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Mimikra jako przyk ad decepcji w przyrodzie a przejawy 

oszustwa w ekonomii - wybrane problemy 

 
MIMICRY AS AN EXAMPLE OF DECEPTION IN NATURE 

AND EXPRESSIONS OF FRAUD IN ECONOMY  

 
W opracowaniu podj to prób  poszukiwania i obja nienia analogii pomi dzy 

uniwersalizmem zjawiska decepcji w przyrodzie i oszustwa w sferze ekonomii. W obydwu 

obszarach analizy, zjawisko to najcz ciej przyjmuje form  mimikry obronnej lub agresywnej. Do 

wykszta cenia z o onych form oszukiwania, czy zwodzenia w wiecie zwierz t doprowadzi o 

rozpowszechnienie modelu drapie ca-ofiara, który poprzez maskowanie si  lub udawanie kogo  

innego, mia  zapewni  ochron  przed atakiem lub taki atak u atwi . W ekonomii mo na natomiast 

spotka  postawy przybieraj ce posta  mimikry, a wi c analogicznego do przyrody kreowania si  

na kogo  innego, poprzez oszuka cze strategie stosowane przez ró norodnych wyzyskiwaczy, 

eruj cych na naiwno ci stereotypach i automatyzmach ludzkich reakcji. Najcz ciej s  one 

spotykane w sferze marketingu, przybieraj c bardzo profesjonalne i wyrafinowane formy postaw 

marketerów i podmiotów przez nich reprezentowanych. Mo na tam dostrzec pewien symetryzm i 

analogie post powa  w zakresie odnoszenia indywidualnych korzy ci kosztem innych. 

S owa kluczowe: mimikra, przyroda o ywiona, oszustwo, ekonomia 

Wst p 

Ró norodne organizmy, takie jak zwierz ta, ro liny, a nawet bakterie s  w stanie 

skutecznie wprowadza  w b d inne formy ywe, nie wy czaj c cz owieka. Decepcja w 

naturze jest zjawiskiem ubikwistycznym, co wed ug terminologii przyrodniczej oznacza, 

e mo e wyst powa  w ka dym dost pnym rodowisku, „wsz dobylskim”. Wyra a si  

ona w ukszta towanym na drodze ewolucji konkurowaniu pomi dzy sob  osobników 

ró nych gatunków o zastane zasoby rodowiska. Tak e cz owiek stanowi cy cz  

przyrody, z powodzeniem rozwin  tak  umiej tno . Decepcj , czy te  oszustwem w 

uj ciu ekologicznym nazywamy taki typ oddzia ywa  pomi dzy podmiotami, a zatem 

osobnikami wchodz cymi w interakcje, który jest korzystny dla sprawcy danego aktu, 

natomiast szkodliwy dla jego odbiorcy. Zwykle wymaga on wyst pienia trzech 

podstawowych elementów: sygna u nios cego fa szywe informacje, nadawcy takiego 

sygna u czerpi cego korzy  z zaistnia ej interakcji oraz odbiorcy na ogó  ponosz cego 

straty. Przyroda uprawia sztuk  zwodzenia na ró ne sposoby i obfituje w 
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„przebiera ców” staraj cych si  wprowadzi  w b d wszystkie mo liwe zmys y, przez 

co wiele takich dzia a  wci  jeszcze czeka na rozszyfrowanie i zrozumienie. W 

naukach przyrodniczych wiedza dotycz ca decepcji oparta jest g ównie o znajomo  

spo ecznych zachowa  zwierz t oraz mechanizmów ich ewolucji, co umo liwia 

wyja nianie szeregu zjawisk obserwowanych w ich yciu, w tym szeroko rozpatrywanej 

mimikry. Jest ona swoist  mistyfikacj , której celem jest zapewnienie lepszego 

dostosowania si  organizmów do stale zmieniaj cych si  warunków rodowiska [12, 13, 

19, 23].  

Wed ug Oczak [27], w zakresie postaw ludzkich decepcja jest konstruktem 

szerokim, najcz ciej definiowanym przez badaczy jako celowe niepe ne lub b dne 

informowanie strony bior cej udzia  w interakcji. Z kolei Pittenger [30], jest zdania e 

refleksja wokó  problematyki „decepcji” powinna dotyczy  m.in. znaczenia 

nieprawdziwej informacji zwrotnej oraz rodzaju informacji, które zosta y zatajone, co 

znajduje odzwierciedlenie tak e w uj ciu ekologicznym. Oznacza  ona mo e tak e 

celowe zatajanie niektórych informacji, które maj  szkodliwe nast pstwa indywidualne 

lub spo eczne, w tym tak e mieszcz ce si  w sferze ekonomii. Cz owiek jest 

organizmem zaliczanym do królestwa zwierz t, który wykazuje wybitne zdolno ci do 

uczenia si , przewy szaj c pod tym wzgl dem wszystkie pozosta e ssaki. Wynika to z 

wykszta cenia niezwykle przydatnej umiej tno ci, która polega na szybkim 

analizowaniu i ocenie interakcji z innymi osobnikami, co tak e istotnie rozszerzy o 

sposoby ró nych form manipulacji i decepcji. By  mo e tak e uwa na obserwacja 

wiata zwierz t, niegdy  m.in. w celach my liwskich pozwoli a ludziom odnale  

analogie do stosowania strategii oszustwa. 

Ponadto na drodze swej ewolucji cz owiek skutecznie nauczy  si  poszukiwa  

spo ecznej akceptacji dla takich aktów nieuczciwo ci, które na wi ksz  lub mniejsz  

skal  towarzyszy y ludzko ci od zarania dziejów, w tym równie  niew tpliwie wywar y 

wp yw na rozwój cywilizacji. Tak e obecnie niemal powszechnym zjawiskiem w 

spo ecze stwie ludzkim jest oszukiwanie i bycie oszukiwanym na ró nych poziomach 

ycia. Jest to uwarunkowane mo liwo ci  odniesienia korzy ci, zw aszcza w sytuacjach, 

gdy od umiej tno ci zwodzenia mo e zale e  przetrwanie lub zwi kszenie dostosowania 

jednostki, wyra aj ce si  chocia by w bogaceniu si  i uzyskiwaniu przewagi nad 

innymi. Zatem oszustwo jest obok altruizmu jedn  z dwóch podstawowych postaw 

spo ecznych, o wr cz fundamentalnym znaczeniu przystosowawczym. Dlatego te  

zrozumienie, a nast pnie manipulowanie takimi kwestiami mia o istotny wp yw dla 

rozwoju naszego gatunku. Na takiej podstawie mo na wysun  tez , e przyroda mo e 

by  wietn  inspiracj  dla badania metod, czy strategii decepcji, czy te  ró nych form 

oszustwa znanych z teorii i praktyki nauk ekonomicznych [24, 25]. 

Odniesienia do decepcji widoczne s  w ró nych dyscyplinach naukowych, a 

problem ten jest rozpatrywany zarówno ogólnie, np. w filozofii Kanta, jak i bardziej 

szczegó owo przez takie dziedziny wiedzy jak etyka, psychologia i socjologia. Istniej  

tam wyra ne nawi zania zarówno do samej istoty „oszustwa” oraz jego przejawów, jak 

te  kulturowych elementów „zaufania” spo ecznego [39, 40]. Wed ug Wilsona [47], 

badanie ró nych postaw spo ecznych w obr bie wszystkich organizmów ywych, w tym 

tak e cz owieka, sprowadzane jest do jednolitej zbiorowo ci poddawanej analizie i 

ocenie. W teorii tej, cz owiek traktowany jest jako kolejny gatunek zwierz t, którego 

rodzaje post powania bardziej przypisywane s  mechanizmom dziedziczenia, ni  
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efektom oddzia ywania kultury na jednostk . Cechy natury ludzkiej zdefiniowane 

zosta y podobnie przez M. Keynsa, który zastosowa  okre lenie „zwierz cy instynkt”, 

wskazuj ce na mocne osadzenie cz owieka w zwierz cej naturze, jako pozosta o ci po 

naszej ewolucyjnej przesz o ci, przy za o eniu e „dziko  nas nie opu ci a”. Mieszcz  

si  tu zarówno nieprzewidywalne ludzkie pop dy jak i nieraz z pozoru nieracjonalne 

dzia ania [34].  

Na poziomie rozwa a  ekonomicznych termin oszustwo okre la wiele poj , s  to 

m.in. akty nieuczciwo ci jednostek wchodz cych w interakcje ekonomiczne, w tym 

nieuczciwa konkurencja wynikaj ca np. z porozumienia pomi dzy stronami, a zatem ze 

zmowy [9]. Z kolei w nowszym spojrzeniu na zjawisko decepcji, rozpatrywanym przez 

Akerlof’a i Shillera [1], jego mechanizmy i skutki oceniane s  poprzez jej wp yw na 

ycie gospodarcze, spo eczne oraz polityczne. Dla wyja nienia tego fenomenu, autorzy 

stosuj  aparatur  poj ciow  przynale n  do ekonomii behawioralnej i psychologii 

spo ecznej. Ich zdaniem w procesie badawczym nad oszustwem istotne s  odniesienia do 

sfery marketingu, w tym swoiste narracje „wszczepiane ludziom przez marketerów, 

specjalistów od reklamy, czy ró nych propagandystów”.  

Celem opracowania by o poszukiwanie analogii pomi dzy zjawiskiem mimikry, 

jako strategii zapewniaj cej lepsze dostosowanie do rodowiska i w efekcie prze ycie 

ró nych gatunków zwierz t, a wybranymi aspektami oszustwa w sferze ekonomii. 

Zjawisko to zosta o prze o one na rodowisko ekonomiczne ukszta towane przez 

cz owieka, funkcjonuj cego w spo ecze stwie, w tym w systemach gospodarczych, czy 

instytucjach opisywanych poprzez nauki ekonomiczne. Zachowania takie wykazuj  

wielopostaciowy charakter oraz wielko  i ró norodno  uczestnicz cych w nich 

podmiotów i stron. W opracowaniu analogie ze wiata przyrody, w postaci strategii 

stosowanych przez zwierz ta, odnoszono do nieuczciwych postaw biznesowych, w tym 

stricte ekonomicznych i marketingowych. 

Zakres pracy i metodyka 

W opracowaniu o charakterze przegl dowym analizowano wybrane aspekty 

uniwersalizmu zjawiska oszustwa, czy te  decepcji, które odnosi si  zarówno do 

zachowa  zwierz t, jak i do postaw ludzkich. Poprzez oszustwo rozumie si  wiadome 

wprowadzenie w b d uczestnika takiej interakcji, w celu czerpania korzy ci i realizacji 

w asnych egoistycznych zamiarów, co cz sto wi e si  ze strat  dla odbiorcy takiego 

aktu, jest zatem zachowaniem podst pnym, k amliwym [18]. Mimikra to przystosowanie 

ochronne wyst puj ce u ró nych zwierz t, polegaj ce na upodabnianiu si  zwierz t 

bezbronnych do zwierz t zdolnych do obrony, np. jadowitych, lub upodobnianiu si  do 

siebie ró nych gatunków zwierz t zdolnych do obrony, poprzez przybranie ich kszta tu, 

barwy, czy nietypowego zachowania. Jest zatem swoist  form  oszukiwania 

potencjalnego przeciwnika yj cego, w tym samym rodowisku. Taka decepcja w 

naturze jest szczególnie cz sta w wiecie zwierz t, gdzie rozpatruje si  j  na dwóch 

podstawowych poziomach, jako mimikr  obronn , której celem jest unikni cie drapie cy 

oraz mimikr  agresywn , polegaj c  na maskowaniu si  celem atwiejszego 

pochwycenia ofiary. Zalicza si  tu tak e zjawisko mimetyzmu, tj. umiej tno ci 

maskowania si  osobników, pe ni cego w istocie te same funkcje co mimikra [28, 42, 

45]. W takim procesie zawsze uczestnicz  trzy nieredukowalne przedmioty: na ladowca, 
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model oraz tzw. operator. Na ladowca tworzy zespó  cech, upodobniaj cych go do 

okre lonych elementów otoczenia, a zatem do modelu. Ma to utrudni  innej formie 

ywej, tj. operatorowi - potencjalnemu agresorowi prawid owe rozpoznanie na ladowcy, 

a zatem ma go wprowadzi  w b d. W tym procesie na ladowca, poprzez okre lone 

formy zachowania lub budowanie upodobnie  strukturalnych, d y do 

zdezorientowania, a wi c wprowadzenia w b d operatora - agresora. Istotne jest tak e, 

e wybór modelu nie jest przypadkowy, ale wyra nie skorelowany z biologi  operatora 

[6, 12, 32, 43, 48].  

Oszustwo w sferze ekonomii ma wiele postaci i bogactwo tre ci. Ró ne mog  by  

tak e podmioty uczestnicz ce w takim procesie i to zarówno po stronie oszukuj cego jak 

te  i oszukiwanego. Mog  to by  podmioty gospodarcze oszukuj ce si  wzajemnie 

poprzez stosowanie ró nych form decepcji, np. korporacje, banki czy firmy, jak i osoby 

fizyczne w sposób nieuczciwy „graj ce” o ró norakie korzy ci, w tym np. najrozmaitsze 

formy oszuka czych postaw stosowanych w sferze marketingu. W opracowaniu przyj to 

symetrycznie opis wybranych rodzajów podst pnych dzia a  i mistyfikacji 

wykorzystywanych przez ró ne zwierz ta, jak równie  pokr tnych postaw cz owieka, 

uwidaczniaj cych si  w sferze ekonomii. Symetryzm prowadzonych analiz oznacza, e 

do mimikry obronnej i agresywnej, które w przyrodzie s  strategiami zwodzenia 

przeciwnika, odniesiono poj cie oszustwa w ekonomii, na przyk adzie szczególnych 

poczyna  i relacji firm oraz konsumentów. Poszukiwano analogii w ich zachowaniu, 

zw aszcza w budowie dominacji na rynku, w tym poprzez ró norodne dzia ania 

marketingowe. Metoda analogii pos u y a zatem jako sposób poznawania i analizy 

obserwowanych zjawisk, w oparciu o za o enie, e nauki przyrodnicze mieszcz c w 

sobie wiele dziedzin poznawania, s  starsze i bardziej zaawansowane metodycznie w 

zakresie opisu procesów i struktur ni  nauki ekonomiczne [23, 26]. 

Ograniczanie analiz do decepcji obronnej i agresywnej wynika z niewielkich 

rozmiarów opracowania, z zachowaniem wiadomo ci istnienia rozleg ego obszaru 

obserwacji i opisu okre lonych postaw. Pomimo, e wed ug Stachaka [35] analogia 

nale y do niepewnych metod rozumowania, to jednak sposób ten mo e by  twórczy i 

wnosi  do bada  w tek interdyscyplinarno ci oraz uniwersalno ci wyrazu i ocen. 

Analogia oparta jest tutaj o poszukiwanie podobnych relacji pomi dzy podmiotami 

analiz lub stosowanie tych samych schematów w zakresie postaw i ich spodziewanych 

nast pstw. O ile w wiecie przyrody opisy zachowa  zwierz t odnoszono do 

konkretnych rodzajów lub nawet gatunków, to jednak w sferze ekonomii podawane 

przyk ady, ze zrozumia ych wzgl dów (zw aszcza prawnych) potraktowano anonimowo. 

Poszukiwanie symetryzmu dla zjawiska decepcji w przyrodzie  

oraz oszustwa w ekonomii 

W wiecie o ywionym do uniwersalizmu zjawiska mimikry doprowadzi o 

rozpowszechnienie modelu drapie ca-ofiara. Objawia si  on tym, e obecno  

drapie ników wp ywa na wykszta canie ró nych przystosowa  u organizmów b d cych 

ich potencjalnymi ofiarami. Jednym z przyk adów takiej decepcji, szeroko okre lanej 

jako mimikra obronna, jest wykorzystanie strategii polegaj cej na byciu nieprzydatnym 

dla drapie nika, poprzez postawienie na bycie niejadalnym. Mo na to uzyska  dzi ki 

wykszta ceniu obrony chemicznej w postaci jadów i trucizn, które s  niegro ne dla 
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produkuj cego je organizmu, a miertelne dla drapie nika. Takie zjawisko obserwowane 

jest m.in. w ród niezwykle jaskrawo ubarwionych, truj cych ab po udniowo-

ameryka skich oraz pewnych gatunków ptaków z rodzaju Pitohui, wyst puj cych w 

lasach równikowych Nowej Gwinei. Istotnym elementem jest tu postawienie na 

wykszta cenie cech sygnalizuj cych niejadalno  potencjalnej ofiary, poprzez 

charakterystyczny wygl d i zapach, okre lane jako cechy aposematyczne.  

Pomimo, e jak podaj  ró ni badacze, drapie cy szybko ucz  si  rozpoznawa  i 

unika  organizmów o takich w a ciwo ciach, proces ten przy okazji doprowadzi  do 

wykszta cenia innej, interesuj cej adaptacji nazywanej mimikr  müllerowsk . Polega ona 

na upodabnianiu si  do siebie osobników ró nych niebezpiecznych lub niesmacznych 

gatunków, zamieszkuj cych  ten  sam  obszar, co ma zwi kszy  szans  tych zwierz t na 

prze ycie w obliczu ewentualnego ataku drapie cy [5, 45]. Innym przystosowaniem, a 

zarazem wyrafinowanym oszustwem jest strategia nazywana mimikr  batezja sk , 

wyst puj ca wówczas, gdy bezbronne gatunki udaj  formy posiadaj ce mechanizmy 

obronne. Ta forma mimikry jest szczególnie cz sto spotykana u ró nych owadów, 

zw aszcza w ród motyli. Jej skuteczno  polega na tym, e gdy dwa gatunki s  podobne, 

drapie nik b dzie je ze sob  myli  i zanim nauczy si  je wreszcie odró nia , zginie 

mniejszy procent osobników obu gatunków. Poniewa  obydwie strony korzystaj  na tym 

podobie stwie, nie ma jasnego podzia u na orygina  i na ladowc , cho  jest on 

wyra niejszy, gdy jeden z gatunków wyst puje rzadziej od drugiego, ni  gdy maj  

zbli on  liczebno  [21, 22, 45, 46]. 

Odr bny rodzaj mimikry obronnej stanowi zjawisko mimetyzmu, polegaj ce na 

zdolno ci do maskuj cego upodabniania si  wygl dem do otoczenia, dzi ki czemu 

zwierz  zyskuje dodatkow  ochron  przed naturalnymi wrogami. Nierzadko stanowi to 

wizualnie perfekcyjn  u ud . Strategia taka jest niezwykle rozpowszechniona u ró nych 

grup systematycznych, m.in. po ród owadów czy ryb i dotyczy gatunków u których plan 

budowy cia a podporz dkowany jest funkcji ukrycia si  przed okiem drapie nika. 

Mimetyzm mo e polega  na upodabnianiu si  niektórych gatunków zwierz t kszta tem, 

barw  lub deseniem na powierzchni cia a, do otaczaj cego rodowiska lub do innych 

organizmów. Daje to szans  na unikni cie szkodliwych i niebezpiecznych dla nich 

kontaktów z innymi organizmami, poprzez „podawanie si  za kogo  innego”. Mimetyzm 

obserwowany jest g ównie u owadów, które maj  zdolno  upodabniania si  do 

elementów otoczenia barw  oraz kszta tem. Przyk adem jest zjawisko homochromii, 

polegaj ce na przybieraniu przez zwierz  barwy pod o a, co mo e zapewni  bezpieczne 

schronienie przed drapie nikami. Tego typu rozwi zania stosuj  np. g sienice my 

kapturnicy byliczanki, które ze wzgl du na barwny wzór na ciele bardzo trudno odró ni  

od p dów ro liny na której eruj , a zatem od bylicy. Owady wprowadzaj  w b d 

napastnika w jeszcze inny sposób, niektóre motyle posiadaj  wzory barwne na ciele, 

imituj ce g ow  lub oczy. Skrajnym przyk adem jest tropikalny motyl z Trynidadu i 

Tobago, Dynastor darius darius, który po przeistoczeniu si  w poczwark  zaczyna 

przypomina  wygl dem w a. Ogólnie poj cie mimetyzmu nale y rozumie  w szerokim 

zakresie, gdy  obejmuje nie tylko przystosowanie ochronne potencjalnych ofiar, lecz 

równie  maskowanie si  drapie ników czatuj cych na potencjalne zdobycze [28, 42, 

45]. 

Odwrotn  strategi  stosuj  zwierz ta u ywaj ce mimikry agresywnej, uznawanej za 

majstersztyk przewrotno ci, która tak e jest bardzo rozpowszechniona w wiecie 
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organizmów ywych. Dla nich kamufla  i decepcja s u  nie unikni ciu drapie cy, lecz 

skuteczniejszemu schwytaniu ofiary. W tej formie decepcji drapie nicy u ywaj  ró nych 

sygna ów podobnych do niegro nych modeli, dzi ki czemu nie zostaj  rozpoznani przez 

ofiar . Niekiedy drapie ca upodobnia si  pod okre lonym wzgl dem do swej ofiary, co 

mo na obserwowa  u samicy jednego z drapie nych wietlików z Ameryki Pó nocnej z 

rodzaju Photuris. Wabi  one, a nast pnie po eraj  m skie osobniki innych rodzajów 

wietlików, np. z rodzaju Photinus. Jest to mo liwe poniewa  gody u wietlików 

odbywaj  si  noc  i warunki zewn trzne sprawiaj , e poszczególne gatunki nie mog  

rozpozna  si  na podstawie cech morfologicznych, a jedynie poprzez sygna y wietlne 

charakterystyczne dla danego rodzaju. Jest to oczywi cie wietn  okazj  do 

zastosowania jakiego  mechanizmu decepcji. Samice Photuris wykonuj  wietlne wzory 

imituj ce sygna y godowe samic robaczków wi toja skich nale cych do tego drugiego 

rodzaju, przez co s  w stanie oszuka  i przyci gn  do siebie odpowiednie samce, które 

padaj  ich upem. Samice te rozpoznaj  i pos uguj  si  sygna ami wietlnymi co 

najmniej dwunastu gatunków innych wietlików, przez co znaczna cz  ich m skich 

osobników jest przez nie po erana. Wydaje si , e ich wietlne, bioluminscencyjne 

sygna y wyewoluowa y niezale nie i w ko cu zaadoptowa y si  do ofiary, nale cej do 

innego rodzaju. Zatem u wietlików forma niebezpieczna, upodabnia si  do tego, co dla 

operatora wydaje si  bezpieczne, a wi c do samicy jego gatunku. Upodabnianie si  

na ladowców do okre lonego modelu ponad wszelk  w tpliwo  s u y wprowadzaniu 

operatora w b d [4, 11, 12, 15, 16, 32, 36, 44]. 

Mistrzem decepcji jest tak e yj cy w Ameryce Pó nocnej paj k z rodzaju 

Mastophora. Znany jest dzi ki stosowanej przez samice unikatowej techniki apania 

ofiar, polegaj cej na wytwarzaniu cienkiej jedwabnej nici, wyposa onej w bardzo 

klej ce zako czenie oraz wykorzystywaniu strategii okre lanej jako chemiczna mimikra 

agresywna. Takie paj cze „femme fatale” specjalizuj  si  w jedzeniu ciem p ci m skiej, 

gdy te si  zbli aj  paj k u ywa jednego odnó a, aby wirowa  ni  wokó  ofiary, a  ta 

zostaje oblepiona, a nast pnie przyci ga m  i po era. W tym przypadku sygna  jest 

chemiczny, poniewa  paj ki uwalniaj  mieszanki zwi zków, które pasuj  sk adem do 

feromonów wytwarzanych w trakcie okresu godowego przez samice tych ciem. Mo e 

tworzy  a cuch powi za : ma, agresywny paj k-mimik i fa szywe feromony. Co 

wi cej, dok adniejsze badanie tego modelu decepcji ujawni o, e istnieje ponad 60 

gatunków takich paj ków, w obr bie trzech rodzajów, a wiele potencjalnych gatunków 

motyli nocnych s u y jako mo liwa zdobycz. Pojedyncza samica takiego paj ka w ci gu 

jednej nocy mo e przyci gn  m skie my nale ce do wi cej ni  jednego gatunku [8, 

10, 37, 49]. 

Innym przyk adem mimikry agresywnej jest fortel, jaki stosuj  zamieszkuj ce 

pustynie USA chrz szcze z rodzaju oleic. Po ród traw b d cych typowym miejscem 

erowania pszczó , samice tych chrz szczy sk adaj  jaja z których równocze nie 

wyl gaj  si  larwy. Tysi ce larw zbijaj  si  w jajowaty k b, tworz c co  w rodzaju 

jednego organizmu, przez co z daleka na d ble trawy prezentuj  si  jako pszczo a 

samotnica. Ponadto taka kolonia larw zaczyna rozsiewa  substancj  do z udzenia 

przypominaj c  feromony wydzielane przez samice pszczó , co s u y przyci gni ciu 

trutni. Kiedy zjawi si  samiec, larwy rzucaj  si  na niego i uczepiaj  odw oka, zanim ten 

spostrze e si , e zosta  oszukany, wiezie ju  na sobie gromad  „pasa erów na gap ”. W 

trakcie zbli enia z prawdziw  samic  przeka e jej niejako przy okazji larwy oleic, które 
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dzi ki temu zdob d  dost p do obficie zaopatrzonego w pokarm gniazda prawdziwej 

pszczo y samotnicy. Tam b d  konsumowa  nektar, py ek, a przede wszystkim jaja 

„gospodyni”. Strategia gdzie wiele organizmów upodobnia si  do pojedynczego 

przedstawiciela innego gatunku, nazywana jest mimikr  grupow  [33]. 

Przyk ady mimikry u bezkr gowców mog  by  mno one bez ko ca, a grup  

szczególnie obfituj c  we wszelakie rodzaje stosowanych zabiegów decepcji s  owady. 

W ród kr gowców rzadziej mo na napotka  tego typu strategie, co wynika m.in. z 

niewielkiej liczby gatunków zwierz t kr gowych w stosunku do tej drugiej grupy, 

niemniej ró ne strategie oszukiwania przeciwnika stosowane s  np. przez ptaki czy 

p azy. Z punktu widzenia cz owieka istotne w tej kwestii wydaje si  by  przede 

wszystkim niedopasowanie mi dzy wizualnym wiatem ludzi, a wiatami: 

chemosensorycznym, s uchowym i dotykowym wi kszo ci innych kr gowców i 

bezkr gowców. St d skutecznie ukrywa y one przed nami wiele przejawów mimikry, a 

cz owiek d ugo nie by  w stanie wychwyci  takich strategii. Jednak systematyczne 

badania informacji, które zwierz ta przekazuj  za pomoc  tych metod sensorycznych, 

prawdopodobnie ujawni  szereg dodatkowych przyk adów mimikry [31].  

Mimikra oraz mimetyzm bardzo cz sto wyst puj  tak e w sferze ekonomii, tj. w 

odniesieniu do gospodarstw domowych, poszczególnych konsumentów, czy te  firm. W 

tym wydaniu jest to specyficzny sposób zachowania adaptacyjnego, kiedy okre lone 

podmioty reprezentowane m.in. przez konkretne jednostki lub ich liderów, wiadomie 

zniekszta caj  przyj te systemy warto ci normatywnych, tworz c zarazem nowe, 

zamaskowane role spo eczne, czy funkcje ekonomiczne. Bior c pod uwag , e 

spo eczno  ludzka ma w mierzalnym czasie ród o swego pochodzenia w wiecie 

zwierz t, a czas ten z punktu widzenia trwania ewolucji biologicznej jest bardzo krótki, 

mo na za o y , e wiele cech zwierz cych zosta o przeniesionych bezpo rednio do 

populacji ludzkich, a dalej do sfery ekonomii. Zdolno  do takiej mimikry jest 

genetycznie zaprogramowana w mózgu cz owieka, ale te  formuje si  pod wp ywem 

danej przestrzeni spo ecznej i czasowej, w której konkretna jednostka socjalizuje si  i 

prowadzi dzia alno  ekonomiczn  i yciow . Oznacza to, e do „mimikryzacji”, a 

zatem na ladownictwa przyczyniaj  si  zakodowane w nas cechy nie tylko spo eczne, 

ale i zwierz ce, nabywane w trakcie rozwoju osobniczego. St d mo na odnale  jaki  

sens w odwo ywaniu si  do oszustwa, b d cego wynikiem przebieg o ci, jako elementu 

zapewniaj cego atwiejsze dostosowanie do przestrzeni spo eczno-czasowej [17]. 

Analizuj c fenomen oszustwa, b d cego strategi  wykorzystywan  szeroko w 

sferze ekonomii, powstaje kwestia ukazania pokr tnych lub nieszczerych postaw 

ró nych podmiotów, których celem jest osi gni cie wymiernych korzy ci w jakiej  

przestrzeni, w sposób naj atwiejszy, najta szy oraz najszybszy. Egoizm przedsi biorstw 

lub wprost przedsi biorców, je li poddamy ich personifikacji oraz ch  zysku i 

bogacenia si  na drodze nieuczciwej konkurencji, od wieków by y wa nymi lub wr cz 

g ównymi si ami nap dzaj cymi wiatow  gospodark . Dlatego te  jednostki potrafi ce 

efektywnie lokowa  zarówno swój kapita , jak i yciow  energi , odnosi y sukces 

skuteczniej od innych [2, 3, 41]. Dzi ki temu tak e efektywnie ros a ich si a i 

konkurencyjno , która wed ug Milczarek-Andrzejewskiej [20], definiowana jest jako: 

„prawdopodobie stwo, e jeden z podmiotów w sieci zwi zków spo ecznych zrealizuje 

swoj  wol , pomimo oporu innych”. Wi e nas to wyra nie ze wiatem zwierz t, a o 

yciu w spo ecze stwie mówi si  czasem jako o „ludzkiej d ungli”, gdzie mo na 



143 

napotka  strategie mimikry pod postaciami najró niejszych wyzyskiwaczy, eruj cych 

na ludzkich automatyzmach, stereotypach czy kulturze. 

Ró nego typu oszustów, manipulatorów czy wyzyskiwaczy stosunkowo naj atwiej 

odnale  mo na w sferach dzia alno ci o charakterze ekonomicznym, zw aszcza w 

obszarze marketingu. Ta rozbudowana dziedzina nauki i praktyki gospodarczej 

wypracowa a olbrzymi zasób wiedzy naukowej i potocznej odno nie kreowania 

produkcji i sterowania rynkiem oraz produktami, m.in. poprzez wywo anie w 

konsumentach silnych mechanizmów zainteresowania i ch ci posiadania. W tym 

zakresie mo na odnale  bardzo wiele przyk adów, zarówno w literaturze przedmiotu 

jak te  poprzez do wiadczenia osobiste. Cz sto akcje promocyjne w sklepach 

poprzedzone s  najpierw podwy kami cen, aby pó niej móc je obni y  i w podobnej 

cenie sprzeda  towar jako tani, a wi c stosowane jest oszustwo poprzez „kreowanie” 

tzw. okazji [29]. W takiej metodzie sprzeda y towarów, mo na by upatrze  si  pewnych 

analogii do wzorców opisuj cych np. strategi  mimikry batezja skiej, a zatem pomimo 

e brak jest danej cechy, osobniki lub podmioty udaj , e s  w ni  zaopatrzone. 

Niezwykle cz sto spotykane s  tak e ró ne sposoby podst pnego ataku na klienta, 

przybieraj ce niejednokrotnie wyrafinowane postacie manipulacji psychologicznej, 

których celem jest „z owienie” nabywcy. Wspomniana strategia marketingowa mo e si  

tak e odnosi  do metody okre lanej jako „fishing”, polegaj cej w a nie na „z owieniu” 

amatora, któr  w przyrodzie mo na by odnie  np. do zarzucania jedwabnej, z pozoru 

niewinnej, lecz bardzo lepkiej nici samicy paj ka z rodzaju Mastophora. Podobnie istota 

„fishingu” sprowadza si  do generowania sytuacji niekorzystnych dla biorcy aktu, z 

wierzchu wygl daj cych na niegro ne, a wr cz korzystne. Polegaj  one na poszukiwaniu 

i nak anianiu ludzi do podejmowania decyzji niezgodnych z ich w asnym interesem, lecz 

korzystnych dla strony manipuluj cej, wykorzystuj cej ich naiwno , atwowierno  lub 

brak wiedzy. Sytuacj  t  mo na tak e okre li  jako tzw. „niewinne oszustwo”, które w 

sferze ekonomii wskazuje na trudno ci w jego dostrzeganiu, instytucjonalizacj , ale 

tak e jego uznanie i legalizacj , co zw aszcza odbywa si  w sferze du ego biznesu 

korporacyjnego [7]. Wspomniane owienie nabywcy, to zwykle zespó  takich dzia a  

jak: manipulowanie, kombinacje i stosowanie „sztuczek”, co mo e mie  miejsce tak e w 

warunkach równowagi rynkowej. Jest tu zarówno „rybka” - ofiara, jak i przyn ta 

(wabik), czyli przedmiot oferowany na sprzeda . I nie chodzi o to, e w gospodarce 

rynkowej w sferze obrotu dzia aj  wy cznie li ludzie, lecz jest to cecha naszego 

systemu ekonomicznego. Kupujemy zatem rzeczy niekoniecznie potrzebne i zad u amy 

si  w bankach korzystaj c z bardzo dobrze przygotowanych ofert kredytowych 

„najlepszych” kart p atniczych, zbyt atwo akceptuj c wyrafinowan  narracj  

marketingow . Jeste my cz sto „rybkami”, które atwo z owi , a potem wr cz je 

„hodowa ”, tak aby ros a ich warto  i jak najd u ej mog y przynosi  korzy ci, aby 

ci gle kupowa y i odnawia y to dobro, które cz sto mo e by  po prostu zb dne. 

Inny przyk ad stanowi  strategie marketingowe, cz sto stosowane w ró nych 

supermarketach, polegaj ce na rozdawaniu darmowych próbek towarów. W efekcie 

potencjalny klient czuje si  w jakim  stopniu zobowi zany do zakupu reklamowanego 

produktu, jedynie z racji tego e nie wypada „by  niewdzi cznikiem”. Przez to wzrasta 

prawdopodobie stwo, e zakupi on towar, którego wcale nie uwzgl dnia a jego 

wcze niejsza lista zakupów. Mo na tutaj odnie  dobrze funkcjonuj c  w przyrodzie i 

opisan  w socjobiologii metod  okre lan  jako zasada wzajemno ci [47]. Efektywno  
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jej dzia ania w przypadku relacji mi dzyludzkich wi e si  z kulturowo ukszta towan  

wol  odwdzi czenia si  za otrzymane dobro, które tu jednak jest jedynie sprytnie 

zastawion  pu apk  [1]. Nie jest ona w rzeczywisto ci niczym innym jak tylko rodzajem 

mimetyzmu, wed ug wzoru e nasze prawdziwe intencje s  niewidoczne i maskowane, 

zgodnie ze zjawiskiem homochromii znanym ze wiata zwierz t. Strategia ta mo e tak e 

przybiera  form  typow  dla mimikry agresywnej, tym bardziej podst pn , e mimik 

podaje si  za altruist  i sprytnie zastawia pu apk , aby zrealizowa  swe egoistyczne cele, 

a wi c osi gn  jak najwi kszy zysk. 

Podobnie jak robi  to niektóre gatunki zwierz t, tak e ró ni specjali ci zajmuj cy 

si  np. reklam , zwi kszaj  sprzeda  stosuj c wyrafinowane sposoby manipulacji 

marketingowej „imituj ce okre lone sygna y” dla potencjalnych klientów, a wi c stosuj  

mechanizm analogiczny do mimikry i mimetyzmu. Korzystaj c z wiedzy 

psychologicznej o naturze i rodzajach ludzkich zachowa  warunkowanych: wiekiem, 

wykszta ceniem, wykonywanym zawodem, czy kultur  rodowiska w którym yj , 

korzystaj  oni z szerokiego instrumentarium sposobów na zdobycie klienta. Stosuj  w 

tym celu sprawdzone narracje rozbudzaj ce pragnienia posiadania i wyró niania si . 

Dotyczy  to mo e zarówno codziennie kupowanego chleba, „specjalnie dla nas 

pieczonego”, jak te  samochodów, mieszka  czy domów. Szczególnie nachalny, 

moralnie w tpliwy, a nawet naganny jest marketing leków. Ma on d ug  histori , a st d i 

bardzo du o, wietnie opracowanych metod prowadzenia kampanii marketingowych. 

Walka toczy si  o to aby dany lek, czy te  paralek kupowali nie tylko chorzy, ale tak e 

osoby zdrowe, rekrutuj ce si  np. z kr gu rodzinnego pacjenta lub jego najbli szego 

otoczenia. Ponadto taki farmaceutyk powinien tak e uzyska  refundacje od Pa stwa, co 

dodatkowo zwi kszy jego dost pno  oraz zyski producenta, jak równie  by  

promowany przez atwo dost pne czasopisma. Ponadto wed ug filozofii marketerów 

dobrze by oby tak e aby odstawienie takiego leku okaza o si  szczególnie nieprzyjemne, 

co skutecznie wyd u y czas jego za ywania [2]. 

Oszustwo w ekonomii ma miejsce w tych dziedzinach ycia, w których 

pomys owo  i przebieg o  cz owieka mo e przynie  mu korzystne, a nawet 

spektakularne efekty. Zw aszcza w ekonomii Zachodu powszechnie znane s  tzw. 

bankructwa dla zysku, b d ce tak e form  mimikry. Stanowi  one zwykle wyrafinowane 

formy kolejno post puj cych po sobie dzia a  oszuka czych, np. poprzez: zmow , 

kreatywn  ksi gowo , wyprowadzanie pieni dzy poza firm , tworzenie pozornych 

problemów kadrowych itp. Udaj c s ab  kondycj , czy „chorob  firmy”, w 

rzeczywisto ci prowadzony jest rabunek wielu kontrahentów, dzi ki czemu generowane 

s  du e zyski dla danego podmiotu. Jest to niczym innym jak znanym z natury 

stosowaniem ubarwienia ostrzegawczego, które ma zniech ci  potencjalnych 

napastników. Nawi zuje to zatem do wykszta cania przez niektóre zwierz ta tzw. cech 

aposematycznych, wskazuj cych na dan  w a ciwo  osobnika czy podmiotu. Metody 

takie w odniesieniu do firm stosowane by y do  powszechnie i wydaje si , e nadal 

mog  by  stosowane na rynku nieruchomo ci i firm w USA, szczególnie w okresach 

recesji gospodarczej [1]. 

Inny przyk ad przedstawiaj  firmy nie radz ce sobie na rynku, borykaj ce si  z 

problemami finansowymi lub prawnymi, które jednak przybieraj  wizerunek liderów w 

bran y. Buduj  one swój zwodniczy image, analogicznie do strategii stosowanej przez 

bezbronn  poczwark  wspomnianego motyla z Trynidadu i Tobago, której obron  jest 
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udawanie gro nego w a. Podobnie jak w przypadku motyla Dynastor darius darius, 

strategia ta s u y przetrwaniu, jednak w odniesieniu do firm generuje ona tak e wiele 

dalszych konsekwencji w postaci: nara ania na straty finansowe dostawców, 

podwykonawców i odbiorców finalnych. Praktyki takie, cz sto spotykane s  w 

budownictwie, zw aszcza w ród deweloperów. Takie ma e firmy broni c si , aby nadal 

móc pozosta  na rynku, stosuj  równie  znan  w ród zwierz t mimikr  müllerowsk , a 

wi c upodabniaj  si  do innych wedle zasady, e w wi kszej grupie jednostka jest 

stosunkowo s abo widoczna. Odbywa si  to poprzez do czanie do sieci franczyzowych, 

dzi ki czemu ma y sklep, piekarnia, czy fryzjer mo e sta  si  cz ci  du ego, 

szanowanego i mocno reklamowanego biznesu. Dzi ki temu zyskuje uznanie, zajmuje 

now  i lepsz  pozycj  na rynku, cho  w a ciciel jest nadal relatywnie biedny, a biznes 

nisko op acalny. Podmioty takie dzi ki zastosowaniu strategii oszustwa mog  przetrwa , 

poprzez uzyskanie wsparcia lidera a klient nie wie, e ta „pot ga” jego partnera 

rynkowego to jedynie pozory i swoista mistyfikacja. Innym przyk adem mog  by  

obwo ni sprzedawcy, zw aszcza prowadz cy sprzeda  na targowiskach w formie 

jarmarcznej, którzy z regu y wyst puj  w wi kszych grupach. Na targach, np. sobotnich, 

organizowanych w ma ych miasteczkach wystawiaj  i sprzedaj  oni podobne do innych 

lub to same towary. W ród nich zdarzaj  s  jednak tacy handlowcy, którzy sprzedaj  

towar niskiej jako ci lub wr cz wadliwy. Upodabniaj  si  jednak do otoczenia stosuj c 

strategie mimetyzmu, b d  te  wspomnianej mimikry batezja skiej. Dzi ki temu mog  

„schowa  si  w t umie” i chroni , a nawet dalej rozwija  swój biznes. 

Cz stymi dzia aniami oszuka czymi w ekonomii s  tak e przej cia lub 

zaw aszczenia firm poprzez agresywne i ekspansywne grupy kapita owe, które 

przygotowuj , w tym celu wyrafinowane i sprawdzone praktyki biznesowe. Przyk adem 

takich postaw mo e by  kupno ma ej firmy z danej bran y, celem rozpoznania stanu, 

potencja u i sytuacji rynkowej podobnych firm, a nawet nawi zania kontaktów 

partnerskich z ich liderami. W fazie drugiej nast puje mniej lub bardziej podst pne ich 

podkopywanie i niszczenie, czyli „po eranie” np. poprzez stosowanie metody dumpingu. 

Mo na tutaj zaobserwowa  pewn  analogi  do drapie nych wietlików z rodzaju 

Photuris, które wysy aj  b dne sygna y maj ce zdezorientowa  osobniki nale ce do 

innego rodzaju, po to aby móc je po re . Ten typ oszustwa mo na zatem odnie  do 

mimikry agresywnej w wiecie zwierz t. W sferze ekonomii znanych jest wiele metod 

takiego „ apania ofiar”. Cz sto bankrutuj ce firmy s  tanio kupowane, przy czym ich 

bankructwem mniej lub bardziej steruje tzw. „ owca”. Nast pnie dzi ki zatrudnieniu 

zdolnych managerów takie przej te ju  firmy s  uzdrawiane i wyprowadzane na prost , 

a managerowie zaraz po tym jak ju  osi gn  sukces rynkowy s  zwalniani, a firmy 

wyceniane i ponownie sprzedawane. Strategia taka mo e by  stosowana okazjonalnie, 

sytuacyjnie lub te  stanowi  sta y sposób utrzymania si  „biznesmenów”, dzia aj cych 

analogicznie jak drapie nicy w przyrodzie [14]. 

Kolejny przyk ad na wyst powanie takich analogii stanowi  praktyki mieszcz ce 

si  w sferze marketingu terytorialnego, które s  wprost zapo yczone od wiata 

zwierz cego, gdzie ma e zwierz ta poprzez swe zachowania udaj  du e. W zjawisku 

tym mo na dostrzec tak e analogie do tzw. mimikry grupowej, w której wiele drobnych 

organizmów, b dzie upodobnia  si  do jednego du ego, jak w przypadku du ej liczby 

larw chrz szczy, udaj cych pojedyncz  samic  pszczo y. Zwierz ta poprzez mimikr  

udaj  wi ksze, silniejsze, jak równie  mog  dostosowywa  si  barw  i kszta tem do 
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otoczenia. Sytuacj  t  mo na odnie  tak e np. do niektórych miast, które s  ma o 

atrakcyjne dla potencjalnych zwiedzaj cych, ale le  na szlaku turystycznym. W adze 

takiego miasta mog  stosowa  agresywny marketing terytorialny, oparty na promocji 

oraz nachalnej reklamie, lansuj c symboliczn  „kup  kamieni” jako co  oryginalnego i 

godnego uwagi [38]. Takie dzia ania podobnie jak wiele innych strategii mimikry, 

zwodzenia, czy wr cz akceptowanego prawnie oszustwa, oceniane s  jednak negatywnie 

w kategoriach moralnych, przez co mog  by  sprawdzalne jedynie na krótk  met . 

Podsumowanie 

Oszukiwanie i zwodzenie na drodze mimikry jest bardzo rozpowszechnione po ród 

ró nych gatunków zwierz t. St d wa na jest wiadomo  istnienia mo liwo ci 

ekstrapolacji pewnych strategii funkcjonuj cych w przyrodzie, np. do wybranych 

mechanizmów dzia ania firm. Znajomo  z o ono ci takich aktów mo e pomóc w 

osi gni ciu sukcesu, ale tak e w ustrze eniu si  przed nieuczciwymi konkurentami. A 

zatem cz owiek w swoich d eniach do zwi kszenia sukcesu ekonomicznego, np. w 

postaci dobrze prosperuj cej firmy, mo e uczy  si  dzi ki czerpaniu wiedzy ze strategii 

stosowanych przez najró niejsze gatunki zwierz t, pochodz cych z ró nych cz ci 

wiata oraz grup systematycznych. Przypadki takiego zwodzenia mog  by  przeniesione 

na poziom ludzki, zw aszcza kiedy my limy o intencjonalnym oszukiwaniu w 

odniesieniu do sfery marketingu. Pomimo, e zwierz ta dzia aj  instynktownie, w 

niektórych wiadomych postawach ludzkich mo na odnale  analogi  do ich reakcji. 

By  mo e znajomo  praw rz dz cych przyrod  mog aby da  podstawy dla polepszania 

mechanizmów dzia ania ró nych przedsi biorstw, co jest obecnie sporym wyzwaniem 

m.in. dla ekonomistów, ale tak e psychologów oraz socjologów.  

W analizowanych zjawiskach mimikry i mimetyzmu, stanowi cych strategie 

decepcji w przyrodzie, ale tak e oszustwa w ekonomii, mo na dopatrze  si  tak e 

pewnych podobie stw w ich pod o u oraz przebiegu. Podobnie jak ludzie wychowuj cy 

si  w rodzinie, szkole, czy te  ujmuj c szerzej w spo ecze stwie, zyskuj  kod kulturowy 

warunkuj cy ich zachowanie w otoczeniu i w wiecie gospodarczym, zwierz ta ucz  si  

od rodziców walki o pokarm i terytorium. W obydwu rozwa anych grupach, w wielu 

formach postaw i zachowa  mo na doszuka  si  zatem pewnych postaci symetryzmu, 

czy te  analogii. W sferze marketingu wypracowano najró niejsze, cz sto niezwykle 

wyrafinowane metody zwodzenia. Niektóre koncepcje marketingowe mog  stosowa  

po czenie kilku strategii znanych ze wiata zwierz t, a zatem przyroda mo e by  

niesko czon  wr cz inspiracj  dla poczyna  ekonomicznych, zarówno dla poszukiwania 

nowych, niestosowanych dot d metod zwodzenia, jak i mo liwo ci ochrony przed 

byciem oszukanym. Jednak o ile w wiecie zwierz t dla strategii decepcji nie stosuje si  

odniesie  etycznych, to postawy ludzkie w sferze ekonomii niew tpliwie podlegaj  

takim ocenom. Jest to by  mo e g ówna determinanta odró niaj ca mimikr  w 

przyrodzie od oszustwa w ekonomii. 
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Summary 

The aim of the study was to find and evaluate the analogy between the universality of the 

phenomenon of deception in nature and in economy. In both areas of the analysis, this most often 

takes a form of mimicry (defensive or aggressive). To create such complex forms of deception 

among animals, mostly contributed the prevalance of predator-victim model, and using guises or 

pretending to be something else, was supposed to provide protection against attack or just to 

facilitate such attack. In the economy one can find attitudes that take the form of mimicry, and thus 

analogous to the nature, which are also based on pretending to be someone else. This is used by 

some exploiters, reaping on stereotypes and automatisms of human behaviour. They are most often 

found in the marketing sphere, taking up very professional and sophisticated forms of attitudes of 

marketers and represented by them entities. Also there may be found some symmetry and 

analogies of behaviours in terms of gaining individual benefits at the expense of others. 
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