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Abstract

PUBLIC INSTITUTIONS IN SOCIAL MEDIA ON THE EXAMPLE OF FACEBOOK
IN AN INTERNATIONAL PERSPECTIVE

Although the existence of public institutions in social media may be perceived by a part of the so-
ciety as an unserious endeavor, however it is not possible to disregard the space where citizens
of every country of the world are present. Therefore both public administration, as well as cultu-
ral institutions should integrate the new way of communication with theirs customers not only in
a marketing strategy, remembering about threats associated with a new modus operandi. The aim
of the article is to discuss the characteristics of the use of social media by tax administrations and
museums in selected countries of the world with a special focus on Facebook. For analysis tax in-
stitutions and well-known museums in selected countries of three continents were chosen.
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Wstep

Sieci spoteczne s3 znane od dawna, ale dopiero przestrzen wirtualna i dostep-
ne aplikacje internetowe pozwolily na ich rozkwit oraz zastosowanie w celach bi-
znesowych, spotecznych i politycznych. Sieci spoleczne wykorzystujace serwisy
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spotecznosciowe jako platformy organizacyjno-komunikacyjne staja si¢ sieciami
spolecznosciowymi'. Upowszechnienie Internetu powoduje powstawanie nowych
instytucji rozumianych zaréwno jako zasady formalne lub nieformalne, jak i orga-
nizacje. Sq nimi np. zasady polityki prywatnosci w serwisach spolecznosciowych,
reguly dostepnosci informacji zawartych w profilu uzytkownika serwisu, zasady
wspolfinansowania pomystow biznesowych w Internecie. Instytucjami sg tez serwi-
sy spofeczno$ciowe rozumiane jako organizacje, ale tez jako przyjete reguly niefor-
malne i formalne ich uzytkowania® Sieci spotecznosciowe to instytucje sprzyjajace
powstawaniu pozytywnych efektow zewnetrznych, takich jak: budowanie zaufania,
a poprzez to kapitalu spotecznego, dostepnos$¢ nowej wiedzy i pobudzanie krea-
tywnosci. Moga tez by¢ zrédtem negatywnych efektéw zewnetrznych, takich jak:
organizowanie masowej przemocy, sianie paniki na skutek falszywych poglosek,
udostepnianie tresci nieodpowiednich dla bardzo mtodych uzytkownikow. W tym
kontekscie media spotecznosciowe to przekaz informacyjny realizowany w ramach
serwiséw spoteczno$ciowych w formie multimedialnej, wielokanalowej komuni-
kacji sieciowej’. W ujeciu technicznym media spoleczno$ciowe to ,,grupa aplikacji
wykorzystujacych Internet, zbudowanych na fundamentach ideologicznych i tech-
nologicznych Web 2.0, ktére pozwalajg na tworzenie i wymiane tresci generowa-
nych przez uzytkownikéw (User Generated Content)™.

Charakter serwisu spolecznosciowego zalezy od tego, jakie sa oczekiwania
uzytkownika wobec oferowanych w serwisie funkeji. Facebook to serwis komu-
nikowania spotecznego, Twitter ma charakter informacyjno-dyskusyjny, YouTube
stuzy do udostepniania materiatéw filmowych, Instagram do publikowania i wy-
miany zdje¢, a Pinterest to serwis spoleczno$ciowy przeznaczony do gromadzenia
i porzadkowania wszelkich materiatéw wizualnych.

Facebook jest nadal jednym z najpopularniejszych portali spotecznosciowych,
cho¢ ostatnie statystyki wskazuja na spadek tempa przyrostu uzytkownikow tego
serwisu, szczegolnie w niektdrych przedzialach wiekowych®, coraz czesciej tak-
ze pojawiaja sie opinie, ze jak kazdy produkt, po fazie dojrzalosci, wejdzie kiedys
w faze spadku, ktéra by¢ moze juz si¢ zaczyna. Niemniej jednak faktem jest, ze
z Facebooka korzysta ponad miliard uzytkownikéw, a czas spedzany na jego stro-

! K. Polanska, Sieci spolecznosciowe. Wybrane zagadnienia ekonomiczno-spoteczne, Oficyna Wy-
dawnicza SGH, Warszawa 2013, s. 15.

* Ibidem, s. 161.

* K. Polanska, Biznesowy charakter mediow spotecznosciowych, ,Zeszyty Naukowe Uniwersyte-
tu Szczecinskiego” 2011, nr 656, ,Studia Informatica” nr 28, s. 73.

* A.M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of So-
cial Media, ,,Business Horizons” 2009, t. 53, nr 1, s. 59-68, za: T. Waardenburg, R. Brussee, E. Hek-
man, Measuring Social Media Activities of Dutch Museums: Developing a Social Media Monitor, ,,Cre-
ating the Difference: Proceedings of the Chi Sparks” 2014, s. 60-64.

> MAGID 2014, Teens Continue to Flee Facebook, Study Shows, Frank N. Magid Associates,
http://www.magid.com/node/269 (dostep: 30.06.2015).
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nie wynosit w 2012 roku $rednio 405 minut miesiecznie®, co kazdorazowo wyno-
sito §rednio okoto 23 minuty i 20 sekund’. To sprawia, ze latwo dotrze¢ do poten-
cjalnych klientéw produktéw i ustug poprzez wykorzystanie portalu Facebook jako
narzedzia komunikacji i reklamy.

Cho¢ istnienie profili instytucji publicznych w mediach spotecznosciowych
moze si¢ wydawacé przedsiewzigciem niepowaznym, to jednak nie mozna lekcewa-
zy¢ przestrzeni, w ktorej obecni sg obywatele kazdego panstwa $wiata. Instytucje
publiczne powinny wykorzystywaé nowy sposéb komunikacji ze swoimi klientami,
nie tylko w strategii marketingowej, pamietajac o zagrozeniach wigzacych sie z no-
wym sposobem dzialania. Zgodnie z art. 1 Ustawy o dostepie do informacji pub-
licznej: ,,Kazda informacja o sprawach publicznych stanowi informacje¢ publiczng
(...) i podlega udostepnieniu i ponownemu wykorzystywaniu na zasadach i w try-
bie okreslonych w niniejszej ustawie”. Zatem wszelkie tresci umieszczane na profi-
lach instytucji publicznych powinny podlega¢ takim samym procedurom co tre-
$ci ich stron internetowych, uwzgledniajac bezpieczenstwo publicznych zasobow
informacyjnych przechowywanych w serwisach, ktore ex definitione maja charak-
ter komercyjny. Celem artykulu jest oméwienie specyfiki wykorzystania mediow
spotecznos$ciowych przez instytucje publiczne w réznych krajach $wiata. Autorki
przygladaja sie efektom zaistnienia instytucji publicznych przede wszystkim w ser-
wisie Facebook. Do analizy wytypowano dwie roézne dziedziny dziatalnos$ci: orga-
ny administracji skarbowej oraz placowki muzealne. Obserwacje przeprowadzo-
no w wylosowanych krajach trzech kontynentéw: Europy, Ameryki i Australii.
W przypadku administracji skarbowej — w kazdym kraju dziala jedna instytucja,
zatem nie bylo potrzeby dokonywania dalszej selekcji. W odniesieniu do muze-
6w - autorki postanowily przyjrze¢ si¢ wybranym placéwkom, zaréwno od dawna
popularnym w danym kraju, jak i nowo powstalym. Analizowano najpopularniej-
sze muzea w wylosowanych krajach, wedtug serwisow takich jak TripAdvisor oraz
Travel Channel w czerwcu 2015 roku. Wybdr konkretnego muzeum byt catkowi-
cie subiektywny, chodzito bowiem o pokazanie szczegélnie interesujacych osrod-
kéw pod wzgledem wykorzystania mediéw spotecznosciowych w ich dziatalnosci
marketingowej.

Instytucje publiczne i media spofecznosciowe

Obserwacja dzialalnosci podmiotéw gospodarczych wykorzystujacych nowe
media i nowe narzedzia, a ponadto bardzo mate uzycie wdrazanych przez admini-
stracje publiczng ustug $wiadczonych przez Internet spowodowaly zainteresowanie

¢ GO-Gulf 2012, User Activity Comparison of Popular Social Networking Sites — Infographic,
http://www.go-gulf.com/blog/social-networking-user/ (dostep: 27.06.2015).
7 K. Polanska, Sieci spotecznosciowe..., dz. cyt., s. 30-31.
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podmiotéw publicznych mediami spoleczno$ciowymi, ktore umozliwiajg blizsze
interakcje z obywatelami. Réwnolegle pojawialy si¢ opinie, ze to zbyt mato wiary-
godne narzedzie komunikowania w dzialaniu instytucji publicznej. Z drugiej stro-
ny, jesli dla pewnej grupy obywateli jest to naturalne srodowisko, to cho¢ dla wielu
0s6b moze si¢ to wydawac niepowazne, nie nalezy ignorowa¢ tego kanalu komu-
nikowania si¢ z urzedem. Uznano zatem, ze skoro duzy odsetek obywateli juz ko-
rzysta z takich ustug i nie zniecheca sie zwiazanymi z nimi zagrozeniami (cho¢ we-
dlug niektérych badaczy sytuacja troche si¢ ostatnio zmienia®), to znacznie szybciej
zdecyduje si¢ na odwiedziny kolejnego profilu, np. na portalu Facebook, niz stro-
ny internetowej urzedu. Przyzwyczajenie do znanych od wielu lat zasad funkcjo-
nowania spowoduje zapewne, ze $ledzenie nowego profilu okaze si¢ latwiejsze niz
zakladanie nowego konta na portalu administracji publicznej i poruszanie si¢ w ko-
lejnym nowym $rodowisku. Nie mozna jednak zapomina¢, ze korzystanie z me-
diéw spolecznosciowych niesie ze sobg wiele zagrozen, gdyz popularne serwisy sa
zwykle przedsiewzieciami komercyjnymi. Przechowywane dane na profilach czy
fanpage’ach moga znalez¢ si¢ poza kontrolg teoretycznie administrujacych je wladz
publicznych. Dlatego portale spolecznosciowe powinny stac si¢ jedynie narzedziem
reklamy, edukacji i kontaktu z obywatelami, a wlasciwe czynnosci muszg odby-
wa¢ si¢ na bezpiecznych serwerach publicznych. Informacje zamieszczane w me-
diach spotecznos$ciowych powinny niejako oswajaé obywateli z ofertg elektronicz-
nych ustug publicznych.

Urzedy réznych szczebli zaczety wiec tworzy¢ swoje profile na portalach spo-
tecznoséciowych, a nawet siedziby w wirtualnej rzeczywistosci, jak w grze Second
Life’. Na poczatku XXI wieku robity to urzedy miast i biblioteki publiczne, a takze
administracja rzgdowa. Australijski premier w 2006 roku uzyl YouTube, by oglo-
si¢ nowa polityke zwiazang ze zmianami klimatycznymi'®. W 2011 roku wséréd
75 najwiekszych amerykanskich miast 87% posiadato konta na portalach Facebook
i Twitter, a 75% na YouTube. Konta te byly bardziej popularne niz strony WWW
lokalnej administracji''. Instytucje publiczne zaczely przygotowywac podcasty i fil-
my instruktazowe lub reklamy w formacie umozliwiajgcym umieszczenie w sieci,
nie tylko na portalu YouTube. Reklamowano w ten sposéb nowa metode uwierzy-
telnienia w Danii (NemID), mobilng aplikacje umozliwiajacg dostep do informa-
cji o systemie prawnym w Austrii (RIS Rechtsinformationssystem) czy portugalska
karte obywatela'?.

$ MAGID 2014, dz. cyt.

® K. McNutt, Public Engagement in the Web 2.0 Era: Social Collaborative Technologies in a Pub-
lic Sector Context, ,Canadian Public Administration” 2014, s. 62.

10 T. Flew, Not Yet the Internet Election: Online Media, Political Commentary and the 2007 Austra-
lian Federal Election, ,,Media International Australia Incorporating Culture and Policy” 2008, nr 126, s. 6.

1 K. Mossberger, Y. Wu, Civic Engagement and Local e-Government: Social Networking Comes
of Age, Institute for Policy and Civic Engagement, 2012.

12 . Papinska-Kacperek, Ustugi cyfrowe. Perspektywy wdrozenia i akceptacji cyfrowych ustug ad-
ministracji publicznej w Polsce, Wydawnictwo UL, £6dz 2013, s. 226.
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Zauwazono, ze instytucje publiczne zbyt czesto poprzestaja tylko na przystoso-
waniu sie do istniejacych i do tego popularnych portali'®. Powstata koncepcja, by por-
tale administracji publicznej w pewnym stopniu zaczely przypominaé portale spo-
tecznosciowe, pozwalajace na swobodne wyrazanie opinii, dzielenie si¢ informacjami
i opiniami z innymi uzytkownikami. O wiele trudniej jednak zbudowac sie¢ od po-
czatku na nowym portalu, do tego wyspecjalizowanym w okreslonej problematyce.
W przypadku administracji publicznej waznym elementem dzialania powinno sta¢
sie szybkie reagowanie zar6wno na pozytywne, jak i negatywne opinie zamieszczane
na jej stronach. Dlatego administracja powinna tworzy¢ serwisy 2.0 nie tylko na po-
ziomie podstawowym, co polega na zachecaniu urzednikéw do wykorzystywania ist-
niejacych medidéw spolecznosciowych, ale takze na wyzszym poziomie, na ktérym
serwisy nazywane Government 2.0 pozwalaja odebra¢ informacje od obywateli, jak
réwniez na najwyzszym - gdy pojawiajg si¢ reakcje zwrotne we wspolnej bezpiecz-
nej przestrzeni, w ktorej obywatele sg zaangazowani w debate publiczna'. Wtasci-
wie trudno wyobrazi¢ sobie budowanie wspoélczesnego spoteczenstwa obywatelskie-
go bez partycypacji obywateli. Internet jako platforma komunikacyjno-informacyjna
stal si¢ niezbedny do angazowania wspotobywateli w sprawy spofecznosci. Natomiast
dzieki obecnos$ci w mediach spotecznosciowych, np. na portalu Facebook, mozna po-
zyska¢ uwage obywateli znajdujacych si¢ dotychczas poza zasiegiem administracji sa-
morzadowej i zainteresowaé te grupe problemami spotecznymi. Zatem staje si¢ moz-
liwe dotarcie do segmentu obywateli, ktérych obecnosci nie bylo dotychczas widaé
w przekroju spoleczenstwa obywatelskiego. W ten sposob cyfrowe narzedzia komu-
nikowania przeobrazaja tradycyjny sposob zaangazowania oraz wprowadzaja nowy
styl zarzadzania publicznego — a new public management'> (NPM).

Administracja skarbowa na portalu Facebook

Wysylanie rocznego zeznania podatkowego poprzez sie¢ Internet to najpopular-
niejsza ustuga administracji elektronicznej. Portale internetowe umozliwiajace wy-
sylanie elektronicznych formularzy powstawaly wczesniej niz portale catej admini-
stracji publicznej. Rowniez wczesniej administracja skarbowa zauwazyla potrzebe
zaistnienia w mediach spotecznosciowych. Raport OECD', w ktérym uwzglednio-
no organy skarbowe 26 panstw, wskazywal, ze tylko sze$¢ z nich (Australia, Dania,
Meksyk, Portugalia, Singapur i USA) juz posiadalo strategie dzialania w mediach
spofecznodciowych, a trzy wtasnie taka przygotowywaly (Irlandia, Nowa Zelandia,

B K. McNutt, dz. cyt., s. 53.

4 J. Morison, Gov 2.0: Towards a User Generated State?, ,The Modern Law Review” 2010, nr 73,
s. 560.

> D. Navarra, T. Cornford, The State and Democracy after New Public Management: Exploring
Alternative Models of e-Governance, ,Information Society” 2012, nr 28 (1), s. 39.

¢ OECD 2011, Social Media Technologies and Tax Administration.
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Wielka Brytania). W krajach, gdzie juz wowczas ponad potowa podatnikéw korzy-
stala z elektronicznego wysylania deklaracji podatkowych (np. kraje skandynaw-
skie), poszukiwanie nowych sposobéw promocji nie byto konieczne. Mimo to profi-
le na popularnych portalach utworzyla wickszos¢ administracji skarbowych, ale tylko
niektdre prowadza tam aktywna polityke informacyjna i reklamowa.

Portal spolecznosciowy Facebook nie jest najpopularniejszym narzedziem rekla-
my dla administracji skarbowej; czgsciej wykorzystywany jest YouTube, gdzie publi-
kowane sg np. filmy instruktazowe. Najciekawszym przykladem wykorzystania por-
talu Facebook jest australijska administracja skarbowa (Australian Taxation Office,
ATO), ktérej doswiadczenie wskazuje, ze moze by¢ to efektywny i tani sposéb dotar-
cia do podatnikéw w mtodym wieku. Bardzo skuteczne okazalo si¢ wykorzystanie
w 2008 roku portalu Facebook do promowania elektronicznego rozliczenia podat-
ku dochodowego wsrdd populacji mlodziezy. W 2007 roku w Australii ponad 80%
rocznych deklaracji wplynelo w formie elektronicznej', ale tylko 16% podatnikow
skorzystalo z portalu e-ATO" dedykowanego elektronicznemu rozliczaniu podatku;
pozostalych obstugiwaly agencje ksiegowe, ktore korzystajg z innej formy elektro-
nicznego wysylania deklaracji. Facebookowy profil ,,Lodge your Australian tax re-
turn online using e-tax” byl uzywany do rozpowszechniania informacji dotyczacych
samodzielnego wypelniania zobowigzan podatkowych droga elektroniczna. Stwo-
rzono w ten sposob internetowy kanal komunikacji z grupg docelowg (czyli kanat
marketingu wirusowego), bowiem pozwolono uzytkownikom na kontakt miedzy
soba, na przekazywanie informacji do przyjaciol, w tym linku do fanpagea. Wedlug
OECD w 2008 roku korzystanie z platformy e-ATO znacznie wzroslo w stosunku
do roku poprzedniego, z bardzo duzym udzialem podatnikéw w wieku od 25 do 39
lat". Przedsiewziecie to potwierdzilo, ze Facebook oferuje prawie darmowg organi-
zacje kampanii marketingu szeptanego WOM (Word of Mouth) lub raczej marketin-
gu wirusowego, czyli internetowej formy marketingu szeptanego®. Posiadanie konta
na portalu Facebook pozwala na interakcje z fanami w czasie rzeczywistym, nie wy-
maga duzych naktadéw finansowych, a informacje w nim publikowane mogga by¢ ak-
tualizowane z dowolng czestotliwoscig. Mankamentem posiadania profilu okazaty si¢
czeste zmiany dokonywane na platformie Facebook, ponadto stwierdzono empirycz-
nie, ze monitorowanie i prowadzenie interakcji jest do$¢ czasochtonne. Podobne byly
doswiadczenia w kolejnym roku 2009 - fanpage posiadal wtedy dopiero 975 fanéw
(statystyki z kolejnych lat znajduja si¢ w tabeli 2). Cho¢ tylko 43 uzytkownikéw wpi-
salo wowczas komentarze (czyli w tym przypadku mitem okazata si¢ dwukierunko-
wo$¢ kanatu komunikacyjnego), to jednak 37% negatywnych postéw (cho¢ pocho-
dzacych tylko od 1,6% uzytkownikéw) wymagalo interwencji. Zatem administracja

17 Tamze.

'8 ATO 2010, Taxation Statistics 2007-08, Australian Taxation Office.

¥ OECD 2011, dz. cyt., s. 18.

» G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2012, s. 646.
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skarbowa musiala na nie reagowac (po to, by rozwia¢ watpliwosci lub odpowiedzie¢
na negatywne opinie), ponadto monitorowac¢ falszywe profile ATO, ktoérych w 2009
roku bylo na portalu Facebook az szes¢ (np. ,,I hate ATO” - 107 fanéw), w tym tyl-
ko jeden z nazwg o charakterze neutralnym? (tzn. bez przydomka stygmatyzujace-
go). Falszywe profile nie tylko kreujg zty wizerunek, ale takze utrudniaja dotarcie do
prawdziwego fanpagea, a warto doda¢, ze w 2009 roku strona internetowa ATO nie
posiadata linku do oficjalnego profilu na Facebooku. Administracja skarbowa zdecy-
dowata sie zamkng¢ profil i w 2011 roku powstal nowy fanpage pod nazwg ,,Austra-
lian Tax Offices”.

Polskie Ministerstwo Finanséw takze postanowilo stworzy¢ profil na porta-
lu Facebook - uczyniono to w marcu 2011 roku, czyli trzy lata po wprowadzeniu
w zycie mozliwosci elektronicznego wysytania formularza PIT. Do pazdziernika
2012 roku profil ,,Szybki PIT” posiadal prawie 600 fandéw. Nie wiadomo, czy przy-
rost uzycia ustugi, jaki wida¢ w Tabeli 1, po roku istnienia profilu, byt spowodowa-
ny wiasnie obecno$cig w serwisie Facebook, czy tez innymi czynnikami. Minister-
stwo Finansow niestety nie publikuje zadnych analiz na ten temat. Warto w tym
miejscu dodag¢, ze administracja australijska dotozyta jednak wigcej staran, by pub-
licznie oceni¢ efektywno$¢ swojej kampanii w mediach spotecznosciowych. Rapor-
ty ATO wskazujg w kazdym roku nie tylko liczbe podatnikéw, ktdrzy skorzystali
z portalu e-ATO, ale zawieraja tez szczegélowe zestawienia np. wieku uzytkowni-
kow tej ustugi>. W pierwszym roku dzialania na koncie administracji australij-
skiej, mimo zauwazonej powyzej niezbyt duzej interakeji, przybylo wigcej fanow
(wzglednie i bezwzglednie) niz w przypadku Polski (Tabela 1). Co warte podkresle-
nia, w Australii jest blisko o polowe mniej podatnikéw niz w Polsce. Bylo to spowo-
dowane wigksza aktywnoscig administracji ATO, ktéra opublikowala duzo postow.

Tabela 1. Poréwnanie warunkéw wprowadzenia formularzy elektronicznych w Australii i Polsce

Kraj Rok wpro- Data Polubienia Uzycie Uzycie po Populacja po-
wadzenia | zalozenia po roku w roku roku dzia- datnikow
e-formu- | profiluna | dzialania powstania lania (liczba ludnosci)

larzy FB profilu
Australia 1990 2008 975 16% (86%)* | 18,8% (92%) | 13 mln (23 mln)
Polska 2008 2011 600 5% 9% 25 mln (38 mln)

* W nawiasie odsetek wszystkich deklaracji elektronicznych, réwniez wystanych przez agencje.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ATO i MF.

2 S.L. Alam, J. Campbell, R. Lucas, Using Social Media in Government: The Australian Taxation
Office e-Tax Facebook Page, [w:] Dependable, Autonomic and Secure Computing (DASC), 2011 IEEE
Ninth International Conference, s. 1002-1009.

2 ATO 2010, dz. cyt.; ATO 2011, Taxation Statistics 2008-09, Australian Taxation Office.
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W okresie od stycznia do kwietnia 2012 roku, czyli w czasie gdy polscy po-
datnicy sa zobowigzani do wystania rocznych zeznan podatkowych, na profilu
»Szybki PIT” publikowano wiele informacji, jednak tylko nieliczne byly komen-
towane (maksymalnie tylko szes¢ wpisow), zatem byl tam pozornie generowa-
ny ruch. Przyczyna moglo by¢ to, ze wpisy nie budzily zainteresowania albo pro-
fil byt Zle reklamowany i potencjalni zainteresowani nie docierali do niego. Nie
kazdy podatnik mogt wiedzie¢, jak nazywa sie profil. Cho¢ nazwa ,,Szybki PIT”
byla obecna w kampanii marketingowej, to jednak podatnicy by¢ moze szybciej
poszukiwaliby profilu Ministerstwa Finanséw. Warto zauwazy¢, ze w tym samym
roku powstat profil ,,Szybkie PITy”, odsylajacy do producenta darmowego pro-
gramu do wypelniania deklaracji. W marcu 2013 roku posiadal 245 sympatykéw
i od 2013 roku nie pojawily si¢ tu nowe wpisy, ale profil nadal istnieje. W stycz-
niu 2012 roku zalozony zostatl tez profil Ministerstwa Finanséw, lecz byt admini-
strowany przez krytykéw ministerstwa. Jedynym pozytywnym faktem jest to, ze
mial duzo mniej sympatykow niz oficjalny profil ,,Szybki PIT”, cho¢ moze mar-
twi¢, iz w ogole powstat i to pod taka nazwa. Profil zniknal na poczatku 2013
roku®. W 2015 roku nadal funkcjonuja dwa nieoficjalne profile Ministerstwa Fi-
nanséw na Facebooku (jeden od 2012, a drugi od 2011). Oficjalna strona interne-
towa Ministerstwa Finanséw odsyla jedynie do portali Twitter i YouTube, jednak
nie zawiera linku do profilu ,,Szybki PIT”, co wydaje si¢ postepowaniem blednym
z punktu widzenia strategii informacyjnej.

Obserwacja profili administracji skarbowej na portalu Facebook pokazuje sta-
ty przyrost polubien, co §wiadczy o zainteresowaniu tym miejscem w sieci. Dania,
w ktdrej obserwujemy minimalny przyrost, jest jednym z krajow, gdzie od kilku lat
ponad 80% podatnikéw korzysta z elektronicznej formy rozliczenia. Warto réw-
niez zauwazy¢, ze w przypadku administracji skarbowej ozywienie i zwigzany z tym
przyrost liczby fandw zauwazany jest sezonowo, gtéwnie w miesigcu, w ktérym na-
lezy w danym kraju ztozy¢ zeznanie podatkowe (zwykle nastepuje to w pierwszej
polowie roku). Przez pozostale miesigce w roku przyrosty te s3 zwykle minimalne,
a czasami liczba lubigcych moze nawet okresowo spada¢ (por. Tabela 2).

Mimo ze Facebook jest najpopularniejszym serwisem spolecznosciowym na
$wiecie, wcale nie jest on pierwszym wyborem dla administracji skarbowej. Czgs-
ciej wykorzystywany jest Twitter i YouTube. Zwykle tez na stronie gléwnej admini-
stracji skarbowej prezentowane sa podlinkowane ikony serwiséw, na ktérych urzad
zalozyl wlasny profil (Tabela 3).

# ]. Papinska-Kacperek, Ustugi cyfrowe..., dz. cyt., s. 235.
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Tabela 2. Profile administracji skarbowej na portalu FB w wybranych krajach swiata

Kraj Nazwa Data Polubienia | Polubienia | Polubienia | Polubienia
profilu zalozenia | wIV 2013 | wXI2013 | wVI2014 | wVI2015
Australia ato.gov.au 2008 3757 22269 36785 75 499
USA IRS 2010 12 441 16 965 25190 40 767
Nowa Zelandia | Inland 2010 1116 708 b.d. 288
Revenue
Wielka Brytania | HM Revenue 2011 500 500 b.d. 2190
& Customs
Polska Szybki PIT 2011 625 670 874 933
Dania SKAT 2011 24 32 37 53
Denmark
Francja Finances 2012 b.d b.d b.d 11977
publiques

Zrédlo: opracowanie na podstawie J. Papifiska-Kacperek, Ustugi cyfrowe..., dz. cyt.; J. Papiniska-Kacpe-
rek, K. Polanska, Obecnos¢ administracji publicznej w mediach spolecznosciowych, ,Roczniki Kolegium
Analiz Ekonomicznych” 2014, nr 33; J. Papiniska-Kacperek, Web 2.0 for Public Administration: Practices
and Trends, Proceedings of 13th International Conference WWW/INTERNET, red. P. Isaias, H. White,
IADIS 2014, s. 235-242, oraz obserwacji wlasnych.

Tabela 3. Administracja skarbowa w mediach spotecznosciowych wedtug odwotan ze stro-

ny WWwW
Kraj Facebook Twitter Instagram | LinkedIn | YouTube Google+
Australia X X - x x _
Nowa Zelandia - X - - X _
USA - X - - X .
Polska - X - - X _
Dania X X X X - -
Francja X X - - - -
Wielka Brytania - - - - - -

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jednakze brak takiej ikony na stronie WWW wecale nie oznacza, ze profil nie
istnieje; po prostu niektdre instytucje z sobie tylko znanych powodéw nie chwalg

sie nimi.
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Joanna Papinska-Kacperek, Krystyna Polarska
Placowki muzealne na portalu Facebook

Nowe media przyczynily si¢ do przeobrazen w placoéwkach muzealnych, w kté-
rych juz na poczatku XX wieku zaczeto zmieniac sposob prezentacji eksponatow.
Pierwsze tego przejawy pojawily sie w muzeach naukowych, np. Deutsches Muse-
um w Monachium (1908) czy Museum of Science and Industry w Chicago (1933).
Za ich pomystem podaza¢ zaczely inne muzea, a wspdlczesnie dostrzegamy, ze
»atrakcje turystyczne staraja si¢ angazowac i oddzialywa¢ na jak najwigksza liczbe
zmysltow, a formy aktywnosci (...) sa bardziej zréznicowane niz tylko patrzenie™*.
Obserwujemy zatem cztery gtéwne kierunki zmian®: przejscie od orientacji na
eksponat do orientacji na odbiorce, zmiane muzeéw w placéwki ideowe, chcace
przekazac jakie$ przestanie, poszerzanie si¢ pojecia obiektu muzealnego oraz nowe
sposoby prezentowania zgromadzonych zbiordw i tresci. W tym celu zostaly wyko-
rzystane stale doskonalone nowe rozwigzania techniczne, jak: audioprzewodniki,
mobilne przewodniki, kody 2D, techniki bezprzewodowe i wiele innych*. Wszyst-
ko ma stuzy¢ uatrakcyjnieniu zwiedzania, zwlaszcza z mysla o mlodych odbior-
cach, ale badania pokazuja¥, ze nie wszyscy potencjalni uzytkownicy o tym wie-
dza. Muzea zatem powinny stara¢ si¢ lepiej informowa¢ o wszelkich innowacjach
i poprzez takie kanaly komunikowania, z ktérych czeéciej korzystaja osoby mlode.

Pierwszym krokiem stalo si¢ posiadanie przez muzeum strony internetowej in-
formujacej nie tylko o nowych narzedziach uatrakcyjniajacych zwiedzanie, ale takze
prezentujacej podstawowe dane o lokalizacji i godzinach otwarcia obiektu. Wspdt-
cze$nie coraz cze¢sciej poprzez strong WWW turysci moga kupic lub chocby zarezer-
wowac bilet wstepu. Portal internetowy staje si¢ elementem polityki informacyjnej
i promocyjnej kazdej organizacji. Cho¢ w XXI wieku posiadanie strony interneto-
wej, spelniajacej role co najmniej wirtualnej wizytéwki, wydaje sie oczywiste, to jed-
nak w wybranych dziedzinach i w pewnych zakatkach $wiata nadal nie jest zauwa-
zane. Badanie przeprowadzone na przelomie lat 2013/2014 przez Roéze Rozanska
wykazalo, ze zaledwie 30% europejskich muzedw instrumentéw muzycznych posia-
dato wlasng strone internetows, a z kolei w przypadku amerykanskich muzeéw tyl-
ko 25% jej nie posiadalo®. Odwrotng tendencj¢ mozna zauwazy¢é w nowo powstaja-
cych placéwkach, ktore tworzg witryne internetows, cho¢ jeszcze nie majg siedziby.

# M. Nowacki, Atrakcje turystyczne: koncepcje, stan, determinanty zadowolenia 0séb zwiedzajg-
cych, Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 66.

» M. Stefanik, M. Kamel, Muzea i wystawy interaktywne w Polsce - wspdtczesna atrakcja tury-
styczna, ,Turystyka Kulturowa” 2013, nr 8.

. Kowalczyk-Aniol, ]. Papinska-Kacperek, Wykorzystanie mediow elektronicznych w turystyce
kulturowej na przyktadzie muzeow i miejskich aplikacji mobilnych, ,,Turystyka Kulturowa” 2015, nr 5.

77 ]. Papinska-Kacperek, e-Tourism Services in Polish Tourists’ Opinions, ,Problems of Manage-
ment in the 21st Century” 2013, nr 7, s. 33-38.

# R. Rozanska, Muzeum bez strony internetowej? O zgubnych skutkach braku promocji europej-
skich muzeow instrumentéw muzycznych dla potencjatu turystyczno-kulturowego tych instytucji, ,Tu-
rystyka Kulturowa” 2014, nr 10, s. 52-64.
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Jako przyklad mogag postuzy¢ dwie jeszcze nie otwarte placéwki: Muzeum Histo-
rii Polski (budowane w Warszawie) oraz Muzeum II Wojny Swiatowej (w Gdarisku,
ktorego otwarcie planowane byto w 2016 roku). Muzea dostrzegaja takze potrzebe
posiadania mobilnych wersji witryn, udostepniania darmowych materiatéw multi-
medialnych oraz zaistnienia w mediach spotecznosciowych (czasem podobnie jak
w przypadku stron WWW nawet przed otwarciem placdwki), najczesciej w serwi-
sach takich jak: Facebook, Twitter i YouTube. Na stronach internetowych muzeéw
zwykle znajdujg si¢ linki do wspomnianych portali spolecznosciowych, przy czym
brak linku nie musi §wiadczy¢ o braku konta na danej platformie.

Sposréd mediéow spolecznosciowych najczesciej wybieranym serwisem przez
instytucje muzealne jest Facebook. Swoje profile majg tu zaréwno stare i bardzo
popularne instytucje, jak Luwr czy Tate Gallery, jak i nowo otwierane (Tabela 4).
Zdarzajg si¢ profile tworzone spontanicznie przez uzytkownikéw. W czerwcu 2015
roku na portalu Facebook znajdowaly sie takze nieoficjalne profile, np. Europej-
skiego Centrum Solidarnosci, jak i wspomnianego Luwru. W przeciwienstwie do
administracji skarbowej, w przypadku muzeéw nie jest to grozne zjawisko. O ile
ich tworcy nie podszywaja si¢ pod instytucje, profile takie nie muszg by¢ traktowa-
ne jako falszywe, natomiast moga $wiadczy¢ o duzym zainteresowaniu obiektem,
skoro turysci postanowili je stworzy¢. W takich przypadkach przyzwolenie muze-
um na inicjatywy uzytkownikéw mozna traktowac jako swoisty przejaw marketin-
gu szeptanego lub wirusowego.

Fanpage muzeum w serwisie spoteczno$ciowym powinien zawiera¢ odpowied-
nie formy zache¢cania do wspdétdziatania i wspoltworzenia tresci przez uzytkowni-
kéw, by w przysztosci moc wykorzystywaé media spoteczno$ciowe jako srodowisko
informacyjno-reklamowe prowadzonej dzialalno$ci. Wyboér form i tresci angazo-
wania spolecznosci to zasadnicze wyzwanie, z jakim muszg si¢ zmierzy¢ admini-
stratorzy stron w mediach spotecznosciowych®.

Istnieje takze problem o charakterze etycznym: czy w mediach spolecznoscio-
wych powinno si¢ usuwaé komentarze budzace zdecydowany sprzeciw moralny,
podwazajace przyjete zasady spoteczne? Mozna tu przytoczy¢ przyktad United Sta-
tes Holocaust Memorial Museum w Waszyngtonie opisany przez Ameli¢ Wong* —
gdzie pojawia si¢ problem komentarzy antysemickich i zaprzeczen Holokaustu, czy
nalezy je usuwac, czy tez w imie wolnosci stowa nie wolno tego czynic? A jesli tak,
to czy etycznym obowigzkiem jest ich przechowywanie i udostepnianie do badan?
Mozna wykorzysta¢ tez takie sytuacje do podsycania dyskusji na temat zwalczania
antysemityzmu i nienawisci. A dzigki obserwacjom rozwoju dyskusji mozna wdro-
zy¢ strategie angazowania mediéw spolecznosciowych do oceny instytucji i wply-
wacd na jej zmiane.

# S. Gren, L. Hansen, M.H. Mouritzen, Dos and Don’ts on Facebook across Museums,
[w:] Materialy konferencyjne NODEM 2013, s. 49.

% A. Wong, Ethical Issues of Social Media in Museums: A Case Study, ,Museum Management
and Curatorship” 2011, nr 26(2).
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Tabela 4. Statystyki profili wybranych muzedw na portalu Facebook

Nazwa Rok powsta- Data Liczba Liczba Liczba
nia muzeum | zalozenia polubien polubien polubien
fanpage’a wVI2014 | wllI2015 | wVI2015

Tate Britain (Londyn) 1889 2007 675 000 738 990 725 647

Musée du Louvre (Paryz) 1793 2008 1300 000 1672 867 1711037

United States Holocaust 1979 2008 b.d. 118 000 120 833

Memorial Museum (Wa-

szyngton)

The Museum of Modern 1928 2008 1 600 000 b.d. 1708 868

Art (Nowy Jork)

Europejskie Centrum 2014 2008 4103** 7106 7823

Solidarnosci (Gdansk)

Museum of New Zealand 1865 2008 b.d. b.d. 53 659

Te Papa Tongarewa (Wel-

lington)

Museum of Old and New 1961 2008 b.d. b.d. 88 291

Art (Tasmania)

British Museum (Londyn) 1759 2009 b.d. b.d. 678 753

Muzeum Powstania War- 2004 2009 77 000* 147 000 156 719

szawskiego (Warszawa)

Auckland War Memorial 1929 2009 b.d. b.d. 33542

Museum

National Gallery of Victo- 1861 2009 b.d. b.d. 75 645

ria (Melbourne)

Musée d'Orsay (Paryz) 1900 2010 208 000 b.d. 368 115
*wl2014r.

**1VIII2014r.

Zr6édlo: opracowanie na podstawie G. Horvéith, “From Museum Walls to Facebook Walls”.
A New Public Space for Art, materialy konferencyjne ,,Ten Years of Facebook. The Third Argumen-
tor Conference”, Oradea 2014; J. Kowalczyk-Aniol, J. Papinska-Kacperek, dz. cyt.; http://wyborcza.
pl/1,91446,15208768,Muzeum_Powstania_Warszawskiego_najpopularniejsze_na.html oraz obserwacji
wlasnych.

Bywa, ze instytucje muzealne skupiajg swoja aktywno$¢ tylko na jednym ser-
wisie, czasami $wiadomie rezygnuja z obecnosci w innych. Czynig to wowczas, gdy
obawiaja si¢, ze obstuga kolejnego profilu bedzie zbyt kosztowna jak na mozliwo-
$ci obiektu (np. konieczno$¢ zatrudnienia dodatkowej osoby — administratora kon-
ta). Przykladem jest tu podejscie reprezentowane przez stosunkowo mlode muze-
um, Europejskie Centrum Solidarnosci (ECS), ktére na razie skupia swoje wysitki
na portalu Facebook i nie planuje uruchomienia profilu np. na Twitterze. Efekt tych
wysitkow jest za to znakomity: ECS w miesigcu poprzedzajacym otwarcie muzeum
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(tj. 1-31 sierpnia 2014 r.) uzyskalo przyrost liczby sympatykéw o 36%, a w ciagu na-
stepnych niespetna czterech miesigcy (1.09.-22.12.2014 r.) przybylo 26% nowych

polubien ich facebookowej strony.

Muzea, podobnie jak to czynia omoéwione wczesniej organy administracji
skarbowej, nie powinny poprzestawa¢ na obecnosci w jednym serwisie spotecz-
no$ciowym. Chodzi przeciez o dotarcie do jak najszerszych rzeszy potencjalnych
zwiedzajacych. I wigkszos¢ placowek ma swoje profile w wielu réznych serwisach
spotecznos$ciowych (Tabela 5).

Tabela 5. Wybrane muzea w mediach spotecznosciowych wedtug odwotan ze strony gtow-

nej placéwki

Nazwa muzeum

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest

YouTube

Google+

Auckland War Memorial
Museum

X

X

X

X

X

British Museum (Londyn)

Europejskie Centrum
Solidarnosci (Gdansk)

Musée d'Orsay (Paryz)

Musée du Louvre (Paryz)

Museum of New Zealand
Te Papa Tongarewa (Wel-
lington)

Museum of Old and New
Art (Tasmania)

Muzeum Powstania War-
szawskiego (Warszawa)

National Gallery of Victo-
ria (Melbourne)

Tate Britain (Londyn)

The Museum of Modern
Art (Nowy Jork)

United States Holocaust
Memorial Museum (Wa-
szyngton)

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Media spolecznosciowe moga petni¢ funkcje anekséow do zbioréw wystawia-
nych w muzeum (prezentujacych np. zasoby magazynowe czy historie opisane lub
zaslyszane zwigzane z posiadanymi eksponatami).
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Joanna Papinska-Kacperek, Krystyna Polarska
Whioski

Media spoleczno$ciowe okazaly si¢ popularnym i chetnie wykorzystywanym
kanalem komunikowania, przestrzenia wspoélpracy i angazowania zainteresowa-
nych uzytkownikéw zaréwno dla administracji, jak i instytucji kulturalnych. Twier-
dzenie to zostalo sfalsyfikowane na omdéwionych przyktadach sposréd administra-
cji skarbowej i placowek muzealnych w wylosowanych krajach trzech kontynentéw.
Nie w kazdym kraju réownie dobrze wykorzystuje si¢ mozliwosci drzemigce w me-
diach spolecznosciowych. Zalozenie fanpage’a organizacji na portalu Facebook jest
odczytywane jako wyraz nowoczesnego pojmowania otwarto$ci wobec nowych
form komunikowania sie, che¢ zaangazowania w te forme przeptywu informacji
szczegolnie mlodych uzytkownikow. Bez dobrej odpowiedzi pozostaja dwa zagad-
nienia. Po pierwsze, czy atrakcyjnos¢ portalu Facebook opiera si¢ tylko na fakcie,
ze jest najpopularniejszy na $wiecie? A po drugie, czy rosnaca $wiadomos¢ uzyt-
kownikéw co do mozliwosci wykorzystywania zgromadzonych informacji w ser-
wisie spolecznosciowym (w najlepszym wypadku do spersonalizowanej reklamy)
nie spowoduje narastajacego trendu ucieczki z serwisu? Serwisy spolecznosciowe,
z Facebookiem na czele, s przeciez przedsiewzigciami komercyjnymi. Zamieszcza-
ne w nich tresci sg kontrolowane przez wlasciciela serwisu i tylko on jest wladny,
by interweniowaé w kryzysowych sytuacjach lub na wniosek strony pokrzywdzo-
nej, a robi to zwykle zgodnie z wlasnym przekonaniem i interesem. Na marginesie:
Facebook zatrudnia coraz wigksze rzesze specjalistow zajmujacych si¢ monitoro-
waniem tego, co na stronach serwisu moze potencjalnie by¢ niebezpieczne, obra-
zoburcze lub po prostu niewlasciwe.

W artykule przeanalizowano dwa rézne segmenty: administracje skarbo-
wa i placéwki muzealne. W pierwszym przypadku w kazdym kraju jest tylko jed-
na instytucja zajmujgca si¢ rozliczeniami podatnikéw z panstwem. Do tego cechg
charakterystyczng jest zdecydowana sezonowo$¢ zainteresowania uzytkownikow
dzialalno$cig administracji skarbowej. Dlatego obserwacje ruchu na fanpage’ach
organdw skarbowych we wszystkich krajach dotycza cykli rocznych. Jednak sie¢
Facebook nie jest najpopularniejszym medium spolecznosciowym w tej dziedzinie.

W przypadku instytucji muzealnych w kazdym kraju jest wiele réznorodnych
placowek tego typu. Trudno bylo pokaza¢ je wszystkie, stad koniecznos¢ dokonania
wyboru. Muzea funkcjonujg przez caly rok z mniejsza lub wiekszg intensywnoscia
zainteresowania zwiedzajacych. W tej dziedzinie portal Facebook jest najczesciej
wykorzystywanym medium.

Amerykanski futurolog John Naisbitt ze swg wspolpracowniczka Patricig Abur-
dene zdefiniowali ¢wier¢ wieku temu 10 megatrendéw na ostatniag dekade XX wie-
ku, wérdd ktdrych znalazl si¢ takze ,,Renesans w sztuce™'. Rosngce wowczas za-
interesowanie sztuka zaowocowalo tym, ze wzrastala moda na tworzenie nowych

31 ]. Naisbitt, P. Aburdene, Megatrends 2000, Sidgwick & Jackson, London 1990, s. 70-76.
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muzedéw we wszystkich krajach §wiata. Dzieki mediom spolecznosciowym rozkwit
zainteresowania sztuka, nauka i historig nabiera nowych wymiaréw ich konsumpcji.
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