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STRESZCZENIE. Obecno$¢ instytucji kultury w mediach spotecznosciowych sta-
fa si¢ w ostatnich latach standardem. Placowki wykorzystuja potencjat serwiséw
do nowej formy komunikacji w $rodowisku sieciowym. Tematem artykutu jest
funkcjonowanie najpopularniejszych portali (Facebooka, Twittera, YouTube’a i In-
stagrama) w bibliotekach, muzeach i archiwach. Analize oparto na badaniu ankie-
towym przeprowadzonym w wybranych instytucjach. Pytania ankietowe dotyczyly
m.in. obecnosci instytucji na portalach oraz oséb zarzadzajacych profilami placéwek
w serwisach, wybieranych form postéw, godzin aktywnosci uzytkownikéw. Analiza
wynikow doprowadzita do wniosku, Ze w badanych instytucjach gléwnym serwi-
sem wykorzystywanym do komunikacji w sieci jest Facebook. Pozostate serwisy nie
sg tak intensywnie stosowane do promocji instytucji. Rezultaty badan ankietowych
i obserwacja dziatalnosci promocyjnej na stronach internetowych bibliotek, muzeéw
i archiwow $wiadczy o tym, Zze znacznie zwiekszyly one swoja aktywnos¢ w me-
diach spotecznosciowych.

Srowa kLuczowk: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, media spotecznosciowe,
biblioteki, muzea, archiwa, Biblioteka 2.0.

W procesie ksztattowania spoteczenistwa medialnego (ang. mediated so-
ciety)' znaczaca role odgrywaja serwisy spolecznosciowe. Sa to portale,
ktore udostepniaja ustugi umozliwiajace uzytkownikom Internetu two-
rzenie publicznego lub pétpublicznego profilu oraz wiasnej listy prawdzi-
wych i wirtualnych znajomych. Powstanie serwiséw nie bytoby mozliwe
bez stworzenia nowego medialnego uniwersum Web 2.0, w ktérym mo-
gly pojawic si¢ cyfrowe portale dostepne dla wszystkich uzytkownikéw
sieci. Stworzenie wlasnego profilu w serwisach spotecznosciowych stato
si¢ dla zwyklego internauty szansa na zaistnienie w sieci. Portale okazaty

I'T. Goban-Klas, Nadchodzgce spoteczenstwo medialne, ,Chowanna” 2007, t. 2 (29),
s. 43.
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si¢ tak atrakcyjna wirtualna przestrzenia, ze w wigkszosci, zazwyczaj po
roku dziatania, wzrastata wielokrotnie aktywnosc¢ ich uzytkownikéw. Tak
dynamiczny rozwdj i specyfika serwiséw spotecznosciowych sprawily,
ze uksztattowaly si¢ one w globalne spotecznosci. Kreacja indywidual-
na uzytkownikéw i wymiana tresci miedzy nimi stata sie podstawa do
stworzenia cyfrowych wspodlnot, ktérych cztonkéw tacza wiezi oparte
na relacjach nowego typu. Te wirtualne kontakty spoleczne sg nietrwate
i niestabilne, nawiazywane przez internautéw o réznych pogladach, sty-
lach zycia, wyznawanych warto$ciach?. Komunikacja miedzy cztonkami
wspolnot jest jednak tak intensywna i prowadzona na tak duza skale,
ze portale spotecznosciowe staly sie w ciagu kilku lat nowym wirtual-
nym Srodowiskiem czlowieka. Wedlug danych z 2016 roku niemal jedna
trzecia (2,31 mld) uzytkownikow swiatowej populacji korzysta z mediow
spotecznosciowych?®. Intencja twoércoOw serwisow nie bylo zdominowanie
relacji spotecznych, jednak ich rozwdj i funkcjonowanie pokazuja, jak zna-
czaco wplywaja na prywatne zycie uzytkownikow. Dzi$ serwisy spolecz-
nosciowe odgrywaja niebagatelna kulturowa, spoteczna i polityczna role.

Wisrod wielu kanatéow spoteczno$ciowych, powstatych po 2000 roku,
w globalnym srodowisku sieci olbrzymia popularnoscia ciesza sie Face-
book, Twitter, YouTube i Instagram. W miare rozwoju serwisy te zyskaly
wartos¢ rynkowa i przeksztalcily sie w spdtki akcyjne generujace ogromne
przychody. Dla nowych przedsigbiorstw medialnych przestrzen w sieci stu-
zy do pomnazania wartosci ekonomicznej. Cho¢ firmy te potrzebuja ogrom-
nych $rodkéw na obstuge bardzo licznych uzytkownikow, generuja bardzo
wysokie przychody (dla przyktadu Facebook Inc. uzyskuje rocznie 2,5 USD
przypadajace na kazdego uzytkownika)*. W literaturze podkresla sie jed-
nak, ze wartos¢ ekonomiczna serwisdéw w znaczacej czesci jest uzalezniona
wlasnie od obecnosci i aktywnosci uzytkownikdw na portalach. Czlon-
kowie nowych serwisow podejmuja réznorodne dziatania — dynamicznie
prowadza profile na Facebooku, aktywuja sie w ramach dziennikarstwa
obywatelskiego na Twitterze, wymieniajg i tworza pliki na YouTubie i In-
stagramie, a jednocze$nie wspottworza warto$¢ przedsigbiorstw medial-
nych®. Zarzadzanie aktywnoscia uzytkownikdw serwisow stato si¢ jednym

2 M. Majorek, Kod YouTube: od kultury partycypacji do kultury kreatywnosci, Krakéw
2015, s. 9.

3 M. Gwdzdz, Liczby polskiego internetu, http://smmeasure.eu/liczby-polskiego-
internetu-2016/ [dostep: 2.05.2016].

*]. Hetman, Modele serwiséw spolecznosciowych, https://www.web.gov.pl/g2/
big/2010_02/fe231c5914c783f94d682ba79379bac8.pdf [dostep: 2.05.2016].

> ]. Kreft, Za fasadq spotecznoéci. Elementy zarzqdzania nowymi mediami, Krakow
2015, s. 13.
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z podstawowych wyzwan organizacji medialnych. Przedsigbiorstwa te
stosuja dzi$ tzw. retoryke spotecznosci, w ktorej okreslaja swoje serwisy
jako ,,wspdlnoty”, ,demokracje”, ,pasje wspottworzenia”. W ten sposob
podtrzymuja zaangazowanie uzytkownikow i zapewniaja swoim przed-
siebiorstwom ciagle uzyskiwanie wartosci tworzonej przez nich®. Serwisy
spolecznosciowe stanowia wiec czes¢ medialnej , nowej gospodarki”, w kto-
rej aktywnos¢ cztonkéw wspolnot odgrywa zasadnicza role. Popularnosé
mediéw spotecznosciowych wplyneta takze znaczaco na szeroko rozumia-
ne dziatania marketingowe firm i instytucji’. Szybko dostrzezono potencjat,
jaki tkwi w przekazywaniu komunikatéw miedzy czlonkami spolecznosci
(na temat produktow i ustug). Wartosciowa wiedza uzytkownikow serwi-
su stanowi ogromny potencjat wykorzystywany w sprzedazy produktéw
i réznorodnych dziataniach o charakterze promocyjnym. Powstajaca w $ro-
dowisku serwiséw spotecznosciowych interakcja z klientem przez wymiane
i przeplyw informacji stala si¢ jednym z elementéw wirtualnego marke-
tingu®. Tworzenie wiasnych profili i kont w serwisach spotecznosciowych
jest wiec praktyka stosowana w firmach i instytucjach w celu nawiazania
kontaktu z uzytkownikami Internetu i przekazywania istotnych informagji.
Ich rozprzestrzenianie si¢ w mediach spoteczno$ciowych przypomina prze-
noszenie si¢ wirusa (marketing wiralny)’, trafiaja one szybko do szerokiego
grona odbiorcoéw, dlatego media te staly si¢ waznym narzedziem promogji
w $rodowisku sieciowym.

Przeglad literatury

Potencjalna warto$¢ medidw spotecznosciowych dla bibliotek zauwa-
Zono juz na poczatku powstawania serwisow i taczono je z terminem ,,Bi-
blioteka 2.0”. Rozwoj social medidw sprawil, ze biblioteki zaczely uzywac
ich, aby przyciagna¢ uzytkownikéw w srodowisku sieciowym!. Wyko-
rzystanie mediéw spotecznosciowych stato si¢ tematem licznych badan

6 Ibidem, s. 159.

7 A. Miotk, Skuteczne social media. Prowad? dziatania, osiggaj zamierzone efekty, Gli-
wice 2013, s. 52-56.

8 G. Mazurek, Wirtualizacja marketingu — konceptualizacja, w: Wirtualizacja — prob-
lemy, wyzwania, skutki, red. L. Zachar, Warszawa 2013, s. 277.

? M. Majorek, op.cit., s. 81-82.

105, Palmer, Characterizing University Library Use of Social Media: A Case Study of
Twitter and Facebook from Australia, ,The Journal of Academic Librarianship” 2014,
t. 40, s. 611, http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0099133314001864
[dostep: 10.06.2016].
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i artykutow. Analizowano ich wptyw na dziatalnos¢ bibliotek akademic-
kich — w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ opracowania dotyczace
zaangazowania bibliotek w serwisach, wykorzystania odpowiednich me-
diow do réznych form komunikacji®?, roli serwisow w promocji bibliotek™.
Podjeto takze probe oceny aktywnosci bibliotek w social mediach — Denise
A. Garofalo zaproponowata, aby sukces bibliotek mierzy¢ wedtug nastepu-
jacych kryteriow:

- widocznosci profildw instytucji w wyszukiwarkach,

— wielkosci spolecznosci na profilach instytucjonalnych,

— liczby komentarzy zamieszczanych przez cztonkdw spotecznosci'.

Problematyka uzywania Facebooka, Instagrama i innych mediéw spo-
fecznosciowych jako narzedzi stuzacych promogji instytucji kultury byta
czesto podejmowana w publikacjach zagranicznych i polskich autorow?.

1 Tbidem, s. 611-619.

12D J. Fiander, Social Media for Academics, red. D. Rasmussen Neal, 2012, https://
books.google.pl/books?hl=pl&Ilr=&id=919EAg A AQBA]&oi=fnd &pg=PA193&dq=Soci
al+media+form+academic+libraries+fiander&ots=zc6Mb_7p2qé&sig=ySOcle-hK1KRPS
LuUGmzQp_8XRI&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false [dostep: 10.06.2016].

13 J. Shulman, J. Yep, D. Tomé, Leveraging the Power of a Twitter Network for Library
Promotion, , The Journal of Academic Librarianship” 2015, t. 41 (2), s. 178-185, http://
www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0099133314002675 [dostep: 10.06.2016].

4 D.A. Garofalo, Building Communities. Social networking for academic libraries,
Oxford—Cambridge-New Delhi 2012, s. 162, https://books.google.pl/books?id=Nml
EAgAAQBAJ&pg=PA161&dq=Evaluating+the+timpact+of+social+media+garof&hl=
pl&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=Evaluating%20the%20impact%200f%20so-
cial %20media%?20garofé&f=false [dostep: 10.06.2016].

15 Tematyka wykorzystania Facebooka w promocji bibliotek zajmowali sie
m.in. M. Scheffs, Facebook jako forma promocji biblioteki, ,Toruniskie Studia Bibliolo-
giczne” 2012, t. 1 (8), s. 117-140; A. Sidorczuk, A. Gogiel-Kuzmicka, Web 1.0, Web 2.0,
czy moze juz Web 3.07 — narzedzia i technologie informacyjno-komunikacyjne stosowane na
stronach WWW bibliotek technicznych szkét wyzszych w Polsce, ,Biuletyn EBIB” 2012,
t. 2 (129), s. 1-15; ]. Onak, Serwis Facebook jako narzedzie promocji bibliotek, , Folia Biblio-
logica” 2013/2014, t. 55/56, s. 161-169; M. Ostrowska, Promocja ksiqzki z wykorzystaniem
serwisu Instagram, ,Biuletyn EBIB” 2015, t. 6 (159), s. 1-9; A.L. Phillips, Facebooking
It, ,Public Library Quarterly” 2016, t. 34.2, http://diginole.lib.fsu.edu/islandora/ob-
ject/fsu%3A252682/datastream/PDF/view [dostep: 14.06.2016]; A. Stach-Siegienczuk,
Wrykorzystanie narzedzi Web 2.0 przez wybrane biblioteki uczelniane najlepszych uczelni
odnotowanych w QS World University Rankings 2013, , Torunskie Studia Bibliologiczne”
2014, t. 7.2 (13), s. 161-188; K. Bikowska, Funkcjonalnos¢ komunikatéw na Facebooku —
analiza profili bibliotek uczelnianych w Polsce, referat niepublikowany, przedstawiony
na III Konferencji Naukowej organizowanej przez Biblioteke Gltéwna Uniwersyte-
tu Pedagogicznego w Krakowie ,Biblioteka w przestrzeni edukacyjnej”’, Krakow,
21-22 maja 2015.
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Wszyscy podkreslaja wage i koniecznos¢ wykorzystywania narzedzi
internetowych w promogji i informowaniu o réznorodnych formach po-
dejmowanych dziatani. Serwisy spolecznosciowe ulatwiaja réwniez na-
wiazywanie kontaktow i dyskusji z uzytkownikiem, przyczyniaja sie¢ do
ukazywania bardziej prywatnego oblicza instytucji kultury.

Wsréd tematow badawczych podejmowanych przez autoréw zaj-
mujacych si¢ omawiang problematyka znajdziemy tez analize wizerun-
ku psychologicznego 0sdb, ktdre chetnie poswigcaja mndstwo swojego
czasu, aby tworzy¢ i podtrzymywacd relacje spoleczne przez aktywnosc
w obszarze mediéw spotecznosciowych. Dzialalno$¢ taka stuzy przede
wszystkim zaspokajaniu skltonnosci narcystycznych jednostki'®, a takze
sprzyja podnoszeniu jej samooceny"’.

W instytucjach, ktére sa przedmiotem naszych badan, serwisami naj-
czesciej wykorzystywanymi do promocji sa Facebook, Twitter, YouTube
i Instagram. W artykule poddamy analizie funkcjonowanie tych najpopular-
niejszych mediéw w polskich bibliotekach, muzeach i archiwach. W pierw-
szej czesci przedstawimy krotka historie serwisow. Tematem drugiej czesci
bedzie ich funkcjonowanie w bibliotekach, muzeach i archiwach.

Metodyka badan

Do opracowania tematu przeprowadzilysmy badanie z wykorzysta-
niem techniki ankiety. W tym celu zastosowatysmy znany polski serwis
do tworzenia testéw i ankiet o nazwie Ankietka.pl'®. Badanie prowadzi-
tySmy od 1 marca do 23 kwietnia 2016 roku. Préba badawcza objeta po
50 bibliotek naukowych, archiwéw i muzedéw. Badaniem ankietowym
objetySmy w sumie 150 instytucji, do ktorych wystatysmy poczta elektro-
niczna list uzasadniajacy cel badan wraz z linkiem do opracowanej an-
kiety. Otrzymaly$my 43 odpowiedzi (29%). W kwestionariuszu ankiety,
wsrod 17 zadanych pytan, znalazto sie siedem pytan macierzowych wie-
lokrotnego wyboru, cztery wielokrotnego, cztery jednokrotnego wyboru
oraz dwa pytania otwarte.

16 P. Sheldon, K. Bryant, Instagram: Motives for its use and relationship to narcissism
and contextual age, ,Computers in Human Behavior” 2016, t. 58, s. 89-97, doi:10.1016/j.
chb.2015.12.059 [dostep: 16.06.2016].

17 N.B. Ellison, C. Steinfield, C. Lampe, The benefits of Facebook ,friends”: Social capi-
tal and college students’ use of online social network sites, ,Journal of Computer-Mediated
Communication” 2007, t. 12, z. 4, s. 1143-1168, do0i:10.1111/j.1083-6101.2007.00367.x
[dostep: 16.06.2016].

18 Zob. http://www.ankietka.pl/ [dostep: 16.06.2016].
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Badatysmy aktywno$¢ instytucji kultury w serwisach spotecznos$cio-
wych — ich obecnos$¢ na portalach, motywy tworzenia kont i zamiesz-
czania postdw oraz ich rodzaje. Badaniem objetysSmy rowniez osoby
zarzadzajace profilami - ich stanowisko, wiek i pte¢. W pytaniu otwartym
respondenci mogli odpowiedzie¢ na pytanie, jakich mozliwosci i funkgji
brakuje w zarzadzaniu instytucjonalnymi profilami w serwisach spotecz-
nosciowych. Badania miaty na celu wykazanie, jak bardzo wazna stala si¢
w ostatnich latach obecno$¢ medidw spolecznosciowych w zyciu i funk-
cjonowaniu wielu instytugji kultury, takich jak biblioteki, muzea i archi-
wa. Nie wszystkie jednak media, bardzo popularne w sferze prywatnej,
znalazly zastosowanie w promogji polskich instytucji kultury.

Po raz pierwszy podjetysmy badania nad interesujacym nas zjawi-
skiem w 2010 roku. Zostaty wéwczas przeprowadzone ankiety dotyczace
wytacznie obecnosci Facebooka w polskich instytucjach kultury. Kwe-
stionariusz rozestany wowczas poczta elektroniczng do 150 instytucji
obejmowat 17 pytan, wérdd ktdérych znalazto sie 10 pytan zamknietych
jednokrotnego wyboru, szes$¢ pytan o charakterze wielokrotnego wyboru
oraz jedno pytanie otwarte. Zalezalo nam na uchwyceniu tego zjawiska
w poczatkowej fazie jego istnienia. Bardzo wiele bibliotek uczelnianych
nie bralo wtedy nawet pod uwage zaangazowania si¢ w prowadzenie
profilu swojej instytucji na Facebooku. Na 150 ankiet rozestanych poczta
elektroniczna (po 50 do bibliotek naukowych, muzedw i archiwow) otrzy-
matysSmy odpowiedzi od zaledwie 21 respondentéw z instytucji, wsrod
ktorych znajdowatly sie gtéwnie muzea i archiwa. Okazato sig, ze profil
Facebooka prowadza gléwnie specjaliSci odpowiadajacy za budowanie
wizerunku i promocje swojej instytugji. Stanowili oni wowczas 62% ogo-
tu naszych respondentow, za nimi zas plasowali sie miodsi bibliotekarze
(14,3%) i nieliczne osoby zatrudnione na innych stanowiskach'.

Historia powstania serwisow

Facebook

Facebook to znany na calym swiecie serwis spotecznosciowy, w kto-
rym moze zarejestrowac si¢ kazdy internauta. Tworzac swoj profil, uzyt-
kownicy moga odnajdywac¢ znajomych, naleze¢ do grup, umieszczac

9 M. Lamberti, M. Theus, Instytucjonalne wykorzystanie Facebooka w polskich biblio-
tekach, muzeach i archiwach, referat niepublikowany, przedstawiony na V Konferencji
Naukowej Instytutu Informacji Naukowej i Studiéw Bibliologicznych UW , Nauka
o Informagji (informacja naukowa) w okresie zmian”, Warszawa, 4-5 kwietnia 2011.
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swoje zdjecia, filmy, dzieli¢ sie przemysleniami czy wreszcie budowac
sie¢ kontaktow spotecznych w cyberprzestrzeni. Serwis posiada wiele
funkgji, do ktorych naleza m.in.:

- tworzenie wlasnego profily,

— umieszczanie zdjec i filmow,

— tworzenie sieci kontaktow,

- udostepnianie wydarzen innych uzytkownikdéw,

- zamieszczanie komentarzy i polubien,

- przynalezno$¢ do grup utworzonych przez innych uzytkownikow.

W 2012 roku serwis jako firma Facebook Inc. pojawit si¢ po raz pierw-
szy na amerykanskiej gieldzie, stajac si¢ spotka gietdowa (byl najwyzej
wyceniong spdtka w dniu debiutu w historii). Jej warto$¢ jest oceniana
obecnie na 117 mld USD?.

Tworca Facebooka jest Mark Zuckerberg (od czasu powstania dyrek-
tor generalny serwisu), ktdry jako student Harvarda w 2003 roku urucho-
mit Facemash.com - strong, ktéra pozwalata ocenia¢ zdjecia kolezanek ze
studiéw. To dzigki niej Zuckerberg odkryl potezng sile mechanizmu spo-
fecznosciowego — strone bez zadnej reklamy odwiedzilo w ciagu jednego
dnia 450 0s6b. Rok pdzniej zostat uruchomiony The Facebook.com — serwis
spotecznosciowy pozwalajacy na stworzenie sieci kontaktéw w cyberprze-
strzeni. Poczatkowo zostat udostepniony tylko studentom i absolwentom
Harvarda. Kilka miesiecy pdzniej, juz pod nazwa Facebook, stat si¢ do-
stepny dla innych uczelni, a w 2006 roku otworzyt si¢ dla wszystkich in-
ternautéw w sieci. Jest jedna z najczesciej otwieranych witryn na swiecie —
liczba aktywnych uzytkownikéw miesigcznie wynosi 1,59 mld*. W tym
roku liczba uzytkownikéw Facebooka w Polsce wyniosta 20 mIn*.

YouTube

YouTube powstat jako serwis internetowy umozliwiajacy publikowa-
nie filméw wideo. Skierowany do uzytkownikéw pokolenia sieci pozwa-
la na rozne formy korzystania z serwisu:

- aktywnemu internaucie — ktory, tworzac konto, aktywnie uczest-

niczy w tworzeniu ogromnego zasobu serwisu (po rejestracji ma

20 Zob. http://biznes.pl/gielda/profile/swiat/facebook-inc,401,1,317,profile-swiat-
ceny-s.html [dostep: 16.06.2016].

2l M. Gwézdz, Liczby polskiego internetu, 30.01.2016, http://smmeasure.eu/liczby-
-polskiego-internetu-2016/ [dostep: 7.06.2016].

2 M. Gwézdz, Miesieczna liczba uzytkownikéw kanatéw SM w Polsce, 20.05.2016,

http://smmeasure.eu/miesieczna-liczba-uzytkownikow-kanalow-sm-w-polsce/
[dostep: 16.06.2016].
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mozliwos¢ stworzenia swojego kanalu stuzacego do zamieszczania
wlasnych filméw wideo, moze rowniez komentowac, oceniac i udo-
stepniad filmy innych uzytkownikow),

— biernemu odbiorcy, ktory oglada zamieszczane przez innych filmy.

Oficjalnie YouTube rozpoczat dziatalno$¢ w czerwcu 2005 roku, ale
pierwszy film zostal umieszczony w serwisie 23 kwietnia 2005 roku — je-
den z tworcow serwisu opublikowat 18-sekundowe wideo, w ktorym zare-
jestrowal swoja wizyte w zoo w San Diego. Pomysl na powstanie YouTube’a
narodzil si¢ wczesniej, zima na przetomie 2004 i 2005 roku podczas domo-
wego przyjecia, w trakcie ktérego goscie krecili krotkie filmy, ale nie mogli
sie nimi szybko i tatwo dzieli¢ z innymi. Trzej mtodzi inzynierowie — byli
pracownicy internetowej witryny handlowej PayPal — Chad Hurley, Ste-
ven Chen, Jawed Karim wpadli na pomyst stworzenia witryny, na ktorej
uzytkownicy w prosty sposdb, bez zaawansowanych umiejetnosci tech-
nicznych i sprzetu mogliby zamieszczac i ogladac filmy wideo®.

Slogan nowego serwisu — ,,Broadcast Yourself” — celnie odzwierciedlit
gotowos¢ internautéw do skorzystania z nowej mozliwosci zaistnienia
w Internecie. Juz po roku uzytkownicy YouTube’a umieszczali dzien-
nie 65 000 filmikéw. Zadziwiajace okazato si¢ takze ich zainteresowanie
ogladaniem filméw innych - liczba odston w 2006 roku liczyta prawie
100 mIn?**. Tak wielki rozw0j YouTube’a sprawil, ze w pazdzierniku 2006
roku Google Inc. kupit serwis za 16,5 mld USD*. Od tego czasu firma
rozwija sie nieprzerwanie. W 2016 roku YouTube ma ponad miliard uzyt-
kownikdéw, ktdrzy ogladaja codziennie setki milionéw godzin filméw, ge-
nerujac miliardy wys$wietlen. Liczba widzéw w wieku od 18 do 34 lati od
18 do 49 lat jest wieksza niz w przypadku jakiejkolwiek telewizji kablo-
wej w Stanach Zjednoczonych. YouTube ma swoje wersje lokalne w po-
nad 70 krajach i jest dostepny w 76 jezykach?. W Polsce YouTube to drugi
najwigkszy kanat spoteczno$ciowy. W maju 2015 roku korzystato z niego
ponad 18,3 min uzytkownikéw?. Dzieki dostepnym funkcjom YouTube

23 1. Seabrook, Streaming Dreams, ,New Yorker” 2012, t. 87, nr 44, s. 24-30. Aca-
demic Search Complete, EBSCOhost, http://search.ebscohost.com.academicsearch-
complete.bu-169.bu.amu.edu.pl/login.aspx?direct=true&db=a9h& AN=70382775&s
ite=ehost-live [dostep: 7.06.2016].

24 7. Burgess, J. Green, YouTube. Wideo online i kultura uczestnictwa, Warszawa 2011, s. 8.

» M. Majorek, op.cit., s. 20.

%6 Oficjalna strona YouTube, https://www.youtube.com/yt/press/pl/statistics.html
[dostep: 20.04.2016].

2 M. Gwézdz, Miesieczna liczba uzytkownikéw kanatéw SM w Polsce, 20.05.2016,

http://smmeasure.eu/miesieczna-liczba-uzytkownikow-kanalow-sm-w-polsce/
[dostep: 20.04.2016].
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stal si¢ witryna, w ktorej, wykorzystujac mate formy przekazu, internauci
wyrazaja swoje opinie, radosci, tesknoty i leki, a takze poznaja zaintereso-
wania i problemy innych uzytkownikéw?. Powstata w ten sposdb wspol-
nota nowego typu, w ktdrej jednostka podejmuje rozmaite aktywnosci,
realizuje r6zne formy ekspresji, tworzy wlasne tresci. Charakteryzuje sig¢
elastycznoscig dziatania i podejmowaniem inicjatyw ad hoc oraz brakiem
sformalizowanych struktur. YouTube dzigki oferowanym mozliwo$ciom
dotaczyt do grona globalnych spolecznosci i najwazniejszych medidéw
spotecznosciowych — Facebooka i Twittera. Oprdcz tego poprzez ,siec
pracy tworczej”, do ktdrej zalicza sie zamieszczanie filmow i komentarzy
na ich temat, YouTube stat si¢ elementem nowego wymiaru kultury —
kultury kreatywnosci® i kultury uczestnictwa®. Niezaprzeczalny jest
rowniez fakt, ze YouTube jest waznym instrumentem w marketingu po-
litycznym? oraz w dziataniach marketingowych — tworzenie w serwisie
YouTube wtasnego kanatu przez firmy i instytucje jest nowa forma komu-
nikacji i w konsekwencji — nowa bezptatna forma promocji w sieci.

Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu w 2012 roku utworzyta konto,
na ktérym zamieszczono na standardowej licencji YouTube’a dwa filmy
wykonane przez profesjonalna firme. Najwigeksza popularnoscia wsrod
odbiorcéw serwisu YouTube cieszy si¢ trwajacy 1,25 min film pod tytulem
Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu — Dla nas jestes najwazniejszy... Przyjdz!
W kwietniu 2016 roku zanotowano 5076 wyswietlen. Drugi film
(3,04 min) zatytulowany Biblioteka Uniwersytecka — tam gdzie chcesz... Za-
wsze! osiagnatl 2276 odston. Te same filmy z tytulami w jezyku angielskim
byly wyswietlane przez uzytkownikow serwisu YouTube odpowiednio
1191 169 razy®. Na poczatku maja zostat utworzony nowy kanat Bibliote-
ki Uniwersyteckiej na YouTubie i przeniesiono tam nasze najlepsze filmy
promocyjne®. Poza oficjalnym kanatem pojawiaja sie tez na YouTubie fil-
my dokumentujace rézne wazne wydarzenia biblioteczne™.

%8 M. Kazmierczak, Male formy, wielkie sprawy. Deontologia a potocznosé w przekazach
audiowizualnych dostepnych na YouTube, ,Images” 2012, t. 10, nr 19, s. 43, http://repozy-
torium.amu.edu.pl/handle/10593/7041 [dostep: 2.05.2016].

? M. Majorek, op.cit., s. 9-10.

30 7. Burgess, J. Green, op.cit., s. 113.

31 M. Majorek, op.cit., s. 37.

32 Biblioteka Uniwersytecka [w Poznaniu], 25.10.2012, https://www.youtube.com/
channel/UCWMLumpKOeMnExZTAf6a8Eg [dostep: 2.05.2016].

3 Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu, 4.05.2016, https://www.youtube.com/
watch?v=ppVxpjgbVt4 [dostep: 8.06.2016].

3 Biblioteka UAM, 400 lat tradycji uniwersyteckiej w Poznaniu, 12.12.2011,
https://www.youtube.com/watch?v=w]gXEqbGXgQ [dostep: 8.06.2016].
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Twitter

Serwis spoteczno$ciowy Twitter powstat w 2006 roku®. 21 marca tego
roku jeden z zalozycieli witryny — Jack Dorsey — umiescit pierwszy wpis®.
Tworcami Twittera byli rowniez Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass™.
Poczatkowo miat by¢ to program usprawniajacy komunikacje wewnatrz
instytucji*®. W miare rozwijania serwisu dodawano w nim funkcjonalnosci,
ktore coraz bardziej powigkszaty jego popularnos¢. Wkrotce Twitter stat
si¢ platforma mikroblogéw, na ktorej zarejestrowani uzytkownicy moga
publikowac¢ wpisy nieprzekraczajace 140 znakoéw, a informacje te moga
by¢ odczytywane tylko przez zalogowanych odbiorcow. Zamieszczanie
wpisdw, zwanych tweetami, stato si¢ praktyka nie tylko zwyklych inter-
nautdw, ale tez celebrytow, aktoréw, dziennikarzy i politykéw. W 2007
roku wysytano kwartalnie 400 000 tweetéw, rok pdzniej juz 100 mIn®.
Statystyki Twittera z grudnia 2015 roku wykazuja 320 mln aktywnych
uzytkownikéw w miesigcu i miliard wejs¢ na strone®. W Polsce popu-
larnos¢ serwisu stale rosnie: w styczniu 2013 roku miat 1,84 mln uzyt-
kownikdéw, a w styczniu 2014 roku —juz 2,61 mIn. W kwietniu 2016 roku
portal odwiedzito ok. 4 mln polskich uzytkownikow, stanowiacych 16%
wszystkich polskich internautow*!.

Twitter jest w tej chwili najszybszym przekaznikiem informacji o za-
siggu globalnym. Relacje z wydarzen sa czesto umieszczane przez uzyt-
kownikow juz kilka minut po ich wystapieniu. Serwis wyksztatcil nowy
(ponowoczesny) gatunek dziennikarski — tweet, ktdry jest okreslany jako
internetowy, hybrydalny, polimorficzny, taczacy cechy gatunkéw infor-
macyjnych i publicystycznych na ptaszczyznie nowej technologii**. Twit-
ter odgrywa polityczna rolg, bywa czesto narzedziem wykorzystywanym
do walki o wiladzg, stat si¢ ogdlnoswiatowym salonem dyskusyjnym.

% M. Palczewski, Tweet jako odmiana newsa czy nowy (ponowoczesny) gatunek dzien-
nikarski?, ,,Nowe Media” 2013, nr 4, s. 32.

% P. Szews, Mikroblog — odmiana blogu czy oddzielny gatunek?, ,Acta Universitatis
Lodziensis. Folia Litteraria” 2013, t. 2 (20), s. 277.

% M. Palczewski, op.cit., s. 32.

3 P. Szews, op.cit., s. 277.

% M. Palczewski, op.cit., s. 32.

40 Zob. https://about.twitter.com/pl/company [dostep: 21.04.2016].

4 Twitter z 4 min polskich uzytkownikéw. Coraz wigcej starszych, dobrze wyksztatconych
izmiast, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/twitter-z-4-mIn-polskich-uzy tkownikow-
coraz-wiecej-starszych-dobrze-wyksztalconych-i-z-miast [dostep: 21.04.2016].

42 M. Palczewski, op.cit., s. 46.
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Instagram

Instagram pojawit si¢ jako nowe medium spoleczno$ciowe i zarazem
aplikacja w pazdzierniku 2010 roku. Zostat stworzony przez Kevina Systro-
ma i Mike’a Kriegera dla urzadzen mobilnych. Jest aplikacja, ktora wspot-
pracuje z urzadzeniami typu iPhone, iPad i iPod Touch, dysponujacymi
oprogramowaniem iOS. Pierwotne logo Instagrama miato charakterystycz-
ny kwadratowy ksztalt, nawigzujacy do starych fotografii, kojarzonych
z aparatem Polaroid. Ostatnio to tak bardzo charakterystyczne logo zostato
zmienione®. Uzytkownicy Instagrama mogli poczatkowo korzystac z tego
serwisu wylgcznie za posrednictwem telefondw i aplikacji umozliwiajacej
szybkie, wrecz natychmiastowe umieszczanie zdje¢ w sieci. Po zaledwie
dwoch latach, bo juz w kwietniu 2012 roku powstata aplikacja, ktora umoz-
liwita korzystanie z Instagrama posiadaczom telefonéw komorkowych
z systemem Android. W 2012 roku Instagram potaczyt si¢ z Facebookiem.
21 listopada 2013 roku zostata udostepniona rowniez wersja oprogramo-
wania dla Windows Phone, wreszcie 28 kwietnia 2016 roku pojawila si¢
wersja aplikacji dla Windows 10 mobile*. Obserwujemy w ostatnich latach
ogromny wzrost popularnosci Instagrama, zwlaszcza wsrdd najmtodszych
uzytkownikow Internetu, ktdrzy stajq si¢ czesto czytelnikami publicznych
bibliotek, a czasem nawet uczestnikami coraz liczniejszych imprez kultu-
ralnych organizowanych takze przez biblioteki naukowe®.

Analiza wynikow badan
Ankieta z 2016 roku, ktéra dotyczyla najczesciej wykorzystywa-

nych mediéw spolecznosciowych w polskich bibliotekach naukowych,
muzeach i archiwach, pozwolila zauwazy¢ rosnaca w ostatnich latach

# Dlaczego Instagram zmienit swoje sztandarowe logo?, , Polityka”, 11.05.2016, http://
www.polityka.pl/tygodnikpolityka/ludzieistyle/1660914,1,dlaczego-instagram-zmie-
nil-swoje-sztandarowe-logo.read [dostep:13.05.2016].

# Zob. https://www.instagram.com/about/us/ [dostep: 17.06.2016].

# Instagram jako narzedzie stluzace promowaniu instytugji kultury byl tema-
tem badan m.in. M. Ostrowskiej, Promocja ksiqzki z wykorzystaniem serwisu Instagram,
,Biuletyn EBIB” 2015, t. 6 (159), s. 1-9; K. Techavanich, Libraries of Instagram [wpis
na blogu], 15.05.2015, http://publiclibrariesonline.org/2015/06/libraries-of-instagram/
[dostep: 16.06.2016]; P. Milewskiej, Biblioteki w sieci. Analiza zawartosci stron interne-
towych i komunikacji elektronicznej, w: Biblioskan. Monitoring i ewaluacja w bibliotekach
publicznych, red. A. Marciniak, P. Milewska, 1. Séjkowska, Lédz 2016, s. 156-190,
http://fundacjafenomen.pl/dane/grafiki/fundacjafenomen.pl/aktualnosci/Biblioskan.
pdf#page=156 [dostep: 16.06.2016].
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popularnos¢ Facebooka, przy znacznie mniejszym zainteresowaniu po-
zostalymi mediami spotecznosciowymi, takimi jak Twitter, YouTube i In-
stagram. Wszystkie badane instytucje kultury i nauki (100%), od ktorych
uzyskano odpowiedzi, prowadza fanpage’a na Facebooku, w 48,84% pla-
cowek jest wykorzystywany kanat na YouTubie, znacznie mniej prowadzi
Twittera (20,93%), najmniej posiada konto na Instagramie (13,95%, zob.
il. 1).

Instagram

]
Twitter

YouTube

Facebook

0% 20% 40% 60% 80% 100%

II. 1. Popularno$¢ mediéw spoteczno$ciowych w bibliotekach, muzeach i archiwach
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych, 15.05.2016 roku.

Analiza wynikdw badan pokazuje, ze obecnie, tj. w 2016 roku, w bada-
nych przez nas placowkach prowadzeniem instytucjonalnego Facebooka
zajmuja si¢ zarowno specjalisci ds. promogji (33,33%), jak i inni pracow-
nicy instytucji, ktérzy na co dzien wykonuja swoje podstawowe zadania
zawodowe, tj. bibliotekarze (38,10%), archiwisci (26,19%), muzealnicy
(11,90%). Zupelnie inaczej sytuacja ta przedstawiata si¢ w 2010 roku —
wowczas prowadzeniem instytucjonalnego Facebooka zajmowali sig
w bibliotekach gtéwnie mtodsi bibliotekarze (14,29%), zas w archiwach
i muzeach specjalisci ds. promogji (61,90%). W bibliotekach raczej rzadko
zatrudnia si¢ specjalistéw ds. promogji, takie funkcje pelnia bibliotekarze
i to gtéwnie oni zajmuja si¢ mediami spotecznosciowymi w swoich insty-
tucjach (zob. tab. 1).

We wszystkich instytucjach, od ktérych uzyskaty$my odpowiedzi,
profil Facebooka jest prowadzony réwnolegle ze strona internetowa,
lecz nie zawsze ikona potwierdzajaca ten fakt pojawia sie na stronie
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WWW. Znak graficzny prowadzacy do Facebooka znajduje si¢ na 91%
stron WWW, w przypadku Twittera odpowiednig ikone umieszcza 78%
instytucji, o YouTubie informuje 67%, zas swoja obecnos¢ na Instagramie
sygnalizuja wszystkie korzystajace z niego placowki (zob. tab. 2).

Tabela 1. Osoby zajmujace si¢ prowadzeniem instytucjonalnego profilu Face-
booka w polskich bibliotekach, muzeach i archiwach w 2016 roku

Stanowisko pracownika | Liczba instytugji Udziat w OgOIR? 01/1 §zb1e instytucyt
Bibliotekarz 16 38,10
Spegjalista ds. promogji 14 33,33
Archiwista 11 26,19
Muzealnik 5 11,90

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych, 15.05.2016 roku.

Tabela 2. Obecnos¢ medidw spotecznosciowych w postaci ikony na stronach
WWW w polskich bibliotekach, muzeach i archiwach

Liczba instytucji, w kto- Wystepowanie ikony na
Rodzaj serwisu rych ikona znajduje si¢ na | stronach WWW instytugji
stronie WWW (w %)
Instagram 6 100
Facebook 39 91
Twitter 7 78
YouTube 14 67

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych, 15.05.2016 roku.

Kolejne pytanie dotyczylo plandw na przysztos$¢, zwiazanych z ewentu-
alnym wdrazaniem innych mediéw, dotad jeszcze niewykorzystywanych.
Zaledwie 19% respondentow udzielito pozytywnej odpowiedzi na tak sfor-
mulowane pytanie. W nadestanych ankietach zamieszczono dopowiedze-
nia, ktére wskazywaty, ze obecno$¢ instytucji na Facebooku i YouTubie jest
wystarczajaca dla celdow promocyjnych. W zasadzie taka postawa jest zro-
zumiala, jesli wezmiemy pod uwage ogromne zaangazowanie, ktdre jest po-
trzebne, aby instytucja mogta w sposéb ciagly istnie¢ w wybranych mediach.

Badaniem zostaly objete osoby zajmujace si¢ mediami spotecznos$cio-
wymi, pytalySmy o ich motywacje, cele, wiek i pte¢, a takze czas podej-
mowanych aktywnosci w Internecie.

Wigkszos¢ ankietowanych prowadzacych firmowego Facebooka i pro-
file innych mediéw spolecznosciowych ukrywa swoja tozsamos¢, na co
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pozwala regulamin serwisu. Wsrod zarzadzajacych zaktadowymi profi-
lami przewazaja obecnie osoby pomiedzy 31. a 40. rokiem zycia i w przy-
padku Facebooka sa to gtownie kobiety (ok. 70%). W prowadzeniu
pozostatych, znacznie mniej popularnych mediow wiek zarzadzajacych
ksztaltuje si¢ podobnie, a przewaga kobiet nie jest juz tak znaczaca. Nieco
inna sytuacje obserwowano w 2010 roku — wtedy Facebookiem zajmowa-
ty sie¢ gléwnie miode osoby przed ukoniczeniem 30. roku zycia.

Przed szesciu laty (w 2010 roku) prawie réwnie czesto powierzano
prowadzenie zaktadowego Facebooka kobietom (57,15%), jak i mezczy-
znom (42,85%, zob. il. 2). Obecne badania wskazuja, ze wérdd zarzadza-
jacych instytucjonalnym profilem Facebooka zdecydowanie przewazaja
kobiety (69,77%), dla poréwnania fanpage Facebooka prowadzi 32,56%
mezczyzn. Twitterem zajmuje sie 54,55% kobiet i 45,45% mezczyzn, kanat
na YouTubie prowadzi 57,14% kobiet i 42,85% mezczyzn, kontem na In-
stagramie zarzadza 62,5% kobiet i 37,5% mezczyzn (zob. il. 3).

II. 2. Pte¢ 0séb zarzadzajacych instytucjonalnym
Facebookiem w 2010 roku

) . Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie zebranych
UKobiety EMezczyZni danych, 15.05.2016 roku.

Analiza wieku osoéb, ktére obecnie zarzadzaja mediami spoteczno-
Sciowymi w bibliotekach, muzeach i archiwach, wskazuje, ze wigkszos¢
z nich znajduje si¢ w przedziale od 31. do 40. roku zycia. W przypadku
Facebooka takich oséb mamy 54,76%, Twitterem zajmuje si¢ odpowied-
nio 54,55%, YouTube’em 57,14%, a Instagramem 50%. Interesujaco wypa-
da tutaj porownanie z rokiem 2010, w ktérym prowadzeniem Facebooka
zajmowali sie gtéwnie mtodzi pracownicy plasujacy sie w przedziale wie-
kowym od 26. do 30. roku zycia (47,61%). Nasuwa sie¢ do$¢ oczywisty
wniosek, ze sa to te same osoby, tylko nieco starsze, mlodsi pracownicy
natomiast zajeli si¢ wdrazaniem Twittera i Instagrama do promowania
dziatalnosci swoich instytugji (zob. tab. 3).
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II. 3. Pte¢ 0s6b zarzadzajacych instytucjonalnymi mediami w 2016 roku
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych, 15.05.2016 roku.

Tabela 3. Wiek 0sob zarzadzajacych instytucjonalnymi mediami spotecznoscio-
wymi (dane w %)

18-25 lat 26-30 lat 31-40 lat 41-50 lat 51-65 lat
Facebook 2,38 21,43 54,76 16,67 4,76
Twitter 0,00 36,36 54,55 9,09 0,00
YouTube 0,00 19,05 57,14 23,81 0,00
Instagram 0,00 37,50 50,00 12,50 0,00

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych, 15.05.2016 roku.

Wigkszo$¢ naszych respondentow podkresla ogromna role, jaka
w promowaniu rodzimej instytucji odgrywaja Facebook i wykorzysty-
wane w tym celu inne serwisy (97,67%). Media spotecznosciowe to réw-
niez niezwykle istotny kanat informacyjny, dzigki ktéremu do odbiorcow
szybko docieraja komunikaty o interesujacych wydarzeniach, imprezach,
a czasem o naglych zmianach godzin pracy czy awariach serwerdéw
(93,02%). Waznym celem dla instytucji kultury jest tez zdobywanie no-
wych uzytkownikéw (65,12%). Kolejnym powodem, dla ktorego z czasem
coraz wiecej bibliotek, muzeow i archiwow podjeto trud prowadzenia
roznorodnych serwiséw spotecznosciowych, jest proba nawiazania dialo-
gu z uzytkownikami w miejscu, w ktérym przebywaja oni bardzo czesto,
czyli w wirtualnej rzeczywistosci (forum dyskusyjne 16,28%). Ponadto
media spolecznosciowe sa kopalnig informacji o poczynaniach i planach
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innych pokrewnych instytucji (27,91%). Do pewnego stopnia uczestnic-
two badanych instytucji kultury i nauki w mediach spotecznosciowych
jest proba nadazania za obowiazujacymi modami i trendami (9,3%, zob.
il. 4).
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I1. 4. Motywy utworzenia profilu (konta) instytucji na Facebooku, Twitterze, YouTu-
bie i Instagramie
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych, 15.05.2016 roku.

Zarowno w roku 2010 (65%), jak i obecnie, w roku 2016 (92,86%), po-
zostaly niezmienne godziny najwiekszej aktywnosci oséb prowadzacych
Facebooka (7.00-16.00). W tych samych godzinach z mediow spoteczno-
Sciowych najczesciej korzystaja tez ich uzytkownicy. Na fanpage’u Face-
booka spotkamy wowczas 83,33% odbiorcow. Na Twitterze prowadzacy
deklaruja w swoich odpowiedziach zamieszczanie nowych tweetow wy-
facznie w godzinach stuzbowych, tj. od 7.00 do 16.00, co wydaje si¢ mato
prawdopodobne, w tym czasie przebywa na Twitterze 90,91% uzytkow-
nikéw. Nowe filmy na YouTubie pojawiaja si¢ w wymienionych wyzej
godzinach w 95,24% przypadkéw, zas w tym samym czasie przebywa
tam 73,68%, odbiorcow. Wreszcie na Instagramie w godzinach od 7.00
do 16.00 widocznych jest 87,5% uzytkownikéw i tyle samo zarzadzaja-
cych (87,5%). Najwigksza liczba nowych postéw pojawia sie zazwyczaj
w typowych godzinach urzedowania instytucji, tj. od 7.00 do 16.00.
O ile zarzadzajacy mediami spotecznosciowymi nie przyznaja sie do
pracy w godzinach pomiedzy 24.00 a 7.00, obserwujemy w tym czasie
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duza aktywnos¢ korzystajacych zwlaszcza z Instagrama (50%) i Twitte-
ra (36,36%). Nieco mniej uzytkownikéw korzysta w pdéznych godzinach
nocnych z YouTube’a (21,05%) i Facebooka (19,05%) (zob. tab. 4 i 5).

Tabela 4. Godziny, w ktérych prowadzacy instytucjonalne media spotecznoscio-
we najczesciej zamieszczajg wpisy (dane w %)

7.00-16.00 16.00-20.00 20.00-24.00 24.00-7.00
Facebook 92,86 30,95 21,43 0,00
Twitter 100,00 18,18 0,00 0,00
YouTube 95,24 4,76 9,52 0,00
Instagram 87,50 12,50 25,00 0,00

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych, 15.05.2016 roku.

Tabela 5. Godziny, w ktorych uzytkownicy korzystaja najczesciej z profilu (kon-
ta) na Facebooku, Twitterze, YouTubie lub Instagramie (dane w %)

7.00-16.00 16.00-20.00 20.00-24.00 24.00-7.00
Facebook 83,33 71,43 50,00 19,05
Twitter 90,91 54,55 45,45 36,36
YouTube 73,68 68,42 52,63 21,05
Instagram 87,50 75,00 75,00 50,00

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych, 15.05.2016 roku.

Ponad 80% zarzadzajacych mediami deklaruje swoja aktywnos$¢ tak-
ze poza oficjalnymi godzinami pracy (zob. tab. 6). Wynika to by¢ moze
z tego, ze postrzegaja oni te prace bardziej jako wlasny wybor i hobby niz
zadanie wylacznie stuzbowe.

Tabela 6. Aktywnos¢ zarzadzajacych mediami spotecznosciowymi

Liczba Zarzadzajacy
odpowiedzi (w %)
Aktywnos¢ takze poza godzinami pracy 35 81,40
Aktywnos¢ tylko w godzinach pracy 8 18,60

Wazny ze wzgledu na sile przyciagania potencjalnych odbiorcéw
jest wybor wlasciwej formy aktywnosci w mediach spotecznosciowych,
zgodnej z zasadami i regulami, ktore dotycza danego serwisu. Infor-
macje zamieszczane sg najczesciej na Facebooku (97,67%) i Twitterze
(90,91%). Wydarzenia pojawiajaq si¢ przede wszystkim na Facebooku
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(95,35%) i Twitterze (54,55%). Najwiecej zdje¢ znajdziemy na Facebooku
(100%) i Instagramie (100%), natomiast filmy to domena YouTube’a
(100%) i Facebooka, lecz juz w znacznie mniejszym stopniu (46,51%). Naj-
wiecej linkow zarzadzajacy mediami lokujg na Facebooku (88,37%) i Twit-
terze (45,45%), rdbwniez dyskusja z uzytkownikami toczy sie gléwnie na
Facebooku (16,28%) i Twitterze (9,09%, zob. il. 5).

100% - — - -
80% - | ]
60% -
40% -
20% - —L l
" i1l RIS Ni- WA BB
informa- wydarzenia zdjecia filmy linki dyskusja  inne
ge

OFacebook [OTwitter MYouTube MInstagram

II. 5. Posty, komunikaty, zdjecia itd. pojawiajace sie na profilu Facebooka, Twittera,
YouTube’a lub Instagrama
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych, 15.05.2016 roku.

Zakonczenie

Badania przeprowadzone w 2016 roku i wyniki poddane analizie w ni-
niejszym artykule pozwalaja na ocene funkcjonowania mediéw spotecz-
nosciowych (Facebooka, YouTube’a, Twittera i Instagrama) w polskich
bibliotekach, muzeach i archiwach.

Z analizy wybranych czterech mediow spotecznosciowych wynika, ze
najczesciej wykorzystywany przez instytucje kultury i nauki jest Face-
book — 100% badanych placowek posiada profil w tym serwisie. Prawdo-
podobnie wynika to z faktu, ze portal ten, majac najwieksza liczbe uzyt-
kownikéw w sieci, jest najczesciej odwiedzang wirtualna witryna i stat sie
najwazniejsza przestrzenia do zaistnienia w sieci. Drugim z kolei serwi-
sem popularnym w badanych instytucjach jest YouTube (48,84%). Z na-
destanych odpowiedzi wynika, ze z punktu widzenia zarzadzajacych
mediami Facebook i YouTube wystarcza, by instytucja zaistniata w social
mediach. Ten poglad potwierdzaja pozostate wyniki dotyczace aktywnosci
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instytucji w mediach spotecznosciowych — na Twitterze konto posiada
tylko 20,93%, a na Instagramie 13,95%.

Zarzadzajacy profilami w serwisach spotecznosciowych stanowia
dos¢ zréznicowang grupe pod wzgledem wieku i plci. Mozna jednak za-
uwazy¢, ze przewazaja w niej osoby miedzy 30. a 40. rokiem zycia i ze
w wigkszosci s to kobiety. Przypuszczalnie wptyw na taka sytuacje ma
struktura zatrudnienia w badanych instytucjach. Wyniki pokazujq tez, ze
oprocz specjalistoéw ds. promogji funkcje zarzadzajacych instytucjonalny-
mi profilami w mediach pelnia réwniez wykonujacy swoje podstawowe
zadania zawodowe bibliotekarze, archiwisci i muzealnicy. Aktywnos$¢
prowadzacych profile jest najwieksza miedzy godzina 7.00 a 16.00, jednak
znaczacy jest fakt, Ze spora czesé¢ zarzadzajacych (ponad 80%) umieszcza
wpisy w mediach takze poza godzinami pracy. O widocznos¢ serwisu
na stronach internetowych swoich instytucji, poprzez umieszczenie od-
powiedniej ikony, zadbali w 100% tylko zarzadzajacy profilami na Insta-
gramie. Drugim z kolei znakiem graficznym obecnym na stronach WWW
jest znak Facebooka (w 91% instytucji). Wiekszos¢ instytucji traktuje me-
dia spotecznosciowe jako narzedzie do promogji instytucji oraz kanat
komunikacyjny. Stad tez na instytucjonalnych profilach najczesciej spoty-
kanymi formami postow sag informacje, wydarzenia, zdjecia i filmy, ktdre
trafiaja do szerokiego grona odbiorcéw obecnych w sieci przez cala dobe
(ich najwigksza aktywnos$¢ notuje si¢ jednak w godz. 7.00-16.00). Dla ba-
danych instytucji istotnym celem tworzenia kont w mediach jest zdoby-
wanie nowych uzytkownikdéw.

Obecnie w Polsce mamy ok. 20 mln aktywnych uzytkownikéw Face-
booka, 18,3 mIn aktywnych uzytkownikéw YouTube’a i 4 mIn Twittera*.
Latwo mozna sobie wyobrazi¢, jak ogromny to potencjat do ,wykorzy-
stania” w promocji naszych bibliotek, muzedw i archiwéw. Badania wy-
kazaty, ze instytucje bedace ich przedmiotem dostrzegaja te mozliwos¢é
i coraz czesciej decyduja sie na zakladanie kont i profili w serwisach
spotecznosciowych. Nalezy dalej podejmowad starania, aby ci, ktorzy
dobrowolnie przebywaja w wirtualnym $wiecie, zauwazyli w nim obec-
nos¢ bibliotek, muzedéw i archiwow, polubili instytucje kultury i nauki,
komentowali organizowane w nich wydarzenia, a w miare mozliwosci
takze w nich uczestniczyli.

4 M. Gwdzdz, Liczby polskiego internetu 2016, http://smmeasure.eu/liczby-polskie-
go-internetu-2016/ [dostep: 7.06.2016].
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MARIA LAMBERTI, MONIKA THEUS

Social media in Polish libraries, archives
and museums

AssTrACT. The presence of cultural institutions in social media has become a well-es-
tablished staple over the recent years. Institutions and organisations take advantage
of the potential vested in new services to make the most of this new form of com-
munication in the network environment. This article aims at presenting the opera-
tion of the most popular social networking sites such as Facebook, Twitter, YouTube
and Instagram in libraries, museums and archives. The presented analysis is based
on a survey study targeted at a number of pre-selected institutions. The survey qu-
estions included inquiries on the achieved presence of the institutions in the portals,
people managing the profiles of the institutions in these services, selected forms for
posts, and activity patterns of the users. The analysis of the results of the study has
demonstrated that the institutions under scrutiny prefer to choose Facebook as the
primary tool for communication in the network. The other services are used rather
sparsely for promotion of an institution. The results of the survey study as well as
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a scrutiny of the promotional activity of libraries, museums and archives on web
pages clearly indicates, however, a noticeable increase in the activity of these institu-
tions in social media.

Key worps: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, social media, libraries, mu-
seums, archives, Library 2.0.






