Witany
w Nowych Mediach

To jest tak powazna zmiana, ze niewielu pojmuje jej skale.

Przeciez wydawatoby sie, ze to tylko kolejne medium, kolejny rodzaj masowej komunikaciji, nic
wiecej, nie ma potrzeby sie tym martwic¢. Tak méwig ci, ktorzy przyréwnuja Internet do telewizji.
Tak jak wczesniej telewizje przyréwnywali do radia. A jeszcze wczesniej radio do gazet. Gazety
do ksigzek. Ksigzki do recznie przepisywanych rekopiséow. Kolejne medium, moze troche wigk-
sze, moze z wiekszym zasiegiem. Ale to tylko kolejne medium. Wedtug nich nic sie nie zmienia.

A to nieprawda. O ile wczesniej pojawianiu sie kolejnych $rodkéw masowej komunikacii to-
warzyszylo rzeczywiscie zwiekszanie sie ich skali oddziatywania, ale zachowywano zasade
podstawowa, tak teraz Internet wywraca zasade giéwna: ze ktos moéwi, a ktos inny stucha.
Kto$ ma pienigdze, koneksje i koncesje — i ten moéwi innym, jak nalezy zy¢, co warto czytad,
czego warto stuchac, co kupowac, jak gtosowac.

To wszystko juz przesztos¢. Dzi$ na kogo innego sie fokusujemy, zwracamy uwage. Kogo inne-
go stuchamy. Kto inny jest wtadny przekonac¢ nas do takiego czy innego zachowania, zakupu,
oddania gtosu.

Stary $wiat odchodzi do przesziosci. Do przesziosci odchodzi zasada, ze kto$ méwi, aby ktos
stuchat (czytatl, ogladat). W nowym $wiecie kazdy moze moéwic¢ i stucha¢, a relacje z uktadu
pionowego, hierarchicznego przechodzg w uktad poziomy: stuchamy ludzi takich jak my, do
nich tez méwimy. Ten, kto chcialby narzuci¢ nam swoje zdanie — natychmiast poniesie po-
razke. Glosniejszym wrzaskiem, krzykiem, wielkimi planszami billboardowymi, choc¢by i za-
staniajacymi najwieksze budynki w miescie, mnozonymi przekazami, atakujgcymi zewszad,
ludzie reklamy nie sa juz w stanie wiele zdziatad.

A my, przynajmniej na razie, jestesmy zafascynowani szansg, jaka jest rozmowa. Wolnoscig
wyboru. Spolecznoscig sieci. Budowaniem relacji. Przektadaniem dotychczasowych kontak-

tow do smartfondéw i laptopdw.

I jednoczesnie wydajemy sie by¢ przerazeni mnogoscig towarow, informaciji, danych. Wielo-
$cig wyboru.

Cho¢by wyboru muzyki. Jeszcze niedawno nowa plyta sprzedawata sie, jesli dobrg recenzije
na jej temat splodzit gazetowy recenzent , Polityki” albo ,Wprost”, jesli byta promowana w to-
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powej audycji radiowej , Trojki”, fragment jej teledysku znalazt sie w ,Teleexpressie”. Do tego
$wietna ekspozycja w Empikach, trasa koncertowa i mozna byto by¢ w miare pewnym dobrej
sprzedazy.

A dzi$? 35 mln odtworzen na YouTube ma piosenka, ktérej nigdy nie zagrata zadna z ,trady-
cyjnych” stacji radiowych, teledysku nie pokazata zadna ze staciji telewizyjnych.

Zadziatala sita rekomendaciji, wykopywania, przekazywania linkéow do utworu, retwittowa-
nia, lajkowania, udostepniania. I sita automatycznych list powstajacych w oparciu o popular-
nos$¢ danego utworu.

Elita dziennikarska, maszyny drukarskie, studia nagraniowe, rozgtosnie radiowe i stacje telewi-
zyjne nie beda juz wkrétce potrzebne w rozpowszechnianiu przekazu. Juz dzi$ nie sa niezbedne.

Mozna tradycyjne media oming¢ w drodze do umystow i serc konsumentoéw i wyborcow. Nie
ma juz nikogo, kto nam powie, co warto przeczytac, wystuchac, obejrzec.

Marketerzy, marketingowcy, PR-owcy, ludzie medidéw, musza uczy¢ sie, bo to, co wiedzieli
dotychczas, przestalo dziata¢. Szukaja, czesto po omacku.

Nie widze nic zdroznego w tym, ze w podobny sposob, jak wplywano na opinie publiczng
poprzez ksiazki, gazety i telewizje, dzi$ wplywa sie poprzez facebookowe farmy fanéw czy
,dziennikarskie mrowki” kupowane do prowadzenia ozywionych dyskusiji (takze miedzy sobg)
na portalach gazetowych. To przeciez inna technologia, ale zasada taka sama, préba szukania
efektywnych narzedzi masowej komunikacii.

Odwiedzalem ostatnio farme fanéw na obrzezach Paryza. Na dwoéch pietrach, w open space
kilkadziesigt biurek. Sto oséb na trzy zmiany generuje tresci (content) umieszczane na blo-
gach, w serwisach mikroblogowych, na Facebooku, Viadeo, Linkedin. Kazdy z komputeréow,
dzieki zmyslnym informatykom, przy kazdym logowaniu zmienia swoj, umozliwiajacy identy-
fikacje komputera, numer IP.

Kazda z zatrudnionych tu ponad stu oséb ,prowadzi” kilkadziesiat profili na Facebooku. Wpi-
suje koherentne, zborne informacje: buduje cho¢by opowie$¢ o mtodej kobiecie, publikujac
kolejne jej zdjecia, informujac o jej zakupach, fascynacjach kinowych, ogladanych meczach
jej partnera, przygotowaniach do $lubu, chorobach dwdéch pséw, ktoére trzyma w domu, przy-
gotowywanych potrawach. Kazdy dzien to trzy—cztery wpisy dajace wrazenie, ze mamy do
czynienia z wiarygodng, dobrze ,poukitadang” osobg.

I tak kilkadziesigt podobnych profili razy ponad sto zatrudnionych oséb. Profile oséb starszych,

miodszych, kobiet, mezczyzn, samotnych singielek i wielokrotnych rozwodnikéw, mitosnikéw
starych samochodow i lekarzy chcacy wyjechac do Irlandii.
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80% pracy farmy facebookowych fandéw to praca na biegu jalowym. Budowanie wiarygodnosci
wsrod obserwujacych. Wchodzenie w dyskusje. Nawigzywanie ,przyjazni”, uzyskiwanie ,laj-
kow”, zwiekszanie swojej reputaciji w coraz liczniejszych grupach.

Wystarczy jednak chwila, aby te armig skierowa¢ do dziatania. Wystarczy zlecenie do agencii,
aby wszyscy oni, stosownie do swoich kompetenciji zaczeli dzieli¢ sie swoimi watpliwosciami
co do jakosci obstugi klienta w jednej z firm telekomunikacyjnych. Opowiadajgac historie, od
ktérych wios sie jezy na gtowie. Jednoczesénie pozytywnie oceniajgc konkurencie.

Wystarczy chwila, aby rekomendowali wystuchanie poprzez taka czy inng platforme muzycz-
na, a moze wrecz zakupienie nowej plyty. Plyty, ktérg sg zachwyceni. Jesli polubiliscie moje
dwa psy, jesli wczesniej polubiliscie moje stare samochody i kibicujecie mi w moich przygoto-
waniach do $lubu, uwierzycie przeciez, ze to tak fantastyczna muzyka, ze wy takze powinni-
$cie jg wystuchac¢. Kupi¢ i wystuchac.

Wystarczy chwila, aby w trakcie debaty politykéw, debaty rozstrzygajacej o przysziosci kra-
ju, na dwa-trzy dni przed waznymi wyborami, narzuci¢ swojg opowies¢. W skali masowej
rozstrzygnac, kto debate przegrat, a na kogo — i dlaczego — warto glosowac. Argumentujac
stosownie do wczesniej ,polubionego” przez nas profilu. W taki badz inny, odpowiedni do
naszych potrzeb, sposob.

Oczywiscie, nie wszystkie wpisy sg zorganizowanym wplywem na opinie publiczng, nie
wszystkie sag ,,optacone”. Wystarczy jednak kilka dobrze przygotowanych ,linii narracyjnych”
(zob. ,Marketing narracyjny. Jak budowac¢ historie, ktére sprzedajg”’, Wyd. Helion 2011), aby
wplynac¢ na kierunek fali. Lekko, niczym dotknieciem skrzydia motyla ja modyfikowac¢. Innych
winnych zlej sytuaciji w kraju wskaza¢, inaczej przedstawic fakty, zagnac¢ ludzi w inne rejony
rzeczywistosci — do tego w spolecznosci sieci naprawde nie potrzeba wielkich sit. Potrzeba
dobrej argumentaciji, a doktadniej: dobrej opowiesci przystajgcej do naszych profili, do profili
naszych fanow.

Nowe media to ciggte poszukiwania. To ogromne wyzwanie, ale tez narzedzie dla tych
wszystkich, ktérym zalezy na skutecznym komunikowaniu sig; powiedzeniu tak, aby zosta¢
ustyszanym; ustyszeniu tego, co w swiecie ciaglej zmiany jest najwazniejsze.

,Nowe Media" to pismo o trendach. Trendach wylawianych w komunikacji masowej. Opi-
sywanych przez praktykéw i teoretykow — najlepszych moim zdaniem Autoréw, ktorzy sami
poszukujg odpowiedzi na pytania, wchodzac na drogi, po ktoérych nikt wczeséniej przed nimi,
i przed nami, przeciez nie szedt.

Zaczynamy od tekstu o zbiorowej odpowiedzialnosci za ksztatt mediow. Odpowiedzialnosci

ich wtascicieli, twoércéw i autoréw, ale takze odbiorcow. Tych, ktérych autor tego tekstu, Jaro-
staw Kuzniar, nazywa , piata wtadzg". Pisze: ,Powszechny ostatnio zarzut, ze to dziennikarze
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sa calym ztem $wiata, a ich odbiorcy grupg aniotéw (...) to hipokryzja. To zjednoczony widz
$wiata ma dzi$ moc wiekszg niz $wiatowe media”.

W tekscie Jarostawa Kuzniara pojawia sie Katarzyna W. Wspoéitworca fenomenu ,Mamy
Madzi z Sosnowca”, redaktor naczelny ,SuperExpressu” Stawomir Jastrzebowski dokonuje
rozbioru zjawiska na czynniki pierwsze, analizuje emocje zaangazowane w tej sprawie ,,od
wspolczucia, rozpaczy, przez niedowierzanie, potepienie i jawng wrogosc¢. Taka hustawka,
i to serwowana na zywo, do tej pory sie nie zdarzyla”. I znéw wracamy do odpowiedzialnosci
mediéw. Mediow ,balansujacych w rozkroku”. Powaznych stacji telewizyjnych, ktére prze-
rywaly program dla konferencji prasowych kontrowersyjnego detektywa ze swojg klientka.
I statecznych do niedawna mainstreamowych gazet, ktore ,sprawg Mamy Madzi” pompowaty
swag sprzedaz.

I jeszcze jeden tekst o odpowiedzialnosci mediéw: ,Jak organizuje sie walki kogutow” To-
masza Sekielskiego to porazajgcy, do bolu szczery obraz stacji telewizyjnych napedzajg-
cych widownie prymitywnag polityczna, czy tez parapolityczng pyskowka. ,Debata publiczna
przypomina dzi$ bazarowe dysputy, gdzie jedna baba drugiej babie etc.”. Mocny, odzierajacy
z resztki ztudzen tekst. I znow, pytanie o odpowiedzialnos$¢ ludzi mediow, gdy ,walki politycz-
nych kogutow albo — jak kto woli — bulterieréw sg na reke i dziennikarzom, i politykom”. Czy
— jak chce KuzZniar — takze widzom? Widzom, czytelnikom, stuchaczom, ktérych nic a nic nie
obchodzi $wiat zewnetrzny, o czym pisze, positkujgc sie badaniami opinii publicznej, Marcin
Bosacki. To ciekawy material o tym, jak mimo braku zainteresowania odbiorcow przebijac¢
sie ze swoja narracja, jak tworzy¢ wtasne kanaty komunikowania. Autor, rzecznik MSZ, broni
takze koncepcji tajemnicy dyplomatycznej. Tej idei kibicuje, z dystansem podchodzac do tez
gloszonych przez Juliana Assange, Jacoba Appelbauma, Andy'ego Muller-Maguhna i Jere-
miego Zimmermanna, autoréw — jak jg nazywajg — ,, rewolucji sprytnych szczurow”. Ale warto
wyrobi¢ sobie wiasne zdanie, poznajac rézne punkty widzenia, wielo$¢ argumentéw.

Media tradycyjne na rézne sposoby wchodzg w $wiat 2.0, o czym pisalismy w poprzednich
wydaniach. W tym wydaniu publikujemy , Dekalog redaktora” twoércy najwiekszego sukcesu
na rynku tygodnikéw opinii, bytego szefa ,Uwazam Rze”, Pawtla Lisickiego. Wbrew pozorom
nie jest to li tylko zbior zalecen obowigzujgcych twoércow mediow , papierowych”, lecz takze in-
spirujgcych dla zespotéw mediow nowych. Jakich nowych mediéw chciataby, na jaki tygodnik
czeka, pisze tez najbardziej znana polska blogerka — Kataryna. O tym, jakie sg za$ warunki
powstawania i utrzymania sie dobrych tytutow — Piotr Gabryel.

Wracamy do tego, jak zmienia sie telewizja. Pisze o tym Richard Kastelein, najbardziej wpty-
wowy dzi$ analityk spolecznosci sieci tworzacych sie wokot tresci |, telewizyjnych”.

Nicholas Carr to najbardziej znany krytyk czasu sieci. W tekscie ,Co Internet robi z naszym
mozgiem?” opisuje, jak nowe media zmieniajg architekture poznania, sposéb naszego funk-
cjonowania. O tym, ze nie myslimy juz tak, jak mysleliSmy dawniej. O tym, ze w inny sposéb
przyswajamy i przetwarzamy informacije. O tym zas$, jak Internet oszukuje nasze zmysty, jak
zaburza postrzeganie drugiego cztowieka, i o tym jak poprzez sie¢ nie wyczuwamy drugiego
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czlowieka w peini — pisze Edi Pyrek. Recenzujemy tez wazna ksigzke Facebook zabija Ale-
xandre'a des Insnardsa i Thomasa Zubera. Do psychologii poznawczej, wplywu sieci na
sposodb naszego funkcjonowania, bedziemy wracali w kolejnych wydaniach pisma.

I czas powrotu do zadawania prostych pytan. Do tego namawia nas jeden z najbardziej kre-
atywnych Polakéw, Piotr Voelkel. Jego zdaniem coraz szybsze zmiany zwiekszajg dzi$ role
i wage twodrczych, kreatywnych umiejetnosci. Ro$nie zapotrzebowanie na ludzi rozpozna-
jacych potrzeby innych i mogacych im sprosta¢. To szansa dla Polski, wymagajaca jednak
zmiany paradygmatéw. Zmiany szkét i uniwersytetow. Zmiany podejscia firm. Odkrywanie
pojawiajgcych sie nowych potrzeb cziowieka jest najlepszym zrédtem inspiracji. Wystarczy
lubi¢ i szanowac¢ ludzi, aby z nimi i dla nich projektowac swiat.

Nowe media to gtéwnie nowe trendy. W tym wydaniu piszemy o dziennikarstwie firmo-
wym. O tym, ze to na firmach, przedsiebiorstwach, ale tez instytucjach (i np. stowarzysze-
niach) spoczywa dzi$ obowigzek generowania ,contentu”. Tresci wideo i audio, opowiesci
tekstowe nie bedg juz, w $wiecie upadajacego dziennikarstwa, generowane w redakcjach.
Czas, aby stworzy¢ wtasne redakcje w firmach. Piszg o tym Konrad Ciesiotkiewicz, kto-
1y taka redakcje stworzyt dla jednego z operatoréw telekomunikacyjnych, i Tomasz Wré-
blewski, byty redaktor naczelny ,Rzeczpospolitej”’, obserwujgcy proces, gdy chinskie mury
oddzielajgce czesci reklamowe, marketingowe, PR-owe wydawnictw od czesci dziennikar-
skich runety.

Rozpoczynamy debate o tym, ile warte jest dzi$ ksztatcenie dziennikarzy, PR-owcéw, mar-
ketingowcow, jak powinno by¢ prowadzone, skad bra¢ kadre nowych mediéw, jak uczy¢ —
w pierwszym tekscie z tego cyklu: Piotr Legutko. Kadry uniwersyteckie zapraszamy do dys-
kusii.

Piszemy o tym, jak dziennikarstwo zmierza do produkcji bezsensownych tresci, podporzadko-
wujac produkcije dziennikarskg wymaganiom wyszukiwarek. O ciemnej stronie nowych me-
diow. Ale tez o tym, jak dziennikarze sie tgczg i w Fundacji Reporterow, wykorzystujac specy-
fike nowych mediéw, realizujg wazne, misyjne dziatania pomocy dla kolegow na Wschodzie.
Tekst Michala Majewskiego.

Piorem Pawtla Grasia, rzecznika rzgdu Donalda Tuska, tekst o 140 waznych znakach, to rzecz
o Twitterze, dzi$ najszybcie] rosngcym, niedawno jeszcze elitarnym, bo tgczgcym przede
wszystkim politykéw, dziennikarzy, ekspertéow serwisie. Serwisie, z ktéorego korzysta dzis
wiekszos¢ ministrow (po raz pierwszy w polskich mediach — autoryzowana lista ich kont), aby
powiedzie¢ tak, by zosta¢ ustyszanymi, ale takze, aby na biezgco badac¢ temperature debaty
publiczne;j.

W tym bloku tekstow takze dekalog T'wittera dla politykéw — i dla wyborcow, debata o twittero-
demokracji z Forum Ekonomicznego w Krynicy oraz artykut ks. Piotra Studnickiego , Kosciot
w sieci: ewangelizacja 2.0". Dalej za$ Marcin Jakubowski pisze o ,kwantowym Twitterze —
o przeplywie informaciji i dezinformacji w sieciach spotecznosciowych”.
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A moze, w natloku danych, informacji, wiadomosci, czas na diete? Lukasz Wrébel, analityk
finansowy zdradza swoj przepis na ,diete z pieciu dan” czyli sposob, w jaki korzysta z mediéw.
Piszemy o sile relacji. JP Rangaswami zwraca uwage na sile rekomendaciji, jeden z najwaz-
niejszych czynnikéw sukcesu projektéw w swiecie nowych mediéw.

Nowe media zmieniajg biznes. Juz 41% respondentéw stwierdza, ze zmienia zdanie na temat
produktu lub ustugi na podstawie wpisu w sieci. O tym, ze warto wprzegnac¢ spotecznosc¢
w prace nad produktem, przekonuje szef agencji Havas, jednej z najwiekszych agenciji rekla-
mowych $wiata, David Jones w wydanej ostatnio ksigzce o tym, ze wygrywaja wszyscy. Na-
wigzujac troche do innej waznej lektury: , Zaangazuj sie!” Briana Solisa.

Piszemy w tym wydaniu o czasie monetyzacji nowych mediéw. Tak, ledwo nowych, a juz
zmierzajgcych do monetyzacji. Wejscie Facebooka na gietde pokazato, ze sie¢ zywi sie naszym
zaufaniem, naszymi rekomendacjami, naszymi danymi. O tym za$, jakg strategie przyjac¢ war-
to w biznesie w czasach nieprzewidywalnosci, i o tym, jak nowe media zmieniajg relacje mar-
ka-konsument, pisze Marek Staniszewski. I wreszcie Jean-Paul Oury w tekscie ,Czarny PR
w sieci” zdradza 10 pomystéw na zniszczenie wizerunku. Najlepszy specjalista od budowania
wizerunku w sieci, pracujacy z najwiekszymi firmami i osobami publicznymi we Francji, pod-
jat sie zadania z gatunku , destrukcja reputacji” wytgcznie z wykorzystaniem nowych mediéw.

Nowe media to takze sita infografiki. Justyna Lukasik pisze o tym, jak w komunikacji naj-
pierw uzywali$émy diugich zdan i doskonatej, rozbudowanej argumentaciji. Potem coraz krot-
szych, dosadnych narracji, czesto w 140 znakach. Potem juz tylko emotikonek. A caty wazny
tekst dzis uczymy sie przedstawi¢ w obrazkowej — komiksowej — uproszczonej do granic, przej-
rzystej infografice. Jakie warunki powinna spetnia¢ dobra infografika? Jak jg stworzyc¢?

Nowe media to takze rewolucja 3D Chrisa Andersona, jak nazywa on trzecig — po rewolucji
przemystowej XIX wieku i1 rewolucji internetowej — rewolucjg ,przedmiotéw, ktoére znéw be-
dziemy mogli dotkng¢”. Przedmiotéw wytwarzanych przez nas w 3D.

7 zaciekawieniem odebratem tez tekst Agaty Czarnackiej, ktéra nazywa i opisuje dla ,No-
wych Mediow” nowe zjawisko: poezje w sieci. Tekst dla tych, ktérzy uwazajg, ze na poezje
nie ma juz miejsca w dzisiejszej przestrzeni medialnej. Okazuje sie, ze jest — wiasnie dzieki
nowym mediom.

Wracamy tez do rozpoczetej w wydaniu 2 ,Nowych Mediéw” dyskusiji o wolnosci w sieci, cy-
berterroryzmie, pomystach ograniczania dystrybucii tresci, ograniczania Internetu. O tym, jak
sprawa ACTA wptyneta na postrzeganie tego tematu przez polski rzad, pisze minister Michat
Boni, zas prof. Emmanuel Dupuy wprowadza i wyjasnia wazne nowe pojecie: ,cyberodstra-
szanie”.

Na koniec bardzo wazna, coraz wazniejsza w ,,Nowych Mediach” sekcja: ksiazek, ktérych nie
uswiadczymy w polskich ksiegarniach, a ktére niosg nowe idee.

10 NOWE MEDIA



Przerazajacy eksperyment, ktéry powtarzam co kilka miesiecy. W Empiku siegam po ksigzki
dotyczgce medidw, PR, marketingu, sieci spolecznosciowych. Z reguty sa to polskie wydania
zagranicznych pozyciji. Z reguly z rynku amerykanskiego. Szybko wedruje na druga strone,
poszukujgc daty wydania pierwowzoru, w Stanach. I tak dowiaduje sie, ze na polskim rynku
pojawita sie nowa pozycja dotyczgca mediéw spotecznosciowych wydana w Stanach w...
2007 r. albo Public Relations wydana w Wielkiej Brytanii w 2008 .

A przeciez na rynkach brytyjskim, wtoskim, francuskim, amerykanskim pojawiajg sie pozycje
niosace tezy, ktore powinny jak najszybciej pojawic¢ sie u polskich odbiorcéw. ,Nowe Media”
chca nadrabiac¢ ten dystans.

Chcemy tez, aby ,Nowe Media” — to wprost nawigzanie do Steve’a Jobsa — byty ,proste i piek-
ne”. Autorem grafik w ,Nowych Mediach” jest Fabien Clairefond z ,Le Figaro”, najbardziej
znana dzi$ kreska pism opinii we Franciji. Publikacja ukazuje sie w wersji tradycyjnej — pa-
pierowej, jest takze do nabycia w formie elektronicznej, we wszystkich najpopularniejszych
wersjach na tablety, czytniki e-bookéw (ebookpoint.pl, jestesmy takze w iTunes). L.aczac swiat
cyfrowy z dokonaniami Gutenberga, kazdy z tekstow uzupelniliémy materialami dodatkowy-
mi, zasobami udostepnionymi przez autoréw. Do materiatéow tych prowadzg kody QR znajdu-
jace sig przy artykutach.

W 2015 1. bedzie na $wiecie 250 mln tabletéw i miliard smartfonéw, i rynek ten bedzie wzra-
stal. Kolejne aplikacje beda gromadzily nasze dane. Kolejne systemy bedg je analizowaly,
przetwarzaly. Kolejne — agregowaly i sprzedawaty. Nie bedzie funkcjonowata reklama, jakag
dzis znamy. Nie bedzie takich gazet, jakie dzi$ znamy, takich tygodnikéw, zas programy staciji
telewizyjnych takze beda sie zmieniaty. Aby powiedzie¢ tak, bysmy zostali ustyszani, bedzie-
my musieli by¢ coraz zmyslniejsi. I coraz wigcej madrosci i zaradnosci bedziemy potrzebowali,
abysmy nie utoneli w nattoku wiadomosci, nie omijajac jednoczesnie tych, ktére sg dla nas
krytyczne, istotne.

,Nowe Media” sa przewodnikiem po tym $wiecie. Postaralem sie, aby takze to wydanie niosto
proby odpowiedzi na najwazniejsze pytania z przekonaniem, ze warto juz dzié przygotowywac

sie do nadchodzgcego czasu. Kto bedzie tam pierwszy, bedzie wygrywat.

Zapraszam do wspolnej podroézy, przedstawiam trzecie wydanie ,paliwa dla mézgu”. Dziekuje
za dotychczasowe uwagi, prosze o kolejne, w trakcie i po lekturze tego wydania.

Eryk Mistewicz
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