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Amikor mizeumi intézményrendszerrol beszéliink, hajlamosak vagyunk csupan egy dologra asszocialni: valamilyen
szempont szerint dsszegyjtott értékek rendezett kozreadasara. Azonban egy mizeum sokkal t6bb ennél; olyan
munkafolyamatoknak és funkcidknak is teret ad, mint példaul megdérzési munkalatok, tudomanyos kutatasok, va-
lamint azok eredményeinek tovabbadasa a tarsadalom részére. A kulturalis intézmény falain belil térténd oktatas
egy olyan alaptevékenység, melynek soran a mizeumi infrastruktdrat és az abbél adodo sajatossagokat figyelembe
véve, az élményszerzés kiaknazasaval megy végbe az informacidatadas. Ez a folyamat az egyéneken keresztil a
tarsadalom altalanos oktatasat segiti eld (Cseri, 2002, 133. 0.). A mizeumpedagdgia mar az ékorban is fontos sze-
repet toltott be, azonban tudomanyos hattere csak a 20. szazadban alakult ki. 1912-ben John Dewey a folyamatot
egy tobboldald, mivészeti alkotasokon keresztiil megvalosulo, onallé megismeréskeént irja le (Koltai, 2001, 48.0.).
A muzeumi oktato-neveld tevékenység ma mar széles szakirodalmi bazisra tdmaszkodhat, mely az évodasok mu-

zeumi oktatasatol kezdve (Pal, 2021) az élethosszig tarto tanulas eszkozéiig (Hsieh, 2010) terjed, olyan specialis

munkafolyamatok leirasaval, mint példaul a fogyatékkal élé latogatok oktatasa (Németh, 2015).

A mizeumpedagodgia legfébb kommunikacids eszkoze
tehat maga a gy(ijtemény, amin keresztil megvaldsul az
ismeretatadas (Vayne, 2010, 11-20. o0.). Azonban ezen
felil a mizeumpedagdgia esetében - mivel 6nmagaban
a muzeum nem egy oktatasi intézmény - fontos a kom-
munikacié mint cselekvési folyamat is, hisz egyrészt a
felhasznaldkat el kell érni, és minél szélesebb korben
tajékoztatast kell nydjtani szamukra a mizeumi szol-
galtatasokrol, masrészt pedig az egyes szolgaltatasok
eszkozeként is megjelenik ez a folyamat mint afféle
lathatatlan oktatasi eszkéz (Hooper-Greenhill, 2001,
3.,147.0)).

Jelen tanulmany a modern kommunikacidés csatornak,
azon belil is a kozosségi médiak és a mizeumok kap-
csolatat kivanja bemutatni, ahol ezen témegkommuni-
kacios eszkozok az intézmény alapfeladatainak ellatasat

szolgaljak.

K6z6sségi média a kultura intézmények
szolgalataban

A kozosségimédia-feluletek kapui ma mar nem csak a
maganszemélyek mint a hagyomanyos értelemben vett
felhasznalok eldtt allnak nyitva. Kiilén funkcidkat biz-
tositanak kiilonb6zd piaci és nonprofit szervezeteknek
is, akik valés adatokat kaphatnak arrdl, hogy az egyes
tartalommegosztasaik milyen elérhet&séget produkaltak,

valamint hogy véalaszul milyen reakcidk érkeztek azokra.'

Ezeknek a platformoknak a megjelenése egyértelm(ien (j
utat jelolt ki a kulturélis szervezetek eldtt is, akik ezeken
a fellleteken keresztil immar egy megvaltozott kom-
munikacios stratégia mentén vehetik fel a kapcsolatot a
felhasznaldkkal. Azonban a frissen megjelent funkciok
nem keltették fel rogton a kulturalis intézmények nagy

részének érdeklédését. A kozosségi médiaban vald megje-

" Instagram Uzleti profillal kapcsolatos tajékoztatd. Online: https://business.instagram.com/getting-started?locale=hu_HU [Letéltve: 2021.04.13]



lenésiiket a profitorientalt szereplékhoz képest lemaradas
jellemezte (Waters, 2009) - a mizeumok pedig talan még
a tobbi kulturalis szerepld aktivitasahoz viszonyitva is
alulmaradtak (Hausmann & Poellmann, 2013). A kezdeti
bizonytalansagot lassu, kisérletezd jellegli munkafolya-
matok kovették, amelyek kovetkeztében egyre nagyobb
elismerést kaptak az interneten elérhetd szolgaltatasok
(honlap, blog, forum stb.), valamint az altaluk biztositott
funkcidk, melyekkel fokozatot valthattak a kozonségtik el-

érésében és megszolitasaban (Sundjaja & Simamora, 2015).

Kezdetben a kulturdlis intézmények csupdn a promo-
cios tevékenységeik megvalositdsdra haszndltak az
internetes feliileteiket, majd szépen lassan kialakult az
érintettek bevondsdval végbemend online szolgaltatd-
sok kidolgozdsa is. Nagyon sokaig csak a mar megszo-
kott platformjaikon (pl. sajat honlap) adtak tajékoztatast,
mely egyrészt visszavezethetd az Ujonnan megjelent
technolégidk ismeretének hidnyara, masrészrél pedig
a felhasznaldi attitlidok sem biztositottak a szervezeti
megjelenés legitimitasat, hiszen kezdetben magansze-
mélyként csupan a valds életben is ismert személyekre
korlatoztak érdeklédésiiket, kivil rekesztve tehat azon

az egyes vallalati megjelenéseket (Mulhern, 2009).

Azonban az egyik valtozas magaval vonzotta a masikat.
Ahogy béviiltek a kézosségi platformok funkcidi, tgy
kezdték el a felhasznaldk is alkalmazni azokat, kapcso-

latba lépve az egyes szervezetekkel. Példaként vegytik

alapul a turizmust és a hozza tarsulé digitélis szolgalta-
tasokat: a turistak bejelentkeznek a meglatogatott hely-
szinrdl, fényképeket készitenek, majd azokat a helyszin
megjelolésével rogtén meg is osztjak a kozosségi feli-
leteiken. Igy a felhasznalok ezen funkcidk segitségével
azonnal kapcsolatot alakitanak ki az egyes intézmé-
nyekkel, és egyuttal - kbzvetett médon - népszerdUsitik
is azokat. Lathatd tehat, hogy a folyamatosan valtozd
funkcidk és a felhasznaléi magatartas eredményeképp
a kilonb6zé kozosségimédia-feliiletek tobb lehetdsé-
get és erételjesebb hatast tudnak kivaltani a kbzdsség
szervezésben, mint a hagyomanyosnak mondott online

tartalomszolgaltato platformjuk (pl. honlapok, blogok).

K6z6sségi média a mizeumok
szolgalataban

A muzeumok allomanyukon keresztil lépnek kapcsolatba
a felhasznalokkal, melynek célja lehet kulturalis, tudoma-
nyos, illetve ezek népszerUsitésére vonatkozo tajékoztatas,
valamint mizeumpedagdgia. Ezek a folyamatok a mizeum
falain belil valésulhatnak meg azon emberek szamara,
akik felkeresik az intézményeket és figyelmet szentelnek
amuzeum objektumaira, tehat kijelenthetd, hogy a hiteles
tajékoztatas ezen formajanak fizikai és id6beli hatara is
van. Ma mar a mizeumok nem tehetik meg, hogy nem
hasznaljak ki azokat a technikai lehet&ségeket, amelyekkel
sajat szolgaltatasaik hatékonysagat novelhetik. A kozos-

ségi média egy olyan fontos kommunikacids csatornat




jelent a kulturalis intézmények esetében is, amellyel
egyszerre tobb alapfeladatukat is el tudjak latni (laursen,
2017). Ezek a platformok és egyes funkcidik kiegészit-
hetik a hagyomanyos értelemben vett szolgaltatasokat
és a muzeum falain kivil is a figyelem kézéppontjaba
kerilhetnek. Ezaltal folyamatos kapcsolat alakithato ki
a meglévd, mar elkotelezett felhasznaldkkal - akik sze-
mélyesen is a mizeum latogatdi -, illetve azokkal is, akik
nehezen, vagy - mondjuk a tavolsag miatt - egyaltalan
nem juthatnanak el egy adott mizeumba. A megszo-
kott tajékoztatasi forman tul (@hol a mizeum csak adé a
kommunikacids csatornaban) egy Ujfajta, parbeszédeken
alapuld, kulonbozé médiakat 6sszekapcsold struktira
alakithaté ki, igy a mizeum a kozlé szerepkorbél kilép-
ve egy, a felhasznaldk felé forduld, azokat megszolitd,
valaszra ,kényszeritd”, nyitott intézmény lesz (Schick
& Damkjeer, 2010).

Kezdetben a kozosségimédia-feluletek hasznalata és
az altala biztositott lehetdségek kiaknazasa egyfajta
exkluzivitast biztositott a mizeumoknak. Az oldalak
Ujszer(, kozosségépitd jellege, valamint a megjelenés
egy olyan térben, ahol mas hasonld kulturalis intéz-
mény még nem érhetd el, elényt jelentett a markaépités
szempontjabél — ami nem mellesleg a szolgéltatasok
hatékonysagaban és elérhetdségében is pozitiv valto-
zast hozott. Ma mar lathatd, hogy az IKT-eszkozokhoz
hasonldan, altaldnosabb korben - a kisérletezé men-
talitast vezetékon tul - is elterjedt a kozésségimeé-

dia-platformok hasznalata.

Elkezdett kialakulni az a fajta vezetdi beallitddas, amely
magaban foglal olyan magatartasokat, mint a nyitott-
sag, azaz az Uj alapokon nyugvod, aktiv folyamatokkal
kapcsolatos kisérletezés, folyamatos tamogatas és az
elkotelezettség (Booth et al., 2020).

Ez a szemléletvaltas pedig fontos ab-
bol a szempontbol, hogy a vezetok - a
muzeumok tipusatol fiiggetleniil - a
hagyomadnyaikat tisztelve, am megis uj
iranyvonalak mentén iranyitsak intéz-
ményiiket.

Az egyes szakirodalomi elemzések alapjan a kiilonb6zd,

tradiciokkal szakito technolégiak és szokasok bevezetése
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az egyes muzeumtipusok szervezeti kulturajatol is fligg.
Mulzeum és mizeum kozott is nagy a szakadék, ha a sajat
hagyomanyaikat és berendezkedésiiket vessziik alapul,
hiszen egymashoz viszonyitva is mas és mas szinten le-
hetnek. Erre vezethetd vissza, hogy az egyes mizeumok
vezetdi mashogy viszonyulnak a kézosségi médiahoz.
Egy-egy Uj szolgaltatds bevezetése nagyobb szervezeti
atalakitast kivan, és nagyobb valtozast is eredményez a
hagyomanyos mizeumi kézegben, mint olyanok eseté-
ben, ahol mar eleve jobban tdmaszkodtak a felhasznaloi

véleményekre.

Egy olyan intézmény, amelyben tobb csaladi és mu-
zeumpedagdgiai program valdsul meg, ott tgymond
hagyomanya van a latogatéi észrevételek kbzvetlen visz-
szacsatolasanak, ezaltal pedig a szolgaltatasok - vissza-
jelzések fliggvényében végzett - fejlesztésének (Elffers
& Sitzia, 2016). Ezzel szemben lemaradas tapasztalhatd
a m(ivészeti mizeumokban, ahol az egyes kulturalis
kincsek bemutatasa és rendszerbe helyezése a kurator
hataskorében all, aki az értelmezési szabadsagot nem
ruhazza at (szakmai tudasaboél adéddan) a kozonségre.
Ennek kovetkeztében az inkabb analdg értelmezésben
mUkéds intézmények nehezen tudnak atlépni az online
térbe (Walsh, 2016).

Azonban a digitalis atallas szdmos lehetSséget biztosit
szamukra. Az el6zd fejezetb6l megismert platfor-
mokon kiilénbozé tipust informacidk adhaték kozre,
melyek mas és mas korosztalyl célk6zonség szamara
lesznek relevansak. Egy képmegosztd szolgaltatas
segitségével akar tobb, tartalmilag 6sszetartozé fény-
kép is feltolthetd, melyek szoveges informacidkkal
egészithetSk ki. Igy akar bemutathaték egy egész
mUivészeti irdnyzat fontosabb mérfoldkovei, valami-
lyen szempontbél 6sszetartozo festmények csoportja,
vagy akar az azonos stilusban alkoté mUvészek is. A
videomegosztd platformok segitségével kiilonbozd
oktaté, vagy az egyes muzeumi feladatokat bemuta-
té médiaanyagok készithetdk, igy példaul felvehetd
egy kiallitas kurator altal torténd bemutatasa, vagy
egy muivészeti targy restauralasa. Az audiomegosztd
oldalakon, programokon keresztil podcastadasokat
indithatnak, melynek keretében szakérték bevonasaval
kilonboz tudomanyos, illetve tudomanynépszerisité

musorokat adhatnak kozre.



A kozosségi médian keresztil - a kozosségépitésen tal -
konkrét mivészeti elemek segitségével reklamozhatd az

intézmény, illetve annak szakmai és kulturalis programjai

egyarant. Hogy egy konkrét példat is emlitsek, a British

MUzeum koz6sségi médiara vonatkozd kommunikacios

stratégiaja harom fontos szempontot is megjelol. EL&szor
is kilén hangsulyt fektetnek arra, hogy a nyilvanossag

szamara széles korben bemutassak az 6rzott allomanyokat

és a veluk folytatott folyamatos kutatasokat, masrészrél

az online jelenlétikkel - kiilénb6zé tamogatdi programok

promdcidjaval, illetve az online jegyértékesitéssel - pro-
baljak novelni a bevételiiket, végll pedig ezen platformok

kihasznalasaval kivannak megfelelni az eurdpai digitalis

stratégiaknak is (Pett, 2012).

Az egyes alapfeladatok tehat hatékonyabban ellathatok
a kozosségimédia-felileteken keresztiil, azonban van
meég egy tovabbi - és talan legjelentésebb - értékik:
alkalmazasukkal a muzeumok is kénnyebben valosithatjak
meg marketingtevékenységiket. Ez a folyamat hasznos
kiegészitést nyujt a hagyomanyos, papiralapt tajékoztatasi
eszkozok mellett; segitségével meghirdethetdk a kozelgd
rendezvények, legyenek azok kiallitdsok, mizeumpeda-
gogiai, csaladi vagy szabadidds programok. A megosztott
tartalom igy nemcsak az intézménnyel kapcsolatban allo
felhasznalékhoz jut el, hanem az altaluk véghez vitt kiilon-
b6z6 interakcidk (pl. megosztas) alapjan a sajat ismerdsi
korik szamara is megjelenik. A felhasznaldi kapcsolatok-
ban rejlé erdét jol szemlélteti a 2010-ben indult ,Follow
a Museum Day” twitteres kezdeményezés?, amely mara
mar hagyomannya valt. Az online mozgalom keretein
belil minden év februar elsején internetezdk ezrei oszt-
jak meg kedvelt mizeumuk profiljat. A kezdeményezés
célja, hogy az emberek bemutassak az ismerdsi korlikbe
tartozé felhasznaléknak, hogy mely mizeumokat kévetik,
azaz, hogy melyeket ajanljak kévetésre, igy pedig az egyes
muzeumok szamos Uj online felhasznalét szerezhetnek,
bdvitve lehet&ségeiket a szolgaltatasaik megosztasara.
A széles korben torténd terjesztésen tul azonban ennek
a marketingtevékenységnek van még egy nagyobb ereje,
mégpedig, hogy néveli a felhasznald elkotelezettségét
a muzeum iranyaba, hisz a kozosség részeként segit a

muzeumi tevekénységet (Kidd, 2010).

Egy ujfajta kommunikacios stratégia

Az Gjfajta kommunikaciés csatornak Gjfajta munkaméd-
szereket igényelnek. Az egyes platformokon mas-mas
korosztalyt érhetlink el, igy nélkiloézhetetlen tudnunk,
hogy melyik milyen k6zonségi bazissal rendelkezik.
Nyilvanvalé tény, hogy egy koézépkord felhasznalét
inkabb a komolyabb hangvételd, intellektualisan gazda-
gabb tartalom fogja érdekelni, mig egy didkot a jatékos
megkozelités segitségével vonhatunk be hatékonyab-
ban. Ismerniink kell tovabba az adott felilet funkcidit,
hogy az intézmény arculatahoz és kezelésmoddjahoz

igazithassuk.?

Fontos, hogy az egyes mlizeumok a sajat kozdsségi
platformjaikon is kialakitsak a rajuk jellemz& arculati
vonasokat, azaz az online jelenlétiik igazodjon a hagyo-
manyos, fizikai tulajdonsagaikhoz. Ezdltal a felhasznd-
lok immdr nem egy ,,arctalan” intézménnyel keriilnek
kapcsolatba, hanem a meglévé ismérvek alapjan egy
személyiséget kotnek hozzd, akivel kézésen vehetnek
részt kiilonbozé programokban. Ez az identitdsbeazo-
nositds segiti a felhaszndlok bevondsdt és elkételezett-
ségeét (Pfefferle, 2009). Egy jol megtervezett, a kozos-
ségi platformokra szabott kommunikacids stratégiaval
a muzeumok koltségvetése pozitiv irdnyba valtozhat,
hisz a marketingkiadasok szignifikansan csékkennek,
azonban ezzel egylitt szamos Uj kérdés vetddik fel
(Chung et al., 2014).

Fontos eldonteni, hogy ezeket az online megjelenése-
ket egyvalaki, vagy tobben kezeljék. Egy olyan személy,
aki a kommunikacié szakteriletén jartas inkabb, vagy
aki a muzeoldgia tudomanyanak ismerdje? A kommu-
nikacios folyamatok hatékony megszervezése kiilon
tudomanyag, amely egy teljes értékl szakembert kivan,
igy valészinl, hogy nem egy régész, torténész vagy
muzeoldgus lesz az, aki az erre iranyuld stratégiat 6ssze
tudja allitani. A masik oldalrél nézve, egy kommunikaci-
6s szakember nem fogja tudni, hogy egy-egy mizeumi
objektumrél hogyan nyilatkozzon szakmaba vagdan,
hogy az egyszerre legyen tudomanyos és figyelemfel-
kelté is (Kidd, 2010).

2 Follow a museum online” kezdeményezés elérhetésége. https://twitter.com/followamuseum Letoltés ideje: 2021.04.13.)
3 Kozbsségimédia-platformok demografiai Gtmutatdja, 2021. https://khoros.com/resources/social-media-demographics-guide (Letsltés ideje:

2021.04.13)
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A munkavégzd(k) személye nemcsak a szakmai kompe-

tenciaktol fliigg, hanem elkételezettségtél is. A kozodsségi
platformon torténd kapcsolattartas és tajékoztatasi fel-
adatkor nem biztos, hogy illeszkedik a szabalyszerlen
meghatarozott munkaidéhoz, hanem folyamatos ,lgye-
letet” kivan az alkalmazott(ak) részérél. Az allanddan
valtozé technikai feltételek pedig igényli a folyamatos
tanulast, az (j kompetenciak elsajatitasat. Ezek hianya-
ban az intézmény visszamarad, nem fog megtorténni a
hatékony informacio-kozreadas és -feldolgozas (Tarafdar
et al., 2007).

Ennek fejében pedig fontos leszégezni, hogy csupan a
kozosségi feliilet(ek)en valod jelenlét Gnmagaban nem fog
aktivitast elérni; tartalmakat kell létrehozni, tovabbadni,
valamint fenn kell tartani a parbeszédet a felhasznaldi
bazissal (Grabill et al., 2009). Abban az esetben, ha ez
nem valésul meg, vagy jelentésen visszaesik egy platform
lizemeltetdi aktivitasa, Ugy azzal egyttt a felhasznaloi
aktivitas is alabbhagy, amely inkabb art az intézménynek,

mintsem hasznal (Richardson, 2009).

A fenti kérdéskor csupan toredéke azoknak a tudnivalok-
nak, amelyek egy hatékony munkafolyamatot lehetévé
tevd stratégia megalkotasdhoz sziikségesek. Azonban a

muzeumok esetében egy tudomanyos, messzemenden
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hiteles intézményrdl beszéliink, amelynek nemcsak
érdeke, hanem kotelessége is sajat értékrendjének koz-
vetitése minden egyes megjelenési modon (legyen az
fizikailag megvaldsult tajékoztatd forras, vagy az online
térben megtaléalhatd platform - ideértve a kozosségimé-
dia-fellleteket is). Fontos, hogy egy intézmény hiteles
legyen, ne csufolja meg magat. A tartalom koézreadasa
legyen kovetkezetes, 8sztondzze a felhasznaldkat a
kilonb6zd tajékoztatasi és oktatasi szolgaltatasosok
igénybevételére. A kozdsségi platformok kezeldjének
kozlési modszere legyen szivélyes, 8szinte és maradjon
végig hii az intézmény értékrendjéhez, és soha ne feledje
el, hogy nagykovetként elsésorban a mizeumot képviseli,

és nem sajat magat.

Osszefoglalasunk a kozésségi médiak szerepének
helyzetértékelését adta a mizeumok életében. A Co-
vid-19-jarvany miatt a mizeumok személyes latogatott-
saga megszUnt, igy ezen médiak szerepe jelentésen
felértékel&dott; kizarélagos kommunikacios feliletekké
valtak. Az Uj stratégiak nagy részét a jarvany elmulasat
kévetSen is érdemes megtartani és a kdzdsségi médiakat
tovabbra is fenntartani a kapcsolattartasban, mivel ko-
zelebb hozzak a célk6zonséget a mizeumokhoz, illetve
folyamatosan élé kotelék alakithatd ki a mizeumlatogatd

kozonség és az egyes intézmények kozott.
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