Zrozumie¢ media (spolecznosciowe.)
Perspektywa psychologiczna
To understand the (social) media.
A psychological perspective

ABSTRACT

It is hard to imagine the Internet without social media — a group
of Internet-based applications that are built on the ideological
and technological foundations of Web 2.0 and allow the creation and
exchange of user-generated content. Social media have become an
essential part of the lives of their users. They are a new platform for
relationships, entertainment and information seeking. The most
popular social media is Facebook (worldwide, there are 1.71 billion
Facebook active users). One of its key market competitors is Snap-
chat — an image messaging and multimedia mobile application. The
idea of Snapchat is to communicate using images or video (“snaps”)
that are explicitly short-lived. This media is constantly growing and
reaching more and more young users (52% of its users are 16—24
years old), who at the same time are leaving Facebook (25% users
aged between 16 and 24). What are the reasons of the popularity
of these two social media? What are the needs of their users? How
have social media become the social phenomenon? The aim of the
paper is to answer these questions, using an uses and gratifications
theory. The analysis is based on the data from existing literature on
the Internet psychology.

169



Magdalena Iwanowska

Key words: social media, Facebook, Snapchat, psychology
of media, uses and gratification theory.

STRESZCZENIE

Trudno dzi$ wyobrazi¢ sobie Internet bez mediéw spoleczno-
sciowych, czyli aplikacji sieciowych, ktérych istota jest mozli-
wos$¢ tworzenia i wymieniania miedzy sobg tresci generowanych
przez uzytkownikéw. Social media staly si¢ integralna czescia zycia
ich uzytkownikéw, stanowiac nowa przestrzen budowania relacji
miedzyludzkich, poszukiwania rozrywki czy zdobywania informa-
cji. Najpopularniejszym serwisem tego typu jest Facebook, z kté-
rego w 2016 roku korzystalo 1,71 miliarda aktywnych uzytkownikéw
na calym $wiecie. Do jego gléwnych konkurentéw na rynku nalezy
Snapchat — serwis stuzacy do przesylania znajomym ,snapow’, czyli
zdje¢ i krétkich filméw wideo, ktére znikaja po okreslonym cza-
sie z ekrandw. Snapchat w ostatnim czasie przyciaga coraz wiecej
mlodszych uzytkownikéw (52% jego uzytkownikéw ma 16—24 lata),
powodujac ich odptyw z Facebooka (25% uzytkownikéow w wieku
16—24 lata). Dlaczego tak sie dzieje? Na jakie potrzeby odpowiadaja
Facebook i Snapchat? I wreszcie, na czym polega spofeczny fenomen
tych dwéch mediéw spotecznosciowych? W artykule podjeto probe
odpowiedzi na te pytania na podstawie teorii korzystania i gratyfika-
¢ji mediéw. W analizie postuzono si¢ wynikami najnowszych badan
z obszaru psychologii Internetu.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, Facebook, Snapchat,
psychologia mediéw, teoria korzystania i gratyfikacji.



MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
A TEORIA KORZYSTANIA I GRATYFIKACJI MEDIOW

M edia spoleczno$ciowe (z ang. social media, sm albo online
social network, 0sN) to aplikacje sieciowe, bazujace na ide-
ologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 oraz cha-
rakteryzujace si¢ wysokim stopniem interaktywnosci. Istote ich
uzytkowania stanowi mozliwo$¢ tworzenia i wymieniania miedzy
soba tresci generowanych przez uzytkownikéw'. Cho¢ definicja
ta koncentruje sie¢ na technologicznych mozliwosciach, jakie ofe-
ruja media spotecznosciowe, podkresla takze ich twérczy charakter,
dzieki ktéremu czlowiek staje sie aktywnym podmiotem w procesie
ksztaltowania i wyboru medidw.

Takie spojrzenie na media spotecznos$ciowe wpisuje sie w zaloze-
nia teorii korzystania i gratyfikacji (Uses and gratification theory)>.

1 M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and oppor-
tunities of Social Media, ,,Business Horizons” 2010, nr 53, s. 60—62.

2 Termin uses and gratification jest w polskiej literaturze réznie ttumaczony.
W pracy postuzono sie tlumaczeniem zaproponowanym przez Marte Bucholc
i Aline Szulzycka [w:] D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, przel. M. Bu-
cholc, A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PwN, Warszawa 2007.
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Wywodzi si¢ ona z tradycji funkcjonalistycznej (behawioralnej),
ktora od prawie 8o lat interesuje badaczy komunikacji, stawiaja-
cych pytania, dlaczego ludzie korzystaja z mediéw i po co to robia.
W centrum uwagi teorii znajduje sie nie samo medium, a odbiorca
i jego indywidualna perspektywa. Teoria korzystania i gratyfikacji
zaklada, ze ludzie sa §wiadomi swoich potrzeb i ukierunkowani
na osiagniecie konkretnych celéw. Aktywnie poszukuja takich me-
diéw i tresci, ktore sa w stanie spetni¢ ich oczekiwania i dostarczy¢ —
w zamian za korzystanie z okreslonego medium — odpowiednich
wzmocnien, czyli r6znego rodzaju indywidualnych nagréd (graty-
fikacji). Media wspdtzawodnicza z innymi Zrédtami zaspokajania
potrzeb, w zwiazku z tym musza stale obserwowac i bada¢ reakcje
odbiorcow?.

W zwiazku z rozwojem Internetu jako nowej przestrzeni inte-
rakcji wielu badaczy stara sie wlaczy¢ ugruntowane juz zatozenia
teorii w obszar nowych mediéw, w tym takze mediéw spoteczno-
sciowych*. Mnogos¢ dostepnych serwiséw, ich interaktywny cha-
rakter i niezliczone funkcjonalnosci, a takze takie cechy Internetu,
jak powszechna dostepnos¢, demokratyczno$c i szybkos¢ przekazu
sprawiaja, ze ludzie moga dobiera¢ odpowiednie media spoleczno-
$ciowe w zaleznosci od ,,potrzeb, motywoéw i okolicznosci dziata-
nia jednostek”. Odbiorca (ktéry dzis jest jednocze$nie nadawca®)

3 E. Katz, ].G. Blumler, M. Gurevitch, Uses and gratifications research, ,The Pu-
blic Opinion Quarterly’, 1973—1974, nr 37(4), s. 510—511.

4 Por. np. Z. Papacharissi, A. Mendelson, Toward a New(er) Sociability: Uses,
Gratifications and Social Capital on Facebook, [w:] Media Perspectives for the 21st
Century, red. S. Papathanassopoulos, Routledge 2011 czy A.D. Smock, N.B. Ellison,
C. Lampe, D.Y. Wohn, Facebook as a toolkit: A uses and gratification approach
to unbundling feature use, ,Computers in Human Behavior” 2011, nr 27.

5 D. McQuail, op. cit., s. 413.

6 Ciekawe w tym kontekscie sa rozwazania na temat kultury prosumpcji. Wraz
z rozwojem nowych technologii konsument staje sie producentem tresci. Od-
biorcy maja coraz wiekszy wptyw na ksztalt produktéw i ustug ze sfery kultury

172



Zrozumie¢ media (spoteczno$ciowe). Perspektywa psychologiczna

ma do wyboru nieograniczona wrecz ilo§¢ mediéw. Cho¢ wzrasta
ich zaawansowanie technologiczne, ogdlne oczekiwania czy po-
trzeby widowni zwiazane z mediami pozostaja w pewnym stopniu
niezmienne. Wiele tych potrzeb ma podloze spoleczne czy psycho-
logiczne. Co wiecej, potrzeby te zmieniaja sie wraz z uzytkowni-
kami, na przyktad wraz z ich wiekiem czy przyjmowanymi rolami
spolecznymi. Badacze staraja sie odkry¢, ktére z gratyfikacji, jakie
moze otrzymac odbiorca w wyniku kontaktu z mediami, na te po-
trzeby odpowiadaja.

W artykule podjeto prébe wyjasnienia fenomenu dwéch po-
pularnych, a jednocze$nie mocno zréznicowanych pod wzgle-
dem funkcjonalnosci mediéw spotecznosciowych — Facebooka
i Snapchata — na podstawie teorii korzystania i gratyfikacji mediow.
W analizie, ktéra ma charakter eksploracyjny, postuzono sie wyni-
kami najnowszych badan z obszaru psychologii Internetu. Niniejszy
artykul stanowi przyczynek do realizacji dalszych rozwazan nad
potrzebami uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych w swietle
teorii korzystania i gratyfikacji, opartych o badania empiryczne.

KLASYFIKACJA POTRZEB DENISA MCQUAILA

Prébe klasyfikacji korzysci w ramach teorii korzystania i gratyfikacji
podjelo wielu badaczy, a jedna z najbardziej eleganckich propozy-
cji przedstawil McQuail. Wyrdznit cztery kategorie korzysci, jakie
uzytkownicy czerpia z mediow:

 rozrywka, ucieczka od nudy, probleméw, odreagowanie emocjo-
nalne, poszukiwanie pozytywnych bodzcéw itp.;

popularnej, a przemys! medialny i rozrywkowy prébuje z nimi wspétpracowac.
Dlatego niezwykle istotna jest stala identyfikacja potrzeb uzytkownikéw mediéw.
Por. P. Siuda, Mechanizmy kultury prosumpcji, czyli fani i ich globalne zréznico-
wanie, ,Studia Socjologiczne” 2012, nr 4(207).
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+ poszukiwanie informacji, poznawanie §wiata, docieranie do argu-
mentéw ulatwiajacych podejmowanie decyzji, zaspokojenie cieka-
wosci itp.;

« interakcja spoteczna, towarzystwo innych, uzyteczno$¢ spoteczna,
poczucie przynaleznosci do grupy itp.;

+ tozsamos$¢ osobista, poszukiwanie wtasnej tozsamosci, potwier-
dzanie wlasnej wartos$ci, podwyzszanie samooceny’.

Propozycja ta opiera si¢ na hipotezie, ze sposdb korzystania z me-
diow jest okreslony przez relacje miedzy poszukiwanymi przez
jednostke korzys$ciami a tym, co media rzeczywiscie sa w stanie
dostarczy¢ uzytkownikowi®. Czy typologia zaproponowana przez
McQuaila dobrze opisuje potrzeby uzytkownikéw Facebooka
i Snapchata?

FACEBOOK VS. SNAPCHAT

Kiedy w 2004 roku amerykanski student Mark Zuckerberg stwo-
rzyt zamkniety serwis spolecznosciowy dla studentéw Harvardu,
sam chyba nie przypuszczal, ze to poczatek prawdziwej rewolucji.
Facebook to przestrzen aktywnosci spotecznej na masowa skale. Jego
uzytkownicy kazdego dnia loguja si¢ do sieci, by szuka¢ znajomych,
aktualizowa¢ swoje profile, publikowa¢ zdjecia i posty czy rozma-
wia¢ na Messengerze — wewnetrznym komunikatorze. Miliony ludzi
nie wyobrazaja sobie dnia bez logowania na Facebooku. Dzi$ portal

7 Na podstawie: D. McQuail, op. cit., s. 418.

8 Typologia McQuaila jest proba usystematyzowania wielu podejs¢ badaw-
czych. Wedlug Agnieszki Turskiej-Kawy nawigzuje ona do znanych typologii
funkcji komunikowania, teorii odbioru i wplywu mediéw. Eadem, Media jako
Zrédto zaspokajania fundamentalnych potrzeb: Rozwazania w kontekscie teo-
rii ,uzytkowania gratyfikacji”, ,Studia Politicae Universitatis Silesiensis” nr 10,
S.161—162.
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liczy ponad 1,7 miliarda aktywnych uzytkownikéw na catym $wiecie’.
Serwis stale sie rozwija i udostepnia nowe funkcje swoim uzytkow-
nikom. W 2012 roku wlasciciele Facebooka za miliard dolaréw wy-
kupili inny popularny serwis spotecznosciowy — Instagram — oparty
gléwnie na publicznej prezentacji zdje¢*. Rok pdzniej Facebook
podjal prébe wykupienia Snapchata, proponujac jego twércom trzy
miliardy dolaréw, ale ci odrzucili oferte, pomimo strat, jakie w tam-
tym okresie przynosila aplikacja”. Pomystodawca Snapchata Evan
Spiegel przeczuwal sukces aplikacji, ktora dzi$ liczy 200 milionéw
uzytkownikéw, a jej popularnos$é stale ro$nie'. Powstaly w 2011 roku
serwis stuzy do przesylania znajomym ,,snapéw’, czyli zdjec i krot-
kich filméw wideo. W 2014 roku serwis zostal uzupetniony o mozli-
wo$¢ rozmowy za pomocg wiadomosci tekstowych®. Nadawca sam
decyduje, jak dlugo (maksymalnie 10 sekund w przypadku indy-
widualnych wiadomosci) ,,snapy” moga by¢ wyswietlane na ekra-
nach znajomych. To unikalna cecha, wyrézniajaca Snapchata wéréd
innych mediéw spotecznosciowych. Efemeryczno$¢ i nietrwatosc
przesylanych tre$ci spowodowaly, ze przez dluzszy czas serwis byt
traktowany przez ekspertéw jako ekscentryczny, nieudany wynala-
zek, gdy tymczasem ,,po cichu” w jego strone ,,odptywali” najmlodsi

9 Dane pochodza ze strony: https://www.statista.com/statistics/272014/global-
-social-networks-ranked-by-number-of-users [dostep: 01.01.2017].

10 V. Makarenko, Facebook kupit Instagram za milliard dolaréw. Przeptacit?, ,Ga-
zeta Wyborcza” 2012, http://wyborcza.pl/1,76842,11513566,Facebook_kupil_Insta-
gram_za_miliard_dolarow__Przeplacil_.html [dostep: 01.02.2016].

11 R. Neal, Snapchat Rejects $3 Billion Offer From Facebook, http://www.ibtimes.
com/snapchat-rejects-3-billion-offer-facebook-1469146, ,International Business
Times” 2013 [dostep: 01.02.2016].
12 Dane ze strony pochodza ze strony: https://www.statista.com/statistics/272014/
global-social-networks-ranked-by-number-of-users/[dostep: 01.01.2017].

13 R. Meyer, The New Terminology of Snapchat, ,The Atlantic” 2014, http://www.
theatlantic.com/technology/archive/2014/05/the-new-terminology-of-snap-
chat/361651 [dostep: 01.02.2016].
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uzytkownicy. Co prawda, Snapchat pod wzgledem liczby uzytkow-
nikéw nie moze si¢ réwnac¢ z Facebookiem czy YouTube’em, ale
za to zdecydowanie przewyzsza te media pod wzgledem intensyw-
nosci korzystania i aktywnosci swoich uzytkownikow.

W przypadku Facebooka badania nad potrzebami uzytkownikéw
trwaja od poczatku jego istnienia. Badacze odkryli, ze Facebook
stuzy uzytkownikom przykladowo do pozostawania w kontakcie
z innymi*, do komunikowania si¢ ze znajomymi i przyjaciétmi®,
relaksu i rozrywki, dzielenia si¢ informacjami, towarzystwa, wspar-
cia kariery zawodowej, spolecznych interakgcji i ,zabicia czasu”,
wyrazania siebie, poczucia ,zanurzenia” w medium, poszukiwania
informacji, podtrzymywania relacji*®.

Niewiele badan poswiecono natomiast dotychczas temu, jaki
wplyw na swoich uzytkownikéw ma Snapchat. Wynika to z jednej
strony z krétkiego czasu, jaki minal od jego powstania, z drugiej —
z braku pomystéw na poprawne metodologicznie ujecie tematu.
Pierwsze badania wskazuja, ze uzytkownicy Snapchata korzystaja
z niego gltéwnie do komunikacji z innymi oraz by dzieli¢ si¢ z innymi
zabawnymi, osobistymi tresciami'. Typologie motywacji korzystania

14 Dane pochodza z badania zrealizowanego przez agencje badawcza IRCen-
ter we wspolpracy z firmami LeadR, Spicy Mobile i SentiOne. Raport dostepny
na stronie: https://ircenter.com/social-media-2015-uzytkownicy-i-trendy [dostep:
01.02.2016].

15 A.Joinson, Looking at, looking up or keeping up with people? Motives and use of
Facebook, ,Proceedings of the siGcHI Conference on Human Factors in Computing
Systems” 2008, s. 1034.

16 T. Pempek, Y. Yrmolayeya, A. Yeydokiya, S.L. Calvert, College Students’ Social
Networking Experiences on Facebook, ,Journal of Applied Developmental Psycho-
logy” 2009, nr 30(3), s. 234.

17 A.D. Smock, N.B. Ellison, C. Lampe, D.Y. Wohn, op. cit., s. 2326—2328.

18 N. Dogruer, I. Menevis, R. Eyyam, What is the motivation for using Facebook?,
,Procedia — Social and Behavioral Sciences” 2011, nr 15, . 2642—2646.

19 L. Piwek, A. Joinson, What do they snapchat about? Patterns of use in time-limi-
ted instant messaging service, ,Computers in Human Behavior” 2016, nr 54, s. 364.
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z mediéw spotecznosciowych réznia si¢ miedzy sobg, ale analizujac
poszczegélne propozycje potrzeb, z fatwoscia mozna przyporzad-
kowac je do typologii zaproponowanej przez Denisa McQuaila.

DLACZEGO MLODZIEZ WOLI SNAPCHATA?

Jak to sig¢ stalo, ze Snapchat spowodowal masowy odwrét naj-
mlodszych uzytkownikéw z Facebooka? Przede wszystkim nale-
zy zwroci¢ uwage na rézne zadania rozwojowe (oraz zwiazane
z nimi potrzeby), jakie ludzie wypelniaja na okreslonym etapie
rozwoju. Do wyzwan stojacych przed mtodymi ludzmi (w okresie
dorastania i wczesnej dorostosci) nalezy miedzy innymi wlasciwe
przezycie kryzysu tozsamosci, poszukiwanej na rézne sposoby
(takze przez korzystanie z okreslonych mediéw, by te tozsamos¢
okresli¢). Ponadto okres ten wigze si¢ z intensywnymi zmianami
biologicznymi i psychicznymi. Taki stan sprzyja poczuciu zagrozenia
wlasnej wartosci. Wysoka samoocena ma za$ duze znaczenie dla
codziennego sprawnego funkcjonowania czlowieka. Kiedy ludzie
maja wysokie poczucie wlasnej wartosci, odczuwaja wyzszy poziom
motywacji do dzialania, sa ukierunkowani na cel i lepiej sie czuja. Jej
ochrona wysuwa sie (zreszta na wszystkich etapach zycia) na pierw-
szy plan. Potrzeba, okreslana przez McQuaila jako potrzeba tozsa-
mosci osobistej, wydaje sie¢ zatem niezwykle wazng i podstawowa
dla najmtodszych uzytkownikéw mediéw.

Facebook w tym kontekscie moze by¢ postrzegany jako niezwykle
tloczne miejsce, w ktérym — jak na targu — oceniamy siebie i innych,
a ocena ta jest stale widoczna i dostepna. Jak trudne jest do znie-
sienia zagrozenie ostracyzmem ze strony grupy na Facebooku, po-
kazuja wyniki badan. Sprawdzono, jaki wplyw na uzytkownika ma
zaprzestanie udzielania informacji zwrotnej w postaci komentarzy
i lajkéw. Uzytkownikom nakazano, by w warunkach eksperymental-
nych generowali tre$§¢ na swoim profilu. Potowa z nich otrzymywata
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feedback, polowa nie — nikt nie komentowal ich postéw, nie lajko-
wat zdje¢. To spowodowalo nizszy poziom poczucia kontroli oraz
przynaleznosci do grupy w grupie, ktérej nie udzielano informacji
zwrotnej*.

Oczywiscie, potrzeba tozsamosci osobistej w postaci prezento-
wania siebie w okreslony — pozytywny — sposdb jest réwnie silnie
obecna na Snapchacie. Jej egzemplifikacja jest cho¢by samo prze-
sylanie ,snap6éw” — zdje¢ czy filméw wideo, na ktérych najczesciej
pojawia sie sam uzytkownik (tzw. selfies znajduja sie na potowie ,sna-
pow” wysylanych przez Snapchata®). Ale w tym serwisie nie trzeba
obawiac sie krytycznej oceny — Snapchat pozwala tylko na ograni-
czony feedback (jedynym potwierdzeniem reakcji jest informacja
0 ,odczytaniu” wiadomosci przez znajomego). Nie ma lajkéw i ko-
mentarzy, nie trzeba obawiac si¢ o hejting. ,Snapy” czesto wygladaja
amatorsko, sa niewyrazne, tworzone pod wplywem chwili. Z rozméw
z nastolatkami wynika, ze w tym tkwi urok medium — nie trzeba tak
bardzo stara¢ sie o utrzymanie dobrego wrazenia. Jest ,,adrenalina,
luz i wolnos¢™>.

W okresie dorastania i wczesnej dorostosci niezwykle wazny staje
sie wplyw rowiesnikéw, ktorzy staja sie podstawowym zrédlem iden-
tyfikacji, akceptacji oraz wsparcia spolecznego. Oba media spelniaja
potrzebe okreslana przez McQuaila potrzeba interakcji spotecznych,
ale robia to w rézny sposéb. Facebook odpowiada na potrzebe przy-
nalezno$ci przez mozliwo$¢ nieustannego kontaktu ze znajomymi,
przyjaciéimii rodzina. To takze miejsce, gdzie nawigzuje si¢ nowe

20 S. Tobin, E. Vanmana, M. Verreynnea, A. Saeria, Threats to belonging on Face-
book: lurking and ostracism, ,Social Influence” 2014, nr 10(1), s. 31—42.

21 L. Piwek, A. Joinson, op. cit., s. 361.

22 A. Konieczynska, Facebook to oldskul, czas na Snapchat! Medium dla pokolenia,
ktore urodzito sie w internecie, ,Gazeta Wyborcza” 2015, http://weekend.gazeta.
pl/weekend/1,152121,17757868,Facebook_to_oldskul__czas_na_Snapchat__Me-
dium_dla.html [dostep: 01.02.2016].
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relacje. Na Facebooku tworza sie prywatne i publiczne grupy, kté-
rych czlonkowie udzielaja sobie wsparcia w réznych sytuacjach.
Pojawia si¢ jednak pytanie o jakos$¢ relacji na w tym medium spo-
tecznosciowym. Potowa dorostych uzytkownikéw Facebooka ma
ponad 200 znajomych w swoich sieciach? (a sam Facebook ustalitich
maksymalna liczbe na pie¢ tysiecy). Uzytkownicy Facebooka buduja
coraz wieksze sieci spoleczne. Czy jednak relacje te mozna uznac
za silne i warto$ciowe, jesli typowy uzytkownik Facebooka nawia-
zuje bezposredni kontakt tylko z najblizszymi znajomymi? Pozostale
osoby wchodzace w sktad sieci moga liczy¢ jedynie na ,,cicha” obec-
no$¢ — gtéwnie przez bierne ,podgladanie” (lurking)**. Snapchat
z kolei stuzy do komunikacji cze$ciej z pojedyncza osoba niz z grupa
ludzi, a ogélna liczba znajomosci tu zawieranych jest relatywnie ni-
ska. Mate sieci sa typowe dla Snapchata — wysylanie zdje¢ najczesciej
odbywa sie wrelacji jeden do jednego®. Co wiecej, Snapchat wydaje
sie tworzy¢ bardziej intymne relacje w odréznieniu od Facebooka®.
Czy to oznacza, ze mlodzi uzytkownicy maja dosy¢ licznych, ale sta-
bych wiezi (weakties) na Facebooku i zwracaja sie ku malej, ale zwar-
tej (strongties) grupie znajomych — jak dawniej na podwérku przy
trzepaku?

Réznice pojawiaja sie takze w obszarze potrzeby rozrywki i po-
trzeby informacji, ktére wiaza sie z poczuciem kontroli nad tym,
co mozna prezentowad, lajkowa¢, komentowaé. Mlodzi ludzie juz

23 A. Smith, 6 new facts about Facebook, http://www.pewresearch.org/fact-tan-
k/2014/02/03/6-new-facts-about-facebook [dostep: 01.02.2016].

24 M. Burke, C. Marlow, T. Lento, Social Network Activity and Social Well-Being,
»Proceedings of the siGcHI Conference on Human Factors in Computing Systems”
2010, http://www.thoughtcrumbs.com/publications/burke_chi2o1o_sns_and_well-
being.pdf [dostep: 01.02.2016].

25 S. Utz, N. Muscanell, C. Khalid, Snapchat Elicits More Jealousy than Facebook:
A Comparison of Snapchat and Facebook Use, ,Cyberpsychology, Behavior, and
Social Networking” 2015, nr 18(3), s. 144.

26 L. Piwek, A. Joinson, op. cit., s. 364.
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wiedza, ze na Facebooku sg ich rodzice, a nawet dziadkowie*. Trudno
w takich warunkach o poczucie swobody. Natomiast na Snapchacie
poczucie kontroli wspierane jest przez efemeryczno$¢ tego medium.
Jeden z uczestnikéw badania Josepha B. Bayera i wspdtpracownikéw
potwierdzit to stowami:

To trwa tylko 10 sekund lub mniej. I mozesz wysyla¢ snapy do ludzi,
do ktérych rzeczywiscie chcesz je wysta¢. To zabawne, nie czu¢ zadnej

presji z tym zwigzanej. To tak, jakby idea Snapchata byla beztroska®®.

Beztroska i ,luz” wydaja sie kluczem do sukcesu Snapchata. To od-
powiedzZ na potrzeby jego najmlodszych uzytkownikéw. Trafnie
okreslil ten stan rzeczy podczas jednej z branzowych konferencji
Tomasz Sulewski z Orange Polska, przytaczajac stowa amerykan-
skiego nastolatka, ktéry na pytanie o to, dlaczego woli Snapchata
od Facebooka, odpowiedzial:

Kiedy ide na impreze robieg trzy zdjecia. Pierwsze — najgrzeczniejsze —
dodaje na Facebooka — dla moich rodzicéw. Drugie — najtadniejsze —
wrzucam na Instagram. Trzecie i kolejne — sg tylko dla moich znajomych
na Snapchacie. Nie musze si¢ o nie martwic¢ — wszystkie znikaja po okre-

Slonym czasie®.

27 Wsréd uzytkownikéw Facebooka 9% to osoby w wieku 55—64 lat, w przypad-
ku Snapchata to... 1%. Dane pochodzg ze stron: http://www.statista.com/stati-
stics/376128/facebook-global-user-age-distribution oraz http://www.statista.com/
statistics/315398/snapchat-user-age-distribution [dostep: 01.02.2016].

28 J.B. Bayer, N.B. Ellison, S.Y. Schoenebeck, E.B. Falk, Sharing the Small Moments:
Ephemeral Social Interaction on Snapchat, ,Information, Communication & So-
ciety” 2015, nr 19 (7), s. 966—968.

29 Za: M. Iwanowska, Zrozumieé media (spolecznosciowe) — Facebook w perspek-
tywie psychologicznej, ,Culture Management’, w druku.
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Nie bez znaczenia dla popularnosci Snapchata jest fakt, ze opiera
sie on na wizualnych przekazach. Pomyst sprowadzenia komunikacji
wylacznie do zdje¢ potwierdza tezy Giovanniego Sartoriego, wlo-
skiego medioznawcy. Wedlug niego wspédlczesnie ludzie — w wyniku
rewolucji technologicznej — zmienili sie z homo sapiens, czyli istot
zdolnych do myslenia abstrakcyjnego, w homo videns, ludzi widza-
cych®. Sartori krytycznie podchodzi do tej przemiany, obwiniajac
telewizje i Internet o negatywny wplyw na mozliwosci poznawcze
czlowieka. Jednak zgodnie z teorig korzystania i gratyfikacji nie
ma mowy o negatywnym wplywie. Pokolenie najmlodszych uzyt-
kownikéw urodzito sie w cyfrowym $wiecie i innej rzeczywistosci
po prostu nie zna. Nie korzysta z istniejacych ,kalek’, zgodnie z ktd-
rymi powinni$my odbiera¢ media wedlug okreslonego schematu.
Ich potrzeby sa odbiciem przemian, jakie zachodza w obszarze no-
wych technologii.

PODSUMOWANIE

Warto podejmowac préby wyjasnienia fenomenu i ekspansji mediow
spotecznos$ciowych z pomoca zalozen teorii korzystania i gratyfikacji
mediéw. Oczywiscie, klasyfikacja Denisa McQuaila to tylko jedna
z wielu propozycji uporzadkowania potrzeb uzytkownikéw mediéw.
Z pewnoscia — w toku pojawiania sie kolejnych nowych mediéw —
bedzie wymagac¢ uzupelniania. Identyfikacja potrzeb uzytkownikéw
mediéw stanowi jednak jeden z podstawowych celéow — szczegdl-
nie dla tych badaczy, ktérzy staraja sie uzyska¢ odpowiedz na pyta-
nie, kiedy korzystanie z konkretnych mediéw przynosi pozytywne,
a kiedy negatywne skutki.

30 G. Sartori, Homo videns. Telewizja i postmyslenie, przel. J. Uszynski, Wydaw-
nictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2007, s. 36.
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Czes¢ zwolennikéw teorii korzystania i gratyfikacji (w tym au-
torka) twierdzi, ze badania wplywu mediéw zbyt czesto skupiaja sie
na niezamierzonym negatywnym wplywie, pomijajac przy tym pozy-
tywne sposoby ich wykorzystania®'. Powierzchowna ocena Snapchata
jako narzedzia stuzacego do sextingu czy niezrozumialej mody zdaje
sie potwierdza¢ potrzebe badan nad motywacjami uzytkownikéw,
by zrozumie¢ ich zachowania. Co wiecej, na podstawie analizy ba-
dan z obszaru psychologii mozna wywnioskowa¢, ze nie powinno
sie traktowa¢ medidw spolecznosciowych jako jednorodnej catosci.
Kazde medium spoleczno$ciowe ma swoja specyfike i odpowiada
na inne potrzeby uzytkownikéw. Aby zrozumie¢ wzajemne relacje
miedzy uzytkownikami a rodzajem mediéw, nalezy skupiac sie¢ na ich
unikalnych wtasciwosciach i funkcjonalnosciach.

Ponadto z obserwacji rynku mediéw spotecznosciowych wynika,
ze ludzie korzystaja z dwéch lub wiecej mediéw spotecznosciowych
naraz, wlasnie ze wzgledu na rézne wlasnosci, ktére dzieki pota-
czeniu daja efekt w postaci mocniej odczuwanej gratyfikacji. Teoria
korzystania i gratyfikacji moze zatem tlumaczy¢ odwrét odbiorcéw
od tradycyjnych mediéw (zazwyczaj skoncentrowanych wokét jed-
nej lub dwoch funkgcji) oraz tych mediéw spotecznosciowych, ktére
nie rozwijaja swoich funkcjonalnosci.
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