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Na skutek zmian zachodzacych w dobie informatyzacji Internet
stal sie jednym z podstawowych Zrédel informacji, reklamy, promo-
¢ji, handlu, nauki, edukacji i komunikacji. Wraz z rozwojem techno-
logicznym zwiekszyly sie i znacznie zréznicowaly mozliwosci wy-
korzystania globalnej sieci. Powstaje coraz wiecej serwiséw, portali,
ktére pozwalaja na interakcje z uzytkownikiem lub jej wymagaja,
o czym wcze$niej nie mogto by¢ mowy. Nowe podejscie do Interne-
tu i angazowanie internautéw w tworzenie serwisow, sugerowanie
tresci, jakie maja sie na nich pojawi¢, itp. okreslono mianem Web
2.0. Nie oznacza to, ze powstal dodatkowy, zupelnie inny Internet
niz dotychczas. Do tego znanego dotozono jednak nowe funkcje.

Wsréd nowych mozliwosci Web 2.0 bardzo popularne staly sie
zwlaszcza tzw. portale spolecznosciowe, ktore pozwalaja na szybka
i latwa komunikacje miedzy zarejestrowanymi w portalu osobami.
Kazdy z nich dostarcza mozliwo$¢ publikowania réznego typu za-
sobow (tekstow, obrazow, filméw itp.) i dyskutowania na ich temat
w gronie znajomych, przyjaciol czy tez nawet nieznajomych. Do naj-
popularniejszych naleza dzisiaj m.in.:

— Facebook (FB) — najwiekszy i najbardziej rozpowszechniony
portal spoteczno$ciowy na $wiecie, umozliwiajacy zamieszczanie
zdjeé, filmow, postow (krétkich tekstow), rozmawianie w czasie rze-
czywistym na czacie lub przez polaczenie wideo;

! Instytut Informacji Naukowej i Bibliotekoznawstwa Uniwersytetu Wroclawskiego.
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— Twitter — miedzynarodowy portal stworzony do wymiany
w czasie rzeczywistym krétkich informacji (do 140 znakéw) miedzy
uzytkownikami;

— YouTube — portal umozliwiajacy publikowanie plikéw wideo
i ich komentowanie;

— Academia.edu — jeden z portali spotecznosciowych gromadza-
cych $srodowisko akademickie, pozwala na stworzenie wlasnego pro-
filu z informacja o miejscu pracy, wlasnych publikacjach, zaintereso-
waniach naukowych, umozliwia tez zamieszczanie pelnych tekstow
swoich publikacji;

— Nasza Klasa — polski portal spotecznosciowy, obecnie za spra-
wa Facebooka, traci swoja popularnos¢;

— Google+ — propozycja portalu spolecznosciowego firmy Go-
ogle z podobna funkcjonalnoscia jak Facebook;

— Flickr — serwis stworzony w celu dzielenia si¢ wlasnymi zdje-
ciami z innymi uzytkownikami Internetu.

W momencie rozpowszechnienia na szeroka skale mediéw spo-
tecznosciowych specjalisci od marketingu, public relations i wize-
runku otrzymali nowe narzedzie do budowania przewagi konkuren-
cyjnej oraz do nawiazywania kontaktéw z potencjalnymi odbiorcami
produktéw lub ustug. Samo prowadzenie dzialan marketingowych
w trybie online jest bardzo powszechne dla nowoczesnych instytucji
w mysl zasady, ze jesli nie ma nas w mediach spotecznosciowych, to
nie istniejemy w ogdle.

Réwniez Watykan dostrzegl potencjal mediéw spolecznoscio-
wych. W oredziu Sieci spofecznosciowe: port prawdy i wiary, nowe
miejsca ewangelizacji* z 24 stycznia 2013 roku Benedykt X VI stwier-
dzil, ze dzieki cyfrowym sieciom spoleczno$ciowym powstaje nowa
»agora’, przestrzen sprzyjajaca wymianie informacji, opinii oraz miej-
sce narodzin wiezi i nowych form wspdlnoty. Jednak do prawidlowe-
go funkcjonowania debaty potrzebny jest przede wszystkim wzajem-
ny szacunek, dbalo$¢ o prywatnos¢, dojrzatos¢, zaangazowanie i — co
najwazniejsze — prawda. W oredziu podkreslono, ze sieci spoteczno-

2 Papieska Rada ds. Srodkéw Spolecznego Przekazu, Oredzie Ojca Swietego Benedyk-
ta XVI na 47. Swiatowy Dzieri Lacznosci, http://www.vatican.va/holy_father/benedict_xvi/
messages/communications/documents/hf ben-xvi_mes_20130124_47th-world-communica-
tions-day_plL.html, 28.10.2013.
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$ciowe sa nowym narzedziem ewangelizacji, czynnikiem ludzkiego
rozwoju, a takze sprzyjaja powstawaniu poczucia wspdlnoty duchowej
zwlaszcza wsrdd tych chrzescijan, ktérzy czuja sie izolowani. Papiez
wrecz upomnial sie 0 obecno$¢ ludzi wierzacych i tematyki religijnej
w sieciach spotecznosciowych: ,Wierzacy dostrzegaja bowiem coraz
bardziej, ze jesli Dobrej Nowiny nie mozna pozna¢ takze w Swiecie
cyfrowym, to moze by¢ ona nieobecna w dos§wiadczeniu wielu oséb,
dla ktérych ta przestrzen egzystencjalna jest wazna. Swiat cyfrowy nie
jest S$wiatem paralelnym ani czysto wirtualnym, lecz dla wielu ludzi,
zwlaszcza najmlodszych, stanowi czes¢ codziennej rzeczywistosci™.

Korzysci i zagrozenia wyplywajace z korzystania z mediow
spolecznosciowych

Sukces mediéw spotecznosciowych jest bezposrednio zwiazany
ze spoleczng natura czlowieka oraz z potrzeba nawiazywania re-
lacji i uzewnetrzniania emocji. Obecno$¢ w serwisach spoteczno-
$ciowych sprawia, ze opublikowane komunikaty moga dotrze¢ do
ogromnej liczby odbiorcéw i sa dalej rozpowszechniane zgodnie
z zasadami marketingu wirusowego. Dla wielu internautéw serwisy
spotecznosciowe skutecznie zastepuja Internet, stajac sie oknem na
$wiat. Dlatego tez warto je wykorzysta¢ do dziatan promocyjnych.
Dla bibliotek uczestnictwo w tego typu serwisach to nie tylko szansa
na zaistnienie w sieci, ale réwniez ogromne mozliwosci marketin-
gowe plynace z bezposredniej komunikacji z uzytkownikami. Efek-
tem dzialan tego typu jest wzrost rozpoznawalnosci, a takze moz-
liwo$¢ usprawnienia dzialalno$ci instytucji w wyniku wspéldziata-
nia bibliotekarzy i uzytkownikéw (np. poprzez wspdlne tworzenie
zasobow i uslug). Ponadto udzial bibliotek w mediach spoteczno-
$ciowych umozliwia tworzenie sieci powiazan z innymi instytucja-
mi nauki czy kultury. Dzigki temu powstaje srodowisko branzowe,
ktére moze wspdlpracowaé i wymieniaé¢ mysli oraz informacje. Bi-
blioteki, ktére sa obecne w serwisach spolecznosciowych, staja sie
bardziej wiarygodne zwlaszcza dla mlodszego pokolenia. W wyniku
kontaktu z uzytkownikami poglebiaja z nimi swe relacje, wzrasta tez

3 Tamze.
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ich poziom zaufania. Jednak celem dziatar danej firmy nie powinno
by¢ jedynie zdobycie jak najwiekszej liczby odwiedzajacych profil,
najwazniejsza jest interakcja uzytkownikéw. Dobrym pomystem na
zaangazowanie czytelnikdw jest ogloszenie konkursu, np. na pomyst
spotkania autorskiego. Z duzym prawdopodobienstwem uzytkow-
nicy chetnie wezma udzial w tego typu inicjatywach.

Wsrod korzysci, jakie daje promocja na bazie serwisow spotecz-
nosciowych, mozna wymieni¢ niskie koszty prowadzonych kampanii,
a takze mozliwo$¢ mierzenia efektéw za pomocq narzedzi, w ktére
wyposazone sa niektdre serwisy spotecznosciowe. Warto réwniez za-
znaczy¢, ze dzigki dziataniom w serwisach spolecznosciowych popra-
wie ulega pozycjonowanie strony biblioteki w wyszukiwarkach.

Nalezy jednak pamieta¢, ze tresci publikowane na oficjalnych stro-
nach instytucji na Facebooku sa widoczne dla wszystkich uzytkowni-
kéw Internetu (a nie tylko dla zalogowanych uzytkownikéw portalu).
Podobnie jest z komentarzami naszych uzytkownikéw: sg one réw-
niez widoczne w Internecie dla wszystkich. Powinni$my tez zadbac
o to, by dostep do konta posiadali pracownicy cieszacy si¢ duzym za-
ufaniem, ktérym zalezy na dobrej opinii naszej instytucji. Ponadto za-
mieszczajac na swoim profilu materialy réznego typu (zdjecia, filmy,
cytaty itp.), zawsze nalezy pamietac o przepisach prawa autorskiego,
czyli upewnic sie, ze prawa do publikacji nie sa zastrzezone, oraz in-
formowac o tym, kto jest autorem publikowanych przez nas tresci.

Mozliwosci zalozenia profilu, strony, fanpage’a, czyli Face-
book - jak to zrobic?

Poniewaz z wcze$niej wymienionych serwiséw najwigekszym i naj-
bardziej popularnym jest Facebook, warto przedstawi¢ jego wtasnie
funkcjonowanie z punktu widzenia instytucji. Rejestracja w serwisie
jest darmowa. Wtasciwie kazdy moze zalozy¢ na nim konto. Jesli cho-
dzi o konta instytucji (np. biblioteki), osoba odpowiedzialna za stwo-
rzenie portalu powinna by¢ ,autoryzowanym jej przedstawicielem™.

4 Regulamin uslugi Strony na Facebooku, https://www.facebook.com/page_guidelines.
php, 28.10.2013.
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Jesli nie jesteSmy zwiazani miejscem pracy z dana biblioteka, nie
mozemy wedlug regulaminu Facebooka zalozy¢ jej oficjalnego por-
talu (mozemy natomiast zalozy¢ portal wyrazajacy nasze zaintere-
sowanie danag instytucja lub poparcie dla niej).

Aby stworzy¢ strone biblioteki czy innej instytucji, musimy naj-
pierw utworzy¢ na Facebooku konto osobiste lub biznesowe, a na-
stepnie jako osoba mozemy zalozy¢ stroneg instytucji. W pierwszej
kolejnosci wybieramy typ instytucji, np. firma, organizacja lub in-
stytucja. W nastepnym kroku okreslamy kategorie, do ktérej nalezy
firma, np. edukacja czy organizacja spoteczna, wpisujemy nazwe na-
szej instytucji i aktywujemy konto, klikajac w link przestany na adres
e-mail podany przez nas przy rejestracji.

Po utworzeniu konta mozemy je dowolnie skonfigurowac: doda¢
zdjecie siedziby firmy, wpisa¢ podstawowe informacje na jej temat,
takie jak adres pocztowy. Mozna takze ustali¢ polozenie instytucji
na mapce, numer telefonu, adres e-mail, godziny otwarcia, podsta-
wowe zadania (misje) firmy. Warto uzupelnic te dane, w razie gdyby
zainteresowani uzytkownicy szukali z nami kontaktu poza portalem.

Facebook na biezgco analizuje ruch na stronach instytucji. Ad-
ministratorzy strony instytucji maja mozliwo$¢ sprawdzenia, ile
0sOb przeczytalo ich post, jaki zasieg mial ten wpis, czy rozszedt
sie po sieci.

Oprécz publikowania zdjeé, filméw, tekstéw Facebook oferuje
swoim uzytkownikom takze wiele innych aplikacji. Jedna z najpo-
pularniejszych z nich jest ,Wydarzenie” Pozwala ona na stworzenie
»wydarzenia” (niekoniecznie musi by¢ ono realne, tzn. nie musi to
by¢ rzeczywista impreza). Najczesciej wykorzystuje sie je do zba-
dania popularnosci jakiej$ inicjatywy albo stworzenia minisondy na
jaki$ temat. Uzytkownikow trzeba na ,wydarzenie” zaprosi¢, a kazdy
z zaproszonych ma trzy opcje odpowiedzi na zaproszenie (,wezme
udzial’, ,nie wezme’, ,zastanowie sie”), dzieki czemu odwzorowuja
one w jaki$ sposob poglady naszych ,fanéw” (trzeba jednak pamie-
ta¢, ze uzytkownik zaproszony ma tez czwarta opcje: nieudzielenia
zadnej z powyzszych odpowiedzi). Z aplikacji nie nalezy korzystac
zbyt czesto, poniewaz wszystko, co robimy na profilach spoteczno-
$ciowych zbyt czesto, uznawane jest przez uzytkownikéw za nachal-
ne i moze doprowadzi¢ do , odlajkowania” naszej strony.
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Facebook posiada rowniez funkcje ,,Zbierz publiczno$¢”. Pozwala
ona na zaproszenie uzytkownikéw, ktérzy mogliby by¢ zaintereso-
wani naszym profilem. Aplikacja pobiera informacje z naszego konta
e-mail (dokladniej: pobiera adresy mailowe z naszej ksiazki kontak-
téw) i wysyla do uzytkownikéw zaproszenie do polubienia profilu.

Zasady publikowania

Przed kazdym administratorem fanpage’a stoi ogromna odpowie-
dzialno$¢ kreowania wizerunku marki oraz budowania tozsamosci
instytucji. Decydujac sie na wprowadzenie bibliotek do mediéw spo-
tecznosciowych, nalezy pamietac, ze przekazy publikowane w tych
mediach réznig si¢ od publikowanych w mediach tradycyjnych nie
tylko forma, ale réwniez sposobem komunikowania. Kluczowy jest
dobdr sposobu wypowiedzi, ktéry determinuje sukces lub porazke.
Najchetniej czytane posty zawieraja cechy wypowiedzi naturalne;j.
Im bardziej bezposredni przekaz, tym jest lepiej przyswajany. Dlate-
go nalezy unika¢ zargonu oraz specjalistycznego stownictwa. W ten
sposob komunikujemy, ze instytucja jest otwarta oraz chetna do dia-
logu. Czlonkowie spolecznosci oczekuja ,ludzkiej twarzy” od orga-
nizacji czy firmy.

Dlatego, w celu podkreslenia emocjonalnosci, do postu mozna
doda¢ np. emotikony. Wazna jest réwniez sama dlugo$¢ wiadomo-
$ci. W mysl zasady: mniej znaczy wiecej, przekaz powinien by¢ ogra-
niczony do dwdch — trzech zdan. Jesli chodzi o publikowane tresci,
najlepiej skorzystac z przeksztalconej na potrzeby Facebooka reguty
Pareto: 70 proc. postéw powinny stanowic¢ ciekawostki niezwigzane
z instytucja, 20 proc. postéw to najnowsze przeboje Internetu, a je-
dynie 10 proc. tresci to posty promocyjne. Jezeli proporcje zostana
gwaltowanie zachwiane, funpage straci wiarygodnos¢.

Kluczem do budowania relacji jest nieinwazyjno$¢. Nie moz-
na na site przyciaga¢ uwagi, poniewaz to sami internauci generuja
ruch. Uzytkownicy serwiséw spotecznosciowych najchetniej ocze-
kuja tresci relaksujacych, humorystycznych. Ponadto aby utatwi¢
odbiér komunikatéw spoleczenstwu obrazkowemu, posty powinny
by¢ wzbogacone o grafike lub zdjecie. Pomocnym narzedziem w wy-
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szukiwaniu odpowiedniego materialu ilustracyjnego sa internetowe
banki zdje¢ oferujace bezplatny dostep do baz.

Najwazniejszym elementem wpisu na Facebooku jest nagtéwek.
To od nagléwka zalezy, czy zaintrygowany internauta przeczyta
wiadomo$¢, polubi, skomentuje, czy poleci ja znajomym. Dobry
nagléwek powinien by¢ tatwy do zapamietania, nie dluzszy niz 140
znakéw. W celu przykucia uwagi czytelnikéw mozna wykorzystacé
liczby, wyliczanki: np. pie¢ najpiekniejszych bibliotek $wiata. Za-
wsze sprawdzaja sie parafrazy tytuléw ksiazek, filméw, piosenek
badz przystéw. Dla podkreslenia przekazu mozna doda¢ pytajnik lub
wykrzyknik. Dodatkowo warto stosowac jezyk korzysci, np. Uwaga!
Duze promocje w wydawnictwie X.

Dobrym sposobem na nawigzanie dialogu z fanami jest zadanie py-
tania otwartego. Mozna zapyta¢ o ulubiong ksiazke w dziecinistwie lub
o ulubionego pisarza. Pytania otwarte stymuluja dyskusje oraz mery-
toryczne spory. W celu ulepszenia dzialalno$ci swojego profilu warto
obserwowa¢ dzialania swoich fanéw oraz weryfikowa¢ metoda préb
i bleddéw, jakiego typu pytania oraz posty generuja wigksze ich zaanga-
zowanie. Istotna jest réwniez godzina oraz dzierr publikowania tresci.
Wedlug raportu opracowanego przez Sotrender polscy administra-
torzy umieszczaja na Facebooku najwiecej postéw miedzy godz. 9:00
a 17:00, przy czym najcze$ciej wybieranymi godzinami sa 10:00, 11:00
oraz 13:00, 15:00 i 16:00. Aktywnos¢ uzytkownikéw wzrasta ponow-
nie okoto godziny 20:00. Oczywiscie sam profil instytucji determinuje
inne godziny. Dla przykladu: w innych godzinach komunikacje prowa-
dza strony bankowe, w innych strony dotyczace macierzynstwa.

Analiza obecnosci bibliotek koscielnych w mediach spo-
lecznosciowych

W celu ukazania praktycznego zastosowania mediéw spoteczno-
$ciowych jako przestrzeni marketingowej przeprowadzono szczegé-
fowa analize zawartosci profili trzech instytucji na portalu Facebook.

® Godziny publikowania — wieczorem tez warto, http://blog.sotrender.com/pl/2013/08/
godziny-publikowania, 28.10.2013.
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Badania empiryczne przeprowadzone w pazdzierniku 2013 roku
objety: Osrodek Dokumentacji i Studium Pontyfikatu Jana Pawta II
w Rzymie, Federacje Bibliotek Ko$cielnych FIDES oraz Biblioteke
Diecezjalng w Sandomierzu®.

Analiza polegata na doktadnym zliczeniu publikacji w wybranych
miesiacach, a w dalszej kolejnosci na sklasyfikowaniu ich wedlug
specjalnie opracowanej typologii. Rozrézniono nastepujace rodzaje
publikowanych tresci:

— post zawierajacy informacje zwiazane z publikujaca instytucja,

— post zawierajacy inne informacje,

— grafike zwigzana z publikujaca instytucja,

— grafike niezwiazanag z publikujaca instytucja,

— utwér muzyczny,

— film wideo,

— link do stron WWW publikujacej instytucji,

— link do innych stron WWW zawierajacych informacje o publi-
kujacej instytucji,

— link do innych tresci.

Pod uwage wzieto réwniez tematyke zamieszczanych tresci, wy-
rézniajac:

— materialy o charakterze promocyjnym,

— materialy o charakterze informacyjnym,

— materialy o charakterze zabawnym, rozrywkowym,

— ciekawostki,

— materialy o charakterze religijno-refleksyjnym (zaliczano do
nich cytaty, sentencje, fragmenty Pisma Swietego).

Okreslono réwniez zZréddto zamieszczanych tresci:

— informacja wlasna,

— informacja zapozyczona.

W przypadku kazdego z profili uzyskano diametralnie rézne wy-
niki, ukazujace szerokie spektrum mozliwosci, jakie daja media spo-
teczno$ciowe odnos$nie do prowadzenia dziatalnosci marketingowe;j.

° Publikowane tresci zostaly zbadane na podstawie reprezentatywnej prébki, dobranej
tak, aby otrzyma¢ maksymalnie zobiektywizowane wyniki. Wzieto pod uwage trzy pierwsze
miesiace istnienia danego profilu, aby przesledzi¢ jego rozwdj, a nastepnie: 09.2012, 11.2012,
01.2013, 03.2013, 05.2013, 07.2013, 09.2013 — w celu zaobserwowania prawidtowosci w funk-
cjonowaniu i kierunkéw rozwoju.
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Najdluzej na portalu Facebook swdj profil posiada Federacja Bi-
bliotek Koscielnych FIDES (od 06.2011). W trzech pierwszych mie-
siacach opublikowano trzydziesci pie¢ wpisow, z czego az trzydziesci
trzy (94 proc.) stanowily linki (w tym 19 [54 proc.] — do innych tresci,
11 [31 proc.] — do wlasnych stron WWW, 3 [9 proc.] — do innych
stron WWW, ale zawierajace informacje dotyczace instytucji). Do-
datkowo zamieszczono dwa (6 proc.) wlasne zdjecia. Znaczna do-
minacja jednego typu materialéw nie jest wskazana; zdecydowanie
zabraklo przede wszystkim postéw, dzieki ktérym najlatwiej nawia-
za¢ interakcje z uzytkownikami. Za wlasciwy zabieg nalezy uznac na-
tomiast rozbudowane opisy zamieszczanych linkéw i ré6znorodno$¢
tresci, do ktérych skierowuja. Ponad polowa (51 proc.) opublikowa-
nych wiadomosci miata charakter promocyjny, pozostale — w wiek-
szo$ci informacyjny (14 [40 proc]). Natomiast 9 proc. stanowily cie-
kawostki, bedace interesujacym i stusznym uzupetnieniem.

W ciggu minionego roku mozna zaobserwowaé znaczny roz-
wdj profilu, zaré6wno pod wzgledem ilosciowym, jak i jako$ciowym.
W siedmiu wybranych miesigcach zamieszczono 182 wpisy, co daje
ok. dwadziescia szes¢ wpiséw na miesiac i ok. 0,85 dziennie. Uog6l-
nienie to jest jednak mylace, gdyz doktadna analiza pokazata znaczne
rozbieznosci w czestotliwosci publikacji (np. 7 wpiséw w listopadzie
2012 roku i 52 wpisy we wrze$niu 2013 roku). Warto w tym miejscu za-
znaczy¢, ze jedna z podstawowych zasad marketingu spoteczno$cio-
wego jest regularnos¢, dlatego dobrze bytoby utrzymac w przyszlosci
obecna liczbe zamieszczanych wpiséw. W dalszym ciagu obserwuje-
my zdecydowana dominacje linkéw (150 [82 proc.]), z ktérych wiek-
sz0$¢ (98 [54 proc.]) odsyta do innych tresci. Wiele z publikowanych
materialéw (89 [49 proc.]) ma charakter informacyjny — dotyczacy
dzialalno$ci bibliotecznej i ksiegozbioréw, natomiast 30 proc. (54)
ma charakter promocyjny (polegajacy gtéwnie na prezentacji zbio-
réw biblioteki cyfrowej Federacji FIDES). Wigksza liczba ciekawostek
(wzrost z 9 do 21 proc.) sprawia, ze profil staje si¢ bardziej atrakcyjny
dla potencjalnych uzytkownikéw, ktérzy od mediéw spotecznos$cio-
wych oprdécz faktéw oczekuja réwniez elementéw rozrywki.

Federacja Bibliotek Koscielnych FIDES w wigkszosci publikuje
tresci zapozyczone (74 proc.). Nie sa to wiadomosci przypadkowe,
o czym $wiadczy nie tylko ich tematyka i rzetelny opis, ale réwniez
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zrédla, z ktérych pochodza. Na profilu odczuwa sie brak tresci, kté-
re zachecalyby uzytkownikéw do nawigzania kontaktu (pytania,
sondy itp.), z czego by¢ moze wynika stosunkowo niewielka liczba
oséb ,lubiacych” profil — 292 (na dzieri 21.10.2013).

Biblioteka Diecezjalna w Sandomierzu zaistniala na Facebooku
w styczniu 2012 roku i od poczatku cechowala sie umiarkowana ak-
tywnoscig, nastawiona gléwnie na autoprezentacje. W okresie od
stycznia do marca 2012 roku na profilu opublikowano czterdziesci
jeden wpisow, z czego znaczna wiekszo$¢ (30 [73 proc.]) stanowily
zdjecia wlasne (gléwnie przedstawiajace dziatalno$¢ biblioteki i jej
zbiory), opatrzone rozbudowanymi opisami. Zamieszczono osiem
linkéw (20 proc.) do stron wlasnych, czyli do zbioréw Cyfrowej Bi-
blioteki Diecezjalnej w Sandomierzu, niestety bez zadnego komen-
tarza. Fakt ten, przy jednoczesnym ograniczeniu liczy postéw do
dwoch (5 proc.), sprawia, ze instytucja moze si¢ wydawac niechetna
do wchodzenia w interakcje z uzytkownikami.

W kolejnym okresie dzialalnosci obserwujemy wciaz stosunko-
wo niewielka czestotliwo$¢ aktualizowania profilu (maksymalnie 24
wpisy — 09.2012), z niska srednia wynoszaca dwanascie publikacji
na miesiac. Zbyt rzadkie umieszczanie nowych tresci moze prowa-
dzi¢ do znikniecia instytucji ze $wiadomosci uzytkownikéw. Da sie
zauwazy¢ znaczne zmiany w strukturze rodzajow wpiséw: grafika
stanowi jedynie 10 proc. (8), podczas gdy linki — 71 proc. (60), ze
znaczna dominacja odno$nikéw do stron wtasnych (35 [41,6 proc.]).

W przeciwienistwie do Federacji Bibliotek Koscielnych FIDES, Bi-
blioteka Diecezjalna w Sandomierzu opiera swoj profil na materialach
wlasnych (52 [62 proc.]) o charakterze informacyjnym (74 [88 proc.]).
Funkcje promocyjna pelni obecnie jedynie ok. 7 proc. tresci, chociaz
w pierwszych miesigcach aktywnosci na portalu byto to az 37 proc.
GIéwny mankament profilu stanowi bez watpienia zbyt mata aktyw-
nos¢, powodujaca, ze liczba odwiedzajacych jest stosunkowo niewielka.

Odmiennie ksztaltuje sie sytuacja Osrodka Dokumentacji i Stu-
dium Pontyfikatu Jana Pawla II w Rzymie: w ciagu trzech pierwszych
miesiecy (05-07.2012) opublikowano jedynie pie¢ postéw, natomiast
od poczatku 2013 roku mozna zaobserwowac ich lawinowy wzrost.
Pomimo ujecia w statystyce koncowki 2012 roku, kiedy aktywnos¢
nie byla jeszcze tak rozwinieta, po przeanalizowaniu siedmiu wy-
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branych miesiecy otrzymujemy zawrotna — w poréwnaniu z po-
przednimi — liczbe publikacji: 674 wpisy. To ponad o$miokrotnie
wiecej niz w przypadku Biblioteki Diecezjalnej w Sandomierzu i pra-
wie czterokrotnie — w przypadku Federacji Bibliotek Koscielnych
FIDES. Na profilu dziennie pojawiaja si¢ $rednio trzy nowe wpisy,
co moze stanowi¢ liczbe optymalna. Pod wzgledem tematu 42 proc.
(285) materialéw zaklasyfikowano jako religijno-refleksyjne, a ko-
lejne 10 proc. — jako zabawne, czyli ponad polowa publikacji nie
niesie ze soba konkretnej wartos$ci informacyjnej. Ponadto 44 proc.
(296) to zapozyczone grafiki z réznego rodzaju cytatami, ktérych
nadmiar wéréd wielu uzytkownikéw wywoluje sprzeciw, gdyz jest
odbierany jako spam. Pewna réownowage wprowadza dos¢ duza licz-
ba (226 [34 proc.]) wpiséw o charakterze informacyjnym’, jednak
znaczna ich cze$¢ ma dodatkowo charakter archiwalny. Powoduje
to, ze w praktyce stosunkowo niewiele wiadomosci dotyczy obecne-
go funkcjonowania instytucji (86 proc. to materialy zapozyczone).

Wida¢ znaczne zaangazowanie w prowadzenie profilu i cheé
zbudowania tozsamos$ci Osrodka Dokumentacji i Studium Ponty-
fikatu Jana Pawta II w Rzymie na portalu Facebook, jednak nalezy
pamietad, ze ilo$¢ nie zawsze przechodzi w jako$¢. Mozna zaobser-
wowac skupienie sie na publikowaniu nowych materiatéw, niestety
bez wiekszej dbatosci o ich wartos¢ i nalezyte opracowanie (bardzo
czesty brak opiséw do linkéw stanowiagcych 9 proc. wpiséw, jak tez
do wlasnych zdje¢).

Studium przypadku

Doskonatym przykladem wykorzystania mediéw spotecznoscio-
wych byla kampania majaca na celu zaprotestowanie przeciwko za-
mknieciu amerykanskiej biblioteki w Troy. Ze wzgledu na kryzys
ekonomiczny szansg na uratowanie instytucji byto podniesienie po-
datkéw o 0,7 proc. Wéréd mieszkancéw Troy uaktywnita sie gru-
pa przeciwnikdw podwyzki. Ryzyko zamkniecia biblioteki bylo na

7 Publikacje uznane za materialy o charakterze informacyjnym zazwyczaj réwniez opa-
trzone byly grafika — klasyfikacja nastepowala poprzez subiektywna ocene, co w danym wpisie
ma warto$¢ dominujaca: tekst czy obraz.
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tyle niepokojace, ze poprosila ona o pomoc agencje public relations.
Wspdlna kampania oparta byla na prowokacji oraz na wywotaniu
szoku i kontrowersji. Akcja rozpoczela sie w sposéb do$¢ zaskakuja-
¢y, a mianowicie od umieszczenia tablic zachecajacych do glosowa-
nia przeciwko podniesieniu podatkow.

Kolejnym etapem bylo poinformowanie mieszkanicéw miasta
o imprezie spalenia ksiegozbioru biblioteki. Na Facebooku® oraz
na YouTube udostepniono filmy pokazujace stos ptonacych ksiazek
z podpisem: ,Wyobraz sobie to razy dwiescie tysiecy. Czy to nie jest
fajne?”.

Prowokacja osiggnela zamierzony cel. Zdegustowani mieszkancy
miasta poddali ostrej krytyce organizatoréw przedsiewziecia. Uwa-
ga opinii publicznej zwrdcila si¢ ku tematowi czytelnictwa, szacun-
ku do ksigzek i temu, w jakim kierunku zmierzaja wspéltczesne war-
tosci intelektualne. Temat zainteresowal rade miejska oraz lokalne
i zagraniczne media. Kiedy powstal szum medialny, organizatorzy
prowokacji oglosili prawdziwy cel akcji: ,Glosowanie przeciwko bi-
bliotece to jak gtosowanie za paleniem ksiazek” Ostatecznie w wy-
niku glosowania mieszkaricy masowo opowiedzieli si¢ przeciwko
zamknieciu biblioteki, zgadzajac si¢ na podniesienie podatku. Cel
zostal osiagniety nie tylko dzieki prowokacji, ale réwniez w wyniku
roli mediéw spoleczno$ciowych, ktére obecnie sa najszybszym no-
$nikiem informacji oraz platforma wymiany mysli miedzy uzytkow-
nikami Internetu.

Umiejetne wykorzystanie mediéw spotecznosciowych moze
przynie$¢ bibliotekom wielowymiarowe korzysci. Nowe narzedzia,
potraktowane jako $rodek realizacji misji tego typu instytucji, sa
szans3 na pozyskanie kolejnych czytelnikéw oraz zmiane wizerun-
ku. Jednak nalezy pamieta¢, ze Swiadomy udzial bibliotek w podob-
nych przedsiewzieciach wymaga systematycznosci, odpowiedzial-
nosci oraz integracji z innymi dzialaniami komunikacyjnymi.

8 Profil wydarzenia: Book Burning Party, https://www.facebook.com/BookBurning
Party?fref=ts, 29.10.2013.

° The Troy Library ,Book Burning Party”, http://www.youtube.com/watch?v=UeOmgy
Wsksc, 29.10.2013.
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PROMOTION OF ECCLESIASTICAL LIBRARIES IN SOCIAL
MEDIA

In the age of rapid development of digital technology also librar-
ies increasingly often take advantage of the possibilities of new tech-
nologies. Librarians have adapted a number of internet tools typical
of the Web 2.0 phenomenon by using social media which have be-
come an alternative way of communication and a tool of promotion.
Focusing on selected cases, the paper presents the questions of us-
ing social media for promoting library activities. The most popular
social media working in the Web and possibilities of their use for
public relations purposes have been discussed. The article describes
norms of content publication in social media, a code of good prac-
tice and methods of making communications more attractive. The
paper offers an analysis of benefits and dangers arising from the use
of new tools of communication with the user.






