Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis

Studia de Cultura 10(4) 2018
ISSN 2083-7275

DOI 10.24917/20837275.10.4.7

Katarina Fichnovd
ORCID 0000-0002-2024-071X
Uniwersytet Konstantina Filozofa w Nitrze

tukasz P. Wojciechowski
ORCID 0000-0002-8608-6225
Uniwersytet Swietych Cyryla i Metodego w Trnavie

Selfie w medialnych digitalnych platformach -
ukierunkowanie komunikacji marketingowej

Selfie i jego kontekst

Celem artykutu jest ustalenie, czy u ludzi mtodych istnieja korelacje miedzy czyn-
nikami osobowo$ciowymi i wybranymi elementami tresci profilowych fotografii,
ewentualnie selfie opublikowanych w serwisach spotecznosciowych, natomiast zi-
dentyfikowane relacje moga by¢ punktem wyjscia dla planowo skierowanej medial-
nej i marketingowej komunikacji. Poznanie osobowosci staje sie waznym elemen-
tem dla efektywnej komunikacji.

Autoportret jako forma autorskiej stylizacji i interpretacji, tego, w jaki sposéb
twdrca chce sie widziec¢ i jednoczesnie publicznie sie prezentowac, w historii przy-
bierat r6zne formy. Jednoczes$nie osoba takim przedstawieniem siebie, autoprezen-
tacja, informuje o swojej osobowosci, ale ta fotografia moze by¢ takze przedmiotem
dyskursu (Ogonowska 2016). Dzieki selfie powstajg nawet nowi celebryci - tzw.
mikrocelebrity, a selfie staje sie narzedziem osobistego brandingu lub metoda selfpro-
motion (patrz np. Kozinets, Cerone 2015; Mikulas 2016), niezaleznie od tego, czy
celebryta jest znang osoba, czy zaczyna sie kreowac za posrednictwem selfie.

Na podstawie stowa klucza w Google Trends odnotowano wzrost w pierwszej
potowie 2014 roku, ale oczywiscie statystyki poszczegélnych panstw w tym zakre-
sie mogg sie w pewnym stopniu rézni¢. Termin selfie mozemy odnalez¢ juz w 2009
roku, cho¢ w nieoficjalnym i nienaukowym stowniku, tzw. Urban dictionary (Selfie
2009), (np. Bent Fausing, 2013 pisze, ze niniejszy stownik zawierat wyktad stowa
selfie juz w 2007 roku). Prawdopodobnie do pierwszych naukowych artykutéw po-
Swieconych temu fenomenowi nalezg teksty Daryi Pogontsevy (2013) oraz Tomi-
Ann Roberts (2013) oraz wyzej wspomnianego Fausinga (2013), ktéry poswiecit
sie Sledzeniu powstania pierwszych selfie i w swojej krotkiej przegladowej historii
prezentuje kolejny przyktad: oktadke albumu Leonarda Cohena Various Positions
(1984). Autor rowniez podaje, ze w 2004 roku na tzw. photosharingu serwisu spo-
tecznosciowego Flickr stworzono grupe pod nazwa selfy (pisane przez ,y”), ktora
prezentowata tzw. self-taken cyfrowych fotografii. Pojecie w pelni zostato przyjete
na MySpace (Fausing 2013).
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Na poczatku 2007 roku na wspomnianym serwisie Flickr stworzono pierwsza
grupe z nazwa Selfie Shots. Wedtug Fausinga (2013) po raz pierwszy zastosowano
pojecie poza sferg serwis6w spotecznosciowych w 2007 roku - witryny interneto-
we z wiadomosciami o celebrytach podaty informacje, Ze aktorka Rosario Dawson
zrobita sobie zdjecie z fanami, tytut artykutu brzmial: Rosario Dawson Takes a Selfie
(2007). Od tego momentu selfie sie rozpowszechnito nie tylko wsréd celebrytow,
ale réwniez wsérod fané6w w serwisach spotecznos$ciowych w wielu réznorodnych
postaciach.

W 2013 roku pojecie zostato zdefiniowane réwniez w oksfordzkim stowniku:
“A photograph that one has taken of oneself, typically one taken with a smartphone
or webcam and shared via social media: occasional selfies are acceptable, but post-
ing a new picture of yourself every day isn’t necessary” (Selfie 2013)". Jednak, gdy
skoncentrujemy sie na podstawowej czesci prezentowanej charakterystyki, ktorej
rdzeniem jest samo w sobie ‘self’ (= sam, wlasny) i doda sie istote jego powstawania,
czyli ukazanie self - samego siebie, tego, co jest dla nas charakterystyczne i typowe
tak, ze to przedstawienie (wizualne) wykonuje sam podmiot, mozna naszkicowac
definicje w nastepujacej postaci: Selfie jest przedstawieniem siebie samego w subiek-
tywnym i/lub/albo obiektywnie waznym kontekscie czy srodowisku, wykorzystujqgc
aktualnie dostepng technologie lub technike, ktére jest rozpowszechniane za posred-
nictwem dostepnych Srodkéw i kanatéw komunikacyjnych (definicja autoréow).

Powyzsza definicja bedzie wykorzystana dla celéw niniejszego tekstu jako
okreslajaca koncepcje pojecia i fenomenu selfie, cho¢ mozna z czasem oczekiwac jej
uzupetnien lub modyfikacji.

Forma fotografii nazwana selfie jest fotografiag autoportretowg, obecnie naj-
czesciej wykonywang aparatem cyfrowym lub smartfonem trzymanym w reku.
Fotografie wykonane w ten sposéb zazwyczaj pochlebiaja przedstawianej osobie,
ktora prezentuje sie w sposob swobodny, nieformalny, rozluzniony. Wiekszos¢ tych
fotografii jest wykonanych najczesciej trzymanym w rece smartfonem, bez zasto-
sowania samowyzwalacza, obiektywem umieszczonym nad ekranem urzadzenia
lub obiektywem z tytu smartfona, wéwczas sfotografowane zostaje odbicie postaci
w lustrze. W ramach rozwoju fenomenu selfie (w intencjach ww. przedstawionej
definicji oraz opisu) mozna identyfikowa¢ McLuhanowska konstatacje, ze: ,ksztat-
tujemy nasze narzedzia, a potem one ksztattujg nas” (McLuhan 1991: 64), a w szcze-
gblnosci smartfon, ktory jako multimedialne narzedzie staje sie nieodtaczng czescia
naszej przestrzeni komunikacji z innymi uzytkownikami, jest cyfrowym przedtuze-
niem naszego ciata w stosunku do otaczajgcego nas Swiata.

Historia pokazuje, ze ,fenomen selfie” jest tylko pozornie nowy i oryginalny,
poniewaz byt obecny w réznych formach w dziejach ludzkosci juz od dawna. Jako
problematyczne jawi sie jednak okreslenie doktadnego, pierwszego momentu, miej-
sca czy ekspresji, ktéra bedzie spetniata tres¢ pojecia selfie. W szerszym znaczeniu
i w intencjach bardziej globalnie rozumianej dyskusji mozna zaakceptowac, przy-
ja¢ jako pewien rodzaj selfie, odciski dtoni w jaskiniach w Lascaux (ekspansywna

1 Zdjecie zrobione sobie, zazwyczaj zrobione smartfonem lub kamera internetowa
i udostepniane za posrednictwem mediéw spotecznos$ciowych: okazjonalne selfie s3 dopusz-
czalne, ale publikowanie nowych zdje¢ codziennie nie jest konieczne [przet. K.F.].
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posta¢ wlasnego ciata), z wykorzystaniem srodkéw technicznych dostepnych w da-
nym okresie. Z takiej perspektywy i autoportrety wykonywane w ciggu stuleci sa
ta forma, w naszym przyjetym rozumieniu selfie. Autoportrety lub prezentowanie
artysty przez niego samego moze miec¢ roézne oryginalne i nieoczekiwane postaci,
np. szczego6t dzieta Jana van Eycka: Portret matzonkoéw Arnolfinich, gdy nad wypu-
ktym lustrem odbijajacym cztery postaci jest inskrypcja, ktora gtosi: Johannes de
eyck fuit hic / 1434 (Jan van Eyck byt tutaj / 1434) (il. 1) - dzieki temu tekstowi mo-
zemy przypuszczac, ze pomiedzy odbijajacymi sie w lustrze postaciami znajduje sie
réwniez sam autor obrazu. Wspotczesne selfie sa tez pewna ekspresja przekazujaca
informacje: ,bytem/am tutaj”.

llustracja 1. Jan van Eyck, Portret mafzonkow llustracja 2. Hippolyte Bayard, Autoportret topielca
Arnolfinich (1434), detal (Pijoan 1989: 84) (1840)
Zrédto: Pijoan 1989: 320 Zrédto: Bayard 2012

Zanim fotografie typu selfie zaczety by¢ w modzie, fotograf Robert Cornelius
w Filadelfii, juz w roku 1839, po raz pierwszy skierowat aparat fotograficzny
w swoim Kierunku i w ten sposéb uwiecznit sie na pierwszej (zachowanej) auto-
portretowej fotografii. Selfie sg specyficzne ze wzgledu na to, Ze autorzy w pewien
sposoéb stylizujg sie w jakims celu. 1 rowniez ten aspekt selfie jest znany z historii.
Pierwsza stylizowana, konceptualna fotografia jako autoportret, ktoéra jednak byta
pewng manipulacjg rzeczywistosci (czasami postrzegana jako oszustwo), powstata
w roku 1840 a wykonat ja Hippolyte Bayard (il. 2). Powodem powstania tej kon-
cepcji byt konflikt Hippolyte’a Bayarda i Louisa Daguerre’a o tytut ,ojca fotografii”.
H. Bayard rzekomo wcze$niej opracowat witasna technologie fotograficzng, niz
Daguerre daguerrotypie. Bayard wykonat fotografie, na ktérej prezentowat sie jako
topielec, ktéry popelnit samobdéjstwo. W ten sposéb wyrazit swoj protest wobec nie-
sprawiedliwego pierwszenstwa Daguerre’a.
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Nasladowca Marshalla McLuhana, analityk mediéw Neil Postman (2004) pod-
trzymuje teze, ze do tej pory kazde nowe medium w historii (pismo, typografia,
telegraf, fotografia, radio, telewizja) zmienito strukture dyskursu (obieg przekazy-
wanych wiadomosci, publicznych debat, sposobéw wyrazania i myslenia) w spo-
teczenstwie i jednoczes$nie zadne kolejne medium nie moze powstac bez istnienia
poprzedniego, tzw. remediacja (Bolter, Grusin 2000). Istnieje tu analogia rozwo-
ju technologicznego mediéw przedstawiajacych - od malowidet w jaskiniach, po
malarstwo na ptétnie, wykorzystujac technologie produkcji zwierciadet, poprzez
pierwsze aparaty fotograficzne, po wspétczesne kamery sportowe, kamery, ktére
mozna umies$ci¢ na zwierzetach, telefony komérkowe wyposazone w najnowsze
technologie itp. Szczeg6lnie dzieki dostepowi do tych urzadzen i wysokiej jakosci
obrazu pojawity sie nowe mozliwos$ci obywatelskiego dziennikarstwa, fotografii
artystycznej, zapisywania wyjgtkowych (lub rzekomo wyjgtkowych) zyciowych do-
$Swiadczen dla serwiséw spotecznosciowych lub blogi. Ale posiadaja tez szczegdlny
wplyw na to, jak czesto i kto prezentuje naszg indywidualnos¢.

Selfie i cechy osobowosci

W trakcie planowania medialnej i marketingowej komunikacji oprdcz standar-
dowych podstawowych faktoréow (jakimi sa wiek, pte¢, dochdd, status spoteczno-
-ekonomiczny, styl zycia) oraz identyfikacji motywatoréw grupy docelowej i jej
potrzeb, coraz bardziej znaczaca role odgrywa identyfikacja charakterystycznych
ryséw osobowosci i obrazu siebie samego (selfkonceptu) odbiorcéw komunikacji.
Znaczenie selfkonceptu w takim rodzaju komunikacji juz wcze$niej byto akcentowa-
ne przez wielu badaczy (np. Slamecka 1978; Debevec, Spotts, Kernan 1987). W tym
kontekscie zostaly opisane tzw. efekty Self (efekt odniesienia do ja / Self Reference
Effect, efekt ego-angazujgcy /Egoinvolvement Effect i efekt samoprodukcji / Self
Generation Effect). Mozemy domniemywac, ze efektywnos¢ medialnej (i marketin-
gowej) komunikacji za posrednictwem ukierunkowania na self moze by¢ wzmocnio-
na poprzez doktadniejsze rozpoznanie i zgtebienie obrazu wtasnego ja, oraz/i oso-
bowosci odbiorcéw i reflektantéw.

Jedna z mozliwosci, w jaki sposéb identyfikowac selfkoncept, jak réwniez
niektére charakterystyczne rysy osobowosci, staje sie analiza coraz czesciej (jak
wspomnieliSmy wyzZej) prezentowanych i upublicznianych selfie w serwisach
spotecznosciowych przez respondentéw. Powigzanie selfie z wybranymi cechami
osobowo$ciowymi zostato potwierdzone przez wiele badan, zazwyczaj podlegaty
korelacji czynniki osobowosci, ktore czerpaty z piecioczynnikowego modelu oso-
bowosci, nazywanego réwniez Wielka Pigtka (Big Five, patrz np.: John M. Digman
1990), ktéry jest pewna forma kompromisu pomiedzy spojrzeniem na osobowo$¢
cztowieka i sposobem jej pomiaru oraz opisu. Niniejszy model obejmuje pie¢ wy-
miaréw osobowosci: neurotycznos¢, ekstrawersje, otwarto$¢ na doswiadczenia,
ugodowo$c¢ i sumiennosé. Na przyktad wedtug badania Ibrahima Arpaci, Mustafy
Baloglu i Sahin Kesici (2018) z opublikowanymi selfie postawami, intencjami i za-
chowaniem znaczaco pozytywnie koreluje ekstrawersja i indywidualizm. Podobnie
wyniki badan autoréw Eunsun Lee, Jungsun Ahn, Yeo J. Kim (2014) zasugerowaty,
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ze ekstrawersja byta pozytywnie taczona z wtasna prezentacja selfie na Facebooku
na tzw. tablicy (Wall) oraz w aktualnych informacjach (News Feed). Ekstrawertycy
czesciej publikowali fotografie i aktualizowane statusy (Status), a na tablicy mie-
li wiecej przyjacioét niz introwertycy. Oprocz tego ekstrawertycy klikali ,Lubie to“
(Like), zamieszczali komentarz i klikali ,,Udostepnij“ (Share) na aktualne informa-
cje cze$ciej niz introwertycy. Osoby narcystyczne z wysokim stopniem wspotza-
wodnictwa aktualizowaty swoéj tzw. status na tablicy. Oprécz tego neurotyczno$é
i sumiennos$¢ byty negatywnie potaczone z napisaniem do aktualnych informacji.
Jednocze$nie otwarto$¢ na doswiadczenia byta negatywnie potaczona z klikiem na
ikone ,udostepnij” w kanatach z informacjami.

Relacje pomiedzy oczekiwaniem potaczonym z selfie i czestotliwos$cia publiko-
wania selfie badali réwniez Valentina Bourisier i Valentina Manna (2018).

Specyficzne elementy w selfie zwiazane z przychylnoscia, sumiennoscia, neu-
rotycznoscia i otwartoscia (agreeableness, conscientiousness, neuroticism, openness)
w swoich badaniach identyfikowali autorzy Lin Qiu, Jiahui Lu, Shanshan Yang i in.
(2015), podobnie przy pomocy korelacji z piecioczynnikowym modelem osobowo-
$ci. Jednoczesnie stwierdzili, ze zwykli obserwatorzy tworzacy oceny na podstawie
selfie potrafili doktadnie przewidzie¢ stopien otwarto$ci autoréw selfie. W naszych
badaniach skoncentrowali$my sie na identyfikacji korelatow selfie z szerzej przygo-
towanym modelem osobowoSci, ktéry oferuje wyzsza réznorodnos$¢ i zakres czyn-
nikéw osobowosci.

Publikowane selfie w serwisach spotecznos$ciowych jest zwigzane, oprocz ry-
séw osobowosciowych autoréw selfie, réwniez z ich motywacyjnymi zmiennymi.
Yongjun Sung, Jung-Ah Lee, Eunice Kim, Sejung M. Choi (2016) zidentyfikowali trzy
gléwne rodzaje motywacji: (1) poszukiwanie uwagi, (2) komunikacja, (3) archiwi-
zacja i (4) zabawa. Ich badanie rowniez pokazato, ze pierwsze trzy prezentowane
motywy wraz z rysem narcyzmu w znaczgcej mierze tworza predykcje intencji uka-
zywania selfie (selfie-posting intention), natomiast narcyzm byt jednym z istotnych
predykatorow czestotliwosci publikowania selfie. Do niniejszych badan nawigzali
Roberta Biolacati i Stefano Passini (2018), natomiast prezentowane parametry kon-
frontowali réwniez z poczuciem wtasnej godnosci uczestnikéw i rodzajem publiko-
wanych selfie. Motywy publikowania selfies, narcyzm i poczucie wtasnej godnosci
sa jednak potaczone z czestotliwoscia, ktdra jest zwigzana réwniez z rodzajem pu-
blikowanego selfie (czy wtasnego, grupowego lub z partnerem). Oprocz tego mo-
del analizy drogi ukazat, Ze mimo iz pomiedzy nimi istnieje pozytywna korelacja,
narcyzm i poczucie wtasnej godnosci obejmujg rézne powody (motywy), ktére sa
podstawg zastosowania selfies. Szczego6lnie ludzie narcystyczni upubliczniajg selfie
w celu uzyskania uwagi innych oséb i checi ucieczki od nudy. Z drugiej strony, ni-
niejsze dwa powody (motywy), w przypadku ludzi z wysokim stopniem poczucia
wtasnej godnosci nie sg przyczyna zachowania, w ktérych dochodzi do prezentacji
selfies.

Badanie Rachel Cohena, Toby Newton-Johna i Amy Slater (2018) ukazato, ze sel-
fie odgrywaja wazna role przy problemach zwigzanych z ciatem i odzywianiem sie
w populacji mtodych kobiet: wieksze aktywne zaangazowanie przy tworzeniu selfie
byto potaczone ze zwiekszonym niezadowoleniem z ciata i symptomami bulimii, i to
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réwniez po uwzglednieniu znanych czynnikdw ryzyka, jakimi sg internalizacja ide-
atu szczuptosci i wskaznik indeksu masy ciata (BMI). Subiektywna norma, postawy
i narcyzm s3 istotnymi predykatorami edytowania selfie (Lowe-Calverley, Grieve
2018), ktore sa spojne przy prognozie zamiardéw i zachowania zwigzanego z korzy-
staniem z Facebooka, np. monitorowanie partneréw (Darvelliin. 2011).

Wysitek, by wyglada¢ lepiej i bardziej atrakcyjnie, prowadzi do edycji sel-
fie (Dutt, Payal, Sharman i in. 2016), gdy 10,9% tej mtodziezy w wieku szkolnym
uczestniczacej w badaniach rzekomo edytowato swoje ,self” bardzo czesto, aby sta¢
sie bardziej atrakcyjnymi a 26,1% kopiuje i imituje styl selfie stawnej osoby - cele-
bryty. Az 42,6% podato, ze regularnie klika na swoje wtasne selfie, 18,1% dziewczat
i 15,2% chtopcéw klikneto na ponad cztery selfie dziennie.

Z drugiej strony badanie Jiyounga Chae (2017) pokazato, ze mimo iz osoby
w ramach tworzenia selfie wyraznie poréwnywaly sie, zaréwno z przyjaciotmi, jak
i celebrytami, tzn. influencerami, do spotecznego poréwnania i koncowego self-edy-
towania witaczali sie nie z powodu wtasnego niezadowolenia z wygladu, ale z powo-
du pragnienia idealniejszej prezentacji online.

Spoteczne konteksty i posredniczace wptywy osobistej oraz spotecznej toz-
samosci byty wykazane w badaniach Khafida Badaoui i in. (2018), ktéry jednocze-
$nie potwierdzit korelacje osobistej tozsamosci o preferowane marki produktéw.
Sandra C. Matz, Michael Kosinski i in. (2017) badaniami potwierdzili znaczenie
kongruencji pomiedzy osobowos$cig respondentéw i typem prezentowanej rekla-
my. U uzytkownikéw Facebooka stwierdzono wieksze prawdopodobienstwo zaku-
pu, gdy prezentowana jest reklama, ktéra odpowiada ich osobowosci (introwertyk
vs. ekstrawertyk, typ osobowosci byt identyfikowany za posrednictwem kwestiona-
riusza, na podstawie piecioczynnikowego modelu osobowosci).

Na podstawie prezentowanych stwierdzen w trakcie przygotowania badania
prezentowanego w niniejszym artykule wychodziliSmy z zatozenia, Ze za posrednic-
twem elementéw prezentowanych w selfie (jako autoprezentacji jej autora) mozna
poznac niektdre cechy osobowosci (ewentualnie powody i ukierunkowania sie ich
autoréw), i to nastepnie pomaga doktadniej skierowa¢ komunikacje (medialna, ale
réwniez te komercyjng).

Badanie

Cele

Celem prezentowanego badania naukowego jest identyfikacja mozliwych réz-
nic w grupach respondentéw z ré6znym stopniem wybranych zmiennych osobo-
wosci w strukturalnych elementach ich profilowych fotografii (selfie), ktére pytani
umiescili na serwisie spoteczno$ciowym. Takie stwierdzenia powinny przyczynié¢
sie do ustalen, czy mozliwe jest na podstawie selfie (elementow, ktore zawiera) bra¢
pod uwage obecnos¢ pewnych cech osobowosci.

Problemy badawcze

PB 1: Istnieje statystycznie istotna réznica pomiedzy grupg respondentéw studen-
tow uniwersytetu z r6zna miara spotecznej Smiatosci:
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PB 1.1. w rodzaju kontaktu wzrokowego
PB 1.2. w sposobie trzymania gtowy
PB 1.3. w sposobie prezentacji pozycji brody
na portretach selfie upublicznionych w serwisie spotecznosciowym?

PB 2: Istnieje statystycznie istotna réznica pomiedzy probantami z r6zng miara oso-
bowos$ciowego wymiaru zamkniecia (vs. bezposredniosci) wedtug tego, jaki jest:
PB 2.1. rodzaj kontaktu wzrokowego
PB 2.2. spos6b trzymania gtowy
na portretach selfie upublicznionych w serwisie spotecznosciowym?

PB 3: Istnieje statystycznie istotna réznica pomiedzy grupa respondentéw studen-
tow uniwersytetu, ktérzy staraja sie zrobi¢ dobre wrazenie, i grupa respondentéw,
ktérzy wykazuja mniejsze starania, by zrobi¢ dobre wrazenie, na podstawie:

PB 3.1. kierunku spojrzenia na fotografii

PB 3.2. kompozycji portretu (en face vs. profil)

PB 3.3. sposobu trzymania gtowy (ewent. pochylenie gtowy)

PB 3.4. og6lnej kompozycji (przekatna vs. inna kompozycja)
na portretach selfie upublicznionych w serwisie spotecznosciowym?

Zbior badawczy

Wyniki zbioru badanego, ktére prezentujemy w tym artykule, zostaty zebra-
ne na podstawie badania grupy studentéw uniwersytetu (pierwszy rok licencjatu,
massmedialne studia - program studiéw komunikacja marketingowa), z miejscem
zameldowania w rownych wojewddztwach catej Republiki Stowackiej. Z 72 respon-
dentéw, po wyeliminowaniu respondentéw bez peinych danych, pracowaliSmy
z 47 respondentami, ktérych $rednia wieku wynosita 20,34 (sd = 0,72), z czego ko-
biet byto 34 a mezczyzn 13. Respondenci/tki - studenci/tki za uczestnictwo w bada-
niach otrzymali punkty za aktywno$¢, ktore tworzyty 2% catkowitej liczby punktow
oceny, aby uzyska¢ punkty ECTS za przedmiot. W badaniu uczestniczyli studentki
i studenci, ktérzy byli tym zainteresowani, uczestnictwo byto fakultatywne (studen-
ci mogli wybra¢ tez inng aktywnos$¢). Ewaluacja danych byta realizowana standar-
dowym sposobem (sposobem przypisanym w instrukcji do kwestionariusza).

Ze wzgledu na mniejszg liczbe respondentéw oraz niewyréwnana strukture ze
wzgledu na ich pte¢ nalezy niniejszy artykut postrzegac¢ jako sonde/wprowadzenie
do problematyki, a wynikéw badania nie generalizowa¢. Artykut jest czesScia szerzej
postrzeganego badania, gdy zakres zbioru oraz tematyczne ukierunkowanie pytan
badawczych jest szersze.

Materiat badawczy

Materiatem badawczym byty fotografie profilowe i selfie respondentéw, kto-
re s3 umieszczone na Facebooku, jednocze$nie analizie poddano tylko te fotogra-
fie, ktére sa publicznie dostepne dla wszystkich uzytkownikéw sieci internetowe;j.
Respondenci link na swoje konto wpisali w kwestionariuszu. Materiat fotograficzny
byt przygotowany w taki sposdb, aby nie mogta nastapi¢ wizualna identyfikacja re-
spondenta, nastepnie fotografie byty zakodowane.
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Metody badawcze:

a) W celu identyfikacji zmiennych osobowosciowych wybrali$my standaryzowa-
ny Kwestionariusz osobowosci R. Cattella - 16 PF (Cattell, Cattell, Cattell dla
stowackiej populacji przygotowata: Jur¢ova 1997a), ktéry bazuje na wypowie-
dziach w kwestionariuszu samoopisowym (respondenci odpowiadaja na kom-
plet pytan o ich preferencje i typowe zachowanie i przezywanie), odpowiedzi
wybiera sie sposrdéd trzech oferowanych mozliwosci. Pelna oryginalna wersja
kwestionariusza zawiera 185 pozycji, ktére sa generalnie powigzane z 16 czyn-
nikami skali osobowosci. Z tych czynnikéw w artykule skoncentrowali$my sie na
nastepujacych:

— czynnik H - spoteczna $miato$¢ (H+ (Social Boldness), w instrukcji wysoki
wynik osiggaja te osoby, ktoére uwazaja sie za $miate i odwazne w grupach
spotecznych a w miedzyludzkich sytuacjach rzadziej okazujq strach. Na bie-
gunie dodatnim jest ewidentny silny element potrzeby prezentowania sie,
z aspektem dominacji (Cattell i in. 1997).

— czynnik N - zamknieto$¢ (N+) (Privateness), w stosunku do tego rozmiaru
osobowosci instrukcja (Cattell i in. 1997) podaje: bezposrednio$¢ - zamknie-
tos¢. Wysoki wynik okresla ludzi, ktérzy chronia swo6j wewnetrzny $wiat,
swoja prywatnos¢, nawet kosztem tworzenia wzajemnych i bliskich relacji
z innymi. Mozliwym powodem takiego zachowania jest brak zainteresowania
lub strach przed bliskos$cig. Niski wynik (N-) z drugiej strony osiggaja osoby,
ktére maja tendencje opowiadania o swoich uczuciach i obszernie odpowia-
daja na pytania osobiste.

— czynnik IM - budowanie dobrego wrazenia (Impression Management), w ni-
niejszym kwestionariuszu nie jest zdefiniowany jako czynnik osobowosci,
ale raczej jako tendencja, by odpowiada¢ w pewien sposéb na prezentowane
pozycje; jest to skala spotecznego oczekiwania, w ktoérej (wedtug instrukeji,
Cattell i in. 19974, b) wysoki wynik odzwierciedla spotecznie oczekiwane od-
powiedzi, niski wynik oznacza che¢ przyznania sie do niepozadanych zacho-
wan lub atrybutéw. W przypadku spotecznie oczekiwanych moze zawierac
elementy samooszukiwania lub elementy oklamywania innych, czyli préby
budowania dobrego wrazenia (prezentowac sie jako osoba majaca sktonnosci
zachowywac sie w oczekiwany sposdb). Moze odzwierciedla¢ réwniez wtasny
obraz siebie samego lub/i rzeczywiste zachowanie w oczekiwany sposéb.

Zbioér danych byt przeprowadzony online na platformie Survio.com/sk, przez
bezposredni odsytacz do kwestionariusza. Sposéb ewaluacji kwestionariusza byt
realizowany sposobem standardowym wedtug instrukcji. Dla celéw analizy staty-
stycznej dokonano ewaluacji niektérych zmiennych transformowania na katego-
rialng (prezentujemy w czesci ewaluacji).

b) Dla celéw fotografii profilowej i selfie portretéw na koncie na Facebooku, za-
stosowano procedure analizy obrazu. Konceptualnie oparto sie na analizie au-
toréow Gillian Rose (2016), Theo van Leeuwena i Carey Jewitt (2001), oraz pro-
cedury analizy jakoSciowej autoréw Winfrieda Schultza, Helmuta Scherera, Lutz
Hagena, Ireny Reifovej i Jakuba Koncéelika (2011). Kategorie byty opracowane na
podstawie zaleceri Tomasa Trampoty i Martiny Vojtéchovskiej (2010), ale byty
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pominiete kategorie odpowiadajgce elementom, ktére pojawiajg sie tylko w za-
pisach audiowizualnych i uzupetnione o zmienne zwigzane z selfie. Kodowanie
przeprowadzity dwie osoby.

Wyniki

Mozliwe zwigzki zmiennych osobowosci oznaczanej jako spoteczna $miatos¢
i specyficzno$¢ spojrzenia osoby na selfie w badanym zbiorze identyfikowano naste-
pujaco: w pierwszej kolejnosci wynik ogélny czynnika H kategoryzowano do trzech
pozioméw: niska spoteczna $miato$¢ (nieSmiatos¢), Srednia spoteczna $miatosé
i wysoka spoteczna $miato$¢. Nastepnie dane byty skonfrontowane z frekwencja po-
jawiania sie trzech rodzajéw kontaktu wzrokowego respondenta na jego fotografii
profilowej: bezposredni kontakt wzrokowy, spojrzenie w inny punkt niz obiektyw
oraz warianty, ktérych nie mozna skategoryzowac do pierwszych dwéch (np. oczy
schowane pod kapeluszem) (przyktady w zatgczniku 1). Uzyskane dane przedsta-
wiono w tabeli kontyngenc;ji 1.

Tabela 1. Wyniki poréwnania spotecznej $miatosci (H) na podstawie 16 czynnikow kwestionariusza
i typu spojrzenia na wedtug wizualnej analizy selfie na fotografii profilowej Facebooka respondentéw
studentow uniwersytetu

Eve view - Eye view —eyes | Eye view - direct
elsewhere (PB) y’ Y v L Wiersze
. . | can’tbe seen (PN) | (PP) (spojrzenie
(spojrzenie gdzie L . razem
A (nie widac oczu) w obiektyw)
indziej)
H — Social Boldness — Low
(spoleczna émiafodé — niska) 2(2,23) [0,02] 2(2,23)[0,02] | 11(10,53) [0,02] 15
H — Social Boldness — Middle
(spoteczna smiatos¢ — Srednia) 2(2,09)[0,00] 3(2,09)(040] 2(5,83)(007] 14
H — Social Boldness — Hight
(spoleczna émiafodé - wysoka) 3(2,68) [0,04] 2(2,68)[0,17] | 13(12,64)[0,01] 18
Kolumny razem 7 7 33 47 (Catkowita
suma)

The chi-square statistic is 0,7761. The p-value is 0,924294. The result is not significant at p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Statystyczna konfrontacja danych ukazata, ze nie istnieje statystycznie zna-
czqca rownica miedzy grupami z réznym stopniem spotecznej Smiatosci w ra-
mach typu kontaktu wzrokowego (PB 1.1.), tzn. kontaktu wzrokowego na fotogra-
fii profilowej na serwisie spoteczno$ciowym nie mozna uwazac za indykator miary
spotecznej $miatosci. Bezposredni kontakt wzrokowy, jak i rdwniez inne spojrze-
nia na fotografii profilowej cyfrowego serwisu spotecznosciowego nie sg typowym
przejawem takiej cechy osobowosci.

Zwiazek spotecznej Smiatosci i sposéb, w jaki jest przechylona gtowa, ewen-
tualnie glowa nie jest przechylona na profilowej fotografii respondentéw, bada-
no w ten sam sposaéb, jak opisano powyzej. Jednoczesnie trzy poziomy spotecznej
$miatos$ci umieszczono w kontekscie sposobu trzymania gtowy (réwne trzymanie



Selfie w medialnych digitalnych platformach — ukierunkowanie komunikacji marketingowej  [83]

glowy, przechylenie w bok, ewentualnie inne) (przyktady w zatgczniku 2). Wyniki
zaprezentowane w tab. 2 pokazuja, Ze w badanej grupie studentéw uniwersytetu
istnieje statystycznie znaczqca réwnica pomiedzy grupami z réznq miarq spo-
tecznej Smiatosci w sposobie trzymania gtowy (PB 1.2.). Respondenci z wyzszym
stopniem spotecznej $miatosci prawdopodobnie nie beda mie¢ gtowy przechylonej
na fotografiach prezentowanych na serwisie spotecznosciowym, gtowa bedzie trzy-
mana prawdopodobnie w pozycji wyprostowane;j.

Tabela 2. Wyniki poréwnania spotecznej smiatosci (H) na podstawie 16 czynnikow kwestionariusza
i typu pochylenia gtowy wedtug wizualnej analizy selfie na fotografii profilowej Facebooku
respondentédw studentéw uniwersytetu

Head - tilted Head - upright
to the side (HB) Head - other (HL) (HR) (gi?)wga
(inna niz Wiersze razem
(gtowa przechylona pozostate pozycie) wyprostowana
w bok) i na wprost)

H - Social Boldness — Low

(spoleczna émiatosé - niska) 9(7,02) [0,56] 2(1,91) [0,00] 4 (6,06) [0,70] 15

H - Social Boldness — Middle

(spoteczna $miatos¢ — Srednia) 9(6,55)(0,91] 3(1,79)10,82] 2(5,66) 2,37] 14

H — Social Boldness — Hight

(spoleczna émiatoé — wysoka) 4(8,43) [2,32] 1(2,30)[0,73] |13 (7,28) [4,50] 18

Kolumny razem 22 6 19 47 (Catkowita
suma)

The chi-square statistic is 12,926. The p-value is 0,011643. The result is significant at p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Tabela 3. Wyniki poréwnania spotecznej $miatosci (H) na podstawie 16 czynnikow kwestionariusza
i typu pozycji brody wedtug wizualnej analizy selfie na fotografii profilowej Facebooku respondentéw

studentow uniwersytetu

Chin—down | Chin —up (HN) | Chin - straight | Chin - other Wiersze
(HD) (broda (broda (HR) (brodana| (Nb) (inne
. . razem
pochylona) | podniesiona) wprost) pozycje brody)
H — Social Boldness — Low
(spofeczna émiatos¢ — niska) 7 (6,38) [0,06] |4 (2,23) [1,40] |3 (5,11) [0,87] | 1 (2,68) [0,06] 15
H — Social Boldness — Middle
(spoleczna émialodé — érednia) 5 (5,96) [0,15] | 2 (2,09) [0,00] | 5 (4,77) [0,01] | 2 (1,19) [0,55] 14
H —Social Boldness — Hight
(spoleczna émialodé - wysoka) 8(7,66) [0,02]|1(2,68) [1,05]| 8 (6,13) [0,57] | 1 (1,53) [0,18] 18
47
Kolumny razem 20 7 16 4 (Catkowita
suma)

The chi-square statistic is 4,9277. The p-value is 0,553123. The result is not significant at p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wiasne

W zwiagzku z wymiarem osobowosci spotecznej $miatosci zbadano réwniez
pozycje brody na profilowych fotografiach respondentéw prezentowanych na
cyfrowym serwisie spoteczno$ciowym. Wobec pozycji brody zastosowano trzy
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podstawowe kategorie: broda podniesiona (w ten sposéb powstaje wrazenie, ze
osoba respondenta na fotografii spoglada z gory na osobe patrzaca na fotografie),
broda opuszczona (gtowa pochylona, respondent na zdjeciu robi wrazenie spo-
gladajacego z dotu), broda w pozycji wyprostowanej, i inne (np. Nie wida¢ brody)
(przyktady w zataczniku 3). Analiza danych pokazuje, Ze nie istnieje statystycznie
znaczqca réznica pomiedzy grupami z réznym stopniem spotecznej smiatosci
przy prezentacji pozycji brody (PB 1.3.).

Osoby z wyzszym stopniem spotecznej §miatos$ci nie musza na fotografii spo-
glada¢ bezposrednio na obiektyw, réwniez pozycja brody nie jest dla nich typowa,
ale na podstawie wynikéw niniejszych badan jest bardzo prawdopodobne, ze gtowe
na selfie portretach beda te osoby mie¢ wyprostowana.

Podobne podejscie wybrano w przypadku analizy czynnika osobowosci N:
zamknietos¢ vs. bezposrednio$¢ w relacjach spotecznych. W niniejszym artykule
skierowano uwage na pozycje gtowy (réwne trzymanie gtowy, przechylenie w bok
ewentualnie inne) oraz na kontakt wzrokowy (kategorie: bezposredni kontakt
wzrokowy, spojrzenie w inne miejsce niz bezposrednio do obiektywu i inne warian-
ty, ktérych nie mozna potaczy¢ z poprzednimi dwoma). Statystyczna konfrontacja
danych pokazata, ze nie istnieje znaczqca statystyczna rézZnica pomiedzy bada-
nymi probantami z réznym stopniem osobowosciowego wymiaru zamkniecia
(vs. bezposredniosci) ze wzgledu na to w jaki sposob trzymajq gtowe na profilo-
wych fotografiach i autoportretach (selfie) (chi-kwadrat = 0,9123, p = 0,922787,
n.s. p < 0,05), oraz tym jakie jest ich spojrzenie na tych fotografiach (chi-kwadrat =
0,6097,p=0,961977, n.s. p < 0,05) (VP2.1. - VP2.2.). Respondenci wykazujacy wy-
soki stopien bezposrednio$ci jako cechy wymiaru osobowosci nie sa, wedtug selfie
prezentowanych na serwisach spotecznosciowych, czesciej ukazywani z bezposred-
nim spojrzeniem w obiektyw aparatu oraz z wyprostowang pozycja glowy w po-
réwnaniu do respondentéw z osobowos$cig o wysokim stopniu zamknietoSci.

Analiza wynikéw skierowanych na identyfikacje stopnia nasycenia oczekiwa-
nia w kwestionariuszu definiowanym jako czynnik IM - budowanie dobrego wra-
zenia, konfrontowany z wynikami analizy wizualnej selfie, pokazata, Ze nie istniejq
zasadnicze roznice w profilowych fotografiach w kategoriach: kierunek spoj-
rzenia (chi-kwadrat = 1,3264, p = 0,515204, n.s. p < 0,05) oraz ani kompozycja
portretu (en face vs. profil) (chi-kwadrat = 0,6964, p = 0,705959, n.s. p < 0,05),
lub przechylenie gtowy (chi-kwadrat = 2,5541, p = 0,27886, n.s. p < 0,05) w gru-
pach respondentow z wysokim wynikiem czynnika budowania dobrego wraze-
nia i niskim wynikiem tego czynnika (PB 3.1. - PB 3.3.). Poréwnanie wynikow
budowania dobrego wrazenia (IM czynnik) i ogélnej kompozycji (wykorzystanie
vs. niewykorzystanie obrazu po przekatnej, przyktady w zatgczniku 4) wedtug wi-
zualnej analizy selfies na profilowej fotografii Facebooku respondentéw z uniwer-
sytetu przedstawiono w tabeli kontyngencji 4. Prezentowane wyniki sugeruja, ze
w przeciwienstwie do poprzednich analizowanych wizualnych elementéw struk-
tury selfie, ogélna kompozycja selfie przejawia pewne réznice pomiedzy osobami
z wysokim a niskim wynikiem budowania dobrego wrazenia.
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Tabela 4. Wyniki poréwnania wynikdw budowania dobrego wrazenia (IM czynnik) na podstawie
16 czynnikowego kwestionariusza i ogolnej kompozycji (wykorzystanie vs. niewykorzystanie
przekatnej kompozycji obrazu) na podstawie wizualnej analizy selfies na profilowej fotografii
Facebooku uniwersyteckich respondentow

Diagonal Not diagonal Wiersze razem
(przekatna) (bez przekatnej)

. .
M ~ Low (budowanie dobrego 2(0.85) [1.55] 3(7,50) [2,70] 5
wrazenia — niska)

o -
M ~Middle (budowanie dobrego 1(5.11) [3.30] 29 (22,50) [1,38] 30
wrazenia — srednia)

o -
IM . nght (budowanie dobrego 5 (2.04) [4.28] 7(9,00) [0,44] 12
wrazenia — wysoka)
Kolumny razem 8 39 47 (Catkowita suma)

* Impression Management (skala budowania dobrego wrazenia)

The chi-square statistic is 11,0093. The p-value is 0,004068. The result is significant at p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Dane w tabeli pokazuja, ze istniejq zasadnicze statystyczne réznice pomie-
dzy grupami respondentdow, ktorzy starajq sie budowac dobre wrazenie i grupq
respondentéw, ktérych stopien budowania dobrego wrazenia jest nizszy a mia-
nowicie w kompozycji profilowej fotografii (PB 3.4.). Na podstawie powyzszego
mozemy stwierdzi¢, Ze istnieje wysokie prawdopodobienstwo, ze te osoby, ktére
staraja sie tworzy¢ dobre wrazenie lub zachowywac sie w sposob spotecznie ocze-
kiwany, majg fotografie komponowane po przekatne;j.

Dyskusja i limity

Wyniki prezentowane w tek$cie sa badaniami wstepnymi do szerzej przygoto-
wywanego badania i ze wzgledu na mata liczbe respondentéw sa tylko wskazowka-
mi i nie mozna ich generalizowa¢. W ramach interpretacji nalezy wzia¢ pod uwage
réwniez kolejne zmienne, ktére wspotuczestniczg w identyfikowanych elementach
selfie. Wyniki na razie nie obejmowaty wzorcéw ustalonych medialnych zachowan,
ktére pomogtyby lepiej zrozumie¢ kolejne konteksty. Analiza i konfrontacja staty-
styczna zawsze brata pod uwage tylko wybrany element struktury selfie z wybra-
nym czynnikiem osobowosci, i w ten sposoéb nie byty przechwycone mozliwe zwigz-
ki wielu elementéw jednoczesnie (np. kierunek spojrzenia, pozycja brody i ogélna
kompozycja). Prezentowane limity planujemy cze$ciowo eliminowa¢ na kolejnym
etapie badan (wielokierunkowe analizy, poszerzenie grupy badanej, potgczenie
z zachowaniem i preferencjami medialnymi).

Podsumowanie

Pomimo Ze powyzej prezentowane wyniki nalezy interpretowac¢ z pewnym
stopniem ostroznosci (réwniez z powodu limitéw, ktére opisaliSmy), mozna stwier-
dzi¢, ze profilowe fotografie umieszczane na platformach serwiséw spotecznoscio-
wych dostarczajg waznych informacji o ich autorze.
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Z tych profilowych fotografii (ich strukturalnych elementéw i kompozycji)
mozna na podstawie analizy ocenia¢ niektére wtasciwosci osobowosci, wyniki po-
kazaty, ze szczegoélnie:

— miare spotecznej Smiatosci
— ponadprzecietne starania, by budowac dobre wrazenie.

Obydwie miary osobowosci odzwierciedlaja sie w poszczego6lnych elementach
fotografii typu selfie, w taki sposob, Ze osoby z wyzsza miara spotecznej §miatosci na
fotografiach gtowe trzymaja wyprostowana, w stosunku do 0séb z nizsza miara spo-
tecznej $miatosci lub nie§miatych, ktorzy (jak sugeruja wyniki) gtowe beda miaty
raczej pochylong lub przechylong w bok, lub w innej pozycji. Osoby, ktére wykazuja
starania, by prezentowac sie w sposéb spotecznie oczekiwany i chcg budowa¢ do-
bre wrazenie w swoim srodowisku, prezentujg wtasne portrety - selfie w przekatnej
kompozycji. Podobnie jak w badaniach autoréw S.C. Matza, M. Kosinskiego, G. Navea
i D.J. Stillwella (2017), gdy czynnik ekstrawersji lub introwersji byt wykorzystany
do lepiej skierowanej komunikacji marketingowej, i réwniez cechy osobowosci,
ktére wyrazniej odzwierciedlajg sie w niektérych elementach struktury profilo-
wych fotografii (jak to pokazuje niniejszy artykut), moga sie sta¢ punktem wyjscia
dla lepiej ukierunkowanego planowania medialnej i marketingowej komunikacji.
Oddziatywania i efekty tak przygotowanej komunikacji wymagaja kolejnych badan,
ktérych wyniki zostang zaprezentowane przez autoréw w kolejnych publikacjach.-

Zataczniki
Selfies — przyktady:

1) Spoteczna $Smiatos¢ — i typ spojrzenia (bezposredni kontakt wzrokowy, spojrzenie poza obiektyw i inne)
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3) Spoteczna $miato$¢ — pozycja brody

4) IM czynnik —budowanie dobrego wrazenia i kompozycja profilowej fotografii

X
i
RECORDS
[rioactin]

Zrédto: Profile spotecznosciowe respondentéw w sieci
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Streszczenie

Niniejszy artykut koncentruje sie na fenomenie selfie, jego popularnosci, relacji z autopo-
strzegania, egoontogenezy, ale w szczego6lnosci jako mozliwo$¢ orientacji grupy docelowej
w odpowiednim kierunku planowanym w ramach komunikacji marketingowej. Celem bada-
nia byto ustalenie, czy u mtodych ludzi istnieje zaleznos¢ pomiedzy czynnikami osobowosci
(konkretnie czynnikami H: spoteczna Smiatos¢, N: zamknieto$¢, IM: budowanie dobrego ob-
razu) oraz wybranymi elementami i struktura zawartg w fotografiach selfie, prezentowanych
w serwisach spotecznosciowych. Wykorzystano analize tresci selfie i 16 PF kwestionariusz
(Cattell i in. 1997a, b). Analiza statystyczna danych ukazata, ze niektére strukturalne elemen-
ty selfie (np. pozycja gtowy, kompozycja) réznia sie stopniem testowanych czynnikdéw oso-
bowosci respondentéw, inne nie (np. rodzaj kontaktu wzrokowego, pozycja brody i inne).
Jednocze$nie implikacje beda zaproponowane dla sfery wykorzystania stwierdzen do plano-
wania i doktadnego ukierunkowania komunikacji marketingowe;j.

Selfie in digital media platforms — targeted marketing communication

Abstract

This paper focuses on the phenomenon of selfie, its popularity, relationships with self-
perception and ego-ontogenesis but in particular it is an opportunity to focus on the target
group within marketing communication. The goal was to find out if there are correlations
between personal factors (namely factors H: Social Boldness, N: Privateness, IM: Impression
Management) and some content elements and the structure of selfies published on social
networks amongstthe youth. We used analysis of the content of selfies and 16 PF questionnaire
(Cattell et al. 19974, b). Statistical analysis of the data showed, that some structural elements
of selfie (e.g. head position and tilt, composition of the shot) differentiate between varying
degrees of the tested factors of the personality of respondents, other structural elements of
selfie (e.g. type of eye contact, position of chin, etc.) do not. At the same time the implications
will be proposed for use of the statements for planning and accurate targeting of marketing
communication.

Stowa kluczowe: cyfrowe platformy, marketing, selfie, osobowo$¢, media, fotografia

Keywords: digital platforms, marketing, selfie, personality, media, photography
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