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1. Konwergencja technik komunikowania masowego

unkcjonujacy do tej pory system medialny w coraz wiekszym stopniu
bedzie musiat bra¢ pod uwage zagrozenia, wynikajace z nabierajacego
dynamiki procesu konwergencji. Dos¢ dobitnie ilustruje to zjawisko zda-
rzenie, ktére miato miejsce w 2001 roku, niedtugo po ataku terrorystycz-
nym na WTC w Nowym Jorku. Jest to historia Dina Ignacia — ucznia ame-
rykanskiej szkoty sredniej filipinskiego pochodzenia, ktéry od diuzszego
czasu zajmowat sie tworzeniem na swojej witrynie internetowej kolazy
z wizerunkiem ,ztego Berta” z Ulicy Sezamkowej. Robit to, uzywajac pro-
gramu Photoshop, dla zabawy. Kiedy po tragedii z 11 wrzesnia Osama Bin
Laden stat sie najbardziej znanym na $wiecie terrorysta, Dino postanowit
umiescic¢ Berta obok niego na stworzonym wtasnie obrazie, ktéry nastep-
nie ulokowat na swojej stronie internetowej [Jenkins 2007: 7].
Tymczasem pewien wydawca z Bangladeszu przeczesywat Internet
w poszukiwaniu wizerunku Bin Ladena, w celu umieszczenia go na anty-
amerykanskich plakatach, transparentach i koszulkach. Nalezy pamietac,
ze Ulica Sezamkowa w tamtym regionie nie byfa znana, nie kojarzono wiec
,ztego Berta”z jego filmowa kariera. Zaprojektowany przez Dina obrazek -
przypadkiem odnaleziony przez wydawce dzieki wyszukiwarce — skoficzyt
jako seria identycznych zdje¢ rozpowszechnianych na Bliskim Wschodzie
w jednoznacznym antyamerykanskim kontekscie, niezgodnie z pierwot-
nymi intencjami autora. Sprawa nabrata $wiatowego rozgtosu, gdy repor-
terzy CNN sfilmowali rozwscieczony ttum skandujacy antyzachodnie hasta
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i wymachujacy transparentami z wizerunkiem Osamy Bin Ladena i ,ztego
Berta”.

Sytuacja jak z Mrozka - $mieszna i tragiczna. Kiedy przedstawiciele Se-
same Workshop, producenta serialu i whasciciela wizerunku Berta, dowie-
dzieli sie o tym fakcie, postanowili podja¢ pewne kroki w kwestii bezpraw-
nego wykorzystania ich wtasnosci intelektualnej. Ruch ten jednak okazat
sie chybiony, gdyz rozbawieni tym zdarzeniem fani stworzyli inne witry-
ny tgczace réznych bohateréw Ulicy Sezamkowej z terrorystami. Ignacio,
pracujac w swojej sypialni, sprowokowat nieSwiadomie miedzynarodowy
skandal. Jego praca okrazyta swiat i wrocita do niego w catkowicie innym
kontekscie, nie jako rozrywka, lecz budzaca strach i przerazenie sprawa
polityczno-prawna.

Pewnemu znanemu i lubianemu polskiemu dziennikarzowi przyda-
rzyta sie w lutym 2009 roku historia, ktéra takze nosi znamiona konwer-
gencji. Tuz przed emisjq serwisu informacyjnego, poza anteng (off camera),
w sytuacji ogromnego podenerwowania uzyt, w dyskusji ze wspotpracow-
nikami, zestawu stéw, ktérych zapewne dtugo bedzie sie wstydzit. Zdarze-
nie to zostato jednak nagrane, a niedtugo potem trafito do Internetu, gdzie
rozpoczeto swdj niezalezny zywot mimo blokady, ktérej dokonata macie-
rzysta stacja telewizyjna. Sprawa ekscytowata sie cata Polska i wielokrotnie
zapewne jeszcze bedzie ona ilustracjg wielu dyskusji medialnych i prywat-
nych na temat moralnosci celebrytéw, gdyz nagranie btyskawicznie zare-
jestrowato tysigce internautéw na swoich komputerach.

Brytyjska Partia Narodowa (BNP) wykorzystata niedawno w swojej
kampanii skierowanej przeciwko imigrantom (szczegélnie z Polski) zna-
ne z czasu drugiej wojny $wiatowej hasto ,bitwy o Anglie” (Battle for Bri-
tain). llustracja tej inicjatywy byt plakat z mysliwcem ,Spitfire” z tamtego
okresu. Maszyna jednakze - czego nie spostrzegli dziatacze partii - nosita
emblematy Dywizjonu 303, ktérym w 1940 roku latat pilot Jan Zumbach,
zestrzeliwujac wéwczas 126 niemieckich samolotéw. Na dodatek naro-
dowcy wykorzystali fragment grafiki komputerowej wykonanej przez An-
dersa Lejczaka, emigranta z Katowic mieszkajacego dzisiaj w Szwecji. Jego
komputerowy model 3D przerobit na zwykty rysunek amerykanski kole-
ga o pseudonimie Kenwas, ktéry troche obrécit samolot i umiescit go na
tle nieba. W takiej postaci trafit na wspomniany plakat, wywotujac medial-
na burze i catkowicie niezamierzony efekt kompromitacji. Rzecznik BNP
Simon Darby w obawie przed oskarzeniem o naruszenie praw autorskich
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twierdzit, ze nie znat Zrédfa pochodzenia obrazu, ale jak mozna z duzym
prawdopodobienstwem przypuszczaé, pochodzi on z Internetu, podob-
nie jak wspomniany wyzej obraz Osamy Bin Ladena [Walczak, Kaniewska
2009: 8].

To, co przydarzyto sie Dinowi, dziennikarzowi komercyjnej telewizji
oraz BNP, oddaje charakter konwergencji. To w niej wiasnie przecinaja sie
drogi starych i nowych mediéw, tu zderzaja sie media fanowskie i korpora-
cyjne, to tutaj wiadze producentéw medialnych i konsumentéw mediéw
wchodzg w nieprzewidywalne interakcje. Henry Jenkins [2007: 9] uwaza,
ze konwergencja to ,przeptyw treéci pomiedzy réznymi platformami me-
dialnymi, wspétpraca réznych przemystéw medialnych oraz migracyjne
zachowania odbiorcow mediéw, ktérzy dotra niemal wszedzie, poszuku-
jac takiej rozrywki, na jaka maja ochote”

Konwergencja powinna by¢ takze pojmowana jako proces techno-
logiczny, taczacy funkcje réznych mediéw w tym samym urzadzeniu. Re-
prezentuje ona zmiane kulturowa, polegajaca na zachecaniu konsumen-
tow do wyszukiwania nowych informacji i tworzenia pofaczert pomiedzy
tre$ciami rozproszonymi w réznych srodkach przekazu. Konwergencja za-
chodzi w umystach pojedynczych konsumentéw i poprzez ich spoteczne
interakcje z innymi konsumentami. W procesie konwergencji — zdaniem
Jenkinsa — kluczowe znaczenie maja telefony komérkowe. Dla przykfadu
nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze za posrednictwem tychze telefonéw wy-
posazonych w technologie EDGE (Enhanced Data Rates for Global Evolu-
tion) w 2004 roku mitosnicy kina w Indiach mogli ogladac po raz pierwszy
na $wiecie film fabularny Rok Sako To Rok Lo [Jenkins 2007: 9].

Wedtug Ithela de Sola Pool:

proces konwergencji funkcji zamazuje granice pomiedzy mediami, na-
wet w komunikacji punkt — do - punktu, takiej jak poczta, telefon i tele-
graf, oraz w komunikowaniu masowym, jakim jest prasa, radio, telewizja.
Pojedynczy srodek fizyczny moze przenosi¢ ustugi, ktére w przesztosci
byly dostarczane oddzielnymi drogami. Z drugiej strony ustuga w prze-
sztosci przekazywana przez pojedyncze medium moze by¢ dzis fizycz-
nie realizowana na kilka ré6znych sposobéw. Tak wiec relacja jeden do
jeden, ktéra zachodzita pomiedzy medium i jego odbiorca, ulega ero-
zji [Jenkins 2007: 16].
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Nowe technologie medialne umozliwiaja tym samym tresciom prze-
ptyw réznymi kanatami i przyjmowanie wielu réznych form w punkcie od-
bioru. Istotng role odgrywaja tutaj ,spotecznosci fanowskie”, czyli grupy,
ktére jako pierwsze siegaja po kolejne nowe medium (early adopters) i sa
jego aktywnymi uzytkownikami.

Dyskusja o konwergencji czasami dotyka tego, co nazywamy ,czar-
na skrzynka” Wynika z tego, ze wszystkie tresci medialne beda trafia¢ do
naszych doméw poprzez pojedyncza czarng skrzynke (lub w scenariuszu
mobilnym - poprzez czarne skrzynki, ktére bedziemy nosi¢ ze sobg). To
jednak, co dzisiaj oferujg nam sklepy (telewizory, kina domowe, DVD, wie-
ze stereo, telefony komoérkowe, iPhony itp.), jest raczej procesem dywer-
gencji sprzetu, ktérego sprzedaz zapewnia producentom przychody, przy
konwergencji tresci. Dywergencja tak dtugo bedzie realna, jak dtugo wy-
produkowanie jednej ,skrzynki” realizujgcej wszystkie funkcje nie stanie
sie optacalne.

Japonska badaczka mediéw Mizuko Ito udokumentowata wzrost zna-
czenia mobilnej komunikacji wéréd japonskiej mtodziezy, opisujac mto-
de pary pozostajace w ciagtym kontakcie z partnerami przez caty dzien
za sprawa dostepu do réznych technologii przenosnych. Budza sie razem,
pracujg razem, jedza razem i $pig razem, nawet jesli zyjg daleko od siebie
i moga sie spotkac ze sobg zaledwie kilka razy w miesigcu. Zjawisko to na-
zywamy zamknieciem w telekokonie (tele-cocooning) [Jenkins 2007: 22].

O ile odbiorcéw starych mediéw postrzegano jako pasywnych, o tyle
nowi sg aktywni, stale migruja, nie zachowuja lojalnosci wobec stacji, na-
wiazuja silne kontakty spoteczne w opozycji do starych, odizolowanych
konsumentéw. Sa hatasliwi i wszechobecni. Zjawisko to w odniesieniu do
migrowania po kanatach nosi nazwe zapping i jest wtasnie bezrefleksyjnym,
bezmysinym skakaniem po kanatach, chociaz zapping w cyberprzestrzeni
czesto ma swojg logike. Najdobitniej istote nowych czaséw dla mediéw od-
daje plakat reklamowy stworzony w roku 2000 dla Applebox Productions’,
na ktérym mtodzieniec trzymajacy palec na pilocie méwi: ,Macie trzy se-
kundy. Zrébcie na mnie wrazenie”. Nalezy pamieta¢, ze w niedalekiej przy-
sztosci odbiorcy medidw tradycyjnych bedg tak samo niecierpliwi. Péki co
model odbioru mediéw kojarzy sie z leniwym panem domu, ktéry uosabia
wladze nad rodzing, zarzadzajac pilotem do telewizora.

' Applebox Productions Inc., pocztéwka reklamowa.
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Istotne z punktu widzenia konwergencji jest takze pojecie opowiada-
nia transmedialnego (synergicznego). Jest to sztuka budowania historii,
ktére konsumenci wspéttworza na réznych kanatach medialnych, poréw-
nujac ze soba notatki w sieciowych grupach dyskusyjnych i wspétpracu-
jacych. Z tym zjawiskiem wigze sie pojecie ,spojlowania”, czyli psucia ofi-
cjalnych przekazéw mediodw tradycyjnych przez,spotecznosci fanowskie”.
Niedawng uroczysto$¢ wreczania Oscaréw zepsuty wiasnie doniesienia in-
ternautéw dotyczace podziatu nagréd. Sam przebieg gali sprowadzit sie
wiec do oczekiwania na potwierdzenie informacji od spojleréw. W tej ka-
tegorii mieszcza sie réwniez ,repozytoria wiedzy’, czyli wspottworzone
w sieci zasoby wiedzy, przekraczajgce mozliwosci jednego cztowieka. Naj-
bardziej popularna jest Wikipedia [Danielewicz 2009: 13]. Ostatnio nie-
zwykta kariere robig iReporters — reporterzy amatorzy uzbrojeni zwykle
w oko kamery telefonu komérkowego. Nagrywaja zdarzenia, ktérych sa
akurat $wiadkami, a nastepnie publikuja je w YouTube lub przesytajg bez-
posrednio do telewizji. Z takiego materiatu korzysta CNN.

Trudno przewidzie¢, jak konwergencja zmieni obecny system me-
dialny, cho¢ z powyzszych uwag mozna wnioskowac¢ o kierunku rozwo-
jui zjawiskach, ktére temu procesowi towarzysza. Budowanie strategii dla
mediéw tradycyjnych nalezatoby zatem uja¢ w kontekst wynikajacy z po-
stepdw w tym procesie. Zwlaszcza, ze gwattownie rosnie w Polsce licz-
ba internautéw. Wedtug szacunkéw TV Biznes (10 lutego 2009 r.) - 50%
gospodarstw domowych dysponuje dostepem do sieci, dzieki czemu az
17 milionéw Polakéw postuguje sie tym narzedziem. Jeszcze szybciej ro-
$nie liczba laptopow i telefonéw komérkowych.

2. Rewolucja cyfrowa

Ograniczona dzisiaj dla mediéw elektronicznych liczba dostepnych cze-
stotliwosci ulegnie w najblizszych latach (do 2015 roku) multiplikacji
w zwigzku z postepujacym procesem cyfryzacji. Istnieje bowiem plan bu-
dowy trzech multiplekséw pracujacych na nastepujacych czestotliwo-
$ciach [Sprawozdanie z dziatalnosci 2005: 6]: VHF - Ill (zakres czestotliwosci
- 170-230 MHz); UHF - IV/V (470-862 MHz); L (1452-492 GHz). Dla ryn-
ku radiowego oznacza to, ze przy jednorodnym zagospodarowaniu kaz-
dej sieci (tylko programy ogdlnopolskie w trzech sieciach, tylko programy
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regionalne w jednej sieci i tylko programy lokalne w jednej sieci) mozliwe
bedzie nadawanie z doskonata jakoscig 18 programoéw ogdlnopolskich,
96 programéw regionalnych i prawie 300 programéw lokalnych.

Dla rynku telewizyjnego wprowadzenie technologii DVB-T, a szcze-
golnie DVB-H (Digital Video Broadcasting Handheld), ktéra jest odmiang
telewizji cyfrowej dostosowang do matych urzadzen przenosnych (np. te-
lefonéw komérkowych lub netbookéw), bedzie oznacza¢ dotaczenie do
grona nadawcéw nowych graczy, takze tych, ktérzy wywodzg sie z rynku
telefonii komodrkowej. Potwierdzeniem tego przypuszczenia jest porozu-
mienie operatoréw PTK Centertel Sp. z 0.0., Polkomtel SA, Polska Telefonia
Cyfrowa Sp. z 0.0. i P4 z lutego 2008 roku w sprawie budowy w Polsce sie-
ci DVB-H. Kapitat, ktorym dysponujg operatorzy, szacowany jest na oko-
to 24 miliardy ztotych rocznego przychodu. Na terenie Warszawy sg takze
podejmowane proby zastosowania tej technologii przez TVP, Polsat i TVN.
Jednakze najistotniejszy jest fakt, ze proces ten zostat juz zapoczatkowany.
Konkurs ogtoszony przez UKE na telewizje mobilng wygrata spétka INFO-
-TV-FM z Zamoscia, ptacac za koncesje 15,1 miliona ztotych i zobowigzu-
jac sie do rozpoczecia komercyjnego swiadczenia ustug w ciggu 3 miesie-
cy od chwili otrzymania rezerwacji czestotliwosci. W 2009 roku ma obja¢
swoim zasiegiem 10 miast, a do konca 2015 roku — caty kraj. W ofercie znaj-
dzie sie co najmniej 16 programoéw radiowych lub telewizyjnych z audy-
cjami informacyjnymi, muzycznymi klipami, serialami, bajkami i meczami
[Poznanski 2009: 25].

Rewolucyjno$¢ DVB-H polega na tym, ze pozwala ona na odbiér pro-
graméw telewizyjnych oraz transmisje danych dzieki wykorzystaniu sieci
telefonii komodrkowej, ktéra zapewnia interaktywnos¢ przekazu. Odbiorcy
beda mieli mozliwos¢ ogladania telewizji na zywo w ruchu, w miejscach,
gdzie do tej pory byto to niemozliwe. DVB-H stanie sie wiec konkuren-
cyjna wobec radia, poniewaz zmieni utrwalone nawyki odbioru telewizji
w godzinach wieczornych. Pora przedpotudniowa byta do tej pory dome-
na radia, co moze sie zmienic dzieki DVB-H. Bedzie ona trafia¢ gtéwnie do
pokolenia Homo Mediens, ktére z telefonem komoérkowym, laptopem czy
Internetem zyje w symbiozie. Dojdzie réwniez do nasilenia zjawisk ato-
mizacji i fragmentaryzacji audytorium, a tym samym erozji ukonstytu-
owanych do tej pory rynkoéw reklamowych. Wspomniane wyzej proble-
my, z ktérymi przyjdzie sie niebawem zmierzy¢ polskim mediom, mozna
traktowac jako zagrozenie, ale takze jako wyzwanie. To jednak wymaga
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podjecia krokéw przygotowawczych polegajacych w pierwszym rzedzie
na przyjeciu okreslonych strategii dziatania.

3. Strategie konwergengji

Na rynku przekazéw popytem sa potrzeby informacyjne i rozrywkowe,
w mniejszym stopniu kulturalne badZz edukacyjne, odbiorcéw tworza-
cych publiczno$¢ medialna, podaza za$ przekaz zaspokajajacy te potrze-
by. Zwykle w transakcjach rynkowych miedzy popytem a podaza posred-
niczy cena, natomiast w przypadku rynku mediéw komercyjnych ceng jest
czas, jaki odbiorcy poswiecajag danemu medium. Nie ma tu zatem mowy
o cenie wyrazonej w pienigdzu, to czas staje sie ,waluta medialna"

Na rynku przekazéw partycypuja wszyscy nadawcy: publiczni, komer-
cyjni i spoteczni, z petnym prawem do reklamy i bez niego, swieccy i ko-
$cielni. Walka konkurencyjna pomiedzy nadawcami koncentruje sie na
pozyskiwaniu jak najwiekszego audytorium, opisywanego za pomoca ja-
kosciowych i ilosciowych wskaznikéw stuchalnosci, ktére w przypadku
mediéw komercyjnych stajg sie podstawa wyceny czasu reklamowego. Na
rynku reklamy podazg jest czas, jaki medium moze przeznaczy¢ na reklame
po cenie kalkulowanej, w zaleznosci od osigganych parametréw na ryn-
ku przekazéw. Popyt reprezentuja reklamodawcy, ktérzy poprzez ,okien-
ko” reklamowe w radiu, telewizji lub Internecie docieraja ze swojg oferta do
potencjalnych klientéw, czyli publicznosci radiowej lub telewizyjnej. Me-
dium zatem posredniczy w pewnym sensie pomiedzy sferg biznesu i audy-
torium. Mechanizm tego posredniczenia sprowadza sie do zdefiniowania
grupy odbiorcéw, do ktérej chce ono dotrzeé ze swoim przekazem (target),
a nastepnie dobrania wiasciwych metod dotarcia i zwigzania ich na jak naj-
dtuzej. Oba rynki pozostajg ze soba w korelacji — im silniejsza pozycja me-
dium na rynku przekazéw wyrazajaca sie duza publicznoscia, tym wiekszy
jego udziat w rynku reklam oznaczajacy wptywy ze sprzedazy czasu rekla-
mowegdo. Ta logika jest podstawg wszelkich dziatan strategicznych i konso-
lidacyjnych prowadzonych do tej pory na rynku mediéw tradycyjnych.

Proces cyfrowej konwergencji mediéw bedzie prowadzi¢ miedzy in-
nymi do powstawania nastepujacych zjawisk:

- multiplikacji nadawcow, co implikuje hiperkonkurencje (takze za-

graniczna — a szczegolnie paneuropejska z takimi potegami medial-
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nymi, jak np. Bertelsmann, Murdoch, Berlusconi, Vivendi itp.) zwiek-
szajacg znacznie ryzyko dziatalnosci;

- upodabniania sie, homogenizacji oferty programowej schlebiajacej

gustom odbiorcow (wykorzystywanie najbardziej popularnych for-
matdéw zaréwno w radiu, jak i w telewizji);

- mediatyzacji Internetu oraz wzrostu jego roli jako alternatywnej

i w przysztosci zapewne dominujacej platformy komunikacji z od-
biorcami dla przekazu naziemnego, satelitarnego, kablowego i mo-
bilnego;

- koniecznosci rywalizowania medioéw tradycyjnych z nieograniczo-

ng i niesformalizowang konkurencjg internetowa, co bedzie ozna-
cza¢ takze obowigzek podejmowania aktywnosci w sferze bu-
dowania spotecznosci internetowych wspierajacych dziatalnos¢
medialng;

- systematycznego odchodzenia w przesztos¢ monolitycznych blo-

kow lojalnych odbiorcéw medidw, zastepowanych przez mikroseg-
menty nielojalnych, niecierpliwych,,spotecznosci fanowskich” (,zap-
peréw”).

Fragmentaryzacja (atomizacja) publicznosci i zwiekszenie liczby me-

diéw w obliczu procesu konwergencji wymusza zmiane starego paradyg-
matu mediéw masowych. Multiplikacja technicznych platform komunika-
¢ji masowej, wzrost konkurencji, a tym samym podazy na rynku przekazéw
umochni pozycje konsumentéw, wymuszajgc dostosowywanie sie do indy-
widualnych potrzeb i dostarczanie sygnatu do spersonalizowanych urza-
dzen odbiorczych.

Sukces na rynku reklamy, mozliwy dzieki docieraniu do jak najszer-

szego audytorium, osiggng te podmioty, ktére zastosuja odpowiednio do
opisanych wyzej zjawisk nastepujace strategie:

- ataku na pojawiajace sie w trakcie cyfryzacji nowe czestotliwosci,

o ktére zapewne bedg ubiegac sie podmioty krajowe i zagraniczne
z szeroko pojmowanej branzy medialnej oraz innych sektoréw, dla
ktérych media moga sie stac atrakcyjne (np. pojawienie sie techno-
logii VR - Video Radio zachecito niektérych nadawcéw, jak np. Radio
Eska, do zapowiedzi walki o czestotliwosci telewizyjne);

- multiplikacji technicznych $rodkéw dotarcia do odbiorcy (prze-

kaz naziemny, satelitarne platformy cyfrowe, przekaz internetowy,
przekaz kablowy, wykorzystanie technologii telekomunikacyjnych
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DVB-H do mobilnej komunikacji z odbiorca za posrednictwem tele-
fonu komérkowego, palmtopa lub laptopa), co jest wyrazem deter-
minizmu technologicznego objawiajacego sie powstawaniem hi-
perprzestrzeni medialnej;

- budowania w Internecie ,fanowskich grup spotecznosciowych”
wspierajacych medium i jego produkty (strategia lovemarks). Inter-
net moze by¢ w przysztosci kluczowym elementem rozwoju me-
diéw, gdyz jest on miejscem, gdzie spotykaja sie media profesjonal-
ne z amatorskimi, stare z nowymi, trwate z jednorazowymi, gdzie
mozliwa jest komunikacja interpersonalna (narrowcasting) i maso-
wa (broadcasting). Internet jest wiec najbardziej demokratyczng
i nieregulowang platforma wspoétdziatania i konkurowania réznych
podmiotéw, zabiegajacych o uwage odbiorcow. W tym kontekscie
juz dzisiaj media tradycyjne powinny budowac swoja wizje dziata-
nia na tej platformie;

- stosowania tych formatoéw, ktére w warunkach komercjalizacji dzia-
talnosci medialnej schlebiajg gustom publicznosci, co oznacza tak-
ze profesjonalizacje dziatalnosci okotomedialnej polegajacg na
ciagtym $ledzeniu opinii publicznej i korzystaniu z badan radio-
i telemetrycznych oraz badaniu zachowan internautéw. Strategia ta
jest najbardziej dyskusyjna i nalezy stosowac ja ostroznie i rozum-
nie, gdyz moze prowadzi¢ do ubozenia, trywializacji i tabloidyza-
¢ji przekazéw medialnych. Przyktadem jest tutaj niezyjaca juz Jade
Goody, ktéra sprzedata swoj reality show — umierania na oczach mi-
lionéw telewidzéw - jednej z brytyjskich telewizji. ,The Guardian”
uznat to wydarzenie za symbol upadku zachodniej cywilizacji [Pa-
sternak 2009: 20];

- w warunkach hiperkonkurencji (wysoka cena czestotliwosci jako
dobra narodowego sprawi, ze jego dostepnos¢ bedzie ograniczo-
na) - podejmowania wszelkich form wspotpracy w celu pozyskania
jak najwiekszej grupy lojalnej publicznosci, takze - jak twierdzi Ste-
ven J. Heyer [2003] -, pomiedzy dostawcami tresci i sponsorami, by
razem mogli tworzy¢ petny pakiet rozrywkowy”.

Stowem kluczowym w strategii konwergencji jest zatem réwniez

wspotpraca oznaczajaca nie tylko znang nam dzisiaj koncentracje, ktora
wymaga duzego kapitatu, ale takze r6znego rodzaju alianse strategiczne:
intramedialne, intermedialne i miedzysektorowe. Potwierdza to poglad
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Bangemanna, ktéry uwazatl, ze konwergencja prowadzi do nieuchron-
nosci wyfaniania sie silnych ogélnoeuropejskich koncernéw medialnych
[Williams 2008: 163]. Alianse strategiczne sg to ,porozumienia, przymie-
rza i sojusze pomiedzy podmiotami dziatajagcymi na rynku, niekoniecznie
w tej samej branzy, majace na celu wzajemne umocnienie pozycji, a przez
to osiagniecie sporych korzysci gospodarczych”[Alianse strategiczne 2002].
Alianse sa nawigzywane pomiedzy przedsiebiorstwami, ktére ze sobg po-
tencjalnie lub faktycznie konkuruja. Dajg one partnerom takie same korzy-
$ci jak koncentracja, a jednocze$nie pozwalajg unikngé charakterystycz-
nych dla niej ograniczeh prawnych. Uniemozliwiajg korzystanie z efektu
synergii przy zachowaniu tozsamosci partneréw. Gtéwne rodzaje alian-
séw to:

- alianse komplementarne - faczace przedsiebiorstwa o zréznicowa-
nych, ale uzupetniajacych sie kompetencjach (np. jedno przedsie-
biorstwo tworzy produkt, a drugie zajmuje sie jego sprzedaza);

- alianse integracyjne — tworzone przez organizacje wyspecjalizowa-
ne w wytwarzaniu okreslonej fazy, stadium procesu produkcyjne-
go. W ten sposéb wiaczaja sie w catosciowy cykl wytwarzania pet-
nego produktu;

- alianse addytywne - zawigzywane przez firmy wspdlnie wytwarza-
jace i sprzedajace okreslone produkty. Celem jest uzyskanie efek-
tu skali.

Mozna wiec przypuszczad, ze w perspektywie konwergencji mediéw
bedzie dochodzi¢ do ré6znorodnych form wspétpracy w kreowaniu prze-
kazu pomiedzy reklamodawcami, nadawcami, a nawet odbiorcami me-
didw, zwtaszcza dzieki interaktywnosci Internetu. Doswiadczenia ptynace
ze spontanicznego budowania opowiadan transmedialnych, wykorzystu-
jacych inwencje, energie i pomystowos¢ zbiorowg internautéw, pozwala-
ja przypuszcza¢, ze kotwica dla mediéw tradycyjnych moze stac sie mar-
keting oparty na przezyciach (emocjach) jako $rodek dotarcia do nowej
generacji odbiorcéw. Zjawiska te potwierdzajg Don Tapscott i Anthony
D. Williams, opisujac spontaniczng, globalng wspdtprace podejmowang
przez ré6zne podmioty za posrednictwem Internetu (wikinomia). Jesli zwa-
zy sie, ze w procesy te zaangazowaly sie takie giganty biznesowe, jak: IBM
[Tapscott, Williams 2008: 135], Procter & Gamble, HP, Intel czy Google [Tap-
scott, Williams 2008: 172], to zapewne tego rodzaju kooperacja istnieje
badZ w najblizszej perspektywie taka sie stanie. W czasach prosperity glo-
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balna sie¢ wspétpracy wydawata sie niezauwazalna. Paradoksalnie $wiato-
wy kryzys finansowy ujawnit skale powiazan i szybkos$¢ wzajemnych od-
dziatywan (w tym przypadku negatywnych). Dobrg strong tej sytuacji jest
fakt unaocznienia zjawiska wikinomii.

Tymczasem pogtebiajaca sie luke, wynikajaca z rozproszenia publicz-
nosci medialnej na rynku Stanéw Zjednoczonych, probuje sie wypetnié,
stosujac strategie product placement (sponsoring). Trudno jednakze dzi-
siaj wyrokowa¢, jak ostatecznie rozwinie sie rynek medialny w najbliz-
szych latach, dlatego nalezy uwaznie obserwowac wszystkie zjawiska z tej
dziedziny, a szczeg6lnie wptyw nowych technologii komunikacyjnych na
procesy formowania sie publicznosci medialnej. Zaleca sie wiec obecnie
stosowanie strategii wczesnego ostrzegania w celu zdefiniowania szans
i zagrozen pojawiajacych sie w otoczeniu w perspektywie nadchodzacej
konwergencji mediéw.
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