
Wspó³czesne przemiany mediów,
kultury i spo³eczeñstwa

Wybitny badacz globalnych przemian spo³ecz-
nych Manuel Castells twierdzi, ¿e spo³eczeñ-
stwo wchodzi obecnie w epokê nowego para-
dygmatu technologicznego – informacjonali-
zmu. Zastêpuje on paradygmat kapitalistyczne-
go industrializmu i staje siê podstaw¹ dla spo³e-
czeñstwa sieciowego organizuj¹cego siê wokó³
sieci telekomunikacyjnych i komputerowych,
przede wszystkim internetu1. Zdaniem Castellsa,
sieæ komputerowa jest prawdziwie rewolucyjn¹
technologi¹ w³aœnie ze wzglêdu na mo¿liwoœæ
po³¹czenia siê ka¿dego z ka¿dym, co miêdzy in-
nymi sprzyja oddolnie inspirowanej wspó³pracy.
Inny wp³ywowy badacz wspó³czesnego spo³e-
czeñstwa Barry Wellman podkreœla, ¿e dominu-
j¹cym wzorem uspo³ecznienia przestaj¹ byæ gru-
py charakteryzuj¹ce siê jasno okreœlonymi gra-
nicami i siln¹ wewnêtrzn¹ wiêzi¹, a zaczynaj¹
byæ nim luŸne sieci spo³eczne: „wspólnoty sk³a-
daj¹ce siê z jednostek” (person-to-person com-
munities)2. Pozwalaj¹ one ³¹czyæ siê ludziom,
którzy geograficznie mog¹ byæ od siebie bardzo
oddaleni, ale których charakteryzuj¹ podobne
wartoœci, zainteresowania czy problemy. 

Informacjonalizm i spo³eczeñstwo sieciowe
opieraj¹ siê na innych wartoœciach ni¿ przemy-
s³owy kapitalizm i spo³eczeñstwo masowe. Jak
dowodzi fiñski socjolog Pekka Himanen, war-
toœci te mo¿na uto¿samiæ z wartoœciami wypra-
cowanymi przez spo³ecznoœæ hakerów. Twier-
dzi on, i¿ systemem etycznym podtrzymuj¹-
cym i legitymizuj¹cym informacjonalizm jest
etyka hakerska, podobnie jak etyka protestanc-
ka sta³a siê podbudow¹ etyczn¹ kapitalizmu3.
Zdaniem Himanena, na etykê hakersk¹ sk³ada-
j¹ siê takie wartoœci, jak pasja, wolnoœæ, otwar-
toœæ, praca na rzecz dobra wspólnego, aktyw-
noœæ, dba³oœæ o innych i twórczoœæ. W etyce
hakerskiej podkreœla siê te¿, ¿e korzyœci finan-
sowe nie s¹ najwa¿niejszym czynnikiem moty-
wuj¹cym do pracy. Zawarty w niej system mo-
tywacyjny odwo³uje siê do wy¿szych potrzeb:
uznania i samorealizacji4. Dla hakerów praca
ma byæ przede wszystkim realizacj¹ pasji
i dzia³aniem „po prostu dla zabawy” (tak te¿
brzmi tytu³ ksi¹¿ki Linusa Torvaldsa, twórcy
systemu operacyjnego Linux5). 

Hakerskie przekonanie, ¿e najwartoœciow-
sze produkty i idee powstaj¹ w zapoœredniczo-
nych internetowo sieciach bezinteresownej
wspó³pracy leg³o u podstaw nowego spojrzenia
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na spo³eczn¹ dystrybucjê wiedzy, na kulturê
i ekonomiê. Mo¿na bez wielkiej przesady wy-
sun¹æ tezê, i¿ etyka hakerska „patronuje” ró¿-
nego rodzaju dzia³aniom spod znaku Web 2.0
czy „wolnej kultury”; ma równie¿ swoje impli-
kacje komercyjne6. 

Na znaczeniu zyskuje te¿ produkcja poza-
rynkowa, która jest wynikiem wspó³pracy ludzi
w czasie wolnym od pracy, podejmowanej bez-
interesownie, w ramach aktywnej rozrywki7.
Internet sprawia, ¿e nadawc¹ mo¿e staæ siê ka¿-
dy bez wzglêdu na swoj¹ rolê spo³eczn¹ i for-
malne kompetencje. W efekcie, oprócz infor-
macji o najbardziej istotnych publicznie kwe-
stiach, w internecie mo¿na znaleŸæ równie¿ in-
formacje o zjawiskach niszowych, interesuj¹-
cych niewielk¹ liczbê osób – najczêœciej ama-
torów, tj. osób niezajmuj¹cych siê tymi zjawi-
skami komercyjnie i zawodowo.

Treœci przekazywane za poœrednictwem
mediów masowych s¹ materia³em omawianym,
przerabianym i wspó³tworzonym przez u¿yt-
kowników internetu. Proces konwergencji me-
diów zachêca odbiorców do podejmowania
twórczej aktywnoœci. Jak ujmuje to Henry Jen-
kins, „konwergencja obejmuje nie tylko mate-
ria³y produkowane komercyjnie i us³ugi kr¹¿¹-
ce w dobrze uregulowanych, przewidywalnych
obwodach. [...] Konwergencja nastêpuje tak¿e,
gdy ludzie bior¹ media w swoje rêce”8. Osoby,
które do tej pory musia³y zadowoliæ siê rol¹
biernych odbiorców, staj¹ siê w ten sposób
wspó³twórcami przekazywanej poprzez media
kultury.

Internet a rozwój spo³ecznoœci 
fanowskich
W³aœciwoœci techniczne i spo³eczne internetu
sprawiaj¹, ¿e jest on naturalnym œrodowiskiem
sprzyjaj¹cym rozwijaniu siê spo³ecznoœci fa-
nowskich (fandomów). Skupiaj¹ one przede

wszystkim odbiorców bardzo zaanga¿owanych
w proces odbioru pewnych treœci medialnych,
wielokrotnie je odczytuj¹cych, maj¹cych du¿¹
wiedzê na ich temat; treœci wyzwalaj¹cych
w nich g³êbokie, pozytywne emocje. Uczest-
nictwo w spo³ecznoœci fanowskiej mo¿e byæ
Ÿród³em poczucia przynale¿noœci do szerszej
wspólnoty ludzi o podobnych zainteresowa-
niach czy pogl¹dach. Wytwarza siê ono na sku-
tek wspó³dzia³ania i wymiany doœwiadczeñ
wynikaj¹cych z aktywnego odbioru danych
utworów. 

Charakterystyczne dla spo³ecznoœci fanow-
skich jest to, ¿e ich cz³onkowie s¹ rozproszeni
terytorialnie. Przed nastaniem internetu fani in-
tegrowali siê za poœrednictwem koresponden-
cji, gazet (w tym tak¿e amatorskich, tzw. fanzi-
nów) poœwiêconych przedmiotowi ich zaintere-
sowania oraz poprzez organizowane co jakiœ
czas zloty. Upowszechnienie internetu sta³o siê
potê¿nym impulsem dla rozwoju fandomów,
poniewa¿ dziêki sieci fani mog¹ w ³atwiejszy
sposób odnaleŸæ innych fanów (niekoniecznie
obecnych w ich spo³ecznym œrodowisku), mo-
g¹ wirtualnie spotykaæ siê, wymieniaæ opinie
i wspólnie pog³êbiaæ wiedzê. Sieciowe spo-
³ecznoœci fanów przyczyniaj¹ siê do rozwoju
fandomów równie¿ dlatego, ¿e s¹ Ÿród³em ¿y-
cia towarzyskiego i stymuluj¹ powstawanie re-
lacji, które mog¹ znaleŸæ swoj¹ kontynuacjê
poza internetem9. 

Fani czêsto próbuj¹ na swój sposób przy-
czyniaæ siê do rozwoju zjawiska, które ich za-
fascynowa³o. Zazwyczaj tworz¹ w³asne projek-
ty inspirowane tym zjawiskiem: mog¹ to byæ
opowiadania (fan fiction), artyku³y dziennikar-
skie, rysunki, piosenki, filmy, fanziny czy stro-
ny internetowe zwi¹zane z danym obszarem
kultury. Tego rodzaju twórczoœæ jest œciœle
zwi¹zana z internetem10. Sieæ w prosty i tani
sposób pozwala twórcom dotrzeæ ze swymi

6 M. Juza, Kszta³towanie siê spo³ecznoœci i kultury hakerskiej oraz ich znaczenie dla rozwoju Internetu, „Stu-
dia Socjologiczne” 2008, nr 4.

7 Y. Benkler, Bogactwo sieci. Jak spo³eczna produkcja zmienia rynek i wolnoœæ, Warszawa 2008.
8 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2007, s. 22.
9 P. Siuda, Wp³yw Internetu na rozwój fandomów, czyli o tym, jak elektroniczna sieæ rozwija i popularyzuje spo-

³ecznoœci fanów, [w:] Media i spo³eczeñstwo. Nowe strategie komunikacyjne, red. nauk. M. Soko³owski, Toruñ
2008, s. 244.
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utworami w krótkim czasie do szerokich rzesz
odbiorców. £atwo jest te¿ uzyskaæ ich szybk¹
reakcjê na publikowane utwory. Twórcy-ama-
torzy mog¹ wchodziæ w interakcje ze swoimi
odbiorcami, s³uchaæ ich ewentualnych sugestii,
a tak¿e wci¹gaæ do wspó³pracy. Dziêki komu-
nikacji internetowej nie tylko ³atwiej znaleŸæ
wspó³pasjonatów, ale te¿ koordynowaæ wspól-
ne prace.

Wybrane spo³ecznoœci fanowskie
w Polsce jako przedmiot badañ
Sytuacja polskich spo³ecznoœci fanowskich
skupionych wokó³ niszowych zagadnieñ jest
pod wieloma wzglêdami podobna, a jednocze-
œnie bardzo interesuj¹ca z socjologicznego
punktu widzenia. Przedmiotem zainteresowa-
nia fanów s¹ bowiem zjawiska ma³o atrakcyjne
dla mediów masowych, najczêœciej marginali-
zowane lub w ogóle pomijane przez g³ówny
nurt medialny. Inwencja twórcza amatorów
prowadzi jednak do powstania ciekawych dóbr
kultury, które uzupe³niaj¹ ofertê g³ównego nur-
tu. Oferta ta by³aby ubo¿sza bez oddolnej dzia-
³alnoœci fanów.

Nale¿y podkreœliæ, ¿e energiê twórcz¹ ama-
torów w najwiêkszym stopniu wyzwala komu-
nikacja internetowa. Jak wskazuj¹ przeprowa-
dzone przez nas wywiady pog³êbione, mi³oœni-
cy niszowych dyscyplin sportu, dzie³ literac-
kich czy filmowych rzadko maj¹ okazjê spo-
tkaæ offline innych fanów tego samego zjawi-
ska. To internet u³atwia integracjê pasjonatów,
co pozwala wysun¹æ tezê, ¿e kreatywnoœæ
wspomnianych osób nie znalaz³aby tak twór-
czego ujœcia poza sieci¹. 

Na prze³omie 2008 i 2009 r. przeprowadzi-
liœmy badania dwóch spo³ecznoœci fanowskich
– pierwsza jest zwi¹zana z uniwersum Star Tre-
ka, druga z rozgrywkami zawodowej ligi hoke-

ja na lodzie National Hockey League. Star Trek
i NHL s¹ pod wieloma wzglêdami podobne – to
globalne, popularne na œwiecie marki, które nie
doczeka³y siê ekspozycji w polskich mediach.
Powody tej sytuacji zostan¹ opisane dalej, skut-
kiem by³o natomiast zmuszenie zainteresowa-
nych osób do poszukiwañ interesuj¹cych ich
treœci poza granicami kraju, a tak¿e do samo-
dzielnego tworzenia.

Nie jest przypadkiem, ¿e powstanie i funk-
cjonowanie polskich spo³ecznoœci fanowskich
Star Treka i NHL mo¿na rozpatrywaæ w kon-
tekœcie tzw. zderzenia starych i nowych me-
diów. Intensywny rozwój fandomu Star Treka
w Polsce wi¹za³ siê z popularyzacj¹ internetu
i dostêpnoœci¹ w sieci pirackich kopii filmów
i seriali. To, czego nie mo¿na by³o obejrzeæ
w oficjalnych mediach, fani nielegalnie œci¹ga-
li z internetu. Podobna sytuacja dotyczy³a roz-
grywek NHL, której rozgrywki do 2005 r. by³y
przez polskich fanów ogl¹dane z opóŸnieniem,
w postaci plików AVI i MPEG wymienianych
w sieciach peer-to-peer. Dziêki rozwojowi naj-
nowszych technologii fani NHL ogl¹daj¹ dziœ
hokej na ¿ywo zarówno legalnie (telewizja cy-
frowa nSport, a tak¿e ogólnodostêpne transmi-
sje online, zw³aszcza Yahoo! oraz kanadyjskich
telewizji TSN i Sportsnet), jak i nielegalnie
(dziêki serwisom internetowym, takim jak np.
Justin.tv, oraz programom, takim jak Sopcast).
Audiowizualnym Ÿród³em wiedzy s¹ tak¿e
skróty meczowe, publikowane oficjalnie przez
kanadyjsk¹ telewizjê TSN w jej serwisie inter-
netowym (http://tsn.ca/nhl)11. 

Przede wszystkim jednak w internecie fani
mog¹ ³atwo „wzi¹æ media w swoje rêce”, gro-
madz¹c i dystrybuuj¹c wiedzê na temat interesu-
j¹cego ich zjawiska. To, czego nie ma w me-
diach masowych, fani tworz¹ sami. St¹d pomys³
polskich fanów Star Treka na za³o¿enie nie tyl-

10 Por. K. Hellekson, K. Busse, Fan Fiction and Fan Community in the Age of Internet, Jefferson, NC 2006.
11 Ogl¹danie nielegalnych transmisji meczowych i œci¹ganie plików multimedialnych mo¿na przy tym uznaæ za

proces nie zawsze niekorzystny dla producentów. W ostatecznym rozrachunku zyskali oni now¹ grupê wiernych
konsumentów, sk³onnych zaopatrywaæ siê tak¿e w legalne produkty zwi¹zane z ulubion¹ mark¹ – gdy staj¹ siê one
dostêpne w Polsce (a nierzadko i poza ni¹, dziêki handlowi elektronicznemu). Fani s¹ czêsto najwierniejsz¹ grup¹
konsumentów danej marki, sk³onnych zakupiæ wszystko, co dotyczy ich ulubionego œwiata. W ten sposób, jak za-
uwa¿a H. Jenkins w Kulturze konwergencji, „piractwo” nie tylko zwiêksza wiedzê konsumentów na temat danego
produktu, ale tak¿e przyczynia siê do wzrostu popytu na produkty legalne.
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ko fanzinu „Pathfinder” (ukazuje siê od 2004 r.),
ale tak¿e serwisu wiki Memory Alpha. Te same
intencje przyœwieca³y twórcom niekomercyjne-
go serwisu NHL.com.pl, komentuj¹cego wyda-
rzenia w lidze NHL i maj¹cego dziœ opiniê naj-
lepszego Ÿród³a wiedzy o niej w jêzyku polskim.

W badaniach spo³ecznoœci fanowskich Star
Treka i NHL poszukiwaliœmy odpowiedzi na
pytanie o motywacje, którymi kieruj¹ siê w ra-
mach tej dzia³alnoœci. Staraliœmy siê te¿ wska-
zaæ na zwi¹zek miêdzy motywacjami deklaro-
wanymi przez respondentów a wartoœciami
podstawowymi dla etyki hakerskiej oraz od-
powiedzieæ na pytanie, czy wartoœci te wp³y-
waj¹ w jakiœ sposób na dzia³ania podejmowa-
ne przez badanych. Badania zosta³y przepro-
wadzone przy u¿yciu metody doboru celowe-
go (aktywni twórcy ze spo³ecznoœci fanow-
skich) oraz techniki wywiadów pog³êbionych.
Wywiadu udzieli³o ³¹cznie 20 osób, z czego
osiem jest zaanga¿owanych w projekty z uni-
wersum Star Treka (trzy bra³y udzia³ w reali-
zacji amatorskiego filmu Horizon, pozostali
s¹ autorami lub autorkami fan fiction), a dwa-
naœcie to redaktorzy NHL.com.pl. W przypad-
ku Star Treka grono respondentów by³o mie-
szane – trzy kobiety, piêciu mê¿czyzn,
w przypadku NHL jednolite (sami mê¿czy-
Ÿni). Wypowiadaj¹cy siê fani s¹ osobami albo
czynnymi zawodowo (25–35 lat), albo ucz¹-
cymi siê (szko³a œrednia, studia wy¿sze;
15–24 lata). Z internetu korzystaj¹ od wielu
lat. Wypowiedzi respondentów cytujemy
w dalszej czêœci artyku³u, przypisuj¹c ka¿de-
mu z nich oznaczenie [r] oraz numer.

Star Trek na œwiecie i w Polsce –
krótki opis zjawiska
Star Trek jest prawdziwym fenomenem kultury
popularnej. Stanowi ¿yj¹ce ju¿ w³aœciwie w³a-
snym ¿yciem uniwersum przedstawione w je-
denastu filmach fabularnych i szeœciu serialach
telewizyjnych, a tak¿e w ksi¹¿kach i grach.
Produkty zwi¹zane ze Star Trekiem traktuj¹
zwykle o podró¿ach kosmicznych w dalekiej
przysz³oœci. 

Fani serii od pocz¹tku stanowili wa¿n¹
czêœæ tego zjawiska popkultury. Jeszcze w la-
tach 60. XX w., podczas emisji pierwszego se-
rialu (zwanego obecnie The Original Series),
byli w stanie zorganizowaæ siê i wymusiæ na
wytwórni wyprodukowanie trzeciego sezonu.
Naciskom fanów zawdziêczamy równie¿ wy-
produkowanie pierwszego filmu pe³nometra-
¿owego Star Trek: The Motion Picture, które-
go sukces przekona³ wytwórniê do nakrêcenia
kolejnych filmów i seriali. Z czasem fani
stworzyli jedn¹ z najbardziej prê¿nych spo-
³ecznoœci fanowskich, znan¹ jako Trekkersi
(czasem okreœlan¹ te¿ jako Trekkies). Wielo-
w¹tkowa fabu³a zachêca³a wielbicieli serii do
spotkañ i dyskusji. Jak pisze Eric Davis,
„Trekkersi nadali serialowi rezonans i g³êbiê,
nape³niaj¹c go osobistymi interpretacjami,
zbiorowymi rytua³ami i g³êbokim poczuciem
zabawy”12. 

Zgodnie z tym, co zosta³o ju¿ wspomniane,
w Polsce Star Trek nie cieszy³ siê dawniej zbyt-
ni¹ popularnoœci¹. Wydaje siê, ¿e wynika to
przede wszystkim z faktu, i¿ ¿aden z seriali ani
filmów nie by³ nigdy emitowany przez ogólno-
dostêpn¹ telewizjê w porze du¿ej ogl¹dalnoœci.
Star Trek: The Original Series – produkowany
w latach 1966–1969 – zosta³ po raz pierwszy
wyemitowany przez stacjê tego typu dopiero
w 2007 r. W efekcie wiêkszoœæ polskich fanów
zaczê³a swoj¹ przygodê ze Star Trekiem od
ogl¹dania serialu Star Trek: The Next Genera-
tion, który by³ emitowany przez TVP1 w pa-
œmie porannym na pocz¹tku lat 90. 

Trudno siê dziwiæ, i¿ w tej sytuacji fani Star
Treka s¹ w Polsce nieliczni, stanowi¹ jednak
ca³kiem prê¿nie dzia³aj¹c¹ spo³ecznoœæ. Wyra-
Ÿny impuls do jej rozwoju da³a popularyzacja
internetu. Pocz¹tkowo fani Star Treka w celu
integracji wykorzystywali takie internetowe
narzêdzia komunikacyjne jak kana³y IRC, use-
netowa grupa dyskusyjna pl.rec.fantasty-
ka.startrek oraz listy dyskusyjne. Obecnie ak-
tywnoœæ spo³ecznoœci fanów Star Treka kon-
centruje siê przede wszystkim wokó³ dwóch
serwisów: powsta³ego w 2002 r. trek.pl oraz

12 E. Davis, TechGnoza. Mit, magia + mistycyzm w wieku informacji, Poznañ 2002, s. 228.
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w 2004 r. – startrek.pl. Organizowane s¹ cy-
kliczne spotkania fanów. 

Uniwersum Star Treka stanowi inspiracjê
dla amatorskiej twórczoœci. Projektem, który
anga¿uje niemal ca³¹ polsk¹ spo³ecznoœæ fa-
nowsk¹, jest tworzony przez kilka osób z tego
grona film zatytu³owany Horizon. Prace nad
filmem s¹ koordynowane przez internet; t¹ dro-
g¹ bêdzie tak¿e dystrybuowany gotowy film.
Twórcy projektu podkreœlaj¹ jego niekomercyj-
ny, fanowski charakter, choæ zarazem przyk³a-
daj¹ du¿¹ wagê do jakoœci jego wykonania. Na
stronie projektu pisz¹: „Celem jest stworzenie
filmu, który bêdzie naszym w³asnym Star Tre-
kiem, nie zaœ mieszank¹ idei i motywów za-
czerpniêtych ze wszystkich mo¿liwych dzie³
kultury popularnej. Jest to oczywiœcie niepo-
wtarzalna interpretacja i rozwiniêcie rzeczy,
które odnaleŸliœmy w Treku, jednak pozostaje
ona do g³êbi tym co stworzy³ Gene Roddenber-
ry w latach 60-tych”13. Inne formy twórczoœci
fanowskiej to najczêœciej opowiadania tworzo-
ne indywidualnie lub w zespo³ach, publikowa-
ne w poœwiêconych im specjalnie blogach14 lub
w wyodrêbnionym do tego celu dziale serwisu
trek.pl15. 

Globalna NHL, lokalne NHL.com.pl
The National Hockey League to za³o¿ona
w 1917 r. zawodowa liga hokejowa, zrzeszaj¹-
ca obecnie 30 dru¿yn z Kanady i Stanów Zjed-
noczonych. Dru¿yny nale¿¹ce do NHL ka¿de-
go sezonu walcz¹ o Puchar Stanleya – najstar-
sze trofeum sportowe w Ameryce Pó³nocnej.
Od co najmniej 20 lat NHL jest globalnym pro-
duktem medialnym, sprzedaj¹cym prawa trans-
misji do wielu pañstw ca³ego œwiata. Aspekt
globalny dotyczy równie¿ samej gry; obecnie
w lidze znajduj¹ zatrudnienie gracze z oko³o
20 krajów. 

W latach 90. i póŸniej w NHL z powodze-
niem grali dwaj Polacy – Mariusz Czerkawski
i Krzysztof Oliwa. Od sezonu 2006/2007 Pol-
ska nie ma w NHL swojego reprezentanta, jak-

kolwiek wychowany w Kanadzie i legitymuj¹-
cy siê kanadyjskim paszportem Wojtek Wolski
urodzi³ siê w Zabrzu. 

Rozgrywki NHL nigdy nie zainteresowa³y
polskich mediów w stopniu zbli¿onym do innej
pó³nocnoamerykañskiej ligi zawodowej – ko-
szykarskiej NBA (National Basketball Associa-
tion), któr¹ TVP mocno eksponowa³a w latach
90. Jest to o tyle ciekawe, ¿e w NBA przez d³u-
gie lata nie by³o Polaków. W tym samym cza-
sie media w niewielkim stopniu zainteresowa³y
siê hokejem na lodzie – tak¿e wtedy, gdy Czer-
kawskiego nominowano do gry w presti¿owym
Meczu Gwiazd, a Oliwa zdoby³ Puchar Stanle-
ya z dru¿yn¹ New Jersey Devils. Najwiêcej
uwagi tym sukcesom poœwiêci³a prasa, jednak
by³o to za ma³o, aby pomóc w popularyzacji
dyscypliny oraz jej najlepszej wizytówki –
NHL. Fani, których interesowa³y rozgrywki,
byli zdani na Ÿród³a anglojêzyczne.

Od roku 2006 mecze NHL znalaz³y miejsce
w paœmie kodowanym telewizji, najpierw
w Polsat Sport Ekstra, a nastêpnie w nSport. S¹
to jednak kana³y p³atne, o ograniczonym zasiê-
gu. Zainteresowanie hokejem w rodzimym ra-
diu, prasie i na g³ównych portalach pozostaje
znikome.

Polskie Centrum NHL, funkcjonuj¹ce rów-
nie¿ pod domenow¹ nazw¹ NHL.com.pl, to
niezale¿ny wortal non-profit, tworzony od
2004 r. przez ponaddwudziestoosobowy zespó³
pasjonatów. Serwis jest utrzymywany ze sk³a-
dek redaktorów, przyjació³, wspó³pracowni-
ków, a tak¿e cz³onków spo³ecznoœci forum
(http://forum.nhl.com.pl). 

NHL.com.pl stanowi inicjatywê z zakresu
dziennikarstwa obywatelskiego. Autorzy ser-
wisu formuj¹ redakcjê, a sam serwis ma stopkê
redakcyjn¹ (http://nhl.com.pl/redakcja.php)
oraz w³asny stylebook, tj. zestaw wskazówek
redaktorskich i edycyjnych. Na zawartoœæ ser-
wisu sk³adaj¹ siê pisane po polsku artyku³y,
analizy, felietony, komentarze dotycz¹ce tren-
dów i najwa¿niejszych wydarzeñ w lidze, jak

13 http://sthorizon.com/index.php/project/ [dostêp: 25.10.2010].
14 Por. np. http://enterprise-pl.blog.onet.pl/
15 www.trek.pl/forum/index.php?showforum=6 [dostêp: 25.10.2010].
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równie¿ najœwie¿sze statystyki, wyniki me-
czów i podcast. 

Autorami NHL.com.pl s¹ mê¿czyŸni w ró¿-
nym wieku; zarówno trzydziestolatkowie pra-
cuj¹cy w du¿ych korporacjach, jak równie¿
uczniowie i studenci. Spo³ecznoœæ przyjê³a me-
rytokratyczny model pracy – aby staæ siê wspó³-
pracownikiem lub redaktorem NHL.com.pl, fo-
rumowicz musi daæ siê poznaæ jako osoba su-
mienna i wywa¿ona w s¹dach, wykazaæ wiedz¹
i chêtnie siê ni¹ dzieliæ. Najbardziej pracowici
redaktorzy dostaj¹ propozycjê przejêcia wiêk-
szych obowi¹zków, w tym zarz¹dzania po-
szczególnymi dzia³ami wortalu.

NHL.com.pl wypracowa³o sobie pozycjê
czo³owego polskiego Ÿród³a wiedzy o NHL,
z którego korzystaj¹ tak¿e media masowe. Od
2006 r. redaktorzy NHL.com.pl wielokrotnie
komentowali wydarzenia ligowe i mecze NHL
dla telewizji nSport i Polsat Sport Extra, wspó³-
pracowali równie¿ z TVP. Pozostaj¹ w bliskim
kontakcie z hokeistami, dziêki czemu np. Ma-
riusz Czerkawski poinformowa³ NHL.com.pl
o kontrakcie z Toronto Maple Leafs trzy dni
przed tym, jak zadzwoni³ do niego dziennikarz
„Gazety Wyborczej”16.

Motywacje sk³aniaj¹ce fanów 
do tworzenia treœci kulturowych
Wywiady pog³êbione z twórcami NHL.com.pl
oraz projektów z uniwersum Star Treka s³u¿y³y
poznaniu motywacji, które sk³aniaj¹ ich do
tworzenia. Przeprowadzone wywiady pozwoli-
³y na podzielenie tych motywacji na trzy grupy.
Zostan¹ one opisane poni¿ej.

Pierwszy rodzaj stanowi¹ motywacje zwi¹-
zane z jednostk¹ i jej indywidualnymi w³aœci-
woœciami. Mo¿na do nich zaliczyæ takie wy-
mieniane przez badanych motywy, jak: 
– zainteresowanie dan¹ tematyk¹ (Star Trek,

hokej), danym projektem, dziedzin¹ zwi¹-
zan¹ z ich tworzeniem (np. film, literatura,
dziennikarstwo), 

– chêæ zabawy, 
– chêæ spêdzenia czasu w gronie osób intere-

suj¹cych siê t¹ sam¹ dziedzin¹,
– chêæ rozwoju osobistego. 

Warto przy tym zauwa¿yæ, ¿e motywacje te
mog¹ mieæ charakter autoteliczny (gdy twór-
czoœæ jest postrzegana jako wartoœæ sama
w sobie) albo heteroteliczny (gdy postrzega-
j¹ swoj¹ dzia³alnoœæ jako okazjê do zdobycia
pewnych umiejêtnoœci, które mo¿na wyko-
rzystaæ w innym celu, tak¿e zawodowym).
Respondenci podkreœlali jednak czêsto, ¿e
ich dzia³alnoœæ nie jest ukierunkowana na
zysk ekonomiczny, ale podejmowana przede
wszystkim z chêci mi³ego spêdzenia wolnego
czasu17.

Motywy ukierunkowane na jednostkê wy-
nikaj¹ najczêœciej z indywidualnych potrzeb.
Warto wiêc spojrzeæ na wymieniane przez re-
spondentów motywy przez pryzmat koncepcji
Maslowa opisuj¹cej hierarchiê potrzeb cz³o-
wieka18. Wiele z nich jest zwi¹zanych z za-
spokajaniem potrzeby przynale¿noœci (bêd¹-
cej w hierarchii potrzeb tu¿ za podstawowymi
potrzebami fizjologicznymi i potrzeb¹ bez-
pieczeñstwa); zw³aszcza wówczas, gdy jed-
nostka uczestniczy w sieci spo³ecznej zajmu-
j¹cej siê twórczoœci¹ lub gdy czuje siê silnie
zwi¹zana ze spo³ecznoœci¹ fanowsk¹. Wydaje
siê, i¿ dla niektórych przynajmniej respon-
dentów istotne jest w³aœnie to, ¿e zabawê
praktykuje siê wspólnie z innymi, np. [r12]
podkreœla: „nawi¹za³y siê miêdzy nami przy-
jaŸnie, […] dobrze jest robiæ coœ, co sprawia
nam przyjemnoœæ, nawet kosztuje czas, ale
robiæ to w gronie dobrych przyjació³, kole-
gów”.

Twórczoœæ fanowska bywa te¿ zwi¹zana
z chêci¹ zaspokojenia potrzeby szacunku
i uznania ze strony innych – przy czym jeœli mo-
tywem respondentów jest w³aœnie pragnienie
pochwa³y, to oczekiwanie to kieruj¹ oni zazwy-

16 Pakiet informacyjny serwisu NHL.com.pl (2006) udostêpniony autorom artyku³u przez redakcjê wortalu.
17 Koresponduje to z klasycznym podejœciem Johana Huizingi, który podkreœla³, ¿e zabawa jest dzia³aniem bez-

interesownym, bêd¹cym celem samym w sobie, podejmowanym dla czystej przyjemnoœci, która siê z ni¹ wi¹¿e. Por.
J. Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako Ÿród³o kultury, Warszawa 1985, s. 31.
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czaj w stronê innych fanów. Dzieje siê tak rów-
nie¿ dlatego, ¿e to fani, znaj¹c dane zjawisko, s¹
w stanie najpe³niej oceniæ wartoœæ nowych
utworów. Zaanga¿owanie w twórczoœæ fanow-
sk¹ pozwala te¿ zaspokoiæ najwy¿sz¹ w opisy-
wanej przez Maslowa hierarchii potrzebê samo-
realizacji: d¹¿enia do rozwoju swoich mo¿liwo-
œci, realizacji stawianych sobie celów, zdoby-
wania wiedzy. Podsumowuj¹c, jednymi z naj-
wa¿niejszych motywacji, którymi kieruj¹ siê fa-
ni-twórcy, s¹ pasja, zabawa i samorealizacja.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych rolê
pasji jako motywacji:
[r7] [Mnie do tworzenia] sk³oni³ Star Trek The

Next Generation. Piszê to ca³kiem serio. Ja-
ko ma³y brzd¹c zobaczy³em ten serial po raz
pierwszy i po d³ugich fantazjach w temacie
„co by by³o gdyby” uzna³em, ¿e mo¿na
spróbowaæ przenieœæ swoje fantazje na pa-
pier.

[r9] Do podjêcia takiej formy twórczoœci sk³o-
ni³a mnie tylko i wy³¹cznie pasja do hokeja.
Jest to sport którym pasjonujê siê od blisko
dziesiêciu lat i w tej chwili nie wyobra¿am
sobie sytuacji w której, np. nie wiedzia³bym
co dzieje siê z moj¹ ulubion¹ dru¿yn¹. Jest
to wa¿na czêœæ mojego ¿ycia.

[r11] Pocz¹tki publikacji wynika³y z czystej pa-
sji i chêci wyra¿enia swoich opinii na tema-
ty, które mnie interesowa³y.

[r15] NHL sta³o siê kilka lat temu moj¹ pasj¹
i wci¹¿ ni¹ pozostaje, a ¿e dziennikarstwo
tak¿e znajduje siê w sferze moich zaintere-
sowañ, pisanie o hokeju sprawia mi przy-
jemnoœæ (czy to tworzenie artyku³ów czy ko-
mentowanie na forum wydarzeñ wokó³ ligi.
I tak d³ugo, jak bêdê zakochany w tym spo-
rcie i mia³ na tyle zapa³u i czasu, bêdê
chcia³ o nim pisaæ.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych rolê za-
bawy jako kluczowej motywacji:
[r1] W „Horizonie” motywacj¹ jest raczej chêæ

mi³ego spêdzenia wolnego czasu, zabawy.
[r2] [To] realizacja dzieciêcych marzeñ, ¿eby

¿yæ w tym wszechœwiecie. Jest w tym ele-
ment zabawy.

[r5] Mam dziêki temu równie¿ sporo zabawy.

[r18] Zajmuje siê tym, bo lubiê to robiæ, traktu-
jê to jako swego rodzaju hobby.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych rolê in-
dywidualnego rozwoju jako motywacji:
[r1] Ludzie, którzy s¹dz¹, ¿e niczego nie mo¿na

siê nauczyæ przy takim projekcie, s¹ w b³ê-
dzie, poniewa¿ bardzo du¿o siê nauczy³em,
jeœli chodzi o zarz¹dzanie ludŸmi w takich
specyficznych sytuacjach

[r6] Obecnie czêœciej traktujê pisanie opowia-
dañ fanowskich jako formê trenowania
umiejêtnoœci, uczenia siê i eksperymento-
wania z nowymi technikami.

[r17] Od pocz¹tku sprawia³o mi to sporo frajdy,
a poza tym pomog³o nauczyæ siê lepiej pisaæ
w ojczystym jêzyku – na pisemnej maturze
w³aœnie form¹ udawa³o siê zdobyæ wiêk-
szoœæ punktów.

[r18] [Traktujê to] tak¿e jako kapita³ na przy-
sz³oœæ – nigdy nie wiadomo, co cz³owiek bê-
dzie w ¿yciu robi³.

Jako wa¿ny motyw respondenci czêsto tak¿e
wymieniaj¹ chêæ wniesienia w³asnego wk³adu
w zjawisko, którego s¹ fanami. Fani Star Tre-
ka mówi¹ np. o chêci zrobienia w³asnego Star
Treka [r1], chêci pokazania czegoœ w³asnego
w danym œwiecie, w³asnych realiów, w³asnych
bohaterów [r6], chêci wprowadzania do dane-
go œwiata w³asnych pomys³ów [r5]. Jest to mo-
tywacja sytuuj¹ca siê na pograniczu motywacji
ukierunkowanej na jednostkê i motywacji
ukierunkowanej na w³asn¹ spo³ecznoœæ. Z jed-
nej strony jest to bowiem realizacja jednostko-
wych wizji czy marzeñ, a tak¿e sposób na za-
spokojenie potrzeby samorealizacji. Z drugiej
zaœ strony fani postrzegaj¹ swoj¹ twórczoœæ ja-
ko rozwiniêcie uniwersum, które jest wspól-
nym dobrem. Twórczoœæ fanowska to ich zda-
niem cenny wk³ad do uniwersum, które ofi-
cjalnie jest tworzone tylko przez wytwórniê,
ale nieoficjalnie mo¿e obrastaæ w nowe ró¿no-
rodne pomys³y, postacie, wersje wydarzeñ. Dla
fanów Star Treka twórczoœæ fanowska by³a
szczególnie wa¿na w momencie, gdy na kilka
lat zamar³a produkcja nowych oficjalnych
utworów spod tego znaku. Dawa³a mo¿liwoœæ
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nie tylko kontaktu z ulubionym uniwersum, ale
te¿ wp³ywania na rozwój fikcyjnych wyda-
rzeñ19. 

Pozosta³e motywy wymieniane przez re-
spondentów s¹ ukierunkowane na jak¹œ zbioro-
woœæ. Mo¿e to byæ niewielka grupa, wraz
z któr¹ jednostka prowadzi dan¹ dzia³alnoœæ,
albo – nieco szerzej – grupa (najczêœciej pol-
skich) fanów danego zjawiska. W obu przypad-
kach jednak jest to niedu¿a spo³ecznoœæ powi¹-
zana wspólnymi zainteresowaniami i czêsto re-
lacjami towarzyskimi. Z tego wzglêdu okreœli-
liœmy ten rodzaj motywacji jako ukierunkowa-
n¹ na w³asn¹ spo³ecznoœæ. Dla wielu respon-
dentów twórczoœæ fanowska jest sposobem na
zdobycie grupy znajomych zainteresowanych
tym samym zjawiskiem. Czêsto autorzy tworz¹
z myœl¹, ¿e kr¹g odbiorców ich dzie³ bêdzie siê
ogranicza³ do niewielkiej grupy innych fa-
nów20. Respondenci podkreœlaj¹ te¿ znaczenie
dzielenia siê wiedz¹ i pracy na rzecz spo³ecz-
noœci21.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych na te-
go rodzaju motywacjê:
[r1] To jest bardzo zwi¹zane z rozmawianiem,

spotykaniem siê, widywaniem siê na ¿ywo,
budowaniem grupy towarzyskiej, która przy
Horizonie dobrze siê bawi. [...] Robimy to
dla innych fanów.

[r8] Prezentowa³em opowiadania znajomym
w Trekville i tam spotyka³y siê z przychyln¹
ocen¹. […] Chodzi mi o to, ¿e efektami na-
szej pracy mo¿emy dzieliæ siê z innymi
i chyba to przynosi nam du¿¹, jeœli nie naj-
wiêksz¹ satysfakcjê. 

[r9] Chcia³bym, ¿yczy³bym sobie ¿eby czytelni-
kom podoba³y siê moje teksty. Chcia³bym

¿eby czytali je w ca³oœci, bo uwa¿aj¹ ¿e s¹
ciekawe i mo¿na siê z nich du¿o dowiedzieæ.
Je¿eli choæ kilka osób wypowie siê pochleb-
nie na temat moich dzie³, to tym lepiej. Mi-
³e s³owa jeszcze bardziej motywuj¹ do ciê¿-
szej pracy. 

[r13] Nas do pracy na NHL.com.pl nakrêca tak
naprawdê feedback ze strony czytelnika.

[r14] Teraz jest to bardziej pisanie dla grupki
pasjonatów i znajomych. [...] Lubiê, gdy pi-
szê coœ, co wywo³uje dyskusjê – przyjemnie
jest oczywiœcie us³yszeæ pochwa³y za to, co
siê napisa³o, jednak dobrze, gdy ktoœ potra-
fi rzeczowo podyskutowaæ.

Motywacje respondentów bywaj¹ te¿ ukie-
runkowane na spo³eczeñstwo, rozumiane ab-
strakcyjnie jako zorganizowana, szeroka
zbiorowoœæ. Zbiorowoœæ tê cechuje pewna
kultura oraz okreœlone normy i wartoœci wy-
ra¿aj¹ce siê poprzez prawo, ¿ycie publiczne
czy powszechnie aprobowane zwyczaje. Ten
rodzaj motywacji nazwaliœmy wiêc ukierun-
kowan¹ na spo³eczeñstwo. Do tej kategorii
zaliczyliœmy tak¿e takie motywacje, jak pro-
mowanie danej marki, upowszechnianie wie-
dzy o danym zjawisku czy informowanie sze-
rokiej publicznoœci o dziedzinie, której jest
siê fanem. Je¿eli dana dziedzina jest uwa¿ana
przez fanów za wartoœciow¹, to s¹ oni zdania,
¿e inni ludzie skorzystaj¹, jeœli siê z ni¹ zapo-
znaj¹. Upowszechnianie wiedzy na dany te-
mat  bywa przez nich postrzegane jako rodzaj
misji.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych na tê
motywacjê:
[r1] [Twórczoœæ fanowska] wzbogaca kulturê

18 A. Maslow, Motywacja...
19 Stworzenie w³asnego utworu inspirowanego danym zjawiskiem bywa tak¿e form¹ buntu wobec producen-

tów, którzy czêsto zdaniem fanów nie rozumiej¹ idei zjawiska, do którego maj¹ formalne prawa. Por. H. Jenkins,
Textual Poachers. Television Fans & Participatory Culture, New York–London 1992.

20 [r7]: Taka twórczoœæ bardzo rzadko wychodzi poza krêgi ludzi zainteresowanych konkretnym utworem i twór-
czoœci¹ z nim zwi¹zan¹.

21 Warto na marginesie zauwa¿yæ, ¿e dany utwór czy projekt mog¹ staæ siê wa¿nym dla danej spo³ecznoœci,
sprzyjaj¹c jej integracji i wyra¿aj¹c jej to¿samoœæ. Film (fanserial) Horizon jest w œrodowisku polskich fanów Star
Treka dobrze znany i bardzo ceniony, a jego twórcy ciesz¹ siê na ogó³ szacunkiem i uznaniem innych fanów. Wie-
lu fanów wspomaga lub wspomog³o projekt (pomoc w realizacji, gra na planie czy nawet wsparcie finansowe), co
niew¹tpliwie wzmacnia wiêŸ wspólnotow¹.
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[...]. [To] pokazanie, ¿e mo¿na wzi¹æ spra-
wy w swoje rêce.

[r6] S¹dzê, ¿e twórczoœæ fanów przede wszyst-
kim ma s³u¿yæ i s³u¿y przybli¿eniu innym
osobom oryginalnych dzie³ oraz ich promo-
cji.

[r13] Tak¹ mamy te¿ misjê redakcji, czyli w³a-
œnie popularyzacjê wiedzy o hokeju.

[r14] Na pocz¹tku mia³em przekonanie o misji
szerzenia wiedzy hokejowej wœród ciemne-
go ludu. [...] [Twórczoœæ fanowska] w ja-
kimœ stopniu przyczynia siê do wzrostu po-
czucia sprawstwa, partycypacji w wydarze-
niach. Coraz bardziej przyzwyczajamy siê,
¿e nie jesteœmy jedynie biernym odbiorc¹
informacji, ale tak¿e mo¿emy mieæ udzia³
w ich tworzeniu. 

Szczególnie znamienna w tym kontekœcie wy-
daje siê jednak wypowiedŸ [r17]: Mam te¿ ci-
ch¹ nadziejê, ¿e poprzez wspó³tworzenie serwi-
su przyczyniam siê do popularyzacji hokeja
w Polsce. [...] Moim zdaniem twórczoœæ fanow-
ska w wielu dziedzinach jest czymœ istotnym,
szczególnie, jeœli dotyczy dziedzin, które nie s¹
zbyt popularne i nie maj¹ ¿adnej – nazwijmy to
profesjonalnej – alternatywy. Powód jest prosty
– inni mog¹ skorzystaæ z Twojej wiedzy, zainte-
resowaæ siê tematem, znaleŸæ informacje. [...]
Fani potrafi¹ zaraziæ swoj¹ pasj¹ innych, po-
kazaæ coœ, czego nie widzia³o siê wczeœniej lub
mia³o o czymœ znikome pojêcie. Stanowi¹ nie-
jako poszerzenie horyzontów, tak¿e kulturo-
wych.

Wartoœci, motywacje i kultura 
hakerska
Talcott Parsons, opisuj¹c strukturê dzia³ania
spo³ecznego, zwraca uwagê, ¿e jednostka
w kreowaniu swojego dzia³ania kieruje siê
z jednej strony indywidualnymi motywami,
a z drugiej istniej¹cymi w danym spo³eczeñ-
stwie normami i wartoœciami. Dzia³anie wyni-
ka z pewnych indywidualnych potrzeb, ale to
kultura podsuwa akceptowalne b¹dŸ zalecane

sposoby zaspokajania tych potrzeb22. Tak jest
te¿ w przypadku naszych respondentów. Podjê-
cie twórczoœci fanowskiej mo¿e wynikaæ z ich
psychicznych potrzeb, ale to kultura podpowia-
da, ¿e mo¿na je zaspokoiæ w³aœnie poprzez te-
go rodzaju dzia³alnoœæ.

Wydaje siê, ¿e tym elementem kultury nor-
matywnej, który podsuwa badanym pomys³y
na zaspokojenie potrzeb, jest etyka hakerska.
W ujêciu Pekki Himanena nadrzêdn¹ wartoœci¹
tej¿e jest twórczoœæ, do której prowadz¹ inne
wymieniane przez niego wartoœci – pasja, wol-
noœæ, otwartoœæ, praca na rzecz dobra wspólne-
go, aktywnoœæ, dba³oœæ o innych23. Sprawdzili-
œmy zatem, czy jako motywacje do tworzenia
fani wymieniaj¹ inne wartoœci, które wyliczy³
Himanen. 

Prawie wszyscy respondenci wymieniaj¹
pasjê jako motywacjê, któr¹ kieruj¹ siê w swo-
jej dzia³alnoœci. Zjawisko, w ramach którego
uprawiaj¹ twórczoœæ, jest dla nich czymœ wiê-
cej ni¿ rozrywk¹ czy fragmentem kultury popu-
larnej. Podkreœlaj¹, ¿e zjawisko to stanowi
wa¿n¹ czêœæ ich ¿ycia, darz¹ je g³êbokimi po-
zytywnymi emocjami, s¹ sk³onni poœwiêciæ mu
wiele zasobów (np. wolnego czasu, pieniêdzy),
niekiedy nawet czuj¹ w stosunku do niego ro-
dzaj zobowi¹zania. Twórczoœæ fanowska w ra-
mach tej a nie innej dziedziny jest przez nich
rozpatrywana jako – jak to ujmuje [r2] – „ro-
dzaj ho³du” z³o¿onego tej dziedzinie. Podjêcie
dzia³ania pod wp³ywem pasji jest zwi¹zane
przede wszystkim z motywami ukierunkowa-
nymi na jednostkê, jednak to kultura norma-
tywna legitymizuje tak¹ motywacjê. To etyka
hakerska stanowi, ¿e mo¿na (a mo¿e nawet
trzeba) podejmowaæ dzia³ania pod wp³ywem
pasji.

Respondenci czêsto wymieniaj¹ równie¿
wartoœci wspólnotowe. Dla czêœci z nich wa¿-
n¹ motywacj¹ jest mo¿liwoœæ wspólnej pracy
z osobami podzielaj¹cymi ich pasjê, nawi¹za-
nie z nimi relacji i wiêzi, dzielenie siê wiedz¹.
W tym kontekœcie mo¿na postrzegaæ twórczoœæ
fanowsk¹ jako sposób na zaspokojenie potrzeb

22 T. Parsons, The Structure of Social Actions, New York 1968.
23 P. Himanen, The Hacker…, s. 141.
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uznania czy przynale¿noœci, chocia¿ to kultura
podpowiada, jaka przynale¿noœæ jest po¿¹dana
oraz z czyjej strony mo¿na oczekiwaæ gratyfi-
kuj¹cego uznania.

Jako motywacja bywa te¿ wymieniana dba-
³oœæ o innych i o otoczenie, co z kolei mo¿na
powi¹zaæ z motywacj¹ ukierunkowan¹ na spo-
³eczeñstwo. Niektórzy respondenci postrzegaj¹
bowiem swoj¹ dzia³alnoœæ jako misjê, wk³ad
dla spo³eczeñstwa. 

Takie wartoœci zawarte w etyce hakerskiej,
jak wolnoœæ, otwartoœæ czy aktywnoœæ nie s¹
wymieniane przez respondentów expressis ver-
bis. S¹ one jednak obecne w dzia³aniach bada-
nych jako niezbêdne warunki uprawiania twór-
czoœci fanowskiej, która odwo³uje siê do zjawisk
kultury popularnej i musi mieæ zapewnion¹ swo-
bodê ich interpretacji (fani zajmuj¹cy siê twór-
czoœci¹ w ramach Star Treka czêsto rozpatruj¹ tê
twórczoœæ jako w³aœnie rodzaj interpretacji).

Badani twórcy czêsto wspominaj¹ nato-
miast, ¿e ich aktywnoœæ nie jest nastawiona na
zysk, a na mi³e i twórcze spêdzanie wolnego
czasu – przy czym podkreœlaj¹ równie¿ saty-
sfakcjê ze wspó³pracowania z innymi. Taka ko-
operacja nie tylko pomaga zyskaæ uznanie gru-
py odniesienia (wartoœæ istotn¹ zarówno w spo-
³ecznoœciach fanowskich, jak i hakerskich), jest
tak¿e sposobem na zyskanie przyjació³ i pro-
wadzenie ¿ycia towarzyskiego. 

Jednostki, podejmuj¹c dzia³ania, nie musz¹
mieæ pe³nej œwiadomoœci tego, jakie wartoœci
wp³ywaj¹ na ich decyzje. Kultura, w tym tak¿e
system aksjonormatywny, jest bowiem przez
ludzi zinternalizowana na poziomie praktyki;
ludzie wiedz¹, jak nale¿y siê zachowaæ, ale
czêsto nie potrafi¹ nazwaæ norm czy wartoœci,
którymi siê kieruj¹. Anthony Giddens nazwa³
to zjawisko œwiadomoœci¹ praktyczn¹: aktor
dysponuje wiedz¹ niezbêdn¹ do poruszania siê
swobodnie po spo³ecznej scenie, ale rzadko po-
trafi j¹ dyskursywnie sformu³owaæ24. 

Badani nie zawsze maj¹ pe³n¹ œwiadomoœæ
roli, jak¹ pe³ni ich dzia³alnoœæ. Czêœæ z nich

uwa¿a, ¿e jest to zwyk³e hobby, dzia³anie „po
prostu dla zabawy”. Jak jednak zauwa¿a Johan
Huizinga, chocia¿ zabawa jest podejmowana
przez ludzi ze wzglêdu na przyjemnoœæ, jak¹
sprawia, to jej funkcj¹ (której jednostki nie mu-
sz¹ sobie uœwiadamiaæ) jest integracja spo³ecz-
na i konstruowanie wspólnej kultury25. 

Z drugiej strony w wywiadach pojawiaj¹
siê – wymieniane wprost – takie wartoœci, jak
bezinteresowna dzia³alnoœæ podejmowana pod
wp³ywem pasji, swoboda wyboru swej aktyw-
noœci, wartoœci wspólnotowe, altruizm czy mi-
sja, oraz takie okreœlenia, jak np. kultura party-
cypacji. Oznacza to, ¿e internetowi twórcy zda-
j¹ siê rozumieæ donios³oœæ twórczoœci fanow-
skiej oraz dostrzegaæ wartoœæ tego, ¿e robi¹ coœ
bezinteresownie nie tylko dla zabawy, ale rów-
nie¿ dla wspólnego dobra, dla innych ludzi. Nie
powinno to dziwiæ, je¿eli przyjmie siê za Gid-
densem, ¿e wiedza formu³owana przez socjolo-
gów ³atwiej przenika obecnie do wiedzy po-
tocznej i praktycznej26. 

Podsumowanie
Istnieje wiele motywacji twórczoœci amator-
skiej w internecie, z których znaczna czêœæ –
zgodnie z zaproponowan¹ w artykule typolo-
gi¹ – jest ukierunkowana na jednostkê. Nie-
które z nich, jak potrzeba przynale¿noœci i sa-
morealizacji, nawi¹zuj¹ do klasycznej hierar-
chii potrzeb Maslowa. Badani twórcy czêsto
wspominali, ¿e ich aktywnoœæ jest nastawiona
na mi³e i twórcze spêdzanie wolnego czasu, na
wspó³pracê z innymi osobami zainteresowany-
mi tym samym zjawiskiem. Uwaga poœwiêca-
na konkretnej grupie osób, ich opiniom i ocze-
kiwaniom, zosta³a przez nas umieszczona
w kategorii motywacji ukierunkowanych na
w³asn¹ spo³ecznoœæ. Trzeci¹ kategoriê stano-
wi¹ motywacje ukierunkowane na spo³eczeñ-
stwo, do których nale¿y poczucie misji i za-
miar popularyzacji ulubionego zjawiska za-
równo w bli¿szym, jak i dalszym otoczeniu.
Respondenci przyznaj¹, ¿e prowadzona przez

24 A. Giddens, Stanowienie spo³eczeñstwa: zarys teorii strukturacji, Poznañ 2003, s. 45.
25 J. Huizinga, Homo…
26 A. Giddens, Social Theory and Modern Sociology, Stanford, Calif. 1987, s. 30.
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nich dzia³alnoœæ sta³a siê z czasem nieformal-
nym zobowi¹zaniem; czêœæ z nich zdaje siê
równie¿ uwa¿aæ, ¿e Polacy coœ zyskaliby, gdy-
by zdobyli wiêksz¹ wiedzê o przedmiocie ich
zainteresowania. 

Przywo³ywany ju¿ kilkakrotnie Anthony
Giddens podkreœla, ¿e dzia³ania spo³eczne s¹
z jednej strony ukierunkowane na pewne war-
toœci, a z drugiej strony przyczyniaj¹ siê do ich
umocnienia w spo³eczeñstwie27. Z tego te¿
wzglêdu twórczoœæ fanowska nie tylko odwo-
³uje siê do etyki hakerskiej, ale tak¿e sprzyja –
o czym pisze Himanen – budowie opartego na
niej spo³eczeñstwa. 

Jednoczeœnie warto podkreœliæ znaczenie
twórczoœci fanowskiej dla rozwoju spo³e-
czeñstwa obywatelskiego. Twórczoœæ owa,
jak pisze Jenkins, wi¹¿e siê bowiem nie tylko
z poczuciem uczestnictwa w w¹skiej wspól-
nocie fanowskiej, ale tak¿e z obywatelsk¹ ak-
tywnoœci¹. Bior¹c media „w swoje rêce”, in-
ternauci zaczynaj¹ rozumieæ, ¿e mog¹ wzi¹æ
„w swoje rêce” wiele innych dotycz¹cych ich
spraw28. Co wa¿niejsze, wœród motywacji
wymienianych przez badanych twórców,
oprócz zabawy i pasji, pojawi³o siê tak¿e po-
czucie misji. 

27 Tam¿e.
28 H. Jenkins, Kultura..., s. 200.
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STRESZCZENIE
Internet jest z³o¿onym fenomenem, który mo¿e byæ rozpatrywany tak¿e jako magazyn ró¿nych
treœci: zarówno tych produkowanych instytucjonalnie i dystrybuowanych przez media maso-
we, jak i tych, które s¹ nieustannie wytwarzane przez zwyk³ych u¿ytkowników sieci. Treœci po-
chodz¹ce z g³ównego nurtu czêsto stanowi¹ impuls dla tworzenia i publikowania w sieci treœci
oddolnych, a w efekcie dla aktywniejszego uczestnictwa w kulturze. Jednym z najwa¿niej-
szych przejawów tak rozumianej partycypacji jest twórczoœæ fanowska, czyli praca fanów nad
indywidualnymi lub kolektywnymi projektami w ramach pasjonuj¹cego ich zjawiska. Autorzy
analizuj¹ motywacje twórczoœci polskich mi³oœników dwóch produktów o charakterze global-
nym: serii Star Trek oraz ligi hokejowej NHL (National Hockey League). Obie marki charak-
teryzuje znikoma ekspozycja w tradycyjnych polskich mediach i fakt posiadania niewielkiego,
ale bardzo aktywnego grona ich fanów.

ABSTRACT
As a very ambiguous and multi-faced social phenomenon, the Internet can be approached as an
open storage of various content. Such content is produced either by the industry and distribu-
ted by mass media, or – independently – by Internet users themselves. The mainstream content
often becomes an impulse to create and publish grass root content, as well as – in effect – to
participate actively in culture. Fan creativity is one of the most important displays of such par-
ticipation. The authors focused on motivations for the creativity of Polish fans of two global
products: Star Trek and the National Hockey League (NHL). These brands share an important
characteristic: low mass-media exposure and sparse but very active circle of fans. 
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