by¢
wychodzenie na przeciw gustom i prefe-
rencjom artystycznym wszystkich, powin-
no natomiast przyswieca¢ mu zatozenie
o niewykluczaniu nikogo.

Dobrze zaprojektowane wydarzenie kultural-
ne - niezaleznie od gatunku i formy sztuki - to
wydarzenie dostepne. Wydarzenie dostepne
dla wszystkich nie réwna sie ,obnizeniu ja-
kosci”, czy ,kompromisowi artystycznemu”.
Oznacza, ze kazdy cztowiek, niezaleznie od
tego, w jaki sposob sie porusza (np. na no-
gach, na wozku, z wozkiem, o kulach), czy
komunikuje sie ze swiatem zewnetrznym (za
pomocg dotyku, stuchu, w jezyku fonicznym,
czy migowym, etc.) moze - jesli tylko chce,
jest zainteresowany — wzig¢ z nim udziat.

Dlatego tez, projektujgc oferte kulturalna,
powinniscie starac sie dokonywac takich wy-
boréw, ktore pozwolg na skorzystanie z niej
jak najszerszej grupie uzytkownikéw i uzyt-
kowniczek w kontekscie dostepnosci miej-
sca (przestrzeni, budynku, transportu etc.),
programu i informac;ji (zarowno jezyka, jak
i narzedzi komunikacji).

Warto zapoznac sie z kilkoma tekstami, ktore
jasno wskazuja, czym jest dostepnosc, czyli
np.:

Wroctawskimi standardami dostepnosci
przestrzeni miejskich, oprac. przez
Fundacje Polska Bez Barier

Wytycznymi ws. dostepnosci wydarzen
dla m.st. Warszawy, oprac. przez
Monike Szczygielska i Anne Zérawska

Konwencjg ONZ o prawach
0s0b niepetnosprawnych

wytycznymi prawodawstwa polskiego

Smithsonian Guidelines for Accessible
Exhibition Design

Dobrze jest rowniez szukaé¢ wzorowych przy-
ktadéw instytucji czy imprez, ktore zostaty
zorganizowane z myslg o kazdym uczestni-
ku. Jedna z nich moze by¢ Orange Warsaw
Festival, ktérego dostepnos$¢ koordynuje
Fundacja Polska Bez Barier oraz Festiwal Kul-
tury bez Barier, ktorego organizatorem jest
Fundacja Kultury Bez Barier.

Czwarte warsztaty / prowadzenie: Agata Etmanowicz
/ miejsce: Muzeum Teatru / fot. Marcin Szczygiet

Agata Etmanowicz. Programowanie oferty dla 0sob z niepetnosprawnosciami
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Programowanie oferty
dla osiob senioralnych

O czym warto pamietac, kiedy organizujemy wydarzenia, ktérych odbiorcami / uczestnikami
majg by¢ osoby senioralne?

Stowo ,,seniorzy” okresla pewng ,grupe kategorialng”, czyli taka, ktorg najczesciej mozemy
opisa¢ ze wzgledu na pewne cechy demograficzne, jednak nie sposdb mowic (z definiciji)
o jakiej$ wiezi spotecznej, ktéra miedzy takimi osobami wystepuje. Oznacza to, ze jest to
kategoria opisujgca osoby o bardzo réznych profilach spotecznych. Mowienie o seniorach,
bez mozliwie precyzyjnego ich opisywania, okreslania cech, motywacji czy realizowanych
stylodw zycia, jest btedem esencjalizacji. Pamietajcie, ze grupy senioralne (liczba mnoga jest
tutaj jak najbardziej wskazana), sg wewnetrznie bardzo zréznicowane!

60/65-75
75-89

90+

staros$¢ wczesna
starosc¢ dojrzata

dtugowiecznosé
/senior sedziwy

wg Swiatowej Organizacji Zdrowia WHO

Warto robi¢ badania i korzysta¢ z danych juz istniejacych. Nie zgadujcie, nie strzelajcie
i nie domyslajcie sie. Nawet najcelniejszg - jak mogtoby sie wydawac - intuicje zawsze warto

sprawdzic.

Czynniki istotne dla osob starszych
przy wyborze wydarzenia kulturalnego

zdaniem organizatorow wydarzen

98,9% - niska cena

zdaniem seniorow

90,2% - uprzejma i pomocna obstuga
18,2% - oferta tylko dla seniorow

Bariery w dostepie do kultury

zdaniem organizatorow wydarzen

71,9% - brak umiejetnosci korzystania
z nowych technologii

71% - brak potrzeb

65,4% - brak pieniedzy

zdaniem seniorow

54,1% - brak pieniedzy

48,6% - zty stan zdrowia

39,9% - brak umiejetnosci
korzystania z nowych technologii

wg raportu ,Osoby w wieku 50+ a rozwoj kapitatu spotecznego.

Diagnoza i ewaluacja wielkopolskich inicjatyw kulturalnych” / stan na 2014 rok

Bartek Lis. Programowanie oferty dla osob senioralnych



Korzystajcie takze z metod animacyjno-
-badawczych. Wiele z nich opisanych jest
W internecie, m.in. na stronie Towarzystwa
Inicjatyw Tworczych ,e” (zaktadka: ,Pomysty
do zrobienia”). Jesli posiadacie odpowiednie
kompetencje oraz s$rodki finansowe, warto
takze zleci¢ badania doswiadczonym socjo-
logom, etnografom czy kulturoznawcom.
Partnerstwa w projektach wtgczajgcych oso-
by senioralne sg bardzo wazne. Warto do-
brze sie przygotowac¢ - zmapowaé wszyst-
kie miejsca, instytucje i organizacje, ktdre
dziatajg w tym obszarze. Zapoznac¢ sie cho¢
z czescig z nich, wymieni¢ doswiadczenia,
porozmawiac¢. Wspotpraca jest lepsza od
rywalizacji. To takze oszczedno$¢ czasu
i szansa na wiekszg skutecznos$¢ dziata-
nia. Partnerzy mogg wam pomdc w do-
tarciu do senioréw. Czesto mogg was za-
anonsowa¢ badz ,poleci¢”. Doszkalajcie
sie i czerpcie inspiracje z ciekawych,

dobrych projektéw (wiele przyktadéw moze-
cie znalez¢ m.in. na stronach Centrum Prak-
tyk Edukacyjnych w Centrum Kultury ZAMEK
lub Towarzystwa Inicjatyw Twérczych ,e”).

Tam, gdzie mozliwe, tworzcie statg relacje
Z grupami senioralnymi. Nie rdébcie aku-
punkturowego dziatania - lepiej stawia¢ na
ciggtos¢, konsekwencje i stopniowe wia-
czanie osob do wspotorganizowania projek-
téw. Lepsza jest postawa proaktywna czy
prosumencka niz kliencka. Za najwiekszy
sukces instytucji mozna uznac¢ wydarzenie,
ktore powstaje z inicjatywy osob, ktore ma
angazowac. Sprawczos¢, wspotodpowie-
dzialnos$é¢, wspotautorstwo - to najwazniej-
sze cechy dziatania, ktére w petni realizuje
postulat partycypaciji spotecznej. Taki uczest-
nik przestaje by¢ tylko odbiorcg, a staje sie
.zadomowionym”, powracajgcym do was,
uzytkownikiem instytucji.
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Programowanie oferty
dla osiob senioralnych

Nie warto tworzy¢ projektowych gett. Warto
natomiast probowacé je przekraczac. Jesli
wtasciwie zidentyfikujecie potrzeby i mo-
tywacje uczestnikow waszych wydarzen,
moze sie okazac, ze planowanym projektem
/wydarzeniem zainteresujg sie osoby pocho-
dzace z réznych generacji. Miedzypokole-
niowos$¢ (autentyczna, a wiec wymykajgca
sie poza sztywne i stereotypowe pomysty
L.odtwarzania” relacji ,dziadek-wnuczek”)
jest jedna z najwiekszych wartosci i realizo-
wania kulturowej edukacji!

Zasady realizacji dziatan
miedzypokoleniowych:

diagnoza potrzeb
wymiana - obustronna korzysé¢

odpowiedni dobor uczestnikow
i dobor stow

wspolny punkt
odpowiednie metody i formy pracy
ewaluacja

Nie zawsze musicie probowaé¢ ,$ciggac¢”
osoby senioralne do waszych placowek.
Oczywiscie to s$wietne urozmaicenie dla
rutyny zycia niektorych osob, ale czasami
dotarcie do instytucji to dodatkowa trud-
nos$¢ dla senioréw. Moze niektére wydarze-
nia mozna organizowac¢ ,blizej” ich miejsc
(w klubie seniora, na placyku miedzy bloka-
mi)? Albo, projektujgc i kosztorysujgc pro-
jekt, pomyslcie o zapewnieniu dodatkowych
srodkow na ich transport. W przypadku se-
niorow zaleznych (oséb o ograniczonej sa-
modzielnos$ci), zapewnienie pomocy w do-
tarciu na miejsce jest jedng z podstawowych
rzeczy, o ktoérych trzeba pomysle¢ podczas
planowania wydarzenia. Wiecej informacji na
temat seniorow zaleznych jako uczestnikéw

zycia kulturalnego znajdziecie w publikacji
specjalnie przygotowanej przez badaczy
i badaczki zwigzanych z poznanskim Cen-
trum Praktyk Edukacyjnych (CPE): ,Seniorzy
zalezni jako uczestnicy kultury. Uzyteczny
poradnik” - nieodptatnie do pobrania ze
strony CPE.

Pigte warsztaty / prowadzenie: Bartek Lis / miejsce:
CK Zamek w Poznaniu / fot. Marcin Szczygiet

Seniorzy jako publicznosé

instytucji kultury:
grupa bardzo zroznicowana wiekowo
i percepcyjnie
trzymaja sie razem, zwiedzajg w grupie
jako odbiorcy sg wymagajacy, szczerzy,
krytyczni, refleksyjni, konkretni,
autorefleksyjni
doceniajg pomoc i zyczliwosé
traktujg kulture jako mozliwosé (pretekst)
spotkania z drugim cztowiekiem
mezczyzni mniej aktywni w tradycyjnie
rozumianych dziataniach kulturalnych

wg Rodziny/2015. Seniorki i seniorzy/2016 w instytucji kultury.
Publikacja poseminaryjna cyklu Odbiorcy instytucji kultury.
Red. M. Herkt, A. Mieszata, wyd. CTK TRAKT, Poznan 2018, s. 93

Bartek Lis. Programowanie oferty dla osob senioralnych



PR w kulturze - strategia,
dzialanie, ewaluacja, efekt

Coraz czesciej w dziataniach PR-owych pro-
wadzonych w kulturze zmagamy sie z precy-
zyjnym docieraniem do jej odbiorcow. Nie
wystarcza tu ogolne komunikaty czy spojrze-
nie na prowadzane dziatania przez pryzmat
narzedzi uzywanych w komunikacji.

Szukajgc sposobu na zdobycie uwagi od-
biorcéw, czesto zapomina sie o strategii
komunikaciji, ktéra porzadkuje wiedze na ich
temat i pozwala w zaplanowany sposob po-
dejs¢ do prowadzonych dziatan i ewaluaciji.

Myslac o dziataniach PR, musicie:

1. Wiedzie¢, do kogo moéwicie
(jakim jezykiem? w jakich kanatach?
na jakie potrzeby odpowiadacie?)

2. Wybra¢ odpowiedni timing

3. Postawi¢ na atrakcyjne w waszej grupie
docelowej formaty (event? video?
media relations? a moze cykl artykutéw
w mediach wtasnych? Wachlarz jest
szeroki, ale wasz odbiorca ma swoje
upodobania, a wy powinniscie
je zna¢ i za nimi podazac)

4. Wyrdzni¢ sie trescia i/lub forma
(w czasie nadpodazy tresci to kluczowe!)

5. Zaplanowa¢ kazdy etap dziatan
(od pomystu po realizacje, od realizacji
po promocije)

6. Wyznaczy¢ sobie mierniki i KPI (Key
Performance Indicators, pol. Kluczowe
Wskazniki Efektywnosci), ktore pozwolg
wam zmierzy¢ efekt dziatan (bez tego
nie wiecie, czy prowadzone dziatania
osiggajg zamierzony cel - bazujcie
na liczbach, nie przypuszczeniach!)

Pamietajcie, ze nie ma jednego, skuteczne-
go przepisu na udane dziatania PR-owe. Pro-
jekt projektowi nierowny. Zanim zaczniecie
cokolwiek planowaé, ustalcie cel i budzet
jakim dysponujecie. Ten drugi element sta-
nowi dos¢ istotng kwestie. Dziatania ,za zero
ztotych” sg bardzo trudne i nie liczcie, ze
organicznie osiggniecie sukces lub wypro-
dukujecie viralowe tresci, ktére ,poniosg sie
same”. Budzet na promocje najlepiej uloko-
waé¢ w rozwigzaniach performanceowych,
ktore fatwiej bedzie zmierzy¢ i przeanali-
zowaé. W przypadku ukfadania celéw, wy-
znaczcie ten gtowny - do ktorego dazycie
- i te posrednie, ktérych osiggniecie pracu-
je na sukces waszych dziatan. Do celow do-
bierzcie odpowiednie KPI, by wiedzie¢ jak
mierzy¢ skuteczno$¢ promowanych tresci.

Andrzej Gruszka. Skuteczny PR w kulturze
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Nie zapomnijcie o okresleniu grupy doce-
lowej. Skupcie sie na stworzeniu person.
To wiele utatwia, przede wszystkim w wyty-
powaniu miejsc promocji, w ktorych przed-
stawiciele grupy docelowej przebywajs.
Nie ograniczajcie sie do jednego modelu.
Z reguty, na podstawie danych ptynacych
ze sprzedazy, obstugi klienta oraz narzedzi
przeznaczonych do analityki, tworzy sie 2 lub
3 dodatkowe persony. W ten sposob opraco-
wuje sie szerszy obraz odbiorcy wydarzen,
do ktérych chcecie dotrze¢ z interesujgcym
komunikatem.

Kiedy juz dysponujecie podstawowg wiedza,
okresicie kluczowe komunikaty i rozpocz-
nijcie przygotowania do kampanii PR-owej.
To najlepszy czas na planowanie i dobiera-
nie konkretnych narzedzi do realizacji celu.
Skupcie sie na harmonogramie, ktory pomo-
ze w koordynacji tego co zaplanowaliscie.
Rozbijcie go na konkretne obszary i dziata-
nia. Postarajcie sie planowaé z wyprzedze-
niem. To duzy komfort. Poza tym zobaczycie
skale tego, co zaplanowane. By¢ moze oka-
ze sie, ze po drodze wystepujg w nim luki,
albo zbyt wiele dziatan zaplanowanych jest
w danym momencie.

Andrzej Gruszka. Skuteczny PR w kulturze

Po przygotowaniu potrzebnych materiatéw
przychodzi czas na dystrybucje. To bar-
dzo wazny moment, do ktdrego trzeba po-
dejs¢ bardzo precyzyjnie. Tu nie ma miejsca
na pomytki. Wdrazacie w zycie plan, ktory
wczesniej przygotowaliscie. Nie prowa-
dzicie dziatan ad hoc, nie tworzycie tresci
w stylu cupcake communication. Precyzyjna
dystrybucja zwieksza efektywnos$é prowa-
dzonych dziatan.

Na koniec przychodzi czas na ewaluacje
i rozliczenie z KPI. Bez wzgledu na to, czy
dziatacie w digitalu czy poza nim. Kierunkuj-
cie przeciez wasze dziatania na wyniki. Ot
cata historia. Model niby prosty, ale w reali-
zacji trudny. Bo ztozony z wielu zaleznych od
siebie czynnikow. A jesli pominiecie jeden
krok kosztem innego, to - méwiagc delikatnie
- potkniecie sie i przewrocicie. Potkniecia sg
dopuszczalne, upadkirzadziej. PR daje kom-
fort spojrzenia na waszg prace przez pryzmat
szerszego obrazka, gwarantuje spojnos¢, ale
w swej istocie pozwala unikng¢ upadkow
i wszelkie dziatania prowadzi¢ tak, by nie
tylko byty efektowne, ale przede wszystkim
efektywne.



To nie wszystko!

W ramach Programu Rozwoju Publicznosci,
ktorego czescig byt cykl warsztatow dla pra-
cownikow miejskich instytuc;ji kultury, zreali-
zowane zostato réwniez badanie wroctaw-
skich odbiorcow kultury. Przeprowadzita je
warszawska agencja SMARTSCOPE, ktora
ma szerokie i wieloletnie doswiadczenie
w prowadzeniu badan spotecznych oraz ich
raportowaniu. Opracowata i wykonata bada-
nia m.in. dla Muzeum Historii Zydéw Polskich
POLIN, Muzeum Historii Polski, Narodowego
Instytutu Fryderyka Chopina, a takze dla licz-
nych firm komercyjnych.

W lokalnym badaniu wzieto udziat ponad 800
mieszkancéw Wroctawia i powiatu wroctaw-
skiego. Odpowiedzi byty kompletowane na
przetomie wrzesnia i pazdziernika. SMART-
SCOPE korzystato z autorskich kwestionariu-
szy badan oraz algorytmow, ktore utatwiajg
zebranie odpowiedzi, ich klasyfikacje oraz
uporzgdkowanie. Pod koniec 2019 roku opu-
blikowane zostang trzy typy raportéw z prze-
prowadzonych badan: wersja podstawowa,
skrot oraz wersja ikonograficzna.

Mamy nadzieje, ze udostepnione raporty do-
datkowo wspomogg wszystkie wroctawskie
instytucje kultury w budowaniu swiadomych
relacji z odbiorami, a takze przyczynia sie do
ulepszenia komunikacji miedzy uczestnikami
kultury, wptyng na jakos¢ oferty kulturalnej
oraz pozwolg na konstruktywne, dtugotermi-
nowe planowanie dziatan uwzgledniajgcych
preferencje, potrzeby i oczekiwania publicz-
nosci.



Praktycy Kultury

To prowadzony od 2018 roku program kom-
petencyjny skierowany do pracownikow
wroctawskiego i dolnoslagskiego sektora po-
zarzgdowego i instytucji kultury oraz oséb
pracujgcych niezaleznie. Dziatania skierowa-
ne sg do wszystkich, ktorzy chcg nabywac
nowe umiejetnosci i dzieli¢ sie swojg wiedza
Z innymi, interesuja sie najnowszymi trenda-
mi w zarzadzaniu kulturg, a przede wszystkim
pragng rozwija¢ swoje umiejetnosci w tym
obszarze. W ramach programu organizowa-
ne sg prowadzone przez ekspertow z Polski
i zagranicy warsztaty oraz spotkania,
dziatania badawcze i edukacyjne, a takze
konferencja ,Miasto i Kultura”.

Program realizowany jest przez Strefe
Kultury Wroctaw. To powstata w 2018 roku
instytucja, ktora taczy bogactwo dorobku
Europejskiej Stolicy Kultury Wroctaw 2016
Z nowymi wyzwaniami oraz potrzebg piele-
gnowania wieloletniego dziedzictwa Cen-
trum Sztuki Impart. Na jej dziatalnos$¢ skta-
dajg sie trzy gtéwne filary: miejsca (m.in.
Barbara, Domek Miedziorytnika, Impart
i Recepcja), festiwale (m.in. Europejska Noc
Literatury, Miedzynarodowy Festiwal Teatralny
Dialog-Wroctaw, Jazz nad Odrg i WROsound)
oraz programy (Mikrogranty, Praktycy
Kultury, Sasiadujemy, Wroctawski Program
Wydawniczy oraz projekty miedzynarodowe
w ramach AIR Wro).
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