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Streszczenie

Artykut prezentuje sposoby wykorzystania Twittera jako narzedzia komunikacji na pol-
skich uczelniach. Do badania zostato wybranych szesnascie najwigkszych szkét wyzszych
Z szesnastu wojewodztw (zastosowano kryterium lokalizacyjne oraz lidera). Materiat badaw-
czy, zgromadzony na podstawie monitoringu mediéw, obejmuje ponad trzy tysigce twittow
zamieszczonych przez uczelnie oraz posty i komentarze innych uzytkownikow. Analizy
wykazaly, ze uczelnie w bardzo ograniczonym zakresie wykorzystujg pierwotny, opiniotwor-
czy charakter Twittera. Jest on przede wszystkim narzgdziem budowania wizerunku oraz
prowadzenia biezacej komunikacji. Szeroko wykorzystywany jest natomiast na Twitterze
potencjal naukowy uczelni oraz sukcesy w wielu r6znych obszarach. W odniesieniu do uczel-
ni, stanowigcych znaczace osrodki w rozwoju regiondéw, nie zostaty przeprowadzone badania
o tak szerokim charakterze. Artykul stanowi gtos w dyskusji na temat roli mediow spoteczno-
sciowych w erze dominujacej komunikacji zaposredniczone;.
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Wstep

Jednym z najwazniejszych narzedzi komunikacyjnych w dominujg-
cej obecnie komunikacji zaposredniczonej, w dobie powszechnych plat-
form, algorytméw i danych, staty si¢ media spotecznoSciowe. Sg one
wykorzystywane rowniez w obszarze szkolnictwa wyzszego do dzialan
informacyjnych, rekrutacyjnych i promocyjnych, gdzie stanowig sku-
teczne medium w kontaktach uczelni z grupa docelowa®. Uczelnie sku-
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piaja si¢ gtownie na Facebooku, cho¢ niektore wykorzystuja o wiele
wiecej serwisow spotecznosciowych?, takich jak Twitter i Instagram, a w
ostatnim czasie rowniez Tik Tok.

Celem artykulu jest zaprezentowanie sposobdéw wykorzystywania
Twittera jako szczegodlnego narzedzia komunikacji. W artykule posta-
wiono bowiem tezg, ze ze wzgledu na swdj pierwotny charakter prezen-
towania opinii i skrotowych komunikatow moze by¢ on skutecznym
narzgdziem budowania pozytywnego wizerunku uczelni. A pozadany
wizerunek jest z kolei warunkiem wypetniania przez uczelni¢ roli lidera
W rozwoju swojego regionu. Osiggajace sukces i zyskujace na renomie
uczelnie zawdzigczajg to nie tylko swojej akademickiej doskonatosci, ale
tez umiejetnym sposobom prowadzenia dziatan komunikacyjnych z oto-
czeniem®. Komunikacja uczelni jest zatem odzwierciedleniem jej rze-
czywisto$ci, marki i projektu.

Do badania Twittera jako narzedzia komunikacji uczelni z otocze-
niem zostalo wybranych szesnascie najwigkszych polskich szkét wyz-
szych z szesnastu wojewodztw. Przyjeto kryterium lokalizacyjne, aby
pokaza¢ aktywnos$¢ komunikacyjng uczelni z calej Polski oraz oddziaty-
wanie lidera: wybrane zostaly uczelnie posiadajgce rozbudowane struk-
tury organizacyjne, z najwickszg liczbg studentow w regionie. Sa to
szkoty wyzsze, ktore w znaczacy sposob oddziatujg na blizsze i dalsze
otoczenie oraz maja najbardziej sprofesjonalizowane formy komunikacji
i najwigksza liczbe odbiorcow komunikatow”.

Material badawczy zostat zebrany za pomoca monitoringu mediow,
przeprowadzonego z wykorzystaniem narzedzi informatycznych®. Bada-
ne hasta to nazwa uczelni. Materiat obejmuje tacznie 3119 tweetow, kto-
rych Zrodtem jest uczelnia. Dodatkowo uwzgledniono retweety, komen-
tarze i artykuly ze wszystkich zrédet, w ktorych pojawia si¢ nazwa

2 E. Kulczycki, Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych przez akademickie uczel-
nie wyzsze w Polsce. Badania w formule otwartego notatnika [w:] Komunikologia. Teo-
ria i praktyka komunikacji, red. E. Kulczycki, M. Wendland, Poznan 2012, s. 89-109.

® A. Szczesna, Strategia komunikowania uczelni wyzszej. Biala ksiega (2), Edu-
news, https://www.edunews.pl, 26.12.2009 (27.12.2022).

* Takie samo kryterium przyjeto w artykule: B. Czechowska-Derkacz, Sposoby ko-
munikacji uczelni w czasie pandemii Covid-19 z wykorzystaniem mediéw spolecznoscio-
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fecznosciowymi zbiera wypowiedzi i komentarze internautdw, zawierajace wyselekcjo-
nowane stowa kluczowe i/lub opublikowane przez wybrane profile (np. oficjalne profile
konkretnych uczelni).
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uczelni (6742 tweetéow). Okres badawczy dotyczy 21 miesiecy — od
1 stycznia 2020 r. do 30 wrzesnia 2021 r. Jest to czas, ktory zawiera
peten cykl roku akademickiego 2020/2021 i jednocze$nie pozwala na
badanie kryzysowej w poczatkowym okresie pandemii.

W badaniu wykorzystano metody ilosciowe oraz jakosciowe (anali-
z¢ zawartosci 1 analize dyskursu). Metody ilosciowe obejmuja m.in. in-
nymi zasi¢g (liczbg tweetow), responsywnos¢ (liczbe komentarzy), roz-
powszechnianie (najaktywniejszych uzytkownikéw udostgpniajacych
tweetty), natomiast badania jako$ciowe dotycza tematyki rweetow oraz
ich sentymentu (wydzwigku).

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze podstawe badania stanowi komuni-
kacja rozumiana jako dialog z otoczeniem. Przyj¢to uproszczong defini-
cj¢ Lawrence’a Kincaida i Everetta M. Rogersa, zgodnie z ktorg jest to
proces, ,,w ktorym uczestnicy tworza i dziela si¢ ze sobg informacja, po
to, by osiggnaé¢ wzajemne zrozumienie™®.

Strategia i narzedzia komunikacji uczelni

Komunikacja uczelni jako organizacji stanowi spore wyzwanie, na-
wet w dobie powszechnosci nowych mediow. Uczelniom na dziatania
W obszarze komunikacyjnym brakuje z reguly $§rodkow. Stad tez czgsto
uczelniana komunikacja ogranicza si¢ do konferencji, udzielania wywia-
dow czy jednorazowych akcji medialnych, a w budzet wpisywane sa
zazwyczaj koszty broszur, informatoréw i pojedynczych reklam. Sprofe-
sjonalizowane centra komunikacyjne sa domeng uczelni publicznych i to
zazwyczaj tych najwigkszych w regionach (majacych najwickszg liczbe
studentéw, nauczycieli akademickich i kierunkow). W obecnej rzeczy-
wistosci uczelni wyzszych w Polsce dziatania komunikacyjne sg rozpro-
szone, prowadzone przez wiele roznych jednostek. W profesjonalnym
szeroko rozumianym dialogu z otoczeniem dziatania te koordynuja cen-
tra komunikacyjne umiejscowione w pionach administracyjnych uczelni,
przy czym rézny jest ich zakres dziatania, podzial zadan czy podlegtos¢
stuzbowa. Pelnig one najczesciej funkcje doradcza: pomagaja wltadzom
uczelni w wystgpieniach publicznych, kreuja wizerunek marki, zajmuja
si¢ strong internetowa uczelni, szeroko pojetym marketingiem, w tym
reklamg, organizacjg konferencji prasowych, naukowych, spotkan
z przedstawicielami $wiata nauki, kultury, sztuki, a nawet polityki,
wspolpracg z firmami, uczestnictwem w targach, publikacjg badan i son-

6 Zob. E.M. Rogers, D.L. Kincaid, Communication Networks: Toward a New Para-
digm of Research, Nowy Jork 1981.
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dazy, animacja stowarzyszen i portali spotecznosciowych, dziataniami
rekrutacyjnymi, wydawaniem newsletterow i niejednokrotnie wspolpu-
blikacja ksigzek. Czuwaja takze, by wiadomosci, ktore wychodza od
roznych 0s6b zwigzanych z uczelnig, miaty jednoznaczny charakter’.

Tak rozlegly obszar dziatan wymusza wykorzystywanie efektyw-
nych, dostosowanych do zamierzonych celéw, narzedzi komunikacji.
Naleza do nich miedzy innymi: gazety pracownicze, telewizja, radio
i prasa (w tym takze internetowa), obecnos¢ w prasie ogolnokrajowej
(w tym takze branzowej), filmy/spoty i kampanie rekrutacyjne, oglosze-
nia rekrutacyjne, udziat w targach pracy, dziatania promocyjne, strona
www, a takze media spotecznosciowe®. W przypadku uczelni wykorzy-
stywane sg media relations (w tym m.in. wywiady i wypowiedzi dla
mediow, konferencje prasowe), media spoteczno$ciowe, media uczelnia-
ne, narz¢dzia internetowe (W tym m.in. strony gtdowne www uczelni
i poszczegdlnych jednostek, a takze newslettery), narzedzia promocyjne,
takie jak filmy, spoty, kampanie®, eventy, biezace narzedzia reklamowe
(foldery, ulotki, plakaty).

Media spotecznosciowe sa natomiast najczes$ciej wykorzystywane
W postaci poszczegdlnych serwisow stanowigcych platformy komunika-
cji, dzigki ktérym mozliwe jest zainteresowanie odbiorcow dziatalnoscia
uczelni i przedstawienie profilu jej funkcjonowania w kreatywny, nowo-
czesny i wspotuczestniczacy sposob™.

Twitter jako narze¢dzie komunikacji uczelni
— dane liczbowe oraz zasieg

Zatozony 21 marca 2006 roku przez Jacka Dorseya, Evana William-
sa, Noaha Glassa oraz Biza Stone’a Twitter jest serwisem spoteczno-
$ciowym z funkcjg aktualizacji statusu, cho¢ wedlug niektorych wydaje
si¢ bardziej siecig informacyjna, udostgpniajaca ustuge tak zwanego
mikroblogowania. Zarowno w pierwszym, jak i w drugim przypadku
stuzy komunikowaniu si¢ poprzez dzielenie si¢ tresciami w czasie rze-
czywistym z dowolnego miejsca na §wiecie za posrednictwem internetu.
Zarejestrowany na Twitterze uzytkownik, za posrednictwem strony

" Ibidem.

8 K. Zbos, Strategia komunikacji, Encyklopedia zarzadzania, https:/mfiles.pl,
22.05.2020 (27.12.2022).

® Zob. A. Lusifiska, Kampanie spoteczne w stuzbie publicznej. Komunikowanie rzq-
dowe w Polsce w latach 1994-2015 z wykorzystaniem informacyjnych kampanii spofecz-
nych, Warszawa 2019.

0K, Zbos, op.cit.
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www, SMS-em lub wykorzystujac do tego celu aplikacj¢ mobilng, moze
wysyla¢ oraz odczytywac krotkie wiadomosci tekstowe, tak zwane twee-
ty", liczace dzi§ maksymalnie 280 znakow (wczesniej bylo to 140 zna-
kow), wyswietlane na profilu autora wpisu i pokazywane uzytkowni-
kom, ktorzy obserwuja dany profil'”>. Tweety, poza tekstem, moga
zawiera¢ zdjecia, filmy oraz linki. Twitter umozliwia takze szybkie
i czgste tagowanie (czyli oznaczanie konkretnego stowa poprzez znak
kratki # przed tym stowem) oraz odpowiadanie innym uzytkownikom®.
Dziata zatem inaczej niz tradycyjne sieci spolecznosciowe i jest chetnie
wykorzystywany przez osoby publiczne, mi¢dzy innymi przez politykow
czy celebrytow. Ich konta prowadzone sa czgsto przez specjalistow do
spraw komunikacji.

Profile na Twitterze majg takze liczne instytucje i organizacje tak
prywatne, jak i publiczne, w tym réwniez uczelnie. Okazuje si¢ jednak,
ze nawet te najwigksze polskie uczelnie w swoich regionach nie zawsze
wykorzystuja Twitter jako narzgdzie komunikacji, a niektore z nich robig
to w bardzo ograniczonych zakresie'*. Wsérod badanych szesnastu naj-
wiekszych uczelni z szesnastu wojewddztw znalazly sie: Uniwersytet
Warszawski (UW), Uniwersytet Jagiellonski (UJ), Uniwersytet im. Ad-
ama Mickiewicza w Poznaniu (UAM), Uniwersytet Lodzki (UL), Poli-
technika Wroctawska (PWr), Uniwersytet Gdanski (UG), Uniwersytet
Slaski w Katowicach (US), Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu
(UMK), Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie (UMCS),
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie (UWM), Uniwersytet
Rzeszowski (UR), Uniwersytet Szczecinski (USz), Uniwersytet Jana
Kochanowskiego w Kielcach (UJK), Uniwersytet Zielonogorski (UZ),
Uniwersytet Opolski (UO), Uniwersytet w Biatymstoku (UwB)".

W roku akademickim 2020/2021 (od 1.10.2020 do 30.09.2021) ba-
dane uczelnie wygenerowaty 3119 rweetow na swoich oficjalnych profi-

1 Angielskie stowo tweet oznacza ‘$wiergotaé, éwierkad’, czyli wydawaé dzwicki
przypominajace odgtosy ptakow. W jezyku polskim uzywany jest w charakterze czasow-
nikowym sweetowaé oznaczajacym ‘pisa¢ na Twitterze’. Tweet, Dobrystownik, https://
dobryslownik.pl, 2012 (27.12.2022).

12 p_ Gil, What is Twitter and how does it work?, Lifewire. Technologia dla ludzi,
https://www.lifewire.com, 29.08.2021 (27.12.2022).

13 Korzystanie z Twittera, Twitter, https:/help.twitter.com, 2006 (27.12.2022).

14 Caztery uczelnie: Uniwersytet Szczecinski, Uniwersytet w Biatymstoku, Uniwer-
sytet Marii Curie-Sktodowskiej oraz Uniwersytet Rzeszowski nie prowadzity w badanym
okresie konta na Twitterze, stad nie zostaly uwzglgdnione w badaniach jakosciowych
i ilosciowych Twittera.

5 Przyjeto kryterium liczbowe: studentow, doktorantéw, kierunkéw oraz nauczy-
cieli akademickich wedtug danych Gtownego Urzedu Statystycznego za rok 2020.
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lach (zrédlem zamieszczanych postow byly osoby zajmujace sie komu-
nikacja na uczelni). Najwiecej, 685 tweetow, zamiescit Uniwersytet
L6dzki, a w pierwszej pigtce sg: Politechnika Wroctawska (494), Uni-
wersytet Warszawski (460), Uniwersytet Zielonog6rski (354) oraz Uni-
wersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu (278). Liczba tweetow nie jest
zatem uzalezniona od wielko$ci uczelni: dwie znacznie wigksze od Uni-
wersytetu Zielonogorskiego uczelnie: Uniwersytet Jagiellonski i Uni-
wersytet Slaski, znalazly si¢ na 8. i 9. miejscu pod wzgledem liczby za-
mieszczanych tweetow. Wplyw na ilosciowa aktywno$¢ na Twitterze
majg dwa czynniki: priorytety w zakresie wyboru narzgdzi komunikacji
z otoczeniem oraz kreatywnos$¢ w obszarze generowania tresci w me-
diach spoteczno$ciowych.

W przypadku tweetow, retweetow, komentarzy i artykutow, ktorych
zrodlem sa osoby i organizacje poza uczelnig, mozliwo$¢ powickszania
zasiegu maja przede wszystkim uniwersytety i politechniki z duzg liczba
studentow oraz pracownikoéw. Uniwersytet Jagiellonski, najwigksza ob-
ok Uniwersytetu Warszawskiego polska uczelnia, zamie$cit 114 twee-
tow, ale juz liczba tweetow, retweetow i komentarzy ze zrodet poza
uczelnia wyniosta 11 020. Zasieg (dotarcie z informacjami, komenta-
rzami i opiniami) zostal powigkszony 95 razy. W przypadku Uniwersy-
tetu Lodzkiego, ktory wsrdd badanych uczelni w roku akademickim
2020/2021 zamiescil najwigcej tweetow, zasieg zostat powigkszony tylko
pigciokrotnie. Calo$ciowe liczby aktywnos$ci na Twitterze nie oznaczaja
oczywiscie wylacznie reakcji na tresci zamieszczane przez uczelnie, sg
takze efektem aktywnosci studentow, pracownikow, powigzanych orga-
nizacji/osob, poszczegdlnych jednostek czy wydzialdéw danej uczelni,
lokalnych wtadz i wielu innych interesariuszy. Porownawcze dane licz-
bowe prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Twitter jako narzedzie komunikacji uczelni: liczba tweetow, zasieg
oraz sentyment. Dane poré6wnawcze za rok akademicki 2020/2021

Srednia liczba

Liczba | Liczba wszyst- | Zasieg: liczba tweetéw Sentyment

tweetow kich tweetow, |tweetow, retwe- dziennie (wydzwiek

Lp.| Nazwa uczelni |zrédlowych| retweetow, etéw i komen- [generowanych| neutralny,
zuczelni | komentarzy, |tarzy ze zrédel|przez uczelnie¢|pozytywny,
artykuléw poza uczelnia (364 dni)  [negatywny)

1 |Uniwersytet 685 4212 3527 (5razy |1,8 3575-
Lodzki powigkszony NEU

7asi¢g) 469 - POZ

168 — NEG
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2 |Politechnika 494 2 562 2068 (4razy (1,3 2327 -
Wroctawska powigkszony NEU
zasieg) 181 - POZ
54 - NEG
3 |Uniwersytet 460 15 956 15 469 (33 razy |1,2 13872 —
Warszawski powigkszony NEU
zasieg) 878 - POZ
1206 —
NEG
4 |Uniwersytet 354 601 247 (2 razy 0,9 572 — NEU
Zielonogorski powigkszony 20-POZ
zasieg) 9 - NEG
5 |Uniwersytet 278 1989 1711 (6razy |0,7 1659 -
Mikotaja powigkszony NEU
Kopernika w zasieg) 96 — POZ
Toruniu 234 - NEG
6 |Uniwersytet 263 3879 3616 (14 razy (0,7 3516 —
Adama powiekszony NEU
Mickiewicza zasigg) 284 - POZ
w Poznaniu 79 - NEG
7 |Uniwersytet 229 3296 3067 (13razy |0,6 3014 -
Gdanski powigkszony NEU
zasieg) 231-POZ
51 - NEG
8 |Uniwersytet 170 3001 2921 (17 razy |0,5 2765 -
Slaski powigkszony NEU
zasieg) 164 - POZ
162 — NEG
9 |Uniwersytet 114 11020 10 906 (95 razy |0,3 9913 -
Jagiellonski powigkszony NEU
zasieg) 542 — POZ
565 - NEG
10 |Uniwersytet 41 617 576 (14razy (0,1 575 - NEU
Opolski powiekszony 28 -POZ
zasieg) 14 - NEG
11 |Uniwersytet 29 836 807 (27razy (0,0 694 — NEU
Warminsko- powigkszony 21-POZ
Mazurski w zasieg) 121 - NEG
Olsztynie
12 |Uniwersytet Jana|2 187 185 (92 razy 0,0 183 — NEU
Kochanowskiego powigkszony 3-POZ
w Kielcach zasieg) 1-NEG

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych z platformy SentiOne.
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Tematyka i wydZwiek uczelnianych tweetow
jako odzwierciedlenie strategii wizerunkowych

W zakresie badanego sentymentu zdecydowana wickszo$¢ tweetow
ma wydzwigk neutralny i stanowi ponad 90%: UL — 84,8%, PWr —90,8%,
UW - 86,9%, UZ — 95.1%, UMK — 83,4%, UAM — 90,6%, UG — 91,4%,
US — 89,4%, UJ — 89,9%, UO — 93,1%, UWM — 83%, UJK 97,8%. Twee-
ty o negatywnym wydzwigku stanowia kilkuprocentowa cze$¢: na przy-
kiad na UL jest to 3,9%, na UJ — 5%, a na US — 5,2%, ale w przypadku
niektorych uczelni liczba tweefow negatywnych przewaza nad pozytyw-
nymi (na przyktad na Uniwersytecie Jagiellonskim i Warszawskim) Iub
jest niemal rownowazna (Uniwersytet Slaski). Wplyw na to maja przede
wszystkim negatywne opinie na temat uczelni generowane przez studen-
tow, absolwentow oraz inne osoby, ktore nie sg z tymi uczelniami zwigza-
ne, ale angazuja si¢ w publiczng debate spoteczno-polityczng.

Analiza tweetow o negatywnym wydzwicku wskazuje, ze w zdecy-
dowanej wigkszosci stanowig one deklaracje pogladow politycznych,
cho¢ zaznaczy¢ nalezy, ze spoteczno-polityczny dyskurs bywa takze
zrodlem tweetow o wydzwigku pozytywnym — na przyktad pochwata
zaangazowania nauczycieli akademickich wobec wyrokéw TK, prote-
stow kobiet i innych biezacych wydarzen.

Analiza tweetow, ktorych zrodlem jest uczelnia, wskazuje, Ze jest to na-
rzedzie wykorzystywane do budowania pozytywnego wizerunku oraz pro-
wadzenia biezacej komunikacji (przekazywanie informacji). Aktywnos$¢ ta
nie ma opiniotworczego charakteru. Wymusza to m.in. sposob prowadzenia
oficjalnych profili na Twitterze: sg one prowadzone przez uczelnianych
zawodowych komunikatoro6w, nie ma zatem miejsca na wyglaszanie opinii,
gdyz takie mogtyby by¢ generowane przez wtadze uczelni.

Tematyka wigkszosci tweetow jest zwigzana z dziatalno$cig naukowa:
sa to informacje o grantach, sukcesach naukowych, wywiady i artykuty,
w ktorych jest mowa o osiagnigciach badaczy. Dodatkowo pozytywny
efekt wzmacniajg tweety zamieszczane przez samych naukowcéow, ktorzy
prezentuja swoje wyniki badan, artykuty publikowane w prestizowych
czasopismach, najnowsze ksigzki, zdobywane nagrody i wyr6znienia,
nominacje profesorskie, a takze wywiady/artykuty, ktore sa polecane za-
rowno przez uczelnie, jak i redakcje czy samych rozmowcow/autorow.
Ciekawym przyktadem konsekwentnego budowania wizerunku uczelni
badawczej jest Uniwersytet Mikotaja Kopernika. W badanym okresie
uczelnia wecielita w zycie nowy projekt — specjalny, internetowy portal
naukowy prowadzony przez zawodowych dziennikarzy, ktory byt promo-
wany w mediach spoteczno$ciowych.
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Uczelnie, chcac osiggna¢ miedzynarodowy wymiar, zamieszczaja
takze tweety w jezyku angielskim. Widoczne jest to zwlaszcza w przy-
padku szkot wyzszych, ktore realizujg duze, migdzynarodowe projekty.
Przyktadem jest Uniwersytet Gdanski, ktory w konkursie Fundacji na
rzecz Nauki Polskiej uzyskal dofinansowanie na dwie migdzynarodowe
agendy badawcze (The International Centre for Cancer Vaccine Science
oraz The International Centre for Theory of Quantum Technologie),
skupiajgce miedzynarodowe zespoty naukowcow.

W obszarze tematyki naukowej mieszcza si¢ takze tweety na temat
debat, konferencji, seminariow, otwartych wyktadow, nowych laborato-
riow, inwestycji, festiwali naukowych oraz sukceséw studentow. W tym
ostatnim przypadku celuje zwtaszcza Politechnika Wroctawska, prezentujac
budowane przez studentéw bolidy, roboty itp. Uczelnie chwalg si¢ takze
pozauczelnianymi osiagnieciami studentow — sportowymi i artystycznymi.
Aby przyciagnaé uwage, uczelnie zamieszczajg tweety o atrakcyjnej, nieo-
czywistej tresci. Na przyktad UAM chwali si¢ Centrum Szyfrow Enigma
czy rowerowym, ekologicznym wizerunkiem uczelni.

Znaczng czes¢ komunikacji stanowig posty na temat biezacej dzia-
talnosci uczelni: rekrutacji, nowych kierunkéw. Ich efekt jest zwielo-
krotniany poprzez powielanie w tweetach relacji z mediow. Podobnie
jest w przypadku wydarzen i przedsigwzig¢, w ktorych uczestniczy kilka
uczelni. Informacje na temat Zwiazku Uczelni Fahrenheita, ktory tworza
Politechnika Gdanska, Gdanski Uniwersytet Medyczny oraz Uniwersytet
Gdanski, tagowane przez poszczegolne uczelnie, przynosza efekt komu-
nikacyjnej synergii.

Ekspercki wizerunek czesto jest prezentowany przez wystgpienia
naukowcow w mediach w roli autorytetéw. Znane nazwiska, z jednej
strony, przynosza efekt kuli $niegowej, z drugiej strony — bywajg takze
zrodlem negatywnych tweetow.

Kryzysowe komunikowanie uczelni za pomoca Twittera
w okresie pandemii

Przyjety okres badawczy przypadl na czas pandemii, kiedy wszyst-
kie organizacje mierzyty si¢ z nowym sposobem funkcjonowania: zdalna
nauka i praca, lockdownem i wieloma innymi wyzwaniami. To czas,
kiedy prowadzona byta przede wszystkim komunikacja kryzysowa. Do-
datkowo uczelnie, jako gremia opiniotworcze, musiaty stawi¢ czota fake
Newsom na temat szczepien.

W badaniu poréwnano dwa okresy, poczatkowy czas pandemii: od
1 marca do 30 czerwca 2020, a zatem od pojawienia si¢ pierwszego
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przypadku zakazenia koronawirusem w Polsce (4.03.2020) do konca
roku akademickiego. Drugi okres jest analogiczny, rok pdzniej (od
1 marca do 30 czerwca 2021), kiedy uczelnie nadal zmagaty si¢ z reor-
ganizacjag wymuszong przez pandemie, ale zdazyly juz wypracowaé
okreslone procedury i dostosowac¢ dziatania do zaistnialej sytuacji. Dane
liczbowe wskazuja, ze komunikacja w poczatkowym okresie pandemii
byta bardzo intensywna, nawet szeSciokrotnie wigksza. Dane porownaw-
cze prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Twitter jako narze¢dzie komunikacji uczelni
w poczatkowym okresie pandemii COVID-19

Liczba twee- | Liczba tweetéw | Liczba tweetéw od
Lp Nazwa uczelni tow 1.03.-30.06.2020 1.03.—_30.06.2021
’ 1.01.2020 — (poczatkowy (analogiczny okres,
30.09.2021 | okres pandemii) rok pézniej)
1 |Uniwersytet Lodzki 1552 509 175 (trzykrotnie
mniej)
2 |Politechnika Wroctawska 1039 293 102 (trzykrotnie
mniej)
3 |Uniwersytet Warszawski 1008 311 164 (dwukrotnie
mniej)
4 |Uniwersytet Adama 824 309 70 (czterokrotnie
Mickiewicza w Poznaniu mniej)
5 |Uniwersytet Zielonogorski |707 154 95 (dwukrotnie
mniej)
6 |Uniwersytet Gdanski 480 135 22 (szesciokrotnie
mniej)
7 |Uniwersytet Slaski 360 109 52 (dwukrotnie
mniej)
8 |Uniwersytet Mikotaja 346 18 125 (siedmiokrotnie
Kopernika w Toruniu mniej)
9 |Uniwersytet Jagiellonski 269 101 31 (trzykrotnie
mniej)
10 |Uniwersytet Opolski 125 44 21 (dwukrotnie
mniej)
11 |Uniwersytet 29 6 0 (sze$ciokrotnie
Warminsko-Mazurski mniej)
w Olsztynie
12 |Uniwersytet Jana 3 1 1 (bez zmian)
Kochanowskiego w Kiel-
cach

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych z platformy SentiOne.
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Tematyka dotyczyta przede wszystkim badan naukowych zwigza-
nych z koronawirusem, osiggni¢¢ naukowych w walce z pandemia, za-
angazowania uczelni na rzecz przeciwdziatania pandemii, zmian organi-
zacyjnych oraz szczepien. W tym ostatnim przypadku Twitter byt
wykorzystywany rowniez jako platforma opiniotwoércza. Informacje
zamieszczane przez uczelnie byly zwigzane przede wszystkim z promo-
cja szczepien, ale mozna znalez¢ takze tweety zachgcajace do czytania
wywiadow/wypowiedzi/artykutow naukowcow obalajacych mity i fake
newsy na ten temat. Nie ma bezposrednich wypowiedzi, opinii czy reak-
cji wladz uczelni na emocjonalng dyskusje. Stanowisko wobec zjawiska
pandemii jest prezentowane za posrednictwem argumentow ekspertow —
samych naukowcow.

Z.akonczenie

Funkcje, jakie petnig media spoteczno$ciowe, wiazg si¢ z ich po-
szczegolnymi rodzajami. Andreas Marcus Kaplan i Michael Haenlein
dokonali podzialu opierajacego si¢ na takich cechach, jak zasigg, zlozo-
nos$¢ i czynniki spoteczne. Dominik Kaznowski wyr6znit media spotecz-
ne stuzace prezentowaniu opinii i pogladow (blogi, wiki, serwisy dzien-
nikarstwa spotecznego), wspotdzieleniu plikow (YouTube, Flick,
Slideshare), stawiajgce na wspottworzenie lub kooperacje (Google Docs,
gry MMO), budujace i podtrzymujace relacje (Facebook, LinkedIn),
nastawione na dyskusje i komunikacje (fora, komunikatory) oraz stuzace
do informowania i nawigzywania do aktualnosci (mikroblogi, serwisy
alertowe czy typu livestream)'®. Uczelnie wykorzystuja media spotecz-
no$ciowe z uwzglednieniem niemal wszystkich wymienionych wyzej
funkcji. W odniesieniu do Twittera jest to jednak przede wszystkim na-
rzedzie stuzace budowaniu wizerunku. Aktywnos$¢ na Twitterze w przy-
padku uczelni nie ma opiniotworczego charakteru (oficjalne profile sg
prowadzone przez uczelnianych zawodowych komunikatoréw, nie ma
zatem miejsca na opinie, a takie moglyby by¢ generowane przez wladze
uczelni). Wizerunek uczelni budowany za pomoca Twittera uwzgled-
nia nastepujace obszary: dziatalno$¢ naukowa, aktywnos¢ studencka,
ekspercki wymiar (aktywnos$¢ naukowcoéw w roli specjalistow w me-
diach), wptyw na rozwoj regionu (inwestycje, projekty), ksztalcenie
wykwalifikowanych kadr (rekrutacja, studia podyplomowe, targi pra-
cy) oraz potrzeby lokalnej spotecznosci (otwarte wyktady, projekty,

8 D, Kazanowski, Podzial i klasyfikacja social media, Networked Digital Age,
http://networkeddigital.com, 10.05.2010 (28.12.2022).
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przedsiewzigcia). Twitter wykorzystywany jest przez uczelnie takze jako
narze¢dzie prowadzenia biezgcej komunikacji (przekazywanie informacji
o dzialaniach wuczelni), stuzy angazowaniu rdéznych interesariuszy
W dziatania uczelni.

Liczba uzytkownikow mediéw spotecznosciowych nieustannie si¢
powieksza, a Twitter utrzymuje status popularnej platformy. Wedhug
najnowszych statystyk za rok 2022 na Twitterze zostato zatozonych
tacznie 1,3 miliarda kont, z czego 330 milionéw stanowig aktywni uzyt-
kownicy. 211 milionéw aktywnych uzytkownikéw dziennie publikuje
500 miliondéw tweetéw kazdego dnia. Zatem za jego posrednictwem ko-
munikuje si¢ dzi§ 23% populacji internetu’’. Media spoteczno$ciowe
zalicza si¢ do trendu Web 2.0%, ktory wyrézniaja dwukierunkowosé
i otwarty charakter informacji. Charakteryzujg si¢ takze niezwykle szyb-
kim przekazem i stwarzaja liczne mozliwo$ci zastosowania (lacza
wszystkie multimedia). Biorac pod uwage powyzsze trendy, warto po-
szerzy¢ badania nad uzyciem Twittera jako narzedzia utrzymywania
relacji uczelni z otoczeniem, tak aby w pelni wykorzysta¢ mozliwosci
tego szczegblnego komunikatora, a zatem rowniez oddziatywanie opi-
niotworcze szkot wyzszych, majacych znaczacy wptyw na kierunki roz-
woju swoich regionow.
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Twitter as a university commumication tool
Abstract

The article presents ways of using Twitter as a communication tool at higher educa-
tion institutions (HEIs). For this study, 16 Polish universities representing 16 administra-
tive regions (voivodeships), were selected (location and leader criteria were adopted).
The research material, gathered on the basis of media monitoring, includes more than
three thousand tweets, posted by HEIs as well as posts and comments from other users.
Research has shown that universities make very limited use of the original, opinion-forming
nature of Twitter. It is primarily a tool for image building and ongoing communication. On
the other hand, the scientific potential of the university and its successes in many different
areas are widely used. For HEIs , which are important centres of regional development, no
such comprehensive study has been carried out. The article is a voice in the debate about
the role of social media in the dominant age of mediated communication.

Keywords: social media, Twitter, HEIs, communication, image



