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Wstňp 

Internet to bogactwo - gňsto utkana sieĺ moŨliwoŜci i nieograniczony zas·b informacji. Ze wzglňdu 

na swŃ wszechobecnoŜĺ i gğňbokoŜĺ oddziağywania, stağ siň on gğ·wnym noŜnikiem transformacji we 

wsp·ğczesnym Ŝwiecie. Nie ulega wŃtpliwoŜci, Ũe Internet wraz z rozmaitymi urzŃdzeniami cyfrowymi, 

spowodowağ radykalne i nieodwracalne zmiany w naszym sposobie pracy, zabawy, postrzegania Ŝwiata i 

odnoszenia siň do siebie nawzajem. Mimo to, bardzo istotne przeobraŨenia, kt·re dokonağy siň w 

nastňpstwie wspomnianych zmian, pozostajŃ w duŨej mierze niezbadane.  

Opracowania, kt·re skğadajŃ siň na zbi·r Czğowiek zalogowany. R·ŨnorodnoŜĺ sieciowej 

rzeczywistoŜci, wypeğniajŃ choĺ w pewnym stopniu tň lukň. MajŃ charakter interdyscyplinarny - dotyczŃ 

m.in. kwestii psychologicznych, marketingowych, socjologicznych, politycznych i prawnych. Ich autorzy 

posğugujŃ siň r·Ũnymi jňzykami i formami dyskursu, charakterystycznymi dla reprezentowanych przez 

siebie dziedzin wiedzy. SŃ wŜr·d prezentowanych artykuğ·w teksty o charakterze ŜciŜle naukowym i 

bardziej publicystyczne, popularyzujŃce wiedzň na temat zjawisk, dla kt·rych rozwoju globalna sieĺ ma 

znaczenie krytyczne.  

Poruszane wŃtki psychologiczne dotyczŃ m.in.  kwestii przemian temporalnych w dobie Internetu, 

samoujawniania w sieci, poradnictwa psychologicznego i oddziağywaŒ terapeutycznych prowadzonych 

online  a takŨe psychologiczno-prawnych aspekt·w przesğuchaŒ na odlegğoŜĺ. Osoby zainteresowane 

problematy kŃ dziağalnoŜci marketingowej w sieci mogŃ siňgnŃĺ do opracowaŒ na temat zastosowania 

okulografii w badaniach uŨytecznoŜci stron internetowych, prezentacji studium ekspansji Grupy RMF w 

Internecie oraz przykğadu moŨliwoŜci konkretnych oddziağywaŒ typu bran d 3.0  z wykorzystaniem serwisu 

spoğecznoŜciowego Facebook. Na styku kwestii marketingowych i prawnych porusza siň autor artykuğu na 

temat internetowej sprzedaŨy produkt·w leczniczych. Tych drugich dotyczy natomiast opracowanie 

stanowiŃce analizň zapis·w prawa autorskiego i ich stosowalnoŜci w dobie spoğeczeŒstwa informacyjnego. 

Przemiany socjologiczno -kulturowe opisujŃ teksty na temat specyfiki zwiŃzk·w uczuciowych w relacjach 

zawieranych online , film·w typy snuff , e -cmentarzy i mem·w. Pogğňbione opracowanie na temat 

zjawiska, jakim jest e-voting,  daje wglŃd w moŨliwoŜci i zagroŨenia, jakie niesie dla Ũycia spoğeczno-

obywatelskiego Internet. Dziňki sile oddziağywania sieci, to, co lokalne, nabraĺ moŨe charakteru 

globalnego a to, co poczŃtkowo jedynie wirtualne - staje siň realne, jak widaĺ na przykğadzie ruchu 

spoğecznego zapatyst·w. Tom zamyka opracowanie prezentujŃce moŨliwoŜci wykorzystania narzňdzi 

internetowych w nauczaniu szkolnym oraz przybliŨajŃce zagroŨenia wiŃŨŃce siň z uŨytkowaniem urzŃdzeŒ 

mobilny ch, ğŃczŃcych nas z sieciŃ.   

Mamy nadziejň, Ũe ta r·ŨnorodnoŜĺ tematyki i form przekazu znajdzie PaŒstwa uznanie i okaŨe siň 

inspirujŃca do dalszych odniesieŒ i wğasnych poszukiwaŒ. 

 

Kinga Tucholska  

Mağgorzata Wysocka-Pleczyk  
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Justyna Kramarczyk 1 ,  Mağgorzata Osowiecka 2  

 

W sieci czas biegnie inaczej. Psychospoğeczne aspekty przemian 
temporalnych w dobie Internetu  

 

WPROWADZENIE  

Bauman (2003) zauwaŨa, Ũe Ũyjemy obecnie w okresie pğynnej nowoczesnoŜci, zwanej 

ponowoczesnoŜciŃ, w kt·rej dominujŃ ponowoczesne media cyfrowe, zwane cyber -mediami. Czym one 

r·ŨniŃ siň od medi·w analogowych? W gğ·wnej mierze tym, Ũe Internet oraz telefony kom·rkowe 

pozwalajŃ przekraczaĺ czasowe i geograficzne bariery, dlatego teŨ moŨna powiedzieĺ, Ũe ich nieodğŃcznŃ 

cechŃ jest Ăczasoprzestrzenna nieograniczonoŜĺò (Kweon i in., 2011). Co wiňcej, w odr·Ũnieniu od 

medi·w analogowych, kontaktowanie siň za pomocŃ wiadomoŜci SMS albo Internetu odbywa siň 

asynchronicznie i wielokierunkowo, np. poprzez moŨliwoŜĺ wysyğania e-maila Ădo wieluò (ibidem ). Tego 

typu rozwiŃzania techniczne sprawiajŃ, iŨ dzisiaj, spňdzajŃc czas w Internecie, moŨemy w tej samej chwili 

rozmawiaĺ na portalu randkowym, sğuchaĺ muzyki, zerkaĺ na najnowsze fakty, Ŝledziĺ interakcje na 

forum dyskusyjnym, ŜciŃgaĺ najnowszy film i realizowaĺ transakcjň kupna ï sprzedaŨy.  

Dodatkowo, statystyki Ŝwiatowe pokazujŃ, Ũe ani jedna internetowa minuta nie jest marnotrawiona. 

Jak ilustruje raport serwisu GO -Globe.com (2012), w ciŃgu jednej minuty Google przetwarza ponad 694 

000 wyszukiw aŒ, ponad 25 godzin treŜci jest umieszczanych na Youtube, a na Facebook trafia ponad 510 

000 nowych komentarzy. Ponadto, okazuje siň, Ũe Polacy spňdzajŃ w sieci okoğo 16 godzin miesiňcznie, 

a mieszkaŒcy Stan·w Zjednoczonych czas dwukrotnie dğuŨszy (ibidem ). JeŜli chodzi o wirtualnych 

ĂpoŨeraczy czasuò, najwiňcej czasu traci siň na serwisach spoğecznoŜciowych (22% og·ğu czasu online ). 

R·wnie czňsto posğugujemy siň internetowymi wyszukiwarkami (21%), czytamy internetowe treŜci (20%) 

i uŨywamy poczty elektronicznej (19%). W nastňpnej kolejnoŜci, uŨytkownicy Internetu korzystajŃ 

z multimedialnej oferty muzycznej (13%) i wirtualnych zakup·w (5%) (ibidem ). Czy w zwiŃzku z tym, 

percepcja czasu w Internecie, zar·wno na poziomie indywidualnym, jak i spoğecznym jest inna? JeŨeli 

tak, to czy istnieje przeğoŨenie na postrzeganie czasu poza tym medium, w innych dziedzinach Ũycia 

codziennego? Czy tradycyjna konstrukcja czasu, ujmowana w kategoriach godzin, doby, przeszğoŜci, 

teraŦniejszoŜci i przyszğoŜci ulega zmianie pod wpğywem Internetu? 

W niniejszym artykule postawiona zostaje teza, Ũe Internet to swoisty signum temporis  - symbol 

nowych czas·w i nowego czasu. Gwarantowana przez to medium nieograniczonoŜĺ, wielokierunkowoŜĺ, 

wielozadaniowoŜĺ doprowadzajŃ do przeobraŨeŒ w obszarze indywidua lnego postrzegania czasu, jak 

i jego spoğecznej percepcji. Dzieje siň tak zar·wno w odniesieniu do tradycyjnych kategorii temporalnych, 

wyznaczajŃcych codzienne aktywnoŜci, jak i okresu, kt·ry spňdzamy w Internecie. PowstajŃ r·wnieŨ 

nowe  pojňcia zwiŃzane z czasem, gdyŨ dotychczasowa terminologia staje siň nieadekwatna do 

rzeczywistoŜci. Aby dowieŜĺ sğusznoŜci postawionej tezy, dokonana zostanie psychospoğeczna analiza 

przemian temporalnych bazujŃca na literaturze i danych zastanych. 

 

SPOĞECZNY WYMIAR ZJAWISK TEMPORALNYCH W DOBIE INTERNETU  

PrzyjmujŃc tezň, Ũe czas jest konstruktem spoğecznym, naleŨy zgodziĺ siň ze stwierdzeniem, Ũe 

podlega on takim samym zmianom, jakie dotykajŃ spoğeczeŒstwo (Sztompka, 2005). PrzeobraŨenia 

temporalne nie t ylko nie sŃ oderwane od tego, co spoğeczne, lecz co wiňcej, sŃ ze sobŃ ŜciŜle powiŃzane. 

                                                                 
1 Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu  
2 Szkoğa WyŨsza Psychologii Spoğecznej w Sopocie 
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W spoğeczeŒstwach nieuprzemysğowionych czas byğ wyznaczany przede wszystkim przez rytm dnia, p·r 

roku, naturalny tok codziennych zajňĺ, a ludzie odwoğywali siň z reguğy do przeszğoŜci i tradycji. Dla 

por·wnania, w erze przemysğowej, czas zaczŃğ byĺ stopniowo okreŜlany przez cyfry widniejŃce na tarczy 

zegara czy kartkach kalendarza, gdyŨ dziňki temu ğatwiej byğo skoordynowaĺ wysiğki produkcyjne, 

handlowe oraz transportow e w skali Ŝwiatowej (Tarkowska, 2010). Ten proces nadawania pojňciu czasu 

iloŜciowego charakteru doprowadziğ do jego standaryzacji oraz globalnego ujednolicenia pomiaru, czego 

pokğosiem byğo rozwiniňcie og·lnoŜwiatowej komunikacji, zwğaszcza w dziedzinie transportu i informacji 

(Adam, 1995). W kontekŜcie zmian temporalnych, jak zaznacza Kern (1983) , przeğomowe byğy wieki XIX i 

XX, w kt·rych nastŃpiğa akumulacja wynalazk·w technologicznych zaprzeczajŃcych dotychczasowym 

doŜwiadczeniom ludzkoŜci. Wynalezienie telegrafu, mikrofonu wňglowego, a z czasem telefonu 

stacjonarnego zwiňkszyğo moŨliwoŜci komunikacyjne, a tym samym zakğ·ciğo ·wczesnŃ spoğecznŃ 

percepcjň czasu i przestrzeni. Hendrykowska (2002, s.27) doskonale ujňğa skutki tych przemian 

technologicznych piszŃc, Ũe Ădziňki nowym technologiom w XIX i XX w., Ŝwiat zaczŃğ traciĺ swoje 

tajemnice, kurczyğ siň, jednoczeŜnie wiadomoŜci o nim coraz szybciej i ğatwiej docierağy do najbardziej 

odlegğych zakŃtk·w globu ziemskiegoò.  

Jednak prawdziwie rewolucyjnym wyn alazkiem, z punktu widzenia spoğecznego postrzegania czasu, 

okazağ siň Internet (Castells, 2007; Dolata, 2006; Eriksen, 2003). Wskazaĺ moŨna dwa powody tejŨe 

istotnoŜci. Po pierwsze, dziňki upowszechnieniu sieci wszelkie odlegğoŜci geograficzne i dystanse fizyczne 

zaczňğy traciĺ na znaczeniu, gdyŨ moŨliwa stağa siň synchroniczna komunikacja oraz wymiana informacji 

miňdzy wieloma osobami oddalonymi od siebie o tysiŃce kilometr·w. Po drugie, Internet doprowadziğ do 

Ăkolonizacji czasuò (Dolata, 2006), znoszŃc zar·wno rozgraniczenie na czas wolny i czas pracy, jak 

i transparentny podziağ na Ũycie rodzinne oraz Ũycie zawodowe. W zwiŃzku z tym, wsp·ğczeŜnie moŨna 

m·wiĺ o procesie Ădetemporalizacjiò, polegajŃcym na redukowaniu znaczenia czasu do jednej chwili, do 

tego, co teraŦniejsze (Tarkowska, 2010). O Ătyrani chwiliò pisze Eriksen (2003), natomiast Bertman 

(1998) podkreŜla dominacjň Ăterazò i kultury teraŦniejszoŜci. Ten nowy wymiar doŜwiadczenia 

temporalnego przejawia siň przede wszystkim w rozdzieleniu czasu i przestrzeni, kompresji oraz reifikacji 

czasu (Barney, 2008; Bauman, 2003; Giddens, 2010). Zjawiska te nierzadko sŃ ze sobŃ splecione, 

uzupeğniajŃc siň wzajemnie lub na siebie nachodzŃc, lecz w celu dokğadniejszego opisu zostanŃ 

przedstawione oddzielnie.  

W pierwszej kolejnoŜci upowszechnienie siň Internetu doprowadziğo do rozdzielenia czasu 

i przestrzeni (Szpunar, 2008). Wprawdzie, juŨ rozpropagowanie telegrafu czy telefonu stacjonarnego 

poğoŨyğo podwaliny pod to zjawisko, jednak dopiero pojawienie siň sieci pozwoliğo na tak prosty przesyğ 

wiadomoŜci bez wzglňdu na bariery czasowe i geograficzne. Barney (2008) pisze o deterytorializacji, 

kt·ra dokonuje siň pod wpğywem nowych technologii, bez Ũadnych ograniczeŒ i przy bardzo niskich 

kosztach. Rozdzielenie cz asu i przestrzeni toŨsame jest ze stwierdzeniem, Ũe obecnie lokalizacja odbiorcy 

i nadawcy informacji jest mağo istotna, bowiem szybkoŜĺ odbioru wiadomoŜci nie jest powiŃzana 

z miejscem jej wytworzenia. UŨytkownicy Internetu mogŃ dowiedzieĺ siň o wydarzeniach zachodzŃcych 

po drugiej strony globu niemal w tym samym czasie, w kt·rym one rzeczywiŜcie nastňpujŃ. WieŜci 

o wyborze prezydenta w Chile czy Ŝlubie australijskiego aktora z takŃ samŃ szybkoŜciŃ docierajŃ do 

odbiorcy w Europie czy Azji, o ile jest on po dğŃczony do globalnej sieci. Ksztağtowanie informacji, jak i jej 

przekaz zostajŃ wiňc cağkowicie oderwane od kontekstu czasowego i przestrzennego. Dodatkowo, 

prňdkoŜĺ otrzymywania i przetwarzania informacji wzmaga procesy detemporalizacji i dekontekstualizacji 

(Harvey, 1989).  
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Co wiňcej, zaciera siň teŨ klasyczny podziağ na nadawcň i odbiorcň, poniewaŨ odbiorca moŨe staĺ siň 

w tym samym momencie nadawcŃ (i na odwr·t). Wirtualne treŜci mogŃ byĺ umieszczane, modyfikowane, 

rozwijane przez grono uŨytkownik·w, kt·rzy jednoczeŜnie sŃ ich adresatami. Przykğadem mogŃ byĺ 

portale spoğecznoŜciowe, portale rozrywkowe czy grupy dyskusyjne, na kt·rych udostňpniane sŃ obrazy, 

podlegajŃce r·Ũnorodnym komentarzom, jak i przeksztağceniom. SpoğecznoŜĺ wirtualna cechuje siň zatem 

brakiem zhierarchizowanej struktury i sekwencji dostňpu (Doktorowicz, 2004). Dzieje siň tak, poniewaŨ 

wszyscy mogŃ komunikowaĺ siň w tym samym czasie, co prowadzi do zaburzeŒ w odczuwaniu dystansu 

temporalno -fizycznego.  

Giddens traktuje owo rozdzieleni e czasu i przestrzeni jako przyczynň niepewnej egzystencji jednostki 

w dzisiejszym Ŝwiecie, poniewaŨ stworzone zostajŃ Ăwarunki umoŨliwiajŃce uzewnňtrznienie relacji 

spoğecznych na nieograniczonych obszarach czasu i przestrzeni, aŨ po systemy globalneò (Giddens, 2010, 

s.37). Wsp·ğczesny czğowiek konstruuje swojŃ toŨsamoŜĺ gğ·wnie na bazie ĂdoŜwiadczeŒ 

zapoŜredniczonychò, dlatego teŨ nie jest w stanie umiejscowiĺ siebie i innych w Ŝcisğych ramach 

biograficznych. Giddens (2010) nazywa ten charakterystyczny dl a nowoczesnoŜci proces 

Ărozproszeniemò. Jest ono czynnikiem dezintegrujŃcym osobowoŜĺ, gdyŨ zasadza siň na doznawaniu 

permanentnej nieciŃgğoŜci czasowo ï przestrzennej ze strony jednostki.  

Kolejnym, doŜĺ szeroko opisywanym w literaturze, nowym zjawiskiem temporalnym, jest kompresja 

czasu. Barney (2008, s.76) definiuje jŃ jako Ăskutek uğatwieŒ sieci komunikacji cyfrowej w poŜredniczeniu 

w komunikacji, czy teŨ przepğyw·w ogromnej iloŜci informacji cyfrowych na spore dystanse, 

z nadzwyczajnŃ prňdkoŜciŃò. Innymi sğowy, jest to nastňpstwo om·wionego wczeŜniej rozdzielenia czasu 

i przestrzeni, kt·re przejawia siň w dw·ch wymiarach.  

Po pierwsze, kompresja dotyczy intensyfikacji jednostek czasu i oznacza zdolnoŜĺ wykonywania 

wielu czynnoŜci w jednym czasie. Jak pokazujŃ badania ĂWorld Internet Project Polandò (2012), aŨ 68% 

uŨytkownik·w Internetu, spňdzajŃc czas w sieci, wykonuje wiňcej niŨ jednŃ czynnoŜĺ. Ta 

wielozadaniowoŜĺ charakterystyczna jest szczeg·lnie dla mğodszego pokolenia ï im mğodsi uŨytkownicy, 

tym czňŜciej wykonujŃ wiňkszŃ iloŜĺ zadaŒ jednoczeŜnie (World Internet Project Poland, 2012).  Jung 

(2001 ) zauwaŨa, Ũe intensyfikacja czasu stağa siň moŨliwa dziňki miniaturyzacji oraz mobilnoŜci urzŃdzeŒ 

technicznych takich jak tablety, netbooki, telefony kom·rkowe, w tym smartfony. Tego typu wynalazki 

pozwoliğy bowiem na efektywne wykorzystane czasu dotŃd bezproduktywnego. Na przykğad podczas 

podr·Ũy w pociŃgu moŨliwe jest poğŃczenie siň z Internetem za pomocŃ laptopa i dokonanie transakcji 

handlowej, przesğanie oferty czy sprawdzenie dalszej trasy (doda tkowo moŨna teŨ zjeŜĺ kanapkň 

i porozmawiaĺ przez kom·rkň). Wyksztağca siň zatem nowego rodzaju kompetencja, odgrywajŃca coraz 

wiňkszŃ rolň na polu zawodowym i prywatnym, polegajŃca na wykonywaniu jak najwiňkszej iloŜci rzeczy 

w najkr·tszym czasie, odrzucajŃca planowanie i stopniowe osiŃganie cel·w. Dochodzi do nadania 

wielofunkcyjnego charakteru aktywnoŜciom, kt·re dotychczas miağy tylko jednoznacznie ustalonŃ funkcjň, 

takich jak praca, wypoczynek, podr·Ũ (ibidem ).  Dolata (2006, s.98 -99) wskazuje natomiast na tworzenie 

siň nowej jakoŜciowo formy organizacji czasu ï polichronicznoŜci - ĂpolegajŃcej na angaŨowaniu siň przez 

podmiot w realizacjň wielu zadaŒ i projekt·w jednoczeŜnieò. Ta polichronicznoŜĺ, kt·ra zrywa 

z linearnoŜciŃ, moŨe powodowaĺ odczuwanie jeszcze wiňkszej presji czasu i braku moŨliwoŜci zgrania 

wszystkich podejmowanych aktywnoŜci (ibidem ). Paradoksalnie zatem, z jednej strony, nowe technologie 

prowadzŃ do oszczňdnoŜci czasu, z drugiej strony przypominajŃ nam o jego upğywie i zwiňkszajŃ jego 

znaczenie w Ũyciu codziennym (BedyŒska, Sňdek, 2010). Korzystanie z Internetu wiŃŨe siň 

z wszechobecnŃ reifikacjŃ czasu (Sztompka, 2005), w kt·rej Ăczas to pieniŃdzò czy, jak ujmuje Bauman 
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(2003),  dobro tak niezwykl e cenne, Ũe jego marnotrawstwo w Ŝwiecie ponowoczesnoŜci jest 

metaforycznym grzechem.  

Drugim wymiarem kompresji jest skr·cenie czasu wykonywania poszczeg·lnych czynnoŜci. 

Przykğadowo, o wiele szybciej niŨ kiedyŜ moŨna skontaktowaĺ siň z drugŃ osobŃ lub wypeğniĺ obowiŃzki 

zawodowe. PojawiajŃ siň teŨ nowe formy aktywnoŜci, realizowane przez Internet takie jak e-zakupy, 

moŨliwe do zrobienia bez wychodzenia z domu czy e-learning . W kulturze prňdkoŜci (Virilio, 1993 ) zanika 

podziağ na przeszğoŜĺ, teraŦniejszoŜĺ i przyszğoŜĺ, poniewaŨ nagğe idee, pomysğy mogŃ byĺ od razu 

wcielane w Ũycie za pomocŃ jednego e-maila lub rozmowy przez Skypeôa. Inaczej m·wiŃc, kompresja 

oznacza ŜciŜniňcie czasu do teraŦniejszoŜci (Harvey, 1989), a w ujňciu Adam (1995) - powstanie 

globalnej teraŦniejszoŜci. W dobie Internetu spoğeczna percepcja czasu nie opiera siň juŨ na tym, co 

przed i po, lecz na tym, co teraz, bazujŃc na postlinearnoŜci, fragmentarycznoŜci doŜwiadczanych 

zdarzeŒ.  

Om·wione mechanizmy detemporalizacji majŃ swoje odbicie w zjawisku nazywanym Ăsyndromem 

niecierpliwoŜciò (Bauman, 2003; Eriksen, 2003) . Jest to Ăsztucznie stymulowany gğ·d informacjiò (Dolata, 

2006, s.96), wiŃŨŃcy siň z ciŃgğŃ potrzebŃ otrzymywania informacji lub chňciŃ skontaktowania siň 

z innymi. W sytuac ji braku moŨliwoŜci zaspokojenia tych potrzeb lub zbyt dğugiego oczekiwania na 

moŨliwoŜĺ ich zaspokojenia, pojawia siň u uŨytkownik·w niecierpliwoŜĺ, irytacja, zğoŜĺ. Dodatkowo, 

zaczyna reagowaĺ takŨe ich ciağo - napiňciem i pobudzeniem.. TrafnŃ ilustracjŃ takiego sposobu 

funkcjonowania sŃ nağogowi Ăsprawdzaczeò wiadomoŜci, kt·rzy sprawdzajŃ pocztň elektronicznŃ lub 

internetowŃ gazetň kilka razy dziennie albo teŨ uzaleŨnieni uŨytkownicy portali spoğecznoŜciowych 

monitorujŃcy opisy uczestnik·w co 15 minut. ĂSyndrom niecierpliwoŜciò chwili dotyczy zwğaszcza mğodych 

uŨytkownik·w Internetu, kt·rych cechuje permanentne bycie w sieci, sprzňŨone z korzystaniem z niej 

w  miejscach publicznych takich jak kawiarnie, pociŃgi czy uczelnie (Boni, 2011). Badania World Inte rnet 

Project Poland  (2012 ) pokazujŃ, Ũe przeciňtny nastolatek jest prawie 20 godzin tygodniowo on -line , 

dwukrotnie dğuŨej niŨ pokolenie rodzic·w i ponad trzykrotnie dğuŨej niŨ pokolenie dziadk·w. Raport 

ĂMğodzi 2011ò donosi, Ũe aŨ 87% mğodych Polak·w ma nawyk uŨywania Internetu w Ŝrodkach masowej 

komunikacji ( Boni, 2011 ). Ten Ăsyndrom niecierpliwoŜciò przekğada siň r·wnieŨ na inne dziedziny Ũycia. 

Piňciominutowe oczekiwanie na tramwaj lub wyczekiwanie w czteroosobowej kolejce zdaje siň 

wiecznoŜciŃ lub zwykğŃ stratŃ czasu. Doskonale podsumowuje to Eriksen w ksiŃŨce ĂTyrania chwiliò:  

Wzrost szybkoŜci sieci komputerowych sprawiğ, Ũe wielu z nas przyzwyczaiğo siň do poğŃczeŒ 

internetowych, gdzie czas oczekiwania w zağoŨeniu, a czňsto i w praktyce, jest minimalny. 

Mimo to nie bňdziemy zaspokojeni, dop·ki wejŜcie na stronň nie bňdzie nastňpowaĺ 

jednoczeŜnie z naciŜniňciem guzika. DziŜ czekanie dwie sekundy jest tak samo nie do 

przyjňcia, jak dziesiňĺ sekund dwa lata temu (Eriksen, 2003, s. 106).  

W zwiŃzku z doniosğoŜciŃ przemian w spoğecznym doŜwiadczaniu czasu, uzasadnione jest r·wnieŨ 

konstruowanie nowych okreŜleŒ temporalnych, poniewaŨ tradycyjne pojňcia nie sŃ juŨ adekwatne. 

Tw·rca socjologii mobilnoŜci, Urry (2009) konstruuje termin Ăczasu momentalnegoò, kt·ry akcentuje 

teraŦniejszoŜĺ, bňdŃc odzwierciedleniem zmian technologicznych, znoszŃcych podziağ na dzieŒ i noc, dni 

robocze i weekend, wypoczynek oraz pracň. Dla autora tego terminu (ibidem ), ciŃgğe bycie dostňpnym, 

w  zasiňgu sieci, niejako automatycznie zmusza nas do nieustannego dziağania, bez patrzenia na to, co 

byğo w przeszğoŜci. Pojňcie Ăczasu punktowegoò, zaproponowane przez Baumana, odnosi siň natomiast do 

trajektorii los·w Ũyciowych jednostki, kt·ra jawi siň jako Ăsukcesja epizod·w bez konsekwencjiò (Bauman, 

1998b, s.228). Czas punktowy kğadzie nacisk na pojedyncze doŜwiadczenia czğowieka - brakuje w nim 

ciŃgğoŜci zdarzeŒ oraz myŜlenia przyczynowo- skutkowego. Przykğadem moŨe byĺ facebookowa oŜ czasu, 
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utrwalajŃca jedynie wybrane wydarzenia uŨytkownik·w. Niekt·rzy badacze idŃ jeszcze dalej, m·wiŃc 

o formowaniu siň Ăczasu bezczasowegoò (Castells, 2007), tworzonego przez elektronicznŃ informacjň. 

Barney podkreŜla, za autorem koncepcji spoğeczeŒstwa sieci (Barney, 2008, za: Castells, 2007), Ũe czas 

zegarowy  zostağ wyeliminowany w nowym systemie komunikacyjnym, poniewaŨ kategoria ta 

w  tradycyjnym ujňciu przestağa istnieĺ.  

Co wiňcej, samo uczestnictwo w wirtualnym Ŝwiecie to przebywanie w wirtualnej czasoprzestrzeni, 

kt·ra jest nieuchwytna dla ludzkiej ŜwiadomoŜci. Z tego wzglňdu, moŨna m·wiĺ o pojawieniu siň 

specyficznego Ăkompuczasuò (Rifkin, 1987), nie majŃcego nic wsp·lnego z czasem rzeczywistym. Jest to 

tw·r zupeğnie abstrakcyjny, oderwany od tego, co tu i teraz. Rifkin (1987, s. 15) pisze, Ũe Ăzdarzenia 

przetwarzane w Ŝwiecie komputera istniejŃ w kr·lestwie czasu, kt·rego nigdy nie bňdziemy w stanie 

doŜwiadczyĺ. Ten nowy Ăkompuczasò stanowi ostatecznŃ abstrakcjň czasu i jego zupeğne oddzielenie od 

ludzkiego doŜwiadczeniaò. W przeciwieŒstwie do poprzednika, Hassan (2003), wskazuje, Ũe Ăczas sieciò 

nie jest czymŜ oderwanym teraŦniejszoŜci, lecz wsp·ğistnieje razem z nim. świat spoğeczny przenikajŃ 

r·Ũne czasowoŜci, wiňc nie moŨna m·wiĺ o konstruktach zupeğnie oddzielonych od siebie. Hassan jednak 

zaznacza, Ũe Ăczas sieciò zaczyna dominowaĺ nad innymi rodzajami czasu. Obszarem szczeg·lnie 

zagroŨonym jest Ũycie rodzinne, bowiem Ăczas sieci tworzy nowŃ potňŨnŃ czasowoŜĺ, kt·ra zaczyna 

eliminowaĺ, neutralizowaĺ, sublimowaĺ lub w inny spos·b naruszaĺ zwiŃzki czasowe w pracy i w domu ò 

(Ha ssan, 2003 - za: Adam, 2010, s. 159).  

 

OSOBOWOśĹ INTERNAUTY A UPĞYW CZASU 

Wielu z nas odnosi czasami wraŨenie, Ũe w Internecie czas upğywa bardzo szybko. Niekiedy zdarza 

nam siň ulegaĺ sugestii, jakby w sieci czas nieomal nie istniağ, kiedy kolejnŃ godzinň siedzimy przy 

ekranie monitora lub laptopa, powtarzajŃc: Ăjeszcze piňĺ minutò. Czas spňdzony w Internecie trudno 

zmaterializowaĺ i uchwyciĺ, jest wyjŃtkowy, toczy siň wğasnym rytmem. UŨytkownik sieci doŜwiadcza. 

Jest w chwili obecnej  i tylko w tym miejscu. Czas nie jest potrzebny, kiedy doŜwiadczenie jest peğne. 

Jednak czy prawdziwe? Czy krŃŨŃcy miňdzy stronami internetowymi internauta, korzystajŃcy z coraz 

bardziej zaawansowanej, atrakcyjniejszej i z dnia na dzieŒ bardziej kolorowej Ămultiofertyò, odczuwa 

prawdziwŃ satysfakcjň? 

Giddens (2002) nazywa dzisiejszy Ŝwiat ponowoczesnoŜciŃ (por. Bauman, 1994). Wedğug niego, 

wsp·ğczesnoŜĺ jest coraz bardziej niestağa, nieprzewidywalna, charakteryzuje siň rozmyciem wartoŜci, 

niepewnoŜciŃ. ZwiŃzki miňdzyludzkie opierajŃ siň na wsp·ğistnieniu na zasadzie przelotnych, 

powierzchownych i jednorazowych relacji. Konsumpcjonizm toczy siň spiralŃ. 

Jameson (1998) por·wnuje odczucia ponowoczesnego czğowieka z odczuciami schizofrenika i nazywa 

schizofreniň metaforŃ teraŦniejszoŜci. Wedğug niego, cechŃ kluczowŃ schizofrenicznego postmodernizmu 

jest podejŜcie do czasu. ZauwaŨa trafnie, Ũe przede wszystkim patologia polega tu na dezintegracji 

poczucia czasowej ciŃgğoŜci. Jak pisze Jameson (1987, s. 205): 

Odczucie teraŦniejszoŜci potňŨnieje, staje siň dojmujŃco Ũywe i konkretno-zmysğowe: Ŝwiat 

staje przed schizofrenikiem ze wzmoŨonŃ intensywnoŜciŃ, niesie uczucia tajemnicze, 

promienieje mamiŃcym blaskiem. To jednak, co mogğoby siň nam wydawaĺ doŜwiadczeniem 

poŨŃdanym ï poszerzenie pola percepcji, zmysğowa lub teŨ halucynogenna intensyfikacja 

zazwyczaj monotonnej i swojskiej okolicy ï tutaj odczuwane jest jako utrata, jako 

ĂnierzeczywistoŜĺò. 

Wedğug tego autora (ibidem ), jesteŜmy jak schizofrenicy, u kt·rych powierzchowne doŜwiadczanie 

przyjemnoŜci r·wnowaŨone jest wewnňtrznym, gğňboko ukrytym uczuciem braku, nierzeczywistoŜci, 
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pustki. OdnoszŃc te spostrzeŨenia do og·ğu konsumpcyjnego Ŝwiata, takie wğaŜnie cechy zdaje siň 

wykazywaĺ Ŝwiat internetowy. Dwie cechy postmodernizmu, wymienione przez Jamesona tj. 

przeksztağcanie rzeczywistoŜci w obrazy oraz rozdrobnienie czasu na serie wiecznych Ăterazò, sŃ 

niezwykle zgodne z procesami zachodzŃcymi w sieci (Jameson, 1998). 

Podobne ujňcie prezentuje socjolog i psycholog profesor Zygmunt Bauman. On takŨe odnosi siň do 

deformacji pojňcia czasu, kt·re wsp·ğczeŜnie doŜwiadcza bardzo wielu ludzi. Wedğug niego, w dawnej 

Europie czas podlegağ chronologii ï obok chwili obecnej istniağa wyraŦnie zaznaczona przeszğoŜĺ 

i przyszğoŜĺ. Jednak teraz jest inaczej, co Bauman nazywa stanem Ăimmanentnej bezczasowoŜciò 

(Bauman, 1998a, s.278).  

MyŜli Baumana wymagajŃ dğuŨszej analizy przez wzglŃd na jego ogromnŃ intuicjň w opisywaniu 

dzisiejszego Ŝwiata. Socjolog od wielu lat dostarcza nam trafnego sposobu jego rozumienia. ĂBauman 

kwestionuje ciŃgğoŜĺ i odrňbnoŜĺ wsp·ğczesnej toŨsamoŜci, zamykajŃc jŃ w ramy czterech, przenikajŃcych 

siň wzajemnie wzorc·w osobowych, kt·re idealnie realizujŃ wizjň postmodernistycznego czğowiekaò 

(Osowiecka, 2011). Bau man (1994) twierdzi, Ũe ponowoczesny czğowiek jest najczňŜciej albo 

Spacerowiczem, albo Graczem, albo Wğ·czňgŃ, albo TurystŃ. A wszystkie te postacie sŃ niejako podobne 

w zakresie cech i nierzadko wzajemnie siň przenikajŃ. Spacerowicz wedğug Baumana (ibide m) to ktoŜ, kto 

unika wszelkich ograniczeŒ i dŃŨy do wolnoŜci, a takŨe stroni od bliskich kontakt·w z ludŦmi, nie 

angaŨujŃc siň w trwağe zwiŃzki. Wğ·czňgň charakteryzuje zmiennoŜĺ i ciŃgğe poszukiwanie. Jest 

kolekcjonerem Ũyciowych przystank·w, na kt·rych nie zatrzymuje siň na dğugo. Dla niego Ũycie to 

swoista wňdr·wka, a on Ũyje trochň samotniczo, nie angaŨuje siň w nic do gğňbi, co sprawia mu 

satysfakcjň. Jest raczej anonimowym obserwatorem. Kolejny wzorzec to Turysta, kt·ry ceni sobie 

zmiennoŜĺ i moŨliwoŜĺ przebywania w ciŃgle nowych miejscach i sytuacjach. Podobnie jak Wğ·czňga jest 

kolekcjonerem. Zbieraczem ciekawych, ciŃgle nowych wraŨeŒ. Uwielbia opuszczaĺ miejsce bytowania, by 

realizowaĺ pragnienia z dala od stağoŜci i codziennoŜci. Ostatnim jest Gracz, kt·ry szczeg·lnie ceni sobie 

ryzyko i dŃŨy do wygranej za wszelkŃ cenň. Nawet jeŜli grozi mu wyrzeczenie siň waŨnych wartoŜci. 

Wyszczeg·lnione powyŨej typy wiele m·wiŃ o czğowieku ponowoczesnym, kt·ry jest w pewnym 

sensie pozbawiony toŨsamoŜci. Wedğug Baudrillarda (1998) Ũycie nie dŃŨy do jednego, odlegğego celu, 

a jest zbiorem odcink·w, kt·re to nie tworzŃ sp·jnej linii Ũycia. OsobowoŜĺ staje siň fragmentaryczna, do 

czego w duŨej mierze przyczyniajŃ siň nowe media. 

Bauman pokazuje przyczynň dzisiejszego braku sp·jnej toŨsamoŜci. Wedğug niego, 

w  Ăzurbanizowanym wielonarodowym Ŝwiecie instytucjonalnej tymczasowoŜci, gdzie amerykaŒskie 

ubrania produkowane w Korei noszone sŃ przez mğodych ludzi w Rosji, gdzie <<korzenie>> kaŨdego sŃ 

w pewnym  stopniu podciňte - w takim Ŝwiecie coraz trudniejszŃ rzeczŃ staje siň poğŃczenie ludzkiej 

toŨsamoŜci i znaczenia ze  sp·jnŃ <<kulturŃ>> czy <<jňzykiem>>ò (Bauman, 1998a, s.241). 

Analogicznie jak osobowoŜĺ czğowieka, osobowoŜĺ wsp·ğczesnego internauty jest pokawağkowana. 

Dekonstrukcja ĂJaò ma tu znamiona juŨ nie tyle jednostkowej dysfunkcji, co spoğecznego syndromu. 

W  konsekwencji zniwelowania czasowych i przestrzennych odlegğoŜci miňdzy ludŦmi, czas i przestrzeŒ 

coraz bardziej siň ĂkurczŃò. 

 

DEFORMACJE UPĞYWU CZASU W INTERNECIE  

Csikszentmihalyi (1990) wiŃŨe deformacjň upğywu czasu w cyberprzestrzeni z przeŨywaniem stanu 

flow  (zwanego w jňzyku polskim Ăprzepğywemò), kt·ry moŨe charakteryzowaĺ funkcjonowanie w sieci 

wielu internaut·w. Stan przepğywu jest subiektywnym odczuciem optymalnego doŜwiadczenia. Polega na 

maksymalnym skupieniu uwagi na wykonywanej czynnoŜci. W stanie przepğywu jednostka przeŨywa 
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niezwykle silne zespolenie z doŜwiadczeniem, przez co przestaje byĺ Ŝwiadoma samej siebie. AbsorbujŃce 

czğowieka dziağania (np. sztuka, aktywnoŜĺ fizyczna, praca, gry komputerowe) sŃ same w sobie Ŧr·dğem 

radoŜci, niemal ekstazy i uniesienia. Uzupeğnienie koncepcji Csikszentmihalyi'ego, dotyczŃcej 

doŜwiadczenia przepğywu podczas aktywnoŜci w Internecie, prezentujŃ Ghani i Deshpande (1994), kt·rzy 

sugerujŃ, Ũe istniejŃ dwa gğ·wne skğadnikami tego optymalnego stanu: koncentracja i przyjemnoŜĺ. 

Naukowcy twierdzŃ, Ũe radoŜĺ jest produktem powstağym w efekcie maksymalnej koncentracji na 

aktualnie wykonywanej czynnoŜci. KonsekwencjŃ wzajemnego oddziağywania tych dw·ch element·w sŃ 

zmiany w subiektywnej percepcji czasu. Najsilniej Ăskoncentrowana radoŜĺò, rozumiana jako stan flow , 

jest doŜwiadczana podczas aktywnoŜci, a pod jej koniec zmniejsza siň. 

Hoffman i Novak (1996, za: Chou i Tin g, 2003), w swoim modelu konsekwencji stanu przepğywu, 

opr·cz subiektywnych pozytywnych odczuĺ i poczucia absolutnej kontroli nad sytuacjŃ, wymieniajŃ 

znieksztağcenia percepcji czasu. Naukowcy ci twierdzŃ, Ũe subiektywnie odczuwane zmiany zwiŃzane sŃ 

z faktem braku presji czasowej a takŨe obecnoŜciŃ pozytywnych wzmocnieŒ (przy braku wzmocnieŒ 

negatywnych) w konsekwencji wykonywania aktywnoŜci. Dop·ki podmiot bňdzie doŜwiadczağ stanu 

zaspokojenia i braku presji, bňdzie podtrzymywağ aktywnoŜĺ. W konsekwencji alokacja zasob·w 

czasowych dla tej aktywnoŜci roŜnie. Sp·jny z powyŨszym jest punkt widzenia Maslowa (2006). Wedğug 

tego naukowca, kaŨdy z nas dŃŨy do maksymalizacji stanu przyjemnoŜci i poszukuje takich dziağaŒ, kt·re 

mogğyby pom·c mu w zaspokojeniu tej potrzeby.  

Szczeg·lnie warte uwagi w tym kontekŜcie sŃ dane empiryczne prezentujŃce fenomen deformacji 

upğywu czasu podczas grania w gry komputerowe. Jest to warte szerszego om·wienia, poniewaŨ utrata 

poczucia czasu przy grach jest zjawiskiem czňsto zgğaszanym przez graczy.  

Holbrook (1994, za: Chou i Ting, 2003) opisuje trzy cechy szczeg·lnie zwiŃzane z wartoŜciŃ gry 

i zaznacza, Ũe wsp·ğwystňpowanie tych element·w daje grze moc Ăwğadaniaò naszym czasem. Po 

pierwsze, gra komputerowa jest aktywnoŜciŃ, kt·rŃ inicjujemy z wğasnej woli, zwykle w bezpiecznym 

domowym zaciszu, odcinajŃc siň od zgieğku i codziennych kğopot·w (Chou i Ting, 2003). W ten spos·b 

gra wkracza w nasze prywatne Ũycie. Jest aktywnoŜciŃ wykonywanŃ jedynie dla przyjemnoŜci, bez 

konsekwencji, bez  udziağu innych i troski o nich. Po drugie, gra wymaga od gracza aktywnego podejŜcia 

(nie pasywnego, jak oglŃdanie telewizji) i maksymalnego skupienia na uwagi, niemal "wejŜcia w jej 

Ŝrodek". Po trzecie wreszcie, gra posiada w sobie rzeczywistŃ wartoŜĺ, poniewaŨ satysfakcja i radoŜĺ 

odczuwane przez gracza sŃ bezpoŜredniŃ konsekwencjŃ stycznoŜci z niŃ. To sprawia, Ũe w momencie gry 

uczestnik nie potrzebuje niczego wiňcej. Wirtualny Ŝwiat, stworzony specjalnie dla niego, jest tak 

fascynujŃcy, Ũe traci w nim coraz wiňcej czasu. Co istotne, najczňŜciej gry komputerowe sŃ 

wielopoziomowe, a uŨytkownik ma wiele "bonus·w" i "dodatkowych istnieŒ", kt·re moŨe pomnaŨaĺ 

w  nieskoŒczonoŜĺ. Dziňki temu w grze moŨe istnieĺ wiecznie. WiecznoŜĺ i nieskoŒczonoŜĺ nie sŃ moŨliwe 

w Ŝwiecie realnym, w kt·rym czas upğywa liniowo i wydaje siň byĺ skoŒczony. 

Czy znieksztağcenia czasu utrzymujŃ siň nadal po sesji gry? W eksperymencie Luthmana i in. (2009) 

gracze komputerowi oceniali subiektywny upğyw okreŜlonych odcink·w czasu (np. 10 sekund, 60 sekund) 

przed rozpoczňciem gry, a takŨe po jej zakoŒczeniu. Jedynym zadaniem badanych byğo klikniňcie myszkŃ, 

kiedy ich zdaniem minie zapowiedziany przez eksperymentatora odcinek czasu. Okazağo siň, Ũe po sesji 

gry uczestnicy odcinki czasu oceni ane byğy mniej trafnie (np. upğyw 10 sekund sygnalizowano klikniňciem 

po okoğo 12 sekundach). Przed grŃ oszacowania byğy o wiele bardziej zbliŨone do obiektywnego upğywu 

czasu. Dla niekt·rych graczy gra moŨe byĺ powodem trwağych znieksztağceŒ czasowych i mieĺ szkodliwe 

skutki dla bezpieczeŒstwa graczy i ich otoczenia w Ŝwiecie rzeczywistym (Wood i in., 2007, za: Luthman 
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i in., 2009). Wiele czynnoŜci Ũycia codziennego, takich jak jazda samochodem i obsğuga maszyn 

wymagajŃ refleksu. Op·Ŧniona reakcja kierowcy lub mechanika moŨe byĺ dramatyczna w skutkach. 

Esser i Witting (1997, za: Luthman i in., 2009) przeprowadzili wŜr·d graczy komputerowych badanie 

metodŃ wywiad·w jakoŜciowych. Ich uczestnicy zgğaszali, Ũe tracŃ w trakcie gry poczucie upğywu czasu. 

Wielu in formowağo o stosowaniu pewnych strategii dla unikniňcia utraty kontroli nad czasem gry, na 

przykğad przez ustawienie budzika. Ankieta przeprowadzona online wykazağa, Ũe najbardziej zwiŃzana 

z utratŃ poczucia czasu sŃ: wysoka zğoŨonoŜĺ fabuğy, "wielopoziomowoŜĺ gry", uzyskiwanie wysokich 

wynik·w i duŨa liczba zalogowanych wsp·ğgraczy. Prawie poğowa uczestnik·w stwierdziğa, Ũe czňsto 

doŜwiadcza poczucia winy z powodu utraty kontroli nad czasem gry, jedna trzecia za kaŨdym razem, gdy 

gra ( ibidem ).  

Wielu gracz y ma problem z kontrolowaniem czasu poŜwiňcanego grze, jak dowiedli Rau i in. (2006, 

za: Luthman i in., 2009). WiňkszoŜĺ badanych nie potrafiğa oderwaĺ siň od ulubionej gry bez interwencji 

Ăz zewnŃtrzò. Co wiňcej, badacze ci dowiedli, Ũe gracze poczŃtkujŃcy potrzebowali o wiele mniej czasu, 

Ũeby oceniĺ, Ũe dobrze siň bawiŃ podczas gry, a gracze zaawansowani musieli poŜwiňciĺ wiňcej czasu, by 

osiŃgnŃĺ przyjemny stan zadowolenia i satysfakcji z gry. 

Choĺ wydaje siň, Ũe bycie online  oddala od bycia w Ŝwiecie realnym, badania pokazujŃ, Ũe w grach 

komputerowych uwidacznia siň nasza wrodzona potrzeba przebywania wŜr·d ludzi. Gracze Second Life 

spňdzali wiňcej czasu z wirtualnymi ludŦmi, w zaludnionych miejscach niŨ w pustych obszarach (Harris 

i in., 2009, za: Luth man i in., 2009).  

Chen i in. (2000, za: Chou i Ting, 2003) w swoich badaniach dowiedli, Ũe gracze bardzo czňsto nie 

umiejŃ powstrzymaĺ siň przed spňdzaniem w sieci dğugich godzin, poniewaŨ nie chcŃ rezygnowaĺ 

z przyjemnoŜci, kt·rŃ czerpiŃ z przebywania w cyberprzestrzeni. Badacze ci twierdzŃ, Ũe gry 

komputerowe sŃ jednŃ z tych aktywnoŜci, kt·ra jednoczeŜnie jest w stanie wywoğaĺ stan przepğywu (ang. 

flow ) i spowodowaĺ patologiň w formie nağogu. 

Chou i Ting (2003) przeprowadzili badanie, w kt·rym sprawdzali, w jaki spos·b doŜwiadczanie 

Ăprzepğywuò podczas grania w gry komputerowe przyczynia siň do uzaleŨnienia od tej aktywnoŜci. Do 

eksperymentu naukowcy zaangaŨowali specjalnie dobranŃ grupň systematycznych graczy, kt·rzy 

odpowiedzieli pozytywnie na zaproszeni e do badania kwestionariuszowego online . Naukowcy zadali 

uczestnikom miňdzy innymi pytania sprawdzajŃce stopieŒ uzaleŨnienia od gier (np. ĂKiedy nie gram na 

komputerze, jestem nieszczňŜliwyò lub ĂGranie w gry komputerowe jest najwaŨniejszŃ sprawŃ w cağym 

moim Ũyciuò), a takŨe dotyczŃce doŜwiadczania flow  w trakcie gry (pozycje odnoszŃce siň do 

znieksztağcenia percepcji czasu: ĂPodczas gry czas pğynie mi bardzo szybkoò, ĂPodczas gry tracň mn·stwo 

czasuò, ĂPodczas gry jestem nieŜwiadomy upğywajŃcego czasuò). Wyniki przeprowadzonych badaŒ 

pokazujŃ, Ũe gğ·wnym powodem powtarzania uzaleŨniajŃcej aktywnoŜci, czyli sesji gry, jest stan 

doŜwiadczania maksymalnej koncentracji na doŜwiadczeniu i zmiany percepcji czasu (ibidem ).  

Young (2003) sŃdzi, Ũe najbardziej charakterystycznym objawem flow  podczas grania w gry 

komputerowe jest zmiana percepcji czasu. Zdaniem badaczki, gracz spňdzajŃcy wiele godzin przed 

monitorem, w jego subiektywnym odbiorze moŨe odpowiadaĺ zaledwie kilkunastu minutom. Co wiňcej, 

jak donosi badacz ka, jakiekolwiek zewnňtrzne pr·by limitowania czasu gry zazwyczaj skutkujŃ 

konfliktami z otoczeniem i zamkniňciem siň w sobie. Young w kwestionariuszu sğuŨŃcym do diagnozy 

uzaleŨnienia od Internetu, zamieŜciğa kilka pytaŒ odnoszŃcych siň stricte  do zaburzo nej percepcji czasu 

(tğum. wğasne):  

Å "Jak czňsto zaniedbujesz codzienne obowiŃzki, spňdzajŃc czas w Internecie?" 

Å "Jak czňsto podejmowağeŜ nieudane pr·by ograniczenia czasu spňdzanego w Internecie?" 
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Å "Jak czňsto zdarza Ci siň spňdzaĺ w Internecie wiňcej czasu niŨ zaplanowağeŜ?" 

Å "Jak czňsto zdarza Ci siň spňdzaĺ czas w Internecie kosztem snu i odpoczynku?" 

InteresujŃcym zjawiskiem zwiŃzanym z uzaleŨnieniem od Internetu jest tzw. Ăfuga internetowaò 

(Woronowicz, 2001), kt·ra przypomina ciŃg alkoholowy u osoby uzaleŨnionej od picia. Zdarza siň, Ũe 

uzaleŨniony od Internetu postanawia skorzystaĺ z sieci w konkretnym celu (na przykğad aby sprawdziĺ 

skrzynkň pocztowŃ), po czym zamierza natychmiast wyğŃczyĺ komputer. Jednak ta pozornie nieszkodliwa 

aktywnoŜĺ, podobnie jak kieliszek alkoholu, pociŃga za sobŃ kolejne, co skutkuje dğugim, zupeğnie 

nieplanowanym przemierzaniem sieci. Cykl impulsywnie wykonywanych czynnoŜci ciňŨko jest p·Ŧniej 

zrekonstruowaĺ. Cubes i Csikszentmihalyi (2002, s. 70) piszŃ, Ũe: Ăcoraz  wiňkszej liczbie ludzi Ũycie 

w cyberprzestrzeni wydaje siň czňsto waŨniejsze, bardziej bezpoŜrednie i intensywne niŨ Ũycie realne. 

Zachowanie kontroli nad sposobem korzystania z medi·w jest dziŜ trudniejsze niŨ kiedykolwiekò. 

Internet jest na wyciŃgniňcie rňki o kaŨdej porze dnia i nocy. Jak trafnie zauwaŨa Twerski (2001, 

s.15): ĂStanowimy czňŜĺ kultury, kt·ra ceni sobie dostarczanie usğug w ciŃgu kilku sekund: poczta 

elektroniczna, Internet czy bary szybkiej obsğugi zapewniajŃ niemal natychmiastowe zaspokojenie 

potrzeb ò. PodejŜcie do czasu niekt·rych internaut·w doŜĺ dobrze opisuje spos·b percepcji czasu 

zaproponowany przez Smitha (2004): ci ludzie sŃ Ăw czasieò. ŧyjŃ tu i teraz, skoncentrowani na chwili 

obecnej, nie planujŃ przyszğoŜci, nie martwiŃ siň upğywem czasu, sŃ niezbyt uporzŃdkowani, unikajŃ 

termin·w, sŃ spontaniczni i kierujŃ siň uczuciami. W Internecie czas jest tym, co dzieje siň w danym 

momencie. Ludzie ŨyjŃ chwilŃ obecnŃ, nie planujŃ, na jakŃ stronň wejdŃ za godzinň, a takŨe o kt·rej 

skoŒczŃ rozmowň ze swoimi znajomymi w serwisie spoğecznoŜciowym. Natomiast ludzie Ăpoprzez czasò 

( ibidem ) posiadajŃ dobrze ustrukturyzowanŃ wewnňtrznŃ oŜ czasu ï widzŃ zar·wno to, co jest teraz, jak 

i uwzglňdniajŃ swojŃ przyszğoŜĺ i majŃ ŜwiadomoŜĺ upğywu czasu. W Ũyciu kierujŃ siň z g·ry ustalonym 

harmonogramem, czňsto spoglŃdajŃ na zegarek, sŃ skrupulatni i kierujŃ siň rozsŃdkiem czňŜciej niŨ 

emocjami. Nad powyŨej dokonanym rozgraniczeniem moŨna byğoby skupiĺ siň przy okazji dalszych 

badaŒ. 

 

PODSUMOWANIE  

Ze spoğecznego punktu widzenia Internet okazağ siň wynalazkiem rewolucyjnym (GO-Globe.com, 

2012; World Internet Project Poland, 2012). Upowszechnienie siň Internetu oraz zwiŃzana z tym globalna 

mobilnoŜĺ spowodowağy, Ũe komunikacja miňdzy ludŦmi moŨe zachodziĺ bez wzglňdu na czasowe 

i przestrzenne bariery (rozdzielenie czasu i przestrzeni). Dodatkowo, nieograniczonoŜĺ dostňpu do treŜci, 

wielokierunkowoŜĺ przesyğanych wiadomoŜci, wielozadaniowoŜĺ uŨytkownik·w oraz atrakcyjnoŜĺ 

internetowej Ămultiofertyò, wywoğujŃ zmiany w sferze indywidualnej, jak i spoğecznej percepcji czasu. 

Czas zaczyna byĺ ograniczany tylko do teraŦniejszoŜci (kompresja), liczy siň kaŨda sekunda, co przejawia 

siň w Ăsyndromie niecierpliwoŜciò oraz w reifikacji czasu. W koŒcu wszystko skupia siň w jednym, 

internetowym punkcie.  W zwiŃzku z tym formuğowane sŃ nowe okreŜlenia temporalne, takie jak: Ăczas 

momentalny (Urry) czy Ăczas punktowyò (Bauman), Ăczas bezczasowyò (Castels). Nowomowa 

terminologiczna dotyczy teŨ wirtualnej czasoprzestrzeni, gdzie rzŃdzi Ăkompuczasò (Rifkin) lub Ăczas sieciò 

(Hassan).  

Tradycyjny Ăczas iloŜciowyò, wedle kt·rego organizujemy Ũycie codzienne, jest zatem stopniowo 

zawğaszczany przez wirtualnŃ sieĺ. W tym aspekcie dochodzi do psychologicznej deformacji jego upğywu, 

czego p rzykğadem mogŃ byĺ badania graczy komputerowych (np. Luthman i in., 2009). Wielu 

uŨytkownik·w Internetu doŜwiadcza teŨ swoistego stanu flow, w kt·rym zamazuje siň granica miňdzy 

rzeczywistoŜciŃ a wirtualnoŜciŃ, upğyw czasu ulega znacznej zmianie, a czğowiek jest maksymalnie 
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skupiony na doŜwiadczeniu. Globalna, wirtualna sieĺ nie tylko zmienia pojňcie czasu Ăw niejò i Ăpoza niŃò, 

ale r·wnieŨ powoduje, iŨ toŨsamoŜĺ wsp·ğczesnego internauty jest pokawağkowana, fragmentaryczna 

(Bauman, Baudrillard). Przyczynia siň do ksztağtowania osobowoŜci niemal schizofrenicznej, poniewaŨ 

czas biegnŃcy w Internecie jest zdeformowany, pozbawiony cyklicznoŜci i linearnoŜci (Jameson). 

Wsp·ğistnienie, przedstawionych w artykule, nowych zjawisk temporalnych ilustruje fakt, Ũe Ănigdy 

wczeŜniej nowe media nie eliminowağy w takim stopniu ograniczeŒ stwarzanych przez czasò (Boni, 2011, 

s. 256). Co wiňcej, nigdy wczeŜniej nowe technologie nie wpğywağy na spos·b percepcji czasu w takiej 

mierze jak obecnie. Zatem czas moŨna uznaĺ obecnie za jednŃ z kluczowych kategorii naukowego 

dyskursu na temat przeobraŨeŒ zachodzŃcych w cyfrowym Ŝwiecie, a co za tym idzie refleksji o kondycji 

wsp·ğczesnego spoğeczeŒstwa. Rodzi siň teŨ koniecznoŜĺ badaŒ implikujŃcych teoretyczne rozwaŨania, 

przeprowadzon ych wŜr·d uŨytkownik·w Internetu, poniewaŨ dane empiryczne prezentujŃce fenomen 

temporalny sŃ nadal nieliczne. 
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Psychologiczne i prawne aspekty przesğuchania z wykorzystaniem 
wideokonferencji  

 

Szybki rozw·j technologii informacyjnej w ostatnich latach przeniknŃğ wszystkie sfery Ũycia 

jednostki i spoğeczeŒstwa, wkraczajŃc takŨe w dziağalnoŜĺ organ·w wğadzy paŒstwowej. 

Powszechna dostňpnoŜĺ nowoczesnych rozwiŃzaŒ technicznych otwiera przed wğadzami kraju 

i wymiarem sprawiedliwoŜci szereg moŨliwoŜci. JednŃ z nich jest szeroko stosowana w krajach Unii 

Europejskiej oraz w Stanach Zjednoczonych praktyka prowadzenia przesğuchaŒ Ŝwiadk·w na 

odlegğoŜĺ z zastosowaniem wideokonferencji (ang. v ideoconferencing remote witness ). 

ñWideokonferencja oznacza audiowizualne poğŃczenie telekomunikacyjne, umoŨliwiajŃce 

zsynchronizowany i jednoczesny przekaz w czasie rzeczywistym ruchomego obrazu, gğosu i danych 

miňdzy uŨytkownikami lub grupami uŨytkownik·w znajdujŃcych siň w r·Ũnych miejscachñ (CORS, 

2005, s.4, za: ZalesiŒska, 2007). Jednym z pionier·w prowadzenia tego rodzaju przesğuchaŒ jest 

CLCT (The Center for Legal and Court Technology ) w Williamsburgu w stanie Wirginia. W ramach 

tego projektu prowadzone sŃ badania nad wykorzystaniem nowoczesnych technologii we 

wszystkich fazac h procesu sŃdowego (Cisek, 2011).  

 

PRAWNE REGULACJE DOTYCZłCE PRZESĞUCHAő Z UŧYCIEM WIDEOKONFERENCJI 

Przesğuchanie przy uŨyciu urzŃdzeŒ technicznych wydaje siň byĺ najbardziej zasadne 

w  przypadku prowadzenia spraw, kt·re angaŨujŃ sŃdy bŃdŦ Ŝwiadk·w z r·Ũnych kraj·w (Sielicki, 

2006). MoŨe r·wnieŨ znaleŦĺ zastosowanie w przypadku os·b, kt·re z r·Ũnych wzglňd·w, takich 

jak choroba, czy niepeğnosprawnoŜĺ, nie mogŃ uczestniczyĺ w postňpowaniu sŃdowym. 

Wprowadzenie wideokonferencji moŨe w takich sytuacjach w znacznym stopniu usprawniĺ proces, a 

wiňc przyspieszyĺ postňpowanie i zmniejszyĺ jego koszty. Tego rodzaju Ŝrodki zostağy 

wykorzystane w sprawie Romana PolaŒskiego, kt·ry wni·sğ pozew o zniesğawienie przeciwko jednej 

z brytyjskich gazet (Cisek, 2011).  

Zastos owanie wideokonferencji przy przesğuchaniu zostağo uregulowane w aktach prawnych 

Unii Europejskiej, takich jak Konwencja o wzajemnej pomocy w sprawach karnych pomiňdzy 

paŒstwami czğonkowskimi Unii Europejskiej (art. 10) z dnia 29 maja 2000 roku oraz Rozporz Ńdzenie 

Rady (WE) nr 1206/2001 z 28 maja 2001 roku na temat wsp·ğpracy pomiňdzy sŃdami paŒstw 

czğonkowskich przy przeprowadzania dowod·w w sprawach cywilnych i handlowych (Sielicki, 2006). 

Na mocy tych akt·w organizowanie przesğuchaŒ za pomocŃ wideokonferencji powinno byĺ moŨliwe 

miňdzy wszystkimi paŒstwami czğonkowskimi UE. W praktyce wğadze wiňkszoŜci paŒstw UE 

uregulowağy prawnie moŨliwoŜĺ zastosowania przesğuchaŒ na odlegğoŜĺ w odrňbnych przepisach 

postňpowania karnego i cywilnego (Sekretariat Generalny Rady UE, 2009).  

 Od czasu wprowadzenia nowelizacji Kodeksu postňpowania karnego w dniu 1 lipca 2003 roku 

polskie prawo karne dopuszcza stosowanie przesğuchaŒ na odlegğoŜĺ przy wykorzystaniu 

odpowiednich urzŃdzeŒ technicznych (art.177 Ä1a k.p.k.). Zastosowanie tej innowacji wymaga 
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wystŃpienia szczeg·lnych okolicznoŜci, takich jak choroba, kalectwo lub inna nie dajŃca siň 

pokonaĺ przeszkoda (art.177 Ä2 k.p.k.). Znaczenie tego artykuğu rozszerza Krysmann5 (b.d.) 

podkreŜlajŃc, Ũe przyspieszenie moŨliwoŜci przesğuchania Ŝwiadka przez wykorzystanie nowych 

technologii umoŨliwia realizacjň zasady szybkoŜci postňpowania.  

Przesğuchanie na odlegğoŜĺ moŨe znaleŦĺ zastosowanie przy Ŝwiadku mağoletnim (art.185a 

k.p.k.) oraz biegğym (art.197 Ä3 k.p.k.). Istnieje moŨliwoŜĺ wykorzystania wideokonferencji 

r·wnieŨ w razie koniecznoŜci zachowania anonimowoŜci Ŝwiadka (art.184 k.p.k.). Do tej pory nie 

uregulowano prawnie kwestii przesğuchiwania na odlegğoŜĺ podejrzanego lub oskarŨonego. 

Decyzjň o przyjňciu danej metody przesğuchania podejmuje z reguğy sŃd, ale istnieje r·wnieŨ 

moŨliwoŜĺ, Ũe sam Ŝwiadek, wskazujŃc na wystňpujŃce utrudnienia w osobistym stawieniu siň na 

rozprawie , wystosuje odpowiedni wniosek (art.9 Ä2 k.p.k.). W przypadku postňpowania sŃdowego 

przesğuchanie przeprowadza sňdzia delegowany lub sňdzia wezwany do udzielenia pomocy prawnej. 

W czynnoŜci majŃ prawo wziŃĺ udziağ strony, obroŒcy i peğnomocnicy stron (Netczuk, n.d.). 

Protok·ğ z tego rodzaju przesğuchania przybiera innŃ formň od standardowego. Zgodnie z treŜciŃ 

art.184 Ä4 k.p.k. musi zawieraĺ dane specjalist·w, czyli informatyk·w, kt·rzy obsğugiwali sprzňt, 

a takŨe informacje o samym sprzňcie (Krysmann, b.d.).  

W polskim prawie cywilnym prowadzenie przesğuchania przy zastosowaniu nowoczesnych 

technologii w po stňpowaniu sŃdowym zostağo uregulowane w Kodeksie Postňpowania Cywilnego 

w  art.235 Ä2, 3 oraz w RozporzŃdzeniu Ministra SprawiedliwoŜci z dnia 24 lutego 2010 roku 

w  sprawie urzŃdzeŒ i Ŝrodk·w technicznych umoŨliwiajŃcych przeprowadzenie dowodu na odlegğoŜĺ 

w  postňpowaniu cywilnym.  

Zgodnie ze standardami UE zar·wno w sprawach karnych, jak i cywilnych, aby doszğo do 

przesğuchania za pomocŃ wideokonferencji naleŨy wystosowaĺ odpowiedni wniosek w postaci 

standardowego formularza (Sekretariat Generalny Rady UE,  2009). Nastňpnie sŃd, do kt·rego 

zostağ wystosowany wniosek, kontaktuje siň ze Ŝwiadkiem, aby ustaliĺ miejsce i spos·b 

przesğuchania. W przypadku wniosku o bezpoŜrednie przeprowadzenie dowodu (art.17 

RozporzŃdzenia z 2001 roku) sŃd wystosowujŃcy wniosek powiadamia Ŝwiadka o terminie i miejscu 

przesğuchania. W sprawach karnych sŃd, do kt·rego wystosowano wniosek dostarcza Ŝwiadkowi 

wezwanie do stawiennictwa. Ze wzglňdu na specyfikň tego rodzaju przesğuchania naleŨy poğoŨyĺ 

szczeg·lny nacisk na dokğadne wytğumaczenie Ŝwiadkowi cağej procedury i organizacji 

wideokonferencji. NaleŨy wziŃĺ pod uwagň moŨliwŃ r·Ũnicň czasowŃ miňdzy paŒstwami, a takŨe 

bariery jňzykowe. PowszechnŃ praktykŃ jest korzystanie z pracy tğumaczy znajdujŃcych siň w 

sŃdzie, kt·ry wystosowağ wniosek , bŃdŦ teŨ przebywajŃcych w lokalizacji zdalnej. W przypadku, 

gdy podczas przesğuchania zajdzie potrzeba zaprezentowania dodatkowych dokument·w istnieje 

moŨliwoŜĺ zastosowania kamery dokumentowej lub przefaksowanej kopii dokumentu. Sprzňt 

potrzebny  do zorganizowania wideokonferencji powinien byĺ rozmieszczony tak, aby przesğuchanie 

byğo jak najbliŨsze praktyce, jaka jest stosowana, gdy Ŝwiadek znajduje siň w sali rozpraw 

(Sekretariat Generalny Rady UE, 2009). Miejsce przeprowadzania wideokonferencji  powinno 

zapewniĺ z jednej strony komfort pracy przesğuchujŃcemu, a z drugiej warunki do swobody 

wypowiedzi przesğuchiwanego (Krysmann, b.d.). 

                                                                 
5 Cytowana praca pochodz i z materiağ·w umieszczonych na stronach Prokuratury Okrňgowej w Zielonej G·rze i 
nie posiada adnotacji dotyczŃcych daty powstania (przyp. red.) 
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System teleinformatyczny wykorzystany w realizacji wideokon ferencji powinien skğadaĺ siň 

z nastňpujŃcych element·w: urzŃdzeŒ multimedialnych, serwer·w do przechowywania 

i odtwarzania informacji z przesğuchaŒ oraz sieci teleinformatycznej ğŃczŃcej wszystkie lokalizacje. 

W  poğŃczeniach miňdzynarodowych wykorzystywane sŃ linie ISDN (ang. Integrated Services Digital 

Netw ork, czyli sieĺ cyfrowa z integracjŃ usğug), a zwğaszcza protokoğy TCP/IP (ang. Transmission 

ControlProtocol/Internet Protocol ), kt·re sŃ najbardziej rozpowszechnionymi protokoğami 

komunikacyjnymi warstwy transportowej sieciowej (ZalesiŒska, 2007). Ze wzglňdu na koszt 

poğŃczenia i jego szybkoŜĺ w Polsce stosuje siň protokoğy IP (Internet Protocol ). Bardzo waŨna jest 

pğynnoŜĺ przekazu oraz jego zabezpieczenie przed osobami niepowoğanymi. Miejsce, gdzie Ŝwiadek 

zeznaje przez wideokonferencjň, powinno byĺ wyposaŨone w wideoterminal z mikrofonem, kamerň, 

monitor telewizyjny, kamerň dokumentowŃ, nagrywarkň DVD oraz komputer podğŃczony do 

Internetu (Krysmann, b.d.).  

Warto zaznaczyĺ, Ũe przesğuchiwanie na odlegğoŜĺ wymaga zwr·cenia uwagi na r·Ũne 

techniczne aspekty . NaleŨy przypomnieĺ osobom biorŃcym udziağ w wideokonferencji, Ũe systemy 

informacyjne dostarczajŃ obraz chwilň wczeŜniej, niŨ towarzyszŃcy mu dŦwiňk, aby nie doszğo do 

sytuacji, Ũe m·wiŃ one r·wnoczeŜnie (Sekretariat Generalny Rady UE, 2009). Ponadto wszelka 

wadliwoŜĺ urzŃdzeŒ technicznych moŨe przyczyniĺ siň do spowolnienia procesu sŃdowego. Jest to 

jeden z zarzut·w, jakie moŨna wysunŃĺ przeciwko stosowaniu wideokonferencji przy 

przesğuchaniach sŃdowych. Kolejny argument dotyczy wymogu zapewnienia swobod y wypowiedzi 

i obawa zastosowania groŦby bezprawnej lub przymusu fizycznego (ZalesiŒska, 2007). MoŨna 

bowiem podejrzewaĺ, Ũe tego rodzaju dziağania sŃ trudniejsze do wychwycenia przez sŃd 

w  przypadku przesğuchania na odlegğoŜĺ. Jednak jak twierdzi ZalesiŒska (2007), stosowanie groŦby 

czy przymusu ma miejsce zwykle poza salŃ rozpraw i bezpoŜrednia obecnoŜĺ sňdziego nie ma 

wiňkszego wpğywu na takŃ sytuacjň. Przeciwko uŨywaniu urzŃdzeŒ technicznych przy 

przesğuchaniach podnoszony jest r·wnieŨ zarzut, iŨ narusza to zasady procesowe, w tym zasadň 

bezpoŜrednioŜci (Krysmann, b.d.). Zgodnie z niŃ dowody muszŃ byĺ prezentowane bezpoŜrednio 

przed sŃdem orzekajŃcym, chyba, Ũe sprzeciwia siň temu charakter dowodu, bŃdŦ teŨ istniejŃ 

powaŨne niedogodnoŜci, czy koszty sŃ niewsp·ğmierne do przedmiotu sporu (art.235 k.p.c.). 

Fizyczna nieobecnoŜĺ sŃdu w miejscu, gdzie znajduje siň dow·d, nie oznacza jednak naruszenia tej 

zasady (GoŦdziaszek, 2010). Wideokonferencja zapewnia sŃdowi bieŨŃcŃ obserwacjň miejsca, gdzie 

znajduje siň dow·d (np. Ŝwiadek zdarzenia) w czasie rzeczywistym. Warto podkreŜliĺ, Ũe istnieje 

r·wnieŨ zasada szybkoŜci postňpowania, kt·ra niewŃtpliwie jest realizowana w tego rodzaju 

przesğuchaniach. Wysocki (2001; za: ZalesiŒska, 2007) podkreŜla, Ũe w samym postňpowaniu 

karnym z powodu niestawiennictwa stron lub Ŝwiadk·w odraczanych jest aŨ 75% spraw. Powoduje 

to znacznŃ przewlekğoŜĺ postňpowania oraz wzrost jego koszt·w. Przesğuchania z uŨyciem 

wideokonferencji wydajŃ siň byĺ dobrŃ alternatywŃ w tego rodzaju sytuacjach.  

 

PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY PRZESĞUCHANIA Z WYKORZYSTANIEM WIDEOKONFERENCJI 

Jak zostağo wspomniane wczeŜniej, z prawnego punktu widzenia wideokonferencje mogŃ byĺ 

zar·wno uŨytecznym narzňdziem dla wymiaru sprawiedliwoŜci, jak i teŨ mogŃ nieŜĺ pewne 

zagroŨenia. Jednym z argument·w podnoszonych na rzecz skutecznoŜci i uŨytecznoŜci 

przesğuchania przez wideokonferencjň jest fakt, Ũe ma ona moŨliwoŜĺ redukcji poziomu stresu 
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u Ŝwiadk·w (Landstrom i Granhag, 2010 ), np. poprzez uniemoŨliwienie bezpoŜredniego kontaktu 

Ŝwiadka z oskarŨonym. 

Wydaje siň, Ũe szczeg·lnie naraŨone na stres w trakcie postňpowania sŃdowego sŃ dzieci 

zeznajŃce w charakterze Ŝwiadk·w w sprawach  dotyczŃcych molestowania seksualnego (Goodman 

i in., 1992, Quas i in., 2005). Czňsto nie rozumiejŃ poszczeg·lnych etap·w postňpowania, sŃ 

przeraŨone i zestresowane nowŃ dla nich sytuacjŃ. Zdarza siň, Ũe nastňpuje w ich przypadku tzw. 

wt·rna wiktymizacja ï dzieci na skutek czynnoŜci sŃdowych i Ŝledczych zwiŃzanych ze sprawŃ 

doznajŃ traumy por·wnywalnej z tŃ, jaka towarzyszyğa im kiedy byğy Ŝwiadkami lub ofiarami 

zdarzenia. Zgodnie z niekt·rymi badaniami, zar·wno sňdziowie (Hafemeister, 1996) oraz 

prokuratorzy (Goodman i in., 1998) wierzŃ, Ũe przesğuchanie poprzez wideokonferencje moŨe byĺ 

odciŃŨajŃce i mniej traumatyczne dla dzieci, niŨ przesğuchanie w sŃdzie. Zwraca siň uwagň na takie 

aspekty jak brak bezpoŜredniej obecnoŜci oskarŨonego, nieobecnoŜĺ audytorium, kt·re moŨe 

stresowaĺ dziecko, mniejsza iloŜĺ obcych ludzi niŨ w tradycyjnym przesğuchaniu, itd. Jak wskazujŃ 

jednak niekt·re badania (np. Flin, Bull, Boon, Knox, 1993) stwierdzenie to nie zawsze jest 

prawdziwe, istnieje bowiem spory odsetek dzieci, kt·re nie przeŨywajŃ wiňkszego stresu na sali 

sŃdowej i zeznawanie w takich warunkach nie sprawia im trudnoŜci. Generalnie jednak uznaje siň, 

Ũe zeznawanie niebezpoŜrednio na sali sŃdowej moŨe mieĺ bardzo dobry wpğyw na dzieci (Davies, 

Noon, 1991) - znalazğo to potwierdzenie np. w orzeczeniach wymiaru sprawiedliwoŜci w Wielkiej 

Brytanii, gdzie dopuszcza  siň moŨliwoŜĺ odsğuchania na sali sŃdowej nagranego przesğuchania 

dziecka lub teŨ przesğuchanie go w innej sali sŃdowej, poprzez wideokonferencjň. 

Warto zadaĺ sobie pytanie, czy dzieci przesğuchiwane przez wideokonferencje faktycznie 

odczuwajŃ mniejszy stres? Badania Landstrom i Granhaga (2010) wskazujŃ na to, Ũe nie zawsze 

jest to prawdŃ. W ich eksperymencie por·wnywano zeznania dzieci, kt·re byğy przesğuchiwane albo 

tradycyjnie, albo poprzez wideokonferencjň, albo teŨ zeznania byğy nagrywane na wideo i dopiero 

potem prezentowane sňdziom. Dzieci, kt·rych zeznania byğy nagrywane, wykazywağy mniejszy 

poziom stresu i zdenerwowania, niŨ dzieci w innych grupach. Dzieci przesğuchiwane przez 

wideokonferencjň denerwowağy siň tak samo, jak dzieci, kt·ry byğy przesğuchiwane na Ũywo. Raport 

Plotnikoff i Wolstone (1995) sporzŃdzonyna podstawie 66 przypadk·w przesğuchaŒ dzieci bňdŃcych 

gğ·wnie ofiarami molestowania seksualnego wskazuje na to, Ũe jakkolwiek wiňkszoŜĺ z nich 

odczuwa duŨy komfort i spok·j zeznajŃc poprzez wideokonferencjň, to jednak czňŜĺ dzieci mimo 

wszystko przeŨywa silny stres i dyskomfort (zwiŃzany np. z nienaturalnym, bardzo jaskrawym 

oŜwietleniem, obcŃ sytuacjŃ itp.). Generalnie jednak badania wskazujŃ na to, Ũe dzieci faktycznie 

przeŨywajŃ mniejszy stres i  napiňcie w przypadku przesğuchania z wykorzystaniem 

wideokonferencji  w por·wnaniu z przesğuchaniami na sali rozpraw (Goodman i in., 1992, Goodman 

i in., 1998).  

Czy zachowanie dzieci przesğuchiwanych w ten spos·b r·Ũni siň od tych przesğuchiwanych 

w  spos·b tradycyjny? Innymi sğowy, czy mniejszy poziom odczuwanego stresu przekğada siň na 

obserwowalne wskaŦniki zachowania? 

Badania wskazujŃ na to, Ũe dzieci raczej nie zachowujŃ siň inaczej kiedy sŃ przesğuchiwane 

przez wideokonferencjň w stosunku do przesğuchania tradycyjnego. W badaniu Cashmore (1992) 

sňdziowie, prawnicy, pracownicy organ·w Ŝcigania, psychologowie, rodziny ofiar i ofiary zeznania 

oceniali dzieci, kt·re byğy przesğuchiwane poprzez wideokonferencjň lub w sŃdzie, ñna Ũywoò. 

Okazağo siň, Ũe zachowanie dzieci raczej nie r·Ũniğo siň w tych dw·ch warunkach, jakkolwiek 
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podczas przesğuchania z uŨyciem wideokonferencji wykazywağy one mniejszy niepok·j. Nie 

znaleziono natomiast r·Ũnic w zachowaniu dzieci na takich wymiarach jak pewnoŜĺ zeznaŒ, 

wsp·ğpraca z sŃdem, zdolnoŜĺ odpowiadania na pytania, iloŜĺ szczeg·ğ·w zeznanych, 

skoncentrowanie. Na podobne wyniki wskazuje Murray (1995), choĺ w jej badaniu dzieci w  sytuacji  

przesğuchania poprzez wideokonferencje byğy nieznacznie mniej pğaczliwe. 

Skoro zate m dzieci nie zachowujŃ siň inaczej podczas przesğuchania z uŨyciem 

wideokonferencji, to czy mogŃ byĺ oceniane inaczej przez specjalist·w? Czy medium, przez kt·re 

odbierane jest zeznanie , ma wpğyw na ocenň np. wiarygodnoŜci zeznaŒ dokonywanŃ przez sňdzi·w 

czy prokurator·w? Niekt·re badania (np. Tobey i in., 1995; Orcutt i in., 2001) wskazujŃ na fakt, 

Ũe przedstawiciele wymiaru sprawiedliwoŜci oceniajŃ zeznania dzieci przesğuchiwanych przy uŨyciu 

wideokonferencji za mniej wiarygodne, szczere, przekonywujŃce, bardziej zmyŜlone, niepewne 

i bňdŃce wynikiem sugestii, niŨ te same zeznania oglŃdane Ăna Ũywoò. Landstrom i Granhag (2010) 

zauwaŨyli jednak, Ũe obecnie dostňpne sŃ duŨo lepsze technologie i standardy dotyczŃce 

przesğuchaŒ z uŨyciem wideokonferencji niŨ przed kilkunastu laty (lepsza jakoŜĺ obrazu, moŨliwoŜĺ 

dokğadnego obserwowania mimiki i zmiany tonu gğosu Ŝwiadka, wiňksza bezpoŜrednioŜĺ 

obserwacji). Byĺ moŨe wiňc negatywny wpğyw Ŝrodka przekazu na ocenň wiarygodnoŜci zeznaŒ nie 

bňdzie obecnie wystňpowağ. W tym celu zaprojektowali eksperyment , w kt·rym doroŜli 

obserwatorzy oceniali zeznania dzieci, kt·re opowiadağy o rzeczywistym wydarzeniu, kt·rego byğy 

Ŝwiadkami (zainscenizowane przez eksperymentator·w zdarzenie kilka dni wczeŜniej), lub kt·re 

miağy sobie wyobraziĺ. Jedna trzecia obserwator·w oglŃdağa zeznania dzieci na Ũywo, jedna trzecia 

poprzez wideokonferencjň, a ostatnia na wideo. Wyniki pokazujŃ, Ũe obserwatorzy, kt·rzy mieli 

moŨliwoŜĺ oglŃdania zeznaŒ na Ũywo oceniali zar·wno zeznania, jak i dzieci w bardziej 

pozytywnych sğowach niŨ obserwatorzy, kt·rzy oglŃdali zeznania poprzez wideokonferencjň. 

Najgorzej oceniali zeznania obserwatorzy, kt·rzy widzieli zeznania nagrane na wideo. Wyniki te sŃ 

sp·jne z dotychczas prowadzonymi badaniami (np. Goodman in., 2006, Tobey i in. , 1995).  

Okazuje siň zatem, Ũe ñbezpoŜrednioŜĺò medium, przez kt·re odbieranie jest zeznanie 

skğadane przez dziecko wpğywa na ocenň ich jakoŜci, a w konsekwencji moŨe mieĺ wpğyw na siğň 

dowodu z zeznania. Na takŃ konsekwencjň wskazujŃ teŨ Plotnikoff i Wolstone (1995) oraz Ross i in. 

(1994). W badaniach tych ostatnich przysiňgli czňŜciej wydawali wyrok skazujŃcy podejrzanego 

w  sprawie dotyczŃcej molestowania seksualnego w sytuacji, kiedy dziecko zeznawağo w sŃdzie vs . 

sytuacji, kiedy dzie cko zeznawağo poprzez wideokonferencjň. Trzeba jednak zaznaczyĺ, Ũe efekt 

zredukowanej siğy dowodu z zeznania zğoŨonego w toku wideokonferencji nie potwierdza siň we 

wszystkich badaniach (por. Davies i in., 1995; Murray, 1995)  

Dlaczego obserwatorzy oceniaj Ń zeznania dzieci jako mniej wiarygodne, a same dzieci oceniajŃ 

mniej przychylnie,  kiedy oglŃdajŃ skğadanie zeznaŒ poprzez wideokonferencjň? Landstrom 

i Granhag (2010) sformuğowali hipotezň o naczelnej roli efektu przejrzystoŜci (ang. vividness 

effect ). Zg odnie z niŃ obserwatorzy majŃ bardziej pozytywne postawy w kierunku zeznaŒ, kt·re sŃ 

emocjonalnie interesujŃce, konkretne i obrazowe, a takŨe zawierajŃ szczeg·ğy czasowe, 

przestrzenne i zmysğowe (Nisbett, Ross, 1980). Zatem obserwatorzy mogŃ lepiej oceniaĺ zeznania, 

kt·re oglŃdajŃ na Ũywo, poniewaŨ sŃ one postrzegane jako bardziej przejrzyste, wyraŦne i ñbliskieò, 

ponadto bardziej wpğywajŃ emocjonalnie na obserwator·w. InnŃ hipotezň wyprowadzili McAuliff 

i Kovera (2012), kt·rzy uznali, Ũe obserwatorzy majŃ konkretne oczekiwania dotyczŃce zachowania 

dzieci bňdŃcych Ŝwiadkami w sprawie dotyczŃcej molestowania seksualnego (duŨa pewnoŜĺ 
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zeznaŒ, werbalne i niewerbalne wskaŦniki stresu, zdenerwowania, pğaczliwoŜci, ale teŨ sygnağy 

wsp·ğpracy z wymiarem sprawiedliwoŜci i pğynnoŜci zeznaŒ). Kiedy te oczekiwania nie sŃ speğnione 

i oczekiwane wskaŦniki zachowania nie pojawiajŃ siň, obserwatorzy stajŃ siň sceptycznie nastawieni 

do zeznaŒ dziecka, a nawet poddajŃ je w wŃtpliwoŜĺ. Dlatego teŨ podczas przesğuchania 

z wykor zystaniem wideokonferencji, kt·re sprawia Ũe dziecko jest bardziej spokojne, zrelaksowane 

itd. obserwatorzy mogŃ bardziej negatywnie oceniaĺ prawdom·wnoŜĺ dzieci w stosunku do dzieci 

przesğuchiwanych tradycyjnie. Z drugiej strony moŨe nastŃpiĺ r·wnieŨ odwrotny efekt  - 

obserwatorzy mogŃ mieĺ przekonania, Ũe dziecko przesğuchiwane poprzez wideokonferencjň 

powinno byĺ odprňŨone, spokojne itd. Kiedy zachowanie dziecka nie speğnia tych oczekiwaŒ, 

obserwatorzy mogŃ uznaĺ zeznania za nieszczere i zmyŜlone. 

Aby zwe ryfikowaĺ wyŨej wymienione hipotezy, McAuliff i Kovera (2012) zaprojektowali 

eksperyment, w kt·rym wziňğo udziağ ponad 260 przysiňgğych. Analiza wynik·w pokazağa, Ũe 

obserwatorzy faktycznie ŨywiŃ nierealistycz ne przekonania odnoŜnie zeznaŒ dzieci uzyskiwanych 

poprzez przesğuchanie z wykorzystaniem wideokonferencji. OczekujŃ na przykğad, Ũe dzieci bňdŃ 

bardziej odprňŨone i pewne siebie, mniej nerwowe, mniej pğaczliwe a ich zeznanie bardziej pğynne. 

PoniewaŨ jednak zachowanie dzieci przesğuchiwanych z uŨyciem wideokonferencji, 

a  przesğuchiwanych tradycyjnie raczej nie r·Ũni siň (Cashmore, 1992; Murray, 1995), obserwatorzy 

czňŜciej uznajŃ, Ũe dziecko przesğuchiwane poprzez wideokonferencjň kğamie lub jest instruowane 

przez swojego prawnika - tylko dlatego Ũe normalne zachowanie dziecka, nie pasujŃce do 

przekonaŒ dotyczŃcych zachowania dziecka w toku wideokonferencji, jest interpretowane jako 

ñwymuszoneò czy ñpodejrzaneò. 

PodsumowujŃc: badania wskazujŃ raczej na to, Ũe dzieci odczuwajŃ mniejszy stres podczas 

przesğuchania z wykorzystaniem wideokonferencji. JednakŨe ze wzglňdu na wpğyw oczekiwaŒ 

i przekonaŒ obserwator·w te dzieci, kt·re przesğuchiwano z uŨyciem wideokonferencji mogŃ byĺ 

oceniane jako mniej wiarygodne, a ich zeznania za wymusz one niŨ dzieci przesğuchiwane 

w  tradycyjny spos·b. 

Dodatkowo krytycy przesğuchaŒ z wykorzystaniem wideokonferencji zwracajŃ uwagň na fakt, 

Ũe w przypadku wideokonferencji sňdziom bardzo trudno jest orzec, czy Ŝwiadek m·wi prawdň czy 

kğamie. W przypadku przesğuchania tradycyjnego sňdziowie mogŃ analizowaĺ kaŨdy kanağ 

komunikacji, zar·wno werbalny (sğowa, ton gğosu, wysokoŜĺ gğosu itd.) jak i niewerbalny (mimika, 

gesty, spos·b uğoŨenia ciağa itd.). W przypadku przesğuchania poprzez wideokonferencjň, sňdziowie 

zdani sŃ tylko na oglŃdanie Ŝwiadka z jednej perspektywy ï miejsca, w kt·rym akurat ulokowana 

jest kamera. Pozbawia to moŨliwoŜci peğnej i dokğadnej oceny Ŝwiadka poprzez pryzmat jego 

zachowania.  

Jak wskazujŃ niekt·re badania (Stromwall, 2008), w przypadku oceny wiarygodnoŜci zeznania 

faktycznie istniejŃ duŨe r·Ũnice w zaleŨnoŜci zar·wno od medium poŜredniczŃcego w odbieraniu 

zeznania (CCTV, nagranie video czy tradycyjne przesğuchanie), jak i kŃta ustawienia kamery. 

W  swojej pracy doktorskiej Stromwall (2008) ustaliğa, Ũe obserwatorzy, kt·rzy obserwujŃ zeznania 

na Ũywo, sŃ w prawdzie tak samo nietrafni w oszacowaniu prawdziwoŜci zeznaŒ jak obserwatorzy 

oglŃdajŃcy nagranie na wideo (49.2% vs. 50.8%), ale za to sŃ bardziej pewni swoich sŃd·w. Efekt 

zostağ zreplikowany we wszystkich czterech eks perymentach zawartych w doktora cie. Dodatkowo, 

ocena jakoŜci zeznaŒ skğadanych przez dzieci r·Ũniğa siň w zaleŨnoŜci od kŃta ustawienia  kamery. 
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Dzieci filmowane z dalszego ujňcia okreŜlane byğy jako bardziej prawdom·wne, lotne i inteligentne, 

niŨ te filmowane na zbliŨeniu. 

BiorŃc pod uwagň inne badania dotyczŃce ocen wiarygodnoŜci Ŝwiadk·w w zaleŨnoŜci od 

medium (np. Orcutt i in., 2001) moŨna powiedzieĺ, Ũe nie ma r·Ũnic w trafnoŜci oceniania 

wiarygodnoŜci w zaleŨnoŜci od medium. Innymi sğowy, niezaleŨnie od tego czy obserwatorzy 

oglŃdajŃ zeznanie dorosğej osoby na Ũywo, przez wideokonferencjň, czy na wideo sŃ mniej wiňcej 

tak samo nietrafni (wskaŦnik trafnoŜci jest  niewiele wyŨszy od poziomu zgadywania) w ocenianiu 

prawdziwoŜci zeznaŒ. Trzeba zaznaczyĺ, Ũe w prezentowanych badaniach og·lny wskaŦnik trafnoŜci 

w rozpoznawaniu nieszczerych zeznaŒ przez przedstawicieli wymiaru sprawiedliwoŜci nie odbiega 

od prezentowanego w literaturze (por. np. Vrij i in., 2001; Vrij, 2008) Brak jest natomiast bada Œ 

nad tym, czy wideokonferencja uğatwia Ŝwiadkowi kğamanie, to znaczy czy zeznawanie poprzez 

wideokonferencjň sprawia, Ũe Ŝwiadek z wiňkszŃ ğatwoŜciŃ bňdzie zeznawağ nieprawdň (np. na 

skutek tego, Ũe nie bňdzie odczuwağ stresu wywoğanego potencjalnŃ ocenŃ sňdziego). 

PodsumowujŃc moŨna powiedzieĺ, Ũe przesğuchanie z wykorzystaniem wideokonferencji moŨe 

byĺ uŨytecznym narzňdziem, dziňki kt·remu moŨna zredukowaĺ koszty oraz czas trwania procesu 

sŃdowego. MoŨe przyczyniĺ siň do ograniczenia majŃcego coraz czňŜciej miejsce odraczania spraw 

z powodu niestawiennictwa Ŝwiadka. Wydaje siň byĺ nieodzownym sposobem przesğuchiwania 

w  postňpowaniu karnym i cywilnym w sprawach miňdzynarodowych. Warto podkreŜliĺ jednak, Ũe 

w  Polsce badania dotyczŃce zmiennych wpğywajŃcych na zachowanie Ŝwiadka podczas zeznawania 

w trakcie wideokonferencji nie sŃ prowadzone. MoŨliwe wiňc, Ũe w naszej rzeczywistoŜci 

przytoczone wczeŜniej psychologiczne ograniczenia dotyczŃce przesğuchania zdalnego bňdŃ miağy 

mniejszŃ wagň niŨ np. w Wielkiej Brytanii.  
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Te rapia poznawczo -behawioralna on line  

 

WSTŇP 

Terapia poznawczo -beha wioralna obejmuje wiele form oddzi ağywaŒ psychoterapeutycznych, 

u kt·rych podstaw leŨy psychologia poznawcza i teorie uczenia siň, a jednym z jej najwaŨniejszych 

cel·w jest empiryczna weryfikacja zağoŨeŒ i skutecznoŜci stosowanych technik (Popiel i Pragğowska, 

2008). W ostatniej dekadzie przeprowadzono wiele badaŒ, kt·rych przedmiotem byğy interwencje 

psychoterapeutyczne podejmowane online. Ich rezultaty pokazujŃ, Ũe taka forma oddziağywaŒ jest 

nie tylko moŨliwa, ale takŨe skuteczna w odniesieniu do leczenia szerokiego spektrum zaburzeŒ 

psychicznych oraz zapobiegania ich nawrotom (Ruuward i in. , 2012).  

Celem artykuğu jest przedstawienie wybranych zagadnieŒ zwiŃzanych z terapiŃ poznawczo-

behawioralnŃ prowadzonŃ online.  

 

CHARAKTERYSTYKA TERAPII ONLINE  

E-terap ia (ang. e-therapy ), nazywana r·wnieŨ telepsychiatriŃ (ang. telepsychiatry ), zakğada 

uŨycie komputera (lub innego urzŃdzenia dziağajŃcego w oparciu o  technologie informacyjne 

i komunikacyjne) w celu zapewnienia, ulepszenia bŃdŦ teŨ uğatwienia terapii. Cyberterapia, 

stanowiŃca zazwyczaj uzupeğnienie tradycyjnego kontaktu pacjenta z terapeutŃ, obejmuje 

oddziağywania podejmowane w Internecie oraz w Ŝrodowisku wirtualnej rzeczywistoŜci (Wiederhold 

i Wiederhold, 2006). Terminem odnoszŃcym siň specyficznie do terapii poznawczo -behawioralnej 

jest interapia (ang. intherapy ) opracowana przez Alfreda Langa. Zakğada nie tylko kontakt pacjenta 

z terapeutŃ za poŜrednictwem komputera, ale takŨe jego samodzielnŃ pracň w programie 

zamieszczonym na specjalnej platformie int ernetowej (Lange i in ., 2003). W niniejszym artykule 

termin Ăterapia onlineò oznacza wszystkie formy terapii poznawczo-behawioralnej, w kt·rych 

pacjent komunikuje siň z terapeutŃ przy pomocy Internetu (ang. Internet -mediated therapy ).  

Warto zaznaczyĺ (choĺ nie stanowi to przedmiotu pracy), Ũe istniejŃ takŨe pakiety 

samopomocowe dostňpne online, kt·re umoŨliwiajŃ pacjentowi samodzielnŃ naukň technik terapii 

poznawczo -behawioralnej, bez udziağu terapeuty (Beattie i in., 2009). W przypadku depresji sŃ to 

m.in . Blue Pages ï gdzie zamieszczone sŃ informacje o objawach zaburzenia, jego diagnozie 

i leczeniu, czy MoodGYM ï oferujŃcy terapiň poznawczo-behawioralnŃ zapobiegania depresji. 

Badania pokazujŃ, Ũe zar·wno terapia poznawczo-behawior alna w takiej formie, jak  

i psychoedukacja dostňpna przez Internet sŃ skuteczne w redukowaniu objaw·w depresji 

(Christensen i in ., 2004).  

Komputery podğŃczone do Internetu uŨywane sŃ zatem w roli urzŃdzeŒ umoŨliwiajŃcych 

samodzielnie korzystanie z program·w pozwalajŃcych na stosowanie technik poznawczo -

behawioralnych oraz narzňdzi umoŨliwiajŃcych komunikacjň pomiňdzy pacjentami a terapeutami. 

NajczňŜciej interakcja taka przyjmuje postaĺ e-maili, list dyskusyjnych, czat·w oraz 

wideokonferencji. Wymienione formy kontaktu wykorzystywa ne sŃ na wszystkich etapach e-terapii: 

nawiŃzania kontaktu, zbierania wywiadu, stawiania diagnozy, jak r·wnieŨ oddziağywaŒ 
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psychoterapeutycznych (Brown, 1998). W zaleŨnoŜci od oŜrodka, w kt·rym prowadzona jest 

terapia, jak i osoby psychoterapeuty, dopuszcz alne jest takŨe przeprowadzenie wywiadu 

diagnostycznego podczas rozmowy telefonicznej (Ruuward i in ., 2012).  

ZasadniczŃ zaletň terapii online stanowi moŨliwoŜĺ kontaktu pacjenta z terapeutŃ 

w  sytuacjach, kiedy bezpoŜrednie spotkanie nie jest moŨliwe. Jest to istotne zwğaszcza w 

przypadku os·b niepeğnosprawnych, czy mieszkajŃcych daleko od miejsc, w kt·rych dostňpna jest 

profesjonalna pomoc. Pacjenci cierpiŃcy na stygmatyzujŃce zaburzenia (w tym depresjň lub 

zaburzenia lňkowe) znacznie chňtniej korzystajŃ z Internetu w celu poszukiwania informacji na 

temat swoich objaw·w oraz uzyskania porady specjalisty (psychologa, lekarza), niŨ osoby, kt·rych 

choroby nie sŃ powodem stygmatyzacji, jak zaburzenia psychosomatyczne, czy choroba 

nowotworowa lub problemy z serce m (Berger i in., 2005). Co wiňcej, prowadzenie terapii online 

pozwala nie tylko na objňcie jej zasiňgiem wiňkszej liczby pacjent·w, ale takŨe wymaga nakğadu 

niŨszych koszt·w niŨ w przypadku terapii tradycyjnej (Botella i in., 2009). Dla pacjent·w 

korzystaj Ńcych z domowych komputer·w, taka forma terapii zapewnia wiňkszy stopieŒ prywatnoŜci 

niŨ bezpoŜrednie wizyty u specjalisty (Topolovec-Vranic i in., 2010). Problemem dla pacjent·w jest 

jednak korzystanie z nie swoich komputer·w, w zwiŃzku z mniejszym poczuciem prywatnoŜci, jak i 

obawŃ, Ũe ktoŜ moŨe im przeszkodziĺ (Beattie i in ., 2009).  

Czňstym problemem zwiŃzanym ze stosowaniem interwencji online jest wycofywanie siň 

uczestnik·w. Wydaje siň jednak, Ũe rezygnacja w trakcie trwania terapii przez Internet, jak  

i tradycyjnej (spotkania w gabinecie) jest podobna. Holenderskie badania pokazujŃ, Ũe okoğo 71% 

pacjent·w uczestniczŃcych w terapii online koŒczy jŃ, natomiast w codziennej praktyce odsetek ten 

wynosi 60 -70% (Ruuward i in ., 2012).  

 

WYKORZYSTANIE WIRTUALN EJ RZECZYWISTOśCI W TERAPII ONLINE 

Komputer, jako narzňdzie terapeutyczne moŨe byĺ uŨywany w roli urzŃdzenia 

komunikacyjnego, umoŨliwiajŃcego i wspomagajŃcego interakcjň na odlegğoŜĺ, jak r·wnieŨ ï 

urzŃdzenia pozwalajŃcego na tworzenie wirtualnych rzeczywistoŜci (Botella i in ., 2009). Po raz 

pierwszy technologie informacyjne i komunikacyjne zastosowane zostağy na polu psychologii 

klinicznej przez Rothbaum i wsp·ğpracownik·w (1995) w celu terapii ekspozycyjnej akrofobii juŨ 

w  1993 roku (Schuemie i in ., 2000) . Od tego czasu powstağo wiele program·w dziağajŃcych 

w  wirtualnej rzeczywistoŜci, wykorzystywanych w skutecznym leczeniu r·Ũnych zaburzeŒ 

psychicznych.  

Terapeuci poznawczo -behawioralni prowadzŃcy terapiň w formie online, jak i tradycyjnej, 

coraz czňŜciej wğŃczajŃ w jej proces moŨliwoŜci dawane przez wirtualnŃ rzeczywistoŜĺ, w celu jego 

zoptymalizowania. Programy dziağajŃce w tym Ŝrodowisku pozwalajŃ na tworzenie Ăbezpiecznych  

Ŝwiat·wò, w kt·rych pacjent moŨe bez poczucia zagroŨenia eksperymentowaĺ i doŜwiadczaĺ. 

Wirtualna rzeczywistoŜĺ daje pacjentowi peğnŃ kontrolň nad sytuacjŃ ï moŨe on wykonywaĺ 

zadania od najğatwiejszych do najtrudniejszych, nie obawiajŃc siň nieom·wionych z terapeutŃ 

trudnoŜci. W ten spos·b uzyskuje on pozytywne wzmocnienia, co buduje jego obraz siebie jako 

osoby skutecznej i kompetentnej. DodatkowŃ zaletŃ ĺwiczenia umiejňtnoŜci w Ŝrodowisku 

wirtualnym jest dowolnoŜĺ czasu i miejsca, w kt·rym pacjent moŨe to robiĺ. Praca z programami 

pozwala nie tylko na opanowanie strategii niezbňdnych do przezwyciňŨenia problem·w, kt·re 

dotykajŃ pacjent·w na co dzieŒ, ale takŨe na utrwalanie postňp·w poczynionych w terapii poprzez 
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ĺwiczenie umiejňtnoŜci w Ŝrodowisku wirtualnym. Wirtualna rzeczywistoŜĺ daje wiňc pacjentom 

moŨliwoŜĺ rozwijania myŜlenia operacyjnego oraz pozwala na zwiňkszenie zdolnoŜci postrzegania 

Ŝwiata w kategoriach wyobraŨenia sobie Ăco by byğo, jeŨeli...ò. DoŜwiadczenia z wirtualnego Ŝwiata 

uğatwiajŃ pacjentom restrukturyzacjň poznawczŃ, jak i zmianň zachowaŒ w realnym Ũyciu (Botella i 

in ., 2009).  

Stosowanie technologii informacyjnych i komunikacyjnych na polu psychologii klinicznej 

posiada wiele zalet oraz przynosi wymierne korzyŜci. IstniejŃ jednakŨe ograniczenia i zagroŨenia 

wynikajŃce z wykorzystywania Ŝrodowiska wirtualnego w pracy psychoterapeutycznej.  

Przed zleceniem ĺwiczeŒ w Ŝrodowisku wirtualnym terapeuta powinien przedyskutowaĺ 

z pacjentem moŨliwe skutki uboczne takiej formy wspomagania terapii. Jednym z nich jest 

Ăchoroba cyberprzestrzeniò (cybersickness ), czyli zaburzeni e przypominajŃce pod wzglňdem 

objaw·w chorobň lokomocyjnŃ, jednak wystňpujŃce w trakcie oraz po zakoŒczeniu przebywania 

w  Ŝrodowisku wirtualnym (LaViola, 2000). Co wiňcej, kaŨdorazowo terapeuta powinien rozwaŨyĺ, 

czy ekspozycja pacjenta w warunkach wirtual nej rzeczywistoŜci, nie przyniesie negatywnych 

konsekwencji, jak na przykğad jeszcze wiňksze uwraŨliwienie na pewne bodŦce zamiast 

desensytyzacji. ZwiňkszonŃ ostroŨnoŜĺ naleŨy zachowaĺ w przypadku os·b mogŃcych przejawiaĺ 

problemy z odr·Ũnieniem Ŝwiata realnego od wirtualnego, cierpiŃcych na zaburzenia psychotyczne, 

afektywne -dwubiegunowe, czy teŨ uzaleŨnienie od Ŝrodk·w psychoaktywnych (Botella i in ., 2009). 

Wykorzystywaniu w terapii program·w dziağajŃcych w Ŝrodowisku wirtualnym mogŃ sprzeciwiaĺ siň 

zar·wno terapeuci, jak i pacjenci niezaznajomieni z najnowszymi technologiami, dlatego waŨnym 

jest, by kaŨda ze stron akceptowağa takŃ formň oddziağywania. Ponadto, terapeuta powinien 

posiadaĺ odpowiednie kompetencje w zakresie obsğugiwania program·w dziağajŃcych w  wirtualnej 

rzeczywistoŜci (Gingerich, 2002). 

 

PRZEBIEG TERAPII ONLINE  

Interwencje online wciŃŨ nie zostağy jeszcze w peğni wğŃczone do tradycyjnego systemu opieki 

zdrowotnej, dlatego niezbňdne jest wprowadzenie nowych regulacji prawnych, etycznych 

i zawodowych w tym zakresie (Childress, 2000). Systematycznie kolejne podrňczniki i schematy 

terapii poznawczo -behawioralnych dla r·Ũnych zaburzeŒ psychicznych sŃ adaptowane do warunk·w 

pracy w Ŝrodowisku wirtualnym. TakŃ formň terapii zastosowano dotychczas w leczeniu m.in. 

depresji, zaburzeŒ odŨywiania, zaburzenia obsesyjno-kompulsywnego, zespoğu stresu 

pourazowego, zespoğu lňku uog·lnionego oraz fobii spoğecznej. 

Przykğadowo, terapia online dla depresji (ang. Web-CBT for Depression ) rozplanowana jest na 

16 sesji obejmujŃcych m.in. trening rozpoznawania objaw·w, planowanie codziennych czynnoŜci, 

kwestionowanie dysfunkcjonalnych schemat·w poznawczych, pozytywne przeformuğowania, trening 

umiejňtnoŜci spoğecznych, jak i zapobieganie nawrotom (Ruuward i in ., 2009 ). Terapia online dla 

napad·w paniki (ang. Web-CBT for Panic Disorder ) trwa 11 tygodni, w czasie kt·rych pracuje siň 

nad rozpoznawaniem objaw·w, rozwijaniem umiejňtnoŜci relaksacji, restrukturyzacjŃ poznawczŃ, 

zapobieganiem nawrotom, jak r·wnieŨ przeprowadza siň ekspozycje in vitro oraz in vivo  (Ruuward i 

in ., 2010). Z kolei terapia dla zaburzenia stresu pourazowego obejmuje 10 sesji w przeciŃgu 

5 tygodni ï po dwie 45 -minutowe sesje w ciŃgu tygodnia. Leczenie skğada siň z trzech zasadniczych 

faz: konfrontac ji, restrukturyzacji poznawczej oraz Ăspoğecznego dzielenia siňò traumatycznym 

przeŨyciem (Knaevelsrud i Maercker, 2007). 
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Bardzo waŨnym elementem w terapii, nie tylko poznawczo-behawioralnej, jest nawiŃzanie 

sojuszu terapeutycznego. CzňŜĺ badaŒ w tym zakresie w kontekŜcie poradnictwa psychologicznego 

pokazuje, Ũe pomiňdzy terapiŃ tradycyjnŃ, a tŃ prowadzonŃ online, nie istniejŃ r·Ũnice 

w  zawieraniu sojuszu, inne natomiast ï Ũe terapia wymagajŃca bezpoŜredniego kontaktu pacjenta 

z terapeutŃ pozwala na lepsze porozumienie stron (Mallen i in ., 2005). W przypadku terapii 

poznawczo -behawioralnej zaobserwowano, Ũe sojusz terapeutyczny moŨe byĺ takŨe z powodzeniem 

nawiŃzany za poŜrednictwem Internetu. Co wiňcej, nie stwierdzono r·Ũnic w poziomie porozumienia 

zawart ego online w zaleŨnoŜci od modalnoŜci komunikacji, osoby pacjenta, czy terapeuty (Cook 

i Doyle, 2002).  

 

OCZEKIWANIA I DOśWIADCZENIA PACJENTčW W ZWIłZKU Z TERAPIł ONLINE 

Badanie jakoŜciowe przeprowadzone przez Beattie i wsp·ğpracownik·w (2009) pokazuje, jakie 

oczekiwania i doŜwiadczenia posiadajŃ pacjenci cierpiŃcy na depresjň w zwiŃzku z uczestnictwem 

w  terapii online, w formie r·wnolegğej wymiany z terapeutŃ pisanych treŜci. W odniesieniu do 

nawiŃzywania sojuszu terapeutycznego, osoby biorŃce udziağ w badaniu przewidywağy, Ũe nie uda 

im siň dobrze porozumieĺ z terapeutŃ ze wzglňdu na brak osobistej relacji. UwaŨağy, Ũe brak 

tradycyjnego kontaktu z terapeutŃ moŨe prowadziĺ do Ădziwnejò, bezosobowej lub mechanicznej 

interakcji, bňdzie to jak Ăm·wienie do maszynyò. WŃtpiğy r·wnieŨ, czy terapeuta bňdzie w stanie 

udzieliĺ im wğaŜciwego wsparcia bez bezpoŜredniej wiedzy na ich temat, kt·rŃ ğatwiej zdobyĺ 

w  trakcie tradycyjnych spotkaŒ. CzňŜĺ pacjent·w przewidywağa ponadto, Ũe przez brak 

bezpoŜredniego kontaktu ujawni mniej informacji o sobie, poniewaŨ nie bňdzie wiedziağa, jak na ich 

komunikaty, w spos·b pozawerbalny reaguje terapeuta. Obawiali siň oni r·wnieŨ, Ũe padnŃ ofiarŃ 

oszustwa ze strony osoby podajŃcej siň za terapeutň, a kt·ra moŨe nie byĺ specjalistŃ. Z drugiej 

strony, badani przyznali, Ũe anonimowoŜĺ, kt·rŃ daje Internet , moŨe pozwoliĺ im na Ăp·jŜcie 

gğňbiejò, wiňksze ujawnienie siň oraz bycie bardziej szczerymi. Co wiňcej, oczekiwali, Ũe bňdŃ czuli 

siň mniej skrňpowani w kontakcie przy uŨyciu komputera niŨ twarzŃ w twarz (ang. face -to - face ).  

Po zakoŒczeniu badania okazağo siň, Ũe niemal wszyscy pacjenci ustanowili dobrŃ relacjň 

online z terapeutŃ. Pomimo wczeŜniejszych obaw, nie ocenili oni kontaktu z terapeutŃ przy uŨyciu 

komputera jako Ămechanicznegoò. Potwierdziğy siň takŨe oczekiwania badanych, Ũe dziňki braku 

fizycznej bliskoŜci z terapeutŃ, byli mniej zawstydzeni, bardziej zrelaksowani i szczerzy. Z czasem  

relacja stawağa siň takŨe bardziej gğňboka, przez co na koŒcu terapii pacjenci nie czuli siň tak 

anonimowi, jak na poczŃtku. Nie wszyscy jednak ukoŒczyli terapiň. Ci, kt·rzy zrezygnowali w 

wiňkszoŜci byli sfrustrowani jakoŜciŃ relacji terapeutycznej online, nie odczuwali bliskoŜci 

z terapeutŃ, a samŃ relacjň oceniali jako ĂzimnŃò. JednoczeŜnie prezentowali oni silnŃ preferencjň 

wobec ustanowienia bezpoŜredniej relacji z terapeutŃ, twarzŃ w twarz. CzňŜĺ badanych przejawiağa 

takŨe wŃtpliwoŜci odnoŜnie zaangaŨowania terapeuty, obwali siň, Ũe m·gğ on jednoczeŜnie 

rozmawiaĺ z kilkoma osobami. 

Beattie i w sp·ğpracownicy (2009) opr·cz oczekiwaŒ i doŜwiadczeŒ zwiŃzanych 

z nawiŃzywaniem relacji terapeutycznej, badali r·wnieŨ nastawienie i przeŨycia pacjent·w zwiŃzane 

z komunikacjŃ online z terapeutŃ. Badani pozytywnie nastawieni do terapii poznawczo-

behawioral nej prowadzonej za poŜrednictwem Internetu czuli siň komfortowo podczas 

porozumiewania siň z innymi w takiej formie, jak r·wnieŨ potrafili wyraziĺ siebie w formie pisanej 

(np. juŨ wczeŜniej prowadzili pamiňtniki). Ponadto oczekiwali, Ũe zapisana wersja sesji umoŨliwi im 
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jej przeanalizowanie w dogodnym dla nich czasie. Wiele przewidywaŒ dotyczyğo moŨliwoŜci 

wyraŨenia siebie, jak i zrozumienia odpowiedzi terapeuty drogŃ online. CzňŜĺ pacjent·w uwaŨağa, 

Ũe w por·wnaniu do m·wienia, pisanie pozwoli im lepiej oddaĺ swoje myŜli i odczucia, inni 

natomiast obawiali siň, Ũe mogŃ pominŃĺ waŨne kwestie, wyraziĺ siň nieprecyzyjnie, czy zostaĺ Ŧle 

zrozumianym przez terapeutň w sytuacji, kiedy nie bňdŃ spotykaĺ siň z nim bezpoŜrednio. 

Po zakoŒczeniu terapii, pacjenci nie poruszajŃcy siň biegle w Internecie przyznali, Ũe 

potrzebowali kilku sesji, by m·c czuĺ siň komfortowo podczas komunikacji online. Badani, kt·rzy 

zrezygnowali w trakcie terapii , mieli problemy z wğaŜciwym wyraŨeniem siebie za pomocŃ pisania. 

W  wiňkszoŜci przypadk·w porozumiewanie siň przez Internet nie stanowiğo jednak przeszkody na 

drodze do efektywnych interakcji. W trakcie poczŃtkowych sesji, pacjenci obawiali siň, jak to, co 

napisali zostanie odebrane przez terapeutň. Kwestionowali zdolnoŜĺ terapeuty do zrozumienia ich 

problem·w bez dostňpu do wskaz·wek pozawerbalnych. Woleliby posiadaĺ moŨliwoŜĺ wyraŨania 

emocji dodatkowo w inny spos·b, nie tylko przy uŨyciu sğ·w. Badani przyznali r·wnieŨ, Ũe 

moŨliwoŜĺ zobaczenia napisanych wypowiedzi pozwoliğa im na zrozumienie wğasnych myŜli, emocji 

i zachowaŒ. 

WaŨnŃ kwestiŃ zwiŃzanŃ z terapiŃ online jest czas przeznaczony na napisanie komunikatu. 

Pacjenci zaznajomieni z komputerem uwaŨali, Ũe sformuğowanie i napisanie wypowiedzi pozwala im 

na dğuŨszy namysğ niŨ podczas rozmowy. Dawali sob ie takŨe czas na przeczytanie 

i przeanalizowanie odpowiedzi terapeuty. Co wiňcej, pisana forma terapii pozwala pacjentowi na 

swobodne wypowiedzi, nieprzerywane przez terapeutň dodatkowymi pytaniami, jak to czňsto ma 

miejsce podczas tra dycyjnych spotkaŒ. Z drugiej strony, pacjenci dla kt·rych Internet byğ 

stosunkowo obcym medium, uwaŨali takŃ formň interakcji za frustrujŃcŃ oraz ograniczajŃcŃ. Czuli, 

Ũe ze wzglňdu na to, Ũe nie piszŃ tak szybko, jak m·wiŃ, majŃ mniej czasu na wğaŜciwŃ 

komunikacjň. CzňŜĺ pacjent·w niecierpliwiğa siň takŨe w oczekiwaniu na odpowiedŦ terapeuty, bŃdŦ 

teŨ martwiğa, Ũe nie udağo im siň przekazaĺ, tego co chcieli. Niekt·rzy badani zaczynali robiĺ inne 

rzeczy w Internecie (np. zakupy). Czas przeznaczony na wypowi edŦ terapeuty okreŜlali oni mianem 

Ăczasu straconegoò, czy teŨ Ăzawieszenia w limboò (Beattie, i in ., 2009).  

Badanie Beattie i wsp·ğpracownik·w (2009) pokazağo, Ũe terapia poznawczo-behawioralna 

online prowadzona przez terapeutň jest nie tylko akceptowalna, ale takŨe postrzegana jako 

pomocna przez okreŜlonŃ grupň pacjent·w: tych kt·rzy sŃ zaznajomieni z Internetem, majŃ 

swobody dostňp do prywatnego komputera, czujŃ siň komfortowo przy zapisywaniu swoich odczuĺ 

i przeŨyĺ, korzystajŃ z moŨliwoŜci ponownego przeczytania i przemyŜlenia zapisu sesji, odkrywajŃ 

siň bardziej dziňki fizycznej anonimowoŜci w relacji terapeutycznej online, jak i sŃ otwarci na 

proaktywne wymagania terapii poznawczo -behawioralnej (m.in. odrabianie prac domowych). CzňŜĺ 

pacjent·w moŨe byĺ sceptycznie nastawiona do takiej formy terapii: obawiajŃ siň oni braku 

szczeroŜci, zaangaŨowania oraz zrozumienia ze strony terapeuty. Nie potrafiŃ oni takŨe w formie 

pisemnej tak trafnie oddaĺ swoich odczuĺ, jak podczas tradycyjnej rozmowy. Co wiňcej, by czuĺ siň 

komfortowo , potrzebujŃ sygnağ·w pochodzŃcych z pozawerbalnych kanağ·w komunikacji. Z drugiej 

strony zgodnie z wynikami uzyskanymi przez Ruuward i innych (2012), pod wzglňdem 

demograficznym oraz zgğaszanych problem·w, pacjenci uczestniczŃcy w terapii online nie r·ŨniŃ siň 

znaczŃco od os·b zgğaszajŃcych siň po tradycyjnŃ pomoc psychologicznŃ. 
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SKUTECZNOśĹ TERAPII ONLINE 

W ciŃgu ostatnich dwudziestu lat przeprowadzono wiele badaŒ nad zastosowaniem 

i skutecznoŜciŃ terapii poznawczo-behawioralnej w r zeczywistoŜci wirtualnej. Pierwsze prace 

dotyczyğy mniej powaŨnych zaburzeŒ psychicznych (gğ·wnie fobii specyficznych), z czasem taka 

forma terapii obejmowaĺ zaczňğa takŨe m.in. zaburzenia odŨywiania oraz zaburzenia nastroju 

(Emmelkamp, 2005).  

Ruuward wra z ze wsp·ğpracownikami (2012) przeprowadzili badanie skutecznoŜci terapii 

poznawczo -behawioralnej online (z udziağem terapeuty, w formie asynchronicznego wysyğania 

wiadomoŜci poprzez specjalnŃ, bezpiecznŃ stronň www) na 1500 osobach cierpiŃcych na depresjň, 

zaburzenie lňku panicznego, stres pourazowy oraz wypalenie zawodowe. ZauwaŨyli oni, Ũe 

wielkoŜci efekt·w oraz wskaŦnik wyzdrowieŒ w terapii online byğy por·wnywalne (a nawet trochň 

lepsze) niŨ w przypadku poprzednich badaŒ z udziağem grup kontrolnych. Co wiňcej, byğy one 

por·wnywalne do wynik·w uzyskiwanych w badaniach nad tradycyjnŃ terapiŃ poznawczo-

behawioralnŃ. W wyniku leczenia nastŃpiğa znaczna redukcja objaw·w zaburzeŒ (d=1.4/1.2; 

P<.001), okoğo 50% pacjent·w przestağo odczuwaĺ objawy zaburzeŒ, a i ch satysfakcja z udziağu 

w  terapii online byğa duŨa. 

WskaŦnik skutecznoŜci terapii poznawczo-behawioralnej o nline jest stosunkowo wysoki. 

W  przypadku leczenia stresu pourazowego wiňcej niŨ 80% pacjent·w doŜwiadcza poprawy 

w  zakresie objaw·w, jak i og·lnego funkcjonowania psychicznego (10 sesji; dwie 45 -minutowe 

sesje w tygodniu) (Lange  i in., 2001). Terapia zaburzenia stresu pourazowego przynosi znaczŃcŃ 

poprawň nie tylko objaw·w samego zaburzenia (d=.98), ale takŨe wsp·ğwystňpujŃcej z nim 

depresji ( d=1.16) , lňku (d=1.08) oraz og·lnie rozumianego zdrowia psychicznego (d=0.77) 

(Knaevelsrud i Maercker, 2007). Badanie nad terapiŃ poznawczo-behawioralnŃ online w formie 

e-maili przesyğanych pomiňdzy terapeutŃ a pacjentami doŜwiadczajŃcymi stresu w zwiŃzku z pracŃ 

wykazağo, Ũe osoby z grupy poddanej leczeniu, w por·wnaniu do os·b z grupy kontrolnej, osiŃgnňğy 

znaczŃcŃ poprawň swojego psychicznego stanu zdrowia (0.001<p < or =0.025) (Ruuward i in ., 

2007). Lange i wsp·ğpracownicy (2003) stwierdzili ponadto, Ũe wielkoŜci efekt·w w przypadku 

terapii stresu pourazowego online sŃ wyŨsze, niŨ te uzyskiwane w badaniach nad tradycyjnŃ formŃ 

terapii. Co wiňcej, por·wnanie tradycyjnych grup psychoterapeutycznych z grupami z udziağem 

terapeuty odbywajŃcymi siň za poŜrednictwem Internetu wskazuje, Ũe druga forma oddziağywania 

moŨe stanowiĺ wygodniejsze oraz bardziej opğacalne podejŜcie do Ŝwiadczenia usğug osobom 

cierpiŃcym na bulimiň psychicznŃ (Bulik i in ., 2012). W przypad ku leczenia zaburzeŒ lňkowych 

u mğodzieŨy terapia poznawczo -behawioralna prowadzona online jest tak samo skuteczna, jak jej 

tradycyjna forma (Donovan i in ., 2012).  

 

PODSUMOWANIE  

Praca terapeutyczna przy wykorzystaniu technologii informacyjnych i komunikacyjnych ma 

wiele zalet i jest stopniowo wğŃczana w zastanŃ teoriň i praktykň psychologicznŃ. Badania 

pokazujŃ, Ũe nie tylko moŨliwym jest okazanie wsparcia i zaangaŨowania przez terapeutň podczas 

prowadzenia terapii online, ale takŨe, Ũe relacja terapeutyczna zbudowana w takim Ŝrodowisku jest 

dla pacjent·w satysfakcjonujŃca (Lange i in., 2001). Wyniki dotychczas przeprowadzonych badaŒ 

na grupach kontrolnych (m.in. Ruuward  i in. 2012) sugerujŃ ponadto, Ũe terapia poznawczo-

behawioralna online moŨe byĺ efektywna w codziennej praktyce psychoterapeutycznej. Koniecznym 
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wydaje siň jednak ciŃgğe poszerzanie wiedzy na temat tego rozwijajŃcego siň, jednak wciŃŨ 

stosunkowo nowego podejŜcia w leczeniu zaburzeŒ psychicznych. 
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ElŨbieta Sanecka7  

 

Samoujawnianie online. PrzeglŃd teorii i wynik·w wczeŜniejszych badaŒ 

 

WPROWADZENIE  

Samoujawnianie ( ang. self -disclosure ) stanowi przedmiot zainter esowania i intensywnych badaŒ 

w  obszarze  psychologii klinicznej i spoğecznej, w szczeg·lnoŜci w zakresie komunikacji interpersonalnej 

oraz bliskich zwiŃzk·w. PoczŃwszy od lat 70-tych XX wieku badacze poszukiwali odpowiedzi na pytanie, 

dlaczego i w jaki spos·b ludzie decydujŃ siň na ujawnianie intymnych informacji o sobie. Starsze 

koncepcje podkreŜlağy pozytywnŃ rolň, jakŃ ogrywa ujawnianie informacji o sobie innym (Berg, Derlega, 

1987), sprzyjajŃc budowaniu i podtrzymywaniu intymnoŜci oraz bliskoŜci w relacjach interpersonalnych 

(Reis, Patrick, 1996). Wraz ze wzrostem zna czenia komunikacji zapoŜredniczonej komputerowo (CMC) 

coraz wiňksze zainteresowanie wŜr·d badaczy i teoretyk·w zaczňğo wzbudzaĺ zjawisko samoujawniania 

online (Schiffrin, Falkenstern, 2012). W przewaŨajŃcej liczbie koncepcji podkreŜlano przede wszystkim, Ũe 

w ciŃgu ostatniej dekady Internet zmieniğ charakter relacji interpersonalnych, umoŨliwiajŃc dzielenie siň 

w  anonimowy spos·b osobistymi doŜwiadczeniami z nieznajomymi. W rezultacie ujawnianie intymnych 

informacji o sobie w komunikacji zapoŜredniczonej komputerowo stağo siň powszechniejsze niŨ to 

zachodzŃce w komunikacji bezpoŜredniej (Bereket-Bojmel, Shahar, 2011). Ponadto, zaczňto r·wnieŨ 

zwracaĺ uwagň na negatywne konsekwencje samoujawniania w Internecie, takie jak: ryzyko utraty 

prywatnoŜci, unikanie bezpoŜrednich kontakt·w oraz uzaleŨnienie od relacji nawiŃzanych 

w  cyberprzestrzeni (Joinson, Paine, 2007).  

ZagroŨenia zwiŃzane z samoujawnianiem online, a takŨe poziom ich ŜwiadomoŜci w spoğeczeŒstwie, 

sprawiajŃ, Ũe pytanie o motywy oraz wğaŜciwoŜci psychologiczne os·b dobrowolnie prezentujŃcych 

intymne informacje w sieci, w szczeg·lnoŜci na blogach, wydaje siň tym samym jeszcze istotniejsze. 

Prezentowany artykuğ stanowi pr·bň odpowiedzi na pytanie o istotň zjawiska samoujawniania online, 

usystematyzowania  dotychczasowych wynik·w badaŒ empirycznych dotyczŃcych ujawniania siebie 

w  Internecie oraz wskazania jego zasadniczych przyczyn i skutk·w w obszarze e -terapii, relacji 

interpersonalnych oraz bliskich zwiŃzk·w. 

 

CZYM JEST SAMOUJAWNIANIE?  

Pojňcie samoujawniania zostağo wprowadzone przez Jourarda, kt·ry definiowağ je jako Ăakt 

wyraŨania siebie, ukazywania siebie innym tak, Ũe mogŃ oni postrzegaĺ jednostkňò (Jourard, 1971, s. 19). 

Wskazywağ on na to, iŨ samoujawnianie stanowi zar·wno podstawň, jak i symptom zdrowia psychicznego, 

traktujŃc je jako wzglňdnie stağŃ cechň osobowoŜci, kt·ra wykazuje zwiŃzek z innymi pozytywnymi 

cechami osobowoŜci (Jourard, 1959). Miller i Read (1987) zaproponowali alternatywne podejŜcie do 

zjawiska samoujawniania, sugerujŃc, aby nie traktowaĺ go jako cechy osobowoŜci, a r·Ũnice 

indywidualne w poziomie samoujawniania ujmowaĺ jako r·Ũnice w celach, przekonaniach, strategiach i 

zasobach jednostki. R·wnieŨ p·Ŧniejsze koncepcje zwracajŃ uwagň na istnienie r·Ũnic indywidualnych 

oraz r·Ũnic pğciowych w zakresie samoujawniania (Berg, Derlega, 1987). 

W literaturze przedmiotu ujawnianie (czy teŨ odsğanianie) definiowane jest na r·Ũne sposoby. 

NajczňŜciej opisywane jest jako proces ujawniania osobistych informacji o sobie komuŜ innemu (Berg, 

Derlega, 1987), co sugeruje, Ũe odnosi siň ono do wszelkich werbalnych form odsğaniania przez jednostkň 
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informacji dotyczŃcych pewnych aspekt·w wğasnej osoby innym. ZaŜ sama definicja zjawiska ujawniania 

siebie moŨe byĺ szeroka i obejmowaĺ wszelkie komunikaty, rozpoczynajŃce siň od ĂJaò lub wňŨsza, 

odnoszŃca siň jedynie do osobistych, prywatnych informacji czy fakt·w (Barak, Gluck-Ofri, 2007). 

Zgodnie z pierwszym rozumieniem samoujawniania moŨe byĺ ono okreŜlone jako kaŨdy komunikat 

dotyczŃcy Ja, kt·ry jest skierowany do innej osoby ( Wheeless, Grotz, 1976)  lub teŨ jako spos·b, w jaki 

pokazujemy innym, kim jesteŜmy i jakie sŃ nasze potrzeby (Derlega, 1984). NiezaleŨnie jednak od 

przyjňtej definicji ujawniania siebie, w literaturze przedmiotu traktowane jest ono jako wzajemna 

wymiana osobistych fakt·w i doŜwiadczeŒ, emocji oraz przekonaŒ, prowadzŃca do rozwoju 

i podtrzymywania relacji interpersonalnych. Tym samym samoujawnianie uznawane jest za kluczowy 

czynnik sprzyjajŃcy nawiŃzywaniu relacji interpersonalnych (Altman, 1973), a takŨe jako warunek 

budowania i podtrzymywania intymnoŜci w bliskich zwiŃzkach (Sprecher, Henrick, 2004, Reis, Patrick, 

1996).  

Co wiňcej, zdecydowana wiňkszoŜĺ teorii poŜwiňconych ujawnianiu siebie innym zwraca uwagň na 

jego pozytywny, prozd rowotny wymiar (Jourard, 1971; Schiffrin, Falkenstern, 2012). JuŨ pionier badaŒ 

nad zjawiskiem samoujawniania ï Jourard twierdziğ, Ũe wzmoŨone samoujawnianie stanowi wskaŦnik 

zdrowia psychicznego i pokazuje, w jakim stopniu jednostka osiŃgnňğa samoaktualizacjň. Z kolei 

niezdolnoŜĺ do ujawniania osobistych informacji o sobie innym prowadzi do tğumienia emocji i izolacji, 

w  istotny spos·b przyczyniajŃc siň do powstawania chor·b psychicznych. Zdaniem Jourarda innŃ 

pozytywnŃ konsekwencjŃ pozostawania Ătransparentnymò jest zmniejszenie lňku, co zwiŃzane jest z tym, 

Ũe jednostka nie poŜwiňca swego czasu na unikanie ujawniania siebie. Stworzona przez Jourarda teoria 

samoujawniania zakğada r·wnieŨ, Ũe stanowi ono funkcjň rozwoju psychicznego jednostki, bowiem to 

wğaŜnie dziňki ujawnianiu osobistych informacji innym moŨe ona poznaĺ siebie (Rogers i in., 2009). 

Jourard (1971) wskazywağ r·wnieŨ na to, Ũe zjawisko samoujawniania czňsto ma miejsce w toku terapii 

psychologicznej. W sytuacji, gdy klient wyraŨa tğumione emocje i przekazuje terapeucie fakty ze swojego 

Ũycia, otwiera to przed nim moŨliwoŜĺ bycia otwartym i szczerym wobec samego siebie, co 

w  konsekwencji prowadzi do osiŃgniňciu zdrowia psychicznego i rozwoju osobistego. Na znaczenie 

ekspresji wğasnych emocji zwr·cili r·wnieŨ uwagň James W. Pennebaker i Janet D. Seagal (1999). Ich 

zdaniem moŨliwoŜĺ stworzenia autonarracji, opowiedzenia swojej historii innym, opisania wğasnych 

doŜwiadczeŒ i emocji przyczynia siň do poprawy zdrowia psychicznego i fizycznego. ZaŜ ujawnienie 

negatywnych emocji, towarzyszŃcych Ũağobie czy teŨ bňdŃcych nastňpstwem traumatycznych przeŨyĺ, 

sprzyja osiŃgniňciu ulgi emocjonalnej (Pennebaker i in., 2001). 

Jak zauwaŨajŃ Joinson i Paine (2007), proces przekazywania tej specyficznej wiedzy o sob ie 

i dzielenia siň wğasnymi przeŨyciami z innymi moŨe przebiegaĺ na r·Ũnych poziomach - w parze, w grupie 

lub miňdzy jednostkŃ a organizacjŃ, peğniŃc odmiennŃ rolň. W diadach samoujawnianie sprzyja 

budowaniu zaufania i wzajemnego zrozumienia. Dziňki swej dwustronnoŜci przyczynia siň do umacniania 

wiňzi miňdzy osobami zaangaŨowanymi w przyjacielskie lub miğosne relacje, sprawiajŃc jednoczeŜnie, Ũe 

jednostka jest bardziej bezbronna i podatna na zranienie ze strony partnera interakcji. W grupie 

spoğecznej ujawnianie siebie nie tylko sprzyja umacnianiu wzajemnego zaufania, ale teŨ legitymizacji 

czğonkostwa w grupie oraz umacnianiu toŨsamoŜci grupowej. ZaŜ samoujawnianie zachodzŃce miňdzy 

jednostkŃ a organizacjŃ moŨe sğuŨyĺ potwierdzeniu toŨsamoŜci osoby korzystajŃcej z dostarczanych 

usğug, a takŨe personalizacji przyszğej oferty skierowanej do klienta. Ponadto, same organizacje mogŃ 

zwracaĺ siň z proŜbŃ o udostňpnienie danych osobowych w celach badawczych lub marketingowych ï na 

przykğad w czasie rejestracji na stronie internetowej lub przyğŃczenia siň do spoğecznoŜci internetowej. 
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Niezwykle waŨnym i podkreŜlanym przez badaczy aspektem zachowaŒ zwiŃzanych z ujawnianiem 

osobistych informacji o sobie innym osobom jest ich wzajemnoŜĺ (Chelune, 1979; Berg, Derlega, 1987), 

oznaczajŃca, Ũe partnerzy interakcji mogŃ nawzajem wpğywaĺ na to, w jakim zakresie rozm·wca 

zdecyduje siň na ujawnienie osobistych informacji (Barak, Gluck -Ofry, 2007).  Proces samoujawniania ma 

tym samym dwustronny charakter. Jest on wzajemnie wzmacni any przez obydwu partner·w interakcji ï 

kiedy jedna osoba podejmuje ryzyko ujawnienia osobistych informacji o sobie drugiej, ich odbiorca czuje, 

Ũe moŨe zaufaĺ nadawcy. W rezultacie przejawia on wiňkszŃ chňĺ do ujawniania informacji o sobie. 

Zaufanie i poc zucie bezpieczeŒstwa budowane sŃ stopniowo, gdy dwie osoby w toku wzajemnych, 

powtarzajŃcych siň interakcji udzielajŃ sobie pozytywnych komunikat·w zwrotnych, co przyczynia siň do 

wzmocnienia ich wzajemnej relacji. Kluczowym elementem tworzŃcej siň relacji jest postrzeganie przez 

obydwu jej uczestnik·w ujawniania osobistych informacji jako akceptowalnego przez drugŃ stronň (Bruss, 

Hill, 2010).  W takim ujňciu samoujawnianie pozwala na zbudowanie zaufania  prowadzŃcego do 

zacieŜniania wzajemnych relacji (Bruss, Hill, 2010). W rezultacie sğuŨy ono budowaniu wzajemnego 

zrozumienia i bliskoŜci w romantycznych zwiŃzkach, a takŨe przyczynia siň do umacniania (Laurenceau 

i in.,  1998) i poprawy jakoŜci relacji miňdzy partnerami (Sprecher, Henrick, 2004).  

 

SAMOUJAWNI ANIE ONLINE ï PRčBA DEFINICJI 

Dotychczasowe badania dotyczŃce funkcjonowania jednostki w cyberprzestrzeni pokazujŃ, Ũe ï 

podobnie jak wiele innych zjawisk psychologicznych - r·wnieŨ ujawnianie siebie ma miejsce zar·wno 

w  Ŝwiecie fizycznym, jak i w Internecie (Barak, Suler, 2008). Pojawienie siň zjawiska samoujawniania 

online najczňŜciej tğumaczone jest w odniesieniu do zmian zachodzŃcych w sferze relacji 

interpersonalnych. Dla ludzi na cağym Ŝwiecie, kt·rzy spňdzajŃ coraz wiňcej czasu wykorzystujŃc 

komunika cjň online do porozumiewania siň z innymi, Internet stağ siň miejscem budowania nowych 

kontakt·w. Romanse, przyjaŦnie, interakcje miňdzy uczestnikami gier komputerowych, poradnictwo 

i pomoc psychologiczna stanowiŃ tylko kilka przykğadowych relacji interpersonalnych, kt·re mogŃ zostaĺ 

nawiŃzane za poŜrednictwem Internetu, czasami nawet bez spotkania z poznanŃ online osobŃ w Ŝwiecie 

realnym (Attrill, 2012). W rezultacie w ciŃgu ostatniej dekady Internet zmieniğ charakter relacji 

interpersonalnych, sprawiajŃc, Ũe stağo siň moŨliwe, aby w anonimowy spos·b dzieliĺ siň osobistymi 

doŜwiadczeniami z cağkowicie obcymi osobami (Turkle, 1995). Jak zauwaŨa Adam Joinson (2001), ten 

specyficzny typ interakcji zachodzŃcych miňdzy jednostkami, choĺ poczŃtkowo stosunkowo rzadki, 

obecnie stağ siň powszechny, umoŨliwiajŃc wiňkszŃ otwartoŜĺ i ekspresjň ĂJaò niŨ w przypadku 

komunikacji zachodzŃcej twarzŃ w twarz. W rezultacie wzrastajŃce znaczenie relacji nawiŃzywanych 

i podtrzymywanych online sprawiğo, Ũe badacze zainteresowali siň tym, w jaki spos·b w cyberprzestrzeni 

przebiega proces przekazywania informacji o sobie innym i czemu moŨe on sğuŨyĺ. Przyjňto, Ũe 

samoujawnianie online ma miejsce, gdy jednostka celowo czy teŨ nieintencjonalnie ujawnia informacje 

dotyczŃce ĂJaò jednej lub wiňkszej liczbie os·b za poŜrednictwem Internetu (Attrill, 2012).  

W pierwszym okresie badaŒ dotyczŃcych ujawniania siebie w komunikacji zapoŜredniczonej 

komputerowo ( ang. computer -mediated communication , CMC) zaobserwowano szereg podobieŒstw 

miňdzy samoujawnianiem online i offline. DotyczŃ one przede wszystkim samej istoty zjawiska 

samoujawniania: przekazywania osobistych, intymnych informacji o sobie osobom, z kt·rymi moŨliwe 

jest nawiŃzanie bliskiej relacji interpersonalnej, a takŨe wpğywu norm grupowych na przebieg procesu 

samoujawniania oraz jego wzajemnoŜci (Barak, Suler, 2008; Mesch, Beker, 2010). Ponadto, w obydwu 

przypadkach odnotowano wystňpowanie r·Ũnic indywidualnych (Pornsakulvanich i in., 2008) oraz r·Ũnic 

pğciowych w  zakresie dzielenia si ň z innymi prywatnymi informacjami i przeŨyciami, sugerujŃcych, Ũe 
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kobiety zazwyczaj chňtniej inicjujŃ proces ujawniania siebie i czňŜciej w nim uczestniczŃ (Barak, Gluck -

Ofry, 2007; Valkenburg i in., 2010; Wang i in., 2011; Schiffrin, Falkenstern, 2012). Natomiast r·Ũnice 

miňdzy samoujawnianiem w Ŝwiecie wirtualnym i realnym dotyczŃ przede wszystkim tego, Ũe w 

cyberprzestrzeni ma ono gğňbszy charakter, odbywa siň szybciej i dotyczy wiňkszej iloŜci fakt·w 

dotyczŃcych nadawcy komunikatu, co jest uzasadniane istnieniem efektu rozhamowania online. Kolejna 

r·Ũnica pomiňdzy ujawnianiem siebie online i offline zwiŃzana jest z niejednoznacznoŜciŃ i niepewnoŜciŃ, 

kt·ra pojawia siň w procesie komunikacji interpersonalnej w Internecie. Zdaniem Baraka i Sulera (2008) 

wieloznacznoŜĺ  Ŝrodowiska komunikacyjnego, typowa dla cyberprzestrzeni, skutkuje powstaniem 

bardziej intensywnych emocji i zachowaŒ, co zwiŃzane jest z tym, Ũe w ksztağtowaniu siň relacji 

interpersonalnych online wiňkszŃ rolň odgrywa wyobraŦnia, procesy poznawcze i dynamika osobowoŜci 

niŨ rzeczywiste, istotne informacje zewnňtrzne. 

Wyniki coraz wiňkszej liczby badaŒ prowadzonych w obszarze psychologii Internetu rzeczywiŜcie 

sugerujŃ, Ũe komunikacja zapoŜredniczona komputerowo (i og·lnie rzecz biorŃc r·Ũnego rodzaju 

zachowania podejmowane w cyberprzestrzeni) charakteryzujŃ siň wysokim poziomem samoujawniania 

(Joinson, Paine, 2007). PrawidğowoŜĺ ta zostağa zaobserwowana w r·Ũnych Ŝrodowiskach internetowych, 

a w szczeg·lnoŜci w tych, w kt·rych jednostka przejawia zaangaŨowanie, na przykğad na portalach 

randkowych (Barak, Suler, 2008). Co wiňcej, samoujawnianie pojawiajŃce siň w cyberprzestrzeni ma 

miejsce zar·wno w odniesieniu do komunikacji synchronicznej, takiej jak chat -roomy, jak 

i asynchronicznej, takiej ja k e -mail (Attrill, 2012). R·wnieŨ nowsze badania potwierdzajŃ, Ũe 

samoujawnianie jest powszechniejsze w przypadku komunikacji zapoŜredniczonej internetowo (an. 

computer -mediated communication , CMC) niŨ tej zachodzŃcej twarzŃ w twarz (ang. face -to -face 

inte ractions , FTF) (Bruss, Hill, 2010; Wang i in., 2011; Jiang i in., 2013). Efekt ten zachodzi niezaleŨnie 

od tego, czy internauci komunikujŃ siň jedynie z wykorzystaniem wiadomoŜci tekstowych, czy teŨ majŃ 

moŨliwoŜĺ zobaczenia partnera interakcji. Zar·wno w przypadku, gdy komunikacja zapoŜredniczona 

internetowo opiera siň na wykorzystaniu komunikatora tekstowego, jak i kamery internetowej, rozm·wcy 

zadajŃ wiňcej bezpoŜrednich pytaŒ i czňŜciej ujawniajŃ intymne informacje o sobie (Antheunis i in., 

2007).  

Jak sugerujŃ Bruss i Hill (2010), znacznie wiňksza czňstotliwoŜĺ ujawniania osobistych informacji 

w  cyberprzestrzeni niŨ w Ŝwiecie realnym moŨe Ŝwiadczyĺ o tym, Ũe komunikacja online sprzyja wiňkszej 

otwartoŜci, pomagajŃc przejŜĺ przez pierwsze etapy budowania relacji interpersonalnej. ZaŜ podwyŨszona 

skğonnoŜĺ do samoujawniania online stanowi rezultat anonimowoŜci Ŝrodowiska internetowego, w kt·rym 

ludzie mogŃ bezpiecznie ujawniaĺ osobiste informacje o sobie, nie bňdŃc naraŨonymi na spoğeczny 

ostracyzm. Tidewe ll i Walther (2002) zaproponowali alternatywne wyjaŜnienie tego zjawiska. Zwr·cili oni 

uwagň na to, Ũe wiele sposob·w sğuŨŃcych poznawaniu innych (na przykğad odczytywanie 

i interpretowanie sygnağ·w niewerbalnych) jest niedostňpnych w komunikacji odbywajŃcej siň za 

poŜrednictwem Internetu. Dlatego teŨ, osoby nawiŃzujŃce interakcje online mogŃ wğaŜciwie 

wykorzystywaĺ jedynie ujawnianie siebie jako metodň wzajemnego poznania, a w zwiŃzku z tym, Ũe 

samoujawnianie online stağo siň powszechnym i aprobowanym zachowaniem w Internecie, w komunikacji 

zapoŜredniczonej komputerowo mogŃ oni oczekiwaĺ zwierzeŒ od siebie i innych. 

Jednak, jak pokazujŃ wyniki badania przeprowadzonego przez Attrill i Jaila (2011), im bardziej 

pozytywny stosunek do nawiŃzywania relacji online,  tym chňtniej ludzie ujawniajŃ osobiste informacje 

o sobie w Internecie. Oznacza to, Ũe samo uŨywanie Internetu niekoniecznie oznacza, Ũe jest siň 

zwolennikiem nawiŃzywania bliskich relacji lub przyjaŦni online lub Ũe korzystanie z komunikacji 

zapoŜredniczonej komputerowo (CMC) jest r·wnoznaczne z chňciŃ samoujawniania online. Co wiňcej, jak 
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sugerujŃ badacze, choĺ proces samoujawniania przebiega szybciej w przypadku komunikacji 

zapoŜredniczonej internetowo (CMC) niŨ bezpoŜredniej (FTF), to ludzie zazwyczaj ujawniajŃ w Internecie 

jedynie powierzchownie informacje o osobie. Tymczasem w procesie samoujawaniania online znaczenie 

ma przede wszystkim iloŜĺ, a nie jakoŜĺ informacji przekazywanych partnerowi interakcji.  

 

PRZYCZYNY SAMOUJAWNIANIA ONLINE  

Tendencja  do podwyŨszonej skğonnoŜci do ujawniania siebie w cyberprzestrzeni najczňŜciej 

tğumaczona jest jednak w odniesieniu do zjawiska okreŜlanego jako efekt rozhamowania online (ang. 

disinhibition effect online) . Termin  ten, wprowadzony przez Johna Sulera (2004 , 2005), odnosi siň do 

przejawianej przez czňŜĺ os·b zwiňkszonej tendencji do otwartoŜci emocjonalnej i swobody w zachowaniu 

w Internecie. Internauci, pozbawiani ograniczeŒ wystňpujŃcych w realnym Ŝwiecie spoğecznym, takich jak 

troska o pozytywnŃ autoprezentacjň, lňk spoğeczny czy lňk przed ocenŃ ze strony innych, sŃ bardziej 

skğonni do tego, aby otworzyĺ siň w sieci (Whitty, Carr, 2009). CzňŜĺ badaczy wiŃŨe to zjawisko ze 

zmianami w samoŜwiadomoŜci wywoğanymi brakiem czynnik·w budzŃcych niepok·j w sytuacjach 

spoğecznych. W takim ujňciu rozhamowanie (czy teŨ odhamowanie) stanowiğoby efekt zredukowanej 

samoŜwiadomoŜci publicznej, kt·ra prowadzi do mniejszej obawy przed ocenŃ innych (Joinson, 2006, 

2009).  

John Suler (2004, 2005) wyr·Ũniğ dwie formy rozhamowania online - ğagodnŃ (ang. benign 

disinhibition ) oraz toksycznŃ (ang. toxic disinhibition ). Pierwsza z nich przejawia siň w ujawnianiu 

tğumionych emocji, lňk·w i pragnieŒ lub niezwykğej uprzejmoŜci, wspaniağomyŜlnoŜci i skğonnoŜci do 

pomocy innym. PrzyjmujŃc formň otwartej ekspresji wğasnych emocji, lňk·w i pragnieŒ staje siň 

przejawem samoujawniania online (Barak i in., 2008). Natomiast druga, okreŜlana jako rozhamowanie 

toksyczne, zwiŃzana jest z tym, Ũe niekt·re osoby, korzystajŃc z Internetu, mogŃ staĺ siň nieuprzejme, 

krytyczne, a nawet wrogie czy zğoŜliwe. Ponadto, sŃ skğonne do tego, aby zapuszczaĺ siň w 

cyberprzestrzeni w miej sca, w kt·rych nigdy nie pojawiğyby siň w realnym Ŝwiecie, na przykğad 

przeglŃdajŃc pornografiň czy materiağy poŜwiňcone przemocy, agresji bŃdŦ przestňpczoŜci (Suler, 2004). 

Toksyczne rozhamowanie najczňŜciej przybiera formň obraŦliwego zaczepiania (ang. flaming ), kt·re 

stanowi przejaw agresji wer balnej w sieci, lub wiŃŨe siň z poszukiwaniem informacji zagraŨajŃcych ĂJaò i 

nieakcep towanych spoğecznie (Barak i in., 2008). Zdaniem Johna Sulera (2004, 2005) r·Ũnice miňdzy 

obiema formami r ozhamowania online sŃ zğoŨone i niejednoznaczne. Niemniej, moŨna jednak zdefiniowaĺ 

ğagodne rozhamowanie (ang. begin disinhibition ) jako proces przepr acowywania wğasnych problem·w 

intra - i interpsychicznych ï jako pr·bň lepszego rozumienia siebie i rozwoju ĂJaò lub odkrywania nowych 

wymiar·w wğasnej toŨsamoŜci. W nurcie humanistycznym odpowiadağoby ono samoaktualizacji. 

Natomiast toksyczne rozhamowanie (ang. toxic disinhibition ) to nic innego jak ĂŜlepeò katharsis, 

bezowocne powtarzanie kompulsywnych zachowaŒ lub urzeczywistnianie patologicznych potrzeb, nie 

prowadzŃce do powstania korzystnych zmian w psychice. 

NiezaleŨnie od tego, czy rozhamowanie online przybiera ğagodnŃ czy toksycznŃ formň, czy teŨ 

zawiera elementy obu wyr·Ũnionych typ·w, John Suler (2004, 2005) wskazağ siedem czynnik·w 

odpowiadajŃcych za rozluŦnienie tğumionych barier hamujŃcych oddziağywanie ukrytych fantazji, potrzeb 

i afekt·w. Jako najwaŨniejszy z nich uznağ tak zwanŃ dysocjacyjnŃ anonimowoŜĺ (ang. dissociative 

anonimity ), podkreŜlajŃc, Ũe toŨsamoŜĺ jednostki w cyberprzestrzeni moŨe byĺ cağkowicie lub czňŜciowo 

ukryta, bowiem nawet adres e -mail nie musi ujawniaĺ Ũadnych istotnych infor macji o partnerze interakcji. 

W  internetowym Ŝrodowisku komunikacyjnym w wiňkszoŜci przypadk·w inni wiedzŃ jedynie to, co dana 

osoba chce im zakomunikowaĺ. Co wiňcej, niejednokrotnie dochodzi do rozbicia toŨsamoŜci. W sytuacji, 
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gdy ludzie majŃ moŨliwoŜĺ oddzielenia zachowaŒ podejmowanych online od wğasnego stylu Ũycia 

i toŨsamoŜci, czujŃ siň w mniejszym stopniu podatni na negatywne konsekwencje zwiŃzane 

z samoujawanianiem oraz acting out. W konsekwencji nie dokonuj Ń oni oceny wğasnych zachowaŒ 

w  peğnym kontekŜcie obejmujŃcym toŨsamoŜĺ w sieci, jak i poza niŃ. Ja online staje siň ja rozbitym, 

dyssocjalnym.  

Jak zauwaŨajŃ John Bargh, Katelyn McKenna i Grainne Fitzsimons (2002), anonimowoŜĺ w Internecie 

sprzyja wiňkszej otwartoŜci i autoekspresji, a takŨe podejmowaniu zachowaŒ, jakie nie byğyby 

dopuszczalne i akceptowalne w zwyczajnych kontaktach spoğecznych, co potwierdzajŃ wyniki badaŒ 

poŜwiňconych komunikacji zapoŜredniczonej komputerowo (Joinson, 2001; Christofides i in., 2009; Child 

i in., 2012). ZwiŃzane jest to z tym, Ũe w cyberprzestrzeni jednostka jest wolna od oczekiwaŒ 

i ograniczeŒ nakğadanych na niŃ przez tych, kt·rzy jŃ znajŃ, a ewentualne koszty i ryzyko sankcji 

spoğecznych zwiŃzanych z nieakceptowanymi spoğecznie wypowiedziami czy zachowaniami jest 

ograniczone. Tymczasem w tradycyjnych interakcjach zachodzŃcych twarzŃ w twarz ujawnienie 

niekt·rych negatywnych lub objňtych tabu aspekt·w wğasnej osoby moŨe wiŃzaĺ siň z potencjalnym 

odrzuceniem lub dezaprobatŃ ze strony grupy spoğecznej, do kt·rej siň przynaleŨy, a w szczeg·lnoŜci ze 

strony bliskiej rodziny lub przyjaci·ğ. Wzglňdna anonimowoŜĺ, charakterystyczna dla Internetu jako 

Ŝrodowiska komunikacyjnego, zdaniem wspomnianych badaczy sprzyja ukazywaniu innym Ăprawdziwego 

Jaò. Dziňki niej moŨliwe staje siň prezentowanie nieznajomym partnerom interakcji tych cech osobowoŜci, 

kt·re jednostka chciağaby ujawniĺ innym, ale zazwyczaj nie jest w stanie tego dokonaĺ (Bargh i in., 

2002). Co wiňcej, Katelyn McKenna i John Bargh (2000) przekonujŃ, Ũe chociaŨ specyfika relacji 

spoğecznych nawiŃzywanych i podtrzymywanych online jest inna, nie znaczy to, Ũe sŃ one mniej 

wartoŜciowe czy prawdziwe niŨ te nawiŃzywane w realnym Ũyciu. Wiňksza anonimowoŜĺ, mniejsze 

znaczenie wyglŃdu fizycznego i odlegğoŜci fizycznej miňdzy uczestnikami interakcji w ksztağtowaniu siň 

kontakt·w interpersonalnych, a takŨe wiňksza kontrola nad czasem i tempem interakcji przekğadajŃ siň 

na zmianň charakteru relacji spoğecznych, a takŨe postrzeganie wğasnej toŨsamoŜci i ĂJaò. 

W rezultacie zjaw isko samoujawniania online czňsto por·wnywane jest do tak zwanego Ăefektu 

obcego z przedziağuò, opisanego przez Johna Thibauta oraz Harolda Kelleya i m·wiŃcego o tym, Ũe ludzie 

chňtniej otwierajŃ siň przed kimŜ, kogo juŨ wiňcej majŃ nie spotkaĺ. Efekt ten najczňŜciej tğumaczony jest 

tym, Ũe cyberprzestrzeŒ to miejsce zapewniajŃce anonimowoŜĺ partnerom interakcji, w kt·rym moŨna 

m·wiĺ o sobie Ŝmielej niŨ w bezpoŜrednim kontakcie (Whitty, Carr, 2009). Jednak zwierzenia czynione 

przed nieznajomymi rodzŃ okreŜlone konsekwencje w relacjach interpersonalnych. Badania 

przeprowadzone przez Liada Bareket -Bojmel i Golana Shahar (2011) pokazağy, Ũe ï zgodnie z Ăefektem 

obcego z przedziağuò - pragnienie podtrzymywania kontakt·w z osobami poznanymi w Internecie byğo 

wiňksze wŜr·d os·b, kt·re nie ujawniğy intymnych informacji o sobie innym oraz nie byğy anonimowe. 

Niedopuszczenie innych do swego wewnňtrznego Ŝwiata (brak samoujawniania) oraz ğatwa 

rozpoznawalnoŜĺ w grupie badawczej sprawiğy, Ũe badani nie mieli nic do stracenia, podtrzymujŃc 

interakcjň. 

Jednak nie tylko anonimowoŜĺ Internetu jako Ŝrodowiska komunikacyjnego przyczynia siň do 

powstawania efektu samoujawaniania online. Kolejnym czynnik iem wskazywanym przez badaczy 

i teoretyk·w jako sprzyjajŃcy wiňkszej otwartoŜci w cyberprzestrzeni jest dezindywiduacja, kt·rej mogŃ 

doŜwiadczaĺ osoby utrzymujŃce kontakty interpersonalne za poŜrednictwem komputera (Suler, 2004, 

2005; Joinson, Banyard, 2002; Joinson, 2006). Jak zauwaŨa Adam Joinson (2006, 2009), za jej 

powstawanie  mogŃ byĺ odpowiedzialne dwa czynniki: zredukowana odpowiedzialnoŜĺ (zwiŃzana z byciem 

nierozpoznawanym przez innych, skutkujŃca zmniejszeniem poczucia odpowiedzialnoŜci za wğasne czyny 
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oraz osğabieniem publicznej samoŜwiadomoŜci) oraz zredukowana samoŜwiadomoŜĺ prywatna (bňdŃca 

nastňpstwem tego, Ũe samoregulacja i osobiste normy w mniejszym stopniu wpğywajŃ na zachowanie 

jednostki). W takim ujňciu samoujawnianie online rozumiane jest jako rezultat specyficznego wpğywu 

spoğecznego. Brak wskaz·wek spoğecznych dotyczŃcych komunikacji zapoŜredniczonej komputerowo 

sprawia, Ũe ujawnienie przez jednego z uczestnik·w internetowej konwersacji osobistych informacji 

o sobie innym jest naŜladowane przez pozostağych partner·w interakcji, zgodnie z reguğŃ wzajemnoŜci. 

Z czasem samoujawanianie w konkretnej spoğecznoŜci internetowej staje siň niepisanŃ normŃ zachowania 

(Dietz -Uhler i in., 2005; Tidewell, Walther, 2002 ).  

W pierwszym okresie badania dotyczŃce ujawniania osobistych informacji o sobie innym 

koncentrowağy siň na r·Ũnicach pomiňdzy samoujawnianiem online i offline, zwiŃzanymi z poczuciem 

anonimowoŜci i mniejszym lňkiem przed spoğecznym odrzuceniem. W ostatnich latach badacze wiňkszŃ 

uwagň poŜwiňcajŃ spoğecznoŜciom wirtualnym (Ŝrodowiskom internetowym), w kt·rych proces 

samoujawniania online r·Ũni siň pod wzglňdem jakoŜci i iloŜci (Attrill, 2012). Oznacza to, Ũe dla przebiegu 

procesu samoujawniania online istotne znaczenie ma to, w jakim Ŝrodowisku komunikacyjnym ono 

przebiega. Zaobserwowano, Ũe uczestnicy internetowych grup wsparcia ujawniali rozm·wcom wiňcej 

osobistych informacji niŨ osoby aktywne na forach dyskusyjnych, a ich wypowiedzi byğy dğuŨsze i czňŜciej 

formuğowane w pierwszej osobie. MoŨe to sugerowaĺ, Ũe proces samoujawniania w przypadku 

komunikacji zapoŜredniczonej komputerowo (CMC) jest w znacznym stopniu podobny do tego, kt·ry ma 

miejsce w interakcjach zachodzŃcych twarzŃ w twarz (FTF). Podobnie jak w Ŝwiecie realnym, 

w  cyberprzestrzeni ludzie czňŜciej ujawniajŃ myŜli, emocje i fakty ze swojego Ũycia w Ŝrodowisku 

dostarczajŃcym emocjonalnego wsparcia niŨ w sytuacjach neutralnych.  W rezultacie Azy Barak i Orit 

Gluck -Ofry (2007) sugerujŃ, Ũe zar·wno komunikacjŃ przebiegajŃcŃ online, jak i offline rzŃdzŃ wsp·lne 

psychologiczne zasady. Ponadto, badacze zwra cajŃ uwagň na to, Ũe ï podobnie jak w Ŝwiecie realnym ï 

w  cyberprzestrzeni istniejŃ r·Ũne Ŝrodowiska komunikacyjne (poczŃwszy od internetowych grup wsparcia, 

a skoŒczywszy na forach dyskusyjnych), r·ŨniŃce siň zakresem i stopniem samoujawniania online ich 

uczestnik·w. A zatem gğňbokoŜĺ i wzajemnoŜĺ samoujawniania nie dotyczy r·Ũnic miňdzy Ŝwiatem 

wirtualnym i realnym, lecz charakteru Ŝrodowiska komunikacyjnego ï jego cel·w, norm, kultury. 

 

KONSEKWENCJE SAMOUJAWNIANIA ONLINE  

Zdecydowana wiňkszoŜĺ badaczy zwraca uwagň na pozytywne skutki samoujawaniana online, 

podkreŜlajŃc przede wszystkim terapeutyczny efekt dzielenia siň negatywnymi przeŨyciami i emocjami 

z innymi oraz znaczenie wsparcia spoğecznego otrzymywanego od innych czğonk·w spoğecznoŜci 

internetowej  (Dolev -Cohen, Barak, 2013). PodejŜcie to nawiŃzuje do teorii samoujawaniania Jourarda 

(1971), kt·ry podkreŜlağ, Ũe szczeroŜĺ w ujawnianiu osobistych informacji o sobie innym moŨe prowadziĺ 

do rozwoju osobowoŜci. R·wnieŨ Joinson i Paine (2007) zwracajŃ uwagň na to, Ũe aktywnoŜĺ 

w  Internecie, polegajŃca na m·wieniu innym o swoich problemach lub publikowaniu wğasnych przemyŜleŒ 

na blogach internetowych, moŨe przynosiĺ nieprzewidywalne, pozytywne zdrowotne, psychologiczne 

i spoğeczne korzyŜci. Nowsze badania wydajŃ siň potwierdzaĺ tň koncepcjň. Samoujawnianie online na 

blogach  uğatwia bowiem nawiŃzywanie intymnych relacji, sprzyja zwiňkszeniu satysfakcji z kontakt·w 

spoğecznych i podniesieniu og·lnej jakoŜci Ũycia (Ko, Kuo, 2010). Co wiňcej, blogerki, kt·re czňŜciej 

ujawniağy osobiste informacje o sobie oraz udzielağy emocjonalnego wsparcia innym, miağy wiňcej 

znajomych online i byğy bardziej zadowolone ze swoich internetowych przyjaŦni (Bane i in., 2010). 

Terapeutyczny efekt ujawniania osobistych informacji o s obie innym za poŜrednictwem Internetu 

Bareket -Bojmel i Shahar (2001) wyjaŜniajŃ tym, Ũe samoujawnianie online wiŃŨe siň z okreŜlonymi 
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konsekwencjami emocjonalnymi, przy czym kluczowe znaczenie ma typ interakcji, w jakŃ zaangaŨowani 

sŃ jej uczestnicy. Przekazywanie pozytywnych informacji dotyczŃcych wğasnych emocji (pozytywne 

samoujawnianie) przyczynia siň do wzbudzenia pozytywnych uczuĺ w partnerze interakcji. Odwrotna 

sytuacja zachodzi w przypadku negatywnego samoujawniania online. Badacze wytğumaczyli to zjawisko, 

odwoğujŃc siň do koncepcji emocjonalnego zaraŨenia (ang. emotional contagion ). Jednak negatywne 

samoujawnianie online nie zawsze musi byĺ szkodliwe. MoŨe ono odgrywaĺ znaczŃcŃ rolň 

w  przepracowaniu traumatycznych doŜwiadczeŒ, a takŨe korzystnie wpğywaĺ na jakoŜĺ bliskich relacji 

w  dğuŨszej perspektywie czasowej, przyczyniajŃc siň do budowania bliskoŜci i zwiňkszania empatii 

w  zwiŃzku. Ponadto, u jawnienie osobistych, czňsto negatywnych informacji w internetowych grupach 

wsparcia, moŨe miňdzy innymi sprzyjaĺ nabywaniu przez osoby doŜwiadczajŃce dystresu poczucia 

kontroli nad wğasnŃ sytuacjŃ, a takŨe skutkuje wzrostem poczucia intymnoŜci i powstaniem wiňzi miňdzy 

uczestnikami grupy (Barak i in., 2008).  

Samoujawnianie w Internecie wydaje siň tym samym odgrywaĺ znaczŃcŃ rolň w procesie pomocy 

psychologicznej online, co jest tym waŨniejsze, Ũe w ostatnich latach e-terapia staje siň coraz 

popularniejszŃ alternatywŃ dla tradycyjnej terapii (ang. face -to -face therapy ). Wyniki badaŒ 

poŜwiňconych e-terapii ws kazujŃ na jej skutecznoŜĺ i moŨliwoŜĺ nawiŃzania dobrej relacji terapeutycznej 

miňdzy klientem a terapeutŃ. W badaniu przeprowadzonym przez Adriana Skinnera i Garyego Latchforda 

(2009) nie zaobserwowano znaczŃcych r·Ũnic w zakresie stylu samoujawniania miňdzy uczestnikami 

internetowej grupy wsparcia a osobami biorŃcymi udziağ w tradycyjnej terapii. Jedyna r·Ũnica miňdzy 

obiema grupami badanych dotyczyğa ich stosunku do terapii prowadzonej online. Osoby uczestniczŃce w 

internetowych grupach wsparcia bardziej  pozytywnie oceniağy wpğyw wykorzystania komputera w terapii 

na jakoŜĺ komunikacji z terapeutŃ. Choĺ badanie to pokazağo, Ũe potencjalni uczestnicy e-terapii majŃ 

wobec niej pozytywny stosunek, to wydaje siň, Ũe Internet nie moŨe jednak zastŃpiĺ bezpoŜredniego 

kontaktu z terapeutŃ. Wyniki badania przeprowadzonego przez Vickie Rogers  wraz ze wsp·ğpracownikami 

(2009) na grupie 396 mğodych dorosğych uŨytkownik·w Internetu pokazujŃ, Ũe zdecydowana wiňkszoŜĺ 

badanych preferowağa terapiň prowadzonŃ twarzŃ w twarz. JednoczeŜnie okazağo siň, Ũe normy zwiŃzane 

z samoujawnianiem online wydajŃ siň wpğywaĺ na przebieg procesu terapeutycznego. Uzyskane wyniki 

pokazağy bowiem, Ũe uczestnicy tradycyjnej terapii prowadzonej w  oparciu o kontakt bezpoŜredni (FTF) 

wykazywali w iňkszŃ skğonnoŜĺ do wyraŨania negatywnych emocji, takich jak zazdroŜĺ, zğoŜĺ, strach czy 

lňk w obecnoŜci terapeuty niŨ osoby biorŃce udziağ w terapii online. 

Rheingold (1993), pionier badaŒ nad komunikacjŃ zapoŜredniczonŃ komputerowo (CMC), twierdziğ 

jedna k, Ũe nowe, znaczŃce relacje mogŃ byĺ formowane w cyberprzestrzeni nie pomimo, ale wğaŜnie 

dziňki jej ograniczeniom. Medium takie jak Internet ze swej natury jest miejscem, w kt·rym niekt·rzy sŃ 

skğonni do tego, aby w wiňkszym stopniu ujawniĺ intymne informacje na sw·j temat niŨ miağoby to 

miejsce, gdyby zostali pozbawieni poŜrednictwa ekranu i pseudonim·w. ZaŜ przekonanie, Ũe komunikacja 

w cyberprzestrzeni jest nieautentyczna i zdepersonalizowana, poniewaŨ odbywa siň z wykorzystaniem 

klawiatury, jest bezpo dstawne. Co wiňcej, zwraca on uwagň na to, Ũe wiele os·b uznaje komunikacjň 

opartŃ na sğowie pisanym za bardziej wiarygodnŃ i szczerŃ niŨ tň zachodzŃcŃ twarzŃ w twarz. Wirtualne 

spoğeczeŒstwo, oparte na zasadzie r·wnoŜci, pozwala bowiem wyraziĺ swe poglŃdy, uczucia 

i przemyŜlenia osobom, kt·re w normalnym spoğeczeŒstwie z r·Ũnych powod·w nie majŃ prawa gğosu ï 

niepeğnosprawnym, odczuwajŃcym lňk czy nieŜmiağym (Joinson, Paine, 2007). Nowsze badania 

potwierdzajŃ, Ũe osoby oceniajŃce siň jako nieŜmiağe rzeczywiŜcie chňtniej ujawniajŃ osobiste informacje 

o sobie innym, gdy komunikacja online opiera siň na wykorzystaniu komunikat·w tekstowych. 

AnonimowoŜĺ, jakŃ zapewnia im internetowa konwersacja oparta na sğowie pisanym, sprawia, Ũe sŃ oni 
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odwaŨniejsi, chňtniej wyraŨajŃ swoje uczucia i przekonania. Komunikacja online moŨe zatem pom·c 

nieŜmiağym osobom w nawiŃzywaniu i podtrzymywaniu przyjaŦni oraz bliskich zwiŃzk·w, a takŨe 

w  nabywaniu asertywnoŜci w mniej zagraŨajŃcym otoczeniu, w kt·rym nie czujŃ siň oceniani (Brunet, 

Schmidt, 2007). Ponadto, uczciwe, pozytywne i szczeg·ğowe samoujawnianie online sprawia, Ũe 

jednostka czuje siň rozumiana, akceptowana i otoczona troskŃ ze strony innych, co uğatwia 

przeğamywanie samotnoŜci (Leung, 2002).  

W rezultacie ujawnianie s iebie w Internecie jest silnym mechanizmem oddziağujŃcym na przebieg 

kontakt·w interpersonalnych w cyberprzestrzeni, a w szczeg·lnoŜci na ksztağtowanie relacji 

przyjacielskich i miğosnych (Barak i in., 2008). Efekt ten jest widoczny zwğaszcza w bliskich zwiŃzkach. 

Szereg badaŒ potwierdza, Ũe emocjonalnoŜĺ i samoujawnianie online nie tylko sprzyja jŃ ociepleniu  

wzajemnych relacji i budowaniu intymnoŜci w juŨ istniejŃcym zwiŃzku (Taddei i in., 2010), ale takŨe 

odgrywa jŃ istotnŃ rolň w momencie zawierania nowej znajomoŜci, wpğywajŃc na to, w jaki spos·b 

postrzegany jest potencjalny partner (Rosen i in., 2008). Ujawnianie siebie w Internecie odgrywa r·wnieŨ 

istotnŃ rolň w ocenie atrakcyjnoŜci interpersonalnej partnera interakcji nawiŃzanej online (Antheunis i in., 

2007), co znajduje odzwierciedlenie w autoprezentacji na portalach randkowych. Osoby poszukujŃce 

partnera online, ksztağtujŃc sw·j wizerunek w Internecie, cechuje bowiem r·Ũny stopieŒ samoujawaniania 

online, obejmujŃcy zar·wno informacje powierzchowne, jak i Ăgğňbokieò, bardzo intymne (Whitty, 2008). 

Rodzaj ujawnianych fakt·w z Ũycia czy przeŨyĺ wydaje siň byĺ dobrym predyktorem intencji partnera 

interakcji. Jak pokazujŃ badania Gibbsa i wsp·ğpracownik·w (2006), poŜwiňcone samoujawnianiu online 

na portala ch randkowych , osoby pragnŃce nawiŃzaĺ dğugoterminowe relacje byğy bardziej uczciwe, 

ujawniağy teŨ wiňcej osobistych informacji w spos·b bardziej Ŝwiadomy i celowy. Co wiňcej, ich 

samoujawnianie siň nie zawsze byğo pozytywne, co wskazuje na to, Ũe starali siň zaprezentowaĺ 

realistyczny obraz wğasnej osoby.  

Jednak samoujawnianie online pociŃga za sobŃ nie tylko pozytywne skutki. Do negatywnych 

konsekwencji ujawniania siebie w cyberprzestrzeni w literaturze przedmiotu zalicza siň miňdzy innymi 

ryzyko unikani a bezpoŜrednich kontakt·w interpersonalnych, uzaleŨnienia od relacji nawiŃzanych za 

poŜrednictwem Internetu oraz od Internetu jako takiego, a takŨe ograniczenie prywatnoŜci. Jak 

zauwaŨajŃ Adam Joinson i Carina Paine (2007), wğaŜnie to ostatnie zjawisko jest najczňstsze. W swoim 

modelu prywatnoŜci w komunikacji zapoŜredniczonej komputerowo (CMC) podkreŜlajŃ oni, Ũe peğna 

anonimowoŜĺ online nie istnieje, a poczucie prywatnoŜci w Internecie jest tylko zğudzeniem. Tezň tň 

uzasadniajŃ, wskazujŃc na tak zwany paradoks Internetu ï zachowanie prywatnoŜci i moŨliwoŜĺ 

samoujawniania w cyberprzestrzeni sŃ sprzeczne, bowiem niejednokrotnie rejestracja na stronach 

internetowych umoŨliwiajŃcych nawiŃzanie relacji interpersonalnych wymaga podania danych osobowych. 

W takiej  sytuacji, zdaniem badaczy, znaczenia nabiera zau fanie  do osoby trzeciej (moderatora bŃdŦ 

administratora strony internetowej). Badania przeprowadzone przez Emily Christofides, Amy Muise 

i Serge`a Desmaraisa  (2009)  wydajŃ siň potwierdzaĺ, Ũe zachowanie prywatnoŜci i kontroli nad 

ujawnianiem osobistych informacji na portalach spoğecznoŜciowych jest r·wnie waŨne dla ich 

uŨytkownik·w, co moŨliwoŜĺ dzielenia siň emocjami i przeŨyciami z innymi w Internecie. 

 

PODSUMOWANIE  

W ciŃgu ostatnich 20 lat dla wielu os·b cyberprzestrzeŒ stağa siň r·wnolegle funkcjonujŃcym 

Ŝrodowiskiem spoğecznym. Pomimo Ũe wiňkszoŜĺ uŨytkownik·w, zwğaszcza najbardziej popularnych 

aplikacji, to ludzie mğodzi, w Internecie powstağa wielokanağowa, bogata i dynamiczna sieĺ 

komunikacyjna, kt·ra przyciŃga osoby w r·Ũnym wieku na cağym Ŝwiecie (Barak, Guick -Orti, 2007). 
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W  rezultacie nowe technologie, w szczeg·lnoŜci Internet, przyczyniajŃ siň do zmiany zakresu, w jakim 

poszczeg·lne jednostki ujawniajŃ fakty dotyczŃce siebie samych, co skutkuje pojawieniem siň 

okreŜlonych, nie zawsze pozytywnych, zjawisk towarzyszŃcych samoujawnianiu online. Przykğadowo, 

przekazywanie intymnych informacji online sprawia, Ũe jednostka moŨe byĺ w wiňkszym zakresie podatna 

na zranienie niŨ ma to miejsce w bliskich relacjach interpersonalnych nawiŃzywanych i podtrzymywanych 

offline. Kolejne zagroŨenie zwiŃzane z dzieleniem siň z innymi w Internecie wğasnymi przeŨyciami czy 

faktami z Ũycia stanowi ryzyko utraty prywatnoŜci, co zwiŃzane jest z tym, Ũe nowe technologie zmieniajŃ 

zakres, w jakim informacje dotyczŃce danej osoby mogŃ byĺ gromadzone, przetwarzane i ujawniane, 

a  organizacje dostarczajŃce usğugi sieciowe zbierajŃ dane osobowe uŨytkownik·w w celu potwierdzenia 

ich toŨsamoŜci (Joinson, Paine, 2007; Lee i in., 2008). Jak zauwaŨajŃ Joinson i Paine (2007), w takiej 

sytuacji wynegocjowanie zakresu, w jakim ujawniane bňdŃ prywatne informacje dotyczŃce 

poszczeg·lnych os·b, wydaje siň r·wnie istotne, jak zaprojektowanie system·w komunikacyjnych w taki 

spos·b, aby minimalizowağy one naruszanie prywatnoŜci uŨytkownik·w, zapewniajŃc jednoczeŜnie 

odpowiedni poziom funkcjonalnoŜci. 
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Anna Koryciak 8  

 

Status spoğeczny a komunikacja ï analiza dyskursu porad 
psychologicznych udzielanych przez psycholog·w online 

 

WPROWADZENIE  

Wsp·ğczeŜnie  klienci poszukujŃcy psychologa online majŃ do wyboru wiele opcji dostňpnych 

w  Internecie: te sty psychologiczne, badania wyboru kierunk·w kariery zawodowej, coaching, grupy 

wsparcia oraz indywidualne konsultacje z psychologiem. W tych ostatnich moŨna takŨe wyr·Ũniĺ 

kilka rodzaj·w: konsultacja psychologiczna w formie korespondencji e -mailowej, kore spondencja 

w  formie czatowania, sesja poprzez Skype. Mallen i Vogel (Mallen i in., 2005; za: Rummell i Joyce, 

2010) proponujŃ termin Ădoradztwo onlineò, do kt·rego zaliczajŃ wszelkie usğugi psychologiczne, 

takie jak terapia, konsultacja i psychoedukacja , Ŝwiadczone przez licencjonowanego specjalistň 

psychologa lub psychiatrň w formie kontaktu na odlegğoŜĺ poprzez telefon, e-mail asynchroniczny, 

czat synchroniczny i wideokonferencjň (Skype). 

Z kaŨdym rokiem przybywa psycholog·w, kt·rzy majŃ w swojej ofercie usğugi online. 

W  2000  r. okoğo 2% psycholog·w (czğonk·w AmerykaŒskiego Towarzystwa Psychologicznego - 

APA) korzystağo z synchronicznych sposob·w terapii, natomiast z asynchronicznych 8,4% (Rummell 

i Joyce, 2010; wciŃŨ nie dysponujemy szacunkami z lat ostatnich, ale moŨna z wielkŃ dozŃ 

prawdopodobieŒstwa zağoŨyĺ znaczny wzrost udziağu). ściŜle zwiŃzany z dynamicznym narastaniem 

takich nowych form terapii jest problem posiadania odpowiednich kwalifikacji os·b podajŃcych siň 

za psycholog·w i podejmujŃcych siň terapii online. W 2006 roku Shaw i Shaw opublikowali badania, 

z kt·rych wynikağo, Ũe wŜr·d os·b ŜwiadczŃcych usğugi e-terapii byğo zaledwie 10% 

licencjonowanych psycholog·w. Podobne badania prowadziğ Heinlen i wsp·ğpracownicy w 2003 

roku. Wynikağo z nich, Ũe wiňkszoŜĺ doradc·w online nie miağa odpowiedniego wyksztağcenia 

psychologicznego ( Rummell i Joyce, 2010).   

WŜr·d szczeg·lnych kompetencji, jakimi winni charakteryzowaĺ siň e-terapeuci , powinna 

znaleŦĺ siň biegğoŜĺ pisania oraz znajomoŜĺ nowoczesnych technologii i sposob·w zabezpieczenia 

danych (Barnett, 2005). Istotn Ń kwestiŃ jest dopasowanie Ŝrodka przekazu terapeutycznych 

informacji do umiejňtnoŜci i moŨliwoŜci klienta. Korespondencja e-mailowa bňdzie odpowiednim 

medium dla klient·w, kt·rzy ceniŃ wyraŨanie siebie za pomocŃ jňzyka pisanego i sŃ w stanie 

kreatywnie uczestniczyĺ w procesie pisanego dialogu (Mitchell i Murphy, 1998). SkutecznoŜĺ terapii 

online znacznie spada, gdy mamy do czynienia z klientem, kt·ry nie potrafi wyraŨaĺ swoich myŜli 

i emocji w piŜmie (Rochlen i in., 2004, za: Cepeda, 2008).  

Terapeuci online powinni byĺ Ŝwiadomi wielu czynnik·w, kt·re uğatwiajŃ rozw·j relacji 

interpersonalnej i Ŝwiadomi wğasnych zachowaŒ, kt·re mogŃ pojawiĺ siň naturalnie i spontanicznie 

w komunikacji e -mailowe j. InformacjŃ, kt·ra ma duŨy wpğyw na utrzymanie dobrej relacji 

z klientem online jest przekazywanie mu, Ũe terapeuta zajmie siň jego problemem. 

MoŨliwoŜĺ zbudowania gğňbokiej terapeutycznej relacji w kontakcie online podkreŜla wielu 

badaczy (Anthony, 2000 ; Cook i Doyle, 2002; Kraus i in., 2004; Cepeda, 2008). Podobnie Cepeda 

(2008) oraz Kraus i wsp·ğpracownicy (2004) wskazujŃ w swoich badaniach, Ũe odpowiednie sğowne 
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umiejňtnoŜci terapeut·w online pomagajŃ w tworzeniu leczniczej relacji pomiňdzy e-terapeut Ń 

a klientem. WŜr·d nich wyr·ŨniajŃ miňdzy innymi: umiejňtnoŜĺ wyraŨania aprobaty 

i emocjonalnego wsparcia, okazywanie zaangaŨowania poprzez zadawanie pytaŒ, podtrzymywanie 

kontaktu terapeutycznego  wyzbytego cech hierarchii i wğadzy, miňdzy innymi poprzez otwartoŜĺ 

i udzielanie wyczerpujŃcych odpowiedzi na wszelkie pytania klienta. Istotne jest takŨe 

przekazywanie zapewnieŒ o bezpieczeŒstwie, zaufaniu, zachňcanie do pokonywania trudnoŜci, 

zadawanie otwartych i zamkniňtych pytaŒ. Natomiast mniejszŃ skutecznoŜĺ w utrzymaniu relacji 

powodujŃ czňste interpretacje i podawanie zbyt wielu bezosobowych informacji o charakterze 

psychoedukacyjnym. R·wnieŨ Anthony (2000) podkreŜla, Ũe podstawŃ tworzenia e-relacji 

terapeutycznej jest umiejňtnoŜĺ okazywania w pisemnej formie ciepğa, autentycznoŜci, 

bezwarunkowej akceptacji i szacunku do klienta. WaŨne jest takŨe, aby w pierwszym e-mailu do 

klienta pochwaliĺ jego poszukiwanie rozwiŃzania problemu. Szczeg·lny nacisk naleŨy poğoŨyĺ na 

zasoby klienta, kt·rymi on sam dysponuje do pokonania trudnoŜci, tzn. jego potencjağ i inne 

ewentualne okolicznoŜci, kt·re mogŃ wzmacniaĺ motywacjň klienta do pracy nad rozwiŃzaniem 

problemu (Kraus i in., 2004).  

 

OPIS BADANIA  

Opisane w niniejszym artykule wyniki sŃ fragmentem szerszych badaŒ jakoŜciowych 

dotyczŃcych analizy dyskursu porad psychologicznych udzielanych przez osoby podajŃce siň za 

psycholog·w na stronach internetowych oferujŃcych pomoc psychologicznŃ online.  

W badaniach bazowano na metodologicznych zağoŨeniach spoğecznego konstrukcjonizmu, a do 

analizy danych przyjňto metodň Krytycznej Analizy Dyskursu (KAD) w ujňciu Normana Fairclougha. 

Jest to metoda skoncentrowana na analizie sposob·w uŨycia jňzyka. Nie zajmuje siň przy tym 

jňzykiem czy dyskursem samym w sobie, lecz zagadnieniami dotyczŃcymi proces·w spoğecznych 

(Fairclough i Duszak, 2008).  

Do badaŒ wyselekcjonowano 35 stron internetowych proponujŃcych pomoc psychologicznŃ 

online. Wybrane strony charakteryzowağy siň tym, Ũe moŨna byğo odnaleŦĺ na nich informacjň, iŨ 

klient piszŃc pod wybrany adres e -mailowy otrzyma pomoc psychologicznŃ online od 

profesjonalisty ï psychologa, psychiatry bŃdŦ psychoterapeuty; dziňki informacjom na stronach 

moŨna byğo takŨe wyszukaĺ imiň i nazwisko e-psychologa, informacje o jego wyksztağceniu. 

Dodat kowo podawane byğy teŨ podstawowe zasady korespondencji: regulamin, cennik, sposoby 

kontaktu etc. W niniejszym artykule bňdŃ wystňpowağy okreŜlenia: psychologowie, 

e-psychologowie lub psychologowie online. NaleŨy jednak podkreŜliĺ, Ũe za kaŨdym razem, gdy 

mowa bňdzie o nadawcach list·w, autor artykuğu miağ na uwadze Osoby PodajŃce siň za 

Psycholog·w (OPP).  

 

Pierwszy etap -   Anna  

Pierwszym etapem badania byğo wysğanie listu, kt·ry przedstawia przypadek 38 ï letniej Anny, 

menadŨera w firmie korporacyjnej, starajŃcej siň nadŃŨyĺ za wzrastajŃcymi wymaganiami 

pracodawcy. List, kt·ry pisze do psychologa jest proŜbŃ o pomoc w poradzeniu sobie z dotkliwym 

uczuciem smutku, towarzyszŃcym jej od ponad dw·ch miesiňcy. Dodatkowo skarŨy siň na kğopoty 

ze snem, nieustann e zmňczenie, poczucie zagubienia i stres zwiŃzany z pracŃ. Szczeg·lnie 

niepokojŃ jŃ ataki dusznoŜci na zebraniach w pracy; pojawiajŃ siň takŨe przynoszŃce ulgň myŜli 
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o znikniňciu. W dalszej czňŜci artykuğu ta proŜba o pomoc bňdzie nazywana skr·towo Ălist Annyò, 

natomiast autorka listu bňdzie okreŜlana jako Ăklientkaò. W przypadku kontaktu za poŜrednictwem 

Internetu stanowi to bardziej adekwatne okreŜlenie niŨ Ăpacjent/pacjentkaò.  

List Anny zostağ wysğany do wybranych 35 OPP w przeciŃgu trzech dni w poğowie paŦdziernika 

2011 roku, z konta zağoŨonego na Gmailôu. Otrzymano 32 odpowiedzi. Porady psychologiczne, 

kt·re otrzymano w odpowiedzi na list Anny charakteryzowağy siň najczňŜciej zachňcaniem do 

wizyty u psychologa lub psychiatry w gabinecie rzeczywistym, p roponowaniem leczenia 

farmakologicznego; czňsto teŨ zamykağy korespondencjň odmowŃ udzielenia porady online.9 

PoniŨsze przykğady przedstawiajŃ opisywane sytuacje. 

Przykğad 1: 
Moja sugestia to spotkanie i zastanowienie siň nad tym wszystkim wsp·lnie10  (list nr 1 Anna)  

Przykğad 2: 
(é) Ja ze swojej strony mogň PaniŃ zaprosiĺ na terapiň indywidualnŃ, kt·ra moŨe siň odbywaĺ przy 
osobistym kontakcie lub przez skypa . (list nr 2 Anna)  

Przykğad 3: 
(é) proszň o kontakt telefoniczny pod numerem 55555555 w celu um·wienia siň na wizytň do gabinetu 
prywatnego , poniewaŨ uwaŨam, Ũe jest Pani potrzebna pomoc psychologiczna (é) (list nr 25 Anna)  

Przykğad 4: 
TrudnoŜci, z jakimi Pani siň boryka wymagajŃ specjalistycznej konsultacji, ale w warunkach 
indywidualnego spotkania z ps ychoterapeutŃ. (list nr 22 Anna)  

 

Podobnie jak w powyŨszych przykğadach propozycje spotkania w gabinecie psychologicznym 

pojawiajŃ siň w 21 na 32 otrzymanych list·w. Gdy Anna nie decyduje siň na spotkanie, 11 

e-psycholog·w odmawia porady internetowej. Kolejne fragmenty list·w pokazujŃ, jak czňsto 

oponowali oni przed udzieleniem porady psychologicznej przez Internet.  

Przykğad 5: 
Pani Aniu,   
oczywiŜcie opisywany przez PaniŃ problem nie jest do rozwiŃzania przez Internet i proszň na to nie 
liczyĺ. JeŜli ktoŜ Pani to zaproponuje, jest zwyczajnie nieuczciwy.  (list nr 1 Anna)  

Przykğad 6: 
Nie podejmň siň pr·by pomocy Pani drogŃ mailowŃ -  byğoby to z mojej strony naduŨycie. (list nr 3 
Anna)  

Przykğad 7:  
Szanowna Pani,  
Dziňkujň za zaufanie i list. Obowiam siň jednak Ũe porada korespondencyjna nie   jest najlepszym 
rozwiŃzaniem. (list nr 4 Anna)  

Przykğad 8: 
Nie sŃdzň by terapia przez email miağa sens jeŜli moŨe Pani wybraĺ siň osobiŜcie do psychoterapeuty - 
rezerwuje takŃ formň jako ostatecznoŜĺ, np. dla kogoŜ kto ma trudnoŜci z poruszaniem siň, lub dzieli go 
zbyt duŨa odlegğoŜĺ. (list nr 5 Anna)  

Przykğad 9: 
Niestety pisemnie nie da sie pom·c w takiej sprawie. Pani potrzebuje psychoterapii i to 
dğugoterminowej. (list nr 8 Anna)  

 

InnŃ, czňsto powtarzajŃcŃ siň propozycjŃ dla Anny sŃ pojawiajŃce siň w listach od 

e-terapeut·w sugestie, aby klientka udağa siň na spotkanie z psychiatrŃ i rozpoczňğa leczenie 

farmakologiczne.  

Przykğad 10: 
(é) Dlatego pierwsze kroki koniecznie trzeba skierowaĺ do psychiatry, bo nie dzieje siň dobrze. (list 
nr 16 Anna)  

                                                                 
9 Rozwiniňcie powyŨszej analizy tendencji w listach od e-psycholog·w prezentuje publikacja  Koryciak (2013).  
10 W cağoŜci cytowanej korespondencji zachowano oryginalnŃ pisowniň; podkreŜlenia wğasne. 
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Przykğad 11: 
Sugerujň najpierw lekarza psychiatrň, bo byĺ moŨe warto na ten moment wğŃczyĺ leki (list nr 15 Anna)  

Przykğad 12: 
Leczenie depresji i lňku panicznego (é) polega na przyjmowaniu leku przeciwdepresyjnego  ï przez 
czas dğuŨszy (miesiŃce), a leku przeciwlňkowego (benzodiazepiny) ï przez czas kr·tszy (tygodnie). (list nr 
11 Anna)  

Przykğad 13: 
(é) zdecydowanie potrzebuje Pani pomocy. Na pewno psychoterapeutycznej,  a do uzgodnienia jest 
czy r·wnieŨ psychiatrycznej  (list nr 19 A nna)  

Przykğad 14: 
Informacje, kt·re zostağy zawarte w Pani mailu, jednoznacznie wskazujŃ, Ũe potrzebuje Pani pomocy 
psychoterapeutycznej.  (list nr 22 Anna)  

 

Analiza przedstawionych powyŨej, tak czňsto pojawiajŃcych siň, propozycji spotkania twarzŃ 

w  twarz , odmowy porady internetowej czy teŨ propozycji leczenia farmakologicznego pozwala 

przyjŃĺ zağoŨenie, Ũe moŨe to byĺ spowodowane tym, iŨ list Anny zawiera duŨŃ iloŜĺ powaŨnych 

objaw·w depresji.  W zwiŃzku z tym e-pomoc nabiera specyficznego modus operandi , opartego na 

powŜciŃgliwoŜci w udzielaniu porad psychologicznych oraz zalecaniu kontaktu twarzŃ w twarz 

z psychologiem. Zatem jeŜli stan klienta wydaje siň e-psychologowi powaŨny, w·wczas unika on 

udzielania porady e -mailowej, tylko zachňca do spotkania indywidualnego w swoim gabinecie bŃdŦ 

kontaktu z innym specjalistŃ ï psychologiem czy teŨ nawet psychiatrŃ.  

 

Drugi etap -  Urszula  

Analiza powtarzajŃcych siň w odpowiedziach OPP na list Anny zaproszeŒ do wizyty w gabinecie 

psychologa oraz czňstej odmowy udzielenia porady e -mailowej (poğŃczonej z zachňtŃ do kontaktu 

via  Skype albo telefon) wykazağa koniecznoŜĺ dalszych badaŒ. Do tych samych OPP skierowany 

zostağ drugi list, zawierajŃcy podobne objawy depresji jak w liŜcie Anny, lecz w mniejszej iloŜci 

i zdecydowanie ğagodniejszej postaci. Autorem listu tym razem byğa 35-letnia Urszula, mieszkajŃca 

w mağej miejscowoŜci. Posiada ona wyksztağcenie Ŝrednie, pracuje w sklepie z artykuğami 

metalowymi. Od dğuŨszego czasu odczuwa smutek, ma kğopoty ze snem i czuje siň przemňczona. 

Nie chce udaĺ siň do psychologa ze wzglňdu na skojarzenia ğŃczŃce takŃ wizytň z chorobŃ 

psychicznŃ. List ten zostağ wysğany na poczŃtku stycznia 2012 roku, do tych samych 35 

psycholog·w online, kt·rzy otrzymali wczeŜniej list Anny, z adresu utworzonego na portalu 

Wirtualna Polska. Otrzymano 17 odpowiedzi (na list Anny przyszğo 32 odpowiedzi); zaledwie 10 

e-psycholog·w zaproponowağo poradň online w formie korespondencji e-mailowej (takŃ propozycjň 

Annie zğoŨyğo 18 z nich). Analogicznie jak w przypadku Anny, w artykule pojawiaĺ siň bňdzie 

skr·towe wyraŨenie: Ălist Urszuliò. 

W listach, jakie wysğali e-psychologowie zar·wno do Urszuli jak i Anny zaobserwowano 

bardzo podobne strategie odpowiedzi. Okazağo siň, Ũe w tym wypadku r·wnieŨ proponowano 

klientce spotkania w gabinecie rzeczywistym psychologa, spotkanie z psychiatrŃ i rozpoczňcie 

leczenia farmakologicznego;  bardzo czňsto odmawiano teŨ porady online. PoniŨej przedstawiono 

przykğady z list·w do Urszuli.  

Przykğad 15: 
Szanowna Pani, w takim przy padku nie jest moŨliwa pomoc przez internet, (é) Chyba nie ma Pani innego 
wyjŜcia, jak poszukaĺ pomocy w najbliŨszym wiňkszym mieŜcie (list nr 8 Urszula)  

Przykğad 16: 
Z treŜci Pani listu wynika, Ũe Pani kğopoty wymagajŃ powaŨniejszego zaangaŨowania. Doczyt ağem siň 
w Pani liŜcie nie tylko zğego nastroju,(byĺ moŨe nawet depresji) ale i poczucia osamotnienia. (list 18 
Urszula)  
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Przykğad 17: 
Jednak po przeczytaniu Pani listu uwaŨam,Ũe potrzebuje Pani fachowej pomocy  (é)Proszň rozwaŨyĺ 
jeszcze raz  p·jŜcie do leka rza . (list 19 Urszula)  

Przykğad 18: 
Sama pomoc przez internet nie bňdzie, moim zdaniem, wystarczajŃcŃ dla Pani pomocŃ. (list nr 11 
Urszula)  

Przykğad 19: 
Witam, to za malo informacji Ũeby postawiĺ diagnozň a szczeg·lnie udzieliĺ porady. Jednak wydaje mi 
siň, Ũe to nie jest tylko na prostŃ poradň przez net, tu zağatwia siň konkretne problemy zwiŃane z 
jakimimŜ zewnňtrznymi destrukcyjnymi zdarzeniami np. zdrada partnera czy smierĺ w rodzinie. (list nr 32 
Urszula) 11 

Przykğad 20: 
Z tego co Pani pisze, nie widaĺ u Pani oznak choroby psychicznej , ale rozumiem, Ũe boi siň Pani plotek 
-  jednak moŨe powinna Pani rozwaŨyĺ konsultacjň u psychiatry, jeŜli uzna, Ũe leki Pani pomogŃ, 
kolejne wizyty nie muszŃ byĺ czňste (zwykle jest to raz na 1-2 miesiŃce). (é) Gdyby byğa Pani z wiňkszego 
miasta, gdzie to mniejszy kğopot, zachňcağabym PaniŃ do spotkania z psychologiem, w tej sytuacji 
byĺ moŨe psychiatra bňdzie lepszym wyjŜciem, a na pewno szybszym.  (list nr 15 Urszula)  

Przykğad 21: 
(é) warto by byğo wğŃczyĺ chociaŨby na jakiŜ czas lek, kt·rego nie moŨe przepisaĺ lekarz, np. 
kardiolog lub internista. (é). Leczenie depresji odbywa siň poprzez terapiň oraz wğŃczanie Ŝrodk·w 
farmakologicznych . (list nr 17 Urszula)  

 
Zalecenia ze strony e -psycholog·w, aby klientka udağa siň do lekarza psychiatry i rozpoczňğa 

leczenie farmakologiczne oznaczajŃ, Ũe oceniajŃ oni jej osobistŃ sytuacjň i problemy jako 

stwarzajŃce powaŨne zagroŨenie jej zdrowia. W zdecydowanej wiňkszoŜci odpowiedzi , tak samo jak 

w  listach do Anny, jako jedynŃ moŨliwŃ efektywnŃ pomoc e-psychologowie przedstawiajŃ 

sekwencjň: leki - lekarz psychiatra - psychoterapia.  

Podobnie jak w listach do Anny, Urszula otrzymuje juŨ na samym poczŃtku korespondencji 

propozycje wizyty u psychiatry. Charakterystyczny jest przykğad 20, gdzie najpierw e -psycholog 

stwierdza, Ũe klientka nie cierpi na chorobň psychicznŃ, ale w kolejnym zdaniu i tak proponuje 

konsultacjň u psychiatry. Z punktu widzenia diagnostyki psychologicznej  mogğo by siň wydawaĺ, Ũe 

w przypadku Urszuli mamy do czynienia z du Ũo ĂlŨejszymiò objawami niŨ u Anny. Mimo to OPP 

proponujŃ jej kontakt z psychologiem i zalecajŃ wizytň u psychiatry. Tym razem pojawiajŃ siň 

dodatkowo propozycje: klientka nie musi korzystaĺ z pomocy e-psychologa, do kt·rego siň 

zwr·ciğa, lecz moŨe zwr·ciĺ siň do innego specjalisty, pracujŃcego na zasadach NFZ.  

Przykğad 22: 
Witam  
przepraszam ale chwilowo nie mam czasu na porady e -mail. zachňcam do zgğoszenia siň do psychologa w 
ramach NFZ.  
pozdrawiam (list nr 5 Urszula)  

Przykğad 23: 
(é) MyŜle Ũe w Pani sytuacji warto jednak byğoby siň do kogoŜ wybraĺ. Jest sporo psycholog·w i terapeut·w 
pracujŃcych w ramach NFZ wiňc za darmo. Proponuje poszukaĺ kogoŜ takiego w swojej okolicy. (list nr 7 
Urszula)  

Przykğad 24: 
(é) W wielu mağych miejscowoŜciach przyjmujŃ psychiatrzy, moŨe teŨ Pani przyjechaĺ do wiňkszego miasta 
-  w Poradniach Zdrowia Psychicznego wizyty sŃ za darmo (na NFZ), co zmniejsza koszty -  trzeba siň tylko 
zarejestrowaĺ z wyprzedzeniem. (list nr 15 Urszula)  

 

Zachňcanie obu klientek do wizyt w tradycyjnych gabinetach psychologicznych wydaje siň byĺ 

standardowŃ odpowiedziŃ e-psycholog·w na list z proŜbŃ o pomoc. Warto podkreŜliĺ, Ũe do takiego 

zachňcania dochodzi zar·wno w trudnym przypadku Anny, jak i w przypadku Urszuli, gdzie mamy 

do czynienia z o wiele  mniej powaŨnymi objawami. Skoro odpowiedzi na oba listy sŃ tak do siebie 

                                                                 
11 W cağoŜci cytowanej korespondencji zachowano oryginalnŃ pisowniň. 
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podobne (nawet biorŃc pod uwagň to, Ũe listy do Urszuli sŃ jedynie pierwszymi odpowiedziami na 

kontakt i nie ma wŜr·d nich opğaconych e-maili), to moŨna podejrzewaĺ, Ũe powodem zachňcania 

do podjňcia tradycyjnej terapii moŨe byĺ brak skğonnoŜci OPP do udzielania faktycznej pomocy 

online.  JednŃ z hipotez moŨe byĺ umieszczanie na stronach internetowych propozycji konsultacji 

online aby pozyskaĺ klient·w do tradycyjnego gabinetu. Przemawiaĺ moŨe za tym m. in. mağa 

liczba odpowiedzi, jakie udzielili OPP na list Urszuli. Byĺ moŨe jako osoba niezamoŨna i mağo 

mobilna mogğa pozostawaĺ poza gronem oczekiwanych klient·w.  

 

Por·wnanie list·w do Anny i Urszuli. Status spoğeczny a komunikacja.  

Analiza dyskursu odpowiedzi e -psycholog·w na list Anny i list Urszuli wykazağa specyficzne 

miňdzy nimi r·Ũnice. Zestawiono pierwszy list do Anny oraz pierwszy list do Urszuli od tych samych 

OPP, w wyniku czego otrzymano 10 zestaw·w. InteresujŃce wydaje siň por·wnanie sposob·w 

odpowiedzi e -psycholog·w na list Anny i Urszuli oraz udzielenie odpowiedzi na pytanie o powody 

znaczŃcych r·Ũnic miňdzy ich dyskursami.  

Odpowiedzi, jakie otrzymağa Urszula, r·ŨniŃ siň od odpowiedzi, jakie otrzymağa Anna. Nie jest 

to je dnak r·Ũnica, kt·rej moŨna siň byğo spodziewaĺ po analizie pierwszych list·w od 

e-psycholog·w do Anny. Oczekiwano, Ũe ze wzglňdu na mniejszŃ iloŜĺ objaw·w i ğagodniejszŃ 

postaĺ przypadku, liczba odpowiedzi bňdzie por·wnywalna do liczby list·w do Anny; wydawağo siň 

takŨe, Ũe wiňcej OPP niŨ w przypadku Anny zaproponuje pomoc online. Tymczasem poğowa 

e-psycholog·w w og·le nie odpowiedziağa na list Urszuli, pomimo odebrania go i przeczytania 

(w  programie obsğugujŃcym pocztň elektronicznŃ zostağa wğŃczona opcja informacji o dostarczeniu 

i przeczytaniu wiadomoŜci). Ponadto odpowiedzi, kt·re nadeszğy, podobnie jak w przypadku Anny, 

zachňcajŃ Urszulň do odwiedzenia gabinetu psychologa lub psychiatry; padajŃ w nich propozycje 

rozpoczňcia leczenia farmakologicznego poğŃczone z odmowŃ udzielenia porady psychologicznej 

online.  

Analiza zestaw·w listu do Anny i do Urszuli od tego samego e-psychologa pozwala zauwaŨyĺ 

natomiast inne specyficzne elementy dyskursu: listy do Anny sŃ czňsto duŨo obszerniejsze, 

nacechowane wiňkszŃ iloŜciŃ zwrot·w fatycznych; sŃ bardziej rozbudowane, okazujŃ szacunek 

i zrozumienie. Tymczasem listy do Urszuli, charakteryzujŃ siň zdawkowoŜciŃ, skr·towŃ formŃ 

i wiňkszŃ iloŜciŃ fraz o charakterze nakazowym. NajwyraŦniej widaĺ te r·Ũnice w przypadku 

zestaw·w, gdzie list do Anny skğada siň z ok. 200 wyraz·w, natomiast do Urszuli z zaledwie ok. 20 

(przykğad 25). Poza r·Ũnicami w wymowie i dğugoŜci listu do Anny i do Urszuli moŨna teŨ 

zaobserwowaĺ zastanawiajŃce r·Ũnice w treŜci. Listy do Urszuli zawierajŃ duŨo wiňcej wskaz·wek 

dotyczŃcych pğatnoŜci; tymczasem Anna jest oglňdnie zachňcana do kontaktu osobistego bŃdŦ 

przez Skypeôa.  

Przykğad 25: 

List do Anny:  
Witam,od razu powiem, Ũe nie jest Pani ani pierwszŃ ani ostatniŃ , kt·ra nie radzi sobie w wielkich 
korporacjach, kt·re pozornie zapewniajŃ Ŝwietne warunki pracy i rozwoju.Aby siň tam utrzymaĺ i 
rzeczywiŜcie zrobiĺ karierň trzeba byĺ osoba o specyficznym typie osobowowoŜci -  widocznie Pani nie jest 
taka osobŃ.Proszň siň zastanowiĺ czego naprawdň oczekuje Pani od Ũycia, jaki ma pomysğ na nie, do czego 
dŃŨy i czego oczekuje?Nie kaŨdy musi braĺ udziağ w" wyŜcigu szczur·w" i nie musi to byĺ receptŃ na Ũycie, 
moŨe miağa kiedyŜ Pani jakieŜ pasje, zainteresowania lub marzenia i zrezygnowağa z nich pod presjŃ 
Ŝrodowiska, medi·w lub innych czynnik·w skğaniajŃcych do pogoni za dobrobytem i Ũyciem na Ŝwiatowym 
poziomie. MoŨna Ũyĺ skromnie i byĺ szczňŜliwym w relacjach z bliskimi i realizujŃc swoje prawdziwe 
oczekiwania od Ũycia, trzeba tylko wiedzieĺ czego tak naprawdň siň oczekuje.Pisze Pani o pracy a niewiele o 
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Ũyciu osobistym, nie chcň byĺ niedelikatny ale  kobiety w tym wieku majŃ juŨ zwykle dzieci i zrealizowanŃ 
naturalnŃ  potrzebň macierzyŒstwa, czyŨby odkğadağağato Pani dla kariery? Nie ma cudownej recepty na 
Ũycie i nie ma jej nawet najlepszy psycholog i nie podam jej Pani nawet za pieniŃdze. Natomiast jeŨeli 
chciağaby Pani skontaktowaĺ siň bezpoŜrednio proszň o telefon /jest na stronie/. Pozdrawiam (list nr 32 
Anna)  

List do Urszuli:  
Witam dziňkujň z zaufanie ale nie wiem czy w Pani przypadku wystarczy pomoc internetowa, moŨe potrzeba 
osobistej terapii? Proszň o telefon 111111111 to coŜ uradzimy. Pozdrawiam (list nr 32 Urszula) 

 
Przykğad 26: 

List do Anny:  
(é) Taki stan rzeczy wymaga psychoterapii (ok. kilka miesiňcy) (é) W procesie psychoterapii musi siň Pani 
nauczyĺ przeformuğowywaĺ swoje myŜli, kt·re obecnie PaniŃ doğujŃ i obciŃŨajŃ. Ja ze swojej strony mogň 
PaniŃ zaprosiĺ na terapiň indywidualnŃ, kt·ra moŨe siň odbywaĺ przy osobistym kontakcie lub przez 
skypa.  Proszň siň nie obawiaĺ, Ũe ktoŜ PaniŃ zobaczy. W dzisiejszych czasach ludzie chodzŃ do 
psychologa z r·Ũnych powod·w, nawet z czystej chňci poprawienia sobie humor (list nr 2 Anna)  

List do Urszuli:  
JeŨeli chciağaby Pani uczestniczyĺ w psychoterapii przez skypa, bardzo proszň siň zapoznaĺ z cennikiem 
na mojej stronie  Internetowej. Po dokonaniu wpğaty za sesjň (110zğ) ustalimy termin sesji. JeŨeli jest 
Pani zainteresowana tylko jednorazowŃ poradŃ mailowŃ, r·wnieŨ naleŨy wczesniej uiŜciĺ opğatň (35zğ)na 
konto  podane na mojej stronie  Internetowej , po zaksiňgowaniu wpğaty udzielam odpowiedzi 
mailowej na Pani list.  (list nr 2 Urszula)  

 
W przykğadzie 26 Anna otrzymuje obszerne wyjaŜnienia, dlaczego powinna pojawiĺ siň na 

indywidualnej terapii, kt·ra potrwaĺ ma kilka miesiňcy; e-psycholog dokğada staraŒ, by jŃ uspokoiĺ 

i grzecznie zaprasza jŃ do osobistego kontaktu. Nie ma w liŜcie do niej Ũadnych informacji o 

opğatach. Natomiast list do Urszuli skğada siň jedynie ze szczeg·ğowego opisu, ile kosztuje porada 

online;  aŨ trzykrotnie podkreŜla siň koniecznoŜĺ uregulowania pğatnoŜci przed udzieleniem 

odpowiedzi przez OPP: po dokonaniu wpğaty, naleŨy wczesniej uiŜciĺ opğatň, po zaksiňgowaniu 

wpğaty; dwukrotnie odsyğa siň klientkň do informacji na stronie internetowej.  

Przykğad 27: 

List do Anny  
Pani Anno, moŨemy um·wiĺ siň na jednŃ poradň mailowŃ, w kt·rej opiszň m·j punkt widzenia na 
trudnoŜci, kt·re Pani przedstawiğa, zadam Pani pytania  do przemyŜlenia i zaproponujň to, co na ten 
moment uwaŨam za odpowiednie dla Pani (é) na bezpoŜrednie spotkanie juŨ teraz, serdecznie 
namawiam  (é)Proszň przemyŜleĺ to i daĺ mi odpowiedŦ. JeŜli zdecyduje siň Pani najpierw na maila, 
proszň wpğaciĺ te 40 zğ na konto, ja wtedy odpiszň (list nr 6 Anna)  

List do Urszuli  
Pani Urszulo,  
jeŜli chce Pani porady mailowej  to proszň o dodatkowe informacje o Pani. Mogğa by mi Pani je 
przesğaĺ w postaci opisu najwaŨniejszych zdarzeŒ z Pani Ũycia. Poza tym chciağabym wiedzieĺ, czy ma 
Pani jakieŜ wğasne pomysğy na temat tego, co mogğo spowodowaĺ u Pani takie stany depresyjne. Tak 
wiňc bardzo proszň o te informacje. Nastňpnie proszň wpğaciĺ 50 zğ na konto zamieszczone tutaj: 
http://www.  (list nr 6 Urszula)  

 

W przytoczonym powyŨej przykğadzie 27 zaznaczajŃ siň wyraŦne r·Ũnice w traktowaniu Anny 

i Urszuli. OPP z listu nr 6 odnosi siň do Anny jak do partnera; tğumaczy, co zamierza zrobiĺ, 

przedstawia proces przygotowania porady i akcentuje potrzebň pozyskania wiňkszej iloŜci 

informacji. List do Anny sformuğowany jest z wyczuciem, zdania sŃ dğuŨsze, bardziej opisowe, a 

sğowa majŃ zabarwienie zdecydowanie bardziej pozytywne niŨ w liŜcie do Urszuli. Bardzo 

charakterystyczna jest r·Ũnica, jaka zachodzi miňdzy proŜbŃ o dodatkowe informacje kierowanŃ do 

Anny i do Urszuli. Annie zostanŃ zadane pytania do przemyŜlenia, a OPP zobowiŃzuje siň 

przedstawiĺ sw·j punkt widzenia z zastrzeŨeniem, Ũe dotyczyĺ on bňdzie jedynie tej chwili, tej 

kr·tkiej komunikacji. ProŜba o odpowiedzi na pytania zostaje uzasadniona i opisowo wytğumaczona. 

Natomiast Urszula, o ile chce uzyskaĺ odpowiedŦ, zobowiŃzana jest do przesğania dodatkowych 

informacji. OPP nie zadaje jej Ũadnych dodatkowych pytaŒ. Urszula sama ma przedstawiĺ 
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propozycje wniosk·w na temat genezy depresji. W liŜcie e-psychologa nie pojawiajŃ siň wyjaŜnienia 

i proŜby, jest natomiast duŨo bezpoŜrednich pouczeŒ; nie stawia on pytaŒ do przemyŜlenia ani nie 

uwzglňdnia r·wnorzňdnego punktu widzenia klientki. W tej roli e-psycholog wymaga tylko 

stosowania siň do instrukcji oraz opğacenia usğugi. Sprawa pğatnoŜci za poradň wyglŃda zupeğnie 

inaczej w przypadku Anny i Urszuli. Anna moŨe zapğaciĺ, jeŜli zdecyduje siň na przedstawione 

wczeŜniej propozycje; Urszula otrzymuje natomiast numer konta, na kt·re musi przelaĺ opğatň, 

o ile chce otrzymaĺ odpowiedŦ. W listach do Anny jest zatem wiňcej serdecznoŜci, przejaw·w 

szacunku, wsparcia i ciepğa oraz zwrot·w ŜwiadczŃcych o podtrzymywaniu kontaktu: zapraszam, 

osobisty kontakt . D o Urszuli skierowano  wiňcej informacji natury technicznej, formalnej; dokğadnie 

podana zostaje wysokoŜĺ opğat i zağŃczona zostaje instrukcja przesyğania pieniňdzy. Kierowane do 

Urszuli proŜby nie sŃ uzasadniane, lecz podawane w trybie nakazowym bez uŨycia ğagodzŃcych 

komunikat element·w stylistyki, np. trybu warunkowego lub strony biernej. Odmowy nie sŃ 

argumentowane tak opisowo i uprzejmie jak w przypadku Anny. PrzewaŨajŃ zdania pojedyncze, w 

formie nakazowej, listy jako takie zaŜ sŃ kr·tsze i mniej serdeczne.  

Podobnie w sytuacji odmowy udzielenia porady online e -psychologowie zupeğnie inaczej 

zwracajŃ siň do Anny i inaczej do Urszuli.  

Przykğad 28: 

List do Anny:  
Szanowna Pani, 12 
Dziňkujň za zaufanie  i list. Obowiam siň  jednak Ũe porada korespondencyjna nie  jest najlepszym 
rozwiŃzaniem. 
Opisywane przez PaniŃ problemy moga takŨe mieĺ zwiŃzek z diagnozŃ choroby.. np zaburzen 
nerwi cowych albo depresji.  
Proponujň konsultacje w formie rozmowy telefonicznej ( takŨe skyp).lub bezpoŜredni kontakt w gabinecie. 
Proszň zdecydowaĺ jaka forma jest dlam Paniu do zaakceptowania. (list nr 4 Anna)  

List do Urszuli:  
Witam,  
Proponujň Pani rozmowe przez skypa. informacje o zasadach korzystania z takiej formy pomocy znajdzie 
Pani tutaj http://www.www. pl/ www .ml   
(é) Przykro mi ale bez mozliwoŜci przeprowadzenia wywiadu przez tel nie bedň  m·gğ  udzieliĺ porady 
(list nr 4 Urszula)  

 

Przykğad 29: 

List do Anny:  
Witam  
Pani Anno takie dusznoŜci to prawdopodobnie objaw lňkowy, czyli nerwicowy, potrzebuje Pani psychoterapii, 
leki uspokajajŃce mogğyby jedynie stğumiĺ objaw, a nie przyczynň. Nie sŃdzň by terapia przez email miağa 
sens jeŜli moŨe Pani wybraĺ siň osobiŜcie do psychoterapeuty -  rezerwuje takŃ formň jako ostatecznoŜĺ, np. 
dla kogoŜ kto ma trudnoŜci z poruszaniem siň, lub dzieli go zbyt duŨa odlegğoŜĺ. 
Na ten moment osobiŜcie nie mogň Pani zaproponowaĺ terapii bo wolne terminy bňdň miağ 
dopiero w poğowie grudnia -  chyba, Ũe jest Pani skğonna zaczekaĺ. 
Mam natomiast innŃ propozycjň -  w najbliŨszŃ sobotň organizuje Warsztaty Redukcji Stresu,  dla grupy okoğo 
10 os·b, tam moŨe Pani nauczyĺ siň skutecznych metod ğagodzenia lňku i wiele wiňcej  
Pozdrawiam (list nr 5 Anna)  

List do Urszuli:  
Witam  
przepraszam ale chwilowo nie mam czasu na porady e -mail . 
zachňcam do zgğoszenia siň do psychologa w ramach NFZ.  
pozdrawiam (list nr 5 Urszula)  

 

W powyŨszych przykğadach e-psychologowie Annie grzecznie tğumaczŃ dlaczego nie podejmŃ 

siň terapii i proponujŃ inne rozwiŃzania: telefon, Skype, Warsztaty Redukcji Stresu , uŨywajŃ 

                                                                 
12 W cağoŜci cytowanej korespondencji zachowano oryginalnŃ pisowniň. 

http://www.www.pl/%20Telecoa.ml
http://www/
http://www/


Status spoğeczny a komunikacjaé 

 
Czğowiek Zalogowany 3. R·ŨnorodnoŜĺ sieciowej rzeczywistoŜci   54  
 

grzecznoŜciowych zwrot·w: Dziňkujň za zaufanie i list, Obawiam siň, proszň zdecydowaĺ, Pani 

Anno, Szanowna Pani, jest Pani skğonna. Natomiast Urszula spoty ka siň z odmowŃ przedstawionŃ 

w  spos·b zdawkowy, niechňtny, a nawet, jak w przykğadzie 29, niezbyt uprzejmy. E -psycholog 

z listu nr 5  nie zadaje sobie trudu, aby wyjaŜniĺ pow·d odmowy; w lekcewaŨŃcy spos·b odrzuca 

niesienie pomocy klientce dajŃc do zrozumienia, Ũe jego sprawy sŃ waŨniejsze niŨ problemy 

Urszuli, na kt·re nie ma czasu. Ten niezgodny z elementarnym zasadami udzielania pomocy 

psychologicznej online spos·b potraktowania klientki jest tym bardziej raŨŃcy, Ũe ·w e-psycholog 

poleca swoje usğugi na stronie internetowej reklamujŃcej jego osobň jako profesjonalistň w pomocy 

online.  

 

PODSUMOWANIE  

RozwaŨajŃc powody tak znacznych r·Ũnic pomiňdzy listami do Anny i do Urszuli moŨna przyjŃĺ 

kilka wyjaŜnieŒ. Anna i Urszula zdecydowanie r·ŨniŃ siň statusem spoğeczno-ekonomicznym. Anna 

to menadŨer w duŨej firmie korporacyjnej, natomiast Urszula jest pracownikiem sklepu w mağej 

miejscowoŜci. MoŨna zakğadaĺ, jak czyniŃ to w swych listach sami OPP13, Ũe wynagrodzenie Anny 

jest wyŨsze niŨ przeciňtne; zachodzi zatem wiňksza szansa na pozyskanie klientki do 

dğugoterminowej terapii online lub serii wizyt w gabinecie psychologicznym. Ponadto Anna i Urszula 

r·ŨniŃ siň poziomem wyksztağcenia. MoŨe to mieĺ wpğyw na komunikacjň, kt·rej efektywnoŜĺ 

uzaleŨniona jest od podobieŒstwa umiejňtnoŜci komunikacyjnych, postaw, wyksztağcenia, 

doŜwiadczeŒ spoğecznych i kultury zar·wno odbiorcy, jak i nadawcy. Im wiňksze r·Ũnice w obrňbie 

wymienionych cech, tym wiňksze prawdopodobieŒstwo niepowodzenia w komunikacji. 

NieefektywnoŜĺ komunikacji oznacza, Ũe znaczenie wiadomoŜci, stworzone przez odbiorcň, bňdzie 

r·Ũniĺ siň od znaczenia przyjňtego przez nadawcň. Skuteczne komunikowanie siň zachodzi 

w·wczas, kiedy wiadomoŜĺ zostanie wğaŜciwie zrozumiana (Nňcki, 2000). MoŨliwe zatem, Ũe 

Urszula zostağa oceniona przez OPP jako zbyt kğopotliwy przypadek; z ich punktu widzenia ğatwiej 

prowadzi siň korespondencjň z osobŃ, kt·ra posiada podobne wyksztağcenie i stanowi 

r·wnorzňdnego partnera w dyskusji. RzeczywiŜcie, trudno pokonaĺ tego rodzaju bariery jňzyka 

pisanego w zwykğej korespondencji; jeszcze trudniej w tworzeniu korespondencyjnej relacji 

terapeutycznej z osobŃ, kt·ra odbiega od terapeuty poziomem wiedzy. Byĺ moŨe e-psychologowie 

instynktownie zakğadajŃ, Ũe Urszula bňdzie klientem wymagajŃcym sporego nakğadu pracy bez 

perspektywy oczekiwanego wynagrodzenia. Tego rodzaju klient moŨe wymagaĺ wysokich 

kompetencji do prowadzenia porad online. Taki a nie inny spos·b postrzegania ewentualnej relacji 

terapeutycznej m·gğ powodowaĺ o poğowň niŨszy odzew korespondencyjny ze strony OPP.  

 

Dyskusja. Przypadek ğatwiejszy przypadkiem trudniejszym 

Przypadek Anny zawiera kryteria epizodu depr esyjnego um iarkowanego (wedğug ICD-10) 

i wydawaĺ by siň mogğo, Ũe jest przypadkiem trudniejszym, bardziej wymagajŃcym niŨ casus 

Urszuli speğniajŃcy kryteria epizodu depresyjnego ğagodnego. Zdaje siň to potwierdzaĺ wiňksza iloŜĺ 

odpowiedzi , jakie Anna otrzy mağa od zatroskanych psycholog·w, kt·rzy wysyğali jŃ do psychiatry 

i na psychoterapiň. Annie odpowiedzieli prawie wszyscy, natomiast Urszuli odpisağa zaledwie 

                                                                 
13 Zob. szerzej na ten temat Koryciak (2013).  
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poğowa z e-psycholog·w, kt·rzy otrzymali jej list. W zwiŃzku z tym pojawia siň pytanie: kt·ry 

przypadek tak naprawdň zostağ zakwalifikowany przez e-psycholog·w jako trudniejszy? Czy 

faktycznie ten z wiňkszŃ iloŜciŃ objaw·w i wyraŦniejszym zestawem symptom·w depresji? Skoro 

wedğug OPP przypadek Anny jest zbyt trudny do udzielenia pomocy online, to dlaczego Urszula 

spotkağa siň ze znaczŃco mniejszŃ iloŜciŃ odpowiedzi, jeŜli jej przypadek - jako ğatwiejszy - 

powinien kwalifikowaĺ siň do standardowej (niejako Ăautomatycznejò) pomocy online?  

MoŨna zağoŨyĺ, Ũe w prezentowanej korespondencji z e-psychologami  to wğaŜnie przypadek 

Urszuli zostağ potraktowany jako bardziej skomplikowany. W sytuacji, gdy klient zgğasza mniej 

objaw·w, trudniej jest prowadziĺ narracjň, kt·ra buduje relacjň e-terapeutycznŃ. W przypadku 

Anny e -psychologowie wymieniali jej objawy i za stanawiali siň nad przyczynami. JeŜli specjalista 

dysponuje gotowym zestawem pasujŃcych do siebie symptom·w, ğatwo w·wczas postawiĺ mu 

wstňpnŃ diagnozň i wykazaĺ siň kompetencjŃ. W sytuacji natomiast, kiedy posiada on mniej 

informacji, kiedy nie ma do czyn ienia z seriŃ ğatwych do interpretacji objaw·w, wymaga to od niego 

kompetencji diagostycznych , umiejňtnoŜci nawiŃzywania relacji terapeutycznej w tak specyficznym 

Ŝrodowisku, jakie stanowi Internet. W takich okolicznoŜciach wiedza wykorzystywana w gabinecie 

psychologicznym jawi siň jako niewystarczajŃca; konieczne sŃ dodatkowe, specjalistyczne 

kompetencje zwiŃzane z pracŃ psychologa online. Wskazane sŃ umiejňtnoŜci i kompetencje na 

poziomie praktyka, doŜwiadczonego e-terapeuty, kt·ry stymuluje klient·w do introspekcji i zachňca 

do dyskusji.  

Przypadek Anny, obiektywnie trudniejszy ze wzglňdu na duŨe nasilenie  objaw·w, dla 

e-psycholog·w okazağ siň ğatwiejszy do interpretacji niŨ obiektywnie ğagodniejszy przypadek Urszuli 

z mniejszŃ iloŜciŃ objaw·w. To oczywiŜcie jedynie jedna z wielu moŨliwych interpretacji. MoŨliwe 

jest takŨe, Ũe list Anny spotkağ siň z duŨŃ iloŜciŃ odpowiedzi, gdyŨ e-psychologowie czuli siň 

zobligowani do odpowiedzi ze wzglňdu na zagroŨenie np. moŨliwoŜciŃ popeğnienia przez Annň 

samob·jstwa. E-psychologowie mogli usprawiedliwiaĺ swoje wypowiedzi jako troskň o zdrowie 

Anny nawet w sytuacji, gdy nie chcieliby udzieliĺ faktycznej pomocy online.  

Zasadne byğoby powt·rzenie tych badaŒ i sprawdzenie, czy faktycznie wstňpne hipotezy 

znalazğyby potwierdzenie. Istotne byğoby wysyğanie losowo do tych samych e-psycholog·w list·w 

odmiennych pod wzglňdem objaw·w i statusu spoğecznego klient·w w tym samym czasie. 

W  przypadku niniejszych badaŒ pomiňdzy kolejnymi etapami minňğo zaledwie dwa miesiŃce, ale 

nawe t  mimo tak kr·tkiego terminu mogğy zaistnieĺ okolicznoŜci, kt·re wyjaŜniağyby taki a nie inny 

spos·b reakcji e-psycholog·w.  Artykuğ w mediach, publikacja badaŒ nad terapiŃ online czy teŨ fakt 

uczenia siň samych e-terapeut·w mogğa wpğywaĺ na zmianň sposobu udzielania odpowiedzi.  

Pomoc online jest stosunkowo nowŃ i jednoczeŜnie coraz popularniejszŃ formŃ usğug 

psychologicznych. E -psychologowie deklarujŃ na stronach internetowych obietnicň profesjonalnej 

pomocy psychologicznej, kt·ra bňdzie przede wszystkim nastaw iona na wsparcie, zrozumienie 

i kontakt ze specjalistŃ. Teoretycy terapii online, m.in. Kraus i wsp·ğpracownicy (2004) 

podkreŜlajŃ, Ũe aby staĺ siň profesjonalnym e-terapeutŃ naleŨy mieĺ duŨe doŜwiadczenie 

w  tradycyjnej terapii i wysokie umiejňtnoŜci komunikacyjne, niezbňdne dla pokonania bariery braku 

dostňpu do informacji pozawerbalnych. Przedstawiona powyŨej analiza dyskursu porad 

psychologicznych online na rynku polskich usğug psychologicznych pokazuje, Ũe bycie 

profesjonalnym e -psychologiem jest  zajňciem wymagajŃcym szczeg·lnych kompetencji, 
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a specjalizujŃcy siň w niej psycholog powinien nieustannie podnosiĺ poziom swoich umiejňtnoŜci 

i utrzymywaĺ wysoki poziom refleksyjnoŜci nad specyficznymi uwarunkowaniami pomocy online.  
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O tym, czego oczy nie widziağy ï zastosowanie eye trackingu  
w  badaniach stron internetowych  

 

WSTŇP 

Kiedy czytamy tekst, oglŃdamy obraz lub szukamy informacji, nasze oczy nigdy nie pozostajŃ 

w spoczynku (Rayner, 1998). Dziňki neurobiologii oraz psychologii poznawczej, znane jest 

powiŃzanie wzroku z procesem przetwarzania informacji. Yarbus juŨ w 1967 roku udowodniğ, Ũe 

zapis ruchu gağek ocznych stanowi odzwierciedlenie proces·w percepcji i uwagi. Percepcja i uwaga 

odgrywajŃ kluczowŃ rolň w e-marketingu, poniewaŨ informacja umieszczana zar·wno na stronie 

internetowej ja k i w reklamie mailingowej ma za zadanie byĺ zauwaŨonŃ i odczytanŃ przez 

odbiorcň, do kt·rego jest kierowana. W jňzyku angielskim funkcjonuje powiedzenie ĂUnseen is 

unsold ò, czyli niewidziane jest niesprzedane. Zatem Ŝledzenie ruchu gağki ocznej zdaje siň byĺ 

odpowiednim sposobem badania zauwaŨalnoŜci interesujŃcych nas Ŝrodk·w komunikacji 

marketingowej, takich jak na przykğad banery reklamowe. Na podstawie danych uzyskanych 

w  przeprowadzenia badania z uŨyciem eye trackera 15  moŨliwa jest modyfikacja formy reklamy oraz 

jej umiejscowienia tak, aby byğa jak najbardziej efektywna w oddziağywaniu na odbiorcň, 

a przynamniej przez niego zauwaŨana. 

BiorŃc pod uwagň wzrastajŃcŃ liczbň uŨytkownik·w Internetu, nie tylko w Europie, ale 

i globalnie, naleŨy uzmysğowiĺ sobie ogromne moŨliwoŜci przekazywania informacji nieosiŃgalnym 

dotychczas tak ğatwo grupom. Jak pokazujŃ statystyki Internet World Stats (2012), na populacjň 

Europy wynoszŃcŃ 820918446 mieszkaŒc·w ponad poğowa posiada dostňp i korzysta z Internetu. 

Dane dotyc zŃce rynku e-commerce  wyglŃdajŃ r·wnie imponujŃco. Jak donosi Interactive Media in 

Retail Group (IMRG, 2012), wartoŜĺ Ŝwiatowego rynku e-handlu przekroczy kwotň 1 tryliona euro 

pod koniec 2013 roku, a suma liczby uŨytkownik·w Internetu wzroŜnie do okoğo 3,5 biliona 

uŨytkownik·w (z 2,2 biliona uŨytkownik·w pod koniec 2011 roku). NaleŨy siň spodziewaĺ, iŨ rynek 

e-commerce  bňdzie r·wnieŨ kontynuowağ sw·j wzrost w najbliŨszych latach.  

TNS Digital Life, na podstawie badaŒ przeprowadzonych w 2012 roku, podaje (za: Kasperski, 

2012), Ũe przeciňtny polski internauta spňdza w Internecie okoğo 18,5 godziny tygodniowo, co 

w  skali miesiŃca oznacza prawie 80 godzin, a w skali roku 1000 godzin. Wyniki tego badania 

pokazujŃ r·wnieŨ, Ũe Internet dla Polak·w jest gğ·wnie Ŧr·dğem rozrywki. AŨ 460 godzin w roku 

internauci spňdzajŃ na graniu, korzystaniu z multimedi·w i kanağ·w rozrywkowych oraz 

odwiedzaniu stron zwiŃzanych z ich zainteresowaniami. Okoğo 300 godzin poŜwiňcanych jest na 

komunikacjň z innymi uŨytkownikami miňdzy innymi za pomocŃ maili, komunikator·w oraz 

serwis·w spoğecznoŜciach. Pozostağe 170 godzin spňdzanych w Internecie przypada na zakupy 

sieciowe, co daje miesiňczny bilans ponad 14 godzin spňdzonych na poszukiwaniu produkt·w oraz 

zakupie produkt·w w internetowych sklepach.  

                                                                 
14 Szkoğa WyŨsza Psychologii Spoğecznej w Warszawie, Wydziağ Psychologii Marketingu 
15 W jňzyku polskim wystňpuje sğowo okulograf oznaczajŃce to samo, co w jňzyku angielskim eye tracker , 
jednak ze wzglňdu na powszechne uŨytkowanie w branŨy badaŒ marketingowych jak i w nauce wersji 
angielskiej, eye tracker  bňdzie stosowany dla okreŜlenia okulografu w cağej pracy.  
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PoniewaŨ z perspektywy konsumenta Internet umoŨliwia obszerne poszukiwanie informacji 

o  produkcie i usğugach (por. Schwartz, 2004), jak r·wnieŨ pozwala na ğatwe por·wnywanie cen 

i usğug (Baker, Marn i Zawada, 2001), waŨne jest, aby informacje byğy ğatwo odnajdywane i byğy 

uŨyteczne, aby na ich podstawie uŨytkownik m·gğ podjŃĺ decyzjň, np. o zakupie produktu. Google 

poszukiwanie informacji o produkcie lub usğugach w Internecie nazywa zerowym momentem 

prawdy (z ang. t he Zero Momenth of Truth - ZMOT; za: Lecinski, 2011), podkreŜlajŃc jednoczeŜnie 

jego kluczowe znaczeni e w procesie podejmowania decyzji, takŨe, a moŨe i przede wszystkim tych 

zakupowych. Badania Google pokazujŃ, Ũe pierwszy moment zetkniňcia z danŃ informacjŃ na 

stronie internetowej  lub z samŃ stronŃ bywa jednym z najwaŨniejszych, nawet jeŜli decyzja 

zakupowa zostaje odroczona w czasie.  

Jak pokazujŃ statystyki oraz wyniki badaŒ, liczba uŨytkownik·w oraz moŨliwoŜci 

wykorzystywania Internetu do r·Ũnych cel·w ciŃgle rosnŃ. Taka sytuacj a stanowi dla projektant·w 

interakcji, architekt·w informacji oraz marketingowc·w potňŨne wyzwanie, poniewaŨ poszukujŃc 

informacji dokonujemy selekcji odpowiednich treŜci. W zwiŃzku z tym, znaczna czňŜĺ zawartoŜci 

Internetu jest przez nas pomijana ze wzglňdu na ograniczenia poznawcze. Aby informacja miağa 

szansň byĺ odebranŃ przez uŨytkownika, naleŨy jŃ zaprojektowaĺ tak, by podczas wizyty na stronie 

nie intruzywnie przyciŃgnňğa jego uwagň. Eye tracker  jest narzňdziem pozwalajŃcym na 

zidentyfikowanie zar·wno element·w zwracajŃcych uwagň uŨytkownika, ale r·wnieŨ jego sposob·w 

skanowania strony czy poszukiwania informacji. Dane uzyskane dziňki zastosowaniu eye trackera  

w  badaniach Internetu stajŃ siň cennŃ wiedzŃ, kt·ra odpowiednio wykorzystana (np. w celu 

zaprojektowania intuicyjnej dla grupy odbiorc·w nawigacji strony) powinna sprzyjaĺ lepszemu 

doŜwiadczeniu uŨytkownika (ang. user experience)  oraz czňstszym odwiedzinom strony.  

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie eye trackingu , jako metody wspierajŃcej badania 

stron internetowych oraz podsumowanie dotychczasowych badaŒ nad zjawiskiem Ŝlepoty 

banerowej, czyli wzrokowego pomijania obszar·w reklam w Internecie. 

 

EYE TRACKING, JAKO METODA WSPIERAJłCA EWALUACJŇ STRONY INTERNETOWEJ  

Historia eye trackingu  

Hist oria eye trackingu  siňga 1878 roku, kiedy to francuski okulista Louis Javal (za: Wade 

i Tatler, 2005), jako pierwszy dokonywağ pomiaru ruchu oka za pomocŃ urzŃdzenia zewnňtrznego, 

dopuszczajŃc je  do bezpoŜredniego kontaktu z rog·wkŃ oka. DwadzieŜcia lat p·Ŧniej, w 1898 roku, 

amerykaŒscy naukowcy Dodge i Cline (1901) zbudowali pierwszy nieinwazyjny okulograf, 

dziağajŃcy dziňki Ŝwiatğoczuğej pğytce fotograficznej, kt·ra rejestrowağa odbicie Ŝwiatğa na rog·wce, 

ale tylko w jednym, poziomym wymiarze. Dwupoziomo wy pomiar ruchu gağek ocznych byğ juŨ 

moŨliwy w 1905 roku. Niestety wszystkie te metody wymagağy od badanych unieruchomienia gğowy 

podczas badania. Dopiero w 194 8 roku, za sprawŃ Hartridgeôa i Thompsonôa, okulograf zostağ 

umieszczony na gğowie badanego, co pozwalağo na jego swobodne ruchy podczas rejestracji 

danych. Dziesiňĺ lat p·Ŧniej moŨliwe stağo siň nakğadanie informacji o ruchu gağki ocznej na obraz z 

kamery, pokazujŃcy pole widzenia badanego. Eye tracking  szczeg·lnŃ popularnoŜĺ zdobyğ w latach 

50ï70 -tych  XX wieku, dziňki zastosowaniu w medycynie lotniczej oraz kosmicznej.  

Obecnie na rynku dziağa kilkudziesiňciu producent·w dostarczajŃcych sprzňt okulograficzny 

(Holmqvist i in., 2011). CzňŜĺ z tych firm, jak na przykğad Tobii Technology, SMI i SR Research, 
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produkuje r·wnieŨ oprogramowanie do zbierania i analizowania danych okulograficznych. 

NajczňŜciej stosowanŃ obecnie formŃ eye trackingu  jest wideookulografia (ang. video -oculography, 

video -based eye tracking ), o kt·rej mowa w dalszej czňŜci pracy. 

 

Jak dziağa eye tracker  

Proces eye trackingu  skğada siň z dw·ch gğ·wnych etap·w, tj. rejestracji ruchu gağki ocznej 

oraz prezentacji danych i wynik·w przy pomocy oprogramowania. Do najczňŜciej stosowanych 

zdalnych i nieintruzywnych metod eye trackingowych  naleŨy wykorzystanie centrum Ŧrenicy oka 

oraz odbicia Ŝwiatğa na rog·wce jako punkt·w odniesienia (ang. Pupil Center Corneal Reflection , 

czyli  technika PCCR ). Eye tracker  wysyğa Ŝwiatğo podczerwone w stronň oka powodujŃc odbicie na 

rog·wce. światğo podczerwone jest niewidoczne i nieszkodliwe dla ludzkiego oka, jest natomiast 

widoczne dla kamery eye trackera , kt·ra rejestruje poğoŨenie tego refleksu i Ŧrenicy, i na tej 

podstawie jest w stanie okreŜlaĺ pozycjň oka oraz wyznaczaĺ trajektoriň jego ruchu. 

Tr·jwymiarowy model oka oraz algorytmy wykorzystywane sŃ do wyznaczenia pozycji oka oraz 

punkt·w fiksacji.  

W zaleŨnoŜci od rodzaju eye trackera  dane mogŃ byĺ zbierane z r·ŨnŃ czňstotliwoŜciŃ. Dla 

przykğadu, Tobii w swojej ofercie posiada miňdzy innymi eye tracke ry  rejestrujŃce ruchy oczu 

z prňdkoŜciŃ 60 i 120 Hz, co oznacza, Ũe ruchy oka rejestrowane sŃ co 16,6 i 8,3 ms. Nastňpnie 

surowe wyniki przeksztağcane sŃ za pomocŃ filtra w dane informujŃce o fiksacjach (na przykğad te 

powyŨej 100 ms traktowane sŃ jako fiksacje). Tak przeksztağcone dane mogŃ byĺ dalej poddane 

analizie statystycznej lub mogŃ stanowiĺ podstawň do wizualizacji wynik·w, na przykğad w formie 

map cieplnych lub ŜcieŨki fiksacji. 

 

Ruchy oczu oraz percepcja wzrokowa  

M·wiŃc o ruchach oczu najczňŜciej mowa o sakadach i fiksacjach. Sakady to bardzo szybkie, 

skokowe ruchy gağki ocznej, kt·re zmieniajŃ jej poğoŨenie. WystňpujŃ Ŝrednio 4-6 razy na sekundň 

pomiňdzy kolejnymi fiksacjami. Sakada trwa od 0,03 sekundy do 0,06 sekundy. Ruch ten jest 

niezbňdny, aby interesujŃcy osobň obiekt znalazğ siň w centrum jej  pola widzenia. Okres pomiňdzy 

sakadami nazywany jest fiksacjŃ. Fiksacja to stan wzglňdnego spoczynku oka, trwajŃcy w 

zaleŨnoŜci od przetwarzania informacji od okoğo 0,15 sekundy do 1,5 sekundy. To wğaŜnie podczas 

fiksacji pobierane sŃ informacje (Rayner, 1998). IstniejŃ liczne dowody na to, Ũe ruchy oczu 

poprzedzone sŃ zmianami zachodzŃcymi w procesach uwagowych. Dlatego teŨ przestrzenna 

dystrybucja fiksacji jest dobrŃ poŜredniŃ miarŃ rozmieszczenia uwagi wzrokowej ( Rayner, McConkie  

i Ehrlich, 1978 ; Henderson, 1993; Hoffman i Subramaniam, 1995; Kowler, Anderson, Dosher i  

Blaser, 1995; Hoffman, 1998).  

Ruchy oczu peğniŃ okreŜlonŃ funkcjň ï sğuŨŃ stabilizacji obrazu na siatk·wce, kompensujŃc 

tym samym ruch y gğowy lub ruchy przedmiot·w w polu widzenia. Mowa tu o tzw. ruchach Ŝledzenia 

(ang. smooth pursuit ), dziňki kt·rym bez poruszania gğowŃ i wykonywania dodatkowych sakad 

nasze oczy podŃŨajŃ za ruszajŃcym siň obiektem. DodatkowŃ funkcjŃ ruch·w oczu jest osiŃgniňcie 

najlepszej pozycji, w kt·rej to pobierane informacje znajdŃ siň w centralnej czňŜci siatk·wki 

charakteryzujŃcej siň najwiňkszŃ czuğoŜciŃ i zdolnoŜciŃ dokğadnego przetwarzania szczeg·ğ·w. 

OpisujŃc pole widzenia czğowieka, liczŃce sobie 220 ↔, naleŨy wyr·Ũniĺ centralne pole widzenia 

(ang. foveal vision ), przed -centralne pole widzenia (ang. parafoveal vision ) i peryferyczne pole 
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widzenia (ang. peripheral vision ). Widzenie centralne jest najmniejszŃ czňŜciŃ pola widzenia 

czğowieka i obejmuje od 1 do 2 ↔, z obszaru kt·rego pochodzi 8% informacji docierajŃcych do 

m·zgu drogŃ wzrokowa. Przed-centralny obszar zajmuje od 2 do 5 ↔ pola widzenia a peryferyjny od 

6 do 220 ↔. Im dalej od centralnego pola widzenia, tym bardzie j obraz staje siň niewyraŦny, 

i dlate go teŨ niezbňdne sŃ ruchy oczu, aby pobierane informacje pochodziğy z centralnego pola 

widzenia , charakteryzujŃcego siň najwyŨszŃ jakoŜciŃ widzenia. 

 

Dane eye trackingowe , jako Ŧr·dğo wiedzy o uŨytkowniku i uŨytecznoŜci strony 
internetowej  

OdnoszŃc siň do hipotezy Ăoczy-umysğò (z ang. The Eye -Mind Hypothesis ), bazujŃc na danych 

zebranych podczas badania eye trackingowego  moŨemy zağoŨyĺ, Ũe to, gdzie osoba patrzy, 

wskazuje r·wnieŨ na obszar pobierania informacji za pomocŃ wzroku (Just i Carpenter, 1980). Nie 

oznacza to jednak, Ũe moŨemy powiedzieĺ, Ũe ktoŜ odebrağ informacjň ze zrozumieniem, a jedynie, 

Ũe zostağa ona zauwaŨona i pobrana. Ponadto, ruchy oczu mogŃ informowaĺ o problemach 

zwiŃzanych z uŨytkowaniem strony, na przykğad poszukiwaniem na niej  pewnyc h informacji. Ehmke 

i Wilson (2007) przeprowadzili metanalizň dostňpnych metryk okulograficznych indykujŃcych 

problemy uŨytecznoŜciowe stron internetowych. Wybrane problemy uŨytecznoŜci zidentyfikowane 

przy pomocy eye trackera  w badaniach Ehmke i Wilsona ( 2007) przedstawione zostağy w Tabeli 1. 

 

Tabela 1. Wybrane przykğady korelacji problem·w uŨytecznoŜci ze wzorcami ruch·w gağek ocznych na 
podstawie badaŒ Ehmke i Wilsona (2007)  
 

                                                                 
16 CzňstoŜĺ oznacza iloŜĺ zarejestrowanych bğňd·w danego typu. 

CzňstoŜĺ
16

 
Problem w 

uŨytecznoŜci strony 
Opis problemu  Wzorzec wzrokowy  

12  
Brak oczekiwanych 
informacji na 
stronie  

UŨytkownik wszedğ na stronň internetowŃ w 
oczekiwaniu znalezienia specyficznych 
informacji, kt·re nie byğy tam zamieszczone 

Wiele kr·tkich fiksacji w obszarze, 
gdzie uŨytkownik spodziewağ siň 
znaleŦĺ danŃ informacjň 

6 

Brak zapobiegania 
wystŃpienia bğňdu 
poprzez 
niewğaŜciwe 

wczeŜniejsze 
wypeğnienie p·l 

Lista opcji (ang. drop downs ) jest zawarta w 
formula rzu jednak brakuje informacji o 
wymaganym wybraniu jednej opcji z listy, w 
zwiŃzku z czym, uŨytkownik otrzymuje 

wiadomoŜĺ o bğňdzie bez wyjaŜnienia 
problemu  

Kr·tkie fiksacje na specyficznym 
elemencie z nastňpujŃcymi kolejno 
regresjami (powroty do poprzedni ch 
element·w/informacji). Brak dğugich 

fiksacji na problematycznym 
elemencie  

5 
Nieefektywna 
prezentacja  

Wyszukiwarka na stronie przyciŃga wiňkszŃ 
uwagň uŨytkownik·w niŨ wğaŜciwy link do 
obiektu, kt·ry byğ poszukiwany 

Generalnie nieliczne fiksacje. Brak 
fiksacji na linku. Niekt·re elementu 
interfejsu przyciŃgajŃ wiňcej uwagi 
niŨ te poszukiwane 

5 
MylŃcy element, 
niejasny odnoŜnik 
linku  

Problem w rozr·Ũnianiu element·w 
interakcyjnych ï link·w wewnňtrznych i 
link·w zewnňtrznych, odnoszŃcych siň do 
r·Ũnych zachowaŒ 

DuŨa iloŜĺ kr·tkich fiksacji na stronie 
(skanowanie i czytanie). Brak dğugich 
fiksacji  

5 

Trudny do 
zauwaŨenia 
komunikat o 

bğňdzie 

Komunikat bğňdu (ang. error message ), 
kt·ry pojawia siň po nieprawidğowej akcji 
systemu, jest kompletnie nie zauwaŨalny i 

pozostaje bez reakcji uŨytkownika 

Brak fiksacji na elemencie 
komunikatu o bğňdzie. Dğugie fiksacje 

na innych elementach interfe jsu  

3 
Zbyt wiele 
informacji  

ZawartoŜĺ strony skğada siň ze zbyt duŨej 

iloŜci tekstu w duŨym bloku, co sprawia, Ũe 
uŨytkownicy porzucajŃ czytanie tekstu po 
pierwszych wersach  

W zaleŨnoŜci od zawartoŜci strony: 
czytanie bŃdŦ skanowanie, kr·tkie 
fiksacje na ograniczonej czňŜci strony 

3 
Niejasny status 
interakcji  

Element tekstowy wyglŃda na "klikalny" (np. 
hiperğŃcze), ale okazuje siň byĺ elementem 
nieinteraktywnym  

Dğugie fiksacje na mylŃcym elemencie 

2 
Niejasna 
term inologia  

UŨyta terminologia i ukğad strony sŃ 
niezrozumiağe, poniewaŨ ŨŃdana informacja 
jest wyŜwietlona, a mimo tego uŨytkownik 
dalej zdaje siň jej poszukiwaĺ, dalej 
eksploruje stronň 

Fiksacje na elemencie docelowym, ale 
r·wnieŨ dalsze fiksacje na innych 
sŃsiednich elementach strony; 
skanowanie z regresjŃ ï powrotem do 
nie jasnego elementu  
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Jednym z problem·w przy analizowaniu danych eye trackingowych  jest wyb·r odpowiednich 

metryk. Bojko (2013), jako jedna z pierwszych, proponuje klasyfikacjň metryk w zaleŨnoŜci od celu 

badania i czynni k·w, kt·re badacz chce zmierzyĺ. Jej klasyfikacja wprowadza podziağ metryk eye 

trackingowych  na mierniki atrakcyjnoŜci danego elementu oraz wydajnoŜci elementu. Zatem 

bazujŃc na wynikach z eye trackera  moŨemy wnioskowaĺ o atrakcyjnoŜci danego obiektu (np. 

baneru, reklamy, tekstu) oraz jego efektywnoŜci (np. czas patrzenia, klikniňcie, powroty 

wzrokiem). Przedstawiona na Rysunku 1. klasyfikacja moŨe byĺ stosowana zar·wno do analizy 

wynik·w z badaŒ na materiağach drukowanych jak i w Ŝrodowisku internetowym do analizy 

atrakcyjnoŜci i wydajnoŜci poszczeg·lnych element·w strony, np. baneru reklamowego.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rysunek 1. Klasyfikacja miar eye trackingowych  z podziağem na miary atrakcyjnoŜci i wydajnoŜci wedğug Bojko 
(2013)  

 

PodsumowujŃc, dane z eye trackera  pozwalajŃ odpowiedzieĺ na takie pytania jak: kt·ry 

element przyciŃga uwagň badanego, po jakim czasie oraz na jak dğugo; kt·ry element 

w  por·wnaniu z innymi skupia najdğuŨej uwagň badanego; do jakich element·w uŨytkownik 

powraca; jaka jest ŜcieŨka skanowania obiektu i w jakiej kolejnoŜci patrzy osoba na elementy 

strony; czy uŨytkownik jest zainteresowany czy zagubiony lub zdezorientowany patrzŃc na stronň? 

Badania pokazujŃ na przykğad, Ũe liczba fiksacji na okreŜlonym elemencie moŨe wskazywaĺ na 

Miary eye 

trackingowe 

uŨywane w 

badaniach 

uŨytecznoŜci 

Miary obszar·w 

zainteresowania  

Miary 

wydajnoŜci

, 

wykonania  

Miary obszar·w 

widocznych  

Miary 

atrakcyjnoŜci 

Miary obciŃŨenia 

umysğowego 

Miary pobudzenia 

emocjonalnego  

Miary obc iŃŨenia 

poznawczego  

Miernik 

rozpoznawalnoŜci 

obiektu  

Miernik 

znajdowalnoŜci 

obiektu  

IloŜĺ fiksacji w AOI, 
Suma czasu spňdzonego w AOI,  
Procent czasu spňdzonego w AOI 

Procent os·b fiksujŃcych wzrok w 
obszarze zainteresowania (AOI; z 
ang. Area of Intere st ),  
IloŜĺ fiksacji przed pierwszŃ fiksacjŃ w 
AOI,  

Czas do pierwszej fiksacji w AOI  

Zmiany w wielkoŜci Ŧrenicy 

Zmiany w wielkoŜci Ŧrenicy 

średni czas fiksacji 

Czas do pierwszej fiksacji na obiekcie,  
IloŜĺ fiksacji przed obiektem,  
DğugoŜĺ ŜcieŨki wzrokowej przed 
obiektem  

Czas od pierwszej fiksacji na obiekcie 
do klikniňcia,  
IloŜĺ wizyt w obiekcie przed 
klikniňciem,  
IloŜĺ fiksacji po wizycie w obiekcie 
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sprawnoŜĺ poszukiwania informacji przez osobň badanŃ (Goldberg i Kotval, 1999) oraz na waŨnoŜĺ 

oraz zauwaŨalnoŜĺ danego elementu (Poole i Ball, 2005). Eye tracking  dostarcza zatem 

jednoczeŜnie informacji o skutecznoŜci/atrakcyjnoŜci/uŨytecznoŜci okreŜlonych element·w strony 

jak r·wnieŨ i o samym zachowaniu uŨytkownika. 

 

śLEPOTA BANEROWA 

UŨytkownicy Internetu bombardowani sŃ masŃ informacji i ogromnŃ iloŜciŃ reklam i baner·w, 

kt·rymi przewaŨnie nie sŃ zainteresowani. Jak pokazujŃ badania (Pagendarm i Schaumburg, 

2001), uŨytkownicy wyksztağcili zdolnoŜĺ do pomijania wzrokiem element·w stron internetowych, 

kt·re przypominajŃ baner reklamowy. Z perspektywy ekonomicznej Ŝlepota banerowa jest 

niechcianym zjawiskiem powstajŃcym podczas interakcji sprzedajŃcy ï kupujŃcy, jednak od strony 

uŨytkownika, czyli kupujŃcego, zdolnoŜĺ pomijania nieistotnych i rozpraszajŃcych informacji zdaje 

siň byĺ poŨŃdanŃ i uŨytecznŃ kompetencjŃ, pozwalajŃcŃ na sprawne selekcjonowanie informacji.  

Badania nad zjawiskiem Ŝlepoty banerowej w wiňkszoŜci skupiajŃ siň wok·ğ poszczeg·lnych 

element·w strony internetowej i charakterystyk powodujŃcych lub sprzyjajŃcych wystŃpieniu tego 

zjawiska, kt·rymi sŃ m.in. kolor tğa reklamy, animacja (flash ), ksztağt boksu reklamowego. ślepota 

banerowa do tyczy braku uwagi, i chociaŨ moŨliwe jest przesuniňcie uwagi poza obiekt, na kt·ry 

bezpoŜrednio patrzymy (ang. over attention ), to w wiňkszoŜci przypadk·w ruchy oczu sŃ wywoğane 

albo przyciŃgniňciem uwagi przez wyr·ŨniajŃcy siň na tle obiekt lub bodziec (ang. bottom -up ), albo 

sterowane sŃ przez wğasne potrzeby uŨytkownika lub cel wizyty na stronie internetowej (ang. top -

down ) (Shepherd, Findlay i Hockey, 1 986). Dlatego teŨ ruchy oczu w kierunku danego elementu 

wskazujŃ na obiekt zainteresowania, a czas fiksacji informuje o iloŜci uwagi poŜwiňconej danemu 

elementowi (Hollingworth i Henderson, 1998; Pieters i Wedel, 2004).  

 

Dlaczego przestajemy zauwaŨaĺ banery reklamowe i jak walczyĺ ze ŜlepotŃ banerowŃ ï 

przeglŃd badaŒ 

Banery reklamowe zamieszczane sŃ niemal na kaŨdej stronie internetowej. Nowi lub 

niedoŜwiadczeni uŨytkownicy skanujŃ wzrokiem cağŃ stronň, uwzglňdniajŃc r·wnieŨ banery 

reklamowe. Wraz z doŜwiadczeniem w uŨytkowaniu Internetu, danego portalu lub serwisu, ŜcieŨka 

poruszania oczami skraca siň, ograniczajŃc siň do wybranych i informatywnych, z punktu widzenia 

osiŃgniňcia celu wizyty, obszar·w strony. DoŜwiadczeni uŨytkownicy skutecznie pomijajŃ wzrokiem 

takie elementy strony, kt·re sŃ banerami reklamowymi lub tylko z wyglŃdu je przypominajŃ 

(Benway i  Lane, 1998). PowyŨsze ustalenia zostağy wielokrotnie potwierdzone miňdzy innymi 

w  badaniach Nielsena (2007). Wszelakie dziağania marketingowc·w majŃce na celu zwr·cenie 

uwagi uŨytkownika poprzez zwiňkszenie baneru, dodanie wyraŦnych kolor·w lub animacji, 

paradoksalnie powodujŃ odwrotnŃ reakcjň, potňgujŃc zjawisko Ŝlepoty banerowej (Ying, 

Korneliussen i Grßnhaug, 2009).  

Pomijanie wzrokowe baner·w moŨe wynikaĺ z poğoŨenia baneru na stronie, a tym samym 

z r·Ũnej formy przetwarzania informacji zwiŃzanej z lateralizacjŃ funkcji m·zgu.  Janiszewski 

(1998) w swoich badaniach wykazağ, Ũe lepiej przetwarzane sŃ reklamy graficzne umieszczone po 

lewej stronie artykuğ·w, natomiast werbalne treŜci lepiej sŃ przetwarzane, gdy znajdujŃ siň po 

prawej stronie analizowanego  materiağu. BodŦce (np. zdjňcia) umieszczone w lewej czňŜci pola 
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widzenia angaŨujŃ prawŃ p·ğkulň m·zgu, natomiast bodŦce z prawej strony analizowane sŃ przez 

lewŃ p·ğkulň (Curtis, 1968; Young, 1982). PoniewaŨ prawa p·ğkula odpowiada za lepsze 

przetwarzanie  danych wizualnych, lepiej zapamiňtywane bňdŃ graficzne bodŦce pochodzŃce z lewej 

czňŜci pola widzenia. Podobnie bňdzie z tekstem zamieszczonym po prawej stronie w polu widzenia 

ï bňdzie on lepiej przetworzony i zapamiňtany ze wzglňdu na specyficznŃ funkcjň lewej p·ğkuli 

m·zgu. A zatem lokalizacja reklamy bŃdŦ informacji w zjawisku Ŝlepoty banerowej odgrywa 

znaczŃcŃ rolň.  

ślepota banerowa moŨe byĺ minimalizowana na r·Ũne sposoby. Badania Nielsena i Tahir 

(2002) pokazujŃ, Ũe uŨytkownicy ignorujŃ elementy strony internetowej wyglŃdajŃce jak baner. 

Wedğug badaczy baner jest mağo efektywnŃ metodŃ promowania element·w bŃdŦ informacji na 

stronie. Zatem, aby baner nie byğ pominiňty wzrokowo, powinien przypominaĺ zawartoŜĺ strony 

internetowej, nie wyr·ŨniajŃc siň zbytnio od pozostağych jej element·w. Sp·jnoŜĺ reklamy 

z zawartoŜciŃ i tematykŃ strony internetowej jest kluczowŃ strategiŃ marketingowŃ, majŃcŃ na celu 

zwr·cenie uwagi uŨytkownik·w na baner reklamowy oraz lepsze zapamiňtanie treŜci reklamy 

(Google Investor , 2008). Pominiňcie baneru zaleŨy r·wnieŨ od formy prezentacji oraz jego pozycji 

na stronie (Tzanidou, 2006). Ciekawe treŜci umieszczone na banerze, treŜci sp·jne z tematykŃ 

serwisu lub strony mogŃ zachňciĺ uŨytkownik·w do zwr·cenia uwagi i kolokwialnie m·wiŃc do 

Ăzawieszenia okaò na banerze. Niewyr·ŨniajŃce siň wizualnie od cağej zawartoŜci strony banery, jak 

na przykğad banery reklamowe na stronie firmy Apple, mogŃ zostaĺ potraktowane jako Ŧr·dğo 

informacji o produkcie lub jako relewantne informacje, pomi mo faktycznego bycia informacjŃ 

marketingowŃ. W ten spos·b uŨytkownik mimo wszystko zwraca uwagň na tak zaprojektowany 

baner i przetwarza  umieszczone na nim informacje.  

 

Ograniczenia zastosowania eye trackera w badaniach nad ŜlepotŃ banerowŃ 

Largeault (200 9) badağ wpğyw niezauwaŨanych element·w strony internetowej na 

rozpoznawanie marki oraz rozpoznawanie baner·w reklamowych. Uzyskane przez niego wyniki 

jednoznacznie potwierdzajŃ istnienie zjawiska Ŝlepoty banerowej, ale r·wnoczeŜnie pokazujŃ, Ũe 

nawet rekl amy, kt·re nie byğy zauwaŨane, mimo wszystko oddziağywağy na odbiorcň ï uŨytkownika, 

na przykğad poprzez wpğyw na rozpoznawalnoŜĺ reklamowanej marki.  

AnalizujŃc zjawisko Ŝlepoty banerowej moŨna odnieŜĺ je do teorii detekcji sygnağ·w (Green 

i Swets, 1966),  kt·ra zakğada, Ũe wszystkie dochodzŃce do osoby bodŦce sŃ przetwarzane 

w  pewnym stopniu, a tylko te, wybrane jako waŨne, przetwarzane sŃ Ŝwiadomie. Poprzez takŃ 

preselekcjň m·zg moŨe zdecydowaĺ, kt·re informacje majŃ byĺ poddane dalszej analizie. Jak 

pokazujŃ r·Ũne badania (Largeault, 2009), przedŜwiadome przetwarzanie pozostawia swoje Ŝlady 

w  pamiňci, dlatego teŨ banery pomimo tego, Ũe nie byğy bezpoŜrednio zauwaŨone, zostağy 

w  pewien spos·b przetworzone w peryferycznym polu widzenia i zapamiňtane. I tutaj pojawia siň 

gğ·wne ograniczenia eye trackera , kt·ry agreguje dane gğ·wnie z obszaru centralnego pola 

widzenia, a zatem informuje nas o tym, co zwr·ciğo uwagň uŨytkownika, na co patrzyğ, jak dğugo 

i w jakiej kolejnoŜci. StosujŃc okulograf nie uzyskujemy bezpoŜrednio informacji odnoŜnie 

peryferycznego pola widzenia, a jak pokazujŃ badania, nie pozostaje ono bez wpğywu na 

zachowanie i pamiňĺ odbiorcy. 
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PODSUMOWANIE  

Internet stwarza ogromne moŨliwoŜci wsp·ğczesnym dziağaniom marketingowym. Miliony ludzi 

na cağym Ŝwiecie korzysta codziennie z Internetu, kt·ry stağ siň najczňstszym Ŧr·dğem informacji na 

temat produkt·w, wydarzeŒ, porad. 

Ze wzglňdu na ograniczone moŨliwoŜci analizowania wszystkich informacji i bodŦc·w, czğowiek 

wyksztağciğ zdolnoŜĺ selekcji informacji, o czym m·wi m.in. teoria detekcji sygnağ·w (Green 

i Swets, 1966). R·wnieŨ w Ŝrodowisku online  uŨytkownicy korzystajŃ z charakterystycznych dla 

nich ŜcieŨek skanowania stron. Wraz z doŜwiadczeniem w uŨytkowaniu Internetu uŨytkownicy 

zaczynajŃ pomijaĺ zbňdne z ich punktu widzenia obszary, takie jak na przykğad banery reklamowe. 

W celu identyfikacji obszar·w atrakcyjnych oraz tych pomijanych wzrokowo swoje zastosowanie 

znajduje eye tracker , kt·ry pozwala Ŝledziĺ i rejestrowaĺ ruchy gağek ocznych uŨytkownik·w. Dane 

eye trackingowe  informujŃ o elementach przyciŃgajŃcych uwagň uŨytkownik·w, o czasie, jaki 

spňdzono patrzŃc na dany element oraz o kolejnoŜci skanowania obszar·w strony. Dziňki eye 

trackingowi  badacze wiedzŃ r·wnieŨ, czego Ăoczyò nie widziağy, a czňsto te pomijane wzrokiem 

obszary sŃ kluczowymi ze wzglňdu komunikacji marketingowej. Ponadto, dane okulograficzne mogŃ 

informowaĺ r·wnieŨ o problemach w uŨytecznoŜci lub funkcjonalnoŜci strony. Zastosowanie 

w  projektowaniu stron i interakcji zdobytej podczas badaŒ wiedzy moŨe przynieŜĺ obop·lne 

korzyŜci w postaci lepszej uŨytecznoŜci, lepszego doŜwiadczenia uŨytkownika, a wyniku tego 

czňstszych odwiedzin na stronie lub czňstszych zakup·w w e-sklepie.   

 

BIBLIOGRAFIA    

Baker, W., Marn, M., Zawada, C. ( 2001). Price smarter on the net. Harvard Business  Review, 79, 122 -127.  

Benway, J. P., Lane, D. M. (1998). Banner Blindness: Web Searchers Often Miss "Obvious" Links. 
Internetworking: ITG Newsletter, 1.3. [ http://www.internettg.org/newsletter/dec98/banner_  
blindness.html , dostňp: 15.03.2013] .  

Bojko, A. (2013). Eye Tracking the User Experience. A Practical Guide.  New York: Rosenfeld Media.  

Curtis, W. J. (1968). An Analysis of the Relationship of Illustration and Text in Picture -Story Books as Indicated 
by the Oral Respon ses of Young Children . Rozprawa doktorska. Detroit, Michigan: Wayne State University.  

Dodge, R., Cline, T. S. (2009). The angle velocity of eye movements. Psychological Review, 8 , 145 -157.  

Ehmke, C., Wilson, S. (2007). Identifying web usability problems fr om eye - tracking data. W:  T.Ormerod, C.Sas 
(red.), Proceedings of the 21st British HCI Group Annual Conference on People and Computers: HCI...but 
not as we know it -  Volume 1  (BCS-HCI '07) (s. 119 -128) . Swinton, UK: British Computer Society.  

Goldberg, J. H. , Kotval, X. P. (1999). Computer interface evaluation using eye movements: methods and 
constructs. International Journal of Industrial Ergonomics, 24 , 631 -645.  

Google Investor, (2008). Google Announces Fourth Quarter And Fiscal Year 2008 Results.  
[ http://i nvestor.google.com/earnings/2008/Q4_google_earnings.html , dostňp: 15.03.2013 ] . 

Green, D. M., Swets, J. A. (1966). Signal detection theory and psychophysics . New York: Wiley.  

Hartridge, H., Thompson, L. C. (1948). Methods of investigating eye movements. British Journal of 
Ophthalmology, 32 , 581 -591.  

Henderson, J . M. (1993). Visual attention and saccadic eye movements. W: G.d'Ydewalle  (red.), Perception and 
Cognition: Advances in Eye Movement Research  (s.37 -50). Amsterdam: Netherlands Science Publishers.  

Hoffman, J. E., Subramanium, B. (1995). The role of visual a ttention in saccadic eye  movements. Perception 
and Psychophysics, 57 , 787 -795.  

Hoffman, J. E. (1998). Visual attention and eye movements. W: H. Pashler (red.), Attention .  London: University 
College London Press, 119 -154.  

Hollingworth, A., Henderson, J. M. (1998). Does consistent scene context facilitate object  perception? Journal of 
Experimental Psychology: General, 127 , 398 -415.  

Holmqvist,  K., Nystrºm, N., Andersson, R., Dewhurst, R., Jarodzka, H., van de Weijer, J. (2011). Eye  tracking: 
a comprehensive gu ide to methods and measures .  Oxford, UK:  Oxford University Press.  

Interactive Media in Retail Group (IMRG), (2012). B2C Global e -Commerce Overview 2012 . 
[ http://www.internetretailer.com/2012/06/14/global -e-commerce -sales -will - top -125 - trillion -2013 , dostňp: 
15.03.2013 ] . 

http://www.internettg.org/newsletter/dec98/banner_blindness.html
http://www.internettg.org/newsletter/dec98/banner_blindness.html


O tym, czego oczy nie widziağyé 

 
Czğowiek Zalogowany 3. R·ŨnorodnoŜĺ sieciowej rzeczywistoŜci   65  
 

Internet World Stats (2012). World Internet Usage and Population Statistics, June 30, 2012 . 
[ http://www.internetworldstats.com/stats.htm , dostňp: 15.03.2013]. 

Janiszewski, C . (1998). The Influence of Display Characteristics on Visual  Exploratory Search Behavior. Journal 
of Consumer Research, 25,  290 -301.  

Just, M. A., Carpenter, P. A. (1980). A theory of reading: From eye fixations to comprehension. Psychological 
Review, 87 , 329 -354.  

Kasperski, M. (2012). Ile czasu spňdzasz w internecie? Komputer świat. [http://www.komputerswiat.pl  
/nowosci/internet/2012/07/ile -czasu -spedzasz -w- internecie.aspx , dostňp: 15.03.2013 ] . 

Kowler, E., Anderson, E., Dosher, B. A., Blaser, E. (1995). The role of attention in the programming of 
saccades. Vision Re search, 35 , 1897 ï1916.  

Largeault, F. (2009). Praca magisterska: Compared efficiency of advertisement banners and contextual 
sponsored links on the interne t. [ http://swade.foolstep.com/memoire_en.html , dostňp: 15.12.2012 ] . 

Lecinski, J. (2011). Winning the Ze ro Moment of Truth . Google Inc.  

Nielsen, J. (2007). Banner blindness: Old and New Findings . [ http://www.nngroup.com/articles/banner -
blindness -old -and -new - findings/ , dostňp: 15.12.2012]. 

Nielsen, J., Tahir, M. (2002). Homepage usability: 50 Websites Deconst ructed . Indianapolis, IN: New Riders.  

Pagendarm, M., Schaumburg, H. (2001). Why Are Users Banner -Blind? The Impact of Navigation Style on the 
Perception of Web Banners.  Journal of Digital Information, 2, (1) . [ http://journals.tdl.org  
/jodi/article/viewArticle/36/38 , dostňp: 15.12.2012 ] . 

Pieters, R., Wedel, M. (2004). Attention Capture and Transfer in Advertising: Brand, Pictorial and Text -Size 
Effects. Journal of Marketing, 68, (4) , 36 -50.  

Poole, A., Ball, L. J. (2005). Eye tracking in human -computer interaction and  usability research. W: C. Ghaoui 
(red.), Encyclopedia of human computer interaction (s. 211 -219) .  Pennsylvania: Idea Group, Pennsylvania.   

Rayner, K. (1998). Eye movements in reading and information processing: 20 years of research. Psychological 
Bulletin , 134, (3),  372ï422.  

Rayner, K., McConkie, G. W., Ehrlich, S. F. (1978). Eye movements and integration across fixations. Journal of 
Experimental Psychology: Human Perception and Performance, 4 , 529 -544.  

Schwartz, B. (2004). The paradox choice: Why more is less.  New York: HarperCollins.  

Shepherd, M., Findlay, J. M., Hockey, R. J. (1986). The relationship between eye movements and spatial 
attention. Quarterly Journal of Experimental Psychology, 38A , 475 -491.  

Tzanidou, E. (2006). Evaluating usability of e -com merce sites by tracking eye movements.  Rozprawa 
doktorska.  Milton Keynes:  The Open University.  

Wade, N. J., Tatler, B. W. (2005). The Moving Tablet of the Eye: The Origins of Modern Eye Movement 
Research.  Oxford: Oxford University Press.  

Yarbus, A. L. (196 7). Eye Movements and Vision . Plenum. New York.  

Ying, L., Korneliussen, T., Grßnhaug, K. (2009). The effect of ad value, ad placement and ad execution on the 
perceived intrusiveness of web advertisements. International Journal of Advertising, 28(4) , 623 -63 8. 

Young, A. W. (1982). Methodological Theoretical Bases. W: G. Beaumont (red.), Divided Visual Field Studies of 
Cerebral Organization (s. 11 -29) . London: Academic Press.  

http://journals.tdl.org/jodi/article/viewArticle/36/38
http://journals.tdl.org/jodi/article/viewArticle/36/38


 

 
Czğowiek Zalogowany 3. R·ŨnorodnoŜĺ sieciowej rzeczywistoŜci    66  
 

Alicja MyŜliwiec1 7  

 

Sğuchacz zalogowany. Przyczyny i narzňdzia ekspansji Grupy RMF 
w  Internecie na przykğadzie stacji RMF MAXXX 

 

Witajcie w hybrydycznych czasach  - sğowa, kt·rymi Lev Manovich (2006, s.15) koŒczy sw·j 

wstňp do polskiego wydania ĂJňzyka nowych medi·wò, doskonale pasujŃ do rozwaŨaŒ dotyczŃcych 

rzeczywistoŜci wsp·ğczesnych multimedi·w. PodporzŃdkowujŃc siň mechanizmom spoğeczeŒstwa 

informacyjnego, stajemy siň nomadami cyberprzestrzeni (KluszczyŒski, 2001, s.8). Media starajŃ 

siň towarzyszyĺ nowemu typowi odbiorcy i dostosowywaĺ wğasnŃ dynamikň do tempa 

technologicznych zmian. ChcŃc utrzymaĺ swojŃ pozycjň na rynku, muszŃ walczyĺ 

o sğuchacza/widza/czytelnika nie tylko w eterze/na wizji/na papierze, ale r·wnieŨ w sieci. Internet 

z ziemi niczyjej sta ğ siň wyzwaniem dla Ămedialnych kolonizator·wò. 

Modernistyczne zağoŨenie o czystoŜci medi·w przeszğo do historii. KaŨdego dnia na ekranach 

monitor·w i przy pomocy klawiatur dokonujŃ siň zmiany, kt·rym tradycyjny aparat pojňciowy 

odpowiada w coraz mniejszym  stopniu. Media z zağoŨenia stajŃ siň mieszane, wymiana 

doŜwiadczeŒ miňdzy przedstawicielami r·Ũnych sektor·w staje siň reguğŃ pozwalajŃcŃ przetrwaĺ na 

rynku, wypracowaĺ uznanie audytorium, a stopniowo zapewniĺ sobie jego lojalnoŜĺ (Mitchell, 2006, 

s.287).  Wszystkie podmioty ğŃczy wsp·lny cel ï rozszerzenie rzeczywistoŜci i sposob·w jej 

doŜwiadczania. Wsp·ğczesne radio musi odnaleŦĺ siň w Ŝwiecie, gdzie tekst medialny podlega nie 

tylko odczytaniu, ale i edycji. Wedğug Denisa McQuaila wyznacznikami nowych medi·w sŃ m.in.: 

obfita produkcja i podaŨ, swoboda wyboru, interaktywnoŜĺ, narrowcasting, czyli adresowanie 

przekaz·w do ŜciŜle okreŜlonego odbiorcy (McQuail, 1998, s.15). Wymienione hasğa stanowiŃ 

wytyczne dla wiňkszoŜci wsp·ğczesnych medi·w, w tym r·wnieŨ dla radia.  

Historia polskiej radiofonii zaczňğa siň 18 kwietnia 1926 roku, kiedy Polskie Radio wyemitowağo 

pierwszŃ audycjň (Chomicz, 2000, s.12). System medialny stağ siň dualny, tzn. publiczno-

prywatny, dopiero w 1994 roku, kiedy Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji wydağa pierwsze 

og·lnopolskie koncesje dla stacji komercyjnych. Wtedy powstağo teŨ radio RMF FM. 

Wsp·ğczeŜnie na rynku ŜcierajŃ siň ze sobŃ dwie tendencje. Obok koncentracji kapitağu 

i przejmowania stacji lokalnych przez wiňksze podmioty, koncerny decydujŃ siň na wŃskie 

formatowanie produkt·w, kt·re majŃ w swoim medialnym Ăportfeluò. SzukajŃc przykğadowo muzyki 

rockowej w eterze, mamy do wyboru Antyradio (Eurozet), Eskň Rock (Grupa Radiowa Time), Roxy 

FM (Agora). Fani przeboj·w okreŜlanych jako Ăoldiesò (muzyka powstağa 15-55 lat temu) wybierajŃ 

miňdzy Radiem ZET Gold (Eurozet), Radiem Zğote Przeboje (Agora) i od niedawna Radiem Plus. 

Walka o sğuchacza rozgrywa siň miňdzy okreŜlonymi formatami. Pod tym pojňciem kryje siň 

model pozwalajŃcy ustaliĺ jednoznaczny wz·r audycji odzwierciedlajŃcy jej filozofiň dziağania, 

ukierunkowany na oczekiwania okreŜlonego rynku, dostosowany do potrzeb okreŜlonej grupy lub 

grup sğuchaczy (Pisarek, 2006, s.59-60). Odpowiednio dobrana muzyka ma pomagaĺ bezstresowo 

zaczŃĺ dzieŒ, innŃ wybieramy, ĺwiczŃc na siğowni, jeszcze inna czňstotliwoŜĺ wyŜwietla siň w radiu 

samochodowym. KaŨda z grup medialnych obecnych na rynku (Grupa RMF, Grupa Radiowa Time, 

                                                                 
17 Wydziağ ZarzŃdzania i Komunikacji Spoğecznej, Uniwersytet JagielloŒski 
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Agora) ma w swojej ofercie co najmniej kilka format·w ï od AC, czyli Adu lt Contemporary, przez 

CHR, czyli Contemporary Hit Radio, po ĂOldiesò.  

Grupň RMF, kt·ra jest przedmiotem mojego zainteresowania, tworzŃ: RMF FM, mğodzieŨowe 

RMF MAXXX i RMF Classic nadajŃce muzykň filmowŃ i klasycznŃ. Ich ğŃczny udziağ w czasie 

sğuchania wŜr·d os·b w wieku 16-49 lat wynosi 35% ( Radio Track, MillwardBrown SMG/KRC, 

11.2011 ï 01.2012) , codziennie docierajŃ do 42,8% Polak·w. Jak wynika z danych holdingu Grupa 

RMF to r·wnieŨ ponad sto tematycznych stacji radiowych dostňpnych poprzez platformň 

internetowŃ RMFon.pl  a takŨe wortal rmf24.pl. Artykuğ ma na celu przeŜledzenie, w jaki spos·b 

podmioty rynku medialnego zrzeszone w obrňbie tej marki odnajdujŃ siň w sieci i wykorzystujŃ jej 

moŨliwoŜci. 

 

SĞUCHACZ ZALOGOWANY A NOWE MEDIA 

Technologia cyfrowa  zmieniğa techniczne parametry radia, wpğynňğa teŨ na audialnŃ 

konstrukcjň przekazu. RozwiŃzania i usğugi informatyczne, telekomunikacyjne, elektroniczne, 

cyfrowe i medialne ğŃczŃ siň ze sobŃ, doprowadzajŃc do powstania nowej jakoŜci. Mamy do 

czynienia z d ywergencjŃ urzŃdzeŒ przy konwergencji treŜci (Jenkins, 2007). Standardowy odbiornik 

radiowy przestağ byĺ potrzebny. Stopniowo zastňpujŃ go komputery lub urzŃdzenia mobilne, kt·re 

dziňki specjalnym aplikacjom umoŨliwiajŃ odbi·r danej stacji. Dziňki nowym technologiom teksty 

kultury sŃ dostňpne zawsze i wszňdzie, niezaleŨnie od kanağ·w transmisyjnych oraz typ·w terminali 

uŨytkownika (Jaskowska, 2008). Zgodnie z zağoŨeniem Henriego Jenkinsa (2007, s.7), tw·rcy 

terminu Ăkultura konwergencjiò, mamy do czynienia z ciŃgğym procesem, seriŃ zdarzeŒ pomiňdzy 

wieloma systemami medialnymi.  Sieĺ stağa siň sprzymierzeŒcem klient·w zaangaŨowanych 

w  proces kreowania produktu, cyrkulacjň treŜci, w koŒcu tworzenie toŨsamoŜci marki. ĂNowy 

Kowalskiò ma wiedzň o produktach i chce wpğywaĺ na ich jakoŜĺ. 

Internet przyczyniğ siň do wzmoŨenia tempa interakcji, monitorowania i przedstawiania na 

antenie opinii sğuchaczy na przykğad zaraz po wystŃpieniu prowadzŃcego audycjň. Na kaŨdym kroku 

podkreŜla siň, jak konstruktywnym skğadnikiem programu jest udziağ odbiorcy. KonsekwencjŃ 

technologicznych zmian stağ siň m.in. nowy typ komunikatu. Absorbuje w szerszym stopniu niŨ 

tradycyjny przekaz radiowy, angaŨujŃc zmysğy, wymaga dodatkowego wysiğku ze strony odbiorcy, 

ale obiecuje teŨ lepszŃ rozrywkň, moŨliwoŜĺ nawiŃzania bliŨszej relacji z markŃ.  

Sieĺ pomaga pokonywaĺ zakres czňstotliwoŜci nadawania. Zapewnienie komfortu sğuchania 

ulubionej stacji niezaleŨnie od zasiňgu fal radiowych uniezaleŨnia sğuchacza od ograniczeŒ eteru. 

Przekaz zostaje u wolniony od typowej dla radia ulotnoŜci. Jest odbierany na warunkach sğuchacza 

a nowy schemat zbliŨa nas do modelu Ămedi·w na ŨŃdanieò. 

 

RADIO KROPKA COM  

Strony internetowe radia pod wzglňdem treŜciowym i graficznym odzwierciedlajŃ formatowe 

dŃŨenia rozgğoŜni, twierdzi GraŨyna Stachyra (2008, s.81-88), analizujŃc gatunki audycji 

w  sformatowanych mediach. ReguğŃ serwis·w jest nie tylko podkreŜlanie charakteru marki, ale 

r·wnieŨ dŃŨenie do bycia samodzielnym serwisem informacyjnym realizowanym w sieci. 

Standa rdowe rozwiŃzanie to moŨliwoŜĺ sğuchania programu na Ũywo w r·Ũnych technologiach 

i dostňp do zasob·w archiwalnych. W zaleŨnoŜci od przyjňtej strategii radiowe strony www r·ŨniŃ 

siň, jeŜli chodzi o poziomy: informacyjny, interaktywnoŜci i zr·Ũnicowania treŜciowego (Stachyra, 
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2008, s.81 -88). Medium internetowe podlega wiňc formatowaniu na takich samych zasadach, jak 

komunikaty w eterze.  

 

Streaming moŨliwoŜci 

W 2007 roku w ramach Grupy RMF dziağalnoŜĺ zaczŃğ serwis ĂMiasto Muzykiò. Platforma 

udostňpnia w Internecie streaming stacji radiowych i kanağ·w tematycznych. Pod koniec stycznia 

2013 roku liczyğa 100 stacji (dane z 29.01.2013). W grudniu za poŜrednictwem serwisu 

uŨytkownicy wybierali ĂPrzeb·j Roku 2012ò, bawili siň na ĂSylwestrze Peğnym Gwiazdò, w koŒcu 

Ŝledzili drogň radiowych choinek i wziňli udziağ w loterii prezent·w od Mikoğaja. Pod koniec 2012 

roku serwis odnotowağ jeden z najlepszych wynik·w w swojej historii. Odwiedziğo go prawie 2,2 

miliona unikalnych uŨytkownik·w. Na ten sukces zğoŨyğy siň wysokie wyniki odtwarzaczy stacji: 

RMF FM (1,1 miliona), RMF MAXXX (562 tysiňcy) i RMF Classic (373 tysiňcy) a takŨe oferta 

tematycznych stacji internetowych (dane Grupy RMF). WciŃŨ utrzymuje siň wiňc przewaga 

podmiot·w funkcjonujŃcych jednoczeŜnie w eterze, ale mnogoŜĺ proponowanych rozwiŃzaŒ 

tematycznych powoduje, Ũe wydğuŨa siň czas, jaki uŨytkownik spňdza na przykğad na stronie 

RMFon.pl. Jak wynika z danych udostňpnionych przesz Grupň RMF w grudniu szczeg·lnym 

zainteresowaniem sğuchaczy cieszyğy siň dostňpne na platformie stacje ŜwiŃteczne: RMF świňta 

zgromadziğy 175 tysiňcy unikalnych uŨytkownik·w, RMF Kolňdy 138 tysiňcy. Utworzenie platformy 

i wzbogacanie jej o nowe kanağy tematyczne to odpowiedŦ na zmiany dokonujŃce siň 

w  rzeczywistoŜci spoğecznej. Lev Manovich (2006, s.109) twierdzi, Ũe logika starych medi·w 

odpowiada logice industrialnego spoğeczeŒstwa masowego, z kolei logika nowych medi·w wpisuje 

siň w system spoğeczeŒstwa postindustrialnego, kt·re wyŨej ceni indywidualizm niŨ konformizm. 

Nie pr·buje siň juŨ wm·wiĺ odbiorcom tych samych przedmiot·w i informacji. Zgodnie z tŃ reguğŃ 

kaŨdy uŨytkownik RMFon tworzy unikalnŃ narracjň, kt·rŃ naleŨy rozumieĺ jako sumň wielu 

moŨliwych trajektorii przez bazň danych, skğadajŃcŃ siň z nagraŒ, klip·w video i tekst·w. Na proces 

ten nakğada siň jeszcze konwergencja nie tylko technologii, ale i medi·w. Od piŃtego kwietnia 2013 

roku w ramach Rmfon.pl dostňpna jest nowa stacja ĂRMF TekŜcioryò. To owoc wsp·ğpracy 

z serwisem Grupy Interia, kt·ry ğŃczy w sobie treŜci redakcyjne i elementy spoğecznoŜciowe. Stacja 

emituje piosenki z tekstami najczňŜciej wyszukiwanymi przez uŨytkownik·w serwisu TekŜciory.pl. 

ĂRMF TekŜcioryò jest programowane przez mechanizm, w ramach kt·rego ğŃczy siň logika zbiorowej 

inteligencji i kultury ucz estnictwa, uwaŨane przez Henriego Jenkinsa za filary kultury konwergencji 

(Jenkins, 2007).  

 

Radio Web2.0.  

Konwergencja w Ŝwiecie radiofonii okazağa siň czymŜ znacznie wiňcej niŨ zmianŃ 

technologicznŃ. Przeksztağciğa logikň przemysğu medialnego a razem z niŃ spos·b, w jaki 

konsumujemy media. We wrzeŜniu 2008 roku sieĺ RMF Maxxx zmodyfikowağa swojŃ stronň 

internetowŃ (rmfmaxxx.pl ), dajŃc uŨytkownikom moŨliwoŜĺ utworzenia wğasnych profili, 

umieszczania komentarzy i zapraszania znajomych (wŜr·d nich dziennikarzy prowadzŃcych 

programy, kt·rzy r·wnieŨ sŃ uŨytkownikami platformy). Sieĺ demokratyzuje relacje miňdzy 

nadawcŃ i odbiorcŃ. ProwadzŃcy staje siň jednym z wirtualnych znajomych. Nie moŨe traktowaĺ 

sğuchaczy z g·ry, skoro jest jednym z nich. W serwisie ma takie same prawa, jak sğuchacze, ale 

dodatkowo jest w bardziej bezpoŜredni spos·b naraŨony na ewentualnŃ krytykň z ich strony. 
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SkğadajŃc hoğd ekonomii afektywnej, Grupa RMF wpisuje siň w szerszy trend na rynku radiowym. 

W  myŜl jej zasad firmy przeksztağcajŃ marki w tak zwane marki miğoŜci (Jenkins, 2007, s.73). 

PublicznoŜĺ jest dla nich cenna o tyle, jeŜli tylko moŨna jŃ adorowaĺ i zdobyĺ dla reklamodawc·w. 

Idealny konsument/sğuchacz jest kreatywny, zaangaŨowany emocjonalnie i dziağajŃcy w spoğecznej 

sieci. Na jbardziej lojalnych stacja nagradza, na przykğad zapraszajŃc w charakterze goŜci do 

programu, gdzie peğniŃ rolň wsp·ğprowadzŃcych. Od dw·ch lat RMF Maxxx przygotowuje specjalnŃ 

edycjň firmowego kalendarza. Kolejne miesiŃce ilustrujŃ zdjňcia sğuchaczek. W roku 2012 rok 

wielbicielki radia wcielağy siň w gwiazdy pop, w tym roku wystŃpiğy w stylizacjach filmowych.  

 

Wszystko gra  

Ekspansja Grupy RMF w Internecie potwierdza rosnŃce znaczenie estetyki gier komputerowych 

na obszarze medi·w audiowizualnych. Daje siň do zauwaŨyĺ zwğaszcza na przykğadzie polityki 

prowadzonej przez RMF Maxxx. Radio musi sprostaĺ oczekiwaniom sğuchacza-gracza. Strona 

www.rmfmaxxx.pl  staje siň centrum rozrywki. W dziale ĂGryò umieszczono dziewiňĺ aplikacji, 

bňdŃcych przykğadami integracji reklamy i treŜci. W ramach aplikacji ĂSzalony DJò uŨytkownicy 

pr·bujŃ Ũonglerki pğytami miňdzy taŒczŃcymi ludŦmi. Jňzyk gry zostağ dostosowany do 

mğodzieŨowego odbiorcy i formatu stacji. Twoja Dziunia pomoŨe od czasu do czasu przytrzymujŃc 

pğyty, ale pamiňtaj, Ũe to nie potrwa wiecznie ï informuje gğos z offu. Trenowaĺ moŨna korzystajŃc 

z telefonu, wystarczy pobraĺ specjalnŃ aplikacjň poprzez kod QR. 

Kolejna z aplikacji opiera siň na animowanej postaci SuperMaxxa, kt·ra juŨ niejednokrotnie 

promowağa stacje. Radiowy super -bohater pğaciğ za zakupy w sklepach, walczyğ o ochronň 

zabytk·w, w asyŜcie straŨy poŨarnej wyczyŜciğ pomnik Adama Mickiewicza, zwracağ pieniŃdze za 

przejazd autostradŃ A4. Tym razem sğuchacze mogŃ wcieliĺ siň w jego rolň za poŜrednictwem 

odpowiedniego programu.  

Stağym elementem warstwy wizualnej gier jest eksponowanie identyfikacji graficznej stacji. 

Logotyp RMF Maxxx staje siň widocznŃ aplikacjŃ na ubraniach bohater·w. W grze ĂWypas masz 

bajkaò oglŃdamy animowane symulacje outdooru stacji w postaci flag. Osobna kategoria to gry 

sponsorowane. Stworzenie tego rodzaju aplikacji jest jednym ze ŜwiadczeŒ w przypadku 

wsp·ğpracy patronackiej. Mğodzi sğuchacze ğatwiej zapamiňtujŃ markň i charakter wydarzenia, jeŜli 

organizator zaprasza ich do wsp·lnej zabawy.  

Podstrona ĂKonkursyò to rodzaj przedğuŨenia tego, co dzieje siň na antenie. Sğuchacze mogŃ 

zgğaszaĺ swojŃ chňĺ wziňcia udziağu w zabawie. Z perspektywy prowadzŃcego to bezpieczna 

alternatywa dla sytuacji, kiedy sğuchacze nie dzwoniŃ, nie piszŃ, dlatego czňsto zachňca ich do 

odwiedzenia serwisu.  

Playlista nie tylko zawiera przeglŃd tego, co muzycznie dzieje siň na antenie, ale daje 

moŨliwoŜĺ odsğuchania poszczeg·lnych kawağk·w raz jeszcze, zobaczenia teledysk·w, w koŒcu 

stworzenia swojej wğasnej listy w oparciu o propozycje RMF Maxxx. Aby jŃ skomponowaĺ, naleŨy 

zarejestrowaĺ siň w serwisie. Warunkiem jest zaakceptowanie regulaminu, wiňc  zgoda na 

przetwarzanie danych osobowych i otrzymywanie infor macji o imprezach, konkursach 

i wydarzeniach zwiŃzanych z radiem i promowanych przez nie. MoŨna zarejestrowaĺ siň za 

poŜrednictwem Facebooka lub korzystajŃc z portalu naszaklasa.pl. WczeŜniej jednak naleŨy wyraziĺ 

zgodň na dostňp do informacji kontaktowych. WyŜwietla siň standardowy formularz zwiŃzany 
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z publikowaniem treŜci w naszym imieniu. Dziňki temu marka towarzyszy sğuchaczom w ich 

wirtualnym Ũyciu. Jest rodzajem tğa dla ich dziağalnoŜci. 

 

Radio na wizji  

Ignacy Fiut (Fiut, 2011, s.18) zastanawiajŃc siň nad kierunkiem rozwoju medi·w w dobie 

konwergencji , powoğuje siň na koncepcjň miňkkiego determinizmu technologicznego Paula 

Levinsona, u podstaw kt·rej leŨy idea biasu Herolda Innisa oraz teza Marshalla McLuhana, 

nazywajŃca media ekstensjami czğowieka. Levinson (1999) w duchu epistemologii ewolucyjnej 

Karla Poppera twierdzi, Ũe rozw·j medi·w zaleŨy od procesu wdraŨania bazowych technologii 

informacyjnych, selekcjonowanych nastňpnie przez publicznoŜĺ dziňki racjonalnej krytycznoŜci 

i moŨliwoŜciom ich praktycznej uŨytecznoŜci. NawiŃzujŃc do idei biasu Innisa, m·wiŃcej, Ũe po 

innowacji w komunikowaniu media dŃŨŃ do r·wnowagi miňdzy komunikowaniem oralnym 

i wizualnym, Levinson (1999) podkreŜla wagň zdolnoŜci integracji przekazu z ludzkim aparatem 

percepcji . Mechanizmy te wystňpujŃ nie tylko w teorii, ale teŨ w redakcyjnej praktyce.  

W paŦdzierniku 2006 roku rozpoczňğa siň testowa emisja internetowej wersji RMF MAXXX TV. 

Prezentowano przekaz wideo synchronizowany z antenŃ radiowŃ. Internauci oglŃdali teledyski 

towarzyszŃce emitowanym w radiu utworom i obserwowali pracň prezenter·w. Na poczŃtku maja 

2009 roku nadawca kanağu zğoŨyğ wniosek o koncesjň na nadawanie drogŃ satelitarnŃ do KRRiT. 

Choĺ przyznano jŃ kilka miesiňcy p·Ŧniej, emisji nigdy nie rozpoczňto. Od lutego 2011 roku, przez 

pewien czas znowu byğa moŨliwoŜĺ oglŃdania RMF MAXXX TV przez Internet, ale ram·wka 

telewizyjna r·Ũniğa siň juŨ od radiowej. Radio zwr·ciğo siň w stronň telewizji w zwiŃzku z ĂMAXXX 

Top 40ò zawierajŃcym 40 utwor·w, kt·re w ostatnim tygodniu byğy najczňŜciej wyszukiwane przez 

internaut·w na stronie rmfmaxxx.pl i odtwarzane na antenie RMF MAXXX. W lutym 2013 roku na 

antenie 4fun.tv zadebiutowağ Ă4fun MAXXX Top 40ò. W kaŨdŃ niedzielň, dwie godziny przed emisjŃ 

w radiu, widzowie stacji mogŃ oglŃdaĺ aktualne notowanie listy. Gospodarzem jest prezenter RMF 

MAXXX Konrad Bogusz, kt·ry prowadzi listň r·wnieŨ w radiu. To juŨ kolejny projekt realizowany 

przez kanağy z Grupy 4fun Media SA we wsp·ğpracy ze stacjami radowymi.  

Wzmocnienia przekazu w obrazie szuka teŨ stacja eLO RMF, bňdŃca prezentem dla 

nastoletnich sğuchaczy na osiemnaste urodziny RMF FM. OD 15 stycznia 2008 roku funkcjonuje jako 

czňŜĺ serwisu RMFon.pl. Prowadzi jŃ 80 mğodych dziennikarzy, uczni·w krakowskich szk·ğ. 

15  stycznia 2013 roku, gdy eLO RMF skoŒczyğo piňĺ lat, rozpoczňto  internetowy projekt 

telewizyjny eLO RMF TV. Multimedialna platforma oferuje uŨytkownikom moŨliwoŜĺ oglŃdania 

kr·tkich filmik·w, zapowiedzi program·w, wywiad·w z artystami. To mğodzieŨowy odpowiednik 

RMF FM TV.  

 

Oddaj sw·j gğos 

Coraz czňŜciej stacje radiowe oddajŃ wğadzň programowania anteny w rňce sğuchaczy. 

ZachňcajŃ ich do muzycznych zabaw. Lista Przeboj·w Muzyki Filmowej RMF Classic18  byğa 

                                                                 
18 RMF Classic rozpoczňğo nadawanie w grudniu 2003 roku w Krakowie. Stacja wybrağa profil muzyczno-
literackim, koncentrujŃc siň na muzyce klasycznej. Dziağania antenowe jak i promocyjne (m.in. Open For 
Chopin, Oazy Spokoju czy Festiwal Muzyki Filmowej) pozwoliğy rozgğoŜni zyskaĺ status wyjŃtkowego w skali 
kraju radia kulturalnego i komercyjnego jednoczeŜnie. W 2008 roku zdecydowano siň podjŃĺ kroki zmierzajŃce 
do reformy ram·wki i dostosowania jej do oczekiwaŒ grupy docelowej rozgğoŜni. Efektem byğ wzrost 
sğuchalnoŜci RMF Classic oraz przyznana rozgğoŜni w poğowie 2009 roku nagroda NIPTEL.W tej chwili stacja jest 
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najwaŨniejszym punktem jesiennej ram·wki w 2011 roku. Jej wprowadzeniu na antenň 

towarzyszyğa kampania autopromocyjna na antenie i kampania prasowa. Po raz pierwszy w historii 

stacji aktywnoŜĺ sğuchaczy zostağa skierowana w stronň kanağu internetowego na tak duŨŃ skalň. 

To www.rmfclassic.pl  jest miejscem, gdzie sğuchacze gğosujŃ i jednoczeŜnie mogŃ walczyĺ 

o nagrody. Propo zycje do listy przesyğajŃ drogŃ elektronicznŃ. Stacja odchodzi cağkowicie od 

wykorzystywania telefonu, dzwoniŃcego na redakcyjnych biurkach. Trzynastego stycznia 2012 roku 

zaczŃğ dziağaĺ profil LPMF na Facebooku. Administratorem zostağa Magdalena MiŜka-Jackowska, 

dziennikarka kt·ra opiekuje siň pasmem. Lista ma za sobŃ juŨ ponad siedemdziesiŃt notowaŒ. 

Z tygodnia na tydzieŒ iloŜĺ oddanych gğos·w jest wiňksza. Wszystko wskazuje na to, powt·rzy 

sukces PopListy w RMF FM, kt·ra jest jednŃ z wizyt·wek RMF FM od 2001 roku. Sğuchacze gğosujŃ 

na utwory za poŜrednictwem systemu SMS oraz stron internetowych radia. Na www.rmf.fm  

czytamy:  

Lubisz -  popieraj!  
Chcesz by utw·r znajdujŃcy siň w notowaniu Poplisty znalazğ siň na szczycie? Wylansujesz go gğosujŃc na 
TAK -  kliknij na skierowanŃ w g·rň strzağkň, przy tytule piosenki! 

Nie lubisz -  odrzucaj!  
Chcesz by utw·r znajdujŃcy siň w notowaniu Poplisty jak najszybciej z niej zniknŃğ? Pozbňdziesz siň go 
gğosujŃc na NIE -  kliknij na skierowanŃ w d·ğ strzağkň, przy tytule piosenki i... po kğopocie19. 

NawiŃzanie do Facebookowego hasğa ĂLubiň toò to kolejny przykğad na rozprzestrzenianie siň 

i upowszechnianie jňzyka medi·w spoğecznoŜciowych. Uwagň zwracajŃ bğňdy interpunkcyjne i jňzyk 

potoczny - sğuchacze wynoszŃ na piedestağ, czyli lansujŃ przeboje lub odrzucajŃ je, traktujŃc jak 

kğopot, kt·rego naleŨy siň szybko pozbyĺ. Uwagň zwraca multimedialny charakter samej PopListy. 

Obok moŨliwoŜci zagğosowania, moŨna skorzystaĺ r·wnieŨ z opcji odtworzenia utworu w wersji 

audio, zobaczenia  teledysku, sprawdzenia, jak radziğ sobie w ramach poprzednich notowaŒ, 

w  koŒcu zakupienia przez platformň iTunes i umieszczenia w prywatnej kolekcji. Radio 

wykorzystuje szkatuğkowŃ konstrukcjň Internetu, aby towarzyszyĺ swoim sğuchaczom na r·Ũnych 

platfor mach.  

 

Technologia w sğuŨbie reklamy 

Otoczenie komunikacyjne, niezaleŨnie od tego, czy uznamy, Ũe jest nim wğaŜnie radio czy 

telewizja, to nie tyle maszyneria (hardware) czy przedmiot fizyczny, ile raczej konfiguracje 

skodyfikowanych danych (McLuhan, 2001,  s.395). Jako obiekt nowych medi·w wsp·ğczesne radio 

skğada siň z zestawu interfejs·w. Odbiorca ma do czynienia z bazŃ danych zdjňĺ, nagraŒ, klip·w 

video i tekst·w, po kt·rej moŨna poruszaĺ siň na wiele sposob·w. Zmiany technologiczne wpğywajŃ 

na spos·b, w jaki korzystamy z medi·w (Manovich, 2006, s.68). Andrzej GwoŦdŦ por·wnuje jŃ do 

transmedialnego oprogramowania software, niewidzialnej matrycy informacyjnej (2010, s.32). 

Tekst medialny jest otwarty i czeka na aktualizacje. Media kolonizujŃ nowe terytoria, gdzie spňdza 

czas ich multimedialny odbiorca. Choĺ obszary te majŃ charakter wirtualny, to odsğony stron 

internetowych i unikalni uŨytkownicy sŃ realnym towarem na rynku reklamowym, o kt·ry warto 

walczyĺ. StŃd pewnoŜĺ, Ũe ekspansja tradycyjnych marek w Internecie bňdzie przybieraĺ na sile. 

                                                                                                                                                                                                           
obecna za poŜrednictwem nadajnik·w naziemnych w 19 miastach kraju. Grupa docelowa to osoby w wieku 30-
54 lata, wğaŜciciele firm, kadra zarzŃdzajŃca, specjaliŜci oraz wykonujŃcy wolne zawody. Ponad poğowa 
sğuchaczy legitymuje siň dyplomem szkoğy wyŨszej, a znakomita wiňkszoŜĺ to przedstawiciele prestiŨowych 
zawod·w oraz peğniŃcy odpowiedzialne funkcje: dyrektorzy, wğaŜciciele firm, reprezentanci wolnych zawod·w 
i pracownicy umysğowi. 
19

 Dostňp: www.rmfclassic.pl. Zachowano oryginalnŃ pisownie.  
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Pytanie o kierunek, w jakim zmierza wsp·ğczesne radio jest w zasadzie pytaniem o to, jakŃ 

formň kulturowŃ wybrağo, aby przedstawiaĺ Ŝwiat. Sieĺ pozwoliğa na demokratyzacjň relacji 

nadawca -odbiorca. ProwadzŃcy i sğuchacze sŃ takimi samymi uŨytkownikami Internetu. Skracanie 

dystansu nie byğoby moŨliwe, gdyby nadawca miağ do dyspozycji tylko przestrzeŒ eteru. Kiedy 

odbiorca ma poczucie realnego wpğywu na ksztağt niekt·rych program·w, zwiňksza siň 

prawdopodobieŒstwo, Ũe pozostanie lojalny wobec danej marki. Nawet radio publiczne, uchodzŃce 

za bardziej tradycyjne w odniesieniu do stacji komercyjnych, idŃc za przykğadem nadawc·w 

komercyjnych, chňtnie angaŨuje swoich odbiorc·w w dziağania w sieci  

Mamy do czynienia z dwoma rodza jami radia ï radiem w eterze i radiem w sieci. Z jednej 

strony to wciŃŨ teatr wyobraŦni, z drugiej multimedialna kolonia wirtualnych atrakcji. Strony 

internetowe stacji radiowych dawno przestağy byĺ tylko wirtualnymi wizyt·wkami marek. Wydaje 

siň, Ũe ideağem dla wiňkszoŜci z nich jest stworzenie wortali sformatowanych zgodnie z modelem 

realizowanym przez stacjň. Media gromadzŃc uŨytkownik·w nie tylko w eterze, ale dodatkowo 

w  sieci, mogŃ zyskaĺ podw·jnie. Reklamodawcom oferuje siň nie tylko kampaniň antenowŃ 

w  blokach reklamowych, ale r·wnieŨ pakiet dziağaŒ obejmujŃcy np. mailing do zarejestrowanych 

uŨytkownik·w, r·Ũne formy baner·w czy aktywnoŜĺ w mediach spoğecznoŜciowych dedykowanŃ 

danej marce. O ile w eterze czas przeznaczony na dziağalnoŜĺ komercyjnŃ jest limitowany, sieĺ 

wciŃŨ pozostaje wolna od takich ograniczeŒ.  MoŨliwoŜĺ rozszerzenia przestrzeni dla 

reklamodawc·w to czynnik, kt·ry gwarantuje, Ũe proces inwestowania w radiofoniň Web 2.0. 

dopiero siň zaczyna.  
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DziağalnoŜĺ marketingowa w sieci ï od e- brandingu  do Bra nd 3.0 na 
przykğadzie fanclubu ĂMağego Gğodaò w portalu spoğecznoŜciowym Facebook 

 

Komunikacja firm z klientami dziňki Internetowi jest coraz ğatwiejsza i nabiera ogromnego znaczenia. 

Jednostronny model komunikacji z internetowŃ spoğecznoŜciŃ przeksztağca siň stopniowo w obustronny 

przepğyw informacji, okreŜlony mianem Brand 3.0 lub marketingu relacji. Firmy, tworzŃc swoje wğasne 

strony spoğecznoŜciowe, sprawiajŃ, iŨ internauta staje siň ich partnerem i wsp·ğkreatorem marki. 

Celem niniejszego opracowania je st przybliŨenie fanpage ĂMağego Gğodaò, prowadzonego na portalu 

spoğecznoŜciowym Facebook. Jest on bowiem przykğadem doskonağego rozwiŃzania w procesie kreowania 

marki w Internecie. Bardzo liczna rzesza fan·w chňtnie partycypuje w Ũyciu ĂMağego Gğodaò, pozwalajŃc 

znaleŦĺ siň marce Danio w czoğ·wce rankingowej w zakresie fanpage. 

 

KOMUNIKACJ A MARKETINGOWA  

Etymologicznie sğowo "komunikowanie"  pochodzi od ğaciŒskiego sğowa communicare , kt·re oznacza 

"byĺ w relacji z", "byĺ w zwiŃzku z", "uczestniczyĺ w (czymŜ)". Obecnie terminem tym okreŜla siň miňdzy 

innymi proces przekazywania uzgodnionych sygnağ·w i znak·w. Komunikowanie siň z otoczeniem jest 

jednym z najwaŨniejszych aspekt·w Ũycia czğowieka. Wymiana myŜli moŨe siň odbywaĺ za pomocŃ sğowa 

m·wionego (konwersacja), sğowa pisanego (listy, ksiŃŨki, prasa), oraz obraz·w (rysunki, telewizja, film) 

(Blythe, 2001). Komunikowanie jest procesem spoğecznym, relacjŃ wzajemnŃ, a polega na ciŃgğych 

i przemiennych oddziağywaniach werbalnych i niewerbalnych (SzymaŒska, 2004). Wsp·lnŃ cechŃ 

komunikowania bez wzglňdu na kontekst jest zawsze istnienie przynajmniej dw·ch uczestnik·w procesu, 

peğniŃcych odmienne role (nadawcy i odbiorcy), systemu znak·w, kt·ry obaj znajŃ i do kt·rego siň 

odwoğujŃ (kod) oraz przekazu (czyli konkretnej realizacji jednej z moŨliwoŜci, jakie daje kod). Zar·wno 

kod (znaki i reguğy ich uŨywania), jak przekaz istniejŃ obiektywnie, to znaczy sŃ dostňpne 

intersubiektywnemu poznaniu (Goban -Klas, 2005).  

Podczas procesu komunikacyjnego waŨne jest, aby zaszğo sprzňŨenie zwrotne, kt·re ma na celu 

sprawdzenie skutecznoŜci przekazania komunikatu i jego zgodnoŜci z pierwotnym zamierzeniem 

nadawcy. W ten spos·b ustala siň, czy doszğo do wzajemnego zrozumienia. O prawidğowej komunikacji 

bňdzie moŨna m·wiĺ w·wczas, gdy speğnione zostanŃ nastňpujŃce warunki (Falkowski, Tyszka, 2001): 

- informacja zostanie przekazana w jňzyku zrozumiağym dla obu komunikujŃcych siň stron, 

- zaistnieje skuteczny noŜnik tej informacji, 

- przekaz pozostanie czysty od znieksztağceŒ przez czynniki zewnňtrzne (szum), 

- przekaz spotka siň z odbiorem, przy zağoŨeniu, Ũe informacja bňdzie przeznaczona dla danego odbiorcy. 

W kontekŜcie marketingu komunikacja oznacza interaktywny dialog miňdzy firmŃ a jej klientami, 

nastňpujŃcy w trakcie dziağaŒ poprzedzajŃcych sprzedaŨ, w trakcie sprzedaŨy, konsumpcji oraz po 

konsumpcji (Kotler, 2005). Komunikacja marketingowa jest najczňŜciej okreŜlana jako zesp·ğ informacji 

(sygnağ·w), kt·re firma emituje z r·Ũnych Ŧr·değ w kierunku nie tylko swoich klient·w, lecz takŨe innych 

podmiot·w otoczenia marketingowego, oraz zesp·ğ informacji, kt·re firma zbiera z rynku (Mruk, 2004). 

Wiktor (2001) definiuje to zjawisko jako system przekazywania informacji (treŜci symbolicznych) 

pomiňdzy przedsiňbiorstwem (nadawcŃ), a jego otoczeniem (odbiorcami i innymi grupami interesariuszy) 

                                                                 
20 Politechnika Czňstochowska 
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poprzez okreŜlony kanağ i Ŝrodki komunikowania. ZaŜ Keller (2008) w swojej definicji kğadzie wiňkszy 

nacisk na same instrumenty komunikowania ( Ŝrodki, przy pomocy kt·rych, w spos·b bezpoŜredni lub 

poŜredni firma stara siň poinformowaĺ, przekonaĺ lub przypomnieĺ konsumentom o oferowanych 

markach ). Rydel (2001) natomiast okreŜla komunikacjň marketingowŃ jako komunikowanie otoczeniu  

rynkowemu wszelkich wartoŜci firmy (silnych stron, przewag konkurencyjnych) przy zastosowaniu 

skoordynowanych dziağaŒ marketingowych. W zakres komunikacji marketingowej wchodzŃ wszystkie 

informacyjne (nie rzeczowe) relacje miňdzy firmŃ a jej otoczeniem rynkowym (Rydel, 2001) . Kluczowymi 

elementami kaŨdego komunikatu marketingowego sŃ nadawca komunikatu i jego odbiorca. Jest to 

czğowiek bŃdŦ grupa ludzi, kt·rych: temperament, osobowoŜĺ, inteligencja, tw·rczoŜĺ, poczucie wğasnej 

wartoŜci oraz potrzeby i motywy dziağania determinujŃ jakoŜĺ, miejsce, czas oraz treŜĺ komunikatu. 

Tak zdefiniowanŃ komunikacjň marketingowŃ moŨna odnieŜĺ do marki, w·wczas cechami 

charakterystycznymi zintegrowanej komunikacji marketingowej marki sŃ:  

- treŜĺ przekazu, odnoszŃca siň bezpoŜrednio do konkretnej marki, nie zaŜ do cağej oferty 

przedsiňbiorstwa, ani samej firmy jako organizacji;  

- szersze spektrum Ŝrodk·w komunikowania, gdyŨ opr·cz typowych instrument·w promocji, obejmuje 

ona r·wnieŨ pozostağe instrumenty marketingu-mix, a takŨe uwzglňdnia informacyjne i perswazyjne 

walory identyfikator·w marki (Baker, 1996);  

- sp·jnoŜĺ i komplementarnoŜĺ przekazu, tak aby podejmowane dziağania z zakresu komunikacji 

wykreowağy sp·jny wizerunek marki, a jednoczeŜnie, aby silne strony jednych instrument·w 

kompensowağy sğabe strony innych. 

 

MARKA I JEJ ISTOTA  

Nie tylk o dla najwiňkszych Ŝwiatowych korporacji, w przypadku kt·rych tak zwane wartoŜci 

niematerialne stanowiŃ 70-80% kapitalizacji gieğdowej, ale takŨe dla zarzŃd·w Ŝrednich i mağych firm 

lokalnych oczywistym jest, iŨ w dobie hiperkonkurencji marka stanowi jedno z najcenniejszych aktyw·w 

przedsiňbiorstwa. Marka, to szczeg·lna nazwa, znak, symbol, wz·r lub ich kombinacja, nadawana przez 

sprzedawcň lub grupň sprzedawc·w, majŃca na celu identyfikacjň wyrobu lub usğugi oraz ich wyr·Ũnienie 

na tle oferty konkurent·w (Kotler i in., 2002). Wskazuje ona nabywcy pochodzenie wyrobu lub usğugi 

oraz ochrania klienta i producenta przed konkurentami, kt·rzy mogliby oferowaĺ produkty wyglŃdajŃce 

identycznie jak oferowane przez danego sprzedawcň. MoŨna jŃ traktowaĺ jako zobowiŃzanie sprzedawcy 

do ciŃgğego dostarczania kupujŃcemu okreŜlonego zestawu cech, korzyŜci i usğug wraz z produktem 

oznaczonym danŃ markŃ (Urbanek, 2002). Markň moŨna r·wnieŨ okreŜliĺ jako sumň niematerialnych 

atrybut·w produktu, takich jak: nazwa, opakowanie, cena, historia, reputacja i spos·b jego 

reklamowania. MoŨe byĺ definiowana jako suma wraŨeŒ, kt·re odnoszŃ konsumenci w wyniku jej 

uŨywania.  

U podstaw istnienia kapitağu marki leŨy osiŃganie zysk·w w p·Ŧniejszych okresach, jako rezultatu 

inwestycji i odpo wiednich dziağaŒ w okresach wczeŜniejszych. W tym znaczeniu kapitağ marki jest 

podobny do zapas·w - przedsiňbiorstwo produkuje wyroby w jednym okresie, natomiast generuje 

przychody got·wkowe w momencie, gdy wyroby sŃ sprzedawane. Kapitağ marki moŨna zatem traktowaĺ 

jako przechowalniň przyszğych zysk·w firmy, zwiŃzanych z wczeŜniejszymi inwestycjami w markň 

(Urbanek, 2002). Znaczenie kapitağu marki ma swoje Ŧr·dğo w procesach mentalnych (kodowanie, 

przechowywanie informacji w pamiňci, jej odzyskiwanie z pamiňci, formowanie preferencji itp.), 

prowadzŃcych do okreŜlonej percepcji, preferencji i zachowaŒ konsumenta. W swej istocie kapitağ marki 
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oparty jest o jej dobrŃ znajomoŜĺ (ŜwiadomoŜĺ marki) oraz zbi·r asocjacji, jakie w umyŜle konsumenta 

marka zdoğağa wygenerowaĺ (WaŜkowski, 2007). 

świadomoŜĺ marki to zdolnoŜĺ potencjalnego klienta do rozpoznania lub przypomnienia sobie, Ũe 

dana marka naleŨy do okreŜlonej kategorii produkt·w. świadomoŜĺ marki jest zwiŃzana z siğŃ, z jakŃ 

obecnoŜĺ i Ŝlady marki w umyŜle klienta powodujŃ jego zdolnoŜĺ do rozpoznawania (identyfikowania) 

marki w r·Ũnych warunkach. W szczeg·lnoŜci ŜwiadomoŜĺ nazwy marki odnosi siň do 

prawdopodobieŒstwa i ğatwoŜci, z jakimi marka moŨe przyjŜĺ na myŜl klientowi w momencie, gdy 

podejmuje on decyzje zakupu (Urbanek, 2002). W zwiŃzku z tym wyr·Ũnia siň cztery poziomy 

ŜwiadomoŜci marki: 

1) rozpoznawanie marki ï kt·ry wyraŨa siň w deklaracji respondenta, iŨ zna markň, choĺby tylko ze 

sğyszenia; 

2) zapamiňtanie marki - zdolnoŜĺ przywoğania marki z pamiňci w reakcji na wymienienie kategorii 

produktu,  

3) marka wymieniana na pierwszym miejscu ï wskaŦnik ten okreŜlany jest przez odsetek konsument·w, 

jacy wymieniajŃ danŃ markň na pierwszym miejscu w ramach danej kategorii produktu, 

4) marka, kt·ra zdominowağa kategoriň produktu - to jedyna marka, jakŃ wiňkszoŜĺ konsument·w potrafi 

sobie przypomnieĺ, w ramach danej kategorii produktu (Keller, 2008). świadomoŜĺ marki jest jednym 

z najwaŨniejszych czynnik·w determinujŃcych siğň marki i w konsekwencji prowadzŃcych do uzyskania 

przez niŃ przewagi konkurencyjnej.  

Percepcja marki odzwierciedlona jest w skojarzeniach utrzymywanych w pamiňci konsumenta, 

kt·rych konglomerat wsp·ğtworzy istotny skğadnik wiedzy konsumenta o marce, jakim jest jej wizerunek 

(Keller, 1993). Wi zerunek marki tworzy siň w umysğach konsument·w, bazujŃc w pewnym stopniu na 

"podpowiedziach" wğaŜciciela marki, zawartych w nazwie, znaku graficznym, kolorystyce, opakowaniu, 

produktach, reklamie czy sponsoringu, ale takŨe w oparciu o wğasne bezpoŜrednie doŜwiadczenia z markŃ 

oraz relacje innych konsument·w (Keller, 1993). Wizerunek marki jest zestawem skojarzeŒ, kt·re sŃ 

uporzŃdkowane w pewien znaczeniowy spos·b. Skojarzenia te mogŃ dotyczyĺ np. stylu Ũycia czy 

kategorii produkt·w, do kt·rych "pasuje" dana marka. Opr·cz reklamy oraz poŜrednich i bezpoŜrednich 

osobistych doŜwiadczeŒ z markŃ (rozmowy, artykuğy przeczytane na jej temat itp.), Ŧr·dğami wizerunku 

marki mogŃ byĺ teŨ marketing bezpoŜredni, promocja sprzedaŨy, nazwa marki, identyfikator firmy, PR 

oraz pracownicy firmy (Urbanek, 2002).  

Marka to zğoŨony fenomen spoğeczny a takŨe strategiczny zas·b firmy. Wraz ze wzrostem roli marki 

i funkcji, jakie peğni ona w obecnych warunkach rynkowych, zmieniğ siň r·wnieŨ spos·b, w jaki firmy 

budujŃ relacje z otoczeniem, z klientami, by budowaĺ i promowaĺ swojŃ markň. W celu zbudowania 

unikalnej wiňzi z odbiorcŃ, komunikacja prowadzona jest coraz czňŜciej za pomocŃ portali 

spoğecznoŜciowych, np. Facebook. 

 

INTERNET JAKO MEDIUM KSZTAĞTUJłCE WIZERUNEK MARKI 

Termine m "nowe media" okreŜla siň elektroniczne Ŝrodki przesyğania informacji. Najpopularniejszym 

wŜr·d nich jest Internet i jego czňŜĺ nazywana og·lnoŜwiatowŃ sieciŃ World Wide Web (WWW). 

Wsp·ğczeŜnie, dziňki marketingowi online , firmy stajŃ siň graczami na globalnym rynku. PoniewaŨ sieĺ 

jest "czynna" cağŃ dobň konsumenci mogŃ korzystaĺ z informacji tam zamieszczonych w dowolnym czasie 

i z kaŨdego miejsca na kuli ziemskiej. Za sprawŃ Internetu zmieniajŃ siň zasady prowadzenia marketingu. 

Tabela 1. przedstawia zes tawienie wğaŜciwoŜci marketingu w Internecie.  
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WğaŜciwoŜci Opis  

Spos·b komunikowania siň Interaktywny synchroniczny (w rzeczywistym czasie) lub asynchroniczny 
(odpowiedŦ na wiadomoŜĺ przychodzi z duŨym op·Ŧnieniem) 

Osobista wiňŦ UŨytkownik powinien mieĺ wraŨenie kontaktu z drugŃ osobŃ. Internet daje takie 
moŨliwoŜci zwğaszcza podczas komunikacji synchronicznej 

Wyb·r czasu i miejsca kontaktu 
przez uŨytkownika 

Poczucie kontroli czasu i miejsca korzystania z informacji zachňca uŨytkownika do 
korzystania z  Internetu  

Wyb·r treŜci przez uŨytkownika Gdy konsument ma wpğyw na treŜĺ przyswajanych informacji, w·wczas 
komunikacja ma prawdziwie interaktywny charakter  

Tabela 1. WğaŜciwoŜci marketingu w kontekŜcie komunikacji internetowej (Blyth e, 2002,  s.296)  

 

Marketing w Internecie to nic innego jak przedğuŨenie aktywnoŜci marketingowej w tradycyjnych 

kanağach komunikacji z klientami (Stone, Bond, Blake, 2007). Internet nie jest wirtualnŃ symulacjŃ 

realnego Ŝwiata, lecz alternatywnym bytem, w kt·rym konsument "porusza siň" za pomocŃ komputera. 

Tw·rcami komunikacji sŃ w nim r·wnieŨ sami konsumenci (Blythe, 2002). Charakterystyczne cechy 

Internetu, przesŃdzajŃce o jego atrakcyjnoŜci z marketingowego punktu widzenia, zaprezentowano 

w  formie zestawienia w tabeli 2.  

 

Cecha Internetu  Charakterystyka danej cechy  

InteraktywnoŜĺ ï 
wielokierunkowy proces 
komunikacji  

Internet pozwala na ğatwe wysyğanie informacji i szybkie otrzymywanie odpowiedzi, 
umoŨliwia wymianň opinii na dany temat. Komunikacja w Internecie moŨe przebiegaĺ w 
wielu kierunkach: wymiana poglŃd·w miňdzy dwiema osobami, oferta podmiotu 
skierowana do wielu odbiorc·w, oraz r·wnoczesna komunikacja wielu jednostek (np. na 
portalu spoğecznoŜciowym) 

Multimedialna forma 
przekazu  

Dziňki zaawansowanym technologiom moŨliwy jest w Internecie przekaz multimedialny, 
wykorzystujŃcy tekst, animacjň, dŦwiňk oraz prezentacje filmowe i interaktywne (takie, 
w kt·rych uŨytkownik ma moŨliwoŜĺ wpğywu na okreŜlonŃ treŜĺ) 

MoŨliwoŜĺ tworzenia 
powiŃzaŒ 

Zachodzi pomiňdzy stronami lub oŜrodkami WWW 

Wzajemne przenikanie form  Wielokierunkowe powiŃzania umoŨliwiajŃ wzajemne przenikanie poszczeg·lnych form 
promocji  

Aktywny wsp·ğudziağ 
uŨytkownika (promocja pull ) 

Aktywny uŨytkownik sam moŨe w wiňkszoŜci przypadk·w decydowaĺ o treŜciach 
wyŜwietlanych na ekranie jego komputera  

MoŨliwoŜĺ dziağaŒ typu push   Dziağania takie to np. poczta elektroniczna przekazujŃca informacje na konto e-mail 
uŨytkownika 

DuŨy zasiňg oddziağywania DostňpnoŜĺ bez przerwy. Promocja w Internecie: informuje, nakğania do dziağania,  
utrwala przekaz, jest takŨe narzňdziem w walce z konkurencjŃ 

Funkcja kompleksowego 
przekazu informacji  

Za pomocŃ Internetu firma moŨe przekazaĺ wszystkie niezbňdne informacje o swej 
ofercie potencjalnym klientom.  

Funkcja stymulujŃca ï 
bezpoŜrednie nakğanianie do 
dziağania 

Ta funkcja komunikacji marketingowej powoduje nakğanianie odbiorcy do podjňcie 
okreŜlonych dziağaŒ, przewaŨnie jest to zğoŨenie zam·wienia 

Funkcja utrwalajŃca Promocja ma na celu utrwalenie w umysğach odbiorc·w pozytywnego wizerunku firmy i 
jej produkt·w. Multimedialny i interaktywny charakter Internetu podnosi wsp·ğczynnik 
zapamiňtywania informacji 

Funkcja rynkowa  Promocja ma na celu zwiňkszyĺ efektywnoŜĺ pozostağych element·w marketingu mix : 
produktu, ceny i dystrybucj i na konkurencyjnym rynku. Internet jest narzňdziem 
osiŃgania przewagi konkurencyjnej a firma posğugujŃca siň nim postrzegana jest jako 
nowoczesna i innowacyjna  

Tabela 2. Cechy Internetu waŨne ze wzglňdu na moŨliwoŜĺ wykorzystania go w dziağalnoŜci marketingowej (oprac. 
wğasne na postawie Maciejowski, 2003) 

 

Wymienione i opisane cechy globalnej sieci predestynujŃ jŃ do zajňcia jednej z kluczowych pozycji 

w  programach marketingowych nowoczesnych przedsiňbiorstw. Dziağania podejmowane przez firmy 

w  Interneci e majŃ przede wszystkim na celu, wedğug Mağachowskiego (2004): 

- budowanie ŜwiadomoŜci istnienia firmy, produktu lub usğugi, 

- generowanie odwiedzin danej witryny,  

- zwiňkszenie sprzedaŨy.  

Coraz wiňcej firm decyduje siň wiňc na prowadzenie dziağaŒ majŃcych na celu promowanie ich firmy oraz 

kreowanie marki  w sieci internetowej.  
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OD E- BRANDINGU  DO BRAND 3.0  

Synergia, kt·ra wynika z siğy wsp·ğczesnego marketingu i rosnŃcej roli Internetu, wykreowağa 

e-branding, kt·ry zasadniczo polega na budowaniu marki w sieci. E-branding pozbawiony jest 

terytorialnych granic. Dziňki niemu moŨliwa jest ekspansja przedsiňbiorstwa na dotychczas niedostňpne 

rynki oraz kontakt z coraz wiňkszym gronem odbiorc·w. Dla skutecznego wykreowania marki 

w  Internecie niezbňdny jest plan dziağaŒ, kt·ry uwzglňdnia wizerunek firmy oraz funkcjonalnoŜĺ produktu 

a takŨe filozofiň zarzŃdzania i strategiň danej firmy. Podstawowym narzňdziem e-brandingu jest strona 

internetowa firmy -  stanowi ona bowiem jej wirtualnŃ wizyt·wkň. Klient, odwiedzajŃc witrynň internetowŃ 

danego przedsiňbiorstwa czy produktu, wyrabia sobie wstňpnŃ opiniň o jej/jego marce. E-branding  

koncentruje siň jednak na moŨliwie peğnym kontakcie z klientami - dialog z nimi nawiŃzuje takŨe za 

pomocŃ poczty elektronicznej, obecnoŜci na forach, czatach, listach dyskusyjnych, a aktywnoŜĺ tň 

wspiera siň dziağaniami reklamowymi w formie np. baner·w internetowych, link·w sponsorowanych czy 

marketingu wirusowego. Poza tym firmy mogŃ wykorzystywaĺ inne, bardziej tradycyjne narzňdzia 

promocyjne  jak np. PR, publicity, sponsoring, promocjň sprzedaŨy, obsğugň klienta, a takŨe dostarczanie 

wartoŜci dodanej. Dziağania te r·wnieŨ sŃ waŨne w strategii budowania marki, gdyŨ wszystkie sğuŨŃ 

pozyskaniu i utrzymaniu klient·w. Marka bowiem stanowi swoiste Ăoknoò, przez kt·re firma ukazuje 

swojŃ ofertň klientom.  

Koncepcja kreowania e -marki dotychczas opierağa siň na czynnoŜciach, kt·re miağy na celu przede 

wszystkim wyznaczyĺ jej wartoŜĺ. Wpisane w tň koncepcjň strategie skupiağy siň na jednostronnym 

przekaz ie firmowym. W tym klasycznym modelu, majŃcym kreowaĺ markň w sieci, brakowağo istotnego 

elementu, jakim jest dwustronna komunikacja firmy z jej odbiorcami. Nowatorski trend e -marketingowy 

Brand 3.0, koncentrujŃc siň na swobodnym przepğywie informacji, ma na celu Ŝwiadomie budowaĺ markň 

zgodnie z preferencjami klient·w. To oni majŃ decydowaĺ o statecznym profilu produktu. Brand 3.0 gğosi 

ideň nowoczesnego marketingu, kt·ry jest zorientowany na potrzeby samego konsumenta; dziňki tej 

strategii moŨliwe jest, aby klient wpğywağ realnie na styl polityki oraz strategiň firmy.  

Brand 3.0 wykorzystuje zaplecze, kt·re wypracowane zostağo przez Web 2.0, czyli serwisy 

spoğecznoŜciowe, dziňki kt·rym komunikacja z klientami jest znacznie uğatwiona. Na Brand 3.0, opr·cz 

marketingu spoğecznoŜciowego, skğadajŃ siň takŨe strony internetowe firmy, blogi, wyszukiwarki, a takŨe 

narzňdzia reklamowe. Brand 3.0 jest to nowy etap ksztağtowania marki, kt·ry stanowi swego rodzaju 

odpowiedŦ na postňpujŃcy rozw·j Internetu i przykğada szczeg·lnŃ wagň do budowania relacji miňdzy 

firmŃ a jej klientami, do wsğuchiwania siň w ich potrzeby.  

Za element Brand 3.0 moŨna uznaĺ CRS (Corporate Social Responibility ), czyli SpoğecznŃ 

OdpowiedzialnoŜĺ Firm. Idea spoğecznej odpowiedzialnoŜci biznesu rozszerza istnienie marki poza witryny 

sklepowe, poza produkt, a takŨe wykracza poza ŜwiadomoŜĺ konsumenta. Od Brand 3.0 firmy ŨŃdajŃ 

natychmiastowego efektu, natomiast postawienie na interakcje z ludŦmi wymaga czasu. Sprzedawcom 

zaleŨy najczňŜciej jedynie na sprzedaŨy samego towaru, nie dajŃc poza nim nic w zamian, natomiast 

Brand 3.0 stanowi o pewnego rodzaju bliskoŜci z klientem i zapewnieniu mu bezpieczeŒstwa. Firmy 

muszŃ utwierdziĺ siň w przekonaniu, iŨ marka jest zyskiem, kt·ry jest nie tylko mierzony w pieniŃdzach. 

 

MARKETING SPOĞECZNOśCIOWY 

W Polsce, czňŜciej niŨ Brand 3.0, uŨywa siň nazwy "marketing spoğecznoŜciowy". Ta forma 

marketingu, wykorzystujŃca moŨliwoŜci, jakie niesie korzystanie z portali spoğecznoŜciowych, stawia sobie 

za cel dialog z obec nymi i potencjalnymi klientami, a co za tym idzie uwzglňdnianie ich pomysğ·w czy 

sugestii w budowaniu oraz ulepszaniu proponowanych usğug.  
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Przedsiňbiorstwa, chcŃc w peğni wykorzystaĺ potencjağ, jaki niesie Internet, zaczňğy tworzyĺ swoje 

wğasne firmowe strony na portalach spoğecznoŜciowych i zrzeszajŃ fan·w okreŜlonego dobra w formie 

tzw. "fanpage". Dziňki skupieniu zainteresowania rzeszy internaut·w firmy majŃ moŨliwoŜĺ zdobycia 

ogromnej bazy danych o klientach, a takŨe, co najistotniejsze, nawiŃzujŃ za poŜrednictwem portali 

kontakt z reprezentantami r·Ũnych grup docelowych. MoŨliwoŜĺ identyfikacji z markŃ, jakŃ daje 

przynaleŨnoŜĺ do fanpage, powoduje powstanie pewnego rodzaju poczucia przynaleŨnoŜci do firmy.  

Potencjağ serwis·w spoğecznoŜciowych w kreowaniu marki naleŨy uznaĺ za znaczŃcy. W Polsce 

funkcjonuje okoğo 1,67 mln przedsiňbiorstw aktywnych (Brussa, Tarnawa, 2011 ), z czego blisko 5% 

z nich ma fanpage na Facebooku ( Szejda i in., 2012 ), na co wpğywa trend widoczny na rynku 

i u  konkurencji (Rak, 201 2). W Internecie pojawia siň coraz wiňcej firm, kt·re na serwisach 

spoğecznoŜciowych kreujŃ swojŃ markň przy zaangaŨowaniu w  marketing relacji. Dla coraz wiňkszej 

grupy konsument·w Facebook jest jednym z pierwszych Ŧr·değ zdobywania informacji o marce (Jňdrusiak 

i in., 2012). Social media  zmieniğy spos·b komunikowania siň i wpğynňğy na treŜci komunikacji. Firmy 

uzyskağy niepowtarzalnŃ szansň nawiŃzywania dialogu z klientami. DziŜ zdobycie informacji zwrotnej na 

temat produktu czy reklamy odbywa siň w czasie rzeczywistym. Media spoğecznoŜciowe a przede 

wszystkim Facebook, pomagajŃ w usprawnianiu wsp·ğczesnych dziağaŒ marketingowych (Pr·szyŒski, 

2012). Zorientowanie firm na spoğecznoŜci internetowe autorka niniejszego opracowania zobrazowağa 

przedstawieniem p rzykğadu fanpage ĂMağego Gğoda". 

 

FANPAGE ĂMAĞEGO GĞODAò NA PORTALU SPOĞECZNOśCIOWYM FACEBOOK 

W sieci moŨna znaleŦĺ wiele inicjatyw, kt·rych celem jest zainteresowanie szerokiego audytorium 

okreŜlonymi markami produkt·w. Jednym z nich jest zorganizowany przez firmň Heureka (czňŜĺ projektu 

to takŨe dzieğo Pride & Glory), fanklub Mağego Gğoda - produktu firmy Danone. KaŨdy, kto jest 

miğoŜnikiem serka homogenizowanego moŨe w kaŨdej chwili doğŃczyĺ do tej spoğecznoŜci, aby czynnie 

uczestniczyĺ w Ũyciu bohatera. Bğyskotliwy i szczwany Mağy Gğ·d skupia aktualnie na swoim profilu ponad 

770 tys. internaut·w, co sprawia, iŨ plasuje siň on na czoğowej pozycji w rankingu najwiňkszych 

fanpage'y. W galerii fanpageôa moŨna znaleŦĺ zdjňcia, kt·re zamieszczajŃ fani Gğoda. ZnajdujŃ siň tam 

r·wnieŨ informacje, gdzie moŨna kupiĺ serki z promocyjnymi maskotkami, a takŨe setki komentarzy oraz 

rozm·w na ich temat. 

Dla firmy, kt·ra posiada sw·j fanpage na Facebooku najgorsze, co moŨe siň przytrafiĺ to stagnacja. 

WaŨne jest, aby z miesiŃca na miesiŃc wzrastağa liczba posiadanych fan·w. Oraz aby byli to fani 

zaangaŨowani. Oznacza to, iŨ poza otrzymaniem zwykğego Ălajkaò, fanpage bňdzie otrzymywağ takŨe 

wiele komentarzy pod postami oraz zamieszczanymi przez kreator·w portalu zdjňciami. Samo 

"polubienie" przez internautň danej strony nie sprawia, iŨ jest on emocjonalnie zaangaŨowany w kontakt 

z danŃ markŃ, toteŨ nie stanowi miary jakoŜci dziağaŒ marketingowych. MiarŃ sukcesu dziağaŒ na portalu 

spoğecznoŜciowym jest zaangaŨowanie uŨytkownik·w portalu. Kreatorom Brand Hero: Mağego Gğoda, 

udağo siň to osiŃgnŃĺ.  

Komunikacja poprzez portal Facebook, zaplanowana zostağa jako gğ·wny kanağ komunikacji firmy 

Danone z internautami podczas zorganizowanej kampanii i po  jej zakoŒczeniu. Zaplanowana 

i przeprowadzona kampania promocyjna miağa na celu to, by fani dzielili siň informacjami na temat 

lokalizacji produktu ï mağych maskotek, doğŃczanych do produktu Danio. Kampania stağa siň dla 

internaut·w swoistŃ grŃ, kt·ra przyniosğa niezmiernie pozytywny feedback, w postaci ogromnej iloŜci 

"lik·w" i komentarzy. NagrodŃ byğa jedynie zabawa, wiele pozytywnych emocji oraz drobne gadŨety. 

Przeprowadzona kampania ukazağa, jak silnŃ broniŃ na polskim rynku mogŃ stanowiĺ social media. 
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Stworzono nowy, zajmujŃcy, wrňcz uzaleŨniajŃcy kanağ komunikacyjny brandu i najwiňkszy brandowy 

fanpage w Polsce. Kampania uznana zostağa za najlepszŃ kampaniň internetowŃ w prestiŨowym konkursie 

Golden Arrow.  

Zaplanowana kampania promocyjna ukazana zostağa konsumentom jako ĂWielka Inwazja Mağego 

Gğodaò i skğadağa siň z nastňpujŃcych etap·w: 

- serek Danio zaczŃğ pojawiaĺ siň w sklepach jako inwazja klon·w Mağego Gğoda (poczŃtkowo byğy to 

rejony Podbeskidzia oraz Pomorza),  

- przyw·dcŃ inwazji zostağ dyktator Wielki Mağy Gğ·d, 

- produkt  zostağ dystrybuowany na kolejne, przemyŜlane regiony kraju, co miağo na celu ukazaĺ sukcesy 

militarne WMG,  

- Wielki Mağy Gğ·d zaprezentowağ swoich pomocnik·w, sztabowc·w ï takich jak Gğodny Harry i Fidel 

Gastro,  

- scenariusz inwazji obejmowağ ruch oporu, porwania, zdrady oraz poszukiwanie wielu cennych 

wskaz·wek w odlegğych regionach Internetu.  

Tw·rcy kampanii promocyjnej mieli na celu, aby konsumenci wychwytywali klony Mağego Gğoda, co 

w  efekcie miağo siň przeğoŨyĺ na sprzedaŨ jak najwiňkszej iloŜci produkt·w z doğŃczonymi maskotkami. 

Konsumenci otrzymywali na fanpagu kilka razy dziennie informacje w postaci komunikat·w od Wielkiego 

Mağego Gğoda. W rezultacie kampanii, fanpage Mağego Gğoda uplasowağ na pierwszym miejscu markowych 

fanpage w Polsce. Podczas  tej kampanii, w maju 2010 r., fanpage zyskağ 57 tys. fan·w, a kolejne akcje 

powodowağy zwiňkszenie ich iloŜci. IloŜĺ otrzymanych Ălajk·wò jakie pojawiağy siň pod pojedynczym 

postem dochodziğa do tysiŃca, zdarzağo siň takŨe, Ũe post miağ nawet 200 tys. odsğon.  

WidzŃc skutecznoŜĺ kampanii Danone, kt·ra wygenerowağa wzrost konsumpcji o 7% i poprawň opinii 

o marce o 15%, co w efekcie wywoğağo silne zaangaŨowanie oraz zwiŃzek emocjonalny grupy docelowej 

z markŃ, inne firmy takŨe zaczňğy posğugiwaĺ siň tŃ formŃ komunikacji. Ci, kt·rzy dotŃd nie inwestowali 

w  takŃ strategiň komunikacji, widzŃc sukces konkurencji, chňtniej zaczňli decydowaĺ siň na takie 

dziağania.  

KomentujŃc ten sukces naleŨy wskazaĺ, iŨ o powodzeniu kampanii serka homogenizowanego Danio, 

zadecyd owağa w gğ·wnej mierze prowadzona w ciekawy spos·b narracja, unikalna metodologia strategii 

marketingowej, a takŨe duŨy stopieŒ "wirusowoŜci", uzaleŨniony od jakoŜci kreacji przekazu. O warunku 

takiego sukcesu stanowi r·wnieŨ doskonağa ikona marki, kt·ra jest sp·jna i przemyŜlana pod wzglňdem 

cech i charakteru. Dialog Mağego Gğoda z jego fanami trwa permanentnie, gdyŨ jego zaniechanie 

spowodowağoby rozczarowanie internaut·w. Fanem jest siň przecieŨ cağy czas, a nie jedynie podczas 

trwania kampanii promocyjn ej.  

Kampania ta ukazuje, Ũe w Polsce, przy pomocy fanpage, moŨliwe jest zbudowanie kanağu 

komunikacji, kt·ry ma szeroki zasiňg i dociera do poŨŃdanej grupy docelowej. Wiadomym jest, Ũe kanağ 

ten nie skupia siň na dotarciu do grupy docelowej senior·w, tylko na tych, kt·rzy sŃ uŨytkownikami sieci 

Internet, czyli mğodzieŨy, oraz internaut·w w wieku produkcyjnym. W zaprezentowanej kampanii, 

agencja Heureka udowodniğa, iŨ moŨliwe jest aby kampania przeprowadzona w social media dağa marce 

wymierne marketingowe r ezultaty. Przykğad "Mağego Gğoda" jest skutecznie przeprowadzonym dziağaniem 

marketingowym w mediach spoğecznoŜciowych. Na taki efekt wpğynňğa precyzyjnie dopracowana 

strategia, doskonağy pomysğ, starannie realizowane dziağania i ich sp·jnoŜĺ a takŨe przede wszystkim 

umiejňtne wyczucie potrzeb i zrozumienie Ŝrodowiska konsument·w.  
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ZAKOőCZENIE  

Rozw·j globalnej sieci spowodowağ, Ũe ludzie majŃ wiňkszy dostňp do informacji dotyczŃcych firm 

i ich produkt·w. Nie chcŃ oni juŨ tylko biernie odbieraĺ tego, co oferujŃ im firmy. Konsumenci chcŃ 

czynnie uczestniczyĺ w kreowaniu marki oraz wizerunku firmy. Firmy wykorzystujŃc ten trend oraz 

zapotrzebowanie na social media, zapoczŃtkowağy Brand 3.0, majŃcy na celu umoŨliwiĺ konsumentom 

wsp·ğkreowanie wizerunku marki. Dziňki temu uczestniczŃ oni w Ũyciu firmy i informujŃ siebie nawzajem 

o zaletach i wadach produkt·w okreŜlonych marek. Powoduje to usprawnienie komunikacji miňdzy 

uczestnikami rynku oraz firmami. Zwykğa reklama nie wywiera juŨ na klientach wraŨenia, nie przekğada 

siň na decyzje zakupowe i nie umacnia wizerunku marki. Dziňki Brand 3.0, czyli kreowaniu wizerunku 

marki w mediach spoğecznoŜciowych, firmy majŃ szansň na wzbudzenie powszechnego zainteresowania 

wŜr·d odbiorc·w. Jak pokazano, prowadzony z sukcesem fanpage na portalu Facebook spowodowağ, iŨ 

powiňkszyğa siň baza konsumencka firmy Danio i wzrosğa ŜwiadomoŜĺ tej marki u odbiorc·w. Firma ma 

moŨliwoŜĺ aby w przyszğoŜci tym kanağem informowaĺ swoich fan·w o produktach a takŨe kolejnych 

akcjach promocyjnyc h. PodsumowujŃc, nowatorski trend Brand 3.0 wykorzystany przez firmň Danone, 

okazağ siň byĺ skutecznym elementem budowania wizerunku marki i efektywnŃ formŃ komunikowania siň 

z odbiorcami. PlanujŃc nowoczesnŃ strategiň marketingowŃ warto wiňc rozwaŨyĺ podobne wykorzystanie 

portali spoğecznoŜciowych.  
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Internetowa sprzedaŨ produkt·w leczniczych ï regulacje prawne  

 

OGčLNY ZARYS PROBLEMATYKI  

WartoŜĺ rynku lek·w w Polsce szacuje siň ok. 30 mld zğ (PMR Publications, 2013). NaleŨy przy 

tym zauwaŨyĺ, iŨ w perspektywie dğugookresowej, pomimo perturbacji zwiŃzanych 

z wprowadzeniem ustawy refundacyjnej, jest to rynek o dodatniej dyn amice wzrostu. MajŃc na 

wzglňdzie stopniowy wzrost roli handlu internetowego w obrocie gospodarczym, nie spos·b nie 

zauwaŨyĺ rosnŃcego segmentu dystrybucji lek·w w postaci aptek internetowych. Prawo, bňdŃce 

jednym z gğ·wnych regulator·w Ũycia spoğecznego, wkracza zwykle tam, gdzie pojawiajŃ siň kolizje 

interes·w. Nie inaczej jest w wypadku dziağalnoŜci wspomnianych juŨ aptek. 

Ustawodawca, waŨŃc z jednej strony interesy przedsiňbiorc·w dziağajŃcych w obrňbie 

rodzŃcego siň sektora rynku, z drugiej zaŜ koniecznoŜĺ zapewnienia ochrony zdrowia ï zar·wno 

w  wymiarze publicznym, jak i jednostkowym, winien stworzyĺ odpowiedniŃ regulacjň, kt·rej 

efektem bňdzie osiŃgniňcie przysğowiowego zğotego Ŝrodka. 

Rodzi siň jednak w tym wypadku wiele problem·w. Po pierwsze, trzeba zauwaŨyĺ, Ũe specyfika 

handlu internetowego osğabia kontakt miňdzy farmaceutŃ, a pacjentem (konsumentem). W takiej 

sytuacji znika swoisty bufor ochronny dla kupujŃcego. Wskazuje siň, iŨ produkty lecznicze nie sŃ 

takimi samymi towarami jak inne dobra kons umpcyjne. Ich wpğyw na kluczowŃ wartoŜĺ, jakŃ jest 

zdrowie, ma kapitalne znaczenie dla dozwolonego sposobu dystrybucji. W kontekŜcie lek·w pojawia 

siň takŨe pytanie o zakres produkt·w, kt·re moŨna zakupiĺ przez Internet. Najbardziej istotnym 

problemem w ty m kontekŜcie jest kwestia sprzedaŨy wysyğkowej lek·w na receptň. 

 

ZARYS HISTORYCZNY PROBLEMATYKI 

Warto zaznaczyĺ, iŨ dopiero ustawa z 30.3.2007 r. o zmianie ustawy ï Prawo farmaceutyczne 

oraz o zmianie niekt·rych innych ustaw (Dz.U. Nr 75, poz. 492) wprowadziğa moŨliwoŜĺ wysyğkowej 

sprzedaŨy produkt·w leczniczych. Przed tŃ datŃ korzystanie z takiego kanağu dystrybucji byğo 

niezgodne z prawem.  

 

Przyczyny zmian prawa 
5ȊƛŀƱŀƴƛŀ ƛƴ ŦǊŀǳŘŜƳ ƭŜƎƛǎ 

Istnienie wspomnianego zakazu nie oznaczağo, iŨ dziağalnoŜĺ internetowa aptek nie miağa 

miejsca. Apteki pr·bowağy bowiem obchodziĺ restrykcyjne przepisy. Jednym ze sposob·w obejŜcia 

·wczesnych przepis·w, byğo korzystanie z instytucji posğaŒca kupujŃcego22. Podmioty dokonujŃce 

obrotu produktami leczniczymi przez Internet t wierdziğy, Ũe nie ma wysyğki, jeŜli wydanie produktu 

leczniczego nastňpuje w lokalu apteki lub punktu aptecznego do rŃk osoby upowaŨnionej do ich 

odbioru przez kupujŃcego. W konsekwencji nie dochodziğo rzekomo do naruszenia dawnego zakazu 

z art.  68  ust.  3  P.f.  

                                                                 
21

 Wydziağ Prawa i Administracji, Uniwersytet Warszawski 
22

 W doktrynie prawa cywilnego jako posğaŒca okreŜla siň osobň, kt·ra tylko technicznie dokonuje przeniesienia 
oŜwiadczenia woli innej osoby (por. Grzybowski, 1985, s. 748). Ponadto wyr·Ũnia siň kategoriň os·b 
wykonujŃcych czynnoŜci faktyczne za kogoŜ innego (por. Pazdan, 2002, s.468). 
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Wyrok Europejskiego Trybunağu SprawiedliwoŜci w sprawie C ï 322/01  

Kluczowe znaczenie dla regulacji internetowej sprzedaŨy produkt·w leczniczych miağ jednakŨe 

wyrok w sprawie C -322/01 Deutscher Apothekerverband eV (Niemcy) vs. DocMorris nV (Holandia ) 

(tzw. sprawa DocMorris). Europejski Trybunağ SprawiedliwoŜci uznağ w nim, Ũe zakaz sprzedaŨy 

produkt·w leczniczych przez Internet jest Ŝrodkiem r·wnowaŨnym do ograniczeŒ iloŜciowych, kt·re 

co do zasady sŃ zabronione. Ochrona wartoŜci takich jak m.in. zdrowie publiczne moŨe stanowiĺ 

podstawň do usprawiedliwienia krajowego zakazu sprzedaŨy wysyğkowej produkt·w leczniczych, 

kt·re mogŃ byĺ sprzedawane tylko w aptekach w PaŒstwie Czğonkowskim (o ile zakaz ten dotyczy 

produkt·w leczniczych wydawanych na receptň). NaleŨy jednak zaznaczyĺ, Ũe nie moŨna cağkowicie 

zakazaĺ sprzedaŨy wysyğkowej produkt·w leczniczych.  

 
Nowelizacje Prawa farmaceutycznego   

MajŃc na uwadze powyŨsze ustawodawca dokonağ nowelizacji przepis·w ustawy Prawo 

Farmaceutyczne. Nowela z 30 marca 2007 r. (Dz.U. Nr  75, poz.  492) zniosğa zakaz wysyğkowej 

sprzedaŨy produkt·w leczniczych wydawanych bez przepisu lekarza (tzw. OTC, over -the -counter ). 

DrugŃ zmianň przyniosğa ustawa z dnia 18.03.2011 r. (Dz.U. Nr 82, poz.  451). Doprecyzowağa ona 

przepisy d otyczŃce tego kanağu dystrybucji poprzez wprowadzenie definicji sprzedaŨy wysyğkowej. 

Dalsze rozwaŨania bňdŃ dotyczyĺ obecnie obowiŃzujŃcych regulacji. 

 

CHARAKTER RYNKU PRODUKTčW LECZNICZYCH 

Rynek produkt·w leczniczych jako rynek regulowany 

Zgodnie z art. 65 ust. 1 P.f. obr·t produktami leczniczymi moŨe byĺ prowadzony tylko na 

zasadach okreŜlonych w ustawie. PrzesŃdza to o charakterze rynku lek·w, jako silnie regulowanym 

i poddanym kontroli paŒstwa. Jest to doŜĺ istotne ograniczenie konstytucyjnej zasady wolnoŜci 

gospodarczej i jako takie powinno byĺ poddane rygorom wynikajŃcym z Konstytucji RP oraz 

orzecznictwa Trybunağu Konstytucyjnego. 

 
Kontekst konstytucyjny  

Zgodnie z orzecznictwem Trybunağu Konstytucyjnego: Ăswoboda dziağalnoŜci gospodarczej 

zostağa poddana ochronie konstytucyjnej w ramach art. 22 Konstytucji. Ograniczenie tej swobody 

moŨe nastŃpiĺ jedynie ze wzglňdu na waŨny interes publiczny i tylko w drodze ustawy (art. 22 

Konstytucji). Ponadto przy ograniczaniu korzystania z wolnoŜci gospodarczej naleŨy braĺ pod 

uwagň og·lne reguğy stosowania ograniczeŒ w zakresie korzystania z konstytucyjnych wolnoŜci 

i praw, przewidziane w art. 31 ust. 3 Konstytucjiò23. Z analizy obecnego stanowiska Trybunağu 

wynika, Ũe aby uznaĺ konkretne ograniczenie za zgodne z KonstytucjŃ konieczne jest speğnienie 

ğŃcznie piňciu warunk·w (por. Kustra, 2010, s. 32):  

Á Ograniczenie musi mieĺ formň ustawowŃ (art. 22 oraz art.  31 ust.  3 Konstytucji);  

Á Wprowadzenie tego ograniczenia musi byĺ konieczne w demokratycznym paŒstwie (art. 31 

us t.  3 Konstytucji) dla ochrony interesu publicznego (art.  22 Konstytucji), kt·ry to interes 

moŨe, lecz nie musi byĺ toŨsamy z jednŃ z wartoŜci wymienionych w art. 31 ust.  3 Konstytucji;  

                                                                 
23

 Wyrok TK z 23 czerwca 2009 r., K 54/07 (OTK ïA 2009, Nr 9, poz.86).  
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Á Ograniczenie musi byĺ adekwatne (celowe) w rozumieniu nadanym temu terminowi w 

orzecznictwie Trybunağu Konstytucyjnego dotyczŃcym zasady proporcjonalnoŜci (art. 31 ust.  3 

Konstytucji);  

Á Ograniczenie musi byĺ proporcjonalne sensu stricto w rozumieniu nadanym temu terminowi w 

orzecznictwie Trybunağu Konstytucyjnego dotyczŃcym zasady proporcjonalnoŜci (art. 31 ust.  3 

Konstytucji);  

Á Ograniczenie nie moŨe naruszaĺ istoty wolnoŜci dziağalnoŜci gospodarczej (art. 31 ust.  3 

Konstytucji).  

O ile ograniczenie formalne w postaci koniecznoŜci zachowania formy ustawowej nie wzbudza 

wiňkszych wŃtpliwoŜci, o tyle nie moŨna tego samego powiedzieĺ o pozostağych ograniczeniach. 

Interes publiczny jest klauzulŃ generalnŃ, kt·rej egzemplifikacjŃ w przypadku ograniczeŒ 

w  zakresie handlu produktami leczniczymi jest zasadniczo ochrona zdrowia, zawarta ta kŨe w 

katalogu wartoŜci z art. 31 ust.  3 Konstytucji. Wydaje siň takŨe, Ũe ograniczenia z rozdziağu V P.f., 

regulujŃcego obr·t produktami leczniczymi, nie naruszajŃ istoty wolnoŜci gospodarczej. MoŨna 

jednak mieĺ zastrzeŨenia o proporcjonalnoŜĺ ograniczeŒ, o czym bňdzie mowa dalej, a co naleŨy 

tutaj jedynie zasygnalizowaĺ. 

 

AKTUALNE ROZWIłZANIA NORMATYWNE W ZAKRESIE INTERNETOWEGO KANAĞU DYSTRYBUCJI 

Definicja sprzedaŨy wysyğkowej produkt·w leczniczych 

NaleŨy zauwaŨyĺ, iŨ pomimo faktu, Ũe od 2007 r. wysyğkowa sprzedaŨ produkt·w leczniczych 

jest dozwolona, dopiero nowelizacja z dnia 18.03.2011 r. (Dz.U. Nr  82, poz.  451), wprowadziğa 

definicjň sprzedaŨy wysyğkowej produkt·w leczniczych.  

Zgodnie z art. 2 pkt 37aa P.f., sprzedaŨŃ wysyğkowŃ produkt·w leczniczych jest umowa 

sprzedaŨy produkt·w leczniczych zawierana z pacjentem bez jednoczesnej obecnoŜci obu stron, 

przy wykorzystywaniu Ŝrodk·w porozumiewania siň na odlegğoŜĺ, w szczeg·lnoŜci drukowanego lub 

elektronicznego formularza zam·wienia niezaadresowanego lub zaadresowanego, listu seryjnego w 

postaci drukowanej lub elektronicznej, reklamy prasowej z wydrukowanym formularzem 

zam·wienia, reklamy w postaci elektronicznej, katalogu, telefonu, telefaksu, radia, telewizji, 

automatycznego urzŃdzenia wywoğujŃcego, wizjofonu, wideotekstu, poczty elektronicznej lub 

innych Ŝrodk·w komunikacji elektronicznej w rozumieniu ustawy z dnia 18 lipca 2002  r. 

o  Ŝwiadczeniu usğug drogŃ elektronicznŃ (Dz.U. Nr  144, poz.  1204, z  p·Ŧn. zm.).  

Wprowadzenie definicji legalnej przyczyniğo siň do pewnoŜci prawa w tym zakresie. W okresie 

wczeŜniejszym powstawağy bowiem wŃtpliwoŜci interpretacyjne. Pr·bowano odwoğywaĺ siň do 

przepis·w Kodeksu cywilnego (por. Zimmermann, Wengler, 2009). Silna regulacja rynku, o kt·rej 

byğa juŨ mowa, powinna jednak nie stwarzaĺ wŃtpliwoŜci co do zakresu stosowanych pojňĺ, dlatego 

wğaŜnie obecne rozwiŃzanie zasğuguje na aprobatň. 

 
Zakres przedmiotowy ograniczeŒ 

Art.  68 ust.  3 P.f. ogranicza krŃg podmiotowy i przedmiotowy sprzedaŨy produkt·w 

leczniczych przez Inte rnet. Co do zakresu przedmiotowego ustawodawca zdecydowağ, iŨ dopuszcza 

siň wysyğkowŃ sprzedaŨ jedynie produkt·w leczniczych wydawanych bez przepisu lekarza (OTC, 

over -the -counter ). Tym samym z tego kanağu dystrybucji sŃ wykluczone leki oznaczane zbiorczŃ 

nazwŃ ĂRxò, o nastňpujŃcych kategoriach dostňpnoŜci: 
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Á wydawane z przepisu lekarza - Rp;  

Á wydawane z przepisu lekarza do zastrzeŨonego stosowania - Rpz;  

Á wydawane z przepisu lekarza, zawierajŃce Ŝrodki odurzajŃce lub substancje psychotropowe, 

okreŜlone w odrňbnych przepisach - Rpw;  

Á stosowane wyğŃcznie w lecznictwie zamkniňtym - Lz. 

Zwolennicy tego rozwiŃzania wskazujŃ na kilka zasadniczych argument·w. Po pierwsze, 

obecne rozwiŃzania majŃ moŨliwie maksymalnie zachowaĺ bezpieczeŒstwo pacjent·w. Leki OTC co 

do zasady cechujŃ siň sğabszym dziağaniem i wiňkszym bezpieczeŒstwem stosowania24 . Zaliczenie 

do okreŜlonej kategorii dostňpnoŜci nastňpuje zaŜ na etapie przyznawania pozwolenia na 

dopuszczenie do obrotu, biorŃc pod uwagň m.in. badania kliniczne. Po drugie, wym·g 

wprowadzenia dostňpnoŜci sprzedaŨy wysyğkowej produkt·w leczniczych wydawanych bez przepisu 

lekarza wynikağ bezpoŜrednio z wyroku w sprawie DocMorris. Europejski Trybunağ SprawiedliwoŜci 

wypowiedziağ siň w tej sprawie jednoznacznie, iŨ obowiŃzek zapewnienia dostňpnoŜci omawianego 

kanağu dystrybucji nie obejmuje swoim zakresem lek·w z innych kategorii dostňpnoŜci, w tym Rx. 

RozwiŃzanie to moŨe byĺ uznane za niewystarczajŃce. Wprawdzie obecna regulacja speğnia 

minimalne wymagania prawa europejskiego, jednakŨe naleŨy rozwaŨyĺ czy speğnia ono kryterium 

proporcjonalnoŜci ograniczeŒ wolnoŜci i praw jednostek. W omawianym przypadku chodzi 

o  ograniczenia wolnoŜci gospodarczej, kt·rej egzemplifikacjŃ w postaci prawa podmiotowego jest 

swoboda prowadzenia dziağalnoŜci gospodarczej. Jak juŨ bowiem wspomniano, ograniczenie takie 

musi byĺ proporcjonalne. Nie negujŃc istnienia d·br pozostajŃcych w kolizji, takich jak zdrowie 

publiczne, kt·re winno byĺ chronione przez prawo, naleŨy zauwaŨyĺ, iŨ ustawodawca powinien 

posğugiwaĺ siň Ŝrodkami najmniej uszczuplajŃcymi wolnoŜci obywatelskie. Wynika to z istoty 

postulatu proporcjonalnoŜci ograniczeŒ wolnoŜci lub praw.  

Obecne ograniczenia wywoğujŃ wŃtpliwoŜci, co do speğnienia tego postulatu w spos·b 

dostateczny. Bezwzglňdny zakaz sprzedaŨy lek·w na receptň moŨe byĺ uznany za zbyt daleko 

idŃcy. W moim mniemaniu jak najbardziej zakaz sprzedaŨy wysyğkowej lek·w o kategoriach 

dostňpnoŜci Rpz, Rpw oraz w szczeg·lnoŜci Lz jest Ŝrodkiem nienaruszajŃcym wymogu 

proporcjonalnoŜci. W odniesieniu jednak do produkt·w leczniczych z grupy Rp odpowiedni poziom 

ochrony zdrowia i bezpieczeŒstwa m·gğby byĺ zachowany takŨe w sytuacji, gdy pacjent po zğoŨeniu 

zam·wienia (lub nawet w tym samym czasie) dostarczy w dowolny spos·b (np. pocztŃ) receptň, 

kt·rŃ farmaceuta moŨe zweryfikowaĺ przed wydaniem produktu leczniczego.  

Przyjňcie takiego rozwiŃzania mogğoby z drugiej strony prowadziĺ do wielu problem·w. Brak 

peğnej harmonizacji w zakresie realizacji recept w Unii Europejskiej moŨe stwarzaĺ trudnoŜci 

farm aceutom z innych kraj·w aniŨeli paŒstwo wystawienia tejŨe recepty. O ile problem nazw 

miňdzynarodowych produkt·w leczniczych wydaje siň rozwiŃzywaĺ nowelizacja prawa 

europejskiego 25, to jednak nie rozwiŃzuje ona do koŒca problem·w zwiŃzanych z weryfikacjŃ 

waŨnoŜci recepty.  

Analiza kolizji wymog·w prawa europejskiego i wewnňtrznego prawa konstytucyjnego 

przekracza znaczŃco ramy tego opracowania. Dlatego teŨ naleŨy uznaĺ, iŨ istniejŃce status quo , 

                                                                 
24

 RozporzŃdzenie Ministra Zdrowia w sprawie kryteri·w zaliczenia produktu leczniczego do poszczeg·lnych 
kategorii dostňpnoŜci z dnia 14 listopada 2008 r. (Dz.U. Nr 206, poz. 1292). 
25

 Dyrektywa wykonawcza Komisji Europejskiej 2012/52/UE z dnia 20 grudnia 2012 r. ustanawiajŃca Ŝrodki 
uğatwiajŃce uznawanie recept lekarskich. 
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jakkolwiek mogŃce wywoğywaĺ pewne wŃtpliwoŜci co do proporcjonalnoŜci ograniczeŒ swobody 

dziağalnoŜci gospodarczej, naleŨy rozpatrywaĺ w perspektywie ochrony zdrowia publicznego, 

bňdŃcego wartoŜciŃ nadrzňdnŃ.  

 

Zakres podmiotowy ograniczeŒ 

W zakresie podmiotowym uprawnione do uŨywania tego kanağu dystrybucji sŃ jedynie apteki 

og·lnodostňpne i punkty apteczne. Oznacza to, iŨ prowadziĺ takiej sprzedaŨy nie mogŃ inne 

podmioty, kt·rym Prawo farmaceutyczne przyznaje zasadniczo uprawnienia do obrotu detalicznego 

produktami OTC. Zgodnie z art.  71 P.f. poza aptekami i punktam i aptecznymi obr·t detaliczny 

produktami leczniczymi wydawanymi bez przepisu lekarza, z wyğŃczeniem produkt·w leczniczych 

weterynaryjnych, mogŃ prowadziĺ: 

Á sklepy zielarsko -medyczne,  

Á sklepy specjalistyczne zaopatrzenia medycznego,  

Á sklepy og·lnodostňpne. 

Podmioty te ustawodawca zbiorczo nazywa Ăplac·wkami obrotu pozaaptecznego". 

Obecna regulacja moŨe wywoğywaĺ zastrzeŨenia, co do krňgu podmiot·w uprawnionych do 

sprzedaŨy wysyğkowej produkt·w leczniczych. Jest tak szczeg·lnie dlatego, Ũe plac·wki obrotu 

pozaap tecznego, kt·rym w normalnych warunkach przysğuguje prawo handlu produktami OTC, 

w  przypadku sprzedaŨy wysyğkowej sŃ takiego prawa pozbawione. Uzasadnieniem dla takiej decyzji 

mogŃ byĺ szczeg·ğowe wymogi co do sprzedaŨy wysyğkowej produkt·w leczniczych.  

NaleŨy jednak wyraziĺ dezaprobatň dla obecnych rozwiŃzaŒ, bowiem nie znajdujŃ one 

rzeczywistego i racjonalnego uzasadnienia. W sytuacji gdy plac·wki obrotu pozaaptecznego 

speğniağyby wymogi szczeg·ğowe co do korzystania z tego kanağu dystrybucji, toŨsame 

z wymaganiami wobec aptek w tym zakresie, nie moŨe byĺ mowy o zagroŨeniu bezpieczeŒstwa 

zdrowia publicznego. Dlatego teŨ naleŨy postulowaĺ de lege ferenda  o zmianň przepis·w 

umoŨliwiajŃcŃ takŨe tym plac·wkom na obr·t wysyğkowy.  

 

SZCZEGčĞOWE WYMOGI PROWADZENIA DZIAĞALNOśCI W ZAKRESIE WYSYĞKOWEJ 
SPRZEDAŧY PRODUKTčW LECZNICZYCH 

Uszczeg·ğowienie przepis·w w zakresie sprzedaŨy wysyğkowej zawiera rozporzŃdzenie Ministra 

Zdrowia w sprawie warunk·w wysyğkowej sprzedaŨy produkt·w leczniczych wydawanych bez 

przepisu l ekarza. PodstawŃ do wydania rozporzŃdzenia jest art. 68 ust.  3a ustawy Prawo 

Farmaceutyczne, zgodnie z kt·rym minister wğaŜciwy do spraw zdrowia jest upowaŨniony do 

okreŜlenia warunk·w wysyğkowej sprzedaŨy produkt·w leczniczych wydawanych bez przepisu 

lekarza oraz spos·b dostarczania tych produkt·w do odbiorc·w. Przepis ten zawiera takŨe wytyczne 

dla organu ï ot·Ũ przy wydawaniu rozporzŃdzenia minister winien mieĺ na wzglňdzie zapewnienie 

odpowiedniej jakoŜci sprzedaŨy wspomnianych produkt·w. 

 

Zgğoszenie zamiaru prowadzenia dziağalnoŜci 

Przed rozpoczňciem sprzedaŨy wysyğkowej podmiot prowadzŃcy plac·wkň zgğasza do 

wğaŜciwego miejscowo wojew·dzkiego inspektora farmaceutycznego zamiar prowadzenia takiej 

sprzedaŨy. NaleŨy to uczyniĺ nie p·Ŧniej niŨ na 14 dni przed  jej planowanym rozpoczňciem. 

W  przypadku przyjmowania zam·wieŒ za pomocŃ formularza umieszczonego na stronie 
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internetowej plac·wka dodatkowo zgğasza dane dotyczŃce adresu strony internetowej oraz 

domeny, w kt·rej ta strona jest zarejestrowana, zaŜ na gğ·wnej stronie internetowej plac·wki 

naleŨy umieŜciĺ odnoŜnik do posiadanego zezwolenia na jej prowadzenie, kt·re zamieszcza siň 

w  formacie pdf.  

PowyŨsze Ŝrodki majŃ na celu zapewnienie odpowiedniego poziomu bezpieczeŒstwa pacjent·w. 

UmoŨliwienie zapoznania siň z posiadanym zezwoleniem jest Ŝrodkiem, z kt·rego mogŃ korzystaĺ 

Ŝwiadomi zagroŨeŒ pacjenci (konsumenci). Jest to rozwiŃzanie sğuszne, bowiem naleŨy odchodziĺ 

od dawniej prezentowanego stanowiska, zgodnie z kt·rym konsument jest podmiotem 

pozbawiony m moŨliwoŜci krytycznej analizy zagroŨeŒ zwiŃzanych z dziağaniem w sferze obrotu 

cywilnoprawnego.  

 

Wymogi techniczne  

RozporzŃdzenie zawiera wymogi co do warunk·w lokalowych plac·wki prowadzŃcej dziağalnoŜĺ 

w zakresie wysyğkowej sprzedaŨy produkt·w leczniczych. Zgodnie z Ä 5 rozporzŃdzenia, musi on 

posiadaĺ miejsce wydzielone z izby ekspedycyjnej, pomieszczenia magazynowego lub komory 

przyjňĺ, przeznaczone do przygotowania produktu leczniczego do wysyğki. Wydzielone miejsce musi 

byĺ odpowiednio wyposaŨone, w tym w st·ğ do przygotowywania przesyğek, szafň lub regağ do 

przechowywania zewnňtrznych materiağ·w opakowaniowych oraz podest lub regağ do skğadowania 

przygotowanych przesyğek. 

 
Zam·wienie produktu 

Zgodnie z rozporzŃdzeniem podstawŃ wydania produktu leczniczego z apteki og·lnodostňpnej 

lub punktu aptecznego w ramach wysyğkowej sprzedaŨy produkt·w leczniczych jest zam·wienie. 

RozporzŃdzenie tworzy zamkniňty katalog sposob·w zğoŨenia zam·wienia, wymieniajŃc m.in. 

moŨliwoŜĺ uŨycia poczty elektronicznej lub formularza umieszczonego na stronie internetowej 

plac·wki. Formularz musi zawieraĺ okreŜlone dane dotyczŃce sprzedawcy, zamawiajŃcego, 

odbiorcy (gdy nie jest toŨsamy z zamawiajŃcym), produktu leczniczego oraz numer zam·wienia, 

datň, a takŨe imiň i nazwisko osoby przyjmujŃcej zam·wienie. Brak podania tych danych 

uniemoŨliwia realizacjň zam·wienia. 

KaŨde zam·wienie jest ewidencjonowane. Zgodnie z Ä 2 ust.  5 rozporzŃdzenia ewidencja jest 

prowadzona w formie elektronicznej, przy zastosowaniu systemu komputeroweg o gwarantujŃcego, 

Ũe Ũadne zapisy nie bňdŃ usuwane, a korekty zapis·w lub uzupeğnienia bňdŃ dokonywane za 

pomocŃ dokument·w korygujŃcych, opatrzonych czytelnym podpisem oraz imieniem, nazwiskiem 

i stanowiskiem osoby dokonujŃcej korekty. Z ewidencji mogŃ korzystaĺ organy PaŒstwowej 

Inspekcji Farmaceutycznej.  

Dokumenty i dane zawarte w formularzu i ewidencji sŃ przechowywane przez okres 3 lat, 

liczŃc od pierwszego dnia roku kalendarzowego nastňpujŃcego po roku, w kt·rym dokonano 

ostatniego wpisu.  

ZawartoŜĺ danych jest bardzo istotna z uwagi na to, Ũe majŃ one za zadanie zapewniĺ 

bezpieczeŒstwo uŨycia produktu. ścieŨka przemieszczania siň produktu w d·ğ ğaŒcucha dostaw musi 

byĺ wiernie zapisana m.in. z uwagi na ewentualne wady produktu, spowodowane 

zanieczyszc zeniem na etapie produkcji. Tego typu sytuacja wystŃpiğa w Polsce w przypadku leku 

Corhydron.  



Internetowa sprzedaŨ produkt·w leczniczyché 

 
Czğowiek Zalogowany 3. R·ŨnorodnoŜĺ sieciowej rzeczywistoŜci   87  
 

W takich sytuacjach naleŨy jak najszybciej dotrzeĺ do podmiot·w bňdŃcych we wğadaniu 

produktem, aby zapobiec jego uŨyciu. Temu sğuŨy m.in. zawarcie w formularzu zam·wienia danych 

zar·wno zamawiajŃcego, jak i odbiorcy, w przypadku gdy nie jest to ten sam podmiot. Istotny 

w  tym kontekŜcie jest fakt, iŨ internetowa sprzedaŨ produkt·w leczniczych w zakresie produkt·w 

OTC wydaje siň paradoksalnie bezpieczniejsza niŨ sprzedaŨ bezpoŜrednia, bowiem sprzedawca 

dysponuje danymi pozwalajŃcymi na identyfikacjň kupujŃcego. Jak juŨ powiedziano, moŨe to mieĺ 

znaczenie dla bezpieczeŒstwa farmakoterapii. 

 
ObowiŃzki informacyjne 

Na sprzedawcy spoczywajŃ okreŜlone obowiŃzki informacyjne. RozporzŃdzenie wymienia 

nastňpujŃcy katalog informacji, kt·re przedsiňbiorca jest obowiŃzany przedstawiĺ kupujŃcemu: 

Á nazwa, siedziba przedsiňbiorcy, adres plac·wki oraz organ, kt·ry wydağ zezwolenie na 

prowadzenie plac·wki i numer zezwolenia; 

Á cena zama wianego produktu leczniczego;  

Á spos·b zapğaty; 

Á koszty przesyğki oraz termin i spos·b dostawy; 

Á koszty wynikajŃce z korzystania ze Ŝrodk·w porozumiewania siň na odlegğoŜĺ, jeŨeli sŃ one 

skalkulowane inaczej niŨ wedle normalnej taryfy; 

Á termin, w jakim oferta l ub informacja o cenie majŃ charakter wiŃŨŃcy; 

Á minimalny okres, na jaki ma byĺ zawarta umowa o Ŝwiadczenia ciŃgğe lub okresowe; 

Á informacja o moŨliwoŜci odstŃpienia od umowy w terminie 10 dni od dnia dostawy produktu 

leczniczego, bez ponoszenia koszt·w innych niŨ bezpoŜrednie koszty zwrotu. 

Niejasna jest jednak relacja miňdzy wymaganiami rozporzŃdzenia a wymaganiami ustawy 

z dnia 2  marca 2000  r. o ochronie niekt·rych praw konsument·w oraz o odpowiedzialnoŜci za 

szkodň wyrzŃdzonŃ przez produkt niebezpieczny (Dz.U.  Nr  22, poz.  271). Wydaje siň, Ũe naleŨy siň 

zgodziĺ z poglŃdem wyraŨonym w doktrynie, iŨ przedsiňbiorca powinien kumulatywnie speğniĺ 

przesğanki z obydwu tych przepis·w. Pomimo faktu, iŨ zakres zastosowania norm rozporzŃdzenia 

w  tym zakresie mieŜci siň cağkowicie w zakresie zastosowania norm wspomnianej ustawy, przy 

zachowaniu rozbieŨnych zakres·w normowania, to jednak nie moŨna m·wiĺ w tym wypadku 

o rozporzŃdzeniu jako lex specialis . PrzyczynŃ jest fakt, iŨ rozporzŃdzenie, jako akt niŨszego rzňdu 

aniŨeli ustawa, nie moŨe zmieniaĺ norm wyŨszego rzňdu. Dlatego teŨ, pomimo zachodzenia na 

siebie zakres·w obowiŃzku informacyjnego nağoŨonego na przedsiňbiorcň, w zgodzie z ustawŃ, 

pr·cz wczeŜniej wymienionych informacji, naleŨy zamieŜciĺ dane o: 

Á istotnych wğaŜciwoŜciach Ŝwiadczenia i jego przedmiotu; 

Á terminie, w jakim oferta lub informacja o cenie albo wynagrodzeniu majŃ charakter wiŃŨŃcy; 

Á miejscu i sposobie skğadania reklamacji. 

 

 

Wysyğka 

Wysyğka produktu leczniczego powinna odbywaĺ siň w warunkach zapewniajŃcych jego jakoŜĺ 

oraz bezpieczeŒstwo stosowania. Produkt leczniczy powinien byĺ naleŨycie zapakowany, 

a opakowanie winno byĺ opatrzone etykietŃ przymocowanŃ w spos·b trwağy zawierajŃcŃ: pieczŃtkň 
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plac·wki, numer zam·wienia, dane dotyczŃce odbiorcy, okreŜlenie warunk·w transportu oraz 

numer telefonu kontaktowego.  

RozporzŃdzenie zawiera takŨe dyrektywy postňpowania w trakcie transportu. Powinien on 

odbywaĺ siň w wydzielonych przestrzeniach Ŝrodka transportu, zapewniajŃcych: 

Á zabezpieczenie produkt·w leczniczych przed zanieczyszczeniami organicznymi oraz 

uszkodzeniami mechanicznymi, a takŨe przed mikroorganizmami i szkodnikami; 

Á warunki uniemoŨliwiajŃce pomieszanie i skaŨenie produkt·w leczniczych; 

Á warunki uniemoŨliwiajŃce dostňp do produkt·w leczniczych osobom nieupowaŨnionym; 

Á kontrolň temperatury w czasie transportu. 

 

Kontrola bezpieczeŒstwa 

Na mocy Ä 7 rozporzŃdzenia podmiot prowadzŃcy plac·wkň zajmujŃcŃ siň wysyğkowŃ 

sprzedaŨŃ produkt·w leczniczych wyznacza farmaceutň posiadajŃcego prawo wykonywania zawodu 

farmaceuty lub technika farmaceutycznego posiadajŃcego dwuletniŃ praktykň w aptece w peğnym 

wymiarze czasu pracy, odpowiedzialnego za prawidğowŃ realizacjň sprzedaŨy wysyğkowej produktu 

leczniczego. Do zadaŒ tej osoby naleŨy zasadniczo sprawdzenie, czy spos·b przygotowania wysyğki 

i warunki transportu produkt·w leczniczych zapewniajŃ: 

Á identyfikacjň produktu leczniczego; 

Á identyfikacjň plac·wki wysyğajŃcej produkt leczniczy, odbiorcy i miejsca dostarczenia produktu 

leczniczego;  

Á zabezpieczenie przed wzajemnym ska Ũeniem produkt·w leczniczych; 

Á zabezpieczenie przed zanieczyszczeniem, uszkodzeniem mechanicznym lub kradzieŨŃ; 

Á zabezpieczenie przed szkodliwym dziağaniem wysokiej i niskiej temperatury, Ŝwiatğa 

i wilgotnoŜci oraz innych niekorzystnych czynnik·w; 

Á temperatur ň okreŜlonŃ przez podmiot odpowiedzialny lub odpowiedniŃ farmakopeň. 

W celu zapewnienia wiňkszego bezpieczeŒstwa os·b stosujŃcych leki, przedsiňbiorca 

prowadzŃcy aptekň internetowŃ powinien zapewniĺ kupujŃcym moŨliwoŜĺ kontaktu telefonicznego 

(w godzinach pracy plac·wki oraz przez dwie godziny po ustalonych godzinach dostaw) w zakresie 

dotyczŃcym jakoŜci i bezpieczeŒstwa stosowania produktu leczniczego, bňdŃcego przedmiotem 

sprzedaŨy wysyğkowej. 

W razie zwrotu przez odbiorcň produktu leczniczego plac·wka powinna zapewniĺ moŨliwoŜĺ 

unieszkodliwienia zwr·conego produktu. Nie moŨna takiego produktu wprowadzaĺ ponownie do 

obrotu, mogğoby to bowiem byĺ Ŧr·dğem powaŨnych szk·d, wynikajŃcych np. z nieodpowiedniego 

przechowywania produktu przez odbiorcň (kupujŃcego). 

 

ObowiŃzki kierownika 

RozporzŃdzenie nakğada na kierownika plac·wki prowadzŃcej sprzedaŨ wysyğkowŃ produkt·w 

leczniczych pewne obowiŃzki w zakresie zatwierdzenia odpowiednich procedur dotyczŃcych: 

Á czynnoŜci wykonywanych przy sprzedaŨy wysyğkowej produkt·w leczniczych majŃcych wpğyw 

na ich jakoŜĺ; 

Á czynnoŜci naleŨŃcych do pracownika wydajŃcego produkty lecznicze oraz przygotowujŃcego je 

do wysyğki oraz spos·b i tryb dokumentowania wykonywanych czynnoŜci; 
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Á postňpowania dotyczŃcego produkt·w leczniczych nieodpowiadajŃcych wymaganiom 

jakoŜciowym, w tym wstrzymanych lub wycofanych z obrotu. 

Procedury te obejmujŃ miňdzy innymi: 

Á rejestrowanie zam·wieŒ klient·w oraz dokonywanej sprzedaŨy; 

Á zabezpieczenie produkt·w leczniczych w spos·b zapewniajŃcy ich wğaŜciwŃ jakoŜĺ 

i bezpieczeŒstwo stosowania; 

Á postňpowanie z produktami leczniczymi wstrzymanymi lub wycofywanymi z obrotu 

i stosowania;  

Á rejestrowanie zwracanych produkt·w leczniczych i ich unieszkodliwianie; 

Á rejestrowanie reklamacji.  

Dziağania te majŃ na celu zapewnienie bezpieczeŒstwa. Ewidencja zam·wieŒ jest istotna 

choĺby z punktu zapewnienia bezpieczeŒstwa farmakoterapii. Chodzi np. o przypadki, o kt·rych 

byğa mowa wczeŜniej, tj. zanieczyszczenia produktu na etapie produkcji, w sytuacji gdy informacja 

o zanieczyszczen iu zostağa podana do wiadomoŜci juŨ po wyjŜciu produktu z apteki. W takim 

wypadku zakres informacji objňtych obowiŃzkowŃ ewidencjŃ jest nawet szerszy aniŨeli 

w  przypadku Ătradycyjnejò apteki: zar·wno co do zakresu informacji o kliencie (obejmuje on 

bowiem np. adres poczty internetowej kupujŃcego), a takŨe w stosunku do sprzedawanych 

produkt·w farmaceutycznych (uwzglňdnia bowiem r·wnieŨ leki OTC, kt·re w Ătradycyjnejò 

sprzedaŨy podlegajŃ duŨo swobodniejszemu obrotowi).  

 

PODSUMOWANIE  

PodsumowujŃc, naleŨy zauwaŨyĺ, iŨ regulacja dotyczŃca internetowej sprzedaŨy produkt·w 

leczniczych znajduje swoje aksjologiczne podstawy w ochronie zdrowia publicznego, dopiero zaŜ na 

drugim planie bierze siň pod uwagň interesy przedsiňbiorc·w. Co do zasady jest to sğuszne 

podejŜcie, zgodne zar·wno z polskim porzŃdkiem konstytucyjnym, jak i regulacjami europejskimi. 

JednakŨe nie wszystkie rozwiŃzania w tej materii wydajŃ siň uzasadnione.  

Po pierwsze, naleŨy zauwaŨyĺ nieuzasadniony zakaz sprzedaŨy internetowej produkt·w 

leczniczyc h przez plac·wki obrotu pozaaptecznego, w sytuacji, gdy plac·wki te mogŃ dokonywaĺ 

sprzedaŨy tych samych produkt·w drogŃ tradycyjnŃ. O ile plac·wki te speğniağyby kryteria 

szczeg·ğowe, okreŜlone w P.f. i wydanych na jego podstawie aktach wykonawczych, to trudno 

znaleŦĺ przeciwwskazania dla takiej dziağalnoŜci. 

Ponadto, powstajŃ wŃtpliwoŜci co do zakresu stosowania zakazu internetowej sprzedaŨy 

w  stosunku do produkt·w leczniczych typu Rp. Wydaje siň, Ũe argument przeciwko takiemu 

sposobowi dystrybucji w post aci problem·w z receptami zagranicznymi, moŨe byĺ ograniczany 

przez stopniowŃ harmonizacjň prawa w ramach UE. Na dzieŒ dzisiejszy moŨna jednak uzasadniĺ 

wspomniane restrykcje potrzebŃ silnej ochrony zdrowia publicznego. 

NaleŨy zasygnalizowaĺ r·wnieŨ niezwykle istotny problem reklamy aptek internetowych. Ot·Ũ 

ustawa refundacyjna 26  wprowadziğa do Prawa farmaceutycznego przepis art. 94a ust.  1 w brzmieniu 

stanowiŃcym zakaz reklamy aptek i punkt·w aptecznych oraz ich dziağalnoŜci. W myŜl tego 

                                                                 

26  Ustawa o refundacji lek·w, Ŝrodk·w spoŨywczych specjalnego przeznaczenia Ũywieniowego oraz wyrob·w 

medycznych z dnia 12 maja 2011 r. (Dz.U. Nr 122, poz. 696).  
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przepisu nie stanow i reklamy apteki informacja o godzinach pracy i lokalizacji. Wydaje siň, Ũe adres 

strony internetowej, jakkolwiek w potocznym znaczeniu jest lokalizacjŃ danych w okreŜlonej 

wirtualnej przestrzeni, ciňŨko uznaĺ za lokalizacjň w rozumieniu art. 94a ust.  1. A pteka internetowa 

nie jest bowiem Ămiejscemò, w kt·rym dochodzi do zawarcia umowy sprzedaŨy produktu 

leczniczego, lecz jedynie Ăsposobem sprzedaŨyò. JednakŨe apteka, kt·ra dziağa jedynie w sferze 

wirtualnej, ma bardzo mocno ograniczonŃ dostňpnoŜĺ do rynku.  

Wspomniany przepis, jeden z bardziej kontrowersyjnych, budzi olbrzymie wŃtpliwoŜci co do 

swej konstytucyjnoŜci. W moim przekonaniu jest on niezgodny z konstytucyjnymi zasadami 

r·wnoŜci, wolnoŜci gospodarczej, a takŨe proporcjonalnoŜci ograniczeŒ wolnoŜci i praw. Szerokie 

om·wienie poruszonego problemu samo w sobie zasğuguje na oddzielne opracowanie. Dlatego teŨ 

naleŨy w tym miejscu jedynie zasygnalizowaĺ problem oraz postulowaĺ de lege ferenda  jego 

wykreŜlenie, bŃdŦ zasadniczŃ zmianň. De lege lata  moŨna zaŜ dokonywaĺ wykğadni in favorem 

libertatem  poprzez szerokŃ interpretacjň pojňcia lokalizacji apteki, zawierajŃc w tym pojňciu takŨe 

lokalizacjň w przestrzeni wirtualnej. 
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Patrycja Kowalik 2 7  

 

BarwnoŜĺ wirtualnej miğoŜci w zestawieniu z szarŃ rzeczywistoŜciŃ 

 

Czasy  wsp·ğczesne okreŜlane sŃ jako p·Ŧna nowoczesnoŜĺ, ponowoczesnoŜĺ czy postmodernizm. 

ŧyjemy w spoğeczeŒstwie odrňbnych jednostek miňdzy innymi z powodu upowszechnienia technologii, 

jaka zdominowağa nasz Ŝwiat. Koncepcja spoğeczeŒstwa sieciowego, przedstawiona przez Manuela 

Castellsa (por . Zygmunt, G·rny, 2009), zakğada, iŨ procesy spoğeczne, jakie obserwujemy w dzisiejszej 

rzeczywistoŜci, sŃ w coraz wiňkszej mierze obecne i w wirtualnym Ŝwiecie. 

Internet,  dziňki swoim przyjaznym aspektom, oczarowuje wielu, wciŃgajŃc ich do swojego wnňtrza. 

świat wirtualny przyciŃga uŨytkownik·w poprzez szeroki wachlarz atrakcyjnych narzňdzi do 

porozumiewania siň na odlegğoŜĺ, kt·re oferuje. SŃ to internetowe komunikatory, maile, czaty, blogi oraz 

serwisy spoğecznoŜciowe, do kt·rych na stağe wpisağy siň portale randkowe (Gawrol, 2009).  

świat wirtualny kusi swojŃ magicznoŜciŃ; wydaje siň niejednokrotnie o wiele barwniejszy od Ŝwiata 

rzeczywistego. Funkcjonuje dla niekt·rych jako przestrzeŒ niemal baŜniowa, w kt·rej kaŨda osoba moŨe 

znaleŦĺ partnera (Gawrol, 2009). Jak piszŃ Krystyna Pytlakowska i Jerzy Gomuğa (2005, s.46): "Internet 

jest otwarty cağŃ dobň, podczas gdy bary i puby sŃ juŨ zamkniňte. ŧeby znaleŦĺ miğoŜĺ w sieci, nie trzeba 

braĺ prysznica. Internet jest miejscem wygodnym, bo bez makijaŨu i fryzury, z dwudniowym zarostem 

moŨna natrafiĺ na miğoŜĺ. Nie sğychaĺ jak drŨy gğos i czy siň sepleniéale nie sğychaĺ r·wnieŨ czuğych sğ·w 

szeptanych do ucha, nie moŨna spojrzeĺ w oczy i dotknŃĺ dğoni drugiej osoby". Dlatego 

w  cyberprzestrzeni przebywa coraz wiňcej os·b Ŝwiadomie rezygnujŃc z kontaktu rzeczywistego z drugim 

czğowiekiem. Do komputera zasiada siň wtedy, kiedy wğasne zajňcia sŃ juŨ zakoŒczone i choĺby byğa 

czwarta nad ranem, zawsze znajdzie siň w sieci ktoŜ, kto r·wnieŨ o tej porze okaŨe chňĺ rozpoczňcia 

pogawňdki. Marek Adamiec, polonista UG oraz namiňtny internauta, wyznaje, iŨ od godziny dwudziestej 

do czwartej rano ma wreszcie wolny czas na rozmowy z ludŦmi z cağego Ŝwiata (Gawrol, 2009). Internet 

stanowi dla niego azyl, gdzie moŨe znaleŦĺ bratniŃ duszň, poruszyĺ waŨne kwestie oraz spr·bowaĺ 

znaleŦĺ miğoŜĺ. Jak pisze pewna internautka: "pracujň po 12 godzin na dobň i wiňkszoŜĺ czasu spňdzam 

w pracy, nie mam siğy biegaĺ na niby randki i szukaĺ na oŜlep. Internet mi to uğatwia, biorň laptopa i od 

razu mam kilku kandydat·w, wybieram i piszň, jeŜli okazuje siň frajerem, od razu koŒczň rozmowň, a nie 

przesiadujň godzinami na niefajnych randkach wysğuchujŃc jakiŜ idiot·w, szybko i ğatwo, to jak dla mnie 

najwaŨniejsze, wszyscy wiemy po co tu jesteŜmy i tyle, nie ma tak, Ũe zagadujň laskň a ona z chğopakiem 

przyszğa, brakuje mi czasu w realu, a net go zaoszczňdza, szybko, ğatwo i przyjemnie, o to wğaŜnie 

chodzi" (Wasilewska, 2009, s.269 -270).   

Jedno z pytaŒ w teŜcie sprawdzajŃcym czy moŨna siň zaliczyĺ do maniak·w komputerowych brzmi: 

Gdzie masz wiňcej przyjaci·ğ - w Internecie czy w prawdziwym Ũyciu? Wsp·ğczeŜnie juŨ nie dziwi, Ũe 

internetowe znajomoŜci bywajŃ niezwykle trwağe. Dwie osoby dostrzegajŃ, Ũe istnieje miňdzy nimi coŜ 

wyjŃtkowego i zaczynajŃ siň ze sobŃ komunikowaĺ regularnie za pomocŃ wymiany maili. Z czasem ta 

relacja moŨe siň wzbogaciĺ o dğugie rozmowy telefoniczne, wymianň zdjňĺ i spotkanie w Ŝwiecie realnym. 

Wirtualni przyjaciele mogŃ jednak zadecydowaĺ, iŨ pozostajŃ jedynie w sieci, nie chcŃc Ũegnaĺ siň 

z marzeniami oraz w trosce by uchroniĺ sw·j baŜniowy wizerunek przed zburzeniem w rzeczywistoŜci 

(Wallace, 2005).  

                                                                 
27 Uniwersytet ślŃski 
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Na to, jakie ktoŜ wywiera wraŨenie przy pierwszym spotkaniu w "realu", wpğyw majŃ przede 

wszystkim uroda, gğos, spos·b poruszania siň, m·wienia, ubi·r i in. (Nadolska, 2009). Korzystniej na 

wstňpie zostajŃ oceniani ludzie ğadni; sŃ oni lepiej traktowani oraz poŜwiňca siň im wiňcej uwagi. 

Psychologowie takie zjawisko okreŜlajŃ mianem efekt halo. Polega on na tym, iŨ jakaŜ pozytywna cecha 

jednostki, odbierana w pierwszym kontakcie, zdaje siň rozŜwietlaĺ wszystkie jej pozostağe cechy oraz 

decyduje o sposobie, w jaki ta osoba postrzegana i traktowana jest przez innych. Mamy automatycznŃ 

skğonnoŜĺ do przypisywania ludziom ğadnym takich cech jak utalentowanie, sympatycznoŜĺ, uczciwoŜĺ czy 

inteligencja (Cialdini, 1995). Mechanizm ten dziağa r·wnieŨ, gdy kontakt nastňpuje za poŜrednictwem 

Internetu.  

Wallace (2005) opisuje eksperyment, ukazujŃcy siğň tego zjawiska. Wziňli w nim udziağ studenci, 

kt·rym powiedziano, Ũe bňdŃ uczestniczyĺ w badaniach na temat nawiŃzywania znajomoŜci 

internetowych. Kobiety i mňŨczyŦni zostali dobrani w pary. KaŨdy mňŨczyzna dostağ zestaw informacji 

o swojej partnerce, ğŃcznie z fotografiŃ, kt·ra jednak nie przedstawiağa kobiety, z kt·rŃ rzeczywiŜcie siň 

kontaktowali. Poğowa mňŨczyzn byğa przekonana, iŨ rozmawia z bardzo atrakcyjnymi kobietami, druga 

czňŜĺ pan·w myŜlağa, iŨ ich rozm·wczynie sŃ mağo atrakcyjne. MňŨczyŦni, kt·rzy sŃdzili, Ũe rozmawiajŃ 

z piňknymi kobietami, pod wieloma aspektami nadali im ocenň bardzo pozytywnŃ. Ocenie podlegağy takie 

wskaŦniki jak pewnoŜĺ siebie, poczucie humoru, towarzyskoŜĺ oraz og·lnie doskonağoŜĺ. Ci, kt·rzy 

rozmawiali z mağo atrakcyjnymi kobietami, ocenili je duŨo surowiej. Badanie wykazağo, iŨ dziewczyny, 

kt·re wyczuğy podczas rozmowy, Ũe mňŨczyzna uwaŨa je za atrakcyjne, byğy bardziej pewne siebie 

podczas pogawňdek. Miğe traktowanie przez mňŨczyznň, kt·ry na podstawie zdjňcia wyobraziğ sobie, Ũe 

rozmawia z piňknŃ kobietŃ wystarczyğo, by w rozmowie w sieci, niezaleŨnie od jej faktycznego wyglŃdu, 

wydobyĺ z niej to, co najlepsze, jak komentuje Patricia Wallace (2005). Badaczka wyglŃd fizyczny 

por·wnuje do potňŨnego magnesu dziağajŃcego w przestrzeni interpersonalnej. Choĺ wiňkszoŜĺ z nas 

twierdzi, Ũe Ăpiňkno to tylko piňkna powğokaò albo, Ũe Ăpiňkno poznaje siň po dobrych uczynkachò, 

prawda jest taka, Ũe atrakcyjnoŜĺ fizyczna wpğywa doŜĺ zasadniczo na relacje interpersonalne (Wallace, 

2005, s. 181 -183).   Aaron Ben ïZeôev (za: Gawrol, 200 9, s. 255 -256)  na ğamach tygodnika ĂWprostò w 

celny spos·b opisağ to zjawisko: "dawniej liczyğ siň wyglŃd, spoglŃdaliŜmy na kogoŜ i wiedzieliŜmy, czy 

nam siň podoba. W znajomoŜciach internetowych zwracamy uwagň na zainteresowania, wyksztağcenie, 

spos·b, w jaki ktoŜ pisze do nas listy. Potencjalny kochanek powstaje w naszych gğowach, dopiero 

podczas spotkania weryfikujemy wyobraŨenia". 

CyberprzestrzeŒ elementy, kt·re sŃ tak istotne w Ŝwiecie realnym, pozostawia niewidoczne. To, co 

zwiŃzane z kontaktem fizycznym, zredukowane w niej jest niemal do zera; tam kr·luje przede wszystkim 

sğowo i tekst (Nadolska, 2009). Mimo tego - a moŨe wğaŜnie dlatego - wirtualna miğoŜĺ i romantycznoŜĺ 

ma siň dobrze. Jak pokazujŃ w swoich badaniach Krystyna Pytlakowska i Jerzy Gomuğa (2005), na piňĺ 

milion·w czatujŃcych niemal co drugi przeŨywa fascynacjň, zauroczenie i miğoŜĺ internetowŃ. Wok·ğ 

partnera, kt·ry kontaktuje siň jedynie za poŜrednictwem komputera, tworzy siň aura tajemniczoŜci, kt·ra 

wielu wydaje siň byĺ fascynujŃca. 

Wirtualne znajomoŜci wydajŃ siň byĺ pociŃgajŃce z podobnych wzglňd·w, co rzeczywiste kontakty. 

Daje ludziom szansň, by odnaleŦĺ to, za czym tňskniŃ i czego potrzebujŃ. AnonimowoŜĺ i moŨliwoŜĺ 

swobodnego kreowania sieciowej toŨsamoŜci, tworzy pole do fantazji i projekcji. Osoby zachğyŜniňte 

magiŃ sieci majŃ wraŨenie, Ũe znalazğy wreszcie to, o czym marzŃ i ŜniŃ (Pytlakowska, Gomuğa, 2005). 

Internautka, ukrywajŃca siň pod pseudonimem Lady Shelby, wypowiada siň w nastňpujŃcy spos·b: "nie 

zdawağam sobie sprawy, Ũe moŨna siň tak gğňboko zakochaĺ w kimŜ, kto jest zaledwie imieniem 

i zdaniami pojawiajŃcymi siň w komputerze" (Ben -Ze'ev, 2005, s.59).  Zdarza siň bowiem nierzadko, iŨ 
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osoby idealizujŃ swych wirtualnych przyjaci·ğ; przekonane, Ũe za monitorem czekajŃ na nich piňkniejsi 

i lepsi niŨ w "realu" przyjaciele. Dziewczyna uŨywajŃca nicku Inco wypowiada siň w nastňpujŃcy spos·b: 

"A moŨe to tylko imaginacjaé, bo czy moŨna kogoŜ poznaĺ (ale tak naprawdň) przez komputeré? Wydaje 

mi siň, Ũe przed monitorami jesteŜmy jednak troszeczkň innymi ludŦmi i moŨliwe teŨ, Ũe inaczej 

(troszeczkň) jesteŜmy odbierani... A jeŜli w prawdziwym namacalnym Ŝwiecie spotkasz innego czğowieka, 

Tw·j wytworzony w gğowie obraz legnie w gruzaché co wtedyééczy wtedy dopiero otworzysz oczy 

i stwie rdzisz, Ũe to istotnie nie byğa miğoŜĺ?" Inna internautka przyznaje (Ben -Ze'ev, 2005, s.108): 

"Naprawdň czuğam, Ũe odnalazğam w cyberprzestrzeni rycerza o szlachetniej duszy". Po pierwszym 

spotkaniu twarzŃ w twarz dowiedziağa siň jednak, iŨ jej ĂnajdroŨszy cyberanioğò jest Ũonaty zaledwie od 

dw·ch miesiňcy. W tym przypadku gğ·wnym powodem tego, Ũe znajomoŜĺ nie miağa szans rozwinŃĺ siň 

w  Ŝwiecie rzeczywistym, byğo oszustwo. Zdarza siň jednak, Ũe fascynacja mija po prostu pod wpğywem 

zderzenia wyobraŨenia o czğowieku, wywiedzionego z kontakt·w zapoŜredniczonych przez komputer, 

z tym, jaki jest on w kontakcie bezpoŜrednim. 

Krystyna Pytlakowska, autorka ĂZaczatowanychò, por·wnağa Ŝwiat wirtualny do tajemnicy. Bowiem: 

Ăw sieci rozmawiamy z duchami . Nawet jeŜli  widzimy kogoŜ w kamerce, nie mamy pojňcia, jak naprawdň 

wyglŃda. Nie znamy jego zapachu, dotyku, sposobu poruszania siň, min, gest·w. Nie wiemy, jakie ma 

spojrzenie, jak je, pije, jak siň Ŝmieje. Spotkanie w realu jest jak odsğoniňcie kurtyny ï spadajŃ wszystkie 

zasğony i nagle kr·l jest nagiò (Pytlakowska,  Gomuğa, 2005, s.134). U wiňkszoŜĺ internaut·w spotkanie 

w  rzeczywistym Ŝwiecie budzi wielkie emocje, bowiem "urealnia" im siň wreszcie kogoŜ, z kim 

kontaktowali siň przez pewien czas, kogoŜ, z kim dzielili radoŜci dnia codziennego oraz komu zwierzali siň 

z najgğňbszych naszych tajemnic. Jak pisze uŨytkowniczka jednego z blog·w: "bağam siň tego spotkania 

i odwlekağam je jak dğugo siň dağo, pisaliŜmy ze sobŃ kilka miesiňcy za nim zdecydowaliŜmy siň ze sobŃ 

spotkaĺ, a moja znajoma to nawet po dw·ch latach siň z kolesiem spotkağa" (Pytlakowska, Gomuğa, 

2005, s. 54 -55).   

Pierwsze spotkanie weryfikuje, czy miňdzy znajomymi z sieci coŜ zaiskrzy. JeŜli nie przypadnŃ sobie 

do gustu pod wzglňdem fizycznym, ich wirtualny zwiŃzek koŒczy siň zazwyczaj z pierwszŃ randkŃ 

(Whitty, Carr, 2009). Jak waŨne jest to pierwsze spotkanie, obrazujŃ poniŨsze wypowiedzi internaut·w:  

"No c·Ũ, znudziğo mi siň spotykanie z wieloma dziewczynami i stŃd siň wszystko bierze, moŨe nie chodzi o sam 

wyglŃd, ale wszystko rozstrzyga siň na pierwszym spotkaniu, to wğaŜnie jest szok w por·wnaniu 

z poznawaniem kogoŜ w pubie lub przez znajomego" (Phil, za: Whitty, Carr, 2009, s. 210).  

"Teraz wiňkszoŜĺ tak robi. Nie mogň m·wiĺ za innych, ale w moim przypadku za kaŨdym razem niewiele jest 

pisania, po prostu dzwonisz, kilka razy z niŃ rozmawiasz, a potem siň spotykacie. Nie ma sensu traciĺ czasu, 

bo jak miňdzy wami nie zaiskrzy, to po co Ŝciemniaĺ, tak ci powiedzŃ wszyscy, kt·rzy tu sŃ od jakiegoŜ czasu. 

JeŨeli sŃ tu juŨ ze trzy, cztery miesiŃce i mieli juŨ kilka spotkaŒ, to ci powiedzŃ, Ũe nie ma sensu traciĺ czasu, 

bo kiedy tylko otworzysz drzwi albo wejdziesz do tej kawiarni, wszystko bňdzie jasne" (Mar tin, za: Whitty, 

Carr, 2009, s. 210).  

"Nie wyobraŨajcie sobie nie wiadomo czego przed spotkaniem z netu. Lepiej byĺ miğo zaskoczonŃ. Moje 

wyglŃdağy w zasadzie podobnie, super siň gadağo np. na gg, ale spotkanieé.eh, szkoda gadaĺ. Jestem zdania, 

Ũe najwaŨniejsze jest pierwsze wraŨenie, musi zaiskrzyĺ. Czasem podoba siň choĺby spos·b, w jaki ktoŜ siň 

wypowiada, a tego przez net niestety nie sprawdzisz" (DuŨa i Brzydka, za: Pytlakowska, Gomuğa, 2005, 

s.134).  

Na pierwszej randce w Ŝwiecie rzeczywistym liczy siň przede wszystkim ocena i uznanie wzajemnej 

atrakcyj noŜci. Osoby, kt·re poznajŃ siň w sklepie, autobusie czy klubie od razu widzŃ i majŃ moŨliwoŜĺ 

oceniĺ, jak druga osoba wyglŃda. Przy spotkaniu na czacie kolejnoŜĺ jest odwr·cona - najpierw poznajŃ 

swoje "wnňtrze" - przekonania, opinie, a dopiero potem "zew nňtrze". Walory osobiste bardziej doceniajŃ 

dojrzalsi internauci. Dla nich wyglŃd zewnňtrzny partnera nie ma aŨ tak wielkiego znaczenia ï waŨniejsze 
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sŃ cechy osobowoŜci. Czasami nawet nie proszŃ o zdjňcie, gdyŨ obcowanie mentalne im wystarcza i nie 

chcŃ sobie zakğ·caĺ fotografiŃ wizerunku swojego rozm·wcy. JeŨeli spotkajŃ siň w rzeczywistoŜci, 

wszystkie brakujŃce elementy ukğadanki od razu znajdujŃ swoje wypeğnienie (Gawrol, 2009, s.256).  

MiğoŜciŃ nie moŨna nazwaĺ pisania na klawiaturze, rozmawiania przez telefon, oglŃdania siebie na 

zdjňciach; miğoŜciŃ z pewnoŜciŃ nie jest wirtualne spotkanie - owszem moŨemy w trakcie rozmowy na gg 

powiedzieĺ wiele, ale tak naprawdň nie jesteŜmy w·wczas w peğni sobŃ. Jak pisze Wasilewska (2009, 

s.268 -269), aby kogoŜ pokochaĺ, trzeba go poznaĺ. Aby kogoŜ pokochaĺ, trzeba siň nim zachwyciĺ. Czy 

to jest moŨliwe wirtualnie? Autorka uwaŨa, iŨ bňdŃc z drugŃ osobŃ online  moŨna siň zakochaĺ. Tak samo 

uwaŨa Pytlakowska (2005, s.86) i zauwaŨa: Ăto nie miğoŜĺ jest Ŝlepa, ale wğaŜnie zakochanie. Ono kaŨe 

widzieĺ nam partnera innym, niŨ jest w rzeczywistoŜci. A jego wady jak za dotkniňciem magicznej 

r·ŨdŨki, zmienia siň w zalety. Ale taka wğaŜnie jest miğoŜĺ, takŨe ta wirtualna". 

Badacze dopiero od niedawna zaczňli siň interesowaĺ zjawiskiem zwiŃzk·w online . CiŃgle brakuje 

rzetelnych badaŒ w tym temacie. Przybywa os·b, kt·re poznağy siň w wirtualnym Ŝwiecie i pozostajŃ 

razem w Ŝwiecie rzeczywistym, ale r·wnieŨ jest spore grono os·b, kt·re przeŨyğy miğosne rozczarowanie 

w cyberprzestrzeni. Zatem trudno jednoznacznie stwierdziĺ, czy warto w sieci nawiŃzywaĺ znajomoŜci. Na 

pewno moŨe to byĺ pewien lek na samotnoŜĺ, lecz po drugiej stronie lustra irracjonalnoŜĺ Ŝmieje siň 

z nas, gdy oszukujemy nie tylko samotnoŜĺ, ale sami siebie. BňdŃc w kontakcie przez Internet nie 

jesteŜmy samotni, gdyŨ po drugiej stronie monitora siedzi ktoŜ, kto wysğucha i pocieszy, ale prawie 

zawsze jest to jednak osoba wyidealizowana, taka, kt·ra w rzeczywistym tak naprawdň nie istnieje. 

 

BIBLIOGRAFIA  

Ben -Ze'ev A. (2005).  MiğoŜĺ w sieci ï Internet i emocje . PoznaŒ: Rebis. 

Cialdini R. (1995). Wywieranie wpğywu na ludzi, teoria i praktyka. GdaŒsk: GWP. 

Gawrol K. (2009). Internetowe poszukiwania miğoŜci, czyli samotni w sieci. [W:]  W. MuszyŒski (red.), 
(Roz)czarowanie? MiğoŜĺ i zwiŃzki uczuciowe we wsp·ğczesnym spoğeczeŒstwie. ToruŒ: adam marszağek. 

Nadolska A. (2009). CyberatrakcyjnoŜĺ: rola komunikacja za poŜrednictwem komputera w rozwoju relacji 
interpersonalnych.  [W:] W.J.Paluchowski (red.), Internet a psychologia . MoŨliwoŜci i zagroŨenia. Warszawa: 
Wydawnictwo Naukowe PWN.  

Pytlakowska K., Gomuğa J. (2005). Zaczatowani . Warszawa: Wydawnictwo Czarna Owca.  

Wallace P. (2005). Psychologia Internetu . PoznaŒ: Rebis. 

Wasilewska K. (2009). MiğoŜĺ w Internecie ï poszukiwanie emocjon alnych zwiŃzk·w w cyberprzestrzeni. [W:] W. 
MuszyŒski (red.), (Roz)czarowanie? MiğoŜĺ i zwiŃzki uczuciowe we wsp·ğczesnym spoğeczeŒstwie. ToruŒ: adam 
marszağek. 

Whitty M., Carr A. (2009). Wszystko o romansie w sieci. Psychologia zwiŃzk·w internetowych. GdaŒsk: GWP. 

Zygmunt A., G·rny A. (2009). Realna wiňŦ w wirtualnym Ŝwiecie? Pokolenie clik w poszukiwaniu miğoŜci. [W:]  
W.MuszyŒski (red.), (Roz)czarowanie? MiğoŜĺ i zwiŃzki uczuciowe we wsp·ğczesnym spoğeczeŒstwie. ToruŒ: adam 
marszağek. 

 

 



 

 
Czğowiek Zalogowany 3. R·ŨnorodnoŜĺ sieciowej rzeczywistoŜci    95  
 

Mateusz Blukacz 2 8  

 

Snuff movies  ï filmy ostatniego tchnienia  

 

Istnienie tych rzekomo autentycznych nagraŒ wciŃŨ nie zostağo potwierdzone. Brak rzetelnego 

opracowania problemu zmusza do korzystania z informacji pochodzŃcych z niejednokrotnie 

trudnych do zweryfikowania donies ieŒ prasowych czy plotek. Przez wielu zaliczane sŃ do grona 

miejskich legend, nie mniej jednak istnieje grupa ludzi przekonanych o ich prawdziwoŜci.  

Snuff movies  to zjawisko trudne do zdefiniowania. NajczňŜciej okreŜla siň nim materiağy 

filmowe przedstawi ajŃce morderstwa popeğnione specjalnie na potrzeby nagrania, kt·rych celem 

jest wzbudzenie podniecenia seksualnego u odbiorc·w. Produkcje te sŃ rozprowadzanie 

w  nieoficjalnym obiegu. Kenneth Lanning, ekspert FBI, kt·ry od ponad 20 lat zajmuje siň snuff 

mov ies  nazywa je Ăświňtym Graalem porno. To ostateczna rzecz, jakŃ moŨesz znaleŦĺ. Ale nikt jej 

jeszcze nie znalazğò (Naysmith, 2000), podkreŜlajŃc jednoczeŜnie, Ũe w cağej swojej karierze nie 

natrafiğ na autentyczny przykğad takiego filmu (Barry, 2006). Niezaprzeczalny jest fakt, iŨ sŃ one 

obecne w kulturze masowej, a spowijajŃca je aura tajemnicy i nieliczne dowody ich istnienia 

sugerujŃ, Ũe jest to prawdzie, choĺ skrzňtnie ukrywane zjawisko. Mit film·w snuff  przeszedğ dğugŃ 

drogň od celuloidu, na kt·rym siň narodziğ, po ï obecnie uznawany za ich kr·lestwo ï Internet.  

Nazwa snuff  odnosi siň prawdopodobnie do potocznego angielskiego okreŜlenia Ăsnuff out ò 

oznaczajŃcego Ăzgasiĺ, jak Ŝwiecň" (Barry, 2006; Lin, 2010) lub Ăsnuff it ò, czyli Ăumrzeĺò. Nazwa 

po raz p ierwszy zostağa uŨyta w 1971 roku w ksiŃŨce Eda Sandersôa The Family: The Story of 

Charles Manson's Dune Buggy Attack Battalion . Autor sugerowağ, Ũe rodzina Charlesa Mansona 

podczas popeğnianych morderstw tworzyğa nagrania filmowe, kt·re nastňpnie sprzedawane byğy za 

niebagatelne kwoty wŜr·d zdeprawowanych przedstawicieli Ŝrodowiska Hollywood (Kerekes, Slater, 

1995). Sanders nie wymyŜliğ samej idei film·w snuff , a jedynie opisağ istniejŃcŃ juŨ pogğoskň. 

Stworzenie chwytliwej nazwy i zamieszczenie jej w ksiŃŨce przez tak znanŃ osobň nadağo cağemu 

zjawisku znamiona prawdy.  

Legenda film·w snuff  narodziğa siň wczeŜniej, prawdopodobnie pod koniec lat 60. XX wieku. 

Pojawienie siň mitu snuff  zbiega siň w czasie z okresem, gdy moŨliwoŜĺ nakrňcenia filmu przestağa 

byĺ domenŃ przemysğu filmowego i na stworzenie nagrania m·gğ pozwoliĺ sobie kaŨdy, kto miağ 

dostňp do kamery (Barry, 2006). Popeğnienie morderstwa w celu zarejestrowania go na taŜmie 

zaczňğo wydawaĺ siň w·wczas coraz bardziej prawdopodobne. Byğ to takŨe czas rozluŦnienia 

cenzury i ğamania tabu w kinematografii, co doprowadziğo do rozkwitu niskobudŨetowego kina 

exploitation , kt·re odegrağo kluczowŃ rolň w podtrzymaniu mitu snuff , czňsto wykorzystujŃc go 

jako gğ·wny element fabuğy.  

Filmy naleŨŃce do nurtu expl oitation  miağy za zadanie szokowaĺ brutalnoŜciŃ lub seksualnoŜciŃ 

w celu przyciŃgniňcia widz·w do kin. Jednym z przedstawicieli tego gatunku byğ inspirowany 

historiŃ rodziny Mansona film pod tytuğem Snuff  z 1976 roku. By spotňgowaĺ fabuğň, na koŒcu 

dodano kilkuminutowy fragment, na kt·rym reŨyser filmu torturuje i zabija aktorkň, majŃcy byĺ 

autentycznym nagraniem z planu zdjňciowego. Choĺ dodane zakoŒczenie jest jedynie sprytnym 

zabiegiem filmowym sugerowağo, Ũe morderstwa dokonywane przed kamerami mogŃ byĺ 
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zjawiskiem prawdziwym. Dystrybutor zadbağ o kampaniň reklamowŃ wynajmujŃc ludzi majŃcych 

protestowaĺ przeciwko projekcji filmu w kinach oraz powiŃzağ produkcjň z krŃŨŃcŃ w tamtym czasie 

plotkŃ o przechwyceniu przez policjň autentycznego nagrania snuff  pochodzŃcego z Ameryki 

Poğudniowej. Wszystko to miağo stworzyĺ pozory prawdziwoŜci filmu Snuff  (Kerekes, Slater, 1995). 

TakŨe hasğo reklamowe, brzmiŃce: ĂSfilmowany w Poğudniowej Ameryceé gdzie Ũycie jest tanieò 

w  duŨej mierze wpğynňğo na uksztağtowanie siň mitu omawianych produkcji (Kerekes, Slater, 1995). 

Od tego czasu legenda ta zdŃŨyğa zagnieŦdziĺ siň w ŜwiadomoŜci spoğecznej i kulturze masowej. 

Historia snuff movies  jest silnie spleciona z historiŃ kina i uwaŨa siň nawet, Ũe istnieje wiňcej 

film·w o snuff  niŨ prawdziwych nagraŒ snuff  (Stine, 1999).  

Istnienie snuff movies  wydawağo siň realne do tego stopnia, Ũe gdy w 1982 roku Ruggero 

Deodato nakrňciğ Cannibal Holocaust,  produkcja ta zostağa uznana za taki wğaŜnie film. Akcja 

promocyjna oparta byğa o rozpowszechnienie informacji o znalezieniu nagraŒ przedstawiajŃcych 

brutalne sceny przemocy i gwağt·w, a takŨe Ŝmierĺ gğ·wnych aktor·w. ReŨyser, pod groŦbŃ 

oskarŨenia o wsp·ğudziağ w morderstwie, musiağ dowieŜĺ, Ũe te osoby ŨyjŃ (Barry, 2006). Podobnie 

wyglŃdağa sytuacja z drugim filmem z serii Guinea Pig . Od  jego tw·rc·w zaŨŃdano wyjaŜnieŒ, jak 

udağo im siň stworzyĺ niesamowicie realistyczne sceny tortur, kt·re zdoğağy zmyliĺ nawet ekspert·w 

FBI (Barry, 2006; Mikkleson, 2006).  

Nie inaczej byğo z innymi komercyjnymi produkcjami, k t·rych tw·rcy przeŜcigali siň 

w  obrazowaniu coraz bardziej realistycznych ï za sprawŃ rozwoju efekt·w specjalnych ï scen 

przemocy i Ŝmierci. Niekt·rzy odbiorcy dostrzegali w nich autentyczne filmy snuff  i atakowali 

reŨyser·w, jednakŨe za kaŨdym razem zarzuty te byğy odpierane. Czňsto zwraca siň uwagň na fakt, 

Ũe celowe popeğnianie morderstw na potrzeby filmu wydaje siň nie mieĺ sensu, skoro podobny 

rezultat moŨna osiŃgnŃĺ stosujŃc coraz bardziej realistyczne efekty specjalne. Nie mniej jednak 

zwolennicy mitu snuff  podkreŜlajŃ, Ũe autentycznoŜĺ nagrania ma stanowiĺ o jego sile, czego 

doskonağym przykğadem jest niesğabnŃcy fenomen film·w mondo .  

Filmy mondo  to szeroko rozpowszechniony gatunek czňsto mylony ze snuff . Pomimo tego, Ũe 

jego poc zŃtki datuje siň na przeğom XIX i XX w., to sama nazwa Ămondo ò nawiŃzuje do 

wyprodukowanego w 1962 roku dokumentu zatytuğowanego Mondo Cane , kt·ry przedstawiağ 

r·Ũnorodne i niecodzienne zdarzenia zaobserwowane na cağym Ŝwiecie. Mondo  stanowiŃ 

autentyczne, legalne nagrania dokumentujŃce tematy tabu, takie jak: seks, obrzňdy, narodziny, 

czy Ŝmierĺ w r·Ũnych kulturach i aspektach Ũycia, takŨe w Ŝwiecie zwierzŃt. Nagrania te relacjonujŃ 

rzeczywiste zdarzenia stanowiŃc szokujŃce dokumentacje, sŃ uznawane wiňc za kontrowersyjne. 

Z czasem zaczňğy byĺ utoŨsamiane z filmami przedstawiajŃcymi Ŝmierĺ, egzekucje, wypadki lub 

drastyczne okaleczenia. PochodzŃ zazwyczaj z archiw·w policyjnych, kronik wojennych lub 

przypadkowych amatorskich nagraŒ. Pomimo tego, Ũe uwiecznione w nich zdarzenia sŃ prawdziwe, 

to niejednokrotnie wzbogaca siň je o podnoszŃcy napiňcie reŨyserowany materiağ. Nagrania te 

z ğatwoŜciŃ moŨna odnaleŦĺ w Internecie, poniewaŨ cieszŃ siň duŨŃ popularnoŜciŃ odbiorc·w 

poszukujŃcych mocnych, ale autentycznych wraŨeŒ. Od snuff  r·ŨniŃ siň przede wszystkim tym, Ũe 

przedstawiane w nich zajŜcia nie zostağy zaaranŨowane specjalnie na potrzeby filmu czy dla zysku 

(Barry, 2006; Stoetzel, 2008).  

Film snuff , jako zjawisko dotychczas niepotwierdzone jednoznacznie, funkcj onuje bez oficjalnej 

definicji. Jak juŨ wczeŜniej wspomniano, poprzez snuff  najczňŜciej rozumie siň rzekomo 

autentyczne nagranie filmowe przedstawiajŃce morderstwo czğowieka jako finağ aktu seksualnego, 
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kt·re zostağo przygotowane, przeprowadzone i rozpowszechnione wyğŃcznie w celu zysku (Ziplow, 

1997; Stoetzel, 2008). Przedstawiana ma byĺ w nich prawdziwa przemoc, czňsto tortury 

o charakterze seksualnym i ostatecznie morderstwo, przy czym tworzone majŃ byĺ bez uŨycia 

efekt·w specjalnych. PodkreŜla siň teŨ, Ũe stanowiŃc dow·d zbrodni rozprowadzane muszŃ byĺ 

w  nielegalnym obiegu, a z powodu ryzyka zwiŃzanego z ich tworzeniem ich cena jest bardzo 

wysoka (Callum, 1999). Czňsto zaznacza siň, Ũe funkcjonujŃ one jako rodzaj pornografii dla wŃskiej 

grupy odbiorc·w. Kryminolog Pixie Du Toit stwierdza, Ũe Ăsnuff  to szczyt ewolucji pornografiiò 

(Lees, 2003). Z oczywistych wzglňd·w taki proceder nie moŨe byĺ jawny, wiňc ich tw·rcy 

i odbiorcy majŃ stanowiĺ hermetyczne Ŝrodowisko, a same nagrania podobno powstajŃ na 

specja lne zam·wienie. KonsekwencjŃ tego jest fakt, Ũe pytanie o istnienie film·w snuff  jest 

w  rzeczywistoŜci pytaniem o istnienie przemysğu snuff . 

Wiele os·b twierdzi, Ũe widziağo lub sğyszağo kiedyŜ o autentycznym snuff , choĺ nikt nie 

przedstawiğ do tej pory przekonujŃcych dowod·w. Co ciekawe, opisy treŜci tych materiağ·w 

czňstokroĺ sŃ zbieŨne, co sugeruje istnienie w miarň sp·jnych przekonaŒ, jak powinien on 

wyglŃdaĺ. WystňpujŃcymi w tych nagraniach ofiarami niemal zawsze majŃ byĺ uprowadzone w tym 

celu kobiety , czňsto prostytutki lub dzieci; oprawcami sŃ zawsze mňŨczyŦni, pojedyczny lub 

w  grupie. Jako miejsce ich powstawania wskazuje siň zwykle paŒstwa afrykaŒskie, 

poğudniowoamerykaŒskie, bŃdŦ kraje byğego ZSRR, kt·rych obywatele sŃ w stanie podjŃĺ ryzyko 

wypro dukowania filmu snuff , by nastňpnie z duŨym zyskiem sprzedawaĺ je w paŒstwach 

zachodnich, kt·re majŃ stanowiĺ rynek zbytu. Powstawaĺ wiňc majŃ w niezamoŨnych paŒstwach 

wykorzystujŃc ich niewydolny wymiar sprawiedliwoŜci. 

Legenda film·w snuff  z czasem musia ğa wywoğywaĺ niepok·j wymiaru sprawiedliwoŜci 

i konieczne wydağo siň przygotowanie na moŨliwoŜĺ ich istnienia. FBI opracowağo definicjň filmu 

snuff  jako autentycznego przedstawienia wizualnego, na kt·rym dana osoba jest Ũywa na poczŃtku 

i martwa na koŒcu materiağu (filmowego lub fotograficznego), przy czym motywacjň do popeğnienia 

morderstwa stanowiŃ wymagania scenariusza, zaŜ samo nagranie zostağo stworzone w celu 

seksualnej gratyfikacji odbiorc·w i jest ono rozprowadzane komercyjnie (Barry, 2006). Speğnienie 

wszystkich wspomnianych warunk·w pozwala zaklasyfikowaĺ materiağ jako snuff . Agenci FBI sŃ 

szkoleni w rozpoznawaniu autentycznoŜci takich nagraŒ (SWGIT, 2005). Choĺ policji wielokrotnie 

udağo siň zabezpieczyĺ nagrania bňdŃce zapisem popeğnionej zbrodni, to Ũadne z nich nie speğniğo 

kryteri·w opracowanych przez FBI, co nie pozwoliğo potwierdziĺ istnienia przemysğu snuff . 

Definicja FBI stanowi pr·bň sformalizowania i dookreŜlenia czym jest film snuff , jednak 

pojawia siň wiele problem·w zwiŃzanych z jej stosowaniem. Co prawda, w wyniku dokğadnej 

analizy moŨliwe jest zweryfikowanie autentycznoŜci materiağu filmowego, bŃdŦ fotograficznego, 

oraz ustalenie, czy faktycznie przedstawia moment Ŝmierci ofiary, to duŨo wiňkszych trudnoŜci 

nastrňcza udowodnienie, Ũe motywem morderstwa byğa produkcja filmu snuff , a nie zostağo 

zarejestrowane przy okazji jego popeğniania. By m·c to stwierdziĺ konieczne mogŃ okazaĺ siň 

dodatkowe informacje np. zeznania sprawcy, zaangaŨowanych os·b lub inne dowody. 

Przede wszystkim trudno  udowodniĺ, Ũe jeŜli nagranie przemocy i morderstwa nie zawiera 

wyraŦnych motyw·w seksualnych, to powstağo z zamiarem wywoğania podniecenia seksualnego. 

Filmy snuff  majŃ stanowiĺ materiağ tworzony w celu dostarczenia gratyfikacji seksualnej pewnej 

grupie w idz·w, pozostali mogŃ nie postrzegaĺ ich jako nagraŒ o charakterze erotycznym czy 

pornograficznym. Podobnie wyglŃda sytuacja z dzieciňcŃ pornografiŃ, kt·ra zawiera treŜci 
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o ğadunku seksualnym, ale tylko w oczach pewnej, stosunkowo mağej na tle populacji, g rupy os·b. 

Aby m·c trafnie zakwalifikowaĺ dany film do gatunku snuff , konieczne moŨe okazaĺ siň 

udowodnienie, Ũe trafiğ lub miağ trafiĺ do osoby, dla kt·rej stanowi materiağ stymulujŃcy seksualnie.  

Zawarty w definicji wym·g komercyjnego rozprowadzania nagrania zakğada istnienie grupy 

tw·rc·w i odbiorc·w, a skoro zjawisko to ma byĺ do pewnego stopnia rozpowszechnione, to zağoŨyĺ 

naleŨy r·wnieŨ istnienie rynku czy przemysğu snuff , na co dowod·w dotychczas nie znaleziono 

(Barry, 2006; Mikkleson, 2006). Nie je st to zaskakujŃce, poniewaŨ wymagağoby to znalezienia 

dowod·w dokonania transakcji finansowej podczas sprzedaŨy filmu snuff  lub dowod·w na to, Ũe 

ktoŜ pr·bowağ kupiĺ lub sprzedaĺ takie nagranie. Ponadto, nawet jeŨeli faktycznie doszğoby do 

wymiany handlowe j, to odnalezienie materiağu moŨe okazaĺ siň niemoŨliwe. TakŨe tworzenie takich 

film·w specjalnie dla korzyŜci finansowej wydaje siň trudne do dowiedzenia, poniewaŨ wymaga 

dowod·w lub zeznaŒ sprawcy. Formalnie jednak nagranie zbrodni, kt·re nie powstağo z myŜlŃ 

o rozpowszechnianiu, moŨe staĺ siň filmem snuff  w momencie sprzedania go (Strºhm, 2012b). 

Definicja FBI nie pozwala okreŜliĺ jako snuff  nagraŒ zgon·w przypadkowych 

i nieinscenizowanych, czyli film·w mondo , oraz takich, w kt·rych Ŝmierĺ zostağa zadana umyŜlnie, 

ale w innym celu niŨ seksualna gratyfikacja odbiorc·w. Z tego teŨ powodu do gatunku snuff  nie 

moŨna zaliczyĺ zapis·w z zamach·w, zab·jstw i egzekucji wojennych, oraz nagrania, w kt·rych 

zbrodnia zostağa popeğniona specjalnie z zamiarem sfilmowania, czego przykğadem mogŃ byĺ 

egzekucje Al -Kaôidy. Mianem snuff  nie moŨna okreŜliĺ nagraŒ tortur i przemocy, w tym seksualnej, 

kt·re nie przedstawiajŃ momentu Ŝmierci ofiary; zapis·w przedstawiajŃcych moment Ŝmierci 

ofiary, kt·re powstağy bez zamiaru dystrybucji, oraz nagraŒ, kt·re powstağy z zamiarem 

rozpowszechniania, ale niekomercyjnego.  

TrudnoŜĺ speğnienia przedstawionej wyŨej definicji stanowi realny problem, poniewaŨ istnieje 

wiele nagraŒ niepokojŃco podobnych do wzorca snuff . Na przestrzeni ostatnich  30 lat powstağo 

wiele takich film·w. Jako przykğad mogŃ posğuŨyĺ nagrania tworzone przez Charlesa Ng i Leonarda 

Lakeôa z lat 1983-85, kt·re przedstawiağy gwağty, tortury o charakterze seksualnym oraz 

morderstwa dokonywane na uprowadzonych kobietach (Mikkl eson, 2006; Stoetzel, 2008). Nie 

uwieczniono na nich momentu Ŝmierci ofiar, brakuje r·wnieŨ dowod·w na rozpowszechnianie tych 

nagraŒ, tym samym nie sŃ one filmami snuff . W 1986 roku Jeffrey Jones nam·wiğ aktorkň do 

zainscenizowania sceny samob·jstwa na potrzeby amatorskiej produkcji, w trakcie kt·rej zostağa 

przez niego zabita. Zdarzenie to zostağo sfilmowane, jednakŨe nagranie zaginňğo ï przypuszczalnie 

zostağo sprzedane (Barry, 2006). W latach 1988-89 Tsutomo Miyazaki w celach seksualnych 

sfilmowağ okaleczanie zwğok jednej ze czterech dziewczynek, kt·re zamordowağ. Zapis nie byğ 

rozpowszechniany (Barry, 2006). W 1989 roku Dean Lambey i Daniel Depew planowali porwaĺ 

chğopca, seksualne wykorzystywaĺ go przez dwa tygodnie i zamordowaĺ filmujŃc wszystko. Byğ to 

wyraŦny zamiar stworzenia filmu snuff , przestňpstwo jednak udaremniono (ĂTwo men chargedò, 

1989; Jackson, 1989; Barry, 2006). W latach 90. XX wieku Paul Bernardo i Karla Homolka tworzyli 

nagrania przedstawiajŃce gwağty i znňcanie siň nad trzema porwanymi nastolatkami, jednak nie 

przedstawiağy one samych morderstw (Mikkleson, 2006). W 2001 roku Armin Meiwes 

w  porozumieniu ze swojŃ ofiarŃ, Bernardem Brandesôem, zabiğ go i zjadğ, filmujŃc cağe dwugodzinne 

zdarzenie. Materiağu nie rozpowszechniano (ĂGerman 'cannibal' tells of regretò,2003). W 2003 roku 

w Johannesburgu Tanya Flowerday zostağa brutalnie zgwağcona i zamordowana. OskarŨony zeznağ, 

Ũe dokonağ tego z dwoma innymi mňŨczyznami, a zbrodnia zostağa sfilmowana. Nagrania nie 
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odnaleziono (SAPA, 2003; Strºhm, 2012a, 2012b). W 2008 roku reŨyser Mark Twitchell, inspirujŃc 

siň serialem Dexter , nakrňciğ thriller House of Cards opisujŃcy morderstwo, kt·re kilka tygodni 

p·Ŧniej popeğniğ oraz opisağ w swojej powieŜci. Samej produkcji nie dystrybuowano ('Dexter kill er' 

drops appeal , 2012). W 2007 roku Viktor Savenko i Igor Suprunyuck zamordowali 21 os·b 

utrwalajŃc niekt·re zbrodnie. Jedno z nagraŒ (3 Guys One Hammer ) pojawiğo siň w Internecie, 

jednak nikt nie czerpağ z niego korzyŜci finansowych (Unian, 2007). W 2012 roku w Internecie 

ukazağ siň niekomercyjny film 1 Lunatic 1 Ice Pick  przedstawiajŃcy Luka Magnottň okaleczajŃcego 

i rozczğonkowujŃcego zwğoki mňŨczyzny. W ciŃgu czterech godzin od pojawienia siň, film obejrzağo 

300 000 os·b. Nie uwieczniono na nim jednak samego morderstwa (Gills, 2012).  

WŜr·d nagraŒ, kt·re nie speğniajŃ definicji filmu snuff , znalazğy siň takŨe takie, kt·re stanowiŃ 

przykğady tego, jak realne moŨe byĺ to zjawisko. W 1997 roku Ernst Korzen i Stefan Mahn 

zgwağcili, torturowali i zamordowali prostytutkň, filmujŃc cağe zdarzenie. Film nie zostağ 

rozpowszechniony, choĺ tworzony byğ z takim zamiarem. Sprawcy planowali go sprzedaĺ za 16000$ 

(Callum, 1999; Leidig, 1999; Barry, 2006). Pomimo tego, Ũe na nagraniu uwieczniono moment 

Ŝmierci ofiary, nie jest uznawane za snuff , poniewaŨ policja aresztowağa sprawc·w zanim doszğo do 

transakcji, tym samym nie zostağa speğniona definicja FBI. Jest to jednak pierwsza dobrze 

udokumentowana pr·ba stworzenia takiego filmu. 

Drugi dramatyczny przykğad pochodzi z 2000 roku, gdy Dimitri Kuzniecow i Dimitri Ivanow 

zostali skazani za miňdzynarodowe rozprowadzanie brutalnej dzieciňcej pornografii, wŜr·d kt·rej 

ponoĺ znalazğy siň nagrania przedstawiajŃce gwağty i tortury prowadzŃce do Ŝmierci ofiar. 

Produkcje te opatrzon o tytuğem Necros Pedo . Ceny, wahajŃce siň od 400 do 6000 dolar·w, zaleŨağy 

od stopnia ich brutalnoŜci. Trzy tysiŃce przechwyconych we Wğoszech nagraŒ zniszczono, a zatem 

materiağ dowodowy juŨ nie istnieje. Filmy produkowane byğy przez rosyjskŃ grupň przestňpczŃ na 

zam·wienie klient·w, a nastňpnie rozpowszechniane w Ŝrodowisku pedofil·w w Europie i USA. 

W  sprawie podejrzanych byğo 1700 os·b, z czego 490 usğyszağo zarzuty (òItaly charges 1,500 

peopleò, 2000; Burke, Gentleman, Willan, 2000; Hancock, 2000; Malm , Sohlander, 2000; Willian, 

2000; Stoetzel, 2008). To zdarzenie udowodniğo jak realne moŨe byĺ istnienie przemysğu snuff , 

choĺ nie dostarczyğo jednoznacznych dowod·w na jego istnienie. 

ŧadne ze wspomnianych nagraŒ nie speğnia definicji snuff , dlatego uwaŨa siň, Ũe brak jest 

dowod·w na istnienie takich film·w (Stoetzel, 2008) i handlu nimi. KaŨe to uznaĺ, Ũe oficjalnie nie 

istnienie komercyjny przemysğ snuff . PojawiajŃ siň jednak gğosy ŜwiadczŃce o realnoŜci zjawiska, 

kt·re sŃ tym bardziej przekonujŃce, gdy pochodzŃ od os·b zajmujŃcych siň omawianŃ 

problematykŃ. Wolfgang Rahmer, prokurator w sprawie Korzen i Mahn, jest przekonany 

o autentycznoŜci przemysğu snuff : ĂWiadomo, Ũe nie ma seksualnej perwersji, kt·rej nie da siň 

sprzedaĺ, zdumiağyby was sumy oferowane za takie filmyò (Callum, 1999). TakŨe Hamish 

McCulloch z Interpolu miağ stwierdziĺ, Ũe Ăbez wŃtpienia takie filmy istniejŃ, a wiele z nich 

dostňpnych jest przez Internet" (SAPA, 2003). ĂDrastyczny spadek cen komputer·w i dostňp do 

Internetu uğatwiğy przestňpcom ich dziağalnoŜĺò (Feiertag, 2002) - Internet bowiem jest obecnie 

wskazywany jako podstawowe medium sğuŨŃce rozpowszechnianiu tych nagraŒ. 

PoczŃtk·w snuff  upatruje siň w momencie upowszechnienia siň dostňpu do kamer filmowych, 

jednak czňsto pojawiajŃ siň argumenty, Ũe prawdziwa eskalacja zjawiska miağa nastŃpiĺ w okresie 

przejŜcia z nagraŒ analogowych na cyfrowe. To miağo uğatwiĺ ich tworzenie, ale przede wszystkim 

rozpowszechnianie poprzez sieĺ. Osoby podejrzane w sprawie Kuzniecova i Ivanowa zostağy ujňte 
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w  duŨej mierze dziňki stronie internetowej, przez kt·rŃ klienci zamawiali nagrania, co pozwoliğo 

zrozumieĺ, Ũe taki proceder w istocie moŨe sprawnie funkcjonowaĺ w sieci. Zam·wione nagrania 

przesyğane byğy pocztŃ, jednak podejrzewa siň, Ũe nawet ğatwiej byğo rozprowadzaĺ je drogŃ 

elektronicznŃ. 

Internet stanowi niewyczerpane Ŧr·dğo pornografii, takŨe nielegalnej. Pornografia funkcjonuje 

na rynkowych zasadach popytu i podaŨy ï jeŜli istnieje zapotrzebowanie na jakŃŜ jej odmianň, to 

prňdzej czy p·Ŧniej ona powstanie (Haught, 2011). W Internecie funkcjonujŃ fora poŜwiňcone 

opisom brutalnych fantazji seksualnych na temat okaleczania i morderstw, co Ŝwiadczy o istnieniu 

grupy ludzi, kt·rzy sŃ potencjalnymi odbiorcami snuff (Jacobs, 1999). Dlatego uwaŨa siň, Ũe Ăfilmy 

ostatniego tchnieniaò, jako pewien gatunek brutalnej pornografii, mogğyby znaleŦĺ w sieci 

doskonağe miejsce ukrycia ich przed wymiarem prawa, ale i rozwoju, poniewaŨ stanowi ona 

doskonağŃ platformň ğŃcznoŜci pomiňdzy potencjalnymi ich tw·rcami i odbiorcami na cağym Ŝwiecie.  

W Internecie funkcjonuje pewna grupa film·w, kt·re majŃ na celu wywoğanie podniecenia 

seksualnego poprzez przedstawianie Ŝmierci. Squish movies  pojawiğy siň po raz pierwszy w Wielkiej 

Brytanii w 1996 roku i pokazujŃ zwierzňta zgniatane obcasami but·w noszonych przez kobiety 

(Brown, 1998; Mikkleson, 2006). Wykorzystuje siň w nich r·Ũne zwierzňta: poczŃwszy od owad·w, 

poprzez gryzonie, na psach i kotach koŒczŃc. Nagrania te w wielu krajach sŃ zabronione, jednakŨe 

Internet sta nowi doskonağy spos·b ich rozpowszechniania. Jeden z ich tw·rc·w i zağoŨyciel studia 

Squish Productions, Jeff Villencia, stwierdza, Ũe dla niekt·rych mňŨczyzn sŃ one ĂstymulujŃceò 

(Brown, 1998). SŃ to materiağy tworzone z myŜlŃ o komercyjnej dystrybucji, jednak w ich 

przypadku ofiarami nie sŃ ludzie, a wiňc nie mogŃ byĺ uznane za filmy snuff . 

Inny przykğad stanowiŃ pozorowane nagrania snuff  okreŜlane nazwŃ Fantasy Female Death 

Fetish . SŃ to erotyczne i pornograficzne przedstawienia Ŝmierci lub okaleczania kobiet. Serwis·w 

oferujŃcych takŃ dziağalnoŜĺ jest wiele, a ich nazwy nie ukrywajŃ zawartych na nich treŜci: Dead 

Skirts, Cuddly Necro Babes, Dead Sexy Women, Crucified Women czy Bang Bang Babes. Istnieje 

wiňc internetowy komercyjny rynek, prawdopodobnie przeznaczony dla mňŨczyzn, kt·rzy uzyskujŃ 

przyjemnoŜĺ patrzŃc, jak umierajŃ kobiety (Haught, 2011). Nagrania te, choĺ nieautentyczne, to 

przy uŨyciu efekt·w specjalnych przedstawiajŃ przemoc seksualnŃ i Ŝmierĺ ofiar w celu wywoğania 

podniecenia seksualnego i wypracowania zysku. StanowiŃ zatem legalnŃ wersjň film·w snuff , co 

oznacza, Ũe moŨna je uznaĺ za wzglňdnie bezpiecznŃ formň zaspokajania takich fantazji 

seksualnych.  

LegalnoŜĺ takiej pornografii nie oznacza, Ũe jest ona poŨŃdana. CechŃ wsp·lnŃ tych nagraŒ 

jest przedstawianie wyraŦnej dominacji mňŨczyzn, podczas, gdy kobiety peğniŃ w nich rolň 

obiekt·w seksualnych sğuŨŃcych mňskiej rozrywce (Haught, 2011). Nagrania te oparte sŃ 

o powtarzajŃcy siň schemat przejŜcia od aktu seksualnego do morderstwa zaraz po uzyskaniu przez 

oprawcň speğnienia seksualnego. Sam akt poğŃczony jest z przemocŃ wobec kobiet, co moŨe 

skğaniaĺ osoby agresywne do kopiowania takich zachowaŒ (Lees, 2003). Przemoc w pornografii 

sprzyja takŨe pobğaŨliwoŜci wobec gwağt·w, co jest predyktorem agresji seksualnej (White, 

Kowalski, 1998, za: Krahe, 2005). Nagrania te, mimo, Ũe nieautentyczne, nie sŃ obojňtne na 

odbiorc·w, poniewaŨ brutalna pornografia sama w sobie moŨe szkodliwie wpğywaĺ na postrzeganie 

relacji seksualnych.  

Pomimo istnienia mi tu film·w snuff  w kulturze masowej, od ponad 40 lat nie udağo siň 

udowodniĺ ich realnoŜci i wciŃŨ zalicza siň je do miejskich legend. NaleŨy jednak podkreŜliĺ, Ũe 
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nagranie morderstwa czy przemocy seksualnej nie stanowi procederu rzadkiego, a nawet zdarzağo 

siň tworzenie ich z zamiarem sprzedaŨy. Wiadomo takŨe, Ũe istnienie nielegalnego rynku 

pornograficznego zğoŨonego z tw·rc·w i odbiorc·w jest zjawiskiem rzeczywistym 

i rozpowszechnionym, co jest szczeg·lnie widoczne w przypadku pornografii dzieciňcej. Opisy 

fantazji seksualnych zamieszczane w Internecie ŜwiadczŃ o tym, Ũe jest pewna grupa odbiorc·w, 

kt·rzy mogŃ byĺ zainteresowani nagraniami obrazujŃcymi Ŝmierĺ. Oznacza to, Ũe potencjalnie 

istniejŃ wszystkie elementy potrzebne do powstania filmu snuff .  

Przemysğ pornograficzny stara siň odpowiedzieĺ na zapotrzebowanie odbiorc·w oczekujŃcych 

widoku Ŝmierci, niewykluczone jednak, Ũe mogŃ oni chcieĺ czegoŜ wiňcej. świadomoŜĺ istnienia 

pozorowanych film·w snuff  nasuwa bowiem pytanie, czy nie pojawi siň, podobna jak w przypadku 

film·w mondo , potrzeba autentycznoŜci nagrania, kt·rej nie zastŃpiŃ efekty specjalne. MoŨliwe, Ũe 

istnienie przemysğu snuff  nie jest wcale tak nierealne, jak powszechnie siň uwaŨa i w rzeczywistoŜci 

sprowadzaĺ siň moŨe jedynie do czysto finansowego pytania, ile dla kogoŜ jest warte speğnienie 

takich fantazji seksualnych i czy za tň cenň ktoŜ siň tego podejmie. 
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Non omnis moriar!  
Wieczne trwanie w globalnej sieci 2.0 na przykğadzie e- cmentarzy  

 

świat bňdŃcy juŨ od dawna globalnŃ wioskŃ przeksztağca siň nadal w rodzaj risomatycznej 

struktury, w kt·rej moŨliwe jest wszystko. Realny Ŝwiat to stanowczo za mağo dla wsp·ğczesnego 

czğowieka, nazywanego homo sapiens digital  lub digital human  (Prensky , 2001, za: Andrzejczak, 

2009). W ostatnich latach w centrum refleksji naukowej umieszczono wirtualnŃ rzeczywistoŜĺ, 

zbudowanŃ na ksztağt Ũycia codziennego, z kt·rego wyrugowano wiele ograniczeŒ, wprowadzajŃc 

na ich miejsce pozory omnipotencji. Do Ŝwiata wirtualnego przeniesiono wszystkie sfery Ũycia 

codzien nego, tworzŃc Ŝwiat alternatywny, second life .  W cyberŜwiecie drobiazgowo odtworzono 

struktury obecne w realnym Ŝwiecie. MoŨna w nim znaleŦĺ internetowe sklepy, gabinety lekarskie, 

czy grupy znajomych rekrutujŃce siň z os·b poğŃczonych wsp·lnymi zainteresowaniami, kt·re 

tworzŃ nowoplemiona (Bauman, 1992 ).  

Prawdopodobnie najwytrwalszymi i najczňstszymi uczestnikami wirtualnych wsp·lnot sŃ ludzie 

spod znaku pokolenia Y, zwani takŨe poszukiwaczami mŃdroŜci (ang. wisdom seekers),  ŨyjŃcy w 

pğynnej rzeczywistoŜci XXI wieku. DŃŨŃ oni do autonomii, cağkowitej niezaleŨnoŜci. NawiŃzujŃ liczne 

kontakty w sieci, kt·re pozwalajŃ im zyskaĺ pewien rodzaj toŨsamoŜci. Na co dzieŒ spňdzajŃ wiele 

godzin przed ekranem komputera, laptopa czy smartphoneôa surfujŃc po Internecie. Nieustannie 

tworzŃ nowe struktury cyberprzestrzeni oraz ulepszajŃ juŨ istniejŃce. Pňd do mimetycznego 

odtwarzania rzeczywistoŜci w Ŝwiecie wirtualnym doprowadziğ do stworzenia wielu miejsc pamiňci 

zwiŃzanych miňdzy innymi z osobami zmarğymi. SkŃd zainteresowanie ŜmierciŃ? Stanowi ona 

kategoriň ambiwalentnŃ, gdyŨ dla wiňkszoŜci ludzi Ŝmierĺ stanowi mroczny sekret, r·wnie 

podniecajŃcy jak przeraŨajŃcy. To, co budzi w nas najwiňkszy lňk, zarazem nieodparcie nas pociŃga 

przez pierwotne emocje, kt·re wyzwalajŃ siň, gdy igramy z niebezpieczeŒstwem (Nuland, 1996, 

s.14) . Obawiamy siň Ŝmierci, jednakŨe uparcie drŃŨymy i staramy siň wytğumaczyĺ wszystkie jej 

aspekty. Staramy siň jŃ kulturowo ujarzmiaĺ poprzez opisywanie. 

Sakralizacja codziennoŜci wywoğağa odwr·cenie Ŝredniowiecznego ğadu. NowoczesnoŜĺ 

przyczyniğa siň do wyparcia Ŝmierci z Ũycia oraz do odsuniňcia jej na margines codziennych spraw, 

czyniŃc z niej kategoriň niegodnŃ uwagi. śmierĺ, jako fakt nieuchronny oraz niezaleŨny od ludzkiej 

woli i rozumu, zostağa napiňtnowana jako niepasujŃca do reali·w nowej epoki, w kt·rej triumfy 

Ŝwiňci rozum pragnŃcy nad wszystkimi rozpoŜcieraĺ swojŃ kontrolň. Na szczycie hierarchii wartoŜci 

panujŃcej w Ũyciu czğowieka nowoczesnego znalazğa siň praca, nieustanne gromadzenie d·br, 

kapitağu oraz przeŨyĺ. Tym samym rozmyŜlania o Ŝmierci i Ũyciu wiecznym zostağy odsuniňte na 

dalszy plan. Wyparto je niejako ze sfery Ũycia codziennych rozwaŨaŒ (Sydow, 2004) . Dodatkowo, 

modelowy czğowiek nowoczesny, odizolowağ osoby chore i umierajŃce od spoğecznoŜci, zamykajŃc 

je w szpitalach i hospicjach, a wiňc miejscach odosobnienia, rzadko odwiedzanych przez zdrowych 

ludzi. śmierĺ z oswojonej przemieniğa siň w zdziczağŃ. Zostağa wyparta ze ŜwiadomoŜci 

indywidualnej oraz spoğecznej (Szewczyk, 1996, s .16) . 
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MATERIAĞ I METODA 

MetodŃ badawczŃ, kt·ra wydaje siň byĺ odpowiednia do analizy omawianego zjawiska 

e-cmentarzy jest metoda jakoŜciowa, skupiajŃca siň na obserwacji zjawiska czy przedmiotu 

poddawanego analizie. W trakcie pracy badawczej nie przeprowa dzono  badaŒ terenowych 

rozumianych dosğownie, gdyŨ obiektem rozwaŨaŒ stağa siň niematerialna cyberprzestrzeŒ. 

Aczkolwiek i ona posiada swŃ wirtualnŃ topografiň z rozlicznymi punktami figurujŃcymi na 

cybermapie. Zastosowan o obserwacj ň nieuczestniczŃcŃ, kt·ra nie zakğ·ca relacji zachodzŃcej 

miňdzy Ŝrodowiskiem Internetu a uŨytkownikiem, kt·ry tworzy wirtualny gr·b. Jest to wyb·r 

celowy, gdyŨ osobiŜcie nie skğaniam siň ku tej formie obrzňdowoŜci, czy rytualizacji Ũycia. JednakŨe 

wskazany rodzaj obserwacji obci ŃŨony jest pewnymi niedogodnoŜciami, gdyŨ nie przewiduje 

przeprowadzenia wywiad·w, kt·re pomogğyby doprecyzowaĺ motywacje internaut·w do 

wznoszenia e -miejsc pamiňci. Nie naleŨy jednak zapominaĺ, iŨ odpowiedzi te prawdopodobnie 

posiadağyby zabarwienie subiektywne. Obserwacja nieuczestniczŃca natomiast pozwala na 

poŜredniŃ partycypacjň w Ũyciu wirtualnych wsp·lnot skupiajŃcych siň wok·ğ e-nekropolii bez 

koniecznoŜci logowania siň czy rejestracji na forum, a wiňc pozbawiona jest ingerencji w strukturň 

wsp·lnoty. Dopisanie siň do listy zarejestrowanych uŨytkownik·w danego portalu oznaczağoby 

doğŃczenie do grona obserwowanej grupy. 

Analizie zostağy poddane wybrane wirtualne nekropolie takie jak: Wirtualny Cmentarz, In 

Memoriam Organization, cmentarze24.pl czy e -nekropolie.pl. JednakŨe najlepszym Ŧr·dğem do 

badaŒ wydaje siň byĺ pierwszy z wymienionych, kt·ry najlepiej prosperuje i sukcesywnie zapeğnia 

siň nowymi nagrobkami. Natomiast dane do badaŒ pochodzŃ ze stron internetowych wymienionych 

powyŨej miejsc pamiňci.  

 

NARODZINY E - CMENTARZY  

W ciŃgu ostatnich dekad wiarň w Ũycie pozagrobowe zastŃpiğa wiara w technikň przedğuŨajŃca 

Ũycie doczesne. JednakŨe technika ta pomaga takŨe w pielňgnowaniu pamiňci o zmarğych. Jednym 

z kontrowersyjnych rozwiŃzaŒ sŃ e-cmentarze.  Warto zastanowiĺ siň, czym sŃ one w istocie? Jak 

zauwaŨa Boellstorff  (2012, za: Casanova , 2005), niewŃtpliwie stanowiŃ rodzaj wirtualnego Ŝwiata, 

bňdŃcego miejscem, w kt·rym ludzka kultura realizowana jest za poŜrednictwem program·w 

komputerowych w Interneci e. To takŨe wygenerowana komputerowo przestrzeŒ dostňpna dla wielu 

ludzi jednoczeŜnie. Nieco oksymoroniczne poğŃczenie miejsca poch·wku z nienamacalnŃ, wirtualnŃ 

przestrzeniŃ wydaje siň byĺ paradoksalne. JednakŨe wspomniane pojňcia ğŃczy swoisty dualizm, 

przejawiajŃcy siň w zestawieniu materii z nie materiŃ i bytu z niebytem. Podczas, gdy na zwykğym, 

istniejŃcym w Ŝwiecie rzeczywistym, cmentarzu zmarli grzebani sŃ po dopeğnieniu szeregu 

stosownych rytuağ·w, w wirtualnej nekropolii, znajdujŃcej siň w przestrzeni wyobraŨonej, spoczywa 

wyğŃcznie awatar, stworzony przez osobň, kt·ra funduje e-nagrobek. Jedynymi rytuağami, jakich 

wymaga stworzenie wirtualnego grobu jest wniesienie opğaty za miejsce wiecznego spoczynku. 

 

Mottem tego typu serwis·w jest stwierdzenie, iŨ Ũyjemy tak dğugo, jak dğugo Ũyje 

pamiňĺ o nas. Organizacja In Memoriam  jasno formuğuje cel stworzenia wirtualnego cmentarza, 

konstatujŃc, iŨ jest nim potrzeba uwiecznienia pamiňci o Drogich Zmarğych Osobach. Dlaczego? 

Wytğumaczenie jest proste: Ălata mijajŃ i nas teŨ kiedyŜ zabraknie. Pamiňĺ o Drogich Osobach 

utrwalona na tym portalu nie przeminie. Kto wie ï moŨe za dziesiŃtki lat ta znacznie peğniejsza 
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i ğatwo dostňpna informacja o Nich i Ich Ũyciu pozwoli uzupeğniĺ luki w rozkrzewionym 

w miňdzyczasie drzewie geneaologicznym Ich rodzin ò (In Memoriam Organization, 2009).  

Natomiast czytajŃc warunki korzystania z portalu moŨna siň dowiedzieĺ, iŨ ĂpodstawowŃ funkcjŃ 

Portalu jest umoŨliwienie UŨytkownikom Portalu kultywowania pamiňci Os·b Zmarğych poprzez 

zağoŨenie dla nich Strony IMO i administrowanieò niŃ (In Memoriam Organization, 2009). ZağoŨenie 

szczytne, jednakŨe jego realizacja wymaga pewnych nakğad·w finansowych. 

Na jednym z e -cmentarzy jego tw·rcy zamieŜcili optymistyczne zapewnienie, gğoszŃce, Ũe Ăna 

tym cmentarzu w wirtualnym Ŝwiecie przetrwamy do koŒca dziej·w ludzkoŜci dziňki Internetowi, 

kt·ry przechowa informacje o nas i naszych bliskichò (wirtualnycmentarz.pl, 2006).  Internet jest 

zatem gwarantem wiecznoŜci. TrawestujŃc sğowa J·zefa Tischnera (1998) jest domem jakŨe 

trwağym i kruchym zarazem. Jest r·wnieŨ miňdzynarodowŃ bibliotekŃ pamiňci, z kt·rej zasob·w 

moŨe korzystaĺ kaŨdy. KaŨdy moŨe edytowaĺ jego zawartoŜĺ, poszerzajŃc objňtoŜĺ pamiňci 

zbiorowej. Na niekt·rych z e-cmentarzy moŨemy natknŃĺ siň na nekropolie zwierzňce, cmentarze 

Ŝwiata, cmentarze uczuĺ, w tym cmentarze: miğoŜci, tňsknoty, zaufania, marzeŒ, wiary, nienawiŜci, 

przyjaŦni, nağog·w, nieudanego pierwszego razu, a takŨe groby specjalne. 

NawigujŃc po stronie wirtualnego cmentarza, aby obejrzeĺ e-nekropoliň musimy przekroczyĺ 

symbolicznŃ bramň, oddzielajŃcŃ Ŝwiat Ũywych od Ŝwiata umarğych, dokonujŃc tym samym 

transgresji. Brama ta stanowi wirtualne odwzorowanie architekto nicznej zapory funkcjonujŃcej 

w  rzeczywistym Ŝwiecie, oddzielajŃcej sacrum ziemi uŜwiňconej od profanum. Bramň moŨna 

traktowaĺ takŨe jako mentalnŃ granicň, kt·rej przekroczenie pozostawia trwağy Ŝlad w Internecie 

i najczňŜciej wymaga zalogowania, co implikuje takŨe fakt wğŃczenia siň do Ŝwiata wirtualnej 

wsp·lnoty os·b krzewiŃcych pamiňĺ o zmarğych. 

O kosmopolityzmie wirtualnej rzeczywistoŜci, jej pğynnoŜci i braku wewnňtrznych 

antagonizm·w moŨe Ŝwiadczyĺ fakt, iŨ w obrňbie jednej nekropolii nie wystňpuje podziağ na 

uŨytkownik·w Internetu ze wzglňdu na wyznawanŃ religiň, czego Ŝwiadectwem jest zapis podajŃcy, 

iŨ Ăna jednym Cmentarzu mogŃ znaleŦĺ siň groby os·b odmiennej wiary, co nie wynika z dziağania 

majŃcego na celu naruszenie czyichkolwiek d·br lub przekonaŒ. Jest to wynik zastosowanych reguğ, 

na kt·re uŨytkownik serwisu ma wpğyw i moŨe je dowolnie ustalaĺò (wirtualnycmentarz.pl, 2006).  

JednakŨe i tu, w wirtualnej nekropolii postulat powszechnej r·wnoŜci, egalitaryzmu nie 

znajduje odzwierciedlenia w praktyce, gdyŨ jak w Ũyciu codziennym opr·cz kont bezpğatnych, 

znajdujŃ siň tu groby uprzywilejowane, naleŨŃce do VIP·w, kt·rych wzniesienie  kosztuje co 

najmniej 300 zğ. 

 

USĞUGI OFEROWANE PRZEZ WIRTUALNE NEKROPOLIE  

Na jednym z najwiňkszych polskich e-cmentarzy skrupulatnie wyceniono wszystkie usğugi 

dostňpne dla czğonk·w tworzŃcych wsp·lnotň wirtualnej nekropolii. Dla zmarğego moŨna wznieŜĺ 

nagrobek na cmentarzu, po dokonaniu wyboru stosownego miejsca na jednym z oferowanych p·l, 

mieszczŃcych siň na otwartej przestrzeni, bŃdŦ Ăpochowaĺò awatara zmarğej osoby w katakumbach. 

Miejsce na e -cmentarzu, co jest r·wnoznaczne z wpisem do bazy danych, a takŨe moŨliwoŜĺ 

korzystania z poczty zza grobu oraz z elektronicznego nekrologu kosztuje 20 zğ lub 25 zğ przy 

korzystaniu z opğaty smsem. W przypadku grobu wieloosobowego opğata jednorazowa wynosi 20 zğ 

(25 zğ sms) za kaŨdŃ osobň. Istnieje takŨe moŨliwoŜĺ indywidualnego zaprojektowania grobu VIP, 

kt·ry wyceniono minimalnie na 300 zğ. Jednak wartoŜĺ ostateczna ustalana jest indywidualnie 
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miňdzy zleceniodawcŃ a grafikiem. Wypada dodaĺ, Ũe do 22 paŦdziernika 2013 r. na vcmentarzu.pl 

dodawanie grob·w byğo bezpğatne, lecz wprowadzono opğaty ze wzglňdu na nagminne ğamanie 

regulaminu przez uŨytkownik·w serwisu poprzez dodawanie os·b ŨyjŃcych lub nieistniejŃcych. 

Warto takŨe wspomnieĺ, iŨ zar·wno rezerwacji miejs ca, wystawienia nagrobka, jak 

i administrowania kontem osoby, kt·rej nagrobek znajduje siň na e-cmentarzu moŨe dokonaĺ nie 

tylko rodzina zmarğego, ale i jednostka zainteresowania wystawieniem sobie po wğasnej Ŝmierci 

wirtualnego grobu. N a mocy regulaminu Wirtualnego Cmentarza moŨliwe jest wprowadzenie 

danych do bazy portalu przez osobň ŨyjŃca, jednakŨe w momencie zgonu obowiŃzek umieszczenia 

daty Ŝmierci przenoszony jest na osoby trzecie. Administrator serwisu powiadomi wyznaczone 

osoby p ocztŃ elektronicznŃ o koniecznoŜci dopeğnienia formalnoŜci. Natomiast virtualheaven oferuje 

uŨytkownikom serwisu moŨliwoŜĺ przygotowania oraz publikowania Ămiejsca pamiňci 

o jakichkolwiek wyjŃtkowych dla nich osobach, kt·re juŨ odeszğyò (virtualheaven.pl) .  

WŜr·d licznych usğug Ŝwiadczonych na wirtualnym cmentarzu moŨna wymieniĺ: zapalenie 

znicza lub kamienia pamiňci. Jego cena waha siň w zaleŨnoŜci od czasu, jaki ma siň paliĺ. I tak 

opğata pobierana za 30 dni wynosi 9 zğ, za 180 dni ï 20 zğ lub na zawsze- 50 zğ. Do podanych cen 

naleŨy doliczyĺ podatek VAT. Koszt utrzymania Ăwiecznego Ŝwiateğka pamiňciò relatywnie nie jest 

zbyt wyg·rowany. Natomiast, jeŜli chcemy, by znicz pğonŃğ jedynie jeden dzieŒ, w·wczas usğuga ta 

jest bezpğatna. Kolejnym elementem jest moŨliwoŜĺ postawienia kwiat·w na wirtualnym grobie. 

Ceny sŃ analogiczne, jak w przypadku zniczy. Wymienione wyŨej ceny dotyczŃ miňdzy innymi 

portalu e-cmentarz.pl.  

UŨytkownicy danego portalu mogŃ samodzielnie wybraĺ, a nawet zaprojektowaĺ nagrobek, na 

kt·rym umieszczŃ zdjňcie zmarğego, Ũyciorys, czy kr·tki film. Istniej takŨe moŨliwoŜĺ stworzenia 

ksiňgi kondolencyjnej. Portale umoŨliwiajŃ dokonywanie wpis·w nie tylko do Ksiňgi Kondolencyjnej, 

ale i do Zeszytu WspomnieŒ oraz zamieszczania zdjňĺ i film·w. Co wiňcej, In Memoriam 

Organization  oferuje takŨe moŨliwoŜĺ nawiŃzywania kontakt·w pomiňdzy uŨytkownikami portalu.  

Warto wspomnieĺ takŨe o portalu Zaduszki.pl. JednŃ z jego najciekawszych funkcji byğa 

moŨliwoŜĺ wysğania poŜmiertnego e-maila, zawiadamiajŃcego znajomych o zgonie uŨytkownika 

portalu. Dany internauta za Ũycia m·gğ dokonaĺ wyboru peğnomocnika, kt·ry po Ŝmierci wyŨej 

wymienionego miağ zawiadomiĺ firmň ŜwiadczŃcŃ usğugi e-cmentarza oraz dostarczyĺ do niej 

stosowne dokumenty potwierdzajŃce zgon. Po czym maile z informacjŃ o Ŝmierci uŨytkownika 

byğyby automatycznie rozesğane pod wskazane wczeŜniej adresy internetowe. Niestety, 

funkcjonujŃcy jeszcze w 2010 i 2011 roku portal zaduszki.pl zostağ zlikwidowany. Obecnie na 

stronie internetowej widnieje infor macja o wystawieniu domeny na sprzedaŨ przez sklep 

premium.pl.  

Kolejnym przykğadem jest e-nekropolie.pl, kt·ra skonstruowana jest na ksztağt portalu 

spoğecznoŜciowego. Odr·Ũnia siň jednak od omawianych wczeŜniej e-nekropolii, gdyŨ stanowi 

wirtualny katalog  fizycznie istniejŃcych cmentarzy dzielŃcych siň na nastňpujŃce kategorie: 

cmentarze katolickie, parafialne, wyznaniowe, polegğych, komunalne czy kirkut. Po wybraniu 

okreŜlonego cmentarza moŨna przystŃpiĺ do szukania zmarğego krewnego, czy dowolnej osoby, 

kt·rej nagrobek chcemy odnaleŦĺ. Powodzenie pewne jest wyğŃcznie w przypadku, gdy kancelaria 

parafialna czy zarzŃd danego cmentarza wprowadza na bieŨŃco dane do elektronicznych baz 

danych. Po wybraniu dowolnego cmentarza, moŨemy najechaĺ kursorem na jednŃ z spoŜr·d oŜmiu 

zakğadek: informacje, jak dojechaĺ, historia, szukaj grobu, firmy, usğugi i produkty, nekrologi, 
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ogğoszenia. Na stronie gğ·wnej opublikowano dziağ poŜwiňcony przydatnym informacjom jak np.: 

Co zrobiĺ w przypadku Ŝmierci bliskiej osoby?, por ady prawne czy psychologiczne. . Po prawej 

stronie interfejsu znajdujŃ siň nastňpujŃce sekcje: firmy, nekrologi oraz ogğoszenia. PojawiajŃ siň 

takŨe informacje dotyczŃce ostatnio zmarğych os·b, w tym celebryt·w, aktor·w, naukowc·w 

i innych znanych osobistoŜciach np.: Andrzej Ğapicki, Sally Ride (pierwsza Amerykanka 

w  kosmosie), Jan Suzin. Publikowane notatki zawierajŃ fakty z Ũycia danej osoby. Co ciekawe, 

w  stopce umieszczonej na dole strony zawarto loga Uni Europejskiej i Europejskiego Funduszu 

Regionalneg o, Innowacyjnej Gospodarki - Narodowej Strategii Sp·jnoŜci czy Centrum Badawczo- 

Rozwojowego Technologii Informatycznych Dotacje na Innowacje. MoŨna zapisaĺ siň takŨe do 

newslettera i otrzymywaĺ wiadomoŜci- nowoŜci z branŨy funeralnej. 

Portal cmentarze24.pl  stanowi natomiast platformň informacyjnŃ, zawierajŃcŃ wiele 

przydatnych dokument·w, kt·re uŨytkownicy mogŃ pobraĺ jak np.: Obwieszczenie Marszağka 

Sejmu Rzeczpospolitej Polskiej z dnia 9 maja 2011 r. w sprawie ogğoszenia jednolitego tekstu 

ustawy o cmenta rzach i chowaniu zmarğych, oŜwiadczenia krewnych, wzory zezwoleŒ na 

ekshumacjň, umowy na remont/restauracjň pomnika, umowa ï zlecenie poch·wku, upowaŨnienie 

do pobrania zasiğku pogrzebowego, wnioski do ZUSu oraz inne. Na jednej z podstron umieszczono 

wyszu kiwarkň cmentarzy. Cmentarze24.pl posiadajŃ takŨe forum dla uŨytkownik·w poszukujŃcych 

informacji zwiŃzanych z kwestiami funeralnymi. JednakŨe portal ten nie peğni funkcji kreacyjnej, co 

oznacza, Ũe niemoŨliwe jest wnoszenie e-nagrobk·w osobom zmarğych. Stanowi raczej rodzaj 

przewodnika, poradnika.  

Na uwagň zasğuguje takŨe fakt, iŨ na niekt·rych z cybernekropolii znajdujŃ siň informacje 

donoszŃce o tym, Ũe nekropolie te stanowiŃ autonomiczne marki, bňdŃce jak w przypadku 

"Wirtualnego Cmentarza" chronionym z nakiem towarowym zarejestrowanym w Urzňdzie 

Patentowym Rzeczpospolitej Polskiej, a jego wykorzystywanie bez zgody Firmy "Pragmator" jest 

niezgodne z prawem. WaŨnym z element·w interfejsu wirtualnego cmentarza jest regulamin, 

informujŃcy o panujŃcych tam zasadach.  

 

WIRTUALNY SUBSTYTUT MIEJSCA WIECZNEGO SPOCZYNKU  

Cyfrowe nagrobki stanowiŃ nie tylko substytut realnych grob·w. Zawieszone w sieci informacje 

pozwalajŃ na przypominanie sobie fakt·w zwiŃzanych ze zmarğym, kt·re czňsto zostajŃ wypierane 

przez psych ikň krewnych zmarğego. Pamiňĺ cyfrowego czğowieka jest niezwykle ulotna. Pismo, 

nawet w multimedialnej wersji nie okazağo siň dobroczynnym Ŝrodkiem leczniczym (Derrida, 1992), 

lecz pretekstem sprzyjajŃcym zapominaniu. Czğowiek poddağ siň bğogiemu dziağaniu internetowego 

farmakonu , dziňki kt·remu liczba informacji, jakie m·zg jest w stanie udŦwignŃĺ i zapamiňtaĺ 

drastycznie zmalağa. Zdaniem Agnieszki Andrzejczak Ănowoczesne technologie wspierajŃ nie tylko 

naszŃ pamiňĺ, ale tak naprawdň wszystkie procesy poznawcze i stajŃ siň Ăulepszaczamiò, dziňki 

kt·rym ludzie mogŃ przeğamaĺ kolejne ograniczenia swojego umysğu. Tymczasem stajemy sie coraz 

bardziej zaleŨni od tych narzňdziò (Andrzejczak, 2009).  

W Ŝwietle niniejszych informacji moŨna stwierdziĺ, Ũe e-cmentarze  tworzŃ symbolicznŃ formň 

nekropolii. StanowiŃ jej dopeğnienie oraz wirtualnŃ wizualizacjň, przekraczajŃcŃ tradycyjne ramy 

istnienia. MotywacjŃ do tworzenia na terenie e-cmentarza kolejnych grob·w moŨe byĺ potrzeba 

kompensacji spowodowana tym, Ũe tw·rca wirtualnego grobu nie jest w stanie dotrzeĺ na miejsce 

poch·wku bliskiego, albo teŨ taki gr·b nie istnieje, gdyŨ osoba ta zaginňğa. Nie inaczej jest 
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z poch·wkami urzŃdzanymi przemijajŃcym uczuciom. SŃ one zrzutowaniem naszej wraŨliwoŜci 

i realizacjŃ potrzeby eksterioryzacji skumulowanych w ŜwiadomoŜci emocji. Ocena tego zjawiska 

jest trudna i niejednoznaczna.  

 

ASPEKT PRAWNY  

JednakŨe o ile rozmyŜlajŃc o pomnikach wzniesionych dla uczuĺ, zwierzŃt, roŜlin, maskotek, 

wymyŜlonych przyjaci·ğ z lat dziecinnych, czy nağog·w sprawa wydaje siň prosta, gdyŨ wymienione 

powyŨej osobliwoŜci nie posiadajŃ osobowoŜci prawnej, o tyle wszystko komplikuje siň, gdy w 

wirtualnym Ŝwiecie powstajŃ groby ludzi realnie istniejŃcych. WaŨny staje siň w·wczas aspekt 

prawny ochrony danyc h osobowych os·b zmarğych.  

W myŜl ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 roku ze zmianami o ochronie danych osobowych,  

ochronie podlegajŃ dane os·b fizycznych identyfikowalnych (Dz.U. Nr133, poz.883, tekst jedn. 

Dz.U. Nr101, poz. 926) . W zbiorach danych mogŃ byĺ przetwarzane informacje dotyczŃce os·b 

fizycznych, za kt·re uznaje siň ludzi uczestniczŃcych w stosunkach prawnych. Natomiast zdolnoŜĺ 

prawna i zdolnoŜĺ do bycia podmiotem praw i obowiŃzk·w koŒczy siň w momencie Ŝmierci. Zatem 

osoba zmarğa nie posiada osobowoŜci prawnej, a tym samym nie jest osobŃ fizycznŃ, wiňc jej dane 

nie podlegajŃ ochronie (Urban, GIODO, 2004). 

Na jednym z e -cmentarzy znajduje siň obszerna analiza treŜci ustawy dokonana przez adwokat 

Mariň Zuchowicz, kt·ra tğumaczy, iŨ Ăochrona dotyczy w yğŃcznie danych osobowych os·b ŨyjŃcych. 

Takie wnioski moŨna wyciŃgnŃĺ na podstawie konstrukcji praw sformuğowanych w ustawie, 

dotyczŃcych m.in. praw dostňpu do danych, sprostowania danych, zgody osoby, kt·rej dane 

dotyczŃ, polegajŃcej na zğoŨeniu oŜwiadczenia woli, kt·rego treŜciŃ jest zgoda na przetwarzanie 

danych osobowych tego, kto skğada oŜwiadczenie (art. 7 ust.  5). Prawa te przysğugujŃ wyğŃcznie 

osobie, kt·rej dane dotyczŃ, a wiňc osobie ŨyjŃcej.ò Ustawa ta stanowi niejako furtkň prawnŃ 

pozwalajŃcŃ na tworzenie e -cmentarzy (Zuchowicz, 2006), bňdŃcych pomnikami pamiňci 

stworzonymi w strumieniu internetowych informacji.  

Ale juŨ ustawa dotyczŃca kultu zmarğych, bňdŃcego elementarnym skğadnikiem kultury 

kaŨdego spoğeczeŒstwa, stanowi podstawň do zakwestionowania dziağalnoŜci wirtualnych 

cmentarzy. SŃd NajwyŨszy w orzeczeniu wydanym 12 lipca 1968 roku jasno stwierdza, Ũe sfera 

uczuciowa zwiŃzana z kultem zmarğej osoby moŨe stanowiĺ przedmiot ochrony prawnej na 

podstawie art. 23 i  24 k.c . (Wyrok SŃdu NajwyŨszego - Izba Cywilna z dnia 12 lipca 1968 r., I CR 

252/68).  W  Kodeksie Cywilnym wyjaŜniono sprawň kultu zmarğych tğumaczŃc, iŨ dane tychŨe os·b 

takŨe podlegajŃ ochronie prawnej ĂniezaleŨnie od ochrony przewidzianej w innych przepisachò 

(Art. 23 k.c.) .  

 

DYSKU SJA: PRZYCZYNY TWORZENIE WIRTUALNYCH CMENTARZY  

PodsumowujŃc, e-cmentarze stağy siň pr·bŃ wirtualnego oswojenia Ŝmierci oraz 

alternatywnym sposobem przeŨywania Ũağoby, a takŨe miejscem kultu pamiňci po zmarğych i nowŃ 

formŃ obrzňdu, rytualizacji Ŝmierci, przenoszenia jej do Internetu.  śmierĺ czğonka spoğecznoŜci 

staje siň wsp·lnotowym wydarzeniem, kt·re zostaje uwiecznione w zbiorowej pamiňci. Internet stağ 

siň kolejnŃ przestrzeniŃ wymagajŃcŃ zagospodarowania. Sytuacjň tň dobrze oddajŃ sğowa Ericôa 

Daviesôa, kt·ry stwierdziğ, Ũe ĂwirtualnŃ topografiň naszego milenijnego Ŝwiata przepeğniajŃ anioğy 

i kosmici, cyfrowe awatary i mistyczne umysğy gai. Utopijne tňsknoty i gnostyckie fantazje 
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naukowe, mroczne przeczucia apokalipsy i magii demonologicznej. Obiekt y te  pğynŃ na 

wznoszŃcych siň i opadajŃcych falach medialnych m·d, reklamy i aktywnoŜci gospodarczej, 

a niekt·re z nich znikajŃ juŨ w coraz bardziej zdominowanej przez rynek kulturze informacyjnejò 

(Davies,  2002, s .14). E -cmentarze wpisağy siň w topografiň cyberprzestrzeni, stajŃc siň jej 

nieodğŃcznym elementem. Wirtualne miejsca pamiňci stanowiŃ takŨe obiekt cybernetycznych 

podr·Ũy odbywanych przez osoby uprawiajŃce turystykň tanatologicznŃ. 

Jak donosi Newseek , w cybernekropoliach pochowanych jest juŨ kilka tysiňcy Polak·w (TOW, 

2009) . SkŃd bierze siň ich popularnoŜĺ? Do wielu zalet cybernekropolii naleŨy miňdzy innymi fakt, 

Ũe w celu odwiedzenia swych zmarğych krewnych nie trzeba odbywaĺ dğugich podr·Ũy wiŃŨŃcych siň 

z uciŃŨliwymi podr·Ũami, korkami wystňpujŃcymi w ruchu drogowym, czy teŨ brzydkŃ pogodŃ, 

kt·ra towarzyszy listopadowym spacerom po cmentarzach odbywajŃcych siň w DzieŒ Wszystkich 

świňtych. Dziňki grobom funkcjonujŃcych w cyberŜwiecie, za pomocŃ myszki bŃdŦ touchpada, 

moŨemy wňdrowaĺ alejkami internetowych nekropolii, odwiedzajŃc groby bliskich. 

Wirtualne nekropolie wyraŨajŃ filozofiň oraz kulturň swego czasu, podzielanŃ przez tworzŃce je 

spoğeczeŒstwo (Kolbuszewski, 1985) , a wiňc mentalnoŜĺ ludzkoŜci XXI wieku. Dla uŨytkownik·w 

e-cmentarzy cyberprze strzeŒ stağa siň sferŃ sacrum. W umysğowoŜci internaut·w korzystajŃcych 

z tego typu funkcjonalnoŜci nastŃpiğa zmiana, polegajŃca na potrzebie rytualizacji, dokonywania 

obrzňd·w przeniesionych ze Ŝwiata rzeczywistego do rzeczywistoŜci wirtualnej. KaŨdorazowe 

zapalenie Ŝwieczki, zğoŨenie wirtualnych kwiat·w, czy wyraŨenie Ũalu w postaci wpisu do ksiňgi 

kondolencyjnej stanowi powt·rzenie starych rytuağ·w, kt·re przeniesione do cyberprzestrzeni nie 

zmieniğy swego znaczenia. Rytualizacja korzystania z Internetu dokonywana jest z uwagi na 

przeŜwiadczenie spoğeczeŒstwa, Ũe w kontekŜcie czasu rytuağu najwiňkszego znaczenia nabiera 

samo dopeğnienie obrzňdu (Ratkowska, 2007).  

W przypadku spoğeczeŒstwa ponowoczesnego charakteryzujŃcego siň zobojňtnieniem wobec 

wszelki ch przejaw·w religii, a wiňc indyferyzmem religijnym, apateizmem wyraŨajŃcym 

przekonanie, iŨ B·g oraz religia nie majŃ znaczenia dla ludzkiego Ũycia (Podg·rski, 2010), 

pielňgnowanie pamiňci o zmarğych, kt·rym wzniesiono wirtualne e-nagrobki , stanowi nowŃ formň 

prywatnej wiary, pr·bň uczczenia pamiňci o nich, odcinajŃcŃ siň zarazem od konkretnej religii. Kult 

pamiňci o nieŨyjŃcych krewnych, znajomych, zwierzňtach czy innych nie jest toŨsamy 

z koniecznoŜciŃ przynaleŨenia do wsp·lnoty religijnej. 

 Pomimo tego,  Ũe e-cmentarze mogŃ okazaĺ siň jedynie przemijajŃcŃ modŃ, warto zwr·ciĺ 

uwagň na nowe zjawiska wystňpujŃce w medialnym Ŝwiecie, gdyŨ to wğaŜnie one wyraŨajŃ 

rzeczywiste potrzeby spoğeczeŒstwa informatycznego. E-cmentarze stanowiŃ efekt wytworzenia siň 

now ych praktyk komunikacyjnych w Internecie. Model komunikacji Ăwielu do wieluò pozwala na 

krzewienie pamiňci o zmarğych poprzez publikowanie na portalach typu e-cmentarze fakt·w z Ũycia 

nieŨyjŃcej jednostki, dodawanie film·w oraz zdjňĺ do utworzonego profilu nieboszczyka, czy 

komentowanie okreŜlonych sytuacji, wydarzeŒ, w kt·rych uczestniczyğ podczas swojego Ũycia. Co 

wiňcej, czyniĺ to moŨe nie tylko rodzina, ale wszystkie osoby, majŃce z nim kontakt za Ũycia, kt·re 

posiadajŃ zwiŃzane z nim wspomnienia bŃdŦ materiağy fotograficzne lub filmowe. 

Wirtualne nekropolie moŨna takŨe postrzegaĺ przez pryzmat ekonomiczno-gospodarczy, jako 

produkt marketingowy czy internetowy biznes, zyskujŃcy coraz wiňksze rynki zbytu. NaleŨy 

pamiňtaĺ, iŨ religia dla czğowieka ponowoczesnego, kt·rego cechuje indyferentyzm religijny stanowi 

wyğŃcznie jeden z rozlicznych towar·w, jakie aplikuje sobie w przypadku odczuwania doraŦnej 
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potrzeby bŃdŦ w wyniku zaistnienia wyjŃtkowych okolicznoŜci, wywoğujŃcych koniecznoŜĺ siňgniňcia 

po niŃ (Podg·rski, 2011). Sfera religijnoŜci zwiŃzana z kultem zmarğych w wyŨej wymienionym 

przypadku moŨe byĺ aktualizowana od czasu do czasu, w przypadkowych momentach, w kt·rych 

jednostka bňdzie wspominaĺ tych, kt·rzy umarli. 

Natomiast kreowanie wizerunku, jakie z achodzi podczas uŨytkowania portalu stanowi pewien 

element wsp·ğczesnego e-stylu Ũycia, skğadowŃ cyfrowej toŨsamoŜci internauty. Pytanie czy 

e-cmenatrze stanowiŃ zrealizowanie potrzeby eksterioryzacji uczuĺ, jakim darzyğo siň zmarğych, czy 

sŃ jedynie pustymi semantycznie manifestacjami emocji czy postaw pozostawiam otwarte, gdyŨ 

moŨe stanowiĺ przyczynek do zagorzağej dyskusji. 
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Mem internetowy ï miňdzy narzňdziem a produktem publicystyki 2.0 

 

Technologie cyfrowe  zmieniajŃ czğowieka, wpğywajŃ na rozumienie Ŝwiata i przedefiniowujŃ 

peğnione w nim role. Nowe media jest to okreŜlenie technologii, kt·re digitalizujŃ odbi·r Ŝwiata i 

komunikowanie siň. Internet jest tego wyraŦnym przykğadem. Tworzy nowe sposoby reprezentacji 

rzeczywistoŜci, pozwala doŜwiadczyĺ nowych wraŨeŒ tekstualnych, bňdŃc rezerwuarem nieznanych 

dotŃd form gatunkowych ï przykğadem niech bňdzie kariera e-znaku, czyli mem internetowy 

(KamiŒska, 2012, s.60). Dalej, ukazuje nowe relacje pomiňdzy podmiotami (uŨytkownikami i 

konsumentami) oraz technologiami medialnymi (Ostajewski 2012). Kreuje zupeğnie inne od 

dotychczasowego doŜwiadczenie relacji pomiňdzy cielesnoŜciŃ, toŨsamoŜciŃ i spoğecznoŜciŃ. Jak 

napisağa Magdalena KamiŒska, komunikacja komputerowo zapoŜredniczona (CMC ï Computer -

Mediated Communication ) rozwinňğa zuŨyte i oczywiste moŨliwoŜci medium, zaŜ nowe ï stworzyğa, 

zapoczŃtkowujŃc Ătransgresjň norm kulturowych, spoğecznych i prawnychò (KamiŒska 2012, s.45). 

ZwieŒczeniem tego procesu sŃ nowe wzorce zdobywania wiedzy, organizacji jej i produkcji.  

Przede wszystkim rewolucja cyfrowa  obniŨyğa koszty powielania  i dystrybucji wiedzy -

informacji . W cywilizacji, kt·ra okreŜlana jest mianem posthumanistycznej (Halavais, 2012), 

zmieniğ siň jej status: uŨytkownicy Internetu masowo rozpowszechniajŃ nowe treŜci i nie ogranicza 

siň to tylko do pisania komentarzy na forach internetowych czy do prowadzenia blog·w, zatem nie 

zawňŨa do tradycyjnych obszar·w publicystyki internetowej. UŨytkownicy robiŃ wiňcej, bo mogŃ 

wiňcej, zatem zağŃczajŃ zdjňcia, filmiki, wklejajŃ odsyğacze, plotkujŃ, bawiŃ siň ï stale coŜ ich 

zajmuje (Halavais, 2012, Lessig, 2005).  MogŃ to byĺ zar·wno r·Ũne formy sportowej przemocy, 

jak i sposoby organizacji komunikacji jňzykowej, nowa formuğa semiotyczna (mem), produkcja 

awatar·w, manipulacje pğciŃ, modele snucia fantazji, e-wsp·lnotowoŜĺ, e-wymiana ï Ăpraktyki 

cyberspoğeczne i cyberkulturoweò (KamiŒska, 2012, s.8). Celem niniejszego artykuğu bňdzie 

wskazanie na elementy publicystyki w tych wğaŜnie odsğonach dziağalnoŜci. 

Wsp·lne standardy kodowania  zdjňĺ, muzyki i tekstu  uğatwiajŃ kopiowanie i rozpowszechnianie  

treŜci, ale takŨe umoŨliwiajŃ manipulowanie  i zmienianie  zawartoŜci (Jenkins, 2008; Lessig, 2009). 

Wiedza Ăopublikowanaò, kt·rŃ dysponujŃ w danym momencie internauci, okreŜlana jest jako 

ĂwystarczajŃco dobraò (ang. goood enough ) w tej chwili (Havalais, 2012, s.34). Nie ma potrzeby 

tworzenia syntezy, skoro i tak ktoŜ moŨe w jednym momencie wszystko podwaŨyĺ czy zmieniĺ. 

W  tym kontekŜcie odwoğaĺ siň moŨna do Ăstrategii glommingu ò, kt·rŃ opisağ Jack Balkin (2004). 

W  obszernym eseju dotyczŃcym zagadnienia demokratyzacji mowy termin glomming on  oznacza  

akt przywğaszczenia przez uŨytkownik·w sieci pewnych (najczňŜciej aktualnych czy popularnych) 

obraz·w medialnych, komentowanie ich , krytykowanie , a przede wszystkim  konstruowanie na ich 

podstawie  nowych  obraz·w. Jak ujmuje Balkin:  

To çglom onè means to appropriate and use something as a platform for innovation. 

çGlomming onè as a strategy means appropriating things from mass media, commenting 
on them, criticizing them, and above all, producing and constructing things with them: 
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using them as building blocks or raw materials for innovation and commentary (Balkin, 

2004, s.10).  

 
W dalszej czňŜci pracy posğugiwaĺ siň bňdziemy terminem glom-publicystyki 31, a wiňc 

publicystyki pasoŨytniczo wykorzystujŃcej sŃdy i opinie innych, warstwowo narosğej na sobie, 

zawğaszczanej dla potrzeb wyraŨania wğasnych przekonaŒ w sieci. Tym samym znajduje 

potwierdzenie wielo krotnie podnoszona i dowodzona teza,  Ũe instrumenty komunikacyjne 

w  Ŝrodowisku wolnego Internetu zmieniğy strukturň konsumowania medi·w i wykorzystania go 

(śliwiŒska i in., 2012, s.42). 

Prawdziwy fenomen cyberprzestrzeni zwiŃzany z wiedzŃ i z zarzŃdzaniem uwagŃ to amatorska 

produkcja medialna (Jenkins, 2008). Ona najlepiej oddaje znaczenia Ăbycia zalogowanymò ï 

znaczenie dostňpu do sieci i demokratyzacji Internetu. I tu dochodzi do paradoksu. Dziňki 

technologiom cyfrowym zwiňksza siň iloŜĺ oferowanych szerokim krňgom odbiorc·w informacji, ale 

nie zwiňkszajŃ siň moŨliwoŜci ich przyswojenia. Ani nie przeczytamy wszystkiego, ani nawet nie 

przejrzymy. Nasza uwaga jest rozproszona (Carr, 2012). To skŃpy zas·b, kt·rego 

gospodarowaniem zainteresowane sŃ np. koncerny medialne na r·wni z amatorami-producentami 

(Halavais, 2012).  

Ideň rozproszenia dobrze ukazuje wspomniane zjawisko memu internetowego32 . Mem 

traktowany jest w cyberprzestrzeni zar·wno jako semiotyczny kompleks, jak i idea, kt·ra kryje siň 

za warstwŃ ikonicznŃ (KamiŒska, 2012, s.61). Skğada siň z dw·ch element·w o charakterze 

znakowym: z napisu i obrazka. Elementy te najczňŜciej sŃ zapoŨyczone z tekst·w dobrze znanych, 

z krňgu kultury popularnej czy internetowej, kt·ra podlega rekonstektualizacji, modyfikacji, licznym 

uzupeğnieniom, dekompozycji, dekonstrukcji i w koŒcu sfragmentaryzowaniu przez wymianň 

g·rnego lub dolnego tekstu albo dodanie komentarza.  

 

     

Rys. 1. i 2.  Mem pt. Antkowi nie wyszğo 

  

                                                                 
31 Glom -publicystyka ï bazujŃca na zdaniu innych, pasoŨytnicza, zagrabiona, zawğaszczona. W domyŜle jest to 
wspomniana w tytule Ăpublicystyka 2.0ò czy pop-publicystyka, cyberpublicystyka, glom -publicystyka ï bazujŃca 
na zdaniu innych, pasoŨytnicza, zagrabiona, zawğaszczona. 
32 Jest to, jak pisze Adam Walkiewicz, Ăsymboliczny znak rozprzestrzeniajŃcy  siň poprzez sieĺ. MoŨe mieĺ on 
r·ŨnorakŃ postaĺ, zar·wno hiperğŃcza, obrazka, filmu, strony internetowej lub po prostu samego sğowa czy teŨ 
hasğa, kt·re powstağo w oparciu o jakŃŜ formň miňdzyludzkiej interakcji, stanowiŃcej odwoğanie do kultury 
popularnej, tudzieŨ sytuacji z Ũycia codziennegoò (Walkiewicz, 2012, s. 51). 
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Mem Antkowi nie wyszğo tendencyjnie prezentuje mğodego czğowieka ucharakteryzowanego na 

hipstera. Mem odsyğa do potocznych wyobraŨeŒ na temat hipsterskiej Ămodyò, posiğkujŃc siň 

Ũartem czy pogğoskŃ. Z memu wyczytujemy, Ũe jest to obecnie popularna Ăformacjaò mğodzieŨowa, 

kt·ra swŃ odmiennoŜĺ wyraŨa niechňciŃ do tego, co masowe, co pochodzi z powszedniego obiegu, 

co mogŃ mieĺ wszyscy. Hipsterzy wyraŨajŃ siň w oryginalnoŜci i indywidualnoŜci, kt·re jako idee 

zupeğnie siň zuŨyğy, na co komicznie wskazujŃ preparowane napisy. 

Glom -publicystyka wykorzystujŃca narzňdzie memu internetowego czerpie z innych 

komentarzy, ustaleŒ czy wprost ze znanych fakt·w i przynaleŨy, zdaniem KamiŒskiej (2012), do 

folkloru internetowego . Cyfryzacja poszerza jego definicjň, bowiem wykorzystuje kreatywne, 

reproduktywne i transgresyjne m oŨliwoŜci tkwiŃce w pierwotnej komunikacji oralnej, ĂğŃczŃc je 

z nowymi narzňdziami komunikacji, umoŨliwiajŃcymi nie tylko natychmiastowoŜĺ komunikacji, ale 

i swobodnŃ manipulacjň wizualnŃ symbolikŃò (KamiŒska, 2012, s.45).  

UmiejňtnoŜĺ Ălogowania siňò, czyli istnienia w sieci, odczytywania jej folkloru i porozumiewania 

siň z innymi uŨytkownikami, niezaleŨnie od tego, czy to przyczyna czy skutek przemian 

spoğecznych, naleŨy do kluczowych kompetencji czğowieka XXI wieku33. Jak zauwaŨyğ Edwin 

Bendyk: ĂWielki p otencjağ Internetu moŨe uruchomiĺ kaŨdy, pod warunkiem Ũe wie, jak to uczyniĺò  

(Bendyk, 2001).  

Paul Levinson (2010) w ksiŃŨce Nowe nowe media , por·wnuje stare z nowym, opisujŃc 

szeroko najnowsze formy nowych medi·w. Przeğomem Ănowych nowych medi·wò jest, zdaniem 

badacza, iPhone, kt·ry z kaŨdego miejsca na ziemi zapewnia dostňp do Internetu. Innymi 

produktami -wydarzeniami, wpğywajŃcymi efektywnie na obecne zmiany, sŃ blogi, Wikipedia oraz 

serwisy o  spoğecznoŜciowym wymiarze, takie jak YouTube, MySpace, Facebook i Twitter. Levinson 

twierdzi, Ũe Ăkiedy pisano o çnowych mediachè, przedstawiano kontrast pomiňdzy Internetem 

a rzeczywistoŜciŃ medi·w tradycyjnych. Zestawiano wtedy miňdzy innymi list ï e-mail, artykuğy on-

line i prasň drukowanŃò (Levinson, 2010, s.13). ĂNowe nowe mediaò koncentrujŃ siň wyğŃcznie na 

Ŝwiecie wirtualnym i w zwiŃzku z tym nie moŨna ich tak swobodnie por·wnywaĺ, bowiem tworzŃ 

Ŝwiat r·wnolegğy ze Ŝwiatem off- line.  

ĂLogujŃc siňò, czyli wchodzŃc w rzeczywistoŜĺ Facebooka, Wikipedii, YouTube i platform 

blogowych, zaobserwowaĺ moŨemy zmianň Ăspoğecznych warunk·w mowyò (ang. social conditions 

of speech , Balkin, 2004) . Wymusza to, w myŜl Jacka Balkina (2004) , troskň o ochronň procesu 

demokratycznego  i promowanie  kultury demokratycznej . Demokratyc zna kultura  jest Ŧr·dğem 

porozumiewania siň ludzi i doŜwiadczania bycia-we -wsp·lnocie (dzielenie kontaktu). Autor Cultural 

Software  posğuguje siň okreŜlaniem: Ăuczestnictwo w formach znaczenie-uskutecznianie znaczeniaò 

(ang. participate in the forms of mea ning -making , Balkin,  2004,  s.1), co moŨna rozumieĺ jako 

zdolnoŜĺ kaŨdego czğowieka do udziağu w produkcji  i dystrybucji  kultury (ang. ability to participate 

in the production and distribution of culture,  Balkin, 2004, s.9 ). Dobrym tego przykğadem wydajŃ 

siň byĺ r·Ũnorodne imageboardy czy vanity sites , kt·re wraz z kğŃczem link·w prowadzŃcych np. 

do zağoŨonego na stronie konta, for·w, reklam i podobnych tematycznie obrazk·w, stanowiŃ 

(technologicznie) pokaz moŨliwoŜci Levinsonowskich nowych medi·w.  

                                                                 
33 Zob. cykl wykğad·w ŧycie w okablowanym spoğeczeŒstwie. Komputer ï Kultura ï Czğowiek w XXI w. 
dostňpnych na stronie Centrum Sztuki Wsp·ğczesnej http://www.csw.art.pl/konwersatorium/ [dostep: 
26.11.2013].  
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Imageboa rd  czy vanity sites  sŃ formŃ usğugi internetowej nastawionŃ na wymianň obrazk·w. 

Magadalena KamiŒska w ksiŃŨce Niecne memy. DwanaŜcie wykğad·w o kulturze Internetu, opisuje 

vanity site , wskazujŃc na ich rolň kolekcjonerskŃ. GromadzŃ one i popularyzujŃ ideň mem·w, 

Ătğumnie odwiedzane w celach rozrywkowych [é] budowane wedğug zasady user-generated content 

vanity sitesò (2012, s.63). Jako przykğad vanity site  KamiŒska podaje wğaŜnie Demotywatory.pl, 

chociaŨ czytelniejszym przykğadem byğaby strona Marcina Ostajewskiego Memowisko.pl. R·wnie 

popularnymi imageboardami w Polsce sŃ obecnie Kwejk.pl, a dalej Besty.pl i Wiocha.pl. SŃ to 

serwisy rozpoznawalne przez uŨytkownik·w Internetu specjalizujŃce siň w e-humorze ï 

Ăfelietonowymò, satyrycznym, szybko zmieniajŃcym siň i przez to konkurencyjnym segmencie 

e-rozrywki.  

 

 
Rys. 3. Patryk ï zaskoczony kompan Spongeboba   

 

Humor internetowy reprezentujŃ anonimowe parodie inspirowane r·Ũnymi wydarzeniami 

lokalnymi bŃdŦ og·lnoŜwiatowymi. Marcin Ostajewski w formie anegdoty odnotowağ: 

Zaskoczona rozgwiazda szturmuje sieĺ z szybkoŜciŃ zdecydowanie nie kojarzŃcŃ siň z 
morskimi drapieŨnikami z gromady Asteroidea [é] Scena, w kt·rej w przepaŜĺ spada 

w·z [...] marzeŒ (zbudowany z wielkiego hamburgera z silnikiem z frytkownicy ) 

pojaw iğa siň w sieci w formie obrazka GIF juŨ w roku 2008. Na pierwsze przer·bki dane 
nam byğo czekaĺ do 9 lutego 2013 , kiedy to redditor SeannyOC wkleiğ twarz Patryka w 

rozbrajany widelczykiem deser czekoladowy. Prawdziwy boom nastŃpiğ jednak dopiero 
po pojawi eniu siň dedykowanych kont na twitterze i w serwisie tumblr (gdzie 

zaskoczony Patryk pojawiğ siň 28 marca).  
 

Memy majŃ najczňŜciej formň kompilowanego czy spreparowanego tekstu, zdjňcia czy 

animacji czytelnie nawiŃzujŃcych do aktualnych czy teŨ rozpoznawalnych zdarzeŒ medialnych (np. 

obrazek -mem z Robertem Lewandowskim komentujŃcy ironicznie kondycjň polskiego futbolu czy 

demotywator odnoszŃcy siň do zasadnoŜci stawiania fotoradar·w w Polsce), a takŨe znanych os·b 

ï czňsto celebryt·w. ZawierajŃ one w sobie elementy publicystyki.  

 
















































































