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Streszczenie

Teoria uzytkowania i gratyfikacji jest jednym z podej$¢ badawczych nad mediami. Doswiad-
czenia odbiorcow zachecaja lub demotywuja ich do okreslonego sposobu korzystania z mediow.
McQuail (2008, s. 418) klasyfikuje gratyfikacje z korzystania z mediow w 4 kategorie: rozrywka,
uzytecznos¢ spoteczna, odniesienie do siebie i poszukiwanie informacji. Natomiast Klebaniuk
(2004) proponuje na podstawie badania korzystania z telewizji gratyfikacje intrapsychiczne i inter-
psychiczne. Artykut w sposob syntetyczny prezentuje teori¢ uzytkowania i gratyfikacji. Tekst
zawiera takze informacje z badania pilotazowego diagnozujacego preferowane funkcje odbioru
mediow: prasy, ksigzek, radia, telewizji i internetu w wybranej grupie osob.
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Abstract

The uses & gratification approach is one of the prominent strategies in the mass media re-
search. The experience of the audience encourages or demotifies them to a specific way of using
media. McQuail (2008, p. 418) classifies media usage gratifications into four categories: enter-
tainment, social utility, self-reference and searching for information. Klebaniuk (2004), on the
other hand, proposes on the basis of the study of the use of television intrapsychic and interpsychic
grants. The article in a synthetic way presents the theory of uses & gratification. It also includes
informations from a pilot study to diagnose preferred media reception: newspapers, books, radio,
television and the Internet in a selected group of people.
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Wstep

Raport ZenithOptimedia Group podaje, iz w 2015 r. cztowiek kazdego dnia
przecigtnie spedza na korzystaniu z mediéw 8 godz. i 12 minut. W latach
2010-2014 czas spedzony przez konsumentow na korzystaniu z internetu prawie
podwoit si¢ z 59,6 do 109,5 minuty dziennie (czas spgdzony na czytaniu prasy
lub ogladaniu tresci telewizyjnych on-line wliczony jest do czasu spedzonego
w internecie). Rozwoj technologii mobilnych umozliwit dostgp do internetu
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podczas codziennych aktywnos$ci: zakupoéw, oczekiwania na zatatwienie spraw,
dojazdu do pracy i w inne miejsca, itp. Czas przeznaczony na konsumpcje trady-
cyjnych mediéw (dzienniki, magazyny, telewizja, radio, kino) spadl z powodu
konkurencji z internetem z 402,2 do 375,8 minuty dziennie. Telewizja pozostaje
najpopularniejszym medium na §wiecie. Byla ona ogladana w 2014 r. $rednio
przez 183,9 minuty dziennie. Przez niecata godzing ludzie stuchaja radia, na
czytanie papierowych gazet przeznaczaja okoto 15 minut dziennie, a na magazy-
ny mniej niz 8 minut. Przecietny czas kontaktu z reklama zewnetrzng w 2014 r.
wyniost 107,2 minuty dziennie (Czakowska, 2015).

Istnieje pytanie: Skoro przez tak diugi czas korzystamy dzien za dniem
z medidéw, z jakimi potrzebami wiaze si¢ to zachowanie?

Teoria potrzeb podaje, iz ludzkie potrzeby tkwia u podtoza ludzkich skton-
no$ci. Czy sklonnosci prowadza do dziatania, zalezy od przer6znych okoliczno-
sci, takich jak nagrody ptynace z danego zachowania czy sposob myslenia
0 $wiecie. Na tej podstawie mozna wyrdzni¢ dwa typy ludzkich zachowan: na-
stawienie do unikania czego$ oraz nastawienie do dazenia do czego$ (Franken,
2006, s. 34).

Psychologia prezentuje wiele koncepcji potrzeb. Jedna z nich jest poznawczo-
-doswiadczeniowa teoria ,,Ja” Epsteina. Twierdzi on, iz istniejg 4 podstawowe
potrzeby powigzane z systemami przekonan, ktére dotycza §wiata, innych ludzi,
siebie i sadow nad zyciem reprezentowanych przez jednostke (Turska-Kawa,
2011, s. 91-94):

1. Potrzeba dazenia do przyjemnosci i unikania bolu — przekonanie o $wie-
cie jako zrodle przyjemnosci i bezpieczenstwa oraz zagrozenia i bolu.

2. Potrzeba zachowania stabilnego i spojnego systemu reprezentacji do-
swiadczen — przekonanie o przewidywalnoséci i sensownosci $§wiata oraz nie-
sprawiedliwosci i nieprzewidywalnosSci zycia.

3. Potrzeba kontaktu — budowanie i podtrzymywanie relacji interpersonal-
nych opiera si¢ na przekonaniu o zaufaniu, pomocy ze strony innych ludzi lub
zagrozeniu i zrodle braku zaufania wobec nich.

4. Potrzeba umacniania samooceny — przekonanie o byciu osobg warto-
sciowa (wartg mitosci, kompetentng) lub bezwarto$ciowa (niegodng mitosci, bez
kompetencji).

W dalszej czgscei artykutu do teorii Epsteina zostang odniesione zatozenia
koncepcji korzystania z mediéw autorstwa McQuaila.

W zwiazku z faktem kontaktu czlowieka z mediami w takim wymiarze czasu
rodzi si¢ pytanie: Do jakiego stopnia zachowania zwigzane ze statym korzysta-
niem z mediow sg kwestig nawyku, a nie powtarzalnymi i §$wiadomymi dziata-
niami? Odpowiedzig na powyzsze pytania moze by¢ stwierdzenie, ze wszecho-
becnosé produktow medialnych i ich wzajemne powigzanie ze sobg, z innymi
osobami w zyciu cztowieka i z calg masg symboli kulturowych moga wyjasni¢
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relatywng niezalezno$¢ nawykow medialnych w porownaniu do innych obsza-
row zachowania cztowieka. Nawyki medialne sa nabywane poprzez korzystanie
z mediow, mimo iz poczatkowo podejmowane dziatania ,,medialne” byty swia-
domymi zachowaniami zorientowanymi na konkretny cel. Nawyki sa nieswia-
domymi i automatycznymi reakcjami na bodzce, funkcjonuja niezaleznie od lub
razem ze $wiadomymi intencjami (LaRose, 2010, za: Polanski, 2015). Podobne
spostrzezenia ma Turska-Kawa (2011, s. 86): pewien poziom selekcji mediow
i ich zawartoSci realizuje si¢ za pomocg $wiadomych wyborow. Jednak uzytko-
wanie mediow jest czesto pozbawione jakichkolwiek §wiadomych celow, odby-
wa si¢ na zasadzie przyzwyczajenia czy nawyku. Przyzwyczajenie lub nawyk
powstaty za$§ na zasadzie okreslonych dziatan. Na poczatku istniat jaki$ cel (na-
stawienie do dazenia do czego$), dla ktorego ciag czynnosci si¢ rozpoczal.
Prawdopodobnie zostaly one zautomatyzowane, $wiadome przestanki zostaty
wyparte, jednak z duzym prawdopodobienstwem rzeczywiste cele danego za-
chowania zostaly zachowane.

Teoria uzytkowania i gratyfikacji

Orientacja badawcza uzytkowania i gratyfikacji z mediow ma dtugg historie.
Podstawowym celem tej teorii jest wyjasnienie i zrozumienie psychologicznego
kontekstu korzystania z mass mediow — jak osoby gratyfikuja swoje potrzeby
oraz jakie to przynosi konsekwencje dla ich funkcjonowania psychospotecznego
(Rowinski, Gtuskowska, 2014). Teoria ta odpowiada na pytania: Co ludzie robig
z mediami? (Mrozowski, 2001, s. 364) Dlaczego ludzie korzystajg z mediow?
(McQuail, 2008, s. 413). Szczegotowy opis rozwoju teorii uzytkowania i gratyfi-
kacji zaprezentowata w swojej ksigzce Turska-Kawa (2011, s. 50-65). Angielski
termin uses and gratification w rézny sposob jest thumaczony przez polskich
uczonych: korzystanie i satysfakcja, uzytkowanie i korzysci, korzystanie i gratyfi-
kacja, uzytkowanie i zaspokojenie, uzytki i wynagrodzenia (Turska-Kawa, 2013).

Badacze reprezentujgcy te koncepcje opieraja sie na kilku podstawowych
zatozeniach zwigzanych z funkcjonowaniem odbiorcow mediow (Goban-Klas,
2009, s. 254). Osoby korzystajace z mediow to jednostki i audytoria, ktore uzy-
waja mediow w sposob celowy, daza do osiagnigcia konkretnych korzysci.

1. Bodzcem do aktywno$ci zwigzanej z uzywaniem medidw sg potrzeby
i w duzym stopniu od konkretnego odbiorcy zalezy, jakie urzadzenie medialne
i jaki przekaz wybierze w celu zaspokojenia potrzeby.

2. Media konkurujg z innymi zrodtami zaspokajania potrzeb. Media nie
moga zaspokoi¢ wszystkich potrzeb cztowieka i jezeli juz je zaspokajaja, to
w r6znym stopniu. Odbiorcy maja do dyspozycji alternatywne sposoby zaspoka-
jania danej potrzeby (inne media, bezposrednie kontakty interpersonalne).

3. Odbiorcy w wigkszosci sg $§wiadomi wlasnych zainteresowan i moty-
woOw korzystania z mediow. Wiedza oni, w jakim stopniu dany sposéb przekazu
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moze zaspokoi¢ i zaspokaja ich potrzeby i oczekiwania oraz jakie korzysci
z kontaktu z nimi odnosza.

4. Ludzie przypisujg przekazom wilasne znaczenia i emocje. R6zni odbior-
cy moga przypisywaé¢ tym samym mediom i przekazom rozne korzysci i realiza-
cje innych potrzeb. Podstawg warto$ciujaca spoteczne i kulturowe znaczenie
mediow jest nastawienie odbiorcow do mediow okreslone w kategoriach stoso-
wanych przez rdzne grupy odbiorcow.

Teoria uzytkowania i gratyfikacji podkresla, ze doswiadczenia odbiorcow
oraz oczekiwania z nimi zwigzane motywuja lub zniechgcaja do okreslonego ko-
rzystania z medidow (Mrozowski, 2001, s. 266). Propozycja McQuaila (McQuail,
2008, s. 418; Rowinski, Gluskowska, 2014; Mrozowski, 2001, s. 366; Turska-
-Kawa, 2011, s. 101) jest klasyfikacja korzysci, ktora jest powszechnie akcepto-
walna. Wymienit on 4 potrzeby gratyfikowane przez media:

1. Informacja — przekaz o istotnych zdarzeniach w §wiecie blizszym i dal-
szym, zaspokojenie ciekawosci 1 zainteresowan, poszukiwanie rady i wsparcia.

2. Ksztaltowanie tozsamosci — poszukiwanie potwierdzenia wlasnego sy-
temu wartos$ci, odnajdywanie modeli zachowan, odczuwanie empatii wobec
innych.

3. Integracja i interakcja spoteczna — realizacja potrzeby przynaleznosci,
pomoc w wypetnianiu rél spotecznych, odnajdywanie tematéw do integracji
spotecznej.

4. Rozrywka — eskapizm, odwrdcenie uwagi od probleméw, relaks, wy-
pelnianie czasu, rozluznienie emocjonalne, realizacja preferencji zwigzanych
Z kulturg.

Turska-Kawa (2011, s. 97-102) korzysciom uzyskiwanym w kontakcie
z mediami w koncepcji McQuaila przyporzadkowata podstawowe potrzeby wy-
mienione w poznawczo-doswiadczalnej teorii ,,Ja” Epsteina:

1. Z potrzeba rozrywki zwigzana jest potrzeba uzyskiwania przyjemnosci
i unikania bolu.

2. Potrzebie informacji odpowiada potrzeba zachowania stabilnego i sp6j-
nego systemu reprezentacji do§wiadczen.

3. Potrzebie integracji i interakcji spotecznej realizowanej poprzez media
odpowiada potrzeba kontaktu — nawigzywania i podtrzymywania relacji z innymi.

4. Potrzeba budowania poczucia tozsamosci zwigzana jest z potrzebg
umacniania samooceny.

5. Media stuzg realizacji fundamentalnych potrzeb czlowieka.

Badanie

Celem badania zainspirowanego teorig uzytkowania i gratyfikacji jest proba
diagnozy identyfikowania potrzeb, ktore gratyfikuja media przez wybrang grupe
ludzi. Te¢ grupe stanowito 100 oséb w wieku 25-35 lat, kobiet i me¢zczyzn —
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wszyscy z wyzszym wyksztalceniem (magister lub inzynier). Badanie to czgsé
wigkszego projektu diagnozujacego relacje ludzi z mediami. Zostato ono prze-
prowadzone w lutym i marcu 2017 r. W diagnozowanej grupie nie byto osob,
ktore zrezygnowaty z korzystania cho¢by z jednego z mediow.

W badaniu postuzono si¢ kwestionariuszem przedstawiajacym listg powoO-
dow korzystania z nastepujacych mediow: 1) czytanie prasy; 2) czytanie ksia-
zek; 3) stuchanie radia; 4) ogladanie telewizji; 5) korzystanie z internetu. Kwe-
stionariusz zostal skonstruowany przez Klebaniuka (2004) i w pierwotnej wersji
stuzyt do diagnozowania korzystania odbiorcow z telewizji. Do celéw badania
zostal on zmodyfikowany. Inspiracja do budowy kwestionariusza byta teoria
uzytkowania i gratyfikacji. Badane osoby miaty za zadanie wybra¢ sposrod
9 powodow korzystania z danego medium 3 najwazniejsze.

W tabeli 1 zaprezentowano wyniki badania. Wybory korzystania z danego
medium kazdego ze 100 uczestnikow badania na pierwszej drugiej i trzeciej
pozycji zostaty zsumowane i zamienione na wartosci procentowe.

Tabela 1. Deklarowana wazno$¢ poszczegolnych powodow Kkorzystania z danego medium

Korzystam z prasy /kSlq?Ekm.l,dla/ Prasa | Ksigzki Radio Telewizja Internet W)fmk
telewizji/internetu, poniewaz: ogolny
Dostarcza informacji (informacja) 22% 25% 27% 29% 31% 27%
Dostarcza rozrywki (rozrywka) 22% 22% 30% 30% 28% 26%
Pozwala oderwac si¢ od codziennych 17% 10% 4% 79 6% 99
problemow (eskapizm) ’ ’ ’ ’ ’ °
Pole_psza moj nastrdj (regulacja na- 9% 9% 23% 10% 9% 12%
stroju)

Pozwala zabi¢ czas (strukturalizacja 10% 11% 7% 15% 10% 11%
czasu)

Dostarcza silnych wrazen (stymulacja) 7% 4% 2% 2% 1% 3%
Sprawia, ze czuj¢ si¢ mniej samotny 1% 0% 3% 0% 1% 19
(zastepcze towarzystwo)

PO(,ipow1ada, co nalezy zrobi¢ (wzoro- 7% 59 0% 1% 7% 4%
tworstwo)

Moge porozmawiac¢ ze znajomymi

0 przeczytanej prasie/ksiazkach/

wystuchanych programach w ra- 5% 13% 4% 6% 6% 7%
diu/obejrzanych materiatach w TV/

korzystaniu z internetu

Podsumowanie

Wyniki badania wskazuja, ze gtowng korzyscig (powodem), dla ktorego
osoby z diagnozowanej grupy kontaktuja si¢ z mediami, jest realizacja potrzeb
zdobywania informacji oraz rozrywki. Do tego wykorzystywane sa przede
wszystkim: radio, telewizja i internet. Inne sposrod wymienionych powodow,
ktére mogg by¢ zauwazone przez odbiorcow medidw, sg zdecydowanie zdystan-
sowane. Kontakt z prasg i ksigzkami w konteksécie innych mediow pozwala na
szerszy zakres oderwania si¢ od codziennych problemow. Radio zdecydowanie
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wyrdznia si¢ jako narzgdzie, ktore reguluje nastroj prawie 1/4 jego odbiorcow.
Dla wyraznie zaznaczonej grupy ogladanie telewizji wiaze si¢ z wypelianiem
czasu. Korzyscig wynikajaca z lektury ksigzek w relacji do pozostatych mediow
jest potrzeba rozmowy z innymi osobami na tematy w nich zawarte. Badane
osoby w bardzo niklym zakresie potwierdzily, ze poprzez wymienione media
realizujg potrzeby: doznawania silnych wrazen, posiadania substytutu spotecz-
nych kontaktéw. Badana grupa nie wyr6znia mediow jako narz¢dzi prowokuja-
cych nowe zachowania.

Powyzszy opis teorii uzytkowania i gratyfikacji oraz proba jej praktycznego
zastosowania jest propozycja do obserwowania i analizowania nowego typu da-
nych zwigzanych z kontaktem cztowieka z mediami (Goban-Klas, 2009, s. 255).
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