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Wtaczenie cyfrowe a ograniczanie
korzystania z mediow spofecznosciowych —
generacja BB a generacja Z'

Digital inclusion vs. disconnection of social media —

Streszczenie

Dostep do zasobow Internetu stanowi kluczowy warunek ko-
rzystania z mozliwosci, jakie oferuje globalna sie¢. Istotne
jest réwniez posiadanie umiejetnosci oraz pozytywnej posta-
wy pozwalajacej na rzeczywiste osiggniecie korzysci wigza-
cych sie z ich uzytkowaniem. To stanowi zalete zjawiska cy-
frowego wlaczenia, w ktorym starsze pokolenia systematycznie
,doganiaja” te mlodsze. Jednocze$nie zauwaza sie zupelnie
odmienny trend, polegajacy na ograniczaniu korzystania
z Internetu ze wzgledow bezpieczenstwa, ochrony wlasnego
zdrowia czy checi budowania relacji spolecznych w tradycyj-
ny, niecyfrowy sposob. Celem artykutu jest poréwnanie sta-
nu wystepowania obu tych zjawisk w dwéch grupach wieko-
wych nalezacych do generacji BB (baby boomers, 65-74 lat)
17 (16-29 lat) na przyktadzie jednego z najbardziej ekspan-
sywnych rozwigzan sieciowych — mediéw spolecznoéciowych
(SM). Zastosowano metode opisu statystycznego oraz cze-
§ciowo ustrukturyzowane wywiady indywidulane. Wyniki
pokazuja, ze choé réznice w dostepie do globalnej sieci syste-
matycznie maleja, to jednak w przypadku SM stale utrzymu-
ja sie na wysokim poziomie. Z i BB korzystaja z innych SM
i w odmienny sposob - dla pokolenia Z sg one Zrédtem inte-
resujacych tresci i medium komunikacji, dla BB - Zrodlem
informacji. Wnioski: otoczenie technologiczne nadal réznicu-
je pokolenia pod wzgledem dostepu, natomiast przyczyny
ograniczania korzystania z SM sg dwie i sg wspolne - czas
oraz uzytecznoé¢ informacji. Badania majg charakter pierw-
szych, wstepnych badan diagnozujacych wystepowanie no-
wego zjawiska, jakim jest ograniczanie korzystania z mediow
spolecznosciowych w Polsce.

Stowa kluczowe
wigczenie cyfrowe, rezygnacja z mediow spotecznosciowych,
pokolenie BB, pokolenie Z

generation BB vs. generation Z

Abstract

Access to Internet resources is a key prerequisite for taking
advantage of the opportunities offered by the global web. It
is also important to have the skills as well as a positive
attitude to really benefit from their use. This represents an
advantage in the phenomenon of digital inclusion, in which
the older generations are systematically "catching up" with
the younger ones. At the same time, however, a completely
different trend is observed, consisting of limiting Internet
use for reasons of security, protection of one's own health or
the desire to build social relations in a traditional, non-
digital way. The aim of this article is to compare the state of
occurrence of both these phenomena in two age groups
belonging to generations BB (baby boomers, 65-74 years old)
and Z (16-29 years old), using the example of one of the most
expansive network solutions - social media (SM).
A statistical descriptive method and individual semi-
structured interviews were used. The results show that
although the differences in access to network services are
steadily decreasing, they remain consistently high for SM.
Z and BB use SM differently and in different ways — for
generation Z they are a source of interesting content and
a medium of communication, for BB - a source of
information. Conclusions: the technological environment
continues to differentiate between generations in terms of
access, while the reasons for limiting the use of SM are two
and they are common - time and usefulness of information.
The research has the character of the first, preliminary
research diagnosing the occurrence of the new phenomenon
of disconnection of social media in Poland.
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Wstep

Wspblczesnie poziom i jakoé¢ zycia sg determi-
nowane postepujaca cyfryzacja sfery gospodarczej,
spolecznej, edukacyjnej, a takze zdrowotnej i kul-
turowej, co oznacza, ze wraz z upowszechnianiem
sie Internetu coraz wiecej aktywnosci oséb indy-
widualnych wymaga dostepu, umiejetnego korzy-
stania i pozytywnej postawy wobec nowoczesnych
rozwigzan sieciowych. Niezbedne zatem jest pro-
wadzenie dziatan ukierunkowanych na ich cyfro-
we wlaczenie. Poprzez analogie do pojecia cyfro-
wego wykluczenia (OECD, 2001) przez ten termin
rozumie sie zapewnienie dostepu i korzystania
z technologii informacyjno-komunikacyjnych
(ICT - information and communication technolo-
gies, nowe technologie, technologie cyfrowe), w tym
z Internetu, a w konsekwencji zapewnienie uczest-
nictwa w zyciu spolecznym. Cyfrowe wlgczenie, po-
dobnie jak wykluczenie, jest zjawiskiem zlozonym,
rozpatrywanym w czterech wymiarach (van Dijk
& Hacker, 2003): 1) motywacyjnym, 2) material-
nym, warunkujacym dostep do ICT, 3) posiadanych
umiejetnodci i 4) sposobu wykorzystania.

Internet jako globalna sie¢ potgczonych kompu-
teréw stale rozwija si¢ w kierunku wielostronnej,
interaktywnej, zautomatyzowanej i coraz bardziej
intuicyjnej komunikacji (Mazurek, 2019, s. 31-36;
Sarowski, 2017, s. 32-39). Wspoélczeénie najwiek-
szg popularnoécig mierzong liczba uzytkownikéw
cieszy sie grupa rozwiazan okre§lanych jako me-
dia spotecznoéciowe (SM - social media). Istnieje
wiele propozycji definiowania tego pojecia, spo-
§rod ktorych wyodrebnia sie te o charakterze
technologicznym i spolecznym (Hajduk, 2019,
s. 102-103). Rheingold, autor pierwszej definicji
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wirtualnej spolecznoéci, zdefiniowal ja jako grupe
0s6b zapoczatkowana w Internecie, ktora dysku-
tuje w tym kanale komunikacji. Od tego czasu po-
wstato wiele réznorodnych ich rodzajéw, o roz-
nym zasiegu czy sposobie tworzenia. Powszechnie
przyjmowang klasyfikacjg jest macierz Kaplana
i Haenleina (2010), ktora obejmuje sze$¢ jej rodza-
jow wedlug kryterium poziomu ujawnienia
nadawcy oraz bogactwa tresci. Ma ona uniwersal-
ny charakter, co pozwala na jej uzupetnienia ko-
lejnymi, nowo powstajacymi rozwigzaniami, jak
np. TikTok (2016).

Ewolucja Internetu od Web 1.0 po Web 4.0 (Ma-
zurek, 2019, s. 29-38), i zapewne kolejne jego
przyszle formy nie umniejszajag aktualno$ci
stwierdzenia Castellsa (2001, s. 248) sprzed ponad
juz 20 lat, ze ,Sam dostep (...) jest wstepnym wa-
runkiem pokonania nieréwnoéci”. Konieczne jest
takze zachecenie i zmotywowanie uzytkownikéw
do korzystania z ICT.

Badania potwierdzaja, ze zmienna, ktéra w naj-
wiekszym stopniu determinuje dostep, zakres
i sposob korzystania z Internetu, jest wiek kalen-
darzowy (Dagbrowska i in., 2020; Frackiewicz,
2020). Im starsza jest dana osoba, tym mniejsze
jest prawdopodobiefstwo, ze jest uzytkownikiem
ICT, w tym zaawansowanych rozwigzan (Marston
iin., 2016).

Poszczegolne grupy wiekowe ujmowane w kate-
goriach pokolen charakteryzuje sie poprzez uwa-
runkowania ksztaltowane przez otoczenie histo-
ryczne, spoleczne i technologiczne (tabela 1). Naj-
starsza wyrdzniang generacja sg osoby urodzone
miedzy 1946 a 1964 r. (BB - baby boomers). Wiek
miodzieniczy BB zbiegl sie z rozkwitem gospodarczym,
wzrostem konsumpcji i zmianami spolecznymi

Tabela 1. Pokolenia a ich otoczenie technologiczne

Generacja Chronologia Otoczenie technologiczne

BB 1946-1964 Korzystaja z radia, telewizji, magnetofonow

X 0Od wczesnych lat 60. do 1974 r. lub 1965-1980 | Widza poczatki rozwoju komputera domowego, gier wideo

Y 1975-1989 lub 1981-1999 Sa pierwszym pokoleniem, ktérego dziecinstwo jest zwigzane
z ekspansjg Internetu i telefonii mobilnej

Z 0Od polowy lat 90. do 2010 r. lub po 2000 W pelni korzystajg z nowych technologii, nie znaja zycia bez
Internetu, stale online

Alfa Po 2000 r. lub 2010-2024 Na co dzien korzystajg z tabletu i smartfona, spedzaja czas
w sieci, gléwnie w SM, zabawa i nauka oparta na ICT,
stale online

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Levickaite, 2010, s. 172; Andraloj¢ & Lawrynowicz, 2012, s. 51; McCrindle, b.d.
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(Katz, 2017, s. 14). Ich cechg charakterystyczng
jest to, ze bylo to pierwsze pokolenie korzystajace
z telewizji czy magnetofonéw. Z domowym kom-
puterem (PC - personal computer) po raz pierwszy
mialo kontakt kolejne pokolenie, okre§lane jako
X. Natomiast Internet i technologie mobilne poja-
wily sie w czasie formowania sie generacji Y. Naj-
mlodsze pokolenia, Z i Alfa, cechujg sie juz po-
wszechnym dostepem do sieci i wysokimi umiejet-
noéciami korzystania z jej r6znych rozwigzan.
Charakteryzujac pokolenie Z, przede wszyst-
kim podkre$la sie, ze osoby z tej grupy sa ,,zanu-
rzone” w nowych technologiach, stale pozostaja
online (Van Den Bergh & Behrer, 2011, s. 21-23,;
Kall, 2015; Mroéz, 2013; Grabiwoda, 2018,
s. 50-55). Zadna z poprzednich generacji nie funk-
cjonowala w epoce, gdy technologia zmieniala si¢
w tak szybkim tempie i byla tak latwo dostepna
dla mtodych ludzi (Turner, 2015, s. 104-105).
W nowych technologiach odnajduja odpowiedniki
zabawy, nauki, relaksu i kontaktu z innymi oso-
bami. Obok powszechnego wykorzystywania ICT,
cechg tej grupy jest takze otwarto$é i tatwosc ko-
rzystania z réznych urzgdzen mobilnych i ich
funkcji. Wart podkreslenia jest takze fakt, ze po-
kolenie Z buduje relacje spoteczne na kanwie me-
diéw spoleczno$ciowych. W tym czasie bowiem po-
jawily sie i szybko rozpowszechnity w skali global-
nej Facebook (FB) (2004) oraz YouTube (2005).
W opozycji do pokolenia Z, BB maja przede
wszystkim do$wiadczenia z rzeczywistosci przed-
internetowej, a smartfony pojawily sie w ich oto-
czeniu w trakcie rozwoju zawodowego, a nawet po
przej$ciu na emeryture. Nie mieli zatem ani takiej
samej potrzeby, ani motywacji do korzystania
z nowych technologii jak osoby mlodsze. Poniewaz
cyfryzacja zaréwno obecnie, jak i w najblizszej
przyszlosci stanie sie gléwnym czynnikiem zmian
spolecznych i gospodarczych oraz no$nikiem war-
toSci 0 rosngcym znaczeniu (Borowik i in. 2018,
s. 4), pojawiaja sie pytania dotyczace podobienstw
i réznic miedzy tymi dwiema grupami wiekowymi
w odniesieniu do korzystania z Internetu i postaw
wobec SM, w tym motywo6w ich ograniczania.
Koncentracja na zagadnieniu wlgczenia cyfro-
wego skierowala uwage badaczy na aspekty sprzy-
jajace temu zjawisku. Uznano, ze w efekcie tak
uzytkownicy, jak dostawcy produktéw online osia-
gaja korzysci zar6wno materialne, jak i niemate-
rialne. Tymczasem wszechobecno$é Internetu i je-
go uslug ukazuje takze inne, zupelnie odmienne
skutki. Do nich zalicza sie obawe o wlasng pry-
watno$¢ i bezpieczenstwo, co wynika ze wzrostu
cyberprzestepczo$ci, zagrozenie uzaleznieniem
(FOMO - fear of missing out), ale takze, co szcze-
gélnie ujawnilo sie w okresie pandemii COVID-19,
che¢ przywrécenia kontaktéw bezposrednich oraz
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spedzania czasu bez uzycia ICT. Znalazlo to od-
zwierciedlenie w nowym zjawisku okres§lanym ja-
ko JOMO (joy of missing out) (Chan i in., 2022).

Pierwszym opracowaniem, ktorego celem bylo
poznanie socjodemograficznych cech oséb zaprze-
stajagcych korzystania z Internetu, jest badanie
Katza i Aspdena (1998). Wynika z nich, ze osoby,
ktore zrezygnowaly z sieci, cze§ciej byly mlodszy-
mi, niezamoznymi i mniej wyksztalconymi uzyt-
kownikami Internetu, co zdaniem autoréw bylo
efektem wysokich kosztéw dostepu i postrzegania
niewielkich korzysci. W ostatnich latach pojawito
sie¢ natomiast wiele badan, w ktérych analizom
poddano badZ wybrane rozwigzania ICT (urzadze-
nia lub ustugi), specyficzne okolicznoéci (Eitan
& Gazit, 2023), badZz wybrane grupy wiekowe
(Gangneux, 2019; Nguyen i in., 2021). Biorac pod
uwage nowos¢ tego zjawiska takze w Polsce oraz
brak poréwnan w zakresie wlaczenia cyfrowego
i ograniczania korzystania z nowych technologii
miedzy generacjami, celem artykulu jest pordw-
nanie stanu wystepowania obu tych zjawisk
w dwoch grupach wiekowych nalezacych do gene-
racji BB i Z na przykladzie jednego z najbardziej
ekspansywnych rozwigzan sieciowych XXI w. -
mediow spoteczno§ciowych (SM).

Metodyka badan

Badania zrealizowano w dwoéch etapach. Na
pierwszym z nich zastosowano podejscie iloSciowe
wykorzystujace statystyke opisowa, opierajace sie
na zrédlach zastanych pochodzacych z baz danych
Eurostatu. Bazy obejmowaly dane na temat spote-
czenstwa informacyjnego z lat 2004-2022. Anali-
zie poddano trzy wskazniki: dostep do Internetu
z czestotliwoécig przynajmniej raz w roku, napo-
tkane problemy w korzystaniu z sieci oraz korzy-
stanie z SM poprzez tworzenie profili, umieszcza-
nie postow lub inne aktywno$ci wykonywane na
FB, Twitterze itp. Dane dla pokolenia Z prezentu-
ja osoby w wieku 16-29 lat, natomiast dla genera-
¢ji BB - 65-74 lat.

W celu uzyskania informacji na temat postaw
respondentéw wobec mediéw spoleczno$ciowych
i wystepowania zjawiska ograniczania korzysta-
nia z nich na drugim etapie zastosowano czescio-
wo ustrukturyzowane wywiady indywidualne.
Wywiady przeprowadzono w grudniu 2022 i stycz-
niu 2023 r. za pomocg komunikatora internetowe-
go i telefonu. Respondentami byli przedstawiciele
pokolen BB (trzy osoby, oznaczone jako BB1, BB2
i BB3) oraz Z (cztery osoby, oznaczone jako Z1,
72,73 1 Z4). Dobor respondentéw byt celowy. Wa-
runkiem, jaki mieli spetniaé¢ respondenci, byto
niekorzystanie lub ograniczanie korzystania
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z mediéw spoleczno§ciowych. Wywiady trwaly od
25 do 50 minut. Ich przebieg byt zapisywany
w trakcie rozmowy. Nastepnie przeprowadzono
ich transkrypcje i kodowanie, stosujgc podejscie
indukcyjne oraz analize tematyczna podporzadko-
wang pytaniom scenariusza wywiadu. Scenariusz
zawieral pie¢ pytan dotyczacych: 1) korzystania
z SM, ich rodzajow, czestotliwo§ci, powod6éw nie-
korzystania lub ograniczania korzystania, 2) opi-
nii na temat SM, 3) oceny zalet i wad SM, 4) uwa-
runkowan, ktére moglyby wplyna¢ na rozpoczecie
korzystania, powrdt do weze$niejszego sposobu
korzystania lub zwiekszenie poziomu korzystania
oraz 5) oceny, czy i w jaki sposob pandemia wpty-
neta na korzystanie z SM.

Wyniki badan ilosciowych

Dostep do Internetu stanowi pierwszy, nie-
zbedny warunek korzystania z ustug sieciowych.
W 2022 r. nieco ponad 90% mieszkancéw UE ko-
rzystalo z Internetu co najmniej raz w okresie
12 miesiecy. W Polsce niewiele mniej (88,4%), co

t. XXX, nr 8/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.8.1

oznacza dwuip6ltkrotny wzrost w stosunku do ro-
ku wejscia do Unii Europejskiej (tabela 2). W gru-
pie 0s6b w wieku od 65 do 74 lat od 2004 r. poste-
powal coroczny wzrost udzialu internautéw
0 4-5%, co w efekcie doprowadzito do zmiany
z 3 do niemal 60% w 2022 r. Mimo to polskich se-
nioréw korzystajacych z sieci jest o 13% mniej niz
seniorow europejskich, a ponad 40% mniej niz
os6b mlodych, wérdod ktorych niemal wszyscy ko-
rzystaja z ustug sieciowych.

Niewatpliwie sie¢ jest bardziej popularna
w grupie mlodszych osdb, o czym §wiadczg takze
dane na temat udziatéw osob nigdy niekorzystaja-
cych z Internetu. Wedlug ostatniego pomiaru
z 2022 r. w grupie wiekowej 16-29 lat ten udzial
wynosi mniej niz 1%. Wéréd oséb w wieku 65-74 lat
udzial senioréw w ogéle niekorzystajacych z sieci
nadal jest wysoki, cho¢ jego wielko§¢ systema-
tycznie maleje. Wato w tym miejscu zwrdci¢ row-
niez uwage na dane dotyczace do$wiadczanych
przez internautéw probleméw zwigzanych z ko-
rzystaniem z sieci (dostepne tylko dla 2019 r.).
Pokazuja one, ze wiecej niz co trzeci internauta
w UE i niemal co dziesiaty w Polsce mial proble-
my zwiazane z kradziezg tozsamoéci w sieci, phi-

Tabela 2. Réznice w korzystaniu z Internetu migdzy BB a Z w UE i w Polsce (w %)

Wyszczegdlnienie 2004 2007 2010 2013 2016 2019 2022
Internauci ogélem
UE* 49,3 60,1 70,8 72,2 83,5 88,5 91,2
PL 32,5 48,6 62,3 65,1 75,2 82,1 88,4
Internauci w grupie BB
UE* 10,8 17,3 29,1 39,5 51,2 62,7 70,1
PL 3,1 11,2 18,0 27,3 40,2 56,9
Internauci w grupie Z
UE* 95,3 97,0 98,2 98,2
PL 96,3 97,5 98,9 99,3
Osoby w ogole niekorzystajace z Internetu w Polsce
BB 93,0 87,0 79,4 68,2 53,2 36,0
Z 2,1 1,5 0,7 0,7
Problemy zwigzane z korzystaniem z Internetu
UE* 34,4
PL 8,9
BB UE* 18,6
PL 2,8
Z UE* 33,6
PL 10,9

* UE-25 dla lat 2004-2006, UE-27 dla lat 2007-2013, UE-28 dla lat 2014-2019, UE-27 dla lat 2020-2022.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: Eurostat, 2022a.
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Tabela 3. Aktywny udziat generacji BB i Z w mediach spofeczno$ciowych

Wyszczegélnienie | 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
BB (%) 4,5 4,9 5,5 6,4 9,5 10,0 11,8 13,2 16,5 19,7
Zmiana X 0,4 0,6 0,9 3,1 0,5 1,8 1,4 3,3 3,2
Z (%) 76,6 79,2 88,4 82,9 85,9 87,8 88,7 88,5 88,6 90,7
Zmiana X 2,6 9,1 -5,5 3,1 1,9 0,9 -0,3 0,1 2,1

Zrédto: opracowanie na podstawie Eurostat, 2022b; 2022c.

shingiem (podszywaniem sie pod inne osoby/orga-
nizacje), pharmingiem (przekierowaniem na fal-
szywa strone), przejeciem konta (hakowaniem)
i innymi przejawami cyberprzestepczosci (Euro-
stat, 2022d).

Spoéréd internetowych rozwigzan, ktore najdy-
namiczniej rozwijaja sie od poczatku XXI w. za-
réwno na $wiecie, jak i w Polsce, sg media spolecz-
noSciowe. Najwiecej uzytkownikéw, mimo nie-
wielkiego spadku w 2022 r., posiada Facebooka,
z ktorego korzysta 63% Polakéw w wieku od 16 do
74 lat, tj. 17,65 mln oséb. Na popularnoéci zysku-
je TikTok, choé¢ zdecydowanie wyprzedzaja go In-
stagram (10,1 mln) czy Snapchat (4,9 mln) (Em-
pemedia, 2022). Uzytkownicy SM reprezentuja
wszystkie przedzialy wiekowe od 16 do 74 lat, jed-
nak wewnetrznie ich grupa jest zréznicowana.

W okresie ostatnich 10 lat, tj. od momentu roz-
poczecia pomiaru aktywnego korzystania z SM,
r6znice miedzy pokoleniami Z i BB stale utrzymu-
ja sie na wysokim, wynoszacym ponad 70%, pozio-
mie (tabela 3).

O ile jednak w grupie starszych uzytkownikow
z roku na rok nastepowal wzrost ich zaintereso-
wania SM, o tyle wéréd mtodszych dwukrotnie po-
jawil sie spadek: w 2016 r. oraz w pierwszym roku
pandemii. Taki wynik zaskakuje, poniewaz nale-
zaloby sie spodziewac wystapienia wrecz odwrotne-
go zjawiska. Raport na temat Internetu i mediéw
spoleczno$ciowych w Polsce w 2022 r. ukazuje
jeszcze jeden trend — spadta ilo§é czasu spedzane-
go w sieci. W stosunku do roku poprzedniego
w Internecie o pie¢ minut, a w mediach spoteczno-
§ciowych - 0 10 (Empemedia, 2022).

Wyniki badan jakosciowych — wywiady
z respondentami pokolenia BB

Doswiadczenia zwigzane z SM respondentéw
pokolenia BB sa starsze niz przedstawicieli gene-

racji Z. BB1 zaczal od Naszej Klasy i komunikato-
ra (,,Nie pamietam juz nazwy”). Zniechecalo go to,
ze pojawialy sie wowczas osoby wymuszajgce
wrecz z nim kontakt, a jemu niezrecznie byto od-
mowic. Takie sytuacje byly dla niego zniechecaja-
ce. Teraz nie korzysta z SM, poniewaz okazalo sie
to ,zbyt absorbujace”, nie stuzylo komunikacji,
wymagalo ciagtego uczestnictwa (,,wciagacz cza-
sowy”), a np. Instagram postrzega jako ,zrédlo
plotek”. Dodatkowo zniechecajacym dzialaniem
SM bylo umieszczanie w nich reklam. ,Mam $wia-
domo$¢, ze wobec dostawcy nie moge liczy¢ na
prywatno$¢, a nie lubilem staé¢ pod sklepem i roz-
mawiaé” — tak odbiera uczestnictwo w SM. To nie
sjego bajka”. BB1 nie korzysta z SM, poniewaz to
LSwiat dla §wiata, zabawek dla zabawki, odrywa
od §wiata rzeczywistego i od osobistych kontak-
tow”. Denerwuje go skupianie sie na przekazie in-
formacji, a nie na niej samej. Tym samym jego
zdaniem sama nazwa SM jest mylaca - to nie two-
rzenie spolecznoéci, ale tylko pisanie i czyta-
nie/ogladanie. Dodatkowo ,czlowiek ma coraz
mniej czasu”, dlatego do szybkiego skontaktowa-
nia sie rownie dobry jest telefon. Nic nie byloby
w stanie sktoni¢ go do korzystania z SM (,,przywi-
lej wieku”). Szanuje swoja prywatno$é, nie chece
byé §ledzony, omawiany przez innych. BB1 ma
§wiadomo§¢, dzieki informacjom, ktére pojawiaja
sie w mediach tradycyjnych, ze jest wiele instytu-
cji i 0s6b wykorzystujacych nie zawsze jawnie i le-
galnie pozyskane dane. Jego do§wiadczenie, row-
niez jego znajomych, nakazuje mu ostrozno§c.
Pandemia wymusila korzystanie z wielu nowinek
technologicznych, co okazalo sie przydatne. Uwa-
za jednak, ze ,IT ma stuzy¢ cztowiekowi, a nie od-
wrotnie”, tak jak jest teraz, kiedy IT ,wytwarza
trendy”.

BB2 stanowczo odpowiedzial na pierwsze pyta-
nie, ze nie korzysta z SM. Jednak w czasie rozmo-
wy okazalo sie, ze SM sa dla niego synonimem FB
i Instagrama. Tymeczasem czesto i chetnie korzy-
sta z YouTube’a oraz foréw dyskusyjnych (np.
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uzytkownikéw Toyoty), poszukujac praktycznych
informacji dotyczacych np. mody, samochodéw
i ich naprawy czy remontu mieszkania. Jego opi-
nia o SM to ,nie jestem na nie”, poniewaz daja
szanse na zblizenie z ludZmi w sensie dostepu do
informacji. Ale uwaza, ze jest to Zrddlo fejk
newséw i lansu, dlatego odnosi sie do nich z duzg
rezerwa. Korzystal z Naszej Klasy z ciekawosci,
a poza tym , bylo fajnie znalezé swoja klase”. Po-
niewaz jednak nic poza tym kontaktem sie nie wy-
darzylo, nie doszlo do spotkania twarza w twarz,
zrezygnowal. Jego zdaniem nic nie jest w stanie
go przekona¢ do korzystania z SM. Jak sam siebie
okreélit, jest introwertykiem i nie chce sie ujaw-
nia¢. Co prawda pandemia zmusila go do korzy-
stania z ICT, podobnie jak wszystkich innych, to
jednak preferuje tradycyjny, osobisty lub telefo-
niczny sposéb kontaktu.

BB3 korzysta z SM, ale tylko w celu kontakto-
wania sie tg droga z najblizsza rodzing oraz,
ewentualnie, szukajac informacji o gospodarce
i polityce. Inne serwisy nie sg dla niego interesu-
jace, a nawet sg zupelnie niepotrzebne (,szkoda
stéw”). W ogéle nie widzi potrzeby korzystania
z nich, poniewaz na co dzief ma to, czego potrze-
buje. Jak zechce, korzysta z telefonu. Jego zda-
niem to oczywiste, ze nowe technologie i SM moga
by¢ przydatne dla mlodych osob, a nawet niezbed-
ne (np. zajecia online). Jednak sam najchetniej po
prostu uzywa telefonu, a w razie potrzeby (,kiedy
sobie nie radze”) prosi o pomoc dzieci lub wnuki.
Z jednej strony w SM widzi nowe mozliwoéci dla
mlodych oséb, ale z drugiej strony jego zdaniem
nic sie nie zmienilo, ,ludzie sg tacy sami”. Jesli
kto§ chce oszukaé, zmanipulowaé, wykorzystaé
1 naciagna¢ druga osobe, to wedlug BB3 zawsze
znajdzie sposodb, czy to przez SM, czy bez nich.

Wyniki badan jakosciowych —
wywiady z respondentami pokolenia Z

71 najczeéciej korzysta z Instagrama, nato-
miast najrzadziej, a jak pdzniej dodat - praktycz-
nie nigdy, z FB. Instagram zawiera wiecej intere-
sujacych tre§ci w poréwnaniu z FB. Co wiecej, na
FB jest coraz wiecej reklam, a przez to mniej inte-
resujacych tresci. Jesli w przyszloéci podobnie be-
dzie na Instagramie, to poszuka czego$§ innego.
Sadzi, ze tak moze sie zdarzy¢ w ciggu najbliz-
szych dwoch lat. Do zalet SM zaliczyl tatwy do-
step 1 wySwietlanie sie tresci, ktérymi jest zainte-
resowany. Zdaje sobie sprawe, ze jest to bardzo
dobre narzedzie dla firm, ktore mogag sie w ten
sposéb zareklamowaé. Ma dostep do duzej liczby
kont tematycznych, po$wieconych np. nauce jezy-
ka, i wielu znajomych, z ktérymi normalnie nie
spotyka sie na co dzien. Wéréd wad na pierwszym

t. XXX, nr 8/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.8.1

miejscu pojawilo sie uzaleznienie: ,Je§li co§ mnie
interesuje, to znowu i znowu sprawdzam, czy jest
co$ nowego”. Na drugim miejscu Z1 wspomnial
o dzieciach - jego zdaniem dzieci nie zastanawiaja
sie, co umieszczaja w sieci, a rodzice nie kontrolu-
jaich dziatan, cho¢ sam w ten sposéb nie byt ogra-
niczany. Z drugiej strony przyznaje, ze ,jest to
praktycznie niemozliwe”. Poniewaz Z1 korzysta
z SM, kolejne pytanie dotyczylo ewentualnych po-
wodéw rezygnacji. Z1 odpowiedzial: ,,ciezko by mi
bylo”, cho¢ ogranicza korzystanie, poniewaz zre-
flektowal sie, ze zabiera mu to zbyt wiele czasu,
codzienne nawet pot dnia. Natomiast zwiekszylby
zakres korzystania, co pojawilo sie po dluzszym
zastanowieniu, gdyby np. chcial co$ upiec, ponie-
waz interesuje sie przepisami kulinarnymi. Wéw-
czas zajrzalby do Instagrama, poniewaz ,,z pewno-
§cig znajdzie sie tam co$ ciekawego”. W jego przy-
padku ogloszenie stanu epidemii w marcu 2020 r.
zwiekszylo zaréwno czestotliwo$é korzystania,
jak i ilo$é czasu spedzanego online (,nie bylo in-
nego wyjscia”). Jednak Z1 zdecydowanie woli spo-
tkania twarza w twarz, poniewaz wlasnie przez
COVID-19 odczut brak takiego bezpoéredniego
kontaktu, mimo iz polaczenia zdalne ocenia teraz
jako wygodne. Pandemia natomiast przyzwyczaila
Z1 do zalatwiania spraw urzedowych online
i zdalnej pracy.

72 swdj sposob korzystania okreélit jako ,,cheac
nie chcac”. Wymienit uzywane SM w kolejnoSci
wedlug iloSci po$wiecanego na nie czasu: Messen-
ger, WhatsApp, Instagram i YouTube. FB rzadko,
raz na dwa tygodnie, poniewaz jest malo interesu-
jacy. Natomiast TikTok gtéwnie na poczatku, choé
nadal ma tam konto. Uwaza, ze miejsce jednego
SM z czasem zajmie kolejne. Z2 chcialby ograni-
czy¢ korzystanie z SM, do czego doszed! kilka lat
temu i nadal ,ma to z tylu glowy”. Ma wrazenie,
ze to strata czasu i nie pomaga w rozwoju (,,wole
czytaé¢ ksigzki”). Zaleta dla Z2 jest tylko jedna:
kontakt z wieloma osobami, ktére mieszkajg tysia-
ce kilometréw od niego. Wymienit takze tylko jed-
ng wade — niebezpieczenstwo ciaglego poréwnywa-
nia sie do influenceréw i innych oséb dzialajacych
w sieci. Z2 zwiekszylby swoja obecno§é w sieci dla
rozrywki, gdyby mial wiecej czasu. Natomiast
uwaza, ze inni chetniej ograniczaliby korzystanie,
gdyby znali mechanizmy dzialania SM. Moze stad
na koniec rozmowy pojawila sie opinia o osobach
niekorzystajacych z SM, ze ,to ich najlepsza decy-
zja” 1 ,zazdroszcze, bo tez bym tak chcial”.

7.3 korzysta z kilku SM, ale codziennie z Insta-
grama. Wczeéniej, tj. ok. szeéciu lat temu, rownie
chetnie korzystat z FB, ale z czasem zaczeto draz-
ni¢ go to, ze ,przestal by¢ chronologiczny”. Nato-
miast Instagram ma wazna dla niego ceche - ,jest
uwazny na codzienne chwile”. Jego ocena najnow-
szego SM - TikToka - jest natomiast negatywna,
uwaza, ze to medium ,odpychajace, zbyt bodzcu-
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jace, treSci sa puste, nic nie wnosza do zycia, sa
zapychaczem czasu”. Z3 twierdzi, ze to ,zjadacz
czasu, przyzwyczaja umysl, umyst jest zawalony
krétkimi tre§ciami, a to jest zle”. Mimo to Z3 ceni
sobie SM, poniewaz sa wygodne i pozwalaja na ob-
serwacje osob, ktore ceni, ktére go inspiruja, kto-
re lubi. Nie zaglada natomiast na strony, gdzie po-
jawia sie duzo reklam. Lista wad SM jest zdecydo-
wanie dluzsza: iluzja rzeczywistosci, oderwanie od
zycia, duzo treéci niechcianych, zjadacz czasu,
»czuje, ze jestem wciagany w gre”, obnizaja samo-
ocene, mtodzi ludzie majg przez te tresci komplek-
sy. Z3 ogranicza sobie czas korzystania z SM - li-
mit dzienny wynosi ok. 45 minut. Po pandemii
ucieszy! sie, ze moze juz ,normalnie” sie spoty-
ka¢, choé jednocze$nie ocenia, ze przejazdy zabie-
rajg zbyt duzo czasu.

74 rozpoczal korzystanie z FB ok. 10 lat temu,
nastepnie zainteresowal si¢ Snapchatem, ponie-
waz bylo to co$§ nowego i ciekawego. Natomiast od
ostatnich trzech lat chetniej korzysta z Instagra-
ma, poniewaz tam przenie§li sie jego znajomi. Nie
mial i nie ma konta na TikToku, poniewaz, jak
mowi: ,,glupie filmiki to nie dla mnie”. Sms-y oce-
nia jako przydatne, ale jego zdaniem nalezy zna¢
umiar (,,wszystko jest dla ludzi”). Uwaza, ze ko-
rzystanie przez godzine dziennie zupelnie spelnia
ten warunek. Jego zdaniem spotkanie z kims§
w realu nie moze polegaé na cigglym zagladaniu
do komoérki czy tez fotografowaniu wszystkiego,
co pojawi sie na stole (,,nie mozemy zaczynac jesc,
bo najpierw zdjecia”). Juz w liceum zauwazyl, ze
kontaktuje sie nie tylko ze znajomymi, jak to bylo
na poczatku, ale niemal ciagle ma przed soba
ekran. ,Jednak wybuchla pandemia i nie byto in-
nego wyjécia”. Teraz SM sa przydatne np. do re-
alizacji wspélnych prac na zaliczenie. Jego zda-
niem media spoleczno$ciowe sa niebezpieczne dla
dzisiejszych siedmio-, o$miolatkéw (,,wlos mi sie
jezy na glowie”), poniewaz zbyt latwo moga zna-
lezé treSci dla nich nieprzeznaczone, nawet wul-
garne. Mimo to nie sadzi, aby w najblizszych
dwdch, trzech latach zmienil swdj sposéb korzy-
stania z SM, chyba ze np. Instagram stanie sie
jeszcze bardziej intuicyjny.

Opinie na temat SM - podobienstwa
| roznice migedzy generacjami

Wszyscy respondenci z pokolenia Z korzystaja
z SM. Gléwnie jest to Instagram, a w przypadku
FB ograniczyli swoja aktywno§é. Sposrod bada-
nych BB dwie osoby korzystajg z SM, cho¢ z rdz-
nych ich rodzajéw. Niezaleznie od przynalezno§ci
do danej generacji okazalo sie, ze powodem jest
poszukiwanie tresci zwigzanych z wlasnymi zain-
teresowaniami. Analogicznie - ograniczenie ko-
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rzystania wynikato z braku takich tresci i umiesz-
czania informacji drazniacych, niemadrych czy
wrecz glupich w ocenie respondentéw.

W opiniach na temat SM mozna wyréznic¢ dwie
rézne ich grupy. Z jednej strony wedlug respon-
dentéw SM sa uzyteczne — bezpo§rednio dla nich
(wedlug os6b mlodszych) lub dla mlodych oséb
(wedlug BB). Z drugiej strony zdaniem respon-
dentow SM sg niebezpieczne, stanowig zagrozenie
i stuzg §ledzeniu ich przez innych. Stad tez nie
dziwi, ze wedlug pokolenia Z media spotecznoécio-
we maja wiecej zalet niz wedlug oséb starszych.
Mtodsi respondenci wskazali na wygode, tatwosc
uzycia, kontakty ze znajomymi oraz na iloé¢ i roz-
norodno§¢ oferowanych tresci. BB takze zauwaza-
ja te cechy, jednak nie na poziomie dwu- i wielo-
stronnej komunikacji, ale jednostronnej, jako Zré-
dia informacji. Natomiast wérdéd wad obie grupy
respondentéw wskazaly na czas w znaczeniu jego
straty, na nadmiar nieprzydatnych informacji,
w tym reklam, na zagrozenia dla zdrowia psy-
chicznego uzytkownikow oraz szeroko — dla zdro-
wia dzieci. Odpowiedzi respondentéw z obu grup
wiekowych byly natomiast zupelnie odmienne od-
no$nie do czynnikéw mogacych ich skloni¢ do
zwiekszenia lub rozpoczecia korzystania z SM.
Dla przedstawicieli pokolenia Z bytoby to mozli-
we, gdyby pokazywaly sie interesujace ich tresci,
dopasowane do ich potrzeb oraz gdyby wprowa-
dzono bardziej intuicyjne rozwigzania technolo-
giczne. Z kolei wedlug badanych BB nic nie byto-
by w stanie zmieni¢ ich nastawienia. Co prawda
pandemia sklonita do korzystania z réznych roz-
wigzan komunikacji na odleglo$¢ zaréwno BB, jak
i Z, jednak w opinii respondentéw byt to przymus.
Preferuja bowiem spotkania osobiste, szczegélnie
o charakterze towarzyskim.

Whioski

Powstanie Internetu i jego upowszechnienie ja-
ko zrédla informacji i medium komunikacji
w pierwszej fazie jego rozwoju unaocznilo pro-
blem nieréwnego dostepu do sieci, a przez to za-
grozenie dyskryminacjg wielu grup spotecznych.
Wspblczesnie, szczegdlnie w krajach rozwinie-
tych, problemem nie jest juz sam wymiar mate-
rialny tego zjawiska, ale ten, ktéry wynika z po-
staw uzytkownikéw. Ich wieloletnie do$wiadcze-
nia sklaniaja niektérych internautéw do ograni-
czania sposobu korzystania z nowych rozwigzan,
spoérod ktorych szczegblnym przykladem sg me-
dia spotecznosciowe.

To nowe zjawisko z jednej strony moze skutko-
waé pozytywnym wplywem na ich zdrowie czy po-
czucie bezpieczenstwa i prywatnosci. Z drugiej
jednak moze ograniczaé¢ sposoby oddzialywania
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i kontaktu ze strony oferentéw towaréw i ustug.
Sledzenie tego trendu jest konieczne dla ksztalto-
wania strategii komunikacji marketingowej,
w tym zwlaszcza wyboru kanaléw komunikacji
i budowy tresci.

Badania ilo§ciowe potwierdzaja utrzymywanie
sie r6znic miedzypokoleniowych w zakresie za-
réwno dostepu do Internetu, jak i korzystania
z SM. O ile jednak w pierwszym przypadku wiel-
ko§¢ tej roznicy systematycznie maleje, o tyle
w drugim stale utrzymuje sie na wysokim pozio-
mie. Badania jako$ciowe ukazaly takze inny spo-
s6b postrzegania SM - dla os6b reprezentujacych
pokolenie mlodsze jest to narzedzie dwu- i wielo-
kierunkowej komunikacji, a w zasobach sieci po-
szukuja intersujacych ich informacji. Natomiast
przedstawiciele pokolenia BB siegaja po zasoby
informacyjne i nie sg zainteresowani aktywnym
uczestnictwem w SM. Otrzymane wyniki sugeru-
ja takze, ze przyczyny unikania SM sg podobne
w obu grupach i wiazg sie z czasem, tzn. jego bra-
kiem, ale przede wszystkim poczuciem straty cza-
su przeznaczanego na nieistotne rzeczy, niska ja-
koécia informacji, ktére sa nieinteresujace, a na-
wet niemadre oraz $wiadomog$cig zagrozen zwig-
zanych z uzaleznieniem, §ledzeniem i podatnoécia
na manipulacje.

Prezentowane wyniki badan, zaréwno iloscio-
we, jak i1 jako$ciowe, maja swoje ograniczenia.

Przypisy/Notes
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W przypadku danych Eurostatu skladajg sie na
nie przede wszystkim braki danych do 2011 r., co
- biorac pod uwage powstanie popularnych serwi-
séw jak FB (2004), Twitter (2006) i Instagram
(2010) - powoduje ograniczone mozliwoséci doko-
nywania analiz. Kolejne wazne ograniczenie wy-
nika z przyjecia przedzialéw wiekowych. Dostep-
ne dane pozwalaja na wyodrebnienie grup oséb
w wieku od 55 do 64, od 55 do 74 lat czy przyjete-
go w artykule zakresu od 65 do 74 lat. Natomiast
pokolenie BB w 2022 r. sktadalo sie z 0séb z wigk-
szego przedzialu wiekowego, tj. od 58 do 76 lat.
Podobna trudnoéé¢ wystepuje w przypadku pokole-
nia Z, sklada sie na nig dodatkowo nieprecyzyjne
okreslenie chronologiczne. Mimo tych ograniczen
podejmowanie badan opartych zaréwno na kryte-
rium czasu (Jaciow & Wolny, 2022), jak i na réz-
nych grupach wiekowych (Kobylinska & Plosz-
czuk, 2021, s. 28-39), cho¢ stosunkowo rzadkie,
daje szanse poznania rodzaju i kierunkéw zmian
ksztaltujacych nowe wyzwania i budujacych obraz
przyszlego rynku.

Niewielka grupa respondentéw nie pozwala
takze na sformulowanie uogélnieh na temat po-
wodow ograniczania lub zaprzestania korzystania
z mediéw spolecznoSciowych. Biorac jednak pod
uwage nowo$¢ tego zjawiska, mozna je traktowac
jako pierwsze, wstepne badanie, ktére umozliwi
§ledzenie jego przebiegu w Polsce w przyszloéci.

1 Projekt dofinansowany ze §rodkéw budzetu panstwa, przyznanych przez Ministra Edukacji i Nauki w ramach Programu , Doskonala Nauka II -

Wsparcie konferencji naukowych”.
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