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STRESZCZENIE

Celem podj¢tych badan byla proba znalezienia odpowiedzi na pytanie, czy
dynamiczny rozwdj Internetu i mediéw spoleczno$ciowych znaczgco wplynat
na zachowania w zakresie poszukiwania informacji o ofercie teatralnej. Arty-
kut traktuje o dzialalno$ci informacyjnej Teatru im. J. Stowackiego w Kra-
kowie, ktdrego publiczno$é objeta zostata badaniem ankietowym, za§ media
spolecznosciowe prowadzone przez Teatr poddano analizie. Wyniki badan
ujawnily, ze rozwdj Internetu i mediéw spoleczno$ciowych znaczaco wply-
nal i nadal wplywa na zmiang zachowan w zakresie poszukiwania informacji
o ofercie teatralnej. Widzowie teatralni poszukuja informacji gléwnie w Inter-
necie, w tym — w mediach spolecznosciowych.

SEOWA KLUCZE: nowe media, media spotecznosciowe,
Teatr im. J. Stowackiego w Krakowie, informacja,
promocja teatru

ABSTRACT

New and Old Media as Channels of Communication with the Viewer

The study aims to address whether the rapid development of the Internet and
social media has significantly influenced and altered behaviors related to seek-
ing information about theatrical offerings. The article focuses on the informa-
tion activities of the Juliusz Stowacki Theatre in Krakow, analyzing its social
media presence and surveying its audience. The research findings demon-
strate that the Internet and social media have significantly influenced and con-
tinue to shape changes in how viewers search for information about theatrical
events. Theatre audiences seek such information mainly online, particularly
through social media platforms.

KEYWORDS: new media, social media, Juliusz Stowacki Theatre in Krakow,

information, theatre
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Na przestrzeni ostatnich dwéch dekad rozwéj nowych medidéw zmienit
niemalze wszystkie obszary zycia, w tym kultury 1 uczestnictwa w kultu-
rze. Ostatnie za$§ lata — gléwnie za sprawa pandemii — spot¢gowaly aktyw-
no$¢ w sieci, zwlaszcza w zakresie handlu elektronicznego. W roku 2022
w Polsce odnotowano ok. 30 mln internautéw (na 37,6 mln populacji).
Zaréwno kobiety (52%), jak i mezczyzni (48%) chetnie dokonujg zakupéw
w sieci, z nieznaczng przewagg kobiet. Profil kupujgcego w sieci w roku
2022 w Polsce to — kobieta (52%), po 35. roku zycia (63%), z wyksztal-
ceniem wyzszym (40%), zamieszkujaca miasto powyzej 200 tys. miesz-
kafcow (34%), o Sredniej sytuacji materialnej gospodarstwa domowego
(53%). Zaledwie 23% ogoétu badanych to osoby, ktére nie dokonujg zaku-
péw online'. Powyzsze wyniki badaf zainspirowaly do rozwazafi w zakre-
sie uczestnictwa w kulturze. Nasungly si¢ robocze pytania o aktualny pro-
fil odbiorcy kultury, jak i zmiang jego zachowan w zakresie korzystania
z nowych mediéw w obszarze dostepu do informacji o ofercie kulturalne;.

Celem podjetych badan jest proba znalezienia odpowiedzi na pyta-
nie, czy dynamiczny rozwdj Internetu i mediéw spolecznosciowych zna-
czgco wplynal na zachowania w zakresie poszukiwania informacji o ofer-
cie teatralnej. Wymagalo to zawezenia grupy docelowej 1 doprecyzowania
obszaru badawczego, stad sformutowanych zostalo kilka pytan szczegéto-
wych, a mianowicie:

1. Czy upowszechnienie Internetu i nowych mediéw wplyneto na

dostep do informacji i promocji o ofercie programowe;j?

2. W jaki sposéb teatr korzysta z mozliwosci oferowanych przez nowe

media?

3. W jakim zakresie odbiorcy oferty teatru korzystaja z nowych

mediéw?

4. Jaka role odgrywaja nowe, a jaka stare media? i do jakiej grupy sa

adresowane?

5. Czy mozna przewidzieé trendy zmian w zakresie informacji i pro-

mocji teatru?

Z uwagli na niezwykle szeroki zakres zagadnienia obszar badaw-
czy zostal zawe¢zony do jednego, wybranego losowo teatru — Teatru
im. Juliusza Stowackiego w Krakowie. Badanie przeprowadzone zostalo
z wykorzystaniem dwoch metod badawczych — sondazu diagnostycznego

1 Raport E-commerce w Polsce 2022, Gemius, Polskie Badania Internetu, IAB Polska https://
www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce-2022-juz-dostepny.html

(dostep: 20.09.2023).

2 Stare media, tradycyjne media — pojecia tozsame, w tekScie stosowane zamiennie.
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1 analizy treSci elektronicznych. Zakres badania objat z jednej strony bada-
nie ankietowe przeprowadzone wsréd publicznosci Teatru im. J. Stowac-
kiego w Krakowie, z drugiej za$§ — szczegdlowa analiz¢ profili mediéow
spoleczno$ciowych prowadzonych przez Teatr.

Z pewnoscig podjety i zaprezentowany w niniejszym artykule temat
nie wyczerpuje pola eksploracji, co wigcej — wymaga podjecia dalszych
badah w innych teatrach krakowskich i przeprowadzenia kolejnych szcze-
gbélowych analiz w tym zakresie w odr¢bnych artykulach. To pierwsze
z zaplanowanej serii opracowan majacych na celu okreslenie roli i miejsca
nowoczesnych oraz tradycyjnych form informacji i promocji w dziatalno-
§ci krakowskich teatrow.

Nowe media — trudno uchwytna materia, nielinearna, niestala, poddana
presji ciaglych aktualizacji (Orzet, 2019). W literaturze przedmiotu termin
»howe media” jest r6znie rozumiany przez badaczy zjawiska. Wspélczes-
nie nie ma zgodnosci co do jednoznacznego rozumienia pojecia. Termin
»nowe media” pojawil si¢ pod koniec lat 80. XX w. 1 odnosit si¢ zasadniczo
do okreslen takich jak — cyfrowe, interaktywne, hipertekstualne, wirtualne,
sieciowe, symulacyjne (Lister, Dovey, Giddings, Grant i Kelly, 2009). Jan
van Dijk definiuje nowe media jako ,zintegrowane i interaktywne media
przelomu XX 1 XXI wieku oparte na kodzie binarnym (...) najcz¢sciej
okreslane s3 mianem multimediéw, mediéw interaktywnych lub mediéw
cyfrowych” (Dijk, 2010). Wedlug Denisa McQuaila nowe media to ,roz-
proszony zbidr technologii komunikacyjnych, ktére — poza nowoscia, fak-
tem, ze umozliwila je digitalizacja oraz szerokg dost¢pnoscig dla uzytku
osobistego jako narzedzi komunikacji — tacza réwniez inne cechy”, takie
jak: interaktywnos¢, obecno$¢ spoleczna, bogactwo mediéw, autonomia,
ludyczno$é, prywatnos$é i personalizacja. McQuail uwaza, ze nowe media
raczej wzbogacajg szerokie spektrum mediéw dotychczas istniejacych ani-
zeli prébuja zastapic ktére§ z nich (McQuail, 2007). Dla grupy badaczy —
Martina Listera, Jona Doveya, Setha Giddingsa, Iana Granta, Kierana
Kelly’ego — nowe media powszechnie traktowane jak swoisty epokowy
fenomen, bedacy elementem szerszej przemiany historycznej o charakte-
rze globalnym, to ,uzyteczna i pojemna znaczeniowo zbitka wyrazéw,
dzigki ktérej udaje si¢ uniknaé sprowadzania nowych mediéw do tech-
nicznych lub bardziej specjalistycznych (a przy tym kontrowersyjnych)
pojeé” (Lister, Dovey, Giddings, Grant 1 Kelly, 2009). Takie rozumienie
nowych mediéw czyni to pojecie nadrzednym w stosunku do Internetu
1 mediéw spolecznosciowych, ktére je tworza.
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Historia mediéw spoleczno$ciowych rozpoczela si¢ pod koniec lat 90.
XX w. w Stanach Zjednoczonych. Jednoznaczne zdefiniowanie pojecia
,media spotecznosciowe” réwniez nastr¢cza badaczom trudnosci. Wedtug
Anny Miotk media spotecznosciowe to ,,przestrzen Internetu, ktéra umoz-
liwia organizacj¢ szeroko pojetej komunikacji z jej publicznoscia, dajac
tym samym ze wzgledu na swoja specyfike, wyjatkowe miejsce do zaist-
nienia sprz¢zenia zwrotnego” (Miotk, 2016). Na definicj¢ mediéw spo-
tecznoSciowych wedtug Toniego Ahlqvista, Astry Biack, Minny Halonen
1 Sirkki Heinonen skladajg si¢ trzy elementy, takie jak — Web 2.0, zawarto$¢
(content) 1 spolecznosci sieciowe (communities and networks) (Ahlqvist,
Bick, Halonen i Heinonen, 2008). Z kolei Jan H. Kietzmann, Kristopher
Hermkens, Ian P. McCarthy, Bruno S. Silvestre postrzegaja media spotecz-
no$ciowe jako plaster miodu (honeycomb) skladajacy si¢ z siedmiu funk-
cjonalnych blokéw (social media), takich jak — obecnosé (presence), relacje
(relationships), reputacja (reputation), grupy (groups), rozmowy (conversa-
tions), dzielenie (sharing), tozsamos¢ (identity) (Kietzmann, Hermkens,
McCarthy i Silvestre, 2011). Poszczegdlne bloki nie wykluczaja si¢ ani tez
nie muszg byé wszystkie jednocze$nie wykorzystane do budowy jednego
serwisu spotecznoSciowego. Istotne jest to, ktéry z tych elementéw bedzie
najwazniejszy. Wiodacy element, na bazie ktérego jest tworzony dany ser-
wis, determinuje zardwno jego charakter, jak i specyfike relacji tworzo-
nych przez uzytkownikéw tego medium (Kowalska, 2013). Jedng z bar-
dziej popularnych klasyfikacji mediéw spotecznosciowych jest klasyfikacja
zaproponowana przez Andreasa M. Kaplana 1 Michaela Haenleina, kt6ra
dzieli media spotecznosSciowe na sze$¢ grup (tabela 1).

Tabela 1. Klasyfikacja mediéw spoleczno$ciowych wg Kaplana i Haenleina

Stopien spolecznej obecnosci i bogactwa medialnego
NISKI SREDNI WYSOKI
s | WYSOKI | blogi serwisy spoleczno$- | wirtualne §wiaty spo-
, S ciowe (np. Facebook) |lecznosciowe (np.
% T % Second Life)
= g ‘2 | NISKI projekty oparte | spolecznosci konten- | wirtualne §wiaty
£ % g na wspélpracy | towe (np. YouTube) | gier (np. World
£ as (np. Wikipedia) of Warcraft)

Zrédlo: Kaplan i Haenlein, 2010, s. 59-68.

Serwisy spotecznoSciowe to jeden z kilku rodzajéw dziatalno-
§ci w mediach spoleczno$ciowych. Poczatkowo pelnily gtéwnie funkcje
komunikacyjne i stuzyly do celéw prywatnych. Umozliwialy podtrzy-
mywanie wirtualnych kontaktéw mi¢dzy znajgcymi si¢ juz osobami lub
zawieranie nowych znajomosci opartych na wspélnych zainteresowaniach
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(Miotk, 2017). Réwniez i w przypadku serwiséw spolecznosciowych
mamy do czynienia z wieloScig i réznorodnoscig w zakresie ich definio-
wania. Wedlug Philipa Kotlera serwisy spolecznosciowe to ,,serwisy, kto-
rych wspélautorami sg sami uzytkownicy 1 dzicki ktérym moga oni wyra-
zal siebie oraz wspdlpracowaé z innymi” (za: Sanak-Kosmowska, 2018);
Chris Treadaway 1 Mari Smith twierdza, ze to ,,zbidr technologii stuza-
cych do inicjowania komunikacji i przekazu treSci miedzy ludZmi, ich
znajomymi 1 sieciami, do ktérych naleza” (Treadaway i1 Smith, 2011);
z kolei badaczki danah boyd (pisownia oryginalna) i Nicole B. Ellison
uwazajg, ze serwisy spolecznosciowe to takie serwisy internetowe, ktdre
nie stuzg gtéwnie nawigzywaniu kontaktéw, a raczej ich podtrzymywaniu
(za: Popiolek, 2018), co wydaje si¢ zatoczeniem kota w rozwoju historii
serwis6w spotecznosSciowych i powrotem do ich korzeni.

Nowe media catkowicie zmieniajg dotychczas nam znany model komu-
nikacji charakterystyczny dla mediéw masowych (...) Nie jest jednak tak,
ze ich pojawienie si¢ eliminuje dotychczas nam znane stare media. Nowe
media raczej konwergujg z mediami tradycyjnymi, zacierajac granice
pomiedzy dotychczas odr¢bnymi mediami funkcjonujacymi w réznych
niszach (...) Na podstawie konstytutywnych cech nowych mediéw mozna
stwierdzié, ze stanowig one nowg jako$é medialng (Szpunar, 2008).

Warto tez zaznaczyé, ze juz kilka lat temu ,zdecydowanie weszliSmy
w faze rozczarowania mediami spoleczno$ciowymi” (Miotk, 2017).

Teatr rozpoczal dzialalno$¢ w 1893 r., poczatkowo jako Teatr Miejski,
a od 1909 r. pod nazwg — Teatr im. Juliusza Stowackiego w Krakowic®.
Budowa teatru byla najwickszym przedsiewzieciem inwestycyjnym pod-
jetym przez miasto na przelomie XIX i XX w. (Poskuta-Wlodek, 1993).
Monumentalny budynek teatru, nazywany czasem ,Wawelem teatru
polskiego”, nalezy do najbardziej interesujacych dziel architektury pol-
skiej schylku XIX w. Otwarcie Teatru Miejskiego wieniczylo wyrazny
etap w zyciu Krakowa i byto réwniez zapowiedzig nowej epoki (Purchla,
1993). Teatr mial konsolidowaé ludno$¢ z trzech zaboréw, poniewaz to
wlasnie w Galicji, w ktérej panowala wzgledna wolno$é kultury, mozna

3 Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Malopolskiego: https://www.malopolska.pl/dla-miesz-
kanca/kultura-i-dziedzictwo/instytucje-kultury/teatr-im-juliusza-slowackiego-w-krakowie

(dostep: 07.09.2023).
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byto wystawiaé wiele utworéw gdzie indziej zakazanych. Mial by¢ zwia-
stunem lepszej, jasniejszej przyszlosci (Poskuta-Wlodek, 1993).

Obecnie Teatr swojg dzialalno§é prowadzi w trzech obiektach: gma-
chu gléwnym Teatru im. J. Slowackiego, Malopolskim Ogrodzie Sztuki
1 Domu Rzemiost Teatralnych. W reprezentacyjnym budynku Teatru dzia-
taja trzy sceny: Duza Scena (dedykowana duzym inscenizacjom, wysta-
wiana jest tam klasyka polska i Swiatowa literatura; stanowi miejsce arty-
stycznych poszukiwan wspélczesnych polskich rezyserow); Dom Machin
(dawniej — Scena Miniatura, kameralna przestrzen sceniczna, miejsce dla
malych form teatralnych, debiutéw, inicjatyw artystycznych aktoréw Tea-
tru); Scena Bank Opowiesci (kameralna przestrzen teatralna dla dzieci
1 mlodziezy). W Malopolskim Ogrodzie Sztuki znajduje si¢ Scena MOS
(progresywna i otwarta na eksperymenty gdzie oprbcz teatru obecne sg
takze film, taniec, muzyka i sztuki wizualne) i Kino MOS. Z kolei Dom
Rzemiost Teatralnych to przestrzef prezentujaca ekspozycje po§wiccong
rzemiostu teatralnemu oraz samemu Teatrowi Slowackiemu, a takze
magazyn Srodkdow inscenizacyjnych Teatru (magazyn kostiumdw, sala
préb 1 warsztatdéw, pracownie krawieckie, warsztaty, wystawy czasowe oraz
spotkania kulturalne)*.

W sezonie artystycznym 2022/2023 Teatr im. J. Stowackiego zrealizo-
wal 7 premier, ponad 680 wydarzen artystycznych, w spektaklach uczest-
niczylo prawie 110 tys. widzéw, zdobyl 32 prestizowe nagrody teatralne,
uczestniczyl w 14 festiwalach i konkursach, samodzielnie wypracowal pra-
wie 11 mln zt przychodu’. Teatr posiada 4 715 opinii w Google z oceng 4,8.
W ostatnim roku zyskat dodatkowy rozglos w mediach za sprawg wniosku
ztozonego na poczatku 2022 r. o odwolanie dyrektora Teatru — Krzysztofa
Gluchowskiego; bylo to najdiuzsze w historii odwolanie dyrektora Teatru.

Organizatorem Teatru im. Juliusza Stowackiego w Krakowie jest Woje-
wodztwo Malopolskie. Zgodnie ze schematem organizacyjnym Teatru®
obszar informacji i promocji nalezy do kompetencji Dyrektora ds. Komu-
nikacji Marketingowej 1 podlegajacych mu jednostek organizacyjnych:

Dziatu Audience Development’, Zespotu ds. Sprzedazy i Rezerwacji

4 Teatr im. J. Stowackiego w Krakowie: https://teatrwkrakowie.pl/sceny (dostep: 07.09.2023).

5 Teatr im. J. Slowackiego w Krakowie: https://teatrwkrakowie.pl/sezon-2022-2023 (dostep:
07.09.2023).

6  Biuletyn Informacji Publicznej: https://bip.malopolska.pl/tslowackiego,m,4438,struktura.html
(dostep: 07.09.2023).

7 Audience Development (rozwéj widowni) — dtugofalowy, ztozony proces rozwoju i budo-
wania relacji z publiczno$cia w sferze kultury. Gléwnym celem jest powigkszanie widowni
oraz poznawanie i rozszerzanie jej potrzeb, przy jednoczesnym zachowaniu dotychczasowej
widowni. Rodzaj marketingu sztuki, wychodzacy poza samg sprzedaz wydarzen. Nastawiony

na badanie potrzeb odbiorcy oraz rozwijanie zainteresowan publicznos$ci i angazowanie jej
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Biletéw (dzialajgcego w formie Biura Informacji i Rezerwacji Biletéw),
Zespolu ds. organizacji imprez, Dzialu Kreacji Wizerunku, Koordyna-
tora ds. dost¢pnosci.

Teatr im. J. Stowackiego w Krakowie prowadzi swojg strong¢ interne-
towg oraz profile w wybranych mediach spoleczno$ciowych. Na stronie
gtéwnej® Teatru na pionowym pasku po lewej stronie widniejg informacje
w kolejnych zakladkach: Home/ Teraz gramy/ Zesp6l/ Bilety/ Aktualno-
Sci/ Programy 1 projekty. Strona posiada wersj¢ anglojezyczna, wyszuki-
warke, kontrast, a takze informacj¢ o dostgpnosci dla oséb z niepelno-
sprawno$ciami. W ,Menu” znajdujg si¢ informacje — w podziale na trzy
obszary dziatah Teatru, tj. Teatr im. J. Stowackiego w Krakowie, MOS
Scena, Dom rzemiost teatralnych — dotyczace historii, istoty oraz dzialal-
nosci kazdego z tych miejsc. Po prawej stronie widocznie wyodrebniony
zostal ,Repertuar” (bialy prostokat w czerwonym obramowaniu i czer-
wong czcionka). Na stronie znajduje si¢ informacja dotyczaca mozliwosci
zapisania si¢ do newslettera Teatru, aby ,,by¢ na biezaco z naszym repertu-
arem, nowo$ciami i ofertami specjalnymi”, jak mozna przeczytal na stro-
nie Teatru. Bilety na spektakle rezerwowaé mozna telefonicznie, mozliwy
jest rowniez kontakt mailowy. Sprzedaz biletéw prowadzona jest zaréwno
droga tradycyjng — w kasie biletowej, jak 1 bilety na kazdy spektakl mozna
zakupi¢ online, do czego zachgca Teatr potencjalnych widzéw na swojej
stronie ,,Zach¢camy do zakupéw biletéw on-line”.

Oprocz strony internetowej Teatr prowadzi réwniez profile w wybra-
nych serwisach spoleczno$ciowych, takich jak: Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube i Spotify (tabela 2). Informacja o istnieniu mediéw spo-
tecznosciowych Teatru w postaci ikon poszczegélnych serwiséw zamiesz-
czona zostala w sposéb mato widoczny, bowiem jest do znalezienia jedy-
nie na samym kofcu strony WWW.,

w rozne dzialania. Laczy w sobie dzialania i wiedz¢ z zakresu PR, edukacji i psychologii, ani-
magcji kultury, socjologii, zarzadzania, obstugi klienta i statystyki; Narodowe Centrum Kultury:
https://nck.pl/badania/aktualnosci/jak-dziala-audience-development (dostgp: 07.09.2023).

8  Teatr Stowackiego: https://teatrwkrakowie.pl/ (dostgp: 07.09.2023).
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Profil Teatru prowadzony na Facebooku? jest polubiony przez 44 tys.
uzytkownikéw i obserwowany przez 49 tys. os6b. Posiada 700 opinii
z oceng 4,6. Na profilu zamieszczane sg posty o zréznicowanej tematyce,
dotyczace m.in.: repertuaru, zaproszeh na spektakle, zapowiedzi premier,
sprzedazy biletéw, w tym po cenach promocyjnych, cen biletéw, recenzji
spektakli, przyznanych nagréd, fotorelacji z przedstawiefi, prezentacji syl-
wetek aktoréw Teatru, informacji okolicznoSciowych; tworzone s3 takze
wydarzenia. Profil aktualizowany jest regularnie i cz¢sto — posty zamiesz-
czane sg co 1-2 dni, zdarza si¢, ze w jednym dniu pojawia si¢ wigcej niz
jeden post. Profil na Instagramic'® zawiera 2074 posty, jest obserwowany
przez 11,8 tys. uzytkownikdéw, obserwuje 574 profili. Tematyka zamiesz-
czonych postéw zblizona jest do treSci publikowanych na Facebooku,
przybiera jednak mniej formalny charakter, a tresci ukazuje w bardziej
niezobowigzujacej odstonie. Oprécz postdw dosé regularnie zamiesz-
czane sg reels, czyli ,rolki”. Profil na Instagramie aktualizowany jest row-
niez regularnie, z czestotliwoscig co 1-3 dni. Kolejny profil Teatr prowa-
dzi w serwisie YouTube"'. Posiada on 2,04 tys. subskrybentéw i zawiera
503 filmy, z lgczng liczbg 884 040 wyswietle. Zawarto$¢ kanatu tworza:
53 playlisty, 3 wydarzenia na zywo, 1 shorts, 7 subskrybcji. Teatr na swoim
kanale YouTube zamieszcza 2—4 filmy w miesigcu. Profil na Twitterze "
zawiera 487 postéw, posiada 308 obserwujacych, obserwuje 251 profili.
Aktualnie profil jest nieaktywny, przestal by¢ aktualizowany 14.01.2020 .
Teatr posiada réwniez profil w serwisie Spotify'®. Do$§¢ skromng zawar-
to$¢ tworzg: 8 publicznych playlist, 36 obserwujacych, 5 obserwowanych
profili. Poszczegdlne publiczne playlisty obserwowane sg zaledwie przez
1-17 uzytkownikdéw. Ostatnia aktualizacja: 26.04.2022 r.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze tylko trzy z pigciu oficjalnych
profili Teatru zalozonych w mediach spoteczno$ciowych jest aktywnych —
Facebook, Instagram, YouTube!. Widaé, ze podstawowym kanatem
komunikacji Teatru z widzami jest Facebook. Réwnie aktywnie prowa-
dzony Instagram skupia o wiele mniejszg spotecznosé (49 tys. obserwu-
jacych na Facebooku w stosunku do 11,8 tys. na Instagramie). Z kolei

9 Facebook Teatru im. J. Stowackiego: https://www.facebook.com/TeatrSlowackiego/ (dostep:
07.09.2023).

10 Instagram Teatru im. ]. Stowackiego: https://www.instagram.com/teatrwkrakowie/ (dostep:
07.09.2023).

11 YouTube Teatru im. J. Stowackiego: https://www.youtube.com/@teatrwkrakowie/featured
(dostep: 07.09.2023).

12 Twitter Teatru im. J. Stowackiego: https://twitter.com/TeatrwKrakowie (dostep: 07.09.2023).

13 Spotify Teatru im. J. Stowackiego: https://open.spotify.com/user/baobqajkhoeOovsxouvturcjars
i=BhWwacR-Q-i71qN2_CBEhA&nd=1 (dost¢p: 07.09.2023).
14 YT — YouTube, skrét stosowany w tekscie.
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specyfika serwisu YouTube nie sprzyja budowaniu licznej wirtualnej
publicznosci.

Badanie ankietowe przeprowadzone zostalo metodg tradycyjna wsrdéd
publicznosci Teatru im. Juliusza Slowackiego w Krakowie w okresie od
kwietnia 2022 r. do stycznia 2023 r., tj. dwoch sezondw artystycznych —
letniego 2021/ 2022 oraz zimowego 2022/ 2023 1 obj¢lo 23 spektakle tea-
tralne, w tym 11 spektakli na Duzej Scenie® i 12 na Scenie Miniatura'®.
Ankietg objeci zostali losowo wybrani widzowie ww. spektaklow, ktorzy
poproszeni zostali przez ankieteréw! o wypelnienie papierowej wer-
sji ankiety w antrakcie. Zastosowanie w badaniu tradycyjnej (nie online)
metody ankietowej gwarantowalo dotarcie do widzéw obecnych na
wybranych spektaklach Teatru Slowackiego, ktérzy w okreslonym cza-
sie byli rzeczywistymi odbiorcami oferty teatralnej (nie przeszlymi, ani
nie potencjalnymi), a wczesniej za§ — treSci informacyjnych publikowa-
nych/ dystrybuowanych przez Teatr, i nie tylko, co w konteksScie prowa-
dzonego badania mialo ogromne znaczenie, zwlaszcza w obszarze jakosci
uzyskanych wynikéw badan. Ankieta sktadala si¢ z 14 pytan zamknig-
tych i metryczki. Przewazajaca liczba pytan dotyczyla Zrédet informacii,
ze szczegblnym uwzglednieniem medidéw spoleczno$ciowych. W ankie-
cie znalazly si¢ réwniez pytania pomocnicze dotyczace m.in. atrakcyjno-
$ci Teatru Stowackiego, form uczestnictwa w zyciu kulturalnym, a takze
zaangazowania w dzialalno§é kulturalng. Dane uzyskane w badaniu
ankietowym opracowane zostaly w programie PS IMAGO.

Celem podj¢tego badania byla préba znalezienia odpowiedzi na pyta-
nie — czy dynamiczny rozw6j Internetu i mediéw spotecznosciowych maja
znaczacy wplyw na zmiang¢ zachowan w zakresie poszukiwania informa-

¢ji o ofercie teatralnej na przykladzie widzé6w Teatru im. J. Stowackiego
w Krakowie?

15 Choryz urojenia (27.04.2022,29.04.2022,20.12.2022,21.12.2022,22.12.2022), Dziady (5.05.2022),
Hamler (12.10.2022), 1989 (3—4.12.2022, 29.12.2022, 4.01.2023).

16 O dwdch doktorach i jednej pacjentce (25.05.2022,4.11.2022, 6.11.2022), Ludwiczek (11.06.2022),
Simona (14.06.2022), Pani Bovary. Mogliwa historia (20-21.09.2022, 16.12.2022), Debil
(29.10.2022, 7.12.2022), Agamemnon (11.11.2022), Bdg, ja i pienigdze (24.11.2022).

17 Badania ankietowe prowadzili studenci I i III roku zarzadzania informacja i publikowania
cyfrowego 2021/2022 oraz studenci I roku architektury informacji 2022/2023 z Instytutu Nauk
o Informacji Uniwersytetu Pedagogicznego im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie pod
opieka autorki artykutu.
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Badaniem objetych zostalo 685 oséb, z czego 67,1% stanowily kobiety,
za$§ 32,9% mg¢zczyzni. Najliczniejsza grupa wickowa to osoby z prze-
dziatu 41-65 lat (30,7%), z kolei najmniej liczne to 65+ (8%) i mniej
niz 18 lat (12,8%). Prawie polowe¢ respondentéw stanowily osoby w wieku
1940 lat (48,5%). Przytlaczajaca wigkszo§¢ badanych to osoby z wyzszym
wyksztalceniem — 60,4% (w tym 3,4% wyzsze zawodowe). Wyksztalce-
nie $rednie posiadalo 30% badanych widzéw (w tym 3,7% Srednie zawo-
dowe). Co wigcej, badane kobiety byty trochg lepiej wyksztalcone niz mez-
czyzni (58,7% kobiet z wyksztalceniem wyzszym, w stosunku do 52,7%
mezczyzn; 26,6% kobiet z wyksztalceniem Srednim, w stosunku do 25,9%
mezczyzn), co by¢ moze wplywa na wickszy stopiefi uczestnictwa w spek-
taklach teatralnych kobiet niz m¢zczyzn. Z kolei prawie 10% badanych
deklarujacych wyksztalcenie na poziomie podstawowym (7,4%) i zawo-
dowym (2,2%) stanowili gléwnie uczniowie szkél srednich (uczestniczacy
w spektaklu w formie zorganizowanych wyj$é¢/ wyjazdéw klasowych), dla
ktorych obecna w repertuarze Teatru klasyka czgsto byla lekturg szkolna.
Miejscem aktualnego zamieszkania dla ponad polowy ankietowanych
(55,7%) bylo duze miasto, tj. powyzej 500 tys. mieszkaficow (czyli praw-
dopodobnie Krakéw). Szczegélng uwage zwraca do§é spory odsetek
os6b, ktore deklaruja wies jako miejsce swojego aktualnego zamieszka-
nia (14,9%) 1 posiadaja przewaznie wyzsze wyksztalcenie, co wskazywaé
moze na zjawisko suburbanizacji'®. Stad prawdopodobnie przyjezdzaja
do Teatru wyksztalceni mieszkancy terenéw podmiejskich (formalnie
wiejskich), ktérych styl zycia i uczestnictwa w kulturze upodabnia ich
zapewne bardziej do mieszkaficow miast.

Prawie 1/3 badanych widz6éw zadeklarowala, ze w Teatrze Slowackiego
jest po raz pierwszy (29,6%), w tym 27,5% K i 33,5% M. Nie ma wyraz-
nych réznic migdzy kobietami 1 m¢zczyznami pod wzgledem czgstosci
odwiedzania Teatru. Raz na kilka miesiecy Teatr odwiedza 25,7% bada-
nych (w tym 27,1% K i 23,5% M) i niemal tyle samo widzéw (24,2%) —
raz na kilka lat (w tym 23,9% K 1 24,4% M). Z kolei prawie potowa os6b
(46,1%) uczgszcza na spektakle do Teatru Slowackiego raz w roku lub
czescie).

Najwazniejsze atrybuty stanowiace o atrakcyjnosci Teatru im. J. Sto-
wackiego wskazane przez poddanych badaniu widzéw to: oferta pro-
gramowa (57,6%), wystr6j wnetrz (54,8%) oraz dogodna lokalizacja
budynku (49,3%). Kobiety trochg cz¢sciej niz mezczyzni zwracaly uwage

18 Suburbanizacja — przeprowadzanie si¢ ludnosci miast na przedmiescia i obszary bedace pod
wzgledem administracyjnym wsia, ale de facto zamieszkiwane przez ludno$é o podobnych
cechach spoteczno-demograficznych do mieszkancéw duzych miast (widaé to w danych ostat-
niego spisu powszechnego stat.gov.pl).
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na ww. walory Teatru (59,9% kobiet wskazalo ofert¢ programowa, w sto-
sunku do 54,5% me¢zczyzn; 57% kobiet wskazato wystréj wnetrz w sto-
sunku do 50,5% mezczyzn; 51,2% kobiet wskazalo dogodna lokalizacje
budynku w stosunku do 45,5% me¢zczyzn). Wiek réznicuje badanych pod
wzgledem tego, co stanowi o atrakeyjnosci Teatru — mlodsi cze¢Sciej zwra-
caja uwage na wystrd) wnetrz, dogodng lokalizacj¢ budynku oraz milg
atmosfere 1 niepowtarzalny klimat, starsi za$ na ofert¢ programows. R6z-
nicuje takze wyksztalcenie — dla 0séb z wyksztalceniem wyzszym (65,4%)
najwickszym atutem Teatru jest oferta programowa, dla os6b z wyksztalce-
niem podstawowym — wystrdj wnetrz (64%). Inne zalety Teatru wskazane
przez badanych to: ,jako$¢ spektakli”; ,poziom artystyczny”, ,,zespdt akto-
row”, ,dziedzictwo historyczne”, ,walory edukacyjne”, ,,renoma”, ,,archi-
tektura budynku”, ,sentyment do bylego miejsca pracy”, ,bilety wspolfi-
nansowane przez uczelni¢”, ,karnety z pracy”, ,bezplatne wejsciéwki”.

Przeprowadzone badanie ujawnilo, ze dla badanej publicznosci tea-
tru gléwnym Zrédlem informacji o ofercie Teatru im. J. Stowackiego jest
Internet (79,6% wskazaf). Waznym Zrédtem s3 takze znajomi (41,5%)
1 media spolecznosciowe (29,5%). Wyraznie widaé, ze media tradycyjne
przestaly by¢ wiodgcym Zrédlem informacji (tabela 3) — radio (2,3% wska-
zan), telewizja (4,7%), prasa (5,6%) ". Inne Zrodia wskazane przez bada-
nych to: rodzina, szkota, uczelnia, praca, plakaty rozwieszone na mie-
Scie, newsletter, ,publikacje z zakresu wiedzy o kulturze 1 historii sztuki”,
sinne teatry”, ,mijam teatr w drodze na uczelni¢”.

Tabela 3. Z jakich Zrédel czerpie Pan/i informacje o ofercie Teatru im. J. Stowackiego?

Odpowiedzi .
Procent obserwacji
N Procent

Telewizja 32 2,8% 4.7%
Radio 16 1,4% 2,3%
Prasa 38 3,3% 5,6%
Internet 543 47,0% 79,6%
Media spolecznosciowe 201 17,4% 29,5%
Znajomi 283 24,5% 41,5%
Inne 43 3,7% 6,3%
Ogélem 1156 100,0% 169,5%

Zrédlo: opracowanie na podstawic wynikéw badafi wlasnych.

Zaréwno kobiety, jak i me¢zczyZzni wskazali Internet jako gléwne Zrédlo
informacji o ofercie Teatru, chociaz kobiety cze¢Sciej czerpia z niego

19 Procenty nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz badani mogli wskazaé wigcej niz jedno zrédlo
informacji. Procentowanie i podsumowanie ogblem sa oparte na obserwacjach.
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informacje (82,4% K; 74,4% M?). Réwniez nieco wigcej kobiet niz mez-
czyzn wskazalo znajomych (43,3% K; 37,4% M) i media spolecznos-
ciowe (32% K; 26% M) jako wazne Zrédlo informacji. Z kolei nieco wiecej
mezczyzn niz kobiet zadeklarowalo korzystanie z mediéw tradycyjnych
w poszukiwaniu informacji o ofercie Teatru — telewizja (6,4% M; 4% K),
prasa (5,9% M; 5,1% K), radio (3,2% M; 2% K). Wicek réznicuje bada-
nych pod wzgledem Zrddel, z jakich czerpig informacje o ofercie Teatru.
W Internecie najchetniej poszukiwali informacji o ofercie Teatru widzowie
z przedziatu 27-40 lat (91%), za§ w mediach spolecznosciowych (44,6%)
osoby mlodsze (19-26 lat), wraz z wickiem odsetek wskazan w obydwu
przypadkach byt nizszy. Z kolei dla os6b niepelnoletnich (52,9%) 1 65+
(46,3%) wazne zrodlo informacji (oprécz Internetu) stanowili znajomi.
Po informacj¢ o ofercie teatralnej z mediéw tradycyjnych czesciej siggali
widzowie starsi niz miodsi, w tym najwyzsze wskazania byly w przedzia-
tach wickowych 41-65 lat — telewizja (9,7%), prasa (7,3%), radio (3,9%)
oraz powyzej 65. roku zycia — prasa (7,4%), telewizja (5,6%), radio (3,7%).

Tabela 4. Jak czgsto odwiedza Pan/i strong WWW Teatru im. J. Stowackiego?

Czgsto$¢ | Procent | Procent | Procent
waznych | skumulowany

Wazne | Codziennie 7 1,0 1,0 1,0
Co najmniej raz w tygodniu 21 3,1 3,1 4,1
Co najmniej raz w miesigcu 117 17,1 17,1 21,2
Raz na kilka miesi¢cy 196 28,6 28,7 49,9
Raz w roku 93 13,6 13,6 63,5
Raz na kilka lat 109 15,9 16,0 79,5
Nigdy 140 20,4 20,5 100,0
Ogoblem 683 99,7 100,0

Braki Systemowe braki danych 2 3

danych ’

Ogélem 685 100,0

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badaf whasnych.

Z uwagli, iz dla przytlaczajacej wickszosci badanych widzow Teatru
im. J. Stowackiego?' gléwnym Zrédtem informacji o ofercie Teatru oka-
zal si¢ Internet, zasadne bylo uszczegblowienie tego obszaru o pyta-
nia dotyczace rodzajéow stron informacyjnych, poszukiwanych informa-
i, jak 1 czestotliwoscl korzystania ze strony internetowej Teatru oraz
mediéw spoleczno$ciowych prowadzonych przez Teatr. Nieco ponad 20%

20 K- kobiety, M — m¢zczyZni.

21 Teatr im. J. Slowackiego, Teatr Stowackiego — nazwy zamiennie stosowane w tekscie.
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badanych zadeklarowalo, ze nigdy nie bylo na stronie internetowej Teatru
Stowackiego (tabela 4). Z kolei prawie polowa badanych odwiedza strong
Teatru raz na kilka miesi¢cy lub cz¢Sciej, za$ nieco ponad 4% — raz w tygo-
dniu lub czgsciej. Najwickszy odsetek badanych odwiedza strong interne-
towg raz na kilka miesiecy (28,7%).

Zdecydowana wigkszo§¢ badanej publicznosci teatralnej (86,7%) zade-
klarowala, iz z latwo$cig odnajduje poszukiwane informacje na stro-
nie WWW Teatru im. J. Stowackiego. Zaledwie 13,3% os6b wyrazilo swoje
zastrzezenia: ,nie znam tej strony”, ,nie wchodzitam nigdy na strong”, ,,do
tej pory nie poszukiwalam informacji”, ,informacje s3 pomieszane i panuje
batagan”, ,strona nie jest przejrzysta”, ,wazne informacje (kontakt, infor-
macja odno$nie kierownictwa) sg stabo dostepne”, ,,zla architektura infor-
macji”, ,informacja o parkingu jest nie do znalezienia”, ,,nie ma repertuaru
calego miesigca dostgpnego na stronie”, ,,ze znizkg KKR* nie mozna kupié
biletu on-line”. Za poSrednictwem strony internetowej Teatru wickszo$¢
badanych nabywa bilety na spektakle teatralne (81,2%). Zaledwie 16,2%

0s6b kupuje bilety w kasie Teatru, za$ 2,6% zaréwno w kasie, jak i online.

Tabela 5. Ktére z mediéw spoleczno$ciowych prowadzonych przez Teatr odwiedza Pan/i?

Odpowiedzi .
Procent obserwacji
N Procent

Facebook 307 31,6% 455%
Twvitter 53 5,5% 7.9%
Instagram 141 14,5% 20,9%
YouTube 106 10,9% 15,7%
Spotify 51 5,3% 7,6%
Zadnego 312 32,2% 46,3%
Ogélem 970 100,0% 143,9%

Zrédlo: opracowanie na podstawic wynikéw badafi wlasnych.

Teatr im. J. Stowackiego posiada profile w mediach spotecznoscio-
wych — Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Spotify. Co ciekawe, pra-
wie polowa badanych widzéw Teatru Stowackiego (46,3%) zadeklarowata,
ze nie odwiedza mediéw spolecznoSciowych prowadzonych przez Teatr
(tabela 5). Natomiast osoby, ktére poszukuja informacji w mediach spo-
tecznosciowych Teatru, najczesciej przegladaja profil Teatru na Facebo-
oku (45,5%) oraz Instagramie (20,9%). Najmniejszym zainteresowaniem

wéréd badanych cieszy si¢ profil na Spotify (7,6%) i Twitterze (7,9%)%,

22 KKR - Krakowska Karta Rodzinna.
23 Procenty nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badani mogli wskazaé wigcej niz jeden profil
w mediach spolecznosciowych. Procentowanie i podsumowanie ogblem s oparte na obserwacjach.
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czemu trudno si¢ dziwié ze wzgledu na ubogg zawartos¢ tresci, jak i brak
aktualizacji od diuzszego czasu.

Nie ma wigkszych r6znic miedzy kobietami a mezczyznami, cho-
ciaz kobiety cze¢Sciej odwiedzajg media spolecznoSciowe prowadzone
przez Teatr im. J. Stowackiego. Zardwno kobiety (47,6%), jak i m¢zczyzni
(41,5%) najczgiciej odwiedzajg profil Teatru na Fb*. Kobiety (22,7%)
czeSciej niz mezezyzni (17,5%) réwniez poszukuja interesujacych tresci
na IG®. W pozostalych wyborach nie odnotowano znaczacych réznic.
Natomiast wi¢cej mezczyzn (51,6%) niz kobiet (43,8%) w ogéle nie korzy-
sta z mediéw spolecznoSciowych prowadzonych przez Teatr Stowackiego.

Podobnie jak w przypadku strony internetowej Teatru, wraz z wiekiem
respondentéw maleje zainteresowanie kazdym rodzajem mediéw spo-
teczno$ciowych, dla przykladu — Fb w grupie wieckowej 19-26 lat — 60%
korzystajacych, za§ w przedziale oséb 65+ tylko 38,5%%, a wzrasta odse-
tek osdb, ktére z mediéw spolecznosciowych w ogdle nie korzystaja — od
32,9% w grupie wickowej 19-26 do 53,8% dla 0s6b w wieku 65+. Zauwa-
zy¢ mozna réznice ze wzgledu na wiek badanych — Fb to medium star-
szych widzéw, za$ Instagram 1 Twitter — mlodszych (tabela 6).

Tabela 6. Ktére z mediéw spolecznosciowych prowadzonych przez Teatr odwiedza Pan/i?

Wiek
mniej niz | 19-26 | 27-40 | 41-65 | wigcej
18 lat lat lat lat | niz 65 lat | Ogélem
Facebook | Liczebnosé 25 102 72 83 20 302
% w wiek 294% | 60,0% | 47,1% | 41,3% 38,5%
Twitter | Liczebnosé 10 20 13 9 0 52
% w wiek 11,8% | 118% | 85% | 4,5% 0,0%
Instagram | Liczebno$¢ 23 63 29 21 3 139
% w wiek 271% | 37,1% | 19,0% | 10,4% 5,8%
YouTube | Liczebnosé 11 30 21 34 7 103
% w wiek 129% | 17,6% | 13,7% | 16,9% 13,5%
Spotify | Liczebnosé 9 20 15 6 0 50
% w wick 10,6% | 118% | 9,8% | 3,0% 0,0%
Zadnego | Liczebnosé 51 56 73 97 28 305
% w wiek 60,0% | 32,9% | 47,7% | 48,3% 53,8%
Ogélem | Liczebno$é 85 170 153 201 52 661

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badafi wlasnych.

24 Fb — skrot od Facebook, stosowany w tekscie.

25 IG - skrot od Instagram, stosowany w tekScie.

26 Procenty nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badani mogli wskazaé wigcej niz jeden profil
w mediach spolecznosciowych. Procentowanie i podsumowanie ogélem sa oparte na obserwacjach.
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Widzowie, ktérzy poszukujg informacji w mediach spoleczno$ciowych,
zadeklarowali czestotliwo$¢ ich odwiedzania. Najwickszy odsetek respon-
dentéw przeglagda wybrane profile spotecznosciowe Teatru Stowackiego
raz na kilka miesi¢cy (21,2%). Prawie polowa badanych (48,8%) — raz
w roku lub cz¢sciej, 41,9% — raz na kilka miesi¢ey lub cze¢Sciej, a 20,7%
widzoéw — raz w miesigcu lub czgiciej.

Jakich informacji poszukiwali badani w mediach spotecznoscio-
wych prowadzonych przez Teatr? NajczeSciej informacji o repertuarze
(69,9%) 1 biletach (30%). W dalszej kolejnosci informacji o samym Tea-
trze (15,6%), promocjach (14,6%) 1 aktorach (11,5%). Kobiety w wick-
szym stopniu niz mezczyZzni poszukujg informacji w mediach spoleczno$-
ciowych prowadzonych przez Teatr Stowackiego (76% kobiet poszukuje
informacji o repertuarze w stosunku do 56,9% mezczyzn; 31% kobiet
poszukuje informacji o biletach w stosunku do 28% mezczyzn; 17,4%
kobiet poszukuje informacji o Teatrze w stosunku do 12,4% mezczyzn).
Zadnych informacji w mediach spoteczno$ciowych nie poszukuje 18,8%
K1i27,1% M. Osoby z wyksztalceniem wyzszym (72%) i $rednim (73,7%)
czeSciej poszukuja informacji o repertuarze niz osoby z wyksztalceniem
podstawowym (58%) 1 zawodowym (26,7%). Z kolei informacji o bile-
tach i Teatrze czgsciej poszukujg osoby z wyksztalceniem podstawowym,
zawodowym i Srednim niz osoby z wyksztalceniem wyzszym. Zadnych
informacji nie poszukuje w mediach spotecznosciowych Teatru najwiecej
0s6b z wyksztalceniem zawodowym (46,7%).

Niewatpliwie Internet i media spolecznoSciowe od ponad dekady sta-
nowig integralng cze¢$¢ szeroko rozumianego uczestnictwa w kulturze,
w tym widzéw teatralnych, ktérzy poddani zostali badaniu. Badanie
ujawnilo, ze kobiety czesciej (67,1%) niz mezczyzni (32,9%) chodza do
Teatru im. J. Stowackiego, a takze w wickszym stopniu zwracaja uwagg
na aspekty zwigzane z jego atrakcyjnoscia (oferta programowa, wystrdj
wnetrz), co posrednio moze wynikaé z nieco lepszego wyksztalcenia
kobiet niz me¢zczyzn.

Dla przyttaczajacej wigkszosci widzéw (80%) gtéwnym Zrédiem infor-
macji o ofercie Teatru jest wlasnie Internet (27-40 lat), dalej znajomi
(40%) zwlaszcza wsrdd oséb niepelnoletnich i starszych oraz media spo-
tecznoSciowe (30%) w grupie oséb mtodych dorostych do 26. roku zycia.
Zauwazy¢ mozna, ze wraz z wiekiem zainteresowanie nowymi mediami
maleje na korzy$¢ mediéw tradycyjnych. Co wigcej — mezczyzni cz¢s-
ciej niz kobiety wybieraja media tradycyjne jako Zrédlo informacji. Ponad
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80% badanej publicznosci Teatru Stowackiego kupuje bilety online i dekla-
ruje, ze z latwoscig odnajduje poszukiwane informacje na stronie WWW
Teatru. Wydaje si¢ jednak, ze strona jest nazbyt artystyczna, a zbyt malo
intuicyjna — do$¢ trudno dotrze¢ do informacji innych niz ,repertuar”
1 ,bilety” chot te, jak wiadomo, s3 najczesciej poszukiwane. Prawie 30%
widzéw odwiedza strong Teatru raz na kilka miesigcy, a ponad 20% nigdy
na stronie nie bylo. Kobiety cz¢Sciej niz me¢zczyZni poszukujg informacji
na stronie Teatru.

Podstawowym kanalem komunikacji Teatru z widzami w mediach
spoleczno$ciowych jest Facebook (45,5%), a z bardzo mlodymi — Insta-
gram (20,9%). Ponad 20% widzéw odwiedza media spolecznosciowe raz
na kilka miesi¢cy. Co wigcej — kobiety cze¢Sciej niz mezczyzni poszukuja
w nich informacji. Analogicznie jak w przypadku strony internetowej,
tutaj réwniez najcz¢Sciej poszukiwane sg informacje zwigzane z repertu-
arem 1 biletami. Co wazne, prawie 50% osob zadeklarowalo, ze nigdy nie
odwiedzito zadnego profilu w mediach spoleczno$ciowych Teatru. Warto
w tym miejscu zwrécié uwage, ze odsylacze (w postaci ikon) do poszcze-
g6lnych profili Teatru w mediach spoleczno$ciowych nie sg wyekspo-
nowane na stronic WWW Teatru, przeciwnie — trudne sg do odnalezie-
nia. Co wiecej, Teatr posiada pi¢é profili w mediach spoteczno$ciowych,
z czego dwa od dluzszego czasu nie sg aktywne.

Wyniki badaf jednoznacznie wskazuja, ze rozwdj Internetu 1 mediéw
spoleczno$ciowych znaczgco wplynat i nadal wplywa na zmiang zacho-
wafn w zakresie poszukiwania informacji o ofercie teatralnej, bowiem
przyttaczajaca wickszo$¢ badanych widzéw (prawie 80%) szuka infor-
macji o ofercie programowej i nie tylko w Internecie, za§ mlodsza pub-
liczno§é — w mediach spolecznosciowych. Nie mozna jednak zapominad
o pozostatych 20% oséb, w wigkszosci niepetnoletnich i1 starszych, ktore
z roznych wzgledéw nie sg i nigdy nie bedg w pelni przygotowane na
samodzielne poszukiwania i selekcje informacji w internetowym nadmia-
rze. Stad tez wydaje sie na ten moment, ze media tradycyjne?, jak i pro-
mocja typu outdoor, w jakiej$ czeSci, pomimo rozwoju nowych techno-
logii, musi i powinna pozostal. Z drugiej strony powoli zauwazalne jest

27 Warto tez zwrdcié uwage, zaréwno w prowadzonych badaniach, jak i w refleksji ogélnej,
na materialny charakter tradycyjnych form komunikacji, ktéry jest im tylko wiasciwy i sta-
nowi walor sam w sobie, pozostajac trwatym §ladem (nawet w formie pamiatki). Wspdiczes-
nie stanowi on prawdopodobnie pewien margines zjawiska, ale z pewnoscig nadal jest grupa
widzéw — melomanéw, ktérzy gromadza tego rodzaju artefakty, tworzac prywatne zbiory.
Takze w przestrzeni publicznej niezmiennie i wcigz dostrzegalna jest promocja zewngtrzna
w postaci plakatéw, tablic, bilbordéw i pozostatych przejawdéw form komunikacji typu ouzdoor:
Z pewnoscig warto po§wigci¢ wigcej uwagi 1 miejsca weigz obecnym starym mediom i formom

komunikacji, uwzgledniajac je na dalszym etapie badan i w kolejnych opracowaniach.
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przesycenie mediami spoleczno$ciowymi, a zwigzana presja obecnoSci
w nich bardzo powoli, ale zaczyna mijaé. Obecno$é w kilku serwisach
spoleczno$ciowych, publikowanie nierzadko tych samych badZ podob-
nych tresci, z czasem brak aktualizacji, a w rezultacie zawieszenie aktyw-
nosci czesSci profili zdecydowanie nie przyczynia si¢ do poszerzania zasig-
gbw 1 audience development. Byé moze nadchodzi czas porzadkowania

(23]

1 umiaru, bowiem cz¢sto ,wi¢cej znaczy mniej”.
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kompetencje menedzerskie; obszar nauki o komunikacji spolecznej
i mediach — media tradycyjne i nowoczesne w dziatalnosci krakowskich
teatréw, kierunki zmian w ksztalceniu akademickim. Wieloletnia wspol-
praca z krakowskimi organizacjami pozarzadowymi w zakresie zarza-
dzania projektami 1 pozyskiwania Srodkéw publicznych na realizacjg
projektéw z obszaru kultury. Autorka monografii Skuzeczne zarzgdzanie
projektami a kompetencje interpersonalne (Warszawa, 2017).
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