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OCENA POZIOMU WYKORZYSTANIA
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH PRZEZ TEATRY
PUBLICZNE W WOJEWODZTWIE SLASKIM
W SWIETLE BADAN EMPIRYCZNYCH

Streszczenie: Zarzadzajacy instytucjami kultury coraz czgsciej wykorzystuja media spo-
fecznosciowe do promocji swoich dziatan i budowania swojego wizerunku. W niniejszym
artykule zaprezentowano wyniki badan przeprowadzonych w latach 2015-2017 (w ramach
projektu MNiSW). Gléwnym celem badan byto okre§lenie poziomu wykorzystania me-
diow spotecznosciowych przez teatry publiczne. Osiagnigcie celu glownego wymagato
odpowiedzi na pytania: 1) w jakim stopniu teatry wykorzystuja media spotecznoS$ciowe?
2) ktore rodzaje medidw spotecznosciowych sa najczgéciej wykorzystywane i w jakim ce-
Iu? 3) kto odpowiada za zamieszczanie i przygotowanie tresci? 4) kto analizuje/monitoruje
obecno$¢ teatrow w mediach spotecznosciowych?

Stowa kluczowe: media spotecznos$ciowe, teatr publiczny, instytucje kultury.

JEL Classification: M3.

Wprowadzenie

Zarzadzajacy teatrami publicznymi w wojewddztwie Slaskim musza wyka-
zac¢ si¢ nie tylko dbatoscia o jakos¢ i bogactwo projektoéw artystycznych, o roz-
wijanie komunikacji r6znych §rodowisk czy stwarzanie mozliwo$ci aktywnego
poglebiania §wiadomosci i percepcji kultury, ale takze powinni zdoby¢ nowa
publicznos$¢ dla teatru; wykorzystac to, co nowoczesne dla promowania tego, co
tradycyjne, poglebi¢ wiedze i zainteresowanie sztuka sceniczng odbiorcéw zali-
czanych przez wspotczesnych kulturoznawcow i socjologdw do grupy tzw. cy-
frowych tubylcow, pokolenia sieci, pokolenia Web.2.0.
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Zalety mediow spoteczno$ciowych w zakresie promocji dostrzegaja zarow-
no indywidualni uzytkownicy, jak i organizacje. Jak shusznie wskazuje Buch-
nowska, w przedsigbiorstwach media spotecznosciowe staja si¢ takze elementem
systemu zarzadzania informacja i wiedza [2013]. Ponizej zaprezentowano ich
klasyfikacje ze wzgledu na cele ich zastosowania w biznesie.

Tabela 1. Klasyfikacja mediow spotecznosciowych ze wzglgdu na cele ich zastosowania
w biznesie

Cele zastosowania

popularyzacja marki

Rodzaj portalu Glowne obszary zastosowania W biznesie Przyktady SM
Serwis spofecznosciowy | public relations, marketing, budowanie wizerunku, Facebook,
(towarzyski) sprzedaz, obstuga klienta, angazowanie klientow, Google+, nk.pl,

spoteczna odpowiedzialno$¢ przekazywanie pozyskiwanie | mySpace
biznesu, badania i rozwo6j informacji
Serwis spotecznosciowy | zarzadzanie zasobami ludzkimi, | rekrutacja pracownikow, Linkedin,
dla osob aktywnych public relations, badania i rozwdj | budowa wizerunku firmy, | GoldenLine
zawodowo (biznesowy) nawigzywanie kontaktow
biznesowych
Serwis video public relations, marketing, budowanie wizerunku, YouTube,
sprzedaz dotarcie do nowych klientow, | Dailymotion
prezentacja produktow
Serwis foto public relations, marketing, budowanie wizerunku Pinterest,
sprzedaz Instagram, Flickr,
PicasaWeb
Mikroblog public relations, marketing, budowanie wizerunku, Twitter, Blip,
spoleczna odpowiedzialnosé¢ funkcja informacyjna, Tumblr
biznesu budowanie relacji
z klientami, angazowanie
klientéw
Blog public relations, marketing, ksztaltowanie wizerunku, | Wordpress.com,
spoteczna odpowiedzialnos¢ funkcja informacyjna blogger,
biznesu blogspot, blox
Wiki zarzadzanie informacja budowanie firmowej bazy | Wikipedia, mfiles
i wiedza, badania i rozwdj, wiedzy (encyklopedia
obstuga klienta zarzadzania)
Zakupy grupowe sprzedaz, marketing zwigkszenia sprzedazy, Groupon,

Gruper, CITEAM,
FastDeal

sprzedaz

budowanie relacji z klientami

Serwis crowdsourcin- | badania i rozwdj, public zdobywanie wiedzy Ideasbrewery,
gowy relations, marketing, spoteczna | i nowych pomystow, My Starbucks
odpowiedzialnos$¢ biznesu badania i rozwdj Idea, Bank
Pomystow
BZWBK
Serwis geolokacyjny public relations, marketing, poprawa znajomosci marki, | Foursquare,

Facebook Places

Zrodlo: Buchnowska [2013, s. 57].
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Obecnos¢ teatrow w mediach spolecznosciowych (podobnie jak w przed-
sigbiorstwach) ma wplyw na wizerunek oraz promocj¢ dziatan, ale dodatkowo
pei funkcje misyjne (np. upowszechnianie wiedzy o wybitnych dzietach kultu-
ry polskiej 1 §wiatowej). Przedstawione w artykule wyniki badan zostaty pozy-
skane w ramach projektu ,,Analiza obecnosci i aktywnosci teatrow publicznych
w wojewodztwie §laskim w przestrzeni medidow spotecznosciowych” zatwier-
dzonego do realizacji przez MNiSW w 2015 r. Przez instytucjonalne teatry pu-
bliczne rozumiem teatry finansowane z funduszy panstwowych i samorzado-
wych, cho¢ w przypadku teatrow podziat wzigty z modeli zarzadzania (sfera
publiczna, prywatna, tzw. III sektor) wydaje si¢ dyskusyjny. Teatr przeciez zaw-
sze jest aktywnoScia publiczna, spotkaniem aktora z widzem. Warto rozpocza¢ ter-
minologiczna refleksje nad wprowadzeniem terminu ,,teatry subwencjonowane”.

Analiza objeta nastepujace teatry: Teatr Slaski w Katowicach, Teatr Zagte-
bia w Sosnowcu, Teatr Rozrywki w Chorzowie, Teatr Polski w Bielsku-Biatej,
Teatr im. Adama Mickiewicza w Czgstochowie, Teatr Nowy w Zabrzu, Teatr
Maty w Tychach, Teatr Lalki i Aktora ,,Ateneum” w Katowicach, Teatr Lalek
Banialuka w Bielsku-Biatej, Teatr Dzieci Zaglebia im. Jana Dormana w Bedzi-
nie, Gliwicki Teatr Muzyczny, Bytomski Teatr Tanca i Ruchu Rozbark, Opere
Slaska w Bytomiu. Dokonujac pomiaréw dziatan teatrow publicznych w social
mediach, skorzystano ze standaryzowanych miernikow: zasiggu (to liczba oséb,
ktore potencjalnie widziaty dana tre$¢; na Facebooku mozna go odczyta¢ w sta-
tystykach fanpage’y, na Twitterze analizowano liczbg obserwujacych dane kon-
to, a na innych portalach brano pod uwage liczbe unikalnych uzytkownikow —
Unique User), zaangazowania (to odsetek liczby osob, ktore widzialy tres¢ i wy-
konaty w zwiazku z nig jaka$ interakcje — udostgpnity dalej, dodaty ,,lubig to”,
wpisaty komentarz). Poddano analizie takze (wykorzystujac miary zasiggu) liczbe
postow dodanych przez fanow na fanpage’ach, ruch generowany na stronic WWW,
liczbg pobran i instalacji aplikacji, liczbg pozyskanych fanow/subskrybentow, liczbe
pozytywnych i negatywnych ocen przyznanych tresciom publikowanym przez
teatry, liczbe wyswietlen filméw (YouTube). Korzystajac z miar zaangazowania,
sprawdzono liczbe komentarzy na profilach poszczegodlnych teatrow, liczbe
kliknig¢ ,,lubi¢ to”, liczbe udostepnien, czas spedzany na stronie przez odwie-
dzajacych, liczbe aktywnych obserwujacych, liczbe tweetow i liczbe odpowiedzi
na tweety, liczbg¢ dodania do ulubionych.

Ponizsze zestawienie zostalo natomiast przygotowane na podstawie wywia-
doéw pogtebionych i eksperckich oraz ankiet przeprowadzonych wsrod dyrekto-
row teatrow, pracownikow Dziatow Promocji i PR, Biur Obstugi Widzow na te-
renie wojewodztwa $laskiego (materiat zostat zebrany w czasie stazy w teatrach
1 zorganizowanych spotkan w latach 2012-2016 r.).
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Tabela 2. Klasyfikacja mediow spotecznosciowych ze wzgledu na cele ich zastosowania
w teatrach

Rodzaj portalu

Cele zastosowania w teatrach

Przyktady SM

Serwis
spotecznosciowy
(towarzyski)

budowanie i podtrzymywanie relacji

budowanie wizerunku instytucji kultury

zrzeszenie ludzi zainteresowanych okreslonym obszarem
kultury (czyli faktyczna grupg docelowa)

mozliwos¢ pozyskania wielu zainteresowanych odbiorcow
w maksymalnie krotkim czasie

zwigkszenie zaangazowania odbiorcoéw teatralnych
przekazywanie informacji o wydarzeniach teatralnych
pozyskiwanie informacji o oczekiwaniach odbiorcow,
srodowiska lokalnego

promowanie wydarzen organizowanych przez teatr
mozliwos¢ przekonywania duzej grupy do alternatywnych
form teatralnych

dialog ze $rodowiskiem lokalnym, budowanie wigzi
mozliwo$¢ pozyskania nowych pomystow

systematyczne aktualizowanie informacji na profilu pozwalajace
na poglebienie relacji z odbiorcami i budowanie lojalnosci
mozliwos$¢ zamieszczania ciekawostek i informacji o teatrze
oglaszanie castingéw / pozyskiwanie aktorow do okreslonych
ol

poprzez serwis spoteczno$ciowy mozliwe jest pozyskiwanie
partnerow wydarzen kulturalnych, sponsoréw przedstawien,
festiwali teatralnych

Facebook,
Google+, nk.pl,
mySpace

Serwis video

budowanie wizerunku teatru

pozyskanie nowych odbiorcow

prezentacja oferty teatralnej: fragmentow filméw, koncertow
lub spektakli

promocja oferty teatralnej

mozliwo$¢ zachecenia odbiorcow do tworzenia

i nagrywania wilasnych ,,produktéw kultury”

YouTube

Serwis foto

budowanie wizerunku instytucji kultury

budowanie wizerunku aktorow, rezyserow

mozliwo$¢ zamieszczania zdjg¢ lubianych i cenionych
aktorow (ktorych wizerunek ma ogromna sitg oddziatywania
promocyjnego), zdjgé ze spektakli, festiwali teatralnych
funkcja informacyjna

budowanie relacji z odbiorcami/widzami

Pinterest,
Instagram,
PicasaWeb

Blog
mikrobog

ksztaltowanie wizerunku teatru

funkcja informacyjna

budowanie relacji z odbiorcami/widzami
wzmacnianie zaangazowania odbiorcow

Wordpress.com,
blogger, blogspot,
blox

Twitter

Wiki

budowanie bazy wiedzy o teatrze, jego historii, o wybitnych
spektaklach

Encyklopedia Teatru Polskiego to platforma i narzedzie
oddane do wspotuzytkowania, tworzenia tresci lub ich
modyfikowania

Wikipedia,
Internetowa
Encyklopedia
Teatru Polskiego
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1. Obecnos¢ teatrow publicznych w mediach spolecznosciowych

Dyrektorzy teatrow w wojewodztwie $laskim (oprocz zalet mediow spo-
tecznosciowych wskazanych w tab. 2) dostrzegli takze ,,nieinwazyjnos$¢” dziatan
w ramach mediow spotecznosciowych (uzytkownicy sami dotaczaja do fanow
okreslonej instytucji kultury i $ledza jej poczynania). Podkreslali, ze media te
daja szansg na wejscie z odbiorcami — widzami czy sluchaczami w bezposredni
kontakt. Mozna w ten sposob pozna¢ opinie i oczekiwania odbiorcow. Nalezato-
by wziac je pod uwagg przygotowujac ofertg. Rozmowy w obrebie mediow spo-
tecznosciowych nie moga miec elitarnego charakteru, czytelnego jedynie dla
koneserow, krytykow. Czasem konieczna jest neutralizacja dyskursu artystycz-
nego, a rozbudowanie np. polemiki o charakterze obyczajowym. Impulsem do
prowokowania dyskusji z uzytkownikami sieci moze by¢ m.in. tytul spektaklu,
temat czy okre$lona scena. Taki pojedynczy trop (obudowany interpretacjami)
moze skutecznie przekonac¢ odbiorcow do uczestnictwa w wydarzeniach kultural-
nych. W ramach marketingu spoteczno$ciowego mozna wykorzysta¢ marketing
wirusowy. Promowanie dzialan kulturalnych, zwlaszcza nowoczesnych form te-
atralnych, wymaga kreatywnos$ci, $miatosci, dziatan na granicy skandalu (ktory
moze by¢ rezultatem zaplanowanej strategii artystycznej i marketingowej). Wy-
powiedzi czy obrazy obliczone jako ,,mocne uderzenie” wywotuja che¢ wchodze-
nia w polemikeg. A to, co kontrowersyjne, jest ciagle kupowane przez rynek.

Cze$¢ dyrektorow jest przekonana, ze obecno$¢ w mediach spotecznoscio-
wych nie wymaga zatrudniania specjalistow, ktorzy opracuja strategie dzialania
i beda nadzorowali ich realizacjg, cho¢ dostrzegaja zalety tych bezptatnych ka-
natéw marketingowych, umozliwiajacych prezentacje instytucji kultury i pro-
mowanie jej dziatan. Ponizsze zestawienie prezentuje, kto zarzadza obecnoscia
i aktywno$cia teatrow w przestrzeni mediow spotecznosciowych. W ani jednym
teatrze nie ma osoby zatrudnionej wylacznie do tworzenia tresci i nadzorowania
obecnosci instytucji w mediach spolecznosciowych.

Nie ma watpliwosci, ze kazda firma czy instytucja powinna posiadaé strong
internetowa. Wazne, by spelniala ona kryterium uzytecznosci, ale byla takze
wlasciwie opracowana pod katem graficznym. Warto, by istniata mozliwo$¢ au-
tomatycznego importowania najciekawszych tresci do profili na portalach spo-
tecznosciowych. SMO, czyli Social Media Optimization, to wtasnie optymaliza-
cja strony pod katem serwisow spotecznosciowych [Podlaski, 2013]. Dzigki
optymalizacji mozna zyska¢ ruch na stronie i profilach, a tym samym lepiej
promowac swoja oferte i pozyskiwa¢ odbiorcow. W ramach SMO powinno sig:
uprosci¢ uzytkownikom proces dodawania artykutéw, informacji ze strony
WWW do odpowiedniego serwisu spotecznosciowego; zastosowac automatycz-



188 Katarzyna Walotek-Scianska

ne dodawarki (np. na koncu tekstu), doda¢ pasek narzedzi social media (taki
widget pozwala uzytkownikom na bezposrednie przejscie ze strony na profil
Facebook czy Twitter).

Tabela 3. Wykorzystanie zasobéw ludzkich do prowadzenia promocji w mediach

spotecznosciowych
Nazwa teatru Liczba etatow i obowiazki pracownikow
Teatr Zaglgbia w Sosnowcu obecnoscia w mediach spotecznosciowych
zawiaduje pracownik Biura Obstugi Widzow
Teatr Dzieci Zaglgbia w Bedzinie za dziatalno$¢ w obszarze medidw spotecznosciowych
odpowiada pracownik sekretariatu
Teatr Slaski w Katowicach prowadzeniem oficjalnych profili na Facebooku,

Twitterze, Youtube i Vimeo zajmuje sig rzecznik

prasowy
Slaski Teatr Lalki i Aktora ,,Ateneum” w Katowicach | obecnocia w mediach zarzadza dyrektor teatru

we wspotpracy z kierownikiem literackim
i koordynatorem pracy artystycznej

Teatr im. A. Mickiewicza w Czestochowie obecnos$cia w social media zawiaduje (na zmiang)
5 pracownikow Dzialu Promocyjno-Literackiego

Teatr Rozrywki w Chorzowie 2 specjalistow ds. promocji i marketingu

Teatr Lalek Banialuka w Bielsku-Biatej 0 obecnos¢ w social mediach dba specjalista

ds. promocji oraz osoba z Impresariatu

Teatr Polski w Bielsku-Bialej obecnoscia i aktywnos$cia w social mediach zarzadza
2 pracownikéw Dziatu Promocji i PR; kierownik
Dziatu Promocji i PR wypetnia rowniez zadania
rzecznika prasowego

Teatr Nowy w Zabrzu moderowaniem mediow spoteczno$ciowych zajmuje
sig specjalista ds. promoc;ji

Gliwicki Teatr Muzyczny o zamieszczanie biezacych informacji i zarzadzanie
w przestrzeni mediow spotecznosciowych dba
kierownik Biura Obstugi Widzow i Promocji Teatru

Teatr Maty w Tychach tresci przygotowuje dyrektor lub pracownicy, nie ma
osoby stale nadzorujacej obecnos¢ teatru w social
mediach

Bytomski Teatr Tanca i Ruchu Rozbark osoba zarzadzajaca obecnoscia i aktywnoscia

w mediach spoteczno$ciowych jest jeden pracownik

Dziatu Promocji

Zrodto: Wywiady z dyrektorami teatrow przeprowadzone w latach 2015-2016.

Kazdy teatr publiczny w wojewodztwie $laskim posiada na swojej stronie
internetowej wtyczke lub odnosnik do swojego fanpage’a na portalu Facebook,
co pozwala na wywotanie konkretnej interakcji. Na stronach teatrow znajdziemy
wtyczke z przyciskiem ,,lubi¢ to”, wtyczke z ostatnimi zdj¢ciami oraz informa-
cja ,,znajdz nas na Facebooku”, rozwijanym panelem bocznym, czy tez przycisk,
ktory kieruje nas do konkretnego profilu na Facebooku.
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Drugim portalem spotecznosciowym, ktory najczgsciej pojawia si¢ na stro-
nach internetowych analizowanych teatrow, jest Twitter (trzy teatry dodaty na
swojej stronie odnos$nik/wtyczke do swojego profilu na Twitterze). Dwa teatry
zainstalowaty na swoich stronach modut zwiazany z profilem na portalu spo-
tecznosciowym Google+. Réwniez dwa teatry na swojej stronie dodaty wtyczke
Instagramu.

Na fanpage’ach teatralnych pojawiaja si¢ najczesciej informacje o wyda-
rzeniach, realizowanych projektach teatralnych, recenzje teatralne, ogloszenia
o konkursach. Wyznacznikiem popularnosci instytucji kultury, poparcia dla jej
dziatan staje si¢ pozytywny wydzwigk komentarzy pod postami oraz liczba klik-
nig¢ ,,lubi¢ to”. Ponizej przedstawiam zestawienia popularnosci teatrow woje-
wodztwa $laskiego w social media.

Tabela 4. Liczba klikni¢¢ ,,lubi¢ to” na Facebooku

Liczba kliknig¢ ,,lubie to”
Nazwa teatru
na Facebooku
Slaski Teatr Lalki i Aktora ,,Ateneum” w Katowicach 1927
Teatr Lalek Banialuka w Bielsku-Biatej 2210
Teatr Maly w Tychach 3054
Teatr Dzieci Zaglgbia w Bedzinie 3616
Bytomski Teatr Tanca i Ruchu Rozbark 4370
Teatr Zaglgbia w Sosnowcu 7231
Teatr Nowy w Zabrzu 10 186
Teatr Slaski w Katowicach 10 265
Teatr im. A. Mickiewicza w Czgstochowie 12 900
Teatr Polski w Bielsku-Biatej 13 054
Teatr Rozrywki w Chorzowie 16 156

Zrodto: Analizowane teatry oraz ich fanpage (dane z dnia: 30.03.2017).

Warto bra¢ pod uwage liczbe tzw. lajkow, bo odwoluja si¢ one do jednego
z mechanizmoéw psychologicznych — spotecznego dowodu stusznosci. Latwiej
i chetniej poprzemy lub wybierzemy oferte kulturalng wybranego teatru, jesli in-
ni juz ja ,,polubili”. Duza sil¢ oddzialywania maja tez autorytety, szczegdlnie
w segmencie ludzi mtodych. Jesli osoba znana i lubiana na oficjalnym profilu
kliknie ,,lubi¢ to”, uruchamia to mechanizm nasladownictwa. Lubiac okreslone
strony czy wydarzenia, podkresla si¢ takze przynalezno$¢ do danej grupy spo-
tecznej czy tworzy pozadany wizerunek.

Wazna informacja dla zarzadzajacych teatrami jest ta dotyczaca miejsca
zamieszkania aktywnie dziatajacych na profilu oraz ich wiek. Okreslenie grupy
docelowej jest warunkiem niezbednym do budowania przekazu zrozumiatego,
atrakcyjnego i przekonujacego.
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Jak wynika z badan, najwigksza aktywno$¢ na profilach facebookowych
poszczegblnych teatrow jest zwiazana z miastami, w ktorych znajduja si¢ kon-
kretne teatry. Oznacza to, ze osoby, ktore udzielaja si¢ na profilach teatrow, maja
swiadomo$¢ kulturalng oraz pilnie biora udzialt w internetowym zyciu ,,swoich”
teatrow. W kazdym z profili najwigksza aktywnos$cia charakteryzuje sie¢ grupa
wiekowa 25-34.

Poglebiona analiza polubionych na Facebooku tresci pozwala pozyskaé
bardzo ciekawe informacje o odbiorcach — o ich wyksztatceniu, kompetencjach
kulturowych, oczekiwaniach, sposobach spedzania wolnego czasu. To zdawalo-
by si¢ banalne narzedzie moze da¢ dostgp do bazy danych osobowych odbior-
cow-klientow instytucji kultury.

Google+ to kolejny z popularnych serwiséw spotecznosciowych. Po raz pierw-
szy mozna bylo z niego korzysta¢ 28 czerwca 2011 r. (faza testowa). Laczy w sobie
dostepne juz wezesniej ustugi spolecznosciowe Google (takie jak Google Profile
1 Google Buzz) oraz udostgpnia nowe funkcje: krggi znajomych, wideospotkania.
Mozna réwniez potaczy¢ konto z internetowym albumem zdje¢ PicasaWeb.
Google+ jest czesto zaniedbywany przez pracownikoéw odpowiedzialnych za pro-
mocjg¢ instytucji w social media, niedoceniany przez dziaty PR. Nie dotyczy to tylko
teatrow, ale wickszoS$ci instytucji, firm, ktore kreuja swoj wizerunek w Internecie.
Najwigksza liczbg wyswietlen w ramach tego kanatu ma Teatr Zaglgbia w Sosnow-
cu. Liczba obserwator6w w tym medium nie jest duza. Najwigcej obserwatorow
w analizowanych teatrach posiada Teatr Polski w Bielsku-Biale;.

YouTube to natomiast serwis internetowy (powstaly w 2005 r.), ktory po-
zwala uzytkownikom na bezptatne umieszczanie i odtwarzanie filmow. Instytu-
cje kultury moga prezentowa¢ zwiastuny filmowe, fragmenty spektakli, koncer-
tow, wywiady z aktorami, rezyserami, moga rowniez prowadzi¢ videoblogi czy
transmitowa¢ na zywo wybrane wydarzenia dla widowni z calego $wiata.
YouTube ma ogromng sit¢ oddziatywania, zwlaszcza na mtodych ludzi. Ponizej
prezentuje¢ zestawienie liczby subskrypcji i wy$wietlen (tab. 5).

Tabela 5. Teatry publiczne w wojewddztwie $laskim na kanale YouTube

Nazwa teatru Liczba subskrypcji | Liczba wyswietlen | Data dotaczenia
Teatr Zaglebia w Sosnowcu 42 26 374 14.10.2011
Teatr Dzieci Zaglgbia w Bedzinie 37 17 421 12.09.2012
Teatr Slaski w Katowicach 221 154 351 6.09.2013
Teatr Lalek Banialuka w Bielsku-Biatej 22 8153 6.09.2013
[Teatr Polski w Bielsku-Bialej 88 38102 5.09.2013
Teatr Nowy w Zabrzu 12 7 863 6.02.2013

Zrédto: Kanaly YouTube analizowanych teatrow (dane z dnia: 4.04.2017).
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Sze$¢ analizowanych teatréw posiada kanat na YouTubie. Najmniej sub-
skrypcji posiada Teatr Lalek Banialuka w Bielsku-Biatej (22) i Teatr Nowy
w Zabrzu (12). Zaden teatr nie przekroczyl liczby 100 subskrybentow. Najwiecej
wyswietlen i subskrypcji ma Teatr Slaski w Katowicach (wynika to takze z naj-
wigkszej liczby zamieszczonych filmow).

Przedstawione zestawienia dokladnie pokazuja, jakie jest zaangazowanie
poszczegblnych teatrow w nowe media spotecznosciowe. Okazuje sig, ze tylko
kilka teatrow dziata profesjonalnie i systematycznie.

2. Teatry publiczne w blogosferze

Zatozenie bloga nie wymaga szczego6lnych umiejetnosci informatycznych
(tzn. nie trzeba zna¢ HTML ani posiada¢ umiejetnosci projektowania stron
WWW). Wystarczy rejestracja w wybranym serwisie i mozna umiesci¢ pierwsza
notke. Dzi$ juz nawet uczniowie szkol podstawowych samodzielnie zakladaja
swoje blogi i regularnie je prowadza. Latwo$¢ ich zalozenia powoduje, ze
zmnigjsza si¢ jednoczesnie ich wyrazistos¢ gatunkowa. Maja w sobie co$ z ko-
mentarza, eseju czy felietonu, ale nie sa nigdy po prostu suma, selekcja czy
kompilacja gatunkéw tradycyjnych [Wolny-Zmorzynski i Furman, 2010]. Sa
tekstami o r6znej tematyce, roznorodnej formie. Zaktadaja interaktywnos¢, a nie
anonimowos$¢ czy intymno$¢. Skladaja sie z wielu postow (wiadomosci), ozna-
czonych data, utozonych chronologicznie. Czytelnik widzi jako pierwsza naj-
nowsza wiadomos¢. Mozna prowadzi¢ ,,tradycyjnego” bloga, ale tez wideoblo-
ga, audiobloga, mikrobloga czy mobloga. W ramach popularnych serwiséw
mamy mozliwo$¢ jednoczes$nie obserwowac statystyke odwiedzin strony (adre-
sy, liczbg gosci, komentarze). Dla instytucji kultury moze to by¢ dodatkowe na-
rzedzie do dokonywania pomiaréw popularnosci okreslonych przedsigwziec, ale
tez do ich promowania. Siedem teatréw publicznych w wojewodztwie §laskim
jest obecnych w przestrzeni blogosfery. Na przyktad blog Teatru Zaglebia w So-
snowcu znajduje si¢ pod adresem www.teatrzaglebia.tumblr.com. Teatr korzysta
z darmowej platformy tumblr. Pierwszy post zostat dodany 17 pazdziernika 2014 r.
W 2016 1. dodano 5 wpisow, w 2017 jeszcze zadnego (stan na dzien: 30.03.2017).
Teatr Zaglebia posiada takze profil na portalu mikroblogowym Twitterze (Www.
twitter.com/TeatrZaglebia) i opublikowat 85 tweetow.

Twitter (zatozony w 2006 r. przez Jacka Dorseya, Evana Williamsa oraz Bi-
za Stone’a) udostepnia ustuge mikroblogowania. Za posrednictwem tego serwisu
mozna wysyla¢ i odczytywac tak zwane tweety (przez strong WWW, SMS-em
lub przez aplikacj¢ mobilna), czyli krotkie wiadomosci tekstowe, do 140 znakow
(z angielskiego tweet to ,,Cwierkanie”, ,,Cwierka¢”). Twitter nie wymaga zatem
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pracochtonnych dziatan, pozwala natomiast publikowac¢ istotne, krotkie komuni-
katy o aktualnych wydarzeniach i dziataniach oraz umozliwia natychmiastowa
reakcje w sytuacjach kryzysowych (np. konfliktach w teatrach, kontrowersyj-
nych ocenach spektakli). Jednak jedynie potowa analizowanych teatrow posiada
konto na Twitterze i dodaje tweety na biezaco.

Teatr Slaski w Katowicach podjat w 2015 r. starania uruchomienia platfor-
my blogowej. Celem bylo stworzenie pierwszego spotecznego bloga teatralnego:
,»3p03. Troje blogeréw o Trzech scenach”, prowadzonego przez trzy osoby po-
wyzej 18. roku zycia, obserwujacych przygotowania do spektakli oraz codzienne
zycie teatralne, przeprowadzajacych wywiady, robiacych zdjecia. Forma wpiséw
miata by¢ calkowicie dowolna i zalezna jedynie od tworczej inwencji piszacych.
Teatr prowadzi obecnie blog teatralny zamieszczony na stronie internetowej
w zakladce ,,Strefa Widza”. Teatr Slqski w Katowicach posiada rowniez konto
na platformie mikroblogowej Twitter. Do 30 marca 2017 r. zostaty dodane 82
tweety. Pierwszy wpis zostat opublikowany 6 wrzesnia 2013 r. Wpisy sg doda-
wane kilka razy w miesiacu.

Podsumowujac, dwa teatry publiczne w wojewodztwie §laskim posiadaja
blogi internetowe, cztery teatry prowadza mikroblogi. Niewykorzystany jest za-
tem potencjat promocyjny blogosfery. Do tworzenia bloga mozna przeciez wy-
korzysta¢ platformy Wordpress.org albo Blogger.com, Blox.pl, Blog.pl. Takze
blog prowadzony przez osoby zwiazane z instytucjami kultury — aktorow, rezyse-
réw, wptywa na umocnienie pozycji instytucji i jej dobrego wizerunku. Wsrod stron
prowadzonych przez dyrektorow teatrow publicznych w wojewddztwie §laskim
zdecydowanie wyroznia sig strona prowadzona przez Roberta Talarczyka, dyrektora
Teatru Slaskiego w Katowicach. Ciekawa graficznie, wykorzystujaca czarno-biate
fotografie. Znajdziemy na niej blogosferg¢ — w czgSci o przyciagajacym uwage od-
biorcow tytule: ,,brudno-wpis/foto-pstryk”. Wpisy pojawiaja si¢ kilka razy w mie-
sigcu, dotycza waznych dla teatru i samego dyrektora zdarzen, dokumentowane sa
zdjeciami. Robert Talarczyk pisze, co mysli o wspotczesnej kulturze, dzieli sig re-
fleksjami ze swoich spektakli i spektakli obejrzanych w innych teatrach w regionie,
buntuje si¢ przeciw temu, co nie pozwala rozwija¢ si¢ teatrowi. Taki blog petni
funkcje promujaca teatr i samego dyrektora.

Nie przeprowadzono zadnych badan zwiazanych z sita oddziatywania blo-
goéw na widzow teatralnych, ale na podstawie analizy komentarzy czytelnikow
mozna wysunaé teze, ze wigksza sita tkwi w blogach indywidualnych (dyrekto-
row, rezyserow, aktorow), a nie w blogach instytucjonalnych. Wspotczesny
uczestnik internetowych aktow mowy dazy bowiem do skracania dystansu, szu-
ka osobistych, a nawet intymnych wyznan innych.
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3. Strategia dzialan teatrow w mediach spolecznosciowych

Kampani¢ w social media dla teatréw mozna przygotowac¢ na podstawie
wzordow stworzonych dla firm, np. opracowanych przez Ann¢ Miotk [2013].

Strategia dziatan teatru w social mediach powinna zawiera¢ analizg sytuacji
wyj$ciowej, czyli oceng mocnych i stabych stron instytucji (takze w ramach
dziatan w sieci). Konieczne jest tez okreslenie: celu biznesowego (moze to by¢
np. sprzedaz jak najwigkszej liczby biletdow na nowe przedstawienie lub pozy-
skanie dotacji Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego na okre$lony
cel), celu strategicznego (m.in. poszerzenie wiedzy mieszkancoéw o dziataniach
lokalnego teatru, zapoznanie nauczycieli z oferta, przekonanie mtodych ludzi do
spedzania wolnego czasu w teatrze), celu komunikacyjnego (np. zwigkszenie
liczby uczniéw z danego miasta korzystajacych z oferty edukacyjnej teatru — lekcji
teatralnych, spektakli). Niezbedne jest rowniez zdefiniowanie grup docelowych. Na
przyklad w teatrze lalek bedzie to zarowno grupa najmlodszych, jak i rodzice,
dziadkowie (ktorzy sa dysponentami $srodkéw finansowych). Zdefiniowanie grup
docelowych pozwoli sformutowac strategie wiasciwg (Big Idea), czyli pomyst na
dziatania komunikacyjne w social mediach (np. wywotanie szumu medialnego wo-
kot jednego duzego projektu, przedstawienia; promowanie innowacyjnych form te-
atralnych albo po prostu dotarcie z oferta do wigkszej liczby odbiorcow). Kolejny
krok to okreslenie taktyki, czyli zestawu narzedzi social media i harmonogramu
dziatan. Zawsze warto takze dokona¢ ewaluacji, czyli oceny efektow. Wyniki ba-
dan bardzo pomagaja w nabywaniu umiejetnosci formutowania mierzalnych celow,
powiazanych z misja teatru i zorientowanych na grupg docelowa.

Kanaly teatrow wymagaja stalego monitorowania i reagowania na wpisy od-
biorcow (zaré6wno pozytywne, jak i negatywne). Jesli sa to rzadko odwiedzane miej-
sca (tzw. martwe), moga bardzo negatywnie wplyna¢ na wizerunek instytucji kultury
oraz spowodowac utrate zaufania odbiorcow. Zastosowanie mediow spolecznoscio-
wych (narzedzi Social Media Technology) wymaga nie tylko statego nadzoru, ale
takze zintegrowania ich z innymi dziataniami (z zakresu promocji czy PR).

W zZadnym z analizowanych teatrow nie stworzono strategii obecnosci
w mediach spoteczno$ciowych i nie powotano zespotu ds. marketingu mediow
spoteczno$ciowych. Zadanie zamieszczania i przygotowywania tresci byto do-
datkowym zadaniem pracownikéw dziatéw PR, rzecznikéw prasowych, sekreta-
riatu badz samego dyrektora. Jedynie w dwoch teatrach osiagnigto etap 4 w mo-
delu zaangazowania w Social Media Technology (rys. 1). Warto podkresli¢, ze
model dojrzatosci wykorzystania narzedzi SMT stanowi podstawe do sformuto-
wania koncepcji ewolucji wykorzystania narzedzi SMT na przyktadzie teatrow.
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A
ZAANGAZOWANIE KLIENTA
Etap wspolpracy:
o wykorzystanie
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brak odpowiedzi oceny komentarzy fora, wiki, zamkniete
na komentarze uzytkownikow portale. Techniki:
wywiady,
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STRATEGICZNE ZAANGAZOWANIE W SOCIAL MEDIA TECHNOLOGY

v

Rys. 1. Modele dojrzatosci wykorzystania narzedzi SMT
Zrodto: Papinska-Kacperek i Polanska [2014, s. 442].

Podsumowanie

Zarzadzajacy teatrami publicznymi w wojewddztwie §laskim zdaja sobie
sprawe z koniecznosci obecnosci w social mediach. Zdecydowanie najczgsciej
uzywanym medium do kontaktu z odbiorcami/widzami jest Facebook — kazdy
z analizowanych teatréw z niego korzysta. Nieco gorzej wyglada sytuacja, jesli
poddamy analizie pozostate portale. Najbardziej pomijanym portalem spotecz-
no$ciowym jest Google+. Trudno si¢ jednak temu dziwi¢, gdyz z zatozenia
Google+ miat by¢ konkurencja dla Facebooka. W Polsce jednak portal nie cieszy
si¢ uznaniem internautow, jest raczej traktowany jako dodatek badz tez uzywany
do pozycjonowania stron. Potowa z analizowanych teatrow korzysta z Twittera.
Szes¢ teatrow korzysta z kanatu YouTube 1 dodaje filmiki do tej popularnej plat-
formy. Dyrektorzy teatréw za najwigksza zalet¢ mediow spolecznosciowych
uwazaja mozliwos¢ szybkiego uzyskania informacji zwrotnej przy stosunkowo
niewielkim naktadzie finansowym.

Warto pamigtaé, ze teatr publiczny funkcjonuje dzi§ w §wiecie zasad ryn-
kowych i w $wiecie cyberkultury. Oczywiscie w instytucjach kultury, a szcze-
gblnie w teatrze, to tworca 1 jego dzieto powinny by¢ najwazniejsze. Jednak bez
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zastosowania odpowiednich strategii wizerunkowych, komunikacyjnych czy
strategii ksztaltowania relacji z odbiorcami nie uda si¢ upowszechni¢ kultury,
np. wsérdd mlodziezy gimnazjalnej 1 licealnej. Sposrod ankietowanych 95% mto-
dych ludzi (badania wtasne) uwaza, ze social media pozwalaja na skuteczna
promocje. Ani jedna osoba nie uznala, ze to nieskuteczna strategia marketingo-
wa. Wszyscy badani zadeklarowali, ze posiadaja profil na portalu spoteczno-
Sciowym, a 84% z nich kazdego dnia sprawdza lub aktualizuje swdj profil (po-
nad 30% robi to kilka razy dziennie, co dwie/trzy godziny, takze nocg). Wsrod
ankietowanych 40% mtodych ludzi czesto lub bardzo czgsto oglada na kanale
YouTube filmy rejestrujace spektakle, koncerty, a 45% robi to od czasu do cza-
su. Jedynie 5% badanych nigdy nie oglada takich filmow. Wszyscy ankietowani
mlodzi ludzie korzystaja z serwisOw spotecznosciowych, 98% ze spolecznosci
kontentowych, a 40% wchodzi w wirtualny $wiat gier. Znacznie mniej korzysta
z blogow czy mikroblogow (8%).

Zarzadzajacy teatrami musza wigc zda¢ sobie sprawe z rosnacej popularno-
$ci serwisow spoleczno$ciowych i nie lekcewazy¢ ich. Nie ma watpliwosci, ze
w serwisach tych drzemie duzy potencjal promocyjny. Konieczne sa jednak
przemyslane dziatania, przej$cie do etapu wspoltpracy, czyli nie tylko zaangazo-
wanie uzytkownika w oceng ustug i oferty teatrow, ale takze umozliwienie mu
wejscia w rolg prosumenta.
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THE ANALYSIS AND EVALUATION OF THE DEGREE
OF THE USE OF SOCIAL MEDIA BY THE PUBLIC THEATRES
IN THE SILESIAN VOIVODSHIP

Summary: More and more often, the managers of culture institutions use social media
to promote their institutions’ activities and build their image. The paper presents the re-
sults of the research study conducted in the years 2015-2017 (within the project financed
by the Ministry of Science and Higher Education). The main objective of the study was
to determine the level of the use of social media by the public theatres. The answers to
the following questions were sought: 1) to what degree do public theatres use social me-
dia? 2) which types of social media are used most frequently and for what purpose?
3) who is responsible for creating and posting the social media content? 4) who ana-
lyzes/monitors the presence of the theatres in the social media?

Keywords: social media, public theater, cultural institutions.



