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Abstrake: Zyjemy w spoleczenstwic informacyjnym. Szacunki pokazuja, ze do 2025 roku globalna produkcja danych wzrosnic do ponad 180 zetrabajeow.
Wrazz upowszcchnicnicm internetu, rozwojem komunikacj i C)r‘ﬁ'O\’\’Cj iograniczeniem cyfrowcgo wykluczcnia stajemy whasnic przcd powaznym kryzyscm
kultury ckspcrckicj. Na przestrzeni lat, to whasnie Ckspcrci odgrywali w spo}cczcnstwic istotng role, dzi¢ pytamy, gdzic lciy granica mic;dzy fachowcamii spe-
cjalistami posiadajqcymi konkretng wiedze, a ckspcrtami—samozwancami, ktbrzy kazd ego dnia gromadza[ przcd ckranami urzadzen mobilnych secki tysigcy
uiytkownikéw W toku rozwazan nad powyzszymi zagadnicniami, autorzy postanowili opracowac¢ nowa dcﬁnicjt; Ckspcrta woparciu o przcglqd litcratury
Wwrazz \vykorzystanicm mctody synkrctyczncj oraz autorskicgo modelu badawczcgo. Ten ostatniz powodzcnicm uzywano juz we Wczcs‘nicjszych badaniach.
W ramach rozwazan nad wskazanymi zagadnicniami autorzy konccntruj;} si¢ na czterech kluczawych zjawiskach: rozwoju influencer markctingu - jako
nowgj odmiany tzw. sckrora Ckspcrckicgo; wirtua[nym ckshibicj onizmie w kontekscic kapitalizmu inwigilacji; funkcjonowaniu sckrora ckspcrckicgo W erze
BigDaEa; roli Ckspcrtéw— futuryst(')w siqgajqcych po modele prognozowania przysz[os’ci Czy W gaszezu danych jestjeszcze miejsce dla ckspcrt(’)\v? Odpowicdz’
Na to pytanie, to klucz do zdefiniowania, kim bedzie Ckspcrt przyszlos’ci

Slowa kluczowe: ckspcrt, influencer, media spolccznos‘ciowc, cybcrbczpicczcnstwo, big data.

Abstract: Influencer’s era—the role of experts in the digita[ world. Do we still need their forecasts and advice? We live in an information society. Estimates
show that by 2025 global dara production will increase to over 180 zcttabytc& A[ong with the dissemination of the Internet, the dcvclopmcnt of digital
communication and the reduction of‘digital exclusion, we are facing a serious crisis of'cxpcrt culture. Over the years, it is experts who playcd an important
role in society, today we ask where the border between profcssionals and spccialists with spcciﬁc knowlcdgc, and experts-soremen, who gathcr hundreds of
thousands of thousands of users in front of the screens of mobile devices in front of the screens of mobile devices in front of the screens of mobile devices. In
the course of consideration of the above issues, the authors decided to develop a new expert definition based on a review of literature together with the use
of the syncretic method and the origina[ rescarch model. The lacter was succcssﬁllly used in previous studies. As part of the considerations on the indicated
issues, the authors focus on four kcy phcnomcna: Influencer markcting dcvclopmcnt—as anew varicty of the so -called CXpCrt sector; virtual exhibitionism
in the context of surveillance capitalism; functioning of the expert sector in the Bigdata era; The role of experts- futurists rcaching for the models of foreca-
sting the future. Is there still room for experts in the thicket of data? The answer to this question is the kcy to dcﬁning who the expert of the future will be.
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Wstep

Zyjemy w spoleczenstwie informacyjnym. Obrazowo
mozna nawet powiedzie¢, ze plywamy po przepel-
nionym oceanie danych. Szacunki pokazuja, ze do
2025 roku globalna produkeja danych wzrosnie
do ponad 180 zettabajtow. Zastanawiajac si¢ przez
chwile nad tym, jak obja¢ umystem taki ogrom tresci

docieramy do znacznie powazniejszego wyzwania — co

zrobi¢ z tymi wszystkimi danymi? Kto moze z nich
korzystaé? A moze znacznie bardziej zasadne bytoby
pytanie, kto moze wykorzystal je przeciwko nam?
Robert Cialdini—profesor psychologii Uniwer-
sytetu Stanowego w Arizonie, ktory zyskat ogromng
popularnos¢ na calym $wiecie m.in. za sprawa ksiazki
Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i Praktyka opisat
znane od lat zasady wywierania wplywu wywierania
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wplywu (Cialdini, 2022, 1. ed. 2009). Co moze si¢
sta¢, gdy majac $wiadomos¢ niezwyklej skutecznosci
tych regul przeniesiemy je w obszar cyberprzestrzeni?
W tym miejscu mozna zatem postawic’ teze, zgodnic
z ktéra wraz z upowszechnieniem internetu, rozwo-
jem komunikacji cyfrowej i ograniczeniem cyfrowe-
go wykluczenia stajemy wlasnie przed powaznym
kryzysem kultury eksperckiej. Cho¢ na przestrzeni
lat, to wlasnie eksperci odgrywali w spoteczenstwie
istotng role, dzi$ warto zada¢ pytanie, gdzie lezy
granica miedzy fachowcami i specjalistami posiada-
jacymi konkretng wiedzg (i potrafiacymi te wiedzg
przystepnie przekazad), a ckspertami-samozwanca-
mi, ktérzy dzigki nowym technologiom i formom
komunikacji cyfrowej kazdego dnia gromadza przed
ekranami smartfonéw i urzadzen mobilnych setki
tysiecy, a niekiedy nawet miliony uzytkownikéw,
kt6rzy obdarzyli ich swoim zaufaniem i to wlasnie
w nich widza wspélczesne autorytety.

W toku rozwazan nad powyzszymi zagadnienia-
mi, autorzy postanowili opracowa¢ nowa definicje
cksperta w oparciu o przeglad literatury wraz z wy-
korzystaniem metody synkretycznej oraz autorskiego
modelu badawczego. Ten ostatni z powodzeniem
uzywano juz we wezesniejszych badaniach medio-
znawczych w odniesieniu do roli ekspertéw z sektora
gospodarczego, a konkretnie do mozliwosci wykorzy-
stywania nowych technologii i komunikacji cyfrowej
do przewidywania wahan kurséw gieldowych z réwna
precyzja, jak prébuja to robi¢ maklerzy gietldowi.

W ramach rozwazan nad wskazanymi zagadnie-
niami autorzy koncentrujg si¢ na czterech kluczowych

zjawiskach:

- rozwoju influencer marketingu — jako nowej
odmiany tzw. scktora eksperckiego;

- wirtualnym ekshibicjonizmie w kontekscie ka-
pitalizmu inwigilacji;

- funkcjonowaniu sektora eksperckiego w erze
BigData;

- roli ekspertow- futurystéw siegajacych po modele

prognozowania przysztosci.

Cho¢ w dzisiejszych czasach wydaje si¢ to nie-
prawdopodobne, wicle 0sob nadal stara si¢ nie za-

uwazad, ze to whasnie media spofecznosciowe staly

si¢ obecnie areng dziatari propagandowych, informa-
cyjnych i dezinformacyjnych praktycznie na calym
swiecie. Dane, zaréwno te jawne, jak i tajne czesto sa
dostownie na wyciagnigcie reki, a brak $wiadomosci
realnego zagrozenia powoduje, ze wielu uzytkowni-
kow internetu udostepnia informacje, ktére jeszeze
kilkadziesiat, a nawet kilkanascie lat temu uzyska¢
byto niezwykle trudno. Zesp6t CERT.GOV.PL
(odpowiedzialny za bezpieczenistwo strukeur tele-
informatycznych w domenie rzadowej) regularnie
ostrzega, ze zardwno media spofecznoéciowe, jak i caly
internet, sg chetnie wykorzystywane z jednej strony
do wspomagania konwencjonalnych dziatan militar-
nych i wywiadowczych, a z drugiej whasnie do celéw
propagandowych i szeroko pojetej dezinformacji.

Uzytkownicy mediéw spotecznosciowych naj-
czgdciej nie maja najmniejszych nawet oporéw przed
publikacja w mediach spofecznosciowych bardzo
osobistych, czy wrecz intymnych zdjgé — dopiero
po latach okazuje sig, jak powazny jest to problem
i jakie niesie ze soba konsekwencje. Gdy czytamy
Rok 1984 George’a Orwella lub Nowy wspanialy
swiat Aldous'a Huxleya moze si¢ wydawaé dziwne,
jak mozna funkcjonowaé w §wiecie praktycznie
pozbawionym prywatnosci. Tymczasem wlasnie
w takim $wiecie dzi$ zyjemy. Prywatnos¢ praktycznie
przestaje istnie¢ na naszych oczach. Staje si¢ atrak-
cyjnym towarem, a dotychczasowych konsumentéw
zmienia w... produkt.

Czy w gaszczu danych jest jeszcze miejsce dla
ckspertéw? Odpowiedz na to pytanie, to klucz do
préby zdefiniowania, kim bedzie ekspert przysztoéei.

1. Era influencera - do czego
potrzebujemy agentéw wpltywu?

Nie ulega watpliwosci, ze na przestrzeni ostatniej
dekady kluczowa rol¢ w kontekscie form komu-
nikowania zaczely petni¢ media spotecznosciowe,
zawlaszczajac sporg cze$¢ przestrzeni medialnej za-
rezerwowanej przez lata whasnie dla wszelkiego ro-
dzaju ekspertow. W ciggu zaledwie kilku lat eksperci
staneli przed dylematem, czy swoja dotychczasowa
aktywno$¢ przenies¢ do cyberprzestrzeni i mediéw

spolecznosciowych czy tez nie.
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Zgodnie z definicja Andreasa Kaplana i Michaela
Haenleina, media spotecznosciowe sa ,grupa bazuja-
cych na internetowych rozwiazaniach aplikacji, kedre
opierajg si¢ na ideologicznych i technologicznych
podstawach Web 2.0 i ktére to umozliwiajg tworzenie
i wymiang wygenerowanych przez uzytkownikéw
tresci” (Kaplan i Haenlein, 2010). Najwi¢ksze portale
spofecznosciowe tworzone byly, jako media stuzace
do interakeji miedzyludzkiej i w zasadzie juz od chwili
powstania dysponowaly rozbudowanym zestawem
narzedzi komunikacyjnych, ktére wykraczaly poza
dotychczasowa komunikacj¢ spolecznosciows. Wy-
korzystanie nowych technologii spowodowato daleko
idace zmiany w sposobie komunikacji i komunikowa-
nia nie tylko na plaszczyznie indywidualnej, catych
grup, organizacji, a nawet spofecznosci.

Konkretnych dowodéw na to, w jaki sposéb
media spoleczno$ciowe usprawnily komunikacje
i znacznie ulatwily kontakty miedzyludzkie, do-
starczylo badanie zrealizowane przez psychologéw
Stanleya Milgrama i Jeffreya Traversa w 1969 roku.
Badacze poprosili mieszkancéw stanu Nebraska
w USA o przekazanie przez swoich znajomych, a na-
stepnie przez ich znajomych, paczki dla mieszkarica
Bostonu. Nastepnie przesledzili faricuch znajomosci,
dzigki ktéremu wedrowala przesytka. Dzigki temu
badacze doszli do wniosku, ze dwéch dowolnych
mieszkancédw tego stanu dzieli 6,2 znajomego. Ba-
danie te stalo si¢ podstawg rozwazan dla wielu in-
nych socjologéw. Od 2000 roku badacze mediéw
spolecznosciowych nawiazuja do tej mysli. W 2011
roku Johan Ugander, byly stazysta w firmie Facebo-
oka, przeprowadzit badanie, w ktérym udowodnit,
ze uzytkownicy Facebooka sg od siebie oddaleni
0 4,74 stopnie znajomo$ci (Fabijanczyk i Cupirak,
2016, s. 11). Przyktad ten dobitnie pokazuje, w jaki
sposdb rozwdj mediéw spolecznosciowych oraz ich
upowszechnienie i popularyzacja zwlaszcza wéréd
uzytkownikéw mlodszego pokolenia internautéw
zmienily nature relacji i sposobu, w jaki je w ogéle

nawigzujemy.

2. Jak dzialaja influencerzy

Mianem influencera okres$lamy osobg¢ aktywna
w internecie (popularny bloger, vloger, posiadacz
wplywowego konta na portalu spolecznosciowym)
majaca duza grupe zwolennikéw, na ktérych decyzje
czy opinie wplywa, a wrecz inspiruje do dziatan.
Przyktadowo—-infulencer moze opublikowa¢ link, za
pomoca ktérego jego subskrybent dokona zakupu,
a influencer otrzyma procent od sprzedazy.

W Stanach Zjednoczonych pojecie infulencer jest
uzywane juz od 2010 roku, a od 2017 roku termin ten
zaczal by¢ powszechnie stosowany w wielu krajach
nicanglojezycznych (Woéjcik, 2018, s. 42)

Lisa Barone, wiceprezes ds. strategii w agencji
kreatywnej Overit, w 2010 roku zidentyfikowala

pie¢ typow infulenceréw:

1. networker (Social Butterfly) — osoba posiadajaca
ogromna liste kontaktéw. Zna wszystkich i wszy-
scy wiedza, kim jest,

2. lider opinii (7hought Leader) — osoba wyréznia-
jaca si¢ duzym autorytetem w swojej dziedzinie,
jego opinia cieszy si¢ ogromnym zaufaniem, jego
powiadomienia maja duzo komentarzy i udostep-
nien. Najezgdciej stanowi najlepszy wybér do roli
ambasadora marki lub produkeu,

3. odkrywca (Trendsetter) — osoba uchodzaca za
prekursora trendéw, kedry jako pierwszy wyczuwa
nowa mode (trendy) i natychmiast znajduje si¢
w centrum uwagi w swojej dziedzinie,

4. dystrybutor (the Sharer lub Reporter) — osoba
rozpowszechniajaca informacje od blogeréw
i dziennikarzy, ktora swoimi dzialaniami wzmac-
nia wpltyw wiadomosci,

5. uzytkownik (Everyday Customer) — osoba majaca
reprezentowa¢ zachowania klientow i kupujacych,
do$¢ wplywowa w swoim kregu. Czasami uzyt-
kownicy sa wymieniani jako oddzielna kategoria

mikroinfulenceréw (Barone, 2013).

Od czasu opracowania podstawowych typéw
influenceréw na rynku medialnym sporo si¢ zmienito.
Obecnie méwimy juz o zupelnie nowej galezi, ktéra
wyrosta bezposrednio z nauki sprzedazy. Chodzi

o influencer marketing. Sg to dzialania nastawione
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na komunikacje¢ z osobami cieszacymi si¢ autory-
tetem, ktdre moga wplynaé na decyzje zakupowe
konsumentdéw.

W tym miejscu warto zastanowic sie, czym kon-
kretnie wyrdznia si¢ influencer i jakie powinien mie¢
cechy? Co odréznia influencera od rzeczywistego
cksperta w danej dziedzinie? W dzisiejszym $wie-
cie, a zwlaszcza w mediach spofeczno$ciowych, aby
uchodzi¢ za eksperta, influencer nie musi posiada¢
specjalistycznej wiedzy. Oczywidcie sg osoby, ktore
jako eksperci w danych dziedzinach z powodzeniem
prowadza réwnolegle kariere influencera, jednak nie
zawsze idzie to w parze. Czesciej osoby zyskujace
spora popularno$¢ w do$¢ krétkim czasie, zaczynaja
coraz odwazniej zabiera¢ glos w sprawach, ktére nie
sa bezpo$rednio zwigzane z pierwotnym contentem
i dzigki temu poszerzaja grono odbiorcéw. Co do
jakosci merytorycznej takich instagramowych czy tik-
-tokowych ekspertéw mozna mie¢ sporo watpliwosci.

Influencerzy to osoby, ktére ksztattuja podstawy
odbiorcédw poprzez blogi, tweety i korzystanie z in-
nych kanaléw mediéw spotecznosciowych, takich jak
Instagram, Youtube, Twitter, Facebook, SnapChat
oraz Tik-Tok. Wedtug Stownika jezyka polskiego
PWN jest to $rodowisko oséb popularnych maja-
cych duzy wplyw na opinie odbiorcéw. ,,S3 to osoby,
ktére maja potencjat do tworzenia zaangazowania,
prowadzenia rozmowy lub sprzedazy produktéw,
ustug z grupa docelowa. Osoby te moga by¢ rézne:
od celebrytéw do bardziej ukierunkowanych profe-
sjonalnych lub nieprofesjonalnych, tzw. réwiesnikow,
np. mlodych youtuberéw” (Interactive Advertising
Bureau, 2018, 5. 5).

Obecnie wyrdznia si¢ trzy podstawowe grupy
influenceréw, w zaleznosci od popularnosci, liczby
obserwujacych, zasiegu oraz zaangazowania w pro-

mocje.

- Mikro-Influencerzy- maja zazwyczaj mniej niz
100 tysiecy obserwatoréw, sa postrzegani jako
autorytety w swoich obszarach wptywéw lub na
rynkach lokalnych i prowadzg 22,2 razy wigcej
rozm&w niz inni uiytkownicy (Leung, Gu, Li,

Zhang, Palmatier, 2022, s. 4);

- Makro-Influencerzy- maja do miliona obserwa-
toréw. Ich wskaznik zaangazowania jest nizszy
niz w przypadku mikro-Influenceréw ale oferuja
do 10 razy wickszy zasieg, znacznie zwigkszajac
ekspozycje marki (Leung, Gu, Li, Zhang, Pal-
matier, 2022, s. 4);

- Mega-Influencerzy- maja powyzej miliona obser-
watordw. Jednak pomimo ich szerokiego zasi¢gu,
nie gwarantuje to zaangazowania w promocje,
poniewaz promuja oni zazwyczaj wiele marek
(Leung, Gu, Li, Zhang, Palmatier, 2022, 5. 5).

Influencerzy na przestrzeni zaledwie kilku lat
przejeli w znacznym stopniu wizerunek ekspertéw
w wielu dziedzinach, faczac swoja dziatalnosé z dos¢
gwaltownym rozwojem rynku reklamowego w zu-
pelnie nowym sektorze. Przy pomocy 0séb znanych
iich wplywu na odbiorcéw wykreowana zostata nowa
dziedzina w tej branzy jaka jest wlasnie influencer
marketing.

Influencer marketing pomaga budowa¢ auten-
tyczng wiez. Zdobycie uwagi i zaufania konsumenta
wplywa na zwigkszenie $wiadomosci marki i edukacje
odbiorcow, wigksze zaangazowanie a przede wszyst-
kim wzrost sprzedazy.

Cho¢ dzi$ nie wydaje si¢ to moze takie oczywiste,
ale rozwdj influencer marketingu zaczat si¢ w duzej
mierze od marketingu szeptanego. W historii mar-
ketingu to wlasnie ta metoda uznawana byta przez
lata za jeden ze skuteczniejszych sposobéw rekla-
my, bez ordynarnej agitacji znanej z wielu blokéw
reklamowych emitowanych w stacjach radiowych
i telewizyjnych czy publikowanych na famach prasy
tradycyjnej. Wykorzystanie marketingu szeptanego
przez lata dawalo piorunujace wrecz efekey, pod
jednym warunkiem — gwarancja zachowania auten-
tycznosci bylo to, aby intencje obydwu stron pozo-
stawaly szczere, a ich zaangazowanie powodowato
wzrost popularno$ci marki. Obecnie, dzigki influ-
encer marketingowi, klasyczny marketing szeptany
przeniesiono do cyberprzestrzeni, a konkretnie do
medidw spolecznosciowych.

To, w jaki sposéb dzialajg influcencerzy zalezy
oczywiscie od contentu oraz grupy docelowej, do
ktérej promocja jest skierowana. W najszybszym

tempie rozwijala si¢ dotychczas w tej kwestii aplika-
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cja Instagram, a catkiem wyzwanie rzucit jej chinski
Tik-Tok. To whasnie w tych spotecznosciowych gigan-
tach zgromadzona jest najwicksza ilo$¢ tzw. postéw
sponsorowanych. Sa to réwniez aplikacje o bardzo
szerokim zastosowaniu. Zaréwno twércy Instagrama,
jak i Tik-Toka przescigaja si¢ we wprowadzaniu no-
wych funkcjonalnosci, ktdre maja w swoim zalozeniu
usprawnia¢ komunikacje z odbiorcami. Sa to m.in.
relacje na zywo, ankiety, Q&A oraz bezposrednia
mozliwos¢ kupowania przedmiotéw bez opuszczania
spolecznosciowki.

Prowadzenie kanalu w mediach spolecznoscio-
wych na przestrzeni zaledwie kilku lat stalo si¢ marze-
niem wielu oséb. Kiedys dzieci cheialy w przysztosei
zostaé strazakami, lekarzami lub astronautami — dzi$
w Scislej czotdwee sa takie zawody jak: YouTuber,
TikToker czy jeszcze inny influencer. Czgé¢ oséb
faktycznie ma juz na swoim koncie podobne kariery,
a spora grupa ustawia si¢ juz w kolejce i robi dostow-
nie wszystko, aby w jakikolwick sposéb zaistnie¢.
W konsekwencji prowadzi to do chorobliwego czy
wrecz patologicznego wrecz zjawiska ,,parcia na
szklo” i coraz grozniejszych zachowan.

Na potrzeby wcze$niejszych badar naukowych
zjawisko to autorzy okreélili jako ,wirtualny ekshibi-
cjonizm”. Okazuje sig, ze trend ten z kazdym rokiem,
coraz bardziej przybiera na sile. Bardzo czesto nie
mamy najmniejszych nawet oporéw przed publikacja
w mediach spolecznosciowych bardzo osobistych, czy
wrecz intymnych zdjeé — dopiero po latach okazuje
si¢, jak powazny jest to problem i jakie niesie ze soba

konsekwencje.

3. Wirtualny ekshibicjonizm -
wyzwania wieku kapitalizmu
inwigilacji

Prowadzac rozwazania na temat zmian w procesie
komunikacji i roli influenceréw w dobie social me-
diéw nie unikniemy pytania, na ile obnazamy siebie
korzystajac z portali spofecznosciowych. Czy jest
jakas$ granica, ktdrej nie powinni$my przekraczaé?
Przez chwile wydawalo sie, ze przelom w kwestii
$wiadomosci uzytkownikéw internetu nastapil po

naglo$nieniu afery wokét systemu PRISM. Zgodnie

z informacjami przekazanymi wéwcezas mediom przez
Edwarda Snowdena, od lat stuzby specjalne zbieraly
dane z serweréw m.in. Google, Facebook, Yahoo,
Paltalk, AOL, Skype, YouTube i Apple. Nie trze-
ba chyba nikogo przekonywad, ze dostep do tego
typu danych oznaczal, ze mozliwo$¢ gromadzenia
danych o internautach dostownie na kazdy temat:
poczawszy od gustu muzycznego czy kulinarnego
przez upodobania seksualne, az po zainteresowania
i hobby, zwlaszcza te mogace stanowi¢ potencjalne
zagrozenie dla bezpieczenstwa kraju. Niestety caly
czas pokutuje argument ,nie mam nic do ukrycia’,
kedry petni funkeje swego rodzaju uspokajacza sumie-
nia. Tymczasem bardzo czg¢sto niestety nie zdajemy
sobie sprawy, ze w $wiecie danych nie chodzi tylko
o skrzgtnie skrywane sekrety. Liczy si¢ wszystko, co
mozna podda¢ analizie behawioralnej i profilowaniu.
Problem jest to, ze dali$my si¢ zlapaé w pulapke
»kapitalizmu inwigilacji” i z konsumenta zmieni-
lismy si¢ w produkt, a moze i co$ jeszcze zupetnie
innego—za wszelka ceng nie chcemy tego dostrzec
(Euczuk, 2017). Szokuje to, ze informacje dotyczace
naszych pogladéw, preferencji politycznych, to nie
jest zadna tajna wiedza, ktorg kto$ podstepnie ukradt.
Moéwimy o danych, ktére uzytkownicy sami wrzucali
na swoje profile.

Psycholog spoleczna i filozof, prof. Shoshana
Zuboft z Harwardu w swojej ksiazce Wiek kapita-
lizmu inwigilacji. Walka o przysztos¢ ludzkosci na
nowej granicy wtadzy daje jasno do zrozumienia, ze
w zasadzie nie jeste$my juz konsumentem, a nawet nie
produktem, lecz obicktem, na keérym krocie zarabiajg
wielkie koncerny. Dla nich bowiem dane dotyczace
naszych logowan i aktywnosci m.in. w mediach spo-
leczno$ciowych sg dostownie na wage zlota. W ten
sposob tworzy si¢ bezbledne profile psychologiczne
i behawioralne, z uwzglednieniem wieku, wyksztal-
cenia, miejsca zamieszkania i korelacji pomiedzy

grupa znajomych (Zuboff, 2020).

Istotg tego wyzyx/eu jest renderowanie na-
szego Zycia jako danych behawioralnych dla
potrzeb sprawowania nad nami efektywnej
kontroli — przez innych [...] Nie jestesmy juz
»podmiotami« w procesie realizacji warto-

sci. Nie jestesmy tez, jak twierdzili nicktdrzy,
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»produktem« sprzedazy Google. Zamiast
tego jestesmy »obiektami«, z ktdrych wydo-
bywa sig surowce, by nastepnie przewiezd je
do googlowskich fabryk prognoz. Predykcje
dotyczgce naszego zachowania stanowig
produkty Google, ktdre sq sprzedawane jego
faktycznym klientom, ale nie nam. » Jestesmy

Srodkiem dla osiggnigcia celbw strom trze-

cich« — przestrzega prof- Zuboff (2020).

Tego jednak wiele 0s6b dostrzegaé nie chee.
Potrzeba zaistnienia w social mediach jest tak duza,
ze jeste$my w stanie po$wieci¢ niemal wszystko,
z prawem do prywatnosci wlacznie. Kto nigdy nie
byt ze smartfonem w toalecie... niech pierwszy rzuci
telefonem.

Shoshanna Zuboff stwierdza natomiast, ze:

[-..[prawa do podjecia decyzji znikajg, za-
nim nawet zdgzymy sig zorvientowad, iz jest
do podjecia jakas decyzja; ze takie ograni-
czenie praw rodzi konsekwencje, ktdrych nie
Jestesmy w stanie dostrzec czy przewidzied, ze
nie widad wyjscia, nie mozna zabrad glosu,
znikta lojalnosé — pozostala bezradnosé,
rezygnacja i paraliz psychicznyl...]

(Zuboff, 2020).

O rosnacej inwigilacji coraz czesciej donosili
kolejni eksperci, medioznawcy i specjalisci ds. ko-
munikagji cyfrowej.

Waznym punktem w dyskursie byt glosny doku-
ment ,,7he Social Dillema” dostgpny na platformach
streamingowych (Orlowski, 2022). Mimo kolejnych
ostrzezen mato kto dostrzegat kolejne rosnace za-
grozenia.

W 2010 roku, w ramach eksperymentéw beha-
wioralnych i socjotechnicznych, Facebook wdrozyt
w ramach serwisu przycisk ,./ike” (,,lubig to”). Zgod-
nie z zalozeniami twércéw tego pomystu, miato to
wzmocni¢ oddzialywanie emocjonalne na uzytkowni-
kéw oraz doprowadzi¢ do ich silniejszego uzaleznienia
od korzystania z Facebooka. Siva Vaidhyanathan
twierdzi w swojej ksiazce ,Antysocial media’, ze ,,Fa-
cebook propaguje tresci, ktdre dziataja na emocje,

wywolujac zaréwno rados¢, jak i obrzydzenie. Zostat

on wprost zaprojektowany tak, by promowa¢ to
wszystko, co wywoluje silne emocje” (Vaidhyanathan,
2018). To wlasnie emocje dostarczajg algorytmom
baze danych niezbedna do usprawniania wladzy algo-
rytméw nad dyskursem w cyberprzestrzeni. Zmienia
to ludzkie emocje w cos, czego nie wygeneruje zaden
algorytm — poniewaz nic lepiej nie sprzedaje towaru,
niz emocje (Vaidhyanathan, 2018).

W kontekscie roli ekspertéw i autorytetow w na-
szym codziennym zyciu, cickawe spostrzezenie odno-
towal Evan Osnos na tamach ,New Yorkera” napisal
w 2018 roku:

Gdyby Facebook byt krajem, miathy najwick-
szq populacje na swiecie. Ponad 2,2 miliarda
Iudzi, okolo jednej trzeciej ludzkosci, loguje
sig na portalu co najmniej raz w miesigcu.
Taka baza uzytkownikdw nie ma precedensu
w historii amerykariskich przedsigbiorstw.
Czternascie lat po zatozenin w akademikn
przez Zuckerberga, Facebook ma tylu zwo-

lennikdw, co chrzescijaristwo (Osnos, 2018).

Mechanizm dzialania spofeczno$ciowych gigan-
toéw rzutujacy na ich role w kontekscie jakiejkolwick
przyszlosci dla realnych ekspertéw ujawnity badania
naukowe. Jedna z pierwszych os6b, ktére zwrécity
uwage na sposoby gromadzenia danych i tworzenia
na ich podstawie modelu osobowosci byt dr Michat
Kosinski—psycholog spoleczny i data scientist zaj-
mujacy si¢ badaniem ludzi poprzez pozostawiane
przez nich cyfrowe $lady, wyktadowca Uniwersy-
tetu Stanforda. Jest on wspétautorem algorytmu
pozyskujacego wiedz¢ o danej osobie wylacznie na
podstawie analizy ,lajkéw”. Skuteczno$¢é mechani-
zmu si¢ga nawet 93 procent. Algorytm dysponujac
0d 70 do 100 polubieniami uzyskuje wiedz¢ o danej
osobie zblizona do tej, jaka ma najblizsza rodzina.
Jesli zas analizie poddamy 250 ,,lajkéw” algorytm
przewiduje zachowania badanych oséb lepiej niz
ich zyciowi partnerzy. Kosinski stwierdzit: ,,To nie
ja zbudowalem bombe. Ja tylko pokazatem, ze ona
istnieje” (za: Redzisz, 2020).

To, na jakim cywilizacyjnym zakrecie wlasnie
jestesmy opisuje doglebnic Jan Waszewski (analityk

Centrum Badan nad Bezpieczenstwem Akademii
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Sztuki Wojennej), w swojej pracy Nie ukryjesz sie.
Konsekwencje synergii big data, medidw spoleczno-
sciowych i neuronauki (Waszewski, 2021).

Zyj emy w czasach internetu, a kazda informacja,
ktéra pozostawiamy w sieci, kazde stowo, ruch §le-
dzony jest przez miliony algorytméw, ktére tworza
nasz cyfrowy portret i w nastepstwie decyduja o tym,
co widzimy, z kim si¢ komunikujemy, co czytamy
i jakie decyzje podejmujemy. Gdy zestawimy to ze
stwierdzeniem Marka Zuckerberga (za: Johnson,
2010), ze nasza prywatnos¢ nie jest juz dluzej norma
spoleczna, poniewaz dowodza tego jednoznacznie
zachowania uzytkownikéw Facebooka, ktdrzy od
ochrony swojej prywatnosci cenia znacznie bardziej
mozliwos¢ komunikacji i wymiany informacji —

otrzymujemy w miar¢ pelny obraz skali zagrozenia.

4. Eksperci w oceanie danych

O ile przed wickami pozycje eksperta zdobywato si¢
stosunkowo tatwo, bo konkurencyjnos¢ byta zdecy-
dowanie mniejsza, ze wzgledu na wigksze podzialy
spofeczne, nieréwny dostep do edukacji i niedemo-
kratyczny dostep do wiedzy, to dzis pojawia pewien
problem. Eksperci analizujacy przysztosé, prognosci
i analitycy, wszyscy ci, ktorzy cheg odkry¢ zastony
przyszlo$ci, mierza si¢ z natlokiem danych. Zyje-
my w spoleczenistwie informacyjnym, ptywamy po
przepetnionym oceanie danych. Szacunki pokazuja,
ze do 2025 roku globalna produkcja danych wzro-
$nie do ponad 180 zettabajtéw. Gwaltowny skok
produkeji danych ludzkos¢ zanotowata podczas
pandemii 2020 roku, gdzie liczba danych wyniosta
64,2 zettabajtéw, w poréwnaniu do 41 zettabajtéw
w 2019 roku. W 2021 roku wytworzono juz 79
zettabajtow, a w 2022 roku 97 zettabajtéw danych
(Statista, 2023). O problemie nadprodukgji infor-
macji badacze donosza od lat, a produkcja informacji
stale przyspiesza, wynika to z rosnacej informatyzacji
spoleczenistwa, ale takze uzaleznienia ludzi od danych
(Edmunds i Morris, 2000, s. 17-28). Do problemu
uwagi, mgly informacyjnej i przetadowania danymi
odnosili si¢ tez inni (Bawden i Robinson, 2020).
O zjawisku donosili takze filozofowie, Luciano Flo-

ridi w podobnym okresie utworzyt pojecie inforga,

czyli bytéw, ktdre wraz z informacja tworzg calos¢,
sa niejako od informacji zalezne, a co za tym idzie,
nie moga funkcjonowaé bez dostgpu do informacji
(Floridi, 1999). Tak tez przez kolejne lata kolejni
badacze zauwazali, ze Zyjemy w smogu danych i erze
informacji. Niekt6rzy nazywali ten stan takze para-
lizem analitycznym (Stanley, 1997), ktéry wynika
z nadmiernej liczby informacji, ktérych czlowiek
nie jest w stanie przetworzy¢. John Feather opisywat
przeciazenie informacjami jako punkt, w ktérym
nie mozna ich efektywnie wykorzystaé (Feather,
2017). Orrin Edgar Klapp z kolei przyréwnywal
szok informacyjny do hatasu, ktéry osiaga poziom
przeciazenia odbiorcy, przez co nie moze on juz
efektywnie przetworzy¢ bodzca bez towarzyszace-
mu mu rozproszenia (Klapp, 1986). Wspélczesne
badania s zgodne z twierdzeniami poprzednich
badaczy. W badaniu przeprowadzonym na 1200
dorostych osobach z Korei Potudniowej odkryto, ze
przy im wyzszy poziomie przecigzenia informacjami
zglaszana badana osoba, tym wigksze pojawialo si¢
prawdopodobienstwo, ze bedzie ona cierpie¢ na pa-
raliz analityczny i zmeczenie wiadomosciami (Song,
Jung, Kim, 2016, s. 1172-1190). Co wigcej, badacze
coraz czgéciej twierdza, ze przecigzenie informacja-
mi, a w efekcie unikanie wiadomosci sprawiaja, ze
odbiorca jest bardziej narazony na wiar¢ w falszywe
informacje. Jest to rosnacy problem, ktéry moze
szerzy¢ sklonnosci do wierzenia w materialy typu
Jfakenews. Przy czym nalezy zauwazy¢, ze wspomniana
zalezno$¢ dotyczyta oséb, ktdre byly przecigzone
informacjami, unikaly wiadomosci i byty czgsto

wystawione na dezinformacje (Tandoc i Kim, 2022).

5. Trudno$¢ interpretacji
informacji

Znane s badania dotyczace szumu i bledéw w osa-
dach. Brak aktualnych informacji moze przeszkodzi¢
w generowaniu wlasciwych prognoz, jednak z drugie;
strony nadmierne przywigzywanie wagi do informacji
moze by¢ przyczyna przyszlych bledéw poznawczych.
Trudno tutaj o zloty $rodek, rozwiazaniem moze
by¢ proponowane przez kilku badaczy korzystanie

z metodyk w podejmowaniu decyzji(Kahneman,
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Sibony, Sunstein, 2021). Dzialanie takie jest jednak
mozliwe przy zalozeniu, ze funkcjonujemy w $rodo-
wisku, ktére mozna prébowaé zamkna¢ w schemat
decyzyjny i prognostyczny. Inaczej wyglada sytuacja
chociazby na rynku kapitatlowym, gdzie niezbedna
jest szybka reakcja na nowe informacje. A zrédet
takich informacji jest wiele, poczynajac od raportow
gieldowych przez doniesienia medialne i przecieki
informacji z rynku. Jesli spojrze¢ na gieldy papieréw
wartosciowych i reakcje spotek notowanych na giet-
dzie, to dostep informacja i dost¢p do niej odgrywa
tu kluczowa role.

Dla niektdrych badaczy kluczowe okazywala sie
uwaga inwestoréw, ktéra byta analizowana za po-
$rednictwem czestotliwosci wyszukiwania w Google
(Search Volume Index). Tworcy badania zauwazyli,
ze: ,uwaga [...] mierzona liczba operacji wyszuki-
wania jest zwigzana ze zwrotami z pierwszej oferty
publicznej i pézniejszymi zwrotami. [...] Skok w SVI
wskazuje na gwaltowny wzrost zainteresowania
opinii publicznej, zgodny z marketingowa rolg IPO
[...]” (Da, Engelberg, Gao, 2011, s. 1461-1499).
Informacje zatem, a w szczegdlno$ci media staly sie
w tym przypadku punktem wyjéciowym do oceny
przysztosci danego procesu IPO. Z kolei inni badacze
wykazali, ze obecno$¢ informacji o spdtce w mediach
bezposrednio wiaze si¢ z jej wycena (Gao, Xu, Li,
Xing, 2021). Powtarzajacym si¢ motywem jest to,
ze informacje pojawiajace si¢ w waznych i nosnych
tytutach generowaly obrét akcjami danej spoiki,
zwigkszaly zainteresowanie inwestoréw, a co za tym
idzie takze zmian¢ wyceny na gieldzie. Waznym
punktem, ktdéry pokazuje trend analizy informacji
jest tez obserwacja emocjonalnego aspektu infor-
magji i sentymentu. Ocean informacji zaczat by¢
pojmowany nie tylko jako zestaw danych, lecz takze
jako zbidr decyzji, motywéw i emocjonalnych tredei
spoleczenstwa.

W innym badaniu z 2018 roku zdecydowano
si¢ przeanalizowa¢ 4,5 miliona artykutéw z agencji
Reuters opublikowanych na catym $wiecie w latach
1991-2015. Badacze chcieli zweryfikowa¢ to, jak
artykuly wplywaja na gléwne indeksy gietdowe.
Jednym z wnioskéw bylo twierdzenie, ze sentyment
ma wplyw na (krétkoterminowe) ceny akeji na ca-

tym $wiecie. Wypracowany przez autoréw wskaznik

nastrojow duzo lepiej pokazywat ksztattowanie si¢
swiatowych indekséw, niz powszechnie uzywany
wskaznik VIX (CBOE Volatility Index). Kolejnym
wnioskiem bylo to, ze pozytywny nastréj w mediach
mial wickszy wplyw w badaniu na rynki rozwiniete, za
to negatywny na rynki wschodzace (Fraiberger, Lee,
Puy, Ranciere, 2018). Przywolane badania pokazuja,
ze wytworzony przez ludzkos¢ ekosystem informacji
jest pewnym polem badawczym, z ktérego mozna
wyczyta¢ pewne wnioski.

Inny praktyczny przykltad wykorzystania analizy
mediéw i préby wyklarowania jasnego stanowiska do-
tyczacego zjawiska w §wiecie cyfrowym bylo badanie
dotyczace spotki CD Projekt. Badacze analizowali
w tym przyktadzie wplyw premiery gry Cyberpunk
2077 na wycene spotki. Co wazne, autorzy wskazali
na wielowatkowos¢ tego wydarzenia, premiera gry
byta wyczekiwanym momentem w historii gier. Skale
zjawiska ilustruje takze budzet, kedry zostal przezna-
czony na produkgje tytutu, wyniést on 1,2 mld z1, przy
czym 45 procent tej kwoty przeznaczono na promocje
gry. Zdaniem badaczy, w tym przypadku prognozo-
wanie skali sukcesu premiery, reakcji inwestoréw na
tytul, jak i przyszlego rozwoju studia bylo elementem
zbyt ztozonym, by dokona¢ stosownych szacunkéw.
Nalezy zauwazy¢, ze przywolywane przez badaczy
analizy profesjonalnych analitykéw gietdowych nie
braly pod uwage nieudanej premiery Cyberpunka
2077 (Luczuk, Maj, 2022). Mozna twierdzié, ze na
trud oszacowania tego wydarzenia wplynal szereg
czynnikéw, jednak najwicksza role mégt odegraé fake,
ze premiera gry byla osadzona w wielu kontekstach:
inwestycyjnym, produktowym, odbiorze graczy,
skutecznosci kampanii marketingowej, zaciagnictych
zobowiazan przez producentdw, czy tez szerokim

odbiorze kulturowym.

6. Eksperci od przyszlosci

Prawdopodobnie najwickszym w ostatnim czasie
zrédfem badan na temat prognozowania sa dokona-
nia zespotu tworzonego przez Philipa E. Tetlocka.
Kanadyjski naukowiec przyciagnat uwage zaréwno
innych badaczy, jak i praktykéw ze $wiata biznesu
(Tetlock i Gardner, 2019). Dane, ktére dostarczyt
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Tetlock w ramach prowadzonego badania zaskakiwaty
pod tym wzgledem, ze dotychczasowe spojrzenie
literatury na ta problematyke nie dawato jasnych
odpowiedzi na to, czy ludzie sg zdolni do tworzenia
dlugofalowych, powtarzalnych i skutecznych prognoz
(Katsagounos, Thomakos, Litsiou, Nikolopoulos,
2021). Z kolei grupa praktykéw byla zacickawiona
mozliwo$ciami wykorzystania modeli i zdolnosci
superprognostéw w kluczowych decyzjach spolecz-
nych i geopolitycznych.

Duzy pakiet dowodéw na temat superprogno-
zowania zostal dostarczony w ramach projekeu ba-
dawczego The Good Judgment Project. Zostal on
zrealizowany przez Philipa Tetlocka i Barbar¢ Mellers.
Byl to zfozony eksperyment trwajacy 4 lata z udziatem
ponad 5000 ekspertéw z catego $wiata, w wyniku
kedrego zidentyfikowano 260 superprognostéw (The
good judgment project, 2023). W efekcie projeke
pozwolit na stworzenie grupy ekspertéw, keérzy
skutecznie prognozowali przyszte wydarzenia. Eks-
peryment mozna zaliczy¢ do przetomowych momen-
téw w obszarze nauk o prognozowaniu. Co wazne,
rozpoczelo to takze préby odpowiedzenia na pytania
o to, jak mozna trenowac przysztych ekspertéw od
przysztosci. Badacze zaczeli zwracaé uwage na to, ze
superprognosci sa walorem wyjatkowo rzadkim, co
w pespektywie rosnacej potrzebie prognozowania i ni-
welowania zmiennosci, jest krytycznym elementem

infrastrukeury decyzyjnej (Katsagounosi in., 2021).

7. Malpy czy eksperci?

Wydaje si¢, ze zmora ckspertéw, ktdrzy pojawiaja
sic w mediach jest miara ich skutecznosci. Znaczace
sg opisy Tetlocka, ktéry wspominal, ze mato keéry
ckspert chcial podda¢ weryfikacji swoje prognozy
(Tetlock i Gardner, 2015). Pomimo dokonar w bada-
niach na temat zdolnosci prognozowania w ostatnich
latach, po drugiej stronie pojawiaja si¢ argumenty
podwazajace takie umiejetnosci u ludzi. Co intere-
sujace, takze na polskim rynku mielismy przyktady
przeprowadzenia eksperymentu przez dziennik ,,Puls
Biznesu” z szympansica Lucy z warszawskiego zoo
(Wierciszewski, 2014). Podobnych eksperymentéw

byto wigcej, w wickszoéci polegaly one na zaobser-

wowaniu chaotycznosci rynkéw gieldowych i ich
cz¢sciowej losowosci (Katsagounos i in., 2021).
Na wspomniang losowo$¢ warto zwrdcié szersza
uwage, bo rzuca ona $wiatlo na potencjat ekspertéw
w przewidywaniu dziatan na rynku gieldowym. Zda-
niem nicktdrych badaczy rynki przez swoja chaotycz-
no$¢ mimo wszystko moga by¢ prognozowane. O ile
pytanie o losowo$¢ rynkéw kapitatowych i metode
funkcjonowania tego sektora jest juz zagadnieniem
nawet filozoficznym, to mozna stwierdzi¢, ze dane
empiryczne regularnie dostarczaja danych o tym, ze
cksperci moga by¢ skuteczniejsi od malpy.

Badania dostarczajace na ten temat argumentéw
pokazuja, ze regularnie sposréd inwestordw gietdo-
wych i analitykéw mozna wytypowad tych, ktérzy sg
skuteczniejsi od rynku. Przeswiadczenie o rzadkosci
superprognostéw i ostatecznie malej liczby skutecz-
nych analitykéw powraca w réznych eksperymen-
tach. Wyjatkami sa badania, ktére pokazywaly, ze
najbardziej zyskowne rekomendacje s3 wydawane
przez analitykéw, ktérzy dokladnie prognozujg zy-
ski w danym okresie (Loh i Mian, 2006). Ta grupa
ckspertéw potrafila tez relatywnie czgsto zauwazy¢,
keore spotki sa wycenione niewtasciwie przez rynek,
przez co maja potencjal do zwickszenia wyceny.

Problematyczne jest jednak zauwazenie z wy-
przedzeniem, ktérzy analitycy beda prognozowaé
skutecznie. Jak wykazywaly poszczegélne badania,
skuteczne prognozy analitykéw z danego okresu nie
musialy potwierdza¢ ich zdolnosci do prognozowania
w kolejnych okresach. W jednym z badan zauwazono,
ze jest to jedno z najwigkszych ograniczen w kon-
tekscie korzystania z wnioskéw ekspertéw. Oceng
ich skutecznosci mozna zweryfikowaé dopiero po
zakonczonym okresie i wydarzeniu, a przez to rodzi
si¢ ryzyko wybrania eksperta z niskim poziomem
skutecznosci (Hall i Tacon, 2010).

Podsumowanie

Amerykanski politolog Benjamin Barber juz ponad
dekad¢ temu zwracal uwage na powazne wyzwanie
jakim jest rosnacy w site konsumpcjonizm. Zauwazat,
ze obywatele nowoczesnych spoleczenistw bardzo

wiele uwagi przywiazuja do wolnosci i mozliwosci
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wyboru, jednak w rzeczywistosci sg bezsilni wobec
zadzy kupowania. Ta za$ sprowadza si¢ do nabywania
towaréw na rynkach, keére znajduja si¢ poza kontrola
konsumenta i na kt6re nie ma on zadnego wptywu
(Barber, 2013). Ponadto w ksiazce pt. Skonsumowani
Barber wskazuje na to, ze wspdlczesny przedstawiciel
nowoczesnego spoleczenistwa jest niezwykle podatny
na wszelkiego rodzaju sugestie i propagande. Wobec
potegi konsumpcjonizmu jest jak dziecko, ktore
zrobi wszystko, zeby tylko dosta¢ nowg zabawke,
kompletnie nie zastanawiajac si¢ nad konsekwencjami
swojego postgpowania (Barber, 2009).

Barber zauwaza, ze w réznych krajach funkcjonuja
juz nazwy okreslajace stan, w ktorym dorosli ogarnieci
szalem konsumpcjonizmu zachowuja si¢ jak dzieci.
W jezyku angielskim ciekawym okresleniem w petni
oddajacym opisywane przez Barbera zjawisko jest
termin kidults (polaczenie kid — ang. dziecko oraz

adult — ang. dorosly). O skali zjawiska $wiadczy fake,
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