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O_badaniu




Wprowadzenie

Dezinformacja, teorie spiskowe i inne ,choroby” Srodowiska informacyjno-
cyfrowego stanowia, ze wzgledu na swoje daleko idace konsekwencje, nowa
kwestie spoteczna. Mtodzi ludzie nalezg do grup najbardziej narazonych na ich
oddziatywanie, dlatego ochrona i wzmacnianie odpornosci miodziezy jest
warunkiem koniecznym bezpieczenstwa spotecznego. Wypracowanie
skutecznych programdéw profilaktycznych i edukacyjnych wymaga jednak
zbadania tego zaniedbanego w Polsce obszaru.

W | etapie projektu (2025) prowadzilismy badanie jakosciowe, w ktérym
pytalismy ,jak” — jak mtodzi odbierajg informacje, czym jest dla nich prawda, jak
ja weryfikuja i jak postrzegaja teorie spiskowe.

W |l etapie, ktérego wyniki prezentujemy w niniejszym raporcie, przechodzimy
od zrozumienia mechanizmoéw do pomiaru ich skali. Badanie ilosciowe na
reprezentatywnej prébie N = 1020 pozwala policzy¢ skale zjawiska i wyodrebnié
segmenty mitodych, ktére za zagregowanymi liczbami czesto znikajg. Celem
raportu jest oddanie réznorodnosci tego pokolenia w liczbach, segmentach i
postawach.

Raport prowadzi czytelnika przez kolejne warstwy funkcjonowania mtodych w
cyfrowym srodowisku informacyjnym: od tego, jak postrzegaja swiat, przez opis
codziennej obecnosci online, dalej sposoby odbioru informacji i rozumienia
prawdy, po reakcje wobec dezinformacji i podatnos¢ na teorie spiskowe. Klamra
catosci jest segmentacja: pie¢ profili, ktére ujawniaja, ze za zbiorczym
okresleniem ,mtodzi” kryja sie bardzo rézne sposoby funkcjonowania w sieci i
stopnie odpornosci na to, co przynosi feed.
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UUCZELNIA
KORCZAKA

Szanowni Czytelnicy,

Oddajemy w Panstwa rece kolejny wazny raport, ktéry powstat w wyniku realizacji projektu
zainicjowanego przez Centrum Analiz Spoteczenstwa Informacyjnego Uczelni Korczaka,
ktére powotane zostato w celu podejmowania i poszukiwania najlepszych rozwigzan
dotyczacych wspodtczesnych wyzwan polityki spotecznej. Nie mam watpliwosci, ze problem
podatnosci na teorie spiskowe i dezinformacje w srodowisku mediéw cyfrowych jest nowa
kwestig spoteczna. Poruszane w raporcie zagadnienia maja fundamentalnie znaczenie dla
polityk publicznych w tym polityki spoteczne,;.

Jako eksperci, naukowcy, ale takze praktyce zauwazamy, ze w wielu wymiarach naszego
Zycia spotecznego obecne uwarunkowania cyberprzestrzeni wytworzylty mechanizmy,
ktore nie tylko odtwarzaja wiele strukturalnych nieréwnosci, ale w wielu obszarach wrecz
zwielokrotnity rozwarstwienie spoteczne i stworzyly niebezpieczng putapke przemocy
wobec mtodych i szerzej catego spoteczenstwa.

Obrany przez zespot projektowy kierunek stanowi wazny punkt odniesienia dla wszystkich
oséb i podmiotéw zajmujacych sie bezpieczenstwem spotecznym, bezpieczenstwem
wewnetrznym i wszystkimi politykami publicznymi nastawionymi na wspieranie mtodych
ludzi. Raport ten powinien sta¢ sie waznym wektorem - wskazujagcym na zagrozenia
spoteczne zwigzane z dezinformacja i kierunkujacym rozwigzania stuzace asekuracji ryzyka
prob rozmontowywania ustroju, kultury oraz instytucji panstwa demokratycznego.

Potrzebujemy nowych rozwigzan, ktére wptyna na wiekszg odpornosc spoteczng miodych
i catego spoteczenstwa.

Prof. dr hab. Mirostaw Grewinski
Rektor Uczelni Korczaka
Prezes Zarzadu Gtéwnego Polskiego Towarzystwa Polityki Spotecznej



———— Wprowadzenie do badania

: ! DLACZEGO BADANIE
1 STRUKTURA PROJEKTU ILOSCIOWE

3 DLACZEGO SEGMENTACIJA

| etap badania zrealizowany w
2025 roku (desk research +
badanie jakosciowe) pokazat, jak
mtodzi odbierajg informacje, czym
Jjest dla nich prawda i jak

Jja weryfikujg oraz jak postrzegaja
teorie spiskowe.

Badanie ilosciowe przedstawione
W niniejszym raporcie skaluje
whnioski z czesci jakosciowej na
reprezentatywna probe (N-1020)

| buduje segmentacje
funkcjonowania mtodych w
cyfrowym srodowisku
informacyjnym.

Badanie ilosciowe pozwolito
zweryfikowac na
reprezentatywnej probie
hipotezy postawione w czesci
Jakosciowej | zmierzyc, jak wiele
0sOb, jak czesto i w jakich
grupach przejawia poszczegolne
postawy i zachowania.

To przejscie od pytan "jak"

| "dlaczego" do pytan "ile"

I "W jakim stopniu".

Od nazwania mechanizmow
do pomiaru ich skali.

Pokolenie mtodych nie jest
jednolite - roznice w postawach,
wartosciach i sposobach
konsumowania medidow sg czesto
wieksze wewnatrz niego niz
miedzy nim a innymi grupami
wiekowymi.

Dlatego wychodzimy poza
demografie i grupujemy badanych
wedtug ich zachowan online oraz
pogladdw, tworzac pie€ hazwanych
profili funkcjonowania mtodych w
cyfrowym srodowisku
informacyjnym - zamiast operowac
jednolitym ogdlnikiem "mtodzi".



Metodologia

DLUGOSE WYWIADU
20 mi
min

TECHNIKA B
CAWI

Sredni czas wypetnienia
kwestionariusza

Ankieta internetowa
wspomagana komputerowo

NOTA METODOLOGICZNA

Liczba zrealizowanych
wywiadow

PROBA

16-25
latkowie

Ogdlnopolska, reprezentatywna
proba mtodych zrealizowana na
panelu badawczym SW Research

Wyniki opieraja sie na deklaracjach respondentdw, na ktére moze oddziatywac bias spotecznej aprobaty, tendencja do udzielania odpowiedzi spotecznie
pozadanych, szczegdlnie wyrazna przy pytaniach o postawy, wartosci i zachowania delikatne. Swiadomi tego ryzyka, na etapie projektowania kwestionariusza
zastosowalismy srodki ograniczajace ten efekt: anonimowa technike CAWI, neutralne sformutowania, pytania posrednie i projekcyjne, randomizacje kolejnosci
odpowiedzi oraz zbalansowane skale. Wyniki nalezy interpretowac jako deklaracje, dobrze zabezpieczone metodologicznie, ale wymagajace ostroznosci w

wycigganiu wnioskow.
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e Profil demograficzny badanych mtodych

Pleé: Miejsce zamieszkania:

Wies
49% 51%
Miasto do 20 tys. mieszkancow
Miasto 20-99 tys. mieszkancow
. Miasto 100-499 tys. mieszkancow
Wiek:
Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
16-17 lata 3R
Z kim mieszkasz?:
18-19 lata
Z rodzicem / rodzicami
20-22 lata
Z rodzeristwern
23.35 |ata Z partnerka / partnerem / zong / mezem

Sam /sama

Ze wspotlokatorami [l 6%
M1. Zaznacz swoja ptec, M2. lle ma Pan(i) lat?

M3. Zaznacz klase wielkosci swojej miejscowosci T 0
Podstawa: wszyscy badani, N=1020, pytania Ze swoimi dziecm - 2%

jednokrotnego wyboru



ROZDZIAL 1

Jak miodzi
postrzegajg
swiat?




MLODZI CZUJA, ZE NIE MAJA GLOSU

690/ mtodych uwaza, ze swiat jest
O niesprawiedliwy

v istotnie mniej mezczyzn (62%)

mtodych uwaza, ze najwiekszy wptyw
68% na swiat maja osoby = pieniedzmi

rozgtosem
v istotnie mniej mezczyzn (63%)

Goo/ mtodych uwaza, ze decyzje dotyczace
O miodych sa podejmowane bez ich opinii

4 40/ miodych uwaza, ze maja realny wptyw
O na losy naszego kraju

3 40/ mtodych deklaruje, ze nie interesuje sie
O polityka, poniewaz uwazaja, ze nie maja
na nig wptywu

69% miodych uwaza, ze sSwiat jest niesprawiedliwy, a 68% sadzi, ze
najwiekszy wplyw na bieg zdarzen maja osoby z pieniedzmi i rozgtosem -
dwie liczby, ktére uktadaja sie w jednoznaczny obraz. Wiekszos¢ miodych Polek
i Polakow funkcjonuje z poczuciem, ze gra toczy sie w swiecie, w ktérym karty
sg rozdane przez kogos innego. Obraz domyka 60% deklarujacych, ze decyzje
dotyczace mtodych s3 podejmowane bez ich opinii, oraz 44% (czyli mniej niz
potowa) przyznajacych sobie realny wptyw na losy kraju. Konsekwencja tego
nastawienia jest wycofanie polityczne: 34% mitodych deklaruje, ze nie
interesuje sie polityka, poniewaz uwaza, ze i tak nie ma na nig wptywu.

Wszystkie te wskazniki maja silng os ptci. Kobiety istotnie czesciej deklaruja
poczucie niesprawiedliwosci (76% wobec 62% mezczyzn) oraz przekonanie o
dominacji ,ludzi z pieniedzmi i rozgtosem” (73% wobec 63%). Silniej deklaruja
one doswiadczenie strukturalnej nierédwnosci — os pftci, ktéra wraca w kolejnych
czesciach raportu.

Z teoretycznego punktu widzenia sytuacje mtodych mozna odczytaé¢ przez
kategorie deficytu uznania (Honneth, 2012). Axel Honneth wskazuje trzy sfery
uznania, ktérych wspdtwystepowanie warunkuje stabilnos¢ spoteczenstw
egalitarnych: rodzinng, instytucjonalno-prawng oraz spoteczno-ekonomiczna.
Dane z naszego badania sugeruja, ze dwie ostatnie sfery s w doswiadczeniu
mtodych gteboko nadwyrezone: instytucje sg nieobecne lub nieskuteczne, a
spoteczna mobilnos¢ wydaje sie przesadzona przez kapitat ekonomiczny i
medialny. Media cyfrowe jako jednoczesnie masowe i indywidualizujgce
pogtebiajg to napiecie. Z jednej strony pozwalaja mitodym wyrazi¢ gtos, z
drugiej na kazdym kroku pokazuja, kto naprawde go posiada.

To kontekst, ktéory nalezy mie¢ na wzgledzie, czytajac wszystko, co dalej w
raporcie: od kryzysu zaufania do instytucji, po sktonnos¢ do akceptowania
alternatywnych narracji o Swiecie.

1



ZWATPIENIE W OBECNY STAN RZECZY

4£6%
12%

36%

22%
4£6%

15%

39%

mtodych uwaza, ze demokracja jest
najlepszym systemem, jaki dotad
wymyslono, a

mtodych nie zgadza sie z tym
stwierdzeniem

v istotnie mniej kobiet (8%)

mtodych uwaza, ze silny i madry
przywodca lepiej sprawdzitby sie niz
wtadze wybrane w wyborach, a
mtodych nie zgadza sie z tym
stwierdzeniem

mitodych uwaza, ze sytuacja w Polsce
zmierza w ztym kierunku

mtodych uwaza, ze sytuacja w Polsce
zmierza w dobrym kierunku

v istotnie mniej kobiet (11%)

mtodych nie wie, w jakim kierunku
zmierza sytuacja w Polsce

v istotnie mniej mezczyzn (32%)

46% mitodych uwaza, ze demokracja jest najlepszym systemem, jaki dotad
wymyslono (12% nie zgadza sie z tym stwierdzeniem). To mniej niz potowa i
zdecydowanie to liczba, ktérg warto zobaczyC w szerszym kontekscie, bo dla
wiekszosci mtodych pytanie o demokracje nie jest oczywiste. Druga liczba pogtebia
ten obraz: 36% uwaza, ze silny i madry przywoddca lepiej sprawdzitby sie niz
wiladze wybrane w wyborach (22% nie zgadza sie). Co trzeci mtody Polak otwiera
sie wiec na alternatywe dla demokratycznego modelu sprawowania wiadzy.

Te wskazniki majg wyrazng os pfici, ale tym razem to mezczyzni sg bardziej sktonni
do akceptacji autorytarnych rozwigzan. Stwierdzenie o '"silnym przywodcy"
akceptuje 16% mezczyzn wobec 8% kobiet, a w pozytywnej ocenie sytuacji w
Polsce 19% mezczyzn wobec 11% kobiet. To odwrécenie osi widocznej w innych
czesciach raportu: tam, gdzie chodzito o lek i niepewnosé, dominowaty kobiety;
tam, gdzie chodzi o akceptacje silnego autorytetu dominujg mezczyzni.

Z 0gdlna ocena kraju jest niejednoznacznie: 46% mtodych uwaza, ze sytuacja w
Polsce zmierza w ztym kierunku, 15% ze w dobrym, a 39% nie potrafi udzieli¢
odpowiedzi. Te 39% nie jest neutralne, to istotny wskaznik dezorientacji co do
realiow politycznych. Trudno dyskutowac¢ o demokracji z pokoleniem, ktérego
prawie 40% nie wie, w ktdrg strone zmierza ich wiasny kraj.

Dane s3 zbiezne z wynikami naszego wczesniejszego raportu "Twarze polskiej
radykalizacji" (Ciesiotkiewicz, 2023), w ktérym osoby powyzej 55 roku zycia
deklarowaty niemal dwukrotnie wyzsze poparcie dla demokracji niz mtodzi dorosli.
Niski poziom poparcia mozna odczytywac jako sygnat deficytu praktycznych
doswiadczen demokracji jako kultury zaufania, nie tylko jako ustroju
politycznego. Trudno zaufac systemowi, ktorego sie nie doswiadczyto w dziatajgcej
formie, szczegdlnie w Srodowisku cyfrowym, ktdore systematycznie obnaza

nieskutecznosc instytucji i wzmacnia tresci podwazajgce autorytety.
12



KRYZYS ZAUFANIA

460/ mtodych uwaza, ze media lub rzad
o ukrywaja przed ludzmi wazne informacje, a

14% mtodych nie zgadza sie z tym stwierdzeniem

v istotnie mniej kobiet (9%)

550/ mtodych deklaruje, ze nie ufa slepo ekspertom,
O nhaukowcom i instytucjom publicznym, a

14% mtodych nie zgadza sie z tym stwierdzeniem

14% mtodych ufa opiniom politykéw,
26% mtodych ufa opiniom dziennikarzy, ale az
65% deklaruje zaufanie do opinii naukowcoéw

400/ mtodych deklaruje, ze nie ma politykow, ktorzy
O reprezentuja moje poglady, a

19% mtodych nie zgadza sie z tym stwierdzeniem

23% mtodych uwaza, ze wiekszosci ludzi mozna ufaé, a

49% mtodych nie zgadza sie z tym stwierdzeniem

v istotnie mniej mezczyzn (42%)

Polskie spoteczenstwo jest spoteczenstwem niskiego zaufania, a mtodzi nie s3g tu
wyjatkiem. 46% miodych uwaza, ze media lub rzad ukrywaj3a przed ludzmi wazne
informacje (14% sie nie zgadza), 55% nie ufa sSlepo ekspertom, naukowcom i
instytucjom publicznym (14% sie nie zgadza), a 40% twierdzi, ze nie ma politykéw
reprezentujacych ich poglady (19% sie nie zgadza). To zestaw wskaznikow, ktoéry nie
pozostawia ztudzen: domyslng postawag wobec instytucji jest dystans. Pierwsza z liczb
46% o ukrywaniu informacji przez media i rzad, to zarazem klasyczna postawa
wstepu do myslenia spiskowego, ktorym zajmiemy sie szerzej w dalsze] czesci
raportu.

Skala nieufnosci staje sie jeszcze wyrazniejsza w rankingu zaufania do konkretnych
grup: 65% miodych ufa opiniom naukowcéw, 37%  organizacji
miedzynarodowych, 26% dziennikarzy, 19% influenceréw, 17% celebrytéw, a tylko
14% politykoéw. To hierarchia, w ktérej naukowcy zachowali swdj autorytet, a politycy
znalezli sie na samym dole, ponizej internetowych twdércdéw. Krytycznie niskie
zaufanie do politykow (14%) i wysokie do nauki (65%) wskazujg, ze nieufnosc¢
miodych nie jest totalna ani antypoznawcza, skierowana jest natomiast przede
wszystkim na instytucje polityczne.

Najmniej rozpoznanym, a by¢ moze najbardziej alarmujacym wskaznikiem jest
jednak zaufanie interpersonalne: tylko 23% mtodych uwaza, ze wiekszosci ludzi
mozna ufaé, a 49% wprost sie z tym nie zgadza. Dwa razy wiecej mtodych NIE ufa
innym ludziom niz ufa. To wskaznik atomizacji, nie chodzi tu juz o instytucje, lecz o
relacje miedzy ludzmi. W potgczeniu z pozostatymi wynikami daje obraz pokolenia
funkcjonujgcego w srodowisku, w ktorym domyslng postawa jest podejrzliwose
zarowno wobec systemu, jak i wobec drugiego cztowieka.

Wyniki potwierdzajg dtugotrwata diagnoze polskiego spoteczenstwa. W cyklicznych
badaniach CBOS 74 % Polek i Polakéw deklaruje daleko idacy dystans wobec
innych (CBOS 2024). W przypadku mtodych na ten ogolnokulturowy wzorzec moga
sie naktadac¢ dodatkowe czynniki: trauma transformacji przekazywana we wzorcach
rodzinnych, doswiadczenie pandemii COVID-19 | trwajgcej wojny w Ukrainie. Kryzys
zaufania nie jest jednak ttem raportu, to jeden z jego centralnych watkéw: bez
niego nie da sie zrozumie¢ ani podatnosci na dezinformacje, ani gotowosci

do akceptowania alternatywnych narracji o swiecie. 13
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modzi W
cyfrowym
swiecie




CZAS PRZED EKRANEM

O 4h 52min

srednia deklarowanego czasu spedzanego
przed ekranem telefonu wsrod 16-25 latkow
kazdego dnia

vmiodzi ze wsi spedzaja przed ekranem telefonu istotnie mniej czasu, a doktadnie
4 h 35 min dziennie

46% mtodych Polek i Polakéw wiekszosé¢
swojego wolnego czasu spedza online

3"% mtodych deklaruje, ze wiekszos¢ wolnhego
czasu spedza, spotykajac sie na zywo ze
znajomymi/przyjaciétmi

43% mitodych Polek i Polakéow deklaruje, ze
zazwyczaj korzysta z internetu w celu
nauki i zdobywania wiedzy

Mtode Polki i Polacy zgodnie z ich deklaracjami dziennie spedzajg srednio 4 h
52 min przed ekranem telefonu. Zauwazamy przy tym istotne rdéznice, jesli
chodzi o miejsce zamieszkania: 5 h 29 min w miastach powyzej 500 tys.
mieszkancéw wobec 4 h 35 min na wsi. Nalezy pamietaé, ze to sa deklaracje
mtodych respondentdéw, a ten czas moze by¢ realnie dtuzszy, niz im sie wydaje.
Z raportu NASK ,Nastolatki 3.0” wynika, ze w 2022 roku polskie nastolatki w dni
powszednie korzystaty z internetu 5 h 36 min dziennie i czas ten wciaz sie
wydtuza. W dni wolne od szkoty wynosit on 6 h i 16 min (Lange, Wronska, tadna,
Kaminski, Btazej, Jankiewicz, Rostaniec, 2023, s. 7). Nawet jesli mitodzi
deklaratywnie zanizaja swo6j dzienny czas przed ekranem telefonu, to
zauwazajy, ze wiekszos¢ czasu wolnego spedzajg online (46% ogétuy, istotnie
wiecej wsréd mieszkancow najwiekszych miast — 60%). Tylko 31% uczestnikow
badania wiekszos¢ swojego wolnego czasu poswieca na spotkania na zywo ze
znajomymi lub przyjaciétmi. Internet dla miodych to oczywiscie nie tylko
korzystanie z medidw spotecznosciowych, ale tez duze wsparcie w edukacji -
43% z nich nauke i zdobywanie wiedzy wskazuje jako typowy cel korzystania z
internetu.

Jak podsumowuje Neil Postman, twoérca nurtu nazywanego ekologia mediéw:
,Nowa technologia nic nie dodaje ani niczego nie odejmuje. Nowa
technologia wszystko zmienia” (Postman, 2004, s. 31). Zgodnie z raportem
.Higiena cyfrowa 1 aktywnos¢ fizyczna mtodziezy w Polsce” (Bigaj,
Woynarowska, Natecz, Panczyk, Hofmokl, Ludzis-Todorov, 2026) zaledwie 16,8%
dzieci i mtodziezy spetnia zalecenia dotyczace codziennej aktywnosci fizycznej,
a relacja czasu ekranowego do ruchu opisywana jest tam przez ,hipoteze
zastgpienia”. Obraz dopetniaja dane zaprezentowane w raporcie ,Dobre i zte
wiadomosci” (Debski, Pyzalski, Borchet, Witkowska, 2025), zgodnie z ktérym
58% ucznidw klas trzecich szkdét ponadpodstawowych spedza w sieci 2 4 h
dziennie, a jednoczesnie 92% spotyka sie ze znajomymi na zywo.

Dla mtodych swiaty online i offline nie wykluczajg sie wzajemnie, lecz
naktadajg na siebie. W obecnych realiach srodowisko cyfrowe to miejsce
budowania i podtrzymywania relacji spotecznych, nauki, rozrywki, rozwoju. 15



RELACJE ONLINE

460/ mtodych korzysta z mediow

O spotecznosciowych gtéwnie po
to, zeby komunikowac sie ze
Zhajomymi

v mezczyzni istotnie rzadziej (39%)

420/ uwaza, ze znajomosci online s3
O tak samo wartosciowe jak offline

310/ ma w internecie swoj3a spotecznosg,
O \w ktdérej czuje sie w petni
akceptowany/a

Media spotecznosciowe sg dla mtodych przestrzenia do budowania relacji. Niemal
potowa (46%) mtodych traktuje media spotecznosciowe przede wszystkim jako
kanat komunikacji ze znajomymi. Pod tg srednig kryje sie jednak wyrazna asymetria
pici: 53% kobiet wobec 39% mezczyzn. Dla mtodych kobiet media spotecznosciowe
to przede wszystkim narzedzie podtrzymywania wiezi.

Mtodzi uznajg znajomosci online za tak samo wartosciowe jak offline (42%), a 31%
deklaruje, ze ma w internecie spotecznosé¢, w ktorej czuje sie w pehni
akceptowany/a. Sie¢ nie jest tylko miejscem do podtrzymywania relacji z offline, ale
tez przestrzenia do budowania nowych znajomosci i szukania swoich spotecznosci.
Tworcy raportu ,Dobre i zte wiadomosci” (Debski, Pyzalski, Borchet, Witkowska,
2025) mdéwia o tym, ze co czwarty uczen klas trzecich szkdt ponadpodstawowych
odczuwa, ze ma ,zbyt ograniczony krag przyjacioét i znajomych”, a co piaty zgadza
sie ze stwierdzeniem, ze nie ma naprawde bliskiego przyjaciela. Potrzeba
posiadania ,swoich ludzi”, potaczona z wciggnieciem w swiat online sprawia, ze
mtodzi stawiajg na komunikacyjna strone mediéw spotecznosciowych.

Juz w jakosciowym etapie projektu mitodzi pokazywali, ze social media to nie
publiczna agora, lecz sie¢ ciasno splecionych prywatnych kanatdw komunikacji ze
znajomymi o podobnych pogladach, co ttumaczy, dlaczego komunikacyjna funkcja
platform jest tak silna. Skala zjawiska wybrzmiewa wyraznie takze w danych
Mediapanelu, zebranych w raporcie ,Internet dzieci" (Bigaj, Ciesiotkiewicz, Mikulski,
Miotk, Przewitocka, Rosa, Zateska, 2025): mtodziez w wieku 15-18 lat poswieca
komunikatorom srednio 40 min dziennie (o 10 minut wiecej niz Srednia populacji 7-
75 lat), a Messenger i WhatsApp w funkcji ,komunikatora” petnig faktycznie role
miniaturowej sieci spotecznosciowe;.

Z drugiej strony , Diagnoza Mtodziezy 2026" (Rabiej, 2026) niuansuje optymistyczny
odczyt 42% z niniejszego badania. Wedtug autoréow Diagnhozy mtodzi co prawda
cenig relacje onlineg, ale ,wyraznie odrdzniaja je od bezposrednich, uznajac te drugie
za inaczej wartosciowe ze wzgledu na obecnos¢ sygnatéw niewerbalnych i
emocjonalng obecnos¢ drugiej osoby". Innymi stowy: rowna wartos¢ znajomosci
online nie oznacza ich rwnowaznosci. 16



PRZYWIAZANIE
DO SWIATA ONLINE

52%
51%

4&1%

22%

mtodych siega po telefon
od razu po przebudzeniu

mitodych deklaruje, ze ich rytuatem
przed snem jest ogladanie filmikéw
na social mediach

mtodych czesto korzysta z kilku
platform spotecznosciowych w tym
samym momencie

mtodych deklaruje, ze nie potrafig
funkcjonowac bez social mediow
dtuzej niz przez godzine

W wynikach badania zauwazamy takze niezdrowe przywiazanie do swiata online
u miodych Polek i Polakdéw. Smartfon to pierwszy i ostatni przedmiot uzywany
przez nich w ciggu dnia - 52% miodych siega po telefon od razu po
przebudzeniu, a 51% konczy dzien scrollowaniem filmikébw w mediach
spotecznosciowych. Te dwa rytuaty pokazuja, jak wciggajaca dla miodych jest
potrzeba bycia online.

Z Kkilku platform spotecznosciowych jednoczesnie czesto korzysta 41%
mitodych - to nie pojedyncza aplikacja w tle, lecz przeskakiwanie miedzy
TikTokiem, Instagramem i Messengerem w tej samej minucie. Zgodnie z
deklaracjami bez mediow spotecznosciowych dituzej niz godzine nie potrafi
funkcjonowaé¢ 22% uczestnikow badania - wskaznik tylko z pozoru niski, bo
przeciez oznacza, ze co pigty mtody Polak sam siebie diagnozuje jako kogos, kto
nie wytrzymuje godziny offline.

Wieczorny rytuat ma swoje konsekwencje, ktére pokazano w raporcie ,Higiena
cyfrowa i aktywnosé fizyczna mitodziezy w Polsce” (Bigaj, Woynarowska, Natecz,
Panczyk, Hofmokl, Ludzis-Todorov, 2026): jedynie 31% nastolatkéw zasypia bez
telefonu w t6zku, a 9,6% spedza czas po godzinie 22 bez urzadzen ekranowych.
Autorzy raportu ,Dobre i zte wiadomosci” (Debski, Pyzalski, Borchet, Witkowska,
2025) mdéwiag o tym, ze co trzeci uczen klas trzecich szkdét ponadpodstawowych
(35%) wysoko kompulsywnie uzywa internetu. W naszym badaniu 22% to
deklaracja respondentéw, co pokazuje, ze realna skala niezdolnosci do bycia
offline jest wieksza, niz mtodzi sami sobie przypisuja.

Te cztery rytuaty razem sktadaja sie na strukture, ktérg Antoni Kepinski (Kepinski
1992: 64, za Gadacz 2012: 20) nazywat ,technicznym spojrzeniem na drugiego
cztowieka”, a Shoshana Zuboff ,kapitalizmnem nadzoru” (Zuboff 2020: 36). Kazda
godzina z telefonem w reku to czas, w ktérym uwaga jest monetyzowana.
Pytanie nie brzmi juz, czy mtodzi powinni spedza¢ mniej czasu z telefonem, lecz
jak budowac rytuaty graniczne, kiedy ekran jest tym, co budzi, i tym, co usypia.
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SAMOSWIADOMY
DYSKOMFORT ONLINE

560/ mtodych deklaruje, ze spedza w
O internecie wiecej czasu, niz sami
uznaja to za zdrowe

410/ mitodych deklaruje, ze media
o spotecznosciowe negatywnie

wptywajg na ich zdrowie psychiczne

460/ mtodych stara sie spedzac wiecej
O czasu offline niz online

Ponad potowa (56%) mtodych sama przyznaje, ze spedza w internecie wiecej
czasu, Niz uznaje za zdrowe. Zgodnie z deklaracjami 41% mtodych dostrzega, ze
media spotecznosciowe negatywnie wptywaja na ich zdrowie psychiczne, a
46% probuje spedzac wiecej czasu offline niz online.

Te trzy liczby pokazuja strukture samoswiadomego dyskomfortu: mtodzi wiedza,
ze jest zle, czes¢ z nich t3czy korzystanie z medidéw spotecznosciowych z
pogorszeniem sie swojego samopoczucia, probujg cos z tym zrobi¢. Mozna to
odczyta¢ optymistycznie albo uzna¢ za niepokojacy fakt, ze skoro 56%
uczestnikdéw badania widzi problem, dlaczego tylko 46% prébuje go rozwigzacd.

Z raportu ,Dobre i zte wiadomosci” (Debski, Pyzalski, Borchet, Witkowska, 2025)
mozna wyczytaé, ze 33% uczniow klas trzecich szkét ponadpodstawowych
czesto odczuwa smutek lub pustke, a 70% tych, ktérzy wysoko kompulsywnie
uzywaja internetu, widzi tresci o samobdjstwie lub samookaleczeniu. Nasze 41%
to nie odosobniony wskaznik, to fragment szerszej diagnozy stanu psychicznego
pokolenia, w ktérej media spotecznosciowe s3 jednoczesnie skutkiem i
wzmachiaczem.

Wedtug raportu ,Higiena cyfrowa i aktywnos¢ fizyczna miodziezy w Polsce”
(Bigaj, Woynarowska, Natecz, Panczyk, Hofmokl, Ludzis-Todorov, 2026) tylko
20% nastolatkéw regularnie sprawdza w statystykach telefonu, jak ditugo go
uzywa. Rozbieznos¢ w wynikach miedzy deklaracja ,staram sie by¢ wiecej
offline” (46%) a realna praktyka mierzenia tego czasu (20%) to luka miedzy
intencja a narzedziem, ktéra trudno zlikwidowac¢ mimo swiadomosci problemu.
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NAJBARDZIEJ INTERESUJACE
TRESCI DLA MLODYCH:

e Humor, memy, krétkie zabawne filmiki
e Kréotkie newsy informacyjne o
wydarzeniach ze swiata i polityce
Gotowanie, przepisy, inspiracje
kulinarne
Tresci ujawniajgce ukryte fakty kulisy
wydarzen
Tresci muzyczne, nowe trendy,
viralowe filmiki
Tresci o rozwoju osobistym,
produktywnosci

260/ mitodych deklaruje, ze w mediach
O spotecznosciowych trudno im jest oddzielié
wazne informacje od rozrywkowych

V istotnie mniej mtodych z miast powyzej 500 tys. mieszkancéw (15%)

Ranking najbardziej interesujacych tresci jest sam w sobie diagnhostyczny.
Na szczycie: humor, memy i krétkie zabawne filmiki. Tuz za nimi: krétkie
newsy. Dalej gotowanie na rowni z tresciami ,ujawniajagcymi ukryte
fakty i kulisy wydarzen”. Na kolejnej pozycji muzyka, nowe trendy i
viralowe filmiki na réwni z psychologig, dobrostanem i zdrowiem
psychicznym.

Memy obok newsdéw, kuchnia obok zakulisowych ,prawd” to nie
hierarchia priorytetow, lecz mapa réownowaznie traktowanych funkcji
platformy. Nietrudno sie dziwi¢, ze 26% miodych przyznaje, iz ma
trudnosé¢ z oddzieleniem waznych informacji od rozrywkowych.

Pytanie nie dotyczyto tego, czego mtodzi szukaja, lecz tego, na czym by
sie zatrzymali, trafiajac na konkretne obszary na swojej ulubionej
platformie. To pomiar potencjalnego pola uwagi, czyli tego, co algorytm
wychwytuje jako sygnat i co wptywa nastepnie na wybdér sugerowanych
tresci. Petny wykres znajduje sie na kolejnym slajdzie.

| tu zamyka sie petla: algorytm proponuje miks tresci rozrywkowych,
newsowych, ,kulisowych” i prozdrowotnych; mtodzi sie przy nich
zatrzymujg; algorytm odczytuje to jako sygnat i podaje jeszcze wiecej
analogicznych przekazéw. Po pewnym czasie mtodzi nie tyle szukaja
informacji, ile informacje ich znajduja i to w jednym,
niezhierarchizowanym strumieniu. Mamy w tym przypadku do czynienia
z efektem news finds me, opisanym przez Gila de Zunige (2022), o ktérym
szerzej w kolejnym rozdziale.
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—  |Nnteresujgce tresci dla mtodych

Humor, memy, krotkie zabawne filmiki 87% Fandomy (seriale, filmy, anime, kpop, gry) 66%

Krotkie newsy informacyjne o

) L. ) : Cyberbezpieczenstwo, ochrona prywatnosci
wydarzeniach ze $wiata i polityce Y P Pry

Nowinki technologiczne, gadzety, Tresci o charakterze antysystemowym /
recenz_je SprZQtU [ apllkaC_jl 71% antyestab“shmentowym 40%

Tresci dotyczgce bezpieczenstwa

e | rilteariew 69% Obrazy i video generowane przez Al 3504

: . . : — Tresci dotyczace treningow
0
Gotowanie, przepisy, inspiracje kulinarne 7% Siewmic. s osrEw el 6
Tre?;: :(:;7\?(/8 ll@;ﬁfygb;g?ﬁ Prawa kobiet, rownos¢ pici 6
Tresci muzyczne, nowe trendy, viralowe filmiki Migracje, prawa cztowieka 59%
Tresci o rozwoju osobistym, produktywnosci Ekologia, klimat, zrwnowazony styl zycia 58%
Psychologia, wellbeing, zdrowie psychiczne Tresci dotyczace punktu
d 2 . = widzenia | praw mezczyzn 2 /(%
Sport, fithess, zdrowy styl zycia Analizy dotyczgce dziatania
” e G, SoeTEl st 56%
. . . . algorytmow, social mediow
RozwQj zawodowy, przedsiebiorczose, zarzadzanie
pieniedzmi Gaming: gameplaye, streamy, esport 53%
Dyskusje o gospodarce, rynku pracy, przysztosci . o .
mitodych Tresci kontrowersyjne i patotresci 41%

N N R

Moda, uroda, pielegnacja 67% Tematy zwigzane z LGBTQ+ 34%

P5. Social media sg petne réznorodnych tresci. Wyobraz sobie, ze na swojej ulubionej platformie spotecznosciowej trafiasz na informacje dotyczace ponizszych obszardw. Zaznacz, ktdre z tych tematoéw sa
dla Ciebie interesujgce, czyli prawdopodobnie bys sie na nich zatrzymat/a i przeczytat/a / obejrzat/a / odstuchat/a. - % osdb, ktére wskazaty odpowiedz Interesujace.
Podstawa: osoby, ktdre korzystajg z platform spotecznosciowych, N=1015, pytanie jednokrotnego wyboru.



ZASYPANI TRESCIAMI

590/ mtodych deklaruje, ze informac;ji
O \ social mediach jest za duzo

v istotnie mniej mezczyzn (53%)

v istotnie mniej mtodych z miast ponizej 20 tys. mieszkancow (47%

560/ mtodych deklaruje, ze najbardziej
O zapamietuja tresci, ktére
poruszaja ich emocjonalnie

vistotnie mniej mezczyzn (48%)

vistotnie mniej mtodych z miast ponizej 20 tys. mieszkancéow (47%)

Wiekszos¢ (59%) mitodych ma poczucie, ze informacji w mediach
spotecznosciowych jest za duzo, a niewiele mniej (56%) deklaruje, ze
najbardziej zapamietuje tresci, ktére poruszajg emocjonalnie. To diagnoza
algorytmicznego filtra w skrécie: gdy bodzcow jest zbyt wiele do przetworzenia,
selekcja przebiega na podstawie emocji — przebijaja sie te tresci, ktére wywotuja
wstrzas, a nie te, ktére informujg. Mechanizm jest dwukierunkowy. Algorytmy
platform spotecznosciowych sa zaprojektowane tak, by maksymalizowac
zaangazowanie uzytkownika (engagement), a najszybsza droga do
Zaangazowania sg emocje: lek, oburzenie, sensacja, Smiech, ciekawosé. Z drugiej
strony mitodzi — przecigzeni informacyjnym hatasem - sami zaczynaja wybieraé
to, co krétsze i intensywniejsze, zatrzymuja sie na tym, co porusza, a mijaja to, co
wymaga wysitku poznawczego. Algorytm odczytuje zatrzymanie jako sygnat i
podaje jeszcze wiecej przekazéw tego samego typu. Petla sie zamyka. Emocje
stajg sie waluta uwagi w srodowisku, w ktérym uwagi jest mniej niz tresci.

Oba wskazniki maja identyczny profil demograficzny: czesciej kobiety (66% i
65%) niz mezczyzni (53% i 48%), istotnie rzadziej mtodzi z miast ponizej 20 tys.
mieszkancow (po 47%). Blizniacze rozktady wynikdw to nie przypadek,
przetadowanie informacjami i emocjonalne zapamietywanie to dwie strony
tego samego doswiadczenia, odbieranego najsilniej tam, gdzie kontakt z
platformami scrollowymi jest najgtebszy: u miodych kobiet w sSrednich i
wiekszych osrodkach. OS$ ptci wraca zreszta w tej samej formie w kolejnych
czesciach raportu.

W ,Diagnozie Mtodziezy 2026"” (Rabiej, 2026) sklasyfikowano to zjawisko jako
jedno z czterech kluczowych metatrendéw (,Infodemia, dezinformacja,
polaryzacja”) i wprost wskazano, ze przecigzenie informacyjne zwieksza

podatnos¢ miodych na kryzysy psychiczne.
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—  Emocje wywotane przez tresci online

RAZ
. . . : : .. : DZIENNIE
m Kilkanascie razy mKilka razy Raz-dwa razy Kilka razy Raz m Raz-dwarazy mRzadziejniz m Nigdy LUB
w ciggu dnia W ciggu dnia dziennie w tygodniu w tygodniu W miesigcu raz w miesiacu CZESCIE]
lub czesciej E
osoieTnos¢  3908%  11% 16% 13% 59%
RADOSC 24% 58%
EKSCYTACIHE 25% 6% NS 2%

OBURZENIE 24% 16% NS 8% | 34%
19% 21% 8% [JCE3% 31%
25% 16% [EAI-%  30%
smutek S0P 14% 23% 17% A 7% 28%
oBRzYDZENIE AGNIO%M  16% 28% 17% % 8%l 6% @ 26%
stracH  [ZSZ Izl 3% 19% 10% HEBRS%  22%

ZtoscC

NOSTALGIE

Pomimo hedonistycznej i kompulsywnej potrzeby korzystania z medidéw spotecznosciowych, ktéra pozornie ma na celu wywotanie
radosci, zauwazamy, ze zgodnie z deklaracjami miodzi czesciej sg obojetni na tresci, ktére widza online: 25% uczestnikéw badania
kilkanascie razy w ciggu dnia lub czesciej deklaruje obojetnos¢ wobec tego, co widzi online, a tylko 12% - radosc¢.

RAZ W RAZ W RZADZIE]
TYGODNIU MIESIACU NIZ RAZ W
LUB LUB MIESIACU
CZESCIE] CZESCIE] LUB
CZESCIEJ
88% 92% 8%
87% 93% 7%
83% 90% 1%
75% 86% 14%
% 82% 19%
75% 86% 14%
68% 82% 18%
66% 79% 22%
1% 67% 34%

P6. Jak czesto tresci, ktére widzisz
online, wywotuja u ciebie te emocje?

Podstawa: wszyscy badani, N =1020,
pytania jednokrotnego wyboru 22



———— Platformy spotecznosciowe miodych

Mtodzi w Polsce korzystajg z wielu platform spotecznosciowych, ale jako swoje ulubione uznajg YouTube, Instagram i TikTok, cho¢ warto zauwazyc,

ze te same platformy w przypadku hierarchii korzystania uktadajg sie w odmiennej kolejnosci, z TikTokiem na czele.

Youtube
Facebook
Instagram

Tiktok

Spotify

Snapchat
Pinterest

X (dawniej Twitter)
Twitch

LinkedlIn

Nie korzystam / Nie wiem / trudno
powiedziec

Z JAKICH PLATFORM
SPOLECZNOSCIOWYCH
KORZYSTASZ?
90%
83%
81%
69%
66%
46%
45%
39%
26%

16%

| 0%

KTORE PLATFORMY
SPOLECZNOSCIOWE
LUBISZ NAJBARDZIEJ?

Z KTOREJ PLATFORMY
SPOLECZNOSCIOWE]
KORZYSTASZ NAJCZESCIEJ?

1%

11%

B 5%

1%

| 0%

N 2%

P1. Z jakich platform spotecznosciowych korzystasz?, P2. Ktore platformy spotecznosciowe lubisz najbardziej? Mozesz wskazac¢ maksymalnie 3 odpowiedzi., Podstawa: wszyscy badani, N=1020,

pytania wielokrotnego wyboru,

P3. A z ktorej platformy spotecznosciowej korzystasz najczesciej?, Podstawa: osoby, ktore korzystaja z platform spotecznosciowych, N=1015, pytanie jednokrotnego wyboru
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Platformy spotecznosciowe mtodych

Mtodzi w Polsce korzystaja z wielu platform spotecznosciowych, ale jako swoje ulubione uznaja YouTube, Instagram i TikTok, cho¢ warto zauwazy¢, ze te same platformy w

przypadku hierarchii korzystania ukfadaja sie w odmiennej kolejnosci, z TikTokiem na czele.

Z jakich platform Ktére platformy Z ktérej platformy
spotecznosciowych spotecznosciowe spolecznosciowej
korzystasz? lubisz najbardziej? korzystasz najczesciej?
YouTube [N 90% I 57% B 23%
Facebook B 53% B 26% 2%
Instagram I 8% I 50% B 9%
TikTok | 69% B 46% B 26%
Spotify N 66% B 32% B 8%
Snapchat NN 46% B 8% | 1%
Pinterest I 45% B 1% | 1%
X (dawniej Twitter) B 39% B 5% B 5%
Twitch B 26% I 4% | 1%
LinkedIn Bl 6% | 2% - 0%
Nie korzystam / nie wiem / 0% | 2% | 2%

trudno powiedziec¢

P1. Z jakich platform spotecznosciowych korzystasz?
P2. Ktére platformy spotecznosciowe lubisz najbardziej? Mozesz wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.
Podstawa: wszyscy badani, N =1020, pytania wielokrotnego wyboru

22 P3. A z ktérej platformy spotecznosciowej korzystasz najczesciej?

Podstawa: osoby, ktére korzystajg z platform spotecznosciowych, N = 1015, pytanie jednokrotnego wyboru
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TIKTOK JEST ULUBIONA
PLATFORMA
SPOLECZNOSCIOWA MLODYCH

69% miodych korzysta z TikToka

v istotnie mniej mezczyzn (64%)

460/ mitodych deklaruje, ze TikTok to
0 jedna z ich ulubionych platform

v istotnie mniej mezczyzn (39%)

260/ mtodych sposrod wszystkich
0 platform spotecznosciowych

najczesciej korzysta z TikToka

v istotnie mniej mezczyzn (20%)

Az 7 na 10 mtodych korzysta z TikToka, niemal potowa traktuje go jako jedna z
ulubionych platform, 1 na 4 siega po niego najczesciej sposrod wszystkich platform
spotecznosciowych. Kazdy poziom piramidy jest wezszy, ale nawet szczyt (26% jako
platforma pierwszego  wyboru) wystarczy, by uzna¢  TikToka za
niekwestionowanego lidera w grupie 16-25 lat. Pod tymi liczbami kryje sie jednak
bardzo wyrazna asymetria ptci, ktérg warto odczytywac jednoczesnie na wszystkich
3 poziomach: korzystanie z TikToka — 74% kobiet wobec 64% mezczyzn, TikTok jako
ulubiona platforma - 54% kobiet wobec 39% mezczyzn, TikTok jako pierwszy wyboér
- 32% kobiet wobec 20% mezczyzn. ROznica rosnie wraz z gtebokoscia
Zzaangazowanhia: na poziomie samego korzystania to 10 punktéw procentowych, a
na poziomie pierwszego wyboru juz 12. TikTok jest platformag wyraznie
sfeminizowang na kazdym poziomie tej piramidy.

TikTok, jak wskazuja wyniki, to nie tylko najpopularniejsza platforma rozrywkowa,
ale i pierwsze okno na swiat dla jednej czwartej (26%) miodych Polek i Polakdéw. Tak
intensywne korzystanie nie jest przypadkiem. TikTok zostat zaprojektowany jako
jedna z najefektywniejszych dopaminowych petli wsréd platform
spotecznosciowych. Spersonalizowany algorytm ,For You Page” co kilkanascie
sekund stymuluje uwolnienie dopaminy w mezolimbicznym uktadzie nagrody.
Badania fMRI (Su, Zhou, Wang, Geng, Hu, 2021) wykazaty, ze im bardziej
dopasowana tresc¢, tym silniejsza aktywacja tych samych sciezek nagrody, ktore
uruchamiaja substancje psychoaktywne. Michael Wadsley i Niklas Ihssen (2023)
opisujg ten mechanizm jako uzaleznienie behawioralne - oparte na zwiekszonej
wrazliwosci na nagrode i niskiej tolerancji na opdznienie. Skale intensywnosci
zaangazowahia w TikToka pokazuje takze raport ,Internet dzieci" (Bigaj,
Ciesiotkiewicz, Mikulski, Miotk, Przewtocka, Rosa, Zateska, 2025) na podstawie
danych udostepnionych przez Mediapanel: aktywni uzytkownicy spedzaja na tej
platformie srednio 2 h 11 min dziennie, uruchamiajac aplikacje 17 razy w ciggu dnia

—niemal dwukrotnie czesciej niz YouTube’a.
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W raporcie Amnesty International ,Driven in to the Darkness” (2023)
wykazano, ze na kontach symulujacych 13-latkow po 5-6 godzinach na
TikToku niemal potowa rekomendowanych klipow dotyczyta zdrowia
psychicznego, a wiele z nich romantyzowato, normalizowato lub zachecato
do samobgdjstwa. Mechanizm ,kroliczej nory” stat sie punktem wyjscia dla
dziatan Komisji Europejskiej, ktéra 19 lutego 2024 roku wszczeta wobec
TikToka formalne postepowanie pod Aktem o Ustugach Cyfrowych (DSA) w
4 obszarach: ochrony maloletnich, przejrzystosci reklam, dostepu
naukowcow do danych oraz zarzadzania ryzykiem systemowym zwigzanym
z uzalezniajagcym projektowaniem aplikacji. Dodatkowo Komisja wstepnie
uznata, ze sama koncepcja TikToka (nieskonczone przewijanie,
autoodtwarzanie, intensywnie personalizowane rekomendacje) narusza
DSA, sprzyjajgc uzaleznieniom behawioralnym.



ROZDZIAL 3

Jak mtodzi
odbieraja
informacje?




W badaniu jakosciowym jednym z najczesciej powracajacych watkow
byto przekonanie mtodych, ze nie muszg szukaé¢ informacji, bo
informacja sama ich znajdzie. To wspominany juz efekt news finds me
(Gil de Zaniga, Weeks, Ardeéevol-Abreu, 2017) - poczucie, ze dzieki
mediom spotecznosciowym i znajomym zostanie sie poinformowanym
o wszystkim, co wazne, bez aktywnego wysitku. Dane ilosciowe
potwierdzajg ten wzorzec. Najwazniejsze zrédto informacji jest wiec
jednoczesnie zrédiem, w ktorym informacji sie nie szuka. Mamy do
czynienia z odwréceniem logiki bycia poinformowanym: to nie
odbiorca siega po informacje, lecz informacja wybrana przez algorytm
dociera do biernego odbiorcy. A skoro o doborze decyduje nie
ciekawosé, lecz feed, to pozornie szeroki dostep do informacji nie
oznacza wcale szerszego ani bardziej zréznicowanego obrazu swiata.



NEWS FINDS ME

55%

67%

65%

56%

mtodych Polek i Polakéw deklaruje,
ze media spotecznosciowe to ich
gtédwne zrédto informacji o swiecie

mtodych deklaruje, ze najczesciej
korzystaja z mediow spotecznosciowych
dla rozrywki i relaksu

v istotnie mniej mezczyzn (61%)

mitodych deklaruje, ze w internecie
szukaja gtdwnie rozrywki i
odstresowania sie

v istotnie mniej mezczyzn (58%)

mtodych przypadkiem trafia na
wiadomosci z Polski i Swiata, podczas
scrollowania

v istotnie mniej mezczyzn (49%)

Wyniki badania dobrze obrazuja, na czym opiera sie efekt news finds me.
Media spotecznosciowe sg dla 55% mitodych gtdwnym zrédtem informacji o
Swiecie, ale 67% siega po nie przede wszystkim dla rozrywki i relaksu, a 65%
szuka w internecie odstresowania. Dominujagcym trybem bycia online jest
wiec tryb rekreacyjny, a informacje docieraja do odbiorcow w jego
obrebie, nie obok niego. Domyka to wskaznik, zgodnie z ktérym 56%
mtodych trafia na wiadomosci przypadkiem, podczas scrollowania. Nie
szukajg - s znajdowani.

Ten wzorzec ma wyrazng os pici. We wszystkich trzech wskaznikach
kobiety odpowiadaja twierdzaco istotnie czesciej niz mezczyzni: rozrywka
i relaks (73% vs 61%), odstresowanie (72% vs 58%), przypadkowe
natrafianie na wiadomosci (64% vs 49%). R6znica jest stabilna i powtarza
sie w kazdym z pytan, jej zrédito pozostaje jednak kwestig otwarta -
przekrojowe dane pozwalajg ja opisaé, nie wyjasni¢. Moze ona wynikaé¢ z
odmiennych sposobdw korzystania z medidw: mezczyzni nieco czesciej
traktuja X jako zrédto informacji (28% vs 19%) i wskazuja YouTube jako
ulubiong platforme (65% vs 50%), co mogtoby sugerowad cigzenie ku
kanatom o bardziej informacyjnym profilu, z zastrzezeniem, ze i tam o
doborze tresci decyduje algorytm, wiec nie chodzi o odbiér mniej bierny,
lecz o odmienne tresci. Innymm powodem moze by¢ rdéznica w samym
opisywaniu nawykéw - kobiety chetniej ujmuja go w kategoriach relaksu.
Ktory z mechanizmow dziata i czy sie nie naktadajg, rozstrzygnetyby dopiero
badania pogtebione i jest to obiecujacy kierunek dalszej analizy.

Niezaleznie od zrdédta réznic miedzy kobietami a mezczyznami wyniki
wskazuja, ze sam tryb odbioru informacji jest u wszystkich pasywny, a nie
krytyczny. Wiedza o swiecie czerpana z mediéow spotecznosciowych trafia
na grunt dopiero ksztattujacych sie kompetencji poznawczych i zdolnosci
regulacji emocji, a wiec na odbiorce, ktéry ma mniej wewnetrznych
narzedzi, by tres¢ ocenié¢, zanim jg przyjmie. W takim trybie biernos¢
przestaje by¢ neutralna - zwieksza prawdopodobienstwo, ze informacja
podsunieta przez algorytm zostanie przyjeta bezrefleksyjnie.
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TO ALGORYTM RZADZI

470/ mtodych deklaruje, ze nie podoba
O im sie, ze algorytmy decyduja o tym,
Jakie informacje do nich docieraja

470/ mtodych deklaruje, ze zdarza im sie
O ogladac tresci kontrowersyjne lub

materiaty, ktéore moga by¢ uznane
za nieodpowiednie

430/ mtodych deklaruje, ze algorytmy
O maja duzy wptyw na ich opinie
o sSwiecie

430/ mitodych deklaruje, ze algorytmy
O pokazuja im tresci tylko zgodne

z ich pogladami

Czes¢ miodych ma sSwiadomosé funkcjonowania w bankach
informacyjnych i nie wszystkim to odpowiada. Prawie potowa (47%)
deklaruje, ze nie podoba im sig, iz 0 doborze docierajacych do nich informacji
decyduje algorytm. Nie chodzi przy tym o ogodlny dyskomfort, lecz o trafne
rozpoznanie mechanizmu: 43% przyznaje, ze algorytmy maja duzy wptyw na
to, co mysla o Swiecie, tyle samo ma poczucie, ze feed pokazuje im wytacznie
tresci zgodne z ich pogladami. Deklarowana nieche¢ nie oznacza jednak, ze
ci mtodzi rezygnuja z algorytmu. Przeciwnie wcigz na nim polegaja. Gil de
Zufiga i Cheng pokazuja, ze efekt news finds me, czyli wiara, ze wazne
informacje i tak do mnie dotra bez aktywnego szukania, jest w istocie cicha
zgoda na algorytmiczny dobdr tresci i sprzyja zamykaniu sie w jednorodnych,
potwierdzajacych sie nawzajem sieciach informacyjnych (Gil de Zuniga,
Cheng, Gonzalez-Gonzalez, 2022).

Mechanizm ten utrwala dodatkowo to, co najbardziej przyciaga uwage.
Niemal potowa (47%) mtodych przyznaje, ze zdarza im sie ogladac tresci
kontrowersyjne lub takie, ktére sami uznaliby za nieodpowiednie, a to wtasnie
one zwykle generuja najwiecej zaangazowania i sg przez algorytm
wzmachniane. Logika feedu nagradza uwage, a nie trafnos¢ - im silniej cos
przycigga, tym czesciej wraca. Niecheé¢ do algorytmu i jednoczesne
pozostawanie w jego zasiegu nie s3 wiec sprzecznoscia. To ten sam
wzorzec, w ktérym rozpoznanie regut gry nie wystarcza, by z niej wyjsé.

Krytyczna wiedza o narzedziu nie chroni przed jego wptywem. Miody
odbiorca potrafi nazwac algorytm i wyrazi¢ wobec niego rezerwe, a mimo to
konsumuje doktadnie to, co algorytm mu podsuwa, w pasywnym trybie
opisanym wczeséniej. Skoro zas o tym, co dociera do mtodych, w tak duzym
stopniu rozstrzyga feed, kluczowe staje sie pytanie nie o ilos¢ informaciji,
lecz o to, ktérym z nich mtodzi sktonni sg zaufaé¢, o czym szerzej piszemy w
kolejnym rozdziale.
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2 - . oo Z JAKICH ZRODEL CZERPIESZ A KTORE Z TYCH ZRODEL
Zrodta informacji mtodych NEORMACIE O WYDARZENIACH? UWAZASZ ZA WIARYGODNE?

Youtube
Telewizja
Facebook
TikTok 9%
Od znajomych / rodziny
Portale informacyjne (strony www z artykutami)
Instagram 0
Radio
X (dawniej Twitter)
0
Prasa / gazety
B 4%
Twitch |
1%
Snapchat B 4%
Pinterest 0
- 29
LinkedIn B 4% 2%
0 5 0,
Inne, jakie? 1% 2%
Nie wiem / trudno powiedzie¢ B 3% 11%
Nie interesuje sie wydarzeniami w Polsce i na $wiecie B 4%

P10. Z jakich zrédet czerpiesz informacje o wydarzeniach w Polsce i na swiecie?,
P11. A ktére z tych zrédet uwazasz za wiarygodne?,
Podstawa: wszyscy badani, N=1020, pytania wielokrotnego wyboru.



KROTKIE FORMATY

54%

miodych deklaruje,
ze woli krotkie filmiki
informacyjne od
dtugich wypowiedzi

v istotnie mniej mezczyzn (48%)

Ponad potowa (54%) mtodych woli kroétkie filmiki informacyjne od dtugich
wypowiedzi. Wskaznik ten warto odczytywac jako deklaracje o samym sposobie
myslenia. Nie chodzi tylko o format, lecz o preferencje dotyczace tego, jak mtodzi
w wieku 16-25 lat chcieliby, zeby swiat im sie przedstawiat - szybko, wizualnie, z
pointa. Takze w tym przypadku widoczna jest asymetria w zakresie ptci (60%
kobiet vs 48% mezczyzn). Preferencja dotyczaca krdétkiej formy nie jest neutralna
ptciowo i koresponduje ze sfeminizowanym repertuarem TikToka oraz Instagram
Reels. Jest to narzedzie informacyjne tej czesci pokolenia, ktéra spedza najwiece]
czasu na platformach spotecznosciowych.

Skale zjawiska uwidacznia ,Diagnoza Mtodziezy 2026" (Rabiej, 2026), gdzie
jednym z metatrendow cyfrowej immersji jest ,TikTokizacja": w grupie 13-24 lata
krotkie formaty wideo wyparty wyszukiwarki tekstowe jako dominujacy kanat
informacji, a platformy spotecznosciowe zaczety petni¢ funkcje ,pierwszej
wyszukiwarki” (social search). Konsekwencjg jest popcorn brain - spadek
koncentracji i trudnos¢ w przyswajaniu dtuzszych, ztozonych tresci. Wynik 54% w
naszym badaniu to lokalna miara globalnego trendu.

W raporcie NASK ,Paradoks spiskowy” (Kaminski, tadna, Rostaniec, 2026)
wskazano, ze najwyzsze nasilenie myslenia spiskowego wspotwystepuje z
platformami opartymi na krétkich materiatach wizualnych i rekomendacjach
algorytmicznych, takimi jak TikTok. Autorzy dokumentu stwierdzajg, ze bierna
konsumpcja algorytmicznie podsuwanych obrazéw silniej koreluje z podatnoscia
na dezinformacje niz korzystanie z platform wymagajacych aktywnego
przetwarzania tekstu. W tym kontekscie wyniki niniejszego badania (preferencja
krotkich filmikéw, TikTok jako najczesciej wybierana platforma) wskazuja na
wyjatkowa podatnos¢ mtodych na przyswajanie fatszywych informacji.
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Mtodzi konsumujg iIinformacje online
gtdwnie tam, gdzie ufajg najmniej, a ufaja
najbardziej tam, gdzie bywaja rzadziej.

Korzystanie nie idzie wiec w parze z wiarg
w prawdziwos¢ przekazu - obecnosé
danego zrédta w codziennej diecie
informacyjnej nie znaczy, ze jest ono
uznawahne za rzetelne.



WIELE ZRODEL, MALO ZAUFANIA

33% mtodych deklaruje, ze bardziej ufa twércom

iInternetowym niz tradycyjnym mediom
(28%)

PORTALE INFORMACYIJNE:

35% mtodych korzysta z portali informacyjnych jako

zrodta informacji

19% mtodych uznaje je za wiarygodne zrédto

TELEWIZJA:

37% mtodych korzysta z telewizji jako zrédta informacji

18% mtodych uznaje je za wiarygodne zrédto

RADIO:

28% mtodych korzysta z radia jako zrédta informacji

15% mtodych uznaje je za wiarygodne zrédto

PRASA/GAZETY:

'Iz% mtodych korzysta z prasy/gazet jako Zrédta informacji

6% mtodych uznaje je za wiarygodne zrédto

ZNAJOMI/RODZINA:

vistotnie mniej mezczyzn (14%)

'Iz% mtodych korzysta z przekazéw znajomych/rodziny

o jako zrédta informacji
G /0 mtodych uznaje je za wiarygodne zrédto

28% mtodych nie wie, ktére Zzrédta moga uznac za

wiarygodne

vistotnie mniej mtodych z miast powyzej 500 tys. mieszkancow (17%)

vistotnie mniej mezczyzn (23%)

Mtodzi czerpig informacje z wielu zrédet naraz, ale niemal wszedzie
korzystanie wyprzedza zaufanie. Najczesciej wskazywanym zrédiem jest
YouTube (44%), za nim telewizja (37%), Facebook, TikToki znajomi lub rodzina
(po 36%) oraz portale informacyjne i Instagram (po 35%). Gdy jednak zapytac o
wiarygodnosc, kolejnosC sie przestawia, a odsetki gwattownie spadaja.
Platformy spotecznosciowe, z ktérych mtodzi korzystajg najczesciej, ciesza
sie najmniejszym zaufaniem: Facebookowi i TikTokowi ufa 8% uczestnikéw
badania, Instagramowi — zaledwie 7%. Najwyzsze zaufanie zachowujg zrodta o
profilu redakcyjnym — YouTube (21%), portale informacyjne (19%) i telewizja
(18%), choc i tutaj nie przekracza ono jednej pigtej badanych.

Na uwage zastuguje wysoka pozycja telewizji. Jako zrédto informacji
wskazuje ja 37% mtodych, co plasuje ja na drugim miejscu w catym
zestawieniu, tuz za YouTubem | przed wszystkimi platformami
spotecznosciowymi. Przeczy to obrazowi telewizji jako medium, ktére
mtodych juz nie dosiega - wcigz realnie do nich dociera, nawet jesli

inaczej niz do starszych pokolen. Co istotne, ta obecnos¢ nie przektada sie
na wyjatkowe zaufanie. Telewizja jest wiec dla mtodych raczej zrédiem
obecnym niz autorytetem; dociera, ale nie rozstrzyga, czemu wierzy¢.

Najwazniejszy jest jednak rozdzwiek miedzy tymi dwoma porzadkami. Mtodzi
konsumuja gtdwnie tam, gdzie ufajg najmniej, a ufajg najbardziej tam, gdzie
bywaja rzadziej. Korzystanie nie idzie wiec w parze z wiarg w prawdziwosc
przekazu — obecnos¢ danego zrodia w codziennej diecie informacyjnej nie
znaczy, ze jest ono uznawane za rzetelne.

Dokad to prowadzi? Jedna trzecia (33%) mitodych bardziej ufa twdrcom
internetowym niz tradycyjnym mediom (istotnie czesciej mezczyzni — 39%), a
28% wprost przyznaje, ze nie wie, ktére zrédta moze uznac za wiarygodne
(istotnie czesciej kobiety — 33%). Krajobraz zroédet jest wiec nie tylko
rozproszony, ale i niepewny: autorytet przesuwa sie od instytucji ku
pojedynczym osobom, a spora czes¢ miodych nie ma statego punktu
odniesienia, wedtug ktérego rozstrzyga, czemu zaufaé. To wiasnie ten brak
oczywistego kryterium wiarygodnosci, a nie sam wybdr platform, otwiera
pytanie, ktére podejmuje kolejna czesC raportu: czym dla mtodych jest
prawdziwa informacja i jak rozstrzygaja, co uznac za prawde.
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YOUTUBE - JAKO NOWA TELEWIZJA?

YouTube jest dla mtodych platforma domysling - korzysta z niego 90%

J badanych, wiecej niz z jakiegokolwiek innego serwisu, a w najwiekszych

90% FRENE D et v EURES miastach niemal wszyscy (95%). Dla wiekszosci platform korzystanie
drastycznie wyprzedza zaufanie: z TikToka i Instagrama korzysta ponad

jedna trzecia mtodych, a za wiarygodne uznaje je zaledwie 8-9%. YouTube

to wyjatek - dla 44% badanych jest on zrédtem informacji, a 21%

o mtodych deklaruje, ze YouTube'a miodych uznaje go za wiarygodny. To najwyzszy wynik zaufania ze
57 /o to ied ih ul b.’ h platf wszystkich zrédet w badaniu. YouTube plasuje sie wyzej niz portale
O Jeédna z ich ulubionych platiorm informacyjne (19%) i telewizja (18%), a zarazem tylko w jego przypadku

zaufanie nie spada drastycznie wzgledem korzystania.

v istotnie mniej kobiet (50%)

2 < - Rozktad tego zaufania ujawnia regute wazniejsza niz podziat na media
23% m*o*dyCh SqurOd \;\VSZy.Stklc,:h. p.litform internetowe i tradycyjne. Na szczycie wiarygodnosci stojg obok siebie
spotecznosciowych najczesciej Korzysta YouTube (21%), portale informacyjne (19%) i telewizja (18%) —zrodta z pozoru

z YouTube'a odlegte, lecz potaczone dtuzsza, uporzadkowana, redakcyjna forma
przekazu. Na dole znajduja sie platformy krétkiego, wymieszanego feedu:
Facebook, TikTok i Instagram (8- 9%). Mtodzi nie ufajg wiec tradycyjnym
mediom w opozycji do internetu - ufajg okreslonemu typowi tresci
niezaleznie od tego, gdzie sie pojawia. YouTube wygrywa, poniewaz
. . miesci formy blizsze programowi niz przewijanej tablicy: dituzsze
44% mtodych deklaruje, ze YouTube jest dla materialy, stalych prowadzacych, wypowiedzi rozwiniete zamiast
nich zrédtem informacji urywkow.

v istotnie mniej kobiet (40%)

v istotnie mniej kobiet (14%)

Zaufanie do YouTube'anie rozktada sie przy tym roéwno. Rosnie wraz z
wiekiem badanych - z 17% wsrod najmtodszych (16-20 lat) do 25% wsrod
starszych (21-25), jest wyzsze w najwiekszych miastach (31%) i czestsze
wsréd mezczyzn (27% vs 15% kobiet). Ten gradient wieku mozna ostroznie
5 - odczytywaé jako sygnat, ze rola YouTube'a jako wiarygodnego zrédta
21% 'Zn{Ody cfh uwaza_.YOUTUbe za wiarygodne wiedzy o swiecie umacnia sie wraz z dorastaniem, cho¢ przekrojowy

zrodto informacji charakter badania pozwala te prawidtowos¢ opisaé, a nie przesadzic¢ o
niej. Pewne jest natomiast, ze nie jest to doswiadczenie catego
pokolenia w rownym stopniu. Najmocniej dotyczy starszych mitodych
mezczyzn mieszkajagcych w wielkich miastach, najstabiej zas -
najmtodszych i kobiet.

v istotnie mniej mtodych
w wieku 16-20 (40%)

vistotnie mniej mtodych w wieku 16-20 lat (17%) | v istotnie mniej kobiet (15%)
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X - BLIZEJ ZRODtA, BLIZEJ PRAWDY?

39% mtodych korzysta z X (Twittera)

15%

1M1%

24%

10%

v istotnie mniej kobiet (33%)

v istotnie mniej mtodych
w wieku 16-20 lat (32%)

mtodych deklaruje, ze X (Twitter)
to jedna z ich ulubionych platform

v istotnie mniej kobiet (11%)

v istotnie mniej mtodych
w wieku 16-20 lat (11%)

mitodych sposrod wszystkich platform
spotecznosciowych najczesciej korzysta
z X (Twitter)

mitodych deklaruje, ze X (Twitter)
jest dla nich zrodtem informacji
v istotnie mniej kobiet (19%)

v istotnie mniej mtodych
w wieku 16-20 lat (17%)

mitodych uwaza X (Twitter) za
wiarygodne zrodto informacji

v istotnie mniej kobiet (7%)

X to platforma niszowa i pod tym wzgledem przeciwienstwo YouTube'a. Korzysta z
niej 39% mtodych, wsréd ulubionych wymienia ja 15%, a zaledwie 11% uzywa jej
czesciej niz pozostatych platform. Siegaja po nig przy tym wyraznie okreslone grupy:
istotnie czesciej mezczyzni (45% vs 33% kobiet), starsi badani (46% w grupie 21-25 lat
vs 32% wsrod 16-20-latkdéw) i mieszkancy najwiekszych miast. X funkcjonuje wiec
jako zrédto informacji dla mniejszosci o specyficznym profilu demograficznym -
starszej, czesciej meskiej i wielkomiejskiej.

Pomimo niewielkiego zasiegu zaufanie do X jest jednak nieproporcjonalnie
trwate. Jako zrédto informacji wskazuje go 24% mitodych, a za wiarygodne uznaje
10%. W liczbach bezwzglednych to niewiele, ale proporcja zaufania do
korzystania jest tu blizsza YouTube'owi niz gidbwnym platformom
spotecznosciowym. Facebook, TikTok i Instagram tracg okoto trzech czwartych
zaufania wzgledem skali korzystania, podczas gdy X zatrzymuje go znacznie wiecej.
Cho¢ ze wzgledu na forme przynalezy do grupy platform, dla ktérych
charakterystyczny jest kroétki, szybki feed, nie zachowuje sie jak pozostate media
tego typu.

Powdd utrzymujacego sie zaufania jest inny niz w przypadku YouTube'a. Tam
budowata je uporzadkowana, redakcyjna forma, tu -bliskos¢ zrodia. Na X
»twolrcami” sg czesto sami politycy i osoby publiczne, komentujgcy wydarzenia
na biezaco i w pierwszej osobie. W badaniu jakosciowym mtodzi cenili wlasnie te
bezposrednios¢ - poczucie, ze docierajg do informacji u zrédta, zanim przetworza
ja inne media. Wiarygodnos¢ wynika tu wiec nie z formy przekazu, lecz z
domniemanej bliskosci nadawcy, z przekonania, ze tres¢ opublikowana na kanale
osoby publicznej jest prawdziwsza niz jej wtdérne, medialne opracowanie.
Wiarygodnos¢ przestaje wynika¢ z faktu, ze ktos przekaz zweryfikowat (np.
opracowujac artykut prasowy czy materiat w serwisie informacyjnym), jej zréodtem
jest wiasnie brak tych filtrow.
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ROZDZIAL 4

;awda,
dezinformacja
| weryfikacja




CZYM JEST PRAWDA
ZDANIEM MLODYCH?

OO0
"@"' Czym jest prawda dla miodych?

o (2) )

prawda kryzys prawdy, prawda jako
jako proces relatywizm efekt zbiorowy —
I nieufnosc znaczenie
zrodta i wspolnoty

Zrodio: opracowanie wiasne.

Crafika z jakosciowej czesci raportu.

W badaniu jakosciowym z 2025 roku mtodzi nie definiowali prawdy w
kategoriach klasycznych (jako zgodnosci wypowiedzi z rzeczywistoscia),
lecz funkcjonalnie — sednem prawdy jest wilasciwie sam proces jej
poszukiwania/weryfikacji. Powtarzajgcym sie refrenem byto: trzeba
sprawdzi¢; porownaé¢ kilka zrodet; przeczytaé komentarze;
skonfrontowac wersje; zapytac Al i nie wierzy¢ od razu. Prawda byta
wiec rozumiana nie jako stan informacji, ale jako rezultat pracy
odbiorcy.

Dane iloSciowe potwierdzajg, ze ten sposéb myslenia przektada sie na
praktyke. Wiekszos¢ (60%) mtodych przy ocenie wiarygodnosci tresci
sprawdza komentarze, 48% deklaruje samodzielng weryfikacje, a 46%
twierdzi, ze zna narzedzia lub metody sprawdzania faktéw. Sposoby
s9 rozne, ale wspdlny jest sam odruch: zanim uwierzysz, zréb cos,
sprawdz, a przynajmniej nie wierz od razu.

Dla mtodych prawda nie jest dana - jest do zdobycia, zweryfikowania,
potwierdzenia. Jej wiarygodnos¢ nie wynika z autorytetu zrédta, lecz
z czynnosci odbiorcy. Ten odruch nie powstaje w prézni, z danych
wybrzmiewa gteboka nieufnos¢ systemowa: 60% uczestnikow
badania sadzi, ze media lub rzad ukrywaja wazne informacje, 55% nie
ufa ekspertom i instytucjom, 33% bardziej ufa twércom internetowym
niz tradycyjnym mediom. Skoro trudno zaufa¢ nadawcom, ciezar
weryfikacji spada na odbiorce.

Na kolejnych stronach przygladamy sie temu, jak ta praca nad prawda
wyglada w praktyce, jakie strategie mtodzi stosujg najczesciej, na czym
opieraja swoje oceny i gdzie deklaracje rozmijaja sie z praktyka.
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OBAWA O PRAWDZIWOSC
INFORMACJII

5 40/ miodych twierdzi, ze w internecie
o trudno jest odréznic¢ sprawdzone
fakty od personalnych opinii

520/ mtodych obawia sie, ze moga
O nhicswiadomie uwierzy¢ w
nieprawdziwe informacje online

v istotnie mniej mezczyzn (45%)

550/ mtodych boi sie, ze video/obrazy
O online S9 generowahne przez Al

v istotnie mniej mezczyzn (47%)

Lek dotyczy nie tylko swiata zewnetrznego, obejmuje tez watpliwosci co
do wilasnych kompetencji. Ponad potowa (54%) mtodych przyznaje, ze
trudno im odrézni¢ sprawdzone fakty od personalnych opinii, 52%
obawia sie, ze moze nieSwiadomie uwierzy¢ w nieprawdziwe informacje,
a 55% leka sie tresci wizualnych generowanych przez Al (co szczegdlnie
istotne, biorac pod uwage fakt, ze 38% badanych deklaruje, iz czescie]
wierzy informacjom w formie wideo niz w tekscie). Lek przed Al byt
wyraznym watkiem juz w jakosciowym etapie badan, dlatego znalazt sie
wsrod pytan ilosciowych. Wysoki procent odpowiedzi w badaniu
ilosciowym potwierdza, ze to nie margines, lecz powszechne
doswiadczenie.

Te obawy majg wyrazng os pici. Kobiety istotnie czesciej deklaruja strach
przed nieSswiadomym uwierzeniem w nieprawde (59% vs 45% mezczyzn) i
przed tresciami generowanymi przez Al (62% vs 47%). Pod liczbg ukrywa
sie zatem fakt, ze to dziewczyny i mtode kobiety mocniej nosza ciezar
tego niepokoju.

Skala zjawiska wykracza poza naszg prébe. W polskim badaniu EU Kids
Online 2026 (Pyzalski, Plichta, Tomczyk, 2026) potrzeba rozwijania
kompetencji informacyjnych - przede wszystkim odrézniania prawdziwych
wiadomosci od fatszywych - byta najczesciej zgtaszang potrzeba
edukacyjng wsrod uczniow w wieku 10-16 lat (44,4%). Lek o witasng zdolnos¢
rozpoznawahnia prawdy jest wiec dominujacym doswiadczeniem juz od
wczesnej adolescencji.

Co istotne, mtodzi maja swiadomos¢ swojej ,uwaznosci ztotej rybki” i
deklaruja, ze ten niepokdj mobilizuje ich do weryfikacji. Czy te deklaracje
wytrzymuja jednak probe codziennej praktyki?
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Okreslanie wiarygodnosci informac;ji

NA ILE TWOIM ZDANIEM LATWO JEST Cl ODROZNIC INFORMACIE PRAWDZIWA OD FALSZYWE]?

m Bardzo trudno Trudno Ani trudno, ani tatwo tatwo m Bardzo tatwo B2B*

(o)
2% 9% 45% 35% %

Jak czesto sprawdzasz wiarygodnos¢ informacji, ktére widzisz w mediach spotecznosciowych?

m Nigdy Rzadko Czasami Czesto m Zawsze

B2B*

15% 41% 32% 18%

P15. Na ile Twoim zdaniem fatwo jest Ci odrézni¢ informacje prawdziwa od fatszywej?

P16. Jak czesto sprawdzasz wiarygodnos¢ informacji, ktére widzisz w mediach spotecznosciowych? Podstawa: wszyscy badani, N = 1020, pytania jednokrotnego wyboru.

*B2B -Bottom2Boxes -skumulowany odsetek odpowiedzi bardzo trudno i trudno / nigdy i rzadko
**T2B -Top2Boxes —~skumulowany odsetek odpowiedzi bardzo tatwo i tatwo / zawsze i czesto

T2B**

44%

T2B**

42%
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PRAWDA CZY FALSZ?

L4%

4&5%

miodych uwaza, ze tatwo im
odrézni¢ informacje prawdziwa
od fatszywej

v istotnie mniej kobiet (35%)

mtodych deklaruje, ze maja
trudnosci z okresleniem czy
tatwo, czy trudno im jest
odréznié¢ informacje prawdziwg
od fatszywej

v istotnie mniej kobiet (36%)

Az 44% mitodych deklaruje, ze tatwo im odrdézni¢ informacje prawdziwa od
fatszywej. To liczba, ktdra brzmi optymistycznie, dopdki nie zestawi sie jej z
reszta wynikéw. Wiecej uczestnikdw badania (45%) wybrato bowiem
srodek skali (,ani trudno, ani tatwo”), a 11% otwarcie przyznaje, ze ma w
tym obszarze trudnosci. Innymi stowy: dla 56% miodych odréznianie
prawdy od fatszu nie jest tatwe. Wiekszos$¢ nie czuje sie w tym pewna.

Druga warstwa to réznica pitci. tatwosé odrézniania prawdy od fatszu
deklaruje 53% mezczyzn i 35% kobiet (bardzo znaczaca réznica, bo az
18%). Koresponduje to z osig ptci widoczng juz w obawach o prawdziwosc¢
informacji. Kobiety wyrazniej deklarowaty lek przed nieswiadomym
uwierzeniem w nieprawde i przed tresciami generowanymi przez Al
Kobiety i mezczyzni mdwig wiec o tym z réznych pozycji — kobiety z
wiekszg rezerwa, mezczyzni z wiekszym przekonaniem o wiasnych
kompetencjach.

Z czego moze wyhikaé to poczucie tatwosci? Badanie jakosciowe z 2025
roku pokazato, ze miodzi maja konkretng taktyke ostroznosci - s3a
wyczuleni na sygnaty ostrzegawcze: clickbaitowe tytuty, krzykliwe i
prowokujgce nagtdéwki, zbyt emocjonalny ton wypowiedzi, brak zrodet,
jaskrawe sensacje. To znaki dobrze widoczne, stosunkowo tatwe do
wytapania i wiasnie ta umiejetnos¢ moze podsuwac poczucie, ze
odréznienie prawdy od fatszu jest tatwe. Czy taka powierzchniowa
czujnos¢ wystarcza w starciu z bardziej wyrafinowana dezinformacja?
Wyniki jakosciowe sugeruja, ze niekoniecznie, dlatego w badaniu
ilosciowym pytalisSmy mtode osoby w kilku miejscach o to, kiedy i jak
weryfikujg informacje.
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KIEDY MLODZI REZYGNUJA
Z WERYFIKACII?

soo/ miodych deklaruje, ze zdarza
O im sie rezygnhowac z weryfikacji

informacji, bo sg zmeczeni

480/ miodych zawsze samodzielnie
0 sprawdza prawdziwosc¢

informacji online

3 50/ mitodych zawsze samodzielnie
0 sprawdza prawdziwosc¢
informacji online

v istotnie mniej mtodych z miast powyzej 500 tys. mieszkancow (25%)

Potowa mitodych przyznaje, ze zdarza im sie rezygnowac z weryfikacji
informacji, bo s3 zmeczeni. Do tego 35% odpuszcza, gdy tres¢ brzmi
logicznie (w miastach powyzej 500 tys. mieszkancéw istotnie mniej — 25%).
Te dwa wyniki tworza napiecie z inng deklaracja: 48% twierdzi, ze zawsze
samodzielnie sprawdza informacje online. Widzimy jednak silng zaleznos¢
miedzy tymi odpowiedziami. Nie wykluczaja sie, a czesciowo pokrywaja —
to ci sami respondenci deklaruja weryfikacje jako norme i jednoczesnie
przyznaja sie do jej regularnego ,odpuszczania”. Weryfikacja u mtodych
obowigzuje w teorii, ustepuje w praktyce, a wiec w rzeczywistosci jest
sytuacyjna.

Drugi obraz tego pekniecia wybrzmiewa w niepewnosci co do wiasnych
kompetencji. Niemal potowa (45%) mtodych sytuuje sie w Srodku skali
oceny zdolnosci odrézniania prawdy od fatszu, a 41% pytanych o czestosé
sprawdzania wiarygodnosci informacji w mediach spotecznosciowych
wybrato srodkowa (najbardziej ucieczkowg) odpowiedz na skali -
nCZasami”. To szara strefa, niedookreslona pewno$é¢ siebie, ktérg w
badaniu jakosciowym opisano jako podatny grunt dla dezinformacji. Niski
odsetek o0séb otwarcie przyznajacych sie do nieweryfikowania (18%
,rzadko/nigdy”) sugeruje, ze mozemy mieé do czynienia z efektem
spotecznie pozadanej odpowiedzi.

Zesztoroczne rozmowy z mtodymi odstonity, ze ,,odpuszczanie” przyjmuje
tez forme strategii obronnej. Mfodzi celowo wycofuja sie z préb weryfikacji,
gdy temat ich przerasta lub gdy nie umieja oszacowaé wiarygodnosci
zrodet. Wybieraja wtedy ,niemyslenie” i czekanie, az informacja wréci w
bardziej wiarygodnej, potwierdzonej formie.

42



Samodzielna ocena wiarygodnosci tresci w social mediach

PROSZE WSKAZ, NA KTORE ELEMENTY ZWRACASZ UWAGE PRZY OCENIE WIARYGODNOSCI TRESCI W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH:

Podanie zrodet

Odniesienie sie do wypowiedzi ekspertéw

Czestotliwos¢ pojawiania sie tej informacji

Wyglad profilu / twdrcy

Duza liczba komentarzy, ktére zgadzaja sie z dang informacja

Liczba obserwujacych profilu / tworcy

Duza liczba polubien

Zgodnosc¢ informacji z moimi pogladami

Duza liczba udostepnien

Udostepnienie jej przez znajomych / bliskich

Cos innego, co doktadnie?

Nie wiem / trudno powiedzieé

l1%

P21. Prosze wskaz, na ktore elementy zwracasz uwage przy ocenie wiarygodnosci tresci w mediach spotecznosciowych:,

Podstawa: wszyscy badani, N=1020, pytanie wielokrothnego wyboru

V istotnie mniej mezczyzn (50%)



KOMENTARZE
JAKO WERYFIKACJA

60%

mitodych deklaruje, ze sprawdza
komentarze innych, aby ocenic
wiarygodnosé informac;ji

v istotnie mniej mezczyzn (55%)

miodych deklaruje, ze liczba
polubien lub udostepnien
wptywa na ich ocene
wiarygodnosci tresci

Hierarchia kryteridw oceny wiarygodnosci sktada sie z trzech warstw.
Najwyzej wskazywany jest kanon weryfikacji: podanie zrédet (57%),
odniesienie do wypowiedzi ekspertéw (40%), czestotliwosé pojawiania sie
informacji (35%). Druga warstwe tworza sygnaly powierzchniowe:
wyglad profilu (32%) i liczba zgodnych komentarzy (29%). Trzecia,
najnizsza warstwa, to mechanika algorytmu i efekt potwierdzenia: lajki
(15%), udostepnienia (13%) i zgodnos$é¢ z wiasnymi pogladami (15%).
Hierarchia odzwierciedla uznany spotecznie model - mtodzi deklaruja,
Zze wazne s3 zrodta i eksperci.

Ten obraz peka jednak w zestawieniu z innymi danymi. W pytaniu, w
ktérym uczestnicy badania opisywali wlasne praktyki, 60% przyznaje,
ze ,zazwyczaj sprawdza komentarze innych, by ocenié, czy cos jest
wiarygodne” (kobiety istotnie czesciej - 66% vs 55% mezczyzn), a 34%
deklaruje, ze liczba polubien lub udostepnien wptywa na to, czy uznaje
tres¢ za wiarygodna.

To dwie odstony odpowiedzi tych samych respondentéw. Réznica wynika
z formatu pytan: jedno aktywuje ,ja, ktére powinno robi¢” (Swiadoma
deklaracja kryteridw), drugie - ,ja, ktdére robi” (przyznanie sie do
zachowania). Praktyka oceny wiarygodnosci u miodych jest wiec w
duzej mierze spoteczna (komentarze) i algorytmiczna (popularnosd),
cho¢ w deklarowanej hierarchii kryteriow wcigz nawigzuje do
tradycyjnego modelu opartego na zrédtach i ekspertach.
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Rozbieznos¢ miedzy deklaracjg a zachowaniem
(ha poziomie tego, czego miodzi naprawde
uzywajgy, by ocenié, czemu mozna zaufac)
uznajemy za jeden z najbardziej alarmujacych
wynikodw badania z perspektywy zagrozenia
wojng hybrydowa. Dziatania dezinformacyjne
opieraja sie dzis w duzej mierze na wytwarzaniu
wrazenia skali: sztucznie podbijanych lajkach,
masowych udostepnieniach, zorganizowanych
falach komentarzy. Jesli to witasnie te sygnaty
realnie wplywaja na to, czemu mtodzi ufaja,
kazda taka kampania trafia na podatny grunt.



EMOCIJONALNE UDOSTEPNIANIE

CZY KIEDYKOLWIEK UDOSTEPNILES/AS TRESCI,
KTORE POZNIEJ OKAZALY SIE NIEPRAWDZIWE?

@ Nie wiem / trudno powiedziec¢

Badane miode osoby zapytalismy wprost: ,Czy kiedykolwiek
udostepnite$/as tresci, ktére pdiniej okazaty sie nieprawdziwe?”.
Zaledwie 14% respondentéw odpowiedziato, ze tak, 63% - ze nie, a
23% przyznato, ze nie pamieta. Ta ostatnia liczba jest istotna, bo
pokazuje, ze dla prawie jednej czwartej mtodych historia wiasnych
publikacji online jest mglista i niewracana. ,Nie pamietam” moze tez
petni¢ funkcje bezpiecznej alternatywy dla otwartego ,tak”.

Skale zjawiska zarysowuje konfrontacja z Iinnym pytaniem.
Stwierdzenie: ,Zdarza mi sie udostepniac tresci pod wptywem emocji,
zanim je sprawdze” zgromadzito 25% odpowiedzi twierdzacych, a tylko
50% wyraznych zaprzeczen. Co najmniej co czwarty mtody przyznaje
wprost, ze pod wplywem emocji udostepnia tresci bez weryfikacji, a
tyle samo uczestnikéw badania nie wyklucza takiego dziatania.

Te liczby nalezy przy tym traktowaé¢ jako dolne granice, bo z
pewnoscia dziata tu efekt spotecznie pozagdanej odpowiedzi -trudno
otwarcie przyzna¢ sie do rozpowszechniania fatszu. Badanie
jakosciowe pokazato dodatkowo, ze mtodzi rzadko udostepniajg tresci
publicznie, ale chetnie przesytaja je w prywatnych grupach i
wiadomosciach do znajomych. Ten kanat czesto nie kwalifikuje sie w
gtowach respondentéw jako ,udostepnianie”, a jednoczesSnie jest
skutecznym wektorem dezinformacji: tresci przychodzace od
znajomych sg domyslnie bardziej wiarygodne.
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— Dziatania w przypadku watpliwosci prawdziwosci tresci

CO ROBISZ, GDY MASZ WATPLIWOSCI CO DO PRAWDZIWOSCI TRESCI UDOSTEPNIONYCH W INTERNECIE?

Szukam potwierdzenia w Google
Szukam potwierdzenia w oficjalnych zrédtach 35%
Sprawdzam profil autora / Zrédta informac;ji 31%
Pytam ChatGPT lub inne narzedzie Al 19%
Pytam znajomych 19%
Pytam rodziny 15%
Sprawdzam z narzedziem do weryfikacji wiarygodnosci informacji 12%

Pytam nauczyciela / wyktadowcy 5%

S
S

Udostepniam je / wysytam do znajomych

Cos innego, co doktadnie? 1%
Nie wiem / trudno powiedzieé
Nic nie robig / ignoruje

P18. Co robisz, gdy masz watpliwosci co do prawdziwosci tresci udostepnionych w internecie? Wskaz wszystkie dziatania, ktore podejmujesz w tej sytuacji.,
Podstawa: wszyscy badani, N=1020, pytanie wielokrotnego wyboru.

41%

V istotnie mniej mezczyzn (29%)
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WERYFIKACJA Z CHAT GPT/ Al

szo/ mitodych czesto korzysta z
o narzedzi Al (np. ChatGPT) do

nauki lub pracy

280/ mtodych deklaruje, ze traktuja
O ChatGPT (lub inne narzedzia Al)

jako znajomych, ktérzy zawsze
dobrze doradzg

-I 80/ mtodych uwaza, ze ChatGPT
O (lub inne narzedzie Al) zawsze
podaje prawdziwe informacje

v istotnie mniej kobiet (13%)

Hierarchia strategii weryfikacji uktada sie klasycznie: na czele Google
(41%), oficjalne zrodta (35%) | sprawdzenie profilu autora (31%). Szokuje
jednak dolna czes$¢ rozkiadu: 23% miodych nie robi nic mimo
watpliwosci, a 5% udostepnia podejrzang tres¢ dalej. Niskie miejsce
zajmujg autorytety osobowe: nauczyciel/wyktadowca (5%), rodzina
(15%), znajomi (19%). Strategia weryfikacji jest wyraznie samodzielna i
polega na wyszukiwaniu, a w wymiarze spotecznym - anonimowa.
Mtodzi opieraja sie na komentarzach (o ktérych pisaliSmy wczesniegj), a
nie na rozmowie z konkretnymi osobami.

Symptomatyczne, ze rodzina, cho¢ wskazywana przez 15% uczestnikow
jako ratunek w razie watpliwosci, w pytaniu otwartym o znane
metody sprawdzania faktoéw nie pojawia sie ani razu. Bywa pytana,
ale nie pojawia sig, kiedy mitodzi mysla o narzedziach weryfikacji.
Znaczace jest tez to, ze tresci, na ktoére trafiajg w sieci, rzadko stajg sie
przedmiotem rozmow offline.

Druga czesé¢ rozktadu zajmuje nowy gracz - Al. To narzedziu Al (np.
ChatGPT) 19% mitodych w razie watpliwosci zadaje pytanie (tyle samo,
co znajomym). Skale tego zwrotu pokazujg inne dane: 52% korzysta z
Al do nauki lub pracy, a 28% traktuje ChatGPT jako ,,znajomych,
ktorzy zawsze dobrze radza”. To juz nie tylko narzedzie wyszukiwania,
ale antropomorfizowany autorytet, do ktérego miodzi przenosza
zaufanie spoteczne.

W jakosciowym etapie badan ChatGPT pojawiat sie obok Google
jako ,to, czego sie uzywa, zeby sprawdzi¢”. Dane ilosciowe pokazuj3,
ze ta rola sie umocnita.
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Al staje sie dla mtodych nowym mediatorem/posrednikiem
w ustalaniu prawdy. Role te tradycyjnie petnity instytucje,
media i eksperci. Teraz ich miejsce zajmuje narzedzie,
ktore nie weryfikuje, lecz generuje - sktada przekonujaco
brzmiacg odpowiedz z dostepnych danych, nie odrézniajac
przy tym prawdy od konfabulacji. Co wiecej, ci sami mtodzi,
ktorzy w 55% deklaruja lek przed tresciami generowanymi
przez Al, siegajg po Al jako narzedzie ustalania prawdy. Lek
I zaufanie wobec tej samej technologii idg u nich w parze.

To kolejny niepokojacy sygnat na mapie relacji mtodych z
informacja.



Metody sprawdzania wiarygodnosci informac;ji

CZY ZNASZ NARZEDZIA LUB METODY SPRAWDZANIA WIARYGODNOSCI INFORMACJI (FACT-CHECKING)?

@ Znam i korzystam z nich

() Znam, ale nie korzystam

@ Nie znam

P19. Czy znasz narzedzia lub metody sprawdzania wiarygodnosci
informacji (fact-checking)?,
Podstawa: wszyscy badani, N=1020, pytanie jednokrotnego wyboru
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TOP 5 odpowiedzi na pytanie

JAKIE ZNASZ METODY SPRAWDZANIA
WIARYGODNOSCI INFORMACII?

(WSROD TYCH, KTORZY ZADEKLAROWALI ICH ZNAJOMOSC)

230/ Weryfikacja w wielu zrédtach
0 (np. 'sprawdzam na kilku portalach')

16% Wyszukiwanie w Google

ll 40/ Analiza i weryfikacja zrédta
0 (np. 'sprawdzanie autora i zrédta')

12% Korzystanie z Al / ChatGPT

80/ Portale fact-checkingowe
O (np.'Demagog’, 'Snopes')

P20. Jakie znasz metody sprawdzania wiarygodnosci informacji (fact-checking)?,
Podstawa: osoby, ktére znaja narzedzia lub metody sprawdzania wiarygodnosci
informacji, N=465, pytanie otwarte

Pytalismy tez wprost o znajomos¢ narzedzi i metod weryfikacji faktow. Wyniki
uktadaja sie w trzy grupy: 54% mtodych nie zna narzedzi ani metod sprawdzania
wiarygodnosci, 26% zna, ale z nich nie korzysta, a 20% zna i korzysta. Aktywng
kompetencjg weryfikacji faktow dysponuje zatem mniejszos¢ - jeden na
pieciu mtodych. U kolejnej jednej czwartej badanych ta umiejetnosé¢ jest
yuspiona”: cos tam wiedzg, ale niczego nie uzywaja.

Pytanie otwarte, skierowane tylko do tych, ktérzy wczesniej zadeklarowali
znajomos¢ narzedzi i metod weryfikacji faktow (N = 465), pokazuje jakosc¢ tej
wiedzy. Ta czes¢ rozktadu odpowiedzi zmienia catosciowy obraz. Dominuj3
ogolne praktyki internetowe: weryfikacja w wielu zrodtach (23%), wyszukiwanie
w Google (16%), analiza zrédta i autora (14%), korzystanie z Al/ChatGPT (12%). To
koresponduje z obserwacjg z raportu jakosciowego, w ktérym fact-checking
pojawiat sie gtéwnie jako ,wpisywanie tytutu w Google, a ostatnio coraz czesciej
w ChatGPT". Narzedzia stuzace weryfikacji faktow (portale typu Demagog czy
Snopes) spontanicznie wymienia tylko 8% tej grupy.

Spoéjrzmy na liczby: 8% z 46% deklarujacych jakakolwiek znajomosé, a wiec
niespetna 4% catej préby, co oznacza, ze mniej niz jeden na 25 mtodych wie,
ze istniejg wyspecjalizowane platformy weryfikacji informacji. To znaczace
dla projektowania dziatan edukacyjnych. Dla wiekszosci mtodych fact-checking
oznacza ,wpisa¢ w Google”, a nie siegha¢ po dedykowane narzedzie. Sama
promocja konkretnych portali (bez wprowadzenia w logike krytycznej
weryfikacji) trafia wiec w bardzo waska grupe odbiorcow.
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DZIALANIA WOBEC
DEZINFORMACII

37%

23%

miodych zgtasza tresci
szerzace dezinformacje

mitodych deklaruje,
Zze ignhoruje tresci
udostepniane w
internecie, jesli maja
watpliwosci co do ich
prawdziwosci

Reakcje miodych wobec dezinformacji rozpinaja sie miedzy dwoma
biegunami. Z jednej strony 37% uczestnikow badania deklaruje, ze
zglasza tresci szerzgce dezinformacje. Z drugiej - 23% przyznaje, ze nic
nie robi, gdy ma watpliwosci co do prawdziwosci tresci, a 5% udostepnia
podejrzang tres¢ dalej.

Pierwsza liczba (37%) mdéwi przede wszystkim o deklarowanej postawie.
Z badania jakosciowego wynika, ze mtodzi w zdecydowanej wiekszosci
nie zgtaszaja dezinformacji, nawet kiedy ja widza. Powody s3 dwa: nie
wierzg w skutecznos¢ takich dziatan i traktuja dezinformacje jako
snieodtgczny element medialnego krajobrazu”, nad ktérym przechodzi
sie do porzadku dziennego. Motywacja do zgtoszenia bywaja jedynie
resSci mocno poruszajgce emocjonalnie. Dlatego 37% to raczej obraz tego,
jak mtodzi chcieliby reagowagé, niz tego, co rzeczywiscie robia.

Druga liczba (23% na ,nic nie robie”) moze by¢ bardziej szczera, bo
wymaga przyznania sie do biernosci. Jakosciowo nie jest to jednak
zwykta obojetnosé. Mtodzi opisywali te reakcje jako mechanizm obronny
— rezygnacje z bezsilnosci i utraty zaufania do informacji, na jakie mozna
trafi¢ w internecie. Niektorych rzeczy po prostu sie nie dowiem -
mowita jedna z badanych w 2025 roku. Dla wielu mtodych prawda
przestaje by¢é czym$ uchwytnym, a chec¢ jej poznania zastepuje
wycofanie. Co wazne, zaden z tych mechanizmoéw (ani deklarowane
zgtaszanie, ani otwarta rezygnacja) nie buduje skutecznej odpornosci na
dezinformacje.
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ROZDZIAL 5

Teorie spiskowe




CZYM SA TEORIE SPISKOWE ZDANIEM MLODYCH?

Préby wyjasnienia wydarzen lub zjawisk poprzez odrzucenie oficjalnych wersji i przypisanie
ukrytych, celowych dziatan jakiejs grupie mimo braku potwierdzonych dowodoéw

Nieprawdopodobne wyjasnienia zdarzenia oparte na domystach, bez potwierdzonych
dowodow, ktore mogag wydawac sie logiczne i zazwyczaj trudno je potwierdzi€ lub obalic

Bardzo skrajne wyjasnienia rzeczywistosci, opierajace sie na wierze, przekonaniach lub
emocjach, a nie na wiedzy naukowej czy sprawdzonych faktach

Alternatywne, wciggajace i kreatywne opowiesci o swiecie, ktore moga bawic, intrygowac lub 250/
angazowac emocjonalnie i petni¢ funkcje rozrywkowa L

Wyjasnienia wydarzen odwotujjce sie do spisku - tajnego dziatania matej grupy ludzi - 249/
bez solidnych dowodoéw, ignorujac bardziej prawdopodobne i prostsze wyjasnienia L

Narzedzia strategiczne stuzace zdobywaniu wptywu, manipulacji opinig publiczna lub 220
zdobyciu popularnosci przektadajgcej sie na korzysci finansowe L

Nie wiem / trudno powiedzieé 13%

P14. Czym sg Twoim zdaniem teorie spiskowe? Mozesz wskazac wiecej niz jedng odpowiedz. 54
Podstawa: wszyscy badani, N=1020, pytania wielokrotnego wyboru.



CZYM SA TEORIE SPISKOWE
ZDANIEM MLODYCH?

@@ 5 typow podejscia do teorii
=< spiskowych
@ spisek mniejszosci

@ mozliwe, acz mato prawdopodobne wyjasnienie
@ bujdy antynaukowe
@ z archiwum X, czyli dyskretny urok teorii spiskowych

@ teoria uzytkowa

Zrodto: opracowanie wiasne.

Grafika z jakosciowej czesci raportu.

Wyniki badania jakosciowego pozwolity wyodrebni¢ pie¢ réwnolegle
funkcjonujacych sposobdéw definiowania teorii spiskowych przez mtodych: jako
spisku ukrywanego przez wiekszosciowe instytucje, jako wyjasnienia mato
prawdopodobnego, lecz dopuszczalnego, jako antynaukowej bujdy, jako
kreatywnej narracji o funkcji rozrywkowej oraz jako narzedzia strategicznego
stuzacego budowaniu wptywéw. Dane z badania ilosciowego pokazuj3, ze
zadna z tych konceptualizacji nie dominuje - obraz pojeciowy jest wyraznie
rozproszony.

Najczesciej wybierang ramga interpretacyjng pozostaje rozumienie teorii
spiskowej jako proby wyjasnienia zdarzen poprzez odrzucenie wersji
oficjalnej i przypisanie ich ukrytemu, celowemu dziataniu okreslonej grupy
mimo braku potwierdzonych dowodoéw (35%). Drugie miejsce zajmuje ujecie
epistemicznie najbardziej dopuszczajgce - teoria jako wyjasnienie
nieprawdopodobne, lecz logicznie spdjne, ktdére zazwyczaj trudno
jednoznacznie potwierdzi¢ lub obali¢ (33%). Definicje sytuujace teorie spiskowe
W sposdb wyraznie krytyczny — jako skrajne, antynaukowe twierdzenia oparte
na wierze i emocjach (29%) lub jako strategiczne narzedzia manipulacji opinia
publiczng (22%) - wybierane s3 rzadziej. Klasyczna, akademicka definicja
zaproponowana przez Karen M. Douglas (Douglas, Sutton, Cichocka, 2017, s.
538) uzyskata wskazanie 24% respondentéw/ek. Dodatkowo 13% mtodych nie
potrafito wskazac¢ zadnej definicji, co odpowiada wczesniejszej obserwacji
jakosciowej, ze termin ,teoria spiskowa” nie jest dla czesci tej populacji
pojeciem ustrukturyzowanym.

55



Z perspektywy podatnosci na narracje spiskowe
kluczowe pozostaje to, ze konceptualizacje
epistemicznie »miekkie” (dopuszczajace,
alternatywne, rozrywkowe) 13cznie obejmuj3
wiekszos¢ wskazan. Teorie spiskowe nie s3 wiec w
swiadomosci mtodych z definicji falszem, lecz
raczej alternatywg wobec wersji oficjalnej -
kategoria, ktorej prawdziwosci nie wyklucza sie a
priori. To sprawia, ze deklaracje o ,czesciowej
prawdzie” przestajg by¢ zaskakujgce - stajg sie
logiczng konsekwencjg sposobu, w jaki mtodzi
definiujg samo zjawisko.



NIEODPARTY UROK
TEORII SPISKOWYCH

77%

4£0%

miodych deklaruje,

ze interesuje sie
tresciami ujawniajacymi
fakty i kulisy wydarzen

mtodych deklaruje,

ze interesuje sie tresciami
o charakterze
antysystemowym

| antyestablishmentowym

Atrakcyjnos¢é narracji spiskowej zaczyna sie¢ na dtugo przed pytaniem o jej
prawdziwosé — na poziomie samej preferencji odbiorczej.

Dane ilosciowe pokazuja, ze tresci definiowane jako ,ujawniajgce ukryte fakty
lub kulisy zdarzen” znalazty sie w pierwszej tréjce kategorii deklarowanych
przez mtodych jako najbardziej interesujgce (77% wskazan), wyprzedzone
jedynie przez memy oraz krotkie formy newsowe. To umiejscowienie jest samo
W sobie diagnoza srodowiska poznawczego, w ktérym funkcjonuja mitodzi: o ich
uwage konkurujg réwnolegle tres¢ rozrywkowa (mem), skrotowa informacja
(krétki news) oraz narracja ,odstaniajgca zakryte”, a wszystkie trzy operuja w tej
samej ekonomii szybkiego, angazujacego emocjonalnie przekazu. Tresc
spiskowa nie jest tu intruzem z marginesu, lecz petnoprawnym sktadnikiem
codziennego ,koktajlu informacyjnego”, w ktérym granica miedzy rozrywka,
informacjg a rewelacja ulega =zatarciu. Te logike Srodowiska medialnego
mitodych opisywalismy szerzej w badaniu jakosciowym w 2025 roku.

Sam schemat ,istnieje wiedza ukrywana, ktérg mozna odstoni¢” okazuje sie
dla miodych jednym z bardziej pociggajacych formatéw doswiadczania
swiata - niezaleznie od tego, czy odbiorca ostatecznie uznaje dang tres¢ za
prawdziwa. Ten obraz uzupetnia zainteresowanie tresciami o charakterze
antysystemowym lub antyestablishmentowym, deklarowane przez czterech na
10 mtodych (40%). Obie kategorie, cho¢ tematycznie rézne, opisuja te sama
preferencje: sktonnos¢ ku przekazowi pozycjonujacemu sie w opozycji do wersji
oficjalnej. Wstepne ustawienie pojeciowe sprawia, ze pézniejsze deklaracje o
nCzeSciowej prawdzie” przestajg by¢ zaskakujace - stajg sie logicznag
konsekwencja sposobu, w jaki mtodzi definiuja samo zjawisko.
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OD EKSPOZYCJI DO WIARY
- COS W TYM JEST

640/ miodych deklaruje,
0 ;e spotyka sie z teoriami

spiskowymi przynajmniej
raz na tydzien

50% rr)}odych uwa.za, 2§
niektore teorie spiskowe
moga miec cos

wspolnego z prawda

Zainteresowanie tresciami spiskowymi nie pozostaje bez konsekwencji
dla przekonan przede wszystkim dlatego, ze kontakt z nimi ma charakter
masowy i powtarzalny. Wiekszos¢ (78%) mtodych deklaruje, ze spotyka sie
z teoriami spiskowymi co najmniej raz w miesiacu, 64% — co najmniej raz w
tygodniu, a 25% - co najmniej raz dziennie. Dla jednej czwartej populacji
tres¢ spiskowa jest wiec elementem codziennego obiegu
informacyjnego, a dla zdecydowanej wiekszosci - jego statym, regularnie
powracajacym skiadnikiem.

Tej powszechnosci ekspozycji towarzyszy czesciowa konwersja
zainteresowania w przekonanie: potowa mtodych uznaje, ze niektdre
teorie spiskowe mogg miec¢ cos wspoélnego z prawda. Nie jest to petna
akceptacja konkretnych narracji, lecz raczej zawieszenie niewiary — tryb
bYyC moze cos w tym jest”, w ktdrym teoria nie zostaje odrzucona jako fatsz.
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TRESCI SPOTYKANE W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

m Kilkanascie razy mKilka razy
Ww ciggu dnia W ciggu dnia
lub czesciej

Raz-dwa razy
dziennie

WYZWISKA LUB
PRZEKLENSTWA

FAKE NEWSY / DEZINFORMACIJA
/ TRESCI NIEPRAWDZIWE /

16%

TRESCI WROGIE / OBRAZLIWE

Kilka razy
w tygodniu

17%

20%

Raz m Raz-dwa razy mRzadziej niz
w tygodniu

m Nigdy

W miesigcu raz w miesiacu

e S 7%
15 S 0%

20%

woseckonngemes caomosco Soammal % 18% | 10% | S
s R e e o 2

reorie spiskowe  SO0I000N  13% 24% 15%  [14% BN 7%

TRESCI ANTYNAUKOWE _ 15% 26% 13% _

o parosrreay - A 12% 22% 13%  [TIS% TS 14%
TSNS O we 2w o S

P8. Jak czesto spotykasz sie z takimi treSciami w social mediach?
Podstawa: wszyscy badani, N =1020, pytania jednokrotnego wyboru

RAZ

DZIENNIE

LUB

CZESCIED

48%

37%

36%

30%

25%

24%

21%

19%

RAZ W

TYGODNIU

LUB

CZESCIE]

79%

76%

67%

63%

64%

59%

49%

48%

RAZ W

MIESIACU

LUB

CZESCIE]

87%

86%

80%

76%

78%

72%

62%

59%

RZADZIEJ
NIZ RAZ W
MIESIACU

LUB

CZESCIE]

13%

13%

22%

24%

20%

27%

37%

40%
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W CO MLODZI
NAPRAWDE WIERZA?

650/ miodych uwaza, ze media
O czesto manipuluja faktami,

zeby sterowacé opinia
spoteczna

6 40/ mitodych uwaza, ze politycy
0 hie ujawniajg prawdziwych
motywow decyzji

600/ mtodych uwaza, ze wiele
O waznych spraw dzieje sie

poza wiedzg opinii

Rozktad odpowiedzi na pytanie o prawdziwosc¢ twierdzen spiskowych pokazuje
przede wszystkim jedno: wiara w tresci spiskowe nie jest zjawiskiem
marginalnym. Z twierdzeniem, ze media manipulujg faktami, by sterowac
opinia publiczng, zgadza sie 65% mtodych, ze politycy nie ujawniaja
prawdziwych motywow decyzji -64%, a ze wiele waznych spraw dzieje sie poza
wiedzg opinii publicznej - 60%. To nie s3 wskazania mniejszosci, ale
wiekszosciowy nastrdj nieufnosci wobec instytucji informacyjnych i witadzy.

Kluczowe s3 jednak nie poszczegdlne wartosci, lecz ich gradacja. Dane uktadajag
sie w wyrazng strukture: im bardziej twierdzenie jest ogdlne i abstrakcyjne,
tym wyzsze poparcie, im bardziej konkretne i radykalne, tym poparcie nizsze.
Najwyzsze wskazania zbierajg twierdzenia o nieprzejrzystosci systemu, ktére nie
wymagaja wiary w zaden konkretny spisek, a jedynie ogdlnego przekonania, ze
,prawda jest przed nami zakrywana”. Srodkowy poziom zajmuja narracje
skonkretyzowane - o imigrantach jako zagrozeniu (48%), planowaniu globalnych
wydarzen przez wptywowe grupy (45%) czy powszechnej inwigilacji (41%).
Najnizsze poparcie, cho¢ wciagz dalekie od marginalnego, uzyskujg twierdzenia
najbardziej rozbudowane i skrajne: o pandemii jako celowo wywotanej broni
(29%) czy zwigzku szczepien z autyzmem (27%).

Wzorzec ten jest zbiezny z wynikami badania NASK ,Paradoks spiskowy”
(Kaminski, tadna, Rostaniec, 2026), w ktérym rdéwniez najwyzsze poparcie
uzyskata podskala kontroli informacji, a najnizsze — tresci najbardziej fantastyczne.
Raport dostarcza tez kontekstu pokoleniowego: najwyzsze nasilenie myslenia
spiskowego wykazuja nie seniorzy, lecz mtodsze grupy dorostych. Badanie NASK
obejmuje jednak wyltacznie osoby petnoletnie. Nasze dane doktadajg brakujace,
najmiodsze ogniwo, pokazujac, ze wysoka akceptacja narracji spiskowych

obechna jest juz wsréd nastolatkéow.
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Myslenie spiskowe nie zaczyna sie od akceptacji
egzotycznych teorii, lecz od uogdélnionego przekonania o
hietransparentnosci wfadzy I mediéw. To ono, jako
wiekszosciowe, stanowi rezerwuar, z ktérego czerpig
narracje bardziej rozbudowane. Teorie spiskowe nie
trafiajg w proéznie, padaja na grunt uprzednio
uformowany przez poczucie niesprawiedliwosci,
nieufnosci i wykluczenia. Az 69% mtodych uwaza, ze swiat
jest niesprawiedliwy, 60% - ze decyzje ich dotyczjce
zapadajg bez pytania o ich zdanie, a 58% deklaruje brak
zaufania do politykéw i instytucji publicznych.
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SEGMENTACJA — METODOLOGIA

Jak wyodrebniliSmy segmenty mtodych Polakéw

S o0
KROK 1 %/ KROK 2 KROK 3 ......:.i'.:.

¢/
Zmienne Analiza czynnikowa 5 segmentow
segmentacyjne I skupien
Postawy i wartosci mtodych z 4 blokow ‘ PCA (rotacja Varimax, wartosci wtasne ‘ Testowane rozwigzania 3-5 skupien.
kwestionariusza: zaufanie spoteczne >1) redukuje wskazniki do czynnikow. Wybrano 5 segmentdw: rozwigzania 3-
(P7), kapitat spoteczny (P9), styl zycia Nastepnie analiza skupien metoda k- segmentowe byty zbyt ogdline
online (P13), wzorce zachowan w social Srednich grupuje respondentdéw o (dominujace skupienie ~50% proby), 5
mediach (P22). podobnych profilach. zachowuje interpretowalnosc i

rownowage liczebnosci.

Wskazniki postaw i zachowan PCA > k-srednich Postawy i wartosci mtodych

WALIDACIJA | PROFILOWANIE

Jakosc¢ rozwigzania oceniono na podstawie struktury segmentow (rownowaga liczebnosci, brak skupienia dominujacego), interpretowalnosci profili (czy
czynniki tworzg spdjna narracje postaw) oraz analizy wariancji (ANOVA) dla diagnozy czynnikow o stabej mocy réznicujgcej — usunieto je z modelu finalnego
(M2a). Kazdy segment sprofilowano nastepnie pod katem zmiennych demograficznych i pozostatych pytan kwestionariusza.
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SEGMENTY MLODYCH POLEK | POLAKOW

SWIADOMI
| KOMPETENTNI

AMBITNI
| PODATNI

ZANURZENI
SCROLLERZY

Podstawa: reprezentatywna proba mtodych Polek i Polakdw, N=1020

OBOJETNI
STABILNI

REFLEKSYJNIE
ZDYSTANSOWANI
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SEGMENTY

Najwiekszy i najbardziej
zmaskulinizowany segment
typologii. Dla nich internet
jest narzedziem

| ttfem codziennosci, a nie
gtdwnym bohaterem ich
zycia. Cechuje ich spokojna
obojetnos¢ i miekko
zarysowana tozsamosc.
Wyrdznia ich ,lekka”,
pasywna i mato refleksyjna
konsumpcja mediow, a takze
przekonanie, ze social media
nie szkodzg ich zdrowiu
psychicznemu. Mimo tego
jest to grupa, ktorej sredni
deklarowany czas przed
ekranem nie odbiega od
0gotu miodych.

PIEC TYPOW MLODYCH ODBIORCOW

REFLEKSYJNIE

ZDYSTANSOWANI
N=216 - 21% proby

Starszy, lepiej wyksztatcony

| bardziej sfeminizowany
segment. Majg poczucie,

ze W social mediach jest

za duzo informacji, wiec
wybierajg postawe
zdystansowania sie.
Wyrdznia ich paradoks:
choc¢ segment deklaruje
zdystansowanie i faktycznie
spedza mniej czasu online,
to lista tematow, ktérymi jest
zainteresowany jest bardzo
szeroka, choc selektywna.
Ich refleksyjnie
zdystansowany sposob bycia
online jest raczej tarcza
chronigca przed
rozczarowaniem niz realng
kompetencjg medialna.

ZANURZENI

SCROLLERZY
N=183 - 18% proby

Najgtebiej wciggnieci w
media. Telefon jest ich
zyciowym towarzyszem, a
przewijanie mediow
spotecznosciowych —
nieustannym odruchem.
Preferuja scrollowanie
platform z krotkimi
formatami nie tylko jako
zrodto rozrywki, ale tez
informacji. Deklarujg biegtosc
w odréznianiu prawdy od
fatszu, ale w praktyce
konsumuja tresci raczej
bezkrytycznie, ulegajac
rytmowi platform, co sprawia,
ze sg potencjalnie bardziej
narazeni na wchtanianie
tresci watpliwych jakosciowo.

AMBITNI

| PODATNI
N=166 - 16% proby

Najmtodszy i silnie
zmaskulinizowany segment,
ze skrajnie prawicowymi
pogladami. Lubig ambitne
tresci rozwojowe i dzielenie
sie swoimi opiniami online.
Najbardziej zadowoleni z
zycia i relacji. Sg swiadomi, ze
to algorytmy kreuja ich wizje
Swiata, a mimo to s3
przekonani o swoich
umiejetnosciach weryfikacji
informacji, ktore pozyskuja
gtéwnie z mediow
spotecznosciowych. Brak
krytycznego dystansu do
internetu sprawia, ze sg
podatni na narracje
potwierdzajace ich myslenie i
angazujace w zgodne z nimi
banki informacyjne.

SWIADOMI

| KOMPETENTNI
N=129 : 13% proby

Najmniejszy, segment, ktory
wyrozniaja poglady skrajnie
lewicowe. Preferujg dtuzszy,
audio i wideo przekaz, niz
krotkie formaty.

Ich zainteresowania maja
wyrazny rys
obywatelsko-spoteczny.
Jako jedyni maja realna
kompetencje medialnag
poparta dziataniem -
weryfikuja i selekcjonuja
zrodta. Korzystaja

Z Najszerszego repertuaru
medioéw. Paradoksalnie ich
Swiadomosc i kompetencje,
nie dajg im wyzszego
komfortu zycia, lecz
uswiadamiajg negatywny
wptyw social mediow.
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OBOJETNI STABILNI o

OPIS SEGMENTU

Obojetni Stabilni to najwiekszy segment mtodych — stanowig 32% préby (N = 326). Wyréznia ich
najwieksze zmaskulinizowanie. Korzystajg z medidow spotecznosciowych spokojnie i bez emocjonalnego
zaangazowania. Nie budujg wokoét sieci codziennych rytuatéw, ale tez nie deklarujg swiadomej od niej
ucieczki; po prostu nie nadaja jej w swoim zyciu centralnego miejsca. To postawa spokojnej
obojetnosci, w ktérej technologia jest narzedziem i ttem codziennosci, a nie gtdbwnym bohaterem zycia.

36%

Interesujace dla nich tresci online potwierdzaja ,,lekki” charakter konsumpcji. Obojetni Stabilni
konsumuja rozrywke, ale unikaja tresci wymagajacych poznawczego lub emocjonalnego zaangazowania
—media spotecznosciowe pozostajg dla nich ttem, a nie narzedziem rozwoju czy budowania tozsamosci,
co domyka portret agnostycznej obojetnosci. Potwierdza to ich przekonanie, ze platformy
spotecznosciowe nie szkodzg ich zdrowiu psychicznemu, mimo ze jest to grupa, ktorej sredni czas
przed ekranem nie odbiega od ogétu mtodych. Informacje czerpia z waskiego, oszczednego zestawu
zrodet i nie przywiazuja sie do zadnego z nich. Nie roszcza sobie miana sprawnych odbiorcow medidéw,
ale tez nie przejawiaja nieufnosci — ich relacja z informacja jest letnia, a nie krytyczna. Jest to raczej 310/
pasywne, mato refleksyjne korzystanie z mediéw niz sSwiadomy dystans. 0

Obojetni Stabilni stabo identyfikuja sie z gotowymi etykietami, a ich tozsamos¢ pozostaje miekko,
nieostro zarysowana. To ludzie, ktérzy nie czujg potrzeby definiowania sie ani przez intensywne
uczestnictwo, ani przez manifestacyjny sprzeciw. Zyja na umiarkowanych obrotach: ich dobrostan jest 330/
spokojny, cho¢ bez entuzjazmu, a relacje spoteczne —obecne, lecz utrzymywane z dystansem. To nie o
portret cierpienia ani izolacji, lecz spéjna postawa pewnego rodzaju obojetnosci wobec wszystkiego,
co intensywne. ,,Stabilnos¢" oznacza tu rownowage i brak skrajnosci, a nie gorgczkowe poszukiwanie
spetnienia. Na tle bardziej zaangazowanych czy przecigzonych grup wyrdznia ich wtasnie ta obojetna
stabilnosc.

33%

XX% [ XX% rdznica istotna statystycznie vs. ogdétu badanych
Podstawa: Obojetni Stabilni, N=326
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srednia deklarowanego czasu
spedzanego przed ekranem telefonu

deklaruje, ze potrafi
funkcjonowac bez SM
dtuzej niz godzine

uwaza, ze SM nie wptywaja
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uwaza, ze tatwo lub bardzo
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social mediach

uwaza, ze s zadowoleni
z catoksztattu swojego zycia




REFLEKSYJNIE
ZDYSTANSOWANI

OPIS SEGMENTU

Refleksyjnie Zdystansowani stanowig 21% proby (N = 216) i s3 jednym z najbardziej charakterystycznych
segmentoéw typologii. Wyrézniaja sie jako starsza, lepiej wyksztatcona i wyraznie sfeminizowana
grupa. To osoby, ktére duzo czasu spedzity online i sg tym nasycone: swiat tresci wydaje im sie zbyt
szybki, zbyt gtosny i zbyt chaotyczny, by dato sie w nim cokolwiek uporzadkowac, dlatego lepigj jest sie
zdystansowacd.

Wyrdéznia ich pewien paradoks: cho¢ deklaruja zdystansowanie i faktycznie spedzajg mniej czasu
online, to lista tematow, ktérymi sie interesuja, jest bardzo szeroka, w tym s3 zainteresowani treSciami
praktyczno-terapeutycznymi. Ostatecznie na spdjny portret tej grupy sktadaja sie: krotszy czas
ekranowy, odejscie od najbardziej algorytmicznych platform i selektywne sieganie po tresci
samonaprawcze. Refleksyjnie Zdystansowani maja poczucie, ze w mediach spotecznosciowych jest
za duzo informacji, ale ich reakcja na ten nadmiar nie jest ucieczka z sieci, lecz Swiadoma selekcja -
odsiewaja, wyciszaja i odpuszczajg to, co meczace, zachowujac kontakt z tym, co uznaja za wartosciowe.
Towarzyszy temu refleksyjny, nieufny ton: deklaruja dystans wobec mainstreamu, instytucji i obietnic
platform, a swoje zdystansowanie traktuja jako postawe, znak rozsadku w swiecie, ktéremu nie ufaja. To
zdystansowanie jest jednak bardziej nastawieniem niz realng kompetencja - chtodnga tarcza, ktéra
chroni przed rozczarowaniem, a nie narzedziem aktywnej weryfikacji.

Pomimo tej krytycznej fasady Refleksyjnie Zdystansowani sg spokojni i dobrze zakorzenieni - refleksyjni,
introspektywni, sSwiadomie wycofani z aktywnego tworzenia, ale mocno osadzeni w bliskich wieziach,
ktére dajg im stabilne oparcie. Ich krytyczny dystans nie przeradza sie w cierpienie ani izolacje; to
raczej dojrzate zmeczenie niz bunt. Na tle grup wcigz zanurzonych w intensywnym internecie
wyrozniajg sie witasnie tym refleksyjnym zdystansowaniem - obserwuja z boku, zamiast dac sie
wciggnad.

69%
69%

to kobiety

z wyksztatceniem wyzszym
/ niepetnym wyzszym

srednia deklarowanego czasu
spedzanego przed ekranem telefonu

85%
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Podstawa: Refleksyjnie Zdystansowani, N=216




ZANURZENI
SCROLLERZY

srednia deklarowanego czasu
spedzanego przed ekranem telefonu

OPIS SEGMENTU

Zanurzeni Scrollerzy to 18% proby (N = 183) - segment, ktérego specyfika lezy nie w metryczce, lecz 93% korzysta z S.M glownie

w ich najgtebszym zaangazowaniu w media spotecznosciowe. Sa to osoby, dla ktérych telefon jest dla rozrywki i relaksu
nieodtacznym towarzyszem dnia, a przewijanie kolejnych tresci odruchem witgczanym w kazdej wolnej

chwili. S3 obecni w sieci niemal bez przerwy, a ich preferencja platform bazujacych na krétkich, o deklaruje, ze SM to ich gtéwne
algorytmicznych formatach tresci to nie tylko gtéwny sposéb rozrywki, ale tez pozyskiwania 80 /0 zrédio informacji o éwiecie
informac;ji.

Scrollowanie peini u nich funkcje emocjonalng - jest sposobem na regulowanie emocji, forma
substytutu relacji i kontaktu ze swiatem, a nie sSwiadomym poszukiwaniem informacji. TikTok jest
nie tylko ich ulubiona platforma spotecznosciowsy, ale gtéwnym Zrédtem wiedzy, co stoi w sprzecznosci
Z tym, ze sami nie oceniaja go jako wiarygodnej platformy. Wyrazna nieufnos¢ wobec medidw, - . > .
poczucie, ze Swiat jest nieuporzadkowany i niesprawiedliwy t3cza ze scrollowaniem tego, co algorytm 75% uwa.za,. AS WI.QkSZOSC,I
im przyniesie. Przypisujg sobie sporg biegtos¢ w odréznianiu prawdy od fatszu, ale w praktyce ludzi nie mozna ufaé
konsumuja tresci raczej bezkrytycznie, ulegajac rytmowi platform, zamiast go kontrolowa¢ - ich
deklarowany dystans rozmija sie z codziennym nawykiem, co sprawia, ze sg potencjalnie bardziej
narazeni na wchtanianie tresci watpliwych jakosciowo. 5 40/
0

o na newsy trafia przypadkiem,
77% podczas scrollowania

nie spedza wiekszosci
wolhego czasu spedzam

Definiuja sie jako osoby empatyczne, lojalne wobec wtasnego kregu i majace solidne oparcie w ze znajomymi/przyjaciétmi
przyjaciotach. Zanurzenie tego segmentu okazuje sie wiec poznawcze, a nie egzystencjalne: dotyczy - . .
swiata zewnetrznego (mainstreamu, instytucji, informacji), ale nie przektada sie na obnizong ocene 55% qe,klarUJg, ze leTC.’.kJGSt

wlasnego zycia. Na tle bardziej zdystansowanych czy swiadomie selekcjonujgcych grup wyrdznia ich zrodtem informacji, ale tylko
witasnie to napiecie: intensywne, emocjonalne zanurzenie w sieci przy jednoczesnym poczuciu, ze
niewiele z niej naprawde wynika. -Iz% uznaje go za wiarygodnq

platforme

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogdétu badanych
Podstawa: Obojetni Stabilni, N=326




AMBITNI | PODATNI

OPIS SEGMENTU

Ambitni i Podatni stanowiag 16% préby (N = 166). To najmtodszy oraz silnie
zmaskulinizowany segment typologii, ktéry wyréznia sie takze pogladami politycznymi:
cho¢ dominuje centrum, segment wyraznie przechyla sie ku skrajnej prawicy.

Ich ambicja widoczna jest w preferowanych przez nich tresciach w mediach spotecznosciowych.
Bardziej interesuje ich rozwéj zawodowy, przedsiebiorczos¢ czy nowinki technologiczne, gadzety
niz rozrywka. To oni najchetniej zabieraja gtos, dzielg sie opiniami i wchodza w interakcje —
aktywnie wspottworza obieg tresci, w ktérym zyja. Zdajg sobie sprawe z tego, ze algorytmy
ksztattujg to, co widzg, lecz Swiadomos¢ ta nie rodzi dystansu, raczej utwierdza ich w
przekonaniu, ze poruszajg sie w tym swiecie sprawnie. Deklaruja, ze z tatwoscia potrafia
odroznic prawdziwe informacje od fatszywych, a takze ze czesto sprawdzajg wiarygodnosc¢ tego,
na co trafiajg w mediach spotecznosciowych. Z drugiej strony wiekszos¢ wolnego czasu
spedzajg online, a ich gtéwnym zrédtem informacji sg media spotecznosciowe. Najbardziej
zapamietuja tresci emocjonalne i sami przyznaja, ze to algorytmy kreuja ich wizje swiata.

Wyrdznia ich wyrazny rys polityczny. Na tle pozostatych segmentéw zdecydowanie czesciegj
deklaruja poglady skrajnie prawicowe, a niemal nie ma wsrdd nich skrajnej lewicy. Sa takze
spetniona grupa. Najbardziej zadowoleni z zycia, mocno zakorzenieni w rodzinie i najblizszych
wieziach, raczej ufni niz nieufni wobec otoczenia. Rysuje sie obraz paradoksalny: najszczesliwsi i
najmochniej osadzeni w bliskich wieziach mtodzi, ktérzy dzieki temu komfortowi, brakuje
krytycznego dystansu do rzeczywistosci ostatecznie stajg sie podatni na narracje
potwierdzajgce ich obraz swiata. Tam, gdzie inne, bardziej zdystansowane czy zmeczone grupy
zachowuja rezerwe, Ambitni i Podatni angazujg sie ufnie i bez wahania w swoje banki
informacyjne.

to mezczyzni d
to 16-17 latkowie

o pogladach skrajnie

prawicowych

srednia deklarowanego czasu
spedzanego przed ekranem telefonu

1%

1%

70%

69%

62%

jest zdania, ze algorytmy
maja duzy wptyw na to,
co mysla o Swiecie

deklaruje, ze SM to ich gtéwne
zrodto informacji o Swiecie

najbardziej zapamietuje tresci,
ktére ich poruszaja
emocjonalnie

dzieli sie swoimi opiniami
I pogladami w SM

uwaza, ze sg zadowoleni
z catoksztattu swojego zycia
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o o pogladach skrajnie
lewicowych

SWIADOMI
| KOMPETENTNI

OPIS SEGMENTU

srednia deklarowanego czasu
spedzanego przed ekranem telefonu

Swiadomi i Kompetentni to najmniej liczny segment, stanowiag 13% préby (N = 129). Ich najmocniejszym
wyroéznikiem s3g poglady polityczne, to segment najbardziej przesuniety na lewo w catej typologii.
To jedyny segment, w ktoérym deklarowana kompetencja medialna ma realne pokrycie w dziataniu - nie
poprzestajg na postawie krytycznego dystansu, lecz faktycznie sprawdzajg, weryfikuja i selekcjonuja

informacje. deklaruje, ze potrafi

91% interesuje sie krétkimi
o newsami z Polski i Swiata

Ich czas ekranowy nie odbiega od sredniej dla ogétu mtodych, ale réznicuje ich sposdb, w jaki go 89% fun!«:!or.\.owac IE)eZ SM
zagospodarowuja. Swiadomi i Kompetentni preferujg dtuzsze przekazy audio i wideo niz krétkie dtuzej niz godzineg

formaty. Ich zainteresowania majg wyrazny rys obywatelsko-spoteczny: interesuja ich newsy, prawa . . .

cztowieka, sprawy publiczne. To zaangazowanie nie jest eskapizmem — wynika z autentycznej o jeS:t Zdama! 745 §ped.za
ciekawosci Swiata i poczucia sprawczosci. Towarzyszy temu korzystanie z najszerszego i najbardziej 71 /0 W .'ntern.eC'e wigcej czasu
zréznicowanego repertuaru zrédet. Siegaja réwnolegle po media tradycyjne i platformy. Hierarchia niz uznaje za zdrowe
zaufania niemal doktadnie pokrywa sie z wybieranymi Zzrédtami - to jedyny segment z petna .. .
spdjnoscia miedzy uzywaniem, samooceng i zaufaniem, sSwiadomy zarzadca informacji, najblizszy uwaz.a,_ze tatwo POtraf'
ideatowi kompetencji medialnej w tej populaciji. 53% odrozni¢ prawdziwag

) informacje od fatszywej
Paradoksalnie ta swiadomos¢ ma swoja cene. Swiadomi i Kompetentni najmocniej dostrzegaja

mechanizmy algorytmow i przecigzenie informacyjne, a krytyczna wiedza o swiecie medialnym nie 520/ czesto lub zawsze sprawdzaja!
przektada sie na wyzszy komfort zycia - raczej uswiadamia ograniczenia. To dojrzata tozsamosc: @ wiarygodnoéc’: infcrmacji w SM
refleksyjna, empatyczna i otwarta, lecz okupiona zwykitym, a nie ponadprzecietnym dobrostanem. Tam,
gdzie inne grupy czerpia z mediéw tatwe poczucie zrozumienia swiata, Swiadomi i Kompetentni 650/ portale informacyjne s3
ptaca za swojg kompetencje trzezwym, czasem niewygodnym widzeniem rzeczy takimi, jakie s3a. N srédlem inform acji i

£L3% uznaje je za wiarygodne

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogdétu badanych
Podstawa: Obojetni Stabilni, N=326




ROZDZIAL 7

Segmenty
a teorie spiskowe
| dezinformacja




Metodologia wskaznikow

W celu sprawdzenia podatnosci mtodych Polek i Polakéw na myslenie spiskowe i narracje dezinformacyjne przyjeliSmy podejscie oparte na logice skali
Generic Conspiracist Beliefs Scale, analogiczne do cytowanego wczesniej raportu NASK (GCBS; Brotherton i in., 2013; polska adaptacja: Siwiak i in., 2019).
Stworzenie wskaznikéw podobnych do GCBS umozliwia zmierzenie myslenia spiskowego nie jako wiary w pojedyncze teorie, lecz jako ogdlna tendencje
poznawczy, ktdra sprawia, ze akceptacja jednej teorii spiskowej zwieksza sktonnos¢ do wiary w kolejne. Wskazniki uzyte w tym badaniu, nie sg petna skala
GCBS, lecz baterig stwierdzen skonstruowang na jej wzér, dlatego méwimy o metodologii analogicznej.

Aby przyjrzec sie podatnosci mtodych na myslenie spiskowe, a takze narracje dezinformacyjne wyodrebniliSmy dwa niezalezne wskazniki:

1. WSKAZNIK MYSLENIA SPISKOWEGO

Odpowiednik GCBS: siedem stwierdzen odwotujacych sie do teorii spiskowych, niezwigzanych z konkretnym wydarzeniem: Wiele bardzo waznych rzeczy
dzieje sie na sSwiecie, o ktdorych opinia publiczna nigdy sie nie dowiaduje; Wydarzenia, ktére na pierwszy rzut oka nie wydaja sie ze soba powiazane, czesto s3
wyhnikiem tajnych dziatan; Istniejg tajne organizacje, ktére maja duzy wptyw na decyzje polityczne; Media czesto manipuluja faktami, zeby sterowac opinig
publiczng; Naukowcy czasami ukrywaja niewygodne wyniki badan; Wiele globalnych wydarzen jest planowanych przez niewielkie, wptywowe grupy; Coraz
wiecej ludzi zaczyna sobie uswiadamiag, ze oficjalne komunikaty przekazywane nam przez rzad to tylko fasada majaca ukrywac prawdziwe intencje
skierowane przeciwko spoteczenstwu.

2. WSKAZNIK NARRACJI DEZINFORMACYINYCH

Szesc¢ stwierdzen odwotujacych sie do konkretnych narracji dezinformacyjnych z polskiego obiegu informacyjnego: Pandemia koronawirusa byta
celowo wywotana w celu zwiekszenia wtadzy przez niektdére panstwa; Pokazywane w telewizji i innych mediach nagrania cywili umierajacych na froncie w
Ukrainie sg inscenizowane, zeby manipulowaé widzami; Szczepienia obowigzkowe to wynik wptywu wielkich firm farmaceutycznych, ktére zmuszaja
panstwa do takich praktyk, zeby zarabia¢ na chorobach i zaburzeniach rozwojowych, do ktérych prowadza szczepienia, np. autyzm; Wojna w Ukrainie jest
czescig wiekszego planu przeniesienia panstwa lzrael na tereny potudniowo-wschodniej Ukrainy; Polityka migracyjna na swiecie to nic innego jak plan
zastgpienia biatej rasy przez inne; Polacy staja sie w Polsce obywatelami drugiej kategorii. Ukraincy sa uprzywilejowani.

Spdjnos¢ wewnetrzng obu wskaznikdéw oceniliSmy wspdtczynnikiem alfa Cronbacha. Wskaznik myslenia spiskowego osiggnat a= 0,83, a wskaznik narracji dezinformacyjnych a= 0,85 —-wartosci
Swiadczace o dobrej rzetelnosci (préog akceptowalnosci wynosi 0,70). Uprawnia to do traktowania pozycji kazdej puli jako jednego, spdjnego konstruktu i agregowania ich w pojedynczy wskaznik. 72



Mlodzi a teorie spiskowe i dezinformacja

W celu sprawdzenia podatnosci mtodych Polek i Polakdw na teorie spiskowe | dezinformacje stworzylismy wskazniki, ktore umozliwiajg zmierzenie myslenia

spiskowego mtodych nie jako wiary w pojedyncze teorie, lecz jako ogdlng tendencje poznawczg, ktéra sprawia, ze akceptacja jednej teorii spiskowe] zwieksza
sktonnos¢ do wiary w kolejne.

Dla kazdego wskaznika podajemy srednig arytmetyczng odpowiedzi na pieciostopniowej skali (od 1=zdecydowanie fatszywe do 5=zdecydowanie prawdziwe) dla
zagregowanych stwierdzen. Wartoéc 3 (,nie wiem / trudno powiedziec¢") traktujemy jako neutralny $rodek skali i zachowujemy w obliczeniach.

Im wyzszy wskaznik (Srednia), tym wieksza jest sklonnos¢ do wiary w teorie spiskowe lub dezinformacje.

MLODZI OBOJETNI REFLEKSYIJNIE ZANURZENI AMBITNI SWIADOMI
OGOLEM STABILNI ZDYSTANSOWANI SCROLLERZY | PODATNI | KOMPETENTNI
N=326 - 32% proby N=216 - 21% préby N=183 - 18% préby N=166 - 16% préby N=129 - 13% préby

WSKAZNIK MYSLENIA
SPISKOWEGO

WSKAZNIK NARRACJI
DEZINFORMACYINYCH




Mtodzi Polacy jako pokolenie s3 wyraznie podatni
na myslenie spiskowe. Wskaznik tej tendencji
przekracza neutralny srodek skali (3,46), choc
wskaznik konkretnych narracji dezinformacyjnych
utrzymuje sie nieznacznie ponizej (2,82). Latwiej
zgadzajg sie z ogolnym przekonaniem o
nieprzejrzystosci systemu niz z radykalnymi
twierdzeniami o konkretnych spiskach, lecz sama
postawa spiskowa jest u nich wiekszosciowa.



PIEC SEGMENTOW - PIEC PROFILI PODATNOSCI

najwiekszy segment, oba wskazniki w okolicach srodka skali (3.011 2.94). Nie akceptuja aktywnie myslenia spiskowego ani konkretnych narracji dezinformacyjnych, ale ich
tez aktywnie nie odrzucaja. Ich obojetnos¢ moze dziatac jak tarcza - jednak jest to ochrona przypadkowa, nie wynikajaca z rzeczywistych kompetencji weryfikacyjnych. To
by¢ moze wyuczona obojetnosé, mechanizm obronny pokolenia konfrontowanego na co dzien z hatasem informacyjnym i emocjonalnym przecigzeniem.
W projektowaniu dziatan edukacyjnych segment najtrudniejszy: trudno aktywowac¢ tych, ktérzy nawykowo wycofuj3 sie z zajmowania stanowiska.

REFLEKSYJINIE ZDYSTANSOWANI (N=216, 21% PROBY)

segment silnie sfeminizowany (kobiety 69%). Wskaznik narracji dezinformacyjnych w okolicach srodka skali (2.86), co czesciowo potwierdza element refleksyjnosci - jednak
wskaznik myslenia spiskowego jest wysoki (3.89), zblizony do najbardziej podathego segmentu Ambitnych i Podatnych. Sugeruje to, ze "zdystansowanie" tej grupy jest raczej
sposobem bycia online (selektywnym wyborem tresci, "uwaznym'" scrollowaniem) niz realng kompetencja weryfikacyjna. Myslenie spiskowe pojawia sie u nich
prawdopodobnie jako fascynacja narracjami "odstaniajgcymi kulisy" - kategorig interesujaca, ale niekoniecznie przyjmowana za prawde. To jednak nie chroni: jak
pokazywaliSmy wczesniej w raporcie, sama ekspozycja na tresci spiskowe (nawet odbierana rozrywkowo) wigze sie ze wzrostem cynizmu i spadkiem zaufania do
instytucji. Konkretne narracje, jesli zacznga sie pojawia¢ w ich bance informacyjnej, trafig na juz uformowany grunt.

ZANURZENI SCROLLERZY (N=183, 18% PROBY)

segment najsilniej zanurzony w mediach spotecznosciowych. Deklarujg weryfikacje, ale realne praktyki nie zawsze za nig nadazajg, s mocno narazeni na to, co
podsuwa algorytm. Filtr czasem dziata: wskaznik narracji dezinformacyjnych (2.72) jest najnizszy sposrod segmentow ze spiskowym powyzej 3.0. Mimo to wcigz wysoki
wskaznik myslenia spiskowego (3.76) wskazuje na wyrazng podatnosc. Potaczenie gtebokiego zaangazowania w algorytm z silnie spiskowg postawg ogélng czyni z
nich jeden z najbardziej narazonych segmentoéw.

AMBITNI | PODATNI (N=166, 16% PROBY)

jedyny segment, w ktérym oba wskazniki sg wyraznie powyzej srodka skali (3.86 i 3.67). Oznacza to akceptacje zarowno ogdélnego schematu myslenia spiskowego, jak i
konkretnych narracji dezinformacyjnych - w tym tych najbardziej radykalnych: m.in. o pandemii jako celowo wywotanej broni, szczepieniach jako przyczynie autyzmu,
"wielkiej wymianie" ludnosci czy o planach geopolitycznych dotyczacych wojny w Ukrainie. Segment mocno zakorzeniony w bankach algorytmicznych i wlkasnych
przekonaniach. To grupa wymagajaca juz nie dziatan prewencyjnych, lecz interwencyjnych.

SWIADOMI | KOMPETENTNI (N=129, 13% PROBY)

segment najsilniej odrzucajacy konkretne narracje dezinformacyjne (1.53 - najnizszy wskaznik w catym badaniu). Jednoczesnie wskaznik myslenia spiskowego pozostaje
neutralny (2.93) - co oznacza, ze nawet ci najbardziej kompetentni mtodzi nie odrzucaja jednoznacznie ogdlnego schematu myslenia spiskowego. To jeden z bardziej
alarmujacych sygnatéw badania: myslenie spiskowe na poziomie ogélnym jest tak powszechne w pokoleniu mtodych, ze nie wycofuje sie nawet w grupie z
najwyzszymi kompetencjami medialnymi.
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60%
13%

57%
1M%

L2%

26%

4£0%

24%

miodych uwaza, ze w szkotach
brakuje edukacji dotyczacej
korzystania z social medidéw, a

mtodych nie zgadza sie z tym
stwierdzeniem

mtodych uwaza, ze panstwo powinno
troszczyc sie o najstabszych obywateli, a

mtodych nie zgadza sie z tym
stwierdzeniem

mtodych uwaza, ze osoby ponizej 16 roku
zycia nie powinny moéc korzystac z social
mediow, a

mtodych nie zgadza sie z tym
stwierdzeniem

mitodych uwaza, ze internet
powinien by¢ miejscem
petnej wolnosci, a

v istotnie mniej kobiet (33%)

mtodych nie zgadza sie
z tym stwierdzeniem

v istotnie mniej mezczyzn (19%)

Czego oczekuja mitodzi? Szesciu na 10 badanych wskazuje, ze w szkotach
brakuje edukacji dotyczacej korzystania z mediéw spotecznosciowych (60%,
tylko 13% nie zgadza sie z tym stwierdzeniem). To najbardziej zgodne stanowisko
w tej czesci badania - wezwanie pod adresem instytucji edukacyjnych. Niemal
tak samo silnie wybrzmiewa oczekiwanie wobec panstwa: 57% uczestnikéw
badania uwaza, ze powinno ono troszczy¢ sie o najstabszych obywateli (11%
jest przeciwnego zdania). To dwa wezwania wiekszosciowe - mtodzi nie
odwracaja sie od instytucji, lecz domagaja sie od nich realnego dziatania.

W kolejnych dwédch kwestiach pojawia sie jednak napiecie: 42% miodych
uwaza, ze osoby ponizej 16. roku zycia nie powinny méc korzystaé¢ z mediéw
spotecznosciowych (26% sie z tym nie zgadza), a 40% sadzi, ze internet
powinien by¢é miejscem peinej wolnosci (24% jest przeciwnego zdania). To dwa
rézne, ale wspdtistniejgce postulaty — z jednej strony restrykcja wobec mtodszych
uzytkownikdéw, a z drugiej libertarianski model sieci. Oba stwierdzenia maja
wyrazng o$ pfci. Postulat petnej wolnosci internetu czesciej deklaruja mezczyzni
(47% vs 33% kobiet) — to oni mocniej opowiadajg sie za siecig bez regulacji.
Postulat ograniczenia dostepu dla mtodszych nastolatkéw czesciej popieraja
kobiety (40% vs 19% mezczyzn) - to one s3a bardziej skionne widzie¢ w
restrykcjach narzedzie ochrony.

Razem te liczby ukiadaja sie w czytelny postulat pokoleniowy: mtodzi chca
instytucji, ktore dzialaja - od szkoly wymagajg edukacji medialnej, od
panstwa opieki nad stabszymi. Spor dotyczy tego, jak gteboko regulowaé¢ sam
internet, i przebiega po linii ptci - kobiety opowiadajg sie za wiekszg ochrong,
a mezczyzni za wiekszag wolnoscia.
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EDUKACJA MEDIALNA, INFORMACYIJNA | CYFROWA.

Mtodzi ludzie nie potrzebuja kolejnego ostrzezenia przed fake newsami. Potrzebujg realnych narzedzi do weryfikacji, rozumienia algorytmaow |
rozpoznawania, ze "wrazenie skali" w komentarzach i lajkach bywa zaprojektowanym sygnatem manipulacyjnym, a nie organicznym
konsensusem. Krytyczne myslenie jest niezbedne i jego nauczanie musi odbywac sie w szkole. Kluczowe wydajg sie w tym przypadku
inspiracje bazujace na krytycznym modelu edukacji, zawierajgcym aspekty dekodowania przekazu, nadawania mu sensu i znaczenia,
analizy, dbatosci o reputacje i tozsamosé, umiejetnego korzystania z narzedzi cyfrowych (National Literacy Trust 2018). Edukacja w tym
zakresie potraktowana powinna by¢ jako kompetencja, a wiec postawa (bazujgca na systemie wartosci), wiedza i umiejetnosci, a nie
jedynie jako sfera umiejetnosci technicznych.

DZIALANIA SEGMENTOWE ZAMIAST JEDNOLITEJ OFERTY DLA "MLODYCH".

Piec profili podatnosci wymaga pieciu réznych strategii: aktywacji segmentu obojetnego, budowania realnych kompetencji u tych, ktorzy je
tylko deklarujg, interwencji (nie tylko prewencji) wobec grupy juz gteboko zakorzenionej w dezinformacji, oraz wzmocnienia tych, ktorzy maja
kompetencje i mogliby petni¢ role ambasadoréow wsréd rowiesnikow. Komunikat skierowany "do mtodych" w jednej formie jest

nieprecyzyjny i w efekcie nie trafia do nikogo.

ODPOWIEDZIALNOSC PLATFORM: REGULACJA ALGORYTMOW, NIE TYLKO TRESCI.

Sednem problemu nie sg same fatszywe tresci, lecz architektura platform faworyzujgca engagement nad trafnoscig. Ustawa wdrazajgca w
Polsce Akt o Ustugach Cyfrowych (DSA), audyty przedsiebiorstw cyfrowych pod katem algorytmow rekomendacji, transparentnosc systemaow |
ograniczenie uzalezniajacego projektowania aplikacji - to dziatania, ktérych zadna kampania edukacyjna nie zastapi. Wzmochnienie Urzedu
Komunikacji Elektronicznej (UKE) oraz Urzedu Ochrony Danych Osobowych (UODQO) wydaja sie dzisiaj priorytetem.



Rekomendacje

WSPARCIE EMOCJONALNE JAKO ELEMENT PROFILAKTYKI INFORMACYJNEJ.

Lek przed nieprawdag, lek przed Al, "wyuczona obojetnosc" i emocjonalne przecigzenie nie sg skutkiem ubocznym medidéw cyfrowych, sg
systemowym ryzykiem zdrowia psychicznego pokolenia. Wsparcie powinno by¢ dostepne wczesniej niz w kryzysie i uwzgledniaé, ze ciezar
tego doswiadczenia silniej ponoszg mtode kobiety.

ROZWOJ KOMPETENCJI SPOLECZNO-EMOCJONALNYCH.

Mechanizm medidw cyfrowych bazuje na emocjonalnosci, a wedtug wielu analiz, w sposoéb jednoznaczny ,negatywne”, ,toksyczne” emocje
wzmachiane sg przez algorytmy rekomendacyjnie wielokrotnie silniej niz przekazy wywotujgce emocje ,pozytywne”. Dla skutecznego radzenia
sobie z ekosystemem platform spotecznosciowych niezbedne sg rozbudowane kompetencje spoteczne i emocjonalne, a w szczegdlnosci
rozwoj empatii, stanowigcej najskuteczniejsze narzedzie przeciwdziatania wszelkim formom przemocy.

SPRAWCZOSC MLODYCH JAKO PARTNEROW, NIE TYLKO ADRESATOW.

Mtodzi czujg sie bez gtosu i bez wptywu, jesli interwencje bedga projektowane bez ich udziatu, powtdrzg te sama zaleznosciowa relacje, ktdra stoi
u zrodia problemu. Wlaczenie mtodych w projektowanie programoéw edukacyjnych, w audyt platform i w decydowanie o regulacjach
dotyczacych ich wiasnego doswiadczenia online to warunek skutecznosci.
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RAPORT OPRACOWAL ZESPOL BADAWCZY W SKLADZIE:




Raport opracowat zespét badawczy w sktadzie:

Dr Anna Buchner - doktor nauk spotecznych, socjolozka | antropolozka, adiunktka w Katedrze Metod Badania Kultury ISNS UW,
wspotzatozycielka pracowni badawcze) Empowermind. W pracy wykorzystuje warsztat badan jakosciowych, ilosciowych i etnograficznych.
Zajmuje sie relacjami miedzy kulturg, mediami i technologia oraz wptywem narzedzi cyfrowych na codzienne praktyki, tozsamosci i relacje
spoteczne. Wspodtautorka raportow ,Twarze polskiej radykalizacji”, ,,Dojrze¢ do praw" 1 ,Ciato nie okresla".

Dr Konrad Ciesiotkiewicz - kierownik Centrum Analiz Spoteczenstwa Informacyjnego Uczelni Korczaka, lider wielu projektéw, analiz,
publikacji i raportow z zakresu bezpieczenstwa, edukacji medialnej, informacyjnej i cyfrowej, przeciwdziatania radykalizacji, ochrony osob
matoletnich, w tym ,Twarze polskiej radykalizacji”, ,Miedzy faktem a feedem”, ,Empatyczne instytucje”. Laureat Nagrody Korczaka 2023 oraz
Nagrody Prezesa UODO w 2025 roku za zaangazowanie na rzecz spoteczenstwa obywatelskiego oraz promocje prawa do prywatnosci.

Katarzyna Fereniec-Btonska - socjolozka i badaczka spoteczna specjalizujgca sie w badaniach dotyczacych internetu i zycia miodych ludzi w
sieci oraz w badaniach na temat dobrostanu dzieci i dorostych. Wspodtzatozycielka pracowni badawcze] Empowermind. Doswiadczenie
zdobywata w miedzynarodowych badaniach m.in. dla Millward Brown, Kantar oraz francuskiego lpsos. Wspotautorka raportow ,Twarze
polskiej radykalizacji”, ,Dojrze¢ do praw” i “Miedzy pasja i zawodem”.

Maria Wierzbicka-Tarkowska - socjolozka i antropolozka, badaczka z wieloletnim doswiadczeniem w badaniach spotecznych i rynkowych.
Wspdtzatozycielka pracowni badawczej Empowermind. Wspdtautorka syndykatowych raportéw ,Swiat Kobiet" i ,Family Power" w agencji
badawcze] 1QS. Specjalizuje sie w badaniach mtodych, ze szczegdlnym uwzglednieniem higieny cyfrowej] | dobrostanu psychicznego.
Wspodtautorka raportow ,Twarze polskiej radykalizacji", ,Dojrze¢ do praw" i ,Ciato nie okresla".

Agnieszka Murawska - socjolozka specjalizujgca sie w badaniach ilosciowych. Wspodtautorka badania syndykatowego ,Swiat Mtodych 6" w
agencji badawczej |1QS. Zrealizowata wiele badan na temat pokolenia Z dla réznych branz. W 2023 roku razem z Samsung Electronics Polska
zaprezentowata na konferencji INSUMMIT case study komunikacji marketingowej marki Samsung skierowanej do Gen Z, oparte na wspolnie
zrealizowanych badaniach.
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PLEC:

60% 40%

WIEK:

16-17 lat o 21%
18-19 lat pm 21%
20-22 lata mn 30%
23-25lat o 29%

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI:

Wies i 42%
Ponizej 20 tys. o 14%
20-99 tys. m 17%
100-499tys. = 17%
Powyzej 500 tys. w 10%

XX% [ XX% roznica istotna statystycznie vs. ogdtu badanych
Podstawa: Obojetni Stabilni, N=326

WYKSZTALCENIE:

Podstawowe/

o)
niepe}ne pOdStaWOWG S 28%

Srednie /

: . I 56%
niepetne srednie

Wyzsze /

(0]
niepetne wyzsze . 15%

POGLADY POLITYCZNE:

Skrajna lewica ' 7%

Centrum o 80%
Skrajna prawica ' 14%

OCENA SYTUACIJI MATERIALNEJ:

389, Naco dzien starcza im pieniedzy,
9 ale nie sta¢ ich na wieksze wydatki

10% okresla jako bardzo dobra
6%  okresla jako bardzo zta

Obojetni Stabilni to najliczniejszy segment
-32% proby i zarazem najsﬂnlej
zmaskulinizowany. Mezczyzni stanowia
60% grupy (jest ich istotnie wiecej), kobiety
40% (istotnie mniej). Rozkitad wieku jest
niemal kopig ogdtu (21% / 21% / 30% [/ 29% w
kolejnych przedziatach, réznice nieistotne),
a 42% pochodzi z terenéw WIeJSkICh —to
portret demograficznie ,przecietny”, bez
wyrazistych odchylen poza ptcia.

Wyksztatceniem segment cigzy ku
poziomowi Sredniemu - tylko 7% ma
licencjat (istotnie nizej vs 12% ogdtem).
Politycznie unika skrajnosci i koncentruje

sig w centrum (80%), przy zanizonym
udziale skrajnej lewicy (7% vs 11%, istotnie

mniej) [ 14% skraJneJ prawicy.
Umiarkowanie postaw spodjnie domyka
profil grupy obojetnej i mato wyrazistej
ideowo.

Wytamuje sig ocena sytuacji materialnej —tu
segment jest bardziej spolaryzowany niz
0got. czesciej ocenia jg jako bardzo dobra
(10%) i jako bardzo ztg (6%), a rzadziej lokuje
sie w srodku skali (38% ,starcza, ale nie na
wieksze wydatki”, istotnie mniej).
Demograficzna przecietnos¢ grupy nie
przektada sie wiec na jednorodnosc¢ statusu
materialnego.




OBOJETNI STABILNI

SREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU
SPEDZANEGO PRZED EKRANEM
TELEFONU:

4 h 44 min

ULUBIONE PLATFORMY
SPOLECZNOSCIOWE:

YouTube = B53%
TikTok 0 48%
Instagram [ 459,
Spotify = 27%
Facebook s 279
Snapchat m N%

XX% [ XX% roznica istotna statystycznie vs. ogdtu badanych
Podstawa: Obojetni Stabilni, N=326

TOP 10 ZAINTERESOWAN
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH:

83% Humor, memy, krétkie filmiki

74°% Tresci muzyczne, trendy, viralowe filmiki
"73% Sport, fithess, zdrowy styl zycia

"72% Nowinki technologiczne, gadzety
72% Tresci ujawniajace ukryte fakty / kulisy
71%  Krotkie newsy z Polski i $wiata

70% Gotowanie, przepisy

70% Tresci o rozwoju osobistym

70% Rozwdj zawodowy, przedsiebiorczosé

689% Psychologia, wellbeing, zdrowie psychiczne

Obojetni Stabilni spedzaja przed telefonem sSrednio
4 h 44 min dziennie —wynik bliski sredniej dla catej
proby, ale wcigz wysoki jak na grupe deklarujaca
dystans wobec mediéw. To pierwszy sygnat
napiecia miedzy postawg a praktyka: realny czas
ekranowy nie potwierdza deklarowanej
powsciagliwosci.

Repertuar platform jest w petni mainstreamowy i
niemal nieodroznialny od ogdétu badanych -
YouTube (53%), TikTok (48%) i Instagram (45%)
tworza rdzen uzupetniony o Facebooka i Spotify (po
27%). Jedynym istotnym wyroznikiem jest Snapchat
(11% istotnie wiecej vs wszyscy mtodzi 8%) —ulotna,
prywatna komunikacja peer-to-peer bez
algorytmicznego nacisku na tresci tozsamosciowe,
spdjna z profilem grupy stabilnej i nieprzecigzonej
mediami.

Takze zainteresowania potwierdzajg ,lekki”
charakter konsumpcji: na szczycie listy bez
odchylen od sSredniej plasujg sie humor i memy
(83%), muzyka (74%) oraz sport (73%), natomiast
spdjne, istotne spadki dotykaja tresci rozwojowych i
praktycznych — krotkich newsow (71% vs 80% dla
ogodotu proby), gotowania (70% vs 77%), rozwoju
osobistego (70% vs 76%) oraz psychologii i
dobrostanu (68% vs 75%), wszystkie istotnie nizej.
Segment konsumuje rozrywke, ale unika tresci
wymagajacych poznawczego lub emocjonalnego
zaangazowahia - media spotecznosciowe
pozostajg dla niego tlem, a nie narzedziem
rozwoju czy budowania tozsamosci, co domyka
portret agnostycznej obojetnosci.




OBOJETNI STABILNI

CO WYROZNIA TEN SEGMENT?

420/ W internecie szuka gtownie

o rozrywki i odstresowania

390/ deklaruje, ze ich rytuatem
o przed snem sg filmiki na SM

370/ korzysta z SM gtdwnie dla
(o) rozrywki i relaksu

3!70/ woli krotkie filmiki informacyjne
0 od dtugich wypowiedzi

37% deklaruje, ze SM to ich gtdwne

zrodto informacji o Swiecie

XX% [ XX% roznica istotna statystycznie vs. ogdtu badanych
Podstawa: Obojetni Stabilni, N=326

deklaruje, ze potrafi

36% funkcjonowac bez SM

dtuzej niz godzine

jest zdania, ze w SM tatwo

34% oddzieli¢ wazne od

rozrywkowych

uwaza, ze SM nie wptywaja

33% negatywnie na ich zdrowie

psychiczne
320/ nie dzieli sie swoimi
(o) opiniami i pogladamiw SM

290/ uwaza, ze wiekszosci
O  |udzi nie mozna ufaé¢

Obojetnych Stabilnych wyréznia konsekwentnie
nizsza zgoda niemal ze wszystkimi stwierdzeniami
o roli mediow spotecznosciowych - prawie we
wszystkich 10 pozycjach segment plasuje sie
istotnie ponizej sredniej dla catej proby. Internet nie
jest dla nich ani zrédtem rozrywki (42% szuka w nim
gtdwnie odstresowania, istotnie

mniegj), ani gtdwnym oknem na swiat (37% traktuje
media spotecznosciowe jako gitdwne zrédto
informacji, istotnie mniegj), ani elementem
codziennego rytuatu (39% oglada filmiki przed
snem, istotnie mniej).

Co wazne, niskie wyniki dotycza obu biegundéw
postawy. Segment rzadziej deklaruje zanurzenie
w mediach spotecznosciowych, ale rownie rzadko
deklaruje swiadomy dystans czy krytycyzm -
tylko 36% twierdzi, ze potrafi funkcjonowac bez
medidéw spotecznosciowych ponad godzine, 34% ze
tatwo oddziela w nich tresci wazne od
rozrywkowych, a 29% deklaruje o0gdélny brak
zaufania do ludzi. To nie jest grupa
kompetentnych medialnie sceptykéw, ale grupa
obojetnych.

Jedynym wskaznikiem powyzej sSredniej jest
przekonanie, ze media spotecznosciowe nie
szkodzg ich zdrowiu psychicznemu (33% vs 27% dla
ogotu badanych, réznica nieistotna statystycznie) -
emocjonalnie neutralny stosunek do mediow
spojnie domyka portret ragnostycznej
obojetnosci”.




OBOJETNI STABILNI

NAJCZESCIEJ WYBIERANE ZRODLA

INFORMACII:

34%
33%
29%
29%
26%
19%
19%
18%

YouTube
TikTok

Telewizja
Instagram
Facebook
Znajomi/rodzina
Radio

X (dawniej Twitter)

XX% [ XX% roznica istotna statystycznie vs. ogdtu badanych
Podstawa: Obojetni Stabilni, N=326

uwaza, ze tatwo lub bardzo tatwo
31% potrafig odrézni¢ prawdziwa
informacje od fatszywej

czesto lub zawsze sprawdzajg
23% wiarygodnos¢ informacji w social
mediach

ZRODLA UZNAWANE ZA
NAJBARDZIEJ WIARYGODNE:

YouTube - 18%

Telewizja . 13%

TikTok . 13%

- 25%

Nie wiem / trudno
powiedziec

Obojetni Stabilni pozyskujg informacje =z
wyraznie zwezonego repertuaru: po zadne
zrédto nie siegajg czesciej niz ogot, a wiekszosé
istotnie rzadziej - YouTube 34%, TikTok 33%,
Telewizja 29% i Instagram 29% (wszystkie
wskazniki istotnie nizsze niz sSrednia). To profil
informacyjnej powsciagliwosci —obieg oszczedny,
bez wyraznych preferencji.

Towarzyszy temu niska samoswiadomoscé
informacyjna: tylko 31% deklaruje, ze tatwo
odroznia prawde od fatszu, a 33% ze czesto
sprawdza wiarygodnos¢ informacji - obie
wartosci istotnie nizsze niz dla ogdtu proby. To
raczej pasywne, mato refleksyjne korzystanie z
mediow niz swiadomy dystans.

Najwymowniejszy jest obraz wiarygodnosci:
TikTok i telewizja uzyskujg identyczne 13%, ale
TikTok jest dla Obojetnych Stabilnych istotnie
bardziej wiarygodny niz dla ogétu mtodych, a
telewizja - istotnie mniej. Te same 13% to nie
zbieznos¢ postaw, lecz spotkanie dwdch
trajektorii: rosngcego =zaufania do kroétkiego
wideo i erozji autorytetu medidéw linearnych.
Najwyze] notowany YouTube (18%) i tak nie
przekracza s$redniej, a co czwarty Obojetny
Stabilny nie wskazuje zadnego wiarygodnego
zrodta - dopelnienie portretu agnostycznej
obojetnosci, bez  hierarchii zaufania i
zakotwiczenia w jakimkolwiek autorytecie.




OBOJETNI STABILNI

CECHY OPISUJACE:

25%
24%
20%
19%
19%
19%
18%
17%

Samodzielny/a
Empatyczny/a

Introwertyczny/a
Raczej obserwator/ka
Nniz tworca
Dociekliwy/a
Zorganizowanyy/a

Otwarty/a na zmiany

Refleksyjny/a

XX% [ XX% roznica istotna statystycznie vs. ogdtu badanych
Podstawa: Obojetni Stabilni, N=326

jest zadowolonych

35% z catoksztattu
SwWojego zycia

POZYTYWNA OCENA RELACII Z:

Znajomymi
/przyjaciétmi - 54%
Rowiesnikami =

w szkole/pracy

Autodefinicja Obojetnych Stabilnych  jest
wyjatkowo powsciggliwa - wszystkie cechy
wskazujg istotnie rzadziej niz ogét badanych. Nawet
czotowe pozycje s3 niskie: samodzielnos¢ -25%,
empatia - 24%, introwertyzm - 20%, a ,raczej
obserwator/ka niz twérca" - tylko 19% vs 43% dla
ogotu proby (najsilniejsze odchylenie w doét). To nie
brak charakteru, lecz stabe identyfikowanie sie z
jakakolwiek etykietg — tozsamosc¢ pozostaje nieostro
zarysowana.

Spdjnie z tym dobrostan wypada najnizej w catej
typologii: jedynie 35% Obojetnych Stabilnych
deklaruje zadowolenie z catoksztattu zycia vs 45%
dla ogdétu badanych (istotnie mniej). Jest to raczej

obojetna ocena, bez entuzjazmu niz aktywna
trudnosé i faktyczne ,,niezadowolenie”.

wszystkich trzech obszarach: relacje ze znajomymi
ocenia pozytywnie 54% segmentu, z rodzing -53%, z
rowiesnikami w szkole lub pracy - 42%. Kazda z tych
wartosci jest istotnie nizsza niz w przypadku ogdtu
proby, z najgtebszym deficytem na zewnatrz, w
srodowisku szkoty i pracy. Lacznie rysuje sie obraz
funkcjonowania na poziomie obnizonej
intensywnosci w kazdym wymiarze - ,stabilnos¢"
oznacza tu brak skrajnosci w ktéragkolwiek strone,
a nie aktywne spetnienie.
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REFLEKSYJNIE

ZDYSTANSOWANI

PLEC:

31% 69%

WIEK:

16-17 lat I 21%
18-19 lat I 19%
20-22 |ata I 25%

23-25lat e 36%
WIELKOSC MIEJSCOWOSCI:

Wies mmmmmmmmm 46%
Ponizej 20 tys. mmm 14%
20-99 tys. mmmmm 19%
100-499 tys. e 13%
Powyzej 500 tys. W 8%

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Refleksyjnie Zdystansowani, N=216

WYKSZTALCENIE:

Podstawowe/

niepetne podstawowe . 20%

Srednie /

: . . [ 519
niepetne srednie 1%

Wyzsze /

niepetne wyzsze BN 29%

POGLADY POLITYCZNE:

Skrajna lewica B 8%

Centrum IS 78%
Skrajna prawica l 14%

OCENA SYTUACIJI MATERIALNEJ:

o okresla jako dobrg
37 /° lub bardzo dobrag

Refleksyjnie Zdystansowani to drugi co do
wielkosci segment (21% proéby), wyrézniajacy sie
najsilniejszg feminizacjg i wyzszym wiekiem.
Kobiety stanowig 69% grupy vs 51% ogoétem (istotnie
wyzej), mezczyzni jedynie 31% (istotnie nizej). Grupa
jest tez nieco starsza —36% to osoby w wieku 23-25
lat (vs 30%, rdéznica nieistotna) - a miejsce
zamieszkania nie roznicuje jej istotnie (46% ze wsi).

To takze najlepiej wyksztatcony segment: 29% ma
wyksztatcenie wyzsze lub niepetne wyzsze vs 19%
ogodtem (istotnie wyzej), w tym 19% z licencjatem vs

12% (istotnie wyzej). Profil starszej, wyksztatconej

kobiety dobrze ttumaczy refleksyjno-
zdystansowany stosunek grupy do mediéw. Ten
krytyczny stosunek wyrasta tu z zasobdéw, nie z
biernosci.

Pozostate wymiary sg wyraznie przecietne: poglady
plasujg sie blisko ogdétu (centrum 78%, skrajna
lewica 8%, skrajna prawica 14%, bez istotnych
odchylen), a sytuacja materialna roéwniez nie
wyréznia segmentu (37% ocenia jg jako dobra lub
bardzo dobr3). Refleksyjnosci i zdystansowanie tej
grupy ma wiec zrédto w kapitale kulturowym i
etapie zycia, a nie w pogladach czy statusie
materialnym.




REFLEKSYJNIE

ZDYSTANSOWANI

SREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU
SPEDZANEGO PRZED EKRANEM
TELEFONU:

4 h 28 min

ULUBIONE PLATFORMY
SPOLECZNOSCIOWE:

YouTube I 63%
Instagram B 50%
TikTok NN 36%
Spotily N 34%
Facebook pumms 209,
Pinterest B 17%

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Refleksyjnie Zdystansowani, N=216

4

TOP 10 ZAINTERESOWAN
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH:

88%
86%
84%
84%
83%
82%
77%
76%
75%
69%

Humor, memy, krotkie filmiki
Gotowanie, przepisy
Tresci o rozwoju osobistym

Krotkie newsy z Polski i Swiata

Psychologia, wellbeing, zdrowie
psychiczne

Tredci ujawniajgce ukryte fakty / kulisy
Dyskusje o gospodarce i pracy

Sport, fitness, zdrowy styl zycia

Rozwdj zawodowy, przedsiebiorczosc

Bezpieczenstwo kraju i militaria

Refleksyjnie = Zdystansowani spedzajg przed
telefonem srednio 4 h 28 min dziennie -istotnie
mniej niz 4 h 52 min dla ogétu badanych. Krétszy
czas ekranowy nie jest tu jednak radykalnym
odcieciem, lecz efektem zmeczenia: to grupa, ktéra
ma juz za soba intensywny kontakt z mediami i
Swiadomie ogranicza zaangazowanie.

Wybér platform potwierdza te selektywnosé.
YouTube (63%) i Instagram (50%) plasuja sie blisko
sredniej, ale segment wyraznie odsuwa sie od
TikToka (36% vs 46% dla ogdtu badanych, istotnie
mniej) — najbardziej algorytmicznej, preferujacej
krotkie formy platformy napedzanej przecigzeniem
informacyjnym. Rdéwnolegle czesciej siega po
Pinterest (17% vs 11%, istotnie wiecej), oparty na
swiadomym kuratorowaniu tresci - ruch spojny z
trybem ,biernego obserwatora”, ktory grupa
przyjmuje.

Najciekawszy jest paradoks zainteresowan: chod
segment deklaruje wycofanie, jego lista tematow
jest wyjatkowo szeroka, a trzy obszary istotnie
wyrozniaja grupe - gotowanie i przepisy (86% vs
77% dla ogotu préby), rozwdj osobisty (84% vs 76%)
oraz psychologia i dobrostan (83% vs 75%, wszystkie
istotnie wiecej). To tresci praktyczno-terapeutyczne,
pomagajace radzi¢ sobie z przecigzeniem i
odbudowywaé¢ réwnowage. tacznie portret jest
spojny: krotszy czas, ucieczka od najbardziej
algorytmicznych platform i selektywne sieganie
po tresci samonaprawcze. Refleksyjnie
Zdystansowani nie odcinaja sie od internetu, lecz
uzywajg go jako narzedzia do odzyskania kontroli.




R E F LE KSYJ N I E Refleksyjnie Zdystansowanych definiuje doswiadczenie
przesytu i utraty kontroli nad strumieniem informacji. Az
2 DYS I AN SOWAN I 85% z nich uwaza, ze informacji w mediach

spotecznosciowych jest za duzo (istotnie wiecej), 74%

Z otwarcie nie akceptuje tego, ze to algorytmy decyduja o
CO WYROZNIA TEN SEGMENT? docierajacych tresciach (istotnie wiecej), a 69% trafia na
newsy przypadkiem, podczas scrollowania (istotnie wiecej).
deklaruje, ze potrafi Refleksyjnie =~ Zdystansowani  czuja, ze  media

85% UV\éaia, ze InfgrmaC_ll 85% funkcjonowac bez SM spotecznosciowe ich zalewajq i steruje nimi mechanizm,
w SM Jest za duzo C . ) N :
J dtuzej niz godzine na ktéry nie maja wptywu.

Odpowiedzia na to przecigzenie jest wycofanie, a nie
pogtebione zaangazowanie. Az 85% z nich deklaruje, ze

(o) korzysta z SM gtownie dla (o) uwaza, ze Wigkszosci : . . o o
0 .. O . ) B potrafi funkcjonowaé bez medidw spotecznosciowych
rOZI’kaI i relaksu ludzi nie mozna ufac dtuzej niz godzing, 76% nie dzieli sie w nich swoimi

opiniami, a potowa swiadomie ogranicza liczbe uzywanych
platform (wszystkie wskazniki istotnie wyzsze niz dla ogdétu

proby). Towarzyszy temu wyrazna nieufnos¢ - 77%
7 4 0/ W internecie szuka gtéwnie 760/ nie dzieli sie swoimi Refleksyjnie Zdystansowanych sadzi, ze wiekszosci ludzi nie
o rozrywki | odstresowania o Opiniami I pog|qdam| w SM mozna ufacé (istotnie wiecej). Ucieczka ze Swiata online

przyjmuje tu forme selekcji i dystansu, a nie rezygnac;ji.

deklaruje, ze nie podoba im sie,

_ | g qui jest zdania, ze w SM tatwo Kluczowe napiecie ujawnia sie¢ w tym, ze krytyka mediow
74% Z€a gory’me ecyaulq o 50% oddzieli¢ wazne od nie przektada sie na deklarowana kompetencje: tylko 50%
informacjach, ktére do nich uwaza, ze w mediach spotecznosciowych tatwo oddzieli¢

L rozrywkowych
doc:|erajq Y Y tresci wazne od rozrywkowych (vs 46% dla ogdtu proéby,
réznica nieistotna). Zdystansowanie sie jest tu wiec

postawa obronna, a nie realnym uniezaleznieniem od

690/ na newsy trafia przypadkiem, 500/ rzadko korzysta z kilku systemu informacyjnego - segment narzeka na nadmiar i
O podczas scrollowania O platform jednoczesnie krytykuje algorytmy, ale wecigz traktuje media

spotecznosciowe gtéwnie jako narzedzie odstresowania.

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Refleksyjnie Zdystansowani, N=216




REFLE KSYJNIE Refleksyjnie Zdystansowani budujg repertuar
zrodet szerszy niz ogoét miodych: po informacje

siegajg do znajomych i rodziny (55%), portali
informacyjnych (54%), YouTube’a (52%), Facebooka

NAJCZESCIEJ WYBIERANE ZRODLA

INFORMACILI:

(47%) i radia (42%) — wszystkie wskazniki istotnie
wyzsze niz dla ogétu badanych. Jedynym zrédtem
wymienianym istotnie rzadziej jest TikTok (29%).

uwaza, ze fatwo lub bardzo tatwo Segment korzysta réwnolegle 2z mediow
o/ potrafig odrézni¢ prawdziwa tradycyjnych i spotecznosciowych, omijajac
o Znai ' ' 40 ' . . tacznie najkrétsza forme - to ucieczka z
najomi/rodzina Wyiq J 9 €

55 /O J / informacje od fatszywej najbardziej przebodzcowanego nurtu online przy

czesto lub zawsze sprawdzaja zachowaniu wielokanatowego obiegu newsoéw.

549, Portale informacyjne £1% wiarygodnosé informaciji w social

mediach Samoocena pozostaje przy tym ostrozna: tylko 40%
o Refleksyjnie Zdystansowanych uwaza, ze tatwo
52 /0 YouTube " odrdéznia prawde od fatszu, a 41% czesto sprawdza
ZRODLA UZNAWANE ZA wiarygodnos¢ informacji — obie wartosci blisko
NAJBARDZIEJ WIARYGODNE: sredniej. To nie sSwiadoma kompetencja, lecz

4"7% Facebook
449 Telewizja

dystans jako postawa, a nie realna praktyka
weryfikacyjna.

Portale informacyjne - 24%

Najwymowniejszy jest obraz wiarygodnosci: za
godne zaufania Refleksyjnie Zdystansowani uznaja
420/ Radio YouTube . 21% portale (24%) i YouTube (21%), a istotnie wyzej niz
o srednia cenig znajomych i rodzine (20% vs 14%).
Kluczowy jest jednak rekordowy, najwyzszy ze

Znajomi/rodzina . 20% wszystkich segmentéw odsetek odpowiedzi ,nie
35% Instagram 0% wiem” - 39% vs 28% dla ogdtu proby (istotnie

wiecej). To nie krytyczna selekcja, lecz wycofanie

o : Nie wiem / trudno poznawcze - szeroki kontakt z infosferg bez
29/0 TikTok powiedzie¢ - 39% wewnetrznej hierarchii zaufania.

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Refleksyjnie Zdystansowani, N=216




Autodefinicja Refleksyjnie Zdystansowanych jest
gesta i wewnetrznie spdjna -wszystkie cechy
przypisuja sobie istotnie czesciej niz ogét badanych.
Najsilniej wyréznia ich ,raczej obserwator/ka niz
twoérca” (71% vs 43% dla ogdtu proby, najsilniejsze
odchylenie), a dalej introwertyzm (53%), empatia

REFLEKSYJNIE
ZDYSTANSOWANI

CECHY OPISUJACE (52%), samodzielnos¢ (50%) i unikanie konfliktoéw
. online (46%). Refleksyjnie Zdystansowani widzg
71% Rgczejlobserwator/ ka jest zadowolonych siebie jako osoby introspektywne i refleksyjne,
NIz tworca o lecz sSwiadomie wycofane 2z dziatania -
46 /O z catoksztattu dominujacym watkiem jest pasywne
53% Introwertyczny/a SWOjegO ZyCia obserwowanie, a nie tworzenie.

Pomimo dystansu do swiata online ich dobrostan
520/ Empatyvezn /a pozostaje przecietny: 46% deklaruje zadowolenie z
o pPaty y POZYTYWNA OCENA RELACII z: catoksztattu zycia (45% dla ogdétu préby, réznica
nieistotna). Ich zdystansowanie nie pogarsza
. samopoczucia, a opisany w profilu przesyt, brak
50% Samod2|elny/ a zaufania i poczucie niesprawiedliwosci

o Rodzing Refleksyjnie Zdystansowani znoszg neutralnie.

LG Umkajagcly/a | . . - .
(o) konfliktdw online Na uwage zastuguje kapitat relacyjny: relacje z

rodzing pozytywnie ocenia 76% Refleksyjnie

. : : Zdystansowanych (vs 69% dla ogdétu badanych,

4 0] Znajomymi
3 /O Refleksyjny/a /prz;jaci)c'g’rmi 75% istotnie wiecej, a przy tym jest to jedyne istotne
odchylenie), a relacje ze znajomymi (75%) i
. . rowiesnikami (64% lasuja si owyzej Sredniej,
4.59% Dociekliwy/a fr) (e 81 peniyd :

L e L. . lecz w granicach btedu. To profil zakotwiczony w
Rowiesnikami 64 bl h wieziach deki o ni
w szkole/pracy 0 naJ. |zs.zyc . W|§2|ac . ,e ar.atywne Wy?O am"e
online 1 unikanie konfliktdw nie oznacza izolacji.
tacznie rysuje sie portret dojrzatego, spoéjnego,
zdystansowanego, ale nie samotnego

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogétu badanych obserwujqcego.
Refleksyjnie Zdystansowani, N=216

459, Zorganizowany/a
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ZANURZENI SCROLLERZY

PLEC:

46% 54%

WIEK:

16-17 lat I 14%
18-19 lat I 24%
20-22 lata S 34%
23-251lat e 28%

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI:

Wies mmmmmmmm 36%
Ponizej 20 tys. mmm 14%
20-99 tys. mmmm 19%
100-499 tys. e 17%
Powyzej 500 tys. e 14%

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Podstawa: Zanurzeni Scrollerzy, N=183

WYKSZTALCENIE:

Podstawowe/

niepetne podstawowe

niepetne srednie

niepetne wyzsze

B 21%

i M=

Wyzsze /  16%

POGLADY POLITYCZNE:

Skrajna lewica B 11%

Centrum RN 74%
Skrajna prawica Bl 14%

OCENA SYTUACIJI MATERIALNEJ:

55%

okresla jako ani dobrg, ani zta

Zanurzeni Scrollerzy to 18% préoby - segment
demograficznie nijaki, ktérego specyfika lezy nie
w metryczce, lecz w postawie. Struktura pici
(K54% [/ M46%) i wielko$¢ miejscowosci nie
odbiegajag istotnie od ogdétu badanych. Jedyne
wyrazne odchylenie demograficzne to wiek:
segment jest starszy, bo najmiodsi (16-17 lat)
stanowiag tu tylko 14% vs 21% wsréd wszystkich
mtodych (istotnie nizej), a trzon tworza osoby 20-
22-letnie (34%).

Wyksztatcenie i poglady polityczne réwnie wiernie
kopiujg sSrednig dla catej proby - zadna z grup

wyksztatcenia (podstawowe 21%, sSrednie 62%,
wyzsze 16%) ani orientacji politycznej (centrum 74%,
skrajna lewica 11%, skrajna prawica 14%) nie odchyla
sie istotnie.

Najmochniejszym sygnhatem jest materialnej: az 55%
wskazuje na stan ,ani dobry, ani zty” (istotnie
wyzej), a wiec nie biede, lecz zawieszenie bez
perspektywy poprawy. To materialna stagnacja,
nie deprywacja, spdjnie ttumaczy fundament tej
grupy - poczucie, ze ,Swiat jest nie fair”, i
ucieczke w emocjonalne scrollowanie jako
reakcje na utkniecie bez wyraznego poczucia
sukcesu czy awansu.




ZANURZENI SCROLLERZY

SREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU
SPEDZANEGO PRZED EKRANEM
TELEFONU:

5 h 38 min

ULUBIONE PLATFORMY
SPOLECZNOSCIOWE:

TikTok I 60%
YouTube N 57%
Instagram [N 56%

Spotify N 37%
Facebook [ 199%

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych

Podstawa: Zanurzeni Scrollerzy, N=183

TOP 10 ZAINTERESOWAN
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH:

95%
81%

81%

80%
78%
77%
75%
7%

70%
69%

Humor, memy, krotkie filmiki

Tresci muzyczne, trendy,
viralowe filmiki

Krotkie newsy z Polski | Swiata

Gotowanie, przepisy

Tresci ujawniajace
ukryte fakty / kulisy

Tresci o rozwoju osobistym
Sport, fitness, zdrowy styl zycia

Rozwdj zawodowy, przedsiebiorczosc

Psychologia, wellbeing,
zdrowie psychiczne

Dyskusje o gospodarce i pracy

Zanurzeni Scrollerzy spedzajg przed telefonem
srednio 5 h 38 min dziennie - najwiecej w catej
typologii i istotnie powyzej sredniej dla catej
proby (4 h 52 min). To intensywne, niemal
kompulsywne uzycie ujawnia os dnia tej grupy:
scrollowanie petni funkcje regulacji emocji, a nie
celowego poszukiwania informacji.

Profil platform potwierdza to nastawienie:
liderem jest TikTok (60% istotnie wiecej vs ogo6t
badanych 46%), przy wyraznym odrzuceniu
Facebooka (19% vs 26%, istotnie mniegj). YouTube
(57%) i Instagram (56%) plasuja sie blisko sredniej.

Segment preferuje platformy, ktére bazuja na
krétkiej, algorytmicznej formie tresci.

W zainteresowaniach  jedynym istotnym
wyréznikiem jest humor i memy (95% vs 87% dla
ogotu proby, istotnie wiecej), gdy pozostate
kategorie z top 10 nie odbiegaja od Sredniej.
tacznie uktada sie to w portret ucieczki
rozrywkowej: najdtuzszy czas ekranowy w
typologii stuzy roztadowaniu emocji przez
lekk3, krotka tresé, a nie trudniejsze tematy czy
budowanie kompetencji. Przedstawiciele tego
segmentu s3 zanurzeni w emocjonalnym,
kompulsywnym scrollowaniu.




ZANURZENI SCROLLERZY

CO WYROZNIA TEN SEGMENT?

korzysta z SM gtdwnie
dla rozrywki i relaksu

93%

W internecie szuka gtdwnie
rozrywki i odstresowania

85%

deklaruje, ze SM to ich gtdwne
zrodto informacji o Swiecie

80%

Nna newsy trafia przypadkiem,
podczas scrollowania

77%

woli krotkie filmiki informacyjne
od dtugich wypowiedzi

74%

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Podstawa: Zanurzeni Scrollerzy, N=183

75%

70%

70%

69%

54%

uwaza, ze wiekszosci
ludzi nie mozna ufac

jest zdania, ze w SM tatwo
oddzieli¢ wazne od
rozrywkowych

deklaruje, ze potrafi
funkcjonowac bez SM
dtuzej niz godzine

nie dzieli sie swoimi
opiniami i pogladami w SM

nie spedza wiekszosci wolhego
czasu spedzam ze
znajomymi/przyjaciotmi

Zanurzeni Scrollerzy to segment najgtebiej
wciggniety w media spotecznosciowe. Platformy
spotecznosciowe petnig dla nich role totalna: s3
jednoczesnie narzedziem rozrywki i odstresowania
(93% korzysta z nich gtéwnie dla relaksu, istotnie
wiecej niz dla ogdétu proby) oraz gtdbwnym oknem
na swiat (80% traktuje je jako podstawowe zrodto
informacji, a 77% trafia na newsy przypadkiem,
podczas scrollowania, oba wskazniki istotnie
wyzsze niz dla ogoétu proby).

Najciekawsze jest napiecie miedzy konsumpcja a
deklarowana kompetencja. Z jednej strony
Zanurzeni  Scrollerzy wolg  krétkie  filmiki
informacyjne od dtuzszych wypowiedzi (istotnie
wiecej). Z drugiej strony az 70% twierdzi, ze tatwo
oddziela w mediach spotecznosciowych tresci

wazne od rozrywkowych (istotnie wiecej). To
poczucie kompetencji jest jednak deklaratywne i
pozostaje w wyraznym napieciu z bezkrytyczng,
emocjonalng konsumpcja scrollowania.

Ttem tej intensywnosci jest wycofanie spoteczne i
rozczarowanie — 75% uwaza, ze wiekszosci ludzi nie
mozna ufac, a 54% nie spedza wiekszosci wolhego
czasu ze znajomymi (oba wskazniki istotnie
wyzsze niz dla ogdtu préby). Scrollowanie staje sie
tu emocjonalnym substytutem relacji. Zanurzeni
Scrollerzy szukaja w mediach
spotecznosciowych regulacji emocji i kontaktu
ze Swiatem, ktérego brakuje im offline, co
spdjnie ukiada sie w portret rozczarowanych,
kompulsywnie zanurzonych w krétkiej formie.




Zanurzeni Scrollerzy pozyskuja informacje

ZANURZENI SCROLLERZY Svizuaine 1 wideor TIKTok 55%. macauram 46% i
wizualne i wideo: TikTok 55%, Instagram 46% i
YouTube 46% (wszystkie wskazniki istotnie wyzsze

niz dla ogoétu préby) oraz od znajomych i rodziny
(43%, istotnie wyzej). Charakterystyczny dla nich

NAJCZESCIEJ WYBIERANE ZRODLA

INFORMACII: jest platformowy profil informacyjny intensywnych,
uwaza, ze tatwo lub bardzo tatwo codziennych uzytkownikéw mediow
53% potrafig odrézni¢ prawdziwa spotecznosciowych.

5 5% TikTok informacje od fatszywej
czesto lub zawsze sprawdzaja Ponad potowa (53%). Zanurzonych Scr.olleréyv
o) 400/ wiarygodnosé informacji w social uwaza, ze tatwo odrdéznia prawde od fatszu (istotnie
46 /0 Instagram o mediach wiecej), ale tylko 40% <czesto sprawdza
wiarygodnos¢ informacji (nha poziomie ogotu).
46% VouTube Deklarowana kompetencja przewyzsza sSrednia,
ZRODLA UZNAWANE ZA ale praktyka weryfikacyjna juz nie - nadmierna

NAJBARDZIEJ WIARYGODNE: pewnos¢ siebie, w ktéorej przekonanie ,wiem
swoje” nie przektada sie na dziatanie.

4.6% zZnajomi/rodzina
43% Facebook

2369 Portale informacyjne

Portale informacyjne - 22% Najwymowniejszy jest rozdiwiek miedzy
korzystaniem a zaufaniem. Za najbardziej
wiarygodne Zanurzeni Scrollerzy uznaja portale

YouTube . 20% (22%) i YouTube (20%, blisko ogodtu), a wyraznie
wyzej niz srednia cenig znajomych i rodzine (20% vs
14%). Tymczasem TikTok, ich najczestsze zrdédto

o . Znajomi/rodzina . 20% informacji, za wiarygodny uznaje tylko 12%, a
34/0 Telewizja Instagram jeszcze mniej. Zanurzeni Scrollerzy

konsumuja tresci z platform, ktére nie uznaja za

28% X (dawniej Twitter) Nie Wiel_'ﬂ /t.l’ulan - 21% wiarygodne. Ich zanurzenie @w  media
powiedziec spotecznosciowe i bezkrytyczna konsumpcja
sprawiaj3, ze s3 bardziej narazeni na bierne

XX% [/ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogétu badanych wchtanianie tresci watpliwych jakosciowo.

Podstawa: Zanurzeni Scrollerzy, N=183




ZANURZENI SCROLLERZY

CECHY OPISUJACE:

61%

50%
48%
46%
45%
43%
42%
38%

Raczej obserwator/ka niz
tworca

Empatyczny/a
Introwertyczny/a

Lojalny/a vs swojej grupy

Unikajacy/a konfliktow
online

Mam wokot siebie osoby,
ktoérym ufam

Samodzielny/a

Sktonny/a do dyskus;ji

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Podstawa: Zanurzeni Scrollerzy, N=183

jest zadowolonych

&43°% 7 catoksztattu
swojego zycia

POZYTYWNA OCENA RELACII Z:

Znajomymi
/przyjaciétmi

Rodzing

Rowiesnikami
w szkole/pracy

79%

74%

64%

Autodefinicja Rozczarowanych Scrolleréow jest
gesta i introspektywno-relacyjna. Najsilniej
wyréznia ich ,raczej obserwator/ka niz twérca” (61%
VS 43% dla ogdtu proby), a dalej empatia (50%),
introwertyzm (48%), lojalnos¢ wobec swojej grupy
(46%) i unikanie konfliktéow online (45%) — wszystkie
wskazniki osiggnety wartosci istotnie wyzsze niz
srednia dla ogdétu proby; jedynie samodzielnosé
(42%) plasuje sie blisko srednie;.

Co istotne, ich dobrostan jest przecietny: 44%
deklaruje zadowolenie z catoksztattu zycia -
praktycznie na poziomie ogdtu (45%, roznica
nieistotna). Zanurzenie tego segmentu okazuje sie
wiec poznawcze, a nie egzystencjalne: dotyczy

swiata zewnetrznego (mainstreamu, instytucji,
informacji), ale nie przektada sie na obnizona
ocene wlasnego zycia.

Szczegolnie wyrazny jest kapitat relacyjny: relacje ze
Znajomymi pozytywnie ocenia 79%
Rozczarowanych Scrolleréw (vs 69% dla ogdtu
proby, istotnie wiecej), podczas gdy relacje z
rodzing (74%) i réwiesnikami (64%) plasuja sie
powyzej sredniej, lecz w granicach btedu. Kotwica
segmentu s3 wiec przyjaciele, nie najblizsza
rodzina, co spodjnie wspodtgra z deklarowana
lojalnoscia wobec wiasnej grupy. Zanurzeni
Scrollerzy maja solidne, ponadprzecietne zaplecze
relacyjne; ich ucieczka do swiata online dotyczy
ogolnie rzeczywistosci offline, a nie bliskich wiezi,
ktore pozostajg silnym oparciem.
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PLEC:

58% 42%

WIEK:

16-17 lat I 31%
18-19 lat I 15%
20-22 lata N 28%
23-25lat I 26%

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI:

Wies I 47%
Ponizej 20 tys. mmm 14%
20-99 tys. mmm 17%
100-499 tys. B 15%
Powyzej 500 tys. m 7%

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Podstawa: Ambitni i Podatni, N=166

WYKSZTALCENIE:

Podstawowe/

(o)
niepetne podstawowe A—— 1%

Srednie /

: . . [ 51%
niepetne Srednie

Wyzsze /

0]
niepetne wyzsze 177

POGLADY POLITYCZNE:

Skrajna lewica | 3%

Centrum NN 69%
Skrajna prawica I 27%

OCENA SYTUACIJI MATERIALNEJ:

£&85% okresla jako ani dobra, ani zta

Ambitni i Podatni to 16% préby — najmtodszy oraz
najbardziej zmaskulinizowany segment typologii.
Mezczyzni stanowia 58% vs 49% wsrod ogdtu
badanych (istotnie wyzej), a najmitodsi (16-17 lat) az
31% vs 21% wsrod wszystkich miodych (istotnie
wyzej). Miejsce zamieszkania nie rdznicuje grupy
(47% wies, blisko sredniej) — to przede wszystkim
mitodzi chtopcy, w duzej mierze jeszcze przed
wejsciem w dorostosc.

Wyksztatcenie nie odbiega istotnie od Srednigj
(podstawowe 31%, srednie 51%, wyzsze 18%) -
wysoki udziat wyksztatcenia podstawowego to

pochodna wieku, a nie realnie nizszego kapitatu
edukacyjnego, bo znaczna czes¢ segmentu wciagz
sie uczy. Réwniez ocena sytuacji materialnej nie
wyrdznia grupy (45% ,,ani dobra, ani zfa”, nieistotne).

polityczne: cho¢ dominuje centrum (69%, blisko
sredniej), segment wyraznie przechyla sie ku
skrajnej prawicy - 27% vs ogoét badanych (istotnie
wyzej), przy niemal nieobecnej skrajnej lewicy (3%,
istotnie nizej). To przechylenie ideowe u mtodych
mezczyzn spdéjnie domyka portret grupy podatnej
na wciggajyce, algorytmicznie dobierane tresci -
nie biernych widzéw, lecz zaangazowanych
odbiorcéw, ktérym jednorodny przekaz daje
poczucie, ze ,rozumiejg swiat”.




AMBITNI | PODATNI

SREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU
SPEDZANEGO PRZED EKRANEM
TELEFONU:

4 h 42 min

ULUBIONE PLATFORMY
SPOLECZNOSCIOWE:

YouTube N 53%

Instagram N 53%
TikTok N 49%

Facebook N 31%
Spotify N 25%

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Podstawa: Ambitni i Podatni, N=166

TOP 10 ZAINTERESOWAN

W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH:

87%
85%
82%
82%
81%

81%

81%

80%
79%
79%

RozwdQj zawodowy, przedsiebiorczosc

Tresci muzyczne, trendy, viralowe
filmiki

Gotowanie, przepisy

Nowinki technologiczne, gadzety
Humor, memy, krotkie filmiki
Tresci o rozwoju osobistym
Krotkie newsy z Polski | Swiata

Treéci ujawniajace ukryte fakty / kulisy

Sport, fitness, zdrowy styl zycia

Psychologia, wellbeing, zdrowie
psychiczne

Ambitni i Podatni spedzajg przed telefonem
srednio 4 h 42 min dziennie - blisko sredniej dla
catej proby (4 h 52 min, réznica nieistotna). Chod
segment opisuje siebie jako korzystajacy z medidow
224/7" i czujacy sie ich zaktadnikiem, ilosciowy
wymiar konsumpcji nie odbiega od ogdétu -
kompulsywnosé jest tu doswiadczana raczej
jakosciowo, przez charakter zaangazowania w
tresci niz przez sam czas przy ekranie.

Podobnie wyglada wybdr platform: YouTube i
Instagram (po 53%), TikTok (49%), Facebook (31%) i
Spotify (25%) plasuja sie bez istotnych odchylen od
sredniej. Segment nie selekcjonuje kanatéw, jest
uniwersalnie obecny w catym mainstreamie.

Prawdziwa selektywnos¢ ujawnia sie dopiero na
poziomie samych tresci, ktore ujawniajg jej
aspiracyjny charakter. Za najbardziej interesujace
Ambitni i Podatni uznaja: rozwdj zawodowy i
przedsiebiorczosé¢ (87% vs 73% dla ogdtu badanych,
istotnie wiecej), tresci muzyczne i viralowe trendy
(85% vs 76%, istotnie wiecej) oraz nowinki
technologiczne (82% vs 71%, istotnie wiecej).
Towarzyszy im jeden wazny spadek - humor i
memy (81% vs 87%, istotnie mniej). Najmtodszy
segment nie ucieka wiec w rozrywke, lecz stara sie
dotrze¢ do tresci dajacych poczucie kontroli nad
przysztoscia i wzmacniajacych kompetencje. To
portret pokolenia, ktére w cyfrowym swiecie
szuka instrukcji obstugi dorostego zycia, a nie
ucieczki od niego.




Ambitnych i Podatnych charakteryzuje totalne
poczucie zanurzenia w mediach spotecznosciowych.
Telefon spina im catg dobe: 69% siega po niego od
razu po przebudzeniu, 69% konczy dzien filmikami
przed snem, a 69% spedza online wiekszos¢ wolhego

czasu (wszystkie wskazniki istotnie wyzsze niz dla

CO WYROZNIA TEN SEGMENT? ogétu préby). Media spotecznosciowe sg dla nich

zarazem gtdwnym zrédtem informacji o swiecie (71%,
istotnie wyzej).

(o) uwaza, ze informacji (o) woli krotkie filmiki informacyjne . ..
75 /O w SM jest za duzo 69 /0 od dtugich wypowiedzi ?°_ k'”CZC’,V‘{e: to Zan.urzenle !dZIe w pa’rz.e zg
swiadomoscig mechanizmu, a nie z naiwnhoscig. Az

75% z nich uwaza, ze Iinformacji w mediach
spotecznosciowych jest za duzo, a 71% otwarcie

|7-Io/ c,ie,klargje, ze SM._to i,ch. g’@wne 690/ siega po teleforj od razu przsllznajg ?e .algorytmy rﬁaj.q.c_:IUZy YVp’r)N\( na tg, co
O Zrodio informacji o $wiecie O po przebudzeniu mysla o Swiecie (oba wskazniki istotnie wyzsze niz dla
ogdétu préby). Ambitni i Podatni widzg wiec, ze s3

ksztaltowani przez platforme - wiedza, ze tresc

jest zdania, ze algorytmy . . poruszajgca emocjonalnie oddziatuje najmocniej (70%,

71% maja duzy wptyw na to, 69% na newsy trafia przypadklem, istotnie wyzej), a mimo to pozostajg w tym
podczas scrollowania strumieniu, co czyni ich podatnymi swiadomie, a nie

co mysla o Swiecie

Z niewiedzy.

Najmocniej odréznia ich od pozostatych segmentéw
aktywne nadawstwo: 69% dzieli sie w mediach

(o) najbardziej zapamietuje tresci, (o) wiekszos¢ wolnego czasu spedza
70% 69%

ktore ich poruszajga emocjonalnie online . o= =R :
spotecznosciowych swoimi opiniami | pogladami
(istotnie wiecej). To nie sg pasywni widzowie, lecz
wspottworcy tresci. W potaczeniu z preferencja
690/ deklaruje, ze ich rytuatem 690/ dzieli sie swoimi opiniami i krétkiej formy (69% woli krétkie filmiki, istotnie wiecej)
O przed snem sg filmiki na SM (0 pogladamiw SM buduje to portret najmlodszego, najgtebiej
wciggnietego segmentu, ktéry rozumie reguty gry,
sam W niej uczestniczy, a jednoczesnie czuje, ze SM

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych go kOl‘ItI‘Olujq.

Podstawa: Ambitni i Podatni, N=166




Ambitni i Podatni pozyskuja informacje niemal
wytgcznie z platform spotecznosciowych: YouTube i
Facebook po 42%, TikTok 36%, Instagram 35%
(wszystkie wskazniki blisko sredniegj). Istotnie nizej
wypadaja tylko zrodta spoza mediow
spotecznosciowych: portale informacyjne 23% (vs

AMBITNI | PODATNI

NAJCZESCIEJ WYBIERANE ZRODLA 35% dla ogétu préby) i znajomi/rodzina 25% (vs 36%).
INFORMACII: To repertuar 2zrédet zamkniety wewnatrz
° uwaza, ze ’fa'f\{VQ !Ub bard?o tatwo platform, omijajagcy mainstreamowe portale i
54% potraflq qdroznlc PraW(_jZ'WQ nieformalne posrednictwo rozméw z bliskimi.
42% YouTube informacje od fatszywej
) Samoocena Ambitnych i Podatnych jest wysoka:
czesto lub zawsze sprawdzaja 549 so 3o tat drézni de od fat
42% |Facebook B559% wiarygodnosé informacji w social o Sty S il SolieelE (PIERRE ) IGhisas; &
. 6 czesto sprawdza wiarygodnos¢ informacji (obie
(o ° Medisch 55% dza wi dnoéé inf ji (obi
wartosci istotnie wyzsze niz dla ogétu badanych). W
: swietle profilu segmentu (narracje ideologiczne,
269 |[TikTok
Y ZRODLA UZNAWANE ZA podatnosé¢ na teorie spiskowe) deklarowane
NAJBARDZIEJ WIARYGODNE: »Sprawdzanie" oznhacza jednak raczej
35% Instagram potwierdzanie wlasnego s$wiatopogladu niz
krytyczng weryfikacje.
YouTube - 21%
33% Telewizja Najwymowniejsza jest hierarchia wiarygodnosci:
najwyzej notowany YouTube (21%, blisko ogétu), za
0 . . . Telewizja . 15% nim telewizja i Facebook po 15%, przy czym tylko
25/() ZnaJOml/rOdzma Facebook plasuje sie istotnie wyzej niz S$rednia.

Jednoczeénie odpowiedzi ,nie wiem / trudno

o : = cabenlk . o powiedzie¢” udzielito zaledwie 17% Ambitnych i
24/0 Radio 15% Podatnych (vs 28% dla ogétu, istotnie mniej) -
najnizszy odsetek ze wszystkich segmentéw. To

23% Portale informacyjne Nie wiem /t.ru,dno . 17% dlg’lta.|OWI ut?plsm z wyrazna hierarchiag zaufania,
powiedziec ktorej wierzchotek tworza platformy
spotecznosciowe - wiarygodnos¢ lokuja tam,

XX% [/ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogétu badanych gdzie qudzajq najwiecej czasu.

Podstawa: Ambitni i Podatni, N=166




Autodefinicja Ambitnych i Podatnych jest wyraznie
powsciagliwa - zadna cecha nie odchyla sie w gore,
a cztery z osSmiu osiggnety istotnie nizsze wartosci
niz w przypadku ogdétu proby. Ambitni i Podatni

najczesciej przypisujg sobie samodzielnos¢ (30%,

. blisko ogdétu), a empatie (28%), introwertyzm (21%),
CECHY OPISUJACE' dociekliwos¢ (20%) i sktonnos¢ do dyskusji (18%)
wskazujg istotnie rzadziej niz ogoét.

30% |samodzielny/a jest zadowolonych
(4) Wyrazny jest kontrast 2z dobrostanem: 62%
62%  zcatoksztattu .

) ) ) Ambitnych i Podatnych deklaruje zadowolenie z
28% Empatyczny/a SWO0Jego zyCla catoksztattu zycia (vs 45% dla og6tu proby, istotnie
wiecej) - najwyzszy poziom Ww catej typologii.
Pomimo ubogiej autodefinicji segment Ambitni i
21%  |Introwertyczny/a POZYTYWNA OCENA RELACJI Z: Podatni czujj sie wyraZnie spetnieni; to nie osoby
analizujgce wtasng tozsamosé, lecz takie, ktoére
dobrze czuja sie ze sobg i ze sSwiatem, nie
20% Dociekliwy/a potrzebujac do tego silnych etykiet.

o . Rodzing _ 81% Potwierdza to kapitat relacyjny: relacje z rodzing
199% |Otwarty/a na zmiany

pozytywnie ocenia 81% z nich (vs 69%, istotnie wiecej,
najwyzszy wynik wsréod segmentdw), a ze znajomymi
I przyjaciotmi 72% (vs 69%, istotnie wiecej). Z kolei

0 Impulsywny/a Znajomymi : Lo
19/0 © Yy Y [orzyjaciotmi 72% relacje z rowiesnikami w szkole lub pracy (67%)

Ponadprzecietne relacje kontrastuja 2z niska
autoetykietyzacjg spoteczna. Rysuje sie obraz

67% paradoksalny: najszczesliwszy i najmocniej
-I|7o/ Nieufny/a vs instytucji osadzony w bliskich wigziach segment, dzigki
o publicznych temu komfortowi, brakuje krytycznego dystansu

do rzeczywistosci, ostatecznie staje sie podatnym

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych na narracje pOtWIerdzance Jego obraz swiata.
Podstawa: Ambitni i Podatni, N=166

plasuja sie powyzej sSredniej, lecz w granicach btedu.
189% [Sktonny/a do dyskusji
Rowiesnikami
w szkole/pracy
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SWIADOMI

| KOMPETENTNI

PLEC:

46% 54%

WIEK:

16-17 lat I 22%
18-19 lat [l 19%
20-22 lata I 26%
23-25lat el 33%

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI:

Wies mmmmmmmm 50%
Ponizej 20 tys. @ 5%
20-99tys. pmmm 20%
100-499 tys. mm 10%
Powyzej 500 tys. el 4%

XX% / XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Podstawa: Swiadomi i Kompetentni, N=129

WYKSZTALCENIE:

Podstawowe/
niepetne podstawowe

B 21%

Srednie /

: . - 9
niepetne srednie 53%

Wyzsze /
niepetne wyzsze

. 24%

POGLADY POLITYCZNE:

Skrajna lewica I 31%
Centrum N 68%

Skrajna prawica | 2%

OCENA SYTUACIJI MATERIALNEJ:

£ 2% okredla jako ani dobra, ani ztg

Swiadomi i Kompetentni to zaledwie 13% préby -
najmniejszy segment typologii. Demograficznie
grupa jest mato wyrazista: pte¢ (K54%, M46%), wiek
(od 16-17 do 23-25 lat) i wielkosS¢ miejscowosci
plasujg sie blisko sredniej dla catej préby, bez
istotnych odchylen. Jedyny demograficzny sygnat
to niedoreprezentowanie najmniejszych miast
(ponizej 20 tys. — 5%, istotnie nizej).

Rowniez struktura wyksztatcenia nie odbiega
istotnie od o0gdétu na poziomie skumulowanym
(podstawowe 21%, sSrednie 55%, wyzsze 24%) -
kompetencja tego segmentu nie wynika wiec z
formalnego wyksztatcenia, lecz 2z realnych
zachowan medialnych, co odréznia go od
deklaratywnego krytycyzmu pozostatych grup.

Najmocniejszym  wyréznikiem s3 poglady
polityczne: to segment najbardziej przesuniety na
lewo w catej typologii — skrajna lewica skupia 31%
vs ogot badanych (istotnie wyzej), przy niemal
nieobecnej skrajnej prawicy (2%, istotnie nizej) i
dominujacym centrum (68%, neutralne). Ocena
sytuacji materialnej nie réznicuje grupy (42% ,ani
dobra, ani zfa"). Lewicowa orientacja spoéjnie
domyka portret segmentu refleksyjnego i
Zzaahgazowahego, swiadomego wiashego
przecigzenia, a nie biernie konsumujacego.




SWIADOMI

| KOMPETENTNI

SREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU
SPEDZANEGO PRZED EKRANEM
TELEFONU:

5 h 4 min

ULUBIONE PLATFORMY
SPOLECZNOSCIOWE:

YouTube [ 65%
Instagram [N 47%
Spotify NN 45%
TikTok N 37%
Facebook B 19%

XX% / XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Podstawa: Swiadomi i Kompetentni, N=129

¢

TOP 10 ZAINTERESOWAN
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH:

91%

IN%

82%
77%
77%
76%
76%
73%
73%
71%

Humor, memy, krotkie filmiki

Krotkie newsy z Polski i Swiata

Psychologia, wellbeing, zdrowie
psychiczne

Dyskusje o gospodarce i pracy

Tredci ujawniajace ukryte fakty / kulisy
Fandomy (seriale, anime, kpop, gry)
Migracje, prawa cztowieka

Tresci muzyczne, trendy, viralowe filmiki
Prawa kobiet, rownosc¢ ptci

Gotowanie, przepisy

Swiadomi i Kompetentni spedzaja przed telefonem
srednio 5 h 4 min dziennie - blisko Sredniej dla catej
proby (4 h 52 min, réznica nieistotna statystycznie).
To wysokie, ale nie najwyzsze zaangazowanie
pokazuje, ze obecnosé¢ online nie ma u tej grupy
charakteru ucieczki: czas ekranowy jest
porownywalny z ogétem, a réznicuje go dopiero
sposoéb, w jaki segment go zagospodarowuje.

Profil platform potwierdza to przesuniecie ku
tresciom bardziej pogtebionym. Istotnym
wyréoznikiem jest Spotify (45% vs 32% dla ogotu
badanych, istotnie wiecej), a wysoko plasuje sie tez
YouTube (65%). TikTok pozostaje natomiast ponizej
$redniej (37% vs 46%). Swiadomi i Kompetentni
wyrazniej preferujg dtuzszy przekaz audio i wideo
niz krétkie formaty.

Zainteresowania Swiadomych i Kompetentnych
pokazujg postawe obywatelsko-spoteczng: krétkie
newsy z Polski i Swiata (91% vs 80% dla ogdtu proby,
istotnie wiecej), migracje i prawa cztowieka (76% vs
59%, istotnie wiecej) oraz prawa kobiet i rownos¢
ptci (73% vs 60%, istotnie wiecej). To portret realnej

kompetencji medialnej [ Zaangazowania.
Najmniejszy segment typologii nie scrolluje dla
roztadowania emocji, lecz swiadomie zarzadza
dtuzszym, tematycznie Zzaangazowanym
repertuarem tresci.




Swiadomi i Kompetentni s3 intensywnymi, ale
samokrytycznymi uzytkownikami. Korzystajg z

SWIADOMI ¢
medidw spotecznosciowych gtownie dla rozrywki i
I Ko M P E I E N I N I relaksu (82%) i spedzajg online wiekszos¢ wolnego

czasu (62%), ale jako jedyny segment otwarcie
CO WYROZNIA TEN SEGMENT? nazywaja to problemem: 71% przyznaje, ze spedza

W internecie wiecej czasu, niz uznaje za zdrowe
(wszystkie wskazniki istotnie wyzsze niz dla ogdotu

K ta 7 SM atéwni deklaruje, ze potrafi proby). To nie jest deklarowany dystans, lecz

820/ Orzysta z SM grownie 890/ funkcjonowac bez SM realna samoswiadomosé przecigzenia.

O dla rozrywki i relaksu (o) N )
dtuzej niz godzine

Tym, co odréznia segment od pozostatych, jest
swiadoma, a nie tylko deklarowana,
I7'IO/ jest zdania, ze spedza w internecie 750/ jest zdania, ze w SM tatwo kompetencja medialna. Az 89% z nich potrafi
O  wiecej czasu niz uznaje za zdrowe O oddzieli¢ wazne od rozrywkowych funkcjonowac bez mediow spotecznosciowych

dtuzej niz godzine, 75% uwaza, ze tatwo oddziela w
mediach spotecznosciowych tresci wazne od
rozrywkowych, a potowa sSwiadomie ogranicza

(o) najbardziej zapamietuje tresci, (o) nie dzieli sie swoimi liczbe uzywanych platform (wszystkie istotnie
67 /0 ktore ich poruszaja emocjonalnie 68 /0 opiniami i pogladamiw SM Wyze?).

Najciekawszy jest paradoks zaangazowania: mimo

0 siega po telefon od razu 0 nie spedza wiekszosci wolhego kompetencji i samokontroli. segrr.we.nt pozgstaJ:e
62 /0 0o przebudzeniu 52 /o C28$U Sped.zam Ze o gteboko zanurzony - 67% najmocniej zapamietuje
znajomymi/przyjaciotmi tresci poruszajgce emocjonalnie, 62% siega po

telefon od razu po przebudzeniu, a 68% nie dzieli

sie wilasnymi opiniami wW mediach

620/ wiekszos¢ wolnego czasu spedza 500/ rzadko korzysta z kilku spotecznosciowych (wszystkie istotnie wyzej). To
O online O platform jednoczesnie portret miodych, ktérzy s3 obecni w sieci, lecz

raczej jako uwazni obserwatorzy niz aktywni
nadawcy.

XX% / XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Podstawa: Swiadomi i Kompetentni, N=129




Swiadomi i Kompetentni budujg wyjatkowo szeroki,
wielokanatowy repertuar zrédet - istotnie czesciej
siegajg po portale informacyjne (65%, najwyzszy wynik

SWIADOMI <

| KOMPETENTNI wiréd segmentéw), YouTube (56%) telewizie (52%)
znajomych i rodzine (50%), radio (40%) oraz X (36%).

Bez odchylen w stosunku do ogdtu proby pozostajg

NAJCZESCIEJ WYBIERANE ZRODLA tylko Instagram (30%) i TikTok (28%).
INFORMACII: L
uwaza, ze tatwo lub bardzo tatwo
53% potrafig odrozni¢ prawdziwg Towarzyszy temu spdjna samoocena: 53%
65% Portale informacyjne informacj od fatszywej Swiadomych i Kompetentnych uwaza, ze tatwo
. odroznia prawde od fatszu, a 52% czesto sprawdza
o CZ.QStO lub Za'\fv.sze Spravy.dzajq ) wiarygodnosc¢ informac;ji Y, mediach
56% YouTube 52 /0 Wlarygodnosc Informacji w social spotecznosciowych — obie wartosci istotnie wyzsze niz
mediach dla ogétu badanych. Tu, w odréznieniu od
520/ Telewizia poz?stfﬂych .segmer.|t6W, wysoka .samoocena
(o) J ZJRODLA UZNAWANE ZA znajd.u1e potw!erdzenle w dfa’klar.ow.anej praktyce -
NAJBARDZIEJ WIARYGODNE: to nie nadmierna pewnos¢ siebie, lecz realna
50% Znajomi/rodzina kompeten.c:ja medialna potwierdzona
zachowaniem.
o , Portale informacyjne - 43% Najwymowniejsza jest hierarchia wiarygodnosci -
40/0 Radio osadzona w mediach rzetelnych. Portale (43%,
I najwyzsza wartos¢ wskaznika ze  wszystkich
.. : Telewizja - 35% segmentow), telewizja (35%) i YouTube (30%)
36% X(dawmeJ TWItter) oceniane s3 jako najbardziej wiarygodne istotnie
czesciej niz srednia dla ogdétu badanych, a najstabigj
30% Instagram YouTube - 30% oceniany TikTok (2%) jest tez najrzadziej uzywany.
Hierarchia zaufania niemal doktadnie pokrywa sie z
i i repertuarem - to jedyny segment 2z peina
28% TikTok Nleggvev';g éztireuédno - 24% spéjnoscia miedzy uzywaniem, samooceng i

zaufaniem: swiadomy zarzadca informac;ji,
najblizszy ideatowi kompetencji medialnej w tej

XX% [ XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych oo
populacji.

Podstawa: Swiadomi i Kompetentni, N=129




y 4
SW I ADO M I @ Autodefinicja Swiadomych i Kompetentnych jest
najbogatsza w catej typologii. Najsilniej wyrdznia
ich ,raczej obserwator/ka niz twérca” (67% vs 43%
I KO M P ETE NTN I dla ogdtu proéby), a dalej empatia (59%),

introwertyzm (54%), refleksyjnos¢ i zaufanie do

. otoczenia (po 51%) oraz dociekliwos¢ (49%).
CECHY OPISUJACE' Swiadomi [ Kompetentni widza siebie
i ob /k . wielowymiarowo - jako osoby refleksyjne i
67% R.a.CZGJ,O serwator/ka jest zadowolonych dociekliwe, empatyczne i Ilojalne, otwarte na
niz tworca 49% 7 catoksztattu zmiany, lecz introspektywnie wycofane z tworzenia

. . . line.

599%, Ermpatyczny/a swojego zycia =S

Tym bardziej uderza fakt, ze dobrostan pozostaje
przecietny: 49%  deklaruje  zadowolenie z

549 Introwertyczny/a POZYTYWNA OCENA RELACJI Z: catoksztattu 2ycia - blisko og6lu (45%, réznica

nieistotna). Tak gesta, sSwiadoma autodefinicja nie

o i przektada sie wiec na wyzszy komfort
51 /0 Refleksy; ny/ d egzystencjalny, a by¢ moze wrecz przeciwnie -

Zmaiormymi krytyczna sSwiadomosé mechanizméw sSwiata
510/ Mam wokot siebie osoby, Jorz J'aci)cg’rmi - 75% medialnego utrudnia poczucie spetnienia.
o Preyl Kompetencja i a niekiedy

nie kompensuje,
uswiadamia ograniczenia.

ktoérym ufam

ociekliwy/a : :
49 /O y/ Rodzing 72% Wszystkie relacje Swiadomi i Kompetentni oceniaja
powyzej Sredniej, lecz zadna rdéznica nie osigga
47% Otwa rty/a na zmiany progu istotnosci. Ltacznie to segment o niezwykle
REWiesnikam gestej tozsamosci i przecietnym dobrostanie.
w szkole/prac - 62% Swiadomi i Kompetentni wiele wiedza o sobie i o
46% Lojalny/a VS SWojej grupy 4 swiecie, lecz ta wiedza nie przynosi im

dodatkowego spetnienia - to dojrzatosé
refleksyjna, nie wyzszy komfort.

XX% / XX% réznica istotna statystycznie vs. ogotu badanych
Podstawa: Swiadomi i Kompetentni, N=129
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	Jak młodzi postrzegają
	świat?
	MŁODZI CZUJĄ, ŻE NIE MAJĄ GŁOSU

	69%
	młodych uważa, że świat jest niesprawiedliwy

	68%
	młodych uważa, że największy wpływ na świat mają osoby z pieniędzmi i rozgłosem

	60%
	młodych uważa, że decyzje dotyczące młodych są podejmowane bez ich opinii

	44%
	młodych uważa, że mają realny wpływ na losy naszego kraju

	34%
	młodych deklaruje, że nie interesuje się polityką, ponieważ uważają, że nie mają na nią wpływu
	69% młodych uważa, że świat jest niesprawiedliwy, a 68% sądzi, że największy wpływ na bieg zdarzeń mają osoby z pieniędzmi i rozgłosem – dwie liczby, które układają się w jednoznaczny obraz. Większość młodych Polek i Polaków funkcjonuje z poczuciem, że gra toczy się w świecie, w którym karty są rozdane przez kogoś innego. Obraz domyka 60% deklarujących, że decyzje dotyczące młodych są podejmowane bez ich opinii, oraz 44% (czyli mniej niż połowa) przyznających sobie realny wpływ na losy kraju. Konsekwencją tego nastawienia jest wycofanie polityczne: 34% młodych deklaruje, że nie interesuje się polityką, ponieważ uważa, że i tak nie ma na nią wpływu.
	Wszystkie te wskaźniki mają silną oś płci. Kobiety istotnie częściej deklarują poczucie niesprawiedliwości (76% wobec 62% mężczyzn) oraz przekonanie o dominacji „ludzi z pieniędzmi i rozgłosem” (73% wobec 63%). Silniej deklarują one doświadczenie strukturalnej nierówności – oś płci, która wraca w kolejnych częściach raportu.
	Z teoretycznego punktu widzenia sytuację młodych można odczytać przez kategorię deficytu uznania (Honneth, 2012). Axel Honneth wskazuje trzy sfery uznania, których współwystępowanie warunkuje stabilność społeczeństw egalitarnych: rodzinną, instytucjonalno-prawną oraz społeczno-ekonomiczną. Dane z naszego badania sugerują, że dwie ostatnie sfery są w doświadczeniu młodych głęboko nadwyrężone: instytucje są nieobecne lub nieskuteczne, a społeczna mobilność wydaje się przesądzona przez kapitał ekonomiczny i medialny. Media cyfrowe jako jednocześnie masowe i indywidualizujące pogłębiają to napięcie. Z jednej strony pozwalają młodym wyrazić głos, z drugiej na każdym kroku pokazują, kto naprawdę go posiada.
	To kontekst, który należy mieć na względzie, czytając wszystko, co dalej w raporcie: od kryzysu zaufania do instytucji, po skłonność do akceptowania alternatywnych narracji o świecie.

	ZWĄTPIENIE W OBECNY STAN RZECZY

	46%
	młodych uważa, że demokracja jest najlepszym systemem, jaki dotąd wymyślono, a
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem

	12%
	36%
	młodych uważa, że silny i mądry przywódca lepiej sprawdziłby się niż władze wybrane w wyborach, a
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem

	22%
	46%
	młodych uważa, że sytuacja w Polsce zmierza w złym kierunku

	15%
	młodych uważa, że sytuacja w Polsce zmierza w dobrym kierunku

	39%
	młodych nie wie, w jakim kierunku zmierza sytuacja w Polsce
	46% młodych uważa, że demokracja jest najlepszym systemem, jaki dotąd wymyślono (12% nie zgadza się z tym stwierdzeniem). To mniej niż połowa i zdecydowanie to liczba, którą warto zobaczyć w szerszym kontekście, bo dla większości młodych pytanie o demokrację nie jest oczywiste. Druga liczba pogłębia ten obraz: 36% uważa, że silny i mądry przywódca lepiej sprawdziłby się niż władze wybrane w wyborach (22% nie zgadza się). Co trzeci młody Polak otwiera się więc na alternatywę dla demokratycznego modelu sprawowania władzy.
	Te wskaźniki mają wyraźną oś płci, ale  tym razem to mężczyźni są bardziej skłonni do akceptacji autorytarnych rozwiązań. Stwierdzenie o "silnym przywódcy" akceptuje 16% mężczyzn wobec 8% kobiet, a w pozytywnej ocenie sytuacji w Polsce  19% mężczyzn wobec 11% kobiet. To odwrócenie osi widocznej w innych częściach raportu: tam, gdzie chodziło o lęk i niepewność, dominowały kobiety; tam, gdzie chodzi o akceptację silnego autorytetu  dominują mężczyźni.
	Z ogólną oceną kraju jest niejednoznacznie: 46% młodych uważa, że sytuacja w Polsce zmierza w złym kierunku, 15%  że w dobrym, a 39% nie potrafi udzielić odpowiedzi. Te 39% nie jest neutralne, to istotny wskaźnik dezorientacji co do realiów politycznych. Trudno dyskutować o demokracji z pokoleniem, którego prawie 40% nie wie, w którą stronę zmierza ich własny kraj.
	Dane są zbieżne z wynikami naszego wcześniejszego raportu "Twarze polskiej radykalizacji" (Ciesiołkiewicz, 2023), w którym osoby powyżej 55 roku życia deklarowały niemal dwukrotnie wyższe poparcie dla demokracji niż młodzi dorośli. Niski poziom poparcia można odczytywać jako sygnał deficytu praktycznych doświadczeń demokracji jako kultury zaufania, nie tylko jako ustroju politycznego. Trudno zaufać systemowi, którego się nie doświadczyło w działającej formie,  szczególnie w środowisku cyfrowym, które systematycznie obnaża nieskuteczność instytucji i wzmacnia treści podważające autorytety.


	KRYZYS ZAUFANIA
	46%
	młodych uważa, że media lub rząd ukrywają przed ludźmi ważne informacje, a

	14%
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem

	55%
	młodych deklaruje, że nie ufa ślepo ekspertom, naukowcom i instytucjom publicznym, a

	14%
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem

	14%
	młodych ufa opiniom polityków,

	26%
	młodych ufa opiniom dziennikarzy, ale aż

	65%
	deklaruje zaufanie do opinii naukowców

	40%
	młodych deklaruje, że nie ma polityków, którzy reprezentują moje poglądy, a

	19%
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem

	23%
	młodych uważa, że większości ludzi można ufać, a

	49%
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem
	Polskie społeczeństwo jest społeczeństwem niskiego zaufania, a młodzi nie są tu wyjątkiem. 46% młodych uważa, że media lub rząd ukrywają przed ludźmi ważne informacje (14% się nie zgadza), 55% nie ufa ślepo ekspertom, naukowcom i instytucjom publicznym (14% się nie zgadza), a 40% twierdzi, że nie ma polityków reprezentujących ich poglądy (19% się nie zgadza). To zestaw wskaźników, który nie pozostawia złudzeń: domyślną postawą wobec instytucji jest dystans. Pierwsza z liczb 46% o ukrywaniu informacji przez media i rząd, to zarazem klasyczna postawa wstępu do myślenia spiskowego, którym zajmiemy się szerzej w dalszej części raportu.
	Skala nieufności staje się jeszcze wyraźniejsza w rankingu zaufania do konkretnych grup: 65% młodych ufa opiniom naukowców, 37% organizacji międzynarodowych, 26% dziennikarzy, 19% influencerów, 17% celebrytów, a tylko 14% polityków. To hierarchia, w której naukowcy zachowali swój autorytet, a politycy znaleźli się na samym dole,  poniżej internetowych twórców. Krytycznie niskie zaufanie do polityków (14%) i wysokie do nauki (65%) wskazują, że nieufność młodych nie jest totalna ani antypoznawcza, skierowana jest natomiast przede wszystkim na instytucje polityczne.
	Najmniej rozpoznanym, a być może najbardziej alarmującym wskaźnikiem jest jednak zaufanie interpersonalne: tylko 23% młodych uważa, że większości ludzi można ufać, a 49% wprost się z tym nie zgadza. Dwa razy więcej młodych NIE ufa innym ludziom niż ufa. To wskaźnik atomizacji, nie chodzi tu już o instytucje, lecz o relacje między ludźmi. W połączeniu z pozostałymi wynikami daje obraz pokolenia funkcjonującego w środowisku, w którym domyślną postawą jest podejrzliwość zarówno wobec systemu, jak i wobec drugiego człowieka.
	Wyniki potwierdzają długotrwałą diagnozę polskiego społeczeństwa. W cyklicznych badaniach CBOS  74 % Polek i Polaków deklaruje daleko idący dystans wobec innych (CBOS 2024). W przypadku młodych na ten ogólnokulturowy wzorzec mogą się nakładać dodatkowe czynniki: trauma transformacji przekazywana we wzorcach rodzinnych, doświadczenie pandemii COVID-19 i trwającej wojny w Ukrainie. Kryzys zaufania nie jest jednak tłem raportu, to jeden z jego centralnych wątków: bez niego nie da się zrozumieć ani podatności na dezinformację, ani gotowości
	do akceptowania alternatywnych narracji o świecie.


	ROZDZIAŁ 2
	MIĘDZY FAKTEM
	A FEEDEM


	Młodzi w cyfrowym
	świecie
	CZAS PRZED EKRANEM

	4h 52min
	średnia deklarowanego czasu spędzanego przed ekranem telefonu wśród 16-25 latków każdego dnia
	46%
	młodych Polek i Polaków większość swojego wolnego czasu spędza online

	31%
	młodych deklaruje, że większość wolnego czasu spędza, spotykając się na żywo ze znajomymi/przyjaciółmi

	43%
	młodych Polek i Polaków deklaruje, że zazwyczaj korzysta z internetu w celu nauki i zdobywania wiedzy
	Młode Polki i Polacy zgodnie z ich deklaracjami dziennie spędzają średnio 4 h 52 min przed ekranem telefonu. Zauważamy przy tym istotne różnice, jeśli chodzi o miejsce zamieszkania: 5 h 29 min w miastach powyżej 500 tys. mieszkańców wobec 4 h 35 min na wsi. Należy pamiętać, że to są deklaracje młodych respondentów, a ten czas może być realnie dłuższy, niż im się wydaje. Z raportu NASK „Nastolatki 3.0” wynika, że w 2022 roku polskie nastolatki w dni powszednie korzystały z internetu 5 h 36 min dziennie i czas ten wciąż się wydłuża. W dni wolne od szkoły wynosił on 6 h i 16 min (Lange, Wrońska, Ładna, Kamiński, Błażej, Jankiewicz, Rosłaniec, 2023, s. 7). Nawet jeśli młodzi deklaratywnie zaniżają swój dzienny czas przed ekranem telefonu, to zauważają, że większość czasu wolnego spędzają online (46% ogółu, istotnie więcej wśród mieszkańców największych miast – 60%). Tylko 31% uczestników badania większość swojego wolnego czasu poświęca na spotkania na żywo ze znajomymi lub przyjaciółmi. Internet dla młodych to oczywiście nie tylko korzystanie z mediów społecznościowych, ale też duże wsparcie w edukacji – 43% z nich naukę i zdobywanie wiedzy wskazuje jako typowy cel korzystania z internetu.
	Jak podsumowuje Neil Postman, twórca nurtu nazywanego ekologią mediów: „Nowa technologia nic nie dodaje ani niczego nie odejmuje. Nowa technologia wszystko zmienia” (Postman, 2004, s. 31). Zgodnie z raportem „Higiena cyfrowa i aktywność fizyczna młodzieży w Polsce” (Bigaj, Woynarowska, Nałęcz, Panczyk, Hofmokl, Ludzis-Todorov, 2026) zaledwie 16,8% dzieci i młodzieży spełnia zalecenia dotyczące codziennej aktywności fizycznej, a relacja czasu ekranowego do ruchu opisywana jest tam przez „hipotezę zastąpienia”. Obraz dopełniają dane zaprezentowane w raporcie „Dobre i złe wiadomości” (Dębski, Pyżalski, Borchet, Witkowska, 2025), zgodnie z którym 58% uczniów klas trzecich szkół ponadpodstawowych spędza w sieci ≥ 4 h dziennie, a jednocześnie 92% spotyka się ze znajomymi na żywo.
	Dla młodych światy online i offline nie wykluczają się wzajemnie, lecz nakładają na siebie. W obecnych realiach środowisko cyfrowe to miejsce budowania i podtrzymywania relacji społecznych, nauki, rozrywki, rozwoju.



	RELACJE ONLINE
	46%
	młodych korzysta z mediów społecznościowych głównie po to, żeby komunikować się ze znajomymi

	42%
	uważa, że znajomości online są tak samo wartościowe jak offline

	31%
	ma w internecie swoją społeczność, w której czuje się w pełni akceptowany/a
	Media społecznościowe są dla młodych przestrzenią do budowania relacji. Niemal połowa (46%) młodych traktuje media społecznościowe przede wszystkim jako kanał komunikacji ze znajomymi. Pod tą średnią kryje się jednak wyraźna asymetria płci: 53% kobiet wobec 39% mężczyzn. Dla młodych kobiet media społecznościowe to przede wszystkim narzędzie podtrzymywania więzi.
	Młodzi uznają znajomości online za tak samo wartościowe jak offline (42%), a 31% deklaruje, że ma w internecie społeczność, w której czuje się w pełni akceptowany/a. Sieć nie jest tylko miejscem do podtrzymywania relacji z offline, ale też przestrzenią do budowania nowych znajomości i szukania swoich społeczności. Twórcy raportu „Dobre i złe wiadomości” (Dębski, Pyżalski, Borchet, Witkowska, 2025) mówią o tym, że co czwarty uczeń klas trzecich szkół ponadpodstawowych odczuwa, że ma „zbyt ograniczony krąg przyjaciół i znajomych”, a co piąty zgadza się ze stwierdzeniem, że nie ma naprawdę bliskiego przyjaciela. Potrzeba posiadania „swoich ludzi”, połączona z wciągnięciem w świat online sprawia, że młodzi stawiają na komunikacyjną stronę mediów społecznościowych.
	Już w jakościowym etapie projektu młodzi pokazywali, że social media to nie publiczna agora, lecz sieć ciasno splecionych prywatnych kanałów komunikacji ze znajomymi o podobnych poglądach, co tłumaczy, dlaczego komunikacyjna funkcja platform jest tak silna. Skala zjawiska wybrzmiewa wyraźnie także w danych Mediapanelu, zebranych w raporcie „Internet dzieci" (Bigaj, Ciesiołkiewicz, Mikulski, Miotk, Przewłocka, Rosa, Załęska, 2025): młodzież w wieku 15–18 lat poświęca komunikatorom średnio 40 min dziennie (o 10 minut więcej niż średnia populacji 7–75 lat), a Messenger i WhatsApp w funkcji „komunikatora” pełnią faktycznie rolę miniaturowej sieci społecznościowej.
	Z drugiej strony „Diagnoza Młodzieży 2026” (Rabiej, 2026) niuansuje optymistyczny odczyt 42% z niniejszego badania. Według autorów Diagnozy młodzi co prawda cenią relacje online, ale „wyraźnie odróżniają je od bezpośrednich, uznając te drugie za inaczej wartościowe ze względu na obecność sygnałów niewerbalnych i emocjonalną obecność drugiej osoby". Innymi słowy: równa wartość znajomości online nie oznacza ich równoważności.



	PRZYWIĄZANIE
	DO ŚWIATA ONLINE
	52%
	młodych sięga po telefon od razu po przebudzeniu

	51%
	młodych deklaruje, że ich rytuałem przed snem jest oglądanie filmików na social mediach

	41%
	młodych często korzysta z kilku platform społecznościowych w tym samym momencie

	22%
	młodych deklaruje, że nie potrafią funkcjonować bez social mediów dłużej niż przez godzinę

	56%
	młodych deklaruje, że spędza w internecie więcej czasu, niż sami uznają to za zdrowe

	41%
	młodych deklaruje, że media społecznościowe negatywnie wpływają na ich zdrowie psychiczne

	46%
	młodych stara się spędzać więcej czasu offline niż online


	SAMOŚWIADOMY DYSKOMFORT ONLINE
	NAJBARDZIEJ INTERESUJĄCE TREŚCI DLA MŁODYCH:
	Humor, memy, krótkie zabawne filmiki
	Krótkie newsy informacyjne o wydarzeniach ze świata i polityce
	Gotowanie, przepisy, inspiracje kulinarne
	Treści ujawniające ukryte fakty kulisy wydarzeń
	Treści muzyczne, nowe trendy, viralowe filmiki
	Treści o rozwoju osobistym, produktywności


	26%
	młodych deklaruje, że w mediach społecznościowych trudno im jest oddzielić ważne informacje od rozrywkowych

	Interesujące treści dla młodych
	Humor, memy, krótkie zabawne filmiki
	Krótkie newsy informacyjne o
	wydarzeniach ze świata i polityce
	Gotowanie, przepisy, inspiracje kulinarne
	Treści ujawniające ukryte
	fakty / kulisy wydarzeń
	Treści muzyczne, nowe trendy, viralowe filmiki
	Treści o rozwoju osobistym, produktywności
	Psychologia, wellbeing, zdrowie psychiczne
	Sport, fitness, zdrowy styl życia
	Rozwój zawodowy, przedsiębiorczość, zarządzanie pieniędzmi
	Dyskusje o gospodarce, rynku pracy, przyszłości młodych
	Nowinki technologiczne, gadżety,
	recenzje sprzętu i aplikacji
	Treści dotyczące bezpieczeństwa
	kraju i militariów
	Moda, uroda, pielęgnacja
	Fandomy (seriale, filmy, anime, kpop, gry)
	Cyberbezpieczeństwo, ochrona prywatności
	Treści dotyczące treningów
	siłowych, sportów walki
	Prawa kobiet, równość płci
	Migracje, prawa człowieka
	Ekologia, klimat, zrównoważony styl życia
	Treści dotyczące punktu
	widzenia i praw mężczyzn
	Analizy dotyczące działania
	algorytmów, social mediów
	Gaming: gameplaye, streamy, esport
	Treści kontrowersyjne i patotreści
	Treści o charakterze antysystemowym / antyestablishmentowym
	Obrazy i video generowane przez AI
	Tematy związane z LGBTQ+

	ZASYPANI TREŚCIAMI
	59%
	młodych deklaruje, że informacji w social mediach jest za dużo

	56%
	młodych deklaruje, że najbardziej zapamiętują treści, które poruszają ich emocjonalnie
	Większość (59%) młodych ma poczucie, że informacji w mediach społecznościowych jest za dużo, a niewiele mniej (56%) deklaruje, że najbardziej zapamiętuje treści, które poruszają emocjonalnie. To diagnoza algorytmicznego filtra w skrócie: gdy bodźców jest zbyt wiele do przetworzenia, selekcja przebiega na podstawie emocji – przebijają się te treści, które wywołują wstrząs, a nie te, które informują. Mechanizm jest dwukierunkowy. Algorytmy platform społecznościowych są zaprojektowane tak, by maksymalizować zaangażowanie użytkownika (engagement), a najszybszą drogą do zaangażowania są emocje: lęk, oburzenie, sensacja, śmiech, ciekawość. Z drugiej strony młodzi – przeciążeni informacyjnym hałasem – sami zaczynają wybierać to, co krótsze i intensywniejsze, zatrzymują się na tym, co porusza, a mijają to, co wymaga wysiłku poznawczego. Algorytm odczytuje zatrzymanie jako sygnał i podaje jeszcze więcej przekazów tego samego typu. Pętla się zamyka. Emocje stają się walutą uwagi w środowisku, w którym uwagi jest mniej niż treści.
	Oba wskaźniki mają identyczny profil demograficzny: częściej kobiety (66% i 65%) niż mężczyźni (53% i 48%), istotnie rzadziej młodzi z miast poniżej 20 tys. mieszkańców (po 47%). Bliźniacze rozkłady wyników to nie przypadek, przeładowanie informacjami i emocjonalne zapamiętywanie to dwie strony tego samego doświadczenia, odbieranego najsilniej tam, gdzie kontakt z platformami scrollowymi jest najgłębszy: u młodych kobiet w średnich i większych ośrodkach. Oś płci wraca zresztą w tej samej formie w kolejnych częściach raportu.
	W „Diagnozie Młodzieży 2026” (Rabiej, 2026) sklasyfikowano to zjawisko jako jedno z czterech kluczowych metatrendów („Infodemia, dezinformacja, polaryzacja”) i wprost wskazano, że przeciążenie informacyjne zwiększa podatność młodych na kryzysy psychiczne.



	Emocje wywołane przez treści online
	RAZ DZIENNIE LUB CZĘŚCIEJ
	Kilkanaście razy w ciągu dnia lub częściej
	Kilka razy
	w ciągu dnia
	Raz–dwa razy dziennie
	Kilka razy w tygodniu
	Raz
	w tygodniu
	Raz–dwa razy w miesiącu
	Rzadziej niż raz w miesiącu
	Nigdy

	OBOJĘTNOŚĆ
	3% 8%
	11%
	16%
	RADOŚĆ
	EKSCYTACJĘ

	5% 5%
	11% 11%
	15%
	18%
	13%
	24%
	25%
	16%
	16%
	16%
	20%
	11%
	14%
	11%
	8%
	11%
	8%
	6%
	OBURZENIE

	3% 10%
	13%
	24%
	16%
	13%
	14%
	8%
	ZŁOŚĆ

	12%
	27%
	19%
	21%
	8%
	6% 4%3%
	NOSTALGIĘ

	5%
	18%
	19%
	25%
	16%
	7%
	6% 5%
	SMUTEK
	OBRZYDZENIE

	3%
	4%
	11%
	10%
	14%
	16%
	STRACH

	25%
	23%
	17%
	14%
	11%
	7%
	28%
	21%
	13%
	17%
	19%
	11%
	10%
	8%
	4%3%5%
	6%
	59%        58%        42%        34%
	31%
	30%28%26%22%
	RAZ W TYGODNIU LUB CZĘŚCIEJ

	88%        87%        83%        75%
	71%
	75%68%66%51%
	RAZ W MIESIĄCU LUB CZĘŚCIEJ

	92%        93%        90%        86%
	82%
	86%82%79%67%
	RZADZIEJ NIŻ RAZ W MIESIĄCU LUB CZĘŚCIEJ

	8%        7%        11%        14%
	19%
	14%
	18%
	22%34%
	Pomimo hedonistycznej i kompulsywnej potrzeby korzystania z mediów społecznościowych, która pozornie ma na celu wywołanie radości, zauważamy, że zgodnie z deklaracjami młodzi częściej są obojętni na treści, które widzą online: 25% uczestników badania kilkanaście razy w ciągu dnia lub częściej deklaruje obojętność wobec tego,  co widzi online, a tylko 12% – radość.


	Platformy społecznościowe młodych
	Młodzi w Polsce korzystają z wielu platform społecznościowych, ale jako swoje ulubione uznają YouTube, Instagram i TikTok, choć warto zauważyć, że te same platformy w przypadku hierarchii korzystania układają się w odmiennej kolejności, z TikTokiem na czele.
	Z JAKICH PLATFORM SPOŁECZNOŚCIOWYCH KORZYSTASZ?
	KTÓRE PLATFORMY SPOŁECZNOŚCIOWE LUBISZ NAJBARDZIEJ?
	Z KTÓREJ PLATFORMY SPOŁECZNOŚCIOWEJ KORZYSTASZ NAJCZĘŚCIEJ?
	Youtube
	Facebook
	Instagram
	Tiktok
	Spotify
	Snapchat
	Pinterest
	X (dawniej Twitter)
	Twitch
	LinkedIn
	Nie korzystam / Nie wiem / trudno powiedzieć

	Platformy społecznościowe młodych
	Które platformy społecznościowe lubisz najbardziej?
	Z jakich platform społecznościowych korzystasz?
	Z której platformy społecznościowej korzystasz najczęściej?
	YouTube Facebook
	90%
	83%
	Instagram
	TikTok
	Spotify
	Snapchat Pinterest
	X (dawniej Twitter) Twitch
	LinkedIn
	81%
	69%
	66%
	46%
	45%
	39%
	26%
	16%
	trudno powiedzieć
	0%
	57%
	26%
	50%
	46%
	32%
	8%
	11%
	15%
	4%
	2% 2%
	23%
	12%
	19%
	26%
	8%
	1% 1%
	5%
	1% 0% 2%
	Nie korzystam / nie wiem /
	TIKTOK JEST ULUBIONĄ
	PLATFORMĄ SPOŁECZNOŚCIOWĄ MŁODYCH

	69%
	młodych korzysta z TikToka

	46%
	młodych deklaruje, że TikTok to jedna z ich ulubionych platform

	26%
	młodych spośród wszystkich platform społecznościowych najczęściej korzysta z TikToka
	Aż 7 na 10 młodych korzysta z TikToka, niemal połowa traktuje go jako jedną z ulubionych platform, 1 na 4 sięga po niego najczęściej spośród wszystkich platform społecznościowych. Każdy poziom piramidy jest węższy, ale nawet szczyt (26% jako platforma pierwszego wyboru) wystarczy, by uznać TikToka za niekwestionowanego lidera w grupie 16–25 lat. Pod tymi liczbami kryje się jednak bardzo wyraźna asymetria płci, którą warto odczytywać jednocześnie na wszystkich 3 poziomach: korzystanie z TikToka – 74% kobiet wobec 64% mężczyzn, TikTok jako ulubiona platforma – 54% kobiet wobec 39% mężczyzn, TikTok jako pierwszy wybór – 32% kobiet wobec 20% mężczyzn. Różnica rośnie wraz z głębokością zaangażowania: na poziomie samego korzystania to 10 punktów procentowych, a na poziomie pierwszego wyboru już 12. TikTok jest platformą wyraźnie sfeminizowaną na każdym poziomie tej piramidy.
	TikTok, jak wskazują wyniki, to nie tylko najpopularniejsza platforma rozrywkowa, ale i pierwsze okno na świat dla jednej czwartej (26%) młodych Polek i Polaków. Tak intensywne korzystanie nie jest przypadkiem. TikTok został zaprojektowany jako jedna z najefektywniejszych dopaminowych pętli wśród platform społecznościowych. Spersonalizowany algorytm „For You Page” co kilkanaście sekund stymuluje uwolnienie dopaminy w mezolimbicznym układzie nagrody. Badania fMRI (Su, Zhou, Wang, Geng, Hu, 2021) wykazały, że im bardziej dopasowana treść, tym silniejsza aktywacja tych samych ścieżek nagrody, które uruchamiają substancje psychoaktywne. Michael Wadsley i Niklas Ihssen (2023) opisują ten mechanizm jako uzależnienie behawioralne – oparte na zwiększonej wrażliwości na nagrodę i niskiej tolerancji na opóźnienie. Skalę intensywności zaangażowania w TikToka pokazuje także raport „Internet dzieci" (Bigaj, Ciesiołkiewicz, Mikulski, Miotk, Przewłocka, Rosa, Załęska, 2025) na podstawie danych udostępnionych przez Mediapanel: aktywni użytkownicy spędzają na tej platformie średnio 2 h 11 min dziennie, uruchamiając aplikację 17 razy w ciągu dnia –niemal dwukrotnie częściej niż YouTube’a.


	W raporcie Amnesty International „Driven in to the Darkness” (2023) wykazano, że na kontach symulujących 13-latków po 5–6 godzinach na TikToku niemal połowa rekomendowanych klipów dotyczyła zdrowia psychicznego, a wiele z nich romantyzowało, normalizowało lub zachęcało do samobójstwa. Mechanizm „króliczej nory” stał się punktem wyjścia dla działań Komisji Europejskiej, która 19 lutego 2024 roku wszczęła wobec TikToka formalne postępowanie pod Aktem o Usługach Cyfrowych (DSA) w 4 obszarach: ochrony małoletnich, przejrzystości reklam, dostępu naukowców do danych oraz zarządzania ryzykiem systemowym związanym z uzależniającym projektowaniem aplikacji. Dodatkowo Komisja wstępnie uznała, że sama koncepcja TikToka (nieskończone przewijanie, autoodtwarzanie, intensywnie personalizowane rekomendacje) narusza DSA, sprzyjając uzależnieniom behawioralnym.
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	Jak młodzi odbierają informacje?
	W badaniu jakościowym jednym z najczęściej powracających wątków było przekonanie młodych, że nie muszą szukać informacji, bo informacja sama ich znajdzie. To wspominany już efekt news finds me (Gil de Zúñiga, Weeks, Ardèvol-Abreu, 2017) – poczucie, że dzięki mediom społecznościowym i znajomym zostanie się poinformowanym o wszystkim, co ważne, bez aktywnego wysiłku. Dane ilościowe potwierdzają ten wzorzec. Najważniejsze źródło informacji jest więc jednocześnie źródłem, w którym informacji się nie szuka. Mamy do czynienia z odwróceniem logiki bycia poinformowanym: to nie odbiorca sięga po informację, lecz informacja wybrana przez algorytm dociera do biernego odbiorcy. A skoro o doborze decyduje nie ciekawość, lecz feed, to pozornie szeroki dostęp do informacji nie oznacza wcale szerszego ani bardziej zróżnicowanego obrazu świata.
	NEWS FINDS ME
	55%
	młodych Polek i Polaków deklaruje, że media społecznościowe to ich główne źródło informacji o świecie

	67%
	młodych deklaruje, że najczęściej korzystają z mediów społecznościowych dla rozrywki i relaksu

	65%
	młodych deklaruje, że w internecie szukają głównie rozrywki i odstresowania się

	56%
	młodych przypadkiem trafia na wiadomości z Polski i świata, podczas scrollowania
	Wyniki badania dobrze obrazują, na czym opiera się efekt news finds me. Media społecznościowe są dla 55% młodych głównym źródłem informacji o świecie, ale 67% sięga po nie przede wszystkim dla rozrywki i relaksu, a 65% szuka w internecie odstresowania. Dominującym trybem bycia online jest więc tryb rekreacyjny, a informacje docierają do odbiorców w jego obrębie, nie obok niego. Domyka to wskaźnik, zgodnie z którym 56% młodych trafia na wiadomości przypadkiem, podczas scrollowania. Nie szukają – są znajdowani.
	Ten wzorzec ma wyraźną oś płci. We wszystkich trzech wskaźnikach kobiety odpowiadają twierdząco istotnie częściej niż mężczyźni: rozrywka i relaks (73% vs 61%), odstresowanie (72% vs 58%), przypadkowe natrafianie na wiadomości (64% vs 49%). Różnica jest stabilna i powtarza się w każdym z pytań, jej źródło pozostaje jednak kwestią otwartą – przekrojowe dane pozwalają ją opisać, nie wyjaśnić. Może ona wynikać z odmiennych sposobów korzystania z mediów: mężczyźni nieco częściej traktują X jako źródło informacji (28% vs 19%) i wskazują YouTube jako ulubioną platformę (65% vs 50%), co mogłoby sugerować ciążenie ku kanałom o bardziej informacyjnym profilu, z zastrzeżeniem, że i tam o doborze treści decyduje algorytm, więc nie chodzi o odbiór mniej bierny, lecz o odmienne treści. Innym powodem może być różnica w samym opisywaniu nawyków – kobiety chętniej ujmują go w kategoriach relaksu. Który z mechanizmów działa i czy się nie nakładają, rozstrzygnęłyby dopiero badania pogłębione i jest to obiecujący kierunek dalszej analizy.
	Niezależnie od źródła różnic między kobietami a mężczyznami wyniki wskazują, że sam tryb odbioru informacji jest u wszystkich pasywny, a nie krytyczny. Wiedza o świecie czerpana z mediów społecznościowych trafia na grunt dopiero kształtujących się kompetencji poznawczych i zdolności regulacji emocji, a więc na odbiorcę, który ma mniej wewnętrznych narzędzi, by treść ocenić, zanim ją przyjmie. W takim trybie bierność przestaje być neutralna – zwiększa prawdopodobieństwo, że informacja podsunięta przez algorytm zostanie przyjęta bezrefleksyjnie.



	TO ALGORYTM RZĄDZI
	47%
	młodych deklaruje, że nie podoba im się, że algorytmy decydują o tym, jakie informacje do nich docierają

	47%
	młodych deklaruje, że zdarza im się oglądać treści kontrowersyjne lub materiały, które mogą być uznane za nieodpowiednie

	43%
	młodych deklaruje, że algorytmy mają duży wpływ na ich opinie
	o świecie

	43%
	młodych deklaruje, że algorytmy pokazują im treści tylko zgodne z ich poglądami


	Źródła informacji młodych
	Z JAKICH ŹRÓDEŁ CZERPIESZ INFORMACJE O WYDARZENIACH?
	A KTÓRE Z TYCH ŹRÓDEŁ UWAŻASZ ZA WIARYGODNE?
	KRÓTKIE FORMATY

	54%
	młodych deklaruje, że woli krótkie filmiki informacyjne od długich wypowiedzi
	Ponad połowa (54%) młodych woli krótkie filmiki informacyjne od długich wypowiedzi. Wskaźnik ten warto odczytywać jako deklarację o samym sposobie myślenia. Nie chodzi tylko o format, lecz o preferencje dotyczące tego, jak młodzi w wieku 16–25 lat chcieliby, żeby świat im się przedstawiał – szybko, wizualnie, z
	pointą. Także w tym przypadku widoczna jest asymetria w zakresie płci (60% kobiet vs 48% mężczyzn). Preferencja dotycząca krótkiej formy nie jest neutralna płciowo i koresponduje ze sfeminizowanym repertuarem TikToka oraz Instagram Reels. Jest to narzędzie informacyjne tej części pokolenia, która spędza najwięcej czasu na platformach społecznościowych.
	Skalę zjawiska uwidacznia „Diagnoza Młodzieży 2026" (Rabiej, 2026), gdzie jednym z metatrendów cyfrowej immersji jest „TikTokizacja”: w grupie 13–24 lata krótkie formaty wideo wyparły wyszukiwarki tekstowe jako dominujący kanał informacji, a platformy społecznościowe zaczęły pełnić funkcję „pierwszej wyszukiwarki” (social search). Konsekwencją jest popcorn brain – spadek koncentracji i trudność w przyswajaniu dłuższych, złożonych treści. Wynik 54% w naszym badaniu to lokalna miara globalnego trendu.
	W raporcie NASK „Paradoks spiskowy” (Kamiński, Ładna, Rosłaniec, 2026) wskazano, że najwyższe nasilenie myślenia spiskowego współwystępuje z platformami opartymi na krótkich materiałach wizualnych i rekomendacjach algorytmicznych, takimi jak TikTok. Autorzy dokumentu stwierdzają, że bierna konsumpcja algorytmicznie podsuwanych obrazów silniej koreluje z podatnością na dezinformację niż korzystanie z platform wymagających aktywnego przetwarzania tekstu. W tym kontekście wyniki niniejszego badania (preferencja krótkich filmików, TikTok jako najczęściej wybierana platforma) wskazują na wyjątkową podatność młodych na przyswajanie fałszywych informacji.


	Młodzi konsumują informacje online głównie tam, gdzie ufają najmniej, a ufają najbardziej tam, gdzie bywają rzadziej.
	Korzystanie nie idzie więc w parze z wiarą w prawdziwość przekazu – obecność danego źródła w codziennej diecie informacyjnej nie znaczy, że jest ono uznawane za rzetelne.
	WIELE ŹRÓDEŁ, MAŁO ZAUFANIA

	33%
	młodych deklaruje, że bardziej ufa twórcom internetowym niż tradycyjnym mediom
	PORTALE INFORMACYJNE:
	35%
	młodych korzysta z portali informacyjnych jako źródła informacji

	19%
	młodych uznaje je za wiarygodne źródło
	TELEWIZJA:

	37%
	młodych korzysta z telewizji jako źródła informacji

	18%
	młodych uznaje je za wiarygodne źródło
	RADIO:

	28%
	młodych korzysta z radia jako źródła informacji

	15%
	młodych uznaje je za wiarygodne źródło
	PRASA/GAZETY:

	12%
	młodych korzysta z prasy/gazet jako źródła informacji

	6%
	młodych uznaje je za wiarygodne źródło
	ZNAJOMI/RODZINA:

	12%
	młodych korzysta z przekazów znajomych/rodziny jako  źródła informacji

	6%
	młodych uznaje je za wiarygodne źródło


	28%
	młodych nie wie, które źródła mogą uznać za wiarygodne
	Młodzi czerpią informacje z wielu źródeł naraz, ale niemal wszędzie korzystanie wyprzedza zaufanie. Najczęściej wskazywanym źródłem jest YouTube (44%), za nim telewizja (37%), Facebook, TikToki znajomi lub rodzina (po 36%) oraz portale informacyjne i Instagram (po 35%). Gdy jednak zapytać o wiarygodność, kolejność się przestawia, a odsetki gwałtownie spadają. Platformy społecznościowe, z których młodzi korzystają najczęściej, cieszą się najmniejszym zaufaniem: Facebookowi i TikTokowi ufa 8% uczestników badania, Instagramowi – zaledwie 7%. Najwyższe zaufanie zachowują źródła o profilu redakcyjnym – YouTube (21%), portale informacyjne (19%) i telewizja (18%), choć i tutaj nie przekracza ono jednej piątej badanych.
	Na uwagę zasługuje wysoka pozycja telewizji. Jako źródło informacji wskazuje ją 37% młodych, co plasuje ją na drugim miejscu w całym zestawieniu, tuż za YouTubem i przed wszystkimi platformami społecznościowymi. Przeczy to obrazowi telewizji jako medium, które młodych już nie dosięga – wciąż realnie do nich dociera, nawet jeśli inaczej niż do starszych pokoleń. Co istotne, ta obecność nie przekłada się na wyjątkowe zaufanie. Telewizja jest więc dla młodych raczej źródłem obecnym niż autorytetem; dociera, ale nie rozstrzyga, czemu wierzyć.
	Najważniejszy jest jednak rozdźwięk między tymi dwoma porządkami. Młodzi
	konsumują głównie tam, gdzie ufają najmniej, a ufają najbardziej tam, gdzie bywają rzadziej. Korzystanie nie idzie więc w parze z wiarą w prawdziwość przekazu – obecność danego źródła w codziennej diecie informacyjnej nie znaczy, że jest ono uznawane za rzetelne.
	Dokąd to prowadzi? Jedna trzecia (33%) młodych bardziej ufa twórcom internetowym niż tradycyjnym mediom (istotnie częściej mężczyźni – 39%), a 28% wprost przyznaje, że nie wie, które źródła może uznać za wiarygodne (istotnie częściej kobiety – 33%). Krajobraz źródeł jest więc nie tylko rozproszony, ale i niepewny: autorytet przesuwa się od instytucji ku pojedynczym osobom, a spora część młodych nie ma stałego punktu odniesienia, według którego rozstrzyga, czemu zaufać. To właśnie ten brak oczywistego kryterium wiarygodności, a nie sam wybór platform, otwiera pytanie, które podejmuje kolejna część raportu: czym dla młodych jest prawdziwa informacja i jak rozstrzygają, co uznać za prawdę.

	YOUTUBE – JAKO NOWA TELEWIZJA?

	90%
	młodych korzysta z YouTube’a

	57%
	młodych deklaruje, że YouTube’a
	to jedna z ich ulubionych platform

	23%
	młodych spośród wszystkich platform społecznościowych najczęściej korzysta z YouTube’a

	44%
	młodych deklaruje, że YouTube jest dla nich źródłem informacji

	21%
	młodych uważa YouTube za wiarygodne źródło informacji
	YouTube jest dla młodych platformą domyślną – korzysta z niego 90% badanych, więcej niż z jakiegokolwiek innego serwisu, a w największych miastach niemal wszyscy (95%). Dla większości platform korzystanie drastycznie wyprzedza zaufanie: z TikToka i Instagrama korzysta ponad jedna trzecia młodych, a za wiarygodne uznaje je zaledwie 8–9%. YouTube to wyjątek – dla 44% badanych jest on źródłem informacji, a 21% młodych uznaje go za wiarygodny. To najwyższy wynik zaufania ze wszystkich źródeł w badaniu. YouTube plasuje się wyżej niż portale informacyjne (19%) i telewizja (18%), a zarazem tylko w jego przypadku zaufanie nie spada drastycznie względem korzystania.
	Rozkład tego zaufania ujawnia regułę ważniejszą niż podział na media internetowe i tradycyjne. Na szczycie wiarygodności stoją obok siebie YouTube (21%), portale informacyjne (19%) i telewizja (18%) –źródła z pozoru odległe, lecz połączone dłuższą, uporządkowaną, redakcyjną formą przekazu. Na dole znajdują się platformy krótkiego, wymieszanego feedu: Facebook, TikTok i Instagram (8– 9%). Młodzi nie ufają więc tradycyjnym mediom w opozycji do internetu – ufają określonemu typowi treści niezależnie od tego, gdzie się pojawia. YouTube wygrywa, ponieważ mieści formy bliższe programowi niż przewijanej tablicy: dłuższe materiały, stałych prowadzących, wypowiedzi rozwinięte zamiast urywków.
	Zaufanie do YouTube’anie rozkłada się przy tym równo. Rośnie wraz z wiekiem badanych – z 17% wśród najmłodszych (16–20 lat) do 25% wśród starszych (21–25), jest wyższe w największych miastach (31%) i częstsze wśród mężczyzn (27% vs 15% kobiet). Ten gradient wieku można ostrożnie odczytywać jako sygnał, że rola YouTube'a jako wiarygodnego źródła wiedzy o świecie umacnia się wraz z dorastaniem, choć przekrojowy charakter badania pozwala tę prawidłowość opisać, a nie przesądzić o niej. Pewne jest natomiast, że nie jest to doświadczenie całego pokolenia w równym stopniu. Najmocniej dotyczy starszych młodych mężczyzn mieszkających w wielkich miastach, najsłabiej zaś – najmłodszych i kobiet.


	39%
	młodych korzysta z X (Twittera)

	15%
	młodych deklaruje, że X (Twitter)
	to jedna z ich ulubionych platform

	11%
	młodych spośród wszystkich platform społecznościowych najczęściej korzysta z X (Twitter)

	24%
	młodych deklaruje, że X (Twitter) jest dla nich źródłem informacji

	10%
	młodych uważa X (Twitter) za wiarygodne źródło informacji
	X - BLIŻEJ ŹRÓDŁA, BLIŻEJ PRAWDY?
	X to platforma niszowa i pod tym względem przeciwieństwo YouTube’a. Korzysta z niej 39% młodych, wśród ulubionych wymienia ją 15%, a zaledwie 11% używa jej częściej niż pozostałych platform. Sięgają po nią przy tym wyraźnie określone grupy: istotnie częściej mężczyźni (45% vs 33% kobiet), starsi badani (46% w grupie 21–25 lat vs 32% wśród 16–20-latków) i mieszkańcy największych miast. X funkcjonuje więc jako źródło informacji dla mniejszości o specyficznym profilu demograficznym – starszej, częściej męskiej i wielkomiejskiej.
	Pomimo niewielkiego zasięgu zaufanie do X jest jednak nieproporcjonalnie trwałe. Jako źródło informacji wskazuje go 24% młodych, a za wiarygodne uznaje 10%. W liczbach bezwzględnych to niewiele, ale proporcja zaufania do korzystania jest tu bliższa YouTube’owi niż głównym platformom społecznościowym. Facebook, TikTok i Instagram tracą około trzech czwartych zaufania względem skali korzystania, podczas gdy X zatrzymuje go znacznie więcej. Choć ze względu na formę przynależy do grupy platform, dla których charakterystyczny jest krótki, szybki feed, nie zachowuje się jak pozostałe media tego typu.
	Powód utrzymującego się zaufania jest inny niż w przypadku YouTube’a. Tam budowała je uporządkowana, redakcyjna forma, tu –bliskość źródła. Na X „twórcami” są często sami politycy i osoby publiczne, komentujący wydarzenia na bieżąco i w pierwszej osobie. W badaniu jakościowym młodzi cenili właśnie tę bezpośredniość – poczucie, że docierają do informacji u źródła, zanim przetworzą ją inne media. Wiarygodność wynika tu więc nie z formy przekazu, lecz z domniemanej bliskości nadawcy, z przekonania, że treść opublikowana na kanale osoby publicznej jest prawdziwsza niż jej wtórne, medialne opracowanie. Wiarygodność przestaje wynikać z faktu, że ktoś przekaz zweryfikował (np. opracowując artykuł prasowy czy materiał w serwisie informacyjnym), jej źródłem jest właśnie brak tych filtrów.

	ROZDZIAŁ 4
	MIĘDZY FAKTEM
	A FEEDEM


	Prawda, dezinformacja
	i weryfikacja
	Grafika z jakościowej części raportu.

	CZYM JEST PRAWDA
	ZDANIEM MŁODYCH?
	OBAWA O PRAWDZIWOŚĆ INFORMACJI

	54%
	młodych twierdzi, że w internecie trudno jest odróżnić sprawdzone fakty od personalnych opinii

	52%
	młodych obawia się, że mogą nieświadomie uwierzyć w nieprawdziwe informacje online

	55%
	młodych boi się, że video/obrazy online są generowane przez AI
	Lęk dotyczy nie tylko świata zewnętrznego, obejmuje też wątpliwości co do własnych kompetencji. Ponad połowa (54%) młodych przyznaje, że trudno im odróżnić sprawdzone fakty od personalnych opinii, 52% obawia się, że może nieświadomie uwierzyć w nieprawdziwe informacje, a 55% lęka się treści wizualnych generowanych przez AI (co szczególnie istotne, biorąc pod uwagę fakt, że 38% badanych deklaruje, iż częściej wierzy informacjom w formie wideo niż w tekście). Lęk przed AI był wyraźnym wątkiem już w jakościowym etapie badań, dlatego znalazł się wśród pytań ilościowych. Wysoki procent odpowiedzi w badaniu ilościowym potwierdza, że to nie margines, lecz powszechne doświadczenie.
	Te obawy mają wyraźną oś płci. Kobiety istotnie częściej deklarują strach przed nieświadomym uwierzeniem w nieprawdę (59% vs 45% mężczyzn) i przed treściami generowanymi przez AI (62% vs 47%). Pod liczbą ukrywa się zatem fakt, że to dziewczyny i młode kobiety mocniej noszą ciężar tego niepokoju.
	Skala zjawiska wykracza poza naszą próbę. W polskim badaniu EU Kids Online 2026 (Pyżalski, Plichta, Tomczyk, 2026) potrzeba rozwijania kompetencji informacyjnych – przede wszystkim odróżniania prawdziwych wiadomości od fałszywych – była najczęściej zgłaszaną potrzebą edukacyjną wśród uczniów w wieku 10–16 lat (44,4%). Lęk o własną zdolność rozpoznawania prawdy jest więc dominującym doświadczeniem już od wczesnej adolescencji.
	Co istotne, młodzi mają świadomość swojej „uważności złotej rybki” i deklarują, że ten niepokój mobilizuje ich do weryfikacji. Czy te deklaracje wytrzymują jednak próbę codziennej praktyki?


	Określanie wiarygodności informacji
	NA ILE TWOIM ZDANIEM ŁATWO JEST CI ODRÓŻNIĆ INFORMACJĘ PRAWDZIWĄ OD FAŁSZYWEJ?
	Bardzo trudno
	Trudno
	Ani trudno, ani łatwo
	Łatwo
	Bardzo łatwo

	2%
	9%
	45%
	35%
	9%
	B2B* 11%
	T2B** 44%
	Jak często sprawdzasz wiarygodność informacji, które widzisz w mediach społecznościowych?
	Nigdy
	Rzadko
	Czasami
	Często
	Zawsze


	B2B*
	3%
	15%
	41%
	32%
	10%
	18%

	T2B**
	42%

	PRAWDA CZY FAŁSZ?

	44%
	młodych uważa, że łatwo im odróżnić informację prawdziwą od fałszywej

	45%
	młodych deklaruje, że mają trudności z określeniem czy łatwo, czy trudno im jest odróżnić informację prawdziwą od fałszywej
	Aż 44% młodych deklaruje, że łatwo im odróżnić informację prawdziwą od fałszywej. To liczba, która brzmi optymistycznie, dopóki nie zestawi się jej z resztą wyników. Więcej uczestników badania (45%) wybrało bowiem środek skali („ani trudno, ani łatwo”), a 11% otwarcie przyznaje, że ma w tym obszarze trudności. Innymi słowy: dla 56% młodych odróżnianie prawdy od fałszu nie jest łatwe. Większość nie czuje się w tym pewna.
	Druga warstwa to różnica płci. Łatwość odróżniania prawdy od fałszu deklaruje 53% mężczyzn i 35% kobiet (bardzo znacząca różnica, bo aż 18%). Koresponduje to z osią płci widoczną już w obawach o prawdziwość informacji. Kobiety wyraźniej deklarowały lęk przed nieświadomym uwierzeniem w nieprawdę i przed treściami generowanymi przez AI. Kobiety i mężczyźni mówią więc o tym z różnych pozycji – kobiety z większą rezerwą, mężczyźni z większym przekonaniem o własnych kompetencjach.
	Z czego może wynikać to poczucie łatwości? Badanie jakościowe z 2025 roku pokazało, że młodzi mają konkretną taktykę ostrożności – są wyczuleni na sygnały ostrzegawcze: clickbaitowe tytuły, krzykliwe i prowokujące nagłówki, zbyt emocjonalny ton wypowiedzi, brak źródeł, jaskrawe sensacje. To znaki dobrze widoczne, stosunkowo łatwe do wyłapania i właśnie ta umiejętność może podsuwać poczucie, że odróżnienie prawdy od fałszu jest łatwe. Czy taka powierzchniowa czujność wystarcza w starciu z bardziej wyrafinowaną dezinformacją? Wyniki jakościowe sugerują, że niekoniecznie, dlatego w badaniu ilościowym pytaliśmy młode osoby w kilku miejscach o to, kiedy i jak weryfikują informację.

	KIEDY MŁODZI REZYGNUJĄ 
	Z WERYFIKACJI?

	50%
	młodych deklaruje, że zdarza
	im się rezygnować z weryfikacji informacji, bo są zmęczeni

	48%
	młodych zawsze samodzielnie sprawdza prawdziwość informacji online

	35%
	młodych zawsze samodzielnie sprawdza prawdziwość informacji online
	Połowa młodych przyznaje, że zdarza im się rezygnować z weryfikacji informacji, bo są zmęczeni. Do tego 35% odpuszcza, gdy treść brzmi logicznie (w miastach powyżej 500 tys. mieszkańców istotnie mniej – 25%). Te dwa wyniki tworzą napięcie z inną deklaracją: 48% twierdzi, że zawsze samodzielnie sprawdza informacje online. Widzimy jednak silną zależność między tymi odpowiedziami. Nie wykluczają się, a częściowo pokrywają – to ci sami respondenci deklarują weryfikację jako normę i jednocześnie przyznają się do jej regularnego „odpuszczania”. Weryfikacja u młodych obowiązuje w teorii, ustępuje w praktyce, a więc w rzeczywistości jest sytuacyjna.
	Drugi obraz tego pęknięcia wybrzmiewa w niepewności co do własnych kompetencji. Niemal połowa (45%) młodych sytuuje się w środku skali oceny zdolności odróżniania prawdy od fałszu, a 41% pytanych o częstość sprawdzania wiarygodności informacji w mediach społecznościowych wybrało środkową (najbardziej ucieczkową) odpowiedź na skali –„czasami”. To szara strefa, niedookreślona pewność siebie, którą w badaniu jakościowym opisano jako podatny grunt dla dezinformacji. Niski odsetek osób otwarcie przyznających się do nieweryfikowania (18% „rzadko/nigdy”) sugeruje, że możemy mieć do czynienia z efektem społecznie pożądanej odpowiedzi.
	Zeszłoroczne rozmowy z młodymi odsłoniły, że „odpuszczanie” przyjmuje też formę strategii obronnej. Młodzi celowo wycofują się z prób weryfikacji, gdy temat ich przerasta lub gdy nie umieją oszacować wiarygodności źródeł. Wybierają wtedy „niemyślenie” i czekanie, aż informacja wróci w bardziej wiarygodnej, potwierdzonej formie.


	Samodzielna ocena wiarygodności treści w social mediach
	PROSZĘ WSKAŻ, NA KTÓRE ELEMENTY ZWRACASZ UWAGĘ PRZY OCENIE WIARYGODNOŚCI TREŚCI W MEDIACH SPOŁECZNOŚCIOWYCH:
	Podanie źródeł
	Odniesienie się do wypowiedzi ekspertów
	Częstotliwość pojawiania się tej informacji
	Wygląd profilu / twórcy
	Duża liczba komentarzy, które zgadzają się z daną informacją
	Liczba obserwujących profilu / twórcy
	Duża liczba polubień
	Zgodność informacji z moimi poglądami
	Duża liczba udostępnień
	Udostępnienie jej przez znajomych / bliskich
	Coś innego, co dokładnie?
	Nie wiem / trudno powiedzieć
	▲ istotnie więcej kobiet (65%)
	▼ istotnie mniej mężczyzn (50%)


	KOMENTARZE
	JAKO WERYFIKACJA
	60%
	młodych deklaruje, że sprawdza komentarze innych, aby ocenić wiarygodność informacji

	34%
	młodych deklaruje, że liczba polubień lub udostępnień wpływa na ich ocenę wiarygodności treści
	Hierarchia kryteriów oceny wiarygodności składa się z trzech warstw. Najwyżej wskazywany jest kanon weryfikacji: podanie źródeł (57%), odniesienie do wypowiedzi ekspertów (40%), częstotliwość pojawiania się informacji (35%). Drugą warstwę tworzą sygnały powierzchniowe: wygląd profilu (32%) i liczba zgodnych komentarzy (29%). Trzecia, najniższa warstwa, to mechanika algorytmu i efekt potwierdzenia: lajki (15%), udostępnienia (13%) i zgodność z własnymi poglądami (15%). Hierarchia odzwierciedla uznany społecznie model – młodzi deklarują, że ważne są źródła i eksperci.
	Ten obraz pęka jednak w zestawieniu z innymi danymi. W pytaniu, w którym uczestnicy badania opisywali własne praktyki, 60% przyznaje, że „zazwyczaj sprawdza komentarze innych, by ocenić, czy coś jest wiarygodne” (kobiety istotnie częściej – 66% vs 55% mężczyzn), a 34% deklaruje, że liczba polubień lub udostępnień wpływa na to, czy uznaje treść za wiarygodną.
	To dwie odsłony odpowiedzi tych samych respondentów. Różnica wynika z formatu pytań: jedno aktywuje „ja, które powinno robić” (świadoma deklaracja kryteriów), drugie – „ja, które robi” (przyznanie się do zachowania). Praktyka oceny wiarygodności u młodych jest więc w dużej mierze społeczna (komentarze) i algorytmiczna (popularność), choć w deklarowanej hierarchii kryteriów wciąż nawiązuje do tradycyjnego modelu opartego na źródłach i ekspertach.



	Rozbieżność między deklaracją a zachowaniem (na poziomie tego, czego młodzi naprawdę używają, by ocenić, czemu można zaufać) uznajemy za jeden z najbardziej alarmujących wyników badania z perspektywy zagrożenia wojną hybrydową. Działania dezinformacyjne opierają się dziś w dużej mierze na wytwarzaniu wrażenia skali: sztucznie podbijanych lajkach, masowych udostępnieniach, zorganizowanych falach komentarzy. Jeśli to właśnie te sygnały realnie wpływają na to, czemu młodzi ufają, każda taka kampania trafia na podatny grunt.
	EMOCJONALNE UDOSTĘPNIANIE
	CZY KIEDYKOLWIEK UDOSTĘPNIŁEŚ/AŚ TREŚCI, KTÓRE PÓŹNIEJ OKAZAŁY SIĘ NIEPRAWDZIWE?
	23%
	14%
	63%
	Badane młode osoby zapytaliśmy wprost: „Czy kiedykolwiek udostępniłeś/aś treści, które później okazały się nieprawdziwe?”. Zaledwie 14% respondentów odpowiedziało, że tak, 63% – że nie, a 23% przyznało, że nie pamięta. Ta ostatnia liczba jest istotna, bo pokazuje, że dla prawie jednej czwartej młodych historia własnych publikacji online jest mglista i niewracana. „Nie pamiętam” może też pełnić funkcję bezpiecznej alternatywy dla otwartego „tak”.
	Skalę zjawiska zarysowuje konfrontacja z innym pytaniem. Stwierdzenie: „Zdarza mi się udostępniać treści pod wpływem emocji, zanim je sprawdzę” zgromadziło 25% odpowiedzi twierdzących, a tylko 50% wyraźnych zaprzeczeń. Co najmniej co czwarty młody przyznaje wprost, że pod wpływem emocji udostępnia treści bez weryfikacji, a tyle samo uczestników badania nie wyklucza takiego działania.
	Te liczby należy przy tym traktować jako dolne granice, bo z pewnością działa tu efekt społecznie pożądanej odpowiedzi –trudno otwarcie przyznać się do rozpowszechniania fałszu. Badanie jakościowe pokazało dodatkowo, że młodzi rzadko udostępniają treści publicznie, ale chętnie przesyłają je w prywatnych grupach i wiadomościach do znajomych. Ten kanał często nie kwalifikuje się w głowach respondentów jako „udostępnianie”, a jednocześnie jest skutecznym wektorem dezinformacji: treści przychodzące od znajomych są domyślnie bardziej wiarygodne.


	Działania w przypadku wątpliwości prawdziwości treści
	CO ROBISZ, GDY MASZ WĄTPLIWOŚCI CO DO PRAWDZIWOŚCI TREŚCI UDOSTĘPNIONYCH W INTERNECIE?
	Szukam potwierdzenia w Google
	Szukam potwierdzenia w oficjalnych źródłach
	Sprawdzam profil autora / źródła informacji
	Pytam ChatGPT lub inne narzędzie AI
	Pytam znajomych
	Pytam rodziny
	Sprawdzam z narzędziem do weryfikacji wiarygodności informacji
	Pytam nauczyciela / wykładowcy
	Udostępniam je / wysyłam do znajomych
	Coś innego, co dokładnie?
	Nie wiem / trudno powiedzieć
	Nic nie robię / ignoruję
	▲ istotnie więcej kobiet (40%)
	▼ istotnie mniej mężczyzn (29%)


	WERYFIKACJA Z CHAT GPT / AI

	52%
	młodych często korzysta z narzędzi AI (np. ChatGPT) do nauki lub pracy

	28%
	młodych deklaruje, że traktują ChatGPT (lub inne narzędzia AI) jako znajomych, którzy zawsze dobrze doradzą

	18%
	młodych uważa, że ChatGPT
	(lub inne narzędzie AI) zawsze podaje prawdziwe informacje
	Hierarchia strategii weryfikacji układa się klasycznie: na czele Google (41%), oficjalne źródła (35%) i sprawdzenie profilu autora (31%). Szokuje jednak dolna część rozkładu: 23% młodych nie robi nic mimo wątpliwości, a 5% udostępnia podejrzaną treść dalej. Niskie miejsce zajmują autorytety osobowe: nauczyciel/wykładowca (5%), rodzina (15%), znajomi (19%). Strategia weryfikacji jest wyraźnie samodzielna i polega na wyszukiwaniu, a w wymiarze społecznym – anonimowa. Młodzi opierają się na komentarzach (o których pisaliśmy wcześniej), a nie na rozmowie z konkretnymi osobami.
	Symptomatyczne, że rodzina, choć wskazywana przez 15% uczestników jako ratunek w razie wątpliwości, w pytaniu otwartym o znane metody sprawdzania faktów nie pojawia się ani razu. Bywa pytana, ale nie pojawia się, kiedy młodzi myślą o narzędziach weryfikacji. Znaczące jest też to, że treści, na które trafiają w sieci, rzadko stają się przedmiotem rozmów offline.
	Drugą część rozkładu zajmuje nowy gracz – AI. To narzędziu AI (np. ChatGPT) 19% młodych w razie wątpliwości zadaje pytanie (tyle samo, co znajomym). Skalę tego zwrotu pokazują inne dane: 52% korzysta z AI do nauki lub pracy, a 28% traktuje ChatGPT jako „znajomych, którzy zawsze dobrze radzą”. To już nie tylko narzędzie wyszukiwania, ale antropomorfizowany autorytet, do którego młodzi przenoszą zaufanie społeczne.
	W jakościowym etapie badań ChatGPT pojawiał się obok Google jako „to, czego się używa, żeby sprawdzić”. Dane ilościowe pokazują, że ta rola się umocniła.


	AI staje się dla młodych nowym mediatorem/pośrednikiem w ustalaniu prawdy. Rolę tę tradycyjnie pełniły instytucje, media i eksperci. Teraz ich miejsce zajmuje narzędzie, które nie weryfikuje, lecz generuje – składa przekonująco brzmiącą odpowiedź z dostępnych danych, nie odróżniając przy tym prawdy od konfabulacji. Co więcej, ci sami młodzi, którzy w 55% deklarują lęk przed treściami generowanymi przez AI, sięgają po AI jako narzędzie ustalania prawdy. Lęk i zaufanie wobec tej samej technologii idą u nich w parze. To kolejny niepokojący sygnał na mapie relacji młodych z informacją.
	Metody sprawdzania wiarygodności informacji
	CZY ZNASZ NARZĘDZIA LUB METODY SPRAWDZANIA WIARYGODNOŚCI INFORMACJI (FACT-CHECKING)?
	▲ istotnie więcej kobiet (65%)
	▼ istotnie mniej mężczyzn (43%)

	20%
	54%
	26%
	▲ istotnie więcej mężczyzn (24%)
	▼ istotnie mniej kobiet (15%)
	▲ istotnie więcej mężczyzn (33%)
	▼ istotnie mniej kobiet (20%)

	TOP 5 odpowiedzi na pytanie
	JAKIE ZNASZ METODY SPRAWDZANIA
	WIARYGODNOŚCI INFORMACJI?
	(WŚRÓD TYCH, KTÓRZY ZADEKLAROWALI ICH ZNAJOMOŚĆ)



	23%
	Weryfikacja w wielu źródłach
	(np. 'sprawdzam na kilku portalach')

	16%
	Wyszukiwanie w Google

	14%
	Analiza i weryfikacja źródła
	(np. 'sprawdzanie autora i źródła')

	12%
	Korzystanie z AI / ChatGPT

	8%
	Portale fact-checkingowe
	(np. 'Demagog', 'Snopes')

	37%
	młodych zgłasza treści szerzące dezinformację

	23%
	młodych deklaruje,
	że ignoruje treści udostępniane w internecie, jeśli mają wątpliwości co do ich prawdziwości
	DZIAŁANIA WOBEC DEZINFORMACJI
	ROZDZIAŁ 5
	MIĘDZY FAKTEM
	A FEEDEM


	Teorie spiskowe
	CZYM SĄ TEORIE SPISKOWE ZDANIEM MŁODYCH?
	Próby wyjaśnienia wydarzeń lub zjawisk poprzez odrzucenie oficjalnych wersji i przypisanie ukrytych, celowych działań jakiejś grupie mimo braku potwierdzonych dowodów
	Nieprawdopodobne wyjaśnienia zdarzenia oparte na domysłach, bez potwierdzonych dowodów, które mogą wydawać się logiczne i zazwyczaj trudno je potwierdzić lub obalić
	Bardzo skrajne wyjaśnienia rzeczywistości, opierające się na wierze, przekonaniach lub emocjach, a nie na wiedzy naukowej czy sprawdzonych faktach
	Alternatywne, wciągające i kreatywne opowieści o świecie, które mogą bawić, intrygować lub angażować emocjonalnie i pełnić funkcję rozrywkową
	Wyjaśnienia wydarzeń odwołujące się do spisku – tajnego działania małej grupy ludzi – bez solidnych dowodów, ignorując bardziej prawdopodobne i prostsze wyjaśnienia
	Narzędzia strategiczne służące zdobywaniu wpływu, manipulacji opinią publiczną lub zdobyciu popularności przekładającej się na korzyści finansowe
	Nie wiem / trudno powiedzieć
	▲ istotnie więcej młodych z miast powyżej 500 tys. mieszkańców (46%)
	▲ istotnie więcej młodych z miast powyżej 500 tys. mieszkańców (45%)



	CZYM SĄ TEORIE SPISKOWE ZDANIEM MŁODYCH?
	Wyniki badania jakościowego pozwoliły wyodrębnić pięć równolegle funkcjonujących sposobów definiowania teorii spiskowych przez młodych: jako spisku ukrywanego przez większościowe instytucje, jako wyjaśnienia mało prawdopodobnego, lecz dopuszczalnego, jako antynaukowej bujdy, jako kreatywnej narracji o funkcji rozrywkowej oraz jako narzędzia strategicznego służącego budowaniu wpływów. Dane z badania ilościowego pokazują, że żadna z tych konceptualizacji nie dominuje – obraz pojęciowy jest wyraźnie rozproszony.
	Najczęściej wybieraną ramą interpretacyjną pozostaje rozumienie teorii spiskowej jako próby wyjaśnienia zdarzeń poprzez odrzucenie wersji oficjalnej i przypisanie ich ukrytemu, celowemu działaniu określonej grupy mimo braku potwierdzonych dowodów (35%). Drugie miejsce zajmuje ujęcie epistemicznie najbardziej dopuszczające – teoria jako wyjaśnienie nieprawdopodobne, lecz logicznie spójne, które zazwyczaj trudno jednoznacznie potwierdzić lub obalić (33%). Definicje sytuujące teorie spiskowe w sposób wyraźnie krytyczny – jako skrajne, antynaukowe twierdzenia oparte na wierze i emocjach (29%) lub jako strategiczne narzędzia manipulacji opinią publiczną (22%) – wybierane są rzadziej. Klasyczna, akademicka definicja zaproponowana przez Karen M. Douglas (Douglas, Sutton, Cichocka, 2017, s. 538) uzyskała wskazanie 24% respondentów/ek. Dodatkowo 13% młodych nie potrafiło wskazać żadnej definicji, co odpowiada wcześniejszej obserwacji jakościowej, że termin „teoria spiskowa” nie jest dla części tej populacji pojęciem ustrukturyzowanym.

	Z perspektywy podatności na narracje spiskowe kluczowe pozostaje to, że konceptualizacje epistemicznie „miękkie” (dopuszczające, alternatywne, rozrywkowe) łącznie obejmują większość wskazań. Teorie spiskowe nie są więc w świadomości młodych z definicji fałszem, lecz raczej alternatywą wobec wersji oficjalnej – kategorią, której prawdziwości nie wyklucza się a priori. To sprawia, że deklaracje o „częściowej prawdzie” przestają być zaskakujące – stają się logiczną konsekwencją sposobu, w jaki młodzi definiują samo zjawisko.
	NIEODPARTY UROK TEORII SPISKOWYCH

	77%
	młodych deklaruje,
	że interesuje się treściami ujawniającymi fakty i kulisy wydarzeń

	40%
	młodych deklaruje,
	że interesuje się treściami
	o charakterze antysystemowym
	i antyestablishmentowym
	OD EKSPOZYCJI DO WIARY - COŚ W TYM JEST

	64%
	młodych deklaruje,
	że spotyka się z teoriami spiskowymi przynajmniej
	raz na tydzień

	50%
	młodych uważa, że niektóre teorie spiskowe mogą mieć coś wspólnego z prawdą
	TREŚCI SPOTYKANE W MEDIACH SPOŁECZNOŚCIOWYCH
	RAZ DZIENNIE LUB CZĘŚCIEJ
	RAZ W TYGODNIU LUB CZĘŚCIEJ
	RAZ W MIESIĄCU LUB CZĘŚCIEJ
	RZADZIEJ NIŻ RAZ W MIESIĄCU LUB CZĘŚCIEJ


	48%       37%    36%    30%
	25%
	24%21%
	19%
	79%       76%    67%    63%
	64%
	59%49%
	48%
	87%       86%    80%    76%
	78%
	72%62%
	59%
	13%       13%    22%    24%
	20%
	27%37%
	40%
	Kilkanaście razy w ciągu dnia lub częściej
	Kilka razy
	w ciągu dnia
	Raz–dwa razy dziennie
	Kilka razy w tygodniu
	Raz
	w tygodniu
	Raz–dwa razy w miesiącu
	Rzadziej niż raz w miesiącu
	Nigdy
	14%
	5% 9%
	17%
	16%
	17%
	20%
	20%
	13%
	11%
	8%   6%   7%
	13%
	14%
	10%
	3% 7%
	11%
	18%
	10%
	13%
	18%
	19%
	2%6%
	11%
	18%
	11%
	11%
	18%
	22%
	3% 9%
	13%
	24%
	15%
	14%
	13%
	7%
	6%
	16%
	15%
	26%
	13%
	10%
	7% 6%
	4% 8%
	12%
	22%
	13%
	13%
	13%
	14%
	6%
	14%
	16%
	21%
	10%
	13%
	11%
	11%
	W CO MŁODZI NAPRAWDĘ WIERZĄ?

	65%
	młodych uważa, że media często manipulują faktami, żeby sterować opinią społeczną

	64%
	młodych uważa, że politycy nie ujawniają prawdziwych motywów decyzji

	60%
	młodych uważa, że wiele ważnych spraw dzieje się poza wiedzą opinii

	Myślenie spiskowe nie zaczyna się od akceptacji egzotycznych teorii, lecz od uogólnionego przekonania o nietransparentności władzy i mediów. To ono, jako większościowe, stanowi rezerwuar, z którego czerpią narracje bardziej rozbudowane. Teorie spiskowe nie trafiają w próżnię, padają na grunt uprzednio uformowany przez poczucie niesprawiedliwości, nieufności i wykluczenia. Aż 69% młodych uważa, że świat jest niesprawiedliwy, 60% – że decyzje ich dotyczące zapadają bez pytania o ich zdanie, a 58% deklaruje brak zaufania do polityków i instytucji publicznych.
	ROZDZIAŁ 6
	MIĘDZY FAKTEM
	A FEEDEM


	Segmentacja
	SEGMENTACJA — METODOLOGIA

	Jak wyodrębniliśmy segmenty młodych Polaków
	KROK 1
	Zmienne segmentacyjne
	Wskaźniki postaw i zachowań
	KROK 2

	Analiza czynnikowa
	i skupień
	PCA → k-średnich
	KROK 3

	5 segmentów
	Postawy i wartości młodych
	WALIDACJA I PROFILOWANIE

	SEGMENTY MŁODYCH POLEK I POLAKÓW
	ŚWIADOMI
	I KOMPETENTNI


	13%
	AMBITNI
	I PODATNI

	16%
	32%
	18%
	ZANURZENI
	SCROLLERZY

	21%
	OBOJĘTNI
	STABILNI
	REFLEKSYJNIE
	ZDYSTANSOWANI
	SEGMENTY

	PIĘĆ TYPÓW MŁODYCH ODBIORCÓW
	OBOJĘTNI
	STABILNI
	N=326 · 32% próby

	REFLEKSYJNIE
	ZDYSTANSOWANI
	N=216 · 21% próby

	ZANURZENI
	SCROLLERZY
	N=183 · 18% próby

	AMBITNI
	I PODATNI
	N=166 · 16% próby

	ŚWIADOMI
	I KOMPETENTNI
	N=129 · 13% próby
	to mężczyźni

	4h 44min
	średnia deklarowanego czasu spędzanego przed ekranem telefonu
	vs 4h 52min wśród ogółu młodych Polaków

	deklaruje, że potrafi funkcjonować bez SM
	dłużej niż godzinę

	36%
	uważa, że SM nie wpływają negatywnie na ich zdrowie psychiczne

	33%
	uważa, że łatwo lub bardzo łatwo potrafią odróżnić prawdziwą informację od fałszywej

	31%
	często lub zawsze sprawdzają wiarygodność informacji w social mediach

	33%
	uważa, że są zadowoleni
	z całokształtu swojego życia

	33%

	OBOJĘTNI STABILNI
	60%
	OPIS SEGMENTU
	Obojętni Stabilni to największy segment młodych – stanowią 32% próby (N = 326). Wyróżnia ich największe zmaskulinizowanie. Korzystają z mediów społecznościowych spokojnie i bez emocjonalnego zaangażowania. Nie budują wokół sieci codziennych rytuałów, ale też nie deklarują świadomej od niej ucieczki; po prostu nie nadają jej w swoim życiu centralnego miejsca. To postawa spokojnej obojętności, w której technologia jest narzędziem i tłem codzienności, a nie głównym bohaterem życia.
	Interesujące dla nich treści online potwierdzają „lekki” charakter konsumpcji. Obojętni Stabilni konsumują rozrywkę, ale unikają treści wymagających poznawczego lub emocjonalnego zaangażowania –media społecznościowe pozostają dla nich tłem, a nie narzędziem rozwoju czy budowania tożsamości, co domyka portret agnostycznej obojętności. Potwierdza to ich przekonanie, że platformy społecznościowe nie szkodzą ich zdrowiu psychicznemu, mimo że jest to grupa, której średni czas przed ekranem nie odbiega od ogółu młodych. Informacje czerpią z wąskiego, oszczędnego zestawu źródeł i nie przywiązują się do żadnego z nich. Nie roszczą sobie miana sprawnych odbiorców mediów, ale też nie przejawiają nieufności – ich relacja z informacją jest letnia, a nie krytyczna. Jest to raczej pasywne, mało refleksyjne korzystanie z mediów niż świadomy dystans.
	Obojętni Stabilni słabo identyfikują się z gotowymi etykietami, a ich tożsamość pozostaje miękko, nieostro zarysowana. To ludzie, którzy nie czują potrzeby definiowania się ani przez intensywne uczestnictwo, ani przez manifestacyjny sprzeciw. Żyją na umiarkowanych obrotach: ich dobrostan jest spokojny, choć bez entuzjazmu, a relacje społeczne –obecne, lecz utrzymywane z dystansem. To nie portret cierpienia ani izolacji, lecz spójna postawa pewnego rodzaju obojętności wobec wszystkiego, co intensywne. „Stabilność" oznacza tu równowagę i brak skrajności, a nie gorączkowe poszukiwanie spełnienia. Na tle bardziej zaangażowanych czy przeciążonych grup wyróżnia ich właśnie ta obojętna stabilność.



	REFLEKSYJNIE
	ZDYSTANSOWANI
	OPIS SEGMENTU
	Refleksyjnie Zdystansowani stanowią 21% próby (N = 216) i są jednym z najbardziej charakterystycznych segmentów typologii. Wyróżniają się jako starsza, lepiej wykształcona i wyraźnie sfeminizowana grupa. To osoby, które dużo czasu spędziły online i są tym nasycone: świat treści wydaje im się zbyt szybki, zbyt głośny i zbyt chaotyczny, by dało się w nim cokolwiek uporządkować, dlatego lepiej jest się zdystansować.
	Wyróżnia ich pewien paradoks: choć deklarują zdystansowanie i faktycznie spędzają mniej czasu online, to lista tematów, którymi się interesują, jest bardzo szeroka, w tym są zainteresowani treściami praktyczno-terapeutycznymi. Ostatecznie na spójny portret tej grupy składają się: krótszy czas ekranowy, odejście od najbardziej algorytmicznych platform i selektywne sięganie po treści samonaprawcze. Refleksyjnie Zdystansowani mają poczucie, że w mediach społecznościowych jest za dużo informacji, ale ich reakcją na ten nadmiar nie jest ucieczka z sieci, lecz świadoma selekcja – odsiewają, wyciszają i odpuszczają to, co męczące, zachowując kontakt z tym, co uznają za wartościowe. Towarzyszy temu refleksyjny, nieufny ton: deklarują dystans wobec mainstreamu, instytucji i obietnic platform, a swoje zdystansowanie traktują jako postawę, znak rozsądku w świecie, któremu nie ufają. To zdystansowanie jest jednak bardziej nastawieniem niż realną kompetencją – chłodną tarczą, która chroni przed rozczarowaniem, a nie narzędziem aktywnej weryfikacji.
	Pomimo tej krytycznej fasady Refleksyjnie Zdystansowani są spokojni i dobrze zakorzenieni – refleksyjni, introspektywni, świadomie wycofani z aktywnego tworzenia, ale mocno osadzeni w bliskich więziach, które dają im stabilne oparcie. Ich krytyczny dystans nie przeradza się w cierpienie ani izolację; to raczej dojrzałe zmęczenie niż bunt. Na tle grup wciąż zanurzonych w intensywnym internecie wyróżniają się właśnie tym refleksyjnym zdystansowaniem – obserwują z boku, zamiast dać się wciągnąć.

	69%
	69%
	to kobiety
	z wykształceniem wyższym / niepełnym wyższym

	4h 28min
	średnia deklarowanego czasu spędzanego przed ekranem telefonu
	vs 4h 52min wśród ogółu młodych Polaków

	deklaruje, że potrafi funkcjonować bez SM
	dłużej niż godzinę

	85%
	36%
	najbardziej lubi TikToka

	17%
	najbardziej lubi Pinterest
	uważa, że w mediach społecznościowych jest
	za dużo informacji

	85%
	deklaruje niezadowolenie
	z  faktu, że algorytmy decydują
	o informacjach, które do nich docierają

	74%

	ZANURZENI
	SCROLLERZY
	OPIS SEGMENTU
	Zanurzeni Scrollerzy to 18% próby (N = 183) – segment, którego specyfika leży nie w metryczce, lecz w ich najgłębszym zaangażowaniu w media społecznościowe. Są to osoby, dla których telefon jest nieodłącznym towarzyszem dnia, a przewijanie kolejnych treści odruchem włączanym w każdej wolnej chwili. Są obecni w sieci niemal bez przerwy, a ich preferencja platform bazujących na krótkich, algorytmicznych formatach treści to nie tylko główny sposób rozrywki, ale też pozyskiwania informacji.
	Scrollowanie pełni u nich funkcję emocjonalną – jest sposobem na regulowanie emocji, formą substytutu relacji i kontaktu ze światem, a nie świadomym poszukiwaniem informacji. TikTok jest nie tylko ich ulubioną platformą społecznościową, ale głównym źródłem wiedzy, co stoi w sprzeczności z tym, że sami nie oceniają go jako wiarygodnej platformy. Wyraźną nieufność wobec mediów, poczucie, że świat jest nieuporządkowany i niesprawiedliwy łączą ze scrollowaniem tego, co algorytm im przyniesie. Przypisują sobie sporą biegłość w odróżnianiu prawdy od fałszu, ale w praktyce konsumują treści raczej bezkrytycznie, ulegając rytmowi platform, zamiast go kontrolować – ich deklarowany dystans rozmija się z codziennym nawykiem, co sprawia, że są potencjalnie bardziej narażeni na wchłanianie treści wątpliwych jakościowo.
	Definiują się jako osoby empatyczne, lojalne wobec własnego kręgu i mające solidne oparcie w przyjaciołach. Zanurzenie tego segmentu okazuje się więc poznawcze, a nie egzystencjalne: dotyczy świata zewnętrznego (mainstreamu, instytucji, informacji), ale nie przekłada się na obniżoną ocenę własnego życia. Na tle bardziej zdystansowanych czy świadomie selekcjonujących grup wyróżnia ich właśnie to napięcie: intensywne, emocjonalne zanurzenie w sieci przy jednoczesnym poczuciu, że niewiele z niej naprawdę wynika.

	5h 38min
	średnia deklarowanego czasu spędzanego przed ekranem telefonu
	vs 4h 52min wśród ogółu młodych Polaków

	korzysta z SM głównie
	dla rozrywki i relaksu

	93%
	deklaruje, że SM to ich główne źródło informacji o świecie

	80%
	na newsy trafia przypadkiem, podczas scrollowania

	77%
	uważa, że większości
	ludzi nie można ufać

	75%
	nie spędza większości
	wolnego czasu spędzam
	ze znajomymi/przyjaciółmi

	54%
	deklaruje, że TikTok jest źródłem informacji, ale tylko

	55%
	uznaje go za wiarygodną platformę

	12%

	AMBITNI I PODATNI
	OPIS SEGMENTU
	58%
	to mężczyźni
	31%
	to 16-17 latkowie

	27%
	o poglądach skrajnie prawicowych


	4h 42min
	średnia deklarowanego czasu spędzanego przed ekranem telefonu
	vs 4h 52min wśród ogółu młodych Polaków

	jest zdania, że algorytmy
	mają duży wpływ na to,
	co myślą o świecie

	71%
	deklaruje, że SM to ich główne źródło informacji o świecie

	71%
	najbardziej zapamiętuje treści,
	które ich poruszają emocjonalnie

	70%
	dzieli się swoimi opiniami
	i poglądami w SM

	69%
	uważa, że są zadowoleni
	z całokształtu swojego życia

	62%

	ŚWIADOMI
	I KOMPETENTNI
	OPIS SEGMENTU
	Świadomi i Kompetentni to najmniej liczny segment, stanowią 13% próby (N = 129). Ich najmocniejszym wyróżnikiem są poglądy polityczne, to segment najbardziej przesunięty na lewo w całej typologii.
	To jedyny segment, w którym deklarowana kompetencja medialna ma realne pokrycie w działaniu – nie poprzestają na postawie krytycznego dystansu, lecz faktycznie sprawdzają, weryfikują i selekcjonują informacje.
	Ich czas ekranowy nie odbiega od średniej dla ogółu młodych, ale różnicuje ich sposób, w jaki go zagospodarowują. Świadomi i Kompetentni preferują dłuższe przekazy audio i wideo niż krótkie formaty. Ich zainteresowania mają wyraźny rys obywatelsko-społeczny: interesują ich newsy, prawa człowieka, sprawy publiczne. To zaangażowanie nie jest eskapizmem – wynika z autentycznej ciekawości świata i poczucia sprawczości. Towarzyszy temu korzystanie z najszerszego i najbardziej zróżnicowanego repertuaru źródeł. Sięgają równolegle po media tradycyjne i platformy. Hierarchia zaufania niemal dokładnie pokrywa się z wybieranymi źródłami – to jedyny segment z pełną spójnością między używaniem, samooceną i zaufaniem, świadomy zarządca informacji, najbliższy ideałowi kompetencji medialnej w tej populacji.
	Paradoksalnie ta świadomość ma swoją cenę. Świadomi i Kompetentni najmocniej dostrzegają mechanizmy algorytmów i przeciążenie informacyjne, a krytyczna wiedza o świecie medialnym nie przekłada się na wyższy komfort życia – raczej uświadamia ograniczenia. To dojrzała tożsamość: refleksyjna, empatyczna i otwarta, lecz okupiona zwykłym, a nie ponadprzeciętnym dobrostanem. Tam, gdzie inne grupy czerpią z mediów łatwe poczucie zrozumienia świata, Świadomi i Kompetentni płacą za swoją kompetencję trzeźwym, czasem niewygodnym widzeniem rzeczy takimi, jakie są.

	31%
	o poglądach skrajnie lewicowych

	5h 4min
	średnia deklarowanego czasu spędzanego przed ekranem telefonu
	vs 4h 52min wśród ogółu młodych Polaków
	interesuje się krótkimi
	newsami z Polski i świata


	91%
	deklaruje, że potrafi funkcjonować bez SM
	dłużej niż godzinę

	89%
	jest zdania, że spędza
	w internecie więcej czasu
	niż uznaje za zdrowe

	71%
	uważa, że łatwo potrafi odróżnić prawdziwą informację od fałszywej

	53%
	często lub zawsze sprawdzają wiarygodność informacji w SM

	52%
	portale informacyjne są źródłem informacji i

	65%
	43%
	uznaje je za wiarygodne
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	Segmenty
	a teorie spiskowe
	i dezinformacja
	Metodologia wskaźników
	W celu sprawdzenia podatności młodych Polek i Polaków na myślenie spiskowe i narracje dezinformacyjne przyjęliśmy podejście oparte na logice skali Generic Conspiracist Beliefs Scale, analogiczne do cytowanego wcześniej raportu NASK (GCBS; Brotherton i in., 2013; polska adaptacja: Siwiak i in., 2019). Stworzenie wskaźników podobnych do GCBS umożliwia zmierzenie myślenia spiskowego nie jako wiary w pojedyncze teorie, lecz jako ogólną tendencję poznawczą, która sprawia, że akceptacja jednej teorii spiskowej zwiększa skłonność do wiary w kolejne. Wskaźniki użyte w tym badaniu, nie są pełną skalą GCBS, lecz baterią stwierdzeń skonstruowaną na jej wzór, dlatego mówimy o metodologii analogicznej.
	Aby przyjrzeć się podatności młodych na myślenie spiskowe, a także narracje dezinformacyjne wyodrębniliśmy dwa niezależne wskaźniki:
	1. WSKAŹNIK MYŚLENIA SPISKOWEGO
	Odpowiednik GCBS: siedem stwierdzeń odwołujących się do teorii spiskowych, niezwiązanych z konkretnym wydarzeniem: Wiele bardzo ważnych rzeczy dzieje się na świecie, o których opinia publiczna nigdy się nie dowiaduje; Wydarzenia, które na pierwszy rzut oka nie wydają się ze sobą powiązane, często są wynikiem tajnych działań; Istnieją tajne organizacje, które mają duży wpływ na decyzje polityczne; Media często manipulują faktami, żeby sterować opinią publiczną; Naukowcy czasami ukrywają niewygodne wyniki badań; Wiele globalnych wydarzeń jest planowanych przez niewielkie, wpływowe grupy; Coraz więcej ludzi zaczyna sobie uświadamiać, że oficjalne komunikaty przekazywane nam przez rząd to tylko fasada mająca ukrywać prawdziwe intencje skierowane przeciwko społeczeństwu.

	2. WSKAŹNIK NARRACJI DEZINFORMACYJNYCH
	Sześć stwierdzeń odwołujących się do konkretnych narracji dezinformacyjnych z polskiego obiegu informacyjnego: Pandemia koronawirusa była celowo wywołana w celu zwiększenia władzy przez niektóre państwa; Pokazywane w telewizji i innych mediach nagrania cywili umierających na froncie w Ukrainie są inscenizowane, żeby manipulować widzami; Szczepienia obowiązkowe to wynik wpływu wielkich firm farmaceutycznych, które zmuszają państwa do takich praktyk, żeby zarabiać na chorobach i zaburzeniach rozwojowych, do których prowadzą szczepienia, np. autyzm; Wojna w Ukrainie jest częścią większego planu przeniesienia państwa Izrael na tereny południowo-wschodniej Ukrainy; Polityka migracyjna na świecie to nic innego jak plan zastąpienia białej rasy przez inne; Polacy stają się w Polsce obywatelami drugiej kategorii. Ukraińcy są uprzywilejowani.

	Młodzi a teorie spiskowe i dezinformacja
	1.00
	2.00
	3.00
	4.00
	5.00
	WSKAŹNIK MYŚLENIA SPISKOWEGO
	WSKAŹNIK NARRACJI DEZINFORMACYJNYCH
	MŁODZI
	OGÓŁEM
	N=1020




	3.46
	2.82
	OBOJĘTNI
	STABILNI

	3.01
	2.94
	REFLEKSYJNIE ZDYSTANSOWANI

	3.89
	2.86
	ZANURZENI SCROLLERZY

	3.76
	2.72
	AMBITNI
	I PODATNI

	3.86
	3.67
	ŚWIADOMI
	I KOMPETENTNI

	2.93
	1.53
	Młodzi Polacy jako pokolenie są wyraźnie podatni na myślenie spiskowe. Wskaźnik tej tendencji przekracza neutralny środek skali (3,46), choć wskaźnik konkretnych narracji dezinformacyjnych utrzymuje się nieznacznie poniżej (2,82). Łatwiej zgadzają się z ogólnym przekonaniem o nieprzejrzystości systemu niż z radykalnymi twierdzeniami o konkretnych spiskach, lecz sama postawa spiskowa jest u nich większościowa.
	PIĘĆ SEGMENTÓW - PIĘĆ PROFILI PODATNOŚCI
	OBOJĘTNI STABILNI (N=326, 32% PRÓBY)
	W projektowaniu działań edukacyjnych segment najtrudniejszy: trudno aktywować tych, którzy nawykowo wycofują się z zajmowania stanowiska.

	REFLEKSYJNIE ZDYSTANSOWANI (N=216, 21% PRÓBY)
	ZANURZENI SCROLLERZY (N=183, 18% PRÓBY)
	AMBITNI I PODATNI (N=166, 16% PRÓBY)
	ŚWIADOMI I KOMPETENTNI (N=129, 13% PRÓBY)
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	Potrzeba zmian
	POTRZEBA ZMIAN
	60%
	młodych uważa, że w szkołach brakuje edukacji dotyczącej korzystania z social mediów, a

	13%
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem

	57%
	młodych uważa, że państwo powinno troszczyć się o najsłabszych obywateli, a

	11%
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem

	42%
	młodych uważa, że osoby poniżej 16 roku życia nie powinny móc korzystać z social mediów, a

	26%
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem

	40%
	młodych uważa, że internet powinien być miejscem pełnej wolności, a

	24%
	młodych nie zgadza się z tym stwierdzeniem
	Czego oczekują młodzi? Sześciu na 10 badanych wskazuje, że w szkołach brakuje edukacji dotyczącej korzystania z mediów społecznościowych (60%, tylko 13% nie zgadza się z tym stwierdzeniem). To najbardziej zgodne stanowisko w tej części badania – wezwanie pod adresem instytucji edukacyjnych. Niemal tak samo silnie wybrzmiewa oczekiwanie wobec państwa: 57% uczestników badania uważa, że powinno ono troszczyć się o najsłabszych obywateli (11% jest przeciwnego zdania). To dwa wezwania większościowe – młodzi nie odwracają się od instytucji, lecz domagają się od nich realnego działania.
	W kolejnych dwóch kwestiach pojawia się jednak napięcie: 42% młodych uważa, że osoby poniżej 16. roku życia nie powinny móc korzystać z mediów społecznościowych (26% się z tym nie zgadza), a 40% sądzi, że internet powinien być miejscem pełnej wolności (24% jest przeciwnego zdania). To dwa różne, ale współistniejące postulaty – z jednej strony restrykcja wobec młodszych użytkowników, a z drugiej libertariański model sieci. Oba stwierdzenia mają wyraźną oś płci. Postulat pełnej wolności internetu częściej deklarują mężczyźni (47% vs 33% kobiet) – to oni mocniej opowiadają się za siecią bez regulacji. Postulat ograniczenia dostępu dla młodszych nastolatków częściej popierają kobiety (40% vs 19% mężczyzn) – to one są bardziej skłonne widzieć w restrykcjach narzędzie ochrony.
	Razem te liczby układają się w czytelny postulat pokoleniowy: młodzi chcą instytucji, które działają – od szkoły wymagają edukacji medialnej, od państwa opieki nad słabszymi. Spór dotyczy tego, jak głęboko regulować sam internet, i przebiega po linii płci – kobiety opowiadają się za większą ochroną, a mężczyźni za większą wolnością.



	Rekomendacje
	WSPARCIE EMOCJONALNE JAKO ELEMENT PROFILAKTYKI INFORMACYJNEJ.
	ROZWÓJ KOMPETENCJI SPOŁECZNO-EMOCJONALNYCH.
	SPRAWCZOŚĆ MŁODYCH JAKO PARTNERÓW, NIE TYLKO ADRESATÓW.

	RAPORT OPRACOWAŁ ZESPÓŁ BADAWCZY W SKŁADZIE:
	Raport opracował zespół badawczy w składzie:
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	Appendix
	32%

	OBOJĘTNI STABILNI
	Obojętni Stabilni to najliczniejszy segment –32% próby i zarazem najsilniej zmaskulinizowany. Mężczyźni stanowią 60% grupy (jest ich istotnie więcej), kobiety 40% (istotnie mniej). Rozkład wieku jest niemal kopią ogółu (21% / 21% / 30% / 29% w kolejnych przedziałach, różnice nieistotne), a 42% pochodzi z terenów wiejskich –to portret demograficznie „przeciętny”, bez wyrazistych odchyleń poza płcią.
	Wykształceniem segment ciąży ku poziomowi średniemu – tylko 7% ma licencjat (istotnie niżej vs 12% ogółem). Politycznie unika skrajności i koncentruje się w centrum (80%), przy zaniżonym udziale skrajnej lewicy (7% vs 11%, istotnie mniej) i 14% skrajnej prawicy. Umiarkowanie postaw spójnie domyka profil grupy obojętnej i mało wyrazistej ideowo.
	Wyłamuje się ocena sytuacji materialnej –tu segment jest bardziej spolaryzowany niż ogół: częściej ocenia ją jako bardzo dobrą (10%) i jako bardzo złą (6%), a rzadziej lokuje się w środku skali (38% „starcza, ale nie na większe wydatki”, istotnie mniej). Demograficzna przeciętność grupy nie przekłada się więc na jednorodność statusu materialnego.

	OBOJĘTNI STABILNI
	PŁEĆ:
	WYKSZTAŁCENIE:
	60%
	40%
	Podstawowe/
	niepełne podstawowe
	Średnie /
	niepełne średnie
	Wyższe /
	niepełne wyższe
	28%
	56%
	15%
	WIEK:
	16–17 lat 18–19 lat 20–22 lata 23–25 lat
	21% 21%
	30%
	29%

	WIELKOŚĆ MIEJSCOWOŚCI:
	Wieś
	Poniżej 20 tys. 20–99 tys. 100–499 tys. Powyżej 500 tys.
	14%
	17% 17%
	10%
	42%

	POGLĄDY POLITYCZNE:
	Skrajna lewica Centrum
	7%
	Skrajna prawica

	14%
	80%

	OCENA SYTUACJI MATERIALNEJ:
	na co dzień starcza im pieniędzy, ale nie stać ich na większe wydatki
	38%
	10%
	określa jako bardzo dobrą

	6%
	określa jako bardzo złą




	OBOJĘTNI STABILNI
	ŚREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU SPĘDZANEGO PRZED EKRANEM TELEFONU:
	TOP 10 ZAINTERESOWAŃ
	W MEDIACH SPOŁECZNOŚCIOWYCH:
	4 h 44 min
	83%
	74%
	73%
	72%
	72%
	71%
	70%
	70%
	70%
	68%
	ULUBIONE PLATFORMY SPOŁECZNOŚCIOWE:
	53%
	48%
	45%
	27% 27%
	11%
	Obojętnych Stabilnych wyróżnia konsekwentnie niższa zgoda niemal ze wszystkimi stwierdzeniami o roli mediów społecznościowych – prawie we wszystkich 10 pozycjach segment plasuje się istotnie poniżej średniej dla całej próby. Internet nie jest dla nich ani źródłem rozrywki (42% szuka w nim głównie odstresowania, istotnie
	mniej), ani głównym oknem na świat (37% traktuje media społecznościowe jako główne źródło informacji, istotnie mniej), ani elementem codziennego rytuału (39% ogląda filmiki przed snem, istotnie mniej).
	Co ważne, niskie wyniki dotyczą obu biegunów postawy. Segment rzadziej deklaruje zanurzenie w mediach społecznościowych, ale równie rzadko deklaruje świadomy dystans czy krytycyzm – tylko 36% twierdzi, że potrafi funkcjonować bez mediów społecznościowych ponad godzinę, 34% że łatwo oddziela w nich treści ważne od rozrywkowych, a 29% deklaruje ogólny brak zaufania do ludzi. To nie jest grupa kompetentnych medialnie sceptyków, ale grupa obojętnych.
	Jedynym wskaźnikiem powyżej średniej jest przekonanie, że media społecznościowe nie szkodzą ich zdrowiu psychicznemu (33% vs 27% dla ogółu badanych, różnica nieistotna statystycznie) – emocjonalnie neutralny stosunek do mediów spójnie domyka portret „agnostycznej obojętności”.





	OBOJĘTNI STABILNI
	CO WYRÓŻNIA TEN SEGMENT?
	42%
	w internecie szuka głównie rozrywki i odstresowania

	39%
	deklaruje, że ich rytuałem
	przed snem są filmiki na SM

	37%
	korzysta z SM głównie dla rozrywki i relaksu

	37%
	woli krótkie filmiki informacyjne od długich wypowiedzi

	37%
	deklaruje, że SM to ich główne źródło informacji o świecie

	36%
	deklaruje, że potrafi funkcjonować bez SM
	dłużej niż godzinę

	34%
	jest zdania, że w SM łatwo oddzielić ważne od rozrywkowych

	33%
	uważa, że SM nie wpływają negatywnie na ich zdrowie psychiczne

	32%
	nie dzieli się swoimi
	opiniami i poglądami w SM

	29%
	uważa, że większości
	ludzi nie można ufać


	OBOJĘTNI STABILNI
	NAJCZĘŚCIEJ WYBIERANE ŹRÓDŁA INFORMACJI:
	31%
	34%
	YouTube

	33%
	TikTok

	29%
	Telewizja

	29%
	Instagram

	26%
	Facebook

	19%
	Znajomi/rodzina

	19%
	Radio

	18%
	X (dawniej Twitter)
	33%
	ŹRÓDŁA UZNAWANE ZA NAJBARDZIEJ WIARYGODNE:
	18%
	13%
	13%
	25%




	OBOJĘTNI STABILNI
	CECHY OPISUJĄCE:
	25%
	24%
	20%
	19%
	19%
	19%
	18%
	17%
	jest zadowolonych
	z całokształtu swojego życia

	35%
	POZYTYWNA OCENA RELACJI Z:
	54%
	53%
	42%


	21%

	REFLEKSYJNIE ZDYSTANSOWANI
	REFLEKSYJNIE
	ZDYSTANSOWANI
	PŁEĆ:
	31%
	69%
	WYKSZTAŁCENIE:
	Podstawowe/
	niepełne podstawowe
	Średnie /
	niepełne średnie
	Wyższe /
	niepełne wyższe
	20%
	51%
	29%

	WIEK:
	16–17 lat 18–19 lat 20–22 lata 23–25 lat
	21%
	19%
	25%
	36%
	Wieś
	Poniżej 20 tys. 20–99 tys. 100–499 tys. Powyżej 500 tys.

	14%
	19%
	13%
	8%
	46%
	Skrajna lewica Centrum

	8%
	Skrajna prawica

	14%
	78%

	WIELKOŚĆ MIEJSCOWOŚCI:
	POGLĄDY POLITYCZNE:
	OCENA SYTUACJI MATERIALNEJ:

	37%
	określa jako dobrą lub bardzo dobrą


	REFLEKSYJNIE
	ZDYSTANSOWANI
	ŚREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU SPĘDZANEGO PRZED EKRANEM TELEFONU:
	TOP 10 ZAINTERESOWAŃ
	W MEDIACH SPOŁECZNOŚCIOWYCH:
	4 h 28 min
	88%
	86%
	84%
	84%
	83%
	82%
	77%
	76%
	75%
	69%
	ULUBIONE PLATFORMY SPOŁECZNOŚCIOWE:
	63%
	50%
	36%
	34%
	32%
	17%
	Refleksyjnie Zdystansowanych definiuje doświadczenie przesytu i utraty kontroli nad strumieniem informacji. Aż 85% z nich uważa, że informacji w mediach społecznościowych jest za dużo (istotnie więcej), 74% otwarcie nie akceptuje tego, że to algorytmy decydują o docierających treściach (istotnie więcej), a 69% trafia na newsy przypadkiem, podczas scrollowania (istotnie więcej). Refleksyjnie Zdystansowani czują, że media społecznościowe ich zalewają i steruje nimi mechanizm, na który nie mają wpływu.
	Odpowiedzią na to przeciążenie jest wycofanie, a nie pogłębione zaangażowanie. Aż 85% z nich deklaruje, że potrafi funkcjonować bez mediów społecznościowych dłużej niż godzinę, 76% nie dzieli się w nich swoimi opiniami, a połowa świadomie ogranicza liczbę używanych platform (wszystkie wskaźniki istotnie wyższe niż dla ogółu próby). Towarzyszy temu wyraźna nieufność – 77% Refleksyjnie Zdystansowanych sądzi, że większości ludzi nie można ufać (istotnie więcej). Ucieczka ze świata online przyjmuje tu formę selekcji i dystansu, a nie rezygnacji.
	Kluczowe napięcie ujawnia się w tym, że krytyka mediów nie przekłada się na deklarowaną kompetencję: tylko 50% uważa, że w mediach społecznościowych łatwo oddzielić treści ważne od rozrywkowych (vs 46% dla ogółu próby, różnica nieistotna). Zdystansowanie się jest tu więc postawą obronną, a nie realnym uniezależnieniem od systemu informacyjnego – segment narzeka na nadmiar i krytykuje algorytmy, ale wciąż traktuje media społecznościowe głównie jako narzędzie odstresowania.





	REFLEKSYJNIE
	ZDYSTANSOWANI
	CO WYRÓŻNIA TEN SEGMENT?
	85%
	uważa, że informacji
	w SM jest za dużo

	78%
	korzysta z SM głównie dla rozrywki i relaksu

	74%
	w internecie szuka głównie rozrywki i odstresowania

	74%
	deklaruje, że nie podoba im się, że algorytmy decydują o informacjach, które do nich docierają

	69%
	na newsy trafia przypadkiem, podczas scrollowania

	85%
	deklaruje, że potrafi funkcjonować bez SM
	dłużej niż godzinę

	77%
	uważa, że większości
	ludzi nie można ufać

	76%
	nie dzieli się swoimi
	opiniami i poglądami w SM

	50%
	jest zdania, że w SM łatwo oddzielić ważne od rozrywkowych

	50%
	rzadko korzysta z kilku
	platform jednocześnie


	REFLEKSYJNIE
	ZDYSTANSOWANI
	NAJCZĘŚCIEJ WYBIERANE ŹRÓDŁA INFORMACJI:
	40%
	55%
	Znajomi/rodzina

	54%
	Portale informacyjne

	52%
	YouTube

	47%
	Facebook

	44%
	Telewizja

	42%
	Radio

	35%
	Instagram

	29%
	TikTok
	41%
	ŹRÓDŁA UZNAWANE ZA NAJBARDZIEJ WIARYGODNE:
	24%
	21%
	20%
	39%




	REFLEKSYJNIE
	ZDYSTANSOWANI
	CECHY OPISUJĄCE:
	71%
	53%
	52%
	50%
	46%
	43%
	43%
	43%
	jest zadowolonych
	z całokształtu swojego życia

	46%
	POZYTYWNA OCENA RELACJI Z:
	76%
	75%
	64%

	ABC

	18%
	ABC


	ZANURZENI SCROLLERZY
	ZANURZENI SCROLLERZY
	PŁEĆ:
	46%
	WYKSZTAŁCENIE:

	54%
	Podstawowe/
	niepełne podstawowe
	Średnie /
	niepełne średnie
	Wyższe /
	niepełne wyższe
	21%
	16%
	63%
	WIEK:
	16–17 lat 18–19 lat 20–22 lata 23–25 lat
	14%
	24%
	34%
	28%

	WIELKOŚĆ MIEJSCOWOŚCI:
	Wieś
	Poniżej 20 tys. 20–99 tys. 100–499 tys. Powyżej 500 tys.
	36%
	14%
	19%
	17%
	14%

	POGLĄDY POLITYCZNE:
	Skrajna lewica Centrum
	Skrajna prawica
	11%
	14%
	74%

	OCENA SYTUACJI MATERIALNEJ:

	55%
	określa jako ani dobrą, ani złą


	ZANURZENI SCROLLERZY
	ŚREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU SPĘDZANEGO PRZED EKRANEM TELEFONU:
	TOP 10 ZAINTERESOWAŃ
	W MEDIACH SPOŁECZNOŚCIOWYCH:
	5 h 38 min
	95%
	81%
	81%
	80%
	78%
	77%
	75%
	71%
	70%
	69%
	ULUBIONE PLATFORMY SPOŁECZNOŚCIOWE:
	60%
	57%
	56%
	37%
	19%
	Zanurzeni Scrollerzy to segment najgłębiej wciągnięty w media społecznościowe. Platformy społecznościowe pełnią dla nich rolę totalną: są jednocześnie narzędziem rozrywki i odstresowania (93% korzysta z nich głównie dla relaksu, istotnie więcej niż dla ogółu próby) oraz głównym oknem na świat (80% traktuje je jako podstawowe źródło informacji, a 77% trafia na newsy przypadkiem, podczas scrollowania, oba wskaźniki istotnie wyższe niż dla ogółu próby).
	Najciekawsze jest napięcie między konsumpcją a deklarowaną kompetencją. Z jednej strony Zanurzeni Scrollerzy wolą krótkie filmiki informacyjne od dłuższych wypowiedzi (istotnie więcej). Z drugiej strony aż 70% twierdzi, że łatwo oddziela w mediach społecznościowych treści ważne od rozrywkowych (istotnie więcej). To poczucie kompetencji jest jednak deklaratywne i pozostaje w wyraźnym napięciu z bezkrytyczną, emocjonalną konsumpcją scrollowania.
	Tłem tej intensywności jest wycofanie społeczne i rozczarowanie – 75% uważa, że większości ludzi nie można ufać, a 54% nie spędza większości wolnego czasu ze znajomymi (oba wskaźniki istotnie wyższe niż dla ogółu próby). Scrollowanie staje się tu emocjonalnym substytutem relacji. Zanurzeni Scrollerzy szukają w mediach społecznościowych regulacji emocji i kontaktu ze światem, którego brakuje im offline, co spójnie układa się w portret rozczarowanych, kompulsywnie zanurzonych w krótkiej formie.





	ZANURZENI SCROLLERZY
	CO WYRÓŻNIA TEN SEGMENT?
	93%
	korzysta z SM głównie
	dla rozrywki i relaksu

	85%
	w internecie szuka głównie rozrywki i odstresowania

	80%
	deklaruje, że SM to ich główne źródło informacji o świecie

	77%
	na newsy trafia przypadkiem, podczas scrollowania

	74%
	woli krótkie filmiki informacyjne od długich wypowiedzi

	75%
	uważa, że większości
	ludzi nie można ufać

	70%
	jest zdania, że w SM łatwo oddzielić ważne od rozrywkowych

	70%
	deklaruje, że potrafi funkcjonować bez SM
	dłużej niż godzinę

	69%
	nie dzieli się swoimi
	opiniami i poglądami w SM

	54%
	nie spędza większości wolnego czasu spędzam ze znajomymi/przyjaciółmi


	ZANURZENI SCROLLERZY
	NAJCZĘŚCIEJ WYBIERANE ŹRÓDŁA INFORMACJI:
	53%
	55%
	TikTok

	46%
	Instagram

	46%
	YouTube

	46%
	Znajomi/rodzina

	43%
	Facebook

	36%
	Portale informacyjne

	34%
	Telewizja

	28%
	X (dawniej Twitter)
	40%
	ŹRÓDŁA UZNAWANE ZA NAJBARDZIEJ WIARYGODNE:
	22%
	20%
	20%
	31%




	ZANURZENI SCROLLERZY
	CECHY OPISUJĄCE:
	61%
	50%
	48%
	46%
	45%
	43%
	42%
	38%
	jest zadowolonych
	z całokształtu swojego życia

	44%
	POZYTYWNA OCENA RELACJI Z:
	79%
	74%
	64%

	ABC

	16%
	ABC


	AMBITNI I PODATNI
	AMBITNI I PODATNI
	PŁEĆ:
	58%
	WYKSZTAŁCENIE:

	42%
	Podstawowe/
	niepełne podstawowe
	Średnie /
	niepełne średnie
	Wyższe /
	niepełne wyższe
	31%
	51%
	17%
	WIEK:
	16–17 lat 18–19 lat 20–22 lata 23–25 lat
	31%
	15%
	28%
	26%

	WIELKOŚĆ MIEJSCOWOŚCI:
	Wieś
	Poniżej 20 tys. 20–99 tys. 100–499 tys. Powyżej 500 tys.
	14%
	17%
	15%
	7%
	47%

	POGLĄDY POLITYCZNE:
	Skrajna lewica Centrum
	3%
	Skrajna prawica

	27%
	69%

	OCENA SYTUACJI MATERIALNEJ:

	45%
	określa jako ani dobrą, ani złą


	AMBITNI I PODATNI
	ŚREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU SPĘDZANEGO PRZED EKRANEM TELEFONU:
	TOP 10 ZAINTERESOWAŃ
	W MEDIACH SPOŁECZNOŚCIOWYCH:
	4 h 42 min
	87%
	85%
	82%
	82%
	81%
	81%
	81%
	80%
	79%
	79%
	ULUBIONE PLATFORMY SPOŁECZNOŚCIOWE:
	53% 53%
	49%
	31%
	25%
	Ambitnych i Podatnych charakteryzuje totalne poczucie zanurzenia w mediach społecznościowych. Telefon spina im całą dobę: 69% sięga po niego od razu po przebudzeniu, 69% kończy dzień filmikami przed snem, a 69% spędza online większość wolnego czasu (wszystkie wskaźniki istotnie wyższe niż dla ogółu próby). Media społecznościowe są dla nich zarazem głównym źródłem informacji o świecie (71%, istotnie wyżej).
	Co kluczowe, to zanurzenie idzie w parze ze świadomością mechanizmu, a nie z naiwnością. Aż 75% z nich uważa, że informacji w mediach społecznościowych jest za dużo, a 71% otwarcie przyznaje, że algorytmy mają duży wpływ na to, co myślą o świecie (oba wskaźniki istotnie wyższe niż dla ogółu próby). Ambitni i Podatni widzą więc, że są kształtowani przez platformę – wiedzą, że treść poruszająca emocjonalnie oddziałuje najmocniej (70%, istotnie wyżej), a mimo to pozostają w tym strumieniu, co czyni ich podatnymi świadomie, a nie z niewiedzy.
	Najmocniej odróżnia ich od pozostałych segmentów aktywne nadawstwo: 69% dzieli się w mediach społecznościowych swoimi opiniami i poglądami (istotnie więcej). To nie są pasywni widzowie, lecz współtwórcy treści. W połączeniu z preferencją krótkiej formy (69% woli krótkie filmiki, istotnie więcej) buduje to portret najmłodszego, najgłębiej wciągniętego segmentu, który rozumie reguły gry, sam w niej uczestniczy, a jednocześnie czuje,  że SM go kontrolują.





	AMBITNI I PODATNI
	CO WYRÓŻNIA TEN SEGMENT?
	75%
	uważa, że informacji
	w SM jest za dużo

	71%
	deklaruje, że SM to ich główne źródło informacji o świecie

	71%
	jest zdania, że algorytmy
	mają duży wpływ na to,
	co myślą o świecie

	70%
	najbardziej zapamiętuje treści, które ich poruszają emocjonalnie

	69%
	deklaruje, że ich rytuałem
	przed snem są filmiki na SM

	69%
	woli krótkie filmiki informacyjne od długich wypowiedzi

	69%
	sięga po telefon od razu
	po przebudzeniu

	69%
	na newsy trafia przypadkiem, podczas scrollowania

	69%
	większość wolnego czasu spędza online

	69%
	dzieli się swoimi opiniami i poglądami w SM


	AMBITNI I PODATNI
	NAJCZĘŚCIEJ WYBIERANE ŹRÓDŁA INFORMACJI:
	54%
	42%
	YouTube

	42%
	Facebook

	36%
	TikTok

	35%
	Instagram

	33%
	Telewizja

	25%
	Znajomi/rodzina

	24%
	Radio

	23%
	Portale informacyjne
	55%
	ŹRÓDŁA UZNAWANE ZA NAJBARDZIEJ WIARYGODNE:
	21%
	15%
	15%
	17%




	AMBITNI I PODATNI
	CECHY OPISUJĄCE:
	30%
	28%
	21%
	20%
	19%
	19%
	18%
	17%
	jest zadowolonych
	z całokształtu swojego życia

	62%
	POZYTYWNA OCENA RELACJI Z:
	81%
	72%
	67%

	ABC

	13%
	ABC


	ŚWIADOMI I KOMPETENTNI
	ŚWIADOMI
	I KOMPETENTNI
	PŁEĆ:
	46%
	WYKSZTAŁCENIE:

	54%
	niepełne podstawowe
	Średnie /
	niepełne średnie
	Wyższe /
	niepełne wyższe
	Podstawowe/
	21%
	24%
	55%
	WIEK:
	16–17 lat 18–19 lat 20–22 lata 23–25 lat
	22%
	19%
	26%
	33%

	WIELKOŚĆ MIEJSCOWOŚCI:
	Wieś
	Poniżej 20 tys. 20–99 tys. 100–499 tys. Powyżej 500 tys.
	5%
	20%
	10%
	14%
	50%

	POGLĄDY POLITYCZNE:
	Skrajna lewica Centrum
	31%
	Skrajna prawica

	2%
	68%

	OCENA SYTUACJI MATERIALNEJ:

	42%
	określa jako ani dobrą, ani złą


	ŚWIADOMI
	I KOMPETENTNI
	ŚREDNIA DEKLAROWANEGO CZASU SPĘDZANEGO PRZED EKRANEM TELEFONU:
	TOP 10 ZAINTERESOWAŃ
	W MEDIACH SPOŁECZNOŚCIOWYCH:
	5 h 4 min
	91%
	91%
	82%
	77%
	77%
	76%
	76%
	73%
	73%
	71%
	ULUBIONE PLATFORMY SPOŁECZNOŚCIOWE:
	65%
	19%
	37%
	47%
	45%
	Świadomi i Kompetentni są intensywnymi, ale samokrytycznymi użytkownikami. Korzystają z mediów społecznościowych głównie dla rozrywki i relaksu (82%) i spędzają online większość wolnego czasu (62%), ale jako jedyny segment otwarcie nazywają to problemem: 71% przyznaje, że spędza w internecie więcej czasu, niż uznaje za zdrowe (wszystkie wskaźniki istotnie wyższe niż dla ogółu próby). To nie jest deklarowany dystans, lecz realna samoświadomość przeciążenia.
	Tym, co odróżnia segment od pozostałych, jest świadoma, a nie tylko deklarowana, kompetencja medialna. Aż 89% z nich potrafi funkcjonować bez mediów społecznościowych dłużej niż godzinę, 75% uważa, że łatwo oddziela w mediach społecznościowych treści ważne od rozrywkowych, a połowa świadomie ogranicza liczbę używanych platform (wszystkie istotnie wyżej).
	Najciekawszy jest paradoks zaangażowania: mimo kompetencji i samokontroli segment pozostaje głęboko zanurzony – 67% najmocniej zapamiętuje treści poruszające emocjonalnie, 62% sięga po telefon od razu po przebudzeniu, a 68% nie dzieli się własnymi opiniami w mediach społecznościowych (wszystkie istotnie wyżej). To portret młodych, którzy są obecni w sieci, lecz raczej jako uważni obserwatorzy niż aktywni nadawcy.





	ŚWIADOMI
	I KOMPETENTNI
	CO WYRÓŻNIA TEN SEGMENT?
	82%
	korzysta z SM głównie
	dla rozrywki i relaksu

	71%
	jest zdania, że spędza w internecie więcej czasu niż uznaje za zdrowe

	67%
	najbardziej zapamiętuje treści, które ich poruszają emocjonalnie

	62%
	sięga po telefon od razu
	po przebudzeniu

	62%
	większość wolnego czasu spędza online

	89%
	deklaruje, że potrafi funkcjonować bez SM
	dłużej niż godzinę
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