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WSTEP

Zyjemy w hiperinformacyjnym, sieciowym spoteczenstwie.
Wspéttworzymy je i rozwijamy, korzystajac z coraz wydajniejszych
i zaawansowanych urzadzen mobilnych, szerokopasmowych taczy
internetowych oraz niezliczonych platform komunikacyjnych.
Bez wiekszych ograniczen - ale i gtebszej refleksji - uczestniczymy
w cyfrowej (nie)rzeczywistosci, poswiecajgcnania corazwiecejczasu.

Ciagle zalogowani, poszukujemy informacji, opinii, porad, rozrywki,
chwili zapomnienia, przyjazni i akceptacji. Pragniemy sie dzieli¢,
dyskutowaé, kupowad, uczestniczy¢, bywaé, bawic sie i relaksowac,
wyrazac¢ siebie i swoje zdanie, obserwowal innych, zachecac
i zniechecad, chwalic i krytykowac.

Chcemy by¢ zauwazeni, chcemy nadazaé, chcemy wyznaczaé
trendy, chcemy by¢ JACYS.

Marzymy o wielozadaniowosci, uczestnictwie we wszystkich
najwazniejszych wydarzeniach czy zapoznaniu sie z kazdg istotna
wiadomoscia. Szybko jednak uswiadamiamy sobie, ze osiggniecie
tych celéw nie jest mozliwe. Wszak juz w 2016 r. globalna Sie¢ -
zaledwie w ciggu sekundy - powiekszata sie o 30 GB, a internauci
umieszczali w tym czasie ponad 2700 zdjec¢ na Instagramie czy 10
200 wpiséw na Twitterze (Focus, 2015).

Z calg pewnoscia znaczna cze$¢ tych tredci przedstawiata
wyidealizowane, wystudiowane zycie, bedace bardziej elementem



Swiadomej autokreacji niz obrazem dokumentujgcym zwykig
codziennos¢. By¢ moze bylismy (i nadal jestesmy!) tego Swiadomi. Kto
wie? Moze nawet orientujemy sie, ze z jednej strony Sie¢ (w tym media
spotecznosciowe) to Zrédto narastajgcych lawinowo aktualnosdi,
za$ z drugiej - gra pozordw i zrodto fake newséw. Prawdopodobnie
zdajemy sobie sprawe nawet z tego, ze nie da sie ,przeczytaé catego
Internetu’; by¢ wszedzie réownoczesnie i nieustannie trzymaé reke
na pulsie Swiata. Wiemy... A mimo tego, bez wzgledu na pore dnia
i okolicznosci, sprawdzamy, co robi rodzina, znajomi, popularne
osoby albo ulubione marki. Wszak sledzimy ich statusy, ,lajkujemy’,
,szerujemy’; followujemy’, recenzujemy, meldujemy sie, probujac
przebic sie przez Sciane wiadomosci, opinii, zdje¢, filméw i emotikondw.

JesteSmy przebodzcowani, przeinformowani, z jednoczesnym poczuciem
,niebycia na biezaco] ,niedoinformowania; ,niebywania’ Odnosimy
wrazenie, ze omija nas wszystko to, co dobre, ciekawe, wartosciowe i wazne.
Wypolerowane zycie innych, pokazywane na mediach spofecznosciowych,

staje sie wiec naszym niedoscigtym i niespetnionym marzeniem.

Jesli - w duzym uproszczeniu - rzeczywiscie tak jest, to kto wie...?
By¢ moze cierpimy na FOMO (akronim dla Fear of Missing Out , ktére
proponujemy tu odczytywac jako ,strach przed odfaczeniem”)? Z racji
zakresu wystepowania, sity odziatywania i wptywu na cztowieka,
zjawisko to budzi corazwieksze zainteresowanie naukowcéw naswiecie:
gtoéwnie psychologdw, ktorzy analizujg je w kontekscie m.in. uzaleznien
od Internetu, social media i smartfonéw; samooceny; samopoczucia;
samodeterminacji; satysfakcji z zycia; stresu; potrzeby przynaleznosci
i akceptacji. Fenomenem interesuja sie tez medioznawcy (ze wzgledu



na jego zwigzek z platformami spotecznosciowymi) i marketerzy
(z powodu licznych i zarazem kontrowersyjnych mozliwosci
zastosowania go w praktyce komunikacyjnej).

Zjawisko, biorac pod uwage jego interdyscyplinarnosc i ztozonos,
mozna badac z pespektywy generalnej i skonkretyzowanej.

Pierwsze ujecie zacheca do spytania o wptyw Fear of Missing Out narelacje
miedzyludzkie, kondycje psychiczng i postawe zyciowg wspdtczesnego
cztowieka lub tez jego ogdlne odczuwanie szczescia i spetnienia w zyciu.
W drugim przypadku interesujacy stanie sie zwigzek fenomenu z np.
uzaleznieniem internautéw od social media i noSnikéw mobilnych,
kompetencjami cyfrowymi uzytkownikéw Sieci, a nawet ich decyzjami
zakupowymi lub preferencjami polityczno-swiatopogladowymi.

Na powyzsze pytania staramy sie odpowiedzie¢ w niniejszym
raporcie, w ktérym przedstawiamy reprezentatywne wyniki badan
nad skalg i specyfika wystepowania FOMO w Polsce.

Naszg analize przeprowadziliSmy po szczegébtowym zapoznaniu sie
z literaturg naukowa i dopiero na podstawie pozyskanej wiedzy
opracowalismy rozbudowana ankiete, ktérg wypetniali internauci
powyzej 15 roku zycia. Warto podkresli¢, iz badaniu - prowadzonemu
przez grupe naukowcéw, w sktad ktorej weszli medioznawca,
informatolodzy, psychologisocjolog - przyswiecata chec propagowania
idei digital wellbeing. WyszliSmy z zatozenia, ze jednym z elementéw
jej osiagniecia jest zrozumienie probleméw, z jakimi mierzy sie
wspotczesny cztowiek: FOMO zas jest jednym z nich.



KTO JEST AUTOREM NAZWY?
Zrodta podaja, ze terminu Fear of Missing Out po raz pierwszy uzyt:

« Dan Herman (potowa lat 90. XX w.) - zdefiniowat je jako obawe
przed niewykorzystaniem wszystkich dostepnych mozliwosci
i jednoczesng utrate spodziewanej radosSci, zwigzanej
z wyczerpaniem wszystkich tych mozliwosci (przeanalizowat
tez proces powstawania FOMO oraz wskazat przyczyny jego
odczuwania, omawiajgc wady i nieliczne zalety zjawiska);

Patrick McGinnis (2004) - w jednym z wywiadéw FOMO okreslit
jako ,nadoptymalizowanie” (odnidst sie tez do popularyzacji
tego terminu na Swiecie).

Dan Herman i Patrick McGinnis nie taczyli Fear of Missing Out
wyltacznie zmediami spotecznosciowymi. Zrobity to Swiatowe Srodki
przekazu (m.in. ,New York Times’, ,The Guardian’, ,The Times"),
ktére rychto zainteresowaty sie fenomenem. Ich zdaniem
social media miaty FOMO potegowa¢, uderzajgc w samoocene
i dobre samopoczucie uzytkownikéw Sieci. Prawdziwos¢
tej tezy zweryfikowali uczeni: w 2013 roku ukazat sie jeden
z najwazniejszych tekstow na ten temat: mowa o Motivational,
emotional, and behavioral correlates of ‘Fear of Missing Out’
autorstwa Andrew K. Przybylskiego, Kou Murayamy, Cody’ego
R. DeHaana i Valerie Gladwell (czasopismo ,Computers in
Human Behaviour”). Naukowcy nie tylko udowodnili zwigzek
miedzy Siecia (gtéwnie platformami spotecznosciowymi)



a FOMO, ale takze opracowali tzw. skale FOMO, dzieki ktorej
mozna oszacowal stopien wifasnego ,sfomowania’ Poktosiem
rosnacej popularnosci fenomenu byto dodanie jego akronimu do
Oxford English Dictionary (w 2013 roku). Kolejne lata przyniosty
wiecej publikacji naukowych i popularnonaukowych, w ktérych
Fear of Missing Out analizowano w kontekscie uzaleznien,
technologii czy motywacji.

My zadecydowalismy sie na kompleksowe przedstawienie FOMO:
nie tylko w odniesieniu do skali Andrew K. Przybylskiego et al., ale
rowniez w kontekscie nawykéw i sposobdéw korzystania z social
media, Swiatopogladu internautéw, ich autokreacji lub relacji
z innymi uzytkownikami Internetu.



JAK DEFINIOWAC FOMO?

Powszechnie znang i najczesciej cytowang jest definicia FOMO
autorstwa Andrew K. Przybylskiego et al. (2013), oparta - miedzy
innymi - na wczesniejszych badaniach JWT Intelligence (2012a,
2012b). Wedtug niej FOMO to ,wszechogarniajgcy lek, ze inne
osoby w danym momencie przezywaja bardzo satysfakcjonujace
doswiadczenia, w ktérych ja nie uczestnicze” (Przybylski et al.,
2013). Z kolei potoczna definicja Fear of Missing Out méwi, ze éw
strach (ang. fear) ,jest strachem przed tym, ze inni bawia sie bez
ciebie” (Blackwell et al., 2017). To stwierdzenie mozna oczywiscie
wyrazic w sposdb bardziej sformalizowany i wielowatkowy,
niezawezajacy analizowanego fenomenu do rozrywki.

Jakwida¢, w powyzszych sformutowaniach bezposrednie odniesienie
do nowych technologii, Internetu i medidow spotecznoéciowych nie
pojawia sie od razu. Warto jednak podkresli¢, ze Przybylski taczy
tez FOMO z ,pragnieniem pozostawania w statej tagcznosci z innymi
i wiedzy na temat tego, co robig” Ostatecznie wspétczesnie wydaje
sie przeciez oczywistym, ze ,stata tacznos¢” mozliwa jest przede
wszystkim dzieki social media.

Jak juz wspomniano, definicja Andrew K. Przybylskiego et al. (2013)
jest najczesciej cytowang w badaniach realizowanych w réznych
krajach przez naukowcéw takich jak np. Larry Dossey (2014),
Catalina Ulrich & Anca Nedelcu (2015); Fa-Shing Yin, Min-Ling
Liu & Chieh-Peng Lin (2015); Ine Beyens, Eline Frison & Steven
Eggermont (2016); David Collins (2016); Carlo Lai et al. (2016),



Ben A. Larkin & Janet S. Fink (2016), Pauline A. Stamp (2016); Sue
K. Adams et al. (2017); Dorit Alt (2017, 2018); Christopher T. Barry
et al. (2017); Sarah L. Buglass et al. (2017); Héctor Fuster, Andrés
Chamarro & Ursula Oberst (2017); Tabitha L. James et al. (2017);
Ursula Oberst et al. (2017); Leonard Reinecke (2017); Holly Stead
& Peter A. Bibby (2017); Bobby Swar & Tahir Hameed (2017); Agata
Btachnio & Aneta Przepidrka (2018); Sanjeev Davey et al. (2018);
Amandeep Dhir et al. (2018); tukasz Tomczyk & Elma Selmanagic-
Lizde (2018); Claire A. Wolniewicz et al. (2018).

Wyniki prowadzonych obecnie badan sugerujg, ze kluczowym
kontekstem pojawienia sie FOMO jest podstawowa psychologiczna
potrzeba przynaleznosci (Lai et al., 2016). Patricia R. Hetz, Christi
L. Dawson i Theresa A. Cullen (2015) pisaty w tym kontekscie
o sytuacjach, kiedy ludzie przebywali daleko od domu, znajomych
czy przyjaciét (np. podczas wyjazdow na studia), a takze wskazywaty,
ze najbardziej dotknieta tym problemem jest grupa ,mtodych
dorostych” Jesli potrzeba taka pozostaje niezaspokojona, to ,strach
przed stratg moze by¢ katalizatorem, wigzgcym deficyty potrzeb
psychologicznych z zaangazowaniem w media spofecznoSciowe.
Wydaje sie, ze moze on znaczaco wptywaé na powiagzania miedzy
brakiem zaspokojenia potrzeb psychologicznych danej osoby,
zmiennoscia nastrojow lub ogdélnego poziomu zadowolenia z zycia
a gtebokoscig zaangazowania w media spotecznoSciowe” (Przybylski
et al., 2013).

Podsumowujgc, ogdlna interpretacia FOMO méwi o strachu
przed utratg okazji do uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych



czy towarzyskich. Wiekszos¢ badan faczy go réwniez wprost
ztechnologig i zachowaniami w Sieci (Hetz, Dawson & Cullen, 2015;
Auverset, Billings, & Conlin, 2016; Chotpitayasunondh & Douglas,
2016; Elhai et al., 2016). Jest on postrzegany zaréwno jako ryzyko,
wada, jak i po prostu - negatywna konsekwencja korzystaniaz social
media i ciggtego sprawdzania, czy nie pojawity sie nowe informacje
(James et al., 2017). Ze wzgledu na to witasnie oddziatywanie
mediéw spotecznoSciowych (nieustajgce bycie online), FOMO
coraz czesciej bada sie w kontekscie niekontrolowanego korzystania
z tych aplikacji i uzaleznienia od nich (Alt, 2017; Reinecke et al.,
2017; Tomczyk & Selmanagic-Lizde, 2018). Mezczyzni s3 tu grupa
wiekszego ryzyka niz kobiety (JWT Intelligence, 2012a, 2012b;
Przybylski et al., 2013), podobnie jak osoby, ktérych potrzeby
w zakresie kompetencji, autonomii czy przynaleznoici nie zostaty
wystarczajgco zaspokojone. FOMO jest tez kojarzone z ,kategoria
nowosci” (Tomczyk & Selmanagic-Lizde, 2018), rozumiang jako
cecha wyszukiwanej informacji - i to cecha nadajgca takiej
informacji  warto$¢. Uzytkownicy medidéw spotecznosciowych
sa takze bardzo wrazliwi na negatywne psychologiczne skutki
pozostawania w kontakcie (i w relacji) z innymi (Hampton, Lu &
Shin, 2016).

Autorzy badan zwracajg uwage na fakt, ze media spotecznosciowe
(podobnie jak inne ustugi internetowe) moga by¢ przedmiotem
i przyczyng uzaleznienia, ktére FOMO znaczaco wzmacnia (Yin,
Liu & Lin, 2015). Objawem lub wynikiem ,odtaczenia” jest lek,
pojawiajacy sie w efekcie utraty mozliwosci interakcji spotecznej
lub innego, dajacego przyjemnos$¢ doSwiadczenia (Alt, 2017,



2018). Oddziatuje on negatywnie na ludzkie zachowania, wywotuje
przymus korzystania z Internetu (w szczegdlnosci z medidw
spofecznoSciowych) oraz pozostawania stale online (Tomczyk &
Selmanagic-Lizde, 2018).

Przytoczone powyzej interpretacje pochodza przede wszystkim
z doniesien badawczych z obszaru psychologii, dotyczacych
zachowan cztowieka w  kontekscie technologii. FOMO
postrzegane jest tam jako czynnik ttumaczacy motywacje do
wiekszej aktywnosdci w social media oraz pragnienie coraz
czestszych kontaktow interpersonalnych w Sieci (Barry et al.,
2017; Btachnio & Przepidrka, 2018). Problematyka ta pojawia sie
rowniez w publikacjach z zakresu pedagogiki i edukacji, w ktérych
autorzy podejmuja watek przygotowania mtodych ludzi do zycia
w spoteczenstwie sieciowym (Stamp, 2016; Alt, 2017, 2018) oraz
w tekstach medioznawczych (Yin, Liu & Lin, 2015; Auverset, Billings
& Conlin, 2016; Chotpitayasunondh & Douglas, 2016; Elhai et al.,
2016; Larkin & Fink, 2016; Buglass et al., 2017; Davey et al., 2018;
Dhir et al., 2018; Tomczyk & Selmanagic-Lizde, 2018) i z dziedziny
marketingu (Reinecke, 2017; Btachnio & Przepidrka, 2018).



DLACZEGO ROZPOCZELISMY BADANIANAD FOMO?

Naszym badaniom przySwiecaty cztery nadrzedne cele.

Po pierwsze, chcielismy wyliczy¢é wskaznik FOMO dla polskich
uzytkownikéw Internetu, innymi stowy: po raz pierwszy w kraju
zbadac faktyczng skale omawianego problemu.

Po drugie, pragnelismy przeanalizowac zwigzki FOMO z uzywaniem
social media i urzadzen komunikacyjnych, z zachowaniami
autokreacyjnymi, podatnosScig na uzaleznienia (tu: od Internetu)
i dobrostanem psychofizycznym.

Po trzecie, bylismy ciekawi, czy dane pozyskane dla 0s6b o wysokim,
Srednim i niskim FOMO wyrézniajg na tle danych odnoszacych sie
do tzw. przecietnego Polaka (czyli co FOMO wzmacnia, ostabia lub
jest dla niego obojetne).

Po czwarte, naszym zamierzeniem nie byto wytacznie omoéwienie
zjawiska i wskazanie zakresu jego wystepowania. Chcielismy takze
zaproponowacé sposoby rozwiazania problemu tak, aby korzystanie
z Internetu czesciej wpisywato sie w idee digital wellbeing. Wszak
wiemy, ze we wspotczesnym Swiecie ucieczka od Sieci nie jest
mozliwa. To dlatego tak istotne pozostaje Swiadome korzystanie
z jej zasobow, z zachowaniem réwnowagi miedzy uzytkowaniem
medidéw spotecznosciowych a kondycja psychofizyczna.

Przeprowadzone badanie pozwolito na zgromadzenie obszernego
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materiatu empirycznego, ktérego prezentacja daleko wykracza
poza mozliwosci niniejszego opracowania. W zwigzku z tym
w raporcie skoncentrowalismy sie na kilku wybranych kwestiach.
Osiowym zagadnieniem jest tu nadmiarowe korzystanie z mediow
spofecznoSciowych (np. intensywnos$¢, sposoby i okolicznosci
uzytkowania), poniewaz w oczywisty sposdb stoi ono w sprzecznosci
z dobrostanem psychicznym oraz ideg digital wellbeing.
Prezentowany raport odnosi sie gtdwnie do celéw korzystania
z social media oraz szeroko rozumianych efektéw oddziatywania na
samoocene uzytkownikéw. Omawiamy tez korzystanie z serwiséw
spotecznosciowych w okolicznosciach co najmniej zaskakujacych
oraz wskazujemy efekty zaprzestania korzystania z platform
spotecznosciowych.

Prezentowane dane ograniczamy do dwdch grup respondentéw:
grupy ogblnej, w ktérej znajdujg sie wszyscy badani w wieku
powyzej 15. roku zycia, oraz grupy wysokiego FOMO (ang. high
FOMO), w ktérej znajduja sie osoby o najwyzszym wskazniku Fear
of Missing Out. Poprzez poréwnanie wynikéw obu grup pragniemy
przyjrzel sie efektom ekstensywnego korzystania z technologii
cyfrowych.

11



FOMO W POLSCE -
PODSTAWOWE DANE DEMOGRAFICZNE

Badania wykazaty, ze wysoko sfomowanych jest 16% polskich
internautéw, kolejne 65% nalezy do grupy Srednio sfomowane;j
(ang. mid FOMO), zas$ jedynie 19% - do grupy o najnizszym FOMO
(ang. low FOMO). Warto wspomnie¢, ze liczbe internautéw w kraju
szacuje sie obecnie na 26,9 min oséb (PBI, 2018). Oznacza to, ze
na FOMO cierpi kilka milionéw polskich uzytkownikéw Sieci od 15
roku zycia wzwyz.

Wskaznik FOMO dla kobiet i mezczyzn jest poréwnywalny, co
oznacza, ze w Polsce pte¢ respondentéw nie wigze sie znaczaco
z natezeniem wystepowania tego zjawiska (wysoce sfomowanych
jest 17% uzytkowniczek Internetu oraz 15% uzytkownikow).

W przypadku miejsca zamieszkania wida¢, ze o ile rdznice miedzy
wsig a matymi/$rednimi miastami albo matymi/Srednimi miastami
a duzymi/wielkimi miastami sg nieznaczne (2% przy high FOMO),
o tyle miedzy wsig a najwiekszymi osrodkami wynosza one juz
4%. Jednoczesnie skala niskiego FOMO pozostaje zblizona bez
wzgledu na miejscowos¢, w ktorej mieszka respondent. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze miejsce zamieszkania umiarkowanie wptywa
na zakres wysokiego FOMO (rysunek 1).

12
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Rysunek 1. FOMO a miejsce zamieszkania polskich uzytkownikéw Internetu

Zrédto: opracowanie wiasne

Inaczej rzecz sie ma przy kolejnej zmiennej, jaka jest wiek
(rysunek 2). Widaé tu wyraznie, ze na wysokie FOMO cierpi co

piaty internauta z najmtodszej grupy badanych. Co ciekawe,
znaczny poziom high FOMO utrzymuje sie takze w grupach

wiekowych od 25 do 44 lat. Potem wskaznik wysokiego FOMO

spada, a jednoczeénie roénie poziom niskiego FOMO. Mozna wiec

stwierdzi¢, ze wraz z wiekiem zmniejsza sie liczba 0séb cierpigcych
na wysokie FOMO.
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Rysunek 2. FOMO a wiek polskich uzytkownikéw Internetu.

Zrddto: opracowanie wiasne
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FOMO W POLSCE
- SKALA A. K. PRZYBYLSKIEGO ET AL.

Jak wspominaliSmy, zainspirowaty nas badania Andrew K.
Przybylskiego et al. z 2013 r. Opracowang wéwczas skalg FOMO
postuzylismy sie i my. Dzieki niej odnalezlismy sposéb na policzenie
wskaznika FOMO w Polsce, by potem zaaplikowaé go do catosci
podejmowanych przez nas analiz. Przy okazji dowiedzieliSmy sie,
jak w najbardziej podstawowym zakresie mozna scharakteryzowac
Fear of Missing Out wsrdd polskich internautéw.

Na rysunku 3 przedstawiamy zbiorcze wyniki dla dziesieciu
twierdzen ze skali FOMO (nalezy zaznaczy¢, ze dla przejrzystosci
skumulowalismy odpowiedzi z zakresu ,troche prawdziwe”
i ,umiarkowanie prawdziwe” oraz ,prawdziwe” i ,catkowicie
prawdziwe”).

Juz na pierwszy rzut oka wida¢, ze osoby sfomowane czesciej od
przecietnych internautéw potwierdzajg wysokie dopasowanie do
twierdzen z zakresu ,prawdziwe i catkowicie prawdziwe”: tu réznica
miedzy fomersami a pozostatymi osobami ani razu nie spadfa
ponizej 40%. Jest wobec tego oczywiste, ze opisywane zjawisko
faktycznie wptywa na opinie, samopoczucie i zachowania ludzi.

| tak, osoby sfomowane obawiaja sie, ze inni majg wiecej
powodéw do zadowolenia ze wzgledu na zebrane doswiadczenia
zyciowe, zaréwno jesli chodzi o obcych (74% z high FOMO do
26% z grupy przecietnych uzytkownikéw Sieci), jak i znajomych
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(adekwatnie: 69% do 24%). Teoretycznie wiec to ludzie spoza
kregu przyjaciét wzmacniajg FOMO. Jednak w rzeczywistosci, po
przyjrzeniu sie kolejnym wynikom, mozna stwierdzi¢, ze znaczacym
punktem odniesienia dla fomerséw s3g osoby im bliskie. Okazuje
sie, ze szczegblnie problematyczne pozostajg wszelkiego rodzaju
spotkania. Popatrzmy: o ile niewiedza na temat planéw znajomych
budzi obawe 55% sfomowanych respondentéw (i zaledwie 14%
przecietnych uzytkownikéw Sieci), o tyle przeoczenie spotkania
- planowanego lub okazyjnego - martwi juz zdecydowanie
(w pierwszym przypadku 76% oséb z high FOMO wobec 24%
z grupy ogblnej; w drugim 78% osdéb z high FOMO wobec 31%
z grupy ogdlnej). Szczegdlnie zas ktopotliwa wydaje sie absencja na
spotkaniach, na ktdre respondenci nie zostali zaproszeni (niepokoi
to az 80% fomersdéw).

Innymi stowy, Fear of Missing Out jest silnie zwigzane z grupami
odniesienia, w tym gtéwnie z potrzebami ich wspéttworzenia,
budowania wspdlnoty duchowej (w tym kontekscie warto sie
odnies¢ do roli poczucia humoru, istotnego dla 76% oséb z high
FOMO), spedzania czasu i checi utrzymywania statego kontaktu.
By¢ moze dlatego az 68% oséb sfomowanych (w przeciwienstwie
do 19% przecietnych internautéw) podczas wakacji sprawdza, co
w tym czasie dzieje sie u ich znajomych.

Jednocze$nie 69% badanych z grupy high FOMO zastanawia sie, czy
~bycie na biezagco” nie zabiera im za wiele czasu (czyni tak co piaty
przecietny uzytkownik Sieci). Co prawda, refleksja ta niespecjalnie
wptywa na ostabienie relacji z grupami odniesienia i zaprzestanie
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ich nieustannego sledzenia, ale za to moze mieé pewne przetozenie
na wtasne dziatania o charakterze autokreacyjnym. Oto zaledwie
55% fomerséw za wazne uznaje opisywanie swoich przezy¢
w Internecie (tu: dobrze spedzanego wolnego czasu). Oczywiscie
to znacznie wiecej niz w grupie ogdlnej (13%), niemniej jest
to jeden z dwdch najnizszych wynikéw w skali FOMO. Z duza
doza ostroznosci zaktadamy wiec, ze osoby sfomowane chetniej
obserwuja i podgladaja innych, odnoszac ich dziatania do swoich
wilasnych, niz na szeroka skale eksponujg prywatne aktywnosci
i przezycia (przy czym i tak czynia to o wiele czesciej niz przecietni
internauci).
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Rysunek 3. Skala FOMO w Polsce (na podstawie A. K. Przybylskiego et al.).

Zrddto: opracowanie wtasne
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FOMO A INTENSYWNOSC | CELE UZYTKOWANIA
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Jak wydaé na rysunku 4, osoby wysoce sfomowane deklaruja
intensywniejsze korzystanie z platform spotfecznosciowych: co
drugi respondent okresla tu swoje uzytkowanie jako intensywne,
podczas gdy taka sama deklaracje sktada co trzecia osoba z grupy
ogblne;j.

50 -
40
30 [~
48%
20 -
30%
— 20%
10 ? op 18%18% 1704169,
1% 1% 9% 50,
0 1 1 1 1 1 J
2 3 4 5 6 7
korzystam
intensywnie
grupa high FOMO grupa ogolna

Rysunek 4. Intensywnos¢ korzystania z serwiséw spotecznosciowych wsrdd polskich
uzytkownikéw Internetu.

Zrédto: opracowanie wtasne
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Warto doda¢, ze osoby z high FOMO jednorazowo przeznaczaja
na uzytkowanie mediéw spotecznosciowych wiecej czasu niz
maja to w zwyczaju internauci z grupy ogélnej. O ile przecietnym
internautom uzytkowanie social media zajmuje zazwyczaj od kilku
do kilkunastu minut (2-5 minut - 27%, 6-15 minut - 33%), o tyle
wsrdd oséb z high FOMO trwa to znacznie dtuzej (6-30 minut -
24%, 31-59 minut - 11%). Zaleznosci te nie sg bardzo wyrazne, ale
z pewnoscig wskazujag na réznice pomiedzy analizowanymi grupami.

Kolejne odmiennosci obserwujemy przy liczbie serwiséw
spotecznosciowych, po ktére siegaja badani. Osoby z grupy high
FOMO zauwazalnie czesciej posiadajg konta na wiecej niz trzech
portalach spotecznosciowych (25% oséb z high FOMO, 15%
z grupy ogdlnej). Z kolei przecietni internauci ograniczaja sie do
uzytkowania jednego serwisu (38% z grupy ogdlnej, 28% osob
z grupy high FOMO).

Analiza celéow korzystania z serwiséw spotecznodciowych
wskazuje, ze na ich generalnym poziomie nie réznig sie one od
celéw korzystania z technologii cyfrowych w ogdle (Czapinski &
Panek, 2015). Mozna stwierdzi¢, ze dla wszystkich respondentow
beda to przede wszystkim zdobywanie informacji i wiedzy, relaks
i odpoczynek oraz rozrywka i inspiracja (rysunek 5).
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Jednak gdy spojrzymy na dane, zauwazymy wyrazne réznice miedzy
odpowiedziami obu grup badanych’. | tak na przyktad, o ile wsrdd
polskich internautéw odsetek o0séb korzystajacych z serwiséw
spotecznosciowych w celu znalezienia biezacych informacji siegnat
58%, dla zdobycia wiedzy - 54%, a dla relaksu i odpoczynku - 58%,
to juz w przypadku oséb sfomowanych wskazniki te obserwujemy
na poziomie, odpowiednio, 73%, 72% i 70%. Rozrywki w social
media poszukuje 53% o0s6b z grupy ogdlnej oraz 69% z grupy high
FOMO, zas inspiracji, odpowiednio, 46% i 64%.

Okazato sie takze, ze okoto 1/5 polskich internautéw buduje swoj
wizerunek lub status spoteczny w Sieci (podczas gdy 43% fomersdw
tworzy tak swoj status spoteczny, a wizerunek - 45%). Wida¢
zatem, ze cho¢ dziatania autokreacyjne nie sa wiodagcymi celami
korzystania z mediéw spotecznodciowych, to pozostajg one wyzsze
w grupie high FOMO niz w grupie ogdlnej (dowodzac tym samym
dos¢ wysokiej swiadomosci fomerséw co do tego, ze platformy
spoteczno$ciowe moga by¢ intencjonalnie wykorzystywane
w procesie tworzenia marki osobistej).

Media spofecznosciowe s3 réwniez wykorzystywane przez
respondentéw jako narzedzie regulacji nastroju: ucieczki od nudy,
gorszego humoru czy nawet codziennosci. Ponownie w tych
obszarach bardziej aktywni sg fomersi: 69% z nich siega po social
media, gdy sie nudzi lub gdy chce sobie poprawi¢ humor (w grupie

1. Wyniki przedstawione w formie top two boxes: taczne odsetki oséb wybierajgcych

odpowiedzi ,zawsze” oraz ,czesto”
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ogblnej wskazniki te siegnety 50%), a 65% stosuje je jako ucieczke

od codziennosci (w grupie ogblnej 42%).

poszukuje
biezacych informagji

dla zdobycia wiedzy
poszukuje rozrywki
dla poprawy humoru
z nudy

dla inspiracji

dla ucieczki od samotnosci
dla zbudowania mojego
wizerunku

dla zbudowania mojego
statusu spotecznego

grupa high FOMO

Rysunek 5. Cele korzystania z serwiséw spotecznosciowych wsréd polskich

uzytkownikéw Internetu.

Zrédto: opracowanie wtasne
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FOMO A EFEKTY ODDZIALYWANIA MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

Wyniki analizy efektéw oddziatywania social media na
uzytkownikéw sg niepokojace (rysunek 6). Okazuje sie, ze choc
46% internautéw z grupy ogblnej i 65% z grupy high FOMO
ocenia, ze media spotecznosciowe wptywaja na nich pozytywnie,
to juz 12% badanych z grupy ogdlnej i 23% z grupy high FOMO jest
przeciwnego zdania.

pozytywnie 65%
46%

: 23%
negatywnie 12%

liczba informacji pojawiajacych sie
w serwisach spoteczno$ciowych
przyttacza mnie

29%
16%

liczba informacji o wydarzeniach
w serwisach spotecznosciowych
przyttacza mnie

25%
14%

0 10 20 30 40 50 60 70

grupa high FOMO grupa ogblna

Rysunek 6. Sposdb oddziatywania mediéw spotecznosciowych wsrdd polskich
uzytkownikéw Internetu.

Zrédto: opracowanie wtasne
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Ciekawe, ze uzytkowanie social media jest intensywne, pomimo
poczucia przyttoczenia nadmiarem informacji. Takie wrazenie ma
1/6 badanych z grupy ogblnej oraz 1/3 badanych z grupy high
FOMO. Mozna zatem wnioskowaé, ze osoby szczegdlnie czesto
korzystajace z medidw spotecznosciowych sg tez nimi szczegdlnie
przyttoczone.

Kolejne wyniki zaskakuja. Jak wida¢ na rysunku 7, osoby z high
FOMO korzystajg z platform spotecznosciowych w sytuacjach
i okolicznosciach, ktére - jak sie wydaje - catkowicie temu nie
sprzyjaja: podczas wyktadu lub lekcji (37%), podczas koncertu lub
zabawy w klubie (33%), czy nawet podczas mszy (20%). Odbywa
sie to kosztem zaniedbywania obowigzkéw domowych, rzadziej
- zawodowych. Tego rodzaju zachowania sa znacznie rzadziej
obserwowane wsrdéd ogdlnej grupy internautéw, co pozwala
przypuszczaé, ze osoby sfomowane kompulsywnie korzystaja
z social media, bez wzgledu na negatywne efekty tej aktywnosci.

Kolejne dane sa niepokojace: co trzecia osoba intensywnie
uzywajaca social media uwaza, ze zyje zyciem innych - znajomych
(27%), rodziny (30%), gwiazd Internetu (26%), gwiazd popkultury
(25%). W ogblnej grupie internautéw wskazniki te zanotowano
na poziomie 8-10%.
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Rysunek 7. Nadmiarowe korzystanie z serwiséw spotecznosciowych wsrdd polskich

uzytkownikéw Internetu.

Zrddto: opracowanie wiasne.

Warto wiec spytac, czy formersi porzucajg wtasne, jak sie im wydaje,

mato atrakcyjne zycie na rzecz abstrakcyjnego, wykreowanego zycia

innych osob? Niestety, w odniesieniu do wynikéw naszych badan

trzeba tu udzieli¢ odpowiedzi twierdzace;.
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FOMO A SAMOOCENA

Wobec powyzszego nalezy zastanowicsie, czyistnieje -iewentualnie
jaki jest - zwigzek miedzy nadmiarowym uzytkowaniem medioéw
spotecznosciowych a samooceng badanych.

16% polskich internautéow uwaza, ze media spotecznosiciowe
podnoszg ich samoocene, a 11% - ze j3 obnizaja. W grupie
high FOMO pozytywny wptyw mediéw spotecznosciowych na
samoocene deklaruje 42% badanych, a negatywny - 25%.

Kolejng, bardzo wyraing rdznice pomiedzy grupa ogblng a high
FOMO wida¢ w ocenie zadowolenia z zycia. Jak wynika z analizy,
osoby sfomowane wyraznie czeSciej twierdza, ze inni ludzie maja
wiecej powodéw do satysfakcji (az 74% fomersow obawia sie, ze
obcy zdobyli wiecej pozytywnych doswiadczen niz oni sami, a 69%
ma takie obawy w odniesieniu od znajomych). Nalezy przy okazji
podkresli¢, ze takie poglady ma co czwarty badany z grupy ogdlne;j.
Idac dalej, 35% fomerséw przyznaje, ze media spotecznosciowe
wzmacniajg w nich przekonanie, ze nie wiedza czegos, co wiedza
inni (takie samo wrazenie ma 13% przecietnych internautéw),
a 43% - ze nie maja czego$, co inni majg (w grupie ogdlnej 17%).

Widac wiec, ze osoby sfomowane s3 przekonane, ze inni ludzie zyja
lepiej, zasobniej i ciekawiej. To przeswiadczenie ma, jak sie wydaje,
odbicie w ocenie swoich pozytywnych i negatywnych cech. Jak
wykazata analiza danych, internauci z grupy ogdlnej oraz z grupy
high FOMO sa zgodni w ocenie wiasnych zalet, z tylko niewielka
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przewaga ocen pozytywnych w grupie ogdlnej (rysunek 8). | tak
na przyktad za osobe szczesliwg uwaza sie 46% badanych z grupy
ogblnej oraz 44% z grupy high FOMO, za$ za osobe wartosciows,
odpowiednio, 42% i 41%. Stanowiska omawianych grup
réznicowato jedynie twierdzenie ,lubie siebie” Zgodzito sie z nim
47% os6b z grupy ogdlnej i 38% o0sdéb z high FOMO.

Co ciekawe, zgotfa inaczej prezentuja sie deklaracje badanych na
temat negatywnej samooceny: 35% os6b sfomowanych uwaza,
ze nie ma wielu powoddéw, by by¢ z siebie dumnym, podczas gdy
w grupie ogdlnej twierdzi tak 28% osdb. Kolejne dane s3 jeszcze
bardziej niepokojace: az 1/3 oséb z high FOMO twierdzi, ze czasami
czuje sie bezuzyteczna i uwaza, ze jest do niczego, a niewiele mniej
z nich chciatoby mie¢ wiecej szacunku dla samego siebie (29%).
Takie same deklaracje zaobserwowano u ok. 1/6 0séb z grupy
ogdlnej (za bezuzytecznego uwaza sie niekiedy 17%).

Zaprezentowane wyniki wskazujg, ze osoby najbardziej
intensywnie uzytkujace media spotecznosSciowe charakteryzuja sie
nizszg samooceng w poréwnaniu do przecietnych uzytkownikéw
Internetu. W naszej opinii owa sktonno$s¢ do negatywnego
myslenia o sobie jest niewatpliwie zwigzana z nieustannym
poréwnywaniem sie do innych ludzi - obcych i znajomych - oraz
postrzeganiem wtasnego zycia przez pryzmat zycia innych oséb.
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Rysunek 8. Samoocena a FOMO wsrdd polskich uzytkownikéw Internetu

Zrédto: opracowanie wiasne
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FOMO A ROZtAKA Z MEDIAMI
SPOLECZNOSCIOWYMI

Warto zapyta¢, jak czujg sie internauci, gdy nie korzystaja z social
media (rysunek 9)?

Dominujg poczucie nudy oraz wrazenie ,wypadaniaz obiegu”- reaguje
tak 34% os6b z grupy high FOMO, podczas gdy wsrdd przecietnych
internautoéw wskazniki te osiaggaja, odpowiednio, 15% i 12%. Fomersi
przez odtaczenie od social media odczuwaja samotnos¢ (30%),
niepokdj (29%) czy nawet strach (22%). Przedstawiciele grupy
ogdlnej potwierdzaja to rzadziej (odpowiednio 12%, 11%, 8%).

Zaskakuje, ze u 1/5 fomerséw w przypadku niekorzystania z mediow
spotecznosciowych wystepujg objawy somatyczne: nudnosci,
zawroty gtowy, bdle brzucha (23%) czy zwiekszona potliwosé (21%),
ktoére wsrdd przecietnych internautéw obserwujemy na poziomie,
odpowiednio, 8% i 7%.

Okazuje sie takze, ze przebywanie bez smartfona budzi niepokdj
co drugiego fomersa (oraz co trzeciego przecietnego internauty).
Idgc tym tropem warto wskaza¢, ze badani z high FOMO czesciej
odczuwajg dyskomfort, gdy telefon milczy (28% oséb sfomowanych
i zaledwie 11% oséb z grupy ogdlnej) lub gdy nie pojawia sie
powiadomienie z serwisu spotecznosciowego (28% fomersoéw oraz
12% przecietnych internautéw).
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Rysunek 9. Skutki odtaczenia od serwiséw spotecznosciowych.

Zrédto: opracowanie wtasne

Przedstawicielom obydwu grup zdarza sie tez mie¢ ztudne wrazenie,
ze ich telefon dzwoni lub wibruje - do tego rodzaju omamoéw
przyznaje sie 19% oséb z grupy ogdlnej i az 40% osdb z high
FOMO. Fomersi sg bardziej sktonni do natychmiastowej reakcji,
gdy pojawia sie powiadomienie z serwisu spotecznoSciowego: robi

tak niemal potowa z nich (z grupy ogblnej 26%).

Czy wobec powyzszego mozna moéwi¢ o istotnym problemie
uzaleznienia od social media, przynajmniej w odniesieniu do ludzi

wysoce sfomowanych (rysunek 10)?

Wydaje sie, ze niestety tak: az potowa badanych z high FOMO
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deklaruje, ze korzysta z social media dtuzej niz planowata
(potwierdzito to 27% badanych z grupy ogdlnej), a 1/3 prébuje to
korzystanie ogranicza¢ (22% w przypadku grupy ogélnej). Szokuje
fakt, iz 36% badanych z grupy high FOMO czuje, ze juz teraz ma
problem z uzaleznieniem od medidéw spotecznosciowych (12%
w grupie ogdlnej). Obserwacja ta jest wiecej niz niepokojaca,
szczegblnie w kontekscie danych wskazujacych, ze najczesciej po
social media siegaja ludzie mtodzi.

Czuje, ze jestem uzalezniony 36%
od mediéw spotecznosciowych 12%
Probuje ogranicza¢ korzystanie 33%
z serwisdw spotecznosdciowych 22%

Korzystam z serwiséw
spotecznosciowych
dtuzej niz planowatem

50%
27%

0 10 20 30 40 50

grupa high FOMO grupa ogdlna

Rysunek 10. FOMO a poczucie uzaleznienia i dyskomfortu wirdd polskich uzytkownikéw
Internetu.

Zrddto: opracowanie wiasne
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WNIOSKI

Problem FOMO nie dotyczy nikiej grupy polskich internautéw,
wprost przeciwnie: jest to zjawisko wyraznie zauwazalne wsrod
uzytkownikéw mediéw cyfrowych. Wskaznik polskiego Fear of
Missing Out najbardziej wiaze sie z wiekiem (im mtfodsi badani,
tym wyzsze FOMO), umiarkowanie - z miejscem zamieszkania
(najczesciej sfomowani sg mieszkancy wielkich miast), zas z ptciag -
praktycznie w ogdle.

Jak wykazalismy, w poréwnaniu do przecietnych internautéw
fomersi s3 bardziej aktywni w mediach spotecznosciowych:
chetniej po nie siegaja, jednorazowo przeznaczajac na nie wiecej
czasu (przy réwnoczesnym poczuciu przyttoczenia nadmiarem
informacji i wydarzen).

Osoby sfomowane korzystajg z mediéw spotecznoiciowych dla
relaksu, odpoczynku, zdobycia wiedzy, informacji oraz rozrywki.
Serwisy spoteczno$ciowe dajg im tez, na wiekszg skale niz grupie
ogblnej, mozliwos¢ ucieczki przed nudg i codziennoscia. Rzadziej
stuzg im do ksztattowania wtfasnego wizerunku lub statusu
spotecznego. Fomersi maja tez sklonnos$é do korzystania z platform
spotecznosciowych w zaskakujacych miejscach i okolicznosciach,
np. w szkole, teatrze, kosciele. Dodatkowo przyznaja, ze przez social
media czeiciej niz przecietni internauci zaniedbuja swoje obowigzki
domowe (co ciekawe, powinnosci w domu lekcewazg silniej niz te
zawodowe).
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Zwigzek pomiedzy wskainikiem FOMO a samoocena
i postrzeganiem wfasnego zycia jest wyrazny: osoby sfomowane
s sktonniejsze do potwierdzania negatywnych sformutowan
na swoj temat. Czesciej tez bywajg przekonani, ze inni wiedza
lub maja wiecej. Media spotecznosciowe nie sg wiec wytacznie
przestrzenig dla intensywnego epatowania chwilami radosci
i samozadowolenia. To takze przyczyna bolesnych autorefleksji,
zazdrosci, poréwnywania sie, konfrontowania oczekiwan wobec
wilasnego zycia z zyciem innych osdb. Jak wiec wida¢, social media,
przynajmniej w odniesieniu do fomerséw, nie stuza budowaniu
poczucia wlasnej wartosci, a wrecz przeciwnie - moga je znaczaco
zanizac.

Trzeba takze wspomnie¢ o nadmiernym przyzwyczajeniu
fomerséw do korzystania z platform spotecznosciowych. Na
przyktad odczuwaja oni dyskomfort, gdy nie majg ze sobg telefonu
lub gdy nie pojawiaja sie powiadomienia z social media. Z kolei, gdy
telefon zadzwoni lub nadejdzie powiadomienie, osoby sfomowane
zareagujg natychmiast. Co wiecej: fomersi niekorzystajacy
z medidow spotfecznosciowych nudza sie, maja poczucie wypadania
z obiegu, samotnosci i niepokoju. U co pigtego przedstawiciela tej
grupy wystepuja objawy somatyczne: nudnosci, zawroty gtowy,
zwiekszona potliwosc.

Takie deklaracje moga wskazywaé na wystepowanie ,objawdw
odstawiennych” w przypadku ograniczania kontaktu z social media
(potwierdza to co trzecia osoba z high FOMO). Az 36% fomerséw
czuje, ze korzystanie z social media przerodzito sie u nich
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w uzaleznienie (np. co druga sfomowana osoba przyznaje, ze
przebywa na nich dtuzej niz uprzednio planowata). To wszystko
wskazuje naduze trudnosci badanych w kontrolowaniu uzytkowania
social media.

Te niepokojgce wyniki, jak rowniez ztozono$¢ samego zjawiska,
daja asumpt do dalszych badahn nad FOMO (w tym jakoSciowych,
pozwalajacych na wnikniecie w motywacje i postawy osob
ekstensywnie uzywajgcych medidéw spotecznodciowych), stanowigc
jednoczesnie istotny impuls dla edukacji cyfrowej i medialnej
uzytkownikéw Sieci. Pozwoli ona (szczegélnie mtodym osobom) na
petneiwszechstronne, azarazem swiadomeibezpieczne korzystanie
z technologii cyfrowych. Dziatania z zakresu nauczania formalnego
powinny by¢ nakierowane nie tylko na rozwdj umiejetnosci obstugi
sprzetuioprogramowania, ale tez na pogtebianie wiedzy - azarazem
wypracowanie postaw - wobec idei cyfrowego dobrostanu.
Nader istotne jest réwniez, by wszelakie aktywnosci zwigzane
z edukacjg prowadzi¢ z uwzglednieniem potrzeb psychologicznych
uzytkownikéw Sieci.

W naszej opinii wytagcznie harmonijna kompozycja tych elementow,
sktadajaca sie w efekcie na proces rozwoju kompetencji cyfrowych,
moze zapewni¢ uzytkownikom przygotowanie do funkcjonowania
w coraz wyrazniej zmediatyzowanym i sfomowanym Swiecie.
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REKOMENDACJE - JAK RADZIC SOBIE Z FOMO?

Biorgc pod uwage wyniki badan i przedstawione w literaturze
przedmiotu wnioski, rekomendacje dotyczace tego, jak zapobiegaé lub
przeciwdziata¢c FOMO, mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy:

+ te, ktére dotycza aspektu psychologicznego - tzn. realizacji
potrzeby przynaleznosci i/lub spetnienia,

+  te, ktére wigzg sie z ksztatceniem i doskonaleniem umiejetnosci
funkcjonowania w sferze cyfrowej, czyli kompetencji cyfrowych.

Rekomendacje zwiazane z realizacja potrzeb psychologicznych:

nawiazuj i podtrzymuj relacie w Swiecie rzeczywistym,
rozwijaj swoje zainteresowania, hobby, szukaj grup i/lub oséb
o podobnych potrzebach,

*  naucz sie zarzadzaé wtasnym czasem, ustalaj priorytety i sie ich trzymaj,

+  (¢wicz podejmowanie samodzielnych decyzji i uniezaleznianie sie
od opinii innych,

stawiaj granice - sobie i innym,

«  miej Swiadomos¢ relacji miedzy autokreacjg w mediach a poczuciem
przynaleznosci,

- zastandwsie, jaka stratg czasu i energii jest ciggte sprawdzanie profilow
na mediach spotecznosciowych i myslenie o tym, co inni napisali,

- pamietaj, ze w mediach spotecznosciowych ludzie upiekszajg
rzeczywisto$¢, pisza tylko o wybranych momentach, ktére
w zaden sposdb nie odzwierciedlajg ich catego zycia,
Sledz wiadomosci i rozwijaj wiedze o wptywie Internetu (medidw
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spotecznosciowych) na funkcjonowanie cztowieka,

« rozwijaj umiejetnos¢ wyboru, dokonuj swiadomych wyboréw,
nie ulegaj emocjom,

« ,zaszczep sie” przeciw FOMO - zmien definicje akronimu, czytaj go
jako ,Feel Okay More Often” (ang., ,czesciej czuj sie dobrze”) albo
,Find One Magnificent Object” (ang., ,znajdz wspaniaty obiekt”),
zatrzymaj sie, wycisz, skup na terazniejszosci,
obserwuj znajomych i dbaj o nich: reaguj, gdy dostrzegasz u nich
objawy FOMO.

Rekomendacje zwiazane z ksztatceniem kompetencji cyfrowych:

obserwuj siebie; kontroluj swoja aktywnos¢ w  mediach
spofecznosciowych,

+ dbaj o bezpieczefistwo w Internecie, doskonal kompetencje wraz
z rozwojem narzedzi i zasobdw sieciowych,

« wprowadz samokontrole i samoocene: ogranicz korzystanie
z Internetu i smartfona, wyznacz na to konkretne terminy,

+  zajmij sie czym$ innym offline i na ten czas odt6z telefon,

+ rzadziej kontaktuj sie z innymi w Sieci - bedziesz miat im wiecej
do opowiedzenia w cztery oczy,

«  wnowych miejscach nawigzuj nowe kontakty,

- ogranicz kontakty z osobami, ktére nieustannie ,siedza
w telefonie’,
odtéz telefon, kiedy spotykasz sie z innymi.
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Rodzice i nauczyciele réwniez moga przeciwdziataé negatywnym
skutkom korzystania z mediéw spotecznosciowych.

W zaleznosci od wieku podopiecznych, rodzice powinni:

« nieustannie rozwija¢ mocne wiezi rodzinne i poczucie
przynaleznosci,

« nie traktowac urzadzen ICT jako ,smoczka’] zajmujacego dziecko
i dajgcego dorostemu czas na realizacje swoich zadan,

« od matego przygladaé sie talentom i mozliwosciom dzieci,
rozpoznawac ich potrzeby, szuka¢ dla nich grup réwiesniczych,
w ktérych beda budowac silne relacje w Swiecie rzeczywistym,

+ rozwija¢ ich zainteresowania,

« uczy¢ umiejetnosci wybierania i rezygnowania - takze z tresci
zamieszczanych w Sieci,

« wprowadza¢ kontrole rodzicielska, monitoring (odpowiednio
do wieku): ustala¢ zasady, dbajac o ich bezpieczenistwo fizyczne
i psychiczne, uczy¢ madrego korzystania z Internetu, np. media
spotecznosciowe tylko w wybranym czasie i miejscu,

« wspdlnie sprawdzaé, jak wiedza/umiejetnosci zdobyte w Sieci
daja sie wykorzystac¢ w Swiecie rzeczywistym,

« wspdlnie z dzie¢mi korzysta¢ z aplikacji, np. gier, rozmawiac
o tym, co dzieje sie w Internecie,

« uczy¢ bezpieczenstwa cyfrowego, zachowania prywatnosci
i poufnosci danych,

« uczyc i rozwija¢ kompetencje cyfrowe - tak, aby mtodzi ludzie
byli nie tylko biernymi odbiorcami treici rozrywkowych
czy uzytkownikami réznego typu komunikatoréw, ale aby
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wykorzystywali narzedzia ICT do nauki i dziatan twérczych.

Nauczyciele moga natomiast:

40

obserwowac i reagowac na konflikty szkolne, problemy uczniéw,
ich poczucie osamotnienia i leku, utrzymywaé dobre relacje
z uczniami,

wdraza¢ aktywizujgce formy ksztatcenia, wiaczaé mtodziez
w proces dydaktyczny - na kazdej lekcji unikaé form pasywnych,
wykfadowych, stwarza¢ mozliwosci  dyskusji i interakgji
z réwiednikami, wykorzystywa¢ narzedzia pracy zespotowej
online,

wspélnie z uczniami ustalaé zasady, nagradza¢ za ich
przestrzeganie, tworzy¢ spokojne i bezpieczne srodowisko nauki,
zorganizowal specjalne ,przerwy od social media’] zwtaszcza
dla oséb z dysfunkcjami edukacyjnymi (np. trudnosciami
w koncentracji uwagi) - mozliwo$¢ odpoczynku i ,nowego
startu’,

ksztatci¢ kompetencje cyfrowe: pokazywaé ICT jako narzedzie
szukania informacji, uczenia sie, kreatywnosci; edukowaé
w zakresie bezpieczeristwa cyfrowego, ochrony prywatnosci,
uczy¢ krytycznego i konstruktywnego uzywania medidw
spotecznoSciowych, Swiadomego wyboru.



METODOLOGIA BADAN

Wykorzystanym przez nas instrumentem badawczym byta ankieta,
sktadajaca sie z 499 pytan szczegdtowych, z czego 475 utozono w formie
skali Likerta (trzy przyjety posta¢ dwubiegunowej skali porzadkowej, zas
pozostate - pieciopunktowej).

Pytania w przewazajgcej wiekszosci miaty charakter zamkniety (otwartych
pozostato 9) oraz jednokrotnego wyboru (tylko jedno byto wielokrotnego
wyboru).

Dane pozyskane dla kazdego z 499 pytan ujeliSmy w kontekscie
demograficznym (tzn. ptci, wieku, miejsca zamieszkania, stanu cywilnego,
posiadanego potomstwa, formy zatrudnienia) oraz postaw i obowigzkdéw
obywatelskich (zrealizowane i deklarowane uczestnictwo w wyborach,
preferencje polityczne ze wskazaniem na konkretna partie).

Nalezy podkresli¢, ze dla przejrzystosci ankiety pytania zblokowano tematycznie
w nastepujace grupy (nie wliczajac demografii oraz obowigzkoéw obywatelskich):

1. Skala FOMO wedtug Andrew K. Przybylskiego et al.

2. Ogodlne uzytkowanie mediéw spotecznosciowych, analizowane przez
pryzmat rodziny, znajomych, politykdw i partii politycznych, marek,
gwiazd i celebrytéw (spytaliSmy m.in. o ulubione serwisy spotecznosciowe
respondentéw, czestotliwos¢ i czas ich uzytkowania, prowadzenie
i obserwowanie profili, liczbe znajomych, preferencje co do formy
zamieszczanych lub odbieranych tresci, sposdb faczenia sie z social media,
o zachowania takie jak: zamieszczanie postéow, komentowanie, ,lajkowanie’,
udostepnianie wpisdw, zapraszanie do kontaktu, ogladanie i prowadzenie
transmisji na zywo, dyskutowanie, oznaczanie innych w postach,
uzywanie czatéw, positkowanie sie hashtagami, przynaleznoé¢ do grup
dyskusyjnych, rezerwowanie miejsc, wystawianie ocen, granie w gry, etc.).
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3. Cele uzytkowania medidw spotecznosciowych z uwzglednieniem:
pobudek prywatnych i zawodowych, a takze roli social media na tle mediéw
tradycyjnych, jak tez wyrazania i wystuchiwania opinii, komunikowania sie
z innymi i utrzymywania kontaktu z nimi, zdobywania wiedzy, poszukiwania
m.in. znajomosci, pomystéw na spedzanie wolnego czasu, atrakcyjnych ofert
cenowych, informacgji, rozrywki, inspiracji (miejscami rowniez w odniesieniu do
rodziny, znajomych, politykdw i partii politycznych, marek, gwiazd i celebrytéw).

4. Pozytywne i negatywne skutki uzytkowania mediow spotecznoSciowych (tu
pytalismy m.in. o samoograniczanie sie w korzystaniu z social media, poczucie
bycia ,przeinformowanym’, nawyki korzystania uwarunkowane czasem,
miejscem i okolicznosciami, ukrywanie sie z powodu zagladania na platformy
spotecznosciowe, oddziatywanie social media na kompetencje osobiste
i zawodowe oraz na wyznaczanie i realizacje celdw, wptyw na wiezi z blizszym
i dalszym otoczeniem, jak réwniez na samopoczucie i samoocene; zwigzki
miedzy brakiem dostepu do social media lub urzagdzen mobilnych a kondycja
psychicznaifizyczng badanych - od poczucia ,wypadaniazobiegu’, przez rado$¢
i ulge, a skonczywszy na strachu, nudnosciach czy zwiekszonej potliwosci.

5. Wptyw mediéw spotecznosciowych na budowanie wtasnego wizerunku,
w tym celowos¢ dziatan kreujgcych marke osobistg (zapytalismy np.
o selekcjonowanie zamieszczanych tresci, dobér i przygotowanie fotografii
i tekstow, preferowane tematy umieszczane na profilach, rekomendowanie
roznych idei, produktéw czy imprez, Swiadome dobieranie znajomych,
intencjonalne ktamanie lub ,hejtowanie” w celach prowizerunkowych).

6. Podejmowanie aktywnosci reklamowej na mediach spotecznosciowych,
gdzie pragnelimy pozna¢ zachowania zakupowe odbiorcéw oraz
ich zdanie na temat skutecznodci reklamy internetowej, podatnosci
na udzielane rekomendacje czy uczestnictwa w  konkursach.

7.Pytania  ogblne, dotyczace generalnego stanu  psychicznego
i fizycznego respondentdéw (np. oceny ich sytuacji materialnej,
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prywatnej i zawodowej; oszacowania poziomu wtasnych kompetencji;
umiejetnosci okreslenia sensu ich zycia), ich samooceny, postawy zyciowej
i Swiatopogladu (konserwatysta, liberat, lewicowec, centrowiec itp.).

Wtasciwie badanie, po wykonaniu pretestu w lutym 2018
i naniesieniu odpowiednich korekt, przeprowadziliimy na panelu
Ariadna w dniach 18-28 marca 2018 roku, na probie ogdlnopolskiej
dla 0s6b od 15 lat wzwyz (N=1060). Kwoty zostaty dobrane wedtug
reprezentacji w populacji polskich internautéw dla ptci, wieku
i wielkodci miejscowosci zamieszkania. SkorzystaliSmy z metody CAWI.

W jednym z blokéw tematycznych kwestionariusza byto dziesie¢ pytan
stanowigcych tzw. ,skale FOMO’ opracowang i zweryfikowang przez
Andrew K. Przybylskiego et al. Postuzylismy sie nimi w celu ustalenia
sposobu policzenia wskaznika dla Fear of Missing Out w Polsce (nastepnie
te rozwigzanie zastosowalismy dla pozostatych 489 pytan). W ramach ,skali
FOMO” poprosilismy respondentéw o wskazanie poziomu ich zgodnosci
z poszczegblnymi pytaniami na pieciopunktowej skali Likerta, gdzie wartosé
0 oznaczata ,w ogdle nieprawdziwe’, za$ 4 - ,catkowicie prawdziwe’, przy czym
odpowiedzi dla kazdego respondenta podzielilismy przez 4 (czyli maksymalng
warto$¢ skali). Po zsumowaniu $rednich wartosci czastkowych, pozyskalismy
Srednie wyniki dla kazdego z dziesieciu pytann w zakresie od 0 do 4, gdzie
wyzsze dane wskazaty na podwyzszony poziom FOMO. Nalezy podkresli¢, ze
elementy sktadowe FOMO wykazaty dobrg wewnetrzng spdjnosé i rzetelnosé
na poziomie a = 0,89 Cronbacha, komplementujgc poprzednie badania
w tym temacie (Reinecke et al., 2016; Buglass et al., 2017). Nastepnie
opracowali$my indeks FOMO, ktéry agregowat pozyskane wyniki dla
pytan ze ,skali FOMO? Przyjat on posta¢ rekodowanego (przeksztatconego
liniowo), catkowitego wyniku zestawu do zakresu wartosci koficowej 0-100.
Poziomy FOMO zidentyfikowali§my przez analize SD. Wysokie odchylenie
standardowe réwne i wieksze (> 10 ) wskazato na wysokg wartos¢ FOMO, na
skali wyznaczajac zakres 60-100. Niski indeks FOMO opart sie na wynikach
rownych i mniejszych niz (-10), uzyskujac zakres 0-20.
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Instytucje zaangazowane w projekt

Wydziat Dziennikarstwa Informacji i Bibliologii (www.wdib.uw.edu.pl) to najmtodszy

wydziat Uniwersytetu Warszawskiego, pierwszy i jedyny w Polsce zajmujacy sie
wspétczesng  komunikacja  miedzyludzka: naukami o  mediach, informatologia
i bibliologia. Powstat 1 wrzesnia 2016 roku przez potaczenie wysoko ocenianych instytutow
kierunkowych, co potwierdzaty wyniki badan i rankingdw, przeprowadzanych przez komisje
akredytacyjne i opiniotwdrcze media w kraju: Instytutu Dziennikarstwa UW i Instytutu
Informacji Naukowej i Studioéw Bibliologicznych UW. Wydziat obecnie zrzesza spotecznosdé
2500 studentow i 150 pracownikéw. Od 2014 rokrocznie zajmuje pierwsze miejsca w grupie
Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna w rankingu kierunkéw studiéw miesiecznika
+Perspektywy” (to za sprawg unikatowego systemu specjalnosci i specjalizacji, pozwalajacego
zdobywac wiedze i umiejetnosci warsztatowe w specjalistycznych obszarach dziennikarstwa,
komunikacji, bibliologii i informatologii). Dysponuje takze nowoczesna infrastruktura
z profesjonalnymi pracowniami: komputerowymi z niezbednym oprogramowaniem,
fotograficzng, pracownia technik mowy, studiem telewizyjnymistudiem radiowym. W murach
Wydziatu dziata takze nowoczesne centrum badawcze - Laboratorium Badan Medioznawczych
(www.lbm.uw.edu.pl). Wydziat Dziennikarstwa Informacji i Bibliologii to jednostka

edukacyjna, ktéra faczy dtugoletnig tradycje nauczania z dynamiczng nowoczesnoscia.

Ariadna to ogdlnopolski panel badawczy, w ktérym zarejestrowato sie juz ponad
110 000 Polakéw w wieku od 15 lat wzwyz. Kazdy uczestnik panelu podlega
weryfikacji i ma zagwarantowang petng anonimowo$¢ oraz poufnoi¢ swoich
danych osobowych. Panel Ariadna posiada certyfikat jakosci PJKPA, przyznawany
na podstawie wszechstronnego audytu przez Organizacje Firm Badania Opinii i Rynku
(www.ofbor.pl). W badaniach Ariadny biorg udziat rzeczywiste osoby o ustalonej
tozsamosci. Ariadna wyklucza prowadzenie badan z zastosowaniem przypadkowych
metod doboru, gdzie badani s3 zbierani z doraznych ,tapanek” za pomocg pop-updw
(wyswietlanych w internecie przypadkowym osobom) albo za pomoca masowych mailingéw
lub sond internetowych. Ariadna zapewnia realizacje wyfacznie badan rzetelnych

i wiarygodnych.






