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WSTEP

Szescdziesiat sekund w nowych $wiatowych mediach: na Facebooku uak-
tualnianych jest 695 tysiecy profili i pojawia si¢ ponad p6t miliona komen-
tarzy. Na Google trafiajg 694 tysigce zapytan. Internauci z calego $wiata za-
kiadajag w tym czasie 60 nowych blogéw, a na YouTube trafia ponad 600
nowych filméw. Apple zajmuje sie¢ w ciggu tej minuty dostawg 13 tysiecy
aplikacji, a w calym wirtualnym uniwersum trwa wysytka ponad 160 mln
e-maili. Miliony uzytkownikéw tworza nowe aplikacje, powstaja start-upy,
ksiegowi podliczaja zyski i straty.

W mediach trwa wielka krzatanina. Pod tym eufemizmem nalezy jed-
nak dostrzec to, co z perspektywy zarzadzania mediami jest najistotniejsze:
tworzenie warto$ci i wysilek, ktory jest w istocie pracg. Uzytkownicy me-
diéw i ich odbiorcy w kazdej z kolejnych mijajacych minut pracujg. Cigzko
i wydajnie. Nie narzekajg, a jesli s3 z jakiego§ powodu niezadowoleni, to
tacza si¢ w grupy i daja upust swym emocjom, pracujac jeszcze wydajniej,
z jeszcze wigkszym oddaniem. Nieustannie, zwykle wiernie powracajac do
swoich ulubionych miejsc pracy.

Sa znakomitymi pracownikami. Nie sarkajg na warunki, sami kupuja na-
rzedzia pracy: smartfony, telefony, komputery, programy komputerowe...,
tak jak w XIX wieku czynili to ich pradziadowie w éwczesnych warunkach
samozatrudnienia w kopalniach i hutach.

Internauci sg pojetni i bardzo szybko nabywaja nowych kompetencji.
Zwykle uczg si¢ sami, chetnie. Bez pomocy instytucji, w zaciszu domowym,
odpoczywajac, poza szkola podstawows, gimnazjum, liceum, technikum
i uniwersytetem. Bez przymusu, zachet finansowych i bez kar. Zgodnie,
z zapatem, samodzielnie i w grupach.

Niektoérzy sg mistrzami w ,,swoim fachu’, jak na przykltad wspottworza-
cy/grajacy w gry komputerowe. Potrafig umiejetnie i z pasja wspotkreowaé
swoje miejsce pracy, a przy okazji zaciera¢ granice miedzy tym, co profe-
sjonalne, a tym, co amatorskie. Laczac si¢ w sieci, chetnie tworzg wspdl-
ne przedsiewziecia i ochoczo odpowiadaja na apele o wzmozony wysilek.
O kazdej porze dnia i nocy.



Nie sg ,,psami ogrodnika” — chetnie dzielg si¢ swoimi umiejetnosciami,
podobnie jak swoimi danymi osobistymi. Wasna prywatnos¢ chronia z wy-
szukang dezynwolturg, w ramach ,,ekonomii dzielenia si¢”. Wszak sg czgscia
$wiata ,,przyjaciotl’, ,relacji’, ,pasji’.

Réwnie niefrasobliwie gospodaruja tez wiedzg na temat prawa autor-
skiego — przeciez cenig wolno$¢. Tworza remiksy i adaptacje filmow, na-
gran muzycznych czy innych utworéw. Wszedzie, gdzie mozna, na réznych
platformach medialnych manifestuja wlasna podmiotowo$¢ i oryginalnos¢.

Nie oczekujg zaplaty. Czesto nie wiedzg o tym, ze mogg si¢ o nig upo-
mnie¢. Przeciez to, co robig, to tylko zabawa, zabijanie nudy, spedzanie wol-
nego czasu.

Internauci. Najlepsi pracownicy z najlepszych. Dziesiatki, setki milio-
néw, prawie dwa miliardy.

Pracuja i jeszcze nigdy tak wielu nie robito tak wiele dla tak niewielu. Tak
nieswiadomie i tak gorliwie.

O tej pracy, o tworzeniu wartosci w mediach i ich zawlaszczaniu jest ta
ksigzka. Jej badawcza perspektywa nawigzuje do paradygmatu krytycznego;
do relacji wtadzy symboliczno-kulturowej mediéw i wladzy gospodarczej;
do zalozenia, Ze analiza zakresu i zawartosci produktéw kulturalnych jest
mozliwa dzigki osadzeniu w sieci materialnych intereséw warunkujacych
ich produkcje i dystrybucje'.

Nowe medialne uniwersum Web 2.0, z jego powszechnymi praktykami
udostepniania kodow, tresci i dzieleniem si¢ tresciami oraz dostepem, to
medialny $wiat oparty na kontestowaniu wymiany towarowej w mediach.
Bo w $rodowisku medialnej prosumpcji ma by¢ inaczej niz w ,,starych me-
diach”, w odchodzacym w przeszios¢ swiecie tyranii jednokierunkowej ko-
munikacji, propagandy i wyzysku korporacji.

Nowy $wiat mediéw ma by¢ z jednej strony $wiatem nieoczekiwania na
zaplate w zamian za aktywnos¢, uniwersum powstawania mediéw bez zad-
nej zachety i obowigzku - wielka sferg pozarynkows. Z drugiej strony ma
stanowi¢ przestrzen ,,kultury darmowosci’, darmowej oferty medialnej oraz
poszukiwan zapamietywalnych do$wiadczen, ktérymi mozna si¢ dzieli¢
w sieci przyjaciot.

Stanowienie ,nowego” w miejsce ,,starego” trwa w technologicznym
wymiarze od ponad po6l wieku, w wymiarze medioznawczym czy zarza-

' G. Murdock, P. Golding, Capitalism, Communication and Class Relations [w:] J. Curran,
M. Gurevitch, J. Woolacott (eds.), Mass Communication and Society, Edward Arnold, London
1977,s. 12-43.



dzania mediami - takze od kilku dekad, a rol¢ i znaczenie wspoitworcow
mediéow odkrywano w dotychczasowych klientach/uzytkownikach me-
diéw stopniowo?’.

O tym, ze odbiorcy i uzytkownicy pracuja, glosit w 2007 roku, celebrujac
publikacje You (ty) jako ,,0soby roku”, magazyn ,,Time”, ktory pozwolil sobie
na uwage, ze internauci wspottworzacy media i czerpiacy z sity innych oraz
pomagajacy sobie nawzajem za darmo zmieniajg nie tylko $wiat, ale takze
sposob zmieniania $wiata.

Okladka tego wydania magazynu jest dobrze znana; artykul jej towa-
rZyszacy — juz mniej, tymczasem ,,Iime” wiecil wazne zmiany: ,Nie tylko
ogladaja, ale i pracujg. Intensywnie pracuja. Przygotowuja profil na Face-
booku i awatara w Second Life, recenzujg ksigzki dla Amazona i nagrywaja
podcasty. To nie tylko gra, rozrywka i rekreacja, to takze praca przyczynia-
jaca sie do tworzenia globalnej gospodarki wiedzy. Z jednej strony prowadzi
ona do ,,nowej cyfrowej demokracji’, z drugiej wiaze nas z pracg za darmo
i pozwala pokonywac¢ profesjonalistow w ich wlasnej grze” - pisal autor ,,Ti-
me™. Magazyn ,,Time” trudno posadza¢ o przyjmowanie krytycznej per-
spektywy, a jednak uchylat zastone i dostrzegat to, co zazwyczaj w nowome-
dialnej euforii jest pomijane — specyficzne relacje pomi¢dzy mediami a ich
uzytkownikami - obraz za ,fasadg spotecznosci”

Amerykanski magazyn trafnie identyfikowal napiecie pomiedzy ,,ko-
mercyjnym” i ,niekomercyjnym” oraz pomiedzy ,amatorem” i ,profe-
sjonalistg” W istocie wspoltworzenie wartosci sklania do zadania pytania
o0 to, czy pozbawiona wynagrodzenia aktywnos$¢ uzytkownikow staje sie
jedynie niekontrolowanym, prozaicznym zajeciem, czy raczej nowa forma
zbiorowej pracy tworzacej warto$¢ na rynku mediéw? Czy to biznes ,taki
jak zwykle”, w ktérym konsumenci sg na swoj sposob oszukiwani, pracujac
przede wszystkim na rzecz wzbogacenia akcjonariuszy przedsi¢biorstw me-
dialnych? Czy uczestnicza, teraz juz samodzielnie i aktywnie, w kreowaniu
i konsumowaniu tego, co szkota frankfurcka nazywata ,falszywymi potrze-
bami’, czyli zastepuja pragnienie bycia wolnym falszywa potrzebg wolnosci
wyboru konsumowanych produktéw medialnych?

Pytania te sg aktualne jak nigdy wczesniej wraz ze wzrostem tak zwanych
mediéw spolecznosciowych i masowa, rosnacg kapitalizacjg gieldowa spo-

2 G. Ritzer, N. Jurgenson, Production, Consumption, Prosumption: The Nature of Capital-
ism in the Age of the Digital ,,Prosumer”, ,Journal of Consumer Culture” 2010, vol. 10, no. 10,
s. 13-36.

* L. Grossman, Time’s Person of the Year: You, Time.com, http: //www.time.com/time/ma-
gazine/article/0,9171,1569514,00.html?aid=434&from=0&to=http%3A// (dostep: 3.12.2012).
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tek medialnych nimi zarzadzajacych - kapitalizacja na niespotykang skale.
Sa tez elementem dyskursu, czy kreatywna gospodarka, w tym medialny jej
segment, jest i powinna by¢ postrzegana jako sposéb pozyskania kapitatu
i zwiekszenia rentownosci poprzez pomniejszenie kosztow profesjonalnego
tworzenia i dystrybucji tresci medialnych? Czy wspotkreacja wartosci two-
rzy nowy rozdzial w rozwazaniach na temat zarzadzania mediami, a w in-
nym wymiarze konstytuuje kapitalizm prosumencki?*

Opisywana codzienna aktywnos¢ uzytkownikéw Intenetu nie jest wolna
od trosk: praca w mediach (zaréwno w ,,nowych’, jak i ,,starych”) jest praca
podejmowang przez amatoréw i profesjonalistow w warunkach wspélnoty
probleméw, w przemysle kultury nacechowanym z jednej strony kreatyw-
noscig, z drugiej niepewnoscig organizacyjng wynikajacg z nieprzewidywal-
nego odbioru medidéw przez publicznos¢. Jest podejmowana w srodowisku,
w ktérym koszty sg ponoszone przede wszystkim przez samych pracowni-
kéw, to na nich bowiem zostalo przeniesione w znacznym stopniu ryzyko
nieprawidlowos$ci w funkcjonowaniu rynku medialnego. Pracujg oni w wa-
runkach, w ktorych wigkszo$¢ ludzi dos§wiadcza wlasnego zycia jako cigglej
zmiany i niepewnos$ci. Wiekszo$¢ tez, zwabiong innowacyjnoscia mediow,
o pozbawiono przywileju ,unikania niepewnosci”.

Pracownicy mediow sg z jednej strony postrzegani jako prekursorzy ,,przy-
sztej pracy” — przyktadem odejscia od tradycyjnego rozumienia ,kariery” na
rzecz pracy niesformalizowanej i nieciaglej. Nieustannie podnoszg kwalifi-
kacje, s3 poddawani przekwalifikowaniom i aktualizacji wiedzy oraz umie-
jetnosci. Z drugiej strony sa cztonkami ,,pokolenia niepewnosci”. S3 modelo-
wymi nowymi pracownikami: ofiarnymi, samodzielnymi, przedsiebiorczymi,
przyzwyczajonymi do braku stabilizacji, naktanianymi do tworzenia ,,hitow”,
najlepiej takich, ktdre tacza finansowe mozliwosci start-upéw z branzy no-
wych technologii informatycznych ze sztuka i handlem. Sg wreszcie ikonami
myslenia w ramach tak zwanej nowej gospodarki matych przedsigbiorstw:
elastycznych i ponadprzecigtnie tolerancyjnych wobec ryzyka.

Na co dzien towarzyszy im retoryka spolecznosci i powszechnego suk-
cesu w kreatywnych mediach, z ich obietnicg tego, Ze kazdy moze by¢ zna-
komitym dziennikarzem, rezyserem czy scenarzystg. Retoryka, ktdra uzywa
form ,,dyskursywnego przestodzenia” Owi nowi specjaliici, czy ,,barba-
rzyncy u bram” - jak widzg ich profesjonalisci zatrudnieni w mediach -
testujg ,,smakowito$¢ wolnego zatrudnienia” i emocje, jakie mozna znalez¢é
w sukcesie samozatrudnienia. Sg ofiarami wizji, ktérg malowniczo opisuja

* G.Ritzer, N. Jurgenson, Production..., op.cit.



S. Nixon i B. Crew: ,Wyobraz sobie, jak dobrze obudzi¢ si¢ codziennie rano
w radosnym oczekiwaniu na pracg. Wyobraz sobie, jak dobrze wykorzystaé
swa kreatywno$¢, umiejetnosci i talent, by stworzy¢ film lub kolejne wyda-
nie magazynu. Czy juz jeste$ tam? Czy dobrze sie czujesz?™.

Owo przestodzenie dotyczy nie tylko branzy reklamowej, cho¢ tam jest
szczegllnie dobrze widoczne. Pracujacy w mediach, zwlaszcza nowych,
uczestnicza w modelowym przemysle obiecujacym nowe podejscie do ka-
riery. Ta przyjemnos$¢ wymaga jednak ofiar.

Internauci sg zatem ,,przedstawicielami nowego wspanialego $wiata pra-
cy’, cho¢ w tym okresleniu mozna dostrzec antyutopi¢ Aldousa Huxleya.
Skwapliwie uczestnicza tez w zacieraniu si¢ granicy miedzy tym, co ,stuz-
bowe’, a tym, co ,,prywatne”. W zamian cieszg si¢ brakiem rutyny i... nie-
ustannie egzekwowang koniecznoscig potrzeby bycia ,,spolecznym” i ,,do-
stepnym’”. Dlatego pozostajg on-line 24 godziny na dobe.

Takie traktowanie aktywnosci odbiorcéw i uzytkownikéw jako pracy to
rezultat rozwazan nad istota produktu medialnego - tego, ze media, précz
odgrywania kulturowej, spolecznej i politycznej roli, pozostaja osadzone
w logice rynkowe;j. Jesli wszak przyja¢é, ze reklamodawcy otrzymujg w za-
mian za swe pienigdze uwage audytoriéw i prawdopodobienstwo ich lojal-
nosci, to mitem jest ,wolnos¢” nowych mediéw. Jest to bowiem wolnos¢, ale
z rekoma trzymajacymi pilota i myszke komputerowa w rynkowych dybach.

Takie rozumienie roli uzytkownikéw mediow jest takze bliskie krytycz-
nej teorii mediow. Jej teoretycy glosza, ze ,,oprécz pracy zawodowej, naj-
wiekszg czescig aktywnosci audytoridw jest czas sprzedawany reklamodaw-
com. (...) W «swoim» czasie pracownicy wypelniaja podstawowe funkgcje
handlowe na rzecz producentéw i konsumentéw towaréw i pracuja, produ-
kujac oraz reprodukujac site roboczg™.

Z pozoru zatem wraz z nastaniem ery prosumer6éw i produseréow -
wspoltworcow mediow — wiele sie zmienito, w istocie za$ — niewiele.

»Stare” media niczego nie ,,udawaly” i nie udaja. Bierny uzytkownik
moze nadal kupi¢ gazete lub ,,zarzadza¢” pilotem odbiornika telewizyjnego.
Jego aktywna rola jest ograniczona, niekiedy uczestniczy w teleturniejach,
z rzadka wystepuje w roli wspottworcy programu.

W  nowych mediach interaktywno$¢, dwukierunkowa symetria
i wzglednie przejrzysta komunikacja maja si¢ przyczynia¢ do upodmio-

* S. Nixon, B. Crewe, Pleasure at Work? Gender Consumption and Work Based Identities in
the Creative Industries, ,,Consumption, Markets and Culture” 2004, vol. 7, no. 2, s. 129-147.

¢ D. Smythe, Communications: Blindspot of Western Marxism, ,Canadian Journal of Politi-
cal and Social Theory” 1977, vol. 1, no. 3, s. 3.

1
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towienia uzytkownika. Tymczasem relacje pomiedzy nowomedialnymi
przedsigbiorstwami i uzytkownikami sa asymetryczne i nacechowane nie-
przejrzysta forma kontroli i nadzoru. Owa kontrola i nadzér sa jedynie
mniej transparentne.

To, co si¢ zmienilo, to ,,opakowanie” relacji. Okresli¢ je mozna terminem
wspomnianej juz ,,retoryki spotecznosci’, czyli opisywania rynkowych no-
wych mediéw jako $wiata ,wspolnot”, ,demokracji’, ,,pasji wspottworzenia”
i ,zaufania”. Swiata, w ktorym produkty spétek, jakimi sa Google, Yahoo
czy Twitter, staja si¢ ,miejscami spotkan” i ,nawigzywania znajomosci
z nowymi przyjaciétmi’, materializujac — zgodnie z teorig tadu spoteczne-
go — dazenie spoleczenstwa do uzyskania réownowagi i harmonii. Uzytkow-
nicy i odbiorcy medidw, przysparzajacy bogactwa akcjonariuszom spdtek
medialnych, pozostajg czlonkami spotecznos$ci, przestajg natomiast pelnic
funkcje cztonkéw audytoriow dostarczanych reklamodawcom. Bo nowe
media nie sg (a raczej nie majg juz by¢) obecne na rynku i stajg si¢ placem
zabaw i rozméw, na ktérym prymat wiedzie funkcja rozrywkowa.

Retoryka spotecznosci i uczestnictwa nie tylko podkresla pozarynkowe
motywy uzytkownikéw (poczucie przynaleznosci do grupy, empatie), ale
takze kryje rynkowe fundamenty i logike mediéw. Jest efektywnym zabie-
giem pozwalajacym na konwersje wartosci uzytkowej na wymienna.

Z perspektywy zarzadzania mediami pod ostong retoryki spotecznosci
dochodzi do masowego zawlaszczania wartosci. Celem przedsiebiorstw
medialnych nie jest w istocie demokratyzacja czy interes spoteczny. Te po-
zostaja porecznym narzedziem w realizacji podstawowych ekonomiczno-fi-
nansowych celéw: wzrostu bogactwa akcjonariuszy, maksymalizacji zysku
i udzialu w rynku. Zarzady spolek gietdowych odpowiadaja przed akcjo-
nariuszami przede wszystkim za uzyskanie satysfakcjonujacych wynikow
finansowych, a nie na przyktad za ,,utworzenie spotecznosci”.

Wspolczesne zarzadzanie mediami staje si¢ zatem, zwazywszy na po-
wyzsze czynniki sukcesu, takze zarzadzaniem ,spoleczno$ciowa fasady’,
jego nieustannym korygowaniem, tak by ,fasada” ta w najlepszym stopniu
spelniala oczekiwania uzytkownikéw i oczekiwania te kreowata, utwierdza-
jac ich w trafno$ci wyboréw. To zarzadzanie prospotecznosciows retoryka.
To ona bowiem wyraznie odrdznia zarzadzanie przedsi¢biorstwami medial-
nymi od zarzadzania innymi.

W relacjach uzytkownik-przedsiebiorstwo medialne malo transpa-
rentna jest asymetria celow i zalezno$ci: warto$¢ znaczacej czesci przed-
siebiorstw nowych mediéw jest uzalezniona od obecnosci i aktywnosci ich
uzytkownikéw. To kazdy z nich tworzy i wspottworzy w wigkszym badz



mniejszym wymiarze warto$¢ przedsiebiorstw medialnych. O ile jednak ich
uczestnictwo jest motywowane, w przewazajacej cze¢sci, czynnikami poza-
ekonomicznymi, poszukiwaniem pozarynkowych wartosci bez oczekiwa-
nia wynagrodzenia, o tyle tworzona przez uzytkownikow wartos¢ jest dla
przedsiebiorstw medialnych przede wszystkim warto$cig wymienng. Przed-
siebiorstwa medialne traktuja sie¢ medialng jak przestrzen pomnazania
wartosci ekonomicznej, natomiast uzytkownicy mediow — w wigkszosci jak
przestrzen mnozenia wartoéci pozaekonomicznej. Gdy zatem dla jednych
motywacja sa cele finansowe i bogactwo akcjonariuszy, drudzy kieruja si¢
racjami spotecznymi.

Fundamenty rynkowe pozostaja natomiast takie same, nawet jesli mamy
do czynienia z medialng ,,nowa gospodarkga”. Termin ten, popularny od 1999
roku, powstaly w opozycji do ,starej gospodarki’, uwzglednia takie wazne
zmiany, jak na przyklad odwrécenie (dematerializacje) fancucha wartosci,
czyli dominacj¢ konsumentéw oraz niskie koszty reprodukcji informacji.
Jest opisem wykorzystania infrastruktury informatycznej i technologiczne;j
wymuszajgcej stosowanie nowych strategii’. Wpisuje sie w nig ewolucja po-
gladoéw na temat informacji®.

Nowosci te, w istocie odgrywajace istotng role w procesie zarzadzania,
nie zmieniaja jednak podstaw. Notowane na gieldach Facebook, Twitter,
YouTube pozostaja spétkami akcyjnymi. Wspdtwlascicielami popularne-
go Facebooka nie sg uzytkownicy, tylko, obok zalozycieli, inne korporacje
i fundusze inwestycyjne.

Wspottworzenie na Facebooku, aktywnos¢ w ramach dziennikarstwa
obywatelskiego, wymiana plikéw czy zdobywanie popularnosci na YouTube
nie czynig ze wspottworcy wspétwladciciela. Uzytkownik nie staje sie twor-
ca nabywajacym prawa wlasnosci. Przeciwnie, pozostaje jedynie, jak sar-
kastycznie zauwazajg R. Priigl, M. Schreier, ,,ktopotliwg z lingwistycznego
punktu widzenia koncepcja dla biznesowych ekspertow™.

Rynkowy wymiar mediéw pozostaje zatem niezmienny, nowa jest na-
tomiast skala zaangazowania si¢ uzytkownikéw w mediach, podobnie jak
nowy jest wymiar obecnosci mediéw w codziennym zyciu i dominacja kor-

7 C. Combe, Introduction to E-business. Management and Strategy, Routledge, New York
2013.

8 C. Shapiro, H.R. Varian, Information Rules: A Strategic Guide to the Network Economy,
Harvard Business School Press, Boston 1999, s. 21.

% R. Priigl, M. Schreier, Learning from Leading-edge Customers at The Sims: Opening up the
Innovation Process Using Toolkits, ,R&D Management” 2006, vol. 36, no. 3, s. 237-250.
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Google, Facebook, Twitter, Instagram, Huffington Post i wiele innych. Za nowomedialng
,Spofecznosciowg fasadg” rownosci, partnerstwa, wspolnot i zbiorowej inteligencji, w au-
reoli kreatywnosci i doswiadczen korporacje medialne zarzadzajg najwiekszg sieciowa fa-
brykag swiata.

Internauci sg w niej wydajni i tworczy, sami sie uczg i sami kupujg narzedzia pracy: smart-
fony, komputery, aplikacje... Sami wspottworzg media: poprawiajg gry komputerowe, na-
grywajg pliki muzyczne, piszg artykuty, maile, rekomendacije. Dzielg sie nimi, wzajemnie
zachecaja i inspiruja. Sa ich juz w sieciowym ,nowym wspanialym $wiecie” miliardy — jesz-
cze nigdy tak wielu nie pracowato tak nieswiadomie i z takim entuzjazmem dla tak niewielu.
Zwykle za darmo.

Zarzadzanie ich aktywnoscig jest dzis najwiekszym wyzwaniem organizacji medialnych.
Tych nowych, dominujgcych korporacji nowomedialnych, i tych starych, ktére w poszuki-
waniu efektywnych modeli biznesowych sg skazane na aktywnos¢ piratow i firm ,jadacych
na gape”. W srodowisku ,ptynnej rzeczywistosci” i ,zawieszenia prawa” wydawcy prasowi
i nadawcy telewizyjni dostarczajg to, co nadal w mediach najcenniejsze, czyli unikatowe
produkty: informacije, filmy, gry itp.

W Web 2.0 internauci bawig sie, informujg, ucza, ale tez tworzg rynkowe wartosci, ktérych
owocow pozbawiajg sie swiadomie i nieSwiadomie. Web 2.0 towarzyszy Kultura 2.0, ale
i Praca 2.0 prosumentow i prekariuszy.

Jan Kreft, dr hab., pracownik Uniwersytetu Jagiellonskiego (Katedra Zarzadzania i Ekono-
miki Mediow). Wieloletni dziennikarz ekonomiczny, korespondent zagraniczny. Zarzadza-
jacy spotkami medialnymi, dyrektor Grupy Yellow, przewodniczgcy rady nadzorczej Radia
Gdansk SA, byty dyrektor marketingu w Polskapresse. Doradca w najwiekszych polskich

firmach.
Autor ponad tysigca artykutéw w polskich i zagranicznych mediach oraz ksigzek poswieco-
nych zarzgdzaniu mediami: Ewolucja transmedialnych korporacji transnarodowych i Gazety
ogdlnopolskie. Strategie marketingowe.
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