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PELNA CYFRYZACJA SEKTORA GOSPODARKI | JEJ MOZLIWE KONSEKWENCJE
- PRZYKLAD MEDIOW

Streszczenie

Artykut jest prébg odniesienia cech uznanych przez Dona Tapscotta (2015) za
atrybuty gospodarki cyfrowej do realiow mediow pierwszej dekady XXI wieku i wska-
zania na skale przewrotu, jaki dokonat sie w tej branzy pod wptywem cyfryzacji, co
moze by¢ zapowiedzig skali i gtebokosci zmian w catej gospodarce.

Stowa kluczowe: gospodarka cyfrowa, media spotecznos$ciowe, prosumpcja, Web 2.0,
cyfryzacja.

Wprowadzenie

Don Tapscott, jeden z pionierow badan nad gospodarka cyfrowga2, autor best-
sellerow Wikinomics (2006) i Grown up Digital (2009), w jubileuszowym wydaniu
swojej ksigzki The Digital Economy (2015, s. 56-77) wymienia 12 cech gospodarki
cyfrowe;j:

- gospodarka cyfrowajako cze$¢ (nowej) gospodarki opartej na wiedzy,

- cyfryzacja,

- wirtualizacja,

- rozcztonkowanie, fragmentacja,

- integracja poprzez usieciowienie,

- eliminowanie posrednikéw (disintermediation),

1 Instytut Informatyki i Gospodarki Cyfrowej, Kolegium Analiz Ekonomicznych.

2 Pod pojeciem tym rozumiem te cze$¢ gospodarki, ktdra wytwarza dobra istniejgce wy-
tagcznie w postaci cyfrowej, ktérych projektowanie, wytwarzanie, dystrybucja i konsumpcja ma
postaé¢ cyfrowa.
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- konwergencja,

- innowacja,

- presumpcja,

- natychmiastowo$¢ {immediacy) w sensie dostepnosci produktéw w sieci,

- globalizacja,

- zamieszanie istniejgcego fadu (discordance).

Problematyka innowacyjnosci i gospodarki opartej na wiedzy miesci sie
w kanonie analizy ekonomicznej i stanowi przedmiot zainteresowania ekonomistow
przy zastosowaniu metodologii typowej dla tej dziedziny wiedzy (por. Zorska
2008), w tym takze w kontekscie nadejscia ery cyfrowej (Zorska 2011; Zorska,
Moleda-Zdziech, Jung 2014). Dlatego tez tej problematyce nie poSwiecam tu wiecej
miejsca, przechodzac od razu do pozostatych cech wymienionych przez Tapscotta i
odnoszacje do branzy medialnej. Branza tajako jedna z pierwszych (po branzy IT)
doznata petnej cyfryzacji wszystkich faz przygotowania, produkcji dystrybucji
i konsumpcji swoich wytworéw, dlatego mozna jg uwazaé za swoistego ,krélika
doswiadczalnego”, kumulujgcego juz na wczesnym etapie swoich przemian konse-
kwencje cyfryzacji. Mamjednak Swiadomos¢ specyfiki medidw, niepowtarzalnej w
Swiecie fizyczno-analogowym, gdzie produkt i jego spozycie muszg mie¢ forme
tradycyjng (np. branza spozywcza).l

1. Konsekwencje cyfryzacji na rynku mediow (wybrane zagadnienia)

Rozwazania o konsekwencjach cyfryzacji mediow zaczynam od kwestii poda-
zy wynikajacej z przejscia z emisji analogowej na cyfrowg (radio, telewizja): po-
niewaz emisja cyfrowa wymaga mniejszego pasma, a na czestotliwosciach zare-
zerwowanych umowami miedzynarodowymi (np. pasmo UKF) mozna w dobie
emisji cyfrowej pomiesci¢ ok. 10 razy wiecej stacji. Z punktu widzenia mediéw
uzyskanie (koncesjonowanej i ptatnej) licencji na nadawanie przebiegato w warun-
kach braku wolnych czestotliwosci, konkurowania o ten (wowczas) rzadki zaséb.
Pod koniec XX i jeszcze na poczatku XXI wieku proces ten polegat w krajach
o dhugiej tradycji funkcjonowania liberalnej gospodarki rynkowej (np. USA,
Wielka Brytania) na aukcjonowaniu wolnych czestotliwos$ci, ale wczesniej byt grg
sit politycznych regulatora mediow, bedgcego organem koncesjonujgcym, swoistym
»konkursem pieknosci” nadawcow, gdzie trudno byto doszukac sie jasnych kryte-
riow i przestanek obiektywnej racjonalnosci decyzji organu koncesyjnego
(McQuail, Siune 1998).

Cyfryzacja emisji przetamata wiec jedng z barier wejscia na rynek i jedno
z ,waskich gardet” rozwoju mediow emitujgcych swoje produkty, czyli brak czesto-
tliwosci dla nowych graczy. Konsekwencjg wejscia na rynek wielu nowych pod-
miotow byt wyktadniczy wzrost iloSci godzin emisji, czyli dostepnego kontentu
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medialnego. Poniewaz w krétkim i srednim okresie ludzkie mozliwosci zwieksze-
nia tworczosci dla medidow wydaja sie by¢ bardzo ograniczone (praktycznie brak
jest elastycznosci cenowej czy dochodowej dla tej podazy), bardzo istotny stat sie
jeszcze inny aspekt cyfryzacji - tzw. backward digitalization, czyli cyfryzacja ar-
chiwéw telewizyjnych i radiowych. Na rynku medidw rozgorzata walka o dostep do
archiwéw lub do praw autorskich do ich dalszej eksploatacji. Szczegdlnie takomym
kaskiem byty transnarodowe korporacje medialne, takie jak Turner, bedacy praw-
nym spadkobiercg archiwéw filmowych wytworni Metro-Goldwyn-Mayer. Obser-
wowane pod koniec lat 1990. i wczesnych lat 2000. gigantyczne fuzje transnarodo-
wych korporacji rozrywkowych mozna interpretowaé jako wstepne manewry, czyli
przybieranie najlepszej pozycji strategicznej wobec ogromnego rozwoju konkuren-
cji ,,pozasystemowej”3. Byto to takze pierwsze powazne ostrzezenie, jak daleko
idace skutki moze przynie$¢ cyfryzacja nawet na rynkach pozornie ,,zamurowa-
nych” ustabilizowanym od dekad oligopolem.

Obecne ,,w realu” korporacje medialne przegapity tez swojg wirtualng obec-
nos$¢ w Internecie. Ich wczesne witryny miaty charakter czysto informacyjny
i (gtobwnie w obawie przed spiratowaniem) bardzo niechetnie oferowaty kontent
medialny. Do tego dochodzit jeszcze wypracowany ponad p6t wieku temu stary,
kompletnie archaiczny w dobie cyfrowej, schemat kontrolowanej i stopniowanej
dystrybucji swoich produktéw na rynkach S$wiatowych, tzw. release windowsa4.
Rynek Swiatowy podzielony zostat na regiony. Regionem najwazniejszym z punktu
widzenia amerykanskich korzeni tych korporacji byta Ameryka Po6inocna. Tam
miaty miejsca premiery hitow filmowych, seriali telewizyjnych czy ptyt. Po paru
tygodniach, w miare nasycania si¢ popytu na tym rynku, nastepowaty europejskie
premiery, nastepnie azjatyckie i na koncu (najmniej wazny rynek) - afrykanskie.
Takie myslenie ignorowato fakt, ze kazdy produkt cyfrowy jest z natury globalny
i dostepny natychmiastowo. Uzasadnieniem dla utrzymania takiego systemu zr6zni-
cowanego traktowania rynkéw regionalnych byto utrzymywanie na nich réznego
poziomu cen na te same produkty (np. filmy, programy telewizyjne, ptyty, ksigzki
itd.) i tworzenie sztucznych barier uniemozliwiajgcych sie ich wyréwnywanie po-
przez konkurencje miedzynarodowa.

Niedopowiedzianym watkiem utrzymywania wspdtczes$nie tego systemu jest
obawa przed ,,barbarzyricami” - tj. piratami - obywatelami krajow, w ktorych po-
szanowanie dla cudzej wiasnosci intelektualnej jest mate. Mozna spekulowa¢, ze
taki mechanizm ma dziatanie odwrotne do zamierzonego. Niezaspokojony popyt na
dobra artystyczne, podkrecony kampanig medialng promujacgq najnowsze hity
z USA w sytuacji, kiedy nie sg onejeszcze dostepne na rynku krajowym, po stronie

3 Rynek mediéw globalnych od lat 1970. miat forme ustabilizowanego oligopolu korpo-
racji transnarodowych, gdzie zmiany ograniczaty sie w najlepszym wypadku do kilku punktéw
wzrostu czy spadku udziatu w rynku danej firmy (Herman, McChesney 1997).

4 Por. http://natoonline.org/data/windows/ [dostep 13.01.2016].
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popytu tworzyt dobre warunki do rozwoju piractwa w krajach regiondw zajmuja-
cych opdznione release windows. Szczegdlnie dotyczyto to bardzo waznej z punktu
widzenia ich wydatkéw na rozrywke grupy konsumentéw-innowatoréw, ktérych
ambicja byto ,,by¢ na biezgco”. Frustrujgce dla konsumentéw spoza Ameryki mu-
siato tez by¢ réznicowanie cen tych samych produktéw w proporcji nie uzasadnio-
nej (nieistniejacymi w dobie dystrybucji cyfrowej) kosztami logistycznymi prze-
mieszczania débr miedzy regionami (pozostato$cig tego systemu sg istniejgce do
dzi$ rozpietosci w cenie tych samych DVD czy ksigzek sprzedawanych przez od-
dziat amerykanski i europejski tej samej firmy Amazon). Wyzszy poziom cen ana-
logicznych produktow w Ameryce Potnocnej i np. w Europie czy w Azji sprzyja
rozwojowi piractwa, zacheca do korzystania z produktdw nielegalnych, bedacych
wierng replika oryginatu, czyli zaspokajajgcych taka samg potrzebe uzytkowsa.

Kolejng konsekwencjg bezprecedensowej ilosci dostepnych cyfrowych pro-
gramow telewizyjnych czy radiowych byto pogorszenie warunkéw konkurowania
na rynku medialnym poprzez zaostrzenie rywalizacji o jeden z najrzadszych i nie-
mozliwych do powigkszenia zasobdw, czyli czas odbiorcéw i ich uwage. Dato to
poczatek nurtowi rozwazan ekonomicznych okreslonych nazwg ,,ekonomii uwagi”
(attention economics) autorstwa Davenport i Beck (2001). Zaréwno z badan budze-
tdw czasu, jak i z telemetrii wynika ze ilo$¢ czasu przeznaczanego przez odbiorcéw
na ogladanie telewizji w zasadzie nie zwigkszyta sie. Biorgc pod uwage, ze prze-
cietny widz telewizyjny z poczatku XXI wieku ma do dyspozycji przecietnie 50-
100 razy wiecej kanatéw niz p6t wieku temu, a czas przeznaczony na ich ogladanie
zasadniczo nie ulegt zmianie, mozna postawié¢ dwie hipotezy: widz ma swojg ulu-
biong stacje, ktorg oglada na okragto (tak jak w apogeum mediéw prawdziwie ma-
sowych w latach 1960.), a cata dodatkowa podaz nie jest mu potrzebna lub jest
ogladana sporadycznie i pobieznie. W $rodowisku medioznawcow popularna pozo-
staje druga hipoteza o rozwoju tzw. zappingu, czyli przerzucania kanatow bez
wgtebiania sie w ich zawarto$¢. Pisano w tym konteks$cie o ,,kulturze 5-minutowej”
(bo tyle trwato Srednio ogladaniejednego kanatu - por. Ang 1996). Miato to wptyw
na budowanie kontentu medialnego o coraz krotszej narracji, tak aby istotne prze-
stanie miescito sie w tych 5 minutach (np. krotkie podsumowanie newséw). Sytu-
acja ta bardzo martwita reklamodawcow, ktorzy obawiali sie, ze ich przestanie
komercyjne bedzie przez widza omijane przez przetgczanie na kolejny kanat. Po-
niewaz wptywy z reklamy to gtdwne Zrédto dochodéw dla wszystkich nowych
nadawcow, opracowano napredce plany whbudowania reklamy w kontent medialny,
np. przez plasowanie produktu, wbudowanie go w scenografie lub dialogi, jak tez
poprzez sponsorowanie catych blokéw programowych (Goldhaber 1997).

Z punktu widzenia badan nad alokacjg czasu czynnosci dzieli sie na gtéwne
(primary) i towarzyszace (secondary). Wspo6tczesnie obserwuje sie wspotwystepo-
wanie np. korzystania z Internetu i oglagdania telewizji, przy czym trudno rozgrani-
czyé, ktore z nich jest czynnoscia gtdwna, a ktore towarzyszaca, szczegOlnie jesli
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w tle przewija sigjeszcze stuchanie muzyki czy korzystanie z telefonu komdérkowe-
go. Mozna domyslac sie, ze wspotczesny konsument mediow rozwija sie w kierun-
ku swoistej wielozadaniowoSci i podzielnoSci uwagi, co przychodzi wzglednie ta-
two pokoleniu od wczesnej mtodosci wzrastajacemu woko6t mediow cyfrowych w
dobrze wyposazonych domach (tzw. born digital). Niezbyt dobrze zbadany jest
jednak obszar réznic w percepcji miedzy rozstrzelong, wielowagtkowa uwagg ,tu-
bylcow cyfrowych” (Prensky 2001) a monotematycznym odbiorem typowym dla
pokolenia ich rodzicow (Davenport, Beck 2001).

Uwaga widza stata sie najcenniejszg walutg w $wiecie mediéw i nowe plat-
formy internetowe skutecznie te uwage pozyskuja, co dzieje sie kosztem dawnych
liderow rynku mediéw, czyli transnarodowych korporacji medialnych. O ile w roku
2008 udziat telewizji w konsumpcji mediéw wynosit jeszcze 44%, to w roku 2015
spadt on do 36%. Analogicznie, dla radia dane te wynosity odpowiednio 18%
i 13%. Konsumpcja mediow na urzgdzeniach mobilnych w tym czasie za$ wzrosta
z 3 do 13%! W zestawieniu tym maleje nieco rola komputer6w stacjonarnych
i laptopéw - w badanym okresie z 23 do 20%. Duze spadki nadal odnotowujg tez
media drukowane (odpowiednio z 11 do 5%)5. Zestawiajgc te dane razem, w okre-
sie zaledwie 7 lat udziat ,starych mediéw” (TV, radio, media drukowane) spadt
0 19 punktow, co dato Ingramowi (2015) asumpt do postawienia tezy o ,,implozji”
mediow tradycyjnych. Ekstrapolujac te dane, by¢ moze w ciggu najblizszej dekady
w rozwazaniach na temat skutkéw cyfryzacji bedzie mozna postawi¢ i udowodni¢
teze, ze proces ten zniszczyt czy wypart z rynku media tradycyjne, podobnie jak
telefonia stacjonarna zostata uSmiercona przez telefonie komérkowa.

Jako pewng dygresje mozna tez dodaé (jako przyktad nieoczekiwanej konwer-
gencji w tej branzy), ze operatorzy statych (tj. stacjonarnych) linii telefonicznych
1operatorzy kablowych sieci telewizyjnych uzyskali nieoczekiwang przewage biz-
nesowg i szanse na dywersyfikacje swoich ustug. Mieli oni bowiem cenng rzecz -
dysponowali bezposrednim dostepem do gniazdka w domu abonenta, ktére mogto
by¢ uzywane do dostarczenia droga kablowg Internetu. W ten sposéb firmy teleko-
munikacyjne, dostarczyciele infrastruktury tgcznosci, staty sie tez graczami na ryn-
ku mediow.

W $lad za danymi dotyczacymi czasu na konsumpcje starych i nowych me-
diow dysponujemy tez danymi o wielkosci audytoriéw. Juz pod koniec XX wieku
widoczne byto odejscie od dominujgcego w latach 1960. i 1970. modelu masowego
audytorium zasiadajgcego przed telewizorem lub odbiornikiem radiowym w celu
odbioru swego ulubionego programu. Z tych czas6w datujg sie pamietne hity me-
dialne o ogladalnosci rzedu 70-60%, co jest w dzisiejszych warunkach sukcesem
nie do powtorzenia. Fragmentacja, indywidualizacja i rozcztonkowanie popytu to

5 Powyzsze dane za M. Meeker, Internet Trends 2015 i M. Ingram, The attention econo-
my and the implosion o ftraditional media, ,,Fortune”, Aug 12, 2015.
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zjawiska znane ze wspotczesnej gospodarki cyfrowej, potwierdzajace kres epoki
masowej konsumpcji (i mass mediow). Cecha ta podnoszona jest takze przez Tap-
scotta (2015). Nowoscig, mozliwa do powszechnego zastosowania dzigki cyfryzacji
produktu, stata sie jego skrajna indywidualizacja (nawet na zasadzie budowania go
dla pojedynczego klienta - one to one), bo koszt krancowy indywidualizacji pro-
duktu cyfrowego ijego bezposredniej cyfrowej dystrybucji byt bliski zeru.

2. Dynamika rozwoju gospodarki cyfrowej

Wedtug szacunkéw OECD i Economist Intelligence Unit, w roku 2016 gospo-
darka cyfrowa/intemetowa osiggnie 5,3% PKB w krajach grupy G-20, a w USA
5,4%. Wielka Brytania wytania sie jako swoisty lider tej gospodarki, z udziatem
w PKB 12,4%, blisko za nig sg Korea Potudniowa (8%) i Chiny (6,9%). Niewiele
ustepuje im grupa EU-27 z udziatem 5,7%. W ujeciu tabelarycznym wartos¢ i $red-
nia roczna dynamika tego sektora $wiadczy o jego witalnosci i solidnym potencjale
rozwojowym.

Tabela 1

Prognozowany udziat gospodarki cyfrowej ijej dynamika
w wybranych krajach i ugrupowaniach 2010-2016

% udziat gosp. % udziat gosp.

Kraj/ugrupowanie cyfrowej w PKB cyfrowej w PKB Srednia roczna stopa

wzrostu 2016

2016 2010
Wielka Brytania 12,4 8,3 10,9
Korea Potudniowa 8 7.3 7.4
Chiny 6,9 55 17,4
USA 54 4,7 6,5
EU-27 57 3.8 10,6
G-20 53 4,1 10,8

Zrodto: The Internet Economy in the G-20. The $4.2 Trillion Growth Opportunity,
dokument elektroniczny Boston Consulting Group, Boston 2012.

W $lad za dynamika tego sektora idzie jego zdolno$¢é do tworzenia nowych
miejsc pracy. Wedtug Komisji Europejskiej,jesli gospodarkaUE wykazywataby sie
w dziedzinie gospodarki cyfrowej takg samg dynamikg co USA, w Unii Europej-
skiej powstatoby w tym sektorze od 400 tys. do 1,5 miliona nowych miejsc pracy®6.

6 http://ec.europa.eu/growth/sectors/digital-economy/importance/index_en.htm.
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Wedtug amerykanskiego Bureau of Economic Analysis juz w roku 1990
(a wiec przed dobg rozwojowg Internetu) eksport produktéw zaliczanych do gospo-
darki cyfrowej wart byt 15 mld dolaréw, co stanowito 2,8% og6tu eksportu USA.
W roku 2000 warto$¢ ta wynosita juz $82 mld, a udziat w eksporcie USA - 7,8%.
W roku 2011 odpowiednio wielkoSci te to $240 bid i 12%7. Byta to najszybciej
rosngca czes¢ amerykanskiego eksportu.

Zjawisko atomizacji popytu na media prowadzi do dalszych konsekwencji.
O ile w dobie masowej konsumpcji popularne programy byty czynnikiem ujednoli-
cajacym audytoria krajowe (bo wtedy jeszcze media globalne nie istnialy) i inte-
growaty rézne pokolenia obywateli woko6t wspolnego odbioru tresci, to obecny
zindywidualizowany model jest niepomiernie bardziej zrdznicowany, ale samotny
w odbiorze (tzw. multi-room viewing, czyli kazdy przed swoim odbiomi-
kiem/komputerem). W konsekwencji ten model odbiorcdw jeszcze bardziej rézni-
cuje, co ostabia wiezi miedzypokoleniowe.

Na skutek mozliwosci stworzonych przez Internet i technologie informatyczne
na rynku mediéw pojawit sie (z nieoczekiwanej strony) nowy powazny konkurent -
media spotecznosciowe. Liczba internautow biorgcych aktywny udziat w amator-
skim tworzeniu kontentu dla mediow spotecznosciowych szybko przekroczyta au-
dytoria najbardziej popularnych mediéw profesjonalnych. W potowie roku 2015
Facebook liczyt 1,5 miliarda aktywnych uzytkownikdw (tj. korzystajgcych cho¢ raz
w skali miesigca), codziennie aktywnie korzysta z niego ok. miliarda uzytkowni-
koéw, co czyni go najwiekszym z mediow (nie liczac korzystania z Internetu og6tem
- w USA szacuje sie, ze 50-72% uzytkownikéw Internetu korzysta z Facebooka)8.
Uzyskanie danych na temat skali wypetniania przez uzytkownikéw kontentem me-
diéw spotecznosciowych (czyli tzw. UGC - user generated content) jest bardziej
skomplikowane. Osiggalne dane pozwalajg jedynie na posrednie okreslenie skali
zjawiska. Przyktadowo, w roku 2015 w USA szacuje sie, ze 52% internautéw
w tym kraju tworzy i dzieli sie zdjeciami, a 26% tworzy filmiki i dzieli sie nimi
w sieci9. To samo zrédto szacuje wptywy YouTube z UGC na 945 min dolaréw.
Znacznie trudniej jest oszacowac liczbe postéw, komentarzy, wpiséw, blogoéw -
ankietowe dane dla Wielkiej Brytanii (brak informacji o prébie) swiadczg o maso-
wej skali zjawiska i potwierdzajg wykazang dla USA powszechno$é tego typu ak-
tywnosci.

7 http://www.progressive-economy.org/trade_facts/digital-economy-testimony-to-
intemational-trade-commission/ [dostep 15.01.2016].

8 http://socialmediaslant.com/social-media-stats-5-2015/ [dostep 8.01.2016].
9 http://www .statista.com/topics/1716/user-generated-content/ [dostep 8.01.2016].
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Tabela 2

Odsetek os6b aktywnych w mediach spoteczno$ciowych w USA w roku 2015

Forma aktywnosci: Dokonane  Zainteresowany Niezainteresowany deaenZia
Utworzytem swoj profil
w mediach spotecznoscio- 64 2 33 3
wych
Zatadowatem swoje zdjecia
na strone internetows 57 8 3 2
Skomentowatem czyjshlog 31 8 58 4
Za}adowa?em swoje filmiki 22 10 64 3
na strone internetowa
Stworzytem strone interne- 15 12 67 5
towa
Stworzytem btoga 12 10 74 4
Wspéttworzytem tresci na
stronach zbiorowych (jak 9 10 76 5

Wikipedia)

Zrédto: http://socialmediaslant.com/social-media-stats-5-2015/ [dostep 8.01.2016].

Potencjat ekonomiczny takiej aktywnosci jest ogromny - 61% Amerykandw
przyznaje, ze dokonato zakupu pod wptywem informacji uzyskanej na blogul0l
Mozna spekulowac, ze spadek znaczenia reklamy emitowanej w mediach tradycyj-
nych zostat z nawiazkg skompensowany za pomocg mediow spotecznosciowych
i ich nowych autorytetow (ktérych spora czes¢ robi to obecnie na zlecenie firm
handlowych, agencji reklamy i PR, traktujgc to jako jedno z nowych miejsc pracy
stworzonych przez gospodarke cyfrowg)1l Mozna wiec twierdzi¢, ze potezny sys-
tem oddziatywania na decyzje konsumenckie zbudowany w tradycyjnych mediach,
szczegoOlnie przez producentéw z branzy FMCG i ustug finansowych, zostat w nie-
co tylko zawoalowanej formie przeniesiony do ,wirtualu”, czyli ze interesy tych
firm zostaty w cyfrowym Swiecie zabezpieczone.

3. Web 2.0 a prosumpcja

Wyttlumaczenia dla opisanej dalej swoistej ,,eksplozji” w ilosci oséb korzysta-
jacych z aplikacji i serwisow Web 2.0, jaka dokonata sie w drugiej potowie pierw-
szej dekady XXI wieku, szuka¢ mozna w zjawisku prosumpcji opisywanym przez
A. Tofflera juz w latach 1970. (Toffler 1970, 1980). Prosumpcja jest tgczeniem

10 http://lwww.social4retail.com/the-blog-economy-blogging-stats-infographic-2014.htm|
[dostep 8.01.2016].

N http://www.copyblogger.com/2015-blogger-research/ [dostep 8.01.2016].
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produkcji i konsumpcji, w ktorym zaciera sie tradycyjny podziat pomiedzy produ-
centem i konsumentem. Ten ostatni chetnie podejmuje sie (czesto dla whasnej satys-
fakcji) dziatalnosci twoérczej i wytworczej. Dziatalno$¢ ta zmusza do wiekszej kre-
atywnosci niz rutynowa praca. Podobne zjawisko komentowat takze w latach 1980.
i 1990. R. Stebbins w swoich badaniach nad zacieraniem sie granic pomiedzy wy-
poczynkiem a hobby. To ostatnie, traktowane coraz powazniej, wypetnia caly czas
wolny i coraz bardziej angazuje kompetencje i czas, przypominajgc swoim charak-
terem prace (tzw. serious leisure, por. Stebbins 1996).

Zjawisko prosumpcji znalazto sie tez w polu widzenia nowszych opracowan
traktujacych o wspdtczesnym sieciowym modelu produkcji zwanym ,,wikinomig”
(Tapscott 2006). ,,Prosument to konsument, ktéry chce bra¢ udziat w tworzeniu
i projektowaniu produktow. Jest to tez zaawansowany konsument dysponujacy
prawie profesjonalnym poziomem wiedzy na temat danych débr czy ustug i majacy
szczeg6lne wymagania/oczekiwania wzgledem produktu/ustugi. Jest nim tez kon-
sument, ktéry dla celéw niekomercyjnych podejmuje sie modyfikacji produktu,
dodajagc mu nowe funkcjonalnosci i atrybuty, co potrafi mie¢ swoje przetozenie na
prace badawczo-rozwojowe prowadzone przez firmy - przyspieszajagc/wymuszajac
innowacje technologiczne i rozw6j danego produktu przez samego producenta”
(Toffler 1980).

Problem prosumpcji byt wczesniej w naukach spotecznych podnoszony
w innym kontekscie. Pisat o nim m.in. M. Sahlins w ksigzce Stone Age Economics,
miescit sie tez w nurcie rozwazan o gospodarce naturalnej, ktdra poprzedzata go-
spodarke towarowo-pieniezng i cechowata sie duzym udziatem produkcji na wiasne
potrzeby (autokonsumpcja), dotyczyto to jednak zjawisk w skali lokalnej, wymu-
szonych przez biede, niewyksztatcone instytucje gospodarki towarowo-pienieznej, a
nie awangardy ekonomicznej Swiatawspdtczesnego (Sahlins, 1972).

Pojawienie sie lawiny prosumentéw w sieci byto poczatkowo komentowane
sceptycznie. Np. analityk Leigh Philips w roku 2003 skomentowat ztoSliwie, ze
blogging to domena ,,geekéw, przemadrzatych 20-30-latkéw z Manhattanu i roz-
ztoszczonych gejow republikanskich”, alejuz w roku 2003 L. Rainie z Pew Internet
& American Life Project twierdzita, ze 8 min dorostych Amerykanow blogowato,
z czego 10 do 20% blogéw byto na tematy religijne, co ktadto kres domniemaniom,
ze blogersi to gtéwnie angry digital log cabin boysn .

Skala i dynamika zjawiska orazjego globalny charakter zadawaty ktam kolej-
nym hipotezom, ze jest to zjawisko popularne tylko wsréd mezczyzn, charaktery-
styczne i ograniczone tylko do pokolenia 18-24 lat, modne w angielskojezycznym
kregu kulturowym. Web 2.0 stalo sie szybko zjawiskiem globalnym nie tylko2

2 Teens and Social Media, Pew/Intemet & American Life Project, http://www.
pewintemet.org/, 19.12.2007, http://www .caslon.com.au/faithnote.html [dostep 20.05.2009].
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w sensie zasiegu geograficznego, ale takze dotarcia do wszystkich grup wiekowych
czy uzytkownikéw Internetu.

Innym sposobem ekonomicznej analizy zjawiska prosumpcji jest szkota eko-
nomii daru (gift economy), ktérej gtebsze korzenie siegajg do analizy kultur archa-
icznych z perspektywy antropologicznej (vide prace M. Maussa) (Mauss 2001).
Charakterystyczna dla ekonomii daru jest daleko idgca wspo6tpraca (np. wspottwo-
rzenie na zasadach wikinomii). Konsekwencjg tej spontanicznej wspotpracy moze
by¢ ,,wydarzeniowo$¢” (emergence), czyli w modelu wspétpracy prosumpcyjnej
moze nastapi¢ tworzenie sie atrybutdéw, struktur i mozliwosci, ktére wykraczajg
poza zakres jakiegokolwiek pojedynczego elementu czy podmiotu sieci.

4. Zagrozenia dla sektora mediow wynikajace z gospodarki cyfrowej

Udane biznesy ery Web 2.0 sg de facto emulacjami modelu prosumpcyjnego,
w ktérych firmy zachecajg i umozliwiajg konsumentom wspdétprace w projektowa-
niu, tworzeniu, modyfikowaniu, dystrybuowaniu i dodawaniu do produktu czy
ustugi samodzielnie wygenerowanej przez nich wartosci. Jedng z pojawiajgcych sie
obaw zwigzanych z takim modelem wspottworzenia wartosci produktu przez firme
i jej klientéw jest sprawa tzw. ,kanibalizacji” modelu biznesowego. Dla umozli-
wienia dziatan prosumpcyjnych firmy musza cechowac sie duza doza otwartosci.
Firmy m.in. udostepniajg konsumentom narzedzia programistyczne, za pomocg
ktérych mogg oni eksperymentowac¢ z produktem, modyfikujac jego konstrukcje,
wyglad, design, funkcjonalnos¢ czy oprogramowanie (ale, przyktadowo, modyfika-
cja przez konsumenta konsoli do gier otwiera droge do korzystania na niej z pirac-
kich kopii lub darmowych gier, dodawania nowych funkcjonalnosci, a model bizne-
sowy tej branzy stawia na zakup gierjako gtdwne zrodto dochodéw firmy).

Z punktu widzenia biznesu nadal otwartg kwestig pozostaje podstawowy dy-
lemat: firma, ktéra pozwala swoim klientom na swobodng modyfikacje produktu,
ryzykuje ,,demontaz” swojego modelu biznesowego i utrate kontroli nad oferowang
platformg biznesowa, za$ firma, ktora zwalcza swoich uzytkownikéw, traci wsréd
nich swoja dobrg reputacje i zatrzaskuje drzwi prowadzace do potencjalnie cennych
innowacji (Tapscott, Williams 2006).

Wspotpraca charakterystyczna dla gospodarki cyfrowej stwarza tez wyzwanie
dla zarzadzania biznesem. Od poczatku dziejow firmy zorganizowane byty na zasa-
dzie hierarchicznego podporzadkowania autorytetom. Hierarchie oczywiscie nie
zanikajg, ale gtebokie zmiany o charakterze technologicznym i demograficznym,
w potgczeniu z globalizacjg gospodarki, tworza nowe modele produkcji bazujace na
spotecznosciach, wspotpracy i samoorganizacji raczej niz hierarchii czy kontroli
(Tapscott, Williams, ibidem).



Bohdan Jung 53

Podsumowanie

W dobie (wspo6t)uczestnictwa cyfrowego pojawia sie szansa na uczestnictwo
w nowych i masowych formach wspdtpracy stanowigcych o tym, jakie pojawiajg
sie nowe wynalazki, jak sa one wytwarzane, dostarczane na rynek i dystrybuowane
na globalng skale. Dawniej taka forma uczestnictwa wymagata posiadania specy-
ficznej wiedzy, wiadzy i kapitatu, co wykluczato wielu. Dzi$ technologie informa-
cyjne daty ludziom narzedzia pozwalajgce odwrocic te sytuacje.

Znane z sieci P2P formy wspétdziatania mogg by¢ interpretowane jako nowe
modele innowacyjnosci i tworzenia wartosci (tzw. peer production). Trzesienie
ziemi, ktdre nastgpito w mediach i rozrywce, to wczesne ostrzezenie, jak masowa
wspOipraca wywraca do géry nogami utarte wzorce gospodarowania i jak profesjo-
nalisci zaczynajg wspotdzieli¢ scene z amatorami. Rodzi to jednak szereg pytan
0 gotowos$¢ prosumenta do systematycznego tworczego wspoétdziatania z firmg
lewentualnie najakich zasadach (jest to takze problem wejscia w zycie zawodowe
Net Generation i jej postaw wobec prosumpcji i pracy - czy prosumpcja moze by¢
rébwnoprawng forma zarobkowania i wchodzenia na rynek pracy?). Moze to by¢
poczatek szerszej debaty, uwzgledniajgcej watpliwosci, czy uzasadniona jest wiara
w zbiorowa madros¢ kolektywu i mechanizmy samoregulacji przy tworzeniu mode-
li wspditpracy w sieci (jak przy tworzeniu przez internautéw Wikipedii - tzw. model
ideAGORY), do jakiego stopnia mozliwa jest kontynuacja (w réznych branzach)
charakterystycznego dla Web 2.0 procesu ,odposredniczenia” (disintermedia-
tion)13
w ktérym konsumenci wchodza w bezposrednie relacje z producentami (np. nieza-
lezni muzycy sprzedajacy swoje utwory bezposrednio w sieci, jest mozliwos¢ zaku-
pu ksigzki lub artykutu prosto od autora), i czy rzeczywiscie modele produkcji,
dystrybucji i dostepu do indywidualnego klienta/wspétpracownika pozwolg na wy-
korzystanie efektow ,,dtugiego ogona” Ch. Andersona (2006), na petng indywidu-
alizacje podazy i one-to-one marketing (mozliwos$¢ zakupu pojedynczych utworow
muzycznych ogromnie pobudzita rynek legalnych zakupéw muzyki cyfrowej i po-
zwolita zaistnie¢ milionom niezaleznych muzykéw ,,niszowych”). Mozna tez po-
stawi¢ pytanie, do jakiego stopnia realia sieciowej dystrybucji wielu produktow
cyfrowych doprowadzity juz do eliminacji tradycyjnych modeli biznesowych (np.
dla przemystu muzycznego praktycznym rozwigzaniem w obliczu powszechnego
dostepu do plikdw/serwiséw pirackich staje sie wspoitczesnie model rocznej zry-
czaltowanej optaty za korzystanie z globalnej oferty przemystu fonograficznego,
tantiem odprowadzanych z podatku na nosniki pamieci, dodatku do rachunku za
korzystanie z Internetu czy abonamentu telewizyjnego). Pod wptywem sieci P2P,
ale takze i oferty legalnych sklepéw typu iTunes, nastapito odejscie od zmuszenia

13 Kolejna cecha gospodarki cyfrowej wymieniana przez D. Tapscotta.
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konsumenta do zakupu catego pakietu (ptyta CD) na rzecz sprzedazy pojedynczych
utwordw. Taka mozliwos$¢, w powigzaniu z cyfryzacjg archiwéw, pozwolita tez na
skorzystanie z korzySci tzw. dtugiego ogona, czyli kumulacji drobnych zyskéw ze
sprzedazy utworow cieszacych sie niszowym zainteresowaniem (Anderson 2006).

Z punktu widzenia biznesu zjawisko ,,odposredniczenia” (disintermediation)
ma kluczowe znaczenie dla przysztosci branzy medialnej. Sprzedaz muzyki w for-
mie cyfrowej bezposrednio odjej twaércy lub od serwisu internetowego wycieta caty
taricuch dostaw, dystrybutorow detalicznych, sklepy muzyczne, ktére zaczelty ma-
sowo bankrutowaé. W przemysle filmowym przejsScie na technologie cyfrowg wy-
eliminowato tworzenie taSmowych kopii i ich dystrybucje do kin na projekcje,
znacznie (cho¢ tu konsumenci mediéw wydajg sie by¢ bardziej konserwatywni)
zmalata tez konieczno$¢ dostarczania wydrukowanych (a wiec ciezkich, papiero-
wych) egzemplarzy mediéw drukowanych do kioskéw, ksiegarn itd. Wprowadzenie
cyfrowej emisji programow radiowych i telewizyjnych wymusito na konsumentach
zakup dekodera lub nowego odbiornika, ale dato tez dostep do szeregu nowych
ustug ,,na zadanie”, przewodnikow po programie czy ustug interaktywnych. Rynek
telewizyjny, najwazniejszy pod wzgledem wartosci (obecnie przychody z reklamy
drugie po Internecie) i iloSci czasu poswiecanego przez odbiorcow (nadal najwaz-
niejsza po Internecie forma spedzania czasu wolnego), w mniejszym jednak stopniu
niz pozostate media wyzbyt sie posrednikéw. Te role nadal peinig operatorzy sieci
kablowych, firmy telekomunikacyjne czy operatorzy tgcznosci satelitarnej i sieci
telefonii komdérkowej, majacy nadal przewage konkurencyjng w postaci bezposred-
niego dostepu do odbiorcyld Wzglednie matym powodzeniem cieszy sie odbidr
programdw telewizyjnych ,prosto od producenta”. Udostepnienie ich w sieci prze-
kreslitoby bowiem mozliwos¢ ich sprzedazy stacjom telewizyjnym, czyli gtdwnego
zrodta zarobkowania i fundamentu modelu biznesowego.

Wreszcie mozna sobie tez postawi¢ pytanie, czy gospodarka cyfrowa ery Web
2.0 prowadzi do powstania nowych relacji z konsumentami i pracownikami. Préby
odpowiedzi wskazujg na potrzebe interdyscyplinarnej analizy konsekwencji two-
rzenia sie gospodarki cyfrowej. W jej sktad wchodzg takie grupy zagadnien, jak:
czy istotnie pod wptywem dostepu do taniej technologii monitorowania preferencji
pojedynczego konsumenta nastepuje zmiana relacji, czyli przejscie odjednorazowej
transakcji do powigzan dtugoterminowych typu Life-Time Value (LTV) (Rifkin
2000), i czy poprzez systemy rekomendacji i recenzji konsumenckich mozliwe sg
nowe, bardziej precyzyjne kryteria segmentacji rynku (przyktad Amazon.com ijego
podpowiedzi ,,Osoby, ktore kupity te ksigzke, kupity tez ...)? Mozemy réwniez

14 Oprécz wspomnianej juz przewagi z posiadania ,fizycznego” dostepu do gniazdka
w domu konsumenta (kabel, telefonia stacjonarna), obecnie ma ona forme Swiadczenia ustug
mobilnych, czyli transmisji danych do sprzetu konsumenta. Dodatkowg zaleta bezpos$redniego
dostepu do klienta jest mozliwo$¢ monitorowania jego zachowan i wyboréw, czyli pozyskiwania
informacji o duzej warto$ci komercyjnej.
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rozwazac, czy jesteSmy Swiadkiem wywotanej przez ere Web 2.0 zmiany charakte-
ru produktéw i ich konsumowania: przejscia od zakupu débr i ustug do tworzenia
doznan (tzw. experience economy), ucieczki od débr i ustug ,,skonczonych”, o cha-
rakterze zamknietym (nie ulegajacych dalszej modyfikacji), do débr ,otwartych*
(dalej modyfikowanych przez konsumenta - przykitadem jest nowe wykorzystanie
elektroniki domowej poprzez ,,odblokowywanie” sprzetu, co nadaje mu nowg funk-
cjonalnosc), od dobr i ustug wytwarzanych i konsumowanych lokalnie do ich petnej
globalizacji (teoretycznie kazdy produkt sprzedawany, reklamowany czy recenzo-
wany w sieci kierowany jest na rynek catego Swiata posiadajgcego dostep do Inter-
netu).

Juz w pierwszej fazie dziatania Internetu rozpisywano sie o potencjalnych
skutkach telepracy. Nowsze przemyslenia z ery Web 2.0 wskazujg na takie zmiany,
jak szybko rosngce znaczenie hipermobilnosci poziomej jako gtéwnej formy reali-
zacji kariery, alternatywne formy organizacji pracy (zadaniowos$¢ raczej niz dyscy-
plina formalna i hierarchia, kontraktowa, czasowa i luzna forma wsp6tpracy odwo-
tujaca sie do wielu pracownikéw spoza firmy), przebudowa i nadanie nieformalne-
go charakteru miejscu pracy (no collar workplace, otwarte przestrzenie biurowe
stuzace wymianie mysli), podejmowanie przez firmy nowych funkcji opiekuiczych
wobec swoich kreatywnych pracownikéw (przyktad: Google ijego miejsca wypo-
czynku dla pracownikéw, sauny, masaze, na miejscu dobre restauracje i kawiarnie,
20% czasu pracy do wykorzystania na projekty wtasne) (Florida 2005).

Wreszcie, mozemy dociekaé, czy jestesmy Swiadkami tworzenia sie nowego
dwubiegunowego modelu spotecznego (klasa kreatywna i obstugujgca jg klasa
ustugowa) i ekonomicznego (kraje o przewazajagcym udziale pracy odtwdrczej
i tworczej) (Florida 2002). Czy bardzo dilugie i nieprzewidywalne godziny pracy
klasy kreatywnej wymusza w przysztosci znaczacg reorganizacje godzin pracy
handlu, sektora rozrywki, bankéw czy urzedéw (koncepcja gospodarki 24/7, dajaca
dalszg przewage konkurencyjng gospodarce cyfrowej, ktéra ,,nigdy nie $pi”)? Czy
model ten bedzie do zaakceptowania w roznych kulturach? Jak skuteczne bedg
strategie przyciggania kreatywnej klasy ijakie bedg ich implikacje dla krajow, ktdre
walke te przegrajg?

W spotecznosciach naukowych podejscie typu peering, dzielenie sie wiedzg
i informacjami, to zwyczaje znane, powszechna jest w tym S$rodowisku $wiado-
mos¢, ze wiedza zamknigta w sejfach i technologie typu proprietary tworza wokot
siebie pustke. Logika ta trudniej przenika do $Swiata biznesu. Nie pretendujac do
przedwczesnej diagnozy, uwazam, ze nowe horyzonty, jakie daje analiza gospodar-
ki cyfrowej (nacisk na otwarto$¢, peering czy prosumpcje, wielowymiarowosé
analizy), jak i rewolucyjne zmiany, ktére widzimy w sposobie i filozofii dziatania
juz istniejagcych firm ery Web 2.0, tworzg dobry grunt pod dyskusje nad alternatyw-
nymi wizjami przysztosci wspétczesnych gospodarek i najprawdopodobniej wniosg
nowe (czasem - niepokojace) elementy do teorii ekonomii czy zarzadzania, a przy-
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ktad jej wptywu na media sugeruje wielkg (a moze i niewyobrazalng jeszcze z per-
spektywy terazniejszosci) skale nadchodzacych zmian.
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FULL DIGITALIZATION OF AN ECONOMY SECTOR AND ITS POSSIBLE
CONSEQUENCES - MEDIA CASE

Summary

Basing on the example of contemporary media (one of the first sectors to go fully
digital), this article tries to synthesize some of the far-reaching effects of digitalization
on the economy of the media from the perspective of digital economy’s main character-
istics (as enumerated by D. Tapscott in 2015). Even though the main perspective here is
that of Schumpeterian creative destruction, some of the changes go deeper and further,
changing the nature of businesses and conduct of economic activity.

Keywords: digital media, social media, prosumption, Web 2.0, digitization, digital
economy.

Translated by Bohdan Jung



