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WSTEP

»Mtodziezy nie interesuje samo ogladanie zdjec i czyta-
nie naukowych tekstéw - do ogladania takich muzedéw
zmuszano nas w szkole podstawowej. My chcemy co$
poczué, utozsamiac sie z czym$” - powiedziata Klara,
jedna z uczestniczek projektu, w ramach ktdérego wta-
czali$my nastolatkéw i studentoéw w dziatanie Muzeum
Emigracji w Gdyni.

Zaczeli$my od wspdlnej zmiany tytutu projektu z ,,Ogar-
nij Muzeum” na ,MEGafon Kultury”. Ten pierwszy byt zda-
niem mtodziezy ,,naciagany” i ,,brzmiat, jakby kto$ na site
chciat méwié¢ mtodziezowym slangiem”. Skonczylismy zas
na odswiezeniu formuty Nocy Muzedw i stworzeniu kon-
cepcji aplikacji mobilnej dla mtodych ludzi. W miedzy-
czasie wspolnie tanczyliSmy, projektowalismy i szylismy

kostiumy, tworzyliSmy animacje poklatkowe. Co jeszcze
robilismy? W publikacji, ktora trzymacie w rekach, poka-
zujemy kulisy megafonowych dziatan. Dzielimy sie wska-
z6wkami, jak wspétpracowad z mtodzieza i przygladamy
sie dobrym praktykom w tym zakresie. Zastanawiamy sie
takze, po co muzeom nowe technologie i pokazujemy, jak
postawic pierwsze kroki w pracy metoda Design Thinking,
dzieki ktorej tatwiej jest zrozumiel potrzeby odbiorcéw
(czy raczej uczestnikow) dziatan instytucji kultury i na
nie odpowiedzie. Tak, zeby mogli sie z tymi dziataniami
w petni utozsamicé.

AGNIESZKA KAIM
MUZEUM EMIGRACJI W GDYNI
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GENERACJA Z. JAK
(WSPOLJPRACOWAC
Z MEODZIEZA?

ANNA POSEUSZNA
JOANNA GOJZEWSKA
LUDWIKA RADACKA

Praca z ,,dzisiejsza mtodziezg”? Myslac o wspotczesnych
nastolatkach, moga przyj$¢ nam do gtowy rézne stwier-
dzenia, ktére czesto okazuja sie nieprawdziwe. Sprobujmy
rozprawic sie z kilkoma z nich i pozby¢ sie niepotrzeb-
nych uprzedzen.

NASTOLATKI TYLKO SIEDZA Z GEOWA
W TABLECIE ALBO W TELEFONIE

Tak. Kiedy sie nudza! Zapytaj znajomego nastolatka, co
tak naprawde najbardziej lubi robié. Najczestsze odpo-
wiedzi to wspélne aktywnosci realizowane razem ze zna-
jomymi - np. wspdlna wyprawa na festiwal muzyczny*.

Pamietaj o tym, realizujac swoje projekty i skup sie na
zaprojektowaniu doswiadczenia, ktére bedzie odpowia-
dad prawdziwym potrzebom nastolatkdow!

DZISIEJSZA MEODZIEZ JEST SAMOLUBNA

By¢ moze tak to wyglada - z badan wynika jednak, ze cho-
ciaz starsze generacje wspieraja np. organizacje dobro-
czynne duzo czesciej niz mtodzi ludzie, to wtasnie przed-
stawiciele najmtodszej generacji szybciej zrezygnowa-
liby z dobrze ptatnej pracy w firmie, ktdra wspiera nie-
etyczne wartosci.

Mtodzi ludzie s3g 1,5 x bardziej wrazliwi na kwestie spo-
teczne i zwigzane z ochrong sSrodowiska. By¢ moze wiec te
kwestie zachecg mtodych uczestnikdéw do udziatu w twoim
projekcie?.

1 Dane agencji White Label, McCANN Riga, 2017 (www.w-label.com), zaprezen-
towane na konferencji We Are Museums 2017 w Rydze przez Kristapsa Silinsa,
dyrektora Dziatu Strategii White Label.

2 Mark Horoszowski, ‘Purpose’ls the Key to Engaging Millennials in Volunteering
and Giving, blog.MovingWorlds.com, data publikacji: 2 maja 2016 .
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Okreslenie ,,samolubny” to takze jedna z gorszych obelg
wedtug nastolatkow, jakg moze ustyszel przedstawiciel
Gen Z. Najbardziej chcieliby, zeby ich okreslano jako $wiet-
nych przyjaciot, godnych zaufania i interesujacych?.

GENERACJA Z NA NICZYM
NIE POTRAFI SIE SKUPIC, NIC ICH
NIE INTERESUJE

To prawda, ze przedstawiciele Gen Z, czyli pokolenia cyfro-
wych tubylcow, majg krétszy czas koncentracji uwagi.
Zamiast jednak traktowac to jako problem, spdjrz na to,
jak na sprecyzowang potrzebe, na ktérg trzeba odpowie-
dzieé. Postaraj sie tak projektowac aktywnosci i wydarze-
nia, zeby sprostac temu wyzwaniu.

Z naszego do$wiadczenia wynika, ze nawet najmtodsza
osoba w naszym zespole nie wiedziata doktadnie, jakie
sg potrzeby wspdtczesnych nastolatkéw. W miare mozli-
wosci opieraj sie na sprawdzonych zrédtach informacji na
ten temat! Zapros$ tez mtodziez, czyli najlepszych eksper-
tow w tej dziedzinie, do wspottworzenia twojego projektu.

3 Dane agencji White Label, McCANN Riga, 2017 (www.w-label.com),
zaprezentowane na konferencji We Are Museums 2017 w Rydze przez Kristapsa
Silinsa, dyrektora Dziatu Strategii White Label.

JAK MOZEMY
SPRAWIC,
ZEBY MtODZI
LUDZIE
CHETNIEJ
ODWIEDZALI
INSTYTUCJE
KULTURY

| Z NIMI
WSPOLPRA-
COWALI?

Jezeli chcemy, aby projekt zaktadat par-
tycypacje mtodziezy, musimy obdarzy¢
jg zaufaniem i pozostawi¢ wolng reke.
Nawet ryzykujac sytuacje, ze jakis ele-
ment bedzie kontrowersyjny. Tym, co
oddala mtodych ludzi od aktywnosci na
polu kultury, moze byé brak poczucia
sprawczosci (,co z tego, ze co$ wymy-
$le, jak i tak nie bedzie tego mozna zor-
ganizowaé w muzeum”]. Takie obawy
zostaty wyrazone podczas naszych
zajec.

Projektuj doswiadczenia! Obecnie, nie
ruszajac sie sprzed komputera, mozna
obejrzec, przeczytac czy postuchac

w zasadzie wszystkiego. Postaraj sie
stworzy¢ wydarzenie bedace dla two-
ich odbiorcow doznaniem generujgcym
emocje, ktérych nie mogg doswiadczy¢
w domu.

Podczas organizacji wydarzen daj
uczestnikom szanse wykazania sig
swoimi talentami i zainteresowaniami.
Mtodziez z ,MEGafonu...” wykorzy-
stata swoje zdolnosci plastyczne pod-
czas przygotowan do nocy muzeow czy
w trakcie zaje¢ z animacji poklatkowej.

Warto ustali¢ konkretny dzien w tygo-
dniu, w ktéry miataby spotykac sie
grupa. Pozwoli to uczestnikom na
dostosowanie swoich planéw. Umawia-
nie sie na biezgco mailowo lub telefo-
nicznie nie zawsze jest tatwe. Dobrym
pomystem jest natomiast wybdr daty
przez formularz doodle albo kontak-
towanie sie przez grupe na facebo-
oku: widaé, kto przeczytat wiadomosé.
Z kolei do koordynacji wspolnej pracy
nad wydarzeniem znakomicie nadaje sie
trello.

Zadbaj o to, aby uczestnicy czuli sig
wazni i potrzebni, nie tylko w czasie
trwania projektu. Pomysl, w jaki spo-
s0b mozesz ich wyrdzni¢ w dtugofalowy
sposoh. Moze dasz im szansg organi-
zacji ich wtasnych inicjatyw w twojegj
organizacji?




JAKIE
TEMATY

| JAKIEGO
TYPU
INERAIE
SCI MOGA

Zapytaj mtodziez, jakie majq potrzeby,
w jakich warsztatach chcieliby uczest-
niczyé. Daj im mozliwo$¢ wyboru, nie
narzucaj dziatan. Mozesz tez przepro-
wadzi¢ badanie potrzeb z pilotazowg

Zdobywanie nowych umiejetnosci,
doskonalenie sig i przygotowywanie do
podboju rynku pracy jest dla nastolat-
kow duzo wazniejsze i blizsze niz star-
szym generacjom. Gen Z szuka sposo-
béw na zdobycie optacalnych umiejet-

Gen Z to takze generacja Swiadomego

jedzenia. Organizujac duze wydarzenie,
zapewnij dobre foodtracki czy ciekawe
stoiska z jedzeniem.

X . . . | .
P R Z Y C I A G N A C g:z;ifmm EREEEIESE Stk nosci. Atrakcyjne warsztaty z projekto-
MtODZIEZ DO

wania wizualizacji, obstugi drukarek 3D

INSTYTUCUJI

KULTURY?

czy tworzenia muzyki przyciggajg duza,
mtoda publike, ktora czerpie korzysci
z ich dostepnosci. Wez to pod uwage,
kiedy bedziesz mysle¢ nad swoim pro-
jektem. W ,MEGafonie Kultury” mto-
dziez przyciggneta mozliwos$c¢ zaprojek-

Nie probuj przyciggaé do swojej insty- towania aplikacji mobilne;.

tucji wspotczesnych nastolatkow multi-

mediami. To juz standard. Sprébuj razem

Z nimi przeprowadzi¢ analize zasobow

swojej instytucji czy przedsigwziecia

i dowiedziec sig, co zachgcitoby mto-

dych ludzi do udziatu.

Wedtug najnowszych badan wspotcze-
sne nastolatki i osoby, ktére wchodzg
dopiero na rynek pracy, wigcej mysla

0 0szczedzaniu i inwestowaniu swo-
ich pieniedzy niz poprzednie generacje.
Wykorzystaj to i kiedy zapraszasz mto-
dziez do swojego projektu, naucz ich
profesjonalnie projektowac i gospoda-
rowac jego budzetem*.

4 Badania przeprowadzone przez The Center for Generational
Kinetics, “The state of Gen Z 2017, kwiecier 2017 (http://
genhg.com/gen-z-2017/)

Dla czesci uczestnikow udziat

w ,MEGafonie...” byt okazjg do zdoby-
cia konkretnej umiejetnosci, spraw-
dzenia sie w roli organizatora wydarze-
nia, poznania, jak wyglada codzienna
praca w instytucji kultury, a takze zdo-
bycia konkretnego doswiadczenia, ktére
mozna wpisa¢ do CV. Wazna jest wiec
mozliwo$c¢ spotykania sie z ekspertami
w danej dziedzinie i mozliwo$¢ nawia-
zania nowych (rowniez ,branzowych”)
kontaktow.



W PROJEKTOWANIU
ZORIENTOWANYM NA CZLtOWIEKA,
KTOREGO CZESCIA JEST
METODYKA DESIGN THINKING,

BARDZO WAZNE JEST NIE TYLE

WYKORZYSTYWANIE SCISLE
OKRESLONYCH NARZEDZI,
CO ZMIANA SPOSOBU
MYSLENIA | NASTAWIENIA

DO STOJACYCH PRZED

NAMI WYZWAN."
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Design Thinking to metodyka rozwigzywania problemoéw
i tworzenia innowacyjnych rozwigzan, u podstaw kté-
rej stoi koncentracja na potrzebach uzytkownikéw. Od
kiedy zdobyta popularnosé, z powodzeniem wdrazana
jest w biznesie - od startupéw po korporacje. Nic nie
stoi na przeszkodzie, by jej potencjat wykorzystac takze
w instytucjach kultury - projektujac wystawy, opracowu-
jac materiaty edukacyjne, planujac jednorazowe wydarze-
nia i dtugofalowe projekty. W Muzeum Emigracji w Gdyni
pierwszg okazjg do wyprébowania tej metodyki byt pro-
jekt ,MEGafon Kultury”. Nie byt to jeszcze petnowymia-
rowy proces projektowy, ale z powodzeniem zastosowa-
lismy elementy Design Thinking, planujac z mtodzieza
uczestniczaca w projekcie aplikacje mobilng i przebieg
Nocy Muzedw.

Niniejszy tekst méwi o tym, na czym polega Design Thin-
king, jak mozna wykorzystac to podejscie w instytucjach
kultury i jak postawi¢ pierwsze kroki w pracy tg metoda.

0D CZEGO ZACZAC?

W projektowaniu zorientowanym na cztowieka, ktérego
czescia jest metodyka Design Thinking, bardzo wazne
jest nie tyle wykorzystywanie $cisle okreslonych narze-
dzi, co zmiana sposobu myslenia i nastawienia do stoja-
cych przed nami wyzwan. Pozadane sa tworcza odwaga,
empatia, akceptacja niejednoznacznosci, myslenie przez
tworzenie, uczenie sie z porazek, optymizm oraziteracja,
czyli wracanie do poprzednich etapow?.

Twércza odwaga® polega na porzuceniu btednego
przekonania, ze kreatywnos¢ to wrodzona cecha cha-
rakterystyczna tylko dla artystéw. Kazdy moze dziatad

1 The Field Guide to Human-Centered Design, IDEO.org, 2015, http://www.
designkit.org/resources/1.
2 Por.T. Kelley, D. Kelley, Twércza odwaga, Warszawa 2015.
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kreatywnie, jest to umiejetnosé, ktorej mozna (i warto)
sie nauczy¢. Empatia to umiejetnosé spojrzenia na $wiat
z perspektywy osoby, dla ktérej projektujemy, gtebo-
kiego wstuchania sie w jej potrzeby, ,wejScia w jej buty”2.
Myslenie przez tworzenie to jak najszybsze przechodze-
nie od idei do namacalnych rozwigzan - takie podejscie
pomocne jest w przeanalizowaniu pomystu i podzieleniu
sie nim z innymi*. Tworzymy nie wtedy, kiedy cos$ jest juz
w 100% zaplanowane, ale wtedy, kiedy mozemy sie jeszcze
wycofad, zebrac informacje zwrotne, poprawic co$, ulep-
szyé nasz prototyp - na tym wtasnie polega iteracyjnosc
procesu Design Thinking, nie jest on liniowy. Akceptacja
niejednoznacznosci to punkt wyjscia do projektowania,
ktéry otwiera nas na testowanie réznych mozliwosci. Na
poczatku nie znamy najlepszego rozwigzania problemu,
z ktérym sie mierzymy - gdyby odpowiedz byta oczywi-
sta, proces projektowania bytby przeciez zbedny. Wydaje
sie to na pierwszy rzut oka banalne i tatwe do wprowadze-
nia w zycie, jednak eksperymentowanie w instytucjach
moze by¢ wyzwaniem, zwtaszcza gdy na poczatku pro-
jektu trzeba bardzo doktadnie opisac jego przebieg czy
okresli¢ wskazniki, a doktadny budzet i plan zamdwien
publicznych tworzy sie z wielomiesiecznym wyprzedze-
niem. W tym kontekscie nie zawsze tatwo jest uczy¢ sie
z porazek, ktére w procesie Design Thinking nie s3 tak
naprawde porazkami - odkrywanie tego, co nie dziata,
jest bowiem réwnie wazne jak odkrywanie tego, co dziata.
Rzadko kiedy pierwsze wymyslone rozwigzanie jest najlep-
sze,a unikanie ryzyka to odbieranie sobie szansy nainno-
wacyjno$¢®. Dlatego bardzo wazny jest optymizm - prze-
zwyciezanie trudnosci i wiara w to, ze istnieje odpowiedz
na wyzwanie, z ktérym sie mierzymy i ze uda nam sie ja
znalez¢. Istotna jest takze praca w interdyscyplinarnym
zespole, dzieki czemu mozliwe jest patrzenie na wyzwa-
nie z wielu roznych perspektyw.

3 Design Thinking starter, Design Thinking Institute.
4 The Field Guide..., s. 20.
5 Tamze,s.21.
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Zgodnie z definicja d.school, czyli Instytutu Designu na
Uniwersytecie Stanforda, proces Design Thinking sktada
sie zasadniczo z pieciu etapdw: empatii, diagnozy potrzeb,
generowania pomystéw, prototypowania i testowania.

FAZA EMPATII

W fazie empatii kluczowe jest ,wejScie w buty” naszego
odbiorcy. Bardzo wazne jest, aby zrozumied, ze projek-
tujemy dla uzytkownika, nie dla siebie! Etap ten jest
konieczny nawet wtedy, kiedy wydaje nam sie, ze dobrze
znamy naszg grupe docelowa. W przypadku planowa-
nia dziatan skierowanych do mtodziezy to przeswiadcze-
nie moze by¢ szczegblnie ztudne, nie jest tatwo zauwa-
zy¢ i przyznaé, ze majac dwadzie$cia kilka czy trzydzie-
Sci kilka lat nie rozumie sie juz w petni $wiata dzisiejszych
nastolatkdw. Zaczynajac prace nad ,,MEGafonem Kultury”,
przekonalismy sie o tym juz w momencie wyboru nazwy
projektu, o czym piszemy we wstepie. Waznym momen-
tem byta tez praca nad plakatem, ktéry miat postuzyé
do rekrutacji uczestnikdw. Otrzymali$my dwa projekty
graficzne - jeden z nich podobat nam sie zdecydowanie
bardziej, drugi w pierwszym odruchu chcieli$my odrzu-
ci¢. Kiedy jednak pokazalismy obie wersje kilku grupom
mtodziezy, ktére tego dnia zwiedzaty muzeum, okazato
sie, ze naszego faworyta wybraty tylko trzy osoby z kil-
kudziesieciu!

W fazie empatii przeprowadza sie badania jakosciowe -
wywiady, obserwacje®. Wazne jest zrozumienie kontek-
stu, cato$ciowe podejscie do osoby badanej, analiza jej
marzen, aspiracji. Istotne jest, aby rozmawiajgc z poten-
cjalnymi uzytkownikami, dotrze¢ do ich potrzeb zamiast
zatrzymywac sie na opiniach i propozycjach rozwigzan.

6 Doktadne omdwienie wielu metod badawczych przydatnych na etapie empa-
tii znalez¢é mozna na stronie www.designkit.org/methods.



Jesli w wywiadzie padajg konkretne pomysty, warto
dotrzec do tego, jaka motywacja sie za nimi kryje i spraw-
dzi¢, czy mozemy zdiagnozowane potrzeby zaspokoic ina-
czej: lepiej, taniej, szybciej, bardziej kreatywnie, w zgodzie
z nasza misja. Jesli np. ludzie méwia nam, ze w muzeum
oczekuja ,dobrych koncertéw”, warto dotrze¢ do stoja-
cej za tym potrzeby. Czy chodzi o stuchanie muzyki? Jesli
tak - jakiej? Czy koncertéw jakiego$ typu jest za mato
w naszej miejscowosci? A moze mtodzi ludzie nie maja sie
gdzie spotykac? Moze chodzi im o spedzenie czasu ze zna-
jomymi w luznej atmosferze, bo podczas zwyktej wizyty
w naszej instytucji nie czuja sie swobodnie? Czy wazniej-
sza jest dla nich potrzeba chilloutu, czy raczej nieskrepo-
wana zabawa? Kazda z tych potrzeb moze zainspirowaé
nas do stworzenia réznych rozwigzan.

Prowadzac badania, warto przyjrzec sie zaréwno przy-
padkom typowym, jak i skrajnym’, czyli np. mtodziezy,

ktéra nigdy nie byta w naszej instytucji, osobom, ktére
bywaja w niej od czasu do czasu oraz mtodym wolonta-
riuszom, ktdrzy towarzysza nam podczas kazdego wiek-
szego wydarzenia.

Na etapie empatii tworzy sie persony, czylimodele poten-
cjalnych uzytkownikéw z danej grupy docelowej, zawie-
rajgce m.in. imie i nazwisko, wiek, cechy osobowosci,
zwyczaje, oczekiwania. Dobra persona oparta jest na
wynikach badan, reprezentuje prawdziwe motywacje
i potrzeby, zacheca do skoncentrowania sie na konkretnej
osobie, a nie na abstrakcyjnej grupie odbiorcow?®. W opra-
cowaniu persony przydatna jest mapa empatii, czyli pogte-
biona analiza tego, co nasz modelowy uzytkownik mysli
i czuje, méwi, robi, styszy i widzi.

Planujac Noc Muzedw, zaczeliSmy od wspélnego przeana-
lizowania tego, czego mtodzi ludzie oczekuja od wydarzen

7 The Field Guide..., s. 49.
8 M. Stickdorn, J. Schneider, This is Service Design Thinking, Amsterdam 2016,
s.178.

kulturalnych. Wazne dla mtodziezy okazato sie m.in. dobre
jedzenie, mozliwos¢ nieskrepowanej zabawy i poczucia
sie jak dziecko, okazja do spedzenia czasu ze znajomymi
i pokazania sie w mediach spotecznosciowych, ale tez chil-
lout i oderwanie sie na jaki$ czas od smartfona. Podczas
warsztatdw omowilismy tez stabe punkty Nocy Muzedw,
czyli gtéwnie dtugie kolejki na wystawe, podczas ktérych
ludzie nudza sie i frustruja.

FAZA DIAGNOZY POTRZEB

Na tym etapie przechodzimy od eksploracji i empatii do
pogtebionej analizy potrzeb i sformutowania wyzwania
projektowego. Szukamy motywoéw powtarzajacych sie
w zebranym materiale badawczym. Staramy sie dostrzec
istote problemu: kluczowe potrzeby, na ktérych bedziemy
mogli oprze¢ proces projektowy. Pamietajmy przy tym,
ze projektujemy nie dla samego projektowania. Oprécz
tego, ze to, co wymyslimy bedzie nowe, powinno by¢ jesz-
cze pozadane przez uzytkownikdw, wykonalne i opta-
calne - réwnowaga tych czynnikéw jest kluczowa w pro-
cesie innowacji®. Musimy przeanalizowad, czy dany kie-
runek dziatania wpisuje sie w misje naszej instytucji, czy
przybliza nas do realizacji obranych celéw, a takze ile
zasobdw wymaga - ludzkich, finansowych, organizacyj-
nych. Jaki ma by¢ zakres naszego wyzwania? Czy chcemy
dodad nowy punkt w planie wydarzen na kolejne pétro-
cze, czy zreformowac caty program instytucji skierowany
do danej grupy docelowej?

Kluczowe spostrzezenia (insighty) przeformutowujemy
w pytania typu ,Jak mogliby$my...?”. Skupiamy sie na
tym, jak osiagnac co$ pozytywnego, a nie jak czegos unik-
nac. Pytamy przeciez o to, co ,moglibySmy” zrobic, a nie
0 to, co zrobic¢ ,musimy” czy ,,powinni$my”. Dobrze sfor-
mutowane pytanie nie jest ani za waskie (mozliwych jest

9 Por.T. Kelley, D. Kelley, Twércza odwaga, Warszawa 2015, s. 34-37.
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wiele rozwigzan), ani za szerokie (wiemy, od czego zaczac
i jaka konkretna potrzeba sie zajmujemy)*.

Przyktad:

Spostrzezenie: Nastolatki rzadko przychodza na Noc
Muzedw, bo kojarzy im sie z dtugimi, nudnymi kolejkami
na wystawe.

Pytanie: Jak mogliby$my sprawic, zeby oczekiwanie na
wejscie na wystawe podczas Nocy Muzedw byto dla mto-
dych ludzi $wietng zabawg?

FAZA GENEROWANIA POMYSEOW

Gtdéwne narzedzie etapu ideacji to oczywiscie burza
mozgdw. Warto rozpoczad jg od rozgrzewki, zwtaszcza jesli
osoby z naszego zespotu nie pracowaty dotychczas razem,
rzadko pracuja twdrczo albo sg czyms$ rozproszone!l,

Podczas burzy mézgdw warto mieé przed oczami wyzwa-
nie projektowe (mozna zapisa¢ pytanie ,, Jak mogliby-
$my...?” na flipcharcie) i stosowac sie do okreslonych
zasad'?. Przede wszystkim warto powstrzymac sie od
natychmiastowej oceny - na analize pomystow przyj-
dzie czas pdzniej. Chodzi o to, zeby kazdy czut sie swobod-
nie. Narazie liczy sie przede wszystkim ilos¢, nie jako$¢
pomystéw. Warto zachecaé do dzielenia sie szalonymi
ideami zamiast skupiac sie od razu na ograniczeniach, np.
sprzetowych czy budzetowych. Dzieki temu moze uda nam
sie spojrzeé na wyzwanie ze Swiezej perspektywy i doj$é
do nieoczekiwanego rozwigzania. Wazne jest tezrozbudo-
wywanie pomystéw innych - dopowiadanie raczej ,tak
i...” zamiast ,tak, ale...”. Zeby to sie udato, trzeba stu-
chaé siebie nawzajem zamiast sie przekrzykiwaé - kazdy

10 The Field Guide..., s. 85.
11 T.Kelley, The Art of Innovation, Londyn 2016, s. 60.
12 The Field Guide...,s. 95.

pomyst musi zostac ustyszany i zrozumiany. Istotna jest
koncentracja na wyzwaniu projektowym - pomysty
moga by¢ szalone, ale musza by¢ na temat. Warto nie
tylko méwié i pisaé, ale takze rysowacé - szkic moze prze-
kaza¢ pomyst szybciej i tatwiej. Kazdy pomyst warto zapi-
saé na osobnejkarteczce post-it, co utatwiich pdzniejsze
grupowanie i analize.

W projekcie ,MEGafon Kultury” generowali$my pomysty
m.in. w odpowiedzi na potrzebe uatrakcyjnienia kolejki
podczas Nocy Muzedw, ktdra w tym roku miata przy-
pomnie¢ atmosfere dawnego Dworca Morskiego. Brali-
$my przy tym pod uwage potrzeby i oczekiwania mto-
dych ludzi. Wspdlnie wymyslilismy m.in. licytacje zagu-
bionego bagazu, w ktérych walutg byty miejsca w kolejce
(o ile miejsc licytujgcy sg w stanie przesungd sie do tytu),
wystepy bardzo stabego magika z asystentka, gry w kolejce
prowadzone przez animatordw (gtuchy telefon, statki,
panstwa i miasta), zabawne scenki aktorskie (np. kurier
dostarczajacy paczki ludziom w kolejce, poszukiwania
zaginionych pasazerdw, prezentacje prowadzone przez
stewardessy, fotograf robigcy uczestnikom-pasazerom
zdjecia do paszportdw), a takze skrzynke wyzwan, po
wykonaniu ktérych mozna byto wynajaé ,,czekacza”, ktory
przez kwadrans zastepowat dang osobe w kolejce. Wymy-
$lilismy takze strefe chilloutu zaaranzowana jak prze-
strzen na statku, gdzie znajdowata sie m.in. strefa sypialna
pierwszej klasy z miejscem na pidzama party. Padty tez
pomysty ogladania zachodu storica w strefie bez smart-
fona, organizacji dyskoteki na tarasie i strefy foodtruc-
kow przed budynkiem czy przygotowania $cianki do sel-
fie w stylu retro.

Jak po burzy mézgdw wybraé najlepsze pomysty z kilku-
dziesieciu? Warto przeanalizowad je z réznych perspektyw

- ktore pomysty sg najbardziej ekscytujace? Ktore wydaja
sie najbardziej innowacyjne? Ktdre sa mozliwe do zrealizo-
wania przy naszych zasobach - budzecie, wyznaczonym
czasie, zespole? Ktdre przybliza nas do realizacji naszych
nadrzednych celéw i s3 zgodne z misja instytucji? Mozna
to przedyskutowad w grupie albo indywidualnie przeana-
lizowac pomysty pod réznymi katami, przyznacim punkty
w kazdej z kategorii, a nastepnie wspdlnie je zliczyé. Pro-
stg metoda zawezenia puli pomystéw przed dyskusja
jest gtosowanie kropkami na najlepsze pomysty - jedna
osoba moze mie¢ np. trzy gtosy, ktére przyznaje wybra-
nym przez siebie pomystom, stawiajac przy nich kropke.
Etap ideacji warto zakonczy¢, majac trzy niedopracowane
jeszcze w petni pomysty, ktdre chcemy prototypowacd?s.

FAZA PROTOTYPOWANIA
| FAZA TESTOWANIA

Ten etap warto zaczac od stworzenia storyboardu - np. jak
ma wygladac wydarzenie, na ktére przyjdzie do muzeum
dana osoba, od momentu jej przyjazdu az do wyjscia do
domu. Narysowanie szczeg6téw pomystu krok po kroku
utatwia doprecyzowanie go i upewnienie sie, ze caty zespot
rozumie go w taki sam sposéb.

13 Design Thinking starter, Design Thinking Institute.
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Sposobdw prototypowania jest wiele. W zaleznosci od
potrzeb, specyfiki pomystu i grupy, na ktdorej chcemy testo-
wad, mozna stworzy¢ makiete, model z kartonu, rysunek,
mockup, scenke. Jesli po etapie ideacji mamy trzy pomy-
sty do wyboru, warto zacza¢ od stworzenia najprostszych
prototypdw i pokazania ich uzytkownikom, a nastepnie
dopracowad ten pomyst, ktdry spotkat sie z najwiekszym
zrozumieniem i zainteresowaniem?,

Warto pamietad, ze dobry prototyp to nie taki, ktory piek-
nie wyglada i dziata bez zarzutu, ale taki, ktéry nas czegos
uczy. Odkrycie tego, co nie dziata, jest rownie wazne jak
odkrycie tego, co dziata. W zrobienie prototypu powinno
sie inwestowac tylko tyle czasu i innych zasobdw, ile jest
konieczne, by uzyska¢ odpowiedz na interesujgce nas
pytanie, przetestowac interesujacy nas aspekt naszego
pomystu. Im wiecej czasu poswiecimy na dopracowanie
prototypu, im bardziej bedzie on zblizony do finalnego
produktu, tym mniejsza szansa, ze postuchamy infor-
macji zwrotnej - bedziemy juz zbyt zwigzani ze swoim
pomystem?s,

Przed testowaniem prototypu nalezy zastanowi¢ sie, co
konkretnie chcemy sprawdzi¢ i w jaki sposéb powinni-
$my to zrobid, zeby uzyskac przydatna i wiarygodna infor-
macje zwrotna. Czy prototyp bedzie méwit sam za sie-
bie i ludzie majg po prostu z niego korzystaé, czy raczej
bedziemy udziela¢ dodatkowych wyjasnien lub instruk-
cji? Jesli chcemy prototypowac co$ duzego i skompliko-
wanego, np. wystawe, warto przetestowac kilka aspek-
téw osobno.

Po testowaniu analizujemy, co zadziatato, co najbardziej
spodobato sie osobom testujacym, a takze co nie zostato
zrozumiane, nie dziatato i wymaga zmiany. Czy zdarzyto
sie co$ nieoczekiwanego, co dato nam nowa inspiracje?

14 Tamze.
15 Por. T. Brown, Change by Design, Nowy Jork 2009, s. 91.
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Zebrane informacje zwrotne wykorzystujemy do ulep-
szenia naszego prototypu i ponownie zabieramy sie za
testowanie, az do momentu, w ktérym bedziemy zado-
woleni z efektu.

W projekcie ,MEGafon Kultury” proste testowanie uchro-
nito nas od ,nacigganego” tytutu i nietrafionego zda-
niem mtodziezy plakatu. W bardziej zaawansowany spo-
sOb testowalismy aplikacje mobilng i scenariusze scenek
wymyslonych na Noc Muzedw. Sprawdzalismy, czy sg
zabawne, czy $miesza kogo$ oprdcz ich twércow. Wiele
pomystéw odpadto na tym etapie albo zostaty dopra-
cowane.

Prototypowanie jest kluczowym narzedziem dla nowo-
czesnego muzeum - nawyk regularnego prototypowa-
nia wszystkiego, od stron internetowych po wystawy,
pomaga instytucjom kultury w lepszym odpowiadaniu
na potrzeby odwiedzajacych®®.

MAM TE M0OCY, CZYLI GDZIE SIE UCZYC
DESIGN THINKING ONLINE

Obecnie na rynku dostepnych jest wiele kursdw i szkolen
zmetodyki Design Thinking. Przeszkolenie catego zespotu
ztejmetody pracy lub zatrudnienie konsultanta do popro-
wadzenia procesu projektowego to rozwigzania idealne,
lecz nie zawsze mozliwe, zwtaszcza w niewielkich insty-
tucjach. Przy braku srodkéw warto zaczaé od samodziel-
nego opanowania podstaw Design Thinking i przekazania
tej wiedzy swojemu zespotowi i przetozonym, by poka-
za¢ potencjat takiego podejscia do planowania dziatan

16 D. Mitroff Silvers, E. Lytle-Painter, A. Lee, J. Ludden, B. Hamley, Y. Trinh, From
Post-its to Processes: Using Prototypes to Find Solutions. MW2014: Museums and
the Web 2014, http://mw2014.museumsandtheweb.com/paper/from-post-its-
to-processes-using-prototypes-to-find-solutions/

17 Massive Online Open Course - kurs online otwarty dla nieograniczonej liczby
uczestnikdw.

kulturalnych. Pomoga w tym kursy i materiaty dostepne
online za darmo lub za niewielka optata.

Zeby poznaé podstawy, warto zacza¢ od szkoler na plat-
formie Coursera'® lub od kursu wprowadzajacego do pro-
jektowania zorientowanego na cztowieka dostepnego na
stronie plusacumen.org®. Kursy przyblizajgce metodyke
Design Thinking dostepne sg tezna Udemy.com, a takze
na platformie Lynda.com, z ktérej przez trzydziesci dni
korzysta¢ mozna bezptatnie.

Zeby przyblizy¢ Design Thinking zespotowi, mozna sko-
rzystac z péttoragodzinnego warsztatu online opracowa-
nego przez d.school®. Jesli ma sie wiecej czasu, warto
ukonczyc kurs facylitatora projektowania zorientowanego
na cztowieka, opracowany przez+ACUMEN i IDEO.org?.

Do samodzielnego wdrozenia procesu projektowego przy-
datne beda przystepne materiaty opracowane przez IDEO,
dostepne na stronach designthinkingforlibraries.com
oraz designthinkingforeducators.com.

Warto takze zagladac na strone designthinkingformu-
seums.net, na ktérej znajduje sie wiele ciekawych przykta-
déw wykorzystania tej metodyki przez instytucje kultury.

18 Np. https://www.coursera.org/learn/uva-darden-design-thinking-innovation
19 http://www.plusacumen.org/courses/introduction-human-centered-design
20 https://dschool.stanford.edu/resources-collections/a-virtual-crash-course-
in-design-thinking

21 http://www.plusacumen.org/courses/introduction-human-centered-design
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»Muzea, jesli pozwola sobie na zmiane i poszerzenie wta-
snej definicji, moga stad sie platformami, w ramach kto-
rych miasto i jego mieszkancy beda negocjowac swoje
wspodtistnienie i wyrazaé watpliwosci, obawy, leki oraz
nadzieje™. Moga stac sie przestrzeniami, w ktérych znaj-
dzie sie miejsca dla wszystkich grup, z ktorych sktadaja
sie spotecznosci lokalne, jak pisze Jette Sandahl. Jedna
z grup, ktére muzea od niedawna zapraszajg do wspot-
tworzenia swoich programow, jest mtodziez.

Instytucje na $wiecie oferujg mtodym ludziom wiele moz-
liwo$ci zaangazowania sie - od zaje¢ dedykowanych gru-
pom zorganizowanym, poprzez warsztaty rozwijajace
talenty po lekcjach, artystyczne/doradcze rady muze-
alne, po wieczory, kiedy mtodziez ,przejmuje” muzea.
Mtode osoby uczestnicza w wielomiesiecznych progra-
mach, projektuja wydarzenia i aplikacje mobilne, staja
sie ambasadorkami i ambasadorami instytucji lub wraz
z artystami-rezydentami tworza dtugofalowe projekty.
Ucza sie przez doswiadczanie, a zmieniajac oferte insty-
tucji przyciagaja nowe osoby.

1 J. Sandahl, Polityka milczenia? Muzea jako autoprtrety i zwierciadta spote-
czenistw, [w:] Laboratorium muzeum. Spotecznos¢, red. A. Banas, A. Janus, Muzeum
Warszawy, Warszawa 2015, s. 45.

DOBRE PRAKTYKI ZE SWIATA

Muzeum moze by¢ przestrzenia, w ktérej w bezpieczny
sposob mozna wyrazac i celebrowacd swojg tozsamosc,
co dzieje sie miedzy innymi podczas baléw dla mtodziezy
LGBTQ+ i ich przyjaciét/ek w The Andy Warhol Museum
w Pittsburgu. ,Bal maturalny jest czesto uwazany za rytuat
przejscia, po ktorym zostaja wspomnienia na cate zycie.
LGBT+ Prom stwarza mozliwos¢ bezpiecznego udziatu
w doswiadczeniu, na ktére zastuguje kazda mtoda oso-
ba”2 Poniewaz wiele oséb w amerykariskich szkotach nie
moze uczestniczy¢ w balu z osoba tej samej ptci, a dodat-
kowo osoby LGBT+ do$wiadczajg w szkole przemocy ze
wzgledu na swoja tozsamos¢ psychoseksualng, bal w The
Andy Warhol Museum jest pomyslany jako doswiadcze-
nie poczucia przynaleznos$ci i dumy z tego, kim sie jest.

Mtodzi staja sie takze zasobem muzeum, co doskonale
rozumie The Institute of Contemporary Art w Bosto-
nie (ICA) organizujacy A National Convening For Teens
In The Arts (Narodowy Konwent dla Mtodych w Sztuce)
- cykliczne spotkania z udziatem mtodziezy, eduka-
toréw i artystek zapoczatkowane w 2009 roku. Temat
edycji z 2016 roku to ,After the Bell” (,,Po dzwonku”),

2 ,Promis often considered a “rite of passage” and creates memories that last
a lifetime. The LGBTQ+ Youth Prom allows a safe opportunity to participate in
an experience every youth deserves”, https://www.warhol.org/event/lgbtq-
youth-prom/.
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a uczestniczace w konwencie osoby zastanawiaty sie mie-
dzy innyminad tym, czy muzea odpowiadaja na potrzeby
0s6b wchodzacych w dorostosé, czym rézni sie edukacja
w szkole od tej prowadzonej w muzeach sztuki, a takze
czy umiejetnosci, ktére mtodzi ludzie wynosza ze wspodt-
pracy z muzeami, przekazujg pozniej swoim spoteczno-
$ciom. Kazdy konwent - prezentacje, panele dyskusyjne,
warsztaty - jest podsumowany w raporcie edukacyjnym?.

Obecnosé mtodziezy w instytucji prowadzi do wspiera-
niaich jako lideréw i liderek w zmianie spotecznej, zrozu-
mienia przez nich swojego miejsca w kulturze, stworze-
nie przestrzeni do wyrazania ich doswiadczen poprzez
sztuke i historie (projekt ,,Subjects to Change™); ksztat-
towania przysztych artystéw, publicznosci i zaangazowa-
nych obywatelek poprzez edukacje artystyczna, tworze-
nia bardziej rownosciowej edukacji. Dobrym przyktadem
jest ICA Teens - program skierowany do mtodziezy reali-
zowany w Instytucie Sztuki Wspo6tczesnej w Bostonie. Co
roku uczestnicza w nim tysigce mtodych oséb, ktére moga
sie angazowac na rézne sposoby - od udziatu w warszta-
tach, podczas ktérych zdobywaja umiejetnosci np. foto-
graficzne, po udziat w mtodziezowej radzie artystycznej,

3 https://www.icaboston.org/teen-hub/teen-convening-reports

4 “Dlazespotu muzeum [Santa Cruz Museum of Art & History - AM] stato sie jasne,
ze potrzebujemy blizszej wspdtpracy zwazna, a czesto pomijana czescia naszej
populacji - mtodzieza, zeby sprawi¢, ze nasza instytucja stanie sie bardziej inte-
resujaca i bedzie mogta lepiej odpowiadac na potrzeby réznych grup (,In time,
it became clear that as a museum, we felt a strong need to work more closely
with animportant and often neglected segment of our population (teenagers) to
make the MAH a more relevant and compelling place for everyone”), ttum. wta-
sne, http://www.subjectstochange.org.

Wychodzac z zatozenia, ze historia sztuki, kreatywnos¢ i kultura sa narzedziami
empowermentu (wzmocnienia), zespot muzeum zaprosit aktywistow, liderki spo-
teczne i psychologdéw spotecznych, zeby wraz z mtodzieza zastanawiali sig, jak
mtodzi ludzie moga wprowadza¢ zmiany w swoich spotecznosciach. Nie byto
to tylko ¢wiczenie teoretyczne, ale takze wyposazenie uczestniczek i uczestni-
kéw w narzedzia, aby tego dokonywac. Wiecej: E. Hope Dobkin, The Journey of
Co-Creating Change Makers, https://incluseum.com/2014/01/14/the-journey-of-
co-creating-change-makers.
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ktéra spotyka sie co tydzien, zeby opracowywac dziata-
nia majace na celu wieksze wtaczanie mtodziezy w zycie
Instytutu i zdobywad wazne umiejetnosci, takie jak zarza-
dzanie projektami®. Jeszcze inne mozliwosci przynosi pro-
gram ,Young Roots” - granty finansowane przez Heritage
Lottery Fund dla oséb w wieku 11-25 lat na projekty zwig-
zane z poznaniem i ochronga dziedzictwa.

Muzeum moze i powinno tez opowiadac o biezacych wyda-
rzeniach, na co zwrdcita uwage uczestniczka A National
Convening For Teens In The Arts w 2015 roku. ,Mysle,
ze jedna z wielu rzeczy, ktére mozemy robic, sa cotygo-
dniowe spotkania o tym, co dzieje sie w naszych zyciach,
w zewnetrznym $wiecie, o tym, czego doswiadczylismy
w minionym tygodniu. Jesli masz $wiadomo$¢, co prze-
chodzg inne osoby, mozesz zobaczyc trend, a to pomoze
ci w dochodzeniu do nowych pomystéw czy projektéw
na przysztosc¢”e.

Mtodziezowe rady doradcze uczestnicza w wydarzeniach
w muzeum i spotkaniach zatogi, recenzuja, analizuja dzia-
tanie instytucjii daja rekomendacje, jak moze dziatac ina-
czej. Muzeum - przestrzen przej$ciowa pomiedzy szkota
a dorostym zyciem - moze miec tez moc odmieniania
zycia, o czym opowiadaja w raporcie Room to Rise. The
Lasting Impact of Intensive Teen Programs in Art Museums
uczestniczki i uczestnicy programéw mtodziezowych
z czterech amerykanskich muzedw’.

Muzea staty sie przestrzeniami interakcji spotecznych
i opowiadania historii przy wykorzystaniu nowych moz-
liwosci i narzedzi, przy pomocy ktérych komunikuje sie
mtodziez. Skoro z Messengera korzysta na swiecie ok.

5 Wiecej: https://www.icaboston.org/ica-teens.

6 E.Torres, Queens Museum, Outside The Lines, A National Convening For Teens
In The Arts, 2015 Education Report, s. 15-16, https://www.icaboston.org/sites/
default/files/PDFs/Teens/ICA_2015_CONVENE_FINAL.pdf, ttum. wtasne.

7 http://whitney.org/Education/Teens/RoomToRise.

" "

1,2 mld ludzi®, mozemy zatozy¢, ze uzywa go duza czesc
publiczno$ci muzealnej®. Zespét Domu Anny Frank (Anne
Frank House) zdecydowat sie wykorzystac te aplikacje
nie tylko po to, zeby odpowiedzie¢ na pytania dotyczace
wizyty w muzeum, ale takze by opowiedziec historie zycia
dziewczyny czy wskazaé miejsca, ktére trzeba zobaczyd,
bedac na miejscu. Chatbot w jezyku angielskim dostepny
jest 24 godziny na dobe z réznych miejsc na swiecie®.

Muzea oferujg mtodziezy nie tylko mozliwos¢ wzmocnie-
nia umiejetnosci zawodowych i osobistych poprzez prace
w grupie i przyjmowanie na siebie okreslonych rél, w tym
rélliderdw i liderek, ale tez stypendia, karty uprawniajace
do darmowego wstepu, karty znizkowe, identyfikatory
czyniace z nich petnoprawnych uzytkownikow i uzytkow-
niczki przestrzeni muzeum, karty uprawniajace do dar-
mowych dojazdéw komunikacjg publiczng, poczestunek
i gadzety - kazda osobe do udziatu zmotywuje co innego™.

DOSWIADCZENIA Z PROJEKTU
~MEGAFON KULTURY”

Muzeum Emigracji w Gdyni otworzyto swoje drzwi dla
zwiedzajacych w 2015 roku. Wystawa stata opowiada

8 Stannakwiecieri 2017, ,Nie zdziwig sie, jesli wkrétce z Messengera bedzie korzy-
stad wiecej osdb nizzsamego Facebooka”, https://www.spidersweb.pl/2017/04/
facebook-messenger-whatsapp.html.

9 J. Richardson, Creating a Facebook Messenger Chatbot for Your Museum,
https://www.museumnext.com/2017/07/creating-facebook-messenger-chat-
bot-museum.

10 S. Boiano, G. Gaia, 5 Tips for Involving Teenagers in Your Museum Using
a Chatbot, https://www.museumnext.com/2017/07/5-tips-involving-teenagers-
museum-using-chatbot.

11 Teens Behind The Scenes, https://www.gardnermuseum.org/organization/
teens-behind-scenes.
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o emigrantkach i emigrantach z ziem polskich, stawia
pytanie o przemieszczanie sie ludzi po $wiecie - o powody,
dla ktérych wyjezdzali, wspélne im doswiadczenia, stra-
tegie integracji lub separacji. Jak mozna przeczytac na
stronie internetowej Muzeum, dzi$ kazdy zna kogos, kto
udat sie na emigracje, wiec muzeum ma potencjat trafia¢
do doswiadczenia kazdej osoby odwiedzajacej wystawe
statg. W tym samym roku do Europy przybyty setki tysiecy
uchodzcédw i migrantek. Wystawa zyskata wiec nowy kon-
tekst, w ktérym ttumaczyé moze nie tylko doswiadczenie
emigracyjne, aleiimigracyjne. Przy okazji dotyka kwestii
praw cztowieka. Czy to jest jednak temat, ktory moze przy-
ciagna¢ do Muzeum mtodziez? Czy to, co jest wazne dla
zespotu Muzeum, jest wazne takze dla mtodych? W jaki
sposob do nich méwicijak ich zaangazowac? Jakiego typu
wydarzen i materiatéw edukacyjnych oczekuja? Odpowie-
dzi na te pytania szukali§my w ramach projektu ,MEGa-
fon Kultury”.

Inspiracja dla ,MEGafonu Kultury” byt praktyka MAS -
Museum aan de Stroom w Antwerpii, ktére podzielito sie
Z nami swoimi metodami pracy. ,MAS w rekach mtodych
to nazwa mtodej zatogi muzeum, ktéra przemienia MAS
w muzeum dla mtodych ludzi i sprawia, ze wizyta w MAS
jest niezapomnianym do$wiadczeniem takze dla mtodzie-
zy”*2, Belgijski zesp6t projektowy przyktadat duza wage do
tego, zeby uczestniczki i uczestnicy kolejnych edycji pro-
gramu poznawali muzeum i szukali na wystawie znacza-
cych dla nich eksponatéw. Ten proces stawat sie podstawa
do dalszej pracy nad wtasnymi projektami mtodziezy*3.

12 ,MAS in Young Hands, is the name of the MAS’s youth crew. They turn the
MAS into a museum for young people and ensure that a visit to the MAS is an
unforgettable experience for youngsters too” (ttum. wtasne), http://www.mas.
be/en/page/mas-young-people.

13 Zespotowi muzeum zalezato na tym, zeby grupa mtodziezy byta zréznico-

wana ze wzgledu na pochodzenie etniczono-kulturowe i poziom wyksztatce-
nia, co dawato szanse na petniejsze odzwierciedlenie doswiadczen réznorod-

nej Antwerpii.
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0d jesieni 2016 roku w ,MEGafonie” spotykato sie kilka-
nascie os6b w wieku 16-25 lat. Wspélnie przygladalismy
sie temu, jak dziata instytucja, ile dziatdw musi ze soba
wspotpracowad, zeby zrealizowaé projekt, na jakim pozio-
mie szczegbtowosci musza by¢ harmonogram i budzet
wydarzenia. Zagladali$my za kulisy. Byto to potrzebne,
zeby przej$é do etapu planowania wydarzen kulturalnych,
ktére zostaty zrealizowane podczas Nocy Muzedw w maju
2017 roku. Rozmowa z pracowniczkami Muzeum i ana-
liza materiatéw wideo z poprzednich lat, a takze wtasne
doswiadczenia z tego wydarzenia uswiadomity nam, ze
to kolejka 0sdb czekajacych na wejscie na wystawe statg
jest punktem krytycznym do$wiadczenia tej nocy. Druga
niedogodnoscig jest zmeczenie, ktdre towarzyszy osobom
odwiedzajgcym tej nocy wiele miejsc. Wygenerowalismy
kilkanascie pomystdw na animacje kolejki, o czym szerzej
pisze Agnieszka Kaim w tekscie Design Thinking w insty-
tucjach kultury. Po wyjsciu z wystawy mozna byto z kolei
odpoczad wsali, ktérg wspdlnie z mtodziezg zaaranzowa-
lismy na | klase statku i tadownie. Co ciekawe, tadownia
cieszyta sie wiekszym zainteresowaniem.

Rownolegle pracowali$my nad narzedziem cyfrowym
towarzyszacym zwiedzaniu Muzeum, a przede wszystkim
wystawy statej. Miato ono sprawié, ze wizyta w Muzeum
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bedzie dla mtodziezy ciekawsza i bardziej angazujaca. Za
przyktadem MAS zaczelismy zagtebiac sie w przestrzen
instytucji w sposdb nietypowy - poprzez warsztaty zruchu
i tarica czy projektowania kostiuméw. SzukaliSmy wat-
kdw, ktore warto zaakcentowad. Uwage jednych zwrdcita
podczas zwiedzania Anna Pustowdjtéwna - XIX-wieczna
zotnierka, innych — Max Factor, twérca znanych kosmety-
kow, ktéry urodzit sie na ziemiach polskich, jeszcze innych
- przemycane z zagranicy dzinsy.

Wspolnie z uczestnikami i uczestniczkami ,MEGafonu...”
zastanawiali$my sie, czemu konkretnie miataby stuzy¢
aplikacja uatrakcyjniajaca zwiedzanie: odpoczynkowi,
edukacji czy przede wszystkim rozrywce? Jesli zabawie,
to najakich zasadach - méwimy przeciez o muzeum, ktére
opowiada historie trudnych wybordw i ich niejednokrotnie
traumatycznych konsekwencji. Nie zapominajac, ze apli-
kacja ma stuzy¢ przede wszystkim osobom w wieku 16-25
lat, zadawalismy sobie pytania, czy moga i potencjalnie
beda korzystac z niej osoby z innych grup wiekowych.

Weryfikacja pierwszych zatozen byt méj udziat w App
Jamie - maratonie dla twércéw aplikacji w Pomorskim
Parku Naukowo-Technologicznym w Gdyni, gdzie ponow-
nie przeszliSmy proces projektowania w piecioosobowym
zespole. Az racji tego, ze pracowaty ze mna osoby zajmu-
jace sie testowaniem i programowaniem, zadawaty nowe
pytania. Reprezentowaty tez doswiadczenie z zewnatrz
- doswiadczenie osdb, ktdre nie byty dotad w Muzeum
i nie wiedza, jak ono wyglada. Byto to cenne, bo pozwo-
lito sie skonfrontowac z wyobrazeniami na temat tego, jak
Muzeum opowiada historie i z jakimi wyzwaniami mierza
sie osoby w muzeach narracyjnych (nadmiar informacji
i bodzcow, trudnosé z ukierunkowaniem uwagi, potrzeba
odpoczynku w trakcie zwiedzania). Ustalenia z tego spo-
tkania skorygowaty pierwsze zatozenia.

Ostatecznie nasze narzedzie zaplanowane z udziatem mto-
dziezy zawieraé bedzie cztery trasy zwiedzania zainspiro-
wane watkami z wystawy: kobieca, sensacyjna, refleksyjna

* —"

i popkulturowa. Kilka Sciezek tematycznych w zgrywalizo-
wanej formie daje szanse na spojrzenie na wystawe statg
z réznych perspektyw. Indywidualne podejscie, sprofi-
lowanie danego doswiadczenia pod siebie, okazato sie
szczegblnie wazne dla mtodych.

Zdecydowalismy sie na QR kody, ktére beda urucha-
miaty zadania. Nie sililiSmy sie na nadmierna oryginal-
nos¢, wybrali$my sprawdzone i proste w obstudze rozwia-
zania. Zalezato nam na tym, zeby$my mogli w tatwy spo-
s6b modyfikowac $ciezki narracyjne. Cze$¢ materiatéw
stworzyli§my z mtodziezg podczas warsztatow z anima-
cji poklatkowej prowadzonych przez Sylwestra Gatuszke.
Uczylismy sie nie tylko technicznych aspektéw pracy, ale
tez interpretowali$my zdjecia z muzealnego archiwum,
ktére staty sie podstawa remiksow. £aczyliSmy je ze soba,
wycinalismy usuwajac ich kontekst, kleilismy i wprawia-
lismy w ruch. Wybrane zdjecia pokazywaty sceny z dzie-
jow Batorego i siedziby Muzeum, czyli Dworca Morskiego
i Magazynu Tranzytowego. Remiksowaniu towarzyszyta
dyskusja o tym, co jest na fotografiach i proba zrozumienia
ich pierwotnego znaczenia po to, zeby méc nadac nowe.
Hasto ,kaczymy historie”, ktorym Muzeum spina wszyst-
kie swoje dziatania, zrealizowane zostato w tym projek-
cie w do$¢ przewrotny sposob.
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ALEKSANDRA JANUS

To, ze technologia zmienita sposdb, w jaki korzystamy
z kultury, jest faktem!. Rozwéj technologiczny sprawit,
ze mamy dostep do nieprzebranej masy zasobdw i tresci
kultury - i jest to sytuacja, ktéra nie miata swojego pre-
cedensu. Mamy takze nowe narzedzia pozwalajace nam,
na rdzne sposoby, korzystac z tych zasobdw. Nie brakuje
przyktadow, ktore moga postuzyc zailustracje tej tezy: nie-
dawno -za sprawa technologii - mozliwe stato sie wygene-
rowanie ,nowego” obrazu Rembrandta?, odbycie wcigga-
jacej wedréwki przez Ogrdd rozkoszy ziemskich Boscha® czy
wydrukowanie sobie na drukarce 3D repliki fragmentdw
starozytnych ruin Palmyry*. Dziedzictwo kultury zostato
na szeroka skale zdigitalizowane i udostepnione w sieci,
a proces ten trwa nieprzerwanie, obejmujac swoim zasie-
giem kolejne, czesto mniej znane i bardziej niszowe, kolek-
cje, dokumenty i materiaty. Instytucje kultury - obserwu-
jaczmieniajgce sie trendy i potrzeby publicznosci - zaczety
powszechnie prowadzi¢ projekty cyfrowe i tworzyé narze-
dzia poszerzajace zasieg ich oddziatywania, uatrakcyjnia-
jace doswiadczenie ich odbiorcéw (online i offline) oraz
poszukujace nowych sposobdw budowania zaangazowa-
nia. Jednocze$nie znajdujemy sie w ciekawym momencie,
w ktorym - za sprawa uptywu czasu - poczatkowy entu-
zjazm dla mozliwosci oferowanych przez technologie coraz
czesciej rownowazg proby krytycznej rewizji stosowanych
dotad podej$é, dominujacych typow projektdw i testowa-
nych rozwiazan, ktére mielismy mozliwos$¢ obserwowad

1 Zob. L. Lessig, Wolna kultura, Warszawa 2005, http://otworzksiazke.pl/
images/ksiazki/wolna_kultura/wolna_kultura.pdf; M. Filiciak, J. Hofmokl,
A. Tarkowski, Obiegi kultury, Warszawa 2012, https://creativecommons.pl/wp-
content/uploads/2012/01/raport_obiegi_kultury.pdf; M. Filiciak, M. Danielewicz,
A.Buchner, K. Zaniewska, Tajni kulturalni. Obiegi kultury z perspektywy twércow
sieciowych weztéw wymiany tresci, Warszawa 2012; N. Simon, The Participatory
Museum, Santa Cruz 2010, fragmenty w wersji polskiej: N. Simon, Muzeum par-
tycypacyjne, [w:] Laboratorium muzeum. Spotecznosc, red. A. Banas, A. Janus,
Warszawa 2015.

2 Zob. https://www.nextrembrandt.com/

3 Zob. https://tuinderlusten-jheronimusbosch.ntr.nl/en

4 Zob. http://www.newpalmyra.org/
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w ostatnich latach w sektorze GLAM (galerie, biblioteki,
archiwa, muzea). Dzieje sie tak rowniez za sprawg zmie-
niajgcych sie realidéw - manifesty takie jak A Declaration
of the Independence of Cyberspace® wydajg nam sie dzi$
tylez pociagajace, co naiwne, a demokratyczna sieciowa
utopia, jakg wowczas przepowiadali entuzjasci, staje sie
coraz bardziej odlegta. Coraz czeSciej tez zdarza sie stysze
spostrzezenia, ze ,,zamiast zaangazowanych uzytkowni-
kéw mamy dzi$ fake news, silosy informacyjne i internet
coraz bardziej przypominajacy telewizje®, a paradygmat
suser generated content” zostat zastapiony przez ,user
generated data”.

Miedzy innymi dlatego sektor GLAM mierzy sie dzi$ nie
tyle zkoniecznoscia digitalizacji kolejnych mas zasobdw,
co raczej z odpowiedzig na pytanie, w jaki sposéb pomdc
ludziom w ogdle na nie trafic, jak zachecic ich do wejscia
z nimi w kontakt czy wreszcie - w jaki sposéb pomdc
nawigowad swoim uzytkownikom posrdd gigantycznych
ilodci tresci. Podobnie wyzwaniem jest nie tyle gene-
rowanie pomystéw i pozyskiwanie srodkéw na kolejne
narzedzia, co raczej znalezienie sposobu na to, zeby kto-
kolwiek zechciat z nich skorzystaé. By odwotad sie do
aktualnego przyktadu z rodzimego podworka, jak poka-
zuja badania przeprowadzone przez Narodowy Instytut
Muzealnictwa i Ochrony Zbiordw, zaledwie 8 z 51 aplika-
cji mobilnych stworzonych przez polskie muzea przekro-
czyto prog 1000 pobran, a az 26 nie przekroczyto progu
100". Co wiecej, instytucje dziedzictwa nie stanowig for-
poczty rozwoju technologicznego i wydaje sie watpliwe,

5 https://www.eff.org/pl/cyberspace-independence

6 Fragment opisu warsztatu ,,Sieci kultury”, zrealizowanego w ramach konfe-
rencji Digital Cultures, ktérego autorami byli: Alek Tarkowski, Mirostaw Filiciak,
Wiestaw Bartkowski, Aleksandra Janus, zob. http://digitalcultures.pl/pl/warsztaty
7 Przyczyny tego stanu rzeczy to materiat na osobny artykut, choé autorki tekstu
bardzo trafnie identyfikuja czynniki, ktére mogty mieé¢ wptyw na te sytuacje,
zob. A. de Rosset, K. Zielonka, Aplikacje mobilne w muzeach, moda czy potrzeba?
»Muzealnictwo?”, 2016, t. 57, s. 236-244.

by kiedykolwiek mogty i powinny prébowac startowad
w nieréwnym wyscigu z sektorem komercyjnym. Chociaz
jednoczesnie nie ulega watpliwosci, ze konkurujg z nim
o uwage swoich odbiorcéw. Jak przenikliwie zauwazyt
Sree Sreenivasan z Metropolitan Museum of Art - kon-
kurencja dla MET jest nie tyle MOMA, ale raczej Netflix.

Ostatnie lata pokazaty nam, ze technologia moze by¢ efek-
tywnym narzedziem budowania zaangazowania. ,Moze”
nie oznacza jednak, ze zawsze nim jest. Nie wystarczy
sama technologia, zeby automagicznie zadziata sie zmiana
spoteczna. Z perspektywy czasu dla wielu reprezentantéw
sektora GLAM stato sie jasne, ze nie wystarczy budowa-
nie repozytoridw, wrzucanie zasobdw do sieci czy nawet
tworzenie potencjalnie atrakcyjnych narzedzi oferuja-
cych rézne formy interakcji z dziedzictwem?, by powi-
tac u swoich - cyfrowych i analogowych - bram rzesze

8 Zob. https://www.digitaltrends.com/cool-tech/how-museums-are-using-
technology/

9 Zob. przewodnik: Jak mgdrze wdraza¢ nowe technologie w projektach kul-
turalnych, spotecznych i edukacyjnych, https://medialabkatowice.eu/projekty/
jak-wdrazac-nowe-technologie-w-projektach-kulturalnych-poradnik/

zaangazowanych odbiorcéw. Szczesliwie ten nieco gorzki
moment krytycznej rewizji pozwala tez wyciggnaé pewne
wnioski na przysztos¢.

NOWA/NIE-NOWA ROLA INSTYTUCJI
KULTURY

Chociaz wydawato sie, ze technologie moga radykalnie
przedefiniowad role muzedw i instytucji kultury, wydaje
sie, ze wistocie raczej otworzyty przed nimi nowe obszary
dziatania. Jak dobitnie pokazat przyktad stynnej Z6ttej
Mleczarki - ktdra stata sie bohaterka hasta ,,Yellow Milk-
maid Syndrome” oraz bloga pod tg sama nazwga - wiedza
i doswiadczenie instytucji oraz poktadane w nich zaufanie
wciaz jest nam niezbedne, by identyfikowac wiarygodne
zrddta tresci i zasobow dziedzictwa'®. W obliczu ogromu
cyfrowych wizerunkdw MleczarkiVermeera (podobnie jak
innych stynnych dziet znanych mistrzéw) wyniki w popu-
larnych wyszukiwarkach dostarczajg catej masy obra-
zO6w - w najrdzniejszych kolorach, formatach, wymiarach,
jakosciach. Niewykwalifikowany odbiorca - niezaleznie od
tego, czy jest uczniem przygotowujacym prace domowa,
rodzicem, nauczycielem czy projektantem - jest bezradny
wobec tego nattoku wizerunkow. Wiedza i doswiadczenie
gromadzone przez lata w instytucjach zajmujacych sie
badaniem swoich kolekcji s3 nam niezbedne, zeby$my
mogli wskazad, ktéry z nich jest wtasciwa Mleczarkg. Sa
nam réwniez niezbedne do budowania i pogtebiania swo-
jego rozumienia obiektéw dziedzictwa. Doktadnie tak, jak
byty, cho¢ niewatpliwie zmienity sie nos$niki, media i spo-
soby zyskiwania do nich dostepu.

Przyktad ,syndromu z6ttej mleczarki” uswiadamia takze,
jak bardzo wazne jest, by muzea i instytucje dziedzic-
twa udostepniaty swoje zasoby w sposéb otwarty - to

10 Zob. https://yellowmilkmaidsyndrome.tumblr.com/

51

znaczy: bez dodatkowych barier technologicznych i praw-
nych - w dobrej jakosci, rzetelnie opisane i oznakowane.
Tak, aby ich potencjalny odbiorca nie miat problemu ze
zidentyfikowaniem wtasciwego zrddta oraz dotarciem
do informacji pozwalajacych mu osadzi¢ dany obiekt lub
dzieto w kontekscie, ktéry moze utatwic jego rozumie-
nie. Spogladajac na te kwestie w nieco szerszym kon-
tek$cie, mozna ujac to takze w inny sposdb: warto pod-
trzymywac wysoki poziom spotecznego zaufania, jakim
WCigz ciesza sie muzea i instytucje dziedzictwa - zwtasz-
cza gdy stowa ,fake news” i ,post-prawda” odmieniane

11 Otwartos¢ jest postawa, ktéra zaktada, ze zasoby publicznych instytucji kul-
tury powinny by¢ udostepniane odbiorcom w sposéb nie budujacy dodatkowych
barier wich swobodnym wykorzystywaniu, w granicach obowigzujacego prawa.
Wiecej na temat tego, co to oznacza w praktyce, przeczyta¢ mozna w: Zasady
otwartych instytucji kultury, http://fbc.pionier.net.pl/pro/informacje-ogolne/
zasady-otwartych-instytucji-kultury-openglam-principles-v-1-0/; A. Buchner,
A.Janus, D. Kawecka, K. Zaniewska, Otwartos¢ w instytucjach kultury, Warszawa
2015, https://ngoteka.pl/bitstream/handle/item/287/open%20glam%20
raport%20net.pdf?sequence=3; Domena publiczna w instytucjach dziedzictwa.
Instrukcja, https://ngoteka.pl/bitstream/handle/item/327/Domena%20public-
zZna%20w%?20instytucjach%?20dziedzictwa_Instrukcja.pdf?sequence=4; atakze
przewodniki natemat CC Zero oraz Znaku Domeny Publicznej, https://ngoteka.
pl/handle/item/14/; o tym, ze nie nalezy sie obawiad, ze otwartos¢ przyniesie
spadek frekwencji lub spowoduje inne niekorzystne zmiany w instytucji mozna
przeczytad wraporcie Effie Kapsalis ze Smithsonian Institution: http://siarchives.
si.edu/sites/default/files/pdfs/2016_03_10_OpenCollections_Public.pdf
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sa przez wszystkie przypadki - jako instytucji majacych
moc budowania oraz wzmacniania lokalnych i ponadlo-
kalnych tozsamosci, ksztatcagcych kompetencje rozumie-
nia terazniejszosci w relacji do tego, co minione i ksztattu-
jacych wrazliwos$c oraz wspierajgcych kreatywnosc. Nie-
zaleznie od tego, jakich narzedzi instytucje zdecyduja sie
uzy¢, by te misje realizowac.

DLA KOGO?

Niewatpliwie lekcja, jaka mozemy (i powinnismy) wycia-
gnac ze wszystkich przypadkow, gdy technologia miata
zbudowac zaangazowanie, ale nie udato jej sie tego spra-
wié, dotyczy procesu tworzenia projektéw. Poniewaz
system finansowania kultury rzadko pozwala nam eks-
perymentowac i uczy¢ sie na wtasnych btedach (ponie-
waz projekty maja swoje harmonogramy, wskazniki i ter-
miny rozliczen), nie pozostaje nic innego, jak uczy¢ sie
na cudzych. Sektor komercyjny - poruszajac sie w tem-
pie znacznie lepiej dostrojonym do rytmu rozwoju tech-
nologicznego - wypracowat nowe metodyki pracy skro-
jone na miare wyzwan i potrzeb, z jakimi sie dzi$ mie-
rzymy. Chociaz trudno oczekiwa¢ od instytucji o hierar-
chicznych strukturach i uksztattowanej przez lata kul-
turze pracy, zeby nagle staty sie elastyczne i zwinne jak
startupy, to niewatpliwie te pierwsze moga sie od tych
drugich czegos nauczy¢. Tym czyms sa nie tylko modele
i metodyki pracy zespotowej'?, ale takze postawa zmierza-
jaca do poznania swoich potencjalnych odbiorcéw. Trudno
wyobrazic sobie skutecznie angazujacy publicznosé pro-
jekt, narzedzie lub inicjatywe, ktory powstat bez przyjrze-
nia sie temu, kim sg jego potencjalni adresaci, jakie saich
potrzeby, nawyki, jakie bariery utrudniaja lub uniemoz-
liwiaja im uczestnictwo w kulturze etc. Czy nazwiemy to

12 Przyktadem préby przeniesienia tych metod do tworzenia projektéw dla
instytucji kultury jest prowadzona przez Centrum Cyfrowe Pracownia Otwierania
Kultury, zob. www.otwartakultura.org/jak-pracujemy

user-centered design czy human-centered design?3, nie-
zaleznie od tego, jakie metody zechcemy zastosowacd, ten
wysitek jest konieczny, abysmy mieli jakiekolwiek szanse
powodzenia. Bez tego wystawiamy sie na ryzyko, ze stwo-
rzymy rozwigzanie, ktére nikogo nie zainteresuje, ponie-
waz zostato stworzone na podstawie mitéw, fantazjii pro-
jekcji na temat potencjalnej grupy docelowej. Chociaz
wystawienie sie na krytyke - czesto konieczne podczas
prototypowania i testow* - i zmierzenie sie z konieczno-
$cig weryfikowania pomystow (a czasem i koniecznoscia
rezygnacji z niektorych z nich) bywa szczegélnie trudne
dla oséb dysponujacych ekspercka wiedza, pozwala takze
uchronic sie przed potencjalng porazka. | nie oznacza to
koniecznie prowadzenia rozbudowanych badan publicz-
nosci (cho¢ w pewnych wypadkach jest to zdecydowanie
dobre wyjscie), czesto wystarczy tylko z uwaga pochyli¢
sie nad danymi, ktére instytucja i tak posiada i gromadzi
(dane na temat sprzedazy biletéw, frekwencji, odwiedzin
na stronie) lub zaangazowad reprezentantdéw grupy doce-
lowej w proces, jak miato to miejsce w wypadku ,MEGa-
fonu Kultury”. Ponadto, co nie mniej wazne, nawet kiedy
brakuje czasu i Srodkdow, zeby prowadzi¢ pogtebione ana-
lizy, dobrym wyjsciem jest takze sieganie do wiedzy zgro-
madzonej przez innych: danych na temat uczestnictwa
w kulturze, badan przeprowadzonych przezinne instytucje
i podmioty, dostepnych raportdw analizujgcych aktualnie
dominujace tendencje wsrdd naszej grupy docelowej's.

13 Istnieje wiele podej$¢ zaktadajacych umieszczenie odbiorcy w centrum pro-
cesu projektowego, jednak nie oznacza to, ze musimy koniecznie konsekwentnie
podazaczaktéras zmetodologii, czasem wystarczy zwyczajnie zmieni¢ nastawie-
nie, np. z koncentracji na zasobach czy kolekcji, na wczucie sie w perspektywe
ich potencjalnego uzytkownika.

14 Tzw. metodyki zwinne wykorzystywane w prowadzeniu projektoéw techno-
logicznych (np. scrum) zaktadaja budowanie niewielkich dziatajacych catosci
i czeste weryfikacje. Zob. wiecej: http://www.scrumguides.org/

15 Oczywiscie zrddet takich danych jest wiele, w zalezno$ci od tego, jaka
grupa nas interesuje. Warto przyjrze¢ sie takim publikacjom jak: R. Droz-
dowski, B. Fatyga, M. Filiciak, M. Krajewski, T. Szlendak Praktyki kulturalne
Polakéw, Toruh 2014, http://www.nck.pl/media/attachments/308153/

SKAD WIEMY, ZE TO JUZ SUKCES?

Wreszcie, zanim rozpoczniemy dtugi i peten przygdd pro-
ces pracy z wdrazaniem technologii czy prowadzeniem
nowego projektu cyfrowego, warto tez poswieci¢ chwile na
mozliwie precyzyjne zdefiniowanie zmiany, jaka chcieliby-
$my za ich sprawa spowodowad. Niezaleznie od tego, czy
naszym celem jest wzrost frekwencji, przyciggniecie kon-
kretnej, aktualnie stabo reprezentowanej wsrdd naszych
odbiorcow grupy, wtaczenie ludzi we wspdtprace zinsty-
tucja w modelu crowdsourcingowym czy upowszech-
nienie wiedzy na temat wybranego fragmentu kolekgji,
kazda z tych sytuacji daje sie opisa¢ w sposdb pozwala-
jacy nam weryfikowaé powodzenie lub niepowodzenie
naszego przedsiewziecia (np. wzrost frekwencji o 30%,
liczba nowych odbiorcéw z danej grupy etc). Oczywiscie
sedno sprawy nie tkwi w liczbach - jesli celem, ktdry sobie
stawiamy, jest budowanie zaangazowania, warto poszu-
kac sposobu na opisanie sytuacji, ktéra bedzie dla nas
znakiem, ze osiggamy zamierzony cel.

LABORATORIUM

Wspomniatam wczesniej, ze muzea i instytucje kultury
nie musza (i nie powinny) - gdy chodzi o budowanie i roz-
wijanie technologii - startowa¢ w nieréwnym wyscigu
z podmiotami komercyjnymi. Nie oznacza to jednak, ze
sg skazane na bycie w tyle. Wprost przeciwnie, muzea
i instytucje kultury majg wtasciwe sobie metody i narze-
dzia pracy, wiedze i zasoby, ktdre sprawiaja, ze stanowig
atrakcyjne przestrzenie dla eksperymentowania z tym,
co niesie rozwoj technologii, przenoszac jednoczesnie

praktyki-kulturalne-polakow-publikacja%20%281%29.pdf, S. Czarnecki, Nowa
widownia. O promocji w kulturze, Warszawa 2015 oraz danym opisujacym grupy,
ktére chcemy zaangazowad. Na temat prowadzenia badan - samodzielnie i we
wspdtpracy z agencjami badawczymi - pisatam takze tutaj: A. Janus, Od widza,
przez odbiorce, do uzytkownika. Badania publicznosci instytucji kultury, [w:]
Nowoczesna instytucja kultury, Warszawa 2016.
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akcent z logiki rynkowej na swoja spoteczng misje. Tym
samym mogg staé sie inspirujgcym laboratorium?,
gdzie produkty, narzedzia i technologie znajduja nowe
zastosowania, by - zgodnie z definicja muzeum - dzia-
ta¢ w stuzbie spoteczenstwa i jego rozwojut’.

16 Temyslikonkluzje zawdzieczam ciekawej debacie, ktdrag miatam przyjemnosé
poprowadzié podczas konferencji Digital Cultures, w ktérej udziat wzieli: Barbara
Kirsheblatt-Gimblett, Diane Drubay, Zuzanna Stariska, Piotr Rypson i Jarostaw
Trybus.

17 Definicja muzeum opracowana przez ICOM zostata uzupetniona o ten frag-
ment w latach 70.
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BIOGRAMY

JOANNA GOJZEWSKA

absolwentka Ochrony Débr Kultury na Wydziale Sztuk
Pieknych Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu.
W 2010 roku ukoniczyta studia licencjackie na specjalizacji
muzealniczej, w 2012 roku uzyskata tytut magistra histo-
rii i zabytkoznawstwa dziet sztuki. Pracowata w Centrum
Sztuki Wspétczesnej ,Znaki czasu” w Toruniu i Muzeum
PiSmiennictwa i Drukarstwa w Grebocinie. Obecnie pra-
cuje w Dziale Edukacji Muzeum Emigracji w Gdyni, gdzie
zajmuje sie m.in. prowadzeniem warsztatéow edukacyj-
nych oraz zaje¢ twérczych dla dzieci i mtodziezy. Koor-
dynatorka drugiej edycji projektu ,,Muzeum. Udostepnij!”.

ALEKSANDRA JANUS

muzeolozka, antropolozka, badaczka, doktorantka
w Instytucie Etnologii i Antropologii Kulturowej Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego, wspdtautorka inicjatywy ,Labo-
ratorium muzeum” oraz grupy badawczej ,Kierunek zwie-
dzania”, kierowniczka merytoryczna Pracowni Otwiera-
nia Kultury w Centrum Cyfrowym. Interesuje jg spoteczna
rola instytucji kultury oraz ich relacje z odbiorcami, spe-
cjalizuje sie w analizie i wdrazaniu strategii partycypacyj-
nych, badaniach publicznosci i dosdwiadczenia zwiedza-
jacych w muzeach oraz otwieraniu dostepu do zasobdéw
dziedzictwa. Wyktada(ta) na Uniwersytecie Jagiellofiskim,
Uniwersytecie Warszawskim, Uniwersytecie SWPS oraz
w Polsko-Japorniskiej Wyzszej Szkole Technik Kompute-
rowych. Scisle wspétpracuje z komitetem ds. kolekcjo-
nowania ICOM (COMCOL), O$rodkiem Badan nad Kultu-
rami Pamieci UJ oraz Reinwardt Academie w Amsterda-
mie. Wspdtpracuje z instytucjami poszukujacymi efek-
tywnych sposobdw angazowania publicznosci.
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AGNIESZKA KAIM

animatorka spoteczno-kulturalna, edukatorka, certyfi-
kowana moderatorka Design Thinking. Ukoriczyta psy-
chologie (Uniwersytet Gdanski), podyplomowe studium
zarzadzania NGO (Collegium Civitas), a takze m.in. letnig
szkote Experience Design (University of the Arts w Londy-
nie). Zajmuje sie m.in. wyréwnywaniem szans w dostepie
do kultury i edukacji. W ciggu ostatnich 10 lat wspotpra-
cowata jako trenerka, organizatorka wydarzen i koordy-
natorka projektdw z licznymi organizacjami pozarzado-
wymiiinstytucjami, m.in. z British Council, Instytutem Kul-
tury Miejskiej i Narodowym Centrum Kultury. Otrzymata
nagrode Prezydenta Miasta Gdyni za stworzenie i reali-
zacje strategii dziatan edukacyjnych w Muzeum Emigra-
¢ji, gdzie prowadzita m.in. projekt ,Muzeum. Udostepnij!”
- program edukacji medialnej dla podopiecznych placé-
wek wsparcia dziennego, wyrdzniony w konkursie Wyda-
rzenie Historyczne Roku 2016.
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ANNA MILER

animatorka kultury, absolwentka kulturoznawstwa i poli-
tologii na Uniwersytecie Gdanskim. Doktorantka na Filo-
logicznych Studiach Doktoranckich Uniwersytetu Gdan-
skiego. Koordynatorka projektow edukacyjnych w Fun-
dacji Wspdlnota Gdanska. Cztonkini zarzadu Stowarzy-
szenia Arteria. Wspédtautorka koncepcji projektow her-
storycznych: ,Stocznia jest kobieta...”, ,Metropolitanka”,
»~Women for Democratic (R)evolution”. Autorka trasy $la-
dami kobiet strajkujacych w Stoczni Gdanskiej i przewod-
niczka po terenach postoczniowych. Cztonkini Gdanskiej
Rady ds. Réwnego Traktowania. Uczestniczy we wdraza-
niu Modelu Integracji Imigrantéw w Gdansku w obszarze
Kultura. Laureatka Nagrody Miasta Gdariska dla Mtodych
Tworcodw w Dziedzinie Kultury w 2014 roku. Stypendystka
Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego w 2015 roku
w ramach programu Aktywnos$¢é Obywatelska, podczas
ktérego badata potrzeby kulturalne mtodziezy w Gdarsku.

ANNA POSLUSZNA

specjalistka ds. edukacji w Muzeum Emigracji w Gdyni.
Absolwentka historii sztuki na Uniwersytecie Gdariskim.
Ukonczyta takze Podyplomowe Studium Konserwacji
Zabytkow Architektury i Urbanistyki na Politechnice Kra-
kowskiej oraz Akademie Dziedzictwa, studia podyplomowe
organizowane przez Uniwersytet Ekonomiczny w Krako-
wie i Miedzynarodowe Centrum Kultury. W muzeum zaj-
muje sie m.in. koordynacjg programu dla oséb z niepet-
nosprawnosciami oraz cyklu gier detektywistycznych
Kryminalne Piatki. Poprzez swoja prace stara sie sprawic,
zeby muzeum stato sie miejscem dostepnym dla kazdego.

LUDWIKA RADACKA

ukonczyta studia Pedagogika z Animacja Spoteczna oraz
Pedagogika Spoteczna. Pracuje w Muzeum Emigracji
w Gdyni jako edukatorka. Zajmuje sie prowadzeniem
warsztatéw dla dzieci i mtodziezy oraz wspdttworze-
niem oferty edukacyjnej skierowanej zarébwno do szkot
i przedszkoli, jak i grup pozaszkolnych. W swojej pracy
stara sie udowadniad, ze czas spedzony w muzeum moze
by¢ fantastycznym doswiadczeniem, a muzeum to nie
tylko gabloty i zakazy. Juz podczas studiéw jako anima-
torka spoteczna brata aktywny udziat w licznych projek-
tach edukacyjno-spotecznych, m.in. ,,Gdynia Aktywna”,
,,Pod lupa wyobrazni”, ,,Cud nad Martwa Wista”, ,,Arte-
fakty”. Byta wspotzatozycielka Kota Naukowego Anima-
cji Spotecznej ,,Animaniacy”, wspotpracowata z Funda-
Cja Nasza Przestrzen, wspottworzyta Kolektyw Tworczy
MAMYWENE. Obecnie jest cztonkinig Stowarzyszenia Edu-
cational Cha(lle)nge.
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