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m odzi ludzie mieli i maj  do dyspozycji tytu y 

inne ni  analizowane, bardziej edukacyjne (dla-

czego nie si gaj  po nie zbyt cz sto, to osobny 

temat). Po drugie, namys u wymaga zasadno  

przyk adania miar kultury wysokiej do mediów 

popularnych. Autor porusza ten w tek w szkicu 

zamykaj cym tom – stwierdza, e dzie  obiegu 

popularnego i wysokoartystycznego nie nale y 

ocenia  wed ug tych samych kryteriów (s. 248). 

Mo e w odniesieniu do rozrywkowych pism 

m odzie owych dobrze by oby uwzgl dni  po-

dobn  perspektyw ?

Drug , pragmatyczn  warto ci  ksi ki 

(wed ug mnie bardzo j  wyró niaj c ) jest to, 

e autor zach ca. Przynajmniej do trzech rze-

czy, i je li o mnie chodzi – zach ca skutecznie.

Po pierwsze, do wypróbowania stosowa-

nych przez siebie metod, jasno opisanych i uka-

zanych w dzia aniu. W kolejnych artyku ach 

analiza zawarto ci w wykonaniu Kajtocha daje 

precyzyjne i weryÞ kowalne wyniki, ujawniaj -

ce rzeczy niewidoczne go ym okiem, a wa ne 

i wielostronnie u yteczne. Wielkie znaczenie 

ma tu sposób przedstawienia danych – przejrzy-

ste tabele ciesz , d ugie listy okre le  mog  od-

biorc  przyt oczy . W tek badawczy wie czy 

szkic Jak bada  literatur  popularn ? Kolejna 

odpowied , ukazuj cy mo liwo ci zastosowa-

nia ilo ciowych metod prasoznawczych do ba-

da  materia u nieprasowego.

Po drugie, autor zach ca do bardzo cennych 

bada  porównawczych, które pokazuj  nam 

tendencje i zmiany w dyskursie medialnym, 

w rzeczywisto ci i w nas samych. Zach canie 

odbywa si  tu na dwa sposoby: przez ukazy-

wanie ciekawych wyników takich zestawie  

oraz przez diagnozowanie sytuacji w (bli szej 

i dalszej) przesz o ci, co natychmiast rodzi py-

tanie „ciekawe, jak to wygl da 10–20–30 lat 

pó niej?”. Do podj cia bada  zach caj  te  – 

wprost lub podskórnie – teksty przegl dowe, 

np. dotycz ce tematów twórczo ci najm odsze-

go pokolenia polskich literatów czy prasy stu-

denckiej schy ku XX w.

Po trzecie, zach ca do rozmowy o wynikach 

i ich mo liwych interpretacjach, wa nych nie 

tylko dla praso- i j zykoznawców. S ów i liczb 

mamy w bród, wi c jest o czym dyskutowa . 

Krzysztof Kaszewski

t    t    t

W spólne dzie o trzech wymienionych wy-

ej autorów, z których ka dy czy bo-

gate do wiadczenie praktyczne z dorobkiem teo-

retycznym, dotyka jednego z najwa niejszych 

zagadnie  obecnej fazy rozwojowej mediów 

i komunikacji elektronicznej – biznesu cyfro-

wych platform i ich modeli organizacyjnych. 

Facebook, Messenger, Instagram, Twitter, 

Uber, Google, Airbnb i wiele innych platform 

to nie tylko szybko rozwijaj ce si  przedsi bior-

stwa, o kapitalizacji na któr  tradycyjne Þ rmy 

pracowa y zazwyczaj po kilkadziesi t lat, ale 

te  swoiste generatory szerokiej transformacji 

wielu obszarów gospodarki i ycia spo ecznego, 

pocz wszy od opieki zdrowotnej, do energetyki 

i zarz dzania pa stwem. Miliony, a nawet po-

wy ej miliarda ludzi jest poddawane wielorakim 

zmianom, jako pracownicy, szefowie, profesjo-
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nali ci, konsumenci czy po prostu obywatele, 

tak e pod wp ywem ju  ujawnionych w a ci-

wo ci cyfrowych platform, a przecie  wiele 

zdaje si  wskazywa , e jeste my dopiero na 

pocz tku drogi. Rewolucja platform… to ambit-

na próba opisania nowego fenomenu cyfrowej 

komunikacji, obja nienia wielu ma o znanych 

zagadnie  i stworzenia swoistego przewodnika 

po nowej ekonomii.

Autorzy uporz dkowali swoje rozwa ania 

w 12 rozdzia ach, opatruj c ka dy z nich wielo-

ma przypisami i podaj c liczne przyk ady. Pod-

stawowym zadaniem platform jest sprzyjanie 

nawi zywaniu komunikacji mi dzy u ytkowni-

kami, u atwianie tej komunikacji oraz wymiany 

dóbr i us ug, ale te  warto ci spo ecznych istot-

nych dla ogó u uczestników. Cech  szczegól-

n  powstawania warto ci z udzia em platform 

jest to, e – w przeciwie stwie do tradycyjnej 

dzia alno ci gospodarczej – tworz  one war-

to , u ywaj c zasobów, których nie posiadaj  

i nie kontroluj . Co wi cej, w opinii autorów, ta 

szczególna w a ciwo  jest podstawow  prze-

s ank  szybkiego wzrostu warto ci rynkowej 

platform. Podstaw  warto ci jest s u enie swo-

im u ytkownikom, których aktywno  w wy-

twarzaniu warto ciowej dla nich komunikacji 

(np. polubienia, komentarze, rezerwacje, za-

kupy etc.) po rednio przek ada si  na warto  

platformy. W wirtualnej rzeczywisto ci zatarciu 

ulegaj  tradycyjne granice mi dzy biznesami, 

Þ rmy podlegaj  licznym zmianom, a ich sku-

pienie wokó  warto ci zewn trznych transfor-

muje si  na orientacj  na procesy zachodz ce 

na zewn trz. Nieposiadaj ca nawet jednego 

hotelu platforma Airbnb, oferuj ca pod 500 tys. 

miejsc, pocz wszy od skromnych pokoi, po 

zamki w Toskanii i nad Loar , i obs uguj ca 

rocznie kilkana cie milionów turystów, jest wy-

ceniana na ponad 10 mld USD, a wi c na tyle, 

co najwi ksze Þ rmy hotelarskie wiata z bogat  

tradycj  i licznymi nieruchomo ciami.

Er  przemys ow  charakteryzowa o d enie 

do osi gni cia ekonomii skali opartej na wielko-

ci produkcji, w epoce cyfrowej stron  aktywn  

jest popyt, a sieciowa ekonomia skali wynika 

wprost z zapotrzebowania u ytkowników. Efek-

ty sieciowe osi gane przez cyfrowe platformy 

nie s  tym samym, co w marketingu czy si  tra-

dycyjnie z efektami cenowymi lub komunikacji 

marki. Stwierdzenie to okaza o si  kluczowe dla 

sukcesów i pora ek wielu inicjatyw zwi zanych 

z tworzeniem platform, kiedy po intensywnych 

inwestycjach w rozwój wiadomo ci marki po-

dejmowano próby narzucania u ytkownikom 

modelu p atnego za us ugi. W sieci wystarczy, e 

sko czy si  promocja lub inna platforma oferuje 

bardziej korzystne rozwi zanie, aby u ytkowni-

cy masowo wycofywali si  ze znanej im marki. 

Efektywne platformy s  w stanie bardzo szybko 

osi gn  wzrost wielko ci i odpowiednio post -

puj c, zwi ksza  swoj  warto  opart  na efekcie 

sieciowym. atwo jednak pope ni  b d. Histo-

ria swoistej konfrontacji dwóch wyszukiwarek 

Google i Yahoo dowodzi, jak szybko mo e si  

zmieni  hierarchia wa no ci dla u ytkowników 

(Yahoo by o niegdy  znacznie popularniejszym 

portalem i narz dziem ni  Google, ale w jakim  

momencie nie sprosta o wymogom szybko roz-

wijaj cej si  sieci).

Platformy cyfrowe równolegle dzia aj  

na dwóch rynkach – produkcji i konsumpcji 

– a efekty ich obecno ci na nich s  zarówno 

pozytywne, jak i negatywne. Umiej tne mini-

malizowanie efektów negatywnych wymaga 

odpowiedniego moderowania platformy, tak 

aby zwi ksza  szanse dla tworzenia pozytyw-

nych po cze  mi dzy producentami i kon-

sumentami. Popularny serwis Chatroulette 

umo liwiaj cy losowe konwersacje w skali 

wiata z u yciem kamer internetowych, który 

w krótkim czasie 6 miesi cy zwi kszy  liczb  

u ytkowników z 22 osób do 1,5 mln, nie pora-

dzi  sobie z odpowiednim zarz dzaniem sieci  

u ytkowników i straci  na znaczeniu. Proble-

mem tej platformy stali si  nieubrani, ow o-

sieni m czy ni (naked hairy men), którzy 

zdominowali wizualizacje czatów, zniech ca-

j c innych do korzystania z us ugi. Platforma 

straci a na znaczeniu.
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Architektura platformy jest jednym z naj-

wa niejszych zagadnie , w jakim  stopniu 

przes dzaj cym o powodzeniu przedsi wzi cia 

we wszystkich jego pozosta ych aspektach. Au-

torzy zdecydowanie opowiadaj  si  za oparciem 

projektowania platformy na jednym wybranym 

starannie rodzaju interakcji, która b dzie swo-

istym rdzeniem ca ego systemu. Podstawowe 

elementy tego nie atwego wyboru to uczestnicy, 

jednostka warto ci oraz Þ ltr. Najtrudniejsza do 

kontroli i moderowania, a zarazem najbardziej 

warto ciowa, jest jednostka warto ci. Przyk a-

dami takich jednostek mog  by : lista dost p-

nych pojazdów dla Ubera, proÞ le zawodowe dla 

LinkedIn, tweety dla Twittera czy polubienia dla 

Facebooka. Dobrze zaprojektowana platforma, 

aby u atwi  interakcje oraz uczyni  je niemal 

niezb dnymi, musi realizowa  trzy kluczowe 

funkcje: przyci gania, u atwiania i dopasowy-

wania. Do  cz sto w kontek cie pierwszej 

z tych funkcji rozwa a si  problem typu jaj-

ko–czy–kura. Wiele platform nie jest w stanie 

przekroczy  krytycznego momentu, w którym 

biznes zaczyna si  rozwija . Platforma nie ma 

dla u ytkownika warto ci, zanim u ytkowni-

cy nie zaczn  jej u ywa . Facebook, zamiast 

skupi  wysi ki marketingowe na pozyskiwaniu 

nowych u ytkowników, skoncentrowa  si  na 

tworzeniu wszelkich u atwie  w nawi zywaniu 

komunikacji. Instagram i WhatsApp rozwin y 

si  niejako na sieci u ytkowników Facebooka. 

Rozwi zania przyjazne dla u ytkownika to 

ju  niemal Þ lozoÞ a poszukiwa  programistów 

i mened erów od IT. Wszelkie u atwienia, ob-

ni anie barier dost pu i poziomu wymaganych 

kompetencji s  wyra nie widoczne w staraniach 

czo owych graczy, takich jak Booking.com, 

Airbnb i innych. Podtrzymanie zainteresowania 

i wzbogacanie danych dostarczanych przez u yt-

kowników to pole dla pomys owo ci projektan-

tów platform – cech  charakterystyczn  s  sta-

rania o pozyskiwanie, obok danych statycznych 

(np. p e , wiek), tak e dynamicznych, takich 

jak geolokalizacja, status rodzinny i zawodowy 

etc. Dobrze skomponowana platforma powinna 

zostawia  pewien margines na nieoczekiwan , 

a wi c trudn  do przewidzenia aktywno  u yt-

kowników, która z czasem mo e sta  si  nowym 

sposobem na wytwarzanie warto ci (np. coraz 

powszechniejsze u ywanie hashtagów #).

Obserwuj c rozwój platform, autorzy 

stwierdzaj  wr cz, e „(…) platforms are 

eating the world…” (s. 77). Cho  w tym 

stwierdzeniu jest nieco przesady, nie sposób 

nie zauwa y , e wiele dziedzin rozwijaj cych 

si  liniowo, a zarazem silnie uzale nionych od 

informacji, takich jak telekomunikacja, ban-

kowo , edukacja, opieka zdrowotna, prze y-

waj  wa ne przemiany, których kierunek jest 

trudny do przewidzenia. I cho  skutki bezgu-

cia, piractwa i amatorszczyzny rozpowszech-

niane za po rednictwem YouTube, mog  przy-

nie  mniejsz  szkod  ni  dzia alno  platform 

edukacyjnych oferuj cych b dne programy 

kszta cenia lekarzy lub in ynierów, to jednak 

„platformizacja” my lenia zatacza coraz szer-

sze kr gi. Tradycyjne, liniowo rozwijaj ce si  

Þ rmy, takie jak cho by Nike, zamiast walczy  

z platformami, podejmuj  próby tworzenia 

w asnych eco-systemów nawi zuj cych do 

do wiadcze  platform.

Tradycyjna reklama i public relations s  

mniej istotne dla rozwoju platform ni  strategie 

obliczone na wirusowy wzrost. Takim przyk a-

dem mo e by  serwis PayPal, który po nieuda-

nych próbach z reklam  i osi gni cia porozu-

mie  z sektorem bankowym zdecydowa  si  

na bezpo rednie dotowanie nowych klientów 

kwot  10 USD i tak  sam  tych, którzy polecali 

serwis innym. Wzrost liczby u ytkowników by  

imponuj cy. Platformy które odnios y rynkowy 

sukces w praktyce wdra a y jedn  z o miu stra-

tegii post powania:

1. Pogo  za królikiem (the follow rabbit 

strategy) – przyk adem mo e by  Amazon, 

który sta  si  platform  dla biznesu, otwieraj c 

swój system dla producentów zewn trznych 

i zadowalaj c si  niewielk  cz ci  przychodu.

2. Na barana (the piggyback strategy) – 

YouTube korzystaj cy na pewnym etapie z roz-
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woju Myspace przez oferowanie narz dzi wi-

deo nowym markom powstaj cym w przestrze-

ni gry.

3. Zasiew (the seeding strategy) – kiedy Þ r-

ma Google zaoferowa a swój system Android, 

zainspirowa a rynek, oferuj c 5 mln USD na 

nagrody dla deweloperów aplikacji w wybra-

nych kategoriach, takich jak gry, produktyw-

no , sieci spo eczne, rozrywka i innych.

4. Strategia namiotu (the marquee strate-

gy) – klasycznym przyk adem jest rynek gier 

elektronicznych i urz dze  takich jak Xbox, 

PlayStation czy Wii wi cy uczestników gier 

z u ytkownikami dedykowanego sprz tu.

5. Strategia jednej strony (the single-side 

strategy) – platforma rezerwacji miejsc w re-

stauracji OpenTable rozpocz a ekspansj  od 

dostarczenia do restauracji oprogramowania 

u atwiaj cego obs ug  systemu rezerwacji, 

a nast pnie skupi a si  na powi kszaniu liczby 

klientów.

6. Strategia ewangelii producenta (the pro-

ducer evangelism strategy) – popularne platfor-

my crowdfundingowe, takie jak Indiegogo czy 

Kickstarter wspomagaj  startupy w gromadze-

niu funduszy na dzia alno , dostarczaj c nie-

zb dnej infrastruktury; inne – o celach eduka-

cyjnych (jak np. Skillshare czy Udemy) – wspo-

magaj  wp ywowych wyk adowców, oferuj c 

infrastruktur  dla nauczania na odleg o .

7. Strategia adaptacji wielkiego wybuchu 

(the big-bang adoption strategy) – klasycznie 

u yta przez Twittera, który przy okazji odby-

waj cego si  w roku 2007 festiwalu Þ lmów 

interaktywnych zainstalowa  dwa wielkie ekra-

ny na których uczestnicy na bie co mogli ob-

serwowa  swoje tweety (u ytkowanie Twittera 

wzros o z 20 tys. do 60 tys. dziennie), a sama 

technologia sta a si  gor cym tematem i przed-

miotem zainteresowania.

8. Strategia mikrorynku (the micromarket 

strategy) – zosta a zastosowana mi dzy innymi 

przez Facebooka, który pocz tkowo rozwija  

si  na kampusach uniwersyteckich, by nast p-

nie po zgromadzeniu odpowiednich obserwacji 

i do wiadcze  u atwi  komunikacj  mi dzy 

kampusami i dalej rozszerza  ekspansj  geo-

graÞ czn .

Monetyzacja to jeden z najwi kszych pro-

blemów Þ rm internetowych, a zarazem istotny 

ekonomiczny sens dzia ania. B dy pope nio-

ne przy podejmowaniu decyzji w tym zakresie 

mog  zako czy  dzia anie nawet – wydawa oby 

si  – silnych graczy internetowego wiata. Tak 

by o na przyk ad z jednym z pionierów wczesnej 

fazy rozwoju internetu – Þ rm  Netscape, która 

oferowa a nieodp atnie przegl dark , licz c na 

dochody z serwerów. Tak si  jednak nie sta o, 

korzystanie z przegl darki nie wymaga o korzy-

stania z oferowanego serwera i szybko okaza o 

si , e Netscape nie jest w stanie wygenerowa  

dochodów, aby pokry  koszty swojej dzia al-

no ci. Pozytywne efekty sieciowe, takie jak na 

przyk ad geometryczny wzrost liczby u ytkow-

ników, mog  w wyniku b dnej decyzji doty-

cz cej tego, kogo i kiedy nale y obci y  op a-

tami atwo przekszta ci  si  w negatywne efek-

ty sieciowe, a wi c w szybko spadaj c  liczb  

zainteresowanych. Autorzy przedstawiaj  ró ne 

warianty monetyzacji, wskazuj c na podstawo-

we rozwi zania, takie jak op aty za transakcje, 

op aty za uprzywilejowany dost p do zawarto-

ci, op aty za dost p do u ytkowników (tu g ów-

nie reklama i marketing), op aty za prowadzenie 

proÞ li. Jak s usznie wskazuj , istot  monetyzacji 

jest przechwycenie pewnej cz ci wytworzonej 

przez u ytkowników warto ci na zasadzie wy-

granej obu lub wi cej stron (win-win).

Najpopularniejsze platformy cyfrowe wy-

daj  si  by  otwarte, a wi c dost pne dla wielu 

uczestników w ich rozwijaniu, komercjalizacji 

oraz u ytkowaniu, przy eliminacji ogranicze  

do niezb dnego minimum. Najbardziej znan  

otwart  platforma jest Wikipedia, inne poziom 

swojej otwarto ci lub zamkni cia staraj  si  

starannie dozowa , realizuj c za o one stra-

tegie rozwoju biznesu. Z otwarto ci  z jednej 

strony wi e si  du y rozwój innowacji, ale te  

znacz ca fragmentaryzacja i ryzyko ogranicze-

nia wp ywu na rozwój. Dobrym przyk adem 
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odmiennych podej , które przynios y wyra ne 

skutki, mo e by  rywalizacja MySpace i Fa-

cebooka. Jeszcze w 2007 roku MySpace mia  

znaczn  przewag  nad Facebookiem, ale kiedy 

pod koniec tego roku Facebook otworzy  si  

na deweloperów aplikacji, ju  w rok pó niej, 

i jak si  wydaje trwale, pozbawi  MySpace 

palmy pierwsze stwa. Wa n  kwesti  zwi za-

n  z otwarto ci  jest fakt, e nie jest to wybór 

0–1, ale ka da decyzja w kierunku zamkni cia/

otwarcia wi e si  z szeregiem niejednoznacz-

nych konsekwencji o trudnych do przewidzenia 

skutkach.

Zwi kszanie warto ci i podtrzymanie wzro-

stu cyfrowych platform to cel kszta towania od-

powiedniego adu korporacyjnego. Co ciekawe, 

w opinii autorów, absolutny wolny rynek nie 

jest tu sprzymierze cem. Niedoskona o ci prak-

tyki funkcjonowania wolnego rynku, takie jak 

asymetria informacyjna, efekty zewn trzne, si a 

monopoli oraz ryzyko gospodarowania, wyma-

gaj  stosownego adu prawnego, odpowiednich 

norm i zasad. Celem takiego porz dkowania 

cyfrowego ywio u rynkowego jest wzmacnia-

nie po danych zachowa  u ytkowników, ini-

cjowanie dobrych interakcji i os abianie z ych 

(na przyk ad zwi zanych z mow  nienawi ci). 

Co ciekawe, animatorzy platform wielkie zna-

czenie przywi zuj  nie tyle do rz dowych inter-

wencji, co raczej do samoregulacji uczestników 

rynku, z zachowaniem regu  wspó uczestnictwa 

i transparentno ci.

Pomiar aktywno ci na platformach jest nie-

zb dnym warunkiem prowadzenia biznesu, ale 

cele tego dzia ania s  zale ne od fazy rozwo-

jowej przedsi wzi cia. Start-upy koncentruj  

si  na ledzeniu si y takich elementów ruchu 

jak p ynno , dopasowanie i zaufanie. W fa-

zie wzrostu najwa niejsze obserwacje dotycz  

wzgl dnej wielko ci ró nych grup u ytkowni-

ków, czasu ycia warto ci wytwarzanych przez 

producentów i u ytkowników oraz stopy kon-

wersji (czyli procentowego udzia u wyszukiwa  

i zapyta , które przek adaj  si  na interakcje). 

Dojrza e platformy koncentruj  si  na poszuki-

waniu innowacji, nowych funkcjonalno ci, któ-

re mog  wytwarza  warto  dla u ytkowników 

oraz na analizie potencjalnych zagro e  strate-

gicznych ze strony konkurentów.

Platformy cyfrowe jako przedsi wzi cia 

gospodarcze nie s  ograniczone w czasie, co 

oznacza, e w za o eniu maj  istnie  i rozwi-

ja  si  najd u ej, jak to oka e si  uzasadnione 

i mo liwe. Platformy rywalizuj  mi dzy sob , 

z partnerami oraz partnerzy rywalizuj  mi dzy 

sob . Cech , na któr  zwracaj  uwag  autorzy 

jest to, e rywalizacja jest w tym przypadku 

mniej istotna ni  kooperacja i wspó tworzenie, 

a tym samym kontrola wzajemnych stosunków 

staje si  wa niejsza ni  kontrolowanie zaso-

bów. Typowe formy konkurencji obejmuj  takie 

dzia ania jak ograniczanie zjawiska wspó u yt-

kowania wielu platform o podobnym charakte-

rze (tzw. multihoming), sprzyjanie innowacjom 

i podtrzymywanie warto ci, lewarowanie war-

to ci informacji, raczej podtrzymywanie part-

nerstwa ni  fuzje i przej cia, projektowanie 

platform. Niektóre rynki cyfrowych platform 

maj  charakter niemal monopolowy – to takie, 

na których zwyci zca bierze wszystko. Cha-

rakteryzuj  si  one popytow  ekonomi  skali, 

efektami sieciowymi, niewielkim zakresem 

wspó u ytkowania wielu platform i specyÞ cz-

nymi kosztami zamiany (np. koszt przej cia 

z systemu Visa na MasterCard nie jest wysoki, 

ale zmiana z Apple na Androida jest ju  do  

kosztowna). Na takich rynkach raczej brakuje 

specjalistycznych nisz. Rynki niemal monopo-

lowe s  przedmiotem szczególnie ostrej rywa-

lizacji.

Regulacja rynku platform cyfrowych nie 

jest zagadnieniem atwym, z natury rzeczy po-

winna czy  w sobie regulacje globalne i lo-

kalne (narodowe, mi dzynarodowe). W opinii 

ekonomistów sama pozycja dominuj ca nie 

jest przes ank  wystarczaj c  dla podejmowa-

nia interwencji. Takimi powodami mog  by  

na przyk ad brak reakcji na negatywne efekty 

zewn trzne, powstrzymywanie innowacji, ma-

nipulacja du ymi grupami ludno ci. Pomimo 
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wielu zastrze e  co do skuteczno ci i adekwat-

no ci w czasie regulacji publicznych dotycz -

cych prywatnych rynków, s  obszary wobec 

których panuje wzgl dny konsensus potrzeby 

odpowiedniego prawa, takie jak dost p do plat-

form, kompatybilno , stanowienie cen, zacho-

wanie prywatno ci i bezpiecze stwa danych, 

narodowa kontrola aktywów informacyjnych, 

polityka podatkowa oraz stosunki pracy.

Autorzy Rewolucji platform ko cz  roz-

wa ania prognozami dotycz cymi przysz o ci. 

Oczekuj , e szczególnie wa ne zmiany b d  si  

dokonywa y w tych dziedzinach, które s  silnie 

uzale nione od informacji, poddane fragmentacji 

i asymetryczne informacyjnie. W pierwszej ko-

lejno ci wskazuj  na edukacj , ochron  zdrowia, 

energetyk  oraz Þ nanse, ale te  na rynki pracy 

i us ug profesjonalnych oraz na dzia ania publiczne 

w tym rz dowe (samorz dowe). Rozwijaj cy si  

internet rzeczy doda nowy poziom dla zdolno ci 

komunikacyjnej i si y cyfrowych platform, cz c 

ludzi i urz dzenia na nowe sposoby sprzyjaj ce 

powstawaniu warto ci. Wed ug autorów platfor-

my transformuj  wiat, tworz  dla spo ecze stw 

nowe mo liwo ci kreatywnego rozwoju, ale da-

lekosi ne skutki s  trudne do przewidzenia.

Ksi ka jest zaopatrzona w s ownik podsta-

wowych terminów, bogat  bibliograÞ  i indeks 

rzeczowy. Jest lektur  niemal obowi zkow  dla 

ka dego, kto próbuje zrozumie  bogactwo prze-

mian wiata mediów i komunikacji w warunkach 

rozwoju nowych cyfrowych technologii.

Tadeusz Kowalski

t    t    t

W pierwszej chwili mo na by powiedzie , 

e ksi ka o kwartalniku „Zeszyty 

Prasoznawcze” nie jest jakim  ewenementem 

wydawniczym. Cho by dlatego, e od cza-

su do czasu powstaj  u nas ksi ki w ca o ci 

i wy cznie po wi cone konkretnemu tytu owi 

prasowemu – dziennikowi b d  czasopismu. 

Tak by o w okresie PRL (cho  zdarza o si  to 

rzadko), tak jest te  po roku 1990. Spo ród wie-

lu przyk adów mo na wskaza  prac  zbiorow  

przygotowan  pod redakcj  Józefa Wójcika pt. 

40 lat ze „S owem” (Warszawa 1987) – o dzien-

niku Stowarzyszenia PAX „S owo Powszechne” 

(zlikwidowanym w 1997 r.); przygotowan  pod 

redakcj  Wojciecha Borsuka prac  zbiorow  

o ukazuj cym si  w latach 1950–1997 dzienni-

ku „Sztandar M odych” – jednym z najbardziej 

popularnych w ród m odzie y tytu ów ogólno-

polskich (pt. By  taki dziennik: „Sztandar M o-

dych”, Warszawa 2006); publikacj  zbiorow  

przygotowan  pod redakcj  Wojciecha Borsuka 

i Henryka Borz ckiego o popularnym w PRL 

dzienniku dla czytelników wiejskich (pt. By a 

taka gazeta: „Gromada Rolnik Polski”, War-

szawa 2002); jubileuszow  ksi k  Wies awa 

W adyki o tygodniku „Polityka” (pt. „Polityka” 

i jej ludzie, Warszawa 2007); ksi k  Saturni-

na Sobola o pi mie ruchu ludowego – „Zielony 

Sztandar” (pt. „Zielony Sztandar 1931–2008”, 

Warszawa 2008) czy ksi k  Justyny Jawor-

skiej o zlikwidowanym w 2013 r. tygodniku 

„Przekrój” – jednym z najbardziej popularnych 

„Zeszyty Prasoznawcze” – analiza zawarto ci (1957–2012)
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