A RTYKUWULY E MPI RY CZ N E

Studia Psychologica
UKSW
14(2) 2014 s. 5-23

TOMASZ ROWINSKI!

Instytut Psychologii

Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie
JOANNA GLUSKOWSKA?

Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta I1

GRATYFIKOWANIE POTRZEB PRZEZ MASS MEDIA A POZIOM
KOMPETENCJI SPOLECZNYCH

STRESZCZENIE

W psychologii mass mediéw jednym z podejé¢ badawczych sa teorie korzystania
i gratyfikacji (uses & gratification approach). W ramach tych teorii istnieja dwa gtowne
kierunki badan. Pierwszy kierunek badan zaklada, ze $rodki masowego przekazu,
zwlaszcza interaktywne aplikacje internetowe, s3 mozliwymi sposobami radzenia sobie
z deficytami w umiejetnosciach spolecznych. Zaktada sie takze, ze potrzeby ludzkie, ktore
nie moga byc¢ realizowane w naturalnym $rodowisku z przyczyn indywidualnych, moga
by¢ realizowane w $rodowisku zmediatyzowanym. Drugi kierunek badan podkresla, ze
mass media nie s alternatywa dla uzytkownikow z okreslonymi deficytami, ale wrecz
przeciwnie, wzmacniaja owe deficyty (lub zdolnosci) uzytkownikow.

Celem badan przedstawionych w tym artykule jest weryfikacja zwiazkéw pomiedzy
umiejetnosciami spolecznymia gratyfikowaniem potrzeb przez mass media wklasyfikacji
McQuaila (2007). Zalozono, ze niskie umiejetnosci beda zwigzane z silniejsza ich
gratyfikacja przez srodki komunikacji spotecznej, a wyzsze kompetencje spoleczne beda
polaczone z silniejszg gratyfikacja potrzeb w §rodowisku naturalnym (pozamedialnie).
Przebadano 1034 uzytkownikéw mass mediéw (53,3% kobiet), $rednia wieku badanych
M, = 32,09 (SD,, = 14,42). Osoby badane wypelnily dwa kwestionariusze -
Kwestionariusz kompetencji spotecznych i Kwestionariusz gratyfikacyjnej sity mass mediow.

Uzyskane wyniki mogg by¢ traktowane jako wsparcie dla drugiej hipotezy badawczej,
tzn. mass media nie petnig roli uzupetnienia, a raczej wzmacniaja cechy uzytkownikow.
Osoby, ktore w podobnym, wysokim stopniu gratyfikuja swoje potrzeby przez srodki
masowego przekazu i w srodowisku naturalnym cechujg si¢ najwyzszym poziomem
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kompetencji spolecznych. Natomiast osoby o najnizszym poziomie umiejetnosci
spolecznych najstabiej gratyfikuja swoje potrzeby pozamedialnie i przez s$rodki
masowego przekazu.

Stowa kluczowe: teoria korzystania i gratyfikacji, kompetencje spoteczne, mass media

THE SOCIAL SKILLS AND MASS MEDIA:
USES & GRATIFICATION APPROACH

ABSTRACT

The uses & gratification approach is one of the prominent research strategies in the mass
media psychology. There are two main directions of research within this framework.
The first one assumes that the mass media, particularly interactive web applications,
are possible ways to deal with deficits in the social skills. This approach also assumes
that the human needs not fulfilled in the natural social environment may be gratified by
mass media. The second direction of research emphasizes that the mass media are not
an alternative form to socialize and communicate for users with specific disabilities, but
on the contrary, strengthen these deficits (or abilities) of the users.

The present study verified the role of social skills in the scope of mass media gratifications
proposed by McQuail (2007). It was hypothesized that the low skills will be associated
with stronger gratifications gained by the mass media, and the higher social skills will be
connected with higher gratifications gained outside the mass media. There were 1.034
participants (53.3% women), M, _=32.09 (SD, =14.42) who completed two questionnaires
Social Competence Questionnaire and Mass Media Gratifications Questionnaire.

The results supported the second research hypothesis, i.e. mass media are not the
alternative way to cope with the deficits in social skills, but rather they catalyze and
strengthen the characteristics of users due to the model “rich gets richer, poor gets poorer”.
People with high level of mass media gratification and social environmental gratification
are characterized by the highest level of social skills. Moreover, users with the lowest
levels of social skills are the ones whose needs are least gratified by both mass media and
their social environment.

Keywords: uses and gratifications, social skills, mass media
WPROWADZENIE

KOMPETENCIJE SPOLECZNE 1 GATYFIKACJA POTRZEB PRZEZ MASS MEDIA

Celem niniejszego artykulu jest okreslenie sity gratyfikacyjnej mass mediow
i roli kompetencji spotecznych w zaspokajaniu potrzeb w ramach teorii korzysta-
nia i gratyfikacji (Ruggerio, 2000). Gratyfikacja potrzeb przez mass media rzadko
byta analizowana w odniesieniu do ich pozamedialnego sposobu realizowania, czy-
li w bezposrednich relacjach spotecznych uzytkownikow mass mediow. W dotych-
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czasowych badaniach sfera pozamedialna aktywnosci uzytkownikéw byta pomija-
na lub zaktadano jej brak w badaniu $rodkdéw spotecznej komunikacji. Pomijano
zatem istotng zalezno$¢ pomigdzy realizacja potrzeb psychologicznych w bezpo-
srednich kontaktach spotecznych a stopniem gratyfikacji potrzeb przez mass media.
Jednym z nielicznych wyjatkéw jest propozycja Rosengrena i Windahla (1971),
w ktorej analizuje si¢ role mass mediow w szerszym konteks$cie — mozliwosci $ro-
dowiskowych i indywidualnych uzytkownikéw. W kontekscie uwarunkowan in-
dywidualnych najczegsciej wymienia si¢ niepetnosprawno$¢ fizyczng lub aspekty
psychologiczne, ktore odgrywaja kluczowa rolg w sposobie korzystania z mass me-
didéw. Przy czym szczegdlng role przypisuje si¢ poziomowi kompetencji spolecz-
nych (por. Caplan, 2011; Chen, 2011).

Dotychczasowe badania nad mass mediami wskazujg na dwa gldwne nurty ana-
liz (Quing, 2013). Pierwszy nurt badan zaktada, ze mass media pelnig role kom-
pensacyjng i pomagaja w efekcie realizowac¢ rdzne potrzeby uzytkownikow, ktore
nie sg realizowane z okre$lonych powodow poza mass mediami (Bargh, McKen-
na, Fitzsimons, 2002; Bargh, McKenna, 2004; Caplan, 2005). W drugim nurcie
podkresla sie, ze mass media dziataja raczej jak katalizator (Kraut i in, 2001), ,,nie
daja” czego$ w zamian, ale niektorym uzytkownikom pozwalajg lepiej funkcjono-
wacé w $wiecie pozamedialnym (lub wrecz przeciwnie, w zaleznosci od charakte-
rystyki uzytkownika). W perspektywie pierwszego zatozenia, ktore przyjeto w tym
artykule, osoby z nizszymi kompetencjami spotecznymi beda lepiej radzity sobie
w $srodowisku zmediatyzowanym niz w rzeczywistych relacjach i sytuacjach spo-
lecznych. W ten sposob beda one silniej gratyfikowaly swoje potrzeby dzigki mass
mediom niz dzigki sposobom pozamedialnym.

Kompetencje spoteczne odgrywaja istotng role w zwigzkach pomigdzy sposo-
bami i skutkami korzystania ze srodkow masowego przekazu (por. Rubin, 1994;
Winterhoft-Spurk, 2007). W prezentowanym artykule kompetencje spoleczne zde-
finiowano za Matczak (2001, 2007) jako umiejetnosci warunkujace efektywnosé
radzenia sobie w sytuacjach spotecznych wymagajacych bezposredniego kontaktu
interpersonalnego. Umiejetnosci te nabywane sg w toku treningu spotecznego, kto-
ry ma miejsce w §wiecie zmediatyzowanym, w relacjach zaposredniczonych przez
mass media.

Biorac pod uwage, ze istnieje zwiazek pomiedzy niskim poziomem kompeten-
cji spotecznych a trudnosciami w przystosowaniu (por. Matczak, 2007; Martow-
ska, 2012) mozna zaktada¢, ze uzytkownicy mass medidow z niskimi kompetencja-
mi spotecznymi bedg szukali substytutu realizacji swoich potrzeb poprzez Internet,
telewizje, itd. Jednym z aspektéw komunikacji zaposredniczonej przez mass media
jest zniesienie leku zwigzanego z sytuacjami spotecznymi. Uzytkownik ma moz-
liwos¢ petnej kontroli nad trescig i forma komunikatu (w komunikacji zaposred-
niczonej nie wystepuje ekspresja niewerbalna lub jest ona bardzo ograniczona).
W dotychczasowych badaniach wykazano istotng rol¢ kompetencji zwigzanych
z umiejetnoscig autoprezentacji i radzenia sobie w sytuacjach ekspozycji spotecznej
a preferencja komunikacji zaposredniczonej przez komputer (Caplan, 2005, 2007,
2011).
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Uwzglednienie kompetencji spotecznych w badaniach nad mass mediami jest
istotne takze z tego powodu, ze stajg si¢ one coraz bardziej interaktywne. Aktual-
nie $rodki spolecznej i masowej komunikacji nie petnig wytgcznie funkcji infor-
macyjnej czy propagandowej, ale tworzg ,,Srodowisko” realizacji r6znych potrzeb,
w tym potrzeb zwigzanych z relacjami interpersonalnymi. Dlatego w badaniach nad
mass mediami modele integracyjne opracowywane w ramach podej$cia korzystania
1 gratyfikacji, w ktorych uwzglednia si¢ cechy psychologiczne uzytkownikow oraz
charakterystyke mass mediow, przezywajg intensywny rozwoj (Alhabash, Chiang,
Huang, 2014; Andrews, Ellison, Lampe, Wohn, 2011; Chen, 2011; Cheung, Chiu,
Lee, 2011; Kim, Sohn, Choi, 2011; Ko, Cho, Roberts, 2005; Korgaonkar, Wolin,
1999; Lin, 1999; Papacharissi, Rubin, 2000; Rodgers, Sheldon, 2002; Roy, 2009;
Ruggiero, 2000; Wu, Wang, Tsai, 2010, Wei, Lu, 2014; Whiting, Williams, 2013).

Rubin (1994) twierdzi, ze podstawowym celem teorii korzystania i gratyfika-
cji jest wyjasnianie i zrozumienie psychologicznego kontekstu uzytkowania mass
mediow — w jaki sposob osoby gratyfikuja swoje potrzeby oraz jakie to przynosi
konsekwencje dla ich funkcjonowania psychospolecznego. W tym celu starano si¢
okresli¢ potrzeby, jakie mass media gratyfikujg. Analizowano wiele typow progra-
moéw oraz kanalow komunikacji masowej, m.in. opery mydlane (Babrow, 1987; Ru-
bin, Perse, 1987), reality show (Papacharissi, Mendelson, 2007), programy religijne
(Abelman, 1987; Pettersson, 1986), programy informacyjne (Palmgreen, Wenner,
Rayburn, 1980). Podobnie prowadzono badania dotyczace radia (Armstron, Rubin,
1989) oraz prasy (Payne, Severn, Dozier, 1988). Wyniki badan wskazuja, ze ilo§¢
potrzeb gratyfikowana przez mass media waha si¢ od trzech do o$miu (Winterhoft-
-Spurk, 2007).

Jedng z istotniejszych propozycji i powszechnie akceptowalnych jest klasyfika-
cja potrzeb zaproponowana przez McQuaila (McQuail, 2007; Mrozowski, 2001;
Winterhoft-Spurk, 2007). Bazujac na dostgpnych badaniach wyréznit on cztery
gtéwne potrzeby gratyfikowane przez mass media:

1. Informacja, ktorej sktadowe to: poszukiwanie informacji na temat istotnych
wydarzen; zaspokajanie ciekawosci; poszukiwanie rady, wsparcia, opinii
przed podjeciem decyzji; uzyskiwanie poczucia bezpieczenstwa dzigki zdoby-
tej wiedzy.

2. Ksztaltowanie tozsamosci, czyli poszukiwanie potwierdzen, wzmocnien,
stusznosci indywidualnego systemu warto$ci; poszukiwanie modeli zacho-
wan; identyfikowanie si¢ z wartosciowymi postaciami; mozliwo$¢ odczuwa-
nia empatii.

3. Integracja i interakcja spoteczna obejmujace: uzyskiwanie wgladu w warunki
zycia innych, uzyskiwanie poczucia przynaleznos$ci, znajdywanie podstawy/
tematow do konwersacji; posiadanie substytutu rzeczywistego towarzystwa;
pomoc w wypelnianiu rol spotecznych; umozliwianie kontaktu z innymi.

4. Rozrywka na ktorag sktadajg si¢: eskapizm; relaks; wypetianie czasu; roz-
luznienie emocjonalne; pobudzenie/zaspokojenie seksualne; uzyskiwanie we-
wnetrznego zadowolenia kulturalnego i estetycznego.
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W modelach korzystania i gratyfikacji podkresla si¢ zaleznosci pomigdzy mass
mediami. Gdy okres$lony rodzaj komunikacji spolecznej jest dla odbiorcy niedo-
stepny, jego funkcje przejmuja inne rodzaje srodkow komunikacji masowej. Dla-
tego najlepszg alternatywa dla radia, bedzie telewizja, najgorsza natomiast — ksigz-
ka. Schramm ustalit ponadto, Zze odbiorcy dokonuja przy tym oceny porownawczej
oczekiwanych korzysci i wymaganego wysitku, zwiazanego z uzytkowaniem po-
szczegolnych mediow — tzw. schrammowski ,,utamek wyboru” (Mrozowski, 2001;
Baran i Davis, 2007). W konsekwencji wybieraja rozwigzanie najbardziej ,,opta-
calne”. Uzytkownicy tworzg wilasne, indywidualne ilorazy wyboru wykorzystania
poszczegdlnych srodkow przekazu. Podobng zaleznos¢ zauwazyli Becker i Fruit
w studiach nad wyborem medium jako Zrodta wiadomosci lokalnych i ogolnokrajo-
wych (za: Palmgreen i in., 1987, s. 137). Tabela 1 przedstawia przyktadowg analize
relacji pomigdzy mass mediami.

Tabela 1
Bliskos¢ mediow i ich gratyfikowanie potrzeby informacji (za: Katz, i in. 1973)

Media Telewizja Radio Prasa Ksigzki Kino
Telewizja 0,71 0,53 0,26 0,57
Radio 0,69 0,38 0,49
Prasa 0,53 0,37
Ksiazki 0,51

Filmy kinowe

Adnotacja. W tabeli pokazano wspoétczynniki korelacji  Pearsona za: Katz E., Gurevitch, M., Haas, H.
(1973).

Mozliwos¢ wyboru, w ktorych aspekty finansowe nie sg decydujace, jest istot-
na z perspektywy gratyfikacji potrzeb przez mass media. Zauwazono, ze srodki
spotecznego przekazu moga w réznym stopniu gratyfikowa¢ potrzebe informacji.
Uzytkownik moze korzysta¢ z aktualnie dostgpnych mu mass mediow (Levinson,
2006). Dlatego w niniejszym artykule zaproponowano model analizy gratyfikacji
potrzeb oraz kompetencji spotecznych, w ktérym odbiorca moze gratyfikowa¢ po-
trzeby przez rozne i aktualnie dostgpne mu mass media. Badanie wylacznie jedne-
go rodzaju mass mediow moze prowadzi¢ do btednych wnioskéw, poniewaz rodzaj
mass mediow jest wtorny do potrzeby. Hipoteza 1 zaktada, Ze potrzeby sg strukturg
nadrzedng w stosunku do rodzajow mass mediow. Potrzeby sg zmienng organizu-
jaca aktywnos$¢ uzytkownikow. Moga one by¢ realizowane za pomocg wielu mass
mediéw jednoczes$nie. Kwestie technologiczne przy mobilnosci srodkoéw przekazu
staja si¢ sprawa drugorzedna (Levinson, 2010).

W przypadku braku odpowiednich zasobow pojawia si¢ sktonnos¢ do gratyfi-
kacji potrzeb przy pomocy jednego lub kilku mass mediow (Papacharissi, Rubin,
2000). Wykorzystanie ,,naturalnej” drogi zaspokajania potrzeby, tzn. w relacjach
bezposrednich, jest uwarunkowane posiadaniem odpowiednich zasobow, przede
wszystkim odpowiedniego poziomu kompetencji spotecznych (por. Rosengren,



10 TOMASZ ROWINSKI, JOANNA GLUSKOWSKA [6]

Windahl, 1971). Wowczas mass media mogg spetniac rolg suplementu, uzupenie-
nia, badz substytutu wzgledem sposobow ,,naturalnych” (McLuhan, 2004; Lin i in.,
2007; McQuail, 2007). Rosengren i Windahl (1971) wyréznili na podstawie dwoch
zmiennych cztery warianty typologiczne roli mass mediow w stosunku do ,,natural-
nych” sposob zaspokajania potrzeb (Rycina 1).

Srodowiskowe mozliwosci gratyfikacji potrzeb

Satysfakcjonujace Niesatysfakcjonujace
8 Gl G2

— & ..
3 g la — suplement 2a — uzupelnienie
© o )
E @ S 1b—zmiana 2b — kompensacja
R
g5 g L . .
2 o %‘ l¢c — oddzielenie 2c — interakcja paraspoleczna
=5 7
25 G4 G3
T2 0o .
s 3 4a — uzupeknienie 3a — substytut
z® 58
| E% 4b — ucieczka 3b — do$wiadczenie

g =]

E 4c — identyfikacja jednostkowa 3¢ — nawigzanie kontaktu

Rycina 1. Cztery warianty typologiczne mozliwo$ci zaspokajania potrzeb przez mass me-
dia wg. Rosengrena i Windahla®.

1. Wariant pierwszy (optymalny) — indywidualne i srodowiskowe mozliwosci
kontaktow sa satysfakcjonujace, stad zaspokajanie potrzeby odbedzie si¢ w spo-
sob bezposredni, ,,naturalny”. W tym wypadku media wystepuja w roli drugorzed-
nego instrumentu zaspokajania potrzeb — sa suplementem, zrodlem dodatkowych
kontaktow (1a), z ktorych skorzysta uzytkownik motywowany checig zmiany, badz
urozmaiceniem dotychczasowych interakcji (1b). Nie identyfikuje si¢ on z posta-
ciami z mediow, ani nie wchodzi z nimi w jakakolwiek symboliczna interakcje (1c¢).

2. Wariant drugi — ograniczone mozliwo$ci srodowiskowe zaspokojenia potrze-
by sktaniaja jednostke do uzupetienia (2a) tych niedostatkow przez mass media.
W tym przypadku $rodki masowego przekazu sa rownorzgdne do ,,naturalnych”
sposobow realizacji potrzeb. Sposob ich uzytkowania ma charakter kompensacyjny
(2b). Ponadto pojawia si¢ w tym wariancie specyficzna relacja miedzy uzytkowni-
kiem mass mediéw a ,,aktorami/avatarami”, tzw. interakcja symboliczna. Gtownie
moze ona dotyczy¢ odczuwania sympatii wobec postaci z ekranu telewizyjnego/
monitora komputera, radia, etc (2c).

3. Wariant trzeci — ani indywidualne, ani srodowiskowe mozliwosci zaspoko-
jenia potrzeby nie sa zadowalajace, rola mediéw jako funkcjonalnej alternatywy
wzrasta do rangi substytutu (3a). Uzytkownicy o niskich kompetencjach spotecz-

3 Rycina opracowana na podstawie: Rosengren, K.E., Windahl, S. (1971). Mass media consump-
tion as a functional alternative. Departament of Sociology, University of Lund. Sweden.
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nych beda poszukiwa¢ doswiadczenia zastgpczego korzystajac z mass mediow
(3b). Nawigzywanie kontaktu z postaciami z mediow (3¢) to przeciwienstwo relacji
l¢ (,,oddzielenie™). Jednostka identyfikuje si¢ z ,,aktorem/avatarem” oraz wchodzi
z nim w wirtualng interakcj¢. Osoba nie ma mozliwosci realizacji siebie, spelnia-
nia swoich potrzeb poprzez interakcj¢ bezposrednig, dlatego zaczyna zwracaé si¢
ku $wiatu relacji zmediatyzowanych/wyobrazeniowych przez co jest bardziej po-
datna na dysfunkcjonalne korzystanie z mediow masowych (por. Gasiul, 2003; Ro-
winski, 2008).

4. Wariant czwarty — alternatywa funkcjonalna rowniez jest uzupetnieniem (4a).
Jednostki mniej utalentowane, bez indywidualnych mozliwos$ci zaspokojenia po-
trzeby, ale zyjace w Srodowisku oferujagcym wiele mozliwosci jej satysfakcjono-
wania mogg probowac uciec (4b) od swojej frustrujacej, stresujacej sytuacji. Mass
media pehitby role ,,wentyla bezpieczenstwa”. Identyfikacja z aktorami/awatarami
bylaby okazjonalna lub fragmentaryczna (4c).

Hipoteza 2 zaklada, ze wsérod uzytkownikow mass mediow — na bazie modelu Ro-
sengrena 1 Windahla (1971) — mozna wyodrebni¢ cztery grupy. W grupie pierwszej
(G1) sposoby pozamedialne beda silniej gratyfikowaé potrzeby niz mass media (gra-
tyfikacja pozamedialna PM+*; gratyfikacja przez mass media MM-), w grupie dru-
giej (G2) potrzeby beda z podobna sitg gratyfikowane przez mass media, jak i poza-
medialnie (PM+; MM+), w grupie trzeciej (G3) potrzeby beda silniej gratyfikowane
przez mass media niz sposoby pozamedialne (PM-; MM+), w grupie czwartej (G4)
rola mass mediéw powinna by¢ bardzo istotna, przy czym gratyfikacja pozamedial-
na powinna by¢ wyzsza niz gratyfikacja osiggana przez mass media (PM+; MM+/-).

W proponowane;j typologii uwzgledniono relacje zachodzace pomigdzy kontak-
tami bezposrednimi i zaposredniczonymi przez mass media. Grupy te powinny si¢
istotnie r6zni¢ poziomem kompetencji spotecznych. Papacharissi i Rubin (2000)
wykazali, ze osoby zabezpieczone finansowo, odczuwajace satysfakcje z zycia, ma-
jace tatwos¢ podejmowania kontaktow interpersonalnych i bedace zadowolone z ja-
kosci tych kontaktow preferuja instrumentalne wykorzystanie Internetu, np. w po-
szukiwaniu informacji. Osoby natomiast o niskiej satysfakcji z zycia, odczuwajace
dyskomfort w zwigzku z niezadowalajagcym poziomem kontaktow bezposrednich,
wykorzystuja Internet jako alternatywe funkcjonalng. Podobne wyniki uzyskat We-
iser (2001) w badaniach nad stylami korzystania z Internetu i dobrostanem psy-
chicznym. Papacharissi i Mendelson (2007) analizowali motywy ogladania produk-
cji TV typu ,reality show”. Okazato si¢, ze one takze mogg stanowic alternatywe
funkcjonalng dla kontaktéw interpersonalnych, bedac dla widzow substytutem rze-
czywistego towarzystwa. W innych badaniach Caplan (2005, 2011) wykazat, ze
preferencja komunikacji online jest zwigzana z nizszymi kompetencjami radzenia
sobie w sytuacji ekspozycji spoteczne;.

Hipoteza 3 zaklada, ze uzytkownicy silniej gratyfikujacy potrzeby przez mass
media niz pozamedialnie (G3) bedg charakteryzowali si¢ nizszym poziomem kom-
petencji spotecznych, natomiast osoby silniej gratyfikujace swoje potrzeby poza-

4 7 oznacza oczekiwane wyniki powyzej $redniej; ,,-” oznacza oczekiwane wyniki ponizej $red-
niej; ,,+/-,, 0znacza wyniki oczekiwane blisko $rednie;j.
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medialnie niz przez mass media bedg charakteryzowatly si¢ najwyzszym poziomem
kompetencji spotecznych (G1).

METODA
OSOBY BADANE

Badania zostaty przeprowadzone na terenie wojewodztwa mazowieckiego w ma-
tych i duzych miejscowosciach. Ostatecznie zakwalifikowano do badania 1034 oso-
by (53,3% kobiet). Nie uwzgledniono 69 arkuszy testowych z powodu niekom-
pletnych danych. Sredni wiek w grupie badawczej wyniost M = 32,09 lat (SD =
14,42). Poréwnywalna liczba badanych pochodzita z duzych miejscowosci powy-
zej 100 000 mieszkancoéw (48,5%) i matych miejscowosci ponizej 100 000 miesz-
kancow (41,3%). W przypadku pozostatych osob odpowiedz na pytanie o miejsce
zamieszkania nie zostala udzielona (10,2%). Najwigksza grupe wsrod badanych
stanowity osoby ze Srednim (428 0sob) i wyzszym wyksztalceniem (371 osob).
Wyksztalcenie podstawowe deklarowato 28, zasadnicze 78 i policealne 56 0sob.
Uzytkownicy mass medidw najczesciej korzystali z Internetu i telewizji. Tabela 2
przedstawia budzet czasu po§wigcany na poszczegdlne mass media wsrod respon-
dentow.

Tabela 2
Czas poswigcany na poszczegolne mass media w grupie badawczej

Srodek komunikacji masowej N M SD  Skosno$¢  Kurtoza
INTERNET — godziny tygodniowo 1027 16,95 16,85 1,26 1,47
TV — godziny tygodniowo 1032 14,29 14,80 2,40 11,34
RADIO - godziny tygodniowo 1030 9,65 12,51 2,07 4,67
KSIAZKA — godziny tygodniowo 904 4,69 5,18 2,11 5,69
PRASA — godziny tygodniowo 943 3,63 4,01 4,08 27,29
KINO - ilo$¢ filmow rocznie 1022 7,61 9,66 2,73 10,96

Adnotacja. W przypadku kina podano liczbe ogladanych filméw rocznie, bez okreslania czasu.

W stosunku do Internetu i telewizji pozostate media plasuja si¢ na dalszych po-
zycjach z wyraznie mniejszg ilo$cig godzin na nie poswigcanych.

NARZEDZIA BADAWCZE

Do pomiaru sity gratyfikacji potrzeb przez mass media i pozamedialnie wyko-
rzystano Kwestionariusz gratyfikacyjnej sity mediow Rowinskiego i Gluskowskiej
(GSM). Sktada si¢ on z 20 pozycji odnoszacych sie do szczegdtowych gratyfikacji
w typologii McQuaila. Narzedzie posiada cztery skale: potrzeba informacji (4 ite-
my), potrzeba tozsamosci (4 itemy), potrzeba integracji i interakcji spotecznej (6
itemow) oraz potrzeba rozrywki (6 itemow). Tabela 3 prezentuje rozktad wynikow
i rzetelnos¢ GSM w grupie badane;.
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Tabela 3
Charakterystyka grupy badanej w kwestionariuszu GSM, N=1034
rl:l/leziisisa Gratyfikacja M SD o Skosno$¢  Kurtoza
Informacja 11,03 4,71 0,80 -0,79 0,15
Prasa Tozsamos$¢ 7,70 4,63 0,85 0,00 -0,71
Interakcja i integracja spoteczna 12,43 6,03 0,88 -0,23 -0,25
Rozrywka 13,31 6,12 0,32 -0,37 -0,19
Informacja 8,88 5,47 0,87 -0,28 -0,96
. Tozsamos¢ 8,73 5,44 0,89 -0,19 -0,94
Ksigzka .. .
Interakcja i integracja spoteczna 11,10 7,09 0,89 -0,08 -0,84
Rozrywka 13,58 748 0,90 -0,46 -0,70
Informacja 7,34 5,20 0,89 0,02 -1,01
Kino Tozsamos$¢ 7,68 5,22 0,88 0,03 -0,89
Interakcja i integracja spoteczna 11,45 7,03 0,89 -0,16 -0,80
Rozrywka 14,71 7,71 0,86 -0,69 -0,51
Informacja 8,59 5,01 0,91 -0,21 -0,79
Radio Tozsamos¢ 6,56 4,79 0,87 0,32 -0,63
Interakcja i integracja spoteczna 11,08 6,58 0,85 -0,09 -0,63
Rozrywka 12,65 6,41 0,79 -0,38 -0,36
Informacja 10,92 4,68 0,87 -0,64 -0,05
v Tozsamos$é 8,10 4,79 0,85 0,01 -0,68
Interakcja i integracja spoteczna 13,45 6,48 0,83 -0,28 -0,34
Rozrywka 15,33 6,18 0,88 -0,64 0,40
Informacja 11,10 5,60 0,89 -0,69 -0,47
Tozsamosé 682 502 0,87 0,32 0,64
Internet .o .
Interakcja i integracja spoteczna 14,00 7,32 0,88 -0,44 -0,43
Rozrywka 14,66 7,47 0,33 -0,53 -0,37
Informacja 12,89 4,50 0,85 -1,11 1,26
Poza Tozsamos¢ 11,19 5,09 0,85 -0,64 -0,23
medialne Interakcja i integracja spoteczna 20,30 6,51 0,85 -1,26 1,81
Rozrywka 19,20 6,58 0,84 -1,01 1,15

Drugim narzgdziem badawczym jest Kwestionariusz kompetencji spotecznych
Anny Matczak (KKS). Kwestionariusz sktada si¢ z 90 pytan. Zawiera trzy skale
okreslajace stopien radzenia sobie (efektywnosci zachowan, por. Martowska, 2012)
w sytuacjach 1) wymagajacych asertywnosci (A), 2) ekspozycji spotecznej (ES)
oraz intymnych (I). Skale sa rzetelne (alfa 0,80-0,94) a ich trafnos¢ byta potwier-
dzona za pomoca eksploracyjnej analizy czynnikowej (Matczak, 2007). Kwestiona-
riusz pozwala na obliczenia wskaznika ogdlnego kompetencji spotecznych. W pre-
zentowanych badaniach nie byl on jednak obliczany. Tabela 4 prezentuje rozktad
wynikéw i rzetelnos¢ KKS w grupie badane;.
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Tabela 4
Charakterystyka grupy badanej w kwestionariuszu KKS, N = 1034

Skale M SD Sko$nos¢ Kurtoza
ES 51,07 10,14 -0,17 -0,23
I 42,39 6,90 -0,10 0,11
A 47,59 8,40 0,14 -0,20
Wynik ogélny 171,28 26,71 0,02 0,02

Adnotacja. ES — kompetencje spoleczne zwigzane z radzeniem sobie w sytuacjach ekspozycji spotecz-
nej, | — kompetencje spoteczne zwigzane z radzeniem sobie w sytuacjach intymnych, A — kompetencje
spoteczne zwigzane z radzeniem sobie w sytuacjach wymagajacych asertywnosci.

PROCEDURA BADAWCZA

Badania zostaly przeprowadzone metodg papier-otdwek. W pierwszej kolejno-
$ci uczestnikow pytano o zgode na udziat w badaniu. Po jej uzyskaniu byly wre-
czane kwestionariusze. Osoby badane byty informowane o mozliwo$ci rezygnacji
z udziatu w badaniu w kazdym momencie bez ponoszenia jakichkolwiek konse-
kwencji. Uczestnicy zostali wylonieni i1 przebadani przez firm¢ zewngtrzng. Nie
otrzymywali oni zadnej gratyfikacji finansowej za udzial w badaniu.

WYNIKI

Weryfikacje hipotezy 1 przeprowadzono za pomoca konfirmacyjnej analizy czyn-
nikowej (CFA). Zaktadano, ze cztery modele dla czterech potrzeb wyodrgbnionych
przez McQuaila beda tworzy¢ jednorodne konstrukty. Model zaktada cztery potrze-
by gratyfikowane przez siedem badanych mass mediow (rycina 2). Kryteria dopa-
sowania przyjeto za Hu i Bentlerem (1999) oraz Marsh, Hau i Wen (2004). Jakos¢
dopasowania modelu do danych weryfikowana za pomocg trzech wskaznikow, przy
czym kryterium akceptowalnego dopasowania modelu do danych wyznaczajg na-
stepujace wartosci: CFI > 0,9; SRMR < 0,08; RMSEA < 0,08. Podano tez wartos¢
testu y’1 stopnie swobody, jednak nie okre$lano dopasowania modelu na bazie jego
wynikow, poniewaz jest on czuly na wielkos¢ proby (Fan, Thompson, Yang, 1999).
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Rycina 2. Testowane modele dla kazdej potrzeby McQauila oddzielnie. Rozrywka
(R_MM) — potrzeba rozrywki, Informacja (I_ MM) — potrzeba informacji o otaczajacym
swiecie, Relacje (IIS_MM) — potrzeba integracji i interakcji spotecznych (w tym nawia-
zywanie i podtrzymywanie relacji), Tozsamo$¢ (T _MM) — potrzeba ksztattowania wtasnej
tozsamosci.

Tabela 5 przedstawia wyniki dla czterech modeli. Dwa wskazniki spetniajg kry-
teria dopasowania Hu i Bentlera (1999). Wyjatkiem jest RMSEA, ktorej wielkos¢
jest powyzej przyjetego kryterium 0,08.

Tabela 5

Wskazniki dopasowania modelu do danych empirycznych w konfirmacyjnej analizie czyn-
nikowej dla czterech modeli

Potrzeba chi? (df) )4 CFI SRMR RMSEA
Informacja 88,98(8) <0,001 0,953 0,039 0,098
Tozsamos$¢ 83,83(8) <0,001 0,964 0,036 0,096
Interakcja i integracja spoteczna  69,60(7) <0,001 0,971 0,038 0,093
Rozrywka 111,41(7) <0,001 0,935 0,050 0,120

Hipotezg 2 zweryfikowano w ramach klasyfikacji metoda k-$rednich. Zgodnie
z hipoteza zatozono cztery typy uzytkownikéw mass mediow. Rycina 3 prezentu-
je $rednie wystandaryzowane wyniki dla poszczegolnych potrzeb gratyfikowanych
przez mass media i pozamedialnie w kazdym skupieniu.
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Rycina 3. Wyniki klasyfikacji metoda k-§rednich dla poszczegolnych zagregowanych wy-
nikow dla potrzeb gratyfikowanych przez mass media: I MM — potrzeba informacji;

T MM - potrzeba ksztattowania wiasnej tozsamosci; IIS MM — potrzeba interakcji i in-
tegracji spotecznej; R MM — potrzeba rozrywki. Nastegpnie potrzeby gratyfikowane poza
medialnie: I PM — potrzeba informacji, T PM — potrzeba ksztattowania wtasnej tozsamo-
sci; IIS PM — potrzeba integracji i interakcji spotecznej; R PM — potrzeba rozrywki.

Do grupy pierwszej (Gl — media jako tto) przyporzadkowano 281 badanych.
Wedhug Rosengrena i Windahla (1971) sa to osoby, ktoére maja satysfakcjonujace
mozliwosci indywidualne (w kontaktach bezposrednich gratyfikuja swoje potrze-
by) i sSrodowiskowe, a mass media funkcjonuja jako uzupetnienie. Do grupy drugiej
(G2 — media jako uzupetnienie) zaklasyfikowano 359 osob. Jest to najwigksza gru-
pa badanych. W tej grupie mass media funkcjonujg jako rownorzedny sposob gra-
tyfikacji potrzeb z powodu niesatysfakcjonujacych mozliwosci srodowiskowych.
Do grupy trzeciej (G3 — media jako substytut) zaklasyfikowano 272 osoby, ktore
nie maja satysfakcjonujacych mozliwosci indywidualnych i mate mozliwosci gra-
tyfikacji potrzeb w $rodowisku. Uzytkownicy wowczas czgsciej gratyfikuja swoje
potrzeby za pomocg mass mediow niz pozamedialnie. Ostatnia grupa czwarta (G4
—niska gratyfikacja potrzeb) liczy 122 osoby. Sg to uzytkownicy mass mediow, kto-
rzy najrzadziej realizujg swoje potrzeby przez mass media i pozamedialnie. W tej
grupie potrzeby relatywnie silniej sg gratyfikowane przez mass media niz przez
sposoby pozamedialne pomimo duzych mozliwo$ci srodowiskowych.

Nastepnie zweryfikowano hipoteze 3 zaktadajaca, ze osoby najsilniej gratyfiku-
jace potrzeby przez mass media beda cechowaly si¢ najnizszym poziomem kom-
petencji spolecznych, natomiast osoby silniej gratyfikujace potrzeby pozamedial-
nie bedg charakteryzowaty si¢ najwyzszym poziomem kompetencji spotecznych.
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Réznice pomigdzy grupami byly testowane w modelu jednoczynnikowej anali-
zy wariancji ANOVA. We wszystkich trzech skalach réznice pomiedzy grupami
byly istotne: ES: F(3,1004) = 5,18, p < 0,001; I: F(3,1004) = 8,93, p < 0,001; A:
F(3,1004) = 5,79, p < 0,001. Rycina 4 przedstawia $rednie wystandaryzowane wy-
niki z w poszczegolnych grupach dla trzech kompetencji spotecznych.

WES ml mA

Gl G2 G3 G4

Rycina 4. Wyniki wystandaryzowane w poszczeg6lnych skalach KKS dla czterech grup.
G1 — media jako tlo, G2 — media jako uzupehienie, G3 — meida jako substytut oraz G4
— niska gratyfikacja potrzeb. ES — radzenie sobie w sytuacjach ekspozycji spotecznej, I —
radzenie sobie w sytuacjach intymnych, A — radzenie sobie w sytuacjach wymagajacych
asertywnosci.

Wyniki testoéw post hoc (NIR) przedstawiono w tabeli 6. Najnizsze wyniki
w trzech skalach mierzacych kompetencje spoteczne majg osoby z grupy G4 (niska
gratyfikacja potrzeb) oraz dla dwoch wymiaréw (radzenie sobie w sytuacjach eks-
pozycji spotecznej oraz relacjach intymnych) w grupie G3 (media jako substytut).
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Tabela 6
Wyniki testow post hoc NIR dla trzech kompetencji spolecznych oraz czterech grup odbiorcéw
Skala Skupienie (I) Skupienie (J) Réznica $rednich P
Media jako substytut 0,08 n.s.
Media jako tlo Media jako uzupetnienie -0,17 0,036
Niska gratyfikacja potrzeb 0,19 n.s.
Media jako tto -0,08 n.s.
Media jako substytut Media jako uzupetnienie -0,25 0,002
ES Niska gratyfikacja potrzeb 0,11 ns.
Media jako tlo 0,17 0,036
Media jako uzupelienie ~ Media jako substytut 0,25 0,002
Niska gratyfikacja potrzeb 0,36 0,001
Media jako tto -0,19 n.s.
Niska gratyfikacja potrzeb Media jako substytut -0,11 n.s.
o Media jako uzupelnienie 036 0001
Media jako substytut 0,13 n.s.
Media jako tto Media jako uzupehienie -0,21 0,010
Niska gratyfikacja potrzeb 0,25 0,028
Media jako tto -0,13 n.s.
Media jako substytut Media jako uzupetnienie -0,34 0,000
I Niska gratyfikacja potrzeb 0,11 ns.
Media jako tto 0,21 0,010
Media jako uzupetnienie ~ Media jako substytut 0,34 0,001
Niska gratyfikacja potrzeb 0,45 0,001
Media jako tlo -0,25 0,028
Niska gratyfikacja potrzeb Media jako substytut -0,11 n.s.
won Media jako uzupetnienie 045 i 0001
Media jako substytut -0,03 n.s.
Media jako tlo Media jako uzupehnienie -0,14 n.s.
Niska gratyfikacja potrzeb 0,31 0,006
Media jako tto 0,03 n.s.
Media jako substytut Media jako uzupetienie -0,11 n.s.
A Niska gratyfikacja potrzeb 0,34 0,003
Media jako tto 0,14 n.s.
Media jako uzupetnienie ~ Media jako substytut 0,11 n.s.
Niska gratyfikacja potrzeb 0,45 0,001
Media jako tto -0,31 0,006
Niska gratyfikacja potrzeb Media jako substytut -0,34 0,003
Media jako uzupehienie -0,45 0,001

Adnotacja. ES — kompetencje spoteczne warunkujace efektywnos¢ radzenia sobie w sytuacjach eks-
pozycji spotecznej; I — kompetencje spoteczne warunkujace efektywnos¢ radzenia sobie w sytuacjach
intymnych; A — kompetencje spoteczne warunkujace efektywno$¢ radzenia sobie w sytuacjach wyma-
gajacych zachowan asertywnych

ns — poziom p > 0,05.
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Osoby traktujace mass media jako uzupetnienie do realizowanych potrzeb (G2)
pozamedialnie charakteryzuja si¢ najwyzszymi kompetencjami spotecznymi, czyli
inaczej niz zaktadano w hipotezie 3.

DYSKUSJA

Mass media mogg by¢ wykorzystywane przez odbiorcéw jako rdzne sposoby
gratyfikacji tej samej potrzeby (Ruggerio, 2000). Przyjety model, w ktorym sg one
réznymi sposobami gratyfikacji tej samej potrzeby ma potwierdzenie w uzyska-
nych danych. Dyskusyjnym pozostaje wartos¢ jednego ze wskaznikow dopasowa-
nia modelu — wskaznik RMSEA. Nie spelnia on kryteriow dopasowania wedtug Hu
i Bentlera (1999).

Klasyfikacja McQuaila (2007) — cho¢ jasno nie precyzuje jak rozumie ,,potrze-
be” — wymaga uzupetnienia. Wynika to z dwoch przestanek. Po pierwsze mass me-
dia podlegaja dynamicznej zmianie. Pelnig one coraz czgéciej funkcje wytacznie
lub czesciowo rozrywkowe (np. infotaiment). Szukanie klasyfikacji potrzeb, ktora
odpowiadala rzeczywistosci wspotczesnych ,,nowych” mediow (Levinson, 2007)
jest niezbedne, aby badania pomogty wyjasni¢ relacje pomiedzy uzytkownikami
i mass mediami. Po drugie, w klasyfikacji McQuila brakuje odniesienia do konkret-
nej teorii psychologicznej. Aby moc okresli¢ nie tylko typologie uzytkownikow,
ale wyjasni¢ mechanizmy zwigzane z motywacjg, sposobem oraz efektami wyko-
rzystania $Srodkéw spotecznego przekazu (ICT) potrzebne sg postulaty wyjasniaja-
ce zaleznosci pomigdzy nimi. Jedng z ciekawszych propozycji jest koncepcja La-
Rose i Eastin (2004). Jest to proba integracji spoteczno-poznawczej teorii Bandury
(2001) w modelu korzystania i gratyfikacji.

Ponadto w prezentowanych powyzej wynikach nie udato si¢ odtworzy¢ wszyst-
kich zaktadanych typow Rosengrena i Windahla (1971), ktorzy przewidywali czte-
ry rodzaje rol mass medidw. Autorzy nie przewidzieli sytuacji, w ktorej uzytkow-
nicy nie beda realizowac¢ potrzeb poprzez mass media, gdy maja takie mozliwosci
srodowiskowe. Wskazuje to na istotniejsza role dyspozycji indywidualnych, niz
uwarunkowan srodowiskowych czy technicznych (por. Quing, 2013)

Mass media mogg pehni¢ role uzupehiajaca dla okreslonych deficytow kompe-
tencyjnych ich uzytkownikdw, co pozwala im lepiej zaspokajaé potrzeby np. infor-
macji czy interakcji i integracji spotecznej. Otrzymane wyniki pozwalajg przyjac
tezg przeciwng do zakladanej, tzn. mass media raczej nie sg funkcjonalna alterna-
tywa gratyfikacji potrzeb dla osob z niskimi kompetencjami. Uzytkownicy z naj-
wyzszym poziomem kompetencji spotecznych potrafig realizowaé swoje potrze-
by przez mass media jak i pozamedialnie. Sg efektywni niezaleznie od $rodowiska
w przeciwienstwie do uzytkownikow z grupy G4 i G3. Badani o najnizszych kom-
petencjach najrzadziej realizuja swoje potrzeby pozamedialnie i przez mass me-
dia. Srodki masowej komunikacji, w przeciwienstwie do badan Bargha i in. (2002;
2004), raczej wzmacniajg juz istniejace zasoby, w tym umiejetnosc efektywnego ra-
dzenia sobie w sytuacjach spotecznych i realizacji potrzeb. Byloby to zgodne z wy-
nikami badan Krauta i zespotu (2002), ktorzy twierdza, ze media dziataja jak ka-
talizator, wzmacniajgc umiejetnosci (lub braki) uzytkownikéw. Osoby o wyzszych
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kompetencjach spoiecznych moga czerpac wigcej korzysci z aktywnosci w zmedia-
tyzowanym $rodowisku niz uzytkownicy o nizszych kompetencjach spotecznych.

Wyniki w grupie uzytkownikow traktujagcych mass media jako substytut (G3),
o silniejszej gratyfikacji potrzeb przez mass media, tylko czgsciowo potwierdzaja
wcezesniejsze badania Bargha i in. (2002; 2004) oraz Caplana (2005, 2007) w sto-
sunku do o0sob traktujacych $rodki spotecznego przekazu jako uzupetnienie. Osoby
o relatywnie nizszych kompetencjach zwigzanych z efektywnym radzeniem sobie
w sytuacjach intymnych i ekspozycji spotecznej mogg traktowac¢ mass media jako
alternatywe funkcjonalng w stosunku do $§rodowiska spotecznego.

Dwie gtdwne hipotezy dotyczace roli mass mediow (Qing, 2013) tylko pozornie
wykluczaja si¢ w $wietle literatury. W przedstawionych wynikach jedno i drugie za-
lozenie znajduje potwierdzenie w badaniach. Okreslony poziom kompetencji spo-
tecznych uzytkownikéw mass mediow stwarza mozliwosci realizacji potrzeb bez
wzgledu na $rodek ich realizacji. Natomiast mozna stawiac teze¢, ze ponizej okreslo-
nego poziomu kompetencji spotecznych mass media przestaja pehnic taka funkcje
1 raczej dzialajg jako katalizator, zmniejszajac mozliwos$ci realizacji potrzeb uzyt-
kownikéw. Uwzglednienie sity gratyfikacji poza mediami pozwala na postawienie
tezy, ze relacja pomiedzy kompetencjami spotecznymi a gratyfikowaniem potrzeb
przez mass media moglaby mie¢ ksztatt odwroconego ,,U”.

W przysztych badaniach mozna uwzgledni¢ te zalezno$¢ oraz zweryfikowac ja,
takze w kontekscie innych zmiennych psychologicznych, np. osobowosci lub po-
ziomu i charakteru wsparcia (por. Lin i Atkin, 2007). Wowczas mozna porownac,
ktore aspekty psychologiczne lepiej wyjasniaja realizowanie potrzeb przez mass
media.
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