,Studia Elckie” 22(2020), nr 3 |

e-ISSN 2353-1274
p-ISSN 1896-6896
DOI: 10.32090/SE.220319

MONIKA PRZYBYSZ"
TOMASZ KNECHT

Wykorzystanie social media w muzeum
— korzysci i zagrozenia

Wstep

Rola muzedéw ewoluuje w sposobie organizacji niemal od poczatku istnie-
nia nowych kanatéw komunikacji'. Dziatalno$¢ muzedéw rzadko jest jednak
nazywana i rozpatrywana jako ,,produkt”, a podej$cie marketingowe do mu-
zeum jest weiaz rzadkoscia®. Stad czesto w instytucjach kulturalnych istnieje
problem mentalny, finansowy, kadrowy, organizacyjny, koncepcyjny i strate-
giczny z prowadzeniem aktywnej dziatalnosci w social media. Brakuje osoby
odpowiedzialnej za stalag komunikacje w sposob regularny, przemyslany i stra-
tegicznie zaplanowany. Instytucje kultury i sztuki potrzebuja natomiast podej-
$cia rynkowego nie tyle w zakresie maksymalizacji zyskow, ze wzgledu na
model funkcjonowania kultury czgsto finansowanej w wigkszosci ze srodkow
publicznych, co w zakresie optymalizacji naktadow i zarzadzania jakoscig oraz
marketingu relacji. Z drugiej strony, obecno$¢ muzedw w sieci i innych insty-
tucji kultury staje si¢ juz dzi$ koniecznoscia. ,,Tak jak kilka lat temu podstawa
bylo posiadanie strony www, dzi$ to juz nie wystarcza. Jednakze samo posia-
danie dodatkowych narzgdzi nie jest kluczem do sukcesu. Sukces moze zagwa-
rantowac jedynie odpowiednie ich wykorzystanie. (...) funkcje social media
umozliwiaja nam poznanie naszych odbiorcow. Wiemy, kim sg, gdzie mieszka-
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ja, ile maja lat i co lubig i gdzie bywaja. Korzystajac z tych samych serwisow
stajemy niejako na rowni z nimi, a na pewno blizej nich™.

W ponizszym artykule zostanie zastosowana metoda case study — wybrane
do analizy sg cztery typy muzeow: kilkuletnie muzeum finansowane przez
rozne podmioty spoteczne, jedno z najstarszych i najwigkszych muzeéw pol-
skich, mlode i bardzo sprofilowane niewielkie muzeum oraz analogiczne pod
wzgledem tematyki zagraniczne muzeum. Kryterium doboru stanowita r6zno-
rodno$¢ typow dziatalno$ci muzeum w $§wiecie rzeczywistym i wirtualnym. Te
cztery przypadki maja stuzy¢ zobrazowaniu typow dziatan i aktywnosci, ktore
moze podejmowa¢ muzeum w social media, a takze przegladowi dobrych prak-
tyk w mediach spotecznosciowych. Podjecie si¢ refleksji nad problematyka
komunikacji muzeéw w social media poprzez analiz¢ raportow i literatury
przedmiotu, gléwnie anglojezycznej, stuzy¢ ma podkresleniu roli, jakg media
spolecznosciowe moga odgrywac¢ w komunikacji muzeum.

Nieustanna interakcja z klientami

Muzeum w dzisiejszych czasach przeniosto si¢ od skupiania si¢ na artefak-
tach do perspektywy, ktora obejmuje i koncentruje si¢ na konkretnych osobach
odwiedzajacych instytucje kultury®. To zwiedzajacy moga byé bowiem dzis
gléwnym no$nikiem informacji o posiadanych przez instytucje kultury zbio-
rach, czy wydarzeniach. Nina Simon, autorka “The Participatory Museum”,
definiuje muzeum jako miejsce, w ktorym odwiedzajacy moga tworzy¢, udo-
stepnia¢ i komunikowaé si¢ ze soba wokot tresci’. Potwierdzaja to Nanna
Holdgaard i Lisbeth Klastrup z Uniwersytetu IT w Kopenhadze, ktére podkre-
$lity, ze muzea chcg angazowac odbiorcow i przeksztatcac ich z biernych ob-
serwatorow w aktywnych uczestnikow i tworcow®. Stwarza to bogatsze do-
$wiadczenie muzeum dla odwiedzajacych. Angazowanie publicznosci czesto
oznacza zachecanie do dyskusji, umozliwia przedstawienie posiadanych zbio-
roOw w innej perspektywie, nowej opowiesci, badz w nawigzaniu do pewnej
historii, w nowym kontekscie, jezykiem zrozumialym dla subkultur, ré6znych
pokolen uzytkownikow Sieci, czy budujac szerszy zasigg do osob, ktore bez
zachety znajomych lub polecenia osoby znanej (influencera) nigdy nie wybra-
lyby si¢ do danej instytucji. Przekaz influenceréw w sieci ma nie tylko walor
informacyjny, ale takze czesto edukacyjny, rozrywkowy, bardzo emocjonalny
i angazujacy. Technologie cyfrowe stworzyly wiele nowych zasobdw, ktore
muzea mogly wykorzysta¢ do zaangazowania swoich odbiorcéw i promowania

Muzea w Social Media [Raport], http://sztukasmart.weebly.com/blog/muzea-w-social-media-
raport (dostep: 04.03.2020).
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dyskusji. Jedno z najwazniejszych narzedzi cyfrowych technologii stanowig
media spoteczno$ciowe, a takze aplikacje mobilne.

Media spotecznosciowe zmienity sposdb, w jaki ludzie si¢ komunikuja.
Uzytkownicy moga tworzy¢ wlasne tresci i moga konsumowac te generowane
przez innych uzytkownikow. Jest to przede wszystkim miejsce do interakcji
z innymi, prowadzenia nieustannego dialogu, wymiany doswiadczen i emocji.
Media spotecznosciowe moga by¢ niemal natychmiastowe i zachecaja widza
online (takze dzigki funkcjonalnosci transmisji w czasie rzeczywistym), aby
zosta¢ uczestnikiem niekonczacej si¢ dyskusji. Media spoteczno$ciowe zmieni-
ty réwniez sposob, w jaki ludzie prowadzg rozmowy w internecie. Komunika-
cja ta nie jest juz rozmowa od jednego do wielu, ale od wielu 0séb do wielu’.
Zamiast jednego podmiotu rozmawiajacego z publicznoscia, ludzie i organiza-
cje mogg angazowaé si¢ w wielogrupowg rozmowe. Zasadniczo zmienia to
elementy komunikacji®. Kazdy w niej ma szanse na publikacje, bycie tworca,
nadawca, wydawca, autorem.

W miare, jak internet staje si¢ coraz bardziej zaawansowany, jego uzytkow-
nicy odkrywajg innowacyjne sposoby na porozumiewanie si¢ ze sobg. Zast0so-
wania mediow spotecznosciowych obejmuja rozpowszechnianie informacji lub
multimedidow, otrzymywanie szybkiej informacji zwrotnej, udostepnianie zdjec¢
lub historii, biezace wiadomosci lub komunikacja z innymi osobami. Serwisy
spoteczno$ciowe maja rdézne nisze w komunikacji online. Twitter to mikroblog,
Instagram i Snapchat to platformy do udostgpniania zdjg¢ i krotkich filmow,
YouTube jest druga najwigksza wyszukiwarkg na $wiecie oraz ogromnym ar-
chiwum materiatéw video, a Facebook jest spoteczng strong do sieciowych kon-
taktow (networking)®. Media spoteczno$ciowe przynosza innowacyjne podejscie
do tego, jak muzea angazujg si¢ w swoja publicznos¢. Jenny Kidd z City Univer-
sity w Londynie stwierdzita, ze takie media zabierajag muzeum poza swoje archi-
tektoniczne granice, a w swojej wirtualnosci i niematerialnosci zaczynaja
umieszczaé centrum opowiesci uznajac, a nawet obejmujac subiektywnosé¢™.

Korzysci z komunikacji w social media

Korzystanie z mediow spotecznosciowych wigze si¢ z wieloma korzy-
$ciami. Wigkszo§¢ mediow spoteczno$ciowych posiada bezplatny dostgp do

Por. B. Suzic, M. Karlicek, V. Stritesky, Adoption of Social Media for Public Relations by
Museums, ,,Central European Business Review” 5(2016), nr 2, s. 6.

Por. A. Fletcher, M. J. Lee, Current Social Media Uses and Evaluations in American Muse-
ums, ,,Museum Management and Curatorship” 27(2012), nr 5, s. 508.

Por. H. Tenkanen i in., Instagram, Flickr, or Twitter: Assessing the Usability of Social Media
Data for Visitor Monitoring in Protected Areas, ,,Scientific Reports (Nature Publisher Group)”
7(2017), nr 9, https://search.proquest.com/docview/1983426842?accountid=15099 (dostep: 04.
01.2020).

Por. J. Kidd, Enacting Engagement Online: Framing Social Media Use for the Museum, ,,In-
formation Technology & People” 24 (2011), nr 1, s. 65, https://search.proquest.com/docview/85
5076001?accountid=15099 (dostgp: 04.03.2020).

10

327



MONIKA PRZYBYSZ, TOMASZ KNECHT

tworzenia i administrowania kontami''. Szybko$¢ wysylania postow i wiado-
mosci umozliwia instytucji natychmiastowa komunikacje ze swoimi obserwa-
torami. Co istotne, media spotecznosciowe daja instytucji mozliwo$¢ na tatwe
angazowanie si¢ bezposrednio u jej odbiorcow. Muzea moga wiele skorzysta¢
z tych pozytywnych aspektow™.

Muzea czesto maja reputacje przestarzatych, tkwigcych w przesztosci
i bardzo powoli zmieniajacych sie, nieidacych z duchem czasu. Aby by¢ na
biezaco i zrozumie¢ wspotczesne czasy, muzea — i Szerzej instytucje publiczne
— musza dostosowac si¢ do nowych technologii internetowych lub zaryzyko-
wac bycie przestarzatym tworem kultury, do ktoérego przychodzi coraz mniej
odwiedzajacych. Media spotecznos$ciowe stopniowo wypieraja stare media,
takie jak gazety, jako droge promocji instytucji, gdyz social media sa po-
wszechnie dostepne i znacznie tansze w utrzymaniu dla podmiotéw niskobu-
dzetowych. Uzycie mediow spolecznosciowych pomaga zwickszy¢ zaintere-
sowanie nadchodzgcymi wydarzeniami, projektami lub samymi eksponatami.
I jest duzo tansze, niz wyprodukowanie ulotki reklamowej, badz innego mate-
riatu, w ktorym trzeba zaptaci¢ tworcy nie tylko za kreacje przekazu, ale takze
za wydruk tego materiatu.

Podobnie, media spoteczno$ciowe moga zwickszy¢ zasigg muzeum. Jest
mozliwe, ze instytucja, ktdra funkcjonuje lokalnie, osiggnie teraz poziom szer-
szej publicznosci. Media spoteczno$ciowe zapewniajg platforme, aby to umoz-
liwi¢. Mogg takze pomoéc uzytkownikom dotrze¢ przede wszystkim do mtod-
szych grup demograficznych, wsrdd ktorych zdecydowana wigkszos$¢ korzysta
z wielu platform spotecznos$ciowych™. Aby dotrze¢ do mtodych odbiorcow,
muzea muszg wiedzie¢, gdzie ich znalez¢. Co najwazniejsze, media spoteczno-
Sciowe umozliwiajg widzom zaangazowanie, a takze bezposrednie taczenie si¢
muzeum z publicznoscia. Przez to potaczenie publiczno$¢ moze uczestniczyé
i ksztaltowaé swoje doswiadczenie edukacyjne'. Kontakt z odbiorcami jest
wazny, poniewaz bez silnych relacji z odwiedzajacymi, darczyncami i wolonta-
riuszami, muzea nie odniosg sukcesu i mogg przestac istniec.

Wiele muzedw korzysta z medidow spoteczno$ciowych w swoich instytu-
cjach w inny sposob. Wigkszo$¢ instytucji wykorzystuje media spotecznoscio-
we do promowania wydarzen w swoich jednostkach lub markach, a takze do
zapowiedzi réznych wydarzen, dziatan, w ktorych publiczno$¢ angazuje si¢
w instytucje online, gier terenowych lub innych interaktywnych uktadanek.
Muzea moga wykorzysta¢ media spoleczno$ciowe jako cenne narzedzie do
udzialu publicznosci takze w ocenie planowanych dziatan i podpowiedziach,

1 por. A. Fletcher, M. J. Lee, Current Social Media Uses..., dz. cyt., s. 507.

2 por. A. Padilla-Meléndez, A. del Aguila-Obra, Web and Social Media Usage by Muse-
ums:Online Value Creation, ,International Journal of Information Management” 33(2013),
nrb5,s. 896.

13 por. Pew Research Center, Social Media Use in 2018, March 2018, s. 4.

14 Por. A. Fletcher, M. J. Lee, Current Social Media Uses..., dz. cyt., s. 506.
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jak je modyfikowaé. Takze szybko$¢ reakcji i informowanie spolecznos$ci
0 gwattownych zmianach godzin otwarcia muzeum lub wydarzeniach kulturach
w nich organizowanych jest nie do przecenienia.

Wyzwania komunikacyjne dla instytucji kultury

Wprowadzenie medidw spolecznosciowych do komunikacji instytucji
wigze si¢ z nowymi problemami praktycznymi i etycznymi dla muzedéw. Media
spoteczno$ciowe to zupelie nowa dziedzina, ktora ciggle ewoluuje. Wiele
platform pojawito si¢ w ciggu ostatnich dziesieciu do pigtnastu lat. Moze to
stworzy¢ wyjatkowe wyzwanie dla tych, ktorzy uczestnicza w tym nowym
sposobie komunikacji, a jednocze$nie dobrze rozumiejg specyfike muzedw
zmieniajgcych si¢ wolno. Podczas, gdy media spoteczno$ciowe przedstawiaja
wiele mozliwosci dla muzedéw, zwtaszcza w zakresie edukacji, pomocy i zaan-
gazowania w rozszerzaniu dostepu i wlaczaniu oraz dynamiki badan i wspot-
pracy z otoczeniem, obawy dotycza kilku waznych zagadnien. Chodzi przede
wszystkim o przejrzysto$¢, cenzure, szacunek dla uwarunkowan i specyfiki
mediow, aby jak najlepiej wspiera¢ edukacje i komunikacje. Sa to obawy, ktore
muzea muszg rozwigza¢. Nowa metoda komunikacji jest jednym z problemow
spotykanych w mediach spoteczno$ciowych. Nalezy stworzy¢ zestaw odpo-
wiednich procedur, a takze wytycznych dla administratoréw kanalow, tzw. best
practices, ktorych wypelnianie nalezy zapisa¢ w umowie o wspoélpracy. Otwar-
tos¢ medium moze powodowaé bowiem powazne problemy etyczne, zagroze-
nie dla reputacji, a nawet problemy prawne. Przykladem takich dzialan moze
by¢ przejecie kanalow social media przez zewnetrzng osobg obstugujaca kanaty
i zadanie wynagrodzenia za oddanie dostepu, badz publikacja materiatow na
kontach muzeum naruszajgca prawa autorskie (zdjecie, film) albo wizerunek
osoby (umieszczenie bez zgody) etc.

Zwickszony publiczny charakter mediow spolecznosciowych to unikalna
cecha tego medium®. Uzytkownicy moga publikowaé¢ wszystko online na-
tychmiast i z niewielka doza racjonalnosci. Nieodlacznym zagrozeniem tego
nowego medium jest fakt, iz nigdy do konca nie wiadomo, kim jest interloku-
tor, w czyim imieniu si¢ wypowiada, czy jest na pewno osoba, za ktdrg si¢
podaje, czy nie stworzyl konta fejkowego, bardzo przypominajacego w nazwie
konto znanej osoby. Komunikacja, ktora bylaby postrzegana jako niekonse-
kwentna lub przemijajgca w przesztosci, obecnie jest publikowana online. Jesli
muzeum nie ma jasnego planu, jak chce korzysta¢ z mediow spolecznoscio-
wych w swojej instytucji, moze nie widzie¢ wielu korzysci z wdrazania tej
technologii. Zte planowanie lub zastosowanie social media moze wrgcz zruj-
nowac kampani¢ w mediach spolecznosciowych. Polityka mediéw spoteczno-
$ciowych moze sprawi¢, ze instytucje takie, jak muzea popelnig powazne btedy

5 Ppor. A.S. Wong, Ethical Issues of Social Media in Museums: A Case Story, ,,Museum Man-

agement and Curatorship” 26(2011), nr 2, s. 100.
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w mediach spotecznosciowych i zniechgcg do ich odwiedzenia w sposob fi-
zyczny wiele osob. Louise Cadell okresla polityke mediow spolecznosciowych
jako zalecang zasade dziatania lub ¢wiczenie konwersacji. Strategia mediow
spolecznosciowych jest podobna, a wiele dziatan w nich prowadzonych zawie-
ra elementy spotecznej strategii medialnej. Robin Effing i Ton A. M. Spil okre-
$laja strategie mediow spoteczno$ciowych jako ukierunkowany na cel proces
planowania i tworzenia tresci generowanych przez uzytkownikow, realizowany
przez grupe¢ aplikacji internetowych, aby stworzy¢ wyjatkowa i cenng pozycje
konkurencyjna™®. Social media policy to zestaw wytycznych, ktore utatwiaja
korzystanie z mediéw spolecznosciowych danej instytucji. Strategia okresla cel
takiego uzycia. Posiadanie okreslonego rodzaju wskazowek jest korzystne,
poniewaz moze chroni¢ t¢ instytucje od odpowiedzialnosci. Generalnie, muzea
czesto nie wykorzystuja potencjalu mediow spolecznosciowych jako narzgdzia
do angazowania odwiedzajacych. Natomiast media spoteczno$ciowe pozwalaja
na dynamiczny rozw6j marketingu relacji w przedsiebiorstwach, ktore potrafia
je umiejetnie wykorzysta¢'’. Zgodnie z definicja z 1984 roku Ch. Gronroosa,
specjalisty w dziedzinie marketingu ushug, marketing relacji, to: ,tworzenie,
utrzymanie i wzbogacanie wigzi z klientami i innymi partnerami w taki sposob,
aby cele obu stron zostaly osiagnigte poprzez obustronng wymiang i spetnienie
poczynionych obietnic™"®,

Social media policy dla malych instytucji

Najlepsze praktyki dla matych muzedw, ktore chcg efektywnie korzystaé
z mediow spotecznosciowych mozna ujaé w kilku punktach®.

1. Muzea powinny rozpoczyna¢ dziatania w social media od jednej plat-
formy i to dobrze prowadzonej. To pozwala administratorowi mediow spotecz-
nos$ciowych na skoncentrowanie si¢ na poznawaniu danej platformy i stworze-
nie grupy fanéw. Wazne jest rowniez, aby muzeum pozaktadato jednak profile
na innych platformach, aby mie¢ taka samg nazw¢ w réznych miejscach do
prowadzenia ich w przysztosci pod takga samg nazwg. Facebook to warto$ciowa
platforma spotecznosciowa, od ktérej warto zaczac¢ ze wzgledu na duzg liczbe
odbiorcow 1 ich réznorodno$¢ wiekowa oraz spoteczng. Jednak, ma swoje wa-
dy, a wigc dramatycznie niskie zasiggi fanpage’y prowadzonych bez inwesto-
wania w platne kampanie reklamowe na tej platformie. Chcac natomiast do-
trze¢ na przyktad w Polsce do dojrzatych mezczyzn warto prowadzi¢ komuni-

6 Ppor. R. Effing, T. A. M. Spil, The Social Strategy Cone: Towards a Framework for Evaluating

Social Media Strategies, ,,International Journal of Information Management” 36(2016), nr 1, s. 2.

Por. A. Bojanowska, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych w dziatalnosci marketingo-

wej przedsigbiorstw, ,Marketing i Rynek” 4(2018), s. 77.

Ch. Gronroos, A Service Quality Model and Its Marketing Implications, ,,European Journal

of Marketing” 1984, No. 18, s. 37.

19 Ppor. K. McGrath, The Role of Social Media in Small Museums in Michigan (2018), ,,Honors
Theses” 2991, https://scholarworks.wmich.edu/honors_theses/2991 (dostep: 04.01.2020).
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kacje w serwisie spoleczno$ciowym Twitter, do mtodszych nieco kobiet
w wieku 18-35 w serwisie Instagram, a do milodziezy poprzez Instastory
w Instagramie, ponadto za pomoca Snapchata, a do nieco mtodszej grupy mto-
dych za pomoca TikToka.

2. W muzeum mediami spotecznosciowymi powinien zajmowac si¢ dedy-
kowany administrator. Przydzielenie jednej osobie odpowiedzialnosci za pro-
wadzenie mediéw spotecznosciowych dla muzeum pomaga zapewnié¢ jednoli-
to$¢ prowadzenia konta i potem takze réznych profili. Wazne jest, aby jedno-
znacznie okresli¢ zadania tej osoby, ktore ograniczajg si¢ nie tylko do tworze-
nia postow, ale takze monitorowania ich pod katem pytan odbiorcow i innych
problemoéw. Ta osoba moze by¢ czlonkiem personelu lub wolontariuszem, ale
musi to by¢ osoba, ktérej mozna zaufa¢, musi zna¢ prawo w zakresie ochrony
wizerunku i praw autorskich oraz majatkowych, dobrze postugiwaé si¢ media-
mi spoteczno$ciowymi, a takze muzeum podpisze z nig stosowng umowe. Jed-
nak warto, aby hasta dostgpowe posiadaly osoby administrujace muzeum
i w umowie byl zapis o przekazywaniu haset dostgpowych przy kazdej zmianie
ze wzgledow bezpieczenstwa, aby nie utraci¢ kanatow. Jesli nie jest mozliwe
stworzenie stanowiska administratora social media, wowczas tworzenie publi-
kacji nalezy podzieli¢ na grupe osob, ktore na biezaco beda wspolpracowad
w tych dziataniach.

3. Warto stworzy¢ strategie mediow spoleczno$ciowych. Strategia powin-
na okresla¢, co muzeum chce zrobi¢ z mediami spoteczno$ciowymi: z trescia,
do kogo osoby kierujace dang jednostkg majg nadzieje dotrze¢, jak planowaé
zaangazowanie odbiorcow i przede wszystkim, jakie cele wyznaczaja sobie
osoby zarzadzajace muzeum. Strategia ta powinna by¢ roéwniez wdrazana, a nie
tylko stworzona.

4. Warto takze opracowac social media policy dotyczacag mediow spotecz-
nosciowych, ktéra powinna by¢ przewodnikiem dla muzeum jak korzystaé
z mediow spotecznosciowych. Dobre wytyczne okresla, z jakich platform korzy-
sta instytucja, kto jest odpowiedzialny za prowadzenie profili i jaki jest cel spo-
feczny muzeum w social media. Oprocz tego, dobre social media policy powinno
réwniez zawierac jasne zasady postgpowania w sprawach spotecznych. Powinno
obejmowac zakres tego, co administrator moze i czego nie moze publikowac
online, procedurg usuwania komentarzy i innych typowych problemow. ,,Jasne
uktady tworza wiernych przyjaciot”.® Ponadto, stworzenie takich procedur po-
moze przejmowaé obowiazki administrowania mediami spoteczno$ciowymi
nowym pracownikom i ujednolici wspotprace zespotu publikujgcego content.

Krakowskie muzea w social media

Raport na temat krakowskich muzedéw przynosi kilka wnioskow z analizy.
Po pierwsze, wazng platforma jest Facebook. Jednak w tej platformie nie wy-

2 Clara pacta claros faciunt amicos.
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starczy jedynie publikowa¢ materiaty, ale trzeba dba¢ o kreatywno$¢, zaanga-
zowanie, interakcje z odbiorcami i skracanie dystansu21. Za dobra praktyke
mozna uzna¢ zamieszczanie krotkich, chwytliwych postow uzupetlionych
o cickawe zdjecie, kreatywne ujecie, badz ciekawostki. Warto w tej platformie
organizowaé rowniez wydarzenia, bowiem Facebook umozliwia skorzystanie
z takiej funkcjonalnosci i budowanie interakcji z tymi osobami, ktore albo nie
polubity fanpage’a i nie mozna ich ponownie zaprosi¢, albo nie weszty w inte-
rakcje z fanpage’em, przez co wyswietla si¢ on im niezwykle rzadko albo wca-
le, badz tez chetniej zareaguja na powiadomienie o dodaniu tresci do wydarze-
nia, te bowiem pojawig si¢ w postaci czerwonego alertu, w przeciwienstwie do
braku powiadomienia po opublikowaniu tresci na fanpage’u. Zaangazowanie
potrafig takze budowac udostepniane na koncie muzeum tresci opublikowane
przez innych internautow, ponadto szybka reakcja na komentarze i pytania.
Popularne wydaje si¢ takze organizowanie konkursow, ktore przykuwaja uwa-
ge oraz budujg zaangazowanie, a ponadto pokazywanie teaserow, a wiec in-
formacji zapowiadajacych wydarzenia ,,0d kuchni”. Duza role odgrywaja dzi$
réwniez grupy na Facebooku, mocno promowane w poréwnaniu z fanpage’ami
sposoby tworzenia spotecznos$ci. Oczywistoscia wydaje si¢ rowniez fakt, iz
warto publikowac tresci wielokanatowo, takze w innych serwisach spoleczno-
sciowych, gdyz w ten sposob buduje si¢ nie tylko szerszy zasieg, bardziej roz-
norodng grupe fandw, ale takze wigksza ich liczbe. Dlatego dobrymi, choc
wymagajacymi znajomosci kanatami sg réwniez Twitter, YouTube, Instagram
wraz z Instastory (najbardziej obecnie konsumowany format w social media),
Pinterest. ,,Dobrg praktyke promocji stanowi taczenie aktywnosci na réznych
serwisach i wzmacnianie komunikatéw za pomocg wielu kanatow dotarcia do
odbiorcoéw i1 wlasnie w te strong zdaja si¢ zmierza¢ dziatajace i promujace si¢
w sieciach internetowych instytucje kultury”?.

»,Media i multimedia w muzeum”

Mija sze$¢ lat od konferencji naukowej w Muzeum Wsi Mazowieckiej
w Sierpcu pt. ,,Miedzy realnoscig, a $wiatem fikcji. Media i multimedia w mu-
zeum”?. Uczestniczacy w konferencji przedstawiciele placowek muzealnych,
uczelni wyzszych i firm zajmujacych si¢ tworzeniem i popularyzacja zbiorow
z zastosowaniem nowoczesnych technologii zastanawiali si¢ m.in. nad sku-
tecznymi metodami promocji dziatalno$ci muzedéw za pomoca portali spotecz-
nosciowych i aplikacji mobilnych. Wsrod pytan, ktore stawiali przed soba ob-
radujacy, pojawily si¢ takze zagadnienia dotyczace interaktywnosci ekspozycji,

21
22
23

Por. Muzea w Social Media [Raport], dz. cyt.

Tamze.

Por. Recepta na nowoczesne muzeum — relacja z konferencji, https://mwmskansen.pl/10780/
recepta-na-nowoczesne-muzeum-relacja-z-konferencji# (dostgp: 04.03.2020).
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multimedidow, tradycyjnych form wystawienniczych oraz grup docelowych
wystaw multimedialnych®.

Jak czytamy w podsumowaniu konferencji, mimo czgsciowych rozbiezno-
$ci w ocenie funkcjonalno$ci nowoczesnych form komunikacji, referenci uwa-
zali, ze ,,(...) placowki muzealne staja si¢ obecnie centrami fagczacymi w sobie
kulture wysoka z popularng”™®.

Autorzy niniejszego opracowania uznali, ze czas, ktory uptynat od wspo-
Mnianej wyzej konferencji, jest znakomita okazja, a zarazem punktem wyj$cia
do analizy wybranych muzeow w zakresie relacji z otoczeniem z wykorzysta-
niem mediéw spolecznosciowych.

Ocenie poddano dziatalno$¢ trzech typdéw krajowych placowek muzeal-
nych, ktore odroznia od siebie lokalizacja, wielko$¢, sposob finansowania czy
zakres tematyczny dziatalnosci.

Polskie muzea, ktore zostaly uwzglednione w niniejszym opracowaniu to:
Muzeum Historii Zydow Polskich POLIN w Warszawie, Muzeum Narodowe
w Krakowie oraz Muzeum Skarb Narodu w Warszawie. Wspomniany okres
szesciu lat od organizacji konferencji w Sierpcu, naklada si¢ na czas, jaki upty-
nat od publikacji raportu ,,Muzea w social media”?, opublikowanego w 2014
roku przez krakowskie interdyscyplinarne koto naukowe Sztuka SMART.
Obydwa wydarzenia w niniejszym opracowaniu stanowi¢ beda tto do rozwazan
na temat kondycji muzeéw w zakresie wykorzystywania przez nie mediow
spolecznosciowych do komunikacji z otoczeniem, za$ informacje zawarte
w przypisach beda uzupethieniem informacji o podejmowanych dziataniach.

Na koniec zostanie podany réwniez ciekawy przyktad jednego z muzedw
brytyjskich. Niezbyt duze, ale do§¢ charakterystyczne, dlatego warte porowna-
nia, jedynie jako przyktad komunikacji malego muzeum zagranicznego, cho¢
nieznajdujace si¢ we wspomnianych raportach muzeum pozwoli na sformuto-
wanie kilku dodatkowych wnioskow.

Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN

Udostepnione publicznosci 19 kwietnia 2013 roku?’ Muzeum Historii Zy-
dow Polskich POLIN jest pierwsza w Polsce tego typu publiczno-prywatna
instytucja, za tworzenie ktorej odpowiadaty rzad, stoleczny samorzad i organi-
zacja pozarzadowa”. Nowoczesne muzeum, ktore ukazuje 1000 lat dziejow
polskich Zydéw, jest tez miejscem prezentacji dawnej i wspotczesnej kultury
zydowskiej. Propagowanie wydarzen zwigzanych z gtéwnymi zadaniami mu-
zeum, oprocz standardowych dziatan komunikacyjnych w mediach i za posred-

24
25
26
27

Por. tamze.

Tamze.

Por. Muzea w Social Media [Raport], dz. cyt.

Tzw. male otwarcie; uroczyste otwarcie wystawy statej ,,1000 lat historii Zydéw polskich”
odbylo si¢ 28 pazdziernika 2014.

% Stowarzyszenie Zydowski Instytut Historyczny.
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nictwem typowych $§rodkow promocji, odbywa si¢ z szerokim wykorzystaniem
serwisoOw spoteczno$ciowych. Do udostgpniania tworzonych tresci, ale rowniez
w celu sprawnej, dwukierunkowej komunikacji, POLIN wybrato serwisy: Fa-
cebook, Twitter, Instagram, YouTube oraz aplikacj¢ Tripadvisor. Dostep do
wspomnianych mediow spotecznosciowych, poza korzystaniem z nich poprzez
wersje w mobilnych aplikacjach i wyszukiwarki, znajduje si¢ na oficjalnej
stronie muzeum?.

Profil muzeum w serwisie Facebook obserwuje 79050 uzytkownikow™.
Zardéwno strona gtowna, jak i pozostale sekcje, stoja na wysokim poziomie
merytorycznym, graficznym, fotograficznym i filmowym. Profil jest na biezaco
uzupelniany o zapowiedzi, zaproszenia i relacje z aktualnych wydarzen. Admi-
nistratorzy przyktadajg réwniez duza wage do interaktywno$ci, rozumianej
zwlaszcza jako szybko§¢ w zamieszczaniu odpowiedzi na wpisy publikowane
przez uzytkownikéw. W tym serwisie organizowane sg niezwykle czgsto wyda-
rzenia za pomoc3 specjalnej funkcjonalnosci serwisu.

Cho¢ konto POLIN w serwisie Twitter': ma stosunkowo niewielu, bo 8110
obserwatorow™, warto odnotowa¢, ze od poczatku powstania, tj. od pazdzier-
nika 2014, sukcesywnie prowadzi komunikacj¢ z otoczeniem. Informacje za-
mieszczane w serwisie sg aktualne, przyczyniaja si¢ do promowania wydarzen,
ktorych organizatorem lub uczestnikiem jest muzeum, stanowi takze forum
wymiany pogladoéw i opinii (rowniez uzytkownikow Twittera, ktorzy nie nale-
73 do grona obserwujacych konto POLIN w tym serwisie).

Utworzony w pazdzierniku 2012 roku kanat POLIN w serwisie YouTube™
wyswietlony byt 1 198 306 razy, natomiast subskrybuje go 3440 os6b*. Zawie-
ra 909 materialéw video, zgromadzonych w 57 playlistach®.

Na instagramowym koncie muzeum®, ktére ma ponad 19300 obserwato-
roéw, opublikowano do tej pory 1730 postow®’. Whasnie Instagram, a doktadnie
konto prowadzone przez POLIN, oznaczone dla utatwienia wyszukiwania
hasztagiem #polinmuseum, stanowi ciekawy przyktad wiasciwego wykorzy-
stywania kanatow w mediach spoteczno$ciowych do komunikacji z grupami
otoczenia. Dajg one bowiem nie tylko mozliwos$¢ prezentacji oferty przygoto-
wanej przez placowke, czy interakcji z uzytkownikami, ale takze ukazywania

2 Por. Strona Muzeum Historii Zydow Polskich, https://www.polin.pl (dostep: 04.03.2020).

%0 Stan na 19.11.2019.

3L Por. Profil Muzeum Historii Zydow Polskich na Twitterze, https:/twitter.com/polinmuseum
(dostep: 04.03.2020).

%2 Stan na 20.11.2019.

3 Ppor. Kanal w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/channel/UC8caXcOXGfOgzLY
nhvSp9Xg (dostgp: 04.03.2020).

" Stan na 19.11.2019.

% Jak wyzej.

% Por. Profil Muzeum Historii Zydéw Polskich w serwisie Instagram, https://www.instagram.
com/polinmuseum/ (dostgp: 04.03.2020).

¥ Stan na 20.11.2019.
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muzeum ze strony nieoczywistej, czesto zaskakujacej dla mniej zaangazowa-
nych odbiorcow. Takim nieoczywistym, biorac pod uwage misj¢ POLIN®,
oraz tradycyjne wyobrazenia zwigzane z hastem ,,muzeum”, wydawac si¢ mo-
gly bezptatne warsztaty kulinarno-fotograficzne ,,Od Abrahama do Instagra-
ma”*®, zorganizowane z okazji II edycji TISZ Festiwal Zydowskiego Jedze-
nia’. Uczestnicy szkolenia wzieli udziat w praktycznych pokazach przygoto-
wywania potraw oraz uwieczniania ich na zdjeciach, ale przede wszystkim
stanowili cze$¢ promocji Festiwalu, udostepniajac informacje o warsztatach
oraz publikujac efekty w postaci zdje¢ na swoich instagramowych kontach.
Ukazany przyktad potwierdza poglad, ze misje marki, osadzona gleboko
w historii i tradycji, da si¢ pogodzi¢ z wizja nowoczesnego muzeum®. Wszyst-
kie wyzej wymienione kanaty komunikacji w social media, prowadzone przez
Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN, cechuje sprawna aktualizacja tresci,
dbatos¢ o interakcje z uzytkownikami oraz wizualna spdjnos¢ identyfikacji,
przekazu i oprawy graficznej.

Muzeum Narodowe w Krakowie

Powstate w 1879 roku Muzeum Narodowe w Krakowie jest jednym z naj-
starszych i najwiekszych muzedéw w Polsce. Dziesie¢ oddziatow, setki tysigcy
zbiordéw, ekspozycje stale i czasowe, biblioteka, pracownie, konferencje i zaje¢-
cia edukacyjne stanowig potgzne zaplecze w upowszechnianiu sztuki. W po-
szukiwaniu odpowiedzi na pytania, w jaki sposob krakowskie muzeum wyko-
rzystuje media spolecznosciowe, aby promowac prowadzong dziatalnos¢, sie-
gnicto do wspomnianego powyzej raportu ,,Muzea w social media”*. Celem
bylo takze sprawdzenie, co zmienito si¢ po pieciu latach od publikacji raportu,
bazujac wlasnie na przyktadzie Muzeum Narodowego w Krakowie.

Profil na Facebooku®® obserwuje obecnie 65088 0sob*, czyli ponad dwu-
krotnie wigcej, niz w 2014 roku (24 994 0s6b). Konto na Twitterze® polubito
do tej chwili*® 6383 uzytkownikow serwisu, podczas gdy w roku 2013 byto ich

¥ por, Przywracaé i chronié pamieé historii Zydow polskich, przyczyniajgc sie do wzajemnego

zrozumienia i szacunku wsréd Polakéw i Zydéw, spoteczenstw Europy i $wiata, https://www.
polin.pl/pl/o-muzeum/misja-i-wizja (dostep: 04.03.2020).
¥ Por. https://www.instagram.com/p/B21rCYRoYwn/ (dostep: 04.03.2020).
%0 por. https://www.polin.pl/pl/tisz2019 (dostep: 04.01.2020).
" Por. Tworzy¢ nowoczesne muzeum, centrum edukacji i kultury, platforme dialogu spoleczne-
g0 — instytucje oferujgcq glebokie doswiadczenie i promujgcg nowe standardy obcowania
z historig, https:/lwww.polin.pl/pl/o-muzeum/misja-i-wizja (dostgp: 04.03.2020).
Wszystkie dane liczbowe, dotyczace uzytkownikow mediéw spotecznosciowych w roku 2015
pochodza z tego Zrodta.
Por. https://www.facebook.com/muzeum.narodowe.krakow (dostep: 04.03.2020).
*“ " Stan na 18.11.2019.
% Por. https://twitter.com/MNKrk (dostep: 04.03.2020).
“® Stan na 18.11.2019.
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1868. Instagramowa dziatalno§¢ muzeum® cieszy sie ,,polubieniami” 16500
0sOb obserwujacych, podczas gdy w 2104 roku byto to zaledwie 358 osob.
Muzeum Narodowe korzysta takze z mozliwoSci zamieszczania treSci w serwi-
sie Pinterest*® (1052 obserwujacych obecnie przy 702 w 2014 roku) oraz na
kanale YouTube® (716 subskrybentow obecnie, przy 141 w 2014 roku).

Rzecz jasna, przyrost liczbowy uzytkownikéw we wszystkich kanatach
social media muzeum, zwigzany jest takze z rozwojem technologicznym,
zwigkszeniem dostepnosci do urzadzen mobilnych oraz zmianami w postawach
konsumenckich. Jednak nie daloby to takich efektow, gdyby dzialalnos¢ Mu-
zeum Narodowego w Krakowie, zwigzana z upowszechnianiem swojej dziatal-
nosci za pomocg mediow spotecznosciowych, byta prowadzona w oderwaniu
od rzeczywistego zapotrzebowania ze strony uzytkownikéw. Muzeum nie tylko
zadbalo o wzmacnianie komunikatow za pomocg kilku réznych kanatow, ale
tez o taczenie aktywnoS$ci w roznych serwisach, co dato lepsze efekty w dotar-
ciu do odbiorcow.

Przyktadem moze by¢ ogolnopolska kampania pn. ,,Narodowe Czytanie
Wesela”, ktora, ze wzgledu na osobe Stanistawa Wyspianskiego, w sposob
oczywisty kojarzy si¢ z Krakowem. Informacje i relacje z tego wydarzenia
muzeum zamiescito na Facebooku, Twitterze, Pinterescie i YouTube. Podobny
wydzwigk, takze z uzyciem podobnych mediéw, to ogolnopolska akcja ,,Polska
zobacz wiecej — weekend za pot ceny”™. Skierowana do turystow z Polski
i zagranicy, zawiera znizkowe oferty restauracji, muzeow, hoteli, atrakcji tury-
stycznych oraz komunikacji zbiorowej. Przystepujac do reklamowania przed-
siewzigcia hasztagiem #weekendzapolceny, muzeum miato mozliwos¢ przy-
ciggnigcia uwagi wszystkich osob, ktore obserwujg dziatalnosé placowek kul-
tury w mediach spotecznosciowych, nie tylko sposrod ,,swoich” followersow.
Muzeum Narodowe w Krakowie umozliwia zakup biletu, uprawniajgcego do
zwiedzanie wystaw w wybranych oddziatach, z 50% znizka™. Akcja, organi-
zowana cyklicznie co pol roku pod patronatem Polskiej Organizacji Turystycz-
nej i Ministerstwa Rozwoju, przyciaga ponad juz ponad 185 tysiecy chetnych,
réwniez spoza Polski*.

W opisie zaktadki ,,Informacje”, na kanale YouTube muzeum, czytamy:
,Interesuje nas AKTUALNOSC // NARODOWE NIE ZNACZY SKOSTNIALE
// Nowoczesnos¢ zderzana jest tu z tradycjg i historig / Muzeum Narodowe
w Krakowie zmienia si¢, ewoluuje. Wychodzi naprzeciw // Dziatamy, rozma-
wiamy, zadajemy pytania. Nieszablonowo, w oderwaniu od schematu gigantycz-

T Por. https://www.instagram.com/thenationalmuseuminkrakow/ (dostep: 04.03.2020).

8 Por. https://pl.pinterest.com/mnkrk/ (dostep: 04.03.2020).

" Por. https://www.youtube.com/user/2012MNK/ (dostep: 04.03.2020).

0 Por. https:/iwww.pot.gov.pl/pl/nowosci/wiadomosci-z-pot/rusza-v-edycja-akcji-polska-zobacz-
wiecej-weekend-za-pol-ceny-padl-kolejny-rekord (dostep: 04.03.2020).

Por. https://mnk.pl/aktualnosci/weekend-za-pol-ceny-1 (dostgp: 04.01.2020).

Por. https://finanse.wp.pl/weekend-za-pol-ceny-warto-ruszyc-sie-z-domu-6441075898451585a
(dostep: 04.01.2020).
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nej instytucji kultury”®. Prawdziwo$é powyzszego wpisu zdecydowanie oddaje
analiza przeprowadzonego powyzej studium przypadku.

Muzeum Skarb Narodu

Mieszczace si¢ w jednej z dawnych hal produkcyjnych Fabryki Samocho-
dow Osobowych w Warszawie Muzeum Skarb Narodu powstato z inicjatywy
Stowarzyszenia Milosnikow Transportu Dawnego ,,Nasz Tor”*. Migjsce eks-
pozycji zabytkowych pojazdéw, cho¢ w FSO juz od dawna nie produkuje sig¢
samochoddw, staraniem wolontariuszy i Fundacji Ochrony Zabytkow Przemy-
shu i Techniki, udato zorganizowa¢ si¢ na terenie dawnej ttoczni i lakierni®.

Wystawa, na ktoérej prezentowana jest kolekcja zabytkowych pojazdow,
produkowanych nie tylko w FSO, obejmuje ponad 300 eksponatow, zostata
zaprezentowana szerokiej publicznosci w czerweu 2019 roku®™.

Skarb Narodu rozni si¢ od wielu typowych muzedow motoryzacyjnych
m.in. brakiem mozliwos$ci zakupu biletu w inny sposob, niz przez internet. Fakt
ten, jak réwniez rozbudowane serwisy w mediach spotecznosciowych, zdaja
si¢ okresla¢ droge, jaka obrali twércy muzeum przy projektowanej komunikacji
z uzytkownikami.

Spotecznos¢, skupiona wokol hashtaga #wystawaklasykow, korzystajaca
m.in. ze strony na Facebooku®, liczy 16 406 0sob> i jest na biezaco informo-
wana o dziatalno$ci muzeum, ciekawostkach, konkursach i nadchodzacych
wydarzeniach. Integruje wokot zagadnien zwigzanych ze starg motoryzacjg nie
tylko zwiedzajacych muzeum — jest takze swoistym forum wymiany doswiad-
czen motoryzacyjnych i historycznych.

Konto muzeum na Instagramie® obserwuja 1202 osoby®. Jak przystato na
ten typ serwisu, zawiera przede wszystkim zdjecia i filmy, w tym wypadku
zwigzane z motoryzacja. Najczesciej zamieszczane sg modele pojazdow, ktore
majg swoje miejsce na wystawie w FSO. Organizatorzy wykorzystuja insta-
gramowe konto jako platforme do odsytania po inne informacje np. na interne-

53 https://www.youtube.com/user/2012MNK/about (dostep: 04.03.2020).

% Por. Skarb Narodu, czyli z milosci do gratéw, https://wystawaklasykow.pl/#organizator (dostep:

04.01.2020).

Por. Bylem na otwarciu Wystawy Klasykow w FSO. Powiem krotko: musicie to zobaczyc,

https://spidersweb.pl/autoblog/wystawa-klasykow-fso-otwarcie/ (dostgp: 04.01.2020).

%6 Por. MUZEUM Skarb Narodu, czyli z mitosci do gratéw na Warszawskim FSO, http:// strefa-
historii.pl/article/6392-muzeum-skarb-narodu-czyli-z-milosci-do-gratow-na-warszawskim-fso
(dostep: 04.01.2020).

" Por.  https://www.facebook.com/skarb.narodu/?eid=ARBORDCcTHIO45_5Ahy5NWoWAS5Fz
V112sadgzGIQvelRFjgF79S7mP9q402 AHouDdUscGPkOAsOwCxUyQ (dostgp: 04.03.2020).

% Stan na 19.11.2019.

% Por. https://www.instagram.com/wystawaklasykow/ (dostep: 18.11.2019).

% Stan na 18.11.2019.
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towa strong¢ muzeum, zapowiedz kolejnego weekendu, w czasie ktérego otwar-
ta jest wystawa®’.

Swoja obecnos¢ w serwisie Twitter Muzeum Skarb Narodu® zaznacza nie
tylko poprzez krotkie wpisy, odnoszace si¢ do kwestii zwigzanych bezposred-
nio z prowadzong dzialalno$cia, ale takze prowadzac kalendarium wydarzen ze
$wiata dawnej motoryzacji, czgsto nawigzujac tym samym do wystawianej
kolekcji. Konto, utworzone w serwisie w marcu 2109 roku obserwowane jest
przez zaledwie 42 osoby®.

National Motor Museum

National Motor Museum w Beaulicu powstalo w 1956 roku z inicjatywy
Edwarda Douglasa-Scott-Montagu, jako prywatna kolekcja eksponatow zwia-
zanych z motoryzacja. Od 1972 roku ma status Narodowego Muzeum Motory-
zacji i jest najwicksza tego typu placowka w Wielkiej Brytanii®. Obecnie za-
rzadzane jest przez niezalezng organizacj¢ charytatywna National Motor Mu-
seum Trust®®. Kompleks w Beaulieu, oprocz wspomnianego muzeum, oferuje
mozliwos$¢ zobaczenia wielu innych ciekawych miejsc, m.in. baze telewizyjne-
go programu Top Gear, ekspozycje samochodoéw wystepujacych w filmach,
patac i patacowe ogrody czy teren dawnego opactwa cystersow .

Mnogos$¢ atrakcji, dostepnych dla zwiedzajacych, dobrze odzwierciedla
internetowa strona muzeum®’. Na stronie gloéwnej znajduja sic takze odno$niki
do mediow spotecznosciowych.

Utworzona w grudniu 2009 roku strona na Facebooku® skupia 48 483
uzytkownikoéw®. Zawiera biezace i archiwalne wiadomosci dotyczace dziatal-
nosci placowki oraz duze zbiory ze zdjeciami i filmami. Zaangazowanie spo-
tecznosci internautéw przejawia si¢ gtdwnie poprzez recenzje i oceny, komen-
towanie postow i zdje¢, udostepnianie wydarzen i oraz publikacje wilasnych
materiatlow na stronie.

Komunikacja z wykorzystaniem Twittera™ prowadzona jest od czerwca
2009 roku, w chwili obecnej konto liczy 11131 obserwujacych”. Muzeum

81 W ciggu pierwszego sezonu po otwarciu muzeum, ekspozycje mozna bylo zwiedzaé w co

drugi weekend, wylacznie z przewodnikiem, w zorganizowanych grupach, bez mozliwosci

zakupu biletu na miejscu, stad wtasciwe przypominanie o ww. zasadach byto jednym z klu-

czowych zadan dla prowadzacych media spotecznosciowe muzeum (przyp. wt.).

Por. https://twitter.com/wystawaklasykow (dostep: 04.01.2020).

%3 Stan na 20.11.2019.

& Por. http://mww.wielkabrytania.com.pl/beaulieu-muzeum-motoryzacji.xml (dostep: 04.01.2020).

8 Por. https:/nationalmotormuseum.org.uk/ (dostep: 04.01.2020).

% Por. http://bmouth.pl/blog/beaulieu-narodowe-muzeum-motoryzacji-i-wiele-innych-atrakcji/
(dostep: 04.01.2020).

87 Por. https://www.beaulieu.co.uk/ (dostep: 04.01.2020).

88 Por. https://www.facebook.com/nationalmotormuseum/ (dostep: 04.01.2020).

% Stan na 22.11.2019.

™ Ppor. https://twitter.com/Beaulieu_Hants (dostep: 04.03.2020).
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zamieszcza wpisy regularnie, zardbwno przy okazji promocji swoich wydarzen,
jak réwniez podczas prob zachecania obserwujacych uzytkownikéw na przy-
kiad do zamieszczania i dzielenia si¢ swoimi ulubionymi zdjeciami’®. Mimo
tych dziatan aktywnosci obserwujacych ograniczaja si¢ przewaznie do ,,polu-
bien” lub (rzadziej) do retweetowania (dalszego przesytania) wpisow, nato-
miast rzadko rodzi si¢ interakcja w postaci dyskusji uzytkownikéw lub z udzia-
tem muzeum.

W serwisie Instagram dzialalno$¢ muzeum z Beaulieu wykazano publiku-
jac 731 postow’®, a konto obserwuja 9564 osoby’®. Podobnie, jak w przypadku
omawianego wyzej Muzeum Skarb Narodu, zamieszczane zdjecia i informacje
stanowig baz¢ do odsytania uzytkownikéw do szerszych zrdédetl informacji, np.
na internetowg stron¢ muzeum.

Oficjalny kanal muzeum w serwisie YouTube' istnieje ponad dziesicé lat
i subskrybowany jest przez trzy tysiace uzytkownikéw'®. Niska, jak na popu-
larnoé¢ National Motor Museum mierzong liczba sprzedanych biletow'’ lub
porownujac do obecnosci w innych mediach spotecznosciowych, liczbg sub-
skrybentow tlumaczy¢ moze stosunkowo niewielka aktywno$¢ w tym kanale.
Cho¢ poruszany w zamieszczonych filmach zakres tematyczny zwiazany jest
z motoryzacjg (ogdlnie lub dotyczy wybranych zagadnien badz modeli pojaz-
dow) i organizowanymi przez muzeum wydarzeniami, jednak dodawane sg do
kanatu zaledwie od kilku do kilkunastu razy w roku, jak dotad udostgpniajac
179 kroétkich materiatow filmowych.

National Motor Museum w Beaulieu wykorzystuje media spoteczno$ciowe
jako wsparcie w komunikowaniu dotyczacym organizowanych wydarzen. Za-
zwyczaj przyjmuje ono posta¢ zapowiedzi oraz relacji. Przyktadem moze by¢
pokaz fajerwerkéw, organizowany z okazji 50. rocznicy ladowania na ksigzy-
cu. Impreza, organizowana pod hastem ,,Out of this world”’®, odbyla sie 26
pazdziernika 2019, reklamowana i relacjonowana byta za pos$rednictwem inter-
netowej strony muzeum oraz wyzej wymienionych mediow spoteczno$cio-
wych, co stanowi raczej obraz typowych marketingowych dziatan komunika-
cyjnych w internecie. Natomiast rzadko mozna znalez¢ przyktady, kiedy mu-
zeum decydowalo si¢ na zaangazowanie uczestnikow swoich kanatow social
media do innych aktywnosci. Wsrod nielicznych tego typu przedsigwzigd

' Stan na 19.11.2019.

2 Por. https://twitter.com/Beaulieu_Hants/status/1189564317995327489 (dostep: 04.01.2020).
™ Por. https://www.instagram.com/national_motor museum/ (dostep: 04.03.2020).

™ Stan na 20.11.2019.

> Ppor. https://www.youtube.com/user/BeaulieuHampshire/featured (dostep: 04.01.2020).

’® Stan na 21.11.2019.

" Dla poréwnania: trzy tysigce osob zwiedzato tematyczng wystawe samochodéw marki Ford
w czasie jednego dnia; https://www.sotland.pl/wystawa-forda-w-muzeum-w-beaulieu/ (do-
step: 04.01.2020).

Por. https://www.beaulieu.co.uk/news/beaulieus-50th-fireworks-spectacular-celebrates-first-
moon-landing/ (dostgp: 04.03.2020).
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wskaza¢ mozna prosbe o udziat w glosowaniu z okazji nominacji do nagrody
»Best Educational Day Out” i ,,Best Attraction Event” (dla regionu Londyn
i Potudniowy Wschéd), w konkursie Family Favourites’.

WhioskKi

Konkludujae, mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze o sposobie wykorzy-
stania medidw spoteczno$ciowych do komunikacji z otoczeniem nie decyduje
wielko$¢ placowki muzealnej, jej charakter czy polozenie, a nawet dtugosc
istnienia, lecz wizja, przyjeta strategia i rzeczywista potrzeba budowania zaan-
gazowanej spotecznos$ci w wirtualnym swiecie. Poréwnujac duze, finansowane
przez roézne podmioty znane i preznie dziatajgce w social media muzeum
POLIN, jedno z najstarszych i najwigkszych muzeéw panstwowych, czyli Mu-
zeum Narodowe w Krakowie, jedno z najmlodszych placowek Muzeum Skarb
Narodu, a takze analogiczne tematycznie zagraniczne muzeum National Motor
Museum — pod wzglgdem komunikacyjnym — warto podkresli¢ nie tylko po-
mystowos¢ kreacji i komunikacji tych jednostek, ale takze swiadome potacze-
nie $wiata wirtualnego i realnego. Emocje, ktére moze budzi¢ muzeum stajg si¢
wyzwaniem dla prowadzacych profile w social media, poniewaz potencjat
emocjonalny placéwek kultury jest duzy. Dlatego, tego rodzaju instytucje mu-
sza stawiaé czola szeregowi wyzwan®. Jednym z nich jest stworzenie platfor-
my dialogu z uzytkownikami internetu, tworzac placowke nowoczesna, w for-
mule muzeum ,,zywego”, otwartego na interakcje. Wowczas, bez srodkow na
promocje, mozliwe jest rozpowszechnianie informacji o dziatalnosci tej pla-
cowki, angazowanie 0sOb znanych i wplywowych, oferowanie aktywnosci
zardbwno w $wiecie wirtualnym, jak i realnym, tworzenie tre$ci o placowce
przez kreatywnych tworcow w sieci i udostepnianie ich przez muzeum jako
wyrdznienie, ale takze zapewnienie atrakcyjnego contentu na wlasnych kana-
fach i budowanie zasiggu informacji. Kluczowe jest jednak rozpoznanie po-
trzeb 0os6b odwiedzajacych samo muzeum, a takze profile placowki w Sieci,
dostosowanie si¢ do ich oczekiwan, tworzenie kreatywnych 1 bardzo estetycz-
nych materialow, ktére zaskakuja, sa pelne humoru i ciekawig. Sprawa klu-
czowg jest wiec w dzisiejszych czasach myslenie poprzez pryzmat odbiorcy,
tworzenie wlasnej publicznosci i jednoczesnie spotecznosci, troska o wysoka
jakos¢ 1 regularno$¢ komunikacji. Wyzwaniem dla muzeow i innych placowek
kultury bedzie wdrozenie technologii augmented reality zarbwno w §wiecie
wirtualnym, jak i realnym, a takie dziatania juz sg gdzieniegdzie podejmowane,
jak w Muzeum Historii Zydow Polskich POLIN w Warszawie, kiedy zwiedza-
jacy mieli okazje zobaczy¢ wyglad stolicy przed II wojng $wiatowg i w jej

™ Por. https://www.instagram.com/p/B20qOylHElv/ (dostep: 04.01.2020).
8 por, A. Czarnik, Muzeum w obliczu wyzwar wspétczesnosci, W: Wokol gospodarki i admini-
stracji publicznej, t. I1, red. N. Laurisz, Krakoéw 2016, s. 65.
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trakcie.® Niejednokrotnie mate, ale bardzo aktywne muzeum, z przemyslang
strategia komunikacyjna, potrafi przyciagna¢ do sieci duze grono odbiorcow,
a publikacje duza liczbe reakcji. Przyktadem tego sa analizowane profile
wybranych muzeow.

* k% %

Social Media in the Museum — Benefits and Threats

Summary

Running a fanpage on Facebook, Twitter, TikTok, Snapchat, Instagram,
Pinterest or YouTube for cultural institutions is not an easy task. Most often
there is a lack of budget for these activities, not only for employing a person
responsible for creating content for the Internet, but also a budget for promo-
tion in social media (advertising, video content, content positioning). Qualified
staff dealing with the promotion, marketing or communication of the activities
of cultural institutions in social media is often lacking. And finally — there is
the need to create a brand of a given institution in a professional manner and
a communication strategy of this brand is lacking. On the other hand, some
cultural institutions are doing very well in the world of social media. Target
segmentation, use of various social media functions, preparation of involving
content, administration of micro-moments in the communication of cultural
institutions, as well as thematic workshops for Internet users and customers of
museums — support strategic communication and allow building an involved
community in the virtual world. The article aims at proving that creating pro-
fessional relations with the environment is extremely important for cultural
institutions in the world of social media. This issue will be discussed through
case study analysis of selected activities in social media on the example of sev-
eral museums.

Keywords: public relations, social media, strategy, museum, instagrammers.
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