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Abstract

NEW MEDIA IN COMMUNICATION STRATEGIES OF POLISH MUSEUMS.
FROM FACEBOOK TO TIKTOK

The changing world of digital media has had a huge impact on museum marketing strategies. To-
day, it is virtually impossible to knowingly build the image of an institution without the use of social
media. The analysis of the content posted on social media of Polish national museums will allow to
define the nature of the relations built by these organizations with the social environment. However,
another aspect of the presence of social media in museums is no less important: it is not only about
information, marketing or image issues; social media are an important element of a consistent cre-
ation of museums’ identity. A strong sense of self-identity is essential for museums not only to sur-
vive but also to thrive in an increasingly demanding world.
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ence Development
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Wprowadzenie

W czwartej edycji ksigzki autorstwa Timothyego Ambrose’a i Crispina Painea Mu-
seum Basics: The International Handbook, opublikowanej w 2018 roku, a wiec przed
pandemig COVID-19, podrozdzial poswigcony nowym mediom rozpoczyna sie od
nastepujacego fragmentu:
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W ostatnich latach muzea pogodzily sie z rosnagcym wplywem nowych technologii cyfro-
wych na ich prace i chcg wykorzystac je do dotarcia do nowych odbiorcéw oraz nawia-
zywania z nimi relacji na nowy sposéb. Szczegélne znaczenie ma mozliwos¢ faczenia sie
z internetem i ustugami online za pomocg nowych technologii mobilnych. Zmieniaja one
radykalnie sposoby, w jakie uzytkownicy moga nie tylko korzystac z internetu, ale réwniez
komunikowac si¢ pomiedzy soba, na przyktad za posrednictwem medidéw spotecznoscio-
wych. Dzieki temu muzealna publiczno$¢ moze przekraczaé granice geograficzne i czaso-
we (Ambrose, Paine, 2018, s. 182).

Jak wynika z powyzszego cytatu, kierunek byl znany juz od dawna, pytaniem
jednak pozostaje, na jaka skale pandemia COVID-19 wptynela na zwiekszenie wy-
korzystania technologii cyfrowych w polskich muzeach. Zgodnie z raportem przy-
gotowanym przez Bank Swiatowy wspdlnie z Polska Agencja Rozwoju Przedsie-
biorczosci pandemia na niespotykang dotad skale wplyneta na dynamike wzrostu
wykorzystania narzedzi cyfrowych zaréwno w sektorze komercyjnym, jak i w ad-
ministracji publicznej. Tylko Profil Zaufany, jedna z najwazniejszych w sektorze
publicznym e-ustug, zanotowal w okresie od stycznia do wrzes$nia 2020 roku przy-
rost o 3,4 mln nowych uzytkownikéw. W kontekscie wykorzystania nowych me-
didw szczegolnie interesujaca jest informacja, Ze ,,32 proc. polskich firm zaczelo
uzywac¢ (badz zwiekszylo uzycie) Internetu, mediéw spotecznosciowych, wyspecja-
lizowanych aplikacji czy platform cyfrowych w celach biznesowych” (PARP, 2020).
Celem niniejszego artykulu bedzie znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy réwniez
w polskich muzeach zaszta zmiana w tym zakresie, czy pandemia przyczynita si¢ do
zwiekszenia wykorzystania w komunikacji z odbiorcami nowych mediéw, czy za-
czeto uzywaé w tym celu nowych narzedzi. Analizie poddane zostang réwniez tre-
$ci wybranych medidéw spoteczno$ciowych w celu ustalenia, w jakim kontekscie
muzea wykorzystuja je najczesciej, jakie cele chca osiagac poprzez sigganie zwlasz-
cza do nowych dla siebie kanaléw informacyjnych. To ostatnie zagadnienie skupia
uwage na TikToku, aplikacji mobilnej przeznaczonej przede wszystkim dla oséb
miodych i praktycznie niewykorzystywanej przez muzea w Polsce. Dlatego w trak-
cie prowadzonych badan poszukiwano odpowiedzi na pytanie, dlaczego TikTok,
tak popularny wéréd mtodych ludzi, nie jest narzedziem chetnie stosowanym przez
polskie muzea; natomiast z drugiej strony: w jakim celu siegajg po niego te instytu-
cje, ktore dostrzegaja jego potencjal, jak duza jest to aktywnos¢, jakie zasiegi udaje
sie osigga¢ muzeom, jaki charakter majg zamieszczane tam tresci, jak (i kto) zarza-
dza informacjami udostepnianymi za pomocg tej aplikacji, wreszcie jakie cele mu-
zea chcg osiagac dzigki TikTokowi.
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Nowe media w strategiach komunikacyjnych polskich muzeéw. Od Facebooka do TikToka
1. To teoretyczne

W perspektywie ostatnich lat praktycznie zadne opracowanie poswiecone zarza-
dzaniu muzeami nie pomija kwestii wykorzystania nowych mediéw w kontekscie
strategii komunikacyjnych czy tez budowania relacji z odbiorcami. Zmiane w tym
zakresie przynidst nie tylko rozwoj technologii cyfrowych, wymusita je zmiana po-
koleniowa: muzea musialy znalez¢ media, ktére zapewnig atrakcyjng promocje
ich kolekcji w grupie mlodszych uzytkownikéw (Jung, 2022, s. 58). Ponadto cha-
rakter nowych mediéw cyfrowych jest doskonale dostosowany do nowoczesnych
spoleczenstw wykazujacych si¢ o wiele wieksza niz poprzednie generacje mobil-
noscig (Black, 2012, s. 3).

Obecno$¢ mediéw spolecznosciowych w muzeach ma jednak o wiele glebsze
znaczenie niz tylko wykorzystywanie ich w procesach komunikacyjnych czy dzia-
talnosci edukacyjnej. Chodzi o budowanie sieci spotecznej, relacji migdzy organi-
zacjg a odbiorcami, jak roéwniez interakcji pomiedzy odbiorcami (Lord, Lord, 2009,
s. 141). W ten sposob dochodzi do zaciesniania si¢ wiezow w otoczeniu organiza-
cji, co prowadzi do silniejszej z nig identyfikacji, a przez to wzrostu znaczenia same-
go muzeum w otoczeniu spolecznym. To wiedzie muzea na nowe drogi relacji z od-
biorcami, wymiane mysli, idei, otwiera mozliwosci kreowania organizacji uczacej
sie od swoich odbiorcéw, korzystajacej z ich pomystéw, a w dalszej konsekwencji
faktycznej realizacji idei partycypacji, wlaczania widzéw w kreowanie nowych wy-
staw oraz wydarzen (Ambrose, Paine, 2018, s. 115).

To wzrastanie wigzéw migdzy widzami, odbiorcami muzeum ma kluczowe
znaczenie dla $wiata warto$ci organizacji, prowadzi do jej humanizacji, rozwoju
z jednej strony wiezi miedzyludzkich, z drugiej za$ wsparcia dla samorozwoju, za-
chety do poszukiwania wlasnych drég do zaspokajania potrzeb, aspiracji czy budo-
wania swojej kulturowej tozsamosci.

Ludzie lubig dzieli¢ si¢ swoimi do$wiadczeniami z innymi, szczegélnie pozytywnymi do-
$wiadczeniami, ktdre poprawiaja im samopoczucie. Muzea powinny robi¢ wszystko, co
w ich mocy, aby utatwi¢ swoim widzom dzielenie si¢ z innymi swoimi pozytywnymi prze-
zyciami zwigzanymi z wizyta w muzeum. Kiedy przyjaciele i rodzina dzielg si¢ z kim$
swoimi pozytywnymi do$wiadczeniami, to moze okaza¢ si¢ motywacja dla osoby obda-
rowanej ta pozytywna relacja do samodzielnych odwiedzin muzeum, czesto w najblizszej
przyszlosci (Falk, 2022, s. 194).

2. Metodologia

Na potrzeby niniejszego artykulu poddano analizie kontent zamieszczany przez
muzea na Facebooku oraz TikToku. Wybdr tych mediéw odzwierciedla ewolucje
komunikacji z wykorzystaniem social mediéw przez polskie muzea: praktycznie
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wszystkie duze muzea posiadaja swoje fanpagee na Facebooku, byt on pierwsza
platformg cyfrowa, ktora stala sie powszechna w komunikacji muzeéw publicz-
nych; natomiast absolutng rzadkos$cig w kontekscie strategii komunikacyjnych jest
TikTok, najmlodszy w omawianej grupie, bo obecny w cyfrowym $wiecie dopiero
od 2016 roku. Co ciekawe, doszlo do pewnego podzialu pod katem ,,szlachetnosci”
medidéw spotecznosciowych: o ile Facebook nie budzi zadnych watpliwosci wsrdd
audytorium muzealnego, o tyle stosunkowo mlody TikTok jest przez cze$¢ ,,$rodo-
wiska kulturalnego” odrzucany jako niegodny szacownych instytucji.

Wybierajac muzea, ktore zostana objete badaniem, zdecydowano, ze beda to
muzea narodowe — s3 to bowiem nie tylko instytucje nalezace do grupy najstar-
szych muzedw w Polsce, ale dysponuja one rowniez najwiekszymi budzetami i naj-
bogatszymi zbiorami, co daje duza swobod¢ w kreowaniu réznego rodzaju tresci.
W tych instytucjach s3 tez realizowane regularnie wystawy czasowe. Ostatecznie
wybor zawezono do o$miu najstarszych polskich muzedéw posiadajacych status in-
stytucji narodowych: Muzeum Narodowego w Warszawie (zalozone jako Muzeum
Sztuk Pieknych w 1862 roku), Muzeum Narodowego w Krakowie (1879), Muze-
um Narodowego w Kielcach (1908), Muzeum Narodowego w Lublinie (zalozonego
jako Muzeum Lubelskie w 1914 roku), Muzeum Narodowego w Poznaniu (zatozo-
ne jako Muzeum Wielkopolskie w 1919 roku), Muzeum Narodowego w Gdansku
(kontynuujace dzialalno$¢ niemieckich muzeéw w Gdansku, a nastepnie zalozone-
go w 1945 roku Muzeum Miejskiego), Muzeum Narodowego w Szczecinie (kon-
tynuujace dzialalno$¢ niemieckich muzedéw w Szczecinie, a nastepnie zalozonego
w 1945 roku Muzeum Miejskiego) oraz Muzeum Narodowego we Wroctawiu (kon-
tynuujace dzialalnos$¢ niemieckich muzeéw we Wroctawiu, a nastepnie zalozonego
w 1947 roku Muzeum Panstwowego).

Poniewaz sposréd wymienionych powyzej Muzeum Narodowe w Warszawie
wykazuje sie najwieksza aktywnoscia i zasiegami w badanych mediach spotecznos-
ciowych, a poza tym jako jedno z dwoch muzedéw narodowych prowadzi swoj profil
na TikToku, to wlasnie z pracujacymi w tej instytucji Justyng Borowska oraz Beata
Gorska-Szkop przeprowadzono w czerwcu 2022 roku wywiad pogtebiony'. Doty-
czyt on przede wszystkim wykorzystania TikToka, ale obejmowal w ogéle kwestie
strategii komunikacyjnej realizowanej poprzez social media, bo to wlasnie za tre-
$ci umieszczane we wszystkich mediach spotecznosciowych odpowiadajg wymie-
nione osoby.

! Wszystkie cytaty pochodzace z tego wywiadu beda opisywane akronimem JB-BGS 2022.
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3. Wyniki badan

Analiza wykorzystania mediéw spolecznosciowych w polskich muzeach narodo-
wych nie przyniosta zadnych zaskoczen. Jak napisano wyzej, od dawna jest jasne,
ktore media spoteczne nalezg do ,,obowigzkowych” w strategiach marketingowych,
a ktore sg wykorzystywane sporadycznie, za$ aktywno$¢ muzedéw w nich bywa je-
dynie symboliczna.

W tabeli 1 zestawiono obecno$¢ wymienionych wyzej muzedw w analizowanych
mediach spolecznosciowych:

Tabela 1. Obecnos¢ muzeéw narodowych w mediach spotecznosciowych

Facebook TikTok
Muzeum Narodowe w Warszawie TAK TAK
Muzeum Narodowe w Krakowie TAK NIE
Muzeum Narodowe w Kielcach TAK NIE
Muzeum Narodowe w Lublinie TAK NIE
Muzeum Narodowe w Poznaniu TAK TAK
Muzeum Narodowe w Gdansku TAK NIE
Muzeum Narodowe w Szczecinie TAK NIE
Muzeum Narodowe we Wroclawiu TAK NIE

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Sama obecnos$¢ w mediach spolecznosciowych niewiele méwi o rzeczywistym
ich znaczeniu w kontekscie realizowanych strategii komunikacyjnych czy szerzej -
marketingowych. Jak przedstawiono wcze$niej, wspdltczesne organizacje wykorzy-
stujg media spolecznosciowe w wielu celach, przy czym w najogélniejszym zakresie
mozna stwierdzi¢, ze stuzg one transformacji organizacji, zmianie ich relacji z oto-
czeniem, ale réwniez kreowaniu czy podkreslaniu wartosci kluczowych w dziata-
niu, jak tez zaszczepianiu i promowaniu tych warto$ci w swoim otoczeniu. Z tego
powodu przeprowadzono szczegdtowe badanie aktywnosci, zasiegéw oraz charak-
teru kontentu zamieszczanego w poszczegdlnych mediach.

3.1. Facebook

Facebook nalezy do mediéw spolecznosciowych, z ktérych korzystaja wszyst-
kie analizowane organizacje. Jest niejako obowigzkowym elementem w polity-
ce informacyjnej wszystkich muzeéw narodowych, ale - jak si¢ okazuje — zakres
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oddzialywania tej platformy, jak réwniez réznorodnos¢ celow, jakie moga by¢ osigga-
ne przy jej uzyciu, bywajg bardzo rézne. W tabeli 2 zamieszczono informacje o pod-
stawowych danych w zakresie korzystania z Facebooka przez analizowane muzea.

Tabela 2. Analiza zasiegu Facebooka oraz aktywnosci poszczegdlnych muzedw (stan na
17.07.2022)

Aktywnos¢
Liczba . ., (dzienna liczba
X Liczba polubien i .
obserwujacych postow w ostatnim
roku)
Muzeum Narodowe .
w Warszawie (MNW) 99 049 93 628 3 + wydarzenia
Muzeum Narodowe w Krakowie
(MNK) 87 094 91 304 1
Muzeum Narodowe w Kielcach
(MNKi) 7713 6814 1
Muzeum Narodowe w Lublinie
(MNL) 20 508 19403 1-2
Muzeum Narodowe w Poznaniu 1-3
(MNP) 23 509 21624 zdarzaja si¢ kilku-
dniowe przerwy

Muzeum Narodowe w Gdansku
(MNG) 10 781 9818 1-3
Muzeum Narodowe w Szczecinie
(MNS) 10 344 9428 1-4
Muzeum Narodowe we Wrocla-
wiu (MNWr) 26 309 24181 1-3

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Od kiedy Facebook udostepnil polska wersje platformy, jej popularnos¢ rosta
w naszym kraju lawinowo. Mialo to oczywiscie wptyw na planowanie strategii
komunikacyjnych muzeéw narodowych, ktére zaczety zaktadac oficjalne fanpagee.
Wigkszo$¢ sposrod analizowanych muzedw dofaczyta do FB wroku 2010, spdznione
w tym zakresie byly tylko Muzeum Narodowe w Lublinie (2011) oraz Muzeum
Narodowe w Krakowie (2012). Rzeczywisty rozwdj tego medium zalezal przede
wszystkim od decyzji dyrektoréw wynikajacych ze swiadomosci wagi nowych
medidw; istotne znaczenie miata réwniez wielko§¢ muzeum, jego zbiordw, ale tez
zasobow (rzeczowych, ludzkich), ktére pozwalaty na dynamiczny rozwoj. Z czasem
zespoly uczyly si¢ nowego medium, coraz $mielej wykorzystujac jego mozliwosci.
Do dzi$ jednak wida¢, ze nie wszedzie ostatecznie wykrystalizowano formule
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komunikacyjng. W niektérych przekazach mieszaja sie formy oficjalne (,,Szanowni
Panstwo”) z bardziej bezposrednim charakterem komunikacji (,powiedzcie
nam’, ,jak Wam sie podoba”). Ta niesp6jnos¢ wynika z faktu niedostatecznego
przemyslenia, jakie cele majg zostac osiaggniete w zakresie wykorzystania Facebooka.
Czasem te niekonsekwencje prowadzg do zabawnych zderzen. Na przyktad Muzeum
Narodowe w Kielcach w poscie z 3.07.2022 bardzo formalnie zwraca si¢ do swoich
widzéw (,Drodzy Panstwo, Nie ma juz wolnych miejsc na dzisiejsze zwiedzanie
Muzeum Archeologicznego w Wislicy”), kiedy zaledwie dwa dni wcze$niej (1.07)
zamie$cilo zabawny post przypominajgcy o koniecznosci nawadniania organizmu
podczas upaléw, ilustrowany akwarelg Franciszka Kostrzewskiego.

W momencie pisania niniejszego artykulu dwa muzea (Warszawa, Krakow)
dzieli dostownie przepas¢ pod wzgledem osiaganych zasiegéw i liczby obserwu-
jacych ich profile. Na przestrzeni ostatnich lat te dwa muzea rywalizowaly ze soba
w zakresie wykorzystania nowych mediéw, przy czym nalezy podkresli¢, ze charak-
ter kreowanego przekazu jest bezposrednio zwigzany ze zmianami zarzadéw tych
placowek. Wyraznie wida¢ to po zmieniajacym si¢ charakterze kontentu. Jeszcze
niedawno obie instytucje prezentowaly wyréwnany poziom, zaskakujac widzow
pomystowoscig w zakresie kreowania postow, zazwyczaj zabawnych, ilustrowanych
reprodukcjami z kolekcji wlasnych. W ostatnim czasie jednak krakowskie muze-
um stalo si¢ w swojej komunikacji bardziej defensywne, ograniczajac sie do plansz
informujacych o réznych wydarzeniach, w bardzo niewielkim stopniu korzystajac
z multimediéw i prawie catkowicie usuwajac ze swojego przekazu muzealny zespot
(najczesciej pojawiajacg si¢ postacia byl dyrektor instytucji) czy w ogéle ludzi (zwie-
dzajacych). Trzeba pamigtac, ze takie gorsze okresy bardzo szybko przektadajq si¢
na zainteresowanie fanéw. Doskonale wida¢ to na przykladzie postu z 14.07.2022 -
zabawnego wpisu dotyczgcego rocznicy urodzin Jacka Malczewskiego (ktdrego wy-
stawa odbywala si¢ w tym czasie w Muzeum Narodowym w Krakowie). Krakowski
zespol, jak za najlepszych czaséw, przygotowal zabawny przekaz doskonale wpi-
sujacy si¢ w wakacyjna konwencje: umieszczajac cztery autoportrety, pytat swoich
widzéw: , Ktérym Jackiem dzisiaj jestes: Zniecierpliwiony Jaco, Zakochany Jacko,
Zaciekawiony Jacenty czy Dumny Jack”. Post zebral 168 reakeji (wytacznie pozytyw-
nych) oraz doczekal si¢ 26 udostepnien. Jesli zestawimy go z bazujacym na podob-
nym poczuciu humoru postem Muzeum Narodowego w Warszawie, zobaczymy,
jak pomocny jest staly poziom i aktywno$¢ fanpagea w osiaganiu jak najlepszych
reakgji 1 zasiegdw. Nawigzujac do otwarcia nowej ksiegarni w MNW, post ukazu-
jacy Malczewskiego w fantazyjnym stroju wykorzystujagcym motywy jego malar-
stwa zatytufowano MALCZENCIAGA 2022, pytajac widzdéw, czy taki stréj nie po-
winien znalez¢ si¢ w muzealnym sklepie. Nawiazanie do dzialalnosci hiszpanskiego
projektanta mody Cristobala Balenciagi najwyrazniej trafilo w gust warszawskich
widzoéw, skoro post zebral 593 pozytywne reakcje i zostal udostepniony 32 razy.
Trzeba podkresli¢, ze konsekwentne kreowanie wyrazistego przekazu, budowanie
okreslonego klimatu, postugiwanie si¢ spdjna komunikacja, charakterystycznym
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poczuciem humoru pozwala kreowaé srodowisko wiernych fanéw, zawsze jednak
wigze si¢ z pewnym ryzykiem i mentalnym wykluczeniem jakiej$ cz¢sci odbiorcow.
Najlepiej mozna to przesledzi¢, analizujac komentarze pod postami. Na przyktad
pod wspomnianym wyzej urodzinowym poscie Malczewskiego znalazt si¢ komen-
tarz - trudno jednoznacznie stwierdzi¢, czy pisany serio, ale mozna zalozy¢, ze od-
dajacy emocje jakiejs grupy odbiorcéw — ,Malczenciaga? To musial wymysli¢ jaki$
zblazowany lewak. Wyrzuci¢ z samego rana i da¢ kogo$ zréwnowazonego i nor-
malnego”. Mimo wszystko, patrzac na rekordowy liczbe obserwujacych i osiagane
zasiegi, w ostatecznym rozrachunku bardziej optacalne jest kreowanie wyrazistego
wizerunku niz préba zaspokajania potrzeb wszystkich odbiorcow.

Facebook musi by¢ kreowany §wiadomie, nie moze by¢ jedynie tablicg oglo-
szeniowy, na ktérej widzowie beda znajdowali tylko informacje na temat tego, co
sie dzieje w muzeum. Analizujgc posty wszystkich omawianych muzedéw, mozna
stwierdzi¢, ze instytucje w najpelniejszym wymiarze wykorzystujace potencjal tej
platformy zamieszczajg posty o nastepujacym charakterze:

« relacje z wernisazy;

 zapowiedzi nowo powstajacych wystaw;

» materialy prezentujgce prace nad nowymi ekspozycjami;

« materialy multimedialne o najrézniejszym charakterze (wypowiedzi kurato-
row, edukatorow);

o relacje z roznego rodzaju wydarzen towarzyszacych;

« oficjalne relacje z zycia instytucji (wizyty, podpisywanie umow itp.);

o ogloszenia o poszukiwanych pracownikach;

+ posty nawigzujace do réznego rodzaju kontekstow spolfecznych, historycz-
nych, politycznych, w tym rocznic, $wiat itp.;

o posty okolicznos$ciowe, nawigzujace do najbardziej aktualnych kontekstow
zycia otoczenia spolecznego (bardzo czesto s3 to wiasnie posty robione na
»najwiekszym luzie”, zabawnie ,,zaczepiajace” widzow - np. Dzien Matki,
zakonczenie roku szkolnego, Dzien Pocalunku, ale réwniez reakcja na fale
upaltow);

 cykliczne posty prezentujace program muzeum (w MNW tzw. ,Muzealny
rozklad jazdy”);

o posty o charakterze ideowym, propagujace okreslone postawy, kluczowe
z punktu wrazliwosci spolecznej (w ostatnim czasie najbardziej wyrazistym
przykladem s3 informacje o solidarnosci z Ukraing, napadnietg przez Rosje);

« promocja portali prezentujacych cyfrowe reprodukeje dziet na specjalnych
platformach (Warszawa, Krakow);

o posty po$wigcone pojedynczym obiektom;

« promocja wydarzen online (wykladow, ale tez oprowadzen kuratorskich czy
spotkan o innym charakterze);

+ osobny nurt postéw informujacych o zyciu oddzialow;

o wydarzenia.
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Zapewne przedstawiong powyzej liste mozna jeszcze uszczegdtowié, ale wydaje
sie, ze dobrze oddaje ona pelni¢ mozliwosci, jakie w tej chwili daje muzeum
Facebook (w tym momencie wykorzystywana wyltacznie przez MNW).

W kontekscie tego, co wczeéniej napisano, kluczowym pytaniem pozostaje,
jaka jest przyszlos¢ muzealnych Facebookéw. Najnowszy raport na temat social
mediéw (Kemp, 2022) zdaje sie potwierdzaé, ze przynajmniej w najblizszym czasie
Facebookowi nie grozi upadek z powodu przesuwajacego si¢ zainteresowania na
inne media. Zgodnie z podanymi informacjami tylko w pierwszym kwartale 2022
roku na $wiecie przybylo 24 mln jego uzytkownikéw. Aktualne pozostaje jednak
pytanie, w jaki sposéb budowa¢ w przyszlosci kontent zamieszczany na FB, aby
byl on wcigz atrakcyjny dla odbiorcow. Interesujacy poglad na ten temat wyrazily
podczas wywiadu wspomniane wczesniej pracownie MNW. Po pierwsze, jak
stwierdzity, kluczowe jest wykreowanie wyrazistego charakteru prowadzonego
fanpage’a, wyrozniajacego sie zrdznicowanym charakterem zamieszczanych
materialéw oraz odwaga w dowcipnym komentowaniu rzeczywistosci. Po drugie,
»WSZyscy zajmujacy si¢ mediami spoleczno$ciowymi muszg uczy¢ sie montazu,
przyszloscia social mediéw s bowiem multimedia” (JB-BGS 2022).

3.2. TikTok

TikTok to czyste multimedia. Nie ma tam materialéw o innym charakterze. Caly
sens tej mobilnej aplikacji polega na zamieszczaniu bardzo krétkich materiatow au-
diowizualnych (tzw. rolki). Jest ona szczegdlnie popularna wsréd mtodszych uzyt-
kownikéw sieci, bedac najprezniej rozwijajaca sie platformg spolecznosciowa. We
wrze$niu 2021 roku TikTok oglosil, Ze ma juz ponad miliard aktywnych uzytkow-
nikow, co oznacza wzrost w tym zakresie 0 45% rok do roku (Dziennik.pl, 2021).
Traktowany poczatkowo wytacznie jako aplikacja rozrywkowa, ,,z czasem statl sie
takze istotnym narzedziem do wyrazania pogladéw politycznych i przekazywania
powaznych tresci” (Skiba, 2022). W kontekscie tego, co napisano powyzej, az za-
skakujace wydaje sig, ze tylko dwa muzea narodowe podjely decyzje o stworzeniu
wlasnego profilu na TikToku. Prawdopodobnie jednym z powoddw takiej decyzji
jest wspomniany wcze$niej podzial na media spolecznosciowe uznawane za szla-
chetne oraz te nieprzystajace do powaznych instytucji. Dowodem na to moga by¢
glosy, ze Muzeum Narodowemu w Warszawie po prostu nie przystoi mie¢ swoje-
go profilu w tej aplikacji. Zaskakujace, ze takie zdanie w dyskusji pod postem na
FB informujgcym o uruchomieniu swojego profilu na TikToku wyrazita Malgorza-
ta Piwowar, dziennikarka pracujaca w ,,Rzeczpospolitej”, od lat piszaca o kulturze
i - jak sie wydaje — posiadajaca duze doswiadczenie w zakresie komunikacji. Po-
niewaz nikt z dyskutujacych nie popart jej watpliwosci wyrazonych w pierwszym
komentarzu pod postem: ,,TikTok i Muzeum Narodowe?”, zamiescita kolejny ko-
mentarz, w ktérym czytamy m.in.: ,,[...] Tik Tok jest debilny, jednak - nawet jesli
niepomiernie popularny. Do komunikacji z MN dorasta si¢ albo nie dorasta. Opcja,
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ze wszystko jest dla wszystkich - jest nieporozumieniem..” (https://www.facebook.
com/page/134515693226421/search/?q=tiktok, dostep: 10.07.2022). Pomijajac kul-
ture wypowiedzi, nieprawdopodobne wydaje sie, ze w czasach, w ktdrych tyle miej-
sca poswieca sie kwestii inkluzywno$ci muzeéw, mozna znalez¢ glos tak absurdal-
nie nieprzystajacy do rzeczywistosci.

W momencie powstawania niniejszego tekstu - jak juz wspomniano - tylko
dwa muzea narodowe w Polsce posiadaja wlasne profile na FB. Tabela 3 prezentuje
ich zasiegi oraz aktywno$¢ w tej aplikacji.

Tabela 3. Analiza aktywnosci muzedw w aplikacji TikTok (stan na 17.07.2022)

Liczba obserwujacych Laczna liczba Liczba
2y polubien opublikowanych rolek
Muzeum Narodowe
w Warszawie (MNW) 23200 288 900 198
Muzeum Narodowe
w Poznaniu (MNP) 220 448 15

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przytoczone powyzej dane pokazuja, ze trudno jest poréwnywac aktywnosci
tych dwdoch muzedéw na TikToku, poniewaz dzieli je prawdziwa przepas¢. Muze-
um Narodowe w Warszawie konsekwentnie publikuje nowe filmy, nierzadko osig-
gajace bardzo duze zasiegi; rekordowa rolke poswiecona... kapibarom w muzeum
wyswietlono ponad 165 000 razy. Nie mniej wazna jest jednak liczba komentarzy
pod tym filmem - jest ich tam niemal 350, to one wplywaja na kreowanie $rodo-
wiska wokét muzeum, to dzigki nim budowane sg nowe relacje. Przytoczona rolka
jest czystym zartem skupiajacym uwage na wystawach MNW, ale nie wszystkie ma-
terialy maja taki charakter. Mozna znalez¢ przede wszystkim bardzo duzo materia-
téw edukacyjnych. W czasie wywiadu autorki tych treéci jednoznacznie stwierdza-
ja, ze wlasnie takich materialéw poszukuja réwniez uzytkownicy TikToka; oprocz
dobrej zabawy chca poszerza¢ swoja wiedze; wprost deklaruja, jakie sa priorytety
w ich dzialalnosci: ,To oczywiste, ze z pomocg TikToka realizujemy cele marketin-
gowe, jednak dla nas najwazniejsza jest promocja naszych zbioréw i zwigzane z tym
cele edukacyjne” (JB—BGS 2022). Podkreslaja przy tym, ze $wiadomie siegnieto do
TikToka, aby dotrze¢ do mltodszych uzytkownikow sieci. Jak kreowane sg te tre-
$ci? Skad czerpia pomysty? Obie stwierdzajg, ze praca z mediami spolecznosciowy-
mi praktycznie trwa caly czas - jesli nie zajmujesz si¢ w danym momencie produk-
cja, to ogladasz materialy innych, zeby si¢ zorientowa¢, jakie w danym momencie
dominujg trendy. Jest to szczegdlnie wazne wlasnie na TikToku, gdzie najwicksze
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zasiegi osiggaja materiaty wykorzystujgce jaki§ konkretny kontekst albo popularny
podktad muzyczny. Innymi stowy, bez ciggtego kontaktu z social mediami nie moz-
na wyprodukowa¢ dobrych, chwytliwych materialéw. Bardzo wazna jest réwniez
kwestia zaufania zarzagdu muzeum do tworczyn tresci. Oczywiscie sg przygotowy-
wane plany publikacji materiatéw, przedyskutowane tresci, skorelowane z ogélna
strategia marketingows, ale dynamika mediéw spoteczno$ciowych jest ogromna;
nie ma czasu na ustalanie kontentu, akceptowanie konkretnych materialow, wszyst-
ko dzieje sie bardzo szybko. Bez tej elastycznosci, bez szybkich decyzji nie sposob
jednak odnies¢ jakiegokolwiek sukcesu w tym $wiecie. Ta dynamika bywa trudna
dla zespotéw muzealnych czesto przyzwyczajonych do zachowawczej komunikacji.
Podsumowaniem pracy tworczyn tresci w mediach spofecznosciowych Muzeum
Narodowego w Warszawie moze by¢ nastepujace zdanie: ,,Nasze muzeum zostalo
uznane za rewolucyjne w momencie, kiedy jako instytucja przestaliémy stosowaé
forme Pani/Pan/Panstwo w naszych mediach spotecznosciowych” (JB-BGS 2022).

4. Wnioski i podsumowanie

Jak wobec wszystkiego, co napisano powyzej, oceni¢ role mediéw spolecznoscio-
wych w kontekscie strategii marketingowych w muzeach? Przede wszystkim nalezy
podkresli¢, ze w $wiecie, w ktorym korzystanie z internetu, zwtaszcza aplikacji mo-
bilnych, stalo si¢ powszechne, niemozliwie jest prowadzenie sprawnej komunika-
cji z wlasng publicznoscia.

Po wtére, media spotecznosciowe, niejednokrotnie kojarzace sie przede wszyst-
kim ze sferg rozrywki, s3 w muzeach konsekwentnie wykorzystywane w celach in-
formacyjnych oraz edukacyjnych. Znaczenie tych ostatnich zdecydowanie uwydat-
nit czas pandemii.

Media spolecznosciowe sg kluczowym skladnikiem procesu zarzadzania wize-
runkiem. W istocie to dzigki nim mozna lepiej pozna¢ instytucje — nie w jej ofi-
cjalnym, statycznym obrazie, ale przez dynamiczne oddzialywanie mediéw spo-
tecznosciowych. Ten rodzaj kontaktu jest o wiele blizszy w charakterze naszym
kontaktom z innymi ludZmi w realnym, nie wirtualnym $wiecie.

Wreszcie sprawa ostatnia: przy masowym dostepie do kultury, setkach
tysiecy rocznie odwiedzajacych poszczegolne muzea, nie ma lepszego niz media
spolecznosciowe sposobu na budowanie relacji. Mozliwos¢ komentowania tresci,
wchodzenia w dialog, wymieniania si¢ opiniami powoduje, Ze muzea dzigki
technologiom cyfrowym nabierajg bardziej spolecznego charakteru; cho¢ moze
zabrzmi to jak paradoks: dzigki mediom cyfrowym w wigkszym stopniu dochodzido
humanizacji relacji migdzy organizacja a jej odbiorcami. Co wigcej, to wzmocnienie
relacji miedzy zespolem muzealnym a odbiorcami jego pracy moze si¢ przyczyniacé
do przemiany samych organizacji, zgodnie z idea, ktérg przedstawili Jamie Notter
i Maddie Grant:
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Potrzebujemy organizacji, ktore stang si¢ bardziej ludzkie. Potrzebujemy ich transforma-
¢ji, ponownego ich wykreowania tak, bySmy w pelni mogli korzystac z energii, jaka daje
poczucie zachowywania czlowieczenstwa w naszym zyciu zawodowym. Daje to moc nie
tylko w zakresie przeksztalcania naszych indywidualnych doswiadczen w zyciu zawodo-
wym, ale pozwala réwniez uzyska¢ dostep do niewykorzystanego potencjatu naszych or-
ganizacji (Notter, Grant, 2011, s. 4).
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