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Wprowadzenie

W koncepcji kapitatu kreatywnego eksponuje si¢ kreatywnos¢ jako
szczegblny zasob ksztattujacy zachowania spoleczne i decyzje ekonomiczne,
ktorych efektem jest rozwdj w wymiarze kulturowym, spotecznym, techno-
logicznym i ekonomicznym. Podkresla si¢ przy tym doniosta rolg kultury
1 sztuki w ksztaltowaniu postaw spotecznych i edukacyjnych. Koncentracja
zaréwno instytucji, jak i kapitatu ludzkiego stanowiacych podstawe sektora
kreatywnego nastepuje z reguly w duzych aglomeracjach miejskich. Mowa tu
o klastrach kultury, ktéore w wymiarze lokalnym stanowia zrodta gospodarki
kreatywnej, emanujace na cata gospodarke kraju. W wymiarze globalnym
kreatywnos¢ opiera sie na przeplywach tresci, trendoéw oraz tworcow'. W wir-
tualnym $wiecie serwisy spotecznosciowe petnig role globalnych aglomeracji
miejskich, w ktorych przeptyw tresci i trendow implikuje kreatywnos¢ nie
tylko twércow, ale takze zwyktych uzytkownikow sieci.

Celem artykutu jest przedstawienie zagadnienia kreatywnosci w kontekscie
obserwowanych wspotczesnie przemian technologicznych, w tym przede wszyst-

* kpolan@sgh.waw.pl.
' Polska 2030 — wyzwania rozwojowe, red. M. Boni, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow,
Warszawa 2009, s. 36.
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kim rosnacej roli serwisow spolecznosciowych jako nowego kanatu komunikacji
spoleczno-gospodarczej. Mnogo$¢ kreatywnych rozwiazan, wspottworzenie
tresci, tatwo$¢ odnajdywania znajomych i zawierania nowych znajomosci to
immanentne cechy spotecznosci internetowych. Serwisy spotecznosciowe oferuja
do ich obstugi odpowiednie srodowisko i narzedzia komunikacyjne.

1. Klasa kreatywna a sektor kreatywny

R. Florida wskazat na istnienie klasy kreatywnej w gospodarce?. Wedtug
zastosowanej przez niego klasyfikacji, klase kreatywna stanowig pracownicy
wykonujacy zawody wymagajace zdolnosci rozwiazywania ztozonych proble-
mow, wysokich kwalifikacji, a takze posiadajacy znaczacy kapitat ludzki. Sa
to migdzy innymi: arty$ci, naukowcy, dziennikarze, architekci, informatycy
i przedstawiciele innych wolnych zawodow, do wykonywania ktérych poza
wiedza niezbedne sa tez umiejgtnosci tworczego podejscia do problemoéw
oraz podejmowania decyzji w zmiennym i nieprzewidywalnym otoczeniu
spoteczno-gospodarczym. W miar¢ porownywalne dane dotyczace udziatu
0s0b wykonujacych zawody kreatywne w ogole zatrudnionych w danym kraju
pochodza z pracy Floridy i Tinagli z 2004 roku i dotycza panstw starej Unii
Europejskiej oraz Stanow Zjednoczonych (rys. 1).

Wryodrebnienie klasy kreatywnej w spoteczenstwie postuzyto Floridzie
do wykazania, ze stanowi ona kluczowa determinantg wzrostu gospodarczego
we wspotczesnych krajach rozwinigtych. Narody z poteznym potencjatem inno-
wacyjnym, posiadajace silny sektor nowoczesnych technologii przemystowych
korzystaja ze znacznej przewagi w tworzeniu nowych produktow handlowych
i nowych miejsc pracy, a to w bezposredni sposdb wptywa na wzrost gospodarczy.

Do wyodrebniania sektora kreatywnego w gospodarce, utozsamianego
czgsto z sektorem kultury, stosowane byty rozne metody wynikajace z przyje-
tych definicji. W raporcie agendy Narodéw Zjednoczonych UNCTAD przed-
stawiono cztery modele klasyfikacji dziatalnosci o charakterze tworczym,
tworzacych sektor kreatywny?.

2 Szerzej na temat definicji klasy kreatywnej w: R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej,

Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 338-339.
3 Por. Creative Economy Report 2010, UN UNCTAD, Genewa 2010, s. 6.
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*Dane statystyczne z lat 1998-2000, w zaleznosci od kraju.
Rys. 1. Zawody kreatywne jako procent catkowitego zatrudnienia

Zrédto: R. Florida, I. Tinagli, Europe in the Creative Age, Demos, Londyn 2004, s. 14.

W ujeciu brytyjskim* przemyst kreatywny okreslany jest jako wymaga-
jacy tworczosci, umiejetnosci i talentu, z potencjatem do tworzenia bogactwa
i miejsc pracy przez wykorzystanie wlasnosci intelektualnych osob w nim
zatrudnionych. Z kolei model tekstow symbolicznych wyodrebnia tak zwana
kulturg wysoka jako lokalna, a cata uwaga skupiona jest przede wszystkim na
kulturze popularnej, dotyczacej ogotu spoteczenstwa. W tym modelu kultura
spoteczenstwa jest przyrownywana do rozpowszechniania i konsumpcji sym-
bolicznej tekstow i komunikatow, ktore sa przekazywane za pomoca roznych
medidw, takich jak: film, telewizja i prasa’.

Model krggéow koncentrycznych stanowi podstawe do klasyfikacji sek-
tora kreatywnego w Europie w opracowaniach sporzadzonych dla Komisji
Europejskiej®. Przyjeto w nim zatozenie, ze zrodtem kreatywnych pomystow
jest rdzen tworczosci w sztuce w postaci dzwigku, tekstu i obrazu. Zawarte
w nich idee sa rozpraszane jak kregi na wodzie — coraz szersze, ale nadal
skoncentrowane wokot rdzenia.

4 Por. Creative Industries Mapping Document 2001, Department for Culture, Media
and Sport, United Kingdom, Londyn 2001, za: Creative Economy Report 2010...

5

Por. Creative Economy Report 2010...

¢ Por. The Economy of Culture in Europe, Study prepared for the European Commission,
Directorate-General for Education and Culture, Bruksela 2006, s. 2-3.
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Model praw autorskich opiera si¢ na branzach zwiazanych bezposrednio lub
posrednio z tworzeniem, emisja i dystrybucja dziet chronionych prawem autor-
skim. W modelu tym wlasno$¢ intelektualna utozsamiana jest z kreatywnoscia.

W praktyce przyjecie konkretnego modelu implikuje zakres i wartos¢ sek-
tora kreatywnego. Pordwnanie tych czterech modeli zaprezentowane w tabeli 1
oddaje sedno zréznicowania podejs¢ do kwestii wyodrebniania sektora kultury,
a w konsekwencji sektora kreatywnego w gospodarce. Rezultatem tej roznorod-
nosci jest to, ze raporty krajowe dotyczace szacowania gospodarki kreatywnej
w poszczegblnych krajach Unii Europejskiej sa czgsto nieporownywalne.

Tabela 1

Systemy klasyfikacji sektora kreatywnego pochodzace z r6znych modeli

Model brytyjski Model tekstow | Model kregéw Model praw autorskich
symbolicznych | koncentrycznych
Reklama Podstawowe Podstawowe Podstawowe sektory objete
Architektura | sektory kultury: | sztuki kreatywne: prawami autorskimi:
Rynek sztuki Reklama Literatura Reklama
i antykoéw Film Muzyka Zbiorowe zarzadzanie prawami
Rekodzieto Internet Koncerty Film i wideo
Projektowanie Muzyka i spektakle Muzyka
Moda Wydawnictwa Sztuki wizualne Koncerty i spektakle
Film i wideo Telewizja i radio Inne rdzenie Wydawnictwa
Muzyka Wideo i gry sektora kultury: Oprogramowanie
Koncerty komputerowe Film Telewizja i radio
i spektakle Odlegle sektory | Muzea i biblioteki Wizualizacje i grafiki
Wydawnictwa Kultury: Szerszy sektor Sektory niezalezne, takze
Oprogramowanie | g7ty kj piekne kultury: Korzystajace z praw autorskich:
Telev.v1z1a.1 radio Kraficowe Obstuga Nagrywanie materiatu pierwotnego
k?&dﬁér%ge sektory kultury: dziedzictwa Elektronika uzytkowa
P Elektronika Wydawnictwa Instrumenty muzyczne
uzytkowa Nagrywanie Gazety, dzienniki
Moda dzwieku Kserokopiarki, sprz¢t fotograficzny
Oprogramowanie | Telewizja i radio Sektory czeSciowo korzystajace
Sport Wideo i gry z praw autorskich:
komputerowe Architektura
Sektory zblizone: OdZ}eZ, obu\yle
Reklama Projektowanie
Architektura Moda
Projektowanie AGD .
Moda Zabawki

Zrédto: Creative Economy Report 2010...., s. 7.
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Klasg kreatywna tworza wigc tworcy zatrudnieni w sektorze kreatyw-
nym wedtug przyjetej w danym kraju definicji tego sektora. W tej sytuacji
porownania mi¢dzynarodowe sa trudne. Mozna jednak dla konkretnego kraju
prowadzi¢ obserwacje wptywu sektora kreatywnego na wzrost dochodu naro-
dowego w kontekscie powigkszajacej sig rzeszy tworcow w kolejnych latach.

Do poréwnan migdzynarodowych Florida i Tinagli’ opracowali migdzy
innymi wskaznik klasy kreatywnej wedlug wtasnej klasyfikacji zawodow
kreatywnych (ang. Creative Class Index), powiazany ze wskaznikiem kapitatu
ludzkiego (ang. Human Capital Index), rozumianym jako odsetek populacji
w wieku 25-64 lat z wyzszym wyksztalceniem (licencjat lub powyzej)
i wskaznikiem talentéw naukowych (ang. Scientific Talent Index), to jest liczba
naukowcow 1 inzynierdw przypadajaca na tysiac zatrudnionych (rys. 2 i 3).

Ush
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Dania
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Rys. 2. Udziat 0s6b z wyzszym wyksztalceniem (licencjat lub powyzej) w wieku od
25 do 64 lat (wskaznik kapitatu ludzkiego) wedtug kraju

Zrédto: R. Florida, 1. Tinagli, Europe in the Creative...,s. 17.

7

R. Florida, I. Tinagli, Europe in the Creative..., s. 15.
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Rys. 3. Udziat naukowcéw i inzynierow przypadajacych na tysiac zatrudnionych
(wskaznik talentéw naukowych) wedtug kraju

Zrédlo: jak pod rys. 2.

Wszystkie trzy wskazniki, tj. klasy kreatywnej, kapitatu ludzkiego
i talentéw naukowych, sa silnie powigzane ze wzrostem gospodarczym
i bogactwem kraju, mierzonym dochodem narodowym brutto na glowg
mieszkanca. Kreatywne zachowania i rozwigzania sa niewatpliwie zwiazane
z wyksztalceniem na poziomie wyzszym, nasyceniem gospodarki naukow-
cami i inzynierami, ktorym gospodarka zawdzigcza tworcze podejscie do
wszelkich zagadnien, ale takze powigkszajacym si¢ udziatem wsérod zatrud-
nionych zawodéw wymagajacych niestandardowych zachowan i umiejgtnosci
radzenia sobie w zmieniajacym si¢ pod wplywem przemian technologicznych
otoczeniu spoleczno-gospodarczym. Myslenie w kategoriach skrajnych
i kategorycznych rozwiazan wynikajacych z rozwoju i implementacji coraz
bardziej zaawansowanych i ztozonych technologii jest oczywiscie blgdem.
W dajacym sig przewidzie¢ czasie nie nastapi catkowita migracja procesow
biznesowych ze sfery realnej do wirtualnej. Mozna natomiast obserwowac
poszerzanie przestrzeni komunikacyjnej o przestrzen wirtualna, co stwarza
nowe mozliwosci rozwoju cywilizacyjnego pod warunkiem zastosowania
kreatywnego mys$lenia i dzialania.
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2. Kapital kreatywny w serwisach spolecznosciowych

Sieci spotecznosciowe laczace ludzi w prosty i niekosztowny sposob,
moga pomodc kreatywnym przedsigbiorcom w poszerzeniu kontaktow biz-
nesowych i pozyskiwaniu nowych klientow. Funkcjonowanie przedsigbiorcy
jako osoby fizycznej pozwala mu aktywnie uczestniczy¢ w wielu grupach
dziatajacych w réznych sieciach spotecznosciowych, dajac przy tym moz-
liwos¢ powstania wielu powiazan. W serwisach spotecznosciowych kazdy
uczestnik wystepuje nieanonimowo, co sprawia, ze dla pozostatych osob
w grupie jest on bardziej wiarygodny.

W celu budowania dobrych relacji z klientem w ramach serwisu spotecz-
no$ciowego zakladana jest strona firmowa (tzw. fanpage firmy). Moze ona
stuzy¢ do lepszego poznania oczekiwan klientow, personalizowania oferty
produktowej, budowania zaufania do firmy, marki lub produktu. Strona fir-
mowa w popularnym serwisie spotecznosciowym nie wymaga zwykle zgody
jej administratora na przystapienie do okreslonej spotecznosci. Réwniez
opuszczenie takiej spolecznosci nie jest trudne. Budowanie dobrych relacji
z klientami to takze jeden z podstawowych elementéw spotecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu za uboczne efekty dziatalnosci. Obecnos¢é w sieciach
spotecznosciowych daje mozliwo$¢ wytlumaczenia przyczyn powstawania
negatywnych skutkoéw dziatalnosci biznesu i ewentualne rekompensowanie
strat, jakich staty si¢ one przyczyna.

Serwisy spolecznosciowe sa rowniez doskonatym medium do promo-
wania marki. Tak rozumiana kreatywno$¢ pozwala wykorzystywac trendy
spotecznosciowe jako nowoczesne narzgdzie marketingowe. Aktywizowanie
klientow przez konkursy, dyskusje, mozliwos¢ wptywania na ksztalt nowego
produktu to juz klasyka marketingu w Internecie. Serwisy spotecznosciowe
dostarczyty nowych mozliwosci, takich jak: mobilizacja wokot wykreowanego
wydarzenia, $ledzenie upodoban konsumenckich, manipulowanie uswiado-
mionymi i sztucznie wykreowanymi potrzebami konsumenta.

Kreatywno$¢ w Internecie dotyczy nie tylko tresci i ich atrakcyjnosci,
ale takze sposobow przekazywania tresci i stymulowania odbiorcéw do ich
wspottworzenia. Nowe urzadzenia, szczegodlnie mobilne, zwigkszaja popyt
na nowe tresci i nowe sposoby ich prezentowania, przechowywania i rozpo-
wszechniania. Kreatywno$¢ w Internecie dotyczy juz nie tylko tworzenia
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oprogramowania, gier komputerowych, tresci dostepnych w portalach infor-
macyjnych i repozytoriach wiedzy (typu Wikipedia), ale takze wykorzystania
dostepnych w cyberprzestrzeni serwiséw spotecznosciowych do kreowania
wizerunku wilasnego, firmy lub produktu. Serwisy spolecznosciowe staty
si¢ nowa przestrzenia do rozwoju kreatywnych rozwigzan marketingowych
oraz nowatorskich pomystow biznesowych, a przy tym wiele przedsigbiorstw
sektora kreatywnego wykorzystuje je do promowania oraz sprzedazy swoich
towarow i ustug na globalnym rynku internetowym.

3. Wplyw sieci na kreatywne rozwiazania biznesowe

Gospodarka sieciowa wykorzystujac efekt synergii, kusi przede wszyst-
kim wielkoscia skali, jaka oferuje Internet nawet najmniejszym przedsig-
wzigciom biznesowym. Potencjat konsumencki stanowia dzi$ prawie 2 mld
uzytkownikow Internetu na catym $wiecie®. To sprawia, ze takze niszowa
dziatalno$¢ na rynku krajowym moze powigkszy¢ si¢ do rozmiaréw branzy
na rynku globalnym. Przyktadem jest podjeta w Bielskim Parku Techniki
Lotniczej produkcja matych 4-osobowych samolotow Orka EM-11C, prze-
znaczonych dla biznesmenoéw. Strona internetowa producenta nie jest zbyt
przyjazna dla uzytkownika, wiele informacji, na przyktad dotyczacych ceny,
jest niedostepnych, ale poniewaz strona wystepuje takze w angielskiej wers;ji
jezykowej, to stwarza jej wlascicielowi pewne szanse zaistnienia na globalnym
rynku internetowym®. Potencjalni nabywcy wszelkich dobr luksusowych
stanowig ponadnarodowa grupg docelowa, dla ktoérej oplacalne staje sig
podejmowanie produkcji wymagajacej duzych naktadoéw finansowych.

Swiadomo$¢é potegi masowych transakcji przy$wiecata tworcom stosun-
kowo nowego modelu biznesowego w Internecie, jakim sa zakupy grupowe.
Pomyst zrodzit si¢ w Stanach Zjednoczonych i z duzym sukcesem zostat
zaimplementowany w Europie, a takze w Polsce. Gtéwna idea funkcjonowania
tego modelu e-biznesu polega na doprowadzeniu do grupowych transakcji,
w ktorych sprzedawca rezygnuje z wysokiej stopy zysku na rzecz ogblnej
masy zysku i/lub promocji swojej firmy lub oferowanego produktu (wzglgdnie

8 Dane za: http:/news.bbc.co.uk/2/hi/technology/8552415.stm, 11.05.2011.
° http:/www.marganski.com.pl/eng/html/A-ENG/aircrafts/aircrafts.htm, 12.06.2011.
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ustugi), a klient uzyskuje atrakcyjne warunki zakupu przy zatozeniu szybkiej
i zdecydowanej deklaracji przyjecia oferty, wystepujac jako nieanonimowy
czlonek grupy, a nie indywidualny konsument. Portale wykorzystujace w swej
dziatalno$ci model zakupow grupowych sa przyktadem specyficznego brokera
okazji zakupowych. Na polskim rynku najbardziej znane serwisy oferujace
zakupy grupowe to: Groupon.pl, Gruper.pl, GoDealla.pl, Kumulator.pl,
MyGroup.pl, Znizkomania.pl, CityDeal.pl.

Nowym pomysltem na biznes elektroniczny okazata si¢ internetowa
platforma handlowo-aukcyjna Sprzedajemy.pl, zintegrowana z serwisem spo-
teczno$ciowym Facebook.com. Logowanie do Sprzedajemy.pl jest mozliwe
za pomoca loginu i hasta z Facebooka. System rekomendacji zostal w tym
przypadku zastapiony konkretnymi danymi uzytkownika z jego profilu na
Facebooku. W ofercie znajduja si¢ wszystkie wystawione na sprzedaz rzeczy
(najczgsciej niepotrzebne juz wilascicielowi), pogrupowane wedlug 16 kate-
gorii. Sprzedawca moze by¢ zaréwno osoba fizyczna, jak i firma. Kolejnym
krokiem rozwoju platformy prawdopodobnie bedzie mozliwos$¢ zamieszczania
ogloszen takze dotyczacych przedmiotow, ktore klient chciatby kupié, a ni-
gdzie nie moze odnalez¢ takiej propozycji (na przyklad ch¢¢ uzupetnienia
swojej kolekcji albo brakujacych talerzy z serwisu, ktéry zostat nabyty przed
laty).

Innym sposobem pozyskiwania srodkdw na finansowanie dziatalnosci
sq serwisy spoleczno$ciowe o charakterze tematycznym, ktoére przyciagaja
uzytkownikéw modnym, aktualnym tematem lub idea. Z regutly jedynym zro-
dlem dochodu sa w nich dotacje, czyli dobrowolne wplaty dokonywane przez
uzytkownikoéw portalu. Rezygnacja z umieszczania reklam w tego rodzaju
serwisach ma za zadanie sugerowac ich niekomercyjny charakter (dziatalnos¢
typu non-profit), cho¢ w rzeczywistosci weale tak by¢ nie musi.

Najwigksza kreatywnoscia wykazuja sig¢ tworcy gier dostgpnych
w Internecie, a szczegdlnie udostgpnianych w serwisach spoteczno$ciowych.
Gracze moga kupi¢ wirtualne dobra, ale takze obraca¢ wirtualnymi pie-
nigdzmi. Emocje i ich konsekwencje w postaci uzaleznien i u§$wiadomionych
dewiacji pozostaja takie same jak w rzeczywistosci, cho¢ manipulowanie nimi
przez wirtualne spotecznosci jest fatwiejsze.
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Podsumowanie

Wedhug szacunkow McKinsey Global Institute, w 2009 roku Internet
przysporzyt okoto 1,67 biliona dolaréw globalnego produktu krajowego brutto.
To wigeej niz PKB Kanady (1,34 biliona dolaréw) lub Hiszpanii (1,46 biliona
dolarow)'°. W Polsce udziat gospodarki internetowej w dochodzie narodowym
brutto szacowany jest na ok. 2,7%, a to na razie niewiele wobec Wielkiej Brytanii
(7,2% PKB) i Szwecji (6,6% PKB)"'. Gospodarka elektroniczna rozwija sig
dynamicznie, ale nie zamiast tradycyjnej, lecz obok niej. Nie jest wigc przesada
stwierdzenie, ze Internet jako nowa przestrzen komunikacji spoteczno-gospo-
darczej stat si¢ Swiatem rownolegtym wobec realnego.

Wrykorzystywane dotychczas modele e-biznesu wyposazane sa w nowe,
coraz atrakcyjniejsze dla konsumentow narzedzia. Obserwowana jest tendencja do
humanizacji biznesu elektronicznego, polegajaca na kreatywnym wykorzystaniu
rozwiazan spotecznosciowych, w tym przede wszystkim na angazowaniu przy-
sztych konsumentéw w proces powstawania nowego produktu, mobilizowaniu do
dziatan, udziale w przedsigwzigciach charytatywnych. Kreatywno$¢ wykorzysty-
wana w celach powszechnie uznawanych za spotecznie pozadane shuzy zdobywaniu
zaufania klientow i ksztattowaniu dobrych relacji w trudnych kontaktach, wynika-
jacych z zawierania transakcji z ekwiwalentem pienigznym w tle. Ponadto nalezy
stwierdzi¢, ze sieci spolecznosciowe sprzyjaja rozwojowi kreatywnych zachowan
biznesowych, pomimo zagrozen wynikajacych z potencjalnych mozliwosci naduzy¢
w odniesieniu do prywatnosci czlonkow spotecznosci internetowych. Ochrona in-
formacji gromadzonych w nadmiarze w sieciach spotecznosciowych to najwigksze
wyzwanie stojace przed wiascicielami serwisow, ktorych wiarygodnos¢ opiera si¢
na zaufaniu uzytkownikéw dotyczacym tego, ze ich dane osobowe sa nalezycie
chronione. Tysiace aplikacji zintegrowanych z najwigkszym serwisem spotecz-
nosciowym, jakim jest Facebook.com, wykorzystuje potencjat ponad 600 min
kont uzytkownikow tego serwisu do coraz bardziej wyrafinowanych metod oddzia-
lywania na klienta, gromadzenia informacji o nim i jego zachowaniach w sieci.

Duza dynamika postepu technicznego wlasciwa spoteczenstwu informa-
cyjnemu powoduje konieczno$¢ permanentnie kreatywnego oswajania rzeczy-

10" Por. http://technologie.gazeta.pl/internet/1,113841,9682812,Internet_wart_wiecej niz_

Kanada.html, 30.05.2011.
' T. Grynkiewicz, K. Zachariasz, L. Baj, Internetowy dopalacz PKB, ,,Gazeta Wyborcza”
z dn. 12 maja 2011 r., s. 25.
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wistoséci ze zmianami technologicznymi i spotecznymi, ktére w konsekwencji
maja wptyw na gospodarke. W ostatnim czasie wtasnie serwisy spoteczno-
Sciowe staty sig¢ zrédtem tworczych inspiracji dla biznesu elektronicznego
i wdzigczna arena do prezentacji nowych kreatywnych przedsigwzigc.
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CREATIVITY IN THE INFORMATION SOCIETY
(THE CASE OF SOCIAL MEDIA)

Summary

The social networks favour the development of creative business behaviour. They
are also a perfect medium for promoting brands, products or services. Creativity, in this
sense, allows for using the social trends as modern marketing tools. The article presents
the issue of creativity in the context of recently observed technological changes, mainly
the increasing role of social networks as a new channel of socio-economic communication.
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