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Wstep

W poczatkowej fazie industrializacji podmiot wyalienowal
swoje wyroby za pomoca maszyny, stala sie ona wytwércg,
podmiot za$ powoli przeksztalcit sie w konsumenta. [...]

W dzisiejszym spoleczenstwie sieciowym podmiot poczynit
duzo wiecej — wyalienowal swéj wlasny jezyk i wlasne ciato”
[Kubinski, 2008, s. 191].

»Wyalienowanie” ciala i jezyka jest skutkiem zaposredniczenia
komunikacji. Zjawisko nie jest tworem spoleczenstwa sieciowego,
wczesniej czlowiek takze uzywat réznych narzedzi zastepujacych
komunikacje twarza w twarz z wykorzystaniem naturalnego je-
zyka méwionego: rysunku, pisma, czy pdzniej telefonu. Faktem
jednak jest, ze nigdy wczesniej nie dzialo sie to na tak ogromna
skale. Narzedzia, dzigki ktérym stato sie mozliwe zaposrednicze-
nie komunikacji, mialy usuna¢ niedogodnosci komunikowania sie
w bezposrednim kontakcie.

Komunikacja zaposredniczona przez komputer (a raczej ko-
munikacja wykorzystujaca sie¢ komputerows; ang. computer me-
diated communication — CMC) laczy w sobie to, co jest charak-
terystyczne dla innych rodzajéw komunikacji zaposredniczonych,
z tym, co wazne dla komunikacji codziennej oraz z tym, co jest
specyficzne dla narzedzia, ktére jest woéwczas uzywane.

Zaposredniczenie przez komputer (a obecnie cze$ciej przez
smartfon, tablet) stalo sie codziennosciag. M. Szpunar, méwiac
o SMS-owej komunikacji, zauwaza, ze ma ona fatyczny cha-
rakter, a wiec chodzi w niej gléwnie o to, by ,by¢ w kontakcie”



— podtrzymywac kontakt towarzyski, a nie o to, by jedynie wy-
mienia¢ sie informacjami. Jezyk Internetu przypomina komuni-
kacje tekstowa przez telefon komdrkowy, ale jak zauwaza autorka,
komunikacje za pomoca SMS-6w charakteryzuje wigksza ciaglos¢
i dostepno$¢ [Szpunar, 2006]. Obecnie, dzieki upowszechnieniu
smartfonéw z dostepem do Internetu oraz aplikacji mobilnych,
komunikacja internetowa staje si¢ réwnie dostepna i ciggla.
Oprdécz przekazywania komunikatéow (tworzenia wspdlnej wie-
dzy) komunikacja bezposrednia oraz posrednia byta i nadal jest wy-
korzystywana do informowania, kim sie¢ jest lub za kogo chciatoby
sie by¢ uwazanym. Inaczej méwiac — komunikowanie sie stuzylo
i stuzy réwniez do prezentowania siebie lub zarzadzania swoim wi-
zerunkiem. Internetowa komunikacja moze jeszcze w mniejszym
stopniu koncentrowac si¢ na wymianie informacji i w wiekszym na
sferze towarzyskiej oraz byciu w kontakcie niz wysytanie SMS-6w.
Za pomoca Internetu mozna konsumowa¢, obserwowac zycie in-
nych, a takze tworzy¢ [Krejtz, 2009] — zaznacza¢ swoja obecnos¢.
Wiele $srodowisk (np. Facebook) w sposéb posredni lub bezposredni
wymaga takiej obecnos$ci — autoprezentacji uzytkownikéw. Dla ko-
rzystnej komunikacji istotne sa takze kompetencje sieciowe nadaw-
cy i odbiorcy, umiejetne wykorzystywanie potencjalu CMC.
Podjeta w pracy problematyka wymaga ustosunkowania si¢
przede wszystkim do dwdch terminéw: ,autoprezentacja” i ,ko-
munikacja zaposredniczona przez komputer”. Pojecia zostaly wy-
jasnione w rozdziale teoretycznym, w ktérym przedstawiono za-
réwno ,klasyczne” teorie, jak i przeglad najnowszych badan.
Systematyczne prace nad autoprezentacja zostaly zapoczatko-
wane mniej wigcej w tym samym czasie przez Ervinga Goffmana
(1956) — w socjologii i Edwarda E. Jonesa (1964) — w psychologii
[por. Leary, 2007]. Dzigki E.E. Jones'owi, a pdzniej innym psycho-
logom spotecznym, takim jak: Barry R. Schlenker i Mark Leary,
zaczeto prowadzi¢ badania eksperymentalne dotyczace autopre-
zentacji [Schlenker, 1973, 1975; Leary i Schlenker, 1979]. W Polsce
monografie o autoprezentacji napisal w 1999 r. Andrzej Szmajke
(Autoprezentacja: maski, pozy, miny).
W czasach, gdy zaczeto prowadzi¢ badania nad autoprezenta-
cja, powstal model komunikacji zaproponowany przez Claude’a
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E. Shannona i Warrena Weavera (1964). Model ten mozna uzna¢
za prototyp modeli komunikacyjnych, ale nalezy pamieta¢, ze nie
powinno sie go bezrefleksyjnie uzywac¢ do charakterystyki komu-
nikacji spotecznej [Kulczycki, 2012]. W 1978 r. zostata opubliko-
wana ksigzka na temat CMC, ktérej autorami byli Starr Roxanne
Hiltz i Murray Turoff. Z czasem zainteresowano si¢ znaczeniem
tego rodzaju komunikacji dla réznych obszaréw funkcjonowa-
nia czlowieka, w tym autoprezentacji on-line. Poruszana w pracy
problematyka jest zatem stosunkowo nowa i mimo duzego zain-
teresowania psychologéw i socjologdw tymi zagadnieniami nie
ma badan, ktére w jednym procesie badawczym uwzglednialyby
ztozonos¢ gtéwnych cech CMC w procesie autoprezentowania sie.

Rozdzial drugi pracy dotyczy podioza metodologiczno-filozo-
ficznego badan wiasnych, w tym szczegélnie triangulacji badan
jakosciowych i ilosciowych oraz charakterystyki obu orientacji
badawczych. Ukazano w nim usytuowanie badan psychologicz-
nych wéréd badan spolecznych i humanistycznych. W tym celu
wykorzystano interdyscyplinarna literature metodologiczna z za-
kresu takich nauk, jak: filozofia, socjologia, pedagogika i psycho-
logia. Rozdzial koriczy model badan wraz z hipotezami i pytania-
mi badawczymi.

Trzeci rozdziat przedstawia dwa badania prowadzone w jako-
$ciowej orientacji, ktérych celem byla identyfikacja i opis taktyk
autoprezentacyjnych stosowanych w przestrzeni wirtualnej oraz
okreslenie, jak cechy CMC (anonimowo$¢ i asynchroniczno$¢)
modyfikuja (wspomagaja i utrudniaja) stosowanie tych taktyk.
Pierwsze i drugie badania zostaly przeprowadzone za pomoca
hermeneutycznej analizy tresci. W pierwszych badaniach prowa-
dzonych na portalach spoteczno$ciowych materiat badawczy sta-
nowily przede wszystkim zdjecia. Nastepne badania byly prowa-
dzone na blogach i analizowano gtéwnie tekst.

Rozdzial czwarty przedstawia badanie przeprowadzone
w orientacji ilosciowej. Celem badan ilosciowych bylo spraw-
dzenie zwigzku cech CMC (anonimowosci i asynchronicznosci)
z oceng wymiaréw autoprezentacji (atrakcyjno$¢, komunikatyw-
no$¢, kompetencje, wiarygodnos¢, czytelnos$é, ocena globalna).
W tym badaniu osoby rekrutujace (N = 893) ocenialy wymiary
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autoprezentacji kandydatow w odmiennych warunkach. Warunki
réznily sie w zalezno$ci od sprawdzanej cechy CMC.

Przeprowadzenie badann w obu orientacjach badawczych po-
zwolilo uzyskac¢ pelniejszy obraz poruszanej w pracy problematyki
— jakosciowe badania koncentrowaly sie na mozliwosciach stoso-
wania taktyk autoprezentacyjnych, a ilo§ciowe na odbiorze (oce-
nie) wymiaréw autoprezentacji.









1. Autoprezentacja a CMC
— podstawy teoretyczne

1.1. Autoprezentacja - definicja

Rozwazania o wystepach dobrze trzeba bedzie zaczgc od od-
wrdcenia zagadnienia i zastanowienia sie nad tym, czy jednostka
odgrywajgca jakgs role sama dysponuje tym poczuciem realnosci,
ktore usituje wywolac u innych [Goffman, 1981, s. 54].

1.1.1. Autoprezentacja w dramaturgicznym modelu
Ervinga Goffmana

Pierwsza calosciowa koncepcja rozumienia autoprezentacji
zostata zawarta w pracy Ervinga Goffmana pt. Czlowiek w te-
atrze zycia codziennego. Mimo metaforycznego wydzwieku za-
pozyczenie pojec z leksykonu teatralnego bylo waznym krokiem
do zobrazowania réznych mechanizméw zwiazanych z auto-
prezentacja. Nalezy jednak by¢ swiadomym, ze zbyt dostowne
odczytanie terminologii moze przyczyni¢ sie do btednego ro-
zumienia koncepcji. Autor wskazujac na ograniczenia modelu
dramaturgicznego, zaznacza, ze w odréznieniu od tego, co sie
przedstawia na scenie, w prawdziwym zyciu mamy do czynie-
nia z rzeczywisto$cig realna i improwizowang, a druga strone
interakcji stanowia inne osoby, ktére sa zarazem i aktorami,
i widownia. Na scenie natomiast mamy do czynienia z trzema
stronami interakcji: aktor — inni aktorzy jako postacie — widow-
nia [Goffman, 1981].



Autentyczno$¢ prezentacji jest jedna z konstytutywnych jej
cech. W przypadku gdy autoprezentacja jest nieprawdziwa i wi-
downia si¢ w tym zorientuje, wéwczas nie zastanawia si¢ juz nad
trescia przekazu, tylko nad zachowaniem autoprezentera, nad
tym, czy mial on prawo grac taka role [Goffman, 1981].

Nalezy odrézni¢ informacje nieprawdziwa (np. podszywa-
nie si¢ pod kogo$) od lekkiego naciggania faktéow (np. udawanie
mlodszej niz si¢ jest w rzeczywistosci). To drugie jest wybaczal-
ne, ale za to pierwsze mozna na zawsze utraci¢ dobre imie [Gof-
fman, 1981]. Dyplomatyczne klamstwa oraz selektywno$¢ ujaw-
nianej informacji sa przez widownie akceptowane [Goffman,
1981, s. 106].

Waznym terminem w dramaturgicznym modelu Ervinga Gof-
fmana sa ,kulisy”. ,Kulisy” czy tez ,garderoba” to miejsce, ,gdzie
najzupelniej sSwiadomie przeczy sie wrazeniom, ktérych wywota-
niu stuzy przedstawienie” [Goffman, 1981, s. 163]. Warto pamie-
ta¢, ze opuszczajac scene i udajac sie do garderoby, aktor nadal
jest w teatrze. Dlatego dla nauczyciela kulisami bedzie np. pokdj
nauczycielski, a nie miejsce poza szkotg.

E. Goffman podkresla, ze podzial na kulisy i scene jest po-
wszechny, zaczynajac od doméw mieszkalnych [Goffman, 1981],
bedzie to na przyklad salon (scena) i fazienka (kulisy). Metafora
ukazuje przestrzenie wyznaczane dla autoprezentacji.

Uzywajac jezyka stosowanego przez E. Goffmana: wystep
(dziatalno$¢ stuzaca wptywowi na inne osoby) odbywa sie podczas
spotkania (interakcji spolecznej) z widownia (innymi osobami
uczestniczacymi w interakcji) na scenie, z wykorzystaniem fasa-
dy (dekoracji, np. mebli, oraz fasady osobistej: pte¢, mimika itp.)
[Goffman, 1981].

1.1.2. Pierwsze badania autoprezentacji

w psychologii - Edward E. Jones

W psychologii prekursorem w badaniu autoprezentacji byl
Edward E. Jones. Wraz z innymi badaczami prowadzil ekspery-
menty m.in. na temat: stosunku do oszustwa w autoprezentacji
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osoby moralnej a autoprezentacji osoby pragmatycznej [Gilbert
i Jones, 1986]; znaczenia autoprezentacji dla samooceny [Jones,
Berglas, Rhodewalt i Skelton, 1981]; przejawu skromnosci (w przy-
padku korzystnej informacji) albo kompensacji (w przypadku nie-
korzystnej) w prezentowaniu si¢ osobie, ktéra posiada informacje
o autoprezenterze [Baumeister i Jones, 1978]. E.E. Jones byl takze
wspoélautorem badan poswieconych jednej ze strategii autopre-
zentacji — ingracjacji, w tym: stosowania ingracjacji wsréd os6b
o zréznicowanych statusach wzgledem sprawowanej wtadzy [E.E.
Jones, Gergen i R.G. Jones, 1963] lub ingracjacji przejawiajacej si¢
w konformizmie, dostosowaniu autoprezentacji do autoprezenta-
cji partnera [R.G. Jones i E.E. Jones, 1964].

Autoprezentacja w ujeciu E. Jonesa jest jednym z zachowan spo-
fecznych majacych praktyczny wymiar. E.E. Jones i R.S. Pittman
definiuja autoprezentacje strategiczng jako: ,zmiany zachowania
sterowane dazeniem do zwigkszenia wlasnej mocy, realizowa-
ne poprzez ujawnianie lub odpowiednie ksztaltowanie proceséw
atrybucji u obserwatoréw — dyspozycji aktora” [Jones i Pittman,
1982, s. 233, tlum. Szmajke, 1999, s. 20].

Warto zaznaczy¢, ze to wlasnie dzigki E.E. Jonesowi, a p6zniej
innym psychologom spolecznym, takim jak: Barry R. Schlenker
i Mark Leary, zaczeto prowadzi¢ badania eksperymentalne doty-
czace autoprezentacji [Schlenker, 1973, 1975; Leary i Schlenker,
1979], co bez watpienia przyczynilo sie do rozwoju praktyk badaw-
czych oraz wzbogacenia teorii na ten temat.

1.1.3. Wspdtczesne rozumienie autoprezentag;i

Przechodzac do bardziej wspétczesnych teorii autoprezentacii,
nalezy przedstawic rozumienie Marka Leary’go oraz polskiego ba-
dacza i teoretyka autoprezentacji — Andrzeja Szmajke.

M. Leary definiuje autoprezentacje jako ,[...] proces kontro-
lowania przez jednostke sposobu, w jaki jest postrzegana przez
otoczenie” [Leary, 2007, s. 27]. Podkresla, ze moze by¢ kojarzona
z zachowaniem préznym, manipulacjg, brakiem poczucia bez-
pieczenstwa. Autor zauwaza, ze w rzeczywistosci jest nieunik-
nionym atrybutem codziennych kontaktéw spolecznych. To, ze
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autoprezentacja w potocznej narracji bywa rozumiana w sposob
pejoratywny [Szmajke, 1999; Leary, 2007], moze mie¢ niekorzyst-
ne znaczenie dla zbierania materialu badawczego. Osoby badane
moga nie przyznawac si¢ do zachowan autoprezentacyjnych, by nie
uznano je za prdézne oraz udajace kogo$ innego. Badania pilotazo-
we, jakie autorka przeprowadzita do pracy magisterskiej z udzia-
tem 86 badanych, ujawnily, ze kategoria , Nieprzywigzywanie uwa-
gi do wizerunku na Facebooku” skupiata najwiecej odpowiedzi na
pytanie o przyklady stosowania autoprezentacji na Facebooku.
Jest to zaskakujace w zestawieniu z prymujaca autoprezentacyjna
funkcja portali spotecznosciowych oraz tym, ze te same osoby de-
klarowaly selekcje zdje¢, ktore umieszczaja na swojej tablicy. Nie
nalezy jednak sadzi¢, ze wszystkie odpowiedzi (w ktérych studenci
moéwili, ze nie zalezy im na kreowaniu wizerunku na Facebooku)
sa nieprawdziwe.

Mimo istnienia koncepcji ukazujacych powszechny charak-
ter zachowan autoprezentacyjnych (przede wszystkim koncepcji
Schlenkera, 1980) wspélczesnie uwaza sie, ze autoprezentacja jest
tylko jednym z zachowan spotecznych i powinny wystapi¢ pewne
warunki, by osoba podjeta si¢ zachowan autoprezentacyjnych.

M.R. Leary i R.M. Kowalski (1990) ukazuja trzy gtéwne warun-
ki do zaistnienia motywacji autoprezentacyjnej, ktére sa zwiazane
z tym, jak jestesSmy postrzegani, czy nasze dzialanie odniesie za-
mierzony skutek oraz czy cel, jaki osiggniemy dzieki autoprezenta-
gji, jest dla nas warto$ciowy (ryc. 1.1).

Wywieranie wrazenia - motywacja Wywieranie wrazenia - realizacja
 wptyw wrazenia na osigganie celéw + samoocena
« warto$¢ pozadanych celéw «» pozadane i niepozadane obrazy
« rozbiezno$¢ miedzy pozadanym tozsamosci
a aktualnym wizerunkiem + ograniczenia przez petnione role

« oczekiwanie ,widowni”
« aktualny lub potencjalny wizerunek
(image) spoteczny

Ryc. 1.1. Dwusekwencyjny model zarzagdzania wrazeniem
Marka Leary’go i Robina M. Kowalskiego.
Zrédto: Leary, Kowalski, 1990
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W swoim modelu autorzy wyodrebniaja skladniki: moty-
wacyjny i realizacyjny. Ukazujac punkty polaczenia miedzy
Ja a zarzadzaniem wrazeniami, identyfikuja powigzania oraz
pokazuja przyczyny réznic miedzy Ja prywatnym a Ja publicz-
nym [Leary i Kowalski, 1990]. Motywacja wzbudzana przez
przydatno$¢ autoprezentacji, wartos¢ celéw oraz poczucie roz-
biezno$ci w obrebie wizerunku prowadza do podejmowania
dzialan autoprezentacyjnych, ktérych ksztalt zalezy od czyn-
nikéw intrapersonalnych (samoocena i pozadana tozsamos¢)
oraz interpersonalnych (ograniczenia wynikajace z pelnionej
roli spotecznej, oczekiwania odbiorcéw oraz aktualny a po-
tencjalny wizerunek) [por. Szmajke, 1999]. W praktyce takie
rozroznienie (na motywacje i realizacje autoprezentacji) moze
by¢ jednak trudne, poniewaz proces autoprezentacji nie jest li-
niowy [por. Szmajke, 1999]. To, co sie¢ dzieje podczas realizacji,
moze oddzialywa¢ na motywacje.

M. Leary zaznacza, ze je$li nie wystepuja motywy mani-
pulacji wrazeniem, to osoba przez wiekszo$¢ czasu po prostu
obserwuje, jak jest postrzegana przez innych [Leary, 2007].
Do funkcji autoprezentacji waznych z perspektywy jednostki
M. Leary zalicza:

— wplyw na innych w celu wywolania pozadanych reakcji;
— podtrzymywanie wlasnej wartosci, tozsamosci;
— regulacje swoich doswiadczen emocjonalnych

[Leary, 2007, s. 81].

Autor dodaje ponadto, ze powodem moze by¢ takze wrodzona
ludzka potrzeba akceptacjii przynaleznosci do grupy [Leary, 2007].
Motywy spoleczne, bedace predyktorem zachowan autoprezenta-
cyjnych, sa bardzo wazne, a troska o korzystng autoprezentacje
moze wzbudzaé lek oraz ryzykowne lub niekorzystne zachowania
jednostki. Naleza do nich: unikanie kontaktéw, pogarszanie sie
pamieci i ,dlawienie si¢” podczas wykonywania trudnych zadan,
samoutrudnianie, deklarowanie uposledzenia, by pokaza¢, ze po-
razka wynika z czego$, co jest poza kontrolg, powstrzymywanie
sie od wizyt u lekarza albo niezabezpieczanie si¢ podczas uprawia-
nia seksu w obawie przed sprawieniem niekorzystnego wrazenia
[Leary, 2007].
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A. Szmajke, podobnie jak E.E. Jones i M. Leary, rozumie
autoprezentacje jako jedno z narzedzi wplywu spotecznego. Za-
chowania autoprezentacyjne — zdaniem autora — to: ,[...] dzia-
tania zmierzajace do sprawowania kontroli nad obrazem (wize-
runkiem) wtasnej osoby, ksztaltowanym w umysle innych ludzi
podczas interakcji z nimi” [Szmajke, 1999, s. 9].

Autor zwraca uwage, ze spotkania nie musza odbywac sie
twarza w twarz: ,[...] w rzeczywistych i symbolicznych spotka-
niach z innymi ludZmi podejmujemy dzialania, ktérych celem
jest sprawienie na nich odpowiedniego wrazenia, chociaz czesto
czynimy to nie§wiadomie” [Szmajke, 1999, s. 9].

To, ze w pewnych przypadkach beda to zachowania prze-
myslane, §wiadome, a w innych zautomatyzowane, zalezy od
rodzaju autoprezentacji. Taki podzial dobrze ilustruje koncep-
cja zaproponowana przez Dennisa Basila Bromleya (1993), kt6-
ry podzielil sposoby autoprezentacji na taktyczne (nawykowe,
zautomatyzowane) i strategiczne (zaplanowane, przygotowa-
ne). Autoprezentacje strategiczne zostana omodwione szerzej
w nastepnym podrozdziale. To, czy zachowania s3 podejmo-
wane w spos6b $§wiadomy badz nie, moze by¢ kolejnym powo-
dem (obok traktowania autoprezentacji jako czego$ niesto-
sownego) deklarowania os6b badanych, ze stosuja zachowania
autoprezentacyjne rzadziej, niz dzieje si¢ to w rzeczywistosci.
A. Szmajke (1999) zauwaza, ze zmiany spoteczne po transfor-
macji ustrojowej w Polsce przeobrazaja jednak podejscie do
autoprezentacji. Zaczynamy bardziej zwraca¢ uwage na to za-
gadnienie, a ksiegarnie zapelniaja poradniki dotyczace zarza-
dzania wizerunkiem.

Autor pisze: ,Kontrolowanie wrazenia wywieranego na in-
nych nie jest réwnoznaczne z klamstwem i oszukaniem bliznich”
[Szmajke, 1999, s. 228]. Autoprezentacja nie jest tozsama z ma-
nipulacja oraz gra aktorska. A. Szmajke podkresla, ze metafo-
ra ,maski” nie jest odpowiednia do okreslenia autoprezentacji.
»Zachowania autoprezentacyjne polegaja najczesciej na odpo-
wiednim ujawnianiu (prawdziwych) informacji o wlasnej osobie,
ktére ma doprowadzi¢ audytorium do okreslonej opinii o auto-
prezenterze” [Szmajke, 1999, s. 228]. W tym kontekscie bardziej
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odpowiednie jest zastosowanie metafory ,drapowanie twarzy”,
ktore ,[...] dokonuje si¢ przy wykorzystaniu §rodkéw jakie oferuje
wlasna, autentyczna twarz (czyli tozsamo$¢ autora). Czynnosc¢ ta
moze zmienia¢ wyraz twarzy, niekiedy nawet (na zasadzie nawy-
ku i prawa efektu) »na zawsze, ale jest to nadal ta sama twarz,
cho¢ inaczej wygladajaca i sprawiajaca nieco inne wrazenie na
odbiorcy” [Szmajke, 1999, s. 228].

Oprécz prawdziwosci informacji A. Szmajke — podobnie jak
poprzedni autorzy — zwraca uwage takze na selektywnos¢ oraz
zaznacza, ze musza to by¢ informacje czytelne, zrozumiale dla
otoczenia [Szmajke, 1999]. A. Szmajke poréwnuje autoprezenta-
cje do samopoznania albo metaforycznie ,przygladania sie¢ w lu-
strze”, gdzie w danej chwili dostepna jest nam jedna z wersji wy-
gladu naszej twarzy, jedna z wersji tozsamosci [Szmajke, 1999].

Przekazujac nasza wersje tozsamosci, jednocze$nie sami ja
budujemy i podtrzymujemy dzigki autoprezentacji [Leary i Ko-
walski, 1990]. Kontrolujac to, jak postrzegaja nas inni, w kon-
sekwencji wplywamy na to, jak postrzegamy siebie [Wojciszke,
2014; Dolinski i Wojciszke, 2010].

Wedlug przedstawionych definicji, autoprezentacje mozna
okresli¢ jako: selektywne ujawnianie prawdziwych i czytelnych
informacji o sobie w celu kontrolowania sposobu, w jaki jeste§my
postrzegani przez innych, a w rezultacie jak postrzegamy samych
siebie. Ujawnianie informacji moze si¢ odbywa¢ automatycznie
lub by¢ wynikiem przemyslanych strategii. Zachowania autopre-
zentacyjne wiaza si¢ z pewnym wplywem na odbiorce oraz reali-
zacja okreslonych celéw nadawcy. Bezposrednio takim celem jest
sprawiane wrazenie, ktdre gdy jest zgodne z celem zamierzonym,
moze sie przelozy¢ na realizacje takze innych celéw. Zachowania
autoprezentacyjne podejmowane sa wowczas, gdy cele te sg waz-
ne dla osoby prezentujacej si¢ oraz gdy przekazywany wizerunek
ma znaczenie dla ich realizacji' [por. Szmajke, 1999; Dolinski,
Wojciszke, 2010; Leary, 2007; Leary i Kowalski, 1990; Bromley,
1993; Goffman, 1981].

1 Definicja zostata przedstawiona w niepublikowanej pracy magisterskiej
autorki pt. Taktyki autoprezentacji na Facebooku. Konstrukcja kwestionariusza
TAF. Praca zostata napisana pod kierunkiem prof. Elzbiety Hornowskiej.
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1.2. Przekaz i odbidr tresci
autoprezentacyjnych

1.2.1. Autoprezentacja w sytuacji komunikowania sie

Zachowania autoprezentacyjne sa pewnego rodzaju komunika-
tem. W tabeli 1.1 przedstawiono gtéwne komponenty interakcji,
podczas ktdrej dochodzi do autoprezentacji, dla poréwnania za-
pisujac je rowniez w terminologii zaproponowanej przez E. Goft-
mana (1981).

Tabela 1.1. Autoprezentacja w sytuacji komunikowania sie

Klasyczny model komunikowania sie

kanat/narzedzie

Nadawca - kodowanie KOMUNIKACJI dekodowanie tresci
tresci (np. F2F, list itp.) - odbiorca

przekazywana tres¢

< sprzezenie zwrotne <

Autoprezentacja w sytuacji komunikowania sie

kanat/narzedzie

Autoprezenter interpretacja tresci

L " KOMUNIKACJI .
- wybor informacji, (F2F, komputer itp) autoprezentacyjnych
wybér taktyki itp. au;opregentacj:. - odbiorca autoprezentacji
< sprzezenie zwrotne <

Autoprezentacja w sytuacji komunikowania sie z uzyciem metafor
E. Goffmana

. kanat/narzedzie . .
Aktor — przygotowanie KOMUNIKACJI mterpret'a\qa W)/stepu

wystepu - widownia
(scena) wystep

< sprzezenie zwrotne <

F2F (ang. face to face) — twarza w twarz.

Terminy w modelu dramaturgicznym E. Goffmana maja zna-
czenie metaforyczne. GdybysSmy natomiast rozpatrywali auto-
prezentacje osoby ze sceny, to nalezaloby umiesci¢ ten rodzaj
w okreslonym modelu przekazywania informacji. Mianowicie
bylby to sposéb nazwany alokucja, ktéry zaklada rozchodzenie sie
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informacji od centrum do wielu odbiorcéw peryferyjnych. W ta-
kim modelu sprzezenie zwrotne jest niskie, a w przypadku prze-
kazywania informacji przez mass media w ogéle trudno moéwié
o jego obecnosci. Inny model przekazywania informacji to kon-
wersacja, w trakcie ktorej nadawca i odbiorca dzialaja na siebie
bezposrednio. Kolejny to konsultacja, gdy uczestnik szuka infor-
macji w centrum. Ostatni to rejestracja, w ktérym centrum zada
od odbiorcéw podawania informacji [Goban-Klas, 2005, s. 77-78].

Kazdy z obszaréw komunikacji moze stanowi¢ zrédlo jej nie-
powodzenia. Przyczyna moze by¢ osoba, ktora si¢ prezentuje, za-
klécenia moga by¢ wywotane specyfika kanalu komunikacyjnego,
odbiorca moze nie mie¢ kompetencji do zrozumienia komunikatu
albo popetni¢ btad atrybucii itp.

W niniejszej pracy autorke interesowato przede wszystkim to,
jakie znaczenie dla oceny autoprezentacji oraz stosowania tak-
tyk autoprezentacyjnych ma narzedzie komunikacji, konkretnie
komputer/Internet, ale w tym rozdziale zwrdcifa jednak uwage na
wszystkie obszary.

Podstawowym warunkiem skutecznego manipulowania wra-
zeniem wedlug M. Leary’go [Leary 2007, s. 25] jest ,wlasciwe osza-
cowanie reakcji spoteczenstwa”, co moze by¢ trudne ze wzgledu na
réznorodno$¢ i zmienno$¢ ,widowni”, przed ktéra osoba sie pre-
zentuje. Mimo to kody kulturowe, tj. wiedza na temat zachowan
ludzkich, definicje rdl, ktére pelnimy, umozliwiaja szacowanie re-
akeji innych. M. Leary pisze o zasadzie komplementarnosci, ktéra
polega na tym, ze: ,[...] zachowanie danej osoby wywoluje pewien
ograniczony zestaw reakcji ze strony innych ludzi. Czlowiek wie-
dzac o tym, moze sprowokowa¢ pozadane zachowanie danej oso-
by, prezentujac okreslony wizerunek” [Leary, 2007, s. 178].

Nie zawsze jednak jednostka ma wiedze na temat tego, czego
oczekuje widownia, wéwczas watpi w pozytywna ocene innych
0séb, przez co odczuwa wiekszy niepokdj [Leary, 2007]. Redukcja
leku moze nastapi¢ na przyklad, gdy pojawiaja si¢ zakldcenia ze-
wnetrzne, wowczas dana osoba wine za ewentualna porazke moze
przypisac sytuacji, a nie sobie [Leary, 2007]. Odczuwanie leku, ktd-
ry przeszkadza w autoprezentacji, moze wynika¢ réwniez z cech
osobowos$ciowych jednostki.
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Oprécz wiedzy na temat sytuacji, widowni, dana osoba powin-
na posiada¢ takze wiedze i umiejetnosci w zakresie stosowania
taktyk autoprezentacyjnych. Wiekszos¢ z nich stosujemy intuicyj-
nie, jednak nie zawsze zdajemy sobie sprawe z ograniczen i mozli-
wosci tych strategii i taktyk.

1.2.2. Sposoby przekazywania komunikatu

autoprezentacyjnego

W literaturze style i taktyki autoprezentacyjne sa klasyfiko-
wane na rézne sposoby, m.in. ze wzgledu na: mechanizmy psy-
chologiczne, ktore stosujemy, cele autoprezentacji, Srodki, ktérych
uzywamy do autoprezentacji oraz rodzaj informacji ujawnianych
przez autoprezentera [Jakubowska, NPM.].

Autorzy taksonomii, ktéra stala sie punktem wyjscia dla in-
nych klasyfikacji, do najczesciej stosowanych strategii zaliczaja:
ingracjacje, zastraszanie, autopromocje, egzemplifikacje (wizeru-
nek osoby moralnej) oraz suplikacje (wizerunek osoby nieporad-
nej) [Jones i Pittman, 1982].

Klasyfikacja ta zainspirowala m.in. M.R. Leary’go i R.M. Ko-
walskiego do tworzenia narzedzia stuzacego do eksperymentalne;j
diagnozy preferowanej strategii autoprezentacji. Autorzy okreslili
cechy prototypowe i antyprototypowe dla: ingracjacji, autopromo-
cji, doskonatosci moralnej, zastraszania, bezradnosci, typowosci
[Leary i Kowalski, 1988; Szmajke, 1999].

Styl prezentowania si¢ jako osoby moralnej wydaje sie szcze-
golnie ciekawy. Jest to wizerunek, ktérego budowanie wymaga
najwiecej czasu, jednakze najszybciej mozna tez ten obraz bezpo-
wrotnie utraci¢. Prawnik, ktory wzial tapéwke, juz nigdy nie od-
zyska zaufania, podobnie jak nauczyciel, ktory przyszed! do pracy
pod wptywem alkoholu. Te same zachowania publicznos¢ z tatwo-
$cig wybaczy gwiezdzie rocka, ktérej wizerunek jest budowany na
podstawie innego stylu.

Podziatl ze wzgledu na cel, ktéry chce osiaga¢ autoprezenter,
obejmuje taktyki obronne i asertywno-zdobywcze. Te pierwsze
sa charakterystyczne dla os6b o niskiej samoocenie, chcacych
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chronic¢ si¢ przed autoprezentacyjna porazka. Taktyki z tej gru-
py to: samoutrudnianie, wyméwki, suplikacja, usprawiedliwienia
i przeprosiny. Osoby stosujace taktyki asertywno-zdobywcze sa
z kolei nastawione na sukces autoprezentacyjny, na aktywne kon-
struowanie tozsamos$ci. Wymienia sie¢ tu takie taktyki, jak: ingra-
cjacja, zastraszanie, autopromocja, autopromocja przez skojarze-
nie, §wiecenie przyktadem [Wojciszke, 2014].

Jednym z bardziej istotnych podzialéw stanowiacych o istocie
autoprezentacji jest to, czy u§wiadamiamy sobie jej stosowanie,
planujemy dzialania autoprezentacyjne z wyprzedzeniem czaso-
wym czy robimy to spontanicznie [Wojciszke, 2002]. O tym po-
dziale — wprowadzonym przez D.B. Bromleya (1993) — na auto-
prezentacje strategiczne (zaplanowane) i taktyczne (spontaniczne)
wspomniano juz w poprzednim podrozdziale. Przyktady autopre-
zentacji taktycznych to: ,u$miech na powitanie, zadawanie pytan
0 samopoczucie partnera, przejawianie zainteresowania jego wy-
powiedziami, czy wyglaszanie wlasnych uwag w sposéb podkre-
Slajacy znajomos¢ rzeczy i kompetencje” [Wojciszke, 2002, s. 146].

Natomiast przygotowanie sie do rozmowy kwalifikacyjnej be-
dzie $wiadczy¢ o strategicznej autoprezentacji [Wojciszke, 2002].
Tego rodzaju aktywno$¢ wymaga zdecydowanie wiekszego wy-
sitku osoby prezentujacej si¢ oraz starannego planowania i pré-
by oszacowania reakcji ,widowni” (na przedstawiony wizerunek)
z wiekszym wyprzedzeniem czasowym.

Autoprezentacje strategiczne trudniej poddaja sie badaniom
za pomocy testéw, poniewaz nie maja powtarzalnego charakte-
ru [Wojciszke, 2002]. Takie kwestionariusze powstaja natomiast
do mierzenia autoprezentacji taktycznych, np. kwestionariusz do
badania autopromocji i autodeprecjacji [Wojciszke, 2002] albo
kwestionariusz autorstwa Eugenii Mandal i Karoliny Zalewskiej,
sktadajacy sie z 5 skal: adonizacja, autopromocja, podwyzszanie
wartosci partnera, konformizm, autodeprecjacja [Mandal i Za-
lewska, 2010; Mandal i Jakubowski, 2015]. Wprowadzony przez
autoréw termin ,adonizacja” odnosi si¢ do wykorzystania wlasnej
urody. Podwyzszanie warto$ci partnera jest jednym ze sposobow
ingracjacji, o ktérej wspomniano wczes$niej.
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Jedna z podstawowych klasyfikacji, ktéra pokazuje rodzaj ujaw-
nianych informacji, to podzial na taktyki atrybucyjne, za pomoca
ktorych czltowiek komunikuje, jaka osoba jest, oraz taktyki repu-
diacyjne — stosuje je wowczas, kiedy chce pokazad, jaka osoba nie
jest [Leary, 2007]. Przedstawione wyzej style/strategie autopre-
zentacji mozna realizowa¢ za pomocg réznych taktyk. Klasyfika-
cje powszechnie stosowanych taktyk autoprezentacyjnych zebrat
i przedstawil M.R. Leary [2007, s. 52] (tabela 1.2).

Tabela 1.2. Taktyki autoprezentacyjne

Nazwa taktyki Definicja
Opisywanie opisywanie siebie w taki sposéb, aby wywrze¢ na innych
siebie pozadane wrazenie
Wyrazanie wyrazanie postaw sugerujacych, ze dana jednostka
postaw posiada okreslone cechy
Publiczne wyjasnianie wtasnego zachowania w sposéb zgodny
atrybucje z okre$lonym wizerunkiem spotecznym
Pamieciowe rzeczywiste lub udawane zapamietywanie lub
manipulacje zapominanie w celach autoprezentacyjnych
Zachowania wyraz twarzy, gesty, przyjmowana pozycja oraz sposob
niewerbalne poruszania sie spojny z celami autoprezentacyjnymi
Kontakty publiczne manifestowanie zwigzkéw z pewnymi osoba-
spoteczne mi i odcinanie sie od innych
Konformizm zachowywanie sie¢ zgodnie ze spotecznymi normami
i uleganie albo z preferencjami innych ludzi
Dekoracje, wykorzystywanie elementéw otoczenia do celéw
rekwizyty autoprezentacyjnych

Zrédto: Leary, 2007, s. 52.

Opisywanie siebie jest najbardziej bezposrednia taktyka, dla-
tego najlepiej si¢ sprawdza w sytuacjach, gdy oczekuje si¢ od nas
przedstawienia sie, np.: na rozmowie kwalifikacyjnej lub na spo-
tkaniu zapoznawczym. W innych sytuacjach powinno si¢ podawac
opis w spos6b bardziej zawoalowany, inaczej osoba moze by¢ posa-
dzona o nieskromno$¢.

Wyrazanie postaw jest skuteczna taktyka, gdy odbiorca auto-
prezentacji podziela postawy autoprezentera, jesli natomiast wi-
downia jest zréznicowana i jednoczes$nie postawa nadawcy jest
zradykalizowana, moze doj$¢ do autoprezentacyjnej porazki.
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Wazny (z punktu widzenia poruszanego w pracy tematu) jest
obszar komunikacji niewerbalnej. Poradniki przescigaja sie w suge-
stiach dotyczacych jej stosowania i odczytywania oraz jej przewa-
gi nad komunikacja werbalna. Mozemy przeczyta¢, ze stanowi ona
65% komunikatu [Glodowski, za: Gustowski, 2012, s. 28], a nawet
o tym, ze: ,[...] od naszych sygnaléw mowy ciata az w 90% zalezy,
w jakim stopniu jesteSmy wiarygodni dla innych” [Birkenbihl, 1998,
s. 213]. Nie ma wiarygodnych badan potwierdzajacych procentowa
przewage komunikacji niewerbalnej nad werbalna. Jednak mimo ze
wspolczesni badacze nie przypisuja jej roli nadrzednej, to bez wat-
pienia ma doé¢ duze znaczenie w procesie komunikowania sie.

Wybér taktyk moze zaleze¢ zaréwno od sytuacji, jak i od oso-
bowosci czlowieka, np. taktyki obronne beda charakterystyczne
dla os6b z zanizong samooceng. Innym przykladem sa badania,
z ktoérych wynika, Ze rodzaj stosowanych technik bedzie zalezat
od typu narcyzmu. Dla ,nadwrazliwego” narcyzmu sa charaktery-
styczne zaréwno asertywne, jak i obronne taktyki autoprezentacji,
natomiast dla typu ,niebacznego” tylko asertywne [Hart, Adams,
Burton, i Tortoriello, 2017].

W kazdej taktyce mozna znalez¢ stabe strony, co wynika z inter-
akcji specyfiki taktyki z sytuacja, w ktorej jest stosowana. Aby au-
toprezentacja byla skuteczna, style i taktyki nalezy stosowac w taki
sposob, aby nie przekracza¢ ich granic. Tomasz Witkowski pisze:
»[...] umiejetne kreowanie publicznego wizerunku dowodzi kompe-
tencji spotecznych i jest warunkiem akceptacji przez innych ludzi.
Bardzo cienka jest jednak linia pomiedzy autoprezentacja przysto-
sowawcza a chorobliwa koncentracja na wywieranym przez siebie
wrazeniu czy wrazeniach manipulowanych w taki sposéb, aby uzys-
kac z otoczenia jak najwiecej korzysci” [Witkowski, 2000, s. 57—58].

1.2.3. Autoprezentacja w sytuacji rozmowy

rekrutacyjnej

Zarzadzanie wizerunkiem podczas rozmowy rekrutacyjnej jest
szczegblnie waznym watkiem dla cze$ci empirycznej niniejszej
pracy. Tak jak wspomniano wyzej, jest to rodzaj autoprezentacji

ROZDZIAL 1



strategicznej i mimo Ze osoba przygotowuje si¢ do sytuacji, to
wciaz jest to trudne zadanie, chociazby ze wzgledu na konkuren-
téw, z ktérymi rywalizuje. Warto réwniez podkresli¢, ze zarza-
dzanie wrazeniem obejmuje zaréwno zachowania majace na celu
stworzenie wrazenia kompetencji i atrakcyjnosci, jak i unikanie
spowodowania negatywnych wrazen. Znaczenie autoprezentacji
podczas rozmowy o prace wydaje sie kluczowe [Bourdage, Roulin
i Tarraf, 2018]. Autorzy metaanalizy [Peck i Levashina, 2017] zgle-
biajacej ten temat zadaja jednak pytanie, czy (wbrew powszechnej
opinii) zarzadzanie wizerunkiem moze by¢ jednak zmienna zakl4-
cajaca skuteczna ocene, szczegdlnie jesli skuteczne zarzadzanie
wizerunkiem nie jest istotnym warunkiem wykonywania poten-
cjalnej pracy [Peck i Levashina, 2017; Ikonen, 2018]. Inna wazna
kwestia wynikajaca ze wspomnianej metaanalizy dotyczy uczenia
sie zarzadzania wizerunkiem. Okazuje sig, ze osoby, ktére juz pra-
cuja, wykorzystuja te umiejetnos¢ bardziej efektywnie niz studen-
ci (ktérzy jeszcze nie rozpoczeli kariery zawodowej). Znaczyloby
to, ze umiejetnosci zarzadzania wizerunkiem mozna sie uczyc.
Natomiast przy ocenianiu pracownikow lub oséb starajacych sie
o prace znaczenie zarzadzania wizerunkiem jest wigksze w przy-
padku tych pierwszych [Peck i Levashina, 2017]. Z badan wynika
réwniez, ze zarzadzanie wrazeniem ma nieco wieksze znaczenie
dla oceny podczas badan laboratoryjnych niz podczas rozmowy
w terenie. Szczegoélnie, jesli podczas rozmowy o prace sa zadawa-
ne pytania, ktére przenosza koncentracje na tres¢ odpowiedzi,
umniejszajac tym samym znaczenie zarzadzania wizerunkiem
[Peck i Levashina, 2017].

Warto zauwazy¢, ze dobér technik przy rozmowie kwalifi-
kacyjnej bedzie inny niz przy autoprezentacji spontanicznej. Na
przykiad podczas rozmowy rekrutacyjnej tatwiej jest zastosowaé
taktyke ,opisywanie siebie”. W sytuacji gdy nie oczekuje si¢ od
osoby przedstawienia swoich zalet, opisywanie siebie musi by¢ za-
woalowane, w przeciwnym razie osoba zostaje posadzona o brak
skromno$ci. Natomiast podczas rozmowy kwalifikacyjnej przed-
stawienie zalet przez kandydata jest sytuacja naturalna, oczeki-
wang przez rekrutrow. Wéwczas dylemat skromnosci nie zakidca
autoprezentacji. Co ciekawe, odstapienie od skromnosci obserwuje
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sie podczas rozmoéw o prace nawet w krajach, w ktorych wartosé ta
(skromnos() jest szczegélnie wazna [Husain, Dayan, Pathak, Lan-
ger i Konig, 2019].

Podczas rozmowy o prace szczegdlnie ceniong cecha jest au-
tentyczno$c¢ autoprezentacji. Wazne jest nie tylko bycie autentycz-
nym, ale réwniez wywolanie takiego wrazenia u obserwatoréw.
Wrazenie to moze by¢ zaklécane zaréwno przez czynniki osobo-
wosciowe, jak i sytuacyjne. Na przyktad: jako mniej autentyczne
moga by¢ postrzegane osoby uzyskujace niskie wyniki w obszarze
autoweryfikacji. Osoby, ktére maja skltonnos¢ do autoweryfikacji,
dostosowuja przebieg komunikacji, jezyk do rozméwcy i sytuacji,
dlatego sa postrzegane jako bardziej autentyczne i mniej mylace
sie niz osoby, ktére nie stosuja autoweryfikacji [Moore, Kawon
Kim, Sun Young Lee, Cable, Lee i Kim, 2017]. Inna pozadana cecha
zwiazana jest z samoregulacja. Osoby zorientowanie na dzialanie
sa postrzegane bardziej korzystnie niz osoby zorientowane na stan
[Traum, 2019].

Czynnikiem sytuacyjnym, ktéry moze zakldci¢ autentycznosé
autoprezentacji, zwlaszcza strategicznej, jest powtarzanie tego
samego opisu siebie (szczegélnie wtedy, gdy osoba przedstawia
autoprezentacje tak, jakby dopiero powstala i nie zaznacza, ze
taka sytuacja miata juz miejsce). Efekt ten wystepuje np. w czasie
wystawiania tej samej sztuki w teatrze albo podczas przemoéwien
politykéw. Po pierwsze obserwatorzy stuchajac po raz drugi tego
samego tekstu, widza brak spontanicznosci, a tym samym uznaja
tekst za wyrezyserowany, a wiec mniej autentyczny. Po drugie kaz-
da sytuacja spoleczna jest unikalna i wystep, ktéry byl pozytywnie
postrzegany przez jedna widownie, moze spotkac si¢ z dezapro-
bata innego audytorium. W przypadku rozmowy o prace moze-
my uniknac tego efektu, dostosowujac autoprezentacje do sytuacji
oraz nie przedstawiajac tego samego opisu siebie przed ta sama
komisja. Badania pokazuja, ze prezentacje nie sa oceniane nizej,
jesli obserwatorzy nie wiedzg, ze tekst juz byt przedstawiany wcze-
$niej w ten sam sposdb [Gershon i Smith, 2019].

Kolejna cecha autoprezentacji istotna przy staraniu sie o pra-
ce jest selektywnos$¢. W tym przypadku kandydaci powinni by¢
szczegolnie ostrozni. Selektywnos$¢ nie powinna by¢ rozumiana
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jako ukrywanie niepozadanych informacji. W czasach cyfryza-
cji bardzo latwo jest takie informacje odnalez¢, a woéwczas kan-
dydat bedzie posadzony o falszowanie zyciorysu. Selektywnosc
wiec powinna by¢ rozumiana jako odpowiedni dobér korzystnych
faktow. W tym celu warto przeanalizowa¢ zaréwno oczekiwania
pracodawcy, jak i dopasowac do nich swoje najwigksze atuty. War-
to jednak pamieta¢, ze oczekiwania pracodawcy (autoprezentacja
organizacji) zadeklarowane publicznie nie zawsze beda zgodne
z rzeczywistymi zasadami panujacymi na co dzien. Jedne z ba-
dan pokazuja, ze deklaracje dotyczace akceptacji/promowania
réznorodnosci nie s3 w rzeczywistosci zwigzane ze zmniejszong
dyskryminacja w stosunku do zycioryséw os6b przynaleznych do
mniejszosci etnicznych. Co wiecej, takie deklaracje powoduja, ze
osoby skladajace zyciorysy, ufajac autoprezentacji pracodawcy, nie
selekcjonuja tresci (a moga nawet je uwypuklaé) dotyczacych ich
pochodzenia, tym samym zmniejszaja szanse na uczestnictwo
w rozmowie o prace [Kang, DeCelles, Tilcsik i Jun, 2016].

Kluczem do powodzenia autoprezentacji jest poprawne oszaco-
wanie oczekiwan obserwatoréw. Badania pokazuja, ze mimo do$¢
precyzyjnie wyrazonych przez pracodawce oczekiwan, kandydaci
nie zawsze poprawnie rozumiejg oczekiwania oséb rekrutujacych.
Na przyklad: nieporozumienie moze si¢ pojawi¢ podczas przed-
stawiania motywacji osoby starajacej si¢ o prace. Badania pokazu-
ja, ze o ile kandydaci nie mieli probleméw z tym, by przewidzie¢,
jak bardzo rekrutujacy cenia motywacje zewnetrzna (np. awans),
o tyle nie docenili znaczenia ekspozycji wewnetrznej motywacji
— zle przewidujac, jak bardzo rekrutujacy cenili znaczenie np.
uczenia si¢, potrzeby sensownosci przy motywowaniu podjecia
danej pracy [Woolley i Fishbach, 2018]. Zaréwno kandydaci, jak
i rekrutujacy moga nie zdawac sobie sprawy, ze na ocene wplywa-
ja nie tylko odpowiedzi na pytania z przygotowanego wywiadu,
ale réwniez ogélne wrazenie wywolane przez kandydata, w tym
przy rozmowie wprowadzajacej, nie zawsze dotyczacej pracy. Co
wiecej, z badan wynika, ze poczatkowe wrazenie wywotane przed
rozpoczeciem wywiadu ustrukturyzowanego bardziej wptywa na
oceny ankieteréw niz odpowiedzi uzyskane w jego trakcie [Swider,
Barrick i Harris, 2016].
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Sytuacja rozmowy kwalifikacyjnej jest naturalnym $rodowi-
skiem dla stosowania autoprezentacji. Jest ona mozliwa do od-
tworzenia w laboratoryjnych warunkach przy stosunkowo nie-
duzych trudnos$ciach technicznych/organizacyjnych. Dla badaczy
jest wazne, ze symulowana rozmowa charakteryzuje sie wysokim
realizmem psychologicznym. Zaobserwowana wysoka korelacja
efektow badan laboratoryjnych i terenowych (w zakresie rozmowy
kwalifikacyjnej) dla tych samych konstruktéw umozliwia dokony-
wanie generalizacji wynikéw uzyskanych w warunkach laborato-
ryjnych [Peck i Levashina, 2017].

1.2.4. Trudnosci autoprezentacyjne

Zachowania autoprezentacyjne, tak jak kazde inne, przebiegaja
w dynamicznych sytuacjach spolecznych. Mimo staran, a czasem
wlasnie dlatego, ze dana osoba za bardzo si¢ stara, nie zawsze udaje
sie zarzadza¢ wrazeniem w sposéb korzystny dla wizerunku. Ta-
kie porazki M. Leary okresla jako ,,autoprezentacyjne tarapaty”, sa
to: ,Wypadki, ktére w oczywisty sposdb (i czasem nieodwracalnie)
rujnuja wizerunek w oczach otoczenia [...]” [Leary, 2007, s. 139].

Rowland S. Miller na podstawie badan przeprowadzonych na
proébie 350 studentéw i licealistéw wyodrebnil cztery kategorie
takich klopotliwych sytuacji [Miller, 1992]. Pierwsza z nich to
»zachowania indywidualne”. Do porazki w tym przypadku do-
chodzi na skutek postepowania przejawiajacego sie np. tym, ze
dana osoba nie przestrzega norm — albo przypadkowo wyrzadza
komus szkode, albo zachowuje si¢ w specyficzny, przyciagajacy
uwage innych sposdb. Kolejna kategoria to ,zachowania w trak-
cie interakcji”. Odnosi si¢ do sytuacji, w ktérych ludzie czuja sie
zaklopotani z powodu relacji z innymi (np. niezrecznos$¢ przy
przypadkowym spotkaniu bylego partnera). Trzecia kategoria to
»prowokacja ze strony otoczenia”, do ktérej moze doj$¢ w sytu-
acji, kiedy osoba jest zawstydzana przez innych, gdy publicznie
sie jej dokucza, opowiada si¢ o jej sekretach. Ostatnia katego-
ria to ,obserwowanie innych” — w tym przypadku do klopotéw
autoprezentacyjnych réwniez dochodzi z winy innych oséb,
ktérych nieodpowiednie zachowanie powoduje ,empatyczne
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zaklopotanie”, czyli wstydzenie si¢ za innych [Miller, 1992; por.
Leary, 2007, 139-141]. Co ciekawe, liczba sytuacji uwazanych za
klopotliwe zalezy od wieku i pici. W badaniach R.S. Millera lice-
alici zglaszali wiecej takich sytuacji niz studenci, a kobiety wie-
cej niz mezczyzni [Miller, 1992].

Specyficzna trudnos$cia dla osoby moze by¢ takze jakas cecha
uwazana przez nia za stygmatyzujaca. E. Goffman okresla taka
ceche mianem ,pietna”. Socjolog wyrdznia trzy zZrédla pigtna: wy-
glad fizyczny, wady zwigzane z charakterem, zachowaniem, nieko-
rzystna sytuacja jednostki oraz stygmatyzacje zwigzana z wyzna-
niem, narodowoscia [Goffman, 2005, s. 34].

Osoby napietnowane sa niekorzystnie oceniane przez innych
oraz inaczej traktowane, w zwiazku z tym moga stosowac tak-
tyki, ktore zredukuja reakcje na ceche stygmatyzujaca. Taktyki
stosowane przez te osoby to: zatajanie, jawnos¢ i zdejmowanie
pietna, kompensacja, wykorzystywanie, rezygnacja [Leary, 2007,
s. 143-144].

Podczas komunikacji dochodzi do sprzezenia zwrotnego,
a wiec to, jak odbiorca reaguje na prezentacje nadawcy, jaki de-
monstruje wizerunek, bedzie miato znaczenie takze dla ksztattu
autoprezentacji nadawcy: ,autoprezentacje sa dostosowywane tak,
by odpowiadaly upodobaniom i wartosciom cenionym przez ich
adresata” [Leary, 2007, s. 143-144]. Jesli jednak osoba zbyt mocno
bedzie dostosowywac si¢ do odbiorcy, moze to spowodowac od-
wrotny skutek i prezentacja zostanie oceniona negatywnie. Taka
posta¢ moze by¢ posadzona o nieszczero$¢. Dylematéw autopre-
zentacyjnych jest zdecydowanie wiecej. Osoba prawigca zbyt cze-
sto komplementy moze zdoby¢ etykiete lizusa. Osoba zbyt skrom-
na moze uchodzi¢ za arogancka, a w przypadku niewiedzy o jej
dokonaniach przedstawiony wizerunek zostanie uznany za praw-
dziwy i osoba ta nie zostanie doceniona. Kolejny dylemat autopre-
zentacyjny pojawia si¢ przy zréznicowanym audytorium, kiedy
czlowiek chce wywrze¢ rézne wrazenie na kilku osobach w tym
samym czasie [Leary, 2007].

Podsumowujac, ze wzgledu na to, ze sytuacja, w ktdrej osoba
podejmuje dzialania autoprezentacyjne jest sytuacja komuniko-
wania sie, w ktérej dochodzi do sprzezenia zwrotnego, to za sukces
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lub porazke autoprezentacyjna odpowiadaja poniekad obie strony
interakeji. Ponadto kanat, przez ktéry przechodzi zakodowana in-
formacja, réwniez ma wazny wplyw na to, jak zostana odebrane
tresci. W jednych przypadkach znieksztalcenia moga przyczynié
sie do porazki autoprezentacyjnej, w innych — moga by¢ swego ro-
dzaju buforem i uatrakcyjniac tresci autoprezentacyjne.

1.3. Komunikacja zaposredniczona
przez komputer (CMC)

Najpowazniejszy problem sprowadza sie do tzw. kokonéw infor-
macyjnych, czyli takich sfer komunikacji, w ktorych styszymy tylko
to, co chcemy ustyszec; w ktorych docierajg do nas tylko te wiado-
mosci, ktore nas cieszq i krzepig [Sunstein, 2009, s. 17]

1.3.1. Internet a media masowe

Pierwszym sposobem komunikowania si¢ byla komunikacja
przez odbidr i wysylanie sygnatéw chemicznych. Nastepna byta
komunikacja niewerbalna, opierajaca si¢ na sygnalach wzroko-
wych i akustycznych. Stopniowo w ewolucji pojawita sie specyficz-
na dla gatunku ludzkiego mowa i rozmowa [Golka, 2008].

Wraz z ikonografia naskalng, a nastepnie inna rejestracja sym-
boli (takich jak: rysunki na kamieniach, srodki mnemotechniczne,
$rodki manifestowania tozsamo$ci, np. tatuaze, az po pismo we
wspoélczesnym rozumieniu) [Golka, 2008] zaczeta sie historia ko-
munikacji zaposredniczone;j. Jak pisze M. Golka (2008): ,,[...] pismo
stworzylo nowe ekrany w komunikowaniu sie ludzi. Przyczynilo
sie bowiem do zmniejszenia spontanicznosci wypowiedzi, a wia-
Sciwie jej addytywnosci i redundancji dzieki wiekszym mozliwo-
$ciom doboru stéw, a co za tym idzie, takze wigkszej oszczednosci
i precyzji wypowiedzi, réwniez wiekszego jej uporzadkowania [...]”
[Golka, 2008, s. 18].

Wraz z wynalezieniem druku zaczal si¢ rozwdj komunikacji
masowej, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze przekazywanie informacji na
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odlegtos¢ odbywato sie w politycznych, religijnych i edukacyjnych
organizacjach wczesnych spoleczenstw, zanim zaczeto powielac
tres¢ za pomocg maszyn drukarskich [McQuail, 2008].

Material drukowany (gazeta) a nastepnie radio i telewizje moze-
my zaliczy¢ do ,tradycyjnych” mediéw masowych [McQuail, 2008].

Ich rola w duzym stopniu si¢ nie zmienia, ale traca monopol na
komunikacje publiczng [McQuail, 2008]. Wspélczesny odbiorca
nie jest odizolowany od §wiata, o ktérym opowiadaja media. ,Dzi-
siejsze srodki masowego przekazu nie zdaja bowiem obiektywnej
relacji z faktéw, ktérych nie mégt widzie¢ i w ktérych nie mogt
uczestniczy¢ odbiorca, ale komunikuja o tych faktach, przedsta-
wiaja je z wybranego przez nadawce medialnego punktu widzenia”
[Nowak i Tokarski, 2007, s. 11].

Uczestnictwo w $wiecie, przeplyw informacji odbywaja sie
w duzej mierze za sprawa Internetu. Przej$cie od mass mediéw
do mediéw grupowych oraz od kontroli nad procesem komuni-
kowania si¢ sprawowanej przez nadawce do kontroli odbiorcy To-
masz Goban-Klas [2005, s. 77] uwaza za sedno zmiany, jaka na-
stapila wraz z pojawieniem si¢ Internetu. Ten rodzaj komunikacji
zaposredniczonej trudno jednak zaklasyfikowa¢ wedtug znanych
schematow (np. postugujac sie kryterium pozioméw organizacji
spolecznej) [McQuail, 2008]. ,Nowe hybrydowe (publiczno-pry-
watne) $rodki komunikacji umozliwiaja latwiejsze tworzenie sie-
ci komunikacyjnych bez zwyklego »spoiwa« wspdlnej przestrzeni
lub osobistej znajomosci” [McQuail, 2008, s. 38].

Jak zauwaza Peter Winterhoff-Spurk: ,[...] po raz pierwszy
w historii §rodkéw przekazu media zaczynaja by¢ okreslane nie
przez konkretne, cho¢ rozmaite techniki przekazu, ale przez
rézny sposob wykorzystania jednej i tej samej techniki” [Win-
terhoff-Spurk, 2007, s. 17]. Jest to komunikacja typu ,many-to-
-many”, gdzie nadawcy informacji réwnoczeénie s3 jej odbiorca-
mi. Cytowany autor proponuje, by nazwac¢ te komunikacje jako
»interaktywna badz partycypujaca komunikacje masowa, badz
netcasting” [Winterhoff-Spurk, 2007, s. 17]. Odbiorca w Interne-
cie jest aktywny pod wzgledem selekcji informacji, dlatego tez
nadawca musi uatrakcyjni¢ komunikat w ten sposéb, by zachecic¢
do interakgcji.
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Oproécz innej niz w mass mediach relacji odbiorcy i nadawcy
w Internecie mamy o wiele bardziej réznorodne mozliwosci ko-
dowania tekstu. Forma ukazywania si¢ znaku w komunikacji in-
ternetowej ma charakter polisemiotyczny. ,Na ekranie komputera
wspoélbytuja obrazy znakéw stownych, matematycznych, ikonicz-
nych (symbole, grafika, przedstawienia fotograficzne, hieroglify
— (emotikony) chromatyczne i achromatyczne, ruchome i nieru-
chome [...]. Dzwiek i $wiatlo [...] modyfikuja odbiér znakéw ob-
razowych tak pod wzgledem estetycznym, jak i znaczeniowym
oraz emocjonalnym” [Szczesna, 2009, s. 273]. Osiagniecia techno-
logiczne pozwalaja na to, by korzysta¢ ze wszystkich mozliwos$ci
przedstawienia znaku wypracowanych przez wczesniejsze media
[Szczesna, 2009]. Do tego dochodzi wzbogacanie sposobéw ko-
dowania tresci, przez co mozna méwi¢ o hybrydowym charak-
terze CMC zaréwno w aspekcie relacji nadawca — odbiorca, jak
i w aspekcie wykorzystywania sposobéw przekazu.

Jednak to wiasnie interaktywno$¢ [Rybacka, 2016] (albo dia-
logiczno$é) [por. Gustowski, 2012, s. 37] powoduje, ze Internetu
nie mozemy nazwa¢ medium masowym w tradycyjnym znaczeniu
[Graszewicz i Lewinski, 2011], dlatego jak zauwazaja Marek Gra-
szewicz i Dominik Lewinski (2011), jest on bardziej ,wsparciem
dla starych mediéw”. Jednoczesnie Internet jest czym$ wiecej niz
medium. Wplyw komputeréw ,,[...] w sferze komunikacji, zwlasz-
cza w dziedzinie mediéw okazal si¢ tak przemozny, ze trudno tu
oddzieli¢ czynniki i rezultaty tego wplywu. Jego efektem stala si¢
bowiem nowa jako$¢, trudno poréwnywalna ze stanem sprzed
komputerowej i internetowej rewolucji” [Megier, 2011, s. 26].

Prognozy, ze stare media zostana pochloniete przez Internet,
nie odnajduja potwierdzenia. Internet daje dodatkowa mozliwo$é
korzystania z tych mediéw. Powstaje jednak pytanie, na ile mo-
zemy mowic¢ o konsolidacji mediéw, a na ile bedziemy obserwo-
wac walke o dominacje? [Chester, 2007]. Dostepno$¢ tresci w In-
ternecie oraz mozliwos¢ darmowej komunikacji powoduja straty
finansowe dotychczasowych dystrybutoréw ustug i débr, co moze
wzmagacé wspolprace np. w zakresie ochrony praw autorskich, ale
moze tez przyczynic¢ sie do ,walki” pomiedzy mediami o prawa
dystrybutorskie.
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Poréwnujac zdolnoéci komunikacyjne starych i nowych me-
diéw, Jan van Dijk (2010) wyréznit 10 takich obszaréw: szybkos¢,
zasieg geograficzny, zasieg spoteczny, pojemnos$¢, wiernosc, selek-
tywno$¢, interaktywnos¢, obfitos¢ bodzcéw, zlozono$¢, ochrona
prywatnosci. Tabela 1.3 ukazuje réznorodno$¢ w ich natezeniu.

Tabela 1.3. Zdolnosci komunikacyjne starych i nowych mediéw wedtug Jana van Dijka

L. Stare media Nowe media
Zdolnos¢ 9 - i —
komunikacyina | komunikacja radio, sieci . .
0 bezposrednia elik telewizja A komputerowe Ll
. . niska/
Szybkos¢ niska érednia wysoka | wysoka wysoka wysoka
Zasieg gy . . % % % .
(geograficzny) niski $redni | wysoki* | wysoki wysoki niska
Zasieg niski $redni | wysoki* | wysoki* niski niska
(spoteczny)
Pojemnosé niska $rednia | S$rednia niska wysoka wysoka
Wiernos¢ niska wysoka ’nlska./ niska wysoka wysoka
Srednia
Selektywnos¢ niska niska niska wysoka wysoka wysoka
Interaktywnos¢ wysoka niska niska $rednia $rednia Srednia
Obﬁ',co§c wysoka niska srednia niska niska Srednia
bodzcow
Ztozonos¢ wysoka wysoka | $rednia | Srednia niska $rednia
Ochrona - wysoka srednia | wysoka | srednia niska Srednia
prywatnosci

*Tylko w panstwach rozwinietych.

Zrédto: van Dijk,

2010, s. 28.

Z powyiszego zestawienia opracowanego przez ]. van Dij-
ka (2010) wynika, ze o ile zasieg geograficzny jest wysoki (tak jak
w mass mediach), o tyle spoteczny zasieg zdolnosci komunikacyj-
nych Internetu jest niski. Marek Graszewski i Dominik Lewinski
(2011) twierdza, ze zasieg Internetu jest zbyt duzy, a przez to infor-
macja si¢ rozprasza. Nie jest znana wszystkim. A to wlasnie czynie-
nie znanym o0s6b czy wydarzen jest domeng mediéw tradycyjnych.

Inne ciekawe spostrzezenie dotyczy interaktywnosci. J. van Dijk
utrzymuje: ,mimo ze nowe media sa okreslane mianem inte-
raktywnych, to nie osiggaja takiego poziomu iteratywnosci, jaki
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mamy w komunikacji bezposredniej" [van Dijk, 2010]. Obszar ten
natomiast wyglada inaczej, gdy poréwnujemy interaktywnosc¢ In-
ternetu z interaktywnoscia starych mediéw.

Ponadto CMC w odréznieniu od radia i telewizji cechuje wy-
soka wiernos¢, ale niska prywatno$¢, co wynika ze wspomnianej
rejestracji informacji.

Ze wzgledu na te i inne réznice CMC jest specyficznym rodza-
jem komunikacji, wymagajacym odmiennych badan od tych doty-
czacych komunikacji w tradycyjnych mediach.

Po raz pierwszy termin CMC zostal uzyty w 1978 r. (Hiltz
i Turoff) w monografii pt. Network Nation — Revised Edition: Hu-
man Communication via Computer [zob. Gérska-Olesinska, 2008;
Gurak, 2004]. Poczatkowo CMC byta kojarzona gtéwnie z teksto-
wa wymiana informacji, jednak obecnie obok tekstu pojawiaja
sie tez inne formy wyrazu, co wiecej, prawdopodobnie bedziemy
obserwowac¢ tendencje do zmniejszania czestotliwo$ci tworzenia
informacji tekstowej, a z drugiej strony — do wzrostu uzycia infor-
macji obrazowej [Bobryk, 2001].

Wyjasniajac termin CMC, Jan Grzenia pisze: ,jest to nie tylko
nazwa komunikowania, ale tez nazwa procesu komunikacyjnego.
Ten termin angielski bywa tlumaczony jako: »komunikowanie si¢
za pomoca komputera«, »komunikacja komputerowo (elektro-
nicznie) zapo$redniczona«, »komunikacja za posrednictwem sieci
komputerowych«, »komunikacja komputerowa«, »komunikacja
przez komputer«” [Grzenia, 2007, s. 13]. Autor uznaje, ze najbar-
dziej odpowiednie sa dwa ostatnie tlumaczenia. Autorka niniejszej
pracy sadzi jednak, ze termin ,zaposredniczenie” jest istotny dla
charakterystyki tego sposobu komunikacji, dlatego w dalszej cze-
$ci pracy bedzie postugiwala si¢ tlumaczeniem dostlownym: ,ko-
munikacja zaposredniczona przez komputer”. J. Grzenia zaznacza,
ze termin ,Computer Mediated Communication” moze sta¢ sie
archaiczny, w zwigzku z tym sklania si¢ do uzycia okreslenia ,ko-
munikacja elektroniczna”.

Podobnie autorzy publikacji pt. New Media: A critical introduc-
tion piszy, ze pojecie CMC ogranicza rozumienie nowych mediéw
do ,jednego zestawu maszyn i praktyk” [Lister, Dovey, Giddings,
Grant i Kelly, 2009, s. 12].

ROZDZIAL 1



Autorka tej pracy ma rowniez $wiadomos¢, ze uzytkownicy
Internetu moga umieszczaé¢ informacje takze za pomoca in-
nych narzedzi, takich jak smartfony itp. Nalezy jednak pamie-
ta¢, ze smartfon stuzy réwniez do dzwonienia, wysytania SMS-
-6w, a te sposoby komunikacji nie s3 przedmiotem jej badan.
Dlatego tez uwaza, ze termin ,komunikacja elektroniczna” jest
zbyt szeroki.

1.3.2. CMC - przeglad badan

W Stanach Zjednoczonych badania dotyczace CMC zaczeto
prowadzi¢ juz w latach 80. XX w. W Polsce znacznie pdzniej, ale
obecnie coraz wiecej polskich badaczy interesuje si¢ ta problema-
tyka. Komunikaty z badan oraz rozprawy teoretyczne dotyczace
CMC i problematyki tozsamosci w Internecie zostaly przettuma-
czone na jezyk polski i zebrane w ksiazce Internet a psychologia:
mozliwosci i zagrozenia pod red. W.]. Paluchowskiego (2009).
Rok pdzniej ukazata sie ksiazka pod red. A. Blachnio, A. Prze-
piérki, i T. Rowinskiego (2010) Internet in psychological Resarch,
w ktorej zamieszczono rozdzialy po§wiecone uwazanym za gléw-
ne w psychologii Internetu kierunkom badawczym: prywatnos¢
w Internecie, problematyczne korzystanie z Internetu, naucza-
nie/metoda mieszania (ang. blended teaching) oraz metodologia
badan on-line [Btachnio, Przepiérka, Rowinski, 2010]. Inne prace
dotyczace CMC napisali m.in.: M. Szpunar (2009), W. Gogotek
(2010), A. Kobylarek (2008), Jonak et al., red. (2006).

Komunikacja zaposredniczong przez komputer badacze intere-
suja sie na wielu plaszczyznach, np. Victor Savicki i Marle Kelley
(2000) zauwazyli, ze jeden z najwazniejszych czynnikéw kontek-
stowych CMC stanowi pte¢ osoby lub oséb, do ktérych badany
pisze komunikat.

Bardzo duzo badan dotyczy kwestii znaczenia CMC dla wsp6t-
pracy w grupie, np. powiazania CMC z polaryzacja grupy [Sia,
Tan i Wei, 2002] lub badania Bolanle A. Olaniran (1996), ktére
dotyczyly poziomu satysfakcji z podejmowania decyzji oséb ko-
munikujgcych sig za pomoca CMC a F2F (ang. face to face; poziom
satysfakcji byt wyzszy w przypadku komunikacji F2F).
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Kolejne badania skupiajace si¢ na procesach grupowych prze-
prowadzili Donna J. Reid i Fraser ].M. Reid (2005). Autorzy wy-
kazali, ze grupa komunikujaca si¢ za posrednictwem komputera
wygenerowala wiecej pomysléw niz grupa pracujaca F2F.

To, ze burza mézgu na etapie generowania pomystéw sprawdza
sie w przypadku CMC, potwierdzaja takze badania Davida S. Ker-
ra (2004). Autor odkryl, ze zespoly komunikujace si¢ za pomoca
CMC sa bardziej efektywne przy niekonwergentnych zadaniach
— uczestnicy wspoélpracujacy za pomoca CMC generowali wiek-
sza liczbe pomystéw, a uczestnicy pracujacy F2F mieli natomiast
lepsze wyniki w zbieznym aspekcie zadan — proponowali nizszy
odsetek nieistotnych zalecen.

Co ciekawe, osoby komunikujace si¢ w warunkach CMC nie tyl-
ko wpadaja na wiecej pomyslow, ale tez — jak wynika z innych ba-
dan - sg bardziej skfonne do wspétpracy i bardziej ufaja parterowi
podczas komunikacji zaposredniczonej. W badaniach przeprowa-
dzonych przez Stawomira Spiewaka, Pawta Strojnego i Agnieszke
Strojny (2011) uczestnicy byli zaangazowani w gre ,dylemat wigz-
nia” w warunkach F2F oraz CMC (przy czym partner w warun-
kach CMC tak naprawde nie istnial, uczestnicy grali z programem
komputerowym). Okazalo si¢, ze w warunkach CMC osoby byty
mniej sklonne do zdrad, bardziej ufaly partnerowi i byly bardziej
chetne do nawigzywania wspétpracy.

Waznym zagadnieniem zwigzanym ze specyfika CMC jest
kwestia samoujawniania (ang. self-awareness). Badania Adama N.
Joinsona (2001) wykazaly, ze osoby bedace w sytuacji ,wizualnej
anonimowo$ci” ujawniaja wiecej informacji o sobie, niz dzialo sie
to w przypadku komunikacji F2F. Moze to mie¢ duze znaczenie
dla autoprezentacji, poniewaz takie komunikaty moga by¢ odbie-
rane jako bardziej szczere, a osoby oceniane jako bardziej otwarte,
chociaz z drugiej strony taka osoba moze by¢ tez postrzegana jako
bardziej naiwna. Ponadto osobiste informacje moga by¢ wykorzy-
stywane przez oszustéw internetowych.

Z badan wynika, Ze samoujawnianie prowadzi do pojawiania
sie sympatii. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w trakcie samoujawnia-
nia osoby odkrywaja wzajemne podobienstwa, co sprzyja lubie-
niu [Kashian, Jang, Shin, Dai i Walther, 2017]. Co ciekawe, inni
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badacze udowadniajg, Ze nieporozumienia przy komunikacji F2F
maja bardziej powazny charakter niz te, ktére wystepuja przy
CMC [Edwards, Bybee, Frost, Harvey i Navarro, 2017].

Wieksza otwartos¢ w sieci, sprzyjajaca samoujawnianiu, moze
by¢ réwniez przyczyna ,efektu ocieplenia relacji” (ang. warm-up
relationships), o ktérym pisza Stefano Taddei, Bastianina Contena
i Alessio Grana (2010). Badacze wykryli, ze jesli komunikacje F2F
poprzedza komunikacja CMC, to poziom intymnosci jest wigkszy
niz przy spotkaniach wyltacznie F2F. Wyniki te potwierdzaja takze
inne badania [Triana, Kirkman i Wagstaff, 2012]. Autorzy manipu-
lowali réwniez kolejnoscia rodzajéw komunikacji, sprawdzajac, jak
to przyczyni sie do bardziej korzystnego wlaczenia kobiety w meski
zespol. Okazalo sie, ze CMC — F2F wypada znacznie korzystniej
niz odwrotna kolejnos¢. Kobiety, ktére nawigzywaly znajomosc¢ za
pomoca CMC, a dopiero pdzniej spotykaly sie z cztonkami zespo-
tu lepiej sie z nimi integrowaty. Jest to do$¢ wazne odkrycie, ponie-
waz w praktyce zazwyczaj pierwsze spotkanie odbywa si¢ off-line,
a dopiero p6zniej pojawia sie komunikacja CMC.

Anonimowo$¢, ktéra prawdopodobnie jest przyczyna wiekszej
otwarto$ci uzytkownikéw CMC, powoduje, ze ten rodzaj komu-
nikacji moze by¢ korzystny dla os6b nie§mialych, co potwierdzaja
badania Silvii Casale i Giulii Fioravanti (2017) dotyczace wstydu
i odczuwanych korzysci z CMC oraz badania Mirandy S. Sheeks
i Zachary’go P. Birchmeiera (2007), ktére pokazuja, ze osoby nie-
$miale i mniej towarzyskie bardziej otwieraja sie przy korzystaniu
z CMC niz w komunikacji F2F. Co ciekawe, kolejna cecha CMC,
czyli asynchroniczno$¢, takze jest korzystna dla takich oséb.
Badania Michael Chan (2011) ujawnily, ze niesmiali uczniowie
sa bardziej sklonni do korzystania z mediéw asynchronicznych
(e-mail, serwisy spolecznosciowe), natomiast rzadziej z bardziej
synchronicznych narzedzi (np. czat). Fakt ten moze by¢ wykorzy-
stany w edukacji. Zreszta badania komunikacji zaposredniczonej
przez komputer prowadzi si¢ takze w celu poszukiwania nowych
sposobow, mozliwosci ulepszenia procesu nauczania i uczenia sie
[Lee, 2006]. Na przyktad badania w zakresie nauczania problemo-
wo-orientacyjnego [Stromsg, Grottum i Lycke, 2007] wykazaty, ze
uczniowie w cyfrowym $rodowisku nauki bardziej koncentruja sie
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na technicznych i organizacyjnych pytaniach, proponuja stosun-
kowo wiecej inicjatyw, ale udzielaja mniej odpowiedzi oraz mniej
konkretnie opracowuja naukowe problemy/zagadnienia w poréw-
naniu ze spotkaniami F2F.

Z kolei z badan Jeremy I. Tutty i Jamesa D. Kleina (2008) wy-
nika, ze studenci w parach lepiej przygotowywali projekt za po-
moca CMC. Autorzy podkreslaja, ze w celu polepszenia wynikéw
pracy z uzyciem CMC nalezy starannie dobiera¢ rodzaj zadania
i dobrze wpasowywac je w strukture lekcji. Skutecznos¢ pracy
nad projektem z wykorzystaniem CMC potwierdzaja takze inne
badania. Musa Faridah, Mohamed Maslawati, Mufti Norlaila et
al. (2015) badali prace studentéw komunikujacych sie za pomoca
Facebooka. Autorzy podkreslajg, ze mimo licznych trudnosci osta-
tecznie oceniaja wspotprace jako skuteczng.

Rozwiazywanie probleméw przez pary badali takze Martha S.
Perry i Ronald J. Werner-Wilson (2011). Z ich badan wynika, ze
poziom zadowolenia z pracy w grupach wykorzystujacych CMC
i F2F byl podobny. Autorzy przeprowadzili takze wywiady, z ktd-
rych dowiedzieli si¢, ze CMC sprzyja deeskalacji konfliktéw oraz
zwigksza czas na budowe pomystéw, a przez to, ze rozmdéwcow nie
rozpraszaja sygnaly niewerbalne, bardziej skupiaja si¢ na tresci ko-
munikatu w poréwnaniu z osobami komunikujacymi si¢ F2F.

Duzo badan dotyczy testowania CMC w nauczaniu jezykéw. Au-
torami niektérych z nich s m.in.: Ko Chao-Jung (2016), Granena
Gisela (2016), Van Der Zwaard Rose, Bannink Anne (2016), Rouh-
shad Amir, Wigglesworth Gillian, Storch Neomy (2016). Wyniki
tych badan nie tyle ukazuja przewage rodzaju jednego typu komu-
nikacji nad innym, co wskazuja na korzys¢ interakcji w uczeniu si¢
jezykow, ktéra nierzadko fatwiej zapewnic¢ za pomoca CMC.

CMC badano réwniez pod katem wykorzystywania w prakty-
ce przez nauczycieli, $cislej — sprawdzano asynchroniczne kanaty
komunikacji. Wyniki badan nie potwierdzily oczekiwan dotycza-
cych zwiekszania skutecznosci nauczycieli dzigki asynchronicznej
komunikacji zaposredniczonej przez komputer (ang. asynchronous
computer-mediated communications — ACMC). Wykorzystywanie
w edukacji takich narzedzi, jak e-mail czy blog wymaga — zdaniem
autora badan — kompetencji i rozwagi [En-Chong, 2017].
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Zainteresowaniem badaczy cieszy sie takze problematyka
sprawdzania znaczenia stosowania technik wplywu w Internecie.
Na przyklad Youngme Moon (1999) weryfikowal, jak postrzegana
fizyczna odleglo$¢ oraz czas oczekiwania moga wplynac¢ na sku-
tecznos¢ perswazji. Badania wykazaly, ze zaréwno odleglos¢, jak
i opdznienie komunikacji (zbyt dluga, a takze zbyt krétka) zmniej-
szaja skuteczno$¢ techniki CMC oraz HCC (ang. human—computer
communications — komunikacja z komputerem) [1999].

Badania Kai Sassenberg, Margarete Boos i Sven Rabung [2005]
pokazujg, ze CMC wzmacnia samo$wiadomo$¢ prywatna u part-
neréw komunikacji w poréwnaniu z rozmowa F2F, co z kolei ob-
niza skutecznos¢ wplywu spolecznego (dotyczy osob z wyzsza
samos$wiadomoscia).

Inne badania [Burgoon, Chen i Twitchell, 2010] sprawdzaty wplyw
synchronicznosci i asynchronicznosci na wykrycie ktamstwa. Z ba-
dan wynika, ze uczestnicy synchronicznej komunikacji postrzegali
rozméwce jako bardziej wiarygodnego i w lepszym $wietle. Sa to dos¢
istotne badania takze ze wzgledu na zagadnienie autoprezentacji.
Znaczenie autoprezentacji dla skutecznosci oddzialywania technik
wplywu spolecznego mozemy znalez¢ réwniez w wynikach badan
prowadzonych poza Internetem. Dariusz Doliniski (2008) opisujac
technike ,Swiadek interakcji”, zauwaza: ,[...] w badaniach amerykan-
skich wykazano, ze jesli prosba dotyczy zaangazowania si¢ w dziala-
nie o charakterze charytatywnym, mezczyzni spelniaja ja bardziej
gorliwie wéwczas, gdy akurat przebywaja w towarzystwie kobiety,
niz gdy sa sami” [Dolinski, 2008, s. 135]. W Polsce nie udalo si¢ zre-
plikowac tego eksperymentu, a wyjasnieniem, ktére proponuje autor,
jest kontekst kulturowy, bo by¢ moze w Polsce dla autoprezentacji jest
bardziej korzystne pokazanie si¢ jako osoba asertywna.

Jak wiadomo, korzystanie z medium wymaga pewnego rodzaju
kompetencji, np. znajomosci symboliki CMC. W §wietle powyzszych
rozwazan badania sprzed kilkunastu lat dobrze byloby poddac repli-
kacji, poniewaz wraz z rozwojem technologicznym i upowszechnia-
niem medium uzytkownik staje si¢ coraz bardziej ,,sieciowo” kompe-
tentny, a to w znaczacy sposéb moze wplywac na jako$¢ komunikacji
isatysfakeji z uzycia kanatu. Alison Newlands, Anne H. AndersoniJim
Mullin (2003) przeprowadzili badania, ktérych wyniki potwierdzaja,
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ze skuteczno$¢ komunikacji znacznie wzrasta wraz z nabyciem umiar-
kowanych kompetencji sieciowych przez uzytkownikéw.

Inne badania [Chua i Chua, 2017] udowadniaja, ze kompe-
tencje sieciowe, takie jak: umiejetnosci zwiazane z CMC, wiedza
oraz motywacja do postugiwania si¢ tym rodzajem komunikacji,
moga zmienia¢ korelacje pomiedzy cechami osobowosci a posta-
wami wobec Facebooka. Korelacje miedzy cechami osobowosci
a stosunkiem do Facebooka wygladaty nastepujaco: ekstrawertycy
i osoby otwarte na do$wiadczenie maja pozytywny stosunek do
Facebooka, ludzie o wysokich wynikach sumienno$ci maja nega-
tywny stosunek do Facebooka, natomiast takie cechy osobowosci,
jak: ugodowos$¢ i neurotycznos$¢ nie maja znaczenia dla postaw.

Pozostajac w tematyce kompetencji sieciowych, nalezy wspo-
mnie¢ o konwergencji, ktéra jest rozumiana jako taczenie réznych
mediéw (multimedialno$¢) [Kowalska, 2015] i ktéra umozliwia od-
biér tresci za pomoca réznych zmystéw [Zabicki, 2007]. Ewa Szcze-
sna piszac o ré6znorodnosci znakéw, zaznacza: ,,[...] ramy semiotycz-
ne i medialne, jakie stwarzaja [technologie digitalne L.].] (zaréwno
nowe rozwigzania semiotyczne, jak i ograniczenia), inspiruja nowe
formy medialne, gatunki tekstowe, a wreszcie jednostkowe realiza-
cje tekstu. Co wiecej, odmienne ramy semiotyczne wymagaja od-
miennych form percepcji, a tym samym stwarzaja nowego odbiorce
(czytelnika, widza, stuchacza, uzytkownika) i ustanawiaja na nowo
sytuacje komunikacyjna” [Szczesna, 2009, s. 281]. Nie tylko zatem
kompetencje sieciowe, ale tez mozliwosci percepcyjne odbiorcy
beda decydowaly o procesie odbioru i dekodowaniu informacji.

Marcin Sieriko (2012) opisujac kompetencje sieciowe uzytkowni-
kéw, méwi o metapismiennosci, ktéra zaklada umiejetnos¢ postugi-
wania si¢ wczesniejszymi aparatami medialnymi oraz wykracza poza
te umiejetnos¢, gdyz dotyczy takze rozumienia kontekstu spotecznego.

Oproécz technicznego i spolecznego aspektu nalezy réwniez
posiada¢ kompetencje jezykowe. Internet zmienia jezyk, czesto
wymaga postugiwania si¢ zaréwno jezykiem obcym, jak i specy-
ficznym ,slangiem” internetowym. Jak zaznacza David Crystal,
piszac o przemianach jezyka spowodowanych oddzialywaniem
Internetu: ,[...] jezyk jest sercem Internetu, poniewaz aktywnos$¢
Net to interaktywno$c¢” [Crystal, 2006, s. 271].
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1.3.3. Cechy CMC

Jedna z pierwszych teorii, w ktérej zwrécono uwage na synchro-
niczny/asynchroniczny wymiar komunikacji, byta media richness
theory [Daft i Lengel, 1986]. Bogactwo sygnaléw zostalo opisane
w czterech wymiarach: sprzezenie zwrotne, wielo$¢ sygnaléw, per-
sonalizacja wiadomo$ci, mozliwo$¢ stosowania jezyka naturalnego.

Jedna z pierwszych charakterystyk cech komunikacji on-line
mozemy znalez¢é w pracy Marca Smitha (1992) — ryc. 1.2.

Cechy CMC:
« aprzestrzenna (ang. aspatial)
« asynchroniczna (ang. asynchronous)
- acielesna (ang. acorporal) Anonimowa

+ Z ograniczong przepustowoscia
(ang. limited bandwidth) (ang. anonymous)

- astygmatyczna (ang. astigmatic)

Ryc. 1.2. Cechy CMC wg Marca A. Smitha.
Zrédto: opracowanie na podstawie [Smith, 1992]

M. Smith juz w 1992 r. zadawal pytania na temat tego, jak
w wirtualnej rzeczywisto$ci spotecznosci si¢ organizuja, jak po-
wstaja i rozwijaja sie grupy i czym réznia sie od tych funkcjonuja-
cych w spoteczenistwie rzeczywistym.
Charakteryzujac interakcje wirtualna, wymienit szes¢ jej cech:
— po pierwsze, interakcja wirtualna jest aprzestrzenna, co oznacza,
ze zwiekszenie odleglosci nie wplywa na inicjacje i poniekad na
rodzaj mozliwych interakcji. Kryterium dystansu przestaje decy-
dowac takze o miejscu wspdlnie prowadzonych dziatan. Co wie-
cej, M. Smith przywiduje, ze cecha ta spowoduje, ze wiele dzia-
talnosci cztowieka moze by¢ przeniesionych na obszary wiejskie,
ostabiajac tym samym rozwdj miast [Smith, 1992];
— po drugie, interakcja wirtualna jest asynchroniczna. Juz wéw-
czas M. Smith zauwaza, ze asynchroniczno$¢ nie dotyczy
w réwnym stopniu wszystkich rodzajéw interakcji wirtualnych.
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Natomiast decydujac sie na asynchroniczny sposéb komunikacji,
uczestnicy maja wplyw na skoordynowanie grupy niezbedne dla
jej zebrania. Co wigcej, ,Pomimo braku natychmiastowej inte-
rakcji, interakcje powstale w wielu systemach konferencyjnych
wykazuja wysoki poziom reakcji i dynamiki, zwykle zwiazany
z interakcja w czasie rzeczywistym” [Smith, 1992, s. 12];

kolejng cecha jest acielesno$¢. Zdaniem M. Smitha brak mozli-
wosci zastosowania ,sily” ciala moze mie¢ duze znaczenie dla
formowania si¢ i kontrolowania grupy. Komunikujac sie za po-
moca wylacznie tekstu, uczestnicy nie korzystaja z takich aspek-
téw komunikacji niewerbalnej, jak np.: glos, gest, postawa, strdj.
Zdaniem autora nieobecno$¢ ciala nie wyklucza tworzenia sie
spotecznosci, ale podkresla role ciala w przestrzeni rzeczywistej,
jednoczes$nie ,uwalniajac jednostke od wielu ograniczen wlasci-
wych dla cial” w wirtualnej przestrzeni [Smith, 1992, s. 13];

z acielesnoscia wigze si¢ inna cecha — ograniczona przepustowo$é
(ang. limited bandwidth). Autor zaznacza, ze predkos¢ potaczen
ogranicza ilo§¢ danych, ktére moga by¢ skutecznie przesylane,
co powoduje zakorzenienie interakcji wirtualnych w srodowisku
tekstowym [Smith, 1992]. Wspoélczesnie to raczej wybdr uzyt-
kownika decyduje o tym, jak duzo danych chce on przesta¢/ujaw-
ni¢. Niemniej by¢ moze wlasnie dzigki poczatkowemu ogranicze-
niu §rodowisko internetowe jest obecnie tak réznorodne;
nastepna cecha wyrézniona przez M. Smitha (1992) jest astyg-
matycznos$¢. Autorka niniejszej pracy okresla te ceche jako ,nie-
pietnowanie”/, destereotypizacj¢”. M. Smith zaznacza, ze takie
cechy, jak: rasa, ple¢, wiek, ksztalt ciala i wyglad sa nieobecne
w przestrzeni wirtualnej. Autor podkresla, ze z jednej strony
moze to utrudnia¢ komunikacje, poniewaz nielatwo jest znalezé
podobienstwa z innym uzytkownikiem, ale z drugiej strony moze
ulatwia¢, gdyz brak tych cech uniemozliwia dostrzeganie réznic;

Zamiast terminu astygmatycznos¢’, ktéry dosé niezgrabnie brzmi w jezyku
polskim autorka tej pracy proponuje stowo ,niepietnowanie” albo ,,destereo-
typizacja” - termin zaproponowany przez S. Spiewaka. S. Spiewak zaznacza,
ze destereotypizacja ma bardziej poznawczy charakter w odréznieniu od
niepietnowania, ktére moze sie kojarzy¢ z dyskryminacja (Niepublikowana
recenzja rozprawy, 2019).
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— ostatnig cecha jest anonimowo$¢, ktéra w pewien sposéb zawie-
ra w sobie przedstawione wyzej cechy. Anonimowos¢, zdaniem
autora, pomaga eksperymentowac z tozsamoscig [Smith, 1992].
Upowszechnienie komunikacji za posrednictwem mediéw, ich
rozwdj techniczny, rozwoj kompetencji sieciowych itp. spowodo-
waly, ze cechy wyréznione przez M. Smitha takze zmieniaja swoj
charakter. Mimo tego idea nadal jest aktualna, tylko ograniczenia
lub mozliwosci spowodowane przez cechy wirtualnych interakcji
nie sa juz wymuszone przez techniczne bariery, ale s3 wyborem
uzytkownikow, ktérzy decyduja np. o tym, jakie kanaty komunika-
cji wykorzysta¢ w danej sytuacji.

W uproszczeniu powyzsze cechy mozna skonceptualizowac jako:

— aprzestrzenno$¢ — brak informacji o lokalizacji rozméwcy;

— asynchronicznos$¢ — odleglos¢ czasowa pomiedzy nadawaniem
a odbiorem tresci lub nadaniem treséci a reakcja/odpowiedzia
odbiorcy na tres¢;

— acielesnos$¢ — brak komunikacji niewerbalnej;

— ograniczona przepustowos¢ — ograniczenie (wymuszone moz-
liwosciami technicznymi) nadawanych i przyjmowanych sy-
gnaléw do tekstu;

— astygmatyczno$¢ (niepietnowanie/destereotypizacja) — brak in-
formacji o fizycznosci osoby (brak oceniania na tej podstawie);

— anonimowo$¢ — brak informacji na temat tozsamosci osoby.
Przedstawione cechy wpisuja si¢ w ,perspektywe deficytu”

(gtéwnie w techniczny aspekt). Perspektywa, ktora okreslata CMC
jako aspoleczng, chlodna, nieskuteczng, spotkata sie z krytyka ,,per-
spektywy informacji spotecznej” [van Dijk, 2010, s. 313], zgodnie
z ktéra: uzytkownicy wykorzystuja alternatywne srodki porozumie-
wania si¢; przy nadawaniu lub odbieraniu informacji uzytkownicy
dostosowuja swoje dziatania do mozliwo$ci medium; czas powodu-
je, ze relacje moga zblizy¢ sie do relacji interpersonalnych off-line

[Walther, Slovacek i Tidwell, 2001]. Jan van Dijk méwiac o réwno-

wazeniu ograniczen, zwraca uwage na: zdolnos¢ ludzi do rekom-
pensowania niedoboru sygnaléw, wzmacnianie tozsamosci dzigki
CMC, wieksza kontrole nad procesem komunikacji [van Dijk, 2010].

Autorzy réznie klasyfikuja cechy CMC, np. jedna z cech cyber-
przestrzeni wedlug Johna Sulera jest rejestrowanie, zapisywanie
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komunikacji (ang. recordability). Swiadomos¢ tego, ze wszystkie
nasze rozmowy s3 utrwalane za pomoca np. tekstu, moze miec
wplyw na komunikacje [Suler, 1996].

P.M. Valkenburg i J. Peter (2011) z kolei wyrdzniaja takie cechy
wirtualnej komunikacji, jak: dostepnos¢ (ang. accessibility), asyn-
chroniczno$¢ i anonimowos¢. Dostepnosc jest rozumiana szeroko:
jako mozliwos¢ wyszukiwania dowolnych informacji oraz mozli-
wos$¢ komunikacji z osobami, z ktérymi trudno byloby sie spotka¢
w realnej rzeczywistos$ci [Valkenburg i Peter, 2011]. Ceche te mozna
poréwnac do aprzestrzennosci wyréznionej przez M. Smitha. Jed-
nak u M. Smitha nacisk byl przede wszystkim na redukcje dystansu,
ktéry dawat dostep do miejsc i os6b, natomiast Valkenburg i Peter
zwracaja takze uwage na dostep do zrédel wiedzy. W przypadku
nastolatkéw chodzi przede wszystkim o wiedze, ktéra dotyczy ich
tozsamosci, intymnosci i seksualnosci [Valkenburg i Peter, 2011].
G. Yilmaz i R. Youngreen (2016) oprécz anonimowosci méwig o ta-
kich cechach CMC, jak: interaktywnos$¢ komunikacji bazujacej na
tekscie (ang. interactive text-based communication) czy istotno$é
symboli statusu (ang. salience of status markers). Bardzo interesuja-
ce badania przeprowadzili J. Fox i B. McEwan (2017). Wykorzystujac
koncepcje mozliwosci (ang. affordances) technologii komunikacyj-
nych, badacze przetestowali wyodrebnione z literatury cechy i opra-
cowali skale oceny. Nastepnie autorzy przetestowali skale w osmiu
kanatach komunikacyjnych, w dwéch badaniach (F2F, SMS, telefon,
e-mail, posty na portalach spoleczno$ciowych, w szczegdlnosci Fa-
cebooku, komunikatory internetowe, wideokonferencje Skype oraz
aplikacja mobilna Snapchat). Struktura czynnikowa zostata opra-
cowana w pierwszym badaniu i potwierdzona w badaniu drugim.
Ostatecznie powstala skala postrzeganych spofecznych aspektéw
kanaléw komunikacyjnych (Perceived Social Affordances of Com-
munication Channels Scale), ktéra obejmuje 41 elementéw mierza-
cych 10 afordancji komunikacyjnych: dostepno$é¢, przepustowosc,
obecnos¢ spoleczna, prywatno$é, skojarzenia sieciowe, personali-
zacje, wytrwalo$¢, edytowalno$é, kontrole konwersacji i anonimo-
wo$¢ [Fox i McEwan, 2017].

Wazna klasyfikacje mozna odnalez¢ w artykule, ktéry w swoim
tytule odwoluje sie do filmu Plan dziewiec z kosmosu [McKenna
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i Bargh, 2000]. Autorzy wbrew fabule filmu twierdza, ze nie ma
uniwersalnego narzedzia, za pomoca ktérego mozna kontrolo-
wac ludzi. ,Internet, wbrew powszechnej opinii, sam w sobie nie
ma mocy ani zdolnosci kontrolowania ludzi, przeksztalcania ich
w uzaleznione zombie czy sktaniania ich do smutku lub samotno-
$ci (albo w tym przypadku, szczescia lub popularnosci)” [McKenna
i Bargh, 2000, s. 73]. Wptyw Internetu bedzie si¢ réznit w zalezno-
$ci od tego, kto i w jakim celu bedzie tego medium uzywat [Btach-
nio, 2007], podobnie jak wplyw cech komunikacji zaposredniczo-
nej przez to medium. Autorzy wyrdzniaja cztery takie wlasciwosci
[McKenna i Bargh, 2000], ktére opisano ponizej.

Pierwsza z nich jest anonimowo$¢. Internet daje mozliwosé
ukrycia swoich danych, a nawet — jak zauwazaja autorzy — jesli
rozméwca uzywa swojego prawdziwego nazwiska w czasie inter-
akcji z osobami z innych miast i krajéw, jest on stosunkowo ano-
nimowy. Duze mozliwosci réznorodnych interakcji powoduja,
ze dzieje sie tak jak w duzych miastach — mieszkancy czesto nie
znaja nawet z widzenia os6b mieszkajacych na sgsiednim osiedlu
[McKenna i Bargh, 2000].

Kolejna cecha jest redukcja dystansu (odleglosci) pomiedzy
uczestnikami interakcji. Internet rozszerza zasieg partneréw
interakcji. Osoby postugujace si¢ tym samym jezykiem moga bez
problemu komunikowac sie¢ ze soba bez wzgledu na odleglos¢ geo-
graficzng [McKenna i Bargh, 2000]. W $wiecie off-line to przede
wszystkim ograniczenie odleglo$ci miedzy komunikujacymi sie
ludZmi (spolecznos¢ lokalna) czesto jest predyktorem powstaja-
cych relacji.

Nastepna cecha jest redukcja bodZcéw zwiazanych z wygladem
fizycznym, ktdre z jednej strony moga przyciagac przy tworzeniu
interakcji, z drugiej zas moga by¢ Zrédlem stereotypizacji, katego-
ryzacji spolecznej [McKenna i Bargh, 2000]. Autorzy twierdza, ze
brak takich sygnaléw moze zmienia¢ przebieg interakcji i tworze-
nia relacji [McKenna i Bargh, 2000].

Ostatnia z cech jest kontrola nad czasem i tempem inte-
rakeji, czyli asynchronicznos¢. Cecha ta pozwala po pierwsze
uczestniczy¢ w interakcji bez wymogu obecnos$ci wspéirozméw-
cy w tym samym czasie. Po drugie — co ma wazne znaczenie dla
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autoprezentacji — uzytkownik ma wieksza kontrole nad przebie-
giem konwersacji niz podczas rozmowy F2F czy za pomoca telefo-
nu, poniewaz moze poswiecic¢ tyle czasu, ile chce, by dopasowac,
ulepszy¢ odpowiedz [McKenna i Bargh, 2000].

Jesli popatrzymy na wyzej omdéwione cechy, to mozna zauwazy¢,
ze koresponduja one z cechami wymienionymi przez M. Smitha.
Oprécz ograniczonej przepustowo$ci pozostale cechy sa iden-
tyczne, z tym ze acielesno$c¢ i astygmatyczno$¢ w koncepcji, ktéra
zaproponowali Katelyn Y.A. McKenna i John A. Bargh (2000), sa
omawiane wspdlnie w opisie redukcji bodzcéw zwigzanych z wy-
gladem fizycznym. Klasfyfikacja, ktéra zaprezentowali K.Y.A.
McKennaiJ.A. Bargh (2000) wraz z analiza operacjonalizacji cech
CMC przedstawianych w najnowszych badaniach sg inspiracja dla
rozumienia cech CMC w niniejszej pracy.

Nalezy podkresli¢, ze niektére cechy sa specyficzne tylko dla
okreslonego rodzaju mediéw. Na przyklad B. Xu (2018) méwi
o efemerycznosci Snapchata, ktéra korzystnie wptywa na komuni-
kacje poprzez interakcje miedzy uzytkownikami i fagodzi obawy
o prywatno$¢ i niekorzystna autoprezentacje. Natomiast S. Meh-
dizadeh (2010) pisze o nieanonimowosci (ang. nonymous). Cecha
ta jest charakterystyczna dla Facebooka i sytuuje si¢ w opozycji do
anonimowego $rodowiska on-line. Relacje na Facebooku sg zako-
twiczone na wiele sposob6w: poprzez instytucje, miejsce zamiesz-
kania, wspdlnych przyjaciél, i w odréznieniu od anonimowych
srodowisk internetowych, srodowiska nonymous ograniczaja ela-
styczno$¢ w prezentowaniu tozsamosci, wymagaja, by byla reali-
styczna [Mehdizadeh, 2010].

Badacze dokonuja operacjonalizacji poszczegélnych cech, réz-
nicujac dobdr kanatéw/narzedzi CMC (sposobéw komunikowania
sie) oraz informacji, ktére otrzymuje badana osoba. Najczesciej
mozna sie spotka¢ z operacjonalizacja asynchronicznos$ci, gdzie
kanalami zmieniajagcymi natezenie cechy beda np. e-mail i czat.
Ograniczenie dystansu geograficznego byla operacjonalizowa-
na jako swiadomos¢ dlugosci dystansu — na ekranie komputera
wyswietlala si¢ odleglo$¢ od zalogowanego rozméwcy w milach
[Moon, 1999]. Trudno znalez¢ przyklady operacjonalizacji cechy
zwigzanej z kategoryzacja, stereotypizacja [McKenna i Bargh,
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2000] czy astygmatyczno$cia (w ujeciu Smitha). Prowadzone sa
natomiast badania dotyczace np. wplywu znaczenia anonimowo-
$ci wizualnej (wlasciwo$¢ wyrézniona przez McKenna i Bargh,
2000) na samoujawnianie, gdzie osoby ,anonimowe wizualnie”
[Joinson, 2001] rozmawialy przez czat, natomiast osoby nieano-
nimowe — F2F [Joinson, 2001]. W badaniach tych nie bylo jednak
sprawdzane, czy to akurat brak oceniania cech psychofizycznych
sprawil, ze osoby anonimowe wizualnie ujawniaty wiecej informa-
cji o sobie, czy po prostu $wiadomos$¢ wlasnej anonimowosci. Na-
lezy pamietaé, ze samoujawnianiu moga réwniez sprzyja¢ czyn-
niki indywidualne, np. wiek albo poczucie samotnosci [Btachnio,
Przepidrka, Batakier i Boruch, 2016].

Dla operacjonalizacji sygnaléw wizualnych [McKenna i Bargh,
2000] zwiazanych z komunikacja niewerbalna (acielesnoscia
w ujeciu Smitha) pomocne jest rozumienie znaczenia ,quasi-nie-
werbalnych sygnaléw” — jak okre$la je Shao-Kang Lo (2007) — czy-
li emotikonéw. Z badan przeprowadzonych przez wspomnianego
autora wynika, ze gdy uzytkownicy Internetu maja do czynienia
z czystym tekstem bez emotikonéw, wiekszo$¢ ludzi nie moze
dostrzec prawidtowych emocji, postaw i zamiaréw, a takze uwag.
Jednakze jesli emotikony sa dodawane w tym samym kontekscie,
postrzeganie nadawcy i samych komunikatéw zaczyna znaczaco
sie zmienia¢. Emotikony pozwalaja tez na responsywnos¢ emocjo-
nalng — odbiorca moze zarazac si¢ emocjami nadawcy przekazy-
wanymi za pomocg emotikonu [Lohmann, Pyka i Zanger, 2017].

Jak zauwazaja Nerea Aldunate i Roberto Gonzélez-Ibafez
(2017), na sukces komunikacji wptywaja dwa czynniki: obecno$é¢
spoleczna (ang. social presence), ktéra daje mozliwos$¢ zaobser-
wowania komunikatéw niewerbalnych, i bogactwo (ang. richness)
kanatu — stopiert adekwatno$ci kanatu do kontekstu i celéw ko-
munikacyjnych. Emotikony odgrywaja role w obu obszarach. Roz-
woj emotikonéw powoduje, ze maja one coraz wigkszy potencjat
do wzbogacania wirtualnej komunikacji werbalnej o niewerbalne
substytuty. Staja sie coraz bardziej humanizowane, co mozna za-
obserwowaé poréwnujac emojis z pierwszymi emotikonami maja-
cymi typograficzny charakter. Sa tez rozbudowywane, jak np. emo-
tikony japoniskie (mangowe), ktére mimo ze maja typograficzny
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charakter dzieki nawiazaniu do japonskich kreskowek, sa bardziej

~ciepte” i spersonalizowane niz tradycyjne znaki emocji, ktére

z kolei staly sie tak powszechne, ze sa obecnie uzywane nawet

w poloficjalnym jezyku. W kierunku sprawdzania znaczenia emo-

tikonéw dla odbioru emocji sa prowadzone nie tylko badania so-

cjologiczne, ale réwniez neurologiczne, ktére potwierdzaja, ze re-
agujemy na nie podobnie, jak przy odczytywaniu emocji z twarzy

[Aldunate i Gonzélez-Ibafiez, 2017]. Nalezy pamigtaé, ze oprocz

emotikonéw, ktére sa najbardziej kojarzone z ekspresja zachowan

niewerbalnych, sg tez inne srodki wzbogacajace CMC, takie jak

[Zajac, 2007]:

— akronimy — opisujace zachowania niewerbalne: LOL (ang. lau-
ghing out loud — $miejac si¢ glosno), ROTFL (ang. rolling on the
floor laughing — tarzajac sie ze Smiechu po podlodze);

— inne skréty i akronimy: BTW (ang. by the way), IMHO (ang.
in my humble opinion), FYI (ang. for your information), somel
(ang. someone), IRL (ang. in the real life), F2F (ang. face to face);

— specyficzna ortografia, wykorzystujaca wspdlne brzmienie: RU
(ang. are you), OIC (ang. oh, I see), W8 (ang. wait), 10x (ang.
thanx), a w jezyku polskim np. 100je (stoje) czy 02l sie (odwal sig);

— uzycie wielkich liter i innych znakéw oznaczajacych KRZYK
i *uwypuklenie*;

— onomatopeje: hmm..., umm..., cooool, hahahaha;

— stylizowany zapis: vewy intewestin (zamiast very interesting),
a w jezyku polskim np. nie baldzo czy kofany blogasek.
Powyzsze symbole odnoszace si¢ do komunikatéw niewerbal-

nych (akronimy, uzycie wielkich liter, onomatopeje) obok emoti-

konéw takze powinny by¢ brane pod uwage przy operacjonalizacji
acielesnosci.

Anonimowo$¢ obok asynchronicznosci jest cecha, ktéra naj-
czesciej pojawia sie¢ w opracowaniach naukowych dotyczacych
CMC. Nalezy jednak podkresli¢, ze oprécz obecnosci/nieobecno-
$ci cech mozemy moéwié tez o pewnego rodzaju kontinuum, tzn.
natezeniu danej cechy. Anonimowo$¢ w CMC wydaje si¢ pod tym
wzgledem najbardziej zlozona. W celu uchwycenia specyfiki ano-
nimowosci sieciowej powinna ona by¢ rozumiana jako pochodna
wiekszosci wyzej przedstawionych cech.
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Joseph B. Walther (1995) podkresla, ze badania dotyczace skut-
kéw CMC sa niespdjne, poniewaz z jednych wnioskéw wynika, iz
taka komunikacje cechuje bezosobowos¢ oraz wrogo$é, w innych
CMC ukazuje sie jako komunikacja ciepla, a jeszcze inni autorzy
wskazuja na stopniowe zmiany w interpersonalnych stosunkach
w czasie. Ta refleksja nie jest odosobniona, a taka rozbiezno$¢ prze-
staje by¢ czyms$ dyskusyjnym, jesli pomyslimy o réznorodnosci cech
CMC, ich natezeniu i kombinacji. Ponadto — jak pisze Giuseppe
Riva [2002, s. 595-596] — ,Komunikacja jest wynikiem zlozonego
procesu skoordynowanego dziatania, zdarzeniem, ktére generu-
je przestrzen konwersacji w splot osobistych i spotecznych rela-
cji. W ten sposéb komunikacja jest nie tylko — czy nie tak bardzo
— przekazywaniem informacji, ale takze ponownymi relacjami oraz
procesem, w ktérym rozméwcy wspolnie tworza sfere rzeczywisto-
$ci. W CMC dzieje sie to wewnatrz, a szczegdlny rodzaj kontenera-
-cyberprzestrzeni ma tendencje do roztadowywania/rozrzedzania
strukturalnych i technologicznych cech procesu komunikacji”.

Inny paradoks dotyczy tego, ze z jednej strony uzytkownik
moze kontrolowac tre$¢ za pomoca edycji, usuwania, z drugiej zas
traci nad nig kontrole. W momencie wrzucenia czegokolwiek do
sieci tre$¢ jest rejestrowana i kodowana przez odpowiednie ma-
szyny, co oznacza, ze kazdy ruch jest rejestrowany [Maciag, 2016].
Dowolny wpis moze zosta¢ rozpowszechniony przez innych uzyt-
kownikéw zanim zostanie poddany edycji. Taka §wiadomo$¢é moze
przyczyniac si¢ do wiekszej selekcji tresci, zwtaszcza w przypadku
os6b publicznych.

Ten paradoks wigze si¢ z innym — z pytaniem o wolno$¢ w sie-
ci. Tematyka ta jest dos¢ czesto podejmowana i zostala opisana np.
w pracy zbiorowej pt.: Spofeczeristwo sieciowe — miedzy wolnoscig
a zniewoleniem, w ktodrej autorzy piszac o Internecie, z jednej strony
zastanawiaja si¢ nad problematyka nadzoru panstwa [Gajdzinski,
2012], mechanizméw kontroli [Basiniska, Luszczak, 2012], z dru-
giej natomiast pisza o wolnosci [Nowakowski, 2012], e-emancypacji
[Bakowska, Stepinska, 2012]. Dychotomia pojawia si¢ juz w tytu-
tach np.: ,wolno$¢” i ,mechanizmy kontroli” [Basiriska i Luszczak,
2012], ,e-emancypacja” i ,e-unicestwienie” [Bakowska i Stepinska,
2012]. Nalezy jednak sadzi¢, ze mamy do czynienia nie z opcja
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zero-jedynkows, tylko z pewnym kontinuum, gdzie: ,[...] nowe me-

dia same z siebie nie sa ani wylacznie zniewalajace, ani wylacznie

emancypacyjne. Nowe media tematyczne pozwalaja na zwigkszenie
znaczenia i sity zwyklego odbiorcy w procesach komunikowania sie,
jednak ten wzrost réwnowazy rozwdj technik odgérnej rejestracji,

a wiec kontroli nad obywatelem” [Goban-Klas, 2005, s. 79].
Podsumowujac, mimo krétkiej historii, CMC zostaje redefinio-

wana zaréwno przez teoretykow, jak i badaczy. Poczatkowo badacze

zajmowali sie gléwnie elektronicznymi konwersacjami pomiedzy
ludZzmi. Konwersacje te mialy forme tekstowa [Gérksa-Olesinska,

2008]. Z czasem obok dyskursu elektronicznych konwersacji, ktére

mialy charakter oralno-pi§mienny tekstowy, pojawil sie dyskurs hi-

pertekstowej albo cybertekstowej [Prajzner, 2005] WW W/, okresla-
ny jako: werbalno-wizualny multimodalny nielinearny niesekwen-
cyjny zdecentralizowany [Gorksa-Olesiniska, 2008, s. 210]. Zaczety
sie ponadto zaciera¢ granice pomiedzy CMC a HMC, a popular-
nos$¢ srodowisk, takich jak blogi czy Wikipedia stala si¢ pomostem
pomiedzy ,[...| HTML-owym sektorem Internetu i interaktywna

CMC” [Gérksa-Olesiniska, 2008, s. 210].

W niniejszej pracy CMC jest rozumiana jako forma komunika-
¢ji zaposredniczonej, ktora:

— ze wzgledu na uzywane narzedzia jest komunikacja konwer-
gencyjna i multimedialng, wykorzystujaca przede wszystkim
komputer lub inne narzedzia w obrebie funkcji charaktery-
stycznych dla komputera;

— ze wzgledu na relacje nadawca — odbiorca jest komunikacja
interaktywna o stopniowalnej anonimowo$ci rozméwcow;

— ze wzgledu na kontekst spoleczny jest komunikacja egalitarng;

— ze wzgledu na stopien zarzadzania tre$ciami — selektywna,
asynchroniczng, rejestrowang, rozpowszechniang, utrwalana.
Podsumowujac, wiekszo$¢ cech CMC mozna zakwalifikowad

do dwdch obszaréw: pierwsze sa zwiazane z redukcja ujawnianej

informacji o uzytkowniku, czyli szeroko rozumianej anonimowo-
$ci, a drugie to cechy, ktére dotycza mozliwosci opdznienia reak-
cji na komunikat, czyli asynchronicznosci. Tym dwém cechom

(anonimowosci i asynchroniczno$ci) autorka poswiecila najwiecej

uwagi w tej pracy.
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1.3.4. Anonimowosc i asynchronicznosc jako
cechy CMC

Anonimowos$¢

Anonimowos¢ jest sposobem na ochrone prywatnosci
[Goddyn, 2001, s. 12]

Anonimowo$¢ jest cecha CMC, ktéra dziala na korzys¢ uzytkow-
nikéw Internetu, ale powoduje takze zagrozenia. Podobnie jest z me-
chanizmami, ktére sa zwigzane z anonimowoscig. Jednym z nich jest
samoujawnianie si¢. Badania pokazujg, ze stosowanie pseudoniméw
w CMC doprowadza do wigkszej liczby wymian, wiekszej ,,gadatli-
wosci” i wiekszej wspdlpracy grupowej internautéw [Magni, 2016].
Z jednej strony moze to zwieksza¢ zagrozenia, poniewaz ujawnione
informacje moga by¢ wykorzystane przez oszustéw. Z drugiej na-
tomiast moze powodowaé, ze osoby nie§miale, majace problemy
w kontaktach spolecznych, zaczna poniekad ¢wiczy¢ bycie w relacji
w sytuacji on-line. Ponadto, co jest bardzo istotne z punktu widze-
nia pedagogiki i psychologii, mlodziez moze poszukiwa¢ w Internecie
wsparcia — pod warunkiem ze si¢ zwraca do specjalistéw, co jest bar-
dzo dobrym rozwiazaniem dla oséb, ktére z jakich$ powoddéw nie po-
trafia udac sie do poradni czy gabinetu specjalisty osobiscie. Badania
prowadzone w Kanadzie pokazujg, ze mlodzi ludzie wola korzysta¢
z Internetu niz z kontaktu F2F, szukajac pomocy w przypadku zaréw-
no problemdw zycia codziennego, jak i probleméw psychicznych. Na
przyktadzie poradni Kids Help Phone — KHP (ktéra zapewnia mlo-
dym ludziom anonimowa pomoc na zadanie za posrednictwem tech-
nologii telefonicznych i czatu na zywo) wida¢, ze wiekszy odsetek roz-
moéwcow zglaszal sie z powaznymi problemami (zdrowie psychiczne
i samobdjstwa) niz dotyczacymi codziennego zycia. Bylo tez wiecej
mlodziezy nieheteroseksualnej oraz przedstawicieli mniejszo$ci na-
rodowosciowych. Co wazne, osoby szukajace pomocy czesciej korzy-
staja z czatu niz z polaczenia telefonicznego [Haner i Pepler, 2016)].

Badania eksperymentalne ze stopniowana anonimowoscia prze-
prowadzili S.A. Rains, C. Akers, C.A. Pavlich, E. Tsetsi i M. Appel-
baum (2019). Autorzy zgodnie z modelem hiperosobowej komunikacji
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sprawdzali korzysci ptynace z zastosowania CMC w sytuacji wyma-
gajacej rozwiazania problemu. Z badan wynika, ze komunikacja staje
sie bardziej skuteczna w miare wzrastania anonimowosci. Najwyzsze
wsparcie otrzymano w warunkach CMC z wizualng anonimowoscia,
mniejsze w CMC bez wizualnej anonimowosci i najmniejsze F2F [Ra-
ins, Akers, Pavlich, Tsetsi i Appelbaum, 2019].

Jakosciowe badania podkreslajace wartos¢ anonimowosci prze-
prowadzono w celu sprawdzenia jakosci dyskusji w grupach foku-
sowych. Grupe stanowily transplciowe kobiety w Stanach Zjedno-
czonych, a dyskutowany problem dotyczyt zakazania si¢ wirusem
HIV. Dyskusje prowadzono w trybie CMC i telefonicznie. Z badan
wynika, ze wykorzystanie CMC do dyskusji w grupach fokusowych
prowadzi do wielu korzysci, m.in. umozliwia uczestnictwo w dys-
kusji os6b z réznych zakatkéw geograficznych oraz ulatwia plano-
wanie (zwigzane z miejscem i obecno$cia os6b badanych). Ponadto
wspolczesne rozwiazania nie wymagaja korzystania ze stacjonar-
nego sprzetu — mozna uczestniczy¢ w dyskusji, korzystajac z réz-
nych urzadzen (np. smartfonéw). Anonimowosc¢ byta przedstawiona
jako jedna z korzystnych mozliwosci, na ktéra mogli sie decydowac
uczestnicy, uzywajac nickéw i rezygnujac z wideo.

Anonimowo$¢ w CMC stwarza takze wiele zagrozen. O jednym
z najpowazniejszych z nich méwia J.G. Phillips, K. Diesfeld i L. Mann
(2019). Autorzy zauwazaja, ze anonimowos¢, jaka zapewnia CMC
pozwala zastrasza¢, nekac i ujawnia¢ dane osobowe ludzi, ktérzy
moga powaznie na tym ucierpie¢, poniewaz skutki takich dziatan
nie maja charakteru jedynie wirtualnego. ,Komunikacja zaposred-
niczona przez komputer potencjalnie rozprasza odpowiedzialno$¢;
narzuca asynchronie czasowa pomiedzy znaczaca intencja a reakcja
publiczno$ci; i zmniejsza empatie, ktéra moze motywowac obser-
watoréw lub $wiadkow do interwencji i udzielania pomocy, co czyni
z przynety internetowej powazny problem spoteczny, prawny i tech-
nologiczny” [Phillips, Diesfeld i Mann, 2019, s. 423].

Anonimowo$¢ jako jedna ze znaczacych cech CMC pojawia sie
w kontekscie weryfikacji mechanizméw odkrytych w eksperymental-
nych badaniach psychologéw spotecznych. Jednym z opisywanych me-
chanizmoéw jest deindywidualizacja [Mikal, Rice, Kent i Uchino 2016].
Celem badan, ktére przeprowadzili J. Guegan, P. Moliner, L. Milland
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(2016) bylo sprawdzenie zwigzku pomiedzy efektami poznawczymi
(opisanymi w modelu spolecznej tozsamosci efektéw deindywidu-
alizacji SIDE, ang. social identity model of deindividuation effects)
a wplywem asymestrii charakteryzujacej postrzeganie plci. Badacze
zaznaczaja, ze ,nawet jesli rozmdéwcy sg anonimowi (tzn. nie moga
by¢ zidentyfikowani przez nazwisko lub widzie¢ si¢ nawzajem), sama
obecnos¢ wskazéwek dotyczacych plci moze wplywac na postrze-
ganie i tworzenie wzajemnych wrazen” [Guegan, Moliner i Milland,
2016, s. 15]. W swoich badaniach sprawdzali wplyw tych wskazéwek
w warunkach anonimowosci na stereotypizacje. Anonimowo$¢ byla
operacjonalizowana jako: nominalna (podawanie nazwisk vs ukrywa-
nie) oraz wizualna (obecno$¢ kamery vs brak kamery) [Guegan, Moli-
ner i Milland, 2016]. Z badan wynika, Ze stan anonimowosci prowadzi
do wzrostu stereotypowosci postrzegania wspétrozméwcey plci me-
skiej. Natomiast w przypadku postrzegania kobiet ani anonimowos¢,
ani widoczno$¢ nie miaty wplywu na stereotypowe wyniki (u kobiet
byty one tak samo wysokie podczas widocznosci, jak i podczas ano-
nimowosci, a u mezczyzn nizsze podczas widocznosci, ale podobne
jak w przypadku kobiet podczas anonimowosci). Pte¢ modeluje kon-
sekwencje anonimowosci, w tym przypadku zgadza si¢ to z teza, ze
anonimowo$¢ CMC ma wiekszy wplyw na postrzeganie czlonkéw
grupy dominujacej (ktéra zazwyczaj jest okreslana jako bardziej hete-
rogeniczna i mniej stereotypowa) niz na postrzeganie cztonkéw gru-
py zdominowanej [Guegan, Moliner i Milland, 2016].

Temat komunikacji z grupa dominujaca pojawia si¢ takze w ba-
daniach, ktére przeprowadzil M.]. Jordan (2018). Wynika z nich,
ze CMC (w tym jej cecha, jaka jest anonimowo$¢) pomaga osobom
z niedostatecznie reprezentowanych grup w negocjowaniu ich toz-
samos$ci i integrowaniu sie w miejscu pracy. Autor zwraca réwniez
uwage na to, ze dos¢ specyficzng grupa sa osoby starsze, ktére sa
w gorszej sytuacji pod wzgledem wykorzystywania technologii
w miejscu pracy w poréwnaniu z ich mtodszymi wspélpracowni-
kami [Jordan, 2018].

Badania odnoszace sie do efektéw deindywidualizacji takze uka-
zuja niejednoznacznos¢ oddzialywania anonimowos$ci w warunkach
CMC. Otrzymane na ich podstawie wyniki wskazujg, ze wplyw ano-
nimowosci na interpersonalne oceny réwiesnikéw jest moderowany
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przez réznice indywidualne. W badaniach sprawdzano, czy anoni-
mowos$¢ wplywala na to, jak uzytkownicy oceniaja osoby, z opiniami
ktérych sie zgadzaja badz nie. Przypuszczano, ze w warunkach ano-
nimowosci uzytkownicy beda bardziej negatywnie oceniac sprzeczne
postawy niz w warunkach mozliwosci identyfikacji. Z badan wynika,
ze tylko uczestnicy o wysokiej samoocenie, niskim poziomie leku
spolecznego lub podwyzszonym poczuciu autonomii w warunkach
anonimowos$ci wystawiali bardziej negatywnie oceny niz wéwczas,
gdy byli identyfikowalni [Christie i Dill, 2016].

Deindywidualizacja powodowana anonimowoscia w CMC moze
oslabia¢ efekty znanych mechanizméw. Z badan wynika, ze wptyw
normatywny w CMC staje si¢ prawie nieefektywny w warunkach
deindywidualizacji. Wplyw informacyjny jest na ogét bardziej efek-
tywny niz wplyw normatywny w CMC, ale réwniez jest hamowa-
ny przez deindywidualizacje [Perfumi, Bagnoli, Caudek i Guaz-
zini, 2019]. Nie znaczy to, ze wszystkie mechanizmy spoteczne sa
oslabiane pod wplywem Internetu. Badania wykazuja, ze np. efekt
trzeciej osoby jest réwniez obecny w odniesieniu do internautéw:
typowy uzytkownik Internetu uwaza, ze inni sa bardziej podatni na
uzaleznienia niz on sam [Btachnio, Przepiérka i Rowinski, 2010].

Na koniec warto wspomnie¢ o korzysciach dla badaczy (zwiaza-
nych z omawiana cechg). Anonimowo$¢ jest jednym z najwazniej-
szych aspektéw prowadzenia badan, zaréwno w obszarze etycznym,
jak i w obszarze zwigkszania wiarygodno$ci odpowiedzi respon-
dentéw. Latwiej jest ja zastosowa¢ w badaniach ilo$ciowych. Wy-
korzystanie CMC natomiast pozwala na zachowanie anonimowo-
$ci i prywatnosci takze w badaniach jako$ciowych [Wirtz, Cooney,
Chaudhry i Reisner, 2019]. Omawiana cecha CMC bez watpienia
spotyka si¢ z duzym zainteresowaniem badaczy i nic nie wskazuje
na to, zeby mialo sie to zmieni¢. Obecnie zaposredniczenie komuni-
kacji przez technologie wchodzi na jeszcze bardziej skomplikowany
grunt. Badacze coraz mocniej interesuja sie¢ mozliwosciami VR (ang.
virtual reality). Z badarh wynika miedzy innymi, ze w warunkach
VR uczestnicy szerzej korzystaja z samoujawniania niz w warun-
kach tekstowej CMC albo F2F [Baccon, Chiarovano i MacDougall,
2019]. Tego rodzaju technologie beda zatem otwierac kolejne obsza-
ry poszukiwan dotyczacych zaposredniczenia komunikacji.
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Asynchronicznos¢

Komunikacja asynchroniczna ewaluowala o wiele wolniej niz
komunikacja synchroniczna, poniewaz za pomoca asynchronicz-
nego komunikowania si¢ mozna przekaza¢ mniej informacji, unie-
mozliwia ona natychmiastowa reakcje odbiorcy na ewentualne
btedy oraz natychmiastowe negocjowanie znaczen [Morin, Kelly
i Winters, 2018].

Wedlug autorki niniejszej pracy wspoélczesnie sie to zmienia.
Dzigki CMC dystans pomiedzy asynchronicznymi komunikatami
sie zmniejsza, a biorac pod uwage jej korzysci (oszczedno$¢ czasowy,
mobilnos¢) — asynchroniczna komunikacja staje si¢ powszechna. Bez
watpienia ma ona duze znaczenie dla autoprezentacji, poniewaz po-
zwala przemyslec¢ reakcje na klopotliwe sytuacje, przeczekaé emocje
oraz przestawic tresci autoprezentacyjne w dogodnym momencie.

Asynchronicznos¢ w autoprezentacji pozwala przede wszyst-
kim na jej zaplanowanie, umozliwia selekcje tresci oraz ich sta-
ranne przygotowanie. Selektywno$¢ jest jedna z istotnych cech
autoprezentacji. Stosuje si¢ ja réwniez w kontaktach F2F, jednak
czasami nie jesteSmy w stanie zapanowa¢ nad soba i ujawniamy
pod wplywem emocji wiecej, niz chcielibysmy. W przypadku asyn-
chronicznej komunikacji jest czas na opanowanie emocji. Przygo-
towanie natomiast pozwala na zastosowanie autoprezentacji stra-
tegicznej, ktéra planujemy, analizujac wymagania audytorium.

Ponadto mimo ze omawiana cecha CMC nie przyczynia sie do
skracania dystansu geograficznego, pomaga jednak pokonac barie-
ry czasowe i umozliwia spotkania bez wzgledu na czas, uwzgled-
niajac preferencje i mozliwosci uczestnikéw dyskusiji.

Asynchroniczna komunikacja moze by¢ przydatna réwniez
w przypadku oséb nie§miatych albo 0séb o nizszych kompeten-
cjach sieciowych. Co ciekawe, jedna ze zmiennych determinuja-
cych wybér pomiedzy asynchroniczno$cia/synchronicznoscia jest
wiek [Decker i Vandekerckhove, 2017]. Osoby mlodsze chetniej
korzystaja z synchronicznych sposobéw komunikowania sie. By¢
moze dzieje si¢ tak dlatego, ze mlodzi ludzie posiadaja wieksze
kompetencje sieciowe, tym samym sg bardziej spontaniczni w ko-
munikowaniu sie zaposredniczonym.
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Asynchroniczno$¢ w CMC w literaturze przedmiotu jest
operacjonalizowana gléwnie poprzez zmiane kanaléw/narze-
dzi komunikacji. Na przyktad w badaniach nad korygujacym
feedbackiem prowadzono synchronicznie dyskusje wideo po-
przez czat on-line, natomiast w przypadku asynchronicznej
komunikacji uczestnicy wykonywali zadania, porozumiewajac
si¢ za pomoca poczty elektronicznej [Akbar, 2017]. Niektérzy
autorzy poréwnuja oba rodzaje komunikacji do komunikacji
F2F [Ajabshir, 2019]. W badaniach dotyczacych nabywania
kompetencji pragmalingwistycznych i socjopragmatycznych
uczestnicy dyskutowali na czacie. Dyskusja przebiegala albo
na czacie synchronicznym, albo asynchronicznym [Ajabshir,
2019]. Co ciekawe, oba rodzaje komunikacji CMC daly lepsze
wyniki niz F2F. Natomiast pomiedzy soba grupy nie réznity
si¢ pod wzgledem wynikéw testéw, ale pod wzgledem sposo-
béw wykonywania zadan [Ajabshir, 2019]. Inne badania poka-
zuja, ze uzytkownicy korzystajacy z SCMC (ang. synchronous
computer-mediated communications) i ACMC moga wymie-
nia¢ sie zasobami. Uczacy sie w warunkach komunikacji asyn-
chronicznej wykorzystuja znacznie wiecej umiejetnosci pod-
czas rozwigzywania problemoéw, natomiast osoby korzystajace
z synchronicznej komunikacji wymieniaja si¢ znacznie czesciej
osobista wiedza i emocjami [Angeli i Schwartz, 2016].

Wspomniane wyzej oraz inne badania wskazuja, ze asynchro-
niczna i synchroniczna CMC moga sie uzupelnia¢. Oba mode-
le sa chetnie wykorzystywane w e-learningu [Warren, 2018],
zwlaszcza w nauczaniu jezykéw obcych [Chang, 2018], gdzie
dyskusja ma znaczenie sama w sobie, gdyz wymaga korzystania
z jezyka i rozwijania zasobu sléw. Badania pokazuja, ze zaréow-
no uczniowie, jak i nauczyciele preferuja asynchroniczna ko-
munikacje i uwazaja ja za tak samo skuteczna jak komunikacje
synchroniczng [dos Santos i Cechinel, 2018]. Skutecznos$¢ obu
modeli CMC potwierdzaja réwniez badania [Batardiere i Helm,
2016], z ktérych wynika, ze zar6wno ACMC, jak i SCMC zache-
caja ucznidéw do wspolpracy z réwiesnikami i zapoznawania sie
z tre$ciami oraz umozliwiaja osiagniecie zamierzonych efektéw
uczenia sie [Batardiére i Helm, 2016].
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W edukacji synchroniczna komunikacja moze by¢ czesciej
wykorzystywana podczas sprawdzania/oceniania umiejetnosci,
poniewaz nie daje czasu na korzystanie z dodatkowych Zrédet.
Asynchroniczna komunikacja moze by¢ stosowana wéwczas, gdy
nauczyciel chce skorzystac¢ z metody samodzielnego dochodzenia
do wiedzy. Obok przekazywania, utrwalania, sprawdzania wie-
dzy CMC sprzyja interakcji miedzy uczniami oraz (jak wynika
z badan) moze by¢ skuteczna we wspieraniu spolecznosci uczacej
sie on-line (komunikacja asynchroniczna) [Khlaif, Nadiruzzaman
i Kwon, 2017]. Podczas pracy w grupie uczestnicy moga wspdlnie
planowa¢, weryfikowaé pomysly, natomiast po synchronicznej
burzy mézgéw moga samodzielnie realizowaé pomysty zgodnie
z ich specyficznymi kompetencjami. Na przyktad podczas two-
rzenia wspélnego tekstu on-line uczestnicy moga umawiac sie
na dyskusje, a nastepnie kazdy z nich moze samodzielnie dopi-
sywac swoje fragmenty lub sugerowa¢ poprawki w fragmentach
napisanych przez inne osoby [Abe, 2019]. Asynchroniczna CMC
nie musi by¢ oparta wylacznie na tekscie (ang. text-based; non-
speaking) [Abe, 2019]. Wspolczesnie coraz wiecej mediéw oferuje
glosowe zapisywanie wiadomosci (np. WhatsApp), mozna réw-
niez zapisywa¢ wideo wiadomosci (np. Skype). Mimo mozliwosci
szersze zastosowanie maja jednak wiadomosci, posty, komenta-
rze opierajace sie na niemowionym tekscie pisanym. Nagrania
glosowe takze mozna wykorzystywacé w uczeniu sie jezykéw, po-
niewaz z badan wynika, ze sa bardziej skuteczne niz tradycyjne
prace domowe opierajace si¢ na tekscie [Buckingham i Alpaslan,
2017; Rassaei, 2019]. Skuteczno$¢ w uczeniu sie moze dodatkowo
zwiekszy¢ dopasowanie rodzaju materialu do stylu percepcyjne-
go (wzrokowy, stuchowy) uczacych sie¢ [Rassaei, 2019].

Warto podkredli¢, ze CMC czesto jest zrodlem wielu niepo-
rozumien i bledéw komunikacyjnych, poniewaz nie mozemy na-
tychmiast zaobserwowac reakcji oraz zareagowa¢ na zaistniala
sytuacje i ja wyjasni¢ [Jung-Ivannikova, 2016].

W duzej mierze nieporozumienia mozna zlagodzi¢ za pomo-
ca emotikonéw. Wiréd tajskich studentéw emotikony w asyn-
chronicznej komunikacji byly wykorzystywane w réznych ce-
lach, gtéwnie takich jak: wyrazenie uczué¢/emocji, zmniejszenie
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formalnosci dyskusji, oddzielanie jednej wypowiedzi od drugiej
oraz sygnalizowanie przyjazni. Z badan wynika, ze najczesciej
stosowanym emotikonem jest usémiech oraz ze zazwyczaj 80%
emotikonéw jest wykorzystywanych w pozytywnych kontek-
stach [Chang, 2016].

Podsumowujac, asynchronicznos¢ obok anonimowosci jest
jedna z najwazniejszych cech CMC, ktéra umozliwia zaréwno
komunikowanie si¢ bez wzgledu na bariery czasowe, jak réwniez
przygotowanie sie do nadawania komunikatu oraz do reakcji na
komunikaty innych. Wciaz jednak nie ma badan sprawdzajacych,
na ile asynchroniczno$¢ jest wykorzystywana w autoprezentacji
i czy rzeczywiscie takie prezentacje sa lepiej oceniane niz autopre-
zentacja SCMC.

1.4. Autoprezentacja on-line

[...] zaistniec, ale nie ujawniac zbyt wiele
[Kamiriska, 2011, s. 131]

Dariusz Jemielniak [2013, s. 45] analizujac reprezentacje siebie
u wikipedystéw, pisze: ,|[...] lokalne budowanie statusu zalezne jest
od dostosowania si¢ do dyskursu organizacji i tworzenia odpo-
wiedniej narracji dookota siebie”. Tworzac/ujawniajac wizerunek
on-line, korzystamy z zestawu narzedzi proponowanych przez
poszczegdlne srodowiska, dostosowujemy sie do ogélnych norm,
zwyczajéw uznawanych przez to srodowisko, a przez to, ze kazdy
moze korzysta¢ z mozliwosci prezentowania siebie w danym $ro-
dowisku, aby zaistnie¢, musimy (mieszczac sie¢ w tych wszystkich
ramach) ukaza¢ swoja indywidualnos¢.

Proces autoprezentowania sie¢, ktéry polega na ujawnianiu
fragmentéw tozsamosci [Szmajke, 1999], bedzie zatem w pewien
sposéb podporzadkowany ramom narzucanym przez specyfike
Internetu, narzedzia (komputera) i Srodowiska (np. portal spotecz-
nosciowy, blog). Badajac zjawisko autoprezentacji on-line, nalezy
sie zastanowi¢, jakie znaczenie ma CMC dla jej cech: prawdziwo-
$ci, czytelnosci i selektywnosci.
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1.4.1. Ujawnianie tozsamosci sieciowej

a autentycznosc autoprezentacji

Hipermedia i media transparentne to odwrotne
manifestacje tego samego pragnienia: chec przekro-
czenia granic reprezentowania i osiggniecia realnosci
[Bolter i Richard, 2000, s. 53]

W literaturze dotyczacej wizerunku lub tozsamosci on-line
mozemy sie spotkaé z pojeciami: ,tozsamo$¢ wirtualna”, ,tozsa-
mos¢ sieciowa”. Tozsamo$¢ wirtualna potocznie bywa kojarzona
z czym$ wykreowanym, nieprawdziwym, oderwanym od rzeczy-
wisto$ci. Gléwnie dlatego, ze anonimowo$¢ umozliwia postugiwa-
nie sie sfalszowang tozsamoscia oraz ze tozsamo$¢ on-line moze
by¢ kojarzona z kreowaniem postaci z gier komputerowych.

Badacze uzywajac przymiotnika ,wirtualna”, nie majg na my-
$li kwestionowania autentycznosci tozsamosci, wskazuja tylko na
przestrzen jej ujawniania, jaka jest Internet. Jedna z pierwszych
bardzo waznych pozycji, w ktérych jest poruszana problematyka
sieciowej tozsamosci, jest ksiazka autorstwa socjologa i psychologa
klinicznego Sherry Turkle Life on the Screen: Identity in the Age of
the Internet (1995). Autorka pisala o eksperymentowaniu graczy
z tozsamoscia w sieci, zaznaczala jednak, ze nie oznacza to, iz bu-
duje sie ona w oderwaniu od tozsamosci off-line [Turkle, 1995].

Do kolejnych klasycznych prac z tej dziedziny mozemy za-
liczy¢ trylogie Wiek informacji: ekonomia, spoteczeristwo i kul-
tura autorstwa Manuela Castellsa (2007, 2008, 2009). Na temat
tozsamosci sieciowej powstalo do$¢ duzo opracowan, m.in. au-
torstwa: Y. Amichai-Hamburger (2007), K.Y.A. McKenna (2007),
A. Chester i D. Bretherton (2007), A.N. Joinson i C.B. Paine (2007),
P. Cichej (2009), A. Szareckiego (2009), G. Kubinskiego (2008).

Bardzo istotne sa prace poswiecone ksztaltowaniu obrazu
siebie przez najmlodszych uzytkownikéw sieci, np.: Meenakshi
Gigi Durham (2010) Efekt Lolity. Wizerunek nastolatek we wspot-
czesnych mediach oraz pozycja przedstawiajaca charakterystyke
»pokolenia sieci” — W. Veen i B. Vrakking (2006) Homo Zappiens,
Growing up in a Digital Age. Jak méwia autorzy, jest to ksiazka
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0 ,[...] pokoleniu dzieci urodzonych z komputerowa myszka w re-
kach”. Inni autorzy opisujacy mloda generacje w cyberkulturze
to D. Tapscott (2010) i W. Zagoérska (2004). Ciekawa pozycja jest
ksiazka Cyburbia, w ktérej autor moéwi, ze sie¢ dla wspoélczesnej
mlodziezy i nastolatkéw jest miejscem przyjaznym, w ktérym do-
rastali tak, jakby byt ich to drugi dom [Harkin, 2009, s. 169].
Problematyka wizerunku jest czesto rozpatrywana w odniesie-
niu do oséb publicznych (politycy, gwiazdy show-businessu itp.)
i zazwyczaj dotyczy ogdlnie mass mediéw, gdzie Internet jest tylko
jedna z przestrzeni. Ksiazka poswiecona tej tematyce zostata napi-
sana przez T. Gackowskiego i M. Laczynskiego (2009). Jest to war-
to$ciowa pozycja takze z metodologicznego punktu widzenia, po-
niewaz autorzy dos¢ szczegétowo opisuja zastosowana przez nich
analize zwarto$ci do badania wizerunku. Inny autor to John Street
(2001), ktéry przedstawia m.in. techniki tworzenia wizerunku po-
litykéw w mediach. Podobna tematyke porusza takze Aleksandra
Seklecka (2011), ktéra zwraca uwage na problem manipulacji przy
tworzeniu wizerunku politykéw na potrzeby kampanii wyborczej.
Prowadzone sa takze badania dotyczace ksztaltowania wizerunku
grup mniejszosciowych, np. M. Klimowicz (2006), oraz wizerunku
i emancypacji kobiet w sieci: E. Majewska (2006), H. Miller i J. Arnold
(2009), B. Karwowska (2009), a takze wielu innych grup, np. Wojciech
Muszynski (2007) pisze o wizerunku polskich ekologéw.
Jednym z aspektéw tozsamosci, ktéry dos¢ czesto pojawia sie
w badaniach jest pte¢. Nina Haferkamp, Sabrina C. Eimler, Anna-
-Margarita Papadakis i Jana Vanessa Kruck (2012) zauwazyly, ze
kobiety sa bardziej skfonne do korzystania z portali spotecznoscio-
wych w celu poréwnywania sie z innymi oraz do wyszukiwania in-
formacji, mezczyzni natomiast bardziej w celu obserwacji profili in-
nych ludzi lub wyszukiwania przyjaciét. Badania ujawnily ponadto,
ze kobiety maja tendencje do uzywania nazw grup w celu ich auto-
prezentacji i wola dodawanie zdje¢ portretowych do profilu, pod-
czas gdy mezczyzni wybieraja zdjecia prezentujace petna sylwetke.
Ciekawe sa tez badania poswiecone konkretnym obszarom
sktadajacym sie na prezentowana tozsamos¢, np. fizycznosci ko-
biet (manifestowanej na YouTube) w kontek$cie masy ich ciala
[Majorek, 2007].
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Z badan wynika, ze obok fizycznosci kobiety chetnie manife-
stuja swoja kobiecos¢, seksualno$é poprzez wartosci i role trady-
cyjnie kojarzone z ich plcig, takie jak opiekunczos¢, a takze zacho-
wania zwigzane z rolg matki i Zony [Barnett, 2017]. Ple¢ wydaje
sie najczesciej manifestowanym elementem tozsamosci on-line.
Nalezy podkresli¢, ze pomimo pewnego splaszczenia zréznico-
wania typowych dla plci zachowan off-line, Internecie te réznice
wydaja si¢ bardziej wyrazne [Kapidzic i Herring, 2011]. Nawet jesli
uzytkownicy nie zamieszczaja zdje¢ i nie podaja imion, to moga
uzywac bardziej identyfikujacych pte¢ awataréw czy nickow.

Srodowiska internetowe daja wiele mozliwosci do eksponowa-
nia wlasnej tozsamosci. Z badan wlasnych autorki tej monogra-
fii wynika, ze uzytkownicy portali spolecznosciowych moga np.
uczestniczy¢ w procesie manifestowania nie tylko indywidualnej
tozsamosci, ale tez tozsamosci osoby bliskiej (np. swojego dziecka).
Woéwczas przedstawiajac w bardzo korzystny sposéb portret takiej
osoby, posrednio przedstawiaja pozytywny wizerunek siebie [Ja-
kubowska, 2011a]. Badania na ten temat prowadzily takze Alicja
Blum-Ross i Sonia Livingstone (2017), ktére zwrécity uwage na to,
ze rodzice udostepniaja zdjecia dzieci czasem nawet wbrew odczu-
wanym dylematom etycznym.

Ujawnianie fragmentéw tozsamosci nie powinno si¢ kojarzy¢
z nieprawdziwoscig, lecz z selektywnoscia i subiektywnoscia pre-
zentowanych tresci. Ze wzgledu na réznorodnos¢ srodowisk oraz
celé6w os6b prezentujacych sie trudno zagwarantowac autentycz-
no$¢ autoprezentacji, zwlaszcza ze falszywe tozsamosci sa takze
prezentowane poza Internetem. Jednak z badan dotyczacych auto-
prezentacji on-line wynika, ze uzytkownicy zdecydowanie czesciej
prezentuja swoje ,,prawdziwe Ja” niz ,Ja falszywe”, czy tez ,Ja ideal-
ne” [Michikyan, Dennis i Subrahmanyam, 2015].

Nicole Ellison, Rebecca Heino i Jennifer Gibbs (2006) dowodza,
ze che¢ bycia zrozumianym powoduje, ze uzytkownicy moga by¢
sktonni do bardziej uczciwej autoprezentacji on-line niz robia to
w kontaktach F2F. Kojarzona natomiast z wykorzystaniem do uda-
wania tozsamos$ci anonimowo$¢ paradoksalnie moze petnic funk-
cje odwrotng — utatwia¢ zwierzanie si¢ z intymnych, ukrywanych
tresci przed nieznajoma osoba.
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Kolejny paradoks dotyczy bogactwa narzedzi do autoprezen-
tacji. Z jednej strony mogloby sie wydawal, ze off-line mamy
wiecej mozliwosci, z drugiej za$ okazuje sig, Ze to za pomoca In-
ternetu mozemy manifestowac to, czego nie jesteSmy w stanie
robi¢ poza nim. Hope Jensen Schau i Mary C. Gilly (2003) bada-
jac sposoby konstruowania tozsamosci przez cyfrowe kojarzenie
oznaczen, symboli, przedmiotéw materialnych i miejsc, zauwa-
zaja, ze w zyciu realnym ograniczenia finansowe powoduja, iz
konsumenci nie zawsze moga manifestowac swoja identyfikacje
z marka, natomiast moga to robi¢ on-line, uzywajac cyfrowych
symboli marki.

Tadeusz Miczka [2007, s. 15] pisze: ,najbardziej intrygujace sa
oczywi$cie pytania o tozsamos$¢ wirtualna, ktéra zazwyczaj trak-
tuja badacze jako »sobos$c¢« o nieograniczonym zakresie konstru-
owania i przeobrazania, poniewaz moze ona bez zadnych trud-
nosci przemieszczac si¢ przez rézne i sprzeczne ze soba przekazy,
znaczenia oraz wartosci”. Internet moze by¢ dogodnym miejscem
dla tozsamo$ci moratoryjnej, pozwalajgcym na wyprébowanie
pewnych zachowan bez tak obciazajacych konsekwencji, jak ma to
miejsce on-line.

Podsumowujac, mozliwo$¢ przekraczania granic, a takze ano-
nimowo$¢ moga powodowad, Ze ujawniana przez uzytkownikéw
tozsamo$¢ bedzie bardziej autentyczna on-line, przynajmniej
w zakresie zainteresowan, przemyslen, postaw. Z badan wynika,
ze najczesciej ludzie ktamia na temat wieku, plci i wagi, a nie na
temat intymnych przemyslen czy upodoban [Kaminska, 2011].
Koresponduja z tym takze badania, ktére przeprowadzita Monica
T. Witty. Na portalach randkowych osoby spotkaly sie z zafalszo-
waniem wygladu fizycznego — 68%, sylwetki lub wagi — 42% oraz
wzrostu — 17% [Thitty i Carr, 2009, s. 215-216]. Biorac pod uwa-
ge, ze z tych samych badan wynika, Ze osoby szukajace partne-
réw zwracaly uwage przede wszystkim na wyglad fizyczny, mozna
zrozumie¢ motywacje oséb do oktamywania lub naciggania infor-
macji w tym obszarze. Trudno jednak sadzi¢, ze tego typu oszuki-
wanie jest charakterystyczne dla autoprezentacji on-line. Badacze
sa raczej sklonni twierdzi¢, ze w sieci nie oszukujemy bardziej niz
W rzeczywistosci.
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1.4.2. Czytelnosc autoprezentacji on-line

Druga cecha autoprezentacji jest czytelno$¢. Dbanie o nia réw-
niez moze wydawacd sie problematyczne, zwlaszcza w kontekscie
znieksztalcen tresci, ktére moze powodowaé zaposredniczenie
komunikacji. Co wiecej, w przypadku autoprezentacji on-line do-
chodzi do ,eliminacji ciala”, a wiec trudniej jest stosowac autopre-
zentacje mimowolng, taktyczna [Kaminska, 2011]. Osoba musi
zastanowic sie, jak stosujac dziatania autoprezentacyjne, wygladac
naturalnie.

Brakujace informacje sa uzupelniane przez emotikony, awata-
ry, nicki, zdjecia [Kaminska, 2011]. Jest to niezbedne, aby ,wpro-
wadzi¢ cialo” do interakcji. Z drugiej za$ strony takie cechy sieci
i mozliwosci uzytkownikéw, jak: zréznicowanie ,widowni”, reje-
stracja i rozpowszechnianie informacji, umiejscowienie jej w in-
nym kontekscie czy poddanie tresci przerébce moga powodowag,
ze dane personalne wymkna sie spod kontroli i trafia do Srodowisk,
w ktérych beda uwazane jedynie za ,$mieszne” [Kamirska, 2011].
Obawa przed tym, aby zdjecie nie stalo sie ,zdziczalym awatarem”
[Kaminska, 2011] (przed tym, by nie dostalo sie w niepowolane
rece i nie zaczelo zy¢ wlasnym zyciem), powoduje, ze uzytkownik
bedzie ostrozny przy ujawnianiu prawdziwych wizualizacji siebie,
co z kolei moze wplywac na czytelnos¢ autoprezentacji.

To czy autoprezentacja on-line bedzie czytelna, wiaze sie przede
wszystkim z kompetencjami sieciowymi nadawcy i odbiorcy, od
ktérych zalezy skuteczno$¢ komunikacji [Newlands, Anderson
i Mullin, 2003]. Nalezy tutaj zaznaczy¢, ze wazne sa zaréwno
umiejetnosci techniczne, jak i rozeznanie w kodach kulturowych
tworzonych przez spolecznosci w Internecie.

Waznym obszarem w kontekscie dbania o czytelnos¢ tresci jest
mozliwos¢ stosowania komunikacji niewerbalnej on-line. Substy-
tutem zachowan niewerbalnych sa przede wszystkim emotiko-
ny, za pomocg ktérych uzytkownik demonstruje emocje. Jednak
z drugiej strony dzieki asynchroniczno$ci komunikacji nadawca
bedzie o wiele bardziej skuteczny w regulacji percepcji przeka-
zywanych emocji, poniewaz ma czas na zastanowienie sie, jakie
emocje chce przekaza¢ [DePaulp, 1992].
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W kontekscie czytelnosci i poniekad prawdziwosci autoprezen-
tacji wazne jest pytanie, na ile wizerunki ujawniane na Facebooku
moga by¢ prowokacja, a na ile wyrazem postaw o behawioralnych
skutkach. Takie badania prowadzily Johanna M.F. van Oosten
i Laura Vandenbosch (2017), ktére za ich pomoca chciaty odpo-
wiedzie¢ na pytanie, czy prezentacje o charakterze seksualnym
sa powigzane z angazowaniem uzytkownikéw w sexting. W przy-
padku nastoletnich dziewczyn badacze rzeczywiscie odkryli taka
korelacje, ale w przypadku pozostatych grup nie bylo powiazania.

Badania, ktére takze dotyczyly prezentacji ryzykownych zacho-
wan mlodziezy i ich odzwierciedlenia w §wiecie off-line przeprowa-
dzili autorzy artykulu Strategic self-presentation or authentic com-
munication? Predicting adolescent’ alcohol references on social media
[Geusens i Beullens, 2017]. Autorzy wnioskujg, ze nastolatki komu-
nikuja w sieci o swoich rzeczywistych doswiadczeniach z piciem al-
koholu, a na decyzje o ujawnianiu tych informacji wplywaja przede
wszystkim normy spoleczne dotyczace afirmacji tego typu tresci.

W kontekscie dwdch wyzej przedstawionych badan czytelno$¢
autoprezentacji nabiera szczegé6lnego znaczenia, gdyz bledne od-
czytanie moze skutkowa¢ propozycjami (ze strony innych uzyt-
kownikéw) o ryzykownym dla mlodych oséb charakterze.

1.4.3. Selektywnosc tresci autoprezentacyjnych
on-line

Asynchroniczno$¢ zdecydowanie jest najbardziej pomocna
w selekcjonowaniu informacji, ale inne cechy CMC takze moga
ulatwia¢ selekcje tresci autoprezentacyjnych. Oprdcz asynchro-
nicznosci selekcja informacji jest mozliwa takze dzieki funkcji
edytowania zamieszczanej tre$ci [Kim, Lee, 2011], usuwaniu ta-
géw [Dhir, Kaur, Lonka i Nieminen, 2016] oraz swoich i cudzych
wpiséw. Nalezy jednak pamietal, ze nie zawsze samo usuwanie
wpiséw bedzie skuteczne. Po usunieciu wpisu (jesli jest on czescia
czego$ wiekszego) powinno sie odbudowa¢ kontekst ogélny [por.
Wasilewski, 2007, s. 129]. Zamiast prawdziwych danych moze-
my ponadto postuzy¢ sie symbolami, ktére — jak wynika z badan
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Hangwoo Lee (2006) — pomagaja zachowaé wiecej prywatnosci,
a wiec uchroni¢ od odpowiedzialnosci i niechcianych skutkéw au-
toprezentacji. Autor méwi o pewnym negocjowaniu przez uzyt-
kownikéw granic pomiedzy tym, co prywatne, a tym, co publicz-
ne. W tym celu uzytkownicy moga sie postugiwac nickami zamiast
imionami lub awatarami zamiast zdjeciami, ktére nie sa dobierane
przypadkowo, pozwalaja ukaza¢ wazne aspekty tozsamosci [por.
Triberti, Durosini, Aschieri, Villani i Riva, 2017], poprawic¢ rzeczy-
wisty obraz siebie [Lee-Won,Tang i Kibbe, 2017], a do tego moga
pomoc zwiekszy¢ poczucie kontroli nad autoprezentacja.

Poczucie to moze by¢ jednak zludne. Podobnie jak w §wiecie
on-line, z informacji, ktére podaje uzytkownik w sieci, inni moga
odczytac to, czego nie chciat ujawnié¢ [Kaminska, 2011]. Mark Zuc-
kerberg (zalozyciel Facebooka) przyznaje, ze prywatno$¢ w sieci
nie istnieje [Kaminska, 2011], chyba ze uzytkownik pozostanie je-
dynie obserwatorem, ale wéwczas nie ma mowy o zastosowaniu
autoprezentacji. W sieci jest tez sporo mlodych oséb, ktére nie
dbaja o prywatno$¢ i mimo ze czesto wiedza o mozliwych niebez-
pieczenistwach, po prostu je lekcewaza [Ciupiniska, 2014]. Metafo-
ra panopticonu znajduje zatem swoje odzwierciedlenie réwniez
w przypadku Internetu, jak pisze Michael Patric Lynch: ,,Spogla-
damy w okno Internetu, nawet gdy Internet zaglada” [Lunch, 2016,
s. 90]. Wydawaloby sie, ze selekcja informacji jest korzystna za-
réwno pod wzgledem dbania o wizerunek, jak i ochrony prywat-
nosci. Badania pokazuja jednak, ze na portalach randkowych nad-
mierna selektywnos¢ sprawia, ze profile oséb nie sa postrzegane
jako atrakcyjne [Wotipka i High, 2016].

Inne ciekawe wnioski na temat rodzaju tresci wynikaja z badan
Graham G. Scott i Kirsty Ravenscroft (2017). Autorzy manipulowali
fokusem tresci (informacje ogélnie pozytywne vs pozytywne infor-
macje na temat uzytkownika) oraz zrédtem informacji (wtasciciel
profilu vs inni uzytkownicy zamieszczajacy tre$¢ na jego profilu).
Okazalo sie, ze zrdédlo i fokus odgrywaja rézne role przy odbiorze
treSci — bardziej pozytywny byl odbiér, gdy tres¢ zamieszczona
przez wlasciciela byla ogdlna, a ta umieszczona przez jego przyja-
ciét — personalna. Wyniki tych badan moze ttumaczy¢ po pierw-
sze: wiarygodnos$¢ zwigkszona tym, ze informacje o pozytywnym
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wizerunku nie pochodza od samego zainteresowanego, po drugie:
postrzegana skromno$¢ autora profilu, gdyz nie przechwala sie.

W kontekscie selekcjonowania tre$ci warto zatem pamietac
o znaczeniu informacji, ktére sa umieszczane przez innych na te-
mat wlasciciela profilu czy strony. Niekorzystne dla autoprezentacji
tre$ci pochodzace od innych uzytkownikéw wiasciciel profilu moze
usuna¢ albo w ogoéle zablokowa¢ mozliwos¢ umieszczania jakiejkol-
wiek tresci na swojej tablicy. Badania, ktére przeprowadzili Jeremy
Birnholtz, Moira Burke i Annie Steele (2017) pokazuja, ze usuwa-
nie przez osobe oznaczen zdjecia/tresci (wykonanych przez innych
uzytkownikéw) jest jedna ze strategii autoprezentacji on-line.

Innym przykladem selekcji tresci jest redagowanie zdje¢, przy
czym robia to réwniez osoby, ktdre nie sa niezadowolone ze swo-
jego wygladu. Jiyoung Chae (2017) dowodzi, ze uzytkownicy pod
wplywem poréwnan spolecznych redaguja selfie w dazeniu do
bardziej perfekcyjnej autoprezentacji.

1.4.4. Specyfika CMC oraz réznice indywidualne

internautdéw a autoprezentacja on-line

Roéznice indywidualne z pewnoscia moga mie¢ wplyw na wybér
tresci autoprezentacyjnych oraz sposobdw ich zaprezentowania.
Z badan wynika, ze rodzaj stosowanych taktyk autoprezentacyj-
nych moze zaleze¢ na przyklad od orientacji samodeterminacji (ang.
self-determination) prezentowanej przez uzytkownikéw. Auto-
nomiczna orientacja samodeterminacji jest pozytywnie zwiazana
z wykorzystaniem strategii ingracjacji. Kontrolowana orientacja
samostanowienia jest najbardziej aktywna orientacja motywacyj-
na do stosowania taktyk autoprezentacyjnych i koreluje z takimi
taktykami autoprezentacji, jak: ingracjacja, autopromocja, egzem-
plifikacja (wizerunek osoby moralnej) i suplikacja (wizerunek oso-
by nieporadnej). Natomiast bezosobowa (impersonalna) orientacja
samodeterminacji jest przede wszystkim zwigzana z stosowaniem
suplikacji [Zhichao Cheng, Yang Pan i Yuan Ni, 2019].

Jak wida¢ z przedstawionych wynikéw, ograniczenie autono-
micznosci powoduje przejscie od taktyk asertywno-zdobywczych do
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obronnych. Dla autonomicznej orientacji jest charakterystyczna aser-
tywno-zdobywcza taktyka autoprezentacji. W kontrolowanej autode-
terminacji tez dominuja taktyki asertywno-zdobywcze, ale pojawia
sie rowniez taktyka obronna (suplikacji). Natomiast dla orientacji im-
personalnej jest charakterystyczna obronna taktyka autoprezentacji.

Co ciekawe, ingracjacja, ktéra jest obserwowana w dwoéch
orientacjach autodeterminacji, wydaje si¢ bardzo skuteczna takty-
ka autoprezentacji on-line. Badania pokazuja, ze przyczynia sie do
uzyskania najwigkszej ilosci pozytywnych informacji zwrotnych.
Szczegdlnie korzystnymi tematami jest umieszczanie zdje¢ w to-
warzystwie przyjaciét oraz informacji o spedzaniu czasu z przyja-
ciélmi [Metzler i Scheithauer, 2018].

Roéznice miedzy uzytkownikami wplywaja takze na forme
umieszczanych tresci. Badania nad zjawiskiem twarzyzmu (ang.
face-ism) wskazuja, ze mezczyzni czesciej umieszczaja zdjecia eks-
ponujace twarz, a kobiety eksponujace sylwetke [Sczesny i Kauf-
mann, 2018]. Co istotne, mechanizm ten jest uwarunkowany wie-
kiem uzytkownikéw — bardziej charakterystyczny jest dla oséb
powyzej 41. roku zycia. Przed tym okresem nie obserwuje sie réznic
miedzyplciowych, wylaczajac mlode kobiety (w wieku 18-24 lat),
ktoére czesciej eksponuja twarz [Prieler i Kohlbacher, 2017]. Ponad-
to eksponowanie twarzy jest zalezne od samooceny — im wyzsza,
tym czesciej uzytkownicy wybieraja zdjecia portretowe [Sczesny
i Kaufmann, 2018]. U bardzo mtodych oséb w $rodowiskach on-line
tradycyjnie rozumiane rozgraniczenia miedzyplciowe zdaja si¢ roz-
mywac. Pokazuja to m.in. badania dotyczace autoprezentacji z sek-
sualnym kontekstem. Nie wykryto wplywu plci u oséb, ktére takie
autoprezentacje stosowaly. Ponadto osoby stosujace ,seksowne au-
toprezentacje” nie charakteryzowaly si¢ wysoka orientacja na role
wynikajaca z pici [van Oosten, Vandenbosch i Peter, 2017].

Kolejny obszar réznicujacy uzytkownikéw stosujacych autopre-
zentacje on-line ma kontekst kulturowy. Przyktadem moga by¢ ba-
dania, w ktérych uczestniczyli mlodzi Brytyjczycy i Wlosi. W bada-
niach sprawdzano, jak na ryzykowna autoprezentacje moga wptywac
réznice indywidualne w zakresie samokontroli i impulsywnosci.
Z badan wynika, ze wysoki poziom samokontroli i duza impulsyw-
nosc¢ korelowaly z ryzykowna autoprezentacja w sieci niezaleznie od
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narodowosci. Réznice ujawnily si¢ natomiast w rodzaju prezentowa-
nych tresci. Uczestnicy brytyjscy czesciej zamieszczali komentarze
i zdjecia zwiazane z uzywkami (alkohol, narkotyki), natomiast uczest-
nicy wloscy czesciej publikowali obrazliwe tresci oraz ujawniali zbyt
osobiste informacje [White, Cutello, Gummerum i Hanoch, 2018].

Waznym aspektem dotyczacym autoprezentacji on-line w kon-
tekscie réznic indywidualnych sa motywy, dla ktérych wysitki auto-
prezentacyjne sa podejmowane. Analizujac przeglad badan na temat
autoprezentacji on-line, mozna dostrzec stosowanie tych samych
motywoéw spotecznych do podejmowania wysitkéw autoprezenta-
cyjnych, ktére kieruja osobami w rzeczywistosci nieinternetowej.
Pierwszym (jednym z najbardziej pragmatycznych motywéw auto-
prezentacji) jest ,wplyw na innych w celu wywotania pozadanych
reakeji” [Leary, 2007, s. 81]. Taki motyw mozemy odnalez¢ na rézne-
go rodzaju portalach, czatach, forach czy aplikacjach randkowych.
Uzytkownicy przedstawiaja swdj wizerunek w celu naklonienia in-
nych do wyboru ich kandydatury do rozméw na czatach lub spotkan
off-line. Badania przedstawiajace zyski z prezentowania sie on-line
wsréd homoseksualnych mezczyzn méwia o trzech gratyfikacjach
z eksponowania nago$ci na portalach randkowych. Do pierwszej
autorzy badan zaliczaja ,przyciagniecie uwagi”. Gratyfikacja ta jest
zwigzana z wywolaniem pozadanej reakcji innych uzytkownikow,
jaka jest umdwienie si¢ na randke. Druga — ,upodmiotowienie”
i trzecia — ,samoweryfikacja” [Lemke i Merz, 2018] s zwigzane
z pozostalymi motywami spotecznymi — ,,podtrzymywaniem wlas-
nej wartosci, tozsamosci”, ,regulacja swoich doswiadczen emocjo-
nalnych” i ,wrodzona ludzka potrzeba akceptacji i przynaleznosci
do grupy” [Leary, 2007, s. 81]. Randkowa platforma dla homosek-
sualnych mezczyzn — jak pisza autorzy — stanowi przestrzen ,dla
aktéw prezentacji nagiego ciala, ktére nie sa mozliwe gdzie indzie;j,
a zatem towarzyszy im wzmocnienie pozycji i weryfikacja samego
siebie” [Lemke i Merz, 2018, s. 16].

Platformy randkowe chetnie sa wykorzystywane przez mniej-
szo$ci. Szeroko w sieci s reprezentowane osoby z niepetnospraw-
no$ciami [Milbrodt, 2019], z tym ze w tym przypadku takie miej-
sce moze z jednej strony dawacé poczucie wspoélnoty, a z drugiej
poczucie wykluczenia i stygmatyzacji. Aplikacje randkowe jeszcze
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bardziej skracaja droge pomiedzy autoprezentacja on-line a zbli-
zeniem seksualnym off-line. Zasady dzialania aplikacji moga
wzbudzaé obawy sptycenia i uprzedmiotowienia relacji. Jak wska-
zuja badacze zajmujacy si¢ autoprezentacja, na jednej z najbardziej
obecnie popularnych aplikacji randkowych coraz mocniej zaciera
sie granica, ktéra w terminologii I. Goffmana oddzielala ,scene”
od ,miejsc zakulisowych”, a wiec to, co nalezalo do publicznego
wystepu od tego, co prywatne [Vieira i Septlveda, 2017].

Motywem autoprezentacyjnym moze by¢ réwniez potrzeba za-
akcentowania swojej unikalnosci. Osoby bardziej konformistyczne,
aby wpasowac sie w gust grupy, udostepniaja tresci bardziej popu-
larne. W przeciwienstwie do nich osoby o duzej potrzebie unikal-
no$ci umieszczaja tre$ci bardzie niszowe [Johnson i Ranzini, 2018].

Prowadzone sa tez badania w kierunku zwiazku autoprezenta-
cji on-line z samooceng uzytkownikéw oraz ich samopoczuciem/
nastrojem. Co ciekawe, zalezno$¢ ta moze by¢ rozpatrywana za-
réwno w kategorii motywu autoprezentacyjnego (wykorzystywa-
nie przez jednostki mediéw do poprawy niepozadanych stanéw),
jak réwniez skutku nieudanych albo udanych autoprezentacji on-
-line (wplyw mediéw na samoocene¢ czy nastrdj) [por. Wang P.,
Wang, Zhao, Wu, Wang i Lei, 2017; Fullwood i Attrill-Smith, 2018;
Yang, Holden i Carter, 2017].

Wplyw na samoocene moze mie¢ np. obserwacja wlasnego
profilu na Facebooku. Wyniki pokazuja, ze nawet krétkie przegla-
danie wlasnego profilu podnosi samooceng, ale negatywnie wply-
wa na procesy poznawcze, zmieniajac motywacje uczestnikéw do
wkladania wysitku, by osiagna¢ dobre wyniki [Toma, 2013]. Autor
eksperymentu stawia teze, Ze autoprezentacja — ktdra jest rozu-
miana jako kontrolowanie wrazenia — w przypadku Facebooka
sklada si¢ nie tylko z tresci generowanych przez autora profilu, ale
réwniez przez inne osoby. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na mozliwos¢
selekeji, a wiec kontroli tych tresci. Wtasciciele profili — jak pisze
C. L. Toma (2013) — sprawuja znaczna kontrole nad informacjami
przekazywanymi przez znajomych. Robig to poprzez monitoro-
wanie i usuwanie niepozadanych tresci, dobér oséb, ktére moga
publikowac¢ na ich tablicy itp. [Toma, 2013]. Jest to istotna réznica
pomiedzy mozliwosciami autoprezentacji on-line i off-line.
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Badacze chetnie sprawdzaja takze zwiazek autoprezentacji z réz-
nicami osobowo$ciowymi. Takie badania najczesciej sa prowadzone
na portalach spolecznos$ciowych. Sa do$¢ wazne, poniewaz poma-
gaja zrozumie¢ wspolczesny kontekst znaczenia cech dla réznych
aspektéw funkcjonowania spolecznego. Moga réwniez wspomadc
analizy klinicystyczne. Jak pisza autorzy metaanalizy dotyczacej
zwiazku autoprezentacji on-line z cechami osobowosci i zdrowiem
psychicznym: ,Ocena autoprezentacji on-line moze dostarczy¢ kli-
nicystom waznych informacji na temat funkcjonowania klientéw
w odniesieniu do réznych dziedzin zdrowia psychicznego i osobo-
wosci. Na przyklad klienci, ktérzy prezentuja nieautentyczne wersje
siebie na Facebooku, moga do$wiadczac leku spolecznego lub mie¢
cechy osobowosciowe, takie jak neurotyczno$¢ i narcyzm, ktd-
re moga by¢ przedmiotem interwencji” [Twomey i O’Reilly, 2017].
Wiyniki innych badan dotyczacych powoddéw stosowania niepraw-
dziwych autoprezentacji takze wskazuja na zwigzek pomiedzy stra-
tegiami autoprezentacji on-line a mozliwym negatywnym rzeczy-
wistym stanem zdrowia psychicznego [Wright, White i Obst, 2018].

Korelacje cech osobowosci z zachowaniami autoprezentacyj-
nymi w sieci przedstawiaja badania prowadzone na Facebooku.
Wysokie wyniki na skali ekstrawersji koreluja z zachowaniami
autoprezentacyjnymi zaréwno na tablicy, jak i w aktualno$ciach.
Ekstrawertycy cze$ciej zamieszczaja zdjecia i aktualizacje statusu
oraz maja wiecej przyjaciél wyswietlanych na tablicy niz intro-
wertycy. Poza tym w poréwnaniu z introwertykami ekstrawertycy
czesciej klikaja ,lubie to”, pisza komentarze i udostepniaja tresci.
Neurotyczno$¢ i sumienno$¢ sa natomiast negatywnie zwigza-
ne z pisaniem komentarzy w aktualno$ciach, a otwarto$¢ na do-
$wiadczenie jest negatywnie zwigzana z udostepnianiem tresci
w aktualnos$ciach [Lee, Ahn i Kim, 2014].

Dos$¢ szczegblowo zwiazek cech osobowosciowych z zacho-
waniami na portalach spoleczno$ciowych (ang. social network se-
rvices — SNS) ukazuja badania, ktére przeprowadzili S.D. Gosling,
A.A. Augustine, S. Vazire, N. Holtzman i S. Gaddis (2011). Autorzy
przedstawiaja dwa badania: w pierwszym sprawdzili korelacje cech
osobowosci z korzystaniem z Facebooka, a w drugim sposoby wyra-
zania cech osobowosci w kategoriach obserwowalnych informacji.
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Wyniki badania pierwszego wskazaly na powiazanie cech oso-
bowosci z zachowaniami na Facebooku oraz brak wplywu zmien-
nych socjodemograficznych na te zachowania. W szczegdlnosci
badacze zauwazyli, ze np. w przypadku ekstrawersji potrzeba so-
cjalizacji (charakterystyczna dla os6b z wysokimi wynikami na
tej skali) przejawia si¢ takze on-line. Zaobserwowano duza ilos¢
réznych zachowan ekstrawertykéw na Facebooku (zwlaszcza do-
tyczacych wiezi spotecznych). Osoby majace wysokie wyniki na
skali ugodowosci czesciej ogladaja strony profilowe (zaréwno swo-
je, jak i innych). Ludzie o niskich wynikach sumiennosci wykorzy-
stuja SNS, aby zwleka¢ z wykonywaniem obowiazkéw — spedzaja
wiecej czasu na Facebooku i ogladaniu stron niz osoby majace wy-
sokie wyniki na tej skali. Otwartos¢ wigzala sie z czestszym doda-
waniem i wymiang zdje¢, co moze odzwierciedla¢ fakt, ze osoby
o wysokich wynikach na tej skali maja tendencje do angazowania
sie w szeroki zakres dziatan. W przypadku neurotyzmu — w od-
réznieniu od poprzednio opisanych badan — wyniki nie ukazaty
zwiazku pomiedzy neurotycznoscia a zachowaniami na SNS [Go-
sling, Augustine, Vazire, Holtzman i Gaddis, 2011].

Badanie drugie ujawnilo powiazania pomiedzy obserwowalny-
mi informacjami na profilach na Facebooku a cechami osobowo-
$ci przede wszystkim w przypadku ekstrawersji i otwartosci. Obie
cechy byly zwiazane z liczba przyjaciél, ponadto otwartos¢ byta
réwniez zwiazana z liczba sieci, z ktérych korzystali uzytkownicy.
W przypadku pozostatych wymiaréw (ze wzgledu na to, ze takie
informacje, jak np. czestotliwo$¢ korzystania z SNS pochodzity od
uzytkownikéw, a nie z obserwacji) nie wykazano powiazan [Go-
sling, Augustine, Vazire, Holtzman i Gaddis, 2011].

W innych badaniach dotyczacych zwiazku cech osobowosci
ze sposobem autoprezentacji i samoujawnianiem on-line udo-
wodniono, ze skuteczno$¢ autoprezentacji jest zwigzana z liczba
wirtualnych przyjaciél, poziomem szczegélowosci profilu oraz
stylem zdjecia osobistego. Badacze zauwazajg, ze na skuteczne za-
rzadzanie wrazeniem wplywa takze ekstrawersja, cho¢ ten wptyw
jest niewielki. Osoby ekstrawertyczne maja wiecej przyjaciol, sa
mniej powsciagliwe (wybieraja mniej konserwatywne zdjecie pro-
filowe) itp. [Kramer i Winter, 2008]. Opis zachowan w sieci oséb
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o wysokich wynikach na skali ekstrawersji koresponduje z wy-
nikami wcze$niej przestawionych badan. Ponadto N.C. Krdamer
i S. Winter (2008), podobnie jak S.D. Gosling, A.A. Augustine,
S. Vazire, N. Holtzman i S. Gaddis (2011), odnosza sie do pytania,
czy Internet jest miejscem, w ktérym osoby posiadajace okreslone
kompetencje spoteczne, kontakty, adaptacyjne osobowosci czerpia
wieksze korzysci niz osoby mniej kompetentne, czy Internet jest
miejscem rekompensaty i osoby, ktére maja mniejsze kompetencje
i mniej adaptacyjne cechy osobowos$ciowe, sa w stanie za pomo-
ca CMC te braki redukowad. [Gosling, Augustine, Vazire, Holt-
zman i Gaddis, 2011]. Z jednej strony badania wskazuja, ze SNS
sa korzystnym miejscem dla os6b introwertycznych, niesmiatych,
z niska samooceny, z drugiej natomiast zaobserwowano, ze w sieci
(tak jak poza nig) osoby introwertyczne réwniez wyraznie si¢ réz-
nig od ekstrawertycznych. A zatem — jak zaznaczaja N.C. Kramer
oraz S. Winter (2008) — mimo ze introwertycy moga preferowac
komunikowanie si¢ si¢ on-line, to jednak nadal moga by¢ mniej
skuteczni w zarzadzaniu wrazeniem niz ekstrawertycy.

Wazne implikacje wynikaja z kolejnych badan o tej tematyce.
M. Michikyan, K. Subrahmanyam i J. Dennis (2014) dowodza, ze
osoby o wysokim poziomie neurotycznos$ci w wigkszym stopniu
prezentuja wyidealizowane i falszywe Ja na Facebooku, a osoby
o niskim wyniku na skali ekstrawersji w wiekszym stopniu angazuja
sie w zachowania, ktére im pozwalaja wlasne Ja odkrywad. Badacze
wnioskuja, ze mlodzi dorosli, ktérzy doswiadczaja niestabilnosci
emocjonalnej, moga by¢ strategiczni w swojej autoprezentacji on-
-line, by¢ moze szukajac wsparcia, natomiast osoby niepewne moga
wykorzystywac sie¢ w celu poszukiwania wlasnej tozsamosci. Stra-
tegiczna/niespontaniczna autoprezentacja jest tatwiejsza w sieci ze
wzgledu na asynchroniczno$§¢ CMC i selekcje tresci, ktéra umoz-
liwia anonimowo$¢ [Michikyan, Subrahmanyam i Dennis, 2014].
SNS — jak zaznacza S. Mehdizadeh (2010) — sg szczegélnie podatne
na samoregulacje. Po pierwsze dlatego, ze sprzyjaja nawiazywaniu
wielu plytkich relacji i odseparowanej emocjonalnie komunikacji
(na tablicy, w komentarzach, postach), a po drugie sa to srodowiska,
ktére pozwalaja na kontrole autoprezentacji, dlatego tez portale spo-
tecznosciowe sa chetnie wykorzystywane do autoprezentacji przez
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osoby o narcystycznej osobowosci. Z badan tego autora wynika, ze
osoby o wyzszym poziomie narcyzmu i nizszym poczuciu wlasnej
wartosci sg bardziej aktywne w sieci oraz zamieszczaja wiecej tresci
autoprezentacyjnych. Na przyklad narcyzm byl powiazany zaréwno
z tre$ciami prezentowanymi za pomoca zdje¢ (np. gléwne zdjecie),
jak i za pomoca tekstu (np. status). Badania nie wykazaly natomiast
zwiazku z samoopisem w sekgji ,o0 mnie”. Uzytkownicy Facebooka
chetniej wykorzystuja zdjecia, a nie tekstowa prezentacje do przed-
stawienia siebie, co moze by¢ tlumaczone zaréwno charakterem
mediéw, jak i wiekiem oséb, dla ktérych ta forma prezentacji moze
wydawac sie bardziej atrakcyjna [Mehdizadeh, 2010]. Narcyzm jak
i wspomniana samoocena moga by¢ psychologicznymi predyktora-
mi korzystania z SNS [Blachnio, Przepiérka i Rudnicka, 2016]. Inten-
sywnos¢ korzystania z SNS zalezy od réznych czynnikéw. Badania
dowodzg, ze moze nim by¢ nawet chronotop. Osoby o wieczornym
chronotypie korzystaja z Facebooka czesciej i bardziej intensywnie
niz osoby o chronotypie porannym [Agata Blachnio, Aneta Prze-
pidrka i Diaz-Morales, 2015].

Czestos$¢ dzielenia si¢ informacjami przez uzytkownikéw SNS
bedzie tez zaleze¢ od tego, jak bardzo sa zmotywowani do stoso-
wania autoprezentacji. Osoby o silnych potrzebach autoprezenta-
cyjnych dzielg si¢ informacjami czesciej i kieruja je do wiekszej
liczby grup spolecznych [Ihm i Kim, 2018]. Mlodzi ludzie moga
¢wiczy¢ umiejetnosci spoteczne dzieki mediom spotecznoscio-
wym. Wieksza ich aktywnosc¢ i wieksza liczba przyjaciét przyczy-
niaja sie do wiekszej ilosci pozytywnych informacji zwrotnych, co
z kolei ma korzystny wplyw na poczucie wlasnej wartosci. Poza
tym inicjowanie kontaktéw on-line ma pozytywny wplyw na ich
relacje off-line [Metzler i Scheithauer, 2017]. Waznym motywem
autoprezentacyjnym jest potrzeba przynaleznosci. W cyberprze-
strzeni istnieje ogromna liczba grup zorientowanych wokét spe-
cyficznych tematéw. Czlonkowie takich grup z jednej strony chca
naleze¢ do grupy (w celu uczenia si¢ waznych ze wzgledu na za-
interesowania rzeczy), z drugiej natomiast chca zaistnie¢ w takiej
grupie, odpowiednio si¢ prezentujac [Jacobsen, Tudoran i Lahte-
enmaiki, 2017]. Ze wzgledu na specyfike CMC internauci maja do-
step do grup i 0séb, do ktérych mogliby nigdy nie mie¢ dostepu
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poza siecia. Z jednej strony dostep jest utatwiony poprzez brak
dystansu geograficznego i barier czasowych, z drugiej natomiast
uzytkownicy przetamuja bariery osobowosciowe i decyduja sie na
zachowania i relacje, na ktére nie odwazyliby sie off-line.

1.4.5. Autoprezentacja na blogach. Specyfika blogow
i podobienstwa do tradycyjnych pamietnikow?

Srodowiska, ktére najczesciej sa kojarzone z autoprezentacja
on-line to blogi i portale spolecznosciowe, dlatego prowadzac
jakosciowe badania, autorka niniejszej monografii zdecydowala
sie na wybér wlasnie tych dwoch przestrzeni. W zwiazku z tym
omawiajac specyfike autoprezentacji on-line, bardziej szczegétowo
przedstawila przeglad badan dotyczacy blogéw i SNS.

Oxford Dictionaries (2013) definiuje termin ,,blog” nastepujaco:
»Osobista strona internetowa albo czes$¢ strony, na ktérej w spo-
sob regularny sa zamieszczane opinie, linki do innych stron etc.”.

Z definicji podanej powyzej wylaniaja sie trzy bardzo istotne
obszary: charakter strony (osobisty), rodzaj dzialalnosci (umiesz-
czenie opinii i linkéw) oraz temporalny wymiar (systematycz-
no$¢). Sa to najwazniejsze cechy bloga. Jesli jednak zaczniemy po-
réwnywac blog do innych ekspresji w Internecie, np. do portalu
spoleczno$ciowego, mozna dostrzec pewne podobienistwo blogéw
do profiléw uzytkownikéw na portalach. Dlatego tez wazne jest
wyrdznienie cech specyficznych dla bloga, np. charakteru komu-
nikacji, ktéry bedzie jednak inny niz na portach, forach itp.

Do$¢ precyzyjnie cechy odrézniajace blog od innych interne-
towych form komunikacji przedstawiaja autorzy artykultu Interak-
tywne, choc osobiste blogowanie a komunikacja z otoczeniem [Zajac,
Rakocy i Nowak, 2009]. Przede wszystkim istotny jest indywidu-
alny charakter bloga, spersonalizowana komunikacja oraz mozli-
wos$¢ wyboru zaréwno konwencji, w ktérej sie wypowiada autor, jak

3 Niektére fragmenty zostaty opublikowane w: Jakubowska L. The opportunities
to use self-presentation techniques on Internet blogs. A hermeneutic content
analysis. W: Jakubowska L, red. Qualitative content analysis in the research con-
ducted in cyberspace. Legnica, Polska: PWSZ im. Witelona w Legnicy; 2014:79-92.
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i szaty graficznej, konstrukeji blogosfery. To wszystko daje szersze
mozliwosci autoprezentacji w poréwnaniu z innymi srodowiskami.
Mimo spersonalizowanego charakteru komunikacji, blog daje takze
szersze mozliwosci interakcji z odbiorca niz strony domowe. To, co
odréznia blog od strony domowej, to takze archiwizowanie wpiséw
(na stronach domowych starsze wpisy sa zastepowane przez nowe).
Ponadto blog — zdaniem autoréw — jest kanalem komunikacji, ktory
jest trwaly w czasie — nie potrzebuje przejscia na inne poziomy, jak
np. w czatach. Mimo anonimowosci (o stopniu ktérej autor bloga
decyduje osobiscie), interakcja jest traktowana powaznie — jest to
interakcja z osobg, nie z postacia (jak np. w grach RPG — ang. role-
-playing game) [Zajac, Rakocy i Nowak, 2009].

Wazne wydaje si¢ tez zwrdcenie uwagi na odréznienie trady-
cyjnie rozumianego bloga od fotobloga, ktéry do$¢ prezenie sie
rozpowszechnia razem z tradycyjnym blogiem i tak jakby obok
niego. Badania dla tych srodowisk powinny by¢ zaprojektowane
w zupelnie inny sposéb, przede wszystkim ze wzgledu na rodzaj
analizowanego materialu. W fotoblogach beda przewaza¢ zdjecia.
Inne réznice dotycza tego, ze fotoblogi rzadziej prowadza osoby
publiczne oraz nie ma fotoblogéw, ktére ograniczatyby sie do zbie-
rania linkéw do innych stron [Olechnicki, 2009, s. 216]. W przy-
padku tej monografii rezygnacja z fotoblogéw w badaniach byta
podyktowana rodzajem materiatlu. Autorka chciata si¢ skupi¢ na
tekscie, osobistych opisach. Analiza zdjec¢ jej zdaniem bardziej si¢
sprawdza na portalach spotecznosciowych.

Aby jeszcze bardziej podkresli¢ specyfike bloga, wazne sa takze
poréwnania z tradycyjnymi formami komunikacji — blog czesto
jest okreslany jako pamietnik internetowy. Ta analogia pozwala
odrézni¢ nam ten rodzaj wypowiadania si¢ od innych. Powinni-
$my jednak pamieta¢ o podstawowej réznicy — blog jest pisany
z mysla o czytelnikach, pamietnik za$ nie zawsze. Anna Gumkow-
ska podaje nastepujace cechy intymnego bloga — dziennika, ktére
sa charakterystyczne dla gatunkéw diarystycznych: perspektywa
osobista, dorazno$¢, zachowanie referencjalnosci i chronologii,
swoboda formy wypowiedzi, reguta braku wspéttematycznosci sa-
siadujacych wpiséw, brak przemyslanej kompozycji catosci. Ponad-
to — dodaje autorka — blogi z dziennikami moze taczy¢ takze fakt
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publikacji, ktéra ,zniszczyla intymno$¢ dziennika” [Gumkowska,
2009, s. 12]. Mimo ze niektdre tradycyjne pamietniki doczekaty
sie publikacji, nie dalo to mozliwosci interakcji autoréw pamietni-
kéw z otoczeniem, a wlasnie ta relacja oraz otrzymanie informacji
zwrotnej odrdznia blogi od zwyklych pamietnikéw [Zajac, Rakocy
i Nowak, 2009, s. 229]. Blogerzy otrzymuja informacje na biezaco
w trakcie ,dziania si¢” ich historii Zyciowej, ich przemyslen itp.

Wazne jest réwniez uwzglednienie specyfiki poszczegélnych
rodzajow blogéw. Takie réznice pokazuje m.in. Jill Wlaker Rett-
berg, opisujac trzy gtéwne style blogowania: blog osobisty/pamiet-
nikarski, blog filtrujacy, blog tematyczny [Rettberg, 2012]. Blog
osobisty wydaje si¢ najbardziej interesujacy z badawczego punktu
widzenia, poniewaz jest najblizszy tradycyjnej formie pisania pa-
mietnikow, z ktérych mozna bylo sie dowiedzie¢ o réznych aspek-
tach zycia osoby badanej. Najtrudniejszy do analizy moze by¢ blog
filtrujacy, gdyz w wigkszosci sktada sie z linkéw odsylajacych do
innych tekstéw, nierzadko bez komentarzy autora bloga [Rettberg,
2012]. Blog tematyczny i osobisty moga sie¢ takze przenika¢. Takim
przykladem jest blog o modzie Katarzyny Tusk (Make life easier).
Autorka oprdcz wskazéwek dotyczacych stylu opisuje tez sytuacje
z zycia, dzieli sie wrazeniami z podroézy itp. W wiekszosci jednak
blogi tematyczne zawieraja tylko zdawkowe informacje na temat
autora, natomiast trzonem jest przedstawienie do§wiadczen zwia-
zanych z pasja, np. gotowaniem.

Konkludujac, przy bardziej szczegélowej definicji blogéw po-
winni$my zwré6ci¢ uwage na nastepujace obszary:

— poréwnania do tradycyjnych form pisarskich (w tym przede
wszystkim do pamietnika/dziennika);

— pordéwnania do form ekspresji specyficznych dla Internetu (np.
portali spotecznosciowych, personalnych stron WWW itp.);

— uwzglednienia réznic wynikajacych ze specyfiki poszczegol-
nych rodzajéw blogéw.

Mimo pewnych podobienstw blogowania do innych form eks-
presji (off-line i on-line) nie nalezy wyprowadza¢ prostych analogii.
Blogosfera staje si¢ tworem oryginalnym, poniewaz do$¢ szybko
ewaluuje. Blogowanie dla wielu oséb stalo si¢ zawodem, uprawia-
nie ktérego moze przynosic spore zyski. ,Dzisiaj najpopularniejsze
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sa blogi swiadomie zogniskowane wokét okreslonych zagadnien
lub pewnego rodzaju wpiséw. Ponadto niemal wszystkie blogi
z czotowej setki zawieraja reklamy” [Rettberg, 2012, s. 160]. Mozna
przypuszczad, ze zmiana ta bedzie miata wplyw na przeksztalce-
nie wewnetrznej motywacji ekspresji w zewnetrzng. Ponadto na
blogach komercyjnych czolowym podmiotem refleksji bedzie pro-
dukt, a nie osoba piszaca. Te cechy coraz bardziej oddalaja blogi
od pamietnikéw off-line. Pomijajac aspekt komercyjny, jest jeszcze
jedno dos$¢ wazne zjawisko zwigzane z blogowaniem: ,coraz cze-
Sciej jest to [pisanie bloga] dla autora sposéb na wlaczenie si¢ w de-
bate publiczng i zwrécenie sie do wezszego badz szerszego grona
odbiorcéw” [Zajac, Rakocy i Nowak, 2009, s. 219].

Blog — jak pisze Krzysztof Olechnicki — jest ,kanatem komu-
nikacji miedzyludzkiej, narzedziem nawiazywania i podtrzymy-
wania kontaktéw miedzy czlonkami wirtualnych spofecznosci”
[Olechnicki, 2009, s. 217]. Zatem oprécz pewnej oryginalnosci
blogowanie wydaje sie czyms$ zupelnie zwyczajnym, gdyz odzwier-
ciedla naturalng potrzebe czlowieka do nawigzywania interakcji
z innymi ludzmi [Olechnicki, 2009, s. 217].

Warto przytoczy¢ definicje, ktéra powstala poprzez opracowa-
nie przez badaczy opinii ,najwazniejszych ekspertéw w tej tematy-
ce” — blogeréw. ,,Blog jest forma pamietnika internetowego, umiesz-
czonego na okreslonym serwerze, o antychronologicznej kolejnosci
publikowania wpiséw (najnowszy zwykle na poczatku), w ktérym
autorzy dziela si¢ swoimi przemysleniami z innymi czlonkami spo-
tecznosci, ktérzy szukaja w nim rozrywki i informacji oraz komen-
tuja wpisy” [Gumkowska, Maryl i Toczyski 2009, s. 285].

Dzigki analizie blogéw mozna dostrzega¢ zmiany zachodzace
we wspolczesnej kulturze, odkrywac znaczenia nadawane przez
jednostki zjawiskom, miejscom. Jednym z badan, ktére moga mie¢
praktyczne zastosowanie dla branz turystycznych, byty badania
oparte na analizie angielskojezycznych blogéw dotyczacych po-
drézy po Chinach. Autorzy zastosowali poglebiona analize, wyko-
rzystujac program Leximancer, ktéry wyodrebnia z tresci gléwne
pojecia i idee. Dzieki programowi mozna byto wykazac¢ powiazanie
pomiedzy poszczegdlnymi tematami oraz zbada¢, co wywolywalo
pozytywne, a co negatywne odczucia u turystéw w Chinach. Takie
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badania moga by¢ przydatne do pracy nad wizerunkiem miejsca,
usprawniania turystycznych uslug itp. [Tseng, Wu, Morrison,
Zhang, Jingru i Chen, 2015].

Oprocz informacji dotyczacej trendéw kulturowych analiza blo-
géw moze dostarczy¢ wiedzy na temat sposobdw radzenia sobie
z trudnymi sytuacjami, etapami w zyciu oraz pomdc w prognozo-
waniu i zapobieganiu nieraz dramatycznym decyzjom mtodych lu-
dzi, ktérzy na blogach pisza o postepujacych chorobach odzywiania
albo sygnalizuja zamiary samobdjcze. Badania szczegétowo analizu-
jace taki przypadek zostaly przeprowadzone w Chinach z wykorzy-
staniem programu CLIWC (Chinese Linguistic Inquiry and Word
Count). Celem bylo zbadanie czasowych zaleznosci miedzy inten-
sywnoscia publikowania a jezykiem opisujacym na blogu proces sa-
mobdjczy mlodego czlowieka oraz poszukiwanie wspélnych wzor-
céw wystepujacych w dziennikach zdigitalizowanych i dziennikach
papierowych [Li, Chau, Yip i Wong, 2014].

Autorzy zastosowali procedure analizy, ktéra obejmowata: etap
przetwarzania jezyka naturalnego, analize trendu intensywnosci
publikowania i stosowanego jezyka oraz analize korelacji z po-
przednimi studiami przypadkow. Badania wykazaly wazne zalez-
nosci, m.in. to, ze mlody czlowiek czesciej stosowal przed $miercia
zaimki pojedyncze, co korespondowato z wynikami metaanalizy.
Inna zalezno$¢ odnosila si¢ do zmniejszonego usytuowania tre-
$ci w czasie terazniejszym a czestszego odwolania si¢ do czasu
przeszlego. Wiedza na temat podobnych mechanizméw moze by¢
bardzo istotna dla planowania terapii i konstruowania programoéw
zapobiegawczych [Li, Chau, Yip i Wong, 2014].

Problematyka autoprezentacji blogeréw, tozsamosci, pojawia
sie w réznych kontekstach. Moze to by¢ zwigzane z kwestiag ko-
mercjalizacji bloga, co zmusza do postawienia pytania, na ile blo-
ger jest autentyczny, a na ile jego wpisy sa zwigzane z wytycznymi
sponsora. Autentyczno$¢ autoprezentacji blogera jest bardzo istot-
na, zwlaszcza gdy poréwnujemy te forme pisania do pamietnikéw.
Anonimowo$¢ i komercjalizacja blogéw albo trudnosci z odko-
dowaniem tre$ci moga jednak powodowad, ze tre$¢ odczytywana
przez odbiorcéw nie jest zgodna z intencja nadawcy. Na przyklad
Deepti Ruth Azariah (2016) ukazuje pojawiajacy si¢ w narracjach
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problem zwigzany z odmienna percepcja blogéw dotyczacych
zwiedzania. Autorka zadaje pytanie, kiedy mozemy okreslac bloge-
ra jako podréznika (narracja preferowana przez blogeréw), a kiedy
jako turyste (okreslenie czesciej pojawiajace sie w sfowniku czytel-
nikéw). Ponadto autorka prébuje odpowiedzie¢ na pytanie, co si¢
zmienia, gdy narracja blogera zostaje opublikowana przez znanego
wydawce. Bloger wéwczas chce by¢ postrzegany jako renomowa-
ny autor publikacji o podrézach i jako podréznik, a nie jako autor
przewodnika turystycznego i turysta [Azariah, 2016].

Opis procesu komercjalizacji blogéw mozna przesledzi¢ w ba-
daniach, ktére przeprowadzili A. Erz i A.B. Heeris Christensen
(2018). Autorzy wnioskuja, ze dzieki statemu procesowi negocjo-
wania tozsamo$ci, adaptacji i reinterpretacji z wieloma interesa-
riuszami blogerzy przeksztalcaja si¢ w ,ludzkie marki”, co z kolei
wplywa na przeobrazanie sie¢ blogowania w praktyke zawodowa,
a blogosfery w pewnego rodzaju organizacje [Erz i Heeris Chri-
stensen, 2018]. Zatem skomercjalizowane blogi coraz bardziej od-
dalaja ten typ pisania od pamietnikéw.

Analizy blogéw zazwyczaj sa analizami retrospektywnymi. Wy-
jatkiem moga by¢ na przyklad badania podluzne przeprowadzone
w Norwegii, w ktérych wykorzystano poglebione wywiady i etnogra-
ficzna analize tresci, by przeanalizowa¢ autoprezentacje nastolatek
w Internecie w kontekscie ich do$wiadczen off-line [Dmitrow-Devold,
2017]. Sa to takze badania specyficzne pod innymi wzgledem. Blogi
czesto sa analizowane bez bezposredniego kontaktu z blogerami, dla-
tego autoprezentacja i tozsamo$¢ on-line rzadko sa zestawiane z toz-
samoscig off-line. Natomiast z badan wynika, ze moga one si¢ réznic.
L. Trub (2017) badat role dynamiki przywiazania dorostych blogeréw
do autoprezentacji w przestrzeni on-line i off-line. Wyniki badan po-
kazaly, ze w poréwnaniu z osobami o bezpiecznym przywigzaniu
osoby o wysokim poziomie leku i unikania przywiazania prezento-
waly sie w bardziej rozbiezny i sprzeczny sposéb w przestrzeniach on-
-line i off-line. Blogerzy prezentowali wigcej negatywnych cech i byli
mniej skryci on-line niz off-line. Natomiast autoprezentacje blogeréw
charakteryzujacych sie bezpiecznym przywiazaniem w rzeczywisto-
$ci koncentrowaly sie bardziej na opiece nad innymi, podczas gdy na
blogach byly skoncentrowane na sobie [Trub, 2017].
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Regulowanie anonimowosci poprzez samoujawnianie jest do§¢
istotnym tematem poruszanym w kontekscie réznych srodowisk
internetowych. Jak pokazuja badania dotyczace korzysci i kosz-
téw przekazywania informacji o sobie, samoujawnianiu sprzyja
che¢ budowania relacji, przyjemnos$¢ i zaufanie. Natomiast ne-
gatywnie z samoujawnianiem koreluje §wiadomo$¢ ryzyka i chec
zachowania anonimowosci. Co ciekawe, badania nie wykazatly
zwigzku pomiedzy ujawnianiem si¢ a autoprezentacja [Liu, Min,
Zhai i Smyth, 2016].

Blogerzy moga chcie¢ wigkszej anonimowosci, nie tylko ze
wzgledu na to, zeby chroni¢ siebie, ale tez swoich bliskich albo
swoja sieciowa tozsamo$¢ od bliskich. Taki problem moze mie¢
osoba wypowiadajaca si¢ z perspektywy rodzica. Z jednej strony
moze jej towarzyszy¢ poczucie ryzyka przy ujawnianiu obcym
informacji o swoich dzieciach [Blum-Ross i Livingstone, 2017],
a z drugiej moze ona narazi¢ si¢ na dezaprobate rodziny, ktéra
nie chce zaistnie¢ w sieci. Badacze wyroézniaja cztery rodzaje leku
u os6b piszacych w Internecie: spoleczny, pisarski, technologiczny
i zwiazany z bezpieczenstwem. Z badan wynika, ze niepokéj u blo-
geréw wywoluje przede wszystkim strach przed otrzymaniem ne-
gatywnej oceny od przyjaciot spoza Internetu oraz przeciek infor-
macji osobistych do nieznanych/niebezpiecznych czytelnikéw [Li
i Lin, 2016].

Badacze interesuja si¢ takze réznicami kulturowymi w autopre-
zentacji na blogach. Z analiz amerykanskich i chinskich blogosfer
wynika, ze amerykanscy uzytkownicy sa bardziej sklonni publi-
kowa¢ optymistyczne wpisy na blogu, pozytywnie ocenia¢ swoja
osobowos¢, wyglad i nastréj, udostepniac zdjecia swoje, przyjaciot
i rodziny oraz rzadziej dyskutowac¢ na temat eksploracji tozsamo-
$ci i zaburzen nastroju niz chinscy blogerzy [Mazur i Li, 2016].

Inny aspekt interesujacy dla badacza to edukacyjna rola blo-
goéw. Blog, jak kazdy dokument biograficzny, moze by¢ ciekawy dla
czytelnika gléwnie dlatego, ze opisuje prawdziwe doswiadczenia
osoby oraz ze mozna z tych do§wiadczen czerpa¢ wiedze. Nalezy
pamietac, ze blogi rzadko sa prowadzone przez ekspertéw, ktérzy
moga poprze¢ swoja wiedze wyksztalceniem i zawodowym do-
$wiadczeniem. Niemniej blogerzy moga by¢ na tyle wiarygodni,
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ze dla wielu os6b stanowia autorytet — chetniej skorzystaja one
z porad blogera (np. w kwestii utrzymania wagi) niz péjda z tym
problemem do specjalisty (dietetyka). A. Rodney (2019) moéwi
o koncepcji ,blogspert”, ktéra przedstawia, w jaki sposéb (mimo
niepotwierdzonych dowodéw) jest budowany autorytet blogeréw
jako ekspertéow do spraw zdrowia [Rodney, 2019]. Blogi z powo-
dzeniem moga istnie¢ jako przestrzen uczenia sie nieformalnego.
Uzytkownicy nie tylko szukaja informacji na temat miejsc war-
tych zwiedzania, przepiséw kulinarnych, opieki nad dzie¢mi, ale
réwniez moga traktowac blogosfery jako narzedzie wspomagajace
uczenie sig, np. jezykéw obcych [Reinhardt, 2019].

Nalezy tez zaznaczy¢, ze $rodowiska internetowe coraz cze-
$ciej wspolpracuja ze soba. Blogi sa promowane na portalach spo-
tecznosciowych. Nieraz blogerzy zamieszczaja identyczne zdjecia
w obu przestrzeniach albo umieszczaja na SNS tematy/skréty po-
stéw, ktére mozna w caloéci przeczyta¢ na blogu. W pozyskaniu
czytelnikow moze pomdc réwniez ekspresja emocjonalna. Wyra-
zanie emocji na blogach wzbudza wiecej reakcji czytelnikéw, co
utatwia dostep do sieci spolecznosciowych [Hine, Nardon i Gula-
nowski, 2019]. Wspoéldzialanie mediéw ze soba ma réwniez inne
znaczenie. Po pierwsze: taczenie bloga z profilem na portalu spo-
tecznosciowym moze redukowaé anonimowos¢, po drugie: blo-
ger powinien dbac o spdjnos¢ wizerunku, co moze by¢ trudne ze
wzgledu na to, ze SNS i blogi (zwtaszcza te anonimowe) moga od
siebie do$¢ mocno sie réznic.

1.4.6. Autoprezentacja
na portalach spotecznosciowych.
Specyfika i psychologiczne aspekty SNS

Portale spotecznosciowe staja sie codzienno$cia, zwlaszcza dla
mlodych ludzi. Sa ciagle dopracowywane, niektére z czasem sta-
ja sie mniej popularne, inne (takie jak Facebook) mimo uplywu
lat wcigz maja wielu uzytkownikéw. Mimo réznorodnosci portale
spolecznosciowe maja wiele wspélnych cech. Przede wszystkim
stuza do komunikacji, autoprezentacji, rozrywki. Sa okreslane
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wspélnym mianem — SNS. Badania pokazujg, ze obecno$¢ w sieci
(ang. online social networking — OSN) stala sie ,czescia codzien-
nej prozaicznej aktywnosci” [Sele, Coetzee, Elliker, Groenewald
i Matebesi, 2018, s. 117] wiekszosci mtodych ludzi. Podsumowu-
jac wnikliwe badania jakos$ciowe, cytowani autorzy pisza ,trud-
no im [osobom badanym] wyobrazi¢ sobie zycie poza tymi plat-
formami internetowymi. OSN jest wazna cze$cia rzeczywistosci
spolecznej, w ktérej internauci on-line doswiadczaja swojego co-
dziennego zycia. W tych przestrzeniach internetowych jednostki
moga negocjowac swoje codzienne zycie i konstruowaé wspélne
znaczenia powstate w trakcie procesé6w tworzenia relacji i inter-
akcji. OSN zapewnia latwy dostep do ogdlnych informacji i jest
réwniez postrzegana jako symbol skutecznej i efektywnej komu-
nikacji i interakcji. SNS maja wartos¢ dla codziennych doswiad-
czen zycia uczestnikéw — renegocjuja oni swoje realne poczucie
wlasnej wartosci, projektujac i angazujac ich $rodowisko on-line
z alternatywng, a nawet zmieniajaca sie tozsamoscia. Powtarza-
jaca sie narracja, ktéra si¢ wytonila, jest to, ze tozsamos$¢ on-line
pozwala uczestnikom ¢wiczy¢ wiecej autonomii i wyrazania sie-
bie niz w rzeczywistych warunkach zycia” [Sele, Coetzee, Elliker,
Groenewald i Matebesi, 2018, s. 117]. Autorzy zaznaczaja, ze ze
wzgledu na acielsno$¢ mediéw nie wszyscy uzytkownicy sa w sta-
nie wyrazi¢ siebie w sieciach spolecznosciowych [Sele, Coetzee,
Elliker, Groenewald i Matebesi, 2018]. Ale wielu z nich przeciwnie
— przez redukowanie nie$miato$ci i wieksze samoujawnianie wta-
$nie dzieki SNS maja wiecej $srodkéw, by zarzadza¢ wizerunkiem.
Kolejna dominujaca funkcja SNS sa szeroko rozumiane kontakty
spoteczne. Z badan, ktdére przeprowadzili S.J. Sele, ].K. Coetzee,
E. Elliker, C. Groenewald i S.Z. Matebesi (2018), wynika, ze uczest-
nicy wchodzg i utrzymuja interakcje z ludzmi, ktérych spotykaja
w sieci oraz z tymi, ktérzy sa juz czescia ich zycia.
Autoprezentacja jest jedna z prymarnych funkeji portali spolecz-
nosciowych. W zwiazku z tym powstaje coraz wiecej badan na ten
temat. W wiekszosci z nich autoprezentacja nie jest traktowana jako
gléwny aspekt badan, tylko jako jedna ze zmiennych. Na przyktad
A. Chen (2019) sprawdzal, w jaki sposéb potrzeby przynaleznosci,
autoprezentacji i autonomii posrednicza w zwiazku pomiedzy lekiem
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przed przywiazaniem do SNS a uzaleznieniem od nich. Z badan wy-
nika, ze lek przed przywiazaniem do SNS i unikanie przywigzania
wplywaja na uzaleznienie poprzez mozliwo$¢ zaspokajania réznych
psychologicznych potrzeb. Zaspokojenie przynaleznosci i potrzeby
autoprezentacji posredniczy w zwiazku miedzy lekiem przed przy-
wigzaniem a uzaleznieniem od SNS. Zaspokojenie tych potrzeb po-
Sredniczy réwniez w sposob negatywny w zwigzku miedzy unika-
niem przywigzania a uzaleznieniem od SNS. Zaspokojenie potrzeby
autonomii posredniczy w zwiazku miedzy unikaniem przywigzania
a uzaleznieniem od SNS [Chen, 2019].

Ze wzgledu na interaktywna funkcje portali spolecznoscio-
wych informacja zwrotna jest bardzo wazna dla uzytkownikow
i moze regulowac wiele zachowan oséb silnie zaangazowanych
w social media. C.A. Jackson i A.F. Luchner (2018) badali powia-
zania miedzy osobowoscig, autoprezentacja i reakcja emocjonalng
z opinia na Instagramie. Badania wykazaly zwigzek pomiedzy za-
leznoscia oraz samokrytyka a afektywna odpowiedzia na negatyw-
ne komentarze na Instagramie. Natomiast osoby, ktére charakte-
ryzowaly sie adaptacyjna osobowoscia, reagowaly pozytywnie na
pozytywne komentarze. Autorzy doszli do ciekawych wnioskow
na temat wykorzystywanej autoprezentacji: skutecznos¢ byla po-
zytywnie zwiazana z prawdziwg autoprezentacja na Instagramie,
podczas gdy samokrytyka byla negatywnie zwigzana z prawdziwa
autoprezentacja na Instagramie. Odkrycia te sugeruja, ze osoby
z potrzebami adaptacyjnymi do samookreslenia do§wiadczaja je-
dynie pozytywnych konsekwencji afektywnych korzystania z In-
stagramu, podczas gdy jednostki z nieprzystosowawczymi potrze-
bami samookreslenia doswiadczaja negatywnych konsekwencji
afektywnych [Jackson i Luchner, 2018].

Kolejne badania sprawdzajace znaczenie opinii na portalach
spolecznosciowych zostaly przeprowadzone z uczniami gimna-
zjow i szkot $rednich (N = 1361). Wyniki pokazaly, ze pozytyw-
na autoprezentacja, pozytywne opinie on-line i poczucie wlasnej
warto$ci byly negatywnie zwigzane z depresja. Zwiazek pozytyw-
nej autoprezentacji z depresja byt regulowany poprzez samoocene,
pozytywna opinie i poczucie wlasnej wartosci [Yang, Zhou, Sun,
Liu i Lian, 2017].
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Badacze z Chin analizujac najbardziej popularny w kraju portal
spolecznosciowy — Qzone, postawili hipoteze, ze obserwacja dro-
biazgowo przygotowanych autoprezentacji innych uzytkownikow
na SNS moze potegowaé wrazenie, ze inni radza sobie lepiej, co
moze szkodzi¢ dobremu samopoczuciu jednostki. Badacze odkry-
li, ze bardziej intensywne uzytkowanie Qzone wiazalo sie z wyz-
szym poziomem negatywnego poréwnania spolecznego, co po-
$redniczyto w zwiazku miedzy uzytkowaniem Qzone a depresja.
Co wiecej, posredni wptyw negatywnego poréwnania spoteczne-
go na portalu byl moderowany przez samoocene. Zwiazek miedzy
uzytkowaniem mediéw a negatywnym poréwnaniem spotecznym
byl stabszy wséréd mlodziezy z wysokim poczuciem wlasnej warto-
$ci w poréwnaniu z osobami o niskim poczuciu wlasnej wartosci
[Niu, Luo, Sun, Zhou, Yu, Yang i Zhao, 2018].

Social media moga by¢ wykorzystywane w celu préby popra-
wienia wlasnego samopoczucia. Zgodnie z wynikami badan do-
tyczacych zachowan zwiazanych z publikowaniem selfie na Insta-
gramie: nizsze wyniki w postrzeganiu obrazu wtasnego ciata wiaza
sie z wiekszym zaangazowaniem w dobdr selfie i celowoscia ich
publikowania. Natomiast wyzsze wyniki w skali uprzedmiotowie-
nia wigza sie z wiekszym zaangazowaniem we wszystkie oceniane
przez badaczy zachowania dotyczace selfie [Veldhuis, Alleva, Bij
de Vaate, Keijer i Konijn, 2018]. Dobér zdje¢ moze zaleze¢ od wielu
stanéw i cech charakteryzujacych uzytkownikéw. Z interesujacych
badan (takze na temat zdje¢ na Instagramie) wynika, ze wybor ko-
lorystyki zdje¢ stosowanych przez uzytkownikéw moze zaleze¢ od
ich osobowosci. Na przyktad: ugodowos$¢ jest zmienna powiazana
ze wszystkimi cechami koloréw, neurotycznos¢ jest negatywnie
zwigzana z harmonia koloréw zdjec¢, ekstrawersja uzytkownikow
jest pozytywnie skorelowana z réznorodnoscia koloréw, natomiast
otwarto$¢ — negatywnie skorelowana z réznorodnoscia koloréw
i harmonia [Kim i Kim, 2019].

Mozliwos$¢ wigkszej selekciji tresci autoprezentacyjnych powodu-
je, ze ludzie np. niesmiali pewniej sie czuja, nawiazujac, podtrzymu-
jac kontakty w social mediach niz w rzeczywistosci. Badania poka-
zuj3, ze osoby, ktére maja niska samoocene oraz niskie kompetencje
spofeczne wola interakcje spoteczne on-line, aby zaspokoi¢ swoje
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potrzeby psychospoleczne [Gerénimo i de la Villa Moral Jiménez,
2017]. Nie$mialo$¢, poczucie wstydu moga jednak przyczynic sie do
problematycznego korzystania z mediéw spoteczno$ciowych (ang.
problematic social networking sites use — PSNSU). Natomiast ko-
rzysci plynace z cech CMC, w tym kontrola nad autoprezentacja,
moga mediowac ten zwiazek [Casale i Fioravanti, 2017]. Powyzsze
wyniki koresponduja z wynikami innych badan, wedlug ktérych
niskie wyniki pozytywnej orientacji (skladajacej sie z samooceny,
optymizmu i satysfakcji z zycia) moga przyczynia¢ sie do PSNSU
i PIU (ang. problematic Internet use). We wspomnianych badaniach
sprawdzano zwiazek cech osobowosci, orientacji pozytywnej oraz
wieku z uzaleznieniem od Internetu i Facebooka (uzaleznienie od
Facebooka bylo rozpatrywane jako podtyp uzaleznienia od Inter-
netu). Wyniki pokazuja, ze zaréwno wyniki dotyczace orientacji
pozytywnej, jak i cech osobowosci réznicuja osoby uzaleznione od
0s6b nieuzaleznionych od Internetu czy Facebooka. Mniejsza po-
zytywna orientacja, sumienno$¢, stabilnos¢ emocjonalna i otwar-
to$¢ na doswiadczenie sg zwiazane z problematycznym korzysta-
niem zaréwno z Internetu, jak i Facebooka. Natomiast ekstrawersja
i ugodowo$¢ sa zwiazane jedynie z problematycznym korzystaniem
z Internetu [Blachnio i Przepidrka, 2016a). Wazng zmienng jest
wiek. Okazuje sie, ze mtodzi ludzie cze$ciej maja problem z uzalez-
nieniem od Internetu oraz Facebooka niz osoby doroste [Btachnio
i Przepiodrka, 2016a]. Problematyczne korzystanie z Internetu pogar-
sza jakos¢ zycia uzytkownikéw, obniza satysfakcje z zycia [Blach-
nio, Przepidrka i Pantic, 2016; Btachnio, Przepiérka i Hawi, 2015], co
w przypadku zwlaszcza mlodych oséb jest niepokojace. W progno-
zowaniu uzaleznienia moga by¢ pomocne zmienne demograficzne,
takie jak wspomniany wiek (mlody), ple¢ (mezczyzni) oraz ilos¢
spedzonego czasu na SNS. Uzaleznienie moze mie¢ takze zwiazek
z poczuciem wlasnej wartosci [Blachnio, Przepidrka, Benvenuti,
Mazzoni i Seidman, 2019], depresja [Blachnio, Przepiérka, Pantic,
2015], poczuciem samotnosci i checia autopromocji, dzieki ktorej
mlodzi ludzie moga prébowac regulowaé¢ samoocene. Natomiast
negatywnym predyktorem korzystania z Facebooka jest potrzeba
prywatnosci [Blachnio, Przepiérka, Boruch i Batakier, 2016]. Ponad-
to bardziej odporne na uzaleznienie sa osoby, ktére charakteryzuje
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wieksze zdyscyplinowanie, nieuleganie impulsom i pokusom oraz
niekoncentracja na negatywnych emocjach [Blachnio i Przepior-
ka, 2016b]. Nalezy podkresli¢, ze oprocz predyspozycji internauty
wazna jest wlasciwo$¢ Internetu/srodowisk, z ktérych korzysta. To
przede wszystkim interakcja tych dwdch czynnikéw (cechy osoby
i cechy narzedzia) decyduje o rozwoju patologicznego korzystania
z Internetu i uzaleznienia [Blachnio, Przepidrka i Rowinski, 2014].
Warto wspomnie¢, ze wraz z rozwojem mediéw pojawilo sie
nowe zjawisko spoteczne, ktore jest specyficzne dla SNS. Jest to in-
truzja Facebooka, ktéra bardziej niz uzaleznienie od Internetu kon-
certuje sie na aspekcie spolecznym [Blachnio, Przepidrka i Pantic,
2015]. Co ciekawe, mechanizmy zwigzane z intruzja nie s3 uniwer-
salne kulturowo. Na przyklad badanie prowadzone wsréd Wlochéw
i Amerykanéw wykazalo, ze u Wlochéw intruzja Facebooka wia-
zala sie z wigksza satysfakcja zyciowa, a w USA uzaleznienie od In-
ternetu bylo powigzane z mniejsza satysfakcja zyciowa [Btachnio,
Przepidrka, Benvenuti, Mazzoni i Seidman, 2019]. W innych mie-
dzykulturowych badaniach réznice ujawnily si¢ w roli samotnosci
i przyjazni w zwiazku z intruzja Facebooka. Wsréd mlodych Pola-
kéw przyjazn zmniejsza samotnosc¢, a samotno$¢ zmniejsza intruzje
na Facebooku. Natomiast wsréd Ekwadorczykéw przyjazi zmniej-
sza samotno$¢, ale samotno$¢ zwieksza intruzje na Facebooku
[Btachnio, Przepiérka, Wotoriciej, Mahmoud, Holdo$ i Yafi, 2018].
Problem poczucia wlasnej wartosci oraz regulowania nastroju za
pomoca mediéw spolecznosciowych, a takze wplyw tych mediéw
na obnizenie nastroju jest poruszany w wielu publikacjach. Przykla-
dowo S. Yoon, M. Kleinman, J. Mertz i M. Brannick (2019) dokonali
metaanalizy dotyczacej zwigzku zaangazowania w portale spotecz-
nos$ciowe z depresja. Autorzy wzieli pod uwage cztery zmienne: czas
spedzony na Facebooku, czestotliwo$¢ sprawdzania portalu, ogélne
zaangazowanie w SNS i poréwnania spoleczne na SNS. Metaanali-
za wykazala, Ze ilo$¢ czasu i czestotliwo$¢ sprawdzania portali oraz
wyzsza czestotliwo$¢ poréwnan spolecznych byly zwigzane z de-
presja. Co ciekawe, poréwnania spoleczne byly zwigzane z depresja
silniej niz czas spedzony na SNS [Yoon, Kleinman, Mertz i Bran-
nick, 2019]. Mniej istotne znaczenie czasu w poréwnaniu z inny-
mi zmiennymi koresponduje z wynikami innej metaanalizy, ktére
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z kolei pokazuja, ze zachowania w sieciach spotecznosciowych ukie-
runkowane na autoprezentacje i liczbe przyjaciét na SNS sa bardziej
powiazane z cechami osobowosci narcystycznej niz czas uzytkowa-
nia mediéw spotecznosciowych [Gnambs i Appel, 2018].

Warto podkresli¢, ze poréwnania spoteczne w mediach spo-
tecznosciowych nie musza sie wiaza¢ z negatywnym samopoczu-
ciem. Z badan przeprowadzonych przez A. Meiera i S. Schifera
(2018) wynika, ze intensywnos$¢ poréwnan spolecznych na Insta-
gramie jest pozytywnie zwiazana z inspiracja i Ze zwigzek ten jest
w pelni mediowany przez fagodna zazdros¢. Zgodnie z wynikami
inspiracja wplywata na uzytkownikéw w sposéb pozytywny. Au-
torzy podkreslaja, ze aby zrozumie¢ wptyw SNS na samopoczucie,
musimy réwniez wzia¢ pod uwage pozytywna motywacyjna stro-
ne poréwnan spotecznych i motywujacej zazdrosci.

Sposéb reakeji na posty w mediach spoleczno$ciowych badali
m.in. R. Mayshak, S.J. Sharman, L. Zinkiewicz i A. Hayley (2017).
W badaniu sprawdzano zwiazki miedzy autoprezentacja, empatia
i zaangazowaniem w posty na portalach spotecznosciowych zawie-
rajace pozytywne, neutralne lub negatywne nastroje. Postawiono
hipoteze, ze uczestnicy beda wykazywa¢ mniejsze zaangazowanie
w negatywnie oceniane stanowiska niz w przypadku pozytywnie
ocenianych stanowisk ze wzgledu na zwigkszony wysitek poznaw-
czy i emocjonalny zwiazany z odpowiedzia. Postawiono takze hipo-
teze, ze empatia pozwoli przewidzie¢ zaangazowanie uczestnikow
w tres¢ SNS [Mayshak, Sharman, Zinkiewicz i Hayley, 2017]. Ba-
dania wykazaly, ze autoprezentacja i empatia sa czynnikami, kté-
re moga wplywac na rodzaj i intensywnos¢ zaangazowania w tres¢
postéw na SNS. Co ciekawe, uzytkownicy wbrew postawionej hipo-
tezie chetniej lubili, dzielili sie i komentowali negatywnie oceniane
posty niz te, ktére byly oceniane pozytywnie. Z drugiej strony nega-
tywnie oceniane posty byly tez czesciej ukrywane przez uzytkowni-
kéw. Empatia z kolei korelowata z pozytywnie ocenianymi stanowi-
skami. Uczestnicy deklarowali réwniez, ze na ich zaangazowanie si¢
w posty wplywaja: osobiste powiazania z postem, humor, nowos¢
tematu, osobiste zainteresowanie tematem, troska, pozytywne do-
$wiadczenia dotyczace postu i obawy zwigzane z autoprezentacja
[Mayshak, Sharman, Zinkiewicz i Hayley, 2017].
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Poczucie bycia obserwowanym wpltywa na to, jakie tresci au-
toprezentacyjne sa wybierane przez uzytkownikéw oraz jakie
strategie sg przez nich stosowane. Badania pokazuja, ze oprécz
wyobrazenia na temat odbiorcy na wybér tresci i strategii za-
rzadzania wizerunkiem ma wplyw takze obawa o prywatnos¢.
Wiek uzytkownikéw determinuje tylko dobér tresci, nie wpty-
wa natomiast na selekcje strategii sieciowych [Ranzini i Hoek,
2017]. Dbanie o prywatno$¢ na SNS jest niezmiernie wazne,
zwlaszcza ze w przypadku otwartych profili informacja moze
by¢ uzyta na niekorzys$¢ uzytkownika. Obecnie takie informa-
cje moga by¢ wykorzystywane przez pracodawcéw — rekruterzy
uzywaja mediéw spolecznosciowych, aby zdoby¢ dodatkowa in-
formacje na temat kandydatéw. Z badan wynika, ze informacje
z SNS moga by¢ przydatne, ale moga tez podkresli¢ niejedno-
znaczno$¢ profilu kandydata, utrudniajac decyzje [Pike, Bate-
man i Butler, 2018].

Autoprezentacja, jesli jest postrzegana jako korzystna, moze
by¢ nasladowana, zwlaszcza w przypadku adolescentéw, dla ktd-
rych tozsamo$¢ grupowa jest szczegélnie wazna. Badania, ktd-
re zestawialy autoprezentacyjne zachowania z zachowaniami
off-line, zostaly przeprowadzone przez F. Geusens i K. Beullens
(2017). Autorzy twierdza, ze autoprezentacja mlodziezy zwigzana
z alkoholem jest zgodna z ich rzeczywistym zachowaniem i jest
réwniez silnie zwigzana z tym, czym dziela si¢ z przyjaciélmi. Na
decyzje o piciu wciaz jednak maja wplyw normy spoteczne przed-
stawiane w komunikacji na temat spozywania alkoholu [Geusens
i Beullens, 2017a]. Prowadzac badania podluzne z rocznym od-
stepem, autorzy zaobserwowali wplyw rodzicéw i réwiesnikow
na postawy wobec alkoholu u mlodziezy. Osoby, ktérych rowies-
nicy i rodzice przejawiali pozytywne socjalizacyjne zachowania
alkoholowe, maja wiecej stycznosci z alkoholem i pozytywnych
postaw rok pdzniej od czasu, kiedy podzielili si¢ autoprezentacja-
mi zwigzanymi z alkoholem na portalach spolecznosciowych. Sita
efektu zwigzanego z alkoholem w mediach spolecznosciowych zo-
stala ostabiona, gdy réowiesnicy i rodzice zaangazowali si¢ w bar-
dziej negatywne zachowania socjalizacyjne zwiazane z alkoholem
[Geusens i Beullens, 2019]. Badacze twierdza, ze autoprezentacja
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zwiazana z alkoholem i upijanie si¢ sa powigzanie ze soba i wply-
waja na siebie wzajemnie [Geusens i Beullens, 2017b].

Uzytkownicy wykorzystuja rézne sposoby w celu budowania
wizerunku. Badania pokazuja, ze dzielenie si¢ wiadomos$ciami nie
musi mie¢ charakteru informacyjnego i moze by¢ wykorzysta-
ne w celach autoprezentacyjnych [Shi, Lai, Hu i Chen, 2018; Ihm
i Kim, 2018]. Okazuje sie¢, ze osoby majace wieksze potrzeby auto-
prezentacyjne dziela si¢ wiadomosciami on-line czesciej niz inni.
Z badan wynika, ze nadawcy dbaja o to, do ktérych odbiorcéw
trafi informacja oraz zabezpieczaja si¢ przed przedostaniem sie
informacji do sieci kontaktéw tworzonych przez ich znajomych.
Takie podejscie podkresla autoprezentacyjny charakter tych dzia-
tan [Thm i Kim, 2018]. Uzytkownicy Internetu dzielac si¢ informa-
cjami albo lajkujac je, wyrazaja swdj stosunek do réznych zjawisk,
zdarzen, warto$ci. Takie zachowanie moze odpowiadaé autopre-
zentacyjnej technice okreslanej przez M. Learego (2007) jako ,wy-
razanie postaw”, cho¢ oczywiscie nalezy pamieta¢, ze moga nimi
kierowac zupelnie inne motywy. Jak zaznaczaja autorzy, na zacho-
wania na portalach spotecznosciowych moga wplywaé zaréwno
motywy osobiste, jak i spoteczne [Kim i Jang, 2018], co ukazuje, jak
szeroki moze to by¢ wachlarz.

Cecha SNS jest to, ze nie sa anonimowe. Obecnie natomiast
pojawiaja sie portale, ktére calkowicie rezygnuja z jakichkolwiek
danych identyfikacyjnych, réwniez takich jak nick i awatar. Przy-
kladem takiego portalu moze by¢ Yik Yak. Jest to portal wyko-
rzystywany przez studentéw do komunikacji, na ktérym nie ma
zadnych danych na temat uzytkownikéw. Zaréwno liczba uzyt-
kownikdw, jak i badania pokazuja, Ze jest zapotrzebowanie na tego
typu kontakt. Z badan, ktére przeprowadzili K. O’Leary i S. Mur-
phy (2019) wynika, ze mlodzi ludzie s3 zmeczeni negatywnymi
skutkami, jakie moze nie$¢ otwarta autoprezentacja na portalach
spolecznosciowych. W zwiazku z tym wlasnie anonimowe por-
tale spotecznosciowe moga by¢ mniej zagrazajace dla samooceny
[O’Leary i Murphy, 2019].

Portale spolecznosciowe (nk.pl — do 2010 r. nasza-klasa.pl, OK
— odnoklassniki.ru i Facebook), ktére autorka tej monografii wy-
brala do badan, maja wiele cech wspdlnych. Sa to przestrzenie do
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komunikacji ze znajomymi, autoprezentacji, rozrywki. Gtéwna ak-
tywnos¢ uzytkownikéw to publikowanie zdje¢, a nastepnie komen-
towanie, ocenianie zdje¢ innych oraz udostepnianie informacji.

LinkedIn tez jest portalem spolecznosciowym, jednak jest po-
$wiecony tylko jednemu z obszaréw zycia czlowieka — karierze za-
wodowej. Jest to ,,najwiekszy profesjonalny serwis spotecznosciowy
na $wiecie, przeznaczony do profesjonalnego tworzenia sieci kon-
taktow, poszukiwania pracy i rekrutacji” [Tifferet i Vilnai-Yavetz,
2018]. Korzystna autoprezentacja jest kluczem do sukcesu w budo-
waniu kariery zawodowej [Paliszkiewicz i Madra-Sawicka, 2016].

LinkedIn jest bardziej formalny od innych SNS, a autoprezenta-
cja w tej przestrzeni bardziej selektywna. Jak podkresla J. van Dijck:
»Facebook jest szczegélnie skoncentrowany na ulatwianiu osobistej
autoprezentacji, natomiast LinkedIn zaspokaja potrzebe profesjo-
nalnej autopromocji” [van Dijck, 2013, s. 119]. Facebook jest po-
réwnywany przez Z. Papacharissi do ,,szklarni z publicznie otwarta
przestrzenig’, ktéra charakteryzuje sie otwartoscia i oferuje rézno-
rodne narzedzia dla uzytkownikéw. Natomiast LinkedIn ma duzo
bardziej ciasna przestrzen, ktéra jest zgodna z etosem sieci i pozo-
stawia mniej miejsca na spontaniczno$¢ [Papacharissi, 2009].

Informacje, nawet jesli dotycza tego samego obszaru, beda
mialy inny charakter w zaleznosci od tego, czy sa ujawniane na
Facebooku czy na LinkedIn. Z badan przeprowadzonych w Izra-
elu wynika, ze na Facebooku waznym obszarem profesjonalnego
ujawniania informacji jest duma, natomiast na LinkedIn bardziej
istotny jest staz pracy [Zhitomirsky i Bratspiess, 2016].

Mimo sformalizowanych i zawezonych do jednego obszaru in-
formacji profil LinkedIn mozna wykorzysta¢ do mierzenia auto-
prezentacji, a nawet do préb okreslania cech osobowosci. Szcze-
golnie fatwa do oszacowania jest ekstrawersja [an de Ven, Bogaert,
Serlie, Brand i Denissen, 2017]. Uzytkownicy tworzac autoprezen-
tacje, z jednej strony trzymaja sie okreslonych zasad, a z drugiej
prébuja pokaza¢ swoja wyjatkowos¢. Jak wynika z badan, w two-
rzeniu portretéw biznesowych pomocne sa normy spoleczne, kul-
tura korporacyjna i popularne porady. Natomiast aby pokaza¢ wy-
jatkowos¢ i atrakcyjno$é¢, uzytkownicy korzystaja z samoekspresji,
ktdra jest zalezna od plci [Tifferet i Vilnai-Yavetz, 2018].
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Powyzsze wyniki koresponduja z wynikami innych badan,
w ktérych poréwnywano prezentacje na LinkedIn do listéw mo-
tywacyjnych. Badacze twierdza, ze LinkedIn laczy wiele elemen-
téw wspodlnych z listem motywacyjnym, takich jak: referencje,
identyfikacja rynku docelowego i specjalizacja ustug. Specyficzny
dla LinkedIn i nieobecny w listach motywacyjnych byl personal
branding, czyli projektowanie i budowanie marki osobistej [Brem-
ner i Phung, 2015]. Tworzenie marki, indywidualizacja pomagaja
kandydatowi zwréci¢ na siebie uwage, co nie jest latwe, zwazywszy
na liczbe uzytkownikéw. Informacje pomagajace ociepli¢ wizeru-
nek i korzystnie wptywajace na relacje uzytkownikéw pojawiaja sie
gléwnie w podsumowaniu profilu [Guberti, 2018].

LinkedIn - jak pisza ]J.K.-H. Chiang i H.-Y. Suen (2015) — jest
rozszerzonym zyciorysem on-line, ,ktéry pozwala kandydatom
i rekrutujagcym na wymiane szczegétowych informacji zwigzanych
z pracg po niskich kosztach i bez kwestii prawnych lub etycznych
zwiazanych z prywatnymi serwisami SNS (np. Facebook)” [Chiang
i Suen, 2015, s. 522].

Jednym z istotnych elementéw prezentacji branych pod uwage
sa referencje/rekomendacje od innych uzytkownikéw. Z badan wy-
nika, ze powiazania pomiedzy wtascicielem profilu a osoba reko-
mendujaca s3 istotne dla oceny. Rekomendacje od bylego przetozo-
nego sa bardziej oczekiwane i pozytywnie oceniane w poréwnaniu
z rekomendacjami bylego podwladnego. Ponadto rekomendacje
niewzajemne byly oceniane bardziej pozytywnie niz rekomenda-
cje wzajemne, chociaz nie réznily si¢ one pod wzgledem oczeki-
wan [Rui, 2018].

Rekruterzy — jak wynika z badan — biora przede wszystkim pod
uwage wiarygodno$¢ i jakos¢ argumentéw uzywanych w autopre-
zentacji. Te elementy wplywaja na postrzeganie przez rekruteréw
dopasowania osoba—praca i osoba—organizacja, co z kolei przyczy-
nia sie do rekomendacji rekrutacyjnych dla potencjalnych praco-
dawcéw [Chiang i Suen, 2015].

Warto zauwazy¢, ze zyciorys na LinkedIn ma charakter publiczny
i w poréwnaniu z tradycyjnym zyciorysem nie wplywa na czestotli-
wos¢ oszustw w celu stworzenia pozytywnego wrazenia. Jest takze
mniej mylacy pod wzgledem rodzaju informacji, ktére maja najwieksze
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znaczenie dla pracodawcéw, czyli wezesniejszych doswiadczen zawo-
dowych i obowigzkéw wnioskodawcy, ale bardziej mylacy pod wzgle-
dem zainteresowan i hobby [Guillory i Hancock, 2012].

Podsumowujac, warto zaznaczy¢, ze osoby, ktérym zalezy na
korzystnym wizerunku, powinny pamieta¢ o spéjnosci miedzy
wizerunkiem osobistym a zawodowym [Chiang i Suen, 2015] we
wszystkich mediach, w ktérych sa obecne. Wspoélczesnie mamy
do czynienia z momentem kulturowym, ,w ktérym uzytkownicy
sa socjalizowani w celu przewidywania nieustannego monitoro-
wania instytucji spotecznych: rodziny, wychowawcéw, a przede
wszystkim (przyszlych) pracodawcéw” [Dufty i Chan, 2019, s. 119].
Dlatego tez wizerunek on-line powinien by¢ sp6jny nie tylko w sto-
sunku do réznych srodowisk internetowych, ale réwniez z tym, jak
uzytkownik chce by¢ postrzegany off-line.

Prowadzac analize tematyczna dotyczaca dominujacych zagad-
nien badawczych na portalach spotecznosciowych, C. Piotrowski
oraz C.J. Fenner (2017) odkryli, ze w latach 2012-2016 byly to
przede wszystkim: polityka, ruchy protestéw spotecznych, teoria,
prywatnos¢, wiadomosci, marketing/marki, poréwnania miedzy-
kulturowe, autoprezentacja, dynamika spoleczna, styl jezykowy,
public relations i relacje spoleczne. Natomiast obszary, ktére au-
torzy okreslili jako zaniedbane, to: cechy osobowosci, dobrostan,
cyberprzemoc, uzaleznienie psychiczne, profile uzytkownikow
i nieuprzejmo$¢ (ang. incivility) [Piotrowski i Fenner, 2017]. Inna
analiza, ktéra byly objete tylko artykuly przedstawiajace badania
empiryczne z zakresu psychologii (N = 59), dowodzi, Ze najczesciej
w badaniach prowadzonych na Facebooku pojawia si¢ tematyka
dotyczaca: osobowosci, réznic indywidualnych, roli wlasnej sku-
teczno$ci oraz motywacji do korzystania z Facebooka [Btachnio,
Przepidrka i Rudnicka, 2013].

Autoprezentacja, ktéra pojawia sie wérdéd wiodacych tematéw
w pierwszej klasyfikacji, rzeczywiscie cieszy si¢ zainteresowaniem
badaczy réznych dyscyplin. Jednak nalezy zauwazy¢, ze rzadko
wystepuje jako zmienna wiodaca i autorce niniejszej monografii
nie udalo si¢ znalez¢ w najnowszej literaturze badan eksperymen-
talnych, ktére poréwnywalyby autoprezentacje na SNS z autopre-
zentacja w rzeczywistosci.
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Moéwiagc o specyfice autoprezentacji on-line, nalezy zaznaczy¢,
ze dotyczy ona wszystkich ogniw komunikacji. Zaréwno osoba
prezentujaca tresci autoprezentacyjne, jak i odbiorca tych tresci
powinni posiada¢ kompetencje sieciowe, ktére umozliwiaja czy-
telno$¢ informacji.

Zmiane ,widowni” spowodowatla egalitarno$¢ mediéw cyfro-
wych, ktéra wplyneta takze na to, ze pojawita sie¢ mozliwos¢ ujaw-
niania tresci autoprezentacyjnych dla egalitarnego uzytkownika
[Zawojski, 2010].

To, ze Internet w odrdznieniu od innych mediéw umozliwia
interakcje nadawcy i odbiorcy, upodobnia autoprezentacje off-line
do on-line. Z drugiej za$ strony — podobnie jak w przypadku mass
mediéw — informacja moze dociera¢ do duzej liczby os6b jedno-
cze$nie, a cechy CMC sg na tyle specyficzne, ze jednak odrdzniaja
tego rodzaju komunikacje od kazdej inne;j.

W celu przekazania tresci autoprezentacyjnych nadawca moze
stosowac te same taktyki co w srodowiskach off-line, jednak po-
szczegolne srodowiska moga ulatwiaé lub utrudnia¢ mozliwosci
ekspresji.

Cechy CMC moga mie¢ rézne natezenie w zaleznosci od cha-
rakteru srodowiska internetowego. Blog jest bardziej anonimowy
od profilu na portalu spolecznos$ciowym, cho¢ ostatecznie zale-
zy to od uzytkownika. Na przyklad portali spoteczno$ciowych
mozna uzywac¢ wylacznie do obserwacji innych uzytkownikéw.
Sa réwniez fotoblogi, na ktérych autor umieszcza swoje zdjecia,
oraz vlogosfera, gdzie uzytkownicy publikuja filmy, w ktérych nie-
jednokrotnie dzielg si¢ tresciami takze o charakterze intymnym
[Majorek, 2015].

Zaréwno wybor taktyk autoprezentacyjnych, jak i srodowiska
oraz zakresu korzystania z mozliwosci tego $rodowiska nalezy
przede wszystkim do uzytkownika.









2. Podtoze metodologiczne
badan wtasnych

2.1. Podejscie interdyscyplinarne
i interparadygmatyczne w badaniach
nauk spotecznych i humanistycznych®

Mam glebokie przekonanie, ze czas wojny ilosciowo-jakosciowej

mamy za sobq i ze jest czas kohabitacji paradygmatéw. Mingt czas
pogardy dla przeciwnika, mingt czas zbierania o nim informacji,

by upubliczniac jego stabe strony. Nastat czas na dziatania mniej
ideologiczne, a bardziej pragmatyczne — wykorzystywania dla dobra
prowadzonych badan tego, co wnies¢ w nie moze paradygmat jakosciowy
i ilosciowy, by unikngé putapki redukcjonizmu

[Paluchowski, 2010 b, s. 126]

W przedmowie do klasycznej juz ksiazki Struktura rewolucji na-
ukowych Thomas S. Kuhn (1962) pisze ,|...] rok spedzony w srodowi-
sku specjalistéw z zakresu nauk przyrodniczych ujawnil mi zupetnie
nieprzewidywane problemy dotyczace réznic miedzy ta zbiorowoscia
a §rodowiskiem przyrodnikéw. Uderzyla mnie szczegélnie ilo¢ i za-
sieg wystepujacych tu jawnie kontrowersyjnych opinii na temat istoty
probleméw i metod naukowo uprawnionych” [Kuhn, 1968].

4 Powyzsza cze$¢ zostata opublikowana w: Jakubowska L. Podejscie interdyscy-
plinarne i interparadygmatyczne w badaniach nauk spotecznych i humanisty-
cznych. W: Semkoéw J, Semkéw J, red. Metodologiczne dylematy badar nad
edukacjq cztowieka dorostego. Warszawa, Polska: Elipsa; 2020:22-38.



Gdy autorka tej monografii skonczyla studia pedagogiczne
i rozpoczela edukacje psychologiczna, dostrzegla réwniez znacza-
ce roznice w podejsciu do metodologii, chociaz w odréznieniu od
doswiadczen naukowych Tomasa S. Kuhna dyscypliny, ktére zgle-
bia, maja ten sam podmiot badan®.

Mieczystaw Malewski w artykule Metody ilosciowe i jakosciowe
w badaniach nad edukacjg. Spor o metodologiczng komplementarnosé
(1997) wskazuje na mozliwos¢ faczenia metod w obrebie dyscypliny
naukowej wéwczas, gdy przyjmiemy waskie, bardziej techniczne zna-
czenie metodologii. Natomiast stosowanie obu orientacji (jakosciowej
i ilo$ciowej) w jednym procesie badawczym nie jest mozliwe, jesli me-
todologie definiujemy szerzej i uwzgledniamy réznice miedzypara-
dygmatyczne na poziomie ontologicznym, epistemologicznym i meto-
dycznym [Malewski, 1997]. Podobne argumenty odnajdujemy réwniez
u Krzysztofa Koneckiego (2000), ktéry podkresla, Ze faczenie jest moz-
liwe wéwczas, gdy traktujemy metodologie w spos6b neutralny.

M. Malewski wskazuje takze na spoteczny wymiar sporu: ,[...]
nie chodzi [w nim] tylko o akademicki wybér miedzy rywalizuja-
cymi paradygmatami, lub — weziej — o wybér odmiany warszta-
tu badawczego adekwatnie do temperamentu i osobowosciowych
preferencji poszczegdlnych badaczy. W rzeczywistosci, jest to spér
o wartosci, o wybdr §wiatopogladowy, o opowiedzenie sie za okres-
lonym typem tadu spotecznego i gotowoscia wpisania w ten tad
wlasnej praktyki badawczej” [Malewski, 1997, s. 32]. Spoleczny
wymiar prawomocno$ci praktyki badawczej wykracza poza py-
tanie o triangulacje, dotyczy wyboru paradygmatu bliskiego ro-
zumienia §wiata badacza oraz okrelenia sie ,jako$ciowcem” lub
»ilo§ciowcem”, albo — uzywajac okreslen za K. Koneckim — ,,post-
pozytywista” lub ,interpretatywista” [por. Konecki, 2000], lub
— stosujac terminologie Egon G. Guby i Yvonny S. Lincoln (2009)
— »pozytywisty” albo ,fenomenologiem”.

David Silverman [2007, s. 62] opisujac, w jaki sposéb dane ilo-
$ciowe moga by¢ wlaczane do badan jakosciowych, pisze: ,|[...] nie
zamierzam tu broni¢ ilo$ciowych czy pozytywistycznych badan

5 Psychologia jest nauka o zachowaniu, pedagogika o wychowaniu, ale
w szerokim rozumieniu podmiotem badan obu dyscyplin jest cztowiek.
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jako takich. Nie przekonuja mnie projekty badawcze, ktére koncen-
truja sie na metodach ilo$ciowych i/lub pozostaja niewrazliwe na
interpretacyjny problem znaczenia”. Takie podejscie (faworyzujace
jedna z orientacji badawczych czy lekcewazace inng) bywa cha-
rakterystyczne nie tylko dla poszczegdlnych oséb, ale pojawia sig
tez w obrebie calych dyscyplin. Przykladem moze by¢ dominujace
ilosciowe podescie w badaniach psychologicznych i akcent na jako-
$ciowe badania w pedagogice. To poparcie dla metod jako$ciowych
jest w pedagogice do$¢ §wieze, uwidacznia sie przede wszystkim na
konferencjach oraz w powstajacych publikacjach. Poczatkowo tu
réwniez dominowalo podejscie ilosciowe [Zareba, 1998; Lobocki,
2007], cho¢ nie tak zdecydowanie jak w psychologii. Jesli popatrzy-
my na pierwsze metody badawcze w pedagogice, byly to: studium
przypadku, monografia pedagogiczna i sondaz diagnostyczny. Dwie
z nich to metody jako$ciowe [Urbaniak-Zajac, 2011].

K. Konecki (2000), jak réwniez M. Malewski (1997) wskazuja
na obecnos$¢ dwdch stanowisk w nauce: pierwsze méwi o tym, ze
badania jako$ciowe i ilo$ciowe stanowczo sie nie réznia od siebie,
wiec mozna je faczy¢; drugie zaznacza, ze powazne réznice onto-
logiczne, epistemologiczne i metodyczne nie pozwalaja na faczenie
tych orientacji w jednym procesie badawczym.

Autorka niniejszej monografii uwaza, ze orientacje badawcze
réznia sie, daleko jej rowniez do postmodernistycznej wizji przy-
sztosci kreslonej przez Egon G. Gube i Yvonne S. Lincoln [2009,
s. 309], méwiacej o tym, ze ,wszystkie prawdy sa tylko prawda-
mi cze$ciowymi”. Nie kwestionujac ani dorobku paradygmatéw,
ani fundamentalnych i waznych réznic pomiedzy nimi, uwaza, ze
mozna patrze¢ na proces badawczy z obu perspektyw, gdzie jedna
z nich moze, ale nie musi, by¢ wiodaca.

2.1.1. Réznice paradygmatyczne

Thomas S. Kuhn [1982, s. 12] okre$la paradygmat naukowy
jako ,[...] powszechnie uznawane osiagnigcia naukowe, ktore
w pewnym czasie dostarczaja spolecznosci uczonych modelo-
wych probleméw i rozwigzan”. Mimo ze autorzy zgadzaja sie co
do okresow i zalozen poszczegélnych paradygmatéw, to nie ma
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jednolitego stownictwa w odniesieniu do nazw. Dla przyktadu
ponizej podano kilka klasyfikacji.

Norman K. Denzin i Yvonna S. Licoln [1997, s. 30] wyrdzniaja
nastepujace cztery paradygmaty: ,pozytywistyczny”, ,konstruk-
tywistyczno-interpretatywny”, ,krytyczny” oraz ,feministyczno-
-poststrukturalny”. W najnowszym wydaniu ksigzki Metody ba-
dan jakosciowych pod redakcja tych samych autoréw Egon G. Guba
i Yvonna S. Lincoln piszac o paradygmatach, wymieniaja: ,pozyty-
wizm”, ,postpozytywizm’, ,teorie krytyczna i inne”, ,konstrukty-
wizm”, natomiast w uaktualnieniu dodaja kolejny — ,uczestnictwo”.

W.J. Paluchowski [2010a, s. 8-9) posluguje si¢ z terminami:
(neo)pozytywizm i postpozytywizm. Zdaniem autora ,postpozy-
tywizm” ukazuje reakcje na monopol poprzedniego paradygma-
tu, dlatego jest lepszym okresleniem niz ,paradygmat jako$cio-
wy”. Natomiast od kolejnego terminu opisujacego ten paradygmat
— interpretyzmu czy interpretywizmu — bardziej odpowiednie jest
okreslenie ,badanie nastawione na jednostke”, poniewaz: ,[...] »in-
terpretywizm« akcentuje patrzenie z cudzej perspektywy” [Palu-
chowski, 20104, s. 9]. Jest to ciekawe spostrzezenie, zwazywszy na
to, ze postulatem paradygmatu interpretatywnego jest ukazywanie
znaczen z perspektywy jednostki. Gdy sie jednak zastanowimy, jak
przebiega proces w badaniach interpretatywnych, to rzeczywiscie
interpretacji dokonuje przede wszystkim badacz. Dlatego tak waz-
ne jest, aby doszlo do tzw. fuzji horyzontéw [zob. Malewski, 1998],
gdzie osoba badana negocjuje z badaczem znaczenia interpretacji.

Socjolog Krzysztof Konecki (1997) za T. Wilsonem wyrdznia
przede wszystkim paradygmaty: normatywny i interpretatywny.
Politolodzy w podreczniku metodologii w rozdziale dotyczacym
metod mieszanych powolujac si¢ na Cresweella, opisuja paradyg-
maty: postpozytywistyczny, konstruktywistyczny, aktywistyczny
(paradygmat uczestnictwa) oraz pragmatyczny, ktéry nazywaja
najwazniejszym [Béacker, Winctawska, Rak, et al., 2017]. M. Malew-
ski (1998), andragog, opisuje cztery paradygmaty: pozytywistycz-
ny, interpretatywny, postmodernistyczny i krytyczny. Ta klasyfi-
kacja jest najblizsza autorce niniejszej monografii.

Réznice pomiedzy metodami ilo$ciowymi a jako$ciowymi
wyznaczaja przede wszystkim réznice miedzy paradygmatem
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pozytywistycznym a interpretatywnym. Sa one na tyle wyrazne,
ze mogloby sie wydawac, ze badaczy ilosciowych interesuje inny
podmiot badan niz badaczy jakosciowych. W paradygmacie pozy-
tywistycznym bedzie to gatunek ludzki funkcjonujacy w $wiecie
natury, a w paradygmacie interpetatywnym-— niepowtarzalna jed-
nostka, aktywnie tworzaca wiedze w §wiecie kultury.

Ojcem paradygmatu pozytywistycznego jest August Comte.
Socjolog zakladal, ze nauke da si¢ uporzadkowac jako kolejno na-
stepujace po sobie stadia: od teologicznego poprzez metafizycz-
ne az do pozytywnego. Czlowiek poszukuje odpowiedzi najpierw
w sifach nadprzyrodzonych, a pézniej w naturalnych zjawiskach.
W fazie pozytywnej za$ nie pyta o zrédla teologiczne czy meta-
fizyczne, lecz zaczyna sie zastanawiad, jak powstaja i przebiegaja
zjawiska. Zbiera fakty, ktére moze wlaczy¢ w prawa powszechne
[Kotakowski, 2004]. Jest to stadium koncowe: ,,[...] nauka w trze-
cim stadium moze, co najwyzej, uzupetnia¢ detale obrazu. Retusze
sq jeszcze mozliwe, rewolucja, tj. gruntowna przemiana, juz nie.
Nastepnego etapu nie bedzie” [Leszczynski i Szlachcic, 2003, s. 21].
Takie podejscie zwalnia wyznawcéw pozytywizmu z poszukiwan
kolejnych ram teoretycznych i umacnia pozytywistyczna wizje.

Paradygmat pozytywistyczny powstal z fascynacji A. Comte’a
naukami przyrodniczymi, w ktérych nalezy szukaé podstaw me-
todologii ilosciowej. Charakteryzujac pozytywizm, Ted Benton
i Ian Craib [2003, s. 33] wyrdzniaja nastepujace cechy wspdlne
dla tej filozofii: empiryzm, traktowanie nauki jako jedynej stusz-
nej formy wiedzy, stosowanie empirycznych metod naukowych
w naukach spolecznych, stosowanie wiedzy naukowej do rozwig-
zywania probleméw spotecznych (inzynieria spoleczna). Oczywi-
ste jest, ze my$lenie opierajace si¢ na filozofii pozytywistycznej
ewaluowalo, niemniej fundamenty zostaty zbudowane na filozofii
Augusta Comte’a.

Poczatkéw badan jakosciowych nalezy natomiast upatrywac we
wczesnej etnografii [Denizin i Lincoln, 1997], jednak konceptuali-
zacje orientacji zawdzieczamy paradygmatowi interpretatywnemu,
ktoéry zrodzit sie zkrytyki pozytywistycznego podejscia. Krytyke roz-
poczal Wilhelm Dilthey. Jego zdaniem pozytywizm prébujac wtlo-
czy¢ rzeczywisto$¢ w uniwersalne ramy, niszczy niepowtarzalnosé¢
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czlowieka [Kozakiewicz, 1991]. Krytyka W. Diltheya byta na tyle
radykalna, ze dopiero za sprawa Maxa Webera podejscia interpre-
tatywne weszly do nauki [Malewski, 1998], niemniej jego idee nadal
sq inspirujace dla zwolennikéw podejscia rozumiejacego.

Podstawa wyja$niania §wiata spolecznego w interpretatyw-
nych koncepcjach jest indywidualizm [Benton i Craib, 2003]. Rola
badacza (obiektywnego zewnetrznego obserwatora), dzieki jako-
$ciowym podejsciom zmienita si¢ na role uczestniczaca [Malew-
ski, 1998]. Zauwazono, ze badacz wchodzi w proces badawczy
z calym bagazem dos$wiadczen i cech: ,,umiejscowiony wielokul-
turowo podchodzi do $wiata ze zbiorem wyobrazen, szkieletem
(teoria, ontologia), ktéry wyznacza zbiér pytan (epistemologia)
pézniej poddanych badaniom (metodologia, analiza) na okreslone
sposoby” [Denzin i Lincoln, 1997, s. 27].

Oprécz redefinicji roli, jakia podczas procesu badawczego od-
grywa badacz, odwrécono takze role osoby badanej. W paradyg-
macie interpretatywnym to osoba badana jest ekspertem [Malew-
ski, 1997], a zadaniem badacza jest przedstawienie zjawisk (zgodnie
ze wspolczynnikiem humanistycznym Floriana Znanieckiego)
z perspektywy osoby badanej. Co wigcej, relacja pomigedzy osoba
badana a badaczem przypomina sytuacje wymiany, gdzie badacz
moze by¢ réwniez obarczony emocjonalnymi kosztami spotkania,
gdyz traci bardziej bezpieczna pozycje zewnetrznego obserwatora,
jaka ma badacz ilosciowy [Wyka, 1990].

Inna cecha charakteryzujaca paradygmat interpretatywny to
réznorodno$¢ — wystarczy wspomnie¢ o dwdch filozofiach pozna-
nia: fenomenologii i hermeneutyce. Zgodnie z pierwsza badacz musi
wzig¢ w nawias swoje doswiadczenia (redukcja fenomenologiczna),
by dotrze¢ do fenomenu rzeczy, natomiast zgodnie z druga — badacz
wchodzac w dialog z osoba badang, interpretuje i reinterpretuje sy-
tuacje, odwolujac sie réwniez do wlasnej wiedzy i dos§wiadczen.

Powyzsza, bardzo krétka charakterystyka paradygmatéw po-
zwala na ukazanie znaczacych réznic pomiedzy nimi. Réznice do-
tycza przede wszystkim [Malewski, 1997; Malewski 1998]:

— plaszczyzny ontologicznej: $wiat rozumiany jako rzeczywisto$é
obiektywna, jako §wiat natury vs rzeczywisto$¢ intersubiek-
tywna, $wiat kultury;
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— plaszczyzny epistemologicznej: wiedza obiektywna, sformali-
zowana vs przedstawiona z perspektywy osoby badanej, zmien-
na, niepowtarzalna;

— plaszczyzny metodycznej: badacz jako zewnetrzny obserwator
vs badacz jako uczestnik badan.

2.1.2. Status naukowy orientacji badawczych

Najwiekszy wplyw na status badan naukowych odegral pozy-
tywizm logiczny: ,[...] przyczyniajac si¢ do ugruntowania statusu
eksperymentu i badan ankietowych oraz zwigzanych z nimi form
analizy ilo$ciowej” [Hammersley i Atkinson, 2000, s. 13]. Spojrze-
nie na nauke przez pryzmat paradygmatu pozytywistycznego nie
tylko umocnito ilo$ciowa orientacje, ale tez oslabilo status jako-
$ciowych badan, przyczynito si¢ do wyraznego ich rozrézniania.
»Przedtem [przed pozytywizmem logicznym, do lat 30., 40. XX w.],
zaréwno w socjologii, jak i w psychologii spolecznej, techniki ilo-
$ciowe i jakoSciowe byly stosowane rownoprawnie, czesto przez
tych samych naukowcéw” [Hammersley i Atkinson, 2000, s. 13].

Autorzy tekstow metodologicznych wskazuja na to, ze bada-
nia jako$ciowe umacniaja swoja pozycje po okresie bycia w cieniu
badan ilo$ciowych [Urbaniak-Zajac, 2005; Jemielniak, 2012]. Jesli
chodzi o badania pedagogiczne, mozna stwierdzi¢, ze orientacje ja-
kosciowe zaczynaja dominowaé. W psychologii natomiast badania
jakosciowe sa na zdecydowanie drugorzednej pozycji. Wiekszos¢
psychologicznych pozycji metodologicznych ukazuje sie w duchu
ilo§ciowym, w tym najwazniejsze podreczniki dla studentéw. Ja-
kosciowe pozycje, takie jak: Psychologia matych i wielkich narracji
[Stras-Romanowska, Bartosz i Zurko, red., 2010], sa rzadkoscia.

W jednym z podrecznikéw dla studentéw psychologii autorzy
definiuja metode badawcza w nastepujacy sposéb: ,Metoda nauko-
wa jest empiryczna i polega na systematycznej oraz kontrolowa-
nej obserwacji” [Shaugnessy, Zechmeister E.B. i Zechmeister J.S.,
2012, s. 24]. Badania ilo$ciowe sg traktowane jako fundament na-
ukowosci psychologii. Jerzy Brzezinski wielokrotnie podkreslat, ze
psychologia jest nauka empiryczng, ktéra sie stata dzieki metodzie
eksperymentu [Brzezinski, 2008] i zaznacza, ze ,[...] o dojrzatosci
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danej dyscypliny empirycznej swiadczy to, w jakim stopniu for-
mulowane w jej obrebie hipotezy sprawdzane sa na drodze eks-
perymentalnej” [Brzezinski, 2007, s. 282]. Eksperyment uwaza za
»[...] najbardziej efektywna metode sprawdzania — w warunkach
kontrolowanych! — hipotez badawczych” [Brzezinski, 2007, s. 282].
Model eksperymentalny zdecydowanie jest faworyzowany przez
czotowego polskiego metodologa psychologii. ,,Stosowanie przez
badaczy-psychologéw modelu EPF® w badaniach empirycznych
(zwlaszcza w psychologii klinicznej, psychologii wychowawczej
czy psychologii osobowosci) powodowane jest tym, ze nie zawsze
mozliwe jest uzywanie, bez ograniczen, mocniejszego — alterna-
tywnego do modelu EPF — modelu E”” [Brzezinski, 2007, s. 431].
»[...] tam gdzie to mozliwe, powinno stosowac si¢ w badaniach na-
ukowych model eksperymentalny” [Brzezinski, 2007, s. 431].

O tej samej metodzie w pedagogicznych podrecznikach au-
torzy wypowiadaja sie zupelnie inaczej, czego kwintesencja jest
nastepujace zdanie: ,Mimo réznych opinii pedagogéw ekspe-
ryment nalezy uzna¢ za metode badan pedagogicznych” [Pilch
i Bauman, 2001, s. 72]. Co wigcej, zdaje si¢, ze brak opowiedzenia
sie po jednej ze stron moze przysparza¢ pedagogom trudnosci:
»[...] w pedagogice spotykamy sie z catkowita swoboda w okre-
slaniu metod, technik i narzedzi badawczych. Cho¢ niejasnosci
w tej mierze nie rozstrzygaja o efektach naukowych badan pe-
dagogicznych — to jednak w obrebie samej dyscypliny odbiera-
ja aparatowi pojeciowemu walor uniwersalnosci i prowadza do
nieporozumient” [Pilch i Bauman, 2001, s. 70]. Warto réwniez
wspomnie¢, ze nie na wszystkich kierunkach pedagogicznych
sa zajecia ze statystyki, tymczasem na psychologii jest to jeden
z wiodacych przedmiotéw.

Powyzsza ilustracja, mimo ze ma nieco uproszczony charakter,
ukazuje pewne nieréwnosci w traktowaniu paradygmatéw w obre-
bie poszczegdlnych dyscyplin naukowych. Dlatego tez autorka ni-
niejszej monografii tak wyraznie zaznaczyla réznice w stosowaniu
modeli metodologicznych, o ktérych pisala we wstepie rozdziatu.

6 EPF - model ex post facto.

7 E-model eksperymentalny.
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2.1.3. Rozumienie réznicy

Analizujac problematyke zwigzana z komplementarnoscia,
mozna wyrdznic¢ nastepujace stanowiska:

— ze wzgledu na paradygmatyczne réznice nie mozemy taczy¢ ba-
dan ilo$ciowych i jako$ciowych w jednym procesie badawczym;

— komplementarno$¢ jest mozliwa wéwczas, gdy patrzymy na
metodologie w sposéb neutralny, techniczny, a wiec nie osa-
dzamy orientacji w paradygmatach;

— komplementarnos¢ jest mozliwa, poniewaz badania ilo$ciowe

i jako$ciowe réznia sie tylko pozornie.

Oznacza to, ze albo musimy sie opowiedzie¢ po ktdrejs z opcji
paradygmatycznych, prowadzac badania, albo musimy zrezygno-
wac z podloza filozoficzno-metodologicznego. Przyczyna takiego
postepowania jest rozumienie, ze $wiat nie moze by¢ jednocze$nie
i taki, i taki — musimy wybrac¢ jedna opcje albo porzuci¢ ontolo-
giczne i epistemologiczne przestanki.

Co ciekawe, to rozumienie czesto wychodzi poza pojedyncze
badania i staje sie filozofia zyciowq. Badacz deklaruje, ze takie uje-
cie $wiata jest mu blizsze, przy czym niektérzy z nich nie kwe-
stionuja osiagnie¢ i prawdziwosci przeciwnego podejscia. Taka
postawa moze rozciagac sie takze na dyscypline, czego przyklady
podano w poprzednim podrozdziale. Jak twierdzi autorka niniej-
szej monografii: ,Byl to problem dla mnie szczegélnie wazny, po-
niewaz bedac studentka pedagogiki, zapoznawatam sie z argumen-
tami ukazujacymi przewage jako$ciowej orientacji, gdy natomiast
studiowatam psychologie, uczono mnie i ukazywano warto$¢ oraz
wiarygodno$¢ wynikéw badan opierajacych sie na metodach ilo-
$ciowych. W zwiazku z tym, ze doceniam wazno$¢ obu orientacji
badawczych zaczelam poszukiwaé wyjscia z impasu, w jakim sie
znalazlam”.

Zdaniem autorki tej monografii rozwiazania problemu moze-
my szuka¢ w psychologii miedzykulturowej, szczegdlnie w opisie
zasad wschodniej dialektyki, do ktdrej naleza: zasada zmiennosci,
sprzecznosci i holizmu [Nisbett, 2011]. Zachodnie rozumienie lo-
giki, do ktorego jestesmy przyzwyczajani w toku socjalizacji, jest
sprzeczne z duchem dialektyki wschodniej. ,Z prawa tozsamosci
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wynika spéjnos¢ tozsamosci, ktora nie zalezy od sytuacji, ze A jest
A w kazdym kontekscie. Prawo niesprzecznosci oznacza, ze twier-
dzenie i jego zaprzeczenie nie moga by¢ jednoczesnie prawdziwe:
nie jest mozliwe A i nie-A. Natomiast zgodnie z zasada holizmu
rzecz nie jest tym samym w réznych okolicznosciach, a zasada
zmiennosci wskazuje, ze zycie to ciagle przechodzenie od jednego
stanu bycia do innego, a zatem by¢ to nie by¢, a nie by¢ to by¢”
[Nisbett, 2011, s. 130]. W odrdznieniu zatem od zachodniego ro-
zumienia réznicy, ktére nakazuje nam uwazad, ze §wiat jest ,taki
albo taki”, wschodnie rozumienie dialektyczne méwi, ze §wiat jest
H1 taki, i taki”.

M. Malewski pisze ,[...] taczac metody ilosciowe i jakosciowe,
musieliby$my przyja¢, ze eksplorowana rzeczywistos¢ istnieje jed-
noczes$nie obiektywnie i intersubiektywnie, odznacza si¢ determi-
nizmem i jest konstruktem podmiotowych dzialan czlowieka, rza-
dzi sig stalymi i niezmiennymi prawami i jest zalezna od ptynnych
i zmiennych interpretacji spotecznych. Nie wydaje si¢ to mozliwe”
[Malewski, 1997, s. 30—31]. Jesli jednak na ten argument popatrzy-
my przez wschodnie rozumienie réznicy, to ostatnie zdanie z po-
wyzszego cytatu mogloby brzmie¢: ,Wydaje si¢ to mozliwe”.

2.1.4. Przyktady komplementarnosci

Stefan Nowak wskazuje na dwa rodzaje komplementarno$ci.
»Rdzne teorie, a nawet szerzej: rézne koncepcje i podejscia teo-
retyczne sa wobec siebie potencjalnie komplementarne. Komple-
mentarno$¢ ta moze by¢ dwojakiego rodzaju. Przede wszystkim
rézne teorie moga si¢ nadawaé¢ do wyjasnienia réznych zjawisk
i proceséw, dajac w rezultacie coraz bogatszy i pelniejszy obraz
Swiata. Moga tez by¢ one komplementarne w tym sensie, iz r6z-
ne z nich wyjasniaja rézne aspekty tego samego typu zjawisk [...]”
[Nowak, 2012, s. 401].

Komplementarno$¢ teorii jest takze jedna z plaszczyzn trian-
gulacji proponowanej przez Normana K. Denzina. Termin ,trian-
gulacja” w metodologii badan spotecznych po raz pierwszy zostat
uzyty w kontekscie spojnosci i niespdjnosci przy walidacji narze-
dzi pomiarowych. W 1970 r. za sprawa N.K. Denzina termin ten
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zostal wprowadzony do dyskusji dotyczacej badan jako$ciowych

[Hammerslay, 2008]. Odtad jest to pojecie, ktore najczesciej poja-

wia sie w dyskusjach dotyczacych taczenia badan.

Obok faczenia teorii N.K. Denzin proponuje takze kombi-
nacje metod, perspektyw badaczy czy tez taczenie danych [por.
Malewski, 1997]. Triangulacja wedlug N.K. Denzina ma bar-
dzo praktyczny charakter, nazywa ja trzecia droga, a badawcze
metody mieszane (ang. mixed methods research — MMR) maja
by¢ oparte na krytycznej metodologii interpretatywnej [Denzin,
2012; Denzin, 2010].

Stanistaw Palka (2011) méwiac o triangulacji w badaniach pro-
cesu dydaktyczno-wychowawczego, wymienia jeszcze wiecej jej
rodzajéow: triangulacja podejs¢ badawczych, triangulacja bada-
czy, triangulacja zZrédel danych, triangulacja metod, triangulacja
rodzajow badan, triangulacja teorii, triangulacja uje¢ interdyscy-
plinarnych. Autor zaznacza, Ze: ,[...] wymienione wyzej rodzaje
triangulacji badan procesu dydaktyczno-wychowawczego moga
by¢ wigzane z sobg, np. mozna wiazac triangulacje podej$¢ badaw-
czych, zrédet danych i metod lub triangulacje teorii i uje¢ interdy-
scyplinarnych” [Palka, 2011, s. 123].

Martyn Hammersley (2008) takze podkresla, Ze triangulacja jest
uzywana w réznych kontekstach i podaje nastepujace przyklady:

— triangulacja jako kontrola waznosci — jest to rozumienie trian-
gulacji, zgodnie z ktérym badacze zakladaja istnienie jednej
rzeczywistosci, a rédzne préby dotarcia do niej stuza eliminacji
niepoprawnych wnioskéw. W tym znaczeniu triangulacja nie
musi oznaczac laczenia;

— triangulacja niepewnosci (nieokreslona triangulacja) — drugie
rozumienie triangulacji nie zaklada istnienia jedynej rzeczy-
wisto$ci, wrecz przeciwnie, dlatego jej celem bedzie ukazanie
réznych oblicz zjawiska;

— triangulacja jako poszukiwanie informacji komplementarnych
jest — zdaniem Hammersleya — wspoélczesnie najbardziej po-
pularna i odnosi si¢ do uzywania réznych metod w badaniu
tego samego zjawiska. Kazda z tych metod ukazuje fragment
rzeczywistosci i dopiero stosujac rézne z nich, mozemy mieé
pelny jej obraz;
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— triangulacja jako dialog epistemologiczny lub konfrontacja
— ostatnie rozumienie dotyczy dyskusji, ktére powstaja pod
wplywem umacniania si¢ paradygmatu postmodernistyczne-
go. Jesli zalozymy, Ze za pomoca réznych metod nie tylko ba-
damy, ale réwniez konstruujemy §wiat spoleczny na odmienne
sposoby, to laczenie tych metod nie moze prowadzi¢ ani do
zaprzeczenia, ani do zwigkszenia kompletnos$ci obrazu. W tym
rozumieniu badacze poszukuja albo dialogu pomiedzy rézny-
mi epistemologicznymi pogladami, albo sa sklonni twierdzic,
ze badajac, powinno si¢ by¢ wiernym jednemu paradygmatowi.
Wedtug autorki niniejszej monografii jest to klasyfikacja, kto-

ra najbardziej ukazuje zréznicowanie i niejednoznacznos¢ pojecia
striangulacja”. Nawet jesli nie méwimy o triangulacji na poziomie
paradygmatycznym, to badacze powinni rozwazy¢, w jaki sposob
stosowac ten zabieg, by byl zgodny z idea orientacji badawczej, na
przyklad wéwczas, gdy méwimy o triangulacji jako o weryfikacji.
W triangulacji badaczy w rozumieniu podanym przez Denzina
[por. Malewski, 1997] powinnismy uwzgledni¢ tylko te perspekty-
wy, do ktérych doszli oni wspoélnie. Takie postepowanie prowadzi
do redukcjonizmu, co nie jest zgodne z postulatem badan jako-
$ciowych, ktére powinny ukazywac rzeczywistosc¢ pisana, tworzo-
ny, interpretowang z réznych perspektyw. Dlatego decydujac sie
na triangulacje w badaniach ilo$ciowych, powinno si¢ uwzglednic¢
tylko wspdlna perspektywe, natomiast w badaniach jakosciowych
nalezy uznac nie tylko to, co jest wspdlne, ale tez pochylic¢ si¢ nad
tym, co odmienne i wspdlnie przenegocjowac znaczenia, najlepiej
wlaczajac w ten proces takze osoby badane.

Inna kwestia, na ktéra autorka niniejszej monografii chciata zwro-
ci¢ uwage, to rozumienie triangulacji jako komplementarnosci. Kom-
plementarno$¢ moze by¢ rozumiana jako warunek konieczny pozna-
nia — nie bedziemy miec rzeczywistego obrazu, jesli nie przedstawimy
wszystkich perspektyw. Inne rozumienie, ktore jest blizsze autorce,
nie narzuca wymogu tak rozumianej komplementarnosci, traktujac
postugiwanie si¢ odmiennymi narzedziami w celu wzbogacania ob-
razu badanej rzeczywistosci, odstaniania kolejnych jego czesci.

Sposoby laczenia uwzgledniajace uklad w czasie, priorytet
strategii oraz udzial teorii w badaniach [Creswell, et al. 2005]
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ukazuje tabela 2.1. W gérnej jej czesci zostaly przedstawione defi-
nicje strategii w spos6b schematyczny, a w nastepnej zostaly opi-
sane poszczegolne kroki podejmowane podczas procesu badaw-
czego zgodnie z tymi strategiami.

Autorka sadzi, ze strategie ukazane w tabeli sa do§¢ wazna pod-

powiedzia dla badaczy oraz pokazuja, jak bardzo kreatywny moze
by¢ proces badawczy.

Tabela 2.1. Strategie tagczenia badan ilosciowych i jakosciowych wedtug Creswella et al.

(2005)

zbieranie danych

zbieranie i uogoélnienie

o | €ksploracyjna I—>j jakosciowych — wstepna danych ilosciowych
; jakosciowa analiza
é zbieranie danych wykorzystanie danych
E eksplanacyjna Joi ilosciowych — ilosciowa jakosciowych do gtebszej
] analiza analizy danych ilosciowych
% PT wybér perspektywy teore- | integracja danych podczas
% 1 j tycznej, osobne zbieranie | interpretacji z uwzglednie-
a transformatywna | albo danych ilosciowych i jako- | niem PT

PT $ciowych

J—oi

réwnolegte zbieranie i ana- | poréwnanie rezultatéw
triangulacyjna I+J=wynik | liza danych ilosciowych analizy

_ i jakosciowych
©
= | | zbieranie (za pomoca me- | przejscie do nastepnego
ﬁ ) i | todilosciowych ijakoscio- | elementu pytania, powtd-
g wych) komplementarnych | rzenie procedury
% zagniezdzona albo dapych dgt. czedci sktado-
% ] | wej pytania badawczego
g @ |
o
S
i PT przyjecie perspektywy integracja danych przy
% J teoretycznej wyznacza- analizie lub interpretacji
o © ' | jacej wszystkie wybory
J transformatywna badacza; réwnolegte
@ albo zbieranie danych

PT

I+ J=wynik

J - nadrzedne jakosciowe; j — podrzedne jakosciowe; | - nadrzedne ilosciowe; i — podrzedne ilosciowe;
PT - perspektywa teoretyczna.
Zrédto: opracowano na podstawie: Creswell, et al. (2005); Paluchowski (2010b);
por. Backer, Winctawska, Rak, et al. (2017).
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2.1.5. Konkluzja

W otaczajacym nas $wiecie mozemy odnalez¢é wiele przyktadow
potwierdzajacych fakt, ze przestrzen, w ktérej funkcjonuje cztowiek
moze by¢ ,i taka, i taka”. Ponizej przedstawiono kilka z nich:

— medycyna: pewne schorzenia warunkuja te same czynniki, co
w przypadku innych gatunkéw zamieszkujacych Ziemie, inne
sa specyficzne dla gatunku ludzkiego, a jeszcze inne wynikaja
ze specyfiki srodowiska, réznic indywidualnych itp.;

— architektura, sztuka — ,,czyste” kierunki, takie jak: romantyzm,
modernizm, oraz style eklektyczne, faczace elementy poszcze-
golnych kierunkow;

— socjologia — nowoczesno$¢, ponowoczesnosé;

— etnografia — zmiennos¢ i stato$¢ kultury;

— psychologia — prawa uniwersalne, ponadkulturowe i prawa
specyficzne dla kultury, np.: 5 podstawowych emocji oraz ist-
nienie emocji specyficznych tylko dla danej kultury;

— psychoterapia — istnienie réznych szkét terapeutycznych: psycho-
dynamiczna, systemowa, humanistyczna, poznawczo-behawio-
ralna;

— metodologia — badania idiograficzne i nomotetyczne, indukcjo-
nizm, dedukcjonizm.

Badacze krytykujac podejscia konkurencyjnych ram teoretycznych,
rzadko w zupelnosci je odrzucaja. W wiekszosci raczej promujac po-
dejscie szkoly wlasnej, w mniejszym lub wiekszym stopniu doceniaja
tez dorobek innych szkél. Pomimo ze nie zwalczaja innego podejscia,
czesto nie godza sie na patrzenie na §wiat przez perspektywe odmien-
na od swojej. Przyczyny takich decyzji moga mie¢ zaréwno charakter
ontologiczny, zwigzany z patrzeniem na rzeczywisto$¢, jak i bardzo
techniczny. Oto przyklady przeszkéd, ktérych autorka niniejszej mo-
nografii doswiadczyta lub ktére zaobserwowala, zniechecajace badaczy
do patrzenia przez pryzmat kilku paradygmatéw na proces badawczy:

— brak dostepu do narzedzi z innych dyscyplin — testy psycholo-
giczne, dzieki ktérym mozna zdoby¢ bardzo warto$ciowa wie-
dze na temat réznic indywidualnych w wiekszosci sa dostepne
tylko dla psychologéw. Nawet gdy istnieje dostep do narzedzi,
ich uzycie wymaga czesto specjalistycznego przeszkolenia, poza
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tym nie wspolpracujac ze specjalistami z innych dziedzin, moz-
na po prostu nie mie¢ wiedzy na temat istniejacych narzedzi.
Rozwigzaniem jest wspdtpraca specjalistow z réznych dziedzin
nauki przy jednym projekcie badawczym. Taka wspoélpraca
interdyscyplinarna jest najbardziej korzystna wlasnie na pozio-
mie technicznym. Na przyklad do tradycyjnej ,monografii insty-
tucji” stosowanej w badaniach pedagogicznych mozna dotaczy¢
elementy ,badania w dziataniu”, do ,analizy dokumentéw” wy-
korzystac ,analize tresci”, do badan psychologicznych wykorzy-
stac techniki zbierania materialu z zakresu biologii itd.;
trudnosci z kreatywnoscia niezbedna do zaprojektowania nie-
typowego procesu badawczego — istnieje opinia, ze badacze
decyduja si¢ na ilosciowe podejscie, ktére wymaga mniej wy-
sitku intelektualnego. Autorka niniejszej monografii absolutnie
sie z tym nie zgadza, pakiet statystyczny nie zaprojektuje ba-
dan. Kazdy proces badawczy wymaga kreatywnosci naukowca,
a w sytuacji gdy prowadzimy zaréwno jakosciowe, jak i ilo$cio-
we badania, natrafimy na jeszcze wigksze wyzwania;

brak jednakowo pelnej znajomosci obu paradygmatéw — wg
autorki niniejszej monografii doswiadczenia nabyte zaréwno
w roli studentki, jak i osoby prowadzacej zajecia z metodologii
badan ze studentami pedagogiki i psychologii pozwalaja jej za-
uwazy¢, ze o ile studenci psychologii sa bardzo biegli w ilo$cio-
wej orientacji, o tyle maja problem z badaniami jako$ciowymi;
w przypadku studentéw pedagogiki jest dokladnie odwrotnie;
koszty i czas realizacji — gdy dazymy do komplementarnosci
orientacji w jednym projekcie badawczym, to tak naprawde
prowadzimy nie jedno, tylko co najmniej dwa badania, oczy-
wiste jest zatem, ze pod wzgledem technicznym, finansowym,
czasowym bedzie to bardziej wymagajacy proces;

patrzenie na paradygmat przez pryzmat ideologii/wiary — au-
torka uwaza, Ze w nauce nie powinno si¢ wierzy¢ w paradyg-
mat, tylko nalezy wiedzie¢, jakie ma znaczenie dla stosowanej
metodologii. Mimo ze méwimy o wartosciach, pogladach na
rzeczywistos$¢, to powinnismy kierowac sie przede wszystkim
osiggnieciami, ktérych dokonano w okreslonych ramach teore-
tycznych, a nie upodobaniami.
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Podsumowujac, komplementarnos¢, jak rozumie ja autorka ni-
niejszej monografii, moze odbywac sie na wszystkich poziomach, nie
tylko na technicznym. Badajac, nalezy patrze¢ przez pryzmat kilku
paradygmatdw, a nie podporzadkowywac obie orientacje jednemu
z nich. Jak pisze Danuta Urbaniak-Zajac: ,Badania jakosciowe bez-
problemowo mieszcza si¢ w pozytywistycznej orientacji badawczej,
jesli przyzna sie im szczegélna role. Traktowane sg one jako bada-
nia wstepne, albo uzupetniajace badania wlasciwe” [Urbaniak-Zajac,
2011, s. 18]. Zatem jesli badania jakosciowe maja tylko zilustrowac
to, co zostalo zbadane ilo$ciowo, trudno méwic¢ o odwotywaniu sie
do kilku paradygmatéw. Nadrzednos¢, dominacja jednego z para-
dygmatéw, moze si¢ przejawia¢ np. w tym, ze badania prowadzone
za pomoca wywodzacej si¢ z niego orientacji sa bardziej rozbudo-
wane, zaczeto je prowadzi¢ jako pierwsze itp. Nie moze natomiast
oznacza¢ podporzadkowania sobie orientacji przeciwnej.

Zamiast taczenia paradygmatéw autorka tej monografii propo-
nuje przejécia pomiedzy paradygmatami, ,przelaczanie si¢” z jed-
nego na drugi podczas procesu badawczego, tak jak osoba dwuje-
zyczna przechodzi z jednego jezyka na drugi z calym kulturowym
bagazem kazdego z nich. Takie przelaczanie si¢ jest mozliwe, je-
$li zgodnie z zasadami wschodniej dialektyki zaakceptujemy ro-
zumienie, ze rzeczywistosc jest: ,i taka, i taka”, a nie: ,taka albo
taka”, ze §wiat spoteczny, mimo albo dzigki calej réznorodnosci
i specyfice, jest i $wiatem kultury (paradygmat interpretatywny),
i $wiatem natury (paradygmat pozytywistyczny), jest tez Swiatem,
ktérym rzadza ,maskowane sprzecznosci” (paradygmat krytycz-
ny) oraz plynna rzeczywistoscia skladajaca si¢ z mikroswiatéw
(postmodernistyczne podejscie)®.

8 Okreslenia za: [Malewski, 1998].
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2.2.,E-metodologia” - trudnosci

i mozliwosci badan internetowych?®

2.2.1. Specyfika badan on-line

Zasady prowadzenia badan on-line autorka niniejszej mono-
grafii okresla terminem ,e-metodologia”, ktérej podstawa jest
podloze filozoficzno-metodologiczne wypracowane na potrzebe
badan off-line. Na poziomie metodycznym narzedzia sa albo do-
stosowywanie do specyfiki medium i srodowisk, albo tworzone sa
nowe sposoby zbierania i analizowania materiatu badawczego.

Takie postepowanie wymaga szczegélnej wrazliwosci badacza.
Oproécz profesjonalnej wiedzy metodologicznej powinien on réwniez
(jak inni uzytkownicy) posiada¢ kompetencje sieciowe, ktére mozna
podzieli¢ na: umiejetnosci techniczne (dotyczace obstugi kompute-
ra, wiedzy na temat funkcjonowania stron i portali) oraz spofeczne
(zwiazane ze zrozumieniem jezyka uzytkownikéw Internetu, umie-
jetnoscia nawiazywania kontaktu, znajomoscia netykiety).

Badacz, podobnie jak w badaniach off-line, moze wystepowac za-
réwno w roli zewnetrznego obserwatora (przy czym w odréznieniu
od pozainternetowych badan moze pozosta¢ catkowicie niewidzial-
ny), jak i uczestniczy¢ w grupach, ktére bada, a wigc angazowac si¢
w koprodukcje danych [Morison, Gibson, Wigginton i Crabb, 2015].

Charakteryzujac badania on-line, oprécz kompetencji badacza
powinno sie zwr6ci¢ uwage na specyfike: wykorzystywanego na-
rzedzia, srodowiska, sposobu gromadzenia i opracowywania da-
nych (metody/techniki).

Zacznijmy od narzedzia, ktére w przypadku badan interneto-
wych odgrywa zasadnicza role.

Komputer w badaniach internetowych jest narzedziem, ktére
w zalezno$ci od etapu i koncepcji badan moze petni¢ dwie funkcje:

— jako narzedzie medium — rola komputera moze ograniczy¢ si¢
do roli narzedzia umozliwiajacego nam wejscie do Internetu.

9 W tej czesci wykorzystano fragmenty artykutu: Wykorzystanie Internetu w ba-
daniach spotecznych [Jakubowska, 2013].
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»Wraz z pojawieniem si¢ Internetu komputer stal si¢ podsta-

wowym narzedziem nowego medium, bez ktérego oby¢ sie ono

nie moze. Tym medium jednak jest wlasnie Internet, komputer
jest maszyng, podobnie jak dla druku byta nig prasa drukarska”

[Mencwel, 2006, s. 349];

— jako narzedzie badawcze — komputer moze by¢ traktowany
réwniez jako bardziej ,samodzielne” narzedzie badawcze i by¢
przydatny zaréwno przy gromadzeniu danych, jak i opracowy-
waniu wynikéw (pakiety statystyczne, programy do analizy
tresci, programy tworzace wykresy itp.), wéwczas przy niekto-
rych opracowaniach materiatu Internet w ogéle moze nie by¢
potrzebny.

Kolejna istotna kwestia jest pytanie o role Internetu w bada-
niach. Powodem prowadzenia badani za pomoca Internetu moze
by¢ to, ze badacza interesuja cechy tego medium. Sieci mozna réw-
niez uzywac dlatego, ze ulatwia dostep do srodowiska badawczego.

Pierwsza opcja jest okreslana jako ,badania Internetu”. W tym
przypadku Internet jest traktowany jako przedmiot badan, me-
dium, ktérego zawartosc¢ i cechy chcemy poznac [Pietrowicz, 2006;
Szpunar 2007a]. Takie badania mozna prowadzi¢ zaréwno off-line,
jak i on-line. Badania on-line mozemy natomiast prowadzi¢ od
strony serwera site/server centric (zbierajac takie dane, jak: licz-
ba uzytkownikéw, dtugos¢ wizyt, liczba odston itp.) albo od stro-
ny uzytkownika user centric (informacje na temat konkretnych
profiléw uzytkownikéw i ich zachowan) [Szpunar, 2007a]. Druga
perspektywa to ,badania w Internecie”, ktéry jest rozumiany jako
narzedzie badawcze, posrednik pomiedzy badaczem a osobami
badanymi [Pietrowicz, 2006; Szpunar, 2007a].

Mozemy tez szuka¢ odpowiedzi na pytania dotyczace ulepsze-
nia lub wykrywania btedéw w badaniach internetowych. Wéwczas
bedziemy mie¢ do czynienia z ,badaniami nad badaniami w Inter-
necie” [Epstein i Klinkenberg 2009, s. 237]. Takie badania mozna
prowadzi¢ na kilka sposob6w:

— poréwnywac wyniki badan — metaanaliza;

— poszukiwa¢ sposob6éw ulepszania metod badawczych, adapto-
wa¢ metody tradycyjne do badan w Internecie [Jakubowska,
red., 2011];
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— sprawdza¢ zaklécenia wystepujace podczas badan on-line, wy-
nikajgce z interakcji medium ze sposobem badania lub specyfi-
ka grupy, np. reprezentatywnos$¢ préby (przykladem takiej gru-
py moga by¢ seniorzy [por. Jakubowska, 2012].

Internet moze by¢ traktowany takze jako platforma wymia-
ny informacji miedzy badaczami [Kubczak, 2002], gdzie moga
oni zamieszcza¢ raporty, informacje o konferencjach, publikacje
(zwlaszcza open access) oraz komunikowac sie na réznych etapach
planowania projektéw badawczych.

2.2.2. Internet jako miejsce srodowisk badawczych

Nastepnym obszarem, od ktérego zalezy charakter badan in-
ternetowych, jest rzeczywisto$¢ on-line, ktéra tworzy specyfike
srodowisk w niej funkcjonujacych. Jesli badacz nie zajmuje sie¢ bo-
haterami gier komputerowych, to pytanie, ktérego powinien si¢
wystrzega¢, brzmi: ,Ile rzeczywistosci jest w wirtualno$ci?”. Jak
stusznie zauwaza Przemystaw Kot (2011): ,Bez watpienia najwiek-
sze zastrzezenia wzbudzi przestarzate sformutowanie »prawdziwe
zycie«, gdyz dla czlonkéw sieci sfery wirtualnosci oraz realnosci
stracily na znaczeniu, a wrecz przestaly by¢ odrézniane, jednakze
takie epitety stuza celowemu zobrazowaniu niepelnosci komuni-
kacji zdominowanej przez wizualno$¢”.

»Wirtualne” nie powinno by¢ zatem postrzegane jako mniej
rzeczywiste/realne, tylko jako specyficzne ze wzgledu na kanal/
narzedzie komunikacji. ,[...] Rzeczywisto$¢ Internetu tworza
znaki, ktérych intencja nie jest nawiazywanie zwiazku z otacza-
jaca rzeczywisto$cia. Sg bardziej realne niz rzeczywisto$¢, stano-
wia hiperrealna mieszanke wyobrazni i rzeczywisto$ci, prawdy
i falszu — s3 doskonalymi symulakrami wspélczesnosci” [Go-
dzic, 1999, s. 260]. Najwiecej watpliwosci wsréd badaczy wzbu-
dza kwestia autentycznosci oséb, z ktérymi prowadza badania
w Internecie. Osoby te jednak réwniez nie sa ,wirtualne” (w ro-
zumieniu ,nierzeczywiste”) albo ,nieistniejace”. Obecno$¢ zafal-
szowanych tozsamosci oznacza, ze osoba podala nieprawdziwe
dane, nie oznacza natomiast, ze osoba ta nie istnieje albo ze jest
to ogdlna tendencja. Dla badacza za$ w przypadku watpliwosci
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wazne bedzie ustalenie prawdziwosci danych, co moze wymagac
wykorzystania innego kanalu komunikacji.

Badacz moze zajmowac si¢ Srodowiskami, ktére beda bardziej
specyficzne ze wzgledu na zakotwiczenie w Internecie lub przy ba-
daniu ktérych bedzie miato to drugorzedne znaczenie. Na przyklad
moga nas interesowac sposoby wzajemnego wspierania si¢ mtodych
matek (drugorzedna rola Internetu) albo sposoby tworzenia obra-
zu siebie na blogach internetowych (istotna rola specyfiki medium).
Zatem pytania, ktére powinien zadaé sobie badacz, brzmig: czy
prowadze badania dotyczace znaczenia specyfiki kanatu/narzedzia
komunikacji, zakotwiczenia Srodowiska, czy tez interesuja mnie zja-
wiska w takiej formie, w jakiej wystepuja one off-line?

2.2.3. Interakcja specyfiki narzedzia i srodowiska
ze specyfika sposobu gromadzenia

i opracowywania materiatu badawczego

Ostatni obszar, na ktéry autorka niniejszej monografii chciata
zwrdci¢ uwage, to specyfika metody. W badaniach internetowych
sa stosowane wszystkie sposoby badan, ktére spotykamy w bada-
niach off-line: etnografia [Kozinets, 2012; Boellstorft, Nardi, Pear-
ce i Taylor, 2012; Lopez-Rocha, 2010], etnografia wizualna [Pink,
2009], analiza dyskursu [Wodak i Krzyzanowski, 2008, 2011],
analiza zawartos$ci [Gackowski i Laczynski, red., 2009], ekspery-
ment [Birnbaum, 2007; Reips 2007], badania biograficzne [Golon-
ka, 2011], sondaz [Szpunar, 2007b], testy psychologiczne [Barak
i Buchanan, 2009]. Autorzy juz w nazwach tekstéw podkreslaja
specyfike metod wynikajacych z wykorzystania medium. Méwia
o: etnografii wirtualnej, netonografii [Kozinets, 2012; Kaminska
2014], cyberetnografii [Kaminska, 2014], metodach wirtualnych
[Hine, 2008], badaniach on-line [Russell i Purcell, 2009; Shaw,
2007] itd.

Ze wzgledu na to, ze autorka w badaniach postuguje si¢ analiza
tresci i eksperymentem, skupia si¢ na wybranych uwagach, doty-
czacych tylko tych sposobéw zbierania i opracowywania materia-
tu badawczego.
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Stosowanie metody analizy tresci on-line

Redaktorzy The Sage Encyclopedia of Qualitative Research Me-
thods definiuja metode analizy tresci nastepujaco: ,Analiza tresci
jest intelektualnym procesem klasyfikacji jakosciowych danych tek-
stowych do podobnych pozycji lub kategorii konceptualnych, w celu
identyfikowania spéjnych wzorcéw i powigzan miedzy zmiennymi
lub tematami. Jakos$ciowa analiza tresci jest czasami okreslana jako
analiza tresci ukrytej. Ta analityczna metoda jest sposobem na re-
dukcje danych i nadawanie im sensu poprzez odczytywanie znaczen.
Jest to powszechnie stosowana metoda analizy szerokiego zakresu
danych tekstowych, w tym transkryptéw z wywiaddw, zarejestro-
wanych obserwacji, narracji, odpowiedzi z nieskategoryzowanych
kwestionariuszy, artykuléw, przemdwien, postéw z list mailingowych
i medidéw, takich jak: rysunki, zdjecia i wideo” [Given, 2008, s. 120].

Metoda ta wydaje sie jednym z najbardziej istotnych sposobéw ba-
dan internetowych. Po pierwsze: analiza tresci zostala stworzona, by
bada¢ przekazy medialne [Rose, 2010], po drugie: niemal kazdy ma-
terial, ktéry znajdziemy w Internecie (tekst, film, obraz) nadaje si¢ do
opracowywania zgodnie z wytycznymi tej techniki/metody. Nalezy
miec¢ jednak na uwadze, ze analiza tre$ci ma dos¢ wyraznie okreslone
zasady postepowania [Rose, 2010], cho¢ w literaturze metodologicz-
nej nadal przewazaja opisy wersji ilosciowej [Szczepaniak, 2012].

Podstawowe etapy postepowania w tej metodzie mozna przedsta-
wic nastepujaco [Rose, 2010; Gulanowski, 2014; Szczepaniak, 2012]:

— poszukiwanie — gromadzenie materiatlu badawczego;

wyodrebnienie jednostki analizy;

opracowywanie kategorii;

kodowanie — przypisywanie jednostek analizy okreslonym ka-
tegoriom;

analiza, interpretacja wynikéw.

Na kazdym z etapéw postepowania badawczego mozna zauwa-

zy¢ trudnosci zwigzane ze stosowaniem tej metody on-line. Oto
niektére z nich.

Ogromna ilo§¢ materialu — problem selekcji i problem re-
dukcji (Jurczyk-Romanowska), opracowanie stéw kluczy [Jurczyk-
-Romanowska, 2014] — z jednej strony wlasnie dzieki Internetowi
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zadanie wydaje sie ulatwione, poniewaz wystarczy, ze wrzucamy
stowa do wyszukiwarki, z drugiej natomiast liberalne zasady zwia-
zane z jezykiem pisanym w Internecie powoduja, ze internauci
czesto catkowicie badZ cze$ciowo pomijaja polskie znaki, prze-
ksztalcaja stowa, uzywaja skrétéow [Jurczyk-Romanowska, 2014].
Badacz powinien to wszystko przewidzie¢, zeby interesujace go
stowa kluczowe zostaly odnalezione.

Kwestia transkrypcji [Gulanowski, 2014]. Autor tekstu Fathers
and fatherhood in Internet comics — Jacek Gulanowski dzieli sie
trudnosciami, z ktérymi sie spotkat, dokonujac transkrypciji tresci
komiksowych. Oczywiscie jest to do$¢ specyficzny material, ale
problem transkrypcji moze dotyczy¢ tez innych tresci. Internauci
wyrazajac emocje, ubarwiajac tresc itp., czesto uzywaja do tego
przerdznych efektéw, np.: réznych rozmiaréw i rodzajéow czcionki,
nasladowania za pomocg zmienionej pisowni brzmienia wyrazoéw,
naduzywania znakéw interpunkcyjnych itp. Wszystko to wymaga
od badacza znajomosci znaczen zabiegéw stosowanych w jezyku
internetowym.

Autocenzura to kolejny wazny problem, na ktéry wskazuje
J. Gulanowski (2014). Ze wzgledu na anonimowo$¢ i swobode ko-
munikacji wiele tre$ci w Internecie moze mie¢ charakter wulgarny.
Co wiecej, sa cale srodowiska, ktérych tresci moga by¢ odbierane
jako obsceniczne, obrazajace itp. Badanie takich $rodowisk moze
zostaé potraktowane jako publiczne przyznanie si¢ badacza do ak-
ceptacji albo zamilowania do tre$ci wulgarnych [Gulanowski, 2014].
Problem autocenzury zauwazony przez J. Gulanowskiego dotyczy
nie tylko analizy tresci. Warto wiec szukac rozwiazan i formutowac
wskazéwki pozwalajace radzi¢ sobie z tym problemem.

Udostepnianie danych, cytowanie — dostep do wiekszosci
tresci w Internecie ma charakter publiczny. Pozwala to badaczo-
wi bez problemu dotrze¢ do wszystkich interesujacych go infor-
macji. Niemniej w kontekscie zgody na uczestnictwo w badaniach
[Frankfort-Nachmias, Nachmias, 2001] dostepno$¢ materiatu
juz nie jest taka oczywista. Osoba badana moze chcie¢ publicz-
nie dzieli¢ sie treSciami, ale moze nie zyczy¢ sobie by¢ ,opisanym
przypadkiem badawczym”. Badacz nie moze zatem umieszczac jej
zdje¢, cytowac itp., jesli nie uzyskal od niej na to zgody. Publikujac
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wiec badania, powinien udostepnia¢ tylko takie tresci, ktére nie
umozliwiaja rozpoznania danej osoby.

Utlatwieniem dla badacza sa programy komputerowe stworzone
specjalnie do pracy ta metoda, zwlaszcza przy duzej ilosci analizo-
wanych danych. Philipp Mayring (2000) wskazuje na potrdjna role
komputera podczas badan z wykorzystaniem metody analizy tresci
on-line. Komputer pelni role asystenta (pisanie notatek, podkreslanie,
nagrywanie uwag, wyszukiwanie, edycja itp.), jest centrum dokumen-
tacji (rejestracja wszystkich etapéw analizy, co utatwia replikacje) oraz
oferuje tacza przydatne w analizie ilosciowej, umozliwiajace transfer
danych do innych programéw bez ryzyka popelniania btedéw. Pro-
gramy powstaja zaréwno dla ilosciowej, jak i jako$ciowej wersji meto-
dy. Nalezy jednak pamieta¢, jak zaznacza wspomniany wyzej autor, ze
chodzi o wspomaganie, a nie zastepowanie etapéw interpretacji przez
programy komputerowe [Mayring, 2000].

Autorka niniejszej monografii przeprowadzita dwa badania,
stosujac hermeneutyczng analize tresci.

W pierwszym badaniu material badawczy stanowily gléwnie
zdjecia. Trzeba pamietad, Ze szeroko rozumiany obraz (w tym
fotografia) trudniej sie poddaje interpretacji niz tekst. Nalezy
zaznaczy¢, ze badanie fotografii w Internecie rézni sie od badan
off-line. Zdjeciom zamieszczonym na portalach spotecznoscio-
wych towarzysza opisy, komentarze. Ponadto krag odbiorcéw jest
inny niz w przypadku tradycyjnych albuméw rodzinnych. Warto
zatem zastanowic sie, jakie trudnosci i bariery wynikaja z analizy
fotografii zamieszczonych w sieci.

Fotografia jako materiat badawczy przy hermeneutycznej
analizie tresci'
W 1826 r. (lub 1827) powstala pierwsza fotografia, ktéra ukazy-

wala pierwszy utrwalony w ten sposéb obraz natury. Wykonawca
byt Joseph Niepce [Encyklopedia PWN, 2003]. Od tego czasu na

10 Fragment opublikowany w: Jakubowska L. Hermeneutic photography ana-
lysis in researching virtual self-presentation. W: Jakubowska L, red. Methods
and Techniques of Cyberspace Research. Theory and Practice. Legnica, Polska:
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Witelona w Legnicy; 2011b:87-98.
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przestrzeni niemal dwdch stuleci wiele oséb pracowalo nad tym,
by obraz coraz wierniej odzwierciedlal rzeczywistos¢, a proces
wykonania byt szybszy i fatwiejszy.

Wykonanie fotografii jest swoistg interpretacja wycinka rzeczy-
wisto$ci. Analiza obrazu jest proba zrozumienia tej interpretacji. Po-
czucie solidarnosci z osoba na zdjeciu, empatia przy odczytywaniu
fotografii zostaly spopularyzowane dzieki zdjeciom Louisa Verta.
Jego fotografie byly nacechowane dynamika w odréznieniu od sta-
tycznych obrazéw wykonywanych przez wspoétczesnych mu fotogra-
féw. Zdjecia Verta ukazywaly osoby w ruchu, wykonujace codzienne
czynnosci, uwiecznione w zwyczajnej sytuacji [Jeffrey, 2009]. Tego
typu zdjecia wydaja sie pozbawione elementu rezyserowania — usta-
wiania postaci. Moga zatem sprawia¢ wrazenie bardziej zywych, au-
tentycznych, a co za tym idzie — wzbudza¢ innego typu refleksje u od-
biorcy niz zdjecia portretowe. Istotne jest takze, czy na kontinuum
sztuka — realizm fotografia jest blizsza tej pierwszej czy temu dru-
giemu. Podobnie jak z obrazami malowanymi, ktére w zaleznosci od
intencji autora, mogly pelni¢ funkcje dokumentujaca/utrwalajaca
albo artystyczna. Tak np. w latach 30. XX w. przekazywanie znacze-
nia poprzez fotografie stalo si¢ jednym z gléwnych celéw. Innym ze
sposobéw moglo by¢ zestawienie ze soba kilku roznych zdje¢, ktére
mogly przedstawia¢ pewna historie, albo metafore — jak np. zdje-
cia Walkera Evansa zamieszczone w American Photographs. Jedno
z nich ukazywalo dziewczynke, a drugie mloda kobiete. Zdjecia za-
mieszczono obok siebie w ten sposéb, by postacie ,patrzyly na sie-
bie” — dziewczynka w przyszlos¢, a kobieta spogladala w przesztosé
[Jeffrey, 2009]. Ukladanie obrazéw w pewna historie jest do$¢ popu-
larnym przekazywaniem znaczen takze wspolczesnie. W albumach
chronologiczne uktadanie zdje¢ pokazuje historie zycia danej osoby.
Dzieki mozliwosci szybkiego wykonania poszczegélnych kadréw za
pomoca obrazéw wraz z komentarzami sa ukladane réwniez pewne
historyjki okreslonych sytuacji. Wspélczesnie nawet amator rezy-
ser / autor zdjecia ma wiele $srodkéw, za pomoca ktérych moze prze-
kazywac znaczenie, interpretacje rzeczywistosci w obrazie.

Podstawowymi elementami obrazu — wykorzystywanymi za-
réwno przez profesjonalistéw, jak i amatoréw — sg: przestrzen, li-
nia, ksztalt, ton, kolor, ruch oraz rytm [Block, 2010]. Znaczenia te
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sa odkodowywane za pomocg réznych technik badawczych. Jedna
z nich, uwzgledniajaca opisane wczesniej aspekty (interpretacje
i rozumienie znaczen przekazywanych przez autora), jest analiza
hermeneutyczna [Sztompka, 2005], ktéra autorka niniejszej mono-
grafii wybrala do prowadzenia badan jakosciowych.

W swoich badaniach poszerzyla pojecie ,autora”, rozumiejac
je nie tylko jako okreslajace osobe wykonujaca zdjecia, ale przede
wszystkim jako osobe, ktéra te zdjecia selekcjonuje, upublicznia,
opisuje, komentuje — ,,nadaje nowe zycie”. Zatem autor w tych ba-
daniach jest rozumiany jako autor galerii zdje¢ prezentowanej na
portalach spolecznosciowych.

Kwestia autora zdje¢ w analizie jako$ciowej jest niezmiernie
istotna. ,Fotografowanie nigdy nie jest dzialaniem neutralnym,
gdyz doswiadczenie przezywane przez fotografujacego, bezpo-
$rednio wigze go z rejestrowanym obiektem — poprzez wybér
perspektywy dystansu czy kadrowanie” [Olechnicki, 2000, s. 137].
W zalezno$ci od tego, czy mamy do czynienia ze zdjeciem robio-
nym spontanicznie, czy z przygotowywaniem si¢ do sesji zdjecio-
wej, interpretacja rzeczywisto$ci moze si¢ zacza¢ albo na etapie
ustawiania obiektywu albo wcze$niej — w momencie rezyserowa-
nia" okreslonego obrazu, ktéry zostanie sfotografowany. Obrébka
zdjecia jest kolejnym etapem rezyserowania. Warto zatem zwrécic¢
uwage na to, ze autorem zdjecia nie musi by¢ osoba, ktéra nacis-
nela na guzik fotoaparatu. Sprawa jest bardziej skomplikowana,
czesto to obiekt decyduje, jak w ostatecznosci ma wygladac zdjecie
— poczynajac od doboru rekwizytéw, przez wskazanie perspekty-
wy i konczac na wyselekcjonowaniu zdje¢ oraz odpowiedniej ich
obrébce. Autorstwo/rezyserowanie zdjecia moze przejawiac sie za-
tem na réznych etapach powstawania obrazu, takich jak:

— wykonanie zdjecia (oddalenie od obiektu, perspektywa, usta-
wianie obiektu, dobér rekwizytéw);

— korekcja zdjecia (decyzja o rozmiarze tla, kolorze zdjecia, wyra-
zisto$ci, korekcja obiektu, obramowanie);

— promocja zdjecia (osoba promotora, temat/komentarz dodany
do zdjecia, miejsce promocji).

11 Wiecej o rezyserowaniu obrazu pisza: Piejko 2008, s. 35; Frackowiak 2008, s. 3.
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Wszystkie te dziatania maja istotne znaczenie dla pdzniejsze-
go odbioru i interpretacji zdjecia, przy czym autorem/rezyserem
moze by¢ zaréwno osoba trzecia, jak i sam obiekt ukazany na
zdjeciu. Selfie sa do$¢ popularne na portalach spolecznosciowych.
Dana osoba moze trzymac aparat w rece albo umiesci¢ go na spe-
cjalnym kijku, moze tez wlaczy¢ samowyzwalacz i ustawi¢ apa-
rat w dowolnym miejscu. Poza tym nawet, gdy na guzik aparatu
naciska osoba trzecia, osoba fotografowana moze wyrezyserowac
obraz poprzez dobér rekwizytéw, dawanie wskazéwek osobie ro-
biacej zdjecie, a nastepnie poprzez obrébke obrazu.

Sam obraz bez dodatkowych opiséw, wyjasnienn autora moze
by¢ niezwykle trudnym obiektem do interpretacji naukowej, je-
$li w ogdle mozliwym. Dlatego tez analiza hermeneutyczna bywa
szczeg6lnie przydatna w interpretacji. Po pierwsze hermeneutyka
dopuszcza stosowanie przedrozumienia badacza, po drugie uzu-
pelnia interpretacje badacza o interpretacje autora zdjecia.

W drugim badaniu autorka niniejszej monografii interpre-
towala tekst. Przy pracy z tekstem jesteSmy mniej narazeni na
nadinterpretacje, ale nalezy mie¢ na uwadze, Ze autorka w tym
przypadku (w odréznieniu od pierwszych badan) nie prowadzita
wywiadéw z autorami. Cze$ciowo zrezygnowala zatem z jednej
z istotnych zasad hermeneutyki, jaka jest ,negocjowanie znaczen
z autorem zdjecia”. Jednak dzieki temu, zZe analizowala réwniez
dyskusje blogeréw z czytelnikami, mogta si¢ zblizy¢ do dokona-
nej przez blogera interpretacji jego tekstéw. Ponadto zastosowata
triangulacje badaczy przy okre$laniu rél spotecznych ujawnianych
przez blogeréw.

Prowadzenie badan eksperymentalnych on-line

Hipotezy badawcze weryfikowane droga eksperymentalna
on-line moga stuzy¢ miedzy innymi do walidacji danych prowa-
dzonych poza Internetem [Kus, Stefanska i Bukowska, 2015]. Na
przyklad w artykule o wymownym tytule The door are better than
the window. Social influence on the Internet — ,Window-In-The-Fa-
ce Technique” Maria Kierach i Bartosz Ogonowski (2014) opisuja
dwa badania eksperymentalne, ktére nie potwierdzity skutecznosci
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techniki wplywu ,drzwiami w twarz”. Autorzy ukazuja w tekscie
zaréwno techniczne problemy, ktére spotkali, prowadzac badania
(manipulacja eksperymentalna zostala potraktowana przez osoby
badane jako wirus), jak i zastanawiaja si¢ nad tym, jakie sa psycho-
logiczne aspekty niepowodzenia uzycia techniki.

Powyzsze badanie pokazuje, jak starannie powinno sie pla-
nowaé eksperyment on-line, by prébowa¢ przewidzie¢ zmienne
zakldcajace, ktérych zrédltem sa m.in. cechy CMC, jak na przy-
klad to, ze wiadomosci od badacza moga by¢ potraktowane jako
spam albo wirus. Autorka niniejszej monografii miala podobne
do$wiadczenie przy realizacji jakosciowych badan — mimo ze in-
formowala o badaniu, uzywajac dostepnego profilu, to osoby, do
ktérych wysylata prosbe o udzial w wywiadzie, upewnialy sie, czy
rzeczywiscie wiadomos¢ pochodzi od niej [Jakubowska, 2011b].
Problem ten nie dotyczy zatem tylko badan eksperymentalnych,
jednak w przypadku eksperymentu — gdzie czesto wazne jest uzy-
cie instrukcji maskujacych — moze by¢ szczegélnie istotny.

Podczas kontroli zmiennych ubocznych duze znaczenie ma tez
dobér proéby [Francuz, 2007]. Wybér ten zgodnie z zasada ran-
domizacji powinien by¢ losowy. Jednak w praktyce jest to nie-
zwykle trudne zadanie i rzadko stosowane, poniewaz taki dobér
wymagalby doktadnego sprecyzowania populacji [Shaughnessy,
Zechmeister E.B. i Zechmeister ].S., 2002]. Przy trudno$ciach
zwigzanych z doborem losowym préby tym bardziej istotne jest
zastosowanie si¢ do drugiej zasady randomizacji — przydziatu lo-
sowego 0sob do grup kontrolnej i eksperymentalnej. W przeciw-
nym razie badania sa narazone na bledy losowe, ktérych zrédtem
jest zmienna niezalezna zakldcajaca okazjonalna [Brzezinski,
2008]. Internet moze si¢ okaza¢ pomocny przy losowym przydzia-
le do grup poréwnawczych, poniewaz serwisy umozliwiajace pro-
wadzenie badan za posrednictwem Internetu, np. SurveyMonkey
czy SurveyGizmo, daja mozliwo$¢ zaprogramowania procedury
randomizacyjnej [Kus, 2014].

Jednym z wazniejszych czynnikéw przy dokonywaniu pomiaru
w badaniach eksperymentalnych jest ta sama grupa oséb badanych
podczas pretestu i posttestu. ,,Jezeli osoby badane wypadaja selek-
tywnie z préby eksperymentalnej i z préby kontrolnej, to konicowa
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préba osdéb, dla ktérych zebrano wszystkie dane moze by¢ stronni-
cza” [Frankfort-Nachmias, 2001, s. 124]. Oprdcz zgody wazne jest
zatem podtrzymywanie motywacji w trakcie badan [Staniszewska,
2013]. Warto przekaza¢ osobom badanym, jak wazna jest dla bada-
cza ich obecnos¢ podczas calego eksperymentu, by mogly podjac
swiadoma w skutkach decyzje juz na etapie wyrazania zgody na
udzial w badaniu. Nalezy tez tak zaplanowac badania, zeby: nie roz-
ciaga¢ ich zbyt mocno w czasie (najlepiej przeprowadzi¢ ekspery-
ment za jednym razem), nie byly zbyt trudne, uczestnicy wiedzieli,
na jakim etapie badan sie znajduja (co moze utatwic pasek postepu),
a narzedzie mialo atrakcyjna forme [Staniszewska, 2013].

Trudnosci moga takze pojawic si¢ przy préobie generalizacji.
Mimo upowszechniania sie Internetu, wciaz mamy do czynienia
z cyfrowym wykluczeniem [Ku$, Stefanska i Bukowska, 2015].
Problem z reprezentatywnoscia poszczegdlnych grup wciaz moze
pojawic sie np. w przypadku senioréw, a jeszcze trudniej jest pro-
wadzi¢ badania on-line z udzialem dzieci. Prowadzenie takich ba-
dan w przestrzeni wirtualnej wydaje si¢ niemozliwe. Probleméw
mozna si¢ spodziewac juz na etapie zgody. Kolejna bariera jest
brak reprezentatywnosci tej grupy w Internecie, a do tego docho-
dza wszystkie trudnosci zwigzane ze specyfika metody, jaka jest
eksperyment [Wdjcik-Chalupka, 2014].

Moéwiac o interakcji specyfiki metody ze specyfika narzedzia,
nalezywspomniecotym,zebadaniaeksperymentalne mozemy pro-
wadzi¢ zaréwno w §rodowiskach internetowych, jak i wykorzysta¢
komputer do symulacji sytuacji rzeczywistej. Zalety eksperymentu
jako symulacji beda polegaly na niskich kosztach badania oraz na
duzej mozliwosci kontroli zmiennych zakldécajacych. Taki ekspery-
ment moze by¢ wykorzystywany nie tylko w badaniach, lecz takze
w nauczaniu, jako $rodek dydaktyczny oparty na doswiadczeniu.
Wada takiego eksperymentu bedzie natomiast to samo ograni-
czenie, ktore jest charakterystyczne dla eksperymentu bez uzycia
komputera, prowadzonego w $ciéle laboratoryjnych warunkach,
czyli pytanie o realizm zyciowy [Brzezinski, 2007]. Pytanie o rze-
telnos¢ symulacji bedzie tez dotyczylo przekladania umiejetnosci
demonstrowanych w $wiecie wirtualnym na umiejetnosci posia-
dane rzeczywiscie [Epstein i Klinkenberg, 2009, s. 226].
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Prowadzac eksperyment on-line w naturalnych warunkach, autor-
ki wyrdznily cztery grupy trudnosci [Laska-Formejster, Sudra i Dzi-
kowska, 2014:

— wynikajace z matlej kontroli nad otoczeniem eksperymentu
(problemy techniczne zwigzane z rejestracja na forum, widocz-
no$cia nowego tematu na stronie, krétkim okresem oddzialy-
wania bodZcéw przy ciaggle pojawiajacych sie nowych postach);

— zwiazane z motywacja badanych do udzielania komentarzy
(problem z anonimowoscia — uzytkownicy sa anonimowi dla
badaczy, ale sa czlonkami spolecznosci internetowej; mozli-
wo$¢ komunikowania si¢ miedzy soba w prywatnych wiado-
mosciach, brak zaufania do nowych oséb);

— wynikajace z watpliwosci natury etycznej (niedoinformowanie
badanych o celu badania; przyjecie falszywej tozsamosci, brak
wiedzy o skutkach manipulacji eksperymentalnej);

— zwiazane z reprezentatywnos$cia badanych (brak dostepu do
sieci skutkuje automatycznym wykluczeniem, za$ brak zdolno-
$ci w zakresie uzytkowania komputera i sieci moze skutkowac
btedami popelnianymi podczas uczestnictwa w eksperymen-
tach lub rezygnacja z udzialu w nich).

Mozliwosci i ograniczenia badan on-line

Jednym z istotnych powod6éw badania CMC jest poszukiwanie
odpowiedzi na pytanie, jak ludzie przyswajaja nowe formy komu-
nikacji na potrzeby spoteczne i komunikacyjne [Gruber, 2001].
Badania na temat Internetu mozna prowadzi¢ réwniez off-line.
Mozna takze potraktowac zbieranie danych przez Internet jako
wsparcie dla badan poza Internetem [Walker, 2013], ale planujac
nawet takie badania, badacz powinien by¢ §wiadomy mozliwosci
i ograniczen medium.

Najwieksza zaleta zbierania danych za pomoca komputera jest
elastyczno$¢ [Barak i Buchanan, 2009, s. 251]. Badaczowi i osobie
badanej o wiele latwiej zsynchronizowac czas i badacz nie musi si¢
martwi¢ o miejsce badan, przy czym w przypadku wiekszosci tech-
nik czas w ogoéle nie musi by¢ zsynchronizowany. Azy Barak i Tom
Buchanan (2009) méwigc o zaletach rozmowy przeprowadzonej
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przez Internet, zwracaja uwage na niski koszt i automatyczna reje-
stracje danych [Barak i Buchanan, 2009, s. 248]. Zalety te wyréznia-
ja wywiad on-line w poréwnaniu z np. wywiadami telefonicznymi.
Nawet jesli prowadzimy wywiad tylko przy uzyciu kamery interne-
towej, to réwniez mamy mozliwo$¢ wielokrotnego odtworzenia na-
granej rozmowy. Jesli tematyka wywiadu jest bardzo trudna / zbyt
intymna, badacz moze zrezygnowac z kamery i przeprowadzac wy-
wiady audio (tylko z uzyciem glosu) lub za pomoca wysylania wia-
domosci. Brak kontaktu wzrokowego zwieksza otwartos¢ osoby ba-
danej [Barak i Buchanan, 2009]. Internet jest niezwykle dogodnym
medium takze do prowadzenia wywiadéw fokusowych, gléwnie
dlatego, ze glosy nie naktadaja si¢ na siebie, zatem kazdy ma moz-
liwo$¢ wypowiedzi i kazda wypowiedz jest czytelna. Ma tez wiele
innych zalet, takich jak: nizsze koszty, mozliwo$¢ prowadzenia wy-
wiadéw miedzykulturowych z osobami rozproszonymi geograficz-
nie, sledzenia dyskusji przez kilku badaczy [Olcon, 2006].

W przypadku testéw psychologicznych szczegdlna zaleta jest to,
ze prowadzenie ich on-line jest zwigzane z wieksza dokladnoscia
i szybko$cia obliczania wynikéw surowych, przeksztalcania ich na
standaryzowane [Barak i Buchanan, 2009, s. 252]. Inna zaleta, na kté-
rg zwracaja uwage A. Barak i T. Buchanan (2009), to unowocze$nia-
nie wersji testow. Test, do ktérego badacz ma dostep przez Internet,
w miare ulepszen bedzie systematycznie uaktualniany. Ponadto fa-
two$¢ zapisywania i przechowywania pozwala wykorzysta¢ wyniki
testow ponownie [Barak i Buchanan, 2009]. Kwestia przechowywania
zebranego materialu jest niezwykla zaleta badan komputerowych.

Podsumowujac, mozna wymieni¢ nastepujace korzysci badan
on-line:

— latwy, zazwyczaj niewymagajacy specjalnej zgody dostep do
réznych srodowisk;

— mozliwo$¢ gromadzenia materiatu o bardzo réznorodnej pro-
blematyce;

— mozliwo$¢ wielokrotnego podejscia do prowadzenia badan;

— szybka i fatwiejsza rejestracja badan.

Do najwiekszych trudnosci nalezy natomiast zachecenie oséb
do wziecia udziatu w badaniach [Zajac i Batorski, 2007]. Jesli ba-
dacz nie zwraca si¢ do potencjalnych respondentéw bezposrednio,
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to o wiele tatwiej jest im odméwic¢. W ramach zachety (o ile tema-
tyka badan jest ,nieszkodliwa”) po zakonczonych badaniach moz-
na udostepni¢ danej osobie wyniki, jakie uzyskata lub usrednione,
oddzielone od informacji tozsamosciowych wyniki wszystkich ba-
danych oséb albo zaproponowac¢ nagrode. Nie zawsze jest to jed-
nak mozliwe.

Kolejnym problemem moze by¢ asynchronicznos¢, dzieki kto-
rej badana osoba wybiera dogodny czas i miejsce na przeprowa-
dzenie badania, co niewatpliwie jest zaleta, ale brak presji obecno-
$ci badacza skutkuje tym, ze nawet jesli osoba badana zgodzi si¢ na
udzial w badaniu, to w kazdej chwili moze przerwa¢ wypetnianie
lub odkfada¢ je w nieskoniczonos¢.

Inny problem, takze zwiazany z asynchronicznoscia, moze po-
jawic sie w sytuacji, gdy badaczowi zalezy, zeby osoba badana zbyt
dlugo nie zastanawiata si¢ nad odpowiedziami tylko odpowiadata
zgodnie z pierwszym wrazeniem. Temu problemowi mozna zara-
dzi¢, ustalajac programowo mozliwo$¢ rejestracji czasu od mo-
mentu otwarcia testu/ankiety do momentu jej zamkniecia.

Zatem te same cechy CMC (jak np. omawiana asynchronicz-
no$¢) moga powodowac zaréwno udogodnienia, jak i ograniczenia
w badaniach internetowych. Joel Epstein, W. Dean Klinkenberg
(2009) ukazuja trzy obszary, w ktérych z jednej strony pojawia
sie ryzyko btedéw, a z drugiej wieksze mozliwosci w poréwna-
niu z badaniami off-line. Na przyktad: w obszarze ,prébkowania”
trudnosci dotycza przede wszystkim tworzenia informacji o pré-
bie, poniewaz nie mamy operatu losowania oraz adaptacji kultu-
rowej kwestionariuszy — z jednej strony mozemy dotrze¢ do oséb
z réznych kultur, z drugiej nalezy pamigta¢, ze to, co jest przej-
rzyste dla przedstawiciela jednej kultury, moze by¢ niezrozumiate
albo w ogdle nie obejmowac przedstawiciela innej. Kolejna trud-
noscia jest dobdr ochotnikéw. Badacz nie ma pewnosci, ile oséb
nie widzialo ogloszenia, a ile zrezygnowalo [Epstein i Klinkenberg,
2009]. Brak pewnego rodzaju presji badacza — jak wspominala juz
autorka niniejszej monografii — wiaze si¢ z tym, ze jesli osoby ba-
dane nie zostana odpowiednio zmotywowane, po prostu nie beda
chcialy traci¢ czasu na wypelnianie kwestionariuszy. Wéwczas
bedziemy mieli do czynienia z tzw. bledem braku odpowiedzi
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[Sobieszek, 2006]. Warto takze pamietal, ze coraz wieksza popu-
larno$¢ Internetu powoduje, ze badacz moze dotrze¢ do grup, do
ktorych dostep poza Internetem jest ogromnie trudny lub wrecz
niemozliwy. Utrudnienia moga by¢ miedzy innymi spowodowa-
ne dystansem geograficznym albo zamknietym charakterem grup
(np. charakteryzujacych sie radykalnymi pogladami itp.). Ponadto
mimo duzej liczby oséb ignorujacych badania internetowe liczba
wypelnionych kwestionariuszy bedzie wigksza niz off-line wlasnie
dzieki nieporéwnywalnie wiekszemu zasiggowi. Zwracalnos¢ kwe-
stionariuszy tez bedzie wigksza ze wzgledu na to, Ze respondenci
wysylaja odpowiedzi od razu po wypelnieniu ankiety. Nalezy tutaj
zwrdci¢ uwage, ze o stopie zwrotu méwimy w przypadku badan,
w ktoérych dokonujemy losowego doboru. W badaniach wykorzy-
stujacych strony internetowe do zamieszczania kwestionariuszy
moéwimy natomiast o liczbie odpowiedzi [Andraloj¢, 2006].

Kolejnym obszarem, w ktérym autorzy zauwazaja trudnosci,
jest kontrola nad badanym $rodowiskiem. Z jednej strony badacz
nie ma pewnosci, kto wypetnia kwestionariusz ani w jakich wa-
runkach to robi. Nie moze tez obserwowacd, jak osoba sie zachowuje
podczas badan. Z drugiej natomiast kanat CMC powoduje wigksza
otwarto$¢ u respondentéw oraz niweluje ewentualne uprzedzenia
zwiazane z osoba badacza [Epstein i Klinkenberg, 2009].

Trzecim obszarem jest integralno$¢ danych. Brak kontroli
powoduje, ze respondenci moga niepowaznie podejs¢ do wypel-
niania kwestionariusza, nie wypetnia¢ go samodzielnie, podawac
nieprawdziwe dane, wypelnia¢ kilka razy [Epstein i Klinkenberg,
2009]. Badacz powinien wiec poszukiwac innych rozwiazan, np.
stosowac pytania kontrolne, podobnie jak w badaniach off-line.
Mozna tez prosi¢ o podanie adresu e-mail, kontrolowac¢ czas wy-
powiedzi itp. [Epstein i Klinkenberg, 2009]. Nalezy pamieta¢, ze
szybkos¢ i doktadno$¢ obliczern komputerowych sprawia, ze moze-
my unika¢ btedu ludzkiego lub go zminimalizowa¢ oraz przepro-
wadzi¢ badania w krétszym czasie.

Internet daje duzo mozliwosci, jednak nadal w wielu przypad-
kach badacze poruszaja si¢ intuicyjnie, gdyz standardy i wskazéw-
ki metodologiczne uaktualniane sa wolniej niz rozwija sie to me-
dium [Komanda, 2011].
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Pokolenia dorastajace wraz z rozwojem Internetu nie potrze-
buja instrukcji, by postugiwa¢ sie mediami. Badacze nie moga
pozwoli¢ sobie na dowolnos¢, gdyz obowiazuja ich reguty meto-
dologiczne. Pozytywna implikacja jest to, ze dzigki Internetowi
wzrosta réwniez szybko$¢ i zasieg komunikacji pomiedzy bada-
czami i teoretykami metodologii. Komunikacja ta odbywa si¢ juz
nie tylko za pomoca komputeréw. W informatyce i marketingu
coraz cze$ciej méwi sie o ,Internecie rzeczy” [Grodner, Kokot,
Kolenda, et al., 2014), a wiec wielu innych urzadzeniach umozli-
wiajacych bycie on-line. Zjawisko to réwniez powinno zaintere-
sowaé metodologdéw.

2.3. Model badan

CMC staje sie rownorzednym sposobem komunikacji na wielu
plaszczyznach zycia spotecznego. Wazne jest zatem uzupelnianie
wiedzy psychologicznej dotyczacej zachowan ludzi w przestrzeni
wirtualnej, w tym wiedzy na temat autoprezentacji dokonywanej
za posrednictwem komputera. Niniejsza praca jest jednym z glo-
sow w dyskusji na ten temat. W pracy wyrézniono dwa giéwne cele
badan: pierwszy byt realizowany w jakosciowej orientacji badaw-
czej, a drugi w ilosciowe;j.

— cel nr 1: identyfikacja i opis taktyk autoprezentacyjnych sto-
sowanych w przestrzeni wirtualnej oraz okreslenie, jak cechy
CMC (anonimowos¢ i asynchroniczno$¢) modyfikuja (wspo-
magaja i utrudniaja) stosowanie tych taktyk;

— cel nr 2: sprawdzenie zwiazku cech CMC (anonimowosci
i asynchroniczno$ci) z ocena wymiaréw autoprezentacji (atrak-
cyjnos¢, komunikatywnos$é, kompetencje, wiarygodnosé¢, czy-
telnos¢, ocena globalna).

Analizujac literature przedmiotu, autorka tej monografii wy-
odrebnila dwie najczesciej operacjonalizowane cechy CMC — ano-
nimowo$¢ i asynchronicznos¢.

Anonimowo$¢ w badaniach moze by¢ rozumiana na dwa spo-
soby. Po pierwsze jako mozliwo$¢ korzystania z niej podczas pre-
zentowania sie (wigksze samoujawnianie, przetamywanie barier
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zwiazanych z niesmialos$cia itp.), a po drugie jako brak informa-
cji na temat nadawcy oraz okreslenie, jaki ma to wptyw na jego
ocenianie. W badaniach jako$ciowych autorka skupita sie przede
wszystkim na tym pierwszym rozumieniu anonimowosci, a w ba-
daniach ilosciowych na drugim — redukujac poszczegdlne infor-
macje i sprawdzajac, czy zmienila sie ocena tresci.

Asynchronicznosc jest rozumiana jako wydluzenie czasu, kto-
re umozliwia odbiorcy i nadawcy przygotowanie prezentowanych
tresci. Dzieki asynchronicznosci nadawca ma zatem wiecej czasu,
by zaplanowac tresci, ktére opublikuje, odbiorca natomiast dzieki
temu, ze nie musi reagowac natychmiast, moze przemysle¢ swoja
odpowiedz, ukry¢ pierwotne emocje.

Autorka ma swiadomos¢, ze w pewnych sytuacjach te dwie ce-
chy (anonimowos¢ i asynchronicznos$¢) powinny by¢ traktowane
jako komplementarne. Na przyklad: gdy osoba rozmawia przez
czat, asynchroniczno$¢ powoduje, ze ma wiecej czasu na prze-
myslenie odpowiedzi, a anonimowo$¢ wpltywa na to, ze nadawca
nie widzi spontanicznej reakcji odbiorcy. W tej sytuacji jednak
autorka bedzie przede wszystkim méwita o wpltywie asynchro-
nicznosci, poniewaz to mozliwo$¢ wydtuzenia reakcji (ochlonie-
cia, przemys$lenia), a nie tylko niepokazanie emocji w pozawer-
balnych sygnalach ukazuje oddzialywania CMC. Nalezy jednak
o tym wspélnym oddzialywaniu pamietac przy interpretacji wy-
nikéw.

2.3.1. Konceptualizacja cech CMC. Badania jakosciowe

W badaniach jakos$ciowych cechy CMC s3 rozumiane naste-
pujaco:

— anonimowo$¢ — mozliwo$¢ wyeliminowania takich informa-
cji, jak sygnaly pozawerbalne, wyglad i dane identyfikacyjne na
anonimowych blogach w poréwnaniu z portalami spoteczno-
$ciowymi, na ktérych takie informacje sa dostepne;

— asynchroniczno$¢ — mozliwo$¢ decydowania autora portalu/
bloga o tym, kiedy zamiesci¢ tresci on-line oraz kiedy zareago-
wac na komentarze innych oséb.

Podtoze metodologiczne badan wtasnych



Anonimowosc - ograniczenie Asynchronicznos¢

ilosci informacji - mozliwo$¢ decyzji
(w zaleznosci od kanatu/ € CcMC > o czasie aktywnosci
narzedzia — nieanonimowe (SNS i blogi sa tak samo
SNS vs anonimowe blogi): asynchroniczne):
sygnaty pozawerbalne czas prezentowania tresci

czas reakcji na tresci
wyglad prezentowane przez innych
uzytkownikow

dane identyfikacyjne

SNS - portale spotecznosciowe;
CMC - komunikacja zaposredniczona przez komputer.

Ryc. 2.1. Konceptualizacja cech CMC w badaniach jakosciowych

Pytania szczegétowe w badaniach jakosciowych:

— jakie taktyki autoprezentacyjne sa mozliwe do zastosowania
w warunkach CMC:

« stosowanie klasycznych taktyk autoprezentacyjnych,

« stosowanie specyficznych dla CMC taktyk autoprezentacyjnych;
— jakie znaczenie maja cechy CMC dla doboru srodkéw wyrazu
(takich jak: tekst, obraz, znaki, rodzaj wypowiedzi: komentarz,
opis, ocenianie itp.) stosowanych przy nadawaniu komunikatu
autoprezentacyjnego;

jakie mozliwosci i ograniczenia dla nadawania tresci auto-
prezentacyjnych wynikaja ze specyfiki cech CMC w réz-
nych srodowiskach internetowych (blogi, portale spolecz-
nos$ciowe);

ktére ze srodowisk sa bardziej/mniej dogodne dla zachowan
autoprezentacyjnych;

jakie trudno$ci wystepuja przy prowadzeniu badan on-line na
temat autoprezentacji.
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2.3.2. Konceptualizacja cech CMC. Badania ilosciowe

W badaniach ilosciowych cechy CMC sa rozumiane nastepujaco:
— anonimowo$¢ — pelnie informacji vs brak informacji na temat lokali-
zacji, brak emotikonéw;, brak fotografii, brak danych identyfikacyjnych;
— asynchroniczno$¢ — rozmowa F2F najbardziej synchroniczna
vs rozmowa przez Messengera mniej synchroniczna vs profil na
LinkedIn najmniej synchroniczna komunikacja;

Asynchronicznosc — wydtuzenie
czasu na odpowiedz/przygotowanie
komunikatu poprzez zmiane
kanatu/narzedzia z najbardziej

Anonimowos¢
- ograniczenie liczby €« Ccme >

iRfegrzst synchronicznego do najmniej
synchronicznego:
‘ wyglad ‘ ‘ rozmowa F2F ‘
‘ sygnaty pozawerbalne ‘ ‘ rozmowa przez Messengera ‘
‘ dane identyfikacyjne ‘ ‘ prezentacja na LinkedIn ‘
lokalizacja

CMC - komunikacja zapos$redniczona przez komputer;
F2F - (ang. face to face) - twarza w twarz.

Ryc. 2.2. Konceptualizacja cech CMC w badaniach jakosciowych

Inspiracja do postawienia pytan badawczych i hipotez byly na-

stepujace twierdzenia:

— kontrola nad przekazem (poprzez asynchronicznos¢) zwigksza
skuteczno$¢ autoprezentacji [McKenna i Seidman, 2005];

— parajezyk (skroty, emotikony, rozmiar/rodzaj czcionki itp.) [Zajac,
2007] w duzym stopniu zastepuje brak komunikacji niewerbalnej
i wyrazanie emocji przy nadawaniu i odbiorze komunikatu'?;

12 W swoich badaniach autorka zatozyta, Ze jesli rzeczywiscie emotikony zaste-
puja komunikacje niewerbalng, to po ich usunieciu tres¢ powinna by¢ mniej
czytelna, inaczej oceniana.
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— ze wzgledu na anonimowos$¢ nadawcy odbiorca koncentruje
sie wylacznie na tresci autoprezentacji (pomijajac wyobrazenie
sobie tego, jak wyglada/jaki jest nadawca)'® takie jak: wyglad,
zdenerwowanie itp. [McKenna i Seidman, 2005];
— zwigkszanie anonimowos$ci odbiorcy zmniejsza dostosowy-
wanie si¢ nadawcy do audytorium [Leary, 2007], tym samym
zwigksza wiarygodno$¢ przedstawionego wizerunku;
— zaposredniczenie komunikacji powoduje wigksza swobode
(wiecej informacji, ekspresji) ze strony nadawcy [Bolz, 2006].
Eksperyment badawczy zakladat sytuacje rozmowy kwalifika-
cyjnej — jest to sytuacja, w ktorej stosuje si¢ autoprezentacje o cha-
rakterze strategicznym [Bromley, 1993; Wojciszke, 2002; Peck
i Levashina, 2017; Jones i Pittman, 1982; Szmajke, 1999]. W ta-
kim przypadku od danej osoby wymaga sie przedstawienia swo-
ich kompetencji, umiejetnosci, dlatego taktyka autoprezentacyjna
wymuszona przez sytuacje bedzie opisywanie siebie [Leary, 2007].

Pytanie gléwne:

jaki jest zwigzek cech CMC (anonimowosci i asynchroniczno-
$ci) z ocena obszaréw autoprezentacji (atrakcyjnosci, komunika-
tywnosci, kompetencji, wiarygodnosci, czytelnosci, oceny global-
nej) w sytuacji starania si¢ o prace?

Pytania szczegétowe:

— jaki jest zwiazek anonimowosci (rozumianej jako brak poszcze-
golnych informacji na temat nadawcy) z ocena obszaréw auto-
prezentacji (atrakcyjnosci, komunikatywnos$ci, kompetencji,
wiarygodnosci, czytelnosci, oceny globalnej) w sytuacji prezen-
towania sie osoby jako kandydata starajacego sie o prace;

— jaki jest zwigzek asynchronicznosci (rozumianej jako wydluzenie
czasu reakgcji / czasu na przedstawienie komunikatu) z ocena ob-
szaréw autoprezentacji (atrakcyjnosci, komunikatywnosci, kompe-
tencji, wiarygodnosci, czytelnosci, oceny globalnej) w sytuacji pre-
zentowania sie osoby jako kandydata starajacego sie o prace?

Brak wizualnych danych (dotyczacych wygladuisygnaltéw poza-
werbalnych) powoduje, ze oceniajacy bedzie sie bardziej skupiat na

13 Odbiorca nie kieruje sie stereotypami, nie stygmatyzuje osoby ze wzgledu
na to, jak wyglada, jak mowi.
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tresci komunikatu i tym samym (nie ulegajac stereotypizacji) oce-
nial prezentacje¢ kandydata bardziej pozytywnie. Stereotypizacja
moze si¢ pojawi¢ réwniez w zwiazku z informacja o miejscu po-
chodzenia osoby. Usunigcie emotikonéw moze natomiast powo-
dowac nizsza ocene, dlatego ze fagodza wizerunek osoby i dzieki
nim komunikat jest bardziej zrozumialy. W zwigzku z powyzszym
hipotezy dotyczace anonimowosci autorka przedstawionych w tej
pracy badan sformulowala nastepujaco:

— H1. Tresci bez sygnatéw wizualnych beda oceniane wyzej niz
tresci z sygnalami wizualnymi;

— H2. Tresci bez emotikonéw beda oceniane nizej niz tresci
z emotikonami;

— H3. Tresci bez danych indentyfikacyjnych beda oceniane wyzej
niz z danymi identyfikacyjnymi;

— H4. Tresci z podang lokalizacja beda oceniane inaczej niz bez
lokalizacji: kandydaci z duzych miast moga by¢ wyzej oceniani
niz kandydaci z malych miejscowosci.

W przypadku asynchronicznosci autorka zaklada, ze wydtu-
zenie czasu na reakcje spowoduje lepsze przygotowanie sie kan-
dydata do odpowiedzi/prezentacji, co wplynie na wyzsza ocene
autoprezentacji, a wiec: im wieksza asynchronicznos¢, tym wyz-
sza ocena tresci autoprezentacyjnych. W zwiazku z tym hipotezy
dotyczace asynchronicznosci autorka sformutowata nastepujaco:
— H5. Najnizej (w poréwnaniu z ACZAT i AIN) bedzie oceniana

prezentacja F2F (ACZAT to autoprezentacja przez czat — z wy-

korzystaniem Messengera na Facebooku, a AIN to autoprezen-
tacja na zawodowym profilu LinkedIn);

— He6. Prezentacja przez Messengera bedzie oceniana wyzej niz
prezentacja F2F;

— H7. Prezentacja na LinkedIn bedzie oceniana wyzej niz prezen-
tacja przez Messengera.

Szczegbélowa operacjonalizacja zmiennych zostala przedsta-
wiona w tabeli 3.6.

Procedura
Algorytm badawczy skladat sie z trzech etap6w (tabela 2.1). Etap
pierwszy obejmowat analize zdje¢ na profilach spotecznosciowych
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i analize tekstéw na blogach w celu identyfikacji i opisu taktyk au-
toprezentacyjnych stosowanych w przestrzeni wirtualnej, a takze
okreslenia, jak cechy CMC (anonimowos¢ i asynchronicznosc)
modyfikuja (wspomagaja i utrudniaja) stosowanie tych taktyk.

Kolejnym krokiem bylo sprawdzenie zwiazku cech CMC (ano-
nimowosci i asynchronicznosci) z ocena wymiaréw autoprezenta-
cji (atrakcyjnos¢, komunikatywno$¢, kompetencje, wiarygodnosé,
czytelnos¢, ocena globalna).

Trzecim etapem bylo ustosunkowanie sie do wynikéw uzyska-
nych za pomocg jakos$ciowych i ilosciowych badan.

Autorka zdecydowala si¢ na wykorzystanie badan herme-
neutycznych oraz modelu eksperymentalnego. Chciala nie tylko
sprawdzi¢ zwiazek cech CMC z oceng autoprezentacji (ekspery-
ment), ale tez poprzez prébe odkrycia senséw i znaczen, jakie oso-
by badane nadaja temu zjawisku, ukaza¢ mozliwosci stosowania
taktyk autoprezentacyjnych w sieci (badania hermeneutyczne).
W swojej pracy oba paradygmaty potraktowala jako tak samo
wazne, a komplementarno$c¢ jako sposéb na wzbogacanie obrazu

badanej rzeczywistosci, odstanianie kolejnych jego czesci.

Tabela 2.2. Proces badawczy. Triangulacja metodologiczna

I. Badania jakosciowe.
Hermeneutyczna
analiza tresci.
Badania Internetu

Il. Badania ilosciowe.
Eksperyment.
Badania w Internecie

lll. Triangulacja
wynikéow

1. Analiza zdje¢ na
profilach spoteczno-
Sciowych oraz tekstow
na blogach

4. Operacjonalizacja
zmiennych, wskazniki

8. Sumaryczne (etap i ll)
przedstawienie
wynikéw

2. Przedstawienie
wynikéw uzyskanych
w badaniach profili
spotecznosciowych

5. Gromadzenie
materiatu badawczego
za pomoca
eksperymentu

9. Poszukiwanie
powiazan

3. Przedstawienie
wynikéw uzyskanych
w badaniach
wybranych blogéw

6. Sprawdzenie
skutecznosci
manipulacji
eksperymentalnej

10. Formutowanie pytan
do dalszych badan
z uwzglednieniem
wynikéw uzyskanych
na etapielill

7. Opracowanie wynikéw

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Material i metody

Metody, ktére autorka zastosowala w badaniach, to: herme-
neutyczna analiza tresci oraz badania eksperymentalne. Badania
za pomocg analizy tresci dotyczyly przede wszystkim sposobéw
przekazu, budowania tresci autoprezentacyjnych. Badania metoda
eksperymentalna byly zwigzane z odbiorem tresci autoprezenta-
cyjnych.

Hermeneutyczna analiza tre$ci**

Pierwsze i drugie badania zostaly przeprowadzone za pomoca
hermeneutycznej analizy tresci. W pierwszych badaniach prowa-
dzonych na portalach spoteczno$ciowych material badawczy sta-
nowily przede wszystkim zdjecia. Drugie badania byly prowadzo-
ne na blogach i analizowano gléwnie tekst.

Ustosunkowujac si¢ do typologii przedstawionej w poprzed-
nim rozdziale, mozna nazwac te badania badaniami Internetu, po-
niewaz autorke interesuja Srodowiska, ktérych specyfike wyznacza
cyberprzestrzen.

Hermeneutyczna analiza tresci zaré6wno skupia uwage na auto-
rze tresci (co pozwolito skoncentrowac sie na sposobach przekazu
tresci autoprezentacyjnych), jak i odwotuje si¢ do koncepcji kota her-
meneutycznego, ktére zaklada mozliwos¢ zadawania coraz to no-
wych pytan oraz reinterpretacje i negocjowanie znaczen (ryc. 2.3).

W uproszczeniu przebieg postepowania badawczego przez
pryzmat perspektywy hermeneutycznej mozna przedstawi¢ na-
stepujaco:

— przedrozumienie (korzystanie przez badacza z wiedzy, ktéra
posiadal, zanim rozpoczal proces badawczy — wyznaczenie ob-
szaréw badawczych);

— rozumienie (I etap interpretacji);

— fuzja horyzontéw (II etap interpretacji — negocjowanie znaczen
z autorem tre$ci) [Jakubowska, 2010].

14 Okreslenie autorka stosuje za Piotrem Sztompka (2005), ktéry uzywa tej
nazwy w kontekscie metody badawczej fotografii. Autorka natomiast
rozumie je szerzej, zaréwno w odniesieniu do materiatu badawczego (nie
tylko fotografia, ale réwniez tekst), jak i innych zasad hermeneutyki (nie tylko
uwypuklajac skupienie sie badacza na autorze badanej tresci).
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1. a) Stawianie pytan.
Rezygnacja z przedrozumienia _\
(redukcja fenomenologiczna)
1. b) Formutowanie obszaréw
/ badawczych na podstawie
poprzednio postawionych
3. Interpretacja wynikéw. pytan, uwzglednienia specyfiki
Odwotanie sie do srodowiska, przedrozumienia
przedrozumienia oraz do (hermeneutyka)
nowo zdobytych doswiadczen.
Stawianie nowych pytan /
(hermeneutyka) . . .
2. Zbieranie materiatu badawczego.

\ Stawianie nowych pytan
i weryfikacja poprzednich

(hermeneutyka)

Ryc. 2.3. Fenomenologiczno-hermeneutyczne spojrzenie.
Zrédto™: Jakubowska (2010)

Przedrozumienie, ktére wiaze sie z nasza wiedza gromadzona
obok badann moze by¢ przydatne na kazdym etapie procesu badaw-
czego. Jest wiedza, do ktdérej mozemy sie odnies¢ w trakcie inter-
pretacji, z ktéra mozemy dyskutowaé. Natomiast negocjowanie
znaczen z autorem pozwala poglebi¢ rozumienie i unikna¢ nad-
interpretacji. Negocjowanie znaczen z autorem moze si¢ odbywac
np. poprzez wywiad, ale mozna takze wykorzystaé opisy i komen-
tarze do zdje¢, w ktérych autor co$ przedstawia, nadaje tytut zdje-
ciu albo odnosi sie do komentarzy innych uzytkownikéw, ktérzy
dzielg si¢ swoim odczuciem na temat fotografii i innych tresci
umieszczonych przez autora.

Jak juz wiadomo, analizowanym przez autorke materiatem
byly zaréwno zdjecia, jak i tekst. W pierwszych badaniach (ana-
liza zdje¢ na portalach spotecznosciowych), zeby unikna¢ nad-
interpretacji, autorka przeprowadzita takze wywiady z autorami,

15 Model badan, w ktérym etapy postepowania badawczego rozpoczyna reduk-
cja fenomenologiczna umiejscowiona razem z innymi etapami na hermety-
cznym kole, przedstawiaja w swoich pracach: A. Wyka (1993) oraz M. Prysz-
mont (2004). Badania fenomenologiczno-hermeneutyczne opisuja w swoich
pracach takze: K. Ablewicz (1998) oraz M. Nowak-Dziemianowicz (2006).
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natomiast w badaniach drugich (analiza blogéw) bardzo pomocna
stala sie zasada poznania hermeneutycznego, ktéra glosi, iz nie
mozemy poznac calosci, nie poznajac czesci i na odwrét. Podczas
analizy blogéw jednostke analizy stanowila najpierw cala blogo-
sfera (calo$¢) — wowczas autorka dokonata typologii perspektyw,
a nastepnie interpretowala poszczegélne wpisy (czesc).

Badania eksperymentalne

Kolejnym zastosowanym modelem byl model eksperymental-
ny. Na tym etapie badania prowadzone przez autorke niniejszej
monografii mozna by nazwac ,badaniami w Internecie”, wigc me-
dium w tym przypadku pelnilo role posrednika pomiedzy bada-
czem a osobami badanymi.

Ze strony technicznej przeprowadzenie eksperymentu obejmo-
walo nastepujace kroki:

— przygotowanie do eksperymentu — zarejestrowanie 5 prezen-
tacji off-line;

— operacjonalizacje poszczegdlnych cech CMC - zarejestrowa-
nie 2 rodzajéw autoprezentacji on-line oraz opracowanie 8 wa-
runkéw, bedacych czynnikami manipulacyjnymi;

— ogladanie/odczytanie przez osoby oceniajace prezentacje:

+ autoprezentacji nagranych — zapoznanie si¢ off-line,

« autoprezentacji internetowych — zapoznanie sie on-line;

— sprawdzenie skuteczno$ci manipulacji za pomoca wywiadow;

— analize wynikéw, model ANOVA.

Podsumowujac, model zaklada postugiwanie si¢ dwoma orien-
tacjami badawczymi bez dominacji ktdrej$ z nich. Badania inter-
netowe stosowane w pracy w zaleznosci od etapu mozna nazwac
badaniami Internetu (pierwszy etap badan), jak i badaniami w In-
ternecie (drugi etap badan). Metody zastosowane podczas badan
to hermeneutyczna analiza tresci oraz eksperyment.









3. Cechy komunikacji
zaposredniczonej przez
komputer a autoprezentacja
w Swietle badan wtasnych

3.1.Badania 1i 2. Cechy CMC
a mozliwosci stosowania taktyk
autoprezentacyjnych on-line.
Hermeneutyczna analiza tresci.
Badania jakosciowe

Autorka niniejszej monografii przeprowadzila dwa badania ja-
ko$ciowe, stosujac hermeneutyczng analize tresci.'® W pierwszym
przypadku jednostki analizy stanowily gtéwnie zdjecia (na porta-
lach spoteczno$ciowych) [Jakubowska, 2011b], a w drugich bada-
niach — przede wszystkim tekst (wpisy na blogach) [Jakubowska,
2014].

Celem badan byla identyfikacja i opis taktyk autoprezenta-
cyjnych stosowanych w przestrzeni wirtualnej oraz okreslenie,
jak cechy CMC (anonimowo$¢ i asynchroniczno$¢) modyfikuja
(wspomagaja i utrudnia) stosowanie tych taktyk.

Dobér préby

Dobér préby w obu przeprowadzonych przez autorke ni-
niejszej monografii badaniach jako$ciowych przebiegat

16 Badania zostaty czesciowo opublikowane.



zgodnie z zasada teoretycznego nasycenia, ktéra jest szczego-
fowo opisywana w koncepcji teorii ugruntowanej. Teoretyczne
nasycenie na poziomie doboru préby jest okreslane jako jed-
no z podstawowych kryteriéw ,jakosci badania jako$ciowego”.
Podstawa ,orzekania” stanu teoretycznego nasycenia jest po-
wtarzanie si¢ informacji oraz niepojawienie si¢ nowych przy
kolejnych partiach danych [Pasikowski, 2015a].

W odréznieniu od badan ilo$ciowych badacz nie okresla
wielkosci proby przed przystapieniem do badania. Dobierajac
przypadki, orientuje sig, kiedy przerwaé wtaczanie kolejnych
os6b. Na przyklad w badaniach, ktére przeprowadzili G. Guest,
A. Bunce, L. Johnson (2006), efekt nasycenia nastapil w cia-
gu 12 wywiadéw, cho¢ — jak zaznaczaja autorzy — podstawowe
elementy powtarzaly sie juz w pierwszych szesciu.

Kryterium doboru jest zatem zupelnie inne niz w ilo$cio-
wym paradygmacie. Jak podkreslaja Przemystaw Hensel i Be-
ata Glinka (2012), teoretyczne pobieranie prébek polega na
tym, ze ,osoby i grupy do badania wybieramy w taki sposéb,
by poszerzy¢ nasza znajomos¢ problemu, a nie — jak w meto-
dologiach klasycznych — by uzyska¢ préobe reprezentatywna”
[Hensel, Glinka, 2012, s. 89].

Celem autorki niniejszych badan bylo sprawdzenie, ja-
kie taktyki autoprezentacyjne mozna stosowa na portalach
spotecznosciowych oraz blogach i w jaki sposéb cechy CMC
moga wspomagac to stosowanie lub je utrudnia¢. Wystarczyta
niewielka liczba przypadkéw, by uzyska¢ informacje na temat
stosowania wszystkich najczesciej uzywanych taktyk autopre-
zentacyjnych. W zwiazku z tym zgodnie z zasada ,teoretycznej
wystarczalno$ci” [Dey, 1999] do badan nie byly dobierane ko-
lejne osoby.

Wystarczalno$¢ jest ,tagodniejszym terminem” niz ,nasy-
cenie”, poniewaz odpiera zarzuty na temat ,pewnosci nasyce-
nia” [Pasikowski, 2015b]. Autorka ma $wiadomo$¢, ze analizo-
wane przyklady nie wyczerpuja catej réznorodnosci, niemniej
ich liczba wystarczyla do odpowiedzi na pytania badawcze,
ktére zostaly przedstawione w podrozdziale 2.3.

Cechy komunikacji...



3.1.1. Badania 1. Cechy CMC a mozliwos$¢ stosowania
taktyk autoprezentacyjnych na portalach
spotecznosciowych'’

Autorka zdecydowata si¢ na wyboér portali spotecznoscio-
wych, poniewaz uwaza, ze w poréwnaniu z innymi srodowis-
kami internetowymi moga dostarczy¢ najbardziej klarownych
informacji na temat autoprezentacji. Po pierwsze ze wzgledu
na funkcje tych $rodowisk (mimo ze kazde z nich prezentuje
rézne cele — warunkiem uczestnictwa jest autoprezentacja), po
drugie ze wzgledu na to, iz zalozeniem portali jest przedsta-
wienie autentycznych danych uzytkownikow.

Za pomoca badan poszukiwalam odpowiedzi na nastepuja-
ce pytania szczegélowe:

— jakie taktyki autoprezentacyjne mozna stosowaé na porta-
lach spolecznosciowych;

— jakie znaczenie maja cechy CMC dla doboru form tresci
i sposobéw ich wykorzystania przy zarzadzaniu wrazeniem
na portalach spolecznosciowych;

— w jaki sposéb cechy CMC wspomagaja lub utrudniaja stoso-
wanie taktyk autoprezentacyjnych na portalach spoteczno-
$ciowych;

— jakie trudnos$ci wystepuja podczas analizy fotografii i pro-
wadzenia wywiadéw za pomoca CMC na portalach spolecz-
nosciowych.

Metoda

Osoby badane
Do badan zostaly wybrane dwa portale: nk.pl (dawniej nasza-
-klasa.pl — do niedawna jeden z najbardziej popularnych portali

17 Ta czes¢ badan zostata czesciowo opublikowana w: Jakubowska L. Hermeneutic
photography analysis in researching virtual self-presentation. W: Jakubowska L, red.
Methods and Techniques of Cyberspace Research. Theory and Practice. Legnica, Polska:
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Witelona w Legnicy; 2011b:87-98.
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spolecznosciowych w Polsce)'® oraz OK — odnoklassniki.ru, czyli
odpowiednik tego Srodowiska skupiajacy osoby pochodzace lub
aktualnie zamieszkujace tereny bylego Zwigzku Radzieckiego.
Portal odnoklassniki.ru zostal wybrany ze wzgledu na to, ze byt
pierwowzorem nk.pl. Portale mialy te same funkcje i zalozenia.
odnoklassniki.ru powstal w 2006 r., a obecne nk.pl rok péznie;j.
Sa to portale prototypowe dla wspoétczesnych SNS tworzonych na
calym $wiecie. Wybdr obu portali pozwolil autorce niniejszych ba-
dan wziaé réwniez pod uwage aspekt miedzykulturowy, ale byt to
watek marginalny. Najbardziej warto$ciowe w takim wyborze bylo
uwzglednienie réznorodnosci przy doborze os6b badanych.

Do badan autorka wybrata galerie 17 oséb, w tym osiem z por-
talu odnoklassniki.ru i dziewie¢ z nk.pl*®. Kazda osoba zostata
oznaczona duzg litera w polaczeniu z mata ,n” lub ,,0” (,,0” osoby
z odnoklassniki.ru i ,n” osoby z nk.pl).

Materialy/zastosowane narzedzia

W badaniach zastosowano hermeneutyczng analize tresci.
Wiodaca technike stanowita analiza fotografii/obrazu, technika
wspomagajaca byt wywiad przeprowadzony on-line.

Materiat badawczy stanowity:

— analiza zdje¢ z 17 profili — liczba zdje¢ byla rézna w zalezno$ci
od stopnia samoujawniania; autorka wybrata jednak te profile,
na ktérych opublikowano co najmniej kilkanascie zdje¢, w tym
zdjecia, na ktérych byt autor, co bylo warunkiem koniecznym;

— analiza opiséw i komentarzy do zdje¢ — komentarze i opisy byty
analizowane integracyjnie ze zdjeciem, ktérego dotyczyty;

— wywiady, ktére zostaly przeprowadzone on-line z kazdym au-
torem profilu® (N = 17).

18 Wspotczesnie portal nk.pl zostat wyparty przez bardziej popularne, takie jak Face-
book czy Instagram. Natomiast odnoklassniki.ru jest nadal tak samo popularnym
portalem. To Ze portal nk.pl jest obecnie mniej popularny, nie umniejsza wartosci
badan, podstawowe zasady jego funkcjonowania (dodawanie zdje¢, opisow,
komentarzy) sa tozsame z ogélnym mechanizmem dziatania SNS.

19 Jakjuz wczesniej wspomniano, pierwotna nazwa nasza-klasa.pl w 2010 r.
zostata zmieniona na nk.pl. Obecny adres witryny to www.nk.pl.

20 Wywiady z osobami z portalu odnoklassniki.ru byty prowadzone w jezyku
rosyjskim.
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Procedura

Autorka dokonywata interpretacji fotografii, analizujac zaréw-
no obraz, jak i opisy oraz komentarze odnoszace si¢ do zdje¢. Po-
nadto przeprowadzila wywiady on-line z autorami galerii. Wywia-
dy byly etapem negocjowania znaczen z autorami.

Proponowane aspekty, ktére zdaniem autorki nalezy uwzgled-
ni¢ podczas analizy hermeneutycznej zdje¢, to: relacja figura — tlo,
relacja pomiedzy figurami, obrébka zdjecia, relacja zdjecie — tekst
(tytul, opis, komentarz), opisy zdje¢ (kotwica/tacznik [zob. Barthes
1997, cyt. Sztompka, 2005, s. 79], komentarze innych uzytkownikéw
i odpowiedzi autora, kwestia autorstwa/rezyserowania zdjecia, re-
lacja zdjecie gléwne (dostepne dla wszystkich) — pozostale zdjecia
(czesto dostepne tylko dla znajomych).

Wyniki

Cechy CMC a taktyki autoprezentacyjne stosowane

przez uzytkownikoéw portali spolecznosciowych

Pierwsze pytanie dotyczylo mozliwosci stosowania taktyk auto-
prezentacyjnych na portalach spolecznosciowych. Do powszech-
nie stosowanych w zyciu codziennym taktyk autoprezentacyjnych
naleza: opisywanie siebie, wyrazanie postaw, publiczne atrybucje,
pamieciowe manipulacje, zachowania niewerbalne, kontakty spo-
teczne, konformizm i uleganie oraz dekoracje, rekwizyty i o§wiet-
lenie [Leary 2007, s. 52]*..

Opisywanie siebie jest najbardziej bezposrednia taktyka po-
legajaca na opisie werbalnym wlasnej osoby [Leary 2007, s. 30].
Na portalach spoleczno$ciowych uzytkownicy nie moga moéwicé
o sobie, ale moga pisa¢. Takie opowiadanie o sobie pojawia si¢ na
przyklad w opisach zdje¢. Oto kilka przykladéw: ,Piekne dziew-
czynki :D” (autor Cn, zdjecie autorki z przyjaciétka), ,Przystojny
jestem, co nie? Ciacho ze mnie” (autor Jn, zdjecie przedstawiajace
autora), ,Moje seksowne plecy z moim seksownym tatuazem” (au-
tor Jn, zdjecie przedstawiajace autora). Jak widzimy, opisy te maja
charakter zartobliwy albo przynajmniej w ten sposéb maja by¢ od-
bierane. Niektdrzy autorzy podkreslali charakter opisu za pomoca

21 Szerzej taktyki zostaty opisane w rozdziale teoretycznym.
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emotikonéw, inni korzystali wylacznie z tekstu. Osoba, ktéra w po-
wazny, bezposredni spos6b wymienia swoje zalety, moze by¢ ode-
brana jako nieskromna i zarozumiala, dlatego tez taki opis czesto
jest zawoalowany [Leary 2007, s. 52]. Przykladem dyplomatycznych
autoopiséw moga by¢ takze cytaty pod zdjeciami, ktdére nie odnosza
sie w bezposredni spos6b do autora, mimo to w potaczeniu ze zdje-
ciem stanowia calo$¢, a wiec opisuja autora. Na przyklad: ,kobieta
musi dazy¢ do tego, by goraco ptona¢, plonac pasja, stowami, ideami
i pragnieniem tego, co naprawde kocha, cokolwiek to jest” (autor Cn,
zdjecie przedstawiajace autorke). Innym rodzajem opisywania siebie
moze by¢ zdjecie ukazujace nas w jakiej$ szczegdlnej sytuacji, obra-
zujace nasze sukcesy, pasje (np.: zdjecia z obrony pracy magister-
skiej, ze skokéw spadochronowych itp.).

Za pomocy zdje¢ na portalach spoteczno$ciowych mozna wyra-
zac takze postawy, co jest kolejna taktyka autoprezentacyjng. W tym
przypadku réwniez beda to zdjecia ukazujace ich autora w sytuacji
szczegblnej — w centrum wydarzen (np. demonstracje, parady, pomoc
przy powodzi). Przykladem takiego zdjecia moze by¢ umieszczona
przez autorke Po fotografia ukazujaca ja wraz ze znajomymi podczas
pomaranczowej rewolucji w Kijowie. Do$¢ popularne na nk.pl jest
umieszczanie demotywatoréw?>?, ktdre takze moga odzwierciedla¢
stosunek osoby do roznych zjawisk, instytucji itp. Innym rodzajem
prezentacji postaw uzytkownikéw, z ktérymi autorka niniejszej mo-
nografii sie spotkala sa fotografie przedstawiajace czynnos¢, gest, wy-
raz twarzy autora wraz z towarzyszacym podpisem wyjasniajacym
postawe. Na przyklad zdjecie ukazujace autora pijacego piwo, pod
ktérym widnieje opis: ,po egzaminie! albo miedzy zajeciami! albo
przed! albo w trakcie, kto to spamieta” (autor Jn). Kolejne zdjecie: au-
tor pokazuje nieprzyzwoity gest, opis: ,Frontem do klienta” (autor Jn).
Obecnie wyrazanie postaw jest bardziej widoczne na portalach spo-
tecznosciowych, np. poprzez ,lajkowanie” tresci na Facebooku (funk-
cja ta od niedawna jest dostepna takze na odnoklassniki.ru, wczesniej
mozliwe bylo wylacznie ocenianie i komentowanie).

22 ,Demotywator (demotywujacy obrazek) — potaczenie wymownego obrazka
badz zdjecia z komentujacym jego zawarto$¢ podpisem. Demotywator jest naj-
czesciej ironiczny (ma wysmiac rzeczywisto$c) lub cyniczny” (zrodto: Wikipedia).
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Na podstawie analizy zdjecia trudno stwierdzi¢, czy wystepuje
stosowanie taktyki okreslanej jako ,publiczne atrybucje”. Autorzy nie
muszg si¢ ttumaczy¢ ze swoich zachowan, poniewaz niekorzystnych
zdjec po prostu nie umieszczaja. Poza tym maja mozliwo$¢ usuniecia
komentarzy, ktére moglyby ich skompromitowac. Dlatego tez atry-
bucje obronne, ktérych stosowanie pomaga wyttumaczy¢ swoje za-
chowania poprzez przypisanie im dogodnych przyczyn [Leary 2007,
s. 3], nie musza si¢ pojawi¢ w galerii autora, gdyz asynchronicznos¢
komunikacji pozwala na dokladne przemyslenie i wyselekcjonowa-
nie tresci, ktérymi autor chce si¢ podzieli¢ z innymi.

Dokonujac interpretacji zdje¢, trudno réwniez wnioskowad
o technice ,pamieciowe manipulacje”. Mozna jedynie przypusz-
czad, ze ta taktyka jest stosowana na portalach spotecznos$ciowych
np. w sytuacji, kiedy mamy do czynienia z dodawaniem do kregu
znajomych osoby, ktéra wysyla zaproszenie, mimo ze uzytkownik
nie jest pewny, Ze sie znaja. Weryfikacja tego problemu wymagataby
jednak uzycia innej (niz analiza fotografii) techniki badawczej.

Taktyka autoprezentacyjna, ktéra jest okreslana jako ,zachowa-
nia niewerbalne” obejmuje: wyrazanie emocji, wyglad zewnetrzny,
gesty i sposoby poruszania si¢ [Leary, 2007, s. 52]. Ukazywanie
zachowan niewerbalnych jest do$¢ ograniczone w CMC. Mimo
to rowniez tu mozna odnalez¢ pewne substytuty, ktére poniekad
pozwalaja na komunikacje niewerbalng. Osoby na zdjeciach moga
ukazywac emocje za pomocg wyrazu twarzy, np. usmiechajac sie.
Autorzy moga takze przyjmowac okreslone pozy do zdje¢, ukazy-
wac gesty (przyklad byl omawiany wczesniej) itp. Innym sposo-
bem na ukazywanie emocji za pomoca komunikacji niewerbalnej
sa emotikony dodawane w opisach/komentarzach do zdje¢. Bar-
dzo istotny jest wyglad uzytkownikéw. Niektére osoby zaznaczaty,
ze nie robia specjalnych przygotowan do zdjecia, ale poprawiaja
makijaz (autorka Cn, autor Zo), fryzure (autorka Bn, autorka Cn).
Byly natomiast i takie, ktére méwily o bardziej starannym przygo-
towaniu: ,Przygotowuje si¢ doktadnie — obmyslam ubrania, maki-
jaz, pozy” (autor No).

Nastepna taktyka autoprezentacyjna (kontakty spoteczne) po-
lega na sterowaniu informacjami o osobach, z ktérymi jestesmy
powiazani [Leary 2007, s. 3]. Jak wynika z obserwacji i wywiadéw
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z autorami, osoby znaczace, ktére pojawiaja sie w galeriach uzyt-
kownikéw, to przede wszystkim ich dzieci, partnerzy/matzonko-
wie, rodzice i przyjaciele.

Najczesciej sa jednak to dzieci uzytkownikéw. W przypadku przy-
jaciél, a nawet partneréw/malzonkéw pojawia si¢ problem zgody na
upublicznienie wizerunku. Kwestia staje sie jeszcze bardziej skompli-
kowana, jesli uzytkownicy chca zamiesci¢ zdjecia z osobami z pra-
cy. Zdjecia dzieci czesto sa wyrezyserowane — uzywa sie specjalnych
rekwizytéw, a opisy do zdje¢ konstruuje w ten sposob, jakby dziecko
samo komentowalo sytuacje. Asynchronicznos¢ komunikacji pozwa-
la na przygotowanie i staranny dobdr zdje¢. Osoby bliskie sa przed-
stawiane w jak najlepszym $wietle, co moze by¢ konsekwencja stoso-
wania taktyki autoprezentacyjnej okreslanej przez M. Leary’go jako:
»plawienie sie w odbitym blasku” [Leary, 2007]. Umieszczanie zdje¢
0s6b waznych mozna tez rozpatrywa¢ w odniesieniu do manifesto-
wania ,Ja niezaleznego” i ,Ja wspoélzaleznego” w kontekscie réznic
miedzykulturowych. Mimo ze kultury portali rosyjsko- i polskoje-
zycznych sa do siebie bardziej zblizone niz zupelnie odmienne kultu-
ry Wschodu i Zachodu (np. takie jak USA i Japonii), by¢ moze jednak
réwniez tu uwidoczniaja sie pewne istotne réznice. Autorka niniej-
szych badan zauwazyla, ze mimo podobnie intensywnej aktywnosci
na obu portalach (komentarze, ocenianie itp.) na portalu rosyjsko-
jezycznym uzytkownicy publikuja wiecej zdje¢ rodziny, znajomych,
0s6b z pracy, niz dzieje si¢ to w przypadku portalu polskojezycznego.
By¢ moze okreslanie siebie przez powigzanie z innymi osobami jest
bardziej typowe dla kultury rosyjskiej niz polskiej.

Badania wykazaly réwniez, ze na portalach spolecznosciowych
autorzy moga stosowac taktyke ,konformizmu spotecznego”. Za-
chowania konformistyczne przejawiane sa przede wszystkim w od-
niesieniu do tre$ci zamieszczanych przez innych uzytkownikéw?.

Kolejna z omawianych taktyk autoprezentacyjnych dotyczy
przestrzeni i przedmiotéw otaczajacych osobe. Na portalach spo-
tecznosciowych mamy do czynienia tylko z fragmentami otocze-
nia, ktére mozna zobaczy¢ na zdjeciu. Niemniej tu takze mozemy
méwi¢ o wykorzystywaniu dekoracji, rekwizytéw i os$wietlenia.

23 Szerzej taktyka ta zostata opisana w kolejnym podrozdziale.
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Z manipulacja o$wietleniem mamy do czynienia wéwczas, gdy
osoby retuszuja zdjecie — zaciemniaja, rozswietlaja, zmieniaja ko-
lory. Osoby badane méwily w wywiadach, ze oprécz formatu nic
nie zmieniaja w zdjeciach przed dodaniem ich na portal. Niemniej
w ich galeriach takze znalazly si¢ m.in. czarno-biale zdjecia. Ten za-
bieg przestal juz by¢ uwazany przez innych jako zbyt mocna inge-
rencja w obraz. A mimo to osoby zmieniajace kolorowe zdjecie na
czarno-biate maja jakas intencje, chca zdjecie polepszy¢. Za pomoca
takich zachowan mozna redukowac niekorzystne tresci wizualne,
przedstawiac bardziej atrakcyjna wersje siebie i otoczenia.

Dekoracje sa przede wszystkim zwiazane z tlem, jakie widzimy
na fotografiach. Ttfem moze by¢ natura lub inne interesujace miejsca,
ktére uzytkownicy zwiedzali w trakcie podrézy. Tlo czesto tez jest
wyro6zniane podpisem. Moga to by¢ réwniez miejsca, ktore otaczaja
nas na co dzien, a ktérymi chcemy sie pochwali¢. Jedna z autorek
ma kilka zdje¢ w réznych pokojach swojego nowego mieszkania. Na
zdjeciu kolejnego autora mozna zobaczy¢ jego miejsce pracy. Pre-
zentowanie przestrzeni za pomoca zdje¢ moze by¢ dos¢ korzystne
dla ogdlnego wrazenia, poniewaz to autor decyduje, co przyblizyc¢,
a co wyciaé. Moze zrobi¢ zdjecie w najladniejszym pokoju i nikt nie
bedzie wiedzial, ze reszta mieszkania jest niedokonczona albo nie-
posprzatana. Rekwizyty takze odgrywaja duze znaczenie przy auto-
prezentacji. U kobiet sa to gléwnie kwiaty — do niektérych zdjec
dodawany jest opis, z jakiej okazji zostaly wreczone, a na innych po
prostu mozemy zobaczy¢ usmiechnieta osobe z duzym bukietem.
Do rekwizytéw mozna réwniez zaliczy¢ samochody — zdjecia os6b
obok swoich samochodéw (zaréwno kobiet, jak mezczyzn) czesciej
mozna spotka¢ na portalu odnoklassniki.ru. Na nk.pl natomiast
wiecej jest zdje¢ przy sprzecie sportowym, rekreacyjnym (rowery,
kajaki itp.). Mezczyzni zamieszczaja tez zdjecia z bronig mysliwska/
sportowa. Takie zdjecia autorka niniejszych badan widziata zaréw-
no na odnoklassniki.ru, jak i nk.pl.

Analizujac przedstawione mozliwosci, mozna stwierdzi¢, ze
przede wszystkim dzigki asynchronicznosci oraz anonimowosci
rozumianej jako kontrola tresci niewerbalnych i wizualnych (zwig-
zanych z wygladem i otoczeniem) osoby moga stosowa¢ prawie
wszystkie taktyki autoprezentacyjne w sposéb przemyslany.
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Interesujace jest to, ze asynchroniczno$¢ z jednej strony jest
pomocna w stosowaniu niektérych taktyk, takich jak: ,opisywa-
nie siebie”, ,zachowania niewerbalne”, ,dekoracje, rekwizyty”,
»wyrazanie postaw”, z drugiej natomiast dzieki asynchronicznosci
redukuje sie potrzeba stosowania innych taktyk, np. ,publiczne
atrybucje”. W zwiazku z tym mozna stwierdzi¢, ze specyfika cech
CMC przyczynia si¢ w pewien sposéb do zmniejszania potrzeby
stosowania taktyk obronnych, natomiast daje wiecej mozliwosci
do stosowania taktyk asertywno-zdobywczych.

Inna cecha, ktéra wraz z asynchronicznoscia wspomagata stoso-
wanie takich taktyk, jak ,zachowania niewerbalne” oraz ,dekoracje,
rekwizyty”, to anonimowos¢ umozliwiajaca selekcje tresci. Mimo ze
portale spolecznosciowe nie sa anonimowe, autorzy moga wprowa-
dza¢ anonimowos$¢ w wybrane obszary. Na przyklad osoby moga
odstania¢ zycie zawodowe, a jednoczesnie chroni¢ zycie rodzinne.
Autorzy moga tez umiesci¢ zdjecie portretowe, ale zrezygnowaé
z prezentowania calej sylwetki. Dzigki temu mozna stwierdzi¢ obec-
no$¢ anonimowosci w zakresie udostepniania tresci zwiazanych
z wygladem na portalach spotecznosciowych. Natezenie tej cechy
moze byc¢ regulowane przez osoby prezentujace sie.

Cechy CMC a srodki wykorzystywane do zarzadzania

wrazeniem na portalach spolecznosciowych

Kolejne pytanie dotyczyto znaczenia cech CMC dla $rodkéw wy-
korzystywanych do zarzadzania wrazeniem przez autoréw profili
na SNS. Na SNS znajduja sie przede wszystkim zdjecia, komentarze
do zdje¢ oraz informacje na temat autora umieszczane w przezna-
czonej do tego rubryce. Z badan wynika, ze dominujaca trescia na
portalach jest jednak obraz. ,Zdjecia nie tylko dokumentuja wyda-
rzenia naszych czaséw, ale samo fotografowanie i komunikowanie
kodami ikonicznymi stalo si¢ czesciag kultury wspélczesnej” [Krzy-
czala 2008, s. 9]. Zdjecia staja si¢ zatem ,wyzwalaczem”, a nawet
»Srodkiem komunikowania si¢”, przy czym juz nie tylko pomiedzy
osobami bliskimi. Asynchroniczno$¢ umozliwia staranng selekcje
publikowanych zdje¢ oraz manipulacje przy przygotowaniu obrazu.

Autorzy podkreslali, ze starannie dobieraja zdjecia, natomiast ob-
rébka zdje¢, jesli sie pojawiata, miata bardziej artystyczny wydzwiek,
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jak w przypadku zdje¢ czarno-bialych. W sytuacji gdy mozna zrobi¢
dowolna liczbe zdje¢ i wybra¢ najbardziej korzystne, praca nad zdje-
ciem zaczyna si¢ w momencie fotografowania (rezyserowania), a nie
retuszowania zdjecia juz zrobionego. Niechec¢ do zdje¢ przerobionych
wynika ze §wiadomosci, ze taki zabieg bedzie zauwazony. By¢ moze
dlatego zadna z badanych oséb nie przyznata si¢ do retuszu zdjec.

Przy analizie zdje¢ pomocne byly opisy, ktére mogly miec¢
podstawowe znaczenie dla interpretacji w przypadku, gdy autor
nawigzywal do konkretnej sytuacji, ttumaczyl, gdzie zdjecie bylo
zrobione i z jakiej okazji. Taki opis jest zbedny, gdy sytuacja jest
zrozumiala, np. wspomniane wczeéniej zdjecie z pomaraficzowej
rewolucji. Autorzy stosuja takze emotikony, zeby nada¢ sytuacji
bardziej zartobliwy charakter (redukuja anonimowos¢ w zakresie
sygnaléw niewerbalnych), co sprawia, ze opisywanie siebie/sytu-
acji jest mniej bezposrednie.

Zaréwno z wywiadéw, jak i obserwacji wynika, ze tematyka
zdje¢ umieszczanych przez autoréw jest albo sam autor, albo inte-
resujace miejsce, ktore odwiedzil, albo wazne dla niego wydarzenie:
»Umieszczam zdjecia z waznych wydarzenn w moim Zyciu (typu slub
©), miejsc w ktorych bytam, ze spotkan ze znajomymi” (autor An);
»Umieszczam przede wszystkim zdjecia z fascynujacych miejsc,
w ktérych bytam; kto powinien na nich by¢: ci, z ktérymi te fascy-
nujace miejsca ogladam, przezywam przygody” (autor En). Selekcja
informacji pozwala na uwypuklenie, wyeksponowanie tych miejsc
i wydarzen, ktdre przedstawiaja osobe w sposdb korzystny.

Sa to fotografie znaczace, ktére najlepiej/najkorzystniej przed-
stawiaja temat. Jesli jest nim autor, to wazny jest korzystny wyglad:
»Jesli na zdjeciu jestem ja, to powinnam dobrze wygladac i podo-
bac¢ sie sobie” (autor Zo); ,Zeby wszyscy uczestnicy (zdjecia) wygla-
dali na nim dobrze” (autor Go); ,Musze tadnie na nim wyj$¢ i musi
by¢ ciekawe, jakie$ niestandardowe” (autor Bn); ,Jak kazdy z nas,
czasem lubie siebie na zdjeciach, czasem nie, wiec na pewno do-
daje na portal te zdjecia, w ktérych podobam sig sobie” (autor Cn).
Niektérzy autorzy podkreslali, ze fotografia powinna odzwier-
ciedla¢ osobowos¢ autora (autor No). Jesli tematyka jest miejsce
lub wydarzenie, to wazna jest estetyczna strona obrazu: ,Jesli jest
to jakie$ miejsce, to musi by¢ to tadne zdjecie” (autor Zo). Wybor
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zdje¢, ktérymi autorzy chca sie podzieli¢ z innymi uzytkownika-
mi nie jest przypadkowy. Sa to zdjecia, ktdére szczegdlnie si¢ im
podobaja (autor To, autor Ko), ktdre ich zdaniem moga spodobaé
sie innym: ,Mysle, ze zdjecia powinny posiada¢ pewne przestanie
i pozytywny fadunek emocjonalny dla odbiorcy” (autor Cn). O wy-
wolaniu emocji u odbiorcy poprzez zdjecia wspominali tez inni
autorzy: ,Jakies fajne, np. z podrozy, albo $mieszne” (autor Mn);
»Nie ma reguly. Musi by¢ albo zabawne, albo z ciekawego miejsca,
albo ciekawej sytuacji” (autor Jn); ,Ladne, Smieszne lub znaczace”
(autor Gn). Ta ostatnia wypowiedz zawiera kryteria selekcji zdje¢,
o ktérych wspominali prawie wszyscy uzytkownicy. Czy przez
strone estetyczna, czy przez wage tematu, czy przez humorystycz-
ne przedstawienie sytuacji — zdjecie powinno zrobi¢ dobre wraze-
nie na odbiorcy, a tym samym korzystnie zaprezentowac autora.
Swiadczy to o checi sprawiania dobrego wrazenia (czyli o autopre-
zentacji) za pomoca dodawania zdje¢. Selekcja zdjeé, wyekspono-
wanie korzystnych cech i ukrywanie tych niekorzystnych sa moz-
liwe dzieki asynchronicznosci. Autorzy selekcjonujac zawartosé
tekstowa, dobierajac odpowiednie $rodki, sa w stanie zredukowac
niekorzystne tresci wizualne, czyli zwigkszy¢ anonimowo$¢ w tym
obszarze. Za pomoca zdje¢ o humorystycznym charakterze pré-
buja wywota¢ pozytywne emocje u odbiorcy, tym razem redukujac
anonimowos$¢, ale juz w zakresie sygnaléw niewerbalnych.
Komunikacja na SNS odbywa si¢ zaréwno poprzez prezencje
wlasnej osoby, jak i ocenianie innych uzytkownikéw. Ocenianie na
SNS réwniez mozna uznad za jeden ze srodkéw autoprezentacji.
Pytajac autoréw, za co daja pozytywne oceny/komentarze do zdjec
ich znajomych, autorka niniejszych badan uzyskala ciekawe od-
powiedzi. Okazalo sie, ze komentarze wcale nie musza wiazac sie
z rzeczywistym zainteresowaniem zdjeciem — czesto sa wystawia-
ne albo na zasadzie wzajemnosci, albo jako wyraz ogélnej sympatii
do uzytkownika. ,,Po prostu automatycznie, w odpowiedzi za sym-
patie” (autor No); ,Nic specjalnego; mysle, ze czesto jest to kultu-
ralne zachowanie pozoréw lub bycie milym na zasadzie wymiany
— komentarz za komentarz” (autor Mn); ,Gléwnie za oryginalnos¢,
ale daje je tez, gdy zdjecie wywola u mnie jakie$ pozytywne uczu-
cie lub gdy po prostu kogos lubie i chce mu sprawi¢ przyjemnos¢”
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(autor Bn); ,Za ciekawe zdjecia oraz tym ludziom, ktérzy sa dla
mnie wazni” (autorka Go). Dodawanie komentarzy jest zwiazane
takze z wyrazaniem emocji, jakie wywoluje zdjecie: ,Za zdjecia,
ktére wywotuja we mnie usmiech, rado$¢ © jesli chce powiedzie¢
super wygladasz ©” (autor An) oraz kiedy zdjecie po prostu sie
podoba ze wzgledu na oryginalno$¢, tematyke lub dobre wykona-
nie techniczne: ,Daje ocene za zdjecia, jesli one mi si¢ podobaja,
a komentarze, jesli mam akurat ochote je napisa¢, jesli co§ wpad-
nie do glowy” (autor To); ,Za ciekawe, radosne zdjecie” (autor Cn);
»Za szczegolnie ciekawe lub zabawne ujecie, za dobrze wykonane
zdjecie. Przede wszystkim technicznie dobrze wykonane, dobrze
wykadrowane itp.” (autor En); ,Oryginalno$¢, poczucie humoru,
cieplo zwigzane ze zdjeciem” (autor Lo).

Jak widzimy, niektére aspekty dotyczace tego, za co moze sie
podoba¢ wlasne zdjecie oraz zdjecia innych uzytkownikéw pokry-
waja sie ze soba: humorystyczny charakter, oryginalnos¢, estetyka.
Interesujace jest to, ze jesli w przypadku wtasnych zdje¢ autorzy
podkreslali wage wygladu zewnetrznego, to aspekt ten przestaje
by¢ tak istotny w momencie pozytywnej oceny zdje¢ innych oséb.
Oceny moga by¢ wystawiane réwniez dlatego, Ze inni to robia,
ze ,wypada” — taki kontekst pojawia si¢ w wypowiedziach auto-
réw No i Mn. Jest to przyklad kolejnej taktyki autoprezentacyjnej
— ,konformizmu spotecznego”. Mimo ze cechy CMC pozwalaja na
redukcje potrzeby stosowania taktyk obronnych, to w przypadku
konformizmu spolecznego odbywa si¢ to wzgledem tresci, nad
ktérymi autor nie ma kontroli (umieszczanych przez innych uzyt-
kownikéw). Brak anonimowosci natomiast powoduje, ze na por-
talach spolecznosciowych pojawiaja sie sytuacje, w ktérych uzyt-
kownicy moga stosowac taktyke konformizmu.

Cechy CMC a bariery i mozliwo$ci w budowaniu tresci

autoprezentacyjnych na portalach spotecznosciowych

Trzecie pytanie badawcze brzmialo: ,W jaki sposéb cechy
CMC wspomagaja lub utrudniajg stosowanie taktyk autoprezen-
tacyjnych na portalach spotecznosciowych?”.

Umieszczanie zdje¢ na portalach spofecznos$ciowych oraz po-
stugiwanie si¢ prawdziwym imieniem i nazwiskiem zamiast nickéw
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spowodowalo, ze anonimowos$¢ w zakresie danych identyfikacyjnych
zostala zredukowana. Mozna sadzi¢, ze ludziom odpowiada bardziej
bezposredni charakter komunikacji, a jej atrakcyjno$¢ moze wyzna-
cza¢ przede wszystkim powszechno$¢ odbioru i asynchronicznosc,
ktéra daje mozliwo$¢ lepszego przemyslenia autoprezentacii.

Osoby badane podkreslaly, ze portale spoteczno$ciowe stuza im
przede wszystkim do komunikacji z osobami bliskimi. Nie ukrywa-
ty, ze dbaja o to, jak wygladaja na zdjeciach, a nawet o to, jak wy-
gladaja osoby im bliskie, niemniej zadna z nich nie powiedziatla, ze
profil wykorzystuje jako narzedzie autoprezentacji. Koresponduje to
z tezg, o ktorej pisza autorzy ksigzek czy artykuléw o autoprezenta-
c¢ji — zachowania autoprezentacyjne s3 utozsamiane z manipulacja,
narcyzmem, checia kreowania si¢ na osobe, jaka si¢ nie jest. Dlatego
mimo ze jedna z najwazniejszych funkcji portali spotecznos$ciowych
jest funkcja autoprezentacyjna, mozna mie¢ trudnosci z jej identyfi-
kacja ze wzgledu na nieprzyznawanie si¢ uzytkownikéw.

Kwestia niecheci méwienia o autoprezentacji dotyczy takze
ostatniego pytania badawczego: ,Jakie trudnosci wystepuja pod-
czas analizy fotografii i prowadzenia wywiadéw on-line przy ba-
daniu autoprezentacji?”.

Trudnos$ci w prowadzeniu badan dotyczacych autoprezentacji

stosowanej na portalach spotecznosciowych

Rejestracja materiatu za pomoca fotoaparatu jest niezwykle szcze-
gotowa — dostarcza wiele danych pobocznych i kontekstowych [Olech-
nicki 2000, s. 119]. Inne zalety tego narzedzia to m.in. taka sama do-
ktadnosc rejestracji przez caly czas pracy oraz gromadzenie materiatu,
ktéry mozna latwo segregowac i przechowywac¢ [Olechnicki 2000,
s. 119). Watpliwosci za$, ktére moga powodowac znieksztalcenie ma-
terialu, pojawiaja sie przede wszystkim w dwéch obszarach — pierwszy
to wrazliwo$¢ obserwacyjna badacza, a drugi to manipulacja obrazem
podczas rezyserowania badZ obrébki materialu [Olechnicki 2000,
s. 118-119]. Jak widzimy, oba obszary sg zwiazane z intencja i kom-
petencjami autora zdje¢. W przypadku interpretacji zdje¢ zamiesz-
czonych w sieci autorem fotografii nie jest badacz, tylko osoba badana
badz fotograf, ktéry zrobil jej zdjecie. Zalety analizy fotografii w sieci
to przede wszystkim: szeroki dostep do zdje¢, wglad w dyskusje na

Cechy komunikacji...



temat zdje¢ pomiedzy autorem a innymi uzytkownikami oraz mozli-
wosc¢ prowadzenia analizy zdje¢ na poziomie miedzykulturowym. Do
trudno$ci natomiast mozna zaliczy¢ kwestie etyczne — z jednej stro-
ny zdjecia sa dostepne dla wszystkich, w tym dla badacza, z drugiej
za$, jesli nie mozemy skontaktowac sie z autorem, pozostaje problem
zgody na badania. Zachecenie uzytkownikéw Internetu do badan nie
jest fatwym przedsiewzigciem ze wzgledu na: obawy oséb badanych
przed spamowaniem?®, manipulacja, a takze znudzenie uzytkowni-
kéw licznymi prébami prowadzenia badann w Internecie. Problem
wiarygodnosci badacza wynika takze z anonimowosci (braku bezpo-
$redniego kontaktu). Kolejna trudnoscia wystepujaca podczas analizy
zdje¢ w Internecie jest to, ze niektérzy uzytkownicy udostepniaja swo-
je albumy dla wszystkich, a inni tylko dla oséb znajomych. Zjawisko to
moze powodowad, ze czesciej beda badane osoby z pelnym dostepem
do profilu lub osoby nalezace do kregu znajomych badacza, co znacz-
nie uszczupla perspektywe poznawcza.

Na koniec autorka niniejszych badan chciataby zwréci¢ uwage
na obszary, ktére powinno si¢ uwzglednia¢ przy badaniu autopre-
zentacji w srodowiskach odmiennych kulturowo. Sa to aspekty, na
ktére zwrdcita uwage, prowadzac badania (zob. tabela 3.1).

Srodowiska, ktére autorka badata, sg niemal identyczne (w swo-
ich funkcjach, zasadach, celach okreslanych przez moderatoréw),
ale na swoich uzytkownikéw oddzialuja jednak w inny sposéb.
Niektoére osoby dwujezyczne znajduja sie zaréwno na jednym, jak
i drugim portalu. Ciekawe jest to, ze profile tworzone przez takie
osoby na odnoklassniki.ru i nk.pl nie sa identyczne — réznia si¢
liczba i opisami zdje¢, eksponowanag trescia itp. Interesujacym zja-
wiskiem jest takze uzywana na odnoklassniki.ru czcionka. Wiele
os6b udzielajacych si¢ na tym portalu obecnie mieszka poza grani-
cami bylego ZSRR, m.in. w Niemczech, Polsce, USA itp. Nie kazdy
z nich ma klawiature z cyrylica i zazwyczaj pisza rosyjskie stowa,
uzywajac alfabetu tacinskiego — w zaleznosci od tego, w jakim pan-
stwie mieszkajg, stosuja inne oznaczenie na okre$lenie fonemoéw.

24 Miesiac przed rozpoczeciem badan ktos wtamat sie na konto autorki na
odnoklassniki.ru i zaczat wysytac z jej profilu spamy do innych uzytkown-
ikéw. Gdy juz zmienifa hasto i precedens ustapit, jej komunikaty nadal nie
byty traktowane wiarygodnie przez niektérych uzytkownikéw.
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Uzytkownicy wypracowuja pewne kody jezykowe, rozszyfrowanie
ktoérych z czasem staje si¢ bezproblemowe dla 0s6b z wewnatrz, jed-
nak moze sprawia¢ klopoty dla badacza. Uwzgledniajac powyzsze
kwestie, autorka sadzi, ze dla prowadzenia podobnych badan bardzo
pomocne, oprocz interpretacji zdje¢, byloby zastosowanie analizy
tekstu, zwlaszcza ze technika ta cze$ciowo wystepuje wtedy, kiedy
interpretujemy opisy i komentarze do fotografii.

Tabela 3.1. Kontekst miedzykulturowy a stosowanie taktyk

autoprezentacyjnych
Analizowane obszary Kontekst miedzykulturowy
PRZEDMIOT ‘ Pozqdape, promowane w danym
- autoprezentacja srodowisku kulturowym wzorce,
BADAN -
wartosci
komunikacja stopien znieksztatcenia komunikatu
KANAL zaposredniczona przez kanat, np. ze wzgledu na brak
przez komputer dostepu do klawiatury z cyrylicg
jezyk — werbalny (pismo), | kody jezykowe tworzone
niewerbalny (emotikony | przez poszczegélne srodowiska
itp.) kulturowe
SRODKI - eksponowane elementy na
zdjeciu (rekwizyty, tto — miejsca)
obraz (zdjecia) - relacja tto - figura
- elementy wygladu zewnetrznego
figury (ubiér, makijaz itp.)
Whioski

Asynchroniczno$¢ na SNS pomaga kontrolowac tresci zwigza-
ne z sygnalami werbalnymi oraz wygladem uzytkownikéw, tym
samym przyczynia si¢ do regulowania anonimowosci w wybra-
nym przez uzytkownika zakresie.

Tabela 3.2 przedstawia znaczenie cech CMC dla stosowania
taktyk autoprezentacyjnych na SNS.

Uzytkownicy na portalach spotecznosciowych z reguly nie sa
anonimowi. Zdjecia profilowe i takie informacje, jak miejsce pra-
cy, ukonczona szkola, znajomi, odwiedzane miejsca powoduja,
ze anonimowos¢ jest redukowana. Jej natezenie jest regulowane
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przez autoréw profilu. Umozliwia to zaréwno funkcja ,,ochro-
na prywatno$ci” na portalu, jak i okreslenie przez uzytkownika
stopnia ujawniania poszczegdlnych informacji. Dane osobowe,
takie jak imie, nazwisko oraz lokalizacja, sa przez uzytkownikéw
udostepniane. Redukcja pojawia sie w stosunku do wieku. Kolej-
ne dane, takie jak sygnaly niewerbalne oraz wizualne (zwiaza-
ne z wygladem i otoczeniem) s kontrolowane przez uzytkow-
nikéw. Te obszary sa wykorzystywane do autoprezentacji. Obie
cechy CMC przyczyniaja si¢ do mozliwosci kontroli nad trescia
poprzez redukcje danych niepozadanych oraz uwypuklenie tych
korzystnych.

Dzigki takim mozliwo$ciom cechy CMC mozna wykorzysty-
wac zaréwno do sprawniejszego postugiwania sie taktykami au-
toprezentacyjnymi, jak i redukowania sytuacji, w ktérych postu-
giwanie sie tymi taktykami byloby konieczne. Z badann wynika, ze
srodki, jakimi dysponuja uzytkownicy, oraz korzystanie ze spe-
cyfiki CMC pozwalaja im na stosowania prawie wszystkich po-
wszechnych taktyk autoprezentacyjnych.

Autorzy stosuja takie srodki wyrazu, jak: umieszczanie zdje¢, ty-
tuléw do zdjec, opiséw, komentarzy. Warto wzia¢ pod uwage takze
ocenianie i komentowanie zdje¢ innych uzytkownikéw w sytuaciji,
gdy osoby robia to z innych powodéw niz to, ze zdjecie im si¢ rze-
czywiscie podoba. Z badan wynika, Ze oceny moga by¢ wystawiane
réwniez w ramach stosowania taktyki ,konformizm spoteczny”.

Portale spofecznosciowe daja duze mozliwo$ci autoprezenta-
cyjne. Dzieki asynchronicznosci mozna przedstawic korzystny wy-
glad fizyczny, dobierajac odpowiednie zdjecia. Ludzie za pomoca
zdje¢ moga ukazywaé emocje, chwali¢ sie osiagnieciami, wyrazac
postawy. Charakter SNS (czestsze dodawanie zdje¢ i prawdziwych
danych, a nie nickéw i awataréw) pozwala na wiarygodno$¢ wize-
runku. Jednak problemem przy zredukowanej anonimowosci jest
to, ze osoby obawiaja si¢ wykorzystania informacji o nich przez
ludzi spoza kregu ich znajomych. Niepewnos¢ co do tozsamosci
odbiorcy utrudnia badania z uzyciem kanatu CMC. Po pierwsze
rézne osoby charakteryzuje rézny poziom samoujawniania, po
drugie nie wszyscy maja profil otwarty, co utrudnia badaczowi
taki sam zakres dostepu do wszystkich uzytkownikéw.
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3.1.2. Badania 2. Cechy CMC a mozliwos¢ stosowania
taktyk autoprezentacyjnych na blogach®

Zaréwno blog w calosci, jak i poszczegélne wpisy mozemy rozpa-
trywac jako pewnego rodzaju komunikat. Zwracamy wéwczas uwage
na nadawce (blogera), komunikat (blog, wpisy na blogach) oraz od-
biorcéw (czytelnicy bloga). Co ciekawe, w spolecznosci internetowej
odbiorcy poszukuja odpowiadajacego im nadawcy, wiec nie ma on
tak poteznego przymusu posiadania audytorium, z jakim mozemy sie
spotka¢ w sytuacji narzuconej (np. gdy nauczyciel przemawia na wy-
wiaddéwce). Po pozyskaniu grona odbiorcéw nadawca moze po prostu
utrzymywac konwencje, ktéra zostala przez nich zaakceptowana.

Sam tekst, ktérym sa komunikaty na blogu (czy blog jako ca-
to$¢), mozemy rozpatrywad, jak kazdy tekst pisany, zwracajac uwa-
ge na: styl, znaczenie, strukture [Paluchowski, 2000]. Kazdy z tych
elementéw réwniez moze by¢ istotny, jesli chcemy okresli¢ zamia-
ry nadawcy i oczekiwania adresatéw. W niniejszych badaniach au-
torka poprzez interpretacje tekstu i czesciowo reakcji odbiorcow
zbierala informacje o nadawcy, a §cislej poszukiwata mozliwosci,
ktére méglby wykorzystac¢ do zarzadzania wrazeniem.

Podobnie jak w poprzednich badaniach jakosciowych réwniez
i w tym przypadku zastosowala hermeneutyczna analize tresci, z ta
jednak réznicg, ze gtéwnym analizowanym materialem nie byt ob-
raz, ale tekst. Uzgadnianie znaczen bylo jedynie czesciowe (poprzez
analize dyskusji blogeréw prowadzonych z czytelnikami), wiec nie
mozna mie¢ pewnosci, iz autorzy rzeczywiscie $wiadomie stosowali
taktyki autoprezentacyjne, dlatego tez autorka méwi jedynie o moz-
liwosciach, jakie daje CMC dla zabiegéw autoprezentacyjnych. Ma
takze $wiadomo$¢, ze przeprowadzenie wywiadéw z blogerami by-
toby korzystnym uzupelnieniem badan. Jednak ze wzgledu na cal-
kowicie anonimowy charakter autoréw (w odréznieniu od portaléw
spoleczno$ciowych) ograniczyla si¢ do analizy tego materiatu, ktéry
przedstawiajg, majac poczucie anonimowosci.

25 Badania czesciowo zostaty opublikowane w: Jakubowska L. The opportunities to
use self-presentation techniques on Internet blogs. A hermeneutic content anal-
ysis. W: Jakubowska L, red. Qualitative content analysis in the research conducted
in cyberspace. Legnica, Polska: PWSZ im. Witelona w Legnicy; 2014:79-92.
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Srodowisko badawcze stanowity blogi internetowe, poniewaz
wg autorki obok SNS jest to drugie srodowisko, ktérego funkcjo-
nowanie jest skoncentrowane na autoprezentacji.

Na podstawie badan autorka sprawdzata, jakie znaczenie maja
cechy CMC dla nadawania (przekazu) tre$ci autoprezentacyjnych,
a w szczegolnosci starata sie uzyska¢ odpowiedzi na nastepujace
pytania:

— jakie taktyki autoprezentacyjne mozna stosowac na blogach;

— jakie znaczenie maja cechy CMC dla doboru srodkéw wyrazu
przy zarzadzaniu wrazeniem na blogach;

— w jaki sposéb cechy CMC utrudniaja i wspomagaja stosowanie
taktyk autoprezentacyjnych na blogach;

— jakie trudnosci wystepuja podczas badania autoprezentacji na
blogach.

Metoda

Osoby badane
Wstepna selekcja przy wyodrebnieniu przypadkéw do badan
obejmowata rezygnacje z blogéw:

os6b publicznych (wg autorki charakter tych blogéw, m.in. brak
anonimowo$ci nadawcy, wymagatby osobnych badan);
fotograficznych (typowych fotoblogéw);

typowo filtrujacych (poniewaz autorce zalezalo na tym, aby
skupic sie na tekstach autoréw blogéw, a nie hipertekscie);
stricte komercyjnych.

Kolejny etap doboru przypadkéw polegal na sprawdzeniu ran-
kingéw blogéw popularnych i zdecydowaniu sie na jedna z list, ktéra
spelniala powyzsze kryteria, a wigec nie zawezata blogéw do jednej
kategorii. Kryteria takiej listy spelnial ranking proponowany przez
Onet.pl.** Ostatnim etapem bylo wyodrebnienie przypadkéw do ana-
lizy jako$ciowej. Dobér blogéw zostal przeprowadzony wg zasady teo-
retycznego nasycenia [Pasikowski, 2015; Hensel i Glinka, 2012; Guest,
Bunce i Johnson, 2006]. Na tym etapie kategorie wyznaczala przede
wszystkim tematyka blogéw. Po teoretycznym nasyceniu lista zostata
ograniczona do sze$ciu najbardziej réznigcych sie od siebie blogdw.

26 Badania i opracowanie wynikéw miato miejsce w latach 2012-2014.
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Materialy/zastosowane narzedzia

W badaniach autorka zastosowala hermeneutyczna analize
tresci, ktéra umozliwia badaczowi skupienie si¢ na nadawcy ko-
munikatu [Sztompka, 2005, s. 77]. Ponadto nazwata ja herme-
neutyczng takze z tego powodu, ze material badawczy nie tylko
analizowata, ale tez interpretowata. Interpretacja natomiast jest
wpisana w filozofie hermeneutyki. Poprzez ciagla interpretacje
tekstu staramy si¢ zrozumie¢ komunikat w takiej postaci, w ja-
kiej chcial ja przekaza¢ autor. Jest to w mysl koncepcji Wilhel-
ma Diltheya rozumienie empatyczne Verstehen, ktére polega na
przezywaniu odtwérczym [Krasnodebski, 1986, s. 85]. Ostatnim
powodem, dla ktérego autorka uzyta okreslenia ,hermeneutycz-
na” jest to, iz w zaleznosci od obszaru kategorii jednostke analizy
stanowily albo blogi jako cato$ci, albo pojedyncze wpisy (czesci).
Rozumienie hermeneutyczne zaklada: ,[...] staly ruch od calo-
$ci do czesci i z powrotem” [Benton i Craib, 2003, s. 123]. Za-
réwno badacz, jak i badana rzeczywistos¢ sa ulokowane w kon-
tekscie historycznym, kulturowym. Hermeneutyka oznacza:
»procesy rozumienia w obrebie tradycji i kultur oraz pomiedzy
nimi” [Benton i Craib, 2003, p. 123]. Wazne jest zatem holistycz-
ne spojrzenie na badana rzeczywisto$¢ oraz wykorzystywanie
przedrozumienia w badaniach, ktére sa ,produktem” uczestnic-
twa w rzeczywistosci, a nie subiektywnym, oderwanym od niej
sadem badacza [Malewski, 1998]. Trudno analizowa¢ $rodowiska
internetowe bez znajomosci symboli, regul istotnych dla rzeczy-
wisto$ci wirtualnej. Ponadto calosciowe spojrzenie dotyczylo
takze ustalenia jednostek analizy i kategorii. Pierwszy obszar au-
torka okreslita jako perspektywe, z ktdrej si¢ wypowiada autor.
Wymagalo to przeanalizowania bloga jako calosci. Drugi obszar
kategorii dotyczyt taktyk autoprezentacyjnych — wéwczas autor-
ka skupiala si¢ na poszczegélnych wpisach, ale interpretowata je
w odniesieniu do calosci.

Wiodaca technike stanowila analiza tekstu. Technika uzupet-
niajaca byla analiza obrazu. Material badawczy stanowily:
— wpisy blogeréw z szesciu wybranych blogéw (od kilkunastu

do kilkudziesigciu chronologicznych wpiséw z kazdego bloga;

specyfike kodowania w poszczegélnych blogach wyznaczala
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objeto$¢ tresci danych wpiséw, nasycenie tresciami autopre-
zentacyjnymi, powtarzalno$¢, np. w przypadku bloga kulinar-
nego wystarczyla mniejsza liczba postéw niz w pozostalych,
dlatego ze tresci wpiséw byly do siebie bardzo podobne);

— komentarze innych uzytkownikéw pod wpisami oraz odpowie-
dzi na nie udzielane przez blogeréw;

— zdjecia, obrazy, linki, upubliczniane znajomosci (jako uzupel-
nienie).

Procedura

Ustalenie kategorii

Kategorie, ktére autorka ustalila, mozna usytuowaé w dwéch
obszarach: ,perspektywa, z ktérej wypowiada sie autor” oraz ,,spo-
soby autoprezentacji autora”.

Kategorie z pierwszego obszaru nie byly zalozone z géry, zo-
staly wyprowadzone a posteriori w wyniku kodowania jednostek
analizy (przeprowadzonego przeze autorke, a nastepnie przez
czterech niezaleznych badaczy jakosciowych).

Drugi obszar kategorii byl przyjety a priori. Byly to po-
wszechnie stosowane taktyki autoprezentacyjne z klasyfikacji
M. Leary’ego (2007).

Pierwszy sposéb — wylanianie sie kategorii w trakcie badan
— jest bardziej charakterystyczny dla badan jako$ciowych [Ben-
ton i Craib, 2003; Malewski, 1998; Gulanowski, 2014]. Drugi jest
réowniez dopuszczalny, ale pod warunkiem ze traktujemy liste
kategorii elastycznie, czyli akceptujemy mozliwo$¢ pojawienia
sie¢ nowych kategorii [Malewski, 1998; Gulanowski, 2014; Szcze-
paniak, 2012].

Ustalenie jednostek analizy
Obszary kategorii, ktére autorka zaprezentowala powyzej, wy-
magaly ustalenia dwdch rodzajéw jednostek analizy. Takie spoj-
rzenie wpisuje sie w filozofie hermeneutyki:
— patrzenie na blog/profil osoby jako calo$¢; jednostka analizy:
blogosfera;
— patrzenie na czesci; jednostka analizy: wypowiedz/zdjecie na
blogu.
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Wyniki

Perspektywa, z ktorej wypowiada si¢ autor

Pierwszy etap analizy mial na celu wylonienie kategorii dla ob-
szaru ,perspektywa/rola, z ktérej wypowiada sie autor”.

W jakosciowej analizie tresci kategorie nie muszg by¢ ustalo-
ne przed badaniami, moga wytania¢ sie¢ w ich trakcie. Tak bylo
w przypadku tego obszaru kategorii.

Nazwy poszczegélnych kategorii wziely sie z calosciowych
analiz blogéw, ktére obejmowaly: tematyke bloga, styl wypowie-
dzi, szate graficzng, powigzanie z innymi $rodowiskami interne-
towymi, reakcje czytelnikéw. Waznym wskaznikiem byta rola de-
klarowana przez samego autora. Biorac pod uwage te mozliwosci,
autorka niniejszych badan dodata dwie podkategorie:

— rola wprost deklarowana przez osobe badang;
— rola niedeklarowana wprost, ale wynikajaca z tresci bloga

(okreslenie ktérej wymagalo szerszej analizy tresci, jawnych

i ukrytych, bloga) oraz odniesienia si¢ do nazwy blogosfery.

Tylko w jednym przypadku autor wprost okreslit role, méwiac
o tym, ze jest to blog, na ktérym wypowiada sie jako rodzic. W po-
zostatych natomiast przypadkach nazwa roli zostala okreslona
przez badacza na podstawie analizy. Na przyktad, jesli blog do-
tyczyl porad kulinarnych, miatl wielu czytelnikéw korzystajacych
z tych rad, blogosfera byla profesjonalnie zaprojektowana, miata
wsparcie takze innych firm kulinarnych lub blogeréw zajmujacych
sie podobna tematyka, to role autora bloga autorka niniejszych ba-
dan okreslita jako role ,eksperta”.

Role eksperta autorka rozumie tu jako role komunikacyjna, od-
czytywang przez odbiorce, w tym badacza. W zaleznosci od cha-
rakteru bloga konstruowanie roli bedzie podlegalo odmiennym
regulom. Typy rél komunikacyjnych przedstawia Katarzyna Ko-
pecka-Piech: ,s3 to z jednej strony role oczekiwane, w tym projek-
towane przez kreatywne przedsigbiorstwo w strategii telewizyjnej,
internetowej i transmedialnej oraz w strategii reklamowej (w tym
autoreklamowej); z drugiej strony — role kreowane przez uczest-
nikéw kultury konwergencji: spontaniczne i oddolne (grassro-
ot). Pomiedzy typami idealnymi ksztaltuja sie role negocjowane”
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[Kopecka-Piech, 2009, s. 293]. Role projektowane przez przedsie-
biorstwa / sztab specjalistow z pewnoscia beda charakterystyczne
dla blogéw komercyjnych. Autorce niniejszych badan zalezalo jed-
nak na odczytywaniu rél oddolnych, spontanicznych.

Po wstepnej analizie uwzgledniajacej zaréwno tematyke blo-
go6w, jak i sposob przedstawiania tresci autorka zakodowala szesé
nastepujacych perspektyw (kazdy blog byt przyporzadkowany do
osobnej kategorii, co wynikalo z doboru blogéw, biorac pod uwage
jak najwieksze ich zréznicowanie):

— perspektywa modelu negatywnego;
— perspektywa ofiary;

— perspektywa eksperta/fachowca;

— perspektywa krytyka;

— perspektywa rodzica;

— perspektywa twdércy/artysty.

Okreslenie perspektywy, z ktérej wypowiada si¢ bloger, wyda-
fo sie autorce niezmiernie wazne, poniewaz taktyki autoprezentacji
mogga sie zmienia¢ w zaleznosci od roli, w ktéra wchodzi dana oso-
ba. Role, oprdcz roli rodzica, zostaly przyporzadkowane do katego-
rii ,role niedeklarowane wprost”. W zwiazku z tym role te zostaly
w wiekszo$ci odczytane przez badacza, przy czym niektére z nich
byty bardziej wyraziste, np. ,ekspert” lub ,artysta”. Inne, np. ,model
negatywny’, ,ofiara”, wymagaly dluzszej analizy, m.in. patrzenia na
elementy powtarzajace si¢ we wpisach, np. ciagle zadawanie pytan
majacych charakter retoryczny, narzekanie (perspektywa ofiary)
albo w przypadku ,modelu negatywnego” doradzanie i prezentowa-
nie postaw w opozycji do tych, ktére jego zdaniem prezentuje wiek-
szo$¢. U ,artysty” decydujacy byt styl wypowiedzi — wpisy mialy
postac ,biatych wierszy” albo opowiadan. U ,krytyka” z kolei istotna
byta wiodaca tematyka — polityka, ktéra krytykowat.

Kodujac perspektywy, autorka zauwazyla, ze wyodrebnione kate-
gorie w wiekszosci odwotywaly sie do rdl spotecznych, ktére ujawniali
blogerzy, dlatego w dalszym postepowaniu postanowila rozpatrywac
perspektywe blogeréw tylko w odniesieniu do tego obszaru. Kolejnym
etapem kategoryzacji perspektyw blogeréw byta triangulacja w obsza-
rze badaczy [Denzin, 2012; Denzin, 2010], ktéra obejmowata kodowa-
nie tresci wykonane niezaleznie przez czterech badaczy jakosciowych.
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Badacze zakodowali perspektywy (ujawniane role spoleczne)
blogeréw do nastepujacych kategorii:

Bloger 17 Bloger 2
- model negatywny - ofiara
— bufon - ofiara
- kompleks wyzszosci, megaloman - autentyczny/tamacz konwengji
- krytykantka - ofiara losu
- krytykancka samochwata - zaczepna aktywistka
Bloger 3 Bloger 4
- ekspert/fachowiec - krytyk
- ekspert —trybun
- ekspert - zakamuflowany konformista
- marketingowiec - konformista
- drobiazgowa stuzbistka - moralizatorski asekurant
Bloger 5 Bloger 6
- rodzic - twdrca/artysta
- adwokat/rzecznik - artysta
- rodzic - pisarz
- matka - artysta
- pogodna gwiazda - intrygujacy amant

Kategorie w wigkszo$ci byly dos$¢ spdjne, zaréwno pomiedzy
sobg, jak i w poréwnaniu z kategoriami okre§lonymi przez autorke.

Okreslajac perspektywe blogera 1, badacze zwrdcili uwage na
zarozumialo$¢ tej osoby (bufon, megaloman) oraz na to, ze jest kry-
tykantka. Obie cechy sa zgodne z kategoria przedstawiona przez au-
torke niniejszych badan. Model negatywny ukazuje siebie jako opo-
zycyjny (w stosunku do wiekszosci) wzoér do nasladowania.

W przypadku blogera 2 dwéch sposréd czterech badaczy okre-
Slito te osobe — podobnie jak autorka — mianem ofiary. Jednak
dwoch kolejnych zwrdcito uwage na istotng réznice przetamujaca
stereotypowe rozumienie ,ofiary”: narracja jest prowadzona w ten
sposdb, ze osoba méwi o swojej krzywdzie, ale nie obwinia siebie,
tylko rzeczywistosc. Jest to do$¢ wazne spostrzezenie, ktére po-
winno by¢ brane pod uwage przy interpretacji.

Bloger 3 réwniez do$¢ spojnie zostal okreslony przez bada-
czy, ktérzy podkreslili jego profesjonalne podejscie (ekspert) oraz

27 Pierwsze okreslenie przy kazdym blogerze jest sformutowane przez autorke
niniejszych badan, a nastepne cztery przez innych badaczy. Porzadek przy
wszystkich blogerach jest identyczny.
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umiejetno$¢ zarzadzania (marketingowiec). Ostatni badacz okreslit
tego blogera jako drobiazgowego stuzbiste, zwracajac uwage na pe-
dantycznos¢, z ktéra przygotowuje blogosfere i zarzadza tre$ciami.

Bloger 4, ktérego autorka poczatkowo okreslita jako krytyka,
przez wiekszo$¢ badaczy zostal zakodowany jako konformista.
Badacz pierwszy natomiast uzyl okreslenia ,trybun”, co ponie-
kad faczy okreslenia wigkszosci badaczy z okresleniem autorki.
Ten bloger krytykujac rzeczywistos¢ polityczna, stawal w obronie
wiekszosci, tym samym spelniajac jej oczekiwania, dlatego autor-
ka przyjeta ostatecznie to okreslenie.

Bloger 5, ktéry przez dwdch badaczy oraz autorke zostal za-
kodowany jako rodzic, przez pierwszego badacza zostal okreslony
jako rzecznik/adwokat. Jest to dos¢ istotne spostrzezenie, ponie-
waz rzeczywiscie mozemy przyjaé, ze rodzic na tym blogu wyste-
puje jako rzecznik wlasnego dziecka. Ostatni badacz okreslit nato-
miast blogera mianem ,,pogodnej gwiazdy”, co z kolej ukazuje, ze
osoba ta przedstawiajac tresci dotyczace dziecka, buduje przede
wszystkim swoj wizerunek.

Bloger 6 bardzo spdjnie zostal okreslony jako artysta, natomiast
ostatni badacz podkreslit tez perspektywe blogera ujawniana wo-
bec kobiet, nazywajac go ,intrygujacym amantem”.

Podsumowujac, w wyniku triangulacji badaczy autorka doko-
nala nastepujacych zmian w kategoriach:

— bloger 1 — negatywny model (bez zmian);

— bloger 2 — ofiara stosujaca zewnetrzne atrybucje;
— bloger 3 — ekspert (bez zmian);

— bloger 4 — trybun;

— bloger 5 — rodzic (bez zmian);

— bloger 6 — artysta (bez zmian).

Sposoby autoprezentacji

Po zakodowaniu komunikatu (rozumianego jako calos¢) do
okreslonej perspektywy / roli blogera autorka przeszta do analizy
poszczegblnych wypowiedzi (komunikatu jako czesci). Uwzgled-
niajac perspektywe, z ktérej wypowiada sie autor, poszukiwata
mozliwych sposobéw autoprezentacji na blogach. Podobnie jak
w poprzednich badaniach sprawdzala mozliwosci stosowania

ROZDZIAL 3

@)



najbardziej powszechnych taktyk autoprezentacyjnych zapropo-
nowanych przez Learyego (2007) oraz poszukiwata innych, spe-
cyficznych dla blogéw mozliwosci.

Cechy CMC a taktyki autoprezentacyjne

stosowane przez blogeréw

Ponizej przedstawiono taktyki autoprezentacyjne kodowane
z uwzglednieniem roli spotecznych ujawnianych przez blogeréw.

Model negatywny ukazuje swoja wyjatkowos¢, inteligencje
oraz to, ze $wietnie radzi sobie z rzeczywistoscia bez odwolywa-
nia sie do utartych sposobéw. Czesto robi to poprzez poréwna-
nie z przecietna — czytaj: gorsza od niego — osoba. Stosuje takie
taktyki, jak: opisywanie siebie, wyrazanie postaw oraz publiczne
atrybucje, ktére zostalty przedstawione ponizej.

Opisywanie siebie (w sposob zakamuflowany) — blogerka méwi
o sukcesach bloga, przedstawia, jakie propozycje otrzymata w zwiaz-
ku z popularnoscia jej dziennika. Zaznacza, ze dotaczyta do syndyka-
tu Blox.pl, czyli blogéw, ktére sa promowane jako ciekawe. Autorka
stosuje zaréwno taktyki atrybucyjne (pokazuje, jaka osoba jest), jak
i repudiacyjne (udowadnia, jaka osoba nie jest) [Leary, 2007]. Wyra-
za to przy tym w sposéb, ktéry méglby uchodzi¢ za kontrowersyj-
ny. Z jednej strony pisze o tym, co ja odréznia od typowych kobiet,
z drugiej natomiast wySmiewa sie z réwnouprawnienia w zwigzku,
zaznaczajac, ze to kobieta powinna sprzata¢ dom, bo robi to lepie;j.
Nastepnie podkresla, ze w jej domu zawsze jest czysto i ze to kobiety,
ktére nie sprzataja sa nudne, zaniedbane itp. Robi to, zestawiajac
wlasne przekonania z opozycyjnym pogladem méwiacym o tym, ze
nudne osoby to te, ktére maja czysty dom. Blogerka pokazuje tez
swoja wyjatkowo$¢, wySmiewajac sie z mas oraz przytacza dialogi
z osobami, ktdre — jak zaznacza — nie maja argumentéw na popar-
cie swoich tez, pokazuje absurd tego, co méwig, jednoczesnie ona
w tych sporach ukazuje si¢ jako osoba wygrywajaca.

Wyrazanie postaw (kontrowersyjnych) — dana osoba np. méwi
w sposdb sarkastyczny o przyjazni pomiedzy kobietami. Zazna-
cza, ze nie potrzebuje przyjaciol i jesli ma problemy, rozwiazuje je
sama. Wymienia czynno$ci, ktére mozna robi¢ z przyjaciétka (picie
kawy, rozmawianie, chodzenie do kina, wymienianie si¢ ubraniami,
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pomaganie sobie nawzajem w trudnych chwilach) i méwi, dlaczego
te czynnosci sa dla niej obce. Zaznacza, Ze nie narzuca si¢ ze swoimi
problemami i oczekuje, ze nikt nie bedzie sie zwracal do niej o po-
moc. Wysmiewa takze potocznie rozumiany feminizm.

Publiczne atrybucje — blogerka méwi m.in. o tym, ze pierwszy
blog, ktéry pisala, usuneta, bo nie spotkat si¢ ze zrozumieniem jej bli-
skich. Zaznacza jednoczesnie, ze wsrdd oséb, ktore jej nie znaly, blog
spotkal sie z ogromnym uznaniem. Inna atrybucja, ktéra sie pojawia,
to ttumaczenie porazek poprzez perspektywe czasowa — méwi o tym,
ze pisanie kolejnego bloga tez si¢ nie udalo, bo skonczyly sie tematy do
narzekania. Podkresla natomiast, Ze nie ma to znaczenia, bo sukces jej
obecnego bloga najlepiej pokazuje, ze potrafi pisac.

Cecha CMC, ktéra ulatwia wypowiadanie kontrowersyjnych tez
jest anonimowo$¢. Pozwala ona réwniez na eksperymentowanie
z wizerunkiem, tworzenie pozadanego opisu siebie. Blogerka zazna-
czyla, ze bliscy nie docenili jej staran, gdy zakladata poprzedni blog,
natomiast w kregu os6b nieznajomych spotkata sie z uznaniem.

Ofiara stosujaca atrybucje zewnetrzne wykorzystuje autode-
precjacje, ale nie po to, by szuka¢ wspoélczucia u innych. Ukazuje
swoje wady, problemy rodzinne, zdrowotne, w zwigzku, finansowe,
pokazujac jednoczesnie, ze boryka sie z nimi dlatego, ze w $wie-
cie panuja falszywe wzorce piekna, instytucje nie wywiazuja sie
ze swoich zadan, brakuje wsparcia rzadu itp. Osoba taka stosuje
przede wszystkim taktyke publicznych atrybucji, tltumaczac swoje
porazki niesprawiedliwo$cia $wiata.

Opisywanie siebie — blogerka opisuje siebie bardzo dostownie,
np. podaje rozmiar ubran, méwi o problemach zwigzanych z wy-
gladem zewnetrznym, nieradzeniu sobie z obowigzkami. Wyda-
waloby sig, ze przedstawia do$¢ niekorzystny wizerunek, jednak
robi to w poréwnaniu z falszywie kreowang rzeczywistoscia (np.
poréwnujac sie z perfekcyjna pania domu), ktéra tak naprawde nie
istnieje. Rzeczywistoscia jest ona (blogerka), nie kobiety z telewi-
zji, ktoére sa sztuczne, zaktamane, nieprawdziwe, a ona jest natural-
na, rzeczywista, prawdziwa — lepsza.

W przypadku tej blogerki anonimowo$¢ przyczynia sie do
wiekszego samoujawniania. Latwiej jest opowiadac¢ o swoich trud-
nos$ciach i wadach osobom, z ktérymi nie spotka sie off-line.
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Ekspert w najmniejszym stopniu stosuje taktyke opisywania
siebie, w najwigkszym natomiast stara si¢ pokaza¢ kompetencje
przez autopromocje.

Przy wyborze materialu autorka niniejszych badan zdecydowata,
ze zrezygnuje z blogéw komercyjnych. Jednak w przypadku blogéw
eksperckich jest to niezwykle trudne zadanie. Osoba na takim blogu
uczy, jak co$ wytworzy¢, jak sobie z czyms radzi¢. Proponuje wéwczas
produkty, ktére sa wedlug niej lepsze od innych do wykonania tego
zadania. W zwiazku z tym, jesli nawet nie zobaczymy na takim blogu
fizycznie umieszczonych reklam z linkami do firm, to reklama moze
si¢ pojawi¢ w sposdb bardziej subtelny, wlasnie jako doradzanie przez
blogera. Autorce niniejszych badan nie udalo si¢ znalez¢ bloga, ktéry
byltby zupelnie wolny od obecnosci nazw znanych firm, dlatego wy-
brata taki, na ktérym reklama nie wystepowata w formie bezposred-
niej. Blog ekspercki rézni si¢ od innych bardzo starannym przygoto-
waniem od strony graficznej. Wpisy maja powtarzalny charakter — na
blogu kulinarnym bedzie to zdjecie gotowego produktu, krétka zache-
ta do gotowania (np. przyblizenie, z jakiej okazji mozna co$ dobrego
ugotowad, na czym polega wyjatkowo$¢ dania itp.), nastepnie podanie
sktadnikéw oraz sposobu przygotowania. Jesli przyjmiemy, ze blog jest
pewnego rodzaju miejscem, z ktérym kojarzony jest autor, mozemy
mowic o stosowaniu taktyki zwigzanej z prezentacja otoczenia.

O ile na innych blogach tez mozemy méwic, ze autora postrzega-
my poprzez dzielo, ktére wykonuje, czyli poprzez bloga, to tu produkt
ma bardziej bezposrednie znaczenie. Eksperta postrzegamy poprzez
skuteczno$¢ proponowanych sposobéw. Ekspert nie stosuje takty-
ki opisywania siebie, nie pojawiaja si¢ informacje z Zycia osobistego,
ktére nie sa zwiazane z produktami. Ekspert w wigkszym stopniu
niz inni moze stosowac taktyke kontaktéw spolecznych, umieszcza-
jac informacje o znanych firmach, znajomosci z innymi ekspertami.
Produkt jest wizytéwka eksperta i jest on chroniony (np. jest mowa
o tym, ze bez zgody autora nie mozna upowszechniac¢ zdje¢ z bloga).
Zdjecia maja charakter profesjonalny, pokazuja produkt w bardzo
estetyczny sposob. Mozna stwierdzi¢, ze ekspert stosuje autopromo-
cje [Leary, 2007], ale nie przez opisywanie siebie, tylko produktu, albo
posrednio, czyli swoich czynnosci, ktére doprowadzaja do powsta-
nia produktu. Taktyka jest stosowana przy ukazaniu kompetencji
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rozumianej jako jedna z wartosci odbiorcéw autoprezentacji [Leary,
2007]. Kompetencja przesadza o tym, czy ekspert naprawde nim jest.

Bloger redukuje anonimowo$¢ w zakresie tresci wizualnych po-
przez korzystanie z obrazu, staranne prowadzenie blogosfery. Co
prawda, nie zamieszcza swoich zdje¢, ale publikuje zdjecia produk-
tow, dekoracji, otoczenia, w ktérym byly robione, czyli wykorzystuje
do autoprezentacji gléwnie taktyke ,dekoracje, rekwizyty i oswietle-
nie”. Anonimowos¢ jest réwniez redukowana poprzez manifestowa-
nie kontaktéw z innymi blogerami oraz podawanie informacji o wy-
darzeniach, w ktérych autor bloga kulinarnego uczestniczyt.

Trybun stosuje taktyke konformizmu spotecznego — kryty-
kujac rzeczywisto$¢ polityczng, tak naprawde przedstawia zda-
nie wiekszosci, czyli oséb, ktére przejawiaja antypatie do tej sa-
mej partii. Przynalezno$¢ do wigkszosci trybun pokazuje poprzez
ujawnianie tozsamosci grupowej, np. wypowiada si¢ w imieniu
ogotu / konkretnych grup poszkodowanych przez rzad, stosuje za-
imek ,my”. Z drugiej strony pokazuje przeciwstawianie sie ,,Im”.
»Oni” to rzad, instytucje, przedszkolanki znecajace si¢ nad dzie¢-
mi, ,glupie ofiary”, ktdre: ,same sa winne tego, co majg”.

Bloger nie moze popelnia¢ bledéw krytykowanych przez siebie
osob, dlatego jesli nie da sie tego unikna¢, usprawiedliwia swoje po-
stepowanie, stosujac taktyke publicznych atrybucji: ,Nie, nie mysle
tak, nie lezy w mojej naturze przypisywanie ludziom zlych intencji, ale
tez nie lubie by¢ oszukiwana”. Trybun nie moze krytykowac¢ dla samej
krytyki, dlatego tez nadaje komentarzowi o polityce ton dyplomatycz-
ny. Przy wyrazaniu antypatii do jednego z lideréw partii podkresla, ze
lider partii preferowanej réwniez byt przez niego krytykowany.

Analizujac komunikaty blogera, autorka niniejszych badan za-
uwazyla interesujacy wymiar autoprezentacji. Przypatrzmy sie jednej
z wypowiedzi. Bloger opisuje sytuacje znecania sie nad dzie¢mi w jed-
nym ze zlobkéw, ostro krytykujac zdarzenie. Nastepnie méwi o tym,
ze ,zastuguja na surowa kare” i ,,ze powinni$my poczekac¢ na decyzje
sadu, ktéry nam pokaze, jak wiele cierpienia mozna zada¢ dziecku
w naszym paristwie [podkr. L.S.] bezkarnie”. Wykorzystuje sytuacje,
ktéra u odbiorcy wzbudza bardzo silne emocje, by méc podac argu-
ment potwierdzajacy teze, Ze praca sadéw jest niewlasciwa. Kara za
znecanie sie nad dzieckiem w subiektywnym odczuciu zawsze bedzie
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za niska. Zatem jakakolwiek by nie byla, przewidywania blogera si¢
sprawdzg. Trybun powinien by¢ przede wszystkim wiarygodny i inny
od tych, ktérych krytykuje. Ta sytuacja pokazuje ciekawy wymiar auto-
prezentacji, ktéry autorka okresla jako zorientowanie na przysztosc.
W przypadku krytyka najwazniejsza jest wiarygodnos¢ (to ze racje ma
osoba krytykujaca, a nie krytykowana), zatem potoczne ,,a nie méwi-
fem” pokazuje nieomylno$¢ w przewidywaniach, a nie tylko w analizie
tego, co juz sie zdarzylo. Autoprezentacja zorientowana na przyszio§¢
bedzie skuteczna, jesli osoba ja stosujaca nie ponosi ryzyka, wéwczas
powinna przewidywac to, co na pewno bedzie mialo miejsce.

Taktyka opisywania siebie ujawniata si¢ w komunikatach trybuna
w podobny sposdb jak u ,,negatywnego modela”. Trybun stosuje taktyke
repudiacyjna, pokazujac lekkomyslnos¢ i glupote innych. Innym przy-
kladem jest stawianie sie na miejscu niektérych oséb lub grup i méwie-
nie, ze osobiscie nie mialby odwagi podjac tak powaznych decyzji.

Anonimowo$¢ przyczynia si¢ do wiekszej swobody w wyraza-
niu radykalnych pogladéw, co uwidacznia si¢ u trybuna. Co cieka-
we, z jednej strony anonimowos$¢ utatwia opowiadanie sie za jedna
z perspektyw, z drugiej natomiast bloger stosuje taktyke konfor-
mizmu spotecznego. Mozna przypuszczad, ze robi to dlatego, by
nie utraci¢ réwnie radykalnie myslacych czytelnikéw.

Rodzic — w przypadku osoby skoncentrowanej na deklarowanej
roli wazne jest, by spelnia¢ oczekiwania, ktére tej roli sa przepisywane.

Matka®® ma szczegdlnie trudne zadanie, bo z jednej strony musi
by¢ odpowiedzialna, zaradna itp., czyli mie¢ cechy charaktery-
styczne dla os6b dorostych, z drugiej natomiast powinna umie¢
wej$¢ w Swiat dzieci, czyli by¢ zabawna, oryginalng, twérczg. Taki
wlasnie obraz rodzic przedstawia na blogu. Prébuje np. nada¢ wy-
powiedziom zabawny ton przez styl lub opis sytuacji. Pokazuje
tez swoje kompetencje przy omawianiu niekompetencji innych,
ale w odréznieniu od poprzednio omawianych blogeréw robi to
w sposéb zartobliwy, nieupokarzajacy innych.

Rodzic przedstawia dziecko jako osobe oryginalng, stanowcza,
sprytna. Pisze stowo ,dziecko” z duzej litery, nadaje zabawne okres-
lenia, np. ,,Panicz”, ,Mlody”.

28 Oczywiscie moze dotyczyc to takze ojca, ale akurat w tym przypadku bloger-
ka jest kobieta.

Cechy komunikacji...



Ukazujac wyjatkowos¢ dziecka, moze wywiera¢ korzystne wra-
zenie dotyczace wlasnej osoby, zgodnie z taktyka kontaktéw spo-
fecznych, ,,ptawienia si¢ w odbitym blasku”. Moze réwniez stosowaé
odmiane tej taktyki — ,polerowanie i retuszowanie” [Leary, 2007],
wyolbrzymiajac zalety badz bagatelizujac wady charakteru, zacho-
wan dziecka. Rodzic stosuje tez taktyke opisywania siebie, ale po-
niewaz opisuje siebie jako matke, opis robi si¢ bardziej posredni.

Badania pokazuja, ze osoby wypowiadajace si¢ z perspektywy
rodzica ,zmagaja sie z glebokimi dylematami etycznymi, poniewaz
reprezentowanie ich tozsamosci jako rodzicéw nieuchronnie upu-
blicznia aspekty zycia ich dzieci, wprowadzajac ryzyko, za ktére
paradoksalnie sa odpowiedzialni” [Blum-Ross i Livingstone, 2017].
Blog pozwala na zaspokojenie potrzeby chwalenia si¢ dzieckiem bez
koniecznos$ci ujawniania wlasnej tozsamosci i tozsamosci dziecka.
Blogerka moze prezentowac swoja role przed wigkszym gronem
0s6b, nawet gdy sa to osoby nieznajome. Dlatego wazna cecha CMC
dla rodzica bedzie anonimowo$¢, ktéra pozwala na samoujawnianie
z zachowaniem bezpieczenistwa. Ponadto chroni przed potencjalna
niezgoda dziecka na udostepnianie informacji na jego temat.

Artysta — wazng cecha charakterystyczna takiego blogera jest in-
trygowanie swoja osoba poprzez dzielo. Artysta dozuje wigc informa-
cje o sobie. Analizujac komentarze do poszczegélnych wpiséw artysty,
mozna zauwazyc¢, ze nadmierne uciekanie od rzeczywistosci moze si¢
spotka¢ z niezrozumieniem. Wpisy szczegélnie abstrakcyjne prawie
w ogole nie sa komentowane, natomiast informacje bezposrednie
spotykaja si¢ z wiekszym echem w postaci komentarzy od oodbior-
coéw. Artysta wiec z jednej strony jest tajemniczy, z drugiej swojski,
np. na koniec wiersza odwoluje sie do konkretnej sytuacji, uzywa
stowa niecenzuralnego albo méwi jedno zdanie, ktére dotyczy jego
osoby (niemniej bez podania konkretnych personalnych informacji).
W taki sposob czesciowo zaspokaja ciekawos¢ czytelnikéw, ale ciggle
buduje napiecie, gdyz zaspokojenie to jest jedynie fragmentaryczne.
Artysta jest skoncentrowany na formie wypowiedzi. Wpisy, ktére au-
torka niniejszych badan analizowala miaty postac biatych wierszy lub
krétkich opowiadan. Artysta stosuje jedynie bardzo zakamuflowane
opisywanie siebie poprzez wzmianki o znajomosci dziet, ktére moga
by¢ uwazane za ambitne. Bardzo sporadycznie wyraza postawy, np.
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wobec zwiazkéw, wowczas okresla siebie panem sytuacji — ,,kobiety
cierpig, gdy je rzucam, ale ja pozostaje niewzruszony”.

Anonimowo$¢ pozwala arty$cie na autoprezentacje wylacznie
poprzez dzieto. Mimo ze to wlasnie informacje na temat jego oso-
by spotykaja si¢ z najwiekszym zainteresowaniem w dyskusjach,
nie zwigksza ich ilo$ci. Jest oceniany na podstawie tego, co tworzy.
Anonimowo$¢ powoduje, ze odbiorcy skupiaja si¢ wylacznie na
tresci. Dzieki tej cesze fizyczna prezencja osoby, jej sposéb zacho-
wania nie wptywaja na ocene tego, co pisze.

Podsumowujac, podobnie jak w poprzednich badaniach mozna
stwierdzi¢, ze blog réwniez daje mozliwosci stosowania wigkszosci
taktyk autoprezentacyjnych. Wazne jest, by podkresli¢, ze kodo-
wanie taktyki jest zalezne od perspektywy, z ktérej wypowiada sie
autor, od rodzaju blogéw.

Cechy CMC a srodki wykorzystywane przez blogerow

przy zarzadzaniu wrazeniem

Nastepne pytanie dotyczylo rodzaju i sposobu wykorzystywa-
nia §rodkéw przez blogeréw w celach autoprezentacyjnych. Trescia
analizowana na blogach byl przede wszystkim tekst, przy czym
autorka skupita sie wylacznie na tekstach pisanych przez autoréw,
a nie tekstach, do ktérych blogerzy odsylali poprzez linki. Nalezy
jednak pamietad, ze hipertekst réwniez moze stanowic pole do ana-
lizy. Wymagaloby to jednak inaczej przeprowadzonych badan.

Kolejng forma wspomagajaca tres¢ byty komentarze czytelnikéw
oraz deklarowane znajomosci blogeréw. Na blogu eksperckim byty
to przede wszystkim linki do fachowcéw podzielajacych zaintere-
sowania danego blogera. Natomiast na pozostatych blogach byly to
znajomosci z blogerami popularnych dziennikéw sieciowych. Zna-
jomos¢ taka przyjmowala czynny charakter — blogerzy komentowali
nawzajem wpisy znajomych. Nalezy podkresli¢, ze szersze badanie,
obejmujace analize znajomosci / relacji blogeréw moze by¢ warto-
$ciowym materialem do analizy postaw i obszaréw identyfikacji.
Jak zaznacza Cass R. Sunstein: ,blogerzy najczesciej podaja linki do
stron autoréw o podobnych pogladach, a jesli zamieszczaja linki do
opinii odmiennych, to najczesciej robig to, aby wyszydzi¢ ich auto-
réw lub okaza¢ im pogarde [Sunstein, 2009, s. 197].
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Inna forma tresci, ktéra moze uzupelni¢ analize, sa zdjecia,
jednak pelniag one zdecydowanie drugorzedna funkcje wobec tek-
stéw. Analizowane blogi mialy charakter anonimowy, zatem au-
torka nie zaobserwowala, by autorzy wirtualnych pamietnikow
umieszczali wlasne zdjecia. Zdjecia na analizowanych blogach
pelnity gtéwnie nastepujace funkcje:

— punktu odniesienia, wstepu (np. na blogu ,modelu negatywnego”);

— przedstawienia dokonan (w przypadku ,eksperta” — wyroby
kulinarne; w przypadku ,rodzica” — skany rysunkéw dziecka);

— artystyczne — dekorowania blogosfery (w przypadku wszyst-
kich analizowanych blogeréw).

W zwiazku z powyzszym na anonimowych blogach analizowanym
materialem bedzie gléwnie tekst w odréznieniu od portali spoteczno-
Sciowych, gdzie najwazniejszym materialem do analizy jest zdjecie.

Cecha decydujaca o wyborze $rodkéw byla anonimowo$é. Osoby
umieszczajace zdjecia moga by¢ rozpoznane nawet wéwczas, gdy nie
publikuja zdje¢ wlasnej osoby (moga by¢ zidentyfikowane na podsta-
wie miejsc widocznych na zdjeciu, innych oséb, specyficznych przed-
miotéw itp.). Tylko w przypadku eksperta ta cecha byla redukowana.
Prawdopodobnie jest on znany dla 0séb z jego branzy réwniez off-
-line, dlatego mniej niz pozostali dba o bycie w pelni anonimowym.

Cechy CMC a bariery i mozliwo$ci w budowaniu tresci

autoprezentacyjnych na portalach spotecznos$ciowych

Inne pytanie, na ktére autorka chciata odpowiedzie¢, brzmiato:
W jaki sposéb cechy CMC utrudniaja i wspomagaja stosowanie
taktyk autoprezentacyjnych na blogach?

Ot6z korzystnym aspektem dla blogera moze by¢ to, ze za po-
moca zalozenia (nowego) bloga moze on catkowicie odcia¢ sie od
przeszlosci i prezentowac wyltacznie aktualny wizerunek spotecz-
ny [Leary, 2007]. Oczywiscie ten sam fakt moze by¢ zjawiskiem
niekorzystnym, jesli wizerunek z przeszlosci jest réwniez wazny
dla blogera, poniewaz opowiadajac o wczesniejszych osiagnie-
ciach, moglby sie narazi¢ na dylemat autoprezentacyjny dotyczacy
skromnosci [Leary, 2007]. Innym korzystnym dla prezentujace-
go sie aspektem jest to, ze w odréznieniu od portali spoleczno-
$ciowych na blogu mozna unikna¢ stygmatyzacji ze wzgledu na
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wyglad, wiek itp. Z drugiej jednak strony, jesli wyglad jest wazny
dla blogera, to musi on wybra¢ pomiedzy umieszczeniem swoich
zdje¢ a anonimowoscia. Kolejnym czynnikiem jest brak pewnosci
co do grona odbiorcéw, przed ktérymi bloger si¢ prezentuje, a wiec
brak mozliwosci dostosowywania si¢ do ich oczekiwan. Jednak
— jak autorka wspomniala juz wczesniej — nie ma tu narzuconego
audytorium, odbiorca sam szuka interesujacego dla niego nadaw-
cy, a zatem zadaniem blogera jest utrzymywanie i powigkszanie
liczby fanéw, ktérzy znalezli/znajda go sami. Ostatnim aspektem
ulatwiajacym pokazywanie korzystnego wizerunku jest mozli-
wosc¢ selekcji, kontroli informacji (np. edycja/usuwanie niekorzyst-
nych komentarzy, zamieszczanie przemyslanej tresci). Aspekt ten
nie jest z kolei charakterystyczny wylacznie dla bloga, poniewaz
takie mozliwosci daje wigkszos¢ srodowisk internetowych.

Trudnos$ci w prowadzeniu badan dotyczacych autoprezentacji

stosowanej na portalach spoleczno$ciowych

Na koniec autorka chciataby wspomnie¢ o trudno$ciach i moz-
liwosciach napotkanych podczas badan wynikajacych ze specyfiki
metody i badanego $rodowiska.

Jesli ograniczymy sie wylacznie do analizy tresci i bedziemy bada¢
blogi anonimowe, nie bedziemy mie¢ pewnosci ani co do autentycz-
nosci osoby piszacej blog (moze to by¢ kilka oséb albo osoba innej
plci lub w innym wieku niz deklarowany), ani co do rzeczywistych
zamiaréw autoprezentacyjnych danej osoby. Dlatego tez autorka
ograniczyta badania wytacznie do pokazania mozliwych sposobéw
stosowania taktyk. Kolejng kwestia jest dostep do materialu — z jed-
nej strony pojawienie si¢ blogéw mozemy uznac za rewolucje w gro-
madzeniu materialu badawczego, jakim jest pamietnik, z drugiej
musimy mie¢ na uwadze, ze mimo cech wspdlnych, blog powinien
by¢ traktowany jako bardzo specyficzny rodzaj pamietnika. Ponad-
to moda na pisanie blogéw oraz komercjalizacja wigkszosci z nich
spowodowala, ze mozemy mie¢ powazne problemy z redukcja juz na
etapie selekcji materialu. Inng kwestia wymagajaca przemyslenia jest
badanie tekstéw, do ktérych autorzy blogéw odsylaja. Jest bowiem
tak, ze autor moze identyfikowac sie wylacznie z mysla przewodnia
albo z fragmentem tekstu/utworu muzycznego. Dlatego nie mozemy
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zastosowac tego samego rodzaju analizy, ktdry stosujemy do wlas-
nych tekstow blogera. Ostatnia kwestia, na ktéra autorka chciata
zwroci¢ uwage, to problem rozlacznosci kategorii. W przypadku ba-
dania stosowania taktyk autoprezentacyjnych nieraz akapit, nieraz
jedno zdanie, a czasami dopiero znajomo$¢ kontekstu moga przesa-
dzi¢ o tym, ze dana wypowiedzZ bedzie uznana za element/skladowa
taktyki autoprezentacyjnej. Problem polega jednak na tym, ze np.
opisywanie siebie moze odbywac sie poprzez prezentowanie okres-
lonej postawy. Mamy wéwczas do czynienia z dwoma kategoriami
i jedna wypowiedz moze by¢ zaliczona do obu taktyk.

Mimo przedstawienia powyzszych watpliwosci autorka sadzi, ze
hermeneutyczna analiza tre$ci w badaniu taktyk autoprezentacyjnych
wystepujacych na blogach powinna by¢ metoda wiodaca. Badania tego
typu ze wzgledu na jakosciowy charakter nie sa wyczerpujace, zatem
powinny by¢ powtarzane/poszerzane w celu poszukiwania nowych
spostrzezen dotyczacych autoprezentacji.

Whioski

W odréznieniu od portali spotecznosciowych wybrane blogi
charakteryzuje anonimowo$¢ we wszystkich analizowanych ob-
szarach. Na anonimowych blogach obserwujemy:

— brak danych identyfikacyjnych; anonimowo$¢ dotyczaca da-
nych na temat lokalizacji moze by¢ redukowana ze wzgledu na
dostep do informacji zwiazanych z jezykiem, ktérym postuguje
sie bloger albo platformy, z ktérej korzysta;

— brak sygnaléw niewerbalnych; anonimowo$¢ w tym zakresie
moze by¢ redukowana za pomoca emotikonéw;

— brak tresci wizualnych dotyczacych wygladu blogera.

Blogerzy korzystajac z anonimowosci, maja mozliwo$¢ wiek-
szego samoujawniania bez konsekwencji, ktére moglyby dotknac
ich samych lub ich bliskich.

Asynchroniczno$¢ (podobnie jak na portalach spolecznoscio-
wych) jest obecna i pozwala na lepsze przemyslenie tresci oraz
(wraz z anonimowoscia) na redukcje stosowania taktyk obronnych.

W tabeli 3.3 przedstawiono znaczenie cech CMC dla doboru
taktyki i srodka wyrazu zaobserwowane podczas badan.
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Cechy CMC powoduja, ze blogerzy moga eksperymentowaé

z wizerunkiem, dlatego beda podobnie jak na portalach spotecz-

nosciowych czesciej stosowac taktyki asertywno-zdobywcze, a rza-

dziej taktyki obronne. Dowodem powyzszego jest fakt, ze w bada-
niach nie stwierdzono stosowania taktyki pamigciowe manipulacje,

a prawdopodobienstwo stosowania taktyki konformizmu spotecz-

nego zauwazono tylko w jednym przypadku. Blogerzy, ktérzy sa-

modzielnie tworza blogosfere, maja mozliwos¢ selekc;ji tresci i usu-
wania informacji niekorzystnych. Ponadto ze wzgledu na obecnos¢
wszystkich cech CMC trudniej jest stosowac niektoére taktyki, np.
zachowania niewerbalne. Blogerzy korzystaja co prawda z emotiko-
néw i zmian w czcionce (np. duze litery jako wyraz zlosci), ale moc-
no asynchroniczny charakter powoduje, ze czytelnik moze nie od-
biera¢ tych emocji jako silnych, odczuwalnych przez blogera stanéw.

Srodkiem wykorzystanym na wybranych blogach byt przede
wszystkim tekst. Wyjatek stanowila blogosfera eksperta, w ktdrej
dominowal obraz. Jednak warto zaznaczy¢, ze ta wzgledna jed-
norodnos$¢ wynika bardziej z doboru okreslonego rodzaju blogéw,
niz jest przejawem ogolnej tendencji.

Przy badaniu blogéw trudnosci sprawiaja:

— duza liczba i réznorodnos¢ blogéw;

— anonimowo$¢, ktdra z jednej strony sprzyja samoujawnianiu,
a z drugiej eksperymentowaniu z wizerunkiem, czego badacz
moze nie zidentyfikowac bez przeprowadzenia badan off-line;

— trudnosci z odréznieniem faktéw od fikcji, poniewaz niektdrzy
blogerzy moga traktowac blog jako twor literacki, nie biograficzny.

Zarzadzanie wrazeniem na portalach spotecznosciowych

i na blogach — wnioski

W badaniach prowadzonych na blogach, podobnie jak w bada-
niach SNS, autorka zastosowata hermeneutyczng analize tresci, z ta
réznicy, ze gtéwny analizowany material stanowit nie obraz, tylko
tekst. Uzgadnianie znaczen bylo jedynie cze$ciowe (poprzez analize
dyskusji blogeréw prowadzonych z czytelnikami), wigec nie mozna
mieé pewnosci, ze autorzy rzeczywiscie $wiadomie stosowali tak-
tyki autoprezentacyjne, dlatego tez autorka méwi jedynie o mozli-
wosciach, jakie daje CMC dla zabiegéw autoprezentacyjnych. Ma
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takze $wiadomo$¢, ze przeprowadzenie wywiadéw z blogerami
byloby korzystnym uzupelnieniem badan. Jednak ze wzgledu na
catkowicie anonimowy charakter autoréw (w odréznieniu od por-
talow spotecznosciowych) ograniczyla sie do analizy tego materia-
tu, ktéry przedstawiaja, majac poczucie anonimowosci. O negocjo-
waniu znaczen mozna réwniez méwic przy kodowaniu perspektyw
ujawnianych przez blogeréw (triangulacja badaczy). Zabieg ten po-
zwala unikna¢ nadinterpretacji, ktéra moze si¢ pojawi¢, gdy kate-
gorie wyprowadza jeden badacz. Blogi internetowe (podobnie jak
portale spotecznosciowe) sa srodowiskiem, ktérego funkcjonowa-
nie koncentruje si¢ na autoprezentacji.

Prowadzac badania na portalach spotecznosciowych [Jaku-
bowska, 2011], autorka stwierdzila, ze oprécz pamieciowych ma-
nipulacji i publicznych atrybucji mozna zauwazy¢ wystepowanie
wszystkich ogélnie stosowanych taktyk wymienionych przez Mar-
ka Leary’ego. Mimo ze charakter analizowanego materiatu oraz
srodowiska (portal spotecznosciowy a blog) réznia sie od siebie,
doszta w obu badaniach do podobnych wnioskéw: réznice beda
wystepowaly w sposobie wykorzystania taktyk. Na przyktad opi-
sywanie siebie jest tatwiejsze na blogach niz na portalach, bowiem
gléwna trescia bloga jest dtuzszy tekst, w ktérym blogerzy przemy-
caja zakamuflowane opisy. Natomiast na blogach trudniej byloby
moéwi¢ o zachowaniach niewerbalnych, do ktérych M. Leary zali-
czyl: wyrazanie emocji, wyglad zewnetrzny, gesty i sposoby poru-
szania si¢ [Leary, 2007, s. 36—40]. Wyglad zewnetrzny z tatwoscia
mozemy zaobserwowac na portalach, interpretujac zdjecia. Na
blogach takie mozliwosci sa rzadsze (wyjatkiem sa fotoblogi), po-
dobnie jest z gestami, pozami, ktére réwniez mozemy odczytywaé
wylacznie ze zdje¢. W przypadku blogédw mozemy jedynie méwic
o wyrazaniu emocji, ktére moga si¢ pojawi¢ zaréwno we wpisach,
dyskusjach z czytelnikami, jak i w utworach muzycznych, do kté-
rych blogerzy zamieszczaja linki. Na przyklad na blogu ,ofiary”
po wpisie dotyczacym probleméw w malzenstwie i zauroczeniu
nieznajomym pojawia sie link do utworu Gotye — o Somebody that
I used to know (2012). Jednak tak jak autorka juz wspomniata, nie
skupiata sie na analizowaniu tresci, do ktérych autorzy odsytali,
dlatego w tym miejscu jedynie sygnalizuje o mozliwym obszarze
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poszukiwan. Inny sposéb wyrazania emocjonalnosci na blogach
pokazuje Elzbieta Dura (2009). Autorka, ktéra prowadzita bada-
nia ilo$ciowe dotyczace jezyka blogéw, zaznacza, ze emocjonalny
charakter wypowiedzi moga podkresla¢: zdania wykrzyknikowe,
pisownia starajaca si¢ odzwierciedla¢ brzmienie wypowiedzi,
rozciggane lub powtarzane wyrazy, zmieniane zapisy glosek,
np. uzywanie bezdZwiecznego odpowiednika gloski dzwiecznej
albo dwugloskowy odpowiednik spéigloski ptynnej [Dura, 2009,
s. 219], czyli tzw. parajezyk, o ktérym autorka niniejszych badan
pisata w czesci teoretycznej tej monografii. Nalezy jednak pamie-
ta¢, ze ze wzgledu na asynchroniczny wymiar komunikacji do$¢
trudno byloby stwierdzi¢ autentyczno$¢ wyrazu emocji w zary-
sowanych formach. Dotyczy to takze portali spoteczno$ciowych
— uzytkownicy maja czas na przemyslenie komentarzy, opiséw do
zdje¢. Bardziej synchroniczny jest czat, z ktérego mozna korzystac
przez portale spoteczno$ciowe, ale tu réwniez emocje dos¢ tatwo
jest ukry¢ ze wzgledu na to, ze odbiorca nie obserwuje sygnatéw
niewerbalnych, .

Mimo ze autorka skupita si¢ na réznych rodzajach tresci (zdje-
cia na portalach spolecznosciowych, tekst na blogach), warto za-
znaczy¢, ze trudno analizowad zdjecia w oderwaniu od opisow,
komentarzy oraz negocjowania znaczen z autorem. Podobnie jest
na blogach — tu réwniez obraz zaczyna pelni¢ do$¢ istotna role,
czasem jest jedynie ilustracja, a czasem wstepem do dyskusji albo
wyrazem postawy uznawanej przez autora. Zatem zaréwno tekst,
jak i obraz pelnia podobnie wazne funkcje w komunikacji inter-
nautdéw, a bardziej precyzyjnie — interakcja tych srodkéw wyrazu.

Ograniczenia zwiazane z autoprezentacja zaréwno na porta-
lach, jak i na blogach wynikaja przede wszystkim z tego, ze auto-
rzy maja Swiadomos¢ autoprezentacyjnej funkcji portali, blogow,
ale moga uwaza¢, ze nie wypada wykorzystywac tych $rodowisk
w celu autoprezentacji. Takie podejscie réwniez utrudnia badania.

Nastepne ograniczenie wynika z tego, ze zaréwno bloger, jak
i autor profilu na portalu spoleczno$ciowym maja do czynienia
z bardzo zréznicowanym audytorium. Jesli chodzi o blogeréw, to
odbiorca szuka nadawcéw, a w przypadku autora profilu SNS beda
to gféwnie jego rodzina i znajomi, jednak zaden z nich nie jest do
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konica pewny, do jakich celéw i przez kogo zostanie uzyta infor-
macja umieszczana w Internecie. To powoduje, Ze samoujawnia-
nie moze by¢ ograniczane, a osoby moga niechetnie uczestniczy¢
w badaniach.

Ostatnie ograniczenie réwniez jest zwiazane ze zrdznicowa-
niem, a przede wszystkim rozmiarem widowni. Z jednej strony
wydawaloby sie, ze faczy sie to z wigkszymi mozliwo$ciami auto-
prezentacyjnymi, poniewaz blogerzy moga dotrze¢ do duzej liczby
odbiorcéw. Z drugiej jednak strony powszechno$¢ narzedzi powo-
duje, ze trudno jest stworzy¢ oryginalny wizerunek, ktéry bedzie
zauwazalny na tle innych. Liczba blogéw, profili réwniez jest wy-
zwaniem dla badacza. Szczegdlnie widoczne jest to przy badaniu
blogéw, kiedy nie chodzi juz o wybér uzytkownikdéw, ale o wybér
rodzajéw blogdéw, ktérych jest coraz wiecej.

Podsumowujac, cechy CMC, takie jak asynroniczno$¢ i ano-
nimowos¢ z jednej strony ulatwiaja, a z drugiej utrudniaja stoso-
wanie niektorych taktyk (np. zachowan niewerbalnych). Waznym
spostrzezeniem jest to, ze cechy CMC moga redukowac potrzebe
stosowania taktyk obronnych, a sprzyja¢ stosowaniu taktyk aser-
tywno-zdobywczych.

3.2. Badania 3. Zwigzek cech CMC
Z oceng wymiarow autoprezentacji.
Badania eksperymentalne

Trzecie przeprowadzone przez autorke niniejszej monografii
badanie miato charakter ilosciowy. Osoby oceniajace (N = 893)
podzielone w sposéb losowy na osiem grup ocenialy prezentacje
pieciu os6b (kazda grupa dokonywata oceny innego rodzaju auto-
prezentacji, ale caly czas byly oceniane te same osoby).

W badaniach eksperymentalnych autorka skupita sie przede
wszystkim na rozwiazywaniu problemu dotyczacego odbioru, oce-
niania autoprezentacji. Interesowalo ja sprawdzenie zwigzku cech
CMC (anonimowosci i asynchroniczno$ci) z oceng wymiaréw
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autoprezentacji (takich jak atrakcyjno$¢, komunikatywnos¢, kom-
petencje, wiarygodno$¢, czytelnos¢, ocena globalna).

Hipotezy

Hipoteza gltéwna

Cechy CMC (anonimowo$¢ i asynchroniczno$¢) powoduja, ze
w momencie starania sie o prace w warunkach on-line rekrute-
rzy oceniaja wymiary (takie jak: atrakcyjnos¢, komunikatywnosé,
kompetencja, wiarygodnos¢, czytelno$¢, ocena globalna) autopre-
zentacji kandydatéw wyzej niz wtedy, gdy prezentuja sie oni F2F.

Hipotezy szczegolowe (anonimowos¢):

— HI. Tresci bez sygnatéw wizualnych beda oceniane wyzej niz
tresci z sygnatami wizualnymi;

— H2. Tresci bez emotikonéw beda oceniane nizej niz tresci
z emotikonami;

— H3. Tresci bez danych indentyfikacyjnych beda oceniane wyzej
niz z danymi identyfikacyjnymi;

— H4. Tresci z podana lokalizacja beda oceniane inaczej niz bez
lokalizacji: kandydaci z duzych miast moga by¢ wyzej oceniani
niz kandydaci z matych miejscowosci.

Hipotezy szczegélowe (asynchroniczno$¢):

— H5. Najnizej (w poréwnaniu z ACZAT i AIN) bedzie oceniana
prezentacja F2F;

— He6. Prezentacja przez Messengera bedzie oceniana wyzej niz
prezentacja F2F;

— H7. Prezentacja na LinkedIn bedzie oceniana wyzej niz prezen-
tacja przez Messengera.

Szczegélowa operacjonalizacja zmiennych zostala przedsta-
wiona w tabeli 3.6.

Na potrzebe operacjonalizacji cech CMC stworzono trzy ro-
dzaje autoprezentacji: autoprezentacje oft-line AF2F i dwa rodzaje
autoprezentacji on-line (AIN, ACZAT).

Wszystkie autoprezentacje dotyczyly tematyki zawodowe;j. Pre-
zentacja AF2F oraz ACZAT byly symulacja rozmowy kwalifika-
cyjnej. Asynchroniczna autoprezentacja AIN jest profilem na por-
talu LinkedIn, ktéry ma stricte zawodowy charakter.
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Procedura

Autoprezentacje F2F

Rozmowy zostaly przeprowadzone z pigcioma osobami. Kazda
prezentacja trwata 5 minut. Rozmowe przeprowadzala osoba ma-
jaca doswiadczenie w rekrutacji. Obok niej siedziata asystentka,
ktéra nagrywala autoprezentacje (ryc. 3.1 i 3.2). Symulacje zostaty
przeprowadzone w Legnicy, natomiast osoba prowadzaca rekruta-
cje przyjechala z Wroctawia. Nie byla ona znana osobom uczest-
niczacym w badaniach.

Osoby biorace udzial w nagrywaniu prezentacji off-line (kan-
dydaci) otrzymaly nastepujace instrukcje:

— prosze pomysle¢ o zawodzie, ktéry Pan/Pani chciatby/chciala-
by wykonywa¢ w przysztosci;

— prosze sobie wyobrazi¢, ze jest Pan/Pani na rozmowie kwalifi-
kacyjnej dotyczacej wymarzonego stanowiska;

— prosze postarac sie wypasc jak najlepiej, odpowiadajac na pyta-
nia osoby prowadzacej rekrutacje;

— prosze podawac prawdziwe informacje o sobie.

Osoba prowadzaca rekrutacje dostala liste pytan, ktére miata
zada¢ kandydatom w nastepujacej kolejnosci:
— prosze sie przedstawi¢: imie, nazwisko, miejscowos¢, z ktérej
Pan/Pani pochodzi;
— prosze powiedzie¢, o jakie stanowisko Pan/Pani sie stara;
— prosze powiedzie¢, jakie korzysci mialaby nasza instytucja
z zatrudnienia Pana/Pani; prosze opowiedzie¢ o swoich zainte-
resowaniach, do§wiadczeniach, mocnych stronach;
— prosze powiedzie¢, czego Pan/Pani oczekuje od naszej instytucji.
Ponadto osoba rekrutujaca dostata nastepujace zalecenia: ,,Prezen-
tacje powinny trwac po 5 minut. Jesli kandydat odpowie zbyt szybko,
wtedy nalezy zada¢ dodatkowe pytanie: »Prosze opowiedziec cos wiecej
o sobie«. Jesli bedzie zbyt przediuzal, wtedy nalezy tagodnie skonczyc”.

Osoby prezentujace si¢ oczekiwaly w osobnej sali i nie komuniko-
waly sie ze soba do czasu zakornczenia rozmowy z ostatnim kandyda-
tem. Po zakonczeniu rekrutacji uczestnikom badania zadano pytania
sprawdzajace realizm psychologiczny. Mimo $wiadomodci fikcyjnosci
sytuacji, osoby te stresowaly sie i byly zaskoczone faktem, ze czuly sie
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Ryc. 3.1. Miejsce przeprowadzania symulacji rozmowy kwalifikacyjnej

Ryc. 3.2. Miejsce przeprowadzania symulacji rozmowy kwalifikacyjnej — widok
od strony osoby rekrutujacej i jej asystenta
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rzeczywiscie jak na rozmowie o prace. Realizm psychologiczny zaaran-
zowanych rozméw sprawdzano réwniez poprzez wywiad fokusowy
z osobami oceniajacymi prezentacje. Osoby te potwierdzity realizm sy-
tuacji, a wiele z nich bylo przekonanych, Ze sa to rzeczywiste rozmowy.

Ocena kandydatéw w badaniach off-line

Nagrania zostaly ocenione przez ponad 166 os6b ogladajacych
autoprezentacje. Po obejrzeniu kazdej autoprezentacji osoby doko-
nywaly oceny kandydata, zapisujac ja w kwestionariuszu.

Instrukcja dla os6b oceniajacych zostata sformutowana naste-
pujaco: ,Prosze sobie wyobrazi¢, ze jest Pan/Pani w komisji rekru-
tacyjnej i oceni¢ kandydatéw zgodnie ze skala odpowiedzi podana
ponizej. Prosze nie zastanawiac sie zbyt dlugo i zaznaczy¢ te oce-
ne, ktéra jako pierwsza wydala sie najbardziej trafna. Prosze, aby
ocena 3 byla zaznaczana tylko w ostatecznosci”.

Do oceny wykorzystano 5-stopniowa skale Likerta:

1 — zdecydowanie negatywnie;

2 — raczej negatywnie;

3 — ani negatywnie, ani pozytywnie;

4 — raczej pozytywnie;

5 — zdecydowanie pozytywnie.

Tabela 3.4 przedstawia wymiary autoprezentacji, ktére zostaly
poddane ocenie.

Wybér wymiaréw/cech zostal podyktowany dwoma warunkami:
— cechami, ktére sa wazne dla skutecznosci autoprezentacji: czy-

telnosc¢ i wiarygodnosé;
— cechami, ktére mogg by¢ brane pod uwage w wiekszosci roz-

mow rekrutacyjnych: wyglad, komunikatywno$¢, kompetencje.

Tabela 3.4. Wymiary autoprezentacji kandydatow brane pod uwage przy ocenie

Atrakcyjnosc¢ osoby (wyglad) 1 2 3 4
Komunikatywnos¢ kandydata 1 2 3 4
Kompetencje kandydata 1 2 3 4
Wiarygodnos¢ odpowiedzi kandydata 1 2 3 4
Czytelnos¢ (zrozumiatos¢) przedstawionych przez kandydata tresci 1 2 3 4
Ogodlna ocena kandydata 1 2 3 4
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Osoby prezentujace sie poproszono, zeby postaraly sie wypasé
jak najlepiej, tak jakby rzeczywiscie staraly si¢ o prace. Zwrécono
uwage, aby ubraly sie tak jak na rozmowe kwalifikacyjna i zeby po-
dawaly tylko prawdziwe informacje oraz staraly si¢ przedstawic
kompetencje, umiejetnosci w jak najbardziej korzystnym swietle.

Autoprezentacje on-line

Kolejnym etapem bylo zalozenie przez osoby (ktére wcze$niej
uczestniczyly w symulacjach rozmowy o prace) profili na portalu
zawodowym LinkedIn. Na to zadanie miaty kilka dni, aby zacho-
wac realizm sytuacji. Te autoprezentacje autorka niniejszych ba-
dan okreslita jako AIN.

Nastepnym etapem, w ktérym uczestniczyly osoby prezentujace
sie, byla kolejna symulacja rozmowy rekrutacyjnej, ale tym razem
prowadzona za posrednictwem Internetu. W celu wyeliminowania
wplywu osoby rekrutujacej na przebieg konwersacji o przeprowa-
dzenie wywiadéw poproszono osobe, ktéra prowadzila rekrutacje
off-line. Wazne jednak bylo to, aby rozmowa ta nie byla kontynuacja
poprzedniej, dlatego tez uczestnikéw badania nie poinformowano,
ze znaja rekrutera z pierwszej symulacji. Osoba prowadzaca wywia-
dy skorzystala z profilu na Facebooku uniemozliwiajacym jej iden-
tyfikacje. Profil ten byl zalozony przez autorke pie¢ lat temu, wiec
wygladat bardzo naturalnie, poniewaz przez ten czas fikcyjna po-
sta¢ miala przyjaciét, wpisy, polubienia itp.

Pytania do drugiej rozmowy kwalifikacyjnej zostaly sformuto-
wane w sposob nastepujacy:

— prosze powiedziec¢ co$ o sobie — kim jestes, czym sie zajmujesz,
co lubisz robi¢;

— kim chcialbys zosta¢;

— opowiedz mi o swoich osiagnieciach, z ktérych jestes dumny;

— czego oczekujesz, jesli chodzi o warunki pracy, kulture organi-
zacyjna firmy.

Ponadto instrukcja dla osoby rekrutujacej zawierala zalecenie:
»Prosze uzywac¢ emotikonéw i innych dowolnych znakéw potrzeb-
nych przy prowadzeniu rozmowy on-line”.

Istotne bylo, aby nie zadawa¢ identycznych pytan jak podczas
pierwszej rozmowy kwalifikacyjnej, ale z drugiej strony pytania

Cechy komunikacji...



musialy by¢ do nich podobne. Rozmowy przeprowadzono przez

Messengera (czat) na Facebooku. Osoby, ktére wcielaly sie w role

kandydatéw, dostaly nastepujace zalecenia:

— prosze sobie wyobrazi¢, ze jest Pan/Pani na rozmowie kwalifi-
kacyjnej dotyczacej wymarzonego stanowiska;

— prosze postarac sie wypas¢ jak najlepiej, odpowiadajac na pyta-
nia osoby prowadzacej rekrutacje;

— prosze podawac prawdziwe informacje o sobie;

— prosze uzywac naturalnego dla rozmowy on-line jezyka, korzy-
sta¢ z emotikonéw lub innych symboli.

Operacjonalizacja cech CMC

Rozmowy przeprowadzone przez Messengera oraz profile
utworzone na LinkedIn wykorzystano do stworzenia badan eks-
perymentalnych on-line. Kwestionariusz on-line zawieral naste-
pujaca instrukeje dla oséb oceniajacych:

— prosze sobie wyobrazi¢, ze jest Pan/Pani w komisji rekrutacyjnej
oceniajacej kandydatéw na rézne stanowiska pracy. Prosze nie
skupiac sie na rodzaju branzy, tylko na ogélnej prezentacji
osoby. Mimo Ze moze nie by¢ wystarczajaco duzo informacji
(np. na temat wygladu, kompetencji itp.), prosze oceniac zgod-
nie z tym, jak Pan/Pani wyobraza sobie tego kandydata;

— prosze zapoznac sie z rozmowami rekrutacyjnymi prowadzo-
nymi przez czat albo profilami z portali zawodowych (w za-
lezno$ci od tego, co wylosuje system) pieciu kandydatéw, ktére
pojawia si¢ na nastepnych stronach. Zaréwno rozmowy, jak
i dane z profili sa przekopiowane/zeskanowane z zachowaniem
oryginalnej pisowni stosowanej przez kandydatow;

— po prezentacji kazdego kandydata prosze o wypelnienie krét-
kiej ankiety. Prosze oceni¢ wskazane cechy kandydata (atrak-
cyjnos¢, komunikatywno$¢ itp.) zgodnie ze skala podana poni-
zej. Prosze nie zastanawiac sie zbyt dtugo i zaznaczy¢ te ocene,
ktora jako pierwsza wydala si¢ najbardziej trafna. Prosze, aby
ocena 3 byla zaznaczana tylko w ostatecznosci.

Do oceny kandydatéw uzyto tej samej skali oraz wzieto pod
uwage te same cechy, co w przypadku konstruowania kwestiona-
riusza do badan off-line. Wszystkich oséb oceniajacych bylo 893,
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natomiast w badaniach on-line wzielo udzial 727 uczestnikéw (166
oséb ocenialo prezentacje off-line). Osoby, ktére w sposéb losowy
byly przydzielone do jednej z grup, ocenialy jeden z warunkéw
(jedna grupa = ocena jednego warunku).

W internetowych badaniach eksperymentalnych zostato okres-
lonych siedem warunkéw:

— rozmowa przeprowadzona przez czat na Facebooku bez imienia
i nazwiska, bez zdjecia, danych na temat miejsca zamieszkania/
pochodzenia osoby (W1);

— rozmowa rekrutacyjna przeprowadzona przez czat na Facebooku
bez informacji na temat miejsca pochodzenia, zamieszkania
osoby (W2);

— rozmowa rekrutacyjna przeprowadzona przez czat na Facebooku
bez emotikonéw (W3);

— rozmowa rekrutacyjna przeprowadzona przez czat na Facebooku
bez zdjecia kandydata (W4);

— rozmowa rekrutacyjna przeprowadzona przez czat na Facebooku
(W5);

— zawodowy profil kandydata z portalu LinkedIn bez zdjecia kan-
dydata (W6);

— zawodowy profil kandydata z portalu LinkedIn (W7).

Osmy warunek tworzyla prezentacja off-line:

— rozmowa rekrutacyjna prowadzona off-line, nagrana na kame-
re, oceniana off-line na wydrukowanych kwestionariuszach (P).
Konceptualizacje i operacjonalizacje cech CMC przedstawia

tabela 3.5. Manipulacji eksperymentalnej autorka dokonata przez
eliminowanie czynnikéw, ktérych brak charakteryzuje poszcze-
g6lne cechy CMC.

Operacjonalizacja zmiennych

Schemat eksperymentalny zaktadal wplyw kanaléw autoprezenta-
¢ji (warunek P — face to face; W1 — FB, brak danych identyfikacyjnych;
W2 — FB, brak lokalizacji; W3 — FB, brak emotikonéw; W4 — FB, brak
zdjecia; W5 — FB; W6 — IN, brak zdjecia; W7 — IN) na ocene wymia-
réw autoprezentacji waznych z punktu widzenia rozméw rekrutacyj-
nych i skutecznos$ci autoprezentacji (atrakcyjnosé, komunikatywnosc,
kompetencje, wiarygodnos¢, czytelnos¢, ocena globalna).
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Tabela 3.5. Operacjonalizacja cech CMC

na tej podstawie)

Cecha CMC Konceptualizacja Operacjonalizacja Sposob weryfikacji
Anonimowos¢ brak informacji o wy- | AINi ACZAT z usunieta poréwnanie do AIN
w zakresie gladzie zewnetrznym | fotografia z fotografia, do ACZAT
wygladu osoby (brak oceniania z fotografig i do AF2F

Anonimowos¢
w zakresie danych
identyfikacyjnych

brak jakichkolwiek
informacji na temat
osoby prezentujacej
sie

ACZAT bez takich informacji,
jak:imie i nazwisko osoby,
miejsce pochodzenia,
zamieszkania, wyglad osoby
(usunieta fotografia)

poréwnanie do AF2F

pomiedzy nadawaniem
a odbiorem tresci

lub nadaniem tresci
areakcja/odpowiedzig
odbiorcy na tres¢

Anonimowos¢ brak komunikacji ACZAT bez uzycia poréwnanie do AF2F
w zakresie niewerbalnej emotikonéw oraz do ACZAT z uzy-
sygnatéw ciem emotikonéw oraz
niewerbalnych poréwnanie do AF2F
Asynchroniczno$¢ | odlegtos¢ czasowa AIN poréwnanie do AF2F

i do ACZAT

AF2F - autoprezentacja face to face, bez posrednictwa komputera; AIN — autoprezentacja na
zawodowym profilu LinkedIn, ACZAT - autoprezentacja przez czat (Messenger na Facebooku).

Analizy dokonano z wykorzystaniem mieszanego modelu
analizy wariancji w schemacie 8 x (6) x (5)*, gdzie czynnikiem
miedzyobiektowym byt typ kanalu komunikacji (warunek badaw-

czy), aw ramach czynnikéw wewnarzobiektowych poréwnano po-

szczegolne cechy autoprezentacji oraz poszczegélne osoby.
Model obejmowat zaréwno powtarzane pomiary, jak i poréw-
nania miedzygrupowe. W sumie 0séb oceniajacych autoprezenta-
cje byto 893, srednio 111 w podgrupach®.
Testowane hipotezy oraz operacjonalizacje zmiennych przed-

stawia tabela 3.6.

29 8- liczba warunkdw, 6 - liczba ocenianych cech/wymiaréw autoprezentacji,
5 - liczba 0séb prezentujacych sie.

30

Przy obliczeniu liczby oséb w poszczegdlnych podgrupach nalezy podzie-

li¢ liczbe os6b badanych tylko przez czynniki miedzyobiektowe (warunki).
Poczatkowo warunkéw byto 8 (Srednio 111 oséb na podgrupe). Nastepnie
warunki zostaty zredukowane do 3 (liczba os6b w podgrupie: okoto 300).
Czynniki wewnatrzobiektowe nie dzielg oséb badanych na grupy, poniewaz
kazdy badany oceniat kazda z 6 cech u kazdej z 5 prezentujacych sie oséb.
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Plan badan eksperymentalnych

Omawiane w pracy cechy CMC wpisuja si¢ w ,,perspektywe
deficytu” [van Dijk, 2010], czyli brak cechy charakterystycznej
dla niezapo$redniczonej komunikacji off-line (komunikacji F2F)
bedzie tworzyt ceche CMC. Na przyktad taka cecha CMC jak
asynchronicznosc¢ to brak synchronicznosci. Dlatego manipulacja
eksperymentalna polegata na usunieciu lub redukcji cechy charak-
terystycznej dla niezaposredniczonej komunikacji off-line.

Manipulujac o$mioma warunkami, autorka opracowata pie¢
postepowan eksperymentalnych, ktére w uogdélnieniu przedstawia
ryc. 3.3. Poniewaz sprawdzano, jak brak poszczegélnej informacji
wplywal na ocene, osoby oceniajace mogty ogladac tylko jeden ro-
dzaj autoprezentacji (kazdej z 5 prezentujacych sie osob). Dlatego
w badaniach zrezygnowano z pretestu, ktéry méglby wptywac na
ocene w pomiarze koricowym.

Etap 2 Etap 3
Etap 1 . . . .
A Wprowadzenie czynnika Posttest zmiennej Y
Podziat na grupy ) .
. eksperymentalnego Poréwnanie miedzy
w sposob losowy .
(do grupy grupami ocen
(brak pretestu) . .
eksperymentalnej) autoprezentacji
grupa kontrolna grupa kontrolna grupa kontrolna
(N=111) (ogladanie (ocenianie
autoprezentacji) autoprezentacji)
brak (usuniecie)
lub redukcja cechy
charakterystycznej dla
komunikacji F2F
grupa grupa eksperymentalna grupa eksperymentalna
eksperymentalna (ogladanie (ocenianie
(N=111) autoprezentacji) autoprezentacji)

F2F - (ang. face to face) - twarza w twarz.

Ryc. 3.3. Uogdlniony wzér postepowania eksperymentalnego
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Ponizej przedstawiono kazdy z pieciu schematéw ukazujacych
postepowanie w badaniu wplywu poszczegélnych cech CMC na
ocene autoprezentacji.

3.2.1. Plan eksperymentalny 1. Sprawdzanie zwigzku
anonimowosci w obszarze sygnatéw wizualnych

Z oceng wymiarow autoprezentacji

Pierwszy plan eksperymentalny przedstawia anonimowos$é
zwigzang z brakiem informacji dotyczacych wygladu. Zgodnie
z hipotezg H1 (,Tresci bez sygnaléw wizualnych beda oceniane
wyzej”) zalozeniem badan bylo sprawdzenie wplywu redukc;ji in-
formacji wizualnych na ocene autoprezentacji. Grupa kontrolna
ogladata autoprezentacje F2F. Pierwsza grupa eksperymentalna
ogladata autoprezentacje w postaci zarejestrowanych rozméw pro-
wadzonych przez Messengera, a druga profile na LinkedIn. Oba
rodzaje autoprezentacji zawieraly zdjecia os6b prezentujacych sie,
ale byly pozbawione innych aspektéw dotyczacych fizycznosci (ta-
kich jak sylwetka, ton glosu, oznaki stresu towarzyszace osobom
podczas prezentowania sie itp.). Trzecia i czwarta grupa ekspe-
rymentalna réwniez ogladaly autoprezentacje w postaci rozméw
przez Messengera i profili na LinkedIn, ale w tych autoprezenta-
cjach usunieto zdjecia. Osoby z trzeciej i czwartej grupy ekspery-
mentalnej ocenialy zatem kandydatéw prezentujacych sie (w tym
np. atrakcyjno$¢) bez jakiejkolwiek informacji na temat fizycznosci
tych oséb (ryc. 3.4).

3.2.2. Plan eksperymentalny 2. Sprawdzanie zwigzku
anonimowosci w zakresie sygnatow pozawerbalnych

z oceng wymiaréw autoprezentacji

W przypadku anonimowosci w zakresie sygnatéw niewerbal-
nych postepowanie zakladalo stopniowanie redukcji. Grupa kon-
trolna ogladala autoprezentacje off-line, ktéra zawierata wszystkie
aspekty komunikacji niewerbalnej. Pierwsza grupa eksperymen-
talna ogladata autoprezentacje w postaci zarejestrowanych roz-
moéw przez Messengera, w ktérych komunikacja niewerbalna byta
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Etap 1
Podziat na grupy
w sposdb losowy

(brak pretestu)

Etap 2
Wprowadzenie czynnika
eksperymentalnego
(do grupy
eksperymentalnej)

Etap 3
Posttest zmiennej Y
Poréwnanie miedzy

grupami ocen
autoprezentacji

grupa kontrolna
(N=111)

grupa kontrolna
(ogladanie
autoprezentacji)

grupa kontrolna
(ocenianie
autoprezentacji)

ograniczanie informacji
na temat cech

psychofizycznych osoby
(W5, W7)
L4
grupa grupa grupa
eksperymentalna eksperymentalna nr 1 eksperymentalna nr 1
nr1(N=111) grupa grupa
grupa eksperymentalna nr 2 eksperymentalna nr 2
eksperymentalna (ogladanie (ocenianie
nr2 (N=111) autoprezentacji) autoprezentadji)
brak informacji na temat
cech psychofizycznych
osoby (W4, W6)
L4
grupa grupa grupa
eksperymentalna eksperymentalna nr 3 eksperymentalna nr 3
nr3 (N=111) grupa grupa
grupa eksperymentalna eksperymentalna nr 4
eksperymentalna nr 4 (ogladanie (ocenianie
nr4 (N=111) autoprezentacji) autoprezentacji)

Objasnienia skrétow: W4, W5, W6 i W7 znajdujg sie na s. 194.

Ryc. 3.4. Schemat postepowania eksperymentalnego stosowanego
do sprawdzenia zwigzku anonimowosci w zakresie sygnatéw
wizualnych z oceng wymiaréw autoprezentacji
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ograniczona w poréwnaniu z autoprezentacja F2F. W autoprezen-
tacjach ogladanych przez druga grupe eksperymentalng usunieto
emotikony, co spowodowalo, Ze nie zawieraly one zadnych aspek-
téw komunikacji niewerbalnej (ryc. 3.5). W posttescie sprawdza-
no, czy zgodnie z hipoteza H2: , Tresci bez emotikon beda ocenia-
ne nizej”.

Etap 1 Etap 2 Etap 3
Podzialna grupy Wprowadzenie czynnika Posttest zmiennej Y
e e eksperymentalnego Poréwnanie miedzy

el i (do grupy grupami ocen
eksperymentalnej) autoprezentacji
grupa kontrolna grupa kontrolna grupa kontrolna
(N=111) (ogladanie (ocenianie
autoprezentacji) autoprezentacji)
zmniejszenie komunikagji
niewerbalnej (W5)
4
grupa grupa grupa
eksperymentalna eksperymentalna nr 1 eksperymentalna nr 1
nr (ogladanie (ocenianie
autoprezentacji) autoprezentadji)
brak komunikacji
niewerbalnej (W3)
4

ST grupa grupa

Eksperymentaing eksperymentalna nr 2 eksperymentalna nr 2
o2 (ogladanie (ocenianie
autoprezentacji) autoprezentacji)

Objasnienia skrotéw: W3 i W5 znajduja sie na s. 194.

Ryc. 3.5. Schemat postepowania eksperymentalnego stosowanego
do sprawdzenia zwigzku anonimowosci w zakresie sygnatéw
niewerbalnych z oceng wymiaréw autoprezentacji
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3.2.3. Plan eksperymentalny 3. Sprawdzanie zwigzku
anonimowosci w zakresie danych identyfikacyjnych

z oceng wymiaréw autoprezentacji

W kolejnym postepowaniu eksperymentalnym weryfikowano
hipoteze (H3), zgodnie z ktdra: ,Tresci bez danych indentyfikacyj-
nych beda oceniane wyzej”. Ten obszar anonimowosci byl koncep-
tualizowany jako brak informacji na temat tozsamosci osoby. Po-
stepowanie eksperymentalne polegalo na tym, ze grupa kontrolna
i eksperymentalna ogladaly autoprezentacje w postaci zarejestro-
wanych rozméw przez Messengera, z tym Ze z autoprezentacji ogla-
danych przez grupe eksperymentalng usunieto wszystkie informa-
cje na temat oséb prezentujacych sie. W posttescie sprawdzano, czy
w zwiazku z manipulacja réznity sie oceny autoprezentacji (ryc. 3.6).

Etap 2 Etap 3
Etap 1 . . . .
. Wprowadzenie czynnika Posttest zmiennej Y
Podziat na grupy . S
p eksperymentalnego Poréwnanie miedzy
w sposob losowy .
(do grupy grupami ocen
(brak pretestu) . "
eksperymentalnej) autoprezentacji
grupa kontrolna grupa kontrolna grupa kontrolna
(N=111) (ogladanie (ocenianie
autoprezentacji) autoprezentacji)
usuniecie wszystkich
informacji na temat
osoby (W2)
grupa grupa eksperymentalna grupa eksperymentalna
eksperymentalna (ogladanie (ocenianie
(N=111) autoprezentacji) autoprezentacji)

Objasnienia skrotow: W3 i W5 znajduja sie na s. 194.

Ryc. 3.6. Schemat postepowania eksperymentalnego stosowanego
do sprawdzenia zwigzku anonimowaosci w zakresie danych
identyfikacyjnych z oceng wymiaréw autoprezentacji
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3.2.4. Plan eksperymentalny 4. Sprawdzanie zwigzku
anonimowosci w zakresie informacji na temat

lokalizacji z oceng wymiarow autoprezentacji

Ostatni plan eksperymentalny zwiazany z anonimowoscia do-
tyczyl braku informacji o lokalizacji rozméwcy. Zgodnie z H4 za-
fozono, ze ,Tresci z podana lokalizacja beda oceniane inaczej niz
bez lokalizacji: kandydaci z duzych miast moga by¢ oceniani wyzej
niz kandydaci z malych miejscowosci”.

Manipulacja eksperymentalna polegala na tym, ze usunieto in-
formacje na temat pochodzenia/zamieszkania w autoprezentacji
ogladanej przez grupe eksperymentalna. W posttescie sprawdza-
no, czy usuniecie takiej informacji zréznicowalo oceny autopre-
zentacji miedzy grupami (ryc. 3.7).

Etap 2 Etap 3
Etap 1 . . . .
5 Wprowadzenie czynnika Posttest zmiennej Y
Podziat na grupy ) L
. eksperymentalnego Poréwnanie miedzy
w sposob losowy .
(do grupy grupami ocen
(brak pretestu) . "
eksperymentalnej) autoprezentacji
grupa kontrolna grupa kontrolna grupa kontrolna
(N=111) (ogladanie (ocenianie
autoprezentacji) autoprezentacji)
usuniecie informacji
na temat miejsca
zamieszkania (W2)
grupa grupa eksperymentalna grupa eksperymentalna
eksperymentalna (ogladanie (ocenianie
(N=111) autoprezentacji) autoprezentacji)

Objasnienie skrétu W2 znajduje sie na s. 194.

Ryc. 3.7. Schemat postepowania eksperymentalnego stosowanego
do sprawdzenia zwiazku anonimowosci w zakresie danych
na temat lokalizacji z oceng wymiaréw autoprezentacji
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3.2.5. Plan eksperymentalny 5. Sprawdzanie zwigzku

asynchronicznosci z oceng wymiaréw autoprezentacji

Asynchroniczno$¢ byta konceptualizowana jako odlegtos¢ cza-
sowa pomiedzy nadawaniem a odbiorem tresci lub nadaniem tresci
a reakcja/odpowiedzia odbiorcy na tres¢. W postepowaniu ekspe-
rymentalnym stopniowano redukcje synchronicznosci. Grupa kon-
trolna ogladata autoprezentacje off-line, ktéra byl synchroniczna.

Etap 1
Podziat na grupy
w sposob losowy

(brak pretestu)

Etap 2
Wprowadzenie czynnika
eksperymentalnego
(do grupy
eksperymentalnej)

Etap 3
Posttest zmiennej Y
Poréwnanie migdzy

grupami ocen
autoprezentacji

grupa kontrolna
(N=111)

grupa kontrolna
(ogladanie
autoprezentacji)

grupa kontrolna
(ocenianie
autoprezentacji)

niewielkie zwiekszanie
asynchronicznosci (W5)

v

grupa
eksperymentalna
nr1(N=111)

grupa
eksperymentalna nr 1
(ogladanie
autoprezentacji)

grupa
eksperymentalna nr 1
(ocenianie
autoprezentadji)

duze zwiekszanie
asynchronicznosci (W7)

v

grupa
eksperymentalna
nr2(N=111)

grupa
eksperymentalna nr 2
(ogladanie
autoprezentacji)

grupa
eksperymentalna nr 2
(ocenianie
autoprezentacji)

Objasnienia skrotow: W5 i W7 znajduja sie na s. 194.

Ryc. 3.8. Schemat postepowania eksperymentalnego stosowanego
do sprawdzenia zwigzku asynchronicznosci z oceng

wymiaréw autoprezentacji
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Pierwsza grupa eksperymentalna ogladala autoprezentacje w po-
staci zarejestrowanych rozméw przez Messengera. Jest to auto-
prezentacja o niewielkim stopniu asynchroniczno$ci. Druga grupa
eksperymentalna ogladata profile stworzone na portalu LinkedIn
— byly to autoprezentacje o duzym stopniu asynchronicznosci.
W posttescie sprawdzano, czy zgodnie z zalozonymi hipoteza-
mi dotyczacymi asynchronicznosci: ,Najnizej (w poréwnaniu
z ACZAT i AIN) bedzie oceniana prezentacja F2F” (H5), ,Pre-
zentacja przez Messengera bedzie oceniana wyzej niz prezentacja
F2F” (H6), a ,Prezentacja na LinkedIn bedzie oceniana wyzej niz
prezentacja przez Messengera” (H7) — ryc. 3.8.

Wyniki

Efekty gléwne

Przeprowadzone analizy wykazaly istotny statystycznie wplyw
rodzaju kanalu/narzedzia komunikacji na ocene kandydata:
F(7,885) = 51,46; p < 0,001; #* = 0,289 (tabela 3.7). Wspdltczynnik eta
kwadrat (%) wskazuje na wystapienie silnego efektu [Field, 2009].

Ze wzgledu na relatywnie duza liczbe podgrup wyniki testéw post
hoc przedstawiono dodatkowo w postaci tabeli dla grup jednorod-
nych (tabela 3.8). Wynika z niej, ze kandydaci w warunkach symulacji
rozmowy kwalifikacyjnej przez czat (ACZAT) byli oceniani istotnie
wyzej (odpowiednio od MFB, BRAK DANYCH 0sopowyen = 3913 8D = 0,98 do
M., = 399; SD = 0,93) w stosunku do kandydatéw rekrutowanych

Tabela 3.7. Efekt gtéwny wptywu kanatu komunikacji na ocene kandydata

Kanat/narzedzie komunikacji M SD M P n?
| P F2F 3,20 1,12 | 51,46 | 0,001 | 0,289
I W1 | FB, BRAK DANYCH OSOBOWYCH 391 | 098
1] W2 | FB, BRAK LOKALIZACJI 392 0,94
v W3 | FB, BRAK EMOTIKON 395 | 095
\ W4 | FB, BRAKZDJECIA 3,87 0,98
Vi W5 | FB 3,99 0,93
Vil W6 | IN, BRAK ZDJECIA 3,58 1,10

Objasnienia skrotow W1-W6 oraz P znajduja sie na s. 194;
F2F - (ang. face to face) - twarza w twarz, FB — Facebook, IN - LinkedIn, M - $rednia,
SD - odchylenie standardowe, n* - wspétczynnik eta kwadrat.

®
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w warunkach AIN (MIN’ BRAK ZDJECIA = 3,58; SD = 1,10; M, = 3,65;
SD = 1,03) i F2F (MF2F = 3,20; SD = 1,12). W sytuacji, gdy bylo oce-
niane nagranie z rozmowy rekrutacyjnej (AF2F), kandydatom biora-
cym w nim udzial przyznawano istotnie nizsze oceny w poréwnaniu
z pozostalymi grupami. Nie zaobserwowano natomiast istotnych sta-
tystycznie réznic w obrebie szczegétowych warunkéw ACZAT oraz
AIN. Oznacza to, ze w sytuacji autoprezentacji on-line cechy CMC
(brak danych identyfikacyjnych, brak lokalizacji, brak emotikonéw,
brak zdjecia) nie wptywaly na ocene kandydata.

Odnoszac si¢ do planéw eksperymentalnych (ryc. 3.3-3.8),
mozna stwierdzi¢, ze w $wietle powyzszych wynikéw anonimo-
wo$¢, rozumiana jako brak danych identyfikacyjnych na temat
osoby prezentujacej sig, nie wplynela na ocene autoprezentaciji.
Podobnie jest z anonimowoscia zoperacjonalizowana jako brak
informacji na temat lokalizacji odbiorcy.

W przypadku anonimowos$ci w zakresie sygnaléw wizualnych
(dotyczacych wygladu i sygnaléw pozawerbalnych) sytuacja wygla-
da inaczej. Nie wykazano, aby usuniecie emotikonéw lub zdje¢ od-
dzialywalo na ocene¢ autoprezentacji, wptyw natomiast uwidocznit
sie przy poréwnywaniu autoprezentacji on-line z off-line. Te rodzaje
autoprezentacji charakteryzuje wigksze zréznicowanie (w zakresie
danych wizualnych) niz autoprezentacje on-line vs on-line.

Najwiekszy wplyw natomiast uwidocznil sie w przypadku
asynchronicznosci, w ktérej réznice wystapity we wszystkich gru-
pach poréwnawczych.

Tabela 3.8. Poréwnania post hoc w wariancie grup jednorodnych
dla kanatéw autoprezentacji

Kanat/narzedzie komunikacji (warunki) M 1 2 3
F2F 3,20 *
IN, BRAK ZDJECIA 3,58 *

IN 3,65 *

FB, BRAK ZDJECIA 3,87 *

FB, BRAK DANYCH OSOBOWYCH 3,91 *

FB, BRAK LOKALIZACIJI 3,92 *

IN, BRAK ZDJECIA 3,58 1,10

F2F - (ang. face to face) - twarza w twarz, FB — Facebook, IN — LinkedIn, M - $rednia.
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4,00

3,80

3,60

3,40

Srednia ocena

3,20

3,00

P W1 W2

I I
W3 W4
Warunek

W5

Ryc. 3.9. Poziom ocen ze wzgledu na warunek badawczy (P - face to face; W1 - FB,
brak danych osobowych; W2 - FB, brak lokalizacji; W3 - FB, brak emotikonéw;
W4 - FB, brak zdjecia; W5 — FB; W6 — IN, brak zdjecia; W7 — IN)

Istotne statystycznie réznice zaobserwowano réwniez w przy-
padku poréwnan ocen poszczegélnych kandydatéw: F(4,00,
3535,81) = 127,26; p < 0,001; #* = 0,107 (tabela 3.9). Efekt charakte-
ryzowal sie umiarkowana sita.

Otrzymane wyniki dotyczace poréwnan parami wykazaly (ta-
bela 3.10, ryc.3.10), (ryc.3.10) ze osoba nr 2 (M = 4,05; SD = 0,95)
byla oceniana istotnie wyzej niz wszystkie pozostale osoby.

Tabela 3.9. Efekt gtéwny wptywu cech indywidualnych kandydata na ocene

Osoby oceniane M SD F p n?
I osoba 1 3,44 1,05 | 127,26 | 0,000 | 0,107
I osoba 2 4,05 0,95
11l osoba 3 3,53 1,04
IV | osoba4 3,79 0,99
\Y osoba 5 3,82 1,10

M - $rednia, SD - odchylenie standardowe, n* - wspdtczynnik eta kwadrat.
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Osoby nr 4 i nr 5 (odpowiednio: M, =3,79; SD = 0,99 i M, = 3,82;
SD =1,10) byly oceniane wyzej niz osoba nr 1 (M = 3,44; SD = 1,05)
i osoba nr 3 (M = 3,53; SD = 1,04), przy czym nie réznily sie one

pomiedzy soba. Osoba nr 1 byla oceniana najnizej w odniesieniu

do wszystkich pozostatych oséb. Mozna zatem stwierdzié, ze ce-

chy indywidualne kandydatéw uczestniczacych w symulacjach

wplywaly na uzyskiwane oceny.

Tabela 3.10. Poréwnania post hoc w wariancie grup jednorodnych dla

poszczegolnych oséb

Osoba M 1 2 3 4
1 3,44 *
3 3,53 *
4 3,79 *
5 3,82 *
2 4,05 *
M - $rednia.
420
4,00
g 3,80
@
3]
<]
© 360
c
S
o
o 340
3,20
3,00
T T T T T
Osoba 1 Osoba 2 Osoba 3 Osoba 4 Osoba 5
Osoba

Ryc. 3.10. Poziom ocen ze wzgledu na indywidualne cechy os6b
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Analizujac oceny kandydatéw rozpatrywane na poszczegdl-
nych wymiarach (atrakcyjnos$¢, komunikatywno$é, kompetencje,
wiarygodnos$¢, czytelno$¢, ocena globalna), réwniez wykazano
istotne statystycznie zréznicowanie: F(3,98, 3521,49) = 221,76;
p <0,001; #* = 0,187 (tabela 3.11). Wspotczynnik eta kwadrat wska-
zuje na wystapienie silnego efektu [Field, 2009].

Tabela 3.11. Efekt gtéwny wewnatrzobiektowego czynnika cech

Cechy autoprezentacji M SD F p n?
| atrakcyjnos¢ 3,46 1,01 | 221,76 | 0,000 | 0,187
I komunikatywnos¢ 3,89 1,01
11l kompetencje 3,54 1,15
IV | wiarygodnosc 3,88 0,99
V | czytelnos¢ 3,86 1,08
Vi ogdlna ocena 3,73 0,98

M - Srednia, SD - odchylenie standardowe, n? - wspétczynnik eta kwadrat.

Przeprowadzone poréwnania parami (tabela 3.12) wykaza-
ty, ze czytelno$¢ (M = 3,86; SD = 1,08), wiarygodnos¢ (M = 3,88;
SD = 0,99) i komunikatywno$¢ (M = 3,89; SD = 1,01) charakte-
ryzowaly sie istotnie wyzszym nasileniem niz pozostale oceniane
cechy, nie réznily si¢ natomiast pomiedzy soba. Z kolei poziom
oceny ogolnej byl istotnie wyzszy od poziomu wskaznikéw kom-
petencji (M = 3,54; SD = 1,15) i atrakcyjnosci (M = 3,46; SD = 1,01).
Wymiar atrakcyjnosci byl wymiarem, na ktérym przyznawano
najnizsze oceny (ryc. 3.11).

Tabela 3.12. Poréwnania post hoc w wariancie grup jednorodnych dla
poszczegdlnych cech

Cechy autoprezentacji M 1 2 3 4
Atrakcyjnosc 3,46 *
Kompetencje 3,54 *
Ogdlna ocena 3,73 *
Czytelnos¢ 3,86 *
Wiarygodnos¢ 3,88 *
Komunikatywnos¢ 3,89 *
M - $rednia.

Cechy komunikacji...
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Ryc. 3.11. Nasilenie ocen dla kazdego z ocenianych wymiaréw

Efekty interakcyjne

Przed przystapieniem do analiz interakcyjnych autorka zredu-
kowata liczbe pozioméw poszczegdlnych czynnikéw. W przypad-
ku wymiaréw waznych z punktu widzenia rozméw rekrutacyjnych
i skutecznosci autoprezentacji (atrakcyjno$é, komunikatywnosc,
kompetencje, wiarygodnos¢, czytelno$é, ocena globalna) postu-
zyla sie eksploracyjna analiza czynnikowa gtéwnych sktadowych
(ang. principal component analysis — PCA).

Do PCA wprowadzono sze$¢ cech kandydatéw branych pod
uwage przy ich ocenie. Miara adekwatno$ci doboru préby Kaise-
ra—Mayera—Olkina (KMO) wyniosta 0,872, a najnizsza indywidu-
alna miara KMO dla pozycji byla réwna 0,819. Test sferycznosci
Barletta [y*(15) = 13574,58; p < 0,001] okazal si¢ istotny statystycz-
nie. Przeprowadzona diagnostyka wskazuje zatem, ze korelacje
miedzy pozycjami sa wystarczajaco wysokie i umozliwiaja prze-
prowadzenie analizy czynnikowej.

Na podstawie kryterium Kaisera wykazano istnienie jednego
czynnika o warto$ci wlasnej wiekszej niz 1, ktéry wyjasnia 61,82%
wariancji. Kryterium Cattela réwniez wskazuje na jednowymiaro-
wy ksztalt struktury cech (ryc. 3.12).

Mimo ze analiza czynnikowa wykazala, ze strukture sktadowych
mozna zredukowac do jednego wymiaru, majac na uwadze réwniez
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Wartos¢ wlasna

T T T T T T
1 2 3 4 5 6

Numer skiadowej

Ryc. 3.12. Struktura czynnikowa wskaznikéw wyodrebnionych jako
wazne z punktu widzenia rozmoéw rekrutacyjnych
i skutecznosci autoprezentacji

warto$¢ treSciowa poszczegdlnych wskaznikéw, decyzje o reduk-
cji liczby cech autorka podjeta na podstawie ksztattu wyodrebnio-
nych grup jednorodnych (tabela 3.13). Wynika z niej miedzy inny-
mi, ze czytelnos$¢, wiarygodnos¢ i komunikatywno$¢ réznia sie od
pozostatych cech, nie rézniac si¢ od siebie. Poszczegélne poziomy
czynnikéw, ktdre nie réznia sie¢ od siebie (jednoczesnie wykazujac
istotne réznice w stosunku do pozostatych grup), zostaly potrakto-
wane jako jedna kategoria, dla ktérej wskazniki zostana usrednione.
Taki sposob postepowania autorka przyjeta réwniez w przypadku
pozostatych czynnikéw (tabela 3.8). Biorac pod uwage warunek ba-
dawczy, liczba pozioméw zostala ostatecznie zredukowana do ka-
tegorii FB (FB, brak zdjecia; FB, brak danych osobowych; FB, brak
lokalizacji; FB, brak emotikonéw; FB), IN (IN, brak zdjecia i IN) oraz
face to face (P). W przypadku cech liczbe pozioméw zredukowano
natomiast do CWK (czytelno$¢, wiarygodnosé, komunikatywnosé,
A (atrakcyjnosc), K (kompetencje), O (ogélna ocena), a w przypadku
czynnika os6b usredniono wyniki oséb nr 41 5.
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Ostatecznie model analizy wariancji przeprowadzono w sche-
macie 3 x (4) x (4). Pierwszy efekt interakcji, tj. warunek x osoba,
okazal sie istotny statystycznie: F(5,79, 2578,04) = 76,14; p < 0,001;
n* = 0,120 (tabela 3.14). Wspélczynnik eta kwadrat wskazuje na
wystapienie umiarkowanego efektu [Field, 2009].

Tabela 3.14. Efekt interakcji czynnika osoby i warunkéw badawczych na
ocene kandydata

Osoby i warunek M SD F P n?
Osoba 1 F2F 2,82 0,89 76,14 | 0,000 | 0,120
Osoba 1 FB 3,50 0,97
Osoba 1IN 3,35 0,97
Osoba 2 F2F 418 0,74
Osoba 2 FB 4,15 0,84
Osoba 2 IN 3,50 1,05
Osoba 3 F2F 2,78 0,94
Osoba 3 FB 3,62 0,94
Osoba 3IN 3,60 0,97
Osoba 4/5 F2F 2,92 0,76
Osoba 4/5 FB 3,97 0,73
Osoba 4/5 IN 3,67 0,82

M - Srednia, SD - odchylenie standardowe, n? - wspétczynnik eta kwadrat.

Przeprowadzone poréwnania post hoc wykazaly, ze w przypad-
ku osoby nr 1 oceny jej kandydatury w warunkach F2F (M = 2,82;
SD = 0,89) byly istotnie statystycznie nizsze niz w warunkach FB
(M = 3,50; SD = 0,97) oraz IN (M = 3,35; SD = 0,97). W warun-
kach IN kandydat réwniez byl oceniany wyzej niz w warunkach
F2F. Podobny kierunek réznic zaobserwowano w przypadku osoby
nr 3 (M, =2,78; SD = 0,94 <M = 3,60; SD = 0,97 i M, = 3,62;
SD = 0,94) i u$rednionego wyniku oséb nr 4 i 5 (MF2F = 2,92;
SD =0,76 < MIN =3,67;SD =0,82 < MFB =397, 8D = 0,73). W przy-
padku osoby nr 2 wida¢, ze w warunkach IN (M = 3,50; SD = 1,05)
otrzymywala ona istotnie nizsze oceny niz w warunkach F2F
(M = 4,18; SD = 0,74) oraz FB (M = 4,15; SD = 0,84). Otrzymany
efekt interakeji przedstawia ryc. 3.13 oraz tabela poréwnan wielo-
krotnych (tabela 3.15).
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F2F - (ang. face to face) - twarza w twarz, FB - Facebook, IN - LinkedIn.

Ryc. 3.13. Wplyw osoby kandydata oraz kanatu autoprezentacji
na poziom ocen - efekt interakcji

Istotne statystycznie réznice zaobserwowano réwniez w przy-
padku interakcji warunkéw badawczych i ocenianych cech (po-
szczegblnych wymiaréw): F(4,27, 1900,35) = 7,71; p < 0,001;
n? = 0,015 (tabela 3.16). Wspoélczynnik eta kwadrat wskazuje na
wystapienie stabego efektu. Otrzymane rezultaty pokazujg, ze na-
silenie ocen atrakcyjnosci w warunkach F2F (M = 3,16; SD = 1,03)
bylo istotnie statystycznie nizsze w poréwnaniu z warunkami FB
(M = 3,68; SD = 0,87) i IN (M = 3,38; SD = 1,00). Okazato sie réw-
niez, ze w warunkach FB badani oceniali atrakcyjnos¢ kandydata
wyzej niz w warunkach IN. Takie same efekty uzyskano w sytuacji,
gdy badani oceniali kandydata pod wzgledem poziomu kompeten-
Gji (M, = 2,97 SD = 1,11 < M, = 3,48; SD = 1,06 < M, = 3,62;
SD =1,09), poziomu kodowania komunikatu — CWK (M_,. = 3,36;
SD =091 < M, = 3,69; SD = 0,83 < M, = 4,06; SD = 0,73) oraz

Cechy komunikacji...



kiedy oceniali kandydata z perspektywy ogélnej (M,,. = 3,23;
SD =0,99 < M, = 3,57, SD = 0,92 < M_, = 3,89; SD = 0,86)

- ryc. 3.14.

Tabela 3.16. Efekt interakgji cech i warunkéw badawczych na ocene

kandydata
Cechy autprezentacji i osoby M SD F p n?
Atrakcyjnos¢ - osoba 1 3,40 093 | 152,38 | 0,000 | 0,143
Atrakcyjnos¢ — osoba 2 3,78 0,94
Atrakcyjnos¢ — osoba 3 3,68 0,93
Atrakcyjnosc¢ — osoby 4/5 3,23 0,90
Kompetencje — osoba 1 2,96 1,10
Kompetencje — osoba 2 4,15 0,93
Kompetencje - osoba 3 2,95 1,05
Kompetencje - osoby 4/5 3,81 0,82
E’rgsecl;gz I;omunikatu 363 0,86
frg:(l;z; I;omunikatu 411 0,81
frjse(lj(sz I;omunikatu 368 0,86
frj;l)(g)z/ l:/);nunlkatu 3,98 0,71
Ogodlna ocena - osoba 1 3,38 0,94
Ogodlna ocena — osoba 2 4,06 0,90
Ogodlna ocena — osoba 3 3,52 0,96
Ogédlna ocena — osoby 4/5 3,84 0,77

M - $rednia, SD - odchylenie standardowe, n* - wspdtczynnik eta kwadrat.
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F2F - (ang. face to face) - twarzg w twarz, FB — Facebook, IN - LinkedIn.

Ryc. 3.14. Wptyw kanatéw autoprezentacji i cechy poddawane;j
ocenie — efekt interakcji

Kolejnym zaobserwowanym efektem interakcji drugiego rzedu
byt jednoczesny wplyw osoby i cechy poddawanej ocenie (wymiaru):
F(6,87, 6117,16) = 152,38; p < 0,001; #* = 0,143 (tabela 3.18). Wspol-
czynnik eta kwadrat wskazuje na wystapienie silnego efektu. Poréw-
nania parami (tabela 3.19) wykazaly, ze na wymiarze atrakcyjnosci
kandydat nr 1 (M = 3,40; SD = 0,93) byl oceniany nizej niz kandy-
dat nr 2 (M = 3,78; SD = 0,94), kandydat nr 3 (M = 3,68; SD = 0,93)
oraz osoby nr 4/5 (M = 3,23; SD = 0,90). Osoba nr 2 byla natomiast
oceniana jako bardziej atrakcyjna niz osoba nr 3 oraz osoby nr 4/5
(p < 0,001), a osoba nr 3 wyzej niz osoby nr 4/5. Na wymiarze kom-
petencji kandydat nr 1 byl oceniany nizej (M = 2,96; SD = 1,10) w po-
réwnaniu z kandydatami: nr 2 (M = 4,15; SD = 0,93) i nr 4/5 (M = 3,81;
SD = 0,82). Kandydat nr 2 byl réwniez oceniany lepiej niz kandydaci:
nr 3 (M = 2,95; SD = 1,05) oraz nr 4/5 (p < 0,001), przy czym 0so-
by nr 4/5 byly oceniane jako bardziej kompetentne niz osoba nr 3.
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Proporcje ocen na wymiarze przekaz komunikatu oraz w ujeciu ogdl-
nym byly podobne do opisanych wyzej — kandydata nr 1 oceniano
nizej (MP = 3,63; SD = 0,86; ocena ogdlna M, = 3,38; SD = 0,94)
w poréwnaniu z kandydatem nr 2 (MP =4,11; SD = 0,81; M, = 4,06;
SD = 0,90), kandydatem nr 3 (MOO = 3,52; SD = 0,96) oraz osobami
nr 4/5 (MP = 3,98; SD = 0,71; ocena ogdlna M, =3,84; SD = 0,77).
Kandydat nr 2 byl réwniez oceniany korzystniej niz osoba nr 3 i osoby
nr 4/5 (jednoczesnie osoby nr 4/5 oceniano wyzej niz kandydata nr 3)
(ryc. 3.15).

Tabela 3.18. Efekt interakgji czynnika osoby i cechy poddawanej ocenie

Cechy autprezentacji i osoby M SD F p n?
Atrakcyjnos¢ — osoba 1 3,40 093 | 152,38 | 0,000 | 0,143
Atrakcyjnosc — osoba 2 3,78 0,94
Atrakcyjnos¢ - osoba 3 3,68 0,93
Atrakcyjnos¢ — osoby 4/5 3,23 0,90
Kompetencje — osoba 1 2,96 1,10
Kompetencje - osoba 2 4,15 0,93
Kompetencje — osoba 3 2,95 1,05
Kompetencje — osoby 4/5 3,81 0,82
frgsecl:gz I:omunikatu 363 0,86
frg;l;gz I;omunikatu 411 0,81
frj:!(l)(ﬁz l;omunikatu 368 0,86
frgsecljs)z/ Iz(‘c;Smunlkatu 3,98 071
Ogodlna ocena - osoba 1 3,38 0,94
Ogodlna ocena - osoba 2 4,06 0,90
Ogodlna ocena — osoba 3 3,52 0,96
Ogédlna ocena - osoby 4/5 3,84 0,77

M - $rednia, SD - odchylenie standardowe, n* - wspétczynnik eta kwadrat.
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Ryc. 3.15. Wplyw osoby i cechy poddawanej ocenie — efekt interakgji

Ostatni efekt interakcji trzeciego rzedu (osoba x cecha x
warunek) réwniez okazal sie istotny statystycznie: F(13,75,
6117,16) = 10,76; p < 0,001; #* = 0,020. Wspoélczynnik eta kwa-
drat wskazuje na wystapienie bardzo slabego efektu (tabela 3.20).
W zwiazku z tym, ze poprzednie analizy wykazaly wplyw osoby
kandydata na jego ocene, przeprowadzone testy post hoc dla inte-
rakeji trzeciego rzedu opisane zostaly wlasnie w porzadku kolej-
nosci oséb.
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Tabela 3.20. Ostatni efekt interakcji trzeciego rzedu osoba x cecha x warunek

M SD F P n?
Kompetencje — osoba 1 F2F 24 0,86 10,76 | 0,000 | 0,020
Kompetencje — osoba 1 FB 3,04 1,13
Kompetencje - osoba 1IN 3,22 1,07
Kompetencje — osoba 2 F2F 4,21 0,81
Kompetencje — osoba 2 FB 4,32 0,82
Kompetencje — osoba 2 IN 3,60 1,12
Kompetencje - osoba 3 F2F 2,34 | 0,89
Kompetencje — osoba 3 FB 3,05 1,01
Kompetencje — osoba 3 IN 3,22 1,10
Kompetencje — osoby 4/5 F2F 2,92 0,72
Kompetencje — osoby 4/5 FB 4,05 0,68
Kompetencje — osoby 4/5 IN 390 | 0,75
Przekaz komunikatu - osoba 1 F2F 2,98 0,73
Przekaz komunikatu — osoba 1 FB 3,86 0,79
Przekaz komunikatu — osoba 1IN 3,53 0,87
Przekaz komunikatu — osoba 2 F2F 436 | 0,56
Przekaz komunikatu — osoba 2 FB 4,25 0,70
Przekaz komunikatu — osoba 2 IN 3,49 0,98
Przekaz komunikatu — osoba 3 F2F 2,83 0,82
Przekaz komunikatu — osoba 3 FB 387 | 074
Przekaz komunikatu — osoba 3 IN 3,89 0,72
Przekaz komunikatu — osoby 4/5F2F | 3,26 | 0,58
Przekaz komunikatu — osoby 4/5 FB 4,25 0,59
Przekaz komunikatu — osoby 4/5 IN 3,85 | 0,64
Ogolna ocena - osoba 1 F2F 2,83 0,82
Ogodlna ocena — osoba 1 FB 3,56 | 091
Ogodlna ocena — osoba 1IN 3,37 0,92
Ogdlna ocena - osoba 2 F2F 4,28 0,65
Ogolna ocena - osoba 2 FB 4,18 0,84
Ogodlna ocena — osoba 2 IN 3,49 1,04
Ogodlna ocena - osoba 3 F2F 2,75 0,91
Ogolna ocena - osoba 3 FB 3,71 0,86
Ogodlna ocena — osoba 3 IN 3,65 0,93
Ogodlna ocena - osoby 4/5 F2F 3,05 0,69
Ogodlna ocena - osoby 4/5 FB 4,10 0,65
Ogdlna ocena - osoby 4/5 IN 379 | 0,70
M - $rednia, SD - odchylenie standardowe, n? — wspétczynnik eta kwadrat.
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W przypadku kandydata nr 1 poziom jego atrakcyjnosci oce-
niano w warunkach F2F (M = 3,08; SD = 0,99) nizej w poréwnaniu
zwarunkami FB (M = 3,54; SD = 0,85) oraz IN (M = 3,29; SD = 0,99;
ta ostatnia réznica jest istotna na poziomie trendu: p = 0,088). Po-
nadto poziom atrakcyjno$ci osoby nr 1 w warunkach FB byl wyz-
szy niz w warunkach IN. Ten sam kierunek réznic dotyczyt ocen na
pozostalych wymiarach. Poziom kompetencji, przekazu komuni-
katu i ogoélnej oceny kandydata nr 1 w warunkach F2F (M, = 2,41;
SD = 0,86; M, = 2,98, SD = 0,73; M, = 2,83; SD = 0,82) ocenia-
no nizej niz w warunkach FB (MK = 3,04; SD = 1,13; M, = 3,86;
SD =0,79; M, = 3,56; SD = 091) oraz IN (M, = 3,22; SD = 1,07;
M, = 3,53; SD = 0,87, M, = 3,37; SD = 0,92). W warunkach FB
kandydat otrzymywal réwniez istotnie statystycznie wyzsze oceny
na kazdym z wymiaréw w poréwnaniu z warunkami IN (ryc. 3.16).

Osoba: Osoba 1

4,00

3,501 N 7

$rednia ocena
w
o
T

250 Warunek

o —F2F

—FB
IN
2,00
T T T T
Atrakcyjnos¢  Kompetencje Przekaz Ogolna
komunikatu
Cecha

F2F - (ang. face to face) — twarza w twarz, FB — Facebook, IN - LinkedIn.

Ryc. 3.16. Efekt interakgji trzeciego rzedu osoba x cecha x warunek
(kandydat nr 1)
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Kandydata nr 2 oceniano pod wzgledem atrakcyjnosci wy-
zej, kiedy autoprezentacja prowadzona byla w warunkach FB
(M = 3,86; SD = 0,91) oraz F2F (M = 3,88; SD = 0,84), niz gdy
odbywata si¢ w warunkach IN (M = 3,45; SD = 1,06). Podobnie
poziom jego kompetencji oceniano istotnie nizej w warunkach IN
(M = 3,60; SD = 1,12) w poréwnaniu z warunkami F2F (M = 4,21;
SD =0,81) i FB (M = 4,32; SD = 0,82). W sytuacji gdy ocenia-
no poziom przekazu komunikatu osoby nr 2, w warunkach F2F
(M = 4,36; SD = 0,56) oraz FB (M = 4,25; SD = 0,70) przyznawano
istotnie wyzsze oceny niz w warunkach IN (M = 3,49; SD = 0,98).
Taki sam kierunek réznic zaobserwowano w kontekscie oceny

ogolnej (M

F2F

SD =1,04) (ryc. 3.17).

=4,28;SD = 0,651 M, = 4,18;SD = 0,84 > M, = 3,49;

Osoba: Osoba 2
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komunikatu
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F2F - (ang. face to face) — twarza w twarz, FB — Facebook, IN - LinkedIn.

Ryc. 3.17. Efekt interakcji trzeciego rzedu osoba x cecha x warunek

(kandydat nr 2)
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Poréwnania parami w obrebie ocen osoby nr 3 wskazuja, ze
w warunkach F2F oceniano ja istotnie statystycznie gorzej pod
wzgledem wszystkich cech (M L = 3,21; SD = 094; M, = 2,34;
SD = 0,89 M, = 2,83; SD = 0,82; M, = 2,75; SD = 0,91) w porow-
naniu z warunkami FB (MA =3,84;SD = 0,87, M, = 3,05; SD = 1,01;
M, = 3,87, SD = 0,74; M, , = 3,71; SD = 0,86) oraz IN (M, = 3,63;
SD = 0,96; MK =3,22; SD = 1,10; MP =3,89; SD = 0,72; MOO = 3,65;
SD = 0,93). Zaobserwowano réwniez, ze kandydat nr 3 byl oce-
niany wyzej pod wzgledem atrakcyjnosci w warunkach FB niz IN

(ryc. 3.18).
Osoba: Osoba 3
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Atrakcyjnos¢  Kompetencje Przekaz Ogdlna
komunikatu
Cecha

F2F - (ang. face to face) — twarza w twarz, FB — Facebook, IN - LinkedIn.

Ryc. 3.18. Efekt interakgji trzeciego rzedu osoba x cecha x warunek
(kandydat nr 3)
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Bardzo podobny kierunek réznic odnotowano w przypadku
usrednionego wyniku oséb nr 4 i 5. Ogdlnie w warunkach F2F
badani przyznawali kandydatom istotnie nizsze oceny (M, = 2,46;
SD =0,82; MK =2,92; SD =0,72; MP = 3,26; SD = 0,58; MOO = 3,05;
SD =0,69) niz w sytuacji, gdy prezentowali si¢ oni w warunkach FB
(MA = 3,49; SD = 0,76; MK =4,05; SD = 0,68; MP = 4,25, SD = 0,59;
M, = 4,10; SD = 0,65) lub IN (M, = 3,14; SD = 0,93; M, = 3,90;
SD =0,75; M, = 3,85; SD = 0,64; M = 3,79; SD = 0,70). Okazato
sie réwniez, ze na wszystkich wymiarach kandydatéw oceniano
korzystniej w warunkach FB niz IN (ryc. 3.19).

Osoba: Osoba 4/5

4 50—
400 A :
g //
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(=]
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—F2F
—FB
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Atrakcyjnos¢  Kompetencje Przekaz Ogolna
komunikatu
Cecha

F2F - (ang. face to face) — twarza w twarz, FB - Facebook, IN - LinkedIn.

Ryc. 3.19. Efekt interakcji trzeciego rzedu osoba x cecha x warunek
(osoby 3 4)*

31 Szczegétowo efekty interakcji sg przedstawione w tabeli 3.20.
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Warto podkresli¢, ze bezposrednim celem autorki niniejszych
badan nie bylo sprawdzanie wptywu poszczegélnych oséb na oce-
ne autoprezentacji. Niemniej nalezy pamietaé, ze bez wzgledu na
warunki rézne osoby beda oceniane inaczej. Warto jednak zazna-
czy¢, ze rdéznice pomiedzy osobami nie zaburzaja ogdlnej tenden-
cji zmiany ocen autoprezentacji pod wptywem cech CMC.

Dyskusja

Podczas analizy wynikéw wzieto pod uwage trzy perspektywy
patrzenia na material badawczy:

— réznice w ocenianiu wymiaréw autoprezentacji ze wzgledu na
warunek (W1, W2, W3, W4, W5, W6, W7, P);

— réznice w ocenianiu poszczegélnych wymiaréw autoprezenta-
¢ji (atrakcyjnosé, komunikatywno$é, kompetencje, wiarygod-
nos¢, czytelnosc);

— réznice (posrednio) w ocenianiu wymiaréw autoprezentacji ze
wzgledu na specyficzne cechy osoby (1, 2, 3, 4, 5) waznej dla
danej cechy CMC, np. pochodzenie z matej/duzej miejscowosci
w przypadku badania anonimowosci w zakresie braku danych
dotyczacych lokalizacji.

Hipoteza gléwna zakladala, ze: cechy CMC (anonimowos¢ i asyn-
chroniczno$¢) powoduja, ze w warunkach on-line starania sie o prace
rekruterzy oceniajg wymiary (atrakcyjno$¢, komunikatywnosé, kom-
petencja, wiarygodno$¢, czytelno$é, ocena globalna) autoprezentacji
kandydatéw wyzej niz wtedy, gry prezentuja si¢ oni F2F.

Z badan wynika, ze zwiazek cech CMC z ocena uwidacznia si¢
przede wszystkim przy zmianie kanaléw/narzedzi komunikacji,
a nie przy redukcji informacji w poszczegdlnych kanatach, co jest
zgodne z tezg, ze osoby dostosowuja sie do mozliwosci mediéw i sa
w stanie rekompensowaé brakujace informacje [Walther, Slova-
cek i Tidwell, 2001; Dijk, 2010]. Ocene wymiaréw autoprezentacji
podwyzszala redukcja sygnaléw wizualnych (dotyczacych wygla-
du i zachowan pozawerbalnych) w sytuacji autoprezentacji F2F vs
autoprezentacji on-line. Natomiast w przypadku asynchronicz-
nosci najbardziej korzystne okazalo sie niewielkie obnizenie syn-
chroniczno$ci: najwyzej byly oceniane rozmowy prowadzone przez
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Messengera. Prezentacje oséb na LinkedIn, mimo ze kandydaci
mieli najwiecej czasu na ich przygotowanie i mimo Ze byly ocenio-
ne wyzej niz rozmowy F2F, przegrywaly z oceng rozméw ACZAT.

Co istotne, obszary skupiajace sie bardziej na tresci, a mniej na
kandydacie (czytelnos¢, wiarygodno$é, komunikatywnos¢) byty
oceniane podobnie i wyzej niz wymiary bardziej sfokusowane na
kandydacie, a mniej na tresci (kompetencje i atrakcyjnosé).

Ponizej przedstawiono wnioski na temat zwiazku poszczegdl-
nych cech CMC z ocena autoprezentacji.

Whioski

Zwiazek anonimowosci z ocena wymiarow autoprezentacji

Ze wzgledu na anonimowo$¢ nadawcy odbiorca koncentruje
sie wylacznie na treéci autoprezentacji, a nie na wygladzie, wi-
docznym stresie itp. [McKenna i Seidman, 2005]. Ponadto zgodnie
z badaniem, ktére przeprowadzili ].B. Walther, C.L. SlovacekiL.C.
Tidwell (2001), dla autoprezentacji bardziej korzystne jest postugi-
wanie sie samym tekstem, bez zdjecia, poniewaz wtedy wizerunek
moze by¢ bardziej idealizowany. Inne badania réwniez ukazuja, ze
w budowaniu wrazenia za posrednictwem nowych mediéw wska-
z6wki tekstowe sa wazniejsze niz wizualne [Pelled, Zilberstein,
Tsirulnikov, Pick, Patkin i Tal-Or, 2017]. Autorka niniejszej mo-
nografii zalozyla wiec, ze: ,Tresci bez sygnatéw wizualnych beda
oceniane wyzej niz tresci z sygnatami wizualnymi” (H1).

W niniejszych badaniach nie zaobserwowano réznic w przy-
padku oceny kandydata podczas manipulacji polegajacej na tym,
ze z prezentacji usuwano zdjecie, jak réwniez by usuniecie emoti-
konéw obnizylo ocene tresci autoprezentacyjnych (H2). Natomiast
zauwazono réznice w ocenie autoprezentacji F2F i w poréwnaniu
z obiema autoprezentacjami on-line. Na tym poziomie sygnaty do-
tyczace wygladu i sygnaly pozawerbalne sa duzo wyzsze niz, gdy
oceniajacy widza zdjecie czy emotikony. Mozna uznad¢, ze hipoteza
H1 zostala potwierdzona i ze zaposredniczenie komunikacji przy-
czynia si¢ do zmniejszenia stygmatyzacji osob.

Tylko w przypadku osoby, ktéra byta najwyzszej oceniana pod-
czas rozmowy F2F, zaposredniczenie komunikacji podziatato na
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jej niekorzys¢. Mozna przypuszczad, ze pozytywny wplyw zapo-
Sredniczenia komunikacji przejawia si¢ w tym, iz daje mozliwos¢
niepokazywania cech czy zachowan niepozadanych (wad), nato-
miast nie pozwala na uwypuklenie zalet. Jednym z czynnikéw
negatywnie wplywajacych na ocenianie mégl by¢ np. stres kan-
dydatéw. Podczas wywiadu przyznali oni, ze byli zestresowani
rozmow3 i rzeczywiscie bylo to widoczne w nagraniach.

CMC pozwala zatem na retuszowanie stygmatdéw i ich wptywu
na ocenianie, na ,ukrywanie si¢ w autoprezentacji” poprzez jej se-
lektywno$¢ [Mabry, 2002].

Inny wynik, §wiadczacy o mozliwosci stygmatyzacji oséb w wa-
runkach off-line, potwierdza fakt, ze cechy bardziej zwiazane z cha-
rakterystyka oso6b (atrakcyjnosé, kompetencje) byly oceniane w wa-
runkach on-line nizej niz cechy bardziej zwigzane z przekazem
komunikatu (czytelno$¢, wiarygodnosé¢, komunikatywnoscé).

Interesujace wydaje sig, ze nie potwierdzila si¢ hipoteza druga,
ktoéra zakladata, ze , Tresci bez emotikonéw beda oceniane nizej niz
tre$ci z emotikonami”. W zwiazku z tym, ze w rzeczywistosci wir-
tualnej substytutem komunikacji niewerbalnej jest parajezyk (skré-
ty, emotikony, rozmiar/rodzaj czcionki itp.) [Zajac, 2007], badania
zakladaly m.in. sprawdzenie oddzialywania emotikonéw na odbiér
autoprezentacji. Charakter rozmowy (symulacja rozmowy kwalifi-
kacyjnej) nie sprzyjat jednak wykorzystywaniu potencjatu paraje-
zyka. Podczas rozmowy kwalifikacyjnej przeprowadzanej F2F nie
sa ukazywane silne emocje, podobnie jest w przypadku rozmowy
przez Messengera. Mimo wiekszej swobody oraz mniej formalnego
jezyka emotikony wystepowaly sporadycznie, a te, ktére si¢ pojawia-
ty, byly do$¢ neutralne (najczesciej pojawial sie znak usmiechu — ©).

Bardziej istotna okazala si¢ jednak nie tyle mozliwos¢ pokazy-
wania korzystnych sygnaléw, co ukrywanie niepozadanych. Taki
wniosek koresponduje z badaniami Y. Sugitani (2007), ktére poka-
zaly, ze dla os6b chcacych wywrze¢ dobre wrazenie, korzystne jest
ukrywanie sygnaléw niewerbalnych, co jest mozliwe dzieki CMC.
Potwierdzaja to tez inne badania, z ktérych wynika, Ze osoby, ,,ktd-
re systematycznie staraja si¢ unika¢ ujawniania swoich rzekomych
»nieidealnych« zachowan lub wydajnosci, ktada duzy nacisk na re-
dukcje niewerbalnych sygnaléw i czasowa elastyczno$¢ oferowang
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przez interakcje za posrednictwem komputera” [Casale, Fiora-
vanti, Flett i Hewitt, 2015]. Dlatego tez w przypadku oficjalnych
rozméw emotikony oraz inne znaki lub tez modyfikacja czcionki
itd. wydaja sie nie odgrywac¢ duzego znaczenia. Wniosek ten nie
neguje rezultatow licznych badan, pokazujacych, ze stosujac para-
jezyk, osoby sa w stanie przekazywac emocje. Dzieje sie tak jednak
podczas rozmoéw o charakterze towarzyskim.

Kolejne dwie hipotezy, ktore zakladaly przede wszystkim
redukcje informacji w tym samym kanale, nie potwierdzily sie.
Pierwsza z nich brzmiatla, ze , Tresci bez danych identyfikacyj-
nych beda oceniane wyzej niz tresci, w ktérych te dane sa obec-
ne" (H3), jednak ani usuniecie zdjecia, imion i nazwisk kandyda-
téw, ani usunigcie informacji o lokalizacji nie wptyneto na ocene
autoprezentacji. Wazna informacja jest to, ze brak lokalizacji nie
wplynal na ocene wymiaréw autoprezentacji, tym samym — jak
wspomniala wyzej autorka — hipoteza czwarta, zgodnie z ktéra
»1resci z podana lokalizacja beda oceniane inaczej niz bez loka-
lizacji: kandydaci z duzych miast moga by¢ wyzej oceniani niz
kandydaci z matych miejscowosci”, nie potwierdzila si¢. Osoby
uczestniczace w badaniach pochodzily z ré6znych miejscowosci
— wéréd kandydatéw byla zaréwno osoba z duzego miasta, jak
i z malej wsi, byla tez osoba z zagranicy. Po usunigciu informa-
cji o miejscu pochodzenia/zamieszkania wyniki si¢ nie zmienity.
Autorka uwaza, ze obecnie inaczej powinni$my spojrze¢ na za-
sieg geograficzny. Informacja o miejscu zamieszkania, o ile nie
identyfikuje w jaki$ sposéb danej osoby, moze nie mie¢ zbyt du-
zego wplywu na jej wizerunek. W dobie globalizacji (gdzie wsie
sa traktowane do$¢ czesto jako sypialnie miast, co wigcej, niektd-
re osoby pracuja w zagranicznych korporacjach, nie wychodzac
z domu) miejsce zamieszkania nie musi sie¢ wigzac z okre§lonym
stylem zycia. Bardziej istotna jest lokalizacja, ktéra moze ziden-
tyfikowac¢ osobe, np. dowiadujemy sig, ze pracuje w tym samym
miejscu co my albo mieszka na tym samym osiedlu. Ta identy-
fikacja moze by¢ szczegélnie klopotliwa, jesli osoba nie chce by¢
rozpoznana w najblizszym srodowisku. Autorzy artykutu Seeing
and being seen: Co-situation and impression formation using
Grindr, a location-aware gay dating app uwazaja, ze dzis bardziej
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niz o wykroczenia poza zasieg geograficzny chodzi o powigzanie
wspolczesnych interakcji on-line z off-line. Prowadzac badania
na portalu randkowym dla gejéw, badacze zauwazyli niekorzyst-
ne implikacje dla autoprezentacji oséb, ktére sie obawialy ziden-
tyfikowania ich na podstawie podawanej lokalizacji i zwigzanych
z tym konsekwencji [Blackwell, Birnholtz i Abbott, 2015]. Aby
miejsce pochodzenia/zamieszkania miato zatem jakie$ znacze-
nie autoprezentacyjne, wydaje si¢, Ze powinno mie¢ szczegdlne
znaczenie dla odbiorcy autoprezentacji. Nie wystarcza takie kry-
teria, jak liczba mieszkancéw czy stopien urbanizacji.

Anonimowo$¢ jako cecha CMC jest zlozonym zjawiskiem.
W badaniach ilo$ciowych anonimowo$¢ byla rozumiana przede
wszystkim jako brak personalnych informacji na temat nadaw-
cy. Autorka zalozyla, ze tak rozumiana anonimowo$¢ poprzez
redukcje stereotypizacji korzystnie wplynie na ocene wymiaréw
autoprezentacji. Powinno sie jednak bra¢ pod uwage takze inne jej
aspekty, na przyktad to, jak osoba §wiadoma swojej anonimowosci
buduje autoprezentacje, ale tez jak na autoprezentacje wptywa to,
ze jest $wiadoma anonimowosci odbiorcéw. Taka ,anonimowo$é
w tlumie” i ,anonimowo$¢ ttumu” moga powodowa¢, ze mozemy
by¢ zaréwno bardziej wylewni, jak i bardziej ostrozni. Badania po-
kazuja, ze anonimowo$¢ przyczynia sie do tamania tematéw tabu
[Leonard i Toller, 2012], pozwala na wigksza odwage. Z drugiej
strony $wiadomos¢ rejestracji informacji moze powodowac, ze be-
dziemy ujawnia¢ mniej informacji niz off-line.

M. Leary twierdzi, ze zwiekszanie anonimowos$ci odbiorcy
zmniejsza dostosowywanie sie nadawcy do audytorium [Leary,
2007]. Najmniej anonimowym sposobem rejestracji informacji byt
profil LinkedIn, byt to tez najbardziej sformalizowany sposéb pre-
zentowania si¢ kandydatéw. Osoby badane byly natomiast $wia-
dome, Ze ani one, ani badacz nie maja kontroli nad tym, kto be-
dzie ogladal ten profil. Analizujac informacje umieszczane przez
kandydatéw na LinkedIn, mozna zauwazy¢, ze byly one najbar-
dziej oszczedne i najmocniej sformalizowane. Czesciowo mozna
to zapewne tlumaczy¢ ramami proponowanymi przez portal, ale
wazna byla tez swiadomo$¢ oséb, ze informacje maja charakter
publiczny. Najbardziej prywatny charakter miaty z kolei rozmowy
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przez Messengera na Facebooku. Zaobserwowano, ze w tym przy-
padku badane osoby otworzyly sie najbardziej (rowniez w wywia-
dzie podkreslaly, ze najlepiej si¢ czuly podczas takiej rozmowy).
Potwierdzaja to wyniki badan, zgodnie z ktérymi zaposrednicze-
nie komunikacji powoduje wigksza swobode (wigcej informacji,
ekspresji) ze strony nadawcy [Bolz, 2006].

Wplyw zaposredniczenia na swobode wypowiadania si¢ najbar-
dziej uwidocznit si¢ w rozmowach prowadzonych przez Messen-
gera. Osoby uczestniczace w badaniu stosowaly emotikony, mniej
formalny jezyk i udzielaly istotnie najwiecej informacji w poréw-
naniu z kandydatami dokonujacymi autoprezentacji F2F i na pro-
filu LinkedIn. Warto zatem zaznaczy¢, ze samoujawnianie moze
zaleze¢ od srodowiska, w ktérym dochodzi do autoprezentacji on-
-line. Osoby moga ujawnia¢ wiecej informacji na swéj temat na
portalach spotecznosciowych (albo podczas rozmowy przez czat,
tak jak to bylo w przypadku opisywanych badan), ale moga tez by¢
bardziej oszczedne i bardziej formalne w §rodowiskach, ktdre nie
sa przeznaczone do komunikacji z przyjaciétmi, takich jak porta-
le zawodowe, profesjonalne strony, ktére maja bardziej publiczny
charakter. Swiadomos$¢ rejestracji powoduje, ze w oficjalnych sytu-
acjach (np. w warunkach, jakie obowiazuja w pracy) osoby uwazaja
na to, co piszg, uzywaja formalnego jezyka wolnego od emocji, ko-
munikat wysytaja tylko do odpowiednich os6b oraz odnosza si¢ do
tematdw, ktore nie wymagaja bezposredniej interakcji [Hastings
i Payne, 2013]. Gdy takiej rejestracji (i mozliwosci udostepniania
otrzymanych tresci) nie ma (np. na aplikacji Snapchat), woéwczas
osoby takie bardziej koncentruja sie na relacjach niz na tresci ko-
munikatu, sg bardziej swobodne w wypowiedzi i mniej skupiaja si¢
na autoprezentacji [Xu, 2018]. Nalezy zaznaczy¢, ze nie wszystkie
grupy uzytkownikéw dbaja o prywatnosc i biora pod uwage to, ze
tresci moga by¢ rejestrowane. Niektérym grupom bardziej zalezy
na ochronie swoich danych, poniewaz ich reputacja moze by¢ za-
grozona [Litt, 2013]. Beda to z pewnoscia osoby, ktérych profesje
okresla sie jako zawody zaufania publicznego, w szczegdlnosci: na-
uczyciele, duchowni, prawnicy. Dbanie o prywatno$¢ bedzie tez
zalezala od indywidualnych cech danej osoby, np. od wynikéw na
skalach: introwersja, ekstrawersja.
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Mozna zatem stwierdzi¢, ze anonimowo$¢ réznicuje odbidr auto-
prezentacji. Zalezy to jednak od srodowiska, w ktérym dochodzi do
autoprezentacji on-line, a nie od braku informacji o odbiorcy, ktéry-
mi manipulowano podczas eksperymentu. Brak informacji na temat
osoby prezentujacej si¢ nie wplywa na ocene tresci autoprezentacji.

Zwiazek asynchroniczno$ci z ocena wymiaréw autoprezentacji

Zgodnie z twierdzeniem badaczy oraz postawionymi hipoteza-
mi H4, H5 i H6 asynchroniczno$¢ zwieksza skutecznos$¢ autopre-
zentacji [McKenna i Seidman, 2005].

W przypadku tej cechy zostaly potwierdzone hipotezy: H5
»Najnizej (w poréwnaniu z ACZAT i AIN) bedzie oceniana pre-
zentacja F2F” i H6 ,Prezentacja przez Messengera bedzie oceniana
wyzej niz prezentacja F2F”. Natomiast hipoteza H7, zgodnie z kt6-
ra: ,Prezentacja na LinkedIn bedzie oceniana wyzej niz prezenta-
cja przez Messengera”, nie potwierdzila sie.

Z badan wynika, ze w przypadku asynchronicznosci wzrost pozy-
tywnego oddzialywania na odbidr tresci autoprezentacyjnych obser-
wuje sie wowczas, gdy nie jest ona duza. Wraz ze wzrostem asynchro-
nicznosci jej pozytywny wplyw sie zmniejsza. Prezentacje prowadzone
przez Messengera na Facebooku (mata asynchronicznosc) byly ocenia-
ne wyzej niz prezentacje F2F (brak asynchronicznosci). Prezentacje na
profilu LinkedIn (duza asynchroniczno$¢) byly jednak nadal oceniane
wyzej niz autoprezentacje F2F, ale istotnie nizej niz przez Messengera.

Wynik ten mozna tlumaczy¢ $swiadomoscia odbiorcy w zakre-
sie mozliwosci bardziej starannego przygotowania, gdy nie mamy
do czynienia z rozmowa na zywo. Selektywno$¢ informaciji, z jednej
strony pozwala lepiej kontrolowaé przedstawiany wizerunek, z dru-
giej — jak pokazuja badania — moze natomiast niekorzystnie wpltywac
na ocenianie profilu osoby, poniewaz zmniejsza zaufanie [Wotipka
i High, 2016]. Ponadto interaktywno$¢ pozwala na ocieplenie wize-
runku, na przedstawienie mniej szablonowych informacji, co réwniez
moze przyczyniac sie¢ do wyzszych ocen autoprezentacji kandydata.

Podsumowujac, prezentacja on-line jest bardziej korzystna dla
osoby prezentujacej sie, przy czym kandydaci moga mie¢ $wiado-
mos$¢, ze wrazenie, ktore pozostawiaja on-line jest bardziej ko-
rzystne niz off-line [de Vries, 2016].
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Posredniczenie mediéw przy autoprezentacji on-line z jednej
strony pozwala oceniajagcemu skupic sie na tresci, z drugiej nato-
miast sprawia wrazenie, Ze autoprezentacja off-line jest bardziej
wiarygodna, blizsza temu, co osoba rzeczywiscie soba reprezentu-
je. Koresponduje to z wynikami badan A.T. Fiore (2014), pokazu-
jacymi, ze atrakcyjnos¢ osoby znacznie spadala po spotkaniu off-
-line, a oceny dotyczace trwania zwiazku byly bardziej adekwatne
po prezentacji F2F niz przed spotkaniem.

Autoprezentacja off-line jest réwniez bardziej adekwatna w przy-
padku osoby, ktéra chce pokaza¢ swoje zalety, co bylo widoczne
w przypadku osoby nr 2, ktdra byta oceniana lepiej niz inni kandydaci,
a po poréwnaniu jej wizerunku z profilu LinkedIn do jej wizerunku
off-line korzystnie wypadla w przypadku tego drugiego (jako jedyna).

Przy autoprezentacji wazna jest nie tyle rzeczywista anonimo-
wo$¢ nadawcy, co samo posredniczenie mediéw przy komunikacji.
Mimo ze osoby komunikujace sie przez Messengera wystepowaly
pod swoim imieniem i nazwiskiem, byly bardziej otwarte, a pre-
zentacje te zostaly najwyzszej ocenione. Koresponduje to z wy-
nikami na temat samoujawniania [Schouten, Valkenburg i Peter,
2009], w ktérych badacze udowodnili, ze w poréwnaniu z off-line
samoujawnianie on-line jest wieksze i to zaréwno w przypadku,
gdy mamy do czynienia z tekstowa komunikacjg, jak i wizualna.
Wieksza swoboda wypowiedzi moze by¢ podyktowana réwniez
anonimowoscia, niewidzialnoscig odbiorcéw. Badania, ktére prze-
prowadzili W.K. Stritzke, A. Nguyen, K. Durkin (2004), pokazuja,
ze osoby rézniace sie w kontekscie off-line wzgledem takich wy-
miaréw nie$miato$ci, jak: ,wrazliwo$¢ na odrzucenie”, ,inicjacja
relacji”, ,samoujawnianie” i ,udzielanie emocjonalnego wsparcia
i porady” nie réznia sie¢ w kontekscie on-line. Zdaniem badaczy
wynik wpisuje sie w teorie autoprezentacji méwiacej o tym, ze
brak wizualnych i dZwiekowych sygnaléw zmniejsza doswiadcze-
nia oséb niesmiatych w wykrywaniu negatywnych lub hamujacych
sygnaléw zwrotnych od innych, tym samym redukuje nie§mialos¢.

Osoby moga dostawa¢ natomiast informacje zwrotna, ktéra pod-
kresla ich pewne cechy osobowosci albo umacnia ich w selektywnie
(wybranych przez nie) zaprezentowanych obszarach tozsamosci,

ROZDZIAL 3

@



tym samym oddzialujac na samopoznanie [Walther, Liang, DeAn-
drea, Tong, Carr, Sppottswood i Amichai-Hamburger, 2011; Carr
i Foreman, 2016; Zhao, 2005; Gonzales i Hancock, 2008].

Najbardziej skutecznie kandydaci manipulowali wrazeniem
podczas rozmowy przez Messengera. Manipulacja wewnatrz zré-
del nie byla widoczna, wyraznie uwidocznily si¢ natomiast réznice
pomiedzy Zrédlami. Potwierdza to teze, zgodnie z ktéra uczest-
nicy badan sa w stanie dopowiada¢ sobie informacje, ktérych
brakuje i z badan autorki niniejszej monografii wynika, ze robia
to adekwatnie do oceny autoprezentacji, przy ktérej zachowano
wszystkie personalne informacje.

Komunikacja CMC zalezy wiec przede wszystkim od rodzaju $ro-
dowiska. Portale spoteczno$ciowe maja charakter do$¢ nieformalny.
Z badan dotyczacych komunikacji przez Facebooka wynika, ze jest
to komunikacja o charakterze ekspresyjnym, asertywnym, a w okoto
20% komunikatéw mozna odnalez¢ humorystyczny charakter [Carr,
Schrock i Dauterman, 2012]. Portale spoleczno$ciowe sa tez z defini-
¢ji jednym z najbardziej sprzyjajacych srodowisk dla autoprezentacji.

Niektérzy uzytkownicy deklaruja, ze Facebook nie stuzy im do
autoprezentacji. Uzywaja tego narzedzia wylacznie do podtrzy-
mywania kontaktéw i bycia na biezaco [Jakubowska, 2016]2. Bada-
nia wykazuja jednak, ze zabiegi, ktére nie wygladaja na zwiazane
z autoprezentacja, moga mie¢ jednak taki charakter. Na przykiad
S. Ho Kyoung i K. Kyung Kyu (2010) twierdzg, ze autoprezentacja
moze by¢ jedna z kluczowych zmiennych motywujacych uczestni-
kéw spotecznosci internetowych do dzielenia sie wiedzg.

Kolejna istotna kwestia sa réznice indywidualne oséb prezentu-
jacych sie. Autorka w swoich badaniach nie sprawdzata, czym réznia
sie uczestnicy, natomiast zwrdcila uwage, jak zmienia si¢ ocena po-
szczegllnych os6b w zwiazku ze stosowanym kanalem/narzedziem
komunikacji. By¢ moze warto przy replikacji badan sprawdzi¢ nie-
ktoére z cech oséb, takie jak np. samoocena. Badania wskazuja, ze
np. osoby, ktérych samoocena jest bardziej zalezna od informacji
zwrotnej, czesciej stosuja strategiczna autoprezentacje, czyli np.
wiecej uwagi poswiecaja doborowi zdjec itp. [Rui i Stefanone, 2013].

32 Niepublikowana praca magisterska.
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3.3. Taktyki autoprezentacyjne w warun-
kach CMC (badania jakosciowe) oraz
zwigzek cech CMC z oceng wymiaréw
autoprezentacji (badania ilosciowe).
Whioski

W niniejszej pracy sytuacja autoprezentacji jest rozpatrywana
jako sytuacja komunikacyjna. Pierwsze i drugie badania skupia-
ty sie na identyfikacji taktyk autoprezentacyjnych oraz zbadaniu
modyfikacji ich stosowania w zwiazku ze specyfika cech CMC.
Trzecie badania dotyczyly zwigzku cech CMC z oceng wymiaréw
autoprezentacji.

Pod uwage wzieto cechy CMC, ktére wpisuja sie w techniczny
aspekt teorii deficytu — anonimowo$¢ i asynchronicznos¢. Ceche
CMC okresla wiec brak cechy charakterystycznej dla niezaposred-
niczonej komunikacji off-line. Stosujac rézne orientacje badawcze,
autorka starala sie pozna¢ problematyke z réznych perspektyw.

Anonimowos¢ w zakresie danych wizualnych

Anonimowo$¢ zwiazana z wygladem osoby jest wieksza na blo-
gach niz na portalach spotecznosciowych. Autorzy profili moga
jednak samodzielnie zwieksza¢ natezenie tej cechy, np. poprzez nie-
umieszczanie zdje¢, postugiwanie sie awatarami oraz poprzez dobér
zdjec tuszujacych mankamenty w wygladzie. Wizualna anonimowo$é
na blogach pozwala na kreowanie bardziej korzystnego wizerunku.
Badania eksperymentalne wykazaly natomiast, ze cechy psychofi-
zyczne os6b maja znaczenie dla odbioru tresci autoprezentacyjnych,
poniewaz w autoprezentacjach on-line osoby byly oceniane jako bar-
dziej atrakcyjne i kompetentne oraz ogdlnie byly oceniane lepiej niz
off-line. Na ocene autoprezentacji nie wptynelo usuniecie zdjecia, co
pozwala sadzi¢, ze w ocenie jest wazna nie tyle atrakcyjno$¢/nieatrak-
cyjnosc¢ twarzy, ile szerszy oglad cech psychofizycznych nadawcy.
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Anonimowos¢ w obszarze danych pozawerbalnych

Kolejna cecha, ktéra $cisle sie wigze z poprzednia takze dotyczy
wizualnej anonimowosci, ale przede wszystkim sygnaléw pozawer-
balnych. Zaréwno na portalach spolecznosciowych, jak i na blogach
nie méwimy, wiec anonimowo$¢ w tym zakresie jest redukowana
za pomoca emotikonéw, modyfikacji czcionki itp. Na portalach za-
chowania niewerbalne moga by¢ réwniez sygnalizowane za pomoca
zdje¢, a na blogach za pomoca linkéw do wymownych utworéw mu-
zycznych. Swiadomo$é¢ asynchronicznosci oraz brak bodzcéw wizu-
alno-stuchowych powodujg, ze tak przekazywane emocje moga byc
odczytywane jako stabsze w poréwnaniu z emocjami obserwowany-
mi off-line. Badania eksperymentalne wykazaly, ze usuniecie emoti-
konéw nie wptynelo na ocene tresci. Brak niewerbalnych sygnatéw
wplywa zatem korzystnie na odbidr tresci autoprezentacyjnych (np.
osoba moze ukry¢ oznaki stresu). Jednak warto zaznaczy¢, ze chodzi
o sygnaly niewerbalne przy autoprezentacji off-line, a nie o parajezyk
bedacy substytutem sygnaléw niewerbalnych w komunikacji CMC.

Anonimowos¢ dotyczaca lokalizagji

Zaréwno badania jakosciowe, jak i ilosciowe wykazaly, ze jest to
obszar anonimowosci, ktéry nie ma szczegélnego znaczenia w pro-
cesie autoprezentaciji i jej oceny. Cecha ta w ogéle nie jest obecna na
portalach spoleczno$ciowych (nawet jak osoba nie poda informacji
dotyczacej miejsca zamieszkania, to istnieja inne dane pozwalajace na
przestrzenng identyfikacje osoby: ukonczona szkota, znajomi, miej-
sce pracy, miejsca oznaczone na zdjeciach). Na blogach cecha ta jest
obecna, ale ze wzgledu na jezyk, ktérym postuguje si¢ bloger moze
by¢ ograniczona do lokalizacji w obrebie panistwa. Badania ekspery-
mentalne natomiast wykazaly, ze informacja o miejscu pochodzenia/
zamieszkania osoby nie wplywa na ocene autoprezentacji. Lokalizacja
powinna by¢ wazna dla odbiorcy komunikatu, by mogta by¢ znaczaca.

Anonimowos¢ w zakresie danych identyfikacyjnych

Cecha ta zdecydowanie rzadko wystepuje na portalach spotecz-
nosciowych, ale jest wiodaca na blogach. Nalezy podkresli¢, ze to
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akurat moze wynika¢ z charakteru wybranych blogéw, poniewaz
sa tez blogi nieanonimowe, ktére nie byly przedmiotem badan.
Natomiast na blogach anonimowych cecha ta ma duze znaczenie
dla kreowania wizerunku. Dzieki niemozno$ci identyfikacji osoby
moga eksperymentowac z wizerunkiem, moga selekcjonowac in-
formacje. Anonimowo$¢ w tym zakresie pozwala tez na redukcje
potrzeby stosowania taktyk obronnych, zmniejsza konformizm
i zwieksza samoujawnianie.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze anonimowo$¢ musi by¢
rozumiana do$¢ szeroko. Operacjonalizowana jako brak poszcze-
goélnych informacji personalnych nie ma znaczenia dla odbioru
tresci autoprezentacyjnych. Osoby oceniajace autoprezentacje sa
w stanie uzupelnia¢ brakujace dane na temat osoby prezentuja-
cej sie w ten sposob, ze zgadza sie to z oceng os6b, ktére miaty
dostep do tych informacji. Od braku informacji personalnych bar-
dziej istotna jest anonimowo$¢, ktéra mozna okresli¢ jako: ,ano-
nimowos$¢ w tlumie” i ,anonimowos$¢ ttumu”, gdzie mimo dostepu
do niektérych danych zaréwno odbiorca, jak i nadawca moga mieé
poczucie anonimowosci.

Asynchronicznos¢

Jest to cecha, ktéra wydaje si¢ mie¢ najwigksze znaczenie za-
réowno dla kodowania przez nadawce tresci autoprezentacyjnych,
jak i ich odkodowywania. Na portalach spolecznosciowych oraz
blogach pozwala na staranne przygotowanie i selekcje tresci,
daje czas na przemyslenie reakcji oraz przyczynia si¢ do redukgcji
potrzeby stosowania taktyk obronnych. Badania ilosciowe nato-
miast wykazaly, ze umiarkowana asynchroniczno$¢ wptywa na
korzy$¢ osoby prezentujacej sie, zwiekszenie asynchronicznosci
zmniejsza ten wplyw. Nadawca powinien bra¢ pod uwage, ze od-
biorca réwniez jest §wiadomy istnienia asynchronicznosci. Przy
badaniu zwiazku cech CMC z ocena autoprezentacji okazato sie,
ze bardziej istotny niz brak poszczegdlnych informacji jest rodzaj
srodowiska, za pomoca ktérego osoba sie prezentuje: najbardziej
korzystnym sposobem jest autoprezentacja przez Messengera
na Facebooku, mniej korzystna — autoprezentacja na portalu
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zawodowym LinkedIn, ale obie s bardziej korzystne niz prezen-
tacja F2F. Na tej podstawie mozna wnioskowad, iz interaktyw-
no$¢ komunikacji oraz zmniejszona asynchronicznos¢ korzyst-
nie wplywaja na odbidr tresci autoprezentacyjnych.

Z badan wynika ponadto, ze zaréwno na portalach spotecz-
no$ciowych, jak i na blogach mozna stosowaé wiekszo$¢ popu-
larnych taktyk autoprezentacyjnych. Réznice pomiedzy $rodo-
wiskami (portale spotecznosciowe a blogi) wystepuja w sposobie
wykorzystywania taktyk, takich jak ,opisywanie siebie” (latwiej
stosowac na blogu) oraz ,zachowania niewerbalne” (fatwiej stoso-
wac na portalach spolecznosciowych). Warto réwniez uwzglednic¢
kontekst kulturowy. Zaobserwowano, ze profile os6b dwujezycz-
nych (majacych konto zaréwno na odnoklassniki.ru, jak i na nk.pl),
mimo podobnej intensywnosci aktywno$ci w ocenianiu i komen-
towaniu, nie sa identyczne — réznia sie liczba i tematyka zdjec,
opisami zdje¢, eksponowana trescia itp.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze CMC uatrakcyjnia auto-
prezentacje. Po pierwsze nadawca moze bardziej starannie sie
przygotowal, po drugie komunikacja CMC jest mniej stygmaty-
zujaca. Ponadto zaobserwowano, ze prezentujac sie on-line, osoby
moga ukry¢ cechy niepozadane, ale miewaja trudnosci z uwypu-
kleniem zalet. Cechy, ktére w wigkszym stopniu odnosza si¢ do
osoby (atrakcyjnos$¢, kompetencje), sa oceniane nizej niz cechy
charakteryzujace przekaz komunikatu (wiarygodnosé¢, czytel-
no$¢, komunikatywnosé), co moze pokazywaé, dlaczego ocena
F2F moze by¢ stygmatyzujaca. Biorac pod uwage powyzsze roz-
wazania, mozna stwierdzi¢, ze pracodawcy nie powinni korzy-
sta¢ wylacznie z jednego rodzaju autoprezentacji. Z jednej strony
prezentacja przez CMC pozwala skupi¢ si¢ na tresci i by¢ bardziej
obiektywna w ocenie, z drugiej natomiast wizerunek on-line moze
odbiega¢ od rzeczywistego, przedstawiajac kandydata w bardziej
korzystnym $wietle. Aby podnies$¢ skuteczno$¢ swojej prezentacji,
osoby, ktdre staraja sie o prace, powinny najpierw skorzystac z ko-
munikacji CMC, a dopiero pdzniej z niezapo$redniczonej komu-
nikacji F2F. Biorac jednak pod uwage omdéwione badania, mozna
zasugerowac, by kandydat wybral CMC o umiarkowanym stopniu
asynchronicznosci.









Zakonczenie

Na podstawie analizy literatury przedmiotu autorka wyodreb-
nita dwie gléwne cechy CMC — anonimowos¢, ktéra jest zwiazana
z redukcja ujawnianej informacji o uzytkowniku, oraz asynchro-
niczno$¢ — dotyczaca mozliwosci opdznienia w publikowaniu tresci
oraz w reakcji na komunikat. Aby sprawdzi¢ zwiazek tych cech z au-
toprezentacja on-line, autorka skupita sie najpierw na mozliwosciach
i ograniczeniach, ktére pojawiaja sie¢ w zwigzku ze stosowaniem ty-
powych taktyk autoprezentacyjnych w warunkach asynchroniczno-
$ci i anonimowosci. Nastepnie sprawdzata, czy wspomniane cechy
CMC wplywaja na ocene réznych wymiaréw autoprezentacji, przy
czym dwa z pieciu wymiaréw (czytelnos$¢, wiarygodnos¢) dotyczy-
ty ogdlnych cech autoprezentacji, natomiast pozostate trzy (atrak-
cyjnos¢, komunikatywnos¢, kompetencja) byty zwigzane z sytuacja
rozmowy rekrutacyjnej. W trakcie badan okazalo sie, ze obszary
sfokusowane bardziej na tresci, a mniej na kandydacie (czytelnosc,
wiarygodnos¢, komunikatywnosé) byly oceniane podobnie miedzy
sobg, ale wyzej niz wymiary bardziej sfokusowane na kandydacie,
a mniej na tresci (kompetencje i atrakcyjnosc).

Algorytm badawczy byl dos¢ zlozony i zakladal uzycie dwoch
réznych metod: hermeneutycznej analizy tresci i badan ekspery-
mentalnych. Implikacje metodologiczne tak zaplanowanych ba-
dan mozna usytuowa¢ w dwoch obszarach:

— stworzenie modelu badan triangulacyjnych dotyczacych auto-
prezentacji w Internecie;
— zbadanie barier i mozliwosci badan prowadzonych przez Internet.



W pracy zostaly przedstawione nie tylko kroki postepowania
badawczego, lecz takze autorskie podejscie do kwestii triangulacji
metodologicznej, ktore jest konsekwencja wlasnych poszukiwan
podloza filozoficzno-metodologicznego badan. Badania zaprezen-
towane w pracy byly prowadzone zaréwno off-line, jak i on-line,
dlatego kwestii badan Internetu / w Internecie autorka poswiecita
w pracy szczegolng uwage. Wedlug niej kwestia badan on-line jest
jednym z istotnych wyzwan badaczy, dlatego wcigz poszukuje no-
wych rozwiazan (czego konsekwencja jest m.in. zalozenie przez
autorke czasopisma ,e-methodology”).

Z badan jakosciowych, ktére zostaly przeprowadzone jako
pierwsze, wynika, Ze zaré6wno na portalach spolecznosciowych,
jak i na blogach uzytkownicy maja mozliwo$¢ stosowania wszyst-
kich taktyk autoprezentacyjnych okreslanych przez M. Leary’ego
jako powszechne. Co istotne, asynchronicznos¢ i anonimowo$¢
(dlatego, ze pozwalaja na staranne przygotowanie tresci, przemy-
Slenie reakcji na wypowiedzi innych uzytkownikéw oraz na selek-
cje publikowanych tresci) przyczyniaja sie do redukcji potrzeby
stosowania taktyk obronnych, sprzyjaja natomiast stosowaniu
taktyk asertywno-zdobywczych. Ponadto ulatwiaja stosowanie
niektoérych taktyk (np. opis siebie), a utrudniaja stosowanie innych
(np. zachowania niewerbalne).

Badania ilosciowe, ktére przeprowadzono zaréwno w warun-
kach off-line, jak i on-line dotyczyly oceniania wymiaréw autopre-
zentacji kandydatéw w sytuacji starania si¢ o prace. Wyniki tych
badan pokazaly, ze asynchroniczno$¢ bardziej wplywa na oceny
niz anonimowos¢, jednak wplyw ten zalezy od $srodowiska, w ktd-
rym prezentuja sie osoby starajace sie o prace — umiarkowana
asynchronicznos$¢ przyczynia sie¢ do podwyzszenia ocen kandy-
data, natomiast dalsze zwigkszenie asynchronicznosci zmniejsza
ten wplyw. Wida¢ to na podstawie réznic w ocenach wymiaréw
autoprezentacji kandydatéw prezentujacych sie¢ w réznych wa-
runkach. Mimo Ze obie asynchroniczne autoprezentacje on-line
byly oceniane wyzej niz autoprezentacja F2F (brak asynchronicz-
nosci), to autoprezentacja na LinkedIn (wysoka asynchronicz-
no$¢) byla oceniana nizej niz autoprezentacja przez Messengera
(niska/umiarkowana asynchroniczno$¢). Na tej podstawie mozna
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twierdzi¢, ze interaktywno$¢ komunikacji oraz zmniejszona (ale

niezbyt wysoka) asynchroniczno$¢ korzystnie wptywaja na od-

bidr tresci autoprezentacyjnych.

Anonimowo$¢ w tych badaniach byla rozpatrywana w naste-
pujacych obszarach: brak danych wizualnych (dotyczacych wygla-
du i sygnaléw pozawerbalnych), brak danych identyfikacyjnych,
brak informacji o lokalizacji uzytkownika. Badania wykazaty, ze
anonimowo$¢ rozumiana jako brak poszczegdlnych informacji
personalnych nie wplywa na podwyzszenie oceny tresci autopre-
zentacyjnych — redukcja poszczegélnych danych (wizualnych, in-
dentyfikacyjnych, lokalizacyjnych) nie réznicowata ocen wymia-
réw autoprezentacji. Wplyw cech CMC uwidacznial si¢ przede
wszystkim przy zmianie kanatéw/narzedzi komunikacji, a nie przy
redukcji informacji w poszczegélnych warunkach on-line. Jest to
zgodne z tezg, ze osoby dostosowuja si¢ do mozliwosci medidéw i sa
w stanie rekompensowa¢ brakujace informacje [Walther, Slovacek
i Tidwell, 2001; Dijk, 2010, s. 316—317].

Podsumowujac wyniki obu badan, mozna stwierdzic, ze:

— CMC uatrakcyjnia autoprezentacje — po pierwsze osoby pre-
zentujace sie¢ wykorzystuja asynchronicznos¢ i anonimowosé
do bardziej starannego przygotowania umieszczanych tresci,
po drugie obraz osoby jest mniej stygmatyzujacy;

— na portalach spolecznosciowych i blogach mozna stosowac
wszystkie powszechne taktyki autoprezentacyjne;

— anonimowo$¢ i asynchronicznos¢ zmniejszaja potrzebe stoso-
wania taktyk obronnych, a sprzyjaja stosowaniu taktyk aser-
tywno-zdobywczych;

— asynchronicznos¢ i anonimowo$¢ z jednej strony ulatwiaja sto-
sowanie niektdrych taktyk (opisywanie siebie), z drugiej nato-
miast utrudniaja postugiwanie si¢ niektérymi z nich (np. za-
chowania niewerbalne);

— anonimowo$¢ rozumiana jako brak poszczegdlnych informacji
nie ma zwigzku z ocena wymiaréw autoprezentacji, natomiast
zwiazek sie pojawia, jesli rozumiemy anonimowos¢ jako ce-
che umozliwiajaca selekcje i ukrycie niepozadanych sygnatéw
(zwigzanych z wygladem, sygnalami niewerbalnymi);
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— w warunkach asynchronicznej komunikacji osoby prezentuja
sie bardziej korzystnie niz off-line, ale zalezy to réwniez od sro-
dowiska — wymiary autoprezentacji na LinkedIn byly oceniane
gorzej niz wowczas, gdy osoby odpowiadaly na pytania przez
Messengera na Facebooku;

— cechy, ktére w wiekszym stopniu odnosza si¢ do osoby (atrak-
cyjnos¢, kompetencje) sa oceniane nizej niz cechy komunikatu
(wiarygodno$¢, czytelnos¢, komunikatywno$c¢), co moze poka-
zywad, dlaczego ocena F2F moze by¢ stygmatyzujaca;

— prezentujac si¢ on-line osoby moga ukry¢ cechy niepozadane,
natomiast mogg mie¢ trudnosci z uwypukleniem zalet.
Analizujac powyzsze twierdzenia, mozna wnioskowac, ze pra-

codawcy nie powinni korzysta¢ wylacznie z jednego rodzaju auto-
prezentacji. Z jednej strony prezentacja przez CMC pozwala, aby
skupi¢ si¢ na tresci i by¢ bardziej obiektywnym w ocenie, z drugiej
wizerunek on-line moze odbiega¢ od rzeczywistego, przedstawiac
kandydata w bardziej korzystnym $wietle. Natomiast osoby, ktére
staraja sie o prace, aby podnie$¢ skuteczno$¢ autoprezentacji, po-
winny najpierw skorzysta¢ z komunikacji CMC, a dopiero p6zniej
z niezaposredniczonej komunikacji F2F. W $wietle omdéwionych
badan mozna jednak zasugerowal, aby kandydat wybral CMC
o umiarkowanym stopniu asynchronicznosci.

W badaniach jako$ciowych jedno z pytan dotyczylo trudnosci
wystepujacych podczas prowadzenia badan on-line. Badacz powinien
mie¢ swiadomos¢, ze anonimowos¢ i asynchroniczno$¢ oraz inne ce-
chy CMC moga ulatwia¢ (szeroki dostep do materialu badawczego,
brak barier czasowych) albo utrudnia¢ badania. Do$wiadczenie au-
torki wskazuje, ze szczegdlnie starannie powinno sie projektowac ba-
dania jako$ciowe. Do barier napotykanych podczas prowadzenia ba-
dan w Intrenecie mozna zaliczy¢: utrudniajaca dobér préby zbyt duza
liczbe i r6znorodnos¢ blogéw i SNS; anonimowo$¢ (na blogach), ktéra
z jednej strony sprzyja samoujawnianiu, a z drugiej eksperymentowa-
niu z wizerunkiem; utrudnione potwierdzenie autentycznosci tresci,
poniewaz blog nie zawsze ma wymiar autobiograficzny; etyke badan
— publiczny dostep do tresci nie oznacza zgody na badania; anoni-
mowos$¢ badacza — brak zaufania ze strony oséb badanych; selekcje
dostepu do informacji na portalach spolecznosciowych.
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W zwiazku z wymienionymi trudnosciami warto pomysle¢
o kontakcie badacza z osoba badang réwniez w warunkach off-line
oraz o zastosowaniu triangulacji zaréwno danych, jak i triangula-
cji badaczy / zastosowaniu metody sedziéw kompetentnych.

Praca, ktdrej pisanie trwalo dziewie¢ lat, wymagala systema-
tyczniej aktualizacji literatury oraz reinterpretacji wynikéw w sto-
sunku do nowej wiedzy. Analizujac zaréwno literature sprzed
dziewieciu lat, jak i aktualne pozycje, mozna stwierdzi¢, ze mimo
duzego zainteresowania psychologéw i socjologéw przedstawiona
w pracy problematyka nie ma badan, ktére uwzglednialyby w jed-
nym procesie badawczym zlozonos¢ gtéwnych cech CMC podczas
autoprezentowania sie. Mimo trudnosci wynikajacych ze ztozone-
go modelu badan, autorka uwaza, ze oba gléwne cele, tj. zaréwno
ten dotyczacy identyfikacji taktyk autoprezentacyjnych i zbadania
modyfikacji ich stosowania w warunkach CMC, jak i dotyczacy
zwiazku cech CMC z oceng wymiaréw autoprezentacji, zostaty
zrealizowane. Implikacje praktyczne pracy dotycza wiec poszerze-
nia wiedzy na temat autoprezentacji on-line, ktéra moze pomoc
w redukcji zaklécenn komunikacyjnych spowodowanych posred-
nictwem komputera:

— z jednej strony moze by¢ ona pomocna osobie prezentujacej sie
w tym, by przedstawi¢ wizerunek zgodny z intencjg;

— z drugiej strony moze chroni¢ osobe, ktéra podejmuje decyzje
na podstawie oceny autoprezentacji, przed manipulacja.
Wedtug autorki tego typu wiedza moze by¢ wykorzystywana

zaréwno przez firmy rekrutacyjne, jak i przez osoby, ktére przy-

gotowuja sie do rozméw kwalifikacyjnych lub innych waznych
spotkan. Istotne jest, by byla wykorzystywana w sposéb etyczny,
woéwczas moze by¢ korzystna dla obu stron.

Praca nad autoprezentacja on-line zainspirowata autorke tak-
ze do nowych pytan, ktére warto podja¢ w nastepnych badaniach.
Najwazniejsze z nich to:

— jakie sa réznice w stosowaniu taktyk autoprezentacyjnych
w §rodowiskach odmiennych kulturowo;

— jak powinna by¢ rozumiana lokalizacja osoby, jak znaczaca lo-
kalizacja dla odbiorcy wptywa na ocene tresci autoprezentacyj-
nych nadawcy;
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— jak osoba $wiadoma swojej anonimowosci buduje autoprezen-
tacje, ale tez jak na autoprezentacje wplywa to, Ze jest swiado-
ma anonimowos$ci odbiorcéw;

— ktoére z réznic indywidualnych oséb wplywaja na skutecznosé
autoprezentacji on-line w poszczegélnych srodowiskach inter-
netowych;

— jak zadba¢ o obecno$¢ wizerunku w sieci 0oséb z niepetno-
sprawnoscia intelektualna, jak wspomagaé tworzenie takiego
wizerunku, a nie jak tworzy¢ go za nie.
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