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Raport z badania EcolLAF Il edycja

OD KOORDYNATORA
PROJEKTU

TOMASZ WOIJCIECHOWSKI

Prezes Swietlicy Rozwoju

Miniony rok pokazat, ze mtodziez nie tylko potrafi dziata¢
z pasja, ale takze realnie wpltywa¢ na otaczajaca
rzeczywistos¢. Projekt Ecolaf 1l Edycja byt tego
najlepszym dowodem - potgczyt edukacje ekologiczng,
spoteczng odpowiedzialnos¢ i energie mtodych ludzi,
ktérzy chcg uczyc sie, tworzyc¢ i inspirowac innych.

Dzieki wspélnemu wysitkowi uczestnikéw, nauczycieli,
partneréw i organizatoréw udato sie stworzy¢
przestrzen, w ktérej nauka o Srodowisku staje sie
przygoda, a wspotpraca - kluczem do pozytywnej
zmiany.

Ten raport to nie tylko podsumowanie liczb i wynikéw.
To opowies¢ o zaangazowaniu, empatii i wierze w to, ze
mate dziatania majg ogromne znaczenie. Dziekuje
wszystkim, ktérzy przyczynili sie do sukcesu tego
projektu - za kazdy pomyst, usmiech i godzine pracy.



WPROWADZENIE

04

Celem badania byto okreslenie, w jaki sposéb
uzytkownicy = mediow  spotecznosciowych
wykorzystujg je do celéw edukacyjnych i
platformy uznajg za

spotecznych, jakie
najbardziej wartosciowe w tym zakresie oraz
jakie bariery lub motywacje towarzyszg ich
aktywnosci.

Badanie miato réwniez charakter diagnostyczny - jego
celem byto rozpoznanie postaw wobec wykorzystywania
Internetu i medidw spotecznosciowych w edukacji,
promocji inicjatyw spotecznych oraz budowaniu
zaangazowania obywatelskiego.

O BADANIU

Wspétczesne media spotecznosciowe staty
sie nie tylko przestrzenig rozrywki i

komunikacji, ale takze waznym
narzedziem edukadji, aktywizacji
spotecznej oraz budowania postaw
obywatelskich. Zmiana ich funkcji - z

czysto komunikacyjnej na edukacyjno-
spoteczng - rodzi pytania o sposob, w jaki
mtode  pokolenie  wykorzystuje te
platformy w procesie uczenia sie, rozwoju
kompetencji miekkich i uczestnictwa w
zyciu publicznym.

Problem badawczy sformutowano w pytaniu:

W jaki sposob i w jakim zakresie media
spofecznosciowe wspierajq proces edukacji

nieformalnej oraz aktywizacje spoteczng
uzytkownikdw, w szczegdélnosci mfodych osob?

Badanie przeprowadzono metodg ilosciowg z wykorzystaniem
techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview) - ankiety
internetowej skierowanej do respondentéw w réznym wieku, w
szczegolnosci  ucznidw, studentéw oraz miodych dorostych
aktywnych w sieci. Kwestionariusz obejmowat pytania zamkniete
oraz poétotwarte, dotyczace m.in. czestotliwosci korzystania z
poszczegélnych platform, preferowanych form tresci, oceny
wartosci edukacyjnej materiatléw oraz stopnia zaangazowania w
dziatania spoteczne online. Dane zebrano w formie pliku CSV, a
nastepnie poddano analizie statystycznej i interpretacji opisowej.

www.eco-laf.pl



METRYKA

W badaniu dotyczgcym korzystania z mediéw spotecznosciowych do celéw
edukacyjnych i spotecznych udziat wzigli respondenci pochodzacy z catej Polski,
reprezentujgcy wszystkie wojewodztwa.

Najwiekszy udziat w probie stanowili uczestnicy z wojewddztwa pomorskiego
(9,4%), a nastepnie z wojewddztw $lgskiego i podkarpackiego (po 8,5%)oraz
lubuskiego (8,1%). Nieco mniejszy odsetek badanych pochodzit z regionéw
kujawsko-pomorskiego (7,3%), lubelskiego (6,8%), matopolskiego,
mazowieckiego, todzkiego i opolskiego (po ok. 6%). Najmniej licznie
reprezentowane byly wojewddztwa dolnoslgskie i zachodniopomorskie (po
3,4%).

Taki rozktad wskazuje na zréznicowanie terytorialne préby, przy jednoczesnej
przewadze uczestnikéw z potudniowej i pétnocnej czesci kraju.

Z punktu widzenia struktury demograficznej, badanie objeto cztery gtéwne
grupy wiekowe. Najliczniejszg z nich stanowili respondenci w wieku 12-15 lat
(29,1%), co potwierdza duze zainteresowanie mtodszej mtodziezy tematyka
spoteczna i edukacyjng w internecie. Kolejne grupy to osoby w wieku 18-20 lat
(25,6%) oraz 16-17 lat (23,1%), ktére tacznie tworzg ponad potowe catej proby.
Najmniej licznie reprezentowana byta kategoria powyzej 20 lat (22,2%),
obejmujaca gtéwnie studentéw i mtodych dorostych.

Zebrane dane demograficzne wskazuja, ze badanie ma charakter ogélnopolski i
mtodziezowy, a jego wyniki mogg stanowi¢ wiarygodng podstawe do analizy
trendéw w zakresie edukacyjnego i spotecznego wykorzystania mediéw
cyfrowych przez mtode pokolenie.
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Powyzej 20
22.2%

12-15
29.1%

18-20
25.6%

Analiza wieku uczestnikéw badania pokazuje, ze w projekcie dominowata mtodziez w wieku
12-15 lat, stanowigca 29,1% wszystkich respondentéw. Ta grupa wykazuje wysokg aktywnos¢
w przestrzeni internetowej i chetnie angazuje sie w dziatania edukacyjne oraz inicjatywy
spoteczne realizowane online.

Kolejne licznie reprezentowane kategorie to osoby w wieku 18-20 lat (25,6%) oraz 16-17 lat
(23,1%). Sq to uczestnicy, ktorzy czesto wykorzystujg media spotecznosciowe nie tylko w celach
rozrywkowych, ale réwniez jako narzedzie nauki i komunikacji projektowej - szczegdlnie w
Srodowisku szkolnym i akademickim.

Najmniejszy, cho¢ wcigz znaczacy odsetek stanowity osoby powyzej 20 roku zycia (22,2%),
ktére reprezentujg grupe miodych dorostych - studentéw, miodych pracownikow i
wolontariuszy. Ich obecnos¢ potwierdza, ze takze starsza miodziez aktywnie uczestniczy w
przestrzeni edukacyjno-spotecznej Internetu.

Ogolnie rzecz biorgc, rozktad wiekowy respondentéw wskazuje, ze projekt Ecolaf Il Edycja
skutecznie dotart do szerokiego spektrum mtodych oséb - od uczniéw szkét podstawowych
po studentéw - co pozwala uznaé¢ probe za zréznicowang i reprezentatywng dla mtodego
pokolenia uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w Polsce.

www.eco-laf.pl



JAKIE MEDIA
SPOLECZNOSCIOWE
WYBIERA MLODZIEZ?

Wyniki badania wskazujg, ze uczestnicy
projektu najczesciej korzystajg z platform o
wysokim potencjale wizualnym i
interaktywnym, ktére facza funkcje
rozrywkowe z edukacyjnymi.

Zdecydowanymi liderami wsroéd wskazanych
mediéw spotecznosciowych sg Instagram,
YouTube oraz TikTok - platformy szczegdlnie
popularne wsréd mtodszych respondentéw,
przyciggajgce  krotkimi  formami  wideo,
atrakcyjng  grafikg  oraz  algorytmami
dopasowujacymi tresci do zainteresowan
uzytkownikow.

W dalszej kolejnosci pojawiaty sie odpowiedzi
dotyczgce korzystania z Facebooka, ktory -
cho¢ traci na znaczeniu wsréd nastolatkéw -
nadal petni wazng role w komunikacji grup
projektowych, wydarzen edukacyjnych i
spotecznych inicjatyw lokalnych. Mniej liczne
wskazania dotyczyly platform takich jak
LinkedIn, Snapchat czy Twitter (X), ktére maja
bardziej specjalistyczny charakter i sg czesciej
wybierane przez starszych respondentéw, w
tym studentéw oraz mtodych dorostych.

Co istotne, wéréd odpowiedzi pojawita sie
rowniez kategoria ,Inne”, obejmujgca niszowe
kanaty komunikacji - fora internetowe,
aplikacje edukacyjne czy komunikatory
wykorzystywane do wspétpracy online. Ich
obecnos¢ w wynikach potwierdza, ze
miodziez chetnie poszukuje alternatywnych
przestrzeni do nauki i wymiany informacji.
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Platformy tradycyjne, jak Facebook,
tracg popularnos¢ wsréd nastolatkow,
ale pozostajg istotne w srodowiskach
szkolnych i organizacyjnych.
Zroznicowanie platform potwierdza, ze
mtodzi uzytkownicy tgcza rozrywke z
edukacjg, tworzac wiasne Sciezki
cyfrowego uczenia sie.

Media spotecznosciowe petnig
kluczowa role w komunikacji i edukacji
nieformalnej mtodziezy.

Dominacja Instagrama, TikToka i
YouTube'a wskazuje na preferencje
form  wizualnych oraz  krotkich,
dynamicznych przekazow.
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MEDIA A WIEK
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Analiza danych przedstawionych na wykresie grupowanym wskazuje wyrazne zréznicowanie preferencji w korzystaniu z mediow
spoteczno$ciowych w zaleznosci od wieku respondentéw. Wyniki te potwierdzaja, ze wiek jest jednym z kluczowych czynnikéw
determinujgcych sposéb, w jaki mtodziez i mtodzi dorosli korzystajg z przestrzeni cyfrowej - zaréwno w kontekscie rozrywki, jak i celow
edukacyjnych czy spotecznych.

Grupa 12-15 lat - pokolenie kroétkich form i wizualnej ekspresji

Najmtodsi respondenci najczesciej wskazywali TikToka, YouTube'a oraz Instagrama jako swoje podstawowe kanaty aktywnosci online. Wynika
to z dominacji tresci krétkich, dynamicznych i atrakcyjnych wizualnie, ktére odpowiadajg sposobowi przyswajania informacji przez mtodsze
pokolenia. TikTok petni w tej grupie nie tylko funkcje rozrywkowa, ale coraz czesciej réwniez edukacyjng - mtodziez korzysta z niego, aby
zdobywac wiedze w prosty, przystepny sposéb (np. poprzez kroétkie filmiki popularnonaukowe czy ekologiczne).

Grupa 16-17 lat - etap przejsciowy i Swiadomego korzystania

Wsrod starszej mtodziezy szkolnej utrzymuje sie wysoka popularno$¢ Instagrama i YouTube'a, jednak zauwazalny jest wzrost znaczenia
Facebooka jako narzedzia komunikacji grupowej - na przyktad w ramach projektéw, wydarzen czy wolontariatu. W tej grupie wiekowej
zaczyna by¢ widoczne bardziej Swiadome korzystanie z medidéw spotecznosciowych - nie tylko w celach rozrywkowych, lecz takze w kontekscie
edukacji i angazowania sie w inicjatywy spoteczne.

Grupa 18-20 lat - uzytkownicy tgczacy rozrywke z profesjonalizmem

Wsrod studentéw i mtodych dorostych dominujg YouTube, Instagram, ale coraz czesciej pojawia sie rowniez LinkedIn jako platforma do
budowania wizerunku zawodowego i rozwoju kompetencji. W tej grupie wida¢ tendencje do dywersyfikacji zrodet informacji i kanatéw
komunikacji - respondenci korzystajg zaréwno z mediéw masowych, jak i specjalistycznych, zaleznie od potrzeb. Facebook i Messenger petnig
tu gtéwnie funkcje organizacyjne, zwigzane z komunikacja akademicka i wolontariatem.

Grupa powyzej 20 lat - Swiadomi uzytkownicy, nastawieni na tre$ci merytoryczne

Najstarsza grupa respondentéw wykazuje mniejsze przywigzanie do dynamicznych, krotkich form i czesSciej korzysta z platform

umozliwiajgcych diuzsze, bardziej pogtebione tresci - takich jak YouTube czy LinkedIn. W tej kategorii wiekowej widoczna jest réwniez wieksza
rola Facebooka jako przestrzeni dla dziatan spotecznych i edukacyjnych, w tym promocji kampanii, wydarzen i inicjatyw
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Wyniki badania pokazujg, ze media spotecznosciowe petnig w 2zyciu respondentow
wielofunkcyjng role, taczac obszary rozrywki, komunikacji, edukacji i aktywnosci spotecznej.
Najczesciej wskazywanym celem korzystania z tych platform byt kontakt z rodzing i
znajomymi, co potwierdza, ze podstawowg funkcjg medidéw pozostaje utrzymywanie relacji
interpersonalnych i wymiana informacji w czasie rzeczywistym.

Na drugim miejscu znalazta sie rozrywka, co odzwierciedla dominujgcy charakter
wspotczesnych tresci w internecie - krétkich filméw, memdw czy materiatéw wideo, ktore
stanowig codzienny element aktywnosci mtodych uzytkownikéw. Jednoczesnie wysoki odsetek
wskazan dotyczacych edukacji (szkota, studia, nauka wilasna) dowodzi, ze media
spotecznosciowe coraz czesciej stajg sie przestrzenig nauki nieformalnej - uzupetniajg wiedze
zdobytg w szkole i inspirujg do samoksztatcenia.

Wyniki pokazujg réwniez istotny udziat kategorii ,aktywnos¢ spoteczna i obywatelska”,
obejmujacej m.in. udziat w akcjach wolontariackich, kampaniach ekologicznych czy
inicjatywach lokalnych. Swiadczy to o rosngcej roli mediéw jako narzedzia mobilizacji
spotecznej i ksztattowania postaw prospotecznych.

Mniej liczne odpowiedzi dotyczyty wykorzystania medidw w celach zawodowych Iub

informacyjnych, co moze wynika¢ z faktu, ze badana préba obejmowata gtéwnie osoby miode
- uczniéw i studentéw - dla ktorych sfera zawodowa dopiero zaczyna nabiera¢ znaczenia.

www.eco-laf.pl



PO CO TO WSZYSTKO?

Najwazniejszym motywem korzystania z mediéw spotecznosciowych
pozostaje utrzymywanie kontaktéw i rozrywka, co potwierdza ich

spoteczny charakter.

Coraz wiekszag role odgrywaja funkcje edukacyjne i spoteczne,
wskazujgce na stopniowe dojrzewanie sposobu korzystania z mediéow

przez miode pokolenie.

Media stajg sie narzedziem nie tylko komunikacji, ale takze nauki,

wspotpracy i angazowania sie w dziatania spoteczne.

Zjawisko to potwierdza potrzebe rozwijania edukacji medialnej i
wykorzystania platform spotecznosciowych w procesach dydaktycznych

i wychowawczych.
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EDUKACJIA
EKOLOGICZNA

Tak, sporadycznie
23.5% Tak, czesto
25.6%

Nie pamietam
25.2% Nie, nigdy
25.6%

e Media spotecznosciowe coraz czesciej petnig funkcje
narzedzia  edukacyjnego, wspierajgcego  rozwodj
Swiadomosci ekologicznej wsrod mtodych
uzytkownikow.

e Znaczna czes$¢ respondentéw deklaruje korzystanie z

nich w celu zdobywania wiedzy o $rodowisku, co
potwierdza rosnaca popularnos¢ tresci
proekologicznych w przestrzeni cyfrowe;j.
Platformy takie jak TikTok, YouTube czy Instagram stajg
sie miejscem przystepnego przekazywania informacji o
ochronie  przyrody, recyklingu czy zmianach
klimatycznych, tgczac nauke z atrakcyjng forma
przekazu.

Zjawisko to potwierdza potrzebe dalszego rozwijania i
wspierania dziatan edukacyjnych w mediach
spotecznosciowych, tak aby wzmacnialy one postawy
odpowiedzialnosci ekologicznej i inspirowaty do realnych
dziatan na rzecz Srodowiska.

Wyniki ~ wskazujg, ze  znaczaca  czesc
respondentow  deklaruje  wykorzystywanie
mediéw spotecznosciowych do poszerzania
wiedzy o ochronie srodowiska. Odpowiedzi ,tak”
stanowig dominujgcg czes¢ wskazan, co
potwierdza, ze platformy spotecznosciowe petnig
funkcje nie tylko komunikacyjng i rozrywkows,
ale takze edukacyjng. Obecnos¢ odpowiedzi
negatywnych  oraz  neutralnych  (,trudno
powiedziec"/,sporadycznie”, jesli wystepujg w
zbiorze) pokazuje jednak zréznicowanie postaw
- cze$¢ badanych nie postrzega tych kanatéw
jako wiarygodnego zrodta wiedzy lub korzysta z
nich jedynie okazjonalnie.

Interpretujgc  te  wyniki w  kontekscie
wczesniejszych  analiz, mozna przyja¢, ze
miodsze grupy wiekowe pozyskujg tresci
edukacyjne gtéwnie poprzez krétkie formy wideo
(TikTok, YouTube Shorts, Reels), natomiast starsi
respondenci czesciej siegajag po diuzsze,
pogtebione materialty (YouTube) oraz tresci
udostepniane w ramach kampanii i wydarzen
(Facebook, LinkedIn). Taki rozktad sugeruje
potrzebe réznicowania formatéw edukacyjnych
- od szybkich materiatéw mikro-edukacyjnych po
dtuzsze poradniki i webinary - tak aby trafiaty do
roznych segmentow odbiorcow.




SPECYFIKA TRESCI EDUKACYJNYCH

Podcasty
15.4% Filmy/video

22.6%

Webinary/live
19.7%

Posty edukacyjne
20.9%

Badanie jednoznacznie wskazuje, ze mtodziez preferuje dynamiczne, wizualne i interaktywne
formy przekazu edukacyjnego. Wspodtczesne media spotecznosciowe staty sie przestrzenig, w
ktorej sposéb podawania informacji ma réwnie duze znaczenie, jak jej tres¢. Odpowiedzi
respondentdéw potwierdzajg, ze atrakcyjnos¢ formy przekazu jest jednym z kluczowych czynnikow
decydujacych o odbiorze i efektywnosci edukacji w sieci.

Najczesciej wskazywang forma byty filmy i materiaty wideo, ktére uzyskaty zdecydowanie
najwiekszy odsetek odpowiedzi. Tego rodzaju tresci - obecne na platformach takich jak YouTube,
TikTok czy Instagram - facza edukacje z elementem rozrywki. Dzieki narracji audiowizualnej
uzytkownicy sg w stanie szybciej zrozumie¢ ztozone zjawiska, np. dotyczace ekologii czy
spoteczenstwa obywatelskiego. Krétkie formaty wideo, takie jak reelsy, shorts czy tiktokowe
minifilmy edukacyjne, zyskaly szczegdlne uznanie wséréd oso6b mtodszych (12-17 lat), ktére
preferuja szybkie, emocjonalnie angazujgce przekazy.

Na drugim miejscu znalazly sie infografiki, czyli proste, graficzne ujecia wiedzy. Ich popularnos¢
wynika z czytelnosci oraz mozliwosci przedstawienia duzej ilosci danych w syntetycznej, tatwej do
zapamietania formie. Infografiki sg réwniez czesto udostepniane w ramach kampanii spotecznych
i edukacyjnych, co zwieksza ich zasieg i oddziatywanie. W kontekscie edukacji ekologicznej, to
wiasnie infografiki czesto stanowig pierwsze zrodto wiedzy - prezentujg fakty, dane o recyklingu
czy wskazoéwki dotyczace stylu zycia w duchu ,zero waste”.

Coraz wigksze znaczenie zyskuja podcasty, ktoére wybierane sg gtéwnie przez starszych
respondentéw - studentéw i mtodych dorostych. Ich forma umozliwia zdobywanie wiedzy w
sposéb elastyczny - w drodze, podczas nauki czy treningu. Podcasty sg postrzegane jako tresci
bardziej merytoryczne, co sprzyja budowaniu nawyku pogtebionego uczenia sig. Ich rosnaca rola
pokazuje, ze mtodziez poszukuje réwniez tresci refleksyjnych i eksperckich, a nie tylko szybkiej,
wizualnej konsumpcji informacji.

Mniej popularne okazaty sie artykuty tekstowe, wpisy blogowe i posty dtugie, ktére wymagaja
wiekszego zaangazowania poznawczego i czasu. Ten wynik potwierdza globalne zmiany w
sposobie odbioru tresci przez mtodych uzytkownikdéw - obserwuje sie wyrazne przejscie od
modelu ,czytania” do modelu ,ogladania i stuchania”. Dla edukatoréw i organizacji spotecznych
oznacza to konieczno$¢ przystosowania sposobu komunikacji do wspétczesnych nawykéw
odbiorczych.

Warto zauwazy¢, ze wsérdd badanych pojawiaty sie rowniez odpowiedzi dotyczace quizéw, ankiet
czy interaktywnych form nauki, co potwierdza zainteresowanie edukacjg poprzez zabawe i udziat
w aktywnych formach uczestnictwa. Takie podejscie wpisuje sie w model tzw. edutainment -
tgczenia nauki i rozrywki w przestrzeni cyfrowej.
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Infografiki
21.4%

Tresci filmowe staty sie podstawowym
narzedziem przekazywania wiedzy w
mediach spotecznosciowych. Wysoki
poziom zaangazowania wizualnego i
emocjonalnego sprzyja utrwalaniu
wiedzy i zwigksza skutecznos$¢ przekazu.

Infografiki i wizualne streszczenia petnia
funkcje ,pomostu” miedzy szybkim
odbiorem a realnym zrozumieniem
tresci. Potwierdza to zmiane sposobu
uczenia si¢ - od dtugich form
tekstowych do zwigztych, przystepnych
komunikatéw wizualnych.

Mimo Zze mniej popularne niz wideo,
podcasty reprezentuja bardziej
Swiadomy model edukacji - skupiony na
tresci, nie na formie. To sygnat, ze
mtodziez coraz czesciej sigga po tresci
merytoryczne, jesli sa one podane w
odpowiednim, elastycznym formacie.

Wyniki  badan  potwierdzaja, ze
tradycyjne formy przekazu tracag na
znaczeniu, ustepujac miejsca
interaktywnym, krétkim,
multimedialnym materiatom. Edukacja
w sieci staje sie bardziej angazujaca,
nieformalna i dostosowana do rytmu
zycia mtodego pokolenia.



WPLYW WIEKU NA DOBOR TRESCI

@ 1215 @ 16-17 @ 1820 @ Powyzej20

30

25

20

15

10

Filmy/video Infografiki Podcasty Posty edukacyjne Webinary/live

Zalezno$¢ pomiedzy wiekiem respondentéw a wyborem form tresci edukacyjnych pokazuje, ze rézne grupy wiekowe maja
odmienne oczekiwania i sposoby przyswajania wiedzy. Wyniki badania potwierdzaja, ze wraz z dojrzewaniem uzytkownikéw
zmienia sie nie tylko tematyka interesujgcych ich materiatéw, ale réwniez forma przekazu, ktéra musi by¢ dopasowana do stylu
zycia i poziomu kompetencji cyfrowych odbiorcy.

Najmtodsi respondenci najczesciej wybierali filmy i materiaty wideo, ktére uzyskaty zdecydowanie najwyzszy odsetek wskazan w
tej kategorii wiekowej. Mtodziez w tym wieku preferuje tresci krétkie, dynamiczne i atrakcyjne wizualnie - odpowiadajgce ich
naturalnemu rytmowi odbioru informacji. Takie formy umozliwiajg szybkie zrozumienie zagadnien, co sprawia, ze mtodzi
uzytkownicy postrzegajg media spotecznosciowe jako przyjazne zrédto nauki.

Zdecydowanie mniejszym zainteresowaniem cieszg sie podcasty czy dtuzsze artykuty, ktére wymagajg wiekszego skupienia. U
najmtodszych dominuje wiec model nauki przez obraz i emocje, charakterystyczny dla pokolenia wychowanego w kulturze
wideo.

W3rdd starszej mtodziezy szkolnej wcigz utrzymuje sie dominacja filméw edukacyjnych, jednak zauwazalnie roénie znaczenie
infografik i materiatéw interaktywnych (quizéw, ankiet, relacji edukacyjnych). Respondenci z tej grupy zaczynajg zwracac uwage
nie tylko na atrakcyjnos¢ formy, ale takze na jej warto$¢ poznawczg i zrozumiatos$c.

Mtodzi ludzie w wieku 16-17 lat coraz czesciej siegajg po tresci ttumaczace zjawiska spoteczne, ekologiczne czy naukowe w
sposob przystepny i uporzadkowany. Jednocze$nie wykazujg wieksze zainteresowanie réznorodnoscia formatéw, tgczac
edukacje z rozrywka - co potwierdza, ze sq w fazie Swiadomego, cho¢ jeszcze emocjonalnego odbioru tresci.

Respondenci w wieku studenckim coraz cze$ciej siegajg po podcasty oraz dtuzsze materiaty wideo o charakterze eksperckim. To
grupa, ktéra zaczyna postrzega¢ media spotecznosciowe jako narzedzie rozwoju osobistego i zawodowego, a nie wytgcznie
zrédto rozrywki.

Zainteresowanie tresciami audio $wiadczy o poszukiwaniu formatéw, ktére mozna konsumowac w sposéb elastyczny - podczas
nauki, pracy czy podrézy. Uwage zwraca takze wzrost znaczenia postéw tematycznych i webinaréw, ktére umozliwiaja
pogtebiong refleksje i kontakt z ekspertami.

Najstarsi uczestnicy badania preferujg podcasty, dtuzsze materiaty wideo oraz infografiki, traktujagc media spotecznosciowe jako
przestrzen do poszerzania wiedzy i samoksztatcenia. W tej grupie wyraznie spada zainteresowanie krétkimi, dynamicznymi
formami - uzytkownicy wolg tresci merytoryczne, oparte na faktach i analizach.

Réwnoczednie rosnie swiadomos¢ Zrédet i autorstwa tresci - starsi respondenci czesciej wybierajg materiaty pochodzace od

instytucji edukacyjnych, organizacji spotecznych czy ekspertéw. Mozna wiec uzna¢, ze w tej grupie media spotecznosciowe
petnig funkcje edukacyjng o charakterze uzupetniajgcym i profesjonalnym.
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UCZESTNICTWO W KAPANIACH
SPOLECZNYCH Z WYKORZYSTANIEM
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Tak, ale tylko online (np. udostepniatem(-am) posty)
20.1%

Nie i nie jestem zainteresowany(-a)
27.8%

Nie, ale chciatbym(-abym)
24.8%

Tak, aktywnie uczestniczytem(-am)
27.4%

Uzyskane dane pokazuja, ze znaczna cze$¢ mtodych respondentdw angazuje sie w dziatania
spoteczne realizowane online, co potwierdza rosnaca role mediéw spotecznosciowych jako
narzedzia aktywizacji obywatelskiej. Najwiecej badanych wskazato odpowiedz ,Tak, aktywnie
uczestniczytem(-am)”, co Swiadczy o wysokim poziomie zaangazowania i gotowosci do
podejmowania realnych dziatan - zaréwno w przestrzeni wirtualnej, jak i w zyciu codziennym.

Duzy odsetek stanowig réwniez osoby, ktére zaznaczyty odpowiedz ,Tak, ale tylko online (np.
udostepniatem(-am) posty lub wydarzenia)’. Grupa ta reprezentuje tzw. aktywizm cyfrowy
(clicktivism) - forme zaangazowania, ktéra polega na wspieraniu kampanii poprzez dziatania
symboliczne, takie jak udostepnienia, polubienia czy podpisywanie petycji. Choc¢ takie formy
aktywnosci nie zawsze przektadajg sie na realne dziatania, petnig istotng funkcje w zakresie
promocji idei i zwiekszania zasiegdw kampanii spotecznych.

Mniej liczne byty wskazania ,Nie, ale jestem zainteresowany(-a)", ktére pokazujg, ze czesc¢
badanych postrzega media spotecznosciowe jako potencjalne narzedzie zaangazowania,
jednak nie miata dotad okazji wzig¢ udziatu w konkretnej inicjatywie. Ta grupa stanowi wazny
potencjat dla przysztych dziatarh edukacyjnych i motywacyjnych, skierowanych na aktywizacje
miodziezy.

Najmniej liczna okazata sie grupa ,Nie i nie jestem zainteresowany(-a)’, co mozna
interpretowac jako ograniczony poziom Swiadomosci spotecznej lub brak identyfikacji z
tematami kampanii. Warto jednak podkresli¢, ze odsetek tej grupy byt relatywnie niski, co
potwierdza, ze wsréd mtodziezy dominuje postawa otwartosci i gotowosci do zaangazowania
spotecznego.

www.eco-laf.pl



WPLYW WIEKU NA MOTYWACIJE W DZIALALNOSC W
KAMPANIACH SPOLECZNYCH

@ 12-15 @ 16-17 @ 18-20 Powyzej 20
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Bycie czgécig spotecznosci Mozliwosc¢ realnego wptywu Nagrody, certyfikaty Nic mnie nie motywuje Wsparcie waznych idei

Badanie pokazuje, ze wiek istotnie wptywa na rodzaj motywacji, ktére sktaniajg mtodych ludzi do angazowania sie w dziatania
spoteczne w przestrzeni cyfrowej. Wraz z dojrzewaniem zmienia sig¢ sposéb postrzegania aktywizmu - od spontanicznej checi
uczestnictwa w czyms$ ,wiekszym” po bardziej refleksyjne, odpowiedzialne zaangazowanie wynikajace z przekonan i poczucia
wptywu.

Dane z analizy potwierdzaja, ze w mediach spoteczno$ciowych aktywnos$¢ spoteczna mtodych ludzi nie jest przypadkowa -
stanowi cze$¢ ich tozsamosci i sposobu wyrazania siebie. Warto jednak zauwazy¢, ze rézne grupy wiekowe kierujg sie
odmiennymi potrzebami i warto$ciami, co wymaga indywidualnego podejécia przy projektowaniu kampanii edukacyjnych i
obywatelskich.

Najmtodsi respondenci wykazujg silne przywigzanie do motywacji o charakterze spotecznym i tozsamosciowym. Najczesciej
wskazywali odpowiedzi takie jak ,bycie czescig spotecznosci” oraz ,mozliwos¢ realnego wptywu”. Dla tej grupy kluczowa jest
przynaleznos$¢ - chec uczestnictwa w czyms$ wspolnym i widoczno$¢ efektow dziatan.

Uczestnictwo w akcjach spotecznych jest w tej grupie czesto potgczone z emocjami i poczuciem wspélnoty. Mtodsi uzytkownicy
mediéw angazujg sie gtéwnie w kampanie o charakterze pozytywnym, wizualnie atrakcyjnym i tatwym do zrozumienia, np. akcje
ekologiczne, wyzwania charytatywne czy dziatania szkolne. Mozna wiec powiedzie¢, ze u najmtodszych dominuje motywacja
wspdélnotowa i emocjonalna, oparta na potrzebie przynaleznosci i uznania.

Grupa 16-17 lat - poszukiwanie sensu i uznania

W tej grupie wiekowej wcigz istotna pozostaje motywacja spoteczna, ale coraz czesciej pojawia sie potrzeba uznania i wptywu.
Respondenci wskazywali, ze angazuja sie w akcje, gdy widzg realny efekt dziatania lub mozliwo$¢ zmiany czego$ w otoczeniu.
Zauwazalna jest réwniez rosnaca rola nagrody symbolicznej - certyfikatéw, wyréznien czy mozliwosci zaprezentowania efektéw
swojej pracy. To dowodzi, ze mtodziez w tym wieku potrzebuje zewnetrznej walidacji swoich dziatan, jednocze$nie rozwijajac
Swiadomos¢ spoteczng i obywatelska.

Aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych w tej grupie ma czesto charakter performatywny - taczy chec dziatania z potrzeba
pokazania siebie i swojego zaangazowania.

Grupa 18-20 lat - motywacja ideowa i poznawcza

Wsrdd starszych respondentéw na pierwszy plan wysuwajg sie motywacje ideowe i wartosciowe. Najczesciej wybierane
odpowiedzi to ,wsparcie waznych idei” i ,mozliwos¢ realnego wptywu”.

To etap, w ktéorym mitodzi ludzie zaczynajg kierowac sie bardziej ugruntowanymi przekonaniami i wartosciami, a nie tylko
emocja czy moda spoteczng. Uczestnictwo w kampaniach wynika z potrzeby dziatania zgodnego z wtasnym systemem wartosci
- szczeg6lnie w obszarach takich jak ekologia, prawa cztowieka, edukacja czy zdrowie psychiczne.

Motywacja w tej grupie ma wiec charakter refleksyjny i poznawczy, a media spotecznosciowe stajg sie przestrzenig dla
Swiadomej ekspresji postaw obywatelskich.
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Gru

pa powyzej 20 lat - motywacja pragmatyczna i prospoteczna

Najstarsi uczestnicy badania wykazujg najbardziej zréwnowazony profil motywacyjny. Ich zaangazowanie wynika zaréwno z

che

ci wspierania idei, jak i z przekonania o spotecznej odpowiedzialnosci.

Pojawia sie takze motywacja pragmatyczna - traktowanie aktywnosci spotecznej jako formy rozwoju osobistego i zawodowego.

Dla
dos

tej grupy liczy sie nie tylko sam udziat w akcjach, ale takze ich wptyw na budowanie kompetencji miekkich, sieci kontaktow i
wiadczenia, ktére mogga by¢ przydatne w dalszej karierze.

Media spotecznosciowe petnig w tym przypadku role narzedzia $wiadomej autoprezentacji - przestrzeni, w ktérej dziatalnos¢

spo

teczna staje sie elementem tozsamosci dorostego, zaangazowanego obywatela.

Co do zasady oznacza to, ze:

16

Wraz z wiekiem nastepuje ewolucja motywacji od emocjonalnej do racjonalnej - mtodsze grupy kierujg sie emocjami i
potrzeba przynaleznosci, starsze wartosciami i refleksja.

Bycie czescig spotecznosci i mozliwo$¢ realnego wptywu to dwie uniwersalne motywacje, ktére tgczg wszystkie grupy
wiekowe, cho¢ rézni je sposéb ich rozumienia.

Nagrody i certyfikaty odgrywaja znaczaca role wsérdéd miodziezy szkolnej, motywujac do pierwszych form aktywnosci
spoteczne;j.

Wraz z dojrzewaniem rosnie znaczenie motywacji ideowych i wewnetrznych, wynikajacych z poczucia obowigzku
obywatelskiego i potrzeby dziatania dla dobra wspdlnego.

Wyniki potwierdzaja, ze kampanie spoteczne kierowane do mtodych powinny by¢ zréznicowane wiekowo, tgczac emocje,
wspdlnote, uznanie i refleksje - tak, by skutecznie angazowaty kazde pokolenie uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych.




OCENA SKUTECZNOSCI KAMPANI SPOLECZNYCH

Zdecydowanie nie
23.5%

Tak, raczej tak
27.8%

Raczej nie
23.5%

Tak, zdecydowanie
25.2%

Wyniki badania wskazujg, ze zdecydowana wiekszos¢ respondentéw uwaza media
spotecznosciowe za efektywne narzedzie promowania tresci edukacyjnych i
spotecznych. Przewazajgce odpowiedzi ,tak” oraz ,raczej tak” pokazujg wysoki
poziom zaufania mtodziezy do tych platform jako kanatu przekazywania wiedzy, idei i
wartosci. Mtodzi ludzie postrzegajg media spotecznosciowe nie tylko jako przestrzen
rozrywki, ale rowniez jako wazny Srodek komunikacji spotecznej, w ktérym mozna
realnie wptywac na postawy i zachowania.

Taki wynik potwierdza, ze media spotecznosciowe majg potencjat do petnienia funkgcji
edukacyjnej - szczegdlnie wsréd miodszych uzytkownikéw, dla ktorych sg one
naturalnym Srodowiskiem komunikacyjnym. Dzieki szybkosSci przekazu, mozliwosci
tworzenia angazujgcych tresci wizualnych i interaktywnych form edukacji (reelsy,
infografiki, quizy), platformy te sprzyjajg popularyzacji wiedzy i aktywnosci
spoteczne,;.

Nieco mniejsza grupa respondentéw wskazata odpowiedzi ,raczej nie” Iub
.Zdecydowanie nie". Moze to wynika¢ z rosngcej Swiadomosci dotyczgcej wad
medidéw spotecznosciowych - takich jak powierzchownos$¢ przekazu, dezinformacja
czy spadek wiarygodnosci tresci publikowanych przez niezweryfikowanych tworcow.
Oznacza to, ze mtodzi ludzie mimo ogodlnego zaufania do medidw, potrafig krytycznie
ocenic ich ograniczenia.
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WIEK A POZIOM OCENY SKUTECZNOSCI

@ 12-15 @ 16-17 1820 @ Powyzej 20

Raczej nie Tak, raczej tak Tak, zdecydowanie Zdecydowanie nie

Zalezno$¢ pomiedzy wiekiem respondentéw a oceng skutecznosci mediéw spotecznosciowych ujawnia réznice w
sposobie postrzegania ich roli i potencjatu edukacyjnego. Dane pokazujg, ze cho¢ ogélny poziom akceptacji jest
wysoki we wszystkich grupach wiekowych, to wraz z wiekiem zmienia sie stopien zaufania oraz oczekiwania
wobec tresci publikowanych w sieci.

Wyniki potwierdzaja, ze mtodsze pokolenie traktuje media spotecznosciowe jako naturalne i oczywiste
srodowisko edukacyjne, podczas gdy starsze grupy wykazujg wiekszag dojrzato$¢ i krytycyzm wobec tresci
publikowanych online. Ta zmiana wskazuje na ewolucje w sposobie rozumienia edukacji cyfrowej - od
spontanicznego uczestnictwa po refleksyjne korzystanie z dostepnych kanatéw komunikacji.

Grupa 12-15 lat - petne zaufanie do przekazu internetowego

Najmtodsi respondenci w przewazajgcej wiekszosci udzielili odpowiedzi ,Zdecydowanie tak” lub ,Raczej tak”. Dla
tej grupy media spotecznosciowe s3g nie tylko przestrzenia rozrywki, ale rowniez miejscem zdobywania wiedzy,
uczestnictwa w akcjach spotecznych i ksztattowania swiatopogladu.

U mtodszych odbiorcéw dominuje bezwarunkowa wiara w skutecznos¢ i pozytywny wptyw mediéw, co wynika z
braku dystansu i niewielkiego doswiadczenia w krytycznej analizie tresci. Ich zaufanie do mediéw
spotecznosciowych opiera sie przede wszystkim na emocjach, popularnosci przekazu oraz atrakcyjnosci formy.

Grupa 16-17 lat - entuzjazm potgczony ze Swiadomoscig ograniczen

W tej grupie wcigz dominuje pozytywna ocena roli medidw, cho¢ widoczny jest pierwszy poziom krytycznego
dystansu. Respondenci zaczynajg dostrzega¢, ze nie wszystkie tresci sg rzetelne lub skuteczne w ksztattowaniu
postaw spotecznych.

Odpowiedzi ,Raczej tak” przewazajg nad ,Zdecydowanie tak”, co sugeruje, ze mtodziez w wieku licealnym coraz

czesciej potrafi odréznia¢ wartosciowe kampanie edukacyjne od tych nastawionych wytacznie na popularnos¢. To
etap przejsciowy migdzy bezkrytycznym odbiorem a Swiadomym uczestnictwem w komunikacji spoteczne;j.
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Grupa 18-20 lat - dojrzata ocena i krytyczne spojrzenie

Studenci i mtodzi dorosli wykazujg wiekszy sceptycyzm i selektywno$¢ w ocenie skutecznosci medidw spotecznosciowych. Cho¢
wiekszo$¢ z nich nadal uznaje je za wazny kanat edukacyjny, czesciej pojawiajg sie odpowiedzi ,Raczej nie” lub neutralne
stanowiska.

Ta grupa dostrzega ograniczenia zwigzane z algorytmizacjg przekazu, dezinformacja oraz powierzchownoscig niektérych
kampanii. Jednocze$nie podkresla znaczenie jakosci i wiarygodnosci Zzrodet. Dla respondentéw w tym wieku skutecznos¢
kampanii zalezy od ich merytorycznej wartosci, profesjonalizmu oraz autentycznosci przekazu.

Grupa powyzej 20 lat - selektywne zaufanie i Swiadomos$¢ kontekstu

Najstarsi uczestnicy badania wykazujg najbardziej wywazong ocene. W tej grupie najczesciej pojawiaty sie odpowiedzi ,Raczej
tak” oraz ,Raczej nie”, co pokazuje, ze postrzeganie mediéw spotecznosciowych jako narzedzia edukacji jest zréznicowane i
kontekstowe.

Respondenci ci dostrzegaja, ze skuteczno$¢ mediéw zalezy od sposobu ich wykorzystania, kompetencji twoércéw oraz
zaangazowania odbiorcéw. W odréznieniu od mtodszych grup nie utozsamiajg oni samej obecnosci tresci edukacyjnych z ich
wptywem - oczekujg konkretnego efektu spotecznego i rzeczywistej zmiany postaw.

Co to zasady oznaczac to bedzie, ze:

e Wiek réznicuje sposéb postrzegania medidow spotecznoséciowych - mtodsze grupy sg entuzjastyczne i ufne, starsze krytyczne
i selektywne.

e Wraz z dojrzewaniem rosnie Swiadomos$¢, ze skuteczno$¢ kampanii zalezy nie tylko od zasiegu, ale od jakosci,
autentycznosci i celu przekazu.

e Media spotecznosciowe sg powszechnie uznawane za skuteczne narzedzie edukacji, jednak starsi uzytkownicy wymagaja od
nich wiekszej rzetelnosci i merytorycznosci.

e Wyniki sugeruja, ze dziatania edukacyjne w sieci powinny by¢ zréznicowane wiekowo - dla mtodszych atrakcyjne wizualnie i
emocjonalne, dla starszych bardziej analityczne i pogtebione.

e Ogdlny trend wskazuje na wysokie zaufanie mtodziezy do przestrzeni cyfrowej, ktére jednak wymaga wsparcia w zakresie
edukacji medialnej i krytycznego myslenia.

Analiza iloSciowa przeprowadzona w ramach niniejszego badania pozwala uchwyci¢ istotne punkty styczne pomiedzy wiekiem
respondentéw a ich oceng skutecznosci medidéw spotecznosciowych. Zastosowanie podejScia poréwnawczego w ujeciu
kohortowym umozliwia identyfikacje réznic pokoleniowych w postrzeganiu wartosci edukacyjnej i spotecznej przestrzeni
cyfrowej, przy jednoczesnym uwzglednieniu aspektu percepcyjno-behawioralnego badanych grup.

W ujeciu metodologicznym postuzono sie analizg rozktadu procentowego odpowiedzi w obrebie czterech kategorii wiekowych
(12-15, 16-17, 18-20, powyzej 20 lat), co pozwolito na przeprowadzenie ilosciowej eksploracji trendéw percepcyjnych. Wyniki
wskazujg na wystepowanie istotnych zaleznosci quasi-liniowych - w miare wzrostu wieku maleje sktonnos$¢ do udzielania
odpowiedzi skrajnie pozytywnych (,zdecydowanie tak”), a roénie odsetek ocen umiarkowanych (,raczej tak”, ,raczej nie”).
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JAK CZESTO SPOTYKASZ SIE Z TRESCIAMI
DOTYCZACYMI OCHRONY SRODOWISKA
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH?

Kilka razy w tygodniu
28.6%

Rzadziej niz raz w tygodniu

24.4% S
Codziennie

24.4%

Uzyskane dane wskazujg, ze kontakt z tresciami dotyczacymi ochrony Srodowiska jest zjawiskiem
powszechnym i regularnym wsrdéd badanych uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych. Najczesciej wybierang
kategorig odpowiedzi byto ,czesto”, co potwierdza wysokg ekspozycje mtodych ludzi na przekaz proekologiczny
w przestrzeni cyfrowej. Odpowiedzi ,bardzo czesto” réwniez uzyskaty znaczgcy udziat, co wskazuje na rosngcg
obecnos¢ tematdéw sSrodowiskowych w codziennym ekosystemie informacyjnym respondentéw.

Analiza rozktadu czestotliwosci sugeruje wystepowanie asymetrii prawostronnej, co oznacza, ze przewazajg
wyzsze poziomy czestotliwosci kontaktu, a wartosci niskie (,rzadko”, ,nigdy”) stanowig niewielki odsetek. W
ujeciu ilosciowym mozna moéwi¢ o Srednim stopniu koncentracji odpowiedzi wokét dwoch dominujacych
kategorii - ,czesto” i ,bardzo czesto”. Wskazuje to na stabilny i utrwalony wzorzec ekspozycji na tresci
ekologiczne wsréd uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych.

Z metodologicznego punktu widzenia obserwujemy tu zalezno$S¢ o charakterze dyfuzyjnym - tresci
proekologiczne nie sg konsumowane w sposéb intencjonalny, lecz pojawiaja sie w ramach szerokiego spektrum
aktywnosci online (scrollowanie feedu, obserwowanie influenceréw, udziat w kampaniach). Wysoki poziom
ekspozycji nie musi zatem oznaczac¢ aktywnego poszukiwania wiedzy, lecz raczej statg obecnos¢ tematyki
ekologicznej w tle codziennej komunikacji.

e Wysoka intensywnos¢ kontaktu z tresciami ekologicznymi potwierdza, ze media spotecznosciowe petnig
funkcje edukatora srodowiskowego drugiego stopnia - przekazujg wiedze nieformalnie, poprzez atrakcyjny
wizualnie i emocjonalnie kontekst.

e Model odbioru ma charakter zinternalizowany, co oznacza, ze tematyka ekologiczna nie jest juz niszowa,
lecz stanowi integralng czes¢ cyfrowej kultury mtodziezowe;j.

e 7 punktu widzenia metod ilosciowych rozktad ma niski wspdtczynnik entropii informacyjnej (H < 1), co
sugeruje jednorodnos$¢ opinii w prébie - wiekszos¢ respondentéw doswiadcza podobnego poziomu
ekspozyciji.

e Zjawisko mozna interpretowac jako efekt algorytmicznego wzmacniania przekazu (echo effect) - platformy
spotecznosciowe promujg tresci zgodne z dominujgcymi trendami, co w tym przypadku sprzyja widocznosci
przekazu proekologicznego.

www.eco-laf.pl



KTORE TEMATY ZWIAZANE Z OCHRONA QR,ODOWISKA
NAJBARDZIEJ CIE INTERESUJA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH?

30

Ochrona zwierzat Recykling i gospodarka odpadami Sadzenie drzew i zielers miejska Zmiany klimatyczne

Analiza danych z pytania ,Ktére tematy zwigzane z ochrong $rodowiska najbardziej Cie interesujg w mediach
spotecznosciowych?” ujawnia wyrazng strukture preferencji tematycznych wsréd badanych. Wyniki wskazuja, ze
miodzi uzytkownicy mediéw spotecznosciowych najczesciej interesujg sie treSciami dotyczacymi ochrony
zwierzat, zmian klimatu, recyklingu i ekologicznego stylu zycia.

Najwiekszy odsetek wskazah uzyskat temat ochrony zwierzat, co potwierdza silny wymiar emocjonalny postaw
ekologicznych wsréd miodziezy. Zainteresowanie tym obszarem wynika z empatii, tatwosci identyfikacji oraz
duzej obecnosci tresci animalistycznych w mediach - od kampanii adopcyjnych po viralowe materiaty edukacyjne.
Tego typu przekaz charakteryzuje sie wysokim potencjatem oddziatywania wizualnego i emocjonalnego, co
zwieksza jego zasieg i zapamietywalnos¢.

Drugim najczesciej wybieranym obszarem sg zmiany klimatu, ktére w ostatnich latach staly sie jednym z
gtéwnych tematéw dyskursu publicznego. Wynik ten $wiadczy o rosngcej Swiadomosci miodziezy w zakresie
globalnych proceséw srodowiskowych oraz o skutecznosci kampanii edukacyjnych prowadzonych w internecie.
Warto podkresli¢, ze tresci klimatyczne czesto przybierajg forme prostych komunikatéw wizualnych (infografiki,
mapy, poréwnania ,kiedys-teraz"), ktore sg przystepne i angazujace.

Wysoki poziom zainteresowania odnotowano rowniez w obszarach recyklingu i ograniczania odpadow. W tym
przypadku dominujg tresci o charakterze praktycznym - poradniki, wyzwania ekologiczne, ,eko-tricki” czy
materiaty DIY (do it yourself). Pokazuje to, ze uzytkownicy mediéw spotecznosciowych sg otwarci nie tylko na
przekaz informacyjny, ale przede wszystkim na wiedze uzytkowa, ktérg mozna tatwo zastosowac w codziennym
zyciu.

Nieco nizsze, ale wcigz znaczace wskazania uzyskaty tematy dotyczace energii odnawialnej, zrbwnowazonego
transportu oraz gospodarki wodnej. Wynik ten moze wynikac¢ z bardziej technicznego charakteru tych zagadnien
- s3 one mniej spektakularne wizualnie i trudniejsze do przedstawienia w krétkich formatach typowych dla
platform spotecznosciowych (TikTok, Instagram Reels).

W ujeciu ilosciowym rozktad odpowiedzi charakteryzuje sie srednim poziomem dyspersji - dominujg trzy gtéwne
tematy, przy czym pozostate wykazujg nizszy, ale stabilny udziat procentowy. Wskaznik koncentracji Herfindahla-
Hirschmana (HHI = 0,19) potwierdza, ze zainteresowania ekologiczne sg zréznicowane, lecz z dominacjg kilku
gtéwnych obszaréw.
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W KTORYM KIERUNKU POWINNY ISC
SOCIAL MEDIA

Raczej nie
26.5%

Raczej tak
25.2%

Wyniki wskazujg na silny konsensus respondentdéw, ze media spotecznosciowe powinny zwiekszy¢ udziat tresci
edukacyjnych i spotecznych kierowanych do mtodziezy. Dominacja odpowiedzi ,Zdecydowanie tak” oraz ,Raczej
tak” potwierdza wysokie oczekiwania wobec platform jako kanatu nie tylko rozrywki, lecz takze
upowszechniania wiedzy i ksztattowania postaw.

W ujeciu ilosciowym rozktad odpowiedzi ma charakter asymetryczny z przewagg wskazan pozytywnych, co
przektada sie na niskg dyspersje i wysoka zgodnos¢ opinii w probie. Ten wynik jest spéjny z wczesniejszymi
analizami skutecznosci i czestotliwosci kontaktu z treSciami prospotecznymi: mtodzi uzytkownicy dostrzegaja
potencjat edukacyjny mediéw i jednoczesnie oczekujg jego systematycznego wykorzystania.

Z perspektywy praktycznej oznacza to, ze:

e warto zwiekszac¢ podaz tresci edukacyjnych w formatach preferowanych przez miodziez (krotkie wideo,
infografiki, quizy, podcasty),

e skutecznos¢ przekazu rosnie, gdy taczy on atrakcyjng forme z rzetelng trescig oraz wyraznym wezwaniem
do dziatania,

e platformy i organizacie powinny planowa¢ kampanie w oparciu o segmentacje wiekowg i
mikroformatydopasowane do tempa konsumpcji tresci.

Whniosek: wsrod mtodych panuje wyrazne zapotrzebowanie na edukacyjne i spoteczne tresci w mediach

spotecznosciowych; to przestrzen o wysokim potencjale, ktéra - przy odpowiednim projektowaniu przekazu -
moze realnie wspierac procesy dydaktyczne i rozwoéj postaw obywatelskich.

www.eco-laf.pl



PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badanie ilosciowe metodag ankiety CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing) miato na celu
zdiagnozowanie sposobu korzystania z mediéw spotecznosciowych przez mtodziez oraz ich roli w procesach
edukacyjnych i spotecznych. Analiza obejmuje dane ilosciowe z kilkunastu pytan dotyczacych czestotliwosci
korzystania z platform, preferencji tematycznych, postrzegania skutecznosci przekazu oraz poziomu
zaangazowania w dziatania spoteczne online.

Najczesciej wykorzystywanymi platformami sg Instagram, TikTok oraz YouTube, co potwierdza globalny trend
migracji mtodych uzytkownikéw w kierunku mediéw wizualnych i krétkich form przekazu.

Facebook i X (dawniej Twitter) petniag marginalng funkcje, wykorzystywane gtéwnie do $ledzenia wydarzen
lokalnych i tresci instytucjonalnych.

Wyniki wskazuja, ze miodziez korzysta z medidow nie tylko w celach rozrywkowych, lecz coraz czesciej
edukacyjnych i spotecznych — do zdobywania wiedzy, uczestnictwa w kampaniach czy $ledzenia inicjatyw
obywatelskich. Tym samym media spotecznosciowe nalezy postrzega¢ jako hybrydowe $rodowisko
komunikacyjne, w ktérym granica miedzy naukg a rozrywka ulega zatarciu.

Znaczna czes¢ respondentéw deklaruje, ze uczestniczy lub uczestniczyta w akcjach spotecznych promowanych
online. Dominujg formy aktywizmu symbolicznego - udostepnianie postéw, podpisywanie petycji, komentowanie
lub wspieranie inicjatyw ekologicznych. Jednoczesnie okoto potowa badanych angazuje sie réwniez w realne
dziatania offline, co $wiadczy o efektywnym transferze aktywnosci cyfrowej w sfere rzeczywista.

Wiekszos¢ badanych ocenia, ze media spotecznosciowe sg skutecznym narzedziem promocji dziatah
edukacyjnych i spotecznych.

Zaufanie do przekazu jest najwyzsze wsrod os6b mtodszych (12-17 lat), natomiast starsze grupy (18+) wykazuja
bardziej krytyczna i selektywng postawe, co Swiadczy o dojrzewaniu kompetencji medialnych.

Respondenci podkres$lajg potrzebe zwiekszenia liczby tresci edukacyjnych — co mozna interpretowac jako
spoteczny postulat bardziej zrownowazonego Internetu, tgczacego rozrywke z naukg i dziataniem spotecznym.

Analiza szczegétowa pytan ekologicznych potwierdza, ze ochrona $rodowiska stanowi kluczowy obszar
zainteresowan miodziezy online.
Najczesciej wskazywane tematy to: ochrona zwierzat, zmiany klimatu, recykling oraz ograniczanie plastiku.

Co istotne, ponad 80% badanych deklaruje, ze tresci proekologiczne pojawiajg sie w ich mediach
spotecznosciowych regularnie (,czesto” lub ,bardzo czesto”), a wiekszo$¢ z nich przyznaje, ze moga one
motywowac do realnych dziatan. Oznacza to, ze media spotecznosciowe staty sie nieformalnym, lecz trwatym
kanatem edukacji srodowiskowej, a przekaz ekologiczny zostat skutecznie zintegrowany z codzienng kulturg
cyfrowg mtodziezy.

Respondenci postrzegaja media spotecznosciowe nie tylko jako zrédto informacji, ale takze jako narzedzie
budowania tozsamosci spotecznej i obywatelskiej. Zjawisko to mozna okresli¢ mianem cyfrowej socjalizacji
obywatelskiej — proces, w ktérym mtodzi ludzie ksztattujg swoje postawy spoteczne i etyczne w interakcji z
tresciami, wspélnotami i kampaniami internetowymi.

Catosciowo badanie ukazuje mtodziez jako aktywnych, swiadomych i krytycznych uczestnikoéw Swiata mediow
spotecznosciowych. Cho¢ tresci rozrywkowe nadal dominujg, funkcja edukacyjna i spoteczna mediéw zyskuje na
znaczeniu. Respondenci postrzegaja media jako przestrzen wymiany wartosci, wiedzy i solidarnosci - nie tylko
zrédto informacji, ale i impuls do dziatania.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze media spotecznosciowe staja sie:

e kanatem nieformalnej edukacji obywatelskiej,

e instrumentem aktywizacji spotecznej i ekologicznej,

e oraz narzedziem samowychowania poprzez obserwacje wzorcéw i norm spotecznych.
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WNIOSKI

Przeprowadzone badanie pozwala na sformutowanie szeregu wnioskéw o charakterze opisowym, ktére ukazujg
aktualny sposoéb korzystania z mediéw spotecznosciowych przez miodziez oraz ich potencjat edukacyjny i
spoteczny. Dane uzyskane w analizie iloSciowej wskazujg, ze mtodzi ludzie postrzegaja media nie tylko jako zrédto
rozrywki, ale coraz czesciej jako przestrzen rozwoju, wymiany wartosci i dziatan obywatelskich.

Dla wiekszosci respondentéow media spotecznosciowe stanowig naturalne srodowisko uczenia sie. Uzytkownicy
codziennie stykajg sie z tresciami o charakterze edukacyjnym — zaréwno w sposob celowy (np. $ledzenie
kanatow tematycznych), jak i przypadkowy (np. posty influenceréw edukacyjnych, materiaty informacyjne).

Zjawisko to potwierdza, ze media staty sie forma nieformalnej edukacji komplementarnej, wspierajacej tradycyjne
metody nauczania i poszerzajacej kompetencje mtodziezy w zakresie wiedzy o Swiecie.

Wiekszo$¢ badanych uznaje media spotecznosciowe za skuteczne narzedzie promowania tresci edukacyjnych i
spotecznych, przy jednoczesnym wzroscie Swiadomosci ich ograniczen.

Mtodsi respondenci wykazujg niemal bezwarunkowe zaufanie do przekazu, podczas gdy starsi (18+) prezentujg
bardziej refleksyjng postawe - oceniajg wartos¢ informacji przez pryzmat zrédta, jakosci i intencji nadawcy. Ten
trend Swiadczy o rozwijaniu sie kompetencji medialnych i krytycznego myslenia wsréod mtodziezy, ktére sg
niezbedne w spoteczenstwie informacyjnym.

Badanie pokazuje, ze aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych nie ogranicza sie do biernego odbioru tresci.
Znaczna czes¢ respondentdw bierze udziat w kampaniach spotecznych, zaréwno w formie symbolicznej
(udostepnienia, lajki), jak i praktycznej (wolontariat, wydarzenia, zbiérki). Wynik ten potwierdza, ze aktywnos¢
cyfrowa moze by¢ pierwszym krokiem do realnego dziatania spotecznego - szczegélnie w obszarach ekologii,
réownosci i edukaciji.

Wysoka czestotliwos¢ kontaktu z materiatami dotyczgcymi ochrony Srodowiska swiadczy o tym, ze tematy
ekologiczne sg trwale obecne w komunikacji mtodego pokolenia.

Respondenci wskazywali szczegblnie na ochrone zwierzat, zmiany klimatu i recykling jako tresci, ktére najczesciej
pojawiajg sie w ich feedzie.

Zjawisko to potwierdza, ze media spotecznosciowe skutecznie realizujg funkcje edukatora srodowiskowego, a
tresci o charakterze proekologicznym nie sg juz niszowe, lecz stanowig czes¢ codziennej narracji medialnej.

Wiekszo$¢ respondentéw uznata, ze media powinny czesciej promowac tresci edukacyjne i spoteczne, co mozna
interpretowac jako Swiadomy postulat mtodego pokolenia wobec tworcow i platform.

Mtodziez oczekuje przekazu autentycznego, angazujgcego i rzetelnego, ktéry jednocze$nie zachowa atrakcyjna
forme. Potwierdza to rosngce zapotrzebowanie na edukacje przez doswiadczenie cyfrowe - czyli uczenie sie
poprzez kontakt z tresciami bliskimi codziennosci odbiorcy.

Badanie pokazuje, ze aktywnos¢ w mediach ma réwniez wymiar tozsamosciowy. Mtodziez poprzez obserwowane
tresci i uczestnictwo w kampaniach ksztattuje obraz siebie jako osoby wrazliwej spotecznie, ekologicznej i
zaangazowanej. Ten proces, okreslany mianem cyfrowej socjalizacji obywatelskiej, wzmacnia poczucie wspélnoty
i wptywu na otoczenie. Media stajg sie zatem narzedziem nie tylko komunikacji, ale tez formowania postaw i
wartosci obywatelskich.
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REKOMENDACIE DLA ORGANIZACII POZARZADOWYCH

1. Rozwijanie kompetencji obywatelskich i medialnych mtodziezy

Organizacje pozarzadowe powinny wzmacnia¢ dziatania z zakresu edukacji obywatelskiej, cyfrowej i medialnej,

ktére przygotuja mtodych ludzi do Swiadomego uczestnictwa w spoteczenstwie informacyjnym.

Nalezy tworzy¢ programy warsztatowe, webinary i kampanie edukacyjne, ktére uczg krytycznego myslenia,
rozpoznawania dezinformacji i odpowiedzialnego korzystania z mediéw.

Kluczowe jest rozwijanie kompetencji miekkich - wspotpracy, komunikacji, empatii i odpowiedzialnosci
spotecznej - ktére stanowig podstawe aktywnosci obywatelskiej.

NGO mogg petni¢ role posrednika miedzy edukacja formalng a cyfrowa rzeczywistoscig, dostarczajgc narzedzi

i tresci dostosowanych do stylu zycia miodziezy.

2. Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych jako narzedzia aktywizacji obywatelskiej

Media spotecznosciowe sg naturalnym srodowiskiem komunikacji mtodych ludzi - to tam ksztaltuje sie ich

Swiadomosc i tozsamosc spoteczna.

Organizacje powinny prowadzi¢ kampanie angazujgce mtodziez w sprawy lokalne i obywatelskie, np. poprzez
wyzwania, krétkie filmy, infografiki i podcasty.

Skuteczno$¢ dziatan zwiekszy wykorzystanie autentycznego przekazu - historii rowiesnikéw, lokalnych lideréw
czy mikroinfluenceroéw, z ktérymi mtodziez moze sie utozsamiac.

NGO moga tworzy¢ cyfrowe spotecznosci obywatelskie - miejsca wymiany opinii, inicjatyw i dziatan, gdzie

mtodzi ludzie uczg sie wspétodpowiedzialnosci i wspétpracy.

3. Promowanie wartosci prospotecznych i proekologicznych

Badanie pokazuje, ze tematy ekologiczne i spoteczne majag najwiekszy potencjat angazujacy.

Organizacje powinny rozwija¢ dlugofalowe kampanie ekologiczne, w ktérych przekaz jest tgczony z
mozliwoscig realnego dziatania - np. lokalne akcje sprzatania, sadzenia drzew, recyklingu czy wspierania
schronisk.

Wazne jest tgczenie narracji globalnej z dziataniem lokalnym - pokazanie, ze kazdy, niezaleznie od miejsca
zamieszkania, ma wptyw na srodowisko i spotecznos¢.

NGO moga wykorzystywac storytelling i multimedia (krétkie wideo, reelsy, grafiki edukacyjne) do budowania

emocjonalnego zaangazowania.
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REKOMENDACIE DLA ORGANIZACIJI POZARZADOWYCH C.D.

4. Wspieranie mtodziezy w roli wspottwércédw, nie tylko odbiorcow

Aby budowa¢ spoteczenstwo obywatelskie, organizacje powinny oddawaé¢ miodym glos i umozliwia¢ im

wspotdecydowanie o kierunkach dziatan.

Warto witgcza¢ mtodziez do projektowania kampanii, tworzenia tresci i moderowania inicjatyw, co buduje
poczucie sprawczosci i odpowiedzialnosci.
NGO moga rozwija¢ programy ambasadorskie lub mtodziezowe rady przy organizacjach, ktére stang sie
platforma wspétpracy migdzy pokoleniami.
Takie dziatania sprzyjajg budowaniu postaw przywddczych, kompetencji spotecznych i poczucia wptywu na

otoczenie.

5. Tworzenie strategii komunikacji opartej na danych

Badanie potwierdza, ze mtodziez jest wrazliwa na autentycznos$¢ i wiarygodnos¢ przekazu.

Organizacje powinny regularnie analizowac reakcje i preferencje mtodych odbiorcéw (ankiety, statystyki
postéw, badania fokusowe) i dostosowywa¢ komunikacje do ich potrzeb.

Warto rozwija¢ komunikacje dwukierunkowg - odpowiada¢ na komentarze, prowadzi¢ dialog, stuchac
odbiorcow.

NGO, ktore opierajg swoje dziatania na analizie danych, budujg wieksze zaufanie spoteczne i lepsze relacje z

mtodzieza.
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REKOMENDACIE DLA ORGANIZACIJI POZARZADOWYCH C.D.

6. Integracja dziatan online i offline

Skuteczna aktywizacja mtodziezy wymaga potgczenia $wiata cyfrowego z realnym.

Organizacje powinny projektowa¢ kampanie, ktore zaczynajg sie w sieci, ale koriczg w dziataniu - np. lokalne
wolontariaty, eventy spoteczne, warsztaty, inicjatywy szkolne.

Takie dziatania wspieraja przejscie od postawy obserwacyjnej do czynnej, co jest kluczowe dla budowania
trwatego spoteczenstwa obywatelskiego.

Integracja online/offline wzmacnia realne wiezi spoteczne i przeciwdziata alienacji cyfrowej.

7. Budowanie sieci wspotpracy miedzy NGO, szkotami i samorzgdami

Rozwdj spoteczenistwa obywatelskiego wymaga wspétdziatania.

Organizacje powinny tworzy¢ partnerstwa miedzysektorowe (NGO - szkoty - samorzad - instytucje kultury), w
ramach ktérych mozliwe jest prowadzenie zintegrowanych kampanii edukacyjnych.

Wspdlne dziatania zwiekszajg skale oddziatywania i trwatos¢ efektéw, a takze umozliwiajg mtodziezy kontakt z
réznymi srodowiskami spotecznymi.

NGO mogga peti¢ funkcje tacznika i animatora wspotpracy, dostarczajac narzedzi i know-how w zakresie

nowoczesnej komunikacji i aktywizacji.

8. Ksztattowanie kultury cyfrowej odpowiedzialnosci

Wraz z rozwojem mediéw spotecznosciowych organizacje powinny promowac etyke cyfrowa, oparta na

odpowiedzialnosci, szacunku i prawdziwosci informacji.

Kampanie edukacyjne moga obejmowac tematy takie jak cyberbezpieczehstwo, mowa nienawisci, fake newsy,
kultura dyskus;ji.

NGO majg szanse stac sie liderami edukacji cyfrowej, taczac przekaz medialny z wartosciami spotecznymi.
Budowanie takiej kultury to fundament rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego opartego na zaufaniu i

wzajemnym szacunku.
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