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Urbanizm crowdfundingowy jako wyzwanie 
dla współczesnych polityk miejskich – zarys 
perspektywy badawczej

Abstract

Crowdfunding Urbanism as a Challenge for Contemporary Urban 
Policies. An Outline of the Research Perspective.

The aim of the paper is to present the issue of crowdfunding in relation to urban projects, with par-
ticular emphasis on the participation in its latest media dimension. Combined with a critical ap-
proach to urban creativity policies, this perspective broadens the scope of the debate on urban 
communities and the involvement of city dwellers in the bottom-up modification of these policies.

The paper constitutes a commentary on the current state of research on crowdfunding and pro-
poses a holistic approach towards it which is based on the concepts stemming from cultural stud-
ies, media studies, and urban cultural studies.

Keywords: crowdfunding, creativity, participation, digital citizenship.

Słowa kluczowe: crowdfunding, kreatywność, partycypacja, cyfrowe obywatelstwo.

Wstęp

Zjawisko finansowania społecznościowego, obok innych „tłumnych” form współ-
działania, staje się w ostatnich latach obiektem coraz żywszych dyskusji zarówno 
wśród praktyków (przedsiębiorców, aktywistów, twórców), jak i w środowisku aka-
demickim. Znaczącego wkładu w opis zjawiska dokonali m.in.: Sara Bannerman 
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[2013], Paul Belleflamme et al. [2013], Paul Booth [2015], Joachim Hemer [2011], 
Thomas Lambert i Armin Schwienbacher [2014], Ethan Mollick [2014] i Andrea 
Ordanini et al. [2011]. Na gruncie polskim wymienić można między innymi prace: 
Blanki Brzozowskiej [2013, 2014, 2016, 2017, 2018], Blanki Brzozowskiej i Patryka 
Gałuszki [2016, 2017a, 2017b], Victora Bystrova i Patryka Gałuszki [2012, 2014], 
Dariusza T. Dziuby [2012], Angeliki Kędzierskiej-Szczepaniak [2017], Dominiki 
Kordeli [2016], Katarzyny Kozioł-Nadolnej [2015], Karola Króla [2011]. Ważna 
z perspektywy badań crowdfundingu w Polsce będzie z pewnością mająca wkrótce 
się ukazać monografia pod redakcją Anny Pluszyńskiej i Anny Szopy [2018].

Istotnym wątkiem, który pojawił się dość szybko w akademickiej dyskusji nad 
crowdfundingiem, jest problem dwuznacznej sytuacji fundatorów, którą można 
analizować z wykorzystaniem narzędzi wypracowanych poprzez fandom studies 
[Chin et al.: 2014; Hills 2014; Scott: 2014], w nurcie tym sytuują się wspomniane 
prace Brzozowskiej i Gałuszki.

Bardzo szczegółowego przeglądu prac naukowych na temat crowdfudningu 
dokonał Valtteri Kaartemo [2017], wyciągając wniosek, iż środowisko akademickie 
wciąż w niewystarczającym stopniu poddaje analizie ową problematykę, zwłaszcza 
w odniesieniu do kwestii wydajności i skuteczności tej formy. Zdaniem autora, 
problemem jest nie tylko brak ram teoretycznych do ujmowania finansowania 
społecznościowego, lecz także to, że dotychczasowe badania rozsiane są na obsza-
rze różnych dyscyplin, co utrudnia zbudowanie jednolitego obrazu zjawiska. Nie 
oznacza to jednak, aby słuszne było poszukiwanie uspójnienia zarówno w kwestii 
metodologii, jak i zakresu tematycznego. Należy się zgodzić z cytowanym autorem, 
iż na lukę badawczą składają się dwa czynniki. Po pierwsze, że w badaniach nad 
crowdfundingiem dominują metody ilościowe, konieczne jest zatem bardziej ho-
listyczne ujęcie, które pozwoli na rzetelną analizę czynników sukcesu i porażki. Po 
drugie, dotychczasowe badania w dużej mierze opierają się na przykładach amery-
kańskich, które nie pozwalają na wyciągnięcie bardziej uniwersalnych wniosków 
w odniesieniu do wydajności i jakości kampanii. W moim przekonaniu, odpowiedzią 
na to zapotrzebowanie jest perspektywa kulturoznawcza i medioznawcza, zwłaszcza 
w połączeniu z propozycją miejskich studiów kulturowych [Rewers 2014]1. Rozważa-
nia w niniejszym artykule mają zatem na celu nakreślenie perspektywy teoretycznej 
tak uszczegółowionych badań i zarysowanie propozycji, która odpowiada na zapre-
zentowane wcześniej niedobory w dyskusji nad finansowaniem społecznościowym.

W dalszej części artykułu wskazane zostaną obszary problemowe, które składają 
się na kontekst tej propozycji rozwijania badań finansowania społecznościowego. 
Obszary te proponuję opisać jako: cyfrowe obywatelstwo i konsumpcyjny wymiar 
przestrzeni miejskiej, partycypację miejską w kontekście rozwoju technologii 

1  Na ten temat również: Brzozowska 2018.
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cyfrowych oraz miasto kreatywne w kontekście zjawisk społecznościowych2. Tak 
nakreślony kontekst pozwoli, moim zdaniem, na projektowanie i prowadzenie 
dalszych bardziej już szczegółowych badań nad urbanizmem crowdfundingowym 
z uwzględnieniem kulturowej specyfiki tego zjawiska w Polsce. 

Cyfrowi obywatele  i  konsumenci  miasta

Problem cyfrowego obywatelstwa i nowych form zaangażowania mieszkańców zwią-
zany jest z szerszym zagadnieniem wpływu rozwoju nowych mediów na polityki 
miejskie. Michiel de Lange [2013] uważa, że problem ten jest również centralny dla 
projektowania tak zwanych inteligentnych miast (smart cities). Oznacza to między 
innymi poddanie namysłowi problemu oderwania zebranych za pomocą nowych 
technologii danych od żywego kontekstu codzienności i doświadczenia mieszkań-
ców. Należy tu zwrócić uwagę na brak powiązań pomiędzy instytucjami i oddolnymi 
inicjatywami, co może się nasilać wraz z rozwojem inteligentnego miasta. Jednym 
ze sposobów na niwelowanie tego problemu może być wprowadzanie kontekstu gry 
i zabawy (np. w formie strategii tzw. playable city), a co zatem idzie, wzmacnianie 
wymiaru emocjonalnego w projektowaniu i użytkowaniu miasta. Zabawa w takim 
ujęciu przyczynia się nie tylko do zwiększenia zaangażowania, ale też wytwarzania 
relacji wspólnotowych, stwarza jednocześnie bezpieczną przestrzeń eksperymentu, 
pozwalającego na podejmowanie ryzyka, niekiedy taktycznych, subwersywnych 
działań na przekór regułom i testowania ich skuteczności. Biorąc to pod uwagę, 
można stwierdzić, że krytyczne ujęcie inteligentnego miasta opiera się na postulacie 
takiego projektowania, jakie zakłada aktywną odpowiedź i uczestnictwo mieszkań-
ców – przyjmujące niekiedy formę eksperymentu – a nie jedynie ich „podłączanie”. 

Crowdfunding, jako działanie „eksperymentalne”, ale o ograniczonym stopniu 
ryzyka, można wpisywać w ten postulat, zwłaszcza gdy weźmiemy pod uwagę jego 
ludyczny wymiar realizujący się między innymi w satysfakcji ze wspólnej „wygranej” 
(zrealizowany projekt lokalny związany z konkretnym miejscem) oraz możliwości 
zdobycia indywidualnych nagród (np. gadżety związane z miejscem do indywidu-
alnego użytku). Samo pojęcie „wspólnotowości” w tym kontekście wymaga jednak 
głębszej dyskusji, gdyż – jak zauważają Jean Burgess, Helen G. Klaebe i Marcus 
Foth [2006] – choć uzupełnienie kulturowego obywatelstwa o komponent cyfrowy 
mogłoby kierować dyskusję w stronę teorii „kolaboracyjnych wspólnot”, to trudno 
jest zmierzyć ich kulturowy wpływ. Należy się zatem pozbyć dychotomii pomiędzy 
przestrzenią wirtualną a „realnym życiem” w kontekście komunikacji i interakcji, 

2  Niniejszy artykuł ma jedynie zarysować kontekst teoretyczny związany z tymi zagadnieniami, 
stąd też konieczność dokonania skrótów i uogólnień. Problematyka szczegółowo została opisana w in-
nym miejscu [Brzozowska 2017].
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gdyż członkowie tego typu wspólnot płynnie przemieszczają się pomiędzy nimi, 
a dodatkowo cechuje ich sieciowy indywidualizm.

Dodatkowym problemem jest fakt, iż pozycja fundatorów w tego typu projektach 
jest dwuznaczna ze względu na brak udziału w zyskach z projektów3 oraz faktycz-
ne przejmowanie roli władz miejskich. To ostatnie może wzbudzać kontrowersje, 
gdyż kampanie crowdfundingowe mogą w ten sposób tuszować lokalne zaniedba-
nia i stwarzać możliwość przerzucania części odpowiedzialności finansowej na 
mieszkańców. Równocześnie chodzi tu nie tylko o samo finansowanie, lecz także 
o wymiar społeczny współdziałania fundatorów, który bez takiej formy organizacji 
mógłby nie zaistnieć [Brzozowska 2017: 132–142].

Temat ten należy rozpatrywać z szerszej perspektywy, biorąc pod uwagę zmie-
niającą się sytuację odbiorców kultury w mediach cyfrowych i kontekst teorii badań 
fandomu. Ze względu na komunikacyjne udogodnienia, jakie oferują chociażby 
social media, odbiorcy stają się faktycznymi promotorami i współtwórcami tekstów 
kultury, co nie oznacza jednak, że otrzymują z tego powodu dodatkowe profity: 
„Podczas konsumowania i produkowania treści fani wykonują pracę, która w pe-
wien sposób przynosi zyski dla przemysłu, czy to poprzez zwiększanie liczebności 
widowni, czy też wykorzystywanie kontaktów w ramach fandomu do promowania 
tekstów; fani wykonują tę pracę bez jakiejkolwiek formy kompensacji ze strony 
przemysłu” [Chin et al. 2014: paragraf 1.1]. Ujęcie to powtarza obecne w badaniach 
kulturowych krytyczne argumenty w stosunku do kultury popularnej, odnosząc je do 
praktyk fanowskich stanowiących swoistą kumulację ograniczeń i możliwości, jakie 
oferuje kultura konsumpcyjna. Wspomniani autorzy argumentują jednak za innym 
spojrzeniem, powołując się na koncept ekonomii daru Marcela Maussa i podkreś
lając elementarny poziom praktyk fanowskich, który związany jest z budowaniem 
więzi społecznych. Wymiana darów służy zatem budowaniu reputacji w grupie, 
co niekiedy prowadzi nawet do przenoszenia tego statusu poza nią. Dzieje się tak 
w przypadku tych członków fandomu, którzy ze względu na wysokie umiejętności 
i reputację zapraszani są do współpracy przez producentów medialnych (chodzi tu 
np. o organizowanie kampanii oddolnego marketingu, pomoc przy produkcji do-
datkowych materiałów medialnych kierowanych do fanów, jak np. oficjalne wpisy 
w ramach formuły wiki, czy dodatki do wydań DVD) [Chin et al. 2014: paragraf 1.4]. 
Argumentacja ta może być, poprzez analogię, odniesiona do wspomnianych wątp
liwości związanych z udziałem mieszkańców w społecznościowych kampaniach 
finansujących projekty miejskie. Wątek cyfrowego obywatelstwa musi być tu jednak 
powiązany z konsumpcyjnym wymiarem zamieszkiwania, a co za tym idzie – z rolą 
tak zwanych aktywnych konsumentów.

3  Wyjątek stanowią projekty typu equity, rozwinięcie tego wątku przekracza ramy niniejszego 
artykułu.
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Dokonując przeglądu neologizmów określających praktykę konsumencką po 
roku 2000, można wskazać na fakt, iż łączy je chęć opisu konsumentów bardziej 
aktywnych, którzy są jednocześnie konsumentami pracujacymi [Cova et al. 2011]. 
Bernard Cova, Daniele Dalli i Detlev Zwick zauważają jednak, że problemem w dys-
kusji nad „pracą” konsumentów, zwłaszcza w krytycznych ujęciach neomarkistow-
skich, jest posługiwanie się terminem „praca” (jako labour/labor), który niesie z sobą 
konotacje „przymusu” i konieczności oraz organizacji w rozumieniu Fordowskiego 
reżimu pracy. „Wolna praca” (free labor), w ujęciu, jakie proponuje na przykład 
Tiziana Terranova [2000], odnosić się ma do nowej, cyfrowej gospodarki, która rodzi 
się wraz z Web 2.0. i z ideą user-generated content, co powoduje, że termin ten jest 
mylący. Cova, Dalli i Zwick proponują rozwiązać ten problem, posługując się po-
jęciem „praca” (jako work4) na określenie „produktywnych działań konsumentów” 
(productive actions od consumers). Warte jest jednak podkreślenia, iż nie chodzi tu 
o przedstawianie utopijnego obrazu wolnej współtwórczości. Zaproponowana per-
spektywa nowego typu „pracy” jako work, która realizuje się poprzez współtworzenie, 
nie pozwala zredukować tych działań do pasywnej konsumpcji. Działania w ramach 
cyfrowej gospodarki, na przykład na portalu eBay, zawierają w sobie możliwości 
doświadczania konsumenckiej „siły” (empowering), granica ta jednak może zostać 
bardzo łatwo przekroczona i to, co rodzi się jako współtworzona wartość, może być 
w końcu doświadczane przez konsumenta jako wyzysk i naruszanie prywatności5. 

Tak rozumiana „praca” w szczególności przekłada się na to, co może być wiązane 
z wartościami wspólnotowymi oraz ich „niematerialnym wymiarem” i co odnosi 
się również do zaangażowania w finansowane społecznościowo projekty miejskie. 
Tak rozumiana praca wiązałaby się z całokształtem zaangażowania w kampanię, 
w tym na przykład z rozpowszechnianiem informacji na jej temat poprzez dziele-
nie się treściami w mediach społecznościowych. Co więcej, jak pokazują Bernard 
Cova i Daniele Dalli [2009], „wartość niematerialna” (immaterial value) posiada 
szczególne znaczenie, gdy mowa o odzyskiwaniu wartości „zapomnianych”, wtedy 
to właśnie „wspólnota” odgrywa szczególną rolę jako miejsce ich magazynowania, 
czego przykładem mogą być tak zwane retro brands6. Taka wartość jest efektem wło-
żonego wysiłku i pracy konsumenta. Wartości kulturowe i emocjonalne odzyskiwane 

4  Niestety w polskim przekładzie ginie idea owego rozróżnienia. Autorom chodzi o nacisk na ele-
ment przymusu i wyzysku, jaki niekiedy pojawia się w pewnym stopniu w tłumaczeniu na język pol-
ski terminu labour jako pracy „fizycznej”. 

5  Zdaniem Cova et al. [2011], większość teorii konsumenta jako współproducenta nadmiernie 
eksponuje wymiar społeczny, a ignoruje wymiar ekonomiczny. Rozwiązaniem tego problemu ma być 
właśnie ujęcie „pracującego” konsumenta. 

6  Działanie mechanizmu marek „retro” opiera się na często nieoczekiwanych powrotach popu-
larności marek, które przez pewien czas nie skupiały zainteresowania konsumentów i były wręcz po-
rzucane przez producentów. Markami, które znajdowały się przez pewien czas w takiej sytuacji, były 
np. Harley-Davidson czy Volkswagen („Garbus”).



84 Blanka Brzozowska

są dzięki przeniesieniu działania z wtórnej solidarności ponownie do pierwotnej, 
zaś wspólnotowość stoi na straży rytuałów i udziela wsparcia w tym działaniu7. 
W odniesieniu do społecznościowego finansowania projektów miejskich przyjęcie 
takiej perspektywy pozwala na uczynienie drugorzędną kwestię realnego zysku 
z projektu, gdyż benefity dotyczą tu w dużej mierze wartości niematerialnych. Jest 
to w szczególności interesujące, gdy zastosujemy pojęcie retro brands, odnosząc je 
do przykładów swoistego „odzyskiwania miejsc” w mieście, które odbywa się jed-
nocześnie poprzez uzupełnianie realnych luk w miejskim finansowaniu, ale też za 
sprawą faktycznego stwarzania tych miejsc na nowo w świadomości mieszkańców, 
będących aktywnymi użytkownikami mediów. Ludyczny wymiar crowdfundingowej 
wspólnotowości przechodzi tu płynnie w nowe formy cyfrowego obywatelstwa, któ-
re kształtuje się na zasadach „fanowskiego” odbioru marki miejsca, nawet kosztem 
częściowego oderwania od jego fizycznego wymiaru. 

Partycypacja miejska w dobie rozwoju kultury cyfrowej

Zarysowany wyżej nader optymistyczny obraz jednak należy uzupełnić wątpliwoś-
ciami dotyczącymi realnego wpływu nowomedialnych działań partycypacyjnych 
na procesy, takie jak chociażby gentryfikacja. Warto w tym miejscu przywołać py-
tania, jakie zadaje w odniesieniu do nowych miejskich praktyk społecznych Agata 
Skórzyńska [2014: 366 i n.]: „Na ile miejska partyzantka, jak guerilla gardening, 
wytwarza własną postać kultury oporu? Gdzie rezyduje ów kulturowy potencjał 
naszych działań i podejmowanych w miastach praktyk, skoro mieszkanie, picie kawy 
i zakładanie ogródka dziś interpretowane bywa jako wytwarzanie kultur miejskich?”. 
Poszukując odpowiedzi, Skórzyńska wymienia różne współczesne formy miejskiego 
aktywizmu – od rozmaitych form „partyzantki”, poprzez nowe formy street artu aż 
do masy krytycznej i flash mobów – odnosząc do nich wszystkich wątpliwości, które 
towarzyszą różnym praktykom „oporu” wobec kultury konsumpcyjnej. Wątpliwości 
te przenieść należy również na sieciowe przedłużenia tych praktyk, które siłą rzeczy 
wykraczają poza funkcje czysto informacyjną (w przypadku flash mobów kluczowe 
jest samo przekazywanie informacji o lokalizacji wydarzenia za sprawą word-of-
-mouth, jednak w przypadku różnych form „partyzantki” kulturowej w grę wchodzą 

7  Oczywiście jego efekty mogą zostać ponownie przechwycone do sfery wtórnej solidarności. 
Cova i Dalli pokazują przypadek utrzymania wartości przez konsumenta, ale dotyczy on rynku uży-
wanych, starych samochodów, które nie mają już szansy na powrót do masowej produkcji. Pomimo 
wskazanych zastrzeżeń, wspomniani autorzy postrzegają wspólnoty jako „składnice wartości” (reposi-
tory of value), chroniące konsumenta przed wyzyskiem, który może zachodzić, ale nie musi, co dzieje 
się w specyficznych warunkach, gdy symboliczne i społeczne korzyści nie są wystarczające dla zacho-
wania postawy zaangażowania [Cova, Dalli 2009: 332–334].
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również nowe wymiary funkcjonowania i odbioru tekstów kultury oraz działania 
wytwarzające wspólnotowości, o jakich była mowa w poprzednim podrozdziale). 

Skórzyńska formułuje wątpliwość w stosunku do tego typu praktyk „odzyski-
wania miasta”, które nie tylko nie podważają istniejącego systemu, ale wręcz go 
umacniają, czyniąc jedynie „znośniejszym”: 

subwersyjne praktyki miejskiej partyzantki, które czerpią ze sztuki i filozofii krytycznych, choć 
skutecznie odsłaniają i wywracają wizualne czy dyskursywne strategie, w których wyraża się 
miejski spektakl, w żaden sposób nie interweniują i nie naruszają relacji, w obrębie których 
jest wytwarzany; nie szukają także odpowiedzi na pytanie, czy poza dobrze rozpoznanym 
konsumpcyjno-medialnym spektaklem nie powstają czasem nowe relacje i nowe warunki 
miejskiego życia? [Skórzyńska 2014: 407]

Z kolei Mark Gottdiener, Leslie Budd i Panu Lehtovuori widzą nadzieję w idei 
„miasta zrównoważonego” (sustainable city) i, polemizując z klasyczną pracą Roberta 
Putnama [2008], zauważają, że to nie kapitał społeczny w rozumieniu tradycyjnych 
relacji sąsiedzkich jest podstawą miejskiej odnowy, ale raczej zaangażowanie i party-
cypacja ukierunkowana na problemy środowiska i lepszego życia [Gottdiener et al. 
2005: 15]. Należy tu dodać, iż kategoria sąsiedztwa również ulega modyfikacji w od-
niesieniu do działań w sieci, gdzie mamy do czynienia z sąsiedztwami „cyfrowymi”. 
Warto w tym kontekście podjąć rozważania na temat tego, na ile formy takie jak 
crowdfunding wpisywać się mogą w taktyki oporu i czy w ogóle jest to ich celem.

Problemem jest tu przywołane już częściowe zdystansowanie do miejsca w sensie 
fizycznym oraz, wzorem fandomu, brak chęci do przyjmowania postaw „antysyste-
mowych”. Na pierwszy plan wysuwa się tu zatem coś, co za Gottdienerem można 
nazwać właśnie ukierunkowaniem na problemy środowiska i lepszego życia, ale bez 
dążenia do manifestowania oporu. Przywołać warto w tym miejscu zaproponowane 
przez Lva Manovicha [2009] pojęcie „taktycznego rozmiękczania strategii”, które 
w odniesieniu do nowych form „tłumnego” współdziałania, takich jak crowdfunding, 
opisuje alternatywne rozumienie miejskiej kreatywności również, a może przede 
wszystkim, tam, gdzie polityki miejskie opierają się na tej idei.

Miasto kreatywne – miasto fundowane społecznie

Pojęcie miejskiej kreatywności, zaczerpnięte z prac takich badaczy jak Richard 
Florida [2010] lub Charles Landry [2013], należy traktować jako metaforę, biorąc 
jednocześnie pod uwagę, często niedostrzegany wśród entuzjastów tych koncepcji, 
brak precyzji w definiowaniu pojęcia kreatywności, która rozumiana jest dwojako: 
jako „obecność twórców i ich materialnego zaplecza” oraz jako „twórcze podej-
ście do rozwiązywania miejskich problemów” [Majer 2014: 112–116]. Obydwa te 



86 Blanka Brzozowska

wymiary obecne są w miejskim crowdfundingu, przy czym materialny charakter 
ma faktyczne finansowe wsparcie, któremu zazwyczaj nie towarzyszy indywidualne 
zaangażowanie w wykonywane prace w konkretnej miejskiej lokalizacji. Twórczego 
rozwiązywania problemów upatrywać należy w dostrzeganiu możliwości wykorzy-
stywania potencjału „tłumnego” działania tam, gdzie zawodzą istniejące dotychczas 
możliwości finansowania lokalnych projektów, co przywołuje jednak ponownie 
wspomniane wcześniej kontrowersje, wynikające z niebezpieczeństwa przerzucania 
odpowiedzialności za mniejsze projekty na mieszkańców.

Biorąc pod uwagę powyższe wątpliwości, należy jednocześnie wskazać na istot-
ną zmianę w politykach miejskich, która polega na przechodzeniu od formy do 
narzucanych odgórnie gotowych strategii (perspektywa strategiczna w rozumieniu 
Michela de Certeau [2008]) do otwierania się na negocjacje z ruchami oddolnymi 
(akceptowanie perspektywy, która jest wynikiem taktycznych działań mieszkańców 
miasta), co w rezultacie mogłoby prowadzić do „zmiękczania strategii” (w rozumie-
niu L. Manovicha [2009]). Wydaje się, że taka polityka w większym stopniu spełnia 
zadanie realnego wykorzystywania kreatywnego kapitału miasta, który staje się 
czymś więcej niż tylko elementem budowania strategii marki miasta. Rozpozna-
nie owego taktycznego kapitału wymaga jednak kulturowej analizy, która przenosi 
nacisk z uwarunkowań i procesów ekonomicznych na sferę praktyk kulturowych. 
Przekłada się to z kolei na postulat rozszerzenia badań crowdfundingu o perspek-
tywę holistyczną, wychodzącą poza analizę ilościowych danych na temat sukcesów 
i porażek konkretnych kampanii oraz ich procentowego udziału w gospodarczym 
rozwoju miasta. 

Przydatnym pojęciem w tak nakreślonej dyskusji jest, moim zdaniem, kreatywność 
wernakularna jako swego rodzaju alternatywa dla dominującego i często błędnego 
(bo zbyt dosłownego) rozmienia kreatywności miejskiej jako podstawy oficjalnych 
polityk miejskich. Co istotne, twórczość wernakularna nie dotyczy jedynie obszarów 
zmarginalizowanych, choć oczywiście ten aspekt ma szczególne znaczenie, zaś rede-
finicja „problemu społecznego” na pozytywny język potencjalnych zasobów otwiera 
nowe perspektywy dla polityki włączenia i wzmacniania aktywności. Jak zauważa 
Edwin Bendyk [2014], istnieją obszary wernakularnej, oddolnej aktywności kultu-
rowej, które nie muszą mieć związku z deficytami społecznymi, często przeciwnie – 
wyrażają się poprzez praktyki kulturowe i społeczne klas średnich, dysponujących 
zasobami niezbędnymi do realizacji swoich projektów. Tu należy zatem upatrywać 
motywacji dla zaangażowania w rozwój crowdfundingowego urbanizmu. Zaanga-
żowanie owo, na wzór praktyk fanowskich, nie może być usytuowane ani w sferze 
oporu, ani też pełnego komformizmu.

Przyjęcie strategii rozwoju miasta, która opiera się na przemysłach kreatyw-
nych i potencjale kreatywności, stanowi dobrą podstawę do rozpoczęcia procesu 
przemian gospodarczych i społecznych. Szczególnie ważnym w tym kontekście ele-
mentem jest sfera praktyki kulturowej, w której rozwija się oddolna, wernakularna 
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kreatywność mieszkańców. Przejawiać się ona może zarówno w inicjowanych przez 
miasto formach współpracy, takich jak budżet obywatelski, który należy uznać za 
niewątpliwy sukces i krok w stronę realnego otwarcia na inicjatywy mieszkańców, jak 
i w formach oficjalnie nieaprobowanych, a wręcz kwestionujących oficjalną politykę 
miasta (np. za sprawą oddolnych działań mających na celu zwiększanie estetycznej 
atrakcyjności miasta z perspektywy użytkowników). Crowdfunding jawi się tu jako 
dodatkowa możliwość, wykracza poza ową dychotomię, a jednocześnie odwołuje 
się do potencjału nieprofesjonalnej i związanej z miejscem przedsiębiorczości.

Faktyczne wykorzystanie potencjału kreatywności zawartego w mieście – czyli 
faktycznie w samych mieszkańcach – wymaga zaakceptowania i poddania refleksji 
tego typu działań, gdyż dawać one mogą istotną wiedzę na temat problemów i potrzeb 
wszystkich mieszkańców. To właśnie tutaj należy również sytuować różnorodność, 
którą Richard Florida przedstawia jako cechę konieczną dla środowiska kreatywności. 

Podsumowanie

Crowdfunding jest wciąż zjawiskiem stosunkowo nowym, a jeśli chodzi o projekty 
miejskie – wciąż słabo rozwiniętym. Można jednak zaobserwować coraz większe 
zainteresowanie tą formą, przewidując zwiększanie jej udziału i wpływu na polity-
ki miejskie oraz kształtowanie się cyfrowego obywatelstwa. Przywołane na wstępie 
problemy badawcze, wynikające z rozproszenia badań oraz ich koncentrowania się 
na wymiarze ilościowym i przykładach anglosaskich, sprawiają, iż trudno ująć to 
zjawisko tak, aby objąć zróżnicowanie wynikające ze specyfiki kulturowej mającej 
wpływ na jego sukcesy. Można się pokusić o stwierdzenie, iż łatwiej jest obecnie 
powiedzieć, czym crowdfunding nie jest. Z pewnością nie stanowi uniwersalnej 
odpowiedzi na problemy miasta i wady polityk miejskich. Nie jest również sub-
wersywnym działaniem wymierzonym w krytykę tych polityk. Należy go raczej 
postrzegać w kategoriach „taktycznego zmiękczania strategii”, wynikającego ze spe-
cyfiki nowych narzędzi medialnych i form wspólnotowości przez nie tworzonych. 

Opierając się na tej inspiracji, wskazano powyżej obszary problemowe przydatne 
w dalszym badaniu, wstępnie określone jako cyfrowe obywatelstwo i konsumpcyjny 
wymiar przestrzeni miejskiej, partycypacja miejska w kontekście rozwoju techno-
logii cyfrowych oraz miasto kreatywne w kontekście zjawisk społecznościowych. 
Mając świadomość ograniczeń, jakie niesie taki wybór (gdyż np. nie została tu ujęta 
kategoria pokoleniowości, która zyskuje coraz większe znaczenie w dyskusji nad 
praktykami w sieci), zastosować go można jako element teoretycznego konteks-
tu w dalszych badaniach tego zjawiska, opierających się na analizie konkretnych 
przypadków kampanii w Polsce. Pozwoli to na ujęcie kulturowej specyfiki oraz 
złożoności fenomenu finansowania społecznościowego jako znaczącego z punktu 
widzenia budowania miejskiej wspólnotowości.
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