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Definicje

Termin web 2.0 zostal uzyty po raz pierwszy
w 1999 r. (D. DiNucci, 1999, s. 32). Pojecie zyska-
lo popularnoé¢ po opublikowaniu w 2005 r. eseju,
w ktérym jeden ze wspdttworcow koncepcji web 2.0
diagnozowal, ze po ekonomicznej klesce wielu przed-
siebiorstw internetowych (tzw. peknieciu banki dot-
com w latach 2000-2001, czyli serii giefdowych kra-
chow spotek opierajacych swoj potencjat na stronach
internetowych w domenie .com) sie¢ przeksztalcala
sie w odmiennym niz wczesniej kierunku. Wikipe-
dia wypierata encyklopedi¢ Britannica Online, blogi
zajmowaly miejsce osobistych stron internetowych,
aktywne uczestnictwo zastepowalo pasywne publiko-
wanie (T. O'Reilly, 2005).

Na wzor web 2.0 konstruowane sg kolejne pojecia.
Mozna spotkac si¢ z takimi okresleniami, jak: ,,demokra-
cja2.0” (M. Lakomy, 2013), ,komunikowanie polityczne
2.0” (L. Przybysz, 2013), ,firma 2.0” (A. McAfee, 2011),
»marka 2.0” (D. Schawbel, 2012) i wieloma innymi.

Pojecie doczekalo si¢ wielu definicji. Web 2.0 jest
rodzajem podejscia do komunikacji w internecie,
uwzgledniajgcym zmiane pozycji odbiorcy, ktory staje
sie réwniez pelnoprawnym uczestnikiem dialogu: ,,na-
stepuje przejscie od biernego obserwatora do czynnego
wspdttworcy lub tworcy” (M. Kaczmarek-Sliwiriska,
2011, s. 143); innymi sfowy — konsument treéci staje sie
réwniez ich producentem (D. Chandler, R. Munday,
2011, s.459).

Web 2.0 opiera si¢ wiec na wspotuczestnictwie za
posrednictwem internetu oraz na ,etosie wspotpracy
miedzy uzytkownikami badZ migdzy nimi a dostawca
tresci lub ustugi” (K. Jakubowicz, 2011, s. 104). Jesz-
cze szerzej mozna powiedzie¢, ze termin ten obejmu-
je »ustugi internetowe pozwalajace uzytkownikom
wspotpracowaé i wymienia¢ informacje online po-

przez witryny spotecznosci internetowych” (T. Austin,

R. Doust, 2008, s. 30). Przyjmujac taka definicje, fatwo

zauwazymy, ze obecnie zdecydowana wiekszo$¢ stron

zawiera w sobie elementy web 2.0. Na podstawie, jaka
stanowi ta koncepcja, budowane s3 tzw. media spo-
lecznosciowe (social media), np. serwisy, jak: Facebook,

YouTube czy Twitter.

Na podstawie analizy sieci mozna wskaza¢ kilka
cech charakteryzujacych web 2.0. Kategorie te moga
sie na siebie naktadac i nie nalezy ich traktowa¢ jako
sztywnego klucza, wedtug ktérego mozna jednoznacz-
nie podzieli¢ serwisy lub ustugi internetowe. Cechy
komunikacji w sieci 2.0 to: uczestnictwo, tworzenie,
wspdlpraca, polecanie oraz nawigzywanie i utrzymy-
wanie kontaktéw.

Uczestnictwo — na réznych poziomach - w zyciu
spotecznosci jest podstawa koncepcji web 2.0. Obecnie
mozemy aktywnie zareagowa¢ na kazda informacje,
jaka pojawi si¢ w sieci. Jest to mozliwe nawet w przy-
padku zwyklych, statycznych stron internetowych,
poniewaz uzytkownicy internetu moga publikowac
swoje opinie w serwisach zewnetrznych. Wartos¢ ta
dzis$ jest oczywista, jednak w czasach web 1.0 nie
byla powszechna.

Uczestniczenie w tworzeniu tresci moze przybierac
rozne formy. Mozemy si¢ im przyjrzec, uzywajac ka-
tegorii stworzonych przez analitykéw rynku interneto-
wego z agendji Forrester (G. Fleming, 2012). Wyodreb-
nili oni nastepujace grupy:

o tworcy (creators) — najbardziej aktywni, publikuja
na swoich blogach i w serwisach zewnetrznych ar-
tykuly wlasnego autorstwa;

o rozmoéwcey (conversationalists) — nie tworza wla-
snych tresci w rozumieniu kompletnych artykutéw,
lecz uaktualniajg statusy w serwisach spofecznoscio-
wych, takich jak Facebook i Twitter;



e oceniajacy (critics) — dzielg si¢ wlasnymi odczu-
ciami na temat produktéw i ustug, nie tworzg, ale
oceniajg i recenzujg, komentuja wpisy na blogach
i forach internetowych, edytuja réwniez artykuty
na stronach wiki;

o kolekcjonerzy (collectors) — swego rodzaju zbie-
racze informagiji istotnych z ich punktu widzenia,
moga by¢ to treéci ich zdaniem warto$ciowe me-
rytorycznie, godne zapamigtania, polecania lub po
prostu zabawne;

o bywalcy (joiners) — nazywani tez ,.fasadowymi spo-
tecznosciowcami” (M. Kaczmarek-Sliwiniska, 2013,
s. 37), utrzymuja wprawdzie profile i odwiedzaja
serwisy spolecznosciowe, ale nie publikuja wia-
snych treéci i ograniczajg si¢ jedynie do minimum
niezbednego do biernego istnienia w social media;

o widzowie (spectators) — biernie konsumujg za-
warto$¢ stron internetowych, czytaja blogi, fora
internetowe, recenzje, wpisy w serwisach spofecz-
nosciowych, ogladaja filmy innych uzytkownikéw,
nie zakladaja jednak wlasnych profilow;

e nieaktywni (inactives).

Szczegdinym  przypadkiem  wspdtuczestnictwa - jest
tworzenie wiasnych tresci publikowanych w serwisach
internetowych. Zjawisko to wiaze si¢ z trzema terminami:
user-generated content, konwergencja oraz dziennikar-
stwo obywatelskie. Sformutowanie user-generated content
(UGCQ) jest stosowane na okreslenie tresci udostepnionych
publicznie w internecie, ktérych autorami nie s etatowo
zatrudnieni profesjonalisci, ale uzytkownicy amatorzy.
Typowym przykladem serwisu internetowego bazuja-
cego na UGC jest YouTube. Konwergencja mediow to,
najogdlniej méwiac, przenikanie sie tresci, np. przeplyw
zawartosci miedzy réznymi serwisami internetowymi
(H. Jenkins, 2007, s. 256). Przykladem moze by¢ publika-
cja materialéw dziennikarskich zaréwno w tradycyjnym
wydaniu papierowej gazety, jak i na stronie internetowej
oraz na fanpage’u tytutu prasowego. Dziennikarstwo oby-
watelskie (citizen journalism) to szeroki termin obejmujacy
praktyke wykonywania zadan dziennikarskich (zbieranie
informadji, przygotowywanie materialéw, redagowanie,
publikowanie) przez osoby niebedace profesjonalnymi
reporterami.

Typowym przykladem publikowania tworczosci wia-
snej s3 blogi. Mozna je podzieli¢ na:

e osobiste: najbardziej zblizone do tradycyjnych pamiet-
nikéw czy dziennikéw, z ktorymi czesto s3 poréwny-
wane;

o zawodowe: pisane przez profesjonalistow i do nich tez
adresowane;

e opisujce $wiat: zawierajace opinie na wybrane tematy;

e zwigzane z hobby: nawiazujgce do zainteresowari auto-
raizawierajace tresci jego autorstwa;

e relacyjne: ich celem jest nawigzanie lub podtrzymanie
relacji z innymi osobami (K. Jakubowicz, 2011, s. 196).
Warto doda¢, ze mozna spotka¢ réwniez blogi

korporacyjne lub firmowe poswigcone przedsigbior-

stwom, produktom lub markom.

Cytowany juz wczesniej O'Reilly podkreslat, ze
»W web 2.0 chodzi o wykorzystanie efektu sieci i zbio-
rowej inteligencji uzytkownikéw do budowania apli-
kacji, ktore dostownie stajg sie tym lepsze, im wigcej
ludzi ich uzywa” (T. O'Reilly, 2009, s. 8). Typowymi
przyktadami realizacji tego zalozenia s3 strony zbu-
dowane na systemie wiki, w tym najbardziej znana -
Wikipedia. Kazdy moze doda¢ lub edytowa¢ artykul,
co wigze sie z niebezpieczenstwem tzw. wandalizmu
internetowego. Jednak taka mozliwo$¢ pozwala row-
niez na kontrole wprowadzanych zmian i usuwanie
wpiséw niezgodnych z zasadami Wikipedii. Encyklo-
pedie mozna stworzy¢ m.in. w serwisie wikia.com -
funkcjonuje tu ponad 400 tys. spofecznosci, np. Wo-
okieepedia po$wigcona tematyce zwigzanej z filmowa
serig Gwiezdne Wojny.

Obok dzielenia si¢ wlasng wiedza lub opiniami,
istotnym przejawem trendu web 2.0 jest udostepnia-
nie materialéw juz opublikowanych w sieci lub ich
polecanie innym internautom. Uzytkownicy interne-
tu wykorzystuja do tego celu popularne social media
lub strony specjalnie w tym celu stworzone. Obok
serwisow z materiafami wideo, zdjeciami, grafikami
czy plikami dzwiekowymi warto wymieni¢ strony
bazujace na polecaniu tresci opublikowanych w in-
ternecie. Popularne sg Reddit i Digg (w Polsce -
Wykop), w ktérych uzytkownicy dodaja i pole-
cajg odnalezione przez siebie tresci oraz serwisy
z zaktadkami, jak Delicious.

Ze zjawiskiem polecania wiaze sie pojecie
folksonomii (folksonomy), nazywanej réwniez
»kumplonomig” (J. Hofmokl, 2009, s. 164).
Folksonomia to wspoélne, spoleczne nadawanie
informacjom tagow, stéow kluczowych umozli-
wiajacych odnalezienie strony lub pliku. Spe-
cyfika web 2.0 jest wlasnie publiczne tagowanie,
w przeciwienstwie do sztywnego nadawania in-
formacjom konkretnych kategorii przez jedna
osobe. Dzieki wspdtpracy uzytkownikow przeja-
wiajacej sie w spolecznym tagowaniu internauta
moze szybciej odnalez¢ interesujaca go strone
(lub wideo, obraz, plik dzwigkowy, dokument),



a nastepnie doda¢ ja do publicznych zakladek
oraz — jesli uzna to za potrzebne — nadac¢ jej ko-
lejne stowa kluczowe.

Uzytkownicy korzystajacy z cieszacych sie naj-
wigkszg popularnoscia ogdlnych serwiséw spo-
tecznosciowych utrzymujg tam profile, aby mie¢
mozliwo$¢ natychmiastowej komunikaciji i pota-
czenia z ich przyjaciéimi (C. M. K. Cheung, P. Y.
Chiu, M. K. O. Lee, 2011, s. 1340). Strony takie stu-
z3 nawigzywaniu kontaktéw i podtrzymywaniu
wiezi miedzy znajomymi lub przyjacioimi. Naj-
bardziej znany jest Facebook, ale istnieje rowniez
wiele innych, cz¢$¢ z nich skierowana jest gtéwnie
do mieszkancow konkretnego kraju (w Polsce
jest to np. nk.pl). Wokét takich serwiséw inter-
netowych tworza si¢ rozbudowane spolecznosci
nazywane wirtualnymi wspdlnotami, spotecz-
nosciami lub grupami (M. Sokolowski, 2010, s.
223). Jako ich zalety wymieniana jest zdolno$¢ do
przezwyciezania przeszkdd czasowych, odlegto-
$ci i wielkosci populacji, mozliwos$¢ 24-godzin-
nej komunikacji w komfortowych warunkach,
mniejsza sklonno$¢ do dyskryminacji oraz fakt,
ze w wirtualnych spolecznosciach cztonkowie
sami sie wyszukuja, co wyklucza przypadkowych
uczestnikow. Wadami s3: anonimowos¢, brak
kontaktu osobistego, wycofanie z rzeczywistego
zycia spolecznego, izolacje uzytkownikow dziela-
cych te same zainteresowania (D. Barney, 2008,
s. 186-188). Wydaje si¢ natomiast, ze wirtualne
kontakty moga wzmocni¢ wigzi w ramach wspol-
not istniejacych w rzeczywistosci. Jan Zajac i Ma-
ciej Zbyszewski, badajac grupy sportowcéw ama-
torow, zauwazyli, ze: ,,pomimo wielkiego znacze-
nia internetu, interakcje bezposrednie wcigz sa
najwazniejsze dla spolecznosci tego rodzaju” (J.
Zajac, M. Zbyszewski, 2006, s. 219).

Istnieja dwa skrajne stanowiska w sprawie oceny
serwisow social media czy tez trendu web 2.0 w ogole.
Z jednej strony, oczywiste wydaja sie korzysci plynace
z uczestnictwa w tworzeniu tresci, dajace uzytkow-
nikom mozliwo$¢ samorealizacji, rozwijania zainte-
resowan, dzielenia si¢ wiedzg oraz korzystania z in-
formacji przekazywanych przez innych internautéw.
Istnieja rowniez zagrozenia. Najbardziej znang kry-
tyke powszechnego stosowania UGC mozna znalezé
w opracowaniu Andrew Keena (A. Keen, 2007). Au-
tor, analizujac Wikipedie, pisze m.in.: ,To $lepy wio-
dacy kulawego — nieskonczona liczba matp dostarcza
nieskoriczonej liczby informacji nieskonczonej liczbie

czytelnikow, przediuzajac w ten sposob cykl dezinfor-
macji i ignorancji” (A. Keen, 2007, s. 27).

Keen wskazuje takze na niebezpieczenstwo zwig-
zane z tzw. dziennikarstwem obywatelskim: ,,Pro-
fesjonalni dziennikarze zdobywaja zawod, ksztal-
cac si¢ i majac bezposredni kontakt z branzg, piszac
sprawozdania i redagujac informacje pod uwaznym
okiem specjalistéw. Dla poréwnania, dziennikarze
obywatelscy nie maja zadnego formalnego wyksztal-
cenia ani wiedzy specjalistycznej (...). W blogosferze
publikowanie wlasnych materialéw dziennikarskich
jest bezplatne, proste i nieobcigzone irytujgcymi
ograniczeniami etycznymi ani tez klopotliwymi kole-
giami redakcyjnymi. (...) Zwykly komputer i lacze
internetowe nie wystarcza, aby przeksztalci¢ sie
w powaznego dziennikarza, podobnie jak dostep do
kuchni nie uczyni z nas profesjonalnego kucharza”
(A. Keen, 2007, s. 61).

Keen ostrymi sformutowaniami chciat sprowoko-
wac czytelnikéw do dyskusji na temat zagrozen web
2.0. Stawiane przez niego pytania s3 wcigz aktualne
i budza wiele emociji.

Interpretacja

Warto zwréci¢ uwage na mnogo$c¢ serwisow reali-
zujacych podejscie do komunikacji zgodne z filozofig
web 2.0. Ogromna liczba stron i ustug internetowych
korzysta ze spotecznosciowego charakteru nowych
mediow.

Koncepcja web 2.0 jest realizowana na wiele spo-
sobow. Przykladami mogg by¢ (na podstawie m.in.:
A. Miotk, 2013. s. 20-30): ogélne lub kierowane do
konkretnej grupy uzytkownikéw serwisy spotecz-
nosciowe; blogi; fora i grupy dyskusyjne; serwisy do
dzielenia si¢ dokumentami, grafikami, fotografiami
lub wideo; serwisy geolokalizacyjne stuzace do pu-
blikowania informacji o miejscu, w ktérym znajduje
sie uzytkownik, np. Foursquare; mikroblogi; serwisy
z poradami, opiniami lub recenzjami.

Jako praktyczne realizacje tej idei oméwione zo-
stang serwisy internetowe prowadzone przez szcze-
cinskich dziennikarzy i redaktoréw tytuléw praso-
wych nalezacych do wydawcy ,,Media Regionalne™
dziennika ,,Glos Dziennik Pomorza - Szczecin”
(www.gs24.pl), tygodnika ,,MM Moje Miasto Szcze-
cin” (www.mmszczecin.pl) oraz miesiecznika ,, MM
Trendy” (www.mmszczecin.pl/trendy). Wybrano je
z pigciu powodow. Przede wszystkim, nie s3 to ty-
powe serwisy spolecznosciowe, jednak zawieraja one
moduly wpisujace si¢ w trend web 2.0; po drugie, ty-



tuly te nalezg do jednego wydawcy i przygotowywane
sa przez ten sam zesp6t redakeyjny; po trzecie, anali-
zowane strony internetowe zwigzane s3 z tradycyjna
marka, czyli z prasg papierows; po czwarte, przedsie-
biorstwom medialnym (szczegdlnie tytufom praso-
wym) zalezy na odnalezieniu kolejnych kanaléw ko-
munikacji z czytelnikami, co sprawia, Ze aktywnie
poszukujg one nowych, skutecznych rozwigzan;
po piate, analizowane strony dzialaja w ramach
korporacji stanowiacej wsparcie dla wdrazania
nowych pomystow.

Omawiane serwisy zawieraja opcje, ktore moga
by¢ realizowane przez kazdy (oméwiony wyzej) typ
uczestnikow. Wszystkie strony zapewniaja mozliwos¢
natychmiastowej, aktywnej reakcji na publikowane
informacje. Przy artykulach znajduja sie elementy
pozwalajace na interakcje, jak sondy, w ktorych czy-
telnicy moga wybra¢ odpowiedz na pytanie zwigzane
z tematyka materialu dziennikarskiego. Najbardziej
istotng funkcje pelni opcja komentarzy. Uzytkownicy
moga przekaza¢ nowe informacje lub wlasne opinie,
a takze oceni¢ sam artykut.

Obok opcji komentarzy strona gs24.pl oferuje
réwniez mozliwo$¢ dyskutowania na forum. Uzyt-
kownik moze wiec nie tylko wyrazi¢ opinie dotyczaca
konkretnego, dostepnego juz artykulu, ale moze takze
zalozy¢ wlasny watek, niezalezny od treéci publiko-
wanych przez redakcje.

Przejawem uczestnictwa w spotecznosci sg
rowniez moduly pozwalajace na zglaszanie re-
dakcji tematow materiatow dziennikarskich. Na
stronach gléwnych podano adresy poczty elek-
tronicznej, za pomoca ktorych czytelnicy moga
kontaktowac si¢ z reporterami.

Internauci moga wspottworzy¢ tresci publikowa-
ne na omawianych stronach www. Na stronie gs24.pl
znajduje si¢ zakladka ,,alarm”, za posrednictwem kté-
rej mozna przesta¢ do redakcji gotowy artykut, zdjecia
i pliki wideo. Wydawca uruchomil réwniez aplikacje
MoDO (skrét od Mobilny Dziennikarz Obywatel-
ski), dzialajaca na telefonach komérkowych. MoDO
zapewnia bezposrednie polaczenie z redakcyjnymi
serwerami w celu przestania materiatow.

Najbardziej rozbudowane mozliwosci tworzenia
tresci posiada strona mmszczecin.pl. Serwis umozli-
wia uzytkownikom zakladanie i prowadzenie blogéw
(na stronie gs24.pl blogi prowadzg jedynie dzienni-
karze). Wpisy nie s3 moderowane przez redakgcje,
co oznacza, ze uzytkownicy majg pelna dowolnos¢
w doborze tematéw i publikowaniu tresci.

Bardziej filozofii web 2.0 odpowiada dostepna na
mmszczecin.pl funkgja przesylania i publikacji arty-
kutéw, ktérych autorami sa uzytkownicy serwisu.
W odréznieniu od blogdéw nie s3 one udostepniane
automatycznie, ale podlegaja moderacji. Takie mate-
rialy podlegaja podobnej ,,obrobce redakcyjnej”, jak
teksty autorstwa zawodowych dziennikarzy zatrud-
nionych w tygodniku: oceniana jest ich wartos¢ dla
czytelnika oraz wiarygodno$¢, sprawdzana popraw-
no$¢ jezykowa i warsztatowa, dobierane s3 odpo-
wiednie ilustracje. Tekst publikowany jest nastepnie
w dziale ,artykuly” i ukazuje si¢ na gléwnej stronie
serwisu. Prowadzony jest rowniez ranking autoréw,
ktérzy dostarczyli najwigksza liczbe materiatow i kto-
rych informacje sa najchetniej czytane lub komento-
wane. Jest to typowy przyktad user-generated content.

W tej czesci warto wspomnie¢ o innych ser-
wisach wydawcy, ktore sg integralnie polaczo-
ne stronami prasy szczecinskiej. Interesujacym
przedsiewzieciem jest Regiopedia, opisywana
jako ,encyklopedia regionéw”. ,Regiopedia” -
zbudowana na wzér Wikipedii - jest zbiorem
artykutéw zwigzanych tematycznie z wojewddz-
twami. Informacje dotycza osob, miejsc i wyda-
rzen istotnych dla lokalnych spotecznosci. Teksty
i zdjecia moga dodawac zarejestrowani uzytkow-
nicy. Dostepne sg rowniez inne funkcje, znane ze
stron opartych na systemie wiki, jak edytowanie
juz opublikowanych wpiséw, opisywanie tagami
poszczegdlnych artykutéw czy rankingi najak-
tywniejszych uzytkownikéw.

Elementem strategii web 2.0 jest wykorzystywanie
zbiorowej wiedzy do budowania baz danych zawiera-
jacych informacje uzyteczne dla 0sob korzystajacych
z takich stron internetowych. Jako przyktady wspdl-
pracy miedzy uzytkownikami mozna poda¢ moduly
zawierajace informacje o imprezach rozrywkowych
i kulturalnych: ,,Strefa Imprez” (powigzane z gs24.pl)
oraz ,Dzieje si¢” (czes¢ mmszczecin.pl). W obu przy-
padkach mozliwe jest dodawania wydarzen i ich ko-
mentowanie, czyli tworzenie publicznie dostepnych
baz wiedzy.

Zgodnie ze wspdlczesnymi standardami, w anali-
zowanych serwisach zaimplementowano funkgje spo-
lecznosciowe pozwalajace na dzielenie sie tresciami
za posrednictwem zewngtrznych social media. Przy
artykutach znajduja sie elementy graficzne umozliwia-
jace udostepnienie tekstow w serwisach Facebook i Go-
ogle+. Wpisy do blogéw internauci moga poleca¢ za
posrednictwem stron: Wykop, Digg i Technorati oraz



zaktadek publicznych gromadzonych przez Delicious
iGoogle. Serwisy zawieraja, w ograniczonym zakresie,
elementy folksonomii. Autorzy moga nadawac tagi
swoim tekstom, jednak czytelnicy sa pozbawieni tej
mozliwosci. Pewnym rozwigzaniem jest opcja opi-
sywania sfowami kluczowymi tresci po dodaniu ich
do zewnetrznych stron (np. Delicious), jest to jednak
funkcjonalnos¢ serwisu z publicznymi zakladkami,
niezwigzana z dziataniem analizowanych stron tytu-
16w prasowych.

Opcje polecania znajomym (osobom, ktére za-
rejestrowaly sie na www.mmszczecin.pl) artykutow
i wpiséw do blogéw wprowadzit tygodnik ,MM
Moje Miasto Szczecin”. Jest to zwigzane z budowa-
niem wlasnej — niezaleznej od takich serwisow, jak
Facebook - sieci spotecznosciowe;.

Polecanie przez internautéw poszczegolnych nu-
meréw ,MM Trendy” ulatwia udostgpnianie wersji
elektronicznych w spolecznosciowym serwisie do
dzielenia si¢ publikacjami: Issuu.

Réwniez w tym przypadku najistotniejsza role pel-
nig zewnetrzne social media, szczegdlnie Facebook.
To w tym serwisie nawigzuja i podtrzymuja kontakty
osoby zainteresowane tematykg artykutéw publiko-
wanych w analizowanych tytutach prasowych.

Niezalezny system spolecznosciowy funkcjonuje
na stronie mmszczecin.pl. Jak juz wspomniano wy-
zej, po zarejestrowaniu si¢ uzytkownicy mogg doda-
waé znajomych, poleca¢ sobie tresci opublikowane
w serwisie, czy subskrybowa¢ blogi prowadzone
na mmszczecin.pl.

Mozna stwierdzi¢, iz interpretacja stron marek
medialnych wskazuje, ze redakcje (w wigkszosci
przypadkow) akeeptujg i aktywnie korzystaja z tech-
nologii wpisujacej si¢ w filozofie web 2.0; uzywaja do
tego celu jednak raczej serwisow zewnetrznych niz
wlasnych narzedzi. Jest to czesta i zrozumiata prak-
tyka. Budowa wlasnych serwisow bytaby kosztowna
i niostaby ryzyko niepowodzenia. Mozliwosci komu-
nikacji opartej na koncepcji web 2.0 sa wykorzystywa-
ne nie tylko przez marki medialne, ale przez zdecydo-
wang wiekszos¢ organizacji: od producentow i dys-
trybutoréw gier wideo, przez telewizyjne reality show,
kancelarie prawne i uniwersytety, na administracji
rzadowej skonczywszy. Inicjatywy, jak ,,Regiopedia”
czy spoteczno$¢ dziennikarzy obywatelskich w ,,MM
Moje Miasto Szczecin”, $wiadcza o geograficznym
ograniczeniu w formulowaniu grupy docelowe;j.
Z kolei takie serwisy, jak Facebook, YouTube czy
Wykop, maja wlasng, rozbudowang spolecznos¢ oraz

czesto sg wyspecjalizowane w dostarczaniu konkret-
nej ustugi. Dzigki efektywnemu i przemyslanemu ich
wykorzystaniu wydawcy stron moga skupi¢ sie raczej
na swojej gtéwnej dziatalnosci niz na konkurowaniu
z poteznymi serwisami social media.
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