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Wstęp

Chyba nigdy w historii cywilizacji media i towarzyszące nam na co dzie# 
narzędzia komunikacji nie ulega%y tak dynamicznym przeobra&eniom w tak 
krótkim czasie. Na przestrzeni zaledwie dwóch pokole# szybko przeszliśmy 
drogę od dominacji telewizji, przez rodzący się internet, a& po rozleg%y kra-
jobraz mediów spo%ecznościowych, zdominowany w ostatnich latach przez 
sztuczną inteligencję. Typowa rodzina wielopokoleniowa &yje więc dziś 
w trzech równoleg%ych światach, pozostając częściowo w swoich bezpiecz-
nych przestrzeniach. Dziadkowie z wczesnego pokolenia X pielęgnują swoje 
telewizyjne nawyki, milenialsi publikują na Facebooku wiadomości z Onetu, 
a Zetki starają się odró&ni( na TikToku wytwory sztucznej inteligencji (AI, 
ang. arti!cial intelligence) od autentycznego UGC1. Media, s%u&ące jako jeden 
z bod)ców kszta%tujących doświadczenia generacyjne, sta%y się więc podstawo-
wym elementem budującym obraz rzeczywistości w oczach u&ytkowników. 
Jeśli one same ulegają dynamicznym przeobra&eniom, ró&nice pokoleniowe 
tak&e mogą się pog%ębia(.

Ta dynamika zmian od lat zaskakuje badaczy i nie u%atwia im pracy. 
Ciekawym przyk%adem opisu zmian medialnych jest wydana w 2007 roku 
ksią&ka Paula Levinsona „Nowe nowe media”. Wobec wzrostu popularności 
na początku XXI wieku mediów spo%ecznościowych i ich formatów, propo-
zycja oddzielenia tego co nowe od tego co jeszcze nowsze wydawa%a się termi-
nologicznie uzasadniona2. Dziś, kilkanaście lat po premierze tej publikacji, 

1 Z ang. User-generated content – treści wytwarzane przez u&ytkowników.
2 Levinson wymieni% kilka cech „nowych nowych mediów”, między innymi: 1. Kon-

sument jako twórca – ka&dy u&ytkownik mediów pe%ni jednocześnie rolę odbiorcy 
i producenta treści: mo&e zarówno konsumowa(, jak i wytwarza( materia%y, np. czy-
tając oraz publikując posty. Nowe media przekszta%cają więc czytelników w autorów, 
a widzów w twórców na platformach takich jak YouTube. 2. Autentycznoś( wynikająca 
z amatorskiego charakteru – osoby publikujące treści zazwyczaj nie są profesjonalny-
mi pisarzami, fotografami czy dziennikarzami. Dzięki temu odbiorcy postrzegają ich 
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trudno stwierdzi(, ile razy nale&a%oby u&y( przymiotnika „nowe”, aby dobrze 
zde*niowa( zmiany, jakie zasz%y w mediach na przestrzeni ostatnich dwóch 
dekad. W momencie wydawania ksią&ki nie istnia% jeszcze Instagram, który 
na sta%e zmieni% podejście u&ytkowników mediów internetowych do foto-
gra*i i jej estetyki. Nikt nie myśla% o za%o&eniu TikToka, który zde*niowa% 
standardową d%ugoś( trwania materia%u wideo. Nic nie wskazywa%o na to, 
&e YouTube zacznie wypiera( tradycyjnie rozumianą telewizję na rzecz tele-
wizji o charakterze nielinearnym. W 2007 roku Net+ix zapoczątkowywa% 
rewolucję tworząc nowy rynek streamingu. W tym samym roku swoją pre-
mierę mia% pierwszy iPhone i nikt jeszcze nie zdawa% sobie sprawy, jak du&e 
piętno urządzenie to odciśnie nie tylko na sprawach wielkich (jak rynek us%ug 
elektronicznych i telekomunikacyjnych), ale i tych codziennych, np. widoku, 
jaki zobaczymy, spoglądając na miejski przystanek autobusowy. Ten z 2007 
i 2025 roku to będą dwa zupe%nie odmienne rzeczywistości spo%eczne – od za-
nurzenia w tkance miejskiej, po zanurzenie ka&dego u&ytkownika transportu 
miejskiego w świecie wirtualnym.

Dopiero za dwa lata powstanie WhatsApp, a za cztery – Messenger, któ-
re na sta%e zmienią sposób komunikacji interpersonalnej z wykorzystaniem 
kana%ów internetowych. Rok pó)niej nastąpi rewolucja w obszarze budo-
wania związków, uczu( i seksu – Tinder zrewolucjonizuje bowiem sposób 
poznawania partnerów i partnerek, z którymi wią&emy się w przelotne i sta%e 
związki. Minie pó%torej dekady, zanim modele językowe przekszta%cą się 
w to co – nie zawsze s%usznie – nazywamy dziś sztuczną inteligencją (AI). 
Po drodze swoje premiery będą mia%y liczne gry, konsole i aplikacje, któ-

jako „swoich”, co nadaje przekazowi cechę autentyczności. 3. Indywidualny wybór 
medium – ka&dy u&ytkownik ma mo&liwoś( zdecydowania, z jakiego kana%u komu-
nikacji korzysta. 4. Bezp%atny dostęp do treści – *nansowanie oparte na reklamach 
sprawia, &e odbiorcy mogą częściej korzysta( z materia%ów bez ponoszenia kosztów. 
5. Rywalizacja i wspó%zale&noś( – cho( media konkurują ze sobą o uwagę u&ytkow-
ników, jednocześnie wchodzą w relacje wzajemnego uzupe%niania się i stymulowania 
rozwoju. 6. Nielimitowana dostępnoś( – odbiorca nie jest ju& ograniczony ramówką 
telewizyjną czy radiową, mo&e w dowolnym momencie pos%ucha( ulubionej muzyki 
lub obejrze( wybrany serial. 7. Wymiar spo%ecznościowy – wokó% poszczególnych 
mediów gromadzą się spo%eczności u&ytkowników, które wspó%tworzą ich charakter 
i dynamikę (Levinson, 2010).
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re zmienią sposób, w jaki miliardy ludzi na ca%ym świecie uprawiają sport, 
robią zakupy i gotują.

Powy&sze, autorskie wyliczenie, które ma zapewne wiele luk i braków, 
stanowi zaledwie u%amek zmian, jakie przeszliśmy jako spo%ecze#stwo 
w świecie n i e u s t a n n i e  n o w y c h  m e d i ó w .  Badacze starają 
się – na ile są w stanie wobec wspomnianej dynamiki – świat ten opisywa( 
w sposób rzetelny, ale niepozbawiony wyzwa#, jakie determinuje szybko 
zmieniająca się rzeczywistoś(. W związku z tym, na przestrzeni ostatnich 
15 lat od czasu opublikowania ksią&ki Levinsona, powsta%o wiele teorii i to-
warzyszących im bada#, które próbują (w sposób zazwyczaj wycinkowy) 
wskazywa( na problemy wspó%czesnych mediów, obrazowa( ich rolę w &y-
ciu spo%ecznym, t%umaczy( ich ście&kę rozwoju i przewidywa( ich dalszą 
ewolucję (Giraud, 2018).

Przekraczając granicę (wier(wiecza w 2025 roku, pojawia się większa 
przestrze# dla ró&nych zabiegów syntetyzujących zgromadzoną ju& wiedzę. 
Mo&e by( to u&yteczne w odpowiedzi nie tylko na szczegó%owe pytania doty-
czące procesów i zjawisk, jakie zachodzą w sferze komunikacji internetowej 
czy – szerzej – medialnej. Pozwala to równie& na spojrzenie na te problemy 
z pewnego naukowego dystansu. Takie zabiegi metateoretyczne wydają się te& 
niezbędne w odpowiadaniu na dylematy, które brzmią w sposób nieco bardziej 
przystępny ni& skomplikowane pytania badawcze, ale pozwalają jednocześnie 
dotrze( z wiedzą o mediach do osób, które na co dzie# z nauką mają niewiele 
wspólnego. Te pytania to między innymi: czym dla ludzi wspó%cześnie są me-
dia? Jaką rolę odgrywają w naszym &yciu? Jakie niosą ze sobą zagro&enia? 
W jaki sposób się zmieniają i jak zmieniają spo%ecze#stwo?

Niniejsze opracowanie stanowi propozycję koncepcji teoretycznej, któ-
ra syntetyzuje częś( wiedzy o wspó%czesnych mediach. Próbuje te& przenieś( 
pewne za%o&enia teoretyczne na poziom szerszej perspektywy i dyskusji 
na temat komunikacji internetowej. Koncepcja d y s p e r s y j n o ś c i , 
bo o niej mowa, stanowi tym samym propozycję po%ączenia kilku wątków 
bada# w obszarze komunikacji spo%ecznej i próbę zrozumienia jednej z cech 
mediów, która do tej pory nie zosta%a opracowana w sposób spójny i skonso-
lidowany. Chodzi mianowicie o wyjaśnienie, jak r o z p r a s z a j ą  one rze-
czywistoś( spo%eczną na wielu poziomach, sprawiając, &e nasza relacja z nimi 
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jest wyjątkowa na tle wcześniejszych typów mediów: prasy, radia i telewizji. 
Wydaje się bowiem, &e wszystkie zmiany, jakie media przesz%y w ostatnich 
kilku latach, tak&e te opisane w niniejszym wstępie, w jakimś stopniu pro-
wadzą do rozproszenia w rozumieniu konsumpcji, emocji czy tworzenia 
obrazów rzeczywistości. Tym samym pojęcie dyspersyjności mo&e po%ączy( 
w sobie wiele wątków do tej pory rozsianych po naukowej mapie bada# z ob-
szaru komunikacji spo%ecznej: medialnej diety, wątków interpersonalnych, 
teorii afektywnych odzia%ywania mediów czy koncepcji dezinformacyjnych, 
politycznej propagandy a nawet marketingu. Wszystkie one zawierają w so-
bie element zaburzania obrazu rzeczywistości przez pryzmat wspó%czesnego 
smartfona i innych narzędzi mobilnych.

Charakterystyka ta zostanie uszczegó%owiona w kolejnych rozdzia%ach. 
Aby jednak zobrazowa(, co mo&e stanowi( przejaw dyspersji, warto pos%u&y( 
się przyk%adem codziennej sytuacji, która zapewne bliska jest wielu wspó%cze-
snym u&ytkownikom mediów internetowych.

Wyobra)my sobie sytuację, w której wracamy z pracy do domu i pó)nym 
popo%udniem zasiadamy przed ekranem telewizora, który sta% się w ostatnich 
latach w większym stopniu wielofunkcyjnym ekranem, ni& klasycznym od-
biornikiem TV. Uruchamiając funkcję smart, uzyskujemy dziesiątki opcji 
do wyboru: kana%y telewizyjne i serwisy streamingowe, które same w sobie 
zawierają setki ró&nych opcji w formie medialnych dóbr konsumpcyjnych – 
*lmów, seriali, programów rozrywkowych i gier. Te zaś bywają poprzedza-
ne i przerywane reklamami. Wybieramy treści sportowe, a oglądając w tle 
mecz na &ywo uruchamiamy smartfon. Ten powiadomieniem podpowiada 
artyku% w serwisie informacyjnym, który mo&e nas zainteresowa(. Przecho-
dząc do niego widzimy inne teksty, powiązane z nim tematycznie, ale i sek-
cję komentarzy, która w dziesiątym wpisie prowadzi nas linkiem do portalu 
X. Tu odbywa się dalsza dyskusja na temat rzeczonego artyku%u, o którym 
niemal zdą&yliśmy ju& zapomnie(. W tym samym czasie do naszego mózgu 
dociera znajomy d)więk otrzymania wiadomości w aplikacji Messenger, gdzie 
w grupie naszych znajomych będących fanami ligi angielskiej pojawia się ju& 
ca%a seria komentarzy po golu strzelonym aktualnemu liderowi tabeli przez 
debiutanta rozgrywek. Natchnieni tą dyskusją wracamy szybko na portal X, 
gdzie dziennikarze i komentatorzy sportowi zainaugurowali ju& pe%ną sprzecz-
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nych emocji dyskusję na temat tego, kto mo&e liczy( w tym sezonie na puchar. 
Warto doda(, &e wszystko to odbywa się na przestrzeni oko%o 3 minut.

Nale&y zastanowi( się, jak bardzo opowieś( ta ró&ni się od potencjalnie 
podobnej historii, jaka mog%aby mie( miejsce w latach dziewię(dziesiątych 
XX wieku, a mo&e i na początku lat 2000. Kilka ekranów zastępowa% jeden, 
zawierający ju& wiele kana%ów, ale wcią& oferujących linearny sposób prowa-
dzenia narracji. W przewa&ającej mierze komunikacja mia%a charakter jedno-
kierunkowy i masowy, a rola widza w kszta%towaniu treści by%a marginalna. 
Poza nielicznymi wyjątkami, interpersonalne elementy komunikacji w takim 
środowisku nie występowa%y. Relacja cz%owieka z mediami by%a więc zdecy-
dowanie bardziej skonsolidowana. Na przestrzeni ostatniego (wier(wiecza 
rzeczywistoś( medialna, pod względem dyspersyjnym, uleg%a dramatycznej 
przebudowie.

Zestawienie to zmierza do hipotezy, która zak%ada, &e jedną z podstawo-
wych cech wspó%czesnych mediów jest d y s p e r s y j n o ś ( ,  a więc roz-
proszenie na wielu poziomach medialnej rzeczywistości: konsumpcji treści, 
emocji towarzyszących mediom oraz budowania obrazów rzeczywistości. 
Rozproszenie to musi mie( swoje konsekwencje spo%eczne, zarówno pozy-
tywne, jak i negatywne. Z jednej strony mo&e bowiem skutkowa( bardziej 
z%o&oną wizją otaczającego nas świata. Z drugiej strony – sprawia(, &e ten&e 
obraz zaczyna by( skomplikowany i chaotyczny.

Konstrukcja teoretyczna dyspersji mo&e by( więc przydatna do badania 
wspó%czesnych funkcji mediów i tego, jaką intensywnoś( jej odczuwania de-
klarują u&ytkownicy internetu. Tworzy to wiele potencjalnie wartościowych 
perspektyw na gruncie badawczym – chocia&by w obszarze skutków tych 
procesów dla samych konsumentów treści medialnych. Nie ma wątpliwości, 
&e naukowe narracje koncentrują się wspó%cześnie na negatywnych skutkach 
dla u&ytkowników, mających swoje )ród%o w tym, jaki kszta%t przybierają me-
dia. Nie mo&na tego zignorowa(, projektując tak&e badania mające na celu 
zdiagnozowanie konsekwencji dyspersyjności jako cechy wspó%czesnej komu-
nikacji z wykorzystaniem internetu. Stąd, zarówno konstrukcja teoretyczna 
koncepcji medialnego rozproszenia, jak i jej empiryczne uzupe%nienie będą 
mia%y na celu zbadanie przejawów samego zjawiska oraz jego spo%ecznych 
konsekwencji.
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Tak zde*niowana dyspersja medialna będzie mia%a swoje cztery wymiary 
de*niujące pole bada#: m e t a f o r y c z n y ,  t e o r e t y c z n y ,  e m p i -
r y c z n y  o r a z  w d r o & e n i o w y .  Ten pierwszy wpisuje się w tradycję 
nie tylko nauki jako takiej, ale i w dziedzictwo dyscypliny o komunikacji spo-
%ecznej i mediach, w której metafory zawsze odgrywa%y istotną rolę poznaw-
czą. Przyczynia%y się te& do tworzenia fundamentów naszego wspó%czesnego 
rozumienia tego, w jaki sposób funkcjonują media. Drugi wymiar będzie mia% 
za zadanie rzuci( nowe świat%o na stare teorie, między innymi na koncepcje 
McLuhanowskie czy metaforę diety medialnej. Pozwoli te& skonsolidowa( 
wiedzę na temat tego, co wiemy o wspó%czesnych mediach. Trzeci wymiar bę-
dzie skutkowa% stworzeniem propozycji narzędzia analitycznego do badania 
tego, jak wspó%czesne media rozpraszają treści, emocje i narracje, zmieniając 
nasze postrzeganie rzeczywistości. Czwarty – wdro&eniowy – ma stanowi( 
zestaw wniosków le&ących u podstaw trzech poprzednich wymiarów. Będzie 
te& próbą zastanowienia się na ich podstawie, na ile koncepcja medialnej dys-
persji mo&e by( przydatna do wdra&ania pewnych dzia%a# z obszaru nauki, 
edukacji i rynku us%ug elektronicznych. Wydaje się bowiem, &e, prócz zbli&a-
nia się do prawdy, coraz istotniejszą funkcją nauki jest równie& przek%adanie 
jej na język praktyki. Jest to szczególnie istotne w dobie spadającego w Euro-
pie poczucia u&yteczności nauki do mierzenia się z istotnymi przeszkodami 
rozwojowymi i przyczyniania się do zwiększania komfortu &ycia (European 
Union. Eurobarometer).

Podsumowując, g % ó w n y m  c e l e m  pracy jest kompleksowa kon-
ceptualizacja medialnej dyspersji. Będzie ona obejmowa%a: ulokowanie jej 
w siatce pojęciowej nauk o komunikacji spo%ecznej i mediach, zde*niowanie 
ram teoretycznych, zaproponowanie przyk%adowego narzędzia do pomiaru 
empirycznego opisywanej koncepcji oraz zdiagnozowanie mo&liwości wdro-
&eniowych dla ca%ego konstruktu teoretyczno-empirycznego. Podstawowym 
problemem badawczym jest zaś sama dyspersyjnoś( jako cecha mediów i jej 
obecnoś( w zjawiskach i procesach rozproszonych do tej pory w licznych teo-
riach naukowych.

Warto jednak w dwóch s%owach wspomnie( jeszcze o wymiarze podmio-
towym badanego problemu. Uznano bowiem, &e pokolenie Z, jako grupa pod 
wieloma względami wyjątkowa, mo&e stanowi( wzorcowe laboratorium spo-
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%eczne dla opisywanego zjawiska. Istnieje wiele dowodów na to, &e generacja 
ta, tak bardzo ukszta%towana przez swoje skomplikowane relacje ze wspó%cze-
snymi mediami, jest pod wieloma względami wyjątkowa. I chocia& przedsta-
wiciele ka&dego pokolenia mają o sobie podobne mniemanie, to w tym przy-
padku znajduje to potwierdzenie w licznych badaniach, le&ących tak&e w polu 
zainteresowania tej monogra*i. Cechy takie jak: największa ró&norodnoś( 
praktyk medialnych czy hybrydowoś( wdra&anej przez przedstawicieli GenZ 
komunikacji, stanowią wystarczający powód, dla którego warto przetestowa( 
koncepcję medialnego rozszczepienia w%aśnie na tej grupie. Tym bardziej, 
&e jest to generacja, która w du&ej mierze zosta%a ukszta%towana przez media 
i w nich upatruje swoich cech pokoleniowych. Tym samym do zaprezento-
wanego celu bada# nale&y doda( jeszcze jeden – scharakteryzowanie poko-
lenia Z jako szczególnego, zbiorowego przedmiotu zainteresowania badaczy 
na gruncie dyscypliny naukowej obejmującej media i komunikację. Cel ten 
uwzględni wery*kację stawianych hipotez w oparciu o przedstawicieli GenZ, 
jako przyk%adowej kohorty mogącej podlega( testowi na poziom poczucia 
dyspersji medialnej. To z kolei ma sta( się przyczynkiem do udoskonalania 
i kalibracji narzędzia w celu jego uniwersalizacji i przydatności w stosunku 
do wszystkich u&ytkowników mediów internetowych.

Ksią&ka oddawana w ręce Czytelników i Czytelniczek obejmuje cztery 
rozdzia%y, które będą mia%y za zadanie w sposób kompleksowy i uporządko-
wany zaprezentowa( opisane we Wstępie wątki.

Pierwszy rozdzia% wprowadzi w problematykę dyspersji medialnej i uzasad-
ni potrzebę stworzenia tej koncepcji dla lepszego zrozumienia wspó%czesnych 
mediów. Wykorzystana zostanie metafora pryzmatu rozszczepiającego świat%o, 
aby opisa( procesy medialne jako zjawiska wielowarstwowe i wielokierunkowe. 
Szczególne miejsce zajmie opis p%aszczyzn medialnego rozszczepienia, któ-
re wskazują, jak wiele wymiarów potra* mie( skonceptualizowane zjawisko 
dyspersji. Spróbuję udowodni(, &e media nie tylko transmitują treści, ale tak-
&e „rozpraszają” je na ró&ne formy, konteksty i emocjonalne oddzia%ywania. 
Dyspersja będzie tu rozumiana jako mechanizm wzmacniający fragmenta-
ryzację informacji, ale zarazem otwierający nowe mo&liwości interpretacyjne 
i komunikacyjne. W rozdziale przeanalizowana zostanie tak&e rola mediów 
w kszta%towaniu to&samości, emocji i relacji spo%ecznych poprzez wielokrotne 
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i rozproszone obiegi treści. W rezultacie zostanie podjęta próba wykazania, 
&e dyspersyjna funkcja mediów stanowi fundament do zrozumienia dynami-
ki wspó%czesnej kultury cyfrowej. Na koniec podkreślona i uargumentowana 
zostanie tak&e niewystarczalnoś( dotychczasowych teorii, które nie oddają 
w pe%ni z%o&oności wspó%czesnego krajobrazu medialnego. Ca%oś( zako#czy 
propozycja potraktowania dyspersji jako nowego narzędzia analitycznego dla 
nauk spo%ecznych w obszarze dyscypliny o komunikacji spo%ecznej i mediach.

Drugi rozdzia% skoncentruje się na pokoleniu Z jako generacji szczegól-
nie zanurzonej w mediach cyfrowych. Praktyki komunikacyjne tej genera-
cji – szybkie, fragmentaryczne i hybrydowe – wpisują się w logikę pojęcia 
dyspersji. S%u&y( będzie temu szczegó%owy przegląd literatury, który wska&e, 
jakie wątki badawcze będzie nale&a%o uwzględni( projektując teoretyczną 
i empiryczną podstawę koncepcji dyspersyjnej. Media stają się bowiem dla 
tej grupy nie tylko )ród%em informacji, ale te& przestrzenią budowania to&-
samości, relacji i emocji, co znajduje swoje odzwierciedlenie w realizowanych 
wspó%cześnie badaniach. Zostanie podjęta próba udowodnienia, &e pokole-
nie Z tworzy w%asne kultury medialne, wykorzystując memy, formaty video 
i interakcje w sieci jako formy ekspresji. Ca%oś( będzie mia%a za zadanie pod-
kreśli(, &e zrozumienie generacyjnych praktyk medialnych jest kluczowe dla 
analizy procesów dyspersyjnych we wspó%czesnej kulturze.

Rozdzia% trzeci zaprezentuje projekt empirycznej wery*kacji koncepcji 
dyspersyjnej. Zostanie w nim przedstawione ilościowe badanie ankietowe 
oraz narzędzie do pomiaru deklarowanego poziomu poczucia rozszczepienia 
medialnego wśród przedstawicieli pokolenia Z. Punktem wyjścia jest zestaw 
siedmiu hipotez i odpowiadających im zmiennych dotyczących wp%ywu dys-
persyjnego obrazu świata na to&samoś(, edukację, funkcje poznawcze, kon-
sumpcję, dietę medialną i dobrostan – z za%o&eniem, &e większa z%o&onoś( 
koreluje z większym natę&eniem problemów. Nale&y przy tym uzasadni( wybór 
GenZ jako grupy pilota&owej, najbardziej nara&onej na konsekwencje zmian 
w konsumpcji i na afektywne oddzia%ywania mediów, podkreślając, &e wyniki 
mogą by( impulsem do szerokich porówna# między pokoleniami i innymi 
kohortami. Częś( metodologiczna będzie zawiera%a opis analiz statystycz-
nych z rozró&nieniem m.in. wieku, miejsca zamieszkania i czasu spędzanego 
z internetem, aby uchwyci( ró&nice w postrzeganiu treści i we wzorcach ich 
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konsumpcji. Opisany zostanie te& postulat konieczności dalszej kalibracji na-
rzędzia i stopniowego rozszerzania programu bada#, umieszczając dyspersję 
jako spójną, lecz „dojrzewającą” koncepcję metateoretyczną, która musi by( 
zakotwiczona w danych.

Ostatni rozdzia% będzie zawiera% wnioski wynikające z konceptualizacji 
zaprezentowanej w części teoretycznej w zestawieniu z wynikami bada# empi-
rycznych. Pos%u&ą one jako podstawa do odpowiedzi na pytanie: na ile ca%oś( 
koncepcyjna problematyki dyspersyjnej mog%aby by( u&yteczna do wdra&ania 
praktycznych rozwiąza# z obszaru edukacji, nauki i praktyki funkcjonowania 
mediów? Aby zrealizowa( ten cel poruszone zostaną problemy, takie jak: mo-
dy*kacja podstaw edukacji medialnej, wzmocnienie krytycznego myślenia, 
przeciwdzia%anie negatywnym zjawiskom w obszarze (dez)informacji, two-
rzenie nowych narzędzi badawczych, integracja wiedzy interdyscyplinarnej, 
rozumienie emocjonalnej roli mediów, kszta%towanie odpowiedzialnych prak-
tyk medialnych, przeciwdzia%anie polaryzacji spo%ecznej, a tak&e wyzwania 
etyczne i technologiczne towarzyszące dyspersyjnej koncepcji mediów.





Rozdział I. Dyspersja jako cecha 
współczesnych mediów

1. Metafory w nauce o mediach

Najbardziej powszechne rozumienie s%owa m e t a f o r a  odnosi się do za-
biegów językowych, które przenoszą znaczenie z jednego s%owa na inne. Jego 
naukowe pojmowanie i funkcje są jednak znacznie szersze, co w sposób kom-
pleksowy opisali George Lako, i Mark Johnson (1988). Obszarem zaintere-
sowa# badaczy by%y nie tyle same wyra&enia metaforyczne, ile stojące za nimi 
pojęcia. Analiza konkretnych wypowiedzi pe%ni%a u nich funkcję narzędzia 
badawczego mającego umo&liwi( wgląd w ludzkie zdolności poznawcze. Me-
tafory obecne w codziennej komunikacji nie są wed%ug autorów przejawem 
poetyckiej kreatywności czy retorycznej sprawności. Stanowią raczej sposób 
ujmowania i przedstawiania z%o&onych aspektów rzeczywistości poprzez od-
wo%anie do naszego cielesnego doświadczenia. W takim ujęciu metafora nie 
jest w%aściwością języka, lecz s p o s o b e m ,  w   j a k i  p o j m u j e m y 
ś w i a t .  Język odzwierciedla jedynie strukturę poję( organizujących nasze 
dzia%ania, a znaczna częś( naszego systemu pojęciowego opiera się w%aśnie 
na strukturach metaforycznych (Tokarz, 2000).

Badacze dzielą przenośnie na dwie grupy. Do pierwszej z nich zaliczają 
tzw. metafory orientacyjne, wynikające z budowy ludzkiego cia%a, jego usy-
tuowania w polu grawitacyjnym oraz sposobu poruszania się w przestrzeni. 
Drugi rodzaj elementarnego doświadczenia dotyczy percepcji: uczymy się 
postrzega( otoczenie jako z%o&one z substancji i przedmiotów. To w%aśnie 
z tego typu doświadcze# wyrastają tzw. metafory ontologiczne, które po-
zwalają nam ujmowa( bardziej z%o&one lub abstrakcyjne zjawiska takie jak 
uczucia, czynności czy zdarzenia. Ich celami są: desygnacja, kwanty*kacja, 
aspekt, motywacja i przyczyna (Tokarz, 2000). Ta ostatnia wydaje się per-
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spektywiczna w obszarze mediów, szczególnie w dyskusji na temat )róde% 
zmian spo%ecznych mających u swych podstaw technologie komunikacyjne. 
Jedną z metafor ontologicznych, starających się t%umaczy( przyczynowoś( 
na gruncie nauk o mediach, jest dyspersja.

Metafory pe%nią w nauce najró&niejsze role. Po pierwsze, mają charak-
ter zabiegu językowego, który ubogaca styl naukowy. Pozwalają tym samym 
lepiej wyjaśni( odbiorcom skomplikowaną materię realizowanych bada#. 
Czyni je to bliskimi literaturze, co bywa krytykowane jako sprzeczne z du-
chem nauki (Czarnocka i Mazurek, 2012). Metafory pozostają jednak wa&-
ne z perspektywy promowania dorobku badaczy i docierania z nim nie tylko 
do grona wytrawnych znawców hermetycznej tematyki, ale i do szerokiego 
grona odbiorców. Jest to szczególnie istotne w dobie spadającego zaufania 
do akademików oraz konieczności ciąg%ego udowadniania, &e wiedza nauko-
wa, cho( niedoskona%a, jest najpewniejszym )ród%em zobiektywizowanych 
faktów (Urbanowicz i Afeltowicz, 2018). Sprawne pos%ugiwanie się formą 
i treścią, w szczególności poprzez )ród%a internetowe, stanowi dziś podsta-
wową umiejętnoś( ludzi starających się zrozumie( i t%umaczy( rzeczywistoś( 
(Fajfer i Imio%ek-Stachura, 2014). Metafora miewa więc opinię obrazowego, 
nierzadko uproszczonego przedstawiania problemu naukowego, który bywa 
u&ytecznym punktem wyjścia do jego bardziej z%o&onego wyjaśnienia.

Metafory mają oddzia%ywa( na wyobra)nię odbiorców nauki, ale i poma-
ga( w odkrywaniu problemu, wytwarzaniu pomys%ów na jego rozstrzyganie, 
w porządkowaniu i analizowaniu struktury problemu, ocenianiu ró&nych dróg 
rozwiązywania oraz w wery*kowaniu wiedzy (Gajda, 2008). Niektóre z nich, 
będąc nadu&ywane i nadmiernie eksploatowane, przestają spe%nia( swoją rolę, 
stając się obiektem drwin i oskar&e# o powielanie schematów, do których 
próbuje się dostosowa( rzeczywistoś(. Trójkąt – uniwersalna *gura geome-
tryczna mogąca wyjaśni( w naukach spo%ecznych niemal wszystkie relacyjne 
zale&ności – jest tego najlepszym przyk%adem1. Umiejętnie wykorzystana 

1 Tę nadu&ywaną metaforę zbiorów trzyelementowych mo&na odnale)( w wielu dzie-
dzinach i dyscyplinach naukowych. Tylko na pierwszej stronie naukowej bazy Google 
Scholar fraza kluczowa „trójkąt” generuje listę artyku%ów dotyczących m.in. „trójkąta 
korupcyjnego” (Filek, 2006), „trójkąta kulinarnego” (Lévi-Strauss, 1972); „galicyj-
skiego trójkąta postkolonialnego” (Zayarnyuk, 2012); „trójkąta niemo&ności” (Kąsek, 
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metafora bywa jednak nie tylko zabiegiem retorycznym, ale i przydatnym na-
rzędziem do skuteczniejszego wyjaśnienia skomplikowanych prawide% nauk, 
w tym dyscyplin i dziedzin obejmujących swoim zasięgiem sprawy zbiorowej 
aktywności ludzi.

Ka&da z nauk posiada swoje w%asne schematy obrazowania rzeczywistości: 
w formie wizualnej bąd) językowej. Atomowe „wiązania” w chemii (Zeidler, 
2011, s. 140), ba%ka#ski „kocio%” w rozwa&aniach historycznych (Bilski, 2000), 
kultura jako „góra lodowa” (Prodanovi( i Crespo, 2024), big bang u zarania 
dziejów wszechświata (Ellis i King, 1974) – wszystko to pozwala nam lepiej 
zrozumie( rzeczywistoś(, która bywa trudno przyswajalna w języku matema-
tyki czy innym kodzie budowanym z dba%ością o opisową precyzję.

Ale metafory to nie tylko zabieg językowy, który pozwala uczyni( 
teorie naukowe atrakcyjniejszymi i %atwiej przyswajalnymi dla studentów 
w trakcie nauki do egzaminów. Same w sobie są one przedmiotem rozwa-
&a#, g%ównie w obszarze *lozo*i nauki, która próbuje rozstrzygną(, na ile 
metafory same kszta%tują rzeczywistoś( badawczą (Kuhn, 1979). Stanowią 
tym samym konstrukty myślowe, które są w stanie powiedzie( nam o świe-
cie więcej, pokazując go w sposób sugestywny, barwny i obrazowy. Jeśli 
bowiem język kszta%tuje rzeczywistoś(, to tak&e metafora porządkuje nasz 
sposób myślenia o ludziach, ich relacjach i otaczającym ich świecie, a więc 
o przedmiocie bada# w naukach spo%ecznych (Shapiro, 1985). Chocia& nie-
które ze wspomnianych wyra&e# są nadu&ywane, to – przyk%adowo – „z%o-
ty trójkąt politycznej komunikacji” (politycy–obywatele–media) pozwala 
na zobrazowanie gra*cznego schematu wskazującego na najwa&niejszych 
aktorów jednego z podstawowych procesów spo%ecznych analizowanych 
od dziesięcioleci przez politologię i nauki o mediach (Perlo,, 1998, s. 8). 
Sama przenośnia inspiruje do zadania kolejnych pyta# i prowokuje do dal-
szych docieka# w obrębie subdyscypliny politycznego komunikowania. 
Jakie są „odleg%ości” między poszczególnymi podmiotami? W jaki sposób 
wyznaczy( pole bada# w obrębie tej subdyscypliny? Jak wobec tej *gury 
umiejscowi( na p%aszczy)nie inne, wchodzące z nią w interakcje?

2002) czy „trójkąta etycznego” (Kurczewski, 2006). Co ciekawe, &aden z artyku%ów 
nie dotyczy geometrii.
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Warto zauwa&y(, &e pozwala to nie tylko na „nowe” czy „alternatywne” 
zobrazowanie rzeczywistości, ale i na zaadaptowanie aparatu pojęciowego oraz 
metod z obszaru, który stanowi domenę )ród%ową metafory. S%u&y to więc 
nie tylko inspiracji, ale i wzajemnemu korzystaniu z doświadcze# ró&nych 
dyscyplin. Jak to bywa w nauce, często są to ślepe uliczki i nietra*one próby 
po%ączenia dwóch światów, które nie są ze sobą logicznie ani znaczeniowo 
powiązane. Ale paradoks stosowania metafor polega jednocześnie na tym, 
&e z dwóch teoretycznie nieprzystających elementów powstaje nowy – nie 
tylko językowo atrakcyjny, ale i poznawczo wartościowy. Nie ma się więc 
co dziwi(, &e w obszarze stosunków międzynarodowych powstają prace 
próbujące wyjaśni( relacje międzynarodowe w oparciu o *zykę kwantową 
(-ukowski, 2013). Chocia& pa#stwa to nie atomy, to próba twórczej przeno-
śni praw, na których oparte są nauki ścis%e, w obszar nauk spo%ecznych mo&e 
by( nowym spojrzeniem na świat relacji międzynarodowych. Jest to zabieg 
inspirujący i potencjalnie wartościowy naukowo.

Metaforyzacji podlega tak&e świat mediów. Skomplikowana materia ba-
da# nad komunikacją sprawia, &e równie& na tym gruncie potrzebne są aka-
demikom przenośnie pozwalające w sposób obrazowy przedstawia( relacje 
spo%eczne z wykorzystaniem elektronicznego pośrednika. Wśród nich popu-
larnoś( zyska%y: prasa jako pies stró&ujący versus kanapowiec (watch dog vs. 
lapdog) (Bednar, 2012), spirala milczenia (Noelle.Neumann, 1974), ba#ka 
*ltrująca (Pariser, 2011), echo chamber (Cinelli i in., 2021), efekt aureoli (efekt 
halo) wykorzystywany w budowaniu medialnego wizerunku (Leuthesser i in., 
1995), metoda zdartej p%yty w retoryce (Pozna#ska, 2012, s. 56) czy wspo-
mniany z%oty trójkąt Perlo,a. D%ugo mo&na wymienia( metafory, którymi 
pos%uguje się dyscyplina badająca media i komunikację. Powy&sze przyk%a-
dy wskazują, &e mają one potencja% eksplanacyjny w odniesieniu zarówno 
do świata tekstu, obrazu, jak i d)więku. Mo&na zaryzykowa( stwierdzenie, 
&e koncepcje te na sta%e wesz%y do kanonu teorii podstawowych, znanych 
ka&demu badaczowi i przedstawianych ka&demu studentowi zg%ębiającemu 
media na poziomie akademickim. Swoje metafory posiadają nie tylko ogól-
ne zjawiska związane z funkcjonowaniem mediów, ale tak&e same kana%y 
komunikacji (Adam i Yesha, 1996). Dotyczy to tak&e konkretnych tytu%ów, 
stacji i witryn internetowych, które – nomen omen – same w sobie są przecie& 
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kolejnym pojęciem–metaforą. Marek Hendrykowski (2024) w swojej ksią&ce 
poświęconej przenośniom stosowanym do opisu rzeczywistości internetowej 
skatalogowa% ich niemal 40, co dobrze obrazuje skalę wykorzystywania me-
tafor medialnych nie tylko w nauce, ale i w dyskursach pozaakademickich.

W kontekście percepcji treści, która będzie konstruowa%a jedno z pól 
badawczych koncepcji dyspersyjnej, najistotniejsze wydają się dwie metafory 
tworzące kanon w naukach o komunikacji spo%ecznej i mediach. Pierwsza 
z nich – m e d i u m  j a k o  p r z e k a z  – stanowi dziś klasykę i wa&ny 
punkt odniesienia, zarówno dla teorii mediów tradycyjnych (Dommermuth, 
1974), jak i nowych koncepcji (Lee, 2022). Nawiązują one do idei od lat in-
spirujących badaczy z pogranicza teorii mediów, determinizmu i *lozo*i. 
Druga z kolei w sposób bezpośredni odwo%uje się do konsumpcji mediów, 
sprowadzając ją do  d i e t y  m e d i a l n e j .  W kontekście percepcji treści, 
obie wydają się nie tylko wartościową ramą teoretyczną, ale i osią naukowej 
narracji w dyskusji o tym, jak nale&y scharakteryzowa( proces percepcji ma-
teria%ów cyfrowych przez przedstawicieli pokolenia Z. To w%aśnie oni, jako 
przedstawiciele najm%odszej i jednocześnie najbardziej aktywnej grupy kon-
sumentów treści medialnych, stanowi( będą podmiot szczególnego zainte-
resowania i testowania metafory mediów jako pryzmatu.

Teoria diety medialnej (ang. media diet) odnosi się do analogii między 
konsumpcją informacji a spo&ywaniem posi%ków, sugerując, &e tak jak die-
ta wp%ywa na zdrowie *zyczne, tak konsumowanie ró&nych typów mediów 
wp%ywa na dobrostan jednostki w znaczeniu psychicznym (Jenkins, 2006). 
Koncepcja ta zak%ada, &e ludzie powinni świadomie wybiera( )ród%a informacji 
i zrównowa&y( swój „konsumpcyjny” czas, aby unika( nadmiaru szkodliwych 
treści i promowa( zdrowe nawyki w sferze percepcji medialnej po&ywki (Pot-
ter, 2012). Zbilansowana dieta medialna obejmuje ró&norodnoś( typów tre-
ści, co pomaga jednostce w uzyskaniu pe%niejszego i bardziej zró&nicowanego 
obrazu świata (Couldry i Hepp, 2017). Przyk%adem mo&e by( równowa&enie 
czasu poświęconego na media spo%ecznościowe z czasem na czytanie ksią&ek 
i oglądanie programów edukacyjnych (Carr, 2010).

Badania wykazują, &e zbyt intensywne „konsumowanie” niektórych ty-
pów mediów, zw%aszcza tych opartych na sensacji i emocjach, mo&e prowa-
dzi( do stresu, lęku i dezinformacji (Sunstein, 2017). Natomiast korzystanie 
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z treści edukacyjnych i informacyjnych w sposób przemyślany mo&e poprawi( 
zdolności krytycznego myślenia i świadomoś( spo%eczną (Katz i in., 1974). 
Istotnym elementem diety medialnej jest umiejętnoś( selektywnego wyboru 
oraz unikanie tzw. junk media, czyli niskiej jakości treści, które mogą nega-
tywnie wp%ywa( na percepcję rzeczywistości (Ward, 2013, s. 342). Zasto-
sowanie metafory diety medialnej mo&e więc pomóc w budowaniu bardziej 
świadomego i odporniejszego spo%ecze#stwa, które jest lepiej przygotowane 
do radzenia sobie z nadmiarem informacji i do unikania dezinformacji (Go-
leman, 2013). W d%u&szej perspektywie, świadome podejście do konsumpcji 
mediów mo&e równie& przyczyni( się do polepszenia dobrostanu emocjonal-
nego jednostek (Jenkins, 2006).

U&yteczną i jednocześnie jedną z najbardziej rozpoznawalnych koncepcji 
teoretycznych w naukach o mediach, ale i metaforą poszerzającą ich znaczenie, 
jest zdanie „medium jest przekazem” (ang. #e medium is the message). Auto-
rem tego stwierdzenia, wcią& inspirującego liczne pokolenia badaczy, jest ka-
nadyjski teoretyk i popularyzator nauki – Marshall McLuhan. W najszerszym 
rozumieniu tej koncepcji chodzi o krytykę nadmiernego skupienia się na treści 
a sama forma bywa niedostrzegalnym kontekstem świata mediów (McLuhan, 
1994). Podczas gdy kąśliwa treś( politycznego tweeta przyciąga uwagę innych 
mediów, jego skrótowa posta(, decydująca o jego popularności i poddana za-
sadom konwergencji, nierzadko zostaje pomijana. Sam McLuhan oczywiście 
nie mia% pojęcia o serwisie spo%ecznościowym X, ale w podobnym duchu pisa% 
np. o kinie, przekonując, &e dynamika przekazu i jego wizualna atrakcyjnoś( 
mo&e sama w sobie wype%nia( znamiona treści (McLuhan, 1994, s. 12).

Wracając jednak do roli metafor w nauce, McLuhan stosowa% je wielo-
krotnie w swoich dzie%ach, jak chocia&by w Zrozumieć media. Koncepcja #e 
medium is the message pojawia się tu ju& w pierwszym rozdziale. „Treś(” me-
dium opisana jest jako „soczysty kawa%ek mięsa”, podrzucany przez z%odzieja 
w celu odwrócenia uwagi stra&nika od tego, co by( mo&e jest jego g%ównym 
celem (McLuhan, 1994). McLuhanowska idea nie by%a sama w sobie rewolu-
cyjna – opisywa%a rzeczywistoś( medialną k%adąc nacisk na elementy nierzad-
ko i nies%usznie pomijane. Nie mo&na jej jednak zarzuci( braku potencja%u 
do pobudzania kreatywności i innowacyjności kolejnych pokole# badaczy. 
Zainspirowani koncepcją kanadyjskiego autora skierowali oni bowiem swo-
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ją uwagę na formę, przenosząc cię&ar rozwoju dyscypliny na nowe obszary 
i wątki w nauce o mediach.

Nawet wiele lat po publikacji „Zrozumie( media”, nietrudno ulec in-
spiracji zawi%emu, ale stymulującemu intelektualnie dzie%u McLuhana. 
Dostrzegając potencja% w koncepcji liczącej sobie bez ma%a ponad 60 lat, 
wcią& mo&na zadawa( pytanie: na ile medium jest przekazem? Jest ono tym 
bardziej zasadne, im bardziej media podlegają zmianom swojej formy. Ich 
kumulatywny charakter sprawia, &e grupa „trzech muszkieterów” świata 
mediów XX wieku (prasa, radio, telewizja), zostaje nie tylko uzupe%nio-
na o D’Artagnana. Zmiana technologii sprawia bowiem, &e świat mediów 
ubogacony zostaje o nowe wymiary i p%aszczyzny komunikowania. Wszyst-
kie typy mediów przenikają się dziś tworząc hybrydy, takie jak serwisy 
streamingowe (skrzy&owanie internetu i telewizji) czy kana%y podcasto-
we (skrzy&owanie internetu i radia). A to dopiero początek wielości form 
sprawiających, &e sposób przekazywania treści staje się istotnym elementem 
zarówno strategii medialnej, jak i samego przekazu. Wp%ywa on na grono 
s%uchaczy, czytelników i widzów. Forma staje się punktem wyjścia do stra-
tegii promowania przekazów medialnych. To od niej zale&y wybór kana%u 
rozpowszechniania czy wykorzystywany język przekazu. To jej następstwem 
są semiotyczne w%aściwości jednostki treści z%o&onej ze znaków i kodów, 
które stosuje się w tweetach czy tiktokach.

Badania prowadzone na gruncie komunikacji interpersonalnej z wy-
korzystaniem aplikacji internetowych pozwoli%y na sparafrazowanie Mc-
Luhanowskiej koncepcji the medium is the message do formy „medium jest 
c o r a z  b a r d z i e j  przekazem”. Badając schematy i wzorce zachowa# 
komunikacyjnych przedstawicieli pokolenia Z w internecie, uda%o się ustali(, 
&e większoś( z nich nie jest translokowana w sposób bezpośredni z komunika-
cji o charakterze bezpośrednim ( face to face). Tworzone są bowiem w sposób 
autonomiczny poprzez udzia% w systemie wymiany informacji z wykorzysta-
niem smartfona. Są to zachowania specy*czne i wynikające g%ównie z formy 
i funkcji poszczególnych narzędzi komunikacji – komunikatorów i mediów 
spo%ecznościowych. Ich mnogoś( sprawia, &e dla ka&dego kolejnego pokolenia 
medium będzie przekazem coraz bardziej, gdy& lista ró&nych form komuni-
kowania się i związanych z nimi zachowa# będzie się wyd%u&a%a (Jakubow-
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ski i Czachorek, 2023). Bazowa metafora McLuhana ma więc szanse zyska( 
znaczenie wskazujące na nowe kierunki rozwoju mediów.

Przyk%ad ten pokazuje nie tylko kreatywny, ale i badawczy potencja% me-
tafor jako punktów wyjścia do stawiania kolejnych pyta# i tworzenia nowych 
teorii. Jest to jednocześnie przyczynek do wprowadzenia do obiegu nauko-
wego nowej metafory i koncepcji sprowadzającej rolę mediów do narzędzia, 
jakim w *zyce i optyce jest p r y z m a t .

2. Media jako narzędzia dyspersyjne

P r y z m a t  o p t y c z n y  jest przezroczystym instrumentem z p%askimi, 
wypolerowanymi powierzchniami skonstruowanymi w taki sposób, aby uzy-
ska( efekt za%amywania świat%a (Ciebiera, 2019). W odpowiednio zaprojek-
towanym pryzmacie przynajmniej jedna powierzchnia musi by( nachylona, 
co sprawia, &e elementów z dwiema równoleg%ymi powierzchniami nie mo&na 
nazwa( pryzmatami. Najbardziej znanym typem pryzmatu optycznego jest 
obiekt w kszta%cie trójkąta, który ma prostokątne boki i podstawę w kszta%cie 
trójramiennej *gury geometrycznej. Instrumenty te mogą by( wykonane z do-
wolnego, przezroczystego materia%u, dla d%ugości fal świetlnych, do których 
zosta%y przeznaczone. Typowymi materia%ami, z których zazwyczaj zbudo-
wane są pryzmaty są szk%o, akryl i +uoryt (Wikipedia).

Pryzmat mo&e by( u&yty do rozszczepienia bia%ego świat%a na jego sk%ado-
we kolory (kolory tęczy), tworząc spektrum. Dzieje się to w oparciu o proces 
*zyczny zwany d y s p e r s j ą .  Kiedy fala świetlna przechodzi przez grani-
cę dwóch ośrodków, skutkuje to za%amaniem. W%aśnie to zjawisko zachodzi, 
kiedy podczas deszczowej pogody na krople padnie świat%o s%oneczne. Jeśli 
w jednym z ośrodków prędkoś( fali zale&y od jej częstotliwości, to fale o ró&-
nych częstotliwościach za%amują się pod ró&nymi kątami. W rezultacie tor, 
którym przemieszcza się fala, uzale&niony jest od wspomnianej częstotliwości, 
co prowadzi do rozszczepienia świat%a. Dla ludzkiego oka efekt ten skutkuje 
zjawiskiem, które nazywamy tęczą (Britannica).

Poprzez mo&liwoś( zuniwersalizowania swojej de*nicji i przeniesienia jej 
na wy&szy poziom znaczeniowy, pojęcie dyspersji wykorzystuje się w ró&nych 
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naukach. Najczęściej rozumiane jest jako sposób wyjaśnienia procesów, któ-
re wskazują i uwydatniają rozszczepienie ca%ości na kategorie ni&szego rzędu 
lub ró&nie pojmowane „rozprzestrzenianie się”. W biologii termin dyspersji 
oznacza przemieszczanie się gatunków w stosunku do uprzednio zajętego ob-
szaru przez populację lub poza macierzysty organizm (Cebulska i Krodkiew-
ska, 2017). W chemii określamy w ten sposób system, zazwyczaj koloidalny, 
sk%adający się z co najmniej dwóch faz. Jedna z nich to drobno rozproszony 
materia%, który jest rozprowadzony w drugiej fazie mającej ciąg%y charakter, 
nazywanej ośrodkiem dyspersyjnym. Obie fazy mogą by( dowolnego rodzaju, 
ale muszą ró&ni( się między sobą sk%adem chemicznym lub stanem skupienia 
(Slomkowski i in., 2011). W matematyce z kolei dyspersja stanowi synonim 
„rozrzutu”, będącego podstawową charakterystyką próby statystycznej, a więc 
zró&nicowania wartości zmiennej.

Co zde*niowane w ten sposób pojęcie mo&e mie( wspólnego ze wspó%-
czesnymi mediami? Podobnie jak opisywany instrument optyczny, media 
tak&e posiadają w%aściwości pryzmatyczne. Metafora ta mo&e więc okaza( 
się u&yteczna w opisie funkcji i roli wspó%czesnych środków komunikowania 
w obszarze ich spo%ecznego wykorzystania.

Trójkątna ściana pryzmatu dobrze charakteryzuje trzy efekty, które 
mo&na w ten sposób uzyska( traktując niniejszą metaforę jako swoisty instru-
ment metodologiczny. Pozwala to na dostrze&enie wspó%czesnej roli mediów 
w &yciu cz%owieka. Te trzy p%aszczyzny to: 1. treści, sposoby oraz konteksty 
ich konsumpcji; 2. emocjonalny komponent konsumowanych treści; 3. kre-
owanie rzeczywistości spo%eczno-medialnej. Charakterystyki tych wymiarów 
zestawiono w Tabeli 1.

Pryzmat rozszczepia świat%o na barwy proste: czerwoną, pomara#czową, 
&ó%tą, zieloną, cyjan, niebieską, indygo i *oletową. Ich postrzeganie ma cha-
rakter percepcyjny i zindywidualizowany. Przyjmuje się, &e sam kolor nie jest 
więc pojęciem naukowym, a jego postrzeganie stanowi efekt zindywidualizo-
wanego wra&enia, unikalnego dla ka&dego cz%owieka. Ze względu na swoistą 
budowę anatomiczną, ale i indywidualne wady wrodzone, mające pod%o&e 
genetyczne (np. daltonizm), postrzeganie świata przez ludzi jest zró&nico-
wane – ka&dy z nas widzi go w nieco odmienny, charakterystyczny tylko dla 
siebie sposób. Na to nak%adają się wątki kulturowe dotyczące postrzegania 
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Tabela 1. Pryzmatyczna funkcja mediów – 
płaszczyzny i wymiary procesu

Płaszczyzny procesu dyspersji Dyspersyjne wymiary mediów

Konsumpcja treści Typy urządzeń

Struktura treści

Dostęp do%treści

Gatunki medialne

Style i%strategie komunikacyjne

Motywacje u&ytkowników

Grono odbiorców

Czas konsumpcji mediów

Edukacja poprzez treści

Emocjonalny komponent treści Dyspersja algorytmiczna

Rozszczepienie emocji skrajnych

Wyznaczanie widocznego zakresu informacji

Pozorna anonimowość

Wspó(tworzenie treści

Specy)ka tematyczna

Polaryzacja

Ró&norodność emocji

Kreowanie rzeczywistości Wymiar narracyjno-dyskursywny

Tworzenie agendy

Symulacja

)ródło: opracowanie własne.
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świata, które, poprzez język i obecne w nim kody, pozwalają na konstruowa-
nie rzeczywistości poprzez naszą wiedzę na jego temat2.

2.1. Media jako narzędzia dyspersyjne

Podobnie jak pryzmat rozszczepia świat%o, tak samo media internetowe – 
poprzez swoją strukturę – rozszczepiają informacje na wiele części sk%ado-
wych. Informacje te (świat%o bia%e), tra*ając do przestrzeni medialnej, zostają 
„rozwarstwione” przez u&ytkowników na komentarze, wątki, memy i tweety, 
pokazując ca%e spektrum form i narracji (co zgodne jest z McLuhanowską 
koncepcją the medium is the message). Przez u&ytkowników są więc postrze-
gane w sposób wielowymiarowy i zdecydowanie bardziej z%o&ony ni& w przy-
padku tzw. „starych” czy „tradycyjnych” mediów. Wynika to ze z%o&oności, 
nielinearności i wielowątkowości tego, co nazywamy wspó%cześnie mediami 
internetowymi. Mechanizm odbioru treści uzale&niony jest więc od tego, 
jakie wymiary przybierze owo medialne rozszczepienie (dyspersja). Warto 
scharakteryzowa( te wymiary ukazując ście&ki, jakimi podą&ają zachowania 
u&ytkowników w procesie percepcji poszczególnych „wiązek” informacji.

Po pierwsze dyspersji ulega uwaga u&ytkowników poprzez wykorzystanie 
r ó & n y c h  t y p ó w  u r z ą d z e #  s%u&ących do przetwarzania infor-
macji i konsumpcji powsta%ych w ten sposób treści. Metafora ta bliska jest 
McLuhanowskiej koncepcji wp%ywu formy na treś(, przy czym g%ówną rolę 
w procesie percepcji odgrywa tu technologia.

Specy*ka mediów tradycyjnych obejmowa%a bowiem stan, w którym jed-
nemu medium przypisany by% jeden nośnik bąd) przeka)nik – w przypadku 
prasy by% to papier, dla radia by% to odbiornik (radiowy), podobnie jak telewizor 
w przypadku TV. Zmienne pozosta%y jedynie kwestie komercyjne dotyczące 
produkcji i sprzeda&y nośników (np. marki odbiorników). Ewoluowa%a te& 

2 Dobrym przyk%adem mo&e by( tu japo#skie s%owo Aoi, jako termin, który powszech-
nie i potocznie wykorzystywany jest do określania rzeczy zarówno niebieskich, jak 
i zielonych (Green or Blue?). Nie oznacza to rzecz jasna *zycznego braku umiejętności 
odró&niania od siebie prostych barw w spektrum. Stanowi( mo&e jednak językowe 
ograniczenie w sposobie opisywania świata.
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sama technologia, czyniąc urządzenia bardziej u&ytecznymi, podlegającymi 
miniaturyzacji czy optymalizacji na gruncie energoch%onności. Idea gazety, 
radia i telewizji pozosta%a jednak niezmienna.

Wspó%cześnie sytuacja ta zmieni%a się diametralnie, poszerzając spektrum 
nośników nie tylko w kontekście starych, ale przede wszystkim nowych mediów. 
Laptopy, tablety, smartfony, smartwatche, telewizory smart, konsole, okulary 
VR to tylko wstęp do d%ugiej listy rozwiąza# pozwalających na kompleksową 
obs%ugę ró&nych formatów cyfrowych sk%adających się na obraz wspó%czesnych 
mediów. Zmienia to sposób percepcji komunikatów, a przez to rzeczywistości 
spo%ecznej, chocia&by poprzez ró&ne rodzaje i typy ekranów, uwzględnienie 
dwóch bąd) trzech wymiarów, responsywnoś( stron www, mo&liwoś( insta-
lowania określonego zestawu aplikacji itp. Tym samym w%aściciel smartfona 
wykorzystującego system operacyjny Android będzie dysponowa% innym ob-
razem świata ni& ten z urządzeniem wyposa&onym w IOS (Reinfelder i in., 
2014). Niekompatybilnoś( niektórych rozwiąza# w obrębie ró&nych systemów 
mo&e skutkowa( tak&e tworzeniem specy*cznych relacji spo%ecznych – w do-
bie znajomości zapośredniczonych w du&ej mierze przez urządzenia cyfrowe 
(np. poprzez komunikatory), mo&liwoś( %atwiejszego przesy%ania informacji 
między zintegrowanymi systemami stanowi zmienną uprawdopodabniającą 
budowanie i pog%ębianie takich relacji. Wszystko to sprawia, &e spektrum urzą-
dze# w widmie mo&liwości jest istotnym czynnikiem wp%ywającym na kwestie 
postrzegania i konstruowania obrazów rzeczywistości. Co więcej, w najwięk-
szym stopniu dotyczy( to mo&e pokolenia Z. Pozostaje ono bowiem najbardziej 
otwarte na zró&nicowane tryby percepcji informacji poprzez ró&ne typy urzą-
dze#. Staje się przez to najbardziej predestynowane do przyswajania ró&nych 
obrazów świata, które dla nich pozostają zdywersy*kowane w największym 
stopniu, w porównaniu do przedstawicieli wszystkich &yjących generacji.

Procesowi dyspersji ulega tak&e sama t r e ś (  przekazów medialnych, 
zasadniczo zmieniając sposób ich konsumpcji przez m%ode pokolenie. Podczas 
gdy wyodrębnienie zwartej jednostki treści w badaniach tradycyjnych mediów 
nie stanowi%o istotnego problemu metodologicznego (tworzy%y ją na przyk%ad: 
artyku%, audycja, program telewizyjny itp.), tak obecnie sprawia to du&o trud-
ności. Przyczyną jest efekt rozproszenia tej&e jednostki na wiele mniejszych, 
konsumowanych etapowo, często nielinearnie, a spiralnie. Zachowanie takie 
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mo&na nazwa( medialnym odpowiednikiem tego, co określane jest w marke-
tingu mianem podró&y konsumenckiej (/wierczy#ska-Kaczor, 2021). Treści 
są podzielone na kilka )róde% i ulokowane w ró&nych serwisach. Mają ró&nych 
autorów i nie stanowią kompozycji zamkniętej ze względu na interaktywne 
formaty nowych mediów. Postmodernistyczny brak zde*niowanego „począt-
ku” i „ko#ca” sprawia, &e trudno jednoznacznie określi(, co i w jakim stopniu 
buduje rzeczony obraz świata w oczach odbiorców.

W przypadku tradycyjnie rozumianej prasy drukowanej taką jednostką 
by% bez wątpienia artyku%. Posiada% on zazwyczaj tytu%, lead i treś( w%aściwą, 
co tworzy%o spójną ca%oś(, rzadko wykorzystującą intertekstualne odniesie-
nia. Dla telewizji i radia by%y to audycje i programy, których początek i koniec 
wyznacza% czo%ówki czy d)więkowe d&ingle. Efekt pryzmatu medialnego 
w przypadku )róde% internetowych powoduje zaś znaczne rozproszenie tego, 
czego do tej pory upatrywano w tradycyjnie rozumianej jednostce treści. 
Rozmaite sposoby konsumpcji, a przez to i podró& konsumencka rozpoczy-
nają się z regu%y od )ród%a niepierwotnego. Przyk%adowo, przeczytanie ca%o-
ści artyku%u w portalu informacyjnym uzale&nione jest od stopnia, w jakim 
czytelnik jest sk%onny to zrobi( po zapoznaniu się z tytu%em i nag%ówkiem 
(ang. blurb). Te zaś „zaciągane” są do mediów spo%ecznościowych w formie 
„zajawki” powsta%ej wskutek udostępniania linku (Trilling i in., 2022). Na-
stępnie, dzięki odpowiednim wtyczkom do tworzenia stron www, odbior-
ca mo&e w trakcie czytania artyku%u zapozna( się tak&e z wplecionymi we# 
komentarzami pochodzącymi z mediów spo%ecznościowych np. z portalu 
X. Mo&e te& poprzez linki w tekście tra*( do artyku%ów o podobnej tematyce, 
uzupe%niających w ten sposób materia% pierwotny. W jego obrębie mo&e te& 
znale)( się reklama kontekstowa, która po%ączy tekst z produktem, którego 
ten materia% dotyczy (Strzelecki, 2015). Na ko#cu odbiorca zapoznaje się zaś 
z komentarzami u&ytkowników portalu, ubogacającymi wątek g%ówny o uwagi 
tych, którzy krytykują, uzupe%niają, dezawuują, hejtują i prostują informacje 
pojawiające się w g%ównym artykule. Gdzie przebiega granica analizowanego 
materia%u w tak zde*niowanej sytuacji komunikacyjnej? Czy we wspó%cze-
snych badaniach mediów w ogóle powinna by( wyznaczana? Czy intertek-
stualnoś( nie oznacza jednocześnie zatarcia granic między poszczególnymi 
jednostkami treści?
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Abstrahując od odpowiedzi na te pytania, stanowiące same w sobie dyle-
mat metodologiczny, nie ma wątpliwości, i& są one istotnym elementem bu-
dowania obrazów rzeczywistości poprzez bardziej zró&nicowane i wielowy-
miarowe )ród%a wiedzy. Proces ten zwiększa zarówno dynamikę konsumpcji 
mediów, jak i poziom jej z%o&oności. Ponownie nale&y za%o&y(, &e pokolenie 
Z, najchętniej korzystające z wielu portali spo%ecznościowych, będzie pozo-
stawa%o pod największym wp%ywem procesu dyspersji na gruncie contentu. 
Przedstawiciele GenZ najbardziej bowiem ufają internetowym gatekeeperom 
i jednostkom wywierającym wp%yw na innych u&ytkowników (youtuberzy, 
instagramerzy, tiktokerzy itp.) (Lajnef, 2023), posiadają więc umiejętnoś( 
percepcji najszerszego zakresu spektrum rozproszonej jednostki treści.

Kolejną p%aszczyzną rozproszenia jest kwestia d o s t ę p u  d o   t r e -
ś c i  i poziomu powsta%ych w ten sposób limitów spowodowanych czynnika-
mi *nansowymi, ale i marketingowymi czy biznesowymi. W%aściwie uzna( 
nale&y, &e wszystkie one stanowią pewien model subskrypcyjny, na podstawie 
którego dywersy*kowana jest wspó%cześnie dostępnoś( niektórych materia-
%ów. Częś( z nich ma charakter odp%atny, co w naturalny sposób utrudnia 
mo&liwoś( zapoznania się z treściami uznawanymi za jakościowe. To one 
wymagają największego bud&etu, mo&na więc domniemywa(, &e często będą 
bardziej wartościowe ni& materia%y umieszczone w sieci w otwartym dostępie 
(Jakubowski i Pawe%czyk, 2019, s. 114).

Czasami wspomniane ograniczenie nie ma pod%o&a *nansowego, a stanowi 
element strategii marketingowej korporacji technologicznych. Przyk%adowo, 
pierwszy polski portal spo%ecznościowy Grono.net wymaga% od u&ytkowni-
ków rekomendacji od innej osoby, która posiada ju& konto w serwisie, aby 
sta( się częścią spo%eczności. Limitowanie mia%o więc charakter presti&owy 
i sk%ania%o ludzi do skorzystania z us%ug na zasadzie „zakazanego owocu”, 
do którego dostęp jest w jakiś sposób ograniczony (Cichocki, 2012). Dziś 
strategia ta wydaje się przeciwskuteczna ze względu na – powszechne w bran-
&y mediów spo%ecznościowych – zarabianie przez spó%ki big tech na danych 
u&ytkowników poprzez wykorzystywanie ich do targetowania ofert w kam-
paniach reklamowych. Istnieją jednak serwisy, które poprzez limitowanie 
mo&liwości u&ytkowania mają za zadanie wzbudzi( chę( za%o&enia konta. 
Wymaga to skądinąd wdro&enia procedury jego tworzenia, a pó)niej logo-
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wania, co samo w sobie jest równie& kryterium limitowania treści – obejrze-
nie *lmów w serwisie YouTube nie obliguje do za%o&enia konta, podczas gdy 
skorzystanie w ten sposób z TikToka nie jest mo&liwe.

Inną kategorią w ramach spektrum limitowania jest wiek u&ytkowni-
ka – niektóre serwisy wymagają formalnej deklaracji pe%noletniości, inne zaś 
są kierowane do konkretnego grona u&ytkowników, ale bez ścis%ych obostrze# 
formalnych (np. portale dla seniorów). Wszystko to sprawia, &e samo ograni-
czanie dostępu na ró&nych poziomach i wed%ug ró&nych kryteriów stanowi 
spektrum dywersy*kujące obrazy rzeczywistości. Dzieje się to poprzez pryzmat 
mo&liwości skonsumowania treści medialnych bąd) brak takiej perspektywy. 
Jako &e najwa&niejszymi z tych&e kryteriów wydają się wiek oraz koniecznoś( 
uiszczenia op%aty, nale&y uzna(, &e tak&e w tym przypadku kwestie pokole-
niowe będą odgrywa%y du&ą rolę w zró&nicowaniu obrazu rzeczywistości 
poszczególnych jednostek. Tym samym za czynnik dyspersyjny nale&y uzna( 
ró&ne poziomy dostępu do treści, tworzące w ten sposób spektrum barier wej-
ściowych – ka&dy z u&ytkowników, ze względu na cechy statystyczne, posiada 
indywidualny katalog przyswajalnego contentu.

Kolejny wymiar procesu dyspersji stanowi kwestia g a t u n k ó w  m e -
d i a l n y c h  (ang. genre) i – co za tym idzie – j a k o ś c i  t r e ś c i  w me-
diach internetowych. Przez jakoś( ma się na myśli przede wszystkim wartoś( 
merytoryczną treści, a nie estetyczną, która w internecie przybiera specy*cz-
ny, trudny do jednoznacznej oceny charakter. Skala wk%adu merytorycznego 
określonych treści, poziom językowy czy techniczne walory materia%ów są na-
tomiast zdecydowanie %atwiejsze do zwery*kowania. Wida( to na p%aszczy)-
nie bada# naukowych zarówno tych realizowanych w czasach dynamicznego 
rozwoju mediów spo%ecznościowych, jak i prac wspó%czesnych (Agichtein i in., 
2008; Agarwal i Yiliyasi, 2010; Yeung i in., 2022; A,ul-Dadzie i in., 2023).

Nie jest to natomiast tak oczywiste na gruncie codziennego u&ytkowa-
nia mediów. Owszem, %adunek merytoryczny treści uzale&niony jest od kilku 
czynników, takich jak chocia&by kwestie gatunkowe. Spektrum to rozpościera 
się w tym wypadku od materia%ów tworzonych przez uznanych twórców in-
ternetowych po ubogie w rzeczową argumentację memy (Jakubowski, 2021a). 
Wiemy jednak, &e umiejętności u&ytkowników w obszarze wery*kacji poziomu 
merytorycznego są stosunkowo ubogie, co w du&ej mierze spowodowane jest 
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brakami w edukacji medialnej i technologicznej (Ogonowska, 2022). Podobnie 
jak w przypadku rozszczepienia świat%a, tak i tutaj dyspersja konkretnej listy 
gatunków internetowych ma charakter umowny. Między częstotliwościami 
wywo%ującymi %atwe do zde*niowania wra&enia wizualne (np. barwa czer-
wona), są zawsze barwy pośrednie, z%o&one z fal sąsiadujących – nienazwane 
ze względu na brak szczegó%owości w językowym opisie dozna# wzrokowych.

Nie sposób wymieni( wszystkich gatunków medialnych to&samych dla 
internetu. Trudno by%oby nawet stwierdzi(, co w takim zestawieniu stanowi%o-
by *zyczny odpowiednik cząstek niepodzielnych, a co zakwali*kowa( nale&y 
jako związki i zestawienia ró&nych gatunków. Artyku%y w portalach, posty, 
tweety, tik-toki, memy, komentarze, zdjęcia, *lmy, gify, rolki, relacje (stories), 
duety, snapy, wpisy na forach, podcasty, materia%y z serwisów streamingowych, 
gry, e-maile, powiadomienia, reklamy, treści obecne w aplikacjach mobilnych 
(w tym komunikacja interpersonalna w komunikatorach) – to wszystko na-
le&a%oby umieści( w spektrum internetowego widma, co w ró&nych formach 
skupia dane i informacje o zdywersy*kowanym potencjale jakościowym. Po-
nownie nale&y przyją(, &e pokolenie Z, najchętniej eksperymentujące z ró&nymi 
gatunkami internetowymi, będzie najbardziej sk%onne do wykorzystywania 
szerokiego wachlarza form komunikacji sieciowej. Jest to hipoteza wymagająca 
dalszych rozwa&a#, gdy& wcześniejsze badania wykaza%y sk%onnoś( m%odych 
ludzi do korzystania z gatunków o ni&szym potencjale informacyjnym, takich 
jak memy (Jakubowski, 2021a).

Kolejnym elementem rozszczepiającym wiązki informacji są liczne s t y -
l e  i   s t r a t e g i e  k o m u n i k a c y j n e  tworzące narracje w obszarze 
treści internetowych. Nie ulega wątpliwości, &e mamy tu równie& do czynienia 
z du&ą ró&norodnością. Wydaje się, &e podczas gdy częś( z nich jest charak-
terystyczna dla mediów jako takich, częś( ma charakter to&samy dla )róde% 
internetowych lub jest w ich obszarze nadreprezentowana. Dla zilustrowa-
nia podjętej tematyki wśród tych ostatnich wymieni( nale&y kilka trendów.

Mo&emy więc mówi( o stylizacji z wykorzystaniem języka angielskiego, 
stanowiącego lingua %anca szeroko rozumianej kultury internetu. Eksper-
ci wskazują te& między innymi na ekonomizację wypowiedzi (skrótowoś(), 
odniesienia do  języka specjalistycznego (np. poprzez technicyzację) czy 
wykorzystanie slangu w istotnej dla świata social media kwestii budowania 
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przynale&ności grupowej (Tanaś, 2007). Osobnym podzbiorem stylów są te 
dotyczące komunikacji politycznej np. w postaci narracji populistycznej. 
Wa&nym punktem odniesienia dla tego świata pozostaje te& rozrywka jako 
jeden z podstawowych celów wykorzystywania internetu. Ironia, sarkazm, 
absurd i wiele innych zabiegów stylistycznych po%ączonych z motywacjami 
(np. tworzenie treści „dla beki”3), to kolejne wyznaczniki specy*cznej styli-
styki i procesów stylizacji.

Odpowiednie style będą dywersy*kowane tak&e ze względu na kana% 
komunikacji, a więc specy*kę serwisu, w ramach którego dana informacja 
mia%aby zosta( umieszczona. Komunikat zawierający podobny zestaw da-
nych zostanie skonstruowany w zupe%nie odmienny sposób, w zale&ności 
od tego czy ma on ukaza( się w portalu spo%ecznościowym Facebook czy 
w serwisie X. Większa intertekstualnoś( tego drugiego, opierająca się w du-
&ej mierze na linkach czy hashtagach, powoduje, &e językowo i struktural-
nie wiadomoś( ta będzie posiada%a swoją specy*kę. Ale nie tylko o język 
tu chodzi, ale i ca%okszta%t kompozycyjny towarzyszący ró&nym mediom, 
w tym – przede wszystkim – mediom spo%ecznościowym. W przeprowa-
dzanych w 2020 i 2021 roku badaniach dotyczących specy*ki komunikacji 
interpersonalnej i masowej m%odzie&y szkolnej, motyw stylizacji w obszarze 
wizualnym pojawia% się bardzo często. W szczególności podkreślano kwe-
stię wykorzystywanych kolorów i ich spójności w tworzeniu komunikatów 
(Jakubowski i Czachorek, 2023).

Dyspersja stylistyczna tworzy tym samym kolejne przestrzenie i elementy 
komunikacji dywersy*kujące ju& i tak skomplikowaną materię ró&nych form 
prezentowania informacji i danych w obszarze internetu. Po raz kolejny wy-
daje się te&, &e przedstawiciele pokolenia Z – najbardziej biegli w przyswaja-
niu ró&nych typów treści, są jednocześnie „nara&eni” na kontakt z największą 
liczbą ró&norodnych stylizacji. Tym samym wiele wskazuje na to, &e potra*ą 

3 Kategoria „beki” ma charakter bardziej slangowy ni& naukowy, ale dobrze de*niuje 
motywację tworzenia wielu treści z zamys%em &artu i braku powagi. Jest to więc „stan 
swobodnej, niewymuszonej weso%ości spowodowany wydarzeniami natury komicznej 
czy rozbawieniem”. Mo&na tu wskaza( na grupę wyrazów i wyra&e# pokrewnych: be-
kowy, bekowo, beczka, beczny, bez beki, mie( bekę, których u&ycie regulują kontekst 
i inwencja mówiącego (Wileczek, 2014).
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je z du&ą swobodą wykorzystywa( i stosowa(, co będzie przedmiotem dal-
szych analiz oraz stawianych hipotez.

Dane ulegają rozszczepieniu tak&e ze względu na  m o t y w a c j e  zwią-
zane z celem nadawcy komunikatu. Wbrew pozorom jest to cecha samej 
informacji, która nie pozostaje bez wp%ywu na pozosta%e wymienione w%a-
ściwości pryzmatyczne mediów. U swoich podstaw w%aściwoś( „dyspersji 
poprzez motywacje” wyró&nia same media internetowe jako te, w których 
treści tworzone są przede wszystkim przez samych u&ytkowników – najczę-
ściej nieprofesjonalistów (nie licząc treści wytworzonych przez AI). To oni, 
dzięki specy*ce mediów spo%ecznościowych, mogą w sposób względnie swo-
bodny kszta%towa( spektrum publikowanych treści.

Wśród rzeczonych motywacji wyró&ni( mo&na kilka – jak się wydaje – 
najistotniejszych z punktu widzenia interesów samych u&ytkowników inter-
netu. Są to przede wszystkim pobudki informacyjne, spo%eczne (budowanie 
relacji), komercyjne (zakup, sprzeda&), perswazyjne, rozrywkowe, afektyw-
ne (wzbudzające emocje), dydaktyczne, polityczne, specy*czne (dotyczące 
np. realizacji osobistych czy zawodowych celów), a tak&e autoprezentacyjne. 
Te ostatnie nale&y wyró&ni( jako oddzia%ujące w internecie w sposób wyjąt-
kowo silny. Podyktowane jest to samą genezą i podstawą kulturową, na bazie 
której powsta%y media spo%ecznościowe, stanowiące dziś centralny punkt i si%ę 
napędową mediów jako takich. Warto bowiem pamięta(, &e pierwsze social 
media, zarówno w znaczeniu niekomercyjnym (w latach osiemdziesiątych 
XX wieku – np. #e Well), jak i komercyjnym (począwszy od lat dziewię(-
dziesiątych, np. Six Degrees czy Classmatess) (Kapralska, 2008) by%y projek-
tami ameryka#skimi, co nie pozostaje bez wp%ywu na to, jak wspó%cześnie 
zde*niowa( mo&na funkcjonalnoś(, interfejs czy sposób komunikowania się 
z wykorzystaniem mediów spo%ecznościowych.

Tak&e Facebook będący de facto protoplastą wspó%czesnych social me-
dia, w sposób klarowny skonstruowany zosta% na bazie zachodnich stylów 
komunikacji w znaczeniu kulturowym, z wiodącą rolą indywidualizmu i ni-
skiego kontekstu (Na i in., 2015). Wszystko to sprawia, &e – paradoksalnie – 
nie spo%ecznoś(, a „ja” stanowi centralny element konstruujący i de*niują-
cy to, jak wyglądają i jakie mo&liwości dostarczają u&ytkownikowi media 
spo%ecznościowe. Przek%ada się to na autopromocję jako istotną pobudkę 
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u&ytkowników do tworzenia treści w odpowiedni, realizujący te motywa-
cje sposób (Ka%uzi#ska, 2015). Wiemy skądinąd, &e kwestie to&samościo-
we i „tworzenie wra&enia” w oparciu o liczne, wewnętrzne uzasadnienia, 
to w du&ej mierze domena m%odych u&ytkowników internetu. Sprawia to, 
i& szczególną uwagę nale&y zwróci( na wspó%czesne pokolenie Z jako grupę, 
dla której dyspersja informacji, zde*niowana przez pryzmat w%asnych mo-
tywacji, stanowi wa&ny punkt odniesienia w codziennym funkcjonowaniu 
w środowisku medialnym.

Za kolejne czynniki wynikające z pryzmatycznych funkcji mediów uzna( 
mo&na kwestie związane z selekcją g r o n a  o d b i o r c ó w ,  w szczególno-
ści z uwzględnieniem stopnia dostępu do treści i poziomu anonimowości. Sam 
bowiem fakt publicznego wglądu w treś( bąd) jego brak ma istotny wp%yw 
na to, do jakiej barwy w spektrum przypisana zostanie informacja. Przyk%a-
dowo, otwarty dostęp np. do postów generuje i sk%ania do wdro&enia przez 
u&ytkowników mechanizmów autocenzury na poziomie tworzenia w%asnych 
treści. Wskazywali na to na przyk%ad badani z pokolenia Z w wywiadach po-
g%ębionych. Opowiadając o swoich codziennych nawykach związanych z ko-
munikacją, wybierali nierzadko takie kana%y, które zapewni%y im odpowiedni 
poziom anonimowości i nieprzedostania się generowanych przeze# informacji 
do sfery publicznej (Jakubowski i Czachorek, 2023). W myśl zasady: co tra!a 
do internetu, nigdy z niego nie zniknie, m%odzi odbiorcy niejednokrotnie wska-
zywali na du&y poziom stresu, jaki towarzyszy tworzeniu treści pojawiających 
się w otwartym dostępie. Stąd często przyjmowany jest model komunikacji, 
w którym liczba publicznie udostępnianych materia%ów bywa ograniczana.

Proces ten ulega mody*kacji przede wszystkim pod wp%ywem czyn-
ników takich jak stopie# anonimowości nadawcy czy poziom ograniczenia 
liczby odbiorców, jak i stadium za&y%ości w gronie czytelników/s%uchaczy/
widzów danego materia%u. Dobrą ilustracją tego procesu są strategie komu-
nikacyjne stosowane w budowaniu relacji z wykorzystaniem komunikatorów 
internetowych, które zwiększają poczucie komfortu i pozwalają na częstsze 
stosowanie kodu więzi intymnych. Ten typ kodu operuje zasadami tworzenia 
komunikatu, który jest zrozumia%y tylko dla specy*cznego grona odbiorców 
(Marody, 1987). Im większy zaś stopie# otwartości, a przez to powiększania 
grupy u&ytkowników, tym większa sk%onnoś( do autocenzury oraz unikania 



36 Rozdział I

skrajnych opinii i osądów. Warto jednak pamięta(, &e nie istnieje w praktyce 
dostęp do treści mający charakter w pe%ni publiczny. Ograniczenia, takie jak 
koniecznoś( zalogowania się, algorytmy sortujące i obni&ające zasięg, lista s%ów 
kluczowych kierujących treś( do odpowiedniego grona odbiorców itp., przy 
du&ym poziomie świadomości tych mechanizmów wśród m%odych odbior-
ców, zawsze de*niują zakres audience na określonym, zawę&onym poziomie.

Biorąc pod uwagę przywiązanie do idei poprawności politycznej, inklu-
zyjnoś( i du&y poziom wra&liwości osobistej i spo%ecznej4, zak%ada się, &e jed-
nostki identy*kujące się jako GenZ charakteryzują się te& du&ym stopniem 
uwa&ności w kontekście dywersy*kacji tworzonych treści. Przedstawiciele tej 
generacji zwracają uwagę między innymi na dostęp do contentu, grupy odbior-
ców i towarzyszące temu procesowi poczucie anonimowości. Jest to zespó% 
czynników sam w sobie istotny dla metafory mediów jako pryzmatu i będzie 
uwzględniony w dalszej, badawczej części prac nad ideą dyspersyjności mediów.

Kolejnym kryterium, na podstawie którego informacja ulega dyspersji 
w procesie internetowej komunikacji, jest c z a s .  W szczególności warto 
skoncentrowa( się na dwóch wymiarach treści związanych z czasem: objętości 
komunikatu oraz ograniczeniach temporalnych dotyczących publikowania.

W pierwszym przypadku gatunek lub charakter kana%u internetowej 
komunikacji ma wp%yw na czas, w rozumieniu d%ugości nagrania czy liczby 
znaków wykorzystanych do skonstruowania materia%u tekstowego. Od wie-
lu lat widocznym i doś( powszechnym trendem jest skrótowoś( w tworzeniu 
treści, co ma przyczynia( się do %atwej ich konsumpcji (Jakubowski, 2020). 
Materia% uproszczony, sp%ycający wartoś( informacyjną, dostosowujący dy-
namikę formy do dynamiki &ycia wspó%czesnego, m%odego pokolenia, mia% 
w za%o&eniu zwiększy( poziom samej konsumpcji. Ma to wiele wspólnego 
z procesem m a k d o n a l d y z a c j i ,  w którym poczucie bezpiecze#stwa 
wynikające ze znajomości produktu przek%ada się na jego standaryzację, a przez 
to zwiększenie sprzeda&y (Ritzer, 2005). Jeśli uzna(, &e treś( jest typem pro-
duktu na rynku medialnym, to standaryzacja formatów i uproszczenie sk%ad-
ników medialnej diety pozwala na skuteczniejsze dotarcie do konsumentów. 

4 Pokolenie Z często określane jest jako pokolenie p%atków śniegu (z ang. snow&akes, 
zob. Sandler, 2019).
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Następuje więc przejście do etapu masowej konsumpcji napędzanej dodatko-
wo przez spo%eczny dowód s%uszności (Cialdini, 2009): im więcej osób czyta, 
s%ucha i ogląda treści wytwarzane w procesie medialnej makdonaldyzacji, tym 
%atwiej tra*ają one do kolejnych odbiorców przekonanych do przyswajania 
treści popularnych i ju& wcześniej sprawdzonych.

Nale&y z ca%ą stanowczością doda(, &e skrótowoś( form mo&na uzna( 
za trend, ale nie ma on charakteru uniwersalnego i globalnego. Niezwyk%a 
popularnoś( w ostatnich latach formatu takiego jak podcast, który w swoim 
za%o&eniu przybiera posta( d%u&szej, pog%ębionej i bardziej re+eksyjnej wypo-
wiedzi, jest dobrym dowodem na to, &e nie zawsze skrótowoś( jest jedynym 
kierunkiem rozwoju wszystkich formatów medialnych. Nie zmienia to fak-
tu, &e – w szerszej perspektywie – dynamika i to co w metaforze konsumpcji 
mediów mo&emy nazwa( ich „kalorycznością”, ulega zmniejszeniu. Dobrym 
przyk%adem, który niemal symbolicznie obrazuje ten trend, jest aplikacja 
Yo. Powsta%y w 2014 r. serwis spo%ecznościowy o tej nazwie pozwala% na wy-
sy%anie swoim znajomym dwóch liter – obecnego w nazwie s%owa „yo”. Mimo 
i& sama aplikacja by%a formą &artu, szybko zyskiwa%a popularnoś( (zosta%a po-
brana kilka milionów razy i wyceniono ją na kwotę kilku milionów dolarów). 
Stanowi%a dla u&ytkowników swoistą „zaczepkę”, która pozwala%a na kontakt 
z wykorzystaniem minimum niezbędnej treści (Starr, 2014).

Innym wymiarem czasu jako czynnika dyspersji mediów jest e f e m e -
r y c z n o ś (  t r e ś c i .  Spopularyzowane przez aplikację Snapchat wia-
domości, które dostępne są dla u&ytkowników tylko przez określony czas, 
zmieni%y sposób tworzenia i konsumpcji treści w sposób diametralny, 
wzmacniając potrzebę ich ulotności wśród u&ytkowników. Kryterium roz-
szczepienia na dane pozostające do sta%ej dyspozycji u&ytkowników i takie, 
które mają u swoich podstaw „datę przydatności do konsumpcji” wynika 
z chęci zwiększenia poziomu intymizacji komunikacji, w szczególności 
na poziomie interpersonalnym. W przytaczanych ju& kilkukrotnie bada-
niach komunikatorów internetowych przedstawiciele pokolenia Z często 
wskazywali zbli&enie komunikacji zapośredniczonej do bardziej tradycyj-
nych form kontaktu typu face to face (Jakubowski i Czachorek, 2023). Ce-
chą charakterystyczną tych ostatnich jest w%aśnie ich ulotnoś(. Brak sta%ego 
zapisu w komunikacji online stanowi pewnego rodzaju namiastkę relacji 
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niewymagającej pośrednika w postaci urządze# i aplikacji do wysy%ania 
wiadomości. W du&ej mierze wp%ywa to na sam charakter tego typu treści. 
Warto bowiem zaznaczy(, &e wyjątkowa popularnoś( Snapchata, którego 
dzia%anie opiera się wy%ącznie na treściach znikających po krótkim czasie, 
a tak&e podobnych funkcji w innych mediach spo%ecznościowych, sk%ania 
do postawienia bardziej szczegó%owych pyta# o to, jak m%odzi ludzie od-
bierają treści w zale&ności od ich trwa%ości w czasie.

Ostatnim czynnikiem dyspersyjnym, który uwzględniono w opisie bada-
nego zjawiska, jest kwestia e d u k a c y j n y c h  f u n k c j i  m e d i ó w 
i treści z nimi związanych. W%aściwości dydaktyczne nale&y potraktowa( 
ze szczególną uwagą z kilku powodów. Po pierwsze, jest to funkcja, która 
(w szczególności w m%odym pokoleniu) stanowi kluczowy rodzaj aktywności 
online obok zaspokajania potrzeb rozrywkowych i pozostawania w kontakcie 
z innymi lud)mi. Niektóre badania wskazują wręcz, &e treści edukacyjne do-
minują w diecie medialnej wspó%czesnej m%odzie&y (Bigaj i in., 2025)5. Interne-
towa dydaktyka pozostaje istotna tak&e z przyczyn instytucjonalnych – &ycie 
m%odych ludzi zorganizowane jest wokó% szko%y i zaję( dodatkowych, które 
stanowią odpowiednik pracy zawodowej u doros%ych. Czynności związane 
z edukacją kreują więc porządek dnia, organizują tygodniowy cykl aktyw-

5 „W tej kategorii [edukacyjnej – przyp. autor] znajdują się serwisy i aplikacje związane 
z szeroko pojętą edukacją, m.in.: portale i fora edukacyjne, ściągi, strony zawierające 
informacje o kursach i szkoleniach, spisy i rankingi uczelni, a tak&e serwisy dotyczące 
konferencji związanych z nauką. W IV kwartale 2024 r. z serwisów edukacyjnych ko-
rzysta%o 26,22 mln internautów w wieku 7–75 lat, a zasięg tej kategorii wyniós% 87,5%. 
Przewa&ająca większoś( internautów – 24,25 mln – korzysta%a z treści edukacyjnych 
za pomocą urządze# mobilnych (zasięg 81%), a 13,62 mln – za pomocą komputerów 
osobistych (zasięg 45,4%). Internauci spędzali w tych serwisach średnio 6 min dziennie. 
W grupie wiekowej 15–18 lat z treści edukacyjnych korzysta%o 1,41 mln u&ytkowników 
(zasięg 94,8%), z czego 1,35 mln pos%ugiwa%o się w tym celu urządzeniami mobilny-
mi (zasięg 90,7%), a 820 tys. – komputerami osobistymi (zasięg 55%). /redni dzienny 
a'nity index dla tej grupy wyniós% 173, dla urządze# mobilnych: 184, natomiast dla 
komputerów osobistych – 130. Są to bardzo wysokie wartości, które świadczą o silnej 
nadreprezentacji m%odzie&y w tej kategorii tematycznej w porównaniu z ca%ą popula-
cją. Przeciętny u&ytkownik z tej grupy spędza% na korzystaniu z treści edukacyjnych 
średnio 6 min dziennie” (Bigaj i in., 2025).



39Dyspersja jako cecha współczesnych mediów

ności m%odych ludzi i – w sposób naturalny – kreują ich potrzeby w obszarze 
konsumpcji treści.

Warto zauwa&y(, &e katalog )róde% wiedzy, z jakiego korzysta m%odzie&, 
uleg% w ostatnich latach diametralnej przebudowie. Tradycyjne materia%y, 
takie jak podręczniki, lektury, *lmy edukacyjne czy w%asne notatki przeka-
zywane sobie wzajemnie po zajęciach, stają się dziś jedynie uzupe%nieniem, 
a czasem wręcz przestarza%ym dodatkiem wobec bogactwa materia%ów do-
stępnych w internecie. Youtuberzy streszczający szkolne lektury, maturalne 
podcasty, internetowe katalogi opracowa# poszczególnych tematów z podstaw 
programowych, edukacyjne TikToki, a przede wszystkim materia%y tworzone 
przez AI – to tylko drobny wycinek z zestawu niezwykle zró&nicowanych for-
matów. Pozwalają one uczniom na zaliczanie sprawdzianów i przechodzenie 
kolejnych szczebli systemu edukacji.

Tą ró&norodnoś( z potencja%em dyspersyjnym nale&y potraktowa( w sposób 
szczególny, g%ównie ze względu na kluczową rolę edukacji w &yciu m%odzie-
&y. Jej cechą jest bowiem wielop%aszczyznowoś( potencjalnego rozpraszania 
treści na gruncie konsumpcji. Po pierwsze, funkcja pryzmatyczna przejawia 
się w samej mnogości formatów medialnych. W postaciach tekstowych, wi-
zualnych, audiowizualnych i audytywnych pozwalają one bowiem na prze-
kazanie wiedzy w sposób zró&nicowany. Mo&e mie( to wp%yw na kreowanie 
obrazu świata w sposób heterogeniczny i niejednorodny pod wp%ywem na-
sycenia informacyjnego.

Po drugie, ró&norodnoś( odnale)( mo&na na poziomie autorstwa. Treści 
edukacyjne, nie tak dawno zarezerwowane dla twórców–profesjonalistów (na-
uczycieli, akademików itp.), dziś generowane mogą by( w%aściwie przez ka&-
dego – zarówno przez edukatorów, jak i in+uencerów, samych uczniów (tzw. 
SGC, ang. student-generated content, zob. Wheeler i in., 2008) czy sztuczną 
inteligencję. Ta ró&norodnoś( wiedzie zaś do trzeciego wymiaru opartego 
na wiarygodności )róde% mających kluczowe znaczenie dla wartości eduka-
cyjnej danego materia%u.

Dyspersyjnoś( treści edukacyjnych, ujawniająca się na licznych pozio-
mach, powoduje tym samym problemy z diagnozą wiarygodności )róde%. 
Stanowi to jednocześnie trzeci i najistotniejszy wymiar rozproszenia treści 
wp%ywający na ich odbiór i jednoczesną, potencjalną dezorientację odbior-
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ców w obszarze rzetelności i rzeczowości wykorzystywanych materia%ów. 
Wspó%cześnie trudno bowiem oceni( wartoś( danego )ród%a wiedzy bez 
odpowiednich narzędzi bąd) poświęcenia du&ej ilości czasu na zwery*ko-
wanie faktów. Stanowi to jednak niezbędny etap w uzyskaniu odpowiedzi 
na pytanie: na ile dany materia% posiada walor obiektywnie zwery*kowa-
nego opisu rzeczywistości? Zadanie to jest tym trudniejsze, &e tradycyjne 
kryteria pozwalające oceni( wartoś( )ród%a przesta%y się dziś sprawdza(. 
Przypisy z odniesieniami do )róde% mogą by( wynikiem halucynacji AI, 
in+acja autorytetów nie u%atwia ich %atwego zwery*kowania, a liczba ma-
teria%ów w określonym temacie nie pozwala ich skuteczną ocenę. Na to na-
k%ada się wymiar praktyczny opisywanego problemu – gdyby ka&da docie-
rająca do u&ytkowników internetu informacja by%a przez nich gruntownie 
i solidnie wery*kowana, ca%y proces okaza%by się po prostu d%ugotrwa%y 
i niefunkcjonalny. W takich warunkach czynniki dyspersyjne mogą mie( 
istotny wp%yw na przyswajanie wiedzy i procesy poznawcze, które stano-
wią istotny element codzienności ka&dego cz%owieka, a w szczególności 
ludzi m%odych.

Mo&na więc stwierdzi(, &e obszar edukacji integruje niejako integruje 
wymiary dyspersyjności mediów na poziomie konsumpcji treści; jest ona 
dostrzegalna zarówno na p%aszczy)nie formy, autorstwa, jak i wiarygodności 
)róde%. Wyró&nienie tego kryterium wydaje się uzasadnione z perspektywy 
kalibracji narzędzia do realiów codzienności i mechanizmów kszta%tujących 
zachowania m%odego pokolenia w zakresie mediów internetowych. Obszar 
ten stanowi szczególny i zarazem ostatni z wymiarów dyspersyjności mediów 
na poziomie konsumpcji treści.

2.2. Rola mediów w dyspersji doświadczeń emocjonalnych

Drugi element metaforycznej analogii do pryzmatu oparty zosta% na  a f e k -
t y w n y c h  w % a ś c i w o ś c i a c h  m e d i ó w .  Wspó%cześnie, jak ni-
gdy wcześniej, wykorzystują one emocje na wielu p%aszczyznach, realizując 
tym samym rozmaite cele wewnętrzne, jak i dą&enia innych podmiotów za-
anga&owanych w &ycie spo%eczne z udzia%em mediów. Pryzmat w *zyce jest 
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wzmacniaczem dozna# zmys%owych – bia%e, s%abo dostrzegalne promienio-
wanie optyczne zostaje za jego pomocą rozproszone. Doznanie wzrokowe 
odbiorcy po za%amaniu świat%a przez cia%o sta%e ma ju& zgo%a inny charakter. 
Podobnie jest z emocjami – hipotetycznie neutralna afektywnie informa-
cja zostaje rozszczepiona na barwy ciep%e (pozytywne emocje), jak i ch%od-
ne (negatywne). Po przejściu przez pryzmat świat%o nie ma ju& charakteru 
neutralnego – albo jest barwne, albo staje się niewidoczne dla ludzkiego oka 
(ultra*olet i podczerwie#).

Informacja ulegająca medialnej dyspersji równie& nabiera w%aściwości 
afektywnych. Dzieje się tak z prostego powodu. Aby to zrozumie(, warto 
sięgną( do jednej z najbardziej klasycznych de*nicji internetu. Powsta%a ona 
w 1994 roku, ale wcią& zdaje się by( aktualna i inspirująca. Zawarty w niej 
komponent ludzki jest istotnym czynnikiem wp%ywającym na to, czym osta-
tecznie jest kana% komunikacji, pozostający najistotniejszym dla spo%ecznego 
rozwoju pierwszych dekad XXI wieku.

W jednym z serii dokumentów poświęconych internetowi (Request for 
Comments) Ed Krol i Ellen Ho,man stwierdzili, &e internet to „sieci oparte 
na protokole TCP/IP, spo%eczności, które rozwijają tę sie( oraz generowane 
przeze# informacje” (Nie(, 2010). Inaczej mówiąc – są to hardware/so(ware, 
informacje oraz ludzie, którzy je generują. Mimo częstego odcz%owieczania 
kwestii technologicznych, to inspirujące i budujące, &e internet w klasycznym 
ujęciu to przede wszystkim l u d z i e .  Uwzględniając trendy traktujące 
u&ytkownika jako podmiot, wydaje się to wcią& trafny i aktualny sposób ro-
zumienia dziś tego, czym jest internet. A je&eli tworzą go ludzie, to tworzą go 
tak&e wszystkie cechy natury cz%owieka i komunikowania się. Do cech tych 
nale&y równie& emocjonalnoś( komunikacji.

Istnieje wiele wspó%czesnych koncepcji, które w sposób pośredni wskazują 
cz%owieka jako swojego rodzaju pryzmat, który rozprasza liczne elementy ko-
munikacji w obszarze mediów. Agenda setting (McCombs i in., 2018) mo&na 
interpretowa( jako od*ltrowanie odpowiednich barw (informacji), pozosta-
wiając jedynie te, które le&ą w interesie samych mediów czy odpowiednich 
grup interesów zainteresowanych obecnością w spektrum postulowanego 
zakresu wiadomości. Podobnie dzia%a idea ba#ki *ltrującej (Pariser, 2011), 
która pozwala przenikną( przez pryzmat tylko tym barwom, które są ideolo-
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gicznie akceptowalne przez odbiorcę6. W tych i wielu innych przypadkach, 
czynnik ludzki, czy to polegający na arbitralnej decyzji o w%ączeniu danego 
newsa do internetowej agendy informacyjnej, czy na tworzeniu odpowied-
niego algorytmu *ltrującego informacje dla u&ytkowników, jest kluczowym 
elementem codziennego funkcjonowania mediów internetowych. Dotyczy 
to tak&e emocjonalnej natury cz%owieka, która sprawia, &e pró&no mówi( 
o jakiejkolwiek neutralności, jawiącej się jako mit, tak&e w dyskursie nauko-
wym poświęconym przekazom medialnym (Hofman, 2016).

Ustaliliśmy, &e rozproszenie promieniowania optycznego ma swoje pod-
stawy w prawach *zyki i zakorzenione jest w tym, jak funkcjonuje wszech-
świat na poziomie fal. Podobnie wygląda to w przypadku mediów. Obecny 
ich kszta%t ma zakorzenione rozproszenie emocjonalne n a   p o z i o m i e 
k o d u ,  algorytmicznie selekcjonując, wzmacniając popularnoś( i propagu-
jąc przede wszystkim te treści, które są silnie nacechowane afektywnie. Wy-
nika to z zamkniętego kręgu emocjonalnych zale&ności, w których trudno 
o jednoznaczne zde*niowanie przyczyny i skutku. Z jednej strony wiemy, 
&e ludzie zdecydowanie chętniej konsumują i udostępniają te treści, które za-
wierają większy pierwiastek afektywny. Dotyczy to przede wszystkim emo-
cji skrajnych (Weismueller i in., 2022). Z drugiej strony, algorytmy sortujące 
wzmacniają popularnoś( tych treści –odpowiadając na potrzeby u&ytkow-
ników bąd) wytwarzając takie potrzeby, w zale&ności od przyjętego punktu 
widzenia badacza (Cieniek, 2023).

Zale&noś( ta powoduje, &e korporacje technologiczne (tzw. big tech), g%ów-
nie ze względu na chę( utrzymania odpowiedniego poziomu rentowności, 
podtrzymują trend promowania tych treści, które niekoniecznie są najbardziej 
„od&ywcze” w rozumieniu metafory diety medialnej. U&ytkownicy tymcza-
sem przyzwyczajają się do niej, konsumując coraz więcej treści o zwiększonym 
potencjale emocjonalnym. Biorąc pod uwagę algorytmiczną podstawę ca%ego 
procesu, nie sposób uchroni( się przed mechanizmami wykorzystującymi tar-

6 Podobnie funkcjonują te& inne procesy: epistemiczne ba#ki informacyjne będące 
spo%ecznymi strukturami poznawczymi, echo chamber (zjawisko, w którym cz%owiek 
pozyskuje tylko informacje i opinie odpowiadające jego poglądom, co dodatkowo pro-
wadzi do ich wzmocnienia) (Krakowska, 2022) czy kokonizm (otaczanie się prywatną, 
spersonalizowaną i mo&liwą do kontrolowania przestrzenią) (Konopka, 2020).
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getowanie behawioralne zapewniające dostarczanie u&ytkownikom internetu 
tego, czego oczekują od wspomnianych korporacji. Tym samym rozprasza-
nie informacji na formy zwierające znaczny komponent afektywny, stanowi 
wa&ny punkt odniesienia dla rozumienia zarówno ekonomiki wspó%czesnych 
mediów, jak i zachowa# konsumenckich w obszarze rynku treści.

Wa&ną w%aściwością tego procesu jest dostrzeganie i nazywanie barw 
n a j b a r d z i e j  j a s k r a w y c h ,  w y r a z i s t y c h ,  ale i prostych 
pod kątem ich de*niowania kulturowego. Ludzka percepcja jest bowiem wy-
biórcza i najlepiej odnajduje się w środowisku sobie znanym. Zakres świat%a 
widzialnego jest ściśle określony i obejmuje bardzo wąskie spektrum w widmie 
fal elektromagnetycznych – od 380 do 780 nm. Jest to zaledwie niewielka 
częś( promieniowania, na którą reaguje siatkówka ludzkiego oka w procesie 
widzenia. Poza tymi wartościami znajdują się d%ugości fal w paśmie bliskiego 
ultra*oletu (350–400 nm) i ultra*oletu (poni&ej 350 nm) oraz bliskiej pod-
czerwieni (700–1400 nm), jak i podczerwieni (powy&ej 1000 nm). Pasma te 
są niewykrywalne dla ludzkiego oka (Pedrotti i in., 2017).

Wracając do metafory pryzmatycznej na gruncie rozproszenia afektyw-
nego, tu równie& mo&liwe jest jej zastosowanie w kontekście widoczności 
określonych pasm emocjonalnego natę&enia. Jak ju& wspomniano, barwy 
(emocje) najwyra)niejsze i naj%atwiejsze do nazwania (radoś(, z%oś(, obrzy-
dzenie, zaskoczenie itp.) podlegają percepcji w procesie komunikacji w sposób 
najbardziej przystępny. Ich stosunkowo jasny sposób dekodowania sprawia, 
&e treści o jednoznacznie określonym sentymencie (pozytywny, negatywny) 
są poszukiwane przez odbiorców, którzy cenią opinie ponad fakty. Szczególnie 
dotyczy to tych osądów, które są zgodne ze światopoglądem odbiorcy, co wy-
jaśni( mo&na tak zwanym efektem potwierdzenia (Plous, 1993). Im bardziej 
dana jednostka tekstu oddala się od faktu, a zbli&a do opinii, tym większe 
prawdopodobie#stwo nadania tej&e jednostce komponentu afektywnego, 
stanowiącego dla ocenianych treści istotny wzmacniacz przekazu.

Jednocześnie, z uwagi na regulaminy serwisów internetowych uwzględ-
niających mechanizmy cenzury prewencyjnej, skrajne emocje są dla u&yt-
kowników niewidoczne. Przyk%adem mo&e by( tu regulamin spó%ki Meta, 
będącej m.in. w%aścicielem mediów spo%ecznościowych, takich jak Instagram 
czy Facebook. Chocia& nie nazywa on wprost emocji i nie zakazuje ich jako 
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elementu publikowanych przez u&ytkowników treści, to wiele ich kategorii 
mo&na nazwa( skrajnie emocjonalnymi. W Tabeli 2 skatalogowano takie tre-
ści na podstawie regulaminu obowiązującego w sierpniu 2024 roku.

Tabela 2. Treści podlegające moderacji 
wg „Standardów społeczności” Meta

Kategoria treści Przykładowe treści podlegające moderacji

Przemoc i%zachowania sprzeczne z%prawem Koordynowanie aktów przemocy i%promowanie przestępstw

Niebezpieczne organizacje i%osoby

Oszustwo i%wprowadzanie w%b(ąd

Towary i%us(ugi ograniczone

Przemoc i%pod&eganie do%niej

Bezpieczeństwo Wykorzystywanie seksualne doros(ych

Nękanie i%prześladowanie

Wykorzystywanie seksualne dzieci, molestowanie i%nagość

Wykorzystywanie ludzi

Naruszenia prywatności

Samobójstwo, samookaleczenie i%zaburzenia od&ywiania

Treści budzące zastrze&enia Nagość i%aktywność seksualna doros(ych

Nagabywanie seksualne doros(ych i%język nacechowany seksualnie

Mowa nienawiści

Treści drastyczne i%zawierające przemoc

)ródło: opracowanie własne na podstawie Standardy społeczności Facebooka.

Przekazanie funkcji cenzorskich z tradycyjnie wykorzystywanych do tego 
instytucji pa#stwowych do podmiotów prywatnych sta%o się kluczową zmianą 
strukturalną w obszarze zada# realizowanych przez media. W swojej funkcji 
dyspersyjnej wyznaczają one tym samym zakres widzianych informacji. Jest 
to rola istotna z wielu powodów. Odpowiedzialnoś( wynikająca z regulowa-
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nia „medialnych praw *zyki” wyznacza granice wolności s%owa. Mimo wcią& 
nadrzędnej roli pa#stwa w tym zakresie, mogącego wp%yną( na ramy prawne 
tworzenia i egzekwowania zapisów w regulaminach, w rzeczywistości – pod-
mioty prywatne s%u&ące interesom publicznym – mają wcią& du&ą swobodę 
wyznaczania granic treści de*niowanych jako dopuszczalne i niedopusz-
czalne. Niezmienne pozostaje to, &e kontrola i sposób egzekwowania zasad 
ma charakter arbitralny i często nietransparentny – regulaminy są napisane 
na tyle ogólnie, aby opresyjnoś( decyzji wyznaczających granice wolności s%owa 
mo&na by%o w sposób %atwy uargumentowa(. Często więc zasady są stosowa-
ne w sposób niekonsekwentny, ideologicznie usankcjonowany, faworyzujący 
pewne grupy względem innych czy uzale&niony od politycznej wra&liwości 
kadry zarządczej. To ona decyduje o tym co ma znale)( się w widzialnym 
spektrum, a co ma pozostawa( poza jego zasięgiem7.

Metafora mediów jako pryzmatu znajduje tu zastosowanie. Ka&de oko 
stanowi bowiem skomplikowaną aparaturę, która nie posiada odgórnie usta-
nowionego zakresu w paśmie świat%a widzialnego; nale&y pamięta(, &e rozpię-
toś( od 380 do 780 nm to tylko wartoś( przybli&ona. Ka&dy indywidualny 
odbiorca posiada tym samym swój w%asny, indywidualny zakres tworzący swo-
isty i jednostkowy sposób postrzegania świata. Taka zmiennoś( towarzyszy 
te& samym mediom i uzale&niona jest od licznych czynników politycznych 
(np. światopogląd kadry zarządczej), kontekstowych i sytuacyjnych (np. wra&-

7 Czynnik ten dobrze ilustruje historia usunięcia i przywrócenia Donalda Trumpa 
na Twitterze, która jest związana z wydarzeniami mającymi miejsce pod koniec jego 
pierwszej kadencji. Donald Trump zosta% permanentnie zablokowany na Twitterze 8 
stycznia 2021 roku. Decyzja ta zosta%a podjęta po zamieszkach na Kapitolu dwa dni 
wcześniej, kiedy zwolennicy Trumpa wtargnęli do budynku Kongresu w celu zak%ó-
cenia certy*kacji wyników wyborów prezydenckich. Twitter uzasadni% swoją decy-
zję obawami, &e jego tweety mogą prowadzi( do dalszego pod&egania do przemocy. 
Pro*l Donalda Trumpa zosta% przywrócony na Twitterze w listopadzie 2022 roku 
po przejęciu *rmy przez Elona Muska. Nowy w%aściciel platformy X przeprowadzi% 
ankietę wśród u&ytkowników, pytając, czy Trump powinien odzyska( swoje konto. 
Większoś( g%osujących opowiedzia%a się za przywróceniem jego pro*lu, co ostatecz-
nie doprowadzi%o do jego reinstalacji na platformie (Bebchuk i in., 2023). Jednak&e, 
po przywróceniu konta, Donald Trump nie zaczą% od razu aktywnie tweetowa(, kon-
tynuując dzia%alnoś( na w%asnej platformie spo%ecznościowej Truth Social (Bebchuk 
i in., 2023).
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liwoś( moderatora), informatycznych (np. zmieniający się algorytm identy*-
kujący treści szkodliwe), kulturowych (zmienne postrzeganie treści szkodli-
wych w zale&ności od rejonu świata) i innych. W grę wchodzi tu zresztą nie 
tylko moderowanie o dychotomicznym charakterze (opublikowa(/usuną(), 
a kwestia zasięgu, który mo&e zosta( obni&ony za sprawą zbyt emocjonalnych 
s%ów kluczowych uznawanych za niew%aściwe dla danego obszaru kulturo-
wego czy spo%eczności. Mogą to by( chocia&by wulgaryzmy – z natury nie-
akceptowalne kulturowo 8.

Poza samym *zycznym zjawiskiem rozproszenia świat%a widzialnego, 
istotne są tak&e czynniki wp%ywające na ostateczny efekt – biorące bąd) nie-
biorące w sposób bezpośredni udzia%u w procesie *zycznym. W *zyce nale&ą 
do nich między innymi: )ród%o świat%a, kąt jego padania, materia%, z którego 
zbudowany jest pryzmat itp.

Pierwszym z wartych wspomnienia zewnętrznych kontekstów w obszarze 
emocjonalnego komponentu mediów jest kwestia p o z o r n e j  a n o n i -
m o w o ś c i  u&ytkowników. Z realizowanych w obszarze mediów interne-
towych bada# jasno wynika, &e poczucie bycia w t%umie zwiększa sk%onnoś( 
u&ytkowników mediów do wyra&ania skrajnych sądów i opinii. Proces ten 
wyjaśni( mo&na nie tylko klasycznymi teoriami socjologicznymi t%umaczą-
cymi funkcjonowanie zbiorowości jako takich (Riesman i in., 1996). Tak&e 
badania w obszarze nauk o komunikacji spo%ecznej i mediach wskazują szereg 
dowodów na %ączenie ze sobą poczucia anonimowości ze sk%onnością u&yt-
kowników do wyra&ania bardziej stanowczych sądów (Haines i in., 2014; Lee 
i Kim, 2023). Jest to efekt poczucia ograniczenia konsekwencji wynikających 
z czynności uznawanych za sprzeczne z zasadami wspó%&ycia spo%ecznego 
obecnymi w danej kulturze. Brak odpowiedzialności za s%owo, ograniczone 
poczucie zagro&enia, wynikające z sankcji prawnych dotyczących np. znies%a-
wienia, czy rozproszenie negatywnych konsekwencji – wszystko to sprawia, 
&e sk%onnoś( do dzielenia się bardziej wyrazistymi emocjami wynikającymi 
ze skrajnych opinii przybiera ostatecznie natę&enie na poziomie makro-zja-

8 Aby zmieści( się w medialnym spektrum świat%a widzialnego, nasila się w mediach 
internetowych zjawisko autocenzury prewencyjnej, w której nie tylko unikane są nie-
które s%owa generujące emocje (np. „samobójstwo”), ale usuwane są np. w postprodukcji 
poprzez ich „wypikanie” i tym samym usunięcie z ko#cowego materia%u.
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wisk medialnych, takich jak hejt, bulling czy patostreaming. Proces ten nie 
musi skądinąd oznacza( anonimowości w sensie ukrywania się pod nazwą 
u&ytkownika, rezygnacji ze zdjęcia i manipulowania innymi elementami to&-
samości. Sam fakt ilościowej oceny treści, np. w formie liczby komentarzy pod 
postem, staje się czynnikiem determinującym skrajnoś( opinii, co wynika 
z poczucia bycia „jednym z wielu”.

Na tej p%aszczy)nie media przyrówna( mo&na do pryzmatu, który roz-
prasza treści, wzmacniając w odpowiednich warunkach emocje skrajne. Tak 
jak proces dyspersji świetlnej uzale&niony jest od gęstości materia%u z jakiego 
wykonany jest przyrząd optyczny, tak czynnikiem wp%ywającym na poziom 
rozproszenia emocji jest skala poczucia anonimowości wśród u&ytkowników. 
Jednocześnie oddzia%ują na nią prawid%owości:

1. Im mniej czynników pozwalających na identy*kację to&samości 
u&ytkowników, tym większe rozproszenie emocjonalne treści.

2. Im większa liczba u&ytkowników w grupie, tym większe prawdopo-
dobie#stwo dyspersji na emocje skrajne.

Prawid%owości te sprawiają, &e internet staje się medium „bardziej” – nie 
tylko ze względu na pozorną anonimowoś( u&ytkowników9, ale tak&e poprzez 
szereg innych katalizatorów reakcji emocjonalnych zwiększających intensyw-
noś(, jaką charakteryzują się treści. Nale&ą do nich: 1. mniejsza skutecznoś( 
kontroli prawnej nad internetem w porównaniu do innych mediów; 2. brak 
pośrednika (gatekeeper), np. w postaci dziennikarza w relacjach między oso-
bami pe%niącymi funkcje publiczne a u&ytkownikami sieci; 3. separacja prze-
strzenna u&ytkowników uniemo&liwiająca konfrontację *zyczną twórców 
emocjonalnych treści w przypadku kon+iktu; 4. dynamika internetowego 
dyskursu sprzyjająca tworzeniu komentarzy w sposób spontaniczny i nie-
przemyślany, a przez to – bardziej emocjonalny; 5. algorytmizacja zasięgów 
treści emocjonalnych – platformy spo%ecznościowe promują treści wywo%ujące 

9 „John Suler pokusi% się o stworzenie katalogu owej „pozornej anonimowości” twier-
dząc, i& jest ona pok%osiem sześciu za%o&e#, jakie ma na uwadze u&ytkownik internetu 
w toku dzia%a# komunikacyjnych. Chodzi mianowicie o twierdzenia: Nie znasz mnie, 
Nie mo&esz mnie zobaczy(, Mogę od%ączy( się w ka&dej chwili, To wszystko jest tyl-
ko w mojej g%owie, To wszystko gra, Wszyscy jesteśmy równi. Wychodząc z b%ędnych 
za%o&e#, tworzą więc one iluzoryczny obraz anonimowości” (za: Jakubowski, 2020).
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silne emocje, aby zwiększy( zaanga&owanie u&ytkowników; 6. personaliza-
cja – algorytmy indywidualizujące treści dostosowują je do emocjonalnych 
preferencji u&ytkownika, potęgując ich reakcje; 7. globalny zasięg – internet 
umo&liwia potencjalne dotarcie do globalnej publiczności, co zwiększa skalę 
emocjonalnego oddzia%ywania.

Prócz pozornej anonimowości, czynnikiem, który wp%ywa wzmacnia-
jąco na zjawisko dyspersji medialnej na p%aszczy)nie emocji jest odmiennoś( 
strukturalna jednostki treści względem mediów tradycyjnych. Jest ona efek-
tem w s p ó % t w o r z e n i a  jej przez profesjonalistów, amatorów oraz 
u&ytkowników uzupe%niających częś( zasadniczą materia%u o w%asne komen-
tarze. W ten sposób dyspersji ulega nie tylko wspomniana wcześniej wartoś( 
znaczeniowa treści, uzupe%niana o wątki poboczne, opinie, a nawet komenta-
rze w &aden sposób niezwiązane z bazą pierwotną. Znacznemu rozproszeniu 
podlegają te& emocje będące efektem zró&nicowanych opinii u&ytkowników, 
ale tak&e mo&liwości interakcji między nimi. Sama treś( pierwotna stanowi 
więc swojego rodzaju pryzmat, który w niemal dos%owny sposób rozprasza 
g%ówny wątek na policzalny zbiór zagadnie# pobocznych.

Algorytmiczne podstawy funkcjonowania systemu obiegu treści w inter-
necie sprzyjają więc intensy*kacji zjawiska dyspersji. Im więcej komentarzy, 
tym większa popularnoś( g%ównego wątku. Stąd częsta obecnoś( licznych 
stymulantów w%ączających u&ytkowników do tworzenia wersji rozszerzo-
nej danej jednostki treści. Często są one wyra&one wprost poprzez zachęty 
do zabierania g%osu przez czytelników/s%uchaczy/widzów w sprawie, której 
dotyczy na przyk%ad post. Inną formą aktywizacji u&ytkowników są ankiety, 
które mają rozstrzygną( dylemat będący przedmiotem problematyki podjętej 
w artykule. Taką strategię stosuje chocia&by redakcja portalu internetowego 
gazeta.pl, co zobrazowano na Rycinie 1.

W ten sposób zjawisko dyspersji zyskuje nowy wymiar polegający na two-
rzeniu tzw. t r e ś c i  p o w i ą z a n y c h .  Umieszczone są one pod innym 
linkiem, nawiązują do treści pierwotnej, stanowiąc tym samym nową jednostkę, 
nierzadko pozwalając na umieszczenie kolejnych komentarzy w oparciu o nią. 
Teoretycznie treś( mo&e by( rozpraszana w ten sposób w niesko#czonoś(, two-
rząc kolejne spektra, wp%ywając pozytywnie na ruch na stronie internetowej 
oraz pozwalając serwisom na zwiększenie korzyści związanych ze wzrastającą 
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liczbą kliknię(. Proces ten nazwa( mo&na d y s p e r s j ą  w i e l o k r o t n ą , 
co odpowiada%oby zastosowaniu kilku pryzmatów jednocześnie. Przyk%ad zi-
lustrowany na Rycinie 1 znajduje swoją kontynuację w kolejnych jednostkach 
treści, coraz bardziej oddalając się od wątku pierwotnego (Rycina 2).

Rycina 2. Przykład zjawiska dyspersji wielokrotnej

)ródło: gazeta.pl, [dostęp: 08.08.2024].

Trzecim przyk%adem czynnika wspierającego proces rozproszenia emo-
cjonalnego w obszarze treści internetowych jest s p e c y f i k a  t e m a -
t y c z n a  obecna w mediach spo%ecznościowych czy (w mniejszym stopniu) 

Rycina 1. Ankieta aktywizująca użytkowników portalu gazeta.pl

)ródło: gazeta.pl, [dostęp: 08.08.2024].
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portalach informacyjnych. Pod tym względem zakres problematyki ekspo-
nowanej w tekstach i produkcjach medialnych rozumianych jako produkty 
zyskuje dwa wymiary: ekonomiczny i demokratyczny.

W pierwszym przypadku chodzi o maksymalizację zysków wynikają-
cych z dostarczania u&ytkownikom tych treści, na które jest zapotrzebowanie. 
Demokratyczny wymiar stanowi zaś spo%eczne odzwierciedlenie tego same-
go procesu – u&ytkownicy „g%osując” swoimi kliknięciami udostępniają do-
stawcom informacje o swoich potrzebach. Na etapie analizy danych pozwala 
to na wyselekcjonowanie tego zakresu tematycznego, który ma największe 
szanse na bycie skonsumowanym. Dodając do tego kontekst deregulacyjny 
mediów internetowych (marginalna rola podmiotów publicznych czy spo-
%ecznych), maksymalizacja zysku staje się czynnikiem dominującym w obiegu 
treści, tak&e w obszarze podejmowanej tematyki (Watson i in., 2023). Do-
tyczy to tak&e twórców indywidulanych, a więc in+uencerów (youtuberów, 
instagramerów, tiktokerów, zawodowych gamerów itp.).

Warto doda(, &e popularnoś( treści jest ściśle powiązana ze wzbudza-
niem emocji, co wp%ywa na obieg informacji oparty o popularnoś( tematycz-
ną, statystyki aktywności u&ytkowników i jakościowy komponent wzbu-
dzanych reakcji afektywnych. Tym samym, za kolejny czynnik wspierający 
proces dyspersji treści uzna( mo&na z a k r e s  t e m a t y c z n y  mediów 
internetowych, obejmujący treści najchętniej konsumowane przez u&yt-
kowników. Nale&ą do nich kultura popularna, w tym celebryci, polityka, 
sport czy szeroko pojęta rozrywka. Pewne zmiany w zakresie popularności 
określonych typów treści odnotowa( nale&y wśród najm%odszych u&yt-
kowników internetu identy*kujących się jako pokolenie Z (nie wliczając 
tych urodzonych po 2012 r., przez wielu określanych mianem pokolenia 
Alfa10). W  ich przypadku wa&ną rolę odgrywa szeroko rozumiana „kul-
tura internetu” z uwzględnieniem jej kluczowych postaci (internetowych 
celebrytów), trendów, wyzwa#, najpopularniejszych wydarze# (np. Fame 

10 Pokolenie Alfa wcią& pozostaje wątpliwym konstruktem teoretycznym, którego ist-
nienie jest trudne do udowodnienia. Jeśli kryterium istnienia generacji jest podobny 
wiek urodzenia oraz wydarzenie pokoleniowe bąd) inny czynnik spajający ludzi pod 
względem światopoglądu, stylu &ycia czy wspólnoty wyznawanych sądów, to nie spo-
sób tego oceni( odwo%ując się do doświadcze# dzieci.
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MMA). Są to jednak nadal persony i zjawiska posiadające du&y potencja% 
emocjonalny, a tym samym dyspersyjny.

Odwo%ując się ponownie do metafory pryzmatu, mo&na stwierdzi(, 
&e zakres tematyczny dzia%a jak rodzaj materia%u w urządzeniu optycznym – 
decyduje o ostatecznym efekcie procesu medialnego Zagadnienia mniej 
popularne, bran&owe, niekontrowersyjne, pozbawione elementu sensacji 
i neutralne światopoglądowo będą rozprasza%y pierwotną jednostkę treści 
w sposób mniej z%o&ony, uzyskując wę&szy zakres emocjonalnego spektrum. 
Odmiennie zadzia%a to w przypadku treści posiadających większy poten-
cja% dyspersyjny.

Wspomnie( i wyró&ni( nale&y treści o ponadprzeciętnej efektywności 
w zakresie rozpraszania, które nie wzbudzają emocji skrajnych, a jednowekto-
rowe. Efektem w tym przypadku nie jest zwielokrotnienie w postaci licznych 
i zró&nicowanych emocjonalnie komentarzy. Istotna jest zaś liczba udostęp-
nie#, a więc zró&nicowanie przyjmujące formę pośrednika przekazującego 
treści dalej i przyczyniającego się do wirusowej formy rozprzestrzeniania się 
informacji. Jednym z bardziej jaskrawych przyk%adów takich treści są te two-
rzone przez organizacje charytatywne, w szczególności zbierające fundusze 
na pomoc *nansową nieuleczalnie chorym dzieciom. „Wśród 14 najlepszych 
[w rozumieniu – najchętniej udostępnianych – przyp. aut.] postów [2023] 
roku a& po%owa zosta%a opublikowana na pro*lu Siepomaga.pl. Nie zabrak%o 
te& innych treści „chwytających za serca”, m.in. związanych z pomocą zwie-
rzętom” (Goniec, Siepomaga i TVN24).

Kolejnym katalizatorem procesu dyspersji medialnej jest p o l a r y z a c -
j a .  Udzia% środków komunikowania i zmian w ich obrębie, jako czynników 
pog%ębiających ten proces, jest powszechnie znany i doś( dobrze zbadany (Ku-
bin i von Sikorski, 2021). Trend ten jest najlepiej widoczny na gruncie polityki. 
Konserwatywno-liberalna linia podzia%u na Zachodzie, stosunek do migracji, 
aborcji, integracji europejskiej, kolejne fale populizmu – wszystko to znajdu-
je doś( jaskrawe odzwierciedlenie w dyskursie medialnym, będąc przeze# 
inspirowane i wzmacniane. W tym czynniku skupiają się efekty spo%eczne, 
u których podstaw le&ą procesy medialnego rozproszenia. Mo&na stwierdzi(, 
&e trendy te wzajemnie na siebie wp%ywają; podzia%y medialne le&ą u podstaw 
tych spo%ecznych, napędzając tym samym i ugruntowując stan polaryzacji.
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Media wymagają od u&ytkownika jasnego określenia się – ju& samo korzy-
stanie z konkretnych serwisów bywa jakimś środkiem politycznej i spo%ecznej 
deklaracji – od tradycyjnie spolaryzowanych marek medialnych wywodzących 
się z mediów tradycyjnych (na przyk%ad w Polsce: TV Republika vs. TVN; 
w USA: Fox vs. NBC) po subskrybowanie określonych kana%ów w serwisie 
YouTube. Element większej ró&norodności i dobrowolności w wyborze treści 
sprawia, &e informacja ulega dyspersji, a u&ytkownik ko#cowy nierzadko kon-
sumuje ją wraz z ideologiczną nadbudową, charakterystyczną dla określonego 
kana%u. Wzmocnienie tego procesu dostrzec zaś mo&na poprzez wspomniany 
prymat opinii nad faktami. Ze względu na pog%ębione procesy polaryzacyjne 
u&ytkownicy czują się zobowiązani do jasnego opowiedzenia się po „czyjejś 
stronie” i emocjonalnego ustosunkowania się (lubię/nie lubię). Jednoczesny 
brak pe%nej wiedzy w określonej tematyce sprawia, i& u&ytkownicy sk%onni 
są w większym stopniu do wyboru pakietu „informacja + nadbudowa emo-
cjonalna” ni& ograniczania się do treści pozbawionej opinii.

Przejawów tego procesu mo&na dopatrywa( się na przyk%ad w popularności 
formatu commentary, a więc cyklicznych *lmów (najczęściej zamieszczanych 
w serwisie YouTube), w których autorzy formu%ują d%u&sze wypowiedzi na dany 
temat, oparte g%ównie na krytyce i osobistych opiniach. Materia%y te nierzadko 
utrzymane są w narracji kon+iktowej poprzez opowiedzenie się po jakieś stro-
nie medialnego sporu. Zawierają jednocześnie krytykę określonych zachowa# 
oraz recenzje innych materia%ów medialnych, stylu i ubioru celebrytów, organi-
zacji wydarze# itp. Jest to format, który stanowi więc kompleksową odpowied) 
na potrzeby u&ytkowników w obszarze informacji i ich emocjonalnej nadbudo-
wy (Wachowicz i Antczak, 2022). Jednocześnie przyczynia się do zwiększenia 
poziomu wspomnianej polaryzacji, a więc i rozproszenia informacji na ró&ne 
typy formatów, wzorów opinii czy typów emocji towarzyszących wiadomościom 
docierającym do u&ytkowników. Stanowi tym samym przyk%ad gatunku inter-
netowego wzmacniającego związki emocjonalności przekazu i procesu dyspersji.

Ostatnim wartym odnotowania czynnikiem dyspersyjnym mającym 
wp%yw na wspó%czesne media jest sama r ó & n o r o d n o ś (  e m o c j i 
obecna w internecie i próba zagospodarowania ich przez konkretne serwisy 
specjalizujące się w zaspokajaniu potrzeb afektywnych u&ytkowników. Wp%yw 
na to ma kilka procesów o charakterze organizacyjnym w obszarze mediów 
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internetowych. Po pierwsze, od samego początku by%y one podzielone na liczne 
obszary tematyczne. W sposób systemowy wymusza%o to podzia% uwagi u&yt-
kowników na wiele stron internetowych. Ten rodzaj mediów zdecydowanie 
przewy&sza poziom specjalizacji tematycznej telewizji. Dotyczy to zarówno 
lat dziewię(dziesiątych XX wieku, kiedy skomercjalizowany internet stawa% 
się us%ugą, jak i telewizji wspó%czesnej, ulegającej du&ym przeobra&eniom 
w kierunku atomizacji i ubran&owienia. Ugruntowaniem tego procesu by%a 
zaś smartfonizacja, przejście na technologię mobilną oraz upowszechnienie 
systemów operacyjnych opartych o aplikacje, jako wyspecjalizowane progra-
my zaspokajające konkretne potrzeby u&ytkowników.

Przyk%adów zaspokajania podstawowych i z%o&onych potrzeb emocjo-
nalnych wynikających z pryzmatycznych w%aściwości mediów mo&na wymie-
ni( wiele. Producenci aplikacji są skądinąd świadomi, &e same komponenty 
afektywne stanowią gwarancję ich sukcesu – jeśli retencja11 po jednym dniu 
u&ytkowania wynosi średnio ok. 25% (Plachta, 2017), to czynnik emocjonalny 
%ączący u&ytkownika z oprogramowaniem uprawdopodabnia sukces komer-
cyjny. Staje się bowiem dla konsumenta dostarczycielem us%ug uznawanych 
po jakimś czasie jako niezbędne. Aplikacje randkowe zaspokajają więc po-
trzeby uczuciowe i seksualne, dostarczając emocje, takie jak radoś(, zazdroś( 
czy fascynacja. Podobne stany afektywne związane są z potrzebą posiadania, 
realizowaną przez aplikacje zakupowe będące )ród%em korzyści rabatowych. 
Aplikacje gamingowe pozwalają na zaspokajanie potrzeb rywalizacji, poczucia 
zadowolenia i uznania. Podobne odczucia towarzyszą korzystaniu z progra-
mów wspierających dobrostan jednostki w oparciu o sport i trening. Potrzebę 
samoakceptacji zaspokajają aplikacje z bran&y beauty. Podobnie jest z serwisami 
spo%ecznościowymi u&ytkowanymi za pomocą telefonu. Programy z obszaru 
transportu czy parentingu dostarczają stanów afektywnych związanych z po-
czuciem bezpiecze#stwa, a aplikacje streamingowe i muzyczne – z estetyką oraz 
potrzebą obcowania z pięknem. Tym samym smartfon czy inne urządzenia 
mobilne pe%nią funkcję pryzmatyczną, pozwalającą na oddzielenie od siebie 
emocji charakterystycznych dla wielu spo%ecznych aktywności: zakupów, 

11 Retencja jest powrotem u&ytkownika do aplikacji przynajmniej raz w danym okresie 
(Plachta, 2017).
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pielęgnowania znajomości, uprawiania mi%ości, korzystania ze )róde% kul-
tury i tym podobne. Cho( istnieją w świecie mediów trendy przeciwstawne, 
starające się integrowa( owe potrzeby w ramach jednego oprogramowania 
(np. WeChat w Chinach czy – w dalekosię&nych za%o&eniach – platforma X 
w USA), to ich globalny sukces wydaje się wątpliwy, biorąc pod uwagę silne 
trendy dyspersyjne i nawyki u&ytkowników, które są trudne do zmiany, jeśli 
mowa o d%ugiej perspektywie czasowej.

2.3. Rzeczywistość społeczna 
a dyspersyjna funkcja mediów

Pryzmat jako instrument *zyczny mody*kuje sposób postrzegania rze-
czywistości, a nie rzeczywistoś( jako taką – zmienia ona swoje barwy pod 
wp%ywem przejścia wiązki przez cia%o sta%e. Pryzmat jest więc narzędziem 
poznawania w%aściwości *zycznych świat%a. Jeśli odbiorca stoi po prze-
ciwnej stronie do jego )ród%a (w przypadku mediów: nadawcy informacji) 
mo&e okaza( się, &e wizja rzeczywistości jest prze*ltrowana przez pryzmat 
(lub same media). Forma obiektywna oraz deskryptywna rzeczywistości 
(świat%o bia%e) pozostaje więc dla odbiorcy nieznana i niedostrzegalna. Ten 
sposób rozumienia mediów nie jest daleki od *lozo*cznej metafory jaskini 
plato#skiej (Platon, 2018).

Koncepcja jaskini plato#skiej pochodzi z dialogu Pa)stwo, gdzie *lozof 
przedstawia metaforyczną scenę, w której ludzie są uwięzieni w jaskini, spo-
glądając na cienie przedmiotów rzucane na ścianę przez świat%o ognia za nimi. 
Wię)niowie mylą cienie z rzeczywistością, nie rozumiejąc innej poza tą znaną 
im z miejsca, w którym aktualnie przebywają. Platon u&ywa tej metafory, aby 
zilustrowa(, jak ludzie mogą by( oszukiwani przez swoje zmys%y i fa%szywe 
przekonania, nie dostrzegając prawdziwej natury rzeczywistości, którą mo&na 
zrozumie( tylko poprzez *lozo*czne dociekanie. Wyjście z jaskini symboli-
zuje podró& ku wiedzy i oświeceniu, prowadzącą do zrozumienia „prawdziwej 
rzeczywistości”, czyli świata idei (Platon, 2018).

Media mo&na porówna( do twórców cieni w jaskini, poniewa& często 
przedstawiają one zniekszta%cony obraz rzeczywistości. Ingerują one w nasze 



55Dyspersja jako cecha współczesnych mediów

postrzeganie poprzez *ltr, który mo&e by( ograniczony lub stronniczy. Media, 
podobnie jak cienie w jaskini, mogą wp%ywa( na nasze rozumienie świata, 
prezentując wyselekcjonowane informacje, które nie zawsze odzwierciedlają 
pe%en obraz rzeczywistości. Wspó%czesne media internetowe *ltrują infor-
macje przez p r y z m a t  redakcyjnych decyzji, algorytmów i politycznych 
preferencji odbiorców, co mo&e prowadzi( do zniekszta%cenia rzeczywistości, 
podobnie jak dzieje się to w jaskini plato#skiej. Odbiorcy mediów, nieświa-
domi *ltrów, mogą przyjmowa( te projekcje jako rzeczywistoś(, nie zdając 
sobie sprawy z ich ogranicze# i stronniczości. Wyjście z „medialnej jaskini” 
wymaga więc krytycznego myślenia, poszukiwania niezale&nych )róde% in-
formacji i świadomego podejścia do konsumpcji medialnych treści. W ten 
sposób mo&liwe jest zbli&enie się do pe%niejszego i bardziej autentycznego 
zrozumienia świata, podobnie jak *lozofowie wychodzą z plato#skiej jaskini 
ku świat%u prawdziwej wiedzy.

Dyspersyjna funkcja mediów, rozpraszająca informację na wyobra&one 
obrazy rzeczywistości, sprowadza je od form deskryptywnych i obiektywnych 
do subiektywnych i normatywnych. Odbywa się to wspó%cześnie na trzech 
p%aszczyznach: narracyjno-dyskursywnej, tworzenia agendy oraz symulacji. 
Zestawiono je w Tabeli 3 wraz z podtypami.

Tabela 3. Płaszczyzny dyspersyjnej funkcji mediów 
w obszarze konstruowania rzeczywistości społecznej

Płaszczyzna dyspersji Mody$kacja szczegółowa

Narracyjno-dyskursywna Indywidualna

Globalna

Tworzenia agendy Indywidualna

Globalna

Symulacji Indywidualna

Globalna

)ródło: opracowanie własne.
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Ka&dej z p%aszczyzn konceptualizowanego tu procesu mo&na nada( wy-
miar indywidualny bąd) globalny. Ten pierwszy sprowadza się do rozprosze-
nia informacji na ró&ne wizje rzeczywistości. Są one usankcjonowane ideolo-
gicznie lub przyjmują perspektywę nadającą informacji określony wyd)więk 
de*niujący sposób myślenia o danym problemie. Chodzi o nadbudowę zna-
czeniową, która pozwala na spojrzenie na określoną tematykę w określonej 
o p t y c e .  Ze względu na mnogoś( formatów i autorów w internetowej 
sferze dyskursywnej, liczba punktów widzenia pozostaje w%aściwie niczym 
nieograniczona, co pog%ębia proces dyspersji treści na gruncie narracyjnym.

Niech za przyk%ad pos%u&y tu klasyczny news polityczny dotyczący wi-
zyty g%owy pa#stwa za granicą. Opis wydarzenia z perspektywy stosunków 
międzynarodowych w serwisie informacyjnym pozwala na umiejscowienie 
wydarzenia w klasycznym dyskursie politycznym. Jego pog%ębiona analiza 
na blogu jednostki badawczej to ulokowanie wydarzenia w dyskursie nauko-
wym. Spojrzenie na problem przez pryzmat garderoby i prezencji pierwszej 
damy podczas o*cjalnych spotka# opisanych w serwisach plotkarskich osadza 
wydarzenie w dyskursie rozrywkowym. Potępie#cze komentarze o wywodzą-
cym się z prawicy prezydencie na %amach lewicowego konta w portalu spo%ecz-
nościowym to dyskurs krytyczny bąd) lewicowy, w zale&ności od przyjętej 
optyki dyskursywnej. Tematyka rozmów dwustronnych dotycząca opodatko-
wania du&ych koncernów międzynarodowych mo&e przybra( formę narracji 
pro- lub antykapitalistycznej. Rolki drwiące z wpadek g%owy pa#stwa podczas 
spotka# to satyra, a iloś( zu&ytego paliwa podczas lotu delegacji za ocean – 
ekologia. Jak wida(, liczba takich optyk pozostaje w%aściwie nieograniczona 
i limituje ją jedynie mnogoś( kontekstów, w jakich mo&na umiejscowi( okre-
ślone wydarzenie. Wymiar ten mo&na nazwa( indywidualnym tak d%ugo, 
dopóki mowa o narracji tworzonej przez osoby *zyczne bąd) prawne i póki 
jest ona efektem przekona# jednostkowych, albo linii programowej określo-
nych instytucji wytwarzających informacje w znaczeniu produktu na rynku 
medialnym.

Proces ten wzmacniany jest przez trendy będące charakterystyczne dla 
wspó%czesnego tworzenia treści internetowych. Mowa wtedy o  g l o b a l n y m 
w y m i a r z e  procesu dyspersji mediów. Trendy te nie mają )ród%a w &ad-
nym podmiocie indywidualnym, będąc raczej efektem zmian, jakie dotykają 
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treści medialnych per se. Chodzi mianowicie o marketing narracyjny czy sto-
rytelling, będący zbiorem metod polegającym na umieszczaniu opisywanych 
faktów w określonym kontekście i mającym wp%yną( na sposób postrzegania 
wiadomości przez odbiorców (Fog i in., 2005). Wydaje się on uniwersalny dla 
procesu tworzenia treści w mediach internetowych ze względu na spo%eczny 
i powszechny charakter zjawiska, jakim jest „opowiadanie historii” i umiesz-
czanie ich w kontekście osobistych prze&y(, wątków moralizatorskich czy chę-
ci osiągnięcia określonych korzyści. Sk%onnoś( do lokowania faktów w danej 
narracji ma więc wymiar nie tylko naturalnych dą&ności autorów do umiej-
scawiania opisywanych wydarze# w obrębie w%asnych przekona# i potrzeb 
u&ytkowników. Ma te& charakter celowościowy – pozwala na zwiększenie 
grona odbiorców, sprzeda&, realizację celów politycznych itp.

Intencjonalna dyspersja treści na ró&ne typy narracji umiejscowionych 
w zró&nicowanych dyskursach przyczynia się do budowania ró&nych wizji 
rzeczywistości kierowanych do ró&nych grup odbiorców. To więc nic innego 
jak tworzenie kolejnych jaski# plato#skich, gdzie odpowiedni zestaw cieni po-
zwala na stworzenie optyki problemów w oparciu o potrzeby u&ytkowników. 
Nie jest to zjawisko nowe dla mediów jako takich, natomiast jego skala, przy 
tak rozleg%ym gronie twórców, przy du&ych podzia%ach spo%ecznych, a tak&e 
zapotrzebowaniu na treści, wydaje się nieporównywalna w stosunku do me-
diów tradycyjnych. Podkreśli( nale&y w szczególności ostatni czynnik – po-
pytowy, którego )róde% mo&na upatrywa( w zwiększonej dynamice formatów 
(np. rolki, snapy itd.). Ich konsumpcja trwa kilka sekund, a tryb zapętlenia 
pozwala na czytanie/s%uchanie/oglądanie treści znacznie przekraczających 
ilościowo mo&liwości oferowane przez media tradycyjne. Przyczynia się to po-
średnio do zwiększenia liczby konsumowanych narracji w spektrum treści, 
dostarczając zró&nicowanego, nierzadko wzajemnie sprzecznego, spersona-
lizowanego i rozproszonego – w rozumieniu dyspersyjnym – obrazu świata. 
Podkreśli( nale&y te& szczególny udzia% w powy&szym procesie najm%odszych 
konsumentów treści internetowych – to oni statystycznie przyswajają ich 
najwięcej. To tak&e przedstawiciele pokolenia Z są w największym stopniu 
sk%onni do korzystania z najbardziej dynamicznych formatów. Mo&na więc 
zak%ada(, &e zró&nicowanie narracyjne, wynikające z dyspersji na poziomie 
dyskursów, dotyka ich w sposób najbardziej z%o&ony.
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Drugim istotnym elementem na poziomie budowania rozproszonych 
obrazów rzeczywistości jest kwestia zró&nicowania pod względem a g e n -
d y  i n f o r m a c y j n e j .  W dookreśleniu tego procesu równie& mo&na 
pos%u&y( się metaforą mającą swoje )ród%a w intencjonalnym stosowaniu 
w języku potocznym liczby mnogiej od s%owa „internet”, co pozwoli%o stwo-
rzy( s%owotwórczą przenośnię – „internety”. Chocia& językowo niepoprawna, 
w intrygujący sposób wskazuje ona zró&nicowanie tego narzędzia komunikacji 
i dostosowanie go do u&ytkownika, co nie pozwala mówi( o medium line-
arnym i ujednoliconym dla wszystkich jego u&ytkowników (Filiciak, 2011). 
Jeśli więc ka&dy z nich otrzymuje swój zindywidualizowany zestaw treści, 
wygenerowany na podstawie wcześniejszych preferencji, aktywności i dekla-
racji, to s%owo „internety” rzeczywiście mo&na by uzna( za odpowiedniejsze 
ni& jego forma w liczbie pojedynczej. Przyczynia się to do lepszego zrozumie-
nia i opisania, w jaki sposób wspó%cześnie internet funkcjonuje na gruncie 
indywidualizacji, nie tylko narracyjnej, ale i tej dotyczącej tworzenia agendy 
dostosowanej do potrzeb ka&dego z u&ytkowników. Przeanalizujmy zatem 
dyspersyjne w%aściwości mediów internetowych na gruncie indywidualizacji 
zakresu treści generowanych na potrzeby konsumenta.

Po pierwsze, proces ten (wzorem poprzedniego wymiaru) mo&e przybra( 
formę g l o b a l n ą  l u b  i n d y w i d u a l n ą .  W pierwszym przypad-
ku mo&emy mówi( o dyspersji r o z p r o s z o n e j  (spo%ecznej). Chodzi 
o (wspomnianą w kontekście s%owa „internety”) indywidualizację na poziomie 
ka&dego z u&ytkowników z osobna. Zakres treści internetowych uzale&niony 
jest tu od wielu czynników. Wymieni( mo&na między innymi: IP u&ytkow-
nika, wykorzystywane przeze# urządzenia czy targetowanie o charakterze 
behawioralnym. Pozwalają one na stworzenie zestawu preferencji indywi-
dualizujących agendę w portalach informacyjnych, social media czy w serwi-
sach streamingowych. Sprawia to, &e rozproszenie takie zyskuje wspomniany 
„globalny” charakter – zestaw informacji, ale i narracji, jaki otrzymuje ka&dy 
z u&ytkowników sieci, które są zindywidualizowane i to&same dla jednostki.

W wersji indywidualnej mówimy natomiast o ró&nicach w agendzie wy-
stępujących na wielu p%aszczyznach aktywności internetowej, w%aściwej indy-
widualnemu u&ytkownikowi. Ró&nice te mogą by( uzale&nione od podobnych 
czynników, które de*niują ten proces na poziomie globalnym. Sprawiają one 
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jednak, &e tak&e na gruncie indywidualnym u&ytkownik mo&e mie( poczucie 
dysonansu wynikającego z korzystania ze zró&nicowanego zakresu portali 
i serwisów internetowych. Inny obraz świata będzie bowiem kreowa% serwis 
X (uwydatniając obecnoś( tematyki, takiej jak polityka, sport czy k-pop), 
inny zaś – Instagram (bran&a beauty, design, podró&e). Serwisy informacyjne 
o zró&nicowanym pro*lu politycznym i światopoglądowym równie& kreują 
ró&ne agendy dla u&ytkownika na poziomie wyboru i hierarchii pojawiają-
cych się w nich newsów. Zestaw reklam dostarczanych u&ytkownikowi uza-
le&niony jest od typu wykorzystanego nośnika: e-mailing będzie obejmowa% 
określony zakres bran&, nieprzystających do zestawu treści promocyjnych 
przesy%anych przez SMS-y czy obecnych w serwisie TikTok. Uświadomio-
ny bąd) nieuświadomiony zestaw ró&nych agend (uzale&niony od poziomu 
wiedzy ka&dego z u&ytkowników na temat sposobu funkcjonowania wspó%-
czesnego internetu) stanowi tym samym kolejny wymiar rozproszenia treści, 
uzupe%niając zestaw pryzmatycznych w%aściwości mediów.

Kolejny i ostatni wymiar ma charakter s y m u l a c y j n y  i dotyczy w%a-
ściwie samej de*nicji rzeczywistości (w tym rzeczywistości medialnej), w któ-
rej u&ytkownicy funkcjonują na co dzie#, korzystając z szerokiego spektrum 
serwisów i us%ug internetowych. Jest to dylemat szczególnie istotny, biorąc 
pod uwagę wyd%u&ający się statystycznie czas korzystania z internetu na tle 
innych typów mediów. Dziś dla doros%ego Polaka jest to 6 godzin i 26 minut 
dziennie, przy średniej światowej na poziomie 6 godzin i 38 minut (We are 
social). Biorąc pod uwagę czas przeznaczony na sen, okazuje się, &e niemal po-
%owa czasu przeciętnego mieszka#ca globu to budowanie relacji i konsumpcja 
oraz wytwarzanie treści w środowisku wirtualnym.

Wbrew części narracji naukowych oraz publicystycznych, nie jest to rze-
czywistoś( jednorodna z tą, którą w obszarze nauk o komunikacji spo%ecznej 
i mediach zwyk%o się nazywa( organiczną (w przeciwie#stwie do tej nieorga-
nicznej, a więc cyfrowej) (Van Dijk, 1998). Biorąc pod uwagę komponent 
spo%eczny, budujemy tu relacje w odmienny sposób. Ró&ne są te& mechani-
zmy komunikacyjne (Jakubowski i Czachorek, 2023). W odmienny sposób 
korzysta się z mediów. Owszem, to ca%y czas ta sama rzeczywistoś( w znacze-
niu spo%ecznym, zbudowana z tej samej spo%ecznej tkanki i osadzona w in-
stytucjach pierwotnych względem rzeczywistości online. Skala odmienności 
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powinna jednak sk%ania( do skupienia się na ró&nicach, co w paradygmacie 
dyspersyjnym badania mediów odgrywa istotną rolę w rozpraszaniu treści, 
jak i w mechanizmach oraz zmiennych wp%ywających na ten proces.

Jedną z istotniejszych ró&nic obrazujących trwa%y podzia% między rzeczy-
wistością organiczną a cyfrową są mo&liwości odzwierciedlania, ale i mody-
*kowania *zycznych prawid%owości w świecie online. Na potrzeby niniejszej 
pracy nale&y uzna( ten pozacyfrowy za pierwotny i wzorcowy dla konstruowa-
nia innych, internetowych realiów spo%ecznego funkcjonowania cz%owieka. 
Mo&na za%o&y(, &e (przynajmniej częściowo) świat cyfrowy stanowi odzwier-
ciedlenie rzeczywistości organicznej. To z niej czerpane są wzorce do tworze-
nia awatarów, relacje organiczne uzupe%niane są o relacje cyfrowe. W proce-
sie socjalizacji pierwotnej tworzone są wzorce zachowa#, które początkowo 
przydatne są na nowych p%aszczyznach komunikacji, które tworzą internet.

Cyfrowy świat pozostaje jednak zdecydowanie bardziej „plastyczny” 
w rozumieniu mody*kacji *zycznych i spo%ecznych realiów funkcjonowania 
cz%owieka. Dotyczy to w%aściwie wszystkich elementów to&samości indywidu-
alnej i zbiorowej, które de*niują jednostkę na poziomie jej samoświadomości 
(Doktorowicz, 2015). Mody*kacji ulec mo&e więc ju& samo imię i nazwisko, 
co jest znacznie bardziej przystępne ni& jego formalna zmiana w realiach 
organicznych. To samo dotyczy kwestii wyglądu zewnętrznego. Mo&liwoś( 
manipulowania nim – w przeciwie#stwie do realiów organicznych – jest w%a-
ściwie niczym nieograniczona (Szpunar, 2008). Dotyczy to tak&e pozosta%ych 
elementów budowania to&samości: kręgów relacyjnych i interakcji z innymi 
lud)mi, ich liczby i jakości, stanowczości wypowiadanych sądów, zaintereso-
wa# czy prezentowanych stanów emocjonalnych. Ich mody*kacja mo&e sta-
nowi( o zmianach dyspersyjnych na poziomie indywidualnym. W ró&nych 
kręgach towarzyskich jednostka mo&e bowiem prezentowa( swoje zmody-
*kowane wersje to&samościowe. Tym samym jej obraz (wizerunek) mo&e 
by( zró&nicowany w zale&ności od przyjętej perspektywy określonej grupy. 
Zmiany te bywają na tyle g%ębokie, &e ta sama jednostka w świecie pozaorga-
nicznym mo&e stanowi( odrębne byty z perspektywy innych u&ytkowników 
serwisów internetowych.

Nie jest to zjawisko rzadkie, biorąc pod uwagę sk%onnoś( – w szczegól-
ności najm%odszych u&ytkowników internetu – do p%ynnego de*niowania 
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w%asnej to&samości. W po%ączeniu z mo&liwością zwiększenia poziomu ano-
nimowości jednostki chętnie korzystają nie tyle z mo&liwości „wcielenia się 
w kogoś innego”, co z wcielenia się „w zmody*kowaną wersję siebie”. Dzieje 
się to na potrzeby udzia%u w rozgrywce czy bycia postrzeganym jako częś( 
spo%eczności i de*niowania się przez jej pryzmat. Przyczyną mo&e by( cho-
cia&by potrzeba uznania realizowana dzięki dostosowaniu obrazu siebie do po-
trzeb spo%eczności, która wymaga odpowiedniego wyglądu, pos%ugiwania się 
określonym językiem, dyspozycyjności, poziomu otwartości na interakcję czy 
kon+ikt. Stąd konstruowana to&samoś( (online identity; &uid identity) staje 
się pochodną realiów internetowego świata, tworząc zmultiplikowany obraz 
danej jednostki w wielopoziomowych realiach internetowej rzeczywistości 
(Wängqvist i Frisén, 2016). Skutkuje to permanentnym brakiem pewności 
tego, co jest zbli&one do rzeczywistości organicznej, co stanowi jej odzwier-
ciedlenie, co jej przeczy i co tak naprawdę mo&na nazwa( odpowiednikiem 
świata plato#skiej idei, w przeciwie#stwie do widocznych na co dzie# cieni.

Oprócz indywidualnego poziomu rozumienia symulacji, mo&e by( ona 
rozpatrywana tak&e w wymiarze globalnym. Ka&dy serwis internetowy to bo-
wiem w jakimś sensie odrębny spo%ecznie ekosystem z odrębnymi, aprobo-
wanymi wzorcami zachowa#, językiem oraz zasadami konstruowania wypo-
wiedzi, jak i oczekiwaniami wobec u&ytkowników. Obecnoś( tych ró&nych 
rzeczywistości z jednej strony komplikuje relacje spo%eczne, a z drugiej – ich 
dobra znajomoś( stanowi wspó%cześnie niezbędny element socjalizacji me-
dialnej pozwalającej na prawid%owe (w rozumieniu spo%ecznych oczekiwa#) 
poruszanie się po rzeczonych rzeczywistościach. Ostatnim i – jak się wyda-
je – najbardziej ogólnym wymiarem pryzmatycznej funkcji mediów jest więc 
rozszczepienie realiów spo%ecznych na ich liczne symulacje. Opierają się one 
o indywidualne zasady wspó%&ycia spo%ecznego i tryby konstruowania awata-
rów, jak i samych treści. Rzeczywistoś( spo%eczna ulega więc medialnej dys-
persji i wymaga obecnie znajomości bardzo z%o&onych zasad poruszania się 
po licznych symulacjach. Wiele wskazuje na to, &e owa wiedza mo&e stanowi( 
jeden z kluczy do wspó%cześnie rozumianego spo%ecznego dobrostanu, w szcze-
gólności ludzi m%odych. To oni bowiem w sposób najbardziej intensywny eks-
plorują rzeczywistości symulacyjne wirtualnego świata. Tak skonstruowany 
punkt widzenia mediów pozwala te& uświadomi( sobie, z jak skomplikowaną 
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materią mają do czynienia badacze. Powinni oni mie( świadomoś( podzia-
%ów i ró&nic wygenerowanych przez media internetowe interpretowane jako 
pryzmat rozpraszający wiele elementów spo%ecznej codzienności.

3. Naukowe wykorzystanie metafory 
mediów jako pryzmatu

Koncepcje naukowe, wykorzystujące metafory jako narracyjny i systematyzu-
jący komponent tworzenia teorii, mogą sta( się istotnym narzędziem w obsza-
rze nauk o komunikacji spo%ecznej i mediach. Ich w%aściwości pryzmatyczne 
mogą by( zaś wykorzystane jako podstawa tworzenia teorii, ale i rozwiązywania 
praktycznych problemów z obszaru socjologii mediów czy szeroko pojętych 
youth studies. Metafora znajduje tak&e odzwierciedlenie w wielu wiodących 
teoriach naukowych uzupe%niając je i pozwalając dostrzec dynamikę rozwoju 
spo%ecznego w trzeciej dekadzie XXI wieku.

Po pierwsze, koncepcja medialnej dyspersji bliska jest de*niowaniu n o -
w o c z e s n o ś c i  jako etapu rozwoju cywilizacyjnego. Wyznacza tym sa-
mym kondycję wspó%czesnego spo%ecze#stwa, w szczególności w zachodnich, 
liberalnych demokracjach. Anthony Giddens w swojej koncepcji p ó ) n e j 
n o w o c z e s n o ś c i  opisuje wspó%czesne spo%ecze#stwo jako etap za-
awansowanej modernizacji, charakteryzujący się dynamicznymi zmianami, 
globalizacją i intensy*kacją relacji spo%ecznych. W tym kontekście media od-
grywają kluczową rolę, jako &e przyspieszają przep%yw informacji i u%atwiają 
globalną komunikację. Kszta%tują tym samym naszą percepcję rzeczywistości. 
Giddens podkreśla, &e media, poprzez swoją wszechobecnoś( i natychmiasto-
woś(, zmieniają nasz sposób doświadczania świata, wp%ywając na to&samoś( 
jednostki oraz na relacje spo%eczne (Giddens, 1994).

Zygmunt Bauman z kolei, w swojej koncepcji p % y n n e j  n o w o -
c z e s n o ś c i  opisuje wspó%czesnoś( jako epokę ciąg%ej zmiany, niepewności 
i tymczasowości, gdzie stabilne struktury spo%eczne ustępują miejsca p%ynnym, 
zmiennym formom &ycia spo%ecznego. Media w p%ynnej nowoczesności od-
grywają istotną rolę w kreowaniu tej zmienności, oferując ró&norodne i nie-
ustannie zmieniające się obrazy rzeczywistości. Bauman zauwa&a, &e media 
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promują konsumpcjonizm i efemerycznoś( wp%ywając na nasze relacje i po-
czucie to&samości, które stają się bardziej elastyczne i mniej zakorzenione 
(Bauman, 2006).

W kontekście tych rozwa&a#, media pe%nią zarówno rolę katalizatora 
zmian, jak i re+ektora, który kszta%tuje naszą świadomoś( i sposób postrzega-
nia wspó%czesnego świata. W pó)nej nowoczesności wed%ug Giddensa, media 
tworzą globalne powiązania i przyczyniają się do transformacji spo%ecznej. 
Natomiast w p%ynnej nowoczesności wed%ug Baumana, media wzmacniają 
poczucie tymczasowości i niepewności, promując ciąg%ą adaptację do zmie-
niających się warunków. Obie koncepcje podkreślają, &e media są nieod%ącz-
nym elementem wspó%czesnego spo%ecze#stwa, kszta%tującym nasze &ycie 
na fundamentalnym poziomie.

Wspó%czesne media, które rozpraszają treści w wielu wymiarach, dają 
podstawy do myślenia o nich w kategoriach pó)nej i p%ynnej nowoczesności. 
Liczba narracji, autorów, serwisów, to&samości czy ca%ych obrazów rzeczywi-
stości, przyt%aczająca wspó%czesnego u&ytkownika internetu, mo&e stanowi( 
)ród%o permanentnej niepewności, braku poczucia zakorzenienia, niemo&-
ności stworzenia stabilnych podstaw do zbudowania relacji spo%ecznych. 
Stan ten prowadzi do paradoksu zak%adającego, &e im więcej czasu spędzamy 
z mediami i w mediach, tym zwiększa się nasze poczucie braku stabilizacji. 
Dotyczy to w szczególności ludzi m%odych, u których d%ugotrwa%a ekspozy-
cja na treści medialne nie przek%ada się na jakoś( uzyskiwanych w ten sposób 
korzyści spo%ecznych12.

Wydaje się, &e pojęcie dyspersji mo&e by( przydatne nie tylko jako wzmoc-
nienie teorii socjologicznych na poziomie makro, ale te& wykazywa( u&y-
tecznoś( w praktycznym testowaniu koncepcji, które Stanis%aw Michalczyk 
nazywa t e o r i a m i  ś r e d n i e g o  z a s i ę g u  (Michalczyk, 2015). 
Częś( z nich, stanowiąca kanon wspó%czesnych nauk o komunikacji spo%ecz-
nej i mediach, zosta%a ju& przytoczona jako p%aszczyzny kolejnych procesów 
rozpraszania treści w internecie (gatekeeping, agenda-setting). Warto jednak 
podkreśli(, &e wiele innych teorii, w szczególności dotyczących treści i zawar-

12 Zale&noś( ta nazwana zosta%a paradoksem socjalizacji medialnej. Szerzej koncepcja 
ta zosta%a opisana w artykule New determinants of political socialization in the internet 
age autorstwa Pawe%czyka i Jakubowskiego (2019).
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tości z klasycznego podzia%u Lasswella, posiada potencja% ścis%ego korespon-
dowania z metaforycznym ujęciem mediów jako narzędzi pryzmatycznych.

Za taką mo&e uchodzi( chocia&by t e o r i a  w a r t o ś c i  i n f o r -
m a c j i .  „Zasadniczym pojęciem, na którym opiera się ca%a teoria, jest pojęcie 
„czynniki informacji”. Są to cechy wydarze# i tematów wywierające wp%yw 
na to, czy w%aśnie dane wydarzenie lub temat zostaną przekszta%cone w in-
formację medialną. Innymi s%owy, czynniki te decydują, czy wydarzenie lub 
temat są warte poinformowania o nich publiczności medialnej (…). Pokrewne 
jest pojęcie „wartoś( informacji”, niekiedy wręcz uto&samiane z czynnikami 
informacji, zw%aszcza w USA. Jednak w obszarze niemieckojęzycznym, pod 
wp%ywem Winfrieda Schulza, przyjęto, &e termin „Nachrichtenwert” („war-
toś( informacji”) koncentruje się nie tyle na występowaniu określonych cech 
wydarze# (tematów), lecz na ich intensy*kacji. Wydarzenie ma zatem tym 
większą wartoś(, im silniej występują określone jego cechy, na przyk%ad ne-
gatywizm, zaskoczenie, bliskoś(. To zaś decyduje o umieszczeniu informacji 
o wydarzeniu w określonym miejscu w gazecie lub w określonej kolejności 
w wiadomościach telewizyjnych. Przy takim rozró&nieniu mo&na mówi( 
o wartości czynników informacji: jedne są bardziej przydatne z punktu wi-
dzenia praktyki dziennikarskiej, a inne mniej” (Michalczyk, 2013).

W powy&szym opisie autor wskazuje na przydatnoś( pojęcia c z y n n i -
k ó w  informacji g%ównie w kontekście mediów tradycyjnych. Wiele wska-
zuje na to, &e dyspersyjnoś(, jako cecha mediów, mo&e zaś by( przydatna jako 
kolejny z czynników wp%ywających na wartoś( informacji. Ich potencja% roz-
praszania na ró&ne formaty, grupy odbiorców, wizje rzeczywistości czy ujęcia 
emocjonalne mo&e stanowi( istotną determinantę w odpowiedzi na pytanie: 
na ile taki potencja% jest w stanie przyczyni( się do rozpowszechnienia danej 
treści w mediach internetowych?

W podobny sposób cecha dyspersyjności mog%aby zosta( zaadaptowana 
i wzmocni( inne klasyczne teorie z obszaru nauki o mediach, stanowiąc dla 
nich swoistą wartoś( dodaną.

Zabieg interpretacji tych koncepcji przez pryzmat cechy dyspersyjności 
móg%by tak&e stanowi( dowód na jej uniwersalnoś( i integrującą funkcję po-
zwalającą na terminologiczne zakorzenienie w polach badawczych dyscypliny 
naukowej. Próba wpisania metafory pryzmatycznej w za%o&enia klasycznych 
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teorii z obszaru nauki o mediach zosta%a podjęta i zilustrowana w Tabeli 4. 
Stanowi tym samym podstawę do wykazania zgodności za%o&e# koncepcji 
dyspersyjności z powszechnie uznanymi w środowisku naukowym para-
dygmatami tworzącymi podstawę teoretyczną dla psychologii komunikacji, 
socjologii mediów czy wspó%cześnie rozumianych nauk o komunikacji spo-
%ecznej i mediach.

Tabela 4. Cecha dyspersyjności a wybrane teorie 
z obszaru nauk o komunikacji społecznej i mediach

Teoria Autor(-rzy) 
i źródło

Interpretacja przez pryzmat  
koncepcji dyspersji

Gatekeeping Kurt Lewin, 
1943

Gatekeeping to%proces selekcji informacji w%mediach. W%wersji dyspersyj-
nej tej koncepcji „bramki” są%rozproszone: algorytmy, platformy i%miliony 
u&ytkowników pe(nią funkcje gatekeeperów równocześnie, co%prowadzi 
do%heterogenicznych ście&ek, )ltrów i%fragmentaryzacji przekazu. W%ten 
sposób zacierają się tradycyjne mechanizmy selekcji informacji.

Teoria 
dwustopniowego 
przep(ywu 
informacji

Elihu Katz, Paul 
Lazarsfeld, 1955

Two-step %ow wskazuje na%pośredników (liderów opinii) w%procesie 
komunikacji. W%środowisku dyspersyjnym rola mikro-liderów (in*u-
encerzy, tiktokerzy) jest kluczowa: dyspersja treści pomna&a kana(y 
rozpowszechniania +ączy to%klasyczny model z%nowymi mechanizma-
mi rozproszenia.

Teoria dysonansu 
poznawczego

Leon Festinger, 
1957

Dysonans zachodzi, gdy jednostka konfrontowana jest z%konkuren-
cyjnymi obrazami rzeczywistości. Dyspersja zwiększa prawdopodo-
bieństwo takich zderzeń, bo%media jednocześnie dostarczają wiele 
sprzecznych narracji. W%rezultacie rośnie zapotrzebowanie na%uprosz-
czenia, polaryzację i%afektywne reakcje.

Konstrukcjonizm 
spo(eczny, teoria 
dramaturgiczna

Erving Go,man, 
1959

Go,man opisuje komunikację jako „występ spo(eczny”. Dyspersja 
tworzy setki równoleg(ych scen%– pro)le, kana(y, story, mikrospo(ecz-
ności%– gdzie u&ytkownicy mediów odgrywają ró&ne „ja”. To%prowadzi 
do%wielowarstwowej, nierzadko niespójnej autoprezentacji i%wielora-
kiej to&samości.

Ekologia 
medialna

Marshall 
McLuhan, 1964; 
Neil Postman, 
1968

Media ecolog y traktuje media jako środowisko, które kszta(tuje kulturę 
i%myślenie. Dyspersja jest zgodna z%ekologicznym spojrzeniem: wzrost 
ró&norodności gatunków medialnych tworzy z(o&one ekosyste-
my przekazu, gdzie interakcje między komponentami (urządzenia, 
platformy, algorytmy, u&ytkownicy) generują efekt rozszczepienia 
doświadczeń.
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Teoria Autor(-rzy) 
i źródło

Interpretacja przez pryzmat  
koncepcji dyspersji

Teoria 
symbolicznego 
interakcjonizmu

Herbert Blumer, 
1969

Interakcjonizm wskazuje, &e%znaczenia powstają w%procesie interpre-
tacji symboli. Dyspersja intensy)kuje konkurencję o%symbole i%ich 
rozumienie, bo%ró&ne spo(eczności nadają im odmienne znaczenia po-
przez miedia. Fragmentaryzacja porządków znaczeń os(abia wspólne 
podstawy rozumienia świata.

Agenda-setting Maxwell 
McCombs, 
Donald Shaw, 
1972

Agenda-setting pokazuje, &e%media wp(ywają na%to, o%czym myślą 
odbiorcy. Uwzględniając cechę dyspersyjności mediów w%środowisku 
wielokana(owym „agendy” są%rozdrobnione%– ró&ne platformy i%algo-
rytmy ustalają ró&ne zakresy problemów, co%prowadzi do%rozszcze-
pienia obrazu rzeczywistości. To%wyjaśnia fragmentaryczność wiedzy 
i%konkurencyjne agendy wśród m(odych u&ytkowników.

Teoria 
kodowania–
dekodowania

Stuart Hall, 1973 Teoria zak(ada ró&ne sposoby odczytu treści: dominujący, negocjowa-
ny i%opozycyjny. Dyspersja powoduje, &e%ka&dy przekaz krą&y w%wielu 
kontekstach kulturowych jednocześnie i%jest dekodowany na%ró&ne, 
często rozbie&ne sposoby. To%zwiększa „rozszczepienie znaczeń”.

Teoria 
u&ytkowania 
i%korzyści

Elihu Katz, 
Jay%G. Blumler, 
Michael 
Gurevitch, 
1973/1974

Teoria podkreśla aktywność odbiorcy i%ró&norodność jego moty-
wacji. Koncepcja dyspersji medialnej zak(ada, &e%ró&ne potrzeby 
(informacja, rozrywka, przynale&ność) są%zaspokajane przez liczne, 
fragmentaryczne formy%– stąd rozproszone wzorce konsumpcji 
i%„dieta medialna”. Teoria pomaga wyjaśnić, dlaczego odbiorcy celowo 
poruszają się po%rozproszonym spektrum treści.

Spirala milczenia Elisabeth 
Noelle- 
-Neumann, 1974

Spirala milczenia mówi o%autocenzurze, gdy poglądy jednostki wydają 
się mniejszościowe. Dyspersja komplikuje tę%dynamikę: wiele mikros-
fer (baniek) daje równocześnie odczucie większości w%niektórych 
podsieciach, co%mo&e wzmacniać spiralę i%fragmentaryzować percep-
cję norm spo(ecznych.

Teoria 
komunikacji 
rytualnej

James Carey, 
1975

Carey widzi komunikację jako rytua( podtrzymujący wspólnotę. 
Dyspersja os(abia tradycyjne rytua(y medialne (wspólne oglądanie, 
jednolite -ród(a), zastępując je%wielością ma(ych, niestabilnych mikro-
-rytua(ów. Skutkuje to%rozproszoną wspólnotowością.

Teoria kultywacji George Gerbner 
i%inni, 1976

Teoria wskazuje, &e%d(ugotrwa(e wystawienie na%oddzia(ywanie mediów 
kszta(tuje percepcję rzeczywistości. W%warunkach dyspersji u&ytkow-
nicy doświadczają wielu sprzecznych „obrazów świata”, co%mo&e prowa-
dzić do%niejednoznacznego, fragmentarycznego wyobra&enia realności.

Teoria 
interpretatywnych 
wspólnot

Stanley Fish, 
1980

Ludzie interpretują komunikaty w%ramach wspólnot interpretacyj-
nych. Dyspersja sprzyja powstawaniu mini-wspólnot (np.%fandomów), 
które tworzą odmienne systemy interpretacji. Prowadzi to%do%zró&ni-
cowania obrazów świata.
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Teoria Autor(-rzy) 
i źródło

Interpretacja przez pryzmat  
koncepcji dyspersji

Media Richness 
.eory

Richard Da/, 
Robert Lengel, 
1986

Teoria zak(ada, &e%ró&ne media ró&nią się swoją zdolnością do%prze-
kazywania informacji. Dyspersyjność medialna zwiększa dostępność 
ró&nych typów mediów, co%mo&e prowadzić do%fragmentacji sposo-
bów komunikacji i%postrzegania informacji.

Framing Robert Entman, 
1993

Ramowanie dotyczy selekcji informacji. W%modelu dyspersji ramowa-
nie odbywa się równolegle na%wielu platformach i%w%wielu formatach 
(mem, blurb, komentarz itp.), co%potęguje rozbie&ność interpretacji tej 
samej sprawy. Dyspersja uwypukla mno&enie ram i%ich jednoczesną 
konkurencję w%przestrzeni medialnej.

Network E,ects 
.eory

Stan J. Liebowitz, 
Stephen 
E.%Margolis, 1994

Teoria zak(ada, &e%wartość sieci rośnie wraz z%liczbą jej u&ytkowników. 
Dyspersyjność medialna prowadzi do%fragmentacji sieci i%zwiększenia 
ró&norodności ich wartości i%funkcji.

Channel 
Expansion 
.eory

John Carlson, 
Robert Zmud, 
1999

Teoria wskazuje, &e%doświadczenia związane z%danym medium wp(y-
wają na%jego wybór. Dyspersyjność medialna zwiększa liczbę dostęp-
nych kana(ów i%doświadczeń, co%prowadzi do%fragmentacji wyborów 
i%zachowań konsumenckich.

Teoria 
transmedialności 
narracyjnej

Henry Jenkins, 
2006

Wed(ug teorii narracje rozgrywają się na%wielu platformach jedno-
cześnie. To%naturalny mechanizm dyspersji: ró&ne odcinki narracji 
tworzą rozproszony obraz świata a%u&ytkownicy poruszają się przez 
nie nielinearnie.

Filter Bubble Eli Pariser, 2011 Pariser opisa(, jak algorytmy personalizacyjne izolują u&ytkowników 
w%„bańkach” informacyjnych. To%jednocześnie narzędzie dysper-
sji%– algorytmy rozszczepiają świat informacji i%dostarczają sperso-
nalizowane spektra, powodując, &e%ró&ne grupy widzą inne „barwy” 
rzeczywistości.

)ródło: opracowanie własne.

Tabela 4 zawiera wybiórczy katalog koncepcji, w których komponent 
dyspersyjny stanowi twórcze uzupe%nienie bąd) *ltr interpretacyjny dla ich 
za%o&e#.

Te i  wiele innych teorii mo&na podda( tym samym reinterpretacji 
z uwzględnieniem pojęcia medialnej dyspersji. Przy czym nie chodzi o pod-
wa&anie wcześniejszych ustale#, a ich dostosowanie do wspó%czesnych realiów 
mediów internetowych doby TikToka. Wiemy skądinąd, &e nie wszystkie 
z klasycznych koncepcji przetrwa%y próbę czasu, nie z racji koncepcyjnej niedo-
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skona%ości, a raczej zmian spo%ecznych i medialnych realiów. Ewoluują media, 
reinterpretacji powinny te& podlega( same konstrukty naukowe, które pe%nią 
rolę podstaw teoretycznych dla realizowanych bada#. Wydaje się, &e pojęcie 
dyspersji dysponuje potencja%em dokonywania zmian w tych&e teoriach, jeśli 
ich natura jest na tyle uniwersalna, aby z jednaką precyzją opisywa( media 
doby penny press, co Instagrama.

Jednocześnie dyspersyjnoś( mo&e te& by( rozpatrywana jako nowa kon-
cepcja i osobny konstrukt teoretyczny. Metaforyczne ujęcie mediów jako pry-
zmatu rozpraszającego treści, emocje i obrazy rzeczywistości, pozwala bowiem 
na opis kondycji i funkcji wspó%czesnych mediów internetowych na poziomie 
makro i mezo, umo&liwiając tym samym stworzenie bardziej abstrakcyjnej wi-
zji rzeczywistości spo%ecznej. Szeroki zakres spektrów umo&liwia zrozumienie 
mechanizmów regulujących media, co mo&e przybli&y( badaczy do stworze-
nia bardziej uogólnionej t e o r i i  n o w y c h  m e d i ó w .  Ze względu 
na poziom skomplikowania wspó%czesnych narzędzi komunikowania, wydaje 
się ona potencjalnie u&yteczna i u%atwiająca projektowanie bada#. Mo&e się 
to odbywa( poprzez skatalogowanie i uporządkowanie ró&norodnych części 
sk%adowych w obszarze treści, które ujawniają się pod wp%ywem pryzmatycz-
nych w%aściwości mediów.

Na tym etapie rozwoju koncepcja ta nie powinna by( rozumiana jako 
teoria naukowa sensu stricto, która rości sobie prawo do ca%ościowego wyja-
śnienia roli mediów we wspó%czesnym świecie. By%oby to ujęcie zbyt daleko 
idące i niewyra&ające jasno tego, co by%o zamys%em i celem jej stworzenia. 
Metafora pryzmatu ma jedynie pomóc w uporządkowaniu skomplikowanej 
materii u&ytkowania mediów i ich rozszczepialnych w%aściwości, które bywają 
trudne do konceptualnego usystematyzowania. Idea ta stanowi te& swoiste 
podsumowanie dotychczasowego dorobku wielu prac badawczych. Jest to tak&e 
próba wpisania tych&e bada# we wspó%czesne paradygmaty w obszarze nauk 
o komunikacji spo%ecznej i mediach13.

13 Przyk%adem jednego z nich jest wielowymiarowy model korzystania z mediów spo-
%ecznościowych (MMSMU: #e Multidimensional Model of Social Media Use), który 
ma na celu dostarczenie przydatnych ram dla badaczy i praktyków do realizacji bada# 
nad korzystaniem z mediów spo%ecznościowych przez m%odych ludzi w odniesieniu 
do ich dobrostanu psychicznego. Model uwzględnia trzy g%ówne wymiary: dzia%ania 
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Potrzebę tworzenia tego typu konstrukcji teoretycznych dostrzec mo&na 
wspó%cześnie w realizowanych badaniach. Ich ambicją jest próba spojrzenia 
z szerszej perspektywy na wzorce konsumpcji mediów i zachowa# związanych 
z korzystaniem z nich, w tym przede wszystkim z mediów spo%ecznościowych. 
Modele takie nierzadko dotyczą m%odych ludzi jako tych, którzy tego typu 
zachowania realizują w sposób najbardziej intensywny. Truizmem pozostaje 
te& fakt, &e korzystanie z mediów spo%ecznościowych jest niemal wszechobecne 
wśród nastolatków i m%odych doros%ych. Chocia& wiele kontekstów na temat 
psychologicznych implikacji korzystania z mediów spo%ecznościowych zosta-
%o zbadanych, obecnie dopiero tworzone są zintegrowane modele, w których 
uwzględnia się wiele wymiarów ich funkcjonowania (Yang i in., 2021).

Tu skądinąd mo&e przyda( się metafora odwróconego dzia%ania pryzmatu 
w formie s y n t e z y  a d d y t y w n e j .  Chodzi o mieszanie barw przez 
sumowanie promieni świat%a widzialnego o ró&nych d%ugościach. Dzieje się 
tak, gdy na bia%y ekran pada świat%o z%o&one z ró&nych )róde% barwnych. 
W miejscach, gdzie promienie nak%adają się, ludzkie oko dostrze&e odbity 
strumie# świat%a, będący sumą wszystkich padających barw. Gdy synteza ad-
dytywna zachodzi między trzema barwami, czyli między kolorami komple-
mentarnymi, powstaje świat%o o barwie bia%ej (Listewnik i Chrząścik, 2015).

Podobnie jest z syntezującymi funkcjami nauki – indukcyjny sposób 
wnioskowania pozwala na sprowadzenie wielu bada#, paradygmatów i kon-
cepcji do wspólnego mianownika, jakim jest rozumienie mediów na pozio-
mach makro i mezo. Synteza addytywna bada# o mediach ma więc za zadanie 
stworzenie spójnej narracji naukowej na temat wspó%czesnych narzędzi ko-
munikowania interpersonalnego i masowego, ale i zrębów teorii pozwalającej 
na szersze wyjaśnienie istoty mediów w określonym czasie (trzecia dekada 
XXI wieku), miejscu (Polska) oraz w kontekście kulturowym, politycznym 
i ekonomicznym (niemodelowa demokracja liberalna w gospodarce kapita-

wykonywane w mediach spo%ecznościowych, motywy korzystania z social media oraz 
partnerów komunikacyjnych, z którymi budowane są relacje za ich pośrednictwem. 
Model mo&e by( wykorzystywany do dostarczania dowodów empirycznych wykazu-
jących czy ka&dy wymiar jest powiązany z lepszym lub gorszym samopoczuciem. MM-
SMU pozwala tak&e na identy*kację lub zastosowanie mechanizmów wyjaśniających 
te powiązania (Yang i in., 2021).
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listycznej w stosunkowo konserwatywnym spo%ecze#stwie). Uwzględniając 
dynamikę spo%eczną wywo%aną zmianami pokoleniowymi, mającymi swoje 
oparcie we wkraczającym w doros%oś( pokoleniu Z, w kolejnych rozdzia%ach 
zostanie podjęta próba stworzenia takiej koncepcji. Będzie to jednocześnie 
próba wyjaśnienia na jej podstawie, jaką rolę we wspó%czesnym świecie pe%nią 
media jako pryzmat, za pomocą którego następuje percepcja rzeczywistości 
spo%ecznej przez u&ytkowników internetu.

Dokona( tego mo&na poprzez prze%o&enie metafory mediów jako pryzma-
tu na poziom metodologii. Koncepcja taka pozostaje bowiem bezu&yteczna, 
jeśli niemo&liwe jest wykorzystanie jej za%o&e# w praktyce realizowania bada# 
empirycznych z wykorzystaniem konkretnego narzędzia. W za%o&eniu mia%oby 
ono stanowi( wsparcie teorii w odpowiedzi na pytanie: jak – w oczach u&yt-
kowników internetu – zwery*kowa( poziom poczucia dyspersji medialnej? 
Celem zaprojektowanego narzędzia badawczego by%oby tym samym określenie 
stopnia, w jakim przedstawiciele danej grupy postrzegają heterogenicznoś( 
treści występujących w mediach internetowych, a tak&e kontekstów i tech-
nik, przy pomocy których owe treści są konsumowane. Ilościowy charakter 
narzędzia, opartego na formularzu ankiety, da%by mo&liwoś( przeprowadze-
nia analiz statystycznych w obrębie ró&nych grup respondentów. Pozwoli%by 
równie& na uwzględnienie kategorii takich jak: wiek, miejsce zamieszkania, 
poziom wykszta%cenia czy innych zmiennych, na podstawie których mo&na 
wykaza( ró&nice w postrzeganiu treści medialnych przez zró&nicowane grupy 
odbiorców. Szczegó%y dotyczące konstrukcji narzędzia badawczego oraz jego 
praktyczne wykorzystanie zaprezentowane zostaną w rozdziale III.

U&yteczności, zarówno przedstawionej koncepcji teoretycznej, jak i me-
todologii oraz narzędzia badawczego, doszukiwa( się mo&na w próbie wyja-
śnienia zjawisk spo%ecznych istotnych z perspektywy zrozumienia zachowa# 
medialnych. Dotyczy( to mo&e równie& doświadcze# pokoleniowych, a tak-
&e patologii spo%ecznych i de*niowania problemów istotnych z perspektywy 
wp%ywu nauki na ich konceptualizację i propozycje rozwiąza#. Wśród nich 
wymieni( mo&na te zjawiska i procesy, które u swoich podstaw mają kon-
sumpcję treści, stanowiącą centralny punkt rozwa&a# pryzmatycznej metafory 
mediów. Nale&ą do niej między innymi z%e nawyki, a nawet uzale&nienie be-
hawioralne związane z korzystaniem z internetu. Wydaje się bowiem, &e du&y 
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poziom rozproszenia na trzech zaproponowanych poziomach dyspersji mo&e 
przyczyni( się do zwiększenia czasu spędzanego z mediami. Stąd du&e liczby 
(odwiedzanych serwisów spo%ecznościowych, znajomych online, przeczytanych 
komentarzy, obs%ugiwanych urządze# itp.) powinny znale)( prze%o&enie po-
parte korelacją z liczbą godzin dziennie spędzaną przez u&ytkowników w in-
ternecie. Zastosowanie narzędzia zestawiającego poziom dyspersji z czasem, 
jaki u&ytkownicy internetu poświęcają na przebywanie online, mo&e przybli-
&y( nauki o komunikacji spo%ecznej i mediach do rozstrzygnięcia problemu 
)róde% i przyczyn wielu spo%ecznych dysfunkcji.

Wysoki poziom rozproszenia na ró&nych poziomach dyspersyjności me-
diów mo&e znale)( odzwierciedlenie w problemach natury psychologicznej, 
które są charakterystyczne dla przedstawicieli m%odego pokolenia, w szcze-
gólności po pandemii COVID-19 na początku trzeciej dekady XXI wieku. 
Wiele bada# związanych z zaburzeniami poczucia w%asnej wartości a nawet 
stanami depresyjnymi i innymi zaburzeniami obni&ającymi dobrostan psy-
chiczny przedstawicieli pokolenia Z, t%umaczonych jest często obcią&eniami 
powodowanymi nadmiernym korzystaniem np. z mediów spo%ecznościowych 
(Cunningham i in., 2021). Jeśli s%owo „obcią&enie” potraktowa( jako kluczo-
we i symboliczne dla nadmiaru i rozproszenia treści, to równie& w tym przy-
padku mo&na %ączy( wysoki poziom poczucia dyspersji mediów z opisanymi 
powy&ej problemami. Warto podkreśli( kontekst pokoleniowy tych zjawisk, 
co pozwala jednocześnie na zde*niowanie trzeciej u&yteczności projektowane-
go narzędzia badawczego, a więc poszukiwania ró&nic pokoleniowych będą-
cych )ród%em kon+iktów spo%ecznych. Próba lepszego zrozumienia przyczyn 
tych ró&nic mo&e stanowi( istotny krok w stronę znalezienia skuteczniejszych 
sposobów ich niwelowania.

Wydaje się jednocześnie, &e katalog problemów spo%ecznych, w których 
wyjaśnieniu pomocna mo&e by( pryzmatyczna perspektywa rozumienia me-
diów, mo&e ulega( poszerzeniu. Na obecnym etapie wa&ne pozostaje przede 
wszystkim testowanie s%uszności przyjętych za%o&e# i narzędzia mającego 
by( ich odzwierciedleniem na polu bada# empirycznych. Nawet jeśli będzie 
to próba niedoskona%a i wymagająca dalszych prac, wa&ne, aby by%a podej-
mowana i przybli&a%a badaczy do wyjaśnienia kierunku zmian spo%ecznych 
i medialnych w dynamicznym środowisku powstających co roku nowych 
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serwisów spo%ecznościowych, rozwiąza# marketingowych czy aplikacji za-
spokajających wa&ne potrzeby konsumentów w obszarze us%ug cyfrowych.

***

Wiele wskazuje na to, &e problemy generowane przez dynamiczny rozwój me-
diów dotykają przede wszystkim przedstawicieli najm%odszych pokole# jako 
najintensywniej korzystających z technologii cyfrowych. Wracając do metafo-
ry media diet, m%odzi ludzie – dojrzewając – potrzebują diety zbilansowanej, 
w myśl zasady „jesteś tym, co jesz” (w wymiarze *zycznym), ale te& „jesteś tym, 
co czytasz/s%uchasz/oglądasz” (w wymiarze psychologicznym i behawioralnym). 
Potrzeba wzorców, jako istotnego elementu socjalizacji medialnej, będzie mia%a 
wa&ny wp%yw na kszta%towanie to&samości czy usankcjonowanie sposobów 
widzenia świata. Media rozumiane jako pryzmat, a dok%adniej ekran smart-
fona, będący centralnym urządzeniem w zdobywaniu wiedzy o świecie, mają 
wp%yw na dostarczanie rozproszonych treści, co zasadniczo ró&nicuje obraz 
rzeczywistości czyniąc go silnie zindywidualizowanym. Jednocześnie istnieją 
powa&ne dowody, &e urządzenie to (a nie wydarzenie pokoleniowe, co odnale)( 
mo&na w tradycyjnych teoriach socjologicznych, zob. Parry i Urwin, 2011) jest 
jednym z najwa&niejszych punktów odniesienia, kszta%tującym pokoleniowo 
przedstawicieli generacji Z. Kolejny rozdzia% będzie poświęcony w%aśnie im. 
Z jednej strony stworzone zostanie kompendium wiedzy o GenZ w kontek-
ście nauki o mediach. Jest to zadanie istotne, biorąc pod uwagę brak takiego 
opracowania w katalogu wspó%cześnie realizowanych bada#. Z drugiej strony, 
próba tej charakterystyki ma stanowi( wstęp do dalszych rozwa&a#, mają-
cych na celu przebadanie deklaracji przedstawicieli pokolenia Z dotyczących 
poziomu dyspersji mediów internetowych i kontekstów z tym związanych.



Rozdział II. Pokolenie Z w świecie mediów

1. Przedstawiciele pokolenia Z – próba charakterystyki

Ludzie urodzeni w latach 1995–20121, zwani najczęściej pokoleniem Z, to ge-
neracja bardzo dobrze opisana w literaturze i nie wymagająca kolejnej, wyczer-
pującej charakterystyki. Celem niniejszego rozdzia%u nie jest więc powielanie 
licznych opisów tej grupy, biorąc pod uwagę jej wizję świata, cechy na rynku 
pracy czy preferencje zakupowe. Warto natomiast uporządkowa( dyskurs nauko-
wy w kontekście wykorzystywania mediów przez to (wcią&) m%ode pokolenie. 
Pró&no bowiem szuka( w literaturze kompleksowego opisu tego, w jaki sposób 
generacja Z funkcjonuje w świecie nowych mediów i technologii.

Warto te& zastanowi( się nad u&ytecznością terminu p o k o l e n i a 
w dyskursie naukowym, w szczególności dotyczącym mediów. Dalszym ce-
lem będzie zaś zestawienie dotychczasowych bada# de*niujących generację 
Z ze szczególnym uwzględnieniem roli mediów w ich &yciu. Krytyczna analiza 
stanu wiedzy na tym polu stanowi bowiem niezbędny warunek do zastoso-
wania pojęcia i realizacji bada# skupionych na dyspersji wspó%czesnych treści 
medialnych. Czyniąc to, podjęta zostanie próba wykorzystania wiedzy o po-
koleniu Z do udoskonalenia narzędzia badawczego, szczególnie w aspekcie 
przedmiotowym – konstrukcja pyta# powinna by( osadzona w terminologii 
i w p%aszczy)nie problemów, które są wa&ne dla ludzi urodzonych na prze%o-
mie tysiącleci. Pozwoli to równie& na precyzyjniejsze skonstruowanie hipotez 
oraz kalibrację części metryczkowej narzędzia badawczego z wykorzystaniem 
stworzonej charakterystyki.

1 Jak zawsze w przypadku próby zde*niowania grup pokoleniowych, nie ma jednej daty, 
która najlepiej oddawa%aby to, czym jest generacja Z. W literaturze pojawiają się więc 
ró&ne okresy, zarówno jeśli chodzi o moment inauguracyjny (1995–1997), jak i wie#czą-
cy czasy narodzin przedstawicieli tego pokolenia (2010–2015). Nie wydaje się to jednak 
kwestia najistotniejsza w kontekście de*niowania poszczególnych generacji.
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1.1. Pokolenie jako kategoria naukowa

Pojęcie „pokolenie” (ang. generation) bywa problematyczne na gruncie 
nauk spo%ecznych. Kontrowersyjna by%a i pozostaje zarówno kwestia 
nadmiernego uogólnienia cech, jak i historyczny kontekst powstania 
pojęcia „generacji”. Zanim kategoria ta zostanie wykorzystana w reali-
zacji bada#, warto w sposób krytyczny i systematyczny przeanalizowa( 
jej znaczenie i przydatnoś( w procedurze naukowej. Nale&y bowiem 
pamięta(, &e same kontrowersje nie stanowią wystarczającego powodu 
do porzucenia pojęcia pokolenia, jako kategorii u&ytecznej badawczo. 
Owszem, z  jednej strony zobiektywizowane dane statystyczne ka&ą 
wątpi(, i& w ka&dym przedstawicielu grupy ludzi urodzonych w danym 
czasie tkwi zestaw cech i wewnętrzne poczucie wspólnoty z pozosta%ymi 
osobami ze swojej generacji. Ró&nice ekonomiczne, kulturowe, edukacyj-
ne, rasowe, narodowościowe i to&samościowe jednoznacznie wskazują, 
&e daty i wydarzenia (zwane pokoleniowymi) to zbyt ma%o na forsowanie 
tak jednoznacznych i radykalnych wniosków. Z drugiej strony, trudno 
zignorowa( naukową i publicystyczną popularnoś( pojęcia pokolenia. 
Nie sposób bowiem nie dostrzec jego powszechności w literaturze, mu-
zyce, filmie i innych gatunkach sztuki. Jest ona tak&e obecna w dyskur-
sie, który traktuje pokolenie nie w kategoriach objawionej prawdy, ale 
statystycznie częściej występującego zestawu doświadcze# i cech. Mogą 
się one pojawi( w badanej populacji w sposób na tyle powszechny, aby 
stanowi( istotną wskazówkę do lepszego zrozumienia określonej grupy 
ludzi. Swoją to&samoś( konstruują oni bowiem w odniesieniu do kon-
kretnego wydarzenia2 czy stylu &ycia zdeterminowanego przez np. etap 
rozwoju technologicznego w czasach, w których przysz%o im dorasta(. 
Ref leksja ta pozwala z  jednej strony na krytyczne podejście do pojęcia 
pokolenia, z drugiej zaś – na próbę jego zaadaptowania do bada# w ob-
szarze komunikacji spo%ecznej i mediów.

2 Ta koncepcja by%a rozpowszechniona w socjologii powojennej g%ównie za sprawą Marii 
Ossowskiej de*niującej pokolenie jako „grupę ludzi o wspólnych postawach wyzna-
czonych przez wspólnie prze&yte wydarzenia historyczne” (1963).
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Koncepcja „generacji” jest z%o&onym pojęciem o wielu znaczeniach, 
które odnosi się do relacji między jednostką a zbiorowością w kontekście 
spo%ecznym. Teoria pokole# śledzi tym samym przebieg &ycia w miarę 
starzenia się oraz bada zbiorową egzystencję określonych kohort w da-
nym czasie. Karl Mannheim, socjolog wiedzy, opracowa% teorię pokole# 
w 1927 roku, w czasie, gdy następowa%y szybkie zmiany spo%eczne. Przez 
ich pryzmat t%umaczy się wspó%cześnie znaczenie omawianej koncepcji. 
Przyk%adem mo&e by( rosnąca dysproporcja między starszymi i m%odszymi 
generacjami w zachodnich spo%ecze#stwach, co rodzi pytania o sprawie-
dliwoś( pokoleniową, na przyk%ad w obliczu cię( wydatków publicznych 
i świadcze# socjalnych.

Mannheim dą&y% do wyjścia zarówno poza „mocne podstawy” pozyty-
wistycznego podejścia do pokole# w kategoriach biologicznych, jak i oparte 
na historiozo*i „romantyczne spekulacje”. W swoich prze%omowych ana-
lizach wskaza% na zale&noś( między przynale&nością do jednej grupy wie-
kowej, kszta%towaniem się zbiorowej świadomości (to&samości grupowej) 
a zmianami w strukturze spo%ecznej. Podkreśla% jednocześnie potrzebę ba-
dania pokole# w socjologii nie tylko z perspektywy statycznej, ale równie& 
dynamicznej – uwzględniając zarówno dzia%anie struktur spo%ecznych, jak 
i perspektywę dzia%ających jednostek. Pojęcie pokolenia ma więc zarów-
no wymiar obiektywny, jak i subiektywny. Ka&da generacja funkcjonuje 
w obiektywnym kontekście warunków spo%ecznych, ekonomicznych, po-
litycznych i kulturowych, które Mannheim nazywa% „po%o&eniem pokole-
niowym” – czyli wspólnym umiejscowieniem „w historycznym wymiarze 
czasu spo%ecznego” (za: Hildebrandt-Wypych, 2009).

Chocia& teoria pokole# zaproponowana przez Mannheima zainspi-
rowa%a wielu socjologów, by%a stosunkowo rzadko u&ywana w badaniach 
empirycznych. Mannheim uwa&a%, &e generacje to problem socjologii hi-
storycznej, wskazując, &e kontekst ten silnie wp%ywa na kszta%towanie się 
to&samości ludzi urodzonych w podobnym czasie, a efekty tych doświad-
cze# trwają przez ca%e &ycie. Zaproponowa% tak&e koncepcję pokole# jako 
grup reagujących zbiorowo na specy*czne warunki spo%eczne, rozwijających 
w%asny światopogląd i świadomoś(. Zaznaczy% przy tym, &e pokolenia nie 
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doświadczają tych samych prze&y(, przy czym podzia%y klasowe i p%ciowe 
mają istotny wp%yw na ten proces3.

W antropologii, demogra*i, psychologii i socjologii, w których to na-
ukach badane są terminy, takie jak pokrewie#stwo, rozwój dziecka, ro-
dzicielstwo, gospodarstwo domowe i dzieci#stwo, pojęcie generacji jest 
wykorzystywane na ró&ne sposoby. Niektórzy badacze u&ywają go jako 
terminu pomostowego, kontekstualizując relacje rodzinne i pokrewie#-
stwa w kontekście historycznym. Inni skupiają się wy%ącznie na relacjach 
międzypokoleniowych, pomijając historyczne uwarunkowania (Gutierrez 
Muñoz i Brannen, 2021).

Inną popularną i wartą odnotowania teorią pokoleniową jest koncepcja 
Straussa-Howe’a. Opisuje ona cyklicznie powtarzający się wzorzec pokole-
niowy w historii szeroko pojętego Zachodu. Wed%ug tej teorii, wydarzenia 
historyczne są związane z powtarzającymi się typami osobowości pokole-
niowych. Ka&da z nich jest zapowiedzią nowej epoki, która trwa oko%o 21 
lat i charakteryzuje się odmiennym klimatem spo%ecznym, politycznym i go-
spodarczym. Zwroty te są częścią większego cyklu, nazywanego saeculum, 
który odpowiada d%ugości &ycia cz%owieka, zazwyczaj trwającego oko%o 
85 lat, cho( niektóre z nich mogą by( d%u&sze. Zgodnie z teorią, po ka&-
dym saeculum w historii Ameryki następuje kryzys, po którym przychodzi 
okres odrodzenia (hossa). W jego czasie wzmacniają się instytucje i wartości 
wspólnotowe. Z czasem jednak kolejne archetypy pokoleniowe zaczynają 
podwa&a( te instytucje w imię autonomii i indywidualizmu, co prowadzi 
do narastających napię( politycznych i przygotowuje grunt pod kolejny 
kryzys (Strauss i Howe, 1991).

Lillian E. Troll wskazuje, &e niezale&nie od przyjętej optyki teoretycznej, 
istnieje pię( zasadniczych sposobów rozumienia pojęcia pokolenia. Zosta%y 
one skatalogowane i opisane w Tabeli 5.

3 „Oliver Neun w Krytyce poj*cia pokolenia Karla Mannheima zwraca uwagę, &e ten 
fragment pracy socjologa spotyka się dziś ze szczególnie krytycznym odbiorem wśród 
badaczy niemieckich, którzy dostrzegają w nim piętno tych nurtów niemieckiej *lo-
zo*i, które stworzy%y podbudowę pod ideologię narodowego socjalizmu (poczucie 
celowości dzia%a#, umiejętności tworzenia wspólnoty, wyjątkowości)” (Artwi#ska 
i Mrozik, 2016).
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Tabela 5. Sposoby rozumienia pojęcia 
pokolenia wg Lillian E. Troll

Sposób rozumienia 
pojęcia „pokolenie”

Charakterystyka  
przyjętego paradygmatu

Pokolenie jako stadium 
rozwojowe

Pokolenie jest postrzegane jako zjawisko biologiczno-spo(eczno-psychologicz-
ne. To%znaczenie le&y u%podstaw argumentów o%trudnościach m(odszego poko-
lenia w%stawaniu się pe(noletnimi, czy to%z%powodu braku mo&liwości znaczącego 
uczestnictwa w%„doros(ym” porządku spo(ecznym, czy te& z%powodu nieodpo-
wiedniego modelowania zachowań ludzi m(odych przez starsze pokolenia.

Pokolenie jako 
pochodzenie wed(ug rangi

Odnosi się to%do%relacji rodzinnych. Podczas gdy rangę pokoleniową mo&na 
prześledzić od%zmar(ego przodka, ten rodzaj orientacji liniowej nie jest po-
wszechny w%ca(ym spo(eczeństwie. Większość badań nad rodziną wykorzystuje 
miarę pochodzenia, która albo liczy w%dó( od%najstarszego &yjącego cz(onka ro-
dziny, albo w%górę lub w%dó( od%osoby wskazanej jako podmiot badań.

Pokolenie jako grupa 
jednorodna wiekowo

Podczas gdy znaczenie stadium rozwojowego wywodzi się z%badania jednostki, a%znacze-
nie pochodzeniowe z%badania rodziny, to%trzecie znaczenie posiada swoje -ród(o w%syste-
mie spo(ecznym. Przecina ono linie rodzinne i%bliskie jest pojęciu subkultury. Jest to%ter-
min, który mamy na%myśli, gdy mówimy o%„grupach m(odzie&owych” lub „starszych”.

Pokolenie jako przedzia( 
czasowy

W%tym sensie pokolenie by(o kiedyś uwa&ane za%okres 30 lat. Teorie pokoleniowe nie-
mieckich i%francuskich socjologów na%początku XX wieku opiera(y się na%tym, co%wy-
gląda(o na%historyczne dowody potwierdzające 30-letnią jednostkę zmiany spo(ecz-
nej, gdy znaczące wydarzenia mia(y miejsce co%trzy dekady. Poniewa& odpowiada 
to%mniej więcej liczbie lat między rodzicami i%dziećmi oraz między kolejnymi grupa-
mi wiekowymi, zaczęto u&ywać terminu pokolenie jako niemal mistycznie ustalonego 
przedzia(u czasu. W%drugiej po(owie XX wieku 20 lat wydawa(o się badaczom bar-
dziej odpowiednią odleg(ością pokoleniową ni& 30 lat. Niektórzy zaś twierdzą, &e%po-
kolenia nie są%ju& odpowiednimi jednostkami do%diagnozowania zmiany spo(ecznej: 
kohorty wiekowe lub okresy wynoszące 3 lub 4 lata są%bardziej trafne. W%ten sposób 
rodzeństwo mog(oby nale&eć do%dwóch pokoleń, a%ró&nica między rodzicem a%dziec-
kiem%– nawet jeśli to%tylko 20 lat%– mog(aby wynosić nawet 5 pokoleń.

Pokolenie jako „duch 
epoki”4

Ostatnia koncepcja ró&ni się od%pierwszych czterech, poniewa& odnosi się 
do%treści, a%nie struktury spo(ecznej. Większość prac naukowych w%drugiej po(o-
wie XX wieku u&ywa(a tej w(aśnie de)nicji. Odnosi się ona do%cech stylu, które 
odró&niają jedną epokę od%następnej. Na%przyk(ad w%wielu sztukach pięknych 
po%klasycznym, formalnym Zeitgeist następuje romantyczny, lu-ny styl. Pisma 
na%temat „przepaści pokoleniowej”, które sk(adają się z%opisów ubioru, moralno-
ści i%manier „hipisów”, subkultury emo czy hipsterów, mieszczą się w%tej tradycji.

)ródło: Troll, 1970.

4 Jako rozumienie najbardziej pojemne, podkreślenie „ducha czasu” często akcentowane 
jest tak&e przez polskich badaczy (Burska, 2005).
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Autorka twierdzi jednocześnie, &e większoś( kwestii pokoleniowych 
koncentruje się wokó% trzech systemów spo%ecznych: jednostki, rodziny i spo-
%ecze#stwa. Dla jednostki pokolenie jest częścią jej to&samości. Największe 
zró&nicowanie pokole# jest zaś prawdopodobnie widoczne w obrębie rodziny 
(Troll, 1970).

Inne podzia%y znaczeniowe proponuje Stanis%aw Gajda, zgadzając się 
z przekonaniem, &e „pojęcie pokolenie ma bardzo z%o&oną strukturę treściową. 
Przy jej opisie przywo%uje się najczęściej wymiary: biologiczny, terytorialny, 
czasowy, psychiczny, spo%eczny i kulturowy (por. Fatyga, 2005). W próbach 
określenia pojęcia przywo%uje się sprzę&enie wielu wymiarów. Zwraca się uwa-
gę na wię) pokoleniową i wewnętrze zró&nicowanie pokole# oraz na relacje 
międzypokoleniowe. W typologiach pokole# chyba najbardziej popularny 
jest trójcz%onowy podzia% na pokolenie m%ode, średnie i stare lub poprzedni-
ków, wspó%czesnych i następców, ale wyró&nia się te& pokolenia na podstawie 
doświadcze#, np. pokolenie stanu wojennego, pokolenie internetu. W nie-
których dyscyplinach (np. w socjologii, w kulturoznawstwie) przy charakte-
rystyce pokole# przywo%uje się te& – jako akcesoryczny – wymiar językowy” 
(Gajda, 2016).

Kwestie teoretyczne i kognitywne, warto uzupe%ni( o rozumienie s%ow-
nikowe, lingwistyczne oraz literaturowe s%owa „pokolenie”. Perspektywy te 
są bowiem często wykorzystywane w naukach humanistycznych i spo%ecznych 
jako punkt odniesienia do wytworów ludzkiej kultury i sztuki. Potwierdza 
to praktyka edukacji szkolnej, w której uczniowie z pojęciem generacji spoty-
kają się podczas analizy utworów literackich charakterystycznych dla danych 
epok historycznych. Stanis%aw Dubisz twierdzi, &e s%owniki dokumentujące 
zasób leksykalny polszczyzny wyró&niają następujące znaczenia s%owa „po-
kolenie” (2015):

1. „Potomstwo tych samych rodziców” (rozumienie biologiczne).
2. „Ród, plemię, dynastia, linia” (np. pokolenie jagiello#skie).
3. „Grupa ludzi urodzonych i &yjących w tej samej epoce” (np. nowe 

pokolenie artystów).
Zauwa&a jednocześnie, &e na przestrzeni pó%wiecza znaczenia tego 

terminu uleg%y specjalizacji, cho( nadal najwa&niejszym sk%adnikiem 
pozostaje aspekt generacyjno-spo%eczny, który oznacza% zarówno „po-
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tomstwo jednego przodka”, jak i „ogó% ludzi urodzonych i &yjących w tej 
samej epoce”. Z czasem wyodrębni%y się dwa podstawowe aspekty tego 
pojęcia: biologiczny (generacyjno-spo%eczny) oraz chronologiczny (gene-
racyjno-kulturowy).

Autor dodaje, &e rozró&nia się dwa g%ówne znaczenia: biologiczne, ope-
rujące pojęciem pokolenia rodzinnego oraz spo%eczno-kulturowe, wykorzy-
stujące terminy: pokolenie spo%eczne, polityczne, ekonomiczne czy kultu-
rowe5. To pierwsze %ączy się z określeniem d%ugości trwania generacji, przy 
czym tradycyjnie, od czasów Herodota i Mateusza Ewangelisty, za d%ugoś( 
pokolenia uznawano 30–33 lata. Z kolei ujęcie generacyjno-kulturowe k%a-
dzie nacisk na wspólne doświadczenia, które budują poczucie wspólnoty 
pokoleniowej, oddzielając daną grupę od poprzednich i przysz%ych pokole# 
(np. pokolenie Kolumbów czy pokolenie marca 1968 roku). W niektórych 
przypadkach ró&nice pokoleniowe wyra&ają się te& w kon+ikcie, jak ten mię-
dzy „starymi” a „m%odymi” w literaturze i sztuce lub między ró&nymi falami 
emigracji (Dubisz, 2015).

Chocia& powy&sze klasy*kacje prezentują ró&ne sposoby de*niowania 
generacji, to dziś badacze opierają się bardziej na socjologicznym ni& biolo-
gicznym rozumieniu pojęcia (McCrindle i Wol*nger, 2009). Warto więc 
przyjrze( się kilku sposobom rozumienia generacji wywodzącym się z socjo-
logii jako dyscypliny naukowej s%u&ącej klasy*kowaniu i określaniu ró&nych 
zbiorowości ludzkich. Pozwoli to zbli&y( się do zde*niowania pokolenia jako 
grupy integrowanej konkretnymi zachowaniami medialnymi.

Piotr Sztompka de*niuje pokolenie jako „zbiorowoś( ludzi, którzy 
cho( osobno i niezale&nie od siebie, doświadczyli takich samych, wa&nych 
wydarze# historycznych, prze&yli te same sytuacje i reagowali na te same 
wyzwania, co znalaz%o wyraz w ich przekonaniach, regu%ach i wartościach 
oraz wytworzy%o poczucie wspólnego losu (Sztompka, 2002, s. 175). W kon-
tekście owego „losu” „Ortega y Gasset przywo%uje […] pojęcie „wra&liwości 
witalnej” rozumianej jako „wspólnota odczuwania istnienia” czy „jednoś( 
uczu( wobec &ycia”. Ka&de pokolenie postrzega on jako „nośnik” odrębnej, 

5 Do tego podzia%u nawiązuje wielu badaczy zajmujących się teorią pokoleniowości 
(Zob. Piotrowski, 2015).
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specy*cznej i niezbędnej dla rozwoju spo%ecze#stwa jako ca%ości odmiany 
„wra&liwości witalnej” (Ortega y Gasset, 1992, s. 45–46 za: Hildebrandt-
-Wypych, 2009).

Tym samym pokolenie mo&na zde*niowa( jako grupę ludzi w zbli&o-
nym wieku, na których wywar%y wp%yw wspólne, istotne wydarzenia (takie 
jak wojny czy kryzysy gospodarcze). Kszta%tują one te osoby jako unikalną 
grupę, której cz%onkowie mają więcej cech wspólnych między sobą i wyró&-
niają się na tle innych grup pozbawionych takich doświadcze#. Zak%ada się, 
&e wszyscy cz%onkowie pokolenia posiadają podobne wartości i postawy, któ-
re zosta%y ukszta%towane przez ich wspólne prze&ycia (Costanza i in., 2012).

Dla badacza mikrostruktur pojęcie pokolenia odnosi się do grupy osób spo-
krewnionych, które mają wspólnego przodka i są od niego oddalone o tę samą 
liczbę ogniw w %a#cuchu genealogicznym. W analizach na poziomie makro 
mo&na wyró&ni( trzy inne podejścia. Pierwsze z nich de*niuje generację jako 
zbiór osób w podobnym wieku, gdzie wyodrębnione na tej podstawie grupy 
to dzieci, m%odzie&, osoby w wieku produkcyjnym, seniorzy, czy „najstarsi”. 
Drugie podejście traktuje pokolenie jako grupę osób urodzonych w tym sa-
mym okresie, na przyk%ad w ciągu roku, pięciu lat lub dekady, co odpowiada 
demogra*cznemu pojęciu „kohorty” (Szukalski, 2010).

Jak uwa&a Joanna Gajda, tworząca autorski zestaw de*nicji, na uwagę za-
s%ugują trzy aspekty: spo%eczno-kulturowy, istnienie prze&ycia pokoleniowego 
oraz świadomoś( przedstawicieli pokolenia. Nawiązując do Griesego, autorka 
przyjmuje, &e pokolenie to zbiorowoś(, którą tworzą jednostki wyodrębnio-
ne pod względem przynale&ności do określonego kręgu kulturowego, osoby 
będące w równym wieku, lecz w określonej sytuacji historyczno-spo%ecznej, 
ujawniające podobie#stwo pod względem postaw, motywacji, nastawie# i sys-
temów wartości (Griese, 1996 za: Gajda, 2017). Znamienne jest to, &e ka&da 
generacja charakteryzuje się zró&nicowanymi przekonaniami, cechami, za-
interesowaniami, oczekiwaniami, wspólnymi dla ogó%u jej przedstawicieli 
(Kachniewska i Para, 2014, s. 154 za: Gajda, 2017). Jak zauwa&a J. Peterson, 
na skutek uczestnictwa w znaczącym wydarzeniu historycznym, kszta%tują 
cz%owieka wspólne prze&ycia, które mają wp%yw na formu%owanie się wspólnej 
więzi pokoleniowej. Podobny punkt widzenia przyją% Kazimierz Wyka, który 
przeniós% tę socjologiczną kategorię na grunt literaturoznawstwa. Pokolenia 
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pe%nią w tej koncepcji rolę „mediów podlegających nieuchronnym wp%ywom 
ducha czasu, który porusza% się w%asnymi, z góry ustalonymi ście&kami”. Z tego 
powodu kategorię „doświadczenia pokoleniowego” ściśle wiąza% z prze%omo-
wymi wydarzeniami historycznymi. Wyka dokona% więc znaczącego przesu-
nięcia, przypisując obiektywną rolę sprawczą prądom i epokom literackim, 
ściśle powiązanym z wydarzeniami historycznymi (za: Kunz, 2011).

Dla kszta%towania się pokolenia wa&ne jest te& wspólne umiejscowienie 
cz%onków grupy w procesach spo%ecznych. Wszystkich jego przedstawicieli 
%ączy bowiem ukszta%towanie się wspólnej świadomości mającej swoje )ró-
d%o w doświadczeniu losu, w podobnych postawach, regu%ach postępowania 
i odbierania rzeczywistości (Hassa, 2015, s. 49, za: Gajda 2017). Odmienny 
pogląd wyrazi% natomiast K. Kruszewski, który twierdzi, &e jednostki będące 
przedstawicielami danego pokolenia nie muszą mie( ukszta%towanej świado-
mości, by tworzy( grupę generacyjną (Hassa, 2015, s. 50, za: Gajda, 2017). 
Podsumowując rozwa&ania na temat pokole# autor odnosi się zaś do dzie%a 
W. Diltheya, w którym zawarty jest szeroki kontekst de*nicyjny. Koncentru-
jąc się na warunkach spo%ecznych charakterystycznych dla formu%owania się 
nowych generacji zauwa&a, &e mianem pokolenia określa się „tych wszystkich, 
którzy w pewnym sensie obok siebie dorośli, to znaczy mieli wspólne dzieci#-
stwo, wspólny wiek m%odzie#czy i u których na ten sam czas przypada doba 
[…] dojrza%ości […]. Ci, którzy w latach m%odzie#czych tych samych doznali 
wp%ywów kierowniczych, sk%adają się razem na pokolenie. Tak pojęta gene-
racja tworzy ciaśniejszy krąg jednostek, które na skutek zale&ności od tych 
samych wielkich zdarze# i przemian, jakie mia%y miejsce w okresie ich pobu-
dliwości, mimo odmiennych czynników, które pó)niej się do%ączy%y, związane 
są w pewną jednolitą ca%oś(” (Dilthy, 1924, za: Gajda, 2017).

Nie zawsze „jednoś( pokoleniowa” musi by( uzyskiwana w oparciu o prze-
&ycia związane z konkretnym wydarzeniem. „Wię) pokoleniową kszta%tuje 
raczej d%ugotrwa%e, wspólne prze&ywanie określonej sytuacji spo%ecznej; raczej 
„pewna szczególna atmosfera”, w której się wzrasta, ani&eli konkretne zdarze-
nie” (Waśkiewicz, 1978, s. 7, za: Hildebrandt-Wypych, 2009).

Jak nietrudno zauwa&y(, istnieje wiele cech, które niesie w swojej war-
stwie znaczeniowej pojęcie pokolenia. Mogą stanowi( one względnie zobiek-
tywizowane kryteria tego, co posiada charakter generacyjny. W de*nicjach 
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socjologicznych najczęściej pojawiają się: podobny czas urodzenia, wydarzenie 
bąd) doświadczenie pokoleniowe i wynikające z nich zbie&ne cechy, prze&y-
cia, schematy poznawcze czy style &ycia. Dla wielu badaczy jest to jednak zbyt 
ma%o, aby nada( pojęciu pokolenia charakter naukowy. Nie brakuje krytyków, 
których poglądy – w imię obiektywizmu badawczego – nale&y przytoczy(, 
tworząc tym samym szerszy obraz tego, do czego mo&e przyda( się kategoria 
generacji. Pozwoli to tak&e zrozumie(, w jakich przypadkach mo&e by( ona 
poznawczo niesatysfakcjonująca lub wręcz nieprzydatna.

G%ównym problemem pozostaje brak konsensusu w kwestiach de*nicyj-
nych. „Pokoleniu, będącemu zarówno intuicyjną miarą czasu historycznego, 
jak i kategorią *lozo*czną oraz socjologiczną, brak [bowiem] jednoznacznej 
konceptualnej precyzji” (Hildebrandt-Wypych, 2009). Tymczasem Zygmunt 
Bauman zauwa&y%, &e „trwająca obecnoś( pokoleniowych kategorii w naszym 
obrazie świata przypomina status poję(, które Ulrich Beck nazywa „pojęcia-
mi zombie” (&yjącymi w języku, lecz nie w świecie naszego doświadczenia) 
lub którymi, zdaniem Jacques’a Derridy, mo&na się pos%ugiwa( jedynie sous 
rature (są one wprawdzie niezbędne ze względu na komunikatywnoś( wypo-
wiedzi, ale nale&y ich u&ywa( „z zastrze&eniem”, pamiętając, &e ich rzeczowe 
odnośniki wykreślono ju& z inwentarza istnie#). Sam nazwa%bym je chętnie 
zaledwie „echem s%ów”, rozbrzmiewających jeszcze d%ugo po katastro*e, która 
s%owa same zg%adzi%a” (Bauman, 2009, s. 112).

Na inne zagro&enia zwraca uwagę Agnieszka Mrozik twierdząc, &e „po-
kolenie jest u&ytecznym narzędziem s%u&ącym do objaśniania procesów histo-
rycznych, spo%ecznych, kulturowych, ale istnieje świadomoś(, &e jest to – jak 
zauwa&y% Stephen Lovell, redaktor ksią&ki Generations in Twentieth-Century 
Europe (2007) – kategoria „śliska” (ang. slippery), du&o bardziej arbitralna czy 
mniej „rzeczywista” ni& klasa lub p%e(. […]. Jest to kategoria, która zaciemnia 
ró&nice p%ciowe czy klasowe, a poniewa& %atwo podlega mitologizacji, wspo-
maga wytwarzanie „wielkiej opowieści”: uspójnionego obrazu dziejów, gdzie 
wszelkie ró&nice – czy mo&e raczej nale&a%oby powiedzie( nierówności? – zo-
stają sprowadzone do ró&nicy pokole#, a ta, wyprowadzona z biologii, jawi się 
jako naturalna, ahistoryczna” (Mrozik, 2016).

Jeszcze cię&sze naukowe dzia%a wytaczają Cort W. Rudolph, David 
P. Costanza i Hannes Zacher. Twierdzą oni, &e badania nigdy nie dostarczy%y 
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przekonujących dowodów na istnienie odrębnych pokole#, rozumianych jako 
szerokie grupy osób urodzonych w określonych latach (np. 1980–2000), które 
mia%yby by( kszta%towane przez istotne wydarzenia (np. kryzysy gospodarcze) 
i którym przypisuje się nazwy oraz cechy rzekomo de*niujące ich charakter 
(np. pokolenie milenialsów). Ró&nice wykazywane w badaniach empirycz-
nych, często przypisywane przynale&ności do danego pokolenia, są bardziej 
prawdopodobne do wyjaśnienia wiekiem i/lub wp%ywem wspó%czesnych oko-
liczności. Niemniej jednak niektórzy badacze, pracodawcy, instytucje, rządy 
oraz wiele innych podmiotów nadal traktują pokolenia jako istotne i realne 
zjawisko. Wed%ug autorów szczególnie krytycznie nale&y podejś( do genera-
cjonizmu, czyli przekonania, &e cz%onkowie określonych pokole# posiadają 
unikalne, stereotypowe cechy (Rudolph i in., 2023).

Pojęcie pokolenia, chocia& krytykowane, obecne jest w praktyce &ycia 
spo%ecznego. Szczególnie zaś widoczne jest w osobistych relacjach uwydatnia-
jących ró&nice między lud)mi pochodzącymi z ró&nych generacji. Odwo%ując 
się do doświadcze# badaczy lingwistyki, Miros%awa Sagan-Bielawa twierdzi, 
&e „z pojęciem pokolenia związane jest nieod%ącznie zagadnienie tzw. kon+ik-
tu pokole#, które badania socjolingwistyczne ukazują w postaci odmiennych, 
kontrastujących ze sobą typów świadomości językowej”. Biorąc pod uwagę 
agendę kszta%towania tej&e świadomości, nale&y mie( na uwadze, jak du&ą rolę 
w tym procesie pe%nią wspó%cześnie media. Nie nale&y przyjmowa(, &e to one 
są pierwotnym czynnikiem pokoleniotwórczym. Nie dominują te& nad in-
nymi determinantami, wymienianymi licznie przez badaczy jako warunki 
sine qua non i pozwalającymi na stworzenie poczucia wspólnotowości, jaką 
jest przynale&noś( generacyjna. Mo&na natomiast zaryzykowa( stwierdzenie, 
&e w obecnych czasach obecnoś( mediów w tych procesach jest znacząca. Ma%o 
tego, by( mo&e globalny zasięg mediów sprawia, &e jest to czynnik, który jest 
w stanie ukszta%towa( pokoleniowe wizje świata w znaczeniu ogólnoświato-
wym, marginalizując tym samym wspominane przez Griese (1996) czynniki 
kulturowe, osadzające pokolenie w określonym kontekście terytorialnym.

Media są powszechnie uznawanym i podstawowym narzędziem socjali-
zacji. Budują wizje świata i mają znaczący wp%yw na ludzkie opinie, schematy 
poznawcze, język i obraz samego siebie. Wp%ywają na kondycję psychiczną, 
gust i polityczne poglądy. Ich masowoś( jest gwarantem dotarcia do niemal 
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ca%ych populacji. Media stanowią g%ówne narzędzia targetowania, a więc 
podzia%ów rynkowych uwzględniających wiek i czynniki behawioralne jako 
podstawowe w tworzeniu podzia%ów kategorialnych. Zaskakująco rzadko 
pojawiają się one jako przyczyna podzia%ów pokoleniowych.

Ciekawie w tym kontekście brzmi koncepcja B. Fatygi, rozwinięta przez 
Dobrochnę Hildebrandt-Wypych: „Pokolenie wąsko interpretowane oznacza 
grupę osób w zbli&onej sytuacji i o podobnym statusie, mających kontakty 
osobiste, a nawet zaprzyja)nionych. Z kolei pokolenie w szerokim rozumieniu 
nazywa B. Fatyga wspólnotą pokoleniową – zbiorowością, której cz%onkowie 
pozostają anonimowi i „nie identy*kują się z ca%ością z%o&onego pokoleniowe-
go prze&ycia, lecz tylko z niektórymi jego elementami (wybranymi wątkami 
światopoglądu, niektórymi zachowaniami, określonym językiem, modą, mu-
zyką, etc.) bąd) ze stereotypami wytworzonymi na u&ytek szerszej publiczno-
ści i przez nią samą […]. Jednak to określone warunki spo%eczno-kulturowe 
powodują, &e legendy [pokoleniowe] w ca%ości lub fragmentach przejmuje 
wspólnota pokoleniowa” […]. Pokoleniowa opowieś( […] jest – w uproszczo-
nej i zmitologizowanej formie – wch%aniana przez kulturę popularną, a osta-
tecznie – dominującą” (Fatyga, 2005, s. 152–153).

Powy&szy fragment nie by% zapewne pisany w kontekście rozumienia 
pojęcia pokolenia przez pryzmat mediów. Stanowi jednak celny opis ich roli 
zarówno w wąskim, jak i szerokim rozumieniu oraz z uwzględnieniem istot-
nych postaci dla świata masowego komunikowania, jak i kulturotwórczej roli 
mediów. Próba w%ączenia ich jako czynników warunkujących do powy&szej 
de*nicji stanowi( mo&e wa&ny trop w poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie: 
czym wspó%cześnie jest pokolenie jako kategoria analityczna i do czego mo&e 
przyda( się badaczom komunikacji spo%ecznej? W wąskim znaczeniu media 
mają bowiem charakter pokoleniotwórczy, zwielokrotniając mo&liwości i czas 
na budowanie relacji osobistych. Idea baniek informacyjnych sprawia jedno-
cześnie, &e technologiczna i algorytmiczna konstrukcja wspó%czesnych mediów 
pozwala na integrację ludzi podobnych do siebie (wiekowo i ideologicznie).

Podobnie mechanizm ten zadzia%a w przypadku mówienia o szerokim 
rozumieniu pokolenia. José Ortega y Gasset twierdzi%, &e „wspólnota czasu 
i  w s p ó l n o t a  p r z e s t r z e n i  są […] podstawowymi atrybutami po-
kolenia. Razem oznaczają wspólnotę zasadniczego losu. Klawiatura okolicz-
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ności, na jakiej rówieśnicy muszą wygrywa( pasjonującą sonatę swojego &ycia, 
jest taka sama, jeśli idzie o swą zasadniczą strukturę” (Ortega y Gasset, 1993, 
s. 31). Zak%adając, &e pod koniec XX i na początku XXI wieku de*nicja prze-
strzeni (w tym: komunikacyjnej) uleg%a znacznemu poszerzeniu, świat wirtu-
alny zdaje się by( naturalną p%aszczyznę integracyjną dla m%odych generacji.

Podobnie mechanizm ten zadzia%a w przypadku mówienia o szerokim 
rozumieniu pojęcia pokolenia. Internet, jako p%aszczyzna dzielenia się prze&y-
ciami i wytworami kultury, tworząca w%asne kody językowe oraz stanowiąca 
przestrze# rozprzestrzeniania się trendów, stanowi tym samym wręcz wzor-
cowe środowisko do inkubowania procesów pokoleniotwórczych. Takie same 
zaplecze posiadają media jako )ród%o mitów – de*niowanych w poprzednim 
rozdziale metafor, przeró&nych archetypów, a tak&e przestrze# dla kultowych 
postaci oraz bohaterów, charakterystycznych tylko dla tego świata. Tworzy 
to swoistą „kulturę internetu” czy „internetowy folklor”, znany dobrze tym, 
którzy stanowią dla tego świata populację autochtoniczną. Znajomoś( kodów 
i symboli, które tworzą odrębny „język internetu”, nieosiągalny i nieprzyswa-
jalny dla pokole# starszych, stanowi istotny czynnik wzmacniający poczucie 
wyjątkowości, posiadania szczególnych umiejętności, wiedzy i kompetencji, 
unikalnych dla danej kohorty pokoleniowej.

Nawet jeśli uzna( doś( wątpliwe wspó%cześnie wydarzenie pokolenio-
we za podstawę istnienia określonych generacji, to wydaje się, &e nie one 
same, lecz sposób ich doświadczania stanowi dziś najistotniejsze spoiwo lu-
dzi przestrzennie od siebie oddalonych, o ró&nych światopoglądach i stylach 
codziennego funkcjonowania. Warto więc przyjrze( się bli&ej m e d i o m 
jako elementom równie istotnym w procesie pokoleniotwórczym co inne 
uwarunkowania, wskazywane przez badaczy w ciągu ostatnich stu lat roz-
wa&a# nad generacjami.

1.2. Generacja Z jako współczesna 
młodzież i młodzi dorośli

Sama kategoria pokolenia pozostaje bezu&yteczna, dopóki nie zostanie osa-
dzona w konkretnym kontekście czasowym. To on determinuje sposób, w jaki 
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dana generacja jest postrzegana z perspektywy wspó%czesności towarzyszącej 
prowadzeniu konkretnych bada#.

Poszukując wspó%cześnie najbardziej aktywnych u&ytkowników me-
diów, naukowe zainteresowania nale&y kierowa( w stronę m%odzie&y. To ona, 
po wyjściu z okresu dzieci#stwa, staje się pe%noprawnym u&ytkownikiem 
wspó%czesnych mediów, wcześniej limitowanych nierzadko przez doros%ych 
w imię argumentów wychowawczych. To oni stają się w%aścicielami swoich 
pierwszych instrumentów s%u&ących korzystaniu z mediów – smartfonów 
i innych urządze# mobilnych. To oni, uzyskując częściową podmiotowoś( 
w znaczeniu prawnym, otrzymują te& mo&liwoś( zak%adania kont w naj-
popularniejszych serwisach spo%ecznościowych (najczęściej w wieku 13 
lat). To m%odzie& rości sobie prawo do wyznaczania standardów i trendów 
w kontekście stylów i zasad komunikacji w rozumieniu interpersonalnym 
i masowym. De*niuje więc to, co jest powszechnie przyjęte jako dopusz-
czalne, a co jest boomerskie.

Pokolenie, które wspó%cześnie w ca%ości mo&na zakwalifikowa( jako 
m%odzie&, określane jest mianem generacji Z. Powy&sze argumenty prze-
sądzają więc o tym, &e to przedstawiciele i przedstawicielki tej generacji 
staną się podmiotami, na których skoncentrowana zostanie uwaga badaw-
cza6. Pokoleniowością w tym kontekście rządzi więc pewien paradoks – 
sposób postrzegania poszczególnych generacji jest silnie skorelowany 
z kontekstem powstawania bada#. Baby boomers – jedno z najbardziej 
rewolucyjnych pokole#, za sprawą którego pojęcie m%odzie&y sta%o się 
wręcz niezbędne do jego zrozumienia, dziś s%ownikowo (boomerzy, dzia-
dersi) stanowi synonim niepodą&ania za duchem czasu. „Pokolenie jest 
[bowiem] kategorią, która – zarówno w myśleniu potocznym, jak i bada-
niach naukowych – pe%ni funkcję porządkującą coraz bardziej z%o&onej 
i wielowymiarowej problematyce m%odzie&y. To „wspólny mianownik”, 
umo&liwiający chronologiczne, merytoryczne, a często tak&e ideologiczne 

6 Wybór ten uzasadniony jest te& pewnym continuum badawczym, które, wzmacnia-
jąc wcześniejsze projekty poprzez nowe rozwiązania metodologiczne, mają stanowi( 
jednocześnie ich dope%nienie i podsumowanie (Jakubowski i Pawe%czyk, 2019; Jaku-
bowski, 2021a; Jakubowski, 2021b; Jakubowski i Czachorek, 2023).
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kategoryzowanie grup osób w podobnym wieku” (Fatyga, 2005, s. 12–13, 
za: Hildebrandt-Wypych, 2019)7.

7 Idąc tropem argumentacji Dobrochny Hildebrandt-Wypych (2009), m%odzie& to zara-
zem jedno z tych poję( w naukach spo%ecznych i humanistycznych, które trudno zde*-
niowa( jednoznacznie lub zamkną( w sztywnych ramach naukowych koncepcji. Jego 
niejasnoś( wynika z tego, &e koncepcja m%odzie&y funkcjonuje w ró&nych wymiarach. 
Najbardziej widoczny jest wymiar *zjologiczny, który odnosi się do biologicznej fazy 
rozwojowej cz%owieka, charakteryzującej się dynamicznym wzrostem i osiągnięciem 
względnie ko#cowego stanu organizmu. Mo&na więc stwierdzi(, &e „bycie m%odzie&ą” 
to faza przejściowa między dzieci#stwem a doros%ością. Istnieje te& wymiar psycholo-
giczny, obejmujący kluczowe etapy rozwoju takie jak adolescencja i post-adolescencja. 
W sensie spo%ecznym m%odzie& de*niowana jest w ramach instytucji, zw%aszcza sys-
temu edukacji, a tak&e poprzez dzia%ania związane z przechodzeniem do doros%ości, 
takie jak opuszczenie domu rodzinnego, zak%adanie w%asnej rodziny, zdobywanie 
wykszta%cenia czy planowanie kariery zawodowej. Nale&y doda( tu inicjację w two-
rzeniu nowych, pog%ębionych relacji emocjonalnych (przyjacielskich i uczuciowych). 
Statystycznie to tak&e w tym okresie najczęściej dochodzi do inicjacji seksualnych.

Jednak m%odzie& to równie& – a mo&e przede wszystkim – konstrukt kulturowy, 
który określa, co w danym czasie i miejscu jest uwa&ane za „m%odzie&owe”, w opozycji 
do tego, co jest „dziecinne” lub „doros%e”. Istnieje zatem potrzeba ka&dorazowego okre-
ślania, jaka grupa jest przedmiotem rozwa&a# teoretycznych i bada# empirycznych: 
czy chodzi o nastolatków w okresie adolescencji, czy te& o m%odych doros%ych, np. stu-
dentów. Jeśli jednak przyjmiemy, &e m%odzie& to „spo%eczno-demogra*czna kategoria 
osób, znajdujących się w przejściowej fazie między dzieci#stwem a doros%ością, która 
oznacza osiągnięcie samodzielności ekonomicznej i spo%ecznej” (Pomyka%o, 1993, 
s. 380, za: Hildebrandt-Wypych, 2009), mo&e okaza( się, &e do tej grupy nale&ą nawet 
osoby przed trzydziestym rokiem &ycia. Nie osiągnę%y one jeszcze tej samodzielności 
i prowadzą „nastoletni” styl &ycia. Jak zauwa&a K.J. Tillmann (1996, s. 178), trudno 
jest jednoznacznie określi( moment, w którym ko#czy się m%odoś(, cho( „w socjologii 
m%odzie&y za tradycyjne kryteria uznaje się podjęcie pe%nej pracy zawodowej i zawarcie 
ma%&e#stwa” (za: Hildebrandt-Wypych, 2009). Warto jednak pamięta(, &e pokolenie 
Z ma pod tym względem swoją specy*kę. Charakteryzuje ich coraz pó)niejsze zawie-
ranie ma%&e#stwa albo zupe%na z niego rezygnacja (nie licząc braku mo&liwości jego 
zawarcia przez coraz liczniejszy odsetek osób pozostający w związkach nieheteronor-
matywnych). Wyprowadzają się z domu rodzinnego w coraz pó)niejszym wieku, a częś( 
z nich w ogóle rezygnuje z podjęcia pracy zawodowej (w Stanach Zjednoczonych du&y 
odsetek pokolenia Z to m%odzi mę&czy)ni pozostający pod opieką rodziców, niepodej-
mujący pracy zawodowej i grający w gry. Zob. Twenge, 2017). Te liczne wątpliwości 
de*nicyjne sprawiają, &e monogra*a ta pos%uguje się kategorią m%odzie&y, rozumiejąc 
ją jako przedstawicieli pokolenia Z, którzy w czasie realizowanych bada# byli studen-



88 Rozdział II

Nie ma uzasadnienia dla tworzenia kolejnej, szerokiej charakterystyki 
pokolenia Z. Powsta%o ich wystarczająco wiele, aby zrozumie( ró&nice w okre-
ślaniu przedstawicieli GenZ w stosunku do przedstawicieli wcześniejszych 
pokole#. Opis taki powsta% chocia&by na potrzeby wcześniejszego badania 
poświęconego komunikacji interpersonalnej z wykorzystaniem komunika-
torów internetowych (Jakubowski i Czachorek, 2023). Poni&szy portret po-
kolenia Z uzna( więc nale&y za subiektywny wybór tych cech, które pozosta-
ją najistotniejsze z punktu widzenia badania mediów, a tak&e uwzględniają 
najnowszą wiedzę na temat przedstawicieli tej generacji. Traktowa( go nale&y 
tak&e jako mapę i kwerendę )róde%, które sk%adają się na kompendium wiedzy 
o pokoleniu. Będzie ono stanowi%o bowiem g%ówną kohortę poddaną testom 
z wykorzystaniem zaprojektowanego narzędzia badawczego.

Na przestrzeni ostatniej dekady (2015–2025), podczas której tematyka 
związana z pokoleniem Z zyska%a popularnoś( na p%aszczy)nie licznych dys-
cyplin naukowych, powsta%a doś( poka)na liczba metaanaliz, bada# prze-
glądowych oraz syntez. Operując na du&ych zbiorach artyku%ów, silą się one 
na stworzenie szerokiego obrazu pokolenia. Ju& samo nazewnictwo charak-
teryzuje jednak du&e rozproszenie terminologiczne. Zestawienie znajdujemy 
w tekście Generation Z – A New Lifeline: A Systematic Literature Review, 
które kataloguje 30 nazw wykorzystywanych w literaturze naukowej, wśród 
nich: Digital Natives, Gen Tech, Post-millennials, iGeneration, Gen Wi-Fi, 
Zoomers, Homeland Generation, Generation V, Generation C (connected), 
Generation Cox, Internet Generation, Google Generation, 0e New Silent 
Generation, App Generation, Generation 1uiet, 0e Next Generation, 0e 
New Silent Generation,.com Generation, Facebook Generation, 0e Sharing 
Generation, Generation Me, Online Generation, Switchers (Jayatissa, 2023)8. 
W tym samym artykule na podstawie 22 bada# ustalono, &e akademicy nie 
są zgodni co do dat urodzin wyznaczających ramy czasowe pokolenia i wahają 
się one od 1990 do 2019 r. (Jayatissa, 2023).

tami, co daje du&e prawdopodobie#stwo braku pe%noetatowej aktywności zawodo-
wej, sformalizowanego związku i pe%nej samodzielności spo%ecznej i ekonomicznej. 
Ka&dorazowo nale&y to jednak rozumie( jako pewne terminologiczne uproszczenie.

8 Takie zestawienia tworzone są tak&e w polskiej literaturze przedmiotu. Zob. 2uczew-
ski, 2009.
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Przechodząc do cech generacyjnych, autor tworzy ich listę w oparciu 
o osiem podstawowych kategorii spo%ecznych, w ramach których najczęściej 
realizowane by%y badania dotyczące przedstawicieli i przedstawicielek poko-
lenia Z. W obszarze „komunikacja” uwzględniono: kierowanie się mediami 
spo%ecznościowymi, indywidualną, osobistą komunikację, sk%onnoś( do uni-
kania wzajemnej komunikacji, przywiązanie do komunikatorów, budowanie 
relacji w świecie wirtualnym oraz faworyzowanie interakcji nieformalnych. 
W sekcji „socjalizacja” podkreślono rolę internetu, mediów spo%ecznościo-
wych i tworzenia relacji z wykorzystaniem sieci spo%ecznych. W kategorii 
„podstawowe wartości” odnale)( mo&na: świadomoś( ekologiczną, aktywizm 
spo%eczny, religijnoś( i duchowoś(, szczeroś(, szczęście, odpowiedzialnoś(, ze-
wnętrzne motywowanie, ró&norodnoś( kulturową, transparentnoś(, lojalnoś( 
i wzajemny szacunek. W obszarze „decyzje zawodowe”: częsta zmiana pracy, 
faworyzowanie bran&y nowych technologii, preferowanie sta%ego zatrudnienia. 
W kwestii „konsumowania” wyró&niono oczywiście zakupy online9. W sekcji 
„cechy pokoleniowe” pojawiają się atrybuty takie jak: pewnoś( siebie, niezale&-
noś(, indywidualizm, podejście „zrób to sam”, kreatywnoś( i innowacyjnoś(, 
multi-tasking, zmys% techniczny i umiejętności związane z social media, bycie 
„smart” (spryt), przedsiębiorczoś(, pragmatyzm i realizm, przejmowanie ini-
cjatywy, materializm, ambicja, umiejętności adaptacyjne, zdolnoś( wspó%pra-
cy oraz skupienie na detalach. W kategorii „s%abości” pojawiają się problemy 
z koncentracją, luki w umiejętnościach miękkich (ang. so( skills) i interper-
sonalnych, braki w wyra&aniu emocji oraz aktywnym s%uchaniu. Na koniec, 
w obszarze „pokoleniowych niechęci” pojawia się awersja do autorytarnych 
zasad, hierarchii, monotonii i rutyny (Jayatissa, 2023).

W kwestii cech pokoleniowych, ciekawy zabieg zastosowano w metaana-
lizie: Gen Z: An Emerging Phenomenon (Mahapatra i in., 2022). Porównując 
ze sobą atrybuty ró&nych pokole#, zbadano podobie#stwa przedstawicieli po-

9 Anna Dolot w teście #e characteristics of Generation Z (2018), skupiającym się na kwe-
stiach pracowniczych i zawodowych, dodaje na podstawie bada# reprezentatywnych 
inne cechy: docenienie informacji zwrotnej od osób delegujących zadania, wykorzy-
stanie w pracy nowych technologii, docenianie delegacji zagranicznych, u&ywanie 
kalendarza w pracy, skupianie się jednocześnie na jednym zadaniu (ponad 50% od-
powiedzi w ankiecie dla badanej populacji).
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kolenia Z z przedstawicielami wcześniejszych generacji10. Podczas gdy trud-
no o znalezienie wspólnej p%aszczyzny atrybutów z pokoleniami BB i X, tak 
z pokoleniem Y „zetki” wspó%dzielą poczucie autonomii, potrzebę natychmia-
stowej informacji zwrotnej, transparentnoś( w pracy oraz dbanie o zdrowie 
psychiczne (Mahapatra i in., 2022). W kwestiach politycznych raport Pew 
Research Center dodaje w tej kwestii wspólną potrzebę aktywnie dzia%ającego 
rządu na rzecz poprawy warunków &ycia oraz wra&liwoś( ekologiczną, a tak&e 
liberalne podejście do zawierania ma%&e#stw, cho( nale&y doda(, &e badania 
te dotyczą spo%ecze#stwa ameryka#skiego (Parker i Igielnik, 2020).

Znaczna częś( bada# traktujących wiedzę na temat pokolenia Z w spo-
sób przekrojowy dotyczy kwestii ekonomicznych i konsumenckich. Opisują 
one przedstawicieli wspó%czesnej m%odzie&y z uwzględnieniem wyznawanych 
przez nich wartości, preferencji i potrzeb. Jest to kierunek bada# doś( oczywi-
sty i nierzadko spoglądający na m%odych kupujących przez pryzmat ich stylu 
&ycia czy ogólnego sposobu funkcjonowania w spo%ecze#stwie zwa&ywszy 
na fakt, jak wa&ną i absorbującą sferą ich &ycia jest konsumowanie. W jakimś 
sensie ca%a ich egzystencja jest pewnego rodzaju aktem konsumpcji. Prześle-
dziwszy typowy dzie# przedstawicielki bąd) przedstawiciela tego& pokolenia, 
dostrzec mo&na, i& zaczyna się on od budzika jako smartfonowej aplikacji, 
sk%ada z konsumpcji posi%ków, us%ug edukacyjnych, rozrywkowych, zakupów 
i konsumowania treści medialnych. Reklama w ró&nych swoich ods%onach 
jest więc istotną częścią wielu czynności, nawet tych, które pierwotnie za kon-
sumpcyjne nie uchodzą. Jej wersja outdoorowa będzie tym samym częścią 
wycieczki rowerowej, reklamy leków ulokowane na papierowych receptach 
i zwolnieniach – elementem wizyty u lekarza, przerywniki reklamowe – sta-
%ym refrenem prostych gier online. S%owem – badania skupiające się na kon-
sumpcyjnych elementach egzystencji przedstawicieli pokolenia Z traktowa( 
nale&y z du&ą dozą uogólnienia, gdy& nierzadko stanowią one cenne )ród%o 
wiedzy o codzienności określonych grup i zbiorowości.

W tym kontekście ciekawe rezultaty przynoszą badania realizowane 
w oparciu o analizę literatury i prowadzone przez Marię McKeever, Sarę 

10 Podobnych raportów, mających wartoś( porównawczą w nieco innych obszarach te-
matycznych, jest więcej. Por. (Lev, 2021).
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Di3ey oraz Vicky O’Rourke. Wed%ug badaczek, publikacje ujawniają pię( 
makro trendów wp%ywających na przywiązanie do marki wśród pokolenia Z, 
charakteryzując ich jako globalnych obywateli, cyfrowych akceleratorów, kon-
sumentów przysz%ości, konsumentów wra&liwych klimatycznie i aktywistów 
na rzecz równości (McKeever i in., 2021). Jeśli uzna(, &e wartości wymagane 
od marek na rynku komercyjnym są te& wartościami, które przedstawiciele 
pokolenia Z cenią i identy*kują się z nimi, to warto doda( tu tak&e postulat 
dba%ości o zdrowie psychiczne (#e Rise of the Gen Z Consumer Career-Dri-
ven, Credit-Averse and Tempted by Immersive Retail).

Globalne nastawienie to wa&ny trop w rozumieniu przedstawicieli cha-
rakteryzowanej generacji, cho( nie mo&na pozostawi( go bez odpowiednich 
zastrze&e#. Z perspektywy europejskiej, wspólnego rynku, otwartych granic 
w ramach strefy Schengen i licznych programów europejskich zachęcających 
m%odych ludzi do wyjazdów (np. Erasmus+), jasnym jest, &e mo&liwości te 
przek%adają się na szeroko pojętą otwartoś(. Dotyczy to między innymi kwestii 
podró&owania, przekraczania granic, utrzymywania kontaktów z obywatelami 
wielu krajów czy chęci pracy poza pierwotnym miejscem zamieszkania. Poza 
Europą nastawienie tego typu nie jest ju& tak oczywiste, chocia& spowodowa-
ne zmianami klimatycznymi, ekonomicznymi i politycznymi kwestie migra-
cyjne w sposób naturalny dotykają tak&e przedstawicieli m%odego pokolenia. 
Warto jednak pamięta(, &e tradycyjne, geogra*czne de*niowanie globalizmu 
powinno by( uzupe%nione pozaterytorialnym rozumieniem przestrzeni przez 
pryzmat mediów internetowych. Nigdy bowiem mo&liwości budowania kon-
taktów interkulturowych nie by%y tak dostępne, jak ma to miejsce wspó%cze-
śnie. Przyzna( nale&y, &e jest to spojrzenie na problem z perspektywy szeroko 
rozumianego Zachodu i pa#stw rozwiniętych. Warto jednak doda(, i& urzą-
dzenia mobilne i dostęp do mediów stanowią dziś w coraz większym stopniu 
podstawową potrzebę globalnego spo%ecze#stwa informacyjnego. Stają się 
one powszechnie dostępne, nie tylko w krajach rozwijających się, ale i – coraz 
częściej – na obszarach s%abiej rozwiniętych ekonomicznie.

Stąd druga cecha – cyfrowych akceleratorów, a więc si%y napędowej 
rozwoju us%ug związanych z nowymi mediami i komunikacją. Wiele przy-
taczanych tu bada# wskazuje bowiem, &e przedstawiciele pokolenia Z to ci, 
którzy korzystają najwięcej, najczęściej, najd%u&ej i najbardziej intensywnie. 
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Nic więc dziwnego, &e ich potrzeby stanowią punkt odniesienia do rozwoju 
i innowacji sfery gospodarki cyfrowej. Generacja Z najchętniej podchwytuje 
nowe trendy, lubi nowinki techniczne i ma opinię „gad&eciarzy”. Stąd kolejna 
cecha – konsumentów przysz%ości. Nie tylko chętnie nabywają oni i popu-
laryzują nowe rozwiązania. Sposób w jaki to robią sprawia, &e przyczyniają 
się do rozwoju tych ga%ęzi gospodarki, które wymagają komponentu nowych 
technologii. Wymieni( tu mo&na chocia&by większą sk%onnoś( do zakupów 
online, innowacyjnych form p%atności, korzystania z form promocji opartych 
na rozwiązaniach cyfrowych (na przyk%ad aplikacjach) itp.

Wra&liwoś( klimatyczna to istotna cecha przejawiająca się zarówno w za-
chowaniach konsumenckich, jak i innych sferach &ycia, bezpośrednio zwią-
zanych ze zmianami środowiskowymi. Od kiedy efekt cieplarniany sta% się 
problemem nie tylko na poziomie teorii, ale równie& na poziomie realnych 
i na co dzie# dostrzegalnych wyzwa# egzystencjalnych, m%ode pokolenie 
odczuwa bezpośrednie zagro&enie związane ze swoją przysz%ością. Rosnąca 
liczba katastrof klimatycznych, globalny wzrost temperatury, podnoszenie 
się poziomu mórz i oceanów, masowe migracje – to, co dla poprzednich po-
kole# by%o g%ównie odleg%ą wizją rodem z *lmów science !ction, dla genera-
cji Z staje się codziennością. Trudno się dziwi(, &e efektem są ich dzia%ania 
na rzecz zapobiegania katastro*e klimatycznej, zarówno na poziomie makro 
(udzia% w protestach politycznych), jak i na gruncie codziennych nawyków 
i zachowa#, takich jak zmiany w diecie, dba%oś( o segregację odpadów, kry-
tyka fast fashion, korzystanie z bardziej ekologicznych środków transportu. 
Konsekwencje wyznawanego przez pokolenie Z ekologizmu mogą by( jednak 
bardziej dalekosię&ne i wa&kie pokoleniowo; niechę( do posiadania potom-
stwa, by nie nara&a( go na skutki zmian środowiskowych czy tzw. depresja 
klimatyczna to tylko częś( z nich.

Aktywizm równościowy to zaś spo%eczny postulat, który wynika z chę-
ci ostatecznego rozprawienia się z zaniechaniami wcześniejszych poko-
le#. W wielu spo%ecze#stwach stanowią one istotny problem na poziomie 
politycznym i światopoglądowym. Chocia& jest on silnie uwarunkowany 
kulturowo i historycznie, to jego przejawy widoczne są w wielu rejonach 
świata, przybierając formy wystąpie# prorównościowych na poziomie 
rasy, p%ci czy to&samości seksualnej. Przejawy tego postulatu widoczne 
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są w wielu obszarach &ycia spo%ecznego: w  języku (stosowanie femina-
tywów), polityce (poparcie dla parytetów) czy na poziomie spo%ecznych 
norm i rytua%ów (poparcie dla idei związków partnerskich oraz adopcji 
dzieci przez pary jednop%ciowe). Nale&y jednak mie( na uwadze, &e przy-
wiązanie do idei równościowych, cho( względnie uniwersalne, jest silnie 
determinowane kulturowo – ka&de pa#stwo i region na świecie to inny 
zestaw spo%ecznych problemów związanych z dyskryminacją. Wymieni( 
mo&na chocia&by konflikty rasowe w Stanach Zjednoczonych, dyskrymi-
nację osób homoseksualnych w Polsce, czy silnie maskulinistyczne kultury 
Bliskiego Wschodu. Stąd koniecznoś( rozró&nienia i stopniowania cechy 
aktywizmu równościowego – zarówno na poziomie specyfiki problemu, 
jak i determinacji m%odego pokolenia do zwalczania przejawów dyskry-
minacji w swoim kraju i regionie.

Wydaje się, &e powy&sze cechy, będące efektem bada# na du&ych zbiorach 
danych, jeśli nie odzwierciedlają pokoleniowej charakterystyki pokolenia Z, 
to stanowią przynajmniej wa&ny trop do jego lepszego zrozumienia. Warto 
przypomnie(, &e innym (chocia& coraz częściej negowanym) kierunkiem 
określania specy*ki pokoleniowej jest wyznaczenie wydarzenia generacyj-
nego, jako punktu odniesienia dla powstawania tych cech. Zadanie to by%o 
stosunkowo %atwe, gdy uwzględniano wydarzenia wojenne czy sytuacje 
spo%ecznych rewolucji, charakterystycznych np. dla lat sześ(dziesiątych XX 
wieku. W pó)niejszych dekadach by%o to znacząco utrudnione, a konsensus 
w odpowiedzi na pytanie, jakie wydarzenie de*niowa%o pokolenia X czy Y – 
w%aściwie nieosiągalny.

Warto zachowa( dystans badawczy do uznawania konkretnego wydarze-
nia jako pozbawionej kontekstu determinanty kszta%tującej „duszę” wielkich 
zbiorowości ludzkich. Nie mo&na jednocześnie pozostawa( obojętnym wobec 
bada#, które próbują doszukiwa( się )róde% czynników pokoleniotwórczych 
generacji Z, na przyk%ad w pandemii COVID-19 na początku trzeciej dekady 
XXI wieku. Przyczyną takiej postawy jest nadmiar dowodów sugerujących, 
&e pod wp%ywem pandemii koronawirusa dokona%a się g%ęboka zmiana na wielu 
p%aszczyznach &ycia codziennego przedstawicieli GenZ. Argumentem prze-
mawiającym za uznaniem pandemii jako czynnika pokoleniotwórczego jest 
równie& jej globalny wymiar. Chodzi tu nie tylko o dotknięcie tym proble-
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mem ludzi na ca%ym świecie, ale i stosowanie podobnych rozwiąza# w skali 
globalnej czy wybuch epidemii na specy*cznym etapie rozwoju mediów.

Warto bowiem pamięta(, &e wirus SARS-CoV-2 pojawi% się oko%o osiem 
lat po umasowieniu technologii mobilnych, które zmieni%y na zawsze spo-
sób, w jaki ludzkoś( korzysta z internetu. Chodzi nie tylko o miniaturyzację 
i dostępnoś( urządze#, ale i skokowy wzrost odsetka ludności korzystającej 
z internetu, globalizację rozwiąza# spo%ecznościowych czy udzia% korporacji 
medialnych w rynku najpopularniejszych us%ug świadczonych przez internet. 
Wszystko to sprawi%o, &e światowa percepcja pandemii jako istotnego wyda-
rzenia wp%ywającego na codziennoś( miliardów ludzi na ca%ym świecie by%a 
względnie podobna. Zak%ada%a te& du&y udzia% mediów internetowych jako 
swoistych pryzmatów, przez które u&ytkownicy mogli, zamknięci w swoich 
domach, obserwowa( rozwój pandemicznych wypadków.

Naukowcy, dostrzegając wagę opisywanego wydarzenia, chętnie w%ą-
czyli się w jego diagnozę jako wydarzenia pokoleniotwórczego. Dokonywa-
no tego w kontekście odpowiedzi na pytanie: na ile COVID-19 mo&e mie( 
wp%yw na formowanie generacji, która w momencie wybuchu pandemii by%a 
w okresie &ycia wykazującym największą podatnoś( na kszta%towanie to&sa-
mości i światopoglądu? M%odoś( i czas bycia nastolatkiem to tak&e moment 
nawiązywania znajomości i budowania sieci kontaktów, które mają nieoce-
niony wp%yw na resztę &ycia, często zamieniając się w d%ugotrwa%e przyja)nie. 
Inicjacje uczuciowe i seksualne skutkują pierwszymi doświadczeniami mo-
gącymi mie( wp%yw na to&samoś( p%ciową czy decyzje o za%o&eniu rodziny. 
Wybór szko%y, studiów i specjalizacji nierzadko skutkuje obraniem konkret-
nej ście&ki zawodowej. S%owem – przejście z czasu dziecięcego do doros%ości 
to często moment decydujący o ca%ym naszym doros%ym &yciu.

To w%aśnie w okresie pandemicznym znaczna częś( pokolenia Z wcho-
dzi%a w doros%oś(. Skala wydarzenia mia%a więc bezpośredni wp%yw na za-
kres aktywności i sposób ich realizacji, które są charakterystyczne dla osób 
w wieku dorastania. W 2020 roku przedstawiciele pokolenia Z, wed%ug naj-
częściej uznawanych w świecie nauki skali czasowych, byli w wieku 8–23 lat. 
Zdecydowana większoś( z nich by%a więc dorastającymi nastolatkami bąd) 
m%odymi doros%ymi w czasie intensywnego kszta%towania to&samości, poglą-
dów i wyboru drogi &yciowej. Trwające oko%o dwóch lat perturbacje zwią-
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zane z wybuchem pandemii skutkowa%y między innymi zdalnym systemem 
nauczania oraz lockdownami obejmującymi częściowy zakaz przemieszczania 
się, handlu, korzystania z us%ug, udzia%u w zgromadzeniach i imprezach ma-
sowych. Skutkiem tego by%a nag%a i g%ęboka zmiana codziennych zachowa# 
i nawyków. Burzy%a ona w du&ym stopniu porządek dnia typowego przedsta-
wiciela pokolenia Z oraz zmieni%a warunki ich spo%ecznego bytowania. Efek-
tem by%y: 1. zmiany w komunikacji (bezpośrednie zastąpione pośrednimi), 2. 
więcej czasu spędzanego z osobami zamieszkującymi to samo gospodarstwo 
domowe, 3. mody*kacja sposobów spędzania wolnego czasu, 4. ograniczenie 
powierzchni &yciowej.

Po kilku latach od zako#czenia pandemii wydaje się, &e wiemy ju& znacznie 
więcej na temat tego, jak wp%ynę%a ona na kszta%towanie się wspólnoty poko-
leniowej. Coraz więcej bada# wskazuje na to, jak niebagatelny wp%yw mog%a 
mie( na ukszta%towanie osób urodzonych na prze%omie XX i XXI wieku. Ju& 
same terminy obecne w tytu%ach licznych artyku%ów na ten temat („pokolenie 
COVID-19”, „stracone pokolenie”) formatują dyskusję o pandemii w sposób 
sugerujący istnienie takiego wp%ywu. Warto więc przyjrze( się kilku z nich.

Badacze często skupiają się na konkretnych obszarach &ycia spo%ecznego 
i problemach, które w sposób najbardziej jaskrawy mogą wp%yną( na tera)-
niejszoś( i przysz%oś( przedstawicieli „zetek”. Takimi są bez wątpienia kwestie 
konsumenckie podleg%e g%ębokiej przebudowie, zarówno w zakresie bran&, 
spektrum nabywanych produktów, ale i sposobu, w jaki pokolenie Z dokonuje 
zakupów (Zwanka i Bu,, 2021). Zmianom poddany zosta% te& rynek pracy, 
mody*kując w sposób diametralny tryb aktywności zawodowej, oczekiwa-
nia wobec obowiązków oraz kwestie motywacji i produktywności (Harrop 
i in., 2021). Zmieni%o się tak&e zagro&enie bezrobociem mogące mie( wp%yw 
na potencjalną zamo&noś(, przebieg kariery i stosunek do samej pracy (Ta-
mesberger i Bacher, 2020). Przedstawiciele pokolenia Z zmienili pod wp%y-
wem zaistnia%ej sytuacji swoje poglądy polityczne i zachowania wyborcze 
(Deckman i in., 2020), co będzie zapewne skutkowa%o korektą uk%adów si% 
na scenach lokalnych, krajowych i globalnych. Przejawy tego trendu w posta-
ci radykalizacji m%odego pokolenia, buntów przeciwko zamykaniu i większej 
regulacji gospodarki w czasach kryzysowych, g%ośniejszego domagania się 
zmian w zakresie ekologii i klimatu, zapobiegania kryzysom, praw mniej-
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szości czy praw kobiet, stanowi( mogą projekcje transformacji politycznych 
w wymiarze praktycznym11.

Wydaje się jednak, &e obszarami bada#, które w największym stopniu do-
starczają argumentów na rzecz pokoleniotwórczej roli pandemii COVID-19, 
są kwestie dobrostanu psychicznego m%odzie&y, a tak&e roli mediów w ich &yciu. 
Co więcej, wydaje się, &e obszary te są ze sobą silnie związane tworząc pewien 
klucz koncepcyjny do zrozumienia tego, na ile osoby urodzone na prze%omie 
XX i XXI wieku mo&na nazywa( pokoleniem.

Spadek dobrostanu psychicznego przedstawicieli pokolenia Z zdaje się by( 
wspó%cześnie naukowo niepodwa&alny (Hafstad i Augusti, 2021). Jest to a& 
nazbyt widoczne zarówno z poziomu lektury bada#, jak i zderzenia z realiami 
codzienności12. Przepe%nione szpitale psychiatryczne, wzrost liczby samobójstw, 

11 Nale&y uczciwie przyzna(, &e tezie o pokoleniotwórczej roli pandemii COVID-19 towa-
rzyszy wiele zastrze&e#. Po pierwsze, uwzględni( trzeba wątpliwości badaczy co do sta-
wiania radykalnych hipotez w tak krótkim czasie od wybuchu pandemii. Powszechne 
wzburzenie (tak&e naukowe) ekstraordynaryjnymi warunkami wywo%ującymi zmiany 
spo%eczne, nie s%u&y re+eksji na poziomie makro. Taka jest jednak wymagana, by roz-
strzygną(, na ile ca%y wachlarz faktów, warunków i kontekstów mo&na potraktowa( jako 
czynniki pozwalające na jednoznaczne doszukiwanie się )róde% wspólnoty pokoleniowej 
w sytuacji pandemicznej. Na uwadze nale&y mie( zarówno kwestie zasięgu niektórych 
bada#, spośród których wiele ma charakter regionalny i mogący znale)( potwierdzenie 
jedynie na określonym obszarze kulturowym (zob. np. Bostan i in., 2020). Często te& do-
strzec mo&na ró&nice statystyczne w analizowanych zmiennych, np. p%ci (zob. Deckman 
i in., 2020), które stawiają du&y znak zapytania przy zmianach pokoleniowych, skoro 
mia%yby one dotyczy( tylko wybranej części generacji Z. Wydaje się jednak, &e w miarę 
up%ywu czasu i dostarczania kolejnych dowodów na szerokoś( i g%ębokoś( zmian spo-
%ecznych, nurt krytyczny wobec pandemii COVID-19 jako wydarzenia pokoleniowe-
go zaczyna s%abną(. By% on doś( powszechny i pewnie potrzebny w 2020 i 2021 roku, 
w którym brak re+eksji i dystansu do przedmiotu bada# sk%ania% badaczy do twierdze# 
pochopnych i wymagających zapewne większej liczby dowodów naukowych (Cort i Han-
nes, 2021). Dziś wątpliwości wydaje się by( mniej, nie licząc tych dotyczących samego 
de*niowania generacji przez pryzmat wydarze# pokoleniowych.

12 Piszący ten tekst wyk%adowca akademicki otrzyma% w 2021 roku od studentów więcej 
zwolnie# od lekarzy psychiatrów ni& przez kilkanaście lat wcześniejszej kariery razem 
wziętych. Nie jest to dowód w rozumieniu naukowym, ale doświadczenie to, potwierdzo-
ne licznymi rozmowami z akademikami i nauczycielami szkó% średnich, pozwala nabra( 
przekonania, &e przypadek w nagromadzeniu tylu „sygna%ów” o doznających zapaści 
kondycji mentalnej przedstawicieli m%odego pokolenia jest ma%o prawdopodobny.
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ale i – z drugiej strony – świadomoś( m%odego pokolenia w tematyce zdro-
wia psychicznego, mogą stanowi( dodatkowy argument na rzecz wzmo&onej 
czujności badawczej i poszukiwania potwierdzenia swoich przypuszcze#.

Jednocześnie wiele bada# sugeruje obecnoś( )róde% problemów psychicz-
nych w specy*ce korzystania przez m%odych ludzi ze wspó%czesnych mediów 
internetowych (Abi-Jaoude i in., 2020). Wyniki niektórych bada# pokazują 
jasno, &e nadmiar informacji o samej pandemii w mediach spo%ecznościowych 
negatywnie wp%ywa% na zdrowie u&ytkowników z pokolenia Z. Dodatkowo, 
wiele wskazuje na to, &e przecią&enie informacyjne zwiększa%o zarówno zmę-
czenie mediami spo%ecznościowymi, jak i lęk przed COVID-19, co prowa-
dzi%o do wzrostu chęci rezygnacji z ich u&ytkowania. Mimo to, ze względu 
na rolę mediów spo%ecznościowych jako g%ównego narzędzia komunikacji 
dla pokolenia Z w trakcie lockdownu, obawa przed pominięciem (ang. Fear 
Of Missing Out, FOMO) %agodzi%a wp%yw wspomnianego zmęczenia i lęku 
(Liu i in., 2021).

Wiele wskazuje na to, &e tak&e inne wątki związane z wp%ywem mediów 
na pokolenie Z warto uzna( za wa&ny klucz do ich zrozumienia, a mo&e i pod-
stawę do zde*niowania tej generacji. Zak%adając, &e wydarzenia pokoleniowe 
stanowią zbyt s%aby argument do odró&nienia „zetek” od wcześniejszych ge-
neracji wyodrębnionych tylko na podstawie wieku, nale&a%oby skierowa( się 
w stronę innych, by( mo&e bardziej z%o&onych czynników. Te pozwoli%yby 
bowiem na pe%niejsze i lepiej uargumentowane określenie tego, co stanowi 
swoiste „spoiwo” generacyjne wspó%czesnej m%odzie&y i m%odych doros%ych. 
Wydaje się, &e media i sposoby korzystania z nich uzna( mo&na za wa&ny 
przyczynek do dalszych rozwa&a# w obszarze nauk spo%ecznych.

2. Przedstawiciele pokolenia Z 
jako konsumenci treści medialnych

Czy media i sposoby korzystania z nich są determinantą na tyle istotną, 
&e mo&e ona stanowi( kluczowy i autonomiczny czynnik pokoleniotwórczy, 
będący jednocześnie uwarunkowaniem poczucia przynale&ności generacyj-
nej „zetek”? Hipoteza ta, cho( mo&e wydawa( się zbyt jednoznaczna, posiada 
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solidne podstawy empiryczne. Zosta%y one zebrane i opisane w ksią&ce Jean 
Twenge pt. iGen. Dlaczego dzieciaki dorastające w sieci są mniej zbuntowane, 
bardziej tolerancyjne, mniej szcz*,liwe i zupe-nie nie przygotowane do doros-o-
,ci * i co to znaczy dla wszystkich. Ksią&ka wydana w Stanach Zjednoczonych 
w 2017 roku, a na język polski przet%umaczona w roku 2019, stanowi wnikliwy 
i przekonujący obraz pokolenia Z, stworzony w oparciu o metaanalizę danych 
z ostatnich dekad wskazujących, jak zmienia%o się spo%ecze#stwo ameryka#skie 
na przestrzeni ostatniego pó%wiecza. Teoria Twenge, opierająca się na hipotezie 
rewolucyjności pokolenia Z względem poprzednich generacji, jest dobrze uar-
gumentowana w samej publikacji i rozwinięta w oparciu o lokalne konteksty 
w polskiej literaturze13. Uczynienie teorii Twenge punktem wyjścia do dalszych 
rozwa&a# na temat relacji „zetek” z mediami mo&na tak&e uzasadnia( du&ym 
stopniem jej oddzia%ywania na innych autorów i próbą wery*kacji stawianych 
przez autorkę hipotez w innych częściach świata. W ma%ym zakresie próbowa% 
to realizowa( w Polsce Grzegorz Kiedrowicz prowadząc badania wśród liceali-
stów i studentów (2018, 2019). Nie chcąc powtarza( przytaczanych wielokrot-
nie w literaturze tez, pragnąc jednocześnie zachowa( porządek argumentacji, 
warto wyszczególni( kilka podstawowych przes%anek, na których oparta jest 
koncepcja wyjątkowości pokolenia nazwanego przez Jean Twenge iGen:

1. Biorąc pod uwagę zmiany trendów w zachowaniach spo%ecznych 
przedstawicieli ró&nych pokole# w d%ugim okresie, pokolenie Z wy-
daje się by( najbardziej rewolucyjną generacją od lat sześ(dziesiątych 
XX wieku.

2. Rewolucyjnoś( ta przejawia się g%ównie w wyra)nej zmianie zacho-
wa# na gruncie wykonywania bąd) unikania codziennych czynności. 
Przedstawiciele pokolenia Z  z d e c y d o w a n i e  rzadziej wycho-
dzą z domu bez rodziców i rzadziej randkują. Uprawiają mniej sek-
su i mają mniej partnerów seksualnych. Rzadziej spotykają się poza 
domem ze znajomymi. Rzadziej wyrabiają prawo jazdy i prowadzą 
samochody. Piją mniej alkoholu. Rzadziej podejmują pracę w m%odym 
wieku, czytają ksią&ki, oglądają telewizję i chodzą do kina. Pope%niają 

13 Warto odes%a( do niej czytelników chcących w sposób wnikliwy przeanalizowa( ar-
gumenty dowodzące wyjątkowości i specy*ki przedstawicieli pokolenia Z (zob. Ja-
kubowski i Czachorek, 2023).
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mniej przestępstw i otrzymują mniej mandatów. Są mniej religijni 
i w mniejszym stopniu uduchowieni. Rzadziej zak%adają biznesy. 
Są za to zdecydowanie bardziej tolerancyjni i wra&liwi na kwestie 
wolności s%owa, bezpiecze#stwa czy unikania agresji. Drastycznie 
spada te& ich dobrostan psychiczny.

3. Zmniejszenie aktywności spo%ecznej w wielu obszarach nie ozna-
cza, &e przedstawiciele pokolenia Z z nich rezygnują. Nadal je wy-
konują, ale w inny sposób. Zastępując je podobnymi czynnościa-
mi, ale wykonywanymi w trybie online: zakupy wykonują w sieci, 
relacje budują przez komunikatory, jedzenie zamawiają do domu, 
kino zastępują serwisami streamingowymi, czytelnictwo ksią&ek 
zamieniają na konsumpcję materia%ów z mediów spo%ecznościo-
wych, seks częściowo rekompensują poprzez korzystanie z mate-
ria%ów pornogra*cznych itd.

4. Przyczyny g%ębokich zmian w zachowaniach przedstawicieli poko-
lenia Z nale&y szuka( w okolicach 2012 r., który stanowi moment 
zwrotny w danych statystycznych dotyczących czynności wymie-
nionych w punkcie nr 2. Jedynym czynnikiem, który koreluje z ni-
niejszymi zmianami jest upowszechnienie się technologii mobilnych 
pozwalających na korzystanie z internetu w sposób ciąg%y, intymny 
i nieograniczony przestrzennie. W zmianie technologicznej, a przez 
to w zmianie sposobu korzystania z mediów, nale&y więc upatrywa( 
g%ównej przyczyny to&samości pokolenia Z.

5. Nadrzędną wartością, wokó% której koncentruje się to&samoś( po-
kolenia Z, jest b e z p i e c z e # s t w o .  Przyczyn takiego stanu 
rzeczy dopatrywa( mo&na w niestabilności spo%eczno-politycznej 
na świecie w pierwszych latach XXI wieku (zamachy terrorystycz-
ne, wojny, kryzysy ekonomiczne, kryzys klimatyczny, niestabilnoś( 
polityczna, kolejna fala populizmu itp.).

6. Argument bezpiecze#stwa ma swoje )ród%o w symbiozie, w jaką we-
szli przedstawiciele „zetek” z generacją swoich rodziców. Przebywanie 
w domu pod okiem opiekunów uzasadniane względami bezpiecze#-
stwa jest jednocześnie na rękę m%odemu pokoleniu – pozwala na bez-
stresowe przeniesienie swojego &ycia spo%ecznego z o.ine do online.
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Z powy&szego zbioru logicznie uargumentowanych czynników kszta%tu-
jących pokolenie Z wy%ania się doś( klarowny obraz jego relacji z mediami – 
stanowią one przyczynę zmian albo stają się ich katalizatorem. Ich obecnoś( 
zauwa&alna jest w makro trendach, które ostatecznie ukszta%towa%y nie tyle 
wizerunek tej generacji, co ich realne, codzienne zachowania. To w nich nale-
&y doszukiwa( się bardziej namacalnych argumentów mogących udowodni( 
diametralnie inny styl &ycia „zetek” względem poprzednich pokole#. Idąc 
tym tropem mo&na potraktowa( teorię Twenege jako podstawę do dalszych 
i bardziej szczegó%owych bada# w obszarze relacji przedstawicieli GenZ z me-
diami, uszczegó%awiając w ten sposób specy*kę relacji m%odego pokolenia 
z urządzeniami mobilnymi i konsumowanymi za ich pośrednictwem treściami.

Istotnym celem z perspektywy testowania koncepcji dyspersji medialnej 
jest kwerenda związana z badaniami przedstawicieli pokolenia Z w obszarze 
nauk o komunikacji spo%ecznej, ze szczególnym uwzględnieniem sposobów 
i kontekstów konsumpcji mediów. Baza danych powsta%a na potrzeby ana-
lizy zosta%a stworzona z wykorzystaniem wyszukiwarki Google Scholar. 
Kieruje ona do repozytoriów zawierających artyku%y naukowe wyselekcjo-
nowane na podstawie odpowiednio dobranych fraz kluczowych w języku 
polskim i angielskim, z%o&onych z ró&nych kombinacji terminów: pokolenie 
Z, m%odzie&, media, u&ycie mediów, z uwzględnieniem ró&nych odmian i sy-
nonimów. Przyjęto ramy czasowe lat 2017–2024, uprawdopodabniając tym 
samym analizę najświe&szych i najbardziej aktualnych wyników bada#. Jest 
to istotne przy tak dynamicznie zmieniającym się środowisku medialnym. 
Jednocześnie przyjęto czynnik liczby cytowa# jako istotny wyznacznik naj-
bardziej wp%ywowych wyników bada#. By%o to te& kluczowe w dobie in+acji 
naukowej powodującej powstawanie zbiorów danych trudnych do zwery*ko-
wania w ograniczonym czasie i niemo&liwych do eksplorowania na poziomie 
kontroli jakości wyników.

Tak skonstruowana baza artyku%ów naukowych tworzących próbę ce-
lową, poddana zosta%a analizie treści o charakterze jakościowym w celu 
skonstruowania odpowiednich kategorii (klastrów) oraz uzyskania wsparcia 
w budowie narzędzia s%u&ącego lepszemu zbadaniu zjawiska dyspersyjności 
wspó%czesnych mediów. Baza zawiera%a 100 artyku%ów, które zosta%y przeana-
lizowane z wykorzystaniem kodu wygenerowanego ze wsparciem narzędzia 
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AI (ChatGPT) w języku programowania Python. W Aneksie A pod pozycją 
1 zamieszczono odpowiednią sekwencję kodu.

Istnieje wiele mo&liwości kategoryzowania i zestawiania ze sobą bada#, 
jakie realizowane są w obszarze przedstawicieli pokolenia Z i konsumowania 
przeze# treści z wykorzystaniem mediów internetowych. Pierwszą z nich 
jest skupienie się na typach i rodzajach kana%ów komunikacji u&ywanych 
na co dzie# przez m%odzie&. Z takiego podzia%u rysowa%by się jednak doś( 
jednoznaczny i niewiele wnoszący obraz generacji zorientowanej g%ównie 
na media spo%ecznościowe, z marginalną rolą pozosta%ych kana%ów. Spośród 
nich zaś pokoleniowymi social media są bez wątpienia TikTok i Instagram, 
jako najczęściej wykorzystywane w codziennej komunikacji. Istotnymi apli-
kacjami pozostają te& komunikatory, z dominującą rolą serwisów Messenger 
i WhatsApp na szeroko pojętym Zachodzie i kilkoma innymi w zale&ności 
od rozpatrywanej części świata (Telegram, Signal, KakaoTalk itp.). Obrazu 
dope%niają formaty video jako najpopularniejsze oraz tradycyjne formy kon-
taktu wykorzystywane w specy*cznych sytuacjach: w szkole i w pracy (e-mail, 
aplikacje do pracy zdalnej), w rozrywce (gry i aplikacje gamingowe) czy w re-
lacjach intymnych (np. Tinder).

Zdecydowanie bardziej efektywna i mówiąca znacznie więcej o realiach 
korzystania z mediów przez wspó%czesną m%odzie& i m%odych doros%ych jest 
kategoryzacja problemowa. Ze względu na bardziej przekrojowy charakter, 
za jej pomocą mo&na uchwyci( znacznie szerszy zakres dylematów związa-
nych z korzystaniem z mediów przez pokolenie Z. Efektem tego będzie wie-
dza i szerszy obraz obejmujący tak&e wątki dyspersyjne, co jest niezbędne dla 
realizacji g%ównego za%o&enia i celu niniejszej kwerendy. Mo&na go określi( 
jako dostosowanie konstruowanego narzędzia badawczego do wspó%czesnej 
wiedzy z uwzględnieniem poszukiwanych wątków pozwalających na wyeks-
ponowanie pryzmatycznych funkcji mediów.

Na podstawie przeprowadzonej analizy zidenty*kowano sześ( obszarów 
tematycznych związanych z zagadnieniami wykorzystania mediów przez 
przedstawicieli pokolenia Z. W Tabeli 6 znale)( mo&na poszczególne kate-
gorie i przynale&ną do nich liczbę artyku%ów, co mo&e dawa( pewne wyobra-
&enie na temat popularności i istotności wątków w analizowanym obszarze 
badawczym.
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Tabela 6. Najpopularniejsze kategorie tematyczne 
występujące we współczesnych badaniach z obszaru 
korzystania z mediów przez pokolenie Z

Kategoria 
tematyczna

Edukacja 
medialna 
i techno-
logiczna

Zdrowie 
psychiczne 
i dobrostan 
młodzie(y

Media spo-
łecznościowe 
i to(samoś) 

przedstawicie-
li pokolenia Z

Media 
cyfrowe 
a rozwój 

funkcji po-
znawczych

Wzorce 
konsumpcji 

mediów 
przez 

młodzie(

Media 
a czynniki 

socjoekono-
miczne i kon-

sumpcyjne

Liczba 
artyku(ów14

13 32 10 8 39 9

)ródło: opracowanie własne.

Powy&szą analizę warto opatrzy( kilkoma komentarzami, a tak&e przy-
bli&y( szczegó%ową tematykę i wa&niejsze wyniki bada# mogących przyczyni( 
się do lepszego zde*niowania dyspersyjnych funkcji wspó%czesnych mediów15. 
Warto ponadto przyjrze( się ka&dej kategorii tematycznej. Zabieg ten po-
zwoli na stworzenie szerszego obrazu bada# nad m%odzie&ą w obszarze me-
diów. To z kolei umo&liwi lepsze zrozumienie problemu i wykorzystanie tych 
wątków, które uzupe%nią metodologiczne podstawy zastosowanych narzędzi 
diagnozujących poziom dyspersji medialnej w badanej grupie.

Pierwszą z kategorii jest edu kacja media lna i  technolog iczna, jako 
obszar naturalnie przynale&ny do szeroko rozumianej dyskusji na temat rozwoju 
wiedzy, umiejętności i kompetencji spo%ecznych m%odzie&y. W ramach tego 
obszaru tematycznego de*niowane są zagadnienia, które stanowią podstawo-
we funkcje i technologie, jakie powinny stanowi( przedmiot zainteresowania 
w programach nauczania (Kotilainen i in., 2020). Na tej p%aszczy)nie warto 
zwróci( uwagę na konteksty, jakie mają wp%yw na kszta%t tak pojmowanej 
14 Suma artyku%ów nie jest równa 100 ze względu na zakwali*kowanie ich do kilku ka-

tegorii jednocześnie. Warto podkreśli(, &e częś( tekstów z bazy danych nie zosta%a te& 
zakwali*kowana do &adnego z obszarów tematycznych.

15 Warto zaznaczy(, &e analiza nie uwzględnia monogra*i, które w bardziej kompleksowy 
sposób opisują badania. Czynią to nierzadko z wykorzystaniem szerszej perspekty-
wy, opisują problem odwo%ując się do wielu bada# z obszaru komunikacji spo%ecznej 
i mediów (zob. Valkenburg i Piotrowski, 2017).
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edukacji, ale i dylematy dotyczące samego pokolenia (jego specy*ki – cech 
generacyjnych i wydarze# pokoleniowych) oraz kontekstu czasowego (sytu-
acji m%odego pokolenia w określonej fazie rozwoju rewolucji technologicznej).

Ponadto, istotnym i często pojawiającym się wątkiem są kompetencje me-
dialne i technologiczne tego pokolenia, a tak&e sposób ich mierzenia (Jab%o#-
ska, 2024). Podejmowany jest tak&e temat metod nauczania tych&e kompe-
tencji, zarówno w formie bardziej tradycyjnej, jak i z wykorzystaniem bardziej 
innowacyjnych metod, np. gier komputerowych (Jenson i Droumeva, 2017).

Ró&norodnoś( t r e ś c i  e d u k a c y j n y c h  mo&e stanowi( szczegól-
nie ciekawy wątek w kontekście trendów dyspersyjnych we wspó%czesnej eduka-
cji. Jest to obszar, któremu warto przygląda( się z perspektywy zmieniającej się 
rzeczywistości medialnej. Szczególną uwagę nale&y zwróci( zaś na nowe formy 
dzia%a# i treści, które poszerzają horyzonty poznawcze i perspektywy m%odego 
pokolenia w zakresie wiedzy, umiejętności i kompetencji spo%ecznych rozwijanych 
z wykorzystaniem mediów. Przyk%adem takiego rozszerzania zakresu materia%ów 
dydaktycznych są treści edukacyjne generowane przez samych uczniów (ang. 
Learners’ Generated Content, LGC) (Persada i in., 2020). Podobnie jak wiele lat 
temu samo środowisko internetowego contentu ewoluowa%o do formy „Web 2.0”, 
upodmiotowiając u&ytkownika jako twórcę, tak obecnie zaobserwowa( mo&na 
podobny proces w wę&szym funkcjonalnie obszarze edukacji medialnej i tech-
nologicznej. Domniemywa( mo&na, &e g%ówną przyczyną poszerzenia zakresu 
)ród%owego materia%ów edukacyjnych są narzędzia sztucznej inteligencji. Pozwa-
lają one uczniom tworzy( materia%y w sposób szybszy i bardziej efektywny ni& 
w czasach analogowych, które opiera%y się na generowaniu treści o charakterze 
odtwórczym i silnie zindywidualizowanym (np. w formie notatek na potrzeby 
w%asne czy projektów o mniej zuniwersalizowanym charakterze). Tym samym 
przyczyny większej ró&norodności perspektyw mających swoje )ród%o w tre-
ściach internetowych mo&na odnale)( w zwiększającej się liczbie podmiotów 
zdolnych do wytworzenia materia%ów online. Dzisiaj są to nie tylko profesjo-
naliści (edukatorzy), ale i sami uczniowie. Skutkuje to ilościowym przyrostem 
)róde% oraz ró&norodnością ich charakteru: spoglądania na problemy z wielu 
perspektyw, form rozwiązywania zada# czy prezentowania wyników. Obszar 
treści internetowych stosowanych w edukacji mo&na tym samym uzna( za ko-
lejną przestrze# trendów dyspersyjnych w procesie rozwoju mediów.
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Drugą kategorią, ściśle związaną z kwestiami edukacyjnymi i kompetencyj-
nymi, jest wp%yw mediów spo%ecznościowych na  r o z w ó j  p o z n a w c z y 
(ang. cognitive development) przedstawicieli pokolenia Z. Rozpowszechnienie 
narzędzi internetowych w ciągu ostatnich kilku dekad stanowi – podobnie 
jak w systemie edukacji – podstawę licznych obaw dotyczących rozwoju dzieci. 
Media cyfrowe zmieni%y bowiem sposób, w jaki m%odzi ludzie uczą się, wcho-
dzą w interakcje z innymi i rozwijają podstawowe umiejętności poznawcze 
i spo%eczno-emocjonalne. Dziś badacze mają ju& pewnoś( co do wp%ywu ko-
rzystania z mediów cyfrowych na zdrowie *zyczne, psychiczne, ale i uwagę, 
a tak&e funkcje poznawcze dzieci oraz wspó%czesnej m%odzie&y. Co istotne, 
wiele bada# koncentruje się w tym obszarze na zagro&eniach dla funkcjono-
wania poznawczego m%odych ludzi, które związane jest g%ównie z wielozada-
niowością i zmianą sposobu przyswajania informacji np. poprzez eliminację 
nośników papierowych na rzecz cyfrowych (Savina i in., 2017).

Diagnozując rozwój poznawczy pokolenia Z nie sposób zignorowa( sze-
rokiego obszaru publikacji poświęconych czynnikom wp%ywającym na kszta%-
towanie się wzorców zachowa# medialnych. Wytworzone i ugruntowane 
w okresie wczesnej socjalizacji pozostają one efektem obserwacji i czynnego 
uczestnictwa w codziennym funkcjonowaniu agend socjalizacyjnych. Obej-
mują one: rodzinę, szko%ę, grupy rówieśnicze i inne )ród%a (*lmy, seriale, ale 
te& reklamy radiowe itp.) wskazujące na to, jak otoczenie spo%eczne korzysta 
z mediów internetowych. Nietrudno zauwa&y(, &e podobnie jak w innych 
obszarach wp%ywu, tak i w przypadku korzystania z mediów oddzia%ywanie 
owych agend będzie dostrzegalne na wielu poziomach, wskazując na standar-
dowe aktywności naśladowcze m%odych u&ytkowników wobec podmiotów 
zewnętrznych. M%odzie& powiela zachowania swoich rówieśników, bohaterów 
kultury popularnej, ale i rodziców, co wydaje się szczególnie wa&ne w kon-
tekście ilości czasu spędzanego przez przedstawicieli pokolenia Z ze swoimi 
opiekunami prawnymi (Lauricella i Cingel, 2020). Podkreśli( nale&y du&ą 
potrzebę pog%ębionych bada# diagnozujących dok%adniej to, czy zachowania 
i zjawiska, takie jak multiscreening, phubbing, FOMO, nomofobia16 oraz inne 

16 A więc tych w du&ej mierze charakteryzujących zachowania medialne przedstawicieli 
pokolenia Z.
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specy*czne nawyki związane z korzystaniem ze smartfona, są efektem na-
śladowania wzorców dominujących wśród rodziców czy grup rówieśniczych. 
Istnieje tak&e du&a potrzeba realizowania projektów komparatystycznych ze-
stawiających ze sobą zachowania przedstawicieli ró&nych pokole# – zarówno 
tych przechodzących przez wczesne fazy socjalizacji medialnej, jak i zdoby-
wających podobne doświadczenia w wieku doros%ym i dojrza%ym. Wydaje 
się, &e diagnoza poczucia dyspersyjności przedstawicieli ró&nych grup wie-
kowych mo&e stanowi( wa&ną p%aszczyznę dla nakreślenia tych ró&nic i pró-
bę konceptualizacji problemu na gruncie wielu zjawisk. Mogą one bowiem 
pomóc w diagnozowaniu wzajemnego wp%ywu ró&nych pokole# na wzorce 
konsumpcji wspó%czesnych mediów.

Istnieje wiele przes%anek wskazujących, &e najbardziej dynamicznym 
obszarem bada# %ączących w sobie tematykę pokoleniową oraz zagadnie-
nie zmian w korzystaniu z mediów jest wspó%cześnie kwestia z d r o w i a 
p s y c h i c z n e g o  i   d o b r o s t a n u  m % o d z i e & y .  Przyczyn po-
pularności tego pola bada# nale&y upatrywa( w szeregu czynników, które 
wskazują, i& jest to z jednej strony tematyka wa&na, z drugiej zaś – atrak-
cyjna z perspektywy naukowej. Częś( z tych motywów zosta%a ju& skądi-
nąd przytoczona – intuicja i powszechne wra&enie przedstawicieli bran&y 
edukacyjnej o widocznych go%ym okiem zmianach w zachowaniach wspó%-
czesnej m%odzie&y, mogą stanowi( punkt wyjścia do próby lepszego zdia-
gnozowania rzekomego trendu.

Jednocześnie sama liczba bada#, projektów i towarzyszących im artyku%ów 
naukowych stanowi ilościowe potwierdzenie dla wielu wątków badawczych. 
Wymagają one zwery*kowania i rozwoju wiedzy akademickiej w – jak się 
okazuje – jednym z najbardziej palących tematów w obszarze zdrowia i me-
diów. Przypomnie( nale&y jednocześnie pandemiczny kontekst pogorszenia 
kondycji psychicznej pokolenia Z. Istotny jest tak&e ten związany z samymi 
mediami i urządzeniami mobilnymi, ingerujący w takie obszary funkcjono-
wania psychicznego dzieci i m%odzie&y jak:

1. Wyczerpanie *zyczne i psychiczne wynikające ze z%ych nawyków 
i uzale&nie# związanych z korzystaniem z mediów.

2. Spadek poczucia bezpiecze#stwa %ączony ze zwiększającą się liczbą 
zagro&e# online.
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3. Spadek poczucia w%asnej wartości mający swoje )ród%o w konfron-
tacji w%asnej osoby z symbolami atrakcyjności *zycznej.

4. Procesy oparte na negatywnych emocjach (np. hejt) dotykające m%o-
dych ludzi na gruncie prywatnym lub – co gorsza – publicznym.

Doda( nale&y, &e z perspektywy samych badaczy jest to obszar innowa-
cyjny, a jego zakres przedmiotowy le&y na pograniczu wielu nauk i dyscyplin: 
od medycyny, przez psychologię, socjologię, pedagogikę po naukę o mediach 
i komunikacji spo%ecznej. Stąd silny potencja% interdyscyplinarności, ale i in-
nowacyjności wynikającej z integracji ustale# badaczy reprezentujących ró&-
ne podejścia, metody i perspektywy spoglądania na wspó%czesne problemy 
spo%eczne. Warto rozpatrzy( je w sposób szczegó%owy, skupiając się na tych 
wynikach bada#, które mogą okaza( się wartościowe z perspektywy procesu 
rozpraszania treści w obszarze nowych mediów.

Wydaje się, &e zdecydowana większoś( bada# realizowanych w obszarze 
wp%ywu mediów na zdrowie psychiczne i dobrostan wspó%czesnej m%odzie-
&y koncentruje się na diagnozie problemu i odpowiedzi na kilka kluczowych 
pyta#. Wśród nich wymieni( nale&y:

1. Jakie funkcje, zjawiska i procesy związane z korzystaniem z nowych 
mediów mają negatywny bąd) pozytywny wp%yw na samopoczucie 
przedstawicieli pokolenia Z?

2. Jakie negatywne bąd) pozytywne skutki niesie ze sobą intensywne 
korzystanie ze wspó%czesnych mediów?

3. Jak zapobiega( powy&szym problemom, aby unikną( negatywnych 
skutków psychicznych i spo%ecznych dla m%odzie&y?

Nie ma wątpliwości, &e negatywnych czynników i skutków odnale)( 
mo&na wielokrotnie więcej ni& analiz skupiających się na szeroko poję-
tych korzyściach dla pokolenia Z wynikających z korzystania z mediów. 
Dlatego warto na początek przytoczy( badania, które sugerują wycinkowe 
i kontekstowe profity, u podstaw których le&y komunikacja, nierzadko 
z wykorzystaniem smartfona. Przyk%adowo, tworzenie profili i otrzymy-
wanie informacji zwrotnych w portalach spo%ecznościowych w określo-
nych warunkach mo&e zwiększy( poziom wysokiej samooceny nastolat-
ków. W szczególności warto podkreśli( rolę dzielenia się pozytywnymi 
wiadomościami za pośrednictwem social media. Wchodzenie w relacje 
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z innymi z wykorzystaniem portali spo%ecznościowych mo&e by( zaś )ró-
d%em budowania kapita%u spo%ecznego jednostki, a uczestnictwo w  in-
ternetowych grupach dyskusyjnych mo&e zapewnia( wsparcie spo%eczne 
osobom, które takiego wsparcia potrzebują (Toma i  in., 2020). Innymi 
skutkami, które w sposób pozytywny korelują z korzystaniem z social me-
dia przez wspó%czesną m%odzie& z pokolenia Z są poczucie przynale&ności 
czy korzystny wp%yw na poziom kontaktów towarzyskich offline (Dredge 
i Schreurs, 2020). Niektóre z tych wniosków pozwalają domniemywa(, 
&e w przypadku silnej potrzeby wsparcia czy przynale&ności, wynikają-
cej ze specyfiki grupy, )róde% korzyści nale&y upatrywa( we względnie 
jednorodnych potrzebach określonej zbiorowości. Dobrym przyk%adem 
mo&e by( spo%ecznoś( LGBTQ. Media spo%ecznościowe mogą wspiera( 
zdrowie psychiczne i dobrostan tej grupy poprzez kontakty rówieśnicze, 
zarządzanie to&samością i wsparcie spo%eczne (Berger i in., 2022). Pewne 
korzyści przynieś( mo&e tak&e konkretny sposób korzystania z mediów 
lub specyficzne kompetencje, które zapobiegają negatywnym zjawiskom, 
powszechnie diagnozowanym w przypadku patologicznych zjawisk do-
tyczących obszaru media use17.

Powy&sze prawid%owości mo&na jednak nazwa( doś( marginalnym odstę-
pem od regu%y, która wią&e (nadmierne) korzystanie z social media z negatyw-
nymi skutkami na poziomie dobrostanu psychicznego m%odzie&y z pokolenia 
Z. Ju& samo poświęcanie zbyt du&ej ilości czasu mediom spo%ecznościowym 
mo&e by( problematyczne. Prowadzi bowiem do zaniedbywania obowiązków, 
z%ych nawyków, uzale&nie#, nieregularnego snu i – ostatecznie – pogorszenia 

17 Przyk%adowo, dane zebrane za pomocą ankiety internetowej w Finlandii i Wielkiej 
Brytanii z udzia%em przedstawicieli pokolenia Z wykaza%y, &e s%uchanie organizacyjne 
(ang. organizational listening) wią&e się z wy&szym poziomem postrzeganych korzyści 
p%ynących z mediów spo%ecznościowych. Udowodniono te& związek tego czynnika 
z zaufaniem do informacji przekazywanych przez marki, instytucje publiczne i orga-
nizacje pozarządowe udostępniające treści w social media (Reinikainen i in., 2020). 
Samo pojęcie s%uchania organizacyjnego zosta%o wprowadzone do studiów nad komu-
nikacją w szczególności poprzez prace J. Macnamary, który zde*niowa% to zjawisko 
poprzez „siedem kanonów s%uchania”. Obejmują one: rozpoznawanie i uznawanie in-
nych, zwracanie uwagę na innych, interpretowanie i rozumienie innych, rozwa&anie 
tego, co mówią inni i reagowanie (Macnamara, 2018).
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stanu zdrowia psychicznego18 (Alonzo i in., 2021). Przyczyną mo&e by( brak 
higieny w relacjach z mediami spo%ecznościowymi (wed%ug bada# problem 
ten dotyczy w większym stopniu m%odych kobiet ni& mę&czyzn, zob. Castrén 
i in., 2022). Jeśli zaś du&ej ilości czasu spędzanego z social media towarzyszy 
nadmierne zaanga&owanie, mo&e mie( to wyra)ny wp%yw na poczucie lęku, 
prawdopodobie#stwo depresji i pojawienia się sk%onności samobójczych (Weigle 
i Sha*, 2024). W obszarze komunikacji interpersonalnej wśród negatywnych 
skutków wymieni( nale&y: alienację w grupie rówieśników, rodziny i szko%y, 
agresję relacyjną19, spadek jakości kontaktów z rodzicami i opiekunami oraz 
szeroko pojętą spo%eczną izolację. U&ytkownicy intensywnie korzystający 
z mediów cyfrowych spędzają bowiem więcej czasu w domu, wykonują wię-
cej czynności w pojedynkę i mniej podró&ują. Intensywne korzystanie wią&e 
się z mniejszą ilością czasu spędzanego na świe&ym powietrzu i uprawianiem 
sportu, jak i z udzia%em w spotkaniach towarzyskich o.ine (0ulin i Vilhel-
mson, 2019).

Na poziomie przyczyn niepokojących zjawisk, za czynnik negatywny 
uzna( nale&y cyberprzemoc, która obni&y%a samoocenę nastolatków, podob-
nie jak zwielokrotnienie sposobności do porównywania się z rówieśnikami 
na portalach spo%ecznościowych. Prowadzi to do poczucia niezadowolenia 
i braku satysfakcji w stosunku do swojego cia%a (Toma i in., 2020). Ju& w tym 
pierwszym zjawisku mo&na doszukiwa( się przejawu cechy dyspersyjności me-
diów jako pod%o&a problemu. Zwielokrotnienie prawdopodobie#stwa sytuacji, 
w których do takiego porównania dochodzi z pewnością pog%ębia natę&enie 

18 Badacze wskazują na koniecznoś( uwzględnienia w tym aspekcie tak&e zmiennych 
kontekstów prowadzenia bada#. Sprowadzają się one do odpowiedzi na pytanie: 
na ile czynniki zewnętrzne mogą sprawi(, &e uzyskiwane wyniki ró&nią się od siebie 
w zale&ności od zaistnienia bąd) te& nie tych&e kontekstów? W ostatnich latach za ta-
kowy uzna( nale&y chocia&by pandemię koronawirusa, która nie tylko uznawana jest 
za jedno z wydarze# formujących poczucie przynale&ności pokoleniowej generacji Z, 
ale tak&e czynnik wp%ywający na badania z obszaru wp%ywu mediów np. na jakoś( 
i d%ugoś( snu w grupie badanej m%odzie&y (Yu i in., 2024).

19 „Agresywnoś( relacyjna oznacza tendencję do podejmowania dzia%a# zorientowanych 
na wyrządzenie krzywdy innym osobom przez niszczenie ich relacji spo%ecznych, ma-
nipulację odrzucaniem lub w%ączeniem spo%ecznym czy te& stwarzanie zagro&enia dla 
spo%ecznego statusu tych osób” (Moro#, 2015).
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negatywnych czynników uprawdopodabniających spadek dobrostanu. Jedno-
cześnie wektor dyspersyjności w kierunku konkretnych „barw” (niezliczonych 
przyk%adów atrakcyjności *zycznej wśród in+uencerów, modelek, interneto-
wych celebrytów i celebrytek) mo&e stanowi( czynnik pog%ębiający problem.

Warto więc zauwa&y(, &e media (spo%ecznościowe) same w sobie nie 
są przyczyną negatywnych zjawisk w obszarze komfortu psychicznego m%o-
dzie&y. U podstaw problemu le&y zaś nieprawid%owe korzystanie z nich bąd) 
konsumpcja mogąca uwydatni( ich negatywny wp%yw na komfort przed-
stawicieli pokolenia Z. Stąd przyją( nale&y, &e związek między social media 
a zaburzeniami i chorobami psychicznymi jest z%o&ony i zale&y od indywidu-
alnych cech u&ytkownika. Nale&ą do nich m.in. sk%onnoś( do spo%ecznych 
porówna# z rówieśnikami i poziom odczuwania FOMO oraz zakres nawy-
ków i doświadcze# związanych z mediami spo%ecznościowymi, takimi jak 
cyberprzemoc i seksting.

Inną kategorią bada# są te poświęcone zapobieganiu problemom oraz 
systemom kontroli związanymi z negatywnymi skutkami patologicznego 
korzystania z social miedia. Obszar ten dotyczy tak&e braku medialnej higie-
ny. Opisy doświadcze# i rozwiąza# stanowią tu nie tylko cenne )ród%o wie-
dzy na temat mo&liwości poprawy sytuacji w obszarze zdrowia psychicznego 
m%odzie&y. Dotyczą te& skuteczności dzia%a# systemowych, jak i dylematów 
moralnych związanych z niniejszymi rozwiązaniami (Byars i in., 2020)20.

20 Przyk%adem takiego systemu mo&e by( ameryka#skie rozwiązanie o nazwie Gaggle. 
To system ochrony dzieci stosowany w szko%ach, który monitoruje cyfrową aktywnoś( 
uczniów w narzędziach edukacyjnych, takich jak e-maile, dokumenty czy platformy 
spo%ecznościowe. System ten analizuje treści pod kątem niebezpiecznych zachowa#: 
cyberprzemocy, gro)by, samookaleczania czy treści seksualnych. Wykorzystuje w tym 
celu sztuczną inteligencję, aby automatycznie wykrywa( potencjalnie szkodliwe tre-
ści. Jeśli system „zauwa&y” coś niepokojącego, wysy%a alert do odpowiednich osób: 
nauczycieli czy administratorów szko%y. W przypadku powa&nych zagro&e#, jak pró-
by samobójcze, Gaggle powiadamia równie& s%u&by ratunkowe, aby zapewni( pomoc 
o charakterze medycznym. System umo&liwia tworzenie raportów, które pomagają 
szko%om analizowa( wzorce zachowa# uczniów i lepiej zrozumie( ich potrzeby.

Z jednej strony, oprogramowanie dzia%a zgodnie z przepisami dotyczącymi ochrony 
danych, takimi jak FERPA w USA, aby zapewni( prywatnoś( uczniom. Dzięki sta%e-
mu monitorowaniu, system pomaga zapobiega( incydentom zanim do nich dojdzie, 
chroniąc zdrowie psychiczne i *zyczne uczniów. Narzędzie to dzia%a w czasie rzeczy-
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Najciekawszym zaś wątkiem w obszarze badanych przejawów dyspersyjno-
ści medialnej pozostają związki pomiędzy spadkiem dobrostanu psychicznego 
m%odzie&y a przecią&eniem informacjami. Ich )róde% badacze doszukują się 
we wspó%czesnych trendach i zmianach na gruncie funkcjonowania nowocze-
snych mediów. To w%aśnie one, a przede wszystkim „media spo%ecznościowe 
sta%y się g%ównym )ród%em informacji wśród m%odych u&ytkowników […]. 
Uzale&nienie u&ytkowników pokolenia Z od telefonów komórkowych i ga-
d&etów rośnie wraz z rozwojem mediów spo%ecznościowych, w wyniku cze-
go zachowania m%odych ludzi uleg%y w ostatnich latach ca%kowitej zmianie. 
Obecnie problemy behawioralne obejmujące stres, zmęczenie, „strach przed 
utratą” i „phubbing”, niepokój itp. dynamicznie narastają a związek między 
tymi kwestiami a nadmiarem informacji wcią& wymaga bada#. U&ytkownicy 
mediów spo%ecznościowych nie mają mo&liwości *ltrowania wiarygodnych 
informacji ze względu na ich ogromny rozmiar” (Sharma i in., 2023).

Obecne badania w tym obszarze wykorzystują teorię S-O-R21. Diagno-
zowane są związki pomiędzy bod)cem (ogromna iloś( informacji w postaci 

wistym, co umo&liwia szybką reakcję na potencjalne zagro&enia. Z drugiej strony, ten 
i podobne systemy wywo%ują &ywą dyskusję na gruncie etyki i poziomu ingerowania 
w prywatnoś( jednostki. Wzbudza te& wątpliwości w obszarze pedagogiki – element 
prewencyjny z jednej strony zapobiega problematycznym zachowaniom dzieci i m%o-
dzie&y. Jednocześnie uniemo&liwia jednak pope%nianie b%ędów, co samo w sobie bywa 
istotnym elementem procesu socjalizacji.

21 Teoria S-O-R (Stimulus-Organism-Response) Edwarda Tolmana rozwija klasyczny 
model behawiorystyczny S-R (Stimulus-Response), dodając kluczowy element: orga-
nizm (O). Tolman uwa&a%, &e zachowanie cz%owieka nie jest wy%ącznie mechanistyczną 
reakcją na bod)ce, lecz zale&y od procesów poznawczych i motywacyjnych, które za-
chodzą wewnątrz organizmu. Organizm w tej teorii odgrywa rolę mediatora między 
bod)cem a reakcją, co oznacza, &e reakcja jest wynikiem interpretacji, przetwarzania 
informacji i indywidualnych czynników takich jak doświadczenie, cele czy potrzeby. 
Tolman podkreśla% znaczenie celowości i poznawczych map mentalnych, które orga-
nizm tworzy, aby orientowa( się w otoczeniu i podejmowa( decyzje. Jego teoria k%a-
dzie nacisk na wewnętrzne procesy, takie jak pamię(, percepcja i motywacja – to one 
decydują o tym, jak dany bodziec zostanie odebrany i jaką reakcję wywo%a.

W badaniach nad nowoczesnymi mediami teoria S-O-R jest często wykorzysty-
wana do analizowania interakcji między u&ytkownikiem a cyfrowymi technologiami. 
W tym kontekście bod)cem (S) mogą by( ró&ne treści medialne, takie jak reklamy, po-
sty w mediach spo%ecznościowych czy aplikacje mobilne. Organizm (O) reprezentuje 
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reakcji generowanych wśród pokolenia Z) a zmęczeniem mediami spo%ecz-
nościowymi, FOMO, phubbingiem i szeroko pojętym poczuciem niepokoju. 
Efekty te wzmacniane są kompulsywnym sposobem korzystania z mediów 
przez u&ytkowników, który generuje wspomniane poczucie zmęczenia i nie-
pokoju (Sharma i in., 2023).

Dynamika tworzenia kolejnych modeli badających wp%yw konsumpcji 
mediów na dobrostan psychiczny wskazuje, &e istnieje du&e zapotrzebowanie 
na koncepcje diagnozujące to, w jaki sposób korzystanie z internetu mo&na 
%ączy( z negatywnymi skutkami spo%ecznymi. Odczuwają je wspó%cześnie 
m%odzi ludzie, którzy korzystają z tego typu mediów w sposób najbardziej 
intensywny. Przyk%adowo, metodologia Measuring Youth Media Exposure 
(MYME) zosta%a opracowana w odpowiedzi na potrzebę bardziej czu%ych, 
kompleksowych i wiarygodnych pomiarów korzystania z mediów w szybko 
ewoluującym i coraz bardziej z%o&onym, mobilnym środowisku cyfrowym. 
Pozwala to na zastosowanie MYME do badania relacji między mediami, roz-
wojem cz%owieka oraz zdrowiem *zycznym, psychicznym i spo%ecznym dzieci 
i m%odzie&y (Rich i in., 2015). Dyspersyjnoś( mediów i poczucie rozproszenia 
treści wśród przedstawicieli pokolenia Z mo&e stanowi( tym samym istotny 
komponent teoretyczny dla tego i innych podobnych modeli. Próbują one 
zdiagnozowa(, w jaki sposób korzystanie z mediów mo&e mie( prze%o&enie 
na inne obszary &ycia spo%ecznego, w szczególności te, które mogą decydowa( 
o codziennym komforcie jednostki i jej psychicznej równowadze.

u&ytkownika, którego interpretacja bod)ca zale&y od cech demogra*cznych, emocjo-
nalnych, poznawczych czy kulturowych. Reakcją (R) mo&e by( zachowanie u&ytkow-
nika – na przyk%ad kliknięcie w reklamę, udostępnienie posta lub zakup produktu.

Przyk%adowo, w badaniach nad reklamą internetową analizuje się, jak ró&ne 
bod)ce wizualne czy tekstowe wp%ywają na emocje u&ytkownika (np. poprzez two-
rzenie poczucia atrakcyjności produktu) oraz jak te emocje prowadzą do określonych 
dzia%a#, takich jak kliknięcie linku. W mediach spo%ecznościowych teoria S-O-R 
pomaga wyjaśnia(, jak algorytmy personalizujące treści wp%ywają na zaanga&owa-
nie u&ytkownika poprzez dostosowywanie bod)ców do jego preferencji i motywacji. 
Dzięki zastosowaniu teorii S-O-R, badacze mogą równie& analizowa(, jak ró&ne grupy 
odbiorców reagują na fake newsy czy kampanie informacyjne, co umo&liwia opraco-
wywanie skuteczniejszych strategii edukacyjnych lub przeciwdzia%ania dezinformacji. 
W ten sposób model S-O-R dostarcza cennego narzędzia do zrozumienia dynamiki 
interakcji między nowoczesnymi mediami a ich u&ytkownikami.
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Warto zauwa&y(, &e wszystkie te badania stanowią wa&ny trop w drodze 
do lepszego zrozumienia szeregu czynników wp%ywających na poczucie „roz-
szczepienia” treści informacyjnych i ich związku z negatywnymi skutkami 
korzystania z mediów przez m%odzie&.

Kolejną z wyró&nionych kategorii są  w z o r c e  k o n s u m p c j i  m e -
d i ó w  p r z e z  m % o d z i e &  p o k o l e n i a   Z .  Obszar ten wydaje 
się kluczowy z perspektywy ustalenia, w jakim stopniu określone zachowa-
nia mogą mie( charakter dyspersyjny dla obrazu świata *ltrowanego za po-
mocą przekazów medialnych. Próbując odpowiedzie( na to pytanie, mo&na 
wyró&ni( kilka kategorii stanowiących zmienne dla tych&e wzorców. Nale&ą 
do nich: czas korzystania z narzędzi internetowych, ich katalog, funkcje ja-
kie owe narzędzia spe%niają w realizacji potrzeb u&ytkowników sieci, a tak&e 
czynniki zewnętrzne, które mogą wp%ywa( na schematy zachowa# związa-
nych z konsumpcją treści online.

Niniejsza kategoria wydaje się bardzo szeroka uwzględniając obszar te-
matyczny i iloś( dostarczanej wiedzy. Mo&na to t%umaczy( du&ą zmiennością 
zachowa# i ró&norodnością diagnozowanych grup, a tak&e próbą uchwycenia 
specy*ki demogra*cznej, geogra*cznej, behawioralnej czy psychogra*cznej 
badanych kohort. W przypadku specy*ki pokolenia Z pozwala to na badania 
porównawcze dotyczące m.in. zachowa# związanych z konsumpcją treści in-
ternetowych, z uwzględnieniem ich zró&nicowania ze względu na p%e(. Przy-
k%adowo, podczas gdy większoś( bada# wykazuje więcej czasu spędzonego 
przez m%ode kobiety przed ekranami pozwalającymi na korzystanie z ró&nych 
narzędzi i mediów internetowych, tak w przypadku gier, przewaga jest ju& 
po stronie m%odych mę&czyzn (Bagot i in., 2022).

Z bada# dostarczanych w ostatnich latach w ramach niniejszej kategorii 
wy%ania się obraz pokolenia, które poświęca na korzystanie z internetu wyjąt-
kowo du&o czasu – najwięcej spośród wszystkich badanych grup wiekowych. 
Uwzględniając kwestię ich sytuacji zawodowej22, liczby te stanowią istotny 
odsetek ich &ycia (g%ównie w wymiarze codziennym i prywatnym). Dane po-
zostają oczywiście zró&nicowane ze względu na czynniki geogra*czne i kul-

22 Pó)ne roczniki znajdują się w fazie wczesnoprodukcyjnej, a wczesne – przedproduk-
cyjnej, co wyklucza wykorzystanie internetu w trakcie 8-godzinnego dnia pracy.
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turowe. Podczas gdy globalna średnia czasu spędzanego w internecie przez 
m%odych doros%ych z pokolenia Z wynosi oko%o 7 godzin i 30 minut dziennie 
(We are social), w Japonii jest to oko%o 4 godzin i 30 minut (Petrosyan, 2025). 
Nietrudno znale)( te& badania diagnozujące spo%ecze#stwa zachodnie, w któ-
rych dane te potra*ą osiąga( wartoś( zbli&oną do 10 godzin (Ahmed, 2019). 
Mimo wyra)nych ró&nic, wspólna dla niemal wszystkich krajów pozostaje 
du&a dynamika czasu spędzanego z internetem przez m%odych ludzi. Doty-
czy to te& danych szczegó%owych w obszarze liczby godzin z wykorzystaniem 
urządze# mobilnych, mediów spo%ecznościowych, gier i innych czynności 
wymagających pozostawania online. Wiele bada# %ączy te dane z negatyw-
nymi skutkami d%ugotrwa%ego korzystania z internetu, wskazując na istotne 
statystycznie korelacje. Warto wspomnie(, &e sami przedstawiciele badanego 
pokolenia zdają się mie( świadomoś( zbyt du&ej ilości czasu spędzanego w in-
ternecie czy niehigienicznych nawyków z tym związanych. Większoś( z nich 
przyznaje się wręcz do uzale&nienia od internetu (70% badanych) i mediów 
spo%ecznościowych (65%) (Ahmed, 2019). Jednocześnie istnieją powa&ne 
poszlaki sugerujące, &e przyczyną autodiagnozy zaburzonych i nieprawid%o-
wych wzorców zachowa# związanych z czasem spędzanym w internecie przez 
m%odych ludzi mogą by( czynniki dyspersyjne. Wśród nich nale&y wymieni( 
kompulsywne oglądanie du&ej liczby krótkich materia%ów video oferowanych 
przez serwisy takie jak TikTok. Z uwagi na fakt, &e dla badaczy platforma 
ta wcią& pozostaje stosunkowo „m%oda”, potrzebne są dodatkowe studia w tym 
zakresie (McCashin i Murphy, 2022).

Podobnych związków mo&na doszukiwa( się w obszarze wzorców zacho-
wa# medialnych opartych na korzystaniu z konkretnych urządze# s%u&ących 
do konsumpcji treści internetowych. Dziś nie sposób zaprzeczy( jednoznacznej 
dominacji smartfona (Ahmed, 2019). Stanowi on multinarzędzie potra*ące 
do pewnego stopnia zastąpi( wszystkie pozosta%e, rozpowszechnione wspó%cze-
śnie urządzenia elektroniczne, których funkcjonalności oparte są na dostępie 
do sieci tj. komputery, laptopy, tablety, smatwatche i inne. Jednocześnie mnogoś( 
marek, systemów operacyjnych czy aplikacji czyniących z nowoczesnych telefo-
nów urządzenia o du&ym stopniu elastyczności w codziennym zastosowaniu, 
mo&e przyczynia( się do wzrostu poczucia dyspersyjności, co na dalszym etapie 
skutkuje pog%ębieniem negatywnych zjawisk z zakresu konsumpcji mediów.
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Kolejnym subobszarem w obrębie wzorców konsumpcji mediów przez 
pokolenie Z jest ten dający odpowied) na pytanie: do czego w%aściwie s%u-
&ą one m%odym ludziom i jakie funkcje spe%niają? Warto mie( na uwadze, 
&e w kontekście katalogu takich funkcji, m%odzi ludzie nie ró&nią się diame-
tralnie od przedstawicieli innych grup wiekowych. Są to (w częstotliwości 
udzielania odpowiedzi dla populacji w przedziale wiekowym od 16 do 64 lat): 
poszukiwanie informacji (60,9%), pozostawanie w kontakcie z przyjació%mi 
i znajomymi (56,6%), oglądanie materia%ów wideo i *lmów (52,3%), pozo-
stanie na bie&ąco z wiadomościami i wydarzeniami (51,9%), poszukiwanie 
informacji na temat tego, jak wykona( określone czynności (49,4%), poszu-
kiwanie nowych pomys%ów i inspiracji (46,1%), dostęp do muzyki (45,1%), 
szukanie produktów i marek (43,7%), zape%nianie wolnego czasu (42,6%), 
edukacja i tematyka związana z nauczaniem (38,8%), wyszukiwanie miejsc, 
wakacje i podró&owanie (37,9%), poszukiwanie kwestii związanych ze zdro-
wiem i produktami leczniczymi (35,2%), zarządzanie *nansami i oszczęd-
nościami (34,2%), spawy biznesowe (29,9%), granie w gry (29,3%). Ró&nice 
natomiast mo&na odnale)( w proporcjach między powy&szymi obszarami 
tematycznymi, które są w sposób naturalny regulowane, np. przez fazy &y-
cia osobistego czy zawodowego. Podczas gdy odsetek deklaracji dotyczących 
poszukiwania materia%ów edukacyjnych wśród przedstawicieli pokolenia 
Z jest znacząco wy&szy, tak tematy związane z *nansami czy zdrowiem do-
tyczą m%odych ludzi w mniejszym stopniu ni& osób znajdujących się obecnie 
w wieku pó)noprodukcyjnym.

Realizowana kwerenda bada# dotyczących konsumpcji mediów przez 
GenZ unaocznia tak&e ró&nice na poziomie uszczegó%owienia czynności 
realizowanych z wykorzystaniem internetu. Przyk%adowo, śledzenie infor-
macji wykazuje odmiennoś( strukturalną na gruncie tematyki i zaintereso-
wa# pokolenia Z w stosunku do innych generacji. Mniejsze zainteresowanie 
kwestiami polityki czy śledzeniem statusu gwiazd „starych mediów”, takich 
jak telewizja, rekompensowane jest większym zainteresowaniem obszarami 
tematycznymi koncentrującymi się wokó% marek, konsumpcji czy interneto-
wych person i dram. To bowiem „ich świat”, a więc obszar internetowej kul-
tury popularnej, kszta%towanej przez youtuberów, tiktokerów, instagramerów 
i innych in+uencerów „znanych z tego, &e są znani” w internecie (Lewallen 
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i in., 2016). Jednocześnie we wspó%czesnych badaniach odnale)( mo&na wy-
niki sugerujące, &e pokolenie Z pozostaje pod względem zwyczajów i wzorców 
zachowa# bardzo niejednorodne. Uwzględniając ró&ne typy treści (szczególnie 
polityczne) są oni bardzo zró&nicowani i wymykają się ugruntowanym klasy-
*kacjom. Wymaga to więc tworzenia nowych typologii, bardziej odpowia-
dających wspó%czesnym realiom funkcjonowania tego& pokolenia w świecie 
mediów (Meier i in., 2019). Wiele wskazuje, &e to zró&nicowanie wzorców 
konsumpcji równie& mo&e znajdowa( podstawy w dyspersyjnych funkcjach, 
jakie pe%nią wspó%czesne media.

Kolejny z obszarów prowadzenia intensywnych bada# z udzia%em przed-
stawicieli pokolenia Z to m e d i a  ( s p o % e c z n o ś c i o w e )  i   t o & -
s a m o ś (  przedstawicieli tej&e generacji. Warto zaznaczy(, &e badania 
dotyczące autoidenty*kacji odbywają się tu na poziomie indywidualnym 
i zbiorowym. W tym pierwszym przypadku postrzeganie samych siebie ana-
lizowane jest przez pryzmat p%aszczyzn istotnych dla dojrzewania i wczesnej 
doros%ości: ludzkiej seksualności, przynale&ności środowiskowej, kszta%-
towania się światopoglądu czy to&samości politycznej. Warto zaznaczy(, 
&e w szczególności ta ostatnia sfera cieszy się du&ą popularnością wśród 
badaczy, wery*kując wp%yw mediów na poziom partycypacji (Weiss, 2020) 
czy diagnozując wp%yw internetowych )róde% wiedzy na polityczną to&sa-
moś( pokolenia Z (Koren, 2023).

Wiele bada# wskazuje, &e kwestie to&samościowe dotyczące GenZ są ma-
terią niezwykle skomplikowaną. Ma ona nie tylko charakter z%o&ony ze wzglę-
du na zdecydowanie szersze mo&liwości konstruowania licznych to&samości 
w oparciu o kana%y komunikacji i przestrzenie medialne. To&samoś( ta posia-
da te& p%ynny charakter, w tym sensie, &e ulega liczniejszym przeobra&eniom. 
Dojmujące wra&enie, &e m%ode pokolenie „nie zawsze wie, czego chce” jest 
o tyle s%uszne, &e wspomniana zmiennoś( mo&e nierzadko sprawia( wra&e-
nie niezdecydowania i braku &yciowej stabilizacji. Tymczasem przyspieszenie 
technologiczne i permanentna zmiana w wielu obszarach &ycia spo%ecznego 
w sposób oczywisty prowadzi tak&e do wysokiego poziomu skomplikowania 
procesów to&samościowych samej m%odzie&y. Bowiem to, co kilka tygodni 
temu wydawa%o się modne czy atrakcyjne, dziś zyskuje etykietę boomerskiego 
i nieprzystającego do „nowej” rzeczywistości.
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Tym samym pojęcie to&samości w odniesieniu do tego pokolenia staje 
się problematyczne. Coraz trudniej bowiem określi( przedstawicieli GenZ 
w sposób jednoznaczny, coraz częściej zaś autoidenty*kacja umieszcza-
na jest w pewnym spektrum. W ten sposób mo&na mówi( o to&samości 
seksualnej wymykającej się dychotomicznym określeniom na osi homo-, 
heteroseksualizm. Podobne wyniki przynoszą badania z obszaru nauk po-
litycznych, wskazujące na odchodzenie kolejnych pokole# od klasycznych 
podzia%ów socjopolitycznych na linii lewica–centrum–prawica. Warto jed-
nak zaznaczy(, &e nie chodzi tu tylko o zmiennoś( poglądów, co znajduje 
odzwierciedlenie w badaniach przep%ywu elektoratu. Znacznie ciekawszy jest 
drugi wymiar to&samości politycznej, który sk%ania przedstawicieli pokole-
nia Z do popierania jednocześnie postulatów z bardzo odleg%ych od siebie 
pakietów programowych. Przyk%adowo, popieranie uregulowania kwestii 
związków partnerskich nie wyklucza jednocześnie wrogiego nastawienia 
do kwestii imigranckich.

Wszystko to sprawia, &e przydatnym określeniem pozwalającym na lep-
sze zrozumienie problemu autoidenty*kacji pokolenia Z jest termin t o & -
s a m o ś c i  w i e l o r a k i e j  (Szpunar, 2024). Oddaje ono z%o&onoś( 
i wielowymiarowoś( postrzegania samego/samej siebie przez przedstawicieli 
m%odszych generacji. Wydaje się równie&, &e pojęcie to stanowi istotny trop 
na drodze do zrozumienia wspó%czesnej relacji pokolenia Z z mediami. Cha-
rakterystyka wspó%czesnych treści i ich dystrybucji, oparta na znacznej z%o-
&oności i rozproszeniu, mo&e stanowi( bowiem element kszta%towania wie-
lorakiej to&samości, jak i pewnego rodzaju katalizator, wywierający wp%yw 
na te kwestie w odniesieniu do pokolenia Z.

P%aszczyzna rozwa&a# to&samościowych, będąca przedmiotem zaintere-
sowania wielu wspó%czesnych badaczy, dostarcza dowodów na uwspólnianie 
wartości pokoleniowych przedstawicieli GenZ, posiadających swoje )ród%o 
w szeroko rozumianej specy*ce wspó%czesnych mediów. Z jednej strony mają 
one w%asności integracyjne. Stanowią bowiem p%aszczyznę procesów poko-
leniotwórczych pozwalających przekona( się, &e wiele cech, zainteresowa#, 
trendów i zachowa# zbiorowych występuje statystycznie częściej u osób 
urodzonych na prze%omie XX i XXI wieku. Paradoksalnie jednak media 
stanowią te& dla nich scenę permanentnej autoprezentacji, która skutkuje 
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wzrostem poczucia indywidualizmu czy zjawiska „samotności w t%umie”. 
Wszystko to zaś daje przedstawicielom pokolenia Z poczucie rozpowszech-
nienia zbioru indywidualnych cech sk%adających się na świadomoś( podo-
bie#stwa na poziomie języka, zachowa#, cech charakteru czy stylu &ycia, 
co ostatecznie mo&e tworzy( to&samoś( pokoleniową. Warto omówi( kilka 
tych cech, które stanowią podstawę intensywnych bada# w obszarze nauk 
o komunikacji spo%ecznej i mediach, a jednocześnie mogą one tworzy( kom-
ponent bąd) czynnik wp%ywający na odczuwanie poziomu dyspersyjności 
wspó%czesnych treści medialnych.

Po pierwsze warto podkreśli( stosunkową spójnoś( wartości, na bazie 
których budowana jest to&samoś( generacyjna pokolenia Z. Z jednej strony 
wpisuje się to w obraz kreślony przez Jean Twenge. Potwierdzają się mię-
dzy innymi za%o&enia dotyczące zmian światopoglądowych, jak chocia&by 
odchodzenie od tradycyjnych wartości na rzecz bardziej liberalnej, zseku-
laryzowanej wizji rzeczywistości (Tirocchi, 2024). Z drugiej – realizowa-
ne badania uzupe%niają tę wizję o inne medialne konteksty, podkreślając 
istotną funkcję platform spo%ecznościowych, za pomocą których cechy te 
zostają ugruntowane i uwspólnianie. Wspomniane wartości kolportowane 
są bowiem przez materia%y i treści t w o r z o n e  przez przedstawicieli tego 
pokolenia, ale i  k i e r o w a n e  do przedstawicieli tego& pokolenia. Istotną 
frazą kluczową, która pojawia się w kontekście cech umacniających poczucie 
to&samości i spójności pokoleniowej jest a u t e n t y c z n o ś (  (Tirocchi, 
2024).

Podobnie jak w przypadku pojęcia anonimowości, tak&e autentycznoś( 
poddawana jest ró&nym paradoksom, którym ulegają przedstawiciele po-
kolenia Z. Przyglądając się symbolicznej charakterystyce treści w serwisach 
spo%ecznościowych tradycyjnie %ączonych z poszczególnymi pokoleniami 
(Facebook – pokolenie X, Instagram – milenialsi, TikTok – pokolenie Z), 
uzna( mo&na, &e wartości odzwierciedlające specy*kę danej generacji ró&nią 
się od siebie. Najbardziej skomercjalizowany Instagram kreśli obraz idealnego 
świata idealnych ludzi wspierających sprzeda& produktów mających ugrun-
towa( doskona%oś( obrazu wspó%czesnej rzeczywistości. TikTok, uznawany 
za aplikację przynale&ną światopoglądowo do wizji świata tworzonej dla 
pokolenia Z, jest inny. Obecnoś( treści odzwierciedlających ró&norodnoś( 
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w wielu wymiarach23 w lepszy sposób kreśli potrzeby tej generacji w obsza-
rze bardziej egalitarnej, tolerancyjnej i równościowej wizji rzeczywistości 
spo%ecznej. Z drugiej strony – owa autentycznoś( w dobie obecnego rozwoju 
technologicznego wydaje się zagro&ona bardziej ni& w jakiejkolwiek wcze-
śniejszej fazie rozwoju mediów, czemu przedstawiciele pokolenia Z „ochoczo 
przyklaskują”. Dotyczy to takich zjawisk i procesów jak:

1. Rozwój sztucznej inteligencji i jej wp%yw na tworzenie wygenero-
wanych postaci, światów, materia%ów wizualnych, audiowizualnych 
i tekstowych.

2. Fake news, deep fake, postprawda, dezinformacja i inne pojęcia cha-
rakteryzujące narracje budujące fa%szywy obraz świata bąd) tworzone 
w intencji wprowadzenia odbiorcy w b%ąd.

3. Personal branding (tworzenie marki osobistej), budowanie wizerunku 
i inne zjawiska oraz procesy mające na celu manipulowanie to&samo-
ścią w celu odniesienia określonych korzyści osobistych.

4. Cosplay, zapośredniczenie awatarowe, role-pay games (RPG) oraz inne 
zjawiska i procesy wymagające wcielania się w postacie i odgrywa-
nie ról w celach rozrywkowych, strategicznych i to&samościowych.

5. Phishing, vishing, cat!shing i inne formy internetowych oszustw 
mających na celu wprowadzenie odbiorcy w b%ąd w celu uzyskania 
określonych korzyści.

6. Inne zjawiska i procesy zaburzające poczucie autentyczności ludzi, 
treści czy rzekomo zaistnia%ych wydarze#, co mo&e prowadzi( do po-
czucia braku zaufania wobec mediów.

To co charakteryzuje pokolenie Z w większym stopniu mo&na więc na-
zwa( poczuciem p o z o r n e j  a u t e n t y c z n o ś c i ,  a nawet niezre-
alizowaną p o t r z e b ą  a u t e n t y c z n o ś c i .  Wydaje się bowiem, 
&e mimo deklaracji i potrzeby większej wiarygodności w odwzorowywaniu 
świata w wersji cyfrowej, same podstawy algorytmiczne i infrastrukturalne, 
z jakich zbudowane są wspó%czesne media, nie sprzyjają realizacji tego postu-
latu. By( mo&e więc owa potrzeba jest odpowiedzią i rodzajem buntu prze-

23 Dotyczą one np. kwestii body positive, ró&nic dochodowych, seksualności czy kwestii 
rasowych (Ward i Bridgewater, 2023).
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ciwko zjawiskom i procesom wp%ywającym w sposób negatywny na urzeczy-
wistnienie – jak się wydaje na ten moment – utopijnej wizji wspó%czesnych 
mediów. Jednocześnie, co mo&na uzna( za kolejny element p a r a d o k s u 
i n t e r n e t o w e j  a u t e n t y c z n o ś c i ,  m%odzi u&ytkownicy poprzez 
niektóre formy korzystania z internetu (takie jak poszukiwanie informacji, 
tworzenie treści medialnych i uczestnictwo w spo%ecznościach internetowych) 
zwiększają mo&liwości obywatelskiego zaanga&owania, wzmacniają pozycję 
m%odzie&y, a przez to budują poczucie sprawczości (Middaugh i in., 2017). 
2ącząc to z wysokim poczuciem samooceny oraz %atwo dostępnymi narzę-
dziami online stosowanymi do wyra&ania siebie i swoich poglądów (Zilka, 
2023), mamy do czynienia z pokoleniem, które w du&ej mierze opiera poczucie 
swojego istnienia i realnego wp%ywu na licznych narzędziach internetowych 
jako immanentnym elemencie swojego generacyjnego DNA. To one pomagają 
im rozwiązywa( prozaiczne problemy, u%atwiają wykonywanie codziennych 
czynności oraz pozwalają wyra&a( siebie. Dają te& mo&liwoś( pozostawania 
na bie&ąco z tym, co dzieje się z ich przyjació%mi, wygodnego rozpowszech-
niania informacji, anga&owania się w &ycie spo%eczne i nawiązywania relacji 
(Zilka, 2023).

Realizowane w ten sposób poczucie misji po%ączone ze świadomością 
wyjątkowości, znajdującą potwierdzenie we wspominanych badaniach J. Twe-
nege, sprawia, &e pokolenie Z czuje związek z mediami internetowymi jako 
czynnikiem konstytuującym ich generacyjną to&samoś(. Jednocześnie ten 
wa&ny dla nich element &ycia sta% się )ród%em ich problemów. Coś, co mia%o 
zapewni( im większą autentycznoś(, jednocześnie tę autentycznoś( odbiera, 
tak&e na gruncie poczucia treściowego rozszczepienia rzeczywistości medialnej 
(dyspersji). Owa autentycznoś( zdaje się mie( podstawy etyczne charaktery-
styczne dla poczucia wy&szości moralnej, która pozostaje istotną cechą gene-
racyjną tego pokolenia. Chę( naprawy świata, nie tylko tego medialnego, ale 
i organicznego na gruncie ekologii, zdrowia (w tym zdrowia psychicznego), 
relacji spo%ecznych i politycznych, czyni z pokolenia Z grupę zaanga&owaną 
i świadomą swojej roli, jaką mają do odegrania w obszarach tematycznych 
uznawanych przez nich za kluczowe. Tworzą organizacje, których nazwy 
dobrze oddają budowane na bazie owych postulatów poczucie to&samości 
(np. Ostatnie pokolenie). Posiadają te& swoich przywódców moralnych (np. Gre-
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ta 0unberg). Tym trudniej zapewne im funkcjonowa( w dysonansie kolej-
nego paradoksu, a więc we wspomnianej etyce pó)nej nowoczesności, kon-
frontowanej bez przerwy z czynnikami komercyjnymi i konsumpcyjnymi. Te 
stanowią wszak immanentną częś( wspó%czesnych narzędzi internetowych, 
z których korzystają. Elementy etyczne uzna( tym samym nale&y za wa&ny 
komponent kolejnego obszaru bada#, jakim są m e d i a  a   c z y n n i k i 
s o c j o e k o n o m i c z n e .

Obecnoś( tej p%aszczyzny wspó%cześnie realizowanych bada# nie jest za-
skoczeniem, w szczególności, &e pokolenie Z nazywane jest największą grupą 
kupujących na świecie. To w tej generacji najsilniejszą pozycję mają zakupy 
online, jako g%ówny trend zmieniających się zachowa# konsumenckich. G%ów-
nymi i podstawowymi narzędziami pozyskiwania informacji, wyboru pro-
duktu (us%ugi) i dokonywania samego zakupu są dla nich smartfony i tablety, 
z których aktywnie korzystają poszukując informacji produktowych. Przed 
dokonaniem zakupu typowy przedstawiciel i przedstawicielka tego pokolenia 
oczekują dostępu do informacji o produkcie. Poszukują ocen dóbr konsump-
cyjnych dokonanych przez innych u&ytkowników mediów oraz czytają recen-
zje i prowadzą intensywne poszukiwania informacji przydatnych w procesie 
podejmowania decyzji zakupowych. Pokolenie Z oczekuje wspó%tworzenia 
produktów z markami, uczestnictwa w spo%ecznościach im poświęconych, 
ale i innowacji w obszarze sposobów kupowania i konsumowania. Dzięki 
tej cyfrowo zaawansowanej obecności na rynku podejmują świadome, bar-
dziej pragmatyczne i analityczne decyzje w porównaniu z przedstawicielami 
wcześniejszych pokole#. Media spo%ecznościowe stają się dla nich g%ównym 
kana%em dostarczania informacji reklamowych, z naciskiem na treści wizu-
alne (wideo, infogra*ki) oraz krótkie formaty internetowe. Co zaś najwa&-
niejsze w kontekście bada# dyspersyjności mediów, pokolenie Z konsumuje 
informacje fragmentarycznie, korzystając jednocześnie z kilku urządze# 
(Grigoreva i in., 2021).

Badania na tej p%aszczy)nie koncentrują się na odpowiedzi na pytanie: 
jak pogodzi( poczucie moralnej wy&szości związanej z nastawieniem proeko-
logicznym z jednoczesnym przywiązaniem do marek i postawami prokon-
sumpcyjnymi? Chocia& pokolenie Z odchodzi o fetyszu „posiadania rzeczy”, 
charakterystycznego dla przedstawicieli poprzednich pokole#, to wcią& za-
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kupy są wa&nym elementem rozrywki, spędzania przez nich wolnego czasu, 
a tak&e wyra&ania siebie i swoich przekona#. Tu zaobserwowa( mo&na kolejny 
paradoks – badania wskazują bowiem, &e pokolenie Z ma silną świadomoś( 
i pragnienie %ączenia ze sobą kwestii etycznych i środowiskowych. Poczucie 
to wzmacnia g%ównie nieograniczony dostęp do mediów spo%ecznościowych 
i zasobów online, w których wątki te są ze sobą często kojarzone. Istnieją tak-
&e liczne dowody, &e social media pe%nią aktywną rolę w dystrybucji proeko-
logicznych wzorców zachowa# konsumenckich – dzielenie się informacjami 
o produktach eco-%iendly w mediach spo%ecznościowych ma pozytywny 
wp%yw na ich potencjalny zakup (Sun i Xing, 2022).

Jednocześnie generacja ta charakteryzuje się większą sk%onnością do oszczę-
dzania, co ogranicza ich mo&liwości dokonywania etycznych zakupów na obec-
nym etapie &ycia (Djafarova i Foots, 2022). Stąd, z jednej strony, chę( unika-
nia trendów typu fast fashion, z drugiej – przymus ekonomiczny korzystania 
z tanich platform zakupowych typu Shein czy Temu24. Trend ten wzmacniany 
jest zapewne przez dyspersyjne funkcje mediów internetowych w obszarze 
nowoczesnych form reklamy – agresywne kampanie realizowane przez kor-
poracje z obszaru e-commerce to nierzadko dzia%ania remarketingowe, skut-
kujące rozproszeniem treści promujących us%ugi na liczne formy „atakujące” 
u&ytkownika w wielu serwisach i na wielu urządzeniach. Masowoś( tego 
zjawiska, po%ączonego ze spo%ecznym dowodem s%uszności i konfrontowa-
na z etyczną potrzebą bardziej zrównowa&onych zakupów, skutkuje perma-
nentnym dysonansem poznawczym, utrudniającym podjęcie racjonalnego 
i etycznego wyboru.

24 Symptomatycznym przyk%adem zdarzenia, które dobrze obrazuje napięcie między po-
trzebą bardziej zrównowa&onych zakupów a chęcią korzystania z ta#szych ofert jest 
sytuacja, jaka mia%a miejsce w Poznaniu w 2024 r. Samorząd Studentów Uniwersyte-
tu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu wyrazi% sprzeciw wobec planów organizacji 
showroomu marki Shein na terenie Kampusu Morasko UAM. W odpowiedzi na ich 
stanowisko, w%adze uczelni postanowi%y wycofa( zgodę na to wydarzenie. Decyzja 
ta zosta%a podjęta po analizie argumentów przedstawionych przez studentów, którzy 
podkreślali kontrowersje związane z dzia%alnością marki Shein. W%adze uczelni zazna-
czy%y, &e priorytetem jest dla nich dobro spo%eczności akademickiej oraz respektowanie 
jej opinii. Samorząd Studentów wyrazi% zadowolenie z decyzji uczelni, podkreślając 
znaczenie dialogu i wspó%pracy w podejmowaniu takich decyzji (Matuszczak, 2024).
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Inne badania wskazują, &e same media spo%ecznościowe mogą przyczynia( 
się do zachowa# nieetycznych, uwzględniając wspó%czesne standardy dotyczące 
świadomych i zrównowa&onych zakupów. Przez d%ugi czas uwa&ano bowiem, 
&e niew%aściwe zachowanie kupujących mo&na przypisa( wielu motywacjom, 
z których najsilniejszymi są presja &ycia w spo%ecze#stwie zorientowanym 
na konsumpcję i silny wp%yw marketingu. Wraz ze wzrastającym wp%ywem 
mediów spo%ecznościowych konsumenci z pokolenia Z odczuwają coraz więk-
szą wewnętrzną presję, co z kolei wp%ywa na ich kompas moralny i prowadzi 
do niew%aściwych zachowa# na rynku (Jacobsen i Barnes, 2020). Tak&e tutaj 
dyspersyjne funkcje mediów mogą mie( wp%yw na decyzje konsumenckie, 
g%ównie ze względu na powszechnoś( i ró&norodnoś( treści reklamowych i pa-
rareklamowych. Mają one za zadanie sk%oni( m%odych konsumentów do do-
konywania szybkich, a więc bardziej emocjonalnych ni& racjonalnych decyzji 
zakupowych. Polecenia przez in+uencerów, reklamy kontekstowe, posty spon-
sorowane, e-mail marketing, reklamy in-stream, dzia%ania SEO25 – to tylko 
skromna częś( ró&nych treści komercyjnych, które u&ytkownicy konsumują 
wielokrotnie w trakcie czytania, s%uchania i oglądania ró&nych materia%ów 
online. Ich masowoś( i przek%adalnoś( na decyzje konsumenckie przedsta-
wicieli pokolenia Z wydają się by( istotną częścią krajobrazu internetowych 
treści mających wp%yw na odczucie poziomu dyspersyjności wspó%czesnych 
przekazów medialnych.

Ponadto media spo%ecznościowe wp%ywają te& na specy*kę i skalę wy-
stępowania innych zjawisk i procesów, kszta%tując socjoekonomiczne realia 
funkcjonowania pokolenia Z we wspó%czesnym świecie. Jednym z nich jest 
b o j k o t ,  jako wyraz sprzeciwu wobec nieetycznych dzia%a#, g%ównie 
marek i korporacji międzynarodowych (Sey* i  in., 2022). Cho( zawsze 
w przypadku przeglądu bada# podkreśli( nale&y ich kontekstowoś( geogra-
*czną i kulturową, to w przypadku pokolenia Z zglobalizowane warunki 
ich bytowania, poprzez integrujący udzia% w kulturze internetu, zdają się 
niwelowa( te ró&nice na wielu poziomach. Oprócz bojkotu, często bada-
nym wspó%cześnie zjawiskiem jest kupowanie produktów szkodliwych czy 
niebezpiecznych dla zdrowia pod wp%ywem argumentów obecnych w inter-

25 Optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych, ang. search engine optimization, SEO.
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necie (g%ównie w mediach spo%ecznościowych). Zaskakująco wiele bada# 
w tym obszarze poświęconych jest konsumpcji e-papierosów i pozytywnemu 
wp%ywowi mediów spo%ecznościowych na zakupy tego produktu (Zheng 
i in., 2021; Vassey i in., 2022).

Zaprezentowana tematyka stanowi jedynie wycinek pola badawczego, 
jaki wy%ania się z przeanalizowanych tekstów. Tematy wiodące uzupe%niane 
są przez poboczne oraz niemieszczące się w ramach stworzonych kategorii. 
Istnieją rzecz jasna inne, nie mniej istotne, ale w mniejszym stopniu przyna-
le&ne dyscyplinie o komunikacji spo%ecznej i mediach. Stanowią jednak satelic-
kie obszary tematyczne dla zagadnie# medialnych i tych typowych dla youth 
studies. Nale&ą do nich na pewno kwestie języka mediów, slangu pokolenio-
wego i wzajemnego wp%ywu oraz przenikania się na tym polu świata online 
i o.ine. Osobną kategorią są te& badania politologiczne, w obrębie których 
diagnozowane są kwestie komunikowania politycznego i m%odzie&y w roli 
nadawców, odbiorców, ale i prosumentów treści. Wa&ną p%aszczyzną bada# 
pozostają te& kwestie zawodowe i dotyczące planowania kariery – w szczegól-
ności w tekstach obejmujących wczesne roczniki pokolenia Z, które wchodzą 
obecnie na rynek pracy (Bhore i Tapas, 2022).

Warto poświęci( te& kilka s%ów polskim wątkom w badaniach treści 
medialnych konsumowanych przez przedstawicieli GenZ oraz sposobów ich 
percepcji. Badania te realizowane są ju& od dekady, a ich zakres jest doś( zró&-
nicowany i uwzględnia perspektywy licznych dyscyplin naukowych. Wiele 
z nich – szczególnie te we wczesnej fazie – charakteryzuje się du&ym stopniem 
ogólności. To zazwyczaj próba deskryptywnego podejścia niepopartego ba-
daniami empirycznymi bąd) studiami realizowanymi w oparciu o niewielkie 
próby badawcze i prostą metodologię (Grucho%a, 2014; Jab%o#ska i Billewicz, 
2016; Wasylewicz, 2016; Szyma#ski i Mróz-Gorgo#, 2017; Konieczna, 2020; 
Sudomir, 2020; Werenowska i Jaska, 2022; Sobura, 2023). Mogą one tym 
samym stanowi( bardziej przyczynek do dyskusji na temat specy*ki funk-
cjonowania przedstawicieli pokolenia Z w obszarze mediów ni& dostarcza( 
nowej wiedzy i rozstrzyga( wa&ne dylematy przybli&ające nas do odpowiedzi 
na pytanie: czy istnieje jakaś lokalna, polska specy*ka generacji Z?

W ostatnich latach pojawiają się jednak badania, które w sposób kom-
pleksowy diagnozują liczne i istotne problemy z obszaru zachowa# przedsta-
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wicieli pokolenia Z z wykorzystaniem technologii i mediów. Warto zwróci( 
uwagę na projekt #HumanePhone, który kompleksowo bada% rolę smartfona 
w codzienności komunikacyjnej Polaków, a jedną z grup respondentów byli 
dorośli przedstawiciele pokolenia Z. Szeroko zakrojony projekt obejmowa% 
między innymi takie wątki jak: *zjologiczne i psychologiczne skutki korzysta-
nia z telefonu, multitasking, fonoholizm, distracted driving, FOMO, phubbing, 
czy korzystanie ze smartfona w %ó&ku, toalecie, podczas jedzenia, oglądania 
*lmów czy (wicze# na si%owni (Hodalska i Buksa, 2025).

Polscy komunikolodzy i przedstawiciele nauk pokrewnych sporo miejsca 
poświęcają konsumpcyjnym kontekstom funkcjonowania pokolenia GenZ. 
Nieustającym zainteresowaniem zarówno wśród nich, jak i studentów re-
alizujących swoje badania w ramach prac dyplomowych cieszą się tematy 
związane z kategorią wp%ywu spo%ecznego, skupiając się na in+uencerach 
jako wspó%czesnych liderach opinii (Garwol, 2022). Stanowią oni dla GenZ 
istotną grupę, dla wielu identy*kowaną tak&e jako autorytety (Jankowska, 
2022). Podkreśla się znaczenie i rangę wybranych bran& (np. modowa) oraz 
określonych typów mediów spo%ecznościowych (np. Facebook, Instagram, 
Snapchat), które uznaje się za istotny punkt odniesienia dla m%odzie&y oraz 
narzędzie wp%ywu na ich zainteresowania, decyzje czy sposób spędzania 
wolnego czasu (Szyma#ski i Mróz-Gorgo#, 2017). Pierwszy z wymienionych 
jest dla polskiej populacji identy*kującej się jako pokolenie Z coraz bardziej 
schy%kowy (Jankowska, 2022), czym rodzima m%odzie& nie ró&ni się znaczą-
co od swoich kolegów i kole&anek z innych części świata. Istotnym tematem 
pozostaje te& stosunek do reklam oraz kluczowa rola serwisu TikTok jako 
medium pokoleniowego dla tej generacji (Martynów, 2024).

Szybko rozwijającym się obszarem bada# przedstawicieli pokolenia 
Z są kwestie kompetencji medialnych, cyfrowych oraz technologicznych, jak 
i szeroko pojęta edukacja medialna. Prowadzone w tym obszarze badania 
nie zawsze de*niują kohorty przez pryzmat cech pokoleniowych, ale per-
spektywa ostatniej dekady i intensy*kacji realizowanych projektów jasno 
wskazują, &e to w%aśnie ta grupa jest przedmiotem szczególnego zaintereso-
wania komunikologów. Wyró&ni( nale&y tu prace Klaudii Cymanow-Sosin 
(2023), Agnieszki Ogonowskiej i Agnieszki Waleckiej-Rynduch (2024). Prace 
te nierzadko podejmują tematykę edukacji jako panaceum na rosnące pro-
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blemy, dysfunkcje i patologie towarzyszące korzystaniu z mediów, jakim jest 
np. dezinformacja (Ogonowska i Walecka-Rynduch, 2024).

Ciekawe z punktu widzenia wspominanych wydarze# pokoleniowych, 
jako istotnych dla budowania to&samości, wydają się by( tak&e polskie realia 
polityczne ostatnich lat, w których przedstawiciele generacji Z uczestniczyli 
w sposób aktywny i masowy. Chodzi mianowicie o serię zdarze# związanych 
z prawami reprodukcyjnymi kobiet. Ich intensy*kacja mia%a miejsce w latach 
2016–2017 oraz 2020–2021, będąc organizowaną oddolnie, przez lewicowo-
-liberalne środowiska polityczne oraz organizacje pozarządowe i ruchy takie 
jak: Ogólnopolski Strajk Kobiet (OSK), Międzynarodowy Strajk Kobiet, 
Federacja na Rzecz Kobiet i Planowania Rodziny, Aborcyjny Dream Team, 
Dziewuchy Dziewuchom, Wielka Koalicja za Równością i Wyborem, Cen-
trum Praw Kobiet, Kobiety w Sieci czy Akcja Demokracja.

Doświadczenie autora niniejszych s%ów w pracy z pokoleniem Z jedno-
znacznie wskazuje, &e dla wielu przedstawicieli tej generacji w Polsce by%y 
to wydarzenia stanowiące pierwsze zetknięcie się ze sprawami publiczny-
mi, a jednocześnie pe%niące rolę bod)ca do zaanga&owania się w protesty 
przeciwko ograniczaniu praw reprodukcyjnych. Liczne demonstracje i wal-
ka o wspólną sprawę da%y im poczucie jedności i podmiotowości w spra-
wie istotnej zarówno dla kobiet, ale i dla mę&czyzn, w kontekście wp%ywu 
na autonomię i decyzyjnoś( w obszarze planowania rodziny i posiadania 
potomstwa. Liczne g%osy z sali wyk%adowej, stanowiące przyczynek do do-
mniemanej roli tych wydarze# jako pokoleniotwórczych, zaczynają znajdo-
wa( potwierdzenie w realizowanych badaniach (Doleg%o, 2021). Pokolenie 
Z w ostatnich latach nie tylko przejawia sk%onności do popierania bardziej 
lewicowych postulatów (Marzęcki, 2023), ale i prekursorskich dzia%a# ko-
munikacyjnych, które w sytuacji protestu znacząco odbiegają od schematów 
zachowa# wcześniejszych pokole#. Jest to widoczne chocia&by w sposobie, 
w jaki przedstawiciele GenZ wyra&ają swoje postulaty i emocje w formie 
plakatów, materia%ów wizualnych, hase%, transparentów i sloganów będą-
cych emanacją ich specy*cznego spojrzenia na świat – memicznego, prze*l-
trowanego przez treści medialne i pos%ugującego się wyjątkowym językiem 
z elementami internetowej ikonogra*i. Ró&norodnoś( środków wyrazu i ich 
oryginalnoś( mogą by( efektem dyspersyjnego spoglądania na świat spo-
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%eczno-polityczny, a więc w sposób zró&nicowany i zatomizowany na nie-
zliczone wątki, obrazy i sposoby myślenia26.

Warto wspomnie( tak&e inne, pozanaukowe )ród%a wiedzy pozwalające od-
powiedzie( na pytanie: jak określi( specy*kę korzystania ze wspó%czesnych me-
diów przez przedstawicieli pokolenia Z? Są wśród nich liczne raporty NGOsów, 
fundacji, think tanków oraz innych instytucji zajmujących się dynamiką zmian 
na gruncie korzystania z mediów. Pośród zagadnie#, które pojawiają się jako te-
matyka szczegó%owa tych dokumentów, nie znajdują się jednak media. Wbrew 
pozorom stanowią one poboczne wątki w zbiorach danych na temat iGen. Częściej 
wy%ania się z nich ogólna charakterystyka pokoleniowa i podkreślane są tematy 
takie jak: ekologia, rynek pracy czy konsumpcja. Zestawienie chętnie cytowanych 
i wysoko pozycjonowanych raportów w wyszukiwarkach internetowych skatalo-
gowane zosta%o w Tabeli 7.

Wśród innych )róde%, które zas%ugują na uwagę, są tak&e niezliczone prace 
dyplomowe – licencjackie, magisterskie, ale i doktorskie, które dotykają materii 
na linii przedstawiciele pokolenia Z–media27. Nie są to zapewne )ród%a najcen-

26 Badania dotyczące medialnych kontekstów funkcjonowania pokolenia Z oczywiście 
ca%y czas powstają. Uzupe%niają tym samym szeroki obraz i pozwalają na lepsze zrozu-
mienie tej generacji oraz nawyków jej przedstawicieli w obszarze zapośredniczonej ko-
munikacji interpersonalnej oraz dzia%a# masowych. W dobie in+acji bada# nie sposób 
przytoczy( wszystkich i śledzi( ca%ego spektrum aktywności wydawniczej akademików 
zajmujących się kwestiami m%odzie&y. Z tytu%ów czasopism bardziej ogólnych warto 
w tym obszarze mie( na uwadze tytu%y takie jak: „Journal of Communication”, „Jour-
nal of Computer-Mediated Communication”, „Communication 0eory”, „New Media 
& Society”. W innych obszarach badawczych, uwzględniających tematykę m%odzie&y 
jako p%aszczyznę bada#, warto zaś wymieni( tytu%y takie jak: „Young Consumers”, 
„Journal of Youth Studies” czy „Journal of Children and Media”.

27 Największym otwartym zbiorem prac na ten temat zdaje się by( repozytorium Uni-
wersytetu Jagiello#skiego. Wśród wielu tytu%ów, jakie pojawiają się po u&yciu fraz 
kluczowych związanych z pokoleniem Z i mediami są między innymi: M. Witkowski, 
Zachowania informacyjne ró/nych grup wiekowych w kontek,cie reagowania na infor-
macje w social media. Analiza porównawcza, https://ruj.uj.edu.pl/entities/publication/
c535b544–1b29–445d-85b6-bd970d38ebaf, [dostęp: 17.08.2024]; O. Ostrowska, 
Aktywno,ć pokolenia X,Y,Z w mediach spo-eczno,ciowych. Badania ankietowe aktyw-
no,ci w mediach spo-eczno,ciowych osób urodzonych w latach 1961–2000, https://ruj.
uj.edu.pl/entities/publication/9b29ee32-2bb4-43a7-af88-b32e92961428, [dostęp: 
17.08.2024]; E. Jakovleva, Komunikacja spo-eczna pokolenia Z w mediach spo-ecz-
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Tabela 7. Wybrane raporty dotyczące 
charakterystyki pokolenia Z

Tytuł raportu Organizacja, autor, 
data wydania Opis wątków medialnych

Gen Z. Jak zrozumie& dziś pokolenie 
jutra?

infuture.institute, Natalia 
Hatalska, 2019

Nawyki i%schematy zachowań 
komunikacyjnych w%sieci (zob. roz-
dzia(: Ja & świat online)

Raport Gen Z o sobie i otaczającym 
ich świecie. Jakie są polskie Zetki?

Uniwersytet SWPS, .ey Digital, 
Alina Landowska, Adrianna 
Kubik, Patrycja Rogacz-Czerpak, 
Agata
Korczak-Malczewska, zespó( 
studentów, 2024

Korzystanie z%mediów spo(ecz-
nościowych, e-commerce, AI, kon-
sumpcja mediów, gry, smartfon

Zawodowy alfabet pokolenia, czyli 
młodzi w pracy

Aterima HR, Anna Dolot, 2017 Poszukiwanie pracy online, portale 
spo(ecznościowe dla zawodowców

Pokolenie Z w ocenie pracodawców Aterima HR, Anna Dolot, 2018 Pokolenie Z%i%wcześniejsze genera-
cje%– ró&nice w%komunikowaniu

Skok w dorosłoś& Instytut Badawczy IPC, 
Politechnika Wroc(awska, 2024

0ród(a informacji, media w%spę-
dzaniu wolnego czasu, aktywność 
w%internecie

Generacja Z – rzeczywistoś& młodych 
w kontrze do utrwalonych stereotypów

Media Hub, Olga Wójcicka, 
Damian Borowiec, Anna 
Siwińska, 2022

Codzienne korzystanie z%mediów, 
muzyka i%)lm online, e-commerce, 
komunikatory, media spo(eczno-
ściowe

Pokolenie z na rynku pracy postawy, 
priorytety, oczekiwana

Wy&sza Szko(a Humanitas, 
Micha( Kaczmarczyk, 2023

Praca zdalna, praca w%bran&y zwią-
zanej z%mediami

Zoomersi w pracy, czyli jak Pokolenie 
Z podbija rynek pracy w Polsce

CPL, Katarzyna Piotrowska, 2022 Internetowe -ród(a ofert pracy

Młode wartości. Jakiego świata chce 
pokolenie Z reprezentujące obszar 
ICT i STEM

Fundacja Edukacyjna 
Perspektywy i%Fundacja Citi 
Handlowy, Iwona Chmura-
Rutkowska, Agnieszka 
Koz(owska, 2022

Wykorzystanie nowych technolo-
gii komunikacyjnych

Nowe pokolenie w nowej gospodarce Uniwersytet Ekonomiczny 
w%Poznaniu, Gra&yna 
Krzyminiewska, 2022

Tworzenie treści cyfrowych
i%zdolność do%szukania informacji 
z%wykorzystaniem IT
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niejsze poznawczo, niemniej ich liczba świadczy o szerokim zainteresowaniu 
wspó%czesnej m%odzie&y tematyką GenZ oraz daje nadzieję na pojawienie się 
wśród nich prac wartościowych i metodologicznie poprawnych28.

no,ciowych, https://ruj.uj.edu.pl/entities/publication/6f692f72-375d-4471-a3ab-
-fa72003d66a1, [dostęp: 17.08.2024]; K. Baranowska, Wzory korzystania z nowych 
mediow i poziom re&ekyjno,ci jako czynnik ró/nicujący pokolenia w grupach Digital 
Natives i Digital Immigrants, https://ruj.uj.edu.pl/entities/publication/186dedda-13e-
6-4dd8-b0cd-202516c47999, [dostęp: 17.08.2024]; K. Bochy#ski, Sposoby realizacji 
strategii marketingowych oraz ich oddzia-ywanie na pokolenie Z, https://ruj.uj.edu.pl/
entities/publication/5d1531bc-b273-4af7-8f08-adc10ab35728, [dostęp: 17.08.2024]; 
H. Struska, Platforma BeReal a zarządzanie (post)autentyczno,cią w dzia-aniach 
marketingowych skierowanych do pokolenia Z, https://ruj.uj.edu.pl/entities/publica-
tion/5c2a8e4a-84a6-47f8-bbb5-27032a4913b4, [dostęp: 17.08.2024]; L. Legierska, 
Kampanie spo-eczne w mediach spo-eczno,ciowych jako narz*dzie aktywizacji m-odego 
pokolenia w zakresie inicjatyw klimatycznych, https://ruj.uj.edu.pl/entities/publication/
b9c0cf50-d31a-4a57-9542-65a60049a31, [dostęp: 17.08.2024].

28 Warto te& wspomnie( opracowania reporterskie i popularnonaukowe. Na polskim 
rynku wydawniczym mo&na wyró&ni( m.in. Pokolenie zmiany. M-odzi o sobie i ,wiecie, 
który nadejdzie autorstwa Justyny Sucheckiej (2023) czy Niemy krzyk pokolenia Z au-
torstwa Joanny Malinowskiej (2022). W dyskusję dotyczącą pokolenia Z w%ączają się 
tak&e autorzy innych gatunków literackich takich jak powieś( (Pokolenie Z autorstwa 

Tytuł raportu Organizacja, autor, 
data wydania Opis wątków medialnych

GENER ACJA Z jest OUT OF 
HOME

AMS, Beata Or(owska, 2023 Relacje online, e-commerce

R APORT: Global 2023 Gen Z & 
Millenial Survey

Deloitte, 2023 Praca zdalna

Gen Z is poised to re(ame the future, 
but are business and education ready?

EY Ripples, JA Worldwide, 2021 Edukacja online

)ródło: strony internetowe instytucji: infuture.institute, )ey Digital, Aterima HR, Instytut Badawczy IPC, Media 
Hub, Wy*sza Szkoła Humanitas, CPL, Fundacja Edukacyjna Perspektywy i Fundacja Citi Handlowy, Uniwersytet 
Ekonomiczny w Poznaniu, AMS, Deloitte, EY Ripples, JA Worldwide (Dolot, 2017; Hatalska, 2019; Landowska, 
Kubik, Rogacz-Czerpak, Korczak-Malczewska, 2024; Wójcicka, Borowiec, Siwińska, 2022; Kaczmarczyk, 2023; 
Piotrowska, 2022; Chmurra-Rutkowska, Kozłowska, 2022; Krzyminiewska, 2022; Orłowska, 2023; Raport, 
2023; Sawyer i in., 2021).
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***

Pokolenie Z nie jest ju& tym najm%odszym we wspó%czesnym spo%ecze#-
stwie. Stanowi przez to w pe%ni ukszta%towaną grupę, zamkniętą w ramach 
czasowych i zde*niowaną przez realia pierwszych trzech dekad XXI wieku. 
Przyrost wiedzy na temat tej generacji i dystans badawczy, który posiadamy 
po wielu latach bada# nad GenZ, uprawniają do prowadzenia większej liczby 
metaanaliz pozwalających na zbudowanie szerszego obrazu grupy – jak się 
wydaje – wyjątkowej na tle innych, wspó%cześnie &yjących pokole#.

Na bardziej kompleksową odpowied) wcią& czekają pytania: dlaczego 
są tacy, jacy są? Jakie czynniki mają zasadniczy wp%yw na ich zachowania 
i przekonania? Co ich ukszta%towa%o? Jakie są )ród%a najpowa&niejszych pro-
blemów, z jakimi się mierzą?

Biorąc pod uwagę liczne, skatalogowane w tym rozdziale badania, wie-
le wskazuje na to, &e s%owem–kluczem, które mo&e pomóc w odpowiedzi 
na wiele z tych pyta# są  m e d i a .  Niedoceniana przez wielu e d u k a -
c j a  m e d i a l n a  i zdobywanie kompetencji w tym obszarze mogą sta-
nowi( swoistą „barierę ochronną” przed licznymi problemami, jakie niesie 
dynamiczna zmiana technologiczna, przez niektórych nazywana kolejną 
rewolucją. Ta, jak powszechnie wiadomo, wymaga o*ar. Nietrudno do-
szuka( się ich w spo%ecze#stwach, gdzie edukacja ta znajduje się na niskim 
poziomie – zarówno w znaczeniu instytucjonalnym (uczenie mediów przez 
szko%ę), jak i pozainstytucjonalnym (zdobywanie kompetencji w relacji z naj-
bli&szymi). Mo&na tym samym wykaza(, &e edukacja dostosowana do wieku 
odbiorców i podą&ająca za szybko zmieniającym się światem mo&e przyczy-
ni( się do zapobiegania problemom i spo%ecznym patologiom dotykającym 
pokolenia Z, tak jak jej brak będzie przyczyną zjawisk niepo&ądanych. Te 
z kolei mogą by( )ród%em generacyjnych traum, takich jak powszechnoś( 
odczuwania hejtu czy chroniczne przemęczenie wynikające ze zbyt du&ej 
ilości czasu spędzanego z mediami.

To one wydają się równie& jedną z g%ównych przyczyn problemu stoją-
cego w centrum charakterystyki pokoleniowej GenZ, a więc drastycznego 

Oskara Fuchsa, 2020) czy kino (Piep*zyć Mickiewicza w re&yserii Sary Bustamante-
-Drozdek, 2024).
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o b n i & e n i a  d o b r o s t a n u  p s y c h i c z n e g o  przedstawicieli 
tej generacji. Dziś nie ma ju& wątpliwości, &e takie problemy jak obni&enie 
poczucia w%asnej wartości, akceptacja swojego cia%a, niedobory snu, uzale&-
nienia od pornogra*i itd. mają swoje )ród%o w zmianie sposobu konsumo-
wania mediów.

K w e s t i e  t o & s a m o ś c i o w e  równie& mają swoje pod%o&e me-
dialne i to na kilku poziomach. Wiele dowodów wskazuje na to, &e odciskają 
one piętno na samym pojęciu to&samości, zwielokrotniając je w stosunku 
do jednostki konstruującej swoje zapośredniczone wersje w grach, portalach 
spo%ecznościowych czy serwisach randkowych. Wp%ywają na poczucie poli-
tycznej i spo%ecznej przynale&ności, realizując potrzeby udzia%u w formalnych 
oraz nieformalnych gremiach i zbiorowościach. Nie jest więc chyba na wy-
rost stwierdzenie, &e wspó%czesna m%odzie& jest tym, co czynią z niej media 
internetowe.

Kszta%tują one nie tylko to kim są i jak się postrzegają, ale tak&e to, co wie-
dzą o świecie, realizując i wp%ywając na  f u n k c j e  p o z n a w c z e  przed-
stawicieli pokolenia Z. Pozostają dla m%odych ludzi podstawowym )ród%em 
wiedzy o świecie. Decydują o tym, jak się uczy(, od kogo się uczy(, które )ró-
d%a są wiarygodne, a które wypadają poza obręb rzetelnej wiedzy. Decydują 
o formie i atrakcyjności przyswajanych materia%ów, ale te& wymagają nowych 
umiejętności w zakresie języków obcych i języków programowania, aby zro-
zumie( wspó%czesny świat. Stanowią więc swoisty *ltr i bodziec dla funkcji 
poznawczych, tworząc tym samym zupe%nie nowe realia dla tego, co wiemy, 
co zapamiętujemy i co wykorzystujemy na co dzie#, poruszając się po świecie 
ludzkich relacji i zale&ności.

To media, jako g%ówny dystrybutor treści, decydują o ich w z o r c a c h 
k o n s u m p c j i .  Są więc )ród%em licznych czynności obejmujących zna-
czącą częś( doby typowego przedstawiciela wspó%czesnej m%odzie&y. Są przy-
czyną zmian nawyków, a ich konsumpcja wymaga znajomości obs%ugi wcią& 
ewoluujących urządze#. Zakres kana%ów równie& ulega dynamicznym prze-
mianom, czyniąc niektóre z nich bardziej, a inne mniej to&samymi z ideami 
i wartościami wyznawanymi przez przedstawicieli i przedstawicielki GenZ. 
Wydaje się, &e to&samoś( pokoleniowa tej generacji kszta%towana jest nie 
tylko przez to, co konsumuje, ale tak&e jak to robi. Schematy zachowa#, 
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metody i nawyki związane z konsumpcją mediów czynią z przedstawicieli 
pokolenia Z grupę unikalną na tle wcześniejszych generacji.

To tak&e media internetowe zyska%y systemowy wp%yw na czynniki so-
cjoekonomiczne i konsumpcyjne w rozumieniu zachowa# na rynku dóbr 
i us%ug. Kszta%tują one nawyki zakupowe, przywiązanie do marek czy modę 
na określone produkty. Budują w m%odych ludziach stosunek do posiadania, 
ale i kulturę &yciowych doświadcze#. Wp%ywają na to, jak wygląda wspó%cze-
sny styl pracy i sposób dokonywania transakcji pienię&nych. Media są potę&ną 
ga%ęzią gospodarki, która dla pokolenia Z jest wa&nym )ród%em zatrudnienia 
oraz trybu i stylu pracy. Sta%y się p%aszczyzną nie tylko reklamy, ale te& reali-
zacji zakupów. Dostarczając liczne us%ugi z zakresu komunikacji i rozrywki, 
pozostają istotną częścią lokalnych gospodarek, ale tak&e światowych trendów 
zacierających granice przep%ywu wartości.

Wiele wskazuje więc na to, &e jeszcze nigdy w historii rozwoju techno-
logii komunikacyjnych media nie mia%y tak silnego wp%ywu na kszta%t &ycia 
m%odego pokolenia. Jest to zjawisko przekraczające granice geogra*czne, 
p%ciowe, kulturowe, ekonomiczne i polityczne. Co jednak najistotniejsze, 
we wszystkich powy&szych p%aszczyznach wp%ywu mediów na funkcjono-
wanie m%odych ludzi w realiach spo%ecznych wida( potencja% dyspersyjno-
ści. Te potencjalne zale&ności opisa( mo&na w formie za%o&e# będących 
punktem wyjścia dla części badawczej, która stanowi( będzie przedmiot 
kolejnego rozdzia%u.

Po pierwsze, dezintegracja i dekonstrukcja obrazu rzeczywistości przez 
media mo&e stanowi( istotny czynnik utrudniający proces edukacji medialnej 
i technologicznej. Zbyt du&a liczba kana%ów, (pseudo)autorytetów, rozprasza-
czy uwagi oraz zak%ócona wiarygodnoś( )róde% wiedzy mogą by( powiązane 
ze spadkiem efektywności procesów edukacyjnych.

Po drugie, dyspersyjne w%aściwości mediów, skutkujące szeroko pojętym 
nadmiarem treści, skrajnych emocji i obrazów rzeczywistości, mogą by( powią-
zane z niskim poziomem dobrostanu psychicznego wspó%czesnej m%odzie&y.

Po trzecie, te same w%aściwości wspó%czesnych mediów mogą mie( wp%yw 
na kwestie to&samościowe przedstawicieli pokolenia Z. Za%o&y( mo&na bo-
wiem, &e im bardziej skomplikowany obraz rzeczywistości mający swoje )ród%o 
we wspó%czesnych mediach, tym więcej prób dostosowania się do tych wizji 
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poprzez zmiany postrzegania siebie i budowania obrazu jednostki w oczach 
innych.

Po czwarte, im większe poczucie dyspersyjnych w%aściwości wspó%cze-
snych mediów, tym bardziej zak%ócone funkcje poznawcze wynikające z trud-
ności zrozumienia wspó%czesnej, skomplikowanej rzeczywistości spo%ecznej.

Po piąte, im większe wra&enie medialnego rozproszenia treści, emocji 
i obrazów rzeczywistości, tym bardziej z%o&ona i niezbilansowana dieta me-
dialna wynikająca z niehigienicznych wzorców konsumpcji.

Po szóste, im wy&szy poziom poczucia z%o&oności obrazu świata mającego 
swoje )ród%o w procesie medialnej dyspersji, tym większy poziom dysfunk-
cyjnego konsumowania dóbr i us%ug.

Siódme za%o&enie wybiega nieco poza wspó%czesne konteksty bada# nad 
komunikacją m%odzie&y online i testuje inne, ogólnospo%eczne wyznaczni-
ki komfortu &ycia. Zak%ada się, &e wysoki poziom poczucia dyspersji mo&e 
by( powiązany z poziomem zaufania do innych. Istnieją bowiem przes%anki 
wskazujące na to, &e zatomizowana wizja świata mo&e (przez swój poziom 
skomplikowania i zawi%ości) doprowadza( do przeświadczenia o licznych 
zagro&eniach zdeterminowanych relacjami z innymi lud)mi. Są one )ród%em 
kolejnych informacji, jeszcze bardziej mno&ących trudności w zrozumieniu 
świata.

Te siedem hipotez stanowi jednocześnie )ród%o zmiennych mających 
wykaza( wp%yw z%o&onego obrazu świata wywo%anego przez media na inne 
obszary &ycia spo%ecznego. Warto przy tym podkreśli(, &e wektor przyjętych 
za%o&e# ma kierunek negatywny – im bardziej skomplikowany obraz świata, 
tym większe natę&enie problemów jednostkowych w obszarze to&samości, 
edukacji, funkcji poznawczych, konsumpcji, medialnej diety czy dobrostanu 
psychicznego. Nale&y mie( na uwadze, &e jest to zestaw wynikający z za-
interesowa# wspó%czesnych badaczy, których konkluzje nierzadko prowa-
dzą do uogólnionych stwierdze# na temat negatywnego wp%ywu mediów 
na ró&ne obszary &ycia spo%ecznego przedstawicieli pokolenia Z. Tym samym 
lista ta ma charakter wstępny i przyk%adowy. Skonstruowany w ten sposób 
zestaw za%o&e# mo&e by( na dalszych etapach bada# uzupe%niany przez inne 
hipotezy, kontynuując procedurę sprawdzania dalszych korelacji i kalibra-
cji samego narzędzia. Idea dyspersyjności medialnej tworzy zaś nowe ramy 
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koncepcyjne do testowania )róde% tych niepokojących zjawisk i procesów, 
których intensy*kacji w ostatnich latach nie sposób nie dostrzec. Prezen-
tacja za%o&e# badania empirycznego i narzędzia s%u&ącego do testowania 
koncepcji teoretycznej w kontekście realiów spo%ecznego funkcjonowania 
pokolenia Z stanowi( będzie tym samym przedmiot zainteresowania III 
rozdzia%u niniejszego opracowania.





Rozdział III. Diagnozowanie poziomu dyspersji 
medialnej w badaniach ilościowych

1. Weryfikacja założeń teoretycznych

Próbując umieści( koncepcję dyspersji w siatce pojęciowej nauki o mediach, 
najbli&ej by%oby jej zapewne do idei: t e o r i i  s y n t e t y c z n e j ,  s y n -
t e z y  t e o r e t y c z n e j  c z y  m e t a t e o r i i .  W rozdziale I zapre-
zentowano wiele tez oraz bada# skutecznie diagnozujących takie komponen-
ty teoretyczne jak: konsumpcja mediów, ich emocjonalnoś( czy kreowanie 
przeze# rzeczywistości. Na tym gruncie dyspersyjnoś( medialna rozumiana 
jest jako konglomerat ró&nego rodzaju zjawisk i procesów, których efektem 
jest szeroko pojęte rozproszenie (zarówno w obszarze treści, jak i zachowa# 
konsumentów materia%ów internetowych).

Nale&y tym samym podkreśli(, &e koncepcja ta nie jest próbą zmiany 
paradygmatu rozumianego jako zestaw poję( i teorii tworzących podstawy 
dyscypliny (Kuhn, 2001). Jest raczej próbą ich uzupe%nienia bąd) zmiany ich 
wewnętrznej struktury poprzez syntezę wspó%cześnie badanych zjawisk i pro-
cesów. Zabieg ten wydaje się korzystny ze względu na mo&liwości jakie daje: 
spojrzenia z szerszej perspektywy na gromadzoną w ostatnich latach wiedzę 
o mediach internetowych. Mo&e stanowi( on hipotetycznie wartościowy 
komponent paradygmatu funkcjonalistycznego stanowiąc próbę wyjaśnienia 
funkcji mediów w procesie socjalizacji. Ma równie& potencja% wpisania się 
w nurty krytyczne próbując dookreśli( rolę internetu jako )ród%a dysfunkcji 
spo%ecznych. Dyspersyjnoś( mediów mo&e by( tak&e cennym uzupe%nieniem 
paradygmatu technologicznego analizując deterministyczną rolę mediów 
jako g%ównych czynników wp%ywających na wspó%czesne zmiany kulturowe, 
spo%eczne i polityczne. Ostatecznie mo&e tak&e zasila( paradygmat behawio-
rystyczny poprzez badania ilościowe diagnozujące efekty diety i konkretnych 
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zachowa# medialnych u&ytkowników. Niewykluczone jednak, &e koncepcja 
dyspersji mo&e mie( jeszcze szersze zastosowanie odwo%ując się do licznych 
i wcią& kszta%tujących się paradygmatów, nurtów i kierunków w ewoluującej 
dyscyplinie (Lisowska-Magdziarz, 2013). Zasadny wydaje się by( równie& czas 
powstania tej koncepcji znajdujący swoje uzasadnienie w zmianach organiza-
cyjnych: zarówno w sensie formalnym, jak i świadomościowym. Ten pierwszy 
wynika z ugruntowania pozycji dyscypliny pośród innych nauk spo%ecznych 
(Hofman, 2019). Drugi zaś ma swoje )ród%o w zmieniającej się tematyce ba-
da# i w interdyscyplinarności, jako dominującym dogmacie przyświecającym 
prowadzeniu wspó%czesnych bada#.

Tym samym koncepcję mo&na scharakteryzowa( jako „rodzącą się” w ro-
zumieniu faz rozwoju teorii naukowych (Kuzionko-Ochrymiuk, 2017). Nale&y 
przy tym za%o&y( posiadanie przez nią kluczowych cech, które pozwalają na jej 
dalszy rozwój, przy jednoczesnym empirycznym i koncepcyjnym dojrzewa-
niu samego pojęcia dyspersyjności1. W toku opracowania ram teoretycznych 
zadbano więc o  n i e s p r z e c z n o ś (  zarówno na poziomie wewnętrz-
nej spójności, jak i integralności z badaniami, na których osadzono kluczowe 
komponenty dyspersyjności mediów (zob. Tabela 1). A k s j o m a t y  zosta%y 
oparte na wcześniejszych badaniach: nie podlega%y one dowodom w procesie 
budowania samego narzędzia do pomiaru poziomu dyspersyjności medialnej, 
ale ugruntowane zosta%y w obszarze nauk o komunikacji spo%ecznej. Samo 
narzędzie zaś oparte zosta%o o wska)niki interferencyjne – sama dyspersja 
nie jest bowiem bezpośrednio obserwowalnym zjawiskiem, ale jej następ-
stwa (np. sposoby konsumpcji mediów) mo&na zmierzy( z wykorzystaniem 
hipotetycznych zmiennych (Nowak, 1985). Cecha z u p e % n o ś c i  zosta%a 
osiągnięta poprzez uwzględnienie ca%ego obszaru problemowego konsumpcji 
mediów. Na tym etapie nie mo&na jednak wykluczy(, i& procedury badaw-
cze mające na celu zwery*kowanie mocy eksplanacyjnej teorii nie wymuszą 

1 Wymaga( to będzie uznania przez środowisko naukowe oraz dalszych prac nad kon-
cepcją, jak i nad narzędziami badawczymi mającymi na celu kalibrację pierwotnych 
propozycji na gruncie empirycznym. Pozwoli to na spe%nienie warunku powtarzalno-
ści, a tak&e porównywalności wyników bada# realizowanych w obszarze ró&nych grup 
spo%ecznych. Niniejsze opracowanie dotyczy bowiem jednej grupy – przedstawicieli 
pokolenia Z.
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wery*kacji, poszerzenia czy kalibracji uwzględnionych komponentów dys-
persyjności, chocia&by poprzez nadanie wag poszczególnym ich elementom 
(Wo)niak, 2014 za: Kuzionko-Ochrymiuk, 2017).

Ostatnia z cech teorii na poziomie syntetycznym ( r o z s t r z y g a l -
n o ś ( )  prowadzi bezpośrednio do konieczności przetestowania przedsta-
wionych za%o&e# na gruncie teoretycznym (Wo)niak, 2014 za: Kuzionko-
-Ochrymiuk, 2017). Teoria powinna by( bowiem wery*kowalna, mo&liwa 
do potwierdzenia lub falsy*kacji na bazie danych empirycznych. Powinna 
umo&liwia( stawianie hipotez, które mo&na testowa( z wykorzystaniem 
procedur badawczych. Jednocześnie wyniki bada# powinny by( odtwarzal-
ne przez innych badaczy. Pozwala to z jednej strony na mo&liwoś( szerokiej 
aplikacji – teoria znajduje bowiem swoje zastosowanie w ró&nym kontekście 
i w określonym zakresie. Z drugiej strony umo&liwia te& ewolucję – teoria 
mo&e by( mody*kowana lub odrzucana w świetle nowych danych i odkry(. 
Jest to szczególnie istotne na gruncie bada# w obszarze komunikacji spo%ecznej 
i mediów, w którym dynamika zmian technologicznych wymusza aktywnoś( 
badaczy zarówno w kontekście testowania ugruntowanych, jak i tworzenia 
nowych koncepcji w tempie dostosowanym do dynamicznej zmienności rze-
czywistości spo%ecznej.

Fundament dowodów empirycznych stanowi te& podstawę ca%ej nauki 
jako sposobu zbli&ania się do prawy. Potwierdzają to za%o&enia *lozo*i nauki 
poparte doświadczeniami badaczy. Często przybierają one formy aforyzmów–
aksjomatów, które le&ą u podstaw wszystkich seminariów prowadzonych dla 
początkujących akademików2. Sama teoria bez osadzenia w badaniach nie 
ma więc wartości poznawczej. Dzia%ania empiryczne pozostają fundamentem 
wiedzy opartej na dowodach i pozwalają potwierdza( lub obala( teorie, a tym 
samym budowa( rzetelne zrozumienie świata. Bez danych empirycznych teo-
ria pozostaje więc jedynie niezwery*kowaną hipotezą.

Stąd próba stworzenia rozwiązania empirycznego s%u&ącego wdro&eniu 
za%o&e# teoretycznych. Przybra%o ono formę narzędzia mającego bada( poziom 

2 Wśród nich mo&na wymieni( np. cytat z Judy Wood: „Empirical evidence is the truth 
that theory must mimic” (z ang. „Dowody empiryczne to prawda, której teoria musi 
odpowiada(”); czy Blaise Pascala (cho( zdanie przypisywane jest wielu autorom): 
„Praktyka bez teorii jest ślepa, a teoria bez praktyki jest martwa” itd.
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deklarowanego poczucia medialnej dyspersji w wybranej grupie, jaką jest po-
kolenie Z. Liczne badania wspomniane w części teoretycznej jasno wskazują, 
&e jest to grupa nara&ona w największym stopniu na negatywne konsekwen-
cje zmian w obszarach konsumpcji mediów, ich oddzia%ywa# afektywnych, 
a tak&e zniekszta%ce# w odbieraniu rzeczywistości spo%ecznej. Stąd wykorzy-
stanie jej jako grupy de facto pilota&owej i pozwalającej na pog%ębioną re+eksję 
nad problematyką dyspersji. Mo&e to stanowi( istotne )ród%o odniesienia dla 
dalszych bada# w tym obszarze.

2. Metoda badawcza

Badanie zaprojektowano jako ilościowe i oparte na formularzu ankiety onli-
ne. Jego celem by%o określenie poziomu, w jakim przedstawiciele danej grupy 
spo%ecznej postrzegają „rozpraszający” charakter treści występujących w me-
diach internetowych, a tak&e kontekstów i technik, przy pomocy których owe 
treści są konsumowane. Ilościowy charakter badania ankietowego da% mo&li-
woś( analiz statystycznych w obrębie ró&nych grup respondentów na dalszym 
etapie testowania hipotez. Pozwoli%o to równie& uwzględni( kategorie takie 
jak: wiek, miejsce zamieszkania, p%e( czy inne zmienne, na podstawie których 
mo&na by%o wykaza( ró&nice w postrzeganiu treści medialnych i wzorców ich 
konsumpcji przez zró&nicowane grupy odbiorców. Istotną częścią badania by%a 
bowiem nie tylko odpowied) na pytanie o u&ytecznoś( narzędzia badającego 
poziom poczucia medialnej dyspersji, ale i sprawdzenie korelacji mogących 
rzuci( świat%o na czynniki potencjalne powiązane z tymi zjawiskami.

Podobnie jak w przypadku stwierdze# diagnozujących poziom rozpro-
szenia medialnego, tak i w obszarze czynników potencjalnie korelujących 
zdecydowano się na ocenę w skali 1–5 odpowiednio wyselekcjonowanych 
stwierdze#. Mia%y one na celu rozpoznanie si%y powiązania dla poczucia dys-
persji i zjawisk opisanych w rozdziale II, jako cech charakterystycznych dla 
przedstawicieli pokolenia Z. Wśród nich wyró&niono:

1. Wiedzę na temat wspó%czesnych mediów internetowych, biorąc pod 
uwagę jej najwy&szy poziom w badanym pokoleniu na tle innych 
grup wiekowych. Za%o&ono, &e im większy poziom wiedzy, tym 
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ni&szy poziom poczucia medialnego rozproszenia (respondentów 
poproszono o ustosunkowanie się do stwierdzenia: Oceniam swoją 
wiedz* o wspó-czesnych mediach jako zaawansowaną).

2. Zdecydowany spadek dobrostanu psychicznego jako cechę charak-
terystyczną pokolenia Z w stosunku do wcześniejszych pokole#. Za-
%o&ono, &e im ni&sza ocena w%asnego dobrostanu psychicznego, tym 
potencjalnie wy&szy poziom odczuwania medialnego rozproszenia 
(respondentów poproszono o ustosunkowanie się do stwierdzenia: 
Uwa/am si* za osob*, która obecnie dobrze radzi sobie z dbaniem 
o swój komfort psychiczny).

3. Kwestie to&samościowe. Za%o&ono, &e potencjalnym czynnikiem 
mogącym korelowa( z dyspersyjnością w obszarze konsumpcji me-
diów jest kwestia to&samości przedstawicieli pokolenia Z. W przed-
stawionych w rozdziale II badaniach wskazano bowiem, &e zmiana 
rozumienia w%asnej to&samości i jej up%ynnienie poprzez media in-
ternetowe stanowi istotną cechę generacyjną GenZ. Przyjęto za%o-
&enie, &e im wy&szy poziom up%ynnienia w%asnej to&samości, tym 
większy poziom odczuwania medialnego rozproszenia (respondentów 
poproszono o ustosunkowanie się do stwierdzenia: W ró/nych me-
diach spo-eczno,ciowych lub grach online pos-uguj* si* zawsze tą samą 
internetową to/samo,cią).

4. Dylemat funkcji poznawczych. Kolejnym elementem stanowiącym 
wa&ny punkt odniesienia dla realizowanego badania by%y zaburzenia 
w tym obszarze. 5ród%a problemów badacze doszukują się w nad-
u&ywaniu mediów oraz zmianach technologicznych wp%ywających 
na sposób percepcji rzeczywistości i wykonywania codziennych czyn-
ności (w szczególności dotyczy to dominacji smartfonów i ich rzeko-
mego wp%ywu na poziom koncentracji przedstawicieli pokolenia Z). 
Przyjęto za%o&enie, &e im większe problemy z nauką i koncentracją 
tym większy poziom medialnej dyspersji (respondentów poproszono 
o ustosunkowanie się do stwierdzenia: Uwa/am si* za osob*, której 
nauka i zdawanie egzaminów przychodzi z -atwo,cią).

5. Nadu&ywanie treści uznawanych przez samych respondentów za con-
tent o niskiej wartości poznawczej. Za%o&ono, &e czynnoś(, którą 
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sami m%odzi ludzie zwykli określa( „bezmyślnym scrollowaniem” 
mo&e pozytywnie korelowa( z wysokim poziomem rozproszenia 
treściami medialnymi (respondentów poproszono o ustosunkowa-
nie się do stwierdzenia: Uwa/am, /e oglądam w internecie zbyt du/o 
bezwarto,ciowych tre,ci).

6. Wzorce konsumpcji. Kolejnym czynnikiem by%y kwestie opisane w roz-
dziale II jako charakterystyczne dla pokolenia Z wzorce w obszarze 
dokonywania zakupów. Przyjęto za%o&enie, &e m%odzie& z opisywa-
nej generacji będzie mia%a w większym stopniu ni& przedstawiciele 
innych pokole# tendencje do kupowania produktów niezaspakaja-
jących elementarnych potrzeb, a realizujących te drugiego rzędu, 
mające charakter nabywania kompulsywnego. Przyjęto za%o&enie, 
&e du&e rozproszenie medialne mo&e korelowa( z częstością realiza-
cji tego typu wzorców konsumpcyjnych (respondentów poproszono 
o ustosunkowanie się do stwierdzenia: Rzadko zdarza mi si* kupować 
rzeczy, których nie potrzebuj*).

7. Zaufanie do innych. Ostatni element charakterystyczny dla badanego 
pokolenia dotyczy alienacji i zjawiska „osamotnienia w t%umie”. Przy pro-
jektowaniu narzędzia badawczego przyjęto za%o&enie, &e intensywnoś( 
poczucia osamotnienia i braku zaufania do innych mo&e mie( związek 
ze zjawiskiem medialnej dyspersji w taki sposób, &e im większe odczucie 
spo%ecznego zamknięcia, tym wy&szy poziom medialnego rozproszenia 
(respondentów poproszono o ustosunkowanie się do stwierdzenia: Uwa-
/am si* za osob*, która jest otwarta na innych ludzi i im ufa).

Wartoś( wspó%czynnika dyspersyjności mia%a pokazywa( na ile – w oczach 
odbiorców – media mają charakter „rozpraszający” obrazy rzeczywistości. 
Im wy&sza wartoś( wspó%czynnika zgody ze stwierdzeniami de*niującymi 
poszczególne elementy sk%adowe zjawiska dyspersji medialnej, tym wy&szy 
poziom poczucia i świadomości procesów dyspersyjności.

Podstawą do wyznaczenia ww. wspó%czynnika by%a średnia prosta dla 
danej jednostki obliczona na podstawie zagregowanych danych zebranych 
za pomocą ankiety wykorzystującej kafeterię pięciu wypowiedzi u%o&onych 
w porządku od ca%kowitego odrzucenia do ca%kowitej akceptacji. Treś( for-
mularza ankiety zosta%a zamieszczona w Aneksie C. Narzędzia badawcze.
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Na podstawie kluczowych komponentów dyspersyjności mediów przy-
gotowano 20 stwierdze# do oceny przez respondentów. W Tabeli 8 przypi-
sano dane stwierdzenie do odpowiadającego mu komponentu. W celu dy-
wersy*kacji wektora przyznawanych punktów na podstawie przyjętej skali 
1–5 częś( pyta# zosta%a zmody*kowana do formy zaprzecze# (im większy 
poziom zgody respondenta, tym ni&szy deklaratywny poziom poczucia dys-
persyjności mediów). Dotyczy to stwierdze#: 2, 3, 5, 10, 12, 13, 20. Podobny 
zabieg wykorzystano w przypadku opisanych powy&ej siedmiu cech pokolenia 
Z badanych pod kątem korelacji.

Tabela 8. Komponenty dyspersyjności mediów 
i przypisane im stwierdzenia do oceny przez 
respondentów w badaniu ankietowym

Lp. Komponent 
dyspersyjności mediów Stwierdzenie do oceny

1. Typy urządzeń Reklamy i posty wyświetlane w mediach społecznościowych na telefonach ró*-
nych marek (np. Samsunga i iPhone’a) mogą ró*ni& się między sobą.

2. Struktura treści Kiedy czytam bąd, odtwarzam ró*ne materiały w internecie (np. posty, -lmi-
ki), rzadko czytam komentarze do nich.

3. Dostęp do%treści Rzadko korzystam z serwisów internetowych, które wymagają opłat w formie 
płatnej subskrypcji, takich jak Net%ix, Spotify czy Onet Premium.

4. Gatunki medialne W internecie przeglądam zarówno krótkie treści (np. memy, tik-toki), jak i te 
dłu*sze (np. podcasty czy obszerniejsze artykuły).

5. Style i%strategie 
komunikacyjne

Nie widzę zbyt du*ej ró*nicy między treściami w ró*nych mediach społeczno-
ściowych – wszystkie posty i -lmiki np. na Instagramie, Facebooku i Tik-Toku 
są tworzone podobnie.

6. Motywacje u&ytkowników W mediach społecznościowych równie często widzę treści tworzone przez 
profesjonalnych twórców (np. in%uencerów, redakcje prasowe), co przez moich 
znajomych.

7. Grono odbiorców Często waham się: czy opublikowa& coś w mediach społecznościowych tak, aby 
wszyscy to widzieli, czy mo*e wysła& informację do wę*szego grona odbiorców 
(np. w grupie w komunikatorze takim jak Messenger czy WhatsApp).

8. Czas konsumpcji mediów To, *e niektóre materiały znikają z internetu po obejrzeniu (np. stories) spra-
wia, *e oglądam ich bardzo du*o, nie chcąc, aby coś mnie ominęło.
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Lp. Komponent 
dyspersyjności mediów Stwierdzenie do oceny

9. Edukacja poprzez treści Trudno dziś określi&, czy materiały edukacyjne w internecie stworzył amator, 
ekspert czy sztuczna inteligencja.

10. Dyspersja algorytmiczna Mam wra*enie, *e w mediach społecznościowych obowiązuje zasada: im bardziej 
skrajne emocje, tym gorzej zawierające je treści rozprzestrzeniają się po internecie.

11. Rozszczepienie emocji 
skrajnych

Trudno w internecie znale,& treści, które nie zawierałyby silnych emocji – za-
równo pozytywnych jak i negatywnych (np. w formie entuzjazmu in%uencerów, 
hejtu, treści depresyjnych czy internetowych dram).

12. Wyznaczanie widocznego 
zakresu informacji

Uwa*am, *e portale społecznościowe rzadko cenzurują treści i słabo wpływają 
na to co jest widoczne w internecie.

13. Pozorna anonimowość Ludzie w internecie pozwalają sobie na wyra*anie mniej radykalnych opinii 
ni* w rozmowie twarzą w twarz.

14. Wspó(tworzenie treści Zagłębiając się w jakiś temat w internecie, często zdarza mi się „przeskakiwa& 
ze strony na stronę”: klika& w kolejne powiązane wątki, tweety czy komentarze 
dotyczące danej sprawy.

15. Specy)ka tematyczna Mam wra*enie, *e treści, w tematyce którą szczególnie lubię, pojawiają się 
w moich mediach społecznościowych częściej ni* te, które są mi obojętne.

16. Polaryzacja Jeśli chodzi o tematy związane z poglądami na *ycie i z polityką, to uwa*am, 
*e większoś& ludzi w internecie *yje we własnych bańkach – większoś& opinii, 
które do nich docierają to te, z którymi się zgadzają.

17. Ró&norodność emocji Mam poczucie, *e u*ywam większej liczby aplikacji na smarfonie ni* wynika 
to z moich realnych potrzeb.

18. Wymiar narracyjno- 
-dyskursywny

Podczas wa*nych wydarzeń dla świata internetu takich jak np. skandale 
z udziałem gwiazd i in%uencerów, mam wra*enie, *e cały internet omawia 
sprawę w najmniejszych detalach – nawet tych, których sprawa niekoniecznie 
dotyczy.

19. Tworzenie agendy Często zdarza się, *e znajomi pokazują mi treści internetowe, które są bardzo 
popularne, ale z jakiegoś powodu nie wyświetliły mi się wcześniej, więc o nich nie 
wiedziałem/wiedziałam.

20. Symulacja Na potrzeby ró*nych mediów społecznościowych ludzie tworzą raczej jedną in-
ternetową to*samoś& – posługują się tym samym zdjęciem, opisami i publikują 
podobne treści.

)ródło: opracowanie własne.
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Badanie w%aściwe poprzedzi%o badanie pilota&owe. Wzię%o w nim udzia% 
60 respondentów – studentów kierunków medialnych Uniwersytetu im. Ada-
ma Mickiewicza w Poznaniu. Na podstawie doświadcze# będących efektem 
jego realizacji zmniejszono liczbę pyta#, częściowo zdywersy*kowano ich for-
mę do postaci wspomnianych zaprzecze#, rozbudowano metryczkę i uprosz-
czono język stwierdze#, co pozwoli%o na zwiększenie poziomu klarowności 
i zrozumia%ości poszczególnych zda#. Analiza danych pozwoli%a wykluczy( 
silną korelację między samymi stwierdzeniami. Wyniki danych pilota&owych 
wykazywa%y znamiona rozk%adu normalnego, co pozwoli%o na dalsze analizy 
i zapoczątkowanie prac nad skonstruowaniem skali pomiaru poczucia dys-
persyjności mediów w projekcie realizowanym na większej próbie badawczej.

Badanie w%aściwe trwa%o od lutego do sierpnia 2025 r. Próba badawcza 
skonstruowana zosta%a metodą kuli śniegowej. Badano doros%ych studentów 
z pokolenia Z. Aby nada( próbie cechy reprezentatywności kontrolowano 
wiek, p%e( i miejsce zamieszkania badanych respondentów. W Tabeli 9 znaj-
duje się charakterystyka przebadanej próby z uwzględnieniem tych cech sta-
tystycznych3.

Tabela 9. Charakterystyka próby badawczej dla N = 660

Uwzględnione kategorie Uzyskane wartości

Kobiety 18–21 lat 229

Kobiety 22–25 lat 192

3 Dodatkowo warto zwróci( uwagę na dwie cechy przebadanej próby. Po pierwsze, 
monitorowano miejsce zamieszkania respondentów, uzyskując nadwy&kę studentów 
pochodzących z miast w stosunku do studentów z obszarów niezurbanizowanych. 
Nie uwzględniono tego czynnika, konstruując wagi ze względu na fakt, &e trudno 
jednoznacznie oceni( tę proporcję dla ca%ej populacji. Uśrednione wyniki wskazują 
jednak na ok. 1/3 studentów pochodzących z terenów wiejskich w stosunku do 2/3 
pochodzących z miast (zob. Antonowicz i in., 2022). Dodatkowo 13 osób w próbie 
określi%o się jako osoby niebinarne lub odmówi%o określania się w tej kwestii. Jako 
&e jest to zbyt ma%a grupa, aby dokonywa( analiz statystycznych w oparciu o uzyska-
ne wyniki, istnieje mo&liwoś( ich przeanalizowania w oparciu o surowe dane i bazę 
opublikowaną w otwartym dostępie dla innych badaczy.
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Uwzględnione kategorie Uzyskane wartości

Kobiety 26–28 lat 35

Mę&czy-ni 18–21 lat 112

Mę&czy-ni 22–25 lat 73

Mę&czy-ni 26–28 lat 19

)ródło: opracowanie własne.

Ostateczna liczebnoś( przebadanej próby wynios%a N = 660. Ze wzglę-
du na nieuzyskanie satysfakcjonujących proporcji w obszarze przyjętych 
kwot, zdecydowano o nadaniu wag poszczególnym kategoriom respon-
dentów. Wybrano dwie zmienne (wiek i p%e(), jako najwa&niejsze dla 
przyjętych za%o&e#4. Zmniejszono te& liczbę przedzia%ów wiekowych z 6 
do 3, aby zredukowa( liczbę stosowanych wag. Na podstawie marginal-
nych udzia%ów p%ci (wg danych GUS kobiety stanowią 58,2% populacji, 
a mę&czy)ni 41,8%) i wieku (osoby w wieku 18–21 lat stanowią 35,08671% 
populacji; osoby w wieku 22–25 lat – 35,46875%; osoby w wieku 26–28 – 
29,44454%) obliczono docelowy rozk%ad w przekroju p%e( 6 wiek, zak%a-
dając niezale&noś( obu zmiennych (iloczyn udzia%ów). Docelowe udzia%y 
ka&dej kategorii oraz odpowiadające im oczekiwane liczebności w próbie 
wynosi%y odpowiednio:

 · kobiety, 18–21: 0,582 6 0,3508671 = 20,420465% 7 134,16 os.;
 · kobiety, 22–25: 0,582 6 0,3546875 = 20,642813% 7 135,62 os.;
 · kobiety, 26–28: 0,582 6 0,2944454 = 17,136722% 7 112,59 os.;
 · mę&czy)ni, 18–21: 0,418 6 0,3508671 = 14,666245% 7 96,36 os.;
 · mę&czy)ni, 22–25: 0,418 6 0,3546875 = 14,825938% 7 97,41 os.;
 · mę&czy)ni, 26–28: 0,418 6 0,2944454 = 12,307818% 7 80,86 os.

Przy tak zde*niowanych liczebnościach wagę obliczono na podstawie 
ilorazu powy&szych udzia%ów docelowych i rzeczywistych udzia%ów dla po-
szczególnych kategorii w próbie. Zobrazowano to w Tabeli 10.

4 Przy trzech cechach wagi uzyskiwa%y wartości powy&ej ekstremalnych.
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Tabela 10. Wagi dla poszczególnych kategorii 
uwzględniających wiek i płeć respondentów

Kategoria Docelowy udział Docelowa 
liczebnoś)

Obserwowana 
liczebnoś) Waga

Kobiety 18–21 0,2042 134,16 229 0,586

Kobiety 22–25 0,2064 135,62 192 0,707

Kobiety 26–28 0,1714 112,59 35 3,217

Mę&czy-ni 18–21 0,1467 96,36 112 0,860

Mę&czy-ni 22–25 0,1483 97,41 73 1,334

Mę&czy-ni 26–28 0,1231 80,86 19 4,256

)ródło: opracowanie własne.

Częś( wartości uzyska%a wagę <1, co oznacza, &e grupa okaza%a się by( 
nadreprezentowana w próbie (dotyczy to np. m%odszych kobiet). Ich „si%a 
g%osu” zosta%a więc zmniejszona na podstawie iloczynu uzyskanych wyni-
ków i stosownej wagi. Podobnie uczyniono dla kategorii niedoreprezentowa-
nych (np. starsze kobiety i mę&czy)ni), więc ich „si%a g%osu” poprzez iloczyn 
zosta%a zwiększona. Ka&dej obserwacji z danej kategorii przypisano odpo-
wiednią wagę równowa&ąc wartości skrajne. Rozk%ad wag uzyska% wartości: 
Min.: 0,586, Max.: 4,256 dla średniej 0,996 i odchylenia standardowego 
na poziomie 0,816. Jako &e zwykle za „ekstremalne” uznaje się wagi >4–5 
albo <0,2, dla przebadanej próby górna granica (4,26) by%a doś( wysoka, 
ale jeszcze mieszcząca się w akceptowalnym zakresie. Dla grup z wysokimi 
wagami nale&a%o więc zachowa( du&ą ostro&noś( w  interpretacji uzyska-
nych wyników, cho( ich liczba dla tych kategorii nie by%a na tyle du&a, aby 
zaburza( analizy.

Przedstawioną charakterystykę próby wraz procedurą ustalenia wag warto 
uzupe%ni( o podstawowe informacje na temat specy*ki statystycznej badanej 
grupy. Uczyniono to kolejno na Wykresach 1–4.
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Wykres 1. Charakterystyka próby badawczej ze względu na płeć

)ródło: opracowanie własne.

Wykres 2. Charakterystyka próby badawczej ze względu na wiek

)ródło: opracowanie własne.
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Wykres 3. Charakterystyka próby badawczej 
ze względu na miejsce zamieszkania

)ródło: opracowanie własne.

Wykres 4. Charakterystyka próby badawczej ze względu 
na deklarowany czas korzystania z internetu dziennie

)ródło: opracowanie własne.



148 Rozdział III

Konstrukcja i kalibracja narzędzia badawczego oparta zosta%a o metody 
statystyczne. Uznano, &e najbardziej miarodajnym wska)nikiem poziomu zja-
wiska dyspersji przez badanych respondentów będzie średnia z liczby punktów 
będących efektem zsumowania odpowiedzi na pytania dotyczące poziomu 
odczuwania medialnego rozproszenia. Dwadzieścia zda# ocenianych przez 
badanych w skali 1–5 tworzy%o skalę punktów w przedziale 20–100, gdzie 
20 oznacza%o skrajnie niski poziom odczuwania elementów dyspersyjnych 
w procesie konsumpcji mediów, zaś 100 – skrajnie wysoki poziom. Chcąc 
uzyska( trzystopniową skalę pomiaru odczu( dyspersyjnych, wyznaczono 
przedzia%y dla niskiego, średniego i wysokiego poziomu. Uwzględniając wcze-
śniejsze wnioski z badania pilota&owego zdecydowano się na stworzenie skali 
w oparciu o zasadę 3 sigm. Zgodnie z zasadą empiryczną (regu%ą 68–95–99,7) 
przyjęto, &e 68% obserwacji mieści się w przedziale ±1 odchylenie standardo-
we od średniej. W realizowanym badaniu średnia ta wynosi%a 3,525 dla skali 
1–5. Stąd wyznaczono następujące przedzia%y:

 · niski poziom odczu( dyspersyjnych respondentów: poni&ej 𝜇  – 1σ;
 · średni poziom odczu( dyspersyjnych respondentów: między 𝜇  – 1σ

a 𝜇  + 1σ;
 · wysoki poziom odczu( dyspersyjnych respondentów: powy&ej 𝜇 + 1σ.
 · Dla wartości uzyskanych w realizowanym badaniu by%o to odpo-

wiednio:
 · 𝜇  – 1σ = 3,525 – 0,337 ≈ 3,18;
 · 𝜇  + 1σ = 3,525 + 0,337 ≈ 3,86.

W ten sposób uzyskano skalę mierzącą poziom odczucia medialnego 
rozproszenia zobrazowany w Tabeli 11.

Tabela 11. Skala pomiaru poczucia rozproszenia medialnego

Poziom dyspersji Niski 1redni Wysoki

Przedziały 
na skali pomiaru

< 3,18 3,18%– 3,86 > 3,86

)ródło: opracowanie własne.
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3. Wyniki badań i wnioski

Analizę danych rozpoczęto od zliczenia surowych wartości dla poszczegól-
nych pyta# w ankiecie. Pytania mające zbiorczo konstruowa( indeks dysper-
syjności podzielono na trzy kategorie: konsumpcji treści, emocji i kreowania 
rzeczywistości. Dane umieszczono w Tabelach od 12 do 14.

Tabela 12. Odpowiedzi respondentów w obszarze 9 kategorii 
składających się na indeks dyspersyjności mediów 
w obszarze konsumowania treści (gdzie „1” w skali oznacza – 
zupełnie się nie zgadzam, zaś „5”– w pełni się zgadzam)

Kategoria
Skala

1 2 3 4 5

Reklamy i%posty wyświetlane w%mediach spo(ecznościowych 
na%telefonach ró&nych marek (np.%Samsunga i%iPhone’a) mogą 
ró&nić się między sobą.

28
4,2%

63
9,4%

225
33,4%

208
30,9%

149
22,1%

Kiedy czytam bąd- odtwarzam ró&ne materia(y w%internecie 
(np.%posty, )lmiki), rzadko czytam komentarze do%nich.

278
41,3%

202
30%

103
15,3%

52
7,7%

38
5,6%

Rzadko korzystam z%serwisów internetowych, które wyma-
gają op(at w%formie p(atnej subskrypcji, takich jak Net*ix, 
Spotify czy Onet Premium.

270
40,1%

184
27,3%

96
14,3%

69
10,3%

54
8,0%

W%internecie przeglądam zarówno krótkie treści (np.%memy, 
tik-toki), jak i%te d(u&sze (np.%podcasty czy obszerniejsze ar-
tyku(y).

14
2,1%

46
6,8%

59
8,8%

163
24,2%

391
58,1%

Gdybym mia((a) stworzyć posty dla ró&nych portali spo(ecz-
nościowych na%jeden, określony temat, np.%na%Facebooka, 
Instagrama albo Twittera (X), to%zrobi(bym/zrobi(abym 
to%dok(adnie tak samo dla ka&dego z%nich.

150
22,3%

199
29,6%

122
18,1%

143
21,2%

59
8,8%

W%mediach spo(ecznościowych równie często widzę treści 
tworzone przez profesjonalnych twórców (np.%in*uencerów, 
redakcje prasowe), co%moich znajomych.

87
12,9%

188 
27,9%

146
21,7%

162
24,1%

90
13,4%
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Kategoria
Skala

1 2 3 4 5

Często waham się: czy opublikować coś w%mediach spo(ecz-
nościowych tak, aby wszyscy to%widzieli, czy mo&e wys(ać 
informację do%wę&szego grona odbiorców (np.%w%grupie w%ko-
munikatorze takim jak Messenger czy WhatsApp).

129 
19,2%

62
9,2%

79
11,7%

214
31,8%

189
28,1%

To, &e%niektóre materia(y znikają z%internetu po%obejrzeniu 
(np.%stories) sprawia, &e%oglądam ich bardzo du&o, nie chcąc, 
aby coś ich ominę(o.

192 
28,5%

183
27,2%

107
15,9%

134
19,9%

57
8,5%

Trudno dziś określić, czy materia(y edukacyjne w%internecie 
stworzy( amator, ekspert czy sztuczna inteligencja.

51
7,6%

124
18,4%

148
22%

214
31,8%

136
20,2%

)ródło: opracowanie własne.

Warto zwróci( uwagę na wartości skrajne, mogące stanowi( cenną wska-
zówkę dla kierunku dalszej analizy danych. Największy odsetek (58,1%) re-
spondentów zdecydowanie zgodzi% się ze stwierdzeniem o konsumpcji treści 
rozproszonych na podstawie kryterium czasu trwania, co sugeruje powszech-
noś( zró&nicowanych pod tym względem materia%ów w diecie przedstawicieli 
pokolenia Z. Najbardziej zró&nicowane odpowiedzi, z najwy&szym odsetkiem 
braku wyra)nej zgody lub negacji, towarzyszy%y zaś pytaniu o hardware. Ba-
dani nie byli przekonani do idei wią&ącej dyspersyjne w%aściwości mediów 
z typem urządzenia, za pomocą którego takie treści są konsumowane (33,4% 
odpowiedzi „ani się zgadzam, ani się nie zgadzam).

W przypadku afektywnych w%aściwości mediów największy odsetek 
respondentów wskaza% na związek pomiędzy emocjonalnym stosunkiem 
do określonych treści a  ich częstszym występowaniem w zindywiduali-
zowanej agendzie ka&dego z u&ytkowników internetu (52,5% wskaza%o 
odpowied) „zgadzam się w pe%ni”). Najmniejszy poziom zdecydowania 
towarzyszy% zaś kwestiom wp%ywu korporacji technologicznych na rze-
czoną agendę, cho( wartości dla odpowiedzi „ani się zgadzam, ani się 
nie zgadzam” nie są w tym przypadku tak jednoznaczne, jak w obszarze 
konsumpcji treści (26,7%).
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Tabela 13. Odpowiedzi respondentów w obszarze 
8 kategorii składających się na indeks dyspersyjności 
mediów (gdzie „1” w skali oznacza – zupełnie się 
nie zgadzam, zaś „5”– w pełni się zgadzam)

Kategoria
Skala

1 2 3 4 5

Mam wra&enie, &e%w%mediach spo(ecznościowych obowiązu-
je zasada: im bardziej skrajne emocje, tym gorzej zawierające 
je%treści rozprzestrzeniają się po%internecie.

188
27,9%

112
16,6%

169
25,1%

110
16,3%

94
14%

Trudno w%internecie znale-ć treści, które nie zawiera(yby 
silnych emocji –zarówno pozytywnych jak i%negatywnych 
(np.%w%formie entuzjazmu in*uencerów, hejtu, treści depresyj-
nych czy internetowych dram).

66
9,8%

102
15,2%

117
17,4%

240
35,7%

148
22%

Uwa&am, &e%portale spo(ecznościowe rzadko cenzurują treści 
i%s(abo wp(ywają na%to%co%jest widoczne w%internecie.

83
12,3%

126
18,7%

180
26,7%

197
29,3%

87
12,9%

Ludzie w%internecie pozwalają sobie na%wyra&anie mniej rady-
kalnych opinii ni& w%rozmowie twarzą w%twarz.

325
48,3%

116
17,2%

46
6,8%

69
10,3%

117
17,4%

Zag(ębiając się w%jakiś temat w%internecie, często zdarza 
mi%się przeskakiwać ze%strony na%stronę”: klikać w%kolejne 
powiązane wątki, tweety czy komentarze dotyczące danej 
sprawy.

28
4,2%

65
9,7%

107
15,9%

289
42,9%

184
27,3%

Mam wra&enie, &e%treści, w%tematyce którą szczególnie lubię, 
pojawiają się w%moich mediach spo(ecznościowych częściej 
ni& te, które są%mi%obojętne.

9
1,3%

27
4,0%

59
8,8%

225
33,4%

353
52,5%

Jeśli chodzi o%tematy związane z%poglądami na%&ycie i%polity-
ką, to%uwa&am, &e%większość ludzi w%internecie &yje we%w(a-
snych bańkach%– większość opinii, które do%nich docierają 
to%te, z%którymi się zgadzają.

4
0,6%

38
5,6%

75
11,1%

262
38,9%

294
43,7%

Mam poczucie, &e%u&ywam większej liczby aplikacji na%smar-
fonie ni& wynika to%z%moich realnych potrzeb.

82
12,2%

105
15,6%

107
15,9%

184
27,3%

195
29%

)ródło: opracowanie własne.



152 Rozdział III

Tabela 14. Odpowiedzi respondentów w obszarze 
3 kategorii składających się na indeks dyspersyjności 
mediów (gdzie „1” w skali oznacza – zupełnie się 
nie zgadzam, zaś „5” – w pełni się zgadzam)

Kategoria
Skala

1 2 3 4 5

Podczas wa&nych wydarzeń dla świata internetu takich jak 
np.%skandale z%udzia(em gwiazd i%in*uencerów, mam wra&e-
nie, &e%ca(y internet omawia sprawę w%najmniejszych deta-
lach%– nawet tych, których sprawa niekoniecznie dotyczy.

7
1%

29
4,3%

109
26,2%

254
37,7%

274
40,7%

Często zdarza się, &e%znajomi pokazują mi%treści internetowe, 
które są%bardzo popularne, ale z%jakiegoś powodu nie wyświe-
tli(y mi%się wcześniej, więc o%nich nie wiedzia(em/wiedzia(am.

37
5,5%

110
16,3%

140
20,8%

232
34,5%

154
22,9%

Na%potrzeby ró&nych mediów spo(ecznościowych ludzie two-
rzą raczej jedną internetową to&samość%– pos(ugują się tym 
samym zdjęciem, opisami i%publikują podobne treści.

35
5,2%

94
14%

198
29,4%

249
37%

97
14,4%

)ródło: opracowanie własne.

Jako &e sekcja kreowania obrazów rzeczywistości by%a reprezentowana w na-
rzędziu badawczym jedynie przez trzy kryteria, podkreślanie wartości skrajnych 
nie znajduje a& tak jasnego uzasadnienia, co w przypadku dwóch poprzednich 
czynników. Warto niemniej wskaza(, &e ró&ne typy narracji towarzyszące wy-
darzeniom ze świata internetowej kultury popularnej to ten element, wobec 
którego respondenci wykazali się bardziej jednoznacznym stosunkiem – odsetek 
odpowiedzi wskazujących na zgodę ze stwierdzeniem wyniós% 40,7%. Brak takiej 
jednoznaczności widoczny jest zaś w przypadku kwestii to&samościowych, cho( 
i tutaj – podobnie jak w przypadku emocji – odpowied) wskazująca na brak 
zdecydowania uzyska%a wartoś( wskaza# poni&ej 30% (29,4%).

W podobny sposób skatalogowano odpowiedzi dotyczące 7 kategorii sta-
nowiących zmienne de*niujące specy*kę przedstawicieli pokolenia Z. Zosta%y 
one wykorzystane do wery*kacji hipotez powsta%ych jako korelacje niniejszych 
cech z poziomem deklarowanego przez respondentów poczucia dyspersyjno-
ści mediów. Korelacje te będą przedmiotem analiz w dalszej części rozdzia%u.
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Tabela 15. Odpowiedzi respondentów w obszarze 
7 kategorii stanowiących zmienne definiujące specyfikę 
przedstawicieli pokolenia Z (gdzie „1” w skali oznacza – 
zupełnie się nie zgadzam, zaś „5” – w pełni się zgadzam)

Kategoria
Skala

1 2 3 4 5

Oceniam swoją wiedzę o%wspó(czesnych mediach jako 
zaawansowaną.

13
1,9%

49
7,3%

174
25,9%

291
43,2%

146
21,7%

Uwa&am się za%osobę, która obecnie dobrze radzi sobie 
z%dbaniem o%swój komfort psychiczny.

49
7,3%

94
14%

166
24,7%

243
36,1%

121
18%

W%ró&nych mediach spo(ecznościowych lub grach online 
pos(uguję się zawsze tą%samą internetową to&samością.

67
10%

104
15,5%

125
18,6%

208
30,9%

169
25,1%

Uwa&am się za%osobę, której nauka i%zdawanie egzaminów 
przychodzi z%(atwością.

57
8,5%

88
13,1%

181
26,9%

254
37,7%

93
13,8%

Uwa&am, &e%oglądam w%internecie zbyt du&o 
bezwartościowych treści.

24
3,6%

88
13,1%

162
24,1%

204
30,3%

195
29%

Rzadko zdarza mi%się kupować rzeczy, których nie 
potrzebuję.

65
9,7%

118
17,5%

143
21,2%

189
28,1%

158
23,5%

Uwa&am się za%osobę, która jest otwarta na%innych ludzi 
i%im%ufa.

48
7,1%

101
15%

166
24,7%

235
34,9%

123
18,3%

)ródło: opracowanie własne.

Warto zauwa&y(, &e w przypadku tych danych odpowiedzi skrajne 
uzyska%y znacznie ni&sze wartości w porównaniu z czynnikami dys-
persyjnymi. Utrzymywa%y się one poni&ej poziomu 30%, podczas gdy 
w przypadku pyta# dotyczących w%aściwości rozpraszających mediów 
dochodzi%o do przekroczenia wartości 50%. Największy poziom jed-
noznaczności pojawi% się w tym przypadku w kwestii konsumpcji du&ej 
ilości treści uznawanych przez samych respondentów za bezwartościowe 
(29%). Natomiast największy odsetek odpowiedzi zachowawczych uzy-
skano w przypadku samooceny dotyczącej wiedzy na temat wspó%cze-
snych mediów (25,9%).
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Przechodząc do analiz szczegó%owych, początkowo sprawdzono rozk%ad 
uzyskanych w badaniu odpowiedzi, aby oceni(, czy dane są zbli&one do roz-
k%adu normalnego. Zestawienie wyników wykaza%o wysoki poziom zgodności 
w stosunku do oczekiwanego rozk%adu Gaussa. Wyniki porównania danych 
przedstawiono na Wykresie 5. Zestawienie to spe%ni%o zak%adane oczekiwa-
nia i pozwoli%o na przejście do dalszych analiz zgromadzonych odpowiedzi.

Wykres 5. Rozkład odpowiedzi w realizowanym badaniu vs. 
rozkład normalny (dla zmiennej: indeks dyspersyjności)

)ródło: opracowanie własne.

Na podstawie tak przygotowanej i przetestowanej skali pomiaru zesta-
wiono poziom dyspersji medialnej dla ca%ej przebadanej populacji. Wyniki 
zosta%y zaprezentowane na Wykresie 6.

Jako &e rozk%ad zbli&ony jest do normalnego, najwięcej wyników mieści 
się w średnim poziomie odczucia rozproszenia medialnego przez u&ytkow-
ników. Jednocześnie wykazano nieco więcej wskaza# skutkujących zakwa-
li*kowaniem badanych do poziomu niskiego w porównaniu z wysokim. 
W wartościach procentowych by%o to odpowiednio: 29,4% (poziom niski), 
46,7% (poziom średni) i 23,9% (poziom wysoki). Warto jednak zauwa-
&y(, &e po zsumowaniu wartości wysokich i średnich odsetek ten wynosi 
ju& 70,6%. Mo&na więc stwierdzi(, &e ponad 2/3 przebadanych deklaruje 
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znaczny poziom odczucia dyspersyjnych w%aściwości wspó%czesnych mediów 
internetowych. Przy tak zde*niowanym zjawisku by% to wynik oczekiwa-
ny i potwierdzający ogólne za%o&enie realizowanego badania, wskazujące 
na istnienie zjawiska i wysoki poziom jego rozpoznania wśród przedstawi-
cieli m%odego pokolenia. Wynik ten otwiera mo&liwoś( realizacji dalszych 
bada# i analiz danych pozwalających w sposób bardziej pog%ębiony prze-
analizowa( problem dyspersyjności mediów.

Opis surowych danych warto uzupe%ni( o ich rozbicie w oparciu o trzy 
uwzględnione komponenty: konsumpcji mediów, emocjonalny i kreowania 
rzeczywistości. Sprawdzono więc średnie dla ka&dego z tych komponentów, 
aby zwery*kowa( w którym obszarze dyspersyjny charakter mediów objawia 
się w największym stopniu. Wyniki tego zestawienia zosta%y zaprezentowane 
w Tabeli 16.

Wykres 6. Poziom poczucia dyspersji medialnej 
wśród przebadanych respondentów

)ródło: opracowanie własne.
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Tabela 16. Dyspersyjność mediów w podziale na komponenty: 
konsumpcji mediów, emocji i kreowania rzeczywistości

Komponent 
dyspersyjny Konsumpcja mediów Emocje

Kreowanie 
rzeczywistości

Średnia 𝑥 ̅ ≈ 3,47 𝑥 ̅ ≈ 3,63 𝑥 ̅ ≈ 3,41

)ródło: opracowanie własne.

Jak wynika z przedstawionej tabeli, jeśli chodzi o średni poziom dla re-
spondentów osiągany w poszczególnych komponentach dyspersyjności, naj-
wy&szy wska)nik osiągnięto na poziomie emocji. Dane wyra)nie wskazują 
najwy&szą średnią w przypadku kwestii związanych z komponentami afektyw-
nymi, co stanowi( mo&e istotną wskazówkę w próbie znalezienia priorytetów 
dla dalszego kierunku bada#. Emocjonalny element zjawiska rozproszenia 
medialnego wydaje się by( bowiem tym, który w przebadanej grupie respon-
dentów osiąga najwy&sze wartości. Wida( to wyra)nie, kiedy uwzględni się 
poziom niski, średni i wysoki poczucia dyspersji medialnej w rozbiciu na trzy 
uwzględnione komponenty. Zobrazowano to na Wykresie 7, wskazującym 
liczbę respondentów (oś y) wykazujących odpowiednie poziomy rozproszenia 
z podzia%em na te komponenty (oś x).

Mo&na więc wnioskowa(, &e emocje są tą p%aszczyzną percepcji prze-
kazów medialnych, które w internecie wykazują się najwy&szym poziomem 
rozproszenia. By( mo&e jest to komponent najbardziej jaskrawy, a jego afek-
tywny charakter skutkuje %atwiejszym utrwaleniem go przez u&ytkowników, 
co znajduje swoje odzwierciedlenie w badaniach.

W kolejnym etapie procedury wykorzystano metody statystyczne s%u&ące 
wery*kacji przyjętych hipotez. Pierwszą ze zrealizowanych analiz by%a próba 
wery*kacji si%y związku pomiędzy poziomem poczucia dyspersji a badany-
mi kryteriami statystycznymi obejmującymi wiek, p%e(, miejsce zamieszka-
nia oraz liczbę godzin spędzanych z internetem dziennie, mierzone wspó%-
czynnikiem V Craméra. Diagnozowano tym samym relację między dwiema 
zmiennymi nominalnymi bazując na statystyce chi-kwadrat (χ²). Ze wzglę-
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du na specy*kę danych w tym wypadku wykorzystano wagi dotyczące p%ci 
i wieku, próbując zniwelowa( w ten sposób problem nadreprezentacji i nie-
doreprezentowania wybranych kategorii.

W przygotowanych hipotezach zak%adano, &e wy&szym odczuciem 
poziomu dyspersji będą charakteryzowa%y się osoby m%odsze, kobiety, oso-
by z mniejszych miejscowości i korzystające z internetu w sposób bardziej 
intensywny ni& średni czas spędzony online dla ca%ej populacji. Z tych za-
%o&e# jedynie p%e( okaza%a się by( zmienną wykazującą związek z pozio-
mem odczucia medialnego rozproszenia. Wyniki testu χ² pokaza%y istotną 
zale&noś( pomiędzy zmienną X (p%e() i zmienną Y (poziom dyspersji): χ² 
(2, N =  660) =  7 1,628, p < 0.001. Miara si%y związku V Craméra wy-
nios%a 0,33, co wskazuje na średniej wielkości związek między zmiennymi 
(Cohen, 1988; Rea, Parker, 1992).

Wykres 7. Poziomy odczucia dyspersji medialnej 
na trzech poziomach: konsumpcji mediów, 
emocji i kreowania rzeczywistości

)ródło: opracowanie własne.
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Tabela 17. Wyniki testów zależności między 
poziomem poczucia dyspersji a płcią

Wartoś) Df Istotnoś) asymptotyczna 
(dwustronna)

Chi-kwadrat Pearsona 71,628a 2 <0,001

Iloraz wiarygodności 72,126 2 <0,001

Test związku liniowego 62,687 1 <0,001

N wa(nych obserwacji 660

Wartoś) Istotnoś) przybli(ona

Nominalna 
przez 

Nominalna

Phi 0,330 <0,001

V Cramera 0,330 <0,001

N wa(nych obserwacji 660

)ródło: opracowanie własne.

W przypadku zrealizowanych bada# oznacza to potwierdzenie związ-
ku p%ci i poziomu poczucia dyspersji z za%o&eniem, &e opisywane zjawisko 
w większym stopniu dotyczy kobiet. W wartościach nominalnych dane te 
zosta%y zobrazowane na Wykresie 8.

Brak wyra)nego związku pomiędzy pozosta%ymi zmiennymi a poziomem 
poczucia rozproszenia medialnego t%umaczy( mo&na – w przypadku miejsca 
zamieszkania – coraz mniejszymi ró&nicami w zachowaniach medialnych 
między mieszka#cami terenów s%abiej i silniej zurbanizowanych. Podczas gdy 
w przypadku seniorów takie ró&nice by%yby zapewne zauwa&alne, w przypad-
ku ludzi m%odych zacierają się granice – wszyscy, bez względu na miejsce za-
mieszkania, korzystają z podobnych smartfornów, portali spo%ecznościowych 
i aplikacji. Zmienia się tak&e struktura mieszka#ców wsi – tereny pierwotnie 
rolnicze, o odmiennym stylu &ycia przek%adającym się na wzorce zachowa# 
w mediach, często ustępują miejsca podmiejskim „sypialniom”, które w coraz 
mniejszym stopniu ró&nią się od codziennego funkcjonowania w metropoliach.
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Ciekawe są natomiast wyniki niewykazujące związku pomiędzy wie-
kiem a poziomem poczucia rozproszenia medialnego. Okazuje się, &e mimo 
obecnych w literaturze koncepcji próbujących ró&nicowa( GenZ (zob. Jaku-
bowski i Czachorek, 2023, s. 81–82), jest to pokolenie doś( jednorodne pod 
względem dyspersyjnym. Związek tych dwóch zmiennych nie s%abnie wraz 
z wiekiem. Oznacza( to mo&e, &e wzorce zachowa# podlegają ugruntowaniu 
i pozostają doś( trwa%e. Jest to równie& argument przemawiający za zasadnym 
wyró&nieniem pokolenia Z jako grupy wyodrębnionej na podstawie sta%ych 
i wspó%dzielonych cech, czyniących tę generację względnie homogeniczną. 
Wydaje się, &e czas spędzany codziennie z internetem mo&e stanowi( pochod-
ną braku takiego związku.

Istnienie tej relacji w przypadku p%ci t%umaczy( mo&na większą aktyw-
nością kobiet online w tej grupie wiekowej, co – na tle innych generacji – jest 
zjawiskiem doś( wyra)nym. Wśród osób w wieku 16–24 lata mę&czy)ni 
spędzają w internecie mniej czasu dziennie, a ró&nica wynosi ok. 24 minu-

Wykres 8. Poziom poczucia dyspersji medialnej 
wśród przebadanych respondentów

)ródło: opracowanie własne.
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ty (Petrosyan, 2025). Brak takiego związku w przypadku czasu spędzanego 
w internecie jako odrębnej kategorii wskazuje na koniecznoś( zachowania 
ostro&ności przy interpretowaniu relacji między dwiema zmiennymi: p%cią 
i poczuciem dyspersji. Nale&a%oby więc szuka( innych czynników specy*cz-
nych dla kobiet w korzystaniu z mediów internetowych.

Kobiety w m%odym wieku częściej wykorzystują internet do korzystania 
z mediów spo%ecznościowych i realizacji potrzeby kontaktów spo%ecznych, 
a ch%opcy częściej do rozrywki (np. gier). Wykazują te& one większe prawdo-
podobie#stwo odczuwania skutków korzystania z sieci, jak obni&enie samo-
oceny i zaburzenia snu (Niskier i in., 2024). Kobiety są bardziej sceptyczne 
co do wartości internetu dla rozwoju spo%ecznego i częściej zg%aszają obawy 
dotyczące zagro&e# online (Oxfom). Wiele ró&nic w zachowaniach medialnych 
wskazuje tak&e agencja Statista, wiarygodna pod względem rzetelności zbie-
rania i analizy danych (Petrosyan, 2025). To jednak kropla w morzu bada# 
argumentujących za swoistością korzystania z mediów przez przedstawicieli 
ró&nych p%ci. Du&a liczba zachowa# specy*cznych nie pozwala więc na jedno-
znaczne określenie, co le&y u podstaw wy&szego poziomu poczucia dyspersji 
wśród kobiet w porównaniu z mę&czyznami. Trudno te& w tym wypadku 
wskaza(, co jest przyczyną, a co stanowi skutek. Precyzyjniejsze rozpoznanie 
tej sieci zale&ności z pewnością wymaga przeprowadzenia dalszych, bardziej 
szczegó%owych bada#.

Druga częś( analiz mia%a na celu zbadanie zale&ności między siedmioma 
negatywnymi zjawiskami spo%ecznymi wyró&niającymi pokolenie Z a po-
ziomem poczucia medialnego rozproszenia. Za ka&dym razem zak%adano, 
&e wysoki wska)nik dyspersyjności będzie powiązany z intensywnością wy-
stępowania tych zjawisk. Próba dowiedzenia, &e zaproponowana koncepcja 
teoretyczna sprawdza się jako odpowied) na pytanie o ich powiązanie, mog%a-
by rzuci( nowe świat%o na diagnozę wspó%czesnych problemów spo%ecznych. 
Potwierdzenie takie mog%oby te& wskaza(, jak nale&y zapobiega( tym&e pro-
blemom i budowa( programy nauczania oraz kursy w celu niwelowania ich 
negatywnych skutków.

Do zbadania korelacji zastosowano wspó%czynnik rho Spearmana (ρ) 
mierzący si%ę i kierunek zale&ności monotonicznej między dwiema zmiennymi 
porządkowymi lub ilościowymi. Z tego względu w tej analizie nie wykorzy-
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stano wag u&ytych przy badaniu wp%ywu p%ci i wieku na wyniki realizowa-
nego zadania badawczego. W siedmiu przypadkach odnaleziono pię( istot-
nych statystycznie korelacji. Ich wyniki zosta%y zaprezentowane w Tabeli 18.

Tabela 18. Współczynnik korelacji rho Spearmana (ρ) 
między poziomem poczucia dyspersji 
a negatywnymi zjawiskami społecznymi

Pozytywne/negatywne  
zjawiska społeczne

Współczynnik 
korelacji

Istotnoś) 
dwustronna

Wysoki poziom wiedzy o%wspó(czesnych mediach 0,126** 0,000

Wysoki poziom dobrostanu psychicznego -0,015 0,001

Wysoki poziom spójności w%kwestii to&samości 0,133** 0,679

Wysoka samoocena funkcji poznawczych -0,117** 0,001

Niezbilansowana dieta medialna 0,156** 0,002

Zdrowe nawyki konsumpcyjne -0,163** 0,000

Wysoki poziom zaufania do%innych 0,055 0,154

)ródło: opracowanie własne. ** korelacja istotna na poziomie <0,01 (dwustronnie).

Zak%adane hipotezy uda%o się potwierdzi( częściowo. W trzech przypad-
kach (funkcje poznawcze, dieta medialna i nawyki konsumpcyjne) analiza da-
nych pozwoli%a na potwierdzenie istotnych statystycznie korelacji na niskim 
poziomie. W ich interpretacji nale&y więc zachowa( daleko idącą ostro&noś(. 
W dwóch przypadkach (dobrostanu psychicznego i poziomu zaufania do in-
nych) korelacji nie zaobserwowano, zak%adane hipotezy mo&na więc w tych 
przypadkach uzna( za sfalsy*kowane.

Po pierwsze, niska samoocena funkcji poznawczych pozytywnie korelu-
je z wysokim stopniem poziomu rozproszenia medialnego. 2ączenie ze sobą 
tych kwestii nie pozwala na wnioskowanie o przyczynowości. Jednocześnie 
wynik ten nale&y uzna( za pretekst do dyskusji o wp%ywie rozproszenia powo-
dowanego u&ytkowaniem mediów na umiejętności uczenia się i koncentracji 
na rozwiązywaniu podstawowych &yciowych problemów. W tym wypadku 
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procesy dyspersyjne mo&na uzna( za „rozpraszacze”. Media stanowi%yby tym 
samym )ród%o dekoncentracji, która utrudnia wykonywanie codziennych 
czynności i potwierdza obraz pokolenia Z, często malowany przez przedsta-
wicieli starszych generacji, jako ludzi rozproszonych i niepotra*ących d%u&ej 
skupi( się na jednej czynności. Istotną obserwacją, która prowadzi do pierw-
szego wniosku, jest potrzeba kontynuacji bada# nad rozproszeniem dyspersyj-
nym w kierunku mediów zaburzających funkcje poznawcze, utrudniających 
uczenie się i koncentrację.

Po drugie, niezbilansowana dieta medialna pozytywnie koreluje z wysokim 
stopniem poziomu odczu( respondentów w obszarze dyspersji medialnej. Jest 
to wynik, który stanowi( mo&e przed%u&enie rozwa&a# i zdiagnozowanych 
problemów związanych z zaburzeniami funkcji poznawczych. Rozproszenie 
treści i ich nadmiar, często skutkujący kompulsywną konsumpcją formatów 
o niskiej jakości poznawczej (np. tiktoki, snapy), mo&e stanowi( wręcz jeden 
z synonimów procesu dyspersji. Są to bowiem cechy, które niejako de*niu-
ją stan medialnego rozproszenia. Konsumpcja du&ej liczby treści w sposób 
oczywisty będzie skutkowa%a zwiększeniem prawdopodobie#stwa tra*enia 
na materia%y zró&nicowane, tak&e te o wątpliwej jakości merytorycznej. Stąd 
dyspersyjnoś( wiąza( mo&na niemal bezpośrednio z negatywnymi skutkami 
nadmiernego czytania, s%uchania i oglądania treści w niewielkim stopniu 
wartościowych.

Po trzecie, niezdrowe nawyki konsumpcyjne pozytywnie korelują z wy-
sokim poziomem dyspersji medialnej. Jest to wynik zbie&ny z poprzednim, 
cho( skoncentrowany na jednym obszarze dzia%alności m%odych ludzi, dla 
których zakupy online są podstawowym, naturalnym i sta%ym elementem 
konsumowania jako takiego. Pokolenie Z jest nie tylko najbardziej aktywne 
w tym obszarze, ale te& w największym stopniu pozostaje dotknięte skutka-
mi rozproszenia treści reklamowych pomiędzy inne, niewykazujące znamion 
komercyjnych. Treści tego typu są w &yciu m%odych ludzi wszechobecne 
i znacząco zmieniają sposób ich percepcji poprzez cechę sta%ości. Aby lepiej 
to zobrazowa(, warto zestawi( dwa skrajne modele występowania treści sk%a-
niających do konsumpcji w ró&nych typach mediów.

Przyk%adowo, brak reklam w telewizji publicznej gwarantuje wy&-
szy poziom koncentracji np. na emitowanym *lmie. Pozwala to na oko-
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%o dwugodzinną konsumpcję treści bez reklam, które skoncentrowane 
zostają w d%u&szych, rzadko emitowanych blokach. W przypadku zasad 
funkcjonowania mediów spo%ecznościowych czy portali informacyjnych 
jest to niemo&liwe – reklamy sk%aniające do konsumpcji są  immanentną 
częścią doświadcze# immersyjnych związanych z podró&ą konsumencką 
po wspó%czesnych generatorach treści. W ten sposób nadmiar i rozproszenie 
dyspersyjne reklam mo&e by( )ród%em nadmiernej konsumpcji. Aby jednak 
wnioskowa( o przyczynowości, nale&y przeprowadzi( dalsze, szczegó%owe 
badania w tym obszarze.

Co ciekawe, w dwóch przypadkach zaobserwowane korelacje zdają się 
wskazywa( na wnioski sprzeczne z za%o&onymi hipotezami. Po pierwsze, 
wysoki poziom deklarowanej wiedzy o wspó%czesnych mediach pozytywnie 
koreluje z wysokim poziomem poczucia dyspersji. Jest to efekt odwrotny 
do postawionego w hipotezie, cho( w przyjętych za%o&eniach brano pod 
uwagę taki wynik analizy danych za prawdopodobny. W przypadku pyta-
nia o wiedzę mog%a by( ona uto&samiona przez respondentów z intensyw-
nością korzystania z mediów internetowych, na zasadzie: im więcej czasu 
spędzam w internecie, tym więcej o nim wiem. Nie są to  jednak kwestie 
to&same. Inna interpretacja mo&e sugerowa( przyczynę le&ącą w obszarze 
u&yteczności narzędzi internetowych. Większa wiedza skutkowa( mo&e nie 
ilościowym, a jakościowym wzmo&eniem intensywności korzystania z ró&-
nych )róde%, narzędzi i aplikacji internetowych, które nie są dostępne dla 
osób mniej aktywnych na gruncie komunikacji online. Stąd dyspersyjnoś( 
mog%aby by( wiązana z wiedzą.

Trudniej zaś wyjaśni( drugą korelację: wysokiego poziomu spójności 
to&samościowej z wysokim poziomem dyspersji. By( mo&e odpowiedzi nale&y 
szuka( w efekcie skali. Ró&nych ods%on to&samościowych w%asnej osoby nie 
mo&na wszak produkowa( w niesko#czonoś(. Ka&dy z u&ytkowników sieci 
korzysta z ograniczonej liczby mediów spo%ecznościowych i gier, a te dwa śro-
dowiska pozostają najbardziej kreatywne w kwestii budowania nowych „wer-
sji samego siebie”. Tymczasem koncepcja dyspersji ma zdecydowanie szersze 
znaczenie, lokując punkt cię&kości w obszarze konsumpcji mediów, a nie ich 
funkcji kreatywnych. Uzyskane wyniki wskazują na koniecznoś( uwzględ-
nienia tego wniosku w projektowaniu kolejnych bada#.
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4. Ograniczenia i konieczność dalszych badań

Nie ulega wątpliwości, &e pierwsza próba wery*kacji empirycznej opisanych 
za%o&e# teoretycznych stanowi dopiero przyczynek do szerszych bada# pro-
blematyki dyspersyjności. Z samej natury tego typu procedura obarczona jest 
brakami i ograniczeniami.

Bez wątpienia nale&y zwróci( uwagę na niedoskona%oś( skonstruowanej 
próby, która nie oddaje w pe%ni reprezentatywności statystycznej w stosunku 
do populacji studentów z pokolenia Z. Warto zaznaczy(, &e w większości byli 
to studenci nauk spo%ecznych (w tym programów związanych z mediami), 
co mog%o mie( wp%yw na uzyskane wyniki. Częściowo uda%o się zmniejszy( 
skutki braku reprezentatywności poprzez zastosowanie wag, jednak wcią& 
oznacza to koniecznoś( czytania i interpretowania wyników z du&ą ostro&-
nością i formu%owania wniosków jedynie w odpowiednim, zaprezentowanym 
w części metodologicznej kontekście. Niski poziom korelacji t%umaczy( mo&na 
niewystarczającą ilością danych w stosunku do ich potencjalnej reprezenta-
tywności dla grupy studentów z pokolenia Z, którą oszacowa( mo&na na pod-
stawie danych GUS na ponad 1 200 tys. osób (GUS). Warto te& zaznaczy(, 
&e badanie mia%o charakter deklaratywny i polega%o na ustosunkowaniu się 
do konkretnych stwierdze#, co bywa zawodne na poziomie samooceny i au-
todiagnozy realizowanej przez respondentów. Dotyczy to zarówno kwestii 
związanych z codziennym u&ytkowaniem mediów internetowych, jak i sza-
cowanym czasem spędzanym w internecie.

Na podstawie innych bada# wiemy skądinąd, &e jest to metodologicz-
nie coraz trudniejsze dla ekspertów, a co dopiero dla samych respondentów, 
którzy nie są w stanie rzetelnie oceni(, czy dana aktywnoś( jest ju& z de*nicji 
u&ytkowaniem internetu, czy te& nie5. Wydaje się, &e nale&y na nowo zrede*-
niowa( pojęcie pozostawania online lub wyznaczy( stopnie aktywności u&yt-
kownika, co pozwoli%oby na metodologiczne uporządkowanie tego problemu. 
Warto jednak pamięta(, &e w badaniach ilościowych nie tylko zde*niowanie 

5 Trudno dziś oceni( czy trening ze smarwatchem na ręce, który mierzy dystans i puls 
biegacza, wlicza się do czasu korzystania z internetu. A co, jeśli ten zegarek pozostaje 
na ręce jego posiadacza ca%y dzie#, permanentnie pozostając online?
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w%asnej aktywności jest zadaniem trudnym, ale i pamię( o wykonywanych 
czynnościach. Problematyczne pozostaje równie& ograniczenie deklaratyw-
nych ocen skalą – podczas gdy dla niektórych zakres pięciostopniowy będzie 
wystarczający, dla innych mo&e stanowi( zbyt du&e uproszczenie w wyra&aniu 
swojego stosunku do badanego problemu.

Nale&y więc mie( świadomoś( silnych i s%abych stron bada# ilościowych 
oraz braku mo&liwości zdiagnozowania wszystkich niuansów przedstawionej 
problematyki za pomocą ankiety. Synteza teoretyczna, obejmująca pojemne 
znaczeniowo pojęcie dyspersji, pozwala jednak na realizację bada# testujących 
za%o&enia w formie ró&nych typów analiz. Warto zasugerowa( w tym miejscu 
kilka mo&liwości, jakie otwiera przed badaczami myślenie dyspersyjne o me-
diach. Nale&ą do nich między innymi:

1. Badania eksperymentalne obejmujące testowanie zmiennych pozwa-
lających ustali( na ile poszczególne czynniki wp%ywają na określo-
ny poziom rozproszenia w kategoriach konsumpcji mediów, emocji 
i tworzenia obrazów rzeczywistości.

2. Badania jakościowe obejmujące ró&ne formy wywiadów pozwalających 
spojrze( badawczo na problem dyspersji z perspektywy codzienności. 
Jednocześnie mog%oby to da( asumpt do uzupe%nienia, mody*kacji 
lub nadania odpowiednich wag dwudziestu zde*niowanym w tym 
opracowaniu komponentom dyspersyjności mediów.

3. Badania z obszaru UX i design pozwalające zwery*kowa(, na ile po-
ziom rozproszenia treści ma wp%yw na zachowania ich konsumentów.

4. Badania w obszarze wielkich zbiorów danych (big data) z wykorzy-
staniem sztucznej inteligencji (np. neurolingwistyczne) pozwalają-
ce zdiagnozowa( problem w większej skali. Mog%oby się to odby( 
na przyk%ad poprzez analizę rozproszonej struktury treści interne-
towych czy zmienności sentymentu w obszarze contentu, co hipote-
tycznie zwiększa poczucie rozproszenia na poziomie afektywnym.

Innym wartym podkreślenia ograniczeniem jest przetestowanie zapro-
ponowanego narzędzia na jednej, konkretnej grupie pokoleniowej. Z jednej 
strony jej wybór by% następstwem świadomej selekcji opartej o argumenty 
wyjątkowości. Przypominając za Jean Twenge (2017) – pokolenie Z zna-
cząco ró&ni się od poprzednich na gruncie wielu spo%ecznych aktywności, 
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a )ród%a tych ró&nic nale&y doszukiwa( się w smartfonie i internecie jako 
pokoleniowym kontekście, który ukszta%towa% tę grupę. Wydaje się jednak, 
&e istotnym wk%adem opracowanego narzędzia w rozwój dyscypliny mo&e 
by( jego uniwersalnoś( i potencja% porównawczy. Przedstawiona koncepcja 
koncentruje się bowiem na teoretycznym aspekcie problemu dyspersyjności 
mediów. Tworzy tym samym przyczynek do testowania zaprezentowanej 
koncepcji, nie tylko w szerokim wachlarzu ró&nych metod badawczych, ale 
i w oparciu o ró&norodne grupy. Dopiero ten etap mo&e okaza( się najbar-
dziej wartościowy poznawczo, pozwalając odpowiedzie( na pytanie: czym 
ró&nią się przedstawiciele ró&nych pokole# na gruncie konsumpcji mediów 
internetowych? Nietrudno jednak wyobrazi( sobie, &e podobną wartoś( 
dodaną mo&na by uzyska( badając za pomocą mody*kowanego narzędzia 
badawczego tak&e grupy zawodowe czy kohorty skonstruowane na podsta-
wie zmiennych istotnych pod względem porównawczej komplementarności. 
Wydaje się bowiem, &e w%aśnie w tym aspekcie tkwi kluczowy potencja% 
bada# nad dyspersyjnością.

Stąd przedstawiony przyk%ad wykorzystania narzędzia nale&y trakto-
wa( jako punkt wyjścia oraz impuls do dalszych i szerszych bada# zarów-
no w znaczeniu podmiotowym, jak i metodologicznym. W tym drugim 
wypadku warto uwzględni( zmienne, które pozwolą na zbadanie innych 
korelacji. Sfalsy*kowane za%o&enia powinny by( przedmiotem rozwa&a# 
na poziomie metodologicznym i przyczynkiem wery*kacji ich pierwot-
nej zasadności. By( mo&e problem le&y w procedurze badawczej, by( mo&e 
zaś nale&a%oby na jej podstawie zwery*kowa( częś( za%o&e# teoretycznych 
koncepcji medialnego rozproszenia. Potwierdzone hipotezy nale&y potrak-
towa( jako punkt wyjścia do dalszych bada#, rozwijając metodologię i pró-
bując dostosowa( narzędzie do testowania go na innych grupach. Mo&e by( 
to wstęp do uczynienia go uniwersalnym instrumentem diagnostycznym 
w obszarze procesów dyspersyjnych. Warto bowiem poszukiwa( tych cech 
populacyjnych, które mogą by( powiązane z poziomem dyspersji, stano-
wiąc przyczynę bąd) efekt niskiego lub wysokiego poczucia rozszczepienia 
medialnego charakterystycznego dla wybranej grupy. Skutkiem tego typu 
zmian pozostaje koniecznoś( dalszej kalibracji narzędzia uwzględniającej 
nowe zmienne.
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***

Potrzeba argumentacji na rzecz bada# wspó%czesnych mediów i ich wp%ywu 
na dobrostan spo%eczny jest chyba bezzasadna. Natomiast wa&nym zagad-
nieniem pozostaje, jak to robi(, nadą&ając za dynamiką zmian internecie. 
Zaprezentowane narzędzie – cho( nie w pe%ni uniwersalne – mo&e stanowi( 
dobry punkt wyjścia do jego adaptacji, zarówno na poziomie przedmiotowym, 
jak i podmiotowym. W pierwszym przypadku chodzi o potencjalne zmiany 
i uzupe%nienia w procedurze badawczej, które pozwoli%yby na:

 · jej ewolucję wraz ze zmianami samej rzeczywistości medialnej;
 · jej uzupe%nienia i mody*kacje na podstawie zaprezentowanych i ko-

lejnych bada# w obszarze dyspersji medialnej;
 · kalibrację zaprezentowanego narzędzia wraz z ilościowym przyro-

stem danych, pozwalających na jego lepsze dostosowanie do potrzeb 
w obszarze wiedzy na temat rozpraszających funkcji mediów.

Na gruncie podmiotowym chodzi natomiast o nadanie procedurze badaw-
czej znamion uniwersalności, które pozwoli%yby na jej stosowanie w diagnozie 
cech dyspersyjnych wobec zró&nicowanych grup spo%ecznych korzystających 
z mediów internetowych. Wybór pokolenia Z by% podyktowany wyjątkowo-
ścią tej generacji w obszarze zachowa# internetowych i ich rzekomo nega-
tywnych skutków dla tej grupy. Dopiero jednak uniwersalizacja w%aściwości 
diagnostycznych narzędzia i jego potencja% porównawczy pozwoli na pe%ne 
wykorzystanie jego efektywności i ugruntowanie dyspersyjności jako części 
kapita%u badawczego w naukach o komunikacji spo%ecznej i mediach.

Sam test narzędzia mo&e stanowi( bazę i punkt wyjścia do zmian w struk-
turze i treści ankiety, uwzględniając zarówno otrzymane wyniki, jak i doświad-
czenia wynikające z technicznych oraz koncepcyjnych aspektów wdra&ania 
procedury badawczej. Podstawowe wnioski uzna( mo&na za swoiste tropy, 
którymi warto podą&a(, próbując odpowiedzie( na pytanie: w jakim kierunku 
powinny zmierza( badania mediów na gruncie ich dyspersyjnych w%aściwości?

Na pewno warto zwróci( uwagę na kwestię p%ci i zagro&e#, na jakie wy-
stawione są m%ode kobiety, a które wynikają z w%aściwości wspó%czesnych 
mediów. Po drugie, nale&y w sposób szczególny przyjrze( się potencjalnemu 
wp%ywowi, jaki media mogą mie( na m%odych ludzi w obszarze ich umiejęt-
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ności uczenia się, koncentracji, edukacji i nauki. Uzyskane wyniki wskazują 
bowiem, &e mo&e istnie( związek między rozkojarzeniem i roztargnieniem 
m%odego pokolenia a mediami o w%aściwościach rozpraszających na wiele spo-
sobów i w licznych obszarach. Trzecim tropem jest dieta medialna, nie tyle 
jako metafora w znaczeniu teoretycznym, co w rozumieniu dyspersyjności 
treści mogącej mie( wp%yw na wątpliwą jakoś( większości konsumowanych 
materia%ów. Za kolejną wskazówkę uzna( nale&y konsumpcję dóbr i us%ug 
z wykorzystaniem internetu jako obszaru, który równie& mo&e generowa( 
niekorzystne zachowania będące efektem nadmiaru ofert, reklam i treści 
rzekomo merytorycznych, w rzeczywistości zaś będących komercyjnymi.

Te wszystkie obszary spaja zaś ostatnia z p%aszczyzn wymagających szcze-
gólnego zainteresowania – emocje. Ich dywersy*kacja i nadmiar mogą by( 
podstawą spadku komfortu psychicznego pokolenia Z, które na tym polu no-
tuje katastrofalny spadek jakości &ycia względem poprzednich generacji. Wy-
daje się więc, &e ka&de badanie, które przybli&a nas o krok do zdiagnozowania 
)róde% problemów wspó%czesnych homo mediens mo&e by( nie tylko wa&nym 
wk%adem w wiedzę naukową, ale równie& )ród%em rozwiąza# praktycznych 
mogących zniwelowa( skutki tych&e problemów. W%aśnie temu zagadnieniu 
będzie poświęcony czwarty, ostatni rozdzia% opisujący dyspersyjnoś( mediów 
i jej praktyczne implikacje.



Rozdział IV. Media jako płaszczyzna 
procesów dyspersyjnych – społeczne 

konsekwencje i wyzwania na przyszłość

Zarówno teoria, jak i wyniki zrealizowanych bada# stanowią podstawę 
do  interpretacji, ale i tworzą zbiór argumentów pozwalających odpowie-
dzie( na pytania: po co badaczom mediów i komunikacji spo%ecznej nowe 
pojęcie i  jego teoretyczna obudowa? Co mo&e zyska( dyscyplina poprzez 
wprowadzenie do siatki terminologicznej nowych twierdze# i komplekso-
wego sposobu myślenia o problemach, które do tej pory stanowi%y zatomi-
zowane pola bada#? Tak sformu%owane pytania są tak&e próbą znalezienia 
praktycznych zastosowa# dla pryzmatycznej metafory mediów, w myśl 
rozumienia nauki jako dostarczycielki wiedzy dla tych obszarów, które 
mogą obejmowa( bezpośrednich bene*cjentów realizowanych bada#. Jako 
&e uznano pokolenie Z za reprezentatywny przyk%ad do testowania za%o-
&e# syntezy teoretycznej medialnej dyspersji, prócz nauki warto skupi( się 
równie& na kwestiach edukacji oraz rynku wspó%czesnych mediów interne-
towych. W pierwszym przypadku jest to naturalna p%aszczyzna bytowania 
m%odych ludzi, dla których uczenie się jest jedną z podstawowych aktywno-
ści &yciowych de*niujących ich codziennoś( i rozk%ad dnia w okresie edu-
kacji szkolnej i na studiach. Media internetowe (w rozumieniu: instytucjo-
nalnym, komunikacyjnym i technologicznym) to p%aszczyzna szczególnej 
aktywności tego pokolenia, które – nie licząc pracy zawodowej starszych 
generacji – spędza z internetem statystycznie najwięcej czasu w ciągu dnia. 
Warto więc zdiagnozowa(, jak na tej, ale i na dwóch wcześniej opisanych 
p%aszczyznach, funkcja dyspersyjna mediów mo&e przek%ada( się na realia 
badawcze i aplikacyjne zastosowanie w codziennym funkcjonowaniu jed-
nostki w spo%ecze#stwie.
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1. Do czego może przydać się koncepcja 
dyspersji medialnej w praktyce badawczej?

Media, będące istotnym polem bada# w naukach spo%ecznych, mogą czerpa( 
korzyści z dyspersyjnej optyki badawczej na kilku p%aszczyznach. Po pierwsze, 
perspektywa ta pozwala spojrze( na media w inny sposób, rzucając nowe świa-
t%o (niczym Popperowski re+ektor ustawiony pod nowym kątem) na dobrze 
znane problemy. Po drugie, koncepcja ma charakter syntetyczny – stanowi 
zbiór wcześniej zaobserwowanych problemów, które znajdują potwierdzenie 
w zrealizowanych badaniach. Tym samym pozwala spojrze( na nie z szerszej 
perspektywy, znajdując wspólny, pryzmatyczny pierwiastek w licznych, ugrun-
towanych teoriach. Po trzecie, koncepcja ta ma wymiar zarówno teoretyczny, 
jak i empiryczny. W toku syntezy konceptualnej, jak i przeprowadzonego ba-
dania, uda%o się zaprezentowa( przydatnoś( tego typu myślenia na ró&nych 
etapach i w ró&nych wymiarach uprawiania nauki. Koncepcja dyspersji mo&e 
sta( się więc inspiracją dla metodologii nauk o mediach, %ączącej perspektywy 
socjologiczne, psychologiczne i technologiczne.

Warto jednak opisane uprzednio u&yteczności zaprezentowanej kon-
cepcji uzupe%ni( o jeszcze dwie, wpisujące się we wspó%czesne trendy rozwoju 
nauki. Są one wa&nym punktem odniesienia dla bada# realizowanych w ob-
szarze youth studies – subdyscypliny próbującej w ostatnich latach zg%ębi( 
między innymi specy*kę funkcjonowania pokolenia Z (Woodman, 2016). 
To stanowi zaś podmiotową podstawę testowania zaprezentowanych tu no-
wych koncepcji. Chodzi mianowicie o  i n t e g r a c j ę  w i e d z y  i n -
t e r d y s c y p l i n a r n e j  oraz próbę podjęcia wyzwa# e t y c z n y c h 
i   t e c h n o l o g i c z n y c h .

Po pierwsze, metafora pryzmatu pozwala %ączy( nauki spo%eczne, huma-
nistyczne i ścis%e poprzez analogie do *zyki, chemii czy matematyki. Sama 
podstawa teoretyczna ma bowiem integrujący charakter, operując terminolo-
gią, która mo&e by( zrozumia%a i wspólna dla badaczy wielu dziedzin. Mo&e 
stanowi( tym samym argument za jej wykorzystaniem jako punktu wyjścia 
do wspólnie zde*niowanego problemu badawczego, budowania hipotez, me-
todologii i planu bada#. Jest to cecha, która wydaje się więc perspektywiczna 
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na poziomie metodologicznym, ale i organizacyjnym w uprawianiu nauki. Nie 
sposób bowiem dzisiaj realizowa( bada# w hermetycznym środowisku akade-
mików identy*kujących się jako przedstawiciele jednej dyscypliny naukowej. 
Dyspersyjne podejście do bada# medialnych, %ączące kilka p%aszczyzn roz-
praszających treści, stany emocjonalne oraz obrazy rzeczywistości, za ka&dym 
razem wymusza%oby udzia% ekspertów z obszaru ró&nych dyscyplin.

Uwzględnienia wymagają między innymi wątki algorytmiczne, w ramach 
których treś( rozpraszana jest w sposób masowy, w oparciu o procesy targe-
towania behawioralnego (Liu i Tang, 2011). Wymaga to wiedzy eksperckiej 
z obszaru programowania np. narzędzi badawczych pozwalających uchwyci( 
specy*kę procesu rozprzestrzeniania się ró&nych wiązek treści. W podobnym 
obszarze wk%ad kompetencyjny mogliby mie( te& lingwiści (np. poprzez z ang. 
Natural Language Processing, NLP – przetwarzanie języka naturalnego). Per-
spektywa socjologiczna równie& mog%aby stanowi( silny wk%ad w adaptację 
terminologii dyspersyjnej do nauk spo%ecznych, poprzez pog%ębienie wątków 
straty*kacyjnych wynikających z rozproszonego dostępu do zasobów techno-
logicznych i contentowych. Wk%ad politologii w badania oparte na koncepcji 
dyspersyjnej móg%by obejmowa( wątki diagnozujące problem polaryzacji, 
wynikający ze specy*cznego rozproszenia widzialnych zakresów informacji 
dla grup o ró&nej identy*kacji politycznej. Pedagogika stanowi )ród%o bada#, 
które mog%yby lepiej wyjaśni( kwestie rozproszenia na p%aszczy)nie materia-
%ów edukacyjnych – tworzonych wspó%cześnie zarówno przez profesjonali-
stów, jak i amatorów, a tak&e sztuczną inteligencję. Psychologia to zaś obszar 
umo&liwiający zbli&enie się do odpowiedzi na pytanie o p%ynną to&samoś( 
u&ytkowników, wynikającą z rozproszonych przestrzeni wirtualnych oraz 
wymagającą licznych zmian i mody*kacji w rozumieniu „ró&nych wersji sa-
mego siebie”. Fizyka, najbli&sza terminologii dyspersyjnej, stanowi podstawę 
siatki pojęciowej zaadaptowanej do potrzeb innych dyscyplin. Wiedza z ob-
szaru komunikacji spo%ecznej i mediów stanowi( mog%aby zaś spoiwo, które 
%ączy w sobie wiele interdyscyplinarnych wątków i skupia się na samej istocie 
funkcjonowania mediów.

To jedynie częś( zasobów poszczególnych dyscyplin naukowych, które 
mog%yby stanowi( istotny wk%ad w rozwój i interdyscyplinarną interpretację 
koncepcji pryzmatycznej. Jeśli zaś wartoś( tej koncepcji mia%aby mie( szczególne 
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zastosowanie w przypadku bada# nad m%odzie&ą, ze względu na uwzględnie-
nie czynników w sposób szczególny dotykających tej grupy spo%ecznej, to tym 
bardziej jej ró&nokierunkowy charakter doskonale wpasowuje się w pole bada# 
youth studies (Furlong, 2012). W du&ej mierze pokrywają się one w swoich 
interdyscyplinarnych ambicjach z perspektywami dyspersyjnymi, obejmując 
m.in. kwestie to&samości, edukacji czy socjologicznej specy*ki funkcjonowa-
nia ludzi m%odych jako zbiorowości. Wszystko to sprawia, &e zarówno media 
(jako pole bada#), dyspersja (jako perspektywa teoretyczno-empiryczna) oraz 
m%odzie& (jako element podmiotowy) stanowią dobrze uargumentowany zbiór 
dopasowanych elementów potencjalnego projektu badawczego1.

Ostatnim zaś elementem mogącym stanowi( wk%ad koncepcji dysper-
syjnej do bada# nad komunikacją spo%eczną jest szczególne skoncentrowanie 
na  k w e s t i a c h  e t y c z n y c h .  Bezpośrednio wynikają one z perspek-
tywy wymuszonej na badaczu przez pryzmatyczny sposób postrzegania me-
diów. Dotyczy to zarówno kwestii przedmiotowych (bada# nad nieetycznymi 
praktykami w obszarze konsumpcji treści, emocji i kreowania rzeczywistości), 
jak i dylematów metodologicznych. W przypadku tych drugich koncepcja 
dyspersyjna wymusza uwzględnienie licznych kwestii biorących pod uwagę 
wątki etyczne w projektowanych badaniach. Warto ka&dej z tych kwestii po-
święci( oddzielnie kilka s%ów komentarza.

W pierwszej z przedstawionych perspektyw dostrzec mo&na skoncen-
trowanie wielu przyk%adowych obszarów bada#, wynikających z myślenia 
dyspersyjnego, na problemach, zagro&eniach czy wręcz niebezpiecze#stwach 
mających swoje )ród%o w pryzmatycznych w%aściwościach mediów interne-
towych. W sposób naturalny prowadzi to do pyta# o funkcję nauki jako 
dostarczycielki rzetelnej wiedzy. Dotyczy to równie& instytucji naukowych, 
a tak&e samych badaczy, których zadaniem jest zadawanie pyta#. Istotne 
jest równie&, jakie rozwiązania w obszarze mediów są spo%ecznie u&yteczne, 
a które wprost przeciwnie – prowadzą do wzmocnienia czy wręcz kreowania 
problemów skutkujących spadkiem dobrostanu spo%ecznego, psychicznego, 

1 W trzeciej części niniejszego rozdzia%u, poświęconemu u&yteczności koncepcji pry-
zmatycznej na gruncie praktyki funkcjonowania mediów, zaproponowano listę szans 
i zagro&e#, które mog%yby stanowi( potencjalne hipotezy do wery*kacji w ramach 
opisywanej perspektywy badawczej.
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ekonomicznego, wolnościowego itd. Wydaje się, &e perspektywa dyspersyjna 
posiada funkcję eksponowania tego typu problemów, wskazując na konse-
kwencje (nadmiernego) rozproszenia i redundancję treściową, emocjonalną 
czy to&samościową. 5ród%em wszystkich zdaje się by( koniecznoś( dostoso-
wania się do licznych p%aszczyzn masowej i interpersonalnej komunikacji.

Rozproszenie treści (np. w mediach spo%ecznościowych) na setki przeglą-
danych dziennie postów i tiktoków mo&e skutkowa( ich kompulsywną kon-
sumpcją przez m%odzie& do pó)nych godzin nocnych i spadkiem mo&liwości 
kognitywnych na gruncie edukacji (Sherman, 2016). Podobnie mo&e dzia%a( 
rozproszenie na poziomie hardware – u&ytkowane wielu ekranów równie& 
mo&e powodowa( stany rozkojarzenia i w konsekwencji spadek dobrostanu 
psychicznego (Nakshine i in., 2022). Podobny efekt mo&e by( powodowany 
rozproszeniem emocji, jakie niosą ze sobą materia%y internetowe (Pulak, 2024). 
Ich skutkiem mo&e by( zaś radykalizacja czy polityczna polaryzacja (chocia& 
niekonieczne jest to prosty związek przyczynowo-skutkowy (zob. Curtice i in., 
2025). Zbyt wiele wciele# to&samościowych stosowanych na gruncie mediów 
spo%ecznościowych2 i gier mo&e z kolei skutkowa( dysfunkcjami psychiczny-
mi w obszarze integralności osobowościowej (Klimczyk, 2021, s. 44–47). 
Rozproszenie narracji jest idealnym zaczynem do tworzenia i kolportowania 
treści propagandowych s%u&ących wymuszaniu na du&ych spo%ecznościach 
określonej optyki w dostrzeganiu wa&nych spo%ecznie problemów (Dela, 2019).

2 Nale&y bowiem pamięta(, &e ka&de z mediów spo%ecznościowych spe%nia nieco inne 
funkcje w &yciu spo%ecznym cz%owieka, ale i niejako wymusza to&samościowe dosto-
sowanie do wymogów określonego kana%u social media. Facebook stanowi doś( uni-
wersalne narzędzie komunikacji masowej, dla m%odych ludzi bardziej w znaczeniu 
relacji rodzinnych ni& towarzyskich. Instagram realizuje potrzeby estetyczne budując 
wizerunek w grupach rówieśniczych. Snapchat sta% się kana%em efemerycznej komu-
nikacji interpersonalnej bąd) integrującej grupy znajomych. Discord tworzy spo%ecz-
noś( gamingową, realizując potrzeby rywalizacji. LinkedIn wymusza na u&ytkowniku 
autoprezentację na gruncie zawodowym itp. Spoglądając więc na pro*le prowadzone 
pod tym samym nazwiskiem w ró&nych mediach spo%ecznościowych mo&na mie( wra-
&enie, &e ich w%aścicielami jest kilka ró&nych osób. To samo w sobie dobrze wpisuje 
się w dyspersyjny sposób postrzegania mediów, ale i – podobnie jak w innych przyto-
czonych przyk%adach – mo&e mie( negatywny wp%yw na integralnoś( to&samościową 
jednostki wspó%cześnie funkcjonującej w mediach internetowych.
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Te kilka przyk%adów doś( jasno obrazuje, &e badania medialne, szczegól-
nie w perspektywie dyspersyjnej, często obejmują wra&liwe spo%ecznie obszary 
funkcjonowania wspó%czesnego cz%owieka. Muszą więc one charakteryzo-
wa( się szczególną wra&liwością np. w kwestiach dotyczących emocji (Pearl-
man, 2023). Jest to odpowiedzialnoś( tym większa, im częściej podmiotami 
w projektowanej procedurze są przedstawiciele m%odego pokolenia. Wymusza 
to na badaczu szczególną wra&liwoś( i odpowiedzialnoś(. Badania takie mogą 
bowiem nie tylko dostarcza( wiedzy, ale i diagnozowa( rzeczywistoś( spo%ecz-
ną na gruncie etyki, sugerując, gdzie le&y problem i jaka jest jego przyczyna.

Druga perspektywa to ju& kwestia samej realizacji bada# i kwestii etycz-
nych związanych z metodyką, jaka powinna towarzyszy( procedurom pro-
wadzonym z perspektywy dyspersyjnej. Wydaje się bowiem, &e koncepcja 
ta skupia w sobie w%aściwie wszystkie typy zagro&e#, które są charaktery-
styczne dla projektów z polem badawczym ulokowanym w obszarze mediów 
internetowych. Tym samym badania w oparciu o optykę pryzmatyczną mo-
g%yby sta( się pewnym standardem (lub – ujmując to praktycznie – checklistą) 
dla innych projektów. Wśród najistotniejszych dylematów etycznych, które 
powinny znale)( się na takowej liście nale&y wymieni(:

1. Szczególną wra&liwoś( badaczy w obszarze d a n y c h  o s o b o -
w y c h  u&ytkowników mediów.

2. Szczególną wra&liwoś( badaczy w obszarze g r o m a d z e n i a , 
p r z e c h o w y w a n i a  i   n i s z c z e n i a  danych podlegają-
cych analizie.

3. Szczególną wra&liwoś( badaczy w obszarze ś w i a d o m e j  z g o -
d y  – gdzie dylematem etycznym jest ustalenie, kiedy konieczne jest 
uzyskanie pozwolenia u&ytkowników na analizę ich aktywności, 
zw%aszcza jeśli treści mają charakter publiczny.

4. Szczególną wra&liwoś( badaczy w obszarze g r a n i c  p r o w a -
d z o n e j  o b s e r w a c j i  – badacz musi bowiem rozwa&y(, czy 
etyczne jest bierne obserwowanie i archiwizowanie treści np. z roz-
proszonych forów czy grup zamkniętych.

5. Szczególną wra&liwoś( badaczy w obszarze w p % y w u  n a   b a d a -
n y c h  – udzia% badacza w aktywności wielu rozproszonych spo%eczności 
internetowych mo&e zmienia( jej zachowania (to tzw. efekt obserwatora).
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6. Szczególną uwa&noś( badaczy w obszarze t r e ś c i  w r a & l i -
w y c h ,  szczególnie gdy analizowane materia%y medialne mają 
charakter intymny.

7. Szczególną wra&liwoś( badaczy w obszarze w % a s n o ś c i  i n -
t e l e k t u a l n e j  rozproszonych treści medialnych, szczególnie 
gdy wymagają rozstrzygnięcia, czy i w jaki sposób mo&na cytowa(, 
kopiowa( lub archiwizowa( treści stworzone przez u&ytkowników.

8. Szczególną wra&liwoś( badaczy w obszarze t r a n s p a r e n t n o -
ś c i  b a d a # ,  w ramach których nale&y zawsze balansowa( po-
trzebę rzetelności naukowej z ochroną badanych i ograniczeniami 
w ujawnianiu )róde%.

9. Szczególną wra&liwoś( badaczy w obszarze a l g o r y t m ó w ,  któ-
re, automatycznie zbierając dane, rodzą pytania o skalę ingerencji 
w prywatnoś( i etycznoś( masowego monitoringu.

Uwzględniając postulowane wykorzystywanie opisywanej perspektywy 
do bada# skoncentrowanych na m%odych u&ytkownikach, nale&y powy&sze 
i inne dylematy etyczne potraktowa( z tym większą wra&liwością, i& dotyczą 
ludzi w sposób szczególny nara&onych na konsekwencje b%ędów badawczych. 
Do tego nale&a%oby doda( specy*kę badanej grupy w obszarze języka, stylu &ycia 
i innych czynników, które warto wzią( pod uwagę konstruując pytania w an-
kietach, scenariuszach wywiadów czy warsztatach o charakterze badawczym.

Wszystko to sprawia, i& przyk%ady dylematów naukowych opartych o kon-
cepcję dyspersji mediów, szczególnie gdy badania są realizowane z udzia%em 
ludzi m%odych, mogą stanowi( wspomniany s t a n d a r d  i wyznacznik 
uwarunkowa# etycznych. Powinny by( one zawsze brane pod uwagę w przy-
padku realizacji tych&e bada#.

2. Do czego może przydać się koncepcja dyspersji 
medialnej w dydaktyce i edukacji?

Wokó% dydaktyki koncentruje się niemal ca%a aktywnoś( systemu obowiązko-
wego szkolnictwa, a tak&e znaczna częś( dzia%alności akademickiej. Koniecz-
noś( uzupe%niania umiejętności i wiedzy w trakcie aktywności zawodowej, 
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coraz większa popularnoś( uniwersytetów trzeciego wieku, idea uczenia się 
przez ca%e &ycie (z ang. lifelong learning) – to tylko niektóre trendy potwier-
dzające, &e edukacja stanowi jeden z fundamentów wspó%czesnego stylu &ycia 
i czynienia go bardziej wartościowym. Dydaktyka nierozerwalnie związana 
jest te& z nauką, która pe%ni rolę dostarczycielki nowej wiedzy oraz )ród%a 
praktyki – tak&e tej dotyczącej komunikacji i mediów. Stąd warto zastanowi( 
się, jak powiąza( koncepcję medialnej dyspersji z jej wykorzystaniem w prak-
tyce przekazywania wiedzy.

Edukacja medialna stanowi s%aby punkt programów nauczania wielu spo-
%ecze#stw zachodnich (Hartai, 2014). Niektóre z nich (np. skandynawskie) 
w większym stopniu dostrzegają koniecznoś( przygotowania m%odych ludzi 
do &ycia z mediami i w mediach, inicjując proces nauczania w tej materii ju& 
w wieku przedszkolnym i inwestując w szkolenia dla nauczycieli3. W innych 
krajach, jak w Polsce, tematyka ta wcią& jest rozproszona, a jej pozycja, wśród 
innych zagadnie# z podstaw programowych, jest doś( marginalna. Tymczasem 
przytoczona w rozdziale II kwerenda bada# dotyczących relacji przedstawi-
cieli pokolenia Z ze wspó%czesnymi mediami wskazuje, &e liczba problemów 
i zagro&e#, jakie dotykają generacji wspó%czesnych uczniów i studentów jest 
d%uga. Po pierwsze, mo&na domniemywa(, &e jednym ze )róde% tych&e pro-

3 Przyk%adowo w Szwecji edukacja dotycząca bezpiecze#stwa w sieci zosta%a trwa-
le wpisana do narodowej podstawy programowej (Lgr22) dla szkó% podstawowych 
i gimnazjów. Program ten akcentuje nie tylko korzyści p%ynące z cyfrowej komuni-
kacji, lecz tak&e związane z nią zagro&enia, przygotowując uczniów do świadomego 
i odpowiedzialnego poruszania się w z%o&onym świecie mediów cyfrowych. Od 2018 
roku kompetencje cyfrowe stanowią element nauczania we wszystkich typach szkó%, 
począwszy od przedszkoli. Równolegle uruchomiono ogólnokrajową inicjatywę „Säker 
användning av nätet”, skierowaną do nauczycieli, bibliotekarzy oraz pracowników opie-
ki zdrowotnej w szko%ach. Program ten obejmuje szkolenia z zakresu bezpiecze#stwa 
online, przeciwdzia%ania cyberprzemocy, odpowiedzialnego korzystania z gier oraz 
ochrony danych. Umiejętnoś( krytycznego korzystania z mediów (media literacy) sta-
nowi integralną częś( programów nauczania na wszystkich poziomach edukacyjnych. 
Kluczową rolę w rozwijaniu i wspieraniu tych kompetencji odgrywa Szwedzka Agencja 
ds. Mediów, która nie tylko promuje edukację medialną i informacyjną (MIL), lecz 
tak&e koordynuje wymianę materia%ów i zasobów między szko%ami a środowiskiem 
pozaszkolnym, tworząc sie( wspó%pracy wspierającą rozwój świadomego odbiorcy 
i twórcy treści medialnych (Better Internet for Kids).
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blemów jest w%aśnie niewystarczający poziom edukacji w obszarze mediów, 
w szczególności w krajach, gdzie od lat poświęca się mu niewiele uwagi. Drugie 
domniemanie ma charakter podmiotowy – wiele wskazuje na to, &e kolejne 
pokolenie, które w%aśnie wkroczy%o w system edukacji podstawowej, będzie 
jeszcze bardziej nara&one na zagro&enia wynikające z korzystania z mediów 
cyfrowych. W interesie spo%ecznym le&y więc zapobieganie negatywnym skut-
kom aktywności, która jest wspó%cześnie nieodzownym elementem &ycia ka&-
dego z nas: mediów i technologii pozwalających na ich konsumpcję. W jaki 
sposób koncepcja dyspersyjności mediów mo&e pomóc w realizacji tego celu?

Po pierwsze, myślenie o mediach w kategorii pryzmatu mo&e u%atwi( 
uczniom i uczennicom (jak i studentom oraz studentkom) zrozumienie, &e tre-
ści internetowe zawsze ulegają rozproszeniu i transformacji. U%atwia to cecha 
metaforyczności zaprezentowanej metateorii. Ju& Arystoteles zauwa&y% bowiem, 
&e metafory czynią naukę przyjemniejszą i bardziej „przystępną” (2004). Me-
tafory są w dydaktyce wa&nym narzędziem komunikacji, poniewa& pozwalają 
przenosi( cechy znanych rzeczy na te mniej znane i trudniejsze do wyjaśnienia. 
Dzięki temu nie trzeba opisywa( wszystkiego w szczegó%ach – wystarczy jedno 
porównanie, by uchwyci( sens. Metafory oddają nasze doświadczenia w sposób 
bardziej naturalny i ciąg%y, co sprawia, &e %atwiej je zapamięta( (Ortony, 1975).

Metafora pryzmatu, którego *zyczna forma jest prosta, sugestywna i po-
znawczo przystępna, mo&e by( dobrym punktem wyjścia do t%umaczenia wielu 
zjawisk związanych z korzystaniem z mediów. Tym bardziej, &e metaforycznoś( 
prezentowanych koncepcji u%atwia te& zrozumienie abstrakcyjnych poję(, a takich 
w naukach o komunikacji spo%ecznej i mediach nie brakuje. Przenośnie mogą po-
s%u&y( więc jako wspierające konstrukcje poznawcze, pozwalające uczniom zro-
zumie( nowe, trudne idee poprzez porównanie ich do dobrze znanych, bardziej 
konkretnych obiektów (Cristol, 2024). Cecha ta wydaje się istotna w przypadku 
skomplikowanej materii medialnej, szczególnie w jej wspó%czesnej, zalgorytmizo-
wanej wersji, która bywa wyzwaniem dla badaczy mediów, a co dopiero uczniów 
i studentów. Co więcej, istnieją dowody, &e metaforyczne ujęcie problemu na-
ukowego pozytywnie wp%ywa na zapamiętywanie faktów i proces nauki (Au-
bertin, 2022). Obraz pryzmatu rozpraszającego świat%o, jako symbolu mediów 
o dyspersyjnych w%aściwościach, będzie wspomaga% odtwarzanie gra*cznej re-
prezentacji samego problemu, a to pozytywnie wp%ywa na procesy pamięciowe. 
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Metaforycznoś( sprzyja tak&e kreatywności i bardziej re+eksyjnemu podejściu 
do podejmowanej tematyki (Shumway, 2021). W kontekście wspominanej przez 
J. Twenge (2019) biernej postawy, charakterystycznej dla przedstawicieli pokolenia 
Z, wydaje się to cecha niezwykle istotna, tak&e w edukacji dotyczącej mediów. 
Metafory wywo%ują te& silniejsze reakcje emocjonalne ni& dos%owna prezentacja 
problematyki, poniewa& są bardziej konkretne i obrazowe, co wzmacnia ich si%ę 
edukacyjnego oddzia%ywania (Li i in., 2023). Wydaje się to istotne z perspektywy 
metodyki w dydaktyce, coraz częściej wymagającej od pedagoga zaanga&owania 
w podejmowaną tematykę i budowania autorytetu proaktywnego nauczyciela.

Wspó%cześnie edukacja medialna w du&ej mierze zawiera elementy me-
dia literacy. Nabyta wiedza ma sta( się podstawą do krytycznego myślenia, 
unikania zagro&e# i bardziej świadomego korzystania z mediów (Celik i in., 
2021). Pod tym względem koncepcja dyspersyjności mo&e stanowi( u&y-
teczny punkt wyjścia do dyskusji o wielu wspó%czesnych problemach doty-
kających w sposób szczególny przedstawicieli pokolenia Z. Jest to bowiem 
najaktywniejsza grupa u&ytkowników internetu na gruncie ró&nych typów 
komunikacji, konsumpcji, edukacji, dzia%a# kreatywnych, percepcji )róde% 
kultury i wielu innych czynności. Wydaje się te&, &e osoby identy*kujące się 
wspó%cześnie jako przedstawiciele GenZ mają świadomoś( tych problemów 
w codziennej praktyce korzystania z mediów. Z większością z nich zapewne 
się zetknęli. Brakuje im jednak pog%ębionej re+eksji rzeczonych problemów, 
co sprawia, &e ich wiedza i umiejętności pozostają powierzchowne. Ujmu-
jąc tę kwestię metaforycznie – wszyscy korzystają z mediów, podobnie jak 
wszyscy są „u&ytkownikami” powietrza w procesie oddychania. Większoś( 
z nas ma te& świadomoś( zagro&e# p%ynących z zanieczyszczonej atmosfery 
i skutków oddychania nią. Ma%o kto jednak zdaje sobie sprawę z *zjologicz-
nych procesów oddzia%ywania cząsteczek PM10 i PM2.5 na uk%ad oddecho-
wy cz%owieka. Koncepcja dyspersyjności mediów mo&e więc stanowi( istotny 
punkt wyjścia do dyskusji na temat wielu negatywnych zjawisk i procesów, 
które u podstaw mają problematyczne korzystanie z mediów internetowych. 
W Tabeli 19 przedstawiono ponownie dyspersyjne p%aszczyzny korzystania 
z mediów, tym razem w zestawieniu z przyk%adowymi zagadnieniami, dla 
których rozproszenie medialne stanowi( mo&e podstawę teoretyczną do pro-
wadzenia dyskusji w szko%ach czy w ramach programów studiów wy&szych.
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Tabela 19. Koncepcja dyspersyjności jako 
punkt wyjścia do dyskusji o współczesnych 
problemach generowanych przez media

Płaszczyzny 
procesu 

dyspersji

Dyspersyjne 
wymiary mediów

Przykładowe zagadnienia mające u podstaw 
problemy wynikające z korzystania z mediów

Konsumpcja 
treści

Typy urządzeń Spo(eczna straty)kacja wynikająca z%dostępu do%lepszych 
urządzań, a%przez to%do%lepszych zestawów oprogramowania 
i%treści, co%pog(ębia zjawiska dyspersyjne.

Struktura treści Wyd(u&enie podró&y konsumenckiej przez treści rozumiane 
w%kategoriach produktu.
Zaburzenia związane z%kompulsywną konsumpcją mediów.
Problemy z%percepcją tekstu, jak i%z%czytaniem ze%zrozumie-
niem wywo(anym rozproszeniem treści.

Dostęp do%treści Nierówności dochodowe i%polaryzacja ekonomiczna jako 
czynniki wp(ywające na%dostęp do%informacji.
Ograniczenia w%dostępie do%treści wywo(ane zró&nicowa-
niem w%poziomie umiejętności i%kompetencji medialnych 
(np.%brak wiedzy na%temat systemu subskrypcyjnego).

Gatunki medialne Zró&nicowanie w%obrębie jakości treści, zdeterminowane 
ró&nym poziomem wartości informacyjnej.

Style i%strategie 
komunikacyjne

Zró&nicowane narracje w%internecie będące -ród(em polary-
zacji politycznej.

Motywacje 
u&ytkowników

Brak umiejętności rozpoznawania motywacji twórców inter-
netowych (np.%odró&nienie wartości informacyjnej rozpro-
szonych treści od%pobudek marketingowych).

Grono odbiorców Tworzenie kręgów dostępu do%informacji w%rozproszonej 
komunikacji interpersonalnej online i%nowe zachowania rede-
)niujące zjawisko plotki.
Anonimowość jako czynnik dyspersyjny%– zró&nicowa-
nie treści pod względem mo&liwości identy)kacji autora 
(np.%ze%względu na%poziom stanowczości sądów i%opinii).

Czas konsumpcji 
mediów

Skrótowość informacji jako czynnik dyspersyjny%– rozpro-
szenie wynikające z%dywersy)kacji czasów konsumpcji ró&-
nych gatunków (np.%tiktoki vs. podcasty).
Poziom efemeryczności treści jako czynnik dyspersyjny%– 
zagro&enia wynikające z%cechy ulotności i%tymczasowości 
w%procesie komunikacji.

Edukacja poprzez treści Rozszczepienie medialne jako -ród(o materia(ów o%ró&nym 
stopniu wiarygodności%– problem braku rzetelności w%two-
rzeniu treści edukacyjnych.
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Płaszczyzny 
procesu 

dyspersji

Dyspersyjne 
wymiary mediów

Przykładowe zagadnienia mające u podstaw 
problemy wynikające z korzystania z mediów

Emocjonalny 
komponent treści

Dyspersja algorytmiczna Problem nadmiernej konsumpcji treści skrajnie emocjo-
nalnych wywo(any algorytmicznym wzmacnianiem ich 
zasięgów.

Rozszczepienie emocji 
skrajnych

Problem dyspersyjności emocjonalnej ró&nicującej treści 
na%informacyjne i%opiniotwórcze oraz brak umiejętności ich 
rozró&nienia.

Wyznaczanie 
widocznego zakresu 
informacji

Problem rozproszenia dostępu do%treści w%oparciu o%arbitral-
nie wyznaczone zasady ich publikowania przez korporacje 
technologiczne (problem regulaminów i%braku realnych 
mo&liwości odwo(awczych od%decyzji podmiotów medial-
nych).

Pozorna anonimowość Anonimowość jako problem braku kontroli prawnej skut-
kującej rozproszeniem treści na%liczne narracje wykazujące 
znamiona (amania prawa (np.%poprzez pomówienia, mowę 
nienawiści itp.).

Wspó(tworzenie treści Komentarz jako przejaw trendów dyspersyjnych w%mediach 
i%jego negatywne konsekwencje: szumy komunikacyjne, hejt 
itp.).

Specy)ka tematyczna Zjawisko „demokratycznej patologizacji” treści%– rozprosze-
nie w%oparciu o%stopnie popularności, w%których klikalność 
staje się wyznacznikiem popularności (często obejmując 
patotreści).

Polaryzacja Problem rozproszenia skutkującego zjawiskiem plemienno-
ści%– dostęp do%ró&nych, nacechowanych emocjonalnie narra-
cji skutkuje g(ębokimi podzia(ami spo(ecznymi.

Ró&norodność emocji Problem rozpraszania, „uzale&nienia” i%wzmacniania emocji 
przez aplikacje treningowe, randkowe itp.

Kreowanie 
rzeczywistości

Wymiar narracyjno-
dyskursywny

Redundancja jako efekt dyspersyjności medialnej%– nadmia-
rowość wynikająca z%komercjalizacji newsa i%jego klikalności.

Tworzenie agendy Rozproszenie treści i%mnogość agend tworzących bańki in-
formacyjne%– jedne z%najistotniejszych przyczyn polaryzacji 
politycznej.

Symulacja P(ynna to&samość jako efekt wirtualizacji rzeczywistości 
medialnej.

)ródło: opracowanie własne.
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Jak nietrudno dostrzec na podstawie niniejszego zestawienia, czasami 
cecha dyspersyjna jest problemem sama w sobie, czasami jest generatorem 
lub punktem wyjścia do bardziej z%o&onych zjawisk i procesów. W ka&dym 
z tych dwóch przypadków koncepcja rozszczepienia medialnego mo&e by( 
przyczynkiem do dyskusji na temat danego zagadnienia i stanowi( dla niego oś 
narracji pozwalającą na lepsze wyjaśnienie i przedstawienie danego problemu. 
To z kolei mo&e by( zaczyn do tworzenia programów nauczania i zwiększania 
tym samym kompetencji medialnych i technologicznych.

Jako osobny problem warto postawi( kwestię p r a w d y  – warto-
ści fundamentalnej, która w ostatnich latach ulega procesom in+acyjnym 
(/piewak, 2020). Wspó%czesne media internetowe sta%y się bowiem pod tym 
względem środowiskiem wyjątkowo wra&liwym i implikującym problemy 
nieznane uprzednio w środowisku tak zwanych mediów tradycyjnych. Ma się 
tu na myśli pojęcia i procesy takie jak: post-prawda, dezinformacja, misinfor-
macja i inne formy manipulowania faktami skutkujące licznymi dysfunkcjami 
spo%ecznymi – od polaryzacji, na uleganiu propagandzie wojennej ko#cząc. 
Tym bardziej warto wyró&ni( ten problem osobnym komentarzem, uwzględ-
niając kontekst rosnących napię( politycznych i międzynarodowych, które 
skutkują tym, co zwyk%o nazywa( się wojną informacyjną. Wydaje się, &e rów-
nie& w tym zakresie koncepcja dyspersyjna mo&e by( u&yteczna na gruncie 
szeroko pojętej edukacji.

Wyró&nienie tego elementu internetowej komunikacji opiera się na za-
%o&eniu, &e same mechanizmy nie%adu informacyjnego obejmującego dezin-
formację, misinformację i malinformację (Wardle i Derakhshan, 2017) mają 
u swoich podstaw znamiona dyspersyjności. Dotyczy to skądinąd nie tylko 
powy&szych procesów tworzenia treści wywo%ujących negatywne skutki, bez 
względu na to czy mają one charakter polityczny, spo%eczny, naukowy, inter-
personalny itd. Odnosi się to równie& do zjawisk o szerszym zasięgu znacze-
niowym, jak na przyk%ad ró&ne typy propagandy (Jakubowski i Zinichenko, 
2024). Warto bowiem zaznaczy(, &e jedną z najistotniejszych (o ile nie naj-
istotniejszą) miarą skuteczności wspó%czesnych dzia%a# z obszaru nie%adu in-
formacyjnego jest nie tyle przekonanie jednostki do przyjęcia fa%szywych tez 
czy niedostrze&enia przez nią z%ych intencji oraz zmanipulowanych faktów. 
W większym stopniu skutecznoś( tych zabiegów opiera się na wytworzeniu 
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w środowisku medialnym okoliczności, uwarunkowa# i kontekstów, które spra-
wią, &e u&ytkownik, poprzez aktywne poszukiwanie i konsumowanie treści, 
sam nabierze przekonania co do ukrytego celu propagandowego. Paradygmat 
ten wychodzi z za%o&enia, &e odbiorca, szczególnie ten z pokolenia Z, który 
ma du&e doświadczenie w konsumpcji materia%ów internetowych, wymaga 
zabiegów nieco zręczniejszych ni& te charakterystyczne dla początku mediów 
masowych: powtarzalności komunikatów i prostych, językowych zabiegów 
perswazyjnych (wykrzyknienia, apostrofy, presupozycje, tryb nakazowy itp.). 
Bardziej z%o&one zabiegi propagandowe wymagają zaś efektu skali – wielu 
treści, które w swojej masowości i z%o&oności będą w stanie przekona( u&yt-
kownika do przyjęcia określonej perspektywy. Pryzmatyczne funkcje mediów 
stanowią więc punkt wyjścia do zwiększania s k u t e c z n o ś c i  dzia%a# 
propagandowych czy dezinformacyjnych. Polega ona na dostarczeniu odbior-
cy informacji podzielonej na tyle jaskrawych barw spektrum, &e doznaje on 
stanu swoistego „zaślepienia” ró&norodnością wykluczających się wzajemnie 
faktów i opinii na dany temat. Ten zmasowany strumie# nak%adających się 
na siebie fal sprawia, &e zdezorientowany u&ytkownik przestaje odró&nia( 
prawdę od fa%szu.

Jest to widoczne w praktyce realizacji tego typu dzia%a# przez pro-
pagandystów (np. pracujących na rzecz rządów, kandydatów w wyborach 
czy broniących swoich interesów korporacji technologicznych). Jednymi 
z podmiotów realizujących tego typu dzia%ania są tzw. farmy trolli – du&e 
grupy twórców treści, które na zlecenie i masowo publikują materia%y 
o charakterze dezinformacyjnym czy propagandowym. Sens ich istnieniu 
nadaje w%aśnie szerokie spektrum dzia%a# i zasięg pozwalający uzyska( 
wspomniany efekt skali – u&ytkownik trafiający w  internecie (g%ównie 
w mediach spo%ecznościowych) na wiele materia%ów dotyczących danej 
sprawy ulega dezorientacji. Jest to bliskie pojęciu zwanemu w psychologii 
s t a n e m  b e z r e f l e k s y j n o ś c i ,  w którym określony czynnik czy 
facylitator wywo%uje efekt niemo&ności podjęcia logicznej i dobrze prze-
myślanej decyzji (Maciuszek, 2012). W mediach taką rolę pe%ni w%aśnie 
nadmiar wzajemnie wykluczających się, niespójnych informacji dezorien-
tujących i zwiększających podatnoś( jednostki na dzia%ania propagando-
we czy dezinformacyjne.
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Bez pryzmatycznej funkcji mediów, le&ącej u podstaw opisanych proce-
sów, trudno wspó%cześnie zrozumie( mechanizmy nie%adu informacyjnego, 
fake news, deep fake i innych dzia%a# z obszaru komunikacji masowej, któ-
rych celem jest szeroko pojęte wprowadzanie w b%ąd opinii publicznej. Jeśli 
wychodzimy z za%o&enia, &e jest to jeden z najbardziej palących problemów 
spo%ecznych w obszarze mediów, którego rozwiązanie lub zmniejszenie jego 
skali le&y w interesie wszystkich u&ytkowników internetu, to koncepcja dys-
persji mo&e stanowi( wsparcie dla wyjaśnienia i budowania systemów chro-
niących u&ytkowników przed wystawianiem ich na nadmierny wp%yw za-
biegów dezinformacyjnych czy propagandowych. Ich dyspersyjne podstawy 
wydają się by( bowiem w teorii i praktyce propagandy ma%o wyeksponowane. 
Badacze i edukatorzy w większym stopniu zdają się przyk%ada( wagę do usta-
lania stanu faktycznego, obiektywnej „prawdy”, która zawsze bywa trudna 
do uchwycenia, ni& do identy*kacji samego mechanizmu dzia%a# z obszaru 
nie%adu informacyjnego. Ten opiera się wspó%cześnie o cechy masowości, ró&-
norodności i rozproszenia, dające poczucie wszechobecności danej tematyki. 
Dodatkowo proces ten wzmacniany jest spo%ecznym dowodem s%uszności – 
jeśli temat jest powszechny, to nale&y poświęci( mu uwagę4. To stanowi nie-
rzadko pierwszy krok do ulegania dalszym etapom procesu, a więc sk%onienia 
jednostki do przyjęcia wobec tego problemu odpowiedniej, propagowanej 
przez podmiot sterujący perspektywy.

Jest to skądinąd bliskie metaforze l e j k a  m a r k e t i n g o w e g o , 
w którym najpierw nale&y uzyska( świadomoś( konsumenta co do istnienia 
danego produktu, po czym następują dalsze etapy mające sk%oni( go do do-
konania zakupu (Grzegory, 2013). Warto dostrzec powszechnoś( tego me-
chanizmu i to, jak wiele nale&a%oby mu poświęci( uwagi rozwa&ając, w jaki 
sposób wprowadzenie wątków dyspersyjnych w obszar szeroko pojętej edu-
kacji medialnej mo&e przyczyni( do poprawienia wielu jej elementów. Mo&na 
wśród nich wymieni(: rozumienie mediów internetowych, identy*kowanie 
wywo%ywanych przeze# problemów, zapobieganie negatywnym skutkom ich 
patologicznego funkcjonowania w systemie spo%ecznym i wiele innych, które 

4 Badania wskazują na stosowanie tego mechanizmu tak&e w stosunku do m%odzie&y 
(Zawisza-Mas%yk, 2013).
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powinny stanowi( podstawę nowoczesnej edukacji medialnej, dostosowanej 
do mo&liwości percepcyjnych uczniów i studentów. W oparciu o powy&sze 
argumenty wydaje się, &e koncepcja dyspersyjna mog%aby stworzy( podstawę 
do t%umaczenia, opisania i zrozumienia licznych problemów wspó%czesnych 
mediów. Jako synteza teoretyczna jest bowiem na tyle uniwersalna, &e warto 
ją rozwa&y( jako podstawę wielu kursów, lekcji czy zaję( akademickich.

3. Do czego może przydać się koncepcja dyspersji 
medialnej w praktyce komunikacji?

Media jako pole bada#, ale i centralna kategoria jednej z dyscyplin nauko-
wych, stanowią wa&ny komponent wielu codziennych aktywności wspó%-
czesnego cz%owieka. Co więcej, tak rozumiane na gruncie przedmiotowym, 
zaczynają prze%amywa( jedną ze s%abości eksplanacyjnych bada# spo%ecz-
nych. Polega ona na ró&nicach kulturowych, ekonomicznych, politycznych 
i wielu innych sk%adających się na specy*kę ró&nych spo%ecze#stw, co czyni 
analizy porównawcze trudne w realizacji. Nie sposób bowiem transloko-
wa( wyników bada# dotyczących dobrostanu psychicznego m%odzie&y re-
alizowanych w pa#stwach europejskich, na przedstawicieli tej samej grupy 
wiekowej zamieszkującej Azję Po%udniowo-Wschodnią, Afrykę /rodkową 
i kraje Oceanii. Nie pozwalają na to zbyt du&e ró&nice w zakresie socjaliza-
cji, wp%ywu czynników religijnych, ekonomicznych czy politycznych na re-
alia codziennej egzystencji w dwóch ró&nych rejonach świata (Matsumoto 
i Van de Vijver, 2010). Trudno na tym gruncie dotrze( do elementarnych 
prawd na temat natury ludzkiej oraz uniwersalnych zasad funkcjonowania 
w spo%ecze#stwie (zak%adając, &e takie istnieją), w%aśnie ze względu na nie-
porównywalnoś( uzyskanych wyników.

Tymczasem wspó%czesne media stanowią w coraz większym stopniu 
względnie uniwersalną p%aszczyznę relacji spo%ecznych, coraz bardziej zbli-
&ając nas do siebie w rutynowych zachowaniach. Unaoczniają w ten sposób 
praktyczny wymiar procesu, który nazywamy globalizacją (Kuang, 2024). 
Prawdą jest, &e zwiększają się ró&nice i kon+ikty w kontekście międzynaro-
dowym oraz wzmagają procesy politycznej polaryzacji. Wcią& wyra)na jest 
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przepaś( ekonomiczna między bogatą pó%nocą i ubogim po%udniem. Po-
g%ębiają się ró&nice demogra*czne i dysproporcje na innych p%aszczyznach 
spo%ecznego podzia%u. Jednocześnie widok osób oczekujących na autobus 
na przystanku i wpatrzonych w ekran smartfona staje się obrazem coraz 
bardziej „ogólnoludzkim”. Oczywiście, nale&y zachowa( wszelkie propor-
cje i zastrze&enia dotyczące powy&szego stwierdzenia, odrzucając przypad-
ki skrajne i mając świadomoś( jego uogólnienia. Aktywnoś( internetowa 
mieszka#ców Chin otoczonych cyfrowym murem (Gri8ths, 2021) zasad-
niczo ró&ni się od zachowa# medialnych mieszka#ców Zachodu. Wszelkie 
badania wskazujące na istnienie „internetów” posiadających swoją lokalną 
specy*kę (np. rusnet – zob. Davydov, 2020). Nie ma jednak wątpliwości, 
&e pośród wielu p%aszczyzn spo%ecznej aktywności ludzi, wspó%czesne (a więc 
cyfrowe, spo%ecznościowe, podlegające konwergencji) media stanowią tę, 
która jest jednym z najbardziej uniwersalnych doświadcze# wspó%czesnego 
cz%owieka w znaczeniu globalnym.

Cho( sama koncepcja dyspersyjności mediów mo&e mie( potencja% w ba-
daniu codziennych zachowa# u&ytkowników na stosunkowo zuniwersalizo-
wanym poziomie, to jej praktyczne zastosowanie bli&sze będzie tym jednost-
kom i zbiorowościom, które pracują na rzecz szeroko pojętych u&ytkowników 
mediów (świadcząc dla nich us%ugi czy kreując rzeczywistoś( medialną). 
Podmioty blisko związane z mediami, takie jak korporacje technologiczne, 
agencje marketingowe, indywidualni twórcy, a ostatecznie – media interne-
towe same w sobie (portale informacyjne, social media, serwisy tematyczne 
itp.), równie& mogą by( potencjalnymi adresatami pryzmatycznego sposobu 
myślenia o wspó%czesnej rzeczywistości online. Stanowią tym samym nie tyl-
ko odbiorców bada# realizowanych w oparciu o tę koncepcję, ale mogą tak&e 
korzysta( z niej w sposób bezpośredni, adaptując wykorzystywane strategie, 
strukturę organizacyjną czy budowane przez siebie narzędzia komunikacji 
do za%o&e# dyspersyjnego myślenia o mediach. Warto omówi( więc kilka p%asz-
czyzn, na których takie wdro&enie mog%oby by( u&yteczne i funkcjonalne nie 
tylko dla samych podmiotów, ale i u&ytkowników mających w idealistycznym 
za%o&eniu czerpa( korzyści z dostarczanych przeze# produktów cyfrowych.

Dylematy związane z diagnozowaniem problemów medialnych z per-
spektywy pryzmatycznej rozpatrywano – zgodnie z ustaleniami teoretycz-
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nymi – w trzech p%aszczyznach procesów dyspersyjnych: treści, emocji i bu-
dowania obrazów rzeczywistości. Uwzględniając perspektywę podmiotów 
medialnych i oko%omedialnych5, uporządkowano zjawiska i procesy, jakie 
wynikają z przyjętej optyki, dzieląc je na zagro&enia i szanse – zarówno 
dla u&ytkowników, jak i samego systemu medialnego. Ujęcie takie posia-
da kilka zalet pozwalających wyodrębni( u&ytecznoś( dyspersyjnej synte-
zy teoretycznej na gruncie rynku medialnego, rozumianego podmiotowo 
i instytucjonalnie.

Po pierwsze, pozwala to na dostrze&enie szerokiego wachlarza konse-
kwencji wynikających z takiej architektury wspó%czesnych mediów. Jak ka&de 
narzędzie (w tym wypadku s%u&ące komunikacji na wielu poziomach) nie jest 
ono neutralne, a jego specy*ka s%u&y budowaniu relacji między u&ytkowni-
kiem a podmiotami wytwarzającymi i popularyzującymi treści. Mogą one 
mie( charakter nadrzędności i podrzędności, podmiotowości i uprzedmio-
towienia, realizacji konkretnych, partykularnych celów i czynienia świata 
lepszym. Przyk%ady takich zjawisk i procesów zaprezentowane w Tabelach 
20–22 pozwalają na lepsze zde*niowanie tego, jakie korzyści, zarówno dla 
badaczy, jak i praktyków, mo&e przynieś( interpretowanie aktywności me-
diów przez pryzmat ich dyspersyjnych funkcji. Co więcej, zabieg ten pozwala 
tak&e na odkrycie bardziej zniuansowanych zale&ności czy wręcz paradoksów, 
które mogą wynika( z takiej perspektywy. Otó&, te same cechy, w zale&ności 
od wektora ich intencjonalnego wykorzystania, mogą stanowi( zarówno szansę 
dla wzmocnienia podmiotowości jednostki czy u&yteczności spo%ecznej me-
diów, jak i zagro&enie dla tych&e. Częś( skatalogowanych we wspomnianych 
tabelach przyk%adów mo&e mie( wręcz charakter wzajemnie wykluczający 
się – ta sama cecha mo&e w danych warunkach czy w określonym kontek-
ście przynieś( wielu podmiotom korzyści, w innych zaś – stanowi( dla nich 
zagro&enie.

Warto doda(, &e częś( z nich ma charakter hipotetyczny – daje mo&-
liwoś( wdro&enia rozwiązania, ale jest to uzale&nione od woli podmiotów 
medialnych. Z jednej strony cecha dyspersji, objawiająca się rozproszeniem 

5 Chodzi o wszystkie te podmioty instytucjonalne, które intensywnie korzystają z us%ug 
mediów, ale same mediami nie mogą by( nazwane (np. agencje marketingowe).
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treści na licznych autorów obecnych w mediach spo%ecznościowych, mo&e by( 
bowiem przejawem demokratyzacji sfery publicznej, z drugiej – przyczynia( 
się do jej atomizacji i fragmentaryzacji.

Na koniec zaś kwestia najistotniejsza – ka&dy przyk%ad obecny w Tabe-
lach 20–22, będący jednocześnie mo&liwym do zwery*kowania zdaniem 
oznajmującym, mo&e stanowi( odrębną hipotezę podlegającą rygorom na-
ukowej wery*kacji – potwierdzenia bąd) falsy*kacji. Tym samym praktyka 
funkcjonowania podmiotów medialnych i prawa rządzące rynkiem mediów 
równie& mogą by( badane w duchu dyspersyjnym. Stanowi to punkt stycz-
ny między praktyką mediów a metodami ich naukowego poznania i mo&e 
tworzy( pomost %ączący te dwa światy, wcią& zbyt rzadko korzystające wza-
jemnie ze swoich doświadcze# i mo&liwości obopólnego wsparcia. P%aszczy-
zna teoretyczna mo&e więc by( jednocześnie )ród%em inspiracji dla praktyki 
funkcjonowania mediów.

Pierwszy wymiar, a więc kreowania i konsumpcji treści, wskazuje 
w jaki sposób instytucje medialne zmieniają się w stosunku do podmiotów 
tradycyjnych. Zwiększając zakres wyboru contentu, demokratyzują sferę 
publiczną, upodmiotowiają u&ytkownika i zwiększają hipotetycznie jego 
zakres wolności. Jednocześnie w Tabeli 20 w sektorze „szanse” wskazano 
ich potencja%, który mo&e zosta( wykorzystany pod warunkiem, &e media 
spe%nią spo%eczne, etyczne i polityczne oczekiwania instytucji próbujących 
sk%oni( je nie tylko do fasadowego, ale realnego wprowadzenia powy&szych 
wartości w &ycie. Wymaga%oby to przed%o&enia spo%ecznej odpowiedzial-
ności nad ekonomiczne interesy podmiotów medialnych. Badania oparte 
na dyspersyjnym sposobie myślenia i dostarczanie instytucjom praktycznych 
rekomendacji mo&e jednak odbywa( się zarówno na poziomie diagnozy sy-
tuacji zastanej, jak i hipotetycznych rozwiąza#.

Równolegle rozpatrzono te& „zagro&enia” będące efektem dominującej, 
krytycznej narracji naukowej, wskazującej potencjalne problemy w obszarze 
konsumpcji treści. Te mają niezwykle zró&nicowany charakter: od kategorii 
prawdy (propaganda, dezinformacja), przez patologie rynkowe i dysfunkcje 
konsumpcyjne w obszarze treści, a& po ich niską jakoś( i trendy in+acyjne 
(wzrost liczby materia%ów przy spadku ich wartości).
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Tabela 20. Szanse i zagrożenia związane z dyspersyjnymi 
funkcjami mediów – perspektywa podmiotów 
medialnych i okołomedialnych. Uczestnictwo 
w kreowaniu treści internetowych i ich konsumpcji

Szanse Zagro(enia

Konkurencyjność na%rynku hardware i%mo&liwość 
wyboru optymalnej oferty związanej z%technicznymi 
aspektami konsumpcji mediów.

Mo&liwość wp(ywania na%zakres widzialny treści 
przez producentów sprzętu s(u&ącego konsumpcji 
mediów (tak&e pochodzących z%krajów uwa&anych 
za%wrogie).

Mo&liwość wymiany między u&ytkownikami inter-
netu doświadczeń związanych z%ró&nymi formami 
konsumpcji treści i%samego contentu: ró&norodność 
podmiotów medialnych i%udostępnianych przez 
nich treści ma%pozytywny wp(yw na%ró&norodność 
poglądów.

Wp(yw korporacji medialnych i%technologicznych 
na%poziom zaufania spo(ecznego i%polaryzacji: po-
gorszenie relacji spo(ecznych między u&ytkowni-
kami konkurującymi między sobą na%p(aszczy-nie 
spo(ecznego presti&u wynikającego z%(nie)posia-
dania sprzętu s(u&ącego do%konsumpcji mediów 
(np.%smartfon, konsola) i%nierównego dostępu do%za-
sobów medialnych.

Dyspersyjna, interaktywna i%sieciowa struktura treści 
w%mediach mająca pozytywny wp(yw na%realizację 
chęci pog(ębienia wiedzy przez konsumenta.

Zmiany w%obszarze podró&y konsumenta treści skut-
kujące rozproszeniem uwagi czytelnika/s(uchacza/
widza na%ró&ne, niespójne -ród(a wiedzy w%danym 
temacie.

Mo&liwość dyspersyjnej podró&y konsumenckiej 
po%rozproszonych -ród(ach informacji jako emanacja 
wolności odbiorców co%do%wyboru ście&ki zdobywa-
nia wiedzy.

Pojawienie się licznych szumów informacyjnych 
i%materia(ów przypadkowych podczas podró&y kon-
sumenta treści, wchodzących w%zakres spektrum 
informacyjnego (np.%reklamy, randomowe komen-
tarze itp.).

Nowe, bardziej z(o&one formy dziennikarskie (ączące 
w%sobie wiele -róde( i%narzędzi jednocześnie: tekst, 
obraz, treści z%social media, ankiety, komentarze czy-
telników itp.

Dyktat cenowy medialnych monopolistów skutkują-
cy nierównym dostępem do%części treści w%spektrum 
informacji np.%wymagających p(atnych subskrypcji.

Szansa na%powrót do%rozbudowanych form dzien-
nikarskich poprzez dywersy)kację dostępu i%cen 
pozwalających pokryć koszty produkcji materia(ów 
jakościowych.

Pog (ębienie ró&nic pokoleniow ych poprzez 
dzielenie konsumentów na%m(odszych, lepiej 
przyswajających zasady konsumowania treści in-
ternetow ych i%starszych%– gorzej radzących sobie 
ze%znajomością języka internetu, procedur i%re-
aliów korzystania z%sieci (dyspersyjność mediów 
jako -ród (o ageizmu).
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Szanse Zagro(enia

Urozmaicone praktyki w%konsumpcji treści po-
przez pojawienie się now ych form medialnych 
oferujących ró&ne doświadczenia wizualne, emo-
cjonalne i%inne.

Dyspersyjność mediów jako -ród(o permanentnej 
konsumpcji powodującej „uzale&nienia”, nieracjonal-
ne dysponowanie środkami )nansowymi, zaniedby-
wanie relacji spo(ecznych itp.

Dyspersyjność mediów jako -ród (o permanentnej 
konsumpcji: ró&ne formy gatunkowe pozwalają 
na%korzystanie z%mediów w%sytuacjach, podczas 
któr ych wcześniej takie konsumowanie by(o 
niemo&liwe (np.%trening, rutynowe czynności 
domowe itp.).

Pojawienie się w%spektrum treści gatunków o%ni-
skiej wartości informacyjnej, wprowadzających 
w%b(ąd, nakierowanych na%w y wo( y wanie emocji, 
a%nie na%zbilansowanie diety medialnej (np.%memy, 
deep fake itp.).

Mo&liwość wyboru przez u&ytkownika stylu narracji 
w%konsumowanych materia(ach pozwalająca na%do-
stosowanie wyborów do%preferencji i%gustu (np.%typu 
poczucia humoru).

Przewaga stylu czy narracji nad wartością infor-
macyjną%– nastawienie podmiotów na%zysk sk(ania 
do%stylizacji treści schlebiających gustom odbiorców. 
Obecność estetyzacji treści i%ich multiplikowania 
zorientowanego na%cel klikalności i%potencjalnego 
zysku.

Ekonomizacja konsumpcji%– mo&liwość konsu-
mowania większych ilości informacji w%ma ( ych 
dawkach pozwalających na%skuteczniejsze przy-
swajanie wiedzy.

Skrótowość i%dyspersyjność jako przyczyna spad-
ku wartości informacyjnej treści, która wp( y wa 
na%pog (ębienie problemu powierzchowności te-
matycznej.

Dyspersyjność jako cecha u(atwiająca dostęp do%ma-
teria(ów edukacyjnych i%do%ró&nych punktów widze-
nia danego problemu.

Dyspersyjność jako -ród (o inf lacji w%obszarze 
edukacji%– wiele rozproszonych treści zwiększa 
prawdopodobieństwo braku rzetelności, domi-
nacji opinii nad faktami, dostępu do%wra&liw ych 
obszarów tematycznych dla twórców-nieprofesjo-
nalistów.

)ródło: opracowanie własne.

Podobne zale&ności mo&na zidenty*kowa( rozpatrując media z perspek-
tywy dyspersyjnej na p%aszczy)nie rozpraszanych przeze# emocji. W Tabe-
li 21 sporządzono listę szans i zagro&e# dla systemu spo%eczno-medialnego, 
starając się uczyni( z wykorzystywanej syntezy teoretycznej punkt wyjścia 
do stworzenia zestawu pozytywnych perspektyw oraz problemów wynika-
jących z rozproszenia afektywnego wspó%czesnych mediów.
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Tabela 21. Szanse i zagrożenia związane z dyspersyjnymi 
funkcjami mediów – perspektywa podmiotów medialnych 
i okołomedialnych. Emocjonalna rola mediów

Szanse Zagro(enia

Mo&liwość algorytmicznego rozszczepienia treści 
na%ró&ne wiązki emocjonalne dostosowane do%stanu, 
potrzeb i%preferencji jednostki.

Kierowanie się maksymalizacją zysków skutkującą 
wykorzystaniem np.%brutalizacji czy seksualizacji 
jako dyspersyjnym narzędziem rozszczepiania treści 
na%materia(y o%znamionach clickbait.

Wzmacnianie wolności s(owa: obecność w%sferze onli-
ne opinii i%wiązek afektywnych, które nie mieszczą się 
w%kanonie treści obecnych w%mediach tradycyjnych 
np.%ze%względu na%obostrzenia prawne.

Wzmacnianie procesów tabloidyzacyjnych%– nad-
mierne rozproszenie skutkujące emocjami skrajny-
mi prowadzi do%zmultiplikowania i%wzmacniania 
wiązek treści o%charakterze sensacyjnym czy skan-
dalizującym.

Samoregulacja bran&y online pozwalająca na%wy(ącze-
nie tych wiązek treści emocjonalnych ze%spektrum, 
które naruszają zasady spo(ecznego wspó(istnienia 
w%określonej kulturze.

Arbitralność regulacji wewnętrznych bran&y online 
mających swoje -ród(o w%braku wystarczającej kon-
troli państwa i%skutkujących spadkiem poziomu auto-
nomii i%podmiotowości twórczej u&ytkowników sieci.

Przyzwolenie podmiotów medialnych na%anonimo-
we tworzenie treści pozwalające na%większy poziom 
szczerości i%otwartości u&ytkowników, co%powiększa 
spektrum opinii i%demokratyzuje debatę.

Wykorzystywanie anonimowych wiązek treści do%re-
alizacji etycznie wątpliwych dzia(ań komunikacyj-
nych z%obszaru politycznej propagandy, kryzysowego 
marketingu czy budowania fa(szywych narracji.

Dostęp bran&y badawczej do%bardziej wiarygodnych 
opinii wynikających z%szerszego spektrum treści 
anonimowych, w%ramach których u&ytkownicy wyka-
zują się większą szczerością i%otwartością. Pozwoli(o 
to%na%przewartościowanie niektórych teorii w%obsza-
rze nauk spo(ecznych.

Negatywne zjawiska i%procesy z%obszaru komunika-
cji, wynikające z%przyzwolenia jednostek medialnych 
na%obecność w%spektrum treści pochodzących z%ano-
nimowych -róde(%– np.%zmniejszenie odpowiedzial-
ności za%s(owo, hejt, polaryzacja itp.

Odebranie monopolu na%wytwarzanie contentu twór-
com profesjonalnym: dyspersja jako -ród(o bardziej 
zdemokratyzowanego rynku treści i%szerszego spek-
trum opinii o%ró&nych wektorach sentymentu.

Nasycenie emocjami i%spadek jakości treści poprzez 
jego in*ację wynikającą z%udzia(u w%tworzeniu conten-
tu twórców amatorskich%– traktowani jak dziennika-
rze nie podlegają jednocześnie obostrzeniom doty-
czącym z%pracy w%mediach i%wynikającym z%ustawy.

Dostarczanie odbiorcom ró&nych emocji i%punktów 
widzenia oraz uwiarygodnienie relacji medialnych 
np.%poprzez wspó(udzia( w%tworzeniu treści przez tzw. 
„zwyk(ego cz(owieka”.

Zbyt du&a konkurencja na%rynku treści medialnych 
(zbyt du&e rozproszenie dyspersyjne) skutkująca 
jego patologizacją (spadek jakości treści, kon*ikty 
między twórcami, obecność treści emocjonalnie 
skrajnych itp.).



191Media jako płaszczyzna procesów dyspersyjnych

Szanse Zagro(enia

Dostarczanie przez podmioty medialne treści, 
które nie mia(y ekonomicznej racji bytu w%obszarze 
mediów tradycyjnych (próg op(acalności znajduje 
się zdecydowanie ni&ej, ni& w%przypadku radia czy 
telewizji). Skutkuje to%rozproszeniem tematycznym 
na%wątki kierowane nie tylko do%szerokiego grona 
odbiorców, ale i%do%wra&liwych na%niszowe treści 
pasjonatów.

Ró&norodność tematyczna jako zagro&enie rozpro-
szenia treści istotnych spo(ecznie wśród licznych kwe-
stii wzbudzających emocje, ale nieposiadających tego 
waloru i%odciągających uwagę od%spraw kluczowych.

Polaryzacja jako efekt pryzmatycznych funkcji 
mediów i%czynnik aktywizujący zaanga&owanie 
czy wręcz wzburzenie spo(eczne oraz polityczne 
jednostek.

Polaryzacja polityczna mająca swoje -ród(o w%me-
diach jako jeden z%największych wspó(czesnych pro-
blemów zagra&ających dzia(aniom kooperacyjnym 
w%ramach demokracji.

Zaspokajanie rozproszonych potrzeb emocjonalnych 
przez zintegrowane narzędzie (smartfon) pozwala-
jące na%optymalizowanie czasu poświęcanego przez 
u&ytkowników na%&ycie zawodowe, sport, relacje 
uczuciowe itp.

Problemy wynikające z%przebod-cowania emo-
cjonalnego wynikającego z%dostarczania us(ug 
wykorzystujących mechanizmy rywalizacyjne, 
gamingowe, hazardowe i%inne mające na%celu bu-
dowanie wzmocnień w%celu częstego korzystania 
np.%z%aplikacji.

)ródło: opracowanie własne.

Ostatnia przestrze# dotyczy budowania obrazów rzeczywistości, 
co  jest cechą nieuchwytną i nie%atwą do opisania z perspektywy bada# 
nad mediami, gdy& podlega ona ciąg%ym, dynamicznym przeobra&eniom. 
Mają one swoje )ród%a m.in. w rozwoju bran&y gamingowej, sztucznej in-
teligencji oraz wcią& mających potencja% rozwojowy, nieco zapomnianych 
metaversów. Pozwalają one na wzrost liczby przestrzeni mogących stano-
wi( p%aszczyzny budowania relacji spo%ecznych za pośrednictwem mediów. 
Liczba tych p%aszczyzn mo&e by( szansą na powstanie nowych obszarów 
wspierających rozwój wspó%czesnej komunikacji z wykorzystaniem inter-
netu. Z drugiej strony, nowe przestrzenie to nowe potencjalne )ród%a kon-
fliktów, styki interesów, mo&liwości przyjmowania przez u&ytkowników 
nowych ról w świecie, gdzie i tak muszą odgrywa( ich wiele w zale&ności 
od okoliczności, w których się znajdują. Przyk%ady tych zagro&e# i szans 
znajdują się w Tabeli 22.
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Tabela 22. Szanse i zagrożenia związane z dyspersyjnymi 
funkcjami mediów – perspektywa podmiotów 
medialnych i okołomedialnych. Kreowania 
rzeczywistości – wymiar etyczny i technologiczny

Szanse Zagro(enia

Dyspersyjność narracyjno-dyskursywna jako przejaw 
demokratyzacji przestrzeni medialnej: mo&liwość 
wyboru z%szerokiej oferty ujmowania problemów 
w%sposób krytyczny, informacyjny, parodystyczny itd.

Cią&enie narracji w%kierunku skrajnych barw w%spek-
trum na%kszta(t okna Overtona (Beck 2010)%– wychy-
lenie i%popularyzacja skrajności przyciągają kolejnych 
twórców chcących popularyzować radykalne punkty 
widzenia.

Oszczędność czasu jako efekt zautomatyzowa-
nia procesu tworzenia agendy informacyjnej bez 
konieczności proaktywnych dzia(ań realizowanych 
przez u&ytkownika (automatyzacja procesu selekcji 
i%dostarczania treści np.%na%podstawie targetowania 
behawioralnego).

Negatywne z%punktu widzenia systemu spo(ecznego 
i%medialnego zjawiska na%rynku informacyjnym: bań-
ki, spirala milczenia, efekt echo chamber i%inne.

Mo&liwość przenoszenia debaty publicznej do%no-
wych, rozproszonych medialnie przestrzeni i%posze-
rzenie tym samym spo(ecznej agory (np.%światy gier).

Patologiczne zjawiska dotyczące odgrywania ról 
w%internetowych symulacjach (problemy to&samo-
ściowe związane ze%zbyt intensywnym wchodzeniem 
w%nowe, wirtualne role; sprzeczności w%obszarze to&-
samości online i%o.ine itp.)

)ródło: opracowanie własne.

***

Nauka, edukacja i media, to tylko trzy z wielu obszarów, w których myślenie 
dyspersyjne mo&e okaza( się przydatne i prowadzi( do dostrze&enia nowych 
problemów związanych z funkcjonowaniem internetu. Mo&e te& rzuci( nowe 
świat%o na problemy nam znane, ale nigdy nierozpatrywane z perspektywy 
rozproszenia i nadmiaru treści, emocji czy obrazów rzeczywistości. Dodat-
kowo, jak próbowano wykaza( w niniejszym rozdziale, są to obszary niero-
zerwalnie ze sobą związane i silnie na siebie oddzia%ujące. Badania naukowe 
są w stanie dostarczy( solidnych dowodów i diagnoz rzeczywistości medialnej 
zarówno szko%om, mogącym traktowa( te materia%y jako podstawę dydak-
tyki, jak i samym mediom, inspirując podmioty instytucjonalne do zmian. 
Aby by%y to zmiany po&ądane, nauka staje się tym samym adwokatką samego 
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spo%ecze#stwa – wskazując zagro&enia, diagnozując problemy etyczne, czy 
ukazując rzeczywistoś( w sposób deskryptywny, a nie normatywny. Podob-
ną rolę, cho( w nieco innym rozumieniu, pe%nią te& instytucje edukacyjne, 
przygotowując obywateli do &ycia w coraz bardziej skomplikowanym świecie 
wspó%czesnych mediów internetowych. Same media zaś mogą by( bene*cjen-
tem, ale i aktywnym animatorem dyskusji na temat szerszego kontekstu swo-
jego funkcjonowania. Nie istnieją przecie& w pró&ni, mają niekwestionowany 
wp%yw na politykę, ekonomię, kulturę czy rozwój technologiczny.

Propozycja dyspersyjnego sposobu myślenia o komunikacji mo&e nie tyl-
ko tworzy( nową optykę spoglądania na problemy wspó%czesnych mediów. 
Mo&e te& stanowi( inspirację do rozwoju dyscypliny i subdyscyplin takich jak 
youth studies, próbujących zrede*niowa( ju& znane problemy czy wskazywa( 
na nowe zagadnienia. Przeanalizowane w niniejszym rozdziale dylematy, 
szanse i zagro&enia, wynikające ze zmian w funkcjonowaniu mediów w uję-
ciu dyspersyjnym, sprawiają, &e jeszcze wyra)niej mo&na dostrzec g % ó w -
n e  c e c h y  tego sposobu myślenia, zdiagnozowane w trzech obszarach 
nieodzownie związanych z tematyką pokolenia Z i sposobami jego badania. 
Cechy te symbolicznie zobrazowano na Rycinie 3.

Rycina 3. Cechy mediów internetowych 
w perspektywie dyspersyjnej

ZMIENNOŚĆ

NIEUCHWYTNOŚĆ

RÓŻNORODNOŚĆ

NADMIAR

ROZPROSZENIE

MEDIA INTERNETOWE

)ródło: opracowanie własne.
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Po pierwsze, jest to szeroko pojęte r o z p r o s z e n i e  na poziomie 
konsumpcji treści, emocji i obrazów rzeczywistości. Ma ono bez wątpienia 
przemo&ny wp%yw na kszta%t procedury naukowej w obszarze bada# mediów, 
skutkując na przyk%ad problemami związanymi ze zbieraniem danych – im 
większy poziom rozproszenia, tym większe trudności ich integracji w ramach 
skonsolidowanych i %atwiejszych do analizowania baz. Wymaga to równie& 
od badacza większej liczby kryteriów analizy – jeśli bowiem zakres emocji zy-
skuje szersze spektrum, szersza powinna by( te& lista kategorii, które de*niują 
owe stany afektywne. Warto te& mie( na uwadze fakt, &e ró&ne, rozproszone 
przestrzenie i p%aszczyzny komunikacji, to ró&ne warunki i metody ich bada#. 
Wymaga to od akademików nie tylko szerszej wiedzy, ale i jej permanentnej ak-
tualizacji. W momencie, w którym dziesiątki spo%eczności internetowych kon-
struowanych przez TikTok, Instagram i LinkedIn kieruje się zupe%nie innymi 
zasadami komunikacji, stosują odmienny &argon i realizują ró&ne cele, poziom 
skomplikowania bada#, ale te& ich nieporównywalności w ka&dym z tych ob-
szarów staje się trudnym do rozwiązania problemem natury metodologicznej.

Na polu edukacji rozproszenie, jako cecha dyspersyjnego ujęcia mediów, 
oznacza między innymi problem z wyd%u&eniem czasu niezbędnego do znale-
zienia wiarygodnych informacji. Niedawne sprowadzenie zakresu wymaganej 
wiedzy do tej skonsolidowanej w podręczniku i zeszycie ucznia ma się nijak 
do dzisiejszej konieczności jej poszukiwania w sieciowych zasobach, obejmu-
jących podcasty, wideoblogi, strony edukacyjne, materia%y w serwisach wideo 
i wiele innych )róde%. Nie powinno to jednocześnie przes%ania( edukatorom 
korzyści związanych z u%atwieniem dostępu do wiedzy, zak%adając, &e pocho-
dzi ona ze zwery*kowanych zasobów.

Jednocześnie cecha rozproszenia, analizowana z perspektywy praktyki 
mediów, to z jednej strony większa konkurencyjnoś( skutkująca między in-
nymi większą dekoncentracją zasobów i uwagi u&ytkowników mediów in-
ternetowych. Z drugiej strony – to tak&e większa konkurencja wewnętrzna, 
co samo w sobie stanowi si%ę napędową procesu wzmo&enia produkcyjnego 
treści medialnych. To tym istotniejsze, &e wspó%cześnie jest to proces silnie 
napędzany przez sztuczną inteligencję, co wida( nie tylko w nauce (Jacobs, 
2025), edukacji (Marzuki i in., 2023), ale w%aściwie w ca%ym środowisku me-
diów internetowych.
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Inne dylematy kszta%tuje druga z cech perspektywy dyspersyjnej, a więc 
n a d m i a r .  W przypadku bada# naukowych cecha ta oczywiście u%atwia 
pracę – z dwóch skrajności zawsze większy problem stanowi zbyt du&a iloś( 
danych do analizy ni& ich brak. Nie niweluje to jednak wad procesu badawczego 
opartego na paradygmacie big data, wymagającego du&ych mocy obliczenio-
wych. Konsekwencjami są te& między innymi: brak pewności co do podzia%u 
na wytwory ludzkie i te generowane przez AI oraz koniecznoś( automatyzacji 
bada#, co bez nadzoru ogranicza wiarygodnoś( i wartoś( poznawczą wyników.

W edukacji i dydaktyce nadmiar oznacza zmiany o charakterze in+a-
cyjnym, ale te& koniecznoś( wyboru, który w realiach spo%ecznych nigdy nie 
jest w pe%ni racjonalny, ustępując emocjom. Przedk%adanie formy nad treś(, 
przy du&ej konkurencyjności mierzonej rzeczonym nadmiarem, skutkuje 
odchodzeniem od pragmatyzmu i g%ębokimi zmianami w ca%ym uniwersum 
edukacji. To dzięki tym trendom zasięgi zwiększyli in+uencerzy edukacyjni, 
spad%o znaczenie tradycyjnych )róde% (ksią&ki, podręczniki, wiedza pocho-
dząca od nauczyciela), a popularnoś( zyska%y kursy online poza stacjonarnym 
i formalnym rynkiem us%ug edukacyjnych.

Cecha nadmiarowości zmienia zaś same media w znaczeniu prioryte-
tów i obszarów dzia%alności dotąd marginalnych, a wysuwających się na plan 
pierwszy jako koszt, si%a napędowa bąd) kapita%. Centra serwerowe, data cen-
ter, podmioty komputerowo-sieciowe, zapewniające mediom mo&liwoś( gro-
madzenia i przetwarzania du&ej ilości danych, sta%y się istotną częścią bran&y, 
tworząc kluczową częś( jej architektury le&ącej w obrębie zainteresowania 
zarówno praktyków, jak i badaczy mediów. Tu nadmiar i koniecznoś( prze-
chowywania stanowią koszt, który jednocześnie jest si%ą napędową mediów 
i ich kapita%em. To dzięki zgromadzonym, szczegó%owym i nadwy&kowym 
informacjom (np. o u&ytkownikach) media mogą realizowa( swoje cele mar-
ketingowe poprzez mechanizm targetowania.

R ó & n o r o d n o ś (  jako cecha dyspersyjna sprawia, &e samo pole 
bada# medialnych w ostatnich latach uleg%o znacznemu poszerzeniu. 
Przyk%adowo, w 1970 roku Ulrich’s international periodicals directory 
zawiera% mniej ni& 100 tytu%ów czasopism naukowych związanych z ko-
munikacją, ale od 2004 ich liczba zaczę%a dynamicznie rosną(. Od  lat 
dziewię(dziesiątych XX wieku, wraz z rozwojem technologii cyfrowej 
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i internetu, obserwuje się gwa%towny wzrost publikacji w media studies, 
w tym powstawanie nowych czasopism i rozszerzanie tematyki bada# 
(Parcell, 2008). Zwiększony poziom ró&norodności po prostu rozszerzy% 
zakres problemów istotnych poznawczo.

W obszarze edukacji dylemat ten objawia się poprzez pojawienie się 
medialnych formatów i narzędzi zupe%nie nowych i nietypowych dla świata 
mediów tradycyjnych. Dziś bowiem wykorzystywanie humoru czy wulgar-
nego języka w narracji edukacyjnej sta%o się jedną z form powszechnych i – 
mniej lub bardziej – akceptowanych w materia%ach takich jak videoblog czy 
podcast. Z drugiej strony technologia wspiera rozwiązania nowe w znaczeniu 
metod nauczania i innowacji cyfrowych. Wśród nich mo&na wymieni( apli-
kacje do nauki języków obcych czy gry edukacyjne proponujące rozwiązania 
o charakterze immersyjnym.

Same media wdra&ają ró&norodnoś( jako cechę swojego istnienia, umo&-
liwiając dostęp do mediasfery niemal ka&demu – nie tylko w roli konsumen-
ta, ale tak&e producenta. W pierwszej dekadzie XXI wieku doprowadzi%o 
to do g%ębokich zmian strukturalnych, znanych pod terminem „Web 2.0” 
(O’Reilly, 2009). Kolejne ods%ony tego zjawiska pog%ębiają ten trend; z jednej 
strony skutkując demokratyzacją, z drugiej – podporządkowaniem korpora-
cjom technologicznym i wyścigiem na popularnoś(, zwanym in+uenceryzacją 
sfery social media (Jakubowski i Czachorek, 2023).

Przedostatnia cecha – n i e u c h w y t n o ś (  – stanowi często pro-
blematyczny aspekt uprawiania nauki objawiający się zmiennością w czasie. 
W praktyce oznacza to trudności w realizacji bada# oferujących aktualne wy-
niki, które odzwierciedlają realia „wspó%czesnych” mediów. Problem polega 
na tym, i& de*nicja rzeczonej wspó%czesności obejmuje drastyczne skrócenie 
czasu, w ramach którego prowadzone analizy rzeczywistości medialnej mo&-
na nazwa( aktualnymi. Wida( to wyra)nie na gruncie rozwoju technologii 
sztucznej inteligencji. Sami jej twórcy przyznają bowiem, &e dynamika roz-
woju AI to skoki cywilizacyjne na poziomie kilku miesięcy czy tygodni, nie 
zaś lat (jak by%o to charakterystyczne dla rozwoju technologii medialnych 
w XX wieku).

W obszarze edukacji warto podkreśli( kwestie zmiany formatów, które 
często podą&ają w kierunku materia%ów efemerycznych (np. reelsów, snapów 
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itp.), co utrudnia śledzenie treści. Sam nadmiar skutkuje zresztą nieuchwyt-
nością. Konsekwencją redundancji treściowej jest bowiem niemo&noś( zapo-
znania się ze wszystkim, co mo&e by( interesujące i przydatne z perspektywy 
wartości merytorycznej materia%ów. W kontekście praktyki mediów nale&a%oby 
podkreśli( nieuchwytnoś( wszystkich danych, które mogą by( interesujące 
z perspektywy u&ytkowników – w tym przypadku – mimo wspomnianego 
nadmiaru. Wydaje się bowiem, &e instytucje medialne podą&ają w kierunku 
hipotetycznego stanu idealnego, jakim mog%aby by( w pe%ni zindywidualizo-
wana agenda dostosowana do ka&dego u&ytkownika – jego potrzeb, politycz-
nych preferencji i gustu. Nale&y przyzna(, &e podmioty takie jak social media 
są bliskie urzeczywistnienia tego stanu. Jednocześnie uchwycenie wszystkich 
zmiennych wp%ywających na takie preferencje pozostaje utopijne, a rzeczona 
nieuchwytnoś( będzie zawsze sta%a na przeszkodzie osiągniecia optymalnego 
rozwiązania, szczególnie, &e iloś( zbieranych danych o u&ytkownikach regu-
larnie przyrasta.

Na ko#cu warto podkreśli( cechę z m i e n n o ś c i .  Nale&y przypo-
mnie(, &e w myśl koncepcji funkcjonowania mediów jako pryzmatu, w za-
le&ności od kąta padania wiązki świat%a, efekt pozostaje nieprzerwanie dyna-
miczny. Jest to bowiem cecha silnie związana z nieuchwytnością, która jest 
pochodną rzeczonej zmienności. Stąd między innymi wynikają wspomniane 
trudności w badaniu pól o du&ej dynamice. To tak&e problem dezaktualizacji 
wiedzy i koniecznoś( ciąg%ej rewizji teorii, w czym syntetyzująca koncepcja 
dyspersyjna mo&e by( przydatna w kwestii ka&dorazowego uwzględniania jej 
na wielu etapach uprawiania nauki. Nale&ą do nich: analiza ryzyk, tworzenie 
planu badawczego czy system ich *nansowania, wymagający nierzadko d%u-
giego procesu administracyjnego i decyzyjnego. Przy tak du&ej zmienności 
pola bada# wymienione komponenty pracy naukowej wydają się wyjątkowo 
istotne i wymagają systemowego podejścia.

Zmiennoś( to tak&e problem uzyskiwanych wyników. Du&a liczba 
danych, u&ytkowników i samych podmiotów medialnych to dylematy 
na poziomie projektowania badania, podczas którego nale&y podejmowa( 
coraz więcej autonomicznych decyzji. Te z kolei w coraz większym stopniu 
wp%ywają na same wyniki. Ich zmiennoś( to więc efekt autorytatywnego 
systemu decyzyjnego, w którym ka&da niewielka zmiana (np. ustalenie osta-
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tecznego kszta%tu próby badawczej, czyszczenie i odrzucenie części danych 
itp.) to  jednocześnie czynnik istotnie wp%ywający na ostateczny wynik. 
Sprawia to, &e wiele bada# staje się niekompatybilnych na gruncie porów-
nawczym, a wyniki metaanaliz coraz częściej ko#czą się konkluzją, i& „nie 
dają one jednoznacznych wyników i nie pozwalają w sposób kategoryczny 
odpowiedzie( na zadane pytania”.

Podobny problem, cho( bardziej organizacyjny ni& koncepcyjny, le&y 
u podstaw wspó%czesnej edukacji medialnej. Przed nauczycielami, jako eks-
pertami w tej dziedzinie, oraz ca%ym systemem edukacji stoi zasadniczy pro-
blem utrzymania wysokiego poziomu kompetencji edukatorów. Dyspersyjnoś( 
wspó%czesnych mediów internetowych sprawia z kolei, &e ekspertom trudno 
pozyskiwa( aktualną wiedzę gwarantującą odpowiedni poziom us%ug eduka-
cyjnych i satysfakcję w oczach ich bene*cjentów. W sposób szczególny dotyczy 
to m%odzie&y, która pozostaje wra&liwa na „nienadą&anie” za wspó%czesnymi 
trendami w obszarze mediów, za ich wspó%czesnym językiem i praktykami ich 
wykorzystywania do realizacji licznych i zmiennych celów.

Zmiennoś( w obszarze praktyki funkcjonowania mediów to natomiast 
pok%osie ich rozwoju technologicznego i organizacyjnego, co wymaga od pod-
miotów funkcjonujących na rynku us%ug internetowych pozostawania w sta-
nie permanentnej inwestycji, ewolucji i reorientacji. Przyk%adowo, tak g%ęboka 
zmiana jak uwzględnienie modeli językowych opartych o AI w obszarze wy-
szukiwarek, mediów spo%ecznościowych, marketingu i gra*ki jeszcze w 2023 
roku wydawa%a się odleg%ą przysz%ością, jeśli nie trudną do wyobra&enia re-
wolucją. Ich brak w 2025 roku to ju& zaś technologiczne zapó)nienie, które 
mo&e skutkowa( wypadnięciem z rynku.

Wiele więc wskazuje, &e dyspersyjnoś( jako cecha wspó%czesnych mediów 
mo&e stanowi( istotny klucz do zrozumienia ich w szerszej perspektywie. 
Mo&e te& u%atwia( dostrze&enie ró&nych zmian strukturalnych, jakie dotykają 
media i stanowi( inspirację do uzupe%nienia luk w badaniach nad nimi. Jest 
to tym samym argument za ich naukową przydatnością, ale i mo&liwościami 
praktycznego wykorzystania w obszarach takich jak: edukacja, marketing 
i komunikacja internetowa. Nie ulega wątpliwości, &e to tylko jedna z cech 
wspó%czesnych mediów, które mogą by( u&yteczne zarówno dla teoretyków, 
jak i praktyków, na co dzie# zajmujących się szeroko pojętą bran&ą online. Wy-
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daje się jednak, &e jest to równocześnie w%aściwoś( tyle& pojemna, co w du&ej 
mierze de*niująca rzeczywistoś( i pozwalająca znacząco zmieni( optykę na to, 
co wspó%cześnie nazywamy mediami internetowymi.





Zakończenie

Wspó%czesne media mo&na traktowa( jako soczewkę, która nie tylko powięk-
sza, ale i deformuje rzeczywistoś( spo%eczną. Dyspersja jest więc nie tylko 
mechanizmem technologicznym, lecz tak&e kulturowym i psychologicznym. 
To ona sprawia, &e granice między sferą prywatną a publiczną są coraz bardziej 
rozmyte. Rozproszenie treści, emocji i relacji powoduje, &e jednostka funk-
cjonuje w wielości nak%adających się światów. W efekcie &yjemy jednocześnie 
w globalnej wiosce i w zamkniętych ba#kach informacyjnych.

Koncepcja dyspersji wskazuje, &e media nie tylko odzwierciedlają rze-
czywistoś(, ale w coraz większym stopniu ją konstruują. Myśl ta wpisuje się 
w d%ugą tradycję dyskusji o sile oddzia%ywania mediów. Badania, narracje 
w nauce i popularnoś( następujących po sobie paradygmatów odzwierciedla-
%y na przestrzeni lat nastroje spo%eczne oceniające wartoś( i funkcje mediów 
w naszym codziennym &yciu. Konteksty historyczne i rewolucje technologicz-
ne dotykające bran&y medialnej sprawia%y, &e klimat ten zmienia% się, a wraz 
z nim teorie towarzyszące badaniom obszaru komunikacji spo%ecznej. Jako 
przyk%ady mo&na przytoczy( chocia&by powojenne badania nad polityczną 
propagandą, entuzjazm pierwszych lat rozwijającego się internetu i jego upadek 
wraz z erą post-prawdy, fake news i dezinformacji. Dyspersyjnoś( jako próba 
spojrzenia na media z dystansu równie& stanowi formę odzwierciedlenia szer-
szej gamy problemów, próbując odda( nastrój dezorganizacji, konwergencji 
i rozproszenia, jaki towarzyszy myśleniu o internecie.

Wspó%cześnie pesymistyczne nastroje i krytyczne ujęcia zdają się domi-
nowa(, co z jednej strony wydaje się zrozumia%e. Z drugiej jednak narracja 
krytyczna zawsze stanowi( będzie jakiś rodzaj uproszczenia. Przyk%adowo, 
algorytmizacja jako cecha dyspersyjna kszta%tuje nasze wybory kulturowe, 
polityczne, uczuciowe i konsumpcyjne, tworząc zindywidualizowane obrazy 
świata. Prowadzi nierzadko do fragmentaryzacji wspólnego pola doświadcze# 
spo%ecznych. Paradoks polega na tym, &e cho( mamy dostęp do nieograniczonej 
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wiedzy i zwielokrotnionych mo&liwości budowania nowych relacji, rzadziej 
dzielimy wspólną narrację. Dyspersja jako cecha mediów, jest więc zarówno 
szansą, jak i zagro&eniem dla spo%ecznej spójności.

Ten i wiele innych problemów skupionych jest w stylu &ycia i codzien-
nych nawykach grupy zwanej potocznie GenZ. Pokolenie to, wychowane 
w środowisku nasyconym przekazami medialnymi, staje się laboratorium ba-
dawczym dla obecnych, ale i przysz%ych praktyk komunikacyjnych. Styl &ycia 
i język pokolenia Z ukszta%towane są przez logikę rozproszenia, dlatego nale&y 
poszukiwa( takich koncepcji teoretycznych i metod, które lepiej odzwiercie-
dlają realia ich funkcjonowania. Dla tej generacji równoczesne korzystanie 
z licznych i rozproszonych )róde% informacji i formatów nie jest obcią&eniem, 
lecz normą. To, co dla baby boomers, pokolenia X i milenialsów jest chaosem, 
dla m%odszych staje się naturalnym rytmem &ycia. Tym samym GenZ mo&e 
by( kluczem do zrozumienia wspó%czesności, ale i przysz%ości komunikacji.

Wiele wskazuje te& na to, &e media dyspersyjne wprowadzi%y nowe wy-
miary emocjonalności w &yciu spo%ecznym. By( mo&e to w%aśnie ta cecha 
wspó%czesnej komunikacji przyczyni%a się do konstrukcji przedstawicieli GenZ 
w takiej formie charakterologicznej, w jakiej to pokolenie znamy. Intensyw-
noś( dozna# medialnego widma, tempo i nadmiar rozproszonego przekazu, 
a tak&e wieloś( bod)ców sprawiają, &e emocje stają się g%ówną walutą wspó%-
czesnej komunikacji, rozumianej jako szeroko pojęta „wymiana”. To prowa-
dzi do skrajności – obok euforii pojawia się poczucie wypalenia i lęku jako 
sk%adowych braku psychicznego dobrostanu. A to stanowi badawczy „odcisk 
palca” i jest tą cechą pokolenia Z, która jednoznacznie wyró&nia tę generację 
spośród wcześniejszych. Jednocześnie wieloś( emocji w mediach jest coraz 
bardziej kalkulowana i sterowana przez algorytmy. Bez zrozumienia proce-
sów medialnych na poziomie afektywnym trudno zrozumie( wspó%czesne 
realia spo%eczne. Tak&e w tym obszarze koncepcja dyspersyjna mo&e okaza( 
się przydatna w próbie ich zg%ębiania przez wspó%czesnych badaczy.

Dyspersja mediów, jak ka&da naukowa dyskusja na poziomie meta, nie 
jest narracją neutralną – niesie ze sobą konsekwencje oraz dylematy etyczne 
i spo%eczne. Jest generatorem re+eksji nad odpowiedzialnością korporacji tech-
nologicznych, platform cyfrowych, twórców, in+uencerów i zwyk%ych u&yt-
kowników, którzy codziennie tworzą i konsumują treści w ilościach niewy-
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obra&alnych w relacji do standardów wyznaczonych erą mediów tradycyjnych. 
To w jaki sposób media rozszczepiają treści, emocje i rzeczywistoś( wp%ywa 
na procesy demokratyczne, na kszta%towanie opinii publicznej i polaryzację 
spo%eczną. Mają potencjalny wp%yw na zdrowie i dobrostan psychiczny ludzi. 
Zaprezentowana koncepcja mo&e więc by( nie tylko kompleksowym sposo-
bem spojrzenia na problemy wspó%czesnych mediów, ale i wstępem do dyskusji 
na temat zmian w ich obszarze. Te sprawiają wspó%cześnie wra&enie niezbęd-
nych do utrzymania spo%ecznego poczucia sprawstwa co do ich s%u&ebnej 
wartości i wspierania ludzi w rozwiązywaniu, a nie generowaniu kolejnych 
problemów. Potrzeba tu nowych narzędzi regulacyjnych, rozwiąza# prawnych 
i praktycznych, które pozwolą chroni( wspólnotowe wartości w świecie cyfro-
wym. Odpowied) na to wyzwanie nie jest prosta, ale staje się nieunikniona 
wobec nasilających się negatywnych skutków dyspersji jako cechy mediów.

Praktyczny wymiar wykorzystania myślenia dyspersyjnego pozwala tak-
&e inaczej spojrze( na rolę edukacji medialnej i technologicznej. Tradycyjne 
modele kszta%cenia, oparte na linearnym przekazie, w wielu aspektach wydają 
się by( niewystarczające. Jeśli spróbowa( zrozumie( tę koncepcję szerzej, nie 
tylko jako cechę mediów, ale i w%aściwoś( rzeczywistości spo%ecznej, to by( 
mo&e tak&e edukacja powinna przyją( taki wymiar, jako bli&szy sposobo-
wi pojmowania rzeczywistości przez przedstawicieli pokolenia Z. W świe-
cie, w którym treści, emocje i obrazy rzeczywistości ulegają rozproszeniu, 
kluczowe stają się umiejętnoś( krytycznej selekcji, identy*kowanie stanów 
afektywnych, pojmowanie zmian to&samościowych i procesów manipulacji. 
Wspó%czesna edukacja medialna powinna uczy( rozpoznawania, rozumienia 
algorytmów i świadomego korzystania z narzędzi cyfrowych. Bez tego m%ode 
pokolenia staną się bardziej podatne na negatywne skutki wynikające z tej 
cechy wspó%czesnych mediów.

Perspektywa dyspersyjna pozwala zrozumie(, dlaczego tradycyjne teorie 
komunikacji okazują się dziś niewystarczające. Modele oparte na przekazie li-
nearnym, jednokierunkowym, a nawet na spo%ecznościowym (w tradycyjnym 
rozumieniu tego s%owa; np. Facebook) nie oddają z%o&oności wspó%czesnej 
kultury cyfrowej. Zjawiska takie jak viralowoś(, memicznoś(, efemerycznoś(, 
hybrydycznoś( i inne, które wskazują na rozproszenie treści, emocji i obrazów 
rzeczywistości, wymagają nowych kategorii analitycznych. Media nie tylko 
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transmitują, ale wcią& przetwarzają i rozszczepiają znaczenia. To w%aśnie ten 
mechanizm winien sta( się elementem tworzenia nowej metodologii bada# 
nad komunikacją, która próbuje podą&a( za realiami wspó%czesnych mediów.

Zmiany te to tak&e wyzwanie dla bada# empirycznych. Klasyczne narzę-
dzia ilościowe czy jakościowe powinny by( uzupe%nione o rozwiązania inter-
dyscyplinarne, %ączące socjologię, psychologię, informatykę, nauki polityczne, 
a by( mo&e i *zykę jako prekursorkę re+eksji nad procesami dyspersyjnymi. 
Badanie zjawisk rozproszonych wymaga bowiem elastyczności i otwartości 
metodologicznej na myślowe eksperymenty. Nauki o komunikacji spo%ecz-
nej i mediach stają się przez to podstawą do %ączenia wielu paradygmatów. 
Otwiera to perspektywy dla pe%niejszego uchwycenia dynamiki wspó%cze-
snego internetu.

Nie mo&na jednocześnie zapomina(, &e media, mimo swojej pryzmatycz-
nej funkcji, wcią& potra*ą pe%ni( rolę integrującą. Ogólnoświatowe trendy 
i fenomeny kultury popularnej, szeroko transmitowane i relacjonowane global-
ne wydarzenia medialne, kryzysy, spektakle i rytua%y przypominają, &e wcią& 
istnieją w &yciu wspó%czesnych ludzi elementy wspólnego doświadczenia. Nie 
by%yby one mo&liwe do zaistnienia, gdyby nie struktura sieciowa wspó%cze-
snych mediów, pozwalająca dotrze( do ludzi i informacji w liczbie niemo&liwej 
do uzyskania w ca%ej historii ludzkości. Proces, jakiemu poświęcona zosta%a 
niniejsza ksią&ka, stanowi więc tylko wycinek w „starciu si%”, które oddzia%ują 
na wspó%czesne media. Dyspersja nie oznacza tym samym punktu widzenia 
prowadzącego do ca%kowitej dezintegracji spo%ecze#stwa na poziomie treści, 
emocji i obrazów rzeczywistości. Raczej wskazuje na to, &e równolegle istnie-
ją ró&ne poziomy wspólnotowości i spo%ecznych relacji stojących w centrum 
zainteresowania nauk spo%ecznych. Napięcie pomiędzy pryzmatyczną a in-
tegracyjną funkcją mediów będzie zapewne jednym z kluczowych tematów, 
jakie nauki o mediach będą bada( i monitorowa( w niedalekiej przysz%ości.

Propozycja teoretyczna dyspersji medialnej otwiera więc drogę do szer-
szej re+eksji i namys%u nad kondycją wspó%czesnych spo%ecze#stw. Media 
są w niej aktywnym uczestnikiem &ycia zbiorowego, które, poprzez procesy 
rozpraszania, kreowania i destabilizacji, wp%ywają na to, w jaki sposób funk-
cjonują wspó%czesne spo%ecze#stwa, w tym – najm%odsza ich częś(. Dlatego 
próba wprowadzenia terminu dyspersji do nauk o komunikacji spo%ecznej 
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i mediach jest jednocześnie postulatem podejścia syntetycznego, które %ą-
czy teorię z praktyką i naukę z codziennym doświadczeniem. Dzięki temu 
%atwiejsze będzie zrozumienie, jak dyspersja staje się nie tyle chwilową cechą 
wspó%czesnych mediów, ale fundamentem tworzącej się na naszych oczach 
nowej kultury komunikacyjnej.





Podziękowania

Pisanie ksią&ki nigdy i dla nikogo nie jest zadaniem %atwym. Przygotowanie 
d%u&szej formy wypowiedzi wymaga poświęcenia wiele czasu na kwerendę, 
pracę kreatywną i redaktorską, projektowanie i realizowanie bada# oraz 
przelewanie myśli na papier. Tym większy szacunek i podziękowanie nale&y 
się tym, którzy wspierali mnie na tych wszystkich etapach, i bez których nie 
mog%aby powsta( publikacja tak wa&na dla mnie na trudnej i wyboistej dro-
dze zwanej „karierą naukową”.

Dziękuję Aleksandrze Kaniweskiej-Sębie i Kindze Adamczewskiej 
za wsparcie metodologiczne w obszarze, który zawsze wymaga czujności 
oraz drugiej, a mo&e i trzeciej pary oczu.

Dziękuję recenzentom: Agnieszce Waleckiej-Rynduch i Szymonowi 
Ossowskiemu za cenne i krytyczne uwagi.

Dziękuję wszystkim tym, z którymi mia%em okazję dyskutowa( nad dy-
lematami teoretycznymi dotyczącymi nie tylko dyspersji, ale po prostu bada# 
nad wspó%czesnymi mediami. Bez konfrontacji oraz rzucenia nowego świat%a 
i pomys%ów na ró&ne omawiane w ksią&ce problemy, wersja *nalna by%aby 
z pewnością ubo&sza.

Dziękuję Zespo%owi ds. Bada# nad M%odzie&ą i Edukacją Medialną 
na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, którego cz%onkowie 
i cz%onkini mają świadomoś(, jak wa&na jest kwestia realizacji projektów 
szkoleniowych i naukowych z udzia%em ludzi m%odych i &e daje to poczu-
cie sensu pracy badawczej, czyniąc czasami świat nieco lepszym. Podobne 
doświadczenia zebra%em, pracując w zespole Citizen Science w konsor-
cjum EPICUR, w ramach którego wspó%tworzyliśmy wraz z pozna#skimi 
uczniami i uczennicami badania, nie tylko uprawiając naukę, ale i ją po-
pularyzując. Praca w obu tych zespo%ach by%a dla mnie )ród%em inspiracji 
i doświadczeniem, bez którego niniejsza ksią&ka poświęcona m%odzie&y 
pewnie by nie powsta%a.
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Dziękuję by%ym i obecnym pracownikom Zak%adu Marketingu i Wp%y-
wu Spo%ecznego na Wydziale Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM – 
wasze krytyczne uwagi i dyskusje wymagające nieustannej, intelektualnej 
czujności to najlepszy trening mózgu, doskonale przygotowujący nie tylko 
do zada# takich, jak pisanie ksią&ek.

Dziękuję na koniec mojej rodzinie i przyjacio%om: dzielnie ws%uchiwali 
się w to, czym jest dyspersja, a jeśli nie, to dawali mi poczucie, &e oprócz na-
uki wa&ne są te& w &yciu inne sprawy, i &e warto o nie dba( przynajmniej tak 
bardzo, jak o naukową rzetelnoś(. Z tej grupy zaś największe podziękowania 
nale&ą się osobom mi najbli&szym – Marcie i Jurkowi, którzy wspierają mnie 
w taki sposób, w jaki ka&dy chcia%by by( wspierany, wykonując pracę wyma-
gającą poświęce#.
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Aneksy

1. Aneks A. Wykorzystane kody

Pozycja 1. Analiza tematyczna artykułów z obszaru media use/pokolenie Z

# Importowanie bibliotek

import os

# Definicja ścieżki do folderu zawierającego pliki tekstowe

folder_path =  "/path/to/text/files"

# Definicja grup tematycznych i odpowiadających im słów kluczowych

thematic_keywords =  {

"Media Literacy and Education": ["media literacy", "education", 
"learning", "algorithms", "critical thinking"],

"Mental Health and Well-being": ["mental health", "depression", 
"anxiety", "well-being", "stress"],

"Social Media and Identity Formation": ["identity", "cyberbullying", 
"social interactions", "relationships"],

"Digital Media and Cognitive Development": ["cognitive", 
"development", "attention", "multitasking", "reading"],

"Media Consumption Patterns": ["media consumption", "patterns", 
"habits", "preferences", "content"],

"Media and Socioeconomic Factors": ["socioeconomic", "access", "digital 
divide", "economics", "trust"]

}
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# Inicjalizacja słownika przechowującego przyporządkowania plików 
do grup

file_assignments =  {group: [] for group in thematic_keywords.keys()}

# Funkcja do przypisania pliku do odpowiednich grup na podstawie 
zawartości

def assign_file_to_groups(file_content, filename):

"""Przypisuje plik do grup tematycznych na podstawie analizy słów 
kluczowych."""

for group, keywords in thematic_keywords.items():

if any(keyword in file_content for keyword in keywords):

file_number =  int(filename.split(‚.’)[0]) # Zakłada, że nazwa pliku 
zaczyna się od numeru

file_assignments[group].append(file_number)

# Przetwarzanie wszystkich plików w folderze

for file_name in os.listdir(folder_path):

file_path =  os.path.join(folder_path, file_name)

with open(file_path, ‘r’, encoding= ’utf-8’) as file:

content =  file.read().lower() # Zamiana tekstu na małe litery

assign_file_to_groups(content, file_name)

# Wynik przypisania plików do grup

for group, files in file_assignments.items():

print(f" {group}: {files}")
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2. Aneks B. Bazy danych

Lista artykułów naukowych wykazujących najwyższy 
poziom trafności w bazie Google Scholar uzyskana 
na podstawie słów kluczowych dotyczących tematyki 
pokolenia Z i mediów internetowych

Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

1. Youth Media Education in the Age of 
Algorithm-Driven Social Media

S. Kotilainen, J.%Okkonen, 
J.%Vuorio, K.%Leisti

Media literacy and 
education

2. Monitoring Social Media and Techno-
logy Use to%Prevent Youth Suicide and 
School Violence

J. Byars, E.%Graybill, Q.%Wellons, 
L.%Harper

Mental health and 
well-being

3. Interplay Between Social Media Use, 
Sleep 2uality And Mental Health Out-
comes In Youth: A%Systematic Review

R. Alonzo, J.%Hussain, S.%Stranges, 
K.K. Anderson

Mental health and 
well-being

4. WhatsApp with social media slang? 
Youth language use in Dutch written 
computer-mediated communication

L. Verheijen Digital media and 
cognitive development

5. Digital media-related precursors to%psy-
chiatric hospitalization among youth

J. Nesi, T.A.%Burke, A.%Caltabiano, 
A.%Spirito, J.C. Wol,

Mental health and 
well-being

6. Social Media and Youth Mental Health: 
.e U.S.%Surgeon General’s Advisory 
[Internet]

O3ce of the Surgeon General Mental health and 
well-being

7. Social media use and political cynicism 
among German youth: the role of infor-
mation-orientation, exposure to%extre-
mist content, and online media literacy

D. Schmuck, N.%Fawzi, 
C.%Reinemann, C.%Riesmeyer

Media literacy and 
education,
Media consumption 
patterns

8. Evaluation of Internet Gaming Disor-
der, Social Media Addiction, and Levels 
of Loneliness in Adolescents and Youth 
with Substance Use

P. Turhan Gürbüz, Ö.G.%Çoban, 
A.%Erdo4an, H.Y. Kopuz, 
A.S.%Adanir, A.%Önder

Mental health and 
well-being

9. Social media and youth political enga-
gement: Preaching to%the converted or 
providing a%new voice for youth?

A. Keating, G.%Melis Social media and 
identity formation
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Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

10. Screen Use and Mental Health Symp-
toms in Canadian Children and Youth 
During the COVID-19 Pandemic

A. Keating, G.%Melis Mental health and 
well-being

11. Risks and Opportunities for Youth in 
the Digital Era

V. Stavropoulos, F.%Motti-
Stefanidi, M.D.%Gri3ths

Mental health and 
well-being
Digital media and 
cognitive development

12. .e impact of social media characte-
ristics on e-commerce use behaviour 
among youth in developing countries

A. Sa)a, J.%Chai, A.N. 
K.%Frimpong, U.%Akram

Media and 
socioeconomic factors

13. Digital Media and Youth: a%Primer for 
School Psychologists

E. Savina, J.L.%Mills, K.%Atwood, 
J.%Cha

Mental health and 
well-being
Media literacy and 
education

14. Digital media-related precursors to%psy-
chiatric hospitalization among youth

J. Nesi, T.A.%Burke, A.%Caltabiano, 
A.%Spirito, J.C. Wol,

Mental health and 
well-being

15. A%systematic review and meta-analy-
sis of the relationship between youth 
drinking, self-posting of alcohol use 
and other social media engagement 
(2012–21)

B. Cheng, C.C.W.%Lim, 
B.N.%Rutherford, S.%Huang, 
D.P.%Ashley, B.%Johnson, J.%Chung, 
G.C.K. Chan, J.M. Coates, 
M.J.%Gullo, J.P. Connor

Media consumption 
patterns

16. A%chatbot-delivered intervention for 
optimizing social media use and redu-
cing perceived isolation among rural-
-living LGBTQ+ youth: Development, 
acceptability, usability, satisfaction, and 
utility

C.G. Escobar-Viera, G.%Porta, 
R.W.S.%Coulter, J.%Martina, 
J.%Goldbach, B.L.%Rollman

Media consumption 
patterns

17. Plugged in: How media attract and af-
fect youth

P.M. Valkenburg, J.T.%Piotrowski Digital media and 
cognitive development

18. Youth social media use and well5Being C. Yang, S.M.%Holden, J.%Ariati Mental health and 
well-being

19. Youth screen use in the ABCD® study K.S. Bagot, R.L.%Tomko, A.T.%Marshall, 
J.%Hermann, K.%Cummins, A.%Ksinan, 
M.%Kakalis, F.%Breslin, K.M.%Lisdahl, 
M.%Mason, J.N. Redhead, 
L.M.%Squeglia, W.K.%.ompson, 
T.%Wade, S.F.%Tapert, 
B.F.%Fuemmeler, F.C.%Baker

Media consumption 
patterns
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Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

20. Frequency of social media use and 
exposure to%tobacco or nicotine-related 
content in association with E-cigarette 
use among youth: A%cross-sectional and 
longitudinal survey analysis

J. Vassey, A.%Galimov, 
C.J.%Kennedy, E.A.%Vogel, 
J.B.%Unger

Media and 
socioeconomic factors

21. Risk factors for excessive social media 
use di,er from those of gambling and 
gaming in )nnish youth

S. Castrén, T.%Mustonen, 
K.%Hylkilä, N.%Männikkö, 
M.%Kääriäinen, K.%Raitasalo

Media consumption 
patterns

22. Interplay between social media use, sle-
ep quality, and mental health in youth: 
A%systematic review

R. Alonzo, J.%Hussain, S.%Stranges, 
K.K.%Anderson

Mental health and 
well-being

23. Digital Media, Participatory Politics, 
and Positive Youth Development. Pe-
diatrics

E. Middaugh, L.S.%Clark, 
P.J.%Ballard

Social media and 
identity formation

24. More at home, more alone? Youth, di-
gital media and the everyday use of time 
and space

E. .ulin, B.%Vilhelmson Media consumption 
patterns

25. Social Media and Youth Mental Health J. Nesi Mental health and 
well-being

26. Photography and social media use in 
community5based participatory rese-
arch with youth: Ethical considerations

M. Kia5Keating, D.%Santacrose, 
S.%Liu

Media consumption 
patterns

27. Social Media Use and O6ine Interper-
sonal Outcomes during Youth: A%Syste-
matic Literature Review

R. Dredge, L.%Schreurs Media consumption 
patterns

28. Media use and the development of racial 
attitudes among US youth

L.M. Ward, E.%Bridgewater Media consumption 
patterns

29. Social media use and health and well-be-
ing of lesbian, gay, bisexual, transgender, 
and queer youth: Systematic review

M.N. Berger, M.%Taba, J.L. Marino, 
M.S.C.%Lim, S.R.%Skinner

Mental health and 
well-being

30. Social Media and Youth Mental Health: 
.e US Surgeon General’s Advisory

J. Abbasi Mental health and 
well-being

31. .e Impact of Social Media Use on 
Sleep and Mental Health in Youth: 
a%Scoping Review

D.J. Yu, Y.K.%Wing, T.M.H.%Li, 
N.Y.%Chan

Mental health and 
well-being
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Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

32. Generation Z, values, and media: from 
in*uencers to%BeReal, between visibility 
and authenticity

S. Tirocchi Media consumption 
patterns

33. Generation Z%and organizational liste-
ning on social media

H. Reinikainen, J.T.%Kar, 
V.%Luoma-aho

Media consumption 
patterns

34. Social Media and Psychological Well-
-Being Among Youth: .e Multidimen-
sional Model of Social Media Use

C. Yang, S.M.%Holden, J.%Ariati Mental health and 
well-being

35. .e Impact of Social Media Informa-
tion Sharing on the Green Purchase 
Intention among Generation Z

Y. Sun, J.%Xing Media and 
socioeconomic factors

36. How does digital media engagement 
in*uence sustainability-driven political 
consumerism among Gen Z%tourists?

S. Sey), C.M.%Hall, T.%Vo-.anh, 
M.%Zaman

Media and 
socioeconomic factors

37. Social Media, Gen Z%and Consumer 
Misbehavior: Instagram Made Me Do%It

S.L. Jacobsen, N.G.%Barnes Media and 
socioeconomic factors

38. Gen Z%Self-Portrait: Vitality, Activism, 
Belonging, Happiness, Self-Image, and 
Media Usage Habits

G.C. Zilka Media consumption 
patterns

39. Media life among Gen Zeds T. Walters, S.R.%2uinn Media consumption 
patterns

40. Study of mediation e,ect of a3nity in 
de)ning relationship between social me-
dia and career decisions of Gen-Z

M. Bhore, P.%Tapas Inne

41. Generation Z’s smartphone and social 
media usage: A%survey

N. Ahmed Media consumption 
patterns

42. Media Matters: Analyzing Media Ha-
bits of Generation-Z

J. Meier, S.%Panos, S.R.%Swanson Media consumption 
patterns

43. Adverse e,ect of social media on gene-
ration Z%user’s behavior: Government 
information support as a%moderating 
variable

M. Sharma, D.%Kaushal, S.%Joshi Media consumption 
patterns

44. .e Use of Technology by%Youth: Impli-
cations for Psychiatric Educators

S.V. Joshi, D.%Stubbe, S.T.T.%Li, 
D.M.%Hilty

Media consumption 
patterns
Mental health and 
well-being
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Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

45. Social media and E-cigarette use among 
US youth: Longitudinal evidence on the 
role of online advertisement exposure 
and risk perception

X. Zheng, W.%Li, S.W.%Wong, 
H.C.%Lin

Media and 
Socioeconomic 
Factors

46. Measuring Youth Media Exposure: 
A%Multimodal Method for Investiga-
ting the In*uence of Media on Digital 
Natives

M. Rich, D.S.%Bickham, 
L.A.%Shrier

Media consumption 
patterns

47. Parental In*uence on Youth Media Use A.R. Lauricella, D.P.%Cingel Media consumption 
patterns

48. Revisiting the media generation: Youth 
media use and computational literacy 
instruction

J. Jenson, M.%Droumeva Media consumption 
patterns
Media literacy and 
education

49. Consumer Behavior in the Information 
Economy: Generation Z

E.A. Grigoreva, L.F.%Garifova, 
E.A.%Polovkina

Media and 
socioeconomic factors

50. Investigating Generation Z’ Intention 
to%Use Learners’ Generated Content for 
Learning Activity: A%.eory of Planned 
Behavior Approach

S. Persada, J.%Ivanovski, B.%Miraja, 
R.%Nadlifatin, I.%Mu)dah, J.%Chin, 
A.%Redi

Media literacy and 
education

51. Exploring ethical consumption of gene-
ration Z: .eory of planned behaviour

E. Djafarova, S.%Foots Media literacy and 
education
Social media and 
identity formation

52. Problematic Internet use (PIU) in 
youth: a%brief literature review of selec-
ted topics

K. Ruckwongpatr, P.%Chirawat, 
S.%Ghavifekr, W.Y. Gan, 
S.E.H.%Tung, I.%Nurmala, 
S.R.%Nadhiroh, I.%Pramukti, C.Y. Lin

Media consumption 
patterns

53. Youth, activism, and social movements J. Earl, T.V. Maher, T.%Elliott Social media and 
identity formation

54. Approaching metaverses: Mixed reality 
interfaces in youth media platforms

J. de la Fuente Prieto, P.%Lacasa, 
R.%Martínez-Borda

Media consumption 
patterns

55. Youth screen media habits and sleep: 
sleep-friendly screen-behavior recom-
mendations for clinicians, educators, 
and parents

L. Hale, G.W.%Kirschen, 
M.K.%LeBourgeois, M.%Gradisar, 
M.M.%Garrison, H.%Montgomery-
Downs, H.%Kirschen, S.M. McHale, 
A.M. Chang, O.M. Buxton

Media consumption 
patterns
Mental health and 
well-being
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Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

56. Discourses of social media amongst 
youth: An ethnographic perspective

C. Ilbury Media consumption 
patterns

57. A%review of youth mental health pro-
motion apps towards their )t with youth 
media preferences

T. Michel, F.%Tachtler, P.%Slovak, 
G.%Fitzpatrick

Mental health and 
well-being

58. Impacts of media on sexual behaviour 
and relationships among youth in foster 
care

K.M. Albertson, M.A.%Moreno, 
M.M.%Garrison, Y.N.%Evans, 
K.R.%Ahrens

Social media and 
identity formation

59. Youth collective political expression on 
social media: .e role of a,ordances 
and memetic dimensions for voicing 
political views

I. Literat, N.%Kligler-Vilenchik Social media and 
identity formation

60. Teens, social media & technology 2018 M. Anderson, J.%Jiang Media consumption 
patterns

61. Youth online activity and distress: .e 
role of social media rumination

D.G. Lannin, L.N.%Parris, 
A.%Yazedjian, K.%Hynes

Media consumption 
patterns
Mental health and 
well-being

62. “Double-edged sword” of Digital Media 
Use among Youth in Residential Treat-
ment: Perspectives of Service Providers

B. Good, F.%Mishna Mental health and 
well-being

63. .e relationship between problematic 
internet use and anxiety disorder symp-
toms in youth: Speci)city of the type of 
application and gender

C. Lavoie, M.%Dufour, D.%Berbiche, 
D.%.erriault, J.%Lane

Mental health and 
well-being

64. Use of Technology in the Assessment 
and Treatment of Eating Disorders in 
Youth

S. Sadeh-Sharvit Mental health and 
well-being

65. “School Strike 4 Climate”: Social Media 
and the International Youth Protest on 
Climate Change

S. Boulianne, M.%Lalancette, 
D.%Ilkiw

Social media and 
identity Formation

66. Viral Vaping: A%systematic review and 
meta analysis of e-cigarette and Tobac-
co-Related social media content and 
its in*uence on youth behaviours and 
attitudes

B.N. Rutherford, C.C.W. Lim, 
B.%Cheng, T.%Sun, G.T.%Vu, 
B.%Johnson, D.P.%Ashley, J.%Chung, 
S.%Huang, J.%Leung, D.%Stjepanović, 
J.%P Connor, G.C.K.%Chan

Media and 
socioeconomic factors
Media consumption 
patterns
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Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

67. Physical distancing messages targeting 
youth on the social media accounts of 
Canadian public health entities and the 
use of behavioral change techniques

S. Dimanlig-Cruz, A.%Han, 
S.%Lancione, O.%Dewidar, 
I.%Podinic, M.P. Kent, M.%Brouwers

Media literacy and 
education

68. Strategies to%Increase Latino Immigrant 
Youth Engagement in Health Pro-
motion Using Social Media: Mixed-Me-
thods Study

E.L. Andrade, W.D.%Evans, 
N.%Barrett, M.C.%Edberg, 
S.D.%Cleary

Mental health and 
well-being
Media consumption 
patterns

69. Engagement and 2ualitative Intervie-
wing: An Ethnographic Study of the 
Use of Social Media and Mobile Phones 
Among Remote Indigenous Youth

K.A. Kariippanon, K.%Senior Media consumption 
patterns

70. New Media and Youth Political Enga-
gement

P.J. Chen, M.%Stilinovic Social media and 
identity formation

71. .e Impact of New Media Use on 
Youth Political Engagement

H. Azis, P.%Pawito, A.%Setyawan Social media and 
identity formation

72. Towards Automated Detection of 
Risky Images Shared by%Youth on Social 
Media

J. Park, J.%Gracie, A.%Alsoubai, 
G.%Stringhini, V.%Singh, 
P.%Wisniewski

Media consumption 
patterns

73. Problematic Internet Use and Asso-
ciated High-Risk Behavior in an Ado-
lescent Clinical Sample: Results from 
a%Survey of Psychiatrically Hospitalized 
Youth

M. Gansner, E.%Belfort, B.%Cook, 
C.%Leahy, A.%Colon-Perez, 
D.%Mirda, N.%Carson

Mental health and 
well-being

74. A%Systematic Review of Internet Com-
munication Technology Use by%Youth 
in Foster Care

M. Sage, S.%Jackson Media consumption 
patterns

75. E,ectiveness of protection motivation 
theory based: Password hygiene training 
programme for youth media literacy 
education

H.J. Jiow, F.%Mwagwabi, A.%Low-
Lim

Media literacy and 
education

76. Longitudinal association between expo-
sure to%e-cigarette advertising and youth 
e-cigarette use in the United States

T. Sun, G.%Vu, C.C.W.%Lim, 
B.%Johnson, D.%Stjepanović, 
J.%Leung, J.P. Connor, C.%Gartner, 
W.D.%Hall, G.C.K.%Chan

Media and 
socioeconomic factors
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Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

77. Youth Online Political Participation: 
.e Role of Facebook Use, Interactivi-
ty, 2uality Information and Political 
Interest

S.D. Abdu, B.%Mohamad, S.%Muda Social media and 
identity formation

78. Associations between parental media 
mediation and youth attitudes about 
online privacy in a%sample of US adole-
scents

E. Corcoran, E.%Sha,er, 
M.%Warner, J.%Gabrielli

Inne

79. Digital Health Practices, Social Media 
Use, and Mental Well-Being Among 
Teens and Young Adults in the U.S.

V. Rideout, S.%Fox Mental health and 
well-being

80. Measuring time spent with media: the 
Common Sense census of media use 
by%US 8- to%18-year-olds

V. Rideout Media consumption 
patterns

81. Youth and social media: the a,ordances 
and challenges of online gra3ti practice

R. Baird Media consumption 
patterns

82. Media Use and Sleep in Teenagers: 
What Do%We%Know?

L. Hale, X.%Li, L.E.%Hartstein, 
M.K.%LeBourgeois

Mental health and 
well-being

83. Teenagers, screens and social media: 
a%narrative review of reviews and key 
studies

A. Orben Media consumption 
patterns

84. .e use of social media modi)es teena-
gers’ sleep-related behavior

S. Royant-Parola, V.%Londe, 
S.%Tréhout, S.%Hartley

Mental health and 
well-being

85. Social media, teenagers, and the school 
context: a%scoping review of research in 
education and related )elds

V.P. Dennen, H.%Choi, K.%Word Media literacy and 
education

86. .e Impact of Social Media on Social 
Comparison and Envy in Teenagers: .e 
Moderating Role of the Parent Compa-
ring Children and In-group Compe-
tition among Friends

P. Charoensukmongkol Digital media and 
cognitive development

87. Social Media In*uences To%Teenagers C. Nuñez-Rola, N.J.%Ruta-
Canayong

Mental health and 
well-being
Digital media and 
cognitive development
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Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

88. Smartphone and social media addiction: 
Exploring the perceptions and experien-
ces of Canadian teenagers

M. Adorjan, R.%Ricciardelli Media consumption 
patterns

89. What Is WhatsApp for? Develo-
ping Transmedia Skills and Informal 
Learning Strategies .rough the Use 
of WhatsApp—A%Case Study With 
Teenagers From Spain

C. Costa-Sánchez, M.%Guerrero-
Pico

Digital media and 
cognitive development
Media literacy and 
education

90. Predictors of excessive use of social 
media and excessive online gaming in 
Czech teenagers

J. Spilková, P.%Chomynova, 
L.%Csemy

Media consumption 
patterns
Mental health and 
well-being

91. How does “talking about the Internet 
with others” a,ect teenagers’ experien-
ce of online risks? .e role of active 
mediation by%parents, peers, and school 
teachers

W. Shin, M.O.%Lwin Digital media and 
cognitive development
Media consumption 
patterns

92. Fear of Missing Out as a%Predictor of 
Problematic Social Media Use and 
Phubbing Behavior among Flemish 
Adolescents

V. Franchina, M.%Vanden Abeele, 
A.J.%Van Rooij, G.%Lo Coco, 
L.%De%Marez

Media consumption 
patterns

93. Constructing Dysfunction: News Co-
verage of Teenagers and Social Media

S.R. Stern, S.%Burke Odland Inne

94. Assessment: .e E,ectiveness of Video 
Media .rough the Tiktok Application 
on Teenagers’ Knowledge About Clean 
and Healthy Living Behavior at Junior 
High School Level

A. Doelvia, V.T.T.%Hien, S.%Rathee Media literacy and 
education

95. Social Media Use and Body Image Di-
sorders: Association between Frequency 
of Comparing One’s Own Physical Ap-
pearance to%.at of People Being Follo-
wed on Social Media and Body Dissatis-
faction and Drive for .inness

B. Jiotsa, B.%Naccache, M.%Duval, 
B.%Rocher, M.%Grall-Bronnec

Mental health and 
well-being
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Lp. Tytuł Autor/Autorzy Przypisana 
kategoria

96. Epidemiology and the consequences of 
fear of missing out (FOMO). .e role of 
general practitioners in early diagnosis, 
treatment and prevention of FOMO in 
teenagers and young adults

A. Citko, I.%Owsieniuk Mental health and 
well-being

97. Cultivation of Teenagers’ Digital Media 
Literacy and Network Legal Literacy in 
the Era of Digital Virtual Technology

Y. Lv Media literacy and 
education

98. Teenagers’ perception of risk behaviors 
regarding digital technologies

A. Lareki, J.I.M.%de Morentin, 
J.%Altuna, N.%Amenabar

Digital media and 
cognitive development

99. Toward a%typology of young producers: 
Teenagers’ transmedia skills, media 
production, and narrative and aesthetic 
appreciation

M. Guerrero-Pico, M.J.%Masanet, 
C.A.%Scolari

Media consumption 
patterns

100. Middle School Students’ Social Media 
Use

F. Martin, C.%Wang, T.%Petty, 
W.%Wang, P.%Wilkins

Media literacy and 
education

3. Aneks C. Narzędzia badawcze

1. Formularz ankiety

Internet w opinii przedstawicieli młodego pokolenia

Zapraszam do udzia%u w badaniu, którego celem jest sprawdzenie opinii 
przedstawicieli m%odego pokolenia na temat ró&nych aspektów wykorzysty-
wania internetu w codziennym &yciu. Badanie kierowane jest do doros%ych 
przedstawicieli tzw. pokolenia Z, tj. osób w wieku 18–28 lat.

 · Wype%nienie poni&szej ankiety zajmie ok. 10 minut.
 · Udzielone przez Ciebie odpowiedzi są w pe%ni anonimowe.
 · Pamiętaj, &e nie ma dobrych i z%ych odpowiedzi – kieruj się jedynie 

w%asnymi opiniami.
 · Dane zebrane za pomocą ankiety zostaną wykorzystane w bada-

niach naukowych realizowanych przez dra. Jakuba Jakubowskiego, 
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kierownika Zespo%u ds. Bada# nad M%odzie&ą i Edukacją Medialną 
UAM na potrzeby publikacji dotyczącej roli mediów internetowych 
w &yciu m%odego pokolenia.

Z góry dziękuję za pomoc w realizacji badania, Jakub Jakubowski, kierownik 
Zespo%u ds. Bada# nad M%odzie&ą i Edukacją Medialną, Uniwersytet im. 
Adama Mickiewicza w Poznaniu.

* Wskazuje wymagane pytanie

Określ na ile zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami w skali od 1 do 5, 
gdzie 1 oznacza – zupełnie się nie zgadzam, 5 zaś – w pełni się zgadzam.
1. Reklamy i posty wyświetlane w mediach spo%ecznościowych na telefonach ró&-
nych marek (np. Samsunga i iPhone’a) mogą ró&ni( się między sobą.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

2. Kiedy czytam bąd) odtwarzam ró&ne materia%y w internecie (np. posty, *lmiki), 
rzadko czytam komentarze do nich.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

3. Rzadko korzystam z serwisów internetowych, które wymagają op%at w formie 
p%atnej subskrypcji, takich jak Net+ix, Spotify czy Onet Premium.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

4. W internecie przeglądam zarówno krótkie treści (np. memy, tik-toki), jak i te 
d%u&sze (np. podcasty czy obszerniejsze artyku%y).
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

5. Nie widzę zbyt du&ej ró&nicy między treściami w ró&nych mediach spo%eczno-
ściowych – wszystkie posty i *lmiki np. na Instagramie, Facebooku i Tik-Toku 
są tworzone podobnie.
Zaznacz tylko jedną odpowied).
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Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

6. W mediach spo%ecznościowych równie często widzę treści tworzone przez profe-
sjonalnych twórców (np. in+uencerów, redakcje prasowe), co przez moich znajomych.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

7. Często waham się: czy opublikowa( coś w mediach spo%ecznościowych tak, aby 
wszyscy to widzieli, czy mo&e wys%a( informację do wę&szego grona odbiorców 
(np. w grupie w komunikatorze takim jak Messenger czy WhatsApp).
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

8. To, &e niektóre materia%y znikają z internetu po obejrzeniu (np. stories) sprawia, 
&e oglądam ich bardzo du&o, nie chcąc, aby coś mnie ominę%o.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

9. Trudno dziś określi(, czy materia%y edukacyjne w internecie stworzy% amator, 
ekspert czy sztuczna inteligencja.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

10. Mam wra&enie, &e w mediach spo%ecznościowych obowiązuje zasada: im bardziej 
skrajne emocje, tym gorzej zawierające je treści rozprzestrzeniają się po internecie.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

11. Trudno w internecie znale)( treści, które nie zawiera%yby silnych emocji – za-
równo pozytywnych jak i negatywnych (np. w formie entuzjazmu in+uencerów, 
hejtu, treści depresyjnych czy internetowych dram).
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

12. Uwa&am, &e portale spo%ecznościowe rzadko cenzurują treści i s%abo wp%ywają 
na to co jest widoczne w internecie.
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Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

13. Ludzie w internecie pozwalają sobie na wyra&anie mniej radykalnych opinii ni& 
w rozmowie twarzą w twarz.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

14. Zag%ębiając się w jakiś temat w internecie, często zdarza mi się „przeskakiwa( 
ze strony na stronę”: klika( w kolejne powiązane wątki, tweety czy komentarze do-
tyczące danej sprawy.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

15. Mam wra&enie, &e treści w tematyce którą szczególnie lubię, pojawiają się w mo-
ich mediach spo%ecznościowych częściej ni& te, które są mi obojętne.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

16. Jeśli chodzi o tematy związane z poglądami na &ycie i z polityką, to uwa&am, 
&e większoś( ludzi w internecie &yje we w%asnych ba#kach – większoś( opinii, które 
do nich docierają to te, z którymi się zgadzają.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

17. Mam poczucie, &e u&ywam większej liczby aplikacji na smarfonie ni& wynika 
to z moich realnych potrzeb.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

18. Podczas wa&nych wydarze# dla świata internetu takich jak np. skandale z udzia-
%em gwiazd i in+uencerów, mam wra&enie, &e ca%y internet omawia sprawę w naj-
mniejszych detalach – nawet tych, których sprawa niekoniecznie dotyczy.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam
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19. Często zdarza się, &e znajomi pokazują mi treści internetowe, które są bardzo 
popularne, ale z jakiegoś powodu nie wyświetli%y mi się wcześniej, więc o nich nie 
wiedzia%em/wiedzia%am.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

20. Na potrzeby ró&nych mediów spo%ecznościowych ludzie tworzą raczej jedną 
internetową to&samoś( – pos%ugują się tym samym zdjęciem, opisami i publikują 
podobne treści.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

21. Oceniam swoją wiedzę o wspó%czesnych mediach jako zaawansowaną.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

22. Uwa&am się za osobę, która obecnie dobrze radzi sobie z dbaniem o swój kom-
fort psychiczny.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

23. W ró&nych mediach spo%ecznościowych lub grach online pos%uguję się zawsze 
tą samą internetową to&samością*.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

24. Uwa&am się za osobę, której nauka i zdawanie egzaminów przychodzi z %atwością.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

25. Uwa&am, &e oglądam w internecie zbyt du&o bezwartościowych treści.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

26. Rzadko zdarza mi się kupowa( rzeczy, których nie potrzebuję.
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Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

27. Uwa&am się za osobę, która jest otwarta na innych ludzi i im ufa.
Zaznacz tylko jedną odpowied).

Nie zgadzam się 1 2 3 4 5 W%pe(ni się zgadzam

28. Twoja p%e(:
Zaznacz tylko jedną odpowied).
Mę&czyzna
Kobieta
Osoba niebinarna
Nie chcę odpowiada( na to pytanie

29. Twój wiek:
Zaznacz tylko jedną odpowied).
18–19
20–21
22–23
24–25
26–27
28 i więcej

30. Obecnie mieszkam:
Zaznacz tylko jedną odpowied).
Na wsi bąd) w ma%ym mieście (do 20 tys. mieszka#ców)
W mieście od 20 do 100 tys. mieszka#ców
W mieście od 100 do 500 tys. mieszka#ców
W mieście powy&ej 500 tys. mieszka#ców

31. Korzystam z internetu*:
Zaznacz tylko jedną odpowied).
mniej ni& 3 godziny dziennie
od 3 do 6 godzin dziennie
od 7 do 9 godzin dziennie
powy&ej 9 godzin dziennie



 


