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Abstract

NEW MEDIA USERS AND THEIR STRATEGIES TOWARDS GLOBAL
MEDIA COMPANIES

Technological change in the form of convergence and digitization of media has fundamentally af-
fected the relationships between all communication participants, leading to the design and imple-
mentation of new strategies in global media markets. The change applies to broadcasters, network
operators, content producers, media products and service distributors, global and local actors in the
audiovisual market. However, the key players of the change are the media users. From passive re-
cipients of the mass media, they have become active consumers of media products and services,
creators of network messages, and architects of new forms of communication. Media users gained
influence over the decisions about the content, technology and distribution platforms. Thus, users
have been converted into an important entity of the media market which strong corporate players
have to deal with, and its potential and needs have to be taken into account in their business strat-
egies. Thanks to networks, users produce and spread their own content and increasingly determine
the shape of mass media content; they have their own strategies, and become significant players
in the market. Their market strategies are variable and diverse, conditioned culturally, socially and
economically. The change of the position of mass and network media receivers/users has an im-
pact on the functioning of global and national media industries, corporate strategies and govern-
ment policies. Corporate media have largely lost control over the dominant stream of audiovisual
content and quotes, as well as other subjects. Along the development of a global information soci-
ety there will evolve a strategic game between the media users aiming at the decentralization of me-
dia communication processes, freedom of choice, and creativity, and corporations seeking to dom-
inate the market.
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Wiek informacji naznaczony zmiang technologiczna, kulturowa, nowa ekonomia
i polityka a takze zmiang spoteczna przynosi rowniez ryzyko i niepewno$¢. Proce-
sy zmiany przebiegaja szybko, sa ztozone i wywotuja skutki trudne do przewidzenia.
Zmiany technologiczne generuja wciaz nowe mozliwosci rozwoju wspdtczesnych
spoteczenstw informacyjnych, a kolejne nowe technologie informacyjno-komu-
nikacyjne zmieniaja wszystkie aspekty proceséw komunikowania. Przysztos¢ ry-
suje si¢ rownie interesujaco co niepewnie. Pozostaje zatem aktualne stwierdzenie
Anthony’ego Giddensa, ktory analizujac problemy spoteczenstwa ryzyka, pisat: ,,co-
raz intensywniej zZyjemy na granicy najwyzszej technologii, ktorej absolutnie nikt
catkowicie nie rozumie i ktora generuje mozliwo$¢ roznych przysztosci”!. Abstra-
hujac od sporéw migdzy deterministami technologicznymi a konstruktywistami
spotecznymi, réznie interpretujacymi charakter relacji migdzy rozwojem technolo-
gicznym a spoteczenstwem, nalezy uzna¢ zmiang w zakresie technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych zachodzaca na poczatku XXI wieku za kluczowa cywiliza-
cyjnie, ekonomicznie i kulturowo?. Pojecie nowych mediow, ktore pojawito si¢ wraz
z upowszechnieniem telewizji satelitarnej w latach osiemdziesiatych ubieglego wie-
ku, okreslato technologie informacyjno-komunikacyjne tworzace rézne od tradycyj-
nych systeméw komunikowania masowego mozliwosci dla odbiorcéw. Pojecie to
wciaz zmienia, a wlasciwie traci znaczenie, gdyz nowe sg tylko szybko zmieniaja-
ce si¢ generacje technologii informacyjno-komunikacyjnych. Od czasu upowszech-
nienia pierwszych anten satelitarnych do udomowienia skonwertowanych mobilnych
platform medialnych mingto ponad 30 lat nieznanego w historii przyspieszenia cywi-
lizacyjnego, obfitujacego w wynalazki wplywajace na zycie ich uzytkownikow. Pro-
cesy zmiany technologicznej i ich spoteczno-kulturowe skutki przebiegaja tak szyb-
ko, iz bez wahania mozna stwierdzié, ze rewolucja wciaz trwa. Stad tez podzial na
stare (tradycyjne) i nowe media traci znaczenie. Kolejna faza rewolucji komunika-
cyjnej wiaze si¢ z procesami cyfryzacji i konwergencji medialnej’. Procesy te wy-
woluja zjawiska, ktorych skutki dla zmiany komunikacyjnej, kulturowej, spoleczne;j
i ekonomicznej w przysztosci pozostaja trudne do antycypacji. Niemniej wiele zja-
wisk tworzacych nowe jako$ci poddaje si¢ juz analizie i pozwala na wstgpne uogo6l-
nienia. Dzieta tego podj¢li si¢ migdzy innymi Henry Jenkins i Manuel Castells, a tak-
ze wielu innych badaczy probujacych odczytaé znaki zmiany. Wszyscy oni wskazuja
na fakt, iz kluczowym podmiotem zmiany sa uzytkownicy mediow. Rozwoj ko-
munikowania sieciowego, portale spolecznosciowe, spotecznosci wirtualne oddaja
szerokie doswiadczenie milionow uzytkownikow wspotczesnych mediow na catym
$wiecie. Tempo zmian, dynamika rynkowa nowych produktow i ushug medialnych
oraz szybkie udomowienie kolejnych generacji mobilnych platform oferujacych nie-
mal nieograniczony zakres mozliwo$ci rodzi nowe wyzwania i ryzyko. Uzytkow-
nicy mediow stali sig istotnymi graczami na globalnych rynkach. Z odbiorcéw me-

' A. Giddens, Risk Society in Context of British Policy [w:] J. Franklin (ed.), The Politics of
Risk Society, Cambridge 1998, s. 45.

2 J.M. Wise, Exploring Technology and Social Space, London 1998.

3 J. Staiger, S. Hake, Convergence Media History, New York 20009.

ZARZADZANIE W KULTURZE

2013,14,2.4
, 14, 2.
Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.
Publikacja przeznaczona jedynie dia klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



Uzytkownicy nowych medidw i ich strategie wobec globalnych koncernéw medialnych

diow masowych, biernych uczestnikow masowych audytoriow stali si¢ aktywnymi
konsumentami produktow i ushug medialnych, kreatorami przekazéw sieciowych
oraz tworcami nowych form komunikowania. Uzytkownicy mediéw uzyskali takze
wplyw na decyzje wyboru tresci, technologii i platform dystrybucji przekazoéw. Uzy-
skali narzedzia pozwalajace im na bycie aktywnymi obywatelami tworzacymi sieci
obywatelskie i polityczne sprzyjajace zmianie politycznej. Aktywno$¢ obywatelska
w sieci ujawnila si¢ podczas Arabskiej Wiosny w 2010 roku w krajach Afryki Pol-
nocnej, gdzie mobilizacja spoteczna doprowadzita do demonstracji i obalenia wie-
lu niedemokratycznych rezimow. Niestety, dlugofalowe skutki tych zmian pozosta-
ja nieznane i przynosza nowe ryzyko. Niemniej uzytkownicy medidw przeistoczyli
si¢ w istotny podmiot rynku medialnego, z ktorym silni gracze korporacyjni musza
si¢ zmierzy¢ i w nowy sposob uwzglednia¢ ich w strategiach biznesowych. Uzyt-
kownicy coraz czgsciej decyduja o ksztalcie tresci przekazéw masowych, a przynaj-
mniej zaktocaja strumienie tresci i przekazoéw ptynacych z korporacji. Zmiana pozy-
cji odbiorcow/uzytkownikow mediéw masowych i sieciowych, ktorej zdecydowanie
sprzyjaja technologiczne procesy cyfryzacji i konwergencji, nie pozostaje bez istot-
nego wptywu na funkcjonowanie globalnego sektora audiowizualnego, przemystow
medialnych, strategii korporacyjnych i polityki rzadow.

Konwergencja, cyfryzacja i kultura uczestnictwa

Konwergencja i cyfryzacja to dwa pojecia technologiczne okreslajace stan roz-
woju mediow w obecnej fazie zmiany. Procesy konwergencji i cyfryzacji maja tak-
ze silny wymiar kulturowy i ekonomiczny. David Yoffie definiuje konwergencjg, naj-
prosciej, z punktu widzenia uzytkownika, jako:

...zblizenie sig do siebie dotychczas réznych produktow, ktore dzis korzystaja z technologii cy-
frowej [...], tacznie z funkcja komputera, telefonu i telewizora [...], komputer zaczyna przej-
mowac funkcje urzadzenia komunikacyjnego, a telefon przejmuje funkcje komputera®.

To jeden z aspektow proceséw konwergencji, rozumianej jako proces tworzenia wie-
lofunkcyjnych platform medialnych. Konwergencja technologiczna prowadzi takze
do konwergencji sektorowej, co wptywa na budowg struktury i funkcjonowanie prze-
mystow medialnych, w tym na strategie korporacyjne i zmiany w procesach komu-
nikowania. Dla uzytkownikow mediow konwergencja technologiczna otwiera nowa
przestrzen, niedostgpna w czasach jednokierunkowej dystrybucji tresci. Henry Jen-
kins, badajac proces zmian technologicznych i kulturowych w konteks$cie proce-
sow komunikowania, wyroznit kilka typow konwergencji. Poza aspektem techno-
logicznym i ekonomicznym wyréznit konwergencj¢ korporacyjng oraz tzw. oddolna
(grassroots convergence), pozwalajaca uzytkownikom na nieformalny przeptyw,

4 D. Yoffie, Competing in the Age of Digital Convergence, Harvard 1997, za L. Kiing, Strategie
zarzqdzania na rynku mediow, Warszawa 2010, s. 127.
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archiwizacjg i redystrybucje tresci. Przede wszystkim jednak Jenkins wskazuje na
aspekt kulturowy konwergencji. Pisze:

Konwergencja to termin okreslajacy technologiczne, przemystowe, kulturowe i spoleczne
zmiany sposoboéw cyrkulacji medidow w naszej kulturze. [...] W szerszym ujgciu konwergen-
cja mediow odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej wspolegzystuja ze soba rdzne systemy medialne,
a tresci medialne przeptywaja pomiedzy tymi systemami bez przeszkod. Tak rozumiana kon-
wergencja nie jest ustalonym porzadkiem, lecz ciagtym procesem lub seria zdarzen pomigdzy
réznymi systemami medialnymi®.

Uzytkownicy medidw biora czynny udziat w tworzeniu tych zdarzen, co wywotuje
zmienne i wieloaspektowe skutki. Manuel Castells z kolei, analizujac nowa pozycje
uzytkownikéw mediéw w kontek$cie konwergencji, pisze:

Wielka konwergencja w komunikowaniu, jak ujmuje to Jenkins, nie jest wyltacznie technolo-
giczna i organizacyjna, chociaz te kluczowe wymiary tworza materialng podstawg konwergen-
cji. Konwergencja zasadniczo ma wymiar kulturowy i przede wszystkim odbywa si¢ w umy-
stach podmiotow procesu komunikowania, ktore tacza rézne sposoby i kanalty w ich dziataniu
i wzajemnym oddzialywaniu®.

Konwergencja mediow 1 sieciowo$¢ pozwalaja na komunikowanie o zasiggu
globalnym. Treéci i przekazy tworzone przez indywidualnego nadawce/uzytkownika
mediéw moga potencjalnie dociera¢ do niemal nieograniczonego audytorium innych
uzytkownikow. Manuel Castells nazywa ten rodzaj komunikowania masowym auto-
komunikowaniem (mass self-communication). Audytorium mediéw masowych staje
si¢ coraz bardziej aktywne, a uzytkownicy buduja kulture uczestnictwa, kreatywnej
aktywnosci w sieci. Uczestnictwo przejawia si¢ w wielu formach — od portali spo-
tecznosciowych i foréw dyskusyjnych po rézne formy dziennikarstwa uczestnicza-
cego, obywatelskiego czy alternatywnego. Kultura konwergencji stworzyta kultu-
re uczestnictwa, w ktorej uzytkownicy zaburzaja tradycyjne lasswellowskie granice
w procesie komunikowania masowego. Tworza nie tylko nowe przestrzenie w sie-
ci, ale takze uczestnicza w tworzeniu przekazéw w mediach masowych, dostarcza-
jac im tresci i wplywajac na ofertg produktow medialnych korporacji’. Jednak to sie¢
i jej logika zmienia wszystkie aspekty procesoOw komunikowania. Sie¢ przejmuje
liczne funkcje tradycyjnych mediéw masowych. Niemniej uzytkownikow Internetu
nie mozna w prosty sposob poréwnaé do dotychczasowych audytoriow mediow ma-
sowych. Jak pisze Manuel Castells: ,,My nie »ogladamy« Internetu tak jak oglada-
my telewizjg. [...] W praktyce uzytkownicy Internetu z nim zyja”®. Sie¢ pozwala na
indywidualng decyzj¢ kazdego uzytkownika, co do zakresu komunikowania, rodza-
ju ustug, aktywnosci i kreowania rzeczywisto$ci wirtualnej czy wyboru spoleczno-
$ci, w ktorej chce uczestniczy¢. Potencjalnie nieograniczony zasi¢g indywidualnych

5 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Warszawa 2006, s. 256.

¢ M. Castells, Communication Power, Oxford 2009, s. 135.

7 K.B. Jensen, Media Convergence. The three degrees of network, mass, and interpersonal
communication, London—New York 2010.

8 M. Castells, Communication Power..., s. 64.
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1 grupowych przekazow w sieci nie oznacza w kazdym przypadku ich masowego od-
bioru. Ponadto nie wszyscy uzytkownicy sa aktywni tworczo w sieci. Nie wszyscy
produkuja tresci, ale wszyscy podejmuja decyzje majace wplyw na przeptyw i cha-
rakter tre$ci oraz wybory rynkowe.

Uzytkownicy medidw, czyli kto?

Kim sa zatem uzytkownicy wspotczesnych mediéw? Czy calkowicie zastapili
tradycyjnych odbiorcow? Jakie sa formy ich aktywnosci i uczestnictwa? Jak wresz-
cie wplywaja na rynki, korporacje medialne i przemysty medialne? Korporacje, or-
ganizacje ewoluujace od osadzonych narodowo radiowych i telewizyjnych syste-
mow masowego komunikowania w zrdéznicowane systemy medialne taczace rdzne
formy komunikowania masowego i sieciowego niejednokrotnie o zasiggu global-
nym, stangty w obliczu nowego aktywnego audytorium. Musialy rozpoznac prze-
ciwnika 1 uwzgledni¢ go w nowych strategiach rynkowych. Nie moéwimy juz o uzyt-
kownikach nowych mediow tylko o uzytkownikach medioéw, ktorych uczestnictwo
oznacza, jak ujmuje to Jenkins, formy zaangazowania ksztalttowane bardziej przez
protokoty kulturowe i spoleczne niz samga technologig’. Zréznicowanie aktywnos$ci
uzytkownikow wspotczesnych medidow rozpoczyna si¢ na poziomie ich mozliwo-
$ci dostepu do technologii 1 aplikacji. Luka informacyjna i nierdwnosci w dostgpie
do nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych oraz uczestnictwa w spote-
czenstwie informacyjnym zmniejszajq si¢ sukcesywnie, niemniej wciaz istniejg. Li-
nia podziatu na informacyjnie biednych i informacyjnie bogatych przebiega w skali
Swiatowej, a takze wewnatrz panstw o wysokich wskaznikach rozwoju. Zréznicowa-
nie wynika z pozycji ekonomicznej, zaawansowania projektow budowy i nasycenia
infrastruktura sieciowa, wieku uzytkownikdéw, poziomu edukacji czy ogdlnego roz-
woju spoteczenstwa informacyjnego. Dostep do nowych technologii informacyjno-
-komunikacyjnych nie oznacza jednoczesnej budowy kultury uczestnictwa. Aktyw-
ne uczestnictwo uzytkownikow wymaga umiejetnosci, kompetencji cywilizacyjnej
do statego obcowania z technologia i informacja, a takze silnej, motywowanej kul-
turowo 1 spotecznie potrzeby uczestnictwa. Uzytkownicy medidéw w zréoznicowany
sposob realizuja swoja aktywnos¢, od manifestacji tozsamosci jednostek (w blogach,
na You Tube), poprzez aktywny udziat w portalach spotecznosciowych dziatajacych
w postaci wzglednie trwalych spolecznos$ci wirtualnych (Facebook) czy tez w Open
Sources dzialajacych na zasadach adhortacji. Form tych jest tak wiele, Ze nie spo-
sob przedstawi¢ zadnego ich zbioru. Wciaz powstaja nowe. Uzytkownicy cyfrowych
mediow wieku informacji r6znia si¢ od tradycyjnych odbiorcow mediow masowych
mozliwoscia niemal nieograniczonego wyboru rdl, ktore przybieraja w procesach
komunikowania. Wielo$¢ i1 roznorodnos¢ ofert medialnych oraz platform dystrybu-
cyjnych, a takze udomowienie i tatwo$¢ postugiwania si¢ sprzg¢tem audiowizualnym

° H. Jenkins, Kultura konwergencji...
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oraz aplikacjami sieciowymi sprzyjaja rosnacej pozycji uzytkownikow. Dzigki tech-
nologii uwolnieni od ograniczen czasu i przestrzeni indywidualnie decyduja, kie-
dy 1 w jakim miejscu stajq si¢ widzami, stuchaczami, tworcami oraz dystrybutorami
tresci. Uzytkownicy mediow korzystajacy z konwergencji, wyboru przeptywu tre-
$ci 1 indywidualizacji oferty dekonstruuja pojecie prime time, zastgpujac go poje-
ciem my time. Wolnos¢ ta ma jednak swoje putapki. Kultura uczestnictwa zmusza
uzytkownikow mediow do statej czujnosci, obowiazku zycia z Internetem, statego
nabywania nowych generacji sprzgtu. Nowe zintegrowane media staja si¢ niezbed-
na cze¢scig funkcjonowania zawodowego, spotecznego czy kulturalnego. Wyznacza-
ja swoim uzytkownikom porzadek dziatan i rodzaj relacji, zmuszaja do nowych form
komunikowania obowiazujacych w ich srodowisku. Odbioér poczty elektronicznej,
udziat w forach internetowych czy uczestnictwo w portalach spotecznosciowych sta-
je si¢ koniecznoscia i codzienng rutyng. Potrzeby odbiorcéw wciaz ulegaja zmia-
nie, podobnie jak oferty produktow i ustug medialnych na globalnych oraz lokalnych
rynkach. Korporacje staraja si¢ rozpoznaé te potrzeby, ale i same je kreuja. Szcze-
golng grupa uzytkownikéw mediow sa ludzie mtodzi, pokolenia urodzone w kultu-
rze konwergencji 1 uczestnictwa. Mtodzi uzytkownicy charakteryzuja si¢ wysokimi
kompetencjami informatycznymi, ale przede wszystkim sie¢ jest ich naturalnym $ro-
dowiskiem komunikacji ze §wiatem, wymiany informacji i emocji. Pozbawieni sa
tradycyjnego obciazenia konwencjami tradycyjnego komunikowania masowego, po-
szukuja nowych produktow, sa aktywni, kreatywni i podatni na zmiang oraz inno-
wacje. Stad tez stanowia niezwykle istotna czg$¢ rynku, a ich potrzeby w zakresie
produktéw i ustug medialnych majq znaczenie dla rozwoju przemystow medialnych
w wielu aspektach. ,,Niezalezno$¢” uzytkownikow w ich wyborach i formach uczest-
nictwa nie oznacza, ze tworza oni jaki§ autonomiczny system komunikowania funk-
cjonujacy calkowicie poza rynkiem korporacyjnym. Relacje pomigdzy uzytkownika-
mi medidw a korporacjami medialnymi w erze konwergencji, cyfryzacji i globalnych
przeplywow sieciowych sa réwnie skomplikowane, jak i dynamiczne, naznaczone
ryzykiem oraz niepewnoscia. Uzytkownicy i korporacje wciaz wzmacniaja przeciw-
stawne trendy cywilizacji wieku informacji — dazenia do globalizacji i afirmacji toz-
samosci, indywidualizacji oraz koncentracji.

Korporacje medialne w kulturze konwergenciji

W ciagu ostatnich dekad, poczawszy od pojawienia si¢ telewizyjnych mediow
satelitarnych i Internetu, przemyst medialny ulegt glgbokiej transformacji w skali
globalnej. Rynki medialne wylonity nowych graczy, powstalych w wyniku zmian
technologicznych, koncentracji kapitatowej, konkurencji i zdolno$ci przystosowania
sie do nowych warunkéw technologicznych oraz ekonomicznych'®. Koncerny me-
dialne zmuszone zostaty od przyjecia nowych strategii biznesowych w szybko zmie-

10 J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Gdansk 2012.
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niajacym si¢ otoczeniu strategicznym, w konteks$cie nowych zasad funkcjonowania
globalnej gospodarki, sieciowych relacji ekonomicznych oraz nowej polityki medial-
nej i polityki budowania spoteczenstw informacyjnych panstw, a takze organizacji
migdzynarodowych. Korporacje sektora audiowizualnego ewoluowaly w ponadna-
rodowe globalne firmy produkcji i dystrybucji tresci, produktow oraz ustug. Zmu-
szone do stalej innowacyjnos$ci i konkurencyjnosci koncerny przyjmowaly zmienne,
elastyczne strategie oraz modele biznesowe. Konwergencja sektoréw i przemystow
medialnych pozwalajaca na taczenie takich podmiotéw, jak nadawcy i operatorzy
sieci, z producentami i dystrybutorami tresci oraz producentami nowych technologii
1 oprogramowania, catkowicie zmienita relacje rynkowe. Funkcjonujace przez deka-
dy roztaczne sektory — telekomunikacyjny, medialny i komputerowy — przestaty sta-
nowi¢ autonomiczne podmioty, a nowe formy konkurencyjnosci zmusity je do budo-
wania zupetie nowych strategii rynkowych. O tak decydujacej dla rozwoju rynkoéw
zmianie zadecydowaty nie tylko takie procesy, jak gwaltowny rozwoj technologii
informacyjno-komunikacyjnych, w tym przede wszystkim tak zwanych innowacji
przetomowych, do ktérych naleza konwergencja i cyfryzacja, oraz globalizacja go-
spodarki, ale takze polityka liberalizacji i deregulacji realizowana w USA oraz Unii
Europejskiej od przetomu lat osiemdziesiatych i dziewigédziesiatych ubieglego wie-
ku. Okres ten charakteryzowat si¢ liberalizacja rynkéw, ksztaltowaniem si¢ gospo-
darki globalnej i korporacyjnej. Procesy globalizacji sprzyjaty ideom neoliberalnym
— a w praktyce powstawaniu ponadnarodowych korporacji, deregulacji rynkéow fi-
nansowych, sieciowym przeptywom informacji, kapitatu, idei i wzorcow kulturo-
wych, powszechnos$ci masowych produktow i ushug, a takze znaczacemu wzrostowi
sektora informacyjnego i audiowizualnego oraz wzrostowi znaczenia mediow. Znie-
sienie monopolu telewizyjnego i radiowego oraz deregulacja systeméw medialnych
w Europie, polityka liberalizacji rynku telekomunikacyjnego, ograniczenie czy znie-
sienie roli panstw w zarzadzaniu sektorami medialnymi oraz telekomunikacyjnymi
umozliwity im niezwykty wzrost i zasigg. Procesy deregulacji, demonopolizacji, ko-
mercjalizacji i prywatyzacji mediow, ktore na poczatku lat dziewigédziesiatych ubie-
glego wieku zmienity europejski system medialny, towarzyszyly zmianom liberal-
nym z calej gospodarce §wiatowej. W ciagu trzech dekad zasadniczej zmianie ulegty
wszystkie gatezie przemystu medialnego, poczawszy od prasy drukowanej i wydaw-
nictw, przez radio, telewizje, wytwornie filmowe, az po przemyst fonograficzny!'!.
Lancuchy wartosci realizowane w firmach medialnych ulegly zatamaniu badz dekon-
strukcji. Jak pisze Lucy Kiing:

...przed nadej$ciem ery Internetu i cyfryzacji w branzach srodkow masowego przekazu istniaty
dos¢ proste tancuchy wartosci, a przedstawiciele wielu sektorow w duzym stopniu mieli kon-
trolg nad wszystkimi etapami'2.

Od tego czasu zaszly tak istotne zmiany, ze nastapily ,,rozpad i zmiana formuty
dziatalno$ci tradycyjnych struktur w biznesie”. Zmiany te wymusity nowe paradyg-

L. Kiing, Strategie zarzqdzania na rynku mediow, Warszawa 2010.
12 Tamze, s. 33-34.
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maty zarzadzania wewnatrz korporacji oraz nowe modele funkcjonowania na glo-
balnych rynkach. Koncentracja kapitatu i konwergencja sektorow skutkowata po-
jawieniem si¢ nowych dominujacych graczy rynkowych, zdolnych do efektywnej
realizacji proceséw innowacyjnosci technologicznej i tworzacych potencjat odpo-
wiadajacy wymogom kultury konwergencji. Rezultatem tych procesow jest powsta-
nie najwigkszych obecnie globalnych imperidéw medialnych, takich jak: AOL Time
Warner, Bertelsman AG, Sony Corporation, Viacom, News Corporation, NBC Uni-
versal czy CBS. Podobnymi imperiami o dominujacej pozycji sa koncerny interne-
towe i komputerowe, w tym Google, Microsoft, Yahoo czy Apple. Istota ich strate-
gii jest poszerzanie rynku i generowanie kolejnych potrzeb uzytkownikow. Koncerny
o zasiegu lokalnym pozostaja w relacji wspotzaleznoscei ze sternikami globalizacji
w sferze medidéw masowych i sieciowych. Kolejnym istotnym procesem definiuja-
cym wspoétczesny rynek medialny jest rozwdj sieciowosci i sieciowych struktur kon-
struujacych nowe warto$ci ekonomiczne, spoteczne i kulturowe. Jak twierdzi Manu-
el Castells, czynnikiem sprawczym zmiany sg nie tylko informacja i technologia, lecz
takze model konstrukcji sieci i jej uniwersalnego oddzialywania. Sieci informacyj-
no-komunikacyjne przenikaja i transformuja wszystkie dziedziny zycia'. Sieci maja
zdolno$¢ do samorozszerzania si¢, wypieraja stare struktury, tworzac sieci produk-
cji, dystrybucji, sieci obrotow finansowych, sieci wtadzy, sieci komunikacji, wzajem-
nie si¢ przenikajac i generujac nowe. Firmy medialne — zaréwno globalne koncerny,
jak pozostali gracze rynkowi — ulegaja Castellsowskiej logice sieci, ktéra wspomaga
zasady konkurencji i wspotdziatania sprzyjajace procesom rozwojowym i moderni-
zacyjnym. Z badan przeprowadzonych przez Jana Krefta wynika, ze w ostatniej de-
kadzie ro$nie znaczenie sieciowego paradygmatu rozwoju korporacji medialnych.
Strategie fuzji i przeje¢ zastgpowane sa modelem budowy sieci i wspotpracy. Model
ten wymuszany jest przez konieczno$¢ zwigkszenia potencjatu innowacyjnosci, ros-
naca wspolnote celow, elastycznosé struktur sieciowych i ich podatno$¢ na zmiang
oraz odejscie od hierarchiczno-wertykalnej struktury zarzadzania'. Relacje sieciowe
dotycza nie tylko podmiotow konwergencji sektorowej, jakimi sa korporacje, lecz
takze elementow ich otoczenia strategicznego, takich jak: sieci polityczne, sieci wla-
dzy, sieci naukowo-badawcze czy tez rozlegle i bardzo zréznicowane sieci uzytkow-
nikéw. Korporacje staja wobec coraz wigkszego uzaleznienia sieciowego od uzyt-
kownikow, ktérych potrzeby wymuszaja elastyczne strategie biznesowe.

Strategie uzytkownikdw medidw i ich rola na rynku

Wspotczesni uzytkownicy medidw tworza bardzo zréznicowane i splqtane sieci.
Uczestnictwo w procesach komunikowania i samo uzytkowanie nowych technologii
informacyjno-komunikacyjnych nie przebiega rownomiernie. Analiza pozycji rynko-

3 M. Castells, The Information Age: Economy, Society, and Culture. The Rise of Network
Society, Oxford 2000.
14 J. Kreft, s. 315-320.
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wej uzytkownikow w skali globalnej i regionalnej nie moze abstrahowa¢ od faktu, ze
wciaz istnieja znaczace przestrzenie wykluczenia cyfrowego. Wykluczenie to wyni-
ka z braku dostgpu do technologii, statusu ekonomicznego czy spotecznego, wieku
albo tez braku kompetencji i wiedzy niezbgdnej do uczestnictwa w kulturze konwer-
gencji oraz sieciowych przeplywach idei i tresci. Procesy wykluczenia cyfrowego
poglebiaja problemy nierdéwnosci. Upowszechnienie infrastruktury technologicznej,
cyfryzacja oraz edukacja zmniejszaja problemy wykluczenia, niemniej nie rozwiazu-
ja ich w skali globalnej. Obok aktywnych uzytkownikow stawiajacych wlasne wa-
runki uczestnictwa w rynku, realizujacych swoje potrzeby w wielu zréznicowanych
sieciach, istnieja duze grupy uzytkownikéow peryferyjnych, ktérzy nie wykazuja po-
trzeby aktywnosci. Nie sa zainteresowani portalami spoteczno$ciowymi, ani nawet
nie maja nawyku korzystania z Internetu. Przekonuja si¢ o tym w Polsce agendy sa-
morzadowe docierajace z informacjg o §rodkach unijnych finansujacych projekty re-
witalizacyjne w mniejszych miejscowosciach. Niejednokrotnie znacznie bardziej
skuteczne komunikacyjnie pozostaja ogloszenia parafialne niz informacje w sieci.
Koncerny telekomunikacyjne, operatorzy kablowi oraz operatorzy platform cyfro-
wych tez wykorzystuja do komunikacji z konsumentami swoich produktow i ushug
telefonig stacjonarng i pocztg. Niemniej uzytkownicy peryferyjni stanowia potencjal-
ny istotny segment rynku dla koncernéw medialnych. Rozwdj spoteczefstw informa-
cyjnych w erze konwergencji i cyfryzacji spowoduje zwigkszenie liczby uzytkowni-
kéw 1 ich form aktywnoS$ci, poczawszy od coraz bardziej aktywnej publiczno$ci
mediéw masowych po indywidualne formy komunikowania sieciowego. Istotnym
czynnikiem zmiany bedzie uczestnictwo w rynku kolejnych generacji uzytkowni-
kow, dla ktorych kultura konwergencji i jej wptyw na styl zycia i rodzaj relacji spo-
tecznych beda odgrywaty dominujaca rolg. Koncerny medialne beda wchodzi¢ w co-
raz silniejsze zwiazki z sieciami uzytkownikdéw i permanentnie bada¢ ich potrzeby,
aby minimalizowac ryzyko rynkowe. O wspotczesnych uzytkownikach mediow wia-
domo, Ze jedna z najistotniejszych motywacji ich aktywnosci jest rozrywka. Oznacza
to nie tylko zwigkszenie strumienia przekazéw dostgpnych w wielu platformach, lecz
takze dazenie do satysfakcji w posiadaniu i uzytkowaniu nowoczesnych urzadzen.
Najlepszym przyktadem takiej formy realizacji potrzeb uzytkownikdéw sa zintegro-
wane telefony komorkowe i tablety. Wielofunkcyjno$é tych urzadzen, ich potencjat
komunikacyjny i zastosowania maja dla uzytkownikow znaczenie nie tylko praktycz-
ne. Ich posiadanie wyznacza przynalezno$¢ do okreslonej spotecznosci, wptywa na
styl zycia (np. uzytkownicy produktéw koncernu Apple). Uzytkownicy, ktorzy ak-
tywnie funkcjonuja w sieci, rownie aktywnie poszukuja najbardziej wyrafinowane;j
technologii dostgpu do sieci. Potrzeby uzytkownikow w zakresie rozrywki ulegaja
statej segmentacji, aktywizuja przemyst muzyczny, filmowy, telewizyjny. Wzrasta
strumien przekazéw rozrywkowych w postaci produktow rozsiewanych przez rozno-
rodne platformy dogodne dla zréznicowanych sieci uzytkownikéw. Rola sieci uzyt-
kownikow w relacjach ze strategiami korporacji wcigz wzrasta. Co zatem zmieniaja
uzytkownicy? Innymi stowy, jak $cieraja sig interesy aktywnych uzytkownikow i ak-
tywnych korporacji? Czy strony gry rynkowej pozostaja rownowazne? Czy sieciowa
wspotzaleznos¢ buduje porozumienie czy konkurencje i probg dominacji? Badacze
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nie sg zgodni co do istoty tych relacji. Optymisci twierdza, ze uzytkownicy nie tylko
zaburzaja system, ale rowniez go ksztattuja. Tacy badacze problemu, jak: Henry Jen-
kins, Manuel Castells czy Axel Bruns uwazaja, ze powstanie nieregulowanych plat-
form ekspresji uzytkownikéw uwalnia ich od kontroli korporacji'®. Przekazy siecio-
we w postaci blogow i1 fordéw, aktywnos$¢ audytoridw, wybor treSci i sprzgtu
wymuszaja na korporacjach stala zmiang strategii rynkowych. Narzucenie oferty
produktéw i ustug medialnych oraz kierunku przekazu w erze konwergencji nie ma
zastosowania. Uzytkownicy podejmuja niezalezne decyzje o formach zaangazowa-
nia w proces komunikowania sieciowego i masowego. Tworza niezalezny od syste-
moéw komunikowania masowego przeptyw tresci, docierajacy do rownie szerokiego
audytorium. Przekazy umieszczane na You Tube kreuja niezaleznych artystow, kto-
rych tworczos¢, popularnosé i dochody powstaja poza korporacjami. Blogosfera two-
rzy nowy strumien tresci i warto$ci poza gldownym nurtem globalnych mediow kor-
poracyjnych. Uzytkownicy tworza w sieciach nowe przestrzenie sfery publiczne;.
Uczestnicza w debacie politycznej, ktorej skutki przynosza zmiang w realnej polity-
ce (przyktad stanowi tu nie tylko Arabska Wiosna, lecz takze polski przypadek mani-
festacji na Krakowskim Przedmiesciu w roku 2010 zwolanej sieciowo przez prze-
ciwnikow tzw. obroncoéw krzyza). Uzytkownicy manifestuja swoja niezaleznos¢
1 aktywnos¢, modyfikujac oferte telewizyjna, scenariusze filmowe czy gry kompute-
rowe. Autorzy scenariuszy seriali $ledza opinie internautéw i pod ich wptywem pro-
wadza narracjg filmowa. Pozycja uzytkownikéw dysponujacych mobilnymi platfor-
mami telefonii komorkowej sprawia, ze nie pozwalaja oni na ograniczenie dostgpu
do informacji. Uczestnictwo zmienia role producenta i konsumenta produktow me-
dialnych. Zmienia si¢ model komunikowania, nast¢puje zmiana na bardziej zdywer-
syfikowany zarzadzany od dofu model relacji korporacje — uzytkownicy. Skutkuje to
tym, ze uzytkownicy moga negocjowac, kontestowaé badz odrzuca¢ idee i wzorce
promowane w mediach korporacyjnych. Takie stanowisko unika analizy ekonomicz-
nych relacji na rynku medialnym, przypisuje uzytkownikom rolg sterujaca w proce-
sach zmiany. James Hamilton nazywat t¢ optymistyczna postawg kulturowym popu-
lizmem'. Odmienna koncepcja reprezentowana jest migdzy innymi przez Roberta
McChesneya, ktory od kilkudziesigciu lat bada strategie korporacyjne w sektorze
medialnym'’. Korporacje poprzez zmienne i elastyczne strategie wykorzystuja po-
trzeby i uczestnictwo uzytkownikow dla wtasnych celow i maja duza zdolnos¢ do ich
kontrolowania. Innymi stowy, konwergencja wzmacnia dominacj¢ rynkowa korpora-
¢cji, czyniac je bardziej efektywnymi, pozwala na redukcje kosztow poprzez wyko-
rzystanie strumienia tresci produkowanych przez uzytkownikow. Przyktad stanowi
wykorzystanie blogéw jako zrédia informacji dla mediow masowych, catkowicie
nieodptatnie. Liczne formy tak zwanego dziennikarstwa uczestniczacego pozwalaja

15 Patrz: H. Jenkins, Kultura konwergencji...; H. Jenkins, Fans, Bloggers and Games.: Media
Consumers in a Digital Age, New York 2006; M. Castells, Communication Power...; A. Bruns, Blogs,
Wikipedia, Second Life, and Beyond.: From Production to Produsag, New York 2008.

16 JF. Hamilton, K. Heflin, User production reconsidered: From convergence to autonomia
and cultural materialism, ,New Media and Society” 2011, nr 7, s. 1053.

17 R. McChesney, The Problem of the Media, New York 2004.
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mediom na uzytkowanie przekazow, ktorych same nie moglyby dostarczy¢ ze wzgle-
dow ekonomicznych czy logistycznych. Media apeluja do uzytkownikéw o nadsyta-
nie materiatow filmowych, zdj¢¢ i relacji. Relacje nadsytane na Kontakt 24 kanatu
TVN 24 nalezacego do korporacji ITI zapewniaja stacji materialy naocznych swiad-
kéw zdarzen czy biezace komentarze Polakow zamieszkujacych odlegle miejsca wy-
darzen. Przyktad stanowi relacja polskiej studentki mieszkajacej w Bostonie, ktora
telefonicznie relacjonowata nie tylko fakty, lecz takze odczucia i emocje zwiazane
z zamachem podczas maratonu bostonskiego. Media korporacyjne korzystaja z opi-
nii, komentarzy i r6znych form interaktywnosci przy kompozycji oferty programo-
wej, ale tez w celu pozyskania lojalno$ci uzytkownikow. Dlatego umieszczaja w sie-
ci przekazy biezace i archiwalia. Projekt taki rozpoczgta BBC juz w roku 2003.
Uzytkownicy tylko pozornie pozostaja niezalezni. Uczestnictwo zmusza ich do
zwigkszonej konsumpcji produktéw i ustug medialnych, ciagtego zakupu nowych
aplikacji i sprzg¢tu. Promocje nowych platform czy specjalne oferty dla mtodych
uzytkownikow uzalezniaja ich od korporacji. Ponadto nast¢puje coraz wigksza ko-
modyfikacja uczestnictwa poprzez kierowanie aktywnosci uzytkownikoéw na strony
sprzedajace reklamy (np. Google zarobit 6.82 miliarda w roku 2010 w kryzysie).
Wzmaga si¢ dziatalno$¢ handlowa peer to peer, np. Pizza Hut na portalach spotecz-
nosciowych Facebook i Twitter. Korporacje medialne wykorzystuja sie¢ do promo-
wania lojalnos$ci uzytkownikéw, wiazg ich z ofertag medialng. Wykorzystuja kreatyw-
no$¢ uzytkownikéw w produkceji filmowej i telewizyjnej. Jednoczesnie zastrzegaja
prawa do wykorzystania postaci. Strategie uzytkownikow i wzorce konsumenckie
maja znaczenie dla budowania strategii firm i propozycji ofert medialnych. Zachowa-
nia konsumenckie uzytkownikow i ich aktywnos$¢ w kreowaniu wilasnej przestrzeni
medialnej podlegaja jednak statej zmianie, a decyzje o wyborze produktéw w maso-
wej skali czy tez aktywnego uczestnictwa w sieci podlegaja ewolucji. Strategie uzyt-
kownikéw maja charakter spoteczny i kulturowy, wynikaja z mozliwo$ci decentrali-
zacji i sieciowosci systemu komunikowania. Uzytkownicy mediow, w szczegolnosci
mediow sieciowych, to takze grupy bardzo zréznicowane o réznym potencjale swia-
domosci potrzeb, roznym dostepie do technologii, do rynku, zréznicowane ekono-
micznie 1 demograficznie. Decyzje o wyborze produktow i ustug moga mie¢ charak-
ter grupowy, $rodowiskowy, jak w przypadku mtodych uzytkownikow czy grup
zawodowych, lub tez indywidualny. Aktywno$¢ i kreatywnos¢ uzytkownikéw po-
przez tworzenie wiasnych tre$ci w sieci organizuje wirtualne przestrzenie budujace
nowe autonomiczne rynki dostepne dla reklamodawcow. Ta przestrzen generuje
nowe wzorce konsumpcji oraz uczestnictwa w kulturze i rozrywce. Wspodtczesni
uzytkownicy/odbiorcy mediow stanowiag wyzwanie dla wielkich korporacji zarowno
ze wzgledu na ich wybory konsumenckie, tworzenie nowych form komunikowania,
jak 1 na rynkowg sit¢ aktywnego audytorium decydujacego o wartosci przekazow
medialnych. Uzytkownikéw motywuje sita przynaleznosci do spotecznosci. Spotecz-
nos$ci powstajace i zyjace w sieci bywaja nietrwate, ale ich oddziatywanie na decyzje
w $wiecie realnym bywa intensywne. Strategie uzytkownikow przybieraja rozne for-
my — od zakupéw mobilnych platform po decyzje o produkcji, dystrybucji tresci.
Korporacje medialne traca w znacznej mierze kontrolg nad dominujacym strumie-
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niem tresci i ofert przekazow audiowizualnych. Blogi, fora internetowe, spoleczno-
$ci sieciowe tworza platformy wymiany pogladow, idei i przekazéw, innymi stowy —
wolnej ekspresji. Polityka medialna korporacji nie moze ignorowac tresci krazacych
w sieci. Sie¢ nie pozwala na ukrycie informacji, generuje przecieki i umozliwia ujaw-
nianie informacji nieobecnych w mediach masowych. Nowi gracze rynkowi generu-
ja wielkie audytoria aktywnych uzytkownikow. Uzytkownicy sieciowej komunikacji
wplywaja na ofert¢ programowa nadawcow telewizyjnych, formute programowa, ro-
dzaj formatow'®. Producenci filmowi i telewizyjni nie sg w stanie ukry¢ pilnie strze-
zonych informacji o swoich projektach, ktére wyciekaja do sieci. Nowe media i sie-
ci staja si¢ konkurencyjnymi w stosunku do tradycyjnych platformami dystrybucji
przekazéw muzycznych i filmowych. Przekazy tatwe do kopiowania dominuja na
rynkach rozrywki. Uzytkownik wspoétczesnych ustug i produktow w mediach stal si¢
kreatywnym uczestnikiem proceséw komunikowania, a takze dzigki platformom mo-
bilnym uwolnit si¢ od ograniczen czasu i przestrzeni. Prowadzi to zmiany modelu
rozrywki, dostgpnej w ilosci, formacie, jaki wybiera uzytkownik. Wzrasta $wiado-
mos$¢ znaczenia uzytkownikoéw na rynku oraz swiadomos$é produktow i ushug. Kor-
poracje zmuszone sa do dostosowania si¢ do tych zmian i ich wykorzystania w stra-
tegiach rynkowych, np. ABC Disney zaoferowal mozliwo$¢ $ciagnigcia ostatnich
odcinkow serialu LOST przez Apple Music Store. Ogromne powodzenie tego projek-
tu sktonito innych producentéw do podobnych dziatan. Sita uzytkownikéw przejawia
si¢ nie tylko w ich potencjale komunikacyjnym i ksztaltowaniu rynku platform, ale
réwniez w ich wptywie na decyzje polityczne oraz procesy regulacyjne. To uzytkow-
nicy wspotczesnych mediow zadecydowali o zakwestionowaniu regulacji ACTA,
czyli regulacji kwestii ochrony intelektualnej w sieci. Ich zadania wyszly z sieci na
ulice, przynoszac pozytywne dla uzytkownikow dziatania. Przyktad ACTA obrazuje
silny konflikt interesow pomigdzy uzytkownikami a koncernami w zakresie praw au-
torskich w sieci. Konflikt uzytkownikéw z koncernem pokazuje takze sprawa zmia-
ny ofert po fuzji NHDTV Telewizja Nowej Generacji z Canal+ w Polsce. Nowa Plat-
forma NC+, obstugujaca 2,5 miliona uzytkownikow, jednostronnie wprowadzita
zmiany programowe i cenowe niekorzystne dla klientéw. Koncern nie przewidziat
zmasowanej akcji sprzeciwu. Uzytkownicy zrzeszeni na Facebooku na forum Anty
NC+ podjeli skuteczng walke o prawa konsumentow. Masowe rezygnacje z abona-
mentu oraz presja uzytkownikow w sieci zmusita koncern do wycofania si¢ z narzu-
canych nowych warunkéw uzytkowania platformy. Koncerny medialne nie pozosta-
ja bierne wobec potencjatu uzytkownikéw i ich oczekiwan. Zmuszone sa kreowac
nowe strategie oparte na koncepcjach wspoétdziatania sieciowego i innowacyjnosci,
a takze przyjazne uzytkownikowi. Presja uzytkownikow skutkuje zwigkszeniem
konkurencji na rynkach medialnych oraz upadtoécia niekreatywnych i mato innowa-
cyjnych firm. Strategie koncernow musza by¢ elastyczne, dopasowane do zmiany,
stosujace nowe niekonwencjonalne metody marketingowe. Tylko najwigksi gracze
rynkowi moga pozwoli¢ sobie na inwestowanie w nowe technologie oraz propozycje
produktéw masowo akceptowanych i uzytkowanych. Niemniej przyktad wyjatko-

8 H. Jenkins, Fans, Bloggers and Gamers...
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Uzytkownicy nowych medidw i ich strategie wobec globalnych koncernéw medialnych

wych produktow firmy Apple projektowanych przez Steva Jobbsa pokazywal, ze naj-
wigkszy sukces przynosi strategia biznesowa wzbogacona o wirtuozeri¢ w tworzeniu
zindywidualizowanej oferty najwyzej jako$ci. Sieci uzytkownikow nie stanowia sta-
tej, stabilnej struktury rynku. Wiele ofert produktéw medialnych traci znaczenie ko-
mercyjne. Zmgezenie uzytkownikow formatem czy produktem zmusza koncerny do
statej zmiany propozycji. Z porazka rynkowa wiaze si¢ nagte wyczerpanie formuty,
jak w przypadku portali spotecznosciowych My Space 1 Nasza Klasa, ktorych uzyt-
kownicy stracili zainteresowanie uczestnictwem. Odrgbna kwestia jest konfrontacja
uzytkownikoéw z mediami korporacyjnymi w postaci mediéw alternatywnych'’. Me-
dia te maja tworzy¢ szczegdlna jakos¢ w kulturze uczestnictwa, sprzyja¢ demokraty-
zacji mediow, promowac partycypacje obywatelska. Jednym z bardziej znanych
przyktadow jest niewatpliwie Current TV, powstata przy pomocy bylego wiceprezy-
denta Stanéw Zjednoczonych Ala Gora stacja informacyjna prowadzona przez mto-
dych dziennikarzy obywatelskich przy produkcyjnym udziale widzow. Istota projek-
tu miato by¢ przeniesienie uczestnictwa z sieci do stacji telewizyjnej*. Current TV
miala sta¢ si¢ wzorem nowego modelu medidow demokratycznych, dziatajacych
w opozycji do medidw korporacyjnych, wykorzystujacych wylacznie tresci istotne
dla uzytkownikow. Telewizja ta nie unikngta probleméw profesjonalnych, zwiaza-
nych z realizacja zasad uczestnictwa, kosztami technicznymi i wymogami emisji.

Pozycja uzytkownikow mediow bedzie wzrastaé wraz z rozwojem spoteczenstw
informacyjnych, bogatych w technologie i uczestniczacych powszechnie w siecio-
wych przeptywach idei i tresci. Sie¢ pozwala nie tylko na ekspresjg tozsamosci gru-
powej i indywidualnej, lecz takze na mobilizacje uzytkownikéw w konfrontacji
z korporacjami. Korporacje stracity monopol i dyktat, ale zyskaty zupelnie nowe
mozliwosci rynkowe, tworzac i odpowiadajac na potrzeby uzytkownikéw. Mimo nie-
pewnosci i ryzyka, Wiek Informacji trwa.
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