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Konwergencja mediéw w praktyce

Wprowadzenie

Konstatacja, ze zyjemy w spoteczeristwie informacyjnym dzis juz dla nikogo nie be-
dzie zaskoczeniem ani odkryciem. Nattok informacji, a w szczegélnosci technicznych
mozliwosci docierania do nich powoduje, Ze termin ,redundancja”, wczesniej uzywany
gléwnie przez jezykoznawcoéw, dzi$ znajduje takze zastosowanie w medioznawstwie.
Nadmiar informacji powoduje zdaniem niektérych badaczy (Mrozowski 2001: 109)
~harastajace przeciazenie informacyjne cztowieka i spoteczeristwa, uwiklanego w sie¢
wielorakich kontaktéw komunikacyjnych”. Konsekwenciji tych jest zresztg znacznie
wiecej, poczawszy od zmian w strategii prowadzenia dziatalnosci biznesowej w sek-
torze medidw, poprzez modyfikacje profesji dziennikarza, na spotecznej dezintegracji
skoniczywszy. Jak stusznie zauwaza H. Jenkins (2007: 21), ,konwergencja mediéw
to wiecej niz prosta zmiana technologiczna. Konwergencja zmienia relacje pomiedzy
dziatajacymi technologiami, przemystami, rynkami, gatunkami i grupami odbiorcéw.
Przeksztatca ona logike dziatania przemystéw medialnych, wykorzystywana przez
konsumentéw do przetwarzania informacji i rozrywki”.

Koncerny medialne coraz chetniej siegaja po narzedzia, ktére poprawiajg efektywnosé
ich dziatan - synergie, konwergencje, a czasem réwniez nieuczciwg konkurencje. Przy-
ktady takich aktywnosci znajda sie w dalszej czesci artykutu. Jako ze nieodigcznym
elementem systemu komunikowania masowego sa wcigz dziennikarze, réwniez ich
profesja ulega powaznym przeobrazeniom. ,Nowe technologie, coraz szersze spek-
trum kanatéw dystrybuciji, za pomoca ktérych mozna dotrze¢ do odbiorcéw, stawiaja
wysokie wymagania wobec absolwentéw kierunkéw dziennikarskich” (Szynol 2011a:
49). Jak zauwaza A. Koroczyriski (2012: 33) ,.konwergencja medialna pociaga za soba
gteboka transformacje technologii pracy dziennikarskiej, samego zawodu dziennikar-
skiego. Rodzi ona nawet symbiotyczne formy wspétpracy réznego rodzaju mediéw,
nowe stosunki miedzy organizacjami medialnymi i zawodowymi komunikatorami”.
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Praktycy i dydaktycy zadaja sobie pytanie, jak daleko nowinki technologiczne, wyko-
rzystywane przez mass media, powinny znaleZ¢ swoje odzwierciedlenie w procesie
ksztalcenia przysztych pracownikéw mediéw.

Wreszcie, nie da sie nie zauwazy¢, Ze ostatnim, cho¢ wcale nie najmniej waznym,
oghiwem procesu komunikowania sa odbiorcy i to wiasnie oni sg i beda gtéwnymi
beneficjentami tych zmian. Efekty te nie sg jednak wyltacznie pozytywne. Nietrudno
sobie wyobrazi¢ dzi$ rodzine, w ktérej kazdy cztonek komunikuje sie z otoczeniem
za pomocg innego urzgdzenia: smartfonu, tabletu, netbooka, laptopa, komputera
osobistego, telefonu stacjonarnego czy tradycyjnej poczty. R6znorodnos¢ narzedzi,
ale takze platform, na ktérych odbywa sie komunikacja, moze w skrajnych przypad-
kach prowadzi¢ do dezintegracji spotecznej, gdyz - jak stusznie zauwaza Z. Kantyka
(2012: 112-113) - ,ubocznym skutkiem konwergencii jest zjawisko zastepowania
zycia realnego wirtualnym - zaréwno w wymiarze jednostkowym, jak i grupowym”.

Niniejszy artykut skupia sie przede wszystkim na zmianach, ktére zachodza obecnie
w przedsiebiorstwach medialnych, w ich strategiach zarzadzania, a takze na efektach
tych dziatan dla pracownikéw mediéw i odbiorcéw w aspekcie ekonomicznym. Autor
tego opracowania podziela opinie M. Mrozowskiego (2001: 166), ze ,konkurencja ryn-
kowa w warunkach oligopolu sprzyja ilosciowemu zwiekszaniu oferty przez mnozenie
liczby kanatéw dystrybuciji przekazéw, lecz nie zwieksza w stopniu proporcjonalnym
jakosciowego zréznicowania oferty, a nawet przeciwnie, prowadzi do konwergencji
programaéw, czyli stosowania podobnej formuty repertuarowej, powielania tych samych
rozwigzar, powtarzania tych samych przekazéw”.

Modne pojecie

Termin ,konwergencja” w ostatnich latach robi zawrotng kariere nie tylko w USA
i w Europie, ale takze w Polsce. Osrodki naukowe organizuja konferencje z konwergen-
cjaw tytule, a badacze publikujg poswiecone temu zjawisku monografie. Z nowszych
opracowan warto wymieni¢ Nowq ekologie mediéw autorstwa K. Jakubowicza (z pod-
tytutem Konwergencja a metamorfoza) i dwutomowe opracowanie zatytutowane Kon-
wergencja mediéw masowych i jej skutki dla wspdtczesnego dziennikarstwa, wydane
pod patronatem Instytutu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu Slaskiego.

Pojecie konwergencji po raz pierwszy zastosowano prawdopodobnie w poczatkach
XVIII wieku w fizyce. Natomiast w odniesieniu do mediéw, jak odnotowuje oksfordzki
stownik jezyka angielskiego w dodatku z 2003 roku, pierwsze uzycie stowa ,konwer-
gencja” miato miejsce w brytyjskim dzienniku ,The Times” w 1978 roku. W dziedzinie
mediéw termin ten ma w Polsce stosunkowo krétka historie, a jego znaczenie czy raczej
znaczenia ewoluuja. W Stowniku wyrazéw obcych z 1999 roku sg cztery rézne zastoso-
wania pojecia ,,konwergencja”, ale o medialnym odniesieniu wzmianki nie ma'. Nawet
w opracowaniu z tego okresu, dotyczacym terminologii uzywanej w medioznawstwie,
przytoczona definicja wydaje sie juz dzi$ archaiczna: ,,w odniesieniu do mediéw poje-

! Co ciekawe, w wydaniu z 1980 roku jest o jedno znaczenie wiecej, ale réwniez nie odnosi sie do mediéw.
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cie to dotyczy szerokiej aktualnie tendencji wiekszosci z nich (telewizji, radia, prasy)
do przyjecia zunifikowanego elektronicznego formatu, ktéry jest podobny do strony
internetowej” (Skrzypczak 1999: 267). Sktonnos¢ do tego, by konwergencji upatrywac
gtéwnie w udostepnianiu produktéw mediéw tradycyjnych w sieci jest wciaz obec-
na. R. Radek (2012: 135) stwierdza, ze ,dyfuzja metod przekazu réznych informaciji,
na przykltad polegajaca na szerokim wykorzystaniu Internetu, bardzo utatwia i uprzy-
jemnia ten proces. Globalna sie¢ jest bardzo dogodnym narzedziem, dzieki ktéremu
mozna przeczytac prase, stuchac radia czy ogladac telewizje (...)”. W podobnym tonie
wypowiada sie A. Pawlik (2012: 382-383), uznajac, ze: ,Internet jest pojemna platfor-
ma, w ramach ktérej moga funkcjonowac wszystkie istniejace juz media - telewizja,
radio, telefonia, gazety, ksigzki. Wprowadzajac nowe kanaty przekazu tych samych
tresci, udostepnia je w nowych obszarach aktywnosci ludzkiej. Umozliwia takze miraz
[mariaz - przyp. autora] mediéw tradycyjnych z nowymi mediami”.

Dopiero gdy minat okres fascynacji nowym medium, jakim jeszcze pod koniec lat 90.
byt Internet, medioznawcy zaczeli postrzega¢ konwergencje jako zjawisko rozumia-
ne znacznie szerzej niz tylko w potaczeniu: media tradycyjne - Internet. Wydaje sie,
ze w kolejnej fazie dostrzezono caly szereg zaleznosci i konsekwencji, wynikajacych
z konwergencji mediéw. L. Stupek, autorka hasta w stowniku pod redakcjg W. Pisarka
(2006: 105-106) proponuije, by definiowac ja jako ,postepujace wzajemne powigzanie
i przenikanie sie sieci telekomunikacyjnych, audiowizualnych i informatycznych.
Podstawa, punktem wyjscia dla tych proceséw jest technologia cyfrowa, wdrazana
przez wyzej wymienione sektory, a konsekwencijg - stopniowe zacieranie sie réznic
miedzy nimi. Przykladem konwergenciji jest m.in. oferowanie programoéw telewizyjnych
przez operatoréw telekomunikacyjnych lub ustug telekomunikacyjnych w sieciach
operatoréw kablowych”. Badaczka wspomina réwniez o efekcie upodabniania sie
oferty nadawcoéw komercyijnych i publicznych, co prowadzi do faczenia informacji
z rozrywka (infotainment).

L. Kiing (2012: 126 1 nast.) jest zdania, Ze dotychczasowe préby naukowego wyjasnienia
interesujacego nas pojecia nie sa spdjne. Co wiecej, proponuje trzy rézne podejscia
interpretacyjne w zaleznosci od kontekstu i punktu widzenia. Badaczka, za J. Shillin-
gford, wymienia trzy etapy konwergencji w zaleznosci od stopnia zaawansowania pro-
cesu. Ostatecznie jednak dochodzi do konkluzji, Ze ,pojecie konwergencji na przetomie
wieku bylo tak samo popularne jak hasto »problem roku 2000«. Wéwczas konwergencje
postrzegano zazwyczaj jako stymulowane technologicznie rozmycie granic miedzy
sektorem medialnym, telekomunikacyjnym i informatycznym. Po dziesieciu latach
trwania tego procesu jasne jest, ze chociaz - jak ma to miejsce w przypadku wielu
przepowiedni - prognoza dotyczaca konwergenciji nie byta catkiem nietrafna, to jed-
nak nie byta w stanie w pelni ogarna¢ realiéw zachodzacych zmian” (Kiing2012: 138).

Wydaje sie, ze obecnie mozna méwic o pewnym konsensusie wsréd badaczy co do tego,
Ze zjawisko konwergencii nie jest jednowymiarowe i nie da sie zamkna¢ w jednej de-
finicji wszystkich jego aspektéw. K. Jakubowicz (2011: 33 inast.), za M. Latzerem,
wyrdznia szeS¢ rodzajow konwergencji: techniczna, korporacyjna, socjofunkcjonalna,
odbiorcza, przestrzenna i regulacyjna. Z kolei Z. Kantyka (2012: 100 i nast.) wymienia
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az dziewiec¢ kontekstéw konwergencji: technologiczny, ekonomiczny, dziennikarski,
spoteczno-strukturalny, kulturowy, prawny, psychologiczny, filozoficzno-etyczny
i polityczny. Niejednokrotnie dziatania hadawcéw lub wydawcéw tresci medialnych
bedg opiera¢ sie na réznych rodzajach lub aspektach konwergencji. Tym aspektem,
ktéry wybija sie jednak na pierwszy plan, jest zwigzana z konwergencja zmiana tech-
nologiczna. Jak stwierdza K. Doktorowicz (2012: 12-13): ,Konwergencja technologii
telekomunikacyjnych, komputerowych, sieciowej transmisji danych i mediéw maso-
wych tworzy zintegrowang infrastrukture komunikacyjng”. Co wiecej, zarzadzajacy
duzymi przedsiebiorstwami medialnymi zdajg sobie znakomicie sprawe z korzysci,
jakie przynosi posiadanie réznorodnej infrastruktury, w szczegélnosci w wymiarze
ekonomicznym.

Warto podkresli¢, ze ,konwergencja wystepuje dzieki temu, Ze ta sama tres¢ moze
by¢ dystrybuowana za posrednictwem wiecej niz jednego »kanatu«. Na przyktad filmy
sg udostepniane w kinach, na nagraniach wideo, w audycjach i telewizji kablowe;j,
a nawet w sieciach telefonicznych” (McQuail 1994: 22). Zdaniem autora niniejszej
publikacji to wlasnie ten aspekt konwergenciji jest dzi§ wykorzystywany przez koncer-
ny medialne najchetniej i niesie za sobg bardzo istotne konsekwencje, tak dla rynku
producentéw, hadawcéw i wydawcéw, jak 1 odbiorcéw tresci medialnych.

Praktyczny wymiar konwergencji

Od konkurencji do konwergencji

Kiedy Polska weszta na droge przemian spoteczno-politycznych, rozpoczetly sie takze
powazne zmiany w funkcjonowaniu systemu medialnego. Sektorem, ktéry podlegat
im w pierwszej kolejnosci byla prasa. W zwiazku z tym, ze w okresie wprowadzania
regulacji prawnych nie przewidziano ograniczert w zdobywaniu udzialéw w spétkach
wydawniczych przez inwestoréw z zagranicy, polska prasa bardzo szybko zostata
zdominowana przez firmy z Europy Zachodniej i Skandynawii. Przykladem segmentu
prasowego, ktéry niemal w catodci zostat przejety przez zagranicznych potentatéw,
jest regionalna prasa codzienna (Szynol 2011b). W potowie lat 90. niemiecki kon-
cern, Verlagsgruppe Passau (w skrécie - VGP, ktérej spétka reprezentantem w Polsce
jest Polskapresse), i norweska Orkla Media podbity wigkszos¢ regionéw prasowych,
a do korica dekady pozostaly juz tylko pojedyncze tytuly regionalne, ktére nie nalezaty
do ktdrejs ze wspomnianych firm.

Zdominowanie segmentu rynku z jednej strony i kryzys ekonomiczny z drugiej przy-
czynily sie do tego, ze konkurujace koncerny podjety wspétprace, ktéra z dzisiejszej
perspektywy medioznawczej mozemy nazwac¢ konwergencja taktyczna, bazujaca
na ,promocji krzyzowej, wymianie zawartosci i zwiekszaniu zyskownosci. (...) sto-
sowanej niezaleznie od struktury wiascicielskiej” - jak za R. Gordonem przytacza
K. Kopecka-Piech (2011: 13). Orkla i VGP zatozyly w 2000 roku Mediatak, brokera
reklamy, czyli firme, ktdra przez osiem nastepnych lat byta odpowiedzialna za pozy-
skiwanie i dystrybuowanie reklam w dziennikach obu wydawcéw. Wspétpraca ta nie
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zostala przerwana nawet wtedy, gdy Norwegowie sprzedali swoje medialne aktywa
brytyjskiemu funduszowi Mecom. Dopiero nieudana préba wejscia Polskapresse z pro-
jektem ,Polska The Times” w segment dziennikéw ogélnokrajowych przyczynita sie
do zamkniecia Mediataku. Nie zmienia to jednak faktu, ze alianse reklamowe réznych
firm wydawniczych (np. Agora, Axel Springer, Polskapresse, Media Regionalne itd.)
i budowanie megapakietéw reklamowych staty sie juz norma i nikogo dzis juz nie dzi-
wi, ze nawet konkurencyjne koncerny potrafia podejmowac na tym polu wspétprace.

Sieciowanie i formatowanie jako przejaw konwergenc;ji

Kiedy w 1999 roku wilasciciele sieci radiowej Eska sprowadzili do Polski Geoffa Hollan-
da, nikt sie nie spodziewat, Ze otworzy to nowy rozdziat w polskiej radiofonii i zaowo-
cuje tak daleko idacymi konsekwencjami. Australijczyk wprowadzit w Esce format CHR
(contemporary hit radio) i w krétkim czasie stacje nalezace do sieci zaczety osiagac
lepsze wyniki stuchalnosci, a takze - co wazniejsze - w sprzedazy reklam i ogtoszen.
Dzi$ Eska jest najwieksza siecig radiowa w Polsce z najwyzsza stuchalnoscia sposrod
wszystkich stacji sieciowych, a jej wyniki finansowe sg wielokrotnie wyzsze od roz-
glosni regionalnych Polskiego Radia. Przy poréwnywalnym zasiegu technicznym ko-
mercyjny nadawca zarabia z reklam i ogloszen w jeden miesigc wiecej niz publiczny
odpowiednik w ciggu catego roku?.

Efekt ten nie bylby mozliwy, gdyby komercyjny nadawca nie ujednolicit zawartosci
programowej i reklamowej wszystkich stacji nadajacych w ramach tego samego
brandu. Proces ten mozna by w przyblizeniu okresli¢ jako konwergencje zawartosci,
rozumiang jako ,szereg proceséw zbieznosci, integracji i krzyzowania sie mediéw
w obrebie ich zawartosci podczas catego procesu kreacji, poczawszy od planowania,
przez tworzenie i dostarczanie, po uzytkowanie” (Kopecka-Piech 2011: 16). Aktywnos¢
nadawcy, zmierzajaca do osiaghiecia takiego stanu, odbywata sie etapowo. Najpierw
Zjednoczone Przedsiebiorstwa Rozrywkowe, do ktérych nalezy grupa radiowa Time,
a wsrdd nich takze Radio Eska, wykupywaty lokalne stacje radiowe w réznych mia-
stach lub wystepowaly do KRRIT z wnioskami o kolejne czestotliwosci. Kiedy udato
sie zbudowac¢ wystarczajaco liczng grupe, by wykorzystac efekt skali, przeprowa-
dzono formatowanie catej sieci. Polegalo ono przede wszystkim na ujednoliceniu
bazy muzycznej, ale w kolejnych etapach zrezygnowano takze z odrebnych audycji
w poszczegblnych miejscach nadawania. W zamian za to produkcja niemal calego
programu zostata scedowana na centrale w Warszawie, a w pozostatych oddziatach/
podstacjach pozostawiono gléwnie przedstawicieli handlowych, zajmujacych sie
pozyskiwaniem reklam i ogloszen. Jednym z efektéw ubocznych byto oczywiscie
zwolnienie niepotrzebnych dziennikarzy i prezenteréw radiowych lub przeniesienie
kilku z nich do stolicy.

Podobne dzialania podjeta Agora, budujac swoja najwieksza sie¢ Ztote Przeboje.
Do 2007 roku cze$¢ programu byta realizowana przez poszczegélne redakcje i zespoty

2 Na przykiad Eska Wroctaw wedtug raportéw Kantar Media w listopadzie 2010 roku zarobita 4,8 min zt.
Z danych KRRIiT za rok 2011 wynika, Ze obie anteny Radia Wroctaw (regionalna i miejska) zarobity z reklam
i ogloszen w ciggu catego roku 2010 niespetna 3,5 mln zi.
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lokalne. Najwyrazniej jednak zarzadzajacy siecia dostrzegli, ze w ujednolicaniu i cen-
tralizowaniu tkwig spore mozliwosci, czytaj: oszczednosci. Dlatego obecnie Ztote Prze-
boje to sie¢ 20 stacji, nazywanych przez nadawce - zupetnie niestusznie - lokalnymi,
ktérych program jest przygotowywany i rozsytany przez centrale do poszczegdlnych
miast, w ktérych koncern ma prawo do nadawania. Warto w tym miejscu wspomnie¢
o dziataniach, ktére podejmuja od kilku lat wszyscy nadawcy radiowi, czyli réwnolegte
nadawanie poprzez sie¢ naziemnych nadajnikéw i w Internecie. Stuchacze maja nie
tylko mozliwos¢ sledzenia w sieci tego, co jest w danej chwili emitowane w tradycyjny
spos6b, ale takze moga konstruowac wlasne listy odtwarzania w oparciu o baze mu-
zycznag stacji, a w niektérych przypadkach moga takze pobierac na rézne urzadzenia
cale audycje na zasadzie podcastéw. Konsumpcja kontentu moze sie zatem odbywac
w czasie, miejscu i w sposéb wybrany nie przez nadawce, lecz odbiorce.

Dla ZPR-6w waznym uzupetnieniem infrastrukturalnym okazaty sie stacje telewizyjne:
Polo TV i Eska TV. Ta druga rozwijata sie jako naturalne ramie dziatalnosci radiowej.
W 2008 roku Eska TV funkcjonowata jako kanat internetowy, w kolejnym roku byta juz
dostepna na platformach telewizji satelitarnej, a pod koniec 2011 roku, po uzyskaniu
zgody od KRRIiT, rozpoczeta nadawanie w systemie naziemnej telewizji cyfrowej, podob-
nie jak Polo TV. Obecnie oba wymienione wyzej kanaty naleza do najpopularniejszych
stacji rozrywkowych, a liczba ich widzéw w ciggu roku zwigkszylta sie kilkukrotnie®.
Mamy tu do czynienia z typowym przyktadem konwergencji techniczne;j.

Prasa bezptatna jako narzedzie synergii i konwergencji

Chociaz fenomen prasy bezptatnej nie jest w Europie i na $wiecie zjawiskiem nowym,
to z prawdziwg ekspansjg mieliSmy do czynienia dopiero pod koniec ubieglego stu-
lecia. Kiedy w 1995 roku Szwedzi rozpoczeli wydawanie ,Metra”, wkrétce bylto juz
jasne, Ze to pociag, ktérego nie da sie zatrzymac. Kwestig czasu byto pojawienie sie
tego tytutu w Polsce. To wtasnie dlatego Agora w 1998 roku zarejestrowata w sadzie
gazete pod dokladnie takag sama nazwa. Jest to typowy przyktad zastosowania pre-
wencyjnego modelu strategii wydawniczej, opisanego przez P. Bakkera, przytaczanego
przezS. L. Fiuta (2009: 8-9). Warto jednak podkresli¢, ze przez kolejne trzy lata koncern
nie wypuscit produktu na rynek. To najlepsze swiadectwo tego, zZe prasa bezplatna
ma negatywny wptyw na platna. Jak bowiem inaczej wyttumaczy¢ te kilkuletnig
zwloke? Menedzerowie Agory zdawali sobie sprawe, ze wydawanie tytutu bezptat-
nego uszczupli dochody gléwnego produktu, jakim jest ,,Gazeta Wyborcza”. Dlatego
dopiero gdy na rynku pojawili sie konkurenci, w dodatku uzywajacy zarejestrowanego
w sadzie tytutu*, rodzimy koncern zareagowat.

Poczatki,,Metra” Agory byly zreszta dos¢ ubogie. Szczegétowo opisuje to w innej publikaciji
(Szynol 2002). Koncern znakomicie wykorzystat synergie i konwergencje. Oba produkty

3 W ciagu roku Polo TV z poziomu 6045 widzdw wzbit sie do 27 958, a Eska TV z 7927 w 2011 roku do 23 188
w 2012 roku. Zrédlo: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/top-30-kanalow-tematycznych-2012-roku-w-
gore-eurosport-axn-i-polsat-news [dostep: 24.02.2013].

4 Mam na mysli szwedzkie ,,Metro”, ktére ostatecznie w Polsce musiato zmieni¢ tytut na ,,Metropol” oraz
»AGB Metro”, wydawane przez polska spétke 4Media, ktére takze zmienito tytut na ,Gazeta Bezptatna”.
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prasowe wspomagaly sie wzajemnie pod wzgledem infrastrukturalnym, merytorycznym
i personalnym. ,Gazeta Wyborcza” i ,Metro” korzystaty przeciez z tych samych dru-
karri, przy redagowaniu tekstéw w obu kanatach medialnych pracowali czesto ci sami
redaktorzy, edytorzy czy dziennikarze, nie wspominajac o pracownikach pionu admini-
stracyjnego. By¢ moze to byt jeden z pierwszych momentéw, kiedy zarzadzajacy firma
dostrzegli wymierne, ekonomiczne aspekty rozszerzania dziatalnosci na inne segmenty:.
Wystarczyto, by pracownikom Agory w aneksach nieco zwigkszy¢ zakres obowigzkéw,
a w przysziosci nie wskazywac nazwy gazety, dla ktérej sie pracuje, by mozna byto prace
dziennikarzy wykorzystywac w réznych mediach, nalezacych do koncernu. Na przyktad
wroclawskie wydanie powstawalo w pierwszym okresie w redakcji lokalnego dodatku
~Wyborczej”, a jego przygotowaniem zajmowat sie jeden redaktor, korzystajacy z tekstéw
swoich kolegéw. Mato tego, w ,,Metrze” mozna byto znalez¢ wiele odwotan do artykutéw,
znajdujacych sie w gtéwnym produkcie. Szczegblnym przejawem wspierania ,, Wyborczej”
byto zamieszczanie w tytule bezptatnym wyboru repertuaru stacji TV. Po petny program,
w postaci osobnego dodatku, odsytano oczywiscie do piatkowego wydania ,Gazety”.

Podobne dziatania, cho¢ na zdecydowanie mniejszg skale, stosowata Polskapres-
se za sprawg gazety bezplatnej ,Nasze Miasto” (od 2005 roku jako ,Echo Miasta”
i ponownie od wrzeénia 2012 roku jako ,Nasze Miasto”). Zaplecze infrastrukturalne
i personalne jest réwniez wykorzystywane w konkurencyjnej spétce Media Regionalne
(obejmuijacej byte aktywa Orkli, przejete w 2006 roku przez Mecom). W odréznieniu
jednak od Agory i Polskapresse przedstawiciele brytyjskiego koncernu nie zdecydowali
sie na wprowadzenie na rynek tytutu ogélnokrajowego, tylko na dwa rézne wzorce
bezptatnych tygodnikéw lokalnych: ,,Moje Miasto + nazwa miasta” (Lublin, Szczecin,
Zielona Géra) oraz ,Teraz + nazwa miasta” (dziewie¢ miejscowosci). Nie zmienia
to jednak faktu, ze takze i ten wydawca wykorzystuje wspomniane wczesniej rodza-
je konwergenciji. Nie bedzie wiec dla nikogo zaskoczeniem, jesli nazwisko redaktora
naczelnego dziennika regionalnego (np. ,Dziennik Wschodni”) bedzie sie pokrywato
z nazwiskiem redaktora naczelnego tytutu bezptatnego w Lublinie.

W przypadku Agory mozna moéwi¢ o konwergencji technicznej, korporacyjnej i so-
cjofunkcjonalnej w ujeciu zaproponowanym przez M. Latzera (Jakubowicz 2011: 33
i nast.). Wykorzystujac swoje mozliwosci w zakresie infrastruktury, koncern mégt bez
wiekszych przeszkéd wprowadzi¢ na rynek produkt z segmentu, w ktérym wczesniej
nie byt obecny (codzienna prasa bezptatna). Pozyskujac tresci informacyjne, publicy-
styczne czy nawet rozrywkowe, mégt je umieszczaé we wszystkich posiadanych przez
siebie kanatach medialnych. Pozwalato to réwniez na oferowanie reklamodawcom
specjalnych pakietéw, za pomocy ktérych nadawcy reklam mogli dociera¢ do szer-
szego, a przede wszystkim zréznicowanego grona odbiorcéw. Dla porzadku nalezy
dodac, ze wszyscy wymienieni powyzej wydawcy prasy bezptatnej znaczng czesé
wyprodukowanych tresci zamieszczaja w Internecie, cho¢ nie ma jednego wzorca,
wedtug ktérego prowadzona jest strategia biznesowa poszczegélnych firm w sieci.®

° Np. cze$¢ wydawcéw w 2012 roku podjeta wspétprace w ramach projektu Piano Media, czyli tzw. pay-
walla, ptatnych tresci w Internecie.
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Analizujgc dalszy przebieg konkurencji w sektorze prasy bezptatnej, warto zauwazy¢
zmiane strategii Agory w 2007 roku. Kiedy z rynku znikneli najwigksi rywale, naj-
pierw ,Dzienr Dobry” (w 2006 roku), a kilka miesiecy p6Zniej ,Metropol” (w styczniu
2007 roku), wydawca ,Metra” podjat decyzje o centralizacji dziatan redakcyjnych.
Mozna powiedzie¢, ze dziennik bezptatny Agory stat sie tym, czym byt , Metropol”.
Wykorzystujac fakt posiadania petnej infrastruktury wydawniczej, a takze dysponujac
sporymi zasobami ludzkimi, rodzimy koncern zredukowat zatrudnienie w lokalnych
oddziatach, wychodzac z zatozenia, ze do przygotowywania produktu tej klasy wy-
starcza pracownicy w centrali. Ostatecznie mozna przeciez zawsze siegnac¢ po efekty
pracy dziennikarzy z dodatkéw lokalnych ,Gazety Wyborczej”. To dziatanie zbiegto
sie mniej wiecej w czasie z wczesniej opisywana centralizacja sieci radiowej Ztote
Przeboje. Jakimkolwiek przejawem konwergencji by to nazwac, to i tak najwazniejszy
bedzie aspekt ekonomiczny, cho¢ niekoniecznie korzystny dla odbiorcéw nastawionych
na biezacg informacije lokalna.

Duzy moze wiecej

W dobie kryzysu ogélnoswiatowego faczenie sie podmiotéw zajmujacych sie tg sama
lub podobng dziatalnoscig nie jest niczym wyjatkowym. W $wiecie globalizowania
sie marek coraz czesciej styszymy o fuzjach firm, ktére nawet przed faczeniem sie
do najmniejszych nie nalezaly (np. Axel Springer i Ringier). Jak stusznie zauwaza T. Ko-
walski (2006: 36): ,Przejawem ekspansji firm medialnych jest dazenie do osiggania
korzysci ekonomii skali i ekonomii zakresu, z czym wiaza sie takze procesy konsolida-
cji mediéw”. Jednak konsekwencje zwigzane z nadmiarem tego typu fuzji moga by¢
wielowymiarowe i niekoniecznie dobre dla konsumentéw. Na jedng z nich zwraca
uwage T. Mielczarek (2012: 71), ktéry stwierdza, Ze: ,Dostarczyciele wspomnianych
[multimedialnych - przyp. autora| ustug kieruja sie rachunkiem ekonomicznym. Upo-
wszechniajg swe ustugi tam, gdzie koncentracja potencjalnych klientéw jest najwiek-
sza. Trudno zatem sie dziwi¢, ze w spotecznosciach matomiasteczkowych i na wsi,
gdzie mieszka ok. 50% Polakéw, oferta jest ograniczona {...)".

Réwnoczesnie tworzenie sie duzych koncernéw medialnych powoduje powstawa-
nie oligopoli, a w niektérych przypadkach prowadzi do zmonopolizowania rynku,
gtéwnie poprzez wypychanie z niego mniejszych firm. Przyktadéw takiego dziatania
dostarcza chocby rynek prasy regionalnej i duopol czy tez monopol spluralizowany,
ktéry ustanowity wspomniane juz firmy Orkla, Mecom i Polskapresse (Szynol 2012).
Verlagsruppe Passau w 2009 roku zdominowata juz rynek prasy regionalnej w Cze-
chach i wiele wskazuje na to, ze do podobnej sytuacji moze dojs¢ réwniez w Polsce,
gdy tylko Mecom sprzeda Niemcom spétke Media Regionalne.

Druga potowa lat 90. to poczatek tworzenia sie duzych grup medialnych. W segmencie
telewizyjnym dziatalnos¢ rozwija Zygmunt Solorz-Zak, ktérego imperium obejmuje dzis
juz nie tylko ogélnopolska telewizje Polsat i platforme Polsat Cyfrowy, ale takze po-
wigzane z grupa stacje o mniejszym zasiegu: TV4, Superstacja, sie¢ Odra czy Telewizja
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Dolnoslaska (lokalna stacja we Wroctawiu). Stosunkowo nowym nabytkiem jednego
z najbogatszych baronéw medialnych jest sie¢ telefonii komérkowej Plus (Polkomtel),
w ktérej uruchomiono najwyzszy obecnie standard przesytu danych dla odbiorcéw
indywidualnych - LTE. Solorz-Zak poprzez swoje firmy zalezne znakomicie wykorzy-
stuje zjawisko konwergencji w przywoltanym wczesniej znaczeniu McQuailowskim.
Zwolennicy sitcomowej produkcji Polsatu dobrze wiedza, Ze przegapienie odcinka
Swiata wedtug Kiepskich nie stanowi problemu, bo na pewno predzej czy pozniej
to samo beda mogli zobaczy¢ w kanale Polsat 2. Pozwalajac sobie na odrobine ironii,
mozna by stwierdzi¢, Ze nie ma w rodzinie Polsatu takiego kontentu, ktérego nie
datoby sie pokazac kilkakrotnie.

Te zasade, cho¢ z nieco mniejsza konsekwencja, stosuje konkurencyjny koncern ITIL
Posiadajac obok gléwnego kanatu i dwdch platform cyfrowych (N i Cyfra+) blisko
dziesie¢ tematycznych, naziemna stacje TTV na cyfrowym multipleksie i trzy stacje
lokalne, mozna dowolnie przelewac zawartos¢ z jednych kanatéw do innych. Grupa
osiagneta jednak najwyzsze mistrzostwo w kreowaniu dziennikarzy i celebrytéw. Tak
skutecznych kampanii cross-medialnych dla swoich pracownikéw pozostali nadawcy
moga tylko pozazdroscic. ITI boryka sie jednak z kilkoma problemami, ktére znacz-
nie zmniejszajg efektywnos¢ dziatan biznesowych. Po pierwsze, w czesci mediow
koncern jest tylko wspétudziatowcem (nie zawsze wigkszosciowym), po drugie - jest
mocno zadluzony, wreszcie $mier¢ Jana Wejcherta potozyta kres w miare zgodnej
wspolpracy z rodzing Walteréw. By¢ moze byt to jeden z gtéwnych czynnikéw, ktéry
doprowadzit do sprzedazy Onetu, najpopularniejszego polskiego portalu, spétce Rin-
gier Axel Springer. W ten sposéb jedno z najwazniejszych ramion technologicznych
wykorzystywanych w procesie konwergencji zostato odciete.

Do grona potentatéw medialnych urasta w ostatnich latach rodzimy koncern Zjedno-
czone Przedsiebiorstwa Rozrywkowe. Z ZPR najczesciej kojarzona jest grupa radiowa
Time (Eska, Eska Rock, WaWa). Dzi$ jest to jednak multimedialne przedsiewziecie,
na ktére skiada sie takze wydawnictwo Murator (,Super Express”, czasopisma bu-
dowlane i wnetrzarskie) oraz - o czym sie czesto zapomina - spora gataZ przemystu
rozrywkowego dla dorostych (salony gier i kasyna). Dolaczajac do tego wymienione
wczesniej stacje telewizyjne Eska TV i Polo TV otrzymujemy multimedialne centrum
rozrywki ze zintegrowanym newsroomem. Zdaniem K. Jakubowicza tworzenie multi-
medialnych newsroomoéw jest czestym przejawem konwergencji programowo-produk-
cyjnej. Taka organizacja jest mozliwa ,,albo w ramach przedsiebiorstw dziatajacych
na polu réznych mediéw (badZ to w formie jednej zintegrowanej struktury, badz tez
w przypadku, gdy w obrebie jednej korporacji dziata wiele firm medialnych i poszukuje
sie efektu synergii miedzy nimi a ich newsroomami), albo tez w efekcie wspétpracy
miedzy niezaleznymi przedsiebiorstwami medialnymi” (Jakubowicz 2011: 36).

Nie bez znaczenia dla ksztattu rynku medialnego sa uregulowania prawne. Jak za-
uwaza T. Mielczarek (2012: 75): ,,Proces konwergencji polskich mediéw uzalezniony
jest tez od mnogosci konkurujgcych ze sobg instytucji regulacyjnych. Poszczegélne
aspekty funkcjonowania polskich mediéw znajduja sie w kompetencjach co najmniej
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o$miu réznych organéw paristwa”. I na pewno nie jest to czynnik utatwiajacy sprawne
zarzadzanie przedsiebiorstwami medialnymi. Méwiac o kwestiach prawnych, warto
wspomniec o tym, ze wraz z wejSciem Polski do Unii Europejskiej, 1. maja 2004 roku,
zniesione zostalo ograniczenie udziatu kapitatu zagranicznego w sektorze mediéw
elektronicznych. W efekcie tej zmiany dwie najwigksze komercyjne stacje radiowe
przeszty w rece europejskich koncernéw. Jeszcze w 2004 roku spétka Eurozet, wia-
Sciciel Radia Zet, zostala przejeta przez francuska grupe medialna Lagardere. Trzeba
jednak przyznac¢, ze mimo posiadania w Polsce kilku sieci radiowych (Planeta, Plus,
Antyradio, Chilli Zet) oraz czasopism, wydawanych przez Hachette Filipacchi Burda
Polska, Francuzi wykorzystuja zjawisko konwergencji mniej efektywnie niz grupa
Bauera. Niemiecki koncern przejat najpopularniejsza ogélnopolska stacje radiowa
RMF FM pod koniec 2006 roku. Nowy wlasciciel znakomicie wykorzystuje synergie
i konwergencje, dopasowujac zawartos¢ wyprodukowang dla czasopism w mediach
elektronicznych i vice versa. Ulatwieniem jest przejrzyste portfolio radiowe spotki,
sktadajgce sie z trzech, precyzyjnie stargetowanych produktéw: masowego (RMF FM),
elitarnego (RMF Classic) i mtodziezowego (RMF Maxxx). Segmenty, w ktérych Bauer
wydaje czasopisma, czesciowo odpowiadajg radiowym produktom (np. czasopisma
mlodziezowe). Otwiera to réwniez duze mozliwosci w zakresie oferowania kampanii
i promocji cross-mediowych (np. ,Tina” z ptytami przebojéw lansowanych w RMF FM
czy akcja ,,Swoja droga” organizowana wspdlnie przez RMF i ,Motor”). Dopetnieniem
aktywéw medialnych Bauera jest oczywiscie portal Interia.

Czesto pomijana w opracowaniach naukowych grupa jest imperium medialne zbudo-
wane przy pomocy fundacji Lux Veritatis przez ekscentrycznego zakonnika, Tadeusza
Rydzyka. To dzi$ gracz liczacy sie na rynku. Konsekwentnie budowany koncern obecnie
obejmuije najwazniejsze media, poczawszy od Radia Maryja, poprzez ,Nasz Dziennik”,
na telewizji Trwam skonczywszy. Dbajac o zapewnienie sobie wykwalifikowanej,
jakkolwiek by to brzmiato, kadry, fundacja zatozyta nawet Wyzsza Szkote Kultury
Spotecznej i Medialnej. Jest réwniez duza szansa na to, ze w dodatkowym konkursie
na uzupetnienie multipleksu naziemnej telewizji cyfrowej Trwam zdobedzie koncesije,
o ktéra ramie w ramie z 0. Rydzykiem walcza politycy kilku prawicowych partii i dzie-
sigtki tysiecy odbiorcéw powyzszych medidw. Mamy tu do czynienia z konwergencija
korporacyjna, programowo-produkcyijna o jasno okreslonym profilu ideologicznym.
Przy okazji kazdych wyboréw politycznych mozna obserwowag, jak chetnie przedstawi-
ciele elit politycznych staraja sie przypodobac zarzadzajacym opisywanym imperium
medialnym, majac nadzieje na jego instrumentalne wykorzystanie.

Personalna redundancja i multiskilling

Ostatnie miesigce uptynety pod znakiem oszczedzania, redukowania kosztéw, cigcia
wydatkéw reklamowych®. Nie ma tygodnia, by ktérys z koncernéw medialnych nie
ogtaszat kolejnych zwolnier pracownikéw. W wakacje 2012 roku srodowiskiem dzien-
nikarskim wstrzasneta informacja, ze rodzimy koncern zamierza do kotica stycznia

¢ Artykut opiera sie na danych gromadzonych w pierwszym kwartale 2013 roku.
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2013 roku zwolni¢ z firmy 250 pracownikéw’. Konkurencja, Ringier Springer Polska,
zapowiada redukcje etatéw i obnizenie wynagrodzen pracownikéw polaczonego new-
sroomu ,Faktu” i witryny fakt.plé. Kilka miesiecy péZniej kolejny krajowy gigant (ITI)
redukuje zatrudnienie wsrdd reporteréw i researcheréw kanatu TVN24, cho¢ na duzo
mniejsza skale®. Jako powdd firma podaje wdrozenie nowego systemu organizacii
pracy operatoréw. Pod koniec roku ten sam koncern likwiduje oddziat w Toruniu,
a ,Gazeta Wyborcza” rezygnuje z niemal potowy dodatkéw lokalnych, pozostawiajac
w zamian tylko kilka stron lokalnych wiadomosci w gléwnym grzbiecie dziennika.
Redukcje 200-300 etatéw zapowiada réwniez prezes publicznej telewizji, Juliusz
Braun'®. Z podobnymi problemami boryka sie tez gigant telekomunikacyjny, ktéry
zamierza zwolni¢ az 1700 pracownikéw''. Niestety, wiekszos¢ tych dziatan jest ubie-
rana w bardzo réznorodna, czasem dos$¢ pokretna, a nawet przewrotng motywacje.
Jesli bowiem czytamy informacje, Ze np. firma organizuje zintegrowany newsroom
serwiséw internetowych, to w rzeczywisto$ci oznacza, ze zamiast osobnych zespotéw
redakcyjnych bedzie jeden, na pewno mniejszy.

Ten medal ma takze druga strone. Wsréd medioznawcéw méwi sie o multitaskingu
(wielozadaniowosci) lub multiskillingu (posiadaniu wielu umiejetnosci), zjawisku
wynikajacym z rozwoju technologicznego srodkéw przekazu. Za jego sprawa, jak
stwierdza K. Jakubowicz (2011: 205), ,dziennikarz ma znacznie wiecej obowigz-
kéw (musi napisac tekst, zdoby¢ do niego zdjecia, przygotowac do przedstawienia
w Internecie), ma mniej czasu na rzeczywista prace dziennikarska, a wymogi nowej
technologii sprawiaja, ze w newsroomie zamiast dziennikarzy coraz wiecej jest oséb
o kompetencjach technicznych”. Niezwykle trafnie ujal to T. Harcup (2010: 24), piszac,
Ze: 10 czy 15 lat temu wychodzito sie szukac¢ swoich wlasnych tematéw i to byto ak-
tywne dziennikarstwo. Teraz stalo sie ono re-aktywne. Dostajesz przetelegrafowang
kopie i reporterzy ,ubijaja ja”, przetwarzajac materiat i zazwyczaj przydajac lokalnego
kolorytu. Ma to wplyw na prace redakcji informacyjnych w catym kraju i reporterzy
staja sie churnalists” [powielaczami - przyp. autora]. Dlatego kiedy czytamy o pro-
jekcie pod szumna nazwg ,Newsroom Przysztosci”, warto zadac sobie pytanie, co sie
pod nig kryje i czy nie bedzie to tylko kolejny argument do tego, by zwolni¢ jednych,
a dotozy¢ zadan drugim.

7 http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/aktualnosci-gpw/agora-bedzie-zwalniac—nawet-250-pracowni-
kow,29401.1 [dostep: 23.02.2013].

8 http://www.press.pl/newsy/prasa/pokaz/39478,Fakt-zwalnia-i-obniza-pensje [dostep: 23.02.2013].

° http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ciecia-w-tvh24-zwolnienia-pracownikow-obnizki-dla-operatorow
[dostep: 23.02.2013].

0 http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/wydarzenia/tvp-przejdzie-restrukturyzacje-beda-zwolnienia,30729,1
[dostep: 23.02.2013].

" http://gospodarka.dziennik.pl/praca/galeria/419126,1,szykuja-sie-wielkie-zwolnienia-w-tp-sa-galeria-zdjec.
html [dostep: 23.02.2013].
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Konkluzje

Ekonomiczne aspekty wykorzystania konwergencji

Agora, wielokrotnie wymieniana w niniejszym tekscie, jest koncernem, ktéry niemal
do perfekcji wykorzystuje zjawisko konwergencji. W szczegélnosci wyrazny jest jej
aspekt ekonomiczny. Ponizszy schemat ilustruje, jak przedsiebiorstwo multimedialne,
niekoniecznie Agora, wykorzystuje fakt posiadania wielu kanatéw dystrybucii tresci
komunikacyjnych. Przyjmijmy, Ze analizujemy wylacznie tresci o charakterze infor-
macyjno-publicystycznym, z géry narzucajac pewna selekcje kanatéw medialnych,
w ktérych moglibysmy owe tresci zamieszcza¢. Mamy do dyspozycji Zrédto informacii,
ktérym moze by¢ dziennikarz lub korespondent. Pozyskang przez niego informacije
przesytamy dowolnym sposobem do czeSciowo zintegrowanych newsroomoéw, przy-
ktadowo w rozbiciu na poszczegélne typy dziennikarstwa, wciaz przeciez obecne
zaréwno w praktyce, jak i w programach dydaktycznych wyzszych uczelni.

Kazdy z zespoléw edytorsko-dziennikarskich (churnali$ci?) opracowuje informacje
i dopasowuije ja do konkretnego kanatu medialnego. W przypadku Agory mozemy
wiec w jednym newsroomie przygotowac artykut dla ,,Gazety Wyborczej”, dla ,Metra”
i ktéregos z czasopism z portfolio spétki. Drugi zespét, dysponujac takze przekazem
dzwiekowym od korespondenta, dokonuje stosownej obrébki audio, dodaje oprawe
tekstowa i w pakietach wysyta do emisji w sieci o odpowiednim zasiegu technicznym
czy tez o odpowiednim profilu odbiorcy (nie kazdy materiat dla Roxy FM bedzie sie
nadawat dla stuchaczy Tok FM i odwrotnie). Stowo ,,zasieg” mozemy tu wiec réwnie
dobrze zastapic¢ okresleniem ,profil odbiorcy” (starszy-mtodszy, lepiej-gorzej wy-
ksztalcony etc.). Trzeci newsroom, majac do dyspozyciji relacje dzwiekows i fotogra-
ficzng korespondenta (bo przeciez obowiagzuje wymdg multiskillingu), przygotowuje
odpowiednio zedytowana relacje do mediéw internetowych, np. do portalu gazeta.pl,
wortalu wyborcza.pl czy odpowiednika sieciowego ,Metra” (metroMSN.pl).
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Rysunek 1. Schemat wykorzystania konwergenciji w przedsigbiorstwie multimedialnym

Zrédto: opracowanie wlasne.

Odbiorcy, ktérzy mienia sie Swietnie poinformowanymi, Zyja w dos¢ niebezpiecznej
iluzji. Po pierwsze, korzystajac z r6znych mediéw, lecz tego samego koncernu me-
dialnego (z czego nie zawsze zdajg sobie sprawe), majg wrazenie, Ze otrzymali rézne
relacje na temat tego samego wydarzenia. Po drugie, jest niemal pewne, Ze wigkszos¢
odbiorcéw nie ma $wiadomosci, ze Zrédlo informaciji jest w kazdym przypadku
to samo. Po trzecie i nie mniej istotne, w wymiarze ekonomicznym koncern ubija
zloty interes, gdyz za konkretna relacje ptaci korespondentowi tylko raz, ale jego prace
wykorzystuje péZzniej wielokrotnie, zgodnie z pojeciem konwergenciji, przytoczonym
za D. McQuailem. Gdyby w powyzszym schemacie doda¢ jeszcze newsroom telewi-
zyjny, ktérego Agorze wciaz brakuje, mielibySmy pelny obraz tego, w jak efektywny
sposdb korporacje multimedialne mogg wykorzystywac zjawisko konwergenciji.
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Pozytywne i negatywne aspekty konwergencji

Zdaniem K. Kopeckiej-Piech (2011: 20) ,konwergencja mediéw w Polsce wchodzi
obecnie w faze intensyfikacji. Po etapie inicjowania dziatann nowatorskich w zakre-
sie technologii, zarzadzania i tworzenia oraz dystrybuowania zawartosci nastepuje
standaryzacja. Przedsiebiorstwa medialne coraz czesciej i ha szersza skale stosuja
strategie konwergencyjne, odpowiadajac na zapotrzebowanie coraz bardziej wyma-
gajacych uzytkownikéw, dazac do zwiekszenia zyskéw i wyprzedzenia konkurencji
w zastosowaniu innowacji”. Ta pogon za nowymi rozwigzaniami jest zjawiskiem
na ogdt korzystnym, gdyz powoduje wzajemne pobudzanie rywalizujacych koncernéw
do ciagtych poszukiwan i ulepszen. Struktury oligopolowe, ktére w wielu segmentach
rynku medialnego potworzyty sie w Polsce, sa - w opinii T. Kowalskiego (2006: 26) - ko-
rzystne, bo ,charakteryzujg sie znaczna réznorodnoscia produktdw i ich intensywnym
marketingiem (reklama), przy znacznej stabilnosci cen w dtuzszych okresach oraz
umiarkowang konkurencjg cenowga”. Konwergencja techniczna umozliwia, a nawet
wymusza dostep do szerszej oferty danego nadawcy i stwarza mozliwo$¢ budowania
ofert kompaktowych lub/i kompleksowych (np. triple play). Jak zostalo zilustrowane
na schemacie, produkcja tresci w koncernie multimedialnym jest o wiele tatisza niz
w przypadku spétki jednosegmentowej, zatem wyzsza jest tez efektywnos¢ zarzadzania
firma. Posiadanie wielu kanatéw medialnych daje takze mozliwo$¢ przeprowadzania
cross-mediowych kampanii reklamowych i promocyjnych, zatem lepsza bedzie tez ich
skutecznos¢ lub wplywy z tytutu sprzedazy reklam.

Jednak tym pozytywnym aspektom towarzyszg takze negatywne. Wsréd nich Z. Kan-
tyka (2012: 109) wyrdznia dwie tendencje: ,skrajna komercjalizacje oraz spadek zna-
czenia sektora publicznego. Sa one sprzezone ze soba. Korporacje medialne potrafia
doskonale komercjalizowac spoteczenstwo, nie wywiazujg sie natomiast z zadan
zwigzanych z umacnianiem spotecznej integracji”. Powstawanie wiekszych struktur
biznesowych, multikonsorcjéw i miedzynarodowych korporacji powoduje wypadanie
z obiegu mniejszych nadawcéw, wydawcéw i producentdw, a tym najwiekszym daje
mozliwos¢ sterowania opinig publiczna. ,Tworzenie newsrooméw multimedialnych
rodzi tez watpliwosci natury systemowej, gdyz oznacza faktyczne zmniejszenie liczby
niezaleznych od siebie Zrédet informaciji, a tym samym moze szkodzi¢ pluralizmowi
i demokracji” (Jakubowicz 2011:201), co réwniez zostato zobrazowane na powyzszym
schemacie. Duze koncerny w takich warunkach moga réwniez narzucac ceny towaréw
i ustug, a nawet stosowac¢ dumping, przy czym ich produkcja w wyniku konsolidowania
sie poszczegdlnych segmentéw rynku medialnego podlega postepujacej homogenizacii.

Wypada miec¢ tylko nadzieje, Ze H. Jenkins (2007: 9) nie pomylit sie¢ w swej diaghozie
spotecznych skutkéw konwergenciji, twierdzac, ze: ,Konwergencja nie dokonuje sie
poprzez urzadzenia medialne, bez wzgledu na to, jak wyrafinowane moga sie one
sta¢. Konwergencja zachodzi w umystach pojedynczych konsumentéw i poprzez
ich spoteczne interakcje z innymi konsumentami. Kazdy z nas tworzy swoja wlasna
osobista mitologie z czesci oraz fragmentéw informaciji wytuskanych ze strumienia
mediéw i przeksztatconych w zasoby, dzieki ktérym nadajemy sens naszemu zyciu
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codziennemu”. Warto jednak monitorowac poczynania koncernéw medialnych, a tak-
ze politykéw odpowiedzialnych za regulacje prawne, by 6w strumien nie zamienit sie
w jednolitg struzke, niedajaca szansy na stworzenie takich mitologii.
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