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Abstract

INFORMALLY AND WITH REFERENCE TO CURRENT EVENTS?
COMMUNICATION OF MUSEUMS ON TIKTOK

Museums’ social media communication is an activity whose presence is no longer subject to justifica-
tion or discussion. However, an important issue remains how this virtual communication should be
conducted. This issue is gaining importance, if only because of the change in recipients” expectations
towards cultural institutions, generational changes, and new ways of consuming culture. Moreover,
due to the dynamics of social platforms and the tools used there, the issue of how museums com-
municate through various platforms still remains under-researched. Therefore, the article aims to
explore the degree to which museums use humorous, RTM-related content and the so-called “trends”
appearing on TikTok. In order to achieve this aim, the method of qualitative analysis of content pub-
lished on the TikTok platform was chosen. The results showed that while humorous content and con-
tent referring to current situations have a great potential to engage recipients, not all museums adopt
this communication method.
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Wprowadzenie

Obecnie muzea zmagaja si¢ z wyzwaniami dotyczacymi zapewnienia konkurencyj-
nej oferty nie tylko w przestrzeni stacjonarnej, ale rowniez w przestrzeni mediow
spotecznos$ciowych. Dynamika platform (tworzenie nowych funkcji oraz narzedzi),
a takze szybkie zmiany spotfeczne i pokoleniowe (np. Carignani, Iodice, Bifulco,
2024; Komarac, Ozreti¢ Dosen, 2024) sprawiajg, ze konieczne staje si¢ przeformu-
fowanie zasad obecnosci w mediach spolecznosciowych. Nie jest juz wystarcza-
jaca jedynie sama pasywna obecno$¢ w przestrzeni wirtualnej. Z drugiej jednak
strony istotne jest, aby pamigta¢, co stanowi kluczowg misje instytucji muzealnej,
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i odpowiednio balansowa¢ miedzy elementami o charakterze rozrywkowym a tymi
zwigzanymi z edukacja oraz kultura.

Ostatnie lata, miedzy innymi przez pandemie COVID-19 (Najda-Janoszka,
Sawczuk, 2021), coraz mocniej pokazuja, ze niezbedne staje si¢ podejmowanie
przez muzea roznego rodzaju dzialan ukierunkowanych na przyciagniecie miod-
szego (np. Carignani i in., 2023) oraz bardziej wymagajacego odbiorcy. Nadal istot-
ne pozostaje pytanie, jakiego rodzaju dzialania promocyjne i wizerunkowe nalezy
podejmowa¢, aby mimo wszystko zachowacl istote instytucji muzealnej i etycz-
ny wymiar dzialalno$ci? W mediach spolecznosciowych mozna obserwowac wie-
le trendéw i aktywnosci, przy czym niezmiennie istotna pozostaje refleksja, ktore
z nich sg warto$ciowe i kluczowe dla instytucji kultury. Dlatego celem artykutu jest
zbadanie, czy oraz jak muzea wykorzystuja na TikToku tresci humorystyczne oraz
trendy i nawigzania do marketingu czasu rzeczywistego. W czesci teoretycznej za-
rysowano ogdlng dynamike mediéw spotecznosciowych oraz specyfike aktywnosci
instytucji muzealnych na platformach spotecznosciowych (w tym na TikToku). Na-
stepnie przedstawione zostaly metodyka badan, wyniki, dyskusja oraz podsumo-
wanie ze wskazaniem kierunkéw dalszych badan.

1. Tto teoretyczne

Dynamika i tendencje aktywnosci w mediach spotecznosciowych

Dynamika i zmienno$¢ mediéw spoltecznosciowych wpisane sa nieodlacznie w ich
specyfike. Dotyczy to nie tylko pojawiania si¢ lub znikania okreslonych platform
wedlug publikowanych corocznie statystyk (Data Reportal - Global Digital In-
sights, dostep: 25.02.2025). pokazujacych przekrojowo grono uzytkownikéw dane-
go medium, czy tez informowania o nowych funkcjach poszczegélnych platform,
ale przede wszystkim wymiaru spotecznego. W pierwszej kolejnosci nalezy wska-
za¢ zachodzgce zmiany pokoleniowe (Goldring, Azab, 2021; Carignani i in., 2023).
Wplywaja one zaré6wno na pojawiajace sie formaty tresci (tu wskaza¢ mozna cho-
ciazby popularnos¢ TikToka i krétkich, zwiezlych materialéw), jak i na to, jakie te-
maty sg poruszane. Media spolecznosciowe tworzone sg przez uzytkownikow, za-
tem istotne w danym okresie kwestie beda tez poruszane w przestrzeni wirtualnej
(np. Sawczuk, 2022). Nie bez znaczenia sg preferencje dotyczace wyboru poszcze-
golnych platform spolecznosciowych (Kuzmicz, Chmielewska, 2024) i do$¢ moc-
no zauwazalny fakt, ze osoby reprezentujace mlodsze pokolenia niekoniecznie de-
cyduja si¢ na aktywnos¢ na Facebooku — w przeciwienstwie do starszego pokolenia
(How Different Age Groups Are Using Social Media 2024, dostep: 28.02.2025) — czes-
ciej wybierajac TikTok czy Instagram. TikTok bywa dla mtodych os6b na tyle istot-
ny, ze coraz czesciej korzystaja z niego takze w formie wyszukiwarki tresci (Gen
Z wybiera media spolecznosciowe zamiast przeglgdarki przy szukaniu informacji,
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dostep: 9.05.2025). Sytuacja jest do$¢ niejednoznaczna - o ile niewatpliwie oso-
by z mlodszych pokolen szczegélnie aktywnie spedzaja czas w mediach spotecz-
no$ciowych, jako ze nie znajg $wiata bez internetu, o tyle réwniez osoby starsze
stanowig widoczne i zauwazane grono uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych.
Badania wskazujg, ze ponad 6 milionéw realnych uzytkownikéw mediéw spotecz-
nosciowych to osoby w przedziale wiekowym 55-75 lat. W przypadku chociazby
pokolenia baby boomers zauwazalny jest podzial na dwie grupy: oséb niechetnie
korzystajacych z technologii oraz tych, ktore mimo niepelnego rozumienia chetnie
sie jej ucza i wykorzystuja nowe rozwigzania (Pluta-Olearnik, 2025).

Dynamika spofeczna w social mediach dotyczy réwniez tego, jakie tresci
w okreslonym momencie staja si¢ szczegdlnie popularne, widoczne i wazne dla od-
biorcow. Istotg tej przestrzeni jest zardwno bardzo szybki przeplyw tresci, osiaga-
jacy wielokrotnie spore zasiegi, jak i bazowanie na tresciach generowanych przez
uzytkownikéw. Stad tez warto wskaza¢ tu zaréwno dzialania o charakterze wiruso-
wym, jak i tre§ci wpisujace si¢ w marketing czasu rzeczywistego. Tresciami wiruso-
wymi moga sta¢ sie pojedyncze posty, czasami sa to szersze inicjatywy, wpisujace
sie chociazby w specyfike danego okresu - tu warto wspomnie¢ chociazby o roz-
nych wyzwaniach (Sawczuk, 2022), popularnych w czasie pandemii. Tresci te nie
byly ukierunkowane w pierwszej kolejnosci na promocje instytucji — bardziej wy-
brzmiewaly w nich aspekt prospoleczny i zwrdcenie uwagi na biezace problemy
i trudnosci, z jakimi zmagalo si¢ wtedy spoleczenstwo. Innym wymiarem tresci wi-
rusowych sg pojedyncze posty, ktore w sposob planowany lub przewaznie niepla-
nowany staja sie na tyle popularne, ze uzytkownicy mediéw spolecznosciowych
przesylaja je niezaleznie migdzy soba, uznajac tres¢ za interesujaca i godna polece-
nia (Tarczydlo, Kondak, Konior, 2018).

Bezposrednio powiagzany z tym typem tresci jest marketing czasu rzeczywi-
stego (real-time marketing), oznaczajacy tworzenie ich w odpowiedzi na biezace,
istotne w mediach wydarzenia i sytuacje (np. Delinska, 2017). W rozumienie mar-
ketingu czasu rzeczywistego wpisuje si¢ takze kwestia szybkiego reagowania na ob-
serwowane wydarzenia i sytuacje (Czajkowska, 2020), calkowicie nieplanowane,
jak i planowane, ktorych ostateczny przebieg i rezultat nie jest z géry znany (np.
Santos, Gongalves, Teles, 2023). Niezaleznie od przyjetego rozumienia kluczowe
w tym dzialaniu jest biezace reagowanie na zaistniale sytuacje - zbyt pézno stwo-
rzona i opublikowana tres¢ (filmik, mem, post) nie wzbudzi juz zainteresowania
odbiorcéw. Z tego powodu - z ukierunkowaniem na tworzenie tre$ci waznych
dla odbiorcéw — wiele marek i organizacji (Ikea, Netflix, InPost) podejmuje tego ro-
dzaju dzialania marketingowe. Wsrdd nich znajdujg si¢ réwniez instytucje muzeal-
ne (Pluszynska, Laberschek, 2022), aczkolwiek ten sposéb komunikowania si¢ nie
jest jeszcze wérdd nich dominujacy.
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Instytucje muzealne w mediach spotecznosciowych

Zakladajac, Ze instytucje muzealne nie wykorzystuja w petni wszystkich mniej sfor-
malizowanych sposobéw komunikowania si¢, niewatpliwie coraz szerzej zaznacza-
ja swoja obecno$¢ w mediach spolecznosciowych (Gerrard, Sykora, Jackson, 2017;
Najda-Janoszka, Sawczuk, 2021; Sawczuk, 2022). Temat ich obecnosci w tej prze-
strzeni istnieje w literaturze juz od dtuzszego czasu (np. Russo, Watkins, Groundwa-
ter-Smith, 2009; Fletcher, Lee, 2012) i nie jest to jedynie analizowanie stusznosci tej
formy komunikacji, a raczej sg to badania uwzgledniajgce wdrazanie réznorodnych
narzedzi oraz coraz bardziej zréznicowanych sposobéw komunikowania si¢ z od-
biorcami. Kluczowe jest obecnie wykorzystywanie form waznych i zrozumiatych
dla mlodego pokolenia, jak i idace za tym eksploatowanie réznorodnych nowych
platform mediéw spofecznos$ciowych (Huebner, 2022). Warto pamigtaé, ze nie
chodzi tu jedynie o kwestie o charakterze technicznym (nieistniejacy juz Twitter
czy tez pojawianie sie nowych platform), tylko o sposdb, w jaki platformy de-
terminujg prowadzenie komunikacji z otoczeniem. Zmiany w muzeach nie poste-
puja wprawdzie bardzo szybko (Huebner, 2022; Carignani, Iodice, Bifulco, 2024) -
nie dzieja si¢ w takim tempie, jak w przypadku marek biznesowych - niemniej jed-
nak mozna je obserwowaé. Dobre praktyki dzialalnosci na TikToku odnoszg si¢
zaréwno do instytucji polskich, jak i zagranicznych, czego przykladem jest stynne
Rijksmuseum z Amsterdamu (Raport: #HeritageTok — Dziedzictwo na TikToku, do-
step: 28.02.2025). Odniesienie do TikToka jest szczegdlnie istotne z perspektywy
wczesniejszych rozwazan, poniewaz jest to platforma powigzana z dynamicznymi
tre$ciami, wielokrotnie promowanymi przez uzytkownikow i przesytanymi miedzy
soba. Jest to tez przestrzen sprzyjajaca dziataniom z zakresu marketingu wirusowe-
go i czasu rzeczywistego, wiec warto sie zastanowi¢, w jakim stopniu faktycznie in-
stytucje muzealne sg przystosowane do stosowania takiej dynamicznej formy ko-
munikacji.

2. Metodologia

Biorgc pod uwage dynamike zmian obserwowanych w mediach spolecznoscio-
wych, rosnaca konieczno$¢ dostosowywania si¢ do nich oraz luki w zakresie teo-
retycznego i empirycznego rozpoznania tematu w odniesieniu do obszaru muzeal-
nego, celem badania byly weryfikacja i scharakteryzowanie problemu, czy oraz jak
muzea dziatajace w Polsce wykorzystujg na TikToku tresci humorystyczne, trendy
i nawigzania do marketingu czasu rzeczywistego. Wykorzystywanie nowych kana-
t6w komunikacyjnych bezposrednio zwigzane jest takze z wymaganiami technicz-
nymi okre$lonymi przez kazda z platform. W kontekscie TikToka warto zauwazy¢,
ze przede wszystkim beda to tresci krdtsze i bardziej skondensowane, co tez nie-
watpliwie wplywa na sposéb, w jaki prezentowane sa wiadomosci (w przypadku
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muzedéw chociazby artystycznych wielokrotnie majgce charakter humorystyczny).
Specyfika i uklad przekazu sprawiaja, ze pojawiaja si¢ komentarze krytycznie pod-
chodzace do tego, jak tresci sg prezentowane i jak wplywaja na odbiorcéw (Social
Media Psychology, dostep: 2.03.2025).

Cel badawczy zostat doprecyzowany poprzez nastepujace pytania:

Pytanie 1. W jakim stopniu komunikacja muzedw na TikToku ma mniej for-
malny charakter, w poréwnaniu z komunikacja stosowang na pozostalych platfor-
mach spolecznos$ciowych wykorzystywanych w danej instytucji?

Pytanie 2. Jakie trendy i tresci nawigzujace do biezacych sytuacji (real-time
marketing) sa wykorzystywane przez muzea?

Pierwsza przegladowa analize dotyczacg rodzaju i zakresu aktywnosci polskich
muzedw na tej platformie spotecznosciowej (liczba muzedéw oraz ich profil, rodzaj
tresci, systematyczno$¢ publikacyjna) przeprowadzono w drugiej potowie 2023
roku. Decyzja o wybraniu okreslonej grupy instytucji do niniejszego badania opie-
rala sie na wczesniej poczynionych obserwacjach (muzea bardziej aktywne i czes-
ciej publikujgce oraz jedno muzeum w poprzednim okresie nieco mniej aktywne).

Do realizacji przedstawionego powyzej celu wybrano metode jako$ciowej ana-
lizy tresci, czyli materialéw publikowanych na platformie TikTok. Do przeprowa-
dzenia pogtebionej analizy wybrano 10 instytucji muzealnych (zob. tabela 1), ktore
w pierwszym etapie eksploracji tematu w wigkszosci cechowaly sie sporg intensyw-
noscig publikacyjng. Wybor ten mial charakter celowy i uwzglednial, ze w mie-
dzyczasie kilka kolejnych instytucji takze rozpoczeto swoja aktywnos$¢ na TikToku.
Badanie bralo pod uwage przegladowa analiz¢ aktywnosci instytucji kultury na Tik-
Toku, uwzgledniajaca nowe podmioty w tej przestrzeni. Mozna tu wspomnie¢ cho-
ciazby o Muzeum Zamoyskich (https://www.tiktok.com/@muzeumzamoyskich,
dostep: 2.03.2025), ostatnio czgsto przytaczanym w zrodtach branzowych (Znamy
zwyciezcow pierwszej polskiej edycji Tik Tok Awards, dostep: 2.03.2025), jednak spe-
cyfika publikowanych tam tresci nie wpisuje si¢ w przyjete cele badawcze. Pomoc-
niczo w badaniu wykorzystane zostaly takze wywiady przeprowadzone w okre-
sie od lutego do maja 2024 roku z pracownikami trzech instytucji dzialajacych
aktywnie w mediach spotecznosciowych i na TikToku. Osoby te w swojej pracy sa
odpowiedzialne za tworzenie tresci, komunikacje z uzytkownikami oraz interakcje
z odbiorcami na roznych platformach spolecznosciowych.

Tabela 1. Instytucje muzealne uwzglednione w badaniu

. s . Liczba
Lp. Nazwa instytucji Profil na TikToku obserwujacych*
1 Muzeum Emigracji w Gdyni @muzeumemigracji 29,1 tys.
2 Muzeum Narodowe w Warszawie @nationalmuseuminwarsaw 30,6 tys.
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Muzeum Historii Zydéw Polskich .
3 POLIN @polinmuseum 12 tys.
4 Muzeum Narodowe we Wroclawiu @nationalmuseuminwroclaw 1536
5 Vl\;hé)z;zlr:ll Polskiej Piosenki @muzeumpolskiejpiosenki 10 tys.
6 Panstwowe .Muzeum Etnograficzne @ethnomuseuminwarsaw 1374
w Warszawie
7 Muzeum Getta Warszawskiego @warsawghettomuseum 8838
8 Ml‘lzeul’ljl Techm.kl i Komu;nkacp. @muzeumszczecin 3199
Zajezdnia Sztuki w Szczecinie
9 uzeun.1 otoryzacji Wena @muzeummotoryzacjiwena 101,7 tys.
w Otawie
10 Muzeum I.n Zynierii i Techniki @muzeuminzynieriiitechniki 910
w Krakowie

Zrédlo: opracowanie wlasne; * - stan na dzien 29 stycznia 2025.

Ze wzgledu na specyfike zagadnienia oraz fakt wzglednie szybkiej dezaktua-
lizacji trendéw i tresci wirusowych w mediach spotecznosciowych zdecydowano
sie na uwzglednienie w poglebionej analizie dziesieciu ostatnich - najnowszych -
opublikowanych postow z poszczegdlnej instytucji muzealnej. Pozwolilo to na zwe-
ryfikowanie najnowszych tresci, ale réwniez na okreslenie, w jakim stopniu publi-
kacje sg tworzone regularnie. Zidentyfikowane posty kategoryzowano z podzialem
na nastepujace obszary: tresci informacyjno-promocyjne (w tym na przyktad za-
proszenia na nadchodzgce wydarzenia czy wystawy), tresci edukacyjne, tresci do-
tyczace kwestii spolecznych oraz tresci nieformalno-humorystyczne. Praktyka po-
kazuje wprawdzie, ze poszczegélne obszary moga si¢ przenika¢ (Najda-Janoszka,
Sawczuk, 2021), jednakze weryfikowano gtéwny motyw przewodni konkretnej
publikacji w mediach spofecznos$ciowych. Dane z dziesieciu wspomnianych insty-
tucji muzealnych gromadzono na przetomie listopada i grudnia 2024 roku, acz-
kolwiek za punkt odniesienia w analizie stuzyly takze wczesniej zgromadzone in-
formacje. Bylo to istotne chociazby ze wzgledu na mozliwo$¢ zweryfikowania, czy
wczesniej przyjete podejscia w komunikacji nadal sg podtrzymywane.
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3. Wyniki

Obecnie kluczowe dla instytucji kultury jest przede wszystkim to, jakie platformy
spolecznosciowe wybiera na przestrzenie swojej aktywnosci oraz jaka strategie ko-
munikacji przyjmuje. Biezaca i systematyczna obserwacja aktywno$ci muzealnej
pozwala stwierdzi¢, ze dominujace nadal pozostaja Facebook i Instagram (,,czes¢
z naszych kanaléw, czyli jest to nasz gtéwny profil na Facebooku, na Instagramie
i YouTube czy tez na dawnym Twitterze, to sg kanaly, ktore troche zalozylismy, po-
niewaz taka byla naturalna kolej rzeczy” - wywiad, luty 2024). Jednoczesnie za-
uwazy¢ mozna proby zmiany tej perspektywy i pojawianie si¢ muzedw chociaz-
by na platformie Spotify czy wlasnie na TikToku. Dzialania te pokazujg, ze muzea
na rézne sposoby probuja wykorzystywac i odnalez¢ sie w nowych kanatach ko-
munikacyjnych, balansujac pomiedzy dostosowaniem si¢ do oczekiwan odbiorcow
a prezentowaniem przekazu muzealnego w odpowiedni sposéb. Wida¢ to miedzy
innymi na przykladzie Muzeum POLIN, gdzie w opisie profilu mozna przeczyta¢:
»Museum of the History of Polish Jews in Gen Z Era”. Rozméwczyni z tego muze-
um wskazala, ze ,jesli chodzi o TikToka, to decyzje podjelismy bardzo swiadomie
i bardzo diugo sie nad nig zastanawiali$my. (...) Z drugiej jednak strony jest super-
istotny, poniewaz zalezy nam na docieraniu do nieco mlodszej grupy odbiorcow
niz ta nasza standardowa” (wywiad, luty 2024). Wskazanie to pozostaje w duzej
mierze spojne z tym, co mozna przeczytac tuz po wejsciu na profil. Pokazuje tez, ze
w przypadku muzedw jakkolwiek poruszajacych trudne zagadnienia z historii tego
rodzaju dylematy czy wewnetrzne rozwazania mogg by¢ szczegélnie istotne.

Kazda z pozostalych platform spolecznosciowych ma réwniez swoja specyfike:
Pinterest to przede wszystkim tresci wizualne i estetyczne, LinkedIn bedzie taczony
z wymiarem branzowym i profesjonalnym (np. Sawczuk, 2024), a TikTok - z tres-
ciami mniej sformalizowanymi i lekko humorystycznymi. Réznice te dostrzegaja
takze osoby pracujace w muzeach, odnoszac to tez do zréznicowania pokoleniowe-
go 0sdb korzystajacych z poszczegolnych platform. Obserwacja dziatalnosci insty-
tucji muzealnych pozwala jednak odnotowac, ze sytuacja jest w rzeczywistosci bar-
dziej skomplikowana. O ile bowiem faktycznie tresci prezentowane na TikToku sg
krotsze i bardziej zwiezle, o tyle jednak niekoniecznie oznacza to, ze majg one wy-
miar jedynie humorystyczny. Wiele treéci skupionych jest w wigkszym stopniu na
dzialaniach informacyjnych, relacjonowaniu wydarzen czy tez na aktywnosci edu-
kacyjne;j:

(...) jest TikTok, jest rozrywka, ale pokazujemy co$ jeszcze innego. Edukujemy o historii,
ale tez moim duzym celem jest ,,zmuszenie” mlodziezy do rozméw z dziadkami, rodzina-
mi, zeby zobaczyli, ze oni w swoich domach tez majg takie pamiatki i podobne historie.
(...) rowniez dla mnie sg takie supersatysfakcjonujace tresci, jak widze, ze kto§ skomen-
tuje na przyklad, ze ,tak, moj dziadek byt kelnerem na Batorym”, tym polskim transatlan-
tyku, czy ,moja ciocia tez wyprowadzita si¢ do Stanéw Zjednoczonych”. Faktycznie oni
tez si¢ dzielg swoimi historiami i takim moim marzeniem jest, Zeby dzieki tym tiktokom
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mogli porozmawiac ze swoja rodzing i dowiedzie¢ si¢ czego$ wiecej o swojej historii ro-
dzinnej (wywiad, luty 2024).

Jednoczesnie granice migdzy poszczegélnymi formami sg bardzo plynne: tres¢
o lekkim zabarwieniu humorystycznym moze mie¢ réwniez wymiar edukacyjny,
co jest do$¢ regularnie widoczne chociazby w przypadku Muzeum Narodowego
w Warszawie (zob. rycina 1).

Znajdz powigzane tresci
R, o

~—

.

Chelmonskiin

hisk

Rycina 1. Post Muzeum Narodowego w Warszawie na TikToku

Zrédlo: TikTok, Muzeum Narodowe w Warszawie, 24.01.2025, https://www.tiktok.com/@nationalmu-
seuminwarsaw/video/7463600114267852054.

W powyzszej tresci opis ma wymiar okotoedukacyjny i jest nieco encyklope-
dycznym przedstawieniem wybranych dziel. Jednoczesnie sama tres¢ jest bardziej
nieformalna, skierowana do 0séb by¢ moze niezwigzanych z danym obszarem: po-
jawiaja sie tam miedzy innymi takie okreslenia jak ,koniara” (termin wykorzysty-
wany przez osoby z mlodszego pokolenia), polaczone z wykorzystaniem odpowied-
niej warstwy muzycznej. Polgczenie opisu i dzwigku moze przyczynic si¢ do tego,
ze tre$¢ zostanie lepiej zapamietana. Ten rodzaj komunikowania sie jest dos¢ po-
pularny w przypadku Muzeum Narodowego w Warszawie — stanowi wyrdzniajgcy
sie przyktad, poniewaz muzea $wiadomie nie decyduja si¢ na taki rodzaj dziatania
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- i nie zawsze dotyczy to muzedw poruszajacych na przyktad tematyke historii czy
II wojny $wiatowej, np.

Czasami korzystam z trendéw. One nie zawsze niestety wychodzg i mam takie do$wiad-
czenie, ze nasz algorytm dziata tylko na tiktoki historyczne, a szczegdlnie te z czaséw
IT wojny $wiatowej. Te filmy najmocniej ,,si¢ krecg” (...) Trendy - rzadko. One maja duzo
polubien, ale mam wrazenie, ze ich ogladalno$¢ w pewnym momencie staje. Po dwdch
dniach juz nic si¢ nie dzieje (wywiad, luty 2024).

Niemniej jednak Muzeum Narodowe skupia si¢ takze na tre$ciach wpisujacych
sie w bardziej standardowe rozumienie edukacji - w przypadku tej platformy sg
to filmiki, w ktorych kuratorzy wystaw lub pracownicy merytoryczni opowiadaja
o danym zagadnieniu:

Ewa Micke-Broniarek, kuratorka wystawy ,,J6zef Chetmonski” o obrazie ,Dniestr w nocy”
(Muzeum Narodowe w Warszawie, 21.01.2025, filmik trwa minute i 2 sekundy).

Wojciech Glowacki, kurator wystawy ,,Jézef Chetmonski’, méwi o wystawie ,,Salon Pary-
ski” i pracach, ktore zglosit artysta (Muzeum Narodowe w Warszawie, 16.01.2025, filmik
trwa minute i 30 sekund).

Nie s3 to najkrotsze z mozliwych tresci (uwzgledniajac specyfike TikToka), ale
wspomniana instytucja raczej stara si¢ nie proponowac zbyt dlugich materiatéw,
co wida¢ réowniez na przykladzie tresci udostepnianych na Facebooku.

Zauwazy¢ tez mozna, ze czasami instytucje podejmuja tylko dziatania eduka-
cyjne. W gléwnej mierze zalezy to od profilu instytucji, a bardzo wyraznym przy-
ktadem realizacji takiej formy przekazu jest profil Muzeum Getta Warszawskiego
(https://www.tiktok.com/@warsawghettomuseum, dostep: 10.02.2025), czyli insty-
tucji podejmujacej trudng tematyke historyczng. Niemniej jednak warto zauwazy¢,
ze forma tresci edukacyjnych nie jest jednorodna — czasem w materiale pojawia si¢
edukator lub edukatorka, ktérzy opowiadajg o danym zagadnieniu z historii (np.
https://www.tiktok.com/@warsawghettomuseum/video/7421919089850879265,
dostep: 4.10.2024), innym razem s3 to materialy archiwalne lub wspomnie-
nia $wiadkéw (np. https://www.tiktok.com/@warsawghettomuseum/video/7430
781907333352736, dostep: 28.10.2024). Tworzenie tre$ci edukacyjnych nie jest tez
réwnoznaczne z dzialaniem monotonnym - od pewnego czasu mozna zauwazy¢
bowiem, Ze tego rodzaju materialy przybieraja forme komiksowo-narracyjng (zob.
rycina 2).
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warsawghettomuseum

Muzoum Getta Warszawskiogo - 2024-5-15 Otisac)

Thumaczytam kiedys 6-letniemu chiopcu, co to jest szyszka,
ale nie udato mi sig go przekonac, Ze to zwycainy «owoc
drzewa iglastegoy”.

NA ZATEOCZONYCH ULTCACH NIE
BYLO ZIELENT, TYLKO BRUK T KAMIENICE.

mniej

£ Music Instrument - Gerhard Siagian

9w Qo M 0060

ttps: v tikiok comy@ nfu pivj tac

Komentarze (0) Filmy twércy

R

Zaloguj, aby skomentowac

Rycina 2. Post Muzeum Getta Warszawskiego na TikToku

Zré6dlo: Muzeum Getta Warszawskiego, TikTok, 15.05.2024, https://www.tiktok.com/@warsawghetto-
museum/video/7369196440146464032.

W ten sposdb mozliwe jest przekazywanie wiedzy z do$¢ trudnego obszaru hi-
storii w sposob odpowiedni i dostosowany do miodszego odbiorcy, ktéry dominuje
frekwencyjnie na tej platformie. Dzialania komiksowo-rysunkowe sg juz od jakie-
gos czasu formg podejmowang przez muzea zajmujace sie tematyka wojenng i oko-
lowojenng (Muzeum Armii Krajowej w Krakowie, Muzeum II Wojny Swiatowej
w Gdansku). Tresci edukacyjne sg wiec w takim przypadku obudowane w mniej po-
wazng i mniej trudng w odbiorze forme. W przypadku profilu Muzeum Getta War-
szawskiego mozna zauwazy¢, ze liczba komentarzy zalezy w duzej mierze od tego,
czego dotyczy konkretny material — jesli w filmiku pojawiaja sie chociazby wspo-
mnienia $wiadkéw historii, to przewaznie cieszy sie on duzym zainteresowaniem.
Komentarze w zdecydowanej wigkszosci sg pozytywne i wyrazaja zadowolenie
z faktu prezentowania historii w taki sposdob. Sporadycznie pojawia si¢ nawigzanie
do obecnej sytuacji politycznej, jednostkowo tez zaadresowano zwatpienie wzgle-
dem tego, czy TikTok to odpowiednia platforma dla tego typu tresci. Przewazaja-
ce pozytywne nastawienie wida¢ takze na przyktadzie filmikéw z cyklu ,,Sladami
ksigzki Zdgzyé przed Panem Bogiem”. Podobnie jest w przypadku profilu Muzeum
Emigracji - treci prezentujgce z pozoru zwyczajne przedmioty codziennego uzyt-
ku, jednak majace wymiar historyczny, w pewnym sensie zach¢caja do dzielenia si¢
swoimi refleksjami.

Warto zauwazy¢, ze edukacja ma wiele wymiaréw i czasami nawet material
uzupelniony popularng w danym momencie muzyka moze nies¢ ze soba wymiar
edukacyjny. Jednoczeénie skojarzenia moga by¢ nieco odmienne, dlatego sg tez
osoby oczekujace publikowania na tej platformie tresci eksperckich:
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Dzigkuje, ze wystuchaliScie présb i sg filmy z ekspertami! Brakuje takich tresci na TikTo-
ku, a zwigksza to zainteresowanie malarstwem. Moze co$ o Tamarze Lempickiej? (TikTok,
Muzeum Narodowe w Warszawie, 4.02.2025).

Sytuacja jest zatem do$¢ niejednoznaczna, a podejscia do tworzenia tresci roz-
nig si¢ nawet miedzy muzeami o podobnym profilu - przyktadowo Muzeum Naro-
dowe we Wroclawiu bazuje przede wszystkim na tresciach eksperckich. Edukacja
ma zatem rozne formy: zaréwno te bardziej ,,klasyczng’, z edukatorem opowiadaja-
cym o danych zagadnieniach, jak i polaczona z popularng w danym momencie mu-
zyka czy tez majaca nastawienie humorystyczne. TikTok bowiem kojarzony moze
by¢ z treSciami mniej powaznymi badz wpisujacymi si¢ w marketing czasu rze-
czywistego. Nie jest to moze najbardziej popularny kierunek dzialania niezaleznie
od profilu muzeum - czasami tez dzieje si¢ tak w wyniku celowo objetej strategii
i $wiadomej decyzji:

Bardzo czesto, mimo tego, ze jeste$my na biezaco z trendami tiktokowymi i mamy osobe,

ktora na tym si¢ zna, $wiadomie nie decydujemy si¢ na wykorzystywanie wszystkich tren-

dow czy wszystkich real-time marketingowych filmoéw. (...) sprawdzamy tresci piosenek,
ktore sg w tych trendach uzywane. Patrzymy w takim kontekscie, czy tam nie ma czegos,
co moze na przyklad kogos urazi¢, czy tam nie ma wulgaryzmoéw... Dlatego uwazam, ze

tworzenie tresci na TikToku jest tak trudne, bo trzeba wzia¢ pod uwage bardzo wiele réz-
nych kontekstow (wywiad, luty 2024).

Niemniej jednak mozna odnotowac takie przyklady aktywnosci. Podobnie jak
przy innych formach dzialalnosci w mediach spotecznosciowych, takze i tu uwi-
daczniajg si¢ rdzne warianty tego sposobu komunikowania sie.

W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢ wykorzystywanie popularnych w da-
nym momencie motywéw muzycznych. Muzyka stuzy¢ moze jako wsparcie przy
promocji wystawy (np. piosenka Labor do promocji wystawy o rzezbiarkach w XIX
wieku - Muzeum Narodowe w Warszawie), element dzialan edukacyjnych, jak réw-
niez pokazanie szeroko zakrojonej dziatalnosci muzedw czy tez po prostu przedsta-
wienie instytucji w mniej ,,sformalizowany” sposéb (np. Dragostea din tei i Muze-
um Inzynierii i Techniki w Krakowie, 13.11.2024).

Inng formg jest wykorzystywanie popularnych w danym momencie trenddw.
Tutaj komunikacja jest ukierunkowana gléwnie na pokazanie instytucji od mniej
formalnej strony, aczkolwiek przy odpowiednim zaplanowaniu treéci zidentyfiko-
wa¢ mozna réwniez wymiar edukacyjny. Potencjalny zakres tresci jest bardzo sze-
roki, a co ostatecznie zostanie wybrane, zalezy od profilu instytucji i jej podejscia
do dziatan w mediach spolecznosciowych, jak na przyktad:

o Spotify wrapped (Muzeum Polin, 13.12.2024) - https://www.tiktok.com/@

polinmuseum/video/7447879183960755478;

o Mowimy, nie oceniamy — zmodyfikowana wersja trendu ,,stuchamy, nie oce-

niamy” nawigzujaca do dziel Jézefa Chelmonskiego (Muzeum Narodowe
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w Warszawie, 17.12.2024) - https://www.tiktok.com/@nationalmuseumin-
warsaw/video/7449397551524023575;

Trend z ,przypadkowo” odwrdcong kamera, nawigzujacy do twdrczosci
Jacka Malczewskiego (Muzeum Narodowe w Warszawie, 13.11.2024) -
https://www.tiktok.com/@nationalmuseuminwarsaw/video/ 74367 607 90
318730518.

Wariantem do pewnego stopnia obecnym wséréd muzeéw jest odwolywanie
sie do biezgcych (zaplanowanych lub niezaplanowanych) wydarzen i sytuacji, czy-
li marketing czasu rzeczywistego. Tresci w tym przypadku zaleza w duzym stopniu
od tego, co jest obecnie ,,zywe” i poruszajace w mediach spotecznosciowych, w pew-
nym sensie s3 to tresci, ktorych obecnosci mozna sie spodziewal. Przykladem ta-
kiej aktywnosci jest miedzy innymi nawigzywanie do Mtodziezowego Stowa Roku.

Czy muzealniczki wiedzg, co oznacza ,sigma”? (mlodziezowe stowo roku)
(Panstwowe Muzeum Etnograficzne, 10.12.2024) - https://www.tiktok.
com/@ethnomuseuminwarsaw/video/7446805243783892246;
Mtodziezowe stowo roku kontra zwiedzajgcy w Muzeum Polskiej Piosen-
ki w Opolu (Muzeum Polskiej Piosenki, 11.12.2024) - https://www.tiktok.
com/@muzeumpolskiejpiosenki/video/7447136788981796118;

Rézne przedmioty ,wykonane” z chalki - chatkoprzewodnik (Muzeum
Polskiej Piosenki, 9.01.2025) - https://www.tiktok.com/@muzeumpol-
skiejpiosenki/photo/7457925695621074198

PORTRET SIGMY @ istionsirmuss riwaisa

MV nationalmuseuminwarsaw BREAKING: nasz Dziat Inwentarzy
odnalazt prawdziwy portret Sigmy!

Jan Ciagliniski, ,Portret Sigmy Syromiotnikowa", 1886

#sigma @pwnwydawnictwo
3tyg.

Dla Ciebie v

@ ) & Kocham Was @ o

31yg. 2 polubieri Odpowiedz

@ 000 .

3tyg. 3 polubieri Odpowiedz

/ED " " @ Hahaha! Swietne! & o

3tyg. 7 polubied Odpowiedz

. : Nareszcie @ @ & o
3tyg. 2 polubien Odpowiedz

Liczba polubien: 1274
17 stycznia

@ Dodaj komentarz...

Rysunek 3. Post Muzeum Narodowego w Warszawie na Instagramie

7r6dto: Muzeum Narodowe w Warszawie, Instagram, 17.01.2025.
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Co istotne, nie tylko TikTok jest przestrzenia do dzialan ukierunkowanych bar-
dziej humorystycznie. Muzeum Narodowe w Warszawie, aktywnie dzialajace na
TikToku, do kwestii mlodziezowego stowa roku odniosto si¢ w nieco inny sposéb
(zob. rycina 3).

Powyzszy post zaréwno na Facebooku, jak i na Instagramie spotkal si¢ z dos¢
pozytywnym odbiorem i tylko jeden z komentarzy nawiazywal do specyficzne-
go contentu z medidéw spolecznosciowych: ,,Breaking not so breaking, bo zapo-
mnieli$cie doda¢ magiczng formule: Nasz dzial inwentaryzacji jest bardzo smut-
ny - odnalazl prawdziwy portret Sigmy, ale nikt mu nie pogratulowal” (Facebook,
17.01.2025). Warto tez zauwazy¢, ze nie wszystkie instytucje dzialaja na TikToku,
ale pomimo tego probuja komunikowac si¢ w mniej formalny sposéb — takim przy-
ktadem jest Muzeum Narodowe w Krakowie (m.in. nawigzanie do trendu z ,,impe-
rium rzymskim”). Sytuacja jest wiec niejednoznaczna i pokazuje, ze kazde muzeum
indywidualnie obiera strategie dzialania.

4. Dyskusja wynikow

Przestrzen mediow spoleczno$ciowych staje sie przez muzea coraz czesciej wy-
korzystywana, z uwzglednieniem zmian zachodzacych w tej sferze (np. O’'Hagan,
2021; Kidd, McAvoy, Ostrowska, 2024). Obecnie to juz nie tylko Facebook czy
Instagram (O’Hagan, 2021), ale réwniez TikTok czy Spotify (Huebner, 2022; Jael,
2024) staja sie czesto badanymi obszarami. Media spolecznosciowe same ze swojej
istoty zwigzane s3 z mniej formalng komunikacja, sprzyjajaca zmniejszaniu dystan-
su miedzy instytucja a odbiorcami i niekoniecznie musi si¢ to odnosi¢ jedynie do
TikToka. Badanie wykazalo, ze nie tyle forma przekazu, ile jego dtugos¢ sg kluczo-
wym elementem wyrézniajacym komunikacje muzedw na tej platformie. O ile w li-
teraturze podkredla sig, ze sam fakt podejmowania mniej formalnej komunikacji
pozostaje jeszcze sporym wyzwaniem dla instytucji muzealnych (np. Kydros, Vra-
na, 2021), o tyle nie mniejszym jest sama koniecznos¢ prezentowania okreslonych
zagadnien w zwigzly sposob. Ponadto badanie wykazalo, ze chociaz TikTok fak-
tycznie jest przestrzenia do publikowania mniej formalnych tresci, jednak nie jest
jedyna platformg do tego stuzaca. Pokazaly to réwniez wyniki wczesniejszych ba-
dan (np. Gronemann, Kristiansen, Drotner, 2015; Najda-Janoszka, Sawczuk, 2020),
ktoérych wnioski moga zosta¢ podtrzymane. Uwzglednienie tematyki oraz specy-
fiki organizacyjnej muzedw sprawia, ze z rownym powodzeniem Facebook badz
Instagram moga stuzy¢ jako przestrzenie do mniej formalnego komunikowania si¢
z otoczeniem.

Nalezy podkresli¢, ze niezwykle wazne dla mediéw spolecznosciowych sg tre-
$ci tworzone przez uzytkownikow, poniewaz buduja istote tego rodzaju komuniko-
wania sie w wymiarze spoleczno$ciowym. Z tym wigze si¢ specyfika tej przestrzeni
- to uzytkownicy nadaja glos narracji. W kontekscie TikToka wida¢ to szczegélnie
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wyraznie, wielokrotnie trendy i viralowe dzwieki swoje zrédfa maja w kontach pry-
watnych uzytkownikow, istotne jest takze tworzenie tresci bedacych bezposred-
nig odpowiedzig na komentarze spod innych materialéw (np. Muzeum Emigra-
cji). Dlatego tez ciekawa koncepcja pozostaje real-time marketing, czyli marketing
czasu rzeczywistego (Pluszynska, Laberschek, 2022). Nie jest on dominujaca for-
ma komunikowania sie w przypadku muzedw, jednak mozna zauwazy¢ takie przy-
ktady (przede wszystkim Muzeum Narodowe w Warszawie, ale réwniez Muzeum
Polskiej Piosenki w Opolu). Sporadycznie pojawia si¢ w dziataniach muzeéw hi-
storycznych badz mocno ukierunkowanych na zagadnienia historyczne. Fakt, ze
tresci z zakresu marketingu czasu rzeczywistego maja mniej dominujacy charakter
w ogodlnej strukturze publikacyjnej, wynika gtéwnie z tego, ze dobor okreslonych
tresci poprzedzany jest analizg sytuacji i weryfikacja spdjnosci oraz stusznosci kon-
kretnej propozycji przekazu. W ten sposob w praktyce realizowana jest kwestia do-
tyczaca balansowania miedzy oczekiwaniami otoczenia a misjg instytucji kultury.

Whnioski i podsumowanie

Media spoleczno$ciowe nie sg juz nieznang dla muzedéw przestrzenig, pomimo to
forma i zakres ich wykorzystania pozostaja mocno zréznicowane. Nie zawsze wy-
nika to z braku wiedzy na temat okreslonych narzedzi badZ kompetencji w zakre-
sie ich wykorzystywania, ale jest elementem przemyslanej wizji dzialania, ukie-
runkowanej na stworzenie tresci zaréwno zabawnej, jak i przystepnej w odbiorze,
lecz ,nieprzekraczajacej pewnej granicy” (wywiad, luty 2024). TikTok niewatpli-
wie moze pomdc w bardziej otwartej i nowoczesnej komunikacji, aczkolwiek nie
jest jedynym narzedziem, ktdre moze temu sprzyjac. Analiza profili muzealnych
pokazuje, ze sam fakt posiadania konta na platformie TikTok nie jest rownoznacz-
ny z otwarciem si¢ na nowe, bardziej humorystyczne formy komunikacji. Tresci
mniej formalne pojawiaja sie w komunikatach kierowanych przez instytucje muze-
alne, jednak w swojej istocie zawsze nawigzuja bezposrednio do zasobdéw instytu-
cji. Z tego wynika fakt, ze tre$ci wpisujace si¢ w marketing czasu rzeczywistego nie
majg charakteru dominujgcego i raczej przeplatane sa z materiatami bardziej ,tra-
dycyjnymi’, opisujacymi wystawy lub posiadane kolekcje.

Badanie wykazalo rowniez ograniczenia. Dynamika pojawiania si¢ tresci w me-
diach spoteczno$ciowych - zwlaszcza na TikToku - jest bardzo wysoka, co sprawia,
ze tematy bedace wiodacymi kilka miesiecy temu obecnie majg zupelnie inny cha-
rakter. W perspektywie przysztych badan dobrze byloby powtérzy¢ powyzsza ana-
lize, jak i uwzgledni¢ opinie 0s6b aktywnie korzystajacych z mediéw spotecznos-
ciowych - przede wszystkim z pokolenia Z badz mtodszych, aby zobaczy¢, jak wich
ocenie prezentujg si¢ mniej formalne tresci. Jesli pojawi sie zbyt duza dysproporcja
w ocenach, by¢ moze bedzie to wskazywac, ze glos odbiorcow nie jest wystarczaja-
co brany pod uwage.
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