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. BADANIA W OBSZARZE KULTURY - WSTEP

Niniejsza publikacja jest efektem, a zarazem podsumowaniem projektu ,Badacze dla instytucji kul-
tury” realizowanego przez Fundacje Obserwatorium w roku 2015, a dofinansowanego ze Srodkow
Biura Kultury m.st. Warszawy. |deg projektu byto przeszkolenie mtodych badaczy oraz pracownikéw
instytucji kultury z podstaw dotyczacych badan w obszarze kultury i sztuki. Powstate teksty stanowig
z jednej strony rozwiniecie materiatu przekazanego uczestnikom podczas szkolen i warsztatow, z
drugiej zas sg efektem doswiadczen autoréw z wiasnych projektow badawczych.

Publikacja ta ma charakter mini poradnika, zawierajgcego podstawowe, a zaraz zréznicowane
informacje dotyczace tego co, jak i dlaczego warto bada¢ w obszarze kultury i sztuki oraz teksty
uzupetniajgce dotyczgce audience development, zastosowania gier w badaniach. Nasze wydawnic-
two kierujemy przede wszystkim do pracownikéw instytucji kultury, organizacji pozarzgdowych i ani-
matoréw kultury, ktérzy dopiero chcg rozpoczac swojg przygode z dziatkg badawczg. Moze tez by¢
ono pomocne miodym badaczom, ktérzy nie majg praktycznego doswiadczenia w badaniach w tym
obszarze. Nalezy podkresli¢, ze niniejsza publikacja nie jest skierowana do profesjonalnych badaczy,
0s6b na co dzieh i zawodowo zajmujgcych sie sferg badawczg!

Zespot autorow jest w petni Swiadomy brakéw, umownosci i schematycznosci niektorych opisow i
definicji. Jest to wybdr swiadomy i celowy. Jeszcze raz podkresimy — publikacja jest skierowana do
0s6b nie majgcych doswiadczenia w tym obszarze. Stad prostota jezyka, znacznie odbiegajgcego od
standardéw podrecznikéw akademickich, skréty w opisie narzedzi, metod czy proceséw badawczych
oraz skrétowos¢ w definiowaniu poje¢. Mamy jednak nadzieje, ze dla pracownikéw sektora kultury
wydawnictwo to okaze sie pomocne i inspirujgce do podjecia wlasnych dziatan badawczych, czy
opracowania strategii.

Na niniejszg publikacje sktadaja sie zatem rozdziaty majgce charakter wprowadzajacy (I-IIl), rozdziaty
poswigcone réznym obszarom badawczym (IV-VII) oraz teksty o charakterze uzupetniajgcym,
czesciowo zwigzane z badaniami, ale wynikajace bezposrednio z programu warsztatéw przeprowad-
zonych w ramach niniejszego projektu.

PO CO REALIZOWAC BADANIA W KULTURZE?

Realizacja badan jest przydatna na wielu poziomach dziatalnosci kulturalnej i artystycznej. Na pyta-
nie po co realizowaé badania najprosciej mozna odpowiedzieé: - Zeby nie tkwi¢ czasem w btednych
przekonaniach o swojej dziatalnosci, czy odbiorcach. Wyniki badan pozwalajg na zweryfikowanie
wlasnego obrazu z tym jak jest i jak nas [instytucje, organizacje] widzg inni. Powstate raporty mogg
by¢ lustrem, w ktdorym mozna sie przejrze¢ i zobaczyé prawdziwy — cho¢ nie zawsze pozadany —
obraz siebie. Wyniki badania to jednak dopiero poczatek procesu — a wiec wdrazania okreslonych
zmian... Cho¢ nie zawsze. Warto pamietaé, ze pozytywne wyniki oceny naszej pracy stanowig
Swietne uzasadnienie do tego by okreslone dziatania kontynuowa¢. Podsumowujgc, badania mozna
realizowac zeby:

+ Dowiedzie¢ sie JAK JEST lub JAK BYC POWINNO.

» Dowiedzie¢ sie czegos o otaczajgcej nas rzeczywistosci spoteczne;.

» Zbada¢ nasze relacje z otoczeniem i w otoczeniu.

+ Swiadomie dokona¢ celowej zmiany.
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DO CZEGO MOGA SIE PRZYDAC WYNIKI ZREALIZOWANYCH BADAN?

Przed rozpoczeciem dziatan badawczych warto zastanowi¢ sie, do czego chcemy wykorzystac ze-
brane dane. Od doboru okreslonego na poczatku pytania, zalezy nie tylko wybér narzedzi badawc-
zych, ale tez materiat badawczy jaki uda sie zebraé. A zatem, realizujgc badania mozemy dowiedzie¢
sie:

* Dlaczego co$ robimy? (celowo$¢ naszych dziatan w instytucji kultury)

* Dla kogo powinnismy cos robi¢?

+ Jakimi metodami pracowac?

+ Co z naszych dziatan byto skuteczne/efektywne oraz dlaczego i w jakim wymiarze?

» Czy byto warto cos robi¢ i czy warto to kontynuowaé?

* Kto skorzystat z naszych dziatan/oferty?

» Kto moze skorzystac z oferty w przysztosci?

* Z czego chcieliby skorzysta¢ nasi obecni i/lub potencjalni odbiorcy?

* Jak jestesmy postrzegani (przez odbiorcéw, pracownikéw, partneréw, konkurencije, urzedy?

+ Jakimi zasobami dysponujemy? (materialne, osobowe)

*inne...
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BADANIA W KULTURZE - ODREBNA DZIEDZINA?

Kultura i sztuka to sfera dziatan na tyle szeroka, wielowymiarowa, ze warto i trzeba jg badan
przyjmujgc roznorodne perspektywy badawcze. Jesli realizowane badania nie majg charakteru aka-
demickiego, lecz uzyteczny warto wykorzystywac narzedzia z r6znych dyscyplin, a wiec nie tylko
socjologii, kulturoznawstwa czy etnologii; ale takze marketingu, ekonomii i ewaluacji.

Il. OD CZEGO ZACZAC?

Realizacja badania powinna by¢ odpowiedzig na okreslone wyzwanie, z jakim musi sie zmierzy¢ in-
stytucja kultury, wzglednie jaki$ problem (badawczy), rozumiany nie tylko jako negatywne zjawisko,
ale tez jako cos$ co nas nurtuje — np. brak wiedzy w jakim$ obszarze naszej aktywnosci. Kolejnym
krokiem powinno by¢ ustalenie celu badania. Musimy mie¢ zatem od poczatku swiadomos¢, w
jakich obszarach naszej dziatalnosci chcemy wykorzysta¢ zebrane i przeanalizowane dane, jakich
obszaréw majg dotyczy¢ ewentualne rekomendacje. Nastepnie trzeba ustali¢ osoby i grupy, ktére
zostang objete badaniem.

Zadnego badania nie zrealizujemy bez odpowiednich zasobéw — zaréwno materialnych, jak i oso-
bowych. Zanim zaprojektujemy dziatania badawcze, musimy zna¢ nasz budzet, wiedzie¢ ile oséb i
z jakimi kompetencjami musimy zaangazowaé. Na koniec musimy sobie odpowiedzie¢ na szereg
pytan, dotyczgcych tego, kto bedzie realizowat cate badanie i/lub poszczegdine jego elementy.

* Personel instytucji/organizacji Vs. badania zlecone: nie zawsze konieczne jest zlecanie badan
firmom czy instytucjom zewnetrznym. Proste badania mozna zrealizowaé wlasnymi sitami. Je$li
badanie skfada sie z kilku elementéw — myslgc o oszczednosciach — tylko jego cze$é mozna zleci¢
na zewnatrz. Powierzajgc badanie podmiotom zewnetrznym nalezy zachowac kontrole nad proce-
sem badawczym i monitorowaé badanie w miare mozliwosci na biezgco. Dziatania te nie powinny
jednak ingerowac w sam proces badawczy, gdyz takie dziatanie moze spowodowac zakidcenia wyn-
ikow.

* Amatorzy Vs. profesjonalisci: warto pamigtac, ze nie wszystkie dziatania badawcze muszg byc¢
realizowane przez profesjonalistow. Jesli projekt badawczy zaktada
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przeprowadzenie ankiet, mozna te czesc zleci¢ (przeszkolonym wczesniej) wolontariuszom, czy pra-
cownikom instytucji. Wiedza ekspercka wydaje sie jednak niezbedna na etapie projektowania bada-
nia i narzedzi oraz analizy materiatu i opracowywaniu raportu.

» Osoby znajace teren Vs. osoby z zewnatrz: zaréwno tematyka badania jak i dobor grup interesar-
iuszy bardzo mocno wptywa na to, kto moze realizowa¢ badanie. Niektére badania wrecz wymuszajg
zaangazowanie os6b z zewnatrz (nie tylko instytucji kultury, ale nawet danej spotecznosci), dzieki
czemu jest wieksza szansa na to, ze respondenci otworzg si¢ bardziej niz w przypadku rozmowy z
osobg sobie znang. Ponadto badacz z zewnatrz patrzy na rézne problemy z wiekszym dystansem. Z
drugiej strony, czasem przydatna jest w badaniach znajomos¢ lokalnej specyfiki, lokalnych uktadow
oraz umiejetno$¢ dotarcia do konkretnych osdb, waznych z punktu widzenia badania. Czesto
sprawdza sie tworzenie zespotéw mieszanych.

lll. PRZEBIEG PROCESU BADAWCZEGO

PYTANIA
(OPCJONVAVIS_-'\::_:(EPKIAD;AGNOZA KWESTIONARIUSZOWE ANALIZA
OPERACJONALIZACJA I MATERIALU
PROBLEM POJEC
CELE | PYTANIA NARZEDZIA OPRACOWANIE
BADAWCZE ANALIZY RAPORTU
OPCJONALNIE — KONSI C.
PLAN BADAWCZY ( ALNE_KONSULTACIE

WYBOR TECHNIK

A A EWALUACJA PROCESU
DOBOR PROBY I TEST NARZEDZI . BADAWCZEGO
OPRACOWANIE REALIZACJA BADAN .

NARZEDZI WDRAZANIE

Przystepujac do planowania procesu badawczego nalezy zaczaé od okreslenia problemu
badawczego, a nastepnie przej$¢ do opisania celéw i pytan badawczych. Nalezy takze poprzedzié¢
formutowanie celéw wstepng diagnozg problemu, w oparciu o dane zastane, takie jak:

+ dane geograficzne (podziaty administracyjne, urbanistyczne itd.);

* dane socjodemograficzne (wiek, pte¢, wyksztatcenie, struktura rodzin mieszkancow itd.);

+ dane spoteczno-kulturowe (historia, tradycje lokalne, lokalne instytucje: rzadowe, samorzgdowe,
pozarzgdowe, koscielne; poziom religijnosci, autorytety, kontrola spoteczna);

« sytuacje ekonomiczng danego obszaru na tle regionu lub kraju;

» zestawienie probleméw spotecznych dotykajgcych catg spotecznos$é lub jej fragmenty.

Ponadto badania diagnostyczne powinny siega¢ do jak najszerszych dostepnych zrédet infor-
macji, wykorzystujgc zaréwno materialy zastane (np. dokumenty), jak i wywotane (ankiety, wywi-
ady) i realizowane na wielu poziomach.
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PROCES BADAWCZY — GLOWNE ELEMENTY

A) PROBLEMY BADAWCZE - PRZYKLADY

* Brak wiedzy o odbiorcach oferty.

* Niska frekwencja na wybranych wydarzeniach.

* Brak wspditpracy pomigdzy instytucjami/podmiotami kultury.

* Brak wiedzy na temat skutecznos$ci/efektywnosci/trafnosci dziatan/projektu.

B) CELE BADAWCZE - PRZYKLADY
Cel badawczy najtatwiej opisa¢ odnoszac sie bezposrednio do wczesniej zdiagnozowanego probl-
emu.
* Brak wiedzy o odbiorcach oferty (PROBLEM)
- Zmapowanie odbiorcow instytucji X (CEL 1)
- Dostosowanie oferty instytucji do potrzeb odbiorcéw (CEL 2)

* Brak wspotpracy pomiedzy podmiotami kultury (PROBLEM)
- Poznanie przyczyn stabej wspoétpracy pomiedzy podmiotami (CEL 1)
- Okreslenie czynnikdw zachecajgcych do podjecia wspotpracy (CEL 2)

* Brak wiedzy na temat efektéw wybranego projektu (PROBLEM)
- Poznanie stopnia skutecznosci oddziatywania projektu (CEL)

C) PYTANIA BADAWCZE — PRZYKLADY

Brak wiedzy o odbiorcach oferty (PROBLEM) .
« Zmapowanie odbiorcow instytucji X (CEL)

- Gdzie mieszkajg odbiorcy instytucji X?

- Jakie sg ich dochody? — Pytania badawcze

- Do jakich grup spotecznych nalezg?

- Jakie sg zainteresowania odbiorcow instytuc;ji?
Niska frekwencja (PROBLEM) -
* Poznanie przyczyn niskiego wskaznika uczestnictwa (CEL 1)

- Kim sg osoby nie uczestniczace w ofercie instytucji X?

- Czy te osoby znajg oferte instytucji X?

- Czy korzystajg z oferty innych instytucji kultury?

- Z jakich zrédet czerpig informacje o wydarzeniach?

Pytania
Badawcze

D) WYBOR TECHNIK BADAWCZYCH

Wyboru technik badawczych dokonujemy uwzgledniajgc: problem badawczy, cel badawczy,
badang grupe, ale tez zasoby jakimi dysponujemy ($rodki finansowe i ludzie). Metody badawcze
mozemy podzieli¢ na iloSciowe — odpowiadajgce zasadniczo na pytanie: ,ile?”. Oraz jakosSciowe -
odpowiadajgce na pytania ,,jak?”, ,,dlaczego?”.

+ BADANIA ILOSCIOWE — PRZYKLADOWE TECHNIKI:
- Ankiety.
- Wywiady ustrukturalizowane.
- Statystyki.
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+ BADANIA JAKOSCIOWE — PRZYKLADOWE TECHNIKI:
- Obserwacja.
- Pogtebione wywiady indywidualne (IDI).
- Pogtebione wywiady grupowe — fokusy (FGI).
- Analiza dokumentow.
- Eksperyment.
- Badanie typu Mistery Shoppig.
- Metoda biograficzna.

E) DOBOR PROBY

Czyli metoda wyboru oséb objetych badaniem. Préba to grupa oséb/podmiotéw wybranych do bada-
nia z szerszej zbiorowosci — populacji. W badaniach stowo ,populacja” odnosi sie do wszystkich oséb
lub podmiotdéw, ktdre - w ramach konkretnego badania - sg w obrebie naszego zainteresowania (np.
wszyscy widzowie naszego kina, teatru). Dopiero z tej szerokiej grupy losujemy (za pomocg réznych
metod) prébe badawcza. Typowe formy doboru préby:

* Losowy — polegajacy na tym, ze jednostki préby dobierane sg na drodze losowania, przy zach-
owaniu okreslonego prawdopodobienstwa dostania sie do préby. Warto zauwazy¢, ze w przypadku
matych ,populacji” zastosowanie tej metody sie nie sprawdzi. Na przyktad badanie animatoréw kul-
tury w matej miejscowosci moze objgé wszystkich interesujgcych nas respondentéw, wiec dobdr
losowy nie ma tu zastosowania.

» Celowy — polegajacy na wskazaniu konkretnych oséb/podmiotéw (lub grup) objetych badaniem
przez badaczy, np. wszyscy pracownicy instytucji kultury z danej miejscowosci.

* Metoda ,,kuli $nieznej” — polega na docieraniu do kolejnych respondentéw, krok po kroku, dzieki
informacjom lub poleceniu respondentéw badanych wczesniej. Metoda ta jest przydatna w sytuacii,
gdy nie znamy i nie mamy innych mozliwosci dotarcia do pewnych grup czy oséb.

F) OPERACJONALIZACJA POJEC (OKRESLENIE TERMINOW)

Projektujac badanie trzeba na wstepie zdefiniowaé pojecia, ktdre bedg dla nas istotne. W typow-
ych badaniach mozemy uzywaé takich pojec jak: kultura, czas wolny, uczestnictwo w kulturze,
aktywnosc¢ spoteczna, kapitat spoteczny, kapitat kulturowy etc. Przyktadowo, jesli za uczestnictwo
w Kulturze przyjmiemy wszelkg aktywno$¢ zwigzang z odbieraniem tresci kultury, w tym czytanie
ksigzek i stuchanie muzyki, obszar badan bedzie zupetnie inny, niz gdy pojecie uczestnictwa w kul-
turze zawezimy do aktywnego korzystania z oferty instytucji kultury.

G) OPRACOWANIE NARZEDZI

Na tym etapie projektu badawczego, po wybraniu metody nalezy wybrac¢ i opracowac techniki badaw-
cze. W projektach mozna, a czesto wrecz trzeba stosowa¢ mieszane techniki badawcze (ilosciowe
jakosciowe). Niektére narzedzia jakosciowe zostaly szerzej omoéwione w rozdziatach V, VII i IX.
Ponizej proponujemy kilka najpopularniejszych typow ankiet:

» Ankieta przeprowadzana przez ankietera telefonicznie — tzw. CATI| (Computer Assisted Tele-
phone Interview).

* Ankieta przeprowadzana przez ankietera w trakcie rozmowy bezposredniej — tzw. PAPI (Paper
and Pencil Interview).

» Ankieta przeprowadzana za pomocg internetu — tzw. CAWI (Computer Assisted Web Interview).
* Ankieta pocztowa.

* Inne.
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Opracowujac ankiety warto pamietac o:

» Odpowiedniej kolejnosci zadawania pytan (np. pytan drazliwych nie zadajemy na poczatku ankiety).
» O zachowaniu anonimowosci.

« O nie zadawaniu zbyt wielu pytan otwartych.

» O dostosowaniu czasu ankiety do okolicznosci.

» Dostosowaniu do pytan odpowiednich skal (skala nominalna, skala dychotomiczna, zbalansowana
i niezbalansowana, Likerta, semantyczna).
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H) OPRACOWANIE NARZEDZI ANALIZY

Do kazdego wybranego narzedzia badawczego trzeba wczes$niej opracowa¢ narzedzia analizy.
Przyktadowo:

» Z przeprowadzonych wywiadéw mozemy dokona¢ petnej transkrypcji (gdy zalezy nam na wszyst-
kich informacjach od os6b badanych), albo przygotowac¢ formatki, do ktérych wpisywane bedg odpow-
iedzi dotyczgce tylko okreslonych tematéw (gdy z wywiadu interesujg nas tylko konkretne fragmenty).
« Karty kodowe do analizy materiatu ikonograficznego czy wizualnego (w celu usystematyzowania
zebranych materiatow).

» Formatki do zbierania danych podczas obserwaciji (zawierajgce pytania, na ktére badacz musiat
odpowiedzie¢ dokonujgc obserwac;ji).

» Formatki do opracowywania danych zastanych (do usystematyzowania i opisania zebranych
materiatdw, np. promocyjnych z danego wydarzenia).

1) PLAN BADAN (HARMONOGRAM)

Przed realizacjg kazdego badania musimy zaplanowaé¢ harmonogram poszczegoélnych dziatan. Moze
mie¢ posta¢ zwyktego kalendarza, moze to by¢ Harmonogram Gantta. Wazne jest dostosowanie
czasu realizacji do wybranych metod i technik badawczych oraz skali badania. Warto zaplanowac tez
odpowiednio ditugi czas na analize materiatu i opracowanie raportu.

Harmonogram badania — przyktad

DZIALANIE Marzec | Kwiecien Maj |Czerwiec| Lipiec | Sierpien | Wrzesien |Pazdziernik

Opracowanie
koncepcji i narzedzi

Przeprowadzenie
badania

Analiza materiatu
badawczego

Opracowanie raportu,
prezentacja wynikow

J) BUDZET PROJEKTU BADAWCZEGO

Tworzgc budzet projektu badawczego warto wczesniej sprawdzi¢ koszty poszczegdlnych typow
badan. Generalnie badania jako$ciowe sg drozsze od ilosciowych. Ale tez niektére techniki jakosciowe
— jak np. obserwacja — wymagajg niewielkich naktadéw. Budzet typowego
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projektu badawczego powinien uwzglednia¢ koszty opracowania koncepcji badania oraz narzedzi,
koszty przeprowadzenia badan, koszty analizy materiatu oraz opracowania raportu.

K) TEST NARZEDZI

Zanim przystgpimy do realizacji badan, kazde z opracowanych narzedzi powinno zostaé przetes-
towane. Test ma na celu m.in. sprawdzenie — w przypadku ankiet czy wywiadéw — odpowiedniego
utozenia pytan oraz zrozumienia pytan przez naszych rozmoéwcéw i respondentdw. Istotne jest tez
dopasowanie jezyka pytan do okreslonych typéw rozméwcow. Innym jezykiem bedziemy pytaé
miodziez, a innym osoby starsze, innym pracownikow instytucji kultury, a innym przecietnych odbior-
céw koncertow rockowych. Nie bez znaczenia jest tez czas potrzebny na odpowiedzi zawarte w sce-
nariuszu/kwestionariuszu. Przyktadowo ankieta przeprowadzana wsréd uczestnikdw jakiej$ imprezy
kulturalnej musi by¢ stosunkowo krétka, za$ ankieta internetowa moze by¢ znacznie dtuzsza. Nalezy
zatem wybrac kilka os6b — reprezentujgcych grupe naszych potencjalnych respondentéw (np. kilku
odbiorcow oferty naszej instytucji) i przeprowadzi¢ z nimi badanie pilotazowe, a nastepnie dokonac¢
ewentualnych poprawek w naszych scenariuszach ankiet czy wywiadéw.

L) REALIZACJA BADAN

Rézne typy badan zostaty oméwione w kolejnych rozdziatach niniejszej publikacji. Istotne jest
by na biezgco monitorowac postepy ich realizacji, a w przypadku jakis probleméw, czy zakiécen
interweniowac na biezaco. Ponadto:

« Przy realizacji wiekszych projektéw badawczych zatrudnij albo wyznacz z wtasnego zespotu koor-
dynatora badan.

 Przed rozpoczeciem badan przeprowadz szkolenie dla badaczy.

» Na koniec przeprowadz ewaluacje badania (Rozdziat IV).

L) ANALIZA MATERIALU

Zebrany materiat — w zaleznosci od jego charakteru — pogrupuj i dokonaj selekcji. W przypadku
wywiadow pogtebionych dokonaj zakodowania, tak by cytowane w raporcie wypowiedzi byly nie do
zidentyfikowania przez osoby czytajgce.

M) OPRACOWANIE RAPORTU

Opracowujgc raport zawsze trzeba mie¢ na uwadze do kogo ma by¢ skierowany — kto przede wszyst-
kim ma czyta¢ i korzysta¢ z zawartych w nim danych i rekomendacji. Od tego zalezy charakter
i dtugos¢ raportu, ale tez jezyk jakim jest napisany. W raporcie powinny znalez¢ sie nastepujgce
elementy:

* Opis koncepcji badawczej i zastosowanych narzedzi.

* Opis przebiegu badania.

* Wyniki analizy.

» Whnioski z przeprowadzonych badan.

* Rekomendacje.

Do raportu mozna dotgczy¢ roznorodne zatgczniki w postaci tabel, map, zestawien, a takze zestawie-
nie zastosowanych narzedzi badawczych.

N) KONSULTACJE WYNIKOW (OPCJONALNIE)

Jesli wyniki badania i/lub zawarte w nim rekomendacje dotyczg jakiego$ istotnego z punktu widzenia
danej spotecznosci problemu, warto powstaty raport (lub jego cze$¢) podda¢ pod spoteczne konsul-
tacje. Najprostszg metodg jest zawieszenie dokumentu w internecie i
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stworzenie systemu nanoszenia uwag. Jesli raport stanowi czes¢ wiekszego dziatania o charakterze
partycypacyjnym, warto pomysle¢ o poszerzeniu narzedzi konsultacyjnych np. o spotkania czy debaty
z przedstawicielami danej spotecznosci.

0) WDRAZANIE REKOMENDACJI

Zadne badanie nie powinno zakonczyé sie na opracowaniu raportu. Raport ma na celu dostarczenie
danych i rekomendaciji do przeprowadzenia jakiej$ zmiany, do wdrozenia nowych dziatan i rozwigzan,
a czasem tez do upewnienia sie, ze nasze dotychczasowe dziatania sg warte kontynuowania.
Pamietajmy jednak, ze powstaty raport — nawet najbardziej krytyczny nie powinien trafi¢ do szu-
flady!

IV. DIAGNOZA | EWALUACJA

Diagnoza spoteczna to rodzaj badania, ktére odpowiadajg na pytania: ,jak jest” (np. w spotecznosci
mieszkancéw danej miejscowosci, w instytucji kultury, w rodzinie, w szkole). W przypadku obszaru
kultury do najwazniejszych obszaréw zainteresowan diagnozy bedg nalezaty: sytuacja instytucji kul-
tury, poziom uczestnictwa, kapitat kulturowego mieszkancow etc.

Co zatem faktycznie jest konieczne do skutecznego przeprowadzenia diagnozy? Gdzie lezy klucz do
skutecznego jej prowadzenia? Co nas ogranicza? Podstawowym wyzwaniem jest — jak w przypadku
kazdych badan — wskazanie celu ich prowadzenia. Oznacza to koniecznos¢ okreslenia:

* Kto bedzie korzystat z zebranych informac;ji?

« Jakiego ich opracowania oczekujg zamawiajgcy?

* Do czego stuzy¢ bedg sformutowane wnioski?

Odpowiedzi na te trzy pytania pozwalajg na wiasciwe zaplanowanie badania. W oparciu o nie
przechodzimy przez kolejne etapy procesu: od okreslenia problemu, przez operacjonalizacje, dobér
narzedzi, az po wyboér metod analizy i prezentacji wynikow. Kazdorazowo poszczegélne etapy bada-
nia powinny by¢ opracowywane na nowo. Chocby dla rozwoju samego badacza. Mozemy jednak
spojrze¢ na najczestsze z okolicznosci, w ktérych przychodzi nam pracowacé. Prezentuje je Tabela 1.

Tabela 1. Co nalezy wzigé pod uwage planujgc badania diagnostyczne lub ewaluacyjne?

Mozliwe warianty

Korzystajacy z informacji 1. Osoby zwigzane z instytucja:

» podejmujgce decyzje;

» wykonujgce zadania, do ktérych
odnoszg sie wyniki badania;

« inni pracownicy.

2. Osoby nie zwigzane z instytucja

« inni przedstawiciele sektora kultury;

« przedstawiciele innych instytucji publicznych
i organizacji pozarzagdowych;

« przedstawiciele instytucji prywatnych;

» wladze samorzadowe, centralne;

« inni badacze.
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Forma opracowania wynikow » materiaty prezentujgce cato$¢ wynikow
lub opracowania czastkowe;

« prezentowane publicznie lub o ograniczonym
zasiegu odbiorcow;

+ drukowane lub dostepne jedynie w formie
elektronicznej;

* przekazanie wytgcznie wnioskow lub
cato$ciowego materiatu wraz z refleksjg
teoretyczng.

Wykorzystanie wnioskéw » podsumowanie dotychczasowe;j
dziatalno$ci/stanu organizacji zwigzane z
oceng pod katem okreslonych kryteriéw;

» podsumowanie dotychczasowe;j
dziatalnosci/stanu organizacji zwigzane z oceng
pod katem okreslonych kryteriow;

* planowanie nowych dziatan;

« prezentacja dobrych praktyk/modelu
dziatania umozliwiajgce jego powielenie.

Nie jest mozliwe jednoznaczne wskazanie, jakie metody i techniki badawcze, czy tez ktora strategia
prowadzenia badan najlepiej spetni sie w danych okolicznosciach. Podobnie tez, nie mozna wymienié
wszystkich sytuacji, w ktérych wykorzystywana bedzie praca badawcza. Kluczowe jest jednak, by
kazdorazowo poddawac te kwestie refleksji przynajmniej na trzech, wymienionych wyzej poziom-
ach. Utatwi to dopasowanie przyjetych zatozen, do faktycznych potrzeb instytucji i uczyni badania
blizszymi oczekiwan praktykow.

SIATKA BEZPIECZENSTWA, CZYLI KRYTERIA EWALUACYJNE

Na potrzeby niniejszej publikacji, zatozono bardzo uproszczone rozréznienie pomiedzy diagnozg i
ewaluacja. Diagnoza dotyczy badan opisujgcych dowolne zagadnienie z otoczenia instytucji (ewen-
tualnie szerzej, zycia spoteczno-gospodarczego) lub jej wewnetrzny potencjat (stan organizacyjny).
Ewaluacja za$, rozumiana jest tutaj jako badanie interwencji, dziatania podejmowanego przez pod-
miot — najczesciej zresztg w celu wywotania okreslonej zmiany w otoczeniu. Dziatalno$¢ instytucii
kultury traktowa¢ mozemy jako pewng forme interwencji odpowiadajgcej na konkretny problem lub
wyzwanie. Posiada ona okre$lony cel, przydzielone zasoby, opisane dziatania i produkty, a takze
okreslone rezultaty (w blizszym okresie i w bezposrednim zasiegu oddziatywania interwenc;ji), oraz
bardziej dalekosiezne i mniej kontrolowane konsekwencje (wptyw) prowadzonych dziatan.

Dziatalno$¢ instytucji czesto wigze sie z konieczno$cig pisania zmudnych wnioskéw. Nierzadko nalezy
wttoczy¢ je w ramy nie najlepiej przemyslanych formularzy. Zawsze jednak znajdziemy w nich elemen-
ty pojawiajgce sie w tym schemacie. Co wiecej, mozemy przy jego pomocy opisa¢ dowolne dziatania.

PRZYKLAD

Wyobrazmy sobie sytuacje, w ktérej otrzymujemy zaproszenie na $lub. Skierowali je przyjaciele
mieszkajgcy w innym miescie. W takim wypadku, naszym celem bedzie pojawienie sie¢ w konkretnym
miejscu na czas, wraz prezentem oraz bezpieczny powrét. Uzyte zasoby okreslimy sprawdzajgc na-
jdogodniejsze potgczenie kolejowe, lub aktualne ceny paliwa i stan techniczny samochodu. Wsréd
dziatah znajdzie sie miedzy innymi zakup biletow, pakowanie prezentu, udanie sie¢ na dworzec o
czasie. W ramach produktéw z pewnoscig bedziemy mogli wskazaé na liczbe godzin spedzonych w
pociagu (to przypadek wskaznika, ktéry niestety fatwo przekroczy¢), liczbe przekazanych prezentéw,
zjedzonych na weselu potraw itd. Na poziomie rezultatu mozemy rozwazy¢ juz kwestie zadowolenia
z poszczegolnych elementow,
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czestotliwos¢ naszych opowiesci o wydarzeniu, wskazujgca na faktyczny poziom zadowolenia lub na
rozbudowang sie¢ kontaktow towarzyskich. Jedna z konsekwencji zas, bedzie rewizyta pary mtodej,
na analogicznej imprezie, ktorg bedziemy organizowa¢ samodzielnie.

Prowadzac badania ewaluacyjne, kazdorazowo powinnismy okresli¢ kryteria ewaluaciji:

« Jesli bedziemy chcieli sprawdzi¢, czy zaplanowane dziatania odpowiadajg faktycznym problemom,
odpowiemy na pytanie o trafno$é naszych dziatan.

« Jesli chcemy sprawdzi¢, czy udato nam sie zrealizowac zaktadane cele projektu/przedsiewzigcia za
kryterium przyjmiemy skutecznos¢.

» Badajgc efektywnos$¢ przyjrzymy sie stosunkowi poniesionych naktadéw do uzyskanych efektow.
* Kryterium uzytecznosci pozwoli nam oceni¢ czy nasze dziatania zostaty ocenione jako uzyteczne
(potrzebne), np. z punktu widzenia odbiorcow realizowanego przez nas wydarzenia.

» Gdy bedzie interesowato nas, czy nasze dziatania odniosty dtugofalowy efekt (np. czy i na ile projekt
edukacyjny trwale zmienit postawy uczestnikow), zastosujemy kryterium trwatosci.

W JAKIM MOMENCIE PRZEPROWADZIC EWALUACJE?

Badania ewaluacyjne mozna prowadzi¢ w réznych momentach realizacji naszego projektu/dziatania.
| tak:

» Gdy chcemy dokonac¢ oceny przed rozpoczeciem projektu zastosujemy ewaluacje

ex-ante.

» Ewaluacja ex-post, pozwala oceni¢ nasze dziatanie po jego zakonczeniu.

» Mozemy takze dokonywac systematycznej oceny w konkretnych, zaplanowanych etapach projektu
(ewaluacja mid-term).

» Prowadzi¢ dziatania ewaluacyjne przez caty czas realizacji projektu (ewaluacja on-going).

V. NARZEDZIA W BADANIACH WIZUALNYCH

Techniki wizualne mogg by¢ wykorzystywane — jako uzupetnienie (np. do wywiadu), ale tez czasem
jako samodzielny sposéb badania — przy realizacji badan dotyczacych uczestnictwa i nie uczestnic-
twa w kulturze (np. dokumentacja zachowan, ubioru itp.), badan podczas wydarzen kulturalnych i ar-
tystycznych, czy przy diagnozie stanu infrastruktury kultury. Przystepujgc do projektowania badania
w pierwszej kolejnosci musimy okresli¢ jakiego rodzaju materiatéw bedziemy potrzebowaé. Gtéwny
podziat dotyczy materiatéw zastanych i wywotanych. W przypadku badan wizualnych zrodta za-
stane opierajg sie przede wszystkim na analizie zdjeé¢, filmow itd., zrobionych przez badanych.
Badania wizualne mozemy podzieli¢ na dwa typy — video i fotograficzne.

Do drugiej grupy zaliczy¢ trzeba w pierwszym rzedzie obserwacje fotograficzng, a wiec
rejestrowanie obrazow, ktdre beda stuzy¢ za materiat do analizy. Do drugiej grupy z kolei zalicza sie
m.in. film dokumentalny. W tym przypadku stykamy sie z trudno rozstrzygalnym problemem czy
stanowi on ,odbicie” rzeczywistosci, czy kreacje (przyktadem idealnego filmu dokumentalnego bytby
zapis z kamery przemystowej). W grupie technik badawczych, wykorzystujgcych rejestracje filmowa
wymieni¢ nalezy film socjologiczny oraz film etnograficzny. Do klasycznych wizualnych tech-
nik nalezg wywiady z uzyciem metod video i wywiady z uzyciem zdje¢. Technika ta polega na
uzupetnianiu samego ,przepytywania” o oglgdanie fotografii lub filméw wideo. | tutaj takze mozemy
dokona¢ podziatu na oglgdanie
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zdje¢ badanych (np. zdje¢ rodzinnych) lub oglgdanie zdje¢ przygotowanych specjalnie na potrzeby
wywiadu (zrobionych przez badaczy lub badanych). Taka technika jest bardzo przydatna, gdyz np.
zdjecia mogg stanowi¢ przypomnienie pewnych faktow lub zdarzeh. Ponadto dostarcza sie w ten
sposob dodatkowych bodzcdw i ma sie mozliwos¢ pogtebienia analizy o sposob ujmowania nie tylko
mowy, ale takze obrazu. Wywiady z uzyciem video mozna takze rozszerzy¢ o videozwiedzanie, czy
videospacer. Techniki te majg szczegolne zastosowanie w przypadku badan miasta, lub kazdych in-
nych badan, w ktérych obserwujemy relacje pomiedzy cztowiekiem i przestrzenig. Technika ta opiera
sie na jednoczesnym byciu w okreslonej przestrzeni i analizowaniu jej.

Jedng z ciekawszych technik badawczych wykorzystywanych w badaniach w obszarze kultury
jest prowadzenie dziennika wizualnego (video lub fotograficznego). Badacz dokonuje systema-
tycznej i ukierunkowanej rejestracji (filmowej i/lub fotograficznej) okreslonego miejsca, wydarzenia,
zbiorowosci. Dziennik wizualny moze by¢ dziataniem artystycznym, dziataniem prowadzonym przez
badacza, ale tez przez osoby badane, ktére — na prosbe badaczy — zarejestrujg wybrane fragmenty
swojego zycia. W przypadku badania instytucji kultury przydatne mogg by¢ takze techniki stosowane
w tzw. etnografii mediow. Etnografie mediéw mozna prowadzi¢ zaréwno przez wywiad jakosciowy
po skonczonym seansie w kinie, przez analize pomieszczen, w ktorych oglada sig telewizje, az po
analize tego, w jaki sposob tworzy sie programy telewizyjne. Etnografia mediow moze sie takze
opiera¢ na analizie zrodet zastanych. Przyktadem takiego badania bytoby analizowanie filmikéw
udostepnianych na portalu YouTube.

Badania wizualne mozna tgczy¢ z innymi dziedzinami, metodami i technikami, mozna je takze taczy¢
ze sztukg. Takie badania bedg stuzyly do rozpoznania interesujgcych nas zjawisk czy rzeczy, gdzie
sztuka bedzie punktem wyjscia do pobudzenia reakcji. Sztuke mozna w badaniach ,wykorzysta¢”
takze do przeksztatcania rzeczywistosci, reagowania na problemy, wyrazania siebie, tworzenia
wspolnoty, mowilibysmy wtedy o sztuce zaangazowanej, performatywnej. Wspoétczesna sztuka kry-
tyczna, takze bardzo czesto odnosi sie do badan, mozemy wiec zaprojektowac je w taki sposéb, ze
artysta albo sam bedzie badaczem, albo bedzie badaniom towarzyszyt, czego efekt moze przybra¢
nowg forme wyrazu, ktéra bedzie zalezata zaréwno od kreatywnosci artysty lub artystki, jak i od
samego przedmiotu badania. W pewnym zwigzku ze sztukg pozostaje takze esej fotograficzny, czy
esej wizualny, gdzie badani przygotowujg wizualne przedstawienie jakiegos$ problemu badawczego,
tematu etc. Ta technika jest pomocna w przypadku prob ujecia specyficznego sposobu widzenia i
obrazowania zjawisk. Przyktadowo prosimy badanych o wizualne zaprezentowanie tego, czym jest
dla nich ,kobiecos¢” lub ,meskos¢”; ,wartosci rodzinne”; ,tradycja” itp. Sposéb ukazania tematu,
dobdr srodkéw wizualnych, technik obrazowania, moze nam bardzo wiele powiedzie¢ i dostarczy
doskonatego materiatu badawczego.

Przypadek:

Kilka lat temu prowadzone byly badania dotyczgce tego, w jaki sposob wytwarza sie lokalne rozumi-
enie przestrzeni, na czym sie ono opiera, ze szczegdlnym uwzglednieniem kontekstu magicznego i
religijnego. Miejscowosé, w ktérej prowadzone byty badania, byta potozona na Spiszu. Zaplanowano,
ze najlepszym sposobem bedzie skonfrontowanie zewnetrznego punktu widzenia tej przestrzeni (a
wiec oczami badaczy), z tym, w jaki sposob widzg te przestrzen jej mieszkancy. Pierwszy etap badan
polegat na tym, ze badacze udali sie do
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miejscowosci z aparatami fotograficznymi i wykonywali zdjecia miejscom, ktére w ich subiektywnym
odczuciu mogtly by¢ wazne z punktu widzenia tematyki badania, a wiec przede wszystkim przestrzen
kosciota i cmentarza, krzyze i kapliczki przydrozne oraz kazde inne miejsce, ktére w jaki§ sposéb
zostaly przez mieszkancow oznaczone (np. szczyt gory z krzyzem milenijnym). Poza tym fotogra-
fowane byty takze lokalne tablice informacyjne, graffiti i napisy na przystankach oraz wszystkich in-
nych miejscach, w ktérych pojawiato sie jakie$ jej spoteczne oznaczenie (sklep i taweczka za sklepem,
szkota, boisko szkolne, a takze miejsce, w ktérym wieczorami w wakacje zbierata sie mtodziez). W
nastepnym etapie prowadzone byty wywiady skategoryzowane z mieszkancami, ktérych celem byto
wydobycie od nich informacji o miejscach niezwyktych, tajemniczych, waznych religijnie oraz o histo-
riach z nimi zwigzanych. Na podstawie zebranych informacji badacze jeszcze raz udali sie w teren z
aparatami, ale tym razem fotografujgc miejsca wskazane przez mieszkancéw. W ten sposéb zebrane
fotografie i historie zostaty poréwnane z materiatem/spostrzezeniami samych badaczy, co pozwolito
uzyskac informacje, w jak lokalna spoteczno$¢ postrzega te samg przestrzen i te same miejsca (w
wiekszosci przypadkow przestrzenie byly postrzegane w zupetnie inny sposéb).

7

KILKA PRAKTYCZNYCH RAD:

1) Pamietaj o zabezpieczeniu sprzetu. Zawsze sprawdzaj czy baterie sg zatadowane w aparacie czy
kamerze, zawsze miej przy sobie zapasowe. Przed fotografowaniem czy nagrywaniem sprawdz czy
sprzet dziata prawidiowo.

2) Przed rozpoczeciem badan zapoznaj sie z ich scenariuszem (pytaniami w ankiecie czy kwes-
tionariuszu, zagadnieniami do zbadania, technikami, obiektami do sfotografowania itd.) Dzieki temu
bedziesz mégh/mogta skupi¢ sie na zdobywaniu wartosciowego materiatu.

3) Reaguj inteligentnie na to co méwi do ciebie i co pokazuje ci respondent/respondentka. Zawsze
staraj sie podazac i $ledzi¢ ich tok myslenia, a nie dopasowywac ich tok myslenia do tego, co chcesz
uzyskac. Innymi stowy, chcesz zobaczy¢ $wiat ich oczami, a nie zobaczy¢ to, co chcesz. Warunek:
punkt 2.

4) Materiat wizualny staraj sie jak najdokfadniej oznaczyé¢ i skatalogowaé. Najlepiej przed
rozpoczeciem badan okresli¢ jaki rodzaj materiatu jest ci potrzebny (np. zdjecia) i wstepnie zaplanuj
system ich porzgdkowania. W zaleznosci od rodzaju badan np. uwzgledniajgcy podziat na fotografie
miejsc, rzeczy, sytuacji, osob itd.

5) Pamietaj o sporzgdzaniu notatek terenowych i zapisywaniu dodatkowych uwag czy okolicznosci do
kazdego materiatu wizualnego. Pamietajcie, ze kazde ujecie moze znieksztatci¢ obraz. Przyktadowo
robigc zdjecie demonstracji z tylu zawsze wydaje sie ona mniejsza, trzeba wiec zapisa¢ odpowiednig
uwage w dzienniku, zeby pdzniej nie znieksztalci¢ interpretacii .

VI. ELEMENTY EKONOMII KULTURY | STATYSTYKI W BADANIACH KULTURY

Do najwazniejszych tematow ekonomii kultury naleza:

« produkcja kultury;

* popyt na dobra kultury i konsumpcja — od czego zalezy, od czego zalezg ceny;

* rynek pracy artystow: nadpodaz pracy, kwestia kreatywnosci, ryzyko zatrudnienia;

» wycena dobr kultury;

» wptyw prawa na rynek kultury (prawa autorskie);

* kultura a rozw¢j: kapitat spoteczny, rozwdj regionalny;

« analizy branzowe (przemysty kultury: film, muzyka popularna, rynek wydawniczy i nadawanie tv;
sztuka performatywna: teatr, filharmonia, opera, balet; sztuki plastyczne: malarstwo, grafika).

1 Opis narzedzi zostat opracowany przy wykorzystaniu materiatéw zawartych na stronie http://archiwumwizualne.pl/narzedzia/ .
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DLACZEGO, PO CO BADAC, ANALIZOWAC | GROMADZIC DANE? — Zeby:

» Monitorowac¢ biezgca dziatalnos$c.

» Usytuowac instytucje na tle lokalnego i ogoélnopolskiego kontekstu.

» Prowadzi¢ ewaluacje dotychczasowych dziatan.

» Badac¢ publicznosc¢.

* Planowa¢ przyszte dziatania (budzetowanie, planowanie promocji, konstruowanie strategii
sprzedazy).

CHARAKTERYSTYKA DOBR KULTURY

Termin ten moze by¢ ré6znorako rozumiany. Mozna powiedziec, ze tyle ile jest definicji kultury, pojawia
sie tyle samo definicji débr kultury. Niezmiernie istotne jest dla badacza okreslenie tych pojec¢, bo
bedzie to miato wptyw na badania. Mozna powiedzie¢, ze dobra kultury:

* To uzytecznosé, ktérg konsumenci czerpig z korzystania z tych dobr, ro$nie wraz z iloscig
doswiadczen (,pozytywny natdg”: odczuwana korzysc¢ z uczestnictwa w kulturze jest tym wigksza, im
wiecej takich samych doswiadczen miat cztowiek w przesztosci, potrzeby kulturalne rosng w miare
konsumpcji dobr i ustug sektora kultury);

* To proces produkcji, ktdry nie moze oby¢ sie bez udziatu ludzkiej tworczosci;

* To nosniki przekazu symbolicznego;

» Stanowig, przynajmniej potencjalnie, wtasnosc intelektualng jednostki lub grupy;

* Ich catkowita warto$¢ nie sprowadza sie do wartosci materialnej i nie mozna jej w petni wyrazi¢ w
pienigdzu;

* Majg pewne cechy débr publicznych, przede wszystkim generujg pozytywne efekty zewnetrzne,
ktore stanowig wystarczajgcy powodd zgtaszania popytu publicznego na ten typ débr.

Dane dotyczgce kultury sg gromadzone i udostepniane na duzg skale. Zaczynajgc od wewnetrznych
badan organizacji/instytucji zajmujacych sie kultura, na przyktad na temat zadowolenia publicznosci
zebranej na teatrzyku w domu kultury, po badania Rady Europy, Unii Europejskiej, UNESCO na
temat uczestnictwa w kulturze na skale europejska. Dzigki zmianom technologicznym sg programy
do gromadzenia i analizowania danych. Dostepne sg publiczne bazy danych. Skad zatem bra¢ dane?
Gdzie szukac¢ zrodet?
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DANE | ZRODtA DANYCH - PRZEGLAD LITERATURY
BADANIA NIEREAKTYWNE INNE
- ANALIZA ﬁ BADANIA JAKOSCIOWE |
3 ISTNIEJACYCH
o DANYCH —| EKSPERYMENT |
% BADANIA
% SONDAZOWE
= = ANALIZATRESCI
>
O
=
ANALIZA HISTORYCZNO-
POROWNAWCZA

INSTYTUCJE PUBLICZNE (NADZORUJACE | FINANSUJACE KULTURE, BADANIA
N WSPIERAJACE DANA DZIEDZINE KULTURY, INSTYTUCJE STATYSTYKI WLASNE
8‘ PUBLICZNEJ, INNE)
o . BADANIA
r~ ZRZESZENIA INSTYTUCJI KULTURY | ARTYSTOW REALIZOWANE
O WE WSPOLPRACY BADANIA
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)z> (INSTYTUCJAMI
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(@) INSTYTUCJAMI
T WYDAWNICTWA (DOKUMENTY, RECENZJE, MONOGRAFIE, PUBLICZNYMI)

KSIAZKI, INNE)

Skoncentrujmy sie na analizie istniejgcych danych (danych zastanych), ktéra nalezy do typu badan
niereaktywnych (nie wchodzimy w bezposrednie interakcje z badanym przedmiotem, nie mamy wo-
bec niego zadnych oczekiwan, tylko korzystamy z tego, co istnieje). Dane te mozna wykorzystywac
np. na poziomie zbierania informacji we wstepnej fazie badania (desk research), przy opracowywaniu
diagnozy, jako jedno ze zrédet danych przy badaniach ewaluacyjnych, lub jako materiat poréwnaw-
czy przy analizie danych zebranych w ramach tzw. badan reaktywnych.

Wsréd badan niereaktywnych dominuje analiza istniejgcych danych. Mozna je pozyskac¢ z:

« instytucji statystyki publicznej — gotowe bazy danych (np. Bank Danych Lokalnych www.stat.gov.
pl/bdl - GUS;

« instytucji publicznych, ktére bezposrednio finansujg bgdz nadzorujg instytucje kultury: agendy
rzadowe, np. MKIiDN, departamenty urzedéw samorzadéw lokalnych odpowiedzialne za sprawy kul-
tury (np. Biuro Kultury w Warszawie);

« instytucji publicznych, ktére zajmujg sie wspieraniem kultury w konkretnym obszarze, instytucje
branzowe — np. Instytut Teatralny, NCK, NInA, PISF;

* zrzeszenia instytucji kultury lub artystéw konkretnej profesji petnigce czesto funkcje rzecznika
intereséw danej branzy: ZASP, ZAIKS;

« instytucji kultury: dokumenty ksiegowe lub sprawozdawcze. Ta $ciezka pozyskiwania informac;ji
pozwala autorom dotrze¢ do precyzyjnych danych. Jest ona jednak zmudna. Moze pojawic¢ sie prob-
lem poréwnywalnosci tak gromadzonych informacji, wynikajgcy z réznych metod prowadzenia doku-
mentacji, co skazuje zazwyczaj analityka na badanie w formule studium przypadku o ograniczonych
mozliwosciach uogdlnienia wynikéw, a to stanowi zwykle mocng strone badan ilosciowych;

« portali internetowych.
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CO ANALIZOWAC?

Zbierajac dane ze stron internetowych, lub dokumentéw réznych instytucji mozemy spotka¢ dane
o charakterze liczbowym: przychody, koszty, frekwencja itd., ale tez ,trudniej uchwytne”, poddane
kwantyfikacji. Dane zastane moga dotyczy¢ m.in.:

* zasobow instytucji kultury, materialnych, osobowych, finansowych;

* uczestnictwa w kulturze i rozwoju widowni (audience development);

» ogolnodostepnej statystyki — kontekst lokalny i ogdlnopolski (materiat pomocniczy);

* promogiji, wspotpracy... i innych specyficznych obszaréw funkcjonowania danego podmiotu kultury.

NARZEDZIA

Sposéb wykorzystywania danych w ilosciowych analizach kultury jest bardzo rézny. Stosuje sie
zaréwno najprostszg statystyke opisowa, jak i skomplikowane modele matematyczne. Coraz wieksza
liczba badan ilosciowych, a prawdopodobnie takze rosngca wiara w ,policzalno$¢” kultury, sprawiaja,
ze w literaturze pojawiajg sie coraz bardziej wyrafinowane narzedzia analityczne.

» Statystyka: najprostsza i czesto wystarczajgca prezentacja danych ilosciowych;

» Ekonometria: modelowanie zaleznosci miedzy zjawiskami;

* Wizualizacja danych: tabele, wykresy, mapy, infografiki.

Narzedzia informatyczne:
* Excel (nieunikniony!),

* Pakiety statystyczne,

* Programy graficzne.

VIl. REALIZACJA BADAN NA POTRZEBY DZIALAN PROMOCYJNYCH, MARKETIN-
GOWYCH | BUDOWANIA WIDOWNI W INSTYTUCJACH KULTURY

Marketing kultury to — najprosciej rzecz ujmujac - sztuka docierania do 0soéb, ktére sg lub potenc-
jalnie moga by¢ zainteresowane naszg ofertag kulturalno-artystyczng. W centrum wszystkich dziatan
marketingowych zawsze musi by¢ odbiorca. Marketingowiec pracujacy w instytucji kultury powinien-
zatem umiec tgczy¢ takie elementy jak produkcje/organizacje projektu kulturalnego/wydarzenia ar-
tystycznego, cene biletu (a jesli wydarzenie jest bezptatne inne formy finansowania) oraz sposoby
promoc;ji i dotarcia do potencjalnych odbiorcow.

Badania dotyczace szeroko rozumianego marketingu kultury zmierzajg do znalezienia odpowiedzi
m.in. na takie pytania jak:

» W jaki sposob instytucje sg postrzegane przez odbiorcéw? -
+ Jakie narzedzia zastosowacé, zeby przyciagna¢ wieksza liczbe odbiorcéw oraz utrzymaé dotychc-
zasowych?

« Jak organizowac¢ produkcje dziatan kulturalnych i artystycznych w sposoéb najbardziej efektywny?

« Jakich kanatow informacyjnych uzywa¢ w komunikowaniu sie z poszczegolnymi grupami odbiorcow
(obecnych i potencjalnych)?

Jesli zatem celem marketingu kultury jest ,wystawienie na rynek” pewnych produktéw kultury (ro-
zumianych tu niekoniecznie jako produkcja i sprzedaz komercyjnych wydarzen, lecz jako forma po--
zyskania odbiorcy danego przedsiewziecia) to badania muszg skupia¢ sie na tym, jakie narzedzia-
beda najbardziej skuteczne i efektywne. W dziataniach marketingowych przydatne bedg zatem
zaréwno badania profilu odbiorcéw, badania trendéw sprzedazy, czynnikéw wptywajgcych na poziom
uczestnictwa, ale tez badania marki instytuciji.
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BADANIA ODBIORCOW

Myslac o odbiorcach badania trzeba wczesniej ustali¢ grupe/y odbiorcéw na ktérych nam zalezy,
ale tez takich ktérzy realnie mogg stac sie w przysztosci naszymi odbiorcami. Najbardziej typowym
obszarem badawczym w tym temacie bedzie badanie profilu odbiorcéw uwzgledniajgce przede
wszystkim takie zmienne jak: pteé, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie, zainteresowania,
kapitat kulturowy, spos6b spedzania wolnego czasu itp. W zalezno$ci od typu instytucji kultury oraz
typu dziatan przez nig realizowanych badania odbiorcow mogg mie¢ zupetnie inny charakter i by¢
realizowane w oparciu o inne narzedzia. Przyktadowo, dla typowego domu kultury, ktérego celem
jest dotarcie z ofertg do jak najszerszej grupy przedstawicieli lokalnej spotecznosci, badania bedg
kierowane do stosunkowo szerokiej grupy. Z kolei w przypadku teatru awangardowego, ktérego wid-
zami sg raczej wybrane osoby, o bardziej niszowych preferencjach kulturalnych.

Badania odbiorcow pod katem uczestnictwa i nieuczestnictwa w kulturze (czy tez korzystania z
konkretnej oferty) mozna podzieli¢ ze wzgledu na czynniki wptywajgce na uczestnictwo. | tak badajgc
czynniki obiektywne trzeba bra¢ pod uwage m.in.:

« odlegtos¢ miejsca zamieszkania od instytucji kultury;

» mozliwo$¢ dojazdu (transport publiczny, posiadanie wtasnego samochodu);

* brak lub posiadanie wolnego czasu (oraz formy jego spedzania);

* posiadanie lub brak srodkéw finansowych na uczestnictwo w kulturze.

W przypadku badan mozliwosci finansowych potencjalnych odbiorcéw warto zwréci¢ uwage na 2
aspekty:

* lle przedstawiciele okreslonej grupy sa gotowi zaptaci¢ za dane wydarzenie (cena biletu)?

* lle 0s6b jest w stanie zaptaci¢ za dane wydarzenie okreslong kwote (sita nabywcza)?

Majgc takie dane mozemy probowac okreslic nie tylko ceny biletéw, ale tez szacunkowy czas eksp-
loatacji pojedynczego wydarzenia.

Czynniki subiektywne, na ktére instytucja moze mie¢ wptyw, np.
« dostep do informacji o ofercie;

* mozliwos$¢ réznych form zakupu i rezerwacji biletow;

* dostosowanie oferty do potrzeb odbiorcow;

« utatwienia dostepnosci instytucji w zakresie infrastruktury.

Przyktadowe narzedzia wykorzystywane w badaniach marketingowych:

» Ankieta marketingowa — skierowana do odbiorcéw konkretnych wydarzen lub do oséb potencjalnie
zainteresowanych naszg oferta.

» Badanie typu Mistery Shoppig polegajace na sprawdzaniu oferty, poziomu obstugi oraz wyposazenia
od strony odbiorcy.

» Badania fokusowe realizowane na wybranych grupach zrekrutowanych, np. z grupy naszych od-
biorcow.

» Metoda biograficzna oraz badania typu story telling — poznawanie preferencji, potrzeb i probleméw
danego odbiorcy w oparciu o opowiesci, indywidualne historie o swoim zyciu.

MARKA KULTURALNA
Marki to produkty posiadajgce — oprocz swojej wartosci rynkowej czy uzytkowej — warto$¢ dodana.
Jesli nie wytworzy sie emocjonalne zaangazowanie widzéw/odbiorcéw, instytucja
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kultury bedzie postrzegana tylko, jako ,produkt” czy tez miejsce, a nie marka. Przejscie od produktu
do marki wymaga zatem wyposazenia go w wartos$ci, ktore reprezentuje. Aby instytucja kultury (albo
jej sztandarowy projekt) stata sie marka, potrzeba nie tylko konkretnego (i najlepiej spdjnego) produk-
tu w postaci oferty kulturalnej, ale tez pewnej dtugofalowej wizji dziatania instytucji oraz odpowied-
niego przekazu wysytanego na zewnatrz. Pozostaje jeszcze kwestia czasu, aby wizerunek konkretnej
instytucji utrwalit sie w Swiadomosci odbiorcow. Jednym z elementéw wptywajgcych na marke jest jej
rozpoznawalnos¢ — w przypadku instytucji kultury bedzie to zarazem rozpoznawalnos¢ oferty jak i
miejsca (siedziby, miejsca na mapie miejscowosci). Kolejnym czynnikiem, nierozerwalnie zwigzanym
z budowaniem i postrzeganiem marki zwigzana jest nazwa. Zgodnie z teorig ,gory lodowej brand-
ingu”, na co dzieh postrzegamy tylko powierzchnie gory, a wiec Nazwe i Logo, a wartosci, ktore
niesie ze sobg dana marka, pozostajg ukryte. Z punktu widzenia instytucji wazne jest, by odbiorcy
kojarzyli jg nie tylko z tym, co widoczne na wierzchu, ale tez z nig jako warto$cig samg w sobie.
Badania marki instytucji kultury bedg zatem dotyczy¢ jej rozpoznawalno$ci, wizerunku, roli, funkcji
jaka petni oraz wartosci z jakimi sie kojarzy i jak jest pozycjonowana wobec innych instytucji kul-
tury. W przypadku, gdy wczesniej nie byly prowadzone badania instytucji pod katem marki, dobrym
narzedziem do wstepnego rozpoznania sg badania fokusowe przeprowadzone z widzami/odbiorcami,
wykorzystujgce metody projekcyjne. Dobrym przyktadem badania wstepnego jest tez analiza przeka-
zbw medialnych pod katem informacji o naszej instytucji. Dopiero po okresleniu wtasnego wizerunku
(sposobu w jaki jesteSmy postrzegani) warto przeprowadzi¢ badania ankietowe, ktére pokazg nam
skale tego problemu badawczego.

VIIl. GRY JAKO NARZEDZIE BADAWCZE

Francuski naukowiec Roger Caillois opisywat gry i zabawy jako wazny element kulturotwérczy. Dzieki
nim ludzie tworzyli nowe obyczaje, uczyli sie umiejetnosci praktycznych i symbolicznych oraz bu-
dowali strukture spoteczng. Gry w ujeciu Caillois prawie nigdy nie sg zwyklg rozrywkg. Badawcze
spojrzenie na konstrukcje zasad, zachowania graczy, interakcje miedzy nimi czy relacje z widownig,
moze przynies¢ wiele ciekawych obserwacji i danych.

Liczba wariantéw, odmian i gatunkow gier rosnie w bardzo duzym tempie. W ciggu zaledwie dwoch
dekad rozwineta sie szeroka gama rozmaitych rozwigzan, poczynajgc od gier komputerowych do gier
szkoleniowych. Oprdocz nowych gatunkéw gier swoisty renesans przezywajg gatunki juz istniejgce,
np. gry planszowe, karciane czy zespotowe. Dorobek rozwoju technicznego w potgczeniu z rozwojem
nauk spofecznych umozliwity stworzenie zabaw nowego typu. Dzigki tej swoistej rewolucji gry na
powr6t zagoscity w naszym zyciu. Dla badacza to szansa na poznanie nowego zjawiska spotecznego
i pozyskania informacji z nim zwigzanych, np. $wiata wartosci czy relacji w danej grupie.

Wyjatkowos$¢ sytuacji spotecznej jakg jest udziat w grze wynika przynajmniej z kilku czynnikéw. Po
pierwsze, to wydarzenie, co do ktdrego posiadamy z géry okreslone przewidywania. Zgodnie z teorig
Caillois gry i zabawy cechuja nastepujace cechy:

» dobrowolnosé,

 ograniczony czas i miejsce,

« fikcyjnosc,

* bezproduktywnos$¢,

* nieprzewidywalnos¢ i ujecie w specyficzne normy,

« zasady.
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To cechy powszechnie obowigzujgce, czesto w niejawny sposob determinujgce nasz sposob
postepowania. Ich obecnos$¢ daje niezbedne do udziatu w grze poczucie bezpieczenstwa. Gracze
pozwalajg sobie na wiecej, w okreslonych ramach zasad i praktyki danej gry. Sytuacja eksperymen-
talna, tworzona w trakcie zabawy, jest wiec wyjgtkowo bogata w informacje.

Udziat w zabawie to swego rodzaju rytuat. Nasze dos$wiadczenia udziatu w nim pozwalajg na
przestrzeni lat wyksztatci¢ role, w ktorg w trakcie gry wchodzimy. Dzieje sie tak, zaréwno w prostych
grach karcianych, jak i bardzo zaawansowanych grach planszowych, komputerowych czy RPG.
Ta specyficzna rola pokazuje indywidualny system wartosci i przekonan, szerzej proces grupowy,
identyfikacje grupy spotecznej czy najszerzej kody kulturowe danego spoteczenstwa. Jak pod lupa,
badacz moze spojrzec jak wyobrazenia o udziale w grze stajg sie odtworzonymi strukturami zycia
codziennego, urzeczywistnionymi wartosciami i ideami. Praktyczne zastosowanie badawcze gier jest
bardzo proste. W podstawowym ujeciu to zastgpienie pytan i innych tresci uruchamiajgcych zabawa,
o temacie zbieznym z tym badanym. Jezeli wiec badamy poziom rywalizacji w grupie docelowe;j
mozemy zaproponowac rozegranie partii gry planszowej, wymagajgcej pokonanie pozostatych grac-
zy lub odwrotnie, o charakterze kooperacyjnym. Dzieki takiemu zabiegowi bedziemy mogli poznac¢
zdanie uczestnikow badania, sprawdzi¢ jak wchodzg w otrzymane role czy po zakohczeniu gry
porozmawiaé na ugruntowany temat.

Jednym z najwazniejszych obszaréw badawczych tworzonych przez sytuacje gry jest to, w jaki
sposob jej uczestnik ustosunkowuje sie do otrzymanej w niegj roli. Czy gracz godzi sie na wszystkie
zasady? Czy ktory$ z aspektéow gry powoduje u niego blokade? W jaki sposdb wspdipracuje z in-
nymi graczami a w jaki rywalizuje? Czy istniejg réznice pomiedzy tym co robi a co komunikuje? Czy
odrzuci zaproponowana role i postanowi gra¢ samodzielnie? Spojrzenie na to, w jaki spos6b gracz
przezywa otrzymang na czas zabawy role moze by¢ swietnym zrédiem informacji na temat jego sys-
temu wartosci, wyobrazenh o sobie i innych ludziach, strategii kulturowych.

Oprocz korzystania z gotowych rozwigzan i wigczania gier do badania, istnieje rowniez mozliwosé
stworzenia narzedzia dedykowanego. W tym podejsciu tworzymy nowg gre, ktorej celem ukrytym jest
wzmocnienie konkretnych zachowan graczy. Projektowanie takiej gry badawczej umozliwia, podob-
nie jak przy projektowaniu eksperymentu badawczego, wyznaczenie interesujgcych nas wskaznikéw
i zasad. Rdznica polega na tym, ze gra musi by¢ atrakcyjna. Inaczej uczestnicy nie bedg w stanie sie
w nig zaangazowac i nie dojdzie do oczekiwanej sytuacji spoteczne;j.

PRZYKLAD

Przyktadem badawczej gry projektowanej jest gra ,Strategie Kultury”. Przeznaczona dla szeroko
pojetej grupy pracownikéw kultury, tematycznie dotykata waznych dla tej grupy kwestii. W trakcie
jej trwania gracze wchodzili w role reprezentantdéw instytucji kultury z Nowego Miasta, ktorzy biorg
udziat w konsultacjach spotecznych strategii kultury. Przydzieleni losowo do rél odgrywali m.in. pra-
cownikéw biblioteki, muzeum, miejskiego osrodka kultury, lokalnej gazety, organizacji pozarzgdowe;j
czy urzednikéw miejskich, ktérzy prowadzg konsultacje. Gra miata charakter niedyrektywny — gracze
otrzymywali opis miasta i jego problemdéw oraz kilka zdan o swojej roli. Kazdy uczestnik sam na
poczatku, a nastepnie w interakcji z pozostatymi musiat jg stworzy¢.

Badawczo sytuacja wytworzona w trakcie gry bardzo mocno ujawniata wyobrazenia uczestnikow na
temat tego jak kultura jest tworzona w zyciu codziennym oraz jak funkcjonujg
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poszczegdlne, odgrywane przez nich instytucje. Jednoczesnie w trakcie gry poruszany byt wazny w
ostatnich latach temat strategii kultury. Stosunek graczy do niego wykraczat poza rozpisane role czy
zasady. Po grze dochodzito do rozmowy, podczas ktérej uczestnicy dzielili sie refleksjami i uwagami

Jako metoda, gry mogg na razie stanowi¢ przewaznie uzupetnienie w badaniach wykorzystujgcych
rézne techniki badawcze. Z catg pewnoscig samodzielne gry badawcze bedg pojawiaé sie coraz
czedciej. Zastosowanie nowoczesnych technologii i mozliwo$¢ dotarcia do duzych grup badanych
w nowy oryginalny i otwierajgcy sposéb to argumenty za rozwojem gier jako narzedzi badawczych.

IX. WYKORZYSTYWANIE MATERIALU BADAWCZEGO W TWORZENIU DOKU-
MENTOW STRATEGICZNYCH

W najprostszym ujeciu strategia to wieloletnie planowanie dziatan instytucji kultury na stosunkowo
ogélnym poziomie. Kazdy dokument strategiczny musi opiera¢ sie na wynikach badarn diagnosty-
cznych, a diagnoza powinna by¢ nierozerwalnym elementem samej strategii. Planujac diagnoze
na potrzeby instytucji kultury, nalezy zawsze bra¢ pod uwage jak i do czego zostang wykorzystane
jej wyniki. Nie zawsze badanie diagnostyczne bedzie przydatne na poziomie strategii, lecz moze
bardziej pasowac¢ np. do wykorzystania w dziataniach biezgcych. Dlatego planujac diagnoze dokonaj
podziatu planowania na:

 Poziom operacyjny (biezacy — np. poszczegdlne projekty, dziatania);

* Poziom taktyczny (np. plany roczne instytucji);

* Poziom strategiczny (plan dtugoterminowy — zwykle na wyzszym poziomie ogdlnosci).

Diagnoza powinna korzystac¢ z jak najszerszych dostgpnych zrédet informacji [materiaty zastane
(np. dokumenty), jak i wywotane (ankiety, wywiady)]2 . Planujgc opracowanie dokumentu strategic-
znego dla instytucji kultury na poziomie diagnozy, nalezy zawsze uwzgledni¢ kontekst zewnetrzny
(otoczenie instytucji), jak i wewnetrzy (dokumenty, regulaminy, pracownicy).

Zatem realizujac diagnoze wewnatrz instytucji warto:

« dokonac analizy dotychczasowych dokumentow strategicznych (punkt odniesienia), dokumentéw
zatozycielskich, statutéw, regulaminéw wewnetrznych etc.;

« przeanalizowac¢ programy i projekty z ostatnich lat;

« przygotowac analize finansowa (np. pod katem ptynnosci finansowej, efektywnosci i rentownosci,
potencjatu);

« opracowac analize zasobdéw instytucji (materialnych i osobowych);

» zapoznac¢ sie z problemami i potrzebami pracownikéw — wykorzystujgc wywiady indywidualne,
grupowe lub spotkania o charakterze warsztatowym.

Z kolei opracowujac diagnoze otoczenia instytucji nalezy przede wszystkim:

» dokonac przegladu i analizy dokumentéw strategicznych dotyczgcych kultury na poziomie gminy,
powiatu i wojewddztwa;

« dokonac¢ analizy otoczenia prawnego instytuciji;

* zmapowac obecnych i potencjalnych partneréw, patronéw medialnych, sponsoréw etc.;

2 Por. Rozdziat I1I.
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« opracowac analize konkurencji;

* odnies¢ sie do réznorodnych raportéw dotyczacych stanu kultury w gminie, regionie i w Polsce, co
pozwoli na umieszczenie strategii w szerokim kontekscie;

» odwotac sie do statystyk na poziomie gminy (opcjonalnie powiatu i regionu);

* przeprowadzi¢ badania mieszkancéw i/lub odbiorcéw (ankiety, wywiady) pod katem m.in.: uczest-
nictwa w kulturze, form spedzania czasu wolnego, kapitatu kulturowego, oceny dziatalnos$ci instytucji.

7

Dokument strategiczny moze by¢ opracowany dla catej instytucji, ale tez mozna tworzy¢ strat-
egie dotyczgce poszczegolnych obszaréw dziatan instytucji kultury, np.:

« Strategia rozwoju dziatan artystycznych

« Strategia rozwoju widowni

« Strategia marketingowa

« Strategia komunikacji

« Strategia fundraisingowa

« Strategia personalna/zarzadzania zasobami ludzkimi

X. BUDOWANIE PUBLICZNOSCI W PRAKTYCE

PO CO TYLE ZACHODU?

Z angielskiego audience development, czyli budowanie czy rozwdj widowni/publicznosci, to termin,
ktéry coraz bardziej staje sie kluczowy w kontekscie ksztattowania programu instytucji kultury. Idea
przywedrowata do nas z krajow anglosaskich, gdzie w Swietle drastycznych cie¢ dotacji panstwowych
- instytucje, byly zmuszone znalez¢ sposéb na pozyskanie innego zrédta dochodu. Okazato sie, ze
przez lata gwarancji dotaciji, instytucje te nie dbaty o potrzeby widza, tylko tworzyty coraz bardziej
hermetyczny i dostepny dla garstki oséb program. W tym czasie nikt nie dbat o to, ze zaden po-
tencjalny sponsor, nie bedzie inwestowa¢ w miejsce, do ktérego nie przychodzg ludzie. Gdy dotacje
zostaly drastycznie ograniczone, instytucje kultury (a przynajmniej te sprytniejsze) zrobity rachunek
sumienia i zaczety szuka¢ sposobu na podniesienie frekwencji. Do dziatan zaangazowano specjal-
istdbw zwigzanych z branzami biznesowymi, gtéwnie marketingowcéw. Cho¢ jezyk sprzedazy nie jest i
nie moze by¢ przektadalny na jezyk kultury w proporcjach jeden do jednego, przeniesienie niektérych
rozwigzan biznesowych i ich dostosowanie do potrzeb instytucji stato sie podstawg nowoczesnego
budowani publicznosci. Okazato sie, ze biznesowo przetestowane metody, ktére stosowaty wielkie
korporacje moga pomoc instytucjom kultury przetrwaé poprzez zwrécenie uwagi na widza/odbiorce,
w jezyku marketingu nazywanym klientem. Przy takim podejsciu to de facto klient staje sie decyden-
tem by¢, albo nie by¢ marki. Widz decyduje czy jakie$ miejsce jest ,fajne”, czy powinno byé omijane
szerokim tukiem. Instytucje, ktdre zaczety mysle¢, przygladac sie i rozmawiac z widzem — przetrwaty,
dlatego zrozumienie roli i wagi uczestnika kultury, a przede wszystkim oddanie mu gtosu, nawigzanie
z nim dialogu stato sie kluczowe dla tego, czym dzis jest.

DOKAD | PO CO?

Dla niektorych instytucji przesadne skupienie sie na widzu, moze by¢ zgubne. W przypadku audi-
ence development chodzi jednak o inne, istotne komponenty tego holistycznego podejscia, gtownie
zwigzanego z zarzgdzaniem, a mianowicie - wizja i misja miejsca.
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PRZYKLAD

Bardzo dobrym przyktadem efektu braku misji i wizji, jest opuszczony juz od dawna lokal gastronom-
iczny na warszawskiej ul. Marszatkowskiej w okolicy pl. Zbawiciela. Kilka lat temu znajdowata sie tam
kuchnia wegetarianska, ktéra po jakims czasie zakonczyta dziatalnos¢. Nagle pojawita sie takze nowa
knajpka o podobnym profili, ale nie miata nazwy, co wiecej wielki, biaty szyld nad szybami restaurac;ji
diugo pozostawat pusty. Potem pojawit sie, humorystyczny (przynajmniej w zatozeniu autora) napis
,Pyszne jedzenie juz jest, ale szyld sie nadal robi...”. Szyld ten do tej pory widnieje w tym samym
miejscu, a lokal $wieci pustkami od dwéch lat.

MISJA | WIZJA W KONTESCIE ROZWOJU PUBLICZNOSCI

Misja to zwiezte sformutowanie, ktére definiuje nam cel, do ktérego zmierzamy; to wytyczna, kierunek
drogi, ktérg podgzamy kazdego dnia. Wizja zas opisuje, jakie dziatania podejmujemy, zeby realizowaé
misje. Co takiego na co dzien robimy, zeby misje realizowac.

Oba te komponenty pozwalajg nam zrozumieé, po co istniejemy jako instytucja kultury i czym
réznimy sie od innych. Ponadto nadajg one sens wszystkim dziataniom kazdej instytucji, pomagajg
priorytetyzowac cele i odrzucaé sytuacje, ktére nie sg spdjne z przyjetym mysleniem o instytuciji.
Jesli wigczymy w ich wspéttworzenie pracownikow kazdego szczebla, kazdy z nich bedzie nie tylko
bardziej zmotywowany do pracy, ale tez zwiekszy sie jego poczucie utozsamiania z instytucjg i jej
celami. Z kolei zmotywowani pracownicy to pierwszy krok do skutecznego budowania widowni.

CO MYSLIMY O WIDZU?

Badania uczestnictwa Polakéw w kulturze w ostatnich latach nie pozostawiajg ztudzeh — spada pozi-
om czytelnictwa, uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych i artystycznych oraz procent budzetu
rodzinnego przeznaczanego na wydatki zwigzane z kulturg. Ro$nie natomiast korzystanie z nielegal-
nych zrédet kultury. Jednoczesnie czes¢ pracownikow sektora kultury postrzega przecietnego Polaka
jako niedouczonego, nie rozumiejgcego wartosci kultury i sztuki i nieumiejagcego zachowac sie w in-
stytucjach kultury. Ten negatywny obraz bedzie dalej wzmacniat a przepas¢ miedzy twércg a odbiorcg
kultury pogtebiat, jesli instytucje kultury nie rozwing swoich dziatan w obszarze edukaciji kulturalne;.
Edukacja to pierwszy krok w rozwoju widowni. Drugi — to przystowiowe wyijscie instytucji poza swoje
mury, a wigc organizacja wydarzen blizej odbiorcy. Trzeci filar audience development to systematyc-
zne poznawanie swoich odbiorcéw, ich potrzeb i oczekiwan.

Wiedza na temat swoich odbiorcéw moze mie¢ takze wymiar finansowy. W sytuacji gdy wiekszos¢
instytucji kultury jest finansowana ze $rodkéw publicznych, a wplywy ze sprzedazy biletow to led-
wie znikoma czes¢ rocznego budzetu, coraz istotniejsze wydaje sie myslenie o pozyskiwaniu spon-
sorow prywatnych. Ten jednak mysli w kategoriach biznesowych, a wiec chce wiedzie¢ do kogo dotrg
dziatania przez niego finansowane. Bez badan marketingowych ciezko jest stworzy¢ profesjonalng
oferte dla potencjalnego sponsora.

ROZWOJ PUBLICZNOSCI A BADANIA

Warto pamietac¢, ze badanie publicznos$¢ dzieje sie¢ w kazdym momencie dziatania instytucji. Moze
nim by¢ monitorowanie pytan i présb w stanowisku informacyjnym, czyli de facto aktywne stuchanie
i obserwacja. Bardzo pomocne, jest takze sledzenie frekwencji. W tym przypadku, analizujgc dane
warto bra¢ pod uwage nastepujgce zmienne: pogode, konkurencyjne wydarzenia, pore dnia, remonty,
etc. Zrédtem wiedzy beda nie tylko odbiorcy,
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ale takze pracownicy, w szczegdlnosci ci, majacy na co dzien kontakt z widzami. Samo badanie
widzéw moze przybiera¢ rézne formy — od codziennych rozmoéw i zwyktej obserwacji po zaawa-
nsowane metody badacze prowadzone przez zewnetrzne firmy badawcze. Istotne sg dwa aspe-
kty badan odbiorcéw: systematycznos$¢ i powtarzalno$¢ pozwalajgca zaobserwowac trendy oraz
wykorzystywanie wynikéw do dalszych dziatan instytucji. Zaangazowanie odbiorcy w badanie to
rowniez sygnat wysytany przez instytucje: ,Jeste$ dla nas wazny/a!”, ,Chcemy zna¢ Twoje potrze-
by!”. Nie wyciagnigcie wnioskéw z wynikéw badan (a wigc czesto gtosu odbiorcéw) moze w diuzszej
perspektywie zniecheci¢ czes¢ z nich do naszej instytucji oraz wptyng¢ na obnizenie motywacji pra-
cownikow.

7

BUDOWANIE PUBLICZNOSCI W PRAKTYCE - WOLONTARIAT KULTURALNY

Sposoboéw na angazowanie odbiorcow w zycie instytucji znajdziemy wiele, od podstawowych
zwigzanych z logistyka (jak przystosowanie przestrzeni dla oséb z réznymi typami niepetnosprawnosci,
przeszkolenie pracownikéw z obstugi klienta, ttumaczenie materiatéw na jezyk angielski czy wprow-
adzenie klarownych oznaczeh wewnatrz i na zewnatrz budynku), do bardziej ztozonych (np. poprzez
réznego typu dziatania edukacyjne, czy budowanie programu i oferty w oparciu o dziatania partycy-
pacyjne). Bardzo ciekawym, ale niedocenianym dziataniem wptywajgcym na budowanie publicznosci
jest wolontariat kulturalny.

Wolontariat, czyli dobrowolna i Swiadoma che¢ zaangazowania sie w dziatania instytucji kulturalnych
bez mozliwos$ci uzyskania wynagrodzenia, jest najprostsza, ale i najefektywniejszg formg budowania
wiernej i oddanej publicznosci. Osoby zgtaszajgce sie do pomocy, to najczesciej fani naszego miejs-
ca. Poprzez dziatanie na jego rzecz, zaangazowanie w codzienne sprawy, mozliwos¢ zajrzenia za
kurtyne, wolontariusz buduje gteboka i diugotrwata relacje, stajac sie ambasadorem miejsca. To
on potem wielokrotnie do nas wraca, on nas promuje wsréd przyjaciét/rodziny i w kofncu on nas broni,
jesli nasz wizerunek jest atakowany, np. w mediach spotecznosciowych. Dlatego tak wazne staje sie
umiejetne zarzgdzanie i obstuga wolontariatu w instytucji kultury. Wolontariat gtéwnie bazuje na pod-
trzymywaniu relacji i dialogu. Jesli osoba, ktdra chciata pomadc i spotkata sie z profesjonalng obstuga,
otrzymata umowe, a po fakcie zaswiadczenie poczuje sie doceniona. Sama moze wprowadzi¢ nowg
jakos¢ rozumienia instytucji i zwraca¢ uwage na fakty, o ktérych my dawno zapomnieliSmy lub do
ktorych sie przyzwyczailismy. Wolontariusz moze by¢ takim papierkiem lakmusowym instytuciji i
zastgpi¢ grupy fokusowe. Moze tez pomdc w dopasowaniu komunikacji do grupy docelowej, ktérg
sam reprezentuje.

XI. INFORMACJE DODATKOWE CZYLI GDZIE SZUKAC INFORMACJI?

ZRODLA DANYCH ZASTANYCH

* GUS (Bank Danych Lokalnych)

» System Monitorowania Rozwoju

» Moja Polis

» Dane samorzadéw

« Statystyki instytucji kultury (sprawozdania, rejestry kasowe etc.)

« Dostepne raporty, badania, analizy (np. Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Narodowe
Centrum Kultury, Urzedy Marszatkowskie, Regionalne Obserwatoria Kultury etc.)
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POLECANE STRONY INTERNETOWE ZAWIERAJACE OPRACOWANIA | RAPORTY BADAW-
CZE Z OBSZARU KULTURY

7

» www.obserwatoriumkultury.pl

» www.egalnakultura.pl/pl/czytelnia-kulturalna/badania-i-raporty
» www.kulturasieliczy.pl/opracowania-raporty/

» www.platformakultury.pl/kategorie/badania.html

» www.badania-w-kulturze.mik.krakow.pl/

» www.obserwatorium.org.pl/publikacje.html

» www.ozkultura.pl/
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