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Czy Intfernet poszerza zakres wptywu kobiet,
czy zakres wptywu na kobiety?

tancuchy sidstr i kluby cyborgow

Kobiety coraz liczniej i coraz intensywniej wkraczajg do sfery spotecznej, za jaka
mozna uznac cyberprzestrzen. Sfera ta ulega wiec feminizacji. W 2000 roku do-
step do Internetu miato 14% Polek, a jedynie okoto 6% z niego korzystato®. We-
dtug Diagnozy spotecznej 2007 obecnie odsetek mezczyzn uzywajgcych Internetu
jest tylko niewiele wiekszy niz odsetek kobiet. Natomiast badania uzytkowania
Internetu obejmujace catg populacje wykazujg, ze kobiety stanowig juz ponad
50% wszystkich uzytkownikow sieci?. Biorac pod uwage, ze liczba internautéw
powyzej 7.. roku zycia w Polsce to ponad 16 milionéw, a powyzej 15.. roku zycia
— ponad 14 milionéw, mozna stwierdzi¢, ze internautki stanowig w Polsce grupe
liczacg ponad 7,5 miliona oséb3.

Rozwazajgc skutki feminizacji cyberprzestrzeni dla kobiet, nalezy sie z pew-
noscig odnies¢ do koncepcji podkreslajacych, ze Internet jest technikg wolnosci
i narzedziem emancypacji. Nawigzujac do tytutu artykutu, mozna stwierdzi¢, ze
konsekwencjg feminizacji cyberprzestrzeni moze by¢ poszerzenie zakresu wpty-
wu i uczestnictwa kobiet w rdéznych, takze publicznych, sferach zycia spoteczne-
go. Moze temu stuzy¢ wykorzystanie przez nie omawianej tu technologii gtdwnie
jako narzedzia twdrczosci, autoekspresji i komunikacji, czyli dziatan okreslanych

t ). Zielinski, Kobiety w polskim Internecie, 2000, http://www.winter.pl/internet/w0967.
html (27 grudnia 2008).

2 T. Zdunek, Kobiety zdobywajq Internet, 2008, http://www.internetstandard.pl/
news/330835/Kobiety.zdobywaja.Internet.html (12 lutego 2009).

3 Megapanel PBI/Gemius, Net Track Millward Brown SMG/KRC, za: InternetStats.pl, Liczba
internautéw, 2009, http://www.internetstats.pl/index.php/baza-wskaznikow/liczba-in-
ternautow (4 wrzesnia 2009).
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mianem Web 2.0. Dziatania takie stajg sie z kolei podstawg do tworzenia przez
internautki struktur relacji opartych na réznorodnie definiowanej tozsamosci
piciowe;.

Internet, w sposdb scharakteryzowany powyzej, przedstawiany jest w ramach
koncepcji sieci spotecznych zaposredniczonych komputerowo (computer suppor-
ted social networks — CSSN), stworzonych i rozwijanych miedzy innymi przez Ma-
nuela Castellsa*i Barry’ego Wellmana?®. Sieci takie tworzone sg z wykorzystaniem
nowych technologii komunikacyjnych przez jednostki, ktére taczg wspdlne zain-
teresowania, potrzeby, problemy, Swiatopoglad czy postawa moralna. Czynniki te
stanowig alternatywe dla tgcznosci przestrzennej, bedacej podstawg budowania
wiezi spotecznej w realnym swiecie. Takze kontrola spoteczna czy stratyfikacja
w CSSN ulegajg redefinicji. Trwajg one gtéwnie za sprawg mechanizmdw psycho-
logicznych i spotecznych, takich jak zasada wzajemnosci, poczucie podobienistwa,
reguta zaangazowania i konsekwencji. Dlatego tez relacje w obrebie CSSN mogg
by¢ trwate i istotne, o ile zogniskowane sg wokdt czynnika bedgcego istotnym
elementem tozsamosci ich uczestnikéw®. Czynnikiem takim moze by¢ pted.

Podobne refleksje nad skutkami wykorzystania Internetu jak w pogladach Ca-
stellsa i Wellmana mozna odnalez¢ u prekursorek cyberfeminizmu — Sadie Plant
i Donny Haraway. Spostrzezenia te dotyczg oczywiscie skutkow uzytkowania no-
woczesnych technologii przez kobiety. Sadie Plant rysuje wizje przymierza kobiet
z maszynami, w ramach ktérego powstang tanicuchy nieroztgcznych siéstr’, czyli
komputerowo zaposredniczone sieci kobiet. Sieci takie tworzone sg w celu pod-
jecia dziatan prowadzacych do uwolnienia sie od patriarchatu i destrukcji me-
skiego podmiotu®. Haraway réwniez przedstawia wizje sieci spotecznych zapo-
Sredniczonych komputerowo. Sieci te, odnoszac sie do koncepcji, ktdrg Haraway
przedstawita w stawnym Manifescie cyborga®, mozna okresli¢ mianem klubéw
cyborgéw. Cyborg jest bowiem istotg niezakorzeniong w tradycyjnej strukturze.
Jest takze istotg postptciowa. Dzieki temu potrafi budowaé prawdziwe relacje

4 M. Castells, Spofeczeristwo sieci, Warszawa 2007.

> B. Wellman, J. Salaff, D. Dimitrova, L. Garton, M. Gulia, C. Haythornthwaite, Computer
Networks as Social Networks: Collaborative Work, Telework, and Virtual Community, ,,An-
nual Review of Sociology” 1996, No. 22.

5 Wiecej na temat CSSNs zob. J. Bieréwka, Internet jako Zrédto postaw prospotecznych,
»Studia Socjologiczne” 2007, nr 3.

7 Za: E. Witkowska, Gender a rzeczywistos¢ wirtualna. Cyberfeminizm — wirus w starym
systemie, [w:] Gender: konteksty, red. M. Radkiewicz, Krakéw 2004, s. 127-154.

8 E. Witkowska, Cyberfeminizm, 1999, http://dsw.muzeum.koszalin.pl/magazynsztuki/ar-
chiwum/teksty_internet_arch_all/archiwum_teksty_online_1.htm (10 marca 2009).

°  D. Haraway, Manifest Cyborga. ,Magazyn Sztuki” 1998, nr 17, http://dsw.muzeum.kosza-
lin.pl/magazynsztuki/archiwum/post_modern/postmodern_9.htm (5 marca 2009).
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z wyboru. tancuchy siéstr Haraway uwaza natomiast za totalizujgce i imperiali-
styczne. W klubach cyborgéw pte¢, podobnie jak inne cechy decydujgce o miej-
scu w strukturze spotecznej, nie ma znaczenia.

Internet rzeczywiscie wykorzystywany jest przez kobiety, takze w Polsce, do
budowania CSSN. Sadze, ze odnoszac sie do prekursorek cyberfeminizmu, dzia-
tania te mozna by umiesci¢ na skali pomiedzy faricuchami siéstr a klubami cy-
borgdw. Na jednym krancu tej skali znajdujg sie cyberfeministki radykalne, np.
VNS Matrix — grupa artystek i aktywistek, ktora powstata w Australii w latach 90.
XX wieku, stawiajgc sobie za cel stworzenie feministycznego frontu i ,wyrwanie
zabawek z ragk technokowbojéw”?°. Natomiast zgodnie z postulatami Haraway
dziata np. polskie wirtualne Miasto Kobiet, ktdre ma by¢ przestrzenia ,, dostep-
ng bez zadnych ograniczen i bez jakichkolwiek przywilejow budowanych na sile
ekonomicznej, wojskowej czy rzekomej »wyzszosci rasy«”!l. Zgodnie bowiem
z zatozeniami stojgcymi u podstaw Miasta Kobiet ,tozsamosc¢ w Cyberprzestrzeni
nie posiada fizycznosci”2.

Miasto Kobiet jest jednym z bardzo wielu kobiecych CSSN, ktére mozna
umiesci¢ pomiedzy krarnicami zarysowanej powyzej skali, tworzonych przez pol-
skie internautki. Rezultatem ich aktywnosci sg serwisy on-line, ograniczajgce sie
tylko do dziatan w cyberprzestrzeni badz dziatajgce on- i off-line. Serwisy te s3
czesto nowg forma istniejgcych od dawna organizacji kobiecych, o réznym stop-
niu formalizacji. Strony internetowe majg wiec Osrodek Informacji Srodowisk
Kobiecych czy Fundacja Kobieca eFKa. Istniejg jednak réwniez zupetnie nowe
inicjatywy, ktérych powstanie mozliwe byto dzieki rozwojowi sieci. Za sprawa
wspadlnych dziatan internautek powstajg feministyczne biblioteki on-line, portale
genderowe, genderowe grupy dyskusyjne, pisma internetowe o tematyce femi-
nistycznej, strony LGBT (Lesbians, Gays, Bisexuals, Transgenders), kursy on-line
dla kobiet, blogi feministek, kobiecy political blogging itp.

Analizujgc deklaracje inicjatorek powyzszych dziatan, mozna stwierdzic, ze s
one nakierowane na wyréwnywanie statusu kobiet i mezczyzn, wtgczenie kobiet
do wszystkich sfer zycia spotecznego, informowanie, aktywizacje sSrodowisk ko-
biecych, komunikowanie sie i wspotprace, ksztattowanie opinii publicznej, wy-
wieranie wptywu na instytucje wtadzy, pomoc i samopomoc, udziat w badaniach
o0 tematyce spoteczno-ekonomicznej, feministyczny komentarz do biezgcych
wydarzen, tworzenie i upowszechnianie wiedzy o kobietach oraz tworzenie baz
danych o organizacjach kobiecych. Internet wykorzystywany jest réwniez w celu

0 Ibidem.

1 Miasto Kobiet, Deklaracja niepodlegtosci cyberprzestrzeni, 1997, http://miastokobiet.art.
pl/Deklaracja.html (20 marca 2009)..
2 |bidem.
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informowania, aktywowania i budowania tozsamosci przedstawicielek ruchu
lesbijskiego.

Internet moze zatem z pewnoscig by¢ wykorzystywany przez kobiety do
poszerzania swojego uczestnictwa w rdznych sferach zycia spotecznego oraz
jako narzedzie zwiekszania ich wptywu na obowigzujace w tych sferach normy.
W tytule tego artykutu wyrazam jednak teze, ze Internet moze by¢ réwniez na-
rzedziem oddziatywania na kobiety, czynienia ich przedmiotem, a nie podmio-
tem dziatan. Ponizej przedstawie te kwestie.

Dom, dzieci, uroda, seks i zakupy

Media tradycyjne sg niezaprzeczalnie narzedziem wywierania wptywu na ich od-
biorcow. Pomimo ze wptyw ten moégtby by¢ pozytywny, to — jak stusznie zauwa-
zyt Jirgen Habermas — dziatania mediéw podporzgdkowane sg interesom rynku
i wtadzy politycznej, nie zas demokratyzacji spoteczeristwa®®. Internet ma stano-
wic tutaj wyjatek, poniewaz redefiniuje role nadawcy i odbiorcy tresci oraz jest
narzedziem komunikacji nieograniczonej przestrzennie i strukturalnie. Staje sie
wiec czesto, co pokazatam powyzej, platformga dziatan prowadzacych do upod-
miotowienia jednostek i grup. Internet ulegt jednak komercjalizacji i jesli brac
pod uwage oferte podmiotéw komercyjnych skierowang za jego posrednictwem
do kobiet, mozna go postrzegac jako mtodszego brata kolorowych czasopism dla
kobiet i nowe pole docierania do nich z reklama. Reklama i kolorowe czasopisma
dla kobiet wptywajg zas na nie bardzo niekorzystnie.

Analizy tresci artykutdw publikowanych w czasopismach kobiecych wskazuja,
ze czytelniczki postrzegane sg przez ich autoréw gtéwnie przez pryzmat rél trady-
cyjnie zwigzanych z ptcig. Znajdziemy tam teksty dotyczace macierzynstwa, pro-
wadzenia domu, porady kulinarne, romantyczne historie i plotki z zycia gwiazd.
W zwigzku z przemianami w obrebie kulturowych rél ptciowych czasopisma ko-
biece pragng swoim czytelniczkom dostarczy¢ rowniez tresci, ktére bedg atrak-
cyjne dla kobiet wyzwolonych. Bycie kobietg wyzwolong oznacza tu gtéwnie
budowanie relacji seksualnych (doktadnie rzecz ujmujac, heteroseksualnych)
opartych na zasadach réwnosci**. Bez wzgledu na to, czy czasopisma skierowane
sg do kobiet wyzwolonych, czy nie, dominujg w nich porady dotyczace fizycznej
atrakcyjnosci. Uroda jest bowiem wcigz postrzegana jako najistotniejszy czynnik
samooceny i zrédto satysfakcji (bgdz dyssatysfakcji) kobiet z zycia. Prdcz atrakcyj-
nosci fizycznej, ktora daje kobietom mozliwos¢ podjecia relacji seksualnych na

13 ). Habermas, Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, Warszawa 2007.

14 C.M. Renzetti, D.J. Curran, Kobiety, mezczyzni i spoteczeristwo, Warszawa 2005, s. 210—
216.
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zasadach réwnosci, zrédtem satysfakcji — zgodnie z logikg prezentowang na ta-
mach kobiecych czasopism — jest wysoki poziom konsumpcji. Kobiety nakfaniane
sg wiec do nabywania débr i ustug réznego rodzaju, ale przede wszystkim takich,
ktére zapewnig im zwiekszenie atrakcyjnosci fizyczne;.

Czasopisma kobiece sg ,najbardziej jaskrawym przyktadem segregowania
rzeczywistosSci na kobiecg i meskg”, czego przejawem jest promowanie stereoty-
powego wizerunku kobiet; potwierdzanie przekonania o kobietach jako osobach
zajetych swg urodg, partnerem/mezem, dzie¢mii domem?®.

Bardzo podobnie panie postrzegane sg przez twoércéw reklam, ktére przedsta-
wiajg kobiety badz jako gospodynie domowe, badz jako obiekty pozadania, ktore
swojg atrakcyjnos$¢ zawdzieczajg reklamowanym produktom?. Autorki raportu
Polityka réwnosci pfci, Polska 2007 stwierdzajg, ze zmiany, ktére zachodzg w re-
klamie, s3 bardzo powolne. Wcigz powiela sie stereotypy, przedstawia kobiety
wykonujace gtdwnie czynnosci domowe. Gtos ekspertéw w polskich reklamach
o wiele czesciej jest gtosem meskim. Kobiety sg w nich uprzedmiotowianie, m.in.
przez seksualizacje ich ciat.

Okazuje sie, ze w podobny sposéb jak kobiece czasopisma i reklame skiero-
wang do kobiet scharakteryzowaé mozna oferte komercyjnych portali w wersji
przeznaczonej dla pan. Warto sie przyjrze¢ najpopularniejszym polskim porta-
lom?. Onet.pl oferuje swym uzytkowniczkom nastepujgce kategorie tematycz-
ne: ,Uroda”, ,Zdrowie”, ,Zycie gwiazd”, ,Magia”, ,,Gotowanie”, ,Slub”, ,Part-
nerstwo”, , Dziecko”, ,Kiosk”, ,Wideo” (filmy dotyczg podobnych tresci: moda,
uroda, gwiazdy, fitness, gotowanie, dziecko, magia, inne)®. Z kolei czytelniczki
Wirtualnej Polski mogg sie zapoznaé z takimi tematami, jak: ,,Znani i lubiani”,
»Moda”, ,Slub”, ,Uroda”, ,Diety”, ,Seks”, ,Zdrowie”, ,Rodzina”, ,Dom”, ,Kuli-
naria”, ,Horoskopy”, ,,Czas wolny”, ,Media”, ,,Kuchnia”®. Na kobiecy dziat por-
talu Interia.pl sktadajg sie natomiast nastepujgce bloki tematyczne: ,Zdrowie”,
,Uroda”, ,Seks”, ,Moda”, ,,Dom i ogréd”, ,Psychologia”, , By¢ kobietg”, ,,Kuchnia”,
,Ksigzki”?. Bloki te zawierajg podkategorie (przyktadowo w bloku tematycznym
dotyczagcym bycia kobietg znajdziemy nastepujace: ,Z zycia”, ,Wasze historie”,
,Warto wiedzie¢”, ,Kobieta w pracy”, ,Badz celebrytkg”). Bardzo pozytywnie na

15 Polityka réwnosci pfci. Polska 2007. Raport UNDP, red. B. Chotuj, Warszawa 2007, s. 111.

16 Zob. m.in.: ). Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998; C.M. Ren-
zetti, D.J. Curran, op. cit., s. 222-227.

7 Wirtualnemedia.pl, Megapanel: Interia.pl znéw wyprzedza Gazete..pl, 2009, http://www.
wirtualnemedia.pl/article/2789684_Megapanel_Interia.pl_znow_wyprzedza_Gazete.
pl.htm (4 wrzesnia 2009).

18 Kobieta.onet.pl, http://kobieta.onet.pl (7 wrzesnia 2009).

¥ Wirtualna Polska. Kobieta, http://kobieta.wp.pl/?ticaid=18b43 (7 wrzesnia 2009).

20 Kobieta.Interia.pl, http://kobieta.interia.pl (7 wrzesnia 2009).
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tle dokonywanej tu charakterystyki wypada podkategoria ,Warto wiedzie¢”, po-
niewaz zawarte w niej artykuty dotyczg m.in. kwestii handlu ludZzmi czy przemo-
cy domowej. Jednak to, co warto wiedzieé, jesli sie jest kobietg, nie ma waloru
naukowosci, wiedza ta to raczej poradnictwo. Gazeta.pl nie wyrdznia sie sposrod
innych portali ofertg skierowang do kobiet. Zawiera sie ona w nastepujgcych
blokach tematycznych: ,Mitos¢ i seks”, ,Uroda”, ,,Psychologia”, , Diety”, ,Magia”,
,Zakupy”, ,Moda”, , Dziecko”, ,Wnetrza”, ,Kuchnia”?.

Na uwage zastuguje rowniez szata graficzna kobiecych stron — pastelowe bar-
wy, réze, fiolety, elementy kwiatowe budujg atmosfere cieptg, nieco infantylng,
intymna i romantyczng. Uwage odbiorcy, podobnie jak w reklamie i kolorowych
czasopismach, przykuwaja ilustracje przedstawiajgce mtodych, szczesliwych, try-
skajgcych energig i bardzo atrakcyjnych ludzi.

Oczywiscie sam przeglad kategorii tematycznych jest dos¢ powierzchowny
i dopiero analiza zawartych w tych blokach tresci pozwolitaby obiektywnie
i rzetelnie przedstawic te kwestie. Nietatwo jednak oprzeé sie wrazeniu, ze ko-
bieta, do ktdrej pragng dotrze¢ twdrcy wyrdznionych tu portali, podobnie jak
czytelniczka czasopism kobiecych i adresatka reklam, jest postrzegana przez nich
jako osoba skoncentrowana na wtasnym wygladzie i seksualnosci, funkcjonujg-
ca gtdwnie w sferze prywatnej, romantyczna, pragnaca zgtebiac tajniki ludzkiej
duszy, magii, astrologii i zycia celebrities. Sfera publiczna, w jakiej ma funkcjono-
wac adresatka charakteryzowanych tu serwisow, to sfera zawodowa. Potrzebna
jej wiedza ma sie odnosi¢ do zagrozen dotyczacych jej samej lub jej dzieci oraz
rozwigzan prawnych, gtdwnie z zakresu kodeksu rodzinnego. Takie kwestie, jak:
polityka, motoryzacja, sport, nauka, technologia, w tym ujeciu nie powinny sie
miesci¢ w obszarze zainteresowan internautek.

Odnoszac sie wiec to tytutu artykutu, mozna stwierdzi¢, ze Internet z jedne;j
strony umozliwia kobietom zwiekszanie zakresu wtadzy, uczestnictwa i wptywu,
a z drugiej jest wykorzystywany jako instrument rozpowszechniania stereoty-
pow, zamykania kobiet w przestrzeni prywatnej i propagowania wsréd nich po-
staw konsumpcyjnych. Chcac zbadad skale jednego i drugiego zjawiska, nalezy
sie przyjrze¢ temu, jak Polki funkcjonujg w cyberprzestrzeni.

Nawracanie nawroconych?

Charakterystyke uzytkowania Internetu przez kobiety w Polsce nalezy rozpoczgé
od stwierdzenia, ze wzrostowi liczby internautek i internautow w Polsce nie to-
warzyszy znaczgcy wzrost ich umiejetnosci w zakresie korzystania z tego medium.

21 Gazeta.pl.Kobieta, http://kobieta.gazeta.pl/kobieta/0,0.html (7 wrzesnia 2009).
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Umiejetnosci te nalezy ocenic jako niskie. Przede wszystkim dotyczy to tworze-
nia zasobow sieci. W przeciggu tygodnia przed badaniem , Diagnoza spoteczna”
jedynie 8% internautek i internautéw aktualizowato swojg strone internetowg
lub bloga i tyle samo przejawiato jakie$ formy cybertwdrczosci??. Jesli chodzi
o wielo$¢ umiejetnosci zwigzanych z korzystaniem z Internetu, kobiety wypada-
ja gorzej niz mezczyzni, Srednio posiadajg 3,6 takich umiejetnosci, podczas gdy
mezczyzni 4,3 (na 9 mozliwych)®. Jednak okazuje sig, ze kobiety bardzo dobrze
radzg sobie z tymi narzedziami internetowymi, ktére stuzg do budowania relacji
i autoekspresji**. Zwigzane jest to z faktem, ze kobiety i mezczyzni réznig sie od
siebie pod wzgledem celdw, do jakich przede wszystkim wykorzystujg komputer.
Jak wida¢ na wykresie 1, kobiety korzystajg z niego w celach zwigzanych z praca,
a mezczyzni przede wszystkim dla rozrywki. Polki czesciej niz Polacy wykorzystujg
komputer do nauki i do komunikowania sie, jednak jeszcze czesciej, w sposdb
zaposredniczony, korzystajg z informacji i rozrywki.

Wykres 1. Cele korzystania z komputerow (procent uzytkownikéw podajgcych
dany cel jako gtéwny)
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: D. Batorski, op. cit., s. 306.

Zréznicowanie pod wzgledem ptci jest jeszcze bardziej wyraziste, jesli przy-
gladniemy sie celom korzystania z Internetu w grupie wiekowej 7-14 lat. Podczas

22 D. Batorski, Uwarunkowania i konsekwencje korzystania z technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych, [w:] Diagnoza spoteczna 2007. Warunki i jakos¢ Zycia Polakdw, red. ). Cza-
pinski, T. Panek, Warszawa 2007, s. 267.

3 |bidem, 286—-287.

24 Wirtualnemedia.pl, Kobieta w sieci — raport, 2008, http://www.wirtualnemedia.pl/artic-
le/2558775_Kobieta_w_sieci_-_raport.htm (29 grudnia 2008).



76 Joanna Bierdwka

gdy kobiety i mezczyzni powyzej 16. roku zycia spedzajg w sieci mniej wiecej
tyle samo czasu (okoto 40 godzin miesiecznie)?®, dziewczynki poswiecajg na uzyt-
kowanie Internetu 10 godzin wiecej niz chtopcy, czyli 29,40 godziny w miesia-
cu?®. Wynik ten jest o tyle imponujacy, ze dzieci wykorzystujg Internet w celach
niezwigzanych z pracg zawodowa. Dziewczynki jako podstawowy cel jego uzyt-
kowania podajg edukacje. Pozostaje im na to okoto potowy czasu spedzonego
w cyberprzestrzeni, skoro $rednio ponad 7 godzin w miesigcu poswiecajg serwi-
som spotecznosciowym, ponad 4 godziny piszg i czytajg blogi i tyle samo czasu
spedzajg, grajac on-line (por. wykres 2). Warto zwrdci¢ uwage na to, ze dziew-
czynki zdecydowanie bardziej niz chtopcy nastawione sg na komunikowanie sie
i autoekspresje w cyberprzestrzeni..

Wykres 2. Czas (w godzinach) poswiecany miesiecznie na dang czynnos¢
przez internautow w wieku 7-14 lat

gry on-line W

serwisy

spotecznos$ciowe . ’
p ﬂ B Dziewczynki

B Chiopcy
blogosfera )

witryny o tematyce
erotycznej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie A. Sztamas, op. cit.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, kobiety w sieci korzystajg gtéwnie z go-
towych tresci. Czynig to, przede wszystkim realizujgc role zawodowe, ale tak-
ze poszukujac informacji i rozrywki. Mozna wiec zaktada¢, ze odwiedzg w tym
celu wymienione wyzej portale, m.in. dlatego, ze ich obstuga jest bardzo prosta,
nie wymaga wiec tych umiejetnosci, ktore kobiety posiadajg w matym zakresie.
Przypuszczenie to potwierdza fakt, ze 70% internautek odwiedza witryny zawie-
rajgce informacje o modzie, kuchni, zdrowiu i zyciu celebrities?’, natomiast 61%

% |bidem.
% A, Sztamas, Dzieci aktywne on-line, 2007, http://pliki.gemius.pl/Raporty/2007/Gemius_
SA_Dzieci_aktywne_online.pdf (23 stycznia 2009).

27 Gazeta.pl, Segmentacjiinternetu cigg dalszy, 2008, http://serwisy.gazeta.pl/onas/1,30316,
4322156.html (3 stycznia 2009).
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korzysta z porad specjalistow on-line®. Warto takze zaznaczy¢, ze 61% internau-
tek wykorzystuje Internet do robienia zakupdw, co budzi zrozumiate zaintereso-
wanie specjalistow z zakresu marketingu, poniewaz pozwala bardzo precyzyjnie
dotrzec do klientow z reklamg i ofertg. Korzystajace z Internetu Polki zostaty do-
ktadnie przebadane, aby mozna byto stworzy¢ , profil internautki-konsumentki,
analizujac zachowania konsumenckie i preferencje kobiet w takich obszarach,
jak: e-commerce, zakup samochodu, konsumpcja mediéw, plany finansowe oraz
turystyka'®.

Z przedstawionych informacji wynika, ze Internet rzeczywiscie jest narzedziem
wywierania wptywu na kobiety, przyczynia sie do osadzania ich w tradycyjnych
rolach i propagowania konsumpcyjnego stylu zycia. Biorgc pod uwage zaréwno
cele korzystania z niego, jak i specyfike kobiecych umiejetnosci w tym zakresie,
mozna jednak postawié teze, ze ta sfera Internetu, ktdrg okresla sie mianem Web
2.0, jest zdominowana przez panie, przynajmniej ilosSciowo. To wtasnie w celu
tworzenia tancuchéw siéstr i klubéw cyborgéw kobiety muszg sie komunikowac
i muszg wspottworzy¢ zasoby sieci.

Zdominowana przez kobiety jest zwtaszcza blogosfera. Dziesie¢ razy wiecej
blogéw jest pisanych przez kobiety niz przez mezczyzn. Kobiety wiecej czasu niz
mezczyzni poswiecajg réwniez na ich czytanie®. Internautki aktywniej uczest-
niczag ponadto w zyciu serwisdw spotecznosciowych (posiadanie konta, duze
zaangazowanie w funkcjonowanie spotecznosci portalu)®. Udzielajg sie tez na
stronach poswieconych rozwojowi osobistemu32. Wprawdzie — jak juz pisatam —
tego typu dziatalnos¢ nie jest zbyt popularna wsrdd polskich internautéw, jednak
z pewnoscig bardziej sktonne sg do niej kobiety niz mezczyzni, a tendencja ta jest
widoczna szczegdlnie wsrdd najmtodszych cztonkdw cyberspotecznosci.

Konkluzja
Wydaje sie, ze optymistyczne wizje, ujmujace Internet jako narzedzie demokra-

tyzacji, nie dotyczg na razie polskich internautek. Bezsprzecznie jest on platforma
budowania sieci spotecznych, w ktdrych mozna skuteczniej realizowac wspédine

28 M. Rogowicz, Kobiety i mezczyzni w internecie — co nas rézni, 2009, http://media2.pl/ba-
dania/54765-kobiety-i-mezczyzni-w-internecie-co-nas-rozni.html (8 wrzesnia 2009).

% A, Matek, Zachowania konsumenckie polskich internautek, 2008, http://www.idg.pl/
news/153511/Zachowania.konsumenckie.polskich.internautek.html (27grudnia 2008).

30 D. Olszyna, Krzqtactwo w cyfrowym swiecie, ,,Kultura Popularna” 2008, nr 2.
31 M. Rogowicz, op. cit.
32T, Zdunek, op. cit.
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cele. Polki mogg sie przytgczy¢ do juz istniejgcych inicjatyw lub samodzielnie wy-
korzystaé to niezwykte narzedzie odpowiednio do wtasnych potrzeb. Jednak czy-
ni tak niewiele z nich. Im sg starsze, tym czesciej uczestniczg w cyberspotecznosci
jedynie biernie, stajac sie przedmiotem, a nie podmiotem oddziatywan. Wigze
sie to m.in. z niskim poziomem umiejetnosci zwigzanych z obstugg komputera
i Internetu. Przyczyn takiego stanu rzeczy jest zapewne wiecej. W zaproponowa-
nej analizie dominujacy wydaje sie wptyw mocno zakorzenionych stereotypdéw
ptciowych oraz postaw konsumpcyjnych. Mozna tu méwié o czyms na ksztatt spi-
rali: przekaz budowany na bazie wspomnianych stereotypdw i postaw prowadzi
do ich dalszego umacniania sie u adresatek tego przekazu.

Z pewnoscig nie bez znaczenia, jesli chodzi o prezentowanie aktywnej badz
pasywnej postawy wobec Internetu, sg takie czynniki, jak: wyksztatcenie, miej-
sce zamieszkania, sytuacja zawodowa. Jak wynika z raportu Diagnoza Internetu
2009, intensywnie korzystajg z Internetu kobiety mtode, ktére pracujg lub ucza
sie i najczesciej s stanu wolnego®. Zapewne w duzej mierze to sposrdd nich
rekrutujg sie siostry i cyborgi przeksztatcajgce swiat wirtualny zgodnie ze swymi
potrzebami, interesami i Swiatopoglagdem. By¢ moze mamy do czynienia z tzw.
efektem Mateusza, czyli sytuacjg, w ktdrej z dostepnych zasobdéw najefektywniej
korzystajg ci, ktorzy i tak juz posiadajg je w najwiekszym zakresie? Pozostajac
w ewangelicznej metaforyce, mozna postawié jeszcze jedng hipoteze, ze efektem
dziatania sidstr i cyborgdow jest nawracanie nawréconych. Do tworzonych przez
nich fancuchdw i klubéw przytgczajg sie przede wszystkim kobiety o najwyzszym
poziomie genderowe] $wiadomosci. Postawione tu pytania musze pozostawic
bez odpowiedszi, liczac, ze stang sie one inspiracjg do dalszych badan i analiz.
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