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Wstep

Celem przedstawionej rozprawy jest proba przesledzenia i przeanali-
zowania zaréwno przyktadow produktywnych praktyk konsumentow i ich
zaangazowania w procesy wspoltworzenia wartosci, jak i dyskursow podej-
mujacych sie¢ wyjasnienia charakteru podejmowanych przez nich dziatan.
Przyjeta w pracy perspektywa badawcza zdeterminowata zarOwno glowne
plaszczyzny, jak i przyjete metody badan. Ich pierwszoplanowym obiek-
tem stat si¢ dorobek publikacyjny zaréwno zagranicznej oraz rodzime;j
literatury obejmujace;j filozofi¢ polityczna, studia medioznawcze i kul-
turoznawcze, interdyscyplinarne badania marketingowe. O ile proble-
matyka pracujgcych konsumentow nalezy do coraz czgSciej poruszanych
tematOw w obszarze zagranicznych studiéw socjologicznych (Arvidsson,
Colleoni 2012; Ritzer, Jurgenson 2010; Ritzer 2014; Ritzer 2015; Hum-
phreys, Grayson 2008; Zwick, Bonsu, Darmody 2008; Deuze 2007a; Dun-
kel, Kleeman 2013; Rieder, Voss 2010), o tyle w polskim piSmiennictwie
z tego zakresu nie stata si¢ jak dotad przedmiotem bardziej szczegodto-
wych studiow. Mdwigc dobitniej, zwigzane z nig pole badawcze pozostaje
dla socjologii polskiej wciaz w duzej mierze nowe 1 wlaSciwie nierozpo-
znane. Wigze si¢ to poniekad z ogdlnym stanem socjologicznych badan
nad konsumpcja, ktére wydaja si¢ dopiero nabieraé bardziej systematycz-
nego charakteru. Mozna og0lnie stwierdzi¢, ze dotychczasowe zaintereso-
wanie praktykami konsumpcyjnymi koncentrowalo si¢ w gtownej mierze
na kwestiach dotyczacych ich korelacji ze strukturg klasowo-warstwowa
lub zwigzkach Iaczacych konsumpcje z tozsamoscia spoleczng. Niejako na
marginesie tak zdefiniowanego gtéwnego nurtu dociekan rodzimej socjo-
logii pojawiaja si¢ publikacje rozwazajace mozliwos¢ ujecia praktyk kon-
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sumpcyjnych w kategoriach aktywnoSci tworczej (Kopecka-Piech 2014;
Bomba 2010; Wyborski 2011; Iwasifski 2014).

Niniejsza praca stanowi probe przedstawienia i uporzadkowania
zrOznicowanej, interdyscyplinarnej refleksji dotyczacej pracy konsumen-
tow 1 ich zaangazowania we wspoOltworzenie wartoSci. Jej naczelnym
zadaniem jest zatem identyfikacja istniejacych dyskurséw w postaci teorii
wystepujacych w obszarze krytycznej ekonomii politycznej, teorii marke-
tingowej, studiow kulturowych i badan medioznawczych. Traktowane jako
systemy wiedzy, dyskursy te nie tylko przedstawiajqg 1 interpretuja rzeczy-
wiscie zachodzace spoleczne praktyki, ale takze odciskaja na nich swoje
pietno. Narracje, jakich dostarczaja oscylujace w spektrum pojeciowym
wyznaczonym przez kategorie aktywnoSci i biernosci, upodmiotowienia
i eksploatacji wplywajg na spoteczne zachowania i wzory mysSlenia. Poje-
cia wspoltworzenia wartosci, prosumpcji, crowdsourcingu, pracy cyfrowej,
pracy fanowskiej czy pracozabawy beda w najblizszym czasie ksztattowaé
obowigzujace wyobrazenia dotyczace zachodzacych procesOw 1 zjawisk
w obszarze aktywnej konsumpcji.

Dodatkowym celem poznawczym pracy jest che¢c ukazania coraz wigk-
szego udzialu konsumentow w dzialaniach o charakterze produktywnym.
Czesto spotykane w literaturze z zakresu zarzadzania hasto, mdéwigce
o rosnacej roli konsumenta, oznacza w praktyce podjecie przezen szeregu
zadan, poczawszy od samoobstugowych, poprzez promocyjno-marketin-
gowe i innowacyjno-projektowe, az po produkcyjne, zwigzane z samo-
dzielnym dostarczaniem tresci, dobr i ustug. Wszystkie te dzialania wyma-
gaja czasu, wysitku, entuzjazmu, umiejetnosci i samodyscypliny. Podobnie
jak praca zarobkowa, funkcjonuja one w ramach stosunkOw spotecznych,
ktore narzucajg im zrdéznicowany podziat zadan, a takze rozmaite formy
dystrybucji ptynacych z nich korzySci. W znaczacej mierze czynnosci te
oferuja zarOwno potencjalne, jak i realne zrodio zyskow dla przedsie-
biorstwa. Prowokuje to pojawienie si¢ pytan o charakterze ekonomiczno-
politycznym (Andrejevic 2007; Fuchs 2012b; Huws 2014; Scholz 2013),
jak rOwniez analitycznym. W oczywisty sposOb praca konsumentow skia-
nia bowiem do zastanowienia si¢ nad definicja pojec takich jak ,praca”
i ,konsumpcja”. Poniewaz technologie informacyjno-komunikacyjne
umozliwiajg dystrybucj¢ i modularyzacje¢ zadan, a takze wykonywanie ich
w dowolnym miejscu i czasie, granica pomi€dzy praca a nie-pracg staje si¢
obecnie coraz bardziej ptynna. W szczegdlnosci dotyczy to pracy cyfrowej
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zwigzanej z aktywnoScig uzytkownikow sieci. Podczas gdy w przesztoSci
rozroznienie pomiedzy praca i wypoczynkiem, produkcija 1 konsumpcja
wydawato si¢ jasne i klarowne, dzi§ przeksztalca si¢ w przedmiot negocja-
cji. Na tym tle powstaje jednak pytanie o to, czy mozna nazwac ,praca”’
czynnosci, ktore co prawda posiadajg charakter produktywny i zwigzany
z tworzeniem wartoS$ci, ale wykonywane sa dobrowolnie, a w dodatku
przewaznie w ramach rozrywek czasu wolnego i rekreacji. Jak mozemy si¢
przekonaé, zarowno w przypadku literatury biznesowej, jak i na gruncie
nauk spotecznych termin ten uzywany jest w tym przypadku chetnie 1 bez
dodatkowych zastrzezen. OczywiScie zakwalifikowanie danej dziatalnoSci
jako ,,pracy” sugeruje obecnos¢ ustalonego, podzielanego znaczenia uzy-
tego pojecia. TrudnoS¢ polega jednak na tym, ze jak si¢ wydaje ,,praca” nie
ma jednej, uniwersalnej lub substancjalnej definicji, na ktorej moglibySmy
si¢ oprzeC. Na uzytek tego opracowania przyjmuje, ze ,,praca’ oznacza
ukierunkowane dzialanie, w ktOrego efekcie powstaje wartoS¢. Wartos¢,
zgodnie z przyjeta w ksigzce perspektywa, definiuje jako uzytecznoS¢ dobr
1 ustug. Nawiasem moéwigc, na gruncie badan rynkowych i marketingo-
wych analiza procesu kreowania wartoSci ma juz dtugg i ugruntowang
tradycje. Pierwsza fala badan dotyczacych jej tworzenia skupiata si¢ na
efektach, jakie pojawiajg si¢ w ramach procesu interakcji indywidualnego
konsumenta z przedmiotem konsumpcji (Chen 2009; Holbrook 1999).
Nastepna koncentrowata si¢ na procesie tworzenia wartosci poza bez-
posrednimi interakcjami z dostawcami towardw i ustug w ramach mnie;j
lub bardziej zinstytucjonalizowanych wspolnot konsumentow (Cova, Pace
2006; Muniz i O’Guinn 2001; Schau, Muniz, Arnold 2009). Odpowia-
dajac na pytanie o to, kto decyduje o uzytecznoSci towaru, oba ujecia
zgodnie wskazujg na konsumenta. Wracajac do pytania o zasadno§¢ uzy-
cia kategorii ,,pracy” w odniesieniu do czynnosci podejmowanych przez
konsumentow, wydaje sig, ze jeSli dokonamy koniecznego rozrdznienia
pomigdzy ,,praca” a ,,zatrudnieniem”, jak rowniez zrezygnujemy z mysle-
nia o dziataniach z nig zwigzanych jedynie w kategoriach punitywnych
(obowiazek, kara, przymus), to ewentualne przeciwwskazania w tej kwe-
stii wydaja si¢ znikac.

Nie bedzie specjalnie odkrywczym stwierdzenie, ze praca stanowi
specyficzny, zalezny od kontekstu konstrukt spoleczno-ekonomiczny.
W zwigzku z tym charakter wielu ludzkich dziatan o charakterze produk-
tywnym pozostaje niejednokrotnie niejasny lub niewidoczny tak dtugo,



12 Wstep

jak dlugo nie zostang one nazwane ,pracg”. W tym sensie jest bardzo
mozliwe, ze praca konsumentow znajduje si¢ w miejscu podobnym do
tego, w ktorym znajdowalo sie¢ ponad czterdzieSci lat temu pojecie pracy
domowej i opiekuriczej kobiet (zob. Costa, James 1973). Oznaczatoby
to, ze stoimy u progu spolecznej debaty dotyczacej wartoSci, zasadno-
Sci, sposobow ochrony a by¢ moze i wynagradzania pracy konsumentow.
Pociaga to za soba pytanie o przyszie scenariusze dotyczace mozliwych
regulacji obowigzujacych w tym zakresie. W tej chwili nie znamy na nie
odpowiedzi. Nie ulega jednak watpliwoSci, ze narastajace znaczenie zaan-
gazowania konsumentow we wspOltworzenie wartoSci moze przynieS¢
istotne zmiany w relacjach pomigdzy firmami, klientami i instytucjami
panstwowymi. Dotyczy to w szczegoOlnosci kwestii warunkow korzystania
z serwisOw spotecznoSciowych i nielegalnego zbierania przez nie danych
o uzytkownikach ze zrodet trzecich, ktore stoja w sprzecznoSci z prawami
konsumenta i Rozporzqdzeniem o Ochronie Danych Osobowych przyjetym
przez Parlament Europejski w 2016 r., a ktore zacznie by¢ stosowane od
25 maja 2018 roku.

Plynno$¢ granic pomiegdzy praca i konsumpcja wydaje si¢ odzwier-
ciedla¢ trudnosci, na jakie napotykamy, probujac wytyczyC linie podziatu
pomiedzy produkcja i konsumpcja. George Ritzer (2015) w dyskusji
o prosumpcji i kapitalizmie prosumenckim wyraza poglad mowiacy, ze
produkcja i konsumpcja sg w naukach spolecznych tym, co Ulrich Beck
(2001) w Spoteczenistwie ryzyka nazywa ,kategoriami zombie”. Katego-
riami zaSmiecajacymi obraz rzeczywistoSci. W przekonaniu Ritzera poje-
cia produkcji i konsumpcji od poczatku posiadaty ograniczong przydat-
nos¢ wyjasniajaca, nawet w szczytowej fazie kapitalizmu przemystowego.
Natomiast w erze kapitalizmu prosumenckiego zupelnie tracg zastoso-
wanie, przestaniajac jedynie zasadniczo hybrydyczna natur¢ zwigzku
produkcji i konsumpcji. W ich miejsce Ritzer proponuje zatem uzycie
kategorii ,,prosumpcji jako produkcji” i ,,prosumpcji jako konsumpcji”.
To wiasnie one, jego zdaniem opisujag dwa konce kontinuum procesu
prosumpcji, w ktorym mieszczg si¢ zachodzace wspoOliczesnie procesy
spoteczno-gospodarcze. Totez zamiast o ,,czyste]” produkcji i ,,czystej”
konsumpcji powinniSmy mysle¢ raczej o r6znicach w nasileniu i rodza-
jach prosumpcji (Ritzer 2015: 416).

Nie ulega watpliwosci, ze przedstawione w pracy zjawiska zwigzane
z pracq niematerialng, tworzeniem tresci, praktykami prosumpcyjnymi, pracq
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fanowskq, ekonomiq wspoldzielenia staja si¢ coraz wyrazniejszym elemen-
tem wspolczesnego porzadku spoleczno-gospodarczego. Zardwno w per-
spektywie krytycznej, jak i menedzersko-biznesowej pojawia si¢ w zwigzku
z tym poglad mowiagcy o zmieniajacej si¢ pozycji rynkowej konsumentow.
Wraz z aktywizacjq i tworzeniem sieci wzajemnych powiazan, konsumenci
coraz czesciej uzyskuja mozliwoS¢ zwrotnego oddzialywania na strategie
1 dzialania realizowane przez producentoéw. Co wiecej, w przypadku tych
ostatnich zmniejsza si¢ mozliwo$S¢ samodzielnego i nieskrgpowanego
ksztattowania polityki przedsigbiorstwa wobec jego klientow, podobnie
jak kontroli kanatow komunikacji i dystrybucji, a takze catoSci procesu
produkcji dobr i ustug. Ilustracje, jakich dostarczaja wspolnoty marki
(brand communities) oraz spolecznosci fanowskie dobitnie wskazuja, ze
wspolczesni konsumenci nie muszg diuzej aprobowac wiodacej roli przed-
sigbiorstwa, jesli chodzi o definiowanie doSwiadczen zwigzanych z ofero-
wanymi produktami. Zjawisko pracy konsumentow i zaangazowania we
wspoltworzenie wartosci jest rowniez widomym znakiem tego, jak dalece
w ostatnich latach technologie informacyjno-komunikacyjne wptynely
na zycie codzienne. Dzigki nim produktywne dzialania moga by¢ podej-
mowane w dowolnym miejscu i czasie, Swiadomie badZ nieSwiadomie,
podczas wypoczynku, zabawy, komunikacji 1 konsumpcji. Ta, przenika-
jaca codzienne funkcjonowanie, praca moze by¢ przedmiotem celowego
wyboru i §rodkiem samorealizacji, ale rOwniez warunkiem wst¢pnym
wymaganym przy uzyskaniu dostepu do wybranych dobr i ustug. Po pra-
wie trzydziestu latach od opublikowania Tizeciej fali wizja przedstawiona
przez Alvina Tofflera zaczela nabierac realnych ksztattow. Pojawienie si¢
internetu drugiej generacji (Web 2.0) dla wielu autoréw stato si¢ row-
noznaczne z ,wybuchem prosumpcji” i ,,Srodkdéw prosumpcji” (Ritzer,
Jurgenson 2010; Humphreys, Grayson 2008; Xie, Bagozzi, Troye 2008;
Zwick, Bonsu, Darmody 2008; Tapscott, Williams 2006; Bruns 2008;
Rieder, Voss 2010). Dostepne na rynku dobra, ustugi i doSwiadczenia
przeistoczyly sie¢ w Srodki, surowiec wykorzystywany przez uzytkownikow
w procesie ustalania, kreowania ich wartosci. Dzigki wykorzystaniu posia-
danych zasobow, umiejetnosci, energii, wiedzy i technologii konsumenci
Smielej zabrali si¢ za wypetnianie ich trescia, reinterpretowanie, rekom-
ponowanie i modyfikowanie. Oznacza to wzrost obecnosci aktywnego
uczestnictwa w produkcji konsumowanych dobr i ustug, jak i specyficz-
nych inwestycji wynikajacych z checi podniesienia ich wartosci 1 znacze-
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nia. Splot produkcji i konsumpcji coraz czgSciej przybiera zatem postaé
eksperymentalnego, kolaboratywnego 1 otwartego procesu polegajacego
na budowaniu i poszerzaniu istniejacych dobr i ustug w celu ich adaptacji
1 ulepszenia. Procesu, ktory z uwagi na swa dobrowolnos¢, nieskrepowanie
1 rekreacyjny charakter jest trudny do odtworzenia w ramach systemow
kontroli charakterystycznych dla tradycyjnego przedsigbiorstwa. Co wig-
cej, dzigki rozwojowi technologii informacyjno-komunikacyjnych poja-
wily sie¢ produkty, ktorych warto$¢ uzaleznia si¢ od liczby korzystajacych
z nich uzytkownikow (np. Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest itp.),
jak rowniez takie, ktorych dziatanie zalezy w gtownej mierze od ochot-
niczej partycypacji uzytkownikow w ich wspottworzeniu (Wikipedia, You
Tube, programy open source). Zgodnie z wizja Tofllera wspottworzenie
warto$ci nie musi zatem ograniczaé si¢ jedynie do aktOw samozaopa-
trzenia czy samoobstugi, ale coraz czeSciej wigze si¢ z jej rOwnoczesnym
dostarczaniem innym uzytkownikom. Przedstawione w pracy przyktady
dowodza, ze mozliwe jest dziatanie rozwigzan biznesowych, w ktorych
klienci tworzg wartoS¢ dla innych przy okazji tworzenia jej dla siebie.

Pod wzgledem konstrukcyjnym praca zostata podzielona na piec
rozdzialow. W rozdziale pierwszym skupiono si¢ na opisie uwarunko-
wan stojacych za pojawieniem si¢ zjawiska pracy niematerialnej w ramach
systemu postfordystycznego. Na podstawie koncepcji przedstawionych
przez Antonio Negriego, Michela Hardta, Paolo Virno i Maurizio Laz-
zarato scharakteryzowano proces postepujacych przemian w organizacji
i zarzadzaniu praca w kontekscie rosnacej technicyzacji i informatyzacji.
Ponadto wskazano na rolg, jaka w postfordystyczne] dziatalnosci pro-
dukcyjnej odgrywaja zdolnosci umozliwiajace komunikacje, kooperacje,
samoorganizacj¢, innowacyjnos¢, a takze umieje¢tnoSci abstrakcyjnego
myslenia, autorefleksji, rekreacji, ktore coraz czesciej decydujg o ocenie
wartoSci pracownikow. Dodatkowo przedstawiono koncepcje fabryki spo-
lecznej dotyczacy strategicznej reorganizacji i rozszerzenia procesu pro-
dukcyjnego poza granice przedsigbiorstwa, poprzez wigczenie wen dzialan
komunikacyjnych, afektywnych i1 reprodukcyjnych, a takze deterytoriali-
zacje¢ sily roboczej, rozproszenie i decentralizacje procesu wytwoOrczego
oraz delegowanie zadafh wczes$niej nalezacych do przedsigbiorstwa poza
jego struktury. W rozdziale drugim skoncentrowano si¢ na przedstawie-
niu koncepcji pracy publicznosci (D. Smythe, S. Jhally, B. Livant), wolnej
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pracy uzytkownikow sieci (T. Terranova) oraz pracy cyfrowej (Ch. Fuchs)
w kontekscie rozwoju technologii informacyjno-komunikacyjnych znosza-
cych dotychczasowe bariery czasowo-przestrzenne pomi¢dzy miejscem
pracy i wypoczynku, sfera produkcji i rozrywki, zyciem zawodowym 1 pry-
watnym, dzigki ktorym mozliwa staje si¢ ogdlna mobilizacja zdolnoSci
produkcyjnych uzytkownikéw medidw, zwickszenie ich wydajnoSci oraz
ekstrakcja wartoSci dodatkowej. W rozdziale tym przytoczone zostajg
argumenty odnoszace si¢ do mozliwosci 1 zakresu definiowania praktyk
zwigzanych z korzystaniem z mediow spotecznoSciowych w kategoriach
pracy, tworzenia wartos$ci i eksploatacji. Rozdziat trzeci prezentuje kon-
cepcje rozwijane na gruncie teorii marketingowej (S. Vargo, R. Lusch,
C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, D. Tapscott, A.D. Williams, A. Wipper-
furth) dotyczace nowego paradygmatu dominacji ustugowej oraz wspot-
tworzenia wartosci z klientem z uwzglednieniem koncepcji wezesniejszych,
ktore dostarczyly im Zrddta inspiracji. Rozdzial ten zawiera omowienie
najwazniejszych koncepcji dotyczacych mozliwosci zaangazowania klien-
tow w proces wspottworzenia wartosci, prezentuje narzedzia marketin-
gowe sluzace aktywizacji konsumentOw, opisuje samorzutne praktyki
konsumentow, ktore definiowane sg w kategoriach wspottworzenia warto-
Sci, przedstawia reprezentatywne przypadki ilustrujace rozmaite sposoby
wykorzystania kompetencji konsumentow, jak rOwniez przytacza glosy
polemiczne pojawiajace si¢ na gruncie tzw. krytycznej nauki o zarzadza-
niu, wskazujace na spoteczne oddzialywanie dyskursu marketingowego
jako narzedzia pomocnego w ksztattowaniu okreSlonych postaw konsu-
mentow. W rozdziale czwartym przedstawiony zostaje dorobek studiow
kulturowych i studiéw fanowskich (S. Hall, D. Hebdige, M. de Certeau,
J. Fiske, H. Jenkins) dotyczacy aktywnych i kreatywnych praktyk podej-
mowanych przez fanéw (fan labour) taczacych w sobie cechy konsumen-
tow 1 producentow treSci kulturowych. W rozdziale tym oprécz zagad-
nien natury teoretycznej, charakterystyki tworczych praktyk fanowskich,
przedstawiono empiryczne przykiady efektywnego zaangazowania fanow
do dziatan produkcyjnych. W rozdziale piatym przedstawiono wylania-
jacy sie w ostatnich latach model ekonomii wspoldzielenia. W zapropo-
nowanym ujeciu model ten stanowi najnowsze rozwigzanie pojawiajgce
si¢ w ramach zjawiska angazowania uzytkownikow do wykonywania pro-
duktywnych zadan, umozliwiajace ich realizacje nie na rzecz, ale w imie-
niu posredniczacej w wymianach firmy. Tak rozumiana ekonomia wspot-
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dzielenia generuje warto$¢ dzieki mobilizacji niewykorzystanych dotad
pozarynkowych zasobow, kierujac ich spoteczne nadwyzki do produkcji
1 rozwoju nowego rodzaju ustug.



