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Abstract

MEDIA IN THE FACE OF CHALLENGES OF THE KNOWLEDGE SOCIETY:
ECONOMIC ASPECTS OF MEDIA MANAGEMENT IN THE DIGITAL ECONOMY

The article is the attempt of analyzing key aspects of the management of media companies in the
knowledge-based economy. The author concluded that the main factors affecting the shape of man-
agement processes in the media market are its unique character and trends related to digitization,
among others, fragmentation of the audience, the phenomenon of convergence and changes in the
network environment. It was stated that processes of the media transformation determine change
of leaders’ status in organizations. His role within the organization is more and more often deter-
mined by heterarchical power relations, requiring an attitude of openness to continuous learning
nature of the digital society.

Dynamiczny rozwoj technologii komputerowej i jezyka cyfrowego spowodo-
wal diametralng zmiane perspektywy spojrzenia na praktyke kierowania organi-
zacja, nie tylko na plaszczyznie technicznej, ale rowniez ekonomicznej, prawne;j
i spoleczno-kulturowej. Koniecznos¢ przyjecia nowych paradygmatow zarzadzania
oraz adekwatnych dla ksztaltujacej si¢ rzeczywisto$ci okreslen rodzi potrzebe ana-
lizy czynnikéw, ktore wyznaczaja profil rynkowy przedsiebiorstw funkcjonujacych
w sferze gospodarki opartej na wiedzy.

Punkt wyjécia dla problematyki zarzagdzania nowoczesnymi organizacjami sta-
nowi samo pojecie cyfrowosci. Odwolujace si¢ do idei abstrakcyjnego charakte-
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ru informacji okreslenie nawigzuje do specyficznego typu kodowania, opartego na
systemie binarnym. Istotg tego rozwigzania jest tworzenie tzw. sygnaléow dyskret-
nych, w ktorych ,,kolejne wartosci wielkosci reprezentujgcej wiadomos¢ sg liczba-
mi nalezacymi do skonczonego zbioru, zwykle wynoszacymi 0 lub 1”!. Technolo-
gia odwolujaca si¢ do jezyka zero-jedynkowego otwarta nie tylko nowe mozliwosci
komunikacyjne w zyciu poszczegélnych jednostek, ale rowniez zainicjowala szereg
przeobrazen w sferze biznesowej, spotecznej oraz politycznej, zaréwno na szczeblu
lokalnym, jak i globalnym. Powotana w ten sposob nowa jako$¢, okreslana mianem
gospodarki cyfrowej, stanowi zatem etap w rozwoju systemu postindustrialnego,
ktory uzyskal nowe mozliwosci (turbodotadowanie) dzigki praktycznemu zastoso-
waniu kodowania binarnego w urzadzeniach, a w szczegélnosci dzieki oprogramo-
waniom wykorzystywanym w szeroko rozumianych procesach zarzadzania. Jest to
wiec gospodarka oparta na rozwigzaniach teleinformatycznych, ktére determinuja
jej mozliwosci dziatania i egzystencji®.

Wskazane tendencje znajduja odzwierciedlenie réwniez na rynku medial-
nym, umacniajac pozycje funkcjonujacych w jego ramach podmiotéw jako istot-
nego elementu $wiata spoteczenstwa cyfrowego. Fenomen cyfryzacji rozpatruje sie
tu zwlaszcza w perspektywie powstania nowych medidw, tworzacych fundament
szeregu zjawisk determinujacych kierunek rozwoju organizacji kreatywnych. Ich
idea jest oparta na tezie, zgodnie z ktora rewolucja komputerowa, przeksztalcajac
wszystkie etapy komunikacji, przeobraza réwniez tradycyjne media’. Nie stajg si¢
one jednak ,,nowe” wylacznie wskutek dystrybucji tresci przy uzyciu komputera,
ale z powodu sprowadzenia ich do postaci danych binarnych. Komputer przejmu-
je tym samym role Manovichowskiego ,,procesora medialnego” - inicjuje i nape-
dza procesy integracji i tworzenia mediéw. Determinantami opisywanych zmian sg
zwlaszcza®: Internet, e-biznes, rozwdj aplikacji informatycznych i multimedialnych
oraz wzrost mocy obliczeniowej sprzetu.

Niniejszy artykul stanowi probe przedstawienia najwazniejszych zagadnien wpi-
sujacych si¢ w sygnalizowang problematyke. Wskazuje podstawowe czynniki wply-
wajgce na ksztalt proceséw zarzadzania mediami w warunkach gospodarki opar-
tej na wiedzy. Poddaje tym samym analizie najbardziej interesujace trendy rynkowe
zwigzane z fenomenem cyfryzacji’: fragmentacje odbiorcow, zjawisko konwergencji,

' Sygnat, [w:] Encyklopedia Gazety Wyborczej, t. 17, red. ]. Rawicz, Wydawnictwo Agora,
Warszawa 2006, s. 694.

2 'W. Gonciarski, Gospodarka cyfrowa — powstanie i etapy rozwoju, [w:] Zarzgdzanie w warun-
kach gospodarki cyfrowej, red. W. Gonciarski, Wydawnictwo Wojskowej Akademii Technicznej,
Warszawa 2010, s. 19.

* L. Manovich, Jezyk nowych mediow, ttum. P. Cypryanski, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 82.

* F Kaminski, Konwergencja w obszarze komunikacji elektronicznej, ,,Przeglad Telekomunikacyjny”
2000, nr 1, s. 23.

* Por. B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2011, s. 217.
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nowy wymiar globalizacji, zmiany w otoczeniu sieci, heterarchiczny charakter relacji
wladzy w nowoczesnych organizacjach, a takze wykluczenie cyfrowe.

Praktyka zarzadzania przedsiebiorstwem medialnym to unikatowy przyklad
dazenia do pogodzenia w ramach jednego podmiotu postulatow tworczosci i biz-
nesu® oraz ukierunkowania dzialan wpisujacych si¢ w te pozornie odregbne projekty
ludzkiej aktywnosci na efektywny rozwdj organizacji. Stanowigca podstawowy za-
sob rynkowy XXI w. informacja staje si¢ towarem — dostarczanym jak najszybciej,
jak najskuteczniej i jak najwiekszej grupie odbiorcéw. Rdznorodne efekty swobody
tworczej, takie jak film, gra komputerowa czy utwér muzyczny, buduja tym samym
oferte przedsigbiorstwa, rozwijang przez tzw. pracownikéw mediéw, a nastepnie
rozpowszechniang réznymi kanatami dystrybucji i proponowang konsumentom.

Unikatowos¢ zarzgdzania mediami wynika jednak nie tylko z faktu ich domi-
nacji na rynku dostawcdw informacji i rozrywki czy oferowanych przez nie typow
produktow’: dobra lub ustugi medialnej (bedacych efektem zdolnosci produkowa-
nia zawartosci) oraz dostepu dla reklamodawcow (zwigzanego ze zdolnoscig sku-
piania uwagi potencjalnych klientéw). Dotyczy samej istoty produktu - jego wy-
sokiej podatnoséci na nieaktualnos¢, a takze roli, jaka pelni on w ksztalttowaniu
$wiadomosci konsumentéw. W dobie postepujacej fragmentacji audytorium sil-
na relacja laczaca media z odbiorcami ma jeszcze jeden wymiar. Istnienie przed-
siebiorstwa medialnego jest, co do zasady, uzaleznione od utrzymania zaintere-
sowania publicznosci, a oferowana przez nie zawarto$¢ poddawana nieustannej
obserwacji. Wprowadzenie produktu, ktéry nie trafia w oczekiwania konsumenta,
skutkuje zazwyczaj utratg odbiorcy na rzecz innego medium, natomiast w dalszej
perspektywie nadwyrezeniem pozycji wéréd reklamodawcéw i sponsorow. Wsku-
tek tego obrany przez organizacje¢ kierunek rozwoju na biezgco podlega weryfika-
cji, a tym samym wnikliwej analizie reakcji na prezentowane tresci.

Intensywny nacisk na dzialalno$¢ przedsigbiorstwa ze strony odbiorcéw wy-
maga od menedzeréw mediéw nieustannego zorientowania na wysoce kreatyw-
nych pracownikéw, innowacje rynkowe i technologiczne, a takze poszukiwania
nowych rozwigzan i ich konsekwentnego realizowania. Dzialania te silnie deter-
minuje zwlaszcza burzliwa - podatna na zmiany - natura otoczenia organizacji:
rozwdj techniki, nastawienie uczestnikow gry, strategie konkurencji, globalizacja,
deregulacja czy zmiana w stosunkach wlasnosciowych. W tej perspektywie pod-
stawowym zadaniem stojacym przed menedzerami medidéw staje si¢ zarzadzanie
zmiana®: w ramach struktury organizacji, technologii badz spolecznego srodowi-
ska przedsigbiorstwa.

¢ T. Kowalski, Miedzy tworczoscig a biznesem. Wprowadzenie do zarzgdzania w mediach i roz-
rywce, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 7.

7 R.G. Piccard, Media Economics. Concepts and Issues, Sage Publications, Newbury Park-London-
New Delhi 1989, s. 18, za: B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami..., s. 82.

¢ T. Kowalski, Miedzy tworczoscig..., s. 55-56.
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O unikatowosci sektora medialnego decyduje ponadto zacieranie si¢ rdznic
pomiedzy tradycyjnymi mediami. Istotny wplyw na ksztalt proceséw zarzadzania
w dobie gospodarki cyfrowej ma w tym kontekscie fenomen konwergencji - jedne-
go z najbardziej wyrazistych skutkéw boomu technologicznego. Pojecie to okresla
»kompleks zjawisk wieloaspektowego upodabniania si¢ urzadzen medialnych i ko-
munikacyjnych, ktdre zaczynajg petni¢ podobne funkcje, cho¢ pierwotnie nie byly
ze sobg technicznie spokrewnione™. Innymi stowy, jest to przenikanie sie réznych
sektoréw komunikacji, schodzenie sie wielu form reprezentacji w jeden produkt
lub podmiot rynkowy, skutkujace tworzeniem nowej jakosci medialne;j.

Obecne na rynku tendencje do uniformizacji i unifikacji mediéw wskazuja
w tym konteks$cie na cztery etapy integracji'®. Pierwszy z nich wigze si¢ z przejmo-
waniem przez nowe technologie, zazwyczaj w poczatkowej fazie rozwoju, wzorcow
charakterystycznych dla tradycyjnych mediéw. Przykladu w tym zakresie dostarcza
sama idea hipertekstu, wywodzaca si¢ z twdrczych poszukiwan autoréw epoki dru-
ku. Przejawem tego trendu na gruncie rynkowym jest natomiast przenoszenie przez
poszczegolne media dziatalno$ci w sfere rzeczywisto$ci wirtualnej. Kolejny etap in-
tegracji stanowi adaptacja nowych rozwigzan przez tradycyjne media. Praktyke te
obrazujg choc¢by eksperymenty amerykanskich dziennikéw, polegajace na wzboga-
caniu drukowanych wydan materialami filmowymi ilustrujagcymi opisywane wyda-
rzenia. Trzecig plaszczyzne integracji wyznacza proces zastepowania tradycyjnych
mediéw nowymi. Konsekwencja tej tendencji jest znaczaca popularno$¢ interneto-
wych serwiséw informacyjnych. Substytucje wspieraja rowniez dziatania zmierza-
jace do wdrozenia technologii cyfrowej, pozwalajacej na gromadzenie i dystrybu-
cje nieporéwnywalnie wiekszej ilosci danych niz kanaty i nosniki analogowe. Na
gruncie radiowym skutkuje to m.in. mozliwo$cig rozszerzenia oferty czestotliwos-
ciowej, natomiast w sferze telewizyjnej - nowymi sposobami uatrakcyjniania prze-
kazu. Ostatni etap okresla komplementarnos¢ obu grup mediéw, wzbogacajaca za-
kres komunikacji, np. dzieki multimediom.

Przedstawiony model integracji wskazuje na szereg zaleznosci faczacych me-
dia, zaréwno na plaszczyznie technologicznej, jak i ekonomicznej, prawnej czy spo-
teczno-kulturowej, wymagajacych od menedzeréw przyjecia odpowiednich strate-
gii rozwoju organizacji. Ujawnia ponadto fakt, ze w praktyce rynkowej zjawisko
konwergencji medialnej przybiera kilka postaci. Na gruncie technicznym polega
ono na faczeniu w ramach jednego produktu funkeji charakterystycznych dla réz-
nych reprezentacji medialnych badz wytwarzaniu réznych produktéw medialnych
o zblizonych cechach uzytkowych'. Na plaszczyznie przekazu zjawisko to wiagze
sie z wykorzystaniem réznorodnych kanatéw dystrybucji, np. technologii trady-
cyjnej, komputerowej i mobilnej, do $wiadczenia podobnych ustug medialnych.

® M. Drozdz, Konwergencja mediéw - tendencje, modele i konsekwencje, ,Studia Medioznawcze”
2008, nr 3, s. 85.

10 Ibidem, s. 86-87.

" Por. ibidem, s. 87.
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W wymiarze prawnym konwergencja wyznacza natomiast kierunek zmian wdra-
zanych m.in. przez uregulowania okreslajace polityke audiowizualng Unii Europej-
skiej. Propozycje te zaktadaja wprowadzenie perspektywy horyzontalnej jako alter-
natywy dla pionowego modelu prawa mediéw elektronicznych. Celem europejskiej
strategii medialnej staje si¢ zatem regulacja neutralna technologicznie, obejmuja-
ca dwa odrebne zespoty przepisow: dla infrastruktury technicznej oraz zawartosci
mediéow. W zwigzku z konieczno$cig transpozycji dyrektyw unijnych polityka ta
znajduje wyraz rdwniez w dzialaniach podejmowanych na gruncie polskim. Jej za-
tozenia zawieraly m.in. propozycje regulacyjne przyjete przez Krajowa Rade Radio-
fonii i Telewizji na lata 2011-2013"2,

Najbardziej znaczacy z punktu widzenia zarzadzania mediami jest jednak kon-
wergencja rynkowa. Jej istote wyraza ,wzajemne przenikanie i zacieranie granic
pomiedzy réznymi sektorami rynku mediéw oraz tworzenie si¢ poteznych kon-
cernéw medialnych koncentrujacych w ramach silnego holdingu rézne formy
przekazu”"*. Taki konglomerat moze faczy¢ wiele przejawéw aktywnos$ci medialne;:
telewizje, radio, wydawnictwo, portal internetowy, wytwodrnie filmowg itd. Mimo
ze funkcjonowanie w jego ramach wigze sie dla danego podmiotu w pewnym sensie
z utratg autonomii i swobody rynkowej, przynosi mu jednak takze wymierne ko-
rzy$ci. Wystepowanie pod szyldem silnej marki skutkuje przede wszystkim stabil-
nos$cig ekonomiczng, ugruntowang finansowym i organizacyjnym zapleczem hol-
dingu. Poszczegdlne przedsigbiorstwa wchodzace w jego skfad partycypuja bowiem
w warto$ciach wytworzonych przez konglomerat jako cato§¢. Moga korzystac z wy-
pracowanych i sprawdzonych rozwigzan: strategicznych, strukturalnych, technicz-
nych, marketingowych itd. Uzyskuja ponadto szerszy dostep do profesjonalnej ka-
dry, specjalistow i ekspertéw w branzy, nowoczesnego sprzetu i oprogramowania,
a takze potencjalnych kontrahentéw, osmielonych zaufaniem do innych mediow
reprezentujacych potezny podmiot na rynku. Zgodnie z zasada tzw. synergii kazda
z organizacji funkcjonujacych w otoczeniu holdingu dysponuje tym samym istot-
ng przewagg w relacjach z otoczeniem: konkurentami, partnerami, reklamodaw-
cami i regulatorami. Dzigki temu jest w stanie nawiagzywac trwalsze porozumienia
strategiczne i biznesowe, zachowywa¢ wiarygodno$¢ w kontaktach z instytucjami
finansowymi i gremiami polityczno-administracyjnymi, a takze rosci¢ sobie prawo
do zaufania odbiorcéw. Powazna firma w powierzchownej ocenie masowej publicz-
nosci gwarantuje rzetelng informacje, sprawdzong rozrywke oraz inspiracje poza-
danych spotecznie postaw i opinii. W tym konteks$cie organizacja nabywa rowniez
aktywa zwigzane z reklama i sponsoringiem. Funkcjonowanie w ramach holdin-
gu umozliwia jej bezptatng promocje marki w pozostalych mediach nalezacych do
konglomeratu w zamian za reklame oferty partneréw u siebie. Dzigki temu ugrun-

12 Strategia regulacyjna na lata 2011-2013, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2011.
3 M. Drozdz, Konwergencja mediow..., s. 87.
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towuje swoja pozycje w $wiadomosci odbiorcoéw, znacznie ograniczajgc koszty po-
chodzace z tego tytutu.

Wskazane tendencje ksztaltujg oligopolistyczny charakter rzeczywistosci me-
dialnej. Sprzyjaja ponadto uniformizacji zawartosci, czym determinujg kolejna for-
me zjawiska konwergencji — konwergencje produktéw i ustug medialnych. Nalezy
pamietaé, ze w warunkach gospodarki cyfrowej znaczenie informacyjnej zawar-
to$ci mediéw stopniowo maleje. Dzieki rozwojowi nowych technologii interne-
towych i bogactwu stron WWW dotarcie do informacji nie przedstawia obecnie
wigkszych trudnosci. Mozna je zdoby¢ praktycznie w kazdym czasie i miejscu. Wy-
starczy jedynie podlaczy¢ sie do sieci i skorzysta¢ z wyszukiwarki. Taka sytuacja
modyfikuje tym samym podstawowe oczekiwania stawiane przez odbiorcéw me-
diom. W rzeczywistosci informacyjnego chaosu wazniejsza od ilosci przekazywa-
nych danych staje si¢ ich wtasciwa selekcja i szybkos¢ dostarczenia.

W warunkach medialnego oligopolu informacje przekazywane przez poszcze-
gblne media sg natychmiast przechwytywane i oferowane przez inne, zaréwno te
funkcjonujace w ramach jednego holdingu, jak i podmioty konkurencyjne. Taka
sytuacja sprzyja homogenizacji zawartosci, co z kolei prowadzi do powaznych kon-
sekwencji w sferze odbiorczej. Podstawows z nich jest zubozenie przekazu, kre-
ujace przekonanie, ze istniejg jedynie tematy i problemy, o ktérych ,,méwig” me-
dia. Towarzyszy jej nie tylko ujednolicanie postaw i opinii, ale niekiedy rowniez
sprowadzanie gustow publicznosci do jednego, zazwyczaj potencjalnie najnizszego,
mianownika. Koncentracja i unifikacja treéci oraz nasycenie komunikatéow efek-
tami wizualnymi i wyolbrzymionymi emocjami ksztalci odbiorcéw leniwych po-
znawczo, pozbawionych krytycznej postawy wzgledem rzeczywisto$ci, a wskutek
tego podatnych na przejsciowe wplywy.

W erze sieci tradycyjne podejscie do zawarto$ci medialnej zmienia si¢. Global-
ny ze swej natury Internet, wspomagany przez mozliwosci cyfrowego sposobu zapi-
su, wywoluje kompresje czasoprzestrzeni. Sprowadza tym samym $wiat do postaci
McLuhanowskiej ,,globalnej wioski”**, umieszczajac wszystko w zasiggu reki uzyt-
kownika. Rdwnoczesnie procesy zachodzace w rzeczywisto$ci, wskutek swoistego
zatarcia granic w sieci, otrzymuja szans¢ przejscia z poziomu lokalnego na global-
ny i odwrotnie, tworzac w ostatnim przypadku nowy rynkowy i kulturowy efekt
- glokalizacj¢'>. W tej perspektywie tradycyjne pojecie zawartosci zaczyna uste-
powa¢ oferowanym przez Internet mozliwosciom komunikacyjnym. Poczta elek-
troniczna, fora dyskusyjne oraz inne formy dialogu miedzy uzytkownikami pro-
ponowane przez serwisy spolecznosciowe zmieniaja nie tylko posta¢ relacji
miedzyludzkich w §wiecie rzeczywistym, przesadzajac o przewadze interakgji te-
leinformatycznej nad kontaktem face-to-face. Wplywaja réwniez na ksztalt nowej

4 Por. M. McLuhan, Zrozumiec media. Przedtuzenia cztowieka, ttum. N. Szczucka, Wydawnictwa
Naukowo-Techniczne, Warszawa 2004, s. 330.

!> R. Robertson, The Conceptual Promise of Glocalization: Commonality and Diversity, http://
artefact.mi2.hr/_a04/lang_en/theory_robertson_en.htm (6.04.2014).
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ekonomii medialnej, majgcej swoje odbicie zwlaszcza w trendach sieciowych wa-
runkujacych fenomen Web 2.0 i Web 3.0.

Postepujaca w $wiecie wirtualnym rewolucja doprowadzila do tego, ze opro-
gramowanie zaczeto funkcjonowaé ponad pojedynczym urzadzeniem'®. Uzytkow-
nicy, zamiast kupowac i instalowa¢ aplikacje na wtasnych komputerach, moga ko-
rzystaé z software’u udostepnionego wylacznie w sieci, bez koniecznosci pobierania
plikow, natomiast twércy oprogramowania nie tracg kontroli nad wykorzystaniem
stworzonych przez siebie produktéw. Software pelni tu bowiem funkcje ustugi, po
ktora nalezy skierowa¢ si¢ do dostawcy. Dzieki tej zmianie nie istnieje juz problem
»platformy”", znika réwniez szereg trudnosci zwigzanych z ochrong praw autor-
skich. Przyklad tego rodzaju oprogramowania stanowi choc¢by pakiet narzedzio-
wy Google.

Przelomowe rozwigzanie kwestii software’u wpisuje si¢ w koncepcje ekonomicz-
na tzw. dlugiego ogona, jej reguly, w przeciwienstwie do tendencji panujacych
w ramach tradycyjnego rynku, odniosty w sieci olbrzymi sukces. Istotg nowej po-
lityki ekonomicznej stalo si¢ ukierunkowanie dzialan przedsi¢gbiorstwa medialne-
go na detale, zar6wno na plaszczyznie produkeji zawartosci, jak i odbiorczej. Or-
ganizacje, pragnac uzyska¢ i utrzymac przewage konkurencyjng w rzeczywisto$ci
wirtualnej, nie zabiegaja o uwage najzamozniejszych uczestnikéw wymiany rynko-
wej. Wrecz przeciwnie, koncentrujg swojg strategie rozwoju na szarych uzytkowni-
kach, dazac do zdobycia zainteresowania wérdd jak najwiekszej ich liczby. Sposo-
bem realizacji zalozonego celu jest m.in. tworzenie nowych, oryginalnych aplikacji,
a nastepnie udostgpnianie ich w Internecie, cho¢ niekiedy jedynie formalnie, za dar-
mo. Sugestywnych przykladéw wskazanego dziatania po raz kolejny dostarcza poli-
tyka wdrazana przez wlascicieli Google. Sifa tej organizacji opiera si¢ na swobodnie
ksztaltowanych zespotach kreatywnych, powolywanych do realizacji konkretnego
(zazwyczaj pochodzacego od jednego z czlonkéw zespolu) pomystu. Projektowa-
ne przez specjalistow oprogramowanie bardzo czgsto nie jest poddawane testom,
ale natychmiast wprowadzane do rzeczywistosci sieci i udostgpniane odbiorcom.
W tej sytuacji uzytkownicy, korzystajac z aplikacji, jednoczes$nie je testujg, a pracow-
nicy przedsigbiorstwa wnikliwie analizujg ich zachowania i wycofuja z uzytku nie-
sprawdzajace si¢ ustugi. Niekiedy zdarza si¢ rdwniez, zZe producenci internetowej
infrastruktury udostepniaja uzytkownikom jedynie projekt srodowiska wirtualne-
go, umozliwiajac rozwijanie go wedtug autorskich pomystéw useréw badz wzboga-
canie poprzez dodawanie nowych elementéw wedlug wskazanego odgérnie klu-
cza. Taka sytuacja stawia odbiorcéw w roli wspoltworcow zawartosci, producentom
daje natomiast mozliwo$¢ zdobywania oryginalnych rozwigzan i generowania zy-

16 T. O'Reilly, What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html (6.04.2014).

17 Zob. ibidem.

18 Zob. Ch. Anderson, The Long Tail, http://www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html
(6.04.2014).
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sku bez ponoszenia znaczacych kosztow. Produkt medialny powstaje tu zatem jako
efekt swego rodzaju kolektywnej inteligencji. Jednoczesnie ,,odkrywa” dla $wiata
anonimowe w ,,rzeczywistosci offline” jednostki, personalizujac je poprzez podej-
mowane dzialania i kreowany w sieci wizerunek. W przestrzeni wirtualnej wskaza-
ny trend przyjmuje roézne postacie: Filmweb.pl buduje baze filmowa na wspoétpracy
miedzy grupami uzytkownikéw dodajacych oraz weryfikujacych nadestane mate-
rialy; rekomendacje Amazona powstaja w oparciu o kierunki handlowej aktywno-
$ci i recenzje kupujacych, a hasta Wikipedii - dzieki tworzacemu wiekszos¢ struktur
cyberprzestrzeni oprogramowaniu open source (kolejnemu ,znakowi firmowemu”
wirtualnej rewolucji), wiedzy pasjonatéw oraz ,,panoptycznej” idei wykrywania ble-
dow. W mozliwo$¢ wspoltworzenia zawartosci medialnej przez odbiorcéw wpisuje
sie w pewnym sensie takze ekspansywny rozwoj blogosfery.

Wdrazanie strategii tzw. dlugiego ogona przejawia si¢ rowniez w réwnopraw-
nym traktowaniu przez organizacje dzialajace w srodowisku sieci produktéw popu-
larnych i niszowych. Z uwagi na niski koszt dotarcia do pojedynczego konsumenta
(co, obok mozliwosci wykorzystania oprogramowania open source, przesadza o po-
strzeganiu Internetu jako atrakcyjnej przestrzeni rynkowej dla przyszlych przedsie-
biorcéw) dostosowywanie oferty do indywidualnych preferencji kazdego odbiorcy
jest dla organizacji medialnych bardzo optacalne. Rdwnocze$nie buduja one ob-
szerng baze danych o uzytkownikach, ktéra w realiach sieciowych decyduje de fac-
to o zdobyciu przewagi konkurencyjnej na rynku.

Kolejng z przemian konstytuujacych si¢ w warunkach gospodarki cyfrowej jest
dominacja organizacji medialnych typu sieciowego nad scentralizowanymi struk-
turami hierarchicznymi. Tendencja ta wigze si¢ z amorficzno$cig podstawowego
zasobu - informacji. Sie¢ jako struktura charakteryzujgca si¢ naturalng elastycz-
no$cig ma wigksze szanse na przetrwanie w dynamicznie zmieniajagcym sie¢ srodo-
wisku. Stanowi réwniez bardziej efektywne narzedzie wymiany danych, pozwala-
jac na skuteczniejsze: koordynowanie zadan i zarzadzanie zlozonymi strukturami.
W efekcie otrzymujemy bezprecedensowg kombinacje elastyczno$ci i skutecznosci,
skoordynowanego podejmowania decyzji i zdecentralizowanego ich wykonywania,
zindywidualizowanej ekspresji i globalnej poziomej komunikacji, co stwarza zasad-
niczo lepsze ramy organizacyjne dla ludzkich dziatan®.

Struktura sieci kreuje tym samym przestrzen dla nowoczesnego modelu relacji
wladzy - heterarchii organizacyjnej, postrzeganej jako zespdét podmiotéw dyspo-
nujgcych takimi samymi mozliwo$ciami wywierania wplywu?.

Dominujaca w realiach wspdlczesnej gospodarki rynkowej rola danych rodzi
ponadto konsekwencje zwigzane z umiejetnoscia postugiwania si¢ nimi. Jednostki,
ktére nie majg informacji badz posiadaja je, ale nie potrafig z nich skorzysta¢, pod-
legaja wykluczeniu. W kontekscie cyfryzacji problem ten, okreslany mianem wy-

1 M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoleczeristwem, thum.
T. Hornowski, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 12.
2 Zob. A M. Kjaer, Rzgdzenie, ttum. M. Dera, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2009, s. 152.
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kluczenia technologicznego, jest jeszcze bardziej widoczny, zamykajac wielu poten-
cjalnym odbiorcom dostep do nowych mediéw, a przedsiebiorstwom medialnym
szanse dotarcia do czesci audytorium. W tej perspektywie jedynym wyjsciem z sy-
tuacji staje si¢ nastawienie na permanentne uczenie sie, skutkujace glebszym zro-
zumieniem jezyka cyfrowego, a tym samym bardziej efektywnym poruszaniem si¢
w $wiecie nowych mozliwosci.

Wszechobecnos¢ technologii informacyjnych diametralnie zmienia ksztalt
procesow kierowania przedsigbiorstwami medialnymi. Tradycyjne granice miedzy
poszczegolnymi mediami ulegaja zacieraniu, przygotowujac organizacje na bar-
dziej efektywne modele funkcjonowania na rynku oraz oryginalne sposoby zarza-
dzania zawarto$cig. Filozofia innowacji polaczona z ideg odbiorcy-wspoétproducen-
ta kreuje tym samym sieciowg przestrzen dla nowego typu menedzera — przywddcy
otwartego na nieustanne uczenie si¢ natury spoteczenstwa cyfrowego.
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