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W grudniu 2013 roku zostat opublikowany raport , Kompetencje cyfrowe  Anna Kesicka - dok-
mlodziezy w Polsce”, z ktérego wynika, ze 91% mlodziezy w wieku 14—18 lat ~ torantkaw SWPS,

. . . . . . wydawca grupy SE.pl,
korzysta z internetu $rednio 2,5 godzmy dziennie (Fundacja Orange, 2013).  wczesnie dyrektor
Miodzi ludzie bardzo wysoko oceniajg swoje kompetencje technologiczne (84%  rozwoju biznesu w WPpl.
w obstudze internetu, 80% w obstudze komputera i Wyszuklwama 1nformaq1) iznag:gusfavmﬁ'x:m
ale okazuje si¢, ze 66% tej grupy nie zna i nie umie uzywac programéw do i spoteczerstwo.
edycji zdje¢, muzyki, video. Podobnie wygladaja umiejetnosci korzystania ~ Plomyk@gmail.com
z wyszukiwarki google.com — tylko 2% uzylo operatoréw logicznych wy-
szukujgc spontanicznie informacje. Mlodzi ludzie maja przeswiadczenie — Marta Bierca - dok-
o posiadaniu wiedzy, ktérej nie maja. Jednoczesnie ich rodzice nie wspieraja :’ra”‘ka wSWPS,
. . P . : .. .. .. . onsultantka ds. badan
ich w uzywaniu internetu, uznajac, ze dzieci znajq si¢ na tym lepiej (76% ocenia  jakosciowych w cPC,
swoje kompetencje jako nizsze niz dzieci). Z badania wynika, Ze najbardziej  wezesniej Ipsos AS|,
naturalnym miejscem do przebywania w sieci dla mtodych ludzi sa serwisy ‘;’3’3 ?zzgzm”;";m
spolecznosciowe. Sg one swoistym oknem na §wiat. Rodzi to pytanie jak
z ochrong swojej prywatnoéci w sieci radzg sobie ci, ktérych Marc Prensky
nazywa cyfrowymi tubylcami (2001). OdpowiedZ na to pytanie moze okaza¢é
si¢ kluczowa dla przysztego funkcjonowania mtodych ludzi w spoleczenstwie.

»Prywatnos¢ jest jak stori —tatwiej ja rozpoznaé, niz opisa¢” napisal John
Young i trudno si¢ z tym nie zgodzi¢ (1978: 3). Do takiego wniosku dochodzi
wiekszos¢ badaczy, ktéra mierzy si¢ z tym pojeciem w nauce. Podstawowa
trudnos$¢ to brak jednoznacznosci. Bo czym wlasciwie jest prywatnos§é?
Przegladajac literature, trudno znalez¢ pelng i satysfakcjonujaca definicje,
gdyz samo pojecie funkcjonuje na styku wielu dziedzin — prawa, socjologii,
kultury, technologii. A kazda z tych nauk samodzielnie i we wlasnym zakresie
boryka si¢ ze zrozumieniem prywatnosci. Trudno tez ustali¢, co si¢ pod tym
pojeciem kryje. Jak stwierdza Marek Safjan — im wigksza natarczywos¢ §wiata
zewnetrznego, aby dowiedzie¢ si¢ wszystkiego o czlowieku, tym wicksza
wartoscig jest prywatnos¢ i tym bardziej zaczynamy jg cenic (2002: 4). By¢
moze na]skuteczme]szym kluczem do zrozumienia pojecia prywatnosci byloby
wykluczanie z jej zakresu kolejnych pojeé.

Pojawienie si¢ mediéw masowych, a péZniej internetu zmienito rozu-
mienie pojecia prywatnosci. Do xx wieku ,prywatne” bylo traktowane
jako przeciwienstwo ,publicznego”. Prywatnos¢ byla bardziej prawng de-
finicja, ktéra okreslala klasyczne wartosci, takie jak nietykalno$¢ osobista,
swoboda wypowiedzi, tajemnica korespondencji, nienaruszalno$¢ miesz-
kania i pozostaly katalog prawnych poje¢ typowych dla §wiata realnego
(Braciak, 2004: 6).

Warto przyjrzeé si¢ przepisom prawa, ktére reguluja sfere prywat-
nosci. Relacje spoleczne sg silnie skorelowane z obowigzujagcym prawem
i praktyka prawa uczy, ze im bardziej jest ono jasne, tym wicksza jednostki
majg $wiadomos¢, kiedy je naruszaja. W przypadku prywatnosci nawet
w przepisach prawa nie ma jednoznacznosci. Jak zauwaza Marcin Pryciak,
w literaturze przedmiotu wystepuje mnogos$¢ terminéw odnoszacych sie do
tej problematyki: sfera osobista czlowieka, prawno-osobista sfera wlasna,
sfera 1ntymnosc1 czy obszar tajnosci (2010). Idea prawa dotyczaca ochrony
prywatnosci zmienia si¢ w zaleznosci od panstwa, systemu prawnego, kon-
cepcji zglaszanych w nauce czy zmian kulturowo-religijnych. W efekcie
w sferze rozumienia prywatnosci jeste$my skazani cze$ciej na wyniki badan
empirycznych.

Zdefiniowanie prywatnosci nastrecza wiele probleméw, jednak do rozwazan
przyjeta zostala uproszczona definicja prywatnosci, ktéra okresla prawo osoby
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lub grupy oséb do nieujawnienia, a wiec zachowania w tajemnicy swoich
danych, zwyczajéw oraz kontaktéw’.

Prywatnosc¢ w internecie

Internet, wraz z postepujaca globalizacja, masowym i ekspresowym prze-
plywem informacji oraz rozproszeniem przekazu, zaczal wyznaczaé nowe

trendy rozumienia prywatnosci, a jednoczesnie stawac si¢ dla niej olbrzymim

zagrozeniem. Zwigzany poczatkowo ze srodowiskiem naukowym, bardzo

szybko zacza!l si¢ komercjalizowaé. Wsréd wielu scenariuszy rozwoju internetu

Colin Blackman zwraca uwage na najbardziej niepokojacy, przedstawiany
jako komercyjny wielki brat (Commercial Big Brother), gdzie internet ulega

komercjalizacji, a prywatno$¢ przestaje by¢ dobrem chronionym przypisanym

do jednostki (2010). W spoleczenistwie post-przemystowym najcenniejszym

dobrem jest informacja. Dostep do niej oraz zarzadzanie nig, pozwala wspét-
czesnym firmom generowaé najwigksze przychody. Razem z pojawieniem si¢

wyszukiwarek, ktére indeksowaly coraz wigcej zawartosci, zaczely rozkwitaé

rézne formy technologii wspierajace ekshibicjonistyczne potrzeby uzytkowni-
kéw — migdzy innymi blogéw i serwiséw spolecznosciowych (Halavais, 2012t

170). Zderzenie tych dwoch technologii spowodowalo mozliwos¢ zbierania,
a nastepnie publikowania przez wyszukiwarki informacji na temat poszcze-
g6lnych oséb. W ten sposéb bez udziatu jednostki, a czesto wbrew jej woli,
w internecie pojawialy sie tresci, ktére byly ogdlnie dostgpne dla wszystkich

uzytkownikéw. Thomas Ericson zauwaza, ze od poczatku swojego istnienia

sie¢ byla uwazana za miejsce tworzenia i rozpowszechniania wybranego

przez uzytkownika wizerunku (1996). Pokazywanie w wyszukiwarkach czy
serwisach spoleczno$ciowych informacji na temat innych uzytkownikéw
rodzi pytanie o granice prywatnosci, jakiej oczekujg internauci.

W czerwcu 2013 roku organizacja 1aB Polska przeprowadzila badanie
»2Prywatnos¢ w sieci”. Ankietowani uzytkownicy odpowiedzieli, Ze internet
jest zdecydowanie przestrzenig publiczng (dla 37,6% — zdecydowanie publiczna,
dla 12,3% — raczej publiczna, dla 43,3% — zaréwno publicznag, jak i prywatna).
Tylko 2% internautéw odpowiedzialo, ze internet to przestrzen prywatna (dla
1,1% raczej prywatna, dla 1% — zdecydowanie prywatna). 4,6% badanych nie
potrafilo okresli¢, z jaka przestrzenia maja do czynienia w internecie. Takie
odpowiedzi obrazujg jak $wiadomi sa uzytkownicy co do natury sieci i tego,
na jaki poziom otwarcia i swobody mogg sobie pozwoli¢. Na podstawie wy-
nikéw tego badania mozna uznad, ze internet jest tozsamy z ulica ze $wiata
realnego, gdzie okreslone zachowania sg akceptowalne, a inne groza sankcjami
spolecznymi czy prawnymi. Czy aby na pewno tak jest? Uzytkownicy zapytani
o formy ochrony swojej prywatnosci w sieci, najczesciej wymieniali programy
antywirusowe (72,9%). Na drugim miejscu, ze wskazaniem 38,9%, pojawilo sie
czyszczenie historii przegladania. Niemal tak samo uplasowalo si¢ ustawia-
nie profili w spolecznos$ciach — 38,8% i korzystanie z pseudoniméw — 38,6%
Zdecydowanie mniej 0séb, bo tylko 24,8%, wykorzystuje programy blokujace.
23,4% ankietowanych kasuje lub blokuje ciasteczka (cookies). Aktywnosci
najlepiej chronigce prywatno$¢ uzyskaly najmniejsza liczbe wskazari: nie
umieszczanie zdje¢ — 20,8%, a uzywanie przegladarki w trybie incognito

1 Napodstawie: http://www.techopedia.com/definition/24954/internet-privacy oraz E.Moglen,
Wolnos¢ w chmurze i inne eseje.
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tylko 13%. Nalezy dodag, ze 4,4% ankietowanych nie korzysta z zadnych
zabezpieczen prywatnosci w internecie.

Wigkszo$¢ uzytkownikéw (59,6%) ma swiadomosé, ze strony www zbieraja
informacje na ich temat. Tylko 6,8% uwaza, ze taki proceder nie ma miejsca.
Jednoczesnie az 63% internautéw woli dostawacé sprofilowane tresci (43%)
i reklamy (46%) bazujace na zebranych wezeséniej informacjach na ich temat.
Uzytkownicy internetu sg sklonni oddaé swojg prywatno$é w zamian za lepiej
dopasowane do ich potrzeb wiadomosci i oferty.

Miody internauta

Internet w Polsce odzwierciedla demograficzng strukture spoleczng. Miejscem,
gdzie uzytkownicy najbardziej odstaniaja swoja prywatnosé, sa serwisy
spolecznosciowe. Jest to jednoczesnie bardzo dynamicznie rosngca kategoria
w polskim internecie. Wedlug Raportu Megapanel pBI w styczniu 2014 roku
serwis Facebook byt druga (zaraz po Google) najpopularniejsza strong www
w Polsce — odwiedzilo go ponad 16 milionéw realnych uzytkownikéw?, co
dato mu zasieg 76,93% (Megapanel P81, 20142). Grupa, ktéra szczegdlnie
wydaje si¢ by¢ interesujaca, sa najmtodsi uzytkownicy sieci, poniewaz dla nich
kontakt z nig jest naturalny tak jak korzystanie z pradu, radia czy telewizji
dla starszych pokoleni. Przygladajac si¢ wynikom tego samego raportu mozna
zauwazy¢, ze interesujaca nas grupa (15—24 lata) w catym internecie stanowi
21,8% uzytkownikéw, w serwisach spoleczno$ciowych 21,82%, w serwisie
Facebook 22,44% Megapanel bada réwniez jeszcze mlodszych uzytkownikéw,
w wieku 7—14 lat, ale ze wzgledu na ograniczenia prawne dotyczace korzystania
z serwiséw spolecznosciowych, nie byli oni przedmiotem zainteresowania
autorek tej publikacji.

Wedtug World Internet Project Poland 2013, spo$réd wszystkich uzyt-
kownikéw to najmlodsza grupa w wieku 15—19 lat jest najbardziej aktywna
w serwisach spolecznos$ciowych —az 96% oséb w tym wieku korzysta z jakie-
gokolwiek serwisu tego typu (Orange Polska i Gazeta.pl, 2013). Jednoczesnie
az 88% mtodych ludzi korzysta z Facebooka, a 56% z Nk (Nasza Klasa) —inne
serwisy spolecznosciowe maja ponizej 50% wskazar (tamze).

Zapytani o najczestsze formy aktywnosci w serwisach spolecznosciowych
(korzystanie przynajmniej raz w tygodniu), 70% najmlodszej grupy badanych
wskazywato klikanie w linki do stron internetowych (tamze). Na drugim
miejscu znalazlo si¢ otrzymywanie informacji i newsow (63%). Kolejno wska-
zywali: lajkowanie lub promowanie treéci zamieszczonych przez inne osoby
(56%), komentowanie tresci zamieszezonych przez innych (54%), przesylanie
linkéw, informacji, wideo stworzonych przez inng osobeg (49%), lajkowanie lub
§ledzenie strony sponsorowanej przez prywatng firme (38%), aktualizowanie
statusu (37%), zamieszczanie rysunkéw lub zdjgé wykonanych osobiscie (22%).

Sposéb uzytkowania mediéw spolecznosciowych przez najmltodszych
internautéw najbardziej odréznia ich od pozostalych grup wiekowych. Facebo-
ok dla wigkszo$ci z nich staje si¢ naturalnym oknem na §wiat — w starszych

grupach taka role pelnig portale badz wyszukiwarka Google.

2 Uzytkownicy realni (rea/ users) — to liczba oséb (realnych uzytkownikéw internetu, a nie
cookies, przegladarek czy komputeréw), ktére w danym miesigcu odwiedzity witryne.
Zrédlo: http://www.pbi.org.pl/megapanel/faq/czym-sie-rozni-real-user-od-unique-user
(dostep 05.05.2014)
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Badanie

Kluczowe pytanie, jakie stanowilo podstawe przy konstruowaniu badania
brzmialo: jak mlodzi uzytkownicy internetu rozumieja prywatno$¢ w sieci
i jakie — jesli w ogéle — stosuja sposoby, aby ja chroni¢. Majac na uwadze
fakt, ze istniejg ilo$ciowe badania poruszajace te tematyke3, badanie zostalo
pomyslane jako eksploracja pojecia prywatnosci, czego naturalnym skutkiem
byto badanie jakosciowe. Badanie objelo dwunastu mtodych ludzi, uczniéw
warszawskich liceéw, w tym sze$¢ dziewczat i szesciu chlopcéw. Majac swia-
domos¢ ograniczonej liczebnosci préby, jak i zawezenia geograficznego do
specyficznej, wielkomiejskiej rzeczywistosci (Warszawa), badanie traktowaé
nalezy raczej jako pilotaz lub tez rekonesans jakosciowy zjawiska prywatnosci
w sieci, niz jako pelnoprawny projekt oparty o metode jakosciowa. Z dru-
giej za$ strony, dobdr préby podyktowany byt przypuszczeniem, iz mlodzi
warszawscy licealiSci stanowig specyficzng grupg internautéw wyznaczajaca
trendy w sferze online, co rozwiniete jest w kolejnym rozdziale artykulu.
Wywiady odbywaly si¢ w formie indywidualnej (cztery z nich) lub w formie
diad, co bylo odpowiedzig na preferencje respondentéw do spotykania si¢
z moderatorkg wraz z kolega lub kolezankg. Niemniej jednak, duza swoboda
i otwarto$¢ rozméweéw podczas wywiadéw grupowych sugeruje, ze wybér
tej metody nie mial wigkszego wplywu na uzyskane wyniki. Przeprowadzone
wywiady mialy charakter swobodnych jakos$ciowych wywiadéw poglebionych,
aich przebieg wynikal ze scenariusza zaprojektowanego na potrzebe projek-
tu. Zgodnie z metodyka badan jakosciowych, scenariusz stuzyt jako szkic
rozmowy czy tez lista zagadnieri, a takze dopuszczal zmienianie kolejnosci
poruszanych z respondentami tematéw, zgodnie ze specyfika i preferencjami
poszczegdlnych rozméweéw. Wszystkie wywiady odbyty sie w Warszawie, na
przelomie marca i kwietnia 2014 roku, a kazdy z nich trwat od pél godziny
do ponad godziny. Materialy uzupelniajace wiedz¢ uzyskang z wywiadow
z mlodymi internautami stanowila analiza tresci wizualnych dost¢pnych
w sieci, na wybranych portalach spolecznosciowych (Facebook, Instagram,
Ask.fm); przyktady wskazane przez rozméweéw, jak réwniez wybrane przez
badaczki. Z uwagi na ochrong danych osobowych, zwlaszcza w przypadku
nieletnich respondentéw, artykut nie uwzglednia wspomnianych materiatéw
wizualnych, a jedynie opisy wybranych tresci.

Specyfika rozméwcy

,Jak jestem offline, co zdarza si¢ rzadko, to méwig, ze jestem w terenie” (chlo-
pak, lat 18) — tak badani opisuja swoja bytnos¢ w sieci, bo dla nich internet to
srodowisko naturalne. Don Tapscott opisujac wspélczesng mlodziez pisze:

»Kiedy mlodzi ludzie zaczeli opowiada¢ swoim rodzicom, bazujac na tym,
czego nauczyli si¢ w internecie, wiedzieliémy, ze hierarchiczna struktura
zaczyna si¢ chwiaé. A kiedy okazalo sig, ze to oni sa ekspertami w kwestiach
zwigzanych z uzywaniem nowych technologii, hierarchie zostaly pogrzebane”
(Szpunar, 2012: 123). Z uwagi na profil wickowy, jak réwniez /ife-stylowy,
badang grupe okresla si¢ mianem ,cyfrowych tubylcéw” (Prensky, 2001). Sg
osobami urodzonymi po 1983 roku, a wigc nowe media stanowig naturalny

3 W poprzednich akapitach omawialy$my raport , Prywatnos¢ wsi orstwa 1AB Polska
(2013), a takze raport ,World internet project” przygotowany na zlecenie Orange Polska

i Gazeta.pl (2013)
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element ich codziennosci. Dorastanie w otoczeniu nowych mediéw sprawilo,
ze technologie te, s integralnym komponentem ich zycia, a komunikacja

online prymarnym sposobem komunikowania si¢. Ta integracja ich zycia

z nowymi mediami spowodowala, ze wykazuja trudnosci z rozumieniem

dlugiego i skomplikowanego tekstu w ksigzce, preferujg natomiast obraz

i dzwigk. Telefony komdérkowe, laptopy, palmtopy to dla nich przedmioty
osobiste, z ktérymi chetnie eksperymentujg. Nauczyciele, wykladowcy i ro-
dzice to z kolei przedstawiciele cyfrowych imigrantéw (tamze). Sg osobami,
ktére z trudnoscig adaptujg si¢ do nowych mediéw i niechetnie przyswajaja
nowinki technologiczne. W procesie nauczania preferujg systematycznosé,
cierpliwos¢, preferuja réwniez stowo pisane, a nie obraz (Szpunar, 2012: 123).
Koncepcja cyfrowych tubyleéw i cyfrowych imigrantéw pokazuje, w jak bardzo

odmiennych $rodowiskach funkcjonujg uczniowie i ich nauczyciele i jak bardzo

réznig si¢ ich oczekiwania odnosnie procesu dydaktycznego. Cyfrowi tubylcy
preferuja sytuacje, w ktérej edukacja przypomina dobrg i ciekawg zabawe.
Sa niecierpliwi, a wiedze chcg zdobywac szybko i efektywnie. Niechetnie

akceptuja sytuacje, w ktérej zmuszeni sg biernie wystuchiwaé wykladu gloszo-
nego ex cathedra z pozycji dystansu. Cheg aktywnie uczestniczy¢ w procesie

zdobywania wiedzy, nie czujac si¢ ograniczanymi do biernego odtwarzania

przekazywanych im informacji. Nauczyciele, dydaktycy niechetnie akceptuja
te sytuacje. Przyzwyczajeni sg do sytuacji, w ktérej autorytarnie okreslajg co

nalezy wiedzie¢, a dialog akceptuja niechetnie. Jako reprezentanci cyfrowe;

imigracji, przyswajaja umiejetnosci postugiwania si¢ nowymi mediami,
jednakze bardzo czesto staja sie one dla nich jedynie protezami, z ktérych

zmuszeni sg korzystac. Funkcjonujg niczym imigranci, ktérzy bardzo cze¢sto

w nowej ojczyznie czujg si¢ ludZmi z zewnatrz, outsiderami, nie rozumiejgcymi

lokalnych zwyczajéw i konwenciji.

Nasi rozméwey urodzili si¢ i dorastali w erze informacji cyfrowej i w efek-
cie juz nie wyobrazaja sobie §wiata bez dostepu sieci. Bycie online ulatwia
im powszechny dostep do internetu bezprzewodowego, transmisja danych
w telefonie, czy tez posiadanie réznych innych urzadzeri mobilnych z doste-
pem do sieci. Codziennym czynnosciom odbywajacym si¢ w realu towarzy-
szy réwnolegla aktywnosé na ré6znorodnych portalach spotecznosciowych,
sprawdzanie poczty, czytanie informacji, czy tez dzielenie si¢ treciami. ,Nie
ma mnie godzing na fejsie i mnie kusi” (chlopak, lat 17) — otwarcie przyznaja
sie do uzaleznienia od bycia online, czego nie nalezy odbiera¢ jedynie pe-
joratywnie. Odwolujac si¢ do teorii dyfuzji innowacji Everetta M. Rogersa,
mlodzi uzytkownicy internetu to osoby odgrywajace kluczows rol¢ w pro-
mowaniu, rozprzestrzenianiu czy tez adaptowaniu innowacji (2003). Dzigki
swej otwartos$ci, checi do eksperymentowania, poszukiwania i dzielenia
sie nowoscia, mlodzi internauci klasyfikowani sg jako najbardziej aktywny
segment — ,innowatorzy” (ktérzy stanowia jedynie 2,5% spolteczenstwa) lub
swezeénie adaptujacy si¢” (13,5%). Ci pierwsi jeszcze bardziej aktywnie niz
drudzy udzielaja rekomendacji, zmniejszaja nieufno$é i dystans wobec novum,
aby moglo ono zwréci¢ uwage ,wezesnie adaptujacych” (tamze). Cztonkowie
obu tych zbiorowosci odgrywajg kluczowg role w procesie ksztaltowania
zachowari i opinii wigkszo$ci internautéw.

Prywatnos¢ kontra marketing
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Duza swoboda i otwartos¢ zachowani on/ine cyfrowych tubylcéw sktania do
pytania o ich postrzeganie prywatnosci w sieci. Podczas wywiadéw zagadnienie
to poruszane bylo wprost, jak i posrednio, niezmiennie budzac zdziwienie
wéréd badanych. Czestg pierwsza reakcja bylo unikanie i lekcewazenie
tematu (,Wéréd mlodych ten temat jest mato popularny”, dziewczyna, lat 17;
»10 nie méj problem, a poza tym mam kontrole”, chlopak, lat 18), ocierajace
si¢ niejednokrotnie o arogancje. Dopytywani o problematycznosé kwestii
prywatnosci lub tez sposoby jej chronienia, rozméwcy deklarowali silne
przekonanie o wiasnej sprawczosci (, 1o jak duza albo jak mala jest moja
prywatnos¢ w sieci zalezy wylacznie ode mnie”, chlopak, lat 17; ,Sami je-
stesmy bezpiecznikiem tej prywatnoéci”, dziewczyna, lat 18). Okazuje sie,
ze chronienie prywatnosci wsrdd naszych badanych zatrzymuje si¢ czgsto
wlasnie na poziomie deklaracji; zazwyczaj majg otwarte profile na portalach
spolecznosciowych, publikuja osobiste tresci, dzielg si¢ emocjami. Latwo
jednak zauwazy¢, ze charakter aktywnosci w sieci i dobér publikowanych
tresci jest elementem dokfadnie przemyslanej strategii, ktérag mozna nazwac
marketingiem osobowosci, stojacej w sprzecznosci z pojeciem prywatnosci.
»Dla fejmu lepiej nie blokowad tresci” (dziewczyna, lat 17) — przyznajg otwarcie,
ale nie oznacza to, ze dzielg si¢ kazda chwila, myslg czy przezyciem, aby
budowad swoja popularno$¢ i zbieraé¢ /ajki. Swiadomie kreuja swoje ,ja” na
réznych portalach spolecznosciowych, co z zalozenia nie ma stanowi¢ kalki
ich zycia offfine. Im wigksza swiadomos¢ i precyzja w tworzeniu alter ego, tym
wyzszy ,szczebel bycia internautg” (chlopak, lat 18). Na potrzeby artykutu
skupiamy si¢ na czterech wybranych portalach lub aplikacjach wskazanych
przez rozméwcéw jako te, ktdre cechuje duza popularno$é w grupie mlodych,
a zarazem znaczne zréznicowanie strategii, jakie kryja si¢ za aktywnoscia na

kazdym lub kazdej z nich.

Wiele twarzy w sieci

Na facebook.com by¢ trzeba. Mlodzi rozméwcy nie wyobrazaja sobie codzien-
nego zycia bez tego portalu nazywajac go ,matky” i ,podstawa egzystencji”.
Nie bez przyczyny rola Facebooka jest tak duza; to za jego pomocag czatujg ze
znajomymi, czy dzielg si¢ informacjami o biezacych wydarzeniach zastepujac
w ten spos6b $rodki komunikacji charakterystyczne dla starszych pokolen.
Jednakze, obok zwyczajnej wymiany informacji, Facebook to miejsce na
kreacje siebie jako osoby pelnej luzu, zadowolenia z zycia, na czasie, z duzym
poczuciem humoru i autoironis. ,Jesli wrzucam post, musi by¢ gtupi” (chlopak
lat17) - przyznajg, holdujac zasadzie, ze wrzucane przez nich tresci maja byc
wyraziste i nienapuszone. Ze thzonych pobudek wynika zamieszczanie
dokumentacji fotograficznej ze smazenia cebuli czy czekowanie sig w Ozaro-
wie Mazowieckim na dworcu pxs (przyklady autentyczne — przyp. aut.). Im
bardziej absurdalny, dziwaczny, Smieszny komunikat, tym lepszy ,,PR” autora.
Facebook to tez miejsce kreowania wlasnego stylu i budowania wrazenia
w oczach innych. Stuzy temu /ajkowanie odpowiednich fanpejdzy marek,
raczej pomijajac te najbardziej popularne, z gtéwnego nurtu, a wybierajac
niszowe, niedawno powstale. Dlatego tez wybieraja fanpejdze autorskich
koszulek polskich projektantéw, lajkujg nowe burgerownie w Warszawie czy
polecaja sobie sklepy z plytami winylowymi. W efekcie, powstaje wizerunek
mlodego internauty, ktéry zna si¢ na rzeczy, wie gdzie bywaé, co kupowad
i rekomendowa¢ innym.Kolejnym wymienianym niemal przez wszystkich
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respondentéw portalem, na ktérym wypada by¢ aktywnym jest instagram.com,
gdzie umieszczajg zdjecia poddane cyfrowej obrébee, w minimalistycznym
stylu, ubogie w barwy, z dbaloscia o detal i kompozycje. Oprécz wizualnej
modyfikacji ujeé, same tresci i przekaz poddane sg starannej selekeji. Motyw
przewodni aktywnosci na Instagramie, do ktérego mlodzi otwarcie si¢ przyznaja,
to stworzenie wizerunku siebie jako mlodego, zamoznego, zadowolonego
bywalca modnych miejsc. ,Mam zycie jak w Madrycie 1 wielu fo/lowerséw”
(dziewczyna, lat 17) — tak opisuja nie bez nutki dystansu wymarzony efekt.
Aby go osiagnaé, trzeba dobrze wyczud, jakie zdjecia przyniosa najwiecej
poklasku w postaci lajkdw. A moze to by¢ selfie w modnej kawiarni, zdjecie
kawy i niedbale przegladanej porannej gazety czy tez nowych szpilek od
projektantki Ani Kuczynskiej. Uzyskana wizja niezbyt pasuje do trybu
Zzycia przecigtnego licealisty, z czego zaréwno sami autorzy, jak i widzowie
zdajg sobie sprawe. Bycie na Instagramie to tworzenie wizji swojego lepszego
zycia, wypelnionego leniwymi wizytami w modnych miejscach, dzieleniem
sie najnowszymi zdobyczami modowymi czy pokazywaniem znajomym
oktadki wlasnie czytanej ksigzki. Wszystko ukazane na zdjgciach poddanych
artystycznej obrébcee, podane z nutka lekkiego znudzenia idealnym zyciem,
ktére w tej internetowej wersji faktycznie uklada sie w ciag obrazkéw modnie
ubranych ludzi spedzajacych leniwie ptynacy czas w pieknych wnetrzach.

Zupelnie inne doswiadczenie wigze si¢ z zalozeniem profilu na portalu
ask.fm, co jest réwnoznaczne ze zgoda na bycie adresatem nieograniczonej
liczby pytani od najrézniejszych, zwykle anonimowych uzytkownikéw sieci.
Ask.fm to stosunkowo nowe miejsce aktywnosci internautéw w Polsce, gdzie
wlasciciele profili wystawiaja si¢ celowo na pytania o najrézniejszej tresci. Czy
z gatunku tych bardziej ogélnych i nienacechowanych emocjonalnie (,Po co
zalozyles Aska?”), poprzez dosy¢ bezposrednie (,,Jaki biust u dziewezyn ci
si¢ podoba”), az po wpisy petne nienawisci (,, hejfujcie ja ma 17 lat i spodziewa
si¢ dziecka... zalosne..”). Jak podkreslaja mlodzi, Ask.fm to swoisty ranking
popularnoéci — im wigcej pytan i odpowiedzi, ktére zyskajg aprobate w po-
staci lajkdw audytorium, tym wigksza popularno$¢ uzytkownika. I mniejsze
znaczenie ma fakt, czy zdobyta dzigki pozytywnym, czy raczej pelnym
nienawisci, pogardy i wyzwisk tresciom. Na Ask.fm nie liczy si¢ metoda,
lecz efekt, gdyz — jak podkresla Damian Buczek, jeden z najpopularniej-
szych ,askowiczéw” —jesli si¢ ,,ma hektary autodystansu”, to mozna udzieli¢
odpowiedzi na kazde pytanie i poczué si¢ jak gwiazdy Pudelka lub Gali,
z nonszalancja zaspokajajace ciekawos¢ paparazzi. ,Zapytaj o co chcesz, aja
Ci odpowiem” (chlopak, lat 17) — moglaby brzmiec jako motto spragnionych
uwagi mlodych internautéw.

Aplikacja budzaca duze emocje wiréd rozméweéw jest Snapchat. , Niezlg dekg
sobie robimy” (chlopak, lat 17) — przyznaja wrzucajac do sieci zdjgcia i filmiki,
ktére znikaja po maksymalnie dziesieciu sekundach od otworzenia ich przez
odbiorce. I wlasnie ta tymczasowosé snapa warunkuje dobér udostepnianych
tresci. Poczatkowo, aplikacja uzywana byta do przesylania wiadomosci
erotycznych, co mlodzi sprytnie definiujg jako sex-sing Obecnie dominuja
posty z zycia wzigte, dokumentujace na pozér nieistotng codziennosé. Im
glupiej, absurdalniej, od czapy, tym lepiej i wigkszy odzew audytorium. Zdjecie
zyrandola u babci, chodnika na ulicy czy siebie podczas mycia zgbéw — sami
okreslaja tematyke postéw jako ,ultra-$mietnik” (chlopak, lat 17). Bo na taka
nonszalancje i spontaniczno$¢ w umieszczaniu postéw mozna sobie pozwolié

4 ,Fejmy na asku”, http://www.fpiec.pl/teensy/2014/01/23/fejrny-na-asku-I (2.05.2014).
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tylko, gdy w sieci nie pozostaja $lady. Tresci znikaja po kilku sekundach, co
buduje wrazenie anonimowosci i bezkarnosci. Nie ma czasu, aby ktokolwiek
analizowal posty czy do nich wracal, wiec mozna sobie pozwolié na bycie
sobg, brak pozowania i niepohamowang ekspresje.

Netykieta mtodych

Rozméwedw nie bez powodu mozna zaklasyfikowaé do segmentéw ,,innowa-
toréw” i ;wezesnie adaptujacych si¢” (Rogers, 2003). To oni doskonale wiedza,
gdzie w sieci wypada bywad, z jakiej strony si¢ pokazaé, a czego lepiej unikad,
gdyz jest ,passé” lub po prostu mainstreamowe. Analizujac posty i wypowiedzi
respondentéw, mozna stworzy¢ swoista nefykietg, czyli kodeks zasad ktére
stosujg na portalach spolecznosciowych. Cel jest jeden — zyskanie jak najwiecej
Jfeimu czy tez glamuru i uniknigcie spadku na nizszy poziom popularnosci.

Po pierwsze, nie kazde zdjgcie godne jest umieszczenia. Powinno by¢
wystudiowane, ale z pozytywnym, niewymuszonym przekazem. Idealnie
wpisuja si¢ w te strategie selfies, na ktérych autorzy prezentuja tadne modowe
stylizacje, s3 zadbani i zadowoleni z zycia. ,Be nice and cleans” — tym si¢ kieruja
kadrujac i zamieszczajac zdjgcia. Wazne, aby znaé granice dobrego smaku
i wiedzie¢, jak zachowad umiar w autoprezentacji. Zdjecia ukazujace zbyt
wiele nagiego ciala czy tez chwalenie si¢ wyrzezbiong na silowni sylwetka nie
przysporzg glamuru, a raczej beda zrédlem zlosliwych komentarzy. ,Ale ze$
si¢ napracowal nad tg klatg” — komentuja zdjecie, jakie chlopak zrobit sobie
w lazienkowym lustrze. Nie nalezy przeciez si¢ zbytnio chwali¢, narzucad,
udowadniaé; zdjecia powinny ilustrowaé niewymuszone zadowolenie z zycia,
w ktérym emocje sg lekko cieple, a z przeciwno$ciami losu nie trzeba si¢ zmagaé.

Po wtére, podobna zasada rzadzi dokumentacja zycia towarzyskiego. Tu
réwniez jest pozytywnie. Na zdjeciach nie nalezy zamieszczac towarzyskich
wtop, nieudanych wyjs¢, nudnych miejscswek. ,Girls just wanna have fun”® -
podpisuja zdjecie cztery kolezanki spedzajace weekendowy wieczér w modnym
klubie. Nie nalezy pokazywac si¢ jako osoby naduzywajace alkoholu, chyba
ze utrata kontroli jest $wiadomym zartem autora z samego siebie, i dotyczy
raczej chiopakéw. ,Maciek zaliczyl zgona” — tak nasmiewaja si¢ z kolegi,
ktérego zdjecie w stanie utraty $wiadomosci kto§ zamiescit w sieci. Mozna
sie tylko spodziewad, ze Maciek nie bedzie zadowolony, gdy zorientuje sie,
jakie towarzyskie faux pas popelnit.

Po trzecie, interesujace zasady rzadzg ukazywaniem swoich prawdziwych
emocji w sieci. Pytani o dzielenie si¢ przezyciami z internautami, w formie
postéw lub widocznych dla innych komentarzy, rozméwey przyznawali, ze
o problemach czy dramatach méwi¢ nie nalezy. ,Zmarl mi dziadek — po co
w ogéle o tym méwic?” (chlopak, lat 18) — dziwi si¢ jeden z respondentéw
uzasadniajac brak informowania o rodzinnej tragedii przewidywaniem braku
adekwatnego odzewu. O emocjach zwigzanych ze $miercig bliskich, chorobami
czy zyciowymi niepowodzeniami dzielg sig, jesli w ogdle, w cztery oczy lub
na prywatnych czatach, na zewnatrz zachowujac usmiechniets twarz. ,Ze
zlamaltem reke, to jest jeszcze w miare $mieszne... Ale lepiej stworzy¢ wi-
zerunek w miar¢ pogodnego siebie” (chiopak, lat 17) — otwarcie przyznajg sig
do stosowanej strategii. O prawdziwych emocjach, szczegélnie negatywnych,

5 ,Badz milyizadbany” (ttum aut.)
6 ,Dziewczyny po prostu cheg si¢ bawi¢” (thum. aut.)
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lepiej nie wspominaé, z wyjatkiem tych lzejszych, ktére mozna przekué na
niezly beke i udowodnié, ze ma sie do siebie i zaistnialej sytuacji dystans.

Po czwarte, respondenci zauwazali, ze waznym polem do dokumentowania
sg zakupy i ogolnle pojeta konsumpcja. Nie majg jednak na mysli ostentacyjnego
chwalenia sie nowynn ubraniami, butami czy dodatkami. Zlota zasada brzmi:
nie nalezy chwali¢ si¢ samym faktem nabycia czegokolwiek, musi za tym staé
glebsza filozofia i przestanie. ,Nike to bez sensu — to jest chwalenie sig, ze
miatem kilka stéwek na boku” (chiopak, lat 17) — tak interpretujg zachowania
internaut6éw, ktérzy informujg o kazdym zakupie. Bowiem: ,,chwalenie si¢
czyms, ze kupilam, to jest wies. Chyba zebym dostata zabytkowg szafe! Albo
torebke Ani Kuczyriskiej” (dziewczyna, lat 18). Dzielenie si¢ radoscia z zakupéw
jest uzasadnione tylko w przypadku oryginalnych, niszowych przedmiotéw,
$wiadczacych o dobrym guscie wiasciciela lub niestandardowym podejsciu
obdarowujacego. Ponownie, celem jest zbudowanie wizerunku wybijajacego
si¢ ponad przecigtnosé internauty.

Whioski

W badaniu udalo si¢ uchwyci¢ trzy istotne trendy dla badan na temat prywat-
nosci. Po pierwsze grupa uzytkownikéw 15—19 lat swoje zachowania w sieci
uzaleznia od stopnia anonimowosci — im bardziej anonimowe medium tym
czujg si¢ swobodniej. Mlodzi ludzie nie dostrzegaja problemu prywatnosci
tak, jak jest on rozumiany przez starsze pokolenia. Dla nich linia podziatu
przebiega wedlug pozioméw anonimowosci. I anonimowosc staje si¢ podstawows
ostona, z ktérej korzystaja w sieci. Wedlug Alexandra Halavaisa poczucie
bycia anonimowym jest ztudne, poniewaz internet indeksuje informacje na
temat uzytkownikéw czy tego chca czy nie (2012). Kazda aktywnosé jest
zapamigtywana i zbierana przez wyszukiwarki, w tym najwigksza z nich,
czyli Google. W efekcie, coraz czgsciej uzytkownicy spotykaja sie w sieci
z materialami na swéj temat, ktére zostaly opublikowane bez ich wiedzy
izgody. Mlodzi ludzie nie zauwazajg zagrozen wynikajacych z faktu, ze coraz
wiecej informacji zostawianych przez nich jest zapamigtywana i maszyny
coraz lepiej potrafig je wykorzystywaé. Co wigcej, obecnie rozpoznawa-
nie tozsamosci oséb na zdjeciach, jesli nie sg ofagowane, jest technicznie
utrudnione, ale nalezy oczekiwadé, ze w ciggu najblizszych lat to si¢ zmieni
i wszystkie zdjecia, ktére znalazly sie w internecie zostang przypisane do
uzytkownikéw, ktérzy sie na nich znajdujg. Jak zauwazy! Halavais: ,dane,
ktére zamieszczamy w sieci, nie tylko przedstawiaja nas $wiatu na chwile
obecng, lecz takze utrwalaja nasz wizerunek na przysziosé.[...] Po uptywie
lat zdjecie, na ktérym sg pijani na imprezie (absolwenci uniwersytetow — przyp.
aut), nadal bedzie ich przesladowac” (2012: 176). Naturalnym procesem zmiany
miejsca zamieszkania czy szkoly jest budowanie swojej tozsamosci niemal
od zera. Przy obecnosci w mediach spotecznosciowych jest to utrudnione
a wrecz niemozliwe, poniewaz internet ,pamigta’.

Po wtére, podobnie jak w innych badaniach potwierdzilo si¢, ze mtodzi
ludzie uwazaja swoje kompetencje cyfrowe za wysokie i majg poczucie, ze
panuja nad narze¢dziem, z ktérego korzystaja. Zgodnie z oczekiwaniami
badaczy (potwierdzonymi przez raport ,Kompetencje cyfrowe miodziezy
w Polsce”, Fundacja Orange, 2013) mlodym ludziom wydaje si¢, ze w pelni
kontrolujg to, co w internecie robig i czujg si¢ bezpieczni jako kreatorzy swojej
internetowej tozsamosci (Peters, 1997).
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I co réwnie wazne mlodzi ludzie cheg byé w centrum zainteresowania.
Tworza wokot siebie sieci spoleczne, na ktére coraz mniejszy wplyw maja
struktury spoleczne ze §wiata realnego. Jak zauwazaja Barry Wellman i Lee
Rainie, jest to przejaw indywidualizmu sieciowego, gdzie mlodzi ludzie
prywatyzuja sie¢ zgodnie ze swoimi potrzebami (2012). Sami decyduja o tym
do jakiej grupy chea przynalezec i jaka w sieci budowac tozsamos$¢.
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