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Abstrakt: W artykule autor poruszyl temat kultury internetowej — jej definicji, istoty oraz
determinantéw. Zwrdcit uwage na zagadnienie wykorzystania meméw w real-time marketingu jako
dziatan, ktére potencjalnie moga by¢ przydatne w dziatalnoéci marketingowej bibliotek oraz prze-
prowadzit analiz¢ bibliometryczng piSmiennictwa na temat zastosowania meméw internetowych
w marketingu, aby wskaza¢ stopien zainteresowania tymi zagadnieniami w literaturze specjalistycznej
oraz perspektywy ich rozwoju.

Keywords: cyberculture, culture, libraries, Internet, memes, real-time marketing, bibliometric
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Abstract: In the paper, the author addresses the topic of Internet culture — its definition,
essence, and determinants. The focus is on the use of memes in real-time marketing as actions that
could potentially be valuable in libraries. Additionally, a bibliometric analysis of the literature on the
application of internet memes in marketing is conducted to assess the level of interest in these topics
within specialized literature and to outline the prospects for their further development.

Kultura — cyberkultura — biblioteki

Pojawienie si¢ Internetu dato poczatek wielu nowym zjawiskom, ktdre poza wirtualng
przestrzenia nie miatyby szans si¢ rozwina¢. Dostep do tresci i 0s6b z calego swiata za sprawa
klikniecia myszka przyczynit si¢ do uksztattowania cyberkultury i wirtualnych spotecznosci
wychodzacych ponad bariery wystepujace w rzeczywistosci. Wiele z tych zjawisk nadal jest
przedmiotem debaty, a préba ustalenia ich jednoznacznej definicji sprawia trudnosci po dzis
dzie. Fenomenem takim sa m.in. memy i ich obecno$¢ w réznych obszarach marketingu.
Biblioteki, jako instytucje, ktdre maja za zadanie zapewnia¢ szybki dostgp do informaciji,
takze tej elektronicznej, réwniez wpisujg si¢ w trendy i mechanizmy typowe dla cyberkultu-
ry, starajac si¢ wzbudzi¢ zainteresowanie otoczenia takze poprzez marketing elektroniczny.

Eksploracje problematyki cyberkultury nalezy poprzedzi¢ zdefiniowaniem termi-
nu kultura. Jest to termin wieloznaczny, ktéry moze by¢ postrzegany z wielu perspektyw
badawczych. Jak mozemy przeczytaé w jednej z publikacji: ,W nauce sformulowano
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wiele definicji kultury. Rézni autorzy, rézne dyscypliny naukowe (np. filozofia kultu-
ry, historia kultury, antropologia kulturowa, socjologia, etnografia) i rézne szkoty naukowe
(np. ewolucjonizm, funkcjonalizm, strukturalizm) skupialy uwage na poszczegélnych
aspektach kultury — zaleznie od stawianych celéw badawczych i calosci zapatrywari na zy-
cie spoteczne. Uzgodnienie réznych teorii kultury okazuje si¢ zazwyczaj niemozliwe mimo
préb stworzenia jednolitej dyscypliny naukowej, ktérej zadaniem bytoby badanie kultury
i zintegrowanie catosci wiedzy z tego zakresu (kulturoznawstwo)” [22].

Pierwotnie termin cu/tura odnosil si¢ do uprawy roli. Dopiero z czasem zaczgto go sto-
sowa¢ w znaczeniu metaforycznym. W XVIII w. opisywano nim proces ,,doskonalenia si¢
cztowieka na polu umystowym i moralnym?”, za$ w XIX w. — ,duchowy i materialny dorobek
spoleczenstw” [22]. Terminu tego uzywano wowczas zamiennie z okresleniem cywilizacja.
Stowo kultura mialo jednak eksponowaé bardziej duchowy niz materialny wymiar tego
dorobku. W XX w. mianem kultury zaczgto okresla¢ ,,zespot wzoréw rozwiazywania proble-
moéw charakterystyczny dla danego spofeczefistwa, wzoréw postgpowania itp.” [22].

Obecnie jedna z najczgsciej cytowanych definicji kultury jest definicja pochodzaca ze
Stownika encyklopedycznego. Edukacja obywatelska, wedtug ktérego kultura to ,caloksztate
materialnego i duchowego dorobku ludzkosci, a takze ogét wartosci, zasad i norm wspét-
zycia przyjetych przez dane zbiorowosci; wszystko to, co powstaje dzigki pracy cztowieka, co
jest wytworem jego mysli i dziatalno$ci” [39]. To wiasnie ta definicja jest punktem wyjscia
do rozwazan na temat cyberkultury.

Jesli chodzi o termin cyberkultura, to wedtug Oxford English Dictionary po raz pierw-
szy uzyla go w 1963 r. Alice Mary Hilton, ktéra pisata, ze ,w epoce cyberkultury wszystkie
plugi pracowa¢ beda samodzielnie, a smazone kurczaki ladowa¢ beda bezposrednio na na-
szych talerzach” [53, s. 79]. Zaréwno ten, jak i inne tego rodzaju przyklady sformutowan
byly uzywane az do 1995 r. na okre§lenie ,,uwarunkowan spotecznych zapoczatkowanych
postgpujaca automatyzacjg i komputeryzacja® [19]. Z czasem definicje cyberkultury za-
czgto rozszerzal. Za przyktad poszerzenia pola znaczeniowego terminu cyberkultura moze
stuzy¢ definicja zamieszczona w American Heritage Dictionary of English Language, wedtug
ktérej cyberkultura to ,kultura wynikajaca z korzystania z sieci komputerowych, stuzaca
komunikagji, pracy, rozrywce czy biznesowi” [5].

Obie przywolane definicje nie opisujg jednak cyberkultury jako kultury wewnatrz czy
pomigdzy uzytkownikami sieci. A przeciez cyberkultura moze by¢ kultura online, ale tez
taczy¢ $wiat wirtualny i rzeczywisty. To kultura nie tylko wynikajacaz uzytkowania
komputera, ale kultura, w ktérej komputer bezposrednio posredniczy w komunika-
cji. To bardzo rozlegly ruch, scisle powiazany ze zwigkszajaca si¢ rola informacji i techno-
logii informacyjnej w kontekscie spoteczeristwa i kultury w drugiej potowie XX w. Mimo
ze wielu autoréw prébowalo sformutowaé rézne koncepcje cyberkultury, wigkszos¢
z nich skupiata si¢ tylko na bardzo ogélnym oméwieniu konkretnych aspektéw kultury.
Jakby nie dostrzegali oni faktu, ze granice cyberkultury sa trudne do zdefiniowania, dzigki
czemu termin ten moze by¢ uzywany elastycznie i obejmowad m.in. spolecznosci wirtualne,
gry, media spolecznosciowe czy tematy zwiazane z tozsamoscia lub prywatnoscia [por. 53,

s. 95-116].
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Przejawami cyberkultury sa m.in. blogi, mikroblogi, gry, fora internetowe, memy in-
ternetowe, filmy online, sieci spotecznosciowe czy wirtualne $wiaty, w ktérych coraz czgéciej
w jakim$ stopniu uczestniczg biblioteki. Kultura ta cechuje si¢ interaktywnoscia, multime-
dialnoscia, autonomia, wirtualnoscia, byciem zdecentralizowana, nowa relacja twérca—od-
biorca (w kwestii sztuki) czy rezygnacja z przyjetej zinstytucjonalizowanej formy kultury [6].
Cyberkultura w duzym stopniu opiera si¢ na wymianie informacji i wiedzy. Polega na
umiejetnosci korzystania z narzedzi cyfrowych w stopniu niespotykanym w innych for-
mach kultury i pomnaza spektrum perspektyw rozwiazan probleméw ponad to, co byloby
mozliwe przy uzyciu tradycyjnych $rodkéw, uwzgledniajac ograniczenia fizyczne, geogra-
ficzne czy czasowe [53, s. 95-116]. Ze wzgledu na ogromna skale uzytkowania Internetu
wplyw cyberkultury na spoteczeristwo i kultury niecyfrowe szybko si¢ rozprzestrzenit, co
sprawilo, ze takie aspekty kultury internetowe;j, jak media spotecznosciowe, gry czy okreslo-
ne spolecznosci, sa cz¢sciej badane indywidualnie niz holistycznie.

Biblioteki, ktére pozornie kojarzg si¢ z kulturg analogowa, coraz silniej wlaczaja si¢
w rozmaite nurty cyberkultury. Juz w 2017 r. na Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w To-
runiu miata miejsce konferengja, ktérej jednym z gtéwnych tematéw byly biblioteki w cy-
berprzestrzeni [8]. Standardem jest juz takze prowadzenie przez biblioteki szkolen z obszaru
bezpieczeistwa cyfrowego, szczegélnie dla senioréw oraz mtodziezy szkolnej, a takze ksztat-
cenie w zakresie rozwijania kompetencji cyfrowych [zob. np. 7]. W literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ takze definicje biblioteki cyfrowej czy wirtualnej [49] oraz opisane zagadnie-
nia marketingu internetowego w bibliotece, e-mail marketingu, social media marketingu,
a takze wideo marketingu i podcastingu [48]. Autorzy coraz chetniej tez eksploruja takie
tematy, jak techniki tworzenia person w projektowaniu ustug bibliotecznych [51] czy boty
biblioteczne [40; 50]. Jak pisze Bozena Jaskowska: ,Na przestrzeri internetows biblioteki
sktadajq si¢ podstawowe platformy, takie jak: strona www, katalog OPAC oraz platformy
z zasobami elektronicznymi, ktére w wielu przypadkach zintegrowane sg z multiwyszuki-
warka. Ta sfera obudowana jest jednak wieloma innymi dodatkowymi narz¢dziami i kana-
tami petniacymi rol¢ informacyjna, komunikacyjna, dydaktyczna i promocyjna. Nalezy tu
wymieni¢ m.in.: blog biblioteczny, dedykowane platformy do e-learningu, np. na Mood-
le, stron¢ w Biuletynie Informacji Publicznej, podstrong z hastem dotyczacym biblioteki
w Wikipedii czy «wizytéwke» w innych serwisach (jak np. Google Maps), a takze profile
w serwisach spolecznosciowych i konta na platformach streamingowych (wideo i podcasty)”
(48, s. 726]. Niestety jak dotad w niewielkim stopniu zbadane zostaly zagadnienia real-time
marketingu oraz meméw, po ktére biblioteki siegaja coraz chetniej, aby promowaé whasng
dzialalnos$¢, ksiazke i czytelnictwo. Dlatego tez w dalszej czgsci artykutu zostana przedsta-
wione wyniki analizy pokazujace zainteresowanie tymi zagadnieniami wsréd badaczy, wska-
zujace na potencjat tego typu dziatari marketingowych oraz perspektywy rozwoju zjawiska.

Bibliometria jako metoda badania stanu pimiennictwa
Termin bibliometria wprowadzit w 1969 r. Alain Pritchard, definiujac go jako ,za-

stosowanie matematycznych i statystycznych metod do badania ksiazek i innych srodkéw
komunikacji” [29]. Od tego czasu podjeto wiele préb, majacych na celu wyjasnienie istoty
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wykorzystywania tej metody. Na gruncie polskim jedna z takich definicji sformutowana zo-
stala przez Gléwny Urzad Statystyczny (GUS). Wedlug niej bibliometria to: ,zastosowanie
metod matematycznych i statystycznych do literatury naukowej (a takze patentdw i in-
nych $rodkéw przekazywania informacji). Pozwala na oceng wielkosci «produkeji nauko-
wej», opierajac si¢ na zalozeniu, ze istota dziatalnoéci naukowej (badawczej i rozwojowej,
B+R) jest produkcja «wiedzy» (knowledge), znajdujaca swoje odzwierciedlenie w literaturze
naukowej” [32].

Jako gtéwnie zrédto danych bibliograficznych GUS wskazuje zespét bibliograficznych
baz danych, takich jak Science Citation Index, Social Science Citation Index i Arts & Hu-
manities Citation Index. Bazy te opracowane zostaly przez Instytut Informacji Naukowej
(ang. Institute of Scientific Information, dalej 1S), zalozony w 1956 r. przez Eugene’a Gar-
fielda [18], obecnie przejety przez firmg Clarivate. Zgodnie z definicja GUS, proces anali-
zy bibliometrycznej ,,polega na zastosowaniu réznorodnych danych dotyczacych publikagji
naukowych i przytaczanych w tych publikacjach cytatéw (takze cytatéw w dokumentacji
patentowej) do oceny wynikéw dziatalnosci naukowej krajéw, a takze do monitorowania
rozwoju nauki, czyli obserwowania powstawania sieci powiazaii badawczych, krajowych
i miedzynarodowych, i pojawiania si¢ nowych, multidyscyplinarnych dziedzin nauki i tech-
niki oraz do poznawania wewngtrznej logiki rozwoju nauki” [32]. W niniejszym artykule
bibliometria rozumiana bedzie zgodnie z przywotanym opisem.

Metodyka przeprowadzonych badas bibliometrycznych

Poniewaz bibliometria pozwala na badania przeptywu tendencji naukowych i nakre-
Slenie kierunkéw badan danego zagadnienia [11], autor postanowit zastosowaé t¢ metodg
do ustalenia popularnoéci problematyki wykorzystania meméw w real-time marketingu
w literaturze naukowej w okresie 2016—-2020. Celem przeprowadzonych analiz byto stwier-
dzenie:

* jaka liczba publikacji naukowych ukazuje si¢ na ten temat na $wiecie;

* w jakich okresach obserwuje si¢ najwigksza cz¢stotliwos¢ publikacyjna;
jakie sa wiodace czasopisma naukowe publikujace artykuly z tego zakresu;
przedstawiciele ktdrych dyscyplin najcz¢sciej eksploruja to zagadnienie;
jakie problemy podejmowane sa w obr¢bie badanego zagadnienia.

Pierwszym zrédlem, ktorym postuzono si¢ w analizie bibliometrycznej, byt zespét baz
danych Web of Science Core Collection, dostgpny w ramach platformy Web of Science.
Platforma, pierwotnie stworzona przez IS, a obecnie zarzadzana przez firme Clarivate [45],
obejmuje nast¢pujace bazy danych:

¢ Science Citation Index Expanded,

¢ Social Sciences Citation Index,

* Arts & Humanities Citation Index,

* Emerging Sources Citation Index,

* Conference Proceedings Citation Index,
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¢ Book Citation Index,
¢ Current Chemical Reactions and Index Chemicus [44].

Z danych z 9 pazdziernika 2020 r. wynika, ze Web of Science Core Collection
obejmuje ponad 79 milionéw wpiséw (w tym 10,1 mln w dostgpie Open Access), 21 419
czasopism, 254 dyscyplin naukowych oraz 1,5 miliarda odwotari datujacych, az do 1900 r.
[44; 46]. Twércy okreslaja swoja bazg jako ,najbardziej obszerna i kompletna sie¢ cytowar,
zasilajaca zaréwno pewne odkrycia, jak i oszacowania” [44].

Drugim zrédlem wykorzystanym w analizie bibliometrycznej byta baza Scopus, pro-
wadzona przez firmg Elsevier. Jak mozna przeczytaé na stronie producenta, Scopus to ,,naj-
wigksza neutralna w doborze Zrédel baza abstraktéw i cytowan z recenzowanych publika-
¢ji naukowych, opierajaca si¢ na ocenie niezaleznych ekspertéw z réznych dziedzin” [37].
Scopus w przeciwieristwie do Web of Science nie jest platforma, a baza sama w sobie.
Z danych ze stycznia 2020 r. wynika, ze baza obejmuje ponad 77,8 mln wpiséw (z czego
najstarszy z nich datuje si¢ na 1788 r.) i ponad 25,1 tys. tytuléw (w tym ponad 23 452
recenzowanych czasopism, z czego 5,5 tys. z nich w dostgpie Open Access) [36]. Bazg
cechuje intuicja obstugi i fatwo$¢ nawigacji. Obie bazy z racji ogromu pokrycia dobrze si¢
uzupelniaja.

W badaniu dokonano analizy ilo$ciowej pismiennictwa opublikowanego od 2016 r.
do 2020 r., postugujac si¢ instrukcja wyszukiwawcza zawierajaca stowa kluczowe memes
oraz real-time marketing potaczone iloczynem logicznym (AND). Zalozono, ze memy, de-
finiowane jako ,gatunek humorystycznej wypowiedzi internetowej, komunikat obrazkowy
[...], obrazek o charakterze humorystycznym, w ktérym elementy ikoniczne wspétwy-
stepuja z elementami tekstowymi” [26], moga stanowi¢ potencjalnie uzyteczne narzedzie
w ramach marketingu prowadzonego przez biblioteki oraz inne instytucje kultury i dlatego
zasadne jest oszacowanie zainteresowania ta tematyka w ujeciu naukowym (nie ogranicza-
jac si¢ wylacznie do pola dziatania bibliotek, poniewaz zatozono, ze literatura dotyczaca
wylacznie tych instytucji ukazuje si¢ ciagle jeszcze w ograniczonym zakresie, cho¢ mozna
spodziewa¢ si¢ wigkszego zainteresowania bibliologéw tym tematem w najblizszych latach).
W obydwu bazach proces wyszukiwania ograniczono do artykuléw naukowych, wycho-
dzac z zalozenia, ze to w nich najczgéciej publikowane s3 najnowsze osiagnigcia naukowe.
Elementami formalnymi, ktére uwzgledniono w analizach, byly: tytuly artykuléw, tytuly
i tematyka czasopism, autorzy oraz data publikacji prac. Odr¢bnie dokonano takze analizy
tresciowej zidentyfikowanych dokumentéw w celu ustalenia zgodnosci artykutéw z podej-
mowang tematyka.
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Problematyka wykorzystania meméw w real-time marketingu w $wietle kolekcji
baz Web of Science Core Collection

Badanie przeprowadzono w okresie od 14 do 18 lutego 2021 r. na wersji 5.35 platformy
Web of Science'. W celu eksploracji zasobéw wykorzystano modut wyszukiwania zaawanso-
wanego. Poniewaz w rezultacie zainicjowania procesu wyszukiwania z uzyciem fraz memes
i real-time marketing nie uzyskano zadnych odpowiedzi, w dalszym etapie poszukiwan frazg
real-time marketing zastapiono fraza marketing. Zmiana instrukeji wyszukiwania przyniosta
wynik w postaci dwdch anglojezycznych artykuléw: Effects of amusing memes on concern for
unappealing species [25] oraz We meme business: Exploring Malaysian Youths' Interpretation of
Internet Memes in Social media Marketing [3].

Pierwsze z opracowar ukazato si¢ 29 kwietnia 2020 r. w czasopi$mie Conservation
Biology, zajmujacym si¢ publikacja tresci poruszajacych kwestie ochrony i zachowania réz-
norodnosci biologicznej Ziemi. Autorzy tekstu opisuja w nim wplyw memdw na wzrost za-
interesowania Polakéw nosaczami sundajskimi. Zwracaja uwage na to, ze memy z nosaczami
budza takie samo zainteresowanie co bardziej popularne gatunki zwierzat (tj. koala, panda,
orangutan) wykorzystywane w marketingu przez organizacje pozarzadowe. Zabawne memy
internetowe rozprzestrzeniajace si¢ poprzez media spotecznosciowe pozytywnie korelujg ze
zwigkszeniem zainteresowania mniej atrakcyjnymi gatunkami zwierzat, takimi jak nosacze
sundajskie, oraz dotacjami na rzecz akeji crowdfundingowych [25].

Drugi artykut pochodzi z 2020 r. z czasopisma International Journal of Business and
Society, publikujacego tresci zwiazane z wielodyscyplinarnym podejéciem do dziedzin biz-
nesu, ekonomii i finanséw. Tekst dotyczy tematyki naruszania ikonicznosci meméw przy
postugiwaniu si¢ nimi w lokalnym kontekscie. Omawiane w nim badanie przeprowadzono
w obliczu rosnacej roli meméw w social media marketingu. Autorzy poprzez ikonicznos¢
rozumiejg zgodno$¢ pomiedzy forma (obrazy i teksty) a ich znaczeniem. Zbadano ikonicz-
no$¢ trzydziestu meméw uzytych w social media marketingu poprzez analizg ich cech je-
zykowych w odniesieniu do informacji zwrotnych udzielanych przez respondentéw — ma-
lezyjskiej mtodziezy. Siedem meméw otrzymato niski wspétezynnik ikonicznosci. Analiza
jezykowa wykazata, ze w tych memach postuzono si¢ zdaniami ztozonymi, petnymi krét-
kich form, slangu i stéw rozkazujacych. Wiedza pozyskana dzi¢ki temu badaniu zapewnita
lokalnym firmom, a zwlaszcza tym, ktére swéj marketing bazowaé chcg na rosnacym
trendzie internetowych meméw — wglad w planowanie swoich dziatari marketingowych [3].

Zastapienie frazy memes jej liczba pojedyncza meme i uzycie jej w parze z fraza mar-
keting nie zwrécito zadnych wynikéw. Wyszukanie artykutéw, kedre wérdd fraz kluczo-
wych zawieraja wylacznie wyrazenie meme lub memes przyniosto natomiast re-
zultat w postaci 385 pozycji. Jak ilustruje rysunek 1, zainteresowanie memami wzrasta
z roku na rok — z 50 pozycji opublikowanych w 2016 r. do 109 opublikowanych
w roku 2020.

! W module analizy wynikéw wyszukiwania, w tytule strony widnieje wersja 5.34, lecz przy wyszukiwaniu

i przegladaniu wynikéw pozostaje 5.35.
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Rysunek 1. Liczba artykutéw dotyczacych meméw na przestrzeni lat 2016-2020
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Zrédlo: opracowanie whasne.

Gléwnym jezykiem publikacji jest jezyk angielski (294 publikacje). Drugg lokatg zaj-
muje jezyk portugalski (33 publikacje), za$ trzecig — jezyk hiszpariski (25 publikacji). Na
czwartym miejscu znajduje si¢ jezyk rosyjski (22 publikacje). W bazie dostgpne s3 dwie pu-
blikacje w jezyku polskim oraz dwie w jezyku niemieckim. Pozostale pozycje to pojedyncze
artykuly w jezyku bosniackim, chinskim, tureckim, malajskim, wegierskim, francuskim,
whoskim oraz tureckim (por. rys. 2).

Rysunek 2. Liczba artykuléw dotyczacych memoéw z uwzglednieniem jezyka publikacji
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Zebrany materiat dowodzi, ze slowo kluczowe meme lub memes wystapito
w artykutach, ktére ukazaly si¢ na tamach 266 czasopism indeksowanych w Web of Science
Core Collection. Na rysunku 3 zaprezentowano tytuly czasopism, w ktérych tematyka
meméw zostata poruszona wigcej niz dwa razy.
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Rysunek 3. Tytuly czasopism, w ktdrych najczesciej pojawiaty si¢ artykuty dotyczace meméw
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JInformation, Communication & Society” 7
"International Journal of Communication” M 6
»+Media, Culture & Society” I 5
»Femnist Media Studies” I 1
LInternational Journal of Cultural Studies” N 4
»~American Behavioral Scientist” Il 3
»Cognitive Systems Research” Il 3
,Sustainability” Il 3
,Journal of Pramatics” Il 3

Tytuty czasopism

»Communicationy Sociedad” Il 3
LHumor” Il 3
»Nauchnyi Dialog” Il 3
,Scientometrics” Il 3
.Discourse, Context & Media” Il 3
0 5 10 15 20 25

Liczba artykutow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jak wida¢ na rysunku 3, na pierwszym miejscu znajduja si¢ ex aequo dwa czasopisma:
New Media & Society oraz Periferi, w ktérych temat meméw poruszono po 20 razy. New
Media & Society to czasopismo z zakresu komunikacji, nalezace do wydawnictwa SAGE
Publishing, podejmujace kwestie wynikajace ze skali i szybkosci rozwoju nowych mediéw,
czerpiace z szerokiego zakresu perspektyw dyscyplinarnych oraz badan teoretycznych i em-
pirycznych [34]. Artykuly publikowane na jego tamach najczesciej oscyluja wokét roli me-
méw w kulturze [np. 27] i mediéw spotecznosciowych [np. 33]. Jeden z nich porusza kwe-
sti¢ roli meméw jako tresci utrzymujacych pamig¢ na temat wydarzen [38]. Czgé¢ tekstéw
nie odnosi si¢ bezposrednio do meméw, lecz memetycznych prakeyk, ale stowo ,mem”
zawarte jest w stowach kluczowych [np. 13].

Na réwni z omdéwionym czasopismem znajduje si¢ Periferia portugalskojezyczny pe-
riodyk z zakresu edukacji, kultury i komunikacji, ukazujacy si¢ pod auspicjami Uniwer-
sytetu Stanowego w Rio de Janeiro [31]. Pismo skupia si¢ na publikowaniu niewydanych
wezesniej tekstéw [28]. Znalazlo si¢ w nim 20 artykutéw powiazanych z memami,
ktére oméwiono przede wszystkim w kontekscie wykorzystania ich w edukacji [np. 10]
i nauczaniu [4]. Jeden z artykuléw zilustrowal wykorzystanie meméw na lekcjach historii
[23]. Dostgpne sg tez nieliczne artykuly spoza edukacji [np. 9].
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Trzecie miejsce zajmuje czasopismo Social media + Society z 13 artykutami na temat
meméw. Czasopismo podejmuje tematyke wplywu mediéw spolecznosciowych na prze-
szto$¢, terazniejszo$¢ oraz przysztosé spoleczeristwa [35] i w tym kontekscie zawierajg si¢
réwniez memy. Poruszane w periodyku tresci to m.in. kwestia wykorzystania memoéw w akeie
perswazji przez finlandzkie ugrupowania prawicowe [14], uzycie meméw jako komentarza
na temat zachowan rasistowskich [47] czy zagadnienie tozsamosci spotecznosci skupione;j
wokét okreslonych meméw [12].

Siedem artykuléw znalazto si¢ w Information, Communication & Society — periodyku
wydawnictwa Taylor & Francis, traktujacym o wplywie nowych technologii informacyj-
nych na spoteczeristwo, ekonomig i kultur¢ [17]. Tematyka meméw w tym czasopismie
poruszana jest w kontekscie komunikacji i kultury, stad artykuly o tym, co motywuje
i inspiruje uzytkownikéw do tworzenia i udostgpniania meméw w sytuacjach kryzysowych
[np. 20], o memach jako niejasnych nosnikach komunikatéw na temat religii [np. 1] czy
o feministycznej krytyce humoru plciowego w memach politycznych [np. 15].

Memy badane sa najczgsciej pod katem kulturowym, komunikacyjnym i spotecznym,
co uwidacznia rysunek 4, przedstawiajacy podziat artykuléw ze wzgledu na obszary naukowe.

Rysunek 4. Artykuly poruszajace problematyke meméw w podziale na obszary naukowe

Komunikacja _ 119
Jezykoznawstwo I 42

Edukacja i badania edukacyjne | 34

Nauka o komputerach Il 29

Sztuki i nauki humanistyczne, inne tematy I 28
Nauki spoteczne, inne tematy [l 27
Socjologia M 24

Psychologia [l 21

Bizne i ekonomia M 16

Obszary naukowe

Prawo rzadowe Il 12
Kulturoznawstwo 1l 12
Nauka i technologia, inne tematy Il 9
Nauka o informacjii bibliotekoznawstwo Il 9
Ochrona érodowiska i ekologia ll 8

Inzynieria M 8
0 50 100
Liczba artykutéw

Zrédlo: opracowanie whasne.
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Problematyke memoéw eksploruje si¢ gtéwnie na polu nauk spolecznych. Najbardziej
zdominowana jest komunikacja (119 publikacji), jezykoznawstwo (42 publikacje) oraz
edukacja i badania edukacyjne (34 publikacji). W obszarze szeroko rozumianej nauki
o informacji i bibliotekoznawstwie znalazlo si¢ jedynie 9 tekstéw, dotyczacych przede wszyst-
kim tematu przekazu tre$ci poprzez memy, nie zas wykorzystania ich w real-time marketingu
bibliotek. Z kolei najblizej problematyki wykorzystania meméw w real-time marketingu
wydaje si¢ by¢ sfera badawcza biznes i ekonomia, ktéra zawiera w sobie 16 artykutéw,
w tym wspomniany weczesniej We ,,meme” business: Exploring Malaysian Youths' Interpreta-
tion of Internet Memes in Social media Marketing [3].

Jeden z artykutéw, odwotujac si¢ do teorii wartosci marki, porusza problematyke war-
tosci memoéw i czynnikéw, jakie na t¢ warto$¢ wplywaja [16]. Badanie przeprowadzone
przez autoréw wykazalo, ze mem osiaga sukees, gdy jego mysl przewodnia jest zrozumiata
i mozliwa do zastosowania w réznych kontekstach. Warto$¢ mema moze zosta¢ wzbogacona
trescig humorystyczna lub odwolujaca si¢ do kwestii spolecznych, tadunkiem emocjonal-
nym czy tworzeniem przestrzeni do uzewngetrzniania si¢. Na podstawie wynikéw, autorzy
badania rozbudowujg koncept wartosci internetowego mema o metafor¢ meteorytu, ktéra
tumaczy szybko$¢, zakres i wplyw internetowych meméw. Badacze, nawiazujac do pojeé
astronomicznych, sugeruja przyszta klasyfikacjc memoéw terminami takimi, jak memoroid,
memeor, memeoryt czy komemeta [16].

Inna z publikacji eksploruje sferg tworzenia i udostgpniania tresci online, gdy spotecz-
nosci wchodza w interakcje z organizacjami poza $rodowiskami komunikacyjnymi kontro-
lowanymi z zewnatrz przez korporacje [2]. W badaniu postuzono si¢ analiza tresci meméw
udostgpnianych w serwisie Imgur, by ukazag, jak tres¢ tworzona przez uzytkownikéw wpty-
wa na odbidr organizacji. Dostrzezono, ze memy skupione na marce sa ogélnie klasyfikowa-
ne jako memy sieroce lub memy, ktére maja wyrazne tekstowe i wizualne cechy oddzielajace
je od ustanowionych lub wylaniajacych si¢ rodzin meméw. Z badania wynika, ze memy
o organizacjach nie sa ani wyrazem krytyki, ani wsparcia, ale odzwierciedleniem publiczne-
go zaangazowania online w organizacje [2].

Kolejne artykuly zakwalifikowane do tej dziedziny nie poruszaja wykorzystania me-
moéw w marketingu lub tematach pokrewnych. Odnoszg si¢ migdzy innymi do wyrazania
doswiadczen kulinarnych [np. 41], teorii ewolugji [np. 21], intertekstualnej wirusowosci
meméw [np. 52], par homoseksualnych [np. 43] czy kultury partycypacyjnej [np. 42].

Problematyka wykorzystania meméw w real-time marketingu w $wietle bazy
Scopus

Podobnie jak w przypadku bazy Web of Science Core Collection, proces wyszukiwa-
nia w bazie Scopus nie przynidst wynikéw w postaci artykuléw zawierajacych jednocze-
$nie frazy memes i real-time marketing. Nie znalazly si¢ w niej réwniez teksty poswigcone
marketingowi w czasie rzeczywistym stosowanemu przez biblioteki i wykorzystaniu me-
moéw jako jednego z jego narzedzi. Dlatego ponownie zastapiono fraz¢ real-time marke-
ting wyrazeniem marketing. W rezultacie tego zabiegu serwis zwrdcit cztery wyniki, w tym

34 Zarzadzanie Biblioteka Nr 1(15)2023



weczesniej dwa wspomniane juz artykuly: Effects of amusing memes... [25] oraz We
»meme” business...[3], obecne w bazie Web of Science, oraz dwa inne teksty, tj.: Analyzing
the intention of consumer purchasing behaviors in relation to internet memes using VAB model
(24] oraz O meme como estratégia de marketing institucional em redes sociais digitais [30].

Pierwszy z nich zostat opublikowany 9 pazdziernika 2019 r. w czasopi$mie Sustainabi-
lity, zajmujacym si¢ tematyka zréwnowazonego rozwoju ludzkosci w srodowisku, kulturze,
ekonomii i spoleczeristwie. Artykut ten dotyczy generowania przez memy checi zakupu.
Na jego tamach autorzy podkreslaja, ze nie bylo wezesniej takich badan i rozwazaja, jak
wartoéci formowane przez konsumentéw pod wplywem meméw zasilaja ich zachowania za-
kupowe poprzez ksztaltowanie w nich okreslonych postaw. Z badania wynika, ze utylitarne
i hedonistyczne wartosci maja wplyw na intencj¢ zakupu poprzez rozwijanie w klientach
utylitarnych i hedonistycznych postaw. Marketerom sugeruje si¢ skupienie na hedonistycz-
nych warto$ciach dostarczanych przez memy i projektowanie zabawnych meméw, aby przy-
ciaga¢ klientéw [24].

Drugi artykul opublikowano 28 maja 2020 r. w hiszpariskojezycznym czasopi$mie
Media & Jornalismo, z zakresu komunikacji, uwzgledniajacym tematyke wpltywu mediéw na
dynamiki spoleczne i polityczne. Autorzy artykutu poruszaja w nim zagadnienie memdw
jako strategii w marketingu instytucjonalnym do wykorzystania w mediach spotecznoscio-
wych. Artykul rzuca $wiatlo na aktywno$¢ w marketingu instytucjonalnym prowadzona
przez grupe badawcza, ktéra uzyta meméw jako strategii rozpowszechniania ze wzgledu na
ich symboliczny potencjat. Poprzez uzycie tej strategii zanotowano znaczny wzrost liczby
obserwujacych w poréwnaniu do innych postéw zamieszczonych na stronie [30].

Zastapienie frazy memes jej liczba pojedyncza meme i uzycie jej w parze z fraza mar-
keting zwrécito te same wyniki wyszukiwania. Z kolei wyszukiwanie fraza memes lub
meme zwrécito 350 pozycji, czyli o 35 mniej niz w przypadku Web of Science Core Collection.
Wigkszo$¢ z tych artykutéw pokrywata si¢ z omawiang wezesniej kolekeja baz.

Whioski ptynace z analiz bibliometrycznych

Na podstawie przeprowadzonych analiz bibliometrycznych mozna wysnu¢ wniosek,
ze brakuje Zrédet nie tylko odnoszacych si¢ bezposrednio do problematyki wykorzystania
memoéw w dziatalnosci marketingowej bibliotek, ale takze w real-time marketingu w ogé-
le. Na famach czasopism z calego $wiata tylko cztery artykuly ocieraja si¢ o t¢ tematyke,
uwzgledniajac rosnacy rolg i wykorzystanie meméw internetowych w marketingu. Z ba-
dan przeprowadzonych przez autoréw tych publikacji wynika, Ze niezaleznie od kontekstu,
wykorzystanie meméw w okreslonych sytuacjach niesie za soba gléwnie korzysci. Memy
wplywaja na wzrost zainteresowania nieatrakcyjnymi gatunkami fauny [25], moga wspiera¢
kampanie marketingowe lokalnych bizneséw [3], generuja cheé zakupu [24] i zasiegi [30].

Cho¢ same memy coraz cz¢dciej staja si¢ obiektem badan srodowisk akademickich, to
ich wykorzystanie w marketingu pozostaje niezbadane, tym bardziej jesli chodzi o kwestig
marketingu czasu rzeczywistego. W kontekscie dziatan marketingowych bibliotek zjawisko
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to nie zostalo opisane zaréwno na gruncie polskim, jak i za granica, cho¢ memy stanowiace
narzedzie promocji tych instytucji staja si¢ coraz bardziej widoczne w Internecie.
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