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AGENDA =

Determinizm technologiczny

. Uwarunkowania i modele konsumpcji kultury uwzgledniajqgce
procesy wirtualizacji zycia spotecznego

. Czynniki sukcesu instytucji kultury w dobie wirtualizaciji zycia
spotecznego

4. Zastosowania nowych technologii informacyjno-
komunikacyjnych w sferze kultury — wybrane wyniki badanh
instytucji kultury oraz uczestnikéw kultury
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Penetracja Internetu

Penetracja Wzrost
Obszar Intze(;gftu 2000-2021
Afryka 43.2 % 13,058 %
Azja 63.8 % 2,316.5 %
Europa 88.2 % 601,3 %
Bliski Wschod 74.9 % 5,953.6 %
Ameryka Pétnocna 93.9% 221.9%
Ameryka tacinska i Karaiby 75.6 % 2,658.5 %
Oceania/ Australia 69.9 % 298.7 %
Swiat 65.6 % 1,331.9%
[]

Zrodto: www.internetworldstats.com
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Stratyfikacja spoteczna w dobie rozwoju Internetu:

kreujaca nowe tresci i zasoby Internetu, obejmujgca
przedstawicieli klasy kreatywnej oraz pomystodawcow nowych
modeli biznesowych, wiascicieli duzych firm internetowych,

' * Internetowa arystokracja, ktorg tworzy elita ery cyfrowej,

’ * internetowa klasa srednia, cechujgca sie wewnetrznym
zroznicowaniem i obejmujgca m.in. intensywnych uzytkownikow
Internetu, wykorzystujgcych jego réozne mozliwosci,

« konsumtariat, sktadajgcy sie z duzej liczby biernych,
bezrefleksyjnych konsumentow tresci, korzystajgcych z mediow

elektronicznych,




izk

Stratyfikacja spoteczna w dobie rozwoju Internetu:

' « komputerowi przestepcy w biatych kotnierzykach,

4

wykorzystujgcy swojg wiedze i kompetencje w sposob
nieetyczny i niezgodny z prawem,

« cyfrowy lumpenproletariat, dla ktérego Internet stanowi
przestrzen realizacji niezgodnych z prawem dziatan, a
takze uzewnetrzniania nienawisci, ksenofobii,

» cyfrowi analfabeci, wykluczeni ze spoteczenstwa
Informacyjnego

. B. Mrdz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 201




izk
Modele konsumpcji kultury uwzgledniajace procesy
wirtualizaciji zycia spotecznego: [

' * model uczestnictwa polegajgcy na odbiorze kultury bez

4

wykorzystania internetu,

» model uczestnictwa polegajgcy na wykorzystaniu internetu w celu
poszukiwania informacji o ofercie kulturalnej i/lub zakupu dobr i

ustug kultury, ktére nie maja cyfrowej formy,

* hybrydowy model uczestnictwa w kulturze polegajgcy na korzystaniu
zarowno z oferty w formie cyfrowej, jak i wystepujgcej poza swiatem
wirtualnym,

« model uczestnictwa w kulturze ograniczajacy jej odbior tylko do tych

H form, ktére bazujg na wykorzystaniu internetu.

M. Sobocinska, Konsumpcja kultury w dobie rozwoju nowych medidw i spoteczenstwa cyfrowego, Konsumpcja i Rozwdj, 2018, 2 (23)




'2" Procesy nowej konsumpcji
Dematerializacja konsumpcji Serwicyzacja konsumpcji [ ]
ezaspokajanie potrzeb erosngcy udziat wydatkow
konstruktywnych, humanizacja na ustugi kulturalne w
konsumpcji i zwigzany z nig wzrost wydatkach ogotem
znaczenia dla konsumenta udziatu .
Homogenizacja

w kulturze, a takze wynikajgcych z
niej przezy¢, estetycznych doznan
I intelektualnych doswiadczen
eudziat w kulturze przez pryzmat
marki wydarzenia kulturalnego
(rozwéj kultury eventu)

ekonsumpcja bedgcych w
globalnym obiegu tresci
kultury, ktére
niejednokrotnie istniejg w
formie sformatowanych,
amerykanskich produktow

kultury

Heterogenizacja

eroznicowanie sie gustow,

upodoban, preferencji zwigzanych " Przejawy procesow
z uczestnictwem w kulturze tzw. nowej konsumpcji w
ewzrost akceptacji dla roznych postepowaniu odbiorcow
form kultury niszowej kultury




izk Procesy nowej konsumpc;ji

Przejawy procesow

Wirtualizacja tzw. nowej konsumpcji w . ——
_ postepowaniu odbiorcéw Indywidualizacja
ewykorzystywanie Internetu na kultury konsumpcji

poszczegoblnych etapach
procesu podejmowania decyzji
zakupu
ekorzystanie z wirtualnych
dobr i ustug kultury

edostosowanie
elementow oferty

kulturalnej do

indywidualnych

potrzeb
Ekologizacja
e0szczedne i racjonalne P :
wykorzystywanie dobr kultury, a w tym rosumpcia
np. ksigzek, ktore po przeczytaniu eaktywny udziat konsumenta
przekazywane sg innym w powstawaniu dzieta i jego
ekorzystanie z dostepnych w promaocji; wspottworzenie
instytucjach kultury ustug dzieta przez konsumenta
. gastronomicznych bazujgcych na wspolnie z artystg
zywnosci ekologicznej

M. Sobocinska, Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w
podmiotach sfery kultury, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, Wroctaw 2015



Web 1.0 a Web 2.0

Istota Web 1.0 Istota Web 2.0 -

czytanie tresci przez internautow czytanie, pisanie, wspottworzenie
tresci przez uzytkownikow Internetu

reklama komunikacja marketingowa

styl wypowiedzi formalny prowadzenie dialogu

strony internetowe rozbudowane serwisy internetowe

tworcy, profesjonalisci WSZyscy, W tym amatorzy

przewaza optyka firmy przewaza optyka uczestnikow
spotecznosci internetowych

posiadanie informacji upowszechnianie, dzielenie sie
informacjami

D. Barefood, J. Szabo, Znajomi na wage ztota. Podstawy marketingu w mediach spotecznosciowych, Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2011




Kody
rezydualne

artysta utozsamiany z
medrcem, uczonym,
geniuszem, mistrzem,
poszukujgcym w sztuce
piekna, harmonii, ale
rowniez z trudem
tworzenia,
osamotnieniem, brakiem
Zrozumienia |
wyzwoleniem z roznego
typu konwencji oraz
cztowiekiem wolnym od
motywacji ekonomicznych

izlc Zmiany kodow kulturowych dotyczacych artysty

artysta postrzegany jest w
kontekscie
profesjonalisty bedgcego
podmiotem sektora kultury
| przemystow
kreatywnych, ale rowniez
jako intelektualista,
osoba wyrazajgca swoje
przekonania i zajmujgca
stanowisko wobec
roznych problemow i
wyzwan; obecny jest
takze obraz artysty
medialnego, celebryty, czy

tez twércy-youtubera

Kody
emergentne

dychotomia — artysci stajg
sie postrzegani jako osoby
eksplorujgce obszar
nowoczesnych form narracji
wizualnej, tworzace
artystyczne rozwigzania na
styku form tradycyjnych
oraz cyfrowych, a z drugiej
strony jako osoby, ktore w
dobie cyfryzacji kultury w
swoich pracach odchodza
od eksperymentow
technologicznych i
powigzan miedzy sztukg a
technologia

..

M. Sobocinska, Tozsamos¢,
rola i mit artysty jako
uwarunkowania jego
wizerunku, Zarzadzanie W
Kulturze 2019, vol. 20, nr 2



'2" Talent, kompetencje kulturowe i nowe technologie jako
uwarunkowania rozwoju kultury -

KOMPETENCJE

TALENT KULTUROWE

e L

Tworzeni_e ‘Komunikowanii Dostarczanie ‘ Odbiorca
wartosci wartosci wartosci kultury

] NOWE TECHNOLOGIE

M. Sobocinska: Talent i nowe technologie jako stymulanty rozwoju rynku
filmowego [w:] Kultura produkcji filmowej: teorie, badania, praktyki, A. Majer,
T. Szczepanski (red.), Wydawnictwo Paristwowej Wyzszej Szkoty Filmowej,
Telewizyjnej i Teatralnej, £6dz 2019
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Badania empiryczne zrealizowano jako czes¢ projektu
,Nowe formy i technologie narracji”.
Projekt finansowany w Szkole Filmowej w todzi
w ramach programu pod nazwa
,Regionalna Inicjatywa Doskonatosci”
w latach 2019--2022, nr projektu 023/RID/2018/19

Magdalena Sobocinska, badania wlasne: ,,Znaczenie Internetu
] w dziataniach marketingowych podmiotéw sektora kreatywnego oraz
w procesach decyzyjnych odbiorcéw kultury”
[]




Rola i zakres zastosowan nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych w zarzgdzaniu instytucjami
kultury oraz w procesach decyzyjnych uczestnikow kultury

] [ ]

Podejscie pozytywistyczne
3

Cechy i zatozenia

obiektywizm, weryfikacjonizm, kwantyfikowalnosc, koherencja, stosowanie statystycznej analizy danych i
uzyskanie ogolnego obrazu rzeczywistosci

L L
Respondenci Respondenci
e dyrektorzy naczelni, dyrektorzy/kierownicy e uczestnicy kultury w wieku 18-65 lat
artystyczni, kierownicy dziatébw marketingu/
promocji/ sprzedazy oraz wiasciciele instytuciji
kultury
4 L
Metoda i technika badawcza oraz liczebnos¢ Metoda i technika badawcza oraz liczebnos¢
préby préby
e metoda ilosciowa: 321 wspomaganych e metoda ilosciowa: 456 kwestionariuszy ankiet
komputerowo wywiadow telefonicznych (CATI) pozyskanych z ePanelu
! !
. Narzedzie badawcze Narzedzie badawcze
e kwestionariusz komputerowo wspomaganego e kwestionariusz ankiety w formie elektronicznej
wywiadu telefonicznego




5L Stosowanie przez instytucje kultury
= nie stosujemy
stosujemy je od niedawna (krocej niz 1 rok)
stosujemy je od co najmniej 1 roku, ale nie dtuzej niz 10 lat
m stosujemy je od dawna (od co najmniej 10 lat) .

posiadanie strategii obecnosci w Internecie 7,2% 48,3% -
wprowadzanie nowych cyfrowych doébr i ustug 60,9% .
sprzedaz dobr i ustug przez Internet z 0 o -
wykorzystaniem wtasnej strony internetowej I 5,2
sprzedaz dobr i ustug przez Internet z 10 42.6% ./0

wykorzystaniem podmiotow posredniczgcych

,0% 34,6% 2%

wspotpracowanie z blogerami, YouTuberami

posiadanie wtasnej strony internetowej 4

prowadzenie kampanii reklamowych w Internecie 49,8%
dbanie o dostepnos¢ informacji o instytucji na
roznych stronach internetowych
dbanie o dobre pozycjonowanie instytucji w wynikach 4% 43.3%

. wyszukiwan w Internecie

wysytanie newsletterow 1%  32,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%



= nie stosujemy
stosujemy je od niedawna (krocej niz 1 rok)
stosujemy je od co najmniej 1 roku, ale nie dtuzej niz 10 lat
m stosujemy je od dawna (od co najmniej 10 lat) .

0,8% 1.1%
9,2%

. 2|‘ Stosowanie przez instytucje kultury

prowadzenie wlasnego blogu

posiadanie profilu na Facebooku 76,9%

posiadanie kanatu na YouTube 5,8% 50,0%

posiadanie konta na Instagramie 6,2% 51,1% 4%

,2%
19,4%

0,5% 152%
8,2%

0,8%
5%

posiadanie profilu na Twitterze 7%

i
i

posiadanie konta w serwisie Vimeo

wykorzystywanie w komunikacji z odbiorcami
aplikacji TikTok

wykorzystywanie marketingu mobilnego, a w tym

0 stron i aplikacji mobilnych 32,9% I8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%




. 2|‘ Stosowanie przez instytucje kultury

= nie stosujemy

stosujemy je od niedawna (krocej niz 1 rok)

stosujemy je od co najmniej 1 roku, ale nie dtuzej niz 10 lat .
m stosujemy je od dawna (od co najmniej 10 lat)

1,8% 1,7%

prowadzenie badan na relatywnie duzych prébach

0
online 13,3%

(0]
prowadzenie internetowych badan na matych 2,9%  0,2%

prébach, ale majgcych pogtebiony charakter
(pogtebione wywiady indywidualne online, badania
fokusowe online, badania opinii ekspertow online)

12,3%

pozyskiwanie informacji poprzez obserwacje
spotecznosci internetowych

%
monitorowanie opinii wyrazanych przez
konsumentow w mediach spotecznosciowych z
wykorzystaniem specjalistycznego oprogramowania

2,3%
. dokonywanie pomiaru skutecznosci dziatan
prowadzonych w Internecie z wykorzystaniem
analityki webowe]

1%  25,9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%




Ok

Stosowanie przez instytucje kultury

= nie stosujemy

stosujemy je od niedawna (kroécej niz 1 rok)

stosujemy je od co najmniej 1 roku, ale nie dtuzej niz 10 lat
m stosujemy je od dawna (od co najmniej 10 lat)

wykorzystywanie w dziataniach artystycznych

wirtualnej rzeczywistosci (sztucznie tworzonej

rzeczywistosci przy wykorzystaniu technologii
informatycznej)

8%

7,7% 34.8% I%

10,9% 30,4%

wykorzystywanie w dziataniach promocyjnych
wirtualnej rzeczywistosci

wykorzystywanie w dziataniach artystycznych
rozszerzonej rzeczywistosci (pozwalajgcej tgczy¢
Swiaty realne i wirtualne)

4% 20,3% 429

wykorzystywanie w dziataniach promocyjnych

: NS 0 0 %
rozszerzonej rzeczywistosci 5% 18,8% 2{6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%




Ocena stwarzanych przez nowe technologie informacyjno-komunikacyjne
mozliwosci indywidualizacji dziatan marketingowych w sferze kultury O]

Wystepujg mozliwosci indywidualizacji w zakresie
czasu i sposobu udostepniania produktu
uczestnikowi kultury

Wystepujg mozliwosci indywidualizacji w zakresie
produktu oferowanego uczestnikowi kultury

Wystepujg mozliwosci indywidualizacji w zakresie

komunikacji z uczestnikiem kultury 5,6

T T T T T 1

1 2 3 4 5 6 7

mate mozliwosci duze mozliwosci
indywidualizacji indywidualizacji




i
2" Ocena zakresu wykorzystania Internetu w dziataniach
marketingowych instytucji kultury po zakoniczeniu pandemii []

bedzie sie
o Znaczaco
bedzie sig zmniejszaé; 1%

zmniejszac; 5%
J _\

bedzie sie
znaczaco
zwiekszac; 6%

pozostanie na
podobnym

poziomie jak

obecnie; 35%

bedzie sie
zwiekszac ; 53%




'2" Umiejetnosci, ktore uwaza Pani/Pan, Ze wymagaja rozwiniecia

umiejetnos¢ zapewnienia rozwoju pracownikéw — 55,7%
umiejetnos¢ wykorzystywania nowych technologii _ 52 70
informacyjno-komunikacyjnych do promocji dziet (70

umiejetnos¢ pozyskiwania zewnetrznych zrodet _ o

finansowania 47,9%
umiejetnos¢ uwzgledniania w zarzgdzaniu potrzeb _ 47 8%
odbiorcow kultury 070

umiejetnos¢ pozyskiwania talentow _ 20,8%

umiejetnos¢ wykorzystywania nowych technologii 0
informacyjno-komunikacyjnych do tworzenia dziet _ 20,2%

umiejetnos$¢é komunikowania sie w jezykach obcych - 18,0%

umiejetnosé wykorzystywania nowych technologii o
informacyjno-komunikacyjnych do dystrybucji dziet - 17,6%

umiejetnos¢ pozyskiwania informacji na potrzeby 0
zarzgdzania - 15,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%




;2k Percepcja przemian w kulturze dokonujacych sie pod wpltywem rozv!oju

Internetu — opinie widzéw oraz os6b zarzadzajgcych instytucjami kultury
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Rozw¢j Internetu sprawia, ze: N N
1 2 3 4 5 6 7
kultura zyskuje nowe $rodki przekazu p.6 6,2

kultura staje si¢ bardziej dostepna

kultura traci elitarny charakter

zwigkszaja si¢ mozliwosci wprowadzania dziet do
globalnego obiegu

zwigkszaja si¢ mozliwosci realizacji trudnych,
ambitnych projektow artystycznych

zwigkszaja si¢ mozliwosci realizacji tatwych w
odbiorze projektow artystycznych

roéznicuja si¢ zachowania uczestnikéw kultury

upodabniajg si¢ zachowania uczestnikéw kultury

uczestnik kultury staje si¢ coraz bardziej Swiadomy

. i wyedukowany
zwigkszaja si¢ mozliwosci tworzenia 1 tatwiej jest
zosta¢ tworca

. ————— Widzowie




;2k Percepcja przemian w kulturze dokonujacych sie pod wpltywem rozv!oju

Internetu — opinie widzéw oraz os6b zarzadzajgcych instytucjami kultury
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Rozw@j Internetu sprawia, ze: N g N
1 2 3 4 5 6 7

upowszechnia si¢ kult amatora

platformy streamingowe zastapia telewizje

ogladanie filmow online bedzie wypiera¢ ogladanie
filméw w kinach

ogladanie spektakli teatralnych online zastgpi
ogladanie spektakli w teatrze

ogladanie wirtualnych wystaw zastapi ogladanie
wystaw w muzeach i galeriach

zniknie ksigzka w wersji drukowane;j

osoby, ktore nie korzystajg z Internetu staty si¢
wykluczone z uczestnictwa w kulturze
zwigksza si¢ asymetria informacyjna na niekorzys¢
uczestnikow kultury
przecigzenie informacja dotyka coraz wigksza
. liczbe uzytkownikoéw Internetu

na decyzje widzoéw wigkszy wptyw maja programy
komputerowe niz autorytety ludzkie

. ————— Widzowie
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