FOLIA 88

Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis
Studia de Cultura 1 (2010)

Katarzyna Kopecka-Piech

»,Ponad” i ,,pomiedzy” (nowymi) mediami:
uzytkownicy w nowym srodowisku.

Studium przypadku kampanii reklamowej firmy Netia

Media, dystrybucja, uzytkowanie

Netia jest firma telekomunikacyjng Swiadczaca ustugi szerokopasmowe: telefo-
niczne, internetowe. W dniach od 11 maja do 30 czerwca 2009 r. na jej zlecenie
w polskich mediach realizowana byta wizerunkowa kampania reklamowa , Pierw-
sze Wolne Wybory na Twarz Netii”" z udziatem aktoréw: Tomasza Kota, Piotra
Adamczyka i Magdaleny Rézczki. Kampania obejmowata telewizje, prase, internet,
radio, kina i reklame zewnetrzng. W pierwszej fazie pojawily sie spoty telewizyjne,
radiowe, reklamy prasowe, w ktérych kazdy z kandydatéw prezentowat zatozenia
swojego programu. Uruchomiono kanat promocyjny w serwisie You Tube, w ktérym
zamieszczono spoty. Wystylizowani aktorzy w dniu inauguracji kampanii wzieli tez
udziat w konferencji prasowej. 1 czerwca 2009 r. kampania weszta w druga faze,
na ktoéra sktadaty sie spoty stylizowane na debate polityczng. Wersja skrécona byta
emitowana w telewizji, petna prezentowana w wybranych kinach, natomiast wer-
sja poszerzona o kulisy ,przygotowan” do debaty, ukazujaca ,prawdziwe twarze”
kandydatéw, zostata zamieszczona na oficjalnej stronie internetowej firmy Netia
(www.netia.pl). Wtgczono réwniez nosniki reklamy zewnetrznej: 364 bilbordy oraz
45 tablic wielkoformatowych z elementami ruchomymi, a w 29 miastach, w ktérych
nie pojawily sie plakaty, kampanie wspieraty oplakatowane i uzupetnione o nagto-
$nienie samochody MobiJet™. Kampanie wizerunkowa od 20 maja 2009 r. uzupet-
niala kampania ofertowa, na ktérg sktadaty sie m.in. dodatkowe spoty. Posrednim
celem kampanii byto zachecenie do odwiedzenia strony netia.pl i zagtosowanie na
okreslonego kandydata. Wybrana osoba miata w przysztosci wystepowaé w kolej-
nych reklamach firmy. W internetowych wyborach zwyciezyt Tomasz Kot, na ktére-
go zagtosowato 40% os6b™.

* Kreacjg kampanii zajety sie agencje Brasil, 180 heartbeats (internet) i Change Con-
nections (BTL), natomiast media zaplanowatl dom mediowy Zenith Optimedia Group (w in-
ternecie - Zed Digital), Wybierz Twarz Netii w Wolnych Wyborach!, http://media.netia.pl/pl/
pr/119112 /wybierz-twarz-netii-w-wolnych-wyborach [1.09.2009].

** Nowa debata w kampanii na twarz Netii, http: //media.netia.pl/pl/pr/120323 /nowa-
debata-w-kampanii-na-twarz-netii [1.06.2009].

***  Hop-siup i Twarzq Netii zostat Tomasz Kot!, http://media.netia.pl/pl/pr/122068/
hop-siup-i-twarza-netii-zostal-tomasz-kot [1.09.2009].
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Zawarto$¢ mailingu reklamowego (WP.pl) z dnia 16 czerwca 2009

Intermedialnos¢ i transmedialnosé

Nowatorskie kampanie reklamowe w coraz wiekszym stopniu wykorzystuja
konwergencyjne strategie medialne: intermedialno$¢ i transmedialno$¢. Wedtug
Klausa B. Jensena w zalezno$ci od znaczenia pojecia medium mozna wyréznic trzy
koncepcje intermedialnosci, jako:
¢ kombinacji i adaptacji niezaleznych materialnych no$nikéw reprezentacjiirepro-
dukcji (nazywanej niekiedy multimedium),

¢ komunikacji poprzez kilka modalno$ci zmystowych jednoczesnie,

¢ konwergencji i konglomeracji, czyli wzajemnych relacji miedzy mediami jako in-
stytucjami (Jensen 2008).

Dwa pierwsze przypadki intermedialno$ci stanowig w pewnym stopniu efekt
konwergencji technologicznej (urzadzen i sieci), trzeci - konwergencji rynkowe;j.
Zasadnicza z punktu widzenia kampanii reklamowych jest konwergencja zawarto-
$ci: tresci i formy komunikatéw reklamowych. W przypadku jej analizy nalezy przy-
ja¢, ze ,intermedialno$¢ odnosi do wzajemnej taczliwosci nowoczesnych mediéw
komunikacji. W rozumieniu prezentacji i wymiany rézne media zaleza od siebie
i odwotujg sie do siebie nawzajem, zar6wno jawnie, jak i domys$lnie; wchodza w inte-
rakcje jako elementy poszczeg6lnych strategii komunikacyjnych; i stanowia sktado-
we szerszego Srodowiska kulturowego” (Jensen 2008). Za konwergencje zawarto-
$ci, czy inaczej konwergencje medialna, mozna uzna¢ intermedialno$¢ sensu stricte
i intermedialno$¢ sensu largo. Nalezy do niej zatem intermedialno$¢ traktowana
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jako intertekstualno$¢ (Lehtonen 2001)" w pierwszym przypadKu, jak i przekra-
czanie réznych progéw i granic, nie tylko o charakterze narracyjnym, ale np. prze-
strzennym (Lehtonen 2001) w drugim wypadku. W szerszej perspektywie inter-
medialno$¢ moze odnosi¢ do sposobu taczenia mediéw dzieki zmianie kontekstow
kulturowych i spotecznych, np. do tworzenia sie pewnych formacji, ktére wynikaja
z okreslonych warunkéw (Nikunen 2007). Mozna réwniez méwi¢ o transmedial-
nosci. Wéweczas to co istotne, rozgrywa sie nie tyle pomiedzy mediami, co ponad
nimi. Sens strategii wynika nie tyle z poszczegdlnych mediéw czy pojedynczych
relacji miedzy nimi (np. intermedialnosci), co z cato$ci procesu komunikacji, ktéry
nie daje sie konkretnie zlokalizowa¢. Wykorzystanie potencjatu transmedialnosci
w coraz wiekszym stopniu wymaga aktywnosci ze strony uzytkownikéw mediéw,
ktérzy nie s ,zlokalizowani” w konkretnym medium i nie dziataja jedynie na pogra-
niczu wskazanych mediéw. Wykraczaja poza ramy strategii, przez co efekty réw-
niez maja charakter transmedialny. Transmedialno$¢ zatem dotyczy takze skutkow
komunikowania.

Zawartos¢ - strategie intermedialne

W kampanii ,Pierwsze Wolne Wybory na Twarz Netii” zwracajg uwage
sintersemiotyczne powigzania” (Nycz 1995: 11). Po pierwsze, aktorzy wystepujacy
w reklamach, odgrywajg role politykow, lecz wystepuja pod wtasnymi nazwiskami.
Nastepuje hybrydyzacja dyskurséw: tacza sie ze soba kreacja reklamowa, kreacja
postaci i kreacja wizerunku aktora, co przektada sie na zastosowane rozwigzania
w kolejnych strategiach reklamowych Netii, ale i na mozliwosci angazu do nich
okreslonego artysty. Wszak zwyciezca mial zagra¢ (ponownie ,siebie”, tzn. fikcyj-
nego polityka pod wtasnym nazwiskiem lub kogo$ zupeinie innego) w kolejnych
reklamach tej firmy. Kampania reklamujaca ustugi telekomunikacyjne moze stano-
wic test popularnosci dla gwiazdora. Zatarta (nie po raz pierwszy zreszta™) zostaje
granica miedzy fikcyjnos$cig i $wiatem pozafikcyjnym, dyskursem marketingowym
(firmy) i public relations (osoby publicznej). Hybrydyczny i tymczasowy charakter
kampanii gwarantuje jednak obu stronom bezpieczny azyl w postaci interpretacji
kampanii jako niezobowiazujacej zabawy i gry z widzem.

Drugi rodzaj powigzan dotyczy aktualnych wydarzen spoteczno-politycznych.
Okres kampanii reklamowej Netii pokrywat sie zkampanig wyborcza do Parlamentu
Europejskiego oraz przygotowaniami i obchodami uroczystosci dwudziestej rocz-
nicy wyborow 1989 roku. Nieprzypadkowo zatem tworcy kampanii postuzyli sie

* Na kategorie intertekstualnosci sktadajg sie typy tzw. transtekstualnosci wedtug
G. Genette’a: intertekstualno$¢ wasko rozumiana (cytat, aluzja, plagiat), paratekstualnos¢,
metatekstualnos¢, hipertekstualnos¢, architekstualnosc.

** W polskich mediach czesto spotka¢ mozna aktoréw czy inne osoby publiczne gra-
jacych w produkcjach telewizyjnych (np. serialu) samych siebie, np. ,Niania” (TVN). Z tej
perspektyw warte rozwazenia sg zatem mozliwe przyczyny zwyciestwa Tomasza Kota. Czy
o jego przewadze zadecydowata wieksza popularnos¢ jako aktora (szczegdélnie jako aktora
komediowego), lepsza gra aktorska, odgrywana postac, ,program wyborczy”, czy moze fakt,
iz wystepowat juz wczes$niej w produkcjach telewizyjnych (w serialu 39 i pét/TVN) jako To-
masz Kot - przyzwyczajajac tym samym cze$¢ widzéw do faktu, iz kreujgc postac fikcyjna
jednoczes$nie ,pozostaje sobg” i w ten sposéb konstruuje swoj wizerunek.
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hastem ,pierwsze wolne wybory” i stylistyka dyskursu wyborczego. Dokonali po-
wigzania dyskursu wyborczego (europarlamentarnego), historyczno-rocznicowego
i reklamowego. Konstruujac spot wyborczy odwotano sie do architekstu" debaty
przedwyborczej. W debacie bierze udziat kilku rozmoéwcéw i prowadzacy, zajmuja
miejsca za stotem, spierajg sie. Projektujac reklame prasowa, nie zapomniano o jej
zasadniczych elementach: zdjeciu i autografie kandydata, sloganie, krétkim przed-
stawieniu programu.

Najistotniejsze wydaja sie jednak aluzje (czyli intertekstualno$¢ wasko rozu-
miana). Same wizerunki kandydatéw stanowia zbidr aluzji do okreslonych polity-
kéw: wyglad, spos6b mdéwienia, stownictwo, styl dyskutowania, zachowanie (przed
kamerami oraz za kulisami) itp. wywotuja skojarzenia, czesto humorystyczne.
W wypowiedziach kandydatéw pojawia sie zatem ,stary uktad”, ,pewne informa-
cje” i ,podpisik”, btedy jezykowe (,popsulizm” i ,,obijanie baweiny”), hiperpopraw-
na wymowa ,e”, stereotypowe argumenty (,Jestem kobietg, jestem elastyczniejsza”)
i state punkty dyskusji politycznych: ,A czy ja panu przerywatam?” Nie zabrakto
réwniez aluzji do dwulicowosci politykéw - przed wejsciem na antene kurtuazja
i zarty (z ,Cze$¢ Tomus$” i catusem dla ,Madzi” wiacznie), na wizji zacietrzewienie
i wzajemne ztosliwosci. Na bilbordach kandydaci przyjaznie usmiechaja sie do swo-
ich wyborcéw, pozdrawiajg ich nienaturalnie machajgc samymi dtonmi (zabieg ten
zastosowano dzieki wykorzystaniu w bilbordach elementéw mechanicznych).

| Pierwsze Wolne Wybory | Pierwsze Wolne Wybory | Pierwsze Wolne Wybory
Lna Twarz Netii. { na Twarz Netii Pt | na Twarz Netii.
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Plakaty reklamowe kampanii ,Pierwsze Wolne Wybory na Twarz Netii”,
http://media.netia.pl/pl/pr/119112/wybierz-twarz-netii-w-wolnych-wyborach [1.09.2009]

Kazdy spot wyborczy korniczy hipertekstualny™ slogan: ,Sami wybierzcie nasza
twarz w wolnych wyborach na www.netia.pl”. W ten spos6b nastepuje nie tylko po-
wigzanie dwoch tekstow (spotu i strony internetowej), ale i zawigzanie intermedial-
nej relacji miedzy telewizja/radiem/kinem a internetem. Relacja miedzy interne-
tem a pozostalymi mediami jest oparta na sprzezeniu zwrotnym, wykorzystujacym

* Architekstualnos¢ ,polega na tym, ze tekst odsyta zawsze do ogélnych regut, wedtug
ktérych zostat zbudowany” (Gtowinski 1992: 95).

** W hipertekscie zachodzi relacja jednoczaca tekst B (hipertekstu) z wcze$niejszym
tekstem A (hipotekstem) (Gtowinski 1992: 95).
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aktywno$¢ uzytkownikéw. Ogloszenia prasowe, spoty radiowe i telewizyjne (emi-
towane takze w kinach), bilbordy, plakaty, akcje ambientowe maja na celu rozpro-
pagowanie nowego wizerunku Netii jako udostepniajacej ustugi ,wszedzie”, ,ela-
stycznie” i bez probleméw (,hop-siup”), ale takze jako udostepniajacej narzedzia
tworzenia swojego wizerunku klientom: ,Sami wybierzcie nasza twarz”. ,Wyborczy”
serwis internetowy umozliwiat uzytkownikom zaangazowanie sie w kampanie nie
tylko poprzez oddanie gtosu, ale réwniez $ledzenie na biezaco wynikéw gtosowania
czy ,wejscie do sztabu wyborczego”: dodanie swojego zdjecia, sloganu wyborczego.
W ten spos6b na czas trwania kampanii wytworzyta sie mikrospoteczno$¢ inter-
netowa. Popierajac okreslonego kandydata, uzytkownik opowiadat sie réwnocze-
$nie za catym przedsiewzieciem. Brat réwniez udziat w kreacji wizerunku firmy.
Wspoélna decyzja uzytkownikéw: zwyciestwo Tomasza Kota, spowodowato jego
udzial w kolejnych reklamach. Wystapit jako ,Pan Twarz Netii” w kolejnym spo-
cie reklamowym nawigzujacym do zakonczonych wyboréw (T. Kot zagrat w nim
w dotychczasowej charakteryzacji polityka). Od 6 sierpnia 2009 roku natomiast grat
w spotach reklamujacych kolejng oferte Netii - mobilny internet. Tym razem wcielit
sie w posta¢ gtowy romskiej rodziny. Pozostat zwycieska ,twarza”, ale jedynie jako
aktor, nie jako hybrydyczny mix: aktor-osoba prywatna".
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Kongres BIZNES TO ROZMOWY 8 pazdziernika 2009, Warszawa, Multikino, Ziote Tarasy

Zrzut strony gtéwnej Netia.pl [1.09.2009].

Konwergentne $rodowisko - istota transmedialnosci

Podobnie jak opowiadanie transmedialne to ,historie, ktére sg odstaniane na
réznych platformach medialnych, przy czym kazde medium wnosi swéj oddzielny
wktad w nasze rozumienie fikcyjnego Swiata” (Jenkins 2007: 260), tak transmedialna
kampania reklamowa trwa na réznych uzupetniajacych sie platformach. Jednakze

* ,Gtownarole - Kréla Cygan6w gra Tomasz Kot - Twarz Netii, obsadzony w roli ,gtowy
rodziny””, (Darmowy) mobilne Internet w Netii, http://media.netia.pl/pr/123626/-darmowy-
mobilny-internet-w-netii [1.09.2009].
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to, co istotne, to jej ponadmedialny efekt: transmedialne przekaz i Swiadomos$¢ mar-
ki, oparte na transmedialnej aktywnos$ci uzytkownikéw.

Netia jest firma telekomunikacyjng, stad trudno sobie wyobrazi¢, by w swojej
kampanii nie wykorzystata internetu. Jednakze uczyniono to w sposéb twérczy, ba-
zujac na coraz powszechniejszym trendzie aktywizacji uzytkownikéw do tworzenia
tresci i decydowania o dalszym przebiegu komunikacji. Utatwiono wtérny obieg ko-
munikatéw, wykorzystujac kanat You Tube, nie bojac sie tym samym odpowiedzi
w postaci materiatéw petnych ironii, zartu, ale réwniez krytyki (niemal tradycyj-
nych dla tego serwisu). Wykorzystano potencjat internetu do snucia przez odbior-
cow spekulacji na temat tego, kogo parodiuja aktorzy, o czym $wiadczy przytoczo-
na ponizej dyskusja. Umozliwiono uzytkownikom aktywny odbidr i uczestnictwo
w kampanii, oddajac im do dyspozycji konwergentne ,stuzebne $rodowisko”
(McLuhan 2001:543) przenikajacych sie mediow.

~mk 2009-05-11 22:18

Adamczyk - Lepper, Rozczka - Gilowska(?), a Kot? Michnik?

WitekT

Pawlak? :-)

thonka 2009-05-11 22:21

zdecydowanie Pawlak ;)

~2009-05-11 22:26

Ach, racja. Pasuje :)

tajniak 2009-05-11 22:31

Kot - 100% Pawlak, Adamczyk - Lepper (ale moze kto$ inny jeszcze?), a R6zdzka nie
kojarzy mi sie - bezpartyjna? ;)

WitekT 2009-05-11 22:32

Warkocz ma jak Julia Tymoszenko...

tajniak 2009-05-11 22:32

Popatrzcie na , Twarz Netii - Studio Wyborcze” kto robit taki gest jak ona?
WitekT 2009-05-11 22:36

tajniak: nie mam pojecia - nic mi sie nie kojarzy...

tajniak 2009-05-11 22:38

Czekaj, pamietam kiedy$ ktoras z postanek miata taki fryz przez pewien czas.
~2009-05-11 22:39

tajniak: niewazne gesty, wazne, co sie mowi ;-) youtube.com/watch?v=rPCgaGKEWec
tajniak 2009-05-11 22:44

Hehe :D Ale ja nie jestem przekonany, Ze to Gilowska.

angelo 2009-05-11 22:48

podobnie to ludzi z tej fotki: http://www.dziennik.pl/files/archive/00090/fr_combo_
napieralski_90552e.jpg Kiedy$ Katarzyna Piekarska miata taki warkocz:)
tajniak 2009-05-11 23:01

angelo, zty link

tajniak 2009-05-11 23:02

a moze Piekarska wtasnie? :)

hainasz 2009-05-11 23:04
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Kot - Balcerowicz (cho¢ tu jest najtrudniej), Adamczyk - Lepper (opalenizna méwi sama
za siebie) i Rézczka-Tymoszenko (warkocz nie pozostawia ztudzen). Wreszcie kryzys
sktonit firmy do odwaznych reklam a nie tylko wizerunkowych stodkosci przysparzaja-
cych o mdtosci ;-) (Dowcipne... 2009).

»Pierwsze Wolne Wybory na Twarz Netii” w Swietle tetrady

W swojej ostatniej pracy, napisanej wraz z synem Erikiem, Marshall McLuhan
tak wyjasnia przeznaczenie tetrady, czyli czterech praw mediow:

Nasze prawa mediéw maja dostarcza¢ gotowych sposobéw identyfikowania wiasciwo-
$ci i dziatan podejmowanych wobec nas samych ze strony naszej techniki, mediéw i ar-
tefaktow. Nie opieraja sie na zadnej koncepcji ani teorii, lecz maja charakter empiryczny
i ksztattujg praktyczne sposoby postrzegania dziatan i skutkdw dziatan zwyktych ludz-
kich narzedzi i urzadzen pomocniczych. Znajduja zastosowanie do wszystkich wytwo-
row ludzkiej pracy. [...] tetrada skutkdw dziatania techniki i artefaktéw nie stanowi pro-
cesu ani nie nastepuje w okreslonej kolejno$ci; majg one raczej charakter jednoczesny.
Wszystkie cztery aspekty tkwig od samego poczatku w kazdym wytworze ludzkiej pracy
i umystu (McLuhan 2001: 546-547).

Na tetrade sktada sie: zwiekszenie (enhacement), starzenie sie (obsolescence),
odzyskanie (retrieval) i odwrocenie (reversal) (Morrison 2006: 188). Badanie me-
diow z wykorzystaniem tetrady polega w zasadzie na odpowiedzi na cztery pytania
McLuhan 2001: 546-547):
¢ Co dany artefakt wzmaga, nasila, umozliwia badz przyspiesza?
¢ Co zostaje odrzucone albo znika za sprawa nowego ,organu”?
¢ Jakie wcze$niejsze dziatania i pomoce powracaja badz pojawiajg sie ponownie za

sprawg nowej formy?
e W jakim stopniu nowa forma moze sie odwrocic?

Kazde studium przypadku w oparciu o tetrade moze przynie$¢ inne rezultaty.
Nie ma pojedynczych odpowiedzi dla jednego przypadku. Ponadto mediai ich efekty
wykazujg sie progresywna cyklicznos$cia - czy jak stwierdza Paul Levinson - mamy nie
tyle do czynienia z cyklem, co ze spirala (Levinson 1999: 190-191). Przeprowadzajac
analize nalezy zatem bra¢ pod uwage aspekt historyczny, czy jakby powiedziat
M. McLuhan, ekologiczny. Przyktadowo, wedtug opracowan McLuhanéw, wprowa-
dzenie urzadzen Xerox wzmocnito predkosc¢ prasy drukarskiej (do predkosci $wia-
tta), spowodowato odzyskanie tradycji oralnej, wywotato starzenie sie taSmowej
produkcji ksigzki i doprowadzito do odwrdcenia, gdyz kazdy moze zosta¢ wydawca.
Z kolei perspektywa w malarstwie: wzmocnita pojedynczy punkt widzenia, dopro-
wadzita do zestarzenia sie panoramicznego skanowania, odzyskata specjalizacje
w duzej rozdzielczos$ci, a jej odwroceniem byt kubizm: wiele punktéw widzenia jed-
noczes$nie (McLuhan, McLuhan, 1988: 132 za: Morrison 2006: 188-189).

Analizowana kampania Netii stanowi przyktad wykorzystania i jednoczesnej
kreacji konwergentnego (czy raczej konwergujacego) sSrodowiska. Media tgcza sie
ze soba, niekiedy integruja, przenikaja, determinujg sie wzajemnie w wymiarze
technologicznym, ekonomicznym, w obrebie zawartosci. Otaczajg uzytkownikdw
swojga infrastrukturg i oferowang zawarto$cia. Stanowia nieuniknione, nowe Sro-
dowisko cztowieka, z ktorym wchodzi on w interakcje - ktére go przetwarza i ktére
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jest przez niego przetwarzane. Srodowisko nowych konwergujacych mediéw wy-
rasta z dotychczasowych $rodowisk, w ktérych funkcjonowat odbiorca, i stanowi
podstawe dla rozwoju nowych mozliwosci, ktére beda oferowane uzytkownikom.
W ten sposéb trwa ekologiczny proces ewolucji srodowiska, ktére w ramach tetrady
analizuje sie, patrzac jednoczes$nie w przesztosé, terazniejszo$¢ i przysztosc.

Kampania , Pierwsze Wolne Wybory” jako konwergentne $rodowisko odzwier-
ciedla nastepujace tetrady:

Zwiekszenie | Odwrdcenie
Intermedialno$¢, krzyzowanie | Réznicowanie, specjalizacja platform
(cross-media)

Odzyskanie | Starzenie sie
Integracja Srodowiska medialnego | Samodzielno$¢ platform

Zwiekszenie | Odwrdécenie

Interaktywno$¢ | (Pozorny) dyktat prosumenta;
potrzeba eksperta

Odzyskanie | Starzenie sie
Wielogtosowos$¢, wspélnotowosé Jednokierunkowo$¢, biernos¢

*potencjalne mozliwosci

Pierwsza tetrada charakteryzuje przede wszystkim media, druga uzytkowni-
kéw mediéw (analizuje media z perspektywy ich oddziatywania). Srodowisko kon-
wergujacych medidw opiera sie na interaktywnosci i intermedialnosci. Intensyfikuja
sie w nim wzajemne relacje miedzy mediami (technologiami, instytucjami, zawar-
toscig) oraz miedzy mediami i uzytkownikami. Samodzielne media jako platformy
reklamowe tracg na znaczeniu wobec rosnacej popularnosci formut i strategii trans-
medialnych, w ktérych z kolei coraz wiekszg role przypisuje sie uzytkownikom,
w zwigzku z czym strategia przestaje mie¢ charakter monologowy, opiera sie na
sprzezeniu zwrotnym. Srodowisko medialne (gtéwnie dzieki cyfryzacji oraz coraz
bardziej wszechobecnej komputeryzacji) odzyskuje sp6jnos¢, charakterystyczng
dla okresu sprzed odseparowanych od siebie mediéw masowych. Nie jest to spoj-
nos$¢ oparta na komunikacji jeden do jednego, a na zaposredniczonej komputerowej
komunikacji (CMC) zintegrowanej (jeden do jednego, jeden do wielu, wielu do wielu,
wielu do jednego jednoczes$nie).

Zdaniem Paula Levinsona, odwrdcenie nowych mediow nie miato jeszcze miej-
sca (Levinson 1999: 199), wymaga ono bowiem osiggniecia etapu maksymalnego
rozwoju, jednakze tetrada, jak pisze McLuhan, jest ,instrumentem stuzgcym odsta-
nianiu i przewidywaniu dynamiki sytuacji i innowacji” (McLuhan 2001: 555). Mozna
zatem na podstawie dotychczasowych ustalen, pokusi¢ sie o prognoze badz mozli-
we scenariusze wydarzen.

Odwrocenie nie jest antytezg czy opozycja w stosunku do tego, co byto wcze$niej. [...]
Czes¢ ciagltosci tetrady wynika z odzyskania poczatkowo zestarzatych elementéw w od-



,Ponad” i ,pomiedzy” (nowymi) mediami: uzytkownicy w nowym Srodowisku... [173]

wréceniu. Cze$¢ pochodzi z nowego medium lub efektu dostownie wiaczanych aspek-
téw medium bezposrednio poprzedzajacego, w stylu lusterka wstecznego w akgji (Le-
vinson 1999: 197).

Dlatego tez mozna hipotetycznie zatozy¢, ze faworyzowanie strategii wielo-
platformowych kosztem strategii projektowanych dla pojedynczych platform do-
prowadzi do separowania sie, specjalizacji i r6znicowania platform, a tym samym
ich uatrakcyjnienia i wzrostu potencjatu reklamowego i znaczenia ekonomicznego.
Warto zauwazy¢, ze mamy z tym do czynienia w przypadku reklamy specjalistycz-
nej, ktéra ma na celu dotarcie do waskiej grupy docelowej. Wowczas poszukiwane
sg platformy rzadziej uzytkowane, aczkolwiek docierajace do oséb o okreslonych
atrybutach (np. okreslonej grupy zawodowej). Z perspektywy uzytkownika ozna-
cza to przejecie przez niego dominacji nad mediami. Starzejaca sie monologowos¢
mediéw powraca w postaci wielu monologéw, ktére nie prowadzg do dialogu mie-
dzy pierwotnym nadawca (reklamodawcg) a odbiorca (reklamobiorcg). Reklamowy
prosumenci, z ktérymi mamy do czynienia np. w konkursach typu ,zréb” reklame
w serwisie You Tube, dyktuja swoje wizje marki, kreujgc przekazy. Jednakze nie
jest mozliwe, by one wszystkie zostaty wziete pod uwage w tworzonej po konkursie
nowej reklamie czy strategii. Dodatkowo wspomniany dyktat prosumenta polega
réwniez na kreacji antyreklam, nie tylko we wspomnianym serwisie z materiatami
wideo, ale potencjalnie na kazdej stronie internetowej, ktéra umozliwia zamiesz-
czenie zawartos$ci. To z kolei prowadzi do wycofywania sie czesci reklamodawcow
z niektorych serwiséw lub ich niecheci do siegania po rozwiazania dialogowe". Co nie
zmienia faktu, iz to wlasnie czwarte prawo mediéw wskazuje na aktywna role ludzi
w tym procesie (Levinson 1999: 201). Ich aprobata lub dezaprobata dla okreslonej
reklamy, medium czy strategii oznacza automatyczne modyfikacje w celu dostoso-
wania do oczekiwan. Jak pokazuje historyczno-ekologiczna analiza P. Levinsona,
cztowiek aktywnie wigczajac sie w proces tworzenia medialnego sSrodowiska, stara
sie znalez¢ remedium na niedoskonatosci dostepnych mediéw (Levinson 2006: 182
i nast.). W dobie medidéw cyfrowych staje sie to jeszcze tatwiejsze: ,media cyfrowe
redukujg réznice miedzy mediami celowo wynalezionymi, by rozwigza¢ problem,
i tymi, ktére w spos6b niezamierzony odpowiadaja na problem. [...] wszystkie media
stajg sie gotowymi remediami” (Levinson 1999: 202). Dlatego reklamodawcy w tym
samym medium, ktére stanowi narzedzie niszczenia ich reputacji oraz tworzonych
marek, jednoczesnie (od)budowujg swoéj wizerunek, a drugg strong medalu kon-
wergencji, jak twierdzi Ithiel de Sola Pool, jest dywergencja (za Jenkins 2007: 16).
Oba procesy konstruuja wspoétczesne srodowiska medialne.

Podsumowujac analize, warto raz jeszcze zaznaczy¢ rosngce znaczenie in-
termedialno$ci i transmedialno$ci w strategiach konwergencyjnych, w tym takze
reklamowych, a takze rosngce znaczenie w ich realizacji uzytkownikéw interak-
tywnych mediéw, ktérych coraz czesciej okresla sie nie tylko prosumentami, ale
iwspotkreatorami marek (co-creators). Analizujgc wspomniane zjawiska nalezatoby
wspomnie¢ o powszechnym juz wykorzystywaniu w strategiach wielu platform (mul-
ti-platform), w tym nie tylko mediéw tradycyjnych i cyfrowych, ale réwniez miejsc
publicznych na potrzeby tzw. marketingu ambientowego (niestandardowego) oraz

* Casus TVN - zakaz zamieszczania w You Tube materiatéw produkowanych przez
te stacje.
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efekcie opisywanych dziatann w postaci medidw krzyzowych (cross-media). Skut-
kiem intermedialnych i transmedialnych strategii s3 bowiem nowe konfiguracje
mediéw, integrujace produkcje i wykorzystujace w spdjnej strategii swoje mocne
strony’. Wynikiem strategii konwegencyjnych jest rowniez synergia mediéw - ich
wzajemne wzmochienie, a w dalszej perspektywie wspé6lna ewolucja i rozwdj, ktory
w praktyce staje sie rowniez podstawg synergii marek i wizerunkéw. Jak pokazuje
analiza z wykorzystaniem McLuhanowskiej tetrady, konwergencyjne strategie re-
klamowe bazuja na powrocie do komunikacji w zintegrowanym $rodowisku bliskim
wspélnotom sprzed epoki mediéw masowych, w ktérym kazdy moze komunikowa¢
sie z kazdym i mie¢ tatwy dostep do informacji. To réwniez powrét do komunika-
cji z pojedynczym konsumentem, ktory dzieki okres$lonej strategii jednocze$nie
tworzy mikrowspolnote z innymi konsumentami, a kazdy gtos cztonka jest istotny.
I cho¢ trudno przewidzie¢ kierunek, w jakim podaza strategie reklamowe w nowym
$Srodowisku medialnym, historia mediéw pokazuje, iz istnieje duze prawdopodo-
bienistwo ponownego wzrostu zapotrzebowania na przekaz jednostronny, ale eks-
percki, profesjonalny i sprawdzony. Wzrost zaufania do innych internautéw kosz-
tem nadawcéw profesjonalnych, ktére wraz z nastaniem ery Web 2.0 wieszczono
jako najwieksza przemiane, moze okazac sie niewystarczajacy. Fakt, iz w $wietle
badan internauci chcg profesjonalnej reklamy spersonalizowanej”, dopasowanej do
swoich potrzeb, $wiadczy o tym, Zze w nowym srodowisku medialnym obie strategie
maja racje bytu: w doskonatej symbiozie koegzystuja ze sobga konwergencja i dywer-
gencja, dziatania odgérne i oddolne (grassroots), samodzielno$¢ i usieciowienie.
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»Above” and , between” the new media: the users in a new environment.
A case study of the advertising campaign of Netia

Abstract

The article presents the relations between particular media, developing as a result of
convergence. The aim of the analysis is also determining mutual dependences between the
media, their content and form of distribution, and their utilization. The analyzed environment
reveals its intermedial and transmedial image, and makes us realize the continuously
expanding communication possibilities. The case study focuses on the advertising campaign
,Pierwsze Wolne Wybory na Twarz Netii” (The first free election for the face of Netia) realized
between 11.05.2009 and 30.06.2009. The analysis is based on the most recent findings in the
research on media convergence, also using the theory of literary analysis, and on the four
laws of the media, i.e. the tetrad, formulated by Marshall and Eric McLuhan.

Key words: new media, media convergence, transmediality, intermediality, media ecology,
McLuhan' stetrad

Katarzyna Kopecka-Piech

medioznawca, doktor nauk humanistycznych, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa i Komu-
nikacji Spotecznej Uniwersytetu Wroctawskiego. Specjalizuje sie w konwergencji mediow,
prowadzi badania nad produkcja medialng w ujeciu ekologicznym i sieciowym na pograniczu
medioznawstwa, geografii humanistycznej i studiéw miejskich.



