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EMPOWERMENT CZY WYZYSK?
O NIEJEDNOZNACZNEJ NATURZE
PROSUMPI W SIECI

Abstrakt

Artykul podejmuje analize rozmywajacej sie obecnie opozycji miedzy produk-
cja a konsumpcja. Proces ten znany jest pod nazwg prosumpcji. Jego odzwiercie-
dleniem sa praktyki wpisujace si¢ w koncepcje¢ Do it yourself oraz formy zbioro-
wej dziatalno$ci uzytkownikéw sieci internetowej (crowdsourcing). Potencjat
prosumpcji nie jest jednoznacznie oceniany. Z jednej strony w $Srodowiskach na-
ukowych do glosu dochodzg teoretycy, ktérzy przypisuja prosumpcji pozytywny
wplyw na relacje spoteczne m.in. poprzez proces uprawomocnienia konsumen-
tow (empowerment) w relacjach biznes-konsument. Z drugiej z kolei strony nie
mozna ignorowaé gloséw krytycznych wobec tej koncepcji, dostrzegajacych
w niej forme cyfrowego wyzysku cztonkéw danej spotecznosci.

Celem artykulu jest prezentacja wywazonego stanowiska wzgledem zjawiska
prosumpcji w sieci. Ttem rozwazan sg zmiany w zakresie postrzegania tego zjawi-
ska ze szczegélnym uwzglednieniem relacji rynkowych. Pierwsza czes$é artykutu
pos$wiecona jest uporzagdkowaniu terminologii zwigzanej z prosumpcja, w dru-
giej czesci autorka przedstawia aktualne, najwazniejsze argumenty podnoszone
zaréwno przez sceptykéw, jak i entuzjastéw prosumpcji.
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Wprowadzenie

Dyskusja po$wiecona zjawisku prosumpcji w sieci toczy si¢ wsréd
badaczy zajmujacych si¢ kwestiami szeroko pojetego zarzadzania czy
socjologii. NajczeSciej mowa jest o mechanizmie dzielenia sie infor-
macjami przez aktywnych uzytkownikéw internetu, ktérzy produkujg
wlasne tredci w sieci (user-generated content) (Harrison i Barthel 2009;
Siuda 2012) jako prosumenci (Toffler 1986; Toffler i Toffler 2006; Rit-
zer i Jurgenson 2010), wspottwoérey (Zwick i in. 2008), czy crowdwor-
kers (Brabham 2013). Tak szeroki zakres terminologiczny wynika
z faktu, ze konsumpcja w dobie dominacji mediéw cyfrowych staje sie
jednoczednie czynnoscia produktywng, co wplywa na zacieranie granic
miedzy tradycyjnymi formami produkcji i konsumpcji.

Potencjal prosumpcji nie jest jednak jednoznacznie oceniany. Z jed-
nej strony w srodowiskach naukowych do gtosu dochodzg teoretycy,
ktorzy przypisujg prosumpcji pozytywny wplyw na relacje spoleczne
m.in. poprzez proces uprawomocnienia konsumentéw (empowerment)
w relacjach biznes-konsument (Bruns 2008; Jenkins 2007). Prosumpcja
nie jest wylgcznie forma rozrywki, lecz czynnos$cig dajaca autonomicz-
ng wladze w sferze aktywnego wspoéltworzenia informacji (produktéw,
tresci, idei, wiedzy) i korzystania z nich. Sposéb, w jaki informacja
w podejsciu prosumpcyjnym jest wytwarzana, dystrybuowana i kon-
sumowana, stanowi wyzwanie dla hierarchicznych struktur tradycyj-
nej gospodarki. Prosumpcja jest postrzegana jako proces uniezalez-
niania sie uzytkownikéw od monopolu globalnych koncernéw.

Z drugiej z kolei strony nie mozna ignorowaé gloséw krytycznych
wobec tej koncepcji, wysuwajacych argumenty przeciw prosumpcji
stanowigcej forme cyfrowego wyzysku czlonkéw danej spotecznosci
(Andrejevic 2007; Cohen 2008; van Dijck 2009). Wyzysk ten polega
w gléwnej mierze na asymetrycznej relacji wtadzy, ktéra faworyzu-
je wielki biznes kosztem prosumentéw aktywnie dostarczajacych
danych, pomystéw, tresci etc. Prosumpcja moze ponadto dawaé twor-
com tresci iluzoryczng wizje wolnosci, posiadania wplywu i uprawo-
mocnienia.

Celem artykutu jest prezentacja wywazonego stanowiska wzgledem
zjawiska prosumpcji w sieci. Ttem rozwazan bedg zmiany w zakresie
postrzegania zjawiska prosumpcji w sieci ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem relacji rynkowych. Pierwsza cze$¢ artykulu poswiecona be-
dzie uporzagdkowaniu terminologii zwigzanej z prosumpcja, w drugiej
czeSci autorka przedstawi aktualne, najwazniejsze argumenty podno-
szone zaréwno przez sceptykéw, jak i entuzjastéw prosumpcji.
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Jak rozumie¢ zjawisko prosumpc;ji?

Teoretycznych Zzrédel prosumpcji doszukaé sie mozna w ,Trzeciej
fali” Alvina Tofflera (1986), wizjonerskiej publikacji z 1980 roku, opi-
sujacej tréjstopniowg ewolucje zachodnich spoteczenstw. Z punktu
widzenia rozwazan na temat prosumpcji kluczowa kwestia jest specy-
fika konsumentéw i producentéw w poszczegdlnych trzech okresach
wyréznionych przez Tofflera. Etap przedprzemystowy, rozpoczety re-
wolucja agrarng, charakteryzowat sie brakiem podziatu na produkcje
i konsumpcje, na dostawcéw i odbiorcéw dobr. Druga fala to uprze-
myslowienie, ktére przyniosto wyrazny rozdzial pomiedzy biernymi
konsumentami a czerpiacymi zyski producentami. ,O ile podczas
pierwszej fali niewielkg cze$¢ produkcji przeznaczono na wymiane —
a wiec na rynek, to w czasach drugiej fali utrzymata sie, réwniez
w malym zakresie, produkcja na uzytek wtasny” (Toffler 1986: 247).
Obecna trzecia fala poprzemystowa, ktéra wyréznia rewolucja infor-
matyczna, zazebia sie niejako ze stadium pierwszym, stopniowo za-
cierajac funkcje produkcji i konsumpcji. To moment, w ktérym klient
staje sie wytworca.

Uwazna lektura czesto cytowanej ,Trzeciej fali” pokazuje, ze ,pro-
totyp” prosumenta nie jest jednoznaczny i wzbudza wiele pytan o to,
gdzie znajduja sie uchwytne granice prosumpcji. Dokladne oddzielenie
Tofflerowskiego prosumenta od innych koncepcji nie jest tatwym za-
daniem. Alvin i Heidi Toffler doktadnie wyjasniajg pojecie prosumen-
ta dopiero w pd6zniejszej publikacji ,Rewolucyjne bogactwo” z 2006
roku. Oznacza ono te jednostki, ktére ,tworzg dobra, ustugi lub do-
Swiadczenia na swoj wlasny uzytek lub dla wlasnej satysfakcji, za-
miast na sprzedaz czy w celu dokonania wymiany. Gdy jako jednost-
ki lub grupy zar6wno produkujemy, jak i konsumujemy owoce swojej
pracy, dokonujemy prosumpcji” (Toffler, Toffler 2006: 153). Zdaniem
Kai-Uwe Hellmana sednem koncepcji prosumenta w ujeciu Tofflera
wydaje sie by¢ sformulowanie ,produkcja na uzytek wtasny” (Blattel-
-Mink i Hellman 2010: 22). Zdaniem badacza chodzi tu o potozenie
nacisku na proces produkowania okreslonej rzeczy czy ustugi w celu
niewylgcznego uzytkowania wlasnego (niewylacznego z tego wzgledu,
Ze pewne owoce pracy prosumenta mogg przysporzy¢ korzysci innym
podmiotom).

Nowatorska na dwczesne czasy teza Tofflera méwigca o wzajemnym
przenikaniu sie rél konsumenta i producenta (koncepcja prosumenta)
dos$¢ dlugo nie wzbudzata zbyt duzego zainteresowania w$rod na-
ukowcow (Kotler 1986a, 1986b). Zmiane przyniosty ostatnie lata,
w ktérych mozna zaobserwowaé widoczny, cho¢ selektywny wzrost
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zainteresowania tg koncepcjg (Michel 1997; Tapscott i Williams 2006;
Hellmann 2009). Mozna spekulowaé, ze dynamiczny rozwdj interne-
tu przyczynit sie do renesansu idei prosumpcji, ktéra w ostatnich piet-
nastu latach stala si¢ punktem wyjscia dla rozwoju nowych koncepcji
pokrewnych, starajacych sie odpowiedzie¢ na zapotrzebowanie na-
zwania danego zjawiska. Badacze zaadaptowali Tofflerowska wizje
prosumpcji, by wyjasni¢ fenomen wytwarzania tresci przez uzytkow-
nikéw w sieci (Ritzer i Jurgenson 2010; Tapscott i Williams 2006).
Don Tapscott i Anthony Williams (2006: 20) rozumiejg obecnie pro-
sumpcje jako otwarty, globalny proces wspéltworzenia oraz dzielenia
sie informacjami. Model ten zdaniem autoréw systematycznie zaste-
puje tradycyjny model dziatalnosci biznesu.

Wspdolnym mianownikiem dla koncepcji Tofflera i wspotczesnej
koncepcji osadzonej w Web 2.0. jest rozmycie rél producenta i konsu-
menta. Co jednak r6zni te ujecia? Tofflerowskie ujecie prosumpcji kla-
dzie nacisk na pojedyncza osobeg, ktéra jest producentem i konsumentem
jednoczesnie. Prosument, dzialajac na zasadzie ,Zréb to sam” (Do It
Yourself, DIY), produkuje i konsumuje efekty swojej pracy. Prosumpcja
ma wiec wymiar indywidualny, jednostkowy. Z kolei zjawisko pro-
sumpcji w sieci jest rozumiane jako kolektywne czy tez wspdlne
przedsiewziecie (Dunkel i Kleeman 2013: 227), gdzie prosument za-
zwyczaj nie konsumuje sam efektéw swojej dziatalnosci. Pomieszanie
rol konsumenta i producenta wystepuje tutaj nie w wymiarze jednost-
kowym, lecz na poziomie wspdlnoty. Toffler co prawda nie wykluczat
wspolpracy, ale w jego ujeciu miata ona znaczenie marginalne (po-
zwalala na tworzenie wspierajacej atmosfery).

Tak rozumiana prosumpcja — potaczenie, czy moze bardziej wy-
mieszanie rél producenta i konsumenta majgce miejsce na poziomie
wspOlnoty, moze odbywac sie za posrednictwem réznych srodkéw, kté-
re umozliwiaja kontakt miedzy czlonkami danej spotecznosci. Srod-
kiem najwazniejszym, bo dajacym najwieksze mozliwosci, jest jednak
internet. Dlatego mozemy, przyjmujac oczywiscie, ze jest to pewne
uproszczenie, utozsamiaé prosumpcje (w dzisiejszym — kolektywnym,
a nie Tofflerowskim - indywidualistycznym, znaczeniu), z prosumpcja
w sieci, pomijajac inne media wymiany.

Prosumpcja w sieci nie ogranicza si¢ do kolektywnego tworzenia
tre$ci. Obejmuje ona takze tworzenie i podtrzymywanie Srodkow wy-
miany. Najbardziej charakterystycznym przyktadem takiego dziatania
jest tworzenie oprogramowania na zasadzie open source, jednak wskazaé
mozemy réwniez na bardziej ,trywialne” formy dziatalnosci (np. za-
ktadanie nowego tematu na forum internetowym jest w pewnym sensie
formg tworzenia nowego $rodka wymiany tresci).
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Za jeden z rodzajow prosumpcji mozna uznac crowdsourcing'. Gtéw-
nym mechanizmem crowdsourcingu jest delegowanie przez dany podmiot
zadania (ktére moze by¢ wykonane lub byto wykonywane dotychczas
przez pracownika etatowego) na zewnatrz, do réznych uzytkownikow
internetu w formie otwartego naboru (Howe 2006). Uzytkownicy ci
(crowdworkers), wlaczajacy sie w rozwigzywanie zleconych zadan, naj-
czesciej otrzymujg za swojg prace wynagrodzenie finansowe lub po-
zafinansowe (m.in. rozpoznawalno$¢ w srodowisku, poczucie wlasnej
warto$ci) (Brabham 2008, 2010, 2013; Lakhani i in. 2007; Acar i van
den Ende 2011; Reichwald i Piller 2006). Kluczowe jest tu Srodowisko
internetu, w ktérym mozna wykonywaé¢ dang prace i interaktywnie
wspolpracowaé z organizacjg oraz wzajemna korzys$¢ uzytkownika
internetu i organizacji (Brabham 2013: 3). W crowdsourcingu mamy do
czynienia z polaczeniem rél producenta i konsumenta przez genero-
wanie tre$ci na poziomie wspdlnoty za poSrednictwem internetu jako
medium wymiany. Jednym szczegélnym elementem odrézniajgcym
crowdsourcing od prosumpcji opartej na zasadzie partnerskiej (commons-
-based peer production) jest istnienie podmiotu koordynujacego dziatania
(dlatego Brabham jasno wyklucza oprogramowanie open source (np. Li-
nux) czy Wikipedi¢ z obszaru crowdsourcingu) (Brabham 2013: xxi).

Czy prosumpcja zwieksza autonomie uzytkownikéw internetu?

Niektérzy badacze postrzegaja prosumpcje przez pryzmat zaofero-
wania konsumentom mozliwo$ci decydowania, ktérej byli dotychczas
— w zhierarchizowanej korporacyjnej kulturze mediéw — pozbawieni
(Kuehn 2011: 40). Kluczowe dla tej percepcji jest postrzeganie pro-
sumpcji jako nowoczesnego mechanizmu wzmacniajacego dziatania
konsumentéw (empowerment). Symbolicznym wydarzeniem dla takiego
spojrzenia na prosumpcje byl wybér laureata w plebiscycie ,Czlowiek
Roku” organizowanym przez tygodnik ,Time” od 1927 roku — w roku
2006 zostat nim ,TY” (YOU) (Grossman 2006). Byto to uhonorowanie
spotecznosci internetowej, a szczegdlnie takich projektow jak Youtu-
be, MySpace czy Wikipedia, podkreslajace znaczenie zwyktego czlo-
wieka i mozliwo$¢ kontrolowania przez niego sfery informacji w cy-
frowym $wiecie. Wydarzenie to podniosto range Web 2.0 i technologii

! Jest to neologizm zbudowany przez Jeffa Howe na kanwie angielskich stow crowd (ttum)
i outsourcing (delegowanie) (Howe 2006). Angielski termin crowdsourcing nie posiada odpowiednika
w jezyku polskim. Ttumaczenia spotykane w literaturze (np. madros$¢ thuméw, madrosé zbiorowa)
nie sg adekwatne, stad decyzja o zachowaniu pisowni w jezyku angielskim.
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cyfrowych jako tych, ktére oferujg niespotykany dotychczas zakres
kontroli pozostajacy w rekach uzytkownika, a wigc w formie oddolne;j,
zdecentralizowanej struktury wtadzy (Carrie 2009: 7).

W The Wealth of Networks Benkler (2006) dowodzil, ze technologicz-
ne mozliwosci w cyfrowym $wiecie (np. interaktywnos$¢) pozwalajg
uzytkownikom na konfrontacje z autorytatywna wiedzg i strukturami
wladzy korporacyjnej poprzez produkcje i dystrybucje tresci produko-
wanych przez uzytkownikéw. Z tej perspektywy prosumpcja jest nie
tylko forma rozrywki w czasie wolnym, lecz przede wszystkim dziata-
niem wzmacniajacym (empowering activity) z punktu widzenia zwykle-
go uzytkownika internetu. Sieciowa gospodarka informacyjna staje
si¢ forum dajacym uzytkownikom internetu autonomie w tworzeniu
tresci, ksztaltowaniu pewnego $wiata z pelnym dostepem do sfery pu-
blicznej. Ta autonomia umozliwia podejmowanie dziatan, na ktére nie
wplywaja tradycyjne ograniczenia mechanizméw rynkowych (przede
wszystkim asymetria wladzy i sztywny podzial r6l w ramach tradycyjnej
relacji producent-konsument). Benkler widzi w prosumpcji narzedzie
stuzace pobudzaniu kreatywnosci i samodzielno$ci uzytkownikéw,
ktérzy moga wyrazaé siebie w relacjach w sieci.

Prosumpcja oddzialuje na liczne obszary kapitalizmu przemystowe-
go, szczegllnie na sposéb, w jaki informacja jest wytwarzana, dystry-
buowana i konsumowana. Wladza nie lezy juz w r¢kach platnych pro-
fesjonalistow, lecz zostaje raczej przekazana amatorom — uzytkownikom
internetu czy hobbystom (Bruns 2008; Ritzer i Jurgenson 2010). Prze-
kazanie wtadzy (empowerment) uzytkownikom nowych mediéw wplywa
na obnizenie oddzialywania i znaczenia tradycyjnych mass mediéw
poprzez zlamanie tradycyjnej hierarchii wiedza-wladza (knowledge-
-power hierarchy). Blogowanie czy dziennikarstwo obywatelskie, jako
jedne z wielu formatéw mediéw partycypacyjnych, nadajg tradycyj-
nym, drukowanym czasopismom inny wymiar. Przyczyng tego jest
fakt, ze reporterami stajg sie czesto zwykli ludzie, dokumentujac wy-
darzenia na biezaco, publikujac w sieci relacje naocznych swiadkéw
wydarzen, komentujac historie innych oséb czy zbierajac informacje
z innych Zrédet internetowych. Z kolei prosumpcja w branzy muzyczne;j
oznacza ogromng zmiane w zakresie mechanizmu budowania statusu
gwiazdy. Muzycy moga realizowac swoje tworcze pomysty z pominie-
ciem duzych wytwérni muzycznych, a mimo to zyskaé status miedzy-
narodowych gwiazd. Umozliwiaja to nagrania wideo rozpowszech-
niane w oparciu o marketing wirusowy czy inne bezptatne narzedzia
dystrybucji dostepne w serwisach spotecznos$ciowych (np. Justin Bie-
ber, Greyson Chance, Arctic Monkeys, Santigold, a w Polsce np. Jula
czy Julia Marcell).
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Zamieszczenie komentarzy przez konsumentéw na stronach, ktére
umozliwiaja uzytkownikom wpisywanie swojej opinii (np. Amazon.com),
moze wplywaé na strukture handlu niektérymi produktami czy mar-
kami. Przemystowe modele produkcji nie dawaty konsumentom zbyt
wielu mozliwosci aktywnego komunikowania tresci, z kolei interak-
tywno$¢ mediow spoleczno$ciowych uprawomocnia konsumentéw
jako producentéw. Obecnie prosumenci maja mozliwo$¢ aktywnej
produkcji i konsumpcji swoich wlasnych opinii zamiast polegania na
tradycyjnych sieciach odgoérnie dystrybuujacych wiadomosci, charak-
terystycznych dla czaséw sprzed spolecznosci Web 2.0.

Czy prosumpcja niesie za sobg wyzysk uzytkownikow?

Cze$¢ badaczy prezentuje jednak inne spojrzenie na prosumpcje,
nie podzielajac optymistycznych pogladéw wzgledem uprawomocnie-
nia prosumentéw, zwracajac za to uwage na niebezpieczenstwa zwig-
zane z tg tendencjg. Spojrzenie to uwypukla mozliwo$¢ komercyjne-
go wykorzystania efektéw pracy prosumentéw, postrzegajac zjawisko
prosumpcji jako nowg forme wyzysku.

Prosumpcja w takim ujeciu traktowana moze by¢ jako dalsza cze¢sé
procesu zapoczatkowanego przez wprowadzenie réznych form samo-
obstugi (np. wprowadzana od lat 20. XX wieku samoobstuga w skle-
pach, dynamiczna popularyzacja sieci restauracji typu fast-food od lat
50., a takze ruch ,Zréb to sam” popularny w sektorze meblarskim od
lat 70., ktérego pionierem byta IKEA). Giinter G. Volf§ i Kerstin Rieder
(2005) pokazuja, ze konsumenci coraz czeSciej wlaczajg sie w wytwa-
rzanie warto$ci (produktéw, ustug), czyli w dziatalnosé, ktéra weze-
$niej nalezala catkowicie do kompetencji przedsiebiorstw. Wiele form
dziatalnos$ci, na ktérych opiera sie wspoétczesna gospodarka interne-
towa — np. rezerwowanie podrézy, zamawianie ksigzek, rezerwacja
biletéw do teatru czy dokonywanie przelewéw bankowych — polega
na tym, ze klienci sami muszg sie wlgczyé w proces wytwarzania débr
i ich dystrybucji. Tym samym klienci zmuszeni sg do $wiadczenia pra-
cy, ktéra wezesniej byla elementem dziatania przedsiebiorstw, co dla
tych ostatnich oznacza wymierne oszczednosci. W tym ujeciu zjawi-
sko prosumpcji, ktére polega — przypomnijmy — na rozmyciu roli pro-
ducenta i konsumenta — sprowadza sie do sytuacji, kiedy zamiast pra-
cownikéw, ktérzy wykonywali prace dla konsumentéw, mamy
konsumentéw, ktérzy wykonujg prace dla samych siebie, nie otrzymu-
jac za to zadnej zaptaty (Ritzer i in. 2003: 424). Co wiecej, przedsie-
biorstwa, ktére ,przyzwyczaily” konsumentéw do takiej sytuacji,
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moga zgda¢ dodatkowej oplaty za ustugi, ktére wczesniej zawarte
byty w cenie produktu?.

W przypadku prosumpcji o bardziej kreatywnym charakterze, po-
legajacej na tworzeniu tresci przez uzytkownikéw, sytuacja jest jesz-
cze bardziej skomplikowana. Mamy tu bowiem do czynienia z wytwa-
rzaniem dwdéch rodzajéw informacji:

1. Tre$ci powstajace na bazie wlasnej kreatywnosci (np. opinie
konsumentéw, wideo, zdjecia, rozmowy). Prowadzac dyskusje w sie-
ci czy publikujgc komentarze na temat zakupu danego towaru czy
ustugi, prosumenci dobrowolnie wspéltworzg pewng wartos$é, ktéra
sta¢ sie moze podstawg do osiggniecia zysku przez firmy (Zwick i in.
2008: 177). Dzieje sie tak wowczas, gdy pozytywna opinia o produk-
cie danej firmy przyczynia sie — dzigki jej rozpropagowaniu przez
internet — do zwiekszenia sprzedazy danego produktu (forma nisko-
kosztowej reklamy), ewentualnie gdy firma korzysta z opinii internau-
téw w tworzeniu nowego produktu, opierajac sie na ich know-how.
W tym rozumieniu wymiana informacji w sieci staje si¢ w rezultacie
nieplatng, dodatkowg pracag (Zwick i in. 2008: 177). Tak rozumiane
wspottworzenie moze by¢ formag wyzysku — nie jest tu postrzegane
jako cze$¢ procesu konsumpcji, a raczej jako cze$¢ procesu produkcji,
oferujgc konsumentom niewiele ponad iluzje wolno$ci i posiadania
wladzy.

2. Informacje na temat uzytkownika, jego zachowania i efektéw
dziatalnosci w sieci, ktoére sg gromadzone przez strone trzecia (dat-
aveillance, tj. kontrola strumieni danych produkowanych przez uzyt-
kownikéw internetu). Indywidualni uzytkownicy takich serwiséw
spotecznosciowych jak Twitter, Facebook czy MySpace dostarczajg
podmiotom biznesowym, wtascicielom tych portali, bogatych infor-
macji. Stajg sie dla tych firm swego rodzaju wirtualnymi grupami fo-
kusowymi dostarczajacymi obszernej wiedzy dotyczacej preferencji
uzytkownikéw (Andrejevic 2007; Cohen 2008). Informacje dostarcza-
ne przez konsumentéw umozliwiajg tworzenie ich szczegétowych
profili na podstawie obserwacji i analizy zwyczajéw oraz dziatan po-
dejmowanych w internecie, historii wyszukiwan, zrealizowanych za-
kupow, przynaleznosci do réznych grup czlonkowskich, a nawet
miejsc, do ktérych dany uzytkownik podrézuje (dzigki geolokacyjne-
mu $ledzeniu tych danych).

2 George Ritzer (2014) podaje przyktad linii lotniczych, ktére pobieraja optate w wysokosci 50
USD za bilet papierowy, 25 USD za rezerwacje telefoniczng, 20 USD za rachunek za bilet elek-
troniczny i 10 USD za wydrukowanie karty poktadowej przez agenta.
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Konsumenci mogg nie mie¢ Swiadomosci, ze informacja na ich te-
mat wraz z danymi o ich zachowaniach nabywczych — w tym wysta-
wianych ocenach danego produktu - jest archiwizowana (np. przez
Amazon.com) i moze mie¢ ona warto$¢ wymierng dla firmy. Informa-
cje zamieszczane w mediach spolecznoSciowych mogg by¢ ponadto
poddawane kontroli stuzacej budowaniu asymetrycznych relacji wza-
jemnych miedzy dostarczycielami tresci (prosumentami) a wtascicie-
lami komercyjnych stron internetowych, co faworyzuje duze firmy
w zakresie komercyjnego wykorzystania danych o uzytkownikach
(Andrejevic 2007).

Co wigcej, przekonanie na temat potencjalu do uprawomocnienia
uzytkownikéw internetu wynikajacego z prosumpcji moze do pew-
nego stopnia by¢ iluzoryczne. Partycypacja, majaca staé¢ u podstaw
tego uprawomocnienia, jest tylko czeSciowa, a jej zakres jest kontro-
lowany przez producentéw. Zatozenia cze$ciowej partycypacji Ca-
role Pateman (1970) méwia, ze uzytkownik jest zaproszony tylko do
udzialu w czesci przedsiewziecia, a wykluczony z innych czesci, z ko-
lei kontrola nad procesem decyzyjnym nalezy do organizatora przed-
siewziecia (w przeciwienstwie do pelnej partycypacji, gdzie kazdy pod-
miot jest wlaczony w proces decyzyjny, majac taki sam zakres wiadzy).
Wedtug Nico Carpentiera producenci ,zachowali kontrole nad pro-
cesem oraz jego rezultatem, ograniczajac partycypacje tylko do umoz-
liwienia dostepu oraz podjecia interakcji, i to tylko w takim zakresie,
ze wzbudza ona watpliwo$é, czy stosowanie terminu partycypacja
w ogéle jest zasadne” (2011: 56). W tym ujeciu, nawet jesli pewien
stopien partycypacji rzeczywiscie ma miejsce, nie znaczy to, ze prze-
ktada sie ona na tendencje do dzielenia wladzy miedzy podmioty,
ktére biorg w niej udzial. Pelnia wladzy nadal pozostaje w rekach
producentéw, a proces prosumpcji moze oferowac uzytkownikom
internetu jedynie iluzje posiadania wplywu na rzeczywistos¢. Mark
Andrejevic (2007: 28) podaje przyktad fabryki wyzyskujacej swoich
pracownikow, ktorzy wszakze partycypujg w procesie produkcji, co
nie znaczy jednak, ze dokonuje sie tam demokratyzacja wzajemnych
stosunkow.

Z tej perspektywy prosumpcja nie jest forma dzielenia sie wtadza,
a raczej nowym Srodkiem wyzysku pod pozorem wolnosci danej uzyt-
kownikowi internetu oraz kontroli niezbednej dla utrzymania okreslo-
nych standardéw i bezpieczenstwa. Efekty dziatalnosci uzytkownika
w sieci (m.in. wpisy, zdjecia, lecz réwniez dane osobowe) podlegajg
archiwizacji przez prywatne przedsiebiorstwa. Mogg by¢ one sprze-
dane stronie trzeciej (firmom marketingowym, agencjom rzagdowym
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etc.’) bez uwzgledniania wynagrodzenia z tytutu sprzedazy dla do-
starczycieli czy tworcéw tych tresci. Gromadzone dane o konsumen-
tach staja sie wowczas towarem (Kuehn 2011: 44). Szczeg6lng forma
niesymetrycznej relacji jest crowdsourcing, gdzie internauci — co praw-
da dobrowolnie, ale najczesciej bez wynagrodzenia — wykonujg pew-
ng prace zlecong im przez organizacje koordynujaca.

Whioski

Wspolczesne rozumienie zjawiska prosumpcji, osadzone w realiach
internetowego spoleczenstwa Web 2.0, znaczaco rézni sie od ,proto-
typowego” ujecia Tofflera z poczatku lat 80. Zaktada ono postrzeganie
tego zjawiska jako przedsiewziecia kolektywnego, gdzie produkcja
okreslonego dobra nie odbywa si¢ na poziomie jednostkowym, lecz
wspélnotowym.

Bez watpienia zjawisko prosumpcji wplywa w sposéb znaczacy na
przeksztatcenia w obrebie wspélczesnej gospodarki. Przedmiotem
kontrowersji jest jednak to, w jakim kierunku te przeksztalcenia zmierza-
ja, a doktadnie — na korzys$¢ ktérej strony zmieniajg sie relacje na linii
dwéch dotychczas odseparowanych od siebie grup, czyli konsumentéw
i producentéw. Entuzjasci koncepcji prosumpcji twierdza, ze wpltywa
ona na uprawomocnienie zwyktych czlonkéw spoleczenstwa, oferujac
im narzedzia przelamania hegemonii dotychczasowych osrodkéw
wladzy (czy to organéw wiladzy politycznej, czy tez biznesu jako
osrodka wladzy ekonomicznej) w sferze informacji. Badacze scep-
tycznie odnoszacy sie do koncepcji prosumpcji zwracajg z kolei uwage,
iz asymetryczna relacja konsumenci-producenci dzieki prosumpcji
nie tylko nie jest zmniejszana, ale wrecz zyskuje nowy wymiar. Asyme-
tria ta ma oczywiscie wymiar finansowy — w §wiecie nowych mediéw
to wlasnie ,,uzytkownicy internetu sg kluczowi dla generowania zysku”
(Fuchs 2010: 191), to oni wytwarzajg warto$¢, a bez dostarczanych
przez nich tresci firmy nie mialyby zyskéw. Ma jednak takze wymiar

3 Przyklad Facebooka: ,W przypadku tresci objetych prawem wlasnosci intelektualnej, takich
jak zdjecia i filmy, uzytkownik przyznaje nam ponizsze uprawnienia zgodnie z wprowadzonymi
przez siebie ustawieniami prywatnosci i ustawieniami aplikacji: uzytkownik przyznaje nam nie-
wylaczng, zbywalna, obejmujaca prawo do udzielania sublicencji, bezptatng, $wiatowa licencje
zezwalajacg na wykorzystanie wszelkich tresci objetych prawem wlasnosci intelektualnej publi-
kowanych przez niego w ramach serwisu Facebook lub w zwigzku z nim (Licencja IP). Licencja
IP wygasa wraz z usunieciem przez uzytkownika tresci objetych prawami wtasnosci intelektu-
alnej lub konta, o ile tresci nie zostaly udostepnione innym osobom, ktére ich nie usunety” (Udo-
stepnianie tresci i danych uzytkownikow 2014).
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odnoszacy sie do posiadania wladzy wynikajacej z dysponowania in-
formacjami na temat uzytkownikéw (notabene dziatalnos¢ takich firm
jak Facebook opiera sie wlasnie na wykorzystaniu tych informacji do
generowania zysku). W tym ujeciu by¢ moze stosowanie terminu wy-
zysk (exploitation) jest pewnym naduzyciem (nie mamy tu do czynienia
z wykorzystywaniem niekorzystnego potozenia drugiej strony), ale
z pewnoscig wystepuje wykorzystywanie prosumentéw przez przed-
siebiorstwa, rozumiane jako korzystanie z owocéw ich pracy.
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Abstrakt

The article addresses the issue of the ever more blurred distinction between
production and consumption. This process, known as prosumption, is best re-
flected by do-it-yourself activities and various collective actions undertaken by
the community of Internet users (crowdsourcing). There is no agreement on how
big is prosumption’s potential. On the one hand, many theorists representing the
academic world point out its positive influence on social relations, for instance
through the empowerment of consumers. On the other hand, however, many
critical opinions are being voiced by people who consider prosumption as a form
of digital exploitation of a given society’s members.

This article aims to formulate the most balanced stance in the discussion on
prosumption. Changes in the way this phenomenon has been approached will
also be discussed, with special emphasis on market relations. In the first part of
the text the author presents prosumption-related terminology, while in the sec-
ond one, she gives an account of the arguments most frequently formulated by
both its sceptics and enthusiasts.
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