ROCZNIKI NAUK SPOLECZNYCH
Tom 16(52), numer 3 — 2024
DOIL: https://doi.org/10.18290/rms2024.0031

JAKUB MAJKOWSKI

INTERAKCJA W CZASIE RZECZYWISTYM:
LIVESTREAMING JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA ZAANGAZOWANIA ODBIORCOW

REAL-TIME INTERACTION:
LIVESTREAMING AS A TOOL FOR BUILDING AUDIENCE ENGAGEMENT

Abstract. The subject of the article is related to economic sociology and concerns the phenomenon
of livestreaming in the context of online communication on the example of the involvement of
Twitch.tv viewers. The theoretical part discusses the functioning of streaming services in the online
space and the impact of livestreaming on the modern world. The phenomenon of livestreaming was
defined on the example of the Twitch.tv platform and elements of strategic communication were
presented in the context of streamers’ practices. Motivations that encourage viewers to engage in
watching live broadcasts were also identified.

The empirical part presents an analysis of the obtained research results, including the characteristics
of the respondents, preferences of Twitch.tv users and verification of the research hypotheses. The
conclusions summarize the research results, emphasizing the growing impact of livestreaming and
online communities on modern life and communication.
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WPROWADZENIE

Spoteczenstwo sieci i wiek informacji wraz z rozwojem technologii cyfrowych
przyczynity si¢ do dynamicznych zmian w sposobach komunikacji i budowania
relacji miedzy ludzmi. Internet stat si¢ gtownym Zrédlem informacji i platforma,
ktéra umozliwia interakcje na wielu poziomach. Jednym z wazniejszych zjawisk,
ktore wylonily si¢ w ostatnich latach, jest livestreaming, czyli przekazywanie
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tre$ci w czasie rzeczywistym przez internet. Streaming odgrywa znaczaca role
w komunikacji online, a jedna z najpopularniejszych platform $§wiadczacych
takie ustugi jest Twitch.tv. Serwis ten, pierwotnie poswigcony transmisjom na
zZywo zwigzanym z grami komputerowymi, stat si¢ nie tylko miejscem dla graczy,
lecz takze platforma komunikacji spoteczno$ciowej, w ktorej tworcy tresci,
tzw. streamerzy, nawigzuja bezposrednig interakcj¢ z widzami. To wlasnie te inter-
akcje stanowig podstawe relacji migdzy idolami a fanami na platformie Twitch.tv.

W ostatnich latach livestreaming zyskat bardzo duza popularno$¢ i stat si¢
istotnym obiektem badan socjologicznych na temat komunikacji w spoteczno-
$ciach online. Wielu internetowych influencerow wykorzystuje live stream do
wywierania wptywu na uzytkownikow. Osoby ogladajace taki stream maja
mozliwos¢ bezposredniej ,,rozmowy” ze streamerem za posrednictwem czatu
tekstowego, a osoba transmitujagca moze wejs¢ z nimi w dyskusj¢ na wizji.
Pomimo szybkiego rozwoju platformy i tatwego dostepu do niej opublikowano
jednak dotychczas niewiele badan zglebiajacych te tematyke od strony budo-
Wwania relacji migdzy nadawca tresci a jej odbiorcami.

Artykul ma na celu przedstawienie zjawiska livestreamingu w konteks$cie
komunikacji online na platformie Twitch.tv oraz analiz¢ jego wplywu na
wspotczesny $wiat. Celem badan wilasnych byta eksploracja rodzaju relacji
miedzy idolami a fanami na przyktadzie streameréw i widzow na Twitch.tv oraz
analiza roznych aspektow komunikacji i interakcji, takich jak czat, donacje,
subskrypcje czy interakcje w czasie rzeczywistym, aby zrozumie¢, jak streamowanie
wplywa na budowanie i utrzymanie tych relacji. Gtowny problem badawczy
stanowito pytanie: Czy struktura i dynamika relacji idol-fan w $wiecie streamingu
rozni si¢ w zaleznos$ci od ptci i wieku ogladajacych? Problemy szczegdtowe
wyprowadzone z problemu gtéwnego dotyczyty: czasu ogladania transmisji,
liczby subskrybowanych kanatow, preferencji widzow dotyczacych tresci lokal-
nych i zagranicznych, a takze wysokosci darowizn przekazywanych streamerom
przez widzow. Hipotezy zostaly sformutowane na podstawie studiow z literatury
przedmiotu i osobistych doswiadczen badacza jako uzytkownika streamow.
Sktadaja si¢ z nastgpujacych stwierdzen: mezczyzni poswigcaja wigcej czasu
na ogladanie transmisji niz kobiety; mtodsi widzowie spedzaja wigcej czasu na
ogladaniu streamow niz starsi; ogotem respondenci czg$ciej ogladaja transmisje
w jezyku ojczystym niz obcym (jgzyku streamera); u kobiet i u m¢zczyzn nie
wystepuja znaczace roznice w czestotliwosci ogladania streamow w jezyku
Ojczystym i obcym; mtodsi uzytkownicy w wiekszosci ogladajg transmisje
W jezyku obcym, a starsi w jezyku ojczystym; nie wystepuja znaczace rdznice
w liczbie subskrybowanych kanatéw pomigdzy kobietami a me¢zczyznami;
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mtodsi uzytkownicy subskrybuja wigkszg liczbe kanatow streamingowych niz
starsi; nie ma znaczacych réznic w kwotach pienigznych przekazywanych
miesigcznie przez kobiety i m¢zczyzn; osoby mtodsze przeznaczajg nizsza kwote
miesigcznie na wsparcie finansowe streameréw niz starsze; respondenci ptci
meskiej preferujg tresci zwiazane z gamingiem w wigkszym stopniu niz osoby
pici zenskiej; starsi uzytkownicy ogladajg czgséciej tresci niezwigzane z gamingiem.

TWITCH.TV JAKO STUDIUM PRZYPADKU ,PLATFORMY ODCHUDZONEJ”.
ANALIZA KORZYSCI I WYZWAN

Do znamiennych cech platform cyfrowych nalezg: mozliwo$¢ kreowania
i reklamowania wtasnej marki lub §wiadczenia wtasnych ustug przez uzytkow-
nikow, a dla firm obstugujacych serwis — gromadzenie i czerpanie korzysci z danych
uzytkownikow. Odbywa si¢ to za pomocg profilowanych reklam, ktére odtwa-
rzane sa podczas transmisji; obejmuje takze prowizje od ptatnej subskrypcji
na danym kanale. Platformy rozwijaja si¢ i czerpig zyski poprzez aktywnos¢
uzytkownikow na stronie — im wigcej czasu spedzajg internauci, ogladajac i/lub
udostepniajac dane tre$ci na platformie streamingowej, tym bardziej staje si¢ ona
cenna. Ponadto platformy te zasadniczo dziatajg na zasadzie subsydiowania skros-
nego, Co oznacza, ze $wiadczg swoje podstawowe ustugi bezptatnie lub po niskich
kosztach i jednoczes$nie zarabiajg na innych aspektach w celu nadrobienia strat.
Chociaz wiele z tych serwisdw nie przynosi natychmiastowych zyskow, ich
potencjal jest generowany przez zdolnos¢ do wydobywania danych z aktyw-
nosci uzytkownikéw. Na podstawie tego, co ogladaja internauci na portalach
streamingowych, mozna okresli¢, jakie maja zainteresowania, jakie produkty
preferuja, a nawet jakie mogg mie¢ poglady polityczne. Strony te rejestrujg
rowniez sumy pieni¢zne wydawane przez uzytkownikow, co moze da¢ wglad
w ich stan majatkowy. Portale streamingowe sa wiec swoistym medium stwarza-
jacym uzytkownikom przestrzen do transmisji tresci, do komunikacji na warunkach
okreslonych przez serwis (ktory dyktuje mozliwosci i zakres interakcji), a samym
platformom pozwala na subsydiowanie skrosne w celu przyciagnigcia ré6znych
grup uzytkownikow; dlatego mozna powiedzieé, ze portale te przejawiaja tendencje
monopolistyczne (Srnicek, 2017). Twitch.tv wpisuje si¢ w wymienione wyzej
kryteria: zapewnia streamerom przestrzen do transmisji oraz mozliwo$¢ wchodzenia
w interakcje z widzami. Dysponuje szerokg ofertg tematyczng — od gamingu,
poprzez wydarzenia kulturalne, po podrdze i wiele innych, dzigki czemu moze
skupia¢ grupy ludzi o odmiennych zainteresowaniach. Niemal kazdy uzytkownik
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znajdzie tu interesujace go dziedziny i moze dotaczy¢ do spoteczno$ci zaréwno
popularnych, np. grupy fanéw serii gier komputerowych Counter-Strike, jak i tych
bardziej niszowych, w stylu transmisji live z podrézy autostopem przez cale
Stany Zjednoczone.

Staty wzrost liczby uzytkownikow i przychodow od czasu uruchomienia
platformy pozwala wysnu¢ wnioski, ze staje si¢ ona najbardziej znang ustuga
przesytania strumieniowego gier wideo (Consalvo, 2017). Nick Srnicek (2017)
opisuje dziatanie Twitch.tv na zasadzie ,,lean platform”, czyli ,,platformy odchu-
dzonej”. Jest to specyficzny typ strony internetowej, ktory — w przeciwienstwie
do serwisow reklamowych — nie ma wlasnej dystrybuowane;j tresci, z wyjatkiem
wbudowanego oprogramowania, serweréw, algorytméw i metod analizy danych.
Strona funkcjonuje na zasadzie outsourcingu w formie przekazywania tresci
osobom trzecim, czyli uzytkownikom transmitujacym dana tres¢. Oprogramo-
wanie platformy umozliwia i utatwia te aktywnos$¢. Serwis nie posiada zadnego
kapitatu trwatego, oprocz kosztow ogodlnych zwigzanych z obstugg platformy.
Zasady dziatania witryn takich jak Twitch.tv opierajg si¢ na samomotywacji
lub samozatrudnieniu uzytkownikow. To oni produkuja i dostarczaja wlasne
materiaty oraz samodzielnie poszukuja dla siebie szkolen. ,,Odchudzone plat-
formy” z definicji wymagajg jednak wktadu finansowego oraz emocjonalnego
ze strony uzytkownikow-nadawcow. W przypadku Twitch.tv streamerzy musza
mie¢ wlasne urzgdzenia zdolne do transmisji w trybie live oraz sami promowa¢é
swoj kanal. Swoista rekompensatg poniesionych wysitkow sa duza elastyczno$¢
i autonomia w zakresie prowadzenia kanatlu oraz zapewniona przez platformeg
infrastruktura potrzebna w celu dotarcia do odbiorcéw. Osoby streamujace na
platformie Twitch.tv mozna zatem poréwna¢ do pracownikow outsourcingowych.
Witryna zapewnia im mozliwos$¢ taczenia si¢ z zainteresowanymi widzami,
po stronie streamerdéw lezy za$ odpowiedzialno$¢ za tworzenie i promowanie
wilasnych tresci oraz zakup i konfiguracja wtasnego sprzetu do gier i transmisji.
Twitch.tv dziala zatem na zasadzie posrednika migdzy streamerem i jego widzami,
czerpigc zyski m.in. ze sponsorowanych reklam, ptatnych subskrypcji i prowizji
z donacji przekazywanych streamerom przez widzow.

Wspomniano o tym, ze platforma Twitch.tv ma swoje korzenie w kulturze
gamingowej. Podczas gdy obserwowanie, jak inni graja, od dawna stanowi cze¢$é
kultury gier (Taylor, 2016), tradycyjnie ograniczato si¢ ono do ogladania przyjaciot
czy znajomych grajacych w domu lub w salonach gier. Wbrew pozorom takie
ogladanie nie jest jednak czynnoscig pasywna. Bycie swiadkiem umiejetnej gry
innej osoby przypomina przypatrywanie si¢ utalentowanemu muzykowi lub
sportowcowi — obserwacja daje mozliwo$¢ nauki, jak osiggnaé wysoki poziom
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gry, oraz pozwala na dzielenie si¢ do§wiadczeniem z innymi graczami. Najpo-
pularniejsze streamowane rozgrywki odbywaja si¢ w trybie wieloosobowym,
w ktorym fundamentalnym celem jest rywalizacja i pokonanie innego gracza
lub druzyny, co daje obserwujacym pole réwniez do kibicowania.

SOCJOLOGICZNE UWARUNKOWANIA ROZWOJU PLATFORMY TWITCH.TV
1JEJ WPLYWU NA KOMUNIKACJE ONLINE

Socjologia ekonomiczna, a doktadniej socjologia rynku, zajmuje si¢ m.in.
badaniem relacji i interakcji spotecznych w przedsigbiorstwach, organizacjach.
Jednym z poje¢ przydatnych w analizach dotyczacych socjologii rynku jest
komunikacja strategiczna, ktora obejmuje aktywne promowanie celéw okreslonej
grupy lub firmy/instytucji poprzez wszelkiego rodzaju praktyki komunikacyjne
(Hallahan i in., 2007).

Serwis streamingowy Twitch.tv rozwinal si¢ szybko i zaczal dojrzewac
jako platforma, na ktérej mozna wywiera¢ wptyw na media spoleczno$ciowe
i komunikacje strategiczng. Rozwoj serwisu oznacza tez, ze praktyki streameroéw
stajg si¢ coraz bardziej profesjonalizowane. Nadawcy organizuja swoje dziatania
zwigzane z transmisjg strumieniowg pod katem wplywu, planowania kariery i tego,
jak pozosta¢ liderem w spotecznosci, ktorg zbudowali na platformie. Poprzez sam
akt transmisji streamer promuje gre w inny sposob, niz robig to recenzje czy nagrane
weczesniej filmy. Odroznia to przesylanie strumieniowe na Twitch.tv od innych
formatow mediow spotecznosciowych — zamiast integrowaé reklame z inng
czynnoscig, np. sponsorowang recenzjg produktu na YouTube, gra sama w sobie
juz jest forma reklamy. Gry bywaja tez taczone z innymi formami promocji produk-
tow, np. napojow energetycznych, ktore streamer spozywa podczas transmisji.
Oznacza to, ze transmisje na zywo maja znaczny potencjat dla produktow spoza
samych gier cyfrowych.

Sponsoring nie jest gtdowng metodg zarabiania na platformie: wigkszo$¢ od-
noszacych sukcesy streamerow na Twitch.tv uzyskuje swoje gtowne przychody
z subskrypcji i darowizn (Woodcock i Johnson, 2019). Streamerzy zawieraja
jednak takze umowy sponsorskie, aby uzyska¢ dodatkowy dochdd, ktory mogtby
pozwoli¢ im na kontynuowanie transmisji strumieniowej traktowanej jako praca
W pelnym wymiarze godzin. Promujac okreslone produkty czy ustugi, maja
mozliwos$¢ ksztattowania ich odbioru przez uzytkownikoéw streamu.

Dla wielu streameréw wazna role odgrywa budowanie odpowiednio duzej
i/lub zasobnej finansowo widowni oraz ksztattowanie popularnos$ci transmisji,
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co ma pokazaé sponsorom, ze streamer jest osoba o wystarczajacym wplywie,
aby optacalo si¢ z nim wspotpracowac. Warto zwroci¢ uwage, jakie elementy
Twitcha sprawiaja, ze stanowi on forme¢ skutecznej komunikacji — to m.in.
mozliwo$¢ odbywania na zywo wszystkich transmisji i interakcje z odbiorcami.
Aspekt ten tworzy atmosfere bliskosci miedzy publicznos$cig (indywidualna
i zbiorowa) a streamerem. Opinie widzo6w sa uwzgledniane, co moze dawaé
im poczucie bycia czgscig procesu, a streamerowi — wywierania wptywu. Platformy
takie jak Twitch.tv staja si¢ poteznymi markami same w sobie, poniewaz bazuja
na warto$ciach kulturowych, zaangazowaniu i lojalnosci uzytkownikéw (Linke
i Zerfass, 2012).

STRATEGIE BUDOWANIA MARKI STREAMERA NA TWITCH.TV.
OD ROZPOZNAWALNOSCI DO LOJALNOSCI WIDZOW

Interakcje streamer—widz na wigkszosci platform do transmisji na zywo
ograniczajg si¢ obecnie do rozmow tekstowych i emoji. Jednym ze sposobow
lepszego zaangazowania widzow w transmisj¢ na zywo jest umozliwienie komu-
nikacji multimodalnej za posrednictwem dzwigku i obrazu. Mozliwo$ci te zostaty
zastosowane w roznych gatunkach live streamow, w tym w grach wideo, i wykazano,
ze skutecznie poprawiaja zaangazowanie widzoéw podczas transmisji na Zzywo
(Luiin., 2021, s. 2). Przykltadem wielomodalnego narzedzia do przesylania
strumieniowego jest StreamSketch, ktére umozliwia widzom interakcj¢ ze
streamerami za pomocg wielu sposobow wprowadzania danych. Widzowie moga
szkicowa¢ i umieszcza¢ komentarze tekstowe bezposrednio w transmisji wideo
na zywo, aby przekazywac swoje przemyslenia, sugerowa¢ pomysty, wyraza¢ opinie
i dodawa¢ adnotacje (Lu i in., 2021, s. 3). Inny przyktad to gra komputerowa
Marbles on Stream, w ktorej wszyscy widzowie moga dotaczy¢ do symulacji
wyscigu, transmitowanej na zywo na kanale streamera, i rywalizowac z innymi
widzami o pierwsze miejsce (Shrivastava, 2022).

Motywacje widzow do ogladania transmisji sg r6zne — to m.in. che¢ poznania
konkretnej gry lub wejscia w interakcje spoteczng czy tez przynaleznos¢ do danej
wspolnoty (Hilvert-Bruce i in., 2018). Ta roznorodno$¢ sugeruje, ze rozni streamerzy
mogg przycigga¢ odmiennych odbiorcow. Enrico Gandolfi wyr6znit trzy style
interakcji streamer6w na Twitchu: streamer wyzwan, dla ktorego rozgrywka jest
priorytetem; streamer pokazu, ktory ktadzie nacisk na rozrywke i wystepy;
streamer towarzyszacy, ktory polega gléwnie na spotecznej i emocjonalne;j
wiezi z widzami (Gandolfi, Ferdig, Clements, 2022). Cechy streamera moga
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rowniez mie¢ znaczenie w identyfikacji tego, dlaczego widzowie oferuja kon-
kretnemu nadawcy wsparcie emocjonalne, instrumentalne i finansowe (Wohn
i Freeman, 2020).

Badano tez, w jaki sposob streamerzy buduja zaangazowanie widzow, jed-
noczesnie rozwijajac swoje kanaty. Dwa wazne czynniki zaangazowania widzow
to postrzegana przyjazno$¢ streamera oraz umiejetno$¢ stworzenia przez niego
wyjatkowej, spotecznej atmosfery (Hamilton, Garretson, Kerne, 2014). Budowanie
srodowiska spotecznego sprzyjajacego interakcji i cechujacego si¢ okreslonymi
warto$ciami akceptowanymi przez widzéw moze by¢ bardzo pomocne w budo-
waniu marki streamu i promowaniu identyfikacji grupowej, ktora przyciaga ludzi
o podobnych pogladach. Tworzenie i rozw6j marki osobistej nie sg zbiorem
przypadkowych czynnosci, ale zaplanowanym procesem, uwzgledniajgcym
konkretne strategie i narzedzia, i sktada si¢ on z trzech gtownych etapow.
Pierwszy, zwany budowaniem $wiadomosci marki, polega na ksztaltowaniu
rozpoznawalno$ci streamera, m.in. poprzez okreslenie grupy docelowej oraz
zaplanowanie konkretnych narzedzi stuzgcych nadrzednemu celowi. W drugim
etapie streamer buduje swoja reputacje, np. poprzez rekomendacje, dziatania
nastawione na zdobywanie pozytywnych opinii, dbanie o dobry wizerunek (bo nawet
pojedyncze negatywne opinie moga go zepsuc). Trzeci etap oparty jest na ciggtym
procesie zdobywania (nowych) widzow, przy regularnej dbalosci o reputacje
(Niedzwiedzinski, Klepacz, Szymanska, 2016). Wérod narzedzi uzywanych przez
streamerow celem wzbudzenia zaangazowania emocjonalnego u widzow wymie-
niane sa: poczucie humoru, uwzglednianie zyczen fanow, szybkie reagowanie
i zreczna strategia w zakresie gry (Johnson i Woodcock, 2019).

Okazuje si¢, ze niektorzy streamerzy przejawiaja wigksza otwarto$¢ podczas
transmisji niz w prawdziwym zyciu, czasem nawet zamieniaja stream w eks-
presyjny wystep. Takie zachowania mogg by¢ korzystne dla budowania marki
i przyciagania uwagi mediéw spotecznosciowych (Senft, 2013). Badania mikro-
celebrytow na Twitch.tv wykazaty, ze autentyczno$¢, odnoszaca si¢ do znajomosci
i bezposredniej interakcji z fanami, jest wazna dla zaangazowania widzow
(Marwick, 2015). Do najczg¢stszych zachowan interaktywnych na platformie
naleza reakcje i tworzenie angazujacych tresci (Diwanji i in., 2020). W innych
badaniach wykazano, ze zaangazowanie widzéw moze zaleze¢ od ich zdolno$ci do
wplywania na transmisj¢ (Glickman i in., 2018).

Utrzymanie zaangazowania publiczno$ci moze by¢ trudniejsze, gdy kanat
si¢ rozwija, a interakcje stajg si¢ mniej osobiste. Wedlug samych streamerow
prog, od ktorego spersonalizowana komunikacja z indywidualnymi widzami
przechodzi w kontakty z widzami jako zbiorowoscig, miesci si¢ w przedziale
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okoto 100-150 fan6w, co moze negatywnie wptywac na interakcje (Hamilton,
Garretson, Kerne, 2014). Dlatego niektorzy nadawcy celowo utrzymuja mate
spotecznosci; rowniez widzowie moga preferowac¢ mniejsze kanaty, poniewaz
wigksze nie zapewnig im interakcji na takim samym poziomie, jak oczekiwany
(Hilvert-Bruce i in., 2018). Z przytoczonych badan wynika, iz interakcje spo-
lecznosciowe wydaja si¢ bardzo waznym czynnikiem dla udanych transmisji
na Twitch.tv. Mimo ze motywacja widzow moze by¢ r6zna — niektorzy aktywnie
uczestniczag, a inni tylko ogladaja — wszyscy widzowie moga doswiadczy¢ inter-
akcji w transmisjach.

WYNIKI BADAN WEASNYCH

Badania przeprowadzono na grupie widzow i fanéw streamerdéw serwisu
Twitch.tv, skupionej na platformie spotecznosciowej Discord. Wybor proby
badawczej oparto na zatozeniach metod nieprobabilistycznych, wybierajac celowy
dobdr proby, zasadny w przypadku, gdy ,,chce si¢ przebada¢ maty podzbidr wigkszej
populacji, w ktorej wielu cztonkdéw tego podzbioru da si¢ tatwo rozpoznaé, ale
sporzadzenie wykazu ich wszystkich bytoby najprawdopodobniej niemozliwe”
(Babbie, 2004, s. 211).

Ankiete wypelnito 255 oséb (117 kobiet i 138 mezczyzn). Przy doborze proby
uwzgledniono rézne zmienne, takie jak pte¢ i wiek, aby uzyskac jak najbardziej
wszechstronny obraz badanej spoteczno$ci. Dzigki temu mozna byto uzyskaé
wglad w perspektywe zardwno mtodszych, jak i starszych uzytkownikow oraz
kobiet i me¢zczyzn, co pozwolito na lepsze zrozumienie roznic i podobienstw
mi¢dzy nimi. Gdy moderatorzy serwera na Discord wyrazili zgodg, na kanale
ogloszen umieszczono informacj¢ o ankiecie dotyczacej preferencji i zachowan
uzytkownikow na platformie streamingowej Twitch.tv, z zaznaczeniem, ze ankieta
zajmie jedynie kilka minut i przeznaczona jest wytacznie na potrzeby badania.
Uzytkownicy zostali powiadomieni o ankiecie poprzez @wzmianke w kanale
ogdlnym serwera oraz poprzez prywatne wiadomosci na Discord. Link do ankiety
udostepniany byt kilkakrotnie, o r6znych porach dnia dostosowanych do aktyw-
nosci uzytkownikow zyjacych w roznych strefach czasowych, celem zdobycia jak
najwickszej liczby odpowiedzi. Proces udost¢pniania ankiety byt powtarzany
raz w tygodniu przez okres dwoch miesiecy.

Najwigksza grupg respondentow stanowili mezczyzni (54,1% sposrod wszyst-
kich cztonkow badanej grupy), kolejna grupa pod wzgledem liczebnosci byly
kobiety (45,9%). W przypadku wieku najwigcej badanych miescito si¢ w przedziale
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25-34 lata (40,4%), nastepnie 18-24 lata (38%), kolejno 35-44 lata (8,6%), ponize;j
18 lat (7,1%), 45-54 lata (2,4%), 55-64 lata (2,4%). Najmniej respondentow
stanowily osoby w wieku powyzej 65. roku zycia (1,1%). Badani pochodzili
z Europy i Ameryki Potnocnej (w obu grupach odsetek wyniost 44,3%), Azji
(4,4%), Ameryki Potudniowej (3,9%) oraz z Australii (3,1%). Najwigkszy od-
setek respondentow zamieszkiwatl Stany Zjednoczone (44,3%), kolejng pod
wzgledem wielkos$ci grupa byli internauci pochodzacy z Niemiec (24,7%), na-
stepnie z Hiszpanii (6,7%) i z Polski (2,4%). Pozostaty odsetek (tacznie 21,9%)
stanowili respondenci z nastepujacych krajow: Ukraina, Turcja, Szwecja, Korea
Potudniowa, Stowacja, Arabia Saudyjska, Portugalia, Norwegia, Meksyk,
Malezja, Liban, Japonia, Francja, Finlandia, Anglia, Dania, Chorwacja, Chiny,
Chile, Kanada, Bulgaria, Brazylia, Australia i Argentyna, przy czym kazdy
z tych krajow byt reprezentowany przez mniej niz 1% uzytkownikow.

W ankiecie zostaty zadane pytania dotyczace czasu poswicecanego przez
respondentéw na ogladanie transmisji streamingowych, co pozwala uzyskaé
informacje o ich poziomie zaangazowania i zainteresowania dang trescig; pre-
ferencji odnos$nie do jezyka ogladanej transmisji, a jest to pomocne w analizie
najpopularniejszych jezykow, ktorych znajomos$¢é moze wpltywaé na wybor
tresci przez uzytkownikow. Z kolei liczba kanatéw streamingowych subskry-
bowanych przez respondentdéw antycypuje ich stopien zaangazowania w dana
platforme; rodzaj tresci ukazuje preferencje dotyczace zainteresowan respon-
dentow; poprzez analize wykresu miesigcznych wydatkow na wspieranie ka-
natow streamingowych mozna wywnioskowac, jakie sa wzorce finansowego
zaangazowania uzytkownikow w kontekscie platform streamingowych. Wyniki
ankiety dostarczyly wartosciowych informacji na temat preferencji cztonkow
spotecznosci Twitch.tv skupionych na platformie Discord oraz pozwolily na
weryfikacje uprzednio postawionych hipotez.
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Tabela 1. Czas poswigcany przez kobiety i m¢zczyzn
na ogladanie transmisji streamingowych w ciaggu dnia

mniej niz | 1-3 4-6 7-9 ponad 9 Oebdlem
godzina | godzin | godzin | godzin | godzin gote
Liczba 4 25 83 5 0 117
Kobieta 0 i
Iﬁ)ge‘io'o”'ac“ 3,40% | 21,40% | 70,90% | 4,30% | 0,00% |100,00%
Ple¢
Liczba 5 23 40 66 4 138
Mezczyzna | o i
%o w populacii |5 6h0c | 167006 | 29,009 | 47,.80% | 2.90% |100,00%
mezezyzn
Liczba 9 48 123 71 4 255
Ogodtem 0 ;
Vo w calej 3,50% | 18,80% | 48,20% | 27,90% | 1,60% |100,00%
populacji

Test chi-kwadrat=70,383; df=4; Istotno$¢ asymptotyczna: <0,001
Zrodto: badania wlasne, 2023, N=255

Potwierdzono hipoteze, ze mezczyzni poswigcaja wigcej czasu na ogladanie
transmisji streamingowych niz kobiety. Wsrod respondentek najwigksza grupe
stanowity internautki spedzajace 4-6 godzin dziennie na ogladaniu streamow,
z kolei wsérdéd mezczyzn najwieksza grupa przeznaczata 7-9 godzin dziennie
na te aktywnosci. Pierwotne zatozenie oparte byto na obserwacji badacza z autop-
sji — wsrdd uzytkownikow grup spotecznosciowych, na ktérych zostata opu-
blikowana ankieta, najzagorzalsi widzowie najczesciej identyfikowali si¢ jako
mezezyzni. Zjawisko to moze wynikac stad, ze okoto 65% uzytkownikow serwisu
Twitch.tv stanowig mezczyzni (Twitch Demographic & Growth Statistics, 2023).
Roéwniez raporty naukowe przedstawiaja dane, Swiadczace o tym, ze mezCzyzni
spedzajg wigcej czasu w §rodowiskach wirtualnych graczy niz kobiety (Cudo,
Kopis, Strozak, 2016). Wsrod najpopularniejszych streameréw mezczyzni stanowia
zdecydowang wigkszos$¢ (Top 20 Twitch Streamers, 2023). Ze wzgledu na wigksze
zaangazowanie mezczyzn w tworzenie spotecznosci, komentowanie czy interakcje
na platformie moga oni spedzaé¢ wigcej czasu na ogladaniu streamow.
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Tabela 2.

Czas poswigcany przez mlodszych i starszych uzytkownikow
na ogladanie transmisji streamingowych

mniej niz | 1-3 4-6 7-9 ponad 9

godzina | godzin | godzin | godzin | godzin Ogotem

ponizej
18 lat

Liczba 0 1 12 3 2 18

% w tym
przedziale 0,00% | 5,550% |66,70% | 16,70% | 11,10% | 100,00%
wiekowym

Liczba 4 13 73 6 1 97
|18'24 % w tym
ata przedziale | 4,10% |13,40% | 75,30% | 6,20% | 1,00% | 100,00%
wiekowym
Liczba 2 18 22 60 1 103
2534 o0\ ym
lata przedziale | 1,90% |17,40% | 21,40% |58,30% | 1,00% | 100,00%
wiekowym
Liczba 1 10 11 0 0 22
Wiek faSt;M % w tym
przedziale | 4,50% |45,50% | 50,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00%
wiekowym
Liczba 2 0 3 1 0 6
;15'54 % w tym
ata przedziale | 33,30% | 0,00% |50,00% |16,70% | 0,00% | 100,00%
wiekowym
Liczba 0 5 1 0 0 6
5564 5\ tym
lata przedziale | 0,00% |83,30% | 16,70% | 0,00% | 0,00% | 100,00%
wiekowym
Liczba 0 1 1 1 0 3
65Iati. % w tym
POWYZE] | nrzedziale | 0,00% |33,30% | 33,30% | 33,30% | 0,00% | 100,00%
wiekowym
Liczba 9 48 123 71 4 255
Ogdlem % w catej

= 3,50% | 18,90% | 48,20% | 27,80% | 1,60% | 100,00%
populacji

Test chi-kwadrat=146,936; df=24; Istotno$¢ asymptotyczna: <0,001
Zrodto: badania wlasne, 2023, N=255
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Czg$ciowo potwierdzono hipotezg, ze mlodsi widzowie spedzaja wiecej
czasu na ogladaniu transmisji niz starsi — w badaniach naukowych potwierdzono,
ze wsrod mtodszych uzytkownikoéw ten rodzaj spedzania wolnego czasu jest
najbardziej atrakcyjny, umozliwiajac m.in. roztadowanie napig¢ wynikajacych
z okresu rozwojowego — adolescencji (Marciniak i Przybyszewska, 2017).
Tymczasem to w przedziale wiekowym 25-34 lata wigkszos$¢ respondentow
odpowiedziata ,,7-9 godzin”, w pozostatych przedziatach najpopularniejsza
odpowiedzia byto ,,4-6 godzin”.

Potwierdzono hipoteze, ze ogotem odbiorcy tresci czesciej ogladajg transmisje
w jezyku ojczystym niz obcym — tak podato okoto 62% wszystkich respondentow.
Podstawa do tego zalozenia byla obserwacja, ze grupy spotecznos$ciowe, ktore
otrzymaty dost¢p do ankiety, sktadaly si¢ w glownej mierze z Amerykanow.
Twitch.tv to amerykanska platforma, a najczes$ciej uzywanym na niej jezykiem
jest jezyk angielski — postuguje si¢ nim prawie 53% uzytkownikoéw, kolejna
pod wzgledem wielkos$ci grupa sa natomiast uzytkownicy komunikujacy sie
po hiszpansku; jej odsetek wynosi prawie 11% (Twitch Most Popular Language,
2023). Z drugiej strony dominacja j¢zyka angielskiego na platformie powoduje,
ze wielu uzytkownikow z krajow, dla ktorych nie jest to jezyk ojczysty, decyduje
si¢ w nim porozumiewac, co podkresla walory edukacyjne tej aktywnosci. Nie
potwierdzono natomiast hipotezy, ze u kobiet i u m¢zczyzn nie ma znaczacych
roznic w czestotliwo$ci ogladania streaméw w jezyku ojczystym i obcym.
Wsrod badanych kobiet 89,7% oglada streamy w jezyku ojczystym, podczas
gdy wérdd mezezyzn odsetek ten wynosi 39,1%. Reasumujac, zdecydowana
wigkszo$¢ kobiet oglada transmisje w jezyku ojczystym, ale mezczyzni juz
nie — wigkszo$¢ wybiera transmisje w jezyku obcym. Hipoteza byta oparta na
zalozeniu, ze to inna zmienna niezalezna — wiek, a nie pte¢ — bedzie miata
zasadniczy wptyw na odmienne preferencje dotyczace jezyka transmisji.

Czesciowo potwierdzono hipotezg, ze mtodsi uzytkownicy ogladaja transmisje
w jezyku obcym, a starsi — w jezyku ojczystym. Wigkszo$¢ respondentow w wieku
25-34 lata (najliczniejsza grupa wiekowa w badaniu) oglada streamy w jezyku
obcym. Hipoteza zostata postawiona ze wzgledu na to, ze mtodsi uzytkownicy,
czesto bedacy bardziej otwarci na r6znorodno$¢ kulturowa, moga by¢ bardziej
sktonni eksplorowa¢ tresci w jezyku obcym i odkrywac¢ nowe spotecznosci
streamerow z innych czesci Swiata.

Nie potwierdzono hipotezy, ze nie wystepuja znaczace réznice w liczbie
subskrybowanych kanatéw miedzy kobietami a m¢zczyznami. Wsrod badanych
kobiet najwigcksza grupg byly internautki subskrybujace 1-3 kanaty, z kolei
wérdéd mezezyzn wigkszo$¢ subskrybuje 4-6 kanatow. Hipoteza zostata oparta
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na zatozeniu, ze wewnatrz badanej grupy spoleczno$ciowej wystepuja podobienstwa
w kwestii zainteresowan i preferencji dotyczacych tresci dostgpnych na Twitch.tv.
Przed badaniem mogto si¢ wydawac, ze pte¢ nie ma wpltywu na wyboér sub-
skrybowanych kanatow. Jednakze otrzymane wyniki, ktére wykazuja roznice
W subskrypcjach miedzy kobietami a me¢zczyznami, wskazuja na potrzebe dalszego
zbadania tych r6znic i zrozumienia czynnikoéw wptywajacych na preferencje
subskrybowanej liczby kanatéw. Jednym z mozliwych wyjasnien tego zjawiska
moze by¢ dyskryminacja ptciowa. Jesli kobiety maja ograniczony dostep do
zasobow finansowych lub doswiadczaja nierdwnosci w dziedzinie kariery, np.
amerykanskie programistki i producentki gier zarabiajg rocznie o 10-12 tysigcy
dolar6w mniej niz mezczyzni na tych samych stanowiskach (Gtowacki, 2016),
moze to wplywac na ich zdolno$¢ do osiggniecia sukcesu jako streamerki
i zdobycia lojalnej publicznosci. W takim wypadku mniejsza liczba subskrypcji
moze by¢ wynikiem trudnos$ci w budowaniu marki i zdobywaniu popularnosci
na platformie Twitch.tv. Nalezy takze zauwazy¢, ze przemysty gier wideo i e-Sportow,
zardwno po stronie tworczej, jak i konsumenckiej, wykazujg dominacje plci
meskiej (Cardillo, 2022), co moze zniechecac uzytkowniczki serwisu do subskrypcji
wigkszej liczby kanalow na tej platformie. Jednocze$nie warto przytoczy¢ wyniki
raportu Game Story, wedtug ktorego wérod polskich internautow jest 17 milionow
graczy w wieku 9-55 lat, a az 47% z nich stanowig kobiety, z czego co dwudziesta
uwaza gaming za swojg pasje (/QS i Gameset: Kobiety stanowiq 47% graczy
w Polsce, 2020).

Cze$ciowo potwierdzono hipotezg, ze mlodsi uzytkownicy subskrybuja wigksza
liczbe kanatow streamingowych niz starsi. Hipoteza zostata postawiona na pod-
stawie obserwacji wtasnej — mtodsi uzytkownicy czesto majg zré6znicowane
zainteresowania i pasje. Subskrybowanie roznych kanatow streamingowych daje
im mozliwo$¢ dostepu do réznorodnych tresci, takich jak gry wideo, e-sport,
muzyka, tworczo$¢ artystyczna, podréze, gotowanie itp. Z tego wzgledu moga
mie¢ ulubionych streameréw w réznych kategoriach, co sktania mtodszych
widzéw do kupowania subskrypcji w wiekszej liczbie. Konstatujgc, zaintere-
sowania starszych uzytkownikow wydaja si¢ bardziej skoncentrowane wokot
jednej, ukierunkowanej dziedziny.

Potwierdzono hipoteze, ze nie wystepuja znaczgce réznice w sumach pieni¢z-
nych przekazywanych miesigcznie przez kobiety i mezczyzn. W obu grupach
respondenci w wiekszoséci wydajg 5-50 dolar6w miesiecznie na wspieranie
ulubionych streamerow. O ile liczba ptatnych subskrypcji rozni si¢ w zaleznosci
od ptci respondentow, o tyle wysoko$¢ donacji jest podobna dla obu grup.
Hipoteza zostata oparta na zatozeniu, ze grupa spotecznosciowa, do ktorej naleza
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respondenci, taczy osoby o zblizonych zainteresowaniach i nie roznicuje swoich
czlonkow ze wzgledu na ptec. Jesli jednak w przypadku liczby ptatnych sub-
skrypcji hipoteza dotyczaca braku znaczgcych rdznic nie znalazta odzwiercie-
dlenia w rzeczywistosci, to zatozenie o braku znaczacych réznic w miesigcznych
donacjach zostato potwierdzone w analizie wynikéw badania. Uzasadnieniem
moze by¢ kultura wspierania tworcow tresci na platformie Twitch.tv — pomimo
to, ze transmitowana tre$¢ jest darmowa, widzowie moga odczuwaé potrzebeg
wsparcia ulubionego streamera, wynikajaca z altruizmu, uznania wartosci i jako$ci
tre$ci, ale rowniez z potrzeby poczucia przynaleznosci do grupy bliskich
fanow bezposrednio wspierajacych streamera, a takze po to, aby uzyskac
osobiste podzigkowania od osoby transmitujacej za przekazang kwotg (Wohn
i Freeman, 2020). Te czynniki moga mie¢ wptyw na osobe niezaleznie od pici.
Nie potwierdzono hipotezy, ze osoby mtodsze przeznaczajg nizsza kwote
miesigcznie na wsparcie finansowe streamerow niz starsze. Hipoteza zostata
oparta na zalozeniu, ze osoby starsze moga mie¢ bardziej stabilng sytuacje
finansowa i posiada¢ wigksze $rodki finansowe niz osoby mtodsze. Ponadto
czesto majg tez inny stosunek do wspierania tworcow. Przyzwyczajeni do ptacenia
za ustugi, starsi widzowie mogg by¢ bardziej sktonni do przekazywania donacji
streamerom, mimo ze nie jest to konieczne do dalszego ogladania tre$ci. Wyniki
badania wskazuja jednak, ze w istocie osoby starsze nie przekazuja duzo wyzszych
kwot. Przyczyng moze by¢ wigksza aktywno$¢ w $rodowisku online osob mtod-
szych, co sprawia, ze mocniej angazuja si¢ one w spoteczno$¢ streamerdw i sg
gotowe przeznaczac¢ wyzsze sumy pieni¢zne na ich wspieranie. Moga mie¢ takze
bardziej ztozone umiejetnosci technologiczne i sprawniej przeprowadzaé trans-
akcje online, co utatwia im dokonywanie ptatnosci na platformie Twitch.tv.
Nie potwierdzono hipotezy, ze respondenci ptci meskiej preferujg tresci
zwigzane z gamingiem w wigkszym stopniu niz osoby pici zenskiej. Wsrod
badanych kobiet 84,6% oglada transmisje z kategorii ,,Games”, podczas gdy
wsrod mezezyzn streamy z tej kategorii oglada 72,5% uzytkownikow. Hipoteze
postawiono, opierajgc si¢ na demografii serwisu Twitch.tv — do najbardziej
popularnych streameréw na platformie nalezg mezczyzni skupiajacy si¢ na
transmisji roznorodnych gier komputerowych, biciu rekordow w tych grach,
rywalizacji z innymi graczami i interakcji z fanami. To moze przycigga¢ spotecz-
no$¢ meska, ktora widzi w nich wzorce i idoli do nasladowania. Jednakze, jak
wykazaly badania, coraz wigcej kobiet angazuje si¢ w spotecznos¢ gamingowa
i wykazuje duze zainteresowanie treSciami zwigzanymi z grami. W Stanach
Zjednoczonych az 44% graczy stanowig kobiety (Gtowacki, 2016). Wskazuje
to na postgpujace zmiany w kulturze gamingowej, ktére moga by¢ rezultatem
wigkszej akceptacji dla roznych grup spotecznych w dziedzinie gamingu i otwartosci
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na nie. Jest to pozytywny zwrot w krajobrazie platformy streamingowej, niosacy
za sobg wigksza roznorodnos¢ i rownos$¢ w §wiecie gamingu, ktory przez wiele
lat kojarzono z mizoginig i Szowinizmem.

Czgsciowo potwierdzono hipoteze, ze starsi uzytkownicy ogladajg czegsciej
tre$ci niezwigzane z gamingiem. Mtodsze grupy wiekowe wybieraja gloéwnie
kategori¢ ,,Games” jako preferowang tres¢ — jest to zgodne z dominujgcym
trendem na platformie Twitch.tv, na ktorej gaming stanowi gldwnga tematyke
tresci. Natomiast w grupie wickowej 55-64 lata obserwuje si¢ podziat prefe-
rencji na kategorie ,,Esport” oraz ,,Games”. To sugeruje, ze starsi uzytkownicy
moga by¢ zainteresowani nie tylko samym graniem, ale takze ogladaniem za-
wodow esportowych. Z kolei w grupie powyzej 65 lat respondenci nie ogladaja
transmisji zwigzanych z gamingiem, decydujac si¢ zamiast tego na ogladanie
tre$ci zwigzanych z muzyka. Hipoteze oparto na zatozeniu, ze osoby starsze
mMoga mniej interesowaé si¢ grami wideo i preferowaé inne formy rozryweki,
poszukujac tresci zapewniajacych im odprezenie i rozrywke. Wigkszos¢ gier
wideo jest natomiast bardzo emocjonujaca i wymaga duzego skupienia; w szczegol-
nosci naleza do nich gry z kategorii ,,Esport”, w ktérych istotny jest aspekt
rywalizacji miedzy graczami.

WNIOSKI

Swiat realny i wirtualny coraz czesciej si¢ przenikaja. Ludzie szukaja znajo-
mosci i wchodzg w interakcje za posrednictwem sieci, majac mozliwos¢ kontaktu
juz nie tylko migdzy uzytkownikami danej platformy cyfrowej, lecz takze bez-
posrednio z nadawca jej treSci. Stuzy temu livestreaming, a Twitch.tv, znany
najbardziej z rozgrywek gamingowych, jest przyktadem serwisu spetniajacego
role komunikacji strategicznej: pozwala na nadawanie transmisji w czasie rzeczy-
wistym, kontakt streamera z widzami, kontakt odbiorcow transmisji z innymi odbior-
cami oraz przynalezno$¢ do konkretnej spotecznosci, np. graczy. Publicznos$é,
czyli ogladajacy stream, moga by¢ zarowno widzami-kibicami, jak i obserwa-
torami-uczniami (Hamilton, Garretson, Kerne, 2014), co daje im mozliwo$¢
edukacji w tematyce dotyczacej gier.

Z livestreamingiem wigze si¢ takze zjawisko fandomu, a streamer moze by¢
(i czesto jest) postrzegany jako idol. Jest to mozliwe ze wzgledu na wykorzy-
stanie wartosci kulturowych, zaangazowania i lojalnosci internautow (Linke
i Zerfass, 2012), co wplywa na budowanie silnej marki platformy i przyczynia
si¢ do jej popularnosci, ktora przektada si¢ z kolei na konkretne, wysokie zy ski
finansowe firmy. Warto zaznaczy¢, ze idolem moze sta¢ si¢ osoba, ktora wczeshiej
byta tylko graczem, ale dzigki rozwojowi umiejetnosci oraz skutecznej strategii
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i promocji stata si¢ rozpoznawalnym, charyzmatycznym nadawca tresci. Budo-
wanie marki osobistej streamera zwigzane jest z jego interakcja z fanami — im
blizsze interakcje, tym wigksze szanse na przyciagniecie fanoéw, cho¢ trudno
wypracowa¢ model atrakcyjnego w odbiorze, intensywnego strumieniowania
na zywo przy jednoczesnym wchodzeniu w czesta komunikacje z publicznoscig.

Spotecznosci tworzone wokot livestreamingu stajg si¢ coraz bardziej wplywowe
i aktywne nie tylko w przestrzeni cyfrowej, ale rowniez w realnym $wiecie,
bedac miejscem interakceji, edukacji, rozrywki i budowania wspoélnot. Jednoczesnie
stoja one przed wyzwaniami zwigzanymi z moderacja tre$ci i zapewnieniem
bezpiecznego srodowiska dla uzytkownikéw. Przysztos¢ livestreamingu zapowiada
si¢ obiecujaco, oferujac wiele mozliwos$ci rozwoju i tworzenia pozytywnych
zmian w spoteczenstwie.

Whioski z przeprowadzonych badan wlasnych wskazuja na ré6znorodnosé
preferencji uzytkownikow platformy Twitch.tv oraz s$wiadczg o tym, ze czynniki
takie jak pte¢, wiek i konteksty kulturowe majg istotny wplyw na sposob, w jaki
ludzie korzystaja z tego medium. Réznice te wynikajg zar6wno z norm kulturowych,
jak i ewolucji spotecznosci online, co podkresla znaczenie wieclowymiarowego
podejscia w badaniach nad tym dynamicznym obszarem rozrywki internetowe;j.
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Streszczenie

Tematyka artykutu jest zwigzana z socjologia internetu i dotyczy zjawiska livestreamingu
w kontekscie komunikacji online na przyktadzie zaangazowania widzow serwisu Twitch.tv. W czgsei
teoretycznej omoéwiono funkcjonowanie serwisoOw streamingowych w przestrzeni sieciowej oraz wptyw
livestreamingu na wspotczesny $wiat. Zdefiniowano zjawisko livestreamingu na przyktadzie plat-
formy Twitch.tv oraz zaprezentowano elementy komunikacji strategicznej w konteks$cie praktyk
streamerow. Przedstawiono takze motywacje, ktore sklaniajg widzow do zaangazowania w ogladanie
transmisji na Zywo.

W czgéci empirycznej przedstawiono analiz¢ uzyskanych wynikow badania, w tym charakterystyke
0s0b badanych, preferencje uzytkownikow Twitch.tv oraz weryfikacje hipotez badawczych. We wnio-
skach podsumowano wyniki badan, podkreslajac rosnacy wptyw livestreamingu i spotecznosci inter-
netowych na wspotczesne zycie i sposob komunikacji.

Stowa kluczowe: livestreaming; Twitch.tv; komunikacja online; komunikacja strategiczna; interakcje;
streamer; widz



