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Wprowadzenie

Przyspieszony postep naukowo-techniczny w ostatnim dwudziestoleciu, dyna-
miczne rozprzestrzenianie si¢ technologii cyfrowych oraz zwigzane z tym przemiany
gospodarcze i spoleczne ponownie skierowaly uwage ku dorobkowi wielkiego
ekonomisty J.A. Schumpetera (1883-1950). W szczego6lnosci nawiazuje si¢ do
jego koncepcji innowacji oraz tworczej destrukeji'. Ujmujac skrotowo, tworcza
destrukcja to proces zmian, ktéry polega na wdrazaniu nowych, bardziej efek-
tywnych rozwigzan (innowacji), zanim istniejace — coraz mniej skuteczne - stang
sie calkiem przestarzale, nieefektywne i bezuzyteczne. Dzigki zastegpowaniu prze-
starzatych metod nowymi i lepszymi dokonuje si¢ rozwoj zyskownej dziatalnosci
przedsiebiorstw, a w konsekwencji — rozwdj gospodarek i postep cywilizacyjny
spoteczenstw. Obecnie mechanizm twdrczej destrukcji jest napedzany przede
wszystkim szybkim postepem w dziedzinie technologii cyfrowych (informacyjnych,
internetowych) oraz innych nowych technologii i przeksztalcaniem ich w réznego
rodzaju innowacje, dzigki ktérym nastepuja przemiany w przedsigbiorstwach,
gospodarce, kulturze i spoleczenstwie.

Zagadnienia tworczej destrukeji w dobie obecnego przelomu technologicz-
nego byly juz przedmiotem badan prowadzonych przez pracownikéw i wspot-
pracownikow Instytutu Studiéw Miedzynarodowych (ISM) w Szkole Giéwnej
Handlowej w Warszawie, ktdre zostaly opublikowane w ksigzce Chaos czy tworcza
destrukcja? Ku nowym modelom w gospodarce i polityce, wydanej przez Oficyne
Wydawnicza SGH w 2011 roku. Ostatnio prowadzony drugi etap badan - zasy-
gnalizowany w podtytule niniejszej publikacji jako Twércza destrukcja 2 — zostat

! Gléwne dzieta tego autora, uwzgledniajace problematyke innowacji i twérczej destrukcji oraz
ich wplywu na przedsigbiorstwa i wzrost gospodarki, sa nastepujace: J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju
gospodarczego, PWN, Warszawa 1960 (wydania oryginalne: 1912, 1949); J.A. Schumpeter, Business
Cycles, vol. 1, McGraw-Hill, New York 1939; J.A. Schumpeter, Capitalism, Socialism and Democracy,
Harper & Bros, New York 1942.
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ukierunkowany na szeroko rozumiane procesy tworzenia skutkujace obecnymi
przemianami gospodarczymi i spotecznymi, czyli obejmuje zagadnienia kreatyw-
nosci oraz innowacyjnosci w erze cyfrowe;.

Tradycyjnie pojecia kreacji i kreatywno$ci najczeéciej wiazano ze sferag huma-
nizmu i dziedzing sztuk pieknych, podczas gdy innowacje oraz innowacyjnos¢
odnosily sie do odkry¢ naukowych, postepu technicznego oraz zmian w dziatalno-
$ci przedsiebiorstw. Podziat ten utrwalit si¢ dzieki upowszechnieniu sie¢ koncepcji
J.A. Schumpetera, ktéry w procesach tworzenia i stosowania innowacji - oraz
dokonywanych zmian w biznesie przedsigbiorstw — wyodrebnil trzy etapy: inwencje,
innowacje, imitacje. Wzrost znaczenia innowacji w podnoszeniu konkurencyj-
nosci przedsigbiorstw stworzyl potrzebe lepszego poznania wczedniejszego etapu
inwencji (wynalazczosci) jako procesu tworzenia si¢ pomystéw, prowadzenia
prac badawczo-rozwojowych (B+R) i przeksztalcania ich wynikéw w uzyteczne
technologie oraz nowe zastosowania biznesowe. W istocie, mozna to nazwac kre-
atywnoscia w biznesie. W obecnych warunkach jest ona wtasciwa ludziom o twor-
czych zdolnosciach opartych na wiedzy i kwalifikacjach, zaangazowaniu w prace
badawcze, odwadze wdrazania nowych rozwigzan (wycofywania sie ze starszych,
mniej efektywnych), dazeniu do lepszego zaspakajania ludzkich potrzeb i osiagania
korzysci biznesowych. W duzej mierze odnosi si¢ to do Schumpeterowskiej kon-
cepcji tworczej destrukcji w dziatalnosci przedsigbiorstw oraz konsekwencji takich
dziatan dla rozwoju gospodarczego. Jednak obecne innowacje - jako ,,dzwignia”
tworczej destrukcji — maja inne cechy niz innowacje powstajace w czasie tworzenia
tej koncepcji, przy czym wskazuje sie na ich dziatanie niszczace (disruptive) starsze
osiagniecia, przebieg nieciagly (discontinuous), procesowy i systemowy charakter
(innovation systems), oparcie na sieciach (networks), otwarcie (open innovation) na
wspotprace i wymiane?. Jednak sama zasada i presja tworczej destrukeji — czesciowo
w zmienionej formie — na przedsigbiorstwa nadal istnieje, a nawet zwigkszyta sie
dynamika tego rodzaju przemian w dobie globalizacji oraz rewolucji cyfrowej’.

2 E.G. Carayannis, J.E. Spillan, Ch. Ziemnowicz, Introduction: why Joseph Schumpeter’s creative
destruction? Because everything has changed, w: Rediscovering Schumpeter. Creative Destruction Evolving
into ,,Mode 3”, red. E.G. Carayannis, Ch. Ziemnowicz, Palgrave Macmillan, Houndmills-Basingstoke
2007, s. 2-4. Na temat innowacji w obecnych uwarunkowaniach technologicznych i ekonomicznych
zob. tez: Zarzgdzanie dzialalnoscig innowacyjng, red. L. Bialon, Placet, Warszawa 2010.

3 Dla podkreslenia dynamicznego wplywu technologii informacyjnych na przemiany w przedsie-
biorstwach uzyto nawet terminu ,,twércza destrukcja na sterydach’. Por. N.J. Niles, Twenty-first century
analysis of entrepreneurship and creative destruction: ,,creative destruction on steroids”, w: Rediscovering
Schumpeter. Creative Destruction Evolving into ,,Mode 37, op.cit., s. 225. Zob. tez: A. Zorska, Koncep-
cja twérczej destrukcji J.A. Schumpetera i jej odniesienie do przemian gospodarczych w dobie obecnej
rewolucji naukowo-technicznej, w: Chaos czy tworcza destrukcja? Ku nowym modelom w gospodarce
i polityce, red. A. Zorska, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011, s. 19-54.
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W sferze pozaekonomicznej dostrzega si¢ wigksze znaczenie i dynamizm kre-
atywnosci, ktora wykorzystuje innowacje technologiczne (technologie cyfrowe,
sieci informacyjne, technike komunikacji) oraz nowe umiejetnosci i potrzeby ludzi
w zakresie tworczosci artystycznej, rozpowszechniania débr kultury, komuniko-
wania si¢, rozwoju edukacji i nauki w réznych dziedzinach, tworzenia innowacji
spotecznych itd. Jednak kreatywnos¢ nie moze juz by¢ postrzegana w sposéb
tradycyjny. Obecnie uwaza si¢, ze zwykle nie jest to twdrczo$¢ (np. w dziedzinie
artystycznej) pojedynczych geniuszy, a ich dzialanie nie jest wolne od ograniczen,
oddzielone od odbiorcéw czy wyizolowane z warunkéw spotecznych. Réwniez
w dziedzinie sztuki, jej upowszechniania i komercjalizacji, dziatania o charakterze
kreatywnym i innowacyjnym majg obecnie nowa charakterystyke* i zwykle cechuje
je procesowos¢ i etapowos¢, wspoltpraca zespolu ludzi, jak rowniez nowe potrzeby
w zakresie zarzadzania procesami i zespotami, godzenia réznych intereséw, oceny
warto$ci, ochrony wlasno$ci prawnych itd. Nasuwa si¢ stwierdzenie, ze w omawia-
nych dziedzinach i procesach upowszechnia si¢ menedzerskie podejscie do rozwoju
kreatywnosci i innowacyjnosci, co moze implikowa¢ tworczg destrukeje rowniez
w sferze pozaekonomicznej.

Uwzgledniajac obecne warunki i mozliwosci tworzenia nowych pomystow,
rozwigzan i osiggnie¢ w réznych dziedzinach - biznesu, kultury, nauki oraz dziatan
spolecznych — mozna wysunac teze, ze ogoélnie w erze cyfrowej znaczenie, moz-
liwos$¢ i potrzeba kreatywnosci oraz innowacyjnos$ci ujawniajg sie we wszystkich
dziedzinach ludzkiej aktywnosci. Innowacyjnos¢ poza sferg biznesu przejawia sie
w powstawaniu nowych form i dziatan w dziedzinie kultury oraz sztuki, a takze
w tworzeniu nowych instytucji spotecznych i politycznych. Co istotne, kreatyw-
no$¢ oraz innowacyjnos$¢ staja sie powiazane silnie i na rézne sposoby, moga tez
na siebie oddzialywa¢®. Kreatywno$¢ oraz innowacyjnos¢ sg dzis postrzegane jako
specyficzne i pozadane atrybuty stanu oraz zmiany lub rozwoju, jak tez wyzwania
dla realizujacych je jednostek czy podmiotéw w réznych rodzajach dziatalnosci.

Przemiany technologiczne, organizacyjne i strategiczne w sferze ekonomicznej
na $wiecie, dokonujace si¢ pod wptywem ,wigzki” nowych technologii cyfro-
wych, cechuje duze zréznicowanie i réznorodnos¢. Mozna wysunac teze, ze cho-
ciaz nadal dziala mechanizm twdrczej destrukcji, to przebieg i skutki tych zmian

4 B. Moeran, B.T. Christensen, Introduction, w: Exploring Creativity. Evaluative Practices in Inno-
vation, Design, and the Arts, red. B. Moeran, B.T. Christensen, Cambridge University Press, Cambridge
2013, s. XI-VXV, 278.

5 J. Chan, L. Mann, Introduction. Creativity and innovation, w: Creativity and Innovation in Business
and Beyond. Social Science Perspectives and Policy Implications, red. L. Mann. J. Chan, Routlegde, Taylor
& Francis Group, London-New York 2011, s. 1-2; L. Mann, Creativity meets innovation. Examining
relationships and pathways, w: Creativity and Innovation..., op.cit., s. 249.
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w poszczegdlnych firmach, sektorach, miejscach, krajach i badanych okresach nie sg
jednakowe®. W duzej mierze zalezg od réznego rodzaju zmieniajacych si¢ uwarun-
kowan (biznesowych, lokalizacyjnych, instytucjonalnych) oraz od charakterystyki
procesow kreatywnosci i innowacyjnoséci. Odnoszac te procesy do przedsigbiorstw,
wskazuje sie na warunki i dziatania w zakresie organizacji, strategii, powigzan
i przeplywow w sieciach, ich lokalizacji, dostepu do réznych zasobéw itd. Wzrasta
znaczenie zewnetrznych (poza przedsiebiorstwem i jego krajem macierzystym)
zrodel wiedzy, technologii, innowacji, a takze zdolnosci firm do ich integrowania,
dalszego rozwijania i szybkiego wdrazania innowacyjnych rozwigzan w duzej skali.
Z tego powodu coraz wieksza wage przywiazuje si¢ do instytucji sprzyjajacych
procesom innowacyjnym w przedsiebiorstwach i gospodarce. Zréznicowanie
i ré6znorodnos$¢ proceséow innowacyjnych implikuja heterogeniczny charakter
wspolczesnej tworczej destrukcji. Nalezy dodac, ze tego rodzaju charakterystyke
umacnia wptyw rewolucji cyfrowej na kreatywnos¢ i innowacyjno$¢ w sferze nie-
materialnej i nieekonomicznej, a dotyczy to przede wszystkim przemian w zakresie
komunikowania i dynamiki rozwoju sektora mediéw.

Zrédlem kreatywnosci i innowacyjno$ci w gospodarce i spoleczenstwie s3
dziatania ludzi uwarunkowane ich potencjalem twoérczym, jak tez czynnikami
technologicznymi, ekonomicznymi oraz socjologicznymi. Wskazuje si¢ tez na
historyczny kontekst tych zjawisk. W dobie obecnej rewolucji naukowo-technicznej
znaczenie czynnikéw technologicznych jest duze i ma istotny wplyw na formy, kie-
runki oraz intensywno$¢ aktow kreacji i implementacji nowych osiagnie¢. Wazny
jest nie tylko wplyw otoczenia na efekty dzialalnosci twércow oraz innowatoréw,
lecz takze organizacja ich pracy. W szerszym ujeciu chodzi o dzialania indywidualne
versus zinstytucjonalizowane, dost¢pne instrumentarium (w tym o baze¢ naukowo-
-badawczg), sekwencyjnos¢ réznych dziatan (od pomystu do wdrozenia), réznego
rodzaju relacje i powiazania, wspétprace, bodzce do innowacyjnosci, rekombinacje
pomystéw, informacji i wiedzy z réznych zrodet itd. Powoduje to faczenie si¢ roz-
nych elementéw oraz aspektow kreatywnosci i innowacyjnosci w szeroki proces
cechujacy sie wielowymiarowoscig. Procesy innowacyjne sg traktowane obecnie
w sposob zintegrowany, faczacy kreacje nowych pomystéw oraz ich implementacje
w praktyce’. Stwarza to mozliwos¢ kierowania (zarzadzania) procesami innowa-

6 Réznorodno$¢ proceséw innowacyjnych, w tym ich oddzialywania ekonomicznego, silnie jest
akcentowana w ksiazce Innovation and Growth. From R&D Strategies of Innovating Firms to Economy-
-wide Technological Change, red. M. Andersson, B. Johansson, Ch. Karlsson, H. Loof, Oxford University
Press, Oxford 2012. Zob. zwlaszcza: Reflexions, w: ibidem, s. 339-341.

7 Ibidem, s. 7.
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cyjnymi z intencja osiggniecia okreslonych, pozadanych efektéw oraz reagowania
na nieprzewidziane efekty uboczne.

W ostatnich latach najwigcej badan i publikacji dotyczy zarzadzania innowa-
cjami w przedsigbiorstwach, co zwykle jest rozumiane jako kierowanie tworzeniem,
stosowaniem, rozwijaniem i ochrong tworzonych zasobéw wiedzy, technologii, inno-
wagcji. Ma to na celu stworzenie (wlasnym staraniem) lub zastosowanie (pozyskanej
spoza organizacji) nowej, unikalnej wiedzy, ktérag mozna wykorzystac (jako tech-
nologie, innowacje) do utrwalania przewag i konkurencyjnosci firm na rynku oraz
realizowania ich rozwoju w dtugim okresie. Kreatywnos¢ i innowacyjnos¢ - ujete
W ramy organizacyjne i umiejetnie kierowane — tworza zasob wiedzy, ktorego efek-
tywne i strategiczne wykorzystanie w przedsigbiorstwach generuje znaczace zmiany
w réznych galeziach i strukturze gospodarki, na rynkach czynnikéow wytwoérczych
(w tym pracy), w powigzaniach zewnetrznych gospodarki (przeptywy wyrobow
i ustug, kapitalu, technologii) oraz jej konkurencyjnosci miedzynarodowej, roz-
woju regionoéw i klastrow, formowaniu sie instytucji, polityce pafistwa wspierajacej
innowacyjno$¢ (w tym dotyczacej edukacji, infrastruktury, dziatalnosci B+R). Tego
rodzaju przemiany ekonomiczne — oraz towarzyszace im przemiany spoteczne —
uruchamiane przez rozwdj wiedzy i wdrazanie innowacji daja impulsy do unowo-
cze$niania gospodarki i innych dziedzin, podnoszenia jakosci zycia i dobrobytu
spoleczenstwa®. Z tych powoddw rozwoj innowacyjnosci i gospodarki opartej na
wiedzy jest wspierany instrumentami polityki ekonomicznej przez rzady panstw
i organizacje miedzynarodowe.

Rozwdj gospodarczy i spoleczny w erze rewolucji cyfrowej jest analizowany
w réznych ujeciach teoretycznych, co przyczynito si¢ do powstania wielu interpre-
tacji zachodzacych procesow i zjawisk. Ekonomiczne przemiany rzeczywistosci sa
ujete i badane jako rozwoj gospodarki opartej na wiedzy, gospodarki informacyjnej
lub cyfrowej, gospodarki kreatywnej czy innowacyjnej, rozwdj przemystow kul-
tury itp. Rowniez przemiany spoleczne s postrzegane jako tworzenie si¢ spoleczen-
stwa informacyjnego lub sieciowego, spoleczenstwa ery Web 2.0, lub rozwdj klasy
kreatywnej. Wspdlng plaszczyzng réznych ujec jest wyeksponowanie implementacji
osiggniec technologii cyfrowych oraz wywotane tym dostosowania metod dzialania
oraz istniejacych struktur, jak tez tworzenie si¢ nowych elementéw i uktadow’.
Natomiast ich specyfika wywodzi si¢ z przyjetej perspektywy badawczej, ale przede

8 M. Hirooka, Innovation Dynamism and Economic Growth. A Nonlinear Perspective, Edward
Elgar, Cheltenham-Northampton 2006, s. 9-12.

o A.C. Pratt, P. Jeffcutt, Creativity, innovation and the cultural economy. Snake oil for twenty-first
century?, w: Creativity, Innovation and the Cultural Economy, red. A.C. Pratt, P. Jeffcutt, Routlegde,
Taylor & Francis Group, London-New York 2009, s. 3-5.
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wszystkim z réznego rodzaju aktywnosci ludzkiej i jeszcze bardziej réznorodnych
jej efektow, ktore sg uwarunkowane szerokim kontekstem, w tym m.in. miejscem
i $rodowiskiem, formami i charakterystyka aktywno$ci, postawami i motywacjami,
modelem zycia i konsumpcji, réznorodnoscig kulturows, systemem politycznym itd.
Ogdlnie, sa to ujecia komplementarne, a ich uwzglednienie — réwniez w poszcze-
golnych rozdziatach niniejszej ksigzki — daje mozliwo$¢ szerokiego spojrzenia na
dokonujace si¢ przemiany ekonomiczne, kulturalne i spoteczne, ktére zostaly zaini-
cjowane przelomem technologicznym w postaci szybko rosngcego zastosowania
»wigzki” technologii cyfrowych i toczacego sie dynamicznego procesu cyfryzacji
oraz zwigzanych z tym przeksztalcen we wszystkich dziedzinach zycia ludzi.

W analizach przemian spotecznych, uruchamianych obecnie przez kreatywnos¢
i innowacyjnos¢ w gospodarce, nalezy uwzglednic perspektywe socjologiczna. Poje-
cie innowacji w socjologii pojawito si¢ dzigki R.K. Mertonowi'’, ktéry wprowadzit
je w rozwazaniach na temat rdl spotecznych jednostki, anomii i zachowan dewia-
cyjnych. Anomia to ,,sprzeczno$¢ miedzy spofecznie wymaganymi celami dziatania
(okreslonymi przez wartosci) a realnie dostepnymi $rodkami dziatania (okreslanymi
przez normy)”'. Innowacja — obok rytualizmu, wycofania i buntu - jest jednym
ze sposobOw przystosowania sie jednostki do spotecznego otoczenia, w ktérym
zyje. Ta strategia wymaga od niej kreatywnego podejscia i wynalezienia ,,nowych
sposobow osiagania ustanowionych kulturowo celéw lub wartosci”'2. Wspolczes$nie
socjologowie, uzywajac pojecia innowacji, stosuja je do opisu procesu jej upo-
wszechniania® i odwoluja si¢ najczesciej do definicji wypracowanych na gruncie
zarzadzania, przede wszystkim przez P.F. Druckera czy R.A. Webbera'®. Celem
innowacji traktowanej jako proces jest nie tyle kumulowanie wiedzy, ile zmiana,
ktéra moze dotyczy¢ produktu, procesu, strategii, organizacji. Tak pojmowana
innowacja moze mie¢ charakter endogenny lub egzogenny*®.

10 R. Merton, Teoria socjologiczna i struktura spolteczna, PWN, Warszawa 1982.

It Merton Robert King, opr. P. Sztompka, w: Encyklopedia socjologii, t. 2, Oficyna Naukowa,
Warszawa 1999, s. 201.

12 Innowacja, w: Stownik pojec socjologicznych, red. M. Pacholski, A. Stabon, Akademia Ekono-
miczna w Krakowie, Krakdw 1997, s. 62.

13 P. Sztompka proces upowszechnienia innowacji okresla jako ,kariera innowacji”. Obejmuje
on pie¢ faz: innowacje poczatkows, ujawnienie innowacji, filtrowanie innowacji, dyfuzje innowacji
i upowszechnienie innowacji. Zob. P. Sztompka, Socjologia. Analiza spoleczeristwa, Znak, Krakow
2002, s. 425-429.

14 PF. Drucker, Innowacja i przedsigbiorczo$c. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992.

15 R.A. Webber, Zasady zarzqgdzania organizacjami, PWE, Warszawa 1990.

16 Zgodnie z definicja zaproponowang przez P. Sztompke, innowacje endogenne to ,,reakcje na
napiecia, naciski, dysonanse pojawiajace sie wewnatrz systemu spolecznego, w ktérym innowacja sie
rodzi”. Innowacje egzogenne to ,nowatorska adaptacyjna reakcja na zdarzenia lub zmiany zachodzace
poza systemem spotecznym, w ktérym innowacja si¢ rodzi’, za: P. Sztompka, op.cit., s. 432.
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Socjologowie uzalezniajg zdolnos¢ do tworzenia innowacji i mozliwos¢ ich
wdrazania przede wszystkim od czynnikéw spoteczno-kulturowych. Sama tech-
nologia ma drugorzedne znaczenie. Wyjasnia to koncepcja spoteczenstwa innowa-
cyjnego — czyli otwartego na zmiany'’. Warto wspomnie¢ o roli inicjatoréw zmian.
Wyrdzniono szes¢ typdéw podmiotow inicjujacych zmiany. Zalicza sie do nich:
innowacyjne jednostki (np. polityk-reformator, kreator mody, celebryta), innowa-
cyjne role (np. aktorzy, intelektualisci, artysci, kreatorzy mody itp.), organizacje
innowacyjne (grupy robocze do spraw reform, think tanki, instytuty naukowo-
-badawcze itp.), kregi spoteczne o charakterze nowatorskim (grupy kontrkulturowe,
kontestacyjne, np. cyganeria artystyczna, sekty itp.), ruchy spoleczne (skupione
wokot jakiej$ sprawy: ekologii, feminizmu) oraz zwyklych ludzi (poprzez wprowa-
dzanie jakiego$ sposobu méwienia, ubierania si¢ czy urzadzania mieszkania moga
stac sie kreatorami trend6éw)'®. Innowacjami spolecznymi sa réwniez reformy, gdyz
stanowig probe rozwiazania réznorodnych problemdéw ekonomicznych i spotecz-
nych, w tym ekologicznych, finansowych, utrzymania tadu politycznego, zapew-
nienia sprawnego dzialania mechanizméw demokratycznych itp., przy uzyciu
nowych, czasami niestandardowych $rodkéw i metod”. Znajomos¢ socjologicz-
nego podejscia do innowacyjnosci rozszerza pojmowanie tego zjawiska w sferze
ekonomicznej i pozwala na szerszg refleksje nad przemianami aktywnosci ludzkiej
w erze przelomu technologicznego.

Interdyscyplinarne podejscie do zagadnien kreatywnosci i innowacyjnosci
okazalo si¢ wlasciwe do badania wielkich przemian dokonujacych si¢ w dobie
obecnego przetomu technologicznego. Przemiany te staly si¢ przedmiotem badan
pracownikow, doktorantéw i wspolpracownikéw Instytutu Studiow Miedzynaro-
dowych. Nalezy podkresli¢, ze tego rodzaju badania byty juz wcze$niej prowadzone
w ISM, a ich dorobek zostal zaprezentowany w ksigzce Chaos czy twércza destruk-
cja? Ku nowym modelom w gospodarce i polityce. Stowa uznania i zachety ze strony
Recenzenta - prof. zw. dr. hab. A. Sznajdra - oraz Czytelnikéw tej ksiazki sklonity
pracownikow ISM do kontynuacji badan nad problematyka tworczej destrukeji
w erze rewolucji cyfrowej. Zagadnieniem przewodnim kolejnych badan staly sie
zjawiska i procesy zwigzane z kreatywnoscig i innowacyjnoscia, toczace si¢ nie
tylko w sferze biznesu i gospodarki, lecz takze nauki i wiedzy, kultury, mediow
i Zycia spolecznego. Przyjelismy interdyscyplinarne podejscie badawcze, co znaj-
duje odbicie w prezentowanych rozdzialach, a takze w réznych specjalnosciach

17 S. Kwiatkowski, Spoleczetistwo innowacyjne, PWN, Warszawa 1990.

18 P. Sztompka, op.cit., s. 418-425.

19 Innowacja, opr. L.W. Zacher, w: Encyklopedia socjologii, t. 1, Oficyna Naukowa, Warszawa
1999, s. 311-316.
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ich Autoréw. Zespot autorski utworzylo trzynastu badaczy - o réznym statusie
naukowym - w tym dziewigciu Autoréw pracujacych w innych niz SGH uczel-
niach, instytucjach, a takze firmach. Inicjatywa, organizacja badan oraz przygo-
towanie ksigzki do publikacji jest wspolnym wysitkiem pracownikéw ISM, w tym
6wczesnego Dyrektora — prof. zw. dr. hab. B. Junga. Wielkg pomoca organizacyjna
i techniczng w przygotowaniu dyskusji, badan i publikacji stuzyta nam Pani Iwonna
Parzyszek, za co w tym miejscu pragniemy bardzo podzigkowac.

Wyniki badan prowadzonych przez ISM w latach 2012-2013 zostaly przy-
gotowane jako rozdzialy niniejszej ksigzki Kreatywnos$¢ i innowacyjnosé w erze
cyfrowej. Tworcza destrukcja 2. W podtytule zasygnalizowano kontynuacje badan
w ujeciu zaktualizowanej koncepcji J.A. Schumpetera, ktéra — podobnie jak inni
badacze - ponownie odkrywamy dla siebie i innych. Nie ograniczono si¢ do badan
pod hastem , kreatywnos¢ - innowacyjno$¢” w ujeciu mikroekonomicznym, lecz
zaprezentowano szerszg analize w innych ujeciach: kulturowej ekonomii politycz-
nej, ekonomii doznan® oraz socjologicznym. Powstal zbiér dziesigciu rozdziatow,
z wprowadzeniem i zakoniczeniem, ktérych tres¢ odnosi sie do roznych ujec i sfer
przebiegu szeroko ujetych przemian dokonujacych sie¢ pod wplywem rewolucji
cyfrowe;j.

Réznorodnosé tresci poszczegolnych rozdzialéw dobrze odzwierciedla specja-
lizacje badawczg i kompetencje poszczegdlnych Autordw, a w celu zainteresowania
Czytelnikéw i zachecenia do lektury ponizej zostanie skrétowo zaprezentowana
zawarto$¢ rozdzialow.

Interesujacy problem do dyskusji stawia Joanna Kasza, pytajac o istote kre-
atywnosci: czy niesie ona rados¢ tworzenia, czy jest swego rodzaju koniecznoscia
w obecnych warunkach zycia i dzialania ludzi? Punktem wyjécia rozwazan Autorki
jest stwierdzenie, iz stowo ,, kreatywno$¢” pojawia sie zbyt czesto w réznego rodzaju
koncepcjach i dyskusjach, co stanowi pewnego typu naduzycie, a czg¢sto nawet
»zaklinanie rzeczywistosci”. Jak pisze Autorka: ,,Uniwersalizacja tworczosci czy
kreatywnosci, tradycyjnie przypisywanej sztuce, wspotczesnie zaczyna dotyczy¢
nie tylko kultury, ale réwniez technologii i gospodarki, stajac si¢ podstawowym
parametrem i wymogiem, wrecz przymusem Zycia w »plynnej nowoczesno$ci«”.
Wzrost zainteresowania kreatywnoscia, jej rozpoznanie, rosnaca akceptacja zna-
czenia i wykorzystania w zyciu ekonomicznym przyczynily si¢ do wyodrebnienia
irozwoju gospodarki kreatywnej. Jednoczesnie narasta spor o istote kreatywnosci,
a opinia Autorki w tej kwestii kieruje rozwazania ku ,wyobrazeniom” (imaginaries)

20 Experience economy — w literaturze tematu termin ten tltumaczony jest takze jako ,ekonomia
doswiadczen”
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przyjetym przez B. Jessopa jako koncepcji nalezacej do ,,kulturowej ekonomii poli-
tycznej”. W toczacych sie dyskusjach rdzne — czasami sprzeczne — ,wyobrazenia kre-
atywnosci” s3 wykorzystywane jako narzedzia owej kulturowej ekonomii politycznej,
co moze prowadzi¢ do przyjecia odmiennej, a nawet sprzecznej polityki. Otwiera sie
pole do dyskusji o roli polityki w gospodarce kreatywnej: w jakim stopniu oddala
sie ona od ,,polityki opartej na faktach” i dokad moze to prowadzi¢?

Nielatwo wnikna¢ w istote kreatywnosci, a w konsekwencji tego powstaty
trudnosci w kwantyfikacji tego zjawiska. Przekonuje o tym Bohdan Jung, ktéry
dokonuje przegladu podejs¢ i prob metodologicznych mierzenia kreatywnosci.
Metody i wyniki pomiaru moga mie¢ istotne znaczenie w przypadku ustalania
zmian intensywnosci kreatywnosci w pewnym okresie, jak tez w sytuacji, kiedy
nalezy poréwnac poziom kreatywnosci w réznych uktadach: miedzynarodowym,
przestrzennym jednego kraju czy zawodowo-spotecznym. Autor prezentuje i ana-
lizuje metody stosowane przez rézne organizacje miedzynarodowe (UNCTAD,
UNESCO), zespoty badaczy z réznych uczelni i osrodkéw, ktérzy tworzg metody
i opracowujg kwestionariusze. Zdaniem Autora, dotychczas stosowane metody
pomiaru sg niepewne i subiektywne, a oparte na nich wyniki badan wydaja si¢
by¢ zawodne. Obecnie lepiej jest skupi¢ si¢ na analizie dzialania oraz wzajemnych
interakeji czynnikéw ksztattujgcych kreatywnosé, jak np. poziom wyksztalcenia,
kapital intelektualny, otwarto$¢ na nowe myslenie, gotowos¢ do zmian itp. Jest to
istotne w kontekscie rozwoju innowacyjnoéci w réznych obszarach aktywnosci
ludzi.

Interesujace jest nowe spojrzenie na wplyw technologii cyfrowych na przemiany
technologiczne i spoleczne - a cz¢$ciowo tez ekonomiczne — w pracy Malgorzaty
Moledy-Zdziech. Z perspektywy socjologicznej Autorka ukazuje rozwo6j medidow
spotecznosciowych (blogéw, Facebooka, Twittera itd.), czyli ,nowych nowych
mediéw” w koncepcji P. Levinsona, na tle przemian dotyczacych wykorzystania
srodkéw komunikowania. Omawiajac zwigzane z tym pojecia oraz charakterystyke
nowych nowych mediéw, Autorka porzadkuje terminologie i przygotowuje Czytel-
nika do dalszych rozwazan o rozwoju i przeksztalceniach mediéw oraz o uczest-
nictwie ich odbiorcéw w ksztaltowaniu tych przemian. Wptyw nowych nowych
mediéw na caly sektor medialny ujawnia sie¢ w ewoluujacej ofercie produktéw i ich
ukierunkowaniu na okreslone grupy odbiorcéw, a przede wszystkim w ksztaltowa-
niu modeli dystrybucji tresci. Dokonuja sie tez wazne zmiany w zachowaniach grup
odbiorcow i dostosowaniach dostawcéw omawianych ustug. Bardzo interesujace
jest spojrzenie na rézne grupy odbiorcow (uzytkownikéw) mediéw cyfrowych,
a zwlaszcza na nowe pokolenie Y. Dzigki kreatywno$ci uzytkownikéw rosnie ich
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wplyw na innowacyjnos¢ w segmencie nowych nowych mediéw, a w konsekwencji
na strukture calego sektora mediéow oraz tempo jego dalszego rozwoju.

Rewolucja cyfrowa zdynamizowala przede wszystkim rozwoj nauk technicznych
oraz przeksztalcanie wiedzy technicznej w nowe technologie i innowacje w rdz-
nych dziedzinach gospodarki, a takze Zycia spolecznego. Tworzenie wiedzy oraz
innowacji — dzigki technologiom informacyjnym - zostalo zaktywizowane takze
w naukach spolecznych i humanistycznych. Jednak zdaniem niektérych badaczy,
potencjal innowacyjny tych nauk nie jest dostatecznie wykorzystywany w dziatal-
nosci ekonomicznej i spotecznej. Andrzej Bukowski i Seweryn Rudnicki poddaja
weryfikacji popularng teze o wigkszym potencjale innowacyjnosci i przydatnosci
wynikéw badan w naukach technicznych i przyrodniczych niz w naukach spotecz-
nych i humanistycznych. Na podstawie przeprowadzonych w naszym kraju badan
w ramach dwdch projektéw badawczych oraz analizy kilkudziesieciu przypadkow
Autorzy starajg si¢ wykaza¢ niestusznos¢ tego pogladu. Dowodza, ze specyfika
innowacyjnos$ci w naukach spotecznych i humanistycznych zaciemnia prawdziwy
obraz i wklad tych nauk w zycie gospodarcze i spoteczne. Decyduja o tym gtéwnie
uwarunkowania instytucjonalne. Chodzi o to, Ze instytucje naukowo-badawcze sa
w wigkszym stopniu zalezne od uznania i decyzji administracji paiistwowej, a sytu-
acje pogarsza niesprzyjajacy komercjalizacji wiedzy klimat panujacy na uczelniach
wyzszych. Powstaje pytanie o to, czy i na ile moze to zmieni¢ nowa polityka naukowa
oraz uczestnictwo w unijnych programach naukowo-badawczych.

Zagadnienia dotyczace produktéw i przemystow kreatywnych - z uwzgled-
nieniem ekonomii doznan (experience economy) — sa analizowane w rozdziale
przygotowanym przez Sylwie Bakowska i Monike Tomczyk. Ekonomia doznan
(doswiadczen) rozwija koncepcje dotyczace tworzenia odpowiednich warunkéw do
nawigzania bezposredniej relacji pomiedzy producentem, dobrem i odbiorca, co daje
wieksze mozliwosci rozwijania innowacyjnosci w ramach powstajacych relacji
i skutkuje tworzeniem wyzszej warto$ci dodanej produktéw. Rozwazania skupione
s3 na doznaniach wspoétczesnego konsumenta produktéw kreatywnych, ktérych
wartos¢ jest tworzona nie tylko dzieki materialnym i niematerialnym cechom
produktow, lecz takze dzieki wywolywanym przez nie doznaniom. Ma to istotne
konsekwencje w kontekscie projektowania produktéw kreatywnych, poniewaz jed-
nym z zadan staje si¢ ksztaltowanie interakcji w ukladzie producent - konsument,
a w efekcie réwniez relacji w tym ukladzie i ogélnej wartoséci dodanej. Technolo-
gie cyfrowe stworzyty duze mozliwoéci (innowacyjnych) sposobéw kreowania
wartosci oraz modeli biznesu w przemystach kreatywnych. Autorki przedstawiajg
te zagadnienia interesujaco i przekonujaco w odniesieniu do literatury tematu
i wynikéw wiasnych badan. Wynika z nich, ze udzial konsumentéw w tworzeniu
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warto$ci produktéw — nawet jesli niektérzy konsumenci nielegalnie pozyskuja
dobra kreatywne - jest wsparciem, a nie zagrozeniem dla dostawcow tych débr.
Jako prosumenci zwigkszaja i dywersyfikuja podaz na rynku produktéw kreatyw-
nych i stymulujg rozwdj tych przemystéw. Poznanie doznan konsumentéw stwarza
nowe mozliwosci kreacji oraz stosowania innowacji w produktach z ich udziatem,
a w konsekwencji stymuluje rozwdj rynku i produkcji przemystéw kreatywnych.

W dobie rewolucji cyfrowej narasta problem dostepu do débr kultury
(m.in. muzyki, filmoéw, prasy, ksiazek, gier komputerowych) pomiedzy ich twércami
a konsumentami, o czym pisze Anetta Janowska. W rezultacie poszukiwania przez
producentéw dobr kultury nowych sposobéw dziatania, dajacych wieksze mozli-
wosci uzyskania przychodoéw i zyskow, powstaly innowacyjne modele biznesowe.
Autorka szczeg6lowo objasnia aktualnie funkcjonujace w przemystach kultury
cztery modele: bezposredniego subsydiowania krzyzowego, transakcji tréjstronnych,

freemium oraz rynkéw niemonetarnych. Dzialanie tych modeli jest przedstawione

z uwzglednieniem réznych przemystéw kultury oraz podmiotéw w nich dzialaja-
cych. Na podstawie analizy poszczegdlnych modeli mozna wnioskowac¢, ze w obec-
nych warunkach technologicznych i rynkowych moga one okazac si¢ wystarczajaco
skuteczne w realizacji intereséw producentéw débr kultury, jesli beda umiejetnie
stosowane. Zalezy to m.in. od dobrych relacji producentéw i konsumentéw, ktérych
wspolpraca moze zwiekszaé wartos¢ dodang produktow.

Rozwoj technologii informacyjnych oraz ich zastosowania w mediach nie
tylko napedza zmiany w $§wiadczeniu réznego rodzaju ustug - w tym medialnych
i wrozrywce - lecz takze ksztaltuje ewoluujace postawy konsumentéw tych ustug.
Zmiany te s widoczne w roznych dziedzinach omawianych ustug, a przedmiotem
badan Macieja Bednarzewskiego jest sektor filmowy z jego produktami i kanatami
dystrybucji filméw. Autor prezentuje kierunki zmian, ktére wynikajg nie tylko ze
stosowania nowych technologii cyfrowych w sektorze filmowym, lecz takze z uzyt-
kowania nowych urzadzen, rozwoju nowych umiejetnosci i potrzeb odbiorcéw
omawianych produktéw. Badania ankietowe bardzo dobrze dokumentujg obecnie
zachodzace zmiany w zachowaniach ludzi jako konsumentéw sztuki filmowe;j.
Przeprowadzone badania dotycza polskich odbiorcow filméw, ktdre to produkty sg
dostepne poprzez rozne kanaly dystrybucji. Badania w zakresie kierunkéw zmian
na rynku filmowym sklaniajg do refleksji nad przyszloscia sztuki filmowe;.

Powstanie i rozw6j internetowych serwiséw aukcyjnych stanowi — zdaniem
Niny Stepnickiej — dobry przyklad dziatania mechanizmu twoérczej destrukeji
w gospodarce cyfrowej. Rozwdj technologii cyfrowych stworzyt i nadal stwarza
nowe mozliwosci biznesowe dla ewoluujacego handlu internetowego firm oraz two-
rzonego przez nie sektora. Badanie internetowych serwiséw aukcyjnych na $wiecie
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iw Polsce prowadzi Autorke do ukazania powigzan miedzy dziataniem omawianego
mechanizmu na poziomie sektora handlu internetowego a samymi wiodacymi ser-
wisami aukcyjnymi. Analiza skupia sie na najwigkszym polskim serwisie Allegro.pl,
co pozwala wykazac jego zasadnicze znaczenie w przemianach dokonujacych si¢ na
krajowym i Srodkowoeuropejskim rynku handlu internetowego. Bardzo interesujaco
ukazano, w jaki sposéb serwis Allegro.pl stale si¢ zmienia, dostosowuje funkcjo-
nalno$¢ i uzytecznos¢ do nowosci technologicznych oraz wymagan uzytkownikow,
kreuje nowe opcje i narzedzia, wskazuje kierunki innowacyjnosci innym serwisom.
Innowacyjne rozwigzania Allegro.pl skierowaly ten serwis ku nowym obszarom
aktywnosci poza handlem internetowym, jakim jest np. oferowanie uzytkownikom
z réznych krajow korzysci portalu spotecznosciowego.

Innowacje technologiczne i organizacyjne w korporacjach transnarodowych —
w duzej mierze wywolane procesami globalizacji oraz cyfryzacji - prowadza do
zmian nie tylko w tych przedsiebiorstwach, lecz réwniez oddzialuja na procesy
gospodarcze w krajach je goszczacych. Radostaw Malik analizuje oddziatywania
dokonujace si¢ w wyniku outsourcingu oraz przenoszenia (offshoringu) produkeji
nowoczesnych ustug biznesowych przez korporacje do krajow, gdzie realizowane sg
takie ustugi. Podstawowymi walorami offshoringu nowoczesnych ustug sa wysokie
kwalifikacje pracownikow, konkurencyjne place i ceny naktadéw, nowoczesna
infrastruktura, przyjazne instytucje, krajowe firmy zdolne do wytwarzania niekto-
rych ustug. Autor wskazuje, ze istnieje pewna tendencja, jesli chodzi o realizacje
ustug biznesowych opartych na wiedzy wykonywanych na potrzeby zagranicznych
przedsigbiorstw w krajach je goszczacych. Wykonywanie tych ustug skupia si¢
w klastrach, co nadaje tym skupiskom nowy charakter — powstajg klastry oparte na
wiedzy. Tendencja do przyciagania ustug biznesowych lokowanych przez korpo-
racje transnarodowe wystepuje rowniez w Polsce. Jednak charakterystyka skupisk
omawianych ustug w naszym kraju jeszcze nie odpowiada cechom klastréw opar-
tych na wiedzy. Naswietlenie tych zagadnien moze stuzy¢ jako przestanka zmian
w polityce innowacyjnej panstwa skierowanej do firm krajowych i zagranicznych,
a takze innych podmiotéw.

Interesujacy pomysl na nows interpretacje tzw. triady Schumpetera, czyli
sekwencji: inwencje - innowacje — imitacje, proponuje Iwona Nowanska. Pomyst
polega na ,,odwrdceniu” wspomnianej triady Schumpetera w celu analizy rosna-
cego poziomu innowacyjnoséci w gospodarce Chin. Badajac zagadnienia reform
i dtugofalowych przemian ekonomicznych dokonujacych sie w Pafistwie Srodka,
Autorka zwrocita uwage na ich efekty w zakresie modernizacji kraju. Istotng role
odgrywaja w tym procesy innowacyjne, ktére — pod presja rynku i ze wsparciem
panstwa — zostaly zintensyfikowane i prowadzg Chiny ku wysokiej pozycji wsrod
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krajéw przodujacych w awansie technologicznym i ekonomicznym. Dzigki silnemu
wsparciu przez panstwo chinskie przedsiebiorstwa akumulujg wiedze, technologie,
innowacje ze Zrédel zagranicznych i krajowych, nierzadko dokonujac imitacji
oferowanych na rynku produktéw i réznych rozwigzan. Co istotne, stopniowo
doskonalg przejete rozwigzania, a nastepnie wlasnymi sitami tworza nowe. Moze to
oznaczad, ze w wielu przypadkach przechodzg od imitacji do wdrazania innowacji
i tworzenia nowych pomystéw i rozwigzan. Oznaczaloby to odwrocenie kolejno-
$ci elementéw triady Schumpetera, a przebieg takiej sekwencji mozna poznac na
przyktadzie budowy szybkiej kolei w Chinach.

Zainspirowany trescig dziesieciu rozdzialéw Bohdan Jung napisal postowie,
w ktorym przedstawia refleksje dotyczace prac innych Autoréw oraz podejmuje kilka
nowych watkéw odnosnie problematyki kreatywnosci i innowacyjnosci w dobie
rewolucji cyfrowej. Autor kieruje uwage Czytelnikéw ku gospodarce kreatywnej —
w tym napedzajacej jej rozwoj ,,klasie kreatywne;j” (w ujeciu R. Floridy) - w przy-
padku ktoérej oddziatywania technologii na szeroko ujete przemiany ekonomiczne,
spoleczne i kulturowe sa szczegélnie widoczne. Co istotne, wielkim przemianom
ulegaja sami ludzie bedacy podmiotami kreatywnosci i innowacyjnosci. Obecnie
jestesmy na poczatkowym etapie rewolucji cyfrowej, a w miare jej postepu bedziemy
lepiej poznawac nie tylko trudny do przewidzenia przebieg tego procesu, lecz przy-
puszczalnie takze istote kreatywnosci i innowacyjnosci oraz ich ewolucje.

Dorobek naukowo-badawczy naszego zespolu nie zostatby zaprezentowany
w niniejszej publikacji, gdyby nie pomoc organizacyjna i wparcie finansowe udzie-
lone przez prof. dr. hab. J. Osinskiego i prof. dr. hab. S. Sztabe — Dziekanéw Kolegium
Ekonomiczno-Spotecznego SGH. Zyczliwos¢ Dziekandw dla inicjatyw badawczych
o charakterze interdyscyplinarnym i zrozumienie wielkiego znaczenia dokonuja-
cych si¢ przemian ekonomicznych i spotecznych w dobie rewolucji cyfrowej daje
nam zapal do prowadzenia badan i prezentowania tych zagadnien szerokiemu
gronu Czytelnikéw. Skladamy tez podzigkowania prof. zw. dr hab. A. Sosnowskiej
za przygotowanie recenzji ksigzki w krotkim czasie, w tym za uwazne przeczyta-
nie calosci oraz zyczliwe i kompetentne uwagi dla autoréw, co przyczynilo si¢ do
ulepszenia niniejszej publikacji. Za trud i cierpliwos¢ serdecznie dzigkujemy Pani
redaktor Aleksandrze Mankiewicz-Malinowskiej.

Zyczymy Czytelnikom interesujacej lektury oraz inspiracji do twérczej destrukcji
we wlasnym zakresie w celu wykorzystania wielkich mozliwo$ci zmian i osiggania
nowych korzysci z rozwoju w erze rewolucji cyfrowe;.

Anna Zorska
wspolpraca Malgorzata Moleda-Zdziech



22 Wprowadzenie

Bibliografia

Carayannis E.G., Spillan J.E., Ziemnowicz Ch., Introduction: why Joseph Schumpeter’s
creative destruction? Because everything has changed, w: Rediscovering Schumpeter.
Creative Destruction Evolving into ,Mode 3”7, red. E.G. Carayannis, Ch. Ziemnowicz,
Palgrave Macmillan, Houndmills-Basingstoke 2007.

Chan J., Mann L., Introduction. Creativity and innovation, w: Creativity and Innovation in
Business and Beyond. Social Science Perspectives and Policy Implications, red. L. Mann,
J. Chan, Routlegde, Taylor & Francis Group, London-New York 2011.

Chaos czy tworcza destrukcja? Ku nowym modelom w gospodarce i polityce, red. A. Zorska,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011.

Drucker P.E, Innowacja i przedsigbiorczos¢. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992.
Encyklopedia socjologii, t. 1-2, Oficyna Naukowa, Warszawa 1999.

Hirooka M., Innovation Dynamism and Economic Growth. A Non-linear Perspective,
Edward Elgar, Cheltenham-Northampton 2006.

Innovation and Growth. From R&D Strategies of Innovating Firms to Economy-wide
Technological Change, red. M. Andersson, B. Johansson, Ch. Karlsson, H. Loof,
Oxford University Press, Oxford 2012.

Innowacja, opr. L.W. Zacher, w: Encyklopedia socjologii, t. 1, Oficyna Naukowa, War-
szawa 1999.

Innowacja, w: Stownik poje¢ socjologicznych, red. M. Pacholski, A. Stabon, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, Krakéw 1997.

Kwiatkowski S., Spoteczeristwo innowacyjne, PWN, Warszawa 1990.

Mann L., Creativity meets innovation. Examining relationships and pathways, w: Creati-
vity and Innovation in Business and Beyond. Social Science Perspectives and Policy
Implications, red. L. Mann, J. Chan, Routlegde, Taylor & Francis Group, London
—New York 2011.

Merton Robert King, opr. P. Sztompka, w: Encyklopedia socjologii, t. 2, Oficyna Naukowa,
Warszawa 1999.

Merton R., Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, PWN, Warszawa 1982.

Moeran B., Christensen B.T., Introduction, w: Exploring Creativity. Evaluative Practices
in Innovation, Design, and the Arts, red. B. Moeran, B.T. Christensen, Cambridge
University Press, Cambridge 2013.

Niles N.J., Twenty-first century analysis of entrepreneurship and creative destruction:
»Creative destruction on steroids”, w: Rediscovering Schumpeter. Creative Destruction
Evolving into ,,Mode 3”, red. E.G. Carayannis, Ch. Ziemnowicz, Palgrave Macmillan,
Houndmills-Basingstoke 2007.



Wprowadzenie 23

Pratt A.C., Jeffcutt P, Creativity, innovation and the cultural economy. Snake oil
for twenty-first century?, w: Creativity, Innovation and the Cultural Economy,
red. A.C. Pratt, P. Jeffcutt, Routlegde, Taylor & Francis Group, London-New York
2009.

Rediscovering Schumpeter. Creative Destruction Evolving into ,Mode 3”, red. E.G. Caraya-
nnis, Ch. Ziemnowicz, Palgrave Macmillan, Houndmills-Basingstoke 2007.

Schumpeter J.A. Business Cycles, vol. 1, McGraw-Hill, New York 1939.

Schumpeter J.A., Capitalism, Socialism and Democracy, Harper & Bros, New York
1942.

Schumpeter J.A., Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960 (wydania ory-
ginalne: 1912, 1949).

Stownik pojec socjologicznych, red. M. Pacholski, A. Stabon, Akademia Ekonomiczna
w Krakowie, Krakow 1997.

Sztompka P, Socjologia. Analiza spoleczeristwa, Znak, Krakéw 2002.
Webber R.A., Zasady zarzgdzania organizacjami, PWE, Warszawa 1990.
Zarzqdzanie dziatalnoscig innowacyjng, red. L. Bialon, Placet, Warszawa 2010.

Zorska A., Koncepcja tworczej destrukcji J.A. Schumpetera i jej odniesienie do przemian
gospodarczych w dobie obecnej rewolucji naukowo-technicznej, w: Chaos czy tworcza
destrukcja? Ku nowym modelom w gospodarce i polityce, red. A. Zorska, Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa 2011.






Joanna Kasza

Rozdziat 1

Wieczna radosc¢ czy przymus kreatywnosci

— proba spojrzenia na retoryke kreatywnosci
z punktu widzenia kulturowej ekonomii
politycznej’

1.1. Kreatywnos¢ a,,wyobrazenia” kreatywnosci,
czyli ekonomia politycznej kreatywnosci

Kreatywnos¢ stala sie wspolczesng mantra, sloganem czesto przywolywanym
i odmienianym przez liczne przypadki w réznych kontekstach, zwlaszcza w rozlicz-
nych dyskursach na temat ponowoczesnej gospodarki, okreslanej réwniez w kate-
goriach gospodarki cyfrowej (digital economy), gospodarki kreatywnej (creative
economy) czy gospodarki opartej na wiedzy (knowledge-based economy).

Wilasciwie mozna odnie$¢ wrazenie, Ze to nieustanne powtarzanie ma bar-
dziej na celu, typowe dla ponowoczesnosci, ,zaklinanie” czy ,zaczarowywanie”
rzeczywistoéci' niz mniej lub bardziej wymierne rezultaty w sferze gospodarczej,
spotecznej czy kulturowej. Uniwersalizacja tworczosci czy kreatywnosci, tradycyjnie
przypisywana sztuce, wspolczesnie zaczyna dotyczy¢ nie tylko kultury, ale rowniez
technologii i gospodarki, stajac si¢ podstawowym parametrem i wymogiem, wrecz
przymusem zycia w ,,plynnej nowoczesnosci’. Jednak samo znaczenie tego pojecia

" Wola Autorki bylo, aby nie wprowadza¢ w tekscie cze$ci zmian redakcyjnych - przyp. red.

I'W XIX wieku w naukach spofecznych dominowat trend ,,naturalizacji kultury”, ukoronowany
przyjeciem przez E. Durkheima pojecia ,,faktéw spolecznych’, ktéry zostal odwrécony dopiero wII pot.
XX wieku na rzecz ,kulturalizacji natury”. Przez kulture rozumiano wszystko, co cztowiek potrafi sam
uczynié, przez nature za$ — to, czemu musi si¢ podporzadkowac¢. Por. Z. Bauman, Kultura jako praxis,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 12-13.

2 ,Plynna nowoczesno$¢” to termin uzywany przez Z. Baumana dla okreslenia spoteczen-
stwa ponowoczesnos$ci, w ktdrym ,warunki dzialania ulegaja zmianie, zanim zdaza zakrzepna¢
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rzadko kiedy, jesli w ogole, poddawane jest dyskusji, by¢ moze dlatego, ze zainte-
resowanie kreatywnoscig w duzej mierze wynika ze wzgledéw praktycznych - jej
przydatnosci dla gospodarki. Tymczasem definiowanie kreatywnosci i zwigzanych
z nim mechanizméw tworzenia wartosci we wspoltczesnej gospodarce, kulturze,
sztuce czy praktykach spolecznych wydaje si¢ kwestig fundamentalng dla przy-
wolywanej gospodarki kreatywnej, bowiem de facto decyduje o fundamentach
jej rozwoju.

Sam termin ,kreatywno$¢” zostat prawdopodobnie wymyslony w 1927 roku
w Edynburgu przez angielskiego filozofa i matematyka A. Northa Whiteheada,
tego samego, ktory powiedzial, ze ,wspoélczesna filozofia jest jedynie przypisem
do Platona™. Jednak fascynacja tym pojeciem tak naprawde zaczeta sie dopiero
w latach 70. XX wieku wraz z dokonujgcym si¢ wowczas w naukach spotecznych
»zwrotem kulturowym”, kiedy w zachodnim kapitalizmie zaczely wypalad sig
naturalne zrédla wzrostu gospodarczego tkwigce w konsumpcji, zas w kontekscie
coraz trudniejszej gry rynkowej wlasnie w kreatywnosci dostrzezono nowy (obok
jakosci produktu czy konkurencyjnoséci cenowej) sposdb na uzyskanie trwalej
przewagi konkurencyjne;j.

Zaostrzajacy sie spor miedzy ekonomig, kultura i sztuka, dotyczacy zaréwno
definiowania, jak i rozumienia (pojecia) kreatywnosci, wydaje si¢ kluczowy nie
tylko dla zrozumienia kreatywnosci i wspolczesnych mechanizméw tworzenia
warto$ci w gospodarce, ale réwniez dla przyszlych scenariuszy czy strategii roz-
woju ponowoczesnej gospodarki. Przywolywany spér w istocie dotyczy zaréwno
kwestii ideologicznej (odmiennych wartosci), jak i kwestii politycznej (odmien-
nych intereséw). Rzadko kiedy wspomina si¢ o tym, ze nauki spoleczne, w tym
ekonomia, w duzo wigkszym stopniu niz nam si¢ wydaje, opieraja si¢ na kwestiach
ideologicznych niz politycznych - zwykle znaczenie czy sita oddzialywania inte-
resOw s3 mocno przeceniane w przeciwienstwie do sity oddziatywania ideologii.
Juz J.M. Keynes w Ogdlnej teorii zatrudnienia procentu i pienigdza podkreslal,
ze idee goruja na interesami (co prawda byly to lata 30. XX wieku - epoka najwiek-
szej $wietnosci wielkich ideologii) i chociaz w latach 60. XX wieku D. Bell ogtlosit
koniec ideologii, co przyjeto z wielkim entuzjazmem, to wspdtczesny kryzys udo-
wadnia jednak, ze D. Bell si¢ mylil. Doskonalym przykladem na potwierdzenie tego
jest wypowiedz A. Greenspana w trakcie przestuchania w Izbie Reprezentantow

w zwyczajowych i rutynowych formutach”. Zob. Z. Bauman, Plynne zycie, Wydawnictwo Literackie,
Krakéw 2007, s. 5-6.

3 ANN. Whitehead, Process and Reality. An Essay in Cosmology. Gifford Lectures Delivered in
the University of Edinburgh During the Session 1927-1928, Macmillan, Cambridge University Press,
New York-Cambridge 1929.
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w pazdzierniku 2008 roku, kiedy zapytano go, jaka byta przyczyna jego btednych
decyzji jako szefa Fed*.

W tym fundamentalnym sporze kreatywnos¢ staje si¢ narzedziem ekonomii
politycznej®, dlatego dla dalszych rozwazan kluczowe wydaje si¢ odwotanie do
pojecia wyobrazen (imaginaries) B. Jessopa jako koncepcji nalezacej do kulturowej
ekonomii politycznej. Kulturowa ekonomia polityczna, faczac pojecia i narzedzia
z krytycznej analizy semiotycznej i krytycznej ekonomii politycznej, podkresla
W sposdb szczegdlny znaczenie czynnika kulturowego w ekonomii politycznej,
co stwarza mozliwos¢ postdyscyplinarnego spojrzenia zaréwno na sfere ekono-
miczng i polityczng, jak i sfere spoleczng oraz kulturowa. Podchodzac powaznie
do roli i znaczenia kultury, ,kladzie nacisk na ztozone relacje miedzy znaczeniem
a uzyciem, jako ze generowanie znaczenia intersubiektywnego jest niezbedne w opi-
sie, rozumieniu i wyja$nianiu dzialan ekonomicznych i politycznych w tym samym
stopniu, w jakim nieodzowne jest ono w innych typach zachowan spofecznych™.
W rezultacie zwraca uwage na fundamentalng role przyjmowanych wyobrazen
czy ideologii w naukach spotecznych, zwlaszcza w sytuacjach, kiedy terminologia
staje sie niejasna lub tez zasadniczo kwestionowana, wskazujac na gléwne zrédlo
niejasnosci rozdzwiek pomigdzy paradygmatami teoretycznymi a paradygmatami
praktycznopolitycznymi’. Prowadzone badania w zakresie kulturowej ekonomii
politycznej wskazuja na bliskie i wzajemnie ksztaltujace sie¢ powigzania miedzy
dyskursem akademickim, praktyka polityczng a zmieniajaca sie rzeczywistoscia,
szczegolnie w okresach gwaltownych przemian spotecznych i/lub kiedy wytaniajg
sie nowe obszary akademickich badan czy zainteresowan.

4 H. Paulson, byly szef Goldman Sachs, oraz A. Greenspan, byly szef Fed, podczas przestuchania
przed Izbg Reprezentantoéw przyznali, Ze przyczyng kryzysu byla ich niezachwiana wiara w neolibe-
ralny paradygmat wolnego rynku, jednak nie zmienili swoich pogladéw mimo spolecznych kosztéw
tej decyzji oraz konsekwencji dla gospodarki §wiatowej.

5 B. Jessop, Kulturowa ekonomia polityczna analiza dyskursu, w: Krytyczna analiza dyskursu.
Interdyscyplinarne podejscie do komunikacji spotecznej, red. A. Duszak, N. Fairclough, Universitas,
Krakow 2008, s. 121-148. Por. B. Jessop, N.-L. Sum, Towards a Cultural International Political Economy,
w: International Political Economy and Poststructural Politics, red. M. de Goede, Palgrave Macmilian,
New York 2006.

6 B. Jessop, Kulturowa ekonomia..., op.cit., s. 123.

7 ,Paradygmaty praktycznopolityczne wywodzg si¢ z paradygmatow teoretycznych, ale charak-
teryzuja si¢ mniej wyszukanymi i rygorystycznymi wymogami co do swej intelektualnej konstrukcji,
tworzacej ich ramy konceptualne. W istocie eksperci polityczni rozdzielaja paradygmaty praktycz-
nopolityczne i teoretyczne, pomijajac (...) wieloznacznos$ci i zamazujac wyrafinowane rdznice zna-
czeniowe (...) charakterystyczne dla paradygmatow teoretycznych”. Zob. J. Wallis, B. Dollery, Market
Failure, Government Failure, Leadership and Public Policy, Palgrave Macmillan, Basingstoke 1999, za:
B. Jessop, Refleksja nad politycznymi paradygmatami i politycznymi narracjami w sferze rzgdzenia,
»Zarzadzanie Publiczne” 2007, nr 2 (2), s. 9.
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Odwotujac sie do zalozen kulturowej ekonomii politycznej B. Jessopa, mozemy
przyjaé, ze kluczowe dla nas pojecie wyobrazen (imaginaries) jest rodzajem kon-
ceptualnej ramy (paradygmatu) — sposobu, w jaki postrzegamy otaczajaca nas
rzeczywisto$¢ — istotnej dla naszej zdolnosci funkcjonowania czy radzenia sobie
w $wiecie. Oczywiscie kazdy z nas ma wyobrazenia, co wiecej, potrzebujemy ich,
zeby istnie¢ w $wiecie, problem polega na tym, na ile precyzyjnie lub skutecznie
opisuja nasza rzeczywisto$¢. Zdaniem B. Jessopa, tak naprawde nie jesteSmy w stanie
postrzegac $wiata w calej jego zfozonosci i wspétzaleznosci w rzeczywistym czasie®.
W rezultacie potrzebujemy upraszczaé czy redukowa¢, zeby cokolwiek rozumieé
i by¢ w stanie funkcjonowa¢ w $wiecie mniej lub bardziej skutecznie. Kulturowa
ekonomia polityczna podkresla, ze zwykle dokonujemy uproszczen czy redukcji
poprzez przyjecie okreslonych koncepcji, ideologii lub wyobrazen, ktére funk-
cjonuja na poziomie spolecznej $wiadomosci. Wiasnie do tego potrzebne nam sg
ideologie, problem w tym, ze zwykle miedzy ideg a rzeczywisto$cia pojawiaja si¢
powazne luki: nieciggto$ci, niejasnosci, niescistosci. Istniejg réwniez inne sposoby
upraszczania ztozono$ci §wiata, przez tozsamos¢ na poziomie indywidualnym czy
spoleczng strukturalizacje¢ na poziomie zbiorowym. W obu przypadkach celem jest
redukcja rodzaju (ilosci i/lub jakosci) potencjalnie mozliwych: wyboréw w przy-
padku jednostki czy relacji spotecznych w przypadku zbiorowosci, w okreslonym
czasie i przestrzeni.

Zdaniem B. Jessopa, naszymi dziataniami w $wiecie kierujg idee czy wyobraze-
nia, a nie rzeczywisto$¢ — do rzeczywistosci jako takiej nie mamy dostepu. Idee czy
wyobrazenia sg produktem naszej wyobrazni (Swiadomosci), bowiem starajac sie
opisac otaczajacg nas rzeczywistos¢, mozemy uchwycic jedynie jej fragmenty, ktore
w $wietle naszych idei wydaja si¢ wazne tu i teraz. W zwigzku z tym problemem nie
jest przewidywanie, w jakim stanie gospodarka bedzie za piec lat, lecz stwierdzenie,
w jakim stanie jest teraz. Nie jesteSmy w stanie przewidzie¢, co bedzie sie dziato
w przysztosci, bowiem nie mamy nawet dostepu do wspdlczesnosci (terazniejszo-
$ci) w calej jej ztozonosci. B. Jessop podkresla, ze kiedy rosnie zlozono$¢ otacza-
jacego nas $wiata, coraz trudniej jest nam zrozumie¢ rzeczywisto$¢. W tej sytuacji

8 ,Ontologiczna kompleksowos¢ oznacza, ze §wiat jest zbyt zlozony, aby kiedykolwiek umyst
ludzki zdotat go ogarna¢ (...) Poniewaz kompleksowe catosci (entities) i ich interakcje zawieraja wiele
naturalnie niezbednych potencjalnosci (lub mozliwych stanéw), ktére moga nie by¢ i/lub nie moga
by¢ spelnione, w przypadku systeméw kompleksowych wystepuje z zasady nieprzewidywalnoé¢
i niedookreslenie ich funkcjonowania. To wyklucza uzycie prostego algorytmu do wygenerowania
wyjasnien ztozonych zjawisk lub dostarczenia podstaw ich planowania. Wymaga bowiem mechanizméw
redukujacych lub upraszczajacych kompleksowos¢ na poziomie poznawczym, organizacyjnym i prak-
tycznym”. Zob. N. Rescher, Complexity. A Philosophical Overview, Transaction Books, New Brunswick
1998, za: B. Jessop, op.cit., s. 12-13.
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wyobrazenia jako uproszczenia stajg si¢ grozniejsze, ale jednoczesnie trudniej sie
bez nich obejs$¢, w rezultacie powiekszajg sie luki: niejasnosci, niescistosci. Dlatego
tym bardziej istotna staje si¢ publiczna dyskusja na temat sposobéw redukowania
obrazéw rzeczywisto$ci (wyobrazen) oraz radzenia sobie z ceng tych redukcji. Wazne
jest, zeby te wyobrazenia zostaly nazwane, zeby toczyla si¢ miedzy nimi debata
i zeby$my rozumieli, co si¢ stanie, kiedy okazg si¢ nietrafne. Co wazniejsze, taka
debata pokazuje nam, jaki jest aktualny udzial i rozklad sit w rozprzestrzenianiu
i utrzymywaniu wyobrazen. Niestety zwykle nie trafnos¢ idei decyduje o jej zna-
czeniu i popularnosci, ale sita intereséw, ktdra za nig stoi, co w sposdb oczywisty
poglebia negatywne skutki uproszczen czy wyobrazen i bardziej zaciemnia niz
rozja$nia obraz rzeczywistosci.

Kulturowa ekonomia polityczna zaklada, Ze wyobrazenia czy ideologie czgsto
funkcjonuja w ekonomii jako sposéb uproszczenia gospodarczej ztozonosci, stra-
tegii gospodarczej czy zarzadzania, przyjmujac posta¢ réznych nurtéw, szkét czy
paradygmatéw. Nie wszystkie wyobrazenia czy ideologie przyjmowane s tak samo,
ich popularnos¢ zalezy przede wszystkim od tego, jak zgrabnie s3 opowiadane, kto je
opowiada i jaka sita za nimi stoi — im wigksza sila, tym wigksza trwato$¢ wyobrazenia
czy ideologii. K. Deutsch definiowat sit¢ jako mozliwos$¢ nieuczenia sie na wtasnych
bledach, w rezultacie idea, za ktdrg stoi potega, pozostaje niezmienna, nawet kiedy
rzeczywisto$¢ w sposob oczywisty jej zaprzecza®. Wspolczesny kryzys wydaje sie
to potwierdza¢. A. Greenspan, B. Bernanke czy H. Paulson pozostajg przy swoich
pogladach, nawet jesli przyznaja, ze okazaly si¢ nietratne i doprowadzity do glo-
balnego kryzysu, podobnie jak instytucje, ktore reprezentuja. B. Jessop podkresla,
ze mimo powszechnego przekonania, ze ekonomia czy polityka opiera si¢ na wiedzy
i informacji (evidence based policy), wspdlczesny kryzys udowodnia, ze jest to raczej
wiedza oparta na polityce (policy based evidence). By¢ moze dlatego, ze politycy
stuchajg nie tych ekspertéw, ktorzy proponuja ekonomie oparta na wiedzy, lecz
gléwnie tych, ktérzy proponuja wiedze uzasadniajaca aktualng polityke™.

Zdaniem B. Jessopa, im wigksze napiecie, tym bardziej dominujaca idea goruje
nad innymi - przed kryzysem idee ekologiczne dor6wnywaty neoliberalnym, dzi-
siaj zostaly zepchniete z listy priorytetdw przez finanse i wzrost, zwycigza retoryka

9 J. Zakowski, Rozmowy o ideach rzqdzgcych swiatem. Bajki rzgdzg, ,Polityka” 21.05.2013, http://
www.polityka.pl/rynek/1543027,1,rozmowa-o-ideach-rzadzacychswiatem.read#ixzz2ZWEHv3GF?7,
10.02.2014.

10 Tbidem. Polityk nie jest w stanie uwzglednia¢ calej wiedzy o rzeczywistoéci, dlatego zwraca si¢
do ekspertow i sila rzeczy zadaje pytania, ktére odpowiadajg jego wyobrazeniom o tym, co moze by¢
wazne. W efekcie bledy ideologii, ktorg wyznaje polityk, sa wzmacniane przez idee doradcéw, ktorych
zatrudnia - to wyobrazenia decydujg o tym, na jakich informacjach polityk opiera decyzje, co sprawia,
ze polityka nie zawsze reaguje adekwatnie na rzeczywistos¢ i czgsto brnie w kolejne kryzysy.
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rynkowa: wzrost gospodarczy, wolny rynek, banki, stopy procentowe, emisja pie-
nigdza. Odpowiedzig na kryzys neoliberalizmu okazalo si¢ wigcej neoliberalizmu -
idea si¢ obronila, bo dysponowata silg pozwalajaca nie uczy¢ si¢ na bledach. W tej
sytuacji zasadnicze pytanie brzmi: w jakich okoliczno$ciach nowe idee, kultura czy
swiadomos¢ zyskuja site konieczng dla zmiany politycznej? Zdaniem B. Jessopa,
»zmiana kulturowa powinna poprzedza¢ zmiang ideowa w kregu politycznej eli-
ty” 11
rzeczywistosci. Kiedy zmienia si¢ rzeczywistos$¢, a ideologie czy wyobrazenia trwaja

- nowa polityka czy ekonomia wynika z nowej swiadomosci, a nie z nowej

w niezmienionej formie, narastajace sprzecznosci wywotuja potrzebe radykalnej
zmiany, ktdra ustanawia wladze nowych wyobrazen. B. Jessop podkresla, ze kryzysy
w istotny sposob zaburzaja dominujace wyobrazenia, inspirujac spoteczenstwo do
debaty na temat nowych interpretacji kryzysu i tego, jak nim zarzadza¢. Co wig-
cej, jesli kryzys zostanie zinterpretowany jako kryzys obecnego paradygmatu czy
wyobrazenia, a nie kryzys w jego ramach, moze zainspirowa¢ do poszukiwania
alternatywnych wyobrazen.

Wracajac do sporu miedzy ekonomig, kulturg i sztuka, dotyczacego definio-
wania i rozumienia (pojecia) kreatywnosci, brak spdjnych wyobrazen na temat
kreatywnosci sprawia, ze staje si¢ ono pojeciem mglistym, ktére — przywolywane
przy kazdej okazji i uzywane do wszystkiego — w rezultacie nie wyjasnia niczego.
Uniwersalizacja pojecia kreatywnosci, ktore staje si¢ swoista mantrg ponowocze-
snosci, jedynie zwigksza prawdopodobienstwo, ze ci, ktérzy beda sie nim postugi-
wag, nie beda si¢ wzajemnie rozumie¢, co moze prowadzi¢ do fundamentalnych
nieporozumien i w efekcie — nierozstrzygalnych konfliktow. To oczywiscie stwarza
przestrzen do manipulacji i/lub instrumentalizacji samego pojecia kreatywno-
$ci. Co wazniejsze, odmienne czy sprzeczne wyobrazenia prowadza do przyjecia
odmiennej badz sprzecznej polityki. W rezultacie ponowoczesna gospodarka kre-
atywna wydaje si¢ daleka od ,,polityki opartej na faktach’, a catkowicie zanurzona
w ,faktach opartych na polityce”.

11 Tbidem. Kiedy politycy orientuja sie, ze wigkszos¢ wyznaje inne idee niz oni, siegaja po
informacje potwierdzajace, ze taka zmiana jest konieczna, mozliwa i korzystna - bez wzgledu na to,
z jakimi pogladami obejmujg urzad, staraja sie wyjs¢ naprzeciw wyobrazeniom wyborcow, jesli chcg
by¢ ponownie wybrani.
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1.2. Kreatywnos¢ w sztuce — symboliczne wyobrazenia
kreatywnosci

Klasyczny dyskurs kreatywnos$ci w sztuce wymaga rozrdéznienia pomiedzy
pojeciem tworczosci a kreatywnosci, ktore wydajg si¢ by¢ zblizone w swoim zakresie
pojeciowym'?, jednak ,,twdrczos$¢” jest pojeciem szerszym, ktore przede wszystkim
dotyczy procesu (okresla twoérce, proces tworczy oraz efekty procesu w postaci
dziela), podczas gdy ,, kreatywnos$¢” jest zdolnoscig przypisang jednostce (odnosi sie
do osoby i jej cech czy dyspozycji zwigzanych z otwartoscia, ciekawoscia poznaw-
czg czy tolerancja na wieloznaczno$¢). W. Tatarkiewicz w swoich rozwazaniach na
temat tworczosci podkresla, Ze w starozytnosci pojecie tworczosci czy tworcy nie
istniato, bowiem sztuka byta $cisle okreslona przez forme i kanon'. Powszechnie
znane tradycyjnie pojecie twdrczosci, w ktérym twdrca staje sie synonimem artysty,
pojawito si¢ dopiero w XIX wieku. W kolejnym stuleciu pojecie to zostalo rozsze-
rzone, obejmujac pozostale dziedziny aktywnosci ludzkiej, w efekcie pojawita sie
egalitaryzujaca koncepcja tworczosci, w ktorej tworczos¢ nie jest, jak dotychczas,
atrybutem czy udzialem wybitnych jednostek, ale dotyczy wszystkich'“.

W rezultacie tradycyjne pojecie kreatywnosci, przypisywane wylacznie sztuce,
wspolczesnie zaczyna odnosic si¢ niemal do wszystkich aspektow zycia, staje sie spo-
teczna koniecznoscig, niemal przymusem, rowniez w zyciu codziennym. Tak rozumiana

12'W wielu obszarach terminy: ,,twdrczo$¢” i ,kreatywno$¢” uzywane sa zamiennie. Spoleczne
znaczenia pojecia kreatywnosci i twérczo$ci utworzyty hybryde znaczeniows taczaca definicje naukowe
z potocznymi. Zob. B. Andrzejewska, Kreatywnos¢, tozsamosc, adaptacja w dobie zmian spoteczno-
-gospodarczych, ,Socjologia Wychowania” 2003, nr XV, zeszyt 360, s. 23-30. Wigkszo$¢ oséb woli
postugiwac si¢ pojeciem kreatywno$ci zamiast twdrczoéci, bowiem jest pojeciem bardziej neutralnym
i dotyczy codziennych aktywnosci, podczas gdy pojecie tworczoéci zarezerwowane jest zazwyczaj dla
nauki i sztuki (wybitnych dziet zaliczanych do tzw. kultury wyzszej) — w efekcie kreatywno$¢ czesto
utozsamiana jest z tzw. kulturg masowa.

13 W starozytnoéci greckie poiein, podobnie jak rzymskie creare, oznaczalo tyle co ,,robi¢, wykony-
wad”, bowiem sztuka dotyczyla ,wykonywania rzeczy wedlug regul” czy kanonéw, jedynie odtwarzajac
to, co istnieje w naturze (w efekcie dotyczyta odtwdrczosci, tworczos¢ w sztuce nie byta wskazana).
Pod koniec Sredniowiecza pojawia sie nowy kontekst tworczoéci creatio ex nihilo, czyli ,tworzenia
z niczego’, w ktorym pojecie twdrczoéci bylo raczej domeng Stwdrcy niz tworcy, artysta nadal miat
odtwarza¢ sztuke. Prawo artysty do tworzenia rzeczy nowych pojawia si¢ dopiero w Renesansie
(XVII'w.). M. Sarbiewski jako pierwszy uzywa pojecia de novo creat (tworzenia na nowo), cho¢ odnosi
to jedynie do poezji. Zob. W. Tatarkiewicz, Dzieje szesciu pojeé: sztuka, pigkno, forma, tworczosc,
odtworczo$¢, przezycia estetyczne, PWN, Warszawa 1975, s. 289-310.

14 Ibidem. W pewnym sensie tworzeniu zostala odebrana aura wyjatkowosci. W. Tatarkiewicz
podkresla, ze w XX w. pojawit si¢ pankreacjonizm - poglad, ktéry glosi, ze ,,twdrcze jest kazde dzia-
tanie czlowieka wykraczajace poza prosty odbidr rzeczywistosci (...) i ze kazdy cztowiek jest tworczy,
gdy nie ogranicza sie do powtarzania i nasladowania tego, co zrobili przed nim inni”. Egalitaryzujaca
koncepcja twérczoséci odwoluje si¢ do klasycznych teorii A. Maslowa, E. Fromma, R. Maya. W efekcie
tych teorii granica, ktéra rozdziela twérczos¢ od odtwérczodci, staje sie umowna.
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kreatywno$¢ wzmaga proces estetyzacji zycia codziennego oraz idee stylu zycia jako
dzieta sztuki (spektaklu), ktorag M. Jacyno nazywa ,kulturalizacjg réznic spotecznych”™.
Pojecie kreatywno$ci zaczyna definiowa¢ nie tylko nasze zewnetrzne czy spoteczne
role i zachowania, ale réwniez wewngtrzne poczucie naszej tozsamosci czy wartosci.
W rezultacie samo pojecie stylu zZycia zaczyna mie¢ interesujgce zabarwienie ideolo-
giczne - probuje neutralizowac istniejace réznice ekonomiczne, spoteczne czy kultu-
rowe, sugerujac, ze wynikaja one z estetycznych wyboréw jednostek dokonywanych
w jednakowych dla wszystkich warunkach: swobody, dostepu i kompetencji.

Wyobrazenie kreatywnosci w sztuce tradycyjnie odwoluje si¢ do koncepcji
sztuki jako zjawiska autonomicznego, nastawionego wyltacznie na eksperyment
formalny i inicjowanie nowych trendéw, wartoéci, form czy idei w akcie sponta-
nicznej i bezinteresownej ekspresji artystycznej, ktorej czgsto towarzyszy uczucie
»czystej rado$ci”*®. Analizujac przemysly kultury, P. Bourdieu wyraznie przeciw-
stawia autonomiczna produkcje sztuki produkeji kulturalnej. Ta pierwsza nasta-
wiona jest na eksperyment formalny oraz tworzenie nowych tresci, idei, form
wylacznie w celu wytwarzania wartosci czy kapitalu symbolicznego, natomiast
produkcja kulturalna nastawiona jest gtéwnie na popularyzacje lub eksploatacje
juz istniejacych rozwigzan formalnych, tresci, idei czy form, ktorej celem jest
zamiana wartosci kapitalu symbolicznego na kapital ekonomiczny lub kulturowy
czy pseudokulturowy'”. W rezultacie autonomiczna produkeja sztuki wydaje sie
obarczona wysokim ryzykiem i nastawiona na diugofalowa perspektywe (wzbo-
gacanie zasobow symbolicznych, kulturowych), podczas gdy produkcja kulturalna
bardziej na krétkookresowa perspektywe i szybki zwrot z inwestycji (eksploatacje
istniejacych zasobéw symbolicznych czy kulturowych).

P. Bourdieu podkresla, ze sztuke czesto przenika napiecie migdzy wartoscig
czysto symboliczng czy artystyczng a wartoscig rynkowa, co wiecej, uwaza, ze kapitat

15 Zycie jako spektakl (performance) oparty na odgrywaniu czy kreowaniu ,,doskonatych” rél
jawi sie jako pewien paradoks, w ktorym kreatywno$¢ wydaje si¢ jedynie kolejnym sposobem na
udowodnienie panowania nad sobg i §wiatem tego, co M. Jacyno nazywa ,kontrolowanym luzowa-
niem normy”. Zob. M. Jacyno, Kultura indywidualizmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 19-102.

16 Kreacji artystycznej czgsto towarzyszy uczucie czystej, glebokiej radosci, bowiem w sztuce
czesto chodzi o pigkno, ktére wymyka sie wszelkim racjonalnym czy przyczynowym uzasadnieniom.
H. Arendt uwaza, ze pigkno w swojej istocie jest pozbawione celu czy pozytku, nie stuzy niczemu poza
samym soba. ,,Jesli pigkno mialoby zaspokoi¢ jakies potrzeby, to tylko te powotane do zycia aktem
artystycznego tworzenia”. Zob. Z. Bauman, Kultura jako praxis..., op.cit., s. 126.

17 P. Bourdieu, Reguly sztuki. Geneza i struktura pola literackiego, Universitas, Krakoéw 2007.
Przedstawiona na potrzeby niniejszej pracy perspektywa P. Bourdieu moze wydawa¢ si¢ niepetna
lub uproszczona, glownie ze wzgledu na wymag objetosci tekstu, jednak jest na tyle istotna, ze nawet
skrétowe zasygnalizowanie ww. perspektywy wydaje si¢ znaczace dla calosci tematyki przedstawionej
w publikacji.
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symboliczny w sztuce jest czgsto odwrotnie proporcjonalny do zainwestowanego
kapitalu realnego. Wydaje sie, ze dla autonomicznej sztuki czy kultury, zwiazanej
z eksperymentami, tamaniem formatu i status quo (tworzeniem nowych tresci, idei,
form czy nowych form komunikacji, ekspresji czy krytycznego myslenia), nie ma
finansowania w funkcjonujagcym obecnie systemie menedzerskim, dotacyjno-
-grantowym czy eksperckim. Takie inicjatywy nie s3 doceniane i premiowane,
bowiem nie mieszczg sie w obowigzujacych standardach: efektywnosci, mierzalnosci
czy medialno$ci (przeliczanych na liczbe spektakli, wystaw, publikacji czy liczbe
odbiorcow lub patronéw medialnych). W Polsce sytuacja wyglada podobnie. Cat-
kiem niedawno minister B. Zdrojewski deklarowat publicznie, zZe na tzw. substancje
instytucjonalng wydaje si¢ ok. 80% budzetu, zas na wydarzenia artystyczne — zale-
dwie kilkanascie procent’®. Eksperymenty artystyczne czy kulturowe pojawialy si¢
w Polsce jeszcze w latach 90. XX wieku, gdy czes$¢ kultury dzialata nieoficjalnie
w formie drugiego czy trzeciego obiegu. Dzisiaj dominuje podejscie zawodowe,
menedzerskie, skalkulowane, a w efekcie nie powstaje nic nowego, bo po prostu to
sie nie oplaca. Duze instytucje kultury, ktore opieraja swoje dzialania na prawach
rynkowych czy menedzerskich, majg niewielki wplyw na kreowanie nowych jako-
$ci, a ograniczaja si¢ gtéwnie do powtarzalnych dziatan w ramach obowigzujacego
kanonu. Kto$ jednak powinien tworzy¢ nowe wartosci, tresci, idee, bowiem w osta-
tecznym rozrachunku w ,,sztuce czgsto liczy sig¢ to, co sie¢ nie liczy”

Od konca lat 90. XX wieku w dyskursach na temat sztuki mozemy zaobserwowac
tzw. zwrot spoteczny — odejscie od koncepcji sztuki autonomicznej na rzecz koncep-
cji sztuki jako narzedzia zmiany spolecznej. Ta zmiana pojawia si¢ w odpowiedzi
na coraz czesciej powtarzajace si¢ zarzuty wobec koncepcji sztuki jako zjawiska
autonomicznego i autoreferencyjnego, ktore postulujac wolnos¢ i autonomicznos¢
»sztuki dla sztuki’, czgsto chroni sie za artystycznym immunitetem, na kazdym kroku
deklarujac swoja nieche¢ do polityki i aktywnego zaangazowania (spolecznego).
Koncepcja sztuki jako narzedzia zmiany spolecznej' nie po raz pierwszy chce mie¢
realny wplyw na zycie spoteczne i podejmowac tematy trudne i ,napiete” spolecznie
(wywolywac realne zmiany w zyciu spolecznosci i grup, do ktérych sa adresowane).
»Po raz pierwszy jednak dziata wedlug nowego modelu: ze sztuki zaangazowanej,
ktora wypowiada si¢ w sprawach spotecznych, chce sta¢ sie sztuka angazujaca do

18 Co pan Minister miat zwigzkowcom kultury do powiedzenia..., ,Serwis informacyjny Federacji
Zwiazkéw Zawodowych Pracownikéw Kultury i Sztuki’, lipiec 2009, nr 7 (253), http://www.fzzpkis.
pl/archiwum/serwis-pdf/253www.pdf, 10.02.2014.

19 A. Zmijewski, Stosowane sztuki spoleczne, ,Krytyka Polityczna” 2007, nr 11-12.
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dzialania, zamiast jak dotad jedynie zabiera¢ glos w sprawie nieréwnosci i niespra-
wiedliwosci, zaprasza do aktywnego uczestnictwa w procesie zmian™*.

Popularno$¢ zwrotu spolecznego w sztuce zawdzigczamy amerykanskiej histo-
ryczce sztuki M. Kwon*, ktéra $ledzita kolejne etapy ewolucji czy zmian, jakie
dokonywaly si¢ w XX-wiecznej sztuce publicznej. Od koncepcji ,,sztuki w miejscach
publicznych” (art in public places), ktéra wychodzac poza tradycyjne instytucje,
prezentowala sztuke w otwartych przestrzeniach publicznych, przez koncepcje
»sztuki jako przestrzeni publicznej” (art as public spaces), w ktorej sztuka, wchodzac
w relacje z przestrzenia, przywracata lub ustanawiala na nowo jej publiczny wspdlny
charakter, po koncepcje ,,sztuki w interesie publicznym” (art in public interest),
ktora koncentrowala sie na relacjach (migdzyludzkich) zachodzacych w przestrzeni
publicznej. Dopiero trzeci etap w pelni wpisuje si¢ w zwrot spoleczny w sztuce,
bowiem to wtasnie ,,sztuka relacyjna” podejmujaca tematy spoleczne, gléwnie we
wspotpracy z lokalnymi spolecznosciami, zaprasza je do aktywnego wspdtudziatu
i wspottworzenia, angazujac na wszystkich etapach podejmowanych dzialan.

Oczywiscie wokot koncepcji ,,sztuki jako narzedzia zmiany spolecznej” szybko
rozgorzala polemiczna dyskusja srodowiskowa, bowiem ,,nowa” koncepcja sztuki
postulowata odrzucenie estetyczno-formalnych eksperymentéw na rzecz tworzenia
wiezi spolecznych, w rezultacie artystyczna jako$¢ stawala si¢ drugorzedna wobec
podejmowania problemdéw spotecznych. Cze$¢ srodowiska opowiadajaca si¢ za
sztuka angazujacg spolecznosci akcentowala glownie wartosci, tj. sztuka wspotpracy
czy zbiorowe tworzenie, ta, ktéra opowiadala si¢ przeciw, zglaszata powazne wat-
pliwosci, pytajac o sens i konsekwencje oceny sztuki przez pryzmat jej spolecznej
skuteczno$ci, a nie artystycznej jako$ci*?. Paradoksalnie sztuka, angazujac si¢ w dzia-
tania spoleczne czy polityczne jako ,,narz¢dzie zmiany spolecznej”, wzywana jest do
podejmowania czy rozwigzywania realnych probleméw, ktérych - jak dotad - ani
polityka, ani sfera spoteczna nie byty w stanie rozwigzac>.

Moze si¢ wydawac, ze koncepcja ,,sztuki jako narzedzia zmiany spolecznej’,
odchodzac od symbolicznego wyobrazenia kreatywnosci, w duzym stopniu przy-

20 A, Skorzynska, Trudna sztuka wspélpracy, ,Kultura Wspolczesna” 2013, nr 2 (77).

21 M. Kwon, Sztuka publiczna w przestrzeni. Integracja czy interwencja, ,Kultura wspodlczesna.
Teoria. Interpretacje. Praktyka” 2009, nr 4 (62). Zob. tez: M. Kwon, One Place after Another. Site-specific
Art and Locational Identity, MIT Press, Cambridge 2002.

22 Co stwarza paradoksalng sytuacje, bowiem niezaleznie od efektéw wspdlpracy artysty ze spo-
teczno$cig punkt ciezkosci zostaje przeniesiony z artystycznych wlasnoéci projektu na deklarowane
intencje artysty: polityczne lub spoleczne. Zob. A. Skérzynska, Trudna sztuka wspotpracy..., op.cit.

23 Pojawia sie zarzut instrumentalizacji sztuki, ktéra ma by¢ spolecznie czy politycznie ,,uzy-
teczna’, stajac si¢ narzedziem przekierowywania konfliktow lub napie¢ spotecznych, politycznych
czy ekonomicznych w sfere sztuki (to, co kulturowe, przejmuje miejsce tego, co polityczne, w efekcie
pojawia si¢ ekonomia kulturowa w miejsce ekonomii politycznosci).
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bliza si¢ do spolecznych czy kulturowych wyobrazen kreatywnosci, ktére odnosza
sie gléwnie do kolektywnego procesu i kolektywnych wartosci (spolecznej partycy-
pacji, sztuki wspdtpracy czy zbiorowego tworzenia). Mozna odnies¢ takie wrazenie,
jednak w rzeczywistosci sytuacja przedstawia sie odmiennie, co wyraznie podkresla
C. Bishop*, dostrzegajac wyraznie obecng w wielu krajach mode na partycypacje,
ktéra wspolczesnie tworzy odrebny obieg artystyczny (wlasne biennale, festiwale,
programy edukacyjne czy miedzynarodowe sieci wspolpracy). Oczywidcie taka
koncepcja ,,sztuki zaangazowanej” niesie za sobg szereg dobrych praktyk, jednak
szybko moze zostac przejeta przez rynkowe wyobrazenia kreatywnosci. Czesto zbyt
duza instytucjonalizacja i/lub profesjonalizacja (urynkowienie) miedzynarodowych
projektéw moze przynies¢ incydentalno$¢ czy rutynizacje wspdtpracy, ktora oka-
zuje si¢ nieskuteczna w obliczu trwalosci problemoéw spotecznych lub prowadzi
do niezamierzonej stygmatyzacji podejmowanych kwestii spotecznych. Co wiecej,
moda na sztuke zaangazowang moze prowadzi¢ do przechwycenia efektow ,,pracy
wspolnej” przez artystow, kuratoréw czy organizatoréw, ktorzy z realizacji podob-
nych projektoéw czy dziatan artystycznych czerpia wizerunkowe, a w konsekwencji
ekonomiczne i polityczne korzysci®.

1.3. Kreatywnos¢ w kulturze - kulturowe wyobrazenia
kreatywnosci

W dyskursach o kulturze koncepcja kreatywnosci czgsto lezy u podstaw fun-
damentalnej ambiwalencji samego pojecia kultury jako opozycji: kreatywnosci
i kontroli normatywnej, bowiem istota kultury jest w réwnej mierze tworzenie
rzeczy nowych, jak i konserwowanie starych, zdarzeniowo$¢ i cigglo$¢, tradycja
i zmiana, przekraczanie norm i podporzadkowanie si¢ im, unikatowos¢ i powta-
rzalnos$¢. Ta swoista ambiwalencja kultury, przywotywana przez Z. Baumana
w ramach gatunkowej definicji kultury, implikuje unikalng dla cztowieka zdolnos¢
do myslenia i tworzenia symbolicznego, w tym wytwarzania arbitralnych symboli
i nadawania im kolektywnie podzielanych znaczen*.

24 C. Bishop, Zwrot spoteczny. Wspolpraca jako Zrédlo cierpien, w: Stadion X. Miejsce, ktérego nie
bylo, red. . Warsza, Halart, Krakow 2009. Zob. tez: C. Bishop, Artificial Hells. Participatory art and
the Politics of Spectatorship, Verso, London-New York 2012.

25 A. Skorzynska, Trudna sztuka wspélpracy..., op.cit.

26 Te ambiwalencj¢ kultury oddaje dychotomia (rozréznienie na): actus humani (to, co czlowiek
sam czyni jako kreator — podmiot dzialajacy) i actus hominis (to, co sie przydarza czlowiekowi jako
przedmiotowi wlasnych dziatan - istocie kreowanej). Zob. Z. Bauman, Kultura jako praxis..., op.cit.,
s. 139-162.
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W rezultacie w kulturoznawstwie czesto dokonuje si¢ rozréznienia na: kulture
artystyczng — przedstawiang jako synonim kreatywnosci, inwencji, samokrytyki
i autotranscendencji, zdolnosci do przeciwstawiania si¢ normom i wznoszenia
ponad przecigtno$¢, element chaosu i nieprzewidywalnosci, oraz kulture trady-
cyjna — okreslang w kategoriach narzedzia porzadku spotecznego, spdjnego systemu
naciskéw wspartych sankcjami, zinternalizowanych wartosci i norm, gwarancji
cigglosci i tradycji, elementu stabilizacji i negentropii. Jak twierdzi P. Bourdieu,
zaledwie kilkadziesiat lat temu kultura stuzyta gtéwnie jako homeostatyczne narze-
dzie utrwalania spotecznej hierarchii, utrzymujac wzgledng réwnowage systemowg
w oparciu o kontrole normatywna® (kultura jako spoleczna sita konserwujaca,
czynnik stabilizacji status quo, ciaglosci, tradycji i powtarzalnosci). Wspolczesna
kultura ptynnej nowoczesnosci, zanurzona w ,,przestrzeni” globalnej sieci, znajduje
sie (niemal) poza zasiggiem i kontrola normatywna, bowiem nie istniejag w niej
agendy podtrzymania norm i wzoréw dzialania ani normy odstepstwa, za$ wyla-
niajacy sie spontanicznie porzadek ma charakter ,,tymczasowy”*. Wyzwolona od
dotychczas narzucanych jej zobowigzan, wspotczesna kultura skupia si¢ gtéwnie na
»zaspokajaniu indywidualnych potrzeb jednostki, szytych na miare jednostkowej
wolnosci i jednostkowej odpowiedzialnosci za wybory”* (kultura jako element
entropii trwalych wzorcéw, norm, nawykow i tradycji, ktére niejako z definicji
rozplywaja si¢ w niepewnoséci, nieciggtosci i zmianie, podstawowych atrybutach
ponowoczesnosci).

Tak naprawde nieodtaczna praxis idea kreatywnosci — aktywnego asymilowania
rzeczywistosci, nakladania porzadkujacej struktury inteligentnych dziatan ludzkich
na chaotyczny $wiat — ,,staje si¢ rozumiala dopiero, kiedy zostaje uznana za atrybut
wspdlnoty, zdolnej do przekraczania naturalnego lub znaturalizowanego porzadku
oraz tworzenia nowych i odmiennych porzadkéw™. Z kolei ,,zwigzana z nig idea
wolnosci nabiera calkowicie nowego znaczenia, kiedy zostanie potraktowana jako

27 W rezultacie kazda oferta artystyczna byla kierowana do konkretnej klasy spotecznej i wylacznie
przez nig przyjmowana, za$ potrojny efekt — segregacji klasowej, przypisania do klasy i manifestowania
klasowej przynaleznoéci - byt najbardziej doniosta spoteczng funkcja kultury. Aby oznaczy¢ granice
w sposéb jednoznaczny, wszystkie dziela sztuki musialy by¢ przypisane do wzajemnie wykluczajacych
sie zestawow, liczyly si¢ nie tyle tresci i ich cechy wlasne, ile réznice miedzy nimi. Zob. Z. Bauman,
Kultura w plynnej nowoczesnosci, Narodowy Instytut Audiowizualny, Warszawa 2011, s. 19-20.

28 Plynna nowoczesno$¢ to wojna wydana wszelkim paradygmatom (konformizmowi, rutynie
czy homeostazie podtrzymujacych powtarzalnos¢ zdarzen), zapowiedz ery postparadygmatycznej,
w ktdrej kultura staje sie wezwaniem do rewolucji w zakresie naszych wyobrazen, zrutynizowanych
interpretacji, wezwaniem do tworzenia kulturowych utopii - utopii, ktére ,,nie sg gotowymi politycz-
nymi projektami, ale niekonczacymi si¢ eksperymentami, ktdre wyznaczaja nowe granice naszych
ludzkich mozliwosci”. Zob. Z. Bauman, Kultura w plynnej nowoczesnosci..., op.cit., s. 24-29.

29 Tbidem, s. 24-25.

30 Z. Bauman, Kultura jako praxis..., op.cit., s. 243-244.
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wlasno$¢ wspolnoty, a nie jednostki ludzkiej”. W pierwszym przypadku jest wol-
noscig zmieniania kondycji ludzkiej, realna, autentyczng modalnoscia ludzkiego
istnienia, w drugim jedynie wolnoscig od naciskéw i ograniczen narzucanych
jednostce przez wspdlnote, wyrazem tesknoty za nowym, bardziej odpowiednim
uporzadkowaniem $wiata przez czlowieka.

Koncepcja czy wyobrazenie kreatywnosci w kulturze odnosi si¢ gtéwnie do
kolektywnego procesu i kolektywnych wartosci, dzigki ktérym indywidualny
talent nabiera warto$ci i znaczenia, a kreatywno$¢ i kreatywne dziatania zamknigte
sa w ztozonym kontekscie spolecznych interakcji wpisanych w lokalne kultury
i spotecznosci. W tej koncepcji kreatywnosci, ktéra odnosi si¢ do kolektywnego
charakteru procesu kulturowego, indywidualny talent nabiera warto$ci i znaczenia
jedynie w ztozonym kontekscie spotecznych interakeji, wpisanych wlokalne kultury
i spolecznodci. W efekcie talenty, idee czy proces kreacji nie s3 jedynie sponta-
niczng ekspresja utalentowanych jednostek, jak w przypadku sztuki autonomicznej,
ale podlegaja ztozonemu procesowi ewolucji poprzez ,interakcje, réznorodnosé
i adaptacje” w szerszym kontekscie spolecznym, zar6wno na poziomie lokalnym,
jak i globalnym®'. Wlasnie dlatego w dyskursach o kulturze czesto pojawia sig
tzw. systemowe podejscie do kreatywnosci, ktore kladzie nacisk na role i znacze-
nie infrastruktury, sieci wymiany i wspotpracy oraz sieci komunikacji, ktére tacza
jednostki w wigkszy projekt®?. Ztozona teoria kreatywnosci zaktada, ze tworczos¢
nie sktada si¢ jedynie z indywidualnego talentu jednostek, ale réwniez zdolnosci
do zarzadzania tym procesem na poziomie zbiorowym, w efekcie koncentracja
na poziomie indywidualnym sprawia, ze zbiorowa zdolnos¢ dodawania wartosci
(tworzenia) jest zagrozona.

Akcentujac kolektywny kontekst procesu tworzenia, retoryka kreatywnosci
w kulturze w nieunikniony sposéb odwotuje si¢ do kulturowej dynamiki relacji wia-
dzy (hegemonii kulturowej) mi¢dzy grupami zarzadzajacymi (uprzywilejowanymi)
a grupami zarzadzanymi (podporzadkowanymi) i zwigzanych z nimi linii podzialu
w oparciu o asymetryczne modele: ,,uczestnictwa w kulturze” i ,,kultury uczestnic-
twa”. Pierwszy z nich odwoluje si¢ do kultury tradycyjnej, opartej na jednokierun-
kowym przeplywie tresci kultury czy interakeji kulturowych (jednokierunkowy tad

31 W kontekscie rosnacej ztozonosci i wspotzaleznodci ,glokalnych” (globalne wytwarza lokalne,
alokalne globalne) zjawisk i relacji migdzy kultura, gospodarka i spoleczeristwem, kultura stanowi nie
dialog, ale ,,polilog” — niekoniczacy sie proces zlozony z wielosci narracji, reinterpretacji, znaczenia,
wartosci czy kodéw spotecznych, w ktérym autonomiczna ekspresja (artystyczna) wydaje sie¢ (niemal)
niemozliwa.

32 C. Bilton, Polityka kreatywnosci, w: Od przemystéw kreatywnych do kreatywnej gospodarki,
Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 72-73.
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kulturowy)*, w ktérym odbiorca skazany jest wylacznie na receptywne (bierne)
uczestnictwo w kulturze. Drugi odwoluje sie do partycypacyjnej kultury uczestnic-
twa opartej na dwukierunkowym przeplywie tresci lub interakcji (dwukierunkowy
tad kulturowy)*, w ktérym odbiorca staje sie nie tylko aktywnym uczestnikiem,
ale rowniez wspottworcg tresci kulturowych. Oczywiscie dokonujaca si¢ obecnie
rewolucja cyfrowa nie pozostaje bez wptywu na swobodny dostep do tresci kultury
czy dynamiczna relacje lub interakcje migedzy wszystkimi uczestnikami proceséw
kulturowych, akcentujac wspélnotowy i kolektywny aspekt dziatan kulturowych
w sieci (dotyczy zaréwno dziatan czy interakeji opartych na kooperacji i wspol-
pracy, jak i tych opartych na konkurencji czy konflikcie). Wspolczesnie mozemy
zaobserwowac jakosciowa zmiane modeli uczestnictwa w kulturze w kierunku
kultury uczestnictwa, ktéra rozwija si¢ bardzo dynamicznie, gléwnie ze wzgledu
na niemal nieograniczone mozliwoéci cyfrowego obiegu kultury, wykraczajacego
poza dotychczasowe ograniczenia (czasu i przestrzeni), oraz ,,afordancje technologii
cyfrowych, ktére pozwalajg pojedynczym uzytkownikom odgrywa¢ dowolna role
w cyrkulacji tresci kultury”®.

Przywolywane systemowe podejscie do kreatywnosci, przyjmujac prymat sieci
nad jednostka oraz zalozenie, ze idee kreatywne zanurzone sg w kontekscie kultu-
rowym, wpisanym w lokalne kultury i spofecznosci, docenia role i znaczenie infra-
struktury (kulturalnej) i sieci wspolpracy, ktdre faczg jednostki w wigkszy projekt
(proces tworczy)*. To zalozenie w logiczny sposéb prowadzi od polityki opartej na
produkgji kulturalnej do polityki opartej na procesie kulturowym (kreatywnym),
ktoéry wlacza i/lub integruje wszelkie etapy powyzej i ponizej w fancuchu wartosci
w konteks$cie wytwarzania wartosci czy tresci kreatywnych.

Oczywiscie systemowe podejscie do kreatywnosci odwoluje sie gléwnie do poli-
tyki kulturalnej, co w naturalny sposéb odsyta nas do kulturowej dynamiki relacji
wladzy i zwigzanych z nimi modeli uczestnictwa w kulturze. Tradycyjne, statyczne
podejscie do polityki kulturalnej zaklada, ze kreatywnos¢ jest odpowiedzialna

33 W nowoczesnosci, w nastgpstwie procesu modernistycznego dominowato strukturalistyczne
podejscie do kultury, w ktorym kultura byta agregatem, sp6jnym systemem naciskéw wspartych sank-
cjami, odgérnie narzuconych spoleczenstwu (jednokierunkowy tad kulturowy, w ktérym modernizacja
dokonywata si¢ przy pomocy elit, za$ spoleczenstwo petnito funkcje przedmiotowe). Zob. W. Morawski,
Konfiguracje globalne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 429-430.

3 W ponowoczesnosci, w obliczu proceséw globalizacji i rewolucji cyfrowej, kultura stata si¢
tadem dwukierunkowym, w ktérym obok fadu kultury (struktury) dziataja réwniez aktywne agencje,
ktore wplywaja na ksztalt fadu kulturowego zgodnie ze swoimi warto$ciami i interesami — domi-
nujace podejscie strukturalistyczne zostaje zastapione przez rosngce znaczenie aktora oddolnego.
Zob. ibidem, s. 430.

35 M. Filiciak, A. Tarkowski, Niebezpieczne zwigzki — rynkowa i spoleczna produkcja kultury,
w: Od przemystow kreatywnych..., op.cit., s. 87.

36 C. Bilton, Polityka kreatywnosci..., op.cit., s. 72-73.
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przed tradycja, instytucjami czy celami panstwa, w rezultacie pojawia si¢ niebez-
pieczenstwo polityki kulturalnej nastawionej na realizacje priorytetow zwigzanych
z (narodowym) dziedzictwem kulturowym. Réwnolegle tradycyjne podejscie do
polityki kulturalnej dos¢ czesto opiera si¢ na sztywnej, hierarchicznej strukturze
tadu kulturowego, ktéry narzucany odgoérnie na spoleczenstwo moze zamkna¢
kreatywnos$¢ i kreatywne dzialania (procesy) w zlotej klatce biurokracji czy insty-
tucjonalizacji, utrwalajac przy tym wartosci czy zalozenia instytucji panstwowych
oraz receptywne modele ,,uczestnictwa w kulturze”. Tymczasem polityka kulturalna,
ktdra zaklada systemowe podejscie do kreatywnosci, powinna zmierza¢ w kie-
runku partycypacyjnych modeli zarzadzania lub wspoéizarzadzania publicznego®,
ktére odchodza od sztywnego, hierarchicznego modelu i zamknietego przeptywu
(obiegu) tresci kultury na rzecz otwartego, horyzontalnego modelu wlaczajacego
czy aktywizujacego zaréwno spoleczne sieci wymiany i wspolpracy, jak i zwiazki
z przemystami kultury, postulujac otwarte modele dostepu do wiedzy i swobodny
przeplyw tresci kulturowych.

Réwnolegle systemowe podejscie do kreatywnosci w naturalny sposob odwotuje
sie do spotecznej produkcji i konsumpgji tresci kultury w przestrzeni globalnej
sieci zaposredniczonej przez nowe media, ktére stajg komplementarnym modelem
uczestnictwa w kulturze. Rozwdj sieciowych technologii komunikowania catkowicie
zrewolucjonizowal sfer¢ gospodarcza, spoteczng i kulturows, czego widocznym
efektem jest przesuniecie w strone dobr symbolicznych zaréwno po stronie podazy,
jak i popytu®®. Doprowadzilo to do radykalnej transformacji samej kultury - przej-
$cia od kultury niedoboru, ograniczonej przez fizyczna (techniczng) sfere produkcji
i dystrybucji, do kultury nadmiaru, niemal nieograniczonej przestrzeni informacji
i komunikacji, w ktérej problemem staje nadmiar wspolistniejacych informacji,
wiedzy czy symboli (wszechobecno$¢ przekazu kulturowego). Oczywiscie cyfrowy
obieg kultury w radykalny sposéb przeksztalca nie tylko sfere produke;ji i dystrybucji
doébr symbolicznych, bowiem opiera si¢ na ptynnej, modularnej strukturze sieci
zorientowanej na emergentne wspoldzialanie (sieciowanie) i swobodny przeptyw

3 W zarzadzaniu publicznym w latach 70. i 80. XX wieku pojawily sie nowe koncepcje zarza-
dzania oparte na koncepcjach: wspolzarzadzania (governance), dobrego rzadzenia (good governance)
oraz wielopoziomowego wspolzarzadzania (multi-level governance). Zob. B. Jessop, Refleksja nad...,
op.cit,, s. 6.

38 W zasadzie mozemy mowi¢ o pojawieniu si¢ nowego paradygmatu rozwojowego, w ktérym
sfera symboliczna przejmuje w mechanizmach rozwoju spoteczno-gospodarczego role, jaka dotych-
czas odgrywata sfera materialna, a to, co symboliczne, staje sie czynnikiem dynamizujacym zmiane
spoleczng. Zob. J. Hausner, Kultura w cywilizacji informacyjnej, w: Od przemystow kreatywnych...,
op.cit., s. 8-9.
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tresci, wiedzy, kultury®, ale réwniez modele uczestnictwa w kulturze — w efekcie
odbiorcy staja si¢ nie tylko aktywnymi uczestnikami czy wspdttwdrcami tresci
kultury, ale réwniez posrednicza w ich dystrybucji*. Nalezy podkresli¢, ze w prze-
ciwienstwie do systemowego modelu kreatywnosci, narzucanego odgoérnie na
spoleczenstwo przez polityke kulturalng, kulturowy model kreatywnosci w sieci
powstaje emergentnie i spontanicznie, odwolujac si¢ do kolektywnego charakteru
dziatan kulturowych, kolektywnych wartosci i procesu tworzenia poprzez ,,interak-
cje, relacje, réznorodnos$¢ i adaptacje”, dokonujace si¢ w przestrzeni sieci w oparciu
o logike sieci (sieciowania). Co wazniejsze, w procesie tym kreatywnosci nie mozna
sprowadzi¢ do kategorii jednostek czy okreslonych grup spotecznych, bowiem
konstytuuje si¢ ona w ztozonym kontekscie sieci relacji czy interakeji ,,pomiedzy’,
obejmujac wszystkich uczestnikdw cyfrowego obiegu kultury w sieci.

1.4. Kreatywno$¢ w gospodarce - rynkowe wyobrazenia
kreatywnosci

J. Howkins w swojej ksigzce The Creative Economy zauwaza, ze ,kreatywnos¢
sama w sobie nie jest dobrem w kategoriach ekonomicznych, ale jej produkty moga
nim by¢™*!. Rynkowa koncepcja czy wyobrazenie kreatywnosci wydaje si¢ domi-
nowa¢ w dyskursie publicznym, w kontekscie czgsto przywolywanej gospodarki
kreatywnej, klasy kreatywnej czy miast kreatywnych, odwotujac si¢ gtéwnie do
indywidualnego talentu i innowacyjnosci jako magicznego sktadnika czy ,,kodu
zrodtowego” gospodarki kreatywnej. Akcentujac indywidualny talent i umiejetnosci
czy spontaniczny przebtysk geniuszu, rynkowa koncepcja kreatywnosci troszczy
sie gtéwnie o oryginalnos¢ i odrebnos¢, a nie ciaglos¢ i kontekst (zbiorowy proces
spoleczny), gléwnie w oparciu o prawo wlasnosci intelektualnej. To podejscie
w nieunikniony sposéb prowadzi do koncentracji na produkeji i produktach czy
innowacyjnosci, a nie samym procesie (twérczym) i kreatywnosci. Przywolujac

3 Cyfrowy obieg zasobow symbolicznych jest nie tylko samo-odnawialny, ale i samo-pomnazalny
(im wiecej korzystamy, tym wigcej wytwarzamy i vice versa, w efekcie produkcja i konsumpcja dobr
symbolicznych, oparta na interakcji aktywnosci i wymiany, ulega multiplikacji zwielokrotnionej),
przez co podzialy na produkcje i konsumpcje traca sens — w efekcie pojawiaja si¢ nowatorskie modele
produkgji: hybrydowej czy spoteczne;.

4 Réwnolegle producenci nie tylko wytwarzajg tresci kultury, ale tez stajg si¢ jej odbiorcami,
uczestniczac w kulturze, w efekcie pojawia sie zjawisko prosumcji i prosumenta. T. Schafer definiuje ten
trend w kategoriach rozszerzonego przemystu kulturowego (extended culture industry). Zob. M. Filiciak,
A. Tarkowski, Niebezpieczne zwigzki..., op.cit., s. 86.

41 C. Bilton, Polityka kreatywnosci..., op.cit., s. 64; ]. Howkins, The Creative Economy. How People
Make Money from the idea, Penguin, London 2001.
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wczedniejsze rozréznienie P. Bourdieu na produkcje artystyczna, ktérej jedynym
celem jest kumulacja wartosci czy kapitatu symbolicznego, i produkeje kulturalna,
ktorej celem jest zamiana wartosci czy kapitatu symbolicznego na kapitat kulturowy
lub ekonomiczny, w rynkowym wyobrazeniu kreatywnosci gtéwnym celem staje
sie akumulacja wartosci czy kapitalu ekonomicznego oraz dazenie do innowacji
i zmiany jako Zrédla przewagi konkurencyjnej na globalnym rynku.

Zdaniem C. Biltona, w tej koncepcji ,spoteczne procesy i systemy, ktore
poprzedzaja przebtyski jednostkowej inspiracji i kreacji oraz nastepuja po nich,
s3 spychane na dalszy plan” lub wrecz ignorowane, bowiem akcentujac indywidu-
alnos¢ (odrebnosc i oryginalnos¢), abstrahuja od ztozonego kontekstu spotecznego
opartego na réznorodnosci, interakcji i adaptacji, wpisanego w glokalne kultury
i spotecznosci*2. Koncentracja na jednostronnym, wylacznie rynkowym podejsciu
do kreatywnosci, opartym jedynie na wartoéciach ekonomicznych, jest zaloze-
niem nieefektywnym, ktére sprawdza si¢ jedynie w ramach systemoéw prostych,
tymczasem kreatywnos¢, podobnie jak kultura, sztuka czy procesy spoteczne, jest
procesem ztozonym, ktdry nie tylko wymaga podejscia systemowego, ale rowniez
podejscia normatywnego, opartego na wartos$ciach. Takie jednostronne podejscie
do kreatywnosci wydaje si¢ jedynie powigksza¢ uproszczenia czy luki (nieciagto-
$ci, niejasnosci) aktualnych wyobrazen dotyczacych ponowoczesnej gospodarki,
ktérych konsekwencje w dluzszym okresie moga by¢ trudne do przewidzenia.
Tymczasem zlozona teoria kreatywnosci zauwaza, ze tworczos¢ nie sklada sie
jedynie z talentu jednostek, ale dotyczy réwniez optymalnej koordynacji i zarza-
dzania tymi zasobami na poziomie zbiorowym, w efekcie koncentracja jedynie na
poziomie indywidualnym sprawia, zZe zbiorowa zdolno$¢ dodawania wartosci czy
kreatywnosci zostaje zagrozona.

Sama koncepcja gospodarki kreatywnej czesto bywa definiowana w dwdch kon-
tekstach. Pierwszy z nich odwoluje si¢ do tradycji postrzegania kultury i twérczosci
w kategoriach ekonomicznych®, zwigzanej m.in. z powstaniem ekonomii kultury
i powigzanej z nig tradycji ,usprawiedliwiania” inwestycji w sztuke za pomoca
osigganych zyskow (spekulacji na rynku sztuki). To podejscie, koncentrujac si¢ na

42 Ibidem, s. 70.

4 Ekonomia kultury jako autonomiczna subdyscyplina (ekonomii) powstata w latach 60. i 70.
XX wieku na gruncie anglosaskim jako cultural economics. Ekonomisci kultury nadal spieraja sie,
czy istnieje odrebna klasa ,,dobr kultury”, odrebnych od zwyklych débr ekonomicznych. J. Badrillard,
ktory pozycjonuje kulture we wcigz zmieniajagcym sie universum materialnych i niematerialnych
zjawisk spolecznych i ekonomicznych, przekonuje, ze wspélcze$nie oddzielenie zjawisk domeny
gospodarczej od kulturowej jest niemozliwe, poniewaz kulturowe artefakty, obrazy, reprezentacje,
a nawet uczucia i struktury psychiczne staly sie dzisiaj cze$cig $wiata ekonomii. Zob. J. Baudrillard,
Symulakry i symulacja, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2005, s. 18-21.
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gospodarczym wymiarze kultury, stymulowalo zainteresowanie rzagdéw tworczymi
galeziami przemystu jako nowg forma rozwoju gospodarczego, co doprowadzito
do zdefiniowania kreatywnych galezi przemystu jako ,waskiej grupy mediow,
rozrywki i réznych form artystycznych zdolnych do generowania zysku poprzez
wlasno$¢ intelektualng™.

Nalezy jednak podkresli¢, ze wszelkie proby normatywnego podziatu kultury
i dziatan kulturalnych osadzonych w kontekscie gospodarczym — préby definicji,
jakipodzialéw czy strukturyzacji: sektora kultury, przemystow kultury i przemystow
kreatywnych - charakteryzuje brak spdjnosci i jednolitego podejscia w kontekscie
polityki i statystyki kulturalnej poszczegélnych krajow. Pojecie przemystow kultury,
interpretujace kulture w kategoriach gospodarczych, po raz pierwszy pojawilo sie
w Dialektyce oswiecenia M. Horkheimera i T. Adorno (1947) w kontekscie potepia-
jacym proces utowarowienia, ktory stal si¢ nieodtaczng cechg kultury masowej*. Z
kolei pojecie przemystéw kreatywnych pojawilo sie na poczatku lat 90. XX wieku,
ale zaistnialo w dyskursie publicznym dopiero w 1997 roku, kiedy w Wielkiej Bry-
tanii powotano miedzysektorowy Zesp6t ds. Przemystéw Kreatywnych (Creative
Industries Taskforce), ktoéry w swoim pierwszym raporcie zawart definicje przemy-
stow kreatywnych stosowang do dzis: ,,dziatania, ktore biorg sie z indywidualnej
kreatywnosci i talentu, i ktére majg zarazem potencjal kreowania bogactwa oraz
zatrudnienia poprzez wytwarzanie i wykorzystywanie praw wtasnosci intelektu-
alnej™. Mimo to pierwsze kompleksowe badanie poswigcone ekonomicznemu
wymiarowi sektora kultury w Europie zostalo przeprowadzone dopiero w 2006 roku
na zlecenie Dyrekcji Generalnej ds. Edukacji i Kultury przez firme konsultingowa
Kern European Affairs (KEA), ktora dokonata znaczacego rozréznienia na: sektor
kultury (tradycyjne dziedziny sztuki i przemysty kultury, ktérych wynik jest czysto
artystyczny) i sektor kreatywny (przemysty i dzialania, ktére uzywaja kultury jako
wartosci dodanej w wytwarzaniu produktéw pozakulturalnych)®.

Brak spojnej, jednoznacznej definicji i jednolitego podejscia w kontekscie
polityki i statystyki kulturalnej poszczegoélnych krajéw sprawia, ze niemozliwe staje
sie zaréwno jako$ciowe, jak i ilo§ciowe poréwnanie sektora kreatywnego z innymi

44 C. Bilton, Polityka kreatywnosci..., op.cit., s. 65.

4 M. Horkheim, T. Adorno, Dialektyka oswiecenia, Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa
2010, s. 123-135. Za kluczowe w tej dziedzinie uznaje si¢ dzieto: W. Baumol, W. Bowen, Performing
Arts. The economic dilemma: a study of problems common to theatet, opera, music and dance, Twentieth
Century Fund, New York 1966.

46 Creative Industries Task Force Report, Department for Culture, Media and Sport, London 1998;
Creative Industries Mapping Document, Department for Culture, Media and Sport, London 2001,
www.culture.gov.uk.

47 KEA, The Economy of Culture in Europe, October 2006, http://www.keanet.eu/ecoculture/
studynew.pdf, 10.02.2014.
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sektorami lub poréwnanie wskaznikéw dotyczacych sektora kreatywnego miedzy
panstwami*®. Na przestrzeni lat powstato wiele roznych definicji tego sektora —
innych uzywaja bowiem akademicy, innych politycy. Wiele strategii, artykuléw
i publikacji uzywa tez terminu ,,przemyst kreatywny” czy ,,sektor kreatywny” bez
potrzeby definiowania go; wielu nie czyni rozréznienia miedzy przemystami kul-
tury a przemystami kreatywnymi, sg tez tacy, ktorzy traktujg przemysty kreatywne
jako wyzsza forme przemystow kultury, oraz tacy, ktorzy stoja na stanowisku,
ze definiowanie nie jest potrzebne, bowiem jedynie komplikuje sprawe. Rownolegle
dos¢ czesto przemysly kreatywne (creative industries) utozsamiane sg jednocze$nie
z przemystami kultury (cultural industries), jak réwniez ekonomia doznan (expe-
rience economy)®.

Drugie podejscie do kreatywnej gospodarki to relatywnie nowa préba ziden-
tyfikowania ,,twérczych” elementéw przemystu w znacznie szerszym ujeciu, obej-
mujgcym calg gospodarke. W tym przypadku kreatywnos¢ jest definiowana jako
zauwazalna we wszystkich dziedzinach przemystu tendencja do rozwoju poprzez
talent jednostek i wlasno$¢ intelektualng — ujmowang szerzej i obejmujaca pelne
spektrum wartosci niematerialnych: od konkretnych umiejetnosci (know how) do
budowania $wiadomosci marki (branding). Jak zauwaza C. Bilton, ,to przesunigcie
rozumienia tworczych galezi od postrzegania rezultatow tworczosci w katego-
riach ekonomicznych (przemystéw kreatywnych) do postrzegania ich twdrczego
wkladu w catos¢ gospodarki (kreatywna gospodarka) otwiera szeroki wachlarz
zastosowan™™.

Te dwa sposoby rozumienia tworczej dziatalnosci gospodarczej, jako zbioru
tworczych galezi przemystu i kreatywnosci gospodarki w ogole, facza sie w trzeci
nurt — polityczny — promowanie kreatywnosci jako narodowego lub regionalnego
potencjalu ekonomicznego. Zdaniem C. Biltona, ,w miare jak kreatywnos¢ staje
sie kluczem do sukcesu w kazdej dziedzinie przemystu, struktury rzadowe coraz
chetniej podkreslaja swoje twdrcze mozliwosci™'. Wraca tu wezsze rozumienie
kreatywnosci, kiedy czysta twdrczo$¢ w sztuce, mediach czy rozrywce wykorzy-
stywana jest jako sugestywny symbol kreatywnosci i dynamiki dla calej gospodarki
lub symboliczna deklaracja marki ,nowej” gospodarki kreatywnej, bardziej niz
bezposredni wskaznik gospodarczych rezultatéw tworczej gospodarki, mierzonej
wzrostem zatrudnienia czy dochodéow.

48 Por. rozdz. 2. w niniejszym tomie.

49 W literaturze tematu termin ten thumaczony jest takze jako ,ekonomia doswiadczen”
50 C. Bilton, Polityka kreatywnosci..., op.cit., s. 65.

5t Tbidem.
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To wyjasnia, dlaczego tworcze galezie przemystu i kreatywna gospodarka staly
sie modne politycznie, niezaleznie od statystycznych dowodéw potwierdzajacych
czy negujacych ich wymierny wplyw na zatrudnienie, dochody czy wzrost PKB.
W miejsce postrzegania kreatywnosci w waskich kategoriach produkcji, mierzone;
w kategoriach wlasnosci intelektualnej, rzady widzga kreatywnos¢ jako ogdlny wskaz-
nik dynamizmu i innowacyjno$ci gospodarki, symboliczng deklaracje kreatywno-
$ci, a nie precyzyjny wskaznik gospodarczy rezultatéw przemystow kreatywnych.
Jednym z mozliwych powoddéw niestabngcej popularnosci opartego na sztuce czy
kulturze podejscia do odnowy ekonomicznej nie jest natychmiastowos¢ rezultatow
gospodarczych czy spotecznych, lecz posredni rezultat ekonomiczny uzyskiwany
jako pozycjonowanie ,marki” danego regionu czy miasta jako , kreatywne” (sztan-
darowy przyklad Bilbao szacowanego bardziej na podstawie prestizu czy profilu
»miasta kreatywnego” niz wielko$ci realnych dochodéw).

Tymczasem jesli chodzi o sukces przemystow kreatywnych mierzony w kate-
goriach ekonomicznych, mimo dobrych wynikéw tworczych sektoréw przemystu
pod wzgledem wzrostu gospodarczego i zatrudnienia, nadal jest zbyt wczesnie,
aby uwazac je za prosty substytut stabnacego przemystu wytworczego. Przede
wszystkim nalezy zauwazy¢, ze dziedziny przemystu objete prawami autorskimi
w duzej mierze zaleza od infrastruktury bardziej tradycyjnych branz (w zakresie
logistyki calego zaplecza), co w oczywisty sposdb prowadzi do zamazania ostro-
$ci definicji pojecia przemystéw kreatywnych zanurzonych w o wiele szerszym
spektrum dziatalnosci gospodarczej (wiele tzw. tworczych zawoddéw lezy poza
obrebem kreatywnych galezi przemystu, podczas gdy wiele zawoddw nietworczych
w zasadzie znajduje sie wewnatrz nich). Innym do$¢ czestym uproszczeniem jest
definiowanie wspodlczesnej gospodarki w kontekscie ,,najbardziej zaawansowanych
sektorow produkeji”: gospodarki kreatywnej czy gospodarki opartej na wiedzy.
Tymczasem te najbardziej zaawansowane sektory nie uciele$niajg tendencji calego
systemu i w rezultacie nie mogg stuzy¢ jako model czy wyobrazenie pozwalajace
na wyjasnienie tendencji czy mozliwosci rozwoju catego systemu. Taktyczne zalo-
zenie, ze tworcze galezie przemystu moga zastapi¢ przemyst tradycyjny w kwestii
masowego zatrudnienia, wydaje si¢ zdecydowanie przedwczesne.

W rezultacie nieproporcjonalnie duzy nacisk kladziony przez politykéw na
kreatywne galezie przemystu i gospodarke kreatywng traktowany jest raczej jako
obietnica lub deklaracja ponowoczesnej gospodarki, cho¢ w praktyce wydaje sie
ona daleka od rzeczywistosci gospodarczej czy spofecznej. Sytuacje dodatkowo
komplikuje brak spojnych definicji przemystéw kreatywnych czy kreatywnej gospo-
darki, podobnie jak brak jednolitych narzedzi pomiaru (obiektywnych danych sta-
tystycznych), czesto pogtebianych celowo przez stronnicze czy polityczne badania,
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w ktorych badacze manipuluja danymi i definicjami, by dostosowac je do z gory
zalozonych celéw (politycznych). W rezultacie dane i definicje réznig si¢ od siebie,
brak jest jasnych i obiektywnych informacji dotyczacych skali i zasiegu zjawiska
okreslanego jako gospodarka czy przemysly kreatywne, przez co istnieje pewna
tatwos¢ i pokusa manipulowania danymi tak, aby pasowaty do wizji politycznej
obowiazujacej w danej chwili.

1.5. Rynkowe wyobrazenia kreatywnosci a ekonomia
polityczna kreatywnosci

Warto podkresli¢, ze sprzeczne definicje kreatywnosci prowadza do przyj-
mowania sprzecznych polityk wobec tworczych galezi przemystu czy gospodarki
kreatywnej. Jesli wierzymy w prymat indywidualnego talentu czy spontaniczng
inwencje geniuszu, to polityczna reakcja jest leseferyzm - czysta neoliberalna poli-
tyka kulturalna (deregulacja roli panistwa, likwidacja subsydiow i przyjecie zasad
wolnego rynku), w ramach ktérej polityka kulturalna czesto sie zlewa z liberalna
gospodarka. Jednak w praktyce czysty neoliberalny model wystepuje dos¢ rzadko,
zwykle bowiem towarzyszy mu polityka kulturalna, ktdra wspiera rodzime talenty
czy zasoby kreatywne (poprzez subwencje, subsydia, granty, stypendia, czy eduka-
cje artystyczna), traktujac je w kategoriach dobr publicznych, w efekcie polityka
kulturalna moze zlewac sie z narodowa polityka kulturalna.

W Europie wyksztalcity si¢ dwie odrebne tradycje polityki kulturalnej wokot
przemystu kulturowego, ktére nadal wspdlistnieja we wspodlczesnej europejskiej
polityce kulturalnej podzielonej miedzy™

« socjaldemokratyczny idealizm pdznych lat 70. XX wieku, kiedy przemysty
kultury kojarzono z kulturg popularng, masowsa i kulturowa réznorodnoscia.
W rezultacie politycy i aktywisci apelowali o zwigkszenie wydatkow (inwestycje)
na przemyst kulturalny, bowiem uwazali je za cz¢s¢ bardziej demokratycznego,
wlaczajacego podejscia do kultury i przemystu kulturalnego (w opozycji do
elitarnosci tzw. tradycyjnych form sztuki wysokiej, tj. teatr, opera czy muzyka
klasyczna). To populistyczne podejscie do przemystéw kultury zwigzane bylo
z probg zaangazowania nowych srodowisk oraz rozwinigciem nurtu tzw. kultury
uczestniczacej;

« ekonomiczny pragmatyzm neoliberalny lat 80. zgodnie z przekonaniem, ze wszel-
kie przejawy zycia spotecznego i kulturalnego winny by¢ zawarte w ramach

52 Ibidem, s. 69.
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transakcji ekonomicznych. W czasie, kiedy tradycyjna sztuka wysoka wymagata

subsydiow panstwowych, przemyst kulturalny — w obliczu recesji gospodarczej

i ekonomicznego liberalizmu - reprezentowal jej przedsigbiorcza, rynkowa

alternatywe. Neoliberalny pragmatyzm sprawil, ze to wtasnie przemyst kultu-

ralny stanowit merytokratyczng alternatywe kultury, niesubsydiowana, dostepna

i niewymagajaca, reprezentujaca populistycznego, przedsiebiorczego ducha

nowej Europy.

Wspolczesny przemyst kulturalny nadal zawiera w sobie obie te sprzecznosci,
co wida¢ w kontekscie regulacji i deregulacji (prywatyzacji mediéw publicznych),
ktére z jednej strony stanowia Zrédlo dobr ekonomicznych, mierzonych przy-
chodami z eksportu, zatrudnieniem czy PKB, z drugiej za$ opisywane sg jako
mechanizm spotecznego wlaczania poprzez edukacje, kulture i sztuke (tzw. kultury
uczestniczacej).

Biorgc pod uwage to zderzenie odmiennych wyobrazen na temat kreatywnosci
(miedzy spoleczng demokracjg a neoliberalizmem, przemystami kultury a prze-
mystami kreatywnymi), aktualne przesunigcie w strone przemystow kreatywnych
wydaje sie znaczgcym aktem politycznym®. Oczywiscie sprzecznosci te sg wpisane
w samg idee kreatywnosci, jednak retoryka przemystow kreatywnych wydaje sie
nie dostrzega¢ tych ztozonosci, stawiajac prosty znak rownosci miedzy talentem,
kreatywnoscig a wlasnoscig intelektualng i zyskiem. Cho¢ taka uproszczona defini-
cja kreatywnos$ci nie jest wystarczajaca, zgrabnie wpisuje si¢ w interesy polityczne
i ekonomiczne wokét kultury i sztuki. Wida¢ to doskonale po zmianach w dyskursie
polityki kulturalnej - zastgpieniu terminu ,,przemyst kulturalny” (cultural industry),
standardowo uzywanego w krajach europejskich, ktory podkresla fakt, ze kreatyw-
no$¢ wynika ze specyficznego kontekstu kulturowego - terminem ,,przemysty
kreatywne” (creative industry), postugujac sie przy tym niejasna definicjag KEA,
ktora podkresla nowos¢ idei i produktow, definiujac kreatywnos¢ gtéwnie w kon-
tekscie indywidualnego talentu, innowacyjnosci czy produktywnosci. To przesu-
niecie wskazuje na aktualne priorytety wyobrazen kreatywnosci odnoszonych do
gospodarki i polityki, sygnalizuje tez niektore z politycznych imperatywow, ktdre
wynikaja z tych zalozen.

Wylonienie si¢ przemystéw kreatywnych w zadnym razie nie jest zjawiskiem
uniwersalnym, odzwierciedla raczej anglo-amerykanskie tradycje w polityce kultu-
ralnej, zwlaszcza tendencje do postrzegania prawa wlasnosci intelektualnej w kate-
goriach wymienialnych dobr ekonomicznych. Jak zauwaza C. Bilton, historycznie
anglo-amerykanska interpretacja praw autorskich rézni si¢ w sposdb zasadniczy

53 Ibidem, s. 70.



Rozdzial 1. Wieczna rado$¢ czy przymus kreatywnosci — préoba spojrzenia... 47

od podejscia francuskiego czy europejskiego. Doprowadzito to do ostrej dysputy
w Swiatowej Organizacji Handlu (WTO) miedzy Francjg, Europg a USA w nego-
cjacjach dotyczacych Ukladu ogélnego w sprawie taryf celnych i handlu (GATT)
w kwestii, czy produkty kulturalne sa dobrem publicznym czy prywatnym®.

Oczywiscie Wielka Brytania byta jednym z pierwszych krajow, ktére wprowa-
dzily termin ,twdrcze galezie przemystu’, ktéry nastepnie jako dominujacy trend
(tania bandera kultury i sztuki) zostal szybko wprowadzony w Australii, Kanadzie,
Singapurze, Korei Potudniowej, Chinach czy Tajwanie. Tymczasem kraje euro-
pejskie, w szczegolnosci Francja, czy miedzynarodowe organizacje, tj. UNESCO,
nadal trzymaly si¢ terminu ,,przemysty kultury”, opierajac sie probie traktowania
kultury jako towaru oraz neoliberalnym wysitkom, by zlikwidowa¢ subsydia czy
inne instrumenty chronigce produkty kulturalne przed prawami rynku®. Rada
Europy wybrala wyjscie posrednie, uzywajac terminu ,,przemyst audiowizualny”
jako ,,przemystowe zastosowanie kultury i sztuki”. Jednak w miare jak koncepcja
kreatywnej gospodarki rozprzestrzenia sie wérod czlonkéw Swiatowej Organizaciji
Handlu, walka o zachowanie status quo wydaje si¢ niemozliwa do wygrania przez
Europe. W tym kontekscie przejscie od ,,przemystow kultury” do ,,przemystow
kreatywnych” jest istotnym krokiem politycznym w kierunku definiowania i rozu-
mienia kreatywnosci jako warto$ci bedacej wlasnoscig prywatng.

Wynika z tego szczegdlnie nasycona definicja nie tylko twdrczych galezi prze-
mystu, ale réwniez kreatywnosci. Zgodnie z przedstawionym wczesniej rynkowym
wyobrazeniem kreatywnos¢ byta definiowana jako zaséb zdolny do generowania czy
akumulowania ekonomicznych zyskow, jednak w tej sytuacji dokonano kolejnego
przesuniecia, definiujac kreatywnos¢ w kategoriach pelnoprawnego zasobu przemy-
stowego. W rezultacie nie chodzi juz tylko o dominacje rynkowego wyobrazenia kre-
atywnosci, ale o manipulacje czy ,uprowadzenie” wyobrazenia zasobu kreatywnego
dla potrzeb globalnego systemu, nie tylko w kontekscie ekonomicznym, ale réwniez
symbolicznym. Zalozenia tkwigce w rynkowej retoryce przemystéw kreatywnych
nabieraja charakteru globalnego i przejawiaja sie¢ w ciagtym nacisku na twérczy
talent w kontekscie zasoboéw kreatywnych, symbolicznych czy kulturowych. Jednak

54 Tbidem, s. 69. Spor dotyczacy definiowania dobr kultury w kontekscie dobr publicznych lub
prywatnych trwa nadal, bowiem skutkuje przyjeciem okreslonych ,wyobrazen” czy paradygmatéw
definiujacych wspodlczesng gospodarke, kulture i sztuke, jednak wydaje si¢ niewystarczajacy, dlatego
ostatnio w dyskursach o kulturze czy sztuce coraz czgéciej pojawia si¢ nowa kategoria — dobr wspol-
nych (commons).

55 Ibidem, s. 69-70. W Europie mamy do czynienia z wcigz aktywna polityka kulturalng, ktéra
wynika cze$ciowo z koncepcji panistwa dobrobytu (welfare state) oraz definiowania dobr kultury
w kontekscie dobr publicznych, czego szczegolnym przykladem jest francuska polityka excepction
culturelle. Anglo-amerykanska polityka kulturowa stanowi jej przeciwienstwo, bowiem definiuje dobra
kultury w kategoriach dobr prywatnych.
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nadmierna koncentracja na akumulacji kapitalu ekonomicznego, bez akumulacji
zasobow kulturowych czy symbolicznych, prowadzi jedynie do eksploatacji tych
zasobow, podobnie jak wczesniej zasoboéw naturalnych. Powstaje obawa, ze wskutek
niewlasciwych czy jednostronnych wyobrazen dotyczacych zasobéw kreatywnych,
w oczywisty sposob zwigzanych z okreslong polityka kulturalng lub jej brakiem,
dzisiejsze przemysty kreatywne beda czerpac ze zgromadzonych dotychczas zasobow
kolektywnych (dziedzictwa kulturowego) i minionych talentéw, zamiast tworzy¢
nowe i budowac przyszle.

Tymczasem na globalnych rynkach rzady poszczegélnych krajéw wraz z odrebna
tradycja polityki kulturalnej staja sie coraz bardziej marginalizowane przez kierunki
rozwoju przemystéw kreatywnych zdominowanych przez struktury globalnych
korporacji. W miare jak globalne korporacje wykorzystuja efekt skali i ekonomie
zasiegu, narodowe rynki i narodowe tradycje kulturowe sa wlaczane w globalny
przeplyw idei i informacji (kosztem narodowej i regionalnej tresci kulturowej),
a narodowe przemysly kreatywne wchlaniane przez globalng gospodarke kre-
atywna - zalozenia neoliberalne zaczynaja wypycha¢ dotychczasowe wyobrazenia
w kulturze czy sztuce. Ten przykiad, przywotujacy aktualne przesuniecie w strone
przemystow kreatywnych, doskonale podkresla, jak istotna jest retoryka, jaka
postugujemy si¢ w dyskursie publicznym, w tym przyjete definicje czy wyobraze-
nia, bowiem w fundamentalny sposéb wplywajg one na przyszte kierunki rozwoju
ponowoczesnej gospodarki.

1.6. Rynkowe wyobrazenia kreatywnosci a zarzadzanie

Jesli chodzi o wyobrazenia kreatywnos$ci w biznesie, mozna odnie$¢ wraze-
nie, ze kreatywno$¢ zaczyna dominowa¢ w zarzadzaniu jako nowy paradygmat
w ramach gospodarki kreatywnej (zaréwno w ramach tzw. przemysiow kreatyw-
nych, jak i poza nimi). W praktyce okazuje si¢ jednak, ze wigkszos$¢ firm nie jest
gotowa na zmierzenie si¢ z kreatywnoscia. Dotyczy to gtéwnie indywidualnego
pracownika, ktorego kreatywny potencjat zwykle nie jest w pelni wykorzystany,
bowiem wigkszos¢ przetozonych, mimo deklaracji, nadal bardziej ceni zrecznych
wykonawcéw polecen, sprawnych, ale niezbyt twérczych rzemieslnikéw. W rezul-
tacie opowiesci o poszukiwaniu pracownikéw kreatywnych nalezy raczej zaliczy¢
do tzw. mitéw korporacyjnych. Typowa strategia stosowang w ramach struktur
korporacyjnych jest oficjalna deklaracja czy przymus kreatywnosci, ale wytacz-
nie w granicach wyznaczonych przez termin projektu czy wymierne rezultaty,
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co oczywiscie przynosi skutek odwrotny do zamierzonego, nadal liczy sie gléwnie
rzemieslnicza sprawno$¢ i efektywno$¢, a nie kreatywnos¢.

Z drugiej strony dotyczy to rowniez stylu zarzadzania, bowiem sama kreatyw-
nos¢ nie wystarczy, jesli firma nie dysponuje odpowiednig strukturg organizacyjna.
Brak odpowiedniej architektury sprawia, ze dobre pomysly nie s3 wdrazane, nato-
miast frustracja i napigcia migdzy pracodawcami a pracownikami - wiecej niz gwa-
rantowane, bowiem optymalna zamiana potencjalu kreatywnos$ci w innowacyjnos¢
wymaga stworzenia calego tancucha produkcyjnego. Jeszcze ostrzejszym tonem
w ocenie tego, jak z kreatywno$cia czy innowacyjnos$cia radzi sobie wspdltczesny
biznes, wypowiadaja si¢ P. Kotler i F. Trias de Bes w ksigzce Innowacyjnosc. Przepis
na sukces>. Twierdzg oni, ze w dzisiejszym biznesie z innowacyjnoscia czy kreatyw-
noscig jest tak, jak kilkadziesiat lat temu z marketingiem - ,,na poczatku jedynie
opowiadano o tym, jakie to wazne narzedzie biznesowe, ale tak naprawde nikt
nie wiedzial, jak z niego korzysta¢”. Dopiero kiedy na rynku pojawilo si¢ nowe
pokolenie adeptéw biznesu i zaczely powstawac pierwsze wyspecjalizowane firmy
konsultingowe, marketing stal si¢ naturalnym narzedziem w zarzadzaniu firma.
Tymczasem jesli chodzi o kreatywnos¢, wydaje sie, ze wcigz jeszcze nie doszlismy
do tego momentu, wlasnie dlatego w biznesie funkcjonuje nadal wigcej mitéw na
ten temat niz rzeczywistych wyobrazen.

Kreatywno$¢ w biznesie kojarzona jest gléwnie z kodem zrédtowym nowego
stylu zarzadzania, ktory faczy tradycyjny styl zarzadzania biznesem z indywidu-
alizmem, autoekspresjg i nonkonformizmem - ,zarzadzanie, przebrane w jezyk
tworczosci, zwigzane jest czgsto z barwnym stylem zycia bohemy, niedostepnym
dla $wiata korporacji™®. Indywidualistyczny model kreatywnosci wzmacnia huma-
nistyczny, spersonalizowany model organizacji, bowiem retoryka kreatywnosci
w sposob oczywisty dostrojona jest do nowej koncepcji elastycznej przedsiebior-
czosci postindustrialnej gospodarki i ponowoczesnych teorii, ktére zdecydowanie
przeciwstawiajg si¢ hierarchicznym modelom zarzadzania. Jak podkreslalismy
wczesniej, ztozona teoria kreatywnosci wskazuje, ze kreatywno$¢ nie sklada sie
z talentéw jednostek, ale zalezy od umiej¢tnosci zarzadzania tym procesem na
poziomie zbiorowym, w tym od optymalnego zarzadzania relacjami i zasobami
wewnatrz okreslonej grupy czy struktury. W praktyce ten nowy styl zarzadzania
przeklada si¢ jedynie na ,pozorne” splaszczenie hierarchicznej struktury firmy,
bowiem pod modnymi hastami horyzontalnych modeléw zarzadzania prowadzi

56 P. Kotler, F. Trias de Bes, Innowacyjnosc. Przepis na sukces, Rebis, Poznan 2013.
57 Ibidem.
58 C. Bilton, Polityka kreatywnosci..., op.cit., s. 75-76.
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czesto do ,,zgrabnego” pozbycia sie kadry menedzerskiej sredniego szczebla jako
nieproduktywnej i niepotrzebne;j.

Réwnie czgsto kreatywno$¢ w biznesie kojarzona bywa z ryzykiem i przedsie-
biorczoscig, ale ryzykiem specyficznie definiowanym - jako kompromis pomiedzy
strategiczng centralizacjg a operacyjng decentralizacja, bowiem ryzyko jest nieréwno
rozkladane i czgsto delegowane do mniejszych organizacji i podwykonawcow
(na peryferiach), co pozwala kluczowym organizacjom (centrum) koncentrowac
sie gléwnie na eksploatowaniu idei, zamiast ich odkrywaniu czy rozwijaniu®.
W rezultacie odchylenia sg tolerowane na peryferiach tylko dlatego, ze nie zagrazaja
strategicznej kontroli centrum, a przyzwolenie na wiekszg autonomie na peryfe-
riach sprawia, Ze ryzyko jest ,trzymane na odlegto$¢”, co jedynie uprawomocnia
autorytet centrum i majgce znaczenie decyzje strategicznie.

Najczesciej jednak kreatywno$¢ w biznesie rozumiana jest po prostu jako ciagla
innowacja i zmiana - nieustanna pogon za innowacja na hiperkonkurencyjnym
globalnym rynku, ktéra staje si¢ trwalym zrédlem przewagi konkurencyjne;j.
To desperackie poszukiwanie nowosci staje na drodze stopniowego i/lub strate-
gicznego podejscia do innowacji i zmian, zaréwno na poziomie krétkookreso-
wych strategii wprowadzania nowych produktéw, jak i dlugookresowych strategii
rozwoju czy zmiany struktury organizacyjnej. Pogon za nowoscig i zmiang sama
w sobie podsyca destrukcyjne podejscie do innowacji i kreatywnosci, bowiem nie
bierze pod uwage tego, w jaki sposob nowe produkty czy zmiany w strategii lub
strukturze wplywaja na szerszy kontekst na globalnym rynku, przez co staje sie
przyczyna tworczej destrukeji w rozumieniu schumpeterowskim. Co wazniejsze,
pogon za innowacyjnoscig w biznesie prowadzi do polaryzacji tego, co twodrcze
i nietwdrcze - indywidualizm w jednym aspekcie biznesu staje sie¢ przyzwoleniem
na korporacjonizm w innym. Ryzyko i przedsiebiorczo$¢ na peryferiach zamieniane
s3 na konserwatywna zmiane w centrum, za$ obietnica oryginalnosci czy zmiany
jedynie hamuje stopniowy czy strategiczny rozwoj. W rezultacie ma miejsce pogon
za bezwartosciowa nowoscig bez zwigzku z kontekstem czy strategiami, ktore
nadatyby tym przypadkowym innowacjom wiasciwe znaczenie.

Podsumowujac, nowy paradygmat w zarzadzaniu przejmuje retoryke kre-
atywnosci, jednak promowane przez niego wyobrazenie kreatywnosci nabiera
charakteru paradoksu - za pozorami zmiany, innowacji czy kreatywnosci niewiele
sie kryje, bowiem ich potencjalne rezultaty lub tkwigcy w nich potencjal nie sa
w pelni realizowane lub przeksztalcane w cos bardziej warto§ciowego i znaczacego.
Pozér zmiany nie zmienia wartosci i idealow czy strategii organizacji, bowiem

59 Ibidem.
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zgodnie z teorig kreatywnosci innowacja czy zmiana bez wartosci czy celu nie jest
tym samym, co kreatywnos¢. Nie wystarczy samo myslenie poza schematami lub
przybieranie pozy kreatywnego artysty, bowiem taki pozér nie stanowi wyzwania
dla systemowych i konceptualnych granic wyznaczanych przez globalny biznes,
a tym bardziej nie stwarza mozliwosci ich przekroczenia. C. Bilton wyraznie pod-
kresla, ze ,kreatywnos¢ to co$ wiecej niz innowacyjnos¢, ktéra wrzuca nas w to,
co nieprzewidywalne i nieoczekiwane, ale nie wymaga od nas rozumienia sensu
tego, co tam znajdziemy”®. Kreatywne zarzadzanie wymaga uwagi podzielonej
miedzy obecne realia a przyszte mozliwosci, miedzy jednostke a zespol, organizacje
a systemy, dlatego konieczne jest systemowe lub strategiczne podejscie do inno-
wagcji i zmiany czy kreatywnosci, ktore wpisuje si¢ w szerszy kontekst, nie tylko na
poziomie mikro - struktury organizacji czy strategii rozwoju, lecz takze na pozio-
mie makro - uwzgledniajac spoteczng, kulturowsg czy gospodarcza perspektywe
na globalnym rynku.

Podsumowanie

Reasumujac dotychczasowe rozwazania, fenomen kreatywno$ci opiera sie na
znaczeniu czy roli, jakg odgrywa réwnoczes$nie w twdrczosci artystycznej, prakty-
kach kulturowych, spolecznych czy gospodarce. W rezultacie moze by¢ traktowany
jako rodzaj ,przestrzeni wspolnej” refleksji miedzy kulturg, sztuka, gospodarka
a procesami spolecznymi zachodzacymi w kontekscie calego spoteczenstwa. Jednak
»przestrzen wspélna” wymaga wspolnej koncepcji czy wyobrazenia kreatywnosci,
tymczasem w przywolywanym sporze miedzy ekonomia, kultura i sztuka kreatyw-
nosc¢ staje si¢ narzedziem walki o dominacje pomiedzy odmiennymi wyobrazeniami,
a wyobrazenie, ktore zwyciezy, bedzie wytycza¢ kierunki czy scenariusze rozwoju
dla gospodarki kreatywne;j.

Prawdziwe znaczenie kreatywnosci opiera si¢ wlasnie na zlozonosci i pewnej
ambiwalencji, jaka wpisana jest w to pojecie, przez co staje si¢ pojeciem wie-
loznacznym i wielokontekstowym. Kreatywno$¢ nie jest ,,prosta umiejetnoscia
myslenia inaczej czy wytwarzania nowych pomystow”, jak czgsto bywa definiowana,
ale umiejetnoscia réznorodnych sposobéw myslenia (myslenia dywergencyjne-
go)' i zdolnoscig tolerowania sprzecznosci i/lub poruszania sie¢ migdzy pozornie

6 ITbidem, s. 78.

6! Hipoteza taczaca kreatywno$¢ ze zdolnoécia do myslenia dywergencyjnego (fluencja, ela-
styczno$¢ my$lenia, zdolnos¢ do redefiniowania pojeé, oryginalno$é) zostala przedstawiona przez
amerykanskiego psychologa P. Guilforda, tego samego, ktéry zaslynat badaniami nad inteligencja
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sprzecznymi perspektywami. Jednak ta zlozono$¢ czy sprzeczno$¢ ma swoja ceng,
jaka jest zamieszkiwanie innych rzeczywisto$ci (utopii), naszych wlasnych lub
innych, co jest niezwykle stresujace ze wzgledu na ogromna presje czy nacisk, jaki
wywiera na $wiadomo$¢®?. Gléwnie dlatego, ze gotowos¢ do przekraczania wlasnych
granic (transgresji) czesto wigze si¢ z tolerancja czy akcepcja ryzyka i niepewnosci,
réwniez wlasnej porazki, bowiem wymaga nie tylko odwagi wejscia w nieznane,
ale i pokory wobec niepewnosci czy irracjonalnosci ,,bez pelnego irytacji siegania
do faktéw i rozumu™®. Trudno$¢ wynika ze sprzecznej natury samego procesu
twodrczego, ktéry wymaga od nas wewnetrznego skupienia na wlasnych ideach
i pytaniach przy réwnoczesnym utrzymaniu uwagi na kontekscie, w ktérym te
idee i pytania powinny zosta¢ zamanifestowane. Fundamentalna ambiwalencja
wpisana w pojecie kreatywnosci sprawia, Ze kreatywnos¢ jest trudna, ale uczy nas,
jak przystosowac sie do zfozonosci i zmiennosci wspotczesnego swiata i w efekcie,
jak lepiej radzi¢ sobie z niepewno$cia, nieciagloécig i zmiang — jedynymi statymi
elementami Zycia w ,,ptynnej nowoczesnosci”.

Znaczenie kreatywnosci w gospodarce kreatywnej jest kluczowe, bowiem
mamy tu do czynienia z istotnym przesunieciem w kierunku wymiany dobr sym-
bolicznych zaréwno po stronie podazy (produkcji i sposobéw produkeji), jak i po
stronie popytu (konsumpcji i sposoboéw konsumpcji)®. W perspektywie teoretycznej
przemysty kreatywne wydaja sie reprezentowacé nowy paradygmat ponowoczesnej
gospodarki, ktéry opiera si¢ na samozatrudnieniu, elastyczno$ci i autonomicznosci
wysoko wykwalifikowanej klasy kreatywnej skupionej w spotecznosciach i/lub sieci
wedlug posiadanej wiedzy i kompetencji. Kreatywna gospodarka jest atrakcyjna,
zaréwno dla rzaddéw, jak i przemystu, gtéwnie dlatego, ze wydaje sig, ze wyszta poza
ograniczenia tradycyjnego kapitalizmu - surowce czy zasoby wydaja si¢ teoretycznie
niewyczerpane, sifa robocza w bezpieczny sposob osadzona w wysokiej kulturze
profesjonalizmu, a powodzenie gospodarek czy krajow nie zalezy juz, jak dotychczas,
od historii, lokalizacji, zasobow naturalnych czy kapitatu, ale bierze si¢ ze zdolnosci

i opracowanym przez siebie testem alternatywnych zastosowan przedmiotéw (Guilford’s Alternative
Uses Task). Zob. P. Guilford, Natura inteligencji cztowieka, PWN, Warszawa 1978.

62 Ostatnie badania w zakresie neurobiologii potwierdzajg istnienie zalezno$ci miedzy kreatyw-
noscig, zwlaszcza artystyczna, a chorobami afektywnymi, co wiaze si¢ m.in. z nadmierng wrazliwoscia
na bodzce plynace z otoczenia i trudnosciami w ich modulacji czy niskim wskaznikiem tzw. utajonego
hamowania (to thumaczy, dlaczego osoby tworcze potrafig dostrzegaé to, co dla innych jest niewidoczne,
iz jakiego powodu maja dostep do szerokiego wachlarza bodzcéw we wezesnym etapie przetwarzania).
Zob. N. Andreasen, The Creating Brain. The Neuroscience of Genius, Dana Press, New York 2005.

63 C. Bilton, Polityka kreatywnosci..., op.cit., s. 78.

64 J. Hausner, Kultura w cywilizacji informacyjnej..., op.cit., s. 8-9.
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do kreatywnego myslenia i tworzenia innowacyjnosci®. Co wigcej, dobra symbo-
liczne pozostajg tatwe i tanie w eksploatacji i sa przyjazne dla srodowiska, a bariery
w globalnym zarzadzaniu i eksploatacji intelektualnych wlasnosci - bezpiecznie
wysokie. Zamiast fordowskich modeli pracy, charakterystycznych dla gospodarki
przemystowej, w gospodarce postindustrialnej pojawia si¢ bogactwo elastycznych
form zatrudnienia z pracg dopasowang do indywidualnych pragnien, oczekiwan
i aspiracji, co pozwala godzi¢ zycie zawodowe z Zyciem prywatnym.

Mozemy odnie$¢ wrazanie, ze w ponowoczesnej gospodarce kreatywnej dawne
ograniczenia znikajg i pojawiaja sie niemal nieograniczone mozliwosci realiza-
cji potencjatu zaréwno na poziomie indywidualnym, jak i zbiorowym, jednak
wyobrazenie to zasadniczo mija si¢ z rzeczywisto$cig®. Przy blizszym kontakcie
gospodarka kreatywna budzi same rozczarowania, przede wszystkim dlatego,
ze funkcjonuje gléwnie w krajach, ktére byly liderami kapitalizmu przemystowego,
w rezultacie opiera sie¢ gléwnie na eksporcie wysoko przetworzonych produktow
w zamian za surowce, towary rolnicze czy przemyslowe wytwarzane olbrzymimi
nakladami taniej pracy. W efekcie, gospodarka kreatywna nie przezwycieza napieé
i ograniczen charakterystycznych dla kapitalizmu, a jedynie dokonuje ich prze-
suniecia (w czasie i przestrzeni) kosztem krajow rozwijajacych si¢. Dawna praca
fizyczna i mechaniczna nie odchodzi w przeszios¢, a jedynie zostaje wypchnieta na
peryferie, przez co staje si¢ ,niewidzialna’, podobnie jak sprawa zanieczyszczenia
srodowiska naturalnego.

Réwnolegle miejsca pracy tworzone w ponowoczesnej gospodarce (kreatyw-
nej), ktore miaty da¢ impuls do elastycznosci, autonomicznosci i samozatrudnienia
wysoko wykwalifikowanej klasy kreatywnej, dos¢ szybko zaczely odtwarzaé mecha-
nizmy wytwarzania nieréwnosci podstawowego zasobu pracy, jakim stata si¢ praca
niematerialna (intelektualna i/lub kreatywna)®. Obok wysokiej klasy specjalistow,
kognitariatu, szybko pojawil sie stabo wyksztalcony i stabo optacany digitariat, zaj-
mujacy sie prostymi czynno$ciami czy ustugami. To w oczywisty sposdb pogtebia

65 M. Gdula, Bez euforii, ale z nadziejg, w: Ekonomia kultury. Przewodnik Krytyki Politycznej,
Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 2010, s. 23-25.

6 Jedli prawda jest, ze wspdlczesny kapitalizm dokonat przelomowego zwrotu w ramach wlasci-
wych sobie sposobdéw wytwarzania warto$ci, wowczas kreatywnos¢, w tym kreatywnos¢ kolektywna,
powinna sta¢ sie centralng kategoria dla catego spoleczenstwa. Wydaje si¢, Ze nowy paradygmat
»kreatywnej gospodarki” jest jedynie zastlong dymng skrywajacg kryzys funkcjonujacych obecnie
kapitalistycznych sposob6éw organizacji produkcji.

67 Dla gospodarki ponowoczesnej kluczowa staje si¢ koncepcja ,,pracy niematerialne;j’, zdefinio-
wana przez M. Lazzarotta w latach 70. XX wieku, ktéra obejmuje zaréwno prace w gospodarce cyfrowej
(w przestrzeni realnej i wirtualnej globalnej sieci, na bazie kompetencji cyfrowych i spolecznych),
jak i prace w gospodarce kreatywnej czy gospodarce opartej na wiedzy (na bazie kompetencji - kapitat
intelektualny, kreatywny i symboliczny). Zob. M. Lazarotto, Praca niematerialna, w: Robotnicy opusz-
czajg miejsca pracy, red. J. Sokotowska, Muzeum Sztuki, £.6dz 2010, s. 80-85.
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nieréwnosci i asymetrie pomiedzy grupami zaréwno pod wzgledem wysokosci
wynagrodzen, jak i dostepu do wiedzy czy mozliwosci podnoszenia kwalifikacji
zawodowych lub zwigkszania umiejetnosci spotecznych®. Interesujace jest to, ze obie
te grupy laczy niestabilny model zatrudnienia, ktéry nie tylko nie daje zadnych
gwarancji bezpieczenstwa i stabilnosci rozwoju kariery zawodowej, ale czesto nie
obejmuje tez zadnych $§wiadczen socjalnych. W rezultacie symbolem ponowoczesnej
gospodarki (kreatywnej), z jej obietnicami pracy dopasowanej do indywidualnych
pragnien, oczekiwan i aspiracji, staje si¢ praca prekarna i ,,prekariat” jako synonim
braku pewnosci i stabilnosci stale powigkszajacej si¢ grupy pracownikéw oraz coraz
bardziej widocznego trendu zastgpowania wysoko wyspecjalizowanej pracy praca
prekariatu. Co istotne, precarity — okreslana w kategoriach niestabilnosci, ptynnosci
i ciagtej zmiany - przecina na skos tradycyjne podziaty klasowe w spoleczenstwie
czy podzialy na kraje rozwiniete i rozwijajace sie, stajac si¢ udzialem sporej i stale
powigkszajacej si¢ grupy w ramach swiatowej populacji, symbolem kruchej i nie-
pewnej egzystencji w ,,ptynnej nowoczesno$ci’®.

Wtasnie dlatego kreatywna gospodarka, opierajac si¢ na prawdziwym znaczeniu
kreatywnosci, powinna przede wszystkim zmierza¢ do rozpoznania wlasnych granic,
jak réwniez podstawowych sprzecznosci i mechanizméw ich podtrzymywania, oraz
wyraza¢ gotowos¢ do podjecia ryzyka ich przekroczenia. Jednoczesnie powinna
opierac sie na ztozono$ci i wieloaspektowosci wyobrazenia kreatywnosci i uwzgled-
nia¢ czy akumulowa¢ zaréwno wartos¢, jak i kapital: symboliczny, kulturowy i ryn-
kowy, w oparciu o delikatng réwnowage pomiedzy tymi wyobrazeniami (réwniez
w kontekscie ich reprezentacji w postaci niewymiernych wartosci i wymiernych czy
policzalnych kapitaléw). Dopiero wowczas tak naprawde mozemy moéwic o gospo-
darce kreatywnej, w przeciwnym razie koncentracja na jednowymiarowym, czgsto
rynkowym wyobrazeniu kreatywnosci prowadzi w dluzszym horyzoncie czasowym
do podcigcia korzeni samej gospodarki kreatywnej (eksploatacji istniejacych zaso-
boéw symbolicznych, kulturowych czy kreatywnych).

W tym kontekscie na uwage zastuguje zwrot kulturowy, jaki dokonat sie w kon-
tekscie nauk spotecznych, jak réwniez zwrot spoteczny w polu sztuki, podkreslaja
bowiem rosngce znaczenie czynnikéw kulturowych, spotecznych i psychologicznych

68 Roénie grupa osdb wykluczonych, ktérzy nie nadgzaja za wyzwaniami wynikajacymi z szyb-
kiego rozwoju nowych technologii i z nabywaniem kompetencji cyfrowych czy spolecznych, czego
przejawem staje si¢ zjawisko tzw. pracujacych biednych (working poor), ktérzy wprawdzie pracuja,
ale ich dochody nie wystarczaja do zapewnienia bytu rodzinie. Zob. J. Rifkin, Koniec pracy. Schytek
sity roboczej na swiecie i poczgtek ery postrynkowej, Wydawnictwo Dolno$laskie, Wroctaw 2001.

6 J. Sowa, Nieznosna plynnos¢ bytu, czyli jak rewolucja kapitalistyczna pozera wlasne dzieci,
18.03.2013, http://www.2plus3d.pl/artykuly/nieznosna-plynnosc-bytu-czyli-jak-rewolucja-kapitalistyczna
-pozera-wlasne-dzieci, 10.02.2014.
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w analizie proceséw zachodzacych w gospodarce (przesunigcie w strone homo
socio-oeconomicus lub homo culturalis, a nie jak dotychczas homo oeconomicus)™.
To rosnace znaczenie czynnikéw kulturowych i spotecznych jest rownolegle wzmac-
niane i zwielokrotniane przez rozwdj sieciowych technologii komunikowania,
ktére doprowadzily do znaczacego przesunigcia w strone débr symbolicznych:
informacji, wiedzy i symboli. W tej niemal nieograniczonej przestrzeni informacji
i komunikacji oraz mozliwosci cyfrowego obiegu kultury, wykraczajacego poza
ograniczenia (czasu i przestrzeni), coraz wigkszego znaczenia nabieraja wyobrazenia
czy znaczenia symboliczne, kulturowe i spofeczne. Wlasnie na nich opiera si¢ proces
wspot-tworzenia, wspoét-dziatania i wspol-dzielenia dokonujacy sie w przestrzeni
sieci poprzez ,,interakcje, relacje, réznorodnos¢ i adaptacje” w ramach tzw. kultury
nadmiaru i wszechobecnosci przekazu kulturowego.

Podsumowujac, gospodarka kreatywna powinna zbudowac trwale fundamenty
na bazie dlugookresowej strategii rozwoju kluczowych dla niej zasobdw: intelektu-
alnych, kreatywnych, kulturowych, spotecznych i cyfrowych. Taka dlugookresowa
strategia rozwoju powinna obejmowac zaréwno ,twarde” rozwigzania: prawne,
instytucjonalne, ekonomiczne, czy technologiczne, jak réwniez te ,,miekkie” —
zwigzane z edukacja kulturalng, artystyczng, medialng (cyfrowa) i spoteczna,
rozwijajac kompetencje we wszystkich tych obszarach. Oczywiscie tego rodzaju
rozwigzania powinny by¢ dostosowane do wymogdéw wspdlczesnosci, w pelni
wykorzystujac potencjal zmiany zwigzany z rozwojem nowych technologii komu-
nikowania, co przede wszystkim dotyczy edukacji i kultury, ktére stanowia przyszty
fundament zasobdw kreatywnych i kreatywnej gospodarki, ale réwniez otwartych
modeli dostepu do wiedzy (open access) gwarantujacych swobodny przeplyw tresci
kulturowych czy symbolicznych.

70 W tym kontekscie pojawia si¢ psychologia kulturowa jako autonomiczna interdyscyplina
humanistyki, oparta na metodach analitycznych i jako$ciowych (wywodzacych sie m.in. z antropologii
kulturowej) oraz na tradycji psychologii deskryptywnej, ktora zajmuje si¢ relacja psyche — kultura
i dazy do zrozumienia do$wiadczen cztowieka w kontekscie sieci znaczen kulturowych, ktére je
wyznaczaja i ktore czlowiek tworczo wspoltworzy, jednoczesnie im podlegajac jako homo culturalis.
Zob. A. Pankalla, Psychologie kulturowe, w: Psychologia kultury. Doswiadczenia graniczne i trans kul-
turowe, red. W. Dudek, A. Pankalla, Eneteia, Warszawa 2008, s. 112-128.
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—— Streszczenie ——

Kreatywnos¢ stafa sie wspolczesng mantrg, sloganem czgsto przywotywanym i odmie-
nianym przez liczne przypadki w réznych kontekstach. Mozna odnie$¢ wrazenie,
Ze to nieustanne powtarzanie ma bardziej na celu, typowe dla postmodernizmu,
»zaklinanie” czy ,,zaczarowywanie” rzeczywisto$ci niz mniej lub bardziej wymierne
rezultaty w sferze gospodarczej, spotecznej czy kulturowej. Uniwersalizacja twérczosci
czy kreatywnosci, tradycyjnie przypisywana sztuce, wspotczesnie zaczyna dotyczy¢ nie
tylko kultury, ale réwniez technologii i gospodarki, stajac sie podstawowym parame-
trem i wymogiem, wrecz przymusem zycia w ,,ptynnej nowoczesnosci”. W rezultacie
definiowanie czy rozumienie (pojecia) kreatywnosci oraz mechanizméw tworzenia
wartos$ci we wspdlczesnej gospodarce, kulturze i spoleczenstwie staje sie fundamen-
talng kwestig dla tzw. gospodarki kreatywnej i zwigzanej z nig kreatywnej strategii
rozwoju. Przedstawiajac zaostrzajacy si¢ spor miedzy ekonomia, kulturg i sztuka,
dotyczacy definiowania czy rozumienia pojecia kreatywnosci, odwoluje sie do pojecia
wyobrazen (imaginaries) przyjetych przez B. Jessopa jako koncepcji nalezacej do kul-
turowej ekonomii politycznej, bowiem w przywolywanym sporze kreatywnos¢ staje
sie narzedziem ekonomii politycznej kreatywnosci. Brak spdjnej perspektywy stwarza
przestrzenn do manipulacji i instrumentalizacji, bowiem odmienne czy sprzeczne
wyobrazenia prowadzg do przyjecia odmiennych czy sprzecznych polityk. W rezultacie
kreatywna gospodarka wydaje si¢ daleka od ,,polityki opartej na faktach”, natomiast
catkowicie zanurzona w ,,faktach opartych na polityce”

Stowa kluczowe: kreatywnos¢, gospodarka kreatywna, kulturowa ekonomia poli-
tyczna

—— Abstract —

Creativity has become a contemporary mantra, slogan often evoked and used in
different contexts. One can think that this on-going repetitiveness has more to do
with a typical post-modern ,enchantment” of reality, rather than, with more or less
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quantifiable results within social, economical or cultural realm. Generalization of
creativity, traditionally applied to art, nowadays has become assigned not only to
culture, but also increasingly to technology and economy, becoming their basic
parameters and requirements. Thus creativity has become a must, almost extortion
or imperative attribute of living in a ,,liquid modernity”. Defining and understand-
ing the term of creativity, as well as its mechanisms of creating values within con-
temporary economy, culture and society, become crucial for the so called creative
economy and its creative growth strategies. Presentation of a fierce dispute between
researchers of economy, culture and art refers to definitions and understanding of
creativity itself. In this context, I evoke a term of ,,imaginaries’, as coined by Bob Jes-
sop, as a concept assigned to “cultural political economy”, because in this situation
creativity becomes a tool for political economy of creativity. Such a lack of consistent
or coherent perspective simply creates a space for its misuse and manipulation, since
different or contradictory ,imaginaries” lead to different or contradictory politics.
In consequence, the creative economy drifts apart from ‘fact-based policy’ and shifts
to ‘facts based on politics.

Keywords: creativity, creative economy, cultural political economy
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Rozdziat 2

Jak mierzy¢ kreatywnos¢? Przeglad podejs¢

i prob metodologicznych

2.1. Pojecie kreatywnosci

Stowa ,.kreatywny” i ,kreatywnos$¢” w pierwszej i drugiej dekadzie XXI wieku
wydaja si¢ robi¢ zawrotng kariere, przy czym w jezyku polskim wypieraja one
rodzime ,tworczy” i ,,tworczo$¢”. Ze wzgledu na fakt, ze uzycie przymiotnikowej
formy , kreatywny” bywa czesto kalkg z jezyka angielskiego (np. kreatywna kampania
reklamowa), warto zastanowic si¢ glebiej nad znaczeniem tych pojg¢, zanim podjeta
bedzie proba ich pomiaru. Terminy ,kreatywnos$¢” i ,kreatywny” odnoszg si¢ do
potencjalu, do otwierania nowych perspektyw i do stwarzania nowych mozliwosci,
a nie do konkretnych dokonan czy form'. W kontekscie pomiaru kreatywnosci jest
to wigc dodatkowe utrudnienie, poniewaz w najlepszym wypadku mozemy zmierzy¢
jej potencjalnos¢ (jest tu pewna analogia z kapitalem ludzkim).

Definiowanie kreatywnosci nie jest tatwym zadaniem i do chwili obecnej wéréd
znawcOw tematu przewaza poglad, ze trudno sie z tego zadania dobrze wywigzac,
poniewaz pojecie to wymyka si¢ probom jednoznacznego okreslenia>. W literaturze
przedmiotu wskazywane sg dwie cechy konstytutywne kreatywnosci - oryginalno$¢
i efektywnos¢ (w sensie skutecznosci, sily przebicia). Ta druga cecha jest pomostem
ku pojeciu innowacyjnosci, ktore wydaje si¢ implementacjg kreatywnych pomystow’.
Wedlug T.M. Amabile, ,kreatywnos¢ to tworzenie nowych i uzytecznych pomystéw

1 Kreatywny, kreatywnosc a tworczy, tworczosé, http://portalwiedzy.onet.pl/140623,,, kreatywny_
kreatywnosc_a_tworczy_tworczosc,haslo.html, 8.08.2013.

2 Zob. H.B. Parkhurst, Confusion, Lack of Consensus and the Definition of Creativity as a Construct,
»The Journal of Creative Behavior” 2011, vol. 33, iss. 1; D.Y. Ford, J.J. Harris, The elusive definition of
creativity, ,The Journal of Creative Behavior” 1992, vol. 26, iss. 3.

3 Por. M.A. Runco, G.J. Jaeger, The Standard Definition of Creativity, ,,Creativity Research Journal”
1990, vol. 24, iss. 1.
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w kazdej dziedzinie, a innowacja to udana implementacja kreatywnych pomystéw
przez organizacje”™. W tym ujeciu innowacja jest instytucjonalizacja kreatywnosci.
Jest to wazny sygnal, poniewaz w przeciwienstwie do innowacyjnosci kreatywnos¢
moze by¢ mierzona jedynie posrednio — na podstawie jej wdrozonych wytwordw.
Cechami kreatywnosci jako potencjatu s3 m.in.: oryginalnos¢, niekonwencjonal-
no$¢, elastyczno$¢, rozwijanie idei, pomystow. Z kreatywnoscia wigze si¢ takze
element zaskoczenia. E.P. Torrance’ wymienia tez takie poziomy kreatywnosci:
1) ekspresyjny, jak spontaniczne rysunki dzieci,
2) produktywny, jak w produktach artystycznych i naukowych, gdzie swoboda
jest ujeta w pewne reguly gry,
3) wynalazczy, gdzie niezwyklos¢ wynika z zastosowanych materiatow, metod
i technik,
4) innowacyjny, gdzie postep dokonuje si¢ przez modyfikacje konceptualizacji,
5) emergentny, kiedy powstajg calkiem nowe zasady czy zalozenia, wokoét ktorych
moga powsta¢ nowe szkoly myslenia, ruchy spoleczne itp.
Podkresla si¢ tez destrukcyjny wplyw kreatywnosci (w tym sensie jest ona
antysystemowa) na zwyczaje, przyzwyczajenia, stereotypy, tradycje, poniewaz jej
sensem jest reinterpretacja, obalanie lub zmiana.

2.2. Umownosc statystyki sektora kreatywnego

Jednym z probleméw dotyczacych kwantyfikacji tej sfery z pomoca standardowej
statystyki gospodarczej jest konieczno$¢ podjecia arbitralnych decyzji odnos$nie
klasyfikacji sektoréw poszczegélnych branz. Z dylematem tym R. Florida radzit
sobie przy pomocy maksymalnie zdezagregowanych danych z US Bureau of Labor
Statistics. W kazdej z branz kreatywnych obok artystéw zatrudniane s3 osoby ich
wspierajace. Przykladowo, czy elektryk teatralny jest tez pracownikiem branzy kre-
atywnej? Innym problemem jest kwestia, czy osoby wykonujace prace nominalnie
kreatywne (np. naukowiec) sg rzeczywiscie kreatywne (,,odcinanie kuponéw” od
swojej dawnej naukowej przeszlosci, powtarzanie starych formutek...)?

Umowna jest tez granica klasyfikacji statystycznej sektora kreatywnego czy
przemystow kreatywnych. Najogélniej, do pojec tych zalicza sie zazwyczaj: prze-
mysty praw autorskich (copyright industries), przemysty tresci medialnych, czyli
kontentu medialnego (content industries — zaréwno analogowe, jak i cyfrowe — czyli

4 T.M. Amabile, Creativity and Innovation in Organizations, Harvard Business School, Boston
1996.

5 E.P. Torrance, Predictive Validity of the Torrance Tests of Creative Thinking, ,The Journal of
Creative Behavior”, December 1972, vol. 6, iss. 4, s. 236-262.
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tez zawarto$¢ internetu jako supermedium), przemysty kultury, sztuke, rozrywke,

mode i wzornictwo (design), architekture, a nawet reklame i przemyst zabawkarski.

Niespojnos¢ tej klasyfikacji pokazuje tabela 2.1.

Tabela 2.1. Modele przemyslow kreatywnych - system klasyfikacji

Model DCMC
(brytyjskiego Ministerstwa Kultury,
Mediow i Sportu)®

Model zachodzacych
na siebie kregow
(concentric circles)

Model praw autorskich WIPQ?

Reklama Kluczowe sztuki kreatywne Kluczowe przemysty objete prawem
autorskim

Architektura Literatura Reklama

Szuka i antyki Muzyka Kolekcje

Rzemiosta (rekodzieta) Sztuki performatywne* Film i wideo*

Design Sztuki wizualne Sztuki performatywne*
Moda* Muzyka

Film i wideo™ Inne kluczowe przemysty kultury | Oprogramowanie*
Muzyka Film* Radio i telewizja*

Sztuki performatywne*

Muzea i biblioteki

Sztuki wizualne i grafika

Wydawnictwa*

Oprogramowanie*

Szersze kregi kultury

Radio i telewizja

Ustugi zwiazane z dziedzictwem
kulturowym

Wspoizalezne przemysty objete
prawem autorskim

Gry wideo i komputerowe

Wydawnictwa*

Czyste nosniki do nagrywania

Nagrywanie dzwigku

Elektronika konsumencka

Radio i telewizja*

Instrumenty muzyczne

Gry wideo i komputerowe

Papier

Urzadzenia kopiujace, fotograficzne

Przemysty pokrewne

Reklama Przemysty objete czesciowo
prawem autorskim
Architektura* Architektura*
Design* Odziez i obuwie
Moda* Design*
Moda*
Sprzety domowe
Zabawki

Opis: Gwiazdka oznaczono elementy wspdlne, pogrubionym drukiem oznaczono podgrupy.

Zrédlo: Creative Economy Report 2010. Creative Economy: A Feasible Development Option, UNCTAD,

UNDP, Geneva 2010, s. 165.

6 Department of Culture, Media and Sports — agenda rzagdowa odpowiedzialna za sektor kre-

atywny w Wielkiej Brytanii.

7 World Intellectual Property Organization (Swiatowa Organizacja Wtasnoéci Intelektualne;j). Prze-
mysly bezposérednio lub poérednio zwigzane z kreowaniem, wytwarzaniem, nadawaniem i dystrybucja
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Jedynym wspolnym mianownikiem wyszczegélnionych w tabeli 2.1 kategorii
wydaja si¢ prawa autorskie, co wyjasnia, by¢ moze, panujace obecnie zamieszanie
wokot ich rzekomej nadmiernej lub zbyt stabej ochrony. Wartos¢ towaréw objetych
prawem autorskim w eksporcie USA przekracza 50%?, co ilustruje gospodarcze
znaczenie wytworow kreatywnosci i tendencje do ich zabezpieczenia przez legi-
slacje w stylu stawetnej Umowy handlowej dotyczacej zwalczania obrotu towarami
podrabianym - znanej jako ACTA®. Zatem na podstawie zakresu i skali ochrony
praw autorskich mozna w pewnym stopniu dokona¢ kwantyfikacji kreatywnosci.

United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD) wypra-
cowala metodologie szacowania kreatywnego sektora gospodarki, ktéra zostata
najpelniej zaprezentowana w raporcie Creative Economy Report 2010". Publikacja
wczesniejszej wersji raportu (z 2008 roku) wywolala szerokie zainteresowanie.
Na stronie internetowej tego specjalistycznego i branzowego raportu odnotowano
52 tys. wej$¢, linkowana byta do 1080 stron z calego swiata. Raport byl polecany
jako zrédto uzupelniajace studentom wielu znanych uczelni''. Sam raport anali-
zowany byt przez liczne instytuty badawcze i doradcze (m.in. think tanki), centra
analiz rzagdowych itp. Wéréd nowych elementéw wprowadzonych do raportu
w roku 2010 na uwage zasluguje szersze opracowanie tzw. emerging economies,
co wigzalo sie¢ z uznaniem ich rosnacej roli w globalnej gospodarce i wigkszej
odpornosci na recesj¢. Podczas gdy w roku 2008 tradycyjne przemysty znalazty
sie w kryzysie (12% spadku w §wiatowym handlu), obrét dobrami i ustugami kre-
atywnej gospodarki kontynuowat ekspansje, jego wartos¢ siegneta 592 mld USD,
a roczna stopa wzrostu w okresie 2002-2008 wyniosta 14%. Wedlug autoréw
raportu dane te potwierdzaly, ze w ciggu pierwszej dekady XXI wieku przemysty
kreatywne byly najbardziej dynamicznym elementem gospodarki §wiatowej'.
Raport z 2010 uwzglednia w wigkszym stopniu takie zjawiska, jak: swoista ekologia
kreatywno$ci'® oraz wspoldzielenie si¢ kreatywnoscig. W tym osatnim przypadku
chodzi m.in. o otwarte licencje i tzw. creative commons, wspoltworzenie w stylu

wytworéw objetych prawami autorskimi. Zob. Creative Economy Report 2010. Creative Economy:
A Feasible Development Option, UNCTAD, UNDP, Geneva 2010, s. 165.

8 J. Howkins, The Creative Economy. How People Make Money from Ideas, Penguin, London
2001.

o Anti-Counterfeiting Trade Agreement.

10 Creative Economy Report 2010..., op.cit.

11 The Dutch: being unnoticed. The Creative Economy Report 2008 Revisited. Integrating Art, Culture
and Business, Utrecht School of Arts, Utrecht University, Netherlands, June 2009.

12 Creative Economy Report 2010..., op.cit., s. XX.

13 Rozumie si¢ przez to gtéwnie spoteczne i kulturowe otoczenie sprzyjajace procesom kre-
atywnosci vide ,,miekkie” czynniki, jak atmosfera miasta, styl pracy, otwarto$¢ i tolerancyjnos¢ jego
mieszkancow. Zob. Ch. Landry, The Creative City: A toolkit for urban innovators, Earthscan, London
2000.
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Wikinomii, kreowanie warto$ci w ramach ekonomii doznan (experience economy).
Wprowadzono analize wptywu gospodarki kreatywnej na gospodarke przyjazna
srodowisku, rozszerzono analize o funkcjonowanie sieci spotecznosciowych i ich
role w formowaniu nowych modeli biznesowych i dystrybucji cyfrowych wytworéw
kreatywnosci'*.

Modelem konceptualnym dla raportu byt system sprzezen zwrotnych autorstwa

Ph. Kerna z grupy analitycznej (think tanku) KEA'. Interesujace jest w tym modelu

polaczenie w calo$¢ kreatywnosci w sferze gospodarki, kultury, technologii i nauki,
przy czym kazdy z elementéw wchodzi w interakcje z pozostalymi, ale w $rodku

(i niejako w roli posrednika) wystepuje tu technologia. Opracowanie KEA czyni

umownym rozroznienie miedzy dobrami kulturalnymi i wytworami sektora kre-
atywnego. O produktach obu tych grup mozna powiedzie¢, ze:

« ich wytwarzanie wymaga wkladu ludzkiej kreatywnosci,

« dla konsument6w s3 nosnikami wartosci symbolicznych, a to znaczy, ze obok
wartosci uzytkowej pelnig one szersze funkcje (gléwnie komunikuja cos),

« zawierajg, chocby potencjalnie, wlasnos¢ intelektualng, ktérg mozna przypisaé
jednostce czy grupie'.

Wedtug definicji UNCTAD kreatywne przemysly to:

o cykle tworzenia, produkgji i dystrybucji dobr i ustug, ktore wykorzystujg kre-
atywnos¢ i kapital intelektualny jako gtéwne naktady,

o dzialania oparte na wiedzy, nakierowane na sztuke (ale nie ograniczone do
niej), potencjalnie przynoszace przychody z obrotu nimi i wynikajace z praw
autorskich,

« materialne i niematerialne ustugi intelektualne lub artystyczne o kreatywnych
tre$ciach, wartoéci ekonomicznej i rynkowym przeznaczeniu,

« dzialania na pograniczu rzemiosta, ustug i przemystu,

« dynamiczny element §wiatowego handlu'.

14 Zob. D. Hesmondhalgh, The Cultural Industries, SAGE Publication, London 2002; J. Hartley,
Creative Industries, Blackwell Publishing, Oxford 2005; J. Howkins, Creative Ecologies: Where thin-
king is a proper job, University of Queensland Press, St Lucia 2009; P. Jeffcutt, A.C. Pratt, Managing
Creativity in the Cultural Industries, ,Creativity and Innovation Management” 2002, vol. 11, no. 4,
s. 225-233; J. O’Connor et al., Cultural Industries and the City, SAGE Publication, London 2007;
A.C. Pratt, The Cultural Economy: A Call for Spatialized ‘Production of Culture’ Perspectives, ,Interna-
tional Journal of Cultural Studies” 2004, vol. 7, no. 1, s. 117-128; A.C. Pratt, Innovation and creativity,
w: The Sage Companion to the City, red. T. Hall, P. Hubbard, J.R. Short, SAGE Publications, London
2008, s. 138-153; A.C. Pratt, The State of the Cultural Economy: The Rise of the Cultural Economy and
the Challenges to Cultural Policy Making, w: The Urgency of Theory, red. A. Ribeiro, Carcanet Press/
Calouste Gulbenkian Foundation, Manchester 2007, s. 166-190.

15 Creative Economy Report 2010..., op.cit., s. 3.

16 Tbidem, s. 4.

17 Ibidem, s. 8.
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Charakterystyczne dla szerokiego rozumienia sektora kreatywnego przez
UNCTAD jest tez wlaczenie do tej sfery nowych mediéw i mediéw spoteczno-
$ciowych. W rozwazaniach tych obecne jest tez dziedzictwo kulturowe i design.

Wymienione powyzej cechy posrednio (co jest charakterystyczne dla préb
pomiaru tego zjawiska) definiujg atrybuty kreatywnosci i sposoby ich mierzenia.

Bardziej konkretng definicj¢ przemystéw kultury proponuje UNESCO. Orga-
nizacja ta przypisuje przemystom kreatywnym dodatkowa ceche - ,,centralna role
w promowaniu i utrzymaniu réznorodnosci kulturowej i zapewnianiu demokra-
tycznego dostepu do kultury””. Na réznorodnos$¢ kulturowg wskazuje rowniez
R. Florida, ktéry ze wskaznika réznorodnosci uczynit jedna z miar kreatywnosci®.
Demokratyzacja dostgpu do kultury czy dobr symbolicznych otwiera jeszcze inny
wymiar rozwazan na temat czynnikéw majacych wplyw na kreatywnos¢ i sposoby
ich pomiaru, ale tego watku w niniejszym opracowaniu nie bede rozwijal, jako ze jest
niezwykle zlozony (zwigzki demokracji z kulturg) i jego analiza wymaga m.in. kwali-
fikacji politologicznych. Jeszcze innym watkiem, ktérego rozwazenie wymaga wiedzy
z dziedziny urbanistyki, jest kwestia tzw. kreatywnych miast — przyciagajacych klase
kreatywng atrakcyjng infrastrukturg i stylem zycia mieszkancow?..

Podobnie jak wielu innych intelektualnych form aktywnosci ludzkiej, kre-
atywnosci nie da si¢ bezposrednio zmierzy¢ czy skwantyfikowad. Na fali dekady
zainteresowania gospodarka kreatywna obserwuje si¢ liczne préby konstruowania
miar posrednio sygnalizujacych zakres i réznorodno$¢ kreatywnego potencjatu spo-
teczenstw ijego przetozenia na aktywno$¢ ekonomiczng. Brak jest jednak dowodow,
ze to wlasnie kreatywno$¢ tworzy nowe miejsca pracy, dynamizuje gospodarke. Takie
twierdzenie wynika raczej tylko z logicznego zalozenia. Z tego powodu rozdziat ten
odnosi si¢ do czynnikéw sprzyjajacych kreatywnosci, a nie po prostu do czynnikéw
stymulujacych kreatywnos¢. Postepujace szybko procesy hybrydyzacji*? i konwer-
gencji” form i tresci medialnych dodatkowo jeszcze utrudniaja proby pomiaru
czynnikéw sprzyjajacych kreatywnosci. Przykladowo, wspolczesnie zacierajg sie
(w kontekscie produkgji tresci w mediach ery Web 2.0, czyli tzw. user-generated
content) granice migdzy produkcja a konsumpcja, migdzy czasem pracy a czasem

18 Tbidem.

19 Zob. Protecting Our Heritage and Fostering Creativity, http://portal.unesco.org/culture/en/
ev.php-URL_ID=34603&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html, 14.09.2013.

20 R. Florida, The Rise of the Creative Class and how it is transforming work, leisure, community
and everyday life, Basic Books, New York 2002, s. 235.

21 Ch. Landry, op.cit.

22 A, Matachowski, Konwergencja i hybrydyzacja mediéw komunikacji, Szkota Gtéwna Handlowa
w Warszawie, ,,Monografie i Opracowania” 2008, nr 551, s. 221-233.

23 Tbidem.



Rozdzial 2. Jak mierzy¢ kreatywnos¢? Przeglad podejs¢ i prob metodologicznych 67

wolnym, migdzy zabawa a nauka. Sa to zjawiska charakterystyczne dla gospodarki
opartej na wiedzy, ale nie ograniczajg sie do niej (por. Ch.Leadbetter i K. Oakley;
J. Howkins; R. Caves, R. Florida)*. Problematyka kreatywnosci jest tez czgsto
przywolywana w kontekscie ulotnosci tego zjawiska i jego trudnej do uchwycenia
wielowymiarowosci, na ktdra sklada sie splot komponentu spotecznego, kulturo-
wego, ekonomicznego. Nie brakuje tez glosow, ze pomiar kreatywnosci moze mie¢
jedynie sens w wymiarze jednostkowym, niepodlegajacym agregacji.

R.J. Sternberg i T.I. Lubart w pracy The Concept of Creativity: Prospects and
Paradigms (Pojecie kreatywnosci: perspektywy i paradygmaty)® przedstawiajg naste-
pujace spostrzezenia:

« od zarania studiéw nad kreatywnoscig byty one tradycyjnie oparte na misty-
cyzmie i duchowosci, ktore wydawaly sie neutralne (o ile nie staly w opozycji)
wobec racjonalnosci naukowej,

« pragmatyczne podejécie do kreatywnosci byto przez niektérych widziane jako
proba jej skomercjalizowania, czasami udana, ale nieugruntowana w teorii
psychologii i niepotwierdzona badaniami,

» Wwczesne prace poswiecane kreatywnosci byly teoretycznie i metodologicznie
oddalone od gtéwnego nurtu psychologii jako nauki; w konsekwencji, kreatyw-
nos¢ jawita sie jako temat z obrzeza psychologii,

« problemy definicyjne i kryteria kreatywnosci stwarzaly liczne trudnosci w bada-
niach; standaryzacja proponowana w badaniach testowych kreatywnosci try-
wializowata problem jej definiowania i pomiaru,

« stosowano podejscie analizujace kreatywnos¢ jako niepowtarzalny splot wyjat-
kowych okolicznosci, w zwigzku z czym kazdy przypadek czy badanie byly
niepowtarzalne,

« podejscie do tematu z perspektywy pojedynczej dyscypliny nauki dawato czast-
kowe odpowiedzi (np. proces poznawczy kreatywnosci, cechy osobowosci
kreatywnych), ktére bywaly nastepnie uogdlnione do waskiego rozumienia
kreatywno$ci*.

24 Ch. Leadbetter, K. Oakley, The Independents. Britain’s new cultural entrepreneur, Demos, London
1999, http://www.demos.co.uk/publications/independents, 14.09.2013.

25 The Concept of Creativity: Prospects and Paradigms, w: Handbook of Creativity, red. R.]. Stern-
berg, Cambridge University Press, Cambridge 1999, s. 3-15.

26 Tbidem, s. 15.
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2.3. Ankietowe metody badania ,klimatu
dla kreatywnosci”?

Podobng droga, czyli oceny posredniego pomiaru kreatywnosci, poszli nor-
wescy badacze G.E. Mathisen i S. Einarsen z Universytetu w Stavenger®. Dokonali
krytycznego przegladu réznych narzedzi do pomiaru ,,klimatu dla twdrczosci”
(Climate for Creativity). W podsumowaniu swych badan sformutowali wniosek,
ze bardzo wazna, o ile nie najwazniejsza kwestig jest tu wielo$¢ konceptualizacji
pojecia klimatu sprzyjajacego twdrczosci. W pracach poswieconych kreatywnosci
najczesciej pojawiajg si¢ takie jej sktadowe, jak: jasno i wysoko postawione zada-
nia i cele, swoboda pracownikéw odnosnie form ich realizacji, adekwatny czas na
realizacje pomystéw, w tym czasie odpowiednie wsparcie ze strony pracodawcy itd.
Pomimo wystepowania wyzej wymienionych czynnikéw klimat ten moze zostac
zepsuty czy to przez bariery tkwigce w strukturach biurokratycznych w samej kul-
turze organizacji, czy to przez niezreczne, niekompetentne decyzje kierownictwa.
Operacjonalizacja badania klimatu sprzyjajacego kreatywnosci przebiega w formie
badan ankietowych. W Europie stosowane sg do tego celu: kwestionariusze SSSI
(Siegel Scale for Support for Innovation - skala wsparcia dla innowacji Siegla),
KEYS (nazwa wiasna), CCQ i SOQ (Creative Climate Questionnaire i Situational
Outlook Questionnaire) oraz TCI (Team Climate Inventory). CCQ to oryginalne
szwedzkie narzedzie, ktére doczekalo si¢ takze amerykanskiej, nieco zmienionej
wersji o nazwie: Situational Outlook Questionnaire z Buffalo.

Kwestionariusze te mierzg raczej klimat w obrebie organizacji niz jego indywi-
dualng percepcje. U podstaw tworzenia tego ostatniego kwestionariusza przyjeto
zalozenie o istotnosci czterech gléwnych obszaréw: organizacyjnej otwartosci,
dynamiki organizacji, wolno$ci pracownikéw w obrebie organizacji oraz pluralizmu
ocen. Dobor ten byt raczej arbitralng (acz zdroworozsadkows) decyzja badaczy.
Kwestionariusz sktada si¢ z 50 stwierdzen - po 5 do kazdej z wyrdznionych przez
G. Ekvalla® skali, czyli:

1) wyzwanie,
2) wolno$é,

%7 Pytania dotyczyty zaréwno klimatu stwarzanego przez pracodawcéw, jak i samych pracownikéw.
Uwzgledniono takie kwestie, jak: przeszkody biurokratyczno-proceduralne, mata podatno$¢ na zmiany
i akceptacja jej skutkow, odpowiednio jasno zdefiniowane cele stawiane pracownikom itd.

28 G.E. Mathisen, S. Einarsen, A review of instruments assessing creative and innovative environments
within organizations, ,Creativity Research Journal” 2004, vol. 16, no. 1, s. 119-140.

2 Jeden z pionieréw badan nad miarami kreatywnosci — G. Ekvall - jest obecnie emerytowanym
profesorem Uniwersytetu w Lund (Szwecja).
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3) wsparcie pomysiow,

4) zaufanie,

5) otwarto$é,

6) dynamizm,

7) zabawowo$¢ (fun),

8) konflikt,

9) skfonnos¢ do podejmowania ryzyka,
10) czas dostepny na realizacje pomystow.

Kolejne arbitralne zatozenie tworcow testu polegato na tym, ze dziewig¢ z nich
powinno by¢ pozytywnie zwigzanych z klimatem sprzyjajacym kreatywnosci,
a jedna (konflikt) — negatywnie.

Powstata w 1978 roku skala wsparcia dla innowacji Siegla (SSSI - Siegel Scale
of Support for Innovation)* jest najstarszym z tego typu narzedzi. Kwestionariusz
ten nie jest wlasciwie gotowym narzedziem, poniewaz nie ma dla niego norm i pod-
recznika. Po wielu pracach udoskonalajacych ostateczna wersja kwestionariusza
sklada sie z ok. 60 stwierdzen, do ktérych ankietowana osoba ustosunkowuje sie,
wybierajac jedng z 6 odpowiedzi na skali Likerta. Sama struktura kwestionariusza
koncentruje si¢ na 4 czynnikach fundamentalnych dla klimatu psychospotecznego:
przywodztwie, przynaleznosci do grupy, akceptacji ré6znosci oraz rozwoju i spdj-
nosci. Wybdr tych kluczowych obszaréw jest arbitralny.

Stuzacy m.in. badaniu kreatywnosci kwestionariusz Team Climate Inven-
tory (TCI) to jedno z najlepiej znanych tego typu narzedzi w Europie’’. W rozumie-
niu jego autoréw klimat sprzyjajacy twoérczosci warunkuja 4 czynniki - wizja (jasne
cele), bezpieczenstwo (participative safety), nastawienie na zadanie (task orientation)
oraz wsparcie dla innowacji (support for innovation). Pewnym problemem wigza-
cym si¢ z TCI jest fakt, ze brakuje w nim ujednoliconej skali*’. Do krétszej wersji
tego kwestionariusza (skladajacej sie z 38 stwierdzen) opracowano podrecznik oraz
sformulowano normy na podstawie badan duzych populacji.

Jeszcze inng metoda jest zestaw kwestionariuszy zwany KEYS®. Bada on 10 czyn-
nikéw istotnych z punktu widzenia twoérczego funkcjonowania organizaciji:

1) wsparcie organizacyjne,
2) wsparcie przetozonych,

30 S.M. Siegel, W.E. Kaemmerer, Measuring the perceived support for innovation in organizations,
»Journal of Applied Psychology”, October 1978, vol. 63 (5), s. 553-562.

31 N. Anderson, A.W. Michael, Team climate inventory: Development of the TCI and its applica-
tions in teambuilding for innovativeness, ,European Journal of Work and Organizational Psychology”
1996, vol. 5, iss. 1.

32 Niekiedy jest to skala 7-punktowa, przy innych stwierdzeniach za$ - 5-punktowa.

3 T.M. Amabile, Creativity in Context, Westview Press, Boulder (Colorado) 1996.
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3) wsparcie wspdtpracownikow,
4) satysfakcjonujace zasoby,
5) praca stanowigca wyzwanie,
6) wolno$¢,
7) ograniczenia organizacyjne,
8) presja miejsca pracy,
9) twérczo$é,

10) produktywnos¢.

KEYS mierzy indywidualna percepcje miejsca pracy przez pracownikow, raczej niz
klimat sprzyjajacy kreatywnos$ci w skali makro. Kwestionariusz sklada si¢ z 78 stwier-
dzen, do ktdrych osoba badana ustosunkowuje sie poprzez wybér jednej z 4 odpo-
wiedzi (od ,,nigdy” lub ,,prawie nigdy” do ,,prawie zawsze” lub ,,zawsze”). Normy
kwestionariusza KEYS zostaly opracowane na podstawie badania, ktére objeto ponad
12 tys. pracownikéw z 50 réznych organizacji. Badania przeprowadzone w wielu
réznych organizacjach wskazuja na silne réznicowanie firm przez czynniki badane
tym narzedziem.

2.4. Rozproszenie resortowych struktur jako utrudnienie
pomiaru gospodarki kreatywnej — studium przypadku
Wielkiej Brytanii

Jeszcze innym problemem dotyczacym posredniego pomiaru kreatywnosci na
podstawie oceny efektow dzialania przemystow kreatywnych jest chaos panujacy
w strukturach i przyporzadkowaniach resortowych i instytucjonalnych. Odwotujac
sie tylko do przykladu Wielkiej Brytanii, ktora jako pierwsza w Europie probowata
zinstytucjonalizowa¢ podejscie do przemystow kreatywnych, wida¢ chaos i gaszcz
struktur dotyczacych samej kultury. W Wielkiej Brytanii piecze nad kulturg spra-
wuje Department for Culture, Media and Sport (DCMS). Kulturg zajmujg si¢ takie
instytucje brytyjskiej polityki zagranicznej, jak:

« Foreign and Commonwealth Office (Biuro Spraw Zagranicznych i Wspol-
noty) — wspdtfinansuje dziatalno$¢: British Council, Britain’s Design, Creative
Industries,

« Secretary of State for Defence (brytyjskie ministerstwo obrony) — wspiera rze-
czowo szereg muzeo6w, galerii sztuki i orkiestr muzycznych,

o Departament Handlu i Przemystu — wspiera przemysly kreatywne na mocy ustawo-
dawstwa Small Business Service, co szczegdlnie dotyczy eksportu tego sektora,

« Department for Education (Department Edukacji) i Higher Education Funding
Council for England (Rada ds. Finansowania Szkolnictwa Wyzszego w Anglii),
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ktora m.in. przygotowuje do pracy w dziedzinie kultury i umozliwia poszerzanie

kwalifikacji.

Biorac pod uwage, ze istniejg osobne zasady finansowania dla Szkocji i Irlan-
dii Pétnocnej oraz réznorodne regionalne organizacje, takie jak: sponsorowane
konsorcja kulturalne, rady artystyczne (arts councils), Rada ds. Muzeé6w, Biblio-
tek i Archiwéw (Museums, Libraries and Archives Council), rada sportu (Sport
England, dawniej: English Sports Council), zarzady turystyczne (tourist boards),
rady umiejetnosci sektoralnych (sector skills councils), lokalne wladze z agencjami
rozwoju lokalnego (regional development agencies), centra wsparcia dla matych
firm (small business services) i rzesza jeszcze innych posrednikéw korzystajacych
ze srodkoéw publicznych przeznaczanych na kulture, trudno bedzie opisa¢ zakres
ich kompetencji i mozliwosci wspierania rozwoju kreatywnosci, nie méwiac juz
o jednolitej sprawozdawczosci czy pomiarze kreatywnosci w zakresie ich dziatalno-
$ci. Nie ma tez wszechstronnie dopracowanej koncepcji tego, co wchodzi w sktad
tzw. sektora kreatywnego (przemystow kreatywnych). O ile na pierwszym etapie
jego konceptualizacji nacisk ktadziono na tworzenie wlasnosci intelektualnej, o tyle
wspolczesnie interpretacje tego sektora nalezaloby rozszerzy¢ na sfere projektowania
i wzornictwa (design), ktore niejako s ,wbudowane” we wspdltczesne marki.

Aby oszacowac skale gospodarki kreatywnej (sektora kreatywnego), OECD za
KEA European Affairs postuguje sie szacunkiem udziatu sektora kulturalnego i kre-
atywnego w produkcie krajowym brutto. Wedlug danych z 2006 roku udzial ten byt
(z nielicznymi wyjatkami) znaczaco wigkszy niz udzial przemystu komputerowego,
wytwarzania Zywno$ci, napojow i tytoniu oraz obrotu nieruchomosciami.

Tabela 2.2. Odsetek PKB tworzony przez rézne sektory w wybranych gospodarkach

europejskich
Odsetek PKB tworzony przez:

Kraj Sektor kulturainy | vagté"\c'?rﬁgn';(m Obrot Komputery

i kreatywny y i tyTé)niup ) nieruchomosciami i pokrewne
Dania 2,6 2,1 1,0 1,2
Finlandia 3,1 2,6 51 1,5
totwa 3,1 1,5 1,8 1,5
Holandia 2,5 1,6 2,6 1,4
Polska 2,7 2,2 2,3 1,4
Szwecja 3,2 1,7 2,7 1,3
Wielka Brytania 3,0 1,9 2,1 2,7

Zr6do: Creative Economy Report 2010. Creative Economy: A Feasible Development Option, UNCTAD,

UNDP, Geneva 2010, s. 31.
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Kolejnym argumentem na rzecz ekonomicznej istotnosci sektora kreatyw-
nego jest jego udzial w zatrudnieniu i dynamika zatrudnienia w tym sektorze.
Do sektora kreatywnego przypisano zatrudnienie w takich branzach, jak: reklama,
architektura, wideo, film i fotografia, muzyka, sztuki wizualne i performatywne,
media drukowane, media elektroniczne, handel sztuka i antykami, projektowanie
(design, w tym projektowanie mody), rzemiosto, biblioteki, muzea, dziedzictwo
narodowe, gry elektroniczne. Przedstawiane przez OECD i (niezaleznie) przez
WIPO?* czy J. Howkinsa® i R. Floride* szacunki wskazujg na 4-11-procentowy
udzial sektora kreatywnego w zatrudnieniu ogétem. R. Florida twierdzi, ze wzrost
zatrudnienia w sektorze kreatywnym to gléwny czynnik przyrostu miejsc pracy
w gospodarce USA, w dodatku dynamika tego zatrudnienia jest do$¢ odporna na
wahania koniunkturalne?.

Jest to zatem kolejna proba posredniego pomiaru kreatywnosci gospodarki
jako calosci (takze na podstawie danych dotyczacych liczby zgloszonych paten-
tow, wytworéw chronionych przez prawa autorskie) z wykorzystaniem typowych
wskaznikéw ekonomicznych.

2.5. Mierzenie kreatywnosci na poziomie jednostkowym

Standardowym narzedziem badania kreatywnosci u ludzi (gléwnie u uczniow
szkot) jest Torrance Test of Creative Thinking (TTCT)?. Inne narzedzia do pomiaru
kreatywno$ci w wymiarze ponadjednostkowym to wskazniki poziomu kreatywnosci
miast (np. Creativity Index dla Hong Kongu, Creative City Index, Creative Vitality
Index dla Minneapolis w USA), w przypadku ktérych gtéwna role odgrywaja dane
dotyczace wplywow z sektora sztuki i zatrudnienie w tej sferze. Zasadniczo wszystkie
wymienione narzedzia obejmuja takie elementy, jak: udzial zatrudnienia, udziat
pracownikow z wysokim poziomem wyksztalcenia, nowe wydarzenia kulturalne
iartystyczne, wdrozenia nowych technologii, a takze dane demograficzne odno$nie
kulturowej i etnicznej heterogenicznosci, wieku mieszkancéw oraz ich orientacji
seksualnej (czgsto przyjmowane jest implicite zalozenie, ze homogenicznos¢ prowa-
dzi do nudy i gnusnosci, co odbija si¢ na poziomie i dynamice kreatywnosci, ktora
ma by¢ wigksza w nieustabilizowanych, niestandardowych okoliczno$ciach).

34 Creative Economy Report 2010..., op.cit., s. 180.
35 J. Howkins, The Creative Economy..., op.cit.

36 R. Florida, op.cit.

37 Ibidem.

38 E.P. Torrance, op.cit., s. 236-262.
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Najczeséciej przywolywanymi wspoélczesnie wskaznikami posrednimi sa wskaz-
niki, ktérymi postuzyl si¢ R. Florida. Odnosza si¢ do kwantyfikacji takich miekkich
czynnikéw, jak: réznorodnos¢, tolerancja, otwartos¢, autentyczno$¢ i elementy
stylu zycia. Z kolei UNCTAD eksponuje wielowymiarowos¢ sektora kreatywnego,
podkreslajac wplyw tego sektora na: krajowe i zagraniczne inwestycje, edukacije,
technologie informatyczne, kulture i sztuke, turystyke i dobrobyt spoteczny™.

Zakonczenie

W wielu podejsciach i wskaznikach, probujacych posrednio i eklektycznie
szacowac poziom i dynamike kreatywnos$ci w agregacji dla panstw czy regionow,
miary dotyczace kreatywno$ci pozostaja dos¢ przypadkowe, niespojne i zdrowo-
rozsagdkowe, w najlepszym razie wskazuja kierunek zmian kreatywnosci, ktora
jako zjawisko pozostaje jednak nadal niemierzalna i nieuchwytna. Z tym wigksza
nieufnoscig nalezy wiec odnosi¢ si¢ do migdzynarodowych poréwnan poziomu
kreatywnosci czy programow stawiajacych sobie za cel pobudzanie jej rozwoju
i podnoszenie jej poziomu, poniewaz s3 to cele nieweryfikowalne, niemalze nie-
osiggalne, funkcjonujace raczej w sferze celow politycznych niz analizy naukowe;j.
Tym niemniej fakt, ze kreatywno$¢ znalazla si¢ w gtéwnym nurcie wspoélczesnej
debaty ekonomicznej, jest wart odnotowania i otwiera nowe perpektywy dla badan
nad prawidlowo$ciami rzadzacymi m.in. dynamicznym rozwojem gospodarki
cyfrowej, a takze nad dyskutowanymi na marginesie rozwoju produkcji spotecznej
ery Web 2.0 zjawiskami ekonomii daru czy prosumpcji.
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—— Streszczenie ——

W rozdziale tym starano si¢ wskaza¢ trudnosci z konceptualizacjg pojecia kreatywno-
$ci, ktore narastajg wtedy, kiedy podejmowane sg proby pomiaru kreatywnosci wyma-
gajace jej agregacji na poziomie regionu, kraju czy grupy zawodowo-spolecznej. Autor
opowiada si¢ za tezg, ze przy obecnym poziomie wiedzy na ten temat mozemy jedynie
sformulowac ogélne wnioski wskazujace na istnienie zwigzkéw miedzy czynnikami
posrednio sprzyjajacymi rozwojowi kreatywnosci (takimi jak: poziom wyksztalcenia
kapitatu ludzkiego, tolerancji, postawa otwartosci, orientacja na zmiang) a samym
niemierzalnym poziomem kreatywnos$ci. Dokonano krytycznego przegladu litera-
tury na temat pomiaréw kreatywnosci, wyniki ktorych sg subiektywne i eklektyczne,
nie maja wigkszej wartosci ani naukowej, ani praktycznej. Debata wokot kreatywnosci
wnosi jednak duzo nowego, m.in. do analizy gospodarki cyfrowe;j.

Stowa kluczowe: kreatywnos¢, gospodarka kreatywna, czynniki kreatywnosci, pomiar
kreatywno$ci

—— Abstract —

The Chapter strives to show important flaws in the conceptualization of creativity,
which are particularly striking when attempts are made to measure creativity at
a group, regional and national levels. It supports the idea that at the present level of
knowledge, one can only vaguely attempt to generalize about common-sense relations
between factors logically and indirectly linked to creativity such as the level of educa-
tion, human capital, tolerance, openness to change and the virtually immeasurable
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levels of creativity. The author attempts to critically and sceptically review the recent
literature on the subject of measuring creativity and points to eclectic and subjective
aggregates, which are of little scientific and practical value. However, the focus on
creativity in economics opens a number of fresh perspectives.

Keywords: creativity, creative economy, creativity factors, creativity measures
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Rozdziat 3

Innowacje i komercjalizacja wiedzy w naukach
spotecznych

Wstep

W niniejszym rozdziale zamierzamy poddac weryfikacji przekonanie, Ze wie-
dza, jaka ,wytwarzajg” nauki spoleczne, w naszym kraju znajduje ograniczone
zastosowanie w gospodarce, a potencjal innowacyjny tych nauk, w poréwnaniu
np. z naukami przyrodniczymi czy technicznymi, jest nieporéwnanie mniejszy,
w konsekwencji mniejsza jest takze ich przydatno$¢ w szeroko rozumianej gospo-
darce. Na podstawie konkretnych przykladéw chcemy wykazac¢, ze teza ta nie
znajduje potwierdzenia w rzeczywistosci, cho¢ prawda jest, ze istnieje szereg
uwarunkowan i mechanizmoéw, ktére utrudniajg badz uniemozliwiajg transmisje
wiedzy pomiedzy naukami spotecznymi a gospodarkg. Celem tego artykulu jest
ukazanie obu aspektéw innowacyjnosci nauk spotecznych, a wiec: (1) powstawania
i komercjalizacji innowacyjnych rozwigzan, (2) barier systemowych hamujacych
owe procesy.

Rozdzial sklada sie z trzech czesci. W pierwszej, po$wieconej innowacji
i innowacyjnosci, analizowane beda zwiazki pomiedzy innowacja technologiczna,
biznesowg i spoteczng oraz pokazana zostanie rola nauk spotecznych we wspie-
raniu innowacyjnosci spotecznej. Cze$¢ druga zawiera charakterystyke projek-
tow poswieconych innowacjom w naukach spolecznych, a efekty tych innowacji
postuzyly jako empiryczna kanwa niniejszych analiz. Cze$¢ trzecia, ilustrowang
przykladami ze wspomnianych projektéw, poswigcono z jednej strony dynamice
innowacji w naukach spotecznych, z drugiej - systemowym uwarunkowaniom
innowacyjnosci w tych dyscyplinach. Niniejszy rozdziat jest rozwinieciem idei
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i przemyslen zapoczatkowanych w napisanej wspolnie z J. Strycharzem pracy
Spoteczny wymiar innowacji'.

3.1. Pojecie innowacji — geneza i rodzaje

Pojecie ,innowacja” nalezy do tych termindw, ktore poprzez swoja wieloznacz-
nos¢, a jednoczesnie atrakcyjne to cywilizacyjno-kulturowe, w jakim powstawaty
i krzeply, wiele obiecuja, ale niewiele wyjasniaja. Te semantyczng nieuchwytnos¢
pojecia innowagji trafnie oddaje The Oxford Handbook of Innovation (Oxfordzki
podrecznik innowacji), w ktorego przedmowie odwolano si¢ do poematu J.G. Saxea
The Blind Men and the Elephant (Slepcy i stori)*. Kazdy ze §lepcéw opisuje stonia na
podstawie wlasnego doswiadczenia: jeden podchodzi do stonia z boku i ten jawi
mu si¢ jako $ciana, drugi dotyka nogi, ktéra zdaje mu si¢ drzewem i tak dalej, i tak
dalej. Gdy usituja dociec, czym w koncu jest ston, kazdy méwi przede wszystkim
o tym, czego sam doswiadczyl, $lepcy nie usilujg zlozy¢ swych doswiadczen w calosc.
Autorzy wspomnianego podrecznika pojecie innowacji utozsamiajg wlasnie z owym
stoniem, a w roli §lepcéw obsadzaja przedstawicieli réznych dyscyplin, ktérzy
usituja zawezi¢ analize innowacji i innowacyjnosci do stworzonych przez siebie
kategorii i ram®. Celem tej czesci artykulu jest pokazanie réznych uje¢ innowacji,
aby przynajmniej w czg$ci uchwyci¢ istote zjawiska.

Pojecie ,,innowacja” oznacza nowg idee, ktéra znalazla zastosowanie, nowy
pomysl, ktory sprawdza si¢ w dziataniu, w odréznieniu od usprawnienia, ktdre jest
jedynie elementem szerszego procesu udoskonalen i zmian, oraz wynalazku czy
kreatywnos$ci, ktdre niekoniecznie muszg zaklada¢ mozolny proces implementacji.
Najwczesniej pojecie innowacji zastosowano w sferze biznesu, a w klasycznym
juz dzi$ jej ujeciu, zaproponowanym przez J.A. Schumpetera, autor ten upatruje
w innowacjach zaréwno fundament gospodarczej efektywnosci, jak i motor rozwoju
gospodarki kapitalistycznej. Znamienne jest, Ze sam J.A. Schumpeter traktowat
innowacje bardzo szeroko - odnosit je zardwno do konkretnych towaréw, wdrazania
nowych metod produkcji, reorganizacji proceséw gospodarczych, jak i do nowych
metod dystrybucji towaréw i ustug®. Jednak po nastaniu rewolucji technologiczne;

1 A. Bukowski, S. Rudnicki, J. Strycharz, Spofeczny wymiar innowacji, ,Zarzadzanie Publiczne”
2012, nr 2 (20), s. 13-23.

2 The Oxford Handbook of Innovation, red. J. Fagerberg, D.C. Movery, R.R. Nelson, Oxford Uni-
versity Press, New York 2005, s. V.

3 Ibidem.

4 J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 104.
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znaczenie pojecia innowacji zaczeto niebezpiecznie przechyla¢ si¢ w strone owego
»technicznego” desygnatu. Doszto nawet do tego, Ze obecnie czasami uzywa si¢
zamiennie poje¢ ,,nowa technologia” i ,,innowacja’, co wskazuje na to, ze wlasnie
w sferze nowych technologii dokonuje si¢ najwiekszy postep, jesli chodzi o wdraza-
nie nowych pomystéw czy usprawnien. Jednak nawet w przypadku innowacji tech-
nologicznych mamy do czynienia z tzw. twardym (hardware) i migkkim (software)
aspektem innowacji. Pierwszy odnosi si¢ do materialnych (fizycznych) wlasciwosci
wynalazku, drugi wskazuje na jego charakterystyki pozamaterialne (informacyjne,
uzytkowe). Wydaje sig, ze ,,twardy” komponent innowacji jest stosunkowo tatwo
uchwytny oraz wymierny i dlatego istnieje powszechna skfonno$¢ do postrzegania
innowacji w kontekscie jej elementéw technicznych. A przeciez istnieja takze inno-
wacje o charakterze niematerialnym: nowe idee polityczne czy religijne, pomysty
artystyczne, marketingowe, sprzedazowe czy organizacyjne. Bez wzgledu na propor-
cje czynnikéw materialnego i niematerialnego i tak o ostatecznym sukcesie danego
wynalazku decyduje jego wykorzystanie jako calosci. Czesto innowacja polega
wlasnie na odpowiednim polaczeniu elementéw materialnych i niematerialnych
w celu podniesienia ich facznej wartosci uzytkowej. Przykladéw w zakresie takich
calosciowych rozwigzan innowacyjnych dostarcza firma Apple, ktorej wyroby
cechuje nowatorstwo rozwigzan technicznych i wyjatkowa stylistyka w potaczeniu
z oryginalng strategia marketingowsa oraz dystrybucyjna.

Ten ostatni przyklad wskazuje, ze pomiedzy technologicznymi i biznesowymi
aspektami innowacji zachodzg istotne zwigzki. R. Heiscala - znany finski badacz
proceséw innowacyjnych w gospodarce - taczy nawet oba typy innowacji w jedna
calos¢. Jego zdaniem innowacje technologiczne stanowig nowe i bardziej efek-
tywne sposoby przeksztalcania rzeczywistosci materialnej, natomiast innowacje
ekonomiczne pozwalaja wykorzystac te pierwsze do tworzenia wartosci dodane;j.
Wzigte razem tworzg sfere innowacji techniczno-ekonomicznych’. Jak podkreslaja
E. Poll i S. Ville, tego typu ,kompozyt” wykazuje jednak wiele stabosci teoretycz-
nych®. Po pierwsze, innowacje technologiczne niekoniecznie musza wigzac sie
z wartoscig dodang. Trudno bytoby taka wartos¢ okresli¢ w przypadku internetu,
ktéry niewatpliwie jest kompleksem innowacji o charakterze technologicznym.
Po drugie, wiele innowacji technicznych nie stanowi bardziej efektywnych sposo-
bow przeksztalcania rzeczywistosci materialnej: czy za tego typu innowacje mozna

5 R. Heiscala, Social innovations: structural and power perspectives, w: Social Innovations, Insti-
tutional Change and Economic Performance, red. T.]. Himéldinen, R. Heiskala, Edward Elgar, Chel-
tenham 2007, s. 59.

6 E. Pol, S. Ville, Social innovation: Buzz word or enduring term?, ,The Journal of Socio-Economics”
2009, vol. 38, s. 879.
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uzna¢ nowy zapach perfum? I po trzecie, definicja R. Heiscali nie uwzglednia
innowacji wewnatrzorganizacyjnych, niemajacych charakteru technologicznego,
cho¢ posiadajacych czasami ogromny wplyw z punktu widzenia wartosci doda-
nej. Na przyktad, wprowadzenie nowych rozwigzan dotyczacych kontroli jakosci
w japonskich przedsiebiorstwach w latach 70. XX wieku zrewolucjonizowato tam-
tejsze sposoby produkeji i doprowadzilo do znaczacego wzrostu konkurencyjnosci
japonskich produktéw na rynkach zagranicznych. Z powyzszej krytyki wynika,
ze zwiazki pomiedzy technologicznymi a ekonomicznymi aspektami innowacji
i innowacyjnosci sa bardzo niejednoznaczne i ztozone.

Innowacje spoteczne

Jak zatem na tym skomplikowanym koncepcyjnie tle wyglada kwestia innowacji
spolecznych? Otdz niejasno$¢ tego terminu zdaje sie jeszcze wigksza niz w przy-
padku oméwionych wezesniej rodzajéw innowacji. Wspomniani juz E. Poll i S. Ville
dokonali przegladu definicji innowacji spotecznych i na tej podstawie stwierdzili,
ze s3 one bardzo ogdlne albo niejasne, albo restrykcyjne. Do tego pierwszego rodzaju
nalezy definicja zaproponowana przez przywolywanego wczesniej R. Heiscalg, ktory
innowacje spoleczne postrzega jako zmiany struktur regulatywnych (nowe reguty
zachowan), normatywnych (nowe wartosci) czy kulturowych (nowe interpretacje).
Takie rozréznienie uniemozliwia odréznienie innowacji spotecznych od chociazby
technologicznych, ktére moga przynosi¢ podobnego typu zmiany. Oczywistym
przykladem jest internet, ktérego wprowadzenie dokonato rewolucji, jesli chodzi
o standardy transparentnosci zycia publicznego. Drugi typ definicji probuje wigzac
innowacje spoleczne z rodzajem celéw, jakim stuza, przy czym owe cele definiuje
bardzo ogolnie, np. jako rozwigzywanie problemoéw zbiorowych czy realizacje dobra
wspolnego, bez uwzglednienia konkretnych wskaznikéw oraz ich bilansowania.
Krytycy tego typu definicji stusznie zauwazaja, Ze na tej zasadzie za innowacje
spoleczng nalezaloby uznac tzw. system Putinowski, ktéry niewatpliwie rozwigzat
w Rosji szereg problemoéw spolecznych, a do realizacji dobra wspolnego raczej sie
nie przyczynil. Wreszcie trzeci rodzaj definicji innowacji spotecznych (zapropo-
nowany m.in. przez OECD) usiluje wykluczy¢ z nich innowacje biznesowe tylko
dlatego, ze s nastawione przede wszystkim na zysk, a nie na dobra o charakterze
niematerialnym, takie jak np. jako$¢ zycia obywateli, wzrost standardéw pracy czy
jakos¢ udziatu w zyciu publicznym. A przeciez internet to przyktad innowacji, ktora
ma jednocze$nie zaréwno spoleczny, jak i ekonomiczny charakter, a oba aspekty
trudno od siebie oddzieli¢. Ponadto w samym centrum aktywno$ci biznesowej
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powstaja prospoleczne inicjatywy o niewatpliwie innowacyjnym charakterze,
jak np. spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu.

Lepsza strategia identyfikacji specyfiki innowacji spolecznych wydaje sie raczej
mozolne odtwarzanie ich najbardziej charakterystycznych cech. Juz sama nazwa
»innowacja spoleczna” wskazuje, ze celem innowacji jest rozwigzywanie proble-
moéw spolecznych, a tym samym odsyla do proceséw usprawniania relacyjnego
czy instytucjonalnego wymiaru zycia spotecznego. Stad przy réznych probach
definiowania pojecia pojawiaja sie takie okreslenia, jak ,,zmiana instytucjonalna’,
»cele spoteczne” czy ,,dobro publiczne™. Polgczenie termindw ,,innowacja” i ,,spo-
teczna” wydaje sie zwraca¢ uwage na to, ze dotychczasowe sposoby rozwigzywania
problemoéw spotecznych przestaly si¢ sprawdzaé, mechanizmy wolnorynkowe
w tym przypadku okazujg si¢ zawodne®, a wynalazczo$¢ w innych dziedzinach nie
tylko nie rozwiazuje probleméw spotecznych, lecz takze czasami nawet je poglebia.
Tymczasem w przypadku innowacji spotecznej istotny jest ostateczny cel, ktéremu
stuzy. Wdrozenie ,,spolecznego wynalazku” ma pociggna¢ za sobg zmiang polega-
jaca na zwigkszeniu dobrobytu®. Dlatego innowacja spoleczna - aby za taka zostala
uznana - powinna wptywa¢ dodatnio na jakos¢ zycia badz na wzrost kluczowych
wskaznikow ilosciowych zwigzanych z zZyciem'. Najcze$ciej innowacje spoteczne
dotycza: podnoszenia oczekiwanej diugosci zycia, niwelowania rosngcych zrézni-
cowan pomiedzy miastem a wsig i innych nieréwnosci spoteczno-demograficznych,
zmniejszania wskaznikow zachorowalnosci na choroby cywilizacyjne, probleméw
z przystosowaniem sie do zycia spofecznego, probleméw dorastania czy tez poprawy
wskaznikéw dotyczacych szczescia i dobrostanu spotecznego, ale takze podno-
szenia standardéw zatrudnienia czy tez jakosci uczestnictwa w zyciu publicznym.
W takim rozumieniu innowacja spofeczng moze by¢ zaréwno internet (ktory jest
takze innowacjg technologiczna), nowy lek (ktory jest tez innowacja biznesows),
a takze program aktywizacji lokalnych spotecznosci (ktdrego spoleczny sens jest
pierwszoplanowy). Nie mogg by¢ nig natomiast te innowacje, ktore przynosza
negatywne skutki spoteczne lub stuzg wylacznie celom biznesowym.

Niezmiernie wazng cechg innowacji spotecznych, odrdzniajacg je od tech-
nologicznych i biznesowych, jest fakt, ze na etapie wytwarzania sg rezultatem
dobrowolnego wspdtdziatania wielu podmiotéw, z kolei ,,po stronie konsekwencji”

7 Ibidem, s. 881.

8 O.J. Ledyard, Market failure, w: The New Palgrave Dictionary of Economics. Second Edition,
red. S.N. Durlauf, L.E. Blume, Palgrave Macmillan, New York 2008.

9 G. Mulgan, S. Tucker, A. Rushanara, B. Sanders, Social Innovation. What It Is, Why It Matters and
How It Can Be Accelerated, Skill Centre for Social Entrepreneurship, Said Business School, University
of Oxford, Oxford 2007; E. Pol, S. Ville, op.cit., s. 881.

10 Tbidem.
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doprowadzajg do takich zmian w strukturze i jakosci zycia, ktdére jednoczesnie
maksymalizuja dobro wspoélne i nie sg okupione istotnymi kosztami spotecznymi
(np. rosngcymi dysproporcjami w poziomie zycia albo bezrobociem), jak to czgsto
bywa w przypadku innowacji technologicznych czy biznesowych. Staboscig inno-
wagji spotecznych w poréwnaniu do technologicznych czy biznesowych jest jednak
to, ze nie da si¢ ich zaplanowad, przyspieszy¢ badz zdynamizowa¢ przy pomocy
okreslonych schematéw czy procedur - jest to mozliwe jedynie dzigki stwarzaniu
ogolnego klimatu wspolpracy i zaufania.

Innowacyjny potencjat nauk spotecznych

Rola nauk spolecznych - w kontekscie powyzej przedstawionej charaktery-
styki innowacji spotecznych - wydaje si¢ trudna do przecenienia, aczkolwiek
trzeba od razu zaznaczy¢, ze na Zachodzie nigdy nie kwestionowano ich inno-
wacyjnego potencjalu. Wpisal si¢ on, po pierwsze, w przemiany organizacyjno-
-strukturalne przedsigbiorstw, ktore to przemiany, inspirowane badaniami nauko-
wymi z zakresu organizacji i zarzadzania, w znacznej mierze przyczynily si¢ do
wzrostu innowacyjnosci technologicznej na Zachodzie''. Po drugie, ogromny
udzial w rozwoju innowacyjnosci maja nauki pedagogiczne, a ostatnio w coraz
wigkszym stopniu — dyscypliny kognitywistyczne. To ich zastugg jest tworzenie
na Zachodzie podstaw kapitatu intelektualnego, w tym kreatywnosci indywidual-
nej i zbiorowej, a nasz kraj ma ambicje doréwnania w tym zakresie potencjatowi
najbardziej rozwinigtych spoleczenstw'?. W krajach zachodnich od wielu juz lat
nauki spofeczne biorg intensywny udzial w usprawnianiu i racjonalnym projek-
towaniu instytucji spolecznych oraz programoéw i polityk publicznych majacych
na celu podnoszenie standardu zycia 0séb wykluczonych lub marginalizowanych
czy tez podnoszenie standardéw opieki spoleczne;j”. Niepodwazalny jest wreszcie
wklad, jaki nauki spoteczne, nauki o zarzadzaniu i pokrewne im dyscypliny wnio-
sty w refleksje o funkcjonowaniu panstwa i prawa — dokonaly na tym polu wielu
mniej lub bardziej znaczacych innowacji przeobrazajacych sposéb funkcjonowania

11 A, Kozminski, W. Piotrowski, Zarzgdzanie. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2010; .M. Hatch, Teoria organizacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002.

12 Polska 2030. Wyzwania rozwojowe, red. M. Boni, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Warszawa
2009; Raport o kapitale intelektualnym Polski, red. P. Bochniarz, Zespét Doradcéw Strategicznych
Prezesa Rady Ministréw, Warszawa 2008.

13 1. Coleman, Racjonalna rekonstrukcja spoteczeristwa, ,,Studia Socjologiczne” 1993, nr 1,
s. 7-27.
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sfery publicznej'*. Mozna na koniec tej listy postawic teze, ze bez filozoficzno-
-humanistycznej refleksji jako préby ogarniecia kierunkéw rozwoju wspoétczesnej
cywilizacji nie bylibysmy w stanie ani adekwatnie oceni¢, ani nawet szerzej opisa¢
przemian spoleczno-kulturowych, ktérych innowacyjno$c jest zaledwie niewielkim,
cho¢ istotnym fragmentem.

W Polsce dopiero od niedawna dostrzega si¢ innowacyjny potencjal nauk spo-
tecznych. Przez wiele lat dominowalo przekonanie, ze gtéwnym Zrédlem wzrostu
gospodarczego jest innowacyjnos$¢ w zakresie wysokich technologii. Znamiennym
przyktadem tego przekonania byto chociazby opracowanie programu operacyjnego
»Innowacyjna gospodarka 2007-2013", w ramach ktérego 12 mld PLN niemal
w calosci przeznaczono na innowacyjnos¢ technologiczno-informatyczna. Wiele
wskazuje na to, zZe takze w nowej edycji programu, nazywanej roboczo ,, Inteligentny
rozwdyj’, struktura wydatkéw bedzie podobna, cho¢ tym razem o ostatecznym ksztal-
cie dystrybucji Srodkéw majg zdecydowac przedsigbiorcy's. Jest to, notabene, przy-
ktad istotnej innowacji o charakterze spotecznym w zakresie dystrybucji srodkow
publicznych. W ostatnim czasie w ramach Narodowego Centrum Badan i Rozwoju
uruchomiono program ,, Innowacje spoteczne”, cho¢ wsréd celéw szczegétowych na
pierwszym miejscu pojawil si¢ ,wzrost liczby wdrozen innowacyjnych rozwigzan
technicznych oraz innowacyjnych produktéw, ustug i procedur pozwalajacych na
rozwigzanie ztozonych probleméw spotecznych™’. Nawet do tego — wydawaloby
sie spotecznie zorientowanego — programu wkradly sie elementy sposobu mysle-
nia silnie wigZacego innowacyjno$¢ z nowymi technologiami. Warto wspomnie¢
o jeszcze jednej istotnej inicjatywie, jesli chodzi o rozwdj innowacyjnego potencjalu
nauk spolecznych i humanistycznych. Chodzi o Narodowy Program Rozwoju
Humanistyki. Program ten ma jednak gléwnie na celu wzmocnienie potencjatu
kadrowego i naukowego dyscyplin humanistycznych, a w zakresie merytorycznym
wspiera gléwnie badania podstawowe z zakresu dziedzictwa i kultury narodowej,
realizuje zatem cele panstwa, ale nie wspomaga zaangazowania w rozwigzywanie

14 R. Rhodes, Understanding Governance: Policy Networks, Governance, Reflexivity and Acco-
untability, Open University Press, Buckingham 1997; H. Mintzberg, The Rise and Fall of Strategic
Planning, Englewood Cliffs, Prentice Hall, New York 1994; G. Peters, J. Pierre, Multi-level Governance
and Democracy: A Faustian Bargain?, w: Multi-level Governance, red. I. Bache, M. Flinders, Oxford
University Press, Oxford 2004; T. Bovaird, Public governance: balancing stakeholder power in a network
society, ,International Review of Administrative Sciences” 2005, vol. 71, s. 218-228.

15 U. Beck, Spofeczeristwo ryzyka, Scholar, Warszawa 2002; M. Castells, Spoteczeristwo sieci,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008; R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, Narodowe
Centrum Kultury, Warszawa 2010; A. Giddens, Nowoczesnos¢ i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczeristwo w epoce
poznej nowoczesnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001.

16 E. Bienkowska, Przedsigbiorcy, wasza kolej, ,Gazeta Wyborcza” 4.10.2013.

17 Innowacje spoleczne, http://www.ncbir.pl/programy-krajowe/innowacje-spoleczne/aktualnosci/
art,1805,i-konkurs-w-ramach-programu-innowacje-spoleczne.html, 10.02.2013.
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istotnych probleméw spotecznych'®. Taka konstrukcja narodowych programéw
wsparcia nauki podtrzymuje podzial na nauki podstawowe, do ktérych zalicza sie
konsekwentnie humanistyke, oraz na nauki stosowane, tradycyjnie taczone z czgscia
przyrodoznawstwa i naukami technicznymi. Natomiast nauki spoteczne zdajq sie
niepokojaco rozptywac w tym podziale.

3.2. Nauki spoteczne dla gospodarki — kontekst empiryczny

Empiryczng bazg tego opracowania i zrédlem odniesien w jego dalszej czesci
sa wywiady poglebione i studia przypadkow, ktére powstaty w ramach projektow
»B+R=€ Nauki spofeczne dla gospodarki” oraz ,,BRing. Nauki spofeczne dla gospo-
darki”. Z uwagi na specyfike tych przedsigwzig¢ warto poswigci¢ nieco miejsca na
ich charakterystyke.

Obydwa projekty zostaly zrealizowane (gdy piszemy te stowa, drugi z nich
jeszcze trwa) przez Wyzsza Szkole Europejska im. ks. Jozefa Tischnera i wspdt-
finansowane ze $rodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego®. Ich cele byty
szkoleniowe i promocyjne — mialy upowszechnia¢ ide¢ i dobre praktyki wspotpracy
nauk spotecznych z gospodarkg oraz szkoli¢ naukowcdw reprezentujgcych te dzie-
dziny w zakresie komercjalizacji wiedzy i tworzenia innowacji. Aby sprosta¢ temu
zadaniu, zespdt projektowy (w sklad ktorego weszli autorzy niniejszego opraco-
wania) przeprowadzil stosunkowo obszerne i unikalne (co najmniej w skali kraju)
badania rzeczywistych i mozliwie aktualnych przypadkow, w ktérych dochodzi do
wspolpracy miedzy naukowcami reprezentujacymi szeroko rozumiane dyscypliny
spoleczne a sfera gospodarki. Nauki spofeczne rozumiane byty tutaj bardzo szeroko,
obejmowaly m.in. socjologie, nauki o zarzadzaniu, psychologie, nauki polityczne,
ekonomig, prawo, etnografie czy kognitywistyke. Szeroko rozumiana byta réwniez
sama gospodarka - jako pierwszy, drugi oraz trzeci sektor. Jednostka badania byt
»przypadek wspotpracy’, czyli majaca formalne ramy dziatalnos¢, w ktorej wiedza
z zakresu nauk spotecznych znajduje zastosowanie w jakims obszarze gospodarki.
Dobor przypadkow wspolpracy byl catkowicie celowy — rozpoczat sie wprawdzie od
analizy internetowych stron wydzialéw i katedr nauk spofecznych réznych uczelni
wyzszych w Polsce, ale wobec bardzo skapych informacji o podejmowaniu przez
te jednostki wspolpracy z instytucjami spoza uczelni, ostatecznie poszukiwano

18 Narodowy Program Rozwoju Humanistyki, http://www.nauka.gov.pl/narodowy-program
-rozwoju-humanistyki/, 10.02.2013.

19 Dzialanie 4.2. Rozwdj kwalifikacji kadr systemu B+R i wzrost $wiadomosci roli nauki w roz-
woju gospodarczym.
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przypadkow tego rodzaju wspotpracy w mniej systematyczny sposob, odwoltujac
sie gtéwnie do wlasnej wiedzy lub rekomendacji grupy ekspertéw. Dobér przy-
padkoéw z zalozenia obejmowal bardzo rézne formy organizacyjne: wspolprace
uczelni (publicznych i prywatnych) oraz instytucji naukowo-badawczych z orga-
nizacjami spoza uczelni, powstawanie specjalnych centréw w ramach uczelni
$wiadczacych ustugi ,,na zewnatrz”, firmy typu spin off zaktadane przez naukowcow,
przedsiebiorstwa (w tym spotki cywilne i przypadki jednoosobowej dziatalnosci
gospodarczej), organizacje pozarzadowe, a takze pojedyncze projekty (zwykle
badawczo-eksperckie). W dwoch przypadkach opisano kariere osob, ktorych
biografia zawodowa byla ucielesnieniem wspoélpracy miedzy nauka a gospodarka —
wspolpracy realizowanej na réznych polach i w réznych organizacjach.

Ostatecznie w ramach obu projektow zrealizowano okoto 60 wywiadow pogle-
bionych, a zebrany materiat empiryczny pozwolit na stworzenie 20 studiéw przy-
padkow (dodatkowo powstaly 3 zagraniczne case study, zaplanowane jako materiat
poréwnawczy). Z uwagi na to, ze etap badawczy byl jedynie wstepem do wtasciwe;j,
szkoleniowo-upowszechniajacej czegsci projektow, studia przypadkow zostaty przy-
gotowane gltéwnie z myslg o wykorzystaniu ich przede wszystkim jako materiatow
dydaktycznych i informacyjnych. W zwigzku z tym mialy forme tzw. harwardzkich
case study, a wiec historii poszczegolnych przypadkéw wspotpracy przedstawiajacych
w dosé¢ drobiazgowy sposéb ich kontekst, bohateréw, przebieg wydarzen itd. Teksty
mialy forme czysto opisowa (nie zawieraly elementéw analitycznych, wnioskow
czy podsumowan), a jednoczesnie kazdy z nich byl historig ztozong, wielowatkowa
i wieloznaczng. W ten sposéb najlepiej odzwierciedlaly faktyczng ztozono$¢ rzeczy-
wistosci i umozliwialy przeprowadzenie wielu interpretacji, a dzigki temu stanowily
warto$ciowy material dydaktyczny. Studia przypadkéw — wzbogacone o zbiorczy
raport, komentarze analityczne oraz teksty teoretyczne - zostaly opublikowane i s3
dostepne dla oséb, ktdre chciatyby dokona¢ samodzielnych analiz®.

Naturalnie, korzystanie z tego rodzaju danych wigze si¢ z pewnymi ograni-
czeniami, o ktdrych warto tutaj wspomnie¢. Po pierwsze, wybor przypadkow nie
moze by¢ uznany za reprezentatywny, poniewaz wobec braku jakiegokolwiek spisu
populacji tego rodzaju przypadkéw (operatu) nie mozna zaktada¢, ze struktura
proby odzwierciedla ilosciowo populacje. Reprezentatywno$¢ z zasady nie jest
zaktadana w badaniach jako$ciowych (eksploracyjnych), poniewaz wyniki nie sg
prezentowane i interpretowane ilosciowo - zastepuje si¢ ja czesto réznorodnoscia

20 Nauki spoleczne a komercjalizacja wiedzy. Jak humanisci tworzg innowacje dla gospodarki
i spoteczeristwa, red. S. Rudnicki, Wyzsza Szkota Europejska, Krakow 2013; Nowe perspektywy: nauki
spoleczne dla gospodarki, red. S. Rudnicki, Wyzsza Szkota Europejska, Krakéw 2011. Obie ksigzki sg
w calosci dostepne na Google Books.
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analizowanych przypadkéw i to kryterium mozna uzna¢ za catkowicie spetnione
w tych badaniach (zaréwno pod wzgledem form organizacyjnych, jak i dyscyplin
wchodzacych w sklad nauk spotecznych).

Po drugie, podstawowym zrédtem danych do opracowania studiéw przypadkéw
byty wywiady poglebione, a wigc uzyskane wyniki z duzym prawdopodobienstwem
s3 obciazone stabosciami tej metody, zwlaszcza sklonnoscia respondentéw do pozy-
tywnej autoprezentacji, selektywnoscig pamieci itd. Podejmowalismy wprawdzie
proby triangulacji metod badawczych poprzez wykorzystanie dostepnych danych
zastanych oraz wywiady nie tylko z osobami reprezentujacymi przypadki wspot-
pracy, lecz takze z klientami czy odbiorcami oferowanych przez nich produktéow
czy ustug, jednak z oczywistych wzgledow zasieg takiej triangulacji byt ograniczony.
Jednoczes$nie warto zaznaczy¢, ze wywiady poglebione naleza do tych metod,
ktére pozwalaja przyblizy¢ perspektywe zaangazowanych podmiotéw i dostarczaja
bogatych informacji, a wiec najlepiej nadawaly si¢ do realizacji zatozonych celow
badawczych.

Po trzecie, zwlaszcza w kontek$cie wezesniejszego podrozdzialu warto zazna-
czy¢, ze cho¢ we wszystkich opisywanych przypadkach mamy do czynienia z jakas
forma innowagiji i z zastosowaniem wiedzy z zakresu nauk spotecznych, to formy
i skala tej innowacji sg bardzo rézne - od zupelnie nowych (co najmniej w skali
kraju) produktéw czy ustug, po rozwigzania, ktore sa nowoscia, gléwnie na poziomie
organizacji. Cz¢$¢ przypadkow miala charakter innowacji spotecznych w sensie
opisanym w poprzednim podrozdziale.

3.3. Trajektorie innowacji - od pomystu do... przemystu?

W tej czesci rozdzialu pokazano, jak rozwijaly si¢ innowacje w analizowa-
nych przypadkach, przy czym skoncentrowano si¢ na trzech obszarach: biogra-
fiach i motywacjach bohateréw case studies, powstawaniu i rozwoju pomystéw
na innowacje i zwigzanych z nimi produktéw oraz na sposobach zapewnienia
trwania zapoczatkowanej dziatalnosci. Oczywiscie, tego rodzaju schemat jest
rekonstrukcjg i nie odzwierciedla ztozonosci catego procesu. Nie zawsze byto tak,
ze bohaterowie opisywanych przez nas przypadkéw od poczatku dziatali z wyrazna
mys$la o stworzeniu organizacji majacej konkretny i z géry zaprojektowany ksztatt.
Podstawowa wlasciwoscig opisywanych procesow wydaje sie raczej otwartos¢, nie-
zdeterminowanie, zfozono$¢, a nawet chaotycznos¢ (raczej niz uporzadkowanie czy
zaplanowanie). W naukach spotecznych od jakiego$ czasu teoria ztozonosci robi
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prawdziwg kariere®! i warto zaznaczy¢, ze zwlaszcza w odniesieniu do powstawania
i rozwoju innowacji albo proceséw kreatywnych to podejscie moze by¢ szczegélnie
obiecujgce. Mimo to celem dalszej czgsci tego rozdziatu jest pokazanie pewnych
regularnosci w analizowanych danych.

Biografie i motywacje

W badanych przez nas przypadkach wspdtpracy na styku nauki i gospodarki
dominowaly dwa typy kluczowych postaci (lideréw). Pierwszy moze by¢ okreslony
jako ,,mliodzi zdolni”, a drugi jako ,,profesorowie”. Biografie ,mlodych zdolnych”
zazwyczaj obejmowaly istotne do$wiadczenia i kontakty zagraniczne, wczesne
podjecie pracy zawodowej (juz na studiach) lub dos¢ intensywna wspolprace z insty-
tucjami pozanaukowymi (przedsiebiorstwami lub organizacjami pozarzagdowymi),
czesto rownolegly z pracg naukowa. Model ,,profesora” réwniez obejmowal istotne
doswiadczenia migedzynarodowe lub pozanaukowe, jednak wazne etapy kariery
naukowej (doktorat, habilitacja) tych oséb zwykle poprzedzaly rozpoczecie dzia-
talnosci innowacyjnej w przyjetym tutaj rozumieniu. Mozna powiedzie¢, ze te typy
kluczowych postaci faczy wysoki poziom kapitatu spotecznego i intelektualnego oraz
silne zwigzki ze §wiatem pozauczelnianym, a rézni kapital symboliczny i pozycja
w ramach instytucji. ,,Mtodzi zdolni” to czesto osoby jeszcze przed doktoratem,
ktére szukajg mozliwosci dzialania poza swiatem akademickim (rzadziej w jego
ramach). Z kolei ,,profesorowie” raczej pozostaja zwigzani z uczelniami, ewentu-
alnie angazuja si¢ w dzialalnos$¢ pozauczelniang, w ktérej ich pozycja i prestiz sa
waznym oraz docenianym zasobem. Nie byto wlasciwie sytuacji, w ktérej mlody
pracownik robitby kariere zwigzang ze wspoélpraca nauki i gospodarki na terenie
uczelni albo w ktdrej ,,profesor” rozpoczynalby dzialalnos¢ zupelnie niezwigzang
z jego obszarem dotychczasowych dzialan (ich zawodowa tozsamos$¢ wydaje sie
zwigzana przede wszystkim z uczelnig i byciem naukowcem). Pozycja instytucjo-
nalna ,,profesoréw” daje im wieksze mozliwo$ci tworzenia nowych form organiza-
cyjnych w ramach uczelni (centra badawcze, pracownie) i daje dostep do zasobow
ludzkich (np. doktorantéw).

Co interesujace, powyzsza typologia nie obejmuje przypadkéw pracownikéw
naukowych ze §rednim doswiadczeniem, ktérych mozna byloby w przyblizeniu
scharakteryzowac jako ,,doktorow” w czwartej dekadzie zycia. Cho¢ wéréd bada-
nych znalazly si¢ takie osoby, to jednak zawsze moment rozpoczecia przez nie
dziatalno$ci innowacyjnej na styku nauki i biznesu przypadat wezesniej. Wydaje sie,

21 1. Urry, Complexity, ,Theory, Culture, Society” 2006, nr 23, s. 111-115.
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ze ten etap kariery nie sprzyja podjeciu takiej dzialalnosci, co zresztg jest sprzeczne
z intuicjg — mozna sadzi¢, ze ze wzgledu na juz niemale doswiadczenie i energie
moglaby to by¢ grupa szczegélnie predestynowana do takiej dziatalnosci. By¢ moze
jednak, nieco paradoksalnie, ,doktorzy” to grupa, ktéra napotyka stosunkowo silne
bariery w zakresie podejmowania dzialalno$ci innowacyjnej - o ile nie rozpoczeta
jej wezesniej, to po kilku czy kilkunastu latach pracy na uczelni jest z jednej strony
zsocjalizowana do funkcjonowania w takiej instytucji, a z drugiej — ma w jej ramach
wcigz zbyt niska pozycje, by mdc dziata¢ z odpowiednim rozmachem.

Warto doda¢, ze motywacja do rozwoju inicjatyw zwigzanych z komercjalizacjg
wiedzy nie ma przede wszystkim charakteru finansowego. Wprawdzie zastosowana
metoda gromadzenia danych mogta doprowadzi¢ tutaj do pewnych znieksztalcen,
jednak otrzymane wyniki sg bardzo spdjne: najwazniejsza jest che¢ zaangazowania
sie w interesujace poznawczo, a jednoczeénie praktyczne inicjatywy. Zatem nie
jest tak, ze naukowcy szukajg mozliwosci prostego spieni¢zenia rezultatow swojej
pracy badawczej i dzialaja wedlug schematu: opracowywanie technologii i jej
sprzedaz z duzym zyskiem (jak to bywa w przypadku firm typu start-up). Chodzi
raczej o dzialalnos¢, ktora przede wszystkim bylaby zgodna z zainteresowaniami,
a zazwyczaj dopiero w dalszej kolejnosci intratna. Niebagatelne znaczenie ma
takze mozliwo$¢ zyskania doswiadczenia praktycznego, che¢ wykorzystania go
w pracy dydaktycznej albo po prostu ciekawo$¢ poznawcza zwigzana z mozliwoscia
zastosowania wiedzy teoretycznej — pochodzacej z wlasnych badan - w praktyce.
Zdecydowanie zatem pobudki podejmowania tego rodzaju dziatalnosci wiaza sie
przede wszystkim z checig rozwoju i motywacja poznawczg niz ze strong czysto
komercyjng. Jest to zresztg obserwacja zgodna z badaniami naukowcow z innych
krajow. Wyniki badan A. Lam, zrealizowanych w Wielkiej Brytanii na prébie
735 naukowcdw reprezentujacych nauki sciste i techniczne, pokazuja, ze ich zaan-
gazowanie w dzialalno$¢ komercjalizacyjng byto silniej zwigzane z autonomis,
ciekawoscig poznawczg i checig ,,rozwiazywania zagadek” niz ze strong finansowa
czy prestizowa?. Badacze australijscy zajmujacy sie naukowcami reprezentujgcymi
dyscypliny spoleczne i humanistyczne podkreslali z kolei, ze dla tej grupy bardzo
wazne s3: mozliwo$¢ wywierania wplywu na rzeczywistos¢, rozwigzywanie prak-
tycznych probleméw, pozostawanie w kontakcie ze $wiatem spolecznym, a takze
chec¢ podnoszenia jakosci swojej pracy badawczej i dydaktycznej®.

22 A. Lam, What Motivates Academic Scientists to Engage in Research Commercialization: ‘Gold’,
‘Ribbon’ or ‘Puzzle’?, ,,Research Policy” 2011, nr 40, s. 1354-1368.

23 T. Gascoigne, J. Metcalfe, Commercialization of Research Activities in the Humanities, Arts and
Social Sciences in Australia, ,CHASS Occasional Papers’, May 2005, no. 1, s. 1-36, https://www.chass.
org.au/papers/PAP20050501TG.php, 10.02.2014.
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Juz tego rodzaju szkicowy przeglad wzoréw biografii zawodowych i podsta-
wowych motywacji inicjatoréw i lideréw w dzialalnoéci innowacyjnej, w ktorej
wykorzystywana jest wiedza z zakresu nauk spotecznych, pozwala na sformutowanie
kilku istotnych wnioskéw. Po pierwsze, jesli dla ,,profesoréw” podstawa zawodowe;j
tozsamosci jest zakorzenienie w sferze nauki i w ramach uczelni, to trudno oczeki-
wad, ze ta orientacja bedzie tatwo ulega¢ zmianie, a osoby zajmujace te stanowiska
beda na szeroka skale inicjowa¢ niezalezne przedsiewziecia w sferze gospodarcze;.
Tak si¢ oczywiscie dzieje (jak pokazujg cho¢by analizowane przez nas przypadki),
ale sg to raczej wyjatki niz regula. Jednoczesnie ,,profesorowie” stanowia grupe,
ktoéra w ramach instytucji naukowych kumuluje wiele réznych rodzajow kapitatu,
a wigc posiada zasoby warunkujgce mozliwos$¢ rozwijania wspolpracy miedzy
uczelniami a gospodarka. Nie majac tego rodzaju srodkéw, ,,mtodzi zdolni” musza
albo korzystac z ich wsparcia, albo rozwija¢ dzialalnos¢ innowacyjng poza uczelnia.
Drugi z tych wariantéw moze by¢ indywidualnie interesujaca mozliwoscia, a dla
systemu nauki w Polsce oznacza utrate bardzo cennego kapitalu intelektualnego.
Z kolei ,,doktorzy” sa w sytuacji, ktérg metaforycznie mozna nazwac ,,rozbieznoscia
czynnikow statusu” — tworzg przewazajaca liczebnie kategorie wsrod pracownikéw
naukowych, sg albo zbyt stabo przygotowani do rozwoju dzialalnosci B+R, albo
napotykajg trudne do ominigcia przeszkody. W kontekscie i gospodarki, i nauki
jest to sytuacja niekorzystna.

Pomyst i produkt

Jak sie wydaje, w mysleniu potocznym dominuje wyobrazenie innowacji
jako skonczonej calosci — prototypu, ktéry opuszcza laboratorium, zeby wejs¢
do produkgji. Jak pokazywalismy wczesniej ten model myslowy jest uproszczony.
W odniesieniu do nauk spotecznych mozna go uznac po prostu za nieadekwatny,
w tych dyscyplinach bowiem nie powstaja z reguly dostownie rozumiane ,tech-
nologie”, natomiast proces ich rozwoju ma niewiele wspdlnego z pojedynczym
»odkryciem”.

W analizowanych przez nas przypadkach ,,produkty” mialy najczesciej charak-
ter: oryginalnej metodologii badawczej (np. zastosowania metod etnograficznych
w badaniach marketingowych), nowych metod szkoleniowych (np. przedszkola
wykorzystujace na szeroka skale techniki rozwijajace twdrcze myslenie), sposo-
béw rozwigzywania konfliktéw intereséw w sprawach publicznych (np. sondaz
deliberatywny albo dialog obywatelski) czy ustug konsultingowych (np. wprowa-
dzanie w praktyce zarzadzania partycypacyjnego). Taka specyfika tego rodzaju
produktdéw pociaga za sobg szereg istotnych konsekwencji. Po pierwsze, z reguly
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nie s3 to produkty kierowane do indywidualnych odbiorcéw, ale czesciej ustugi
badawczo-eksperckie $wiadczone w modelu business-to-business, niekiedy posrednio
wplywajace na dobrostan szerszych spotecznosci (jak w przypadku rozwigzywania
konfliktéw w przestrzeni miejskiej). Po drugie, cho¢ w niektérych przypadkach
»produkt” przybieral jakas wymierng forme (np. posta¢ podrecznika do oryginalnej
metody konsultacji spotecznych czy programu szkolenia), to w istocie z reguly nie
stanowil skonczonej calosci — byl raczej symboliczng reprezentacja pewnej eksperc-
kiej ustugi, na ktorg skfadal si¢ caly komplet dziatan, niz gotowym do niezaleznego
dziatania ,,urzgdzeniem”. Po trzecie, w tworzeniu tego rodzaju produktéw nieko-
niecznie byta stosowania najnowsza wiedza naukowa, tak jak zgodnie z potocznym
wyobrazeniem dzieje sie w przypadku innowacji technologicznych. Cho¢ w czesci
przypadkow wykorzystywane byty biezace badania naukowe, to jednak czesto
(np. w zastosowaniu etnografii do marketingu czy metod deliberatywnych) to
nauka dostarczala pewnego impulsu, nowej perspektywy lub wrazliwosci, ktore
w naukach spotecznych sg znane od dawna, a sednem innowacji byto ich wyko-
rzystanie w konkretnym obszarze praktyki.

Co jednak bylo moze jeszcze bardziej znaczace, powstawanie tego rodzaju
produktéw mialo zdecydowanie charakter stopniowej ewolucji, a nie pojedyn-
czego pomystu. Modelowym przykladem moze by¢ tutaj metoda szkoleniowa
opracowana przez ].M. Spychale, polegajaca na pracy z tekstami filozoficznymi
i wykorzystaniu klockéw Lego. Poczatkowo autor stosowal ja w pracy z grupami
studenckimi, p6zniej uczniami szkot srednich, nauczycielami, a wreszcie opraco-
wal oferte szkolen biznesowych z wykorzystaniem tej metody*. Na kazdym etapie
produkt przechodzil przemiany, zwigzane cho¢by z dostosowaniem go do potrzeb
tak réznych grup odbiorcow. Specyfika analizowanych przez nas przypadkow
wydaje si¢ quasi-organiczny rozwoj produktéw, w ktérym wyjsciowy pomyst czy
obrany na poczatku kierunek dzialania czesto znaczaco ewoluuje. Przyktadowo,
zalozyciele Osrodka Tworczej Edukacji ,, Kangur” wyszli od zaje¢ popoludniowych
rozwijajgcych tworczos¢ dzieci w wieku wezesnoszkolnym, by nastepnie stworzy¢
przedszkole wspierajace rozwoj twdrczego potencjatu dzieci, a pdzniej opracowac
wysokiej jakosci szkolenia dla nauczycieli. Ostatecznie uformowat si¢ niepubliczny
o$rodek doskonalenia nauczycieli i cala sie¢ przedszkoli*. Dziatalnoé¢ Centrum
Ewaluacji i Analiz Polityk Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego koncentrowata

24 K. Kubat, Jarostaw Marek Spychata ,,Lego-Logos”, w: Nowe perspektywy. Nauki spoteczne dla
gospodarki, red. S. Rudnicki, Wyzsza Szkota Europejska, Krakéw 2013, s. 195-207.

25 W. Przybylski, Kangur, w: Nauki spoteczne a komercjalizacja wiedzy. Jak humanisci tworzg
innowacje dla gospodarki i spoteczeristwa, red. S. Rudnicki, Wyzsza Szkota Europejska, Krakéw 2013,
S. 62-75.
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sie woko! projektéw ewaluacyjnych, ale osrodek ten prowadzi tez wiele innych pro-
jektéw badawczo-konsultingowych w obszarze polityk publicznych?. Proces tych
zmian nie przebiegal zreszta wedlug jakiegos z gory okreslonego planu, ale raczej
podlegat gléwnej idei oraz dopasowywatl si¢ do otoczenia, przy czym wazne bylo
czujne reagowanie na zachodzace zmiany. W wyrazny sposob te prawidtowosci
s3 potwierdzane przez koncepcje akcentujace role sprzezen zwrotnych w rozwoju
innowacji”.

To dopasowywanie do otoczenia kaze zwrdci¢ uwage nie tyle na podazows, ile na
popytowa strone proceséw zwigzanych z innowacjami. Kontakt ze srodowiskiem
odbiorcéw tych rozwigzan i rozumienie rynku maja oczywiscie fundamentalne zna-
czenie takze w innych obszarach prowadzenia biznesu. Jednak z uwagi na ,,miekki’,
otwarty i niewymierny charakter produktéw, ktore powstajg dzieki komercjalizacji
wiedzy z zakresu nauk spolecznych, ten aspekt jest jeszcze wazniejszy. Tego rodzaju
produkty nie majg charakteru ,,czarnych skrzynek’, poniewaz nie sa zamknigtymi
i gotowymi do bezposredniego wykorzystania technologiami, nie maja takze
wbudowanych interfejsow, ktore moglyby upraszczac ich obstuge. Dlatego proces
»dostarczenia” takiego produktu nie sprowadza si¢ do prostej sprzedazy, a raczej
zaktada wzglednie dlugg relacje, w ktorej niezbednym elementem przy wdrozeniu
jest odpowiednie przeszkolenie odbiorcy, a wczesniej — trafne zrozumienie jego
potrzeb. Umiejetnosci komunikacyjne i znajomo$¢ rodowiska dziatania klienta sa
w konsekwencji jedng z podstawowych kompetencji wymaganych od inicjatoréw
innowacji w tych obszarach.

Instytucjonalizacja

Logicznym nastepstwem rozwoju produktu wydaje sie instytucjonalizacja zwig-
zanej z nim dziatalno$ci. Powinna ona zaklada¢ powotanie jakiejs formy organiza-
cyjnej, ktéra zapewnialtaby niezbedna stabilnos¢ i podstawe do dalszego rozwoju.
Jak wspomniano wcze$niej, w badanych przypadkach pojawilo si¢ bardzo wiele
réznych form organizacyjnych - od jednostek dziatajacych w strukturach uczelni,
przez firmy typu spin-off, réznej wielkosci przedsigbiorstwa, az po fundacje i sto-
warzyszenia. Powstanie organizacji byto jednak z reguly nie tylko koniecznoscia,
lecz takze zrédlem rozmaitych napiec.

26 W. Przybylski, Profesor i jego druzyna, w: Nowe perspektywy..., op.cit., s. 93-103.

27 8.]. Kline, N. Rosenberg, An Overview of Innovation, w: The Positive Sum Strategy. Harnessing
Technology of Economic Growth, red. R. Landau, N. Rosenberg, National Academy Press, Washington
1986, s. 275-305.
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Najbardziej oczywiste z nich majg charakter finansowy i kadrowy (infra-
struktura — z uwagi na specyfike dzialalnosci - ma tutaj zdecydowanie mniejsze
znaczenie). Funkcjonowanie organizacji wymaga plynnosci finansowej, ktéra
jest szczegolnie trudna do osiagnigcia, jesli finansowanie opiera si¢ na $rodkach
publicznych pozyskiwanych w ramach kolejnych projektéw, co czesto ma miejsce
w przypadku jednostek uczelnianych oraz organizacji pozarzadowych. Nie oznacza
to, ze przedsiebiorstwa pozyskujace klientéw na tzw. wolnym rynku sg w lepszej
sytuacji (zwykle dzialajg przeciez w srodowisku konkurencyjnym i bardzo zmien-
nym), ale nalezy zwrdci¢ uwage na specyfike publicznych form finansowania.
Organizacje utrzymujace si¢ z projektéw sa uzaleznione od termindéw i tematyki
ogtaszanych konkurséw, utrudnia to zatem realizacje okreslonej dzialalnosci sta-
tutowej. Po drugie, poniewaz wydatkowanie publicznych pieniedzy wiaze si¢
z rozmaitymi ograniczeniami, instytucje te np. nie moga swobodnie inwestowac
pozyskanych $rodkéw. Dodatkowo, w przypadku uczelni publicznych regulg sa
problemy zwigzane z zatrudnianiem pracownikéw (zwlaszcza nowych), co utrud-
nia utrzymanie zdolnej i dobrze rokujacej kadry. Dzialanie w takim $rodowisku
wymaga zatem duzej elastycznosci (podobnie jak w przypadku przedsiebiorstw),
ajednocze$nie radzenia sobie z trudno$ciami wynikajacymi ze sztywnosci struktur
instytucjonalnych.

Tym, co zapewnia niezbedng sp6jnos¢ analizowanym inicjatywom, jest — zda-
niem autoréw - nie tylko forma organizacyjna, lecz takze silna tozsamo$¢ potaczona
z pewng wizjg dzialania. Wyrazajg sie one przede wszystkim w warstwie $wiado-
mosciowej i na poziomie kultury organizacyjnej, sg takze spdjne z analizowanymi
wczesniej podstawowymi motywacjami, ktére maja przede wszystkim charakter
poznawczy i rozwojowy. W komunikacji z otoczeniem tozsamo$¢ przyjmuje forme
marki*® - badane organizacje s3 zwykle rozpoznawane na zewnatrz nie tylko jako
eksperci w okreslonych dziedzinach, lecz takze jako reprezentanci pewnego spo-
sobu myslenia®. Silne poczucie tozsamosci organizacji oraz marka dzialajg stabi-
lizujaco i umozliwiaja jednoczesnie niezbedng elastycznosé¢. Cho¢ nie réwnowaza
wspomnianych wczesniej napig¢ strukturalnych, mozna je uznac za podstawowy
warunek przetrwania opisywanych inicjatyw.

28 A. Otrgba-Szklarczyk, D. Szklarczyk, Miedzy swiatami: wspolpraca nauk spotecznych z gospo-
darkg w Polsce, w: Nowe perspektywy..., op.cit., s. 55.

29 Np. Centrum Cyfrowe kojarzone jest z otwieraniem zasobéw danych, a niewielka firma szkole-
niowa 313 Consulting — z wykorzystywaniem gier szkoleniowych. Ta druga oczywiscie - na znacznie
mniejszg skalg. Zob. J. Strycharz, Centrum Cyfrowe Projekt: Polska - otwartos¢ to innowacja, cz. 1:
Od fascynacji do organizacji, w: Nauki spoleczne..., op.cit., s. 134-153; D. Szklarczyk, 313?, w: Nauki
spoleczne..., op.cit., s. 27-47.
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3.4. Strukturalne uwarunkowania innowacyjnosci
w naukach spotecznych

Niezaleznie od istotnych przeobrazen, jakim podlegato szkolnictwo wyzsze
po 1989 roku, niezaleznie od wplywu wywieranego przez Uni¢ Europejska i jej
instytucje (w tym system bolonski) zasadnicze cechy publicznych jednostek akade-
mickich uksztaltowane zostaly przynajmniej kilkadziesiat lat wczesniej i praktycz-
nie nie ulegly zmianie do dzi$. Nie ma przy tym wigkszego znaczenia terytorialne
rozmieszczenie placoéwek akademickich ani specyfika poszczegélnych uczelni.
To panstwo od dawna jest tym czynnikiem, ktory praktycznie determinuje sto-
sunek jednostek akademickich do szeroko rozumianej gospodarki i uniformizuje
ten sposdb dziatania w skali calego kraju. Przez dziesiatki lat uczelnie realizowaty
narzucone przez panstwo zadania niezalezne od celéw i potrzeb spoleczenstwa.
Dlatego m.in. ,wzbranialy sie przed silniejszymi kontaktami z gospodarka, obawia-
jac sie, ze zakldca ona ich misje realizowania badan podstawowych i role straznika
dziedzictwa kulturowego™. Przekonanie to wzmacnia struktura finansowania
dominujacych w szkolnictwie wyzszym uczelni publicznych, dla ktorych gléwnych
zrodtem srodkéw jest panstwo. W przypadku nauk humanistycznych i spotecznych
udzial panstwa w strukturze finansowania jest jeszcze bardziej istotny, co wiaze sie
W przewazajacej mierze z finansowaniem dydaktyki. Wedtug raportu Ernst & Young
w 2008 roku przychody z dzialalnosci dydaktycznej stanowily 81% catkowitych
przychodéw uczelni publicznych. Udzial funduszy publicznych w finansowaniu
dydaktyki stanowil w przypadku uczelni publicznych az 71%’!. Drugim elementem
decydujacym o braku sktonnosci przedstawicieli nauki (w tym zwlaszcza nauk spo-
tecznych) do wspdtpracy z szeroko rozumiang gospodarkg jest system oceny kadry
akademickiej. Jak potwierdza jeden z raportéw poswieconych badaniu efektyw-
nosci projektow realizowanych z funduszy europejskich przez uczelnie publiczne,
»ukierunkowanie czesci uczelni publicznych na badania podstawowe widoczne jest
w samej strategii dziatania szkoly, np. podczas oceny pracownikéw akademickich
(w ocenach duzg wage przywiazuje si¢ do tzw. impact factor - miedzynarodowego

30 1. Jézwiak, R.Z. Morawski, Spofeczna rola szkolnictwa wyzszego i jego misja publiczna w perspek-
tywie dekady 2010-2020, w: Polskie szkolnictwo wyzsze. Stan uwarunkowania i perspektywy, Fundacja
Rektoréw Polskich, Warszawa 20009, s. 49.

31 Diagnoza stanu szkolnictwa wyzszego, Ernst & Young Advisory Group, Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowa, Warszawa, listopad 2009, s. 65.
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wplywu (znaczenia) prac badawczych, gdzie wplyw ten ogranicza sie do sfery $cisle
akademickiej i nie ma nic wspdlnego z wplywem spolecznym)”

Wydaje sig, ze struktura finansowania wraz z systemem oceny kadry akade-
mickiej tworzg po stronie nauki instytucjonalny kontekst niesprzyjajacy powia-
zaniom sfery naukowo-badawczej ze sferg gospodarcza. To z kolei sprawia, ze na
poziomie indywidualnych karier i biografii zawodowych laczenie obowigzkéw
akademickich i biznesowych staje si¢ ogromnym wyzwaniem. Wéréd zebranych
przez nas przypadkow znajduje si¢ przyklad mierzenia si¢ z tym wyzwaniem.
Jeden z naszych bohateréw — Krzysztof Broctawik, najpierw pracownik naukowy
Katedry Psychologii Ogélnej Uniwersytetu Jagiellonskiego, a potem Szkoty Zdro-
wia Publicznego — wykorzystal wiedze i doswiadczenie zebrane w trakcie pracy
naukowo-badawczej i zatozyl wlasng firme szkoleniowg o nazwie GT Mentor. Cho¢
firma odniosta spektakularny sukces biznesowy, a jej zatozyciel z powodzeniem
wykorzystuje doswiadczenia biznesowe w dydaktyce akademickiej, dzieki czemu
jest wysoko oceniany przez studentdéw, on sam uwaza si¢ za uczonego drugiej
kategorii, poniewaz — jak twierdzi — nie publikuje i nie poswieca wystarczajaco
duzo czasu zagadnieniom teoretycznym?. Bohater tego studium przypadku godzi
sie z takg niezbyt komfortowa sytuacja, poniewaz on sam identyfikuje si¢ z wizjg
nauki odmienng od tej, ktéra dominuje w srodowisku akademickim. Identyfikuje
sie z wizjg nauki mocniej zwigzanej z praktyka, nastawionej na rozwigzywanie
problemoéw praktycznych, wykorzystujacej przy tym osiggnigcia metodologiczne
i teoretyczne, ktorych dostarcza wiedza naukowa.

Tak wigc dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa wykorzystujaca wyniki badan nauko-
wych w réznych obszarach praktyki obcigzona jest fundamentalnym napieciem
strukturalnym na poziomie systemowym. Nie zamyka si¢ bowiem w ramach zadnego
z systemoOw — nie jest ani wylgcznie naukg, ani ,,czystg” dziatalnoscig gospodarczg.
W kazdym przypadku jest zatem podporzagdkowana logice co najmniej jednego
z tych systemow, a w istocie czesto musi rownowazy¢ naciski ptynace z obu stron.
Przykladowo, centrum dzialajace w ramach uczelni i §wiadczace ustugi badawczo-
-eksperckie instytucjom publicznym musi podlega¢ regulom organizacyjnym
uczelni (np. od pracownikéw wymaga si¢ prowadzenia dydaktyki i przechodzenia
kolejnych szczebli kariery naukowej), a jednocze$nie musi spetnia¢ oczekiwania

32 Ocena wplywu projektéw zrealizowanych dzigki funduszom europejskim przez uczelnie wyzsze
z terenu wojewddztwa matopolskiego na wzrost konkurencyjnosci gospodarczej regionu oraz wzmocnienie
sektora badawczo-naukowego w wojewddztwie, red. J. Gérniak, Centrum Ewaluacji i Analiz Polityk
Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 82.

33 1. Leszczynski, GT Mentor: firma szkoleniowa na styku nauki i biznesu, w: Nowe perspektywy...,
op.cit., s. 176.



Rozdzial 3. Innowacje i komercjalizacja wiedzy w naukach spotecznych 95

klientéw w zakresie elastyczno$ci i szybko$ci dziatania (w tym podejmowania decy-
zji). Z kolei dzial rozwoju w firmie komercyjnej powinien dostarcza¢ rozwigzania,
ktore mogtyby by¢ mozliwie tatwo monetyzowane i w ten sposéb moglyby ,,zarabia¢
na siebie’, a jednoczes$nie powinien prowadzi¢ prace koncepcyjne, ktérych rezultat
czesto nie jest fatwy do przewidzenia. Napigcia sg zatem nieuniknione, a zdolnos¢
ich minimalizowania jest niezwykle istotng kompetencja niezbedng w zarzadzaniu
tego rodzaju projektami.

W takim niekorzystnym kontekscie instytucjonalnym rodza si¢ fatszywe prze-
konania odno$nie roli nauki i jej zwigzkdw z gospodarka. Autonomie poznawczg
nauki, a wiec zasadniczg samodzielno$¢ uczonych i badaczy w procesie docho-
dzenia do prawdy typu naukowego i w definiowaniu probleméw badawczych
czesto myli sie z akademizmem, czyli przeswiadczeniem, Ze wiedza generowana
na uczelniach jest warto$ciag sama w sobie, a jej jako$¢ weryfikowaé mogg jedynie
sami uczeni. Konsekwencja takiej postawy jest izolacja nauk spotecznych wsrod
pozostatych dziedzin zycia spolecznego, w tym unikanie powigzan o charakterze
komercyjnym jako niestosownych czy podejrzanych. Wedlug przywotywanego
wczesniej raportu, ,,preferencje pracownikéw naukowych (...) sg zréznicowane,
jednak (...) w sektorze akademickim nadal dominuje silny nurt deprecjonujacy
badania stosowane™*. Silnie obecna w naukach spotecznych orientacja krytyczna
z duza podejrzliwoscig patrzy na zwigzki z otoczeniem spoleczno-gospodarczym,
zwlaszcza jesli maja podloze ekonomiczne. Bo tez sposéb pojmowania komercja-
lizacji wiedzy najczesciej ograniczany jest do wymiaru ekonomicznego czy wrecz
merkantylnego (sprzedaz wiedzy).

Nalezy jednak oczysci¢ pojecie komercjalizacji wiedzy z tych negatywnych
(w $rodowisku naukowym) konotacji i zaproponowac znacznie szersze znaczenie —
zwigzane z warto$ciag wymiany jako takiej. W takiej interpretacji komercjalizacja
wiedzy odnositaby si¢ do procesu nadawania jej pozanaukowej, spolecznej wagi
i wartos$ci w procesie wymiany pomiedzy nauka a szeroko rozumiang gospodarka.
Z tej wymiany korzy$¢ moze wynies$¢ nie tylko gospodarka, na przykiad w formie
ekspertyz, usprawnien czy innowacji, lecz takze nauka. Dzigki niej bowiem nauka
otrzymuje cenne inspiracje ze strony przedstawicieli innych dziedzin zycia, zyskuje
nowe wyzwania w postaci probleméw praktycznych wymagajacych rozwigzania,
moze takze zweryfikowa¢ przyjete modele i ujecia teoretyczne, co stanowi istotny
impuls rozwojowy do badan podstawowych.

3¢ Ocena wplywu projektéw..., op.cit., s. 81.
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Zakonczenie

W $wietle powyzszych analiz przyjmowane do$¢ bezrefleksyjnie zalozenie
o ograniczonym potencjale nauk spotecznych jako zrédel innowacji dla gospo-
darki i spoleczenstwa wydaje si¢ zupelnie nieuzasadnione. Inny jest jednak rodzaj
oferowanej przez nie wiedzy, charakter plyngcych z nich inspiracji, a takze inne s
cechy opracowanych dzieki tej wiedzy produktéw. Nie powstaja w tym przypadku
zamkniete technologie. Podstawowa motywacja naukowcéw wychodzacych poza
sfere nauki ma charakter raczej poznawczy niz czysto ekonomiczny, a rozwoj inno-
wacji przebiega w zdecydowanie nieliniowy sposéb. Odmiennos¢ tych proceséw
od stereotypowych wyobrazen innowacyjnosci oraz trudnosci zwigzane z instytu-
cjonalizacjy przywolywanych powyzej inicjatyw wydaja sie takze odzwierciedla¢
strukturalne napiecia, jakie zwigzane s z rozwojem sfery B+R w Polsce. W odnie-
sieniu do nauk spolecznych majg one szczegélne znaczenie, poniewaz bariery sa
w tym wypadku trudne do pokonania.

Celem tego artykutu jest takze inspirowanie do prowadzenia kolejnych badan
w tym obszarze. Jak si¢ zdaje, interesujagcym obszarem badawczym moze by¢ ana-
liza rozwoju inicjatyw majacych na celu komercjalizacje wiedzy z zakresu nauk
spolecznych (od centréw powolywanych przez uczelnie, przez przedsiebiorstwa
prywatne, po organizacje pozarzagdowe). Tego rodzaju analizy moga by¢ uzupetniane
przez poszukiwanie zaleznosci i mechanizméw systemowych, ktorych identyfikacja
i krytyczna ocena powinny prowadzi¢ do modyfikacji polityk publicznych nasta-
wionych na wspieranie innowacyjnosci.
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—— Streszczenie ——

Celem rozdzialu jest zweryfikowanie popularnej - takze w srodowisku naukowym —
tezy, Ze w poréwnaniu np. z przyrodoznawstwem czy naukami technicznymi nauki
spofeczne i humanistyczne wykazuja ograniczony potencjal innowacyjny, a ich prak-
tyczna przydatno$¢ w rozwigzywaniu probleméw spotecznych i gospodarczych jest
niewielka. Autorzy, opierajac si¢ na kilkudziesigciu przypadkach innowacji w naukach
spolecznych, zebranych i opisanych w ramach dwdch projektéw badawczych, starajg
sie dowies¢, ze potencjal innowacyjny dyscyplin spolecznych i humanistycznych jest
réwnie istotny jak przyrodniczych i technicznych, aczkolwiek w wigkszym stopniu
sa one podatne na uzaleznienie od struktur panstwa oraz wytworzony przez lata,
niekorzystny dla komercjalizacji wiedzy humanistycznej, klimat panujacy na uczel-
niach publicznych.

Stowa kluczowe: innowacje, nauki spoleczne, trajektoria innowacji

—— Abstract —

The aim of the Chapter is verifying a thesis, which is popular among scientists as well
as in the whole society that, compared with life or technical sciences, the innovative
potential of social sciences is rather limited and their practical usefulness in solving
social and economic problems is modest. Basing on several dozen cases of innovations
in social sciences, the authors are trying to prove that the innovative potential of social
sciences is as important as in case of physical or technical sciences. However, social
sciences and humanities are more vulnerable what results from their dependency on
the state (or Government) and to the unfavorable atmosphere toward commercializa-
tion of humane knowledge existing on public universities for a long time.

Keywords: innovations, social sciences, innovation trajectories
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Rozdziat 4

~Nowe nowe media” wedtug Paula Levinsona
— kreatywna nazwa czy innowacyjna koncepcja?

W nowych technologiach wspaniafe jest to,

ze ludzie robig z nich zupetnie inny uzytek,
niz planowali twércy tych nowinek. To wlasnie
ta ludzka cecha lezy u podstaw kreatywnosci
spoleczeristwa i innowacyjnosci w biznesie.

M. Castells'

Wstep

Wraz z rewolucja cyfrowa zmianie nie ulegajg jedynie media i technologie,
ale rowniez odbiorcy - ich nawyki w korzystaniu z medidw, style zycia. Badacze
z zakresu nauk spolecznych tworza zatem nowe koncepcje dotyczace samych
mediéw, jak i ich odbiorcéw. Do takich nalezy réwniez koncepcja tzw. nowych
nowych mediéw zaproponowana przez amerykanskiego autora P. Levinsona. Podej-
miemy probe opisu tej koncepcji oraz wskazania jej spolecznego kontekstu. Wprowa-
dzenie nowych nowych mediéw powoduje roznorodne konsekwencje i przyczynia
sie do zachwiania obowigzujgcych dotad wartosci i norm kulturowych (np. zasad
hierarchii w §rodowisku naukowym, savoir vivre'u i szacunku). Zmiany w zakresie
technologii komunikacyjnych oddzialujg zar6wno na nowe pokolenie, okreslone
jako ,,pokolenie sieci” czy ,,pokolenie Y”, ktore musi odnalez¢ si¢ w §wiecie chaosu
wartosci, jak i nadawcédw medialnych. Ci z kolei muszg dostosowac swoje strategie
dystrybucji do wymogéw rynku i nowych odbiorcéw.

1 Cytaty, http://www.eyetracker.com.pl/firma/cytaty/, 5.11.2013.
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4.1. Nowe nowe media, czyli jakie? Uporzadkowanie pojec

Przemiany technologiczne spowodowaly rewolucyjne zmiany w obszarze srod-
kow komunikowania. Zacznijmy zatem od uporzadkowania poje¢ opisujacych
media: nowe a stare media, media cyfrowe czy tytutlowe nowe nowe media.

4.1.1. Nowe a stare media

W literaturze istnieje rozréznienie pomiedzy nowymi a starymi lub tradycyj-
nymi mediami. Przypadajacy na lata 80. XX wieku rozwoj technik komputerowych,
komputeréw osobistych oraz technologii przekodowywania wszelkich transmisji
i komunikatéw analogowych na cyfrowe spowodowal podzial na nowe media i te
tradycyjne, ,,stare” (druk, fotografia, film, nagrania audialne, radio, telewizja).
Okreslenie ,,nowe media” dotyczy tych, ktore — jak definiuje Stownik terminologii
medialnej — ,charakteryzuja si¢ cyfrowym tworzywem, w jakim zbudowany jest
przekaz, interaktywnoscia i mozliwoscia programowania, a wiec indywidualizacja,
asynchronizmem, globalnoscia zasiggu (L. Manovich)™. To dzi¢ki globalnej sieci,
jaka jest internet, byto mozliwe upowszechnienie si¢ nowych mediéw. ,Media
cyfrowe to zmiana zawartosci, instytucji, publicznosci i modelu komunikacji z rela-
cji: nadawca — medium - odbiorca na model serwer - klient oraz bezposredniej
kooperacji miedzy uzytkownikami™’. Nalezy zgodzi¢ sie, ze ,,sam podzial na »stare«
i »nowe« media staje sie coraz bardziej anachroniczny, jesli przyjac, ze to, co bylo
wyro6znikiem »nowosci medidws, a wigc CMC (computer mediated communication),
staje si¢ standardem komunikacji zmediatyzowanej. Media staly si¢ multimediami,

»4

ktérymi handluja korporacje przemystow kultury™.

4.1.2. Media cyfrowe - charakterystyka

Badacze zwracajg uwage na dystynktywne cechy mediéw cyfrowych. Zostaty
one przedstawione ponize;j.

2 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Towarzystwo Autoréw i Wydawcow Prac
Naukowych ,,Universitas”, Krakéw 2006, s. 130.

3 K. Krzysztofek, Status mediéw cyfrowych: stare i nowe paradygmaty, ,Global Media Journal -
Polish Edition”, Spring 2006, no. 1, s. 1.

4 Tbidem.
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Po pierwsze — digitalizacja (cyfryzacja)®. J. Baurillard, P. Virilio, N. Luhmann
czy FA. Kittler uwazani sg za przedstawicieli tzw. medialnego zwrotu (mediatic
turn). ,Wspdlna jest im teza, ze digitalizacja rozpoczela nowa epoke w kulturze
medialnej. Dotyczy to nie tylko techniki, lecz takze sfery o wiele bardziej funda-
mentalnej, oznaczajac tym samym transformacje calej dotychczasowej kultury
w ogoble®. W sensie technologicznym polega ona na przeksztalcaniu tekstu, mowy,
obrazu i dzwigku na formy informatyczne, poddajace si¢ obrébce i zmianom na
kazdym etapie produkeji, przechowywania, dostarczania i uzywania™. Jak ttumaczy
T. Goban-Klas, ,,powszechna cyfryzacja polega na upowszechnianiu kodowania
cyfrowego zaré6wno obrazoéw, jak i dzwiekow, a wiec mowy i pisma, oraz obrazéw
graficznych. Przeksztalcone na sygnaly cyfrowe moga by¢ przesylane tymi samymi
kanalami w tej samej prostej formie sygnatéw binarnych. Dlatego zmiane okresla si¢
jako digitalizacje, czyli cyfrowanie™. Taka cyfryzacja przynosi wymierne korzysci,
np.: poprawe jakosci transmisji (mniej zaklocen), zwiekszenie pojemnosci kanatu
dzieki kompresji sygnalu (co umozliwia przesylanie peilnych przekazéw wideo,
zapisow muzycznych). Mozliwe jest takze dodawanie ,,nagléwkow”, czyli bitow
informujacych o zawartosci przekazow. Umozliwia to klasyfikacje i przeszukiwanie
przekazéw. Cyfryzacja przyczynila si¢ réwniez do ulatwienia produkeji progra-
mow’. Zdaniem T. Gobana-Klasa, ,ewolucja mediéw polega na ich ucyfrawianiu™,
co obrazuje tabela 4.1.

Tabela 4.1. Ewolucja mediow

Rodzaj medium Kanat analogowy Kod cyfrowy
Osobiste kalendarz, notes notatnik komputerowy (personal digital assistant)
Interpersonaine gry planszowe gry komputerowe
Grupowe wykfad w klasie szkolnej teleszkota, e-edukacja (distance learning)
Masowe gazeta, telewizja telewizja, telewizja cyfrowa
Indywidualne fotografia chemiczna fotografia cyfrowa

Zrédto: T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna, WSiP, Warszawa 2005, s. 136.

5 W polskiej literaturze uzywany jest zamiennie termin ,,cyfryzacja”.

6 D. Mersch, Teorie mediéw, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2010, s. 132.

7 T. Flew, Media globalne, Uniwersytet Jagiellonski, Krakéw 2010, s. 27.

8 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna, WSiP, Warszawa 2005, s. 134.

° DTP (Desktop Publishing), czyli sktad komputerowy umozliwiajacy produkeje ksigzek, grafiki,
dzwiekéw dzieki domowemu sprzetowi komputerowemu. Polaczenie z internetem daje globalny
dostep do wytwor6éw naszej pracy.

10 T. Goban-Klas, op.cit., s. 136.
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W wymiarze kulturowo-spofecznym digitalizacja prowadzi do digitalnej kultury,
co jest przelomem medialno-historycznym, bowiem ,,rozpoznaje ona nadejscie
sztucznej epoki, ktora pofaczy w nowy sposdéb nauke i sztuke, rozpoczynajac okres
»wirtualnosci«”'!,

Po drugie - konwergencja pomiedzy technologiami informacyjnymi i komuni-
kacyjnymi, sieciami komunikowania i zawarto$cia (kontentem)'> mediow. Jak defi-
niujg ja badacze, polega ona na wprowadzeniu do wszelkich form mediéw, dzieki
ich cyfryzacji, technologii informatycznej zdolnej do przetwarzania zawartosci
multimedialnej®’. W Wielkiej Brytanii Office of Communication (Ofcom) w 2008
roku zdefiniowato konwergencje jako ,,zdolnos¢ konsumentéw do otrzymywania
réznych ustug z tej samej platformy czy sprzetu lub do otrzymywania konkretnej
ustugi z réznych platform czy sprzetow”'*. Platformy to $rodki dostarczania ustug
do odbiorcy, czyli: cyfrowa telewizja naziemna, sieci kablowe, satelity, stacjonarne
i przenosne radia, stacjonarne i mobilne telefony. Ustugi to: telewizja, radio, telewizja
mobilna, internet, wysytanie wiadomosci tekstowych, podcasting®, vodcasting's,
Voice over IP (VOIP)Y. Proces ten jest swoista rewolucja, poniewaz przetamuje
techniczne, gospodarcze i instytucjonalne bariery miedzy czterema odrebnymi
dotad sektorami (mediéw drukowanych, radia i telewizji, sieci dystrybucyjnych -
facznos¢, internet, przemystu elektronicznego) i prowadzi do ich stopniowej inte-
gracji. Jak zauwaza K. Jakubowicz®, internet, ktéry dzieki standardowi Internet
Protocol (IP) moze przekazywaé wszystkie elementy struktur medialnych (tekst,
obraz, wideo i dzwiek), jest uznawany za prototyp przyszlej zintegrowanej struk-
tury rynku medialnego. Francuski badacz D. Cardoso okresla internet i telefon
komorkowy jako metamedia, poniewaz taczg w sobie wszelkie cechy wszystkich
typéw komunikacji: interpersonalnej i masowej, prywatnej i publicznej". Termin

11 D. Mersch, op.cit., s. 133.

12 Kontent (ang. content) — tresci medialne.

13 K. Jakubowicz, Polityka medialna a media elektroniczne, WAiP, Warszawa 2008, s. 74.

14 Tbidem.

15 ,Podcasting (ang. iPod + broadcasting) — publikowanie w sieci [...] podcastow wypowiedzi
glosowych, dzwigkowych lub fimowych z mozliwoscig ich odstuchiwania lub ogladania w dowolnym
czasie i miejscu — dogodnym dla odbiorcy”. Za: Sfownik terminologii medialnej, op.cit., s. 149.

16 Vodcasting, czyli video podcasting albo vlogging - to udostepnianie plikow wideo wraz plikami
dzwigkowymi, co daje mozliwo$¢ prowadzenia vlogdéw (blogéw wideo). Por. What is Vodcasting?,
http://www.dw.de/what-is-vodcasting/a-1849043, 9.03.2014.

17 VOIP - przesylanie glosu poprzez sie¢ pakietowa umozliwiajace integracje ruchu telefonicznego
z transmisjg danych i stworzenie jednej uniwersalnej sieci zdolnej przenosi¢ kazdy rodzaj ruchu.

18 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediéw. Konwergencja a metamorfoza, Poltext, Warszawa 2011,
s. 28.

19 D. Cardoso, The media in the Network Society. Browsing, news, filters and Citizenship, Center
for Research and Studies in Sociology, Lisbon 2006, s. 144.
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»konwergencja” uzywany jest rowniez w znaczeniu jakosciowym - na oznaczenie
upodabniania si¢ gatunkéw medialnych.

Po trzecie - sieciowa dystrybucja w skali globalnej mozliwa dzieki infrastruktu-
rom komunikacyjnym, ktére - wedlug T. Flew — ,,cechuje otwarto$¢, elastycznosé,
uniwersalnos¢ i zdolnos$¢ do nieograniczonej ekspansji, przy zalozeniu, ze wyko-
rzystywane kody i protokoly s3 wspdlne dla catej sieci”.

Po czwarte - interaktywnos¢, intermedialno$¢ (pomiedzy producentami
a uzytkownikami), a takze multimedialno$¢, hipertekstualnos¢ (niesekwencyjna
organizacja tekstu), numeryczno$¢, modularnos¢, wirtualnos¢, rozproszenie?'.
Zdaniem K. Krzysztofka, stawia to kwestie rozwigzania kilku probleméw na linii
media - ekonomia, media - polityka, media - technologie*.

Po pigte - r6znorodne tryby komunikowania: od jeden na jeden po sieci komu-
nikacyjne. Jak tlumaczy K. Jakubowicz - niezyjacy juz medioznawca i ekspert
w dziedzinie polityki medialnej - ,,media cyfrowe umozliwiaja jednoczesng komu-
nikacje porozumiewawcza (one-to-one), rozsiewcza (one-to-many) i powszechna
(many-to-many)”*. M. Castells proponuje pojecie ,,nowych indywidualnych mass
mediéw”*. Wloska badaczka L. Fortunati zwraca uwage na wzajemne oddziatywa-
nie starych i nowych mediéw i wylaniajaca si¢ kwesti¢ mediatyzacji sieci i inter-
netyzacji mediéw masowych, czyli wzajemnego oddzialywania na siebie nowych
i starych mediéw. Chodzi np. o przejmowanie przez prase formatéw stosowanych
w portalach internetowych®.

4.1.3. Nowe nowe media wedtug P. Levinsona

P. Levinson - profesor na Wydziale Komunikacji i Medioznawstwa w Fordham
University w Nowym Jorku - jest autorem licznych publikacji, zar6wno nauko-
wych, wysoko cenionych w srodowiskach akademickich, jak i powiesci science
fiction. Polscy czytelnicy znajg juz jego ksigzke Migkkie ostrze, w ktorej przedstawit
historig¢ srodkéw komunikowania, osadzajac poszczegélne wynalazki w kontekscie

20 T. Flew, op.cit., s. 27.

21 K. Krzysztofek, Totalizacja zycia w spoleczeristwie bogatym medialnie, w: Kultura medialnie
zaposredniczona. Badania nad mediami w optyce kulturoznawczej, red. W. Chyta, M. Kaminska,
P. Kedziora, M. Kosinska, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2006, s. 275-289; Sfownik ter-
minologii medialnej, op.cit., s. 131; T. Goban-Klas, op.cit.

22 K. Krzysztofek, op.cit.

23 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediéw..., op.cit., s. 28.

24 M. Castells, Nowe indywidulane mass media, ,Le Monde Dilomatique” 7.09.2006, nr 7, http://
monde-diplomatique.pl/LMD7/index.php?id=3, 2.10.2012.

25 1. Fortunati, Mediatization of the Net and Internetization of the mass media, ,,Gazette: The Inter-
national Journal for Communication Studies” 2005, vol. 67 (1), s. 27-28.
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spoteczno-politycznym?. Autor ten czesto wystepuje w roli komentatora w telewizji
i radiu, prowadzi blog InfiniteRegress.tv, na ktérym zamieszcza recenzje seriali
telewizyjnych. W 2009 roku znalazl si¢ na opracowanej przez The Chronicle of
Higher Education liScie 10 najlepszych naukowcéw-uzytkownikow Twittera®.

Nowe nowe media powstaly w drugiej potowie lat 90. XX wieku. Autor zali-
cza do nich: blogi, YouTube’a, Wikipedig, Digga, Myspacea, Facebooka, Twittera,
SecondLifea. Co przemawia za takg nazwg zdaniem autora? Jak sam tlumaczy, chciat
unikng¢ opisu za pomoca kategorii ogélnej — np. media spoteczno$ciom. Nie sg
one jedynie mediami spolecznosciowymi. Sg ,wykorzystywane (...) réwniez do
praktyk o charakterze indywidualnym (pisanie postéw, nagrywanie podkastow) 2.
P. Levison nie chcial tez ogranicza¢ si¢ jedynie do wymiaru technologicznego.
Dlatego - jego zdaniem — nie mozna ich nazwa¢ mediami Web 2.0 czy Web 3.0,
ktére sa oparte na mobilnym dostepie do internetu, a zatem uwzgledniaja jedynie
aspekt technologii. P. Levinson dystansuje sie od tego, co nazywa ,,definiowaniem
rzeczywistosci za pomoca liczb. W przeciwienstwie do stéw maja one staby tadu-
nek semantyczny. Co najwyzej pozwalaja umiejscowi¢ dane zjawisko w czasie,
ale pozbawiajg odbiorce jakiegokolwiek punktu odniesienia”®. Autor wybiera
termin ,,nowe nowe media” jako optymalny do opisu ich nowatorskiego charakteru.
Za modelowy przyklad nowych nowych mediéw uznaje blogi, ktore maja wszystkie
charakterystyczne cechy. Nowe nowe media P. Levinson opisuje w odniesieniu do
nowych mediéw czy mediéw cyfrowych za pomocg przedstawionych ponizej cech
dystynktywnych.

Po pierwsze — kazdy konsument jest jednoczes$nie producentem, przy czym autor
nie ma na mysli jedynie potencjalnych mozliwosci, ale obligatoryjnos¢. Konsumpcja
nowych nowych mediéw zaktada aktywnos¢ polegajaca na statym komentowaniu,
wyrazaniu emocji, stowem — aktywnosci w sieci (blogi, mikroblogi, np. Twitter).
»Blog stworzony przez czytelnika i pozostajacy pod jego wylaczna kontrolg stanowi
istote nowych nowych medioéw, ktore pozwalajg zwyklym ludziom stac si¢ autorami,
a z widzow tworzg producentéw’ . Warto przypomniec¢ symboliczne wydarzenie
z 2006 roku, kiedy to tygodnik ,,Time” docenil wage nowych nowych mediéw
i ich role w transformacji konsumentéw w producentéw, przyznal bowiem tytul
~Czlowieka Roku” ogdlnej kategorii ,,You”, czyli ,Iy” (lub ,Wy”). Odstapil zatem od

26 P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przyszlos¢ rewolucji informacyjnej, Muza,
Warszawa 1999.

27 Zob. Paul Levison o swojej ksigzce ,,Nowe nowe media”, http://www.youtube.com/
watch?v=vOoUeGNM-qU, 5.10.2012.

28 P. Levinson, Nowe nowe media, WAM, Krakéw 2010, s. 15.

29 Tbidem, s. 16.

30 Tbidem, s. 10.
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zasady siegania po znane twarze celebrytow, gwiazd, a zwycigzcg oglosit kazdego,
kto korzysta z nowych nowych mediéw - calg spotecznos¢ internetowa.

Po drugie - P. Levinson wskazuje na autentyczno$¢ przekazoéw, ktora wynika
z braku profesjonalizmu nadawcéw, co wyrdznia nowe nowe media. Rozlegla
tematyka blogéw, powstajacych nieustannie, w systemie siedem dni w tygodniu,
dwadziescia cztery godziny na dobe, czyli 7/24 (brak ograniczen czasowych czy
objetosciowych). Autorzy blogdéw nie s3 zawodowymi dziennikarzami. ,, Autentycz-
no$¢ blogeréw wynika z tego, ze nie pracuja oni jako profesjonalni dziennikarze
w mediach tradycyjnych (prasa, radio, telewizja) ani w nowych mediach (interne-
towe wydania mediow tradycyjnych)™'. Autentyczno$¢ dotyczy réwniez komentarzy
umieszczanych na mikroblogach (np. Twitter). Ich indywidualny charakter oraz
wyrazisto$¢ pogladow autoréw decyduja o ,,czytalnosci” (,,klikalnosci”).

Po trzecie — nowe nowe media s3 z zasady mediami ,,szytymi na miare” i funk-
cjonuja zgodnie z zasadg: ,,Sam wybierasz swoje medium”. Nowe nowe media, dzigki
wielkiemu zréznicowanie, stwarzaja mozliwo$¢ wyboru. Zatem przy wyborze ktoregos
z nich nalezy wzia¢ pod uwage swoje indywidualne predyspozycje (np. majac dobry
glos — podkast, odznaczajac si¢ umiejetnoscia pisania — Wikipedie, a umiejetnoscia
formutowania jednowierszowych przekazéw - Twittera).

Po czwarte - zasada: ,,Nie placisz, a dostajesz”. Zasade dostepu za darmo najle-
piej obrazuje serwis YouTube, jak i darmowe platformy blogowe (np. Blogspot czy
Wordpress). Istniejg jednak i komercyjne platformy (np. Movable Type, LiveJour-
nal). Ale uwaga — zasada ta obowigzuje jedynie konsumentéw, producent bowiem
moze czerpac zyski chocby z reklam umieszczanych w danym medium (blogu czy
podkascie). Autor podkresla, ze zyski nie sg wystarczajace, zatem producenci poszu-
kujg innych zrédel finansowania. I tak, Wikipedia korzysta z darowizn (podobnie
jak stare media w ramach Public Broadcasting Service), ,Iwitter — opiera si¢ na
kapitale wysokiego ryzyka, Digg, MySpace i Facebook zarabiaja dzieki reklamom™.
Realizacja zasady darmowego dostepu jest mozliwa dzieki przychodom wiasciciel-
skim, czego najlepszym przykladem jest YouTube. Wedlug danych z 2009 roku
serwis YouTube traci 1,65 mln dolaréw dziennie. Ale na strate t¢ nalezy spojrze¢
w kontekscie przychodow wiasciciela — firmy Google, ktorej zarobki w 2008 roku
wyniosty 22 mld dolaréw™.

Po pigte — wzajemnie katalityczna relacja mimo rywalizacji. Media rywalizuja ze
sobg, konkurujg bowiem o uwage i czas medialnych konsumentéw. Ale, podobnie

31 Ibidem, s. 12.
32 Ibidem, s. 13.
33 Ibidem.
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jak w $wiecie przyrody, oprécz eliminacji pojawia sie symbioza — media ze soba
wspolistnieja.

Po széste — za podstawe nowych nowych mediéw P. Levinson uwaza poczte
elektroniczng i wyszukiwarki. Sg one ich systemami operacyjnymi. Jak barwnie pisze
autor, ,,Google i Yahoo s3 ukladem nerwowym Internetu, stanowiag odpowiedniki
Microsoft Explorera, Firefoxa oraz innych systeméw zainstalowanych w naszych
komputerach, pozwalajacych uzytkownikom korzystac z sieci™*.

Po si6dme — nowe nowe media utrwalajg osiggnigcia nowych mediéw. ,,Nowe
nowe media zréwnaly konsumentéw i producentéw - teraz kazdy moze tworzy¢
wlasny przekaz i kazdy moze korzysta¢ z miliondw propozycji przedstawianych
przez innych uzytkownikéw sieci™.

P. Levinson traktuje zatem nowe nowe media jako kolejng faze w rozwoju
mediéw. Za najdoskonalsze nowe nowe medium uwaza ludzki moézg: ,Niewyklu-
czone, ze ten majstersztyk wielozadaniowosci, jakim jest nasz mdzg, w przyszlosci
stanie si¢ miejscem, gdzie przynajmniej niektérzy za posrednictwem sygnalow
cyfrowych inicjowac bedg to, co stanowi tresci nowych mediéw. Bedzie to tez
miejsce, do ktérego dotra bezposrednio stowa i obrazy »nowych nowych mediéw«
bez posrednictwa stuchu i wzroku™®. W realizacji tej - jak na razie futurystycznej
wizji przyszlosci mediéw — pomaga technologia, np. bluetooth, czyli ,technologia
oswobodzonych rak™.

4.2. Spoteczny kontekst i konsekwencje nowych nowych
medidw

Tak zwani internauci, uwolnieni juz od wszelkich hamulcow

przez anonimowosc sieci, obrzucajg najgorszymi wyzwiskami

najwyzsze autorytety, a pewien student przysyta mi wczoraj e-maila
nastepujgcej tresci: »Czes¢, witam! Musze dostac podpis w indeksie.

Nie moge przyjsé¢ na dyzur, a mam czas jutro o 12.30. Bede czekal«.

Jedng z cen wolnosci i demokracji stato sig u nas rozpanoszone chamstwo.
P. Sztompka®®

34 Tbidem.

35 Ibidem, s. 15.

36 Ibidem, s. 290.

37 Ibidem.

38 P. Sztompka, Szacunek. Studium erozji, ,Kultura Liberalna” 1.02.2011, nr 5 (108), http://
kulturaliberalna.pl/2011/02/01/sztompka-szacunek-studium-erozji/, 10.08.2012.
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4.2.1. Nowe podziaty spoteczne: ,usieciowieni”i,wykluczeni”
(netokracja i konsumtariat)

Ekspansja nowych mediéw powoduje réwniez zmiany w tradycyjnej strukturze
spolecznej. Klasyczne kategorie oparte na wlasnosci czy posiadaniu dobr material-
nych zdajg si¢ traci¢ zasadno$¢. Teraz wiodacym kryterium staje si¢ umiejetnosé
zapewnienia sobie dostepu do wirtualnego swiata, korzystania z niego i jego kreacji.
Skrajnym podej$ciem do tej problematyki wydaje si¢ stanowisko A. Bardai]. Sode-
rqvista — autorow kontrowersyjnej pracy Netokracja®. Autorzy ci wyrdzniaja dwie
klasy: internetowg (sieciowa) elite — netokracje i sieciowy plebs — konsumtariat.
Wtadza w sieci ulegta podzieleniu, jest sfragmentaryzowana i zmienna w czasie.
Nawet sie¢, predzej czy pozniej, dopracuje si¢ systemu pewnej kontroli i sama
bedzie utrudnia¢ dostep do siebie. Zdaniem E. Bendyka, taka kontrolna rola naleze¢
bedzie do moderatoréw pelnigcych funkcje straznikéw-selekcjoneréw informacji
(gatekeepers)™. ,,Metasie¢ moderatoréw bedzie zatem mechanizmem regulacyjnym
i w pewnym specyficznym sensie nowym »o$rodkiem« wladzy, ale nie bedzie tam
ani centrum, ani statych regut”'. Netokracja przewiduje, ze nadejscie nowego
paradygmatu zycia spolecznego (i wladzy) jest praktycznie nieuniknione, tylko
rozlozone w czasie. Przejecie pateczki od kapitalizmu nie jest zamierzonym przez
kogos sekretnym celem, a wynika bezposrednio z przemian technologicznych.
Kres arystokracji potozyta prasa drukarska, burzuazji jako klasie rzadzacej $mier¢
przyniesie internet. Z poczatku wydaje sie, Ze nowe narzedzie jedynie udoskonala
istniejacy system, ale w ktérym$ momencie wymyka si¢ rachubom i zaczyna dziata¢
wedtug wlasnej logiki. Zyskuja na tym ci, ktorzy sg skupieni wokdt nowej idei, a traca
ci, ktérzy sg zwiazani ze stara. Interaktywno$¢ to brak monopolu na informacje,
to staly proces dialogu we wszystkich kierunkach, majacy wielorakie konsekwencje.
Znikajg wyrazne osrodki wtadzy. Ton rozwojowi nadaja programisci i menedzerowie
sieci. To oni tworzg liczebnie niewielka, ale najzamozniejszg sieciowg arystokracje —
netokracje. ,, D61 drabiny spotecznej stanowi gnusny, leniwy, czesto bezrobotny
konsumtariat, ktéremu sprzedaje si¢ ztudzenie, ze Zycie to zabawa, relaks i gra™.

3 A. Bard, J. Soderqvist, Netokracja. Nowa elita wltadzy i zZycie po kapitalizmie, WAiP, Warszawa
2006.

40 Zgodnie z definicja przyjeta w nauce o mediach pojecie gatekeeper oznacza ,,0sob¢ w orga-
nizacji medialnej (...) dokonujacej selekcji docierajacych do niej i przekazywanych dalej informacji.
W szerszym rozumieniu — kazdy pracownik instytucji spotecznej majacy mozliwo$¢ kontrolowania
dostepu do informacji oraz jej przeptywu”. Za: Stownik terminologii medialnej, op.cit., s. 65.

41 Zob. recenzje ksiazki Netokracja. Nowa elita wltadzy i Zycie po kapitalizmie na stronie: http://
www.biblionetka.pl/art.aspx?id=42619, 10.02.2014.

42 'W. Plawski, Netokracja i konsumtariat, czyli nowy podzial spoleczny w epoce Internetu, 14.03.2007,
http://naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news,26634,netokracja-i-konsumtariat-czyli-nowy-podzial-
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4.2.2. Redefinicja przestrzeni prywatnej i publicznej

Wspomniane metamedia, czyli internet i telefon komdrkowy, przyczynity sie do
redefinicji przestrzeni prywatnej i publicznej, co zostalo umocnione przez pojawienie
sie nowych nowych mediéw. Co do tego rézni badacze s3 zgodni*. Niektérzy mowia
wrecz o nowej geografii spotecznej — wskazuja na wirtualizacje instytucji spotecznych
(polityki, edukacji, kultury itd.)*. Wspomniane wczesniej dwa réwnolegle toczace
sie procesy - internetyzacji mediow i mediatyzacji internetu® - pociagaja za soba
rézne konsekwencje spoleczne (wymiar jakosciowy, a nie jedynie technologiczny),
pojawiajace sie w zwigzku z tymi mediami. Redefiniujg - na poziomie makro- i mezo-
analizy - przestrzen spoleczng, relacje, kulture, a na poziomie mikroanalizy - takze
zasady zachowania jednostek?. Ale jest to ogélna prawidlowos¢ dotyczaca srodkow
komunikowania. ,,Pierwsze miesigce, a nawet pierwsze lata rozwoju nowego medium
stanowi zazwyczaj okres niepewnosci, kiedy to negocjowane jest samo wpisanie nowej
technologii do danego $rodowiska. Jej tworcy powinni bra¢ pod uwage technologie
konkurujace z nig w uregulowanym juz srodowisku. Technologia niezwykle rzadko
pojawia si¢ w dziewiczym pejzazu. Rzadko tez powoduje znikniecie wczesniejszych
rozwigzan technicznych (cho¢ czasem to si¢ zdarza: telegraf Chappe’a, podobnie jak
dylizans, zniknat catkowicie). Media muszg poza tym podejmowac negocjacje z prak-
tyka komunikacji gleboko zakorzeniong w spoteczenistwach. Pierwsze telefony musiaty
si¢ wpisa¢ w »kulture obyczajowg« konca XIX wieku, kiedy to relacje migdzy jednost-
kami byty regulowane przez sztywna etykiete. Zwolennicy telefonu musieli stworzy¢
nowa etykiete dopuszczajaca jego stosowanie. Nie jest przypadkiem, ze wahanie sieci
internet od zastosowania gtéwnie uniwersyteckiego do zastosowania komercyjnego
podlega dzis$ procesowi ustanawiania nowej »etykiety«”*". Pojawienie si¢ telefonow
komorkowych, ktére w szybkim czasie wlasciwie staly si¢ powszechne, wyprzedzito
»proces ustanawiania nowej »etykiety«”. Proces ustanawiania etykiety dotyczy zresztg
takze zmiany w relacjach komunikacyjnych, wywotanych jedynie zastosowaniem
nowego medium. Jak pokazuje cytat z artykutu P. Sztompki przytoczony jako motto
do podrozdzialu, 6w proces wyksztalcania sie nowej etykiety przebiega w réznym

spoleczny-w-epoce-internetu.html, 13.05.2014.

4 P, Levinson, op.cit.; D. Cardoso, op.cit.; L. Fortunatti, op.cit.

44 S. Hjarvard, The Mediatization of Society. A Theory of the Media as Agents of Social and Cultural
Change, ,,Nordicom Review” 2008, nr 29 (2), s. 105-134.

45 K. Jakubowicz, Polityka medialna..., op.cit.

46 Z uwagi na ograniczong objeto$¢ opracowania skupie sie jedynie na wybranych aspektach
zagadnienia (np. ksztaltowaniu nowej etykiety, zasad savoir vivre'u).

47 C. Bertho-Lavenir, Lhistoire des medias aux risque de la technologie, w: La question mediatique,
red. F. dAlmeida, Seli Arslan, Paris 1997.
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tempie i roznie jest oceniany przez jego uczestnikéw*®. Opinia P. Sztompki ilustruje
mechanizm przenoszenia internetowej etykiety (krétkie komunikaty, uproszczone
zasady zachowania) do tradycyjnej rzeczywisto$ci (w opisanym przypadku - do $wiata
uniwersyteckiego, a zatem $wiata z przypisanym do$¢ sztywnym zestawem pozycji:
wykladowca, profesor - student). Proces ten jest przykladem anomii i $cierania si¢
réznych systemow wartosci charakterystycznych dla ponowoczesnosci. Jak diagno-
zuje te zmiany sam P. Sztompka, ,,dzisiaj juz w skali jednej biografii otaczajacy swiat
spoteczny ulega fundamentalnym zmianom. Tempo innowacji we wszystkich dzie-
dzinach jest ogromne i dyktuje ciggte zmiany sposobu zycia, a tym samym i zmiany
stylu zycia, zwyczajéw, moralno$ci, praw. W ramach jednego pokolenia kultura
normatywna potrafi przeksztalci¢ si¢ zasadniczo, a najmocniej jest to widoczne
w toku rewolucji, przetoméw ustrojowych, zasadniczych zwrotéw technologicznych.
Dzisiejszy czlowiek jest w kazdym momencie bombardowany przez reguty o réznej
genezie: najdawniejsze, dawne, nowe i najnowsze, regulujace w rézny sposob te
same przejawy zycia *. Anomia dotyczy kultury normatywnej wlasnie. ,,Jest to stan,
w ktérym system normatywny traci koherencje i zamienia si¢ w chaos. Drogowskazy
dzialania - celow i srodkow - stajg si¢ nieostre, niejednoznaczne. Ludzie tracg poczu-
cie, co jest dobre, a co zle, co godne, a co niegodne, do czego dazy¢, a czego unikac,
jakie metody sa dozwolone, a jakie zakazane. Dezorganizacja kultury normatywnej
oznacza dezorientacj¢ cztonkéw zbiorowosci™. Jest tez konsekwencja wiodacych
tendencji w mediach w dobie globalizacji: tabloidyzacji i infotainmentu, w jego
réznych odmianach®. Swiadczg o tym $cierajace sie ze sobg sposoby korespondencji
e-mailowej pomig¢dzy pracownikami naukowymi a studentami, ktdre coraz czesciej
przypominaja sytuacje opisang przez P. Sztompke. Na ile - w relacjach uniwersy-
teckich - korespondencja e-mailowa powinna korzysta¢ ze wzoréw i standardéw
korespondencji tradycyjnej, a na ile — ulega¢ specyfice komunikacji online? Ktore
wzory okaza sie silniejsze, zdolne do narzucenia swojej logiki? Chodzi przede wszyst-
kim o czas i szybko$¢ reakcji, formy powitania, uzywanie zdrobnien obrazujacych
przekraczanie prywatnosci. Jesli chodzi o powitania, to mysle tu przede wszystkim
o powszechnym juz ,witam” w korespondencji e-mailowej - formie, badz co badz,
zarezerwowanej dla osob znajdujacych sie na poréwnywalnych pozycjach, znajacych

48 Warto przypomnie¢, ze w perspektywie jezykoznawczej pisata juz wezeéniej o tym prof. M. Mar-
cjanik. Por. Przez grzecznos¢ na skréty. O nonszalancji zachowan miodego pokolenia, w: Retoryka
codziennosci. Zwyczaje jezykowe wspotczesnych Polakow, red. M. Marcjanik, Wydawnictwo Trio,
Warszawa 2006, s. 230-239.

4 P. Sztompka, Socjologia, Znak, Krakéw 2006, s. 275.

50 Tbidem.

51 Tym zagadnieniom pos$wiecitam rozdzial w ksigzce: Czas celebrytow. Mediatyzacja zycia
publicznego, Difin, Warszawa 2013.
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si¢ wzajemnie®’. M. Rusinek wywotal dyskusje na ten temat, kiedy opublikowat na
swoim koncie na Facebooku informacje, ze nie odpowiada ,,na maile zaczynajace
sie od »witam«”. Potem w artykule na famach ,Gazety Wyborczej” i w wywiadzie
(dla krakowskiej edycji ,,Gazety Wyborczej”) ttumaczyl, ze ,,uzywanie »witamx« (...)
jest zasadne tylko w jednej sytuacji. Tak moze do nas powiedzie¢ gospodarz lub
gospodyni, kiedy do niego/niej przychodzimy. Jest wtedy powitaniem, a nie przy-
witaniem. Gospodarze witaja mnie w swojej przestrzeni, wigc powiedzenie »witam
jest jak najbardziej na miejscu. Kiedy studenci pisza do mniej mejle, ktore zaczynaja
sie od »witamy, to jak mam to odebraé? Ze internet jest ich przestrzenig, ze s3 jego
gospodarzami?”®. Takie uzasadnienie potwierdza réwniez opinia jezykoznawcy
K. Klosinskiej, ktora wskazuje jeszcze dodatkowo, ze owo dazenie do upraszczania
relacji jest owocem amerykanizacji i kultury korporacyjnej. , Moim zdaniem, jezeli
kto$ uzywa stowa »witam, to pokazuje, by¢ moze nawet nie§wiadomie, ze jest osoba,
dla ktdrej takie czynniki, jak: wiek, pte¢ czy status spolteczny, nie majg znaczenia.
Inaczej pisalibysmy: »Szanowny Panie Profesorze«, »Szanowny Panie Dyrektorze,
»Szanowna Pani«... Okazujemy wtedy w jezykowy sposdb szacunek danej osobie.
»Witam« jest przeniesieniem zwyczajow korporacyjnych, gdzie wszyscy sa sobie
réwni, przynajmniej z pozoru. Albo z foréw internetowych, bo kiedy ktos nie wie,
do kogo pisze, »witam« jest do$¢ uzyteczne. Uzywajacy tego stowa przyczyniajqg si¢
do egalitaryzacji naszych relacji, co z kolei jest kolejnym przejawem amerykanizacji
naszej kultury”*.

Obserwujemy zatem wypieranie form grzeczno$ciowych, co tylko po czesci
mozemy ttumaczy¢ wplywem nowych nowych mediéw. Stwierdzenie P. Sztompki
0 ,rozpanoszonym chamstwie” jest dla mnie diagnoza, ale nie wskazuje na przy-

52 Por. M. Marcjanik, op.cit., s. 235-236.

53 Jest stowo Witam na poczgtku listu? To nie odpowiadam, wywiad z M. Rusinkiem, http://krakow.
gazeta.pl/krakow/1,44425,11588022,Jest_slowo_Witam_na_poczatku_listu__To_nie_odpowiadam.
html#ixzz1yFBHODrx, 19.06.2012. Takze prof. J. Bralczyk poparl T. Rusinka, deklarujac, ze stowo
»witam” réwniez go razi. Zob. Tokfm.pl, http://www.tokfm.pl/Tokfm/10,110944,11595738,Bralczyk
__Mnie_slowo___ Witam___na_poczatku_listu_razi.html, 19.06.2012. Internauci zareagowali krytycz-
nie na te¢ wypowiedz T. Rusinka. Powstal mem - strona na Facebooku - zob. https://pl-pl.facebook.
com/WitamSzanownegoPanaMichalaRusinka, 10.02.2014. Przykiad ten stanowi dla mnie ilustracje
$cierania sie dwoch sposoboéw myslenia i dzialania: pokolenia rodzicéw, dla ktérych nowe media
sg jedynie kolejnymi mediami, i dzieci — pokolenia sieci, ktére nie zna $wiata bez nowych mediéw.
Za M. Castellsem mozna powiedzieé, ze pokolenie rodzicéw zyje ,,z mediami”, a pokolenie dzieci
»poprzez media”. Zob. M. Castells, op.cit.

54 Zagubieni w relacjach i w jezyku, wywiad z K. Klosiniska, 5.07.2012, http://www.marketing-news.
pl/theme.php?art=1462&f=516&utm_source=FreshMail&utm_medium=email&utm_campaign=
fm_120705-tematy, 5.07.2012.

55 P, Sztompka, Szacunek..., op.cit.
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czyny stanu rzeczy, nie daje mozliwosci interpretacji. Wedtug mnie kategoria wyja-
$niajacg moze by¢ anomia - stan ,,chaosu warto$ci”. Zyjemy w czasach zmiany regut
korzystania z mediéw, nowe nowe media narzucajg nowe reguly funkcjonowania
w spoleczenstwie. Widzimy to, obserwujac wplyw jezyka SMS-owego i Twittera
(owe 140 znakéw) na zachowania w instytucjach, w ktérych zwyczajowo dotad
wymagano innego jezyka (szkota, uniwersytet, formalne kontakty instytucjonalne
czy zawodowe)*. Swiat mikrokomunikatéw, w postaci tytutéw w gazetach, tytutéw
e-maili, SMS-6w itp., zaczyna dominowa¢ w komunikacji miedzyludzkiej. Nowe
nowe media wprowadzajg ,nowg ekonomig jezyka (maksimum tresci w minimalne;
formie)”*”. Zdaniem Ch. Johnsona - autora pracy Microstyle. The Art of Writing
Little - mikrokomunikaty nie $wiadcza wcale o upadku kultury. ,,Sg za to zwigzane
z czyms, co Johnson nazywa ekonomig uwagi. W dzisiejszych czasach kapitalu,
pracy i informacji jest pod dostatkiem, natomiast wszystkim zalezy na deficytowym
zasobie — uwadze innych. Konsumujac teksty, staramy si¢ zachowa¢ nasza drogo-
cenng uwage dla tych informacji, ktére na to zastuguja. Kiedy za$ produkujemy
komunikaty, staramy sie, by zostaly zauwazone™®. Poczatek takiego mikrostylu
przypada, zdaniem M. Rusinka, na XIX wiek i wigze si¢ z rozwojem mass mediow,
a w tym wysilkow, by informacje byly dostrzegane. Zdaniem M. Rusinka, poety
i jezykoznawcy, nowe narzedzia komunikowania w postaci Facebooka czy Twittera
nie zmienily samego jezyka czy istoty komunikowania (nadal przeciez w komuni-
kowaniu chodzi o to, by ,,przekona¢, uwies¢, zwie$¢, zmanipulowac™). To, co sie
zmienilo, to ,tylko czas, przez jaki komunikat pozostaje w obiegu: jest coraz krot-
szy. A im krotszy termin przydatnosci do spozycia komunikatu, tym wyrazisciej
komunikat powinien by¢ wyeksponowany. Nie kazdy ma aforystyczne zdolnosci,
o wiele tatwiej osiagna¢ wyrazisto$¢ za pomoca emocji. Na Facebooku wszystko
sie pali — ale sfomianym ogniem. Przycigga uwage, wyzwala lawine (lub raczej
pozar) komentarzy, ale szybko rozpala si¢ jakie$ inne ognisko™". Kolejng przyczyna
takiego stanu rzeczy moze by¢ zmiana generacyjna.

56 Por. np. T. Goban-Klas, op.cit., s. 245-252.

57 M. Rusinek, Przekonaé, uwies¢, zwies¢ zmanipulowaé, ,,Gazeta Wyborcza” 27.04.2012.
58 Ibidem.

59 Ibidem.

60 Tbidem.



114 Matgorzata Moleda-Zdziech

4.3. Pokolenie,Y", czyli pokolenie sieci

Oni sq ze $wiata cyfrowego, my — analogowego.
J. Czapinski®

Nalezy zwréci¢ rowniez uwage na dokonujacg si¢ zmiane pokoleniowa. Obec-
nie do glosu dochodzi pierwsze pokolenie, ktére nie zna $wiata sprzed internetu,
nazywane czasem ,pokoleniem Y% czy ,pokoleniem sieci”®. ,Oni s3 ze $wiata
cyfrowego, my — analogowego” lapidarnie podsumowuje psycholog spoleczny
J. Czapinski®. To pokolenie to tubylcy w $wiecie nowych technologii, podczas
gdy pozostale pokolenia muszg si¢ do tego $wiata przystosowywac. Jak ttumaczy
J. Czapinski, ,»igreki« rodzily sie w momencie, gdy w uzycie wchodzit internet. I tak
naprawde w nim si¢ wychowaly. Ich mentalno$¢ jest ksztalttowana przez memy®,
anie mamy”%. Pokolenie Y to grupa, ktdrej tozsamo$¢ budowana jest dzieki mediom
i poprzez media, to pokolenie, ktdre zyje w sieci. Wedtug badan, to pierwsza gene-
racja, ktéra nie mysli o zalozeniu rodziny®. Pokolenie sieci odroznia si¢ stylem
zycia. Warto zwrdci¢ uwage na jeden charakterystyczny element — okreslany jako
zamykanie si¢ w kokonie, ,,kokonowanie” (coccooning)®, co objawia sie w trzech

61 Zderzenie pokoleri, wywiad z J. Czapinskim, http://www.polityka.pl/kraj/rozmowyzakowskie
€0/1526611,1,czapinski-20-latkowie-nie-pasuja-dzis-do-polski.read#ixzz28h CdjNgj, 2.10.2012.

62 Q. Rollot, La Génération Y, PUF, Paris 2012; Zderzenie pokole#, op.cit.

63 D. Tapscott, Cyfrowa dorostosc. Jak pokolenie sieci zmienia nasz Swiat, WAiP, Warszawa 2010.

64 Zderzenie pokoleti, op.cit.

65 ,Mem (od gr. mimesis — nasladownictwo). W memetyce to nazwa jednostki ewolucji kulturowej,
analogicznej do genu bedacego jednostka ewolucji biologicznej. Termin zostal wprowadzony przez
biologa Richarda Dawkinsa w ksigzce Samolubny gen. Memy powielaja si¢ poprzez nasladownictwo,
w procesie ich replikacji dziata dobdr naturalny. Podlegaja rowniez mutacji”. Zob. Mem, http://pl.wiki
pedia.org/wiki/Mem, 5.10.2012. W $wiecie internetu memy to obrazki, zdjecia, rysunki komentujace
aktualnoéci, memy sg produktem zbiorowych dzialan, mozna je przetwarzal, przesyla¢, ,pozyczaé”
i umieszczaé na swoim profilu na koncie spoteczno$ciowym. Stanowig swoisty kod generacji Y.

66 Czapiniski w TOK FM: Mentalnos¢ ‘igrekow’ jest ksztaltowana przez memy, a nie mamy, http://
m.tokfm.pl/Tokfm/1,109983,11692545,Czapinski_w_TOK_FM__Mentalnosc__igrekow__jest_ksztal
towana.html, 5.10.2012.

67 J. Czapinski charakteryzuje ich tak: ,, Prawie 50 proc. Igrekéw to hedonisci i materialiscii choé
co czwarty jest zakupoholikiem, nie beda sobie zyt wypruwa¢, by dosta¢ podwyzke. W zwiazku
malzeniskim zyje zaledwie 19 proc. Igrekéw. Iksy w ich wieku dwukrotnie czesciej byty w formalnych
zwigzkach. To pierwsze pokolenie, w ktérym duza czes¢ w ogéle nie myéli o zaktadaniu rodziny
i posiadaniu dzieci”. Zob. ibidem.

6 Autorka pojecia jest amerykanska futurolozka i specjalistka od marketingu - E. Popcorn.
W opublikowanym w 1991 roku The Popcorn Report zaproponowata 17 trendéw, ktdre zawojuja
$wiat. Z przewidywanych popularno$¢ zyskalo tylko kokonowanie. E. Popcorn, The Popcorn Report:
Faith Popcorn on the Future of Your Company, Your World, Your Life, HarperCollins, New York 1991.
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wymiarach. Pierwszy wymiar dotyczy rezygnacji z udzialu w wyscigu szczurow,
rezygnacji ze wzoréw kariery korporacyjnej modelowej dla pokolenia X, polega
tez na wycofaniu si¢ z wyscigu w codziennym zyciu i skupieniu na sobie i swoim
domu (kult domatora). Dotyczy to réwniez pracy, ktorg — dzigki nowym nowym
mediom - mozna wykonywa¢ w systemie telepracy, w domu wtasnie. Do rozwoju
telepracy przyczynia si¢ m.in. kryzys. Wielu pracodawcéw chetnie zatrudnia swo-
ich pracownikéw na nowych warunkach. Pracownicy zas, szczegdlnie z wielkich
miast, chetnie uciekajg przed coraz bardziej ucigzliwymi dojazdami. Druga forma
kokonowania to tzw. kokonowanie wedrowne, czyli przemieszczanie si¢ w swego
rodzaju kokonie odgradzajagcym od $wiata zewnetrznego. Tym kokonem moze
by¢ np. muzyka stuchana wszedzie dzigki stuchawkom i nowym nowym mediom.
Wriasciwie kazda czynno$¢ (zakupy, aktywno$¢ fizyczna, jazda komunikacja miej-
ska) jest wykonywana ze stuchawkami na uszach. Oznacza to niejako przebywanie
we wspolnocie, w $wiecie spolecznym, ale w $wiecie pokolenia Y i na zasadach
podzielanych przez to pokolenie. Trzecia forma kokonowania to kokon uzbrojony.
Jest nim zycie w miejscach fizycznie odgrodzonych od $wiata. Zatem wybieramy
mieszkania w dzielnicach zamknietych, z zainstalowanymi kamerami, alarmami,
gdzie zatrudniona jest ona calodobowa ochrona. A wszystko pod hastem pelni
zycia i komfortu.

O sile tego pokolenia w polskim kontek$cie moze §wiadczy¢ sprawne i skuteczne
dzialanie lobbingowe przeciwko podpisaniu umowy miedzynarodowej ACTA
dotyczacej zwalczania obrotu towarami podrabianymi (w tym tymi, ktére mozna
$ciagna¢ z internetu). Samoorganizacja w tym zakresie pokazala odmienno$¢
myslenia, zasad postgpowania oraz obalila teze o braku zainteresowania polityka
wéréd mlodych ludzi. To pokolenie interesuje sie polityka wtedy, kiedy polityka
dotyka ich bezposrednio. Jak ocenia J. Czapinski, ,mlodzi potrafiag wzburzy¢ morze,
powotac¢ do zycia lobby tak silne, Ze obalifo ACTA w Polsce i zmienilto zdanie
premiera. Ale czy byt ciag dalszy w postaci organizacji, czy kto$ zna telefon do
przeciwnikéw ACTA? — pytat retorycznie. - Ja bym zaczal od zalozenia jakiego$
stowarzyszenia. W przypadku »igrekéw« nie ma tworzenia zadnej organizacji,
ktéra mialaby jakis dluzszy zywot, nie ma zadnej struktury. Jest wspdélnota mysli
i dzialania™®.

Zob. 17 Trends According to Faith Popcorn, 19.11.2009, http://brandtwist.com/inspiration/17-trends
-according-to-faith-popcorn/, 10.08.2012.
8 Czapiniski w TOK FM..., op.cit.
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Nawyk formutowania oszczednych komunikatéw — mikrokomunikatéw —
przenoszony jest i na inne media, i na inne sytuacje komunikacyjne. Do tego
dochodzg zmiany zwigzane z (r)ewolucja zasad zachowania. Owo sygnalizowane
wczesniej przyspieszenie, typowe dla ponowoczesnosci, wida¢ takze na poziomie
mikro, czyli relacji spotecznych”. Swiadcza o tym werbalizowane konkretnie
(cho¢by w przykltadowym e-mailu) oczekiwania odbiorcy (w tym wypadku stu-
denta), ktéry wydaje sie nie dostrzega¢ niepisanych praw panujacych we wcigz
jeszcze realnym, a nie wirtualnym $wiecie uniwersyteckim. Oba $wiaty — wir-
tualny i realny — r6znig si¢ m.in. sposobem traktowania czasu. W wirtualnym
$wiecie oczekuje si¢ natychmiastowej informacji zwrotnej i dzigki nowoczesnym
technologiom jest to mozliwe. W §wiecie realnym reguly Zycia spotecznego sa
bardziej skomplikowane, zalezg od wielu innych czynnikéw - sytuacji komuni-
kacyjnej, zasad savoir vivre'u, kompetencji spoteczno-kulturowych uczestnikéw
danej sytuacji.

Redefinicja przestrzeni publicznej i prywatnej, w odniesieniu do nowych
mediéw i nowych nowych mediéw, prowadzi takze do odkrywania ich nowych
mozliwosci czy wrecz do przypisywania im takowych. Czy nowe nowe media moga
zredefiniowaé wypetnianie rél spolecznych? Czy np. mozliwe jest sprawowanie
funkcji matki nawet po $mierci? Takie nadzieje istnieja i takie sytuacje majg miej-
sce juz od do$¢ dawna, czego dowodem jest historia A. Hobbs. ,,Chora na rzadka
odmiane raka Angielka Katrina Hobbs tworzy Przewodnik zycia, w ktérym chce
zawrze¢ wiadomodci i rady dla swojej trzyletniej corki Elli”. Smiertelnie chora
kobieta, przygotowujac si¢ na swe odejscie, pragnie przede wszystkim wspomoc
swoja corke, by ta ,,czula jej obecnos¢ i wsparcie, nawet wowczas, gdy Katrina
przegra walke z rakiem”. Przewodnik Zycia K. Hoobs zawiera kartki z zyczeniami
na rozne okazje (np. gratulacje dla corki z okazji zdanych egzaminéw, wyjscia
za maz czy narodzin dziecka). Kobieta przygotowala réwniez pigciominutowe
zyczenia urodzinowe.

70 P, Virilio, Bomba informacyjna, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006; J. Gleick, Szybciej, Zysk
iS-ka, Poznan 2003; B. Kita, Technologie predkosci. Zapiski na marginesie lektury Paula Virilia, w: Kul-
tura medialnie zaposredniczona. Badania nad mediami w optyce kulturoznawczej, red. W., Chyla,
M. Kaminska, P. Kedziora, M. Kosinska, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2006.
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4.4, Od modelu broadcasting do modelu slivercasting
- schytek masowego odbiorcy i nowe strategie
przygotowywania oferty medialnej

Technika daje wtadze, srodowisko filtruje, a cztowiek
rozporzgdza w taki sposob, ze ten sam projekt urzgdzen
w jednym miejscu natychmiast sig rozprzestrzeni,

gdzie indziej zas nie wywota Zadnych konsekwencji.

R. Debray”

Istnieje coraz wigksze zainteresowanie technika w jej spolecznym kontekscie.
W zakresie mediéw warto wymieni¢ prace S. Zielinskiego Archeologia mediéw™
czy ksiazki francuskiego socjologa B. Latoura”. Potwierdzeniem zasadnosci cytatu
przytoczonego jako motto do podrozdziatu jest przyklad drukarstwa wynalezionego
w Chinach w I wieku n.e., ale upowszechnionego w Europie dopiero w XV wieku.
Dobrym przykladem jest internet — wynaleziony w przychylnym do jego upo-
wszechnienia §rodowisku™. Zmieniaja si¢ oczekiwania widzéw co do sposobdw
dystrybuowania tresci, co wida¢ na przyktadzie rynku telewizji (zob. tab. 4.2). Wraz
z wkraczaniem internetu na rynek telewizji, tworzeniem nowych kanatéw dotarcia
widzowie odchodzg od modelu typu broadcasting, czyli masowej publicznos$ci sku-
pionej na ogladaniu tych samych tresci w tym samym czasie. Kolejnym modelem
jest narrowcasting — nadawanie do wyselekcjonowanych wedtug pewnych kryteriow
publicznosci (np. wedlug zainteresowan) przygotowanej oferty (kanaly tema-
tyczne). Modelem wymagajacym najwiekszej aktywnosci od odbiorcy, zgodnym ze
wspolczesnymi trendami zmian (wikinomia, prosumpcja — pofaczeniem produkeji
i konsumpcji), jest ostatni model - slivercasting, czyli nadawanie niszowe. W tym

71 R. Debray, Wprowadzenie do mediologii, Oficyna Naukowa, Warszawa 2010, s. 106.

72 7. Zielinski, Archeologia mediéw. O glebokim czasie technicznie zaposredniczonego stuchania
i widzenia, Oficyna Naukowa, Warszawa 2010.

73 B. Latour, Nigdy nie bylismy nowoczesni, Oficyna Naukowa, Warszawa 2011.

74 Jak thumaczy R. Debray, ,,srodowisko amerykanskie, w szczegolnosci za$ kalifornijskie, prze-
pojone ideatami i tradycjami self-reliance (Emerson) oraz grass-roots (grupa aktywistow lokalnych),
doskonale pasowalo do rozkwitu self-medias. Kraj zdecentralizowany. Przyzwyczajony do civil deso-
bedience, gdzie jednostka zZyje tak, jakby wylacznie sama byla za siebie odpowiedzialna, jest lepiej
przygotowany niz kraj o tradycji etatystycznej i jakobinskiej (nie méwiac juz o spoteczenstwach
totalitarnych) do obejscia ograniczen narzucanych przez kolosalng alienacj¢ oraz do wymyslenia
iprzyjecia sieci wszyscy — wszyscy (Internet) jako przeciwienstwa uznawanego za autorytarny model
broadcast (jeden — wszyscy)”. Zob. R. Debray, op.cit., s. 107.
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modelu to odbiorcy poszukujg tresci, opiera si¢ on na VOD (Video on Demand).
Teoretycznie mozliwa jest pelna personalizacja przekazu, tak by kazdy widz otrzy-
mywal produkt ,,szyty na miar¢”. Szczegétowa charakterystyka poréwnawcza tych
modeli zostala zaprezentowana w tabeli 4.2. Ekspert w zakresie nowych technolo-
gii, twdrca opiniotwdrczego bloga Mediacafé wprowadzil juz pojecie egocasting”.
»10 nowy rodzaj zindywidualizowanego odbioru telewizji w erze internetu, abso-
lutne przeciwienstwo broadcastingu, tzn. telewizji masowej. Konsumenci, czyli my,
bedziemy ogladac to, co chcemy, kiedy chcemy, gdzie chcemy i na czym chcemy:
telewizja, telefon komorkowy, komputer, konsola PlayStation... Japoniczycy juz od
kilku lat znaja te kulture konwergencji”’s.

Tabela 4.2. Zmiana modelu dystrybucji na przykladzie przemian ustug telewizyjnych

Broadcasting
(masowa publicznosc)

Narrowcasting
(nadawanie ukierunkowane)

Slivercasting
(nadawanie niszowe)

Telewizja kontrolowana recznie

Telewizja kontrolowana pilotem

Cyfrowe set top boksy, internet itp.

Transmisja

Telewizja kablowa i satelitarna,
magnetowid

Telewizja IP, VOD, magnetowidy
cyfrowe

Skala ogdlnonarodowa

Skala ponadnarodowa

Skala globalna (dotyczy tez
produkcji amatorskich)

.Na zywo”

Mozliwo$¢ przesunig¢ czasowych

Na zyczenie

Niedobor zawarto$ci

Bogactwo zawartosci

Nieograniczona zawarto$¢

Dominujaca pozycja nadawcy

Kontrola widzow

Metadane/filtry

Masowa widownia

Segmentacja odbiorcow

Odbiorcy niszowi

Stabilne pomiary ogladalnosci

Kwestionowanie metod pomiaru

Kompletne zestawy danych

Zrédto: W. Uricchio, Era broadcastu i jej konteksty, w: Zmierzch telewizji?, red. T. Bielak, M. Filiciak,
G. Ptaszek, Scholar, Warszawa 2012, s. 66.

»Przyklad telewizji pokazuje zreszta, ze cho¢ wplyw cyfryzacji na rézne seg-
menty rynku tresci jest niejednorodny, to nawet tam, gdzie tradycyjne modele
dziatania wcigz stanowig podstawe biznesu, wyraznie wida¢ zmiany. Internet nie
jest bowiem wydzielonym obszarem, zaledwie kolejnym kanalem dystrybucji, lecz
jest medium, ktére zmienito cale pole gry i rzadzace nim zasady””. Techniczne

75 Okreslenie egocasting zapozyczam od K. Urbanowicza - eksperta w zakresie nowych
mediéw, Web 2.0, autora bloga Mediacafé. Zob. Francuskie stacje telewizyjne stawiajg na egoca-
sting, 17.03.2008, http://mediacafepl.blogspot.com/search?q=egocasting&updated-max=2008-03
-17T12%3A31%3A00%2B01%3A00&max-results=20, 16.06.2011.

76 Tbidem.

77 IFPI Report 2012, za: M. Filiciak, A. Polak (wspotpraca), Tresci cyfrowe. Przemiany modeli
biznesowych i relacji miedzy producentami i konsumentami, seria: ,,Irendy rozwojowe i zmiany gospo-
darcze w regionie”, MGG Conferences, Warszawa 2012, s. 12, http://cyfrowagospodarka.pl/wp-content/
uploads/2012/07/05_TresciCyfrowe.pdf, 10.02.2014.
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mozliwosci przekazu wydaja sie nieograniczone. Znacznie bardziej problemowa jest
kwestia samych konsumentdéw i ograniczen spoteczno-kulturowych (np. czasowych,
ekonomicznych). Dochodzg do tego jeszcze nowe nawyki konsumenckie (nowe
sposoby czytania, ogladania i stuchania), ksztaltowane gléwnie przez mlodych
odbiorcéw - pokolenie Y. Chodzi tu przede wszystkim o tzw. obieg nieformalny
(piracki). Wedtug danych IFPI, w skali globalnej 28% $wiatowych internautéow
»regularnie korzysta z nielicencjonowanych tresci”’®. Dla poréwnania w Polsce
az 58% polskich internautéw ,zdarzyto sie $ciagac z internetu filmy lub muzyke
bez placenia za nie, a regularnie robi to co piaty internauta™. Jak wynika z badan,
ktoérych wyniki opublikowano w raporcie Obiegi kultury, obieg nieformalny jest
w Polsce wigkszy od formalnego, rynkowego. Tylko 13% Polakéw w 2011 roku
kupito ksigzke, film lub nagrania muzyczne®. Co trzeci - pozyskuje takie tresci
bezposrednio z sieci i nie placi za nie. W grupie oséb w wieku od 15 do 24 lat jest
ich az 69%, a wsréd 25-39-latkéw juz mniej, bo 47%®. Jak zauwazajg autorzy
raportu, oba obiegi — formalny (rynkowy) i nieformalny (piracki) - wzajemnie si¢
uzupelniajg i ,nie stanowig one dla siebie prostej alternatywy na zasadzie »albo
kupuje, albo $ciggam«. Paradoksalnie bowiem internauci $ciaggajacy darmowe pliki
z sieci s3 grupa najbardziej zainteresowang pozyskiwaniem tresci takze poprzez
kupno™®2. Zatem wbrew stereotypom internauci $ciggajacy pliki jednoczesnie sa
najbardziej aktywni na rynku tradycyjnym. Badacze trendéw konsumenckich
dopatrujg si¢ dwoch typow postaw konsumenckich w ramach opisywanego poko-
lenia Y: wyrézniajg generacje C, czyli te, ktéra wytwarza kontent (tresci medialne),
i generacje¢ L, czyli redystrybuujaca tredci (od ang. link). Zbiorowo$¢ C charakte-
ryzuje si¢ nastepujacymi cechami: checig posiadania wptywu i kontroli (control),
wigksza niz przeci¢tna kreatywnoscia (creativity), mozliwo$ciami i umiejetnosciami
komunikacyjnymi (communications) oraz siecig kontaktéw spotecznych (connec-
tion). Ta zbiorowos$¢ uznawana jest za wspolczesnych artystow, ktdrzy ,tworza,
komentujg, wymieniaja poglady, maja takze silng potrzebe zaistnienia publicznie
(ang. celebrity)”®. To dzigki aktywnosci tej grupy mozliwy byl sukces serwiséw
spotecznosciowych — YouTubea czy Facebooka. Generacja L preferuje krotkie

78 Ibidem, s. 13.

79 Diagnoza spoleczna 2011, za: ibidem.

80 Obiegi kultury, za: M. Filiciak, op.cit., s. 13.

81 Tbidem.

82 M. Filiciak, op.cit., s. 14.

83 N. Hatalska, A. Polak, Komunikacja firm i konsumentéw w epoce cyfrowej — nowe technologie
a wykorzystanie tradycyjnych mediéw, seria: ,Irendy rozwojowe i zmiany gospodarcze w regionie’,
MGG Conferences, Warszawa 2012, s. 7, http://cyfrowagospodarka.pl/wp-content/uploads/2012/05/4
_KomunikacjaFirm.pdf, 10.02.2014.
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newsy, tzw. lajki (klikanie w ,,lubi¢ to”) i sprawozdawanie wlasnego zycia non stop
przy pomocy serwiséw spotecznosciowych (Facebook, Twitter). W wymiarze
spolecznym grupe te okresla sie jako slaktywistow (potaczenie ang. slacker — len
i activism — aktywno$¢). Zamiast zaangazowac si¢ w zmiany na rzecz srodowiska,
slaktywista ogranicza swoje dzialania jedynie do zewnetrznych znakéw, symboli
na rzecz poparcia dla danych akcji (np. noszenie znaczka z logo akcji czy organiza-
cji, plastikowej bransoletki czy T-shirtéw z napisami ,,za” lub ,,przeciw”). Grupa C
jest zdecydowanie mniej liczna niz grupa L, co obrazuje aktywno$¢ w sieci. I tak,
przyktadowo, w przypadku polskich internautéw - 86,2% oglada filmy na YouTubie,
15,3% (czyli co szosty) wrzuca filmy na platformy wideo, a jedynie 11,4% (czyli
co dziesiaty) tworzy wlasne filmy*. Blogi czyta potowa internautdw, a co dziesiagty
deklaruje otwarcie swojego bloga®.

Zakonczenie

Nowe nowe media nie funkcjonuja w spotecznej prozni. Cyfryzacja ma wptyw na
uksztaltowanie si¢ nowych konsumentéw medialnych tworzacych nowe pokolenie
okreslane jako ,,pokolenie sieci” czy ,,pokolenie Y”. Mozna oczekiwac coraz wigkszej
cyfryzacji na poziomie codziennego zycia. Wobec postepujacego procesu cyfryza-
cji wagi nabiera kwestia edukacji medialnej mlodziezy. Cho¢ wedlug badan PISA
22011 roku 94% mlodziezy ma dostep do komputera w domu (w Polsce — 89%)%,
to problemem pozostaje edukacja w zakresie wykorzystania nowych technologii
w dydaktyce i do swiadomego poszukiwania informacji. Wéréd mlodziezy domi-
nuje postugiwanie si¢ internetem w celach rozrywkowych. Jak zauwaza J. Jasiewcz
z Instytutu Informacji Naukowej i Studiéw Bibliologicznych Uniwersytetu War-
szawskiego w interesujacym tekscie Googlowanie wymaga wiedzy, ,,nikt dzi$ u nas
nie uczy mlodziezy, jak korzysta¢ z zasobéw dostepnych online. (...) Korzystanie
z Google tez wymaga wiedzy”¥.

Z drugiej strony nalezy réwniez pamietac, ze pojawienie si¢ nowych nowych
mediéw, ktore uksztaltowalo nowe postawy, wymaga réwniez adaptacji, czy wrecz

84 Zob. Wave 5 - The Socialisations of Brands. Social media tracker 2010, Universal McCann, sier-
pien 2011, http://pl.scribd.com/doc/39391023/Social-Media-Wave-5-OCT2010-Universal-McCann,
10.02.2014.

85 Tbidem.

86 PISA (Programme for International Student Assessment), czyli Program Miedzynarodowej
Oceny Umiejetnosci Ucznidw. Zob. Raport z 2011 roku, za: J. Jasiewicz, Googlowanie wymaga wiedzy,
http://wyborcza.pl/1,76842,10161544,Googlowanie_wymaga_wiedzy.html, 10.08.2012.

87 Tbidem.
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przebudowy modeli biznesowych w zakresie dystrybucji treéci politycznych, kul-
turowych i gospodarczych. A to wymaga wstuchania si¢ w potrzeby konsumen-
tow, nabycia umiejetnosci zbierania i wykorzystywania ogromnej liczby danych,
ktére uzytkownicy nowych nowych mediéw wprowadzajg do sieci i ktére s
dostepne online. I to tworzy wiele mozliwosci zardwno w sferze kreatywnosci,
jak i innowacyjnosci.
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—— Streszczenie ——

Celem opracowania jest ukazanie tzw. nowych nowych mediéw (Levinson 2009),
czyli medidéw spolecznosciowych (blogéw, mikroblogdw, np. Twittera, serwiséw spo-
tecznosciowych, np. Facebooka) na tle pozostatych srodkéw komunikowania. Za cel
teoretyczny stawiam sobie uporzadkowanie poje¢ dotyczacych nowych mediéw oraz
ukazanie spolecznego kontekstu, w jakim funkcjonuja nowe nowe media. Perspektywa
socjologiczna pozwala na usytuowanie medidéw cyfrowych w szerszym kontekscie —
odbiorcéw, ich otoczenia spoteczno-kulturowego, a przede wszystkim nowego poko-
lenia Y. Umozliwia tez pokazanie niezwyklego potencjalu tkwigcego w tych mediach,
jak i wskazanie niewiadomych czy ewentualnych niebezpieczenstw (np. przemiany
w sferze publicznej). Na koniec wskazuj¢ innowacyjne zmiany spowodowane przez
nowe nowe media w modelach dystrybucji tresci i sygnalizuje ich wptyw na zacho-
wania konsumentéw i firm (konieczno$¢ zmiany modeli biznesowych).

Stowa kluczowe: cyfrowe media, nowe nowe media, pokolenie Y

—— Abstract —

The Chapter aims to present new new media — using the concept developed by Paul
Levinson (2009) — what means social media, for instance blogs and microblogs
(e.g. Twitter), social portals (e.g. Facebook), to be analyzed against a background
of the remaining communication media. As a theoretical goal, the author assumes
to clarify notions concerning new media and portray a social context of new new
media. A sociological perspective enables to place digital media in a wider context
of users — and first of all a new Y-generation — and their socio-cultural environment.
In that perspective one can demonstrate great possibilities or chances offered by the
media and indicate unknown or possible threats (e.g. concerning changes in a public
sector). It should be emphasized that both chances and threats are revealed owing to
creativity of media users. Finally, there are indicated innovative changes caused by
new new media in some models of content distribution as well as their impacts on
behavior of consumers and firms (suggesting adjustment in their business models).

Keywords: digital media, new new media, generation Y
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Rozdziat 5

Ekonomia doznan - ewolucja czy destrukcja
przemystu kreatywnego w dobie gospodarki
cyfrowej?

Wstep

Rewolucja technologiczna zmienia zycie wspdlczesnego czlowieka niemal w kaz-
dym aspekcie. Tym samym czlowiek znaczng czes¢ swojego czasu zaczal spedzac
w $wiecie wirtualnym zamiast w realnym, co zredukowato dystans geograficzny i czas
dotarcia do informacji, a takze zwigkszyto dostepnos¢ wyrobéw czy ustug i skrécito
droge, jaka musza one pokona¢ od producenta' do konsumenta®. Bez watpienia
rewolucja technologiczna zmienia nasz §wiat i zachowania kulturowe szybciej niz
wynalazek Gutenberga. Zapis analogowy za pomoca liter coraz czgéciej zastgpowany
jest zapisem binarnym (cyfrowym), ktory umozliwia szybkie i sprawne przesylanie
informacji. Tym samym zmianie ulegla takze kultura komunikowania si, pisania, czy-
tania, ale tez rozpowszechniania i archiwizowania produktéw przemystu kreatywnego
(e-gazeta, e-ksigzka, muzyka w zapisie cyfrowym, obraz w zapisie cyfrowym)*. W wielu
przypadkach to nie ksigzka czy gazeta, a internet staje sie pierwszym zrédtem pozy-
skiwania informacji. Portret odbiorcow dobr przemystu kreatywnego w XXI wieku

! Producent - jest to tworca, ktory zajmuje si¢ procesem obejmujacym tworzenie wartosci w postaci
dobra kreatywnego oraz dystrybucja i sprzedaza.

2 W dalszych rozwazaniach przyjmuje sig, ze konsumentem jest odbiorca dobr kreatywnych.

3 W raporcie United Nations Creative Economy Report 2008 sklasyfikowano dobra kreatywne
oraz zdefiniowano cykl tworzenia, produkgji i dystrybucji dobr kreatywnych, posiadajgcych wartosé
kreatywna, ekonomiczng i kulturows, oraz cel rynkowy. Do kategorii dobr kreatywnych z licznymi
podgrupami naleza: projektowanie, sztuka i rekodzielo, sztuki wizualne, audiowizualne, publikacje,
muzyka, nowe media. Zob. Creative Economy Report 2008. The Challenge of Assessing the Creative
Economy: towards Informed Policy-making, UNCTAD, UNDP, Geneva 2008, s. 11-12.
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jest ksztattowany przez rzeczywisto$¢ wirtualna, a miedzy innymi $wiat portali spo-
teczno$ciowych, e-tekstu, gier w sieci, wymiany plikow oraz sklepoéw internetowych®.
Dzigki internetowi w krétkim czasie mozna przejrze¢ wybrang oferte, sprawdzic jej
dostepnos¢, poréwnac ceny i monitorowac przebieg realizacji zamdwienia.

We wspolczesnych badaniach naukowych wytonit sie nowy nurt w ekonomii
nazwany ekonomig doznan (experience economy)’. To podejscie badawcze opiera si¢
na tworzeniu odpowiednich warunkéw do nawigzania bezposredniej relacji pomie-
dzy producentem, dobrem i odbiorcg. Ide¢ ekonomii doznan stosuje si¢ réwniez
w przemysle kreatywnym - rozumianym jako dzialalnos¢ artystyczna poszerzona
o wszelkie dzialania gospodarcze wytwarzajace wartosci komercyjne po uprzednim
wykorzystaniu czynnikéw produkeji w formie kreatywnosci, technologii i kapitatu
intelektualnego®. Najbardziej istotnym zasobem przemystu kreatywnego sg tworcy.
Stanowig oni fundament wartosci kapitalu ludzkiego, natomiast pozostate zasoby
materialne, jak majatek i kapital, maja mniejsze znaczenie w tworzeniu wartosci
dodanej produktéw przemystu kreatywnego.

Celem niniejszego rozdzialu jest zaprezentowanie relacji zachodzacych pomie-
dzy przedstawicielami przemystu kreatywnego a odbiorcami w dobie kultury
cyfrowej. Formg relacji zachodzacych pomiedzy twércami a odbiorcami pro-
duktow kreatywnych jest warto$¢, ktora wspottworza obie zaangazowane strony.
Rozpatrzone zostang takze szanse i zagrozenia, jakie niesie wykorzystanie inter-
netu w dzialalnosci zawodowej przedstawicieli przemystu kreatywnego. Wyniki
rozwazan teoretycznych zostaly zweryfikowane na podstawie jako$ciowych badan
empirycznych przeprowadzonych na niewielkiej prébie szczecinskich przedstawi-
cieli przemystu kreatywnego.

5.1. Cechy wartosci wyroboéw i ustug

Czynniki rozwoju przemystu kreatywnego beda sie przeksztalcaty pod wptywem
globalizacji, zmieniajacych si¢ trendéw oraz ekonomii, co wplynie na postrze-
ganie kreatywnych débr oraz modyfikacje ich wartosci. J.B. Pine i J.H. Gilmore
uznali, Ze do$wiadczenie jest obecnym etapem ewolucji ekonomii, ktérej celem
jest pozyskanie maksymalnej wartosci z rynku. Projektowanie wyrobow i ustug
opiera si¢ na zasadzie, aby nie projektowa¢ juz samych produktéw, ale réwniez

4 L. Golebiewski, Gdzie jest czytelnik, Biblioteka Analiz, Warszawa 2012, s. 8-90.

5 W literaturze tematu termin ten ttumaczony jest takze jako ,,ekonomia doswiadczen”.

6 J. Howkins, The Creative Economy: How People Make Money from Creative Ideas, Allen Lane,
London 2001, s. 7-46; D. Hesmondhalgh, The Cultural Industries, SAGE Publications, London 2002,
s. 3-17.
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kreowac towarzyszace temu odczucia. Obecnie nie projektuje si¢ ciezki rowerowej,
tylko tworzy sie doznania towarzyszace jezdzie na rowerze. Apple nie projektuje
komputeréw, tylko kreuje ideologie korzystania z urzadzen teleinformatycznych.
Wspdlczesnie sukces polega na zintegrowaniu doswiadczen z produktami, ktdre
wczesniej wydawaly sie trywialne. Dzigki nowym technologiom zakres dzialania
oraz mozliwo$ci w tym aspekcie znacznie si¢ poszerzyly. Istota do§wiadczenia
podnosi warto$¢ wyrobow i ustug na rynku’. Budowanie doswiadczen wokot dobr
kreatywnych moze mie¢ rézny poziom wplywu na odbiorce. Rysunek 5.1 przedsta-
wia piramide¢ zaangazowania dostawcy i odbiorcy poprzez doswiadczenie.

Rysunek 5.1. Piramida zaangazowania

A\

Poziom mentalny

Poziom emocji

DOSWIADCZENIE

Poziom intelektualny

UCZENIE SIE

Poziom fizyczny

ZAANGAZOWANIE ZMYStOW

Poziom motywacji

ZAINTERESOWANIE

Zrodlo: Wedtug prezentacji audiowizualnej J. Martinsona podczas ,,Design Entrepreneurship Conference”,
Malmo, 5.09.2013.

Doswiadczenia odbiorcy odwotuja sie do jego zaangazowania — emocjonalnego,
fizycznego, intelektualnego, duchowego — w konsumpcj¢ wyroboéw i ustug. Dzieki
takiemu podejsciu odbiorca ma poczucie wspdtuczestniczenia i wspoétkreowania
réznych rodzajow aktywnosci, a tym samym angazuje si¢ i utozsamia z produktem.
Cena takiej oferty-hybrydy jest w zwiazku z tym wyzsza niz cena zakupu samego
dobra. W ujeciu praktycznym relacja pomiedzy producentem a odbiorcg moze

7 ].B. Pine, J.H. Gilmore, Welcome to the experience economy, ,Harvard Business Review” 1998,
vol. 74 (4), s. 97-103; ].B. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work is Theatre & Every Busi-
ness a Stage, Harvard Business Review Press, Boston 1999, s. 1-43.
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przybra¢ dwa skrajne typy zachowan: aktywne i pasywne. W relacji aktywnej pro-
ducent dopuszcza odbiorce do procesu wspottworzenia wybranego wyrobu lub
ustugi, ktorg chce naby¢ odbiorca®. W relacji pasywnej producent uznaje, ze nie
ma potrzeby angazowania odbiorcy w proces wytwarzania produktu.

Doznania, jak wykazali J.B. Pine i J.H. Gilmore, angazuja odbiorcéw na kilku
plaszczyznach, co przedstawia rysunek 5.2. Najwazniejsze s plaszczyzny: horyzon-
talna i wertykalna. Pierwsza z nich odnosi si¢ do poziomu uczestnictwa w dozna-
niach (experiences), ktére majg wymiar pasywny badz aktywny. Wymiar pasywny
sprowadza si¢ jedynie do uczestnictwa w danym wydarzeniu, bez mozliwo$ci
wplywu na jego przebieg oraz forme (czytanie ksigzki, ogladanie obrazu czy pro-
gramu telewizyjnego). Wertykalny wymiar doznan odnosi si¢ do rodzaju wigzi
czy relacji, ktéra faczy odbiorce z danym wydarzeniem. Po jednej stronie tego
wertykalnego wymiaru znajduje si¢ przyswojenie — polega na przyciagnieciu uwagi
odbiorcy, aby doznanie zaistnialo w jego umysle, np. ogladanie filmu lub sztuki
teatralnej w telewizji. Z drugiej strony tej osi wystepuje zaglebianie si¢ odbiorcy,
ktéry fizycznie lub wirtualnie staje sie czg$cig samego doznania, np. grajac w wir-
tualng gre komputerowa czy wyrazajac swoja opinie, wplywa na przyszte losy
bohateréw serialu, lub piszac stowa piosenki dla swojego ulubionego zespotu.

Rysunek 5.2. Cztery wymiary doznan

Przyswojenie
(absorption)

ROZRYWKA EDUKACIA
Pasywne (entertainment) (education) Aktywne
uczestnictwo uczestnictwo
(passive (active
participation) ESTETYKA | wyoBCOWANIE participation)

(estheticism) (escape)

Zagtebianie sie
(immersion)

Zré6dlo: B.J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work is Theatre & Every Business a Stage, Harvard
Business Review Press, Boston 1999, s. 30.

8 M. Stickdorn, J. Schneider, This is Service Design Thinking, BIS Publishers, Amsterdam 2011,
s. 80-91.
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Laczenie powyzszych plaszczyzn w ujeciu horyzontalnym i wertykalnym tworzy

cztery wymiary wzajemnie przenikajacych si¢ doznan o charakterze:

1.

Rozrywkowym - te doznania dotyczg zdarzen pasywnie absorbujacych poprzez
angazowanie zmystéw odbiorcéw. Zaangazowaniu temu towarzyszy przyjem-
no$¢ i zainteresowanie. Odbiorca-uczestnik jest w tym ukladzie zabawiany i nie
wykazuje zadnej aktywnosci, a swoja aprobate dla odbieranych doznan wyraza
$miechem lub zadowoleniem. Wyzwaniem staje si¢ umiejetno$¢ tworzenia
takich zdarzen, ktore beda sprawialy odbiorcy wigcej radosci i przyjemnosci.
Edukacyjnym - te doznania aktywnie angazuja odbiorce okreslonego wyda-
rzenia. Zaangazowanie to ma na celu podniesienie poziomu wiedzy odbiorcy.
Dlatego tez rolg wydarzen edukacyjnych jest aktywne angazowanie intelektu-
alne i/lub fizyczne odbiorcy. Przykladem obrazujacym wymiar edukacyjny jest
Centrum Nauki Kopernik w Warszawie, w ktérym odbiorcy-uczestnicy zabaw
bawigc si¢, wykonuja doswiadczenia w laboratoriach, biorg udzial w warsztatach
tematycznych, angazujg si¢ w projekty specjalne. W kazdym z tych obszaréow
odbiorca ma szanse zdoby¢ réznorodne doswiadczenia edukacyjne - z zakresu
matematyki, fizyki (doswiadczenia z wykorzystaniem wody) - czy umiejet-
nosci (np. taczenie elementéw w labiryncie). Doswiadczenia o charakterze
edukacyjnym wymagaja pelnego i aktywnego zaangazowania odbiorcy. W tym
przypadku nalezy odpowiedzie¢ na pytanie: jakie informacje lub czynnosci
pomoga zaangazowac odbiorcéw w odkrywanie wiedzy i nabywanie nowych
umiejetnosci?

Alienacyjnym (wyobcowanie) — odbiorca takiego wydarzenia odrywa si¢ od
$wiata rzeczywistego i przenika do innego $wiata, najczesciej wirtualnego.
Woéwczas zmienia swoja tozsamo$¢ i, wcielajac sie w nierealng postac, catkowicie
zaglebia si¢ w akcje rozgrywajace sie w swiecie wirtualnym. Odbiorca-uczestnik
staje si¢ aktorem i jednocze$nie moderatorem wirtualnych wydarzen, na ktére
wplywa swoim zachowaniem. Typowym medium wykorzystywanym do tego
typu doswiadczen jest internet. Przykladem sg gry komputerowe, w ktérych
odbiorca buduje swoja postaé, np. wciela si¢ w wojownika z wirtualnym mie-
czem czy w szamana. Innym rodzajem kreowania doswiadczen alienacyjnych
jest kino 5D - efekty specjalne stwarzajg odbiorcom iluzje rzeczywistosci
i uczestniczenia w akgji filmu.

Estetycznym — doznania te generalnie dotycza wydarzen o charakterze statycz-
nym. Odbiorca-uczestnik zaglebia si¢ w doznania wysoce estetyczne, nie inge-
rujac w zaden element ogladanego wydarzenia. Przykladem jest ogladanie
Wielkiego Kanionu Kolorado w USA z punktu widokowego lub panoramy
Paryza z wiezy Eiffla czy podziwianie wyjatkowego obrazu znanego malarza.
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Odbiorca w trakcie takich wydarzen integruje sie z pigknem i przezywa doznania

o charakterze estetycznym. W tym przypadku istotne jest kreowanie niepo-

wtarzalnych relacji, ktére poprzez wspomnienia bedg zachecaty odbiorce do

wielokrotnych odwiedzin danego miejsca’.

Inne podejscie do tworzenia wartosci zaprezentowali M. Stickdorn i J. Schneider.
Badacze ci wyrdznili trzy podstawowe cechy skladajace si¢ na sukces i budowanie
wartos$ci wyrobow i ustug, co przedstawia rysunek 5.3. Uzytecznos¢ odpowiada na
pytanie, czy wyrdb lub ustuga zaspokajajg potrzeby odbiorcy na poziomie funk-
cjonalnym. Z kolei uzywalnos¢ okresla sposob, w jaki odbiorca osigga korzysci
z proponowanej ustugi czy wyrobu.

Rysunek 5.3. Model tworzenia wartosci

)

Pozadanie

X

~~ ~~

Uzytecznos¢ Uzywalnos¢ Przyjemnos¢

— —

Zroédlo: M. Stickdorn, J. Schneider, This is Service Design Thinking, BIS Publisher, Amsterdam 2011, s. 87.

(

Uzywalno$¢ determinowana jest przez trzy cechy: czestotliwos¢ — czyli funk-
cje, ktérych najczesciej uzywaja odbiorcy; powinny by¢ jak najbardziej widoczne
i dostepne. Sekwencyjnos¢ - czyli odpowiedni dobor kolejnosci czynnosci,
np. za transakcje placimy na koncu, a nie w polowie. Waznos¢ - informacje, ktdre
sg istotne z punktu widzenia klienta powinny by¢ jasno wyrazone w odpowiednim
momencie procesu. Ostatnig cecha w modelu wartosci jest przyjemnos¢, ktora
buduje doswiadczenie odbiorcy. Przyjemnos¢ jest zbiorem wszystkich doswiadczen,
jakie zdobywa i gromadzi odbiorca, uzywajac danego wyrobu czy ustugi®.

Powyzej zaprezentowane zostaly trzy podejscia do tworzenia wartosci wyrobow
i ustug w relacji pomiedzy producentem a odbiorca. W pierwszym przypadku nacisk
kfadzie si¢ na zaangazowanie odbiorcy na poziomie emocjonalnym, intelektualnym
i duchowym. Z kolei w drugim przypadku uwaza sie, Ze wyroby i ustugi powinny
spetnia¢ warunki pewnych doznan w wymiarze rozrywki, edukacji, alienacji,
estetyki, tak aby byly wartosciowe dla odbiorcy. W trzecim przypadku uznano,

o ].B. Pine, ].H. Gilmore, The Experience Economy..., op.cit., s. 1-43.
10 M. Stickdorn, J. Schneider, op.cit., s. 80-91.
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ze pozadanie odczuwane przez odbiorcéw wyznacza warto$¢ wyrobow lub ustug.
Przedstawione trzy podejscia metodyczne do tworzenia wartosci produktéw dla
odbiorcow sg bardzo zréznicowane pod wzgledem kryteriéw oceny tej wartosci.
Wspdlng cechg tych metod jest wykorzystanie jakosciowych cech pomiaru war-
tosci.

5.2. Transakcyjne a relacyjne podejscie do wartosci
wyrobdéw i ustug

W wyniku globalizacji stosunkéw rynkowych, cyfryzacji biznesu i rozwoju
nowych technologii zwigkszyla si¢ mobilnos¢ spoteczenstw, co nieodwracalnie
zmienilo proces wymiany i konsumpcji débr. Wedlug L. Lessiga i Ch. Andersona
nastepuje stopniowe odejscie od tradycyjnej ekonomii w ujeciu transakcyjnym
na rzecz wspoéldzielonego dostepu do produktéw, danych i talentu''. W swej czystej
formie ujecie transakcyjne bylo ukierunkowane na wymiane, a warto$¢ byta dostar-
czana poprzez nabywanie za pienigdze produktow w formie pojedynczych zdarzen.
Wartosci sg wlaczone w ludzkie zachowania i zawsze majg wplyw na proces podej-
mowania decyzji w ramach czynnikéw konsumpcji, ktéra ma zaspokajac potrzeby
i preferencje w zaleznosci od okazji i zasobéw finansowych odbiorcéw' Dlatego tez
zdolnos¢ do rozpoznawania systemu warto$ci odbiorcéw, tacznie z umiejetnoscia
tworzenia i dostarczania jej na wysokim poziomie, zwigksza przewage konkuren-
cyjng producentéw. Podejscie relacyjne kladzie nacisk na samg istote wartosci,
ktdra tworzona jest dla odbiorcow w procesie diugotrwalej relacji'>. W rezultacie
podejicie relacyjne wymaga duzo wigkszego zaangazowania na rzecz odbiorcow,
aby w efekcie dostarczy¢ im wyzsza wartos¢ niz w przypadku pojedynczego aktu
zakupu w podejéciu transakcyjnym'.

Koncepcja warto$ci w ekonomii byta dtugo badana w réznych kontekstach,
gltéwnie jako wartos$¢ dostarczana odbiorcy przez producentéw lub odwrotnie.
Warto$¢ dla konsumenta w literaturze zarzadzania i marketingu najprosciej wyzna-

11 L. Lessig, Remix: Making Art and Commerce Thrive in the Hybrid Economy, Penguin Books,
New York 2008, s. 29-219; Ch. Anderson, Free: How Today’s Smartest Businesses Profit by Giving
Something for Nothing, Business Books, New York 2009, s. 18-189.

12 D.E. Vinson, J.E. Scott, M.L. Lawrence, The Role of Personal Values in Marketing and Consumer
Behavior, ,,The Journal of Marketing” 1977, vol. 41, no. 2, s. 44-50.

13 Ch. Gronroos, Relationship Marketing: the Nordic School Perspective, w: Handbook of Relationship
Marketing, red. ].N. Sheth, A. Parvatiyar, SAGE Publications, Thousand Oaks 2002, s. 95-118.

14 Ch. Gronroos, The Relationship Marketing Process: Communication, Interaction, Dialogue,
Value, ,,Journal of Business & Industrial Marketing” 2004, vol. 19, no. 2, s. 93-113.
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czana jest jako stosunek jakosci do ceny”. Znacznie szersze okreslenie wartosci
dla odbiorcy podaje Ph. Kotler. Wedlug tego naukowca wartos¢ dla odbiorcy jest
réznicg pomiedzy catkowita wartoscig produktu oraz kosztem, jaki musi ponosi¢
odbiorca w zwigzku z pozyskaniem produktu. Catkowita wartos¢ dla odbiorcy jest
suma korzysci, jakich oczekuje od danego wyrobu czy ustugi'®. Catkowita wartos¢
dla odbiorcy stanowia: wyrdb, ustuga, personel oraz wizerunek tworcy. Z kolei koszt
ponoszony przez odbiorce jest okreslony jako cena, czas i energia.

N. Tzokas i M. Saren doszli do wniosku, ze odbiorcy oceniajg warto$¢ w pro-
cesie konsumpcji, kierujac si¢ swoimi postawami, motywacjami i zachowaniem
oraz poprzez wspolzawodnictwo i wspdtprace miedzy soba. W przypadku débr
przemystu kreatywnego odbiorcy, poprzez swoje decyzje zakupu, wyrazaja swoja
tozsamos$¢ po to, aby odrozni¢ si¢ od innych lub by zademonstrowa¢ swoje zwigzki
z grupa, do ktdrej naleza. Poniewaz odbiorcy dobr przemystu kreatywnego réznia
sie w kwestii swoich zwyczajow i stylow zycia, warto$¢ dzieta odzwierciedla ich
preferencje".

Aby dokonac¢ transformacji zdobytych doswiadczen i wiedzy na temat profilu
warto$ci postrzeganej przez kazda ze stron, producenci-twdrcy oraz konsumenci-
-odbiorcy powinni zbudowa¢ platforme dialogu, ktéra wzmocnifaby ich wzajemne
relacje’®. Wspolczesnie za nowg platforme dialogu pomiedzy tworcami a odbiorcami
sztuki uwaza si¢ internet. W tradycyjnym ujeciu platforma dialogu byt bezposredni
kontakt pomiedzy dwiema stronami, wyjatek stanowili pisarze i poeci.

Innym sposobem podnoszenia wartosci dla odbiorcy jest szeroki i gleboki
asortyment dobr kreatywnych. B. Collins twierdzi, ze warto$¢ dla odbiorcy jest
widoczna w spelnieniu koncepcji sity asortymentu. Wedlug niego sita ta postrzegana
jest jako zestaw narzedzi ksztaltujacych wartos¢ poprzez dostgpna oferte — zbior
elementéw wartosci dodanej. W konsekwencji sita asortymentu jest zmienna
w zaleznosci od trzech elementdw: zaspokojenia potrzeb, modyfikacji sity poprzez
wzajemny transfer warto$ci oraz udzial w wydarzeniach zewnetrznych. Rozwdj sity
stymuluje relacje, ktore sg transferem wartosci przez diugi okres'. Tworcy jako
dostawcy powinni dazy¢ do ciagglego poszerzania asortymentu swoich utwordw-

15 J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzgdzania, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2002, s. 95. Szersza definicja wartosci dla klienta zamieszczona jest w pracy: Wycena i zarzgdzanie
wartoscig firmy, red. A. Szablewski, R. Tuzimek, Poltex, Warszawa 2007, s. 107.

16 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 60.

17 N. Tzokas, M. Saren, Value Transformation in Relationship Marketing, ,, Australasian Marketing
Journal” 1999, vol. 7, no. 1, s. 52-62.

18 Thidem.

19 B. Collins, Pairing Relationship Value and Marketing, ,, Australasian Marketing Journal” 1999,
vol. 7,no. 1, 5. 63-71.
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-dziel i stara¢ si¢ zawrze¢ w swojej ofercie jednoczes$nie wszystkie trzy powyzej

opisane elementy.

W podejéciu relacyjnym zasadniczym celem producenta-tworcy jest pozyskanie
klientéw-odbiorcéw i utrzymanie relacji z nimi za pomocg strategii dodawania
wartosci. Kiedy w konkretnym mikrootoczeniu relacja pomigdzy co najmniej
dwiema stronami (tworcami, posrednikami, odbiorcami) jest wzajemnie korzystna,
to intencja, by podtrzymac i pielegnowac te relacje, jest warto$ciowa dla wszystkich
zaangazowanych®. Dlaczego warto$¢ jest tak niezwykle istotna w relacji z odbior-
cami? Odpowiedz na to pytanie wigze sie z reakcja tanicuchowg wartosci, ktora jest
waznym elementem struktury relacji, determinujacym zadowolenie odbiorcéw jako
potrzebe jakosci obejmujacy takze naktady niezbedne do pozyskania danej oferty.
W rezultacie, jesli wartos¢ dodana nie jest skierowana do odbiorcow, zapewnienie
sobie ich lojalnosci nie bedzie mozliwe?'. W kontekscie relacji warto$¢ postrzegana
przez odbiorcéw rozwija si¢ przez dlugi okres. Ch. Gronroos podzielit proces
powstawania wartoéci w podejsciu relacyjnym na trzy etapy.

1. W konkurencyjnej i globalnej gospodarce odbiorcy maja utatwiony dostep do
wyrobdéw i ustug o poréwnywalnej jakosci, twércy musza zwigkszaé wartos¢
dobra kreatywnego, postrzegang przez odbiorcow za pomocg dodatkowych
ustug, nie tylko po to, by uzyskac przewage konkurencyjng, lecz przede wszyst-
kim, by w ogole nada¢ warto$¢ swojemu dzielu (rozumianemu tu jako ksigzka,
film, muzyka, gra komputerowa i atrybuty kazdego z nich). Wktad odbiorcéw
w relacje z druga strong odzwierciedlony jest w naktadach, ktére sg oni sklonni
ponies¢. Koszty relacji ponoszone przez odbiorcéw wiazg si¢ z nakladami: cena,
czasem i energig”>. W tym przypadku warto$¢ postrzegana przez odbiorcéw
zalezy od oceny dokonanej wymiany na podstawie stosunku potencjalnych
korzysci do potencjalnego poswiecenia®. Owe potencjalne korzysci to kom-
binacja materialnych i ustugowych atrybutéw oferty reprezentowanej przez
tworce. Ta dodatkowa korzys¢ moze rosna¢ lub male¢ w zaleznosci od statusu
sytuacji, w jakiej znajdzie si¢ odbiorca.

20 D.T. Wilson, S. Jantrania, Understanding a Value of a Relationship, ,Asia-Australia Marketing
Journal” 1994, vol. 2, no. 1; Ch. Gronroos, The Relationship Marketing Process..., op.cit., s. 99-113.

21 A, Ravald, Ch. Gronroos, The Value Concept and the Relationship Marketing, ,,European Journal
of Marketing” 1996, vol. 30, s. 19-30.

22 Ph. Kotler, op.cit., s. 60.

23 Ch. Gronroos, The Relationship Marketing Process..., op.cit., s. 99-113; P.G. Patterson, R. Spreng,
Modeling the relationship between perceived value, satisfaction and repurchase intentions in a busi-
ness-to-business, services context: an empirical examination, ,,International Journal of Service Industry
Management” 1997, vol. 8, iss. 5, s. 414-434.
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2. Warto$¢ postrzegana przez odbiorcéw wynika z polaczenia warto$ci wlasciwej
i dodanej. Trzeba podkresli¢, ze warto$¢ dodana moze by¢ postrzegana dodat-
nio lub ujemnie. Warto$¢ wtasciwa oferowanego produktu (tu: ksigzki, filmu,
gry komputerowej, muzyki i atrybuty kazdego z nich) moze zosta¢ pomniejszona
w wyniku spéznionych lub nieprawidiowo wykonanych zlecen i czynnosci
na rzecz danego odbiorcy, co prowadzi do obnizenia wlasciwej wartosci pod-
stawowej i w efekcie daje ujemng warto$¢ dodang. Szybsza i bardziej efektywna
metodg zredukowania lub wyeliminowania tej ujemnej wartosci dodanej jest
skoncentrowanie wszystkich dostepnych srodkéw na poprawie juz istniejacej
warto$ci zamiast na tworzeniu nowej warto$ci dodane;j.

3. Etap tworzenia warto$ci postrzeganej przez interesariusza miesci sie¢ w kate-
goriach epizoddw i relacji. Elementy wzmacniania tej wartosci obejmuja
poszczegolne epizody, do ktérych naleza: cechy oferty, marka (wizerunek),
tre$¢ informacji, wymiana informacji, ustugi dodatkowe. W przypadku relacji
dlugoterminowej pozytywne znaczenie tych elementéw jest mniej istotne niz
w przypadku relacji krotkoterminowej*. Po kilku udanych interakcjach epizody
te ewoluujg, budujac zaufanie, ktore jest dopetnieniem pozostatej czesci relacji,
przy czym znacznie podnoszg wartos¢ tej relacji.

Inne podejscie prezentuja W. Ulaga i A. Eggert, wedlug ktérych warto$¢ relacji
pojawia si¢ zawsze przed jakoscig relacji. Autorzy ci doszli do wniosku, ze wartos¢
wywiera wiekszy wplyw na satysfakcje odbiorcy, a dopiero pdzniej pojawia sie
zaufanie i zaangazowanie. Warto$¢ takze decyduje o jakosci relacji w przypadku,
gdy odbiorca zamierza zakonczy¢ relacje®.

Inna grupa naukowcow (jak A.F. Payne et al.) doszla do przeciwnego wnio-
sku - odbiorca zawsze jest zaangazowany we wspdttworzenie wartosci, aby zdoby¢
doswiadczenie. Co wigcej, warto$¢ ewoluuje w toku korzystania z oferty produktu
i zalezy od do$wiadczenia odbiorcy i postrzegania tej wartosci w trakcie trwania
relacji. Odbiorca uczestniczy w pewnym sensie we wspottworzeniu warto$ci poprzez
serie dynamicznych i interaktywnych dzialan zachodzacych w internecie, ktére
stuza do osiaggnigcia satysfakeji. W trakcie tego procesu nastepuje wspoltworzenie
doswiadczen, czemu towarzyszy wigksza koncentracja na samej relacji niz na atry-
butach dziea. W rezultacie powstaje warto$¢ uzytkowa. Dlatego gléwnym zadaniem
tworcow jest nie tylko zidentyfikowanie i zrozumienie systemu wartosci odbiorcow,
lecz ciagte tworzenie dla nich wartosci, dzigki czemu wzbogacane i rozwijane sg ich

24 Ch. Gronroos, The Relationship Marketing Process..., op.cit., s. 99-113.

25 W. Ulaga, A. Eggert, Relationship value and relationship quality: Broadening the nomological
network of business-to-business relationships, ,European Journal of Marketing” 2006, vol. 40, no. 3/4,
s.311-327.
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doswiadczenia. Tworca, zaspokajajac potrzebe samorealizacji odbiorcy, podnosi
wlasng wartos¢. Natomiast dla odbiorcy — w procesie samorealizacji i gromadzenia
doswiadczen - bardziej istotne jest ,wejscie w relacje” z wtasnym doswiadczeniem
(zanurzenie si¢ w nim) niz z samym tworca, dzigki ktéremu to doswiadczenie jest
gromadzone. Zaréwno relacja oparta na przetwarzaniu informacji, jak i ta oparta na
doswiadczeniu tworzg w relacji doswiadczenie®. W rezultacie strony uczestniczace
w tej relacji sg bardziej Swiadome swoich potrzeb oraz kosztéw, jakie beda musiaty
ponies¢ w jej wyniku.

5.3. Pozyskiwanie débr kreatywnych ,za darmo”

Nawigzujac do nowego podejscia ekonomicznego, prezentowanego przez L. Les-
siga i Ch. Andersona, wspdldzielenie dostepu do wyrobdw, ustug, danych i talentu
nabiera istotnego znaczenia dla przemystu kreatywnego w erze cyfrowej. Pojawia
sie nowa kultura wymiany wyrobéw i ustug bez wykorzystania kategorii ceny, czyli
»za darmo””. W nieodlegtej przeszlosci specjalisci od marketingu, chcac przycia-
gna¢ uwage klienta, wprowadzili do transakeji zakupu otrzymanie darmowego
bonusu w réznej postaci, na przykltad: kup dwa produkty, a trzeci otrzymasz gra-
tis; kup jeden produkt, a przy zakupie drugiego otrzymasz 50% znizki; skorzystaj
bezplatnie z ustugi przez limitowany czas.

Przyzwyczajenie, ze dostep do mass medidw jest bezplatny, zostato zapoczat-
kowane przez korzystanie z radia i telewizji finansowanych gléwnie przez rekla-
modawcow. W dobie cyfryzacji, w ktdrej internet staje si¢ dobrem publicznym,
uzytkownicy traktuja dostep do wszelkich zawartych w nim informacji, obrazéw,
dzwigkéw, wiedzy jako darmowy. Szczegdlnie w obszarze débr kreatywnych uzyt-
kownicy internetu majg prawie nieograniczony dostep do filmoéw, ksigzek, muzyki
oraz sztuki w sieci. Uzyskiwanie dostepu do dobr kreatywnych w sieci w znacznej
czedci wymaga uiszczenia oplaty. Jednak istnieja techniczne mozliwosci obejscia
bariery ceny i pozyskania danego dobra kreatywnego bezptatnie lub za ceng¢ znacznie
nizsza od rynkowej. Na przestrzeni ostatnich dwdch dekad mozna zaobserwowac
zmiany nawykow odbiorcéw w zakresie korzystania z form dostepu do filmoéw i gier
oraz muzyki na skutek postepu technologicznego. Na poczatku lat 90. XX wieku
ogladanie wybranych filméw moglo odbywa¢ si¢ w domu, z wykorzystaniem

2 A F. Payne, K. Storbacka, P. Forow, Managing the Co-Creation of Value, ,Journal of the Academy
of Marketing Science” 2008, vol. 36, s. 83-96.
27 Ch. Anderson, op.cit., s. 18-189.
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systemu odtwarzania. Mozna byto kupi¢ w sklepie oryginalne kasety wideo, pozy-
ska¢ piracka kopie po nizszej cenie albo skorzysta¢ z wypozyczalni filméw. Wraz
z rozwojem technologii zmienit si¢ nosnik filméw, natomiast nawyki odbiorcow
nie. W kolejnym etapie rozwoju technologii — zapisu cyfrowego — przestaly funk-
cjonowac wypozyczalnie filméw, jednak metody nielegalnego pozyskiwania filméw
(dzigki internetowi) staly sie bardziej powszechne. Dodatkowym udogodnieniem
w erze cyfryzacji jest mozliwos¢ ogladania filméw w domu - na zZadanie za pomoca
telewizji. Takie rozwigzanie posiada wiele zalet: jest fatwo dostepne, tanisze anizeli
wyj$cie do kina, odbywa si¢ bez emisji reklam. Upowszechnienie tego rodzaju
rozwigzan zwieksza dostep do ogladalnosci za niska cene, co zniecheca odbiorcow
do korzystania z nielegalnych kopii. Niemniej nielegalne kopie - filméw, muzyki,
sztuk teatralnych i gier — w dalszym ciggu istniejg. Pozyskiwanie takich kopii débr
kreatywnych jest uznane za famanie praw autorskich. Jednak znaczaca cze$¢ uzyt-
kownikéw internetu aprobuje nielegalny sposéb pozyskiwania dobr kreatywnych.
Przedstawiciele przemystu kreatywnego sa przeciwni nielegalnemu pozyskiwaniu
autorskich utworéw, poniewaz przychody ze sprzedazy oferowanych dobr kreatyw-
nych sg nizsze od oczekiwanych.

Odwrocenie tej niekorzystnej tendencji w praktycznym dzialaniu jest mozliwe
dzigki wykorzystaniu nowych modeli biznesowych i uwzglednieniu powstatych
przyzwyczajen odbiorcéw do otrzymywania cz¢sci wyrobow lub ustug ,,za darmo”
w trakcie zakupu. Ten nowy model biznesowy polega na uzyskaniu przez producenta
nadwyzki finansowej ze sprzedazy poszerzonych elementéw dobr kreatywnych,
pomimo ze pewna cz¢$¢ wartosci tego dobra zostata przekazana na rzecz odbiorcy
»za darmo”. Wéowczas odbiorca postrzega relacje z producentem jako pozyskana
warto$¢ dodang dobra w formie gratyfikacji. Wykorzystanie nowego podejécia biz-
nesowego w ekonomii ,,za darmo” (free economy) pozwala na zwigkszenie sprzedazy,
pozyskanie nowych odbiorcéw i osiggniecie nadwyzki finansowej z oferowanych
doébr kreatywnych. Ch. Anderson wyrdznia cztery modele biznesowe, ktore funk-
cjonujg na zasadzie ,,przesuwania” pieniedzy:

« uzyskanych ze sprzedazy poszerzonej wersji dobra na rzecz podstawowej jego
wersji, otrzymanej przez odbiorce rzekomo ,,za darmo’,

« z grupy odbiorcéw na jednego odbiorce,

« poprzez odroczenie platnosci w czasie, od momentu skorzystania z dobra,

« poprzez uzyskanie pieniedzy w sposéb posredni.

Wszystkie te modele znajduja szczegdlne zastosowanie w przemysle kreatyw-
nym z uwagi na tatwo$¢ dostepu i specyfike procesu wymiany w dobie internetu.
Ponizej zostang zaprezentowane przyklady wykorzystania poszczegélnych modeli
w praktyce.
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Pierwszy przyklad odnosi si¢ do udzielenia darmowego dostepu do fragmentu
utworu. Dzieki temu odbiorca uzyskuje mozliwos¢ zweryfikowania, czy faktycznie
jest zainteresowany zakupem utworu-dzieta w petnej wersji. Jesli konsument uzna,
ze dany utwor spetnia jego oczekiwania, woéwczas moze zakupic calo$¢ utworu po
cenie rynkowej. Takie rozwigzanie zastosowal N. Gaiman, autor ksigzki science
fiction American Goods. Autor ten bezplatnie udostepnit 45 stron swojej ksigzki
w internecie, zanim ukazala si¢ jej pelna wersja w wolnej sprzedazy - 85 tysiecy
czytelnikéw skorzystalo z tej darmowej propozycji. W wyniku takiego dziatania
nastapil wzrost popularnosci wszystkich napisanych ksigzek tworcy o 40%. Z kolei
jesli chodzi o gry komputerowe, to czesto mozna uzyska¢ do nich bezptatny dostep
online. W trakcie grania ro$nie zainteresowanie gra i che¢ przejscia do jej kolej-
nego etapu (ktdry najczesciej umozliwia ewolucje postaci), a wtedy odbiorca jest
zobowiazany do zakupu poszerzonej wersji gry.

Przykladem ,,przesuwania” pieniedzy z grupy odbiorcéw na jednego odbiorce
jest przypadek udostepniania gazet czy czasopism w postaci elektronicznej. Jedna
z istotnych zalet e-gazet jest mozliwo$¢ posiadania dostepu do informacji z ,,ostat-
niej chwili”, komentowania poszczegdlnych artykuléw, udostepniania ich tresci na
portalach spolecznosciowych czy filtrowania informacji wedtug réznych kryteriow.
Cena e-gazety jest dwukrotnie nizsza od wydania papierowego. Jednak aby prze-
czytac artykul w pelnej wersji elektronicznej, nalezy wnies¢ oplate. Dzieki temu
oplacanie przez pojedynczych odbiorcéw prenumeraty (miesi¢cznej lub rocznej)
umozliwia wszystkim pozostalym czytelnikom bezptatny dostep do informacji
w skroconej formie e-gazety. Dodatkowym atutem subskrypcji e-gazety jest dostep
do jej numerow archiwalnych. Nalezy doda¢, ze w przypadku gazet internetowych
pojawia sie mozliwos$¢ dokonania natychmiastowej prenumeraty lub skorzystania
z prébnego, jednomiesiecznego okresu bezptatnego dostepu do pelnej wersji arty-
kulow e-gazety.

Trzecim przyktadem modelu biznesowego polegajacego na odroczeniu ptatno-
$ci w czasie jest zakup obrazu, rzezby, fotografii, grafiki w wybranej galerii sztuki
w Wielkiej Brytanii. Odbiorca moze naby¢ wybrane dobro kreatywne o wartosci
nieprzekraczajacej 2 tys. funtow bez uiszczania zaplaty w chwili zakupu. Calos¢
naleznej kwoty jest rozlozona na 10 rat bez naliczania odsetek. Gwarancji finanso-
wych galeriom sztuki udziela rzad Wielkiej Brytanii. Ten rodzaj modelu bizneso-
wego przynosi korzysci tworcy i odbiorcy. Odbiorcy maja pewnos, ze nabyte przez
nich dobro kreatywne jest autentyczne, profesjonalnie wycenione, oraz uzyskuja
ulatwione finansowanie zakupu. Natomiast korzys¢ twércow wynika z poszerzenia
sie rynku i zwiekszenia popytu na ich dziefa.
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Doskonalym przykladem ,,przesuniecia” pieniedzy w sposéb posredni jest
Wikipedia, ktora zdeklasowata profesjonalna Encyklopedia Britannica po 244 latach
jej istnienia na rynku i zakonczyla w ten sposoéb jej dziatalnos¢. Od roku 2012
wydawnictwo Encyclopedia Britannica calkowicie przeniosto swoja dziatalnos¢
do internetu, ale rowniez na tym polu bedzie mu trudno sprosta¢ konkurencji
z Wikipedia. Encyklopedia Britannica, mimo swojego prestizu, nie wytrzymala
konkurencji finansowej. Za komplet 32 toméw nalezato zaplaci¢ 1 tys. USD. Nato-
miast Wikipedia jest darmowa i na biezaco aktualizowana przez uzytkownikow
sieci internetowej. W tym przypadku internet stal si¢ platformg wymiany darmowej
wiedzy pomiedzy uzytkownikami i umozliwil indywidualnym osobom uzyskanie
globalnego rozgtosu. W zwigzku z ogromng popularnoscig Wikipedii automatycznie
ro$nie liczba 0s6b chcacych zamiesci¢ w niej swoje autorskie hasto. Z jednej strony
nieustannie zwigksza sie ilo$¢ wysokiej jakosci tresci zamieszczanych w Wikipedi,
z drugiej — Wikipedia zapewnia prestiz jej wspotautorom i zaspokaja potrzebe ich
samorealizacji.

Innym rozwigzaniem zachgcajagcym odbiorcéw do zakupu dobra kreatywnego
jest ustalenie ceny za utwor-dzielo przez samego odbiorce, a nie tworce. Przyktadem
takiego dzialania byla sprzedaz siédmego albumu ptytowego In Rainbows zespotu
Radiohead. Odbiorca samodzielnie ustalal ceng, jakg byl sklonny zaplaci¢ za plyte,
nawet jesli cena ta miata warto$¢ zerowa. W rezultacie album tego zespotu okazal
sie najbardziej dochodowym w calej jego historii, pomimo Ze $rednia cena plyty
byta bardzo niska (6 USD). Dodatkowa korzyscig dla zespotu bylo zwiekszenie
jego popularnosci wsréd fandw na koncertach. Ponadto zesp6t odnotowat wzrost
sprzedazy gadzetdw ze swoim wizerunkiem?. Nalezy sadzi¢, ze album satysfak-
cjonowal odbiorcéw swoja jakoscia, dlatego sklonni byli zaplaci¢ godziwg, wedlug
wlasnego uznania, cene.

Przemyst kreatywny sklada sie z bardzo wielu producentéw produktéw sub-
stytucyjnych, w ktorych kazdy twoérca posiada niewielki udzial. W zwiazku z tym
rynek ten charakteryzuje sie¢ niskimi barierami wejscia i wyj$cia®. Réwnolegle do
dzialalnosci biznesowej przemystu kreatywnego na rynku istnieja réwniez amatorzy
jako twdrcy. Z punktu widzenia konkurencji szczegdlnie istotna jest mozliwo$¢
wejscia amatoréw na ten rynek. M.E. Porter uznal przemyst kreatywny jako roz-
proszony, a wiec skladajacy sie z duzej liczby matych przedsigbiorstw, z ktorych
zadne nie posiada znaczacego udzialu w rynku i tym samym nie jest w stanie

28 Tbidem.
29 P. Krugman, R. Wells, Mikroekonomia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012,
s. 583-585.
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silnie oddzialywa¢ na wyniki ekonomiczne calego sektora®. W takich warunkach
wejécie na rynek jednego amatora czy grupy amatoréw nie utrudnia dziatalnosci
profesjonalistom przemystu kreatywnego i uzyskania przychodu. Ponadto kanat
dystrybucyjny w przekazie produktéw amatorskich, jakim jest najczgsciej internet,
nie stwarza pozostalym producentom débr kreatywnych ograniczen technicznych,
organizacyjnych i ekonomicznych w prowadzeniu dziatalnoéci. Internet jest dobrem
publicznym, z ktérego korzysta wielu uzytkownikéw réwnocze$nie, nie ograniczajac
dostepu innym, niezaleznie od tego, czy korzystanie jest obcigzone oplata, czy tez
nie. Profesjonalisci z przemystu kreatywnego, realizujagc swoje przedsigwziecia
tworcze, ponosza okreslone naklady na dzialalnos$¢ (przedstawienia teatralne,
dystrybucja ksigzek, nagrywanie i wydawanie plyt, koncerty, kabarety itp.). Jesli
poziom utworéw, ktore profesjonalni tworcy oferujg na rynku odbiorcom, jest niski,
przychody ze sprzedazy moga by¢ nizsze od poniesionych nakladéw. Zawodowa
dziatalno$¢ profesjonalnych tworcow sztuki jest obarczona ryzykiem finansowym
i czasowym.

Z kolei amatorzy nie majg profesjonalnego wyksztalcenia, marki, doswiadczenia
zawodowego zwigzanego z oferowaniem swojego dzieta odbiorcom. Ich utwory
moga charakteryzowac¢ si¢ niskg wartos$cig i nie dostarcza¢ oczekiwanej satys-
fakeji oraz nie zaspokaja¢ waloréw estetycznych odbiorcéw. Tworcy-amatorzy
nie ponosza ryzyka finansowego, poniewaz przychody uzyskuja z dziatalnosci
zawodowej niezwigzanej z przemystem kreatywnym (pracuja poza przemystem
kreatywnym). Amatorzy kieruja si¢ pasja i checig samorealizacji w dziedzinie
twdrczosci, a nie checig uzyskania korzysci finansowych. W kontekscie hierarchii
potrzeb A. Maslowa amatorzy sa osobami, ktore z pasywnych konsumentow staty
sie aktywnymi tworcami. Ich motywacja jest najczesciej samorealizacja, a forma
nagrody jest mozliwos$¢ tworzenia, zyskanie uznania w §rodowisku oraz prestizu.
W dobie analogowego przetwarzania informacji mozliwos¢ tworzenia ograniczata
sie jedynie do konsumpgiji i identyfikacji z wybranymi twércami, miala charakter
jednostronny, bez mozliwosci interakcji.

Natomiast w dobie cyfrowego przetwarzania informacji istnieje mozliwo$§¢
faczenia kompetencji, wchodzenie w interakcje z innymi uczestnikami, nawia-
zywanie relacji z profesjonalnymi twoércami, kreowanie warto$ci. Wspdlczesnie
internet oraz rozwdj informatyzacji umozliwia wielu konsumentom wecielenie sie
w role prosumenta®! (prosumer - professional/producer and consumer), innymi stowy
amatora. Prosument, majac zaspokojone potrzeby nizszego rzedu, jednoczesnie ma

30 MLE. Porter, Strategia konkurencji, PWE, Warszawa 1992, s. 195.
31 Pojecie wprowadzone po raz pierwszy ponad 30 lat temu przez A. Tofflera.
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wysoki poziom wiedzy oraz dostep do odpowiednich urzadzen i zamierza spetni¢
sie w roli tworcy. Mozna stwierdzi¢, ze prosument przesuwa kierunek swojej moty-
wacji z finansowej na motywacje zorientowang spolecznie, podyktowang checia
rozrywki. Internet sprzyja rozpowszechnianiu twérczo$ci amatora w sieci i staje sie
dla niego kanatem dystrybucji. Réznorodne oprogramowania zastepuja obrébke
techniczng utworéw dzwiekowych, tekstow i obrazéw — sprowadzajg wszystkie
czynnosci do jednego urzadzenia — komputera. To upowszechnienie dostepu spra-
wia, ze tworczo$¢ jest mozliwa w domowym zaciszu, przy minimalnych nakladach
finansowych, bez koniecznosci posiadania kosztownych urzadzen. Z tego wzgledu
zachowania amatoréw odbiegaja od zachowan profesjonalistow, poniewaz caty
wysitek intelektualny kieruja na realizacj¢ swojej pasji tworzenia. Innymi stowy,
poprzez taczenie réznych kompetencji tworza dodatkowa warto$¢ i w poréwnaniu
do oryginatu podnoszg poziom wykreowanego utworu, a nastgpnie probuja dotrze¢
do jak najwigkszej liczby odbiorcow.

Zdobycie przez amatoréw uznania odbiorcéw jest zasadniczym warunkiem
dalszego dzialtania, przed ktérym staja w nadchodzacej przysziosci. Amatorzy,
dzieki swojemu talentowi i innowacyjnemu podejsciu do wykonywania dziela oraz
sprzyjajacym okoliczno$ciom, moga odnies¢ sukces na rynku sztuki. Niewatpliwie,
narodzenie si¢ prosumenta powoduje zintegrowanie tworcy i odbiorcy w jednej
osobie. Nastrecza to rowniez watpliwosci w przypadku definiowania prawa wla-
snosci intelektualnej (na co szczegdlng uwage zwraca A. Keen®?), poniewaz czgsto
mamy do czynienia z utworami, ktére sg przerobiong wersjg oryginatéw profesjo-
nalnych twércow, a ich autorem jest zupelnie anonimowa osoba, figurujaca pod
pseudonimem badz fikcyjnym nazwiskiem. W takim przypadku rodzi si¢ pytanie:
do kogo nalezy nowo powstaly utwér, skoro bazuje na pierwotnej wersji innego
tworcy, do ktorej amator wprowadzit nieliczne zmiany? Sposobem udostepnienia
utwordw artysty na wolnym rynku z zachowaniem wszelkich praw autorskich
jest skorzystanie z licencji Creative Commons — ,pewne prawa zastrzezone’. Przy
takim rozwigzaniu tworca zachowuje prawa autorskie, ale jednoczesnie umozliwia
innym kopiowanie i rozpowszechnianie jego utworéw wylacznie w warunkach
niekomercyjnych, a nawet tworzenie utworéw zaleznych™.

32 A. Keen, The Cult of the Amateur, Nicholas Brealey Publishing, London 2011, s. 11-23.
33 L. Lessig, Free Culture: The Nature and Future of Creativity, Penguin Books, New York 2005,
s. 62-78.



Rozdziat 5. Ekonomia doznan - ewolucja czy destrukcja przemystu kreatywnego... 141

5.4. Prébne badania jakosciowe na wybranej grupie
tworcéw

Opisane powyzej rozwazania teoretyczne zainspirowaly autorki niniejszego
rozdziatu do przeprowadzenia proby badawczej na temat roli internetu oraz ama-
torow w tworczosci przedstawicieli przemystu kreatywnego. Badanie ankietowe
przeprowadzono w lipcu 2013 roku na probie dziesigciu profesjonalistow ze Szcze-
cina, zajmujacych sie tworzeniem muzyki, rezyserowaniem filméw, pisaniem
ksigzek, malarstwem oraz aktorstwem scenicznym. Technike badania oparto na
indywidualnym wywiadzie ustrukturyzowanym, ktdéry zostal podporzadkowany
postawionemu celowi*. Wywiad z kazdym respondentem zostal przeprowadzony
jednorazowo. Kazdemu respondentowi zadano osiem pytan (jednakowych w przy-
padku kazdego z respondentéw), a celem bylo uzyskanie odpowiedzi, jaki jest
stosunek tworcow (respondentéw) do czterech obszaréw badawczych zawartych
w rozwazaniach teoretycznych i dotyczacych:

 warto$ci dobr kreatywnych dostarczanych odbiorcom,

« warto$ci czerpanych przez samych tworcéw z procesu tworzenia,
« roli internetu w twdrczosci,

o stosunku tworcow do dzialalnosci amatoréw.

Wypowiedzi zostaly zapisane w syntetycznej formie, aby przy pelnym badaniu
mogly podlega¢ pomiarowi ilo§ciowemu.

Przed rozpoczeciem wywiadu, zwiazanego z uzyskaniem odpowiedzi na pytania
zawarte w ankiecie, przeprowadzona zostala rozmowa dotyczaca intuicyjnie pojmo-
wanych wilasnych odczué badanych twoércéw odnosnie tworczosci, celu tworzenia
i poszukiwania inspiracji do tworzenia dzieta oraz przewidywanych doznan, jakie
wywola u odbiorcéw ich dzieto®.

W $wiadomosci respondentéw rézne jest rozumienie calego zagadnienia zwia-
zanego z tworczosdcig. Okreslenie tworczosci u wszystkich respondentéw byto
indywidualnym punktem odniesienia, nawet jesli byty to okreslenia przeciwstawne.
Respondenci uznali, ze twdrczos¢ jest pewnym pomystem na zycie i wigze si¢
z konieczno$cig wyrazania siebie poprzez realizacje pewnych wizji.

3¢ E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.

35 Kryteria doboru grupy docelowej: wyksztalcenie wyzsze, wiek 25-35 lat, respondenci repre-
zentujg przemyst kreatywny, w pracy zawodowej korzystaja z internetu jako narzedzia do tworzenia
swoich dziel i do komunikacji ze swoimi odbiorcami. Wszyscy respondenci sg stowarzyszeni w Szcze-
cinskim Inkubatorze Kultury i mieszkaja w Szczecinie. Swoja dziatalno$¢ prowadzg zawodowo, a nie
amatorsko.
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Za cel tworzenia respondenci uznali oddziatywanie na ludzi i wejécie w dialog
z odbiorcami. Dodatkowo moéwili, ze kieruja sie potrzeba samorealizacji i dzielenia
sie swoja wizja §wiata. Ponadto swoja twdrczo$cia pragng réwniez wywolywac
emocje, wzbogaca¢ duchowo odbiorcéw i budowaé¢ w nich nowa $wiadomos¢.
Odosobnionym przypadkiem byto stwierdzenie, ze celem tworczosci jest osiggniecie
szczg$cia i samorealizacja poprzez dzielenie si¢ sobg z innymi ludzmi.

Inspiracja do tworzenia dzieta u przebadanych twoércow sa zjawiska zacho-
dzace w szeroko rozumianym otoczeniu przyrody i spoleczenstwa, ze szczeg6lnym
uwzglednieniem wzajemnych relacji pomiedzy tworcami, amatorami i odbiorcami.
Z kolei czeg$¢ twércow znajduje inspiracje, kiedy zwraca si¢ do wlasnego wnetrza,
intuicji, fantazji i abstrakeji.

Posrod zagadnien odnoszacych sie do wywolywania doznan u odbiorcow wska-
zano na skrajne emocje (pozytywne i negatywne), ktére wzmacniajg wyobraznieg.
Istotna okazala si¢ che¢ spowodowania chwilowego oddzielenia si¢ odbiorcy od
rzeczywistosci i wejscia w $wiat abstrakeji. Niektorzy respondenci nie kieruja sie
potrzeba wywolania doznan u odbiorcy - uznaja, ze odbiorca jest anonimowy. Inni
z kolei nie odniesli si¢ do kwestii doznan w trakcie rozmowy.

Po wstepnej rozmowie z respondentami przeprowadzono wywiad wedtug
ustrukturyzowanego kwestionariusza. Respondenci — na podstawie wiasnych
doswiadczen wynikajacych ze wspolpracy z odbiorcami - stwierdzili, ze dostar-
czaja emocji zwiazanych z inng niz zazwyczaj interpretacja $wiata, a takze przeka-
zujg wlasne przezycia i emocje. W niektoérych profesjach wartoscia jest nie tylko
oddzialywanie na odbiorce, lecz takze nawigzanie z nim relacji poprzez wspdtprace
w procesie tworzenia dzieta. Niektorzy respondenci uznali, ze dostarczang warto-
$cig jest laczenie dawnych form z obecnymi, co decyduje o unikatowosci dzieta.
Dwoch respondentéw nie byto w stanie odnies¢ sie do kwestii wartosci w swojej
tworczosci.

W trakcie procesu tworzenia dzieta wartoscig dla respondentéw jest wlasna
satysfakcja i rado$¢ z zaangazowania intelektualnego, co odzwierciedla sie w dziele.
Wartoscig jest rdwniez zrozumienie estetyki towarzyszacej procesowi tworzenia,
ale takze potrzeba wyrazania swoich intencji i pielegnowania wlasnego ego. Dodat-
kowo niektérzy respondenci postrzegaja warto$¢ swojej pracy jako mozliwos¢
oczyszczenia si¢ z emocji wynikajacych z doswiadczen zyciowych. Jeden z respon-
dentéw uznaje, ze praca tworcza jest dla niego przyjemnoscia i pasja, a nie formag
czerpania korzy$ci materialnych. Zaden z respondentéw nie odwotat sie w swojej
wypowiedzi do wartosci dzieta w wymiarze ekonomicznym.

Wszyscy respondenci stwierdzili, ze internet odgrywa pozytywna role w ich
pracy tworczej. Uznali, Ze wspolczesnie internet jest nieodzownym narzedziem
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wspomagajacym komunikowanie si¢ z otoczeniem, a szczegélnie z innymi twor-
cami. Dotyczy to prezentowania swojej tworczosci, nawigzania relacji z odbiorca,
a takze otrzymywania informacji zwrotnej na temat swojej pracy. W przypadku
niektdérych profesji, ze wzgledu na duzg odleglosc i czas tworzenia dziela, internet
zwieksza mobilno$¢ tworcy. Ponadto ulatwia realizacje procesu tworzenia dzieta.
Dzigki tatwemu dostepowi do informacji w ukladzie globalnym internet staje sie
medium, jeéli chcemy dotrze¢ do inspirujacych tresci. Zaden z respondentéw nie
uznal internetu za narzedzie zagrazajace jego tworczosci.

Respondenci ocenili, Ze amatorzy sa niezbedna czescig rynku dobr kreatywnych
i wzbogacajg jego oferte. Dzigki swojemu intuicyjnemu podejsciu do tworzenia
dzieta amatorzy wnosza nowe warto$ci poznawcze. Pomimo braku kwalifikacji
amatorzy rozwijajacy swoj talent i zakres dzialania moga rozpocza¢ sprzedaz
swoich dziel i tym samym sta¢ si¢ konkurentami dla profesjonalistow. Niektorzy
respondenci uznali amatoréw za osoby posiadajace talent w zakresie tworzenia
débr kreatywnych. Ponadto amatorzy sa dobrze przygotowanymi odbiorcami
sztuki w obszarze swoich zainteresowan i potrafig rzetelnie dokona¢ oceny dobr
kreatywnych profesjonalnych tworcow.

Whioski

Z przeprowadzonych rozwazan, opartych na analizie literatury oraz badan
ankietowych, wynikajg nastepujace wnioski:

1. Warto$¢ dziela i tworzenie wartosci dodanej stanowi podstawe rozwoju prze-
mystu kreatywnego.

2. Przemyst kreatywny dziala na rynku rozproszonym. Dzieki internetowi tworcy
moga wchodzi¢ w liczne relacje oraz interakeje ze swoimi odbiorcami. W obu-
stronnej relacji odbiorca staje si¢ aktywng strong — ocenia jako$¢ dzieta, a nawet
czg$ciowo uczestniczy w jego tworzeniu.

3. Internet z jednej strony jest postrzegany przez tworcow jako narzedzie komu-
nikacji z szeroko rozumianym otoczeniem, wspdlpracy z innym twdrcami,
a nawet amatorami. Z drugiej strony stanowi narzedzie umozliwiajace kopio-
wanie i przetwarzanie dziela bez wiedzy tworcy.

4. W literaturze dotyczacej zagadnien przemystu kreatywnego wskazuje si¢ na roz-
szerzenie mozliwosci pozyskiwania dobr kreatywnych ,,za darmo” lub poprzez
nielegalne kopiowanie (piractwo). Jednak wyniki badan przeprowadzonych
przez autorki niniejszego opracowania nie potwierdzajg takich obaw.
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5. Na podstawie literatury przedmiotu zostaly opisane nowe modele biznesowe.
Celem analizy tych modeli bylo wskazanie metod prowadzenia sprzedazy
débr kreatywnych wedlug zasad darmowej (wolnej) ekonomii (free economy).
Zaleta postepowania wedlug tych metod jest niwelowanie zjawiska piractwa
i uzyskiwanie zadawalajgcych dochodéw. Dzigki wykorzystaniu nowych modeli
biznesowych twoércy nie powinni obawiac si¢ zagrozen ze strony osob nielegalnie
pobierajacych ich dobra kreatywne.

6. Z przeprowadzonych badan ankietowych i przeanalizowanych informacji
z literatury wynika, ze amatorzy sztuki wzbogacaja podaz na rynku przemystu
kreatywnego, ale nie s3 uznawani za konkurentéw. Amatorzy o wysokich ambi-
cjach i znajomosci rodzaju dzialalno$ci tworcow wspdtuczestnicza w tworzeniu
z nimi nowej wartosci dobr kreatywnych - staja si¢ prosumentami. Pojawianie
sie prosumentow jest zjawiskiem coraz bardziej powszechnym dzieki interne-
towi i cyfryzacji.

7. Wyniki przeprowadzonych badan jakosciowych na niewielkiej prébie przedsta-
wicieli przemystu kreatywnego nie sg reprezentatywne. Zdaniem respondentéw,
internet nie stanowi zagrozenia ich dziatalno$ci. Zaden z respondentéw nie wspo-
mnial o zaletach i wadach konkurencji na rynku przemystu kreatywnego.

8. Do ustalenia bardziej rzetelnych prawidtowosci, jakie zachodza w przemysle
kreatywnym po stronie podazy i popytu, potrzebne sg bardziej rozbudowane
narzedzia badawcze oraz badania ankietowe przeprowadzone na wigkszej probie
respondent6éw i wigkszym obszarze naszego kraju.

Wykorzystanie internetu znajduje szerokie zastosowanie w przemysle kre-
atywnym i jest uznawane przez tworcow za narzedzie wpierajace ich dziatalnos¢
biznesowa. Metody ekonomii doznan (experience economy) i ekonomii ,,za darmo”
(free economy) zawierajg teoretyczne podstawy tworzenia modeli biznesowych,
ktore redukuja zjawisko nielegalnego pozyskiwania dobr kreatywnych. Stwierdze-
nia zawarte zaréwno w literaturze przedmiotu, jak i wyniki badania ankietowego
wykazaty, ze dzialalno§¢ amatoréw nie jest postrzegana jako zagrozenie dla pro-
fesjonalistow. Uznano, Ze amatorzy jako prosumenci zwiekszaja podaz na rynku
dobr kreatywnych. Jak dowodzg powyzsze rozwazania, ekonomia doznan wptywa
ewolucyjnie na rozwoj przemystu kreatywnego w erze cyfrowej. Rozwoj technologii
cyfrowych pociaga za sobg réwniez ryzyko nieuczciwego zachowania dostawcow,
jak i odbiorcéw, co wywoluje zjawiska destrukcyjne.
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—— Streszczenie ——

Rozdzial ten odwoluje sie do ekonomii doznan (experience economy) w odniesieniu do
wspolczesnego konsumenta i roli przemystu kreatywnego w dobie cyfryzacji. Doko-
nano analizy, w jaki sposdb — oprocz cech materialnych i niematerialnych - doznania
staly si¢ integralng cze$cig wartosci produktéw. Stad tez w procesie tworzenia pro-
duktow istotnego znaczenia nabiera projektowanie interakcji pomiedzy producentem
a konsumentem, co podnosi warto$¢ relacji oraz produktu. Wykorzystanie internetu
znajduje szerokie zastosowanie w przemysle kreatywnym 1i jest uznawane przez
tworcow za narzedzie wpierajace ich dziatalno$¢. Metody ekonomii doznan i eko-
nomii ,za darmo” (free economy) stanowia teoretyczne podstawy tworzenia modeli
biznesowych, ktdre redukujg zjawisko nielegalnego pozyskiwania dobr kreatywnych.
Spostrzezenia zawarte w literaturze przedmiotu, jak i wyniki badan empirycznych
dowiodly, ze dzialalno$¢ amatoréw nie jest postrzegana przez profesjonalistow jako
zagrozenie. Amatorzy jako prosumenci zwiekszaja podaz débr na rynku produktéow
kreatywnych. Jak dowodzg rozwazania zawarte w tym rozdziale, ekonomia doznan
wplywa ewolucyjnie na rozwdj przemystu kreatywnego w erze cyfrowe;j.

Stowa kluczowe: przemyst kreatywny, ekonomia doswiadczen, modele biznesowe,
prosument
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—— Abstract —

Chapter refers to the experience economy in relation to a modern consumer and
the role of creative industries in the digital age. As presented in the literature, next
to tangible and intangible products, the experience has become an integral part of
products. Thus, in the process of creating goods and services value, design of interac-
tion between a manufacturer and a consumer increases value of the relationship and
product value. Internet is widely used in the creative industry and is considered by its
representatives as a tool supporting their activity. Methods of experience economy
and free economy provide theoretical basis for the creation of new business models
that reduce the phenomenon of illegal consumption of creative goods. The findings
of the literature and empirical studies have shown that activity of amateurs is not seen
as a threat to professionals. It is considered that the amateurs as prosumers increase
supply on the market of creative products. As concluded, the experience economy
has a positive and evolutionary impact on the development of creative industry in
the digital age.

Keywords: creative industry, experience economy, value, business model, pro-
sumer
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Rozdziat 6

Spor o dostep do débr kultury
— czas na innowacyjne modele biznesowe

Wstep

Artykut 27. Powszechnej Deklaracji Praw Czlowieka stanowi, ze ,,kazdy czlowiek
ma prawo do swobodnego korzystania ze sztuki, do uczestniczenia w postepie nauki
i korzystania z jego dobrodziejstw”, a takze, ze ,,kazdy cztowiek ma prawo do ochrony
moralnych i materialnych korzysci wynikajacych z jakiejkolwiek jego dzialalnosci
naukowej, literackiej lub artystycznej™. Sg to zapisy, ktére mozna omawia¢ na réz-
nych plaszczyznach, chociazby ekonomicznej, socjologicznej i prawnej, wymagaja
one réwniez doprecyzowania definicyjnego. Ograniczenia niniejszego rozdzialu nie
pozwalajg na gleboka, interdyscyplinarng analiz¢ powyzszych zagadnien, nie ulega
jednak watpliwosci, Ze pomigdzy swobodnym dostepem do dziel a koniecznoscia
ochrony ich twércéw istnieje miejsce na pewnego rodzaju spér na temat zakresu
swobody korzystania z jednej strony i sity ochrony z drugie;j.

Dzigki rewolucji technologicznej, a szczegélnie cyfryzacji niektérych débr kul-
tury?, zaczely one masowo krazy¢ w sieci, udostepniane tam przez uzytkownikow
innym uzytkownikom, czesto z pogwalceniem przepiséw obowiazujacego prawa
autorskiego. Tymczasem gwarantuje ono twdrcy m.in. prawo do wynagrodzenia
za korzystanie z utworu’, co sugeruje rowniez cytowana powyzej Deklaracja.
Ze wzgledu na fakt, ze obieg tych dobr odbywa sie poza tradycyjnym systemem,

! Powszechna Deklaracja Praw Czlowieka, http://www.unic.un.org.pl/prawa_czlowieka/dok
_powszechna_deklaracja.php, 26.09.2013.

2 Do débr kultury zaliczamy na przyktad muzyke, taniec, teatr, literature, sztuki wizualne,
rekodzielo, a takze ksigzki, filmy, programy radiowe i telewizyjne, prase, gry komputerowe itp.
Zob. C.D. Throsby, Ekonomia i kultura, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 104.

3 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, http://isap.sejm.gov.
pl/DetailsServlet?id=WDU19940240083, 26.09.2013.
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na zasadzie wymiany migdzy konsumentami, tworcy nie moga otrzymac naleznego
im wynagrodzenia. Wydaje sie wiec, ze zmiany technologiczne poglebity istniejacy
miedzy stronami - dostawcami tresci* i konsumentami - spér o dostep do débr
kultury®. Jest on spowodowany coraz wieksza tatwoscig pozyskiwania tych débr
przez uzytkownikow (szczegdlnie ze wzgledu na koszt krancowy zblizony do zera)
oraz trudnoscig, czy wrecz niemozliwoscia wyegzekwowania od nich nalezytej
zaplaty dla tworcow (z powodu wysokich kosztow transakcyjnych). Sytuacje zdaje
sie komplikowac fakt, ze autorskie prawa majatkowe do spornych utworéw nalezg
W przewazajacej czesci nie do artystow, a do prywatnych firm, ktére finansuja ich
produkcje. Uzytkownicy, sktonni uzna¢ prawo twércéw do wynagrodzenia, zdajg
sie czgstokro¢ odmawia¢ go przedsigbiorstwom.

Préby rozwigzania konfliktu byty podejmowane przez firmy z sektora kultury
wlasciwie juz od momentu, gdy pierwsze tresci zaczely by¢ udostepniane przez uzyt-
kownikéw w internecie, a wigc od przetomu wiekow XX i XXI. Mialy one gtéwnie
forme proceséw sadowych wytaczanych zaréwno przedsigbiorstwom dzialajacym
w sieci, jak i samym internautom®. Doprowadzily jednak przede wszystkim do
zaostrzenia konfliktu i nie wplynely na wzrost przychodéw przemystow kultury’.

W ostatnich latach na rynku zaczetly sie jednak pojawia¢ innowacyjne modele
biznesowe oferujace przemystom kultury mozliwos¢ polaczenia dwu - wydawa-
toby sie¢ — sprzecznych tendencji, a wigc darmowosci i powszechnej dostepnosci
dobr kultury oraz mozliwosci czerpania z takiego systemu korzysci zaréwno przez
firmy, jak i samych twércow. Niniejszy rozdzial analizuje te modele pod katem ich
skutecznosci w odniesieniu do kilku wybranych przemystéw kultury. S to inno-
wacyjne rozwigzania, ktore majg szansg, jesli zostang przyjete i zastosowane przez
przedsigbiorstwa dzialajace w sektorze kulturalnym, polepszy¢ sytuacje gospodarki

4 Sformultowanie ,,dostawca treéci” zostato tutaj uzyte celowo, obejmuje bowiem zaréwno arty-
stow — tworcow, jak i producentow, ktdrzy nadajg oryginalnym utworom forme¢ komercyjna (nadajaca
sie do sprzedazy) i posrednicza, w gruncie rzeczy, miedzy twércami a konsumentami treéci.

5 Dostep do dobr kultury - pojecie to rozumiem tu jako mozliwos¢ swobodnego z nich korzy-
stania.

¢ Przykladem moze by¢ zamkniecie w 2001 roku pierwszego serwisu P2P (ang. peer-to-peer -
platforma umozliwiajaca internautom dzielenie si¢ muzyka) — Napstera, a takze seria procesdéw sado-
wych, ktére odbyly si¢ w Stanach Zjednoczonych w pierwszym dziesigcioleciu XXI wieku. Koncerny
z sektora kultury nie ograniczaly jednak swych dzialan wylacznie do proceséw, wywieraly bowiem
réwniez naciski na legislacje, zardwno na poziomie krajowym, jak i miedzynarodowym, oraz stosowaly
rézne techniczne srodki zabezpieczajace ich produkty przed kopiowaniem. Oméwienie wszystkich
tych dziatan wykracza poza mozliwoéci niniejszego artykutu. Zob. A. Janowska, Kryzysy a rozwdj
branzy fonograficznej, 2010, http://pl.scribd.com/doc/109068263/Kryzysy-a-rozwoj-bran%C5%BCy
-fonograficznej-2010, 26.09.2013.

7 Zob. Hadopi ogranicza piractwo via P2P, ale przemystu nie wzmacnia, ,Dziennik Internautéw”
2.04.2012, http://di.com.pl/news/44524,0,Hadopi_ogranicza_piractwo_via_P2P_ale_przemyslu_nie
_wzmacnia.html, 26.09.2013.
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w tym obszarze i pomdc w rozwigzaniu odwiecznego sporu mig¢dzy dostepem
a ochrong, miedzy prawami odbiorcéw a producentéw.

6.1. Dobra kultury w cyfrowym otoczeniu

Od poczatku lat 80. XX wieku przemysty kultury podlegaja nieustajagcym zmia-
nom i stajg si¢ coraz wazniejszg czescia gospodarki®, a dzieje si¢ to miedzy innymi
z powodu rozwoju technologii informacji i komunikacji’. Zmiany technologiczne
spowodowaly przeksztalcenie si¢ niektérych produktéw przemystéw kultury,
np. ksigzek, muzyki czy filméw, w dobra informacyjne', co oznacza, ze zmienit
sie ich charakter oraz mozliwosci ich dystrybucji i konsumpcji. W przypadku
produktéw tworzonych bezposrednio na komputerach, takich jak teksty pisane
(ksigzki, artykuly) czy tez gry wideo, dystrybucj¢ mozna prowadzi¢ przez internet
w bardzo prosty sposob — wykorzystujac coraz szybsze facza i coraz wieksza liczbe
indywidualnych komputeréw uzytkownikéw koncowych. Jedli chodzi o produkty
dystrybuowane na no$nikach fizycznych, czyli CD i DVD, mozliwe stato si¢ oddzie-
lenie od nich tresci", co pozwolito na jej zapisanie na dysku komputera, kompresje
(w celu zmniejszenia objetosci) i przestanie przez internet. W podobny sposéb za
pomocy sieci mozna dystrybuowac audycje telewizyjne i radiowe, zapisane wcze-
$niej w komputerze.

Najbardziej istotne zmiany dotyczyty wiec, po pierwsze, zmniejszenia niemal do
zera kosztu krancowego produkc;ji i, po drugie, dystrybucji dobr kultury majacych
postac cyfrowq. Wyksztalcil sie w zwigzku z tym tzw. nieformalny obieg kultury'.

8 D. Hesmondhalgh, The Cultural Industries, SAGE Publications, London 2012, s. 2.

9 Rozwoj TIK (IKT) - inaczej rewolucja cyfrowa, rewolucja informatyczna. Terminy te uznaje
tutaj za synonimiczne.

10 Dobro informacyjne - dobro, ktére moze zostaé zcyfryzowane, tak jak muzyka nagrana
(czy film), badz tez dobro, ktére powstaje w formie cyfrowej, jak gry wideo. Zob. N. Curien, E Moreau,
Lindustrie du disque, La Découverte, Paris 2006, s. 25.

1t Oddzielenie cyfrowej tresci od noénika fizycznego nazwane zostato, w sposéb niezbyt trafny,
»dematerializacja” (zob. P. Chantepie, A. Le Diberder, Révolution numérique et industries culturelles,
La Découverte, Paris 2005, s. 21). Nietrafno$¢ okreslenia polega na tym, ze cyfrowa tre$¢ zawsze tego
nosnika potrzebuje — w postaci plyty lub dysku komputera czy tez jakiejkolwiek innej tzw. pamieci
zewnetrznej. Zatem termin ,dematerializacja” ma raczej zwraca¢ uwage na fakt, ze tres¢ stala sie tatwo
kopiowalna, nie jest juz do no$nika przywiazana, jak bylo to w czasach zapisu analogowego i w poczat-
kowym okresie cyfryzacji, kiedy najpierw zaczgto nagrywac tresci w sposéb cyfrowy, a pézniej takze
sprzedawac je w takiej formie na no$nikach optycznych.

12 M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury. Spoteczna cyrkulacja tresci, Centrum
Cyfrowe Projekt: Polska, Warszawa 2012. Autorzy raportu stosuja okreslenie ,,nieformalna wymiana
tre$ci kultury” i pokazuja, »jak ksigzki, muzyka i filmy kraza wsrdd Polakéw, ktdrzy czasem je kupuja,
czgéciej jednak zdobywaja, wykorzystujac internet, pozyczajg od znajomych lub kopiuja. Autorzy nie
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W Stanach Zjednoczonych, bedacych gléwnym §wiatowym wytwoérca produktéow
kultury (udzial USA w $wiatowym eksporcie muzyki nagranej i produktow AV
wynosi 90%, ksigzek i mediéw drukowanych - 80%, natomiast nowych mediéw
i produktéw designu —prawie 50%)*?, udzial odbiorcéw kultury w jej nieformalnym
obiegu jest znaczacy. Wedlug raportu opublikowanego w 2012 roku Copy Culture
in the USA and Germany™, okolo 46% oséb dorostych w USA kupilo, skopiowalo
lub $ciggneto tzw. nieautoryzowana muzyke, audycje telewizyjng czy tez film, przy
czym wérdd oséb sytuujacych sie w przedziale wiekowym miedzy 18 a 29 rokiem
zycia odsetek ten wynosit 70%. W Polsce, wedlug badan przeprowadzonych w 2011
roku przez Centrum Cyfrowe Projekt: Polska o obiegach kultury, co trzeci Polak
bierze udzial w sferze nieformalnej ,,rozumianej jako wymiana ksigzek, muzyki
i filméw w postaci cyfrowej za posrednictwem internetu”">.

Przemysty kultury — w odpowiedzi na pojawienie si¢ nieformalnego obiegu ich
produktéw — skoncentrowaly sie przede wszystkim na kwestii praw autorskich'e,
ktore gwarantuje wlascicielom utworéw monopol na warunki podazy i w zwigzku
z tym - sporg kontrole nad strong popytowa. Oznacza to, ze decyduja oni o dys-
trybucji, a wigc czasie i miejscu wprowadzenia produktu na rynek. W przypadku
produktow kultury sprzedawanych tradycyjnie na no$nikach fizycznych przektada
sie to na date premiery albuméw muzycznych, wydania filméw na DVD (Blu-rayu)
czy tez gier i ksiazek, jesli chodzi za$ o audycje telewizyjne i radiowe finansowane
z reklam - na umieszczenie ich w okreslonym pasmie nadawania na danym kanale.
Dystrybucja jest rowniez planowana na $cisle okreslonym terytorium geograficz-
nym. Ma to zastosowanie zwlaszcza w przypadku programoéw radiowych i telewizyj-
nych odbieranych w poszczegélnych krajach, chociaz takze produkty sprzedawane
na nos$nikach kieruje sie do sprzedazy na rézne rynki. Cz¢s¢ z nich, uznana za hity

stawiaja jednak wyraznej granicy miedzy obiegiem legalnym i nielegalnym - bo granice miedzy nimi
sg rozmyte i czesto nieczytelne dla ich uczestnikéw. Nie jest to wiec raport o piratach, a po prostu
o ludziach uczestniczacych w praktykach nieformalnej wymiany treéci”. Okreélenie ,,nieformalny
obieg kultury” jest uzyte w niniejszym rozdziale jako synonim terminu ,,nieformalna wymiana tresci
kultury” i nawigzuje do tytulu raportu.

13 Creative Economy Report 2010. Creative Economy: a Feasible Development Options, UNCTAD,
UNDP, Geneva 2010, s. 137.

14 ], Karganis, Copyright Infringement and Enforcement in the US, The American Assembly,
November 2011, http://piracy.americanassembly.org/wp-content/uploads/2011/11/AA-Research
-Note-Infringement-and-Enforcement-November-2011.pdf, 10.02.1014.

15 M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, op.cit., s. 4.

16 Prawo autorskie majagtkowe chroni dzieto przez 70 lat od czasu $mierci jego autora. Istnieja
w nim jednak wyjatki, takie jak uzytek dozwolony, czyli np. mozliwo$¢ kopiowania dziela na wlasny
uzytek czy tez prawo cytatu. Drugim wyjatkiem jest zasada pierwszej sprzedazy, co oznacza, ze nabyte
dzieto, a wigc zakupiona plyte lub ksiazke mozna odsprzedaé bez konieczno$ci uzyskiwania zgody od
wlascicieli praw majatkowych, a takze ponoszenia kosztéw licencji.
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lub potencjalne hity jest, co prawda, dystrybuowana globalnie, koncerny staraja
sie bowiem maksymalizowa¢ korzysci ze skali sprzedazy, jednak przewazajaca
wiekszos¢ kieruje sie na poszczegdlne rynki lokalne. Tego rodzaju strategia powo-
duje wykluczenie czesci konsumentow z dostepu do dzieta poprzez zwiekszenie
kosztu dotarcia zaréwno do produktu, jak i do informacji o nim, co zwigzane jest
z asymetrig informacji, jaka istnieje w modelu tradycyjnym miedzy producentem
tresci a konsumentem.

Monopol na swoje produkty, ktérym producenci dysponowali z racji posiada-
nia praw autorskich, pozwalal im stosowa¢ strategie sily rynkowej i utrzymywac
na rynkach lokalnych wysokie ceny produktéw'”. Dla przyktadu, koszt wyprodu-
kowania plyty kompaktowej, kiedy stata si¢ ona popularnym nosnikiem muzyki,
byl niewielki, jednak producenci utrzymywali wysokie ceny, rdwniez na rynkach,
na ktdrych sita nabywcza byla niska'®. Duze zagrozenie kopiowaniem, z jakim
mamy do czynienia obecnie dzieki rozwojowi technologii, powoduje, ze producenci
muszg konkurowac z bardzo tanimi lub wrecz darmowymi produktami. W efekcie
uzyskujg oni zdecydowanie nizsze przychody. W opinii wlascicieli praw, zwigksze-
nie ochrony dziet (produktéw kultury) moze sprawic, ze ich dostepno$¢ w obiegu
nieformalnym zdecydowanie si¢ zmniejszy, co przywroci monopol i jednoczesnie
umozliwi znowu stosowanie strategii sily rynkowej. W ten sposéb poziom przy-
chodéw bedzie mial szanse znaczgco wzrosnac.

Na rynku obserwujemy wiec obecnie dwie sprzeczne tendencje: z jednej strony
konsumenci chcg mie¢ swobodny, najlepiej darmowy dostep do débr kultury.
Z drugiej - producenci (rzadziej tworcy, ktdrzy nie zawsze sie identyfikuja z pro-
ducentami) daza do przywrdcenia sytuacji sprzed rewolucji cyfrowej, kiedy to
kontrolowali podaz tych débr i czerpali duze przychody z ich sprzedazy. Nie ulega
watpliwosci, Ze istniejacy spor wymaga rozstrzygniecia, jednak usifowanie powstrzy-
mania spadku przychodéw ze sprzedazy produktéw kultury za pomocg dzialan,
ktére ograniczajg si¢ do walki z nieformalnym obiegiem, a wigc do wzmacniania
ochrony autorskoprawnej, moze si¢ okazac niewystarczajace. Konieczna jest zmiana
modelu biznesowego, zgodnie z ktérym funkcjonuja koncerny, a ktéry uwzgled-
nialby 6w nieformalny obieg.

17 Zob. J.P. Smith, Are weak patent rights a barrier to U.S. exports?, ,Journal of International
Economics” 1999, vol. 48, s. 151-177.

18 Ceny CD w Polsce ksztaltowaly si¢ na podobnym poziomie, co w Europie Zachodniej, przy czym
oczywiscie sita nabywcza byta tutaj znacznie nizsza. Z podobng sytuacja mieliémy do czynienia, jesli
chodzi o ceny ustalane w Stanach Zjednoczonych i Ameryce Potudniowej. To dlatego wla$nie uwaza sie
miedzy innymi, Ze nielegalne kopiowanie rozwinelo si¢ szczegdlnie silnie w tych wlasnie krajach.
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6.2. Nowe modele biznesowe w przemystach kultury

W ostatnich latach modele e-biznesowe byly zagadnieniem czg¢sto analizowa-
nym w literaturze. Wypracowano wiele réznych definicji oraz przyjeto rozmaite
terminy, takie jak: model biznesowy, strategia, koncepcja biznesowa czy tez model
uzyskiwania przychodéw. W najbardziej podstawowym ujeciu model biznesowy
opisuje logike tworzenia warto$ci, ktéra przenika procesy w firmie'®, moze by¢ wiec
uwazany za narzedzie, ktore organizuje poszczegélne skfadniki oraz dynamiczne
relacje tworzace z jednej strony warto$¢ dla konsumenta, a z drugiej — zysk dla
firmy®. Definiuje si¢ go réwniez jako architekture przeptywu produktéw, ustug
i informacji*!.

Nieformalna cyrkulacja treéci, ze wzgledu na fakt, ze odbywa sie poza rynkiem,
wlasciwie nie moze by¢ traktowana jako model biznesowy w jego tradycyjnym
rozumieniu. Uczestnicza w niej bowiem przede wszystkim konsumenci, ktérzy
- korzystajac z sieci P2P, forow, blogdw, serwiséw hostingowych badz tez serwisow
spoleczno$ciowych — wymieniajg si¢ pomiedzy sobg treSciami. Wymiana taka cza-
sami zachodzi réwniez pomiedzy twdércami a konsumentami, kiedy artysci udostep-
niaja swoje dziefa publicznosci za darmo, w wolnym dostepie. Mimo ze dzialanie
takie ma charakter pozarynkowy, to uczestnicza w nim, podobnie jak w systemie
rynkowym, zaréwno strona podazowa, jak i popytowa, w procesie wymiany mamy
za$ do czynienia z przekazywaniem dziela w zamian np. za sympatie czy tez uznanie.
Producenci tresci kulturowych takze coraz czgsciej wykorzystuja takie podejscie,
przeksztalcajac nieformalng cyrkulacje tresci w modele rynkowe.

System modeli biznesowych uwzgledniajacych darmowga cyrkulacje tresci
kultury zaproponowat C. Anderson® (tab. 6.1).

19 M.R. Cagnina, M. Poian, Beyond e-business models: the road to virtual worlds, ,Electronic
Commerce Research” 19.03.2009, vol. 9 (1-2), s. 49-75.

20 Tbidem.

21 E. Bucherer, D. Uckelmann, Business Models for the Internet of Things, w: Architecting the
Internet of Things, red. D. Uckelmann, M. Harrison, F. Michahelles, Springer, Heidelberg—Dordrecht
-London-New York 2011, s. 255.

22 C. Anderson, Za darmo. Przyszto$é najbardziej radykalnej z cen, Znak, Krakow 2011,
s. 33-39.
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Tabela 6.1. Modele biznesowe dla niektérych dobr kultury

Nazwa modelu Charakterystyka

Model bezposredniego Za darmo oferowany jest produkt, ktdry zacheci konsumentéw do zapfacenia za

subsydiowania krzyzowego | inny produkt. Model ten skierowany jest do wszystkich konsumentdw.

Model transakcji Tre$¢, ustugi, oprogramowanie itp. oferowane sg za darmo wszystkim

trojstronnych konsumentom. Trzeci uczestnik transakcji ptaci za dobro oferowane przez
producenta za darmo.

Model freemium Za darmo jest cokolwiek, co mozna skojarzy¢ z ptatng wersjg premium. Produkty za
darmo oferowane sg zwyktym uzytkownikom.

Rynki niemonetarne Darmowe jest to wszystko, co uzytkownicy sieci decyduja sig oddac i nie oczekuja

(ekonomia daru, wymiana | w zamian zadnej zaptaty. Jest to model skierowany do wszystkich.

pracy, piractwo) C. Anderson wyrdznia trzy odmiany modelu. W pierwszym, ktorego przykfadem jest

Wikipedia, uzytkownicy tworza tresci, nie oczekujac za to zadnego wynagrodzenia,
poniewaz to nie pienigdze sg ich motywatorem, a satysfakcja czy tez che¢
pokazania sie.

W drugim modelu uzytkownicy wykonuja jaka$ prace i w ten sposdb ,finansujg”
uzytkowanie danego dobra. Przyktadem moze by¢ tutaj korzystanie z wyszukiwarki
Google, ktdra $ledzi poczynania internautéw, aby ulepsza¢ swoj produkt.

W trzecim modelu, nazwanym piractwem, uzytkownicy pobieraja produkt catkowicie
za darmo. Przektada sie to badz na reputacje (wykorzystywana do sprzedazy
koncertow czy tez gadzetdw), badz jest po prostu wyrazem korca modelu
tradycyjnego.

Zr6dto: C. Anderson, Za darmo. Przyszlos¢ najbardziej radykalnej z cen, Znak, Krakéw 2011, s. 33-39.

Z modelem subsydiowania krzyzowego mamy do czynienia réwniez poza
siecig, jest to bowiem jedno z powszechnie stosowanych narzedzi w marketingu.
Producent oferuje tutaj bardzo tanio lub za darmo jakis produkt po to, by z kolei
zarabia¢ na produkcie komplementarnym, na ktéry ustala stosunkowo wysoka cene.
Przykladem moze tu by¢ chociazby sprzedaz tanich drukarek do komputera przy
jednoczesnej wysokiej cenie materialéw eksploatacyjnych, czyli naboi z tuszami.

Jesli chodzi o model trojstronny, jest on powszechnie stosowany w mediach.
Producenci audycji telewizyjnych oferuja je odbiorcom za darmo (mowa tutaj
o sieciach niekodowanych), natomiast za ich wytworzenie placi reklamodawca.
Audycje majg przyciagnaé widzow, ktérzy przy okazji obejrza rowniez reklamy
rozmaitych produktéw.

Pozostate dwa modele wystepuja gléwnie w sieci, chociaz pewne ich odmiany
mozna roéwniez obserwowac w $§wiecie pozasieciowym. Model freemium stosowany
jest chociazby przy rozdawaniu bezplatnych probek kosmetykéw, ktorych koszt
producenci finansujg z przychoddw ze sprzedazy produktéw petnowartosciowych.
Roéznica polega na skali i koszcie. W $wiecie rzeczywistym producent nie moze
rozdac zbyt wielu takich probek, poniewaz ich wytworzenie wymaga poniesienia
okreslonych nakladow. W swiecie wirtualnym, gdzie koszt kranicowy jest bliski zeru,
mozna oferowa¢ darmowe produkty i ustugi bardzo wielu uzytkownikom, a za ich
wytworzenie zaplaci stosunkowo niewielka liczba nabywcow produktéw premium.
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Jesli chodzi o model rynkéw niemonetarnych, to poza internetem mozemy spotkac
przede wszystkim jego odmiane nazwang ekonomig daru. Przybiera ona forme
tzw. zachowan prospotecznych, podejmowanych dobrowolnie i przynoszacych
korzy$¢ innym. Mozemy do nich zaliczy¢ dziatania filantropijne, charytatywne,
projekty spoteczne, takie jak: banki czasu czy kampanie spofeczne, bedace inwe-
stycjami na rzecz wspolnoty lokalnej.

Wszystkie cztery modele sg charakterystyczne rowniez dla rzeczywistosci sie-
ciowej. Warto przyjrze¢ si¢ ich potencjalnej skutecznosci w kontekscie wybranych
przemystow kultury.

6.3. Analiza potencjalnej skutecznosci modeli biznesowych
C. Andersona w odniesieniu do wybranych
przemystow kultury

Analizie poddane zostaly wybrane przemysty kultury, ktérych produkty staty
sie dobrami informacyjnymi, a wiec: publikacja ksigzek, prasy drukowanej, nagry-
wanie muzyki®, produkcja filméw?, realizacja audycji telewizyjnych i radiowych,
projektowanie gier wideo. Rozwazane jest oferowanie za darmo elektronicznej
wersji produktéw konsumentom indywidualnym? i skutki tego dzialania dla danego
przemystu oraz podmiotéw w nim funkcjonujacych.

W pierwszym modelu - bezposredniego subsydiowania krzyzowego — odbior-
com koncowym oferuje si¢ za darmo produkty kultury, ktérych koszt krancowy
produkgji zblizony jest do zera, jako uzupelnienie badz tez dodatek do innych
produktéw. Tresci moga spelnia¢ funkcje informacyjng, promocyjng, jak ma to
miejsce na przyklad w przypadku muzyki. Artysta daje si¢ pozna¢ poprzez utwory
dystrybuowane na szeroka skale w sieci, co ma zacheci¢ konsumenta do zakupu
produktéw takich jak rozmaite gadzety lub bilety na koncert.

23 W przypadku nagranej muzyki analizie poddany jest podstawowy produkt, czyli muzyka
nagrana w postaci $ciezki dzwigkowej. Teledyski, bedace réwniez noénikiem muzyki, traktowane sg
jako narzedzie promocji artystow.

24 W przypadku produkgji filmowej analizie poddana jest wytacznie dystrybucja filméw na nosniku
(DVD, Blu-ray, dystrybucja w sieci), nie bierze si¢ natomiast pod uwage dystrybucji w postaci emisji
w kinach, jest to bowiem inny obszar dzialalno$ci, na co zwrdcono juz uwage wyzej w tekscie.

25 Zakladamy, ze jesli produkty kultury sa nabywane przez inne podmioty instytucjonalne w celu
wykorzystania komercyjnego, odbywa si¢ to w ramach tradycyjnego systemu rynkowego, dlatego tych
dziatan nie analizujemy.
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Tabela 6.2. Produkty darmowe poszczegolnych przemystow i produkty platne

Przemyst Produkt darmowy Produkt ptatny

Wydawniczy Ksiazki elektroniczne lub dostgp do platform | Czytniki, tablety.

— ksigzki z ksigzkami do czytania online (w technologii | Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
tzw. transmisji strumieniowe). i mobilny — operatorzy telefonii komorkowej).

Wydawniczy Artykuty elektroniczne lub dostep do platform | Czytniki, tablety, smartfony z dostgpem do

—prasa z prasg do czytania online (w technologii platform z prasa.
tzw. transmisji strumieniowej). Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi

i mobilny — operatorzy telefonii komaorkowej).

Fonograficzny Muzyka w postaci plikow cyfrowych lub Odtwarzacze muzyki, telefony, smartfony,
dostep do platform z muzyka do stuchania bilety na koncert, produkty merchandisingu.
online (w technologii tzw. transmisji Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
strumieniowej). i mobilny — operatorzy telefonii komorkowej).

Filmowy Film w postaci plikéw cyfrowych lub dostep | Sprzet multimedialny do odtwarzania filméw
do platform z filmami online (w technologii (tablety, odtwarzacze przeno$ne, systemy
tzw. transmisji strumieniowe). kina domowego), produkty merchandisingu.

Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
i mobilny — operatorzy telefonii komorkowe;).

AV —radio Audycje telewizyjne i radiowe, seriale Sprzet multimedialny do odtwarzania tresci

i telewizja w postaci plikow cyfrowych lub dostep do AV (tablety, odtwarzacze przeno$ne, systemy
platform z filmami online (w technologii kina domowego), produkty merchandisingu
tzw. transmisji strumieniowej). (szczegOlnie w przypadku seriali).

Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
i mobilny — operatorzy telefonii komorkowej).

Gier Gry do instalacji na sprzecie (komputer, Sprzet do grania (smartfony, tablety),
komputerowych przeno$ne konsole), do $ciagniecia z sieci przeno$ne konsole, produkty merchandisingu.
w postaci plikow cyfrowych lub dostep do Dostep do sieci (staty — dostawcy internetowi
gier online. i mobilny — operatorzy telefonii komorkowej).

Zr6dto: Opracowanie whasne.

W przypadku prasy czy tez produktow AV konsument raczej rzadko chce je
mie¢ na wlasno$¢ w postaci plikéw cyfrowych, poniewaz z tego rodzaju tresci
korzysta si¢ tylko raz, po czym zastepuje sie je zaraz innymi. Cykl zycia produktu
jest tutaj bardzo kroétki, tak wigc produkt dodatkowy, platny powinien mie¢ funkcje
uzyskiwania dostepu do tresci online. Wyjatek stanowi¢ moga w tym przypadku
seriale, poniewaz istniejg konsumenci-fani, ktoérzy przywiazuja si¢ do postaci.
W zwigzku z tym istotna dla nich bedzie mozliwo$¢ $ciagnigcia plikdéw z poszcze-
golnymi odcinkami, a wiec posiadanie ich na wlasnos¢ w mediatece. Dodatkiem
platnym do seriali mogg by¢ produkty merchandisingu.

Z podobng charakterystyka mamy do czynienia, jesli chodzi o ksigzki, filmy,
muzyke oraz gry. Do czedci z nich nabywcy beda chcieli uzyska¢ dostep online,
aby skorzysta¢ z nich tylko raz. Inne, zapewne mniejszos¢, stang si¢ produktami
kultowymi, ktore warto bedzie mie¢ w kolekcji. Tutaj réwniez najbardziej popular-
nym produktem dodatkowym beda produkty merchandisingu, natomiast istotng
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funkcja sprzetu do odtwarzania oferowanego jako produkt podstawowy, za ktéry
konsumenci beda ptaci¢, bedzie dostep online do tresci.

Wydaje sig, ze w tym modelu wiekszg site beda mieli duzi producenci tresci,
dla ktorych konieczno$¢ poniesienia kosztéw zarzadzania sprzedaza dobr kom-
plementarnych, produktéw dodatkowych, nie bedzie problemem. Mali wytwoércy
beda zmuszeni badz korzysta¢ z posrednictwa wigkszych i sprzedawac im tresci
do dalszej darmowej dystrybucji, badz tez uzaleznig si¢ od duzych dystrybutoréow
(agregatorow) tresci, bedacych nowymi podmiotami w sektorach (czasami oferuja
rézne produkty kultury w ramach jednej platformy), ktorzy wykorzystaja w pelni
analizowany model dzieki pofaczeniu sprzedazy réznych produktéw w taki sposob,
ze jedne beda wspiera¢ drugie. Silnymi podmiotami w przypadku tego modelu moga
stac si¢ rowniez dostawcy internetowi, zaréwno internetu statego, jak i mobilnego,
ktérzy juz dzis sa czgsto duzymi przedsigbiorstwami dziatajacymi w kilku réznych
obszarach rynku?.

Jeszcze innym skutkiem stosowania tego modelu moze by¢ kurczenie si¢ prze-
mystéw kultury, poniewaz nie beda one mogly - tak jak dotychczas - uzyskiwa¢
duzych przychodow ze sprzedazy tresci na nos$nikach (np. plyty z muzyka, filmami,
grami, ksigzki), stosujac efekt skali. Stang si¢ one w ten sposob czgsciami wigkszych
konglomeratow, gdzie produkcja tresci bedzie stanowi¢ tylko czes¢ dziatalnosci.
W przemystach kultury bedziemy wiec obserwowac¢ nasilong koncentracje, integra-
cje oraz polaczenia boczne? (do ktorych zresztg dochodzi juz od lat 80. XX wieku).
Mozna si¢ obawia¢, ze w przypadku tego modelu produkty kultury straca czes¢
swojej wartosci kulturowej, bedg traktowane jako dodatek do innych débr badz
narzedzie promocji. Jak zauwazyli K. Negus i M. Pickering, ,,granica miedzy sztuka
a biznesem staje si¢ coraz bardziej nieuchwytna [...], dychotomia mi¢dzy komercja
a kreatywnoscia nie jest juz aktualna”.

Drugi model - transakgji tréjstronnych - funkcjonuje z powodzeniem we
wspotczesnych mediach, gdzie tresci oferowane sg za darmo przez producentéw
odbiorcom koncowym, koszty produkcji za$ ponosi strona trzecia — reklamodawcy,

26 W Polsce przykladem moze by¢ chociazby Polsat, ktory tworzy tresci, ale jest tez wlascicielem
m.in. sieci komdrkowe;j.

27 Polaczenia boczne - ,,zachodza w przypadku firm, ktdére decyduja si¢ rozszerzy¢ swoja dziatal-
no$¢ o zupelnie nowe produkty lub ustugi [...]. Jest to typowa strategia réznicowania (dywersyfikacji)
produkgji i ustug” (zob. T. Kowalski, Media na rynku, WAiP, Warszawa 2006, s. 48). Przykladem moze
by¢ tutaj wejscie firmy Apple na rynek dystrybucji muzyki i otwarcie w sieci sklepu iTunes z muzyka,
a takze (pdzniej) z innymi tre§ciami.

28 K. Negus, M. Pickering, Przemyst, w: Od przemystéw kultury do kreatywnej gospodarki,
red. A. Gwozdz, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 15.
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ktora korzysta z kanatéw rozpowszechniania mediéw w celu promowania wlasnych
produktow.

Sie¢ jest nowym kanatem dystrybucji tresci, dlatego uzycie modelu transakcji
tréjstronnych wydaje sie rozwigzaniem najbardziej oczywistym, stosowanym
w przypadku oferowania tresci do wykorzystania online lub w transmisji strumie-
niowej (dla multimediow)*.

Tabela 6.3. Sposdb wykorzystania reklam w modelu transakcji tréjstronnych

Przemyst Sposab wykorzystania reklam

Wydawniczy — ksigzki W przemys$le tym tradycyjnie nie stosowano reklam, mozna jednak przyjac,

ze w przypadku czytania online reklamy towarzysza treci na platformach z ksigzkami.
Mozna réwniez w czytnikach ksiazek, tabletach umieszczac reklamy, ktore
uruchamiajg sig przy wiaczaniu urzadzenia do czytania.

Wydawniczy — prasa Artykuty prasowe oferowane sg za darmo czytelnikom na platformach online, dlatego
moze im towarzyszy¢ reklama, podobnie jak odbywa sie to w przypadku prasy
papierowe.

Fonograficzny Mozliwe jest nadawanie reklam tgcznie z emisjg muzyki online. Wtedy taka transmisja

przypomina stuchanie radia z tg jednak roznica, ze konsument sam wybiera muzyke,
jakiej chce stuchac.

Filmowy W przypadku gdy filmy oferowane sg online, moze im towarzyszy¢ reklama.
Umieszczana jest najczesciej przed emisjg, czasami rowniez w jej trakcie. Kiedy
jednak konsumenci moga $ciagnac¢ film na dysk twardy komputera czy tez urzadzenia
przeno$nego i go zachowac, najskuteczniejsze wydaje sig lokowanie produktu.
Reklamodawca umieszcza go w filmie na etapie realizacji, a wigc dziafa bezposrednio
W porozumieniu z producentem, nie zas z dystrybutorem tresci.

AV - radio i telewizja Podobnie jak w mediach tradycyjnych emisja programéw online nastepuje na
platformach z treSciami w specjalnych ,oknach odtwarzania”. Programom towarzyszg
reklamy — przed emisjg i w jej trakcie. W przypadku produktow AV (audycji
telewizyjnych) mozliwe jest rowniez wykorzystanie lokowania produktu.

Gier komputerowych Do gier komputerowych moga by¢ dotaczone reklamy zaréwno wtedy,

gdy konsumenci graja online, jak i wtedy, gdy graja na urzadzeniach mobilnych,
na ktore je Sciggaja. Reklamy moga sie wowczas uruchamiac przed rozpoczeciem
gry. Gry komputerowe sg rowniez dobrg mozliwo$cia wykorzystania lokowania
produktu.

Zr6dto: Opracowanie whasne.

W $wiecie pozasieciowym konsumenci maja przesyt reklam, wykorzystuje sie
je bowiem we wszystkich mozliwych kanatach i na wszystkich mozliwych no$ni-
kach. Dlatego w przypadku stosowania w sieci modelu transakcji tréjstronnych
mozemy mie¢ do czynienia z podobnymi reakcjami konsumentéw na reklame™®.
Zagrozeniem dla skuteczno$ci tego modelu beda wigc tutaj rézne programy kompu-

29 Raport strategiczny IAB Polska. INTERNET 2010, http://www.slideshare.net ARBOinteractive
Polska/20110525-raport-strategiczny-iab-polska-internet-2010, 26.09.2013.

30 The Rise of Adblocking: The PageFair 2013 Report, http://blog.pagefair.com/2013/the-rise-of
-adblocking/, 26.09.2013.
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terowe (Ad Blockers) wycinajace reklamy ze stron z artykulami prasowymi, a takze
z transmisji strumieniowej. Zmusi to tworcow tresci (badz jej dystrybutorow, jesli
tworcy, producenci nie dysponuja wlasnymi systemami rozpowszechniania) do cig-
glego modyfikowania oprogramowania uniemozliwiajgcego stosowanie programow
do blokowania reklam. Pociggnie to za sobg konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych
kosztow kontroli emisji reklam i programoéw blokujacych dostepnych w sieci.

Internet uchodzi, co prawda, za medium o zasiegu globalnym, wydawac sie
wiec moze, ze kazda tre$¢ ma szanse na finansowanie za pomocg reklam. Jednak
problemem internetu jest nadmiar informacji, tak wiec witryny musza konkurowa¢
o uzytkownikow?!. Dlatego to przede wszystkim powszechnie znane uzytkownikom
platformy, zamieszczajace okreslone tresci i oferujace dodatkowe funkcjonalnosci
(np. zamieszczanie komentarzy, rankingéw, a zatem budujace jakas$ spotecznos¢
uzytkownikow), przyciagna liczacych si¢ reklamodawcéw. Nalezy bowiem pamietac,
ze korzystanie z narzedzi Web 2.0., a do takich wiasnie nalezg platformy, z kto-
rych uzytkownicy $ciagaja dane tresci (produkty kultury) oraz gdzie umieszczaja
swoje komentarze i rekomendacje, jest zjawiskiem masowym i generuje duzy ruch
w sieci*?. Decydujgca w tej sytuacji bedzie liczba uzytkownikéw korzystajacych
z danej platformy, podobnie jak odbywa sie to w mediach tradycyjnych, w przy-
padku ktérych istotna jest ogladalno$¢ danej audycji czy tez serialu. Sie¢ pozwala
jednak na stosowanie nowych form reklamy, na przyktad tzw. reklamy konteksto-
wej* — specjalne algorytmy analizujg tresci stron internetowych i w ten sposéb
dopasowuja reklamy do zainteresowan czy tez potrzeb potencjalnych uzytkownikéw
tych stron. W ten sposob szanse na umieszczenie swojej reklamy maja réwniez
niewielcy producenci oferujacy swoje tresci w sieci, co obecnie wykorzystywane
jest juz chociazby przez firme Google.

Przy okazji rozwazan nad skutecznoscia tego modelu nasuwa sie pytanie o wyso-
kos¢ przychodéw z jego zastosowania, jakie uzyskujg producenci tresci. Niewat-
pliwie fatwiej bedzie sfinansowaé w ten sposob produkeje audycji telewizyjnych
czy nagranie utworéw muzycznych, znacznie trudniej — rozbudowane produkcje
filmowe czy tez zaawansowane graficznie gry komputerowe, oba rodzaje produk-
tow wymagaja bowiem poniesienia bardzo duzych nakladéw finansowych na ich
wytworzenie (koszty poczatkowe stale, utopione). W tym wypadku producenci

31 Powstata nowa koncepcja tzw. ekonomia uwagi, ktéra analizuje te kwestie. Zob. K. Krzysztofek,
Status mediow cyfrowych: stare i nowe paradygmaty, ,Global Media Journal - Polish Edition”, Spring
2006, no. 1, s. 12.

32 J.-S. Beuscart, K. Mellet, Business Models of the Web 2.0: Advertising or the Tale of Two Stories,
~Communications & Strategies”, November 2008, s. 166.

33 B. Dwornik, Reklama kontekstowa w Polsce. Raport, Money.pl, Wroctaw 2008, http://biznes
polska.pl/upload/files/reports/reklama_kontekstowa08.pdf, 26.09.2013.
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beda zobligowani do taczenia réznych modeli biznesowych, przewage na rynku
uzyskaja za$ duzi gracze.

Warto dodag¢, ze dodatkowq korzyscia plynacy ze stosowania tego modelu jest
mozliwo$¢ uzyskania danych o konsumentach korzystajacych z platform z tre-
$ciami online — na temat ich zwyczajow i gustow. Dane takie sa bogatym zZrédlem
informacji z jednej strony dla reklamodawcéw, z drugiej — dla samych wytwoércow
tresci, pozwalaja bowiem lepiej §ledzi¢ trendy i mody, od ktérych w duzym stopniu
uzalezniony jest sukces na rynku nowych produktéw kultury.

W modelu nazwanym przez C. Andersona ,,freemium” niektére tresci ofero-
wane s zwyktym uzytkownikom za darmo, a produkcje finansuje si¢ ze sprzedazy
tzw. wersji premium produktéw.

Tabela 6.4. Produkty premium w poszczeg6lnych przemystach kultury

Przemyst Produkty premium

Wydawniczy — ksigzki Sprzedaz specjalnych wydan ksigzek dla mito$nikow nie tylko poszczegoinych
autordw, lecz takze papierowej ksiazki jako produktu kultury.

Wydawniczy — prasa Petne tresci artykutow i komentarze sprzedawane konsumentom szczegdlnie
interesujacym sie aktualnosciami przygotowywanymi na wysokim dziennikarskim
poziomie.

Fonograficzny Luksusowe wersje produktow w postaci specjalnych wydan ptyt kompaktowych czy

tez wracajacych do task ptyt winylowych, z dotgczonymi specjalnymi dodatkami,
jak: zdjecia, autografy artystow, artystycznie wykonana oktadka itp. Moga to by¢
limitowane serie produktow sprzedawane fanom za wysokg cene.

Filmowy Luksusowe wersje produktow w postaci specjalnych wydan DVD czy Blu-ray,
z dotgczonymi specjalnymi dodatkami, jak zdjecia, autografy aktorow, artystycznie
wykonana okfadka itp. Moga to by¢ limitowane serie produktow sprzedawane fanom

za wysoka ceng.

AV - radio i telewizja Dostep do odcinkéw archiwalnych audycji lub seriali, specjalna optata za dostep
przed datg emisji w mediach tradycyjnych, optata za dostep do materiatow
dodatkowych.

Gier komputerowych Ptatny dostep do bardziej rozbudowanych wersji online, a takze sprzedaz

dodatkowych specjalnych funkcjonalno$ci w grze (dodatkowe umiejgtno$ci dia
postaci, dodatkowa bron, zasoby itp.). Zrodtem przychodoéw moze by¢ rowniez
sprzedaz specjalnych wydan gier kultowych.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W tym modelu producenci dokonujg segmentacji konsumentéw na: konsu-
mentéw przypadkowych, niezaangazowanych, ktorzy beda chcieli si¢ zaopatrywaé
wylacznie w darmowe wersje produktéw majace przecigtng wartosc (jakos¢), oraz
konsumentéw wybranych, niszowych, zaangazowanych, ktérym satysfakcje przy-
niesie jedynie nabycie produktu wyjatkowego. W ten sposéb wylacznie ci ostatni
sfinansuja wytworzenie nie tylko wydan specjalnych, lecz przede wszystkim pierw-
szego egzemplarza produktu kultury, co w przypadku produkcji wymagajacych
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ponoszenia duzych naktadéw (filmy, gry) moze by¢ réwnie trudne co przy zastoso-
waniu modelu transakgji tréjstronnych. Rowniez w tym wypadku producenci beda
zobligowani do stosowania modeli mieszanych w celu zwigkszenia przychodéw,
a przewage na rynku bedg mieli duzi gracze.

Pytaniem, jakie mozna sobie zada¢ przy okazji analizy tego modelu, jest: jakie
sa mozliwosci w zakresie przejecia przez firmy dodatkowych wartoéci niemate-
rialnych (niemozliwych do zmierzenia, bo niewyrazonych pieniedzmi)*, ktdre
powstaja wokdt produktéw? W tym wypadku producenci tresci moga wykorzysta¢
spolecznosci fanow, jakie tworza sie wokdt danego produktu, majacego dla nich
szczegolng wartos$¢. Moze to by¢ kultowy serial badz gra komputerowa. Konsumenci
tacy angazujg sie wowczas w promocje produktu, polecajg go innym uzytkownikom,
sami tworzg zwiastuny, pisza recenzje, komentarze i rekomendacje, a wigc zajmuja
sie dziatalno$cig promocyjng w ramach marketingu szeptanego, na ktéra produ-
cent nie musi ponosi¢ zadnych nakladéw. Jedyna inwestycja jest utrzymywanie
dobrych relacji z tymi wlasnie szczeg6lnymi konsumentami. Tutaj przewage nad
duzymi firmami mogg mie¢ mali producenci, ktdrzy z zasady funkcjonuja blizej
rynku. W swiecie rzeczywistym relacje takie sg charakterystyczne m.in. dla matych
wytworni ptytowych, ktére funkcjonuja w niszach rynkowych.

Dla ostatniego modelu, o ktérym pisze C. Anderson, nazwanego przez niego
»modelem rynkéw niemonetarnych’, charakterystyczna jest dziatalnos¢ odbiorcow
bedacych jednoczesnie tworcami (w wyzej opisanym modelu sa to autorzy tresci
dodatkowych), a wigc prosumentéw*. Za darmo oferowane jest w nim wszystko
to, co uzytkownicy sami zdecyduja sie odda¢ poprzez umieszczenie w sieci. Wyrdz-
nione zostaly tutaj trzy submodele - dziatania w ramach ekonomii daru, ktérego
szczegolna odmiang jest produkcja partnerska®*, darmowa tres¢ w zamian za prace
oraz tzw. piractwo, czyli zaopatrywanie sie w tresci za darmo.

Wedlug B. Winterhaldera, wymienianie si¢ jedzeniem, narzedziami, zobowia-
zaniami czy tez wspieranie si¢ wzajemne to nie sg cechy wylacznie hominidéw
i ich potomkow, bowiem zjawisko to zostalo zaobserwowane réwniez u zwierzat.
Ale to wsrod ludzi taka wymiana przyjmuje najbardziej zréznicowane formy i ma

34 ML.R. Cagnina, M. Poian, op.cit., s. 49-75.

35 Prosument (ang. prosumer — professional/producer and consumer) - kalka jezykowa i potaczenie
stoéw profesjonalista/producent i konsument - konsument zaangazowany we wspoitworzenie i promo-
wanie produktéw ulubionej marki czy jednoczesng produkcje oraz konsumpcje débr i ustug. Termin
wprowadzony w 1980 roku przez A. Tofflera, pisarza i futuryste. Zob. Prosument, http://pl.wikipedia.
org/w/index.php?title=Prosument&oldid=37832795, 15.11.2013.

3 Produkcja partnerska, spoteczna (ang. peer production). Zob. Y. Benkler, Bogactwo sieci.
Jak produkcja spoleczna zmienia rynki i wolnosé, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2006, s. 22.
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najwiekszy wplyw na funkcjonowanie spoteczno$ci”’. Dlatego nie moze dziwi¢
fakt, ze oferowanie za darmo produktéw kultury w sieci jest zjawiskiem powszech-
nym.

Dzialania nalezgce do obszaru ekonomii daru, rozumianej jako wzajemny altru-
izm, czyli ,niejednoczesna wymiana aktow altruistycznych”®, do ktdrych zalicza
sie tez produkcja partnerska, s3 podejmowane nie przez producentéw instytucjo-
nalnych, ktérych dziatalnos¢ musi przynosi¢ natychmiastowe korzysci finansowe,
a przez indywidualnych twércéw dziatajacych nie dla zysku, lecz z zupelnie innych
pobudek. Y. Benkler przeanalizowat zjawisko produkcji partnerskiej i zaproponowat
dwa gltéwne rodzaje motywacji uczestnikdw: wewnetrzny i zewnetrzny. Do moty-
wow zewnetrznych zaliczyt rézne formy zaplaty, a takze obietnice nagrody badz tez
kary, do wewnetrznych zas — zadowolenie czy tez przyjemno$¢. Pomiedzy oboma
rodzajami motywacji zachodza rozmaite przesuniecia — jedne moga wypiera¢ drugie
w zaleznosci od okolicznosci, a takze od tego, w jaki sposdb przyjeto sie postrze-
ga¢ w spoleczenstwie rozmaite rodzaje dziatalnosci. ,,Zwiazki miedzy pieniedzmi
a nagrodami spoleczno-psychologicznymi zalezg wigc od kultury i kontekstu™*.

Zkolei K. Lakhani i R.G. Wolf analizowali motywacje programistow tworzacych
wolne i otwarte oprogramowanie. Jest to dziatalno$¢ bedaca typowym, najbardziej
reprezentatywnym przyktadem produkgji partnerskiej, dlatego warto przyjrzec si¢
tym motywacjom i zbada¢ ich adekwatno$¢ w stosunku do twoércéw produktédw
kultury. Mozna wiec wyrdznic:

« motywacje wewnetrzng oparta na przyjemnosci - ta motywacja wiaze sie z przy-
jemnoscig, jaka daje tworzenie jako takie, i z potrzebg tworzenia (stymulowanie
intelektu, kreacja),

+ motywacje wewnetrzng oparta na zobowigzaniu wobec spolecznosci — ta moty-
wacja oznacza che¢ dzialania zgodnie z normami grupy, do ktorej jednostka
przynalezy,

« motywacje zewnetrzng zwigzang z natychmiastowa lub odroczong zaptatg —
zaplata natychmiastowa moze oznacza¢ wynagrodzenie pieni¢zne badz zaspo-
kojenie konkretnej potrzeby twdrcy, natomiast zaplata odroczona obejmuje
mozliwos¢ dopisania projektu do CV tworcy, co moze wplynaé na pozytywny

37 B. Winterhalder, Gifts given, gifts taken: The behavioral ecology of nonmarket, intragroup exchange,
»Journal of Archaeological Research” 1997, vol. 5, no. 2, s. 122.

38 E.O. Wilson, Socjobiologia, Zysk i S-ka, Poznan 2000, s. 360.

39 Y. Benkler, op.cit., s. 109-113.
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odbiér danego czlowieka jako potencjalnego pracownika, artysty, pojawienia

sie szansy na rozwijanie umiejetnosci®.

Obie te klasyfikacje mozna zastosowa¢ rowniez w odniesieniu do twdércow
kultury, ktérzy tworzg dzieta dla czystej satysfakcji badz z potrzeby kreacji. Ofe-
rowanie tworczosci za darmo moze by¢ réwniez wymogiem narzuconym przez
spolecznos¢, w ktorej artysci funkcjonujg i w ktérej liczy sie tworzenie dla samego
tworzenia, a nie dla celéw komercyjnych. Z kolei motywacje zewnetrzne, szczegdlnie
z odroczong zaplata, stuza budowaniu renomy, ktéra pézniej moze przelozy¢ sie
na transakcje monetarne. Trafnie ujat to Jagon w Otellu, ktéry méwi, ze renoma,
czyli ,dobre imi¢ to najwigkszy skarb, klejnot kazdej dobrej duszy”*'. Przyktadowo,
muzyk, ktéry dystrybuuje swoja muzyke w sieci, pozwala si¢ pozna¢ odbiorcom,
ktérzy tym chetniej przyjda na jego koncert. Tworca oryginalnych zwiastunow
filmowych bedzie mial szans¢ na zatrudnienie w firmie producenckiej, pisarz —
w agencji reklamowe;j.

Nalezy pamigtad, ze tego rodzaju dziatalno$¢, ze wzgledu na to, ze jest prowa-
dzona przez indywidualnych twércéw, ma stosunkowo niewielki zasieg, jednak
dzieki demokratyzacji narzedzi do produkcji débr kultury (komputery, oprogra-
mowanie, réznego rodzaju sprzet elektroniczny itd.) jest ona praktykowana przez
bardzo wielu uzytkownikoéw sieci. Nadprodukcja i nadpodaz sprawiajg, ze tylko nie-
wielu z nich moze przeksztalci¢ te dzialania z niemonetarnych w monetarne. W tym
wypadku stang sie one czgscig modeli biznesowych funkcjonujacych w ramach
rynkowego systemu wymiany, w tym tych, ktére zostaly opisane powyzej.

Dzialania w ramach drugiego submodelu, w ktérym produkt wymieniany jest
za prace, polegaja na tym, ze konsument, chcac uzyska¢ darmowy dostep do tre-
$ci, wykonuje jaka$ czynno$¢, ktéra przynosi korzys$¢ wlascicielowi tresci (lub jej
dystrybutorowi). Dla przyktadu, korzystajac z wyszukiwarki Google, uzytkownik
nieswiadomie pomaga firmie w pracach nad algorytmami umozliwiajacymi wyszu-
kiwanie klientow reklam*. Jesli korzysta z witryn z filmami, moze by¢ proszony
o rejestracje, a wiec podanie swojego e-maila i innych danych osobowych. Modelu
tego nie nalezy jednak myli¢ z funkcjonujaca w systemie rynkowym wymiang
barterowa. Ich jedyna cecha wspolng jest wymiana bezgotéwkowa, jednak w przy-
padku barteru obie strony $wiadomie uzgadniajg warunki transakcji, podczas gdy
w modelu ,,tres$¢ za prace” przewaga wystepuje po stronie dostawcy tresci.

40 K. Lakhani, R.G. Wolf, Why Hackers Do What They Do: Understanding Motivation and Effort
in Free/Open Source Software Projects, ,MIT Sloan Working Paper”, September 2003, no. 4425-03.

41 'W. Szekspir, Otello, akt III, sc. 3.

42 C. Anderson, op.cit., s. 38.
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Model ten, ze wzgledu na niskie bariery wejscia (gtéwnie koszty), moze by¢
rozwijany nie tylko przez duzych producentéw débr kultury, lecz takze przez
male firmy, a nawet niezaleznych twoércow indywidualnych. Wszystkie te pod-
mioty mogg budowa¢ spotecznosci fanéw wokét swoich produktéw, co nie tylko
pozwala zwigkszy¢ szanse na sprzedaz zaangazowanym konsumentom innych
débr, lecz takze zacheci¢ ich do udzialu w dzialaniach promocyjnych. Uzytkownicy
tacy beda pisac¢ recenzje, poleca¢ poszczegdlne projekty, a nawet tworzy¢ dzieta
pochodne, jak chociazby zwiastuny do filméw, animacje reklamowe, dodatkowe
funkcjonalno$ci w grach, scenariusze itp., co — szczegolnie w przypadku matych
podmiotéw — umozliwi efektywniejsza alokacje zasobow: zamiast inwestowac
w dziatania promocyjne przeznacza srodki na nowe projekty.

Wydaje sie, ze model ten moze si¢ okazac szczegélnie skuteczny w rozwigza-
niu sporu o dostep do débr kultury nie tylko dlatego, ze obie strony odniosg tutaj
korzys$¢ z dziatan, lecz takze dlatego, ze poprawig si¢ relacje pomiedzy wiascicielami
(dostawcami) tresci i konsumentami, co pomoze wypracowac kolejne, korzystne
dla obu stron rozwigzania.

Trzeci z wyrdznionych przez C. Andersona submodeli, czyli piractwo, bedace
w gruncie rzeczy centralnym punktem analizowanego tutaj sporu, wiaze si¢ bez-
posrednio z obszarem ekonomii daru. Istota obu submodeli jest w zasadzie taka
sama, tyle tylko, Ze w pierwszym przypadku patrzymy na wymiane z perspektywy
tworcow, ktorzy oferujg tresci za darmo (jako dar), a w drugim - z perspektywy
uzytkownikéw konsumujacych tresci za darmo, bez wzgledu na to, czy zostaly
one udostgpnione w takim wtasnie trybie. ,,Piractwo” to pojecie, ktore nawigzuje
do tzw. efektu gapowicza (free rider problem), charakterystycznego szczegdlnie
dla débr publicznych. Dobra kultury bedace przedmiotem analizy w niniejszym
rozdziale sg co prawda tradycyjnie dobrami prywatnymi, jednak dzieki cyfryzacji
nabraly cech débr publicznych. Dlatego wlasnie przyjeto sie uwazac je za tzw. dobra
parapubliczne®. Konsumenci, ktorzy nie chca placi¢ za dostgp do nich i korzystanie
z nich, nie mogg zosta¢ wylaczeni z konsumpcji (lub tez ich wylaczenie jest bardzo
trudne), same dobra za$ nie konkuruja ze sobg, bowiem poszczegdlni konsumenci
zaopatruja si¢ kazdorazowo w cyfrowa kopie¢ danego dzieta.

W obliczu coraz powszechniejszego nieformalnego obiegu kultury, nazywanego
piractwem, producenci dobr kultury obawiajg si¢ zaistnienia sytuacji ekstremalnej,

43 Charakteryzuja je dwie cechy typowe dla dobr publicznych - nie ma mozliwosci wylaczenia
ich z konsumpcji oraz jednocze$nie nie s3 konkurencyjne w konsumpcji. Zob. D.K.H. Begg, Mikroeko-
nomia, PWE, Warszawa 2007, s. 104. Podzialu na dobra publiczne i prywatne dokonat P. Samuelson.
Zob. P. Samuelson, The pure theory of public expenditure, ,Review of Economics and Statistics” 1954,
vol. 36, no. 4.
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w ktdrej wszyscy konsumenci mogliby si¢ zdecydowac na bycie gapowiczami, a wiec
piratami. Istnialoby woéwczas ryzyko, ze przemysty te nie bedg mogly uzyskiwa¢
przychodoéw ze sprzedazy dobr, a to zapewnia im jak dotad $rodki na produkcje
kolejnych. Nastapilby rozpad tradycyjnego modelu, zgodnie z ktérym funkcjonuja,
i w efekcie pojawiloby si¢ niebezpieczenstwo znacznego pogorszenia kondycji
przedsiebiorstw z tego sektora lub wrecz ich upadku.

Rozwigzaniem, ktére pozwolitoby unikna¢ opisanego powyzej zagrozenia, jest
rozwijanie przez przedsigbiorstwa nowych, ,wolnych” modeli biznesowych. Z jednej
strony konsumenci, a przynajmniej niektore ich segmenty, mieliby wcigz szanse
na uzyskanie darmowego dostepu do doébr kultury. Z drugiej - firmy mogtyby
czerpa¢ dochody z dziatalnoéci prowadzonej w ramach nowych modeli i przezna-
cza¢ je na produkcje kolejnych dobr. Niestety, duze przedsiebiorstwa dominujace
w przemystach kultury, takie jak: koncerny fonograficzne, filmowe, wydawnicze
czy tez dzialajace w obszarze produkcji audio-wizualnej, sg ze swojej natury kon-
serwatywne, stosuja nowe wynalazki do robienia starych rzeczy w sposéb bardziej
skuteczny lub tanszy, a nie do robienia nowych rzeczy*. Z tego powodu innowacyjne
modele biznesowe rozwijane sa gléwnie przez zupetnie nowych graczy, np. Apple
(platforma iTunes) czy Amazon, ktérzy wchodzg do sektora i poczatkowo zajmuja
sie dystrybucja takich produktéw, jak: muzyka nagrana, filmy, ksigzki czy gry
komputerowe. Dzigki opanowaniu nowych kanaléw dystrybucji uzalezniaja od
siebie firmy produkujace tresci, szczegélnie matych producentéw, co pozwala im
nie tylko dyktowac ceny, lecz takze wptywac na jakos$¢ produkowanych doébr czy
date premiery na rynku. Rosngca sita tych nowych podmiotéw moze w przysziosci
skutkowac przejeciem czesci wytwdrczej w fancuchu tworzenia wartosci — badz
poprzez wchionigcie istniejacych przedsigbiorstw, badz tez rozwinigcie zupetnie
niezaleznie dzialan nalezacych do obszaru produkcji dobr kultury. Przyktadowo,
Amazon uruchomit ustuge tzw. self-publishing, co oznacza, ze kazdy autor moze
indywidualnie wyda¢ ksigzke z pominieciem tradycyjnego systemu firm wydaw-
niczych.

Tego rodzaju zjawiska przyczyniaja sie tez do wiekszej koncentracji w sektorze,
poniewaz firmy w nim funkcjonujace staraja si¢ minimalizowac¢ straty wynikajace
z zachodzacych przemian, w tym wypadku gtéwnie technologicznych.

44 S, Frith, Taking Popular Music Seriously: Selected Essays, Ashgate Publishing, 2007, s. 86, http://
books.google.pl/books?id=ZFBUsDpDTx4C&printsec=frontcover&hl=pl&source=gbs_ge_summary
_r&cad=0#v=onepage&q&f=false, 26.09.2013.
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Whnioski

W zwigzku z rozwojem sieci i szerokim dostepem do urzadzen elektronicznych,
takich jak: komputery, telefony komérkowe (smartfony), tablety, czytniki, a takze
odtwarzacze muzyki i filméw, wyksztalcit si¢ nieformalny obieg kultury, ktorego
zasieg coraz bardziej si¢ zwigksza. Jest to fakt, ktory przemysty kultury beda musiaty
zaakceptowacé w przypadku, gdy ich pozycja na rynku okaze si¢ niewystarczajaca
do ograniczenia tego obiegu poprzez zaostrzanie ochrony autorskoprawnej dziet
i zwiekszanie sankcji w stosunku do konsumentéw wymieniajacych sie tresciami
w sieci bez placenia za nie.

Pewna szansg na rozwoj firm wytwarzajacych produkty kultury, ktore dotych-
czas stanowily przedmiot tradycyjnej wymiany rynkowej, a wiec byly sprzedawane
konsumentom, stanie si¢ wprowadzenie innowacyjnych modeli biznesowych, ktore
powoli zaczynaja si¢ rozwija¢ na rynku. Ich innowacyjnos¢ polega na oferowaniu
tych produktéw za darmo masowemu odbiorcy i przeksztatcaniu dotychczasowych
modeli biznesowych w taki sposéb, aby mozliwe stalo si¢ uzyskiwanie przychodow
z innych Zrédel. Powyzsza analiza pokazuje, ze nie istnieje jedno uniwersalne
rozwigzanie dla wszystkich przemystéw kultury. Kazdy z nich ma swoja specyfike,
bedzie wigc potrzebowal odmiennych rozwigzan. Wigze sie to samym produktem,
a takze z pewnym obcigzeniem historycznym polegajacym na przyzwyczajeniu
konsumentéw do okreslonych sposobéw korzystania z poszczegdlnych produktow
w $wiecie fizycznym. Nie jest wykluczone, ze w dluzszej perspektywie zwyczaje te
zmienig si¢ i powstang nowe — proponowane w nowych modelach biznesowych.

Z powyzszej analizy wynika rowniez, ze w przypadku wszystkich — bez
wyjatku - sektoréw optymalna jest nie koncentracja na jednym, wybranym modelu
biznesowym, ale polaczenie réznych modeli w celu najlepszego wykorzystania
mozliwosci oferowanych przez rynek. I tak, przykladowo, model subsydiowania
krzyzowego stosowany przez przemyst fonograficzny (sprzedawanie muzyki online
wplywajace na zwigkszenie sprzedazy smartfonéw badz odtwarzaczy cyfrowych)
bedzie mégt zosta¢ z powodzeniem polaczony z modelem freemium, w ktérym
w zamian za darmowe udostepnienie w sieci plikéw muzycznych sredniej jakosci
firmy fonograficzne uzyskaja przychody ze sprzedazy specjalnych wydan plyt
winylowych czy tez luksusowych edycji ptyt CD, zaopatrzonych w zdjecia czy tez
autografy artystow badz tez w inne dodatki specjalne. Przychody czerpane z zasto-
sowania tych modeli zostang uzupetnione o przychody z reklam, ktére konsumenci
beda ogladali chociazby na platformach z dostepem do muzyki w postaci transmisji
strumieniowej.
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Przenikanie si¢ poszczegoélnych modeli wymusi réwniez na producentach tre-
$ci bliskg wspolprace z pokrewnymi sektorami, na przyklad producenci ptyt beda
wspolpracowac z agencjami koncertowymi czy firmami publishingu muzycznego®,
producenci filméw - z przemystem reklamowym, a takze z sektorami, w ramach
ktorych wytwarza si¢ elektronike uzytkows (odtwarzacze, telefony, czytniki), bedaca
dobrem komplementarnym. Che¢ ograniczenia kosztéw transakcyjnych oraz
organizacyjnych bedzie prowadzita do koncentracji poziomej, czyli wykupywania
mniejszych producentéw tresci przez wiekszych czy tez taczenia si¢ ich w wiek-
sze przedsiebiorstwa. Spowoduje rowniez integracje pionowa zaréwno w gore,
jak i w dot tancucha - silni producenci beda przejmowac platformy dystrybucyjne,
a z kolei silni dystrybutorzy beda si¢ angazowaé w wytwarzanie produktéw kultury.
W przemystach kultury pojawig si¢ réwniez polaczenia boczne, kiedy to podmioty
z innych sektoréw (np. producenci sprzetu) wejda do sektoréw kultury. Zjawiska te
juz zachodzg w obszarach, ktore s3 tutaj analizowane, obserwujemy w nich bowiem
silne tendencje do koncentracji, integracji i polaczen bocznych, a wprowadzenie
nowych modeli biznesowych, funkcjonujacych w ramach freekonomii*, tylko je
nasili. Mozemy mie¢ do czynienia z erozjg przemystéw kultury jako oddzielnych
obszaréw gospodarki w wyniku wchloniecia ich przez obszary pokrewne, a pro-
dukcja tresci stanie sie tylko jednym z elementéw dzialalnosci biznesowe;.

Warto zaznaczy¢, ze przenikaniu si¢ réznych modeli bedzie towarzyszy¢ wyrazna
segmentacja konsumentow na konsumentéw masowych i konsumentéw niszowych,
zaangazowanych. Ci pierwsi, w niewielkim stopniu zainteresowani placeniem
za dodatkowe elementy wykorzystywane w poszczegolnych modelach, beda sie
zaopatrywaé w darmowe tresci. Ich status zblizy sie do statusu gapowiczéw. Zrd-
dfem przychodéw przemystu stanie si¢ zaangazowanie konsumentéw niszowych,
fanéw, 0sdb zainteresowanych uczestniczeniem w kulturze, co bedzie wymagalo
zbudowania z nimi relacji zupetnie innych niz dotychczas. Ich zdanie oraz prefe-
rencje okazg sie dla przemystu bardzo istotne, beda to bowiem konsumenci dobrze
poinformowani, znacznie bardziej pewni swoich gustéw i oczekiwan. Jak pokazaty
cytowane wyzej badania, tacy konsumenci nie tylko zaopatruja si¢ w darmowe pro-
dukty, lecz takze kupuja produkty (np. ksigzki, ptyty) i do nich skierowane zostang
propozycje wypracowane w ramach poszczegélnych modeli biznesowych. Biorac
pod uwage teorie kapitatu kulturowego, mozna zalozy¢, cho¢ z duzg ostroznoscia,
ze swobodny dostep do darmowych débr kultury moze w dluzszej perspektywie

45 Publishing muzyczny - to dziatalno$¢ polegajaca na czerpaniu dochodéw z eksploatacji praw
(autorskich) do posiadanych dziet. Wytwdrnia, ktora wyprodukowata jaka$ piosenke, otrzymuje tan-
tiemy w momencie, gdy piosenka ta wykorzystana zostanie w mediach, reklamie, filmie itp.

46 C. Anderson, op.cit.
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wplynaé na przemiane niektérych konsumentéw masowych, niezaangazowanych,
w konsumentéw zaangazowanych, ktorzy stang sie nabywcami dobr kultury ofe-
rowanych odplatnie®.

Konsumenci zaangazowani to roéwniez tacy, ktdrzy z checig wykonaja darmowa
prace na rzecz ulubionych tworcéw — napisza recenzje, rekomendacje czy komentarz.
Ponadto informacje tego typu moga stanowi¢ wartos¢ dodang produktu (jak np. tra-
ilery, czyli zwiastuny do filméw tworzone przez fandéw). Informacje takie stanowia
tez pewng forme darmowej promocji produktéw, co moze si¢ okazaé szczegélnie
istotne w przypadku produktéw kultury masowej, ze wzgledu zaréwno na brak
kosztow ze strony producenta, jak i wigksza sile przekonywania. Gromadzenie
konsumentéw wokdt platform z tre§ciami moze takze pozwoli¢ wlaécicielom tych
tre$ci na uzyskiwanie istotnych danych na temat konsumentoéw, ich zachowan
i preferencji. Z jednej strony sprzedaz tych danych producentom tresci moze obni-
zy¢ ryzyko porazki nowych produktéw na rynku, pozwoli bowiem w wigkszym
stopniu $ledzi¢ trendy. Z drugiej strony przekazanie ich reklamodawcom umozliwi
indywidualizacje reklam i dzieki temu - zwiekszy ich skuteczno$¢.

Istotng grupa odbiorcéw produktéw przemystéw kultury okaza sie nabywcy
instytucjonalni, ktérzy je wykorzystaja do sprzedazy wlasnych produktéw, takich
jak sprzet do odtwarzania tresci (czytniki, odtwarzacze muzyki i filmoéw), a takze
do tworzenia produktéw pochodnych (reklam, filméw, gier). To wlasnie oni beda
stanowili jedno z gtéwnych Zrédet przychodéw producentow tresci. Nalezy przy
tym zaznaczy¢, Ze nowe modele biznesowe zostang wowczas tak naprawde zasto-
sowane nie tyle przez producentéw tresci, ile przez nabywcéw instytucjonalnych
tych tresci, co bedzie uzaleznione przede wszystkim od wielkosci firmy wytwarza-
jacej produkty kultury. Mniejsze firmy skoncentruja sie na produkowaniu tresci
i odsprzedawaniu jej, duze za$ polaczg wytwarzanie i dystrybucje tresci z innymi
produktami w ramach nowych modeli biznesowych.

Obok modeli dzialajacych w systemie rynkowym rozwinie sie (juz si¢ wlasciwie
rozwinagl) nierynkowy system produkgji kultury. Dziataja w nim twércy indywidu-
alni, dla ktorych istotny jest sam akt tworzenia, ch¢¢ pokazania sie badz zwigkszenia
swojej szansy na wejscie do systemu rynkowego. Obecnos¢ tego systemu ma wymiar
z jednej strony korzystny, a z drugiej — niekorzystny. Pozytywny aspekt wiaze sie
ze zwigkszong ofertg produktow kultury, a wiec wigksza réznorodnoscia dziel,
natomiast aspekt negatywny to wigksza trudnos¢ dla odbiorcéw ze znalezieniem
odpowiedniego produktu. Powoduje to wzrost kosztéw poszukiwania produktow

47 Jest to wstepna hipoteza, ktorej weryfikacja wymagataby przeprowadzenia pogtebionych badan
na pograniczu socjologii i ekonomii.
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oraz informacji o nich i staje si¢ przyczynkiem do umacniania si¢ w przemystach
kultury pozycji podmiotéw petnigcych funkeje agregatoréw tresci, podmiotow,
ktoére moga stac si¢ dominujgce w tym obszarze gospodarki.

System analizowanych wyzej modeli, chociaz dotyczy w przewazajacej czesci
pozarynkowego obiegu kultury, w rzeczywistosci miesci si¢ w szerszym systemie,
w ktérym jedna warto$¢ wymieniana jest za inng warto$¢. Zamiast pieniedzy
w nowych modelach pojawiajg si¢ takie warto$ci niematerialne, jak: czas, praca,
emocje, renoma czy budowanie relacji. Mozna wiec wlasciwie uznac, ze historia
zatoczyla kolo: wracamy w ten sposdb do opisywanych przez antropologéw pier-
wotnych systeméw kultury badz ekonomii daru®.
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—— Streszczenie ——

Rewolucja technologiczna zainicjowala istotne zmiany w przemystach kultury, szcze-
gollnie tych, ktére wytwarzaja dobra informacyjne. Doszto do swego rodzaju konfliktu
pomiedzy konsumentami, ktérzy chcg mie¢ szeroki dostep do débr kultury, a artystami
i producentami, ktérzy powinni by¢ wynagradzani za swoje dzieta. Te wazne zmiany
spowodowaly powstanie nowych, dziatajacych w sieci modeli biznesowych, w ktérych
produkty kultury sa dystrybuowane za darmo. Interesujacg taksonomig tych modeli
zaproponowal C. Anderson, ktory wyréznil: model subsydiowania krzyzowego, model
transakgji tréjstronnych (oparty na reklamach), model freemium oraz model rynkéw
niemonetarnych. Celem artykulu jest odpowiedz na pytanie, czy zaproponowane wyzej
modele biznesowe sg rownie efektywne w generowaniu odpowiednich przychoddw
i zapewnianiu produkgji kolejnych doébr kultury, co modele funkcjonujace w $wiecie
przedcyfrowym. Analizowana jest tutaj skutecznos$¢ tych modeli w odniesieniu do
sze$ciu sektorow: wydawniczego, prasy, radia i telewizji, filmowego, muzycznego
oraz gier komputerowych.

Stowa kluczowe: dobra kultury, rynek débr kultury, nowe modele biznesowe firm

—— Abstract —

The technological breakthrough and the growth of digital economy have triggered
crucial changes in cultural industries, especially those producing informational goods
(e.g. book and press publishing, television and radio production, film production,
music recording or video games), both on a supply side as well as a demand side and
consumer behavior which is oriented towards seeking a wide access to cultural goods.
These fundamental changes have induced an emergence of new, innovative business
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models of firms in cultural industries, where cultural products are produced and
distributed for free. Based on concepts of Chris Anderson, there are distinguished
and analyzed the following new business models of firms in cultural industries: cross-
-subsidies, tripartite transactions, freemium and non-monetary models. The new
models can become productive to ensure a fair income and, in consequence, a lasting
production of cultural goods. It depends on their rapid and reasonable implemen-
tation, preferably in combination with one another. Moreover, the new business
models can become a good source of income, if they are based on close cooperation
and friendly relationships with consumers who are able to add considerable value
to the products.

Keywords: cultural goods, market of cultural goods, new business models of firms
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Rozdziat 7

Ewolucja postaw konsumentéw w Polsce
wobec sposobow korzystania z rozrywki filmowej

Wstep

Rozwoj nowoczesnych technologii w gwaltowny sposéb zmienia obraz i per-
cepcje wspolczesnych mediow i rozrywki. Postep zwigzany z internetem, komu-
nikacja bezprzewodowa, technologie telefonii GSM, cyfryzacja mediéw tworza
catkowicie nowe $rodowisko komunikacji, w ktérym role konsumentéw mediow
oraz tworcow tresci czgsto sie przenikajg, natomiast interaktywnos¢ staje sie¢ nowa
rzeczywistoscia. Technologie multimedialne i wirtualna rzeczywistos$¢, ktéra two-
rzy si¢ w cyberprzestrzeni, redefiniuja doswiadczanie mediow, przeksztalcaja
narracyjng strukture obrazéw, dzwiekow, tekstow przekazywanych przez media
w nielinearng, pogtebiong komunikacj¢. Konsumenci rozrywki i mediéw maja
niebywaly wybdr oraz mozliwos¢ kontroli doswiadczania tresci, wybieraja juz nie
tylko to, co chcg oglada¢, czytac oraz stuchag, lecz takze kiedy, gdzie oraz w jaki
sposob to robig. Ciagly dostep do internetu stal si¢ czyms wigcej niz tylko zwyklym
sloganem reklamowym - to powszechnie akceptowany sposéb zycia w XXI wieku.
Probe scharakteryzowania kierunku zmian postaw konsumentéw wobec sposobow
korzystania z rozrywki filmowej podjeto w przeprowadzonym przez autora badaniu,
ktérego wyniki przedstawiono w dalszej czg¢sci niniejszego opracowania.

7.1. Charakterystyka postaw konsumentoéw w zakresie
korzystania z medidw i rozrywki

Kierunek zmian postaw konsumentéw w zakresie wyboru form dostepu do
rozrywki i mediéw jest $cisle powigzany z ewolucja medidw, ktorych wspodtcze-
sne odmiany czesto okreslane sg jako nowe media badZ media cyfrowe. Nowe
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media to techniki przekazu oraz technologie stosowane powszechnie od potowy
lat 80. XX wieku'. Poczatki epoki nowych mediéw wiazg si¢ z upowszechnieniem
techniki komputerowej (komputeréw osobistych w szczegdlnosci), wideo oraz
telewizji satelitarnej. Wyznacznikiem przemian jest telewizja, a nowe media to
techniki pozyskiwania, utrwalania, przetwarzania i transmisji informacji, danych,
dzwigkow i obrazu wynalezione i wprowadzone do uzytku p6zniej niz telewizja.
Nowe media pozwalajg na pelniejsze oraz nietradycyjne (wymagajace aktywnosci
odbiorcy) wykorzystanie urzadzen elektronicznych, umozliwiaja lub usprawniajg
interaktywnos¢. Nowe media to analogowe media skonwertowane do postaci cyfro-
wej”. Umozliwiaja swobodny dostep do danych. Kopiowanie mediéw analogowych
powoduje obnizenie jakosci, media cyfrowe moga by¢ kopiowane wielokrotnie bez
utraty jakosci. Sg interaktywne, uzytkownik moze bowiem wchodzi¢ w interakeje
z obiektem medialnym.

Rozwdj nowych mediéw oraz mozliwosci z nimi zwigzanych staly sie orezem
w rekach firm z branzy rozrywkowej w walce o uwage klienta. W literaturze mozna
spotka¢ takze krytyczne opinie na ten temat: ,Branze rozrywkowe i kulturalne
inwestujg w interaktywno$¢, traktujac ja jako lep na klientow. [...] Wiekszos¢ z nich
nie zastuguje na to miano, interaktywnosci w nich bowiem tyle, co kot napfakal,
bo ogranicza si¢ do wyswietlenia odpowiedniego obrazka po wcisnieciu przez uzyt-
kownika jakiego$ przycisku™. ,Interaktywno$¢” staje si¢ tutaj stowem, za ktérym
kryja si¢ wielomiliardowe zyski, a firmy robig wszystko, by zaoferowa¢ odbiorcy
interaktywne ustugi. Nie ulega jednak watpliwosci, ze nowe media daja niespotykane
dotad mozliwoéci w komunikacji - tworzenia interakgji z potencjalnym klientem
(widzem) przy promowaniu nowego produktu. Z ogladaniem filméw bowiem szcze-
gblnie mocno wiazg si¢ okreslone emocje oraz interaktywno$¢ z widzem, co pozwala
na jeszcze wigksze zwigzanie klienta z okreslonym produktem. To wszystko ma na
celu jeszcze silniejsze oddzialywanie na psychike widza, co w rezultacie przektada
sie na coraz wigksze zyski generowane przez branze rozrywkowe. Tresci zwigzane
z rozrywka stanowig idealny material przekazywany za posrednictwem nowych
medidw i sg szczegdlnie chetnie adaptowane w tym celu. Do niedawna film czy
okreslony utwér muzyczny mozna bylo obejrze¢ badz postucha¢ odpowiednio
w telewizji badz radiu. Teraz w dowolnym momencie mozemy tego dokona¢ za
posrednictwem internetu. To daje pewng wolno$¢ wyboru w zakresie miejsca
i czasu. Tych mozliwosci nie oferowaly media analogowe.

1 ]. Skrzypczak, Popularna encyklopedia mass mediéw, Wydawnictwo KURPISZ, Poznan 1999,
s. 376.

2 1. Manovich, Jezyk nowych mediéw, WAiP Warszawa 2006, s. 119-120.

3 D. de Kerckhove, Inteligencja otwarta, Mikom, Warszawa 2001, s. 31.



Rozdzial 7. Ewolucja postaw konsumentéw w Polsce wobec sposobow... 177

Z punktu widzenia uzytkownika jedna z najistotniejszych réznic miedzy starymi
a nowymi mediami jest wiekszy wybdr oraz mozliwo$¢ kontroli tresci przekazy-
wanych przez media. Video On Demand (z uwzglednieniem filméw pay-per-view),
platne serwisy informacyjne, programy edukacyjne oraz dokumentalne staly sie
dostepne przez internet. Zmiany nastgpity w zrédfach informacji, kontroli mediéw
w zakresie dostarczania tre$ci oraz w zakresie kontroli finalnych odbiorcéw infor-
magcji. Jednocze$nie nowym dos$wiadczeniem dla odbiorcéw byta coraz wieksza
interaktywno$¢ w konsumpcji mediéw*. Obecnie maja mozliwos¢ interakcji z prze-
kazywanymi tre§ciami, mogg wybiera¢ rozmaite opcje, uczestniczy¢ w procesie
tworzenia tresci, wysyla¢ wiadomo$ci, multimedia oraz wszelkie dane do innych
uczestnikow medialnego systemu. Motorem nap¢dowym tego interaktywnego,
multimedialnego, kontrolowanego przy uzytkownika $wiata s3 nowe technologie
cyfryzacji i kompresji danych oraz rozwdj szerokopasmowych sieci telekomunika-
cyjnych. Dzigki postepowi w zakresie technologii komputerowych wszelkie $rodki
komunikacji oraz przekazywane dane dost¢pne sa w formie cyfrowej, zapisane;
w postaci binarnej, ktére moga by¢ odczytane za pomocg komputera. Technologia
kompresji umozliwila sformatowanie cyfrowych danych, w szczegélnosci filmow,
w coraz to mniejszych pakietach danych. Konwergencja telekomunikacji oraz
technologii kablowych wraz z rozwojem technologii §wiattowodowych zapewnita
infrastrukture teleinformatyczng o odpowiedniej jako$ci oraz przepustowosci, dzigki
czemu mozna transmitowa¢ dane oraz zapewnia¢ dostep do wszelkich cyfrowych
danych. Kolejny element majacy wplyw na transformacje wspoétczesnych mediow
to komunikacja bezprzewodowa.

Wymienione wyzej zjawiska ustanowily kolejne pole dystrybucji filmow,
tj. wypozyczanie filméw online (Video On Demand - VOD). To w naturalny sposéb
zmodyfikowalo cykl zycia filmu i dafo studiom filmowym mozliwos¢ generowania
przychodéw z nowego pola eksploatacji (rys. 7.1). Rozwéj VOD jednoczesnie spo-
wodowat zachwianie proporcji przychodéw generowanych z tradycyjnych pél eks-
ploatacji filmow, w szczegélnosci dotyczy to DVD. Wiaze si¢ to rowniez ze zmianami
w zwyczajach i sposobach korzystania z rozrywki. Filmy, poza tzw. hitami, oglada
sie zwykle raz — w kinie badz w domu, korzystajac z ptyty DVD (lub Blu-ray) badz
ustug VOD. Innymi stowy do filméw wraca si¢ stosunkowo rzadko. Przemawia to
na korzys¢ ogladania filméw za posrednictwem technologii online, po duzo niz-
szych kosztach anizeli zakup relatywnie drogiej ptyty DVD, do ktorej statystycznie
wraca si¢ dos¢ rzadko. Ponadto nie wystepuja tutaj koszty zwigzane z wyjsciem do
sklepu i fizycznym zakupem filmu na DVD. Opisany kierunek zmian w sposobach

4 W literaturze tematu uzywa si¢ takze terminu ,,korzystanie z mediéw”.
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korzystania z rozrywki filmowej jest dodatkowo potegowany przez rozwdj szero-
kopasmowego internetu.

Rysunek 7.1. Tradycyjny model dystrybucji filmow poszerzony o nowe media
(zaznaczone na pomaranczowo)

Wypozyczalnie DVD/Blu-ray
Electronic Sell Through

Sprzedaz DVD/Blu-ray

TV kanaty tematyczne
TV publiczna

3IM 6M 12 M 15 M+ czas

>
>

Opis: M - miesigc, Electronic Sell Through - metoda dystrybucji mediow, w ktérej konsument ptaci jedno-
razowg oplate, aby pobra¢ plik multimedialny do przechowywania na dysku twardym.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie obserwacji i doswiadczen autora.

Zatem rozwdj nowych mediéw prowadzi do zmian w cyklu zycia filmu, wpro-
wadza nowe pola eksploatacji. Przyczynia si¢ to do zmian preferencji odno$nie
korzystania z dotychczasowych, tradycyjnych form rozrywki. Skutkuje to dalej
dywersyfikacjg przychodéw generowanych ze sprzedazy filmu z poszczegolnych
pol eksploatacji.

Jedna z kluczowych korzysci zwigzanych z nastaniem ery nowych mediow
jest rozwdj globalnej infrastruktury informacyjnej. Odnosi si¢ to do dynamicznie
rozwijajacych si¢ zaawansowanych sieci telekomunikacyjnych, przetwarzania kom-
puterowego, technologii informatycznych, a w szczegdlnosci internetu. Chociaz
infrastruktura teleinformatyczna nie pokryje swoim zasiegiem wszystkich panstw
réwnoczesnie i w rGwnym stopniu, to beda do niej miaty dostep miliony oséb na
calym $wiecie. Umozliwi to ludziom zamieszkujacym nawet bardzo odlegle rejony
kuli ziemskiej pozostanie w stalym kontakcie z reszta §wiata. Zapewni nisko-
kosztowy, szerokopasmowy dostep do zrodel informacji, w tym takze rozrywki,
rozmieszczonych na calym $wiecie.
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Z kulturowego punktu widzenia jednym z najwiekszych udogodnien, jakie
niesie ze soba globalna infrastruktura informacyjna, jest stworzenie globalnej
wirtualnej biblioteki cyfrowej. Taka biblioteka jest wirtualna w tym sensie, ze jej
zbiory rozmieszczone sa w réznych miejscach. Istnieje przede wszystkim w cyfrowej
formie w wielu zdecentralizowanych miejscach: w komputerach bibliotek, szkotach,
biurach, instytucjach publicznych badz panstwowych. Kazda cyfrowa lokalizacja
dziala jak portal komunikacyjny badz serwer plikéw i zapewnia elektroniczny
dostep, mozliwos¢ przegladania zasobdw, $ciagania materialéw z kazdej innej
lokalizacji podiaczonej do globalnej sieci®.

Obecny komercyjny system ulega ciggtym metamorfozom, przechodzi od
pasywnej roli dostarczania rozmaitych tresci do wysoce sprofilowanego przekazy-
wania wiadomosci®. Takie dzialania majg dwojaki charakter - s3 bardzo pozadane
przez firmy, jednak drastycznie ograniczajg prywatnos¢ konsumentow.

Opinie klientéw oraz rzeczywiste dane o wykorzystaniu nowych technologii
stanowig miarodajny wskaznik optacalnosci wprowadzanych innowacji w pro-
duktach i ustugach, a globalna baza klientéw stanowi pole testowe dla nowych
ofert rynkowych, modeli konsumpcji. Firma PricewaterhouseCoopers w swoim
raporcie Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014 wskazuje trzy kie-
runki zmian w zakresie zachowan konsumentéw w kontekscie konsumpcji mediow
i rozrywki’:

1. Rosnaca rola urzadzen mobilnych - coraz bardziej zaawansowane technologie
w wielofunkcyjnych urzadzeniach mobilnych, stanowigce platforme do kon-
sumpcji medidw i rozrywki. Konsumenci stajg si¢ coraz bardziej wymagajacy,
oczekuja dostepu do tresci oraz petnej interaktywnosci bez jakichkolwiek ogra-
niczen miejsca i czasu. Sklonno$¢ do dzielenia sie informacjami, dyskutowania
z innymi staje sie coraz bardziej integralng czgscia zycia.

5 Spoteczne i kulturowe konsekwencje zwigzane z rozwojem nowych medidw sg glebokie. Nowe
media kreuja bezprecedensowe mozliwosci w zakresie politycznego uczestnictwa w zyciu spotecznym,
np. bezposredni dostep do lideréw politycznych poprzez strony internetowe.

6 Szczegdlnym wyrazem rozwoju nowych mediéw jest powstawanie agencji dostarczajacych
newsowe tre$ci wideo i foto. Z ustug takich agencji korzystaja takze serwisy internetowe. Przykladem
moze by¢ tu powstala przy telewizji TVN agencja TVN o nazwie: News & Services Agency, ktéra
przygotowuje materialy na bazie zasobow calodobowego kanatu informacyjnego TVN24 oraz serwisu
Tvn24.pl. W zasobach agencji znajduja si¢ archiwalne zbiory uje¢ wideo i materiatéw redakcyjnych
pochodzacych z produkgji kanatu telewizyjnego TVN, kanaléw tematycznych TVN oraz innych pro-
dukeji z udzialem TVN. Materialy sa prezentowane w serwisie WWW agencji w postaci zdjec i uje¢
wideo (multimedia) oraz przygotowywanych kompilacji. Agencja dysponuje unikalng na polskim
rynku baza zdjec i ujec lotniczych w jakosci HD, realizowanych przez specjalnie przystosowany do
takich celow helikopter.

7 Global Entertainment and Media Outlook: 2010-2014, PricewaterhouseCoopers, 2010, http://
www.pwc.com/outlook.
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2. Rosngca dominacja internetu nad wszystkimi innymi formami dost¢pu do
tresci — konsument przestal myslec o internecie jako o medium samym w sobie,
oczekuje wygody uzytkowania i interaktywnosci takze od pozostalych form
przekazu. Ow trend wyraznie sie zarysowuje w odniesieniu do telewizji nowej
generacji, poszerzonej o dostep do internetu. Podobnie, konsumenci korzystaja
z dostgpu do prasy oraz czasopism za pomocg tabletow polaczonych z interne-
tem, stuchajg spersonalizowanych stacji radiowych zamiast kupowa¢ muzyke
na plytach CD, czy nawet $ciggac z internetu pliki muzyczne.

3. Rosngce zaangazowanie konsumentéw oraz ich gotowos¢ do korzystania z plat-
nych tresci — wynik nowych doswiadczen zwigzanych z udoskonaleniami
w zakresie konsumpcji tresci oraz wygody. Postepujaca fragmentacja powoduje,
iz media potrzebujg wigkszego zaangazowania ze strony swoich konsumentéw
oraz muszg mie¢ coraz wyzszg jakos$¢, by konsumenci chcieli zapoznac sie
z przekazywanymi tresciami i zakupi¢ do nich dostep. Konsumenci sg bar-
dziej sklonni zaplaci¢ za tresci, jesli dostep do nich jest wygodny i elastyczny
w obstudze, spersonalizowany, a dane do§wiadczenie jest niepowtarzalne.
Szybko zmieniajace si¢ modele zachowan konsumentéw beda implikowaly

powstawanie nowych modeli biznesowych na rynku rozrywki i mediéw, a wzrost

mobilnosci oraz znaczenia sieci spolecznosciowych beda gléwnymi motorami
wzrostu w trakcie cyfrowej migracji — tzn. z analogowych do cyfrowych form
mediow.

7.2. Zmiany technologiczne a zmiany w zakresie
dystrybucji

Biznes filmowy w zasadzie od samych swoich poczatkéw odznaczat sie wysoka
elastyczno$cig w adaptacji do wlasnych potrzeb pojawiajacych si¢ form nowych
mediéw oraz innowacji technologicznych, takich jak: udzwiekowienie, wprowa-
dzenie telewizji (potem takze w kolorze), VHS, DVD, internet i in.

Zastosowanie innowacji technologicznych oraz nowych form komunikacji
i dystrybucji tresci znajduje zastosowanie w sektorze filmowym przede wszystkim
w dystrybucji. Innowacje technologiczne s3 rdwniez szeroko stosowane w produkeji
oraz promogji filméw.

Usprawnienia w zakresie kluczowych elementéw technologii (m.in. zapis tre-
$ci w postaci cyfrowej, kompresja danych, podwyzszenie jakosci i standardu HD,
wykorzystanie internetu jako kanatu dystrybucji) doprowadzity do powstania
innowacyjnych produktéw oraz ustug, ktore w fundamentalny sposob zmieniaja
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sposob korzystania z rozrywki, filméw oraz telewizji w szczegdlnosci. Zmiany te
w duzej mierze dotyczg takze kanalow dystrybucji tresci. Jesli chodzi o kanaly
dystrybucji filméw, mozna wyrdzni¢ nastepujace formy:

« kino cyfrowe i kino cyfrowe 3D,

+ wideo na zadanie - VOD,

« Blu-ray,

« Electronic Sell Through,

« Personal Video Recorder (PVR),

o telewizja HD (high definition — wysokiej rozdzielczosci),

« technologie mobilne.

Usprawnienia w sferze dystrybucji filméw modyfikuja dotychczasowe tradycyjne

kanaly dystrybucji (rys. 7.2).

Rysunek 7.2. Wykorzystanie innowacji technologicznych w sektorze filmowym

Kino R ——— e Kino cyfrowe, 3D
Wypozyczalnia DVD _— VOD przez internet, smart TV
DVD —_— Blu-ray, 3D
Telewizja B Telewiz.ja HD,
3D Personal Video Recorder
Telewizja kablowa _— HD, VOD przez TV

Zr6dlo: Opracowanie whasne.

Nowe technologie powoduja, iz produkty oraz ustugi zmieniajg sposéb, w jaki
rozrywka jest konsumowana przez odbiorcéw. Pewne technologie maja mniejszy
wplyw na obecny model biznesowy w rozrywce, np. telewizja HD oferuje obraz
o wysokiej rozdzielczosci, co w efekcie poglebia doznania wzrokowe i poteguje
wrazenia plynace z takiego odbioru podczas ogladania telewizji. Jednak juz VOD
zdaje si¢ mie¢ duzo bardziej radykalny wptyw na obecny cykl zycia filmu. Ostatecz-
nymi beneficjentami rozwoju nowych technologii beda konsumenci, a doznania
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dostarczane przez rozrywke beda wigksze, bardziej intensywne i poglebione anizeli
kiedykolwiek wczesniej.

Postepujaca cyfryzacja, ktora pociaga za soba rozwdj nowych form mediow,
jest w rzeczy samej uaktualnieniem cyfrowego formatu mediéw tradycyjnych,
juz istniejacych:

« kino tradycyjne (taéma 35 mm) => kino cyfrowe, teraz w 3D,

+ kino domowe DVD => kino domowe Blu-ray oraz Electronic Sell Through,

« tradycyjne wypozyczalnie => wypozyczalnie VOD (poprzez TV badz inter-
net),

« telewizja analogowa => telewizja cyfrowa, obecnie wchodzaca w HD, wkrétce
w 3D.

Do podobnych wnioskéw doszed! L. Manovich, ktory stwierdzil, iz ,,nowe media
to media analogowe skonwertowane do postaci cyfrowej. W przeciwienstwie do
mediéw analogowych, ktore sg ciggte, kodowane cyfrowo media sg dyskretne”™.

Najwigksze zmiany dotyczg rynku wypozyczalni na noénikach fizycznych DVD/
Blu-ray, gdzie ustugi VOD najprawdopodobniej zastgpig tradycyjne wypozyczalnie,
s3 bowiem wobec nich duzo bardziej konkurencyjne:

 wygodniejszy dostep (w domu, bez potrzeby wychodzenia do wypozyczalni),
« nieograniczony katalog tytutow,

o latwo$¢ oplacania (karta kredytowa, telefon komdrkowy),

o szybko$¢ dostepu (niemal natychmiast).

Ponadto VOD najpelniej wykorzystuje zdobycze technologiczne, ktorych syno-
nimem s3 nowe media.

Technologia 3D zdaje sie by¢ punktem zwrotnym w rozwoju filmowej rozrywki,
ktéry moze wyznaczaé dalsze kierunki rozwoju tej branzy. Niesie bowiem ze sobg
nowg jakos$¢, nowe doznania estetyczne, jakich dotychczas nie bylo w szeroko
pojetej masowej rozrywce. Oczekuje sig, iz technologia 3D bedzie ksztaltowac
nowe standardy.

Technologie mobilne, cho¢ obecnie wykorzystywane gtownie jako element
wspierajacy dzialania marketingowe i promocyjne, posiadaja duzy potencjat wzro-
stu z punktu widzenia biznesu filmowego - jako potencjalne pole eksploatacji
filmow.

Dalsze glebsze zmiany zwigzane ze sposobem korzystania z rozrywki filmowej
beda wypadkowa zmian wzorcéw konsumpcji rozrywki. Przenikanie sie istnieja-
cych mediéw, interaktywno$¢, mobilnos¢ oraz ludyczno$¢ to gtéwne wyznaczniki

8 L. Manovich, op.cit., s. 121.
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zmian, ktére bedg stopniowo wplywaty na obraz wspolczesnej masowej rozrywki
filmowej oraz sposoby korzystania z niej.

Pojawianie si¢ kolejnych innowacji technologicznych niesie ze sobg wiele
korzysci oraz potencjal wzrostu z punktu widzenia sektora filméw. Ich wpltyw
z perspektywy konsumenta-odbiorcy pozwala wyr6zni¢ nastepujace elementy:

« nowe media wzbogacaja wrazenia widza, jesli chodzi o jakos§¢ obrazu oraz
przestrzenny, tréjwymiarowy dzwiek,

» Wnoszg nowy, nieznang dotad jako$¢ w rozrywce filmowej w postaci trze-
ciego wymiaru,

« zwickszajg wygode korzystania z rozrywki (m.in. VOD),

» powoduja, iz latwy jest dostep do rozrywki, wygodnie sie z niej korzysta oraz
jest relatywnie tansza,

 wzbogacaja doznania o element interaktywnosci.

7.3. Wyniki badania

Aby lepiej pozna¢ preferencje polskich konsumentéw dotyczace sposobdw
korzystania z rozrywki filmowej, przeprowadzono badanie ilosciowe wykorzystujace
kwestionariusz. Badanie zostalo przeprowadzone przez autora w terminie 30 kwiet-
nia - 18 maja 2013 roku. Do stworzenia ankiety postuzyto narzedzie ,,Formularz”,
dostepne w wirtualnym dysku konta Gmail oferowanego przez Google. Badanie
zostalo przeprowadzone metodg online. Do zebrania odpowiedzi respondentow
wykorzystano serwisy spolecznosciowe, takie jak: Facebook, Goldenline oraz
LinkedIn. Link do ankiety zostal umieszczony takze na stronie gléwnej portalu
o filmach i serialach TV - Hatak.pl. W wyniku przeprowadzonych dzialan zebrano
ogoélem 723 anonimowe ankiety.

Przed przystgpieniem do analizy zebranych danych zdecydowano si¢ wyko-
rzysta¢ w pelni zgromadzone zgloszenia ankietowe. W odniesieniu do rynku pol-
skiego nie istnieje systematycznie realizowane badanie widowni filméw w kinach
badz w oparciu o inne pola eksploatacji. To mogloby stanowi¢ punkt wyjscia do
ewentualnych rewizji zebranych ankiet pod katem pytan z metryczki, tj. pici,
wieku, wyksztalcenia czy miejsca zamieszkania. Posrednim punktem odniesienia
moze by¢ badanie widowni w kinach realizowane w USA przez MPAA (rys. 7.3).
Struktura widowni pod wzgledem wieku widzéw ksztattuje si¢ podobnie na rynku
amerykanskim i posrdd respondentéw przeprowadzonego badania. Dominujaca
grupa widzéw w kinach s3 osoby w wieku 25-39 lat oraz 18-24 lata.
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Rysunek 7.3. Struktura sprzedanych biletow w kinach w USA pod wzgledem

wieku widzow
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Zrédto: Theatrical Market Statistics 2012, Motion Picture Association of America, http://www.mpaa.org/
Resources/3037b7a4-58a2-4109-8012-58fca3abdf1b.pdf, 10.02.2014.

W USA rozktad widowni w kinach pod wzgledem pici ksztaltuje si¢ rOwnomier-
nie. W przeprowadzonym badaniu stwierdzono przewage odpowiedzi mezczyzn.
Nadreprezentacja mezczyzn moze wynikaé takze z faktu, ze ta cz¢s¢ populacji
szczegolnie chetnie korzysta z internetu w ogole, jak réwniez z rozmaitych form
dostepu do filméw tg droga, co wykazano w badaniu, a do zebrania odpowiedzi
wykorzystano kwestionariusz online.

Innym punktem odniesienia moze by¢ badanie Kino w 2010 ., przeprowadzone
w Polsce przez firme konsultingowa Research & Development Solutions’. Rozktad
respondentéw pod wzgledem kryterium wieku réwniez ksztaltuje sie podobnie jak
w badaniu przeprowadzonym przez autora. Jednak profil tego badania jest nieco
inny, uwzglednia ono bowiem analiz¢ takich parametrow jako$ciowych, jak: ulubieni
aktorzy i rezyserzy, polska kinematografia, najbardziej popularne filmy. Réwniez
w tym przypadku trudno poréwnac strukture bazy respondentéw obu badan.

Najbardziej adekwatne zdaje si¢ poréwnanie proby respondentéw badania
z wynikami spisu powszechnego przeprowadzonego przez GUS. Jednak profil
tak zagregowanego badania odbiega od profilu typowego odbiorcy filméw, czyli
miodego cztowieka w wieku 18-39 lat.

Majac na uwadze powyzsze, dokonano ekstrapolacji zachowan polskich kon-
sumentéw na podstawie wynikéw przeprowadzonego badania.

Do analizy wynikéw badania ilosciowego wykorzystano program kompute-
rowy Statistica'®. Uzyta zostala metoda tabeli wielodzielczych oraz test chi-kwadrat

9 Raport z badania: Kino w 2010 r., Research & Development Solutions, http://www.rdsolutions.
pl/wp-content/uploads/2011/02/Widownia-kinowa-w-2010-roku2.pdf, 10.02.2014.
10 StatSoft, STATISTICA (data analysis software system), version 10, 2011, www.statsoft.com.
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Pearsona w celu zweryfikowania zaleznosci miedzy zmiennymi w przeprowadzonym
badaniu empirycznym. Wyniki testu chi-kwadrat okreslaly, jak bardzo rozktad empi-
ryczny rézni si¢ od teoretycznego. Wyzsza warto$¢ testu chi-kwadrat dostarczata
informacji o potencjalnym wiekszym zréznicowaniu migdzy badanymi rozktadami.
Test chi-kwadrat nie mierzy sily i kierunku zwigzku miedzy badanymi danymi.

Przyjeto poziom istotnosci p = 0,05 w celu zweryfikowania hipotezy zerowej
(Hy: zmienne s3 niezalezne, H;: zmienne nie sg niezalezne). Nieodrzucenie H,,
skutkowalo stwierdzeniem, ze migdzy zmiennymi nie ma zwigzku. Odrzucenie
H, skutkowalo przyjeciem hipotezy alternatywnej i stwierdzeniem, ze miedzy
zmiennymi nalezy oczekiwac zwigzku.

Wisréd ankietowanych 62% stanowili mezczyzni, a 38% stanowily kobiety
(rys. 7.4). Najwieksza grupa sposrdd respondentow byly osoby w wieku 25-35 lat
oraz 19-25 (odpowiednio 47% i 35%), co w istotny sposéb pokrywa si¢ z czesciag
spoleczenstwa, ktora najczesciej korzysta z rozrywki filmowej'! (rys. 7.5). Pod wzgle-
dem miejsca zamieszkania blisko polowe (49%) stanowily osoby zamieszkujace
miasta powyzej 500 tys. mieszkancow (rys. 7.6). Osoby z wyksztalceniem wyzszym
stanowily 69% wszystkich respondentéw (rys. 7.7), a osoby z wyksztalceniem
$rednim lub policealnym - 29%.

Rysunek 7.4. Struktura respondentéw badania wedlug plci

B Meiczysni | Respondenci
i m Liczba  Procent
H Kobiety 146 62

s

Zrédlo: Badanie wlasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

11 Zob. Theatrical Market Statistics 2012, Motion Picture Association of America, http://www.
mpaa.org/Resources/3037b7a4-58a2-4109-8012-58fca3abdf1b.pdf, 10.02.2014.
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Rysunek 7.5. Struktura respondentéw badania wedlug wieku (w latach)
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Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Rysunek 7.6. Struktura respondentéw badania wedlug miejsca zamieszkania
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B Miasto 50-500 tys. Migjscowon
: 5. do 50 tys. 22
mieszkaficow Sy
. . mieszkancow
B Miasto powyzej 500 tys. Miasto
mieszkarcow 50-500 tys. 29
mieszkancow
Miasto
powyzej 500 tys. 49
mieszkafcéw

Zrédlo: Badanie wlasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Rysunek 7.7. Struktura respondentow badania wedlug wyksztalcenia

B Podstawowe/zawodowe
m Srednie/policealne
m Wyisze

Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobdw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.
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W perspektywie 3 minionych lat 42% ankietowanych stwierdzilo, ze oglada
wiecej filmow (rys. 7.8). Nalezy to wigza¢ z dalszym upowszechnieniem filmoéw,
a $cislej — kanatow dostepu, w szczegolnosci wszelkich cyfrowych form dostepu za
posrednictwem internetu, a dalej — komputera osobistego oraz urzadzen mobilnych
typu smartfon czy tablet.

Mtodzi ludzie, $wiadomi nowych technologii oraz aktywnie z nich korzystajcy,
ogladaja wiecej filmow. W perspektywie ostatnich 3 lat osoby w wieku 19-25 lat
zadeklarowaly, ze ogladaja wiecej filméw, co mozna wigzaé z relatywnie tatwym
nielegalnym dostepem do filméw za posrednictwem internetu (rys. 7.9). Deklaracje
0s6b w wieku 25-35 lat w zakresie zmiany czgstotliwo$ci ogladanych filméw (mniej
oraz wigcej) ksztaltowaly sie na zblizonym poziomie.

Rysunek 7.8. Zmiany cze¢stotliwo$ci ogladania filméw w perspektywie 3 ostatnich lat

m Ogladam wiecej filmow Respondenci

Czestotliwosé ogladania
= IR i Liczba Procent
filméw

Ogladam wiecej filméw 301 42
Ogladam mniej filméw 222 31

® Ogladam mniej filmow
m Bez zmian

Zrédto: Badanie wlasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Rysunek 7.9. Zmiany czestotliwo$ci ogladania filmow w perspektywie 3 ostatnich lat
ze wzgledu na wiek respondentow (w latach)

Czy w ciggu ostatnich 3 lat zmienita sie ilosé ogladanych przez Ciebie filmow?
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Mie zmienita sie 0Ogladam mniej filmdw Ogladam wiecej filmow

Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.
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Konsumenci preferujg dostep do rozrywki filmowej drogg online. Ze wzgledu
na wygode dostepu do filméw najbardziej preferowang forma jest plik w kompu-
terze — 60% respondentow (rys. 7.10). Co wiecej, z uwagi na koszt dostepu takze
ta forma dominuje w deklaracjach respondentéw - 68% (rys. 7.11). To tworzy
obraz preferencji konsumentéw, ktorzy chca miec tatwy i tani dostep do tej formy
rozrywki. Wazng przestankg dla producentéw urzadzen oraz wydawcow tresci jest
wiec to, by tworzy¢ modele dostepu do rozrywki spelniajgce te kryteria.

Rysunek 7.10. Preferencje dostepu do filméw ze wzgledu na wygode

= Kino
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m DVD/Blu-ray filméw Liczba Procent
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Zrédto: Badanie wlasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobow korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Rysunek 7.11. Preferencje dostepu do filméw ze wzgledu na koszt dostepu

EKino
m DVD/Blu-ray
m Telewizja
® Plik na komputerze
B Wypozyczam filmy
na DVD/Blu-ray
M Wideo na zadanie (VOD)

Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobdw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Czestotliwosé ogladania
= BT = Liczba Procent
filméw
[kine RS 3
2
119 17

Plik na komputerze 484 68

Wypozyczam filmy . 4

na DVD/Blu-ray

Wideo na zagdanie (VOD) 50 7

Najbardziej preferowana formg dostepu do filméw jest kino. Ze wzgledu na
jako$¢ odbioru najbardziej preferowanym sposobem ogladania filmoéw jest seans
w kinie — 58% (rys. 7.12). Podobnie w przypadku kryterium emocji i doznan
niepodzielnie kréluje kino — 82% (rys. 13). Ten parametr zdaje si¢ by¢ od zawsze
dominujacym elementem sktaniajagcym ludzi do wizyty w kinie. Dystrybucja
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w kinach zwykle stanowi pierwsze pole eksploatacji filméw i w naturalny sposéb
rozpoczyna cykl zycia filmu. Swiadczy to réwniez o trwalej przewadze konkuren-
cyjnej kina nad innymi formami dostepu do filméw, ktére to formy powstawaty
kolejno na przestrzeni lat.

Rysunek 7.12. Preferencje dostepu do filmow ze wzgledu na jako$¢ odbioru

m Kino
= DVD/Blu ray Liczba Procent
.. 414 58
u Telewizja DVD/Blu-ray 132 18
Telewizja 31 4
o Plik na komputerze
P Plik na komputerze 122 17
. . Wypoziyczam filmy
B Wypozyczam filmy na DVD/Blu-ray 3 0
na DVD/B|U-I’aV W|deo na zqdame (voD) 15 2

H Wideo na zadanie (VOD)

Zrédto: Badanie wlasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Rysunek 7.13. Preferencje dostepu do filméw ze wzgledu na emocje i doznania

(‘zqs!otllwosc ogladanla
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Zrédto: Badanie wlasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Kino w 3D nie spelnilo pokladanych w nim oczekiwan. Dostep do filmow
w formacie 3D deklaruje blisko 3/4 ankietowanych, czyli 72% (rys. 7.14). O ile
w przypadku kina wybdr miedzy seansem w 2D czy 3D jest dos¢ zréwnowazony,
z lekkg przewaga 2D - odpowiednio 53% i 47% (rys. 7.15), to przy innych forma-
tach - DVD/Blu-ray (rys. 7.16), a takze telewizji, pliku na komputerze, wypozy-
czalni DVD/Blu-ray oraz VOD - zdecydowanie preferowanym jest obraz w 2D.
To $wiadczy o niskiej akceptowalnosci standardu 3D wsrod konsumentéw. Taki
wynik jednoznacznie wskazuje, ze technologia 3D nie przyjela sie w obecnej formie
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oraz nie spelnila poktadanych w niej nadziei przez twoércow tego standardu, réwniez
studia filmowe. 3D wciaz nie jest jeszcze dopracowane technologicznie, wymaga
udoskonalenia oraz uproszczenia z punktu widzenia konsumenta. Korzystanie
z okularéw 3D jest do$¢ niewygodne, a dtuzsze ogladanie w tréjwymiarze niejedno-
krotnie prowadzi do gorszego samopoczucia (zawroty glowy, mdlosci itp., zwlaszcza
u dzieci). Réwniez firmy produkujace urzadzenia do odbioru 3D (m.in. telewizory,
odtwarzacze) zmodyfikowaly swoje strategie marketingowe i zaprzestaja wykorzy-
stywania tej cechy technologicznej do budowania przewagi konkurencyjnej swoich
produktéw. Przypuszczalnie technologia 3D nadal bedzie rozwijana i udoskonalana.
Nalezy zwroci¢ uwage, ze nie w kazdym przypadku jest uzasadnione wykorzystanie
trojwymiaru. Ten efekt dobrze sprawdza si¢ w okreslonych gatunkach filméw, np.:
filmy akcji, science fiction czy niektdre animacje. To ogranicza wykorzystanie tej
technologii w odniesieniu do oferowanego repertuaru filméw.

Rysunek 7.14. Deklaracje respondentéw badania w zakresie korzystania z dostepu
do filméw w 3D

mTak
m Nie

Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.
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Rysunek 7.15. Preferencje w zakresie dostepu do filméw w kinie ze wzgledu na rodzaj
obrazu
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Zrédlo: Badanie wlasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.
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Rysunek 7.16. Preferencje w zakresie dostepu do filméw na DVD/Blu-ray ze wzgledu

na rodzaj obrazu
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Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Filmy w 3D najczgsciej wybierane sg z uwagi na efekty specjalne — 43% dekla-
racji respondentéw, ktorzy w ogole korzystajg z tego formatu (rys. 7.17). Blisko
1/3 ankietowanych wybiera 3D z braku alternatywy w postaci 2D - 29%. Obecnie
coraz czg$ciej wybrane filmy wprowadzane sg wylacznie w formacie 3D, np. Iron
Man 3 studia Disney/Marvel. Z punktu widzenia dystrybutora pozwala to zniwe-
lowa¢ efekt piractwa i ochroni¢ czes¢ spodziewanych przychoddéw, bardzo trudno
jest bowiem przygotowa¢ nielegalng wersje filmu w 3D. Jednak z perspektywy
konsumenta, z powodéw zasygnalizowanych wyzej, technologia 3D ma pewne
mankamenty i moze prowadzi¢ do sabotowania filméw dystrybuowanych wylacznie
w tréjwymiarze.

Rysunek 7.17. Czynniki wplywajace na wybdr filmu w 3D

m Lubie 3D
. eba  Procent
S e s :

m Gatunek filmu
mBrak2D

Efekty specjalne 223 43
Gatunek filmu 106 20
Brak 2D 151 29

Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Tylko 1/4 ankietowanych (28%) bytaby sktonna zaptaci¢ wigcej, niz placita
do tej pory, by moéc zobaczy¢ film w domu jeszcze przed premierg na nosnikach
fizycznych (rys. 7.18). Swiadczy to o wcigz relatywnie niskiej $wiadomosci kon-
sumentéw w zakresie ustug wideo na zadanie (VOD) oraz ustug VOD Premium,
ktére umozliwiaja obejrzenie filmu w ten sposéb niedtugo po premierze w kinie
badz w jej trakcie.
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Rysunek 7.18. Sklonno$¢ konsumentow, by zaplaci¢ wiecej za ustuge VOD Premium,
aby zobaczy¢ film przed jego premiera na DVD/Blu-ray

m Tak
) Odpowiedz Liczba Procent
H Nie Tak 198 28

Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Wyniki przeprowadzonego badania wskazuja, iz blisko 2/3 ankietowanych (61%)
zadeklarowato che¢ uiszczania oplaty za dodatkowy abonament w zamian za nie-
ograniczony dostep do filméw (zagregowane odpowiedzi ,,tak” oraz ,raczej tak” —
rys. 7.19). To otwiera nowy obszar dla rozwoju ustug, ktére w wygodny, tani oraz
nieograniczony sposob zapewniaja dostep do rozrywki filmowej. Takie rozwigzania
weszly juz do uzycia w przemysle fonograficznym, np. serwis Dezeer, ktéry zapew-
nia nieograniczony dostep do muzyki przy wykorzystaniu laptopa oraz smartfona
w zamian za stalg miesieczng optate w abonamencie. Nalezy oczekiwac, ze wkrotce
tego typu ustugi upowszechnia sie¢ w obszarze dostepu do rozrywki filmowe;j.

Rysunek 7.19. Sklonno$¢ konsumentéw w Polsce, by placi¢ za dodatkowy abonament
w zamian za nieograniczony dostep do filmow

 Tak
M Raczejtak OdpowiedZ Liczba Procent
ini 166 23
m Raczej nie -
: 274 38
s 177 25
100 14

Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Dostep do filméw za posrednictwem ustug VOD z wykorzystaniem tabletéw to
rynek z duzym potencjalem wzrostu. Relatywnie niskie zainteresowanie dostepem
do filméw z wykorzystaniem tabletéw oraz smartfonéw $wiadczy o mniejszej liczbie
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tego typu urzadzen wérdd polskich konsumentéw w poréwnaniu do liczby kompu-
terow osobistych. Zwiazane jest to takze z niskim rozpowszechnieniem dostepu do
filméw z wykorzystaniem takich urzadzen. Zatem istnieje duzy potencjat rozwoju
ustug oferujacych taki dostep w przyszlosci. Dostep do filméw z wykorzystaniem
tabletow lub smartfonéw (odpowiedzi: ,.czesto” badz ,,bardzo rzadko”) zadeklarowalo
w sumie 33% ankietowanych (rys. 20). Nalezy przypuszcza¢, ze trend ten bedzie sie
umacnial w miare popularyzacji i zwigkszania dostepnosci urzadzen typu tablet.

Rysunek 7.20. Charakterystyka czestotliwosci dostepu do filmow z wykorzystaniem
urzadzen mobilnych typu tablet lub smartfon

W Tak, czesto

m Tak, bardzo rzadko Odpowiedz Liczba Procent
Tak, czgsto 69 10

M Nie

Tak, bardzo rzadko 163 23
485 68

Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Statystyczny konsument wydaje miesigcznie na filmy 0-100 PLN. Blisko potowa
respondentow (46%) wydaje na rozrywke zwigzang z filmami ponizej 50 PLN
miesigcznie (rys. 7.21). Wigkszos¢ (80%) wydaje na filmy w sumie do 100 PLN
miesigcznie (skumulowane odpowiedzi ponizej 50 PLN oraz migdzy 50-100 PLN).
To pozwala stwierdzi¢, ze wydatki na rozrywke zwigzang z filmami zajmujg stala
pozycje w domowych budzetach.

Rysunek 7.21. Deklarowane miesieczne wydatki na rozrywke filmowa

Liczba Procent
2
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Powyzej 300 PLN 14 5
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H 50-100PLN
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Zrédlo: Badanie whasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.
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Wyniki przeprowadzonego badania wskazuja, ze obsada, rezyser, a takze obej-
rzenie zwiastuna, opis filmu oraz opinie znajomych i recenzje - to gléwne kryteria,
ktérymi kieruja si¢ konsumenci przy dokonywaniu wyboru filmu do obejrze-
nia (rys. 7.22). Mniejsze znaczenie ma reklama oraz zaslyszane obiegowe opinie
w postaci plotki. Rozbieznosci w zakresie postrzegania sity wplywu czynnika takiego
jak plotka, wéréd praktykéw biznesu, jak i samych konsumentéw, moga wynika¢
z niecheci jednoznacznego przyznania si¢ respondentdw do ulegania takiej sugestii.
Niewatpliwie recenzje filmu oraz opinie znajomych moga nosi¢ znamiona plotki
i ewentualnie moga by¢ zaliczone do tej samej kategorii czynnikow wplywajacych
na decyzje konsumentow.

Rysunek 7.22. Czynniki wplywajace na wybor filmu do obejrzenia
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Zrédto: Badanie wlasne pt. Postawy konsumentéw wobec sposobéw korzystania z rozrywki filmowej, przepro-
wadzone w formie kwestionariusza w terminie 30 kwietnia — 18 maja 2013.

Zatem na decyzje o wyborze filmu przez widza w najwiekszym stopniu wplywaja
tzw. kredyty filmu (obsada, rezyser, zwiastun, recenzje), takze zastyszane opinie
oraz tzw. plotka o filmie. Charakterystyka widowni kinowej determinuje temat oraz
gatunki produkowanych filméw. Reklama, publicity oraz wszelkie wysitki wkladane
w sprzedaz filmu moga wptynac jedynie na wczesne decyzje dotyczace wyboru
filmu. Recenzje krytykéw moga przyspieszy¢ tzw. efekt plotki. Nieprzychylna
recenzja moze wygenerowa¢ negatywna opinie o filmie i zahamowac¢ przyptyw
widzéw na dany film. Na decyzje widza (odbiorcy filmu) majg takze wplyw inne
czynniki, jednak ich waga oraz sila oddzialywania sg relatywnie mniejsze. Sg nimi
m.in. wyniki box office’?, spoteczne niepokoje badz szczegélne wydarzenia (w Polsce

12 Box office - pojecie, ktore w biznesie filmowym okresla liczbe widzéw lub dochdd ze sprzedazy
biletéw na dany film. W jezyku angielskim box office oznacza takze kase, w ktorej kupuje sie bilety
na seans filmowy.
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byta to np. $mier¢ papieza Jana Pawta II), warunki klimatyczne oraz pogodowe,
konkurencyjno$¢ pozostalej oferty filmow, swieta oraz weekendy.

Podsumowanie

Cyfryzacja w tworczy sposdéb modyfikuje obecny biznes filmowy. Unowo-
cze$nia go i zastepuje przestarzale juz formy przechowywania tresci nowymi
formami. Wzbogaca doznania i podnosi ich jakos¢. Mozna zatem tutaj mowié
o destrukcyjnym wplywie cyfryzacji na biznes filmowy (m.in. odwrét od DVD)
w my$l Schumpeterowskiej teorii tworczego niszczenia. Cyfryzacja wplywa na
zachowania konsumentow oraz ich wybory. Powoduje, iz dostep do rozrywki jest
tanszy, wygodniejszy, nieograniczony co do formy, miejsca oraz czasu dostepu
(mobilno$¢). W najblizszych latach okaze sie, ktdre rozwigzania zyskajg najwieksza
akceptacje konsumentéw. Niewatpliwie bedzie to konkurencyjny, bo tani, tatwy
i nieograniczony dostep do filméw.

Pojawiajace si¢ wspolczesnie innowacje technologiczne w znaczacy sposob
wplywaja na obecne kanaly dystrybucji filméw oraz przyczyniaja sie do tworzenia
nowych pdl eksploatacji filméw. Powodujg przejscie z analogowych do cyfrowych
sposobdw dystrybucji filméw. To z kolei oddzialuje na postawy konsumentow
i prowadzi do zmian w sposobach dostepu do rozrywki filmowej. Nowe kanaty
dystrybucji filméw wplywaja na preferencje konsumentéw oraz proporcje korzy-
stania ze wszystkich istniejacych form dostepu do filmow.

Przeprowadzone badanie ujawnilo szereg interesujacych tendencji. Konsu-
menci w perspektywie 3 ostatnich lat ogladaja wigcej filméw — éw trend ujawnia
sie zwlaszcza wérédd mlodych oséb, aktywnie i Swiadomie korzystajacych z nowych
technologii oraz nowych form dostepu do rozrywki. No$niki fizyczne filmoéw, takie
jak DVD i Blu-ray, stopniowo wychodzg z uzycia. Mozna tu méwié o procesie
tworczej destrukcji Schumpetera. Nowe formy mediow wypierajg stare formy,
nastepuje przejscie od analogowych mediéw do ich cyfrowych odpowiednikéw.
Zanik wypozyczalni filméw na fizycznych noénikach jest wyrazem zachodzacych
zmian. Z kolei VOD, ktére jest cyfrowym substytutem tradycyjnych wypozyczalni,
jest wcigz niedoceniang forma dostgpu do filméw wérdd konsumentéw. Nalezy ocze-
kiwac, iz coraz bardziej agresywne programy marketingowe, realizowane obecnie
przez dostawcow ustug telekomunikacyjnych oraz dostawcoéw tresci, przyczynia
sie do upowszechnienia tej formy dostepu do rozrywki.

Plik w komputerze jest preferowang forma dostepu z uwagi na wygode oraz
niski koszt dostepu. Obrazuje to preferencje konsumentéw, ktorzy chcg miec tatwy,



196 Maciej Bednarzewski

tani i bezposredni dostep do tej formy rozrywki. To wazna przestanka dla produ-
centow urzadzen oraz wydawcow tresci, by tworzy¢ modele dostepu do rozrywki
spelniajace te kryteria. Nalezy podkresli¢, ze w kategorii ,,plik na komputerze”
mieszczg si¢ takze nielegalne formy dostepu. W kwestionariuszu badania celowo
uzyto sformulowania ,,plik na komputerze”, uznano bowiem, ze zapytanie wprost
o nielegalny (piracki) dostep do filméw spowoduje zafalszowanie wynikow.

Technologia 3D nie spelnifa poktadanych w niej oczekiwan. Tréjwymiar doce-
niany jest tylko w kinie, jednak nie stanowi gléwnego powodu, by obejrze¢ dany film.
Wersja filmu w 3D wybierana jest przede wszystkim z uwagi na efekty specjalne,
ale takze z braku wersji filmu w 2D, zwlaszcza w kinach. Z kolei wyboér miedzy 3D
a 2D w kinie jest zrbwnowazony, z lekka przewaga na korzys¢ 2D. Natomiast na
wszystkich pozostatych polach eksploatacji najbardziej preferowanym formatem
obrazu filméw jest 2D.

Respondenci badania deklarowali che¢ posiadania nieograniczonego dostepu
do filméw. To moze stanowi¢ naturalny impuls do rozwoju niskokosztowych,
abonamentowych modeli dystrybucji filmoéw, ktdre juz obecnie stosowane sg
m.in. w przemysle fonograficznym (np. serwisy muzyczne Dezeer czy Spotify).
Dostep do rozrywki z wykorzystaniem tabletow na razie nie jest jeszcze szeroko
rozpowszechniony, jednak forma ta ma duzy potencjat wzrostu, zwlaszcza w dobie
silnej ekspansji wszelkich odmian tego typu produktéw. Elementem stymulujacym
moze by¢ tutaj rowniez upowszechnienie ustug dostepu do tresci w technologii
cloud computing (w chmurze).

Zdecydowana wiekszos¢ respondentow zadeklarowata miesi¢czne wydatki na
rozrywke filmowg w przedziale 0-100 PLN, ktore stanowig stala pozycje w domo-
wych budzetach. Niezmiennie obsada, zwiastun oraz recenzje to czynniki, ktére
najbardziej wptywaja na decyzje konsumentow w zakresie wyboru filmu do obej-
rzenia.

Procesy cyfryzacji wcigz na nowo definiujg sposoby korzystania z rozrywki
filmowej. To dynamiczny proces, ktéry przybiera na sile, a sektor filméw nadal
poszukuje optymalnych rozwiazan biznesowych, ktdre z jednej strony uchronig inte-
resy studiow filmowych oraz zapewnig kontrole nad procesami dystrybucji w nowej
rzeczywistosci, a z drugiej - pozwola maksymalizowa¢ przychody z dystrybucji
filmoéw. Przyszly model funkcjonowania sektora filmow jest wcigz niedookreslony.
Zachodzace zmiany w wydatny sposob oddzialuja na zachowania i preferencje
konsumentéw w zakresie korzystania z rozrywki filmowej. Tworza warunki do
wyksztalcania si¢ nowych postaw konsumentéw oraz wplywajg na intensywno$é
korzystania z dotychczasowych rozwigzan dystrybucyjnych. Twércza destrukeja
redefiniuje sposdb funkcjonowania sektora filméw w nowych realiach. Jej efektem
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jest powstawanie tanszych form dostepu do tresci, co powoduje coraz szersze upo-
wszechnianie kultury, obniza koszt dostepu do rozrywki filmowej, podnosi jakos¢
doznan i emocji jej towarzyszacych, umozliwia szybsze dostarczanie tresci. Mozna
oczekiwad, ze ostatecznym beneficjentem tych zmian bedzie konsument finalny,
ktéry w wygodny, przystepny i tanszy sposob bedzie mdgt korzysta¢ z rozrywki
filmowe;j.
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Zatacznik

Kwestionariusz ankiety online: ,,Postawy konsumentéw wobec sposobdw korzy-
stania z rozrywki filmowej”

Witaj,

Zapraszam Cig¢ serdecznie do badania dotyczacego sposobdw korzystania
z rozrywki filmowej. Badanie jest prowadzone w celach naukowych, zwigzanych
z identyfikacja zmian postaw konsumentéw w polskim spoleczenstwie w zakresie
preferencji wyboru form dostepu do filméw. Prosimy o szczere odpowiedzi.

Przypominamy, ze badanie jest calkowicie anonimowe, a wyniki bedg analizo-
wane wylacznie w formie zbiorczych zestawien odpowiedzi. Wypelnienie ankiety
zajmuje okofo 3 minut.

Definicje pojg¢ wykorzystanych w niniejszym badaniu:
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Film - pelnometrazowy film fabularny wyswietlany w kinach, dystrybuowany
na nosnikach fizycznych (DVD, Blu-ray), w telewizji badZ w internecie (ustugi
VOD - wideo na zadanie).

Wideo na zadanie (ang. VOD - Video On Demand) - ustuga pozwalajaca na
ogladanie filmu w wybranym przez odbiorce czasie w internecie badz w platnej
telewizji, po uiszczeniu odpowiedniej opftaty.

1. Czy ogladasz filmy?

0 Tak (przejscie do pytania nr 2)

O Nie (przejscie do metryczki)

2. W jaki sposob oraz jak czesto ogladasz filmy? (zaznacz czestotliwos¢ dla

kazdej formy dostepu)
Sposob dostepu Czgsciej niz 4 1-4 razy Rzadziej niz 1 _
do filmow razy wmiesiacu | W miesiacu | razw miesigcu | N KOrZyStam
Kino
DVD/Blu-ray
Telewizja

Plik na komputerze
Wypozyczam filmy na DVD/Blu-ray
Wideo na zadanie (VOD)

3. Jak czgsto w ogdle ogladasz filmy niezaleznie od formy dostepu?
O Czegsciej niz 4 razy w miesigcu
O 1-4razy w miesigcu
O Rzadziej niz 1 raz w miesigcu
4. Czy w ciagu ostatnich 3 lat zmienila si¢ liczba ogladanych przez Ciebie
filmow?
O Ogladam wiecej filméw
O Ogladam mniej filméw
0 Nie zmienila si¢
5. Jaka preferujesz forme dostepu do filméw ze wzgledu na wygode?
O Kino
DVD/Blu-ray
Telewizja

Wypozyczam filmy na DVD/Blu-ray
Wideo na zgdanie (VOD)

O

d

O Plik na komputerze

O

g

6. Jaka preferujesz forme dostepu do filméw ze wzgledu na jakos¢ odbioru?
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Kino

DVD/Blu-ray

Telewizja

Plik na komputerze

Wypozyczam filmy na DVD/Blu-ray

Wideo na zgdanie (VOD)

. Jaka preferujesz forme dostepu do filméw ze wzgledu na emocje i doznania?
Kino

DVD/Blu-ray

Telewizja

Plik na komputerze

Wypozyczam filmy na DVD/Blu-ray

Wideo na zadanie (VOD)

. Jaka preferujesz forme dostepu do filméw ze wzgledu na koszt dostepu?

*OQOuoooooYoooooada

Kino

DVD/Blu-ray

Telewizja

Plik na komputerze

Wypozyczam filmy na DVD/Blu-ray

Wideo na zgdanie (VOD)

. Czym kierujesz si¢ przy wyborze filmu do obejrzenia?

*0O00oooaa

Zwiastun

Opis filmu

Obsada, rezyser filmu

Recenzje

Plotka (zastyszana obiegowa opinia)
Opinie znajomych

Reklama

Inne, jaKie?......ccoovveerrenecrnenccrrirecrnineeeee

oouoooogao

—
(=]

. Czy zdarza Ci si¢ ogladac filmy w 3D?
Tak
Nie (jesli nie, przejdz do pytania nr 14)

aad

11. Majac do wyboru rézne wersje filmu, ktérg zwykle wybierasz ze wzgledu na
rodzaj obrazu?



200 Maciej Bednarzewski

Obraz
2D 3D

Wyszczegolnienie

Kino
DVD/Blu-ray
Telewizja

Plik na komputerze

Wypozyczam filmy na DVD/Blu-ray
Wideo na zgdanie (VOD)

12. Majac do wyboru rézne wersje filmu, ktéra zwykle wybierasz ze wzgledu na
rodzaj ttumaczenia?

o Ttumaczenie
Wyszczegolnienie — .
Z napisami dubbing
Kino
DVD/Blu-ray
Telewizja

Plik na komputerze

Wypozyczam filmy na DVD/Blu-ray
Wideo na zgdanie (VOD)

13. Dlaczego najczesciej decydujesz si¢ na wybér filmu w 3D?

Bo lubie 3D

Efekty specjalne

Gatunek filmu

Brak 2D

14. Czy bylby$ sklonny zaptaci¢ wigcej, by wezesniej zobaczy¢ film w domu,

a
g
a
a

korzystajac z ustug typu VOD, przed premiera na DVD/Blu-ray?
Tak
Nie

. W jaki sposéb kolekcjonujesz swoje ulubione filmy?
Na ptytach DVD/Blu-ray
W komputerze na twardym dysku
~W chmurze” (na serwerach zewnetrznych badz w internecie)
Nie kolekcjonuje filméw

. Czy ogladasz filmy korzystajac z urzadzen mobilnych typu tablet/smartfon?
Tak, czesto
Tak, bardzo rzadko

O O0o0ouooxzod
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O Nie

17. Czy bylbys sklonny placi¢ za dodatkowy abonament w zamian za
nieograniczony dostep do filmow?

O Tak

O Raczej tak

O Raczej nie

O Nie

18. Ile miesiecznie wydajesz na rozrywke zwigzang z ogladaniem filmow?
[0 Nie mam wydatkow
0 Ponizej 50 PLN

O 50-100 PLN

O 100-300 PLN

O Powyzej 300 PLN

O Kobieta

O Mezczyzna
Wiek:
13-19
19-25
25-35
35-45
Powyzej 45

oaooaoa

Miejsce zamieszkania:

0 Miejscowos¢ do 50 tys. mieszkancow
0 Miasto 50-500 tys. mieszkancow

0 Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
Wyksztalcenie:

O Podstawowe/zawodowe

O Srednie/policealne

O Wyzsze
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—— Streszczenie ——

Rozdzial jest poswigcony analizie zmian zachowan konsumentéw, ktdre to zmiany sa
spowodowane procesami cyfryzacji. Szczegdlny nacisk zostal polozony na przedsta-
wienie istoty nowych mediéw oraz charakterystyki najwazniejszych zjawisk, ktdre je
ksztaltujg. To pozwolilo na zidentyfikowanie nowych postaw konsumentéw w zakresie
konsumpcji medidow i rozrywki. Artykut analizuje zmiany w zachowaniach konsu-
mentow oraz ich wplyw na funkcjonowanie kanatéw dystrybucji filméw w ich obecnej
formie. Zmiany technologiczne odniesiono do proceséw i zmian, ktére ksztaltujg
wspolczesny sektor filmowy oraz dziatania zwigzane z dystrybucja. W dalszej czesci
przedstawiono wyniki badania ilo§ciowego dotyczacego kierunkéw zmian postaw
konsumentéw wobec sposobdw korzystania z rozrywki filmowe;j.

Stowa kluczowe: postawy konsumentow, rozrywka filmowa, dystrybucja filméw

—— Abstract —

The Chapter is devoted to analyzing changes in consumer behavior caused by the
digitization process. Particular emphasis is placed on presenting the essence of new
media and characteristics of the most important phenomena that influence them.
It has enabled to identify new consumer behavior in the consumption of media and
entertainment. The article examines changes in consumer behavior and their impact
on functioning of the film distribution channels in its current form, as demonstrated
by consumers in Poland. Changes in technology are confronted to the events that
shape the film industry and distribution operations. Final section summarizes the
results of a quantitative study on consumers’ changing attitudes towards modes of
using the film entertainment.

Keywords: consumer behavior, film entertainment, film distribution



Nina Stepnicka

Rozdziat 8

Tworcza destrukcja w gospodarce cyfrowej

na przyktadzie powstania i rozwoju
internetowych serwiséw aukcyjnych na swiecie
i w Polsce

Wstep

Aukcje internetowe (zwane takze aukcjami online lub aukcjami wirtualnymi)
to jeden z wielu modeli e-biznesowych klasyfikowanych w obszarze gospodarki
cyfrowej, jak rowniez specyficzna kategoria mechanizmu, miejsca i rynku, jakie
istnieja w internecie i pozwalajg miedzy innymi na posredniczenie w transakcjach
miedzy sprzedajacymi i kupujacymi, dokonywanie platnosci internetowych czy
reklame produktow i ustug oferowanych przez uzytkownikow'.

Celem opracowania jest proba wykazania, ze procesy kreacji i niszczenia, bedace
podstawg koncepcji tworczej destrukeji J.A. Schumpetera, mozna odnies¢ zaréwno
do réznych zjawisk i aspektéw $wiata rzeczywistego, jak i internetu oraz serwiséw
aukcyjnych. Autorka chcialaby udowodni¢, ze rynek internetowy, na ktérym funkcjo-
nujg serwisy aukcyjne, podlega procesowi tworczej destrukcji, natomiast sam proces
niszczenia i powstawania zaréwno nowych podmiotéw, form handlu, jak i serwiséw
aukcyjnych zwigzany jest miedzy innymi z pojawianiem sie réznych innowacji,
nowych podmiotéw oraz kierunkéw i trendéw w obszarze internetu i e-commerce.

I Wystepujace w réznych opracowaniach i publikacjach internetowych sformulowanie ,,rynek
aukgji online’, opisujace czes¢ lub wszystkie serwisy aukcyjne (badz aukcje internetowe) w danym
kraju i/lub regionie, moze by¢ uznawane za bedne. Aukcje online, bez wzgledu na zasieg geograficzny,
przedmiotowy czy rodzaj grupy docelowej, same w sobie sa juz formg rynku, maja swoje miejsce
w internecie i kierujg si¢ podobnymi regutami i zasadami, jakie wypracowane zostaly na rynku
o tradycyjnym charakterze.
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Autorka chcialaby tez wykaza¢, ze poza procesem tworczej destrukeji w skali
makro, tj. w obrebie catego sektora handlu oraz rynku internetowego, na ktérym
funkcjonuja serwisy aukcyjne, proces nieustannego niszczenia i kreacji zachodzi
takze w skali mikro, tj. wewnatrz samych serwiséw aukcyjnych. Jest to proces nie-
uchronny i konieczny, moze on bowiem wplywa¢ miedzy innymi na utrzymanie
trwalej przewagi konkurencyjnej oraz wysokiej pozycji rynkowe;.

Rozpatrzone bedzie zagadnienie twodrczej destrukeji na réznych poziomach
(od poziomu makro do poziomu mikro) i w trzech aspektach:

 powstania i rozwoju internetu, a wraz z nim rozwoju réznych kanatéw dystry-
bucji, w tym serwiséw aukcyjnych w kontekscie popularnych kiedy$ w Stanach
Zjednoczonych garazowych wyprzedazy (tj. na poziomie makro);

« powstania i rozwoju rynku internetowego i serwisow aukcyjnych w Polsce
w kontekscie umacniania swojej pozycji rynkowej przez serwis aukcyjny (obecnie
handlowo-aukcyjny) Allegro.pl (tj. na poziomie mezo);

 permanentnych zmian i modyfikacji modelu e-biznesowego samego serwisu
Allegro.pl w kontekscie powstawania nowych nurtéw, kierunkéw oraz trendow
w internecie i e-commerce (tj. na poziomie mikro).

8.1. Internetowe serwisy aukcyjne a tworcza destrukcja
na poziomie makro

Powstanie internetu, a wraz z nim takze systeméw aukcyjnych, stanowilo wazny
etap w rozwoju handlu oraz innych sfer zycia spoleczno-gospodarczego. Trady-
cyjne aukcje pojawily sie juz 500 lat p.n.e. i staly sie¢ wowczas jednym ze sposobow
na prowadzenie biznesu wraz z mozliwoséciag zakupu wszystkiego, co mozliwe:
od narzeczonej, przez niewolnikéw, fupy wojenne, upadle majatki, po prawa do
zasobow naturalnych, a takze nominacje rzagdowe. Internetowe serwisy aukcyjne,
ktére powstaly na poczatku lat 90. XX wieku, postrzegano jako pewien rodzaj
innowacji i wynik zastosowan technologii informacyjnych’.

Pod koniec ubiegtego wieku internet stal si¢ gigantem walk cenowych i umozli-
wial przeprowadzanie aukcji niemalze kazdego produktu. Przyczyniat si¢ tym samym

2 Za: D.C. Wyld, The Auction Model: How the Public Sector Can Leverage the Power of E-com-
merce through Dynamic Pricing, w: E-Government 2001, red. M.A. Abramson, G.E. Means, Rowman
& Littlefield Publishers, Boston 2001, s. 91-92.

3 D. Bunnell, The eBay Phenomenon: Business Sectets Behind the World's Hottest Internet Company,
John Wiley & Sons, New York 2001, s. 9.



Rozdzial 8. Twércza destrukcja w gospodarce cyfrowej na przykladzie... 205

do tego, ze w niedlugim czasie aukcje internetowe staly si¢ jednym z wiodacych
modeli i sita napedowg gospodarki cyfrowej w calym swiecie biznesu*.

Historia aukcji online na $wiecie rozpoczeta si¢ w Stanach Zjednoczonych praw-
dopodobnie w 1994 roku, kiedy J. Kaplan i A. Fisher stworzyli interaktywny serwis
handlowy OnSale, w ktéorym wykorzystali format sprzedazy aukcyjnej’. Oferta
asortymentowa dostepna byta w serwisie dopiero w maju 1995 roku i zawierala
rozne produkty: zegarki, wina, sprzet komputerowy, pamiatki®.

Takze w roku 1995 programista P. Omidyar stworzyl inng strone aukcyjna,
ktéra nazywal pierwotnie Auction Web, rok pdzniej za$ zmienil jej nazwe na
eBay’. Na przestrzeni kilkunastu lat serwis ewoluowat z prostego systemu, w kto-
rym licytowano gléwnie przedmioty kolekcjonerskie, do systemu, w ktérym - dla
przykladu - w 2001 roku uzytkownicy sprzedali i kupili produkty o facznej wartosci
okoto 9 mld USD, tj. trzykrotnie wigcej niz wynosita w badanym okresie catkowita
sprzedaz internetowego sklepu Amazon®.

Do konca 1996 roku w serwisie zarejestrowanych bylo juz blisko 10 tys. uzyt-
kownikéw i ponad milion réznych sprzedanych przedmiotéw. Pod koniec 1999 roku
rozpoznawalnos¢ marki eBay w Stanach Zjednoczonych wynosita 91%, a liczba unikal-
nych uzytkownikéw serwisu ksztaltowata sie w granicach 10,5 mln. Zaledwie w ciagu
jednego roku (1998-1999) dynamika ruchu unikalnych uzytkownikéw na stronach
serwisu wynosila 141% w stosunku do poprzednich lat. Po trzech latach od chwili

4 D.C. Wyld, op.cit., s. 91.

5 Trudno okresli¢, czy OnSale rzeczywiscie bylo pierwszym serwisem aukcyjnym na $wiecie,
czy przed jego powstaniem badz réwnolegle z nim nie powstaly inne serwisy e-commerce wykorzy-
stujace format sprzedazy licytacyjnej (aukcyjnej) w swoim modelu e-biznesowym. Biorac pod uwage
fakt, ze komercjalizacja internetu nastgpita w 1991 roku i w tym samym czasie zostal on przekazany
w ,,rece cywilne’, nie jest wykluczone, ze strony z listami przedmiotéw, przypominajace strony
aukcyjne, pojawily sie juz w latach 1991-1993. W literaturze przedmiotu oraz zasobach internetu
brak informacji na ten temat.

6 S. Encell, S. Dunn, The Everything Online Auctions Book: All You Need to Buy and Sell with
Success - on eBay and Beyond!, Adams Media, F+W Publications Company, Avon 2006, s. 7.

7 W wielu publikacjach dotyczacych e-commerce (m.in. N.L. Hix, The Business Guide to Selling
Through Internet Auctions: A Proven Seven-Step Plan for Selling to Consumers and Other Businesses,
Maximum Press, New York 2001, s. 21) za prekursora serwiséw aukcyjnych uchodzi eBay, nalezacy do
firmy eBay Inc. Ten biad formalny wynika prawdopodobnie z faktu, ze eBay, jako jedyny z powstatych
w latach 1994-1996 serwiséw aukcyjnych w Stanach Zjednoczonych, w niespelna 2 lata od chwili
powstania zgromadzil miliony zarejestrowanych uzytkownikéw i miliony produktéw z réznych
kategorii, zaczal przynosi¢ zyski, rozpoczat ekspansje lokalng i regionalng, a nastepnie odnidst tak
spektakularny sukces na catym $wiecie, jak zaden inny serwis aukcyjny. Niewykluczone jednak,
ze P. Omidyar moze by¢ uwazany za wspottworce pierwszego centrum handlowego w internecie
o nazwie eShop, ktory powstat w 1991 roku. Za: N.L. Hix, op.cit., s. 21.

8 A. Kambil, E. van Heck, Making Markets. How Firms Can Design and Profit from Online Auctions
and Exchanges, Accenture, Boston 2002, s. 5-7.
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powstania eBay stal sie wiodaca na $wiecie firma specjalizujaca si¢ w prowadzeniu
aukcji internetowych i osiagnat poziom sprzedazy wynoszacy 100 mln USD’.

E. van Heck i A. Kambil uznajg za pionieréw serwiséw aukcyjnych takze Tele
Flower Auction — wertykalny serwis aukcyjny zatozony w marcu 1995 roku przez
East African Flowers Group, gromadzacy w jednym miejscu sprzedajacych i kupu-
jacych kwiaty, oraz ChemConnect - serwis aukcyjny powstaly takze w 1995 roku,
utworzony z mys$lg o sprzedazy artykutéw chemicznych i plastikowych™.

W niedtugim czasie od chwili utworzenia eBay.com powstato takze wiele
innych witryn aukcyjnych w réznych krajach, gtéwnie w Stanach Zjednoczonych,
jednak tylko nieliczne z nich przetrwaly do dzisiaj''. ].R. McGuigan, R.Ch. Moyer
i EH. Harris pisza, ze w lipcu 1998 roku istnialo w Stanach Zjednoczonych 8 ser-
wisow aukcyjnych'?, rok pézniej bylo ich juz 400, natomiast w lipcu 2000 roku -
ponad 2 tysigce’. Jak podaje Forrester Research, sprzedaz w serwisach aukcyjnych
na poziomie konsumenckim w roku 1998 wynosita 1,4 mld USD (dla poréwnania
w 1996 roku wartos$¢ e-commerce wynosita okoto 2,6 mld USD, w 1999 roku zas -
okoto 20 mld USD), a w 2003 roku warto$¢ ta przekroczyta juz poziom 19 mld USD*
(dla poréwnania warto$¢ e-commerce w 2001 roku wynosila 82 mld USD)".

Wspdlczesne aukcje internetowe staly sie nie tylko modelem oraz gléwna sila
gospodarki cyfrowej, lecz takze instytucja, w ktorej skumulowata si¢ bogata wiedza
z zakresu ekonomii oraz nowych metod gospodarowania. Po raz pierwszy w historii
aukcje online pozwolity kupujacym i sprzedajacym zbiera¢ si¢ w jednym miejscu,
bez wzgledu na polozenie geograficzne, pore dnia, warunki atmosferyczne czy
ogolne samopoczucie kupujacych i sprzedajacych. ,Wprowadzenie” ich do inter-
netu stanowito bowiem pewnego rodzaju przetom w handlu, szczegélnie w zakresie
tradycyjnych sesji aukcyjnych, ,,garazowych wyprzedazy” i innych form handlu tak
popularnych miedzy innymi w Stanach Zjednoczonych i Anglii w latach 90. ubie-

o T. Lithrig, N. Dholakia, Online Auctions: The Emerging New Electronic Agora, w: Global E-com-
merce and Online Marketing, red. N. Dholakia, W. Fritz, R.R. Dholakia, N. Mundorf, Greenwood
Publishing Group, Westport 2002, s. 113-114.

10 A, Kambil, E. van Heck, op.cit., s. 5.

11 E Unsal, G.S. Erickson, Online Auctions: a Review of Literature on Types of Fraud and Trust
Building, w: Trust and New Technologies. Marketing and Management on the Internet and Mobile Media,
red. T. Kautonem, H. Karjaluoto, MPG Books, Cornwall 2008, s. 92-98.

12 Np. uBid.com i Overstock.com zatozone w 1997 roku, czy Bidz.com i Yahoo! Auctions, powstate
w 1998 roku.

13 J.R. McGuigan, R.Ch. Moyer, EH. Harris, Managerial Economics. Applications, Strategy, and Tac-
tics, Thomson South-Western, Canada 2008, s. 646.

14 D.C. Wyld, op.cit., s. 96.

15 ], Zielinski, Uzytkownicy internetu i handel elektroniczny, 15.08.1998, http://www.winter.pl/
w56.html, 12.09.2013.
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glego wieku's. Wynika to chociazby z faktu, ze rézne uzywane przedmioty, ktére
dotychczas prezentowano w domach aukcyjnych (auction houses), na przydomowych
trawnikach i przy garazach (garage sales) oraz w bagaznikach samochoddéw (car boot
sales), zostaly przeniesione do internetu na strony serwiséw aukcyjnych, a ten nowy
i innowacyjny wowczas model biznesowy zyskal ogromng popularnos¢, zaréwno
w Ameryce, jak rowniez w wiekszosci panstw Europy Zachodnie;.

W $wietle koncepcji twdrczej destrukeji J.A. Schumpetera samo pojawienie
sie internetu, a wraz z nim internetowych serwiséw aukcyjnych, stanowito zatem
forme przelomowego odkrycia i innowacji, przyczynito si¢ do zniesienia barier
w rozwoju przedsigbiorczosci, transformacji w sposobie prowadzenia handlu
oraz wzrostu efektywnosci w funkcjonowaniu réznych podmiotéw. Internetowe
serwisy aukcyjne staly sie formg liberalnego rynku, sam internet za§ wzmagt
proces tworzenia tych nowych przedsigwzig¢ i sktanial innowatoréw do realizacji
swoich pomystéw i marzen', co wplyneto tym samym na dotychczasowy uklad
gospodarczy. Proces tworzenia serwiséw aukcyjnych, specjalizujacych si¢ poczat-
kowo w sprzedazy produktéw uzywanych, z ,drugiej reki” czy kolekcjonerskich,
jak réwniez oferujacych miedzy innymi mozliwos¢ prezentowania oferty przez calg
dobe, siedem dni w tygodniu, bez ponoszenia kosztow (poza kosztem polaczenia
z internetem), przyczynil si¢ do destrukcji. Polegala ona na ograniczeniu lub
zaniechaniu sprzedazy w domach aukcyjnych czy podczas garazowych wyprzedazy.
To z kolei wplynelo na utrate ugruntowanej pozycji, zniesienie dominacji i spadek
dochodéw podmiotéw wykorzystujacych ten popularny w Stanach Zjednoczonych
kanat sprzedazy réznych uzywanych produktow.

8.2. Serwis handlowo-aukcyjny Allegro.pl jako innowacja
o charakterze tworczej destrukcji na polskim rynku
internetowym

W historii rodzimego rynku internetowego i serwiséw aukcyjnych daja sie
wyodrebni¢ dwa skrajnie rézne okresy, ktérych istnienie i rozwoéj zdeterminowane
byty powstaniem i rozwojem serwisu Allegro.pl.

16 G.M. Herrmann i S.M. Soiffer szacowali, ze pod koniec lat 80. XX wieku istnialo w Stanach
Zjednoczonych najmniej 6 mln garazowych wyprzedazy w roku, ktérych catkowita wartos¢ ksztalto-
wala sie 0od 6 mln do 1 mld USD. Za: S.M. Pearce, Collecting in Contemporary Practice, SAGE Publi-
cations, London 1998, s. 61; R.B. Browne, Yard Sale, w: The Guide to United States Popular Culture,
red. R.B. Browne, P. Browne, Bowling Green State University Popular Press, London 2001, s. 943.

17 Np. P. Omidyra - do utworzenia serwisu aukcyjnego eBay.com, J. Bezosa — do zalozenia inter-
netowej ksiegarni Amazon.com (1995 r.) czy L. Bogdanowicza, D. Wozniaka, M. Borzestowskiego
i]. Kawalca - do stworzenia portalu internetowego Wirtualna Polska (1995 r.).
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Pierwszy okres, zwany przedallegrowym, przypada na lata 90. XX wieku i jest
zwiazany z procesem komercjalizacji i upowszechniania internetu'®. W przeciwien-
stwie do rozwinietych panstw $wiata w Polsce bardzo pdzno dostrzezono zalety, jakie
wynikajg z prowadzenia dziatalnosci handlowej w internecie. Poczatkowo dla wielu
polskich internautéw byl on miejscem uzyskiwania informacji i komunikacji z innymi
uzytkownikami®, dla przedsi¢biorcéw zas — miejscem tworzenia wtasnych stron
internetowych pelniacych role wizytéwki i forma uzupelnienia oferty tradycyjnych
placéwek. Jak wynika z Raportu E-commerce 2012. Rynek w Polsce, w handlu petne
mozliwo$ci internetu zaczeto wykorzystywaé w Polsce w 1994 roku, kiedy powstaty
pierwsze typowe sklepy internetowe, w ktérych zaméwienie mozna byto sktadac¢
poprzez specjalny formularz lub dodanie produktu do wirtualnego koszyka®.

W okresie przedallegrowym funkcjonowato w internecie niewiele podmiotow.
Na rynku dominowaly przedsiebiorstwa inwestycyjne, tworzace okablowanie sieciowe
oraz strukturalne (NASK, TPSA)*, natomiast sfer¢ e-commerce tworzylo zaledwie
kilkanascie sklepéw online stanowigcych uzupelnienie oferty tradycyjnych placéwek,
a nie samoistne podmioty w internecie, oraz kilka serwiséw aukcyjnych, ktére bezsku-
tecznie probowaly zyskac klientoéw oraz zaakcentowac swoj udzial w rynku. Wedtug
Andersen Consulting, warto$¢ e-commerce w Polsce w 1999 roku wynosita 10 mIn
USD (przy 40-50 mln USD dla calej sfery e-businessu), podczas gdy taczna wartos¢
transakcji internetowych na $wiecie ksztaltowala sie na poziomie 8 mld USD*.

Do witryn i serwiséw handlowych powstalych w okresie przedallegrowym
naleza miedzy innymi: sklep internetowy* uruchomiony wiosng 1996 roku przez
dostawce ustug internetowych Ternet z Warszawy, ktory niedtugo potem przestat
istnie¢, oraz ksiggarnia internetowa Nepo.pl, ktéra przy pomocy poczty elektronicz-
nej prowadzi sprzedaz od 1994 roku, natomiast pierwsza witryne z ofertg online

18 W okresie tym informacje na temat e-commerce i aukcji internetowych w Polsce byty raczej
lakoniczne i wybidrcze, stad zauwazalny jest brak wiarygodnych danych statystycznych, ktére pozwa-
latyby na dokltadng analize i charakterystyke rodzimego rynku online.

19 Q. Debicka, E. Czermanski, Handel elektroniczny w Polsce - funkcjonowanie i warunki rozwoju
dla polskich przedsigbiorstw, 10.12.2009, http://www.sgh.waw.pl/katedry/karik/Referaty/Referat10/,
14.09.2013.

20 J. Skorupska, Raport E-commerce 2012. Rynek w Polsce, FACT-Finder, Warszawa 2013, s. 2.

21 Dostawcy wykorzystywali przede wszystkim linie telefoniczne. Dominowaly numery doste-
powe typu 0 20 21 22. Nieliczni mogli korzystaé z kabléwki lub z sieci osiedlowych. Sytuacje zmienito
pojawienie si¢ ustug opartych na technologiach DSL i ADSL. Byly to: SDI, Neostrada, Internet DSL,
Multimo, Net24. Pozwolity one na upowszechnienie internetu i wzrost znaczenia nowych ustug sie-
ciowych. Za: Historia polskiego handlu internetowego, 9.05.2011, http://internetum.blox.pl/2011/05/
historia-internetu-w-polsce-cz15.html, 14.09.2013.

22 K. Switaj, K. Garczarek, Dlaczego e-business, 4.01.2000, http://nss.et.put.poznan.pl/study/
projekty/sieci_ komputerowe/homebanking 2/html/index_frame.html, 21.09.2013.

23 W dostepnych zrodlach brak informacji dotyczacej nazwy sklepu.
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uruchomila w polowie 1996 roku. Innymi serwisami byly: katalog sklepéw inter-
netowych Zakupin.pl, ktéry powstal w polowie listopada 1997 roku i na stronach
ktérego mozna byto znalez¢ adresy 270 sklepéw internetowych?, oraz ksiggarnia
internetowa Paragraf — zatozona w 1997 roku i posiadajaca w ofercie wiele tytutéw
prawniczych, naukowych i komputerowych®. W tym samym roku powstal takze
pierwszy supermarket internetowy, zalozony przez firme To Tu®® z Poznania, ofe-
rujacy szeroki asortyment produktéow w wigkszych polskich miastach?.

Z kolei pierwsze serwisy (przypominajace aukcje internetowe), ktérych dziatal-
nos$¢ mozna udokumentowa¢, pojawily sie w Polsce okoto roku 1997. Na ich stronach
publikowano z reguly listy zawierajace wykazy i opisy przedmiotéw oferowanych do
licytacji lub byly to serwisy e-commerce udostgpniajace uzytkownikom opcje licytacji
produktéw. Jednym z pierwszych byl serwis Aukcje.mlo.pl nalezacy do firmy Dataway
z Lubawki (woj. dolnoslaskie), zatozony w 1998 roku i udostepniajacy tzw. opro-
gramowanie posredniczace w zakupach towardow i ustug?. W latach 1997-2000 na
polskim rynku online funkcjonowato kilkanascie tego typu przedsiewzie¢, nie mniej
wiekszos$¢ z nich zakonczyla swoja dzialalnos¢ jeszcze przed rokiem 2000 badz
w chwili ,,peknigcia banki internetowej”, tj. na przetomie 2000 i 2001 roku.

Koniec okresu przedallegrowego przypada umownie na grudzien 1999 roku, kiedy
nastgpito oficjalne uruchomienie serwisu aukcyjnego Allegro.pl — obecnie najpopu-
larniejszego w Polsce i Europie Srodkowej i Wschodniej serwisu e-commerce, ktérego
model e-biznesowy odpowiada modelowi stworzonemu przez najpopularniejszy na
$wiecie serwis eBay.com®. Okres ten, trwajacy nieustannie od roku 2000, nazwano
»epoka Allegro.pl’, w ktdrej najwazniejszymi cechami polskiego e-commerce sa:

« niewielka liczba serwiséw aukcyjnych i aukcyjno-handlowych (szacunkowo
zawierajaca sie w przedziale liczbowym 20-30), ktdre rzeczywiscie prowadza

24 1. Zielinski, Sieciowych sklepéw zgromadzenie, 18.11.1997, http://www.winter.pl/zakupin.html,
1.09.2013.

%5 ], Zielinski, Ksigzki w wirtualnym koszyku, 26.18.1997, http://www.winter.pl/koszyku.html,
12.09.2013.

26 Zalozycielem firmy To Tu byt W. Bogajewski. Sklep specjalizowal si¢ w sprzedazy przez internet
artykutow spozywczych, chemicznych i kosmetykéw. Witryna WWW stanowita rozwiniecie istnieja-
cego od 1990 roku supermarketu. W krétkim czasie To Tu byl w stanie dostarczy¢ zamoéwienie w ciagu
2 godzin do 4 miast w Polsce. Hipermarket To Tu ma obecnie w swojej ofercie kilkaset tysiecy produktow
z kilkudziesieciu wspotpracujacych sklepéw. Idea ta polega na tym, ze zamdwienie jest sktadane na
stronie internetowej, a realizuje je najblizszy klientowi sklep. Wpisanie kodu pocztowego umozliwiato
zlokalizowanie polozenia uzytkownika. Za: Historia polskiego handlu internetowego, op.cit.

27 Q. Debicka, E. Czermanski, op.cit.

28 Aukcje.mlo.pl — sklep internetowy, 20.03.2009, http://www.yellowpages.pl/businesses/firma/
aukcje-mlo-pl-sklep-internetowy/, 4.09.2013.

29 W marcu 2000 roku serwis Allegro.pl stat si¢ wlasnoscig istniejacej od 1997 roku brytyjskiej
grupy aukcyjnej QXL Ricardo, niedtugo pdzniej przeksztalconej w firme Tradus, ktéra w 2007 roku
stala sie wlasno$cig poludniowoafrykanskiego koncernu medialnego Naspers.
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aukcje internetowe, i duza liczba sklepéw online - z roku na rok ustawicznie
wzrastajgca (przykladowo, w 2006 roku istnialy 2762 sklepy, w 2012 roku —

12 117 sklepow);

« dynamiczny rozwoj handlu internetowego i rokroczny wysoki wzrost obrotow
w poréwnaniu z okresem przed rokiem 1999;

« najwyzsze wskazniki wzrostu wartosci rynku (w latach 2010-2011 siegnat
on 33,5%);

« niski udzial e-commerce w handlu detalicznym (w 2011 roku wynosit on 3,1%,
w 2012 roku - 3,8%) w poréwnaniu z krajami, w ktorych handel internetowy
jest rozwiniety (np. Wielka Brytania — 12%, Niemcy - 9%);

« najnizszy w Europie udzial wydatkéw na zakupy w internecie (w 2011 roku
wynosit on 5,51 mld EUR; dla poréwnania mieszkancy Wielkiej Brytanii wydali
59,42 mld EUR);

« niewielki staz sklepow internetowych (ponad 50% z nich dziala na rynku nie-
spelna 2 lata, jedynie co dziesigty ma staz przekraczajacy 5 lat);

« zmiana roli internauty - z uzytkownika w kupujacego;

« ekspansja na rynki zagraniczne®.

Biorac pod uwage serwisy aukcyjne, wejscie Allegro.pl na rynek online w Polsce,
jak rowniez dalszy jego rozwdj i permanentne zwigkszanie udzialu w rynku interneto-
wym to rezultat przyjetego przez Grupe Allegro modelu dziatania i dostosowywania
serwisu do aktualnych trendéw w e-commerce. Po roku od chwili wejécia na rynek
taczne obroty Allegro osiagnety 19,5 mln PLN, a liczba zarejestrowanych uzytkowni-
kéw wynosita juz 66 tys. Na aukcjach serwisu dostepnych bylto jednoczesnie ponad
39 tys. ofert. Dziennie serwis odwiedzalo okolo 40 tys. 0s6b, a w pazdzierniku 2000
roku faczna liczba wy$wietlen wszystkich stron przekroczyta 16,5 mln?'.

Przez blisko 15 lat funkcjonowania na rynku internetowym udzial serwisu
Allegro.pl wliczbie wszystkich oferowanych aukcji wynosit blisko 90%. Oprocz tego,
biorac pod uwage, ze w 2012 roku wartos$¢ rynku e-commerce w Polsce wynosila
okolo 21,5 mld PLN, ponad polowe tej wartosci wygenerowaly serwisy aukcyjne,
z czego na serwis Allegro.pl przypadalo okoto 10 mld PLN?.

Serwis Allegro.pl byl calkowita innowacja i jego dzialalno$¢ byta gléwnym
czynnikiem, ktéry zburzyl panujacy 6wczesnie charakter rynku online, na kté-
rym w okresie przedallegrowym brak byto wyraznego lidera w dziedzinie handlu

30 Za: J. Skorupska, op.cit., s. 2-15.

31]. Zielinski, Niezle poczgtki Allegro.pl, 8.11.2000, http://www.winter.pl/w0850.html,
2.09.2013.

32 Za: Wielki wzrost e-handlu. Czy naprawde wiesz, jak kupowa¢ w internecie?, 16.07.2013, http://
pieniadze.gazeta.pl/Gospodarka/1,125292,14283217.html, 22.09.2013.
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elektronicznego, jak réwniez serwiséw aukgji internetowych. Utworzenie i rozwdj
Allegro.pl sprawily, ze takze w mediach zaczely pojawia¢ si¢ informacje dotyczace
ksztaltowania i rozwoju oraz statystyk polskiego e-commerce, czego brakowalo
w okresie przedallegrowym. Allegro.pl zrewolucjonizowalo polski rynek interne-
towy oraz przyczynifo si¢ do wzrostu popularnosci licytacji w internecie. Serwis
stal sie takze miejscem, w ktérym internauci zaczgli zdobywaé podstawowa wiedze
na temat handlu w sieci w zakresie: wystawiania przedmiotdw na aukgje, licytacji
przedmiotéw, dodawania zdjg¢, zakladania sklepéw online, redagowania, wysta-
wiania komentarzy itd. Do potowy pierwszego dziesig¢ciolecia XXI wieku Allegro.
pl bylo takze miejscem, do ktérego uzytkownicy, gléwnie kolekcjonerzy, hobbysci
i fani zakupow, chetnie wracali takze ze wzgledu na mozliwos$¢ zakupu unikalnych
przedmiotdéw, ale tez ze wzgledu na emocje, jakie wigzaly si¢ z licytowaniem,
zwlaszcza w ostatnich minutach trwania aukcji, w ktérych brali udzial.

Allegro.pl zapoczatkowalo w Polsce nowg kulture handlu w internecie, stworzylto
podstawy funkcjonowania pierwszej i jednej z najwiekszych w internecie spofecznosci
uzytkownikow (tj. spolecznosci biznesowej), jak rowniez wykreowato swéj wlasny
wizerunek, do ktérego nawigzywaly powstale w pdzniejszym okresie serwisy. W nie-
dlugim czasie od wejscia na rynek internetowy Allegro.pl stato si¢ quasi-monopolista
w zakresie liczby aukcji internetowych, natomiast nowe serwisy pragnace powieli¢
sukces Allegro.pl, nigdy nie zyskaty tak znaczacego udziatu w rynku internetowym.
Przyjety i dostosowywany do zmieniajacych si¢ warunkéw otoczenia gospodarczego
oraz trendéw internetowych model e-biznesowy, jak réwniez przejecie serwisu przez
zagranicznego inwestora pozwolily Allegro przetrwad, a takze utrzymac najwyzsza
pozycje w rankingach popularnosci oraz e-commerce, i to zardwno w okresie peknie-
cia banki internetowej (2001 r.), jak i kryzysu gospodarczego (2007-2008), a takze
powstawania nowych internetowych serwiséw handlowych i wejscia na polski rynek
online lidera aukcji internetowych na $wiecie, tj. serwisu eBay.pl.

8.3. Allegro.pl jako przyktad serwisu podlegajacego
procesowi wewnetrznej twoérczej destrukgcji

Jak uwaza B. Warf, wzrastajaca popularno$¢ e-commerce zmusza wiele podmio-
tow do zmiany swoich dotychczasowych modeli biznesowych, co z kolei prowadzi
do powstawania nowych produktéw i procesow, ktére moga uchodzic¢ za efekt twor-
czej destrukcji*’. Utworzenie serwisu Allegro.pl na polskim rynku internetowym

33 B. Warf, Global Geographies of the Internet, Springer, Lawrence 2012, s. 96.
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w okresie ekspansji dot-comdéw?, przejecie serwisu przez brytyjska spotke QXL
Ricardo, skuteczna dzialalno$¢ marketingowa oraz inne czynniki istotnie wptynety
na sytuacje serwisu, a przez to takze e-commerce i rynku internetowego w Polsce.

Allegro.pl powstalo na bazie sukcesu eBay.com, ktérego model e-biznesowy,
jak réwniez strategia dzialania odpowiadaja modelowi i strategii przyjetym przez
eBay Inc. Serwisy te uchodza za lideréw e-commerce: eBay.com w ponad 30 pan-
stwach $wiata, w ktérych posiada swoje oddzialy regionalne, Allegro.pl za$ —
w Polsce i kilkunastu panistwach Europy Srodkowej i Wschodniej. Wedtug statys-
tyk Aukcjostatu, udzial aukeji eBay w statystykach grup aukcyjnych na $wiecie
wynosi blisko 80%, natomiast grupy Tradus, do ktérej nalezy Allegro.pl, wynosi
ponad 8%%.

Na sukces obu serwiséw wplynely miedzy innymi:

« reklama i promocja w mediach, a takze na stronach wiodacych portali i serwi-
soéw internetowych;

 wspolpraca z innymi firmami i serwisami z branzy e-commerce, na przyklad:
bankami internetowymi i serwisami platnosci internetowych, platformami do
tworzenia sklepow internetowych, poréwnywarkami cen, serwisami rozlicze-
niowymi i spoleczno$ciowymi;

o ciagla dywersyfikacja dziatalno$ci obu serwiséw, zmieniajaca ich profil z aukeyj-
nego na handlowo-aukcyjny;

« wejscie na gietde i pozyskanie strategicznych inwestorow;

« stworzenie modelu e-biznesowego pozwalajacego uzytkownikom serwiséw na
kreowanie nowych wartosci.

Juz na przetomie lat 2001 i 2002 serwis stal si¢ niekwestionowanym liderem
handlu internetowego w Polsce, wyznaczajacym kierunek rozwoju innych serwi-
séw handlowych i sektora e-commerce. Te najwyzsza pozycje w rankingu serwisow
aukcyjnych w Polsce i Europie Allegro.pl zawdziecza migdzy innymi nieustanie
dokonujgcym si¢ procesom kreacji i destrukcji, ktore zachodza w obrebie samego
Allegro.pl i jego struktury, jak réwniez w modelu e-biznesowym serwisu.

Najwazniejszymi zmianami, jakie moga zastugiwa¢ na miano tworczego znisz-
czenia i ktore pociagnely za sobg powstanie nowych, bardziej kreatywnych roz-
wigzan zaréwno dla uzytkownikéw, jak réwniez samego Allegro.pl, s3 miedzy
innymi:

34 Czyli w okresie gwaltownego zwiekszenia si¢ liczby nowo powstajacych serwisdw interneto-
wych.

35 Innymi grupami aukcyjnymi ujetymi w statystykach Aukcjostatu sa: eBid, MercadoLibre
i Vatera. Aukcjostat.pl - statystyki aukcji, 6.09.2013, http://aukcjostat.pl/id4_pl/grupy_aukcyjne.html,
6.09.2013.
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1. Przejecie serwisu przez brytyjska spotke aukcyjna QXL Ricardo w marcu 2000
roku za sume 75 tys. USD. Allegro byto polskim serwisem aukcyjnym (zato-
zonym przez poznanskg firme Surf Stop Shop) zaledwie w okresie od grudnia
1999 roku do marca 2000 roku. Wlaczenie serwisu do portfela inwestycyjnego
QXL Ricardo i przeksztalcenie polskiej spétki Surf Stop Shop w QXL Poland
na zawsze zmienilo status wlasnos$ciowy serwisu, ktory nie jest juz polskim ser-
wisem aukcyjnym pomimo zachowania swojej niepowtarzalnej nazwy, zespotu
kierowniczego, jak réwniez autonomii w podejmowaniu decyzji. Niewatpliwie
zakup Allegro.pl przez QXL Ricardo pozwolil serwisowi i firmie Surf Stop Shop
na dalsza dzialalnos¢, a to oznacza, ze bez zewnetrznego wsparcia finansowego
Allegro.pl moglyby podzieli¢ los innych serwiséw aukcyjnych i zakonczy¢ swoja
dzialalnos$¢ niedtugo po powstaniu lub w chwili peknigcia banki internetowe;.

2. Kontrakt QXL Poland z portalem Onet.pl o wartosci 1 mln USD, podpisany
w sierpniu 2000 roku, dotyczacy prowadzenia i promowania serwisu aukcyjnego
wérdd uzytkownikéw internetu w Polsce. Kontrakt miat poméc Allegro.pl w zdo-
byciu 200 tys. uzytkownikéw w ciggu jednego roku i byl najwigkszym w latach
1994-2000 kontraktem promocyjnym na polskim rynku internetowym. W ciagu
pierwszego roku objetego kontraktem do QXL Poland nalezalo juz okoto 75%
wszystkich aukcji internetowych, liczba uzytkownikow zas przekroczyla zakladany
prog 200 tys. osob.

3. Wprowadzenie w marcu 2001 roku systemu prowizyjnego oraz oplat za wysta-
wianie oraz prezentacje¢ aukcji na stronach serwisu aukcyjnego. Wprowadzenie
oplat spowodowalo chwilowy spadek wskaznikéw spotki. W marcu 2001 roku
jej obroty spadly o okoto 20%. W lutym 2001 roku wynosily ponad 10 mln PLN,
w nastepnym miesigcu — nieco ponad 8,3 mIn PLN, natomiast w kwietniu 2001
roku wielko$¢ ta spadia do 7,1 mln PLN. W maju 2001 roku obroty wzrosty
do wartosci 7,5 mln PLN. Systematycznie rosta takze liczba zarejestrowanych
uzytkownikéw aukcji i dostepnych ofert™.

4. Wprowadzenie nowych funkcjonalnosci, miedzy innymi statej ceny w opcji
»Kup teraz’, ktdrej zastosowanie zmienilo model e-biznesowy oraz charakter
serwisu. Wzrastajacy udzial aukeji ze stala ceng, a tym samym zmniejszenie
liczby aukcji z licytacjg sprawito, ze Allegro.pl nie jest juz serwisem aukcyjnym,
jak to miato miejsce w poczatkach jego funkcjonowania, ale stopniowo zaczeto
stawac sie serwisem handlowo-aukcyjnym, ze znacznym udzialem transakcji
zawieranych przy uzyciu opcji ,,Kup teraz”. W miare uptywu czasu Allegro

3 Najwazniejszy oddzial QXL?, 2.06.2001, https://ssl.allegro.pl/country_pages/1/0/marketing/
prasa/po20010605.php, 21.09.2013.
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uzyskalo status profesjonalnej platformy handlowej, ustawicznie dywersyfi-

kujacej swoja dziatalnos¢.

5. Przejecia zagranicznych i tworzenie nowych serwiséw aukcyjno-handlowych
w Europie Wschodniej (w Czechach, Rosji, na Ukrainie i Wegrzech). Obecnie
Grupa Allegro (niegdy$ QXL Poland) zarzadza 75 serwisami handlowymi*’
w 17 krajach na trzech kontynentach.

Na destrukcje i tworzenie nowej wartosci w obrebie Allegro.pl majg wptyw
takze nowe trendy i kierunki w internecie, takie jak: Web 1.0-3.0, wikifikacja,
prosumpcja, social shopping czy udzial mediéw spotecznosciowych w e-commerce:
Facebooka, Naszej Klasy i innych. Wykorzystanie przez Allegro.pl narzedzi oraz
aplikacji typowych dla tych wtasnie kierunkéw sprawilo, ze serwis Allegro.pl nie
jest jedynie platforma handlowg, ale takze serwisem informacyjnym oraz serwisem
spolecznosciowym, koncentrujacym wokot siebie uzytkownikéw zgromadzonych
wokot wspolnego celu.

Pragnienie utrzymania pozycji lidera rynku oraz wigzaca si¢ z tym koniecznos¢
uzyskiwania dodatnich wynikéw finansowych wymaga od twércow serwisu Allegro.pl
ciggtych zmian wewnatrz samego serwisu celem dostosowania go zaréwno do potrzeb,
umiejetnosci, preferencji uzytkownikow, jak i dziatan konkurencji, a takze do aktualnie
panujacej sytuacji na rynku. Dgzenia te wymagaja ciagtej aktywnosci ze strony twor-
cow Allegro.pl oraz zastgpowania, niszczenia czy tworzenia nowych funkcjonalnosci
w ramach serwisu. Ta wewnetrzna kreatywna destrukeja, ktéra dokonuje si¢ w obrebie
serwisu, stala si¢ koniecznym warunkiem funkcjonowania Allegro.pl.

Podsumowanie

Aukcje online to jedne z pierwszych serwiséw, ktére pojawily sie wraz z komer-
cjalizacjg i upowszechnieniem internetu. W latach 90. XX wieku uchodzily za pew-
nego rodzaju odkrycie i innowacje, poniewaz przed ich zaistnieniem w sieci tylko
nieliczni ludzie zdawali sobie sprawe, ze zasady i zwyczaje obowigzujace dotychczas
podczas tradycyjnych aukeji w domach aukcyjnych mozna przenies¢ do internetu,
gdzie licytacji mozna dokonywaé w spos6b nieograniczony czasem i przestrzenia.

Whbrew powszechnemu stwierdzeniu: ,,Pierwszy bierze wszystko” zaréwno ser-
wis eBay.com, jak réwniez serwis Allegro.pl nie byly prekursorami w swojej branzy
czy regionie. Serwisy te uznaje si¢ za prekursoréw aukcji online przede wszystkim

37 Miedzy innymi: Bankier.pl, Fashion Days, Ceneo.pl, Citeam, Cokupic.pl, iStore.pl, Mojeauto.pl,
Oferia.pl, otoDom.pl, otoMoto.pl, PayU, Tablica.pl, Sendit.pl.
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ze wzgledu na to, ze to im, jako pierwszym serwisom handlowym, ktdére pojawity
sie w internecie w latach 90. minionego wieku, udalo si¢ odnie$¢ tak spektakularny
sukces, a tym samym wplyna¢ na sytuacje rynku online w swoim regionie.

W 1995 roku serwis eBay.com wykreowal podstawy e-commerce, stworzyt
model biznesowy aukcji oraz podwaliny pod serwisy tego typu w Stanach Zjed-
noczonych i innych panstwach, a tym samym w drugiej potowie lat 90. ubieglego
wieku i na poczatku nowego tysigclecia dokonat ekspansji lokalnej i regionalnej do
przeszlo 30 panstw swiata, natomiast Allegro.pl moze uchodzic¢ za kreatora tworczej
destrukeji na rodzimym rynku, na ktérym pierwsze serwisy aukgji internetowych
pojawily sie okoto 1997 roku.

Serwis eBay.com to kreator nowego modelu (formatu) sprzedazy réznych
produktéw i ustug w internecie, ktéry to model dotychczas przez tysigce lat byt
wykorzystywany w sposdb tradycyjny, tj. w fizycznym otoczeniu. Serwis eBay.pl
moze by¢ zatem uznany za sprawce tworczej destrukeji w zakresie ograniczenia
roli tradycyjnych aukcji badz garazowych wyprzedazy, odbywajacych si¢ fizycznie
w uzgodnionym miejscu, o okreslonej godzinie i z rzeczywistg prezentacja przed-
miotéw wystawionych na licytacje. W §wietle koncepcji J.A. Schumpetera ta kreacja
nowej formy handlu i destrukcja dotychczasowego systemu licytacji moze uchodzi¢
za innowacyjng forme wprowadzenia nowej ustugi na rynku.

W odréznieniu od amerykanskiego serwisu aukgji internetowych serwis
Allegro.pl to podmiot, ktéry rozpoczal proces kreacji i upowszechniania nowego
modelu e-biznesowego w obrebie polskiego rynku internetowego. Allegro.pl stalo si¢
gléwnym podmiotem tworczej destrukeji na rynku online w Polsce i spowodowalo
jego restrukturyzacje, tzn. wyeliminowanie powstalych przed 1999 rokiem serwi-
sow aukcyjnych, ktére nie byly w stanie samofinansowac si¢ w dtuzszym okresie
czy pozyska¢ inwestorow zewnetrznych. Z drugiej strony Allegro.pl - jako jeden
z podmiotéw rynku oligopolistycznego — wprowadza szereg mechanizmdw, opcji
i narzedzi, ktore stanowia formy ograniczen czy barier zapobiegajacych wejsciu na
rynek innych serwiséw aukcyjnych. Ograniczenia te sg zarazem forma przewagi
konkurencyjnej tego serwisu w stosunku do innych serwiséw aukcyjnych, jak row-
niez podmiotéw e-commerce.

Procesy kreacji i destrukeji przebiegajace w serwisie Allegro.pl na rynku online
i w innych serwisach aukcyjnych rozpoczety si¢ na poczatku nowego tysigcle-
cia i trwajg nadal. Fakt ten sprawia, ze Allegro.pl odgrywa role kreatora handlu
w obrebie rynku - umozliwia wejscie nowych serwiséw aukcyjnych i eliminuje
dzialalno$¢ innych.

W tym miejscu rodzi si¢ takze inny wymiar twoérczej destrukeji, ktéra zacho-
dzi w obrgbie samego serwisu Allegro.pl. Permanentno$¢ zmian i konieczno$¢



216 Nina Stepnicka

dostosowywania funkcjonalnosci oraz uzytecznosci serwisu do aktualnych trendéw
oraz wymagan uzytkownikéw to zarazem proces niszczenia jednych, jak réwniez
kreacji nowych opcji i narzedzi w ramach serwisu.

Allegro.pl powstato jako serwis aukcyjny, natomiast blisko 15 lat funkcjonowa-
nia zmienito ten najbardziej popularny w Polsce serwis aukcyjny w profesjonalng
platforme e-commerce obecng w kilkunastu krajach Europy Srodkowej i Wschod-
niej, w ktérej aukcyjny format sprzedazy stanowi zaledwie kilkuprocentowy udziat
transakcji zawieranych za posrednictwem serwisu. Wspolczesne Allegro.pl to nie
tylko serwis o charakterze handlowo-biznesowym, lecz takze serwis spofeczno-
$ciowy, ktéry gromadzi blisko 15 mln uzytkownikoéw. Jest to tez przyklad serwisu
informacyjnego i cenotwoérczego, jak réwniez rynku, na ktéry udaja si¢ uzytkow-
nicy, by sprawdzi¢ aktualnie panujace tendencje zakupowe oraz ceny réznych
wyrobdw i ustug. Allegro.pl jest zatem przykladem kreatora nowych trendéw oraz
tworcg opcji i narzedzi wykorzystywanych w e-commerce oraz w innych serwisach
aukcyjnych.
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—— Streszczenie ——

Serwisy aukcyjne to jedne z pierwszych internetowych witryn handlowych na §wiecie
i w Polsce, ktore pojawily sie w latach 90. XX wieku. Od chwili powstania serwisy
te funkcjonujg w warunkach twdrczej destrukeji obejmujacej dwa glowne obszary:
obszar makro, tj. caly sektor handlu i rynek internetowy, na ktérym funkcjonuja,
oraz obszar mikro, odnoszacy si¢ do modeli biznesowych oraz funkcjonowania ich
samych. Tworcza destrukcja w gospodarce cyfrowej jest procesem nieuchronnym
i koniecznym, pozwalajacym na utrzymanie trwatej przewagi konkurencyjnej i wyso-
kiej pozycji rynkowe;.

Stowa kluczowe: internetowy serwis aukcyjny, gospodarka cyfrowa, Allegro.pl

—— Abstract —

Auction services are one of the first online auction websites in the word and in
Poland, which appeared in the 1990s. Since then they have been functioning under
the conditions of creative destruction, including two main areas: macro, i.e. related to
the whole trade sector and online market they operate on. The second is micro one,
concerning business models and their functioning. The process of creative destruction
in the digital economy - on both macro and micro levels - is inevitable and necessary
to maintain competitive advantages and its high position on the market.

Keywords: internet auction services, digital economy, Allegro.pl
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Rozdziat 9

Przenoszenie ustug biznesowych opartych
na wiedzy i tworzenie sie ich skupisk
— przypadek Polski

Wstep

W dobie globalizacji i rozwoju gospodarki opartej na wiedzy (GOW) innowacje
technologiczne implikuja dostosowania w zakresie organizacji i ekspansji zagra-
nicznej przedsigbiorstw. Specyfika dziatalnosci korporacji transnarodowych (KTN)
powoduje, ze ich dostosowania sg przenoszone do krajow goszczacych i wywoluja
okreslone skutki, m.in. powstaja lub nabierajg dynamiki nowe branze oraz rozwi-
jaja sie aglomeracje i klastry. Jednym z kierunkéw ewolucji ekspansji zagranicznej
przedsiebiorstw jest wykorzystanie walorow lokalizacji zagranicznej w celu zwigk-
szenia efektywno$ci oraz innowacyjnosci przedsigwzie¢. Wykorzystanie innowacji
organizacyjnych i technologii informacyjnych umozliwia migdzynarodowe prze-
noszenie (offshoring) oraz outsourcing ustug biznesowych.

W pracach badawczo-rozwojowych wskazuje si¢ na znaczenie modelu otwar-
tych innowacji (open innovation), w ktérym znaczna czes¢ prac wykonywana jest
poza strukturami organizacyjnymi KTN. Podkregla sie, ze KTN nie moga polega¢
jedynie na innowacjach wytwarzany w swoich strukturach, lecz powinny aktywnie
pozyskiwac wiedze z zewnatrz poprzez np. kooperacje oraz zakup licencji i patentow.
Wiedza wytworzona wewnatrz organizacji, ktora nie jest uzytkowana, powinna
by¢ udostepniana, np. poprzez wydzielenie spolek (spin-off) lub umowy licen-
cyjne'. Oznacza to otwarcie si¢ KTN na przyplyw wiedzy, innowagcji i technologii

I H. Chesbrough, Open Innovation: A New Paradigm for Understanding Industrial Innovation,
w: Open Innovation Reasearching a New Paradigm, red. H. Chesbrough, W. Vanhaverbeke, J. West,
Oxford University Press, Oxford 2008, s. 1-12.
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z Zewnatrz organizacji oraz na dzielenie si¢ posiadang wiedza na zasadach komer-
cyjnych z wieloma partnerami z sektora prywatnego i publicznego z réznych krajow.
Wynikiem zastosowania tego modelu innowacji jest rozwdj ponadregionalnych
systemdw innowacyjnych opartych na znacznej liczbie zréznicowanych podmiotow.
Analiza prac badawczo-rozwojowych wskazuje, ze dzialalno$¢ innowacyjna KTN
oparta jest na koncepcji podwdjnej sieci (double network), na ktéra sktada sie sie¢
wewnetrzna — obejmujaca filie i podmioty zalezne KTN, oraz sie¢ zewnetrzna —
w sklad ktérej wchodzg niezalezne podmioty™

Opisujac metaforycznie wzrost znaczenia przenoszenia dziatalnosci gospo-
darczej pomiedzy krajami, wskazuje sie, ze Swiat staje si¢ ,,ptaski” (flat) w sensie
rosngcych mozliwosci pracy w dowolnej lokalizacji’. Jednak jednoczesnie docho-
dzi do koncentracji aktywnosci gospodarczej w pewnych punktach przestrzeni,
co powoduje, ze jej rozmieszczenie cechuje si¢ ,,najezonym” (spiky), czyli nieréw-
nomiernym charakterem®. Teoretyczne rozwazania dotyczace przeciwstawnych
sit dzialajacych na rzecz koncentracji i rozproszenia dziatalnosci gospodarczej
byty od dawna przedmiotem zainteresowania ekonomistéw. Empiryczne badania
tego zagadnienia w zakresie ustug biznesowych, np. dziatalnosci B+R, wskazuja,
ze stopien koncentracji tych uslug pozostaje duzy, jednak w pierwszej dekadzie
XXI wieku ulegt zmniejszeniu, co wigze sie¢ m.in. z offshoringiem tej dzialalnosci
przez korporacje transnarodowe®.

Rosngca rola lokalizacji w miedzynarodowym procesie przenoszenia ustug
biznesowych i koncentracja dzialalnosci w weztach (hub) miedzynarodowej sieci
wartosci dodanej przedsiebiorstw przyczynily si¢ do powstania nowej kategorii
skupisk (klastréw) zwigzanych z ustugami biznesowymi. Opisano rozwdj skupisk
ustug biznesowych opartych na wiedzy (knowledge service clusters), ktore charak-
teryzuja si¢ wyjatkowym zestawem cech odrozniajacych je od skupisk zaawanso-
wanych technologii (high-tech clusters) oraz skupisk zwigzanych z dzialalno$cia
przemystowa (manufacturing clusters)®. Od lat 90. XX wieku Polska jest gospodarka
goszczacy ustugi biznesowe przeniesione z zagranicy. Liczba oséb zatrudnionych

2 A. Zorska, Ku globalizacji dziatalnosci innowacyjnej korporacji transnarodowych, w: Przedsigbior-
stwo w otoczeniu globalnym. Rozwdj w warunkach spowolnienia gospodarczego, vol. 1, red. O. Debicka,
A. Oniszczuk-Jastrzabek, T. Gutowski, ]. Winiarski, Fundacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2009, s. 64-65.

3 T.L. Friedman, Swiat jest ptaski. Krétka historia XXI wieku, Rebis, Warszawa 2006, s. 8-12.

4 R. Florida, The World is Spiky, ,,The Atlantic Monthly” 2005, vol. 296, s. 48-51.

5 B.B. Hall, The Internationalization of R&D, United Nations University, Maastricht 2011,
s. 2-4.

¢ S. Manning, J.E. Ricart, M. Soledad Rosatti Rique, A.Y. Lewin, From Blind Spots to Hotspots:
How Knowledge Services Clusters Develop and Attract Foreign Investment, ,,Journal of International
Management” 2010, vol. 16, s. 369-382.



Rozdzial 9. Przenoszenie ustug biznesowych opartych na wiedzy i tworzenie... 221

w ustugach biznesowych przeniesionych do Polski wyniosta w 2012 roku okoto
110 tys., a 7 najwiekszych osrodkéw skupia facznie 88% pracownikéw’. Biorgc
pod uwage skale ustug biznesowych przeniesionych do Polski i ich koncentracje,
zasadne wydaje si¢ ustalenie, czy w gospodarce polskiej doszto do wyksztalcenia
sie skupisk ustug biznesowych opartych na wiedzy.

9.1. Charakterystyka przenoszenia ustug biznesowych
opartych na wiedzy

Istnieje wiele definicji przenoszenia dziatalno$ci gospodarczej (offshoringu, delo-
kalizacji)®, ustug biznesowych i ustug biznesowych opartych na wiedzy. Na potrzeby
ponizszych rozwazan przyjmuje sig, ze offshoring to miedzynarodowe przenoszenie
aktywnodci z fanicucha wartosci dodanej przedsigbiorstwa do innej lokalizacji za gra-
nica w celu obstugi migedzynarodowego popytu. Ustugi biznesowe rozumie sie jako:
»zestaw aktywnosci ustugowych, ktdre poprzez uzycie posrednich naktadéw, czgsto
o duzym zasobie wiedzy, wplywaja na jakos¢ i wydajnos¢ aktywnosci wytwdrczych
przez uzupelnianie lub zastepowanie wewnetrznych funkcji przedsigbiorstwa™.
Definicja ta podkresla role ustug biznesowych w dzialalno$ci przedsiebiorstw
oraz akcentuje wykorzystanie wiedzy w wykonywaniu tych ustug. Wskazuje sie,
ze ustugi biznesowe odgrywaja role wspierajaca dla podstawowych wytwdrczych
obszaréw dzialalnosci przedsiebiorstw. Swiadczenie ustug biznesowych odbywa sie
pomiedzy podmiotami gospodarczymi. Przedmiotem analizy s3 ustugi biznesowe,
ktérych wykonywanie moze odbywac sie za posrednictwem sieci informacyjnych
i ktore moga by¢ przenoszone do innej lokalizacji.

Wyréznienie ustug biznesowych opartych na wiedzy (knowledge intensive busi-
ness services) z szerszej kategorii ustug biznesowych ma czgsto charakter arbitralny
- zalezny od przyjetych zalozen. W literaturze tematu wymienia si¢ charaktery-
styczne cechy ustug biznesowych opartych na wiedzy. Ustugi te:

« s3zrédtem wiedzy i informacji lub polegaja na wykorzystaniu wiedzy jako dobra
posredniego w procesie ich wykonywania,
 wykorzystywane sa do wspierania proceséw wytworczych przedsigbiorstwa,

7 Zwigzek Lideréw Ustug Biznesowych w Polsce, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce
2013, s. 11, http://www.absl.pl/pl/reports, 10.02.2014.

8 Przyjmuje sie, Ze terminy: ,przenoszenie dzialalnosci gospodarczej’, ,,offshoring” i ,,delokali-
zacja’ sg tozsame.

9 H. Kox, L. Rubalcaba, Analysing the Contribution of Business Services to European Economic
Growth, ,, MPRA Working Paper” 2007, no. 2003, s. 4.
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» wymagaja znacznych kompetencji i doswiadczenia zawodowego,
« s3istotne z punktu widzenia konkurencyjnosci przedsiebiorstwa,
« s3 przedmiotem transakcji miedzy podmiotami gospodarczymi.

Tym samym ustugi biznesowe oparte na wiedzy sa aktywno$ciami gospodar-
czymi, ktérych celem jest tworzenie, gromadzenie i rozprzestrzenianie wiedzy na
zlecenie innych podmiotéw gospodarczych. W zwigzku z tym nie kazda aktywnos¢
gospodarcza wymagajaca wiedzy i kompetencji jest ustugg biznesowa opartg na
wiedzy". Ustugi biznesowe oparte na wiedzy moga podlega¢ miedzynarodowemu
przenoszeniu. Dostawcy tych ustug okre$lani sg jako ,jednostki, ktorych gléwna
warto$cig dodang jest tworzenie, gromadzenie i rozprzestrzenianie wiedzy w celu
dostarczenia rozwiazan produktowych i ustugowych dostosowanych do indywidual-
nych potrzeb klientéw biznesowych™!. Przyktadowa klasyfikacje ustug biznesowych
opartych na wiedzy obrazuje ponizszy rysunek.

Rysunek 9.1. Klasyfikacja ustug biznesowych opartych na wiedzy na podstawie
kodéw NACE

Ustugi profesjonalne, naukowe,
techniczne (NACE: 11)

Ustugi informacyjne
i telekomunikacyjne (NACE: 9)

* Prawne i ksiegowe (11.1)

¢ Doradztwo biznesowe
i zarzadzanie strategiczne (11.2)

¢ Testowanie i analizy:
architektoniczne, inzynieryjne,
techniczne (11.3)

¢ Badania naukowe i rozwdj
(11.4)

¢ Badania rynku i reklama (11.5)

® Inne, w tym m.in. posrednictwo
patentowe, analiza danych
finansowych, doradztwo
Srodowiskowe (11.6)

¢ Doradztwo i programowanie
komputerowe (9.5)

¢ Inne ustugi informacyjne,

w tym m.in. procesowanie danych
i obstuga portali internetowych
(9.6)

Ustugi administracyjne
i wspierajace (NACE: 12)

o Ustugi zwigzane z zatrudnieniem
(12.2)

e Ustugi zwigzane
z bezpieczeristwem (12.4)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Eurostat, Business economy by sector — NACE Rev. 2 (kody
NACE po zmianie w 2007 roku), http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/Business
_economy_by_sector_-_NACE_Rev._2, 10.02.2014.

10 E. Muller, D. Doloreux, What We Should Know About Knowledge-intensive Business Services,
»Technology in Society” 2009, vol. 31, s. 65.

11 L. Bettencourt, A. Ostrom, S. Brown, R. Roundtree, Client Co-production in Knowledge-intensive
Business Services, ,California Management Review” 2002, vol. 44, s. 100-101.
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Zagadnienia lokalizacji i migdzynarodowego przenoszenia ustug biznesowych,
z uwagi m.in. na zmieniajace si¢ uwarunkowania w $wiatowej gospodarce i ewolucje
w funkcjonowaniu KTN, sg przedmiotem intensywnych badan. Wskazuje sie, ze libe-
ralizacja gospodarcza (od lat 80. XX wieku), postep naukowo-techniczny, szczegdlnie
w dziedzinie komunikacji i informatyzacji, oraz réznice w kosztach pracy miedzy
zaawansowanymi gospodarczo krajami triady - Stanami Zjednoczonymi, Japonia,
Europa Zachodnig - a pafistwami transformujacymi gospodarki umozliwity rozwoj
miedzynarodowego przenoszenia ustug biznesowych. Rosngca modularnos¢ i wir-
tualizacja tancuchow wartosci dodanej przedsigbiorstw sprzyja migdzynarodowemu
przenoszeniu i rozpraszaniu dzialalnosci gospodarczej, co umozliwia ich globalng
konfiguracje'?. Prowadzi to do rozwoju nowych modeli biznesowych, w ktorych
KTN odgrywaja role koordynatora w heterogenicznych sieciach wartosci dodanej,
na ktore sktadaja si¢ podmioty wlasne i zewnetrzne (np. niezalezni dostawcy ustug)
oraz Iaczace je powiazania biznesowe'. KTN dokonujg arbitrazu placy, wiedzy i czasu
poprzez m.in. wykorzystanie waloréw lokalizacji zagranicznej oraz réznych modeli
dzialalnosci*. Proces migdzynarodowej delokalizacji dotyczy w coraz wigkszym
stopniu zlozonych innowacyjnych aktywnosci o duzej wartosci dodanej, co podkresla
role KTN jako integratora wiedzy pozyskanej z réznych zrédel". Ustugi biznesowe,
w tym ustugi oparte na wiedzy, ktérych swiadczenie odbywa sie za posrednictwem
sieci informacyjnych, sg przedmiotem migdzynarodowego przenoszenia, a ich roczna
warto$¢ w 2010 roku zostala oszacowana na ponad 200 mld USD.

Uwarunkowania wplywajace na rozwoj offshoringu oddziatuja na jego czesc,
jaka jest przenoszenie ustug biznesowych. Istnieja réwniez specyficzne uwarun-
kowania, ktore wydaja sie miec istotne znaczenie, szczegdlnie w przypadku prze-
noszenia ustug biznesowych opartych na wiedzy. Wazne przemiany oddzialujace
na te ustugi to: utowarownienie proceséw biznesowych opartych na wiedzy oraz
rosngce wykorzystanie zagranicznych lokalizacji jako Zrédel wiedzy lub dogodnych
warunkow do jej rozwijania.

Standaryzacja procesow biznesowych przyczynia sie do optymalizacji dzialal-
nosci gospodarczej oraz poszukiwania przewag konkurencyjnych KTN i moze mie¢

12 G. Gereffi, . Humphrey, T. Sturgeon, The Governance of Global Value Chains, ,Review of
International Political Economy” 2005, vol. 12, s. 79-85.

13 P. Dicken, Global Shift. Internalization of Economic Activity, Guilford Press, New York-London
1992, s. 226.

14 A. Zorska, Outsourcing i offshoring w ujeciu paradygmatu DLE, ,Kwartalnik Nauk o Przedsig-
biorstwie” 2012, nr 4, s. 21-37.

15 AY. Lewin, S. Massini, C. Peeters, Why are Companies Offshoring Innovation? The Emerging
Global Race for Talent, ,,Journal of International Business Studies” 2009, vol. 40, s. 909-912.

16 G. Gereffi, K. Fernandez-Strak, The Offshore Services Value Chain, Developing Countries and
the Crisis, The World Bank, Washington 2010, s. 7, www.econ.worldbank.org.
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znaczacy wplyw na produktywnos$¢ przedsigbiorstw. Podziat tancucha wartosci
dodanej (fragmentaryzacja) na coraz mniejsze cze$ci dotyczy nie tylko pomocni-
czych funkgji, lecz takze aktywnosci o duzej wartosci dodanej, ktérych wykonanie
uwarunkowane jest duzymi zasobami wiedzy i kompetencji'’. Tak podzielone
aktywnosci moga podlega¢ modelowaniu i standaryzacji, a ich wykonywanie staje
sie powtarzalne. Ulatwia to ich migdzynarodowe przenoszenie i wykorzystanie
réznorodnych modeli biznesowych, np. outsourcingu'®. Towarzyszy temu zjawi-
sku rozwoj migdzynarodowych dostawcow, ktorzy oferujg coraz bardziej zlozone
ustugi biznesowe, w tym B+R, nawet w sektorach uwazanych za bardzo innowa-
cyjne, np. w przemysle farmaceutycznym'. Tym samym nawigzujac do koncepcji
utowarowienia rynkow (commoditization), polegajacego m.in. na wytwarzaniu
wystandaryzowanych, homogenicznych produktéw oferowanych klientom, ktorzy
ponoszg niewielkie koszty zmiany dostawcow?, wskazuje si¢ na rosnacy stopien
utowarowienia niektérych ustug biznesowych opartych na wiedzy*.

Istotnym aspektem ksztaltujacym offshoring ustug biznesowych opartych na
wiedzy jest rosnace wykorzystanie lokalizacji zagranicznych przez KTN w celu
rozwoju dzialalnosci innowacyjnej, w tym badawczo-rozwojowej. Jest to efekt
ewolucji przebiegajacej od lat 90. XX wieku, na ktorg skladaja si¢ m.in.: ogdlny
wzrost nakladow KTN na B+R, zmiana motywéw umiedzynarodowienia B+R w kie-
runku zwigkszenia roli aspektow efektywnosciowych i strategicznych, poglebianie
specjalizacji badawczej jednostek oraz rozwdj wewnetrznych i zewnetrznych sieci
innowacyjnych KTN?*. Podkresla si¢ rosnace znaczenie filii zagranicznych KTN,
ktére moga petnic role ,,centréw doskonatosci’, czyli jednostek wyrézniajacych sie
eksperckim poziomem wiedzy i kompetencji. Empiryczne badania amerykanskich
korporacji potwierdzaja rosnacy udzial wartoéci dodanej wytworzonej przez ich
zagraniczne filie”.

17 T.H. Davenport, The Coming Commoditization of Processes, ,Harvard Business Review” 2005,
vol. 83, s. 100-103.

18 K. Wiillenweber, D. Beimborn, T. Weitzel, W. Konig, The Impact of Process Standardization on
Business Process Outsourcing Success, ,Information Systems Frontiers” 2008, vol. 10, s. 211-224.

19 KPMG, Charting a Future Course for Outsourcing in the Pharmaceutical Industry, 2009, s. 4-5,
http://www.equaterra.com/Charting-a-Future-Course-for-Outsourcing-in-the-Pharmaceutical-
-Industry-1259C955.html?LayoutID=32, 10.02.2014.

20 M. Reimann, O. Schilke, ].S. Thomas, Toward an Understanding of Industry Commoditization:
Its Nature and Role in Evolving Marketing Competition, ,International Journal of Research in Marke-
ting” 2010, vol. 27, s. 188-189.

21 S. Manning, New Silicon Valleys or a New Species? Commoditization of Knowledge Work and
the Rise of Knowledge Clusters, ,Research Policy” 2013, vol. 42, s. 383.

22 A. Zorska, Przemiany w organizacji dzialalnosci innowacyjnej korporacji transnarodowych,
»Studia i Prace Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego” 2008, nr 1, s. 86-87.

23 K.B. Barefoot, U.S. Multinational Companies Operations of U.S. Parents and Their Foreign
Affiliates in 2010, U.S. Department of Commerce, Bureau of Economic Analysis, Washington 2012,
s. 52, http://www.bea.gov/international/ail.htm#usdia.
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Wskazuje sig, ze offshoring ustug biznesowych w coraz wiekszym stopniu
motywowany jest dazeniem do pozyskania wiedzy i umiejetnosci. Rola kosztow
jako motywdw przenoszenia ustug biznesowych odgrywa istotna role, ktéra jednak
wydaje si¢ male¢ wraz ze wzrostem zlozono$ci przenoszonych funkcji. Badania
przeprowadzone wsrod dostawcow ustug biznesowych wskazujg na oczekiwany
dalszy rozwdj przenoszenia ustug biznesowych opartych na wiedzy*. Jednocze$nie
ro$nie znaczenie konkurencji miedzy lokalizacjami, ktére rywalizuja o umiejsco-
wienie przenoszonych ustug biznesowych, zwlaszcza ustug opartych na wiedzy. Jest
to przedmiotem analiz zwigzanych z zagadnieniami migdzynarodowej konkuren-
cyjnosci gospodarek. Jednak wskazuje si¢ réwniez na rosnaca role badan regionéw,
miast i skupisk (klastréw) jako lokalizacji przenoszonych ustug biznesowych.

9.2. Skupiska ustug biznesowych opartych na wiedzy

Za prekursora badan nad powigzaniami przedsigbiorstw w ramach aglomeracji
mozna uzna¢ A. Marshalla, ktéry wprowadzit pojecie okregu przemystowego (indu-
strial district). Okreslil tym terminem skupiska malych przedsiebiorstw rzemieslni-
czych . Wedtug ML.E. Portera skupiska (klastry) to ,,znajdujaca si¢ w geograficznym
sasiedztwie grupa przedsigbiorstw i powigzanych z nimi instytucji zajmujacych sie
okreslong dziedzing, polgczona podobienstwami i wzajemnie si¢ uzupetniajgca™.
Przedsigbiorstwa w ramach jednego skupiska konkuruja ze sobg, ale réwniez podej-
mujg wspolprace. Istotne znaczenie w ich rozwoju majg korzysci sieci wynikajace
z ich wzajemnych powigzan oraz jakosci otoczenia instytucjonalnego®.

W opracowaniach dotyczacych tego zagadnienia podejmowane s3 proby sys-
tematyzacji roznych rodzajow skupisk. Wedtug klasyfikacji zaproponowanej przez
A. Markusen, okregi przemystowe Marshalla charakteryzuja si¢ obecno$cig matych
przedsiebiorstw, w ktérych decyzje podejmowane sg lokalnie, a otoczenie biznesowe
cechuje si¢ unikalng kulturg, ktdra tworzg silne lokalne wigzi oparte na zaufaniu.
Odmiang tego typu skupiska jest okreg wloski, ktory charakteryzuje si¢ silng
wspolpracg miedzy konkurencyjnymi firmami, podejmowana w celu dywersyfikacji
ryzyka i rozwoju innowacji, oraz istotng rola stowarzyszen branzowych i samorzadu
lokalnego w promowaniu kluczowych przemystow. Cechg wyré6zniajacg okreg typu

24 PWC, Duke University’s Offshoring Research Network, The ever-changing global service-provider
industry, 2011, s. 9, 28, http://www.pwc.com/us/en/increasing-it-effectiveness/assets/the-ever-changing
-global-service-provider-industry.pdf, 10.02.2014.

25 A. Marshall, Principles of Economics, Macmillan, London 1920, s. 154-160.

26 MLE. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 248.

27 M. Gancarczyk, Model schytku i odrodzenia klastréw, ,Gospodarka Narodowa” 2010, nr 3,
s. 3-4.
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»0§ 1 szprychy” jest obecnos¢ jednego lub kilku duzych, pionowo zintegrowanych
przedsiebiorstw polaczonych siecig dlugoterminowych powigzan z lokalnymi
dostawcami. Okreg typu ,satelita” charakteryzuje si¢ dominacjg oddzialéw duzych
miedzynarodowych przedsiebiorstw, zarzadzanych przez swoje zagraniczne cen-
trale, nielicznymi powigzaniami z lokalnymi dostawcami i ograniczong wspolpraca
w obrebie regionu. Okreg typu ,,kotwica” jest skupiskiem o dominujacej roli duzych
publicznych instytucji (np. panstwowych przedsigbiorstw), ktére sg w istotny sposob
powigzane ze sobg, ale w ograniczony sposéb - z lokalnymi dostawcami?®.

W alternatywnej typologii klastrow® zwraca si¢ uwage na charakter powigzan
miedzy podmiotami i sposéb tworzenia wiedzy. Wskazuje sie, ze klastry moga
mie¢ cechy czystego skupiska (pure agglomeration), kompleksu przemystowego
(industrial complex) lub sieci spolecznej (social network). W pierwszym typie
klastréw powigzania miedzy podmiotami sg dos¢ geste, ale niekoniecznie trwale,
a przekazywana wiedza ma charakter skodyfikowany. W przypadku kompleksu
przemystowego powigzania miedzy podmiotami sg stabilne, a kontakty miedzy
nimi sg czeste, wiedza oparta jest na wlasnych aktywnosciach B+R, rozwijanych
wewnetrznie przez przedsigbiorstwa. Skupiska o charakterze sieci spotecznej cechuja
sie relacjami opartymi na zaufaniu, co sprzyja podejmowaniu wspélnych innowa-
cyjnych przedsiewzie¢, a przekazywanie wiedzy na charakter nieformalny?.

W empirycznej analizie klastrow przedmiotem intensywnych badan sa skupiska
zaawansowanych technologii oraz niskokosztowe skupiska wytworcze. Jako cechy
klastréw zaawansowanych technologii wymienia si¢ m.in. koncentracje na rozwoju
innowacyjnych produktéw z wykorzystaniem nowatorskich rozwigzan technicz-
nych, powigzania przedsiebiorstw z uniwersytetami i jednostkami badawczymi oraz
nastepujacy miedzy nimi transfer wiedzy wspomagany zaangazowaniem kapitatu
wysokiego ryzyka (venture capital)*. Podkredla sie role duzych naktadéw na B+R
oraz obecnos¢ wykwalifikowanych i utalentowanych pracownikéw. Wskazuje sie na
istotng role otoczenia instytucjonalnego w rozwoju tych skupisk®? oraz znaczenie
uwarunkowan kulturowych wspierajacych innowacyjnos¢ i przedsigbiorczosc®.

28 A, Markusen, Sticky Places in Slipery Space: A Typology of Industrial Districts, ,,Economic
Geography” 1996, vol. 72, no. 3, s. 297-299.

29 S. lammarino, P. McCann, The Structure and Evolution of Industrial Clusters: Transactions,
Technology and Knowledge Spillovers, ,,Research Policy” 2006, vol. 35, s. 1028-1030.

30 Tbidem.

31 W.W. Powell, K.W. Koputb, J.I. Bowiec, L. Smith-Doerrd, The Spatial Clustering of Science and
Capital: Accounting for Biotech Firm-Venture Capital Relationships, ,,Regional Science” 2002, vol. 36,
s. 291-305.

32 T. Bresnahan, A. Gambardella, A.L. Saxenian, ,,Old Economy” Inputs for ,New Economy” Out-
comes: Cluster Formation for New Silicon Valleys, ,Industrial and Corporate Change” 2001, vol. 10,
s. 836-860.

33 A.L. Saxenian, Regional Advantage: Culture and Competition in Silicon Valley and Route 128,
Harvard University Press, Harvard 1996, s. 29-58.
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Przedsiewziecia rozwijane w skupiskach zawansowanych technologii dotycza
m.in. przemysléw informacyjnych, biomedycznych, nanotechnologii. Szeroko
opisywany przyktad takiego skupiska stanowi Dolina Krzemowa w Kalifornii.

W odréznieniu od klastréw zaawansowanych technologii, niskokosztowe sku-
piska przemystowe buduja swoja konkurencyjno$¢ na dostepie do znacznej liczby
pracownikow z niskimi lub §rednimi kompetencjami, ktérych zatrudnienie wigze
sie z niewysokimi kosztami. Podkresla sie, ze skupiska te obejmuja producentéw
zorientowanych na eksport, pelnigcych funkcje poddostawcéw dziatajacych na
zlecenie KTN, m.in. w przemystach: tekstylnym, elektronicznym, mechanicz-
nym?*. Zauwaza sie, Ze obstuga duzych miedzynarodowych klientéw zapewnia
tym skupiskom miejsce w globalnych fancuchach dostaw i sieciach produkcyj-
nych KTN, ale wykonywane tam aktywnosci cechujg sie zazwyczaj niewielkg
wartos$cig dodang®.

W badaniach klastréw zwraca si¢ uwage, ze skupiska zaawansowanych tech-
nologii znajdujg si¢ zazwyczaj w krajach triady, a niskokosztowe skupiska przemy-
stowe dzialaja w krajach rozwijajacych si¢. Zmieniajgca sie struktura geograficzna
swiatowych nakladéw na B+R oraz offshoring ustug biznesowych opartych na
wiedzy implikuja pytanie o rozw¢j i umiedzynarodowienie klastréw zaawanso-
wanych technologii poza krajami triady, zwlaszcza w najbardziej zaawansowanych
technologicznie skupiskach, takich jak Bangalore®. Wyrézniono szczegdlne cechy
tych skupisk, co umozliwilo zdefiniowanie klastréw ustug biznesowych opartych
na wiedzy jako oddzielnej kategorii skupisk, majacej duze znaczenie w miedzy-
narodowym przenoszeniu dzialalno$ci gospodarczej. Klastry te okresla si¢ jako
nowe geograficzne koncentracje, charakteryzujace si¢ niskimi kosztami i duza
dostepnoscig pracownikéw o znacznych umiejetno$ciach technicznych i analitycz-
nych. W skupiskach tych §wiadczone sa ustugi biznesowe zorientowane na rosnace
globalne zapotrzebowanie na wystandaryzowane ustugi oparte na wiedzy, takie jak:
ustugi inzynieryjne, prace B+R, rozwdj oprogramowania, analizy biznesowe?’.

S. Manning, znany badacz zagadnienia klastréw ustug biznesowych opartych
na wiedzy (knowledge services clusters), zwrdcit uwage, ze ich rozwoj zwigzany
jest m.in. z rosngcym popytem na zaawansowane — ale dostepne po niskich kosz-
tach — kompetencje techniczne i analityczne, oraz z rosnaca podazg takich umie-
jetnosci ze strony dostawcow ustug biznesowych wspieranych instrumentami

34 1, Bair, G. Gereffi, Local Clusters in Global Chains: The Causes and Consequences of Export
Dynamics in Torreon’s Blue Jeans Industry, ,World Development” 2001, vol. 29, s. 1885-1888.

35 J. Humphrey, H. Schmitz, How does Insertion in Global Value Chains Affect Upgrading Industrial
Clusters?, ,Regional Studies” 2002, vol. 36, s. 1017-1021.

36 M. Slepko, Umigdzynarodowienie klastréw gospodarczych, CeDeWu, Warszawa 2012,
s. 68-90.

37 S. Manning, J.E. Ricart, M. Soledad Rosatti Rique, A.Y. Lewin, op.cit., s. 369.
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polityki gospodarczej w krajach transformujgcych gospodarki. Zaobserwowano,
ze klastry ustug biznesowych opartych na wiedzy posiadaja niektore cechy nisko-
kosztowych skupisk przemystowych oraz klastréw zaawansowanych technologii.
Zwraca si¢ uwage, ze charakterystyczne cechy tych skupisk to: silna orientacja na
globalne swiadczenie ustug, duza dostepnos¢ pracownikéw o znacznych umiejet-
nosci technicznych i analitycznych, niskie koszty pracy, sprzyjajace rozwigzania
instytucjonalne®.

To, co odrdznia skupiska ustug biznesowych opartych na wiedzy od klastrow
zaawansowanych technologii, to m.in. mniejsza innowacyjno$¢ i unikalnos¢ dostar-
czanych rozwigzan, wicksza powtarzalno$¢ wykonywanych zadan, ograniczone
kontakty z uniwersytetami i jednostkami badawczymi, brak koncentracji na zaawan-
sowanych badaniach i patentowaniu rozwigzan. Réznice miedzy tymi klastrami
a niskokosztowymi skupiskami przemystowymi dotycza m.in. koncentracji na
nowoczesnych ustugach, wyzszych wymagan odnosnie kompetencji i wyksztalcenia
pracownikéw, wiekszego stopnia ztozonosci dostarczanych rozwigzan. Odmiennie
ksztaltujg si¢ rowniez oczekiwania dotyczace wsparcia instytucjonalnego przed-
siebiorstw — od podstawowych ulatwien inwestycyjnych w skupiskach przemysto-
wych, przez wsparcie edukacyjne i badawcze uniwersytetéw w skupiskach ustug
biznesowych opartych na wiedzy, po ztozone relacje z jednostkami badawczymi
i ochrone wlasnosci intelektualnej w przypadku klastréw zaawansowanych tech-
nologii. Cechy poszczegolnych rodzajoéw skupisk podsumowuje tabela 9.1.

Mozna zauwazy¢, ze kazdy z typow skupisk charakteryzuje si¢ odmiennymi
uwarunkowaniami lokalizacyjnymi dla nowo tworzonych przedsigbiorstw i dla
KTN dokonujacych offshoringu dzialalnosci biznesowej. Tym samym decyzje
o wyborze lokalizacji powinny by¢ uzaleznione od rodzaju aktywnosci, jaka jest
przenoszona, i waloréw lokalizacyjnych oferowanych przez dane skupisko. Wydaje
sie, ze w przypadku skupisk przemystowych i ustug biznesowych istotna cze¢s¢ pro-
dukeji zostata przeniesiona do tych lokalizacji z krajéw macierzystych — w ramach
wlasnych organizacji lub na zasadach kooperacji z zewnetrznymi dostawcami,
co zwigzane jest z rozwojem globalnych taiicuchéw dostaw KTN. Swiadczy o tym
koncentracja na obstudze rynkéw ponadregionalnych oraz znaczenie motywow
kosztowych lokowania w tych miejscach produkeji dobr i ustug. Wydaje sie, ze kon-
cepcja skupisk ustug biznesowych opartych na wiedzy jest interesujacg propozycja,
ktora uzupelnia typologie skupisk oraz rozwija rozumienie zagadnienia wyboru
lokalizacji i przebiegu procesu przenoszenia ustug biznesowych.

38 §. Manning, op.cit., s. 379-381.
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Tabela 9.1. Wybrane cechy réznych rodzajow skupisk

produktow

przemysfowych

A Niskokosztowe klastry Klastry zaawansowanych | Klastry ustug biznesowych
MBS przemystowe technologii opartych na wiedzy
Typowy rodzaj ustug/ czesci produktow produkty wysokich ustugi IT i inzynieryjne,

technologii, ustugi B+R

analizy biznesowe,
podstawowe B+R

Lokalizacja

gtéwnie kraje rozwijajace
sig

gtownie kraje rozwinigte

kraje rozwinigte
i rozwijajace sig

Charakterystyka zasobow
pracy

niskie koszty

wysokie kwalifikacje

wysokie kwalifikacje
i niskie koszty

Stopien utowarowienia

$redni do wysokiego

niski

$redni

Powigzania
Z uniwersytetami

brak

edukacja i wspoine
badania

gtoéwnie edukacja

Klienci

globalni, przemystowe
KTN

regionalni i globalni,
gtownie KTN z krajow
triady

gtownie globalni

Oczekiwane wsparcie
instytucjonalne

ufatwienia inwestycyjne

ztozone, wspoine badania
Z instytucjami naukowymi,

instytucje edukacyjne
i utatwienia inwestycyjne

ochrona patentowa,
ochrona wtasnosci
intelektualnej

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: S. Manning, New Silicon Valleys or a New Species? Commoditi-
zation of Knowledge Work and the Rise of Knowledge Clusters, ,Research Policy” 2013, vol. 42, s. 383.

9.3. Rozwoj ustug biznesowych przeniesionych do Polski

Przenoszenie do Polski ustug biznesowych, dokonywane gtéwnie przez kor-
poracje transnarodowe, jest od poczatku pierwszej dekady XXI wieku istotnym
procesem gospodarczym, o czym $wiadczy m.in. rosngca wartos¢ eksportu i liczba
zatrudnionych os6b. Wedtug UNCTAD, eksport ustug biznesowych z Polski osiggnat
w 2012 roku warto$¢ okoto 12,3 mld USD. Oznacza to ponad sze$ciokrotne zwiek-
szenie warto$ci od 2002 roku. W latach 2002-2012 jedynie w 2009 roku odnoto-
wano spadek wartosci eksportu, co zostalo zrekompensowane znacznym wzrostem
w latach nastepnych®. Wskazuje si¢, Ze w centrach ustug biznesowych z kapitatem
zagranicznym, w ktérych wykonuje sie istotng czes¢ ustug biznesowych, w 2012
roku pracowalto w Polsce okoto 110 tys. 0s6b*. Tym samym nastapil znaczacy wzrost
zatrudnienie od 2009 roku, kiedy to zatrudnionych bylo okolo 57 tys. pracowni-

3 Opracowanie wlasne na podstawie danych UNCTAD, obejmuje ,,inne ustugi biznesowe” oraz
»ustugi informacyjne i informatyczne’, www.unctadstat.unctad.org, 2.10.2013.

40 W terminologii przyjetej w opracowaniu przygotowanym przez branzowe stowarzyszenie
Zwigzek Lideréw Sektora Ustug Biznesowych za centrum ustug biznesowych z kapitatem zagra-
nicznym uznaje si¢ podmiot organizacyjny zatrudniajacy ponad 30 osob, w ktérym udziat kapitatu
zagranicznego wynosi minimum 10%.
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kow*!. Liczbe wszystkich zatrudnionych w centrach ustug biznesowych w Europie
Srodkowej i Wschodniej oszacowano w 2012 roku na okoto 270-300 tysiecy*.
Liczba zatrudnionych i duze tempo wzrostu wskazujg na istotne znaczenie Polski
jako kraju goszczacego offshoring ustug biznesowych w Europie.

Zatrudnienie w ustugach biznesowych w Polsce charakteryzuje sie¢ znaczng kon-
centracja. Do najwigkszych skupisk w 2012 roku zaliczal si¢ Krakéw - ok. 25,4 tys.
zatrudnionych, Warszawa — ok. 19 tys. pracownikéw oraz Wroclaw - zatrudnienie
na poziomie ok. 18,4 tys. osob. Trzy najwigksze skupiska obejmowaly w 2012 roku
ponad 70% zatrudnionych, a siedem najwigkszych miast — okolo 88% wszystkich
pracownikow tej branzy. Liczbe zatrudnionych w gléwnych osrodkach obrazuje
rys.9.2.

Rysunek 9.2. Skupiska uslug biznesowych w Polsce i liczba zatrudnionych
w latach 2009, 2011, 2012 (w tys.)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Zwiazek Lideréw Sektora Ustug Biznesowych, Sektor nowocze-
snych ustug biznesowych w Polsce w 2012, s. 24, http://www.absl.pl/pl/reports, 10.02.2014; Zwigzek Lideréw
Sektora Ustug Biznesowych, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce 2013, s. 12-23, http://www.
absl.pl/pl/reports, 10.02.2014.

Analiza zmian w zatrudnieniu w latach 2009-2012 wskazuje na rosnace zna-
czenia Krakowa, Wroclawia i Lodzi jako skupisk ustug biznesowych w Polsce.
Zmniejszajaca sie rola Warszawy i aglomeracji $laskiej ma charakter wzgledny
(nie odnotowano spadku zatrudnienia), wynikajacy z mniejszego tempa wzrostu

41 Zwiazek Lideréw Sektora Ustug Biznesowych, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce
w 2012, 2012, s. 23, http://www.absl.pl/pl/reports, 10.02.2014.

42 Zwigzek Lideréw Sektora Ustug Biznesowych, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce
2013,2013, s. 10-16, http://www.absl.pl/pl/reports, 10.02.2014.
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niz w konkurencyjnych lokalizacjach. Wydaje si¢, ze Krakéw - z zatrudnieniem
ponad 25 tys. 0s6b — jest czotowych osrodkiem $wiadczenia ustug biznesowych
w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej.

Zagadnienie powigzan wewnatrz skupisk ustug biznesowych w Polsce oraz
ich relacji z otoczeniem nie byto do tej pory przedmiotem doktadnych badan.
Analiza najwiekszych inwestycji w centra ustug biznesowych wskazuje na domi-
nujgcych charakter podmiotéw z kapitalem zagranicznym. W Polsce obecni s3
globalni dostawcy ustug biznesowych oferujacy swoje rozwigzania na zasadzie
outsourcingu, np. Infosys, Capgemini, IBM, ale wigkszo$¢ podmiotéw to centra
wlasne KTN. Cechg charakterystyczng tych podmiotéw wydaje si¢ stosunkowo
mato rozbudowany lokalny fancuch dostaw. Brak jest réwniez polskich przedsie-
biorstw dzialajacych globalnie na skale zblizong do skali dziatania wyzej wymie-
nionych dostawcéw. Istotne wydaje sie podkreslenie roli, jaka skupiska odgrywaja
w gospodarkach poszczegolnych regionow. Na przyklad w Krakowie zatrudnienie
w ustugach biznesowych wynosi ok. 12% wszystkich zatrudnionych w sektorze
przedsigbiorstw®. Roczny wzrost zatrudnienia w krakowskich centrach ustug
biznesowych (w2012 roku - o ok. 6 tys. 0s6b) odpowiada blisko potowie (ok. 45%)
liczby wszystkich absolwentéw studiéw magisterskich na uniwersytetach, uczelniach
technicznych i ekonomicznych w calym woj. matopolskim w 2012 roku**. W kon-
sekwencji zasadne wydaje si¢ pytanie o mozliwosci dalszego rozwoju skupisk ustug
biznesowych w najwigkszych lokalizacjach w Polsce, co moze by¢ przedmiotem
dalszych badan.

Analiza uslug biznesowych przeniesionych do Polski potwierdza znaczacy
rozwoj tej dziatalnosci w ostatnich 10 latach. Duza koncentracja zatrudnienia oraz
rola gospodarcza, jaka odgrywaja w regionach (w danych lokalizacjach) ustugi
biznesowe, $wiadczg o istnieniu skupisk ustug biznesowych w Polsce. Analiza hipo-
tezy o rozwoju w Polsce skupisk ustug biznesowych opartych na wiedzy wymaga
zbadania charakteru i zakresu §wiadczonych ustug. Wskazuje sie, ze wigkszo$¢ pod-
miotéw wykonuje kilka rodzajéw ustug, a trzy dominujace rodzaje w centrach ustug
biznesowych w Polsce to: finanse i ksiggowos¢, IT oraz obstuga klienta (rys. 9.3).

43 Opracowanie wlasne na podstawie: Urzad Statystyczny w Krakowie, Raport o sytuacji spoleczno-
-gospodarczej w wojewddztwie matopolskim w 2012 roku, Krakow 2013, s. 33; Zwigzek Lideréw Sektora
Ustug Biznesowych, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce w 2012, op.cit., s. 12-13.

44 Opracowanie wlasne na podstawie: Urzad Statystyczny w Krakowie, Wyzsze szkoly w wojewddz-
twie matopolskim w roku akademickim 2012/2013, Krakéw 2013, s. 5-6; Zwigzek Lideréw Sektora Ustug
Biznesowych, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce w 2012, op.cit., s. 12-13; Zwigzek Lideréw
Sektora Ustug Biznesowych, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce w 2013, op.cit., s. 25.
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Rysunek 9.3. Rodzaje ustug swiadczonych w centrach ustug biznesowych w Polsce

w 2012 roku
Finanse i ksiegowosc 59%
Uslugi IT — aplikacje 48%
Obslugaklienta 41%
Uslugi IT — infrastruktura 36%
Zarzadzania zasobamiludzkimi 32%
Uslugi finansowe 27%
Zarzadzanie dokumentacjq 20%
Zarzadzanie zaopatrzeniem 20%
Wsparcie decyzji 18%
Uslugi prawne 17%
Zarzadzanie lancuchem dostawy 12%
Badaniai rozwéj 12%
Inne 28%
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Zwiazek Lideréw Sektora Ustug Biznesowych, Sektor nowocze-
snych ustug biznesowych w Polsce 2013, s. 19-20, http://www.absl.pl/pl/reports, 10.02.2014.

Analiza rodzajéw ustug biznesowych nie dostarcza jednoznacznych wskazé-
wek dotyczacych ustug opartych na wiedzy. Ustugi, ktére jednoznacznie mozna
zaliczy¢ do ustug opartych na wiedzy, to: B+R, wsparcie podejmowania decyzji
i ustugi prawne. Ustugi B+R $wiadczone sg w 12% przedsiebiorstw, wsparcie
podejmowania decyzji — w 18%, ustugi prawne — w 17%. Wartosci tych nie mozna
sumowa¢, poniewaz w jednym centrum z reguly §wiadczy sie kilka rodzajow
ustug. W ramach pozostalych rodzajéw moga by¢ swiadczone zaawansowane
ustugi, jednak ich atrybucja do tej grupy przekracza zakres dostgpnych danych
i wymagalaby bardziej szczegélowych badan. Na przyktad w ramach ustug IT
zwigzanych z obstuga aplikacji moga by¢ wykonywane ustugi rozwoju aplikacji,
co wskazywaloby na ich zaawansowany charakter. Do tej kategorii mogg zaliczaé
sie rowniez dzialania zwigzane z obstugg uzytkownikow aplikacji IT, co oznacza
mniejszg ztozonos¢ ustug. Wydaje sig, Ze zaawansowane ustugi oparte na wiedzy
nie maja dominujgcego charakteru w skupiskach ustug biznesowych w Polsce.
Wiekszo$¢ przedsigbiorstw deklaruje rozwijanie aktywnos$ci w kierunku zwiek-
szenia zlozonosci dostarczanych rozwigzan. W ankiecie przeprowadzonej wérod
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przedsiebiorstw w 2012 roku wigkszos¢ z nich (76 %) zadeklarowata, ze wprowadzita
bardziej zlozone ustugi w ostatnim roku®.

Cechg wyrdzniajaca skupiska w Polsce jest zapewne $wiadczenie ustug w duzej
liczbie jezykow. W okolo jednej trzeciej centréw ustugi swiadczone sa w co najmniej
9 jezykach. Swiadczy to o wysokich kompetencjach pracownikéw w tej dziedzinie,
jednak w $wietle przyjetych kryteriéw nie stanowi wystarczajacej przestanki do
zakwalifikowania tych dzialan do ustug opartych na wiedzy. W centrach swiadcza-
cych wyspecjalizowane ustugi wykorzystuje si¢ zazwyczaj mniejsza liczbe jezykow.
Tym samym wydaje si¢, na podstawie dostepnych analiz, ze charakter §wiadczonych
ustug w centrach ustug biznesowych z kapitalem zagranicznym w umiarkowanym
stopniu wskazuje na rozwoj skupisk ustug opartych na wiedzy.

Duza liczba jezykéw, w ktérych swiadczone sg ustugi, moze by¢ pochodna
geograficznego zakresu dziatalnodci centréow. Globalny charakter dostarczanych
ustug stanowi przestanke rozwoju skupisk ustug opartych na wiedzy. Wiekszos¢
podmiotéw wyspecjalizowanych w ustugach biznesowych dostarcza je odbior-
com w Europie Zachodniej - 89% oraz Europie Srodkowej i Wschodniej -~ 70%,
co wskazuje na silng koncentracje regionalng dzialalnosci tych przedsigbiorstw.
Odsetek odbiorcéw z innych regionéw jest mniejszy i wynosi: 42% dla Ameryki
Péinocnej, 27% dla Afryki i Bliskiego Wschodu, 23% dla Azji oraz Australii i Oce-
anii, 13% dla Ameryki Potudniowej*. Dane te wskazuja na znaczny geograficzny
zasieg $wiadczenia ustug biznesowych. Mimo wyraznej regionalnej koncentracji
na klientach z Europy globalny zakres dzialalno$ci §wiadczy o rozwoju skupisk
ustug biznesowych opartych na wiedzy w Polsce.

Cechg skupisk ustug biznesowych opartych na wiedzy sg niskie koszty pracy
wykwalifikowanych pracownikéw. Analiza atrakcyjnosci lokalizacji offshoringo-
wych w latach 2004-2011, dokonana na podstawie danych firmy konsultingowej
A.T. Kearney, wskazuje na rosnaca oceng¢ kwalifikacji i dostepnosci pracownikow,
ktérej towarzyszy zmienna, ale ogélnie zmniejszajaca si¢ atrakcyjnos¢ kosztowa
zasobow ludzkich w Polsce. W poréwnaniu do gospodarek krajéw macierzystych
firm przenoszacych ustugi biznesowe atrakcyjnos¢ kosztowa Polski pozostaje
znaczgca. Istotne wydaje si¢ pytanie, czy w dluzszej perspektywie walory zwigzane
z kwalifikacjami i dostgpnoscia pracownikéw beda réwnowazy¢ wzrost kosztow
zatrudnienia w Polsce*’. Powyzsza analiza bazuje na danych ogoélnokrajowych, ktére

45 Zwiazek Lideroéw Sektora Ustug Biznesowych, Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce
w 2013, op.cit., s. 19-20.

46 Ibidem, s. 22-23, 39-40.

47 R. Malik, Przenoszenie ustug biznesowych do Polski: uwarunkowania, przebieg i skutki procesu,
»Studia i Prace Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego” 2013, nr 1, s. 207-209.
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stanowig usrednienie informacji na temat poszczegélnych miast. Analiza wybranych
skupisk na $wiecie, dokonana w 2013 roku przez firme¢ doradcza Tholons, wskazuje
na rosnacg atrakcyjnos¢ Krakowa, Warszawy i Wroclawia jako miast docelowych
offshoringu ustug biznesowych. W badaniu tym Krakdéw znalazl si¢ na miejscu 10.
wsrod gtownych lokalizacji przenoszenia ustug biznesowych na swiecie, Warszawa
sklasyfikowana zostala na 36., a Wroctaw na 75. miejscu**. Wydaje si¢, ze mimo
erozji atrakcyjnos$ci kosztowej gldwne lokalizacje oftshoringu ustug biznesowych
w Polsce zapewniaja ogdlnie dobre warunki do przenoszenia ustug biznesowych
z zagranicy. Dalszy rozwéj skupisk omawianych ustug wydaje si¢ zaleze¢ od wzrostu
kompetencji pracownikéw, co moze rekompensowa¢ zmniejszajace si¢ przewagi
kosztowe.

Malejaca atrakcyjnos¢ kosztowa moze by¢, przynajmniej w pewnym zakresie,
niwelowana przez poprawe innych waloréw zwigzanych z otoczeniem - szczegdlnie
uwarunkowan instytucjonalnych oraz krajowych i regionalnych polityk gospodar-
czych. S. Manning® w swojej koncepcji skupisk ustug biznesowych opartych na
wiedzy wskazuje na ich ograniczone powigzania z uniwersytetami i jednostkami
badawczymi, co jest jedng z zasadniczych réznic miedzy tymi skupiskami a klastrami
zaawansowanych technologii. Wydaje sie, ze obecny zakres powigzan przedsig-
biorstw w skupiskach ustug biznesowych w Polsce odpowiada definicji klastréw
ustug biznesowych opartych na wiedzy. Powigzania z uniwersytetami i jednostkami
badawczymi sg niewielkie i ograniczajg si¢ do promowania zatrudnienia wérod
studentéw wyzszych uczelni. Podejmowane sg nieliczne wspdlne przedsiewziecia
edukacyjne®, a wspdlne innowacyjne projekty B+R naleza do rzadkosci.

Gléwne narzedzia polityki gospodarczej wykorzystywane w rozwoju skupisk
ustug biznesowych w Polsce obejmuja: ulgi podatkowe w specjalnych strefach
ekonomicznych, dotacje do inwestycji zwigzanych z nowo tworzonymi miejscami
pracy, wsparcie dziatalno$ci B+R. Podejmowane sg proby uwzglednienia stopnia
zaawansowania przenoszonych ustug w ocenie wspieranych przedsiewzig¢®'. Wydaje
sie jednak, ze priorytetem pozostaje wsparcie inwestycji i tworzenie miejsc pracy,
co niekoniecznie powigzane jest z transferem wiedzy i jakoscia stanowisk. W nie-
wielkim stopniu przedmiotem wsparcia s3 powiazania miedzy przedsiebiorstwami
i instytucjami badawczymi, a trudnosci w znalezieniu partneréw do prowadzenia

48 Tholons, Top 100 Outsourcing Destinations, 2013, s. 1-11, www.tholons.com/TholonsTop 100/
index.

4 §. Manning, op.cit., s. 383-384.

% Przykladem takiej inicjatywy sa studia podyplomowe z zarzadzania centrum ustug biznesowych
prowadzone w Krakowskiej Szkole Biznesu w ramach Krakowskiego Uniwersytetu Ekonomicznego.

51 Ministerstwo Gospodarki Narodowej, Program wspierania inwestycji o istotnym znaczeniu dla
gospodarki polskiej na lata 2011-2020, 2011, s. 28-33, http://bip.mg.gov.pl/node/13843.
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dziatalno$ci B+R pozostajg jedna z gléwnych przeszkod w dziatalno$ci innowacyj-
nej>. Zwigkszenie wsparcia dla dzialalnosci innowacyjnej podejmowanej w skupi-
skach wspdlnie przez jednostki badawczo-rozwojowe i przedsigbiorstwa — co jest
cechg charakterystyczng skupisk zaawansowanych technologii - pozostaje istotnym
postulatem reorientacji polityki gospodarczej’®. Charakter instrumentéw polityki
gospodarczej skoncentrowanych na ulatwieniach inwestycyjnych i edukacji, a nie
na budowie ztozonych relacji ukierunkowanych na innowacyjnos¢, wydaje sie ade-
kwatny do definicji skupisk ustug biznesowych opartych na wiedzy. Dalsza ewolucja
polityki gospodarczej w kierunku wspierania przenoszenia bardziej ztozonych,
zaawansowanych i innowacyjnych ustug biznesowych jest wskazana i mogtaby
przyczynic si¢ do wzrostu migdzynarodowej konkurencyjnosci tych skupisk.

Podsumowanie

Offshoring ustug biznesowych mozna uznac za element strategii KTN dazacych
do podniesienia efektywnosci i zwiekszenia innowacyjnosci swojej dziatalnosci.
Przenoszenie ustug biznesowych do Polski przez zagraniczne KTN jest istotnym
procesem gospodarczym, o czym $wiadczy m.in. rosnace zatrudnienie i zwiekszajaca
sie warto$¢ eksportu. Duza koncentracja podmiotéw — przede wszystkich w Krako-
wie, Warszawie i Wroclawiu — moze wskazywac na tworzenie sie w Polsce skupisk
przedsigbiorstw wyspecjalizowanych w ustugach biznesowych. Analiza charakteru
skupisk ustug biznesowych w Polsce dowodzi, ze posiadajg one cechy skupisk
typu ,,satelita” w typologii A. Markusen. Swiadcza o tym: rozwéj centréw ustug
biznesowych bedacych zazwyczaj filiami KTN, zarzadzanych przez swoje zagra-
niczne centrale, nieliczne powigzania z lokalnymi dostawcami oraz ograniczona
wspolpraca w obrebie regionu. Wedtug klasyfikacji opisanej przez S. lammarino
i P. McCanna, klastry ustug biznesowych w Polsce mozna uznac za ,,czyste skupiska”
z racji niestabilnych i mato intensywnych powigzan miedzy podmiotami.

Koncepcja skupisk ustug biznesowych opartych na wiedzy wydaje si¢ ciekawa
probg rozwiniecia typologii klastréw. Poglebia ona rozumienie offshoringu ustug
biznesowych i koncentracji przedsigbiorstw wyspecjalizowanych w tej dziatalno-
$ci. Wskazuje sie na istotng role tego typu skupisk w miedzynarodowych sieciach

52 T. Baczko, E. Puchata-Krzywina, M. Szyl, T. Paczkowski, Raport o najwigkszych inwestorach
w badania i rozwéj w Polsce w 2012 roku, Instytut Nauk Ekonomicznych PAN, Warszawa 2013,
s. 46-48.

53 Konkurencyjna Polska. Jak awansowac w swiatowej lidze gospodarczej?, red. ]. Hausner, Krajowa
Izba Gospodarcza, Krakdw 2013, s. 124-126.
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wytworczych, obok skupisk wysokich technologii i niskokosztowych klastréow
przemystowych. Wydaje sie, ze skupiska ustug biznesowych w Polsce majg nie-
ktére cechy typowe dla klastréw ustug biznesowych opartych na wiedzy. Swiadczy
o tym m.in. globalny zasieg §wiadczenia ustug, dostepnos¢ wykwalifikowanych
zasobow ludzki, umiarkowane, cho¢ rosngce koszty pracy, ograniczone powigza-
nia w ramach skupisk obejmujace np. proste relacje edukacyjne z uniwersytetami
oraz polityka gospodarcza ulatwiajgca i wspierajaca inwestycje, ale niesprzyjajaca
budowie ztozonego srodowiska innowacyjnego. Pewne watpliwosci moze budzi¢
stopien zlozono$ci wykonywanych ustug, ktorych jedynie umiarkowany odsetek
mozna uzna¢ za zaawansowane i innowacyjne ustugi oparte na wiedzy, co stanowi
odstepstwo od definicji zaproponowanej przez S. Manninga.

Wydaje sig, ze ciekawym uzupelnieniem koncepcji klastrow ustug biznesowych
opartych na wiedzy byloby wyréznienie i przeanalizowanie cech niskokosztowych
skupisk ustug biznesowych i wskazanie cech odrdzniajacych je od klastrow ustug
opartych na wiedzy. Rozwdj offshoringu ustug biznesowych prowadzi do rosnacej
zlozonosci i specjalizacji poszczegdlnych skupisk, co wydaje si¢ uzasadniaé taka
typologie. Interesujacym kierunkiem dalszych badan wydaje si¢ réwniez zagadnienie
wzajemnych relacji miedzy przedsigbiorstwami oraz ich powigzan z otoczeniem
w kraju goszczacym, co moze stanowi¢ kolejny przyczynek do analizy rozwoju
skupisk ustug biznesowych w Polsce.
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—— Streszczenie ——

Innowacje technologiczne i organizacyjne wywotuja zmiany dostosowawcze w kor-
poracjach transnarodowych, co prowadzi m.in. do przenoszenia wykonywania ustug
biznesowych do zagranicznych lokalizacji oferujacych korzystne walory lokalizacyjne.
To z kolei prowadzi do rozwoju skupisk ustug biznesowych opartych na wiedzy jako
nowej kategorii klastrow. Skupiska te charakteryzuja si¢ duza dostepnoscig wykwa-
lifikowanych pracownikéw i relatywnie niskimi kosztami pracy. Ustugi oparte na
wiedzy $wiadczone w tych skupiskach charakteryzujg sie srednig innowacyjnoscia
i utowarowieniem (standaryzacja). Analiza ustug biznesowych przeniesionych do
Polski wskazuje, ze rozwdj tej dziatalnosci w ciggu ostatniej dekady jest znaczny. Duza
koncentracja ustug biznesowych, szczegélnie w Krakowie, Warszawie i Wroctawiu,
$wiadczy o wyksztalceniu sie skupisk ustug biznesowych. Analiza tych skupisk nie
dostarcza jednoznacznych przestanek umozliwiajacych uznanie ich za skupiska ustug
biznesowych opartych na wiedzy, gtéwnie z powodu niedostatecznej ztozonosci
i innowacyjnosci wykonywanych ustug.

Slowa kluczowe: offshoring, klastry ustug biznesowych, polski sektor ustug
biznesowych

—— Abstract —

Technological and organizational innovations trigger adaptations in transnational
corporations which, among other things, results in a rise of business service offshoring
in search for the best locational advantages. As a result, a new category of clusters -
knowledge services clusters — can be distinguished. They have been characterized
by an abundance of high quality skills available at relatively low cost and a global
range of delivered services. Business services produced in these agglomerations are
innovative and commoditized (standardized) to a moderate extent. The research on
business services offshored to Poland has proved a considerable development of these
activities in the last decade. A high concentration of business services — especially
in Cracow, Warsaw, Wroclaw — indicates the occurrence of business service clusters
in Poland. The analysis of these clusters has not delivered conclusive evidences to



240 Radostaw Malik

recognize them as knowledge services clusters, mostly due to insufficient level of
complexity and knowledge intensity of delivered business services.

Keywords: offshoring, business service clusters, Poland’s business service sector
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Rozdziat 10

Innowacyjnos¢ w gospodarce Chin
— przyktad ,odwréconej” triady Schumpetera?

Wstep

Do zdobycia wiedzy prowadza, wedtug Konfucjusza, trzy drogi: droga reflek-
sji — najszlachetniejsza, droga doswiadczenia — najbardziej gorzka oraz droga imi-
tacji — najlatwiejsza. Do chinskich przedsiebiorstw przylgneta niechlubna metka
imitatoréw, poniewaz wybieraja te najtatwiejsza droge — droge plagiatu. Jednak wiele
wskazuje na to, ze w ostatnich latach charakterystyka innowacyjno$ci w Chinach
zmienita si¢ w konsekwencji wielkich przemian ekonomicznych i technologicznych
dokonujacych si¢ w tym kraju. Co istotne, przemiany zdolnosci innowacyjnych
Panstwa Srodka maja wyrazng specyfike, ale mozna je analizowa¢, stosujac kon-
cepcje i metody zachodniej ekonomii, w nowy sposéb, rzec mozna, innowacyjny.

Pojecie imitacji pojawito si¢ réwniez wérod elementéw tzw. triady Schumpetera,
wprowadzonej do teorii ekonomii na poczatku XX wieku. Austriacki ekonomista,
autor pierwszej definicji innowacji, zaproponowal podzial dziatalnosci innowa-
cyjnej na trzy etapy. Pierwszym z nich jest inwencja - utozsamiana z powstaniem
nowego pomystu, drugi stanowi innowacja — rozumiana jako wdrozenie pomystu
w biznesie, a ostatnim etapem dziatalnosci innowacyjnej jest imitacja — w rezultacie
ktdrej nastepuje upowszechnienie pomystu'.

Na przestrzeni wiekéw Chinczycy udowodnili §wiatu, ze maja zdolnosci inno-
wacyjne — wynalezli m.in. proch strzelniczy, druk, papier, banknoty, herbate, jedwab,
taczke czy chociazby stopien doktora®. W ciagu ostatnich 60 lat gospodarka chinska
przeszia transformacje od scentralizowanej gospodarki planowej do tzw. kapitalizmu

! J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 108.
2 D.K. Das, China and India. A Tale of Two Economies, Routledge, New York 2006, s. 5.
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hybrydowego. W trakcie minionej dekady Panstwo Srodka powrdcito do grona
gospodarek $wiata o najwigkszym znaczeniu ekonomicznym i technologicznym.
Podniesienie innowacyjno$ci w gospodarce ChRL byto mozliwe dzigki intensyfi-
kacji proceséw tworzenia i wdrazania innowacji przez rézne podmioty (gtéwnie
przedsigbiorstwa), co doprowadzito do poprawy pozycji innowacyjnej chinskiej
gospodarki, a jednoczes$nie do zmian w jej strukturze i powigzaniach zewnetrz-
nych, jak tez do poprawy poziomu Zycia spoteczenstwa. Procesy podnoszenia
innowacyjnosci w Chinach stymulowala realizacja odpowiedniej polityki przez
panstwo (badawczo-rozwojowej, technologicznej, innowacyjnej, a takze przemy-
stowej i eksportowej) oraz wprowadzanie réznych rozwigzan instytucjonalnych.
Wspierajaca innowacyjnos$¢ polityka panstwa, wzmozona aktywnos$¢ korporacji
transnarodowych oraz dzialalno$¢ innowacyjna krajowych przedsigbiorstw zaowo-
cowaly podniesieniem poziomu technologicznego gospodarki chinskiej.

Celem tego rozdzialu jest zapoznanie Czytelnikéw z pomystem ,,odwrdconej”
triady Schumpetera w kontekscie innowacyjnosci w gospodarce Chin. Na przykla-
dzie rozwoju nowych wynalazkéw w gospodarce ChRL zostanie wykazane, ze droga
do powstania nowego pomystu (inwencji) moze by¢ zapoczatkowana réwniez przez
imitacje (np. zagranicznych rozwigzan). Imitacja moze prowadzi¢ do innowacji,
czyli wdrozenia nowego rozwigzania, i w konsekwencji moze przyczynic si¢ do
powstania nowego pomystu, czyli do pojawienia si¢ inwencji. Imitacja moze by¢
poczatkiem sekwencji etapow triady Schumpetera w tradycyjnym rozumieniu.

Na postawione w tytule rozdzialu pytanie bedziemy poszukiwa¢ odpowiedzi
w szerszym kontekscie przemian w gospodarce, nauce i technice ChRL, ze szcze-
golnym uwzglednieniem rozwoju innowacyjnosci — na przykladzie wdrazania
nowoczesnej szybkiej kolei.

10.1. Droga Chin od gospodarki planowej do kapitalizmu
hybrydowego

Od lat 50. XX wieku w gospodarce Chin mialy miejsce istotne procesy transfor-
macji systemowej, liberalizacji zewnetrznej, a takze modernizacji technologiczne;.
Ustanowienie ChRL w 1949 roku wigzalo sie z wprowadzeniem ustroju komuni-
stycznego, czego nastepstwem bylto narzucenie gospodarce chinskiej centralnego
planowania, systemu nakazowo-rozdzielczego oraz wlasnosci panstwowej. Strate-
gia uprzemyslowienia kraju realizowana przez rzad chinski przez nastepne 30 lat
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pozwolita zapanowa¢ nad chaosem gospodarczym w kraju wyniszczonym przez
druga wojne chinsko-japonska (1937-1945)°.

Trzecie plenum XI Komitetu Centralnego Komunistycznej Partii Chin (KPCh)
w 1978 roku zapoczatkowalo pierwszy etap trzydziestoletniego okresu reform
gospodarczych. Celem pierwszego etapu reform byla liberalizacja w sferze sit
wytworczych oraz podniesienie poziomu zycia obywateli poprzez m.in. rozwigzanie
problemu glodu. Do potowy lat 80. reformy dotyczyly chinskiej wsi. Od potowy
lat 80. do poczatku lat 90. XX wieku celem reform byly miasta. W tej fazie zapoczat-
kowano reformy struktur edukacyjnych, naukowych i technologicznych. Reformy
gospodarki polegaly na deregulacji, decentralizacji oraz zawieraniu kontraktéow
przez przedsiebiorstwa panstwowe z firmami zagranicznymi. W ramach reformy
cenowej wladze centralne stopniowo wycofywaly si¢ z regulacji cen wielu podsta-
wowych produktow. W koncowej fazie pierwszego etapu reform stopniowo zaczety
sie rozwija¢ sektory o innej strukturze wtascicielskiej niz panstwowa, co tworzylo
podwaliny rozwoju gospodarki rynkowej. W tej fazie szczegélna role odegrala pro-
pagowana przez prezydenta Denga Xiaopinga polityka majaca na celu rozluznienie
centralnego planowania oraz umocnienie roli rynku w gospodarce.

Druga fazg¢ reform gospodarczych zainaugurowat w 1992 roku XIV Zjazd
KPCh, ktdry ostatecznie przesadzil, ze celem polityki reform jest ustanowienie
socjalistycznej gospodarki rynkowej. Prowadzona od lat 90. XX wieku polityka
sterowania rozwojem rynku chinskiego i jego otwieraniem zaowocowata dopaso-
waniem panstwowego sektora gospodarczego do nowych warunkéw, zniesieniem
podwdjnego systemu cen $rodkéw produkcji, przejsciem z planowania obligato-
ryjnego na planowanie kierunkowe, reforma finanséw, podatkow, handlu oraz
sektora wymiany zagranicznej. W 2001 roku - po dlugich negocjacjach - ChRL
przystapita do Swiatowej Organizacji Handlu (WTO)*

W ciagu ostatnich 30 lat gospodarka Chin przeszla transformacje¢ z modelu
gospodarki planowanej centralnie na gospodarke quasi-rynkows, poniewaz w dal-
szym ciggu w znacznej mierze kontrolowang przez panstwo. W odniesieniu do
systemu ekonomicznego Chin uzasadnione jest uzycie terminu ,,kapitalizm hybry-
dowy”. W gospodarce chinskiej obecne s3, co prawda, atrybuty systemu kapitali-
stycznego, takie jak: rynek, konkurencja, prywatny kapital, inwestycje oraz zyskow-

3 L. Brandt, T.G. Rawski, China’s great economic transformation, w: China’s great economic transfor-
mation, red. L. Brandt, T.G. Rawski, Cambridge University Press, Cambridge 2008, s. 1-26; A. Zorska,
Rozwdj gospodarczy kraju w warunkach globalizacji. Przyktad przemian w gospodarce Chin, ,Studia
i Prace Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego” 2009, nr 18, s. 23-42.

4 B. Naughton, The Chinese economy. Transition and growth, MIT Press, Cambridge (Massachu-
setts) 2007, s. 86-112; Z. Dongtao, O. Rihui, Historia chiriskiej reformy wtasnosci, w: Reformujgc Chiny.
Doswiadczenia i wnioski, red. Z. Dongtao, Adam Marszalek, Torun 2012, s. 7-9.
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nos¢, jednak towarzysza im specyficzne cechy systemu ekonomicznego Panstwa
Srodka. Wynika to z potaczenia rozwoju wspolczesnej gospodarki z rozwigzaniami
z przesztosci oraz kulturowym bogactwem Chin’.

Przykladem takiego rozwiazania z przeszlosci sa wdrazane od 1953 roku plany
piecioletnie. W marcu 2011 roku Rada Panstwa oglosita dwunasty plan pigcio-
letni na lata 2011-2015. W odrdznieniu od poprzednich planéw punkt ciezkosci
zostal przeniesiony z szybkiego wzrostu gospodarczego na propagowanie strategii
majacych na celu zapewnienie dobrobytu calemu spoleczenstwu chinskiemu.
W przemoéwieniu wygloszonym 27 lutego 2011 roku premier Chin Wen Jiabao
podkregdlit: ,Naszym zadaniem nie jest tylko maksymalne powigkszanie bogactwa
spotecznego, ale rowniez jego rozdziat w uczciwy sposob tak, by kazdy mogt cieszy¢
sie owocami reform i otwarcia si¢ kraju”. Dwunasty plan piecioletni skupia si¢
na trzech gltéwnych obszarach: restrukturyzacji gospodarki, zniwelowaniu réznic
spotecznych oraz ochronie srodowiska’. Okreslono w nim siedem strategicznych
programoéw gospodarczych, ktére objeto ulgami oraz dofinansowaniem:

« zmniejszenie zuzycia energii oraz ochrona srodowiska,
« nowe technologie informatyczne,

« biotechnologia,

« produkcja urzadzen wysokiej jakosci,

 nowe zrodta energii,

« nowe materialy,

« pojazdy napedzane czystg energia.

W wymienionych powyzej sektorach stworzono bardziej przyjazne srodowisko
inwestycyjne, podczas gdy w pozostalych, np. produkeji z wysoka emisjg dwu-
tlenku wegla, inwestycje zagraniczne podlegaja wiekszym restrykcjom?®. Wzrost
gospodarczy zatozony w dwunastym planie piecioletnim mialby planowo utrzymac
sie na poziomie 7% przez kolejne pig¢ lat, przy czym - wedlug prognoz anality-
kéw — tempo wzrostu gospodarki chinskiej przekroczy w tym okresie 8% rocznie.
Dla poréwnania tempo wzrostu zakltadane w jedenastym planie piecioletnim na
lata 2006-2010 mialo sie utrzymywac na poziomie 7,5%, podczas gdy faktyczny
wzrost gospodarki chinskiej w tym okresie wyniost §rednio 11% rocznie. Aktu-
alny plan piecioletni zaklada m.in. wybudowanie do 2015 roku 36 mln mieszkan,

5 A. Zorska, Kapitalizm hybrydowy? Przemiany w gospodarce Chin i ich obecny system ekonomiczny,
w: Kapitalizm czy kapitalizmy? Anatomia i ewolucja formacji, red. J. Osinski, Oficyna Wydawnicza SGH,
‘Warszawa 2012, s. 293-323.

6 Inwestowanie w Chinach, KPMG, Pekin 2011, s. 15.

7 W.M. Morrison, China’s Economic Conditions, Congressional Research Service, Washington
2012, s. 27.

8 Inwestowanie w Chinach, op.cit., s. 15.
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wydluzenie szacowanej diugosci zycia obywateli chinskich o rok oraz podniesienie
wspotczynnika skolaryzacji w szkolnictwie wyzszym z 82,5 do 87%.

Od wdrozenia pierwszych reform gospodarczych w 1978 roku Chiny przeszty
droge od jednej z najbiedniejszych gospodarek swiata do drugiej co do wielkosci
potegi gospodarczej, jednak w dziedzinie nauki i techniki nadal kojarzone sg z tanig
sila roboczg i zanieczyszczajacymi srodowisko fabrykami. Tymczasem w 2011
roku do chinskiego urzedu patentowego wplyneto wigcej zgloszen o przyznanie
patentu niz w Stanach Zjednoczonych, a wedlug rankingu Royal Society z 2011
roku w ciggu ostatnich lat Panstwo Srodka zajmowato drugie miejsce na $wiecie
pod wzgledem publikacji naukowych, ustepujac tylko Stanom Zjednoczonym?. Jest
to szczegdlnie godne uwagi ze wzgledu na fakt, ze Chiny borykaja si¢ z problemem
braku odpowiedniego zaplecza naukowego. Zaledwie 10% wyktadowcédw na chin-
skich uczelniach wyzszych ma stopien doktora, a wéréd pracownikéw osrodkow
badan i rozwoju (B+R) udzial ten wynosi zaledwie 4%'. W 2010 roku w Chinach
tytul doktora przyznany zostal zaledwie 49 tys. doktorantom. Wspieranie przez
panstwo chinskie rozwoju technicznego kraju znajduje jednak odzwierciedlenie
w statystykach edukacji wyzszej: 36% wszystkich doktorantéw, czyli 17 tys. oséb,
otrzymalo tytul doktora w dziedzinie inzynierii''. Fakt ten nie powinien zadziwia¢,
zwlaszcza ze co roku tytul inzyniera w Chinach przyznawany jest 75 tys. absol-
wentéw uczelni technicznych'. Niespelna 10 tys. prac doktorskich obronionych
zostalo w dziedzinie nauk przyrodniczych, a niecale 6 tys. to prace doktorskie
z obszaru nauk medycznych. Pozostate 16 tys. prac rozktada si¢ na inne dziedziny
nauki. Nieco bardziej optymistycznie prezentuja sie statystyki dotyczace chinskich
absolwentow zagranicznych uczelni. W 2010 roku dyplom jednej z zagranicznych
szkot wyzszych odebrato 28 tys. studentéw z Chin'. Chinski urzad statystyczny nie
publikuje informacji dotyczacych odsetka chinskich studentéw, ktérzy po ukoncze-
niu studiéw na jednym z zagranicznych uniwersytetow powracajg do kraju. Jednak
rosngca sita gospodarcza Panistwa Srodka jest niewgtpliwie jednym z czynnikéw
coraz czgsciej sklaniajacych chinskich studentéw do powrotu do ojczystego kraju.
Wedtug analitykéw McKinsey, do Chin powracajg w coraz wigkszym stopniu nie
tylko absolwenci szkot wyzszych, lecz takze pracujacy poza granicami kraju chin-

9 J. Wilsdon et al., Knowledge, networks and nations: global scientific collaboration in the 21* century,
Royal Society Policy document 03/11, The Royal Society, London 2011, s. 14.

10Y. Tan, Chinnovation. How Chinese Innovators are Changing the World, John Wiley & Sons,
Singapore 2011, s. 4.

11§, Risch, China in Zahlen, Brand eins Wissen, Hamburg 2012, s. 140.

12 A. Wooldridge, The world turned upside down, ,,The Economist” 17.04.2010, s. 3.

13'S. Risch, op.cit., s. 140.
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scy naukowcy'. Wedtug ankiety przeprowadzonej w 2012 roku przez Heidrick &
Struggles (firme wyspecjalizowang w rekrutacji kadry zarzadzajacej), 77 % mene-
dzeréw zatrudnionych w chinskich oddziatach przedsiebiorstw miedzynarodowych
przyznalo, Ze ma problemy z rekrutacjg kadry menedzerskiej w Chinach. To samo
badanie wykazato, ze 91% ankietowanych widzi w masowym powrocie do Chin
zaréwno absolwentdéw, jak i naukowcow szans¢ na pozyskanie dla swoich przed-
siebiorstw wysoko wykwalifikowanej kadry'®.

Warto réwniez zwroci¢ uwage na jedno z zalozen dwunastego planu pigciolet-
niego na lata 2011-2015 - na kazde 10 tys. mieszkanicOw powinny zosta¢ zarejestro-
wane $rednio trzy patenty's. W przeliczeniu na 1,3 mld obywateli ChRL, w okresie,
w ktérym obowigzuje aktualny plan, musialoby powsta¢ 430 tys. wynalazkow ,,made
in China”. Poniewaz juz w pierwszym roku obowigzywania nowego planu w ChRL
zrejestrowano 180 tys. patentéw, co stanowi ponad 40% zalozonej normy, cel ten
wydaje si¢ mozliwy do osiggnigcia, a nawet moze zosta¢ przekroczony.

Wtadze chinskie nie tylko wspieraja innowacyjnosé¢ chinskiej gospodarki,
zwigkszajac naklady na badania i rozwoj, lecz takze motywuja przedsigbiorstwa do
inwestowania w dziatalnos¢ B+R, zapewniajac im dostep do nieoprocentowanych
kredytéw, ulg podatkowych czy tez udostepniajac im nieodptatnie dziatki pod
budowe osrodkéw B+R. W 2009 roku catkowite naktady Chin na badania i rozwoj
wyniosly 1,5% PKB. Na takim poziomie ksztaltowaly si¢ naktady na B+R Stanéw
Zjednoczonych w potowie lat 50., Niemiec i Japonii w potowie lat 60., a Korei Potu-
dniowej w potowie lat 80. XX wieku. Naktady na badania i rozwéj wymienionych
panstw podwoily si¢ do 2009 roku i osiagnety srednio 3% PKB'. W potowie lat 90.
naklady na badania i rozwdj w Chinach wynosily zaledwie 0,6% PKB'. W 2011
roku wydatki Pafistwa Srodka na dzialalno$¢ B+R stanowily juz 1,8% PKB, a do
2020 roku panstwo chinskie planuje przeznaczy¢ na badania i rozwoj 2,5% PKB".
Oznacza to, ze wydatki na dzialalnos¢ B+R Chin rosng w szybszym tempie niz
wymienionych powyzej zaawansowanych technologicznie gospodarek. Szczegdlne
znaczenie ma udzial podmiotéw gospodarczych w naktadach na badania i rozwo;.
Od 1995 do 2006 roku nakfady chinskich przedsiebiorstw na dzialalno$¢ B+R

14 G. Orr, E. Roth, A CEO’s guide to innovation in China, ,,McKinsey Quarterly”, February 2012,
s. 81.

15 Tbidem.

16 T. Stanley, V. Xu, Chinas 12" Five-Year Plan: Overview, KPMG, Pekin 2011, s. 1.

17'Y. Gao, China as the Workshop of the World, Routledge, New York 2012, s. 96.

18 Statistical tables from the 1999 UNESCO Statistical Yearbook, UNESCO Institute for Statistics,
http://www.uis.unesco.org/Library/Documents/Historic_S-T_data.pdf, 24.09.2013.

19 Forschung in China, http://daad.org.cn/studium-und-forschung-in-china/forschung-in-china,
1.10.2013.
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wzrosty dziesieciokrotnie i osiggnety wartos$¢ 50,2 mld USD wedlug parytetu sily
nabywczej, co stanowi potowe nakladéw japonskich i jedng czwartg nakltadow
amerykanskich przedsigbiorstw™.

10.2. Specyfika innowacji,made in China”

W ostatnich latach znaczaco wzrosta liczba patentéw krajowych zgtoszonych
w Chinach, zwlaszcza w sektorze biotechnologii, pojazdéw elektrycznych, farmacji
oraz wykorzystania energii stonecznej. Chinskie firmy Huawei i ZTE uplasowaly
sie w pierwszej piatce przedsigbiorstw pod wzgledem liczby przyznanych patentow
w 2011 roku na $wiecie. Patenty te nalezaly do jednej z trzech kategorii uznawanych
przez rzad chinski:

 wynalazek — uznawany przez ogét za godny opatentowania,
« nowe wykorzystanie istniejacego juz produktu,
« nowe wzornictwo istniejacego produktu.

Wynalazki w Chinach chronione sg patentem przez 20 lat, podczas gdy ochrona
patentowa nowego wykorzystania istniejacego juz produktu czy tez nowego wzor-
nictwa obowiazuje przez zaledwie 10 lat. Wedlug analitykéw McKinsey, przepro-
wadzenie przez rzad chinski reformy systemu przyznawania patentéw, polegajacej
m.in. na dalszym skréceniu okresu ochrony w przypadku nowego wykorzystania
i nowego wzornictwa istniejacych produktéw, uruchomitoby promowanie kra-
jowych wynalazkdéw, co z kolei mogloby prowadzi¢ do odejscia od powszechnie
stosowanej praktyki imitacji zagranicznych produktéw?'. Obecnie zagraniczne
przedsigbiorstwa musza wykorzystywa¢ jedng z dwdch strategii w celu ochrony
swojej wlasno$ci intelektualnej. Pierwsza strategia polega na znaczacym przesci-
gnieciu konkurencji w kreowaniu coraz bardziej innowacyjnych rozwigzan albo tez
wytworzeniu produktu o wysokim stopniu kompleksowosci, co utrudnia inzynierie
wsteczng, czyli proces badania produktu majacy na celu ustalenie sposobu jego
dziatania oraz metody uzytej do jego wyprodukowania. Druga strategia polega na
stworzeniu swego rodzaju ,,sygnatury technologicznej’, ktdra rozstrzygataby kwestie
wlasnosci intelektualnej w ewentualnym postepowaniu sagdowym?.

Firmy chinskie przescigaja sie w zglaszaniu podan o zarejestrowanie patentu,
rejestruja wynalazki, jak réwniez nowe wykorzystania istniejacych produktéw czy

20'Y. Gao, op.cit., s. 96-98.
21 G. Orr, E. Roth, op.cit., s. 76.
22 Tbidem.
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tez ich nowe wzornictwo. Pomigdzy rokiem 2008 a 2011 liczba podan o przyznanie
patentu zarejestrowanych przez China’s State Intellectual Property Office (SIPO)
wzrosta 0 22%. W 2011 roku do SIPO trafifa jedna czwarta podan zgtoszonych
na calym $wiecie. Chinski urzad patentowy zarejestrowal wtedy 540 tys. podan
i uplasowal sie tym samym na pierwszym miejscu w globalnym rankingu urze-
dow patentowych pod wzgledem liczby zgloszen. W tym samym roku do ame-
rykanskiego urzedu patentowego wplyneto niemal 40 tys. podan mniej. Jednak
pod wzgledem liczby patentéw przyznanych w 2011 roku Chiny ciagle jeszcze
ustepowaly USA ze stosunkiem 180 do 25 tys. Trzeci na liscie - japonski urzad
patentowy — zarejestrowal w 2011 roku 340 tys. podan i przyznal 240 tys. patentow.
Dla poréwnania w tym samym okresie do Urzedu Patentowego Rzeczypospolitej
Polskiej wptyneto nieco ponad 4 tys. wnioskéw o przyznanie patentu, z czego 3 tys.
rozpatrzono pozytywnie. Stanowito to zaledwie 2% patentéw przyznanych w tym
samym okresie przez SIPO*.

Wzrastajacy poziom innowacyjnosci chinskiej gospodarki to w duzym stopniu
wynik polityki chinskiego rzadu. Jednak postep technologiczny kraju jest coraz czeg-
$ciej zastugg przede wszystkim preznie rozwijajacych si¢ krajowych przedsigbiorstw
prywatnych, podczas gdy zakrojone na szeroka skale projekty panstwowe nierzadko
konczg si¢ fiaskiem. Przyktadem niepowodzenia chinskiego rzadu jest chociazby
proba stworzenia wlasnego protokotu transmisji danych (w telekomunikacyjnych
sieciach bezprzewodowych) o nazwie TD-SCDMA, ktéry w Chinach miat zastgpié
ogolnie stosowang technologie 3G. Innym przyktadem jest réwniez nieudana proba
zastgpienia globalnego standardu Wi-Fi (technologia bezprzewodowa powszechnie
wykorzystywana w telekomunikacji) krajowym protokotem bezpieczenstwa WAPI.
Publiczne fiasko tych dwoch projektéow zostato bardzo negatywnie przyjete przez
chinskie spoteczenstwo, w ktérym postuszenstwo, przestrzeganie zasad i dazenie do
perfekcjonizmu stanowia podstawe kultury korporacyjnej*. Mimo niepowodzenia
obydwu projektow ich gigantyczna skala i ogromny poziom innowacyjnosci przy-
ciaggnety uwage miedzynarodowych obserwatoréw. Przedsiewzieciem o podobnej
skali byl réwniez projekt stworzenia internetowej platformy handlowej o nazwie
Taobao. Za tg najbardziej popularng w Chinach platformg wymiany handlowej
miedzy konsumentami (C2C) stoi Alibaba Group - prywatne przedsigbiorstwo
utworzone w 1999 roku w Hangzhou, w prowingji Zhejiang, we wschodnich Chi-
nach, zatrudniajace w 2012 roku 25 tys. pracownikéw. Taobao, przypominajace

23 World Intellectual Property Indicators Report 2012, World Intellectual Property Organization,
Geneva 2012, s. 172-175.
24 G. Orr, E. Roth, op.cit., s. 79-82.
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sposobem funkcjonowania polskie Allegro czy tez amerykanski eBay.com, powstato
w 2003 roku. Niespelna 10 lat pozniej liczba transakcji zawieranych za posrednic-
twem portalu siegneta 800 mln, a liczba zarejestrowanych uzytkownikow serwisu
przekroczyla pét miliarda. W 2012 roku taczna suma transakcji kupna i sprzedazy
zawartych za posrednictwem portalu przekroczyta bilion renminbi (160 mld USD),
a Taobao znalazto si¢ w rankingu 20 najczeéciej odwiedzanych stron internetowych
na $wiecie®.

Intensywny rozwdj przenoszenia produkgji (offshoring) do Panstwa Srodka
zapewnil Chinom nie tylko miano ,,fabryki swiata’, lecz przede wszystkim dostep do
nowych produktéw, a wraz z nimi - nowych technologii. Po dtugiej fazie generowa-
nia imitacji Chinczycy przeszli do fazy dostosowywania wytwarzanych na szeroka
skale produktow do specyficznych potrzeb rynku wewnetrznego. Taka odmiane
innowacyjnosci okresla sie w Chinach jako shanzhai*, czyli innowacje nasladujaca.
Jest to metoda stosowana bardzo czesto, zwlaszcza przez chinskich producentow
sprzetu elektronicznego. Naplywajace z zewnatrz innowacje dostosowywane s3
do potrzeb rodzimego rynku, przy czym modyfikacja produktu polega¢ moze na
zastgpieniu czesci czy podzespolu (np. drogiej, trwalej, wytrzymalej czesci tanszym
zamiennikiem). Takie podejscie do innowacyjnosci okresla si¢ w innych zrédlach
mianem odwrdconej innowacyjnosci (reverse innovation)”. W przypadku tego
rodzaju innowacji gospodarka chinska boryka si¢ jednak z istotnym problemem —
niedoborem wysoko wykwalifikowanych naukowcéw zdolnych do zmodyfikowania
réznych produktéw. Szacuje sie, ze ponad jedna trzecia naukowcéw prowadzacych
badania w Silicon Valley to wysoko wykwalifikowani imigranci, z ktérych wigk-
szo$¢ pochodzi z Indii oraz Chin. Popularnym Zzartem jest ttumaczenie skrotu IC
(integrated circuits), ktory oznacza uklady scalone, jako ,,Indian and Chinese™.

Charakterystyczne dla Chin jest zjawisko innowacji przez komercjalizacje.
Innowacyjnos¢ w tym przypadku opiera si¢ nie tyle na nowym produkcie, ile na
mechanizmie wprowadzania tego produktu na rynek. W zachodnich laboratoriach
badawczych nowy produkt testowany jest najpierw w ich obrebie, dopiero kolejna
wersja produktu, ktéra pomyslnie przeszla wszystkie testy, zostaje wprowadzona na
rynek. W Chinach innowacje testowane s3 bezposrednio w warunkach rynkowych,

25 Taobao Marketplace - China’s most popular C2C online shopping destination, http://news.alibaba.
com/specials/aboutalibaba/aligroup/index.html, 1.10.2013.

26 G. Orr, E. Roth, op.cit., s. 75.

27 M. Slepko, Offshoring jako czynnik zmian rozktadu aktywnosci ekonomicznej na swiecie i szansa
regionow rozwijajgcych sie na wigczenie si¢ w proces globalizacji, w: Chaos czy tworcza destrukcja?
Ku nowym modelom w gospodarce i polityce, red. A. Zorska, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2011, s. 62.

28 D.K. Das, op.cit., s. 17.
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czyli juz pierwsza wersja produktu trafia do konsumenta. Dany produkt przechodzi
zazwyczaj trzy do czterech rund, zanim jego ostatnia wersja, spelniajaca zaréwno
zalozenia producenta, jak i oczekiwania konsumenta, trafi do produkcji masowe;j.
Wedlug analitykéw McKinsey, badajacych chinski rynek pod katem innowacyjnosci,
sredni czas potrzebny do wprowadzenia ostatecznego produktu na rynek w krajach
zachodnich i Chinach jest zblizony”. Dobrym przykfadem innowacji przez komer-
cjalizacje s3 pojazdy z napedem elektrycznym. Chinscy wynalazcy nie majg ambicji
wprowadzenia na rynek od razu idealnego produktu, zamiast tego po dopuszczeniu
do sprzedazy kolejnej serii danego modelu bacznie monitorujg reakcje konsumen-
tow. Dzigki badaniom opinii uzytkownikéw pojazdéw kolejna seria aut wyposa-
zona zostaje w pozadang przez klientéw funkcjonalno$¢, a zidentyfikowane wady
i usterki sg na biezaco usuwane. Badania rynku umozliwiajg ustalenie preferenciji
konsumentéw i ulepszenie tylko tych funkcjonalno$ci pojazdu, ktére szczegdlnie
przypadly im do gustu. Jest to innowacyjna metoda wprowadzania na rynek nowych
produktéw, niemozliwa do zaadaptowania przez rynki krajéow wysokorozwinietych.
Zaoferowanie zachodnim konsumentom nowego produktu, ktéry z zatozenia nie
jest produktem doskonalym i skonczonym, skutkowaloby zapewne utratg dobrej
opinii przez firme wprowadzajaca dang innowacje. W Chinach sytuacja wyglada
zupelnie inaczej. Poniewaz praktyka ta stosowana jest na masowg skale, producent
samochodéw o napedzie elektrycznym, ktéry czekalby z wejsciem na rynek do
momentu opuszczenia tasmy produkcyjnej pojazdu doskonatego, zostatby daleko
w tyle za konkurencjg*.

10.3. Wplyw zagranicznych korporacji transnarodowych
na innowacyjnos¢ Chin

Z poczatkiem lat 80. XX wieku polityka reform zorientowana na transfer zagra-
nicznych technologii do Chin doprowadzita do powstania licznych przepiséw prawa
dotyczacych tej sfery. Jednak dopiero w latach 90. ubiegltego stulecia stworzone
zostaly podwaliny nowoczesnego ustawodawstwa regulujacego kwestie transferu
technologii do Panstwa Srodka. Po przystagpieniu Chin do WTO pod koniec 2001
roku ustawodawstwo chinskie dotyczace uméw zawieranych z zagranicznymi
przedsiebiorstwami zostalo dopasowane do standardéw migdzynarodowych. Jednak

29 K. Wale, G. Leibowitz, Automotive innovation in China: The view from General Motors,
»McKinsey Quarterly”, February 2012, http://mckinseyquarterly.com/Three_snapshots_of_
Chinese_innovation_2918, 1.10.2013.

3 Tbidem.
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nadal ogrom aktéw prawnych obowiazujacych w Chinach sprawia, ze przepisy te
s3 niemozliwe do przeanalizowania przez potencjalnego inwestora. W dodatku
niektore z nich zawierajg elementy dyskryminujace zagraniczne przedsiebiorstwa
na rynku chinskim?®.

Dowody takiej dyskryminacji znalez¢ mozna m.in. na portalu China IPR
SME Helpdesk, ktérego zadaniem jest udzielanie maltym i srednim europejskim
przedsigbiorstwom porad biznesowych w zakresie ochrony praw wlasnosci inte-
lektualnej w Chinach. Ten piecioletni projekt zainaugurowany w 2008 roku sfi-
nansowany zostal przez Dyrekcje Generalng ds. Przedsigbiorstw i Przemystu
Komisji Europejskiej w zakresie Programu ramowego na rzecz konkurencyjnosci
i innowacyjnosci (CIP)*2. Wsrdd licznych publikacji zgromadzonych na tym portalu
znalez¢ mozna m.in. informacje dla przedsiebiorstw dotyczace transferu technologii
do Chin. Jednym z mozliwych sposobéw uzyskania dostepu do rynku chinskiego
jest przystapienie do wspolnego przedsiewzigcia z przedsigbiorstwem chinskim.
Taka konieczno$¢ istnieje w niektdrych sektorach, do ktérych nalezg m.in. prze-
myst samochodowy czy tez produkcja lokomotyw kolejowych i taboru szynowego.
Zgoda na zawigzanie wspdlnego przedsiewziecia uzalezniona jest bardzo czesto
od wniesienia konkretnej technologii oraz perspektywy rozwoju tej technologii.
Przedsiebiorstwo zagraniczne, ktére chce wejs¢ na rynek chinski, w niektérych
przypadkach pozbawione jest mozliwosci wyboru partnera biznesowego. Moze
sie wiec zdarzy¢, ze spotka ma by¢ zawigzana z chinskim przedsiebiorstwem, ktére
jest konkurentem albo partnerem wspolnego przedsiewziecia innego konkurenta.
W niektérych przypadkach od firmy zagranicznej zainteresowanej dostgpem
do chinskiego rynku wymagane jest dodatkowo utworzenie lokalnego osrodka
badawczo-rozwojowego lub inna forma transferu wiedzy.

Elementy dyskryminacji zagranicznych przedsiebiorstw na rynku chinskim
pojawiaja si¢ réwniez w procedurze zaméwien publicznych. Do udzialu w przetar-
gach publicznych dopuszczane sg wyltacznie te przedsiebiorstwa zagraniczne, ktore
zagwarantowaly, ze produkcja lokalna bedzie stanowila w niektdrych przypadkach
nawet do 80% produkgji filii przedsigbiorstwa dzialajacej w Chinach. Co intere-
sujace, produkcja zagranicznych spotek zaleznych zlokalizowanych w Panstwie
Srodka czesto nie jest uznawana za produkcje lokalng. Zagraniczne przedsiebiorstwa
muszg wiec w zamian za dostep do rynku wspotpracowac z chinskim wykonawca,
ktéremu zmuszone sg udostepni¢ swoja technologie. Nierzadko w postepowaniu

31 M. Schueller, Technologietransfer nach China, Ein unkalkulierbares Risiko fuer die Laender der
Triade Europa USA und Japan?, Druckerei Brandt, Bonn 2008, s. 23.
32 China IPR SME Helpdesk, http://china-iprhelpdesk.eu, 1.10.2013.
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przetargowym kontrakty udzielane sg przedsigbiorstwom, ktére zobowigzaty sie
do wigkszego transferu know-how niz konkurencja.

Kolejng barierg w dostepie do chinskiego rynku zbytu jest - w przypadku
wielu projektéw — obowigzek wspolpracy z chinskimi instytutami projektowymi.
Przykladowo, w produkcji maszyn i urzadzen obowigzkowy jest przeglad rysunkéw
przemystowych przez jeden z chinskich instytutéw projektowych. Dokumentacja
techniczna moze zosta¢ skopiowana, a nastepnie wykorzystana w chinskich projek-
tach. Poza udostgpnieniem szczegétowej dokumentacji pretendent do wkroczenia
na rynek chinski bardzo czesto obligowany jest do szkolenia chinskiego personelu,
ktéry w przysztosci ma samodzielnie projektowaé podobne urzadzenia. Wkro-
czenie na rynek chinski z gotowym juz produktem réwniez wigze si¢ z licznymi
utrudnieniami. Do obrotu na rynku dopuszczane sa zazwyczaj wylacznie produkty
posiadajace zaswiadczenie chinskiego instytutu certyfikacyjnego. W celu uzyskania
takiego certyfikatu w wielu przypadkach niezbedne jest umozliwienie chinskim
urzednikom kontroli przedsigbiorstwa w kraju macierzystym®.

Bezpo$redni wptyw na wzrost innowacyjnosci w Panstwie Srodka ma prze-
noszenie do Chin o$rodkéw B+R przez korporacje transnarodowe. W 2012 roku
w Chinach istnialy 22 centra badawcze pelnigce rol¢ inkubatoréw innowacyjnosci
(poréwnywalne do osrodkow z Silicon Valley), prowadzace badania w zakresie bio-
technologii, medycyny, farmacji, energetyki i in. Wiadze chinskie zaczely juz tworzy¢
klastry innowacyjnosci i skupia¢ w jednym miejscu osrodki badawcze wspierajace
wytwarzanie potprzewodnikéw oraz ich produkcje®. Jest to forma wspierania
zmian lokalizacji, ktéra ma bezposrednie przelozenie na podniesienie poziomu
innowacyjnosci kraju goszczacego, w tym wypadku Chin. W literaturze znalez¢
mozna sze$¢ gtéwnych przyczyn zmian lokalizacji dziatalnoéci osrodkéw B+R:

1. Rynek - potrzeba dostosowania produktu do potrzeb rynku kraju, do ktérego
przeniesiono centrum badawcze.

2. Produkcja - przeniesienie centrum badan i rozwoju w poblize zaktadu pro-
dukcyjnego.

3. Technologia — uzyskanie dostepu do wiedzy kraju goszczacego cen-
trum B+R.

4. Innowacyjno$¢ — zbieranie nowych pomystéw poza granicami wlasnego
kraju.

5. Koszty — dostep do tanszej sily robocze;.

33 Transfer technologii do Chin. Wskazowki dla przedsigbiorcéw, http://china-iprhelpdesk.eu/docs/
publications/PL_Technology_Transfer_Nov_2008.pdf, s. 1, 5.10.2013.
34 G. Orr, E. Roth, op.cit., s. 75.
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6. Polityka — préba usatysfakcjonowania rzadu kraju propagujacego rozwdj cen-
trow B+R w zamian za dostep do rynku zbytu®.

Fale przenoszenia centréw badan i rozwoju do Chin, zapoczatkowana w latach 80.
XX wieku, wywolalo kilka przyczyn jednoczesnie. S. Massini i M. Miozzo propo-
nuja wzigé pod uwage przyczyny: 2., 3. i 4., czyli zar6wno kwestie technologiczne,
innowacyjno$¢, jak i koszty*. Po zapoznaniu sie z zalozeniami dwunastego planu
piecioletniego nie mozna wykluczy¢ réwniez politycznych przyczyn przenoszenia
o$rodkéw badawczych przez zagraniczne korporacje do Paristwa Srodka. Chinskie
wladze upatrujag w innowacyjnosci gospodarki krajowej nie tylko dzwignie jej
diugofalowego wzrostu, lecz przede wszystkim szansy rozwoju konkurencyjnosci
krajowych przedsiebiorstw na rynku globalnym. Korporacje transnarodowe, ktdre
przenoszg do Chin swoje centra B+R, w zamian otrzymuja od rzadu chinskiego
dostep do ogromnego rynku zbytu i mozliwo$¢ przetestowania innowacji na rynku
chinskim przed wprowadzeniem ich na duzo bardziej wymagajace rynki rodzime
oraz inne rynki zagraniczne.

Do tej pory powszechne bylo stosowanie przez firmy globalnie konkurujace
wydzielania i przenoszenia czgsci ustug oraz produkcji réwniez do Chin, jednak
praktyka ostatnich lat pokazala, ze strategia, ktéra odniosta sukces w innych kra-
jach, w wielu przypadkach nie sprawdzita sie w Panistwie Srodka. W latach 90.
XX wieku korporacje transnarodowe masowo zaczely otwiera¢ swoje oddziaty
w ChRL, poczatkowo przenosily do Azji cze¢$¢ swoich wlasnych pracownikéow.
Dopiero po 2000 roku outsourcing ustug, zwlaszcza wsparcia technicznego dla
klientow, stal sie popularng praktyka biznesowa wsrdd firm. W poczatkowej fazie
korporacje transnarodowe w celu utworzenia nowego centrum outsourcingowego
w Chinach zawieraly umowy z globalnymi dostawcami takich ustug, czyli innymi
korporacjami transnarodowymi. Przyczyna takich decyzji bylo m.in. przekonanie,
ze wybor tego samego kontrahenta, z ktérym dana firma wspdtpracuje juz w innych
lokalizacjach, gwarantuje nie tylko staly poziom otrzymywanych ustug, lecz takze
ich nizszy koszt calo$ciowy. Przykladowo, Volkswagen, ktdry zarzadzanie oprogra-
mowaniem uzywanym w firmie przenidst do Szanghaju i Changchunu, powierzyt
zadanie utworzenia dwoch centréw outsourcingowych firmie Hewlett Packard, ktora
globalnie dostarcza niemieckiemu koncernowi samochodowemu infrastrukture IT.

35 P. Gammeltoft, Internationalisation of R&D: trends, drivers and managerial challenges, ,,Inter-
national Journal of Technology and Globalization” 2006, vol. 2, s. 177-199; T.P. Murtha, Surviving
industrial targeting: state credibility and public policy contingencies in multinational subcontracting,
»Journal of Law, Economics and Organization” 1991, vol. 7 (1), s. 117-143.

36 S. Massini, M. Miozzo, Outsourcing and Offshoring of Business Services: Challenges to Theory,
Management and Geography of Innovation, ,Regional Studies” 2012, vol. 46 (9), s. 1224.
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Innym popularnym powodem nawigzywania wspoélpracy z jednym z mi¢dzynaro-
dowych koncernéw w celu utworzenia centrum outsourcingowego w Chinach jest
troska o utrzymanie poufnosci danych. Powdd ten istotny jest m.in. dla bankéw,
zobligowanych do ochrony danych osobowych swoich klientéw. ABN Amro Bank,
ktéry otworzyt swoje centrum outsourcingowe w Chinach, skorzystal z ustug IBM
Global Services”.

Wedtug badan Forrester Research, coraz wiecej firm rozwaza mozliwo$¢ pod-
jecia wspolpracy z lokalnymi dostawcami ustug outsourcingowych w Chinach?.
Przyczyng takiego stanu rzeczy sg rosngce koszty pracy, ktore wraz z powieksza-
niem sie centréw outsourcingowych odgrywajg coraz wigksza role w podejmo-
waniu decyzji o wyborze dostawcy. Dodatkowo globalni dostawcy ustug out-
sourcingowych - zwlaszcza z branzy IT - borykaja si¢ z problemem restrykcji
narzucanych przez rzad chinski. Przyktadowo, oprogramowanie stosowane przez
miedzynarodowe banki prowadzace operacje bankowe oparte na kursie renminbi
musi by¢ kompatybilne z systemami informatycznymi Narodowego Banku Chin-
skiego. Najwieksze doswiadczenie w tej dziedzinie majg lokalni dostawcy ustug IT,
jak np. Digital China. Wreszcie, lokalni dostawcy ustug w Chinach coraz wiecej
inwestuja w wykwalifikowang kadre, m.in. mobilizujg swoich pracownikéw do
zdobywania miedzynarodowych certyfikatow. Nierzadkie sg réwniez przypadki
werbowania specjalistow zatrudnionych przez globalnego konkurenta. W 2012
roku wielu konsultantéw przedsiebiorstwa SAP przeszto do chinskiej firmy Neu-
soft i zwigkszylo tym samym jej szanse na wygrywanie kontraktéw na $wiadczenie
ustug obstugi baz danych SAP¥. Czeste sg rowniez przypadki kooperacji chinskich
przedsiebiorstw z korporacjami transnarodowymi, a rezultatem kooperacji sg
obopdlne korzysci. Przykladowo, umowa dotyczaca wspdlnego przedsiewziecia
pomiedzy amerykanskim potentatem motoryzacyjnym General Motors a Shanghai
Automotive Industry Corporation umozliwila zaadaptowanie amerykanskiego
modelu minivana Buick’s GL8 do warunkéw chinskiego rynku. Kolejnym kro-
kiem byto otworzenie linii produkcyjnej zmodyfikowanego modelu w Chinach
z przeznaczeniem na rynek krajowy. Model ten cieszy si¢ ogromng popularnoscia,
a podjecie wspolpracy General Motors z chinskim producentem samochodow
okazalo si¢ bardzo dobrg decyzja strategiczna®.

37 G. Cao, B. Wang, D. Anderson, R. Xia, Outsourcing in China: Key Lessons Learned, Multina-
tional Corporations are Increasingly Considering Outsourcing to Local Vendors, Forrester Research,
Cambridge 2012, s. 1.

38 [bidem, s. 3.

3 Tbidem.

40 G. Orr, E. Roth, op.cit., s. 79.
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10.4. ,,0dwrdécona” triada Schumpetera na przyktadzie
rozwoju szybkiej kolei w Chinach

Wedlug definicji Unii Europejskiej szybka kolej to rodzaj transportu publicz-
nego, ktéry umozliwia przewdz pasazeréw z predkoscia co najmniej 200 km/h po
zmodernizowanych szynach oraz 250 km/h lub szybciej po nowej trakcji kolejo-
wej*!. Przodownikiem w rozwoju szybkiej kolei byta niemiecka firma Siemens &
Halske, ktora w 1903 roku skonstruowata lokomotywe rozwijajaca predkos¢ do
203 km/h. W latach 90. XX wieku produkowane przez Siemensa pociagi typu ICE
osiagaly predkos¢ do 300 km/h. Skonstruowana w latach 60. przez japoniski koncern
Kawasaki Heavy Industry lokomotywa Shinkansen osiggata predkos¢ 210 km/h,
podczas gdy francuskie pociagi TGV, ktérych produkcja zapoczatkowana zostata
w latach 80., poruszaly si¢ po torach z predkoscig do 260 km/h. Obecnie szybka
kolej kursuje w 13 krajach, a Chinska Republika Ludowa poszczyci¢ si¢ moze
najdiuzsza trakcja kolejowa przystosowana do transportu pasazeréw z predkoscia
ponad 200 km/h. Diugos¢ trakeji przekracza 8,5 tys. km*. Dynamiczny rozwoj
szybkiej kolei w ChRL, ktdry nastapit dopiero na poczatku XXI wieku, byl mozliwy
dzieki transferowi technologii z zagranicy.

Rosngce zapotrzebowanie na transport 0séb i wyrobow, wywotane intensywna
urbanizacjg oraz szybkim wzrostem gospodarczym, sklonito wtadze chinskie do
opracowania programu modernizacji kolei. W 2004 roku w pociagach pasazerskich
dostepnych bylo dziennie zaledwie 2,4 mln miejsc siedzacych, jednak $rednia
liczba pasazeréw siegala 2,9 mln w dni powszednie oraz 4,4 mln w okresach $wiat
i wakagcji. Liczba pasazeréw przypadajacych na jedno miejsce siedzace na potacze-
niach z Pekinem byla nawet trzykrotnie wyzsza od $redniej krajowej. W niektérych
prowincjach zdarzaly si¢ przerwy w dostawie pradu zwiazane ze zbyt malg prze-
pustowoscia w kolejowym transporcie wegla®.

Plan modernizacji kolei chinskiej zapoczatkowany juz w 1997 roku obejmowat
dwa etapy: modernizacje trakcji kolejowej oraz unowoczesnienie taboru kolejowego.
W pierwszej fazie projektu nastapito oddzielenie trakcji kolejowej przeznaczonej do
transportu wyrobow od trakcji, ktéra miata stuzy¢ do transportu oséb. Istniejaca

41 Council Directive 96/48/EC of 23 July 1996 on the interoperability of the trans-European
high-speed rail system, http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31996L0048:
EN:HTML, 5.10.2013.

42 H. Wang, S. Li, Y. Hang, Enterpreneurship of innovative high-tech development in China: two case
studies, w: Technological Entrepreneurship in China. How Does it Work?, red. C. Petti, Edward Elgar,
Cheltenham-Northampton 2012, s. 9.

4 Ibidem, s. 9.
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infrastruktur¢ zmodernizowano i poszerzono o odcinki przystosowane do obstugi
szybkiej kolei. Srednio- i dlugoterminowy plan modernizacji kolei zaktadal wybu-
dowanie o$§miu nowych odcinkéw trakcji kolejowej, w tym cztery z nich przebie-
galy wzdluz linii wschéd-zachdd, a cztery pozostate laczyly pétnoc i potudnie
kraju. W 1993 roku $rednia predkos¢, z jaka kursowaty pociagi w ChRL, wynosita
48 km/h, czyli pokonanie trasy pomiedzy wschodnig i zachodnig granicg pafistwa
zajmowalo cztery i pot doby*. Dzieki staraniom chinskiego rzadu juz w 2007 roku
na trakcji kolejowej o facznej dlugosci 423 km mozliwy byt ruch pociagéw z pred-
koscig 250 km/h, a okoto 3 tys. km trakeji przystosowano do rozwijania predkosci
200 km/h*. Obecnie Iaczna dlugos¢ trakeji w ChRL, ktéra umozliwia rozwijanie
predkosci ponad 200 km/h, przekracza 8 tys. km, a podrdz ze wschodu na zachod
kraju z taka predkoscia zajmuje zaledwie jedna dobe.

W drugiej fazie planu modernizacji kolei dzialania rzadu chinskiego skon-
centrowane byly na unowocze$nianiu sktadéw kolejowych. W 2004 roku wydano
dyrektywe, ktdéra zakladata transfer technologii produkeji taboru kolejowego do
Chin z zagranicy, a nastepnie uruchomienie wspdlnej produkcji na terenie ChRL.
W efekcie wspodtpracy chinskich przedsigbiorstw z zagranicznymi koncernami,
dostarczajacymi sprawdzone rozwigzania technologiczne, miata powsta¢ nowa
chinska marka szybkiej kolei. Dyrektywa ograniczata import kompletnych tabo-
réw kolejowych do kilku sztuk i zmuszala chinskie przedsigbiorstwa do zakupu
od zachodnich przedsigbiorstw czgsci i ich montazu na terenie ChRL. Przykla-
dem wspolpracy, ktora zostala nawigzana na bazie tej dyrektywy, jest kooperacja
chinskiego koncernu China Southern Car z japonska firmg Kawasaki. Pierwsze
lokomotywy importowane do Chin z Japonii w 2004 roku rozwijaly predkos¢ do
200 km/h, a w ciggu kolejnych siedmiu lat, dzieki modyfikacjom wprowadzonym
przez chinskich inzynieréw, lokomotywy marki Kawasaki osiggnety predkos¢
250 km/h. Dodatkowo, bazujac na komponentach dostarczonych przez japonskiego
kontrahenta, firma China Southern Car zdolala skonstruowa¢ wlasna lokomotywe
rozwijajacg predkos¢ do 350 km/h.

Po 2004 roku China North Car i China South Car, panstwowe przedsiebior-
stwa produkujace tabor kolejowy, rozpoczely negocjacje i przetargi majace na celu
transfer zachodnich technologii do Chin. Wéréd firm, ktére wygraly przetargi na
wspotprace z chinskimi przedsiebiorstwami, znalazly si¢ m.in. francuski Alstom,
kanadyjski Bombardier, niemiecki Siemens oraz japonski Kawasaki. Przyktadem

44§ Risch, op.cit., s. 15. Rozpieto$¢ Chinskiej Republiki Ludowej w linii wschdéd-zachdéd wynosi
5200 km.
4 H. Wang, S. Li, Y. Hang, op.cit., s. 12.
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uwienczonego sukcesem transferu technologii jest wyprodukowana w Chinach
lokomotywa CRH5, skonstruowana przez chinskie przedsigbiorstwo CNR-Chang-
chun na podstawie technologii opatentowanej przez firme¢ Alstom. Francuski
koncern wygral zaméwienie na 60 sktadéw kolejowych modelu New Pendolino,
z czego trzy gotowe do uzytku dostarczone zostaly przez Alstom, szes¢ zmonto-
wano w zakladach CNR-Changchun, a pozostalych 51 wyprodukowano w ChRL
na bazie importowanej technologii, przy uzyciu tylko nielicznych komponentéw
sprowadzonych z zagranicy. Podobny proces mial miejsce w przypadku lokomo-
tywy CRHIA, wyprodukowanej przez chinskie przedsiebiorstwo CSR-Sifang we
wspolpracy z japonskim koncernem Kawasaki.

Importowana z zagranicy technologia integrowana byla z osiagnigciami chin-
skich inzynieréw, co nastepowalo w dwdch etapach. Pierwszym z nich bylo masowe
kopiowanie sprowadzonych czeéci przez liczne chinskie firmy produkcyjne koordy-
nowane przez ministerstwo ds. kolei. Przyktadowo, firma Yongi Electric rozpoczela
produkgje silnika YJ92A na podstawie technologii firmy Alstom, a CSR Zhuzhou
Electric zostal wdrozony w tajniki produkcji silnikéw MT205 i ATM9 przez Mitsu-
bishi Electric. W efekcie, chinskie przedsiebiorstwa panstwowe montujgce tabory
kolejowe mogty wiekszo$¢ czeéci zamawiac u krajowych dostawcow, a importowac
tylko nieliczne elementy. Drugim etapem wdrazania importowanej technologii byto
zacie$nienie wspdtpracy pomiedzy chinskimi firmami produkcyjnymi a osrodkami
badawczymi. Przyktadowo, przedsiebiorstwo Qingdao Sifang podpisalo umowe
o wspdlpracy z Southwestern Jiaotong University oraz Beijing Jiaotong University,
a CSR udostepnilo importowang technologi¢ Chinese Academy of Science. Owo-
cem tej wspolpracy byly liczne osiggniecia techniczne w dziedzinie szybkiej kolei,
chronione patentami zgloszonymi przez chinskie przedsigbiorstwa®.

Obecnie ChRL posiada nie tylko najdluzszg na §wiecie sie¢ kolejowg umozliwia-
jaca kursowanie szybkiej kolei, lecz takze w bardzo krétkim czasie stala si¢ produ-
centem lokomotyw rozwijajacych rekordowe predkosci rzedu 350 km/h. Przebieg
procesu rozwoju szybkiej kolei w Chinach jest doskonalym punktem wyjscia do
rozwazan nad zasadnoscig odwrocenia tzw. triady Schumpetera. Droga do powstania
innowaciji, czyli lokomotyw rozwijajacych rekordowe predkosci, prowadzita przez
imitacje¢ nowoczesnych skltadéw kolejowych importowanych z zagranicy. Z kolei
duze zwigkszenie predkosci, z jakg poruszaly sie pociagi konstruowane na podstawie
zakupionej technologii, wymagato inwencji, czyli nowych wynalazkéw. Tak wiec
imitacja przyczynila sie do powstania innowacji, a ta z kolei zainicjowata inwencje.
Proces ten mozna okresli¢ jako ,,odwrécong” triade Schumpetera.

46 Ibidem, s. 9-14.
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Podsumowanie i wnioski

Od czasu wstgpienia na droge rynkowej transformacji gospodarki w 1978 roku
w ChRL dokonaly si¢ ogromne przemiany. Reformy gospodarcze, ktéorym - co
nalezy podkresli¢ — nie towarzyszyly istotne zmiany polityczne, przyczynily sie do
podniesienia innowacyjnoéci w gospodarce Chin, a w efekcie do przyspieszenia
tempa wzrostu i modernizacji gospodarki. Ich przeprowadzenie bylo mozliwe dzigki
$cistemu nadzorowi chinskich wladz politycznych, ktére w sposob pragmatyczny
realizowaly polityke gospodarczg, a przy tym uwzglednialy zmieniajace si¢ warunki
wewnetrzne i zewnetrzne.

Roéwniez w procesie podnoszenia innowacyjnosci w gospodarce chinskiej
doszlo do istotnych przemian na przelomie trzech ostatnich dekad. W latach 80.
XX wieku innowacyjno$¢ Chin ograniczata si¢ do kopiowania zachodnich produk-
tow niskiej i $redniej technologii, a nastepnie uruchamiania masowej produkcji
przeznaczonej na eksport. Niskie koszty inzynierii zwrotnej oraz produkcji, jak tez
staby kurs renminbi w stosunku do dolara i euro uczynily eksport towaréw z Chin
bardzo atrakcyjnym cenowo. W kolejnych dekadach rosnace zapotrzebowanie
na zasoby sity roboczej doprowadzito do podniesienia kosztéw pracy, co nie szto
w parze z podniesieniem efektywno$ci wykorzystania tego czynnika. Rezultatem
tego byto z jednej strony podniesienie kosztéw produkeji, a z drugiej — wzrost
popytu na rynku wewnetrznym. Jednoczesnie za sprawg kryzyséw gospodar-
czych w XXI wieku i powigzanej z nimi aprecjacji renminbi (w stosunku do walut
zachodnich) zmniejszyt si¢ popyt na towary z Chin na rynkach zagranicznych.
W kolejnej fazie rozwoju innowacyjnosci w gospodarce Chin zachodnie produkty
niskich i $rednich technologii byly nadal kopiowane, ale odbywatl si¢ tez proces ich
ulepszania i dostosowywania do potrzeb rynkéw zbytu.

Obecnie rozwoj zdolnosci innowacyjnych jest priorytetowym punktem polityki
gospodarczej chinskiego rzadu, a krajowe innowacje powoli wypieraja technologie
i produkty bedace efektem nasladownictwa. Podniesienie nakladéw na prace B+R,
reforma krajowego systemu innowacyjnosci oraz stworzenie dogodnych warunkéw
do wprowadzania innowacji technologicznych w chinskich przedsigbiorstwach
zaowocowaly rozwojem branz wysokiej technologii w kraju. Zmiany rzagdowych
regulacji dotyczacych dostepu do rynku chinskiego zagranicznych inwestoréw
réwniez stworzyly korzystne warunki do transferu technologii do Chin. Ogromna
role w tym procesie odgrywaja zagraniczne korporacje transnarodowe, ktore —
jeszcze kilka lat temu motywowane dostepem do chinskiego rynku zbytu, a obec-
nie do wykwalifikowanej sity roboczej, zasobéw naturalnych i niskich kosztow
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produkgji - realizujg wspdlne przedsigwziecia z krajowymi firmami. Jest to czegsto
formalny warunek wejscia firm zagranicznych na rynek chinski, ktéry wigze sie
z koniecznoscig udostepnienia technologii chinskiemu partnerowi, a w niektérych
przypadkach nawet przeniesienia dzialalnosci B+R do Chin.

W ostatnich latach wzrosta rowniez aktywnos¢ chinskich przedsigbiorstw
zwigzana z poszukiwaniem nowych technologii, zwlaszcza na rynkach panstw
triady (Stany Zjednoczone, Europa Zachodnia, Japonia). Efektem tej aktywnosci
jest nasilenie sie zjawiska przejmowania zachodnich firm - wraz z prowadzonymi
przez nie badaniami oraz posiadanymi technologiami i markami - przez chinskie
przedsiebiorstwa, z ktérych wiele dziala juz jako korporacje transnarodowe. Przejete
rozwigzania sg poczatkowo kopiowane, a nastgpnie modernizowane w celu lepszego
dopasowania do potrzeb chinskiego rynku lub tez uzyskania wyzszego poziomu
zaawansowania technologicznego.

Jak pokazuje przytoczony powyzej przyklad rozwoju szybkiej kolei w Chinach,
transfer technologii z zagranicy w pierwszej fazie spowodowal, ze zaczeto kopio-
wa¢ (imitowa¢) importowane czesci lokomotyw. Nastepnie zaczeto modyfikowac
urzadzenia w celu uzyskania wiekszych predkosci. W ostatnim etapie procesu
innowacyjnego wspolpraca chinskich przedsigbiorstw z o$rodkami badawczymi
umozliwita radykalne udoskonalenie importowanych rozwigzan technologicznych
dzieki krajowym wynalazkom. Imitacja importowanych technologii przyczynifa
sie do powstania innowacji, ktére zainicjowaly liczne krajowe wynalazki (inwen-
cje). Proces ten mozna okresli¢ jako odwrdcong sekwencje znanej w literaturze
koncepcji, tzw. triady Schumpetera.
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—— Streszczenie ——

Reformy ekonomiczne w Chinach przyczynily si¢ do podniesienia innowacyjnosci
w tym kraju, a w efekcie do przyspieszenia tempa wzrostu i modernizacji gospodarki.
Wsparcie proceséw innowacyjnych przez wladze chinskie skutkowalo m.in. znaczg-
cym wzrostem liczby patentéw zglaszanych w ostatnich latach, a wiodace chinskie
firmy dolfaczyly do $wiatowej czotdéwki lideréw konkurencyjnosci technologicznej
na rynku globalnym. Jednoczesnie zmiany rzagdowych regulacji dotyczacych dostepu
do rynku chinskiego zagranicznych inwestoréw stworzyly korzystne warunki do
transferu technologii do Chin. Ogromna role w tym procesie odgrywaja korporacje
transnarodowe, ktore realizujg wspodlne przedsiewziecia z chinskimi firmami. Jest to
czesto formalny warunek wejscia zagranicznych inwestoréw na rynek chinski, co wiaze
sie z koniecznoscig udostepnienia nowych technologii chinskim partnerom, a w nie-
ktérych przypadkach — nawet przeniesienia dziatalnosci B+R do Panstwa Srodka.
W ostatnich latach wzrosta réwniez aktywno$¢ chinskich przedsigbiorstw zwigzana
z poszukiwaniem nowych technologii na rynkach krajéw rozwinietych. Jej efektem
jest nasilenie si¢ przejec zachodnich firm — wraz z prowadzonymi przez nie badaniami,
posiadanymi technologiami i aliansami strategicznymi - przez chinskie korporacje
transnarodowe. W niniejszym opracowaniu przedstawiono pomyst ,,odwrdcone;j”
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triady Schumpetera w kontekscie innowacyjnos$ci w gospodarce ChRL. Na przykia-
dzie rozwoju szybkiej kolei w Chinach pokazano, ze droga do powstania nowego
pomyslu (inwencji) moze by¢ zapoczatkowana przez tworzenie imitacji. To z kolei
moze prowadzi¢ do stworzenia innowacji, czyli wdrozenia nowego rozwigzania
i w konsekwencji przyczynic si¢ do powstania nowego pomystu, czyli do pojawienia
sie inwencji. Proces ten mozna okresli¢ jako ,odwrdcong” triade Schumpetera.

Stowa kluczowe: innowacyjnos¢ gospodarki ChRL, transfer technologii, triada
Schumpetera

—— Abstract —

Economic reforms in China have resulted in promoting country-wide innovativeness,
which ultimately has led to accelerated growth and modernization of the economy.
Support of the innovation process provided by the Chinese authorities have brought
about a significant increase in numbers of patents registered in the recent years.
Leading Chinese companies have joined the world’s top leaders, not only in terms of
patents submitted, but also the level of technological competitiveness. At the same
time, changes in the regulatory framework regarding access to the Chinese market by
foreign investors have created favorable conditions for technology transfer to China.
A major role in this process is played by transnational corporations which are engaged
in joint ventures with Chinese companies. It is often a prerequisite for the entry of
foreign investors to the Chinese market, where providing access to new technolo-
gies for the Chinese partners is required. This can sometimes result in transferring
R&D activities to China. In the recent years, Chinese companies have begun active
searching for new technologies in the developed markets.

The Chapter aims to present the idea of “inverting” the Schumpeter’s triad of innova-
tions in the context of changing innovativeness in the Chinese economy. Using the
example of the development of high-speed rail in China, it is demonstrated that the
road to a new idea (invention) may be initiated by imitation. The imitation leads
to implementation of the new solution (innovation) which can finally contribute
to the creation of a new idea (invention). This gives us a picture of the “inverted”
Schumpeter’s triad of innovation, in the present sequence of imitation - innovation —
invention, in the investigated case.

Keywords: China’s innovativeness, technology transfer, Schumpeter’s triad of inno-
vation



Bohdan Jung

Postowie

Ten ostatni rozdzial ksigzki nie jest formg podsumowania czy bynajmniej jej
oceny, lecz autorska probg dopowiedzenia réznych pojawiajacych sie w niej watkow,
a czasem tez dostawieniem przystowiowej kropki nad ,,i”. Dlatego tez jego zatytu-
fowanie jako ,,postowie” wydaje mi sie bardziej adekwatne niz ,,zakonczenie”. Jest
w tym tez powrdt do zrodet terminu ,,postowie”, poniewaz nastepuje ono literalnie
po tym, jak autorzy wypowiedzieli (a $cislej - juz napisali) swoje tezy. Dodatko-
wym - istotnym dla mnie - argumentem przeciw ,,zakonczeniu” jest samo zesta-
wienie tego stowa z kreatywnoscig. Powracajacym watkiem w pracach R. Floridy
czy - po drugiej europejskiej stronie Atlantyku - K. Robinsona czy J. Howkinsa jest
koncepcja kreatywnosci jako procesu, ktory nie moze zostaé ,wylaczony” jak praca
przy tasmie produkcyjnej w dobie industrializmu. Temu wylaczeniu towarzyszyt
we wczesnym uprzemystowieniu symboliczny dzwigk syreny fabrycznej oznajmia-
jacej fajrant i bedacy swoistg linia demarkacyjng oddzielajaca czas pracy od czasu
wolnego. W wieloznaczno$ci wspdtczesnych proceséw gospodarczych, spotecznych
i kulturowych mozna to traktowac¢ jako odwotanie do postmodernistycznej (ale nie
tylko) koncepcji konwergencji, rozumianej jako zacieranie si¢ ostrych niegdys granic
miedzy np. czasem wolnym a czasem pracy (vide przyklad z fajrantem powyzej),
miedzy informacjg a rozrywka (infotainment), miedzy edukacja a zabawg (edutain-
ment), produkcjg a konsumpcja (o czym dalej w postowiu). Wydaje sig, ze rownie
nieostra moze by¢ granica pomigdzy kreatywnoscig a imitacja czy odtwdrczoscia,
w tym takze w dziedzinie wspdlczesnej kultury i sztuki.

Mozna bowiem - jak wskazuje jedna z Autorek — dochodzi¢ do innowacji
metodg uznang na ogo6l za mato kreatywna czy wrecz (nie)kreatywna. Jest to
problem odwrdconej triady Schumpetera odniesiony do wspolczesnej strategii
czy po prostu praxis rozwoju gospodarki chinskiej, gdzie preferowane jest takie
tworcze rozwijanie produktéw i ustug, poczatkowo opracowanych i zaprojekto-
wanych w USA i w krajach ,,starej” Unii, ktore zaczyna si¢ od ich prostej imitacji,
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aby nastepnie na drodze matych i — sukcesywnie — coraz wiekszych innowacji
zmieni¢ funkcjonalno$ci produktu, co w koncu doprowadzi do jego kreatywnej
(re)interpretacji w stosunku do pierwowzoru.

W kontekscie kreatywnosci mozna zauwazy¢ w ksigzce takze prawdziwa
»perelke” w postaci pojecia ztozonego z dwoch wyrazéw o przeciwstawnym znacze-
niu (tzw. oksymoronu) - ,,innowacj¢ nasladujacg”. Idac dalej tym tokiem myslenia,
mogliby$my wej$¢ na jalowe dla nas pole rozwazan, wzbogacajac stownictwo o poje-
cie kreatywnosci ,,nietwdrczej’, ale chyba taki zabieg metodologiczny nie posunatby
naszych rozwazan do przodu, a etykietowanie dziatan kreatywnych jako ,,tworcze”
i ,odtworcze” nie skutkowatoby niczym procz skiécenia sSrodowiska programistow,
tworcow kultury czy najogélniej — calej klasy kreatywnej w ujeciu R. Floridy lub
mieszkancow kreatywnych miast Ch. Landry. W pewnym stopniu problem ten
jednak nawigzuje do dos$¢ wspolczesnego watku kreatywnos$ci wyrazajacej sie
remiksem wystepujacych juz tekstow, dzwiekow, obrazéw i symboli (tzw. kultura
remiksu w ujeciu L. Lessiga). W $wiecie korporacji, bedacych przeciez na globalna
skale Zrédfem innowacji, a takze kreatywnosci (vide wielkie wytwornie filmowe,
koncerny muzyczne, sieci telewizyjne czy pracownie $wiatowych projektantow mody
i dziaty kreatywne w reklamie) remiks jest widziany jako dzialalnos¢ destrukcyjna
(ale nie w schumpeterowskim znaczeniu) lub wrecz kryminalna, polegajaca na
wykradaniu gotowych ikon i symboli (Kaczor Donald, Myszka Miki) i ich obrébce.
Argumenty tworcow remiksu - ze dokonana przez nich reinterpretacja symbolu
(czy ikony) nadaje mu nowy kontekst i nowg wartos¢ oraz ze nie szukajg oni tym
samym drogi ominiecia praw autorskich, a stworzona imitacja nie jest nowa forma
piractwa i kradziezy wlasnosci intelektualnej, lecz forma autentycznej twdrczosci
i rozkwitu kreatywnosci kojarzonego na ogét z przejéciem internautéw do ery Web
2.0 (od biernego odbiorcy do aktywnego i interaktywnego wspdttworcy zasobow
internetu) - nie znajdujg na ogo6! poklasku w kancelariach prawniczych i w sadach.
Argumenty te jednak w coraz wiekszym stopniu zakorzeniajg si¢ w mentalnosci
mlodych ludzi, czego dowodem byla bezprecedensowa w tej dekadzie miedzyna-
rodowa mobilizacja miodych w kwestii ACTA.

Jak wskazuje juz struktura rozdzialéw i tematéw poruszanych w tej ksigzce,
z pojeciem kreatywnosci — pomimo (a moze wlasnie — dzigki) jego zlozonosci
i wielowymiarowosci prowadzacej do trudnosci konceptualizacyjno-definicyjnych
i niemoznosci jego bezposredniego pomiaru w czasie i przestrzeni — wigze sie szeroka
gama skojarzen i refleksji, z ktorych spora cz¢$¢ nie miesci sie w aparacie pojeciowym
ekonomii, ktdra ,,oswoila” sobie pojecie innowacji, bedacej przeciez kreatywnosci
tej implementacja. Wracajac do watku zacierania si¢ granic miedzy tworczoscia
i odtworczoscig a zmianami w charakterze wspoélczesnej pracy, jestesmy $wiadkami
tworzenia si¢ nowych interpretacji proceséw ekonomicznych, o czym mowa jest
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w rozdziale poswieconym ,.,ekonomii doznan” (experience economy). Sfera kon-
sumpcji — w ekonomii stereotypowo utozsamiana jedynie z zaspokajaniem potrzeb
i koniczaca si¢ nabyciem dobra czy ustugi przy braku refleksji, co dzieje sie pdzniej
(akt nabycia nie jest rOwnoznaczny z aktem konsumpcji ani w sensie przestrzennym,
ani czasowym) — w ujeciu ekonomii doznan zaczyna by¢ interpretowana jako istotna
nowa granica analizy ekonomicznej dotyczacej satysfakcji konsumenta. Nastepuje
wiec przesuniecie granic analizy ekonomicznej do sfery dotychczas zastrzezonej dla
psychologii spotecznej czy antropologii kulturowe;.

Kwestia zacierania si¢ granic powraca tez w kontekscie pytania o dynamike
i uwarunkowania innowacji w naukach spolecznych. Dotyczy to nie tylko tezy,
ze w $wietle silnych technologicznych konotacji innowacji pomiedzy technicz-
nymi i biznesowymi aspektami innowacji zachodzg istotne zwiazki, lecz takze
no$nosci nowych, poszerzonych interpretacji spotecznych i kulturowych korzeni
innowacyjnosci czy kreatywnosci. W tym kontek$cie nawigza¢ mozna ponownie
do tez R. Floridy, ze w ostatecznym rozrachunku o konkurencyjnosci catych krajow
decyduje wykorzystanie ludzkiego talentu, stworzenie mu wlasciwych ram i warun-
kow do wykorzystania jego potencjalu. Elementem wspotczesnej przewagi konku-
rencyjnej jest wiec tez przycigganie (w skali miedzynarodowej) 0séb wyjatkowo
utalentowanych, a ich decyzje migracyjne nie sg podyktowane czynnikami czysto
pieni¢znymi czy tradycyjnie rozumianym patriotyzmem, lecz czesto nieuchwytna
i nie do konca definiowalng subiektywna percepcja jakosci zycia, ktéra moze odnosi¢
sie zaréwno do komfortu materialnego, jak i bezpieczenstwa, sprostania ciekawemu
wyzwaniu zawodowemu, do systemu opieki zdrowotnej i systemu o$wiaty, atmosfery
otwartosci i tolerancji, wielokulturowosci czy po prostu smacznej kuchni i dobrego
klimatu, urodziwych kobiet czy mezczyzn i innych subiektywnych czynnikéw nie-
uwzglednianych przez ,,powazne” analizy naukowe. W sferze tej wystepuje tez efekt
synergii prowadzacy do ,,klastrowania’, czyli wytwarzania si¢ skupisk czy ognisk
kreatywnosci i innowacji, co jest przedmiotem jednego z rozdzialéw ksigzki.

Poniewaz rozwazania dotyczace kreatywno$ci wymykaja si¢ metodologii nauk
ekonomicznych, wzglednie tatwo jest — przy zapozyczeniach pomystéw z innych
dziedzin wiedzy — wpa$¢ w pulapke obiegowych interpretacji czy tzw. konwen-
cjonalnych madrosci (mechanizm opisany juz przez Th. Veblena pod koniec
XIX wieku). Do takich pulapek zalicza si¢ dyskurs o niewyczerpanej radosnej
kreatywnosci. Koresponduje to dobrze z jednym z rozdziatéw ksigzki ironicznie
odnoszacym si¢ do naiwnej rynkowej apoteozy kreatywnosci (pytanie o wieczng
rados¢ czy przymus kreatywnosci), gdzie wszechobecnos$¢ kreatywnosci w ujeciu
creative economy jako jednego z aktualnych priorytetéw UE jawi sie Autorce jako
»zaklinanie rzeczywistoéci’, konstrukcja rodem z ekonomii politycznej raczej niz
obiektywnie wystepujace zjawisko spoteczne.
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Kreatywno$¢ i rozwdj nauki szczegdlnie w ostatnich dwodch dekadach dopro-
wadzily do wprowadzenia i szybkiego rozpowszechnienia szeregu innowacji, ktore
sumujg si¢ na zespot przenikajacych si¢ zjawisk ekonomicznych, spotecznych
i kulturowych, ktérych wspdélnym mianownikiem jest gospodarka cyfrowa. Jedna
z pierwszych dziedzin, w ktérych nastapila petna cyfryzacja produkcji, dystrybucji
i konsumpgji, stata si¢ branza muzyczna i filmowa, dlatego mozna na nig patrze¢
jak na swoisty poligon biznesowych (i nie tylko) konsekwencji cyfryzacji. Chodzi
tu m.in. o drastyczng zmian¢ modelu biznesowego sektora, ktéry od dekad byt
modelowym przykladem ustabilizowanego oligopolu globalnego kontrolowa-
nego przez transnarodowe korporacje rozrywkowe. Pomimo stabilnego oligopolu
i pozornie niezachwianego, solidnego imperium, tzw. Majors, w ciagu zaledwie
paru lat od rozpowszechnienia si¢ internetu sprzedaz muzyki na §wiecie spadta
drastycznie. Gléwnym zrédlem przychodéw koncernéw muzycznych przestata
by¢ sprzedaz fonogramoéw, a stala si¢ nim sprzedaz dzwonkéw do telefonu czy
biletéw na koncerty. Odwrocil si¢ wigc zupelnie ich model biznesowy. Inna jest
tez percepcja rynkéw uznawanych dotychczas za niszowe, do ktorych dotarcie
dzigki nowoczesnym technologiom jest tatwe i tanie, co pozwala na czerpanie
korzysci z efektu ,,dlugiego ogona” Pomimo zaangazowania kolosalnych srod-
kéw w ochrone prawng wlasnosci intelektualnej i uruchomienia pot¢znego lobby
bronigcego starego modelu ochrony praw do wiasnosci intelektualnej, nie udato
sie zahamowac¢ procesu zmiany mentalnosci mtodych konsumentéw, ktérzy nie
chcg placi¢ za niechciane utwory muzyczne (vide wygrana przez konsumentéw
walka o tzw. unbundling, czyli prawo do nabycia przez konsumenta pojedynczego
utworu, a nie calego pakietu na plycie CD), wzrosta tez podaz utworéw dostepnych
za darmo, i to zaréwno dodawanych w pakiecie, np. przez producentéw sprzetu
elektronicznego (telefony, odtwarzacze), jak i udostepnianych w sieci przez samych
muzykoéw lub dostepnych powszechnie do uzytku niekomercyjnego poprzez zlibe-
ralizowane licencje w rodzaju Creative Commons. Podobnie dzieje si¢ — aczkolwiek
z op6znieniem — w przypadku filmow.

Innym watkiem dotyczacym tworczej destrukeji modeli biznesowych pod
presja szybkiego rozpowszechnienia sie gospodarki cyfrowej jest kwestia tzw. dez-
intermediacji (odposredniczenia). Dzigki internetowi mozliwe stalo si¢ wyeli-
minowanie szeregu posrednikdow - stojacych miedzy producentem i koncowym
odbiorcg-konsumentem - z ktérych kazdy dodawat swoja prowizje do koncowej
ceny dla odbiorcy. Temat ten prowadzi do rozdziatu ksigzki poswieconego ewolu-
cji internetowych serwiséw aukcyjnych. Ten wzglednie nowy, bo liczacy niewiele
ponad dekade, model biznesowy przekierowal szereg transakcji o charakterze
B2B na relacje B2C, co umozliwito konsumentom skladanie zaméwien wprost
u producenta (bez posrednikéw), a nawet zamawianie bezposrednio u producenta
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zindywidualizowanych zlecen, ktére dotyczy¢ moga nie tylko tatwo réznicowanych
produktéw cyfrowych, lecz takze takich sztandarowych masowych produktéw
gospodarki przemystowej, jak samochody czy sprzet AGD. Przedstawione w ksigzce
nowe modele aukcji internetowych wskazuja na dalsza szybka ewolucje w kierunku
wyznaczonym przez eBay — przejscie od roli globalnego straganu do platformy-
-stowarzyszenia wytworcow, w tym tez tych bardzo drobnych, niemajacych szans
na dostanie si¢ do sklepéw sieciowych w wielkich centrach handlowych. Proces
ewolucji internetowych portali aukcyjnych mozna przyréwna¢ do tworczej auto-
destrukcji dokonywanej niejako ,,od wewnatrz”, na wlasne Zyczenie, jako ,,ucieczka
do przodu” przed szalonym tempem zmian w gospodarce cyfrowej. W tym sensie
ewolucja ta moze by¢ interpretowana jako nastepna faza czy rozwiniecie Schum-
peterowskich koncepcji tworczej destrukeji.

Takim rozwini¢ciem moze tez by¢ przewijajacy si¢ przez ksigzke, ale nie zawsze
wyartykulowany expressis verbis, charakterystyczny watek prosumpcji, ktora moze
by¢ rozumiana jako zacieranie si¢ ostrej (w dobie gospodarki przemystowej, bo wcze-
$niej — nie) granicy miedzy producentem a konsumentem. Granica ta byla jasno
okreslona i oddzielala m.in. miejsce pracy od miejsca konsumpcji, czas pracy od
czasu wolnego (vide powyzej w postowiu), podczas gdy wspolczesnie trudno jest
okresli¢, gdzie zaczyna si¢ jedno, a gdzie konczy drugie. W tym sensie w najszer-
szym kregu rozwazan mozna spekulowac o tworczej destrukeji zaréwno pracy,
jak i odpoczynku, poniewaz mamy niezbite dowody (np. badania budzetéw czasu)
na wzajemne przenikanie si¢ tych dwoch sfer. Jesli da¢ wiare badaniom R. Floridy,
rosngcemu udziatowi klasy kreatywnej w strukturze zatrudnienia gospodarki USA
nie towarzyszy rosngca jakos¢ ich zycia, ze wszystkich bowiem grup klasa kreatywna
pracuje w tygodniu najdtuzej (60-80 godzin) i najwiecej ze wszystkich inwestuje
w siebie w ramach swojego prywatnego czasu i dochodéw osobistych (ksztalcenie,
aktualizacja wiedzy, utrzymywanie si¢ w $wietnej kondycji fizycznej i psychicznej,
dbanie o swdj image i prestiz, ciaggle lansowanie si¢ itd.). W tym sensie superkre-
atywna jednostka wymaga stalego doinwestowywania z wlasnej kieszeni.

Drugim obliczem wspdlczesnej prosumpcji jest profesjonalizacja konsump-
cji. W tym sensie mamy tez do czynienia z tworcza destrukcja przemystowego
stereotypu slabego, niedoinformowanego konsumenta, wymagajacego prawne;j
ochrony przed silnym i wszechwladnym producentem, ktéry pod kazdym wzgle-
dem nad nim géruje. Wspoélczesny konsument dysponuje poteznym arsenalem
wyszukiwarek cenowych, systemem rekomendacji, porad praktycznych i prawnych
minimalizujacych ryzyko ztego wyboru. W tym sensie wspolczesny prosument
zostal ,,dowartosciowany” i doinwestowany. Jest to praktyczny wymiar postmo-
dernistycznego pojecia empowerment (co mozna tez interpretowac jako twdrcza
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destrukcje nieréwnej relacji miedzy producentem i konsumentem, w ktdrej strong
manipulowang byl w ostatecznym rozrachunku konsument-odbiorca).

Na tym tle interesujace jest tez przedstawienie pokolenia konsumentéw ,,nowych
nowych mediéw”, czyli pokolenia Y (sieci), przebudowujacych styl zycia wcze-
$niejszych pokolen (moze to reakcja na meczaca ekspansywnos¢ kreatywnosci
wczedniejszego pokolenia?) w kierunku wyciszenia sie, otoczenia kokonem spo-
kojniejszego zycia posredniczacym miedzy nimi a §wiatem zewnetrznym wlasnie
przez nowe nowe media, ale jednak bardzo wyczulonych na takie proby rozszerzenia
ochrony praw wlasnosci intelektualnej, ktére w ich ocenie zagrazajg nabytej juz czy
wyuczonej swobodzie dzialania w internecie, czy tez na stare modele ksztalcenia,
w ktérych nacisk kladziony jest na odtwarzanie istniejacej wiedzy. W modelach
tych bledy sa pietnowane, co blokuje tworcze myslenie i nowe interpretacje — w
tym kontekscie mozna wréci¢ do tez K. Robinsona, krélewskiego eksperta do
spraw edukacji w Wielkiej Brytanii, Ze obowigzujacy w wiekszosci krajow OECD
system edukacyjny nadal tkwi swymi korzeniami w mentalnosci przemystowej,
gdzie potrzebna byta rzesza zdyscyplinowanych wykonawcow i pojedyncze wielkie
umysty tworcze nadajgce tej rzeszy kierunek i cel, w zwigzku z tym ludzie rodzili
sie wyposazeni w kreatywnos¢, a szkoty uczyly ich dystansowac sie od niej'. W tym
jeszcze innym sensie twdrczej destrukeji wielkim wyzwaniem dla nauki i systemu
edukacji jest wypracowanie nowych formul pobudzania kreatywnosci, co wiaze sie
zapewne z tworczg destrukcja dotychczasowego sposobu uprawiania nauki i edu-
kowania. W edukacji ekonomicznej oznacza¢ to moze na przyktad mniejszy nacisk
na konkurencyjno$¢ i efektywnos¢, a wiekszy — na umiejetnosci ,wikinomiczne’,
czyli otwartos¢, wspotdzielenie si¢, ekonomie daru, pochwale tolerancji i réznorod-
nosci. Tego rodzaju rozproszone watki pojawiaja si¢ w poszczegdlnych rozdziatach
ksigzki. By¢ moze ich szersze i doglebne rozwazenie wymagaloby wiekszej inter-
dyscyplinarnosci zespotu autorskiego, ktory wywodzi sie z grona ekonomistow
i socjologéw. Ich wspdlne uczestnictwo w ksigzce jest posrednio dowodem na to,
jak hasto ,kreatywno$¢” - przy calym jego niedopowiedzeniu i braku solidnego
zaplecza metodologicznego — nadal przyciaga rézne srodowiska i ogniskuje debate
na temat, w ktorym krzyzuja si¢ rozne watki wspolczesnej cywilizaciji.

1'W oryginale: szkoly uczyly, jak to grow out of creativity. Zob. K. Robinson, How schools kill
creativity, http://www.ted.com/talks/ken_robinson_says_schools_kill_creativity.html, 24.11.2013.
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Naukowe PWN, Warszawa 1998, 2000, 2002; Korporacje transnarodowe. Przemiany,
oddziatywania, wyzwania, PWE, Warszawa 2007. Jest redaktorem naukowym
ksigzki Chaos czy tworcza destrukcja? Ku nowym modelom w gospodarce i polityce,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011. W obszarze jej obecnych zainteresowan
naukowych znajdujg si¢ takie zagadnienia, jak: innowacje i systemy innowacyjnosci,
tworzenie i przeplywy wiedzy w korporacjach transnarodowych, rozwdj gospodarki
opartej na wiedzy, polityka panstwa wobec biznesu miedzynarodowego, polityka
gospodarcza Chin.
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