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Streszczenie: W artykule przedstawiono problem bezptatnego udostgpniania produktow
wirtualnych w spotecznosci internautow. Rozwazania skoncentrowano na oprogramowaniu
komputerowym udostepnianym poprzez Internet. W celu wyjasnienia przyczyn tego zjawiska
rozpatrzono je zgodnie z podejsciem ekonomicznym oraz socjologicznym. W podsumowa-
niu artykutu odniesiono si¢ do postawionej we wstgpie hipotezy oraz zawarto przemyslenia
odnosnie do przysztosci nieodptatnego udostegpniania produktow wirtualnych — konkretnie
oprogramowania.
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1. Wstep

P. Levinson' trafnie zauwazyl, iz obecny poziom rozwoju technologii komunika-
cyjnej sprawit, ze ,,autor on-line” stat si¢ zar6wno wydaweca, jak i ksiggarzem wtas-
nej tworczosci. Metafora, jaka si¢ postuzyl, z jednej strony odwotuje si¢ do coraz
to wigkszych mozliwo$ci komunikacyjnych, jakie daje Internet, a z drugiej zwraca
uwagg na skrocenie dystansu migdzy autorem a czytelnikiem. Ponadto zwraca on
uwagg, ze w dobie cyfrowej komunikacji sieciowej, czytelnik sam moze sta¢ si¢
autorem*

Analogiczna tendencj¢ mozna zauwazy¢ w przypadku dziatan gospodarczych
zwiazanych z wytwarzaniem dostgpnych w Internecie produktow, ktére mozna
okresli¢ jako wirtualne. Chodzi tu o pliki tekstowe, graficzne, audiowizualne oraz —
przede wszystkim — oprogramowanie komputerowe, ktére mozna przesta¢ poprzez
Internet w postaci cyfrowe;j.

Tworzenie, produkcja i ogélnoswiatowy kolportaz produktow wirtualnych za po-
srednictwem Internetu przestaje by¢ domena wyspecjalizowanych przedsigbiorstw.
Coraz czgsciej tworca, producentem oraz dostawca sa indywidualni uczestnicy spo-

' P. Levinson, Migkkie ostrze, czyli historia i przyszlos¢ rewolucji informacyjnej, Muza SA, War-
szawa 2000, s. 215-218.
2 Tamze, s. 242-243.



Spotecznos¢ internautdow a nietransakcyjna wymiana produktow wirtualnych 275

tecznosci internautow. Sa to zwykle osoby fizyczne. Oznacza to, Ze masowa pro-
dukcja, ktora w ,,erze przemyshu” zarezerwowana byta dla przedsigbiorstw, w ,,erze
informacji” moze by¢ obszarem dziatan pojedynczej osoby lub grupy oséb niebeda-
cych formalnie osoba prawna.

Produkty wirtualne wytwarzane przez indywidualnych internautow, a w szcze-
g6Inosci oprogramowanie komputerowe, ciesza si¢ w Internecie duza popularnoscia.
Posiadaja one duza uzyteczno$é, jak choéby system operacyjny Linux, co stanowi
o ich niebagatelnej wartosci ekonomicznej. Cechy te powinny sktoni¢ ich tworcow
do zadania za ich uzytkowanie konkretnej zaptaty. Mimo to produkty wirtualne wy-
twarzane przez internautow najczesciej udostgpnione sa spotecznosci Internetu bez-
platnie.

Postgpowanie takie wydaje si¢ nieracjonalne, gdyz przeczy rachunkowi korzysci
i kosztow, jakim powinien kierowac si¢ gospodarujacy cztowiek. Z pewnos$cia wy-
tworzenie produktéw wirtualnych stwarza koszty. Chociazby koszty zwiazane z al-
ternatywnym wykorzystaniem czasu pos§wigconego na ich produkcje, ktory mozna
by przeznaczy¢ na pracg zarobkowa. Koszty te wymagatyby rekompensaty, zapew-
nianej przez korzysci ptynace ze sprzedazy. Dlaczego wige duza grupa internautow
tworzy, a nast¢pnie udostgpnia nieodplatnie, czyli nietransakcyjnie, wartosciowe
produkty wirtualne?

Poszukiwanie odpowiedzi na to pytanie jest glbwnym celem niniejszego artyku-
hu. Aby go zrealizowac, nalezy zaja¢ si¢ dwoma aspektami. Pierwszy z nich dotyczy
specyfiki kosztow produkcji produktow wirtualnych. Drugi aspekt zwiazany jest ze
stosunkami spotecznymi panujacymi w Internecie. Chodzi tu gléwnie o przyjgte nor-
my i wzorce zachowan, wynikajace ze specyficznej kultury, ktora wyksztalcita sig
w spotecznosci internautow. Konsolidujac te dwa aspekty, mozna wstgpnie posta-
wi¢ hipoteze gloszaca, iz internauci udostepniaja nietransakcyjnie wiasne produkty
wirtualne ze wzgledu na ich specyficzne koszty oraz odpowiednie uwarunkowania
kulturowe panujace w Internecie.

2. Charakterystyka produktu wirtualnego

Produkty charakterystyczne dla Internetu, w zalezno$ci od pozycji literaturowe;j,
okreslane sa roznie. D. Begg, S. Fischer i R. Dornbusch® nazywaja je e-produktami®,
z kolei C. Shapiro i H.R. Varian® dobrami informacyjnymi. Rozbiezno$ci te wynika-
ja z niejednolicie przyjgtego obszaru badawczego, aczkolwiek w obu przypadkach
zasadniczo chodzi o ten sam rodzaj dobr.

> D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Mikroekonomia, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2007, s. 430.

4 E-produkty (ang. electronic products), czyli produkty elektroniczne.

5 C. Shapiro, H.R. Varian, Potega informacji. Strategiczny przewodnik po gospodarce sieciowej,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s. 15.
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Aby sprecyzowac¢ pojecie produktow wirtualnych, nalezy przywotac obie defini-
cje i dokonac ich uscislenia. D. Begg, S. Fischer i R. Dornbusch e-produkty definiuja
jako dobra, ktore ,,mozna zapisa¢ w postaci cyfrowej, a nastgpnie przesta¢ szybko,
bezbtednie i tanio™. Jako przyktady podaja takie towary, jak muzyka, filmy, czaso-
pisma, widomosci, ksiazki i sport’. C. Shapiro i H.R. Varian za dobra informacyjne
uwazaja ,,wlasciwie wszystko, czemu mozna nada¢ posta¢ cyfrowa, czyli zapisac
w postaci ciagu bitow’. Podaja przy tym, ze dobrami takim sa wyniki sportowe,
bazy danych, pisma, filmy, muzyka, kursy gietdowe i strony internetowe.

Powyzsze definicje sa zbyt ogdélnikowe. Do dobr informacyjnych zaliczy¢ mozna
rowniez produkty niecyfrowe (takie jak gazety lub ksiazki). Definicja e-produktow
doktadniej precyzuje cechy dobr wystepujacych w Internecie, aczkolwiek pomija
fakt, ze jest to rodzaj dobr informacyjnych. Jest to istotne o tyle, ze wptywa na
specyfike kosztow produkcji. Ponadto zastosowana przez D. Begga, S. Fischera
i R. Dornbuscha nazwa jest btedna, gdyz nie sa to produkty ,.elektroniczne”, lecz
raczej ,,wirtualne”. Pojecie ,,wirtualny” oznacza byty pozorne, stworzone w umy-
stach ludzi, a nast¢pnie odwzorowane w pamigci komputerow’. Dlatego tez przyje-
cie nazwy produkty wirtualne dla dobr charakterystycznych dla Internetu wydaje si¢
najodpowiedniejsze.

Precyzujac pojecie produktow wirtualnych, nalezy stwierdzi¢, ze sa to cyfrowe
dobra informacyjne, ktorych kanatem dystrybucji jest Internet, ktorego technologia
zapewnia ich szybki, bezbtedny i relatywnie tani przesyt'’. Rozszerzajac te definicje,
nalezy napisac, ze charakteryzuja je bardzo niskie koszty marginalne''. W praktyce
produktami wirtualnymi sa wszelkie tresci, ktore mozna zapisa¢ w postaci pliku lub
zbioru plikow komputerowych dowolnego formatu i ktére mozna przesyta¢ przez
Internet'?. Sa to wigc nie tylko pliki muzyczne, filmowe lub tez tekstowe, ale strony
internetowe, skrypty, e-maile i oczywiscie oprogramowanie komputerowe.

Produkty wirtualne, jako rodzaj dobr informacyjnych, posiadaja unikalnag funk-
cj¢ kosztow'®. Wynika ona ze specyfiki ich produkcji, na ktora przypadaja dwa sta-

¢ D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, wyd. cyt., s. 431.

7 Prawdopodobnie chodzi tu o wyniki sportowe.

8 C. Shapiro, H.R. Varian, wyd. cyt., s. 15.

® Z. Rysiewicz (red.), Stownik wyrazéw obcych, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa
1959, hasto: wirtualny, s. 702; Stownik wspotczesnego jezyka polskiego (t. 11), Reader’s Digest Przeglad
Sp. z 0.0., Warszawa 1998, hasto: wirtualny, s. 523.

10 Por. A. Afuah, C.L. Tucci, Biznes internetowy. Strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2003, s. 61.

' Por. Y. Bakos, E. Brynjolfsson, Bundling Information Goods: Pricing, Profits, and Efficiency,
,Management Science” 1999, 45 (12), s. 1616; Y. Bakos, E. Brynjolfsson, Bundling and Competition
on the Internet, ,Marketing Science” 2000, 19 1), s. 64.

12 Por. pojecie towaru wirtualnego w: A. Matachowski, Srodowisko wirtualnego klienta, Wyd.
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2005, s. 28.

13°0. Shy, The Economics of Network Industries, Cambridge University Press, Cambridge 2001,
s. 53.
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dia. Pierwsze stadium mozna okresli¢ mianem wytworzenia produktu wirtualnego,
a drugie reprodukowania'®. Pierwsze stadium zwiazane jest z opracowaniem pierw-
szego egzemplarza produktu. Poniesione tu koszty nalezy okresli¢ mianem kosztow
wytworzenia pierwszej kopii lub inaczej oryginatu. W drugim stadium ponoszone sa
koszty reprodukcji, czyli kopiowania pierwszej kopii lub inaczej powielania orygi-
natu.

Koszty wytworzenia produktow wirtualnych sa kosztami statymi'®, czyli pono-
szone sa niezaleznie od wielkosci docelowej produkcji. Wielko$¢ kosztow repro-
dukcji zwigzana jest z wykonywaniem kopii z pierwszego egzemplarza produktu
wirtualnego, stad tez mozna okresli¢ je mianem kosztu marginalnego. Koszty stale
produktow wirtualnych stanowia przewazajaca czes$¢ catkowitych kosztow produk-
cji. Koszty marginalne sa natomiast bardzo niskie, prawie zerowe'®.

Ponadto produkty wirtualne moga by¢ reprodukowane z dowolnej kopii. Nie ma
znaczenia, ktora kopia postuzyta do reprodukcji kolejnego egzemplarza, gdyz kazda
z nich jest identyczna z oryginalna. Rodzajem produktow wirtualnych, na ktérych
skoncentrowane beda dalsze rozwazania, jest oprogramowanie komputerowe, pozo-
state rodzaje zostana pominigte.

3. Ekonomiczne aspekty nietransakcyjne wymieniania si¢
oprogramowaniem komputerowym

Najistotniejszym, jak si¢ wydaje, motywem dziatan poszczegolnych internautdw,
decydujacych sig¢ na uczestnictwo w sieci nietransakcyjnych wymian, jest che¢ re-
alizacji wlasnych zapotrzebowan na produkty wirtualne. Jezeli przyjaé, ze oprogra-
mowanie komputerowe to zbior dobr komplementarnych i substytucyjnych, to taka
wymiana zapewnia internautom zaopatrzenie si¢ w kompletny zestaw pozwalajacy
na efektywne wykorzystanie komputera.

Dla jasnosci wywodu mozna rozwazy¢ hipotetyczna sytuacje, gdy kazdy nale-
zacy do sieci nietransakcyjnych wymian internauta jest programista i sam moze wy-
kona¢ oprogramowanie, ktore jest mu potrzebne. Oczywiscie nie kazdy programista
posiada te same zdolnosci 1 nie kazdy potrafi swobodnie postugiwaé si¢ wszystkimi
jezykami i protokotami komputerowymi. Z tego wzgledu efektywne ekonomicznie
jest specjalizowanie si¢ w danej dziedzinie programistyki i wymiana wtasnych pro-
gramow z innymi specjalistami.

Zasadniczo do takiej aktywnosci stuzy rynek, jednak w przypadku Internetu za-
stepuje go system nietransakcyjnej wymiany. Mozna go okresli¢ rowniez jako spe-
cyficzny rodzaj barteru, gdyz przeptyw dobr dokonywany jest w formie bezgotow-
kowe;.

14 Por. C. Shapiro, H.R. Varian, wyd. cyt., s. 15.

15 Tamze, s. 36; O. Shy, wyd. cyt., s. 53; H.R. Varian, Market for Information Goods (rekopis z
16.10.1998) Berkeley, s. 5.

16 Por. C. Shapiro, H.R. Varian, wyd. cyt., s. 15.
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Aby zoptymalizowa¢ korzysci ze specjalizacji, wystarczy przyja¢, ze kazdy
tworzy oprogramowanie, ktore wykonuje najefektywniej i udostgpnia je nieodptat-
nie. Poniewaz kazdy czyni tak samo, tworzy sig¢ bardzo duzy zbior réznego rodzaju
oprogramowania. Internauci korzystajac wspolnie z tego zbioru, pozyskuja pey
zestaw potrzebnych im programow — od edytora tekstu po skomplikowane narze¢dzia
deweloperskie.

Opisana sytuacja ro6zni si¢ od tradycyjnego barteru ekwiwalentno$cia wymiany
oraz wielokrotno$cia. Dokonujac rozréznienia na oprogramowanie mniej lub bar-
dziej uzyteczne, mozna zhierarchizowaé¢ udostgpniane produkty wirtualne. Jasne
jest, ze niektore z nich beda miaty uzyteczno$¢ bardzo wysoka a inne relatywnie
niska. W takim przypadku wymiana bytaby nieoptacalna dla jednej ze stron. Po-
wiedzmy programista, ktory stworzyl system operacyjny o wysokim wspotczynniku
efektywnosci 1 udostepnit go nieodptatnie pozostatym internatom, sam pozyskuje
odtwarzacz muzyczny plikow mp3, ktéry udostepnit inny internauta korzystajacy
z jego sytemu operacyjnego. Jak wida¢ wymiana ta nie byta dla niego optacalna.
Gdyby swoj system operacyjny sprzedal, moglby zapewne zakupi¢ sto takich od-
twarzaczy. Z drugiej strony programista, ktory stworzyt odtwarzacz muzyczny, jest
z takiej wymiany bardzo zadowolony, gdyz sprzedajac swoj program nie zarobitby
na system operacyjny.

Wymiana ta wydaje si¢ nieekwiwalentna jedynie pozornie. Jezeli rozpatrywac ja
na warto$ciach krancowych, to okaze si¢, ze rownowaga jest zachowana. Zwiazane
jest to z wielokrotnoscia wymiany danym produktem wirtualnym. W tradycyjnej
wymianie barterowej produkt raz ,,uzyty” w wymianie zmienial wtasciciela. W przy-
padku produktéw wirtualnych, specyfika ich produkcji, pozwala autorowi na ich
ciagle powielanie i wykorzystywanie w wymianie. Co wigcej, kazda kolejna kopia
jest bardzo tania w reprodukcji, ze wzgledu na niskie, prawie zerowe koszty mar-
ginalne. Ponadto warto$¢ kosztow marginalnych réznych produktow wirtualnych
jest praktycznie jednakowa — wszystkie sa bliskie zeru!’. Niezaleznie wigc jaka jest
obiektywna warto$¢ danego produktu wirtualnego, koszt reprodukcji kolejnego eg-
zemplarza bedzie praktycznie taki sam. Dlatego internauci wymieniajacy migdzy
soba system operacyjny oraz odtwarzacz plikoéw audio dokonuja wymiany ekwiwa-
lentnej pod wzgledem kosztow marginalnych.

Podazajac dalej torem powyzszych rozwazan, nalezy zrezygnowac z zatozenia
wstepnego, moéwiacego, ze rozpatrywana bedzie sytuacja, gdy wszyscy nalezacy do
sieci wymian nietransakcyjnych internauci sa tworcami oprogramowania. Wigkszo$¢é
internautow to laicy, ktorzy nie potrafia programowac, co najwyzej uzytkowac opro-
gramowanie. Nie maja wigc nic ekonomicznie warto§ciowego na wymiang. Mimo
to swobodnie korzystaja z udostgpnianych zbiorow.

Tego rodzaju forme¢ wymiany mozna by okresli¢ mianem zbiorowej. Nieodptat-
ne udostgpnienie w Internecie produktu wirtualnego, oznacza, ze praktycznie kazdy

17 Por. Y. Bakos, E. Brynjolfsson, Bundling Information... s. 1616; Y. Bakos, E. Brynjolfsson,
Bundling and Competition..., s. 64.
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internauta staje si¢ potencjalnym jego posiadaczem. Jedynie od jego woli bedzie
zalezato, czy produkt taki pozyska i bedzie go uzytkowal. Nie jest bezposrednio zo-
bligowany do rekompensaty w postaci udostepnienia innego produktu wirtualnego,
ktorego wytworzenie moze przekraczaé jego kompetencje techniczne.

Taka strategia nietransakcyjnego wymieniania si¢ produktami wirtualnymi ozna-
cza pojawienie si¢ ,,gapowiczow”, ktérzy moga co najwyzej okazaé programiscie
szacunek lub skierowac¢ do niego podzigkowanie, czego w zasadzie si¢ nie prak-
tykuje. Mimo to spotecznos$¢ programistow nie dazy do hermetyzacji, zachowujac
charakter spotecznosci otwarte;.

Zachowaniom takim sprzyjac¢ beda dwa aspekty. Pierwszy wynika z kontynuacji
rozwazan dotyczacych kosztow marginalnych produktow wirtualnych. Udostgpnie-
nie ich w sposdb nieograniczony oznacza dla udostgpniajacego poniesienie sumy
tego kosztu marginalnego kazdej kopii. Poniewaz jest on bliski zeru, réwniez jego
suma nie bedzie stanowita powaznego wydatku. W praktyce nie jest on istotny i spro-
wadza si¢ do jednorazowego wysitku umieszczenia plikoéw w zasobach Internetu.

Gdyby tego rodzaju wymiang zbiorowa zastapi¢ wymiana indywidualna, zher-
metyzowana, skierowana do wybranych internautéw, konieczne bytoby ponosze-
nie kosztow zabezpieczenia produktu przed jego nielegalnym rozprzestrzenianiem.
Oznacza to, ze autor produktu musiatby ponosi¢ ci¢zar kosztow kontrolowania pra-
widtowego wykorzystywania jego wlasnej wlasnosci intelektualnej. W konsekwen-
cji koszty marginalne kazdej kopii produktu wirtualnego statyby si¢ istotne i nie
bylyby juz bliskie zeru. Zaburzytoby to ekwiwalentno$¢ wymiany, gdyz produkty
popularniejsze wymagalyby wigkszych nakladéw na ich zabezpieczenie. Produkty
mniej popularne charakteryzowatby sig kosztami nizszymi, gdyz ich nieautoryzowa-
ny obrdt bytby mniejszy.

Drugim aspektem sprzyjajacym otwartemu charakterowi spoteczno$ci progra-
mistéw i nieskregpowanemu udostepnianiu wlasnej wartosci intelektualnej jest spe-
cyficzna kultura, ktorej podlega spotecznos¢ internautéw. Wynika ona z historycz-
nych uwarunkowan towarzyszacych ksztalttowaniu si¢ Internetu.

4. Kultura spolecznosci internautow

Wyksztatcenie si¢ kultury Internetu, ktora kolokwialnie mozna okres$li¢ mianem
wirtualnej, zwigzane jest z trzema podstawowymi fazami tworzenia si¢ Internetu.
Pierwsza faza dotyczy zastosowan wojskowych, druga zwiazana jest z komunikacja
miedzy uniwersytetami, a trzecia wkracza w sektor prywatny'®,

Pierwsza faza wiaze si¢ z Agencja Zaawansowanych Projektow Badawczych
(z ang. Advanced Research Projects Agency — ARPA), ktorej zadaniem byta
aktywacja osrodkow akademickich w celu rozwoju uzbrojenia wojskowego. We
wrzesniu 1969 roku jeden z wydzialdw ARPA, a konkretnie Biuro Technologii

18 L.C. Thurow, Powigkszanie bogactwa, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 193.
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Przetwarzania Informacji (z ang. Information Processing Technology Office — IPTO)
stworzyl ARPANet (prekursor Internetu), czyli sie¢ pozwalajaca na zdalny dostep do
komputerow z roznych osrodkow funkcjonujacych w ramach ARPA oraz dzielenie
sie ich moca obliczeniowa'®.

Mimo finansowego udzialu Departamentu Obrony w badaniach nad siecia
ARPANet, zaangazowani w nich naukowcy mieli duza swobodg dziatania. Dlatego tez
szybko zaczeli wykorzystywac ja do celow nie tyle militarnych, ile komunikacyjnych.
Chodzilo tu gtownie o przesytanie wiadomosci migedzy naukowcami zwigzanymi
z ARPA. W pewnym momencie rozréznienie badan na cele militarne, wymiany
mysli naukowych oraz prywatnych rozméw stato si¢ bardzo trudne®. Ta tworcza
mieszanina przyczynila si¢ do duzego zainteresowania naukowcow idea sieci
komputerow i ptynnego przejscia z fazy zastosowan wojskowych w fazg komunikacji
migdzy miedzyuniwersyteckiej (faza druga).

Trzecia faza zwiazana z prywatyzacja Internetu rozpoczeta si¢ w 1995 roku,
kiedy to administracje sieci przejeli prywatni inwestorzy?'. Okres lat dziewigédzie-
siagtych byl czasem gwattownego rozwoju struktur Internetu oraz jego popularyzacji.
Faza ta charakteryzuje si¢ ogromnym upowszechnieniem Internetu jako platformy
komunikacyjnej. Byto to mozliwe dzigki otwartym protokolom wymiany danych
oraz zdecentralizowanej architekturze szkieletu ARPANetu, na ktérym bazowaty
pdzniejsze rozwiazania®.

Kazda z trzech faz miata swoj wplyw na ksztaltowanie si¢ kultury wirtualne;j.
Jednak druga miata zdecydowanie najsilniejsze oddziatywanie. W pierwszej fazie
Internet (wtedy jeszcze ARPANet) nie miat by¢ bastionem nieskrgpowanej wymia-
ny, lecz siecia komunikacji odpornej na ataki wroga. Abstrahujac od motywow, jaki-
mi kierowato si¢ dowodztwo Departamentu Obrony inicjujac projekt, jego najwigk-
szym sukcesem bylo pozwolenie na samodzielne dziatanie ludziom nauki, ktérzy to
uformowali fundamenty kulturowe, na ktorych opiera si¢ dzisiejszy Internet. Faza
wymiany miedzyuniwersyteckiej zgrupowata uczonych oraz studentow, ktoérzy po-
przez samorozwoj tworzyli, tak jakby przy okazji, struktury techniczne oraz spe-
cyficzny klimat wspolpracy. W pdzniejszym czasie miatl on wptyna¢ na kolejnych
uzytkownikow. Trzeba tu nadmienié, ze w fazie tej uczestniczyli jedynie ludzie
»wtajemniczeni” w dziatanie Internetu, ktéry w tym czasie nie byl udostgpniany
ani przygotowany do uzytkowania przez przecigtnego cztowieka. Skomplikowana
obstuga dwczesnego interfejsu Internetu, stanowita barierg wejscia dla podmiotow
nieprzygotowanych technicznie. Faza ta wytworzyta dwie spoteczno$ci majace duzy

¥ M. Castells, Galaktyka Internetu: Refleksje nad Internetem, biznesem i spoleczenstwem, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 20.

2 M. Castells, Wiek informacji: ekonomia, spoleczenstwo i kultura (t. 1. Spoleczenstwo sieci),
Wydawnictwa Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 59.

21 M. Castells, Galaktyka...,s. 21.

2 Tamze, s. 22.
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wplyw na ksztatt wspotczesnej kultury Internetu. M. Castells okreslit to mianem
technoelity i hakerow®.

Faza trzecia pozwolita na dostep do Internetu przecigtnemu uzytkownikowi,
przyczyniajac si¢ do jego rozwoju ilosciowego, a takze jakosciowego. Nastapito tu
przeobrazenie interfejsu i przystosowanie technologii dla uzytkownika niemajacego
specjalistycznego przygotowania. Bylo to zwiazane z jednej strony z komercjalizacja
zastosowan, a z drugiej z rozwojem technologii pozwalajacych na tatwe tworzenie
tresci. Faza ta to m.in. powstanie stron WWW oraz Web 2.0%, rozw6j forow interne-
towych, komunikatorow oraz systeméw wymiany plikow P2P%. Podczas trwania tej
fazy wyksztalcily si¢ kolejne dwie spotecznosci okreslane przez M. Castellsa jako
wirtualni komunitarianie oraz przedsiebiorcy*®. Druga z przywotanych spotecznosc,
mimo nazwy zapozyczonej z tradycyjnie pojmowanego $wiata biznesu, odnosi si¢
do szczegodlnego rodzaju przedsigbiorcow. Ich szczegdlno$¢ nie polega na innych
preferencjach, poniewaz dla przedsigbiorcy najwazniejszy jest zysk, ale na odmien-
nych formach dziatania, ktére maja ten zysk wypracowac.

Historyczne aspekty rozwoju Internetu maja bardzo szczegélny wpltyw na jego
obecng kulturg. Wynika to z dodawania kolejnych indywidualnych wartosci do,
W pewnym sensie, czystej przestrzeni kulturowej. Jezeli przyjac¢ stanowisko, ze na
dzialania i postawy jednostek wptywa system spoteczny, ktory znow ulega modyfi-
kacjom poprzez dziatania jednostek?’, to otaczajaca nas rzeczywisto$¢ cywilizacyj-
na pelna jest zapetlen i oddziatywan zwrotnych. W przypadku wirtualnej kultury,
prekursorzy Internetu mieli ogromny wptyw na zbioér norm i warto$ci wytyczaja-
cych kierunki dziatan internautow (przede wszystkim druga faza). Dotaczajacy si¢
w poOzniejszym okresie uzytkownicy uzupekiali ten zbior, bedac jednoczesnie pod
wplywem istniejacego. Stad tez tak duze znaczenie historycznego przebiegu tworze-
nia si¢ kultury w Internecie. Jezeli Internet powstatby w sektorze prywatnym jako
produkt od poczatku komercyjny, nieskrgpowana wymiana wartosci intelektualnych
(w tym przypadku pod postacia produktow wirtualnych), charakterystyczna dla eto-
su uczonych, nie miataby tak duzego znaczenia®.

5. Podsumowanie

Rekapitulujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze wolny przeptyw opro-
gramowania w Internecie zwiazany jest w duzej mierze z dwoma czynnikami: na-
tury ekonomicznej i kulturowej. Za pierwszy czynnik nalezatoby uznac specyficzne

2 Tamze, s. 49-65.

2% Por. M. Kruszewska, Web 2.0: druga barika mydlana?, ,,Forbes” 2006, nr 10, s. 44-47.

3 Peer-to-peer (P2P) — czyli rtowny z rownym, jest to model komunikacji gwarantujacy obydwu
stronom wymiany réwne prawa.

% M. Castells, Galaktyka..., s. 56-74.

2T 'W. Morawski, Socjologia ekonomiczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 42.

2 Por. M. Castells, Galaktyka..., s. 51.
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koszty produktéw wirtualnych, drugim sq uwarunkowania kulturowe wyksztatcone
w historycznym toku rozwoju Internetu.

Rozstrzygnigcie, ktory z nich ma wigksze znaczenie, jest niezwykle trudne, a by¢
moze niemozliwe. Nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy to uwarunkowania kul-
turowe, czy czynniki ekonomiczne zadecydowaty o tak silnym rozwoju praktyki
nieodptatnego udostgpniania produktow wirtualnych. Mozna natomiast sktoni¢ sig¢
do stwierdzenia, ze tendencja udostgpniania produktow wirtualnych, bedacych opro-
gramowaniem, bedzie sukcesywnie rosnac. Swiadczy o tym m.in. przyjecie przez
przedsigbiorstwa komercyjne metody udostepniania wlasnych produktéw nieodptat-
nie i tworzenia wokot nich spotecznosci niezaleznych programistow. Pozwalajac im
na pozyskiwanie oprogramowania i wprowadzania do niego zmian, uzyskuja do-
$wiadczenie techniczne oraz innowacje, ktore wykorzystuja w programach komer-
cyjnych.

Do rozstrzygnigcia pozostaje jeszcze kwestia efektywnosci produkcji partner-
skiej opartej na wspdlnocie wzgledem produkcji prowadzonej w firmach. W przy-
padku produktéw programistycznych tworzonych przez spolecznos¢ internautdw,
produkcja partnerska wydaje si¢ mie¢ przewagg nad produkcja tradycyjnie organizo-
wang. Wynika¢ to moze m.in. z koniecznos$ci wykazania si¢ duza doza kreatywnosci
programistow. Przedsigbiorstwa zwykle maja ograniczone mozliwo$ci zatrudniania
pracownikow. Ograniczaja je zasoby finansowe, kapitatowe i organizacyjne. W przy-
padku produkcji partnerskiej ,,pracownikami’” — cho¢ nalezaloby raczej powiedzie¢
wolontariuszami — moga by¢ programisci z catego swiata. Ich duza liczba gwaran-
tuje minimalna liczbg btedow w kodzie zrodtowym oraz duza doz¢ innowacyjnych
rozwiazan. Zdaniem Y. Benklera tzw. ,, ochotnicy [czyli spoteczno$¢ programistow]
pokonali najwicksze i najbogatsze przedsiebiorstwa, grajqc w ich gre””. Ujmujac
to inaczej, sukces produkcji partnerskiej, ktorej fundamentem jest nietransakcyjna
wymiana wartosci intelektualnej, tkwi w odpowiednio uksztattowanej kulturze In-
ternetu oraz specyfice wytwarzania i reprodukcji produktow wirtualnych.
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INTERNET SOCIETY AND THE NON-TRANSACTIONAL
EXCHANGE OF VIRTUAL PRODUCTS

Summary: This article considers the problem of making free software available to Internet
users. The deliberations are concentrated with reference to the computer software accessible
through the Internet. To explain the reasons of this phenomenon, it has been examined from
the economic and sociological perspective. The summary of the article refers to the hypothesis
formulated in the introduction and includes the reflections on the future of free availability of
virtual products — precisely software.
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