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Streszczenie

Gtéwnym celem artykutu jest poréwnanie polskich uczelni pod katem wykorzystywanych
przez nie mediow spotecznosciowych. Na potrzeby realizacji celu wykorzystano nastepujace
metody badawcze: analize i krytyke piSmiennictwa oraz metody statystyczne. Na podstawie
zgromadzonych danych z portalu Instagram dokonano poréwnania liczby publikowanych
postow w przeliczeniu na rok. Wyniki zostaty zaprezentowane za pomoca wykreséw oraz
dodatkowo przeanalizowane, zaréwno pod katem czasu, ktory uptynat od publikacji pierw-
szego postu jak i ilosci udostepnianych tresci. Analiza skupiata sie na poréwnaniu réznych
profili szkét wyzszych, ktérymi byty uczelnie techniczne, uniwersytety oraz uniwersytety
medyczne.
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Wstep

Media spoteczno$ciowe ulegly znacznemu rozwojowi w ciggu ostatnich 10 lat,
stajac si¢ podstawowym zrddtem pozyskiwania i przekazywania informacji w r6z-
nych dziedzinach, ktérymi sa migdzy innymi biznes, rozrywka czy polityka
[Sutcliffe i in., 2018, s. 227-235]. Rosngca popularnos¢ mediéw spotecznosciowych
wzbudza wiele watpliwosci dotyczacych powodow korzystania z nich oraz aspek-
tow majacych wptyw na t¢ aktywnos$¢ [Hruska i Maresova, 2020, s. 1].

Wraz z rosnaca popularnoscia mediow spotecznosciowych staja si¢ one nieod-
lacznym elementem kreowania wizerunku danego podmiotu w Internecie. Nieza-
przeczalng zaletg jest promocja w przestrzeni wirtualnej, pozwalajaca na zdobywa-
nie nowych kontaktéw. Kolejnym aspektem jest brak konieczno$ci duzego naktadu
finansowego w poczatkowych fazach dziatalnosci w Internecie [Szydtowska, 2013,
S. 40]. Wigkszo$¢ mediow spoteczno$ciowych nie pobiera optat za zatozenie profili
oraz swoje podstawowe funkcje. Dopiero chcac skorzysta¢ z bardziej rozbudowa-
nych narzedzi, badz oferowanej przez platformy promocji, trzeba przygotowac si¢
na dodatkowe koszty.

Chcac zdoby¢ uwage odbiorcow, prowadzenie profilu wymaga duzego zaanga-
zowania i kreatywnosci. Jest to niezbedne, aby wyrdznié¢ sie¢ wsrod wielu stworzo-
nych do tej pory kont. Mimo wielu szans, ktére daje nam istnienie w social mediach,
nasze czyny moga zosta¢ odebrane negatywnie i nieumyslnie wplyna¢ na budowany
do tej pory wizerunek.

Celem przygotowanego artykutu naukowego byto porownanie polskich uczelni
pod wzgledem wykorzystywanych przez nie mediow spotecznosciowych. Efektem
korzystania z social mediéw moze by¢ budowanie wizerunku, ktory przektada si¢ na
postrzeganie danej uczelni przez spoteczenstwo. Do przeprowadzenia analizy postu-
zono si¢ platforma Instagram, ktéra umozliwia dostep do danych o liczbie obserwu-
jacych osoéb, liczbie publikowanych postow oraz ich dacie publikacji.

1. Rola mediéw spotecznosciowych

Pojecie ,,media spotecznosciowe” (z ang. social media) wedtug M. Iwanowskiej
to ,,aplikacje sieciowe, bazujace na ideologicznych i technologicznych podstawach
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Web 2.0 oraz charakteryzujace si¢ wysokim stopniem interaktywnosci. Istote ich
uzytkowania stanowi mozliwo$¢ tworzenia i wymieniania mi¢dzy sobg tresci gene-
rowanych przez uzytkownikow”. Sformutowanie istoty mediow spoteczno$ciowych
przez pryzmat powyzszej definicji skupia si¢ gtdwnie w obszarze technologicznym,
natomiast ukazuje role cztowieka jako aktywnego i tworczego podmiotu w ich dzia-
taniu [Iwanowska, 2016, s. 171].

C. Treadaway oraz M. Smith uwazaja, ze media spotecznosciowe to ,,zbior
technologii stuzacych do inicjowania komunikacji i przekazu tresci miedzy ludzmi,
ich znajomymi i sieciami spotecznosciowymi, do ktorych naleza” [Treadaway,
Smith, 2011, s. 50]. To pojecie wyodrebnia znaczenie mediow spotecznosciowych
jedynie jako mozliwosci komunikacji miedzy ludzmi. Nie poruszajac obszaru two-
rzenia i przechowywania r6znych, szeroko dostepnych informacji.

Jedna z podstawowych cech social mediow jest nieokreslona oraz réznorodna
forma tworzonych tre$ci, co umozliwia ciggle dostosowywanie, rozszerzanie oraz
statg kontrolg zamieszczanych na serwisach informacji [Chwiatkowska, 2013, s. 51-
61; Glinska i in., 2021]. Dzieje si¢ to poprzez mozliwosci, jakie daja nam komenta-
rze, czy modyfikacja zmieszczonych lub tworzenie nowych postow, zapewniajac
najaktualniejsze tresci dla odbiorcow [Kazanowski, 2008, s. 29].

Do cech, egzemplarycznych medidow spoteczno$ciowych, ktére odrdzniaja je od
tradycyjnych, zalicza si¢ [Dorenda-Zaborowicz, 2012, s. 60]:

* zasigg — istnieje mozliwo$¢ dotarcia do licznej grupy odbiorcéw poprzez
oba kanaty komunikacyjne. Jednakze media spoleczno$ciowe nie opieraja
si¢ na schematach ich przedstawiania oraz rozpowszechniania. Nie maja one
sztywno narzuconych ram, sg bardziej zdecentralizowane;

* dostep — finansowanie mediéw tradycyjnych odbywa si¢ poprzez rzadza-
cych danym panstwem lub prywatnych wiascicieli. Social media umozli-
wiajg zazwyczaj bezplatne udostepnianie pozostalym odbiorcow;

* uzytkowanie — brak schematoéw tworzenia rdznych tresci w mediach spo-
lecznosciowych pozwala na tworzenie komunikatow wszystkim osobom
posiadajacych umiejetno$¢ korzystania z nowoczesnych technologii. Nie
istnieje potrzeba posiadania wickszej wiedzy i specjalizujgcego si¢ w tym
obszarze wyksztatcenia, tak jak w przypadku mediéw tradycyjnych;

* natychmiastowo$¢ — wykorzystanie poprzez media spoteczno$ciowe nowo-
czesnych technologii skraca czas otrzymania komunikatow. Kazdy uzyt-
kownik ma mozliwos¢ kreowania informacji. Wiadomosci przygotowy-
wane poprzez media tradycyjne wymagaja wigkszego naktadu pracy, co
przyczynia si¢ do opdznienia ich nadawania. Media spoteczno$ciowe posia-
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daja przestrzen bezzwtocznej reakcji, co pozwala sta¢ si¢ wzorcem dla ka-
natow tradycyjnych, ktore usitujg sprosta¢ wymaganiom nowoczesnych od-
biorcow;

+ trwalo$¢ — informacje przekazywane poprzez media tradycyjne nie podle-
gaja modyfikacji i mozliwosci ich odtworzenia w danej chwili. Natomiast
media spoleczno$ciowe umozliwiaja modyfikacje udostgpnianych informa-
cji, nawet kilka minut po publikacji komunikatu. Dodatkowym atutem jest
mozliwos¢ bezposredniego komentowania udostepnionych wiadomosci
przez tworce oraz odbiorcow.

Obecnie na rynku dostgpnych jest wiele serwisow, ktore poprzez swoj wply-
wowy charakter i czesto bardzo rozbudowane funkcje, pozwalaja ludziom na swo-
bod¢ wyboru. Globalna dostgpno$¢ stosowana w portalach umozliwia w razie nie-
zadowolenia, w pewnym obszarze, na wielokrotng zmiang i testowanie réznych roz-
wigzan [Warner-Sederholm i in., 2018, s. 303-315]. Rozwoj technologiczny, ktory
nastepuje nieustannie, niekoniecznie musi sprawia¢, iz odbiorca zmieni media,
z ktoérych korzystat do tej pory. Dzieje si¢ tak za sprawa potrzeb, ktdre czgsto zwig-
zane s3 z podtozem spotecznym nieulegajagcym zmianom. Uzytkownik moze odczu-
waé che¢ zmiany wraz z uptywem czasu badz ewolucja roli, jakg petnit do tej pory
w spoteczenstwie [Iwanowska, 2016, s. 172-173].

Opisywanym jako Kluczowy szczebel rozbudowy marki w Internecie jest zebra-
nie 0sob, ktore beda zainteresowane markg organizacji lub towarem. To wlasnie
w tym obszarze znaczacg rolg spetnia¢ beda media spotecznosciowe, a wsrod nich
potencjalni klienci [Brzozowska-Wos, 2013, s. 55].

Zagadnieniem powszechnie znanym w mediach spoteczno$ciowych jest profi-
lowanie odbiorcow, czyli mozliwo$¢ przyciagniecia uwagi pewnej grupy osoéb, do
ktorej bytaby skierowania dana ustuga badz towar. Jest to niezaprzeczalnie niezwy-
kta zaleta Internetu, ktoéra poprzez nieograniczony dostep do konsumentdéw, nie
stwarza problemu z dotarciem do potencjalnego klienta [Drab-Kurowska, 2012,
s. 177].

Obecnie na podium social mediow mozna zakwalifikowa¢ platforme Facebook,
ktora cieszy si¢ najwickszym gronem odbiorcow. Spolecznos$¢ tworzaca serwis
mimo uderzajacej przewagi pod wzgledem wielkosci liczby uzytkownikow (ponad
1.84 mld aktywnych uzytkownikéw dziennie, wedtug stanu na 31 grudnia 2020 r.),
wyroznia si¢ zdecydowanie ich przywigzaniem do platformy ($redni czas spedzony
przez jednego uzytkownika dziennie na platformie wynosi 35 minut)
[https://www.websiterating.com/pl/research/facebook-statistics/, 03.12.2021].

Korzystanie z portali spoteczno$ciowych umozliwia niemal natychmiastowe
przekazywanie informacji. Dzielac si¢ dowolng trescig, przyktadowo w serwisie
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Facebook, osoby, ktére posiadamy w gronie swoich znajomych, beda miaty jg wy-
swietlong na gldwnej stronie. Nie jest konieczne wysylanie im dodatkowych komu-
nikatow czy wiadomosci mailowych. Nalezy pamigtac, iz informacje, ktdre zostaja
zamieszczone w Internecie bardzo szybko zostaja przekazywane pozostatym uzyt-
kownikom. Warto upewnic si¢ czy tresci, ktorymi chcemy si¢ podzieli¢ sa odpo-
wiednie [Koszembar-Wiklik, 2013, s. 364].

2. Zestawienie szkot wyiszych oraz wykorzystywanych kanatéw spotecz-
nosciowych

Poddane analizie zostaty uczelnie znajdujace si¢ na terenie Polski oraz ich dzia-
lalno$¢ w Internecie. Celem bylo sprawdzenie, jakie kanaty spotecznosciowe sg wy-
korzystywane przez szkoly wyzsze. Do poréwnania przyjeto wycinek uczelni tech-
nicznych, uniwersytetow oraz uniwersytetow medycznych.

Dziatalno$¢ podmiotéw byta rozpatrywana przez pryzmat istniejacych kanatow
spotecznosciowych na dzien 1-go grudnia 2021 roku, z ktérych wyrdzniono:

* strong internetowa (Www),

Facebook (FB),

* Instagram,

Twitter (TT),

LinkedIn (LI).

Pierwsza grupg badawcza jest 10 wybranych uczelni technicznych.

Tab. 1. Uczelnie techniczne i ich kanaty spotecznosciowe

Lp. Medi’a . . strona Facebook | Instagram | Twitter | Linkedin
spotecznosciowe internetowa

1. | Politechnika Warszawska v v v v v

2. | Politechnika Wroctawska v v v v v

3. | Politechnika Gdariska v v v v v

4. | Politechnika tédzka v v v v v

5. | Politechnika Slaska v v v v v

6. | Politechnika Poznanska v v v v v

7. | Politechnika Lubelska v v v v v
Politechnika Krakowska

8. im. Tadeusza Kos$ciuszki v v v X v
Politechnika

S Czestochowska v v v X v

10. | Politechnika Biatostocka v v v X v

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Biorgc pod uwage dane z tabeli 1, mediami spoteczno$ciowymi z ktorych nie
korzystaja wszystkie uczelnie techniczne jest Twitter — 3 sposrdd 10 uczelni nie
posiadaja konta na tej platformie. Za$ najbardziej rozwinigte pod wzgledem aktyw-
nosci sg profile uczelni na Facebook u.

Zdecydowana wigkszo$¢ stron internetowych jest wykonana przejrzyscie, no-
woczesnie, jednak zdarzaja si¢ wyjatki, ktore sprawiaja wrazenie nieaktualnych pod
wzgledem dostgpnych rozwigzan. Biorac pod uwage profil ksztatcenia studentéw
wydawatoby sie, iz beda oni przodowaé¢ w budowie i zarzadzaniu stronami interne-

towymi.

Tab. 2. Uniwersytety i ich kanaty spotecznosciowe

Lp. Medl'a. . strona Facebook | Instagram | Twitter | LinkedIn
spotecznosciowe internetowa

Uniwersytet Jagiellonski

1. twersytet Jagl ! v v v v v
w Krakowie

2. | Uniwersytet Warszawski v v v v v

3. | Uniwersytet Wroctawski v v v v v
Uniwersytet Mikotaja

a. >y ) v v v v v
Kopernika w Toruniu

5. | Uniwersytet Gdanski v v v v v

6. | Uniwersytet tédzki v v v X v
Uniwersytet

7. | Jwersy . v v v v v
Ekonomiczny w Poznaniu
Uniwersytet Slaski

g, | _riwersytet Siask v v v v v
w Katowicach
Uniwersytet Warmirnsko-

S Mazurski w Olsztynie v v v v v
Uniwersytet

10. w Biatymstoku v v X v v

Zrédto: opracowanie wiasne.

Uniwersytety przedstawione w tabeli 2 zazwyczaj korzystaja ze wszystkich ana-
lizowanych platform spoteczno$ciowych. Pierwszym wyjatkiem jest Uniwersytet
L.odzki, ktory nie posiada oficjalnego profilu na platformie Twitter. Dla zaintereso-
wanych Zzyciem uniwersytetu odszuka¢ mozna profil Rzecznika tej uczelni, ktory
udostepnia wszystkie niezbedne informacje. Drugim wyjatkiem w przedstawionym
zestawieniu okazat si¢ Uniwersytet w Biatymstoku. Nie posiada on konta na portalu
Instagram, a do zrzeszania tam studentow stuzg profile konkretnych wydziatow lub
samorzadu. Mozna tam uzyska¢ niezb¢dne informacje odnosnie do uczelni i wszyst-
kich dotyczacych jej wydarzen.
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Poddajac analizie pozostale kanaly zrzeszajace spotecznosci najbardziej rozwi-
nigtym z nich jest Facebook. Profile na tym portalu obserwuje najwiecej uzytkow-
nikow 1 to moze by¢ przyczyng wzmozonej aktywnosci wszystkich uczelni. Publi-
kowane sa tam wazne informacje i dokonania dotyczace tych szkot, natomiast nie-
ktore profile dodatkowo organizujg konkursy, gdzie mozna otrzymac¢ ciekawe na-
grody nie zawsze zwigzane z naukowym charakterem uniwersytetow.

Indywidualng sprawa kazdego branego pod uwage uniwersytetu sg strony inter-
netowe. Zazwyczaj sg one czytelne i tatwo si¢ po nich poruszaé, aby méc odnalez¢é
niezbedne informacje. Uniwersytet L.odzki posiada samouczek, aby utatwi¢ poru-
szanie si¢ interesantom po swojej stronie internetowe;.

Tab. 3. Uniwersytety Medyczne i ich kanaty spotecznosciowe

Lp. Med',a, . strona Facebook | Instagram | Twitter | Linkedin
spotecznosciowe internetowa

Uniwersytet Medyczn

1. IWersy yezny v v v v v
w Biatymstoku
Warszawski Uniwersytet

2. Medyczny v v v X v
Uniwersytet Medyczn

3. oY yesny v v v X v
w Lublinie
Uniwersytet Medyczn

a. twersy yezny v v v v v
w todzi
Uniwersytet Medyczny
im. Karola

> Marcinkowskiego v v v v v
w Poznaniu
Uniwersytet Medyczny

6. | im. Piastéw Slaskich we v v v v v
Wroctawiu
Gdanski Uniwersytet

7. Y v v v v v
Medyczny
Pomorski Uniwersytet

8. Medyczny w Szczecinie v v v v X
Slaski uniwersytet

S Medyczny w Katowicach v v v v v

Zrédto: opracowanie wtasne.

Biorac pod uwage dane z tabeli 3, podobnie jak w przypadku uczelni technicz-
nych kanatem, z ktoérego nie wszystkie uniwersytety medyczne korzystaja jest Twit-
ter — 2 sposrod 10 nie posiadajg konta na tej platformie. Warszawski Uniwersytet
Medyczny wyrdznia si¢ za to posiadaniem profilu przez Rzecznika uczelni, gdzie
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czesto w publikowanych postach umieszczane sg linki przenoszace do komunikatow
zamieszczonych na oficjalnej stronie internetowej Biura Rzecznika Prasowego War-
szawskiego Uniwersytetu Medycznego.

Podobnie, jak w przypadku pozostatych szkét wyzszych najbardziej rozwinig-
tymi profilami sa te na platformie Facebook. Ciekawym pomystem okazalo si¢ stwo-
rzenie konta na Instagram’ie promujacego Uniwersytet Medyczny w Lodzi, ktory
prowadzony jest przez studentéw. Posty informacyjne opatrzone sg podpisami zro-
del, zaréwno co do tresci, jak i fotografii, zas$ te, ktore studenci sformutowali samo-
dzielnie zawieraja, najczesciej na koncu, podpis autora.

Strony internetowe uniwersytetow medycznych prowadzone sg w sposob ak-
tywny, zamieszczane sa tam komunikaty zard6wno informacyjne skierowane do stu-
dentow, jak i te promujace szczegolne osiggniecia w dziedzinie medycyny.

Po zapoznaniu si¢ i przeanalizowaniu dziatalno$ci w mediach spotecznoscio-
wych polskich uczelni, mozna zaobserwowac, iz cickawe i nietypowe rozwigzania
przyciagaja uwage, np. wykorzystanie samouczka, czy profile prowadzone przez
studentoéw ciesza si¢ wieksza popularnoscia.

Aspekt wizualny staje si¢ odtacznym elementem, na ktory zwracana jest szcze-
gblna uwaga. Strony internetowe sprawiajgce wrazenie nieaktualnych nie zachecaja
uzytkownikow do zapoznania si¢ z dziatalnoscig danej uczelni, co moze skutkowaé
mniejszym zainteresowaniem w procesie rekrutacyjnym. Poruszanie si¢ na takich
stronach bywa utrudnione i nieintuicyjne. W przeciwienstwie do stron nowocze-
snych, idacych z postgpem czasu, ktore wykorzystuja przyktadowo odno$niki do in-
nych mediow spotecznosciowych.

Poddane analizie media spoleczno$ciowe nie sa jedynymi wykorzystywanymi
przez uczelnie. Duzym zainteresowaniem cieszy si¢ rowniez platforma YouTube
(YT), ktora umozliwia dzielenie si¢ materiatami wideo przygotowanymi przez pra-
cownikow lub studentdéw. Niektore z szkot wyzszych postanowily wykorzystaé po-
pularno$¢ TikTok’a, aby rozpromowaé swoj wizerunek.

3. Aktywnos¢ uczelni w mediach spotecznosciowych na przyktadzie wy-
branej platformy — Instagram’a

Chcac przeanalizowa¢ stopien aktywnosci badanych uczelni wybrana zostata
platforma Instagram. Portal ten pozwala uzyska¢ informacje¢ o dacie zamieszczenia
pierwszego postu oraz ich ogolnej liczbie. Na wykresie postugiwano sie¢ skrotami
uczelni zamiast ich petlnych nazw.
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Tab. 4. Zestawienie uczelni technicznych wraz z danymi zgromadzonymi z portalu Instagram

Skrét Liczba Rok dodania Liczba po-
Lp. Nazwa uczelni uczelni postow pierwszego postu stow/rok
[liczba] [rok] [liczba/rok]
Politechnika
1 PW 933 2013 117
Warszawska
5 Politechnika PWr 2720 2015 389
Wroctawska
Politechnika
3. Gdanska Pe 929 o =
" P?Iltechnlka TUL 1227 2014 153
tédzka
. Politechnika ps 475 2017 95
Slgska
6. Pollteclhnlka PUT 23 2021 23
Poznanska
5 | Politechnika PolLub 360 2018 90
Lubelska
Politechnika
. !(rakowska PK 1062 2014 152
im. Tadeusza
Kosciuszki
9. Politechnika PCs 338 2020 85
Czestochowska
10. PF)Iltechnlka PB 634 2019 211
Biatostocka

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie portalu Instagram [03.12.2021].

Analizujgc tabele 4 mozna zaobserwowaé, iz najwigksza liczbg postow na
platformie Instagram ma profil Politechniki Wroctawskiej. Uczelnia ta prowadzi
konto od blisko 7 lat, podczas ktorych zamiescita 2 720 postow, co daje srednio 389
postow na rok. Najdluzszym czasem dzialania na tym serwisie wyrdzniajg si¢
Politechnika Warszawska oraz Politechnika T.6dzka, ktorych konta powstaty na
przetomie lat 2013/2014. Najkrotszy staz, jak i najmniejszag ilos¢ wstawionych
publikacji, ma profil Politechniki Poznanskiej. W ciggu roku dziatalnosci na
platformie wstawila 23 posty. Ponad potowa uczelni technicznych w Polsce
prowadzi profile w serwisie Instagram powyzej 5 lat.
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Rys. 1. Srednia liczba postéw publikowanych w ciagu roku przez poszczegélne uczelnie techniczne.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie tabeli 4.

Na rysunku 1 zostaty przedstawione $rednie ilosci postow zgromadzonych na
platformie Instagram w przeliczeniu na rok dla poszczegdlnych uczelni
technicznych. Analizujac wykres mozna zaobserwowac, iz ponad potowa badanych
szkol wyzszych udostepnia tresci na profilach z czestotliwoscia powyzej 100
postow/rok, a $rednia dla analizowanych uczelni technicznych wynosi 147
postow/rok. Szkota znacznie przewyzszajaca ten wynik jest Politechnika
Warszawska, za$ ponizej $redniej — Politechnika Poznanska.

Kolejng grupa uczelni poddang analizie sa uniwersytety.

Tab. 5. Zestawienie uniwersytetéw wraz z danymi zgromadzonymi z portalu Instagram

Skrét Liczba Rok dodania Liczba
Lp. Nazwa uczelni uczelni postow pierwszego postu postéw/rok
[liczba] [rok] [liczba/rok]
Uniwersytet
1. Jagiellonski uJ 1193 2014 170
w Krakowie
2, | Uniwersytet uw 699 2015 117
Warszawski
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Skrét Liczba Rok dodania Liczba
Lp. Nazwa uczelni uczelni postow pierwszego postu postéw/rok
[liczba] [rok] [liczba/rok]
3, | Uniwersytet UWr 2111 2014 302
Wroctawski
Uniwersytet
4. Mikotaja Kopernika UMK 586 2015 98
w Toruniu
Uniwersytet
5. Gdanski UG 321 2014 46
6. Uniwersytet todzki Ut 973 2015 162
Uniwersytet
7. Ekonomiczny UEP 1208 2013 151
w Poznaniu
3 Unlwersytet Slgski Ué 776 2013 97
w Katowicach
Uniwersytet
9. Warminsko-Mazurski | UWM 681 2015 114
w Olsztynie
10. Unlwersytet UwB ) ) )
w Biatymstoku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie portalu Instagram [06.12.2021].

Poddajac analizie tabele 5 mozna wywnioskowaé, iz najwickszg liczbg
umieszczonych postow wyrdznia si¢ Uniwersytet Wroctawski. Pierwszy wpis
zamieszczony na profilu zostat w 2014 roku, liczba postow osiggnela na ten moment

liczbe 2 111. Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu oraz Uniwersytet Slaski

w Katowicach profile zatozyly najwczesniej ze wszystkich uczelni znajdujacych sie
w zestawieniu. Nie oznacza to jednak, iz maja one znaczaco wigksza liczbe
zamieszczonych postow. Widoczng zaleznoscia jest rowniez fakt, iz uniwersytety

rozpoczely swojg dziatalno$¢ na portalu Instagram w latach 2013-2015.

poszczegblnych wydzialow, ktore nie zostaly uwzglednione.
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Rys. 2. Srednia liczba postéw publikowanych w ciggu roku przez poszczegdlne uniwersytety.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie tabeli 5.

Rysunek 2 przedstawia wykres $rednich ilosci postow zamieszczanych w ciagu
roku na portalu spotecznosciowym Instagram przez poszczegélne uniwersytety
znajdujace sie na terenie Polski. Srednia liczba postow umieszczanych w skali roku
przez uniwersytety wynosi 140. Uniwersytet Wroctawski znacznie wyr6znia si¢ na
tle pozostatych uczelni. Zamieszcza on ponad 300 publikacji w skali roku. Oznaczaé
moze to, iz uczelni zalezy na dobrej komunikacji pomigdzy uczelnig
a obserwujacymi profil uzytkownikami.

Warto zauwazy¢, ze Uniwersytet Gdanski wypada najstabiej, gdyz $rednio na
rok udostgpnia tylko okoto 46 postow. Pierwsze publikacje w uczelniach
0 najwyzszym i najnizszym poziomie aktywnos$ci miaty miejsce w 2014 roku.

Kolejnym rodzajem uczelni, ktore zostaly poddane analizie, byly uniwersytety
medyczne, co przedstawia tabela 6.

Tab. 6. Zestawienie uniwersytetéw medycznych wraz z danymi zgromadzonymi z portalu Instagram

Skrét Liczba Rok dodania Liczba
Lp. Nazwa uczelni uczelni postow pierwszego postu postéw/rok
[liczba] [rok] [liczba/rok]

Uniwersytet
1. Medyczny UMB 340 2017 85
w Biatymstoku
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, Liczba Rok dodania Liczba
. Skrot . . .
Lp. Nazwa uczelni uczelni postow pierwszego postu postéw/rok
[liczba] [rok] [liczba/rok]

Warszawski
2. Uniwersytet WUM 917 2017 229
Medyczny

Uniwersytet
3. Medyczny w UMLUB 182 2016 36
Lublinie

Uniwersytet
Medyczny w todzi
Uniwersytet
Medyczny

5. | im. Karola ump 85 2016 17
Marcinkowskiego
w Poznaniu
Uniwersytet
Medyczny

6. | im. Piastow umMw 470 2015 78
Slgskich we
Wroctawiu
Gdarniski

7. Uniwersytet GUMED 259 2016 52
Medyczny
Pomorski
Uniwersytet
Medyczny

w Szczecinie
Slaski uniwersytet
9. Medyczny SUM 154 2017 39
w Katowicach

UMED 247 2018 82

PUM 575 2018 192

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie portalu Instagram [02.12.2021].

Najwieksza liczba opublikowanych postéw na Instagram’ie wyrdznia sie profil
Warszawskiego Uniwersytetu Medycznego. Uczelnia rozpoczgta swoja dziatalnosé
w zblizonym czasie do pozostatych — w 2017 roku, za$ catkowita liczba postow
wynosi 917. Przez 4 lata pozwolito to na osiagnigcie $redniej liczby publikacji na
poziomie 229 postéw/rok. Najdluzej istniejacym kontem, bo od 2015 roku, jest
nalezace do Uniwersytetu Medycznego im. Piastow Slaskich we Wroctawiu, lecz
jest ono dopiero na trzecim miejscu pod wzgledem calkowitej liczby
opublikowanych postow (w sumie 470 postow).
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Uczelnig, ktérej konto opublikowalo najmniej postow, jest Uniwersytet
Medyczny im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu, z sumg 85 postow w przeciggu
5 lat.
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Rys. 3. Srednia liczba postéw publikowanych w ciggu roku przez poszczegélne uniwersytety me-
dyczne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie tabeli 6.

Srednia arytmetyczna liczby postow publikowanych w ciagu roku dla uczelni
medycznych wynosi 90. Szkotami wyzszymi, ktoére zdecydowanie przekraczajg te
liczbg, co przedstawione zostalo na rysunku 3, sa Warszawski Uniwersytet
Medyczny oraz Pomorski Uniwersytet Medyczny w Szczecinie.

Uczelnie techniczne oraz uniwersytety plasuja na podobnym poziomie,
w przeciwienstwie do uniwersytetow medycznych, ktérych aktywnosé okres$lona
przez ogodlng liczbe postow w zadnym z przypadkow nie przekracza 1 000.
Whioskiem nasuwajacym si¢ po przeprowadzonej analizie jest brak zaleznosci
pomiegdzy profilem uczelni, a ich zaangazowaniem w prowadzone social media.
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Podsumowanie

Uczelnie kreujac swoj wizerunek skupiajg si¢ nie tylko na przedstawieniu swo-
ich najlepszych stron pracownikom, studentom czy osobom zamierzajagcym rozpo-
cza¢ nauke w szkole wyzszej, ale rowniez wszystkim podmiotom naukowym oraz
tym zwigzanym z bliskim otoczeniem instytucji. Poprzez rozpoczecie dziatalnosci
w social mediach uczelnie moga w tatwy sposob dotrze¢ do zainteresowanych jej
dziatalnoscig odbiorcow [Mazurek, 2019, s. 49-65]. Najlepsza opcja wykorzystania
publikatoréw spolecznosciowych bedzie umieszczenie w podstawowych oraz tych,
kojarzonych z dziatalno$cig instytucji, wyszukiwarkach internetowych — witryn sko-
jarzonych z poszczegélnymi szkotami wyzszymi [Brzozowska-Wos, 2013, s. 54-
59].

Promocja uczelni przy zastosowaniu mediéw spotecznosciowych jako narzedzi
do komunikacji z potencjalnymi odbiorcami petni gtéwnie funkcje integracyjna
[Buchnowska, 2014, s. 65-80]. Sprowadza si¢ ona do tworzenia wi¢zi migedzy spo-
tecznoscig studencka, pracownikami oraz osobami zainteresowanymi, czy zwigza-
nymi z funkcjonowaniem szkolty wyzszej, obserwujacymi dziatalno$¢ instytucji
w Internecie, poprzez mozliwo$¢ wspolnej integracji oraz wspottworzenia tresci na
serwisach [Hardy i Castonguay, 2018, s. 282-290]. Kolejna rolg spetniang przez pro-
mocje jest funkcja pobudzajaca. Odpowiada ona za podniesienie tozsamosci szkot
wyzszych w obrebie jej dziatalno$ci. Oprocz wymienionych juz rél, promocja od-
nosi si¢ rowniez do rywalizacji pomiedzy instytucjami migdzy innymi o fundusze,
co okresla funkcja konkurencyjna [Sekuta, 2008, s. 288].

Kreacje pozytywnego wizerunku uczelni zdecydowanie upraszczaja dziatania
crowdsourcingowe. Proces ten opiera si¢ na powierzeniu zadan, wykonywanych
przez pracownikow, blizej nieokreslonej grupie osob [Seo i in., 2019, s. 40-48]. Uta-
twia to Internet, gdzie spoteczno$¢ wirtualna moze dzieli¢ si¢ swoja wiedza
i doswiadczeniem [Gudanowska i in., 2020] w okres§lonych dziedzinach przykta-
dowo przy pomocy funkcji komentowania.

Stosowanie crowdsourcingu przez szkoty wyzsze pozwala na zyskanie nowych
rozwiazan, koncepcji, pogladéw, zréznicowanych punktow widzenia, odpowiedzi
zwrotnej od odbiorcow. Sprzyja on rowniez poprawie komunikacji, prowadzeniu
dziatanh proedukacyjnych oraz pomaga zoptymalizowac¢ budzet dzigki finansowaniu
spotecznosciowemu [Lenart-Gansiniec, 2019, s. 227].

W udostgpnianych analizach badan majacych na celu okreslenie grupy wieko-
wej wsrod uzytkownikow mediow spoteczno$ciowych, przewazajacymi osobami
byly te w wieku 18-24 lat oraz 25-34 lat [Brzozowska-Wos, 2013, s. 59]. Media
spoteczno$ciowe to platforma internetowa, ktora stuzy uzytkownikom do stwarzania
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relacji spotecznych wraz z resztg 0sob z niej korzystajgcych [Kaczorowska-Spychal-
ska, 2016, s. 53-64]. Czgsto acza ich wspdlne zainteresowania, zawodowe relacje
badz kraj pochodzenia. Wptyw mediow spotecznosciowych na mlodziez w dzisiej-
szych czasach okres$lany jest w literaturze jako jest znaczacy [Akram i Kumar, 2017,
s. 347].

Wykorzystywanie mediéw spoteczno$ciowym moze mie¢ réwniez wptyw na
sprawne rozpowszechnianie pewnego rodzaju informacji, ktore zdaniem odbiorcow
mogg by¢ interesujace [Baccarella i in., 2018, 5.431-438]. Przyktadowo mtodzi lu-
dzie przegladajac Instagram moga natrafi¢ na tresci sponsorowane z profili, ktorych
do tej pory nie obserwowali, ale temat zainteresuje ich na tyle, iz postanowia zglebic
temat w niezaleznych zrodtach.
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The image of Polish universities in the virtual space

Abstract

Along with the growing support for the social media website, they are one inseparable pos-
sibility of creating the entity's partner website. The undeniable advantage is that in the con-
tradictory space it is the threshold for the novelty. Then the aspect is not having to create
a financial outlay in the initial phases of Internet activity. Most social media do not charge
for creating profiles and their basic functions. Therefore, when preparing to do with addi-
tional extensive, tooling, or share via the economy, you need to prepare additional costs.
The main purpose of the article is to compare Polish universities in terms of the social media
they use. The following research methods were used to achieve the goal: analysis and crit-
icism of the literature and statistical methods. Based on the collected data from Instagram,
the number of published posts per year was compared.

The results were presented using charts and additionally analysed in terms of both the time
elapsed since the publication of the first post and the amount of content shared.

Key words

social media, social media, universities, image, science, virtual space
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