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Abstract
TYPOLOGIES OF MEDIA INNOVATION

The contemporary processes of media changes are occurring extremely fast. New technologies,
business models, cultural patterns, social processes, regulatory changes necessitate modifications
in the management of the media. Media innovation management is a key issue emerging particu-
larly in the case of new media. The aim of the article is to present a typology of media innovations
and to identify examples of each type. The analysis leads to the conclusion that innovation is now
the biggest challenge to media producers and managers of media organizations. The study includes
both old and new media, in particular the converging media. The article initiates the application of
the innovation theory to media studies.

Wstep: innowacje

Innowacja to wprowadzenie czego$ nowego, jak i rzecz nowo wprowadzona'.
W kontekscie medialnym to zaréwno kreowanie, produkowanie, dystrybuowanie,
a takze konsumowanie mediow w sposob nowatorski, jak 1 samo nowatorskie me-

U Innowacja [w:] Stownik jezyka polskiego, http://sjp.pwn.pl/slownik/2561627/ [odczyt:
15.04.2013]. Z biznesowego punktu widzenia innowacja to komercjalizacja inwencji. T. Rickards,
Innovation and Creativity: Woods, Trees, and Pathways, ,,R&D Management” 1991, vol. 21,
issue 2, za: T. Schweizer, Managing Interactions Between Technological and Stylistic Innovation
in the Media Industries, Insights from the Introduction of eBook Technology in the Publishing
Industry, ,,ERIM Report Series Research in Management” 2002, s. 4, http://repub.eur.nl/res/pub/165/
erimrs20020208091024.pdf [odczyt: 15.04.2013].
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dium (np. Internet), w wymiarze technologicznym, kulturowo-spotecznym, styli-
stycznym, jak i biznesowym. Innowacyjnos¢ mediéw staje si¢ przedmiotem coraz
wigkszego zainteresowania zarowno badaczy, jak i praktykow. Wspotczesne prze-
mysty medialne stanowig wazna, jesli nie zasadnicza kategorig¢ przemystow kreatyw-
nych na $wiecie i w Polsce. Szczeg6lna rolg odgrywaja w nich nowe media®. Sektor
kreatywny sytuuje si¢ w centrum polityki gospodarczej, innowacyjnej, kulturowej,
spotecznej m.in. Unii Europejskiej?, ale i poszczegdlnych panstw?, jako kluczowy
dla rozwoju gospodarczego i przeciwdziatania kryzysowi. Innowacyjnos¢ tego sek-
tora uwazana jest za wyjatkowa ze wzgledu na znaczenie tzw. innowacji ukrytych,
ale takze z racji potencjalnego wptywu i inspiracji dla innych sektoréw gospodarki.

W dokumencie przygotowanym specjalnie dla brytyjskiej organizacji Nesta lan
Miles i Lawrence Green przedstawili tzw. diament innowacji w sektorach kreatyw-
nych, wyznaczajacy jej zasadnicze wymiary:

— produkt kultury (kulturowe znaczenia i informacyjne zawartosci)

— interfejs uzytkownika (sposob interakcji z produktem)

— dostawe (sposob udostepnienia produktu konsumentom)

— koncepcje kulturalng (informacyjna ,,zawartos¢” produktu — koncept ,,stojacy

za” produktem, np. konstrukcja narracji) oraz dwa uzupetniajace:

— technologi¢

— proces produkc;ji.

Kazdy z wymiarow moze stanowi¢ zrodto potencjalnej innowacji, cho¢ tzw. rady-
kalne, rewolucyjne innowacje w duzej mierze wynikaja ze splotu zmian wprowadza-
nych w réznych wymiarach. Zastosowanie konwergencyjnych strategii nadawczych® to

2 Wigceej: K. Kopecka-Piech, Media Innovation in Polish Creative Industries. Micro and
Small New Media Enterprises Examples, wystapienie na konferencji New Media: Changing Media
Landscapes, St. Petersburg, 28.09.2012.

3 Zob: KEA European Affairs, The Economy of Culture in Europe. Study Prepared for the
European Commission. (Directorate-General for Education and Culture), Bruksela 2006, http://
ec.europa.cu/culture/key-documents/doc873 en.htm [odczyt: 25.07.2011]; Komisja Europejska,
Zielona ksiega w sprawie uwalniania potencjatu przedsiebiorstw z branzy kultury i branzy tworczej,
KOM(2010), Bruksela 2010, http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/doc/GreenPaper
creative_industries_pl.pdf [odczyt: 25.07.2011]; KEA European Affairs, The Impact of Culture on
Creativity. A Study Prepared for the European Commission (Directorate-general for Education and
Culture), Bruksela 2009, http://ec.europa.eu/culture/key-documents/doc/study impact cult creativ
ity 06_09.pdf [odczyt: 25.07.2011].

4 Na przyktad Wielka Brytania, zob.: DCMS, Creative Industries: Mapping document, London
1998; IDEA, Investing in Creative Industries — a Guide for Local Authorities, Londyn 2009, http://
www.idea.gov.uk/idk/aio/11169467 [odczyt: 25.07.2011].

5 1. Miles, L. Green, Hidden Innovation in the Creative Industries, Research Report July 2008,
NESTA, s. 16, http://www.nesta.org.uk/library/documents/Report%2013%20-%20HICI1%20v7.pdf
[odczyt: 15.04.2013]. Tradycyjna typologia innowacji Josepha Schumpetera uwzgledniata: wprowa-
dzenie nowego dobra, zmiany w produkcji, nowe zrodta materiatéw lub potproduktow, zdobycie no-
wego rynku i ustanowienie nowej organizacji. J. Schumpeter, Capitalism, Socialism and Democracy,
Londyn 1994, za: T. Schweizer, dz.cyt., s. 5. Mozna ja rowniez odnie$¢ do produktow i ustug me-
dialnych, jednak w ograniczonym zakresie umozliwia to analizg specyficznych dobr medialnych.

¢ K. Kopecka-Piech, Media Convergence Strategies. Polish Examples, Wroctaw 2011.
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wynik m.in. innowacji w ramach kulturowej koncepcji, np.: zastosowania rozproszo-
nej narracji opowiesci transmedialnych na wielu platformach, ale takze wykorzystanie
nowego modelu dystrybucji tresci telewizyjnych (przez Internet, w tym Internet mobil-
ny), oferowanie nowych produktéw (np. miniseriali), zmiany w interfejsie uzytkowni-
ka (korzystanie z aplikacji telewizyjnych na smartfonach i tabletach), w koficu zmiany
w procesie produkcji, np. w wyniku $cistej wspotpracy ze sponsorami korzystajacymi
z product placement oraz nowych technologii (np. obraz i dzwigk HD).

PROCES PRODUKCII

DOSTAWA
KONCEPCIA
KULTUROWA
PRODUKT
KULTUROWY
P
INTERFEJS .~
UZYTKOWNIKA
TECHNOLOGIA

Rys. 1. Odwzorowanie diamentu innowacji wedtug |. Milesa i L. Greena (ttumaczenie wtasne).
I. Miles, L. Green, Hidden Innovation in the Creative Industries, Research Report July 2008,
NESTA, s. 16, http://www.nesta.org.uk/library/documents/Report%2013%20-%20HICI%20
v7.pdf [odczyt: 15.04.2013]

Diament innowacji wskazuje na $ciste potaczenie i wzajemne wplywy poszcze-
gblnych elementdw, przyktadowo zmiana technologii moze pociaga¢ za soba zmia-
n¢ interfejsu uzytkownika (np. przy wprowadzeniu dotykowych ekranow smartfo-
ndéw) albo zmiang procesu produkcji (np. wprowadzanie programéow do sktadu gazet
zmienia sposéb pracy dziennikarzy); koncept kulturowy pozwala na pojawienie si¢
nowego produktu (np. idea programu Big Brother 1 wieloplatformowe dostarczanie
tresci zainteresowanym odbiorcom). Model ten uzmystawia réwniez, ze zasadnicze
wymiary innowacji (symbolizowane w modelu przez wierzchotki prostokata prze-
cinajacego bryle) funkcjonuja zawsze w konteks$cie, a nawet w $cistej zaleznosci od
elementdéw technologicznych i produkeyjnych (organizacyjnych, finansowych itd.).
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Tabela 1. Przyktady innowacji medialnych wyznaczanych przez wierzchotki diamentu innowa-
cji I. Milesa i L. Greena

Wymiar innowacji

Przyklady

Produkt kultury

Serwis internetowy stuzacy faczeniu
inwestorow i poszukujacych srodkow
finansowych (crowdfunding), np.
Kickstarter

Serwis shuzacy prezentowaniu newsow
tworzonych przez zwyktych uzytkowni-
kow (dziennikarstwo obywatelskie) np.
OhMyNews

Interfejs uzytkownika

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Graficzny interfejs uzytkownika iPhona

Smart TV (nawigowanie po Internecie
na ekranie telewizora z wykorzystaniem
pilota)

Dostawa

Dostawa zawarto$ci internetowej na
aplikacje mobilne

Dostawa zawartosci telewizyjnej na
aplikacje mobilne

Koncepcja kulturalna

Socjalny charakter tkwiacy u podstaw
zatozenia Facebooka

Wspotpraca w ruchu Open Source

Technologia

Flash

CMS

Proces produkcji

Produkcja zawartosci w dziennikarstwie
konwergencyjnym (konwergencja
newsroomow)

Oparcie produkcji przegladarkowej gry
spoteczno$ciowej na analizie zachowan
graczy w czasie rzeczywistym

Etapy innowacji i rosngce znaczenie uzytkownika mediow

Obok wielowymiarowego charakteru innowacji medialnych kolejnym waznym
elementem jest $wiadomos¢ jej fazowego charakteru. Zgodnie z koncepcja Josepha
Schumpetera w analizowanym zjawisku wystepuja trzy etapy: inwencja, innowacja
i dyfuzja’. Jednak — jak zauwazaja Anders Henten i Reza Tadayoni — w przypadku
technologii zasadnicza zmiana moze nastapi¢ nie tylko na pierwszym etapie®. Tech-
nologie medialne wykorzystywane w nowych mediach demokratyzuja je i tym sa-
mym ich innowacje, okreslang niekiedy jako user-led innovation®. Zaangazowanie
uzytkownika (user involvment) jest wrecz zasadnicze w Internecie drugiej genera-
cji (Web 2.), w ktorym zawarto$¢ mediow spotecznosciowych jest tworzona przez
uzytkownikow, zawarto$¢ gry przegladarkowej zalezy od zachowania graczy, a do-
starczana reklama jest precyzyjnie spersonalizowana zgodnie z zainteresowaniami
internauty itp. Dlatego uzasadnione staja si¢ te ujecia innowacji, ktore rozpatruja
ja jako kategorig relacyjna!®. Wedlug Evereta Rogersa, innowacja to ,,idea, prakty-
ka czy obiekt, ktory jest postrzegany jako nowy przez podmiot albo inna jednostke

7 C. Freeman, Innovation [w:] The New Palgrave: A Dictionary of Economics, Londyn 1994,
s. 858-860; za: A. Henten, R. Tadayoni, The Impact of the Internet on Media Technology, Platforms and
Innovation [w:] L. Kiing, R. Picard, R. Towse (red.), The Internet and the Mass Media, London 2008.

8 A. Henten, R. Tadayoni, dz.cyt., s. 47.

° E. von Hippel, Democratizing Innovation, London 2005.

101, Szmigin, Understanding the Consumer, London 2003, s. 82.
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adopcji”'!. Sukces innowacji wymaga relacji z konsumentami mediéw, by oferowac
im to, czego rzeczywiscie chca'?. Oznacza to zar6wno monitoring zachowan, bada-
nia preferencji, ale takze intensyfikowanie dziatan z zakresu marketingu i public re-
lations. 1zabelle Szmigin argumentuje, ze w postmodernistycznych spoteczenstwach
nastgpuje przesunigeie znaczenia innowacji celowosciowych, tzn. innowacji warto-
$ci uzytkowej na rzecz innowacji wartosci wymiennej i znakowej'*. Mniejsze zna-
czenie dla uzytkownikow ma np. funkcjonalno$¢, przydatnosé itp. niz towarzysza-
cy produktowi np. prestiz, poczucie przynalezno$ci lub wyjatkowosé. Tymczasem
w przypadku nowych mediéw innowacyjnos$¢ uzytkowa jest niezwykle istotna (stad
nieustanne up-daty, up-grady, 1.0, 2.0 i kolejne wersje, dodatki do ustug oraz pro-
duktow internetowych). Innowacja uzytkowa towarzyszy i wspiera innowacj¢ warto-
$ci znakowej reprezentowang np. w postaci symbolicznej presji posiadania konta na
Facebooku czy uzywania Prezi zamiast Power Pointa itp.

Typologie innowacji medialnych

Sposrod typologii innowacji medialnych mozemy wyréznié typologie relacyj-
ne, rozwojowe i innowacje zawarto$ci. Pierwsze z nich akcentuja znaczenie do-
celowego odbiorcy, uzytkownika, konsumenta innowacji. Ich znaczenie jest tym
wigksze, im szybciej ros$nie stopief i wszechstronno$¢ zaangazowania uzytkow-
nikdw w tworzenie medidw (np. w postaci tzw. user-generated content) oraz ich
aktywny udzial w kreowaniu innowacji (user-led innovation). Typologie tego ro-
dzaju wydaja si¢ szczegolnie uzasadnione w kontekscie wynikow badan nad dyfu-
zja innowacji, stopniem akceptacji i adaptacji innowacji oraz ich odrzuceniem. In-
nowacje rozwojowe koncentruja si¢ nie tyle na zachowaniu i opinii uzytkownika,
ile producenta, ktory okresla innowacyjno$¢ na podstawie zmian wprowadzonych
w produkcie, ustudze, procesie produkcji czy dystrybucji. Z perspektywy medio-
znawstwa szczegdlne znaczenie majq definicje i typologie innowacji zawartosci,
akcentujace tre$¢ i forme szczegdlnego produktu, jakim jest mediatyzowane do-
bro kulturowe.

Typologie relacyjne

Jeden z podstawowych podziatéw innowacji, ktory odzwierciedla zmiany me-
dialne, wskazuje na istnienie innowacji technologicznych i znakowych'*. Innowa-
cje technologiczne zmieniaja wzorce zachowania, natomiast innowacje znakowe

" E. Rogers, Diffusion of Innovation, New York 1995, s. 11.

12 1. Szmigin, dz.cyt., s. 82.

13 Tamze, s. 83.

4 E. Hirschman, Symbolism and Technology As Sources For the Generation of Innovations,
,,NA —Advances in Consumer Research”, vol. 09, dostepne takze: http://www.acrwebsite.org/search/
view-conference-proceedings.aspx?1d=6061 [odczyt: 15.04.2013].
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przenosza nowe znaczenia. Znaczenia te sa interpretowane przez konsumentow, stad
moga by¢ inne w przypadku réoznych osob. Pojawienie sig¢ telewizji zmienito wzorzec
spedzania wolnego czasu, ale byto interpretowane przez konsumentéw zaréwno po-
zytywnie, jak i negatywnie; np. posiadanie telewizora stanowito niegdys$ symbol wy-
sokiego statusu materialnego, natomiast obecnie ogladanie telewizji wedtug niekto-
rych $wiadczy o niskim poziomie inteligencji odbiorcy. Facebook rewolucjonizuje
wzorce korzystania z Internetu, ale dla jednych posiadanie konta w serwisie oznacza
nadazanie za trendami, a dla innych — przylaczenie si¢ do ,,owczego pedu”. Sukces
zardwno innowacji technologicznej, jak i znakowej $wiadczy jednak o akceptacji od-
biorcow. To sytuuje tg typologig¢ w grupie subiektywnych koncepcji innowacji, kto-
re pozwalaja interpretowaé zjawiska zachodzace w najnowszych mediach z perspek-
tywy ich uzytkownika.

Podobna perspektywe mozna odnalez¢ u Thomasa Robertsona, ktory dzieli
innowacje na kontynuacyjne, dynamicznie kontynuacyjne i dyskontynuacyjne's.
Pierwsze z nich polegaja nie tyle na tworzeniu czego$ zupetnie nowego, ile na
wprowadzeniu zmiany i modyfikacji produktu. To dostarczenie pewnej dozy ,,no-
wosci do status quo”'®. W przypadku mediow beda to np. kosmetyczne zmiany
w ramowece telewizyjnej w kolejnym sezonie, niewielkie zmiany layoutu gazety
czy dodanie nielicznych funkcjonalno$ci w serwisie spoteczno$ciowym. Innowa-
cje dynamicznie kontynuacyjne zmieniaja juz wzorce zachowan poprzez kreacjg
nowych produktéw lub znaczne modyfikacje istniejacych. Przyktadem takich in-
nowacji medialnych bgdzie cho¢by zaoferowanie Internetu mobilnego uzytkowni-
kom telefonéw komoérkowych czy wprowadzenie smartfonow i aplikacji interneto-
wych zmieniajacych sposéb korzystania z Internetu. Innowacje dyskontynuacyjne
natomiast ustanawiaja nowe wzorce zachowania, rowniez o wymiarze ogélnospo-
tecznym. Radykalng innowacja dyskontynuacyjna bgdzie pojawienie si¢ kazdego
kolejnego medium: ksiazki, prasy, radia, telewizji, Internetu. W przypadku nowych
mediow za taka innowacj¢ 0 mniejszym znaczeniu mozna uzna¢ e-mail, ktéry — po-
dobnie jak tradycyjna poczta — wprowadzit standard samodzielnego odbioru wia-
domosci z prywatnej skrzynki.

W kontekscie nowych mediow na uwage zastuguje propozycja podziatu innowa-
cji wedhug Henry’ego Chesbrougha na innowacje otwarte i zamknigte. Z definicji,
pierwsze stanowia wykorzystanie przeptywow wiedzy z zewnatrz organizacji w celu
przyspieszenia innowacji wewnetrznej'’. Doskonatym przyktadem medialnych inno-
wacji otwartych sa dzialania w ramach ruchu open source'® czy testowanie nowych
ushug 1 produktow przez zwyktych uzytkownikéw (praktyka stosowana np. przez
Google). Istota innowacji otwartej jest umozliwienie uzytkownikom informowania
o swoich potrzebach, uczestniczenia w tworzeniu lub ocenie oferowanych rozwia-

5 T. Robertson, The Process of Innovation and the Diffusion of Innovation, ,Journal of
Marketing” 1967, vol. 31, nr 1, s. 15.

16 1. Szmigin, dz.cyt., s. 91.

7 H.W. Chesbrough, Open Innovation: The New Imperative of Creating and Profiting from
Technology, Boston 2003.

8 E. von Hippel, dz.cyt.
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zan, co zgadza si¢ z idea przysSwiecajaca projektowej pracy wedlug modelu bazaru
a nie katedry, opisanych przez Erica Raymonda. Jak twierdzi autor koncepcji: ,.trze-

ba stucha¢ swoich klientow — fakt, ze nie ptaca, niczego nie zmienia”".

Typologie rozwojowe

Druga grupg typologii innowacji medialnych stanowig te, ktore nie koncentruja
si¢ na zachowaniu i interpretacji znaczenia przez uzytkownika, a na zmianach w ob-
rebie szeroko pojetej produkcji z perspektywy implementatoréw zmian lub zewngtrz-
nych ewaluatoréw. Podstawowy podziat obejmuje®:

— innowacje produktowe (nowy lub ulepszony produkt pod wzgledem np. tech-

nologicznym, funkcjonalnym itp.)

— innowacje procesowe (znaczace zmiany w procesie produkcji lub dystrybucji

np. techniki, wyposazenia)

— innowacje organizacyjne (znaczace zmiany w praktykach biznesowych, orga-

nizacji pracy czy relacjach zewnetrznych przedsigbiorstwa)

— innowacje marketingowe (np. nowe narzedzia i metody marketingowe, np.

zmiana w obrgbie designu czy promocji).

Tabela 2. Przyktady innowacji medialnych wedtug typologii OECD i Eurostat

iTunes

Typ innowacji Przyklady
medialnej
Produktowa Kolejne wersje iPhona Wyszukiwarki specjalistyczne, np.
Google Scholar
Procesowa Sprzedaz pojedynczych utworéw na Stosowanie nowych programéw do

sktadu gazety

Organizacyjna

Oparcie produkeji medialnej na tym-
czasowych kontraktach

Wielozadaniowo$¢ pracownikow (np.
posiadanie przez kierowcg wozu trans-
misyjnego stacji radiowej kompetencji
w zakresie montazu dzwigku)

Marketingowa

Promocja krzyzowa na r6znych platfor-
mach medialnych

Zmiana szaty graficznej serwisu infor-
macyjnego

Y E. Raymonds, The Cathedral and the Bazaar, ,,Knowledge, Technology & Policy” 1999,

vol. 12, issue 3, s. 23.

20 OECD, Eurostat, The Measurement of Scientific and Technological Activities: Oslo Manual
3rd Edition, 2005, s. 47-51, http://epp.eurostat.ec.europa.cu/cache/ITY PUBLIC/OSLO/EN/OSLO-

EN.PDF [odczyt: 15.04.2013].

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastr

w
[e)]
~

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

ZARZADZANIE W KULTURZE

2013,14,2.4

ne. Kopiowanie i

abronione.

Publikacja przeznaczona jedynie dia klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



w
N
oo

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

Katarzyna Kopecka-Piech

Innowacje zawartosci

Szczegdlnym typem innowacji medialnej jest innowacja zawartosci. W dalszym
ciagu czg¢$¢ medioznawcow podtrzymuje poglad, ze technocentryczne spojrzenie na
media jest bledne, a innowacja technologiczna sama w sobie nie jest wystarczaja-
ca’!'. Innowacja medialna wymaga ,,nowego mixu (paradygmatu) kodow, gramatyk,
konwencji i strategii tekstualnych”, wpasowanych w platformg technologiczna oraz
»orientacje, kompetencje i oczekiwania publicznos$ci”?. Warstwa techniczna i kreacyj-
na musza si¢ uzupehiaé, stad ro$nie znaczenie innowacji stylistycznych, dotyczacych
wszelkich elementow, ktore moga by¢ w produkcie medialnym zastapione bez zmiany
jego funkcjonalnosci®. Zmiany stylistyczne moga zachodzi¢ w zawartosci produktu
medialnego — na ktory sktada sig: trzon produktu (czg$¢ tematyczna, wiadomos¢ nie-
siona przez produkt) i jego forma wewngtrzna (styl) — oraz w formie zewngtrznej (de-
signie, zastosowanych mediach i technologiach reprodukc;ji)*. Innowacja stylistycz-
na jest hybrydycznym typem innowacji, poniewaz uwzglednia zardéwno kluczowa rolg
producentéw, jak i konsumentow. W pierwszym i drugim przypadku najwazniejsza
role¢ petnia jednostki certyfikujace, a wigc dopuszczajace i uznajace wprowadzone
zmiany za innowacyjne (w dziennikarstwie gatekeeperzy, na rynku wydawniczym re-
daktorzy itp., ale takze testujacy — uzytkownicy). Zdaniem Tanji Schweizer innowa-
cja stylistyczna tym odroéznia si¢ od technologicznej, ze jest w duzym stopniu zalez-
na od certyfikacji®*. W przypadku rynku wydawniczego innowacja zawartosci ksiazki
bedzie opierata si¢ zarowno na innowacyjnym temacie, tresci, jak i wewngtrznej for-
mie wyrazenia tej tresci (np. stylu jezykowym). Innowacja zewnetrznej formy pole-
gac bedzie na wprowadzeniu nowych nosnikéw (np. e-book, audiobook), ich designie
(np. szata graficzna, wykonczenie) lub technologii reprodukcji.

W przypadku produktow medialnych zasadne jest rowniez przywotanie typolo-
gii stworzonej na podstawie badan innej gatezi przemystow kreatywnych, tzn. prze-
myshu modowego. Yen Tran zaproponowat podziat innowacji stylistycznych na opar-
te na rynku i tozsamosci. Zmiany moga dotyczy¢ estetyki i zachodzi¢ zar6wno w wy-
gladzie, ksztalcie, jak i symbolicznych warto$ciach nowych znaczen oraz jezykow
produktu®. Przyktadem tworzenia innowacji opartych na tozsamosci sa produkty fir-
my Apple, wokot ktorych wykreowano atmosferg wyjatkowosci posiadacza. Odroz-
nianie si¢ np. iPhonéw od innych smartfonow oraz iPadéw od innych tabletoéw nie-
standardowymi rozwiazaniami (np. inne tadowarki itp.), oferowanie aplikacji i ustug
dostepnych tylko dla tych urzadzen (eliminowanie urzadzen opartych np. na Andro-

2L P. Preston, Reshaping Communication: Technology, Information and Social Change, London—
—Thousand Oaks—New Delhi 2001, s. 191 i n.

22 Tamze, s. 225.

2 N. Wijneberg, Innovation and Organization: Value and Competition in Selection Systems,
,,Organization Studies” 2004, nr 25, s. 1420.

24 T. Schweizer, dz.cyt., s. 6 in.

25 Tamze, s. 17.

20 Y. Tran, Generating Stylistic Innovation: A Process Perspective, ,,Industry & Innovation”
2010, vol. 17, issue 2, s. 133.
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idzie) to przyktady ksztattowania innowacji na podstawie budowania tozsamosci
uzytkownikow ze wzgledu na ich wyjatkowos¢. Urzadzenia mobilne, ich wyglad,
stylistyka i estetyka oraz wyjatkowo$¢ wyposazenia (np. ustug i aplikacji) moga by¢
takze wynikiem strategii obserwacji rynku, reagowania na pojawiajace si¢ nisze lub
wzorowania si¢ na rozwiazaniach konkurencji.

PRODUKT MEDIALNY

Zawartos¢

technologia (re)produkcji

FORMA WEWNETRZNA

FORMA ZEWNETRZNA

Rys. 2. Model produktu medialnego Tanji S. Schweizer (ttumaczenie wtasne). T. Schweizer,
Appendix [w:] Managing Interactions..., s. 30

Jednostronne spojrzenie na innowacj¢ medialng wydaje si¢ ograniczajace. Dotad
uznawano, ze to przede wszystkim zawarto§¢ bgdzie wyznaczata kierunek rozwoju
mediow, np. Internetu?’. Okreslono, ze zawarto$¢ tworzona na potrzeby mediow cy-
frowych powinna by¢ interaktywna, inteligentna, nastawiona na klienta (customi-
sed), imersyjna i wielozmystowa?. Tymczasem analiza na podstawie np. diamen-
tu innowacji czy innych typologii wskazuje, ze zaréwno technologia, zawarto$¢, jak
i praktyki produkcyjne oraz konsumpcyjne wspdlnie ksztattuja nowe srodowisko me-
dialne.

27 P. Preston, dz.cyt., s. 191.
2 Tamze.
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Nowe rynki i modele produkcji przez uzycie

Wspotczesne rynki nowych mediow w coraz wigkszym stopniu oparte sa na
praktykach prosumpcji*’, produkcji przez uzycie (produsage®) i pracy przez zaba-
we (playbour’'). Tworzenie nowych mediéw staje sie procesem na pograniczu tra-
dycyjnie pojmowanej produkcji i konsumpcji, kreowania i uzytkowania, pracy i za-
bawy. Tradycyjne media, tzw. media dojrzale, podazajac tropem nowych mediow
1 coraz cze$ciej stosujac strategie konwergencyjne, rowniez wkraczajq na hybrydycz-
ne pole wspottworzenia medialnej zawartosci, co w istotny sposéb wpltywa na inno-
wacyjno$¢ medialna.

Druga istotna tendencja wptywajaca na ksztaltowanie si¢ innowacji medialnej sa
zjawiska spoteczno-kulturowe i prawne, zderzanie sig, lub raczej symbioza dwoch
przeciwnych dotad modeli: legalnego i nielegalnego. Zgodnie z analizami badaczy
przemystdéw kreatywnych, znalezli§my si¢ w momencie, w ktérym podstawg innowa-
¢ji, w tym innowacji medialnej, staje si¢ relacja migdzy zroédtami formalnymi i nie-
formalnymi, migdzy ,,ekonomig sankcjonowana prawem”, czarnym rynkiem pirac-
twa, a dodatkowo jeszcze rynkami szarymi (np. sieci wymiany peer-to-peer itp.)*.
Cyfryzacja i usieciowienie relacji migdzy uzytkownikami petnia tu kluczowa rolg.
Wylaniaja sie rynki sieci spotecznych (social network markets®®). Zdaniem Justina
O’Connora, rynki sieci spotecznych nie tyle dostarczaja wktadu na rzecz systemu in-
nowacji, ile staja si¢ tym systemem?®. To system otwarty, w ktorym oferowane do-
bra, np. produkty medialne, charakteryzuja si¢ duza doza niepewnosci i zyskuja war-
to$¢ z przeptywow w obrebie sieci spotecznych. Czerpia z wartosci, ktore inni ludzie
przypisza tym dobrom.

Kiedy warto$¢ kreatywnego dobra pochodzi z preferencji oséb w ramach sie-
ci spolecznych, wowczas rynki sieci spotecznych sa w prosty sposoéb komercjaliza-
cja tej informacji w forme towaru lub, jak okresla to Lanham, ,,dobrem uwagi’%,

Z jednej strony komodyfikuja sig relacje spoteczne, a z drugiej — socjalizacja sta-
je si¢ promocja biznesu, co jest wyrazem tzw. konseksjonistyczngo kapitalizmu®’.

2 A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1997.

3% A. Bruns, Blogs, Wikipedia, Second Life and Beyond. From Production to Produsage, New
York 2008.

31 J. Kiicklich, Precarious Playbour: Modders in the Digital Games Industry, ,,Fibreculture”
2005, nr 5, http://journal.fibrec ulture.org/issue5/index.html [odczyt: 15.04.2013].

32 S. Cunningham, Emergent Innovation through the Coevolution of Informal and Formal Media
Economies, ,, Television and New Media” 2012, nr 13.

33 J. O’Connor, Creative Industries: a New Direction, ,,International Journal of Cultural Policy”
2009, nr 15, s. 387.

3 Tamze.

35 R. Lanham, The Economic of Attention. Style and Substance at The Age of Information,
Chicago 2006.

3¢ J. O’Connor, dz.cyt., s. 398.

37 Tamze, s. 399.
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Zakonczenie

Przez dhugi czas w medioznawstwie powszechne byto przekonanie o kluczowym
znaczeniu zawarto$ci, dajace sig stresci¢ w zdaniu: ,,zawarto$¢ jest krolem” (content
is a king). Zdaniem Pashala Prestona, w 2001 roku dojrzate media, a wigc koncerny
medialne, byly ,,mistrzami rynkéw multimedialnych™®. Aktualnie za sprawa choéby
Google czy Facebooka sytuacja wyglada na bardziej ztozona. Rownie istotne znacze-
nie, jak zawarto$¢ medialna, ma technologia, a takze procesy produkcji i konsump-
cji, a whasciwie prosumpcji mediow. Wérdd najwazniejszych medialnych technologii
innowacyjnych wymienia sig: streaming media, multicast, peer-to-peer, broadband
i mobility®*. Zaangazowanie uzytkownikow we wspottworzenie duzej czesci tych
produktéw i ushug medialnych prze§wiadcza o rosnacym znaczeniu innowacji opar-
tej na uzytkowniku, a tym samym istotnosci relacyjnych typologii innowacji medial-
nych, ktére wymagaja szczegétowych analiz.
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