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PROCES KONWERGENCJI JAKO DETERMINANTA
FUNKCJONOWANIA WSPÓ£CZESNYCH MEDIÓW

O mediach coraz czêœciej pisze siê w kontekœcie ich konwergencji, zacierania granic
miêdzy nimi, a tak¿e udostêpniania tych samych treœci w ró¿nych kana³ach komunikacyj-
nych. Niniejszy artyku³ stanowi próbê odpowiedzi na pytanie, czym jest proces konwer-
gencji, jakie s¹ jego kluczowe cechy oraz jakie zmiany wywo³uje on w funkcjonowaniu
wspó³czesnych mediów.

Autor ksi¹¿ki Kultura konwergencji: zderzenie starych i nowych mediów H. Jenkins
konwergencjê definiuje jako „przep³yw treœci pomiêdzy ró¿nymi platformami medialnymi,
wspó³pracê ró¿nych przemys³ów medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorców me-
diów”1. T. Kulisiewicz konwergencjê w komunikacji elektronicznej rozumie jako zbiega-
nie, a nawet zlewanie siê ze sob¹ takich dziedzin, jak informatyka, telekomunikacja oraz
media elektroniczne2. Popularna encyklopedia mass mediów proces konwergencji definiu-
je jako unifikacjê formatów ró¿nych mediów, na wzór strony internetowej3. Jak s³usznie
wskazuje T. Goban-Klas idea ³¹czenia ze sob¹ ró¿nych technologii i formy mediów, choæ
dzisiaj oczywista, jeszcze do niedawna mia³a charakter ca³kowicie wizjonerski4. Konwer-
gencja mediów zwi¹zana jest z procesem ich ucyfrowienia. Media masowe, telekomunika-
cja i komputer, które w epoce mediów analogowych stanowi³y trzy odrêbne media, dzisiaj
stapiaj¹ siê w jedno5. Jak zauwa¿a D. Kerckhove proces cyfryzacji eliminuje granice miê-
dzy mediami, redukuj¹c zasady ich dzia³ania do wspólnego mianownika6. Podstawowym
za³o¿eniem konwergencji elektronicznej jest dostêpnoœæ us³ugi niezale¿nie od kana³u
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transmisyjnego – telefonu komórkowego, komputera, czy telewizora7. Dostawcy telewizji
kablowych coraz czêœciej obok us³ug telewizyjnych umo¿liwiaj¹ dostêp do Internetu, tele-
fony komórkowe nowej generacji umo¿liwiaj¹ dostêp do us³ug wideo, a telewizja i radio
wkraczaj¹ do Internetu. Media dotychczas odrêbne jakoœciowo ¿yj¹ we wspólnej symbio-
zie i wydaje siê, ¿e coraz czêœciej s¹ na siebie skazane. Wskazanie jakoby wkrótce wszyst-
kie urz¹dzenia mo¿na bêdzie znaleŸæ w jednym mechanizmie tzw. czarnej skrzynce, jest
jak najbardziej s³uszne. Zakres funkcjonalnoœci wielu urz¹dzeñ stale poszerza siê. Idea me-
dia boxów ³¹cz¹cych sobie us³ugi audio, wideo i Internet zyskuje na popularnoœci. Coraz
czêœciej realizowany jest postulat all in one, czego przyk³adem s¹ komputery umo¿li-
wiaj¹ce obs³ugê telewizji, radia, wideo i Internetu, a dostêp do nich jest przewodowy
i mo¿e byæ realizowany za pomoc¹ pilota.

Konwerguj¹ nie tylko urz¹dzenia, ale coraz czêœciej same treœci bêd¹c dostêpne na
ró¿nych platformach medialnych8. Konwergencja mediów nie jest ju¿ ekscentrycznym wy-
brykiem koncernów medialnych ¿¹dnych zysków, a koniecznoœci¹ dyktowan¹ wymogami
rynku. U¿ytkownicy coraz czêœciej domagaj¹ siê wielu us³ug w jednym urz¹dzeniu, st¹d
oferta medialna jest coraz czêœciej poszerzana o nowe us³ugi, dotychczas zarezerwowane
dla mediów telematycznych.

Mamy do czynienia z odwróceniem tendencji z lat 90. XX wieku, prze³adowywania
u¿ytkownika mnogoœci¹ opcji, co powodowa³o, i¿ u¿ytkownicy byli zagubieni w ró¿nych
alternatywach, z których po prostu nie potrafili korzystaæ. Ka¿de z urz¹dzeñ elektronicz-
nych posiada³o swojego pilota, st¹d w wielu domach funkcjonowa³o i nadal funkcjonuje
kilka pilotów, steruj¹cych ró¿nymi urz¹dzeniami. Wspó³czesna tendencja projektowania
interfejsów urz¹dzeñ nastawiona jest na intuicyjnoœæ i prostotê obs³ugi – user friendly, bie-
rze pod uwagê g³ównie potrzeby u¿ytkownika, który wymaga urz¹dzeñ nieskomplikowa-
nych, najlepiej sterowanych przy pomocy one button.

Jak zauwa¿a L. Manovich, proces konwergencji obok digitalizacji, komunikowania
sieciowego, interioryzacji widowni, zacierania siê instytucji medialnej oraz os³abienia kon-
troli spo³ecznej stanowi konstytutywny element funkcjonowania nowych mediów9.

Wyró¿niæ mo¿emy kilka typów konwergencji10:

– techniczna: wytwarzanie i udostêpnianie produktów o podobnych cechach ró¿nymi ka-
na³ami,

– transmisyjna: œwiadczenie podobnych us³ug za pomoc¹ odmiennych œrodków,

– regulacyjna: upodabnianie siê do siebie regulacji prawnych dotycz¹cych ró¿nych me-
diów,

– rynkowa: zacieranie siê granic pomiêdzy ró¿nymi mediami.
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Zdaniem I. S. Fiuta nie jest to proces jednostronny, czyli d¹¿¹cy ku ucyfrowieniu. Ma-
my bowiem do czynienia z procesem dwukierunkowym. Konwergencja mimetyczna polega
na dopasowywaniu form przekazu mediów tradycyjnych do formatu Sieci, zaœ konwergen-
cja mimikryczna bêdzie polega³a na upodabnianiu przekazu multimedialnego do wzorców
percepcji charakterystycznych dla obcowania z przekazem tradycyjnym (analogowym)11.

A. Lewicki zauwa¿a, ¿e dystans pomiêdzy kinem, a telewizj¹ zmniejszy³ siê w sposób
znacz¹cy, a przyk³adem tego procesu s¹ serialne telewizyjne i kinowe ostatnich lat12. Kino-
we przeboje w wielu przypadkach s¹ od samego pocz¹tku konstruowane w ten sposób, by
wymusiæ na widzu obejrzenie kolejnej czêœci serii. Medium – w tym przypadku film wy-
chodzi poza swoj¹ pierwotn¹ strukturê. Kolejne w¹tki, czy rozwiniêcie pewnej tematyki
odnajduj¹ fani w grach fabularnych, czy gad¿etach zwi¹zanych z filmem. W efekcie tego
procesu granica pomiêdzy widowiskiem, a widzami zaciera siê, widzowie staj¹ siê pe³no-
prawnymi bohaterami i autorami opowieœci13. Film zaczyna ¿yæ swoim ¿yciem, fabu³¹ re-
interpretowan¹ na kolejne sposoby przez internautów, czy kolekcjonerów gad¿etów z nim
zwi¹zanych. Przypomina ta sytuacja efekt spirali ujadania i jazgotu przywo³ywany przez
I.S. Fiuta. Efekt ten sk³ada siê z dwóch zasadniczych czêœci. W pierwszym etapie zwanym
ujadaniem, publikacja w sieci wywo³uje za¿art¹ dyskusjê miêdzy internautami, w której
interaktorzy dziel¹ siê na spolaryzowane grupy – tych, którzy s¹ „za” i tych, którzy s¹
„przeciw”. Przekaz ten zostaje przeniesiony poza medium, jakim jest Internet, zatacza co-
raz szersze krêgi, co rozpoczyna etap ujadania. Na tym etapie przekaz zostaje znie-
kszta³cony, przypominaj¹c bezsensowny jazgot14. Z analogiczn¹ sytuacj¹ mamy do czynie-
nia w przypadku drugich ¿yæ informacji medialnych, filmów, czy zdarzeñ rozgrywaj¹cych
siê w serialach telewizyjnych. Wielu uczestników dyskusji nawet nie obcowa³a z danym
tworem medialnym, a czuje siê uprawniona do jego komentowania, recenzowania. W kon-
sekwencji pojawiaj¹ siê komentarze komentarzy, niemaj¹ce nic wspólnego z pierwotn¹ tre-
œci¹ niesion¹ przez dane medium.

O konwergowaniu kina, dobitnie œwiadczy DVD i kina domowe. Te drugie urz¹dzenia
– jak sama nazwa sugeruje – oferuj¹ odbiorcy mo¿liwoœæ stworzenia w domowym zaciszu
sali kinowej, w której to odbiorca w komfortowych, niezak³óconych szumem popcornu,
mog¹ siê delektowaæ filmow¹ fabu³¹. Medium dostêpne czêsto jako forma rozrywki maso-
wej, jest konsumowane indywidualnie, wedle potrzeb odbiorcy. Pod¹¿aj¹c za t¹ tendencj¹,
by jeszcze bardziej przybli¿yæ siê do konwencji ogl¹dania filmu w kinie, bez przerw, pauz,
cofania klatek, czy przerw na posi³ek, firmy oferuj¹ mo¿liwoœæ ogl¹dania filmu przez In-
ternet, gdzie seans rozpoczyna siê o okreœlonej godzinie, a ogl¹daj¹cy nie ma mo¿liwoœci
zatrzymywania filmu. Powy¿szy przyk³ad opiera siê o ideê wideo na ¿¹danie (video on de-
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mand), gdzie u¿ytkownik ma mo¿liwoœæ zdalnego wyboru i ogl¹dniêcia dowolnej treœci
np. filmu, wydarzenia sportowego, czy muzyki.

Konwergencja mediów to tak¿e próby wyjœcia danego medium poza jeden kana³,
z którym dotychczas kojarzyli go odbiorcy. Stacje telewizyjne coraz czêœciej udostêpniaj¹
za op³at¹ mo¿liwoœæ ogl¹dniêcia kolejnych odcinków popularnych seriali, czy programów
w Internecie15. Prasa drukowana coraz czêœciej rozszerza profil swojej dzia³alnoœci o elek-
troniczne formy wydañ swoich tytu³ów. Swoje internetowe serwisy posiadaj¹ w Polsce
najwiêksze dzienniki, tygodniki i innego rodzaju czasopisma. Proces konwergencji me-
diów to równie¿ siêganie po nowe kana³y komunikacji z odbiorc¹. Serwis Gazeta.pl propo-
nuje mobiln¹ wersjê klasycznej strony WWW – Gazetê.mobi, czyli informacje z kraju i ze
œwiata w telefonie komórkowym. Us³uga umo¿liwia równie¿ mo¿liwoœæ przegl¹dania
szczegó³owych map ca³ej Polski wraz z wyszukiwark¹ adresów oraz baz¹ ponad 100 tysiê-
cy punktów takich jak kina, restauracje, bankomaty, apteki czy stacje benzynowe.

Korzystanie z Internetu (na podstawie przegl¹darki Opera Mini) w urz¹dzeniach mo-
bilnych w Polsce jest ci¹gle nik³e, bowiem stanowi zaledwie 0,01%16 wszystkich ods³on
stron internetowych w Polsce. Równie¿ us³uga WAP nie cieszy siê wœród u¿ytkowników
telefonów komórkowych du¿ym powodzeniem. Liczba zainteresowanych t¹ us³ug¹ w eu-
ropie zachodniej stale, choæ nieznacznie roœnie, aproksymuj¹c do poziomu oko³o 15%17.

W³aœciciele portali informacyjnych na ró¿ne sposoby staraj¹ siê zachêciæ u¿ytkowni-
ków do dzielenia siê informacjami. Portal Gazeta.pl pozwala w ³atwy sposób na przes³anie
wiadomoœci, zdjêcia lub filmu. Autorzy najciekawszych newsów otrzymuj¹ nagrody rze-
czowe, a serwis „Wiadomosci24” opieraj¹cy siê o dzia³ania dziennikarzy obywatelskich
p³aci za najlepsze newsy. Prasa coraz czêœciej prze³amuje konwencjê jednostronnego nada-
wania informacji, do rozproszonych anonimowych odbiorców, którzy nie dysponuj¹ ¿adn¹
mo¿liwoœci¹ odpowiedzi zwrotnej na nadawany komunikat. Coraz czêœciej o charakterze
informacji decyduj¹ odbiorcy i maj¹ znacz¹cy wp³yw w tym wzglêdzie (rys. 1).

Co trzeci amerykañski bloger postrzega tê formê dzia³alnoœci, jako formê dziennikar-
stwa, co drugi zamieszcza na swoim blogu linki do oryginalnych Ÿróde³, równie¿ co drugi
deklaruje, i¿ stara siê weryfikowaæ fakty zamieszczane w publikowanych przez siebie po-
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Rys. 1. Banner portalu Gazeta.pl zachêcaj¹cy do zamieszczania newsów



stach18. Blogerzy coraz czêœciej staj¹ siê Ÿród³em powa¿nych informacji dla wielu opinio-
twórczych dzienników. To od nich czerpi¹ aktualne informacje dziennikarze prasowi i te-
lewizyjni. Popularnych blogerów, maj¹cych szerokie grono odbiorców, opiniotwórczych,
okreœla siê jako Alpha blogerów, czy A-blogerów19. Zdarzaj¹ siê sytuacje, gdzie „profesjo-
nalni” dziennikarze traktuj¹ informacje zamieszczane w Sieci, jako niczyje, a wiêc publi-
kuj¹ je w swoich artyku³ach podpisuj¹c siê w³asnym imieniem i nazwiskiem, ale to kwe-
stia rzetelnoœci i profesjonalizmu. Coraz wiêcej mediów decyduje siê na konwersjê do
Internetu. Czyni tak nie tylko prasa, ale równie¿ radio i telewizja. Du¿a liczba stacji radio-
wych pozwala w ³atwy i prosty sposób s³uchaæ ich w Sieci.

Jak wynika z raportu firmy Gemius pod koniec 2007 roku radia w Internecie s³ucha³o
70% internautów, 67% czyta w Internecie dzienniki, 37% czyta dwutygodniki, a 30% czy-
ta miesiêczniki. Mê¿czyŸni czêœciej od kobiet s³uchaj¹ w Internecie radia (76% vs. 64%),
kobiety czêœciej zaœ czytaj¹ w Internecie prasê. Wiek w znacz¹cy sposób wp³ywa na ko-
rzystanie z prasy online. Wraz z wiekiem roœnie liczba internautów czytaj¹cych prasê
w Sieci, spada natomiast odsetek internautów s³uchaj¹cych radia w sieci20 (rys. 2).

Nowoczesne telefony komórkowe równie¿ unaoczniaj¹ nam proces konwergencji.
Mo¿emy stwierdziæ, ¿e odbieranie i wykonywanie po³¹czeñ stanowi jedynie dodatek do
wielu ró¿norodnych funkcji, jakie oferuj¹ aparaty komórkowe najnowszej generacji.

Egzemplifikacj¹ funkcjonowania procesu konwergencji jest us³uga TriPlay, która pole-
ga na dostarczaniu przez sieæ kablow¹ dostêpu do telewizji, Internetu oraz telefonii stacjo-
narnej21. Wskazuje siê równie¿, i¿ mamy do czynienia z procesem konwergencji ksi¹¿ek,
a wiêc ró¿nego rodzaju rozszerzeñ medialnych narracji, gdzie czêœæ z nich zak³ada aktyw-
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noœæ czytelnika22. Strategie wyjœcia poza tradycyjne medium – drukowan¹ ksi¹¿kê coraz
czêœciej wykorzystuj¹ wydawnictwa. PWN na swojej stronie internetowej oferuje aneksy23

do ksi¹¿ek, w których czytelnik znajdzie m.in. rozszerzenie informacji zawartych
w podrêcznikach, interaktywne testy, eksperymenty i prezentacje, czy adresy najciekaw-
szych stron internetowych z danej dziedziny. PWN wprowadzi³ równie¿ now¹ us³ugê –
czytelniê online24. Czytelnia umo¿liwia dostêp (tygodniowy lub miesiêczny) online do wy-
branych przez nas ksi¹¿ek wraz z mo¿liwoœci¹ wydruku 20 lub 60 stron. Tygodniowy do-
stêp do wybranej przez nas ksi¹¿ki kosztuje ok. 4z³, zaœ miesiêczny dostêp to wydatek ju¿
ok. 15 z³. Lista tytu³ów, które mo¿na czytaæ w wersji, online jest raczej skromna, np. z so-
cjologii znajdziemy tam 12 pozycji, a z komunikacji spo³ecznej 7, ale jak deklaruj¹ po-
mys³odawcy, lista tytu³ów bêdzie stale poszerzana. Konwergowanie tradycyjnych ksi¹¿ek
to równie¿ mo¿liwoœci ich ods³uchiwania dziêki elektronicznym lektorom. Elektroniczne
syntezatory mowy z powodzeniem wykorzystuj¹ osoby niewidz¹ce, czy niedowidz¹ce, ale
tak¿e wszyscy ci, którzy chc¹ po prostu tekst ods³uchaæ, zamiast go odczytywaæ. Elektro-
niczni lektorzy wykorzystywani s¹ równie¿ do odczytywania napisów do filmów, odczyty-
wania poczty, czy tekstów ze stron internetowych.

Proces konwergencji stanowi g³ówny rys funkcjonowania wspó³czesnych mediów. Po-
woduje mira¿ mediów tradycyjnych z mediami nowymi, wprowadzaj¹c nowe kana³y prze-
kazu tych samych treœci lub udostêpnia treœci w dotychczas niedostêpnych niszach. Z pew-
noœci¹ od wszechobecnej konwergencji uciec siê nie da, a ci, którzy wymóg konwergencji
potraktuj¹ jako zbêdny, z pewnoœci¹ przegraj¹ na coraz bardziej konwergentnym rynku
medialnym.

CONVERGENCE PROCESS AS DETERMINANT OF FUNCTIONING
MODERN MEDIA

The media wrote increasingly in the context of their convergence, blurring the bound-
aries between them, as well as sharing the same content on different channels of communi-
cation. The process of convergence is a main feature of the functioning of the media.
Causes mirage traditional media with new media, introducing new channels of communi-
cation to the same content, or content available in so far inaccessible niches. This article is
an attempt to answer the question, what is the process of convergence, what are its key
features and what changes it has in the functioning of the media.
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