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ABSTRACT

Tiktokisation of Social Media from the Perspective of the Age of Users. Analysis of Social
Media Use Based on Focus Group Interviews

This paper begins by describing the phenomenon of the changing social media ecosystem
based on its tiktokisation. The author’s main objective is to discuss how these changes affect
the viewing behaviour of internet users in the context of their age. A study was conducted
using focus group interviews with two age groups (those entering senior age/seniors [59-
74 years] and teenagers/young adults [23-27 years]). The outcome is a comparison of the
sentiments, motivations and patterns of social media use - including tiktok forms — among
internet users from the included age ranges. The results show age-dependent preferences
in the forms of content used and online activity. In both groups, similarities and differences
can be seen within the use of social media and the videos available. The reflections, framed
by broadened theoretical considerations, expand the understanding of consumption and
the role of media in different age groups.
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Wistep!

Tiktokizacja konceptualizowana jest jako zjawisko przejmowania wzorcéw funkejo-
nalnoéci oraz materiatéw popularnych na TikToku przez inne platformy spolecz-
nosciowe?. Wzorce te, okreslane formami tiktokowymi, obserwowane sg miedzy
innymi w serwisie YouTube (shortsy), na Instagramie i na Facebooku (reelsy; pol.
rolki). Formy tiktokowe opierajg si¢ na materiatach wizualnych i audiowizual-
nych, interaktywnych treéciach, uwzglednieniu podkladu dzwiekowego w publi-
kacjach, dynamicznej i zwieztej formie?, wertykalnym ukladzie feedu, mozliwoéci
przesuwania materiatléw gora-doét oraz dostosowaniu treéci do indywidualnych
potrzeb i upodoban uzytkownika. Autorka analizuje tiktokizacje przez pryzmat
motywacji i schematéw wykorzystywania mediéw spotecznoéciowych - a w nich
form tiktokowych - przez uzytkownikéw z wybranych przedzialéw wiekowych
(23-27 lat i 59-74 lata). Autorka odwotuje sie do wskazanych wyzej kwestii doty-
czgcych potrzeb internautéw, wprowadzania nowych rozwigzan technologicznych,
a takze towarzyszgcych temu rosngcej konkurencji na rynku medialnym i zmian

1 Artykul powstat w ramach V edycji Programu Mentoringowego Forum Mtodych Medio-

znawcow i Komunikologéw Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spoteczne;.

Autorka wskazuje na postepujgce w §rodowisku medialnym zmiany, ktére zachodzg w ramach
definiowanej przez Rogera F. Fidlera mediamorfozy (Fidler 1997, s. 15-28). Przedmiot badan:
»Uzytkowanie mediéw spotecznosciowych i dostepnych w nich form tiktokowych a zjawi-
sko tiktokizacji sieci” analizowany jest z uwzglednieniem przyczyn i skutkéw wystepujacej
tendencji, ktéra obrazuje kolejny etap ewolucji proceséw komunikacyjnych. Komunikacja,
definiowana jako transmisja ,informacji, idei, emocji, umiejetnosci etc.”, rozumienie,
wzajemne oddziatywanie, ,}aczenie (tworzenie wspdlnoty)”, spoleczna interakcja, wymiana
znaczen, ,skladnik procesu spotecznego” (Goban-Klas 2004, s. 42-43), coraz czeéciej przyj-
muje zmediatyzowang forme. Internetowa komunikacja ewoluuje - od blogéw i dtugich form
tekstowych, przez krétkie posty, zwizualizowane dane, emotikony, gify, memy obrazkowe,
po efekty rzeczywistosci rozszerzonej, wideo-memy (Kutaga 2022) i dynamiczne formy
tiktokowe.

TikTok (b.r.) podaje na oficjalnej stronie, ze materialy nagrywane bezposrednio w aplikacji
moga trwac do 60 sekund lub do 3 minut, kiedy sg na platforme wgrywane. Jednocze$nie
po uruchomieniu aplikacji (stan na dzien 6.12.2023 r.) dost¢pna jest opcja udostepniania
tre$ci do 10 minut (Wirtualne Media 2022). Twércy platformy testuja takze funkcje wgry-
wania do serwisu materiatéw do 30 minut (Wirtualne Media 2024). Czas trwania materialéw
regularnie sie wydtuza. Decyzje TikToka sugerujg prébe wkraczania na ,rynek dtuzszych
tresci”, a takze dostosowywanie funkcji do zmieniajacej sie grupy docelowej oraz jej zachowan
nadawczych i odbiorczych. Reelsy na Instagramie i na Facebooku moga osigga¢ maksymalny
czas trwania 90 sekund (Meta b.r. b; Meta b.r. a), przy czym w przypadku Instagrama filmy
trwajace do 15 minut publikowane sg jako rolki, a ich autorzy majg dostep do narzedzi kre-
atywnych. Niemniej jednak udost¢pniane na koncie publicznym treéci ,trwajace krocej niz
90 sekund mogg by¢ rekomendowane i ogladane przez wiecej osob na Instagramie” (Meta
b.r.). Maksymalny czas trwania shortséw w serwisie YouTube to 60 sekund (YouTube b.r.).
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w spoleczenstwie informacyjnym. Zmiany te sugerujg wzrost znaczenia przekazu
wizualnego* oraz postepujacg cyfryzacje komunikacji w pokoleniu silver®.

Osoby wchodzace w wiek senioralny/seniorzy tworzg rosnaca grupe uzytkow-
nikéw internetu, w tym mediéw spoleczno$ciowych. Gemius, Polskie Badania
Internetu (PBI) oraz IAB Polska (2023) podaja, ze w 2022 roku ,,najliczniejsza
grupe odbiorcéw polskich social mediéw [tworzyly] osoby w wieku 55-75 [lat]”.
Ich $rednia miesieczna liczba wynosita 6,67 mln 0séb (Gemius, PBI, IAB Polska
2023). Liczby realnych uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w Polsce
w kategoriach wiekowych 25-34 oraz 15-24 wynosily odpowiednio 4,65 mln oraz
3,56 mln 0s6b (Gemius, PBI, IAB Polska 2023). Liczba realnych uzytkownikéw
TikToka w wieku 55-75 lat w Polsce w 2022 roku siegata 2,36 mln, w wieku 25-34 -
2,40 mln, a w wieku 15-24 - 2,26 mln (Gemius, PBI, IAB Polska 2023).

Termin ,tiktokizacja” zawiera koncdwke ,,-acja”, ktéra podkresla dynamike zjawi-
ska. Zjawisko to wiaze si¢ ze wzrostem zainteresowania medium spofeczno$ciowym

4 Matgorzata Losiewicz podkresla, ze obecnie ,,zyjemy w epoce wizualnej, w ktorej gtéwna
role w komunikacji miedzyludzkiej odgrywa obraz”, i dodaje, Ze zmiana ta ma swoje zrédto
w procesach zwigzanych z globalizacja oraz ,,ekspansja nowych mediéw” (Losiewicz 2009,
s. 205-211). Badaczka zwraca uwage na ,swoisty zwrot obrazowy” i dazenia do maksymali-
zacji wykorzystania przekazow wizualnych kosztem przekazéw werbalnych (Losiewicz 2009,
s.205). Zanna Stadkiewicz wskazuje na faworyzacje wzroku jako zmystu podstawowego
(Stadkiewicz 2014, s. 111). Giovanni Sartori tworzy koncepcje homo videns, okreslajac w ten
sposob jednostke dazaca do wizualizacji $wiata i ,,detronizujac[a] stowo na rzecz obrazu”
(Sartori 2007, s. 13). Rozwoj komunikacji wizualnej wiaze si¢ z dominacjg obrazu zaréwno
w wysylanych, jak i odbieranych przekazach medialnych. Przekazy te przyjmuja multime-
dialny charakter, adaptowany przez platformy spoleczno$ciowe. Multimedialno$¢ wynika
z zacierania si¢ granic w zakresie poszczegdlnych odmian zmediatyzowanej komunikacji
spolecznej (Pisarek 2006, s. 99). Pojecie oznacza polaczenie wzajemnie uzupelniajacych sie:
mowy, pisma, dzwigku i obrazu. Zjawisko tiktokizacji przyczynia si¢ do popularyzowania
tej cechy w skréconej, dynamicznej oraz gotowej do ,zobaczenia” i ,,przesuniecia” formie.
Z uwagi na probe dostosowania materiatéw do stale zmieniajacej sie, rozszerzanej pod katem
wieku grupy odbiorczej mediéw spotecznoéciowych forma ta jest poddawana przeksztal-
ceniom. Omawiane przeksztalcenia dotyczg migdzy innymi czasu trwania wy$wietlanych
publikacji, a takze obecnosci tekstu pod materiatami lub/i w tresci publikacji.

Pokolenie silver (pol. srebrne pokolenie) okreslane jest takze mianem pokolenia Silver
Tsunami. Zrédta nie podajg spéjnego zakresu wieku czlonkéw wskazanej grupy. Alicja
Waszkiewicz-Raviv zaznacza, ze termin odnosi sie do oséb powyzej 60. roku zycia i jest
wykorzystywany w marketingu (Waszkiewicz-Raviv 2015, s. 44). Kinga Cybulska tluma-
czy, ze ujete w hasto silver marketing ,,dziatania komunikacyjne i sprzedazowe kierowane
[sa] do 0sdb z grupy wiekowej 50+ (Cybulska 2022, s. 108). Jeffrey C. Delafuente wskazuje
z kolei, ze pojecie silver generation dotyczy jednostek powyzej 65. roku zycia i zjawiska sta-
rzejacego sie spoteczenstwa (Delafuente 2009, s. 1). Dane Gléwnego Urzedu Statystycznego
wskazuja, ze ,,0d 2006 r. obserwuje sie staly wzrost udziatu oséb starszych [w wieku 60 lat
i wiecej] w populacji ludnosci Polski” (Gtéwny Urzad Statystyczny 2022, s. 13). Krajowy
Instytut Mediéw przytacza pojecia ,aktualnych senioréw” (osoby 60+) oraz ,,przysztych
senioré6w” (osoby 50-59 lat) (Krajowy Instytut Mediéw 2023). Pokolenie silver obejmuje
osoby wchodzace w wiek senioralny/senioréw i wiaze si¢ z ich obecno$cig oraz rosnaca
aktywnoécia na rynkach: pracy, reklamy i mediéw.
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pod nazwg TikTok®. Jest ono platforma spoteczno$ciows, ktéra nalezy do chin-
skiego giganta mediéw internetowych - przedsiebiorstwa ByteDance (Yang 2022,
s. 8; Kaye, Zeng, Wikstrom 2022, s. 4; TikTok 2023). Serwis, jako miedzynarodowy
odpowiednik dostepnej w Chinach kontynentalnych aplikacji Douyin z 2016 roku,
zostal uruchomiony w roku 2017 (Yang 2022, s. 8). Po fuzji z Musical.ly w roku 2018
TikTok pojawil si¢ na rynku amerykanskim (Yang 2022, s. 8). Platforma umozliwia
prowadzenie transmisji na Zywo, pisanie komentarzy, zostawianie polubien, wysy-
fanie wiadomosci bezposérednich, odpowiadanie na tresci innych uzytkownikéow,
publikowanie oraz odbieranie krétkich, interaktywnych materialéw. Materiaty
te majg wplyw na rozwoj kultury typu instant.

Koncepcja kultury typu instant ,,odnosi si¢ [...] do nawyku i Zycia w «natych-
miastowosci»” (Melosik 2004, s. 69). Natychmiastowos$¢ widoczna jest w sferze
komunikacji i blyskawicznej wymiany tresci. Koncepcja tgczy sie z ujeciem spote-
czenistwa wysokich predkosci (Rosa 2012, s. 79). Przyspieszenie popularyzuja formy
tiktokowe, w zalozeniu ktérych nadawcy i odbiorcy ktadg nacisk na interaktywno$¢,
dynamike i zwieztos¢ przekazu.

Tereszkiewicz podkreéla, ze ze wzgledu na globalny zasieg publikacji TikTok
»moze przyczynic¢ si¢ do rozwoju kompetencji technologicznych i komunikacyj-
nych uzytkownikéw” (Tereszkiewicz 2022, s. 212). Jest to tym bardziej mozliwe,
ze zainteresowanie mediami spolecznosciowymi — w tym wérdd oséb wchodzacych
w wiek senioralny/senioréw - ro$nie. TikTok dostepny jest w 160 krajach (Doyle
2023). Mansoor Igbal (2023) podaje za Davidem Currym (2023), ze liczba uzyt-
kownikéw wspomnianej aplikacji w drugim kwartale 2018 roku wyniosta 133 mln;
2019 - 381 mln; 2020 - 700 mln; 2021 - 902 mln; 2022 - 1366 mln; 2023 - 1587 mln.
W pazdzierniku 2023 roku redakcja newsroomu TikToka w polskiej wersji jezykowej
opublikowata informacje o 10,6 mln polskich aktywnych uzytkownikach kazdego
miesigca (TikTok 2023 b). Simon Kemp (2023) odwotuje si¢ do globalnych statystyk
ze stycznia 2023 roku i wskazuje, ze TikTok zajmuje szdste miejsce w rankingu
»Najczesciej uzywanych platform spotecznosciowych na $wiecie”.

Popularno$¢ w Polsce i na §wiecie zyskuja takze formy tiktokowe w postaci
shortsow i reelsow (pol. rolek). Tworcy serwisu YouTube (b.r.) opisuja funkcje Shorts
jako ,,ustuge do tworzenia, udostepniania i ogladania krétkich filmoéw (trwajacych

6 Wiéréd polskich badaczy, ktérzy prowadza rozwazania nad TikTokiem, sa miedzy innymi
Malgorzata Dankowska-Kosman (2021), ktéra analizuje serwis w ujeciu ,nowej przestrzeni
komunikacji nastolatkéw”; Urszula Sawicka (2021), prowadzaca badania nad rola aplikacji
w okresie pandemii COVID-19; Anna Tereszkiewicz (2022), ktéra dokonuje przegladu badan
naukowych nad platforma w obszarach: edukacji i nauki, medycyny, psychologii, religii,
kultury, polityki, tresci o tematyce sportowej, tresci o tematyce ekologicznej; Marek Cieslin-
ski (2022), ktéry omawia ,,kompetencje audiowizualne w dobie TikToka”; Magdalena Pluta
i Piotr Siuda (2022), charakteryzujacy praktyki uzytkownikéw TikToka ze zdiagnozowanym
nowotworem, ktorzy decyduja sie na ujawnienie (self-disclosure) prywatnych informacji
na swoj temat i temat choroby; a takze Joanna Dziekonska (2023), ktéra przeprowadza zo-
gniskowane wywiady grupowe w celu poznania ,,specyfiki do§wiadczen dzieci zwigzanych
z funkcjonowaniem w aplikacji TikTok”.
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60 sekund lub mniej)”. Materialy majg wyznacza¢ trendy i stanowic przestrzen dla

»probowania swoich sit w wyzwaniach tanecznych, wcielania w Zycie zabawnych
pomystéw i robienia mnéstwa innych rzeczy” (YouTube b.r.). Po raz pierwszy
shortsy w wersji beta zostaly wprowadzone we wrze$niu 2020 roku w Indiach’”
(Vidyasagar 2022), nastepnie w marcu 2021 roku w kolejnych dwudziestu szesciu
lokalizacjach (miedzy innymi w Stanach Zjednoczonych ,wersja beta”), az w koncu
w lipcu 2021 roku byty dostepne tacznie w ponad stu krajach na §wiecie® (Spangler
2021). Instagram Reels ,,umozliwiajg nagrywanie i edytowanie krotkich filmow”
do 90 sekund z mozliwoscig wykorzystania efektéw, muzyki lub wlasnego orygi-
nalnego dzwieku (Meta b.r. a). Meta zaznacza takze, ze ,,0d lipca 2022 r. wiekszoé¢
filméw moze by¢ udostepnianych tylko jako rolki” (Meta b.r.). Konkurencyjne
dla tiktokowych materiatéw Instagram Reels po raz pierwszy zostaly wprowa-
dzone 5 sierpnia 2020 roku (Meta 2020). W Polsce instagramowe rolki pojawity
sie w pazdzierniku 2021 roku (Wirtualne Media 2021). Facebook Reels (pol. rolki
na Facebooku) ,,to [maksymalnie 90-sekundowe] filmy z muzyks, dzwigkiem,
efektami rzeczywistosci rozszerzonej i innymi opcjami” (Meta b.r. b). 29 wrzes-
nia 2021 roku Facebook Reels zostaly wprowadzone w Stanach Zjednoczonych
(Meta 2021), a 22 lutego 2022 roku udostepniono je w ponad 150 krajach na calym
$wiecie (Meta 2022). Wyniki wyszukiwania Google Trends z tematami ,,YouTube
Shorts”, ,,Facebook Reels”, ,,Instagram Reels” w przeciggu ostatnich pieciu lat
(dane na 5 grudnia 2023 r.) w Polsce i na $wiecie obrazujg rosngce® zainteresowanie
wymienionymi stowami kluczowymi.

Nota metodologiczna

Z uwagi na wzrost popularnosci aplikacji TikTok, wzorcow jego funkcjonalnosci
i publikowanych na nim materialéw wazne jest poglebianie wiedzy na temat tikto-
kizacji sieci. Badanie zjawiska przez pryzmat przyczyn i skutkéw jego wystepowania
prowadzi do zlozonych rozwazan, ktérych jedng z czedci stanowi analiza konsump-
¢jiiroli mediéw internetowych, w tym form tiktokowych, wéréd uzytkownikow.
W celu znalezienia odpowiedzi na pytania badawcze (P1: Z jakich serwiséw
spolecznosciowych korzystajg internauci?; P2: W jakich serwisach spoteczno-
$ciowych internauci uzytkuja formy tiktokowe?; P3: Czy konsumpcja form tikto-
kowych zastepuje odbiorcom inng forme konsumpcji medidéw (w tym medidéw
tradycyjnych)?; P4: Co przemawia za korzystaniem z form tiktokowych w ramach
uzytkowania mediéw?; P5: Treéci o jakim charakterze uzytkownicy wybierajg
najczesciej?; P6: W jakim celu uzytkownicy korzystaja z form tiktokowych?;
P7: Czy wiek ma wplyw na sposéb uzytkowania form tiktokowych?; P8: Czy wiek
ma wplyw na czas uzytkowania form tiktokowych? P9: Czy wiek warunkuje roznice

7 W 2020 roku TikTok zostal zakazany w Indiach (BBC 2020).
8 W krajach, w ktérych uzytkownicy mieli dostep do platformy YouTube — w tym w Polsce.
9 W odniesieniu do 2018 roku (funkcja wyszukiwania: ,,Ostatnie 5 lat”).
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w wyborze preferowanej formy przekazu medialnego?; P10: Czy wiek warunkuje
réznice w znajomosci zjawisk algorytmizacji i tiktokizacji?) przeprowadzono badania
empiryczne z wykorzystaniem poglebionego wywiadu indywidualnego® i zognisko-
wanych wywiadéw grupowych! w dwoch grupach wiekowych - osoby wkraczajace
w wiek senioralny/seniorzy (59-74 lata) oraz mlodziez/mtodzi doroéli (23-27 lat).
Dobér nieprobabilistyczny préby obejmowal po osiem 0s6b uzytkujacych media
spotecznosciowe w kazdej z grup wiekowych. Ze wzgledu na stan zdrowia jednej
uczestniczki badania wywiad fokusowy w grupie 59-74 lata zostal uzupelniony
o pogtebiony wywiad indywidualny'?. Autorka prezentuje wyniki w odniesieniu
do przedstawionej proby badawczej i nie przypisuje ich do calej populacji. Przytacza
doswiadczenia reprezentantéw wybranych kategorii wiekowych, wskazuje na wyste-
pujace tendencje w zachowaniach odbiorczych uczestnikéw i uczestniczek badan,
a takze sygnalizuje mozliwe zaleznosci miedzy wiekiem a uzytkowaniem medidéw
spotecznos$ciowych oraz publikowanych w nich form tiktokowych.

19 Dominika Maison wskazuje, ze ,,klasyczny pogtebiony wywiad indywidualny to zazwyczaj
[...] rozmowa dwdch oséb [...], majaca na celu dotarcie do informacji bedacych celem ba-
dania i pogtebienie wiedzy w danym obszarze” (Maison 2001, s. 18). Autorka decyduje si¢
na uzupetnienie dyskusji w grupie 59-74 lata o pogtebiony wywiad indywidualny z uwagi
na elastyczno$¢ techniki, jej dostosowanie do celowosci badan, skupionej na eksploracji mo-
tywacji i zwyczajéw uzytkowania mediéw spolecznosciowych, a takze komfort uczestniczki
wywiadu (Maison 2001, s. 18-22).

Zogniskowane wywiady grupowe przyjmuja forme¢ moderowanej, skoncentrowanej w ob-
szarze konkretnego zagadnienia dyskusji i stanowia metode badan jako$ciowych (Maison
2001, s. 12). Earl Babbie wyja$nia, ze ,celem badan jest w wiekszym stopniu eksploracja niz
opis lub wyjasnianie w jakimkolwiek wigzgcym sensie” i podaje za Richardem Kruegerem
(1988), ze ,technika ta jest zorientowana spolecznie metodg badawczg, polegajaca na zbiera-
niu danych z realnego zycia w érodowisku spotecznym” (Babbie 2004, s. 330-331). Autorka
wybiera metode z uwagi na dostep do szerszego obrazu wynikéw oraz potencjal interake;ji,
»wzajemn(ej] stymulacj[i] wypowiedzi” wérdd uczestnikéw wywiadéw (Maison 2001, s. 20).
Badanie w grupie os6b wchodzacych w wiek senioralny/senioréw obejmowato o§mioro
uczestnikéw i uczestniczek zogniskowanego wywiadu grupowego oraz jedna uczestniczke
indywidualnego wywiadu poglebionego.

11

12
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»Lubie wybrac to, co ja cheg” - uzytkowanie mediéw spolecznosciowych

Uczestnicy i uczestniczki badan deklarujg uzytkowanie!® serwiséw takich jak:
YouTube, Facebook!, Twitter, TikTok oraz - w przypadku grupy 23-27 lat - Instagram.
Dyskusja w grupie 59-74 lata sugeruje takze, ze osoby wchodzace w wiek senioralny/
seniorzy dzielg serwisy pod katem tresci i celowosci ich wykorzystywania. Grupa
59-74 lata uzytkuje Twittera w ramach konsumpcji tresci politycznych; TikToka
- w ramach rozrywki, tresci edukacyjnych (w tym w zakresie medycyny), tresci
politycznych, treéci religijnych, treéci instruktazowych oraz treéci informacyjnych;
Facebooka - do rozrywki, edukacji, w ramach konsumpcji treéci dotyczacych zycia
spotecznego, treéci politycznych, tresci instruktazowych, tresci informacyjnych
oraz celem realizacji zobowigzan zawodowych (praca w szkole); serwisu YouTube
- w ramach rozrywki, tresci edukacyjnych (w tym w zakresie medycyny), tresci
politycznych, treéci religijnych, treéci instruktazowych, tresci informacyjnych
oraz - tak jak w przypadku Facebooka - celem realizacji zobowigzan zawodowych.
Mlodziez/mlodzi doroéli uzytkuja Twittera do pozyskiwania treci o charakterach
politycznym, rozrywkowym i informacyjnym; TikToka, Instagrama, serwisu
YouTube - w ramach rozrywki i edukacji; Facebooka - do edukacji i w celach stuz-
bowych (na platformie). Co wiecej, w grupie 59-74 lata pojawiaja sie spostrzezenia
dotyczace: grup tematycznych na Facebooku; dostepnych na nim lokalnych treéci:
»Lubie poczytaé!® sobie na tematy, co si¢ dzieje w danej miejscowosci. Na TikToku
tego nie ma. Na TikToku z kolei lubie jakie$ inspiracje manualne [...]”; obserwa-
¢ji na Twitterze; subskrypcji w serwisie YouTube: ,,Ja na przyktad wole YouTube,
bo tez mozna przesuwa¢, mozna wybra¢ kanal, subskrypcje”; oraz dostosowanych
do indywidualnego uzytkownika tre$ci na TikToku: ,, Tresci [na TikToku] sg bardziej
konkretne i mogg by¢ bardziej ciekawe”. Podkreslane sg kwestie kategoryzacji
oraz decyzyjnosci.

Cho¢ niektérzy uczestnicy badania w grupie oséb wchodzacych w wiek senio-
ralny/senioréw korzysta z wyszukiwarki danego serwisu i wpisuje pozadane hasta,
to cze$¢ opiera sie rowniez lub wylacznie na wyswietlanych im tresciach. Z dyskusji
wynika, ze pomimo omawianej wyzej celowosci uzytkownicy z grupy 59-74 lata

13 Grupa 23-27 lat z mediéw spotecznosciowych najczesciej korzysta na smartfonie: ,,Na tele-
fonie sie po prostu latwiej przeglada te media spotecznosciowe. Tak dynamiczniej”. Grupa
59-74 lata korzysta zaréwno z telefonu, jak i laptopa, przy czym laptop darzy wiekszym
zaufaniem: ,, Kontrole mam nad tym, myszka lubie si¢ postugiwa¢. Na telefonie tez nie mam
zaufania do swojego palca”. W trakcie dyskusji pojawila si¢ takze uwaga dotyczaca dluzszej
konsumpcji social mediéw i dostosowywania narzedzi do wynikajacych z tej konsump-
cji potrzeb: ,Ja to na przyktad komorke wrzuce, smartfona na telewizor. Na telewizorze
to spokojnie mozna ogladad. [...] Jak obraz jest mniejszy, to moge sobie po prostu zrzucié
na telewizor czy na laptopa”.

W przypadku Facebooka grupa mlodziezy/mtodych dorostych wskazuje na czestsze wyko-
rzystywanie komunikatora pod nazwg Messenger.

Grupa 59-74 lata zwraca takze uwage na forme¢ materialéw publikowanych w konkretnych
serwisach. W przypadku publikowanych na Facebooku tresci informacyjnych podkresla

14

15

istote tekstowej warstwy publikacji.
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nie przywiazuja si¢ do samej platformy, ale do dostepnych na niej funkcjonalno-
$ci. Przesuwanie materiatéw goéra-dot uznawane jest przez nich za wygodniejsze
w stosunku do manualnego wpisywania hasta': ,,To dla mnie jest trudno$c [...].
Na przyktad [na] TikToku przesune, przeczytam i ide dalej. To zeby tam wyszukiwad,
czy wpisywad, to jeszcze chyba nie teraz”; ,,[...] Nie tyle poszukuje, co w trakcie
przesuwania, one si¢ same nasuwajg’; ,,Tego nie potrafi¢”; ,,Oni podaja, ja wcale nie
wyszukuje, od razu przesuwam”; ,,Zeby szczegélnie szukaé, to nie”.

Decyzyjno$¢ i wybor w grupie 59-74 lata sprowadza si¢ wiec do mozliwoéci
pominiecia proponowanych materiatéw, a nie konsumpcji pojedynczej samodzielnie
wyselekcjonowanej treéci. Forma ta zapewnia tatwiejszy i szybszy dostep do mate-
riatéw, poniewaz nie wymaga wiedzy i kompetencji technologicznych w zakresie
wyszukiwania konkretnych wynikéw. Niemniej jednak stanowi ona takze zagrozenie
zwigzane z $wiadomie i celowo rozpowszechnianymi: dezinformacjg i zmanipu-
lowanymi tre$ciami. Ryzyko zaufania falszywym, perswazyjnym, wprowadzaja-
cym w blad informacjom, zorientowanym na osoby wchodzace w wiek senioralny/
senioréw, roé$nie ze wzgledu na ich brak znajomo$ci procesu algorytmizacji treéci.

Przy pytaniu o wplyw uzytkownikéw na wyéwietlane im interaktywne materiaty
osoby wchodzace w wiek senioralny/seniorzy wskazuja: ,,Nie mam wptywu, bo nie
odpowiadam” (w znaczeniu biernego! uzytkowania); ,,Uwazam, Ze nie, bo czasami
sg takie bardzo infantylne, wrecz glupie™; ,,Do korica nie wiem, ale tak jakbym
styszata. Kto§ méwil, ze podobno, ze to przesylaja, jak si¢ oglada, [...] to juz dalej
nie wnikam”; oraz jedna opinia: ,,Oni tam analizujg te tresci. [...] [Materialy wideo]
samoczynnie wchodza pod tematyke [ktdrg przegladam najczesciej] — tak zwane
spersonalizowane sg jako wiadomo$ci”. W przeciwienstwie do grupy mlodziezy/
mtodych dorostych formutowane przez wiekszo$¢ cztonkéw grupy 59-74 lata
wypowiedzi sygnalizujg ich nie§wiadomo$¢ i niezainteresowanie tematem algoryt-
mizacji. Dyskutanci i dyskutantki w grupie 59-74 lata deklaruja, ze sg $wiadomi
gromadzenia danych uzytkownikéw przez platformy, jednak wiekszo$¢ z nich nie
faczy tego procesu z analiza preferencji i dostepu do proponowanych, zindywidu-
alizowanych form tiktokowych. Co wiecej, osoby wchodzace w wiek senioralny/
seniorzy podkreslaja, Ze pozostawanie biernym uzytkownikiem (niepublikujgcym

16 Grupa 23-27 lat potwierdza, ze ,wyszukiwanie informacji [na Facebooku] jest niewygod-
ne”: ,,Jak wpiszesz konkretng fraze, to jest bardzo male prawdopodobienstwo, ze wyskoczy
ci to, co bys$ chciata. Prawdopodobnie wyjdzie cos, co jest w temacie albo podobne”. Mimo
to, w sytuacji, w ktorej poszukuje konkretnej informacji, decyduje si¢ na wpisanie stow klu-
czowych w wyszukiwarke serwisu: ,,Nie bede przeskakiwac¢, az mi wiecej wyskoczy, co mi si¢
przyda. Raczej szybciej jest po prostu wyszukad, jesli wiem, czego chce”. WypowiedZ podkresla
takze, ze w momencie, kiedy media spotecznosciowe uzywane sa pod katem rozrywki oraz
relaksu, mtodziez/mlodzi doroéli polegaja na proponowanych przez algorytm treéciach.
Stowo ,,bierne” odnosi si¢ w tym przypadku do niepozostawiania komentarzy i niepubli-
kowania wilasnych treéci. Pomija jednak kwestie zwigzane z udostepnianiem danych przy
rejestracji internauty oraz jego uzytkowaniem mediéw spolecznosciowych (przegladaniem
publikacji, spedzaniem czasu na konkretnym materiale, dolaczaniem do grup tematycznych
na platformach, polubieniem stron i subskrybowaniem kanatow).

17
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tre$ci w postaci postow i komentarzy, ale pozostawiajagcym polubienia) zapewnia
mozliwo$¢ zachowania anonimowosci w sieci.

Wigkszo$¢ dyskutantéw i dyskutantek w grupie oséb wchodzacych w wiek senio-
ralny/senioréw nie deklaruje takze znajomosci zjawiska tiktokizacji. Znajomos¢
terminu oraz zwigzanych z nim schematéw dzialania mediéw spotecznos$ciowych
sygnalizujg za to mlodziez/mlodzi dorosli: ,Wigkszo$¢ tych wizualnych mediéow
spolecznosciowych przyjeta forme tiktokows”. Dyskutanci i dyskutantki s w stanie
rozpozna¢ forme zapozyczong z TikToka i ttumacza, ze udostepniane w mediach
spolecznosciowych interaktywne treéci posiadaja logo konkurencyjnej platformy
lub - w przypadku jego usuniecia - wykorzystywana na TikToku czcionke. W grupie
59-74 lata zdania dotyczace mozliwoéci rozpoznawania materialéw wykorzystuja-
cych wzorce popularne na TikToku sg podzielone.

Uzytkowanie form tiktokowych - wyniki badan

Bez wzgledu na deklarowang - lub nie — umiejetnosé¢ identyfikacji form tiktoko-
wych uczestnicy i uczestniczki badania korzystajg z nich na Instagramie (grupa
23-27 lat), w serwisie YouTube, na Facebooku, TikToku i Twitterze.

W grupie 59-74 lata pojawia si¢ uwaga dotyczaca materialéw wideo, udostepnia-
nych przez uzytkownikéw w twitterowej sekcji komentarzy: ,,Mozna je sobie spokoj-
nie obejrze¢, nie majac TikToka. Ciludzie, co mnie interesujg na Twitterze, to oni
zamieszczajg z TikToka wiadomo$ci i to mi w zupelnosci wystarcza”. Spostrzezenie
dotyczace obecnosci tego typu publikacji na Twitterze potwierdza grupa 23-27 lat.
Aplikacja bazujgca na tekscie, za dziataniem!® swoich uzytkownikéw, przyjmuje takze
wizualng lub/i audiowizualng forme. Jednoczesnie 17 sierpnia 2023 roku TikTok
publikuje informacje o udostepnieniu narzedzia do tworzenia postéw tekstowych
(TikTok 2023 a). TikTok wydaje sie tym samym odpowiada¢ na potrzeby swojej
starszej grupy odbiorczej. Ta w przypadku oséb wchodzacych w wiek senioralny/
senioréw zaznacza, ze oprocz obrazowej formy wideo zwraca takze uwage na obecne
w nim dodatkowe elementy tekstowe. Grupa podkresla istote mozliwosci biezacego
powracania do fragmentéw publikacji, ktéra ulatwia jej przyswojenie informacji.
Za sprawg wprowadzanego tla, dzwieku, tagéw i hashtagéw, naklejek oraz znacz-
nikow lokalizacji proponowana przez TikToka tekstowa forma przekazu przyjmuje
jednak nie tradycyjny, a multimedialny i interaktywny charakter.

Ze wzgledu na przyzwyczajenia odbiorcze grupa 59-74 lata multimedialne mate-
rialy przeglada najcze$ciej w domu, rzadziej w przestrzeni publicznej (na parkingu,
w kolejce, na przystanku autobusowym). Powodami, dla ktérych wybiera przestrzen
prywatng, mogg by¢ takze towarzyszace jej uprzedzenia': ,To nie jest dtugi czas,

18 Dziataniem opartym na rozpowszechnianiu form tiktokowych.

19 Zdaniem wigkszosci cztonkéw grupy 59-74 lata media spoteczno$ciowe oraz dostepne w nich
formy tiktokowe maja negatywny wptyw na mlodych uzytkownikéw. Osoby wchodzace
w wiek senioralny/seniorzy wskazujg na zagrozenia zwigzane z sekstingiem, pedofilia, wyni-
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siedzgc w kolejce do lekarza. Mdj wiek mi podpowiada, ze to jako$ do mnie nie
pasuje. Ze jestem w takim wieku i sie popisuje telefonem. Ze mam i siedze, i prze-
gladam wiadomosci”. W przypadku mlodziezy/mlodych dorostych uzytkowanie
form tiktokowych w sferze publicznej jest powszechniejsze. Roznice w tym zakresie
moga wynika¢ z warunkowanych wiekiem sposobéw komunikowania sie. Grupa
23-27 lat zaznacza, ze dzieli si¢ znalezionymi materiatami w sieci najczesciej z wyko-
rzystaniem bezposrednich wiadomoéci online, opcji udostepniania materialéw oraz
funkeji oznaczania znajomych na forum. ,,Zdarza si¢”??, ze dyskusja - po inicjacji
zapo$redniczonej cyfrowo — przechodzi takze na sfere zycia realnego:

Nawet w przypadku takich gtupot, jak tam $mieszne filmiki, to jest odzew. Komu$
sie co$ wysle i czeka sie na reakcje osoby, bedacej 3 metry dalej. Mija ten czas
i potem si¢ o tym rozmawia. Czy jakie$ te kontrowersyjne, polityczne. Przenosi
sie to z internetu do realu.

Tez to tworzy taka wspolnote, bo na podstawie tych filmikéw, memoéw, ma sig¢
pOZniej zarty z tg osobg, ktora siedzi obok. Wie, o co chodzi i wystarczy jedno

stowo, zeby$my si¢ pdzniej $miali.

Grupa 59-74 lata wskazuje z kolei na tendencje odwrotna - od inicjacji dysku-
sji na temat treéci form tiktokowych w sferze zycia realnego (,,Pokazuje mezowi”,
»Rozmawiam ze znajomymi, z przyjacidtka, z kuzynka”) do ewentualnej dystrybucji
w formie online (,Czasem tez, nawet jak ta osoba siedzi obok, to mimo ze pokaze,
to wysytam. Zeby kto§ mégt sobie zapisa¢ albo rozesta¢ dalej”).

Deklarowany czas? przegladania materiatéw wideo w mediach spolecznosciowych
to — w przypadku wiekszosci cztonkdw grupy 59-74 lata - od 30 minut do 4 godzin:
»leraz 3 godziny, a zdarzaly sie i 4. To bylem wkurzony niesamowicie p6zniej [...]

na siebie, ze dalem sie wciagnac”; ,,Zapomina sie o bladym $wiecie”. W przypadku
grupy 23-27 lat czas ten jednorazowo wynosi godzine - 1,5 godziny?2. Odpowiedzi
mlodziezy/mlodych dorostych uzupetniane s o spostrzezenie: ,,Wydaje mi sig,

ze na przykiad 10-15 minut, a mija 40”.

kajaca z réznic pokoleniowych zaburzong komunikacja z rodzing, zaburzona komunikacja
z réwieénikami oraz uzaleznieniem od internetu: ,,Za duzo czasu spedzaja w tych mediach
po prostu”. Co wiecej, podkreélaja, Ze w stosunku do uzytkowania sieci przez osoby starsze
mlodziez/mlodzi doro$li wykazuja obojetng postawe: ,Nie interesuje ich™; ,,Jest tak: «Bab-
ciu, ty tego nie wiesz?»”; ,Jeéli by bylo zgloszenie, [to pomagaja], ale [...] same z siebie nie”.
Odpowiedzi grupy 23-27 lat.

Wedlug danych Data Reportal, opublikowanych w styczniu 2023 roku, w okresie od stycz-
nia do grudnia 2022 roku uzytkownicy aplikacji w systemie Android spedzali §rednio
23,5 godziny miesiecznie na TikToku, 23 godziny i 6 minut w serwisie YouTube, 19 godzin
i 42 minuty na Facebooku (Kemp 2023). Brandon Doyle (2023) przytacza dane Wall Street
Journal (na podstawie dokumentu podsumowujacego wewnetrzne badania Meta), wedlug
ktorych taczna liczba uzytkownikéw spedza obecnie 17,6 mln godzin dziennie, przegladajac
reelsy na Instagramie. 197,8 mln godzin dziennie uzytkownicy po$wiecajg na przegladanie
TikToka (Doyle 2023).

22 Przy czym w ciaggu dnia formy tiktokowe w grupie 23-27 lat przegladane sa wielokrotnie.
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Zaréwno grupa osob wchodzgcych w wiek senioralny/senioréw, jak i grupa
mtlodziezy/mlodych dorostych sygnalizuje towarzyszace jej zmeczenie, wywo-
tane uzytkowaniem form tiktokowych. Grupa 59-74 lata zwraca uwage na fizyczne
i psychiczne objawy zmeczenia: ,,Mnie oczy bolg™ ,, To jest natlok informacji, zmieniaja
sie kolory, jakie$ impulsy. W pewnym momencie mdzg przestaje to przerabia¢ i jest
jaki$ przesyt”; ,,Siada psychika”. Grupa 23-27 lat méwi o zmeczeniu psychicznym
i podkresla towarzyszace jej poczucie winy: ,,W pewnym momencie jest chwila,
ze czlowiek ma takie: «Co ja robie?»”; ,,Zrdéb co$ ze swoim zyciem”; ,,Pojawia u mnie
taki tok mysélenia, ze moze warto zrezygnowac i zrobi¢ co$ zupelnie innego. Ale
majg takg moc te wszystkie rolki, ze rzeczywiscie wciggaja tego czlowieka i ten czas
uplywa. [...] Generalnie, rolki sg niebezpieczne”.

Grupa 23-27 lat zwraca takze uwage na rytualy zwigzane z kontrolowaniem
czasu spedzanego na przegladaniu form tiktokowych: ,,Umawiamy sie z chlopa-
kiem, ze za trzy rolki skonczymy; [...] to jest takie, ze: «Jeszcze chwila»”. Wiekszo$¢
grupy mlodziezy/mlodych dorostych korzysta z aplikacji utatwiajacych mierzenie
czasu: ,Masz aplikacje, ze hodujesz drzewko albo ogrédek™; ,,Albo jeszcze jest
z krolikiem, ze jak podniesiesz telefon, to kréliczek przestaje co$ tam robi¢, czy nie
dostaje jedzenia; [...] Emocjonalny szantaz”; ,,Sg tez takie mniej szantazujace, gdzie
po prostu blokuje Ci dostep na 24 godziny i nie wejdziesz. Sam sobie to zrobites?®”.

Osoby wkraczajgce w wiek senioralny/seniorzy zaznaczaja, ze ich czas utrzy-
mania uwagi na materiale wideo zalezny jest od treéci i poziomu zainteresowania
tematem. W ramach treéci informacyjnej preferuja jej krotkg forme, natomiast
w przypadku materiatu instruktazowego - forme dtuzsza. W sytuacji, w ktorej
temat uznaja za interesujacy, deklaruja mozliwo$¢ obejrzenia calego materiatu.
Grupa 23-27 lat wskazuje z kolei na krétszy czas utrzymania uwagi: ,Nie jesteSmy
sie w stanie tak skupi¢ i mamy przerwy. Po prostu nie wysiedzimy”; ,Maksymalnie
do minuty, a pdzniej rezygnuje i szukam czego$ innego”. Wyjatek stanowi trakto-
wanie materialéw wideo jako mediéw towarzyszacych innym czynno$ciom (w tle?4).
Zar6éwno jedna, jak i druga grupa badanych jest w stanie okresli¢ swoje preferencje
i przesung¢ material w ciggu jego pierwszych sekund? lub - jak w przypadku grupy
59-74 lata - po przeczytaniu zalgczonej do niego formy tekstowej: ,,Czlowiek juz
automatycznie reaguje. Albo oglada, albo przechodzi, albo wytacza”.

23 Jezyk, jaki pojawia sie przy opisach omawianych rytuatéw, przyjmuje silnie nacechowana
emocjonalnie forme.

24 Moze to stanowi¢ takze kolejne uzasadnienie testowanych przez TikToka rozwigzan w za-
kresie dtuzszych (10-minutowych, 30-minutowych) tresci.

25 Jesli chodzi o reklamowe treéci wideo, wy$wietlane za posrednictwem ekranu telefonu, sredni
czas uwagi wynosi w przypadku oséb: 55 lat i starszych — 12 sekund uwagi biernej i 2,1 se-
kundy uwagi aktywnej; 45-54 lat 11,2 sekundy uwagi biernej i 1,9 sekundy uwagi aktywnej;
18-24 lat- 7,6 sekundy uwagi biernej i 1,3 sekundy uwagi aktywnej (OMD Worldwide 2022).
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»10 jest takie okno na swiat”, ,Jest to taki relaks bardzo
«odmozdzajgcy»”, czyli o motywacjach stow kilka

Przy pytaniu: ,,Czy konsumpcja wideo w mediach spolecznosciowych - w tym form
tiktokowych - zastepuje odbiorcom inng forme konsumpcji mediow?” czes¢ grupy
0s6b wchodzacych w wiek senioralny/senioréw wskazuje, Ze treéci te przyjmuja role
towarzyszgcych informacjom podawanym przez stacje radiowe, stacje telewizyjne,
strony internetowe. Niemniej jednak w reakcji na przywolane wyzej wypowie-
dzi w dyskusji pojawiaja si¢ takze glosy je uzupelniajace: ,,Juz w tej chwili gazet
kolorowych nie kupuje, tylko wszystkie wiadomo$ci mam w komérce™; ,,Obejrze
wszystko, tam w swoim internecie, przeczytam, co tam mnie interesuje — nie
musze juz tego informacyjnego gadania stuchac”; ,, Telewizja jest co innego i tutaj
te wiadomosci sg tez co innego. Uzupelnienie, bo to sg informacje kroétkie. Pézniej,
czasami zdarza si¢ tak, ze w telewizji rozszerzaja”; ,,To jest takie okno na $wiat. Nie
musze szuka¢ dodatkowych wiadomo$ci, gdzie$ tam czytaé. Siedze tu, bo mam
tu gotowe”; ,,Generalnie telewizji nie ogladam; [wybieram media spotecznosciowe],
TikToka i YouTube”. Mlodziez/mlodzi doroéli wskazuja na oferowang przez media
spotecznos$ciowe mozliwo$¢ polegania wylgcznie na dostepnych w nich treéciach,
przy wskazaniu na brak ,,pelnego i szerokiego obrazu”® danych. Ten jest, wedtug
nich, uwzgledniany przez profesjonalne media informacyjne. Dyskutanci i dysku-
tantki zwracajg takze uwage, ze materialy wideo w mediach spolecznosciowych
stanowig ,,skrocona, przystepniejszg w odbiorze™ forme. W perspektywie grupy
23-27 lat formy tiktokowe mogg stanowi¢ dla senioréw zrodlo rozrywki oraz
dodatek do innych medidw.

Grupa 59-74 lata przyznaje, ze uzyskane za posrednictwem form tiktokowych
informacje dotyczace wydarzen spotecznych i politycznych sg przez nig spraw-
dzane miedzy innymi w cyfrowych wydaniach gazet, w programach telewizyjnych,
w innych aplikacjach. Pojawila si¢ takze opinia, ze prezentowane na filmikach treéci
nie sa sprawdzane w ogodle. Pdzniej zostala ona jednak rozwinieta o zaznajamianie
sie z materialami telewizyjnymi. Postawa moze sugerowac, ze tresci te sg spraw-
dzane okazjonalnie, a nie na biezaco z przeglagdanym wideo. Pomimo deklarowanej
weryfikacji materialéw pojawilo si¢ rowniez stwierdzenie: ,Nawet wystarczyloby
mi, co wiem tu. Nawet bym mogta nie oglada¢ telewizji, bo jestem na biezaco”.
Mtlodziez/mtodzi doroéli podkreslaja, ze materiaty weryfikuja dopiero wéowczas,
gdy zainteresujg si¢ treécig publikacji: ,, Natomiast nie mam takiego mechanizmu,
ze zawsze sprawdzam, czy co$, co widze, jest prawda, bo nie zawsze mnie to na tyle
angazuje”. Jesli dochodzi do weryfikacji, jest ona prowadzona za posrednictwem
wyszukiwarki internetowej. Pomijane sg inne serwisy spoleczno$ciowe oraz

26 Odpowiedzi w grupie 23-27 lat.
27 Odpowiedzi w grupie 23-27 lat.
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- ze wzgledu na deklarowang konsumpcje tre$ci odmiennych od treéci ,,gtéwnego
”28 _ programy telewizyjne.

Wirédd motywacji do korzystania z materiatéw wideo w mediach spotecznoscio-
wych - w tym z form tiktokowych — w obu grupach pojawiaja sie kwestie dotyczace
edukacji (czerpania wiedzy), polityki, zycia spolecznegol/lifestyle’u, oraz najczesciej

- rozrywki?®. Zaréwno mlodziez/mlodzi dorodli, jak i osoby wchodzgce w wiek
senioralny/seniorzy poruszaja takze kwestie relaksu. Grupa 23-27 lat zaznacza:

nurtu

Mam cof$ takiego, ze wracam do domu i juz jestem totalnie wyczerpana. Nie mam
ani ochoty, ani sity na jakg$ ambitniejszg rozrywke. Jedyne co, to przewijanie
po prostu takie. Bezwladne. Albo nie angazuje mnie to psychicznie po prostu.

Jest to taki relaks bardzo ,,odmdzdzajacy”, nie wymaga od nas wigkszego skupie-
nia ani jakiego$ wysitku. Jest to tez troche tak podane na tacy po prostu, nie

musimy tego wyszukiwac.

Grupa 59-74 lata dodaje: ,,Nawet w czasie, kiedy troszke chce odpoczaé, to sobie
wtedy siadam i ogladam, i przeglagdam, co tam jest”.

Poczucie przynalezno$ci do grupy przejawia si¢ — w przypadku grupy 23-27 lat
- mozliwoécig utozsamienia sie z autorami form tiktokowych, a w przypadku
grupy 59-74 lata — odzwierciedleniem zainteresowan, pogladéw politycznych
i spofecznych. Wypowiedzi uczestnikéw i uczestniczek badania w wieku 59-74 lata
wskazujg réwniez na dbato$¢ o samopoczucie, ucieczke od wykluczenia cyfro-
wego oraz ucieczke od ageizmu®’: ,,My nie byliémy tak przyzwyczajeni od samego
poczatku do komputerdws [...] Teraz musimy troszke nadrobi¢, a oni [mtodzi]

28 Grupa 23-27 lat: , To nie jest kwestia tresci gléwnego nurtu, ktére do mnie docierajg. To nie
jest co$, o czym powiedziano w dzienniku. To niekoniecznie tez jest jaka$ tam kwestia, ktora
w Polsce sie w ogdle przewinie w mainstreamie, wigc raczej nie [w telewizji]”.

Zgodnie z danymi raportu ,,Kim sg Polscy uzytkownicy TikToka?” wéréd odpowiedzi
na pytanie ,,Co najbardziej lubisz w TikToku?” pojawiajg si¢: ,Dostarcza mi zabawy”
(21,2% respondentow w wieku 15-18 lat; 24,2% respondentéw w wieku 19-25 lat; 21,8% re-
spondentéw w wieku powyzej 26. roku zycia), ,,Poprawia mi humor” (19,5% respondentéw
w wieku 15-18 lat; 23,3% respondentéw w wieku 19-25 lat; 22,6% respondentéow w wieku
powyzej 26. roku zycia), ,,Relaksuje sie, kiedy ogladam TikToki” (18,7% respondentéw w wie-
ku 15-18 lat; 15% respondentéw w wieku 19-25 lat; 10,5% respondentéw w wieku powyzej
26. roku zycia), ,,Moge oglada¢ tam kreatywne materiaty” (13,2% respondentéw w wieku
15-18 lat; 15% respondentéw w wieku 19-25 lat; 16,5% respondentéw w wieku powyzej 26. roku
zycia), ,Znajdujg si¢ tam tresci, ktérych nie ma nigdzie indziej” (8% respondentéw w wieku
15-18 lat; 7,5% respondentéw w wieku 19-25 lat; 14,3% respondentéw w wieku powyzej
26. roku zycia), ,Moge nagrywa¢ wlasne TikToki” (9,1% respondentéw w wieku 15-18 lat;
5,4% respondentéw w wieku 19-25 lat; 3% respondentéw w wieku powyzej 26. roku Zycia),
»Znajduje tam najnowsze trendy” (3,6% respondentéw w wieku 15-18 lat; 2,9% respondentéw
w wieku 19-25 lat; 3,8% respondentéw w wieku powyzej 26. roku zycia), ,, Inne” (6,7% re-
spondentow w wieku 15-18 lat; 6,3% respondentéw w wieku 19-25 lat; 7,5% respondentow
w wieku powyzej 26. roku zycia) (Wysocka, Pokrywka, Jakubiszyn i in. 2022, s. 29).

30 Ageizm definiowany jest jako dyskryminacja ze wzgledu na wiek (Szukalski 2015, s. 12).
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niech sobie dawkujg”; ,,Jestem pewniejsza siebie, jestem potrzebna, co$ potrafie
zrobi¢; [...] Czlowiek lepiej si¢ czuje™; ,,Mysle, ze to wszystko, co sprawia mi przy-
jemnos¢ i chee tego postuchad, to tu mam akurat™ ,,To, Ze uzywam - nie czuje si¢
wyjatkowa, co sie nie czuje tyle lat na grzbiecie. Czujesz si¢ jednak troche lepiej”.
Tereszkiewicz zaznacza, ze

[...] wodréznieniu od innych mediéw spotecznosciowych, TikTok nie stuzy
tworzeniu lub wzmacnianiu wiezi miedzy uzytkownikami. [...] TikTok nie sprzyja
interakcji z innymi uzytkownikami, a jedynie z ,,algorytmizowang wersjg siebie”,
poprzez dostep do strumienia spersonalizowanych, rekomendowanych wiado-

mosci (TereszKiewicz 2022, s. 216).

Z jednej strony uzytkownicy funkcjonujg w banikach informacyjnych, a grupa
59-74 lata zwraca uwage na wynikajacg z réznic pokoleniowych izolacje: ,W tej
chwili jest taka moda, ze kazdy osobno. [...] Kazdy siedzi w innym pokoju i oglada
swoje. Kazdy ma inne patrzenie na zycie, na $wiat, pokoleniowo”. Z drugiej strony
uzytkownicy przyjmuja postawe uczestniczacg w zaposredniczonym cyfrowo Zyciu
spotecznym. Swiadcza o tym wspomniane wcze$niej kwestie dotyczace inicjowania
dyskusji na temat materialéw przegladanych w sieci i biezgcego $ledzenia informacji.
Co wigcej, osoby wchodzace w wiek senioralny/seniorzy facza przegladanie form
tiktokowych z mozliwoécig wspominania minionych czaséw, sentymentem oraz
poczuciem zrozumienia. Grupa 59-74 lata méwi takze o szukaniu inspiracji dla
realizacji dziatan zawodowych (praca w szkole). Osoby wkraczajace w wiek senio-
ralny/seniorzy prezentuja silng tendencje¢ do wykorzystywania wiedzy kolektywnie
wytworzonej przez innych uzytkownikéw, przy pominieciu wtasnego zaangazowa-
nia w kreacje materiatéw. W grupie 59-74 lata wypowiadane sg takze okreslenia:

»Zabicie czasu”, ,,Z ciekawosci, z nudéw”.

Podsumowanie

Uczestnicy badan korzystajg z serwiséw: YouTube, Facebook, Twitter, TikTok
oraz Instagram (grupa 23-27 lat), w ktérych wykorzystujg takze formy tiktokowe.
Za korzystaniem z form tiktokowych w ramach mediéw przemawiajg: dostepnoséé
tresci, zwiezlo$§¢ przekazoéw, wygoda uzytkowania funkcjonalnoéci, w ktérych
te s3 osadzone. Wyniki wskazuja na uwarunkowane wiekiem preferencje w zakresie
wykorzystywanych form przekazéw oraz aktywnosci w sieci. W obydwu grupach
wida¢ podobienstwa miedzy innymi w ramach charakteru (rozrywkowego, eduka-
cyjnego, informacyjnego, politycznego; w grupie 59-74 lata takze religijnego) poja-
wiajacych sie treéci oraz celowosci, motywacji do uzytkowania form tiktokowych
(relaksu, zabawy, pozyskiwania wiedzy i informacji, deklarowanego uczestnictwa
w zyciu spolecznym, poczucia przynaleznoéci). Motywacje w przypadku oséb wcho-
dzacych w wiek senioralny/senioréw uzupeltniane sg o kwestie dotyczace samopo-
czucia, zaspokajania ciekawo$ci, ucieczki od ageizmu oraz ucieczki od wykluczenia
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cyfrowego. Miedzy grupami zidentyfikowano takze réznice dotyczace czasu
spedzonego w sieci, wykorzystywanych narzedzi, okolicznoéci uzytkowania form
tiktokowych, czasu utrzymania uwagi, znajomosci zjawiska algorytmizacji i tikto-
kizacji oraz nawyku weryfikowania informacji. Obie grupy wskazuja na potencjat
social mediéw i dostepnych w nich form tiktokowych jako $rodkow przekazu
zastepujacych inne media, ale jednoczesnie osoby w wieku 23-27 lat zwracaja
uwage na ograniczenia rozwigzan w postaci niepetnego obrazu informacji, a cze$¢
grupy 59-74 lata podkresla ich role ,,towarzyszacg” innym, tradycyjnym kanalom.

Niniejsza praca poszerza rozumienie na temat konsumpcji medidéw spotecznoscio-
wych oraz publikowanych w nich treéci. Artykul wskazuje takze na mozliwe powody
oraz skutki postepujacej tiktokizacji. Zapewniane przez formy tiktokowe zrozu-
mienie zachowan odbiorczych zréznicowanych wiekowo uzytkownikéw, w tym ich
motywacji, przyzwyczajen i preferencji, wskazuje na mozliwy sukces dynamicznych,
interaktywnych i zwieztych materialéw. Do przejmowania funkcjonalnosci popu-
larnych na TikToku materiatéw oraz wykorzystywania ich wzorcéw przyczynia sie
takze ich dostosowanie si¢ do zmian spotecznych. Wérdd skutkédw identyfikuje sie
rozwdj spoleczenistwa informacyjnego, krotszy czas utrzymania uwagi u mlodziezy/
mtodych dorostych, a takze przekonanie oséb wchodzacych w wiek senioralny/
senioréw o ich rosngcych: samopoczuciu, uczestnictwie w zyciu spotecznym oraz
orientacji w biezacych wydarzeniach i trendach. Badania moga by¢ kontynuowane
w oparciu o pozostalte grupy wiekowe i inne zmienne przyczyniajace si¢ do poste-
pujacego zjawiska tiktokizacji.
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STRESZCZENIE

Praca rozpoczyna si¢ przedstawieniem zjawiska zmiany ekosystemu social mediéw polega-
jacego na ich tiktokizacji. GIéwnym celem autorki jest oméwienie, jak zmiany te wplywaja
na zachowania odbiorcze internautéw w kontekscie ich wieku. Przeprowadzono badania
z wykorzystaniem zogniskowanych wywiadéw grupowych w dwoch grupach wiekowych
(osoby wkraczajace w wiek senioralny/seniorzy [59-74 lata], a takze mlodziez/mlodzi doroéli
[23-27 lat]). Efekt stanowi poréwnanie sentymentdw, motywacji i wzorcéw uzytkowania
mediéw spotecznos$ciowych - a w nich form tiktokowych - wéréd internautéw z uwzgled-
nionych przedzialéw wiekowych. Wyniki wskazujg na uwarunkowane wiekiem preferencje
w zakresie wykorzystywanych form przekazéw oraz aktywnoéci w sieci. W obydwu grupach
wida¢ podobienstwa i roznice w ramach uzytkowania mediéw spolecznosciowych i dostepnych
w nich materiatéw wideo. Rozwazania, osadzone w szerszych dociekaniach teoretycznych,
poszerzaja rozumienie konsumpgji i roli mediéw w réznych grupach wiekowych.

Slowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, TikTok, formy tiktokowe, tiktokizacja, wiek





