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Niewlasciwe wykorzystywanie mediéw
spolecznosciowych jako narzedzi zarzadzania
wizerunkiem instytucji sektora GLAM.
Casus Facebooka i Instagrama
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Abstrakt: Wykorzystywanie mediéw spoteczno$ciowych w zarzadzaniu wizerunkiem instytucji
jest zjawiskiem coraz bardziej popularnym. Pracownicy galerii, bibliotek, archiwéw czy muzeéw co-
raz czesciej dostrzegaja potrzebe polepszenia i wzmocnienia kontaktu z uzytkownikiem. Social media
s3 doskonalym narzedziem wsparcia w dziatalnosci informacyjnej i promocyjnej. Pomagaja nawigza¢
relacje zwlaszcza z miodszym odbiorca, dla ktérego korzystanie z nowych technologii nie stanowi
najmniejszego problemu. Odpowiednio zarzadzane moga przyczynic si¢ do zwigkszenia zaintereso-
wania ofertg oraz zacheci¢ do czestszych odwiedzin. Niestety, moga réwniez zaszkodzi¢. Niewlasciwie
wykorzystywane, prowadzone bez przemyslanej strategii i koncepcji przez osobe niewykwalifikowana
w tym zakresie mogg zniecheci¢ odbiorce, narazi¢ instytucje na straty, a w ostatecznosci wywotad
kryzys wizerunkowy. Artykut ma na celu przedstawienie najczeéciej popetnianych bledéw w wyko-
rzystywaniu mediéw spolecznosciowych jako narzedzi zarzadzania wizerunkiem, wskazanie dobrych
i ztych praktyk oraz zwrécenie uwagi na najczestsze problemy, z jakimi maja do czynienia osoby
odpowiedzialne za prowadzenie stron instytucji na Facebooku i Instagramie.
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Abstract: The use of social media in managing the brand of institutions is an increasingly
popular phenomenon. Employees of galleries, libraries, archives or museums more often recognise
the need to improve and strengthen contact with the user. Social media are an excellent tool in sup-
porting information and promotional activities. They help to establish relationships especially with
younger customers, for whom the use of new technologies is simple and intuitive. If properly man-
aged it can help to increase interest in the offer and encourage more frequent visits. Unfortunately,
they can also flaw. Improperly used, conducted without a well thought-out strategy and concept, by
an unqualified person, may discourage the recipient, expose the institution to losses, and ultimately
cause an image crisis. The article presents the most common mistakes in the use of social media as
image management tools, identifies good and bad practices and draws attention to the most common
problems faced by those responsible for running the institution’s Facebook and Instagram pages.
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Media spoteczno$ciowe (ang. social media) to niewatpliwie jedno z najwigkszych osiag-
ni¢¢ w dziedzinie komunikacji w XXI w. Powstaly z potrzeby jeszcze lepszego i szybszego
porozumiewania si¢ w sytuacji, gdy dotychczasowe sposoby komunikowania w Internecie
przestaly wystarcza¢. Wraz z rozwojem nowych technologii pojawita si¢ potrzeba stworzenia
narzedzi, kedre umozliwityby nie tylko nawiazywanie kontaktéw z innymi uzytkownikami
Sieci, ale takze podejmowanie bardziej zaawansowanych dziatan. Zgodnie z zatozeniami
Web 2.0, odbiorca komunikatu stat si¢ jednoczesnie jego nadawca — uzytkownikiem, ktéry
moze uczestniczy¢ m.in. w tworzeniu, wspéiredagowaniu, komentowaniu czy udostgpnia-
niu tresci opublikowanych w Internecie.

Autorem jednej z pierwszych definicji mediéw spotecznosciowych jest Howard Rhein-
gold. W swojej ksiazce 7he Virtual Community. Homesteading on the Electronic Frontier zde-
finiowat je jako skupisko spoteczne zaistniate w sytuacji, gdy poszczegélne jednostki prowa-
dza migdzy soba konwersacje, z zaangazowaniem emocjonalnym w celu nawiazania relacji
z innymi uzytkownikami sieci [47]. Andreas M. Kaplan i Michael Haenlein okrelili social
media jako grupe internetowych aplikacji, pozwalajacych na tworzenie i wymiang tresci
pochodzacych od uzytkownikéw [22]. Podobne podejscie zaprezentowali Michel Laroche,
Mohammad Reza Habibi i Marie-Odile Richard, dodatkowo zwracajac uwagg na mozli-
wos¢ rozpowszechniania tresci [26]. Wedtug Dominika Kaznowskiego, media spotecznos-
ciowe podlegaja kontroli, moga by¢ wykorzystywane na dowolna skale i prezentowa¢ rézne
punkty widzenia w odniesieniu do tej samej informacji. Dodatkowo s3 ogdlnodostepne,
daja mozliwo$¢ wielokrotnego modyfikowania pierwotnej informaciji i jej wspétredagowa-
nia [23]. Ciekawie prezentuje si¢ definicja zaproponowana przez Danah M. Boyd' i Nicole
B. Ellison, wedtug kt6rych media spotecznosciowe powinny umozliwia¢ realizacj¢ nastgpu-
jacych czynnosci: zatozenie osobistego profilu, publicznego lub pét-publicznego, stworze-
nie listy uzytkownikéw oraz przegladanie wlasnej listy kontaktéw i list kontaktéw innych
uzytkownikéw [6].

Chociaz powstanie i rozwdj najpopularniejszych serwiséw spotecznosciowych przypa-
da na poczatek obecnego stulecia, warto przesledzi¢ pierwsze dziatania prowadzone w tym
zakresie. Juz w latach siedemdziesigtych XX w. pojawily si¢ narzedzia umozliwiajace nawia-
zywanie interakcji dzigki wykorzystaniu mozliwosci komputeréw. W 1978 r. Ward Chri-
stensen i Randy Suess stworzyli Chicago Bulletin Board Systems (dalej: CBBS) — pierwsza
ustuge umozliwiajaca dzielenie si¢ informacjami z innymi uzytkownikami, uwazana za pier-
wowzor pézniejszych foréw internetowych. CBSS dat poczatek innym narzedziom umozli-
wiajacym nawiazywanie kontaktéw w Internecie, wéréd ktérych nalezy wyrézni¢ amery-
kariski serwis Classmates.com. Zostat on uruchomiony w 1995 r. i byl pierwsza platforma
stuzaca poszukiwaniu znajomych z przedszkola, szkoly, pracy oraz wojska. Kolejnym przy-
ktadem jest serwis SixDegress.com, funkcjonujacy w latach 1997-2001 i oferujacy mozli-
wo$¢ tworzenia profili uzytkownikéw i list znajomych. W 1999 r. utworzono pierwszy bez-
platny serwis umozliwiajacy zaktadanie i prowadzenie blogéw internetowych — Blogger.com,
w 2003 r. przejety przez Google i zintegrowany z inng jego ustuga — Picasg. W tym samym
roku pojawily si¢ kolejne serwisy skupiajace wokot siebie zaangazowanych uzytkownikéw

! Autorka oficjalnie postuguje si¢ takim zapisem swojego imienia i nazwiska.
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— Wordpress (stworzony z my$la o redakcjach czasopism oraz osobach prowadzacych blogi
internetowe) oraz Linkedln (branzowy serwis przeznaczony dla 0séb poszukujacych pracy
i/lub pracownikéw) [18].

Prawdziwy przelom nastapit w 2004 r., kiedy powstal Facebook. Zdefiniowal on na
nowo rol¢ i znaczenie mediéw spolecznosciwych, skupiajac wokét siebie duza grupe uzyt-
kownikéw na calym $wiecie. Efektem szybkiego rozwoju projektu Marka Zuckerberga byto
uruchomienie réznych wersji jezykowych serwisu, w tym polskiej w 2008 r. W tym samym
czasie preznie rozwijaly si¢ inne narzedzia — You Tube (poczatkowo stuzacy wylacznie zwy-
ktym uzytkownikom do ogladania wideoklipéw, z czasem zaczal by¢ wykorzystywany jako
narzedzie reklamy i promocgji przez firmy z réznych branz), Twitter (wykorzystywany przede
wszystkim przez politykéw i dziennikarzy), Digg i Reddit (serwisy zaktadkowe, zajmujace si¢
gromadzeniem i ocenianiem odnos$nikéw do potencjalnie interesujacych tresci w Interne-
cie). Weciaz rosnaca popularnos¢ wspomnianych serwiséw przyczynita si¢ do powstania ich
lokalnych wersji. Wystarczy wspomnie¢ polska Naszg Klase (wzorowana na amerykariskim
serwisie Classmates.com) czy rosyjski serwis WKontaktie (odpowiednik Facebooka, do dzis
chetnie odwiedzany przez uzytkownikéw) [18].

Pod koniec pierwszego dziesigciolecia XX w. wydawalo si¢, ze rynek mediéw spo-
tecznosciowych jest w pelni zagospodarowany i nie ma juz miejsca na kolejne tego typu
przedsigwzigcia. W tej sytuacji warto odnotowaé powstanie takich serwiséw, jak Snapchat
(skierowany do miodych uzytkownikéw sieci, promujacy innowacyjny mechanizm pub-
likowania zdj¢¢ znikajacych z sieci po uplywie 24 godzin) czy Google+ (nieudana préba
przejecia czgdci uzytkownikéw Facebooka, zakoniczona zamknigciem projektu dla uzyt-
kownikéw indywidualnych w pierwszym kwartale 2019 r.). Byly to inicjatywy tworzone
gléwnie z mysla o przetamaniu hegemonii giganta z Kalifornii, ktéry nadal skupial wokét
siebie najwigcej uzytkownikéw. Czeste aktualizacje, dbalos¢ o bezpieczenistwo cztonkéw
spolecznosci czy tatwos¢ obstugi to tylko niektdre cechy, dzigki ktérym ten serwis wciaz
zyskiwal nowych zwolennikéw. Sytuacja ulegta zmianie w 2010 r. To wtedy powstat /nsta-
gram, spolecznos$ciowy serwis przeznaczony do publikowania zdj¢é (pézniej takze filméw)
w charakterystycznym — kwadratowym formacie, wzbogaconych o réznego rodzaju naktad-
ki i filery. Twércy projektu zamierzali stworzy¢ przestrzen dla mitosnikéw fotografii, chea-
cych dzieli¢ si¢ swoja twérczoécia z innymi uzytkownikami. Jednak rzeczywisto$¢ — podob-
nie jak w przypadku Facebooka — przerosta ich oczekiwania. Serwis bardzo szybko zyskiwal
nowych zwolennikéw, z dnia na dziei zagrazajac pozycji dotychczasowego lidera wsréd
mediéw spotecznosciowych. Stal si¢ tak bardzo popularny, ze Mark Zuckerberg postanowit
go przejaé i zintegrowad z Facebookiem. Obecnie jest narzgdziem réwnie popularnym i coraz
czgéciej wykorzystywanym przez reklamodawcéw oraz firmy zainteresowanie kreowaniem
wizerunku w sieci za pomoca nowych mediéw [10].

Media spolecznosciowe sa coraz czgiciej wykorzystywane do dziatai promocyjnych,
m.in. przez osoby publiczne, firmy, instytucje, placéwki edukacyjne czy organizacje poza-
rzadowe na catym $wiecie. Kazdy podmiot, ktéremu zalezy na naglosnieniu swojej dziatal-
nosci, decyduje si¢ na zatozenie konta w social mediach, a wybér odpowiedniego serwisu
jest uzalezniony od charakteru prowadzonej dziatalno$ci. Na potrzeby niniejszej publikacji
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autor postanowit blizej przyjrze¢ si¢ dwém najpopularniejszym serwisom spotecznoscio-
wym na $wiecie — Facebookowi i Instagramowi.

Facebook zostal stworzony przez grupe studentéw z Uniwersytetu Harvarda na czele
z Markiem Zuckerbergiem w 2004 r., poczatkowo jako platforma dedykowana wylacznie
miodziezy akademickiej. Zarejestrowani uzytkownicy otrzymali mozliwo$¢ umieszczania
w niej swoich zdjg¢ i dzielenia si¢ informacjami z innymi cztonkami spotecznosci. Pro-
jekt spotkat si¢ z duzym zainteresowaniem i szybko zaczat si¢ rozwija¢. Konieczne byty
inwestycje w sprzet i oprogramowanie, ktére zapewnito plynno$¢ dziatania serwisu. Twércy
Facebooka stopniowo uruchamiali nowe funkcjonalnosci serwisu, wzbudzajac zainteresowa-
nie wérdd dotychczasowych i nowych uzytkownikéw. Serwis szybko przestat pelni¢ swoja
pierwotna funkcje i przeksztalcit si¢ w medium spotecznosciowe dostgpne na calym $wiecie.
Powstaly tez jego rézne wersje jezykowe. W 2008 r. uruchomiono polska odstong Facebo-
oka. Przeci¢tny uzytkownik serwisu ma ok. 130 znajomych na swojej liscie kontaktéw,
bierze udziat w 80 wydarzeniach i jest w wieku od 20 do 40 lat. Ponad 70% wszystkich
cztonkéw spolecznosci mieszka poza krajem, w ktérym powstat Facebook. Obecnie jest
to najpopularniejszy serwis spotecznosciowy na $wiecie, ktéry umozliwia m.in. zaktadanie
profili publicznych i firmowych, zamieszczanie dowolnych informacji (réwniez graficznych
i filmowych) i ich udostepnianie innym uzytkownikom, komentowanie tresci i reagowanie
na nie, porozumiewanie si¢ za pomoca wewnetrznego komunikatora (Messenger, ktéry po-
wstal w 2013 r.), organizowanie wydarzen, zakladanie grup uzytkownikéw, prowadzenie
relacji na zywo oraz prowadzenie wideorozméw. Facebook opracowal takze bogaty zestaw
funkcjonalnosci dedykowany firmom oraz podmiotom decydujacym si¢ na prowadzenie
tzw. stron fanowskich (ang. fanpage). Od zwyklego profilu rézni je mozliwos¢ zamieszcza-
nia tresci sponsorowanych oraz dostgp do narzedzi analitycznych, pozwalajacych na pro-
wadzenie kampanii reklamowych. Potencjalny odbiorca, po wcisnigciu przycisku ,lubig
to”, ma mozliwo$¢ $ledzenia i reagowania na informacje zamieszczane na firmowej stronie.
Moze tez wchodzi¢ w interakcje z osobami odpowiedzialnymi za jej prowadzenie, komen-
towaé i udostgpnia¢ znajdujace si¢ na niej tresci oraz wymienia¢ si¢ opiniami z innymi
uzytkownikami serwisu [50].

Instagram powstal w 2010 r. poczatkowo jako internetowa aplikacja na telefon, prze-
znaczona do robienia i udostgpniania zdj¢¢ (w charakterystycznym, kwadratowym forma-
cie), ktére mozna dodatkowo retuszowa¢ za pomoca réznych fileréw. Program umozliwia
zatozenie profilu publicznego (zawarto$¢ jest dostgpna dla wszystkich uzytkownikéw) lub
prywatnego (zawarto$¢ jest dostgpna wylacznie dla 0séb obserwujacych profil). Kazdy uzyt-
kownik moze obserwowa¢ dowolna liczbg profili. Che¢é obserwacji wyrazana jest za po-
mocg weisnigcia przycisku ,,obserwuj”. Od tego momentu obserwujacy widzi poczynania
obserwowanego, moze $ledzi¢ jego aktywno$¢ w serwisie i wchodzi¢ z nim w interakeje.
W kwietniu 2012 r. Instagram zostal kupiony przez twércg Facebooka. Obecnie jest roz-
wijany jako odr¢bna ustuga, ale oba serwisy posiadajq wspdlne funkcjonalnosci (m.in.
logowanie, mozliwo$¢ udostepniania zdjg¢ w obu serwisach jednoczesnie). W 2013 r.
wprowadzono opcj¢ pozwalajaca na publikowanie materialéw wideo. W ten sposéb
Instagram zaczal coraz bardziej przypominaé serwis stworzony przez Marka Zuckerberga,
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ktéry w2016 r. — po nieudanej probie przejecia Snapchata (innej aplikacji spotecznosciowej,
stworzonej gtéwnie z mysla o miodych uzytkownikach) — uruchomit kolejng funkcjonal-
no$¢ na Instagramie, pozwalajaca na zamieszczanie krétkich tresci wideo, znikajacych po
uplywie 24 godzin (ang. Insta Stories). Obecnie Instagram jest serwisem zaspokajajacym
potrzeby zaréwno zwyktych uzytkownikéw, jak i tych, ktdrzy sa zainteresowani umieszcza-
niem w nim tresci sponsorowanych. Przez wielu jest wykorzystywany jako profesjonalna
platforma reklamowa, wspierajaca promowanie rozmaitych produktéw i ustug [28].

Wedtug opracowanego przez We Are Social i Hootsuite raportu Global 2019 az
2/3 globalnej populagji, czyli okoto 4 miliardy 390 mln 0séb, korzysta z Internetu. W 2018 r.
az 367 mln 0s6b po raz pierwszy skorzystalo z Internetu. Liczba aktywnych uzytkownikéw
wcigz ro$nie, co przektada si¢ na wzrost 0séb korzystajacych z mediéw spotecznosciowych.
Raport pokazuje, ze z social mediéw na $wiecie korzysta blisko 45% populacji, czyli
3,5 mld oséb. Autorzy opracowania zwracaja uwage na dominacje serwisu Marka
Zuckerberga, ktéry na chwilg obecng jest bezkonkurencyjny. Wedtug danych ze stycznia
2019 r. korzysta z niego ponad 2,2 mld oséb. Na drugim miejscu znalazt si¢ YouTube
(1,9 mld uzytkownikéw). Podium zamyka komunikator WhatsApp, z ktérego ustug korzysta
1,5 mld internautdw. Instargam uplasowat si¢ dopiero na 10. miejscu z 1 mld uzytkowni-
kéw. Jesli chodzi o szczegbtowe dane dotyczace naszego kraju, z medidéw spotecznosciowych
korzysta az 18 mln Polakéw. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich najczgéciej wybiera Facebooka
(17 mln) oraz Instagrama (6,8 mln). Na kolejnych miejscach uplasowaly si¢ takie serwisy
jak: Snapchar (3,8 mln), Linkedln (3,3 mln) oraz Twitter (934 tys.) [11].

Popularno$¢ Facebooka w Polsce wynika przede wszystkim z jego utylitarnego cha-
rakeeru. Jest to serwis funkcjonalny, tatwy w obstudze, a przede wszystkim demokratyczny.
Praktycznie kazdy moze zosta¢ jego uzytkownikiem. Wedlug regulaminu serwisu, wyjatek
stanowia: osoby ponizej 13. roku zycia; osoby skazane za przestgpstwa seksualne; uzytkow-
nicy, ktérych konto zostato wezesniej zablokowane z powodu naruszenia regulaminu lub
zasad oraz osoby majace zakaz otrzymywania produktéw, ustug lub oprogramowania na
mocy obowiazujacych przepiséw (np. uzytkownicy w Chinach, gdzie korzystanie z serwisu
jest zabronione) [46]. Facebook od poczatku swojego istnienia utrzymuje pozycje lidera
wérdéd medidéw spotecznosciowych. Jego pozycja w Polsce umocnita si¢ pod koniec ubieglej
dekady, w momencie zaimplementowania polskiej wersji serwisu.

Instagram wykazuje podobne cechy jak Facebook, chociaz mozna odnie$¢ wrazenie,
ze jest skierowany do innej grupy docelowej. Wsrdd jego uzytkownikéw przewage stano-
wiag mlodzi ludzie, ktdrzy traktujg to medium jako platforme¢ umozliwiajaca dzielenie si¢
zdjeciami, filmami, rzadziej petniaca rol¢ komunikatora. Cho¢ serwis w Polsce nie jest tak
bardzo popularny jak lider zestawienia, w 2018 r. przegonil Facebooka jesli chodzi o tempo
globalnego wzrostu platformy. Warto odnotowa¢ takze tendencj¢ wzrostowa, jesli chodzi
o liczbe uzytkownikéw, ktéra w skali catego roku powickszyta si¢ prawie o 3% i wyprzedzita
pod tym wzgledem Facebooka o dwa punkty procentowe [45].

Przedstawiciele réznych branz coraz chetniej korzystaja z mozliwosci oferowanych
przez media spotecznosciowe, traktujac je jako narzedzia wspierajace tradycyjne strategie
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marketingowe oraz mechanizmy kreowania wizerunku. Utatwiaja one komunikacje zwhasz-
cza z mlodszymi uzytkownikami — mobilnymi, doskonale zorientowanymi w $wiecie no-
wych technologii, dla ktérych tradycyjne media nie sa tak atrakcyjne, jak Facebook czy
Instagram. Duza konkurencja wymaga ciaglego poszukiwania lepszych sposobéw dotarcia
do odbiorcy. Znaczaca rolg odgrywa w tym wypadku pomystowos¢, innowacyjnos¢ i wypra-
cowanie odpowiednich metod dziatania. Marketing w mediach spolecznosciowych to nie
tylko komunikacja i monitorowanie tresci zamieszczanych przez uzytkownikéw. Istotne jest
zainteresowanie potencjalnego odbiorcy poprzez zamieszczanie warto$ciowych tresci (zdje-
cia, ciekawostki, filmy, sondy i ankiety, konkursy) oraz tzw. materialéw o charakterze wi-
rusowym, udostgpnianych przez kolejnych uzytkownikéw (virale, filmy, memy, konkursy).
Niestety, decydujac si¢ na prowadzenie dziatalnosci w mediach spotecznosciowych, trzeba
zdawac sobie sprawg z koniecznosci ciaglego monitorowania rynku, reagowania na zmienia-
jace si¢ trendy w korzystaniu z aplikacji i stron internetowych oraz podnoszenia kwalifikacji
w zakresie obstugi nowych mediéw.

Efektem dzialalnosci marketingowej prowadzonej w mediach spotecznosciowych jest
powstawanie spotecznosci skupionych wokdt marki (ang. brand communities). Ich cztonko-
wie nawigzujg silne relacje z marka, wymieniajg si¢ pomigdzy sobg informacjami i tworza co$
na ksztatt réwnoleglej, wirtualnej rzeczywistosci. Swoimi dziataniami posrednio wplywaja
na ksztattowanie opinii o marce, nierzadko narzucajac swoje zdanie innym uzytkownikom.
John W. Schouten i James H. McAlexander zaproponowali nawet alternatywng nazwe dla
tego zjawiska, uzywajac okreslenia subkultury konsumpcyjne dla zdefiniowania spolecznosci,
dla ktérych marka ma decydujace znaczenie, wplywa na styl zycia i zachowanie. Brand
communities najczesciej powstaja z potrzeby poszukiwania gwarancji jakosci produkeu czy
ustugi. Innym powodem jest przyzwyczajenie lub che¢ podkreslenia zaangazowania. Nie
bez znaczenia jest takze potrzeba wspélnej konsumpcji dobra oraz ch¢é wyrazenia swoje-
go przywiazania do marki. Warto podkresli¢, ze budowanie spolecznosci na Facebooku czy
Instagramie nigdy nie powinno by¢ inicjowane przez wlasciciela marki. To uzytkownicy
Internetu nawiazujg miedzy soba relacje, ktére w efekcie prowadza do zawiazania mniej lub
bardziej trwatych strukeur. Rolg os6b odpowiadajacych za kreowanie marki powinno by¢
zatem wspieranie tych proceséw i odpowiednie zarzadzanie nimi przy uzyciu mechanizméw
oferowanych przez okreslone media spotecznosciowe [19].

Obecnos¢ firm, instytucji, os6b publicznych czy marek w $wiecie mediéw spotecznos-
ciowych powoli staje si¢ norma takie w naszym kraju. Ten rodzaj promocji stanowi waz-
ny element strategii promocyjnej. Umiejetne zarzadzanie wizerunkiem w social mediach,
odpowiednia strategia i dobre pomyslty moga przynies¢ wiele korzysci. Ale réwnie wazne
jest wystrzeganie si¢ bledéw, ktére moga pojawi¢ si¢ na kazdym etapie funkcjonowania
w mediach spotecznosciowych. Ponizej przedstawiono list¢ najwickszych i najczesciej wy-
stgpujacych nieprawidlowosci zwiazanych z prowadzeniem dziatalnoéci na Facebooku lub
Instagramie:

14 Zarzadzanie Biblioteka Nr 1 (11) 2019



1. Brak pomystu i strategii

Prowadzenie konta w serwisie spoleczno$ciowym wymaga uprzedniego opracowania od-
powiedniej strategii. Brak pomystu i fachowej wiedzy uniemozliwia skuteczne zarzadzanie
wizerunkiem na Facebooku czy Instagramie. Warto ustali¢ czgstotliwo$¢ i rodzaj zamiesz-
czanych tresci, a takze ich forme¢. Dziatania powinny by¢ realizowane w taki sposob, aby
pozyska¢ jak najwicksza liczbe odbiorcédw. Wsrdd najczesciej wykorzystywanych form od-
dzialywania na uzytkownika sa: konkursy, sondy, tresci o charakterze wirusowym (takie,
ktére sa udostgpniane kolejnym uzytkownikom), posty sponsorowane.

2. Jezyk niedostosowany do odbiorcy

Przed zalozeniem profilu w serwisie spotecznosciowym konieczne jest zdefiniowanie grupy
docelowej i dopasowanie jezyka do odbiorcéw tresci. W tym celu mozna wykorzystaé rézne
narzedzia — np. Facebook Insight czy Facebook Audience, ktére pozwalaja na stworzenie tzw.
modelowego odbiorcy, okreslenie jego wieku, plci i zainteresowan. Taka analiza pozwala
wypracowaé odpowiedni jezyk komunikagji, ktory bedzie uzywany przez osoby zarzadzaja-
ce profilem. Najczg¢sciej popetnianym bledem jest sztywny, urzedowy jezyk, czgsto niezro-
zumialy dla odbiorcéw (zwlaszcza mlodszych), tworzacy dodatkows barierg i utrudniajacy
nawiazanie lepszego kontaktu.

3. Brak informacji podstawowych

Przed rozpoczeciem dzialalnosci w mediach spolecznosciowych warto szczegétowo opra-
cowaé nastgpujace informacje: jasny opis firmy/produktu/instytucji, dane kontaktowe,
adres strony internetowej, godziny otwarcia, zdjecie profilowe i zdjecie w tle. Wigkszo$¢
odbiorcédw zwraca na to uwagg. Poza tym kompletne profile wzbudzaja wigksze zaufanie,
a metainformacje utatwiaja odpowiednia identyfikacje w sytuacji, gdy zdjecie profilowe jest
niewyrazne lub nicodpowiednio dobrane.

4. Brak réznorodnosci przekazu

Jest to btad wynikajacy z braku kreatywnosci oséb prowadzacych konto w serwisie spotecz-
no$ciowym. Bardzo cz¢sto ograniczaja si¢ one do zamieszczania krétkich komunikatéw,
ewentualnie zdjg¢, nie zdajac sobie sprawy z tego, ze dzialaja w sposéb schematyczny i prze-
widywalny. Bledem jest takze uchylanie si¢ przed udostgpnianiem postéw pochodzacych
z innych stron lub umieszczanie ich na swojej stronie bez zadnego komentarza. Warto pa-
migtac o tym, ze subskrybenci lubig by¢ zaskakiwani, dlatego tez trzeba urozmaici¢ przekaz
o materialy wideo, wspomniane weczesniej konkursy, sondy czy ankiety.

5. Zbyt dtugie lub zbyt krétkie posty
W dzisiejszych czasach informacja ma znaczenie, ale tylko wtedy, gdy jest odpowiednio
zredagowana i przekazana w atrakcyjnej formie. Uzytkownicy mediéw spotecznosciowych,
majacy na co dzier do czynienia z réznymi komunikatami, nie sa w stanie przyswoié wszyst-
kich tresci, ktére sa wyswietlane w danym momencie na ich tablicy (miejsce, w ktdrym

Zarzadzanie Biblioteka Nr 1 (11) 2019 15



pojawiaja si¢ tresci pochodzace z profili polubionych lub obserwowanych). W takiej sytuacji
wazne jest odpowiednie ich redagowanie. W przypadku Facebooka posty powinny mieé
dtugos¢ od kilku do kilkunastu zdan. Do niedawna Instagram nie pozwalal na umieszcza-
nie dtugich opiséw pod zdjeciami, ale sytuacja ulegla zmianie po zintegrowaniu serwisu
z Facebookiem. Obecnie réwniez i tam mozna zamieszczaé posty zawierajace dowolna liczbe
znakdéw. W przypadku obu serwiséw warto postawi¢ na jako$¢, a nie ilos¢, a niepotrzebne
zdania zastapi¢ jednowyrazowymi hasztagami.

6. Zbyt czgsta lub zbyt rzadka aktywnos¢

Nadaktywnos¢ stanowi problem w $wiecie medidéw spotecznosciowych. Jezeli uzytkownik
prowadzacy strong na Facebooku lub Instagramie zamieszcza dziennie po kilka postow, ist-
nieje duze prawdopodobienstwo, ze swoim zachowaniem zniecheci lub wystraszy odbior-
céw. Jesli z kolei posty zamieszcza zbyt rzadko, nie wzbudzi zainteresowania. Przyjeto sig, ze
dziennie nie powinno umieszczaé si¢ wigcej niz 2-3 informacje i/lub zdjgcia. Warto wspo-
mnieé, ze niektdre serwisy posiadaja narzedzia przydatne do planowania zamieszczanych
tresci. Jest to wyjatkowo pomocne w sytuacji, gdy osoba zarzadzajaca kontem w serwisie
nie dysponuje wystarczajaca iloscig czasu. Facebook umozliwia ustawienie z wyprzedzeniem
doktadnej daty i godziny publikacji postu. W ten sposéb mozna tez zaplanowa¢ kampa-
ni¢ reklamowa, w ktdrej posty beda automatycznie udostgpniane, bez koniecznosci ich
moderowania.

7. Brak hasztagéw lub niewtasciwe ich uzycie

Hasztagi to zazwyczaj jednowyrazowe hasta odnoszace si¢ do tresci posta lub zamieszczo-
nego zdjecia, poprzedzone znakiem ,#”. Pozwalaja na grupowanie wiadomosci i tatwiejsze
ich wyszukiwanie. Bez nich dotarcie do tresci zamieszczonych duzo wezesniej jest trudniej-
sze 1 wymaga recznego przeszukiwania zawartosci profilu. Niewtasciwe uzycie hasztagéw
(np. uzycie zbyt dtugich haset lub polskich znakéw) spowoduje, ze informacja opatrzona
takim oznaczeniem dotrze do mniejszej liczby odbiorcéw.

8. Brak wizualnej spéjnosci

Spéjna komunikacja wizualna pozwala odbiorcy fatwiej zapamigta¢ marke, co przektada
si¢ na zwigkszenie rozpoznawalnosci i zainteresowania. Nowe tresci publikowane na profilu
powinny faczy¢ si¢ z tymi zamieszczonymi wezesniej. Warto pamigtaé, ze staly i spéjny
element wizualny pomaga zbudowa¢ odpowiedni przekaz i wzbudza zaufanie. Zalecane
jest postugiwanie si¢ odpowiednio opracowanymi elementami graficznymi (wizualizagje,
infografiki, zdjecia) zaopatrzonymi w elementy identyfikacji wizualnej (logo, barwy).
Bardzo czgsto administratorzy profili o tym zapominaja, przez co trudniej jest im trafi¢ do
odbiorcy i wyrdznié si¢ na tle ofert innych profili, wyswietlanych na tablicy odbiorcy w tym
samym czasie.
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9. Nieprzestrzeganie praw autorskich

Kradziez zdj¢¢ i filméw wideo objetych prawami autorskimi jest jednym z najczgéciej po-
pelnianych biedéw, kedre mozna spotkad w serwisach spotecznosciowch. Wynika z nieswia-
domosci i braku wiedzy na temat legalnych Zrédet, z ktérych mozna pozyskaé potrzebne
materialy. Aby nie fama¢ praw autorskich, mozna samodzielnie wykona¢ zdjecie lub nakre-
ci¢ film albo skorzysta¢ z serwiséw zawierajacych bogata baze fotografii, grafik, materiatéw
filmowych. Legalne zrédta zazwyczaj oferuj kilka mozliwosci pobrania interesujacych pli-
kéw: bezplatng (najczesciej dotyczy wydzielonych elementéw z calego zbioru lub takich,
ktére sa opatrzone dodatkowym znakiem wodnym) lub platna (mozliwo$¢ pobrania ma-
terialéw po udzieleniu jednorazowej oplaty lub po wykupieniu subskrypcji). Odrebnym
rodzajem zrédet sa strony udostepniajace grafike i materialy wideo na wolnych licencjach.
Wtedy uzycie takich zasobéw nalezy odpowiednio zaznaczy¢ w publikowanym poscie.

10. Nieodpowiadanie na komentarze i wiadomosci (brak interakeji)

Prowadzac profil w serwisie spolecznosciowym, nalezy pamigta¢ o utrzymywaniu statego
kontaktu z odbiorcami zamieszczanych tresci. Brak inicjowania dyskusji, nieodpowiadanie
na komentarze lub prywatne wiadomosci to powazne bledy, ktére moga doprowadzi¢ do
utraty zaufania, a w konsekwencji odplywu 0séb obserwujacych strong. Nalezy pamietal,
ze komunikacja w social mediach powinna by¢ dwustronna. Angazowanie si¢ w relacje po-
winno przebiega¢ w spos6b naturalny i niewymuszony. Prowadzone dyskusje powinny by¢
bezstronne, wywazone i opanowane. Nalezy pamigtaé o tym, by nie ulega¢ prowokacjom ze
strony przypadkowych uzytkownikéw, panowaé nad nerwami i umiej¢tnie zarzadzaé wize-
runkiem w sytuacjach kryzysowych. Blokowanie agresoréw to ostateczne rozwigzanie i nie
zawsze rozwigzuje problem.

11. Nieobserwowanie innych profili

Problem braku nawiazywania interakeji dotyczy nie tylko indywidualnych uzytkowni-
kéw. W mediach spofecznosciowych duze znaczenie ma wspétpraca, czgsto z konkurencja.
Obserwowanie poczynan innych nie tylko moze wzbogaci¢ dzialania na wlasnym profilu,
ale takze poprawi¢ wizerunek w oczach odbiorcéw. Swiadczy bowiem o wysokim poziomie
profesjonalizmu, a takze jest dowodem na to, ze firma lub instytucja doskonale orientuje
si¢ w swoim otoczeniu. Nieobserwowanie innych profili i brak checi nawiazywania nowych
wirtualnych znajomosci moze prowadzi¢ do wyobcowania w sieci, a w konsekwencji utraty
wiernych obserwatoréw.

12. Brak przycisku CTA (ang. Call to Action) lub odsytaczy do stron w postach

Przyciski CTA to wazne elementy kazdego profilu w mediach spolecznosciowych. Ich gtéw-
na funkgja jest zachgcenie odbiorcéw do dziatania, czyli wykonania konkretnej czynno-
§ci. Zazwyczaj dotycza mozliwosci nawigzania kontaktu (odsytaja do strony internetowej
lub ich wecisniecie skutkuje otwarciem okna komunikatora internetowego). Moga takze
zachgca¢ do subskrypcji newslettera lub kupna jakiego$ produktu. Warunkiem poprawnie
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dzialajacych elementéw CTA jest ich odpowiednia widoczno$¢ i funkcjonalnosé. Nie moga
to by¢ przyciski opisane w spos6b niezrozumialy, enigmatyczny lub odsytajace do niewtasci-
wych miejsc w Internecie. Innym sposobem wywotania reakgji u odbiorcy jest umieszczenie
hipertaczy w postach zamieszczanych bezposrednio na tablicy (Facebook) lub pod zdjeciami
(Instagram). Jest to czgsty sposdb na zachecenie odbiorcy do odwiedzin innej witryny, na
ktérej tresci moga by¢ zaprezentowane w sposéb bardziej atrakcyjny, niz ma to miejsce
w mediach spotecznosciowych.

13. Brak konkurséw

Organizowanie konkurséw w mediach spotecznosciowych jest zagadnieniem dos¢ kontro-
wersyjnym. Regulaminy Facebooka i Instagrama nie zabraniajg tego typu dziataii promo-
cyjnych pod warunkiem, ze nie s3 to loterie, ktére moze prowadzi¢ wylacznie padstwo.
Niestety, wielu uzytkownikéw famie regulamin i regularnie urzadza konkursy, ktérych roz-
wiazanie odbywa si¢ w drodze losowania. Jest to podstawowy biad, ktéry moze skutkowaé
natozeniem kary na organizatora takiego przedsigwzigcia. Ustawa z dn. 19 listopada 2009
roku o grach hazardowych okresla, w jaki sposéb powinno si¢ organizowac i zglasza¢ do
odpowiedniej instytudji tego typu loterie. Wedtug art. 7.1. , Loterie fantowe, gry bingo fan-
towe i loterie promocyjne mogg by¢ urzadzane, na podstawie udzielonego zezwolenia, przez
osoby fizyczne, osoby prawne lub jednostki organizacyjne niemajace osobowosci prawne;j”
[48]. Zakaz nie obejmuje zabaw, ktérych rozwiazanie odbywa si¢ na drodze wykonania
okreslonej czynnosci (np. odpowiedz na pytanie, ulozenie sloganu reklamowego, najszybsza
reakcja na zamieszczong informacjg). Warto pamigtaé, ze kazdy konkurs powinien posiadad
regulamin, a nagrody powinny by¢ zwiazane z profilem dziatalnosci organizatora. Dodat-
kowo warunkiem udziatu w zabawie nie moze by¢ zmuszanie uczestnikéw do publikowania
informacji na swojej tablicy.

14. Kupione lajki, kupieni obserwatorzy

Kupowanie lajkéw i obserwatoréw jest coraz bardziej popularnym zjawiskiem w mediach
spolecznosciowych. Dotyczy zaréwno Facebooka, jak i Instagrama. W Internecie bardzo fa-
two znalez¢ strony, na ktérych za niewielka oplatg oferowane s3 dodatkowe pakiety polu-
bieri lub obserwatoréw. W sprzedazy sa réwniez boty, ktére umozliwiaja automatyzacje
pracy na koncie w serwisie spoteczno$ciowym (w imieniu wiasciciela reaguja one na za-
mieszczane tresci oraz odpowiadaja na wiadomosci i komentarze innych uzytkownikéw).
Warto pamigtaé, ze kupieni obserwatorzy to zazwyczaj fikcyjne profile lub osoby spoza
strefy geograficznej, z ktdrej pochodzi whasciciel konta. Ich wplyw na poprawe wynikéw
osigganych w mediach spotecznosciowych bedzie zatem niewielki i nie przyniesie oczekiwa-
nych rezultatéw.

Zgodnie z zalozeniem, artykul ma na celu przedstawienie najczgsciej popetnianych
przez instytucje sektora GLAM bledéw w wykorzystywaniu mediéw spotecznosciowych
jako narzedzi zarzadzania wizerunkiem na przyktadzie Facebooka i Instagrama. Badania-
mi objeto wszystkie instytucje dziatajace w Toruniu, z pominigciem ich filii i oddziatéw.
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W pierwszym etapie dokonano przegladu wszystkich 36 jednostek pod katem aktywnosci
we wskazanych serwisach spotecznosciowych (por. tab. 1). Wykazano, ze 11 instytucji po-
siada konta w obu serwisach jednoczesnie, 9 nie posiada konta w zadnym serwisie, a pozo-
stale 16 prowadzi aktywno$¢ tylko w jednym z nich.

Tabela 1. Torusiskie instytucje GLAM w mediach spofecznosciowych

FACEBOOK | INSTAGRAM
Centrum Sztuki Wspétczesnej ,,Znaki Czasu” tak tak
Galeria Domu Muz i Fotogaleria nie nie
Galeria Dworzec Zachodni tak nie
E Galeria Forum tak nie
E Galeria i Oérodek Plastycznej Twérczosci Dziecka nie nie
O | Galeria Omega im. Marka Hoffmanna nie tak
Galeria Rusz tak tak
Galeria Sztuki Wozownia tak tak
Galeria ZPAP nie nie
Mata Galeria Fotografii ZPAF tak nie
Biblioteka Centrum Szkolenia Artylerii i Uzbrojenia nie nie
2 | Biblioteka Diecezjalna im. ks. Stanistawa Kujota tak nie
g Biblioteka Gléwna Uniwersytetu Mikotaja Kopernika tak nie
E 31?1};?;(;11;3 Pedagogiczna im. gen. bryg. prof. E. Zawackiej rak nie
Wojewddzka Biblioteka Publiczna — Ksiaznica Kopernikariska
w Toruniu i -
< Archiwum Akt Dawnych Diecezji Toruriskiej tak nie
E Archiwum Padstwowe w Toruniu tak nie
S | Archiwum Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu tak nie
i Archiwum Wojskowe w Toruniu nie nie
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Fundacja Generat Elzbiety Zawackiej w Toruniu tak nie
Gwiezdne Muzeum Torun tak tak
Muzeum Artylerii w Toruniu tak nie
Muzeum Czekolady tak tak
Muzeum Diecezjalne tak tak
Muzeum Etnograficzne tak tak
Muzeum Fortyfikacji Pancernej Twierdzy Torun tak nie
5 Muzeum Inzynierii Komunalnej nie nie
S Muzeum Komunikacji Miejskiej w Toruniu nie nie
= Muzeum Motoryzacji nie nie
Muzeum Okregowe w Toruniu tak tak
Muzeum Pi§miennictwa i Drukarstwa tak tak
Muzeum Sportu Zuzlowego w Toruniu tak nie
Muzeum Uniwersyteckie tak nie
Muzeum Zabawek i Bajek w Toruniu tak nie
Orbitarium nie nie
Zywe Muzeum Piernika tak tak

Zrédlo: opracowanie whasne.

W drugim etapie badaniami obj¢to wylacznie konta 11 instytucji, ktére prowadza
dziatalno$¢ w obu serwisach jednoczesnie. Byly to:

* Centrum Sztuki Wspétczesnej ,,Znaki Czasu”,
¢ Galeria Rusz,

¢ Galeria Sztuki Wozownia,

* Wojewddzka Biblioteka Publiczna — Ksigznica Kopernikariska w Toruniu,
¢ Gwiezdne Muzeum Torun,

* Muzeum Czekolady,

* Muzeum Diecezjalne,

* Muzeum Etnograficzne,

* Muzeum Okregowe w Toruniu,

¢ Muzeum Pi$miennictwa i Drukarstwa,

¢ Zywe Muzeum Piernika.
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Analiza polegata na dokonaniu przegladu wszystkich kont prowadzonych przez wy-
brane instytucje w serwisie Facebook i Instagram pod katem wystgpowania 14 bleddw:

1. Brak pomystu i strategii.
Jezyk niedostosowany do odbiorcy.
Brak informacji podstawowych.
Brak réznorodnosci przekazu.
Zbyt dtugie lub zbyt krétkie posty.
Zbyt czgsta lub zbyt rzadka aktywnosé.
Brak hasztagéw lub niewtasciwe ich uzycie.
Brak wizualnej spéjnosci.
9. Nieprzestrzeganie praw autorskich.
10. Nieodpowiadanie na komentarze i wiadomosci (brak interakeji).
11. Brak przycisku CTA (ang. Call to Action) lub odsytaczy do stron w postach.
12. Nieobserwowanie innych profili.
13. Brak konkurséw.
14. Kupione lajki, kupieni obserwatorzy.

PN AN AW

Na potrzeby badania zastosowano nast¢pujaca skalg oceny bledéw:
0 — nie stwierdzono bledu,

1 — blad ,kosmetyczny”, wyst¢pujacy sporadycznie,

2 — blad $redniej rangi, wystepujacy od czasu do czasu,

3 — blad istotny, wystgpujacy czesto lub nagminnie.

Wyniki przeprowadzonej oceny kont prowadzonych przez wybrane instytucje w ser-
wisie Facebook ilustruje tabela 2.

Tabela 2. Kwestionariusz oceny kont prowadzonych na Facebooku

Instytucja
12345 67891011121314%
[95]
Nr bledu
CSW ,,Znaki Czasu” ololo0|0lO0O|O0]O|O]O|O]O|O]O]|]O]O
Galeria Rusz olo olo ololololo olololololo
Galeria Sztuki Wo- |1 o 1 o1 o 1 o 0o 0o lo|o|olololo]o
zownia
WBP - Ksigznica olo/olo ojolojlolo/ ololololo]o
Kopernikariska

Gwiezdne Muzeum
Torun
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Muzeum Czekolady 3/,0/0(3|3|3[]0|0]0]0]0]2]3]0]17

Muzeum Diecezjalne | 0 | 0 | 0| 0|0 0] 0|0 0 0|0 0]|0]0|O0

Muzeum
Etnograficzne

Muzeum Okregowe o,0j0{0}jO0O|O]O|O]O]O]O]O|O0O]O0O|O

Muzeum Pismiennic-
twa i Drukarstwa

Zywe Muzeum olololo/ ojlololojolololololo o

Piernika

Zrédto: opracowanie whasne.

Wyniki przeprowadzonej oceny kont prowadzonych przez wybrane instytucje
w serwisie Instagram ilustruje tabela 3.

Tabela 3. Kwestionariusz oceny kont prowadzonych na Instagramie

Instytucja
1(2/3|4|5|6|7]8 91011121314%
[75]

Nr bledu

CSW ,Znaki Czasw” | 0 | 0| 00| 0|l0o|0o 0|0 0l0|0|0]|0]o0
Galeria Rusz olololololololololololo 0|0 o0
Galeria Sztuki olololololololololololo 0|0 o0

Wozownia
WBP - Ksiaznica 3/3/2(3[3[3|3|3|0|3|3|3|3]0]35

Kopernikariska

Gwieadne Muzeum | 5| |y | 31 3 3|0 3 0|3|3|0|3]|0]2

Toruni

Muzeum Czekolady | 3 |3 | 2 |3 |3 |3 /3|3 |0 |3 /|3 |3 ]3]0 |35

Muzeum Diecezjalne | 2 {0 | 0 |2 ] 0| 3|0 303|113 /|3]0]20

Muzeum
Etnograficzne

Muzeum Okregowe o(fojo;o04,0{0,0}0)1}]0]0,0]0)0]1

Muzeum Pi§miennic-
twa i Drukarstwa

Zywe Muzeum
Piernika

6o,0,0,0(0;]0]O0O}]O0O]O]O]0O0O]0O0O)0|0/0O0

Zrédto: opracowanie whasne.

22 Zarzadzanie Biblioteka Nr 1 (11) 2019



Analiza kont prowadzonych przez wybrane toruriskie instytucje GLAM w dwoch ser-
wisach internetowych wykazata, ze czeéciej i chetniej prowadza one dziatalno$¢ na Facebo-
oku. Prawie w kazdym przypadku nie stwierdzono istotnych bledéw. Wigkszo$¢ instytucji
wykazuje si¢ duza aktywnoscig w tym serwisie. Wida¢, ze podjgte dziatania s realizowane
zgodnie z przyjgta strategia, zamieszczane tresci sa atrakcyjne i niezbyt dlugie. Hasztagi
uzyte sa prawidlowo, a materialy autorskie odpowiednio oznaczone. Dominuje zaanga-
zowanie i dbalo$¢ o przestrzeganie zasad. Warte podkreslenia sg inicjatywy aktywizujace
odbiorcéw (konkursy, bezptatne wejsciéwki, specjalne wydarzenia) oraz gotowos¢ do bycia
w stalym kontakcie z innymi uzytkownikami serwisu. Na tle wzorowo prowadzonych kont na
Facebooku wyjatek stanowia dwa muzea, ktérych aktywnos¢ w tym serwisie znacznie rézni
si¢ od dziatalnosci pozostalych instytucji. Gwiezdne Muzeum Torun oraz Muzeum Cze-
kolady znacznie gorzej wypadly na tle pozostalych jednostek, ktére realizuja przemyslang
strategi¢ wizerunkowa. W przypadku pierwszej instytucji, ktéra stosunkowo krétko dziata
w Toruniu, zarzuty dotycza braku nawiazywania interakgji, zaréwno z jednostkami o zbli-
zonym profilu dziatalnosci, jak i z indywidualnymi uzytkownikami. Poza tym stwierdzono
brak elementéw zachgcajacych do $ledzenia aktywnosci muzeum na Facebooku. W przy-
padku drugiej jednostki w zasadzie trudno méwi¢ o prowadzeniu aktywnej dziatalnosci
w serwisie, poniewaz ogranicza si¢ ona do zamieszczania kilku postéw w ciagu kazdego mie-
siaca. Brakuje spdjnej strategii, a zamieszczane wpisy s enigmatyczne i pozbawione hasz-
tagdw. Prézno szukaé w nich odnosnikéw do zewngtrznych zasobéw internetowych. Poza
tym — podobnie jak w przypadku wezesniej opisywanej jednostki — stwierdzono brak checi
nawigzywania kontaktu z innymi uzytkownikami oraz dziatan aktywizujacych odbiorcéw.

Jesli chodzi o aktywno$¢ badanych jednostek w serwisie /nstagram, mozna stwierdzié,
ze tylko niektére prowadza konta w sposdb wzorcowy i przemyslany. Sg to: Centrum Sztu-
ki Wspoétczesnej ,,Znaki Czasu”, Galeria Rusz, Galeria Sztuki Wozownia, Muzeum Etno-
graficzne i Zywe Muzeum Piernika. Na drugim miejscu znalazto si¢ Muzeum Okregowe
w Toruniu, ktére popetnito tylko jeden btad — w kilku postach umiescito materialy objete
prawami autorskimi bez podania dodatkowych informacji. Na dalszych miejscach znalazty
si¢ Muzeum Pi$miennictwa i Drukarstwa oraz Muzeum Diecezjalne. O ile w pierwszym
wida¢ okreslong strategie dziatania, o tyle w drugim brakuje prawdziwej wizji odno$nie
prowadzenia konta w serwisie /nstagram. Zdjecia sa tu publikowane bardzo rzadko i przy-
padkowo. Nie stwierdzono réwniez dziatan aktywizujacych osoby obserwujace profil mu-
zeum. W przypadku Muzeum Pi$miennictwa i Drukarstwa szczegdlnie przeszkadza brak
opiséw pod zdjeciami. Zamiast tego umieszczane s hasztagi. Najgorzej w badaniu wypadty:
Wojewddzka Biblioteka Publiczna — Ksiaznica Kopernikariska w Toruniu, Muzeum Cze-
kolady oraz Gwiezdne Muzeum Toruni. Dwie pierwsze instytucje w zasadzie nie podjely
zadnych dziatan na Instagramie, poza opublikowaniem zdjg¢ profilowych. W przypadku
trzeciej jednostki mozna odnotowad brak spéjnej koncepcji odnosnie prowadzenia konta
w serwisie spotecznosciowym, bledy jezykowe w opisach pod zdjeciami oraz niekomplet-
ne informacje w opisie profilu. Aktywno$¢ podejmowana jest sporadycznie, a zamieszcza-
ne posty pozbawione sa hasztagéw i dodatkowych odsytaczy. Brakuje réwniez przejawéw
nawigzywania wigkszego kontaktu z odbiorcami — nie stwierdzono reakcji na komentarze
oraz brakuje konkurséw i zabaw aktywizujacych.
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W obliczu rozwoju nowych technologii media spotecznosciowe przestaly petni¢ role
narzedzi ulatwiajacych wylacznie nawiazywanie kontaktu z innymi uzytkownikami. Dwa
najwicgksze serwisy spotecznosciowe zaprezentowane w niniejszym artykule coraz czgsciej sa
wykorzystywane przez firmy, organizacje oraz instytucje publiczne do kreowania wizerunku
czy promowania swoich ustug. Facebook i Instagram staly si¢ serwisami, ktére w réwnym
stopniu stawiaja na rozwdj funkeji reklamowych, co spolecznosciowych. Skupiajac wokét
siebie duza grupg uzytkownikéw, weiaz podnoszac jakos¢ oferowanych ustug i wprowa-
dzajac innowacyjne rozwiazania, staja si¢ one atrakcyjnymi narzedziami do przekazywania
informacji. Ich mozliwosci coraz cz¢sciej sa dostrzegane w sektorze prywatnym, dlatego co-
raz wigcej firm decyduje si¢ na prowadzenie swojej dziatalnosci marketingowej w mediach
spolecznosciowych.

Instagram jest wykorzystywany do dzialad promocyjnych gtéwnie przez firmy pry-
watne. Instytucje kultury czgéciej wybieraja Facebooka. Wynika to z wielu przyczyn, wérdd
ktérych przede wszystkim nalezy wymieni¢ ograniczone mozliwosci kadrowe (najczgsciej
tego typu prace wykonuje osoba niedoswiadczona lub obciazona innymi obowiazkami poza
dziatalnosciag w social mediach) oraz brak pomystu na promocj¢. Z powodu braku moz-
liwosci sprzgtowych (konieczno$¢ zamieszczania dobrej jakosci zdje¢ wymaga posiadania
odpowiedniego sprzetu fotograficznego) lub w obawie o niepowodzenie, wigkszo$¢ insty-
tucji decyduje si¢ na powadzenie konta wylacznie w serwisie Facebook, ktéry wydaje si¢
by¢ medium bardziej ,,oswojonym”, przewidywalnym, rzadziej podlegajacym zmianom. Na
korzystanie z Instagrama decyduja si¢ instytucje odwazne w swoich dziataniach, bardziej
$wiadome, zdeterminowane i otwarte na nowe formy promowania wizerunku. Wciaz jest to
niewykorzystany potencjal. Ale i to powoli ulega zmianie, co zwiazane jest ze zmieniajacym
si¢ podejsciem do roli i znaczenia mediéw spotecznosciowych w promowaniu ustug. Coraz
wigcej podmiotdw rozpoczyna swoja przygodg z Instagramem, szybko doceniajac jego zalety.
Obserwujac tendencj¢ wzrostows, jesli chodzi o zainteresowanie tym medium w kontekscie
dziatari promocyjnych, nalezy przypuszczal, ze liczba instytugji z sektora GLAM wykorzy-
stujacych Instagrama w kreowaniu wizerunku bedzie w kolejnych latach rosta.
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