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Niniejsze badanie jest czesciag projektu ,,Rzeczy kultowe”, zaplanowanego na 3 lata
i realizowanego przez Panstwowe Muzeum Etnograficzne w Warszawie - dofinansowany ze Srodkéw
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Samorzadu Wojewddztwa Mazowieckiego na
lata 2018-2020.

Celem catego projektu jest stworzenie warunkow do interdyscyplinarnej dyskusji z udziatem
publicznosci, poswieconej zjawisku kultowosci oraz wytonienie rzeczy i idei kultowych, ktére
w procesie partycypacyjnych animacji zostang zaprezentowane publicznosci wraz z towarzyszacym
im kontekstem, na wystawach ze specjalnym programem edukacyjnym. Projekt jest pomystem na
zwrdcenie uwagi publicznosci na arcyciekawy i angazujgcy obszar rzeczywistosci jakim jest
kultowosé i przelomowosé pewnych zjawisk kulturowych, ktéry podlega badaniom
etnograficznym, a jest nie kojarzony jednoznacznie z tradycyjng etnografig. Projekt ma takze na celu
poszerzenie zasiegow kojarzenia obszarow kulturowych, z ktérymi tgczy sie w swiadomosci odbiorcéw
muzeum etnograficzne. Jest to bardzo wazne i nosne medialnie dziatanie w dyskusji o roli

nowoczesnego muzeum etnograficznego.

W roku 2018 przeprowadzono badanie z wykorzystaniem dwoch technik badawczych. Pierwszag
z nich byt zogniskowany wywiad grupowy (FGI), w 3 grupach wiekowych (mtodziez, dorosli w wieku
25-40 lat oraz seniorzy) i 3 miastach (Lodz, Warszawa, Wieruszow), celem zbadania postrzegania
zjawiska kultowosci w réznych pokoleniach. Druga czes$¢ sktadata sie z ankiety do samodzielnego

wypetnienia przez respondentéw drogg internetowa, na probie 233 osbb.

Na podstawie wynikow badan stworzono wystawe efemeryczng pt. ,Rzeczy Kultowe vol.1”,
zaprezentowang podczas Kultowej Nocy Muzedw w Panstwowym Muzeum Etnograficznym 18 maja
2019 roku. Podczas tego wydarzenia, w ramach tegorocznego badania zrealizowano 213 wywiadow
kwestionariuszowych z osobami odwiedzajagcymi Muzeum, celem pogtebienia ubiegtorocznego

badania, takze pod katem miedzygeneracyjnego spojrzenia na kultowosé.
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Informacje ogdélne na temat badanych
Badaniu zostata poddana grupa 213 respondentéow, ktorzy odwiedzili Panstwowe Muzeum
Etnograficzne w Warszawie podczas Nocy Muzedéw 2019. Kobiety stanowity 65,3% ogoétu badanych,

natomiast pozostate 34,7% - mezczyzni.

Wykres 01. Pteé

m kobieta
B mezczyzna

Najliczniejszg grupe wsrdéd badanych stanowity osoby od 26 do 35 roku zycia — 31% oraz osoby
w wieku 18-25 lat — 19,2%. Kolejne grupy to respondenci w wieku 36-45 lat - 18,3%, osoby ponizej
18 roku zycia — 17,8% oraz ankietowani majgcy od 46 do 55 lat — 7%. Najmniejszg cze$¢ badanych

stanowity osoby posiadajgce 56-65 lat - 3,8% oraz osoby w wieku 66+ (2,9%).

Wykres 02. Wiek

0,
3,8% m 26-35 lat

m 18-25 lat
36-45 lat
m Ponizej 18 lat

H46-55 lat

18,3%

56-65 lat

66 lat i wiecej
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Zdecydowana wiekszos¢ badanych to osoby posiadajgce wyksztalcenie wyzsze — 64,3%, z czego
455%  legitymuje  sie¢  wyksztatceniem  wyzszym  magisterskim, 16% -  wyzszym
licencjackim/inzynierskim, a 2,8% posiada stopien doktora i wyzej. Wyksztatcenie Srednie posiada
17,4% badanych. Czes$¢ respondentow legitymuje sie wyksztatceniem podstawowym - 10,8% oraz
gimnazjalnym - 5,2%. Nalezy jednak pamietaé, ze sg to osoby wcigz uczgce sie. Niewiele posréd

ankietowanych legitymuje sie wyksztatceniem zawodowym — 2,3%.

Wykres 03. Wyksztatcenie

mwyzsze magisterskie
m $rednie
wyzsze licencjackie/inzynierskie
m podstawowe
m gimnazjalne
stopieh doktora i wyzej

zawodowe

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych to osoby zamieszkujace miasta powyzej 500 tysiecy
mieszkancow —75,6%. Ankietowani zamieszkujgcy miasta od 21 do 100 tysiecy mieszkancow to
7%, wies — 6%, od 101 do 500 tysiecy mieszkancéw — 5,6%. Najmniej liczng grupg okazaty sie osoby

zamieszkujgce miasta do 20 tysiecy mieszkancow — 5,2%.

Wykres 04. Miejsce zamieszkania

m miasto powyzej 500 tys. mieszkancow

E miasto od 21 do 100 tys. mieszkancow
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m miasto do 20 tys. mieszkancow




OoO0o0oo0ooonoao

Wyniki badania iloSciowego

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych uczestniczy w wydarzeniach kulturalnych raz w miesigcu lub
czesciej (70,5%). Niektorzy respondenci wybierajg takg forme spedzania wolnego czasu raz
w tygodniu lub czesciej - 14,8% oraz raz w roku - 13,7%. Rzadziej niz raz w roku w wydarzeniach
kulturalnych bierze udziat 1% badanych (warto podkresli¢, ze sg to jedynie respondenci ponizej
18 lat). Co ciekawe, takg forme spedzania czasu najczesciej wybierajg osoby powyzej 56 roku zycia —
odpowiedz raz w tygodniu i czesciej wybrato 30% sposréd nich (czyli o potowe czesciej w stosunku

do ogétu badanych). 1

Wykres 05. Czestotliwos$¢ udziatu w wydarzeniach kulturalnych

1,0%

Hraz w miesigcu lub
czesciej

mraz w tygodniu lub
czesciej

raz w roku

mrzadziej

Wiekszosci badanych kultowos¢ kojarzy sie z trendami oraz z przeszitoscia - po 47,7%. Duza cze$c¢
ankietowanych wskazata na historie - 45,5% (najczestsza odpowiedz respondentéw w grupie od
36 do 55 lat), mode - 34,3% oraz nostalgie - 32,9%. Czesci osob kultowos¢ kojarzy sie z byciem cool
- 9,9%. Najmniej wskazan uzyskata nowoczesnos¢ - 6,6% oraz szpan/pozerstwo - 5,6%. Nalezy
podkresli¢, ze kultowosé nie skojarzyla sie z nowoczesnoscig nikomu sposréd oséb powyzej 56
roku zycia. Natomiast w stosunku do innych grup wiekowych, najczesciej takg odpowiedz zaznaczali

badani ponizej 18 lat (13,2% wskazan w poréwnaniu do ogoétu — 6,6%).

! Na potrzeby poglebionej analizy w postaci tabel krzyzowych dokonano rekodowania zmiennej; wieku respondentéw. Badanych
podzielono na 4 grupy wiekowe: ponizej 18 lat, 18-35 lat, 36-55 lat oraz powyzej 56 lat.
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Wykres 06. Skojarzenia z kategoriami kultowosci?

47.4% Z trendami

47,4% Wz przestoscig

34,3% z modg
_ 32,9% m z nostalgig
9,9% z byciem cool
- 6,6% W Z NOWOCZEeSNO0sCig
- 5,6% m ze szpanem/pozerstwem

Badani wskazali od 1 do 3 odpowiedzi dotyczacej rzeczy kultowych, ktére jako pierwsze przyszty im
na my$l. Pytanie byto otwarte. Ze wzgledu na wielo$¢ odpowiedzi zdecydowano sie wzigé pod uwage
pierwsze 10 stworzonych kategorii, ktére mialy najwiecej wskazan: Coca-Cola, Fiat/Maluch,
auta/pojazdy, stroje/moda ogélnie, nazwy konkretnych zespotéw muzycznych (Kult, The Doors,
Metallica, Led Zeppelin, The Beatles, Queen, Republika, Perfect, Czestaw Niemen, Madonna, Spice
Girls, John Lennon, Nirvana, Krzysztof Krawczyk, Jan Sebastian Bach), jeans, muzyka ogdlnie,
filmy zagraniczne (Gwiezdne Wojny, Witadca Pierscieni, Pulp Fiction, Duma i Uprzedzenie, Twin
Peaks, Matrix, Batman, Titanic, Ojciec Chrzestny, Dziko$¢ Serca, Casablanca, Star Trek, Krdl Lew,
Avatar), pralka Frania, polskie filmy (Bareja, Mi§, Seksmisja, polskie komedie PRL, Kinksajz,
Sasiedzi, Rejs, Kiler, Potop, Dzien Swira). Nalezy podkreslié, ze spo$rdd badanych powyzej 56 roku
zycia nikt nie wymienit Coca-Coli. Miejsce znanego napoju w przypadku tych respondentéw zajety
kultowe wedtug nich stroje. Poza tym, nie odnotowano istotnych réznic statystycznych ze wzgledu na

wiek respondentow. Pozostate odpowiedzi zostaly mieszczone w aneksie.

2 Wyniki nie sumujg sie do 100%, poniewaz badani mogli wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi
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Tabela 01. Rzeczy kultowe, jako pierwsze, ktore przyszly na mysl respondentom.

Rzeczy kultowe

Coca - Cola
Fiat/Maluch

Auta/pojazdy

Stroje/moda ogdlnie

Nazwy konkretnych zespotéw muzycznych

Jeans

Muzyka ogdlnie

Filmy zagraniczne

Pralka Frania

Polskie filmy

Badani podali réwniez przyktady rzeczy kultowych w poszczegélnych kategoriach. Pytanie byto
otwarte. Ze wzgledu na wielo$¢ odpowiedzi zdecydowano sie na wytonienie trzech, najczesciej
pojawiajgcych sie wskazan. W kwestii muzyki wskazano zespoty zagraniczne (Queen, The Beatles
oraz Michaela Jacksona. Z kolei z filméw wytoniono ,Mis”, ,Titanic” oraz ,Sami Swoi” (nalezy
podkresli¢, ze w przypadku oséb z grupy wiekowej 36-55 lat, wsrdd najczestszych wskazan pojawit sie
.Rejs”, kosztem ,Titanica”). W kategorii kulinaria przewazaty polskie dania —pierogi i kotlet schabowy,
oraz wioska pizza (w przypadku grupy wiekowek 36-55 lat zamiast witoskiej pizzy cze$ciej wymieniano
Spaghetti). Wsrdéd ubrah wymieniano najczesciej jeans, spodnie typu dzwony oraz trampki Converse.
Kultowe przedmioty w kategorii elektroniki i technologii, to wedtug respondentéw Walkman,
wspétczesny iPhone oraz Nokia (nalezy podkresli¢, ze sposréd osob ponizej 18 roku zycia wsrdd
najczestszych wskazan znalazt sie telefon, kosztem walkmana). W przypadku zabawek i gier
najczesciej wskazywano klocki Lego, rodzinng gre Monopoly oraz lalke Barbie. W przypadku marek,
dwie najczesciej wymieniane brandy nalezg do sektora odziezowego — Levi's oraz Adidas. Poza tym,
respondenci wskazali na Coca Cole. (w przypadku badanych ponizej 18 roku zycia, sposrod
najczestszych wskazah miejsce marki Adidas zajgt Gucci). Wsrdd sprzetu domowego liderem okazata
sie pralka Frania, odkurzacz oraz mikser (nalezy podkresli¢ ze mikser nie znalazt sie wsrdd
3 najczestszych wskazan w przypadku respondentéw ponizej roku zycia oraz w grupie wiekowej
36-55, a jego miejsce zajat kolejno telewizor i magnetofon). Za kultowe miejsca uznano: Warszawe,
Zakopane oraz Krakéw (dwie stolice Polski oraz stolice Tatr Polskich). W przypadku kultowych miejsc
badani do 18 roku zycia wskazywali sposrod polskich miast jedynie Warszawe, a poza tym Paryz oraz
Londyn. Z kolei wsréd kosmetykdw dominowat krem Nivea, zapach Chanel No 5 i perfumy Pani

Walewska.
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Tabela 02. Przyktady rzeczy kultowych w poszczegélnych kategoriach

Kategoria " Przyktady

Muzyka Queen , The Beatles, Michael Jackson

Film Mis, Titanic, Sami Swoi

Kuchnia Pierogi, Pizza, Kotlet Schabowy

Ubrania / moda Jeans, Dzwony, Trampki Converse

Technologia / elektronika Walkman, iPhone, Nokia

Zabawki/gry Klocki Lego, Monopoly, Barbie

Marki Adidas, Coca-Cola, Levis

Sprzet domowy Pralka Frania, odkurzacz, mikser

Miejsca/miejscowosci Warszawa, Zakopane, Krakéw

Kosmetyki Krem Nivea, perfumy Coco Chanel, Perfumy
Pani Walewska

Badani zostali takze poproszeni o wskazanie czy byty jakies rzeczy kultowe dla nich wazne kiedys,
a teraz juz nie sa. Ponad poftowa ankietowanych (51,1%) przyznata, ze nie ma takich rzeczy.
Z pozostatych odpowiedzi wytonione 5, najczesciej wskazywanych: jeans, walkman, VHS, telefon,
Fiat/Maluch. Nalezy podkresli¢, ze respondenci ponizej 18 roku zycia wymieniali gtdwnie telefon oraz

w pojedynczych przypadkach Fidget Spinner.

Wykres 07. Rzeczy kultowe, ktére z czasem stracity swoje znaczenie

4

fiat/maluch walkman

5
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W opinii badanych kultowos¢ tych przedmiotow wynikata przede wszystkim z popularnosci wsrod
rowiesnikow - 45% oraz wartosci sentymentalnej - 41,9%. Duza cze$¢ ankietowanych wskazata takze
na mody na te przedmioty - 34,6% oraz ich oryginalnos¢ - 18,8%. Pozostali badani uwazajg, ze
kultowo$¢ tych rzeczy to zastuga unikatowosci - 15,2% oraz innowacyjnosci - 14,7%. Niektérzy posrod
badanych zdecydowali sie na inng odpowiedz, niz te podane w kafeterii, udzielajgc pojedynczych
wskazan: teraz nie ma rzeczy w tej postaci, wytrzymato$é, pragnienia dzieciece, niedostepnosc
w PRL, hobby, technologia, mam to juz zakodowane w gtowie, z jakosci (tacznie 4,2%). W przypadku

tego pytania nie odnotowano istotnych réznic statystycznych wsréd grup wiekowych.

Wykres 08. Z czego wynikata kultowos$¢ tych przedmiotéw?®

0 popularnosé wsrod
45,0% réwiesnikow

41 9% mwartos¢ sentymentalna
, 9%

E mody na te przedmioty

18,8% oryginalnos¢
14,7% innowacyjnos¢

. 42% minne

W opinii badanych pewne przedmioty przestaty by¢ kulowe, poniewaz czasy sie zmienity - 49,7%.
Niektorzy ankietowani przyznali, ze zmienity sie ich wartosci bgdz sami sie zmienili - 27,5% oraz, ze
sg to przedmioty wykorzystywane kiedys, w wieku, z ktérego juz wyrosnieto - 23,8%. Czes¢ badanych
uznato, ze niektore rzeczy kultowe sie zdewaluowaty, gdyz kazde je posiada - 14,3% (nalezy
podkresli¢, ze jedynie w grupie wiekowej 35-55 lat takg odpowiedz wskazano dwukrotnie czesciej niz
opinii o wyro$nieciu z przedmiotéw kultowych. Niektérzy respondenci zdecydowali sie na odpowiedzi
nie zawarte w kafeterii: nie przestaty by¢ do konca kultowe, poniewaz wcigz je mam w pamieci (2,6%),
nowe technologie wyszty z uzycia (2,1%), zmienit sie ten produkt/wizerunek firmy (1,1%), staty sie
ogolnie dostepne (1,1%) oraz pojedyncze wskazania: zniknely, gentryfikacja, kultowe dla innego

pokolenia, zmienitam zdanie (fgcznie 2,1%).

8 Wyniki nie sumujg sie do 100%, poniewaz badani mogli wybra¢ wigcej niz 1 odpowiedz.

10
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Wykres 09. Dlaczego przedmioty te przestaty by¢ kultowe?

czasy sie zmienity, te
49,7% przedmioty przestaty by¢
popularne

mzmienity sie moje wartosci,
27,5% zainteresowania, ja sie
zmienitem/am

m sg to przedmioty
23,8% wykorzystywane w danym
wieku, z ktérego wyrostem/am

te przedmioty zdewaluowaty
14,3% sie, gdyz kazdy juz je posiada

minne

6,4%

Badani wskazali takze na rzeczy kultowe charakterystyczne dla réznych okreséw czasowych - kiedys
oraz obecnie. Dawniej do takich przedmiotéw w opinii respondentéw nalezata technologia (walkman,
Nokia, telefon stacjonarny) oraz moda (jeansy i spodnie dzwony). Nalezy doda¢, ze walkman nie
zostat w ogdle wskazany przez osoby ponizej 18 roku zycia oraz powyzej 65 lat. Kosztem tych
odpowiedzi wsréd miodszych znalazt sie Pegasus, a sposrod najstarszych respondentéw — Fiat 126p.
Dzisiaj natomiast badani dostrzegajg kultowo$¢ przede wszystkim w elektronice (iPhone, smartfon,
telefony, gry wideo) oraz takze w modzie (spodnie rurki). W przypadku tego pytania, respondenci

z roznych grup wiekowych byli zgodni i nie odnotowano istotnych réznic statystycznych.

Tabela 03. Rzeczy kultowe w nastepujacych okresach

Kiedys$/dawniej (5,10,15 lat temu) ' Obecnie
Walkman iPhone
Nokia Smartfon
Jeansy Telefon
Spodnie dzwony Gry wideo
Telefon stacjonarny Spodnie rurki

Kultowos$¢ dla badanych to przede wszystkim przedmioty - 32,3% (nalezy podkresli¢, ze tak uwaza
50% respondentéw w grupie powyzej 65 roku zycia) oraz sztuka - 29,7%. Czes¢ oséb wskazato
przezycia - 20,5% (dwukrotnie czesciej w stosunku do ogdétu badanych takg odpowiedz wskazywaty

osoby w przedziatach 18-36 lat oraz 36-55 lat) oraz marki - 13,3%. Nieliczni ankietowani wybrali

O O O OO0 HE N
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obrzedy - 3,2%. 1% ankietowanych przyznato, ze kultowo$¢ nie jest dla nich zadng z powyzszych

kategorii.

Wykres 10. Kultowos¢ to przede wszystkim

3,2% 1.0%

m przedmioty
m sztuka

przezycia

20,5% .
® marki

m obrzedy

zadne z powyzszych

W opinii badanych najbardziej kultowe sg lata 90-te (31%) i 80-te (27,1%) XX wieku. Czes¢
respondentow wskazata na lata 70-te (18,3%) oraz 50-te i 60-te (13,8%). Najmniej badanych uwaza
za kultowy okres lat 20-tych (7,6%) oraz lata 30-te i 40-te (1,9%). Co ciekawe, lata 90-te nie zostaty w
ogole wskazane przez osoby powyzej 65 roku zycia, a takze trzykrotnie rzadziej wybrane przez
respondentow z grupy wiekowej 36-55 lat w poréwnaniu z osobami w wieku 18-35 lat i
niepetnoletnich. Najstarsi najczesciej wskazywali lata 70-te XX (ponad potowa badanych w tej grupie)
oraz lata 50-te i 60-te XX wieku (28,6%). Mozna wysnu¢ wniosek, ze dla respondentow kultowe lata

Sg powigzane z czasem ich dziecihstwa lub mtodoscig ich rodzicow.

Wykres 11. Najbardziej kultowy czas XX wieku
1,9% m [ata 90-te
m [ata 80-te
lata 70-te
m [ata 50-te i 60-te

m okres lat 20-tych

lata 30-te i 40-te

12
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Badani wymienili przyktady rzeczy kultowych charakterystycznych dla pokolenia ich rodzicéw oraz
dziadkoéw. Pytanie byto otwarte. Ze wzgledu na wielos¢ odpowiedzi zdecydowano sie wskazaé trzy
odpowiedzi, pojawiajgce sie najczesciej: maluch/fiat, pralka Frania, ptyty winylowe. W przypadku oso6b
ponizej 18 roku zycia wsréd najczestszych wskazan pojawit sie takze telewizor oraz spodnie dzwony.
Osoby w przedziale wiekowym 18-35 lat oraz 36-55 lat czesto wymieniaty polskg motoryzacje (np.
samochdéd Warszawa czy Syrena, a badani powyzej 65 roku zycia — polskg muzyke (np. Irena Santor,

Czerwone Gitary).

Wykres 12. Rzeczy kultowe charakterystyczne dla pokolenia rodzicéw/dziadkéw badanych

maluch/fiat

pralka
Frania

ptyty
winylowe

Wiekszos¢ badanych przyznata, ze rzeczy kultowe charakterystyczne dla pokolenia ich rodzicow czy
dziadkow, dla nich kultowe nie sg, jednak rozumiejg ich znaczenie i gdyby byli starsi, pewnie i dla nich
bylyby kultowe - 51,8% (odsetek tej odpowiedzi maleje wraz z wiekiem, kolejno w przedziatach
wiekowych 36-55 lat — 64%, 18-35 lat — 52,5%, ponizej 18 roku zycia — 48,4% wskazan). Dla duzej
czesci respondentéow te przedmioty sg kultowe - 43,1% (takg odpowiedz wybrato az 76,9% oséb
powyzej 65 roku zycia). Jedynie 4,1% ankietowanych przyznato, ze nie rozumie kultowosci tych
przedmiotéw (trzykrotnie wiecej wskazan w stosunku do ogétu znalazito sie w grupie ponizej 18 roku
zycia). Osoby, ktére zdecydowaty sie na odpowiedz inng, niz zawarte w kafeterii przyznaty, ze starajg

sie zrozumie¢ kultowos¢ tych przedmiotow (1%).

13
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Wykres 13. Opinia na temat rzeczy kultowych charakterystycznych dla pokolenia

rodzicéow/dziadkéw respondentéow

1,0%

m dla mnie nie sg to
przedmioty kultowe, ale
rozumiem ich kultowo$¢

m to przedmioty kultowe
réwniez dla mnie

nie rozumiem kultowosci
tych przedmiotow

Hinne

Badani wymienili przyktady rzeczy kultowych charakterystycznych dla pokolenia ich dzieci oraz
miodszego rodzenstwa. Pytanie byto otwarte. Ze wzgledu na wielo$¢ odpowiedzi zdecydowano sie
wskazac trzy odpowiedzi, pojawiajgce sie najczesciej: smartfon/iPhone, klocki Lego, YouTube. W
przypadku respondentdw ponizej 18 roku zycia wsréd odpowiedzi znajdowat sie czesto tablet oraz gry
komputerowe. Badani w przedziale 18-35 lat wskazywali takze na Pokemony. Najstarsi ankietowani

dwukrotnie czesciej w stosunku do ogétu wskazywali na lalke Barbie.

Wykres 14. Rzeczy kultowe charakterystyczne dla pokolenia rodzicéw/dziadkéw badanych

smartfon/iPhon
e

klocki Lego

YouTube
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Najwiecej posréd badanych przyznato, ze rzeczy kultowe charakterystyczne dla pokolenia ich dzieci
czy miodszego rodzenistwa, dla nich kultowe nie sg, jednak rozumiejg ich znaczenie w mtodszym
pokoleniu - 45,2%. Dla duzej czesci respondentéw te przedmioty réowniez sg kultowe - 37,9%
(najczesciej takg odpowiedz wskazywaty osoby ponizej 18 roku zycia - 25%). Z kolei 14,8%
ankietowanych przyznato, ze nie rozumie kultowosci tych przedmiotéw (az o 10,7% wiecej
w stosunku do starszego pokolenia). Osoby, ktére zdecydowaty sie na odpowiedz inng, niz z zawarte

w kafeterii przyznaty, ze te przedmioty sg dla nich kultowe tylko w jaki$ stopniu (2,1%).

Wykres 15. Opinia na temat rzeczy kultowych charakterystycznych dla pokolenia

dzieci/mtodszego rodzenstwa respondentéw

H nie sg to dla mnie
przedmioty kultowe, ale
rozumiem, ze dla pokolenia
miodszego mogg by¢
kultowe

m to przedmioty kultowe
réwniez dla mnie

nie rozumiem kultowosci
tych przedmiotéow

Einne

Badani wymienili przykfady rzeczy kultowych charakterystycznych tylko dla ich oraz wspdlne dla
wszystkich pokolen. Pytanie bylo otwarte. Ze wzgledu na wielo$¢ odpowiedzi zdecydowano sie
wskazac¢ pie¢ odpowiedzi, pojawiajgce sie najczesciej. W przypadku konkretnego pokolenia najwiecej
respondentow wybrato gume Turbo, Walkmana, Nokie 3310, pokemony oraz gry komputerowe. W
przypadku respondentéw ponizej 18 roku zycia, wsrdéd najczestszych wskazan gume Turbo oraz
Walkman zastgpit telefon komdrkowy oraz gry komputerowe.

Z kolei rzeczy kultowe wspdlne dla wszystkich pokolen, wedtug ankietowanych to przede wszystkim:
Coca-Cola, muzyka, klocki Lego, telefon komodrkowy i film. Nalezy podkresli¢, ze duzy procent
wszystkich badanych przyznat, ze nie ma takich rzeczy (68% ,moje pokolenie”, 64% ,wspdlne dla
wszystkich pokolen”). W przypadku tego pytania, nie odnotowano istotnych réznic statystycznych

pomiedzy grupami wiekowymi.

O O O OO0 HE N

15



OoO0o0oo0ooonoao

Tabela 04. Rzeczy kultowe charakterystyczne tylko dla pokolenia badanych oraz wspélne dla
wszystkich pokolen

Tylko moje pokolenie ‘ Wspélne dla wszystkich pokolen.

Guma Turbo Coca-Cola
Walkman Muzyka

Nokia 3310 Lego

Pokemon Telefon komorkowy
Gry komputerowe Film

Najwiecej posrod badanych wybrato Panstwowe Muzeum Etnograficzne w Warszawie w Noc Muzedéw
ze wzgledu na ogodlng tematyke placowki - 23,2% (takg odpowiedz najczesciej wskazywali
respondenci powyzej 65 roku zycia — 38,5%). Po 19,4% ankietowanych przyznato, ze przechodzito
obok oraz, ze co roku wybiera jakies muzeum i tym razem padto na ME. Niektorzy badani odwiedzili
placéwke za namowg rodziny/znajomych - 16,6%. Czes¢ respondentdéw zawsze wybiera placéwke w
Noc Muzedw (9%), a niektérzy przyszli do Muzeum specjalnie na instalacje ,Rzeczy Kultowe vol.1”
(taka odpowiedz najczesciej wskazywaty osoby w grupie 18-35 lat, oraz co warte podkreslenia — nikt z
najstarszej grupy wiekowej). Badani zdecydowali sie takze na inne odpowiedz, nie zawarte w kafeterii,
byly to pojedyncze wskazania: Vintage Market, bytam kilka lat temu i byto super, wystawa technologii

innowacji, moda, bo jest potgczone z Muzeum Dzieci, wystawa aut (fgcznie 4,3%).

Wykres 13. Powody wyboru Panstwowego Muzeum Etnograficznego w Noc Muzeéw

ogolna tematyka ME
23,2%

B co roku wybieram jakie$
19,4% muzea, w tym roku
wybratem/am to

m przechodzitem/am obok

19,4%
namowa znajomych/rodziny
16,6%
mbywam w ME zawsze w
9,0% Noc Muzedw
instalacja "Rzeczy Kultowe
8,1% vol.1"

Einne
4.3%
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Wiekszos¢ badanych odwiedzito Panstwowe Muzeum Etnograficzne po raz pierwszy - 47,5%
(najwiekszy odsetek stanowg osoby w wieku 18-35 lat — 59,8% oraz najmfodsza grupa respondentéw
— 54,1%. Czes¢ badanych byta w placowce 2-3 razy (36,3%). Niektérzy odwiedzajg Muzeum kilka
razy w roku - 12,8%. Raz w tygodniu lub czesciej z oferty instytucji korzysta 2,4% ankietowanych, raz

w miesigcu lub czesciej - 1%.

Wykres 14. Czestotliwos¢ odwiedzin Panstwowego Muzeum Etnograficznego

2,4% -~ 1.0%

W jestem po raz pierwszy

m bytlem/am 2-3 razy

kilka razy w roku

mraz w tygodniu lub czesciej

mraz w miesigcu lub czesciej

Badanych zapytano takze o to, co moze by¢ kultowe w przysziosci. Pytanie byto otwarte. Ze wzgledu
na wielo$¢ i roznorodnos¢ odpowiedzi zdecydowano sie na zaprezentowanie odpowiedzi, ktére miaty
powyzej 10 wskazan. Poza samochodami oraz ubraniami/modg wszystkie wskazania miaty zwigzek
z technologia, elektronikg i postepem. Co ciekawe, w tym pytaniu nie odnotowano istotnych réznic

statystycznych w analizowanych grupach wiekowych.
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Wykres 15. Rzeczy kultowe w przysziosci

esamochody

te I efo ny e*media spofecznosciowe

ekomputery

u b ran i d einternet

ewirtualna rzeczywistos¢
egry komputerowe

e I e kt ron l ka enowe technologie

Respondenci wskazali, co ich zdaniem powinno sie znalez¢ w kolekcji ,Rzeczy kultowe”. Pytanie byto
otwarte. Ze wzgledu na wielo$¢ i réznorodnos¢ odpowiedzi, ponownie zdecydowano sie¢ na
zaprezentowanie odpowiedzi, ktére miaty powyzej 10 wskazan. Ankietowani wybrali przede wszystkim
stare auta oraz ubrania/mode. Badani chcieliby takze zobaczy¢ ptyty winylowe oraz postuchac
kultowej muzyki, obejrzeé¢ stare gry, przedmioty zwigzane z militariami oraz komputery. W przypadku
tego pytania, respondenci byli zgodni i ich odpowiedzi nie réznity sie od siebie w istotny sposdb, w

zaleznosci od wieku.

Wykres 16. Rzeczy, ktére Muzeum powinno pozyskaé w ramach kolekcji ,,Rzeczy kultowe”

stare auta

\ 4

ubrania

militaria

L 4 e
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W ramach tegorocznego badania zrealizowano 213 wywiadoéw kwestionariuszowych
z osobami odwiedzajgcymi Panstwowe Muzeum Etnograficzne w Noc Muzedédw — 18 maja
2019 roku.

Wsréd ankietowanych odnotowano 65.3% kobiet i 34.7% mezczyzn. Przewazajgca czesc
respondentow (31%), to osoby w wieku 26-35 lat. Ankietowani, to w gtdéwnej mierze osoby
z wyksztalceniem wyzszym — 64.3%. Wiekszos¢ badanych (75.6%) zamieszkuje miasto
powyzej 500 tys. mieszkancéw. Az 70.5% ankietowanych uczestniczy w wydarzeniach
kulturalnych raz w miesigcu i czesciej, a zaledwie 1% - rzadziej niz raz w roku.

Wiekszos¢ badanych kojarzy kultowos¢ z trendami oraz przeszioscig — odpowiednio po
47,4% wskazan. Niewiele mniej respondentéw (45.5%) utozsamia zagadnienie z historia.
W przypadku rzeczy kultowych, ktdre jako pierwsze przyszty ankietowanym na mysl,
najwiecej wskazan otrzymata: Coca-Cola, a nastepnie Fiat 126p.

Uczestnicy ankiety wskazali nastepujgce przyktady, odnoszace sie do rzeczy kultowych
w konkretnych kategoriach: muzyka (Queen, The Beatles, Michael Jackson), film: (Mis,
Titanic, Sami Swoi), kuchnia (pierogi, pizza, kotlet schabowy), ubrania/moda (jeansy,
.,dzwony”, trampki Converse), technologia/elektronika (walkman, iPhone, Nokia),
zabawki/gry (Lego, Monopoly, Barbie), marki (Adidas, Coca-Cola, Levi’s), sprzet domowy
(pralka Frania, odkurzacz, mikser), miejsca/miejscowosci (Warszawa, Zakopane, Krakow),
kosmetyki (krem Nivea, perfumy Coco-Chanel, perfumy Pani Walewska).

Ponad potowa respondentow (51.1%) wskazata, ze nie ma przedmiotéw ktére byty dla nich
kiedys kultowe, a na przestrzeni lat przestaly nimi byé. Pozostata czes¢ ankietowanych
wymieniata najczesciej: jeans, walkman, kasete vhs, telefon oraz ,,matego Fiata”. Wedtug
respondentéow kultowos¢ tych rzeczy wynikata przede wszystkim z popularnosci wsréd
rowiesnikéw (45%) oraz wartosci sentymentalnej (41.9%). Natomiast utrata statusu
kultowosci tych przedmiotéw, to wg. wiekszosci respondentéw oznaka tego, ze czasy sie
zmienily (49.7%).

Respondenci wskazujac rzeczy, ktére byly kultowe kiedys, wymieniali najczesciej: walkman,
marke Nokia, jeansy, spodnie ,dzwony”’ oraz telefon stacjonarny. Natomiast przedmioty
uwazane obecnie za kultowe, to: iPhone, smartfon, telefon, gry video i spodnie ,rurki”.
Ankietowani uwazajg, ze kultowo$¢ to przede wszystkim przedmioty 32.3% oraz sztuka
29.7%. Najczesciej respondenci z kultowoscig kojarzy lata 90-te (31%) i 80-te (27.1%).
Nalezy podkreslié, ze respondenci uznajg za kultowe czasy gtdéwnie zwigzane z ich
dziecinstwem badz okresem mtodosci ich rodzicéow.

Dla respondentoéw, przyktady rzeczy kultowych dla pokolenia rodzicéow/dziadkéw, to
przede wszystkim Fiat 126p, pralka Frania oraz ptyty winylowe. Jednoczesnie 51.8%
ankietowanych stwierdza, ze wymienione przedmioty nie sg dla nich kultowe, ale rozumiejg

ich fenomen. W przypadku rzeczy kultowych dla dzieci/mlodszego rodzenstwa badanych,
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najczesciej wskazywano na smartfon/iPhone, klocki Lego oraz serwis YouTube. Wigkszo$¢
respondentow (45.2%) uznata, ze nie sg to dla nich przedmioty kultowe, ale rozumiejg ze
dla innych pokoleh mogg byc¢.

Z analizy wynika, ze rzeczy kultowe dla miodszych pokolen, sg stosunkowo stabiej
,fozumiane” przez starszych, niz te nalezgce do rodzicow/dziadkéw respondentéw. Mozna
wiec wysnué¢ wniosek, ze by pewne zjawiska/rzeczy stajq sie kultowe wraz z mijajgcym
czasem.

Wiekszos¢ badanych uznato, ze nie ma rzeczy ktére bylyby wspodlne dla ich pokolenia —
68%, a takze tgczgcych wszystkie pokolenia — 64%. W przypadku odpowiedzi pozytywnych
wobec przedmiotéow charakterystycznych dla pokolenia, respondenci wymieniali
najczesciej: Gume Turbo, walkmana, Nokie 3310, Pokemony oraz gry komputerowe.
Jednoczes$nie ankietowani uznali, ze rzeczy kultowe taczacych wszystkie pokolenia, to
najczesciej: Coca-Cola, muzyka, klocki Lego, telefon komaérkowy i film.

Najwiecej respondentéw wybrato sie do Muzeum ze wzgledu na ogdélng tematyke placowki
— 23.2%. Nalezy podkresli¢, ze 8.1% badanych przyszto do PME celowo na wystawe ,Rzeczy
Kultowe vol 1.”. Wigkszo$¢ badanych pojawito sie w Muzeum po raz pierwszy — 47.5%.
Ankietowani wskazali, ze w przysztosci kultowe beda przede wszystkim rzeczy zwigzane
z elektronika i postepem (np. wirtualna rzeczywistos¢), a takze telefony i ubrania. Na
przysztej wystawie dotyczacej przedmiotéw kultowych, badani chcieliby zobaczy¢ przede

wszystkim ubrania/mode oraz stare samochody.
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