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STRESZCZENIE / ABSTRACT

Artykuł  analizuje  ewolucję  marketingu  w  dobie  późnego  kapitalizmu  platformowego,  gdzie

tradycyjne opowiadanie historii ustępuje miejsca precyzyjnemu zarządzaniu uwagą i ryzykiem.

Autor opisuje procesy danyfikacji i platformizacji, w których algorytmy wykorzystują predykcję

afektywną  do  sterowania  zachowaniami  użytkowników.  Współczesne  superaplikacje  stają  się

infrastrukturą cywilizacyjną, przekształcając intymne relacje w dane rynkowe. Tekst podkreśla

znaczenie pokory kulturowej oraz etyki w komunikacji,  wskazując na rynki behawioralne jako

nowe pole walki o władzę symboliczną. W tym systemie uwaga staje się najcenniejszym zasobem,

a marki muszą zrozumieć mechanizmy ekstrakcji afektu, aby przetrwać w cyfrowym szumie. To

krytyczne  spojrzenie  na  technologię,  która  redefiniuje  pojęcie  bliskości,  handlu  i  społecznej

widzialności.

This  article  analyzes the evolution of  marketing in the era of  late platform capitalism, where

traditional  storytelling  is  giving  way  to  precise  attention  and  risk  management.  The  author

describes the processes of datification and platformization, in which algorithms leverage affective

prediction to guide user behavior. Contemporary super apps are becoming the infrastructure of

civilization,  transforming  intimate  relationships  into  market  data.  The  text  emphasizes  the

importance of cultural humility and ethics in communication, pointing to behavioral markets as a

new  battleground  for  symbolic  power.  In  this  system,  attention  becomes  the  most  valuable

resource, and brands must understand the mechanisms of affect extraction to survive the digital

noise. This is a critical look at technology that is redefining the concepts of proximity, commerce,

and social visibility.

Współczesny marketing przestał być jednostronnym narzędziem komunikacji, stając się

laboratorium władzy symbolicznej  i  ekonomicznej,  w którym marki  muszą zarządzać

ryzykiem  systemowym  w  warunkach  platformizacji  życia  codziennego.  Tekst
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dekonstruuje  mit  neutralności  mediów  społecznościowych,  ukazując  je  jako

zaawansowane  infrastruktury  cywilizacyjne,  które  poprzez  mechanizmy  predykcji

afektywnej  i  algorytmiczną selekcję  widzialności,  redefiniują  naturę ludzkich relacji  i

handlu. Autor stawia tezę, że w dobie „gospodarki uwagi”, tradycyjne techniki perswazji

są  nie  tylko  nieefektywne,  ale  wręcz  niebezpieczne.  Kluczem  do  przetrwania  w  tym

labiryncie  nie  jest  już  tylko  estetyczna  atrakcyjność  przekazu,  lecz  radykalna  pokora

kulturowa,  elastyczność  operacyjna  oraz  autentyczny  szacunek  wobec

upodmiotowionego konsumenta.  Marka,  która nie potrafi  zakorzenić się  w lokalnych

kodach  znaczeniowych,  ryzykując  utratę  wiarygodności,  staje  się  zakładnikiem

algorytmów i społecznego nadzoru. W obliczu zaniku granic między sferą prywatną a

komercyjną,  marketing  musi  przejść  ewolucję  od  sztuki  uwodzenia  do  dyscypliny

nieustannej krytycznej rewizji własnych fundamentów etycznych, bo w zglobalizowanym

obiegu  informacji  każdy  błąd  marki  natychmiast  staje  się  globalnym  świadectwem

arogancji.

SŁOWA KLUCZOWE

maszyny afektu algorytmy ekonomia uwagi predykcja afektywna platformizacja

danyfikacja pokora kulturowa rynek behawioralny władza symboliczna

kapitał reputacyjny infrastruktura cywilizacyjna zarządzanie uwagą ryzyko systemowe

łatwość poznawcza ekstrakcja uwagi

Koniec  ery  monolitów:  dlaczego  marketing  wymaga

pokory kulturowej

Współczesny  marketing  w  mediach  społecznościowych  dawno  przestał  być  jedynie  techniką

estetycznego  opakowywania  produktu,  stając  się  zamiast  tego  wielowymiarową  praktyką

zarządzania uwagą, reputacją oraz ryzykiem politycznym. Kto wciąż wyobraża go sobie jako prostą,

linearną  sztukę  „opowiadania  historii  marki”,  ten  patrzy  na  krajobraz  późnego  kapitalizmu

platformowego przez zakurzoną lornetkę z minionej epoki. Dziś nie wystarczy już po prostu mówić

do odbiorcy; trzeba precyzyjnie wiedzieć, kto mówi obok nas, kto przechwytuje nasz przekaz i kto

zamienia  go  w złośliwy  mem lub  oskarżenie  o  hipokryzję.  Social  media  marketing  nie  jest  już
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osobnym działem komunikacji korporacyjnej, lecz laboratorium współczesnej władzy symbolicznej,

ekonomicznej  i  regulacyjnej,  w którym testuje się granice społecznej  wytrzymałości.  To nie jest

świat monolitu, lecz gęsta,  migotliwa mozaika, w której nie ma większej naiwności niż wiara w

uniwersalność jednego formatu czy jednej etyki komunikacji.

Ta  intuicja  pozostaje  nie  tylko  poprawna analitycznie,  lecz  także  w pełni  zgodna z  dzisiejszym

stanem badań nad platformizacją, danyfikacją oraz wszechobecną gospodarką uwagi. Platformy są

bowiem  jednocześnie  globalnymi  rynkami,  infrastrukturami  komunikacyjnymi  i  niezwykle

precyzyjnymi urządzeniami służącymi do selekcji widzialności w cyfrowym szumie. Programują one

nasze  zachowania,  premiują  określone  rytmy  ekspresji,  komercjalizują  intymne  relacje  i

przekształcają  każdą  interakcję  w  dane,  które  mogą  zostać  ponownie  użyte  jako  narzędzie

sterowania  przyszłym  zachowaniem  użytkownika.  Konsument  widzi  ekran,  korporacja  widzi

wzorzec,  a  algorytm  widzi  jedynie  surowiec  do  dalszej  obróbki.  W  tym  systemie  predykcja

afektywna,  czyli  mechanizm  dopasowywania  strumienia  treści  do  prawdopodobieństwa

emocjonalnego zaangażowania, staje się głównym silnikiem napędowym widzialności. To nie jest

już  po prostu komunikator,  to  infrastruktura cywilizacyjna,  która redefiniuje  pojęcie  bliskości  i

handlu.

Same  liczby  pokazują  zresztą,  że  mówimy  nie  o  niszowych  serwisach  dla  entuzjastów,  lecz  o

fundamentalnej  infrastrukturze  codzienności,  która  kształtuje  obieg norm społecznych.  Tencent

podawał,  że  łączna  liczba  aktywnych  miesięcznie  użytkowników  Weixin  i  WeChat  wyniosła  na

koniec 2024 roku imponujące 1,385 miliarda osób. Kuaishou raportował w tym samym czasie około

736 milionów miesięcznych użytkowników, co czyni go potężnym graczem w sektorze krótkich form

wideo. Bilibili informował z kolei, że w czwartym kwartale 2025 roku osiągnął pułap 366 milionów

użytkowników miesięcznie oraz 113 milionów użytkowników dziennie. Te dane uświadamiają nam,

że mamy do czynienia z systemami o skali przekraczającej możliwości percepcyjne tradycyjnego

marketingu. Skala ta wymusza przejście od intuicji do twardej analityki danych behawioralnych.

Ewolucja  mediów  społecznościowych  nie  jest  zatem  jedynie  historią  kolejnych  aplikacji,  lecz

procesem  przejścia  od  otwartych  form  sieciowych  do  wysoko  zintegrowanych  porządków

platformowych.  Dawne  fora,  blogi  i  środowiska  Web  2.0  obiecywały  demokratyzację  ekspresji,

dając każdemu użytkownikowi teoretyczną szansę na bycie usłyszanym bez pośredników. Dzisiejsze

superaplikacje  oferują  coś  znacznie  bardziej  ambiwalentnego,  ponieważ wzmacniają  sprawczość

użytkownika, jednocześnie zamykając go w ekosystemie o gęstej architekturze śledzenia. W tych

zamkniętych  ogrodach  komunikacja,  płatność,  handel,  rozrywka  i  administracja  splatają  się  w

jeden, nieustannie monitorowany organizm. To właśnie jest sedno nowego paradygmatu, w którym
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wolność  wyboru  jest  starannie  modulowana  przez  interfejs.  Platformy  stały  się  rynkami

behawioralnymi, gdzie każdy odruch serca ma swoją wymierną cenę rynkową.

W języku ekonomicznym oznacza to rozszerzenie logiki akumulacji z obszaru produkcji materialnej

na obszar życia codziennego, afektu i  szeroko rozumianego uczestnictwa społecznego. W języku

prawa z kolei oznacza to permanentne tarcie między ochroną konsumenta, prywatności, zasadami

uczciwej konkurencji a bezpieczeństwem państwa. Antropologia widzi w tym procesie kolonizację

rytuałów codzienności  przez  kod i  interfejs,  co  nieuchronnie  zmienia  sposób,  w jaki  budujemy

wspólnoty. Media społecznościowe są aparatami ekstrakcji uwagi, które przeliczają każdy kontakt

społeczny  na  konkretną  wartość  ekonomiczną  dla  właściciela  infrastruktury.  Władza

interpretacyjna, czyli zdolność do narzucania znaczeń i ramowania wydarzeń rynkowych, staje się

w tym kontekście najcenniejszym zasobem strategicznym. Bez niej marka jest jedynie pasywnym

obiektem cudzych narracji.

Właśnie dlatego należy odrzucić infantylną wizję social mediów jako narzędzia neutralnego, które

jedynie  pośredniczy  w  wymianie  informacji  między  ludźmi.  Narzędzie  neutralne  nie  decyduje

przecież o tym, co staje się widoczne, co wywołuje wstyd zbiorowy, a co zostaje unieważnione przez

algorytm lub tłum. Platforma decyduje o hierarchii ważności, często współdziałając z państwem,

reklamodawcą oraz skumulowanym, choć nieświadomym zachowaniem milionów użytkowników.

Postulat pokory kulturowej należy zatem traktować nie jako ornament moralny, lecz jako twardą

zasadę  realistyczną  w  świecie  radykalnej  niepewności.  Kultura  nie  jest  dekoracją  dla  strategii

biznesowej,  lecz  warunkiem  jej  elementarnej  inteligibilności  w  danym  kontekście  społecznym.

Marka, która o tym zapomina, ryzykuje nie tylko stratę finansową, ale przede wszystkim całkowitą

utratę wiarygodności.

Komunikat nigdy nie funkcjonuje w próżni, lecz w gęstwinie miejscowych kodów honoru, pamięci

historycznej oraz wrażliwości obyczajowej konkretnych grup. To, co w jednym otoczeniu uchodzi za

emancypacyjne  i  postępowe,  gdzie  indziej  może  zostać  odczytane  jako  agresywne  lub  wręcz

obrazoburcze.  Lekka  ironia  marki,  tak  ceniona  w  kulturach  zachodnich,  w  innym  kręgu

kulturowym może zostać uznana za publiczne upokorzenie wspólnoty. W epoce natychmiastowego

obiegu obrazów lokalny błąd bardzo szybko staje się globalnym świadectwem arogancji  i  braku

wyczucia. Fabryka widzialności jest jednocześnie salą sądową reputacji, w której wyroki zapadają

szybko i często bez możliwości apelacji. Dlatego „świat to mozaika” nie jest tylko zgrabnym bon

motem, lecz streszczeniem fundamentalnej reguły przetrwania.

Odrzucenie modelu „jeden rozmiar dla wszystkich” wynika z faktu, że platformy społecznościowe

radykalnie  przyspieszyły  krążenie  interpretacji  i  reakcji  zwrotnych.  Marka  nie  kontroluje  już

punktu wejścia do własnej opowieści, ponieważ użytkownik widzi jej działania w przekładzie innych

4



aktorów społecznych. Recepcja jest wieloośrodkowa, narracja uległa całkowitej decentralizacji,  a

reputacja  stała  się  wynikiem  trudnych  negocjacji,  a  nie  jednostronnego  monologu.  Skuteczny

slogan musi być krótki poznawczo, by przebić się przez szum, ale jednocześnie długi społecznie, by

zakorzenić się w lokalnym kontekście. Tu przydaje się dygresja diagnostyczna, która pozwoli nam

zrozumieć, jak głęboko te zmiany przeobraziły samą strukturę współczesnego rynku. Bez tej wiedzy

każda strategia marketingowa pozostaje jedynie błądzeniem po omacku w cyfrowym labiryncie.

Ekonomia  uwagi:  dlaczego  etyka  stała  się  nowym

fundamentem rynku

W tradycyjnym ujęciu menedżerskim przedsiębiorstwo jawiło się jako suwerenny podmiot, rynek

stanowił  jedynie  tło  działań,  a  komunikacja  była  posłusznym instrumentem w rękach  zarządu.

Dzisiaj ta hierarchia uległa gwałtownemu spłaszczeniu, bowiem firma stała się zaledwie jednym z

wielu  aktorów  na  niezwykle  zatłoczonej  scenie,  gdzie  rynek  pełni  funkcję  dynamicznej  areny

nieustannych interpretacji. Komunikacja przestała być bezpiecznym kanałem przesyłu informacji,

stając się obszarem generującym ryzyko systemowe, czyli sytuację, w której każdy błąd marki może

zostać  natychmiast  zremiksowany i  utrwalony  przez  sieć  jako  narzędzie  oskarżenia.  Ta  zmiana

paradygmatu dotyka nie tylko warstwy języka marketingowego, lecz redefiniuje samą antropologię

biznesu w świecie cyfrowym. Przedsiębiorstwo nie może już bezpiecznie zakładać, że przemawia z

wysokiej ambony do biernego i potulnego audytorium.

Współczesny  odbiorca  treści  przestał  być  jedynie  publicznością,  stając  się  pełnoprawnym

współproducentem  znaczeń,  aktywnym  dystrybutorem  reputacji,  a  w  sytuacjach  kryzysowych

nawet surowym oskarżycielem publicznym. Kiedy analizujemy postulat, by nie mówić do ludzi, lecz

rozmawiać z  ludźmi,  nie  powinniśmy widzieć  w tym jedynie  banalnej  frazeologii  relacyjnej.  To

sformułowanie  odsłania  głęboką zmianę strukturalną,  w której  uczestnik  komunikacji  sieciowej

dysponuje  potężnym  arsenałem  narzędzi  odpowiedzi,  archiwizacji,  parodii  oraz  oddolnej

mobilizacji. Nawet jeśli jego indywidualna pozycja wydaje się słaba, platforma potrafi skumulować

tysiące  takich  jednostkowych  głosów  w  siłę  zdolną  do  niszczenia  wizerunku  największych

korporacji. Właśnie dlatego w dzisiejszym ekosystemie medialnym paternalizm źle się klika, budząc

natychmiastowy opór użytkowników.

Paternalistyczne podejście nie tylko wywołuje niechęć odbiorców, ale przede wszystkim fatalnie

rzutuje  na  ostateczne  rozliczenia  finansowe  i  wizerunkowe  nowoczesnych  organizacji.  Druga

istotna oś zmian,  czyli  splot  kultury promocyjnej  i  etyki,  prowadzi  nas do jeszcze twardszego i

bardziej bezkompromisowego wniosku. W przestrzeni sieciowej granica między czystą komunikacją
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a  agresywną promocją  została  nie  tyle  przesunięta,  co  niemal  całkowicie  rozpuszczona w tyglu

algorytmów. Instytucje, osoby publiczne, a nawet uniwersytety i ruchy społeczne gwałtownie uczą

się władać językiem widzialności oraz profesjonalnego zarządzania własną atrakcyjnością. Reklama

przestała  być  osobnym  gatunkiem  wypowiedzi,  stając  się  formą  organizującą  całą  przestrzeń

publiczną poprzez władzę interpretacyjną, czyli zdolność do narzucania znaczeń akceptowalnych

dla opinii publicznej.

Nurt  krytyczny  w  badaniach  nad  mediami  słusznie  wskazuje,  że  platformy  społecznościowe

handlują  czymś  znacznie  cenniejszym  niż  tylko  fizyczne  produkty  z  katalogów.  Sprzedają  one

formaty  jaźni,  konkretne  style  życia,  aspiracje  oraz  starannie  wyselekcjonowane  emocje,  które

budują naszą tożsamość w cyfrowym lustrze. Użytkownik w tym skomplikowanym układzie nie jest

wyłącznie biernym odbiorcą reklamy, lecz staje się jej aktywnym nośnikiem i surowcem danych.

Wykonuje  on  darmową  pracę  symboliczną,  gdy  każdy  lajk,  komentarz  czy  spontaniczny  mem

lojalnościowy  zostaje  natychmiast  skapitalizowany  przez  właścicieli  infrastruktury.  To  właśnie

dlatego pojęcia prosumpcji oraz pracy aspiracyjnej, polegającej na budowaniu wizerunku w nadziei

na przyszłe zyski, pozostają tak analitycznie płodne.

Odsłaniają one ukrytą ekonomię rzekomej spontaniczności, w której każdy nasz odruch serca może

zostać  przeliczony  na  konkretną  wartość  rynkową.  Kiedy  marka  deklaruje  chęć  budowania

autentycznej społeczności, należy zawsze zapytać o realny model podziału wartości wewnątrz tej

konkretnej wspólnoty. Trzeba precyzyjnie ustalić, kto generuje treść, kto czerpie zyski z danych, a

kto bierze na siebie ciężar ryzyka reputacyjnego. W dojrzałej analizie socjologicznej nie wolno mylić

współtworzenia  z  emancypacją,  nawet  jeśli  oba  te  zjawiska  chętnie  posługują  się  językiem

partycypacji. Często okazuje się bowiem, że im głośniej mówi się o wspólnocie, tym uważniej należy

badać architekturę asymetrii, czyli systemowe nierówności w dostępie do korzyści.

Każdy użytkownik zostawia po sobie ślad behawioralny, który platforma skrupulatnie przelicza na

predykcję  afektywną,  czyli  mechanizm  dopasowywania  treści  do  prawdopodobieństwa  naszego

emocjonalnego  zaangażowania.  Reklamodawca  kupuje  dostęp  do  tak  przetworzonej  prognozy

naszych zachowań, a następnie serwuje nam opowieści  o bliskości  i  wspólnych wartościach.  Ta

logika nie jest jednak całkowicie cyniczna, gdyż platformy stały się również przestrzenią realnej

artykulacji  potrzeb  i  oddolnej  samopomocy.  System,  który  eksploatuje  naszą  uwagę,  dostarcza

jednocześnie  narzędzi  do  symbolicznego  odwetu  przeciwko  nadużyciom  wielkiego  kapitału.

Fabryka  widzialności  jest  jednocześnie  salą  sądową  reputacji,  gdzie  wyroki  zapadają  w  czasie

rzeczywistym pod wpływem wiralowych impulsów.

W tym miejscu  ekonomia  uwagi  staje  się  pojęciem centralnym dla  zrozumienia  mechanizmów

rządzących współczesnym rynkiem i społeczeństwem. Michael Goldhaber miał rację, twierdząc, że
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w  warunkach  informacyjnego  przesytu  to  właśnie  ludzka  uwaga  staje  się  zasobem  najbardziej

deficytowym. Dziś możemy pójść o krok dalej  i  stwierdzić,  że uwaga jest walutą,  infrastrukturą

selekcji oraz formą quasi-władzy. Kto potrafi skutecznie przyciągnąć wzrok mas, ten uzyskuje nie

tylko zasięg,  ale również znacznie lepszą pozycję przetargową wobec algorytmów i  regulatorów.

Wskaźniki  popularności,  takie  jak  subskrypcje  czy  udostępnienia,  działają  jak  indeksy  kapitału

reputacyjnego, który można spieniężyć lub wykorzystać do obrony w sytuacjach kryzysowych.

Marka posiadająca wysoki  kapitał  zaufania cieszy się  znacznie większym marginesem błędu niż

podmiot od dawna podejrzewany o wyrachowany oportunizm. Niemniej jednak gospodarka uwagi

ma  swoją  wysoką  cenę,  gdyż  sprzyja  drastycznym  uproszczeniom  oraz  intensyfikacji  afektów

kosztem  głębokiej  refleksji.  Mechanika  platformowa  bezlitośnie  premiuje  to,  co  chwytliwe,

emocjonalnie ostre i łatwe do natychmiastowego powielenia przez innych użytkowników. Zjawisko

to wyjaśnia  łatwość poznawcza,  czyli  zasada,  według której  treści  proste  i  znajome są znacznie

szybciej  przetwarzane  przez  nasz  aparat  poznawczy.  W takim otoczeniu  etyka  komunikacji  nie

może być jedynie ozdobnym dodatkiem dopisywanym do strategii po fakcie.

Etyka  musi  przenikać  projekt  komunikacyjny  na  etapie  znacznie  wcześniejszym  niż  kreacja

wizualna, planowanie mediów czy precyzyjne targetowanie grup odbiorców. Pytanie o to, czy dane

działanie przyniesie oczekiwany skutek, powinno być zawsze wtórne wobec pytania o jego moralną

słuszność.  Intuicja  sugerująca,  że  etyka  nie  jest  jedynie  kołem  ratunkowym  w  sytuacjach

kryzysowych,  okazuje  się  w  tym  kontekście  bezwzględnie  trafna.  Stanowi  ona  fundament,  bez

którego  budowla  wizerunkowa  marki  runie  pod  naporem  pierwszego  poważniejszego  kryzysu

zaufania  w  sieci.  Tylko  autentyczna  odpowiedzialność  pozwala  przetrwać  w  świecie,  w  którym

granica między konsumentem a twórcą uległa ostatecznemu zatarciu.

Infrastruktury  uwagi:  jak  WeChat  i  Douyin  zmieniają

zasady gry

Trwałość  marki  w  epoce  cyfrowej  stała  się  warunkiem  niemal  biologicznym,  przetrwaniem  w

środowisku, gdzie sieć natychmiast miksuje i unieśmiertelnia każdy błąd. To zjawisko, znane jako

ryzyko systemowe komunikacji, czyli sytuacja, w której potknięcie wizerunkowe staje się paliwem

dla  oskarżeń,  definiuje  dziś  chiński  rynek.  Tamtejszy  krajobraz  platformowy,  rozpięty  między

innowacją a gęstą siecią nadzoru, stworzył unikalny ekosystem handlu zintegrowanego z treścią.

Weixin oraz WeChat stanowią tu figurę modelową, wyznaczając granice cyfrowego imperium, które

na koniec 2024 roku skupiało 1,385 miliarda użytkowników. To nie jest już po prostu komunikator.

To infrastruktura cywilizacyjna.
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W jednym, nieustannie pulsującym obiegu spotykają się tam rozmowy prywatne, płatności, usługi

publiczne  oraz  zaawansowane  zarządzanie  relacjami  z  klientem.  Zachodni  obserwator  często

opisuje  WeChat  jako  mechaniczne  połączenie  kilku  znanych  mu  aplikacji,  co  jest  opisem

wygodnym, lecz powierzchownym. Gubi on bowiem fundamentalny fakt: istotą tego systemu nie

jest  suma funkcji,  lecz  ich  absolutna  integracja  w środowisku o  wysokiej  częstotliwości  użycia.

Użytkownik  porusza  się  między  płaceniem  rachunków  a  oglądaniem  treści  z  niemal  zerowym

kosztem przejścia,  co oznacza całkowite zatarcie granic między życiem a interfejsem. Skuteczny

slogan jest krótki poznawczo, długi społecznie, a WeChat to dowód na tę tezę.

Ekonomicznie ta architektura drastycznie skraca drogę od uwagi do transakcji. Z punktu widzenia

prawa mamy do  czynienia  z  bezprecedensową koncentracją  danych,  co  rodzi  pytania  o  władzę

interpretacyjną, czyli zdolność do narzucania znaczeń i ramowania wydarzeń rynkowych w sposób

akceptowalny dla opinii publicznej. Jednak to antropologia dostarcza wniosków o zakotwiczeniu

platformy w codziennych rytuałach tak głębokim, że staje się ona warunkiem uczestnictwa w życiu

społecznym. WeChat kolonizuje uwagę poprzez łatwość poznawczą, czyli  zasadę psychologiczną,

według  której  treści  znajome  są  przetwarzane  szybciej  i  lepiej  oceniane.  Marketing  przestaje

polegać  na  przerywaniu  uwagi  odbiorcy,  a  zaczyna  działać  przez  osadzanie  się  w  tkance  dnia

powszedniego.

Reklama w takim środowisku mutuje, tracąc swój inwazyjny charakter na rzecz czegoś znacznie

bardziej  subtelnego.  Badania  sugerują,  że  przekazy  generowane  przez  zwykłych  użytkowników

cieszą się większą skutecznością niż klasyczne, wypolerowane kampanie wielkich marek. Dzieje się

tak  dzięki  społecznemu  autoryzowaniu  pożądania,  czyli  praktyce,  w  której  rekomendacja

rówieśnicza  osadza  produkt  w  kontekście  autentycznego  stylu  życia.  Wysoka  intensywność

relacyjna w zamkniętych obiegach sprawia,  że zaufanie staje się walutą o najwyższym kursie,  a

rekomendacje wyglądają na osadzone w życiu, nie w briefie. Marka odnosi sukces tylko wtedy, gdy

przestaje  zachowywać  się  jak  marka  w  archaicznym  sensie  tego  słowa,  stając  się  użytecznym

centrum usługowym.

Na tym tle Douyin jawi się jako kontrapunkt, pokazujący, jak bardzo współczesna walka o uwagę

zależy  od  architektury  rekomendacji.  Platforma  ta  opiera  się  na  predykcji  afektywnej,  czyli

mechanizmie  dopasowywania  strumienia  treści  do  prawdopodobieństwa  emocjonalnego

zaangażowania użytkownika.  Choć ByteDance nie publikuje tak przejrzystych danych jak spółki

giełdowe,  szacunki  wskazują,  że  miesięczna skala  użytkowania  w samych Chinach przekroczyła

miliard  osób.  Warto  zachować  ostrożność,  niemniej  ich  rząd  wielkości  potwierdza  systemowe

znaczenie  Douyin  dla  gospodarki  treści  krótkiego  wideo.  Jeżeli  WeChat  jest  modelem

infrastruktury wszechobecnej, to Douyin stanowi wzorzec infrastruktury przyciągającej, realizującej
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proces  platform  capture,  czyli  przejmowania  obiegów  twórczości  przez  wielkich  właścicieli

technologii.

Algorytmy  pożądania:  od  bezszwowej  sprzedaży  po

ekonomię zażyłości

Siła  Douyin  nie  tkwi  w  budowaniu  relacji  społecznych  w  ich  klasycznym  rozumieniu,  lecz  w

precyzyjnym zarządzaniu uwagą poprzez nieustanne dopasowywanie strumienia treści. Platforma

ta funkcjonuje jako maszyna predykcji afektywnej, czyli mechanizm dopasowywania przekazu do

prawdopodobieństwa emocjonalnego zaangażowania i  zatrzymania wzroku użytkownika.  W tym

specyficznym środowisku tradycyjny marketing, oparty na deklaratywnej spójności marki, ustępuje

miejsca umiejętności wpisania się w rwaną estetykę natychmiastowości. Sukces zależy tu od logiki

handlu opartego na zainteresowaniach, gdzie droga od nagłego odkrycia do finalnego zakupu ulega

radykalnemu  skróceniu.  W  kategoriach  czysto  ekonomicznych  oznacza  to  drastyczne  obniżenie

kosztu transakcyjnego uwagi, co wymusza na twórcach zupełnie nowe formy ekspresji. Platforma

decyduje.

Kulturowo obserwujemy triumf formatów, które nie potrzebują już długiej argumentacji, ponieważ

operują sugestią, rytmem oraz powtarzalną gestyką budującą doraźną wiarygodność. Douyin nie

sprzedaje  wyłącznie  konkretnych  produktów,  lecz  przede  wszystkim  oferuje  użytkownikowi

poczucie  płynnego  przejścia  od  chwilowej  fascynacji  do  posiadania  przedmiotu.  Marki,  które

próbują bezrefleksyjnie importować zachodnie wzorce autoprezentacji bez głębokiego zrozumienia

lokalnych  kodów,  skazują  się  na  bolesny  analfabetyzm komunikacyjny.  Skuteczna  komunikacja

musi  być  tutaj  krótka  poznawczo,  ale  długa  społecznie,  aby  przetrwać  w  tym  gęstym,

algorytmicznym ekosystemie. Odbiorca widzi jedynie ekran, podczas gdy algorytm analizuje każdy

mikroruch jego gałek ocznych. To nie jest już tylko medium, to nowa infrastruktura cywilizacyjna.

Podczas  gdy  Douyin  ucieleśnia  logikę  algorytmicznego  przyciągania,  konkurencyjne  Kuaishou

odsłania  zupełnie  inną,  bardziej  wspólnotową  twarz  współczesnej  gospodarki  platformowej  w

Chinach.  Zamiast  estetyki  bezszwowego  pożądania,  odnajdujemy  tam  ekonomię  zażyłości,

swojskości oraz głębokiego, relacyjnego zaufania między twórcą a jego publicznością. Różnica ta nie

ma charakteru wyłącznie kosmetycznego, lecz stanowi fundamentalną rozbieżność ustrojową na

poziomie samej kultury danej platformy. Według twardych danych spółki za czwarty kwartał 2024

roku, Kuaishou osiągało średnio 736,2 miliona aktywnych miesięcznie użytkowników oraz 401,6

miliona użytkowników dziennych.  Te  imponujące  liczby  dowodzą,  że  nie  mamy do czynienia  z
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peryferyjnym graczem, lecz z gigantycznym obiegiem popytu i codziennej obecności. Platforma ta

stała się laboratorium tego, jak ekonomia cyfrowa zakorzenia się w realiach lokalnych więzi.

Historyczna siła Kuaishou w mniejszych ośrodkach miejskich sprawiła, że pojęcie laotie economy

nabrało znaczenia znacznie większego niż tylko folklorystyczna etykieta. Oznacza ono gospodarkę

opartą na poczuciu bliskości  oraz reputacyjnej  wiarygodności  twórcy,  który staje się dla swoich

odbiorców kimś na kształt cyfrowego powiernika. W klasycznym marketingu konsument miał ufać

abstrakcyjnej  marce,  natomiast  tutaj  ufa  konkretnej  osobie,  która  wpuszcza  dany  produkt  do

własnego  kręgu  wiarygodności.  Firma  nie  produkuje  już  samodzielnie  całego  kapitału

perswazyjnego, lecz jedynie dzierżawi go czasowo od relacji, która powstała całkowicie poza nią. To

właśnie tutaj łatwość poznawcza, czyli zasada psychologiczna faworyzująca treści znajome i proste,

znajduje swoje najpełniejsze zastosowanie. Cyfrowa widzialność staje się tu ostateczną instancją

weryfikującą rynkową reputację.

Ten  specyficzny  model  generuje  doniosłe  konsekwencje  ekonomiczne  i  antropologiczne,  które

redefiniują  nasze  rozumienie  współczesnego  handlu  w  przestrzeni  cyfrowej.  W  wymiarze

ekonomicznym  konwersja  sprzedażowa  przestaje  wynikać  wyłącznie  z  zasięgu  czy  precyzji

targetowania,  a  staje  się  pochodną  jakości  uprzednio  zbudowanej  relacji.  Z  perspektywy

antropologicznej akt zakupowy przestaje być jedynie realizacją indywidualnych preferencji, stając

się  istotnym  elementem  szerszego,  niemal  plemiennego  rytuału  wspólnotowego.  Kuaishou

przypomina nam dobitnie, że nie każda platforma jest rządzona przez ten sam typ pragnienia czy tę

samą  logikę  algorytmiczną.  Podczas  gdy  jedne  systemy  skutecznie  monetyzują  aspiracje,  inne

opierają swój model biznesowy na monetyzowaniu autentycznej, ludzkiej więzi. Jedne sprzedają

mobilność symboliczną, inne oferują poczucie osadzenia.

Dla każdej marki międzynarodowej jest to lekcja o znaczeniu pokory kulturowej, która powinna

stać się  obowiązkowym punktem w strategii  komunikacji.  Kto potraktuje Kuaishou jak kolejny,

generyczny kanał emisji atrakcyjnych kreacji wizualnych, ten popełni jeden z najdroższych błędów

w  nowoczesnym  marketingu.  W  środowiskach  o  wysokim  poziomie  zaufania  nadmiar

profesjonalizacji  może  paradoksalnie  działać  jak  sygnał  obcości,  budując  niepotrzebny  dystans

między  nadawcą  a  odbiorcą.  Nadmiernie  gładki,  wyreżyserowany  przekaz,  zamiast  zwiększać

prestiż  produktu,  może drastycznie  obniżać temperaturę bliskości,  która jest  kluczowa dla  tego

ekosystemu.  To,  co  w  korporacyjnej  estetyce  uchodzi  za  dopracowanie,  w  realnym  obiegu

społecznym bywa często odczytywane jako chłód i brak autentyczności. Paternalizm źle się klika.

Jeszcze inną, niemal fascynującą logikę odsłania Xiaohongshu, platforma globalnie coraz częściej

identyfikowana pod nazwą RedNote, która łączy lifestyle z twardym handlem. Reuters przypominał

na początku 2025 roku, że serwis ten posiadał już ponad 300 milionów aktywnych miesięcznie
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użytkowników  według  oficjalnych  chińskich  doniesień.  Platforma  przeżyła  gwałtowny  napływ

nowych użytkowników spoza Chin, co było bezpośrednio związane z amerykańską paniką wokół

niepewnej przyszłości TikToka. Niektóre raporty mówiły o skoku rzędu 700 tysięcy nowych kont w

zaledwie  dwa dni,  inne wspominały  o  blisko 3  milionach użytkowników z  USA.  Choć te  liczby

pochodzą z różnych metodologii, ich wspólny mianownik pozostaje czytelny i niezwykle istotny dla

analityków  rynku.  RedNote  przestało  być  lokalną  ciekawostką,  stając  się  zjawiskiem

geopolitycznym.

Współczesna platforma nie jest już tylko medium społecznościowym, lecz staje się wyszukiwarką

zwyczajów, katalogiem pragnień oraz rynkiem rekomendacji sprzęgniętym z handlem. Kluczowe

zjawisko zhongcao, czyli skuteczne sadzenie trawy, nie daje się zredukować do zwykłego polecania

produktu w krótkim filmie czy poście. Jest to społeczne autoryzowanie pożądania, czyli praktyka

kulturowa, w której rekomendacja rówieśnicza osadza produkt w szerszym kontekście stylu życia i

wartości.  Mechanizm ten  pozwala  na  budowanie  autentycznego  zainteresowania,  które  nie  jest

wymuszone przez agresywną reklamę, lecz wynika z naturalnej ciekawości. W tym nowym świecie

granica  między  inspiracją  a  transakcją  staje  się  niemal  niezauważalna  dla  przeciętnego

użytkownika. To ostrzeżenie.

Architektura  zaufania:  jak  platformy  kształtują  nowe

reguły rynku

RedNote  to  nie  tylko  katalog  produktów,  lecz  wyrafinowana  praktyka  kulturowa,  w  której

rekomendacja staje się społecznym autoryzowaniem pożądania, czyli mechanizmem osadzającym

przedmiot w gęstej sieci aspiracji i wartości. Tutaj nikt nie ogranicza się do suchego stwierdzenia,

że dany krem działa, lecz wpisuje go w szerszy pejzaż troski o ciało, estetyki codzienności czy wręcz

filozofii samodoskonalenia. W efekcie droga od impulsu do zakupu nie wiedzie przez tradycyjny

blok reklamowy, lecz przez wiarygodną opowieść o tym, jak projektować własne życie w świecie

nadmiaru. RedNote stało się dla młodych użytkowników cyfrową wyrocznią, gdzie szukają oni nie

tylko  inspiracji  modowych,  ale  i  twardych  porad  dotyczących  oszczędzania  czy  dyscypliny

finansowej.  Paternalizm  źle  się  klika,  dlatego  platforma  stawia  na  horyzontalną  wymianę

doświadczeń, która skutecznie zastępuje dawne autorytety eksperckie. Ekonomia uwagi splata się

tu  nierozerwalnie  z  ekonomią  codzienności,  ucząc  stylów  radzenia  sobie  z  kurczącymi  się

aspiracjami klasy średniej.

W tym specyficznym ekosystemie autentyczność przestała być przeciwieństwem komercji, stając się

jej najbardziej skutecznym formatem, co rodzi fundamentalne pytania o granice szczerości w sieci.
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Nie oznacza to bynajmniej, że każda relacja jest fałszem, lecz wskazuje na zjawisko skalkulowanej

autentyczności,  gdzie  prawdziwość  doświadczenia  zostaje  zmonetyzowana właśnie  dzięki  swojej

pozornej  surowości.  Użytkownik  ufa  temu,  co  wygląda  na  nieprzetworzone  przez  korporacyjne

działy marketingu, podczas gdy system technologiczny uczy twórców, jak perfekcyjnie inscenizować

spontaniczność. Granica między intymnym wyznaniem, ekspercką poradą a płatną promocją ulega

tu  całkowitemu  rozpuszczeniu,  pozostawiając  odbiorcę  w  stanie  estetycznie  doskonalonej

wiarygodności.  Platforma  przestaje  być  zwykłym  narzędziem  komunikacji,  stając  się  cyfrowym

krwiobiegiem nowoczesności, który definiuje nasze postrzeganie prawdy. Fabryka widzialności jest

jednocześnie salą sądową reputacji, w której każdy gest jest poddawany natychmiastowej ocenie

społeczności.

Bilibili przedstawia jeszcze inny wariant platformowego porządku, sytuując się z dala od modelu

superaplikacji  typu WeChat czy maszyn natychmiastowej  rekomendacji  w stylu Douyin.  Jest  to

fascynujący  przykład  tego,  jak  wspólnota  zainteresowań  może  zostać  przekształcona  w  wysoko

zaangażowany rynek kultury,  edukacji,  rozrywki  i  komercyjnej  współpracy  z  twórcami.  Według

wyników finansowych za rok 2025 platforma osiągnęła pułap 113 milionów aktywnych dziennie

użytkowników, którzy spędzają tam średnio niemal dwie godziny każdego dnia. Te liczby czynią z

Bilibili nie niszowe schronienie subkultur, lecz jedno z centralnych miejsc walki o uwagę młodego i

średniego pokolenia chińskich odbiorców. Sercem wyjątkowości serwisu pozostaje jednak nie sama

skala,  lecz  jakość  uczestnictwa,  która  wymyka  się  prostym  kategoriom  masowej  konsumpcji

mediów.  To  tutaj  najwyraźniej  widać,  że  zaangażowanie  nie  jest  jedynie  statystyką,  lecz  formą

cyfrowego kapitału społecznego.

Funkcja danmaku, czyli komentarzy lecących przez ekran podczas oglądania materiału, jest czymś

znacznie więcej niż tylko efektownym gadżetem interfejsowym. To technologia wspólnego odbioru,

która zamienia pasywną konsumpcję wideo w quasi-synchroniczne wydarzenie społeczne, budując

poczucie natychmiastowej bliskości z innymi widzami. Komentarz nie stoi obok treści, lecz wchodzi

w nią organicznie, sprawiając, że obraz zostaje zaludniony przez widzialną reakcję zbiorowości. Z

perspektywy  kulturowej  to  fascynujący  przypadek,  pokazujący,  jak  platforma  konstruuje  samą

formę  publiczności  i  projektuje  rytm  wspólnego  przeżywania.  To  tutaj  najwyraźniej  widać

predykcję afektywną, czyli mechanizm dopasowywania strumienia treści do prawdopodobieństwa

emocjonalnego  zaangażowania,  który  zmienia  marketing  w  techniczne  wpisywanie  się  w  rytm

algorytmu.  Środowisko  to  bezlitośnie  karze  banał,  wymagając  od  podmiotów  komercyjnych

większej dyscypliny kulturowej niż zwykły zakup zasięgu.

Mozaika  chińskich  platform  układa  się  w  spójną  lekcję  teoretyczną,  która  zmusza  nas  do

odrzucenia zachodniego uniwersalizmu w myśleniu o technologii oraz społeczeństwie. Nie istnieje
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jeden model skuteczności, lecz różne reżimy widzialności i zaufania, od integracji infrastrukturalnej

WeChatu  po  relacyjną  bliskość  Kuaishou.  Próba  opisywania  tych  zjawisk  poprzez  proste

odpowiedniki,  takie  jak  chiński  Instagram czy  chiński  YouTube,  jest  poznawczym pójściem na

skróty,  które  zaciemnia  istotę  rzeczy.  Podobieństwo  interfejsów  bywa  najbardziej  mylącym  z

podobieństw,  ponieważ  o  sukcesie  decyduje  porządek  społeczny  zakodowany  w  mechanizmach

rekomendacji i moderacji. Łatwość poznawcza, czyli zasada psychologiczna sprawiająca, że treści

znajome i  rytmiczne są  lepiej  oceniane,  odgrywa tu kluczową rolę  w zakorzenianiu platform w

lokalnych kodach.  Komunikat  musi  być  przyswajalny błyskawicznie,  ale  powinien rezonować w

tkance społecznej przez długie miesiące.

Współczesne  media  społecznościowe  przeszły  głęboką  metamorfozę,  zmieniając  się  z  maszyn

czystej  promocji  w  potężne  narzędzia  społecznego  rozliczania  i  aktywizmu.  Każdy  negatywny

incydent może stać się zarzewiem kryzysu, przy czym kluczowe jest rozróżnienie między przelotną

burzą komentarzy a pełnowymiarowym uderzeniem w fundamenty zaufania. Kryzys długotrwały

nie jest jedynie problemem wizerunkowym, lecz realnym zagrożeniem dla pozycji rynkowej, relacji

z  regulatorami  oraz  trwałości  modelu  biznesowego  firmy.  W  dobie  platform  komunikacja

kryzysowa przestaje być grą między firmą a jej  bezpośrednim odbiorcą,  stając się wielogłosową

areną retoryczną  z  udziałem aktywistów i  influencerów.  Marka  traci  tu  swoją  uprzywilejowaną

pozycję gospodarza sceny, stając się zaledwie jednym z wielu głosów w głośnym sporze o wartości.

To przesunięcie akcentów wymusza na organizacjach zupełnie nową wrażliwość na sygnały płynące

z cyfrowego otoczenia.

Władza interpretacyjna,  czyli  zdolność do narzucania znaczeń i  ramowania wydarzeń w sposób

akceptowalny dla opinii publicznej, staje się w tym kontekście zasobem deficytowym i niezwykle

kruchym.  Ryzyko  systemowe  komunikacji,  sytuacja,  w  której  błąd  marki  zostaje  natychmiast

utrwalony przez sieć jako narzędzie oskarżenia, zmienia fundamentalnie zasady gry rynkowej. Nie

da  się  już  zarządzić  kryzysem  wyłącznie  na  poziomie  zgrabnie  sformułowanego  komunikatu

prasowego, jeśli  realne podłoże normatywne problemu pozostaje nietknięte.  Jeżeli  korporacyjna

kultura  pracy  jest  toksyczna,  a  deklaracje  inkluzywności  służą  jedynie  jako  fasada  dla

dyskryminacji,  to  w  epoce  platform  te  sprzeczności  zostaną  bezlitośnie  obnażone.  Prawdziwa

odporność na kryzysy wymaga więc nie tylko sprawnego PR-u, ale przede wszystkim uczciwości w

fundamentach działalności, bo w cyfrowym świecie prawda zawsze znajduje drogę na powierzchnię.

Zjawisko  platform  capture,  czyli  proces  przejmowania  innowacji  i  obiegów  twórczości  przez

właścicieli infrastruktury cyfrowej, wymusza na markach budowanie obecności na cudzym, ściśle

kontrolowanym terenie. To z kolei rodzi nową antropologię biznesu, w której stała czujność wobec

tlących się konfliktów staje się elementem codziennego zarządzania operacyjnego. Firmy muszą
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zrozumieć, że ich ekologiczne hasła, jeśli  są jedynie zielonym pudrem na modelu nadprodukcji,

zostaną szybko zweryfikowane przez radykalną przejrzystość sieci. Podczas gdy użytkownik śledzi

barwne obrazy  na  ekranie,  systemy korporacyjne  muszą  nauczyć  się  analizować  ukryte  w nich

głębokie wzorce zachowań i  oczekiwań społecznych. Ostatecznie to nie algorytm, lecz społeczna

ocena  moralna  decyduje  o  tym,  czy  marka  zachowa  prawo  do  obecności  w  cyfrowym  pejzażu

przyszłości. To ostrzeżenie, którego nie wolno ignorować w dobie globalnej niepewności.

Koniec ery samoregulacji: marketing w cieniu nadzoru

obywatelskiego

Kryzys wizerunkowy rzadko bywa meteorytem, który uderza w nieskazitelną taflę korporacyjnego

spokoju bez żadnego ostrzeżenia. Czasem powraca on jako skrupulatne śledztwo dziennikarskie,

innym  razem  jako  viralowe  nagranie  rozżalonego  byłego  pracownika  lub  hashtag,  który

błyskawicznie scala rozproszone urazy w jeden potężny język oskarżenia.  Warto w tym miejscu

przywołać intuicję,  że istnieją kryzysy tlące się oraz takie,  które z zewnątrz wyglądają na nagły,

niszczycielski piorun. Te drugie w rzeczywistości niemal nigdy nie są tak gwałtowne, jak mogłoby

się  wydawać  obserwatorowi  śledzącemu  jedynie  nagłówki.  Opinia  publiczna  dostrzega  bowiem

zazwyczaj dopiero sam moment zapłonu, nie widząc lat systematycznego gromadzenia materiału

palnego pod powierzchnią oficjalnych komunikatów. Fabryka widzialności jest jednocześnie salą

sądową reputacji,  gdzie wyroki zapadają szybciej,  niż dział  prawny zdąży sformułować pierwsze

oświadczenie.

Cyfrowy aktywizm nie jest w tym układzie nieszczęśliwym wypadkiem przy pracy czy przejściową

modą, lecz strukturalną odpowiedzią społeczeństwa na rażące asymetrie władzy komunikacyjnej i

ekonomicznej.  Choć  historyczne  bojkoty  konsumenckie  towarzyszą  nam  od  dekad,  to  dopiero

media  społecznościowe  obniżyły  koszt  wejścia  do  protestu  niemal  do  zera,  demokratyzując

narzędzia  oporu.  Dziś  jedno  nagranie,  seria  zrzutów  ekranu  czy  błyskotliwy  remiks  firmowego

sloganu potrafią wygenerować presję, której nie jest w stanie zlekceważyć nawet globalny hegemon.

Zjawisko to definiuje  ryzyko systemowe komunikacji,  czyli  sytuację,  w której  każdy błąd marki

może zostać natychmiast zremiksowany i utrwalony przez sieć jako trwałe narzędzie oskarżenia. W

tym nowym krajobrazie każda próba paternalistycznego uciszania krytyki kończy się zazwyczaj jej

zwielokrotnieniem.

W Chinach proces ten przybrał formę krótkiego aktywizmu wideo, gdzie poszkodowani konsumenci

wykorzystują platformy takie jak Douyin do nagłaśniania szkód i przyciągania uwagi państwowych

regulatorów.  Na  rynkach  zachodnich  aktywizm  przyjmuje  jeszcze  inne  formy,  od  klasycznego
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bojkotu  po  culture  jamming,  czyli  praktykę  polegającą  na  przejmowaniu  znaków  marki  i

parodiowaniu jej przekazów w celu obnażenia hipokryzji za pomocą estetyki memicznej. Kluczowa

staje się tutaj władza interpretacyjna, czyli zdolność do narzucania znaczeń i ramowania wydarzeń

rynkowych w sposób akceptowalny dla szerokiej opinii publicznej. Kto włada narracją, ten włada

rynkiem,  jednak w dobie  sieciowej  transparentności  ta  władza coraz  częściej  wymyka się  z  rąk

brand  managerów.  Nie  jest  to  zjawisko  marginalne,  lecz  nowa,  rozproszona  forma  nadzoru

obywatelskiego nad korporacyjną wiarygodnością.

Najgroźniejszym grzechem współczesnych marek przestał  być zwykły błąd techniczny,  a stał  się

błąd popełniony w aurze moralnej wyższości. Zjawiska takie jak greenwashing czy woke washing są

tak destrukcyjne właśnie dlatego, że łączą w sobie wysokie roszczenie etyczne z bolesnym deficytem

realnego czynu. Publiczność, choć bywa surowa, potrafi wybaczyć operacyjną nieporadność, jeśli

widzi w niej autentyczność i chęć poprawy. Znacznie rzadziej wybacza jednak wyrachowany cynizm,

który traktuje wartości jak kolejne narzędzie optymalizacji konwersji. Gdy firma ogłasza, że stoi po

stronie sprawiedliwości społecznej, a jednocześnie jej łańcuchy dostaw opierają się na przemocy

ekonomicznej, ryzyko demaskacji rośnie w postępie geometrycznym.

Napięcie między deklaratywnym „green talk” a twardą „green reality” staje się nie do utrzymania w

świecie,  w  którym  model  biznesowy  nadal  opiera  się  na  nadmiernej  produkcji  i  sztucznym

przyspieszaniu rotacji  dóbr.  Problem nie  ogranicza się  już  wyłącznie  do sfery ulotnej  reputacji,

ponieważ niespójność etyczna stała się dziś realnym ryzykiem regulacyjnym, inwestycyjnym oraz

prawnokonsumenckim.  W  Europie  widać  to  coraz  wyraźniej  na  tle  rosnącej  presji  ze  strony

instytucji  unijnych,  które  przestały  wierzyć  w  magiczną  moc  samoregulacji  rynku.  Komisja

Europejska podkreśla, że Akt o usługach cyfrowych (DSA) wprowadza zupełnie nowe obowiązki dla

platform, w tym wymogi przejrzystości algorytmicznej oraz mechanizmy skutecznego reagowania

na nielegalne treści.  Prawo nie nadąża jeszcze za techniką w pełni,  ale z pewnością nie stoi już

bezradnie z boku, przyglądając się cyfrowemu Dzikiemu Zachodowi.

Epoka swobodnej, niemal niekontrolowanej samoregulacji gigantów technologicznych nieubłaganie

dobiega końca, co wymusza redefinicję marketingu. Nie może być on już analizowany wyłącznie

jako  sztuka  perswazji,  lecz  jako  praktyka  osadzona  w  gęstniejącym  polu  obowiązków

transparentności  i  odpowiedzialności  za  moderację.  Warto tu  poczynić  dygresję,  która  odsłania

pewną gorzką ironię naszej epoki: przez lata ideologia platform obiecywała nam wolność, poziome

struktury i pełną demokratyzację głosu. Tymczasem realny rozwój infrastruktury doprowadził do

niespotykanej  dotąd  koncentracji  władzy,  asymetrii  danych  oraz  intensywnego  profilowania

behawioralnego.  Technoliberalizm, o którym pisała krytyczna teoria mediów, polega właśnie na

tym osobliwym mariażu retoryki wolności z praktyką algorytmicznej kontroli.
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W  tym  systemie  użytkownik  ma  czuć  się  sprawczy,  ale  jego  sprawczość  jest  stale  mapowana,

przewidywana  i  ostatecznie  sprzedawana  najwyżej  licytującemu.  Często  zachodzi  tu  platform

capture,  czyli  proces  przejmowania  innowacji  i  obiegów  twórczości  przez  wielkich  właścicieli

infrastruktury cyfrowej, co zmusza marki do budowania obecności na cudzym, stale zmieniającym

się  terenie.  Marketing  zmienia  się  z  opowiadania  historii  w  techniczne  wpisywanie  się  w rytm

algorytmicznych  rekomendacji,  co  określamy  jako  predykcję  afektywną.  Jest  to  mechanizm

dopasowywania  strumienia  treści  do  prawdopodobieństwa  emocjonalnego  zaangażowania

użytkownika, co ma na celu jak najdłuższe zatrzymanie jego wzroku na ekranie. Nie jest to już tylko

kwestia reklamy, lecz organizacja samego pola społecznej percepcji.

Na  tle  tych  procesów  trzy  zasady  nowoczesnego  marketingu  nabierają  rangi  nie  tyle

podręcznikowych  porad,  co  norm  strategicznego  rozumu.  Pierwsza  z  nich,  pokora  kulturowa,

oznacza  uznanie,  że  marka  nie  posiada  przyrodzonego  prawa  do  rozumienia  świata  swojego

odbiorcy. Musi je dopiero mozolnie zdobyć poprzez słuchanie, obserwację i gotowość do bolesnej

korekty  własnych odruchów poznawczych.  W tym kontekście  kluczowa jest  łatwość  poznawcza,

czyli zasada psychologiczna, według której treści proste i znajome są szybciej przetwarzane i lepiej

oceniane przez odbiorców. Nie wystarczy już tylko mechanicznie tłumaczyć kampanii na lokalne

języki;  trzeba  umieć  wytłumaczyć  samego  siebie  przed  zupełnie  odmiennym  porządkiem

normatywnym.

Druga zasada, czyli elastyczność i ciągłe uczenie się, jest czymś znacznie bardziej wymagającym niż

modna w korporacjach „zwinność”. Oznacza ona bowiem gotowość do życia bez komfortu trwałych

recept  i  uniwersalnych  szablonów  sukcesu.  Platformy  ewoluują,  algorytmy  wykonują  swoje

nieprzewidywalne tańce, a trendy przemijają szybciej niż cykl produkcyjny nowej kolekcji. Zwinny

marketer naprawdę nie śpi, bo jeśli zdrzemnie się przy jednej, sprawdzonej taktyce, obudzi się w

krajobrazie,  który jest  już całkowicie nieaktualny.  Konsument widzi  ekran, ale korporacja widzi

wzorzec  i  to  właśnie  umiejętność  szybkiego  odczytywania  tych  wzorców  decyduje  dziś  o

przetrwaniu na rynku.

Trzecia  zasada  to  szacunek  wobec  współczesnego,  upodmiotowionego  konsumenta,  co  wymaga

uznania, że odbiorca nie jest celem do „trafienia”, lecz stroną relacji posiadającą własną agencję

moralną.  Paternalizm  źle  się  klika,  ponieważ  współczesny  użytkownik  oczekuje  etyki  rozmowy

zamiast jednostronnej techniki nadawania. W tym procesie kluczowe jest społeczne autoryzowanie

pożądania,  czyli  praktyka,  w  której  rekomendacja  rówieśnicza  osadza  produkt  w  szerszym

kontekście  wartości  i  stylu  życia.  Marka  nie  ma  już  za  zadanie  wytwarzać  zgody  za  pomocą

perswazji, lecz musi codziennie na nowo zasługiwać na zaufanie swoich odbiorców. Te trzy zasady
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tworzą razem coś na kształt nowego, świeckiego katechizmu inteligentnej komunikacji, który jest

pozbawiony złudzeń co do pełnej kontroli nad przekazem.

Dojrzały marketing nie przypomina już triumfalnego marszu pewnego siebie brand managera, lecz

dyscyplinę nieustannej, krytycznej rewizji samego siebie. Trzeba dziś pytać nie tylko o skuteczność

dostępnych narzędzi, lecz przede wszystkim o moralny bilans całego modelu biznesowego. Należy

badać  nie  tylko  zasięg  postów,  ale  przede  wszystkim  głęboką  strukturę  zaufania,  która  jest

fundamentem  każdej  trwałej  relacji.  Konieczne  staje  się  projektowanie  nie  tylko  efektownych

kampanii,  ale  i  scenariuszy  kryzysowych,  które  wybuchną  w momencie,  gdy  własna  deklaracja

etyczna okaże  się  większa  niż  organizacyjna  praktyka.  Kto  nadal  wierzy,  że  w dobie  cyfrowego

nadzoru wystarczy dobra kreacja, ten myli reklamę z odpowiedzialnością i estetykę z legitymizacją.

To ostrzeżenie.

Marketing jako system: od relacji do ekstrakcji wartości

Media społecznościowe przestały być jedynie kolejną rubryką w budżecie reklamowym, stając się

areną,  na  której  toczy  się  bezwzględna  walka  o  prawomocność  gospodarczą.  W  tym  nowym

porządku sama władza rynkowa, mierzona słupkami sprzedaży, okazuje się niewystarczająca, jeśli

nie  towarzyszy  jej  władza  interpretacyjna,  czyli  zdolność  do  narzucania  znaczeń  i  ramowania

wydarzeń rynkowych w sposób akceptowalny dla opinii publicznej. Ta specyficzna forma dominacji

nie przetrwa jednak długo w próżni,  gdyż wymaga ona choćby elementarnej spójności etycznej,

która spaja markę z jej otoczeniem. Właśnie dlatego zjawiska takie jak cyfrowy aktywizm, bojkoty

konsumenckie  czy  ochrona  prywatności  przestały  być  postrzegane  jako  miękkie  kompetencje

wizerunkowe, a trafiły do twardego jądra strategii biznesowej. Można ująć to brutalniej: w epoce

platform  marka  nie  bankrutuje  w  momencie,  gdy  przestaje  sprzedawać  towary.  Bankrutuje

znacznie wcześniej – wtedy, gdy traci zdolność do bycia wiarygodnie interpretowalną przez tych, od

których desperacko pożąda uwagi, pieniędzy i społecznego przyzwolenia.

Współczesny  paradygmat  naukowy  zajmujący  się  tym  zagadnieniem  musi  być  z  natury

interdyscyplinarny, gdyż bez ekonomii nie sposób pojąć mechanizmów monetyzacji uwagi, a bez

antropologii nie zrozumiemy lokalnych kodów znaczeniowych. Do tego równania należy dopisać

prawo,  które  pozwala  analizować  narastającą  walkę  o  reguły  odpowiedzialności  platformowej,

tworząc  obraz  świata  daleki  od  uproszczonych  schematów  marketingowych.  Jest  to  podejście

głęboko krytyczne,  ponieważ odmawia ono wiary  w naiwną legendę o  neutralności  technologii,

widząc w niej raczej aktywne narzędzie kształtowania rzeczywistości. Jednocześnie pozostaje ono

uderzająco praktyczne, nie odrzucając marketingu jako takiego, lecz żądając od niego porzucenia
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narcyzmu na rzecz sztuki odpowiedzialnego współistnienia z publicznością. Stwierdzenie, że świat

jest mozaiką, a nie monolitem, przestało być elegancką sentencją z prezentacji, a stało się realnym

ostrzeżeniem dla zarządów. Zasada, by nie mówić do ludzi, lecz rozmawiać z nimi, nie jest już tylko

miękkim hasłem relacyjnym, lecz twardym warunkiem przetrwania w gęstej sieci powiązań.

W  branżowym  żargonie  mawia  się  czasem,  że  algorytmy  tańczą,  trendy  przemijają,  a  zwinny

marketer nigdy nie zasypia, co wbrew pozorom nie jest jedynie przejawem specyficznego humoru.

To raczej chłodny opis porządku, w którym śpią wyłącznie ci, którzy jeszcze nie pojęli, że platforma

jako  infrastruktura  cywilizacyjna  nigdy  nie  udaje  się  na  spoczynek.  Współczesne  media

społecznościowe nie są już bowiem przestrzenią, w której marketing po prostu „dzieje się” obok

nurtu życia społecznego, lecz stanowią jedną z głównych maszyn organizujących to życie. Kto to

lekceważy, ten redukuje potężne ekosystemy do roli  kolorowych tablic ogłoszeń, podczas gdy w

istocie  są  one  precyzyjnymi  urządzeniami  selekcji  widzialności  i  cyrkulacji  emocji.  Fabryka

widzialności  jest  jednocześnie  salą  sądową  reputacji,  gdzie  systemy  te  nieustannie  zajmują  się

ekstrakcją  danych  i  dyscyplinowaniem  postaw  użytkowników.  W  tym  sensie  recepcja  naukowa

wyraźnie przesunęła się w stronę paradygmatu krytycznego, porzucając naiwne pytania o to, jak

skuteczniej przyciągać wzrok konsumenta.

Zamiast tego nauka pyta dziś, w jaki sposób system platformowy przelicza ludzkie zaangażowanie

na konkretną wartość rynkową i jak organizuje strukturalne nierówności widzialności. Kluczowym

pojęciem staje się tu platform capture, czyli proces przejmowania innowacji i obiegów twórczości

przez wielkich właścicieli infrastruktury cyfrowej, co wymusza na markach budowanie obecności na

cudzym terenie. W tym kontekście powraca z całą mocą problem darmowej pracy cyfrowej, który

przez lata pudrowano opowieściami o triumfie powszechnej partycypacji i demokratyzacji mediów.

Narracja  ta  była  niezwykle  kusząca,  niemal  wzruszająca  w  swojej  prostocie:  oto  zwykli  ludzie

tworzą  treści,  marki  z  pokorą  słuchają,  a  internet  staje  się  wspólnym  placem  zabaw  dla

kreatywności.  Jednak  ten  sielankowy  obraz  od  dawna  wymaga  chłodnej,  niemal  chirurgicznej

korekty, która obnaży mechanizmy ukryte pod powierzchnią interfejsów.

Musimy zrozumieć, że współczesny użytkownik nie tylko komunikuje się ze światem, ale przede

wszystkim  wykonuje  nieuświadomioną  pracę  na  rzecz  korporacyjnych  gigantów.  Produkuje  on

treść,  uwagę, metadane oraz emocjonalny kontekst,  zostawiając za sobą cyfrowe ślady, które są

następnie modelowane, klasyfikowane i bezlitośnie monetyzowane. W ten sposób powstaje towar

predykcyjny, a mechanizm predykcji afektywnej, polegający na dopasowywaniu strumienia treści

do  prawdopodobieństwa  emocjonalnego  zaangażowania,  zmienia  marketing  w  techniczne

wpisywanie  się  w  rytm  algorytmów.  Im  bardziej  platformy  doskonalą  zdolność  przewidywania

naszych reakcji,  tym mniej  przekonująco brzmi sentymentalny mit  o czystym, nieskrępowanym
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współtworzeniu wartości.  Nie oznacza to oczywiście, że w sieci brakuje autentycznej twórczości,

lecz wskazuje, że działa ona wewnątrz systemu potrafiącego przechwycić każdą energię jako źródło

zysku.  Taka  diagnoza  nie  jest  przejawem  pesymizmu,  lecz  dzisiaj  stanowi  niemal  warunek

intelektualnej przyzwoitości w analizie cyfrowego świata.

Asymetria  władzy:  od cyfrowej  wolności  do oligarchii

percepcji

Spójrzmy bez złudzeń na fundamenty, na których giganci tacy jak Tencent wznoszą swoje cyfrowe

imperia. W raportach korporacyjnych za rok 2024 widać wyraźnie, że wzrost przychodów z reklam

w  obszarach  Video  Accounts  czy  Weixin  Search  to  efekt  precyzyjnego  splotu  infrastruktury

komunikacyjnej z codziennym handlem. To nie jest już po prostu komunikator, lecz prawdziwa

infrastruktura cywilizacyjna, w której każdy gest użytkownika zostaje natychmiast przeliczony na

wartość  rynkową.  Kuaishou idzie  jeszcze  dalej,  raportując  nie  tylko  przypływ nowej  uwagi,  ale

przede  wszystkim  gwałtowny  rozwój  e-commerce  i  wzrost  liczby  płacących  subskrybentów.

Współczesna  platforma  nie  zadowala  się  bowiem  samym  spojrzeniem,  gdyż  jej  ambicją  jest

domknięcie  całego  obiegu – od pierwszej  ekspozycji,  przez  algorytmiczną rekomendację,  aż  po

finalny  akt  zakupu.  Nawet  Bilibili,  niegdyś  bastion niszowej  kultury  twórców,  dziś  bez  oporów

sprzęga wspólnotowe zaangażowanie z wielokanałową monetyzacją i grami.

W tym miejscu musimy jednak zaostrzyć problem asymetrii prywatności, która stanowi brutalny

fundament nowego porządku cyfrowego. To pojęcie pozwala zrozumieć, dlaczego relacja między

człowiekiem a algorytmem jest z gruntu nieuczciwa i pozbawiona symetrii. Konsument widzi ekran,

korporacja widzi wzorzec; użytkownik staje się całkowicie przejrzysty wobec systemu, podczas gdy

system  pozostaje  dla  niego  nieprzeniknioną  czarną  skrzynką.  Użytkownik  zna  jedynie  swoje

pojedyncze kliknięcie, lecz platforma dysponuje wiedzą o tysiącach podobnych zachowań, czasie

reakcji i skłonności do porzucenia koszyka. Ta dysproporcja rodzi asymetrię władzy epistemicznej,

czyli przewagę wynikającą z posiadania wyłącznego dostępu do wiedzy o mechanizmach ludzkiego

wyboru. Tam, gdzie pojawia się tak głęboka wiedza o zachowaniu, tam niemal natychmiast rodzi się

pokusa i techniczna możliwość wpływania na to zachowanie.

Europa próbuje odpowiedzieć na to wyzwanie nową falą regulacyjną, której symbolem stał się Akt o

usługach cyfrowych, znany szerzej jako DSA. Komisja Europejska opisuje go jako system zasad dla

usług  online,  obejmujący  wszystko  –  od  mediów  społecznościowych  po  wielkie  marketplace’y.

Celem  tych  przepisów  jest  wymuszenie  na  gigantach  przejrzystości  i  odpowiedzialności,  przy

jednoczesnej  ochronie  praw  podstawowych,  które  w  cyfrowym  gąszczu  łatwo  przeoczyć.  Nie
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traktujmy tego jednak wyłącznie jako nudnego detalu dla specjalistów od compliance, bo mamy do

czynienia  z  sygnałem  o  charakterze  epokowym.  Oznacza  on  bowiem,  że  władza  platformowa

przestała  być  postrzegana  jako  naturalny  i  niewinny  owoc  innowacji,  a  stała  się  obszarem

wymagającym twardych ram odpowiedzialności publicznej.

Reuters informował w 2025 roku o zdecydowanych działaniach Komisji przeciwko tym państwom

członkowskim,  które  ociągały  się  z  pełnym wdrożeniem krajowych  mechanizmów nadzoru  nad

DSA.  Pokazuje  to  dobitnie,  że  problem  cyfrowej  suwerenności  nie  kończy  się  bynajmniej  na

uroczystym uchwaleniu  prawa w Brukseli.  Prawdziwa walka  o  podmiotowość  rozstrzyga  się  na

poziomie  egzekucji,  kompetencji  nowych  instytucji  oraz  realnej  gotowości  państw  do

kontrolowania  technologicznych  lewiatanów.  Dygresja  jest  tu  koniecznością,  gdyż  odsłania  ona

przewrotną logikę współczesności, w której Big Tech przez lata uwodził nas językiem emancypacji.

Obiecywano  nam  przecież  oddanie  głosu  wykluczonym,  demokratyzację  twórczości  i  radykalne

obniżenie barier wejścia do świata kultury i biznesu.

Choć wiele z tych obietnic rzeczywiście się ziściło, to równolegle z procesem demokratyzacji wyrosła

nowa,  niepokojąca  oligarchia  percepcji.  Fabryka  widzialności  jest  jednocześnie  salą  sądową

reputacji, w której o losie jednostek i idei decydują nieprzejrzyste algorytmy. Nigdy wcześniej tak

wąska grupa prywatnych podmiotów nie miała tak kolosalnego wpływu na to, co całe społeczeństwa

uznają za pilne, oburzające czy godne uwagi. Właśnie dlatego pojęcie technoliberalizmu ma dziś tak

wielką  wartość  diagnostyczną,  łącząc  liberalną  retorykę  wolności  z  infrastrukturalną  praktyką

ścisłej kontroli i filtrowania treści. Ten, kto kontroluje warunki widzialności, nie musi już uciekać

się do brutalnej cenzury, gdyż wystarczy mu subtelne zarządzanie prawdopodobieństwem zasięgu.

W  ekosystemie  chińskim  te  mechanizmy  przybierają  szczególnie  wyrazistą  i  surową  postać,

ponieważ rynkowa logika splata się tam nierozerwalnie z państwowym nadzorem. WeChat oraz

Douyin funkcjonują w środowisku, w którym granice dopuszczalnej ekspresji są wyznaczane nie

tylko przez regulaminy korporacyjne, ale przede wszystkim przez architekturę politycznej kontroli.

Z perspektywy nauk politycznych jest to kluczowe, gdyż dowodzi, że żadna platforma nie istnieje w

próżni ustrojowej i zawsze jest współtworzona przez interesy bezpieczeństwa. Model moderacji i

promocji  treści  jest  tam  wypadkową  nacisków  ideologicznych,  logiki  rynku  reklamowego  oraz

specyficznego  porządku  państwowego.  To  tłumaczy,  dlaczego  aktywizm  cyfrowy  w  Chinach

przybiera formy tak odmienne od tych, które znamy z zachodniego kręgu kulturowego.

Chiński opór bywa mniej nastawiony na długofalowe deklaracje ideologiczne, a znacznie bardziej

na  pragmatyczne  wymuszanie  rekompensat  czy  nagłaśnianie  konkretnych  szkód.  Użytkownicy

starają  się  przyciągnąć  uwagę  urzędów  lub  wywołać  punktową  presję  wokół  jednostkowego

przypadku, co bywa strategią nadzwyczaj skuteczną. Nie jest to działanie mniej polityczne tylko
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dlatego, że bywa bardziej konkretne i nastawione na doraźny cel; wszak polityczność przybiera tam

po  prostu  inną  postać.  Paternalizm  źle  się  klika,  więc  platformy  muszą  lawirować  między

lojalnością  wobec  partii  a  koniecznością  utrzymania  pozorów  dbałości  o  interesy  swojej  bazy

użytkowników. W tym skomplikowanym układzie sił każda interakcja staje się elementem większej

gry o władzę nad zbiorową wyobraźnią.

Marketing  w  epoce  algorytmów:  od  uwodzenia  do

wiarygodności

Na tym tle szczególnego znaczenia nabiera pojęcie platform capture,  czyli  proces zawłaszczania

innowacji, praktyk i obiegów twórczości przez wielkich właścicieli infrastruktury cyfrowej. Kiedy

cyfrowi giganci bez mrugnięcia okiem przejmują najlepsze funkcje od mniejszych konkurentów,

podporządkowując  sobie  strumienie  ludzkiej  pomysłowości,  nie  robią  tego  w  imię  niewinnej,

rynkowej  kreatywności.  Cały  ten  proces  odbywa  się  w  dusznej  atmosferze  postępującej

monopolizacji uwagi, gdzie każdy gest użytkownika jest monetyzowany. W praktyce oznacza to, że

marka,  niezależny  twórca  czy  organizacja  społeczna  budują  swój  dom  na  cudzym,  niepewnym

gruncie. Mogą wprawdzie osiągnąć oszałamiające zasięgi, lecz niemal całkowicie tracą kontrolę nad

warunkami  ich  utrzymania.  Algorytm  ulega  zmianie,  interfejs  przechodzi  lifting,  a  zasady

rekomendacji zostają przepisane przez kogoś, kogo nigdy nie spotkamy. Nagle sprawdzony format

traci premię widzialności i cały model dotychczasowej pracy musi zostać wyrzucony do kosza.

Dlatego  właśnie  druga  z  trzech  fundamentalnych zasad,  czyli  elastyczność  połączona z  ciągłym

uczeniem  się,  ma  dziś  wymiar  znacznie  bardziej  egzystencjalny  niż  czysto  operacyjny.  Nie

traktujmy tego jako kolejnej, banalnej rady o korporacyjnej zwinności, którą można wyczytać w

tanich  poradnikach  dla  menedżerów.  To  raczej  zasada  ontologiczna,  opisująca  strukturę  bytu

podmiotów działających w środowisku,  którego podstawową cechą jest  niestabilność  sterowana

przez cudzy kod. W tym miejscu najsilniej wybrzmiewa również problem autentyczności, która w

nowoczesnej  kulturze  promocyjnej  wcale  nie  znika,  lecz  paradoksalnie  zyskuje  na  wartości.  Im

bardziej odbiorcy czują się zmęczeni reklamowym plastikiem i wygładzoną, korporacyjną manierą,

tym silniej  pożądają form wyglądających na szczere,  nieobrobione i  sytuacyjne.  Problem polega

jednak na tym, że system błyskawicznie uczy się monetyzować także ten głód prawdy.

Stąd  bierze  się  oszałamiający  sukces  skalkulowanego  amatorstwa,  domowej  estetyki,  pozornej

improwizacji  oraz  intymnego tonu,  który ma skracać dystans.  Odbiorca ma odnieść  nieodparte

wrażenie,  że  obcuje  z  prawdziwym życiem,  a  nie  z  kolejną,  precyzyjnie  zaplanowaną kampanią

marketingową. Tymczasem często obcuje on z komunikacją tak zaawansowaną technologicznie, że
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potrafi  już  niemal  doskonale  udawać  naturalność.  Nie  unieważnia  to  całkowicie  wartości

autentycznego  przekazu,  lecz  czyni  go  zasobem  strategicznym,  a  co  za  tym  idzie  –  obszarem

wysokiego ryzyka manipulacji. W tym sensie zjawiska takie jak greenwashing czy woke washing nie

są  jedynie  drobnymi  potknięciami  wizerunkowymi  działów  PR.  Są  one  raczej  symptomami

głębokiego kryzysu nowoczesnej  komunikacji,  w której  marka desperacko chce mówić językiem

wartości.

Czysto  transakcyjny  język  sprzedaży  coraz  rzadziej  wystarcza  bowiem  do  budowania  trwałej

lojalności  w  świecie  nadmiaru.  Jednak  im  mocniej  firma  wchodzi  w  sferę  aksjologiczną,  tym

bardziej  naraża  się  na  surową ocenę  nie  tylko  pod  kątem skuteczności,  lecz  przede  wszystkim

spójności. Nie wystarczy już złożyć deklaracji o wspieraniu równości, klimatu czy inkluzywności, bo

takie słowa stały się walutą o niskim nominale.  Trzeba wykazać,  że te szumne hasła mają swój

realny odpowiednik instytucjonalny, operacyjny, budżetowy, a nawet prawny. Inaczej komunikacja

zamienia się w samodemaskującą pułapkę, z której nie ma łatwego wyjścia. W tej materii internet

bywa  bezlitosny,  a  fabryka  widzialności  jest  jednocześnie  salą  sądową  reputacji,  gdzie  wyroki

zapadają błyskawicznie.

Sieć bywa czasem niesprawiedliwa, histeryczna czy powierzchowna, ale bardzo rzadko pozostaje

obojętna wobec jawnej, rażącej hipokryzji. Stąd bierze się nowa, centralna rola social listeningu,

który przestał  być jedynie techniką śledzenia nastrojów w celu lepszego dobrania copywritingu.

Staje się on raczej mechanizmem wczesnego ostrzegania przed moralnym bankructwem przekazu,

swoistym  radarem  etycznym  marki.  Ma  on  wychwytywać  nie  tylko  to,  co  „źle  się  niesie”  w

statystykach,  ale  przede  wszystkim  to,  co  ujawnia  pęknięcie  między  opowieścią  a  codzienną

praktyką.  W  klasycznym  modelu  marketingu  kryzys  zazwyczaj  przychodził  z  zewnątrz,  jako

nieprzewidziane zdarzenie losowe. Dziś jednak kryzysy niemal zawsze wyrastają od środka, z samej

tkanki organizacji.

Źródłem  problemów  bywa  kultura  organizacyjna,  mroczne  zakamarki  łańcucha  dostaw,

niefortunna  polityka  kadrowa  czy  paternalistyczny  ton,  który  źle  się  klika  w  demokratycznym

internecie.  Często  winna jest  arogancja  wobec  lokalnych wrażliwości  oraz  naiwne założenie,  że

odbiorca nie zauważy błędu albo szybko o nim zapomni. To już nie działa, ponieważ sieć posiada

specyficzną,  stadną  pamięć,  która  potrafi  przetrwać  lata.  Bywa  ona  niespójna,  ale  pozostaje

bezlitosna w archiwizowaniu dowodów na korporacyjną dwulicowość. Tu właśnie ujawnia się pełny

sens trzeciej zasady, czyli szacunku wobec współczesnego konsumenta, który jest kimś więcej niż

tylko rekordem w bazie danych. Tę zasadę trzeba rozumieć znacznie szerzej niż tylko w kategoriach

uprzejmej obsługi klienta.
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Nie chodzi tu wyłącznie o ton głosu, lecz o uznanie pełnej sprawczości odbiorcy jako aktywnego

uczestnika pola normatywnego. Konsument przestał być kimś, kogo trzeba jedynie sprytnie skłonić

do  zakupu za  pomocą  psychotechnik.  Jest  on  podmiotem,  który  współdecyduje  o  legitymizacji

marki  w przestrzeni  publicznej  i  ma do tego potężne narzędzia.  Może on przekształcić  własne,

jednostkowe  doświadczenie  w  twardy  dowód,  wiralową  narrację,  mema,  a  nawet  skuteczne

wezwanie do bojkotu. Taki podmiot nie daje się już traktować jak bierny cel kampanii, do którego

strzela  się  komunikatami.  Jeśli  marka  nadal  projektuje  komunikację  według  logiki

jednokierunkowego  nadawania,  ujawnia  jedynie  własne  zapóźnienie  cywilizacyjne  i  brak

zrozumienia współczesności.

Nowoczesny  marketing  w  usieciowionym  świecie  nie  jest  już  sztuką  uwodzenia  mas  przez

efektowne, puste komunikaty. Jest to raczej trudna sztuka poruszania się po polu napięć między

lokalnością  a  globalnością,  między  autentycznością  a  jej  komercyjną  imitacją.  To  balansowanie

między  widzialnością  a  nadzorem,  między  danymi  a  godnością,  między  zasięgiem  a  społeczną

legitymizacją. Nie wystarczy już umieć przyciągnąć uwagę na kilka sekund, bo to potrafi niemal

każdy algorytm. Trzeba jeszcze umieć ją utrzymać bez nadużywania zaufania, które jest zasobem

nieodnawialnym. Nie wystarczy wpisać się w modny trend, lecz trzeba rozpoznać, czy ten trend nie

stanie się jutro dowodem na nasz cyniczny oportunizm.

Wchodząc na nowy rynek, musimy zrozumieć, że nie wchodzimy na pustą mapę, lecz do świata

cudzej  pamięci  i  specyficznych  hierarchii  sensu.  Pokora  kulturowa nie  jest  tu  sentymentalnym

humanizmem  dla  działu  komunikacji,  lecz  twardą  kompetencją  strategiczną,  która  decyduje  o

przetrwaniu. Elastyczność z kolei nie jest modnym sloganem konsultingowym, lecz reakcją obronną

na niestabilność środowiska platformowego. Szacunek wobec upodmiotowionego odbiorcy to nie

uprzejma maniera, lecz uznanie faktu, że reputacja marki powstaje dziś w wieloośrodkowej grze

interpretacyjnej.  I  właśnie  dlatego  w  epoce  cyfrowej  wioski  wszystko,  co  marka  robi  „gdzieś”,

bardzo szybko staje się widoczne „wszędzie”.  To nie jest poetycka figura retoryczna, lecz realna

struktura cyrkulacji ryzyka w globalnym obiegu informacji.

Epoka  jednostronnego  marketingu  dobiegła  końca,  podobnie  jak  epoka  technologicznej

niewinności, w której wierzyliśmy w neutralność narzędzi. Wchodzimy coraz głębiej w porządek, w

którym marka będzie oceniana przez pryzmat zgodności między deklaracją a realnym działaniem.

Kto tego nie pojmie, będzie nadal kupował zasięg, podczas gdy rynek będzie pytał o wiarygodność i

moralne prawo do obecności. Kto to pojmie, zrozumie, że najcenniejszym aktywem w sieci nie jest

już  sama uwaga,  lecz  zaufanie  zdolne  przetrwać  kontakt  z  prawdą.  Trzy  zasady  współczesnych

marketerów nie wzięły się z kaprysu branży, lecz z twardej, ewolucyjnej selekcji środowiskowej.
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Wygrały  one,  ponieważ  najlepiej  pasują  do  biologii  ludzkiej  uwagi,  ekonomii  platform  i  logiki

cyfrowego handlu.

Można je zapisać krócej i bardziej brutalnie: najpierw zrozum świat odbiorcy, potem nadążaj za

zmianą, a na koniec nie traktuj człowieka jak kliknięcia. Te trzy reguły zdominowały walkę o uwagę

na  platformach  chińskich  i  amerykańskich,  ponieważ  odpowiadają  trzem  centralnym  prawom

współczesnego  obiegu  cyfrowego.  Prawo  pierwsze  głosi,  że  uwaga  zatrzymuje  się  tam,  gdzie

komunikat wydaje się znajomy i kulturowo sensowny dla danej społeczności. Prawo drugie mówi,

że widzialność należy do tych, którzy umieją dopasować się szybciej, niż zmienia się ranking treści

w algorytmie. Prawo trzecie wskazuje, że trwałe zaangażowanie rośnie tam, gdzie odbiorca czuje

sprawczość, rozpoznanie siebie i społeczne potwierdzenie własnych wyborów.

Platformy po obu stronach Pacyfiku różnią się  ustrojem i  stylem użytkowania,  ale  ich wspólny

rdzeń pozostaje uderzająco podobny. Wszystkie są systemami rekomendacji,  które wykorzystują

predykcję  afektywną,  czyli  mechanizm  dopasowywania  treści  do  prawdopodobieństwa

emocjonalnego zaangażowania użytkownika. TikTok wprost opisuje swoje systemy jako rankujące

materiały według przewidywanego zainteresowania, a YouTube mówi o mechanizmie dopasowania

wideo do tego, co widz uznaje za wartościowe. ByteDance podkreśla dominację Douyin w Chinach,

Tencent pokazuje skalę Weixin i WeChat, a Kuaishou raportuje silny wzrost handlu opartego na

relacjach. To nie są już media pomocnicze, lecz infrastruktura cywilizacyjna, która kształtuje naszą

codzienną percepcję i nawyki zakupowe.

Pierwsza zasada,  czyli  pokora kulturowa,  zdominowała marketing dlatego,  że  ludzka uwaga nie

reaguje na przekaz abstrakcyjny, lecz na ten osadzony w znanych kodach. Psychologia od dawna

pokazuje,  że powtarzalność i  łatwość przetwarzania bodźców zwiększają sympatię oraz poczucie

znajomości tematu. Badania nad mere exposure effect dowodzą, że sama powtórna ekspozycja na

dany obiekt zwiększa naszą preferencję wobec niego. Z kolei literatura o processing fluency, czyli

łatwości  poznawczej,  wskazuje,  że  bodźce  łatwe  do  przetworzenia  wydają  się  nam  trafniejsze  i

bardziej wiarygodne. W praktyce marketingowej oznacza to, że slogan działa najlepiej wtedy, gdy

nie zmusza odbiorcy do ciężkiej, intelektualnej dekodacji.

Skuteczny slogan jest krótki poznawczo, ale długi społecznie – natychmiast wchodzi w repertuar

kulturowy odbiorcy i tam zostaje. W Stanach Zjednoczonych taki komunikat często opiera się na

obietnicy  wygody,  natychmiastowej  korzyści  albo  mikroaspiracji  tożsamościowej.  W  Chinach

natomiast musi on wpasować się w logikę lokalnych rytuałów platformowych i języka rekomendacji

wspólnotowej.  Dlatego na Xiaohongshu skuteczniejsze bywa subtelne polecenie zakotwiczone w

stylu życia niż agresywna, wykrzyczana reklama. Pokora kulturowa nie jest więc jedynie dekoracją,

lecz  precyzyjną  techniką  zmniejszania  poznawczego  tarcia  między  marką  a  jej  potencjalnym
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klientem.  Slogan  wygrywa  wtedy,  gdy  brzmi  jak  coś,  co  odbiorca  już  prawie  wiedział,  tylko

potrzebował to usłyszeć we własnym idiomie.

Druga zasada, czyli elastyczność, zwyciężyła dlatego, że w środowisku platformowym nie ma czegoś

takiego jak trwały dostęp do uwagi. Istnieje tylko chwilowy leasing widzialności, za który trzeba

płacić  ciągłym  dopasowywaniem  się  do  reguł  gry.  Platformy  żyją  z  rekomendacji  opartych  na

przewidywaniu zainteresowania, co oznacza, że promują treści najlepiej odpowiadające na aktualne

sygnały  zachowania.  Na  chińskim  rynku  ten  mechanizm  przyjmuje  jeszcze  bardziej  handlowo

zintegrowaną  postać,  gdzie  e-commerce  rośnie  wraz  z  aktywnością  i  dopasowaniem  działań

promocyjnych. Widzialność nie jest tu nagrodą za samą kreatywność, lecz za szybkość reakcji na

zmienną architekturę selekcji treści.

Stąd bierze się potęga marketingu sloganowego, ponieważ slogan jest jednostką lekką, łatwą do

testowania, skalowania i błyskawicznego remiksowania. Dobrze działa on w środowisku, w którym

trzeba nieustannie porównywać warianty i mierzyć retencję uwagi w czasie rzeczywistym. To nie

przypadek, że platformy krótkiego wideo premiują komunikację lapidarną, rytmiczną i natychmiast

rozpoznawalną  dla  oka.  W  warunkach  szybkiej  selekcji  algorytmicznej  długi  wywód  zazwyczaj

przegrywa z precyzyjnym hakiem poznawczym, który zatrzymuje ruch kciuka na ekranie. Nie dzieje

się tak dlatego, że ludzie przestali myśleć, lecz dlatego, że pierwsza walka zawsze toczy się o samą

możliwość zaistnienia w świadomości.

Trzecia zasada, czyli szacunek wobec odbiorcy jako podmiotu, dominuje, ponieważ najpotężniejsze

bodźce cyfrowe mają dziś charakter społeczny, a nie informacyjny. Człowiek reaguje nie tylko na

samą  treść,  lecz  przede  wszystkim  na  ślad  cudzej  reakcji,  który  jest  dla  niego  drogowskazem.

Badania nad social proof pokazują, że chętnie naśladujemy zachowania innych, gdy sytuacja wydaje

się  niejednoznaczna  lub  nowa.  Z  punktu  widzenia  cyfrowego  biznesu  ma  to  znaczenie

fundamentalne,  ponieważ  odbiorca  przykleja  uwagę  tam,  gdzie  widzi  społeczne  autoryzowanie

pożądania.  Lajki,  komentarze,  unboxingi  czy  danmaku na  Bilibili  to  tylko  różne  odmiany  tego

samego, potężnego mechanizmu uwiarygodniania.

Odbiorca nie chce już słuchać samej marki, lecz chce widzieć, jak ta marka krąży między ludźmi i

jakie budzi emocje. Dlatego szacunek dla użytkownika nie jest sentymentalną uprzejmością, lecz

warunkiem koniecznym do produkcji społecznego dowodu słuszności. Marka, która traktuje ludzi

jak bierną masę, produkuje treść martwą społecznie, która szybko znika w otchłani niebytu. Marka,

która daje ludziom rolę współautorów sensu, ma znacznie większą szansę wygenerować reakcję

wtórną, będącą paliwem dla algorytmów. Slogan zwycięża wtedy, gdy daje się przejąć, powtórzyć, a

nawet  sparodiować,  stając  się  trwałym  znakiem  tożsamości  w  cyfrowym  obiegu.  Dobrze
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zaprojektowany komunikat nie kończy się na emisji, lecz dopiero wtedy zaczyna swoje prawdziwe,

społeczne życie.

Fizyka  cyfrowego  rynku:  jak  psychologia  napędza

algorytmy

Za  dominacją  tych  reguł  stoją  fundamenty  nauki  o  zachowaniu,  które  od  dekad  opisują  nasze

poznawcze  lenistwo  i  ewolucyjne  przystosowania.  Pierwszym  z  nich  jest  prawo  łatwości

poznawczej, czyli zasada, według której treści proste, znajome i rytmiczne są szybciej przetwarzane

i lepiej oceniane przez ludzki aparat poznawczy. To, co osadzone w lokalnych kodach i podane w

przystępnej  formie,  ma  znacznie  większą  szansę  na  natychmiastowe  polubienie,  ponieważ  nie

zmusza  nas  do  zbędnego  wysiłku  intelektualnego.  W  świecie  informacyjnego  nadmiaru  mózg

instynktownie wybiera ścieżkę najmniejszego oporu, faworyzując to, co rozpoznaje jako bezpieczne,

bliskie i niewymagające głębokiej analizy. Konsument widzi ekran, ale korporacja widzi wzorzec,

który można optymalizować pod kątem naszej biologicznej wygody i przewidywalności.

Drugim  filarem  tej  konstrukcji  jest  prawo  nagrody  zmiennej  oraz  mechanizm  uczenia  przez

wzmocnienie, który zamienia platformy w cyfrowe odpowiedniki automatów do gier. Współczesne

ekosystemy społecznościowe są projektowane jako środowiska, w których nowe bodźce i reakcje

pojawiają  się  w  sposób  nieregularny,  co  buduje  silne  uzależnienie  od  ciągłego  sprawdzania

powiadomień.  Badania  nad predykcją  afektywną,  czyli  mechanizmem dopasowywania  treści  do

prawdopodobieństwa  emocjonalnego  zaangażowania,  potwierdzają,  że  nasze  zachowanie  na

platformach  jest  niemal  całkowicie  sterowane  przez  układ  nagrody.  Intensywna  aktywność

użytkowników  nie  wynika  z  ich  wolnej  woli,  lecz  z  precyzyjnie  skalibrowanego  systemu

emocjonalnego  wzmocnienia,  który  karmi  naszą  potrzebę  dopaminy.  To  nie  jest  już  po  prostu

komunikator,  to  infrastruktura  cywilizacyjna,  która  kolonizuje  nasz  czas  poprzez  nieustanne

obietnice nowości.

Trzecim  elementem  tej  układanki  jest  prawo  społecznej  walidacji,  które  w  dobie  szumu

informacyjnego staje się naszym głównym kompasem nawigacyjnym w cyfrowej dżungli. Ludzie z

natury  orientują  się  według  działań  innych  osób,  szukając  potwierdzenia  swoich  wyborów  w

zachowaniach grupy, zwłaszcza gdy czują się zagubieni w nadmiarze opcji. W tym miejscu pojawia

się  społeczne  autoryzowanie  pożądania,  czyli  praktyka  kulturowa,  w  której  rekomendacja

rówieśnicza osadza produkt w szerszym kontekście stylu życia i wyznawanych wartości. Algorytmy

doskonale rozumieją tę dynamikę, promując treści, które już zdobyły pewien kapitał zaufania, co

tworzy  samonapędzającą  się  pętlę  popularności  i  widzialności.  To,  co  uznajemy  za  nasz
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indywidualny gust, jest często jedynie echem zbiorowej decyzji przefiltrowanej przez matematyczny

model predykcyjny.

Czwartym  prawem,  być  może  najbardziej  bezlitosnym  z  perspektywy  użytkownika,  jest  zasada

redukcji  tarcia,  która  zakłada,  że  skuteczność  biznesu rośnie  wraz  ze  skracaniem drogi  między

impulsem a  zakupem.  Chińskie  superaplikacje  i  ekosystemy live  commerce  są  w  tym aspekcie

przerażająco  efektywne,  ponieważ  łączą  uwagę,  rekomendację  i  płatność  w  jednym,  niemal

niezauważalnym dla świadomości geście. Amerykańskie platformy operują w nieco innym ustroju,

borykając się z większą fragmentacją reklamową, niemniej ich ostateczny cel pozostaje identyczny:

zamiana uwagi w przewidywalne działanie rynkowe. Chodzi o to, by koszt przejścia od emocji do

transakcji był tak niski, aby użytkownik nie zdążył uruchomić krytycznego myślenia ani refleksji

nad  potrzebą  zakupu.  Wygrywa  ten,  kto  potrafi  najciaśniej  zszyć  psychologię  z  architekturą

transakcyjną, eliminując wszelkie bariery decyzyjne.

W  tym  nowym  porządku  marketer  nie  jest  już  literackim  twórcą,  lecz  inżynierem,  który  musi

rozumieć,  że  współczesny  slogan  pełni  funkcję  interfejsu  zachowania.  Jego  zadaniem  nie  jest

opowiadanie  pięknych  historii,  lecz  obniżenie  kosztu  zrozumienia  komunikatu  i  uruchomienie

natychmiastowego  rozpoznania  społecznego  w  strumieniu  treści.  Skuteczny  slogan  jest  krótki

poznawczo, długi społecznie, co oznacza, że łatwo go przyswoić, ale jego oddziaływanie wykracza

daleko  poza  moment  pierwszego  kontaktu.  Na  Zachodzie  taki  komunikat  częściej  bazuje  na

indywidualizacji i obietnicy wartości, podczas gdy na Wschodzie pracuje na relacyjnym zaufaniu i

gęstym splocie komunikacji z zakupem. Mechanizm rdzeniowy pozostaje jednak wspólny: slogan

ma krążyć, być powtarzany i wcielany w tysiące mikrodecyzji zakupowych każdego dnia.

Właśnie  dlatego  zasady,  które  na  pierwszy  rzut  oka  mogą  brzmieć  jak  postulaty  etyczne,  w

rzeczywistości  stanowią  fundamenty  ekonomicznie  zimnej  i  wyrachowanej  kalkulacji.  Pokora

kulturowa nie jest wyrazem dobroci serca, lecz narzędziem zwiększającym trafność kodu, tak samo

jak elastyczność jest strategią na przeżycie w kapryśnym algorytmie. Szacunek dla odbiorcy staje się

w tym ujęciu technologią produkcji społecznego dowodu słuszności, a nie kwestią dobrych manier

czy korporacyjnej  etykiety.  Razem tworzą one system przyklejania uwagi w epoce,  w której  ten

surowiec stał się najdroższą i najbardziej pożądaną walutą na globalnym rynku. Najciekawsze jest

jednak  to,  że  te  zasady  triumfują  właśnie  dlatego,  że  są  jednocześnie  archaiczne  i  skrajnie

nowoczesne w swoim zastosowaniu.

Ich siła tkwi w odwołaniu do trwałych, biologicznych własności człowieka, które nie zmieniły się od

tysięcy  lat,  mimo  że  nasze  narzędzia  komunikacji  przeszły  rewolucję.  Wciąż  ufamy  temu,  co

znajome, i wracamy tam, gdzie czeka na nas obietnica nagrody, reagując instynktownie na bodźce

redukujące  wysiłek  poznawczy.  Nowością  jest  jednak  to,  że  platformy  cyfrowe  potrafią  te
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mechanizmy mierzyć, wzmacniać i monetyzować w skali przemysłowej, o której dawni stratedzy

mogli  tylko  marzyć.  Dawniej  slogan  działał  przez  proste  powtórzenie,  dziś  natomiast  operuje

poprzez personalizację i natychmiastową drogę do transakcji sterowaną przez strumienie danych.

To  dlatego  dominują  marki,  które  najlepiej  rozumieją,  jak  nauka  o  zachowaniu  spotyka  się  z

bezlitosną architekturą platformy.

Ostatecznie uwaga nie przykleja się dziś do sloganu dlatego, że jest on estetycznie zachwycający,

lecz  wtedy,  gdy  staje  się  on  użytecznym  skrótem  działania.  Musi  być  on  lokalnie  zrozumiały,

algorytmicznie nośny i  społecznie potwierdzony, by przetrwać w ekosystemie, który nie toleruje

zbędnego szumu ani poznawczego oporu. To, co obserwujemy, to już nie poezja reklamy, lecz czysta

fizyka  cyfrowego  rynku,  gdzie  każda  interakcja  jest  wyliczona,  zmierzona  i  przewidywalna.

Paternalizm źle się klika, dlatego systemy te wolą udawać naszych sprzymierzeńców, podczas gdy w

rzeczywistości  jedynie  precyzyjnie  mapują  nasze  słabości  i  instynkty.  W  tej  grze  nie  chodzi  o

przekonanie nas do racji, lecz o sprawienie, byśmy kliknęli, zanim zdążymy pomyśleć.

W  świecie,  w  którym  algorytmy  bezlitośnie  mapują  nasze  najskrytsze  odruchy,

autentyczność stała się najcenniejszym, a zarazem najbardziej  deficytowym towarem.

Czy  w epoce  cyfrowej  przejrzystości,  gdzie  każda maska marki  zostaje  błyskawicznie

zdarta, pozostanie nam jeszcze przestrzeń na szczerość, czy też staniemy się ostatecznie

zakładnikami własnych, skalkulowanych wizerunków? Prawdziwym wyzwaniem nie jest

już to, jak skutecznie przyciągnąć wzrok, lecz to, czy po zgaszeniu ekranu będziemy w

stanie zdefiniować siebie poza narzuconym nam cyfrowym algorytmem.
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      "char_start": 5172,
      "section_id": "sec-2",
      "hidden_question": "Jak zmieniła się rola odbiorcy i mechanika komunikacji w dobie gospodarki uwagi, w której granica między autentycznością a darmową pracą cyfrową uległa zatarciu?",
      "estimated_length": 4934
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    {
      "h2": "Infrastruktury uwagi: jak WeChat i Douyin zmieniają zasady gry",
      "index": 2,
      "char_end": 13684,
      "position": 3,
      "full_text": "Jest warunkiem trwałości marki w epoce, w której każdy błąd może zostać zapamiętany, zremiksowany i unieśmiertelniony przez sieć. Szczególnie wyraźnie widać to w Chinach, gdzie rozwój superaplikacji, handlu zintegrowanego z treścią i intensywnej moderacji politycznej wytworzył krajobraz platformowy zarazem niezwykle innowacyjny i silnie nadzorowany. Weixin oraz WeChat są tu figurą modelową. Tencent wykazał, że na koniec 2024 roku łączna liczba aktywnych miesięcznie użytkowników obu wersji osiągnęła 1,385 miliarda.\nTo nie jest już po prostu komunikator. To infrastruktura cywilizacyjna. W jednym obiegu spotykają się tam rozmowa prywatna, płatność, usługa publiczna, publikacja treści, zarządzanie relacją z klientem, obieg wiadomości i interakcja z mini aplikacjami. Zachodni obserwator bywa skłonny opisać WeChat jako połączenie kilku znanych mu aplikacji.\nTaki opis jest wygodny, ale ubogi. Gubi bowiem fakt, że istotą WeChat nie jest suma funkcji, lecz ich integracja w środowisku o wysokiej częstotliwości użycia i niskim koszcie przejścia między czynnościami. Z perspektywy ekonomicznej oznacza to skrócenie drogi od uwagi do transakcji. Z perspektywy prawa oznacza to koncentrację danych, funkcji i zależności infrastrukturalnych w jednym organizmie korporacyjnym.\nZ perspektywy antropologii oznacza to zakotwiczenie platformy w zwyczaju codziennym tak głęboko, że staje się ona niemal warunkiem uczestnictwa w życiu społecznym. Źródłowa notatka ma rację, gdy traktuje WeChat jako model nowego porządku, w którym marketing przestaje polegać na przerywaniu uwagi odbiorcy, a zaczyna działać przez osadzanie się w rytuale dnia powszedniego. Co ważne, reklama w takim środowisku nie działa identycznie jak w klasycznych, bardziej otwartych serwisach. Badania przywoływane w notatce, wedle których przekazy generowane przez zwykłych użytkowników bywają skuteczniejsze niż klasyczne treści marek, dobrze współbrzmią z szeroką obserwacją dotyczącą zaufania w środowiskach zamkniętych lub półzamkniętych. Wysoka intensywność relacyjna i codzienna obecność komunikacyjna wzmacniają wagę rekomendacji, które wyglądają na osadzone w życiu, a nie w briefie reklamowym. To tłumaczy, dlaczego w ekosystemach takich jak WeChat oficjalne konto marki może być skuteczne wtedy, gdy nie przypomina automatu promocyjnego, lecz centrum usługowego, informacyjnego i relacyjnego. Innymi słowy, marka działa najlepiej tam, gdzie nie zachowuje się jak marka w archaicznym sensie tego słowa. Musi stać się użyteczna, dyskretna i osadzona kontekstowo. Slogan \"nie mów do ludzi, rozmawiaj z ludźmi\" na gruncie WeChat zyskuje więc bardzo konkretną treść operacyjną. Na tym tle jeszcze ciekawiej jawi się Douyin, którego skala i dynamika pokazują, jak bardzo współczesna walka o uwagę zależy od architektury rekomendacji. W przypadku tej platformy publicznie dostępne liczby różnią się w zależności od źródła.\nReuters przypominał wcześniej, że Douyin notował setki milionów użytkowników dziennie, zaś nowsze opracowania branżowe i publikacje naukowe sugerują, że miesięczna skala przekroczyła miliard użytkowników w Chinach. Ponieważ ByteDance nie publikuje tak przejrzystych, regularnych danych platformowych jak spółki notowane publicznie, dokładne wartości należy traktować z ostrożnością. Nie zmienia to jednak zasadniczego faktu, że Douyin należy do najpotężniejszych infrastruktur uwagi i handlu w Chinach, a jego znaczenie dla gospodarki treści krótkiego wideo jest systemowe. Jeżeli WeChat jest modelem infrastruktury wszechobecnej, to Douyin jest modelem infrastruktury przyciągającej.",
      "char_start": 10107,
      "section_id": "sec-3",
      "hidden_question": "W jaki sposób chińskie superaplikacje zmieniają naturę marketingu poprzez głęboką integrację z codziennymi rytuałami użytkowników?",
      "estimated_length": 3577
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    {
      "h2": "Algorytmy pożądania: od bezszwowej sprzedaży po ekonomię zażyłości",
      "index": 3,
      "char_end": 18552,
      "position": 4,
      "full_text": "Jego siła nie polega przede wszystkim na relacji społecznej w klasycznym sensie, lecz na nieustannym dopasowywaniu strumienia treści do prawdopodobieństwa zatrzymania wzroku. To jest maszyna predykcji afektywnej. W tym środowisku marketing odnosi sukces nie tyle przez deklaratywną spójność marki, ile przez umiejętność wpisania się w rytm rekomendacji, estetykę natychmiastowości i logikę handlu opartego na zainteresowaniach. Droga od odkrycia do zakupu ulega radykalnemu skróceniu. W kategoriach ekonomicznych oznacza to obniżenie kosztu transakcyjnego uwagi. W kategoriach kulturowych oznacza to triumf form, które nie potrzebują długiej argumentacji, bo operują sugestią, formatem, rytmem i powtarzalną gestyką wiarygodności.\nDouyin nie sprzedaje wyłącznie produktów. Sprzedaje poczucie płynnego przejścia od fascynacji do posiadania. A skoro tak, to marki, które próbują importować na tę platformę zachodnie wzorce autoprezentacji bez zrozumienia lokalnych kodów, skazują się na komunikacyjny analfabetyzm. Douyin ucieleśnia logikę algorytmicznego przyciągania, to Kuaishou odsłania inną twarz gospodarki platformowej. Nie tyle estetykę bezszwowego pożądania, ile ekonomię zażyłości, swojskości i relacyjnego zaufania.\nTo nie jest różnica kosmetyczna. To różnica ustrojowa na poziomie kultury platformy. Kuaishou, według danych spółki za czwarty kwartał 2024 roku, osiągał średnio 736,2 miliona aktywnych miesięcznie użytkowników oraz 401,6 miliona aktywnych dziennie, przy jednoczesnym wzroście e commerce i 143 milionach miesięcznych płacących użytkowników w segmencie handlowym. Twardy sens tych danych jest taki, że platforma nie jest peryferyjnym graczem, lecz gigantycznym obiegiem popytu, rekomendacji i codziennej obecności. Jej historyczna siła w mniejszych miastach i poza najbardziej uprzywilejowanymi metropoliami sprawiła, że Kuaishou stał się laboratorium tego, jak ekonomia cyfrowa zakorzenia się nie w aspiracyjnej abstrakcji, lecz w realiach niższych dochodów, lokalnych więzi i praktycznych kalkulacji wartości. To właśnie w takim środowisku pojęcie laotie economy nabiera znaczenia większego niż folklorystyczny etykietnik. Oznacza ono gospodarkę opartą na poczuciu bliskości, nieformalnego koleżeństwa i reputacyjnej wiarygodności twórcy. W klasycznym marketingu konsument miał ufać marce. Tutaj ufa często konkretnej osobie, która markę wpuszcza do własnego kręgu wiarygodności. To nie firma produkuje cały kapitał perswazyjny. Firma dzierżawi go czasowo od relacji, która powstała poza nią.\nTen model ma doniosłe konsekwencje ekonomiczne i antropologiczne. W ekonomii oznacza, że konwersja sprzedażowa nie wynika wyłącznie z zasięgu czy siły targetowania, lecz z jakości uprzednio zbudowanej relacji między twórcą a jego publicznością. W antropologii oznacza, że akt zakupowy przestaje być wyłącznie realizacją preferencji jednostki, a staje się częścią rytuału wspólnotowego. W tym sensie Kuaishou przypomina, że nie każda platforma jest rządzona przez ten sam typ pragnienia. Jedne monetyzują aspirację, inne monetyzują więź. Jedne sprzedają mobilność symboliczną, inne poczucie osadzenia. Dla marki międzynarodowej to lekcja o znaczeniu pokory kulturowej niemal podręcznikowa. Kto potraktuje Kuaishou jak kolejny kanał emisji atrakcyjnych kreacji, ten pomyli widoczność z wiarygodnością. A to jeden z najdroższych błędów nowoczesnego marketingu. W środowiskach wysokiego zaufania nadmiar profesjonalizacji może działać jak sygnał obcości. Nadmiernie gładki przekaz, zamiast zwiększać prestiż, może obniżać temperaturę bliskości. Czasem to, co w powerpointowej estetyce uchodzi za dopracowanie, w realnym obiegu społecznym zostaje odczytane jako chłód.\nJeszcze inną logikę odsłania Xiaohongshu, globalnie coraz częściej nazywane RedNote. Reuters przypominał w styczniu 2025 roku, że platforma miała ponad 300 milionów aktywnych miesięcznie użytkowników według chińskich doniesień medialnych, a zarazem przeżyła gwałtowny napływ nowych użytkowników spoza Chin podczas amerykańskiej paniki wokół przyszłości TikToka. Jedno z doniesień Reutersa mówiło o skoku o około 700 tysięcy użytkowników w dwa dni, inne o blisko 3 milionach nowych użytkowników ze Stanów Zjednoczonych w ciągu jednego dnia, przy 3,4 miliona dziennych użytkowników w USA w szczycie tego epizodu. Te liczby trzeba traktować ostrożnie, bo pochodzą z różnych metodologii i różnych momentów, ale ich wspólny sens jest czytelny.\nRedNote wyszło poza rolę krajowej platformy lifestyle i stało się zjawiskiem geopolitycznym, kulturowym oraz handlowym zarazem. To właśnie RedNote najdobitniej pokazuje, że współczesna platforma nie jest już tylko medium społecznościowym, lecz wyszukiwarką zwyczajów, katalogiem pragnień i rynkiem rekomendacji sprzęgniętym z handlem. Zjawisko zhongcao, czyli skutecznego \"sadzenia trawy\", nie daje się zredukować do zwykłego polecania produktu.",
      "char_start": 13685,
      "section_id": "sec-4",
      "hidden_question": "W jaki sposób odmienne logiki algorytmiczne platform takich jak Douyin, Kuaishou i Xiaohongshu kształtują różne modele sprzedaży i relacji z konsumentem?",
      "estimated_length": 4867
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    {
      "h2": "Architektura zaufania: jak platformy kształtują nowe reguły rynku",
      "index": 4,
      "char_end": 25645,
      "position": 5,
      "full_text": "Jest to praktyka kulturowa, w której rekomendacja działa jako forma społecznego autoryzowania pożądania. Ktoś nie tylko mówi, że coś jest dobre. Ktoś osadza dobro produktu w szerszym pejzażu stylu życia, troski o ciało, estetyki codzienności, podróży, diety, oszczędności albo samodoskonalenia. W rezultacie droga od ciekawości do zakupu nie przebiega przez klasyczną reklamę, lecz przez społecznie uwiarygodnioną opowieść o tym, jak należy żyć. Nieprzypadkowo RedNote bywa opisywane jako miejsce, w którym młodzi użytkownicy szukają nie tylko inspiracji zakupowych, ale również przewodników podróżniczych, opinii restauracyjnych, porad kosmetycznych i finansowych. Reuters zwracał uwagę, że na platformie masowo krążyły także treści o oszczędzaniu i dyscyplinie finansowej, co dobrze pokazuje, że ekonomia uwagi splata się tu z ekonomią codzienności. Platforma nie sprzedaje już jedynie marzeń o nadmiarze. Uczy także stylów radzenia sobie z niepewnością i kurczeniem się aspiracji klasy średniej. To bardzo ważna korekta wobec banalnego obrazu social mediów jako fabryki próżności.\nCzasem są one również fabryką adaptacji do kryzysu. Warto tu wprowadzić dygresję bardziej zasadniczą niż dekoracyjną. Zachodni język debaty o mediach społecznościowych bardzo często operuje opozycją autentyczność albo komercjalizacja. Tymczasem w ekosystemach takich jak RedNote autentyczność sama stała się formatem komercjalizacji. Nie oznacza to, że wszystko jest fałszem. Oznacza coś subtelniejszego i bardziej niepokojącego. Prawdziwość doświadczenia może zostać zmonetyzowana właśnie dlatego, że jest prawdziwa lub sprawia takie wrażenie. Tu kryje się istota skalkulowanej autentyczności. Użytkownik ufa temu, co wygląda na nieprzetworzone przez dział mediowy, ale zarazem cały system technologiczny i reklamowy uczy twórców, jak produkować formy wyglądające na spontaniczne. To dlatego granica między recenzją, wyznaniem, poradą i reklamą nieustannie się rozpuszcza. Odbiorca nie żyje już w świecie prostego rozróżnienia. Żyje w świecie estetycznie doskonalonej wiarygodności. Bilibili przedstawia jeszcze inny wariant platformowego porządku. Nie jest ani superaplikacją typu WeChat, ani maszyną natychmiastowej rekomendacji w stylu Douyin, ani tak silnie osadzoną w ekonomii codziennej porady jak RedNote.\nJest natomiast przykładem, że wspólnota zainteresowań może zostać przekształcona w wysoko zaangażowany rynek kultury, edukacji, rozrywki i komercyjnej współpracy z twórcami. Według wyników finansowych za czwarty kwartał 2025 roku Bilibili osiągnęło 113 milionów aktywnych dziennie użytkowników i 366 milionów aktywnych miesięcznie, a także 107 minut średniego dziennego czasu spędzanego na platformie. W trzecim kwartale 2025 roku spółka raportowała nawet 376 milionów użytkowników miesięcznie oraz 117 milionów dziennie, co pokazuje niewielkie wahania, ale zarazem utrzymanie bardzo wysokiego poziomu zaangażowania. To są liczby, które czynią z Bilibili nie niszowe schronienie subkultur, lecz jedno z centralnych miejsc walki o uwagę młodego i średniego pokolenia chińskich odbiorców. Sercem wyjątkowości Bilibili pozostaje jednak nie sama skala, lecz jakość uczestnictwa. Funkcja danmaku, czyli komentarzy lecących przez ekran podczas oglądania materiału, jest czymś więcej niż gadżetem interfejsowym. To technologia wspólnego odbioru, która zamienia konsumpcję wideo w quasi synchroniczne wydarzenie społeczne. Komentarz nie stoi obok treści. Wchodzi w nią. Obraz nie kończy się na materiale twórcy.\nZostaje zaludniony przez widzialną reakcję zbiorowości. Z prawnego i kulturowego punktu widzenia to fascynujący przypadek, bo pokazuje, jak platforma konstruuje samą formę publiczności. Nie tylko dostarcza treść, ale projektuje typ uczestnictwa i rytm wspólnego przeżywania. Z perspektywy marek oznacza to, że komunikacja na Bilibili nie może być topornym lokowaniem produktu. Musi wejść w logikę kultury twórców, wiedzy specjalistycznej, fandomu, edukacji albo ironicznej gry z konwencją. To środowisko karze banał. Na wielu rynkach można kupić widoczność. Tutaj trzeba jeszcze kupić prawo do bycia słuchanym, a to wymaga większej dyscypliny kulturowej niż zwykły zakup zasięgu. W tym miejscu mozaika platform chińskich zaczyna układać się w spójną lekcję teoretyczną.\nNie istnieje jeden model skuteczności w marketingu cyfrowym. Istnieją raczej różne reżimy widzialności, zaufania i konwersji. WeChat pokazuje potęgę integracji infrastrukturalnej. Douyin pokazuje potęgę algorytmicznej predykcji uwagi. Kuaishou pokazuje potęgę relacyjnej bliskości i wiarygodności osadzonej społecznie. RedNote pokazuje potęgę stylu życia jako pośrednika między rekomendacją a zakupem. Bilibili pokazuje potęgę wspólnoty zainteresowań i twórczej legitymizacji komunikatu. Właśnie dlatego źródłowa teza o konieczności odrzucenia zachodniego uniwersalizmu nie jest poprawna tylko politycznie. Jest poprawna poznawczo.\nKażda próba zamknięcia tych platform w prostych odpowiednikach typu chiński Instagram, chiński TikTok, chiński YouTube jest skrótem zbyt ubogim, by nadawał się do poważnej analizy. Podobieństwo interfejsu bywa najmniej istotnym z podobieństw. O sukcesie decyduje nie wygląd aplikacji, lecz porządek społeczny zakodowany w sposobie rekomendacji, moderacji, komercjalizacji i uczestnictwa. Na tym jednak obraz się nie kończy, bo słusznie przesuwa ciężar wywodu z platform na kryzys i aktywizm. Właśnie tutaj widać, jak bardzo media społecznościowe przeobraziły się z maszyn promocji w maszyny rozliczania. Nie każdy negatywny incydent jest pełnym kryzysem.\nTo rozróżnienie pozostaje ważne, bo język zarządzania bywa podatny na przesadę. Burza komentarzy, parakryzys oraz kryzys długotrwały różnią się nie tylko temperaturą, ale strukturą. Burza może być gwałtowna i krótka. Parakryzys może sygnalizować zagrożenie, które da się jeszcze zdusić szybką reakcją. Kryzys pełnowymiarowy jest natomiast uderzeniem w zaufanie, które zaczyna przekładać się na zachowanie rynku, pozycję inwestycyjną, relacje z regulatorami i trwałość wizerunkową. Dzisiejsze badania nad komunikacją kryzysową coraz częściej odchodzą od prostego pytania, czy marka ma zaprzeczać, przepraszać czy minimalizować straty. Coraz ważniejsze staje się rozpoznanie, że kryzys nie toczy się już wyłącznie między firmą a odbiorcą. Toczy się na wielogłosowej arenie retorycznej, gdzie uczestnikami są konsumenci, aktywiści, influencerzy, pracownicy, byli pracownicy, konkurenci, dziennikarze, politycy, organizacje społeczne i same platformy. Marka jest jednym z głosów, a nie gospodarzem całej sceny. W praktyce oznacza to coś surowszego niż klasyczne podręczniki PR były gotowe przyznać. Nie da się już \"zarządzić kryzysem\" wyłącznie na poziomie komunikatu. Trzeba zarządzać realnym podłożem normatywnym problemu.\nJeżeli firma ma toksyczną kulturę pracy, jeżeli przez lata ignorowała ryzyka dyskryminacji, jeżeli jej deklaracje inkluzywne nie odpowiadają praktyce zatrudnienia, jeżeli ekologiczne hasła są jedynie zielonym pudrem na modelu nadprodukcji i marnotrawstwa, to w epoce platform problem wcześniej czy później wróci.",
      "char_start": 18553,
      "section_id": "sec-5",
      "hidden_question": "W jaki sposób chińskie platformy społecznościowe redefiniują mechanizmy zaufania, autentyczności i zarządzania kryzysowego w erze cyfrowej?",
      "estimated_length": 7092
    },
    {
      "h2": "Koniec ery samoregulacji: marketing w cieniu nadzoru obywatelskiego",
      "index": 5,
      "char_end": 32010,
      "position": 6,
      "full_text": "Czasem wróci jako śledztwo dziennikarskie. Czasem jako viralowy film byłego pracownika. Czasem jako hashtag, który scala rozproszone urazy w jeden język oskarżenia. Dlatego tak ważna jest obecna w notatce intuicja, że istnieją kryzysy tlące się oraz kryzysy wyglądające na nagły piorun. Te drugie często wcale nie są tak nagłe, jak wydają się z zewnątrz. Po prostu opinia publiczna widzi dopiero moment zapłonu, nie zaś lata gromadzenia materiału palnego. Cyfrowy aktywizm jest tutaj nie wypadkiem przy pracy, lecz strukturalną odpowiedzią społeczeństwa na asymetrie władzy komunikacyjnej i ekonomicznej. Historyczne bojkoty konsumenckie istniały oczywiście dużo wcześniej, ale media społecznościowe obniżyły koszt wejścia do protestu niemal do zera. Jedno nagranie, jeden hashtag, jedna seria screenów, jeden remiks firmowego sloganu i powstaje presja, której nie da się zlekceważyć. W Chinach przybrało to między innymi postać krótkiego aktywizmu wideo, gdzie poszkodowani konsumenci wykorzystują Douyin lub inne platformy do nagłośnienia szkody, uruchomienia szumu i przyciągnięcia uwagi opinii publicznej oraz państwa. Na innych rynkach aktywizm przyjmuje odmienne formy, od bojkotu przez buycott aż po culture jamming, czyli przechwytywanie znaków marki, parodiowanie jej przekazów i obnażanie hipokryzji za pomocą estetyki memicznej. Nie jest to zjawisko marginalne.\nTo nowa forma rozproszonego nadzoru obywatelskiego nad korporacyjną wiarygodnością. Nieprzypadkowo więc najgroźniejszym grzechem współczesnych marek stał się nie tyle zwykły błąd, ile błąd w aurze moralnej wyższości. Greenwashing i woke washing są tak destrukcyjne właśnie dlatego, że łączą roszczenie etyczne z deficytem czynu. Publiczność może wybaczyć nieporadność. Znacznie rzadziej wybacza cynizm.\nGdy firma ogłasza, że stoi po stronie sprawiedliwości społecznej, ale jednocześnie korzysta z łańcuchów dostaw opartych na przemocy ekonomicznej, ryzyko demaskacji rośnie lawinowo. Gdy marka opowiada o ekologii, a jej model biznesowy pozostaje oparty na nadmiernej produkcji i marketingowym przyspieszaniu rotacji dóbr, napięcie między green talk a green reality staje się nie do utrzymania. Problem nie polega tylko na reputacji. Problem polega na tym, że niespójność etyczna stała się dziś także ryzykiem regulacyjnym, inwestycyjnym i prawnokonsumenckim. W Europie widać to coraz wyraźniej na tle rosnącej presji regulacyjnej wobec platform. Komisja Europejska podkreśla, że Akt o usługach cyfrowych wprowadza nowe obowiązki dla platform i serwisów używanych przez obywateli na co dzień, w tym wymogi przejrzystości, mechanizmy reagowania na nielegalne treści oraz silniejszy nadzór nad bardzo dużymi platformami. W oficjalnych materiałach Komisji podkreśla się też, że DSA ma zwiększać odpowiedzialność i transparentność usług online przy jednoczesnej ochronie praw podstawowych użytkowników.\nTo istotne, ponieważ pokazuje, że epoka swobodnej, prawie niekontrolowanej samoregulacji Big Tech nie trwa w nieskończoność. Prawo nie nadąża jeszcze za techniką w pełni, ale nie stoi już bezradnie z boku. W konsekwencji współczesny marketing cyfrowy nie może być analizowany wyłącznie jako sztuka perswazji. Musi być analizowany jako praktyka osadzona w gęstniejącym polu obowiązków transparentności, odpowiedzialności za moderację, ochronę konsumenta i ograniczanie ryzyk systemowych. Dygresja wydaje się tu potrzebna, bo odsłania pewną ironię epoki. Przez lata ideologia platform obiecywała wolność, poziomość, samoregulację i demokratyzację głosu.\nTymczasem realny rozwój infrastruktury cyfrowej doprowadził do koncentracji władzy, asymetrii danych, intensywnego profilowania behawioralnego i trudnej do przejrzenia selekcji widzialności. Technoliberalizm, o którym pisała krytyczna teoria mediów, polega właśnie na tym osobliwym mariażu retoryki wolności z praktyką algorytmicznej kontroli. Użytkownik ma czuć się sprawczy, ale jego sprawczość jest stale mapowana, przewidywana i sprzedawana.\nNie jest to już tylko kwestia reklamy. To kwestia organizacji samego pola społecznej percepcji. Dlatego obrona tez źródłowych jest czymś więcej niż wyborem interpretacyjnym. Jest przyjęciem realistycznego opisu nowego porządku. Na tle tych procesów trzy zasady nowoczesnego marketingu, które tak mocno wybrzmiewają w notatce, nabierają rangi nie podręcznikowych porad, lecz norm strategicznego rozumu. Pierwsza zasada, pokora kulturowa, oznacza uznanie, że marka nie ma przyrodzonego prawa do zrozumienia świata odbiorcy. Musi je dopiero zdobyć przez słuchanie, obserwację, lokalne partnerstwa i gotowość do korekty własnych odruchów poznawczych.\nNie wystarczy tłumaczyć kampanii. Trzeba tłumaczyć samego siebie przed odmiennym porządkiem norm. Druga zasada, elastyczność i ciągłe uczenie się, oznacza coś daleko bardziej wymagającego niż modna zwinność. Oznacza gotowość do życia bez komfortu trwałych recept. Platformy się zmieniają, algorytmy tańczą, trendy przemijają, a zwinny marketer naprawdę nie śpi, bo jeśli zaśnie na jednej taktyce, obudzi się w krajobrazie już nieaktualnym. Trzecia zasada, szacunek wobec współczesnego, upodmiotowionego konsumenta, oznacza uznanie, że odbiorca nie jest celem do trafienia, lecz stroną relacji posiadającą własną moralną i komunikacyjną agencję. To wymusza etykę rozmowy zamiast techniki nadawania. Marka ma nie tyle wytwarzać zgodę, ile zasługiwać na zaufanie. Te trzy zasady razem tworzą coś na kształt nowego katechizmu inteligentnej komunikacji, ale katechizmu świeckiego, sceptycznego i pozbawionego złudzeń.\nNie obiecuje on pełnej kontroli. Obiecuje jedynie większą zdolność przetrwania w świecie, gdzie reputacja jest płynna, a widzialność nie jest własnością, tylko warunkowym przywilejem. W tym sensie najbardziej dojrzały marketing nie przypomina już triumfalnego marszu brand managera, lecz dyscyplinę nieustannej rewizji siebie. Trzeba pytać nie tylko o skuteczność narzędzi, lecz o moralny bilans modelu biznesowego. Trzeba badać nie tylko zasięg, lecz także strukturę zaufania. Trzeba projektować nie tylko kampanię, lecz także scenariusz kryzysu, który wybuchnie wtedy, gdy własna deklaracja etyczna okaże się większa niż praktyka organizacyjna. Kto nadal wierzy, że wystarczy dobra kreacja, ten myli reklamę z odpowiedzialnością i estetykę z legitymizacją. Z tego punktu widzenia źródłowa esej broni poglądu odważnego, ale trafnego.",
      "char_start": 25646,
      "section_id": "sec-6",
      "hidden_question": "Jak w dobie cyfrowego aktywizmu i regulacji prawnych zmienia się rola marki oraz zasady jej komunikacji z upodmiotowionym konsumentem?",
      "estimated_length": 6364
    },
    {
      "h2": "Marketing jako system: od relacji do ekstrakcji wartości",
      "index": 6,
      "char_end": 35834,
      "position": 7,
      "full_text": "Media społecznościowe nie są jedynie nowym kanałem marketingowym. Są miejscem, w którym rozstrzyga się współczesna walka o prawomocność gospodarczą. Władza rynkowa nie wystarcza bez władzy interpretacyjnej. A władza interpretacyjna nie utrzyma się długo bez minimum spójności etycznej. Właśnie dlatego cyfrowy aktywizm, bojkot, social listening, lokalizacja kulturowa, ochrona prywatności, przejrzystość reklamowa i autentyczność działań społecznych nie należą już do miękkich kompetencji wizerunkowych. Należą do twardego jądra strategii. Można powiedzieć brutalniej. W epoce platform marka nie bankrutuje tylko wtedy, gdy przestaje sprzedawać. Bankrutuje już wtedy, gdy przestaje być wiarygodnie interpretowalna przez tych, od których chce czerpać uwagę, pieniądz i przyzwolenie.\nTaki jest współczesny paradygmat naukowy tej sprawy. Interdyscyplinarny, bo bez ekonomii nie zrozumie się monetyzacji uwagi, bez antropologii nie zrozumie się lokalnych kodów znaczenia, a bez prawa nie zrozumie się narastającej walki o reguły odpowiedzialności platformowej. Krytyczny, bo nie daje się uwieść legendzie o neutralności technologii. I zarazem praktyczny, bo nie odrzuca marketingu jako takiego, tylko żąda, aby przestał on być samouwielbieniem marki, a stał się sztuką odpowiedzialnego współistnienia z publicznością. \"Świat to mozaika, a nie monolit\" nie jest więc elegancką sentencją do prezentacji. To ostrzeżenie. \"Nie mów do ludzi, rozmawiaj z ludźmi\" nie jest miękkim hasłem relacyjnym. To warunek przetrwania.\nA zdanie, że algorytmy tańczą, trendy przemijają, a zwinny marketer nie śpi, nie jest humorem branżowym. To realistyczny opis porządku, w którym śpią tylko ci, którzy jeszcze nie zrozumieli, że platforma nigdy naprawdę nie zasypia. Współczesne media społecznościowe nie są już przestrzenią, w której marketing po prostu \"dzieje się\" obok życia społecznego. One są jedną z głównych maszyn organizujących samo życie społeczne w jego wymiarze percepcyjnym, ekonomicznym i normatywnym. Kto to lekceważy, ten redukuje platformy do roli kolorowych tablic ogłoszeń, podczas gdy w istocie są one urządzeniami selekcji widzialności, cyrkulacji emocji, ekstrakcji danych i dyscyplinowania reputacji. W tym sensie recepcja naukowa, do której odwołuje się Twoja notatka, bardzo wyraźnie przesunęła się w stronę paradygmatu krytycznego. Nie pyta już naiwnie, jak marka może skuteczniej przyciągać uwagę. Pyta raczej, jak system platformowy przelicza ludzkie zaangażowanie na wartość rynkową, jak przekształca ekspresję w towar, jak organizuje nierówności widzialności i jak produkuje nowy typ zależności między użytkownikiem, korporacją, algorytmem i państwem. Tu właśnie wraca z całą mocą problem darmowej pracy cyfrowej. Przez lata opowiadano o mediach społecznościowych jako o triumfie partycypacji. Narracja była kusząca, niemal wzruszająca w swojej demokratycznej prostocie. Oto zwykli ludzie tworzą treści, marki słuchają, wszyscy współtworzą wartość, a internet staje się wspólnym placem zabaw kreatywności.\nTylko że ten obraz od dawna wymaga chłodnej korekty. Użytkownik nie tylko komunikuje. Użytkownik pracuje. Produkuje treść, uwagę, metadane, emocjonalny kontekst i sygnały behawioralne. Zostawia cyfrowe ślady, które są następnie modelowane, analizowane, klasyfikowane i monetyzowane. Tworzy więc nie tylko przekaz, lecz także towar predykcyjny. A im bardziej platformy doskonalą zdolność przewidywania reakcji i kierowania widzialnością, tym mniej przekonująco brzmi sentymentalny mit o czystym współtworzeniu. To nie znaczy, że w sieci nie ma autentycznej twórczości. Znaczy jedynie, że autentyczna twórczość bardzo często działa wewnątrz systemu, który potrafi przechwycić jej energię jako źródło wartości ekonomicznej. Ta diagnoza nie jest przesadą. Jest dziś niemal warunkiem intelektualnej przyzwoitości.",
      "char_start": 32011,
      "section_id": "sec-7",
      "hidden_question": "Dlaczego w epoce platform marketing przestał być tylko narzędziem promocji, a stał się mechanizmem zarządzania wartością rynkową poprzez eksploatację ludzkiej aktywności?",
      "estimated_length": 3823
    },
    {
      "h2": "Asymetria władzy: od cyfrowej wolności do oligarchii percepcji",
      "index": 7,
      "char_end": 40728,
      "position": 8,
      "full_text": "Wystarczy spojrzeć na sposób, w jaki platformy budują swoje modele biznesowe. Tencent w materiałach korporacyjnych za 2024 rok podkreślał wzrost przychodów z reklam w obszarach takich jak Video Accounts, Mini Programs i Weixin Search, czyli dokładnie tam, gdzie infrastruktura komunikacyjna splata się z wyszukiwaniem, handlem i formatami treści osadzonymi w codziennym użyciu. Kuaishou raportował z kolei nie tylko wzrost liczby użytkowników, ale również rozwój e commerce, wzrost liczby płacących użytkowników i wartość obrotu handlowego, co potwierdza, że współczesna platforma nie zadowala się samą uwagą. Chce domknąć cały obieg, od ekspozycji przez rekomendację aż po zakup. Bilibili natomiast pokazuje, że nawet środowiska zbudowane wokół kultury twórców i wysokiego zaangażowania wspólnotowego są dziś sprzęgnięte z reklamą, grami, premium membership oraz coraz bardziej złożoną monetyzacją wielokanałową. Nie ma tu niewinności infrastrukturalnej. Są tylko różne style kapitalizacji uczestnictwa. W tym miejscu trzeba też zaostrzyć problem asymetrii prywatności. To jedno z pojęć najbardziej użytecznych dla zrozumienia nowego porządku cyfrowego, ponieważ oddaje prostą, lecz brutalną prawdę. Użytkownik staje się przejrzysty wobec platformy, podczas gdy platforma pozostaje nieprzejrzysta wobec użytkownika. Konsument widzi ekran. Korporacja widzi wzorzec.\nUżytkownik zna własne kliknięcie. Platforma zna tysiące kliknięć podobnych użytkowników, ich czas reakcji, ich skłonność do porzucenia koszyka, ich podatność na określoną estetykę przekazu, ich rytm snu, ich ekonomię impulsu. To nie jest tylko techniczna różnica skali. To jest asymetria władzy epistemicznej. A tam, gdzie pojawia się asymetria wiedzy o zachowaniu, bardzo szybko pojawia się także asymetria wpływu na zachowanie. W Europie odpowiedzią na ten stan rzeczy jest częściowo nowa fala regulacyjna. Komisja Europejska opisuje Akt o usługach cyfrowych jako system zasad dla usług online używanych przez obywateli na co dzień, obejmujący między innymi platformy społecznościowe, aplikacje i marketplace'y. Celem DSA jest zwiększenie bezpieczeństwa, przejrzystości i odpowiedzialności platform przy jednoczesnej ochronie praw podstawowych użytkowników. Nie jest to detal prawny dla specjalistów od compliance.\nTo sygnał epokowy. Oznacza bowiem, że władza platformowa przestała być traktowana jako naturalny produkt innowacji, a zaczęła być postrzegana jako obszar wymagający ram odpowiedzialności publicznej. Reuters informował też w 2025 roku o działaniach Komisji przeciw państwom członkowskim, które nie wdrożyły w pełni mechanizmów krajowych związanych z DSA, co pokazuje, że problem nie kończy się na uchwaleniu prawa. Rozstrzyga się jeszcze na poziomie egzekucji, kompetencji instytucji i realnej gotowości państw do nadzorowania gigantów cyfrowych. Dygresja jest tu niemal koniecznością, bo odsłania przewrotną logikę współczesności. Przez lata Big Tech mówił językiem emancypacji. Miał dawać głos, poszerzać możliwości, demokratyzować twórczość, obniżać bariery wejścia i oddawać narzędzia w ręce ludzi. Wszystko to w pewnej mierze rzeczywiście się wydarzyło. A jednak równolegle z tym procesem wyrosła nowa oligarchia percepcji. Nigdy wcześniej tak niewiele prywatnych podmiotów nie miało tak wielkiego wpływu na to, co społeczeństwa widzą, ignorują, uznają za pilne, uznają za oburzające albo opłacalne. To właśnie dlatego pojęcie technoliberalizmu ma taką wartość diagnostyczną. Łączy liberalną retorykę wolności i innowacji z infrastrukturalną praktyką kontroli, klasyfikacji, filtrowania i sterowania zachowaniem. Nie trzeba tu spiskowej wyobraźni. Wystarczy elementarna obserwacja, że ten, kto kontroluje warunki widzialności, nie musi już cenzurować w sposób brutalny. Wystarczy, że subtelnie rozkłada prawdopodobieństwa zasięgu.\nW ekosystemie chińskim ten problem przybiera szczególnie wyrazistą postać, ponieważ mechanizmy rynkowe splatają się tam z silnym nadzorem politycznym. WeChat oraz Douyin działają w środowisku, w którym granice dopuszczalnej ekspresji są kształtowane nie tylko przez reguły korporacyjne, ale również przez architekturę państwowej kontroli. Z perspektywy nauk prawnych i politycznych to kluczowe, bo pokazuje, że platforma nie istnieje nigdy w próżni ustrojowej. Jej model moderacji, promocji i ograniczeń jest współprodukowany przez porządek państwowy, interes bezpieczeństwa, naciski ideologiczne oraz logikę rynku reklamowego. To także tłumaczy, dlaczego aktywizm cyfrowy na rynkach takich jak Chiny przybiera formy odmienne od zachodnich. Bywa mniej nastawiony na długofalową ideologiczną deklarację, a bardziej na konkretne wymuszenie rekompensaty, przyciągnięcie uwagi urzędów, nagłośnienie szkody czy wywołanie presji wokół jednostkowego przypadku. Nie jest mniej polityczny tylko dlatego, że bywa bardziej pragmatyczny. Po prostu polityczność przybiera tam inną postać.",
      "char_start": 35835,
      "section_id": "sec-8",
      "hidden_question": "W jaki sposób asymetria prywatności i władza epistemiczna platform cyfrowych przekształcają relację między użytkownikiem a rynkiem oraz jak państwo próbuje odzyskać nad tym kontrolę?",
      "estimated_length": 4893
    },
    {
      "h2": "Marketing w epoce algorytmów: od uwodzenia do wiarygodności",
      "index": 8,
      "char_end": 54001,
      "position": 9,
      "full_text": "Na tym tle szczególnego znaczenia nabiera pojęcie platform capture, czyli zawłaszczania innowacji, praktyk i rozwiązań przez wielkich właścicieli infrastruktury. Gdy platformy przejmują najlepsze funkcje od konkurentów, podporządkowują sobie obiegi twórczości i zmieniają zasady dystrybucji ruchu, nie dzieje się to w niewinnym horyzoncie rynkowej kreatywności. Dzieje się to w warunkach rosnącej monopolizacji uwagi. W praktyce oznacza to, że marka, twórca czy organizacja społeczna budują często dom na cudzym gruncie. Mogą osiągnąć ogromny zasięg, lecz nie kontrolują warunków jego utrzymania. Algorytm się zmienia, interfejs się zmienia, zasady rekomendacji się zmieniają, format nagle traci premię widzialności i cały model pracy musi zostać przepisany. Dlatego druga z trzech zasad, czyli elastyczność i ciągłe uczenie się, ma dziś wymiar dużo bardziej egzystencjalny niż operacyjny. To nie jest rada o zwinności. To jest zasada ontologiczna dla podmiotów działających w środowisku, którego podstawową cechą jest niestabilność sterowana przez cudzy kod. Właśnie w tym miejscu najsilniej wybrzmiewa również problem autentyczności. W kulturze promocyjnej autentyczność nie znika. Przeciwnie, jej wartość rośnie.\nIm bardziej odbiorcy są zmęczeni reklamowym plastikiem i korporacyjną manierą, tym bardziej pożądają form wyglądających na szczere, nieobrobione, osobiste i sytuacyjne. Problem polega na tym, że system szybko uczy się monetyzować także ten głód szczerości. Stąd sukces skalkulowanego amatorstwa, domowej estetyki, pozornej improwizacji, stylizowanej bezpośredniości i intymnego tonu. Odbiorca ma mieć poczucie, że obcuje z życiem, a nie z kampanią. Tymczasem często obcuje z kampanią tak zaawansowaną, że potrafi już doskonale udawać życie. To nie unieważnia całkowicie wartości autentycznego przekazu. Oznacza jedynie, że autentyczność stała się zasobem strategicznym, a zatem obszarem ryzyka manipulacji. W tym sensie greenwashing i woke washing nie są zwykłymi potknięciami wizerunkowymi. Są symptomami głębszego kryzysu nowoczesnej komunikacji korporacyjnej. Marka chce dziś mówić językiem wartości, bo czysto transakcyjny język sprzedaży coraz rzadziej wystarcza do budowy lojalności. Ale im mocniej wchodzi w sferę aksjologiczną, tym bardziej naraża się na ocenę nie tylko pod kątem skuteczności, lecz także spójności. Nie wystarczy już powiedzieć, że wspiera się równość, klimat, dobrostan czy inkluzywność. Trzeba wykazać, że te słowa mają odpowiednik instytucjonalny, operacyjny, budżetowy i prawny.\nInaczej komunikacja zamienia się w samodemaskującą pułapkę. W tej sprawie internet jest bezlitosny. Czasem niesprawiedliwy, czasem histeryczny, czasem powierzchowny, ale bardzo rzadko obojętny wobec jawnej niespójności. Stąd bierze się nowa centralność social listeningu. Nasłuch nie jest już techniką śledzenia nastrojów, by lepiej dobrać copy. Staje się mechanizmem wczesnego ostrzegania przed moralnym bankructwem przekazu. Ma wychwytywać nie tylko to, co \"źle się niesie\", ale też to, co ujawnia pęknięcie między opowieścią a praktyką. W klasycznym modelu kryzys przychodził z zewnątrz. Dziś bardzo często wyrasta od środka.\nZ kultury organizacyjnej, z łańcucha dostaw, z polityki kadrowej, z nieprzemyślanego użycia symboli kulturowych, z paternalistycznego tonu, z arogancji wobec lokalnych wrażliwości, z założenia, że odbiorca nie zauważy albo szybko zapomni. To już nie działa. Sieć ma pamięć stadną. Bywa niespójna, ale bywa też bezlitosna w archiwizowaniu hipokryzji. Tu ujawnia się pełny sens trzeciej zasady, czyli szacunku wobec współczesnego konsumenta. Trzeba ją rozumieć szerzej niż w języku obsługi klienta. Nie chodzi wyłącznie o ton uprzejmości. Chodzi o uznanie pełnej sprawczości odbiorcy jako uczestnika pola normatywnego. Konsument nie jest już kimś, kogo trzeba jedynie skłonić do zakupu. Jest kimś, kto współdecyduje o legitymizacji marki w przestrzeni publicznej. Może przekształcić własne doświadczenie w dowód, narrację, wiral, ostrzeżenie, mem, wezwanie do bojkotu albo przeciwnie, w wiarygodną formę obrony firmy. Taki podmiot nie daje się już traktować jak bierny cel kampanii. Jeśli marka nadal projektuje komunikację według logiki jednokierunkowego nadawania, nie tylko rozmija się z rzeczywistością. Ujawnia własne zapóźnienie cywilizacyjne. W tym miejscu całość materiału można ująć niemal manifestowo, ale bez utraty rygoru.\nNowoczesny marketing w usieciowionym świecie nie jest sztuką uwodzenia mas przez efektowne komunikaty. Jest sztuką poruszania się po polu napięć między lokalnością a globalnością, między autentycznością a jej komercyjną imitacją, między widzialnością a nadzorem, między danymi a godnością, między zasięgiem a legitymizacją. Nie wystarczy umieć przyciągnąć uwagę. Trzeba jeszcze umieć ją utrzymać bez nadużycia zaufania. Nie wystarczy wpisać się w trend. Trzeba rozpoznać, czy trend nie stanie się jutro dowodem oportunizmu. Nie wystarczy wejść na nowy rynek. Trzeba zrozumieć, że wchodzi się nie na pustą mapę, lecz do świata cudzej pamięci, cudzych hierarchii sensu i cudzej wrażliwości. Pokora kulturowa nie jest sentymentalnym humanizmem dla działu komunikacji. Jest twardą kompetencją strategiczną.\nElastyczność nie jest modnym sloganem konsultingowym. Jest reakcją obronną na niestabilność środowiska platformowego. Szacunek wobec upodmiotowionego odbiorcy nie jest uprzejmą manierą. Jest uznaniem faktu, że reputacja marki powstaje dziś w wieloośrodkowej grze interpretacyjnej, której nikt nie kontroluje w pełni. I właśnie dlatego w epoce cyfrowej wioski wszystko, co marka robi \"gdzieś\", bardzo szybko staje się widoczne \"wszędzie\". To nie jest poetycka figura. To realna struktura cyrkulacji ryzyka.\nEpoka jednostronnego marketingu dobiegła końca. Epoka technologicznej niewinności także. Wchodzimy coraz głębiej w porządek, w którym marka będzie oceniana nie tylko przez pryzmat jakości produktu czy estetyki komunikacji, ale również przez pryzmat zgodności między deklaracją a działaniem, między lokalizacją a arogancją, między danymi a odpowiedzialnością, między obecnością na platformie a sposobem korzystania z władzy, jaką platforma daje. Kto tego nie pojmie, będzie nadal kupował zasięg, podczas gdy rynek będzie pytał o wiarygodność. Kto to pojmie, zrozumie, że najcenniejszym aktywem w sieci nie jest już sama uwaga. Jest nim zaufanie zdolne przetrwać kontakt z prawdą. Trzy zasady współczesnych marketerów sloganowych nie wzięły się z kaprysu branży, lecz z twardej selekcji środowiskowej. Wygrały nie dlatego, że są ładne retorycznie, ale dlatego, że pasują do biologii uwagi, ekonomii platform i logiki cyfrowego handlu. Są to po pierwsze pokora kulturowa, po drugie elastyczność uczenia się, po trzecie szacunek wobec odbiorcy jako podmiotu, a nie biernego celu. Można je zapisać krócej i bardziej brutalnie. Najpierw zrozum świat odbiorcy. Potem nadążaj za zmianą. Wreszcie nie traktuj człowieka jak kliknięcia.\nTe trzy zasady zdominowały przyklejanie uwagi na platformach chińskich i amerykańskich, ponieważ odpowiadają trzem centralnym prawom współczesnego obiegu cyfrowego. Prawo pierwsze głosi, że uwaga zatrzymuje się tam, gdzie komunikat wydaje się znajomy i kulturowo sensowny. Prawo drugie głosi, że widzialność należy do tych, którzy umieją dopasować się szybciej niż zmienia się ranking treści. Prawo trzecie głosi, że trwałe zaangażowanie rośnie tam, gdzie odbiorca czuje sprawczość, rozpoznanie siebie i społeczne potwierdzenie własnych wyborów.\nPlatformy po obu stronach Pacyfiku różnią się ustrojem, regulacją i stylem użytkowania, ale ich wspólny rdzeń pozostaje podobny. Wszystkie są systemami rekomendacji, które próbują przewidzieć, co zatrzyma wzrok, przedłuży oglądanie, wywoła reakcję i skróci drogę od impulsu do działania. TikTok wprost opisuje swoje systemy jako rankujące treści według przewidywanego zainteresowania użytkownika, a YouTube mówi o rekomendacjach jako mechanizmie dopasowania wideo do tego, co widz chce oglądać i uznaje za wartościowe. ByteDance podkreśla, że Douyin jest w Chinach wiodącą platformą krótkiego wideo, Tencent pokazuje skalę Weixin i WeChat, Kuaishou raportuje setki milionów użytkowników i silny wzrost handlu, a Bilibili utrzymuje wyjątkowo wysoki czas dziennego zaangażowania. To nie są już media pomocnicze. To są infrastruktury codziennej percepcji i handlu. Pierwsza zasada, czyli pokora kulturowa, zdominowała marketing sloganowy dlatego, że ludzka uwaga nie reaguje na przekaz abstrakcyjny, lecz na przekaz osadzony w znanych kodach znaczenia. Psychologia od dawna pokazuje, że powtarzalność i łatwość przetwarzania zwiększają sympatię, poczucie znajomości i pozytywną ocenę bodźca. Badania nad mere exposure effect pokazują, że sama powtórna ekspozycja zwiększa preferencję, a literatura o processing fluency wskazuje, że bodźce łatwe poznawczo wydają się trafniejsze, przyjemniejsze i bardziej wiarygodne.\nW praktyce marketingowej oznacza to rzecz zasadniczą. Slogan działa najlepiej wtedy, gdy nie zmusza odbiorcy do ciężkiej dekodacji, tylko natychmiast wchodzi w jego repertuar kulturowy. W Stanach Zjednoczonych taki slogan często opiera się na skrócie tożsamościowym, obietnicy wygody, natychmiastowej korzyści albo mikroaspiracji. W Chinach znacznie częściej musi wpasować się w logikę lokalnych rytuałów platformowych, handlu zintegrowanego z treścią, języka rekomendacji wspólnotowej i silnej kontekstowości społecznej. Dlatego na Xiaohongshu skuteczniejsze bywa subtelne polecenie zakotwiczone w stylu życia niż wprost wykrzyczana reklama, na Kuaishou wiarygodność rośnie wraz z relacyjną bliskością twórcy, a na WeChat komunikat musi być użyteczny i kontekstowy, nie tylko widoczny. Pokora kulturowa nie jest więc dekoracją wielokulturowości.\nJest techniką zmniejszania poznawczego tarcia. Slogan nie wygrywa dlatego, że jest krótki. Wygrywa wtedy, gdy brzmi jak coś, co odbiorca już prawie wiedział, tylko potrzebował to usłyszeć we własnym idiomie. Druga zasada, czyli elastyczność i ciągłe uczenie się, zwyciężyła dlatego, że w środowisku platformowym nie ma trwałego dostępu do uwagi. Jest tylko chwilowy leasing widzialności.\nPlatformy amerykańskie i chińskie żyją z rekomendacji opartych na przewidywaniu zainteresowania, a to oznacza, że promują treści, które dobrze odpowiadają na aktualne sygnały zachowania. TikTok opisuje ranking materiałów jako efekt kombinacji czynników i prawdopodobieństwa zainteresowania konkretną treścią. YouTube podkreśla personalizację strony głównej i kolejnych rekomendacji.\nNa chińskim rynku ten sam mechanizm przyjmuje bardziej handlowo zintegrowaną postać. Tencent raportuje wzrost przychodów reklamowych napędzany przez Video Accounts, Weixin Search i Mini Programs, a Kuaishou pokazuje, że e commerce i liczba płacących użytkowników rosną wraz z aktywnością i dopasowaniem działań promocyjnych. Innymi słowy, widzialność nie jest nagrodą za samą kreatywność.\nJest nagrodą za szybkie dopasowanie się do zmiennej architektury selekcji. Stąd sukces marketingu sloganowego. Slogan jest jednostką lekką, łatwą do testowania, skalowania, lokalizowania i remiksowania. Dobrze działa w środowisku, w którym trzeba nieustannie porównywać warianty, sprawdzać retencję, mierzyć reakcję, skracać czas od kontaktu do działania i błyskawicznie usuwać to, co nie rezonuje. To nie przypadek, że platformy krótkiego wideo premiują komunikację lapidarną, rytmiczną i natychmiast rozpoznawalną. W warunkach szybkiej selekcji algorytmicznej długi wywód często przegrywa z precyzyjnym hakiem poznawczym. Nie dlatego, że ludzie przestali myśleć, lecz dlatego, że pierwsza walka toczy się o zatrzymanie ruchu kciuka. Trzecia zasada, czyli szacunek wobec odbiorcy jako podmiotu, dominuje dlatego, że najpotężniejsze bodźce cyfrowe są dziś społeczne, nie czysto informacyjne. Człowiek reaguje nie tylko na treść, lecz także na ślad cudzej reakcji. Badania nad social proof pokazują, że ludzie szczególnie chętnie naśladują zachowanie innych wtedy, gdy nie mają silnej preferencji własnej albo gdy sytuacja wydaje się niejednoznaczna. Badania nad nagrodami społecznymi w mediach społecznościowych wskazują z kolei, że motywy oparte na uznaniu i odpowiedzi społecznej dobrze przewidują intensywność korzystania z platform.\nZ punktu widzenia cyfrowego biznesu ma to znaczenie fundamentalne. Odbiorca przykleja uwagę tam, gdzie widzi nie tylko komunikat marki, ale również sygnał, że inni uznali ten komunikat za wart reakcji. Lajki, komentarze, recenzje, unboxingi, krótkie rekomendacje twórców, danmaku na Bilibili, UGC na RedNote, relacyjna ekonomia laotie na Kuaishou, to wszystko są odmiany jednego mechanizmu. Odbiorca nie chce już słuchać samej marki. Chce widzieć, jak marka krąży między ludźmi. Dlatego szacunek dla użytkownika nie jest sentymentalną uprzejmością.\nJest warunkiem produkcji społecznego dowodu słuszności. Marka, która traktuje ludzi jak bierną masę, produkuje treść martwą społecznie. Marka, która daje ludziom rolę współautorów sensu, ma większą szansę wygenerować reakcję wtórną, a właśnie ona jest paliwem platform. W tym znaczeniu slogan zwycięża wtedy, gdy daje się przejąć, powtórzyć, sparodiować, wkleić w komentarz albo zamienić w znak tożsamości. Dobrze zaprojektowany slogan nie kończy się na emisji. On zaczyna żyć w obiegu społecznym.",
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      "hidden_question": "Jakie zasady rządzą skuteczną komunikacją marketingową w środowisku zdominowanym przez algorytmiczne platformy i niestabilność cyfrową?",
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      "h2": "Fizyka cyfrowego rynku: jak psychologia napędza algorytmy",
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      "full_text": "Za przewagą tych trzech zasad stoją więc dość klasyczne prawa nauki o zachowaniach człowieka. Pierwsze to prawo łatwości poznawczej. To, co proste, znajome, rytmiczne i osadzone w lokalnych kodach, ma większą szansę zostać szybko przetworzone i polubione. Drugie to prawo nagrody zmiennej i uczenia przez wzmocnienie. Platformy są środowiskami, w których reakcje społeczne i nowe bodźce pojawiają się nieregularnie, a taka struktura wzmacniania bardzo skutecznie utrzymuje powracanie użytkownika. Badania modelujące korzystanie z social mediów w kategoriach reward learning pokazują, że zachowanie na platformach dobrze daje się wyjaśniać przez mechanizmy uczenia nagrodowego, a przegląd badań nad problemowym używaniem social mediów łączy intensywną aktywność z mechanizmami emocjonalnego wzmocnienia. Trzecie to prawo społecznej walidacji. Ludzie orientują się według innych ludzi, zwłaszcza w środowiskach niepewności i nadmiaru informacji.\nCzwarte to prawo redukcji tarcia. Im krótsza droga między bodźcem, emocją i działaniem, tym wyższa skuteczność cyfrowego biznesu. Dlatego chińskie superaplikacje i ekosystemy live commerce są tak groźnie efektywne. Łączą uwagę, rekomendację, płatność i zakup niemal w jednym ruchu. Amerykańskie platformy robią to w nieco innym ustroju i przy większym udziale reklamowej fragmentacji, ale ich cel jest podobny. Zamienić uwagę w przewidywalne działanie przy możliwie małym koszcie przejścia. Z perspektywy prowadzenia cyfrowego biznesu wniosek jest dość bezlitosny. Marketer sloganowy wygrywa nie wtedy, gdy jest najbardziej błyskotliwy literacko, lecz wtedy, gdy umie zszyć psychologię, platformę i transakcję. Musi rozumieć, że slogan nie jest miniaturą hasła reklamowego, lecz interfejsem zachowania. Ma obniżyć koszt zrozumienia, uruchomić rozpoznanie społeczne, dać materiał do wtórnej cyrkulacji i wpasować się w system rekomendacji. Na platformach amerykańskich będzie częściej pracował na indywidualizacji, autoprezentacji i natychmiastowej obietnicy wartości. Na platformach chińskich częściej na lokalnym idiomie rekomendacji, handlu osadzonego w treści, relacyjnym zaufaniu i gęstszym spleceniu komunikacji z zakupem. Ale mechanizm rdzeniowy pozostaje wspólny. Skuteczny slogan jest krótki poznawczo, długi społecznie. Łatwo go odebrać, ale trudno go zatrzymać na poziomie jednorazowego kontaktu. On chce krążyć. Chce być powtarzany, adaptowany, komentowany i wcielany w mikrodecyzje zakupowe. Właśnie dlatego trzy zasady, które na pierwszy rzut oka brzmią moralnie, w rzeczywistości są także ekonomicznie zimne.\nPokora kulturowa zwiększa trafność kodu. Elastyczność zwiększa przeżywalność w algorytmie. Szacunek dla odbiorcy zwiększa produkcję społecznego dowodu słuszności. Razem tworzą nie etykietę poprawności, lecz technologię przyklejania uwagi w epoce, w której uwaga jest najdroższym surowcem rynku. Najciekawsze jest jednak to, że zasady te zwyciężyły właśnie dlatego, że są jednocześnie stare i nowe. Stare, bo odwołują się do trwałych własności człowieka. Lubimy to, co znajome. Ufamy temu, co już ktoś uznał za warte uwagi. Wracamy tam, gdzie czeka możliwa nagroda. Reagujemy na bodźce, które zmniejszają wysiłek poznawczy.\nNowe, bo platformy cyfrowe potrafią te mechanizmy mierzyć, wzmacniać i monetyzować w skali przemysłowej. Dawniej slogan działał w kulturze masowej przez powtórzenie. Dziś działa przez powtórzenie sterowane danymi, przez personalizację, przez obieg społeczny i przez natychmiastową drogę do transakcji. To dlatego dominują nie te marki, które najgłośniej mówią, lecz te, które najlepiej rozumieją, jak nauka o zachowaniu człowieka spotyka się z architekturą platformy. Krótko mówiąc, uwaga nie przykleja się dziś do sloganu dlatego, że slogan jest efektowny. Przykleja się wtedy, gdy slogan staje się lokalnie zrozumiałym, algorytmicznie nośnym i społecznie potwierdzonym skrótem działania. I to jest już nie poezja reklamy, lecz fizyka cyfrowego rynku. Zizheng Yu & Hyunsun Yoon \"Social Media Marketing (for Raymond Rhine)\"",
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