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1. Przyczyna zaj cia si problematyk social mediów

 Internet to medium komunikacyjne. Przez ostatnie kilkuna cie lat sta  si  jednym  
z najwa niejszych mediów i kana ów komunikacji. Najwa niejsz  zalet  rodowiska 
internetowego jest jego nieograniczony, globalny oraz szybki dost p do informacji  
z ca ego wiata. Daje to mo liwo ci przegl dania stron www (World Wide Web) lub 
korzystania z aplikacji na smartfonach, bez wzgl du na por  roku, godzin , czy konty-
nent, na którym obecnie si  znajdujemy. Sprawia to, e medium to dzi  staje si  domi-
nuj ce na tle tradycyjnych mediów, jakimi s  prasa, radio i telewizja. Wed ug Angus 
Mc Leod „ adne inne rodki reklamy – prasa, radio, czy lokalne kampanie promocyjne 
– nie daj  szansy dotarcia do równie wielu potencjalnych klientów spoza najbli szego 
otoczenia. W tym wypadku, ma y, wie o powstaj cy biznes, ma o wiele wi ksze szan-
se na stworzenie reklamy w internecie i pozyskaniu klientów zarówno lokalnie jak  
i globalnie. W dwudziestym pierwszym wieku to nowe, super-pot ne narz dzie marke-
tingowe, nie mo e by  ju  ignorowane przez aden szanuj cy si  biznes”(Mc Leod, 
2005). 
 Spo ecze stwo zmienia si , a przy tym jego postawy, zachowania i preferencje. 
Mo na zaobserwowa  równie  istotn  zmian  w odbieraniu przez spo ecze stwo me-
diów i informacji. Dzisiejsze spo ecze stwo, zw aszcza ludzie m odzi, chce samodziel-
nie poszukiwa  interesuj cych informacji i to w dogodnym dla siebie czasie i miejscu. 
Jak pokazuj  wyniki badania przeprowadzonego w przez Taylor Nelson Sofres, a  95% 
m odych ludzi czuje, e internet i komputery s  dla nich wa ne, 53% uwa a, e internet 
usprawnia ich ycie, a 44% mówi, e pomaga i u atwia im w kontakty z przyjació mi 
(por. Sofres, 2009). 
 Takie postrzeganie internetu, zw aszcza przez bardzo m odych ludzi, jest bez 
w tpienia wyra nym sygna em, e preferencje dzisiejszych i przysz ych konsumentów 
ulegaj  diametralnej zmianie – za któr  powinni pod a  tak e przedstawiciele wiata 
marketingu, reklamy i public relations. Wychodz c naprzeciw postawom i oczekiwa-
niom konsumenckim maj  szans  na efektywne prowadzenie komunikacji oraz dotarcie 
z przekazem do okre lonej grupy docelowej. Komunikacja za po rednictwem internetu 
nie ogranicza si  dzi  wy cznie do mediów internetowych, jak serwisy online gazet, 
telewizji czy portale informacyjne. Wzrastaj c  si  staj  si  bowiem internetowe porta-
le spo eczno ciowe (social media), które gromadz  w jednym miejscu tysi ce, wr cz 
miliony osób o podobnych zainteresowaniach, preferencjach i oczekiwaniach. Spo ecz-
no ci te nie tylko stanowi  bardzo liczn  grup , ale przede wszystkim grup  o ogromnej 
sile sprawczej, bo dzia anie jednostki, mo e przyczyni  si  do rozwoju i nag o nienia 
dowolnej sytuacji czy wydarzenia. Social media to zatem nie tylko wielki potencja  do 
wykorzystania przez marketerów, ale i nowe narz dzie i kana  komunikacji dla specjali-
stów public relations, które nale y umiej tnie wykorzystywa .  
 A  80% polskich u ytkowników internetu szuka informacji na temat marek i pro-
duktów, niezale nie od ich kana ów sprzeda y. Z kolei 40% polskich internautów zmie-
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ni o zdanie na temat marki, któr  chcieli wybra  na podstawie informacji znalezionych 
w sieci (Gnat). 
 Rol  mediów spo eczno ciowych w zarz dzaniu mark  jest ich promowanie 
w ród potencjonalnych klientów oraz budowanie z nimi relacji i bazowanie na ich za-
anga owaniu (Caban-Piaskowska, 2016, s. 77–89). 
 
 
2. Social media – istota i znaczenie

 Social media, czyli media spo eczno ciowe s  definiowane przez Kaplana i Haen-
leina jako „grupa bazuj cych na internetowych rozwi zaniach aplikacji, które opieraj  
si  na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, które to umo liwiaj  
tworzenie i wymian  wygenerowanych przez u ytkowników tre ci”. Media spo eczno-
ciowe s u  do komunikacji i wymiany informacji z innymi u ytkownikami sieci (Ka-

plan, Haenlein, 2010, s. 59–68).  
 Portale spo eczno ciowe s  oparte na sieci Web. Daj  one u ytkownikom mo li-
wo  tworzenia i publikowania ich profili oraz budowania powi zania z innymi u yt-
kownikami (przyjació mi, fanami czy obserwatorami). Najbardziej powszechnie wyko-
rzystywane s  np. Facebook, Google+, MySpace, Cyworld, Bebo, LinkedIn (Karpi ska-
Krakowiak, 2016, s. 204–210). 
 Media spo eczno ciowe na pocz tku XIX wieku pokona y media telewizyjne 
(Goban-Klas, 2005, s. 10–11). W 2017 roku zaobserwowano wzrost wydatków na re-
klam  w internecie (wirtualnemedia.pl, 2017). 
 W dobie znacznie zmieniaj cej si  komunikacji marketingowej, social media  
i serwisy spo eczno ciowe sta y si  atrakcyjnym miejscem do promocji marki i rekla-
my. Tradycyjne media, takie jak telewizja, radio, gazety okaza y si  nieskuteczne  
w tworzeniu cennych relacji z konsumentami, a serwisy spo eczno ciowe, buduj ce 
wi zi i zaanga owanie u ytkowników, pozwalaj  wr cz obcowa  z przedsi biorstwami 
(por. Mangold, 2009, s. 357–365; Karpi ska-Krakowiak, 2016). 
 Social media w coraz wi kszym stopniu przyci gaj  uwag  praktyków marketingu 
ze wzgl du na przyst pn  cen  promocji. Media te staj  si  coraz bardziej powszech-
nym sposobem promowania dzia alno ci ró nego rodzaju organizacji. Z roku na rok 
ro nie liczba firm przeznaczaj cych cze  swojego bud etu na promocj  w mediach 
spo eczno ciowych. Wed ug statystyk Social Bakers, w pa dzierniku 2012 roku liczba 
marek maj cych profile na Facebooku przekroczy a 25 tys. (Facebook Pages…, 2012) 
w pa dzierniku 2013 r. by o to ju  58 150 (Facebook Pages…, 2013). Na pocz tku 
2018 roku mark  z najwi ksz  grup  zwolenników Facebooka by a firma Coca-Cola  
z ponad 107 mln fanów (53 mln w 2012 r.) (Coca-Cola Facebook, 2018; Facebook 
Pages…, 2012).  
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3. Social media w dzia alno ci artystów i projektantów – wyniki bada

 Badanie przeprowadzono w Akademii Sztuk Pi knych im. W. Strzemi skiego  
w odzi na kierunkach tkanina i ubiór, wzornictwo i architektura wn trz, mia o charak-
ter pilota owy i bra o w nim udzia  30 respondentów w ród studentów studiów licen-
cjackich oraz studiów magisterskich, a tak e absolwentów oraz wyk adowców. Dobór 
próby by  celowy. Wybór by  podyktowany zró nicowanym podej ciem twórców do 
korzystania z social mediów. 
 
Metoda badawcza

 W celu zweryfikowania hipotezy, e arty ci i projektanci do promocji swojej 
dzia alno ci artystycznej i projektowej wykorzystaj  social media, autor zebra  dane 
korzystaj c z technik: ankiety z pytaniami otwartymi, obserwacji i wywiadów. Wybór 
trzech ró nych technik zbierania danych by  podyktowany pocz tkowym etapem bada , 
nietypowym zjawiskiem, jakim jest artysta – przedsi biorca, tudzie  ch ci  obszernej 
analizy oraz lepszego zrozumienia samego zjawiska. W celu uzyskania wniosków empi-
rycznych z danych skorzystano z pog bionej, wnikliwej i wielostronnej analizy, która 
dawa a szanse uzyskania mo liwie dok adnego i wielostronnego obrazu przypadków 
danego zjawiska. 
 
Wyniki bada

 Badanie obejmowa o sze  zagadnie , które dotyczy y „Roli social mediów  
w dzia alno ci artystów i projektantów”. Prawie wszyscy respondenci, bo a  93%, ko-
rzysta z social mediów. Przede wszystkim ze wzgl du na mo liwo  kontaktu ze zna-
jomymi. Drug  odpowiedzi , która najcz ciej si  powtarza a by o to, e korzystaj   
z social mediów w celu szukania inspiracji oraz obserwowania stron, które ich interesu-
j . Korzystaj  z mediów spo eczno ciowych, gdy  chc  by  na bie co ze wszystkimi 
informacjami, do których mo na dotrze  w uj ciu globalnym. Social media dostarczaj  
wiele informacji na temat otaczaj cych ich spraw, problemów i rado ci ludzi, których 
znaj  lub chc  pozna . Jest to tak e forma komunikacji, czasem atwiejsza ni  inne  
i daje mo liwo  przekazania jednej informacji wi kszej grupie odbiorców.  
 Kolejn  przyczyn  u ytkowania jest to, e jest to dla respondentów najta sza 
forma promocji, prosta w obs udze i umo liwiaj ca w atwy sposób uzyskanie du ej 
liczby odbiorców oraz pomaga im w uzyskaniu wiedzy i umiej tno ci z ró nych dzie-
dzin. 
 Na pytanie, czy korzysta Pani/Pan z social mediów w dzia alno ci artystycznej lub 
projektowej, a  40% respondentów odpowiedzia o, e nie korzysta, jednak 33% z nich 
zamierza to zmieni . Ci arty ci i projektanci, którzy korzystaj  jednak z social mediów, 
zdecydowali si  na to ze wzgl du na mo liwo  promowania zarówno dzia alno ci 
artystycznej w asnej, jak i innych artystów. Wed ug nich jest to obszar najwi kszej  
i najszybszej informacji o wystawach, wernisa ach, pokazach, konkursach. 
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 Narz dziami social mediów, z których najcz ciej korzystaj  w swojej dzia alno-
ci arty ci i projektanci s : Facebook – 86%, Pinterest i Instagram – po 43% (rys. 1). 

 

 
Rysunek 1. Narz dzia social mediów z jakich korzystaj  w dzia alno ci arty ci i projektanci 

ród o: badania w asne. 

 
 Na pytanie w jakim celu korzysta Pani/Pan z social mediów w dzia alno ci arty-
stycznej lub projektowej, respondenci udzielili odpowiedzi, e uwa aj  to za dobry 
sposób, aby niskim kosztem wypromowa  swoje projekty. Wed ug respondentów jest to 
w du ej mierze darmowa forma reklamy. Uwa aj , e z mediów spo eczno ciowych 
korzysta obecnie bardzo wiele osób w ró nym wieku, b d cych potencjalnymi odbior-
cami ich us ug. Mog  w ten sposób do nich dotrze .  
 Arty ci i projektanci korzystaj c z social mediów mog  pozyska  ró ne informa-
cje m.in. o produktach i ró nych umiej tno ci np. w postaci filmów demonstracyjnych. 
A na ich podstawie przeprowadzi  analiz  zagadnie , które ich interesuj . Ponadto 
mog  zrobi  badania rynkowe. Jest to nieograniczone ród o inspiracji. 
 Wed ug respondentów najskuteczniejszymi narz dziami social mediów, s : Insta-
gram – 50% odpowiedzi, Facebook – 33% oraz YouTube – 17%. 
 Respondenci traktuj  Instagram jako rodzaj internetowego portfolio, pozwala im 
to na codzienne docieranie do sta ej grupy odbiorców, jak i poszerzanie jej dzi ki opcji 
reagowania na tre ci i ich udost pniania na profilach prywatnych. Instagram dzia a 
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obrazem, na szerok  skal . Bardzo atwo mo na doda  zdj cie i odpowiednie hasztagi, 
które s  pomocne w dotarciu do odpowiednich odbiorców. Ponadto, wed ug responden-
tów, cieszy si  on najwi kszym zainteresowaniem. 
 Wed ug badanych, w obecnych czasach prawie ka dy ma konto na Facebooku, 
dzi ki temu jest to ogromne pole do manewru, je eli chodzi o promocje i reklam  tego, 
co chcemy zaoferowa . Facebook jest bardzo pomocny w kontakcie z potencjalnym 
klientem, mo na w ten sposób prowadzi  sprzeda  online, nie ponosz c kosztów posia-
dania w asnej domeny. Pozwala to na codzienne docieranie do sta ej grupy odbiorców, 
jak i poszerzanie tej grupy, dzi ki opcji reagowania na tre ci i ich udost pniania na 
profilach prywatnych. 
 YouTube wed ug respondentów jest skuteczny, gdy  cieszy si  du ym zaintere-
sowaniem potencjalnych odbiorców. 
 Behance to rodzaj internetowego portfolio, gdzie cz sto pracodawcy szukaj  od-
powiednich osób, przegl daj c ich prace. 
 Wed ug badanych, skuteczne s  te social media, które s  darmowe i atwo dost p-
ne, gdzie szybko mo na uzyska  potrzebne informacje. Jest to atwy dost p do wiedzy 
na interesuj ce tematy, atwy kontakt z interesuj cymi lud mi i anonimowo  w poszu-
kiwaniu informacji, poniewa  powi kszaj  potencjaln  baz  klientów. 
 W badaniu wzi o udzia  30 artystów/projektantów – 67% stanowi y kobiety, 54% 
– studenci, 33% to wyk adowcy, a 13% absolwenci Akademii.  
 
 
Podsumowanie

 Wyników badania nie mo na uogólnia  na ca  populacj , gdy  by o to badanie 
pilota owe. Wyniki wydaj  jednak si  na tyle interesuj ce i zaskakuj ce, e autor po-
stanowi  przedstawi  je w niniejszym artykule. 
 Z analizy literatury przedmiotu wynika, e social media s  obecnie jednym z naj-
szybciej rozwijaj cych si  sposobów promocji. Z bada  wst pnych przeprowadzonych 
na grupie studentów, absolwentów i wyk adowców ASP w odzi wynika jednak, e 
social media nie s  traktowane jako sposób na promocj  swojej dzia alno ci, a rola jak  
odgrywaj  w ich dzia alno ci ma charakter kontaktów ze znajomymi, czyli raczej cha-
rakter prywatny ni  s u y celom zawodowym. Z drugiej jednak strony respondenci 
zdaj  sobie spraw  z tego, jakie mo liwo ci mog  da  social media i cz  z nich (33%) 
zastanawia si  czy nie zacz  korzysta  z mediów spo eczno ciowych w celach zawo-
dowych, g ównie do promocji swojej dzia alno ci. 
 Przyczyn , dla której sytuacja tak wygl da mo e by  to, e na uczelniach arty-
stycznych zaj cia zwi zane z marketingiem, zarz dzaniem, kierowaniem swoj  karier  
zawodow  i artystyczn  s  marginalizowane lub wr cz ich nie ma. Skutkuje to nisk  
wiadomo ci  potrzeby stosowania takich dzia a . 
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 Badania s  prowadzone nadal i ich celem jest zbadanie ca ej populacji studentów 
uczelni artystycznych sztuk pi knych i projektowych oraz reprezentatywn  grup  ab-
solwentów i wyk adowców.  
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN THE WORK OF ARTISTS AND DESIGNERS 
 
 
Keywords: social media, promotion, artist, designer 
Summary. The study was divided into theoretical and practical parts. The first theoretical part 
points to the reasons for the development of the social media. In the second part the theoretical 
description of the problem, the importance and essence of social media. The practical part of the 
article aims to present the results of preliminary research carried out in 2016–2018 at Strzemi ski 
Academy of Art ód , in the following majors: Faculty of Textile Art and Fashion Design, Facul-
ty of Sculpture and Interactive Actions, Faculty of Industrial and Interior Design. 
 

Translated by Katarzyna Caban-Piaskowska 
 
 
Cytowanie

Caban-Piaskowska, K. (2018). Rola social mediów w dzia alno ci artystów i projektantów. Eko-
nomiczne Problemy Us ug, 2 (131/2), 209–216. DOI: 10.18276/epu.2018.131/2-20. 
 


