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mtodzi ludzie mieli i majg do dyspozycji tytuty
inne niz analizowane, bardziej edukacyjne (dla-
czego nie siggaja po nie zbyt czgsto, to osobny
temat). Po drugie, namystu wymaga zasadnos$¢
przyktadania miar kultury wysokiej do mediéw
popularnych. Autor porusza ten watek w szkicu
zamykajacym tom — stwierdza, ze dziel obiegu
popularnego i wysokoartystycznego nie nalezy
ocenia¢ wedtug tych samych kryteriéw (s. 248).
Moze w odniesieniu do rozrywkowych pism
mtodziezowych dobrze byloby uwzgledni¢ po-
dobng perspektywe?

Druga, pragmatyczng wartoscig ksigzki
(wedlug mnie bardzo ja wyr6zniajaca) jest to,
ze autor zacheca. Przynajmniej do trzech rze-
czy, 1jesli o mnie chodzi — zacheca skutecznie.

Po pierwsze, do wyprobowania stosowa-
nych przez siebie metod, jasno opisanych i uka-
zanych w dziataniu. W kolejnych artykutach
analiza zawarto$ci w wykonaniu Kajtocha daje
precyzyjne i weryfikowalne wyniki, ujawniaja-
ce rzeczy niewidoczne gotym okiem, a wazne
1 wielostronnie uzyteczne. Wielkie znaczenie
ma tu sposob przedstawienia danych — przejrzy-
ste tabele ciesza, dlugie listy okreslen moga od-

biorce przytloczy¢. Watek badawczy wienczy
szkic Jak badac literature popularng? Kolejna
odpowiedz, ukazujacy mozliwosci zastosowa-
nia ilosciowych metod prasoznawczych do ba-
dan materiatu nieprasowego.

Po drugie, autor zachgca do bardzo cennych
badan poroéwnawczych, ktore pokazuja nam
tendencje i zmiany w dyskursie medialnym,
w rzeczywisto$ci i w nas samych. Zache¢canie
odbywa si¢ tu na dwa sposoby: przez ukazy-
wanie ciekawych wynikow takich zestawien
oraz przez diagnozowanie sytuacji w (blizszej
1 dalszej) przesztosci, co natychmiast rodzi py-
tanie ,,cickawe, jak to wyglada 10-20-30 lat
p6zniej?”. Do podjecia badan zachegcaja tez —
wprost lub podskérnie — teksty przegladowe,
np. dotyczace tematow tworczosci najmlodsze-
go pokolenia polskich literatow czy prasy stu-
denckiej schytku XX w.

Po trzecie, zacheca do rozmowy o wynikach
i ich mozliwych interpretacjach, waznych nie
tylko dla praso- i jezykoznawcow. Stow i liczb
mamy w brod, wiec jest o czym dyskutowac.
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W spdlne dzieto trzech wymienionych wy-
zej autorow, z ktérych kazdy laczy bo-
gate doswiadczenie praktyczne z dorobkiem teo-
retycznym, dotyka jednego z najwazniejszych
zagadnien obecnej fazy rozwojowej medidw
1 komunikacji elektronicznej — biznesu cyfro-
wych platform i ich modeli organizacyjnych.
Facebook, Messenger, Instagram, Twitter,
Uber, Google, Airbnb 1 wiele innych platform

to nie tylko szybko rozwijajace si¢ przedsigbior-
stwa, o kapitalizacji na ktorg tradycyjne firmy
pracowaty zazwyczaj po kilkadziesigt lat, ale
tez swoiste generatory szerokiej transformacji
wielu obszaréw gospodarki i zycia spotecznego,
poczawszy od opieki zdrowotnej, do energetyki
1 zarzadzania panstwem. Miliony, a nawet po-
wyzej miliarda ludzi jest poddawane wielorakim
zmianom, jako pracownicy, szefowie, profesjo-



nali$ci, konsumenci czy po prostu obywatele,
takze pod wptywem juz ujawnionych wlasci-
wosci cyfrowych platform, a przeciez wiele
zdaje si¢ wskazywacé, ze jesteSmy dopiero na
poczatku drogi. Rewolucja platform... to ambit-
na préba opisania nowego fenomenu cyfrowej
komunikacji, objasnienia wielu mato znanych
zagadnien i stworzenia swoistego przewodnika
po nowej ekonomii.

Autorzy uporzadkowali swoje rozwazania
w 12 rozdziatach, opatrujac kazdy z nich wielo-
ma przypisami i podajac liczne przyktady. Pod-
stawowym zadaniem platform jest sprzyjanie
nawigzywaniu komunikacji miedzy uzytkowni-
kami, utatwianie tej komunikacji oraz wymiany
dobr i ustug, ale tez warto$ci spotecznych istot-
nych dla ogétu uczestnikow. Cechg szczegdl-
ng powstawania warto$ci z udziatem platform
jest to, ze — w przeciwienstwie do tradycyjnej
dzialalnosci gospodarczej — tworzg one war-
to$¢, uzywajac zasobow, ktérych nie posiadajg
i nie kontrolujg. Co wigcej, w opinii autorow, ta
szczegoOlna wlasciwos¢ jest podstawowa prze-
stankg szybkiego wzrostu wartosci rynkowej
platform. Podstawg wartos$ci jest stuzenie swo-
im uzytkownikom, ktérych aktywnos$¢ w wy-
twarzaniu wartosciowej dla nich komunikacji
(np. polubienia, komentarze, rezerwacje, za-
kupy etc.) posrednio przektada si¢ na wartosé
platformy. W wirtualnej rzeczywisto$ci zatarciu
ulegaja tradycyjne granice mi¢dzy biznesami,
firmy podlegaja licznym zmianom, a ich sku-
pienie wokot wartosci zewnetrznych transfor-
muje si¢ na orientacj¢ na procesy zachodzace
na zewnatrz. Nieposiadajaca nawet jednego
hotelu platforma Airbnb, oferujaca pod 500 tys.
miejsc, poczawszy od skromnych pokoi, po
zamki w Toskanii 1 nad Loara, i obslugujaca
rocznie kilkana$cie miliondw turystow, jest wy-
ceniana na ponad 10 mld USD, a wigc na tyle,
co najwigksze firmy hotelarskie §wiata z bogata
tradycja 1 licznymi nieruchomos$ciami.

Er¢ przemystowa charakteryzowato dazenie
do osiaggnigcia ekonomii skali opartej na wielko-
$ci produkcji, w epoce cyfrowej strong aktywna
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jest popyt, a sieciowa ekonomia skali wynika
wprost z zapotrzebowania uzytkownikow. Efek-
ty sieciowe osiggane przez cyfrowe platformy
nie sa tym samym, co w marketingu taczy sig¢ tra-
dycyjnie z efektami cenowymi lub komunikacji
marki. Stwierdzenie to okazato si¢ kluczowe dla
sukcesow i porazek wielu inicjatyw zwigzanych
z tworzeniem platform, kiedy po intensywnych
inwestycjach w rozwoj §wiadomos$ci marki po-
dejmowano proby narzucania uzytkownikom
modelu ptatnego za ustugi. W sieci wystarczy, ze
skonczy si¢ promocja lub inna platforma oferuje
bardziej korzystne rozwigzanie, aby uzytkowni-
cy masowo wycofywali si¢ ze znanej im marki.
Efektywne platformy sa w stanie bardzo szybko
osiagna¢ wzrost wielkosci i odpowiednio poste-
pujac, zwigksza¢ swojg warto$¢ opartg na efekcie
sieciowym. Latwo jednak popeti¢ btad. Histo-
ria swoistej konfrontacji dwoch wyszukiwarek
Google 1 Yahoo dowodzi, jak szybko moze si¢
zmieni¢ hierarchia waznosci dla uzytkownikow
(Yahoo byto niegdy$ znacznie popularniejszym
portalem i narzedziem niz Google, ale w jakims$
momencie nie sprostato wymogom szybko roz-
wijajacej si¢ sieci).

Platformy cyfrowe rownolegle dziataja
na dwoch rynkach — produkcji i konsumpcji
— a efekty ich obecnos$ci na nich sg zaro6wno
pozytywne, jak i negatywne. Umiejetne mini-
malizowanie efektéw negatywnych wymaga
odpowiedniego moderowania platformy, tak
aby zwickszac¢ szanse dla tworzenia pozytyw-
nych potaczen miedzy producentami i kon-
sumentami. Popularny serwis Chatroulette
umozliwiajacy losowe konwersacje w skali
$wiata z uzyciem kamer internetowych, ktory
w krotkim czasie 6 miesigcy zwigkszyt liczbe
uzytkownikéw z 22 0séb do 1,5 mln, nie pora-
dzil sobie z odpowiednim zarzadzaniem siecia
uzytkownikéw 1 stracit na znaczeniu. Proble-
mem tej platformy stali si¢ nieubrani, owlo-
sieni mezczyzni (naked hairy men), ktorzy
zdominowali wizualizacje czatéw, zniechegca-
jac innych do korzystania z ustugi. Platforma
stracita na znaczeniu.
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Architektura platformy jest jednym z naj-
wazniejszych zagadnien, w jakim$ stopniu
przesadzajacym o powodzeniu przedsiewzigcia
we wszystkich jego pozostatych aspektach. Au-
torzy zdecydowanie opowiadaja si¢ za oparciem
projektowania platformy na jednym wybranym
starannie rodzaju interakcji, ktora bedzie swo-
istym rdzeniem catego systemu. Podstawowe
elementy tego nietatwego wyboru to uczestnicy,
jednostka wartosci oraz filtr. Najtrudniejsza do
kontroli i moderowania, a zarazem najbardziej
warto§ciowa, jest jednostka wartosci. Przykta-
dami takich jednostek moga by¢: lista dostep-
nych pojazdow dla Ubera, profile zawodowe dla
LinkedIn, tweety dla Twittera czy polubienia dla
Facebooka. Dobrze zaprojektowana platforma,
aby ulatwi¢ interakcje oraz uczyni¢ je niemal
niezbednymi, musi realizowaé trzy kluczowe
funkcje: przyciagania, utatwiania i dopasowy-
wania. Dos$¢ czesto w kontekscie pierwszej
z tych funkcji rozwaza si¢ problem typu jaj-
ko—czy—kura. Wiele platform nie jest w stanie
przekroczy¢ krytycznego momentu, w ktorym
biznes zaczyna si¢ rozwija¢. Platforma nie ma
dla uzytkownika warto$ci, zanim uzytkowni-
cy nie zaczng jej uzywac. Facebook, zamiast
skupi¢ wysitki marketingowe na pozyskiwaniu
nowych uzytkownikéw, skoncentrowal si¢ na
tworzeniu wszelkich ulatwien w nawigzywaniu
komunikacji. Instagram 1 WhatsApp rozwinely
si¢ niejako na sieci uzytkownikéw Facebooka.
Rozwigzania przyjazne dla uzytkownika to
juz niemal filozofia poszukiwan programistow
1 menedzeréw od IT. Wszelkie ulatwienia, ob-
nizanie barier dostgpu i poziomu wymaganych
kompetencji s3 wyraznie widoczne w staraniach
czotowych graczy, takich jak Booking.com,
Airbnb i innych. Podtrzymanie zainteresowania
1 wzbogacanie danych dostarczanych przez uzyt-
kownikow to pole dla pomystowos$ci projektan-
tow platform — cecha charakterystyczng sg sta-
rania o pozyskiwanie, obok danych statycznych
(np. pte¢, wiek), takze dynamicznych, takich
jak geolokalizacja, status rodzinny i zawodowy
etc. Dobrze skomponowana platforma powinna

zostawia¢ pewien margines na nieoczekiwana,
a wiec trudng do przewidzenia aktywno$¢ uzyt-
kownikow, ktora z czasem moze sta¢ si¢ nowym
sposobem na wytwarzanie warto$ci (np. coraz
powszechniejsze uzywanie hashtagow #).

Obserwujac rozwo6j platform, autorzy
stwierdzaja wrecz, ze ,(...) platforms are
eating the world...” (s. 77). Cho¢ w tym

stwierdzeniu jest nieco przesady, nie Sposob
nie zauwazy¢, ze wiele dziedzin rozwijajacych
si¢ liniowo, a zarazem silnie uzaleznionych od
informacji, takich jak telekomunikacja, ban-
kowos¢, edukacja, opieka zdrowotna, przezy-
waja wazne przemiany, ktorych kierunek jest
trudny do przewidzenia. I cho¢ skutki bezgu-
$cia, piractwa i amatorszczyzny rozpowszech-
niane za posrednictwem YouTube, moga przy-
nie$¢ mniejsza szkode niz dziatalno$¢ platform
edukacyjnych oferujacych bledne programy
ksztatcenia lekarzy lub inzynieréw, to jednak
,platformizacja” mys$lenia zatacza coraz szer-
sze kregi. Tradycyjne, liniowo rozwijajace si¢
firmy, takie jak cho¢by Nike, zamiast walczy¢
z platformami, podejmujg proby tworzenia
wlasnych eco-systemow nawigzujacych do
doswiadczen platform.

Tradycyjna reklama i public relations sg
mniej istotne dla rozwoju platform niz strategie
obliczone na wirusowy wzrost. Takim przykta-
dem moze by¢ serwis PayPal, ktory po nieuda-
nych probach z reklamg i osiggni¢cia porozu-
mien z sektorem bankowym zdecydowatl si¢
na bezposrednie dotowanie nowych klientow
kwota 10 USD i taka sama tych, ktorzy polecali
serwis innym. Wzrost liczby uzytkownikow byt
imponujacy. Platformy ktore odniosty rynkowy
sukces w praktyce wdrazaty jedng z o$miu stra-
tegii postepowania:

1. Pogon za krolikiem (the follow rabbit
strategy) — przykladem moze by¢ Amazon,
ktory stal sie platformg dla biznesu, otwierajac
swoj system dla producentow zewnetrznych
1 zadowalajac si¢ niewielkg czescia przychodu.

2. Na barana (the piggyback strategy) —
YouTube korzystajacy na pewnym etapie z roz-



woju Myspace przez oferowanie narzgdzi wi-
deo nowym markom powstajacym w przestrze-
ni gry.

3. Zasiew (the seeding strategy) — kiedy fir-
ma Google zaoferowala swdj system Android,
zainspirowata rynek, oferujagc 5 mln USD na
nagrody dla deweloperéw aplikacji w wybra-
nych kategoriach, takich jak gry, produktyw-
nos¢, sieci spoleczne, rozrywka i innych.

4. Strategia namiotu (the marquee strate-
gy) — klasycznym przykladem jest rynek gier
elektronicznych i urzadzen takich jak Xbox,
PlayStation czy Wii wiazacy uczestnikow gier
z uzytkownikami dedykowanego sprzgtu.

5. Strategia jednej strony (the single-side
strategy) — platforma rezerwacji miejsc w re-
stauracji OpenTable rozpoczeta ekspansje od
dostarczenia do restauracji oprogramowania
ulatwiajacego obstuge systemu rezerwacji,
a nastepnie skupita si¢ na powigkszaniu liczby
klientow.

6. Strategia ewangelii producenta (the pro-
ducer evangelism strategy) — popularne platfor-
my crowdfundingowe, takie jak Indiegogo czy
Kickstarter wspomagajg startupy w gromadze-
niu funduszy na dzialalno$¢, dostarczajac nie-
zbednej infrastruktury; inne — o celach eduka-
cyjnych (jak np. Skillshare czy Udemy) — wspo-
magajg wptywowych wyktadowcéw, oferujac
infrastrukture dla nauczania na odleglosc¢.

7. Strategia adaptacji wielkiego wybuchu
(the big-bang adoption strategy) — klasycznie
uzyta przez Twittera, ktory przy okazji odby-
wajacego si¢ w roku 2007 festiwalu filmow
interaktywnych zainstalowat dwa wielkie ekra-
ny na ktorych uczestnicy na biezgco mogli ob-
serwowaé swoje tweety (uzytkowanie Twittera
wzrosto z 20 tys. do 60 tys. dziennie), a sama
technologia stata si¢ goracym tematem i przed-
miotem zainteresowania.

8. Strategia mikrorynku (the micromarket
strategy) — zostata zastosowana mi¢dzy innymi
przez Facebooka, ktory poczatkowo rozwijat
si¢ na kampusach uniwersyteckich, by nastegp-
nie po zgromadzeniu odpowiednich obserwacji
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1 doswiadczen utatwi¢ komunikacje migdzy
kampusami 1 dalej rozszerza¢ ekspansj¢ geo-
graficzng.

Monetyzacja to jeden z najwigkszych pro-
bleméw firm internetowych, a zarazem istotny
ekonomiczny sens dziatania. Bledy popetio-
ne przy podejmowaniu decyzji w tym zakresie
moga zakonczy¢ dzialanie nawet — wydawatoby
si¢ — silnych graczy internetowego $wiata. Tak
byto na przyklad z jednym z pionieréw wczesnej
fazy rozwoju internetu — firma Netscape, ktora
oferowata nieodplatnie przegladarke, liczac na
dochody z serwerow. Tak si¢ jednak nie stato,
korzystanie z przegladarki nie wymagato korzy-
stania z oferowanego serwera i1 szybko okazato
si¢, ze Netscape nie jest w stanie wygenerowac
dochodow, aby pokry¢ koszty swojej dziatal-
no$ci. Pozytywne efekty sieciowe, takie jak na
przyktad geometryczny wzrost liczby uzytkow-
nikow, moga w wyniku blednej decyzji doty-
czacej tego, kogo 1 kiedy nalezy obcigzy¢ opta-
tami tatwo przeksztatci¢ si¢ w negatywne efek-
ty sieciowe, a wiec w szybko spadajaca liczbe
zainteresowanych. Autorzy przedstawiaja rozne
warianty monetyzacji, wskazujac na podstawo-
we rozwigzania, takie jak optaty za transakcje,
oplaty za uprzywilejowany dostep do zawarto-
$ci, optaty za dostep do uzytkownikéw (tu gtow-
nie reklama i marketing), oplaty za prowadzenie
profili. Jak stusznie wskazuja, istota monetyzacji
jest przechwycenie pewnej czgsci wytworzonej
przez uzytkownikOw wartosci na zasadzie wy-
granej obu lub wiecej stron (win-win).

Najpopularniejsze platformy cyfrowe wy-
daja si¢ by¢ otwarte, a wigc dostepne dla wielu
uczestnikdw w ich rozwijaniu, komercjalizacji
oraz uzytkowaniu, przy eliminacji ograniczen
do niezbednego minimum. Najbardziej znang
otwartg platforma jest Wikipedia, inne poziom
swojej otwartosci lub zamknigcia starajg si¢
starannie dozowa¢, realizujac zatozone stra-
tegie rozwoju biznesu. Z otwarto$cia z jednej
strony wigze si¢ duzy rozwdj innowacji, ale tez
znaczaca fragmentaryzacja i ryzyko ogranicze-
nia wplywu na rozwoj. Dobrym przykladem
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odmiennych podejs¢, ktore przyniosty wyrazne
skutki, moze by¢ rywalizacja MySpace 1 Fa-
cebooka. Jeszcze w 2007 roku MySpace miat
znaczng przewage nad Facebookiem, ale kiedy
pod koniec tego roku Facebook otworzyt si¢
na deweloperow aplikacji, juz w rok pozniej,
i jak si¢ wydaje trwale, pozbawil MySpace
palmy pierwszenstwa. Wazng kwestig zwigza-
ng z otwartoscig jest fakt, ze nie jest to wybor
0-1, ale kazda decyzja w kierunku zamknigcia/
otwarcia wigze si¢ z szeregiem niejednoznacz-
nych konsekwencji o trudnych do przewidzenia
skutkach.

Zwigkszanie warto$ci 1 podtrzymanie wzro-
stu cyfrowych platform to cel ksztaltowania od-
powiedniego tadu korporacyjnego. Co ciekawe,
w opinii autorow, absolutny wolny rynek nie
jest tu sprzymierzencem. Niedoskonatos$ci prak-
tyki funkcjonowania wolnego rynku, takie jak
asymetria informacyjna, efekty zewnetrzne, sita
monopoli oraz ryzyko gospodarowania, wyma-
gaja stosownego tadu prawnego, odpowiednich
norm i zasad. Celem takiego porzadkowania
cyfrowego zywiolu rynkowego jest wzmacnia-
nie pozadanych zachowan uzytkownikéw, ini-
cjowanie dobrych interakcji 1 ostabianie ztych
(na przyktad zwigzanych z mowa nienawisci).
Co ciekawe, animatorzy platform wielkie zna-
czenie przywigzuja nie tyle do rzagdowych inter-
wencji, co raczej do samoregulacji uczestnikow
rynku, z zachowaniem regut wspotuczestnictwa
1 transparentnosci.

Pomiar aktywnosci na platformach jest nie-
zbednym warunkiem prowadzenia biznesu, ale
cele tego dziatania sg zalezne od fazy rozwo-
jowej przedsiewziecia. Start-upy koncentruja
si¢ na $ledzeniu sity takich elementow ruchu
jak plynnos$¢, dopasowanie i zaufanie. W fa-
zie wzrostu najwazniejsze obserwacje dotycza
wzglednej wielkosci roznych grup uzytkowni-
kéw, czasu zycia warto$ci wytwarzanych przez
producentéw 1 uzytkownikdéw oraz stopy kon-
wersji (czyli procentowego udziatu wyszukiwan
1 zapytan, ktore przektadaja si¢ na interakcje).
Dojrzate platformy koncentrujg si¢ na poszuki-

waniu innowacji, nowych funkcjonalnosci, kto-
re mogg wytwarza¢ warto$¢ dla uzytkownikow
oraz na analizie potencjalnych zagrozen strate-
gicznych ze strony konkurentow.

Platformy cyfrowe jako przedsiewzigcia
gospodarcze nie s3 ograniczone w czasie, co
oznacza, ze w zalozeniu majg istnie¢ i rozwi-
jac sie najdhuzej, jak to okaze si¢ uzasadnione
1 mozliwe. Platformy rywalizuja migdzy soba,
z partnerami oraz partnerzy rywalizujg mi¢dzy
soba. Cechg, na ktora zwracajg uwage autorzy
jest to, ze rywalizacja jest w tym przypadku
mniej istotna niz kooperacja i wspoltworzenie,
a tym samym kontrola wzajemnych stosunkow
staje si¢ wazniejsza niz kontrolowanie zaso-
bow. Typowe formy konkurencji obejmuja takie
dziatania jak ograniczanie zjawiska wspotuzyt-
kowania wielu platform o podobnym charakte-
rze (tzw. multihoming), sprzyjanie innowacjom
1 podtrzymywanie wartosci, lewarowanie war-
tosci informacji, raczej podtrzymywanie part-
nerstwa niz fuzje i przejecia, projektowanie
platform. Niektore rynki cyfrowych platform
maja charakter niemal monopolowy — to takie,
na ktorych zwycigzca bierze wszystko. Cha-
rakteryzuja si¢ one popytowg ekonomig skali,
efektami sieciowymi, niewielkim zakresem
wspotuzytkowania wielu platform 1 specyficz-
nymi kosztami zamiany (np. koszt przejscia
z systemu Visa na MasterCard nie jest wysoki,
ale zmiana z Apple na Androida jest juz dos¢
kosztowna). Na takich rynkach raczej brakuje
specjalistycznych nisz. Rynki niemal monopo-
lowe sa przedmiotem szczegodlnie ostrej rywa-
lizacji.

Regulacja rynku platform cyfrowych nie
jest zagadnieniem tatwym, z natury rzeczy po-
winna taczy¢ w sobie regulacje globalne i lo-
kalne (narodowe, mig¢dzynarodowe). W opinii
ekonomistow sama pozycja dominujaca nie
jest przestanka wystarczajaca dla podejmowa-
nia interwencji. Takimi powodami moga by¢
na przyklad brak reakcji na negatywne efekty
zewngtrzne, powstrzymywanie innowacji, ma-
nipulacja duzymi grupami ludno$ci. Pomimo



wielu zastrzezen co do skutecznos$ci 1 adekwat-
nosci w czasie regulacji publicznych dotycza-
cych prywatnych rynkow, sg obszary wobec
ktérych panuje wzgledny konsensus potrzeby
odpowiedniego prawa, takie jak dostep do plat-
form, kompatybilno$¢, stanowienie cen, zacho-
wanie prywatnosci i bezpieczenstwa danych,
narodowa kontrola aktywdéw informacyjnych,
polityka podatkowa oraz stosunki pracy.
Autorzy Rewolucji platform koncza roz-
wazania prognozami dotyczacymi przysztosci.
Oczekuja, ze szczegdlnie wazne zmiany bedg si¢
dokonywaly w tych dziedzinach, ktore sg silnie
uzaleznione od informacji, poddane fragmentacji
1 asymetryczne informacyjnie. W pierwszej ko-
lejnosci wskazuja na edukacje, ochrone zdrowia,
energetyke oraz finanse, ale tez na rynki pracy

Recenzje

1ustug profesjonalnych oraz na dziatania publiczne
w tym rzadowe (samorzadowe). Rozwijajacy si¢
internet rzeczy doda nowy poziom dla zdolnosci
komunikacyjnej i sity cyfrowych platform, taczac
ludzi i urzadzenia na nowe sposoby sprzyjajace
powstawaniu wartosci. Wedlug autorow platfor-
my transformuja §wiat, tworza dla spoteczenstw
nowe mozliwosci kreatywnego rozwoju, ale da-
lekosiezne skutki sg trudne do przewidzenia.
Ksigzka jest zaopatrzona w stownik podsta-
wowych termindéw, bogata bibliografi¢ 1 indeks
rzeczowy. Jest lekturg niemal obowigzkowa dla
kazdego, kto probuje zrozumie¢ bogactwo prze-
mian $wiata mediéw i komunikacji w warunkach
rozwoju nowych cyfrowych technologii.
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‘ x J pierwszej chwili mozna by powiedzie¢,

ze ksigzka o kwartalniku ,,Zeszyty
Prasoznawcze” nie jest jakim$ ewenementem
wydawniczym. Choc¢by dlatego, ze od cza-
su do czasu powstaja u nas ksigzki w catosci
1 wylacznie poswigcone konkretnemu tytutowi
prasowemu — dziennikowi badz czasopismu.
Tak bylo w okresie PRL (cho¢ zdarzato si¢ to
rzadko), tak jest tez po roku 1990. Sposrod wie-
lu przyktadow mozna wskazaé prace zbiorowa
przygotowang pod redakcja Jozefa Wojcika pt.
40 lat ze ,, Stowem ” (Warszawa 1987) — o dzien-
niku Stowarzyszenia PAX ,,Stowo Powszechne”
(zlikwidowanym w 1997 r.); przygotowana pod
redakcja Wojciecha Borsuka prace zbiorowa
o ukazujacym si¢ w latach 1950-1997 dzienni-

ku ,,Sztandar Mtodych” — jednym z najbardziej
popularnych wsérod mtodziezy tytutow ogdlno-
polskich (pt. Byf taki dziennik: ,,Sztandar Mto-
dych”, Warszawa 2006); publikacje zbiorowa
przygotowana pod redakcja Wojciecha Borsuka
i Henryka Borzeckiego o popularnym w PRL
dzienniku dla czytelnikow wiejskich (pt. Byta
taka gazeta: ,,Gromada Rolnik Polski”, War-
szawa 2002); jubileuszowg ksiazke Wiestawa
Wiadyki o tygodniku ,,Polityka” (pt. ,, Polityka”
i jej ludzie, Warszawa 2007); ksiazke Saturni-
na Sobola o pismie ruchu ludowego — ,,Zielony
Sztandar” (pt. ,,Zielony Sztandar 1931-2008",
Warszawa 2008) czy ksigzke Justyny Jawor-
skiej o zlikwidowanym w 2013 r. tygodniku
,,Przekroj” — jednym z najbardziej popularnych



