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BLOGI W INSTYTUCJACH KULTURY

Czy blogi mogg byc¢ skutecznym narzedziem marketingowym dla instytucji kultury? Czy
mogg owym instytucjom pomoc w ,sprzedawaniu” oferty kulturalnej? Czy mozna przy
ich pomocy zwabié¢ konsumentow, aby zainteresowali sie teatrem, muzeum czy réznymi
wydarzeniami proponowanymi przez animujgce kulture placéwki?

Patrzac na to, jak wyglada polska blogosfera instytucji kulturalnych, mozna miec¢ pewne
watpliwosci. Przede wszystkim ze wzgledu na znikomg liczbe zajmujgcych jg blogdw.
Nawet jesli pojawig sie w niej jakie$s e-dzienniki, to mozna podejrzewad, ze wcale nie
spetniajg one swojej marketingowej funkcji (kto wie, moze ich twércy nie majg takowej na
uwadze?).

Nie generalizujgc jednak, sp6jrzmy na dwa blogi: jeden fatalny w perspektywie tej funkcji,
drugi catkiem niezty: zestawmy ze sobg blog Panstwowego Muzeum Etnograficznego
w Warszawie (http://ethnomuseum.pl/blog/, bede o nim pisat: ,niefajny”) z blogiem Opera
Battycka Weissblog (http://www.operabaltycka.pl/blog/, dalej okresiny jako ,fajny”).

Wydaje sie, ze e-dziennik prowadzony przez Marka Weissa, dyrektora Opery Battyckiej
w Gdansku, to blog, ktérego istnienie udowadnia, ze mozna blogowac w kulturze. Autor
pisze tak, jakby zastosowat sie zaréwno do rad akademikow zajmujgcych sie spotecznymi
aspektami internetu, jak i do wskazéwek marketingowcdéw pracujgcych w wielkich
korporacjach. Wtasnie w taki sposdb powinien postepowac kazdy pracownik placowki
kultury chcacy prowadzic¢ interesujacy i przyciggajacy blog.

Co zatem zrobit Weiss, czego nie zrobiono w wypadku e-dziennika niefajnego. Po pierwsze
zrozumiat, ze aby skutecznie budowac spotecznos¢ wokot swojej instytucji, nalezy pobawic
sie w tzw. storytelling. Blog prowadzony przez placéwke nie moze byc¢ tylko pustym,
beznamietnym sprawozdaniem z tego, co w danym momencie w konkretnej instytucji
mozna porobic¢, zobaczy¢, jak owg placéwke znalez¢. To nie miejsce na - jak w przypadku
blogu niefajnego - opisy muzealnych eksponatéw. To raczej przestrzen, gdzie czytelnikom
nalezy zaoferowac wciggajgcg i osobistg opowies¢ na konkretny temat. Weiss robi to
Swietnie, gdyz kazdy wpis nazwa¢ mozna okoto operowym, to znaczy poruszajgcym sie
jednoczesnie w temacie opery i zahaczajgcym o osobiste zycie autora, polityke, kwestie
spoteczne.

Posty na blogu fajnym majg charakter eseistyczny. To wtasnie ta ich cecha wskazuje, ze
Weiss stosuje sie do marketingowych zalecenn zawartych w Cluetrain Manifesto (http://
en.wikipedia.org/wiki/The_Cluetrain_Manifesto), czyli biblii marketingowcoéw chcgcych
skutecznie promowac co$ w internecie. Jedna z zasad wspomnianego manifestu gtosi, ze
.rynki to rozmowy” i ze w sieci nie da sie niczego reklamowac, nie rozumiejgc dziatajgcych
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oddolnie, kreatywnych i nastawionych na zabawe internautéw. Nie ma w sieci miejsca na
suchy, beznamietny przekaz. Jesli sie to zrozumie, jest sie na dobrej drodze, aby wdrazac
tzw. relationship marketing, czyli marketing nastawiony na komunikacje i opierajacy sie na
przekonaniu, ze to odbiorcy sg w stanie dobrze cos wypromowac - na przyktad, gdy zaczng
masowo komentowac wpisy, a co wazniejsze, zaczng do nich odsyta¢ na swoich blogach
czy w serwisach spotecznosciowych. Informacje o tym, co piszemy, a co za tym idzie,
0 naszej instytucji i jej ofercie, nies¢ sie zaczng na skrzydtach tzw. marketingu wirusowego
(viral marketing). Kto wie, moze internauci sami zaoferujg pisanie na naszym blogu swoich
wtasnych wpiséw - wtedy oprzec sie mozemy na pracy ,amatoréw”, tylko jg nadzorujac.

Przy prowadzeniu blogu wazne jest, aby by¢ autentycznym. Nalezy o tym pamietac na
kazdym kroku, rozumiejgc autentycznos¢ wtasnie jako utrzymywanie osobistego tonu.
Oczywiscie wspomnie¢ mozna o szeregu innych wskazéwek, od ktoérych az gestow réznych
poradnikach: czestym i regularnym pisaniu, odpowiadaniu na komentarze, wybieraniu
specyficznego tematu, na temat ktérego sie bloguje, wykorzystaniu blogu do SEO itd. Nie
bede jednak o tym pisat, bo - jak juz wspomniatem - duzo na ten temat zrédet. Instytucje
kultury chcace blogowac nie bedg miaty problemoéw, aby je znalez¢ - szkoput w tym, zeby
rzeczywiscie chciaty, a z tym, patrzac na liczbe ,kulturalnych blogéw”, jest kiepsko.
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