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Wprowadzenie

Poczatek sieci Internet datuje si¢ na 29 wrzesnia 1969 roku. ARPA — Agen-
cja Zaawansowanych Projektow Badawczych Obrony Stanéw Zjednoczonych
— usprawni¢ nim chciata dotychczasowe problemy zwiazane z komunikacja woj-
skowa. Wowczas sieci komputerowe zarzadzane byty przez jeden komputer cen-
tralny, a jego awaria wylaczata cala sie¢. Byla podatna na atak wroga lub sabotaz,
przez co nie sprawdzataby si¢ w czasie wojny jako $rodek przekazu informacji.
Naukowcy pomysleli wigc o stworzeniu odpornej na takie przypadki zdecentrali-
zowanej sieci, opierajac si¢ na koncepcji sieci rozproszonej*.

Sie¢ tg, pod nazwa ARPANET, nazwa¢ mozna przodkiem dzisiejszego
Internetu. W odrdznieniu od tego, co nazywamy dzisiaj ,,Internetem”, byta sie-
cig zamknigta, uzywana przez uniwersytety i armi¢. Dopiero na przetomie 1989
11990 roku, za sprawa Tima Bernersa-Lee i Roberta Cailliau z CERN, zaprojekto-
wano system informacyjny stuzacy do przekazywania komunikatow hiperteksto-
wych z mysla o uzytkownikach domowych — World Wide Web, czyli WWW?2,

Od samego poczatku istnienia Internet stuzyl jako kanat komunikacji.
W zwiazku z tym teorie i zasady komunikacji w ogdle dotyczy¢ moga rowniez

' Por. http://www.isoc.org/internet/history/brief.shtml, 16.09.2009.
2 Por. http://info.cern.ch/, 16.09.2009.
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komunikacji w Internecie. Jezyk stymulowat powstanie Internetu, a technolo-
gia doskonali sig, dostosowujac si¢ do ludzkich potrzeb. Rozwdj technolo-
gii, z kolei, ma wplyw na zmiany w jezyku — oddzialywanie migdzy nimi jest
dwukierunkowe.

1. Internet jako medium komunikacji

Internet znaczaco wptynal na dzisiejsza komunikacje — stat si¢ zupeknie
nowym medium, czgsciowo zastgpujac media tradycyjne, jednocze$nie wnidst
wiele nowosci. Szeroki zakres Internetu nie pozwala na zakwalifikowanie komu-
nikacji internetowej do jednego typu. Wyrézniamy:

— typ konwersacyjny, ktéry mozna nazywac takze czatowym, poniewaz repre-
zentujg go wszelkiego rodzaju pogawedki internetowe,

— typ korespondencyjny (mozna go nazywaé e-mailowym), ktéry obejmuje
kanaty komunikacyjne oparte na liScie elektronicznym,

— typ hipertekstowy, ktory reprezentuja teksty dostepne w sieci World Wide
Web?.

Specyficzny kontekst sytuacyjny komunikacji internetowej utrudnia jedno-
znaczne okreslenie czasu i miejsca komunikatow w Internecie. Wplyw na to maja
rozne czynniki, jak korzystanie z interfejsu czy tez anonimowo$¢ uzytkownikow.
Biorac pod uwagg ograniczenia srodowiskowe, kanaty mozna scharakteryzowac
tak jak to przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Charakterystyka kanatéw informacyjnych w Internecie
. . . . Miejsce ¢ :

Kanat informacyjny Orientacja czasowa bedace tlem komunikaci Srodowisko
hipertekstowy przysztos¢ bez ograniczen bez ograniczen
korespondencyin terazniejszos¢ okreslona sytuacja, ktorej lrlll ifblnglelz,}zyt

P ymy i nieodlegta przysztos¢ | dotyczy akt komunikacji osét% Py
. . .. | maleiniezbyt

konwersacyjn terazniejszo$¢ okreslona sytuacja, ktorej liczebne gru,
yimy ) dotyczy akt komunikacji osét% Py

Zrodto: J. Grzenia, Komunikacja jezykowa..., s. 43.

3 J. Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, PWN, Warszawa 2006, s. 43.
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Na ksztalt dzisiejszego Internetu wielki wptyw mialy ograniczenia tech-
niczne. Komunikacja migdzyludzka odbywa si¢ w nim w wigkszo$ci za pomoca
tekstu (a dawniej — wylacznie). Ograniczenia architektury sieci nie pozwalaty
na dobrej jakos$ci cyfrowy przekaz dzwigku, nie mowiac juz o przekazie wideo*.
Jednak nawet teraz, gdy zar6wno rozmowy glosowe, jak i wideorozmowy sa
mozliwe i dostgpne dla kazdego uzytkownika sieci Internet, dominuje przekaz
tekstowy. Jak pisze M. Bugajski: ,, chociaz rozpowszechnia si¢ w sieci komunika-
cja dzwigkowa, to podstawowym sposobem kodowania pozostaje wciaz jeszcze
pismo, mimo ze w Internecie mozliwe sa wszystkie sposoby kodowania informa-
cji dostgpne w innych mediach. Jest wobec tego rzecza oczywista, ze wszelkie
istotne dla komunikacji jezykowej w Internecie problemy beda si¢ koncentrowac
na pograniczu pisanej i moéwionej odmiany jezyka. [...] Za J.W Ongiem powie-
dzieliby$my, ze sytuuja si¢ na pograniczu oralnos$ci i piSmiennos$ci lub ze jest to
oralnos¢ wtdrna, czyli zjawisko ktore polega na «przeksztalceniu wyrazen wer-
balnych z pomoca elektroniki». Z kolei E. Wilk zjawisko to nazywa telepi§mien-
noscia, u T. Farella znajdziemy za$ termin «pi$mienno$¢ oralna»’.

Posrednio$¢ miedzy mowa a pismem wynika z niedoskonalo$ci pisma,
ktore nie nadaje si¢ do codziennej komunikacji migdzyludzkiej. Brakuje w nim
przede wszystkim mozliwo$ci ekspresji komunikatow niewerbalnych. Internauci
zaradzili temu, tworzac unikalny zapis zywej mowy.

Funkcje¢ emotywna do tekstu wprowadzaja umowne kombinacje znakow,
ustalone przez Internautow, tak zwane emotikony. Maja one za zadanie imito-
wa¢ mimike twarzy nadawcy, a odczytuje si¢ je, obracajac je o 90 stopni w pra-
wo. Przyktadowo, w znaku ,,: - )” dwukropek przedstawia oczy, myS$lnik — nos,
a nawias usmiech. Emotikony bardzo szybko si¢ przyjety i do dzis sa nicodtaczna
czgscia tekstowej komunikacji w Internecie®.

Przyktady emotikon:

:-) uSmiech,

:-] usmiech,

:-D $miech,

XD $miech,

;-) usmiech z przymruzeniem oka,
:-P pokazanie jgzyka,

4 Por. tamze, s. 54-55.
5 M. Bugajski, Jezyk w komunikowaniu, PWN, Warszawa 2006, s. 489-490.
¢ Por. J. Grzenia, Komunikacja jezykowa..., s. 137-145.
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:-> zto$liwy u$miech,

:-* pocatunek,

:-0 zaskoczenie, zdziwienie,
:-( smutek,

;-( placz,

:-/ niezadowolenie,

:-| niezadowolenie,

:-2 brak zrozumienia.

Istnieja réwniez emotikony w tak zwanym stylu azjatyckim. W odréznie-
niu od ,,tradycyjnych”, patrzy si¢ na nie prosto. Przyktadowo, w zapisie ,,0 O”
— litery ,,0” przedstawiaja oczy, a podkreslenie — usta. Od kilkunastu lat obser-
wuje si¢ znaczny wzrost ich popularnosci w Polsce. Przyktady emotikon w stylu
azjatyckim:

A~ uSmiech,

._. smutek,

A _-u$miech z przymruzeniem oka,
0_0 zmieszanie,

O_O zaskoczenie,

Ao~ glo$ny Smiech.

Istnieja tysiace emotikon, jednak wiele z nich zostato wymyslonych wytacz-
nie dla zabawy, jak na przyklad ,,=|:=)” oznaczajace Charliego Chaplina, czy
»><(((\">" oznaczajace rybg. Emotikony te nie sa w uzyciu ze wzgledu na ich
znikoma przydatno$¢ — nie wyrazaja zadnych emocji i nie sprawdzaja si¢ jako
skrot — o ile ,,smutek” czy ,,rado$¢” mozna tatwo i szybko wyrazi¢ za pomoca
kilku znakow, co upraszcza przekaz, to napisanie ,,><(((\">" zabiera duzo wigcej
czasu od napisania ,,ryba”, nie jest tez tatwe do zdekodowania przez odbiorcow.
Biorac pod uwagg fakt, ze Internet jest wspottworzony przez wszystkich inter-
nautoéw, nie ma ustalonej jednej wersji dla popularnych emotikon — niemal kazda
ma wiele wariantéw, na przyktad dla ,,:-)” beda to ,,:-))” czy ,,:)”. W szerokim
uzyciu tak naprawdg jest jedynie kilka emotikon’.

Kolejnym elementem komunikacji niewerbalnej imitowanym w komuni-
kacji Internetowej jest ton glosu. Przykladowo, komunikat napisany w calosci
wersalikami —,,CO TU SIE DZIEJE” — odbierany jest jako krzyk. W wielu spo-
feczno$ciach internetowych pisanie wszystkiego w ten sposob jest uznawane za

7 Por. tamze, s. 138—-144.
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niegrzeczne®. Wielokropek ,,(...)” odbierany jest jako niezr¢czna cisza. Emocje
1 dziatania zapisywane sa albo w formie wykrzyknien (na przyktad ,,hahaha”,
,hehehe”,  buuuu”) czy tez w formie opisu czynnosci i czgsto otoczone znakiem
» Y (na przyktad *wychodzi*, *glo$no tupie*).

Podobnie jak w tradycyjnej komunikacji, w tej internetowej rowniez dazy
si¢ do jak najwigkszej efektywnosci — stad zamitowanie Internautéw do akroni-
mow. Szczegolnie interesujacy jest fakt, ze na calym $wiecie przyjely sig skroty
angielskie. ,,LOL”, z angielskiego ,,laugh out loud”, znaczy ,,gto$ny $miech”.
Ucigcia wyrazow, jak ,,cze” (od ,,cze$¢), maja za zadanie skroci¢ czas napisania
komunikatu, przyspieszajac tym samym jego efektywnosc¢. Skroty sa powszechne
— w tescie przeprowadzonym przez Jana Grzemig pojawiaty si¢ w 5,7% wszyst-
kich tekstow, z czego blisko 70,0% stanowity akronimy angielskie, a niewiele
ponad 30,0% akronimy polskie®.

Szczegblnie interesujaca jest internetowa pisownia. Z sieci korzystaja
zaro6wno ci mtodsi, jak i starsi — bardziej i mniej uzdolnieni jezykowo. Zrozu-
miale jest, ze wielu internautéw popetniajacych biedy ortograficzne i interpunk-
cyjne w pismie bedzie je popehia¢ takze w Internecie. Specyfika komunikacji
w tym medium sa bledy popelniane celowo. Naleza do nich migdzy innymi

Nadawca, piszac taki komunikat, przytrzymuje lub wielokrotnie naciska klawisz
SHIFT razem z cyfra 1. Btedy bywaja popethiane celowo, chocby po to, by sta¢
si¢ czescia jakiej§ grupy. Przyktadowo, blogomowa, czyli naprzemienne pisa-
nie wielkich i matych liter oraz zamienianie niektorych liter na ich fonetyczne
odpowiedniki (na przyktad ,,StOoChaJCiE KoFfAm WaS MuAh”) jest popu-
larne wsrod blogujacych nastolatek, a leet-speak, czyli zastgpowanie niektorych
liter cyframi (na przyktad ,,CZ3SC All, CO NOW3G0”), pierwotnie popularne
wsrod informatycznej elity, teraz prym wiedzie wsrod nastolatkow, cheacych by¢
postrzeganymi jako specjalisci od komputeréw. W Internecie czgsto stosowane
sa znaki nieliterowe. Dla przyktadu, ,,*” uzywa si¢ do eufemizacji (,,k****”) czy
tez zaznaczenia istotnego fragmentu (,,masz wejs¢ w dziat *ARCHIWUM?*, a nie
*NOWOSCI*”).

Btedy zwykle wiaza si¢ z pospiechem — komunikacja w Internecie ma za
zadanie nasladowa¢ mowg, starajac si¢ by¢ tak samo szybka. Stad przymyka sig

8 Por. tamze, s. 119-124.
° Por. tamze, s. 145-149.
10 Por. tamze, s. 119-127.
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oko na brak interpunkcji, literowki czy niekonsekwencje w stosowaniu wiel-
kich liter badZz zupelne ich pomijanie. Dazenie do maksymalnej efektywnosci
odbywa si¢ kosztem poprawnosci jezykowej, a komunikacja w Internecie wciaz
ewoluuje.

2. Analiza komunikatow

Komunikaty, rozmowy i dialogi prowadzone za posrednictwem komputera
sa zarowno szczegolne, jak i czerpia z tradycyjnych metod. Kazda z metod stoso-
wanych w Internecie korzysta z roznych kanatow komunikacji, ktére warunkuja
pewne sposoby rozmowy.

E-maile zastepuja tradycyjna pocztg, moga wige by¢ zardwno formalne (jak
pisma urzgdowe i faktury), moga by¢ tez nieformalne (jak pocztowki z wakacji
wysytane do znajomych). Sa one najbardziej zblizona do tradycyjnej forma kon-
taktu i zachowaly wlasciwie catg swoja pismiennos¢, jak podpis czy stopka.

Napisane sa zwykle do$¢ starannie — w miar¢ mozliwosci stosuje sig
poprawne zasady interpunkcji, zwraca si¢ uwage na wielkie litery oraz formato-
wanie. Piszacy maile czg$ciej formuluja przemyslana wypowiedz ze wzgledu na
to, ze nie sa to wypowiedzi anonimowe, sg przypisane do okreslonej osoby, cze-
sto wymienianej z imienia i nazwiska. Odbiorca wiadomosci jest znany nadawcy,
wie wiec, jak sformutowac komunikat, by zostal odebrany w zamierzony sposéb:
jesli akronimy sg stosowane, to tylko takie, ktore zna odbiorca.

Komunikaty z grup dyskusyjnych moga by¢ formalne Iub nieformalne, nie
majac, jak komunikacja e-mail, swojego tradycyjnego odpowiednika — komuni-
katy w Usenecie przypominajq spisang rozmowe¢ w klubie na zadany temat lub
dyskusj¢ panelowa.

Zaréwno w grupie hobbystycznej (pl.rec.gory), jak i profesjonalnej (pl.sci.
chemia) komunikaty pisane sg starannie, podobnie jak w e-mailach. W odréznie-
niu od nich jednak odbiorca nie jest sprecyzowany — jest nim blizej nieokreslony
thum. Po okresleniu tematu nast¢puje catkowite skupienie na informacji — dla
nadawcy nie jest istotne, kto odpowie. Komunikacja niewerbalna zostaje zasta-
piona emotikonami, czasami stosuje si¢ tez akronimy. Ze wzgledu na tradycje
wystepuja podpisy — stuza one do tatwej identyfikacji uzytkownikéw, wiaze sie
to z tym, ze Usenet nie jest az tak przejrzysty, jak fora dyskusyjne i serwisy spo-
tecznosciowe. Ciekawa cecha wyrdzniajaca Usenet od innych form komunikacji
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jest przywiazanie do staranno$ci — bardzo wazne jest wydzielanie cytatéw i nie-
odbieganie od tematu watku. Obowiazuja tez zasady netykiety.

Komunikaty z forow dyskusyjnych petnia podobna funkcje, jak komuni-
katy z grup dyskusyjnych, sa jednak nowsze, adresuja wigc czg$¢ stabych punk-
tow Usenetu, jak niska czytelno$¢. Bez zmian pozostaje charakter wypowiedzi:
komunikaty przypominaja zapisana rozmow¢ w klubie.

Komunikaty pisane na forach dyskusyjnych zwykle nie sg az tak starannie
pisane, jak te z grup dyskusyjnych, bardzo rzadko sa tez formalne. Cechuja si¢
wysoka anonimowoscia: posty zamieszczane sa pod pseudonimami, uzytkownicy
nie licza si¢ wigc az tak ze stowami — moga w kazdej chwili zatozy¢ nowe konto,
z ,,czysta” reputacja. Usenetowe podpisy i stopki zastapione sa przez sygnatury
i awatary (graficzne przedstawienie uzytkownika). Komunikacja niewerbalna
przedstawiona jest za pomoca emotikon — graficznych i tekstowych. Na forach zle
widziane jest prowadzenie prywatnej dyskusji migdzy dwiema osobami, zachgca
si¢ do rozmawiania ze wszystkimi uzytkownikami. Nie ma catkowitej swobody
wypowiedzi, komunikaty sa edytowane przez moderatorow, ktorzy usuwaja tre-
$ci niezgodne z regulaminem forum.

Komunikacja typu pogawedkowego, do ktorej zalicza si¢ IRC i chatroomy,
ma zupetnie inny charakter niz Usenet i fora dyskusyjne — to internetowy odpo-
wiednik spontanicznej rozmowy w duzym gronie ludzi.

Nawiazanie kontaktu w pogawedkach jest btyskawiczne, co jest jedna z naj-
wigkszych zalet tego typu komunikacji. W odrdznieniu od poczty elektroniczne;j,
Usenetu i foréw dyskusyjnych, komunikacja jest asynchroniczna, co catkowicie
zmienia charakter wypowiedzi. Komunikaty nie sa pisane starannie, sa wysoce
spontaniczne. Bardzo czgsto wykorzystuje si¢ emotikony, na IRC — tekstowe,
na chatroomach — graficzne, ktore przede wszystkim pelnia funkcj¢ fatyczna.
Szczegolnie wyrazne jest to we fragmencie z kanalu #adrenalina oraz pokoju
PolCHAT, gdzie wypowiedzi sktadajace si¢ z samej tylko emotikony poja-
wiaja si¢ bardzo czgsto. Anonimowos$¢ wypowiedzi jest bardzo wysoka — znane
sa jedynie pseudonimy uczestnikow rozmowy. Komunikaty sa czgsto krotkie,
ze wzgledu na szybko naptywajace nowe wiadomosci. W celu zaoszczedzenia
czasu na pisanie komunikatu, bardzo czgsto korzysta si¢ ze skrotow, w przypadku
chatrooméw wypowiedzi, w celu wyrdznienia, pisze si¢ innym kolorem.

Odmiang pogawedek sa rozmowy w komunikatorach internetowych: roz-
nia si¢ od tych prowadzonych w chatroomach skupieniem na dialogu miedzy
dwoma osobami. Sainternetowym odpowiednikiem rozmowy telefoniczne;j.
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W odréznieniu od catkowicie anonimowych wypowiedzi na IRC i chatroomach,
wypowiedzi adresowane sa, jak w poczcie elektronicznej, do konkretnej osoby.
Podobnie jak w innych pogawedkach, czgsto pojawiaja si¢ emotikony. Rozmowy
miewaja charakter prywatny, a co za tym idzie, tempo rozmowy jest wolniejsze.
To, z kolei, sprawia, ze wypowiedzi sa staranniejsze od tych z innych pogawedek.
Tak jak w tradycyjnej rozmowie telefonicznej zdarzaja si¢ wypowiedzi petniace
niemal wytacznie funkcj¢ fatyczna, ogdlnie tez skupiaja si¢ przede wszystkim
na rozmowcy. Komunikaty sa porwane i skrotowe. Jest to efekt proby przeniesie-
nia mowy na pismo.

Serwisy spotecznosciowe, blogi i mikroblogi maja za zadanie relacjono-
wac¢ zycie nadawcy. Komunikaty takie sa polaczeniem wielu form komunikacji,
a przypominaja dostgpny dla wszystkich pamigtnik.

Komunikaty na blogach sa skupione na nadawcy lub na wydarzeniu. Jesli
sa skupione na wydarzeniu, to dlatego, ze poruszyto ono nadawce. Podstawowa
funkcja petniona przez serwisy spoteczno$ciowe, blogi i mikroblogi to funkcja
emotywna. Komunikaty cechuja si¢ maksymalna skrétowoscia, krotkim cza-
sem reakcji 1 blahoscia — korzystanie z ustug nic nie kosztuje, mozna wigc pisaé
o wszystkim, natychmiast dowiedza si¢ o tym wszyscy aktywni znajomi. Tresci
przesytane za posrednictwem serwisoOw spoteczno$ciowych sa asynchroniczne
i trwale. W przypadku wbudowanych w serwisy innych metod komunikacji
(komunikator internetowy, forum), komunikaty przyjmuja cechy charaktery-
styczne dla tych metod.

3. Badanie powszechnoS$ci form komunikacji internetowej w Polsce

Zaprezentowane metody komunikacji naleza do najbardziej rozpowszech-
nionych form dostepnych w Internecie. Pamigta¢ jednak trzeba o tym, ze to, co
popularne w jednym kraju, nie musi by¢ popularne w drugim. Internauci nie
sa monolityczna grupa, a zréznicowanie w uzyciu poszczego6lnych metod mig-
dzy uzytkownikami Internetu z poszczegodlnych krajow ma zwiazek zaréwno
z przynaleznoscia kulturowa, jak i mozliwos$ciami infrastruktury. Badania Inter-
netu przeprowadzane przez wiodace polskie grupy badawcze dotycza przede
wszystkim ogladalno$ci witryn, a zestawienia popularnos$ci form komunikacji
przeprowadzane przez grupy zagraniczne nie uwzgledniaja w nich uzytkowni-
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kéw Internetu z Polski. By wypei¢ te luke, opracowano ankietg i skierowano
ja wylacznie do wybranych losowo polskich Internautow':.

Ankiete zamieszczono na serwisie ankietka.pl, za ktérego posrednictwem
zbierano wyniki. Ankiete opatrzono nastgpujacym wstgpem:

»Ponizsza ankieta przeznaczona jest dla polskich Internautéw korzysta-
jacych z przynajmniej z jednej form komunikacji za posrednictwem Internetu.
Celem ankiety jest zobrazowanie popularnosci form komunikacji w Internecie.
Wypehhienie jej zajmie najwyzej kilka minut”.

1. Jak czesto korzysta Pan/Pani z Internetu? ™
1) codziennie

by Kilka razy w tygodniu

3 kilka razy w miesigcu

45 raz w miesigey i rzadzie)

2. lle $rednio czasu dziennie spedza Pan/Pani korzystajac z Internetu? ™

1 do1h
) 1-3h
3 3-5h
4 5-7h

)] wigce] niz 7h

3. lle kont e-mail Pan/Pani posiada? Jesli nie posiada Pan/Pani zad
przejécie do pytania 6. "

go, prosze o zaznaczenie opcji "Zadnego™ i

11 1

o 2 do 3 kont

)] 4 iwiece] kont
4% fadnego

4. Jak czesto wysyta Pan/Pani e-maile?

1) kilka razy dziennie

o raz dziennie

)} do kilku razy w tygodniu
41 do Kilku razy w miesigeu

a) raz na miesige lub rzadzie)

' Ankiete przeprowadzit student Uniwersytetu Szczecinskiego Jacek Wigckowski.
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5. Jak czesto odbiera Pan/Pani e-maile?
13 () coparg godzin

2} () codziennie

3 () Kilka razyw tygodniu

41 rZzadziej niz raz w tygodniu

6. Z jakich k ikatordw internetowych Pan/Pani korzysta? Prosze o zaznaczenie wszystkich przez Pana/Pania
uzywanych. Jesli nie uzywa Pan/Pani komunikatoréw, prosze o przejécie do pytania 10.
13 [ gadu-gadu

7 [ Tenpl

3 [ spik

4 [ Jabher

5[] MSMMessenger

g [ Ao

oo [ ca

8 [ skie

o [ oTalk

100 [ Inne

7. Czy korzysta Pan/Pani z opcji rozmdéw glosowych i/lub wideorozmdw w swoim komunikatorze? Jesli tak, to jak
czesto?

13 () tak- bardzo czesto
) () tak- czesto

3 (O tak- zadko

43 () nie karzystam

8. lle czasu dziennie spedza Pan/Pani na rozmowach z uzyciem komunikatorow?
13 (O mniej niz godzing

2y () do 2 godzin

3 () do 4 godzin

43 () do B godzin

a0 () powylej B godzin

9. Prosze o zaznaczenie wszystkich zdaf, ktdre sa w Pana/Pani przypadku prawdziwe.

19 [ wWiekszosci znajornyeh 7 listy kortaktdw nie znam osobiscie.

i} |:| Marn hardzo duzg liste kontaktdw, ale zwiekszoscia nigdy nie rozmawiam.
)} |:| Tekstowe rozmowy 53 dla mnie subsytutern SMSowania ze znajormymi.

43 |:| Czesto ustawiam statusy opisowe.

Al |:| Wole kontaktowai sie tekstown niz telefonicznie.
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10. Czy wchodzi Pan/Pani na czaty internetowe lub IRC? Jesli nie korzysta Pan/Pani z czatow i IRC, prosze o
zaznaczenie "ani czaty ani IRC" i przejécie do pytania 13.

13 () tak, zardwno czaty jakiIRGC
23 () tylko czaty
3 O wkoIRC

41 () aniczaty ani IRC

11. Jaki

go typu pokoje/h ty Pan/Pani odwiedza?
13 [ tematyczne

7 [ ogélne

3 [ eratyezne

12. Jak czesto przebywa Pan/Pani na czatach/IRCu?

1) cadziennie lub prawie codziennie
2y () kilka razy wtygodniu
3) () kilka razy wmiesigcu

43 () razw miesicd lub zadzie)

13. Czy korzysta Pan/Pani z for dyskusyjnych iflub grup dyskusyjnych (Usenet)? Jesli nie korzysta Pan/Pani ani z for,
ani z grup, prosze o zaznaczenie “ani z for, ani z grup” i przejécie do pytania 15.

13 () tak- zardwno z for, jak iz grup

2 () tylko z for dyskusyinych

3 () tlko z grup dyskusyinych (Usenetu)

43 () anizfar, aniz grup

14. Jaka jest Pana/Pani aktywno$¢ na forach i grupach dyskusyjnych?

1 : Wiyvpowiadam sig bardzo rzadkao, ograniczam sie do caytania wypowiedzi innych
) () Zamieszezam najwiyle kilka postdw dziennie

k)] Czesto adpowiadam i zakladam nowe ternatybwathi

4y () ForumiUsenetto dla mnie prawie kormunikator

15. Czy posiada Pan/Pani konta na serwisach spolecznosciowych (nasza-klasa, facebook itp.)? Jesli nie, prosze o
zaznaczenie odpowiedzi "Nie" i przejécie do pytania 19. "

1 () Tak
7 () Nie
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16. Prosze o zaznaczenie serwisdw, na ktorych Pan/Pani posiada konta.

13 [] Grono.net

2 [] Masza-klasa

3 [ Myspace

41 [] Facebook

5[] GoldenLine

& [| Flaker

7y [ Jakleci

m [ Fatkapl

@ [ Inne: |

17. Prosze o zaznaczenie, z ktdrych serwisdw Pan/Pani korzysta (jesli nie korzysta Pan/Pani z Zadnego, prosze o
przejécie do pytania 18)

13 [ Grononet

7 [ Mazza-klasa
3 [ Myspace

4y [] Facehook
5[] GoldenLine
&[] Flaker

7y [ JakLeci

2y [] Fotkapl

@ [ Inne:

18. Serwisy spotecznosciowe odwiedza Pan/Pani:

1) wiglokrotnie wcigau dnia
2y () razdziennie

] raz lub kilka razy wtygodniu
430 : | rZadziej niz raz w tygodniu

i : 1 marm konta, ale z nich nie korzystam

19. Czy posiada Pan/Pani wlasnego bloga lub mikrobloga? ™

1 () tak
2 (O nie

20. Czy ledzi Pan/Pani blogi lub mikroblogi innych ludzi?
10 () tak Sledze wiele blogdwimilkroblogdw
2 () tak, Sledze kilka blogdwmikrablogdw

3 () nie, nie czytam blogdwmikrablogdw
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21. Prosze o zaznaczenie wszystkich zdan, ktdre sa w Pana/Pani przypadku prawdziwe.

12 Uzywarn emotikon w rozmowach

] Cresto skracam wyrazy

k)] Fdarza mi sie odpisywat samg emotikong.

43 Fomijam proyjete zasady pisania, takie jak przecinki i wielkie litery.

)] Chee pisat szybko, wiec pormytki | bhedy nie 53 dla mnie a2 tak wazne.

53] Stararm sie unikat uBwwania polskich znakw.
k) Qeeniam rozmowee po tym, czy starannie pisze.
22. Plec ™

13 kobieta

al meZczyzna

23. Wiek: ©

1 do 14 lat

23 14-20

) 21-30

4 31-40

51 41-50

B powyiej 50

24. Wyksztatcenie: ™

13 podstawowe

2 Zawodowe

)] srednie

4 niepetne wyZsze
ay WYESZE

25. Miejsce zamieszkania: ™

13 wigs

)] miasto do 50 tysigcy mieszkancow

)] miasto od 50 do 100 tysigey mieszkancdw
43 rmiasto od 100 do 500 tysiecy mieszkahc dw
a1 miasto powyZej 500 tysigcy mieszkancdw

Omowienie wynikow ankiety

Az 93% ankietowanych zaznacza, ze z Internetu korzysta codziennie, 7%
kilka razy w tygodniu lub kilka razy w miesiacu. 89% uzytkownikow $rednio
dziennie spedza ponad trzy godziny przed ekranem komputera, 61% powyzej
pigciu godzin. Jedynie 11% uzytkownikéw korzysta z Internetu mniej niz trzy
godziny, wigcej jednak niz jedna — w badanej grupie nie znalazla si¢ ani jedna
osoba deklarujaca korzystanie z Internetu przez mniej niz godzing dziennie.

56% uzytkownikow Internetu ma jedno konto e-mail, 42% wigcej niz
jedno. Jedynie 2% ankietowanych przyznato, ze nie ma skrzynki e-mail. 51,02%
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ankietowanych korzystajacych z poczty przyznaje, ze wysyta e-maile kilka razy
w tygodniu: 24,49% raz lub kilka razy dziennie, 14,29% kilka razy w tygodniu;
z kolei 10,20% rzadziej niz raz w tygodniu. W przypadku odbierania wiado-
mosci e-mail, az 86,73% ankietowanych odbiera je raz lub kilka razy dziennie
(z czego 65,3% co parg godzin, a 21,42% raz dziennie), jedynie 13,26% robi
to rzadziej (z czego 9,18% do kilku razy w tygodniu, a 4,08% rzadziej niz raz
w tygodniu).

Az 99% ankietowanych przyznaje, ze korzysta z jednego lub wigcej komu-
nikatorow. Najpopularniejszym okazalo si¢ by¢ gadu-gadu, z ktoérego korzystato
83,00% ankietowanych, co stanowi 83,84% uzytkownikéw komunikatorow
internetowych. 42,00% ankietowanych zadeklarowalo korzystanie ze Skype’a
(42,42% uzytkownikow komunikatorow internetowych). Pozostale komu-
nikatory — jak migdzy innymi GTalk, MSN Messenger, AQQ, ICQ — cieszyly
si¢ relatywnie niewielka popularnoscia. Ankietowani czgsto zaznaczali wiele
odpowiedzi — 42,16% uzytkownikdéw gadu-gadu korzysta rowniez ze Skype’a,
a21,68% z komunikatora Tlen.pl.

Az 55,56% uzytkownikéw komunikatorow internetowych komunikuje si¢
wylacznie tekstowo. 18,18% czgsto lub bardzo czgsto korzysta z rozmow gloso-
wych /lub wideorozmow, 26,26% czyni to rzadko. Sposrod komunikujacych sig
glosowo lub wideo czgsto 1 bardzo czgsto 100% uzywa Skype’a. Tego komuni-
katora uzywa réwniez 76,92 % rzadko korzystajacych z rozmoéw gltosowych i/lub
wideorozmow.

Sposrdod uzytkownikow Skype’a 42,86% czesto lub bardzo czgsto korzysta
z rozmow glosowych i/lub wideorozmow, 47,62% rzadko, a 9,52% komunikuje
si¢ wytacznie tekstowo.

47,47% uzytkownikow komunikatorow spedza do dwoch godzin dzien-
nie przed komputerem, rozmawiajac za ich posrednictwem. 31,31% spedza od
dwach do czterech godzin, a 21,21% powyzej czterech godzin.

Az 70% uzytkownikéw komunikatoréw internetowych ma bardzo dtuga
liste¢ kontaktow, z wigkszoscia jednak nigdy nie rozmawia. 58% wigkszosci
z nich nie zna osobiscie. 67% woli kontaktowac si¢ tekstowo niz telefonicznie,
37% czgsto ustawia statusy opisowe, a dla 40% uzytkownikow komunikatorow
tekstowe rozmowy sa substytutem SMS-6w wysytanych do znajomych.

Z czatéw lub IRC korzysta 64% internautow, z czego 37% wylacznie
z czatow, 22% wylacznie z IRC, a 5% zaréwno z IRC, jak i z czatow. 36%
internautow nie korzysta z tego typu komunikacji.
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Wsrod uzytkownikdw czatdw najczesciej odwiedzane sa pokoje ogolne
i erotyczne (w obu przypadkach 59,45% czatujacych przyznaje, ze z nich korzy-
sta). Pokoje tematyczne przyciagaja 13,51% czatujacych. W przypadku uzyt-
kownikoéw IRC najwigksza popularno$cia ciesza si¢ wyspecjalizowane kanaly
tematyczne, na ktére wchodzi az 95,45% uzytkownikdéw. Kanaty ogdlne, bez
narzuconego tematu, ciesza si¢ duzo mniejsza popularnoscia — jedynie 22,72%
0s6b jest niemi zainteresowana. Wsrod ankietowanych nie znalazta si¢ ani jedna
osoba, ktora deklarowalaby si¢ jako korzystajaca wylacznie z IRC i wchodzaca
na kanaly erotyczne. 80% uzytkownikow czatow oraz IRC deklaruje, ze wchodzi
na kanaly ogolne, 40% na tematyczne, a 20% na erotyczne.

Wsréd uzytkownikéw czatow 8,57% wchodzi na nie codziennie lub pra-
wie codziennie, 37,14% kilka razy w tygodniu, 31,42% kilka razy w miesiacu,
a22,86% to uzytkownicy okazjonalni, wchodzacy na czaty raz w miesigcu lub
rzadziej. 72,73% uzytkownikoéw IRC korzysta z niego codziennie, 9,09% uzywa
go kilka razy w tygodniu, 13,64% kilka razy w miesiacu, a okazjonalni uzytkow-
nicy stanowia zaledwie 4,55% wytacznych uzytkownikow IRC.

55% ankietowanych korzysta wytacznie z foréw dyskusyjnych, 7% zaré6wno
z dyskusyjnych, jak i Usenetu, a 38% nie korzysta ani z jednej, ani z drugiej
formy. Wérod ankietowanych nikt nie korzysta wytacznie z grup dyskusyjnych.

Wigkszos¢ uzytkownikéw forow dyskusyjnych wypowiada si¢ na nich
bardzo rzadko, w duzej cze$ci ogranicza si¢ do czytania wypowiedzi innych
(50,9%). 30,9% korzystajacych zamieszcza najwyzej parg postow dziennie,
a 18,18% wypowiada si¢ na nich czgsto lub bardzo czgsto. Wérdd ankietowa-
nych, ktorzy korzystaja zar6wno z Usenetu, jak i forow dyskusyjnych, 57,14%
wypowiada si¢ rzadko, a 42,86% cz¢sto.

87% ankietowanych ma konta przynajmniej na jednym serwisie spoteczno-
sciowym. 13% nie ma zadnych takich kont.

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym w Polsce jest Nasza-
-klasa, na ktérej 80 uzytkownikow zatozylo konta — 91,95% korzystajacych
z serwisOw spotecznosciowych, z czego 83,91% korzysta z nich. Blisko potowa
(49,43%) uzytkownikow serwiséw spoteczno$ciowych ma konta na Facebo-
oku, a uzywa ich 42,53%. Cho¢ 21,84% ma konta na Grono.net, to tylko 4,6%
ogohu uzytkownikow serwisow spolecznosciowych z nich korzysta. Na Myspace
konta ma 12,64% (uzywa 9,2%), na Fotka.pl konta ma 11,49% (uzywa 5,75%),
a na GoldenLine 6,9% (uzywa 4,6%).
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78,16% posiadajacych konta na serwisach spotecznosciowych odwiedza je
przynajmniej raz dziennie, z czego zdecydowana wigkszo$¢ (66,67% ) wielokrot-
nie w ciagu dnia. 12,64% odwiedza je raz lub kilka razy w tygodniu, a zaledwie
2,3% rzadziej niz raz w tygodniu. 6,9% nie zaglada wcale — maja konta, jednak
z nich nie korzystaja.

23% ankietowanych ma zatozonego bloga — blisko 87% z nich czyta blogi
innych internautéw (39,13% czyta kilka innych, 47,83% czyta wiele innych).
77% ankietowanych nie ma zalozonego bloga — az 79,22% z nich nie czyta blo-
gbéw innych internautéow, 18,18% czyta ich kilka, a zaledwie 2,6% czyta ich
wiele.

95% internautéw w rozmowach uzywa emotikon. 76% przyznaje, ze zda-
rza si¢ im odpisa¢ sama emotikona. 72% czgsto skraca wyrazy, 60% nie przy-
ktada wigkszej wagi do zasad pisania, a dla 53% nadrzednym celem jest szybkie
pisanie. 30% w rozmowach stara si¢ unika¢ uzywania polskich znakow.

Po 50% ankietowanych stanowili mgzczyzni i kobiety — 8% w wieku poni-
zej 14 lat, 30% w wieku od 14 do 20 lat, 56% w wieku od 21 do 30 lat i 6%
powyzej 30 lat.

57% ankietowanych ma wyksztalcenie $rednie, 25% wyzsze, a 5% nie-
pelne wyzsze. Wyksztalcenie podstawowe deklarowalo 8% ankietowanych,
a zawodowe — 5%.

Najwigcej ankietowanych pochodzi z miast powyzej 500 tysigcy mieszkan-
cOw — 45%. 21% ankietowanych mieszka w miastach od 100 do 500 tysigcy
mieszkancow, 15% w miastach od 50 do 100 tysigcy mieszkancow, 13% w mia-
stach do 50 tysiecy mieszkancow, a 6% na wsi.

Whioski

Na podstawie przeprowadzonych badan wyciagnigto nastgpujace wnioski:

1. Najpopularniejsza metoda komunikacji jest tekstowa komunikacja bez-
posrednia za posrednictwem komunikatoréw internetowych — w szczegolnosci
gadu-gadu. Az 99% uzytkownikow korzysta z jakiego$§ programu z kategorii
instant messaging (IM). Wynik ten nie jest zaskoczeniem, zwazywszy na hybry-
dowy charakter tego rodzaju komunikacji — stanowi ona wypadkowa mowy
i pisma, w ktorej tresci zwyczajowo przekazywane ustnie przekazywane sa
za posrednictwem tekstu. Ten typ komunikacji, cho¢ z zalozenia miat jedynie
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imitowa¢ mowg, dawno juz stal si¢ alternatywna, preferowana przez internautow
forma dialogu. Pomimo szerokiej dostgpnosci zblizonej do naturalnej komunika-
cji gtosowej 1 komunikacji wideo, jedynie co piaty uzytkownik komunikatorow
czgsto korzysta z tych rozwiazan. Az 67% ankietowanych preferuje kontakt tek-
stowy od zwyktej rozmowy, z réznicami zaleznymi od miejsca zamieszkania —
w miastach powyzej 500 tysiecy mieszkancow preferujacych kontakt tekstowy
jest 60%, a w miejscowosciach ponizej 50 tysigcy mieszkancow i na wsiach
—az 79%. Wplyw na to moze mie¢ fakt, ze w mniejszych spotecznosciach trud-
niej znalez¢ osoby o wspdlnych zainteresowaniach, a w Internecie odlegto$ci
przestaja mie¢ znaczenie. Blisko 60% uzytkownikow komunikatorow wigkszosci
znajomych z list kontaktow nie zna osobiscie. Znajomosci zawierane za pomoca
tej metody sa znacznie mniej trwale od tych nawiazanych tradycyjnie, ze wzgledu
na brak kanatu przekazu tresci niewerbalnych: brak kontaktu wzrokowego i1 bez-
posredniej bliskosci utrudnia nawiazywanie wigzi migdzypersonalnych; czgsciej
niz zwykle kontakty rozwiazuja si¢ po jednej czy kilku rozmowach. Powstaja
przez to ,,osoby-duchy”, figurujace na listach kontaktow, ktore uzytkownikowi sa
w zasadzie nieznane i obojetne. Az 70% uzytkownikéw komunikatordéw interne-
towych potwierdza, ze ma bardzo rozbudowana list¢ kontaktow, jednak z wigk-
szoscia nigdy nie rozmawia.

2. Kontakt za posrednictwem instant messaging dla 40% jest substytutem
SMS-owania ze znajomymi, a 37% czesto ustawia statusy opisowe. Krotkie
wiadomosci pozostawiane w opisie szybko i wygodnie przekazuja informacje
znajomym, bez konieczno$ci ponoszenia optat (wiadomos$ci SMS sa platne).
Wymagana, co prawda, jest obecnos¢ odbiorcy przy komputerze, jednoczesnie
prawdopodobienstwo tego jest duze: blisko 90% korzystajacych z Internetu
spedza przy nim ponad trzy godziny, ponad 60% ponad pig¢ godzin, a same
rozmowy za posrednictwem IM przecigtnemu internaucie zabieraja $rednio
2 godziny i1 36 minut.

3. Grupy dyskusyjne niemal w cato$ci wyparte zostaly przez fora dys-
kusyjne. Wsrod ankietowanych nie bylo osoby, ktora korzystataby wylacznie
z Usenetu, a 0s6b uzywajacych zarowno foréw, jak i grup dyskusyjnych jest
jedynie 7%. Z kolei uzytkownikoéw forow dyskusyjnych jest az 55%. Ta metoda
komunikacji wywodzi sig¢ w prostej linii z BBS-6w, a te, z kolei, inspirowane
sq tradycyjnymi tablicami ogloszen. Podobnie jak w przypadku tablic ogloszen,
wigkszos$¢ uzytkownikow rzadko zamieszcza swoje ,,0ogloszenia”, ogranicza-
jac si¢ do czytania ogloszen innych. Aktywni uczestnicy stanowia jedynie 21%
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uzytkownikow foréw. Trwatos$¢ pozostawianych na forach wiadomosci, ustalony
regulamin, moderacja, a takze reputacja zwiazana z przyjetym na forum pseu-
donimem znaczaco ograniczaja liczbe¢ zamieszczanych wiadomosci, zmuszajac
uzytkownikow do przemyslenia tresci postu przed opublikowaniem.

4. Wywodzace si¢ z IRC emotikony rozprzestrzenity si¢ daleko poza to $ro-
dowisko — uzywa ich az 95% internautow. Pozwalaja one na — w ograniczonym
zakresie — na ekspresj¢ uczué, stanowiac namiastke komunikacji niewerbalne;.
Nie jest to ich jedyna funkcja, bo poza funkcja emotywna petnig roéwniez funk-
cje¢ fatyczna. 76% internautdw zaznacza, ze zdarza im si¢ odpisywac sama emo-
tikona. Taki komunikat czg¢sto ma za zadanie jedynie podtrzymanie rozmowy,
bedac zwrotna informacja dla nadawcy potwierdzajaca odbiér komunikatu
— przekazuje sygnal, Zze po drugiej stronie jest osoba, ktora zrozumiata przestang
tres¢.

5. Tekstowa komunikacja zbiorowa dzieli si¢ na dwie gtowne kategorie:
IRC i czaty. Cho¢ ich cel jest identyczny, a roznice techniczne migdzy nimi nie-
wielkie, tresci przekazywane za ich posrednictwem sa zupetnie rézne. Przyczyn
tego dopatrywa¢ mozna si¢ w wizerunku ich obu — IRC jest postrzegany jako
mocno techniczny i elitarny, a czaty jako przyjazne i ogélnodostgpne. Z tego tez
powodu przyjeto sig, ze na IRC prowadzi si¢ dyskusje tematyczne (az 95,45%),
ana czatach rozmowy maja charakter mniej specjalistyczny — dominuja rozmowy
na tematy og6lne (migdzy innymi pokoje dla kategorii wiekowych i miast) oraz
erotyczne. Do pokojow erotycznych czgsciej wechodza mezezyzni (60%), z kto-
rych az 85% to osoby w wieku 21-30 lat.

6. Typ korespondencyjny komunikacji, reprezentowany przez e-mail, stop-
niowo traci na popularnosci. W zadnym wypadku nie znaczy to, ze internauci
przestaja zaktada¢ konta — az 98% ma przynajmniej jedno konto pocztowe. Przez
lata powstalo wiele wygodniejszych rozwiazan, pozwalajacych na szybsza, bar-
dziej bezposrednia komunikacjg, co przektada sig¢ na liczbg¢ wysylanych wiado-
mosci za posrednictwem e-maila. Ponad potowa internautéw wysyta najwyzej
kilka maili w tygodniu, tylko co czwarty wysyta przynajmniej jednego maila
dziennie, réwniez co czwarty wysyta najwyzej kilka maili w miesiacu. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ internautéw, bo ponad 86%, odbiera maile przynajmniej raz
dziennie — czy to za pomoca programu pocztowego czy tez webmaila. Biorac
pod uwagg fakt, ze 88% wiadomosci wysytanych za posrednictwem e-maila jest
spamem lub materiatami reklamowymi, internauci znacznie czgsciej otrzymuja
wiadomosci niz je wysyltaja. W dalszym ciagu format e-maila sprawdza si¢ w ko-
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munikacji biznesowej, w komunikacji osobistej nie odgrywa jednak juz duzej
roli — kilka wiadomos$ci w tygodniu to naprawdg niewiele w poréwnaniu chocby
z czasem spedzanym na rozmowach za pomoca komunikatorow internetowych.

7. Srednio co czwarty internauta ma wiasnego bloga. Dla wielu to forma
pamigtnika, a takze rodzaj strony domowej, miejsce ekspresji wtasnych zaintere-
sowan, gdzie komunikaty wysytane sg do nieokreslonej, licznej grupy odbiorcow.
W przypadku blogéw mozna zaobserwowac olbrzymia réznice migdzy piciami:
az 78% posiadaczy blogow stanowia kobiety, a jedynie 22% to mgzczyzni. Ponad
polowa blogerow to dziewczgta w wieku do 20 lat. Wynika to ze specyfiki formy
pamigtnika, ktore w papierowej formie traktowane byty jako rzecz gtownie dziew-
czeca. Podobnie jest i w przypadku bloga, ktoéry w formie internetowej niewiele
r6zni si¢ od swojego papierowego pierwowzoru. Ten typ komunikacji cechuje si¢
WyZsza niz przeci¢tna skrétowoscia — az 91% blogerdw i blogerek czgsto skraca
wyrazy (w porownaniu z 72% ogo6tu internautow). Wokot blogow tworza sig
rozbudowane sieci spotecznosci. Wsrod osob nieposiadajacych blogdéw jedynie
co piata z nich czyta blogi innych ludzi, a w przypadku blogerow prawie 9
na 10.

8. Wigkszos¢ internautow pomija przyjgte zasady pisania i nie zwraca
uwagi na pomytki i btedy. Osoby te wykazuja si¢ wigksza tolerancja na niesta-
ranno$¢ w pisaniu — tylko 25% z nich przeszkadzaja pomyiki i btedy w pisowni
innych internautéw. 30% ogoétu internautéw i az 77% korzystajacych z IRC
w dalszym ciagu stara si¢ unika¢ uzywania polskich znakow. Bierze si¢ to
z przyzwyczajenia: przed laty uzywanie ich na IRC bylo niezalecane, ze wzgledu
na brak ujednoliconych regut kodowania znakow specjalnych. Cho¢ obecnie nic
nie stoi na przeszkodzie, by tych znakéw uzywacé, stare nawyki pozostaja.

9. W ciagu ostatnich paru lat nastapit bardzo dynamiczny rozwoj serwisow
spolecznosciowych. Az 87% internautdw ma na nich przynajmniej jedno konto,
a 78% z nich przynajmniej raz dziennie zaglada na ktorys z serwisow. Najwigksza
sila serwisu spolecznosciowego jest liczba uzytkownikéw — im serwis popular-
niejszy, tym szybciej staje sig¢ popularny. Pionierzy rynku serwisow spoteczno-
sciowych w Polsce — Grono.net — stracili znaczna cz¢$¢ swoich uzytkownikéw
na rzecz serwisOw Nasza-klasa i Facebook. Cho¢ 19% internautéw ma konto
na Grono.net, to jedynie 4% z nich korzysta z tego serwisu: az 80% kont
na Grono.net to konta porzucone. Nie wrozy to zatozycielom serwisu dobrze,
bo bez ludzi nie mozna stworzy¢ spotecznosci — portal ten, zamieniony w swo-
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iste internetowe ,,miasto duchow”, najprawdopodobniej bedzie w dalszym ciagu
tracit popularno$¢, az do catkowitego jego ,,wyludnienia”.

W obliczu ogromu dostepnych $rodkéw komunikacji w Internecie nie
powinno dziwi¢, jak wielka rol¢ odgrywaja one w komunikacji migdzyludzkie;j.
Wraz z popularyzacja komputerow osobistych, wzrostem dostgpnosci polaczen
internetowych i spadkiem ich cen nastapit szybki wzrost znaczenia kontaktu za
pomoca komputera. Zatarte zostaly komunikacyjne granice, wyeliminowane
zostaty dotychczasowe ograniczenia. Spoteczenstwo szybko odkrylo, jak wielkie
mozliwosci kryje w sobie Internet.

Przedmiotem tej pracy bylo poréwnanie dostgpnych w Internecie form
komunikacji, ze szczegdlnym naciskiem na preferencje i zwyczaje uzytkownikow
w zakresie ich stosowania. W pracy zostata przedstawiona istota komunikacji,
zwiazane z nia zasady, a takze miejsce teorii komunikacji w §wietle komunikacji
w Internecie. Opisane zostaty wszystkie gtowne formy komunikacji za posred-
nictwem sieci Internet, dokonano poréwnania metod i komunikatéw wysyta-
nych za ich posrednictwem. Przeprowadzona ankieta ukazata, w jakim zakresie
stosowane sa gldéwne formy komunikacji, a takze, jakie zwyczaje panuja wsrod
Internautéw. Potwierdzone tym samym zostaty wstgpne zatozenia, zakladajace,
ze najwazniejsze wartosci dla Internautow stanowi¢ beda szybkos$¢, swoboda
i wygoda komunikacji.

Internet z dnia na dzien si¢ zmienia, a popularne obecnie formy komuni-
kacji predzej czy pdzniej zastapione zostana nowszymi, wygodniejszymi, lep-
szymi dla uzytkownikow. Rynek komunikacji internetowej rozwija si¢ niezwykle
dynamicznie, szybko reagujac na potrzeby konsumentéw. Nowe rozwiazania
sa w stanie blyskawicznie zyska¢ na popularnosci, nie sposob wigc dtugookre-
sowo przewidzie¢, jaka forma komunikacji bedzie najczesciej uzywana.
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THE POPULARITY OF THE INTERNET COMMUNICATION FORMS
IN POLAND

Summary

The article includes a significant role of the Internet as a communication medium
at contemporary world and an analysis of announcements the most frequently used
by Internet users. Results of poll analysis were also presented and they were carried out
on randomly selected polish Internet users. The research conclusions finishes the article.
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