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A NARCYZMEM

WPROWADZENIE

Media spotecznosciowe wydajg sie idealnym miej-
scem emanacji i wzmacniania postaw narcystycz-
nych. Charakterystyczna dla nich potrzeba bycia
podziwianym moze znalez¢ spelnienie w kreowa-
niu wizerunku cyfrowego i znajdowaniu coraz licz-
niejszego grona znajomych!. Juz sama Swiadomos¢
takich mozliwosci moze wywolywac ,strach przed
odlaczeniem” (fear of missing out) — w skrécie nazy-
wany FOMO, definiowany najczesciej jako ,wszech-
ogarniajacy lek, ze inne osoby w danym momencie
przezywaja bardzo satysfakcjonujace doswiadczenia,

1 Definicjeiszczegélowa analize zjawisk narcyzmu i narcyzmu cyfrowego
znalez¢ mozna miedzy innymi w publikacji Magdaleny Szpunar: M. Szpu-
nar, Kultura cyfrowego narcyzmu, Wydawnictwa AGH, Krakéw 2016. Warto
podkreslié, ze zjawisko narcyzmu zostalto w literaturze precyzyjnie zdefinio-
wane, ale w przywolanej tu publikacji autorka pokazata, jak media siecio-
we (zwlaszcza spolecznosciowe) intensyfikujg cechy charakterystyczne dla
narcyzmu, w tym nieustanne poszukiwanie akceptacji i stawy. Narcyzm cy-
frowy mozna wiec rozumie¢ jako typowe zachowania narcystyczne realizo-
wane w srodowisku wirtualnym, a przez to czesto z wiekszg intensywnoscia
i/lub czestotliwoscia dzieki poszerzonemu zestawowi narzedzi (dostepnych
w cyfrowym swiecie) oraz wiekszym i/lub bardziej zréznicowanym grupom
potencjalnych (docelowych) odbiorcéow.
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w ktorych ja nie uczestnicze™. Wspélczesnie zjawi-
sko to jest w zasadzie utozsamiane z obawg przed
utratg kontaktu, brakiem informacji dostepnej w sie-
ci, zwlaszcza na platformach spotecznosciowych. Fe-
nomen ten w duzej mierze dotyczy samooceny, relacji
miedzyludzkich, emocji. Wielu badaczy (o czym be-
dzie mowa w dalszej czesci artykutu) wiaze go wprost
z podstawowg potrzeba akceptacji i bycia w grupie.

Dzi§, zwlaszcza w wirtualnym $wiecie, szczeg6l-
nie tatwo ulec zludzeniu, ze wywolywanie podziwu
innych to oznaka nawigzywania relacji i przynalez-
nosci do jakiejs grupy?. Jesli faktycznie czesto ulega-
my ztudzeniu, ze podziw innych jest efektem pozo-
stawania z nimi w relacji, a zarazem daje poczucie
przynaleznosci i waznoSci, to warto sie zastanowi¢,
czy FOMO nie wigze sie z rozwojem cyfrowego nar-
cyzmu, bedac dla niego bodZcem i/lub jego objawem.
Podstawa do przyjecia takiego zalozenia moga by¢
opracowania Agaty Blachnio i Anety Przepiorki‘
Badaczki te analizowaly wplyw kilku czynnikéw
(FOMO, narcyzm, wiek, satysfakcja z zycia) na uza-
leznienie od Facebooka. Na podstawie badan iloScio-
wych 360 jego uzytkownikéw wykazaly, ze wysoki
wskaznik FOMO i wysoki narcyzm tworza warunki
do pojawienia sie uzaleznienia od tego medium, na-
tomiast zadowoleniu z Zycia sprzyjaja niskie FOMO
oraz wysoki narcyzm.

Majac te ustalenia na uwadze, w niniejszym ba-
daniu za cel postawiono udzielenie odpowiedzi na
pytanie: czy osoby o wysokim wskazniku FOMO cze-
Sciej przejawiaja zachowania narcystyczne? Towa-
rzysza mu pytania szczegétowe, miedzy innymi: czy
tak zwani fomersi czesciej i intensywniej podejmuja

2 AK. Przybylski, K. Murayama, C.R. DeHaan, V. Gladwell, Motivational,
emotional, and behavioral correlates of fear of missing out, ,Computers in
Human Behavior” 4(29)/2013, s. 1841. Jesli nie podano inaczej, cytaty w thu-
maczeniu autorek artykutu.

3 Na przyktad M. Szpunar, Spolecznosci wirtualne jako spolecznosci — pro-
ba ujecia socjologicznego?, [w:] Jednostka — grupa — cybersie¢. Psychologiczne,
spoteczno-kulturowe i edukacyjne aspekty spoleczeristwa informacyjnego, red.
M. Radochonski, B. Przywara, WSIiZ, Rzeszéw 2004, https://www.magda-
lenaszpunar.com/_publikacje/2004/spolecznosci_wirtualne.htm. Zob. tez
M. Szpunar Koncepcja bariki filtrujqcej a hipernarcyzm nowych mediow, ,Ze-
szyty Prasoznawcze” 2(234)/2018.

4 A. Blachnio, A. Przepiorka, Facebook intrusion, fear of missing out, nar-
cissism, and life satisfaction. A cross-sectional study, ,Psychiatry Research”
259/2018.
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aktywno$ci zwigzane z ksztaltowaniem i promowaniem swojego cyfrowego wize-
runku? Jakie konkretnie sg to dziatania? Do czego fomersi moga sie posunaé, aby
przyciagnac uwage innych i przedstawic sie w korzystnym swietle?

W tekscie pokrotce scharakteryzowano literature przedmiotu i reprezenta-
tywne badania nad zjawiskiem FOMO w Polsce, zrealizowane technikg CAWI
(Computer Assisted Web Interview). Szczegdtowo przeanalizowano wybrane wy-
niki, koncentrujgc sie na dwoch aspektach zwigzanych z kreowaniem wizerun-
ku w sieci: po pierwsze — na typowej aktywnosci w mediach spotecznosciowych,
po drugie — na dziataniach wskazujacych na §wiadome kreowanie cyfrowego
image’u.

Problematyka ta miesci sie w nurcie badan spotecznych (w tym medioznaw-
stwa), psychologicznych i humanistycznych, cho¢ cate pole badawcze tozsamosci
cyfrowej ma réwniez aspekt technologiczny i ekonomiczny.

NARCYZM CYFROWY | FOMO: PRZEGLAD LITERATURY

Préba zidentyfikowania potencjalnych zaleznosci miedzy FOMO a narcyzmem
(zaréwno wielkoSciowym, charakteryzowanym jako poczucie wielkoSci, wyjatko-
wosci, egotyzm,; jak i nadwrazliwym, zwigzanym z niepewnoscia i wycofaniem
w kontaktach miedzyludzkich) wymaga zapoznania sie z wynikami badan doty-
czacych obu zjawisk, zwlaszcza w kontekscie mediéw spotecznosciowych. Waz-
nym punktem odniesienia dla poszukiwania tych zaleznosci sg takze autoprezen-
tacja i kreowanie wizerunku — mozna tu wymienié¢ projekt zrealizowany przez
Nicole C. Kramer i Stephana Wintera®. Sprawdzali oni, czy cechy osobowosci
wplywaja na sposob autoprezentacji na platformach spotecznosciowych. Zwroé-
cili uwage, ze i ekstrawertycy, i introwertycy korzystaja z tego typu mediéw, przy
czym ci drudzy mogg nawet preferowac taki rodzaj komunikacji (tatwiejszy od
komunikacji bezposredniej), ale w inny sposéb (na przyktad publikujac zdjecia
okreslone przez autoréw jako ,bardziej konserwatywne”).

Jedno z pierwszych badan dotyczgcych zwigzku miedzy narcyzmem a korzy-
staniem z mediéw spotecznosciowych wykazalo, ze osoby charakteryzujace sie
narcyzmem wielkosciowym byly bardziej aktywne online i publikowaly wiecej
treSci o charakterze autopromocyjnym (réznica dotyczyta przede wszystkim
liczby znajomych oraz postéw i atrakcyjnosci zdjecia profilowego, ale juz nie
dtugosci informacji na swoj temat)®. Inni autorzy uznali z kolei, ze osoby narcy-
styczne najchetniej podejmujg dzialania potwierdzajace ich poczucie waznosci
i zwigzane ze zdobywaniem nowych znajomych — w celu zwiekszenia publicz-
nosci’. Jednocze$nie badacze zauwazyli, ze wyniki kolejnych analiz nie sg w tej
kwestii jednoznaczne: na przyktad tylko czes¢ z nich potwierdza zwigzek miedzy
narcyzmem wielko$ciowym a liczba znajomych w mediach spotecznosciowych.

5 N.C. Krdmer, S. Winter, Impression management 2.0. The relationship of self-esteem, extraversion, self-efficacy, and
self-presentation within social networking sites, ,Journal of Media Psychology” 3(20)/2008.

6 L.E. Buffardi, WK. Campbell, Narcissism and social networking web sites, ,Personality and Social Psychology Bul-
letin” 10(34)/2008.

7 T. Gnambs, M. Appel, Narcissism and social networking behavior: a meta-analysis, ,Journal of Personality”
2(86)/2018.
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Watek samooceny powigzanej z tym zjawiskiem w social mediach podjeta
Soraya Mehdizadeh?. Stwierdzita ona, Ze osoby narcystyczne i osoby o niskim po-
czuciu wlasnej wartoSci czeSciej podejmuja aktywno$c¢ online i publikuja tresci
autopromocyjne, przy czym dotyczy to bardziej udostepniania zdje¢ niz infor-
macji o sobie. W niektérych badaniach zauwazono, ze intensywne korzystanie
z mediéw spotecznosciowych moze sprzyjaé rozwojowi narcyzmu’, w innych
natomiast, Ze moze to by¢ ,samonakrecajgca sie spirala™. Cyfrowy narcyzm
w konteks$cie tworzenia i zarzadzania tozsamos$cig cyfrowa badata Katalin Feher,
stawiajgc pytania miedzy innymi o autentyczno$¢ wirtualnych ego i alter ego,
o ich transparentnos$é¢ i zgodnos¢, o udostepnianie danych o sobie, o konteksty
socjalizacji czy ekspresji ja'.

Zesp6t Tima Blumera potwierdzil (w badaniach na grupie niemieckich studen-
téw) zaleznos$¢ miedzy potrzebami narcystycznymi (uwagi, podziwu, ujawnienia
sie, autoprezentacji, poczucia wlasnej wartosci) a korzystaniem z mediéw spo-
tecznoSciowych przy zalozeniu, ze mogg by¢ one lepiej realizowane online niz
w kontaktach bezposrednich'2. Wykazano, ze osoby narcystyczne faktycznie ko-
rzystaja z mediéw spolecznosciowych czesciej i bardziej intensywnie. Szczegélnie
dotyczy to komentowania wpisow i zdjeé¢/filméw oraz zostawiania publicznych
wiadomosci na profilach innych osoéb, ktore sg przejawem zaangazowania w in-
terakcje spoteczne. Nie potwierdzono czestszego zamieszczania zdje¢ lub filmow
przez osoby narcystyczne w poréwnaniu z pozostalymi uzytkownikami mediow
spolecznosciowych, co - jak sugeruja autorzy — moze wynikac z rosnacej popular-
nosci tej aktywnosci w calej grupie badanych.

Innym istotnym watkiem prac dotyczacych cyfrowego narcyzmu jest kwe-
stia publikowania selfie®®. Badania na ten temat, przeprowadzone na duzych gru-
pach respondentéw (748 i 548 os6b), dowiodly, ze czynnos¢ ta jest skorelowana
wylacznie z narcyzmem meskim®,

W Polsce problem cyfrowego narcyzmu poruszali miedzy innymi Magdalena
Szpunar®® czy Marta Jabtoniska i Radostaw Zajdel'. Szpunar przedstawita og6l-
na charakterystyke problemu, zwracajagc uwage na role selfie jako emanacji

8 S. Mehdizadeh, Self-presentation 2.0: narcissism and self-esteem on Facebook, ,Cyberpsychology, Behavior, and So-
cial Networking” 4(13)/2010.

9 B. Gentile, .M. Twenge, E.C. Freeman, WK. Campbell, The effect of social networking websites on positive self-views:
an experimental investigation, ,Computers in Human Behavior” 5(28)/2012.

10 M.D. Slater, Reinforcing spirals model: conceptualizing the relationship between media content exposure and the devel-
opment and maintenance of attitudes, ,Media Psychology” 3(18)/2014.

11 K. Feher, Digital identity. The transparency of the self, [w:] Asian Congress of Applied Psychology: Proceedings of the
2015, Singapore 2016.

12 T. Blumer, H. Leonard, J.M. Lara-Ruiz, N. Doring, Narcissism and related need satisfaction among German social
network users, ,Journal of Business and Media Psychology” 1(8)/2017.

13 Zob. na przyktad D. Halpern, S. Valenzuela, J.E. Katz, “Selfie-ists” or “Narci-selfiers”? A cross-lagged panel analysis of
selfie taking and narcissism, ,Personality and Individual Differences” 97/2016.

14 P. Sorokowski, A. Sorokowska, A. Oleszkiewicz, T. Frackowiak, A. Huk, K. Pisanski, Selfie posting behaviors are
associated with narcissism among men, ,Personality and Individual Differences” 85/2015.

15 M. Szpunar, Kultura cyfrowego narcyzmu, dz. cyt.; taz, Koncepcja bariki filtrujqcej..., dz. cyt.

16 M.R. Jabloniska, R. Zajdel, Narcissism as a determinant of deviant online behaviours among digital natives, ,Przed-
siebiorczos$¢ i Zarzadzanie” 5(19)/2018.
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i czynnika wzmacniajacego rozwoéj kultury cyfrowego narcyzmu. Omoéwita
takze wplyw personalizacji, banki filtrujacej, tak zwanego egocastingu i mediow
spoteczno$ciowych na cyfrowe zachowania narcystyczne. Natomiast Jabtoniska
i Zajdel potwierdzili zwigzek miedzy narcyzmem a aktywnos$cig online (analizu-
jac zachowania grupy dorostych Polakéw z pokolenia tak zwanych digital natives).

Wspomniani juz Timo Gnambs i Markus Appel podkreslali, ze pewne cechy
portali spotecznosciowych wspierajg rozwdj tendencji narcystycznych?. Mia-
nowicie daja mozliwosc¢ tatwego kontaktu z wieloma osobami, co z jednej stro-
ny skutkuje udostepnianiem duzym grupom (starannie wybranych) informacji
o sobie (tekstu, zdjec¢), a z drugiej — uzyskaniem informacji zwrotnej tak o sobie,
jak i o innych. Czynnikiem sprzyjajacym jest tez asynchronicznos¢ komunikacji
w social mediach, ktéra pozwala na staranne przygotowanie wpiséw lub zdjec.

Ci sami autorzy potwierdzili istnienie silniejszego zwigzku miedzy narcy-
zmem wielko§ciowym niz narcyzmem nadwrazliwym a korzystaniem z mediéow
spolecznosciowych — dzieje sie tak ze wzgledu na réznice potrzeb i zachowan oso-
bowosci obu typéw. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze ich praca byta przegladem syste-
matycznym wynikéw badan z lat 1997-2015, w ktérym zaledwie niewielka czesé¢
(4 z 57 publikacji) dotyczyta narcyzmu nadwrazliwego. Stad uznali, Ze hipoteza ta
wymaga potwierdzenia na wiekszym materiale badawczym.

W literaturze znalez¢ mozna tez inny podzial: na narcyzm jawny i ukryty;
w narcyzmie ukrytym narcyzi nie ujawniajg swoich prawdziwych emocji, chociaz
moga by¢ agresywni wobec innych, jesli ci nie okazg im oczekiwanej empatii'.

W kontekscie przedstawionych wynikéw badan dotyczgcych narcyzmu cyfro-
wego w mediach spotecznoSciowych nasuwa sie pytanie o potencjalne zaleznosci
miedzy zjawiskiem fear of missing out a tymze narcyzmem. Czy bycie tak zwanym
fomersem (a wiec osobg z ponadprzecietnym wskaznikiem leku przed odigcze-
niem) sprzyja narcyzmowi, czy jest wprost odwrotnie? Czy osoby sfomowane
czesciej przejawiajg zachowania narcystyczne?

FOMO jest cecha wiekszosci uzytkownikéw serwiséow spotecznosciowych?,
silnie powigzang z potrzebg przynaleznosci®®. Taki lek moze by¢ czynnikiem
wzmagajacym potrzebe bycia podziwianym i — w konsekwencji — odpowiedniego
ksztaltowania swojego cyfrowego wizerunku. W tym konteksScie mozna zaktadac,
ze — inaczej niz stwierdzili Gnambs i Appel® - intensywnoS¢ relacji (zatem nie
tylko samego publikowania, ale tez kontaktéw) w mediach spotecznosciowych,

17 T. Gnambs, M. Appel, Narcissism and social networking behavior..., dz. cyt.

18 F Jabeen, Ch. Gerritsen, J. Treur, T ain'’t like you'. A complex network model of digital narcissism, [w:] Proceedings
of the 8th International Conference on Complex Networks and their Applications, COMPLEXNETWORKS’19, Springer,
Cham 2019.

19 A. Jupowicz-Ginalska, J. Jasiewicz, M. Kisilowska, T. Baran, A. Wysocki, FOMO. Polacy a I¢k przed odlgczeniem —
raport z badan, WDIB UW, Warszawa 2018, https://www.wdib.uw.edu.pl/attachments/article/1992/FOMO.%20
Polacy%20a%201%C4%99k%20przed%200d%C5%82%C4%85czeniem%20-%20raport%20z%20bada%C5%84.pdf
(31 pazdziernika 2019); tychze, FOMO 2019. Polacy a lek przed odlqczeniem — raport z badan, WDIB UW, Warszawa 2019,
https://www.wdib.uw.edu.pl/attachments/article/2535/FOM0%202019_Raport.pdf (31 pazdziernika 2019).

20 Zob. na przyklad X. Xie, Y. Wang, P. Wang, E. Zhao, L. Lei, Basic psychological needs satisfaction and fear of missing
out. Friend support moderated the mediating effect of individual relative deprivation, ,Psychiatry Research” 268/2018.

21 T. Gnambs, M. Appel, Narcissism and social networking behavior..., dz. cyt.
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wyzsza u fomerséw niz u pozostatych uzytkownikéw internetu, moze by¢ dowo-
dem na korzystanie z tych medioéw takze przez osoby narcystyczne. Dodatkowo
tendencje narcystyczne przejawiaja osoby podejmujace tak zwane ryzykowne
zachowania sieciowe (PIU — problematic internet use); jest wirod nich wielu fomer-
sow, w tym uzaleznionych od mediéw spotecznosciowych? czy nadmiarowo uzy-
wajacych smartfona (PSU - problematic smartphone use)™.

FOMO W POLSCE - METODOLOGIA, PROCEDURA BADAWCIZA,

PODSTAWOWE WYNIKI

Polskie badania reprezentatywne dotyczace skali wystepowania FOMO w na-
szym kraju naleza do zaledwie kilku tego typu na §wiecie.

Po raz pierwszy przeprowadzono je w marcu 2018 roku na reprezentatywnej
probie polskich internautéw w wieku 15 lat i wiecej (N=1060, panel Ariadna,
préoba ogélnopolska), z zastosowaniem kwestionariusza ankiety internetowej
CAWI, najwazniejsze wyniki przedstawiono zas w raporcie zespotu Anny Jupo-
wicz-Ginalskiej*. Kwoty dobrano wedlug reprezentacji w populacji polskich
internautéw dla plci, wieku i wielkosci miejscowosci zamieszkania. Gtownym
celem badania bylo poznanie zaréwno skali zjawiska w Polsce, jak i powigzan
miedzy wystepowaniem FOMO a uzytkowaniem mediéw spotecznosciowych
i nowych technologii, komunikacjg marketingowa w internecie, autoprezen-
tacjg, samooceng i samopoczuciem respondentéw. W zwigzku z tym ankieta
obejmowata w pierwszej kolejnosci 10-elementows skale FOMO, zaproponowa-
na przez Andrew Przybylskiego z zespolem?, a nastepnie wiele innych pytan
(facznie bylo ich 499).

Odpowiedzi na skali FOMO mialy forme pieciopunktowej skali Likerta, gdzie
0 réwna sie w ogble nieprawdziwe, a 4 — calkowicie prawdziwe. W celu oblicze-
nia wskaznika FOMO w Polsce odpowiedzi kazdego respondenta na pytania ze
skali FOMO podzielono przez 4 (tj. maksymalng wartosé skali). Po zsumowaniu
Srednich wartosci czgstkowych otrzymano Srednie wyniki dla kazdego z pytan
(w zakresie od 0 do 4), gdzie wyzsze dane wskazywaly na podwyzszony poziom
FOMO?, Na tej podstawie opracowano indeks FOMO agregujacy wyniki pytan ze
skali FOMO, a nastepnie zaproponowano klasyfikacje poziomu leku przed odtg-
czeniem (niskie — Srednie — wysokie FOMO). Warto$ci punktowe indeksu przekon-
wertowano na wartosci procentowe, co pozwolilo okresli¢ skale FOMO w Polsce
(rysunek 1). Odniesiono je nastepnie do danych liczbowych dotyczacych zakresu

22 Zob.na przyklad H. Stead, PA. Bibby, Personality, Fear of Missing Out and problematic internet use and their relation-
ship to subjective well-being, ,Computers in Human Behavior” 76/2017.

23 Zob. na przyktad H. Fuster, A. Chamarro, U. Oberst, Fear of Missing Out, online social networking and mobile phone
addiction. A latent profile approach, ,Aloma: Revista de Psicologia, Ciéncies de 'Educacié i de I'Esport” 1(35)/2017.

24 A. Jupowicz-Ginalska, J. Jasiewicz, M. Kisilowska, T. Baran, A. Wysocki, FOMO. Polacy a lek przed odtgczeniem...,
dz. cyt.

25 AXK. Przybylski, K. Murayama, C.R. DeHaan, V. Gladwell, Motivational, emotional, and behavioral correlates...,
dz. cyt.

26 A. Jupowicz-Ginalska, J. Jasiewicz, M. Kisilowska, T. Baran, A. Wysocki, FOMO. Polacy a I¢k przed odiqczeniem...,
dz. cyt.
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korzystania z internetu w Polsce, co pozwolilo precyzyjnie wskaza¢ liczebnosé
grup w kazdej z trzech kategorii FOMO. Skoro w 2017 roku regularnie z internetu
korzystato 72,7 procent Polakéw, czyli okoto 28 milionéw (obecnie w kraju mamy
okolo 38 434 000 mieszkancow), a 91 procent sposrdéd nich (okoto 25,5 miliona)
to internauci powyzej 15 roku zycia?, to niskie FOMO odczuwato okoto 4,9 mi-
liona ludzi, srednie — okoto 16,6 miliona, a wysokie — okolo 4 milionéw. Zmienng
najbardziej réznicujaca poziom FOMO byt wiek, nastepnie — juz w mniejszym
stopniu — miejsce zamieszkania, pte¢ i wyksztalcenie®,.

NISKIE FOMO SREDNIE FOMO WYSOKIE FOMO

0-20 pkt 21-59 pkt 60-100 pkt

NISKIE FOMO SREDNIE FOMO WYSOKIE FOMO
19% 65% 16%

Rysunek 1. Rekodowanie wartosci 0-100 pkt na wartosci procentowe: niskie, Srednie
i wysokie FOMO.

Zrédto: opracowanie wiasne

FOMO A NARCYZM CYFROWY - WYNIKI BADAN REPREZENTATYWNYCH

Narcyzm cyfrowy dla potrzeb prezentowanego badania zdefiniowano jako zesp6t
zachowan autoprezentacyjnych realizowanych w internecie, szczegélnie w me-
diach spolecznosciowych. Do wspomnianych zachowan autoprezentacyjnych
zaliczono tak zwane standardowe aktywnosci oraz dziatania zwigzane z budowa-
niem wizerunku o ponadprzecietnej (wyzszej niz Srednia) intensywnosci.

Na poczatku warto zaznaczyé, ze respondenci z wysokim FOMO czesciej niz
przedstawiciele grupy ogdlnej udzielali sie w wiecej niz jednym medium spotecz-
nosciowym (tabela 1)®. Co ciekawe, fomersi (bez wzgledu na to, czy deklarowali
posiadanie jednego profilu czy kilku profili) czesciej uwazali tez, ze aktywnie te
profile prowadza (w kontekscie jednego medium spotecznosciowego potwierdzito
to 54,5 procent fomerséw i 38,5 procent 0séb z grupy ogélnej, a odnosnie do wielu
mediéw spotecznosciowych odpowiednio 42,6 procent wobec 24,9 procent). Moz-
na zatem stwierdzi¢, ze fomersi dzialajg wielowatkowo i dynamicznie, nie ograni-
czajac sie do cichej i nieangazujacej obserwacji. Uwage te wydaja sie potwierdzac
kolejne wyniki.

27 Sytuacja demograficzna Polski do 2017 r. Urodzenia i dzietnos¢, GUS, Warszawa 2018, s. 11, http://www.stat.gov.pl
(31 pazdziernika 2019); IAB Polska, Raport strategiczny Internet 2017/2018, s. 8, https://iab.org.pl/badania-i-publikacje/
raport-strategiczny-internet-20172018/ (31 pazdziernika 2019).

28 A. Jupowicz-Ginalska, J. Jasiewicz, M. Kisilowska, T. Baran, A. Wysocki, FOMO. Polacy a Iek przed odigczeniem...,
dz. cyt.

29 Wszystkie wyniki prezentujemy, zestawiajac odpowiedzi oséb z wysokim FOMO z odpowiedziami responden-
tow z grupy ogblnej (czyli internautéw powyzej 15 roku zycia).
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Tabela 1. Ksztattowanie sie odpowiedzi na pytanie: ,W ilu mediach spotecznosciowych
masz swoj profil?” w grupie z wysokim FOMO i w grupie ogdlnej (w procentach).

Badana grupa / Liczba profili Na jednym Na dwéch-trzech Na powyzej trzech
grupa ogoélna 38,0 471 14,8
grupa z wysokim FOMO 28,3 475 24,2

Zrédho: opracowanie wiasne

Jak wspomniano, wsréd pytan dotyczacych FOMO i uzytkowania mediow
spotecznosciowych znalazly sie tez dotyczace kreowania wlasnego wizerunku.
Szczegblowe dane na ich temat przedstawiamy w dalszej czeSci tekstu.

1. AKTYWNOSC STANDARDOWA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Poprzez okreslenie ,aktywno$¢ standardowa” rozumiemy dziatania polegajace
na wykorzystywaniu typowych funkcjonalnosci platform spotecznosciowych, tj.
zamieszczania i opracowywania wpisow, lajkowania, komentowania, udostep-
niania, oznaczania i recenzowania.

Jesli chodzi o pierwsza aktywnosc, to jej zestawienie przedstawia tabela 2. Jak
widaé, popularniejsze jest zaangazowanie w profil wlasny, zar6wno wsréd fo-
mersow, jak i niefomerséw. Trzeba jednak zauwazy¢, ze osoby z wysokim FOMO
postuja znacznie chetniej niz pozostali respondenci. Jako uzupetnienie tej ob-
serwacji mozna potraktowac fakt, ze 56,6 procent fomerséw czesto lub zawsze
informuje w social mediach innych o tym, co sie u nich dzieje (dla poréwnania
przyznaje sie do tego 25,5 procent przedstawicieli grupy ogélnej).

Tabela 2. Czestotliwo$¢ umieszczania wpiséw na profilach spotecznosciowych wedtug
respondentéw (w procentach).

Odpowiedz
Typ profilu Grupa
spotecznosciowego respondentow Nigdy Rzadko Trudno . Czesto S
powiedzie¢
6l 4 18,7
swoje profile grupa ogolna 12,3 9,3 16,9 8, 2,8
prywatne osoby z wysokim FOMO 7.5 30,6 21,0 30,4 10,5
profil firmy, w ktérej grupa ogolna 68,3 11,8 10,8 7.2 1,9
Jestem zatrudniony 1 7 wysokim FOMO 48,0 14,8 12,0 17,0 83

Zrédho: opracowanie wiasne

Interesujaco przedstawiajg sie dane odnoszace sie do sposobu przygotowania
treSci umieszczanych w social mediach. Jak wida¢ na rysunku 2, respondenci
chetniej eksponuja dane zwigzane ze swoimi zainteresowaniami niz praca, przy
czym osoby silnie sfomowane taka aktywnos¢ prowadza intensywniej niz res-
pondenci z grupy ogblnej.
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53,7

Tresci dotyczagce mojego hobby 35,7
Tresci dotyczace mojej specjalizacji zawodowej 188 41,5
wysokie FOMO grupa ogélna

Rysunek 2. Czestotliwos¢ zamieszczania tresci dotyczacych hobby i specjalizacji
zawodowej (w procentach) - odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze" w 5-stopniowej
skali Likerta (0-4).

Zrédito: opracowanie whasne

W duzym uproszczeniu mozna przyjac, ze najpopularniejsze posty na plat-
formach spolecznoSciowych sktadaja sie z tekstu i/lub zdjeé. I tak, jesli chodzi
0 operowanie stowem pisanym, wida¢ wyraznie, ze fomersi czynia to w sposéb
bardziej przemyslany i sprofesjonalizowany, czesciej biorac pod uwage nie tylko
jezykowa jakoS¢ wypowiedzi, ale tez jej forme oraz specyfike grupy odbiorczej, do
ktoérej post jest kierowany (rysunek 3).

Uwazam na jezyk, ktérym sie postuguje 53,1
w mediach spotecznosciowych 40,1

Doktadnie opracowuje tekst publikowany 44,9
potem w mediach spotecznosciowych 26,4

Dopasowuije jezyk do mojej grupy odbiorcow s 434

wysokie FOMO grupa ogoblna

Rysunek 3. Ksztattowanie tekstowej formy postow w mediach spotecznosciowych
(w procentach) - odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze” w 5-stopniowej skali Likerta (0-4).

Zrédito: opracowanie whasne

W przypadku publikowanych zdje¢ takze mozna zauwazyé znaczng Swia-
domo$¢é w autokreacji sfomowanych internautéw. Jedna z najczestszych form
jest selfie, ktore — jak wskazalySmy — wigze sie z narcyzmem. Okazuje sie, Ze az
45,6 procent fomersow fotografuje sie w ten sposéb, a z grupy ogélnej—19,7 procent.
Sama popularnosé robienia selfie to jednak nie wszystko — réwnie istotne jest po-
dejsciedotej formy komunikatu (rysunek 4). Ponownie osoby odczuwajace wysoki
poziom fear of missing out wykazuja sie uwazniejszym podejsciem do udostepnia-
niatreSci. Widaé tez, ze rozpowszechniane zdjecia sa starannie wyselekcjonowane.
Co wiecej, przemyslane jest nie tylko prezentowanie zdjec, ale takze ich koncept.

18



W oparciu o powyzsze uwagi mozna wiec uznad, ze tresci udostepniane przez
fomers6w sg efektem dziatan nieprzypadkowych, a podporzadkowanych kreowa-
niu wizerunku nadawcy.

Do fotografii, ktére zamieszczam
w mediach spotecznosciowych,
pozuje w spos6b przemyslany

52,7
25,7

Stosuije filtry w fotografiach 223 446

Zamieszczam specjalnie dobrane fotografie 399 61,8

wysokie FOMO grupa ogoblna

Rysunek 4. Ksztattowanie wizualnej formy postéw w mediach spotecznosciowych
(w procentach) - odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze" w 5-stopniowej skali Likerta (0-4).

Zrédio: opracowanie wiasne

Podnoszong tu juz aktywnos¢ os6b wysoko sfomowanych mozna zaobserwo-
wa( takze w przypadku lajkowania (rysunek 5), komentowania (rysunek 6) oraz
udostepniania (rysunek 7). Co ciekawe, respondenci cierpiacy na najwyzszy fear
of missing out czesciej zwracaja uwage na to, co lubig i jak komentuja. Odpowied-
nio, sumujac odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze”, bedzie to 67,2 i 56,8 procent bada-
nych (a w grupie ogélnej 49,7 oraz 42,6 procent).

A jak respondenci ustosunkowuja sie do wpiséw innych oséb/podmiotow
obecnych w mediach spotecznosciowych? Fomersi sg oczywiscie aktywniejsi od
przecietnych respondentéw i widaé to we wszystkich przypadkach. Inng reguta
jest wystepowanie najsilniejszych reakcji na dziatania znajomych i rodziny. Nie-
watpliwie lajkowanie, komentowanie i rozpowszechnianie postéw 0s6b obcych
(zwtaszcza politykow i celebrytéw) czy podmiotéw rynkowych (marek) pozostaje
ciekawg, acz posrednia, forma ksztalttowania wtasnego wizerunku. Ujawniajac
swoje preferencje czy poparcie dla okreslonych 0séb lub podmiotéw, pokazujemy
przeciez z kim/z czym sie identyfikujemy, kto/co jest dla nas wazny/wazne, do
czego aspirujemy, czyja pozycja jest dla nas punktem odniesienia. Innymi stowy,
przez pryzmat naszych publicznie eksponowanych wyboréw ksztattujemy cyfro-
we ja, poddajac je jednoczesnie ocenie innych.

Inng funkcja oferowana przez serwisy spolecznosciowe jest oznaczanie. Jak
mozna sie domyslec, osoby o wysokim FOMO korzystaja z niego czesciej niz przed-
stawiciele grupy ogoélnej, dotyczy to tak osdb (rysunek 8), jak i miejsc (rysunek 9).

W pierwszym przypadku aktywnosé moze wskazywac na kontakty towarzy-
skie i sygnalizowa¢, ze znamy kogo$§ waznego i/lub spotykamy sie z kim§ waz-
nym (szczeg6lnie jesli odnosi sie to do ludzi nam obcych). Co wiecej, 32,8 procent
fomerséw deklaruje, ze czesto lub zawsze podkresla znajomos¢ z popularnymi
osobami (w grupie ogdlnej robi tak zaledwie 10,3 procent respondentéw). Z kolei
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Wpisy partii politycznych
Wpisy gwiazd internetu
Wpisy nieznajomych
Wpisy marek

Wpisy rodziny

Whpisy znajomych

20,0
8,1

12,3

15,0

16,7

wysokie FOMO

34,3

33,6
42,2
62,4

42,7

76,6
48,2

grupa ogoélna

Rysunek 5. Rozktad odpowiedzi na pytanie o rodzaj lajkowanych wpiséw
(w procentach) - odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze” w 5-stopniowej skali Likerta (0-4).

Zrédio: opracowanie whasne

Wpisy partii politycznych 50 22,0
Whpisy politykow 74 19,9
Wopisy gwiazd internetu 79 22,9
Wpisy 0s6b popularnych, gwiazd o5 283
Wopisy nieznajomych 96 27,2
Wpisy marek 100 29,8
Wpisy rodziny - 488
Whpisy znajomych - s

wysokie FOMO

grupa ogoblna

Rysunek 6. Rozkfad odpowiedzi na pytanie o rodzaj komentowanych wpisow
(w procentach) - odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze” w 5-stopniowej skali Likerta (0-4).

Zrédto: opracowanie wiasne

bywanie na imprezach czy sposoby spedzania urlopu to sygnaly na przyktad du-
zej popularnosci towarzyskiej, zamoznosci albo, ponownie, posiadania atrakeyj-
nych kontaktéw, umozliwiajgcych wejscie tam, gdzie znajomi wstepu nie maja,
lub wypoczywania w miejscach, na ktére inni nie moga sobie pozwoli¢. Oba przy-
padki w oczywisty sposob moga stac sie narzedziem kreowania wizerunku osoby
pozadanej towarzysko, ,rozrywanej” i rozpoznawalnej.

W mediach spotecznosciowych mozna takze opiniowac i recenzowac. Tego
typu dzialania wymagaja wiecej czasu i uwagi niz prosty lajk czy udostepnienie.
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Whpisy partii politycznych 7.0
Wpisy marek 10,8
Wpisy gwiazd internetu 8.8
Wpisy politykéw 78
Wpisy 0séb popularnych 8.4
Wpisy nieznajomych 9,6
Wpisy znajomych

Whpisy rodziny

wysokie FOMO

17,9
32,0
28,8
21,6
26,0
26,5

39,2
18,6

16,3

grupa ogolna

Rysunek 7. Rozkfad odpowiedzi na pytanie o rodzaj udostepnianych wpiséw
(w procentach) - odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze"” w 5-stopniowej skali Likerta (0-4).

Zrédto: opracowanie whasne

Wopisy politykdw 59 17,5

Whpisy partii politycznych 63 19,9
Wpisy gwiazd internetu 56 16,5
Wpisy gwiazd 72 19,9
Wpisy nieznajomych 73 215
Wpisy marek o 23,7
Wpisy rodziny T 408
Wpisy znajomych - o

wysokie FOMO

grupa ogélna

Rysunek 8. Rozktad odpowiedzi na pytanie o rodzaj oznaczanych wpisow
(w procentach) - odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze” w 5-stopniowej skali Likerta (0-4).

Zrédio: opracowanie whasne

Warto jednak podkreslié, ze ten, kto ocenia, niejako uznaje swoja przewage nad
przedmiotem owej oceny, sytuujac siebie w roli sedziego.
I tak, w social mediach 33,3 procent fomerséw (faczne odpowiedzi ,,czesto”i,za-

wsze”) opiniuje (w poréwnaniu do 15,9 procent respondentéw z grupy ogoélnej),
29,3 procent recenzuje (w poréwnaniu z 13,1 procent internautéw z grupy ogélnej),
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Na imprezach 147 366

W réznych miejscach za granica 130 30,8

W réznych miejscach w kraju 154 36,5

wysokie FOMO grupa ogdélna

Rysunek 9. Rozkfad odpowiedzi na pytanie o oznaczanie swojej obecnosci na imprezach,
za granica, w kraju (w procentach) - odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze" w 5-stopniowej skali
Likerta (0-4).

Zrédito: opracowanie whasne

a az 56 procent uwaza na to, w jaki sposéb to robi. Dodatkowo, zaswiadczajac,
ze co$ jest zte lub dobre, warte lub niewarte sprébowania, buduje sie wizerunek
znawcy rekomendujgcego innym réznego rodzaju produkty, ustugi i zachowania.
Az 47 procent fomersé6w w mediach spotecznosciowych poleca wybrane produk-
ty lub ushugi, a 45,3 procent — wydarzenia kulturalne (czyni tak, odpowiednio,
21,7 oraz 41,5 procent 0séb z grupy ogélnej).

2. SAMOSWIADOMOSC W BUDOWANIU WIZERUNKU

Przez samoswiadomo$é w budowaniu wizerunku rozumiemy ogélng wiedze
i przekonanie respondentéw co do tego, ze podejmowane przez nich dziatania sg
nieprzypadkowe.

Okazuje sie, ze 78,6 procent fomerséw deklaruje intencjonalne kreowanie wi-
zerunku w mediach spoteczno$ciowych (w przypadku oséb z grupy ogélnej jest
to 64,6 procent), z kolei 81,7 procent uwaza, ze to inni podejmujg takie dziatania
(w grupie og6lnej takich osoéb jest 80,6 procent). Przytoczone dane mozna uznac
za dowdd na to, ze uzytkownicy sa §wiadomi roli sieci w procesie autoprezen-
tacji. Niestety, wyniki te sg inne w przypadku pytan o strategie zarzadzania pu-
blikowang treScig (rysunek 10). Wida¢ wyraznie, ze internauci chetniej dziataja
doraZnie, skupiajgc sie na selekcji, a nie dlugofalowym kontrolowaniu przeptywu
informacji.

Interesujaco przedstawiajg sie odpowiedzi na pytanie o negatywny aspekt
aktywnos$ci w mediach spoleczno$ciowych, to jest podawanie nieprawdziwych
informacji (rysunek 11). PotwierdziliSmy, ze takze i w tym zakresie fomersi s3
aktywniejsi od przedstawicieli grupy ogoélnej: jak widaé, nie tylko czesciej kla-
mig w social mediach, ale tez sztucznie zawyzajq liczbe fanéw czy zaktadajg fal-
szywe konta po to, by sie z nich wspiera¢ (ten ostatni element wydaje sie szcze-
gélnie drastycznym przykladem desperackiej potrzeby akceptacji i podziwu,
zaspokajanej w tym przypadku niczym innym jak oszukiwaniem samego sie-
bie). Wskazane zaleznoS$ci miedzy ktamaniem online a stopniem sfomowania sg
spo6jne z wynikami innych badan, w ktérych dowiedziono, ze gtéwng przyczyna
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Selekcjonuje tresci, ktére zamieszczam 583
w serwisach spotecznosciowych 483

Mam okreslone zasady zarzgdzania trescig 527
w serwisach spotecznosciowych 43,8

wysokie FOMO grupa ogolna

Rysunek 10. Rozktad odpowiedzi na pytanie o selekcjonowanie tresci i zasady
zarzadzania tresciami w mediach spotecznosciowych (w procentach) - odpowiedzi
,Czesto” i ,zawsze" w 5-stopniowej skali Likerta (0-4).

Zrédto: opracowanie whasne

Zdarza sie, ze zaktadam fatszywe konta po to, 210
by sie z nich wspierac 6,9

Liczba fanéw moich profili jest sztucznie 23,9
zawyzona 8.2

Zdarza sie, ze ktamie w mediach 30,0
spotecznosciowych 9,7

wysokie FOMO grupa ogoélna

Rysunek 11. Odpowiedzi na pytanie o negatywne aspekty prowadzenia medidéw
spotecznosciowych (w procentach) - odpowiedzi ,czesto” i ,zawsze" w 5-stopniowej
skali Likerta (0-4).

Zrédto: opracowanie wiasne

podawania nieprawdy jest ,wyidealizowana autoprezentacja podnoszaca czyjas
atrakcyjnos¢ w oczach innych os6b™°.

PODSUMOWANIE | WNIOSKI

Fomersi, czyli osoby przejawiajace ponadprzecietny poziom leku przed brakiem
informacji i kontaktu z innymi (zwtaszcza utrzymywanego via social media),
zdecydowanie czeSciej niz pozostali polscy internauci w wieku powyzej 15 lat re-
alizujg dziatania, ktére mozna uzna¢ za przejaw narcyzmu cyfrowego. Uwaga ta
odnosi sie zaréwno do aktywnosci standardowych (to znaczy typowych, takich
jak: pisanie postow, lajkowanie, udostepnianie, oznaczanie, komentowanie i re-
cenzowanie), jak i zwigzanych z samoSwiadomoscia na temat kreowania wize-
runku online. Warto podkresli¢, ze fomersi czesciej potwierdzaja prawdziwosé

30 M. Drouin, D. Miller, M.].S. Wehle, E. Hernandez, Why do people lie online? “Because everyone lies on the internet”,
,Computers in Human Behavior” 64/2016; A. Caspi, P. Gorsky, Online Deception: Prevalence, Motivation, and Emotion,
,CyberPsychology & Behavior” 1(9)/2006.
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wszystkich twierdzen z omawianego zakresu, nawet jezeli pytano o dziatania
ktopotliwe, takie jak na przyktad ktamanie.

W ramach aktywnoSci standardowych narcyzm cyfrowy mozna odnalez¢ nie
tylko w znacznej dynamice prowadzenia profili spoteczno$ciowych, ale réwniez
w tym, kogo konkretnie sie lajkuje czy oznacza. Wspomnijmy, Zze fomersi chet-
niej odwotuja sie do postaci popularnych, spoza kregu swoich znajomych - to za$s
moze mie¢ zwigzek z efektem ,ptawienia sie w cudzej chwale, czyli wzrostem sa-
mooceny pod wpltywem bliskosci osoby odnoszgcej sukcesy™!. Innym elementem
budowania wizerunku jest chociazby polecanie, opiniowanie i recenzowanie — tu
takze najaktywniejsze sg osoby o wysokim FOMO, ktére w ten sposob sie autopro-
muja* lub, by¢ moze, dazg do dolgczenia do grupy internetowych lideréw opinii
(nalezacych do najwazniejszych podmiotéw w dziataniach z zakresu marketingu
rekomendacji*)). Kolosalne znaczenie w znalezieniu wspélnego mianownika mie-
dzy fear of missing out, narcyzmem a kreowaniem wizerunku ma réwniez prezen-
towanie swoich selfie. Wiemy, ze publikowanie tego typu fotografii bezposrednio
wigze sie z zachowaniem narcystycznym?‘. Skoro fomersi czesciej niz inni siegaja
po selfie, to moze oznaczad, ze i poziom narcyzmu jest u nich wyzszy.

W kontekscie samoswiadomosci w kreowaniu wizerunku cyfrowego udato sie
pozytywnie zweryfikowacé teze, ze internauci — a szczegblnie fomersi — w przemy-
Slany i celowy sposéb publikujg dotyczace ich tresci, jak rowniez wiedzg, ze inni
tez tak robig. W przypadku respondentéw silniej odczuwajacych FOMO widag, ze
czeSciej niz osoby z grupy ogdlnej selekcjonujg udostepniane informacje, a sam
proces kreowania cyfrowego wizerunku jest u nich bardziej przemyslany — na
tyle, ze jednym z jego elementéw bywa podawanie fatszywych informacji.

Biorac to wszystko pod uwage, uznajemy, ze osoby o wysokim wskazniku
FOMO czesciej przejawiaja zachowania narcystyczne w sieci, intensywniej po-
dejmujgc aktywnosci nakierowane na ksztaltowanie i promowanie swojego cy-
frowego wizerunku. MoZemy tez ostroznie zalozy¢, ze intencjonalna autokreacja
dokonywana w mediach spolecznosciowych, polegajaca na wysoce selektyw-
nym wyborze udostepnianych tresci, wigze sie réwniez z silng potrzebg akcepta-
cji, przynaleznoscii samooceny, a wiec pragnien, ktore sg wspélnym mianowni-
kiem dla narcyzmu wielkoSciowego i nadwrazliwego. Warto réwniez rozwazy¢
powigzanie FOMO i cyfrowego narcyzmu z kulturg leku. Mimo udowodnionego
zwigzku FOMO z aktywnoscig w mediach spolecznosciowych lek ten nie jest
strachem przed technologia®, ma raczej charakter egzystencjalny, wzmacniany
przez te technologie i narzedzia komunikacji. Jest jednoczesnie lekiem o siebie

31 B. Wojciszke, Psychologia spoteczna, Wydawnictwo Naukowe ,Scholar”, Warszawa 2013, s. 530.

32 M. Zotadkowski, Marketing rekomendacji — dlaczego méwimy o markach? Marketerplus.pl, 3 grudnia 2013, https://
marketerplus.pl/teksty/artykuly/marketing-rekomendacji-dlaczego-mowimy-o-markach/ (2 listopada 2019).

33 Zob. A. Niedzielska, Narzedzia marketingu rekomendacji w ujeciu teoretycznym i praktycznym, ,Handel Wewnetrz-
ny” 2(361)/2016.

34 P Reed, N.I Bircek, L.A. Osborne, C. Vigano, R. Truzoli, Visual social media use moderates the relationship between
initial problematic Internet use and later narcissism, ,The Open Psychology Journal” 1(11)/2018.

35 M. Szpunar, Kultura lgku (nie tylko) technologicznego, ,Kultura Wspélczesna” 2(101)/2018.
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i lekiem przed drugim cztowiekiem (przed brakiem kontaktu i akceptacji)*®. Fo-
mersi, dbajac o swoéj wizerunek, moga wiec ukrywacé i oswajac swoje leki, kreu-
jac pozytywny obraz po to, by w ten sposéb ,zarzadzac” akceptacja swojej osoby
w grupie odniesienia. Niewykluczone, ze — podobnie jak osoby narcystyczne
— mog3g oni traktowac zycie jako scene wymagajaca permanentnej ekspozycji
i doboru wlasciwych narzedzi do budowy wlasnego image’u. Alexander Lowen*
pisze wrecz o ,sztucznym ja” (superficial self) narcyzéw, ktére jest przedstawiane
Swiatu, podczas gdy prawdziwe ja pozostaje ukryte za ,wizerunkows fasadg”.

Badanie ankietowe zrealizowano dzieki wspétpracy z Ogélnopolskim Panelem
Badawczym Ariadna. Wsparcie finansowe badan: Google Poland.
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SELF-CREATION OF ONE'S OWN IMAGE IN SOCIAL MEDIA:
ON THE RELATIONSHIP BETWEEN THE FEAR OF MISSING OUT AND NARCISSISM

This article tries to explore whether people with high levels of FOMO (Fear Of Miss-
ing Out) exhibit narcissistic behavioural patterns when using social media. Select-
ed activities are analysed, in particular those related to the self-creation of one’s
own image. The analysis includes the results of nationwide representative studies
on FOMO among Polish Internet users aged 15 or older (data as of 2018). People with
FOMO exhibit behaviours typical of digital narcissism more intensively compared
to general population. This applies both to standard activities (such as writing posts,
likes, sharing, tagging, commenting and reviewing) and self-awareness in creating
one’s image online. People with FOMO confirm the aforementioned observations as
true more frequently, even when they are asked about less comfortable topics, such
as lying. Those with high levels of FOMO more often exhibit narcissistic behaviours
online, focusing more on activities aimed at creating and promoting their digital
image. The text makes a tentative assumption that intentional self-creation in so-
cial media - a strict selection of the content that is to be shared - is associated with
a strong need for approval, a sense of belonging and self-esteem, i.e. desires that con-
stitute the common denominator for grandiose and vulnerable narcissism. For this
reason, it is worth considering whether narcissism, particularly digital narcissism,
and FOMO are connected with the culture of anxiety characteristic of modern times.

StOWA KLUCZOWE: FOMO, lek przed odlaczeniem, kreowanie wizerunku, media
spotecznosciowe, narcyzm cyfrowy, uzytkownicy mediéw

KEY WORDS: FOMO, fear of disconnection, image creation, social media, digital
narcissism, Internet users
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