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PRZEZ POKOLENIE Z W CZASIE PANDEMII COVID-19

Abstract

THE USE OF SOCIAL MEDIA BY GENERATION Z DURING THE COVID-19
PANDEMIC

Social media have become one of the most important sources of information, especially for the
young generation of users. The article presents the results of research conducted at the beginning
of 2021 among 311 representatives of the Generation Z. The survey method was applied using the
CAWT online questionnaire technique. Based on the conducted research, the type of information
sought in social media was determined, indicating also the most useful, i.e. accessible and credible
media, regarding the time of the pandemic. Predominantly, the respondents searched for informa-
tion related to the number of infections in Poland, quarantine procedures and infection rate around
the world. In the opinion of respondents, the Internet, in particular, Twitter and Facebook, is more
useful than traditional media.
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Wprowadzenie

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych doprowadzil do gruntownych
zmian w procesie przesylania i wymiany informacji. W spoleczenstwie informa-
cyjnym wystapilo istotne zréznicowanie sposobu komunikowania si¢ wedtug kry-
terium wieku (Wasylewicz, 2016). Zmiany w tym obszarze obserwuje sie wsrod
przedstawicieli pokolenia Z, dla ktérego media spotecznosciowe staly sie podsta-
wowym zrédtem informacji (Redstone, Villasenor, 2020). Sa to osoby urodzone po
1995 roku i dorastajace w otoczeniu najnowszych wynalazkéw technologii. Z fa-
twoscig funkcjonuja w $wiecie wirtualnym, maja konta na niemal wszystkich do-
stepnych portalach. Wykorzystujg je zardwno w codziennym zyciu, jak i w nauce
i pracy. Preferuja spersonalizowang komunikacje, na przyklad dyskusje na forach
(Andy, 2021).

Gléwnym celem artykulu jest scharakteryzowanie sposobdéw uzytkowania
mediéw spolecznosciowych (SM) przez przedstawicieli pokolenia Z. Sformutowano
tez nastepujace problemy badawcze:

o Ktore media spolecznosciowe sg uzyteczne z perspektywy pokolenia Z,
w tym w informowaniu o pandemii?

o Jakiego rodzaju informacje sa poszukiwane przez pokolenie Z w mediach
spolecznosciowych, w tym te dotyczace pandemii?

o Jaka jest uzyteczno$¢ medidw tradycyjnych i nowych w ocenie pokolenia Z?

W badaniach zastosowano metody desk research i sondazu diagnostycznego,
w tym technike ankiety internetowej CAWI (Computer Assisted Web Interviews).
Sformulowano pytania badawcze dotyczace rodzajow social mediow wykorzysty-
wanych w pozyskiwaniu informacji, w szczegélnosci tych o pandemii COVID-19.
Istotnym zagadnieniem badawczym byto takze poréwnanie uzytecznosci mediow
nowych i tradycyjnych oraz wskazanie najbardziej uzytecznego medialnego Zrédta
informacji. Wspolczesna sytuacja pandemiczna uzasadnia ciggle prowadzenie ba-
dan z zakresu kampanii informacyjnych z wykorzystaniem réznorakich $rodkéw
przekazu medialnego, aby skutecznie zmniejsza¢ poziom niepewnosci w sytuacjach
kryzysowych.

1. Uzyteczno$¢ mediow spotecznosciowych — perspektywa pokolenia Z

Media spotecznos$ciowe sg nieodlgcznym atrybutem komunikacji wspoétczesnego
cztowieka, szczegdlnie w dobie panujacej od marca 2020 pandemii COVID-19.
Mozliwosci komunikowania bezposredniego zostaly maksymalnie ograniczone
ze wzgledow bezpieczenstwa. W sposob catkowicie naturalny, szczegélnie w mto-
dym pokoleniu Y i Z, komunikacja twarza w twarz zostala zastagpiona przez media
spoteczno$ciowe. Wedlug danych raportu ,,Digital 2020” w 2020 roku korzystato
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z nich 3,80 mld uzytkownikéw na $wiecie, co stanowi 49% $wiatowej popula-
cji. Przecietny uzytkownik spedzal online 6 godzin i 43 minuty dziennie (Digi-
tal, 2020).

W literaturze przedmiotu wystepuje bardzo wiele definicji SM. Nie istnieje jed-
na zunifikowana. W swoich rozwazaniach dotyczacych social mediéw prob defi-
niowania dokonywali miedzy innymi: Kaplan i Haenlein (2010), Kane i in. (2014)
czy tez Ward i in. (2016). Wedlug Polanskiej (2011, s. 1) media spolecznosciowe
to forma przekazu informacji nastepujaca za posrednictwem stron badz aplikacji
dzialajacych w sieci internetowej, w ramach spotecznosci tworzonych przez uzyt-
kownikéw tych serwisow.

W innej klasyfikacji mediéw spolecznosciowych zaproponowanej przez Ka-
plana i Haenleina (2010) brane sa pod uwage dwa kryteria, a mianowicie stopien
obecnosci spotecznej i stopien ujawnienia oraz pokazania uzytkownika danego
medium. Kaplan i Haenlein podzielili stopieri obecnosci spolecznej na niski, $red-
ni i wysoki, a stopien ujawnienia na niski i wysoki. Mozna zauwazy¢, ze w przypad-
ku projektow wspoldzielonych obydwa stopnie s niskie, natomiast w przypadku
wirtualnych $wiatéw obydwa kryteria s oceniane jako wysokie (Bartosik-Purgat,
2011, s. 89).

Wielu badaczy zauwaza trudnosci w precyzyjnym zdefiniowaniu mediéw spo-
tecznosciowych. Jest to niewatpliwie rezultat dynamicznego postepu technologicz-
nego i pojawiajacych si¢ nowych kanatéw komunikacji sieciowej. Dlatego autorki
prezentuja tylko wybrane definicje, a w badaniu empirycznym odnoszg si¢ do ser-
wiséw najczesciej wykorzystywanych przez pokolenie Z. Piszg o tym miedzy inny-
mi Popiolek (2018) oraz Boyd (2007).

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w komunikacji mtodego pokolenia
stanowi coraz cze$ciej przedmiot zainteresowan naukowcow z calego swiata. Tema-
tyke te podejmuja w swoich pracach miedzy innymi Ulfa i in. (2019), Bencsik i in.
(2016) czy tez Kantorova i in. (2017). Media spofecznosciowe na stale wkompono-
waly sie w zycie wspolczesnego czltowieka, szczegdlnie ludzi mtodych, ktorzy cale
swoje zycie spedzajg w otoczeniu nowych technologii i oddziatywania internetu,
w tym SM (Vitelar, 2019; Dimitriou i in., 2019; Septiawan i in., 2020). Zagadnienie
to szerzej poruszaja Waygood i in. (2020). Media spoteczno$ciowe staly sie waznym
zrodlem informacji oraz narzedziem pomagajacym w podejmowaniu réznych de-
cyzji. W swoich badaniach zagadnienie to omawiajg takze Werenowska i in. (2020)
oraz Roblek i in. (2019).

Aby zdefiniowaé uzyteczno$¢ social mediow, nalezy odpowiedzie¢ na pyta-
nie, czy przekazy komunikowane tego rodzaju kanalami sa dostepne i odpowia-
dajg potrzebom informacyjnym, zainteresowaniom odbiorcéw i czy budzg ich sa-
tysfakcje. W przypadku informacji medialnej szczegdlne znaczenie ma dostepnosé
i wiarygodno$¢ medium, poniewaz staje si¢ ono wtedy medium pierwszego wybo-
ru. Informacja medialna na poziomie badan naukowych jest czg¢sciej analizowa-
na w kontekscie ekonomii informacji, ekonomii uwagi (Franck, 1999; Adair, 2010),
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a rzadziej teorii uzytecznosci. Wspodlczesnie w warunkach wielosci i réznorodno-
$ci medidéw oraz nadmiaru informacji konieczne staje sie ciagle prowadzenie ana-
liz w kontekscie teorii uzytecznosci i ekonomii uwagi. Badania dotyczace uwagi
poswiecanej mediom zostaly zintensyfikowane wraz z konwergencja cyfrowa i po-
jawieniem si¢ tresci internetowych (Citton, 2014). Uwaga jest dobrem deficyto-
wym, a brak zainteresowania zmniejsza uzyteczno$¢ danego medium. Moze ono
zmienia¢ si¢ w sytuacjach kryzysowych, na przyklad podczas pandemii, ale wte-
dy konieczne jest spelnienie wymogu aktualnosci i symetrii z oczekiwaniami co do
okreslonych kategorii tresci.

W ekonomii funkcjonuje zalozenie, ze ludzie $wiadomie i racjonalnie ksztal-
tuja swoja sytuacje ekonomiczng przez podejmowanie decyzji maksymalizujacych
ich satysfakcje'. Zalozenie to lezy u podstaw teorii uzytecznosci, a samo pojecie
uzytecznosci umozliwia zrozumienie, dlaczego kto§ wybral dane dobro, funk-
cja uzytecznosci pozwala za$ na zbadanie zalezno$ci pomiedzy réznymi dobra-
mi (Krugman, Wells, 2012). Podobne zaleznosci dotycza dobr medialnych, w tym
informacyjnych pozyskiwanych z réznych zrédel, moze to bowiem by¢ zaleznos¢
pomiedzy dostepng ofertg informacyjng (koszyk medialnych zrédel informacji)
a uzytecznoscig osiggana z tego zasobu (koszyka). Mankiw i Taylor (2009) zwraca-
ja uwage na jeszcze jedng prawidlowo$¢ w zachowaniach konsumenta, a mianowi-
cie na dazenie do maksymalizacji uzytecznosci. Takimi konsumentami sa audytoria
poszczegolnych medidw, poniewaz koncentrujg one uwage na tre$ciach w najwiek-
szym stopniu zaspokajajacych ich potrzeby (np. wiedzy czy rozrywce).

Charakteryzujac informacje jako dobro i jej uzytecznos¢, nalezy zauwazyc,
ze wprowadzanie informacji do zasobéw wiedzy konkretnego podmiotu nie po-
woduje jej zuzycia, a jedynie zmniejsza jej uzyteczno$¢ wskutek procesu starze-
nia si¢ (Forlicz, 2008). Dlatego uzasadnione staje si¢ rozwazanie uzytecznosci
catkowitej (Maryniak, 2016). Na rynku medialnym uzytecznos¢ catkowita in-
formacji upowszechnianych za pomoca mediéw tradycyjnych wsréd przedsta-
wicieli pokolenia Z wyraznie spada. Z kolei social media sg zrédlem informacji,
ktérgo uzyteczno$¢ calkowita nadal wzrasta wsréd przedstawicieli pokolenia Z,
komunikowane bowiem tresci i sposob ich pozyskiwania w wiekszym stopniu rea-
lizujg biezace potrzeby odbiorcéw (Balinska i in., 2021).

Dla pokolenia Z zycie bez wykorzystania internetu jest wlasciwie niewyob-
razalne, co wynika z faktu, ze uznaja to za co$ zupelnie naturalnego i za ich co-
dziennos$¢ (Hysa, 2016). W literaturze istnieje kilka klasyfikacji pokolen, Lyons i in.
(2015, s. 8-21) zaproponowali nastepujacy podzial:

« Silent Generation — urodzeni w latach 1922-1944;

» Baby Boomers - urodzeni w latach 1945-1964;

o pokolenie X - urodzeni w latach 1965-1980;

! Zalozenia dotyczace uzytecznoéci ekonomicznej leza u podstaw utylitaryzmu. Po raz pierwszy
pojecie uzytecznosci wprowadzil Daniel Bernoulli w 1738 roku, przedstawiajac tzw. paradoks pe-
tersburski.
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o pokolenie Y — urodzeni w latach 1981-1994;

« pokolenie Z - urodzeni po 1995 roku.

Z kolei Tulgan (2009) do pokolenia Z zalicza osoby urodzone w latach 1991-
2000. Sa to mlodzi ludzie urodzeni w dobie cyfrowej, ktérym nieobce sg smartfo-
ny, laptopy i wszelkie nowinki technologiczne. W literaturze generacja ta nazywana
jest ,All Technology All Time”, ,Born Digital” czy ,,Sharing Generation” (Raport,
2015), ale réwniez ,iGeneration”, ,iMillennials” lub ,,Post-Millennials” (Pérez-
-Escoda i in., 2021). W$r6d charakterystycznych cech wskazuje si¢ nieroztacznosé
funkcjonowania przedstawicieli tej generacji zaréwno w $wiecie rzeczywistym, jak
i wirtualnym, ktore sg traktowane przez nich jako jedno.

Dostrzezenie zmian i trendéw panujacych wérdd poszczegélnych grup wieko-
wych moze okazac si¢ przydatne w skutecznym dotarciu z przekazem spotecznym
do okreslonych odbiorcow.

2. Metodologia

W badaniach zastosowano metody desk research i sondazu diagnostycznego, w tym
technike ankiety internetowej (CAWI - Computer Assisted Web Interview). W kwe-
stionariuszu zamieszczono pytanie filtrujace, alternatywne i zamkniete, w tym z pie-
ciostopniowg skalg Likerta. Pytania dotyczyly miedzy innymi:

« czestotliwosci korzystania z mediéw spotecznosciowych i rodzajow SM,

z ktorych korzystali respondenci;

« rodzajow informacji poszukiwanych w SM;

o uzytecznosci SM;

 Instagrama jako medium zyskujacego na popularnosci;

« informagcji o panujacej pandemii COVID-19;

o 7rddel informacji medialnych o pandemii i ich wiarygodnosci.

Kwestionariusz ankiety udostepniono za posrednictwem platformy Google
Forms. Wérdéd najpopularniejszych medidow spotecznosciowych w raporcie ,,Digital
2020” (Digital, 2020) wymieniono mig¢dzy innymi Facebook, YouTube, WhatsApp,
FB Messenger, Instagram, TikTok, i wlasnie te uwzgledniono w kwestionariuszu an-
kiety z uwagi na ich powszechnos¢ wsrdd polskich uzytkownikéw z pokolenia Z, cho-
ciaz w literaturze przedmiotu s prezentowane inne ujecia definicyjne i klasyfikacje.

Zastosowana metoda pozwolita na przeprowadzenie stosunkowo szerokich ba-
dan w relatywnie krétkim czasie w terminie od 11 do 28 stycznia 2021 roku wéréd
grupy respondentéw reprezentujacych pokolenie Z (urodzeni w latach 1995-2000).
Dobdr i sposob dotarcia do respondentéw sg zwigzane z trudnoscig zapewnienia
proporcjonalnego udziatu respondentéw o okreslonych cechach demograficznych,
na przyklad plci, wieku czy wyksztalcenia, co miato miejsce réwniez w zaprezen-
towanych w tym artykule badaniach. Wczesniej, 4 stycznia 2021 roku, w formacie
online wykonano badanie pilotazowe wsrdd 50 osob z pokolenia Z. W badaniach
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wlasciwych udziat wzieto 311 oséb, w tym 57,9% kobiet. W czasie przeprowadzania
badan respondenci mieli status studenta. Wszyscy deklarowali, ze korzystajg z so-
cial mediéow. Wsrdd badanych 45% zamieszkiwato miasta powyzej 100 tys. miesz-
kanicéw, niewiele mniej, bo 31,5%, wsie. Przedstawiciele mieszkancéw miast do
50 tys. stanowili 15,1% badanej populacji. Najmniej os6b mieszkalo w miastach li-
czacych 50-100 tys. mieszkancow (8,4%).

3. Materiaty i wyniki badan

3.1. Medialne zrddfa informacji przedstawicieli pokolenia Z

Wszyscy badani (311 0séb) deklarowali korzystanie z mediéw spotecznosciowych.
Jednak najpopularniejsze w badanej grupie byly: Messenger (95,8%), Facebook
(95,5%) i Instagram (76,5%) (wykres 1).

Twitter = 9,3
TikTok 23,8
WhatsApp 25,1

Snapchat 50,5

Instagram 76,5
Facebook 95,5

Messenger 95,8
0 20 40 60 80 100 120

Wykres 1. Media spotecznosciowe najczesciej wykorzystywane przez respondentow” [%]

* Klasyfikacja SM wedlug raportu ,,Digital 2020”
Zrodto: wyniki badan whasnych.

Instagram stat si¢ wéréd mlodego pokolenia jednym z atrakcyjniejszych kana-
téw SM, a respondenci wskazali ten serwis na miejscu trzecim. Z ogélnoswiatowych
statystyk wynika, ze 69% uzytkownikéw Instagrama ma mniej niz 35 lat (Websi-
trating, 2021). Wsréd respondentéw 61,2% prowadzito wlasny profil na Instagra-
mie. Tematyka przez nich poruszana dotyczyla gléwnie rozrywki (56,1%) i podrozy
(53,1%). Cze$¢ wykazywala zainteresowanie moda (23,5%), sportem (17,3%), a do-
piero w dalszej kolejnosci zdrowiem (8,2%). Badani nie kojarzyli tresci dotyczacych
pandemii z Instagramem. Byt on dla nich platformg przekazu pozytywnych infor-
macji zwigzanych z szeroko pojeta rozrywka.
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Mtodzi uzytkownicy internetu nie wykluczali innych medialnych zZrédet infor-
magcji. Niemal trzy czwarte respondentéw (74%) deklarowalo korzystanie z trady-
cyjnych medidw, zaliczajac do nich réwnorzednie telewizje, radio i prase. W ocenie
znaczenia medialnych zrédet informacji w czasie pandemii COVID-19 niezwykle
istotna jest ich wiarygodno$¢. W opinii respondentow telewizja byta najmniej wia-
rygodnym zrédfem informacji (2,5), a wiarygodno$¢ radia i prasy byta postrzegana
podobnie. Sposrod wszystkich wymienianych zrddet informacji najwigcksza wiary-
godnoscig cieszyl sie internet (3,53). Szczegotowy rozklad odpowiedzi przedsta-
wiono na wykresie 2.

4
3,53

3,5

3 2,85 2,84

2,5

2,5

2
1,5

1
0,5

0

Internet Radio Prasa Telewizja

Wykres 2. Wiarygodno$é medialnych Zrédet informacji w skali 1-5

"1 - najmniej wiarygodne Zrédlo; 5 - najbardziej wiarygodne Zrédlo informacji
Zrédto: wyniki badan whasnych.

Badani poszukiwali w serwisach spolecznosciowych bardzo zréznicowanych
informacji. Jednak zdecydowanie najliczniejsza grupa bylta zainteresowana tymi
zwigzanymi z rozrywka (95%). Kolejng kategorig poszukiwanych tresci byla na-
uka (77,5%). Respondenci reprezentowali grupe studentéw i to ttumaczy zaintere-
sowanie t3 tematyka. Natomiast najmniej badanych wskazalo religie (2,9%) i bez-
pieczenstwo (5,8%).
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religia m= 2,9
bezpieczeAStWO 5,8
polityka 38,6
praca 39,2
kultura 56,6
zakupy 59,5
nauka 77,5
rozrywka 95,8

0 20 40 60 80 100 120

Wykres 3. Kategorie informacji poszukiwanych przez respondentéw w mediach
spoteczno$ciowych [%]

Zrédto: wyniki badar wlasnych.

3.2. Media spotecznosciowe jako zrddto informacji dotyczacych pandemii
COVID-19

Panujaca od marca 2020 roku pandemia stala si¢ glownym tematem we wszystkich
wspolczesnych mediach. Zainteresowani poszukiwali informacji z tego obszaru
réwniez w mediach spoteczno$ciowych. Wsréd badanych ponad potowa (56,3%)
zadeklarowala takg aktywno$¢ w SM. Najczesciej poszukiwali oni informacji zwig-
zanych z liczbg zachorowan w Polsce (80,8%), procedurami zwigzanymi z kwaran-
tanng (51,3%) oraz zachorowaniami na $wiecie (47,2%). Reprezentanci pokole-
nia Z poszukiwali tego rodzaju informacji gtéwnie w internecie (90,4%). W drugiej
kolejnosci w telewizji (47,3%) i pozostalych mediach tradycyjnych (radio 28,6%
wskazan, a prasa 4,5% wskazan). Jednocze$nie podkreslano, ze oficjalne portale ad-
ministracji rzadowej s3 waznym i wiarygodnym zrédtem wiedzy o pandemii.
Uzytecznos¢ zrédla informacji jest determinowana zaréwno dostepnoscia, jak
i wiarygodnoscig. Badani wskazali najbardziej i najmniej uzyteczne zrédlo infor-
magcji o panujacej pandemii. Najmniej uzytecznym okazal si¢ TikTok, najbardziej
Twitter i Facebook. Twitter jest postrzegany jako najbardziej aktualne miejsce dys-
kusji o biezacych wydarzeniach jako platforma ,,publiczna” i ,,otwarta”. Uzytkowni-
cy czesto obserwujg konta osob, ktérych nie znaja, ale wazne sg dla nich ich opinie.
W 2020 roku dziennikarze tworzyli niemal 25% zweryfikowanych kont (Nowe sta-
tystyki Twittera, 2021), a hashtagi dotyczace koronawirusa (#COVID-19) i niespra-
wiedliwosci spolecznej (#blacklivesmatters, #Zostanwdomu) byly najbardziej po-
pularne. Warto doda¢, ze hashtagi COVID-19 znalazly si¢ na pierwszym miejscu.
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Wykres 4. Uzytecznos$é mediéw spotecznosciwowych w informowaniu o pandemii
w skali 1-5"

* 1 - najmniej uzyteczne zrodlo informacji; 5 - najbardziej uzyteczne zrédto informacji
Zroédto: wyniki badan whasnych.

4, Omowienie wynikow badan

O internecie jako gléwnym zrdédle informacji o pandemii COVID-19 w swoich ba-
daniach wspomnieli migdzy innymi Bach i in. (2020). Réwniez Farooq i in. (2021),
analizujac wyniki badan, zwrécili uwage na role internetowych zrédet informacji
w zachowaniach profilaktycznych podczas pandemii. Tematem wielu badan i pub-
likacji internetowych jest takze znaczenie SM w popularyzacji informacji dotycza-
cych COVID-19. Szeroko o tym zagadnieniu pisali Krawczyk i in. (2021), Zim-
merman (2021). Problematyka wykorzystania SM i serwiséw informacyjnych
Instagram, Line, Twitter, YouTube jako wiarygodnych Zrédet informacji zajmowa-
li si¢ Roselina i in. (2021). Wspodlczesnie panujaca pandemia wplynela istotnie na
sposob porozumiewania si¢ nie tylko przedstawicieli pokolenia Z. O wdrazaniu ko-
munikatéw i zasobéw komunikacyjnych podczas pandemii COVID-19 pisali Ste-
vens i in. (2020). Z kolei van Dijck i in. (2020) podejmowali w swoich badaniach
problem znaczenia mediéw spolecznosciowych w zwigkszaniu zaufania spoteczen-
stwa do wiedzy naukowej w czasie kryzysu zdrowotnego. O potrzebie ciaglego in-
formowania o skutkach paniki, ktéra jest wynikiem nieprecyzyjnej komunikacji
w okresie pandemii COVID-19, pisali Corvo i in. (2020).

Najbardziej uzytecznymi zrédlami informacji w poszerzaniu wiedzy na temat
postaw profilaktycznych i ochrony przed COVID-19 w opinii respondentéw z po-
kolenia Z byly komunikacja interpersonalna i media spoleczno$ciowe, co w swoich
badaniach potwierdzili miedzy innymi Kim i in. (2021), ktorzy wskazali, ze oficjal-
ne zrédia rzagdowe miaty mniejszy wpltyw na odbiorcéw.
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Jak wynika z przeprowadzonego badania, Twitter jest postrzegany przez re-
spondentéw jako najbardziej uzyteczne medium spolecznosciowe w informowaniu
o pandemii COVID-19. Jest to migdzy innymi rezultat tego, ze w opinii internau-
tow stanowi on skuteczne medium do wspoétpracy z influencerami, ktérzy sg waz-
ni dla reprezentantéw pokolenia Z. Potwierdzaja to wyniki badan Kantar przepro-
wadzonych dla Mobile Marketer. Okolo 70% reprezentantéw pokolenia Z $ledzi
przynajmniej jednego influencera, natomiast 44% deklaruje podjecie decyzji zaku-
powej pod wplywem jego opinii (Kantar, 2020). Wedlug raportu MorningConsult
wsrod kobiet pokolenia Z najchetniej wykorzystywanymi do obserwacji influen-
ceréw platformami spolecznosciowymi sg Instagram (43%) oraz YouTube (42%).
Jednak juz na Facebooka, plasujacego si¢ na miejscu trzecim, wskazywalo jedy-
nie 4% respondentéw. Instagram stanowil réwniez platforme pierwszego wyboru
wsrod kobiet z pokolenia Y (40%). Znacznie mniej wskazalo natomiast na YouTube
(27%), ktéry w tej grupie wiekowej odznaczal sie popularnoscia bliskg Facebooko-
wi (26%). Wsrdd kobiet obu omawianych pokolen czwarte miejsce zajmowat Snap-
chat, natomiast na pigtym i szstym pojawialy si¢ naprzemiennie: w pokoleniu Z -
TikTok i Twitter, w pokoleniu Y — Twitter i TikTok (Raport Infuencer).

Mimo ze reprezentantki pokolenia Z, jak réwniez Y zgodnie deklarowaly
wyrazne preferencje wzgledem Instagrama, to mlodsza generacja (Z) wskazata na
proces odchodzenia od Facebooka na rzecz innych platform, w tym w szczegdlnosci
YouTubea, ktéry w badaniu uzyskal zaledwie 1% mniej wskazan niz znajdujacy sie na
podium Instagram. Wiekszym zainteresowaniem wsrod postmilenialséw cieszyl sie
takze TikTok, ktory uplasowal si¢ na miejscu pigtym (wsrdéd milenialséw pozycja ta
przypadta portalowi Twitter).

Whioski i podsumowanie

Wspdlczesnie, w dobie panujacej pandemii, wzrosta uzyteczno$¢ serwisow spotecz-
no$ciowych w zakresie mozliwosci wykorzystania ich w edukacji i informowaniu
o pozadanych zachowaniach w okresie pandemii. Pokolenie Z jest nierozerwalnie
zwigzane z mediami spoteczno$ciowymi. Wiekszos¢ jego przedstawicieli ma z nimi
kontakt kazdego dnia, co stwarza ogromne mozliwoséci zaréwno dla przedsiebior-
cow, jak i organizatoréw zycia publicznego, takze w zakresie prowadzenia kampanii
spolecznych. Jak wynika z badania, najbardziej uzyteczne w informowaniu o pande-
mii sg Twitter i Facebook. Odnoszac si¢ do pierwszego pytania badawczego, nalezy
doda¢, ze w kontekscie utrzymania relacji z uzytkownikami z pokolenia Z szczegol-
nie uzyteczne sa Facebook i Instagram. Wzmocnienie przekazu wartosciowych tre-
$ci moze odbywac si¢ réwniez przy wykorzystaniu medidéw tradycyjnych, jak prasa
i radio. Warto zwrdci¢ uwage, ze mtode pokolenie coraz rzadziej korzysta z telewizji
jako kanatu przekazu jakichkolwiek informacji. W przeprowadzonym badaniu wy-
mieniano telewizj¢ jako najmniej wiarygodne zrédlo informacji.
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Media spoteczno$ciowe dla mtodych uzytkownikéw stanowia wazne zrédto in-
formacji dotyczacych obszaréw rozrywki (95%), nauki (77,5%) oraz dokonywanych
zakupow (59,5%). Warta zauwazenia jest stosunkowo mata liczba wskazan dotycza-
cych bezpieczenstwa (5,8%), jednak moze to by¢ wynik odmiennego rozumienia
bezpieczenstwa, poniewaz ponad polowa badanych (56,3%) zadeklarowala poszu-
kiwanie informacji o pandemii COVID-19 wiasnie w social mediach. W odniesie-
niu do drugiego pytania badawczego nalezy dodatkowo podkresli¢, ze najczesciej
przedstawiciele pokolenia Z poszukiwali informacji zwiazanych z liczbg zachoro-
wan w Polsce (80,8%), procedurami zwigzanymi z kwarantanng (51,3%) oraz za-
chorowaniami na $wiecie (47,2%). W drugiej kolejnosci wskazywano na telewizje
i pozostale media tradycyjne. Sposobami zabezpieczenia przed zachorowaniem za-
interesowanych bylo tylko 14% badanych. Mozna przypuszcza¢, ze szczegdtowe in-
formacje dotyczace objawdw, sposobdw leczenia i zachowania po diagnozie uzyt-
kownicy poszukuja na portalach administracji rzgdowe;j.

Co ciekawe, popularny wérod badanej grupy Instagram nie stanowil wiarygod-
nego zrédta informacji o panujacej epidemii. Respondenci tym samym dostrzeg-
li swoistg luke informacyjng dotyczaca pandemii, a niestety brak wystarczajacych
informacji moze powodowa¢ efekt niepokoju, a nawet paniki. Stad tak wazne sa
wiarygodne z perspektywy pokolenia Z medialne zrédia informacji, w tym spo-
tecznosciowe. Odpowiadajac na trzecie pytanie badawcze, reprezentanci pokole-
nia Z wyraznie wskazali na wyzszg uzyteczno$¢ mediow spotecznosciowych niz
mediéw tradycyjnych. W opinii respondentéw telewizja byla najmniej wiarygod-
nym zrédtem informacji (2,5), podobnie byla postrzegana wiarygodnos¢ radia
i prasy. Sposrod wszystkich wymienianych zrédel informacji najwigkszg wiarygod-
noscig cieszyl sie internet (3,53).

Rozwazajac wystepujace ograniczenia w prowadzonych badaniach, nalezy za-
znaczy¢, ze mialy one charakter eksploracyjny, w zwigzku z tym niewatpliwie wy-
magaja poglebienia. Oczywiscie nigdy jako badacze nie mamy do konca pewnosci
co do rzetelnosci i prawdziwosci odpowiedzi w badaniach ankietowych. Badania
warto kontynuowac i prowadzi¢ takze wsréd innych niz pokolenie Z uzytkowni-
kéw SM. Cenne bedzie przeprowadzenie poglebionej analizy tresci komuniko-
wanych w mediach spolecznosciowych dotyczacych pandemii. Mimo ograniczen
wyniki mogg stanowi¢ wazne zrédlo informacji dotyczacych walki z pandemia
COVID-19 dla podmiotéw funkcjonujacych w strukturach krajowego, i nie tyl-
ko, systemu informacyjnego, ktérego grupa docelowa s3 miedzy innymi przedsta-
wiciele pokolenia Z. Badanie wymaga rozszerzenia w zakresie iloSciowym i wpro-
wadzenia podejsécia replikacyjnego, co nie wyklucza na tym etapie stwierdzenia, ze
przedstawiciele pokolenia Z oczekujg informacji przekazywanych w sposob sper-
sonalizowany w kanalach, ktore sa im przyjazne i z ktérych korzystaja najczesciej.
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