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Internet — najmtodsze
medium przekazu

Czym wtasciwie jest Internet?

Pozornie to proste pytanie, ale, jak to w Zyciu i nauce bywa, niekoniecznie
na proste pytanie znajdziemy jedng tatwg i wyczerpujaca odpowiedz...

Internet to $rodowisko technologiczne umozliwiajace komunikacje miliar-
dom ludzi, zamieszkujacym nasza planete, komunikacje specyficzna, majgca
wplyw na tradycyjne formy porozumiewania sie ludzi, poszerzajaca dotych-
czasowe pojecia spolecznosci, grupy, metod uprawiania polityki, funkcjo-
nowania gospodarki. Szybki rozwéj Internetu robi wrazenie. Uniwersalne
cechy Internetu takie jak: globalny zasieg, interaktywno$¢, stosunkowo tani
dostep do informagji i komunikacji beda na pewno decydowaly o jego dal-
szym ekspansywnym rozwoju. Jeszcze do niedawna §wiat biznesu traktowat
Internet jako ciekawostke, dzi§ pytaniem nie jest ,,czy”, ale ,,jak” najefektyw-
niej wykorzysta¢ nowe mozliwosci Internetu jako medium masowej komu-
nikacji i masowego przekazu w dziataniach biznesowych.

Zacznijmy zatem od definicji ,,najprostszej”, czyli bazujacej na wymaganiach
technologicznych.
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Wedtug dokumentu RFC 1462' Internet moze by¢ rozumiany jako globalna
sie¢ komputerowa laczaca w jedng calos¢ sieci lokalne z calego $wiata. Sie¢ ta
oparta jest na protokole TCP/IP (ang. Transfer Conirol Protocol/ Internet Protocol).
Sieci lokalne polaczone s3 za posrednictwem bram i korzystajg ze wspdlnej
przestrzeni adresowej. Kazdy komputer podlaczony do sieci zwany jest ,,ho-
stem” (polski odpowiednik tego okreslenia to ,,wezel sieci”) i jest identyfiko-
wany za pomoca numeru zwanego adresem IP. Adres 6w skiada si¢ z czterech
liczb oddzielonych kropkami (np. 130.180.12.3). Liczba pierwsza od lewej to
najbardziej ogélna cze$¢ adresu, oznacza najrozleglejsza sie¢, do ktérej przy-
nalezy adresat. Kolejne liczby precyzuja adres coraz doktadniej az do konkret-
nego komputera jako pojedynczego uzywanego urzadzenia. Jako ze adresy
IP s3 trudne do zapamietania, powszechnie stosowane s3 ich odpowiedniki
bedace nazwami literowymi — DNS (ang. Domain Name System — System
Dziedzin Adresowych).

Taki opis Internetu nie oddaje jednak w pelni jego specyfiki, jest jedynie ,,su-
chym” okre$leniem sposobu funkcjonowania medium. Internet to réwniez
zbiér zasob6w znajdujacych sie w sieci. Definicja Internetu jako globalnej
sieci faczacej wiele innych sieci korzystajacych z protokotu TCP/IP przestaje
by¢ wystarczajaca, gdy wezmiemy pod uwage aspekt pozostatych sieci korzy-
stajacych z innych protokotéw niz TCP/IP. Z nimi tez mozemy laczy¢ sie przez
Internet. Tak jest np. w przypadku USENETU, ktérego zasoby s3 dostepne
przez Internet, ale sie¢ ta nie uzywa protokotu TCP/IP.

A zatem poprzednia definicja Internetu wymaga rozszerzenia, mozna tu za-
stosowaé pojecie wprowadzone przez Johna Quartermana — ,,sieci jako ma-

trycy”:

»Matryca to ogélnoswiatowa metasie¢ potgczonych ze soba wzajemnie sieci
komputerowych oraz systemé6w telekonferencyjnych, udostepniajaca rodzaj
ustug podobnych i réznych jednoczesnie od ustug $wiadczonych przez poczte,
telefonie, biblioteki”.

Internet nie jest, jak powszechnie zwyklo sie przyjmowa¢, synonimem WWW
(ang. World Wide Web), cho¢ czesto uzywa sie tych okreslenn wymiennie. In-

! RFC 1462 — Request for Comments 1462 — dokument przygotowany w 1993 roku
w ramach jednego z zespoléw roboczych Internet Engineering Task Force (organizacji
zajmujacej sie opracowywaniem standardéw dzialania Internetu).

2 1.S. Quaraterman J.S., The Matrix: Computer Networks and Conferencing Systems Worldwide,
Burlongton 1990.
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ternet i WWW to dwa odrebne, ale polaczone ze sobg obszary. Internet to
globalna sie¢ sieci, ktéra faczy w jedng cato$¢ miliony poszczeg6lnych kom-
puteréw, jeden komputer nie moze komunikowa¢ sie z innym tak dtugo,
dopoki nie beda one przylaczone do Internetu. WWW natomiast jest sposobem
gromadzenia i zdobywania informacji za pomoca Internetu. WWW uzywa
protokotu HTTP (ang. Hyper Text Transfer Protocol) do przekazywania danych
oraz przegladarek internetowych w celu dostepu do dokumentéw sieciowych
zwanych stronami WWW, powigzanych ze sobg przez tacza. WWW jest jed-
ng z mozliwoéci dystrybucji informacji w Internecie. Internet to takze inne
ustugi, jak chociazby poczta elektroniczna (e-mail), oparta na protokole SMTP
(ang. Simple Mail Transfer Protocol), grupy newsowe — USENET (oparte na
NNTP — Network News Transport Protocol) oraz FTP (ang. File Transfer Protocol)
umozliwiajgcy przesylanie plikéw miedzy komputerami a serwerem. Sie¢
WWW jest zatem czedcig Internetu, ale te dwa terminy nie s3 synonimami i nie
powinny by¢ uzywane zamiennie.

Internet to jednak nie tylko polaczone ze sobg sieci, ale przede wszystkim ci,
ktorzy z owych potaczonych drég kontaktu korzystajg, czyli spotecznosé, ktora
uzywa sieci i j3 wspottworzy (tak w zakresie technicznym, jak i treciowym).

Wszystkie wyzej wymienione cechy Internetu s3 niewatpliwie ze sobg scisle
powigzane, poniewaz uzywanie Internetu stanowi zbiér dzialan cztonkéw
spoleczno$ci majacych na celu odnalezienie i spozytkowanie znajdujacych
sie w obrebie Internetu lub dostepnych za posrednictwem sieci zasob6w in-
formacyjnych.

Fenomen spotecznosci internetowych wzbudzat zainteresowanie badaczy me-
di6w od poczatku zaistnienia Internetu jako powszechnie dostepnego medium
komunikacji i wymiany informacji. Anonimowo$¢ i globalny dostep sprzy-
jaja bowiem tworzeniu si¢ specyficznych grup spotecznych w obrebie sieci.

Tworzenie si¢ spotecznosci sieciowych oraz ksztaltowanie tozsamosci w ob-
rebie Internetu opisuje Sherry Turkle, zajmujac sie nie tylko zagadnieniami
zwigzanymi bezposrednio z Internetem, ale takze cybernetyks i nowymi tech-
nologiami, oraz spogladajac na problemy cyberspoleczenistw z punktu widze-
nia humanisty — psychologa. Efektem jej obserwacji zachowan uzytkownikéw
Internetu sa rozwazania na temat rzeczywistosci wirtualnej, psychologicznych
aspektéw dlugotrwalego przebywania w srodowisku spotecznosci sieciowych,
szczegblnie spotecznosci skupionych wokét MUD-6w. Co warte podkreslenia,
s3 to nie tylko rozwazania czysto teoretyczne, wiele miejsca zajmujg fragmenty
wywiadéw z uzytkownikami Internetu i studia konkretnych przypadkéw.
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Turkle uwaza, ze Internet wigze miliony ludzi w nowych przestrzeniach, ktére
zmieniaja nasz sposéb myslenia, nature seksualnosci, formy spoteczne i na-
szg tozsamo$¢’. Komputer jest w tym procesie tylko narzedziem, ktére ofe-
ruje nowy model postrzegania §wiata, narzedziem odwzorowujacym nasz stan
umystu. Mimo ze wirtualng rzeczywistos$¢ okreslamy terminem ,,cyberprze-
strzen” wywodzacym sie z literatury fantastyczno-naukowej, stata si¢ ona juz
cze$cia naszej codzienno$ci, mozemy w niej wymieniaé poglady, kreowaé
wymyslone przez siebie postacie, mamy tez mozliwo$¢ budowania nowego
rodzaju wirtualnych spotecznosci, do ktérych przynalezymy wraz z ludzmi
z réznych zakatkéw $wiata. Rozmawiamy z tymi osobami, pozostajemy w za-
zylych zwigzkach, cho¢ nie spotykamy ich fizycznie.

Sherry Turkle badata spotecznosci graczy skupione wokét MUD-6w beds-
cych wirtualnymi grami stownymi nowego typu, nowa forma spolecznosci
i tworzonej zbiorowo przez te spotecznos¢ literatury. Uzytkownicy MUD-6w
pelnig w owych grach takze funkcje autoréw, sa w réwnym stopniu twércami
przekazu, jak i konsumentami jego zawarto$ci, s3 autorami nie tylko tekstu,
ale co wazniejsze, tworza samych siebie, w trakcie interakcji na poziomach
gry konstruujg nowe tozsamosci podobne do realnych lub diametralnie od
nich rézne. Podobnymi przykltadami analizowanymi przez autorke s3 fora
dyskusyjne, w ktérych réwniez komunikacja internetowa stuzy do konstru-
owania i rekonstruowania na nowo tozsamoféci. Sieciowe pogawedki stanowia
mieszanine kontaktéw miedzyludzkich dziejacych sie w czasie rzeczywistym,
anonimowoéci (lub czasem jej iluzji). Dzieki niej daja mozliwosé¢ wcielania
sie w role zblizong do tozsamosci rzeczywistej lub zupelnie od niej rézna.

Powaznym zarzutem dotyczacym spotecznosci sieciowych jest powierzchow-
no$¢ natury kontaktu poszczegélnych cztonkéw grupy, skupianie sie jedynie
na rozrywkowym i ulotnym charakterze relacji miedzyludzkich w Internecie.

Howard Rheingold zaprzecza powszechnemu wyobrazeniu o tym, ze Inter-
net jest jedynie zZrédtem rozrywki i informacji, dowodzac, iz przywraca wiezi
o charakterze wspélnotowym, potrzebne do okreslenia wlasnej tozsamosci. We-
dtug Rheingolda ,,spotecznos¢ wirtualna to spoleczne agregaty, ktére wylaniaja
sie z sieci, gdy wystarczajaco duzo os6b prowadzi publiczne dyskusje, wystar-
czajaco dtugo, z wystarczajacg doza ludzkich uczué, by tworzy¢ sieci osobi-
stych relacji w cyberprzestrzeni. (...) Spoleczno$¢ to grupa ludzi, ktérzy nie
spotykaja sie twarza w twarz, ale kt6rzy lubig spedza¢ czas w cyberprzestrzeni,

? Turkle S., Life on the Screen, Nowy Jork 1995.
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dyskutujac ze sobg o polityce, swych zainteresowaniach, prowadzac interesy
albo flirtujac™.

Rheingold poddat obserwacji i analizie wspélnote sieciowa znana jako WELL
(od ang. Whole Earth Lecironic Link). Dla Rheingolda WELL funkcjonuje jako
miejsce dyskusji o wszystkim i dla wszystkich, gdzie mozna spotka¢ si¢ z ludz-
mi, ktérzy maja te same problemy i zawsze chetnie wystuchaja probleméw
innych. Poczucie wspélnoty opiera si¢ na wzajemnie udzielanym sobie wspar-
ciu i zaufaniu. Wiele kontaktéw wirtualnych konczy sie spotkaniami w $wiecie
»rzeczywistym”. Autor opisuje pikniki organizowane przez cztonkéw spo-
tecznosci wirtualnej, ktére wzmacnialy poczucie grupowoséci i zacie$nialy re-
lacje miedzyludzkie. A zatem spolecznosci wirtualne nie muszg oznaczaé cal-
kowitej negacji istnienia bliskich relacji w §wiecie rzeczywistym, a nawet moga
je wzmacnia¢, zblizajac do siebie czlonkéw grupy, dla ktérej Internet jest me-
dium pozwalajgcym na glebsze zacie$nienie wiezi.

Howard Rheingold wprowadza pojecie CMC (ang. Computer Mediated Communi-
cation), ktére funkcjonuje jako nowe oblicze wsp6tczesnych mediéw, zwigzane
z komputerami oraz Internetem. Nowe media zmieniajg codzienno$é, sposéb
postrzegania $wiata, w odmienny sposéb zaspokajaja intelektualne i emocjonalne
potrzeby. Stymuluja powstawanie wirtualnych spolecznosci, przenoszac komu-
nikacje miedzyludzka na poziom kontaktéw globalnych, a nie personalnych.

Ciekawym przykladem grupy funkcjonujacej gtéwnie w Internecie s fani, hob-
bysci, pasjonaci, ktérzy za posrednictwem Internetu moga odnajdywa¢ sposoby
pozwalajgce dzieli¢ si¢ swymi doswiadczeniami, przemysleniami i zaintereso-
waniami z podobnie mys$lacymi ludZmi na calym $wiecie. Internet stanowi
dlan nowe narzedzie komunikagji, ktére moze by¢ uzywane na rézne sposoby
i jako kolejna z form porozumiewania sig.

S. Elisabeth Bird obserwowata dyskusje sieciowe w grupach fanéw telewizyj-
nych seriali i uczestniczyta w nich, badajgc dynamike i nature internetowych
pogawedek fan6w medium telewizyjnego. Na podstawie obserwacji zachowan
w obrebie grupy fanéw serialu telewizyjnego Dokior Queen (DOMW-L, czyli Doctor
QOueen Medicine Woman — List) Bird zauwazyta bardzo wyrazng w obrebie spotecz-
nosci fanéw potrzebe przynaleznosci do grupy. Nie wystarczy by¢ zapisanym
na liste cztonkéw grupy, by sta¢ sie automatycznie cztonkiem spotecznosci
sieciowej’.

* Rheingold H., The Virtual Community, Londyn 1995.

5 Bird, Elisabeth S., The Audience in Everyday Life/Living in a Media World, Routledge,
Nowy Jork i Londyn 2003.
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Czlonkowie grupy DQMW-L postrzegaja siebie nawzajem jak spotecznos¢
i pracujg nad strategiami i dziataniami, ktére pozwola zdefiniowad grupe,
czasem poprzez zaznaczenie réznic pomiedzy wlasng grupg a innymi. Czlon-
kowie spolecznosci fandéw poswiecajg czas i wysilek, by powita¢ i wyszkoli¢
nowych uczestnikéw. Tradycja stalo si¢ juz zamieszczanie kazdego roku
w styczniu wlasnej przemowy ulatwiajacej nowo przybylym i stalym czlon-
kom grupy méwienie o sobie i dzielenie sie doswiadczeniami zwigzanymi
ze spektaklem telewizyjnym i lista dyskusyjna. Zwyczaj ten doskonale oddaje
metafora grupy — ,,koldra”, czyli pewnego rodzaju ochrona dajaca poczucie
bezpieczenistwa, blisko$¢ w relacjach i cieplo, a wiec przyjacielskie nastawie-
nie cztonkéw grupy do siebie nawzajem i do tematu, ktéry ich taczy.

Tak, jak w spotecznosciach funkcjonujacych w $wiecie realnym, w grupie fanéw
toczacych dysputy w sieci istnieje hierarchia cztonkéw grupy — s3 to tzw.
»geezers”, ,newbies”, ,lurkers”. ,Geezers” to najstarsi (najdtuzej udzielajacy
sie na liscie dyskusyjnej) czlonkowie spolecznosci lub wytrawni znawcy tematu,
ktérzy zaskarbili sobie zaufanie na forum grupy, cieszg si¢ autorytetem, do-
starczaja czego$ w rodzaju ,,instytucjonalnej pamieci”, czasami przypominajac
cztonkom listy o wczesniej toczonych na dany temat dyskusjach.

Uczestnicy listy DQMW-L opisuja siebie jako spolecznosé¢ i bronig uzycia tego
terminu. Jeden z cztonkéw grupy fanéw serialu pisze: ,,Zaliczam liste do jednego
z najwickszych odkry¢ mego zycial Umozliwita mi zawarcie dtugotrwalych
przyjazni, co nie jest fatwe do osiggniecia, gdy ma sie rodzine i robi kariere™®.

Elisabeth Bird twierdzi, ze budowanie spotecznoéci nie jest koniecznym celem
elektronicznej komunikacji i nie powinni$my zatamywac¢ rak, jesli tak si¢ nie
dzieje, ani przyjmowac, ze dziatania online definiujg personalng egzystencje.

To, ze anonimowe fora pozwalajg na granie roli, przyjmowanie wielu tozsa-
mosci, kreowanie fantastycznych i wyimaginowanych rzeczywisto$ci, nie musi
oznacza¢ zawsze alienadji, utraty korzeni tozsamosci ani zerwania wiezi mi¢-
dzyludzkich, ma to miejsce tylko w przypadkach ekstremalnych. W wick-
szosci przypadkéw jednak uczestniczy sie réwnoczesnie na rézne sposoby
w zyciu realnym i w §wiecie zaposredniczonym przez technologie sieciowa.
Internetowe spolecznosci nie tworzg si¢ ot tak po prostu, rozwijajg si¢ w odpo-
wiedzi na poszczeg6lne okolicznosci i potrzeby cztonkéw grupy dyskusyjnej.

Czlonkowie grupy DQMW-L nie s3 anonimowi, uzywaja pseudoniméw,
ale nie ukrywaja swej prawdziwej tozsamosci, podaja swe imiona, adresy

¢ Tbidem.
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e-mailowe, okreslaja miejsca, skad pochodza, i podaja szczegoly na temat zycia
osobistego, spotykaja si¢ i odwiedzaja wzajemnie, ostrzegajg przed niebezpie-
czeristwami czyhajgcymi w anonimowych czat-roomach itp.

Czy jednak to, ze ludzie szukajg wiezi wsrdd fandéw w cyberprzestrzeni, ozna-
cza, ze tracg wi¢Z z realnoscig i nie prébuja nawiaza¢ bliskich relacji z innymi
w $wiecie ,realnym”?

Bycie fanem i bycie przyjacielem zawiera w sobie te same elementy, dobra
przyjazi musi opierac sie na trzech istotnych elementach: szczerosci, zaufa-
niu i wsparciu. Dotyczy to gléwnie relacji fan-artysta/twérca/aktor, ale takze
odnosi si¢ do specyfiki zwigzkéw pomiedzy cztonkami listy dyskusyjne;j.
»Medium pozwala na poziom samorefleksji, co umozliwia samej spotecznosci
skupienie si¢ na analizie jej cztonkéw oraz tworzy dodatkows ptaszczyzne
tekstu opisujacego ich whasne zycie””.

Wiekszo$¢ krytykow spotecznosci wirtualnych koncentruje sie wokét wyobra-
Zenia, ze owe spolecznosci zastepujg inne rodzaje interakgji spotecznej, zagra-
zajac poprzez odcielesnione sieciowe interakcje kontaktom w $wiecie ,,rze-
czywistym”. Nie do uniknigcia jest to, ze wirtualne spolecznosci nie beda nigdy
funkcjonowaé w ten sam sposéb, co umiejscowione w jednym miejscu i ograni-
czonej przestrzeni spotecznosci. Ale w spotecznosciach wirtualnych nie mu-
simy wchodzi¢ w interakcje z osobami, ktérych nie lubimy, i w momencie
gdy stracimy zainteresowanie tematem lub nawigzywaniem dalszych relacji
z innymi, mozemy w tatwy sposéb opusci¢ dang grupe.

»Cyberspotecznosci oferujg jeszcze co$, czego komunikacja interpersonalna
nie zapewnia. Chociaz w wiekszosci znaczenie spotecznosci pochodzi ze $wia-
domej préby nasladowania relacji z ,,prawdziwego $wiata”, to natura komuni-
kacji elektronicznej dodaje element wyrézniajacy. Komunikacja e-mailowa
catkowicie opiera si¢ na stowie pisanym, indywidualna tozsamos¢ cztonkéw
grupy jest konstruowana jedynie za pomoca znaczen werbalnych. Oczywiscie
pozwala to na konstruowanie jednej lub wielu r6znych osobowosci, jak to
sie dzieje np. w MUD-ach™®,

DQMW-L pokazuje jednak takze, ze potrzeba prawdziwych interpersonalnych
relacji jest wcigz silna i internetowe spolecznosci oferuja mozliwosci tego ro-
dzaju interakgji.

7 Ibidem.
8 Ibidem.
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Nasza kultura jest przesigknigta medialnymi obrazami i komunikatami, nie-
zwykle wazne jest zrozumienie ich wzajemnych powigzar. DQMW-L dowodzi,
ze wielu ludzi nie chece przyjmowac¢ pasywnej postawy, ale usituje wzbogaca¢
swe zycie poprzez media. Wzbogaca¢, ale nie zmienia¢ ani deprecjonowaé
kontaktéw realnych.

Bardzo wnikliwej analizy sieciowych spotecznosci, sposobéw funkcjonowania
w nich, rozmaitych metod komunikowania si¢ w obrebie Internetu, psycholo-
gicznych schematéw w budowaniu sieciowych tozsamosci dostarcza Patricia
Wallace. Autorka sytuuje zjawisko Internetu w kontekscie psychologicznym,
taktujac go jako nowy rodzaj srodowiska, ktére wywiera ogromny wplyw na
nasze zachowanie’.

Wallace opisuje formy ksztaltowania si¢ tozsamosci w sieci, opierajac si¢ na
badaniach dotyczacych tworzenia i kierowania wywieranym wrazeniem. W cy-
berprzestrzeni procesy te przebiegaja inaczej niz w $wiecie ,,rzeczywistym”,
poniewaz przestanki, jakimi uzytkownicy Internetu kierujg sie w tworzeniu
wrazenia, oraz narzedzia, jakie wykorzystuja do kreacji wizerunku, s3 zupelnie
inne od tych, ktérymi postuguja sie w ,,prawdziwym” zyciu. Wallace opisuje
dynamike zachowan grupowych w Internecie, wykazujac, ze wiele zjawisk psy-
chologicznych dotyczacych grup spotecznych zupelnie inaczej przejawia sie
w sieci. Mimo wielu przypadkéw agresji w sieci, wojen na obelgi toczonych
miedzy interlokutorami grup dyskusyjnych istnieje takze mnéstwo przykla-
déw zachowan dowodzacych silnych internetowych wiezi miedzy cztonkami
spotecznosci wirtualnych.

Niewatpliwie Internet jest medium docierajagcym niemal do kazdego zaludnio-
nego zakatka naszej planety, okrzyknietym nawet medium globalnym, ale
w Internecie mamy do czynienia ze zjawiskiem nie tylko globalizacji (kontak-
tow, spotecznosci, wiezi miedzyludzkich), ale takze, a moze przede wszystkim,
z umacnianiem si¢ wspélnot lokalnych (zjawisko to nazwano ,,glokalnoscia”).
Jak twierdzi Kazimierz Krzysztofek, ,,po okresie fascynacji globalnym zasie-
giem informacji coraz wiecej ludzi szuka za posrednictwem Internetu kon-
taktu z wlasng lokalnoscig (...) i ta tendencja znizkowa wydaje sie trwata™".
Dzieki Internetowi mozna si¢ kontaktowac z calym $wiatem, ale ludzie potrze-
buja réwniez kontaktéw z najblizszym otoczeniem, lokalng spotecznoscia.
Internet nie zast¢puje jednak form komunikacji na poziomie lokalnej wspél-

? Wallace P., Psychologia Internetu, przet. T. Hornowski, Poznan 2001.
1 Krzysztofek K., ,,Spotecznosci terytorialne i sieci”, Computerworld, 12/2005.
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noty, ale je uzupetnia i wzbogaca. Uczestnicy wspélnoty lokalnej, dyskutujac
0 jej problemach i potrzebach w Internecie, przewarto$ciowujg pojecia ,,obcy”
i,,sw06j”, a takze zaprzeczaja twierdzeniom, iz Internet ze swg mobilnoscig
zmniejsza zobowigzania wobec otoczenia spolecznego, ktére sg przeciez pod-
stawa we wszelkich wspélnotach terytorialnych.

Wirtualne spotecznosci funkcjonuja obok kontaktéw w ,,realnym $wiecie”
i nie muszg oznacza¢ zubozenia interakcji miedzyludzkich, czesto s3 jedynie
realizacjg potrzeb nawigzywania bliskich relacji z innymi, dzielenia si¢ prze-
mysleniami i wyrazania swych emocji, a Internet jest jedynym masowym me-
dium, ktére owe potrzeby zaspokaja.

Niewatpliwie jednak specyfika i odmiennos¢ kontaktéw za posrednictwem
Internetu wplywa réwniez na jako$¢ kontaktéw poza siecia. Badacze wspél-
czesnej kultury masowej podkreslajg, ze mamy do czynienia z nowym poko-
leniem, dla ktérego Internet jest kolejnym kanatem komunikacji, tak samo
oczywistym jak poczta czy telefon. Pokolenie to okreslone zostalo mianem
~generacji Y” (inne okreslenia to ,,Millenium Kids”, ,,Net Generation”, ,,Gen
Netters”, ,,Echo Boomers”). Do ,,generacji Y” zalicza si¢ osoby urodzone po
roku 1980". Reprezentanci ,generacji Y” to ludzie mtodzi, wychowani na cze-
stym kontakcie z przekazem telewizyjnym, ktérzy uodpornili si¢ na jego site
perswazyjna. Nieograniczony dostep do $rodkéw masowego przekazu, a zwlasz-
cza Internetu, spowodowal, ze sa bardziej niz ich poprzednicy ciekawi i jed-
nocze$nie $wiadomi otaczajacego ich $wiata, potrafig bez trudu nawigzywaé
kontakty z réwiesnikami na calym $wiecie i s3 bardziej niz przedstawiciele
»generacji X” spragnienti relacji interpersonalnych.

Jon Katz okresla ,,generacje Y” jako ,,Digital Nation”, twierdzac, ze stanowi
ona zupelnie nowa klase¢ spoteczng, reprezentowang gtéwnie przez mtodych,
wyksztatconych i materialnie dobrze sytuowanych mezczyzn'2. Grupa ta nie
jest na pewno reprezentatywna dla calej populacji, dysponuje bowiem wyz-
szymi niz przecietne dochodami i wicksza iloscia wolnego czasu. Zaintere-
sowania przedstawicieli ,,Digital Nation” oscylujg wokoét szeroko pojetej pop-
-kultury, ktérej zadaniem jest gléwnie wzmocnienie i wyrazenie tozsamosci
odbiorcy-konsumenta. Nowe pokolenie odbiorcéw mediéw glosi hasta tole-
rancji, indywidualizmu, decentralizacji, liberalizmu, ale jednoczesnie odpo-
wiedzialnoéci osobiste;j.

' Cwalina W., ,,Generacja Y — ponury mit czy obiecujaca rzeczywistos¢”, [w:]
Zasepa T., red., Internet — fenomen spoleczeristwa informacynego, Czestochowa 2001.

2KatzJ., ,,Birth Of a Digital Nation”, wwmw.wired.com/wired/5.04/netizen_pr.himl.
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Te cechy Scisle tacza sie z Internetem jako medium komunikacyjnym, dlatego
tez jest on dla nowego pokolenia odbiorcéw kultury masowej najwazniejszym
medium przekazu, ktéremu najblizej do systemu wartosci, jakie s3 najcenniej-
sze dla ,,generacji Y”.

Powszechna komputeryzacja powoduje zmiany w obyczajowoéci, coraz cze-
Sciej kontakty bezposrednie przeradzaja si¢ w wizyty w cyberprzestrzeni, a In-
ternet dzieki otwartej strukturze jest tetnigcym zyciem forum wymiany infor-
magji i wiedzy.

Internet jest fenomenem wspdlczesnego swiata, domagajacym sie wciaz jesz-
cze wnikliwego opisu, poniewaz bardzo szybko ewoluuje. Nie wystarczy juz
podejécie uwzgledniajace same negatywne aspekty funkcjonowania w sieci,
potrzebne jest szerokie, globalne spojrzenie na zmiany, jakie niesie ze sobg
upowszechnianie si¢ Internetu w kazdej dziedzinie zycia czlowieka. Nalezy
zatem pamieta¢ o tym, iz globalna sie¢ sieci to nie tylko szereg wirtualnych
autostrad umozliwiajacych poruszanie si¢ w dowolnym kierunku i docieranie
do jeszcze nieodkrytych miejsc wymiany informacji, ale przede wszystkim jest
to przestrzen tworzona i wypelniania przez cztowieka, wciaz jeszcze nie do
korica poznana i opisana, ale na pewno wywierajgca ogromny wplyw ma po-
strzeganie §wiata, kontakty z mediami i funkcjonowanie w spoleczenstwie.

Kto zarzadza Internetem?

Zwyklo sie sadzi¢, ze Internet jest calkowicie wolnym, nieposiadajacym scen-
tralizowanego os$rodka zarzadzania, niemalze anarchistycznym medium, gdzie
nic nie ogranicza swobodnego dziatania i wolnosci wypowiedzi. Stad po-
wszechna opinia, ze Internet stanowi raj dla wszelkiej masci hochsztapleréw,
fanatykéw i innych osobnikéw, ktérzy nigdzie indziej nie mieliby szansy
zaprezentowa¢ opinii publicznej swych niejednokrotnie szalonych pogladéw.

Rzeczywiscie Internet jest najbardziej wolnym medium, ale nie oznacza to, ze
nikt nie sprawuje nad nim kontroli. Internet nie zyje wlasnym zyciem, tamiac
obowiazujgce w nim reguly, musimy liczy¢ sie z poniesieniem przykrych kon-
sekwencji, a nad rozwojem sieci czuwa gremium specjalistéw, ktérzy wcigz
staraja sie udoskonala¢ technologie internetowa.

Internet jest zbiorem wielu niezaleznych sieci, z ktérych kazda ma swojg wia-
sng organizacje, nie posiada zatem jednego centralnego osrodka zarzadzania.
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Og6lna opieke nad Internetem sprawuje organizacja The Internet Society
(ISOC — www.isoc.com), ktéra skupia ochotnikéw zajmujacych si¢ promocja
nowego medium.

The Internet Society liczy cztonkéw ponad 150 organizacji i 11 000 cztonkéw
indywidualnych z ponad 182 krajéw. ISOC dostarcza informacji na temat
przyszloéci Internetu oraz odpowiada za technologiczne standardy jego funk-
¢jonowania. Sprawy techniczne (opracowywanie i sprawdzanie nowych apli-
kacji oraz protokotéw) leza w gestii agendy ISOC o nazwie Internet Archi-
tecture Board (IAB).

Nadzér nad domenami sprawuje ICANN amerykariska organizacja non profit,
podejmujaca m.in. decyzje o zmianach w domenach najwyzszego rzedu (np.
jak ostatnio o utworzeniu domeny .ex dla Unii Europejskiej) oraz kontrolujaca
prace strategicznych serweréw umozliwiajacych przeptyw danych w §wiatowej
sieci. W ubieglym roku przedstawiciele ponad stu krajéw chcieli odebra¢ Sta-
nom Zjednoczonym techniczng kontrole nad Internetem. Jednym z pomy-
stéw byto przekazanie nadzoru nad siecia ONZ, ale natrafiono na mocny op6r
Paula Twomeya — szefa organizacji ICANN. Po nieco czasochtonnych spo-
rach na konferencji o przysztosci Internetu w Tunisie oredownicy zmian dali
jednak za wygrana®.

Rejestracja sieci oraz ustugami doradczymi zajmuje si¢ centrum InterNIC
(Network Information Center) grupujace komercyjne firmy posiadajace naj-
wieksze, najbardziej rozlegle sieci. Natomiast bardziej szczegélowe zarzadza-
nie sieciami nalezy do obowigzkéw administratoréw poszczegélnych sieci
wchodzacych w sktad Internetu.

Odgoérne zarzadzanie Internetem jest jedynie prébg technologicznego umoz-
liwienia sprawnego funkcjonowania caloéci sieci. Internet nie posiada whasci-
ciela, jak to ma miejsce w przypadku pozostatych medi6éw, nikt nie dysponuje
przestrzenia sieciowa, jest ona tworzona niejako samoistnie i spontanicznie.
Nikt tez nie ustala odgérnie regul obowiazujacych w przestrzeni interneto-
wej, s3 one tworzone przez samych uzytkownikéw Internetu — czlonkéw
sieciowej spotecznosci.

Internet jako medium niepodlegajace kontroli (poza oczywiscie pewnymi re-
gutami technologicznymi, ktére umozliwiajg tacznos¢ w obrebie metasieci),
niezalezne od jakiegokolwiek scentralizowanego osrodka wladzy jest postrze-
gany jako miejsce demokratyczne i wolne.

B Bielecki J., ,Amerykanie wygrali wojne o sie¢”, Rzeczpospolita, 11.17.2005.
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Wedlug Johna Stuarta Milla zasada wolnos$ci obejmuje ,,po pierwsze we-
wnetrzng sfere $wiadomoéci: zadanie wolnosci sumienia w najszerszym zna-
czeniu tego stowa, wolnosci mysli, uczué, absolutnej swobody opinii i osgdu
we wszystkich sferach praktycznych lub filozoficznych, naukowych, moralnych
lub teologicznych (...) po drugie zasada ta (zasada wolnosci) wymaga swobody
gustow i zaje¢, opracowania planu naszego zycia zgodnie z naszym charakte-
rem, dzialania, jak nam sie podoba, pod warunkiem ponoszenia konsekwencji,
jakie moga nastapi¢ — bez zadnej przeszkody ze strony naszych bliznich, do-
poki nasze czyny im nie szkodzg, cho¢by nawet uwazali nasze postepowanie
za glupie, przewrotne lub niestuszne. Po trzecie z tak pojetej swobody kazdej
jednostki wynika swoboda (...) do zrzeszenia si¢ jednostek, swoboda Iacze-
nia sie w kazdym celu nieprzynoszacym szkody innym.

(...) Ludzko$¢ zyskuje wiecej, pozwalajgc kazdemu zy¢ wedle jego upodoba-
nia, niz zmuszajac kazdego, by zyt wedle upodobania pozostatych™.

Podazajac tokiem rozumowania J. S. Milla, mozemy okresli¢ Internet jako me-
dium prawdziwie wolne, mamy w nim bowiem do czynienia z catkowita do-
wolnoscig w tworzeniu minispotecznosci skupionych wokoét okreslonej ustugi
(USENET, grupy i fora dyskusyjne, blogi), kazdy uzytkownik moze zawiado-
mi¢ pozostalych o swoich pogladach (wolnos¢ stowa), zaktadajac prywatng
strone WWW. Zadne zewnetrzne procedury nie reguluja i nie narzucaja czton-
kom sieciowej spolecznosci sposobu prezentacji witasnych pogladéw.

Ale tak pojeta wolnos¢ jest pojeciem idealistycznym i moze fatwo przerodzi¢
sie w anarchie czy w tagodniejszg postac skrajnego egocentryzmu.

Isaiah Berlin w swym eseju ,,Dwie koncepcje wolnosci”® okresla taki rodzaj

wolnoéci jako ,,wolno$¢ negatywna”, czyli ,,wolnoé¢ od”. Tak pojeta wolnos¢
to dzialanie wedlug wlasnych pragnien, bez uniemozliwienia tego przez in-
nych, co jest juz uznawane za przymus. Bycie wolnym oznacza zatem, ze
nikt poprzez swe postanowienie zewnetrzne wobec moich potrzeb nie wtraca
sie w prywatng sfere mojego zycia. Sfera spraw osobistych uznawana jest za
$wieta i nienaruszalna. Natomiast prawdziwa, pelna wolnos¢ jest wedtug Berlina
postuszeristwem wobec prawa, ktére sami ustanawiamy (jest to alternatywna
koncepcja wolnosci zwana ,,wolnoscig pozytywna” lub ,,wolnoscig do”, czyli
wyzwoleniem przez rozum).

" Ludwikowski R., Woleniski J., Utylitaryzm [w:] J.S. Mill, Warszawa 1979.

5 Berlin ., ,,Dwie koncepcje wolnosci”, [w:] Duwie koncepgie wolnosci i inne esegje, Warszawa
1991, 5. 78 — 88.
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»Prawo, ktére zakazuje nam czyni¢ to, czego przy zdrowych zmystach nie
mégtbym sobie zyczy¢, nie ogranicza mojej wolnosci™.

Internet jest najbardziej ,,wolnym” z wszystkich dostepnych mediéw, najwy-
razniej obrazuje to stosunek do Internetu w krajach niedemokratycznych,
w ktoérych stosuje si¢ ograniczenia dostepu do sieci lub filtracje informacji
w niej zgromadzonych.

Jak podaje Derick de Kerckhove, Chiny s3 jednym z zatrwazajacych przykla-
déw kontroli sit rzagdzacych nad obiegiem informacji w Internecie — przy-
wodcy tego kraju, pragnac ,uchroni¢” spoteczenstwo przed niepozadanym
wplywem ,,zachodnich” kultur, stworzyli ogélnopanstwowy intranet, pojawit
sie takze pomyst budowy elektronicznego Wielkiego Muru'. Ponadto tzw.
technologia fire wall (zapory sieciowe) pozwala chifiskim firmom na ochrone
wewnetrznych sieci przed dostepem z zewnatrz, jednocze$nie umozliwiajac,
kontrolowane oczywiscie, wyjscie na zewngtrz. Elektroniczne zapory sieciowe
umozliwiaja pekinskim wladzom kontrolowanie dostepu Chinczykéw do In-
ternetu oraz dostepu oséb z zewngtrz do chiniskiego Internetu.

W krajach arabskich dostep do Internetu jest réwniez ograniczany przez wladze
panstwowe, ktdre pragna kontrolowaé zaréwno sposéb korzystania z sieci, jak
i tresci w niej publikowane. Najbardziej restrykcyjne ograniczenia wystepuja
w Iraku i Arabii Saudyjskiej'®. W obu krajach obywatele nie maja swobodnego
dostepu do Internetu, na korzystanie z niego trzeba mie¢ specjalne pozwolenie
Ministerstwa Informacji, ale nawet wéwczas nie wolno przeglada¢ wszystkich
stron, poniewaz dostep do nich jest zablokowany. Ogét informacji przechodzi
przez jeden centralny serwer, trwa nieustanna inwigilacja, poczta elektroniczna
jest na biezaco przegladana i cenzurowana. Zapewne teraz, po obaleniu dyk-
tatury Saddama Husajna, owa sytuacja ulegnie zmianie, jednakze na pelng
wolno$¢ i powszechny dostep do sieci trzeba bedzie w Iraku jeszcze dlugo
poczekad.

Internet jako przestrzen, w ktérej funkcjonujg rozmaite spotecznosci, rzadzi
sie pewnymi regutami ustanawianymi przez samych uzytkownikéw. A zatem
mozna powiedzie¢, iz w obszarze Internetu jest realizowana wolnos¢ ,,pozytyw-
na”, bowiem poszczegdlne jednostki $wiadome maksymalnego, absolutnego

' Ibidem.
17 de Kerckhove, D. Inteligengia otwarta, przet. A. Hildebrandt, R. Glegota, Warszawa 2001.

8 Bunt G., Virtually Islamic. Computer — mediated Communication and Cyber Islamic
Environmets, Oxford 2002.



24 Reklama internetowa

niemalze zakresu wlasnej wolnoéci dobrowolnie ustanawiaja zasady rzadzace
grupa, ktérych zadaniem jest zracjonalizowanie i utatwienie funkcjonowania
w danej spotecznosci.

Owe zasady, uksztaltowane przez samych uzytkownikow sieci, okreslane sg
w przyjetej dla obszaru calego Internetu tzw. ,,netykiecie”, ktéra jest rodzajem
savoir-vivre’u opisujacego sposob funkcjonowania i zachowania sie w obrebie
sieci (ang. netiquette, czyli net — siet, etiquette— etykieta, czyli etykieta sieci).

Internet nie podlega w zasadzie zadnym ograniczeniom czy nakazom praw-
nym, zatem stosowanie sie do netykiety nie jest przymusem, ale §wiadomym
wyborem uzytkownika. Jednak za naruszenie zasad netykiety groza réznorakie
konsekwencje — od reprymendy przestanej listem prywatnym od pozostatych
czlonkéw sieciowej spotecznosei, poprzez publiczne napigtnowanie, a skon-
czywszy na bardziej drastycznych dziataniach, jak np. kasowanie listéw, skre-
$lenie z listy subskrybentéw grupy newsowej, zablokowanie mozliwosci dys-
kusji lub strony WWW poprzez powiadomienie administratora sieci.

Najbardziej oficjalnym zbiorem regut obowigzujacych w przestrzeni Internetu
jest dokument RFC 1855 opracowany przez Responsible Use Of the Network
(RUN) Working Group dziatajaca w ramach IETF. Reguly netykiety odnosza
sie tak do wymogéw technicznych, jak i wzoréw zachowarn w obrebie okre-
$§lonej dziedziny sieci (zob. aneks, poz. 1).

Oprécz regut rzadzacych zachowaniami uzytkownikéw sieci spolecznos¢ inter-
netowa wypracowala specjalny rodzaj znakowego kodu komunikacyjnego, sa
to tzw. ,u$mieszki” (ang. smileys) zwane takze emotikonami. Sg one powszechnie
stosowane w Usenecie i poczcie elektronicznej. Kod ten powstal w odpowiedzi
na emocjonalne ograniczenia w przekazie komunikacyjnym, jakim jest stowo
pisane, ktdre nie jest w stanie w spos6b ,,nieopisowy” przekaza¢ tonu glosu, ge-
stykulagji, wyrazu twarzy, emocji nadawcy komunikatu (zob. aneks, poz. 2).

Uzytkownicy sieci, aby szybko przekaza¢ swe mysli, uzywajg dodatkowo akro-
niméw, czyli skrotéw najczesciej uzywanych zdan, ktére majg swoj zrédlostow
w jezyku angielskim (w ten spos6b komunikacja nabiera zywego tempa i jest
bardziej zblizona do rzeczywistej wymiany pogladéw ,,na zywo” w kontakcie
twarza w twarz) (zob. aneks, poz. 3).

Srodowisko Internetu nie podlega centralnemu sterowaniu. Organizacje sku-
piajace ochotnikéw lub administratoréw poszczegdlnych sieci zajmuja sie ra-
czej propagowaniem nowego medium, anizeli jurysdykcja czy ograniczaniem
zakresu wolno$ci w przestrzeni sieciowej. Sami uzytkownicy przejmuja kontro-
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le nad poszczegélnymi obszarami sieci, jednak réwniez raczej wyznaczajac
normy funkcjonowania i zachowania w konkretnym obszarze Internetu,
anizeli tworzgc mocno zhierarchizowane prawo. Bardzo ciekawym i zapewne
zastlugujagcym na wieksza uwage oraz analize badawczg zjawiskiem jest tworze-
nie odrebnego jezyka Internetu, swoistego kodu komunikacji znanego tylko
»wtajemniczonym” — czyli uzytkownikom sieci.

W obrebie medium, ktére mimo dostepnosci wszelkich srodkéw medialnego
przekazu z wykorzystaniem dzwicku, obrazu i stéw wcigz gléwnie bazuje na
przekazie pisemnym (fora dyskusyjne, listy dyskusyjne, czaty, blogi, poczta
elektroniczna), utworzono swoisty jezyk Internetu, zastepujacy braki na po-
ziomie komunikacji wizualnej znakami graficznymi, majacymi odda¢ niewer-
balne cechy komunikatu (u$miech, ztos¢, zmarszczenie brwi, krzyk, smutek
itp.). Wszelkie skrétowce lub okreslenia powstate wlasnie w komunikacji
w obrebie sieci przeszly juz do pozasieciowej komunikacji werbalnej (BTW,

IMHO, ROTFL itp.).

Internet — nowe medium reklamy

W terminologii marketingowej oraz dziennikarskiej istnieje podzial na media
tradycyjne (prasa, radio, telewizja) oraz tzw. nowe medium, czyli Internet.
Podzial 6w opiera si¢ na rodzaju kontaktu oraz mozliwosci natychmiastowej
reakcji zwrotnej ze strony odbiorcy i jego uczestnictwie w procesie komuni-
kacji miedzy przekazem a jego odczytaniem.

»Iradycyjne media (...) byly mediami monologu. Za ich po$rednictwem moz-
na byto si¢ zwraca¢ do odbiorcy w formie drukowanej — gazety, czasopi-
sma, a takze za po$rednictwem reklamy pocztowej, radia — fonia jednokie-
runkowa lub TV — fonia i wizja jednokierunkowe”".

Inny z podzialéw opiera si¢ na procesach poznawczych zwigzanych z odbio-
rem informacji zawartych w réznych mediach®. Odbiér informacji odbywa
sie za pomocg prawej lub lewej pétkuli mézgowej. Pétkula prawa odpowiada
za percepcje informacji wizualnych, ma charakter pasywny i emocjonalny.

Y Brady R., Forrest E., Mizerski R., Marketing w Internecie, przet. T. Walczak, Warszawa
2002.

2 Czarnecki A., Korsak R., Planowanie medicw w kampaniach reklamowych, Warszawa 2001.
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Lewa p6tkula odpowiada za czynno$é méwienia i czytania, odznacza si¢ racjo-
nalnoscig i jej charakter jest aktywny. Poszczegélne media s3 odbierane przez
jedna z dwoch potkul.

Telewizja i radio to media pasywne, prasa i Internet — media aktywne. Pa-
sywny i aktywny charakter wigze si¢ takze z ukierunkowaniem na przyswajanie
informacji oraz tempem ich przyswajania. Telewizja i radio czesto docierajg
do odbiorcéw niezaleznie od tego, czym oni niejako ,,przy okazji” sie zaj-
mujg: jedzeniem, prowadzeniem samochodu, pielegnacjg ogrodu. Prasa lub
Internet wymagaja zaangazowania, w przeciwnym razie nie mozemy moéwic¢
o dotarciu komunikatu do odbiorcy.

Internet jest najmtodszym medium masowego oddziatywania i jednocze$nie
najdynamiczniej sie rozwijajacym.

Tomasz Goban-Klass klasyfikuje Internet jako jeden z rodzajéw nowych me-
diéw telematycznych”. Media telematyczne to no$niki najnowszej fazy rewo-
lugji komunikacyjnej, wykorzystujace réznorakie technologie stuzace multi-
medialnej transmisji (jak np. satelity, tacza swiattowodowe), magazynowaniu,
odzyskiwaniu i prezentowaniu informacji (kombinacja grafiki i tekstu). Nowe
media telematyczne réznig sie od tzw. ,,starych mediéw” gtéwnie wieksza prze-
pustowoécig i interakcyjnoscia, pelnieniem jednocze$nie funkgji prywatnych,
jak 1 publicznych. Autor podkresla takze istotna ceche nowych mediéw, jaka
jest ,przekraczanie granic miedzy technologiami i mediami (konwergencja
technologiczna) oraz miedzy komunikowaniem prywatnym i publicznym.
To samo medium moze by¢ uzywane w celach prywatnych i publicznych oraz

do odbioru i amatorskiej produkcji”?.

Poza Internetem Goban-Klass wymienia takie media telematyczne jak: tele-
gazeta, videotext, gry komputerowe, wirtualna rzeczywisto$¢, domowy ma-
gnetowid.

Internet od strony technicznej pozwala na szybki przekaz obrazéw i duzej
iloéci danych bez wzgledu na odleglo$¢. Internauci mogg korzysta¢ z infor-
macji z calego $wiata i dokonywac¢ ich dowolnej selekgji. Sie¢ zapewnia takze
réwne prawa i mozliwosci wszystkim nadawcom — instytucjom, rzadom, fir-
mom i osobom prywatnym — do publikacji wlasnych tresci. Jednocze$nie
jest medium wiasciwie anonimowym (cho¢ teoretycznie istnieje mozliwoéé

2 Goban-Klass T., Media i komunikowanie masowe, Krakéw 1999.
Z1bidem.



Internet — najmilodsze medium przekazu 27

ustalenia tozsamosci uzytkownika), co moze (i jest) zacheta do dziatalnosci
niezgodnej z prawem, do zachowan nieetycznych, jest ziemia obiecang dla
réznorakich odmian piractwa (famania praw autorskich), publikacji niecenzu-
ralnych treéci.

Bardzo istotng cechg Internetu jest dazenie do zachowania prywatnosci (stad
dbatos¢ o nierozpowszechnianie danych osobowych czy adreséw e-mailo-
wych). Dazenie do prywatnosci w skrajnej formie prowadzi do ,rozluznie-
nia” zachowan, bezkarnosci w poczuciu bycia anonimows jednostka. Sprawia,
ze dyskutant staje sie bardziej sktonny do agresji, inwektyw, czuje sie bezkar-
ny, poniewaz jest nierozpoznawalny.

Internet jest najbardziej masowym, prawdziwie ,,globalnym” medium — liczba
uzytkownikéw na calym $wiecie przekroczyta juz miliard, sie¢ nie dzieli uzyt-
kownikéw ze wzgledu na regiony czy panstwa, kazdy z odbiorcéw Internetu,
bez wzgledu na to, w jakiej czeéci $wiata korzysta z sieci, ma taki sam, réwny
dostep do jej zasobdw.

Internet stanowi zbiér ogromnych ilosci informacji, przy czym znaczna czgéé
z nich nie jest weryfikowalna, nie pochodzi z wiarygodnego Zrédta, w przeci-
wiefistwie do tradycyjnych mediéw, gdzie kazda z informacji ma swego au-
tora i jest w rozmaity sposéb uwiarygodniona. Niezwykta zasobnosé¢ infor-
magdji to takze coraz wiekszy szum i niemozno$¢ dostosowania sie odbiorcy
do szybkiego tempa zmian.

Jak twierdzi Derrick de Kerckhove, Internet wykorzystuje czas nielinearny™.
Radio i telewizja to media, w ktérych struktura przeplywu czasu jest linearna
i nieodwracalna. W Internecie wymiana informacji opiera si¢ na czasie nie-
linearnym (wiadomosci, e-maile nie wymagajg natychmiastowej reakcji), ale
wymiana informagji nie dokonuje si¢ catkowicie poza czasem (tak jak w przy-
padku np. literatury). Ten specyficzny typ czasu, na jakim opiera si¢ Internet,
de Kerckhove okresla jako ,,wtérng rzeczywisto$¢ czasowa” sieci lub jako ,,nie-
linearny czas rzeczywisty”, ,,czas rozciggniety”.

,»Czas sieci ulega rozciagnieciu, zeby osiggna¢ ten sam poziom kontekstu, ktory
ma miejsce w rzeczywistej rozmowie, rozbijajac go jednak na liczne punkty
wejsciowe”*,

3 de Kerckhove D., Inuteligencgja otwarta, przet. A. Hildebrandt, R. Glegota, Warszawa 2001.
#Ibidem.
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W Internecie mozna zaobserwowaé charakterystyczne sposoby zachowan,
ktore wynikajg z zaspokajania okre§lonych potrzeb przez internautéw za po-
mocg sieci. Sg to m.in.:

< wykorzystywanie Internetu w celach informacyjno-rozrywkowych;

% traktowanie Internetu jako atrakcyjnego i wiarygodnego zrédta
informacji oraz dostarczania nowosci;

< rosnaca nieche¢ do przekazywania firmom informacji na swéj temat
(obawa przed naruszeniem prywatnosci);

< przywigzywanie wiekszej wagi do tresci komunikatu niz do jego formy;
< wigksza podatno$¢ internautéw na argumenty racjonalne niz

emocjonalne, co sprawia, ze ich postawa uksztaltowana pod wplywem
tych argument6w jest bardziej trwala;

% otwarcie na nowosci®.

Rozwdéj Internetu spowodowal rosngce zainteresowanie i proby zastosowania
go do celéw komercyjnych, jednakze ogélnoswiatowa sie¢ nie jest i pomimo
ogromnej dynamiki wzrostu nie stanie si¢ w najblizszym czasie medium czo-
fowym, niemniej coraz czeiciej Internet jest wykorzystywany jako medium
posredniczace w komunikacji pomiedzy firmg a potencjalnymi nabywcami
produktéw lub ustug. Do Internetu jako pierwsze wkroczyly duze firmy o za-
siegu miedzynarodowym, juz teraz jednak takze mniejsze przedsiebiorstwa
nie wyobrazajg sobie funkcjonowania na rynku bez zaznaczenia swojej obec-
nosci w §wiatowej pajeczynie WWW.

Zasieg Internetu

Liczba uzytkownikéw ogélnoswiatowej pajeczyny w 2004 roku wynosita bli-
sko 813 milionéw?, a w 2005 roku osiggnela miliard” i oczywiscie wcigz ro-
$nie. Mimo progu nasycenia zasiggowego w krajach wysoko rozwinietych go-
spodarczo nowych uzytkownikéw sieci nie ubywa, coraz prostszy staje si¢ dostep
do zasob6w Internetu, coraz przyjazniejsze uzytkownikom s3 narzedzia shu-
zace do poruszania si¢ w jego mniej lub bardziej zawilych meandrach. W ciggu
nastepnych 10 lat przewidywany jest wzrost liczby uzytkownikéw o kolejny

% Dgbrowski T., ,,Internetowe tworzenie klienta”, Marketing w Praksyce, 2/2002.
% Dostep do Internetu na §wiecie, www.tezmedinm.pl.

7 Szyfter J., ,Sie¢ ma miliard uzytkownikéw”, Gazeta Prawna, 01.05.2006.
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miliard. Wcigz istnieja jednak znaczace dysproporcje w zakresie dostepu do
internetowych zbioréw, mimo ze lawinowo ro$nie liczba internautéw w Chi-
nach (zresztg to Azja wg prognoz rynkowych w tym zakresie bedzie w naj-
blizszym czasie najprezniej sie rozwijac), to ciggle wida¢ ogromng réznice
miedzy ubogimi pafistwami a tg bardziej prezna gospodarczo reszta.

Wedtug danych firmy Morgan Stanley 23% uzytkownikéw Internetu na $wiecie
stanowia mieszkaficy Ameryki Péinocnej, 24% mieszkanicy Europy, a 36%
mieszkancy Azji®®. Swiatowymi potegami, jesli chodzi o dostep i korzystanie z
Internetu, s3 jednak kraje skandynawskie, w Szwecji wg danych Internet
Words Stats z grudnia 2004 roku az 74% populagji regularnie uzywa Internetu,
w Danii jest to 62% populacji tego kraju®.

Jesli chodzi o kraje Unii Europejskiej, to najczestszymi gosémi w sieci s3 miesz-
kanicy Niemiec — 47,22 mln (57% populacji), Wielkiej Brytanii — 33,11 mln
(54,7%), Wtoch 25,53 mln (43,9%), Francji — 25,47 mln (41,9%)>.

Od kilku lat dynamika rozwoju dostepu do Internetu w Europie utrzymuje
si¢ na wysokim poziomie. Od 2000 do 2004 roku liczba internautéw w UE
wzrosta o 121%, Internet najprezniej rozwija si¢ w krajach Europy Srodko-
wo-Wschodniej, prym wioda tu Lotwa, Wegry i Polska™.

PricewaterhouseCoopers i Wilkofsky Gruen Associates przewiduja, ze w tym
regionie liczba internautéw wzro$nie do 62 milionéw w 2006 roku*.,

Jesli chodzi o ilo§¢ czasu spedzanego w Internecie, Francuzi wyprzedzaja pozo-
stalych mieszkaricéw UE, $rednio przeznaczajac na surfowanie w sieci 13 go-
dzin tygodniowo. Tuz za nimi sg Brytyjczycy i Hiszpanie, ktérzy spedzaja
w Internecie 11 godzin w tygodniu, natomiast $rednia ilo$¢ czasu poswiecanego
tygodniowo na wizyty w Internecie wynosi dla Europy nieco ponad 10 godzin™.

Ogolna liczba polskich domen to 310 819, w tym zdecydowana wiekszo$¢ sta-
nowig domeny p/ (dane z 31 grudnia 2005)**.

2 Ibidem.

¥ Dostep do Internetu na $wiecie, wwrw.tezmedinm.pl.

' Meller A., ,Globalna wioska w liczbach”, wwsw.internetstandard pl.

3 Dostep do Internetu na $wiecie, waww.tezmedium.pl.

32 Europa opanowana przez Internet”, www.4D.pl, 28.02.2003.

3 Gérak M., ,,Francuzi najdtuzej on-line w Europie”, wwuw.internetstandard pl.

3 hitpy/statystykidomen.pl.
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Obszarem najwickszego zainteresowania przedsigbiorstw jest przede wszyst-
kim handel elektroniczny, czyli e-commerce. Prognozy dotyczace wartoséci
europejskiego rynku e-commerce zaktadajg do roku 2009 niemal dwukrotny
wzrost, z poziomu 62,6 mld euro w 2006 do 116,5 mld euro w 2009 roku™.

Internet zrewolucjonizowal rynek ustug finansowych, wg danych warszawskiej
gieldy w pierwszej potowie 2005 roku okoto 10% wszystkich rachunkéw pro-
wadzonych przez biura maklerskie byto rachunkami internetowymi (wzrost
w stosunku do roku 2004 wyni6st 4%), a jedna trzecia zleceri sktadanych
przez inwestoréw indywidualnych jest przekazywana whasnie przez sie¢™.
Réwniez banki w Polsce prowadzg juz okoto 5,5 miliona rachunkéw inter-
netowych, tu w czotéwee sg grupa BRE Banku oraz PKO BP (lacznie pro-
wadzg ponad 2,8 mln rachunkéw), w mBanku liczba rachunkéw zwigksza
sie rocznie 0 30%"".

Obroty Allegro — najwiekszego serwisu aukcyjnego w polskim Internecie —
w roku 2005 wzrosly prawie dwukrotnie, a warto$¢ detalicznego handlu w sieci
szacowano na 2,5 mld ztotych®,

Coraz dynamiczniej rozwija si¢ rynek reklamy internetowej, Internet z roku
na rok staje sie silniejszym reklamowo medium i coraz wiecej wydatkéw na
reklame wedruje wlasnie do sieci. Tu oczywiécie weigz prym wioda Stany
Zjednoczone, warto$¢ reklamy internetowej w USA w roku 2006 ma wynie$¢
ponad 16,5 mld dolaréw, co oznacza wzrost o 32% w stosunku do roku 2005,
a do najpopularniejszych form reklamowych w sieci beda nalezaly: sponso-
rowane tacza oraz banery multimedialne. Dalsza obnizka cen potaczen inter-
netowych tak w Stanach Zjednoczonych, jak i w Europie bedzie skutkowaé
wzrostem liczby internautéw, potencjalnych odbiorcéw reklamy™.

W poréwnaniu z prasg, telewizjg i radiem dynamika wzrostu wydatkéw na re-
klame w Internecie jest pie¢ razy lepsza. Wydatki na reklame w Internecie maja
bowiem rosna¢ w tempie 50% rocznie, a w tradycyjnych mediach rosng w tem-
pie 10% rocznie®. Internet jest zatem zdecydowanie najszybciej rozwijajacym

% Rabij M., ,,E-mydlo i powidto”, Newsweek Polska, 45/2005.

% Brycki G., Dec k., Cieszewska B., ,W sieci mozna kupi¢ wszystko”, Rzeczpospolita,
29.11.2005.

7 Ibidem.
#Tbidem.
¥ Meller A., ,Suta porcja z e-reklamy na 2006 rok”, waww.internetstandard pl.

*Fura M., ,,Coraz wiecej reklam w Sieci”, Gazeta Prawna, 06.12.2005.
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sie medium reklamowym w Polsce. Wplywy z reklamy w Internecie w 2004
roku osiggnely wg danych IAB poziom 87 mln ztotych, a w 2005 140 mIn*.
Ponad '/; tortu reklamowego przypada na najwiekszy portal internetowy
Onet.pl.

Najwigkszym zrédlem dochodéw dla polskich portali internetowych s3 in-
stytucje finansowe (gtéwnie banki i firmy ubezpieczeniowe), cho¢ ich wktad
w reklamowanie si¢ w obrebie Internetu maleje na rzecz firm komunikacyjnych
oraz firm z branzy FMCG (rysunek 1.1)*2. Swiadczy to o rosnacej popularnosci,
coraz wiekszym zasiegu Internetu oraz upowszechnianiu sie wiedzy o specyfice
reklamy internetowej. Firmy planujace reklame w obrebie wszystkich trady-
cyjnych mediéw nie pomijajg Internetu, a nawet coraz wigcej uwagi pos$wie-
caja wlasnie tej formie prezentacji swej oferty gléwnie mtodym ludziom.
Srodki inwestycyjne 1% Higiena i piclggnacja ciala 5%

Odziez, artykuly
uzytkowe 1%

Medycyna 4%

Zywnosé 10%

/

Sprzedaz 1%

Wyposazenie domu
o 1

o ‘--..._.__‘___Fmanic i uslugi
Motoryzacja, transport mar| etmgo\.:?
17% 23%

e

Telekomunikacja 18%

Rozrywka, kultura,
edukacja 10%

Rysunek 1.1. Kto inwestuje w reklame internetowy
Zrddio: Onet.pl.

N www.iab.pl
“1bidem.
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Internet a media tradycyjne
— prognozy przysztosciowe

Internet zmienit sposéb obcowania odbiorcy z medium masowego przekazu,
tradycyjne media (media monologu) beda réwniez zmuszone do zmiany swe-
go oblicza i dostosowania si¢ do wymagan nowego pokolenia uzytkownikéw
sieci. Jak bedzie wygladac¢ telewizja przysztosci? Jakie szanse staja przed nadaw-
cami telewizyjnymi, jaka forma przekazu bedzie najblizsza spoteczenistwu
przysztosci?

Nowe medium, jakim jest Internet, niesie ze soba nowe standardy groma-
dzenia, formatowania i dostarczania informacji. Dzieki powszechnemu, nie-
ograniczonemu (poza ograniczeniami materialnymi) dostepowi do sieci ma-
my do czynienia z optymalnym dostosowaniem przekazéw do poszczegdlnych
odbiorcow.

Internet narodzil sie w Stanach Zjednoczonych i tam tez wciaz nastepuje
najszybszy i najbardziej dynamiczny rozwdj tego medium. W USA posiadanie
dostepu do Internetu jest w zjawiskiem niemal tak powszechnym, jak nie-
gdy$ szybka ekspansja powszechnego uzycia telefonéw. Dostep do Internetu
jest bardzo tani, przez sie¢ dokonuje si¢ wielu codziennych czynnosci (jak
np. zamdwienie stolika w restauracji na wieczorny rodzinny positek, wypo-
zyczenie samochodu, zaméwienie odbitek zdje¢ w pobliskim sklepie foto-
graficznym itp.). W mediach tradycyjnych wciaz obecne s3 reklamy prezen-
tujace ustugi sieciowe, przejezdzajac ruchliwymi ulicami wielkich miast nasz
wzrok podaza za kolorowymi billboardami prezentujacymi adresy stron
WWW firm oferujacych swe ustugi jedynie w Internecie lub firm, ktére po-
szerzaja standardowy zakres ustug wlasnie o Internet.

Jednak wciaz oczekuje sie, ze sie¢ jeszcze bardziej wkroczy w zycie codzienne,
jeszcze intensywniej takze zasymiluje sie z mediami tradycyjnymi.

W roku 2009 $wiatowa sprzedaz komputeréw ma osiggna¢ poziom 300 mln
sztuk i wartos¢ 250 mln dolaréw (wg prognoz IDC)*. Rok 2006 ma by¢ takze
przelomowy dla telewizji, ktéra przelaczy si¢ na technologie cyfrowa i wy-
soka rozdzielczos$¢ obrazu (w tej technologii mozna byto oglada¢ olimpiade
zimowa w Turynie). Tym samym zmieni sie sposéb obcowania z przekazem

® Bendyk E., ,,Stéweczka za grosiki”, Polityka, 1/2006.
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telewizyjnym. Coraz wiekszym zainteresowaniem bedzie cieszy¢ sie telewizja
internetowa (IPTV), konkurujaca z tradycyjnymi nadawcami telewizyjnymi*’.

Wg prognoz analitykéw firmy badawczej Screen Digest juz wkrétce nastapi
niezwykle dynamiczny rozw6j IPTV, wéréd platnych kanatéw 10% Europej-
czykéw ma wybiera¢ whasnie ten rodzaj przekazu™®.

IPTV bedzie oferowata odbiorcy nowe funkgje, jak np.: wyswietlanie dodatko-
wych informagji zwigzanych z aktualnymi wydarzeniami (np. statystyki pod-
czas meczow, weze$niejsze dokonania rezysera ogladanego filmu), udziat na
zywo w teleturniejach, wlasny dynamiczny program telewizyjny, utozony wg
zadanych kryteriéw.

Ogromna zmiana nastapi w relacji widz-nadawca. Widz uzyska do tej pory
niespotykang wladze, to on bowiem bedzie kontrolowat strumien kanatu tele-
wizyjnego w takim stopniu jak nadawcy. Media zatem bedg stara¢ sie dostar-
cza¢ odbiorcom doktadnie to, czego oni sami beda potrzebowac™®.

Telekomunikacja Polska planuje w roku 2006 wdrozy¢ ustuge triple-play (tele-
fonia, Internet i telewizja w jednym kablu). Abonenci TP uzyskaliby zatem
dostep za posrednictwem Internetu do kanatéw najwickszych telewizji kra-
jowych i ustugi ,wideo na zadanie™. Obecnie ta ustuga jest juz dostepna za
posrednictwem sieci telewizji kablowych UPC/chello i Aster.

Wedtug Anity Balejko (The Boston Consulting Group) w przysztosci dzieki
wykorzystaniu Internetu i technologii cyfrowej, ktére umozliwia poznanie
gustow poszczegdlnych widzéw, stacje telewizyjne beda w stanie wptywac na to,
do jakich ustug i produktéw poszczegdlni odbiorcy beda docierali®®. W epoce
Internetu i telewizji cyfrowej stacje telewizyjne bedg opieraly sie na wypra-
cowanych strategiach aczacych ich dotychczasowe ustugi z dziatalnoscia
i reklama w Internecie. Obecnie nieliczne stacje telewizyjne wysylaja swym
widzom informacje e-mailowe o ich ulubionych programach, co w przyszto-
$ci stanie si¢ standardem ustug. Juz teraz jednak niektdre stacje telewizyjne
zachecajg odbiorcéw do rejestracji na swych stronach WWW, by zbada¢ prefe-
rencje widzow (takie dziatania podejmuje np. CNN na stronie www.cm.com).

“Ibidem.

# Wieruszewski M.W., ,,Szerokopasmowy Internet”, Bank, 1/2006.
*Foroohar R., ,, Tele-wizje XXI wieku”, Newsweek Polska, 3/2006.
YWierzchowska M., ,,Pora na wideo”, Puls Biznesu, 23.12.2005.

% Balejko A., ,,Nowa rola telewizji”, www.iab.pl.
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W przysztosci efektem takich dziatan bedzie jednolita oferta produktéw,
serwis6w dostepnych za posrednictwem sieci i nadajnikéw telewizyjnych.

Platforma cyfrowo-internetowa bedzie sie r6znita od tradycyjnej telewizji takze
zrédtami dochodéw. W przyszlosci nie tylko reklama, ale takze e-biznes przy-
czyni sie do wzrostu dochodéw telewizji.

Zintegrowanie ustug w sieci oraz ustug oferowanych za posrednictwem stacji
radiowych przyczyni sie do wyksztalcenia nowych relacji pomiedzy odbior-
cami a ogloszeniodawcami.

Platforma internetowo-cyfrowa zapewni odbiorcom dostep do Zrédta rozrywki,
informacji, produktéw i ustug.

Patrick Barwise i Kathy Hammond twierdza, ze ,,stoimy na progu ery, ktéra
przynosi zmiany bardziej dramatyczne, rozleglejsze i gwaltowniejsze niz kie-
dykolwiek przedtem. (...) Znajdujemy sie obecnie we wczesnych stadiach rewo-
lugji poréwnywalnej pod wzgledem skali do najwiekszych zmian, jakich na
przestrzeni wiekéw doswiadczata ludzkosé, takich jak rozwdj jezyka, przejécie
od myslistwa i zbieractwa do uprawy roli (...). Obecna rewolucja przebiega
jednakze o wiele szybciej (...) zasadnicze zmiany dokonuja sie¢ w ramach jed-
nego pokolenia, co oznacza, ze gdy nasze dzieci osiggng wiek, w ktérym my
jestesmy, zycie codzienne zmieni sie diametralnie™®.

Barwise i Hammond nazywaja wspolczesng medialng rewolucje rewolucja
cyfrowa, aby zwréci¢ uwage na jej podstawows ceche, czyli przeksztalcanie
kazdego rodzaju informacji w informacje cyfrowe.

Wszystkie obecne media ulegaja przeksztalceniu, przestawiajac si¢ na tech-
niki cyfrowe, ktére uzywaja uniwersalnego jezyka bitéw (bit — skrét od ang.
Blnary digil — najmniejsza cze$¢ informacji cyfrowej). Poniewaz rézne me-
dia uzywaja coraz czesciej jednorodnej techniki cyfrowej, réznice pomiedzy
nimi zacieraja si¢, co ma wplyw na nasz sposéb obcowania z nimi, a me-
dium gléwnym staje si¢ Internet i jego podstawowe narzedzie — komputer.
To poprzez ekran komputerowego monitora bedziemy w przysztoéci obco-
waé z mediami.

Jakie miejsce zajma tradycyjne media w skomputeryzowanej rzeczywistosci?
Wydawcy prasy bardzo szybko dostrzegli nowe mozliwosci tkwigce w Inter-
necie. Porzucajac obawe przed odptywem czytelnikéw wydan drukowanych,

¥ Barwise P., Hammond K., Media, przet. M. Starzomska, Warszawa 2000.
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wykorzystali sie¢ do promogji tytutéw prasowych i uzyskiwania dodatkowych
lub alternatywnych przychodéw plynacych z sieciowych wersji czasopism.

Jak podaje Derrick de Kerckhove, jedng z pierwszych gazet, ktéra wykorzystata
nowe mozliwoéci technologiczne Internetu, byta Globe and Mail z Toronto,
ktéra juz w 1997 roku stworzyta prosty serwis online. ,,Dzi§ Globe and Mail
stoi na granicy miedzy epoka papieru a epoka elektronéw i nalezy do nich
obydwu”.

Obecne sieciowe wersje czasopism moga dostosowywal przekazywane wia-
domosci do profilu zainteresowari i potrzeb uzytkownika (ustuga ta zwana
jest ,,point casting”). Derrick de Kerckhove twierdzi, ze w takim wtlasnie kie-
runku podazy takze telewizja. Technologia ,,strumieniowa”, ktérej uzywa sie
do prezentacji dzwieku w sieci, jest juz dostepna w odniesieniu do ciggtych
strumieni obrazéw wideo. De Kerckhove prognozuje, ze w niedalekiej przy-
sztosci wiadomosci biznesowe, zawodowe i akademickie bedg coraz bardziej
dostosowane do potrzeb indywidualnego odbiorcy, natomiast wiadomosci
lokalne i krajowe bedg lepiej dostosowane do rozpowszechniania za pomoca
tradycyjnych mediéw szerszej publicznosci. R6znica miedzy mediami zo-
rientowanymi na odbiorce indywidualnego a modelem konwencjonalnej wi-
downi masowej bedzie opierala sie na okresleniu, w jakim stopniu wiadomo$é
jest prywatna, a w jakim publiczna (r6znica miedzy spotecznoscig online i spo-
tecznoscig w sensie fizycznym). Oczywiscie maksymalnie spersonalizowane wia-
domosci izolujg jednostke od spoleczeristwa, a zatem gdyby publiczne media
znalazly si¢ w odwrocie, pojecie zycia publicznego musiatyby zosta¢ na nowo
sformutowane.

Jak na razie jednak jest to tylko katastroficzna wizja przyszlosci i nic nie wska-
zuje na to, aby tradycyjne media nie zachowaly swej silnej pozydji. ,, Telewizja
daje doswiadczenie, a gazeta znaczenie. (...) Kiedy bierzemy do rak gazete (...),
to my kontrolujemy akcje. W sieci zwlaszcza przy udziale kontrolowanych
z zewnatrz, spersonalizowanych serwiséw informacyjnych, to program ska-
nuje wiadomosci, czytelnik za$ pelni role przedtuzenia monitora™.

Kazde nowe medium wywotuje fale krytyki, obaw i apokaliptycznych niemalze
wizji zdegenerowanych przyszlych spotecznosci lub, na drugim biegunie, eufo-
ryczne i czasem nawet zupelnie bezkrytyczne afirmowanie nowych mozliwosci,
ktore niosg diametralng odmiane jakosci zycia kazdej jednostki, kreslac wizje

%0 de Kerckhove D., Inuteligengia otwarta, przet. A. Hildebrandt, R. Glegota, Warszawa 2001.
> Ibidem.



36 Reklama internetowa

»ziemskiego raju”. Rzeczywisto$¢ jak zwykle ksztaltowana jest posrodku. Kazde
medium, gdy stawalo sie przedmiotem powszechnego zainteresowania i uzyt-
ku, musiato przej$¢ faze akceptacji spolecznej i oswajania sie ze zmianami,
jakie wnosito do sposobu postrzegania §wiata i komunikagji. Klasyczne nastep-
stwa faz wdrozenia, préb i akceptacji mediéw prezentuja krzywe akceptacji
nowych technologii. Telewizja w chwili uruchomienia jej na szersza skale
w latach czterdziestych miata maly udziat w rynku, kiepskg jako$¢ obrazu i mi-
zerng oferte tre§ciowa, jednakze krzywa akceptacji tego medium piela sie szybko
w gobre, by na poczatku lat sze$édziesigtych uzyskaé niemal catkowity, po-
wszechng akceptacje spoteczenistwa. Poza byciem medium dostarczajacym
rozrywki oraz informacji stala si¢ takze waznym medium marketingowym.

Obecna dynamiczna eksplozja nowych technologii sprawia, ze krzywe akcepta-
Gji stajg sie coraz krotsze (przyktad — telefonia komérkowa, telefaksy) i tak
tez jest w przypadku Internetu. Od roku 1993, gdy wprowadzono WWW, In-
ternet stal sie medium prawdziwie globalnym, docierajgc do doméw na kaz-
dym kontynencie, a zajelo to zaledwie kilka lat. Dzi$, ponad dziesie¢ lat p6zniej,
gdy liczba uzytkownikéw sieci z roku na rok ro$nie w coraz szybszym tem-
pie, nie wyobrazamy juz sobie wspéltczesnego $wiata bez istnienia Internetu,
ktéry stat sie stalym elementem naszej przestrzeni codziennosci.



