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LUDZKI TLUMACZ: EKSPERTYZA I NIEPEWNOSC
W ERZE ZAUTOMATYZOWANEJ REKLAMY CYFROWEJ

Niniejszy artykut analizuje fundamentalna transformacje pracy specjalistow Pay-Per-Click (PPC) w kontekscie
rosnacej automatyzacji i nieprzejrzystosci algorytmicznej (tzw. black box) w reklamie cyfrowej. W oparciu
o jakosciowe studium etnograficzne artykut eksploruje, w jaki sposob praktycy negocjuja odpowiedzialnos¢
i ekspertyze w warunkach systemowej niepewnosci. Wyniki wskazuja, ze praca specjalistow PPC ewoluuje
z czysto technicznej w praktyke interpretacyjna i epistemiczna. Specjalisci coraz cze$ciej funkcjonuja jako
tlumacze decyzji algorytmicznych, wyjasniajac ich rezultaty klientom i menedzerom, dazac do utrzymania
pozoréw kontroli nad systemami, ktorych wewnetrzna logika pozostaje ukryta. Kluczowa dla ich funkcjo-
nowania okazuje si¢ wiedza utajona (facit knowledge), oparta na intuicji, dos§wiadczeniu emocjonalnym oraz
kolektywnym wytwarzaniu sensu w ramach spotecznosci praktykow (np. na forach). W artykule wprowadzono
i rozwinieto koncepcje odpowiedzialnosci algorytmicznej jako praktyki epistemicznej — codziennego wysitku
nadawania sensu, uzasadniania i objasniania zautomatyzowanych decyzji w obliczu strukturalnej niewiedzy.

Stowa kluczowe: PPC (Pay-Per-Click), nieprzejrzysto$¢ algorytmiczna, black box, praktyka epistemiczna,
odpowiedzialnos¢ algorytmiczna, wiedza utajona, praca cyfrowa, spotecznosé¢ praktykow

WPROWADZENIE

Automatyzacja i algorytmizacja procesow decyzyjnych staly si¢ jednym z kluczowych
wymiaréw transformacji wspdlczesnej pracy eksperckiej. W wielu obszarach gospodarki
cyfrowej decyzje, ktore wezesniej byly podejmowane przez ludzi na podstawie jawnych regut
i dostepnych danych, sa dzi$ delegowane do systemow opartych na uczeniu maszynowym.
Cho¢ rozwiazania te zwiekszaja skale i efektywnos$¢ operacyjna, jednoczesnie wytwarzaja
nowy typ niepewnosci zwiazanej z ograniczonym wgladem w logike dziatania algorytmow.
Zjawisko to bywa opisywane w literaturze jako algorytmiczna nieprzejrzystosé, czyli sytuacja,
w ktdrej uzytkownicy systemow otrzymuja wyniki generowane przez modele predykcyjne,
nie majac dostepu do przestanek i procesow decyzyjnych, ktére do nich doprowadzily.
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Szczegolnie wyraznie problem ten ujawnia si¢ w obszarze reklamy cyfrowej, a zwlaszcza
w pracy specjalistow Pay-Per-Click (PPC), odpowiedzialnych za zarzadzanie kampaniami
w systemach reklamowych takich jak Google Ads czy Meta Ads. W ostatnich latach platformy
reklamowe w coraz wigkszym stopniu opieraja sie na rozwiazaniach automatycznych, takich
jak strategie inteligentnego ustalania stawek, kampanie typu Performance Max! czy algoryt-
miczne testowanie kreacji. W efekcie kluczowe decyzje dotyczace alokacji budzetow, doboru
odbiorcéw czy optymalizacji konwersji sa podejmowane przez systemy, ktorych dzialanie
pozostaje w znacznym stopniu nieprzejrzyste dla uzytkownikow koncowych. Specjalisci PPC
maja dostep do danych wyjsciowych, na przyktad wskaznikéw kosztéw, kliknie¢ czy kon-
wersji, lecz nie do logiki, wedlug ktérej algorytmy interpretuja sygnaly i podejmuja decyzje.

W tym sensie badanie specjalistéw PPC, traktowane jako mikrolaboratorium, pozwala
uchwyci¢ nowe pole analizy pracy z systemami algorytmicznymi. Dotychczasowe badania
nad algorytmami i praca koncentrowaly sie przede wszystkim na zagadnieniach wtadzy, kon-
troli oraz konsekwencji automatyzacji dla sprawczosci pracownikow. W literaturze podkresla
sig, ze algorytmiczna nieprzejrzystos¢ moze prowadzi¢ do ostabienia autonomii zawodowej,
utraty kontroli nad procesem pracy oraz trudnosci w przypisywaniu odpowiedzialnosci za
decyzje podejmowane przez systemy techniczne. Znacznie rzadziej analizuje sig¢ to, w jaki
sposob pracownicy w praktyce radza sobie z nieprzejrzystoscia algorytmdéw w codziennych
sytuacjach zawodowych oraz jakie strategie interpretacyjne i komunikacyjne umozliwiaja im
dalsze wykonywanie pracy mimo ograniczonego dostgpu do wiedzy o dzialaniu systemow.

Celem niniejszego artykutu jest wypehienie tej luki przez analize codziennych praktyk
specjalistow PPC funkcjonujacych w warunkach algorytmicznej nieprzejrzystosci. Autorka
koncentruje si¢ nie na technicznym opisie algorytmow reklamowych, lecz na doswiadczeniach
i dziataniach oséb, ktére musza pracowaé z ich rezultatami, interpretowac je i uzasadnia¢
wobec klientow, przetozonych oraz wspotpracownikow. Tekst opiera si¢ na zatozeniu, ze
algorytmiczna nieprzejrzystos¢ nie eliminuje roli cztowieka z procesu decyzyjnego, lecz
przeksztatca charakter pracy eksperckiej, przesuwajac ja z poziomu operacyjnego w strone
pracy interpretacyjnej i mediacyjnej.

Pytanie badawcze artykutu brzmi: jak specjali$ci PPC radza sobie w praktyce z algo-
rytmiczna nieprzejrzystoscia systemow reklamowych w codziennej praktyce zawodowej?
Odpowiadajac na nie, autorka analizuje, w jaki sposob specjali$ci interpretuja zmienne
i czesto nieprzewidywalne wyniki kampanii, jak konstruuja narracje wyjasniajace decyzje
algorytmow oraz jak negocjuja swoja odpowiedzialnos¢ zawodowa w sytuacji, gdy nie maja
pelnej kontroli nad procesami decyzyjnymi. Szczegdlng uwage poswigcam takze roli niefor-
malnych wspdlnot praktykéw, w ktorych wiedza o dziataniu algorytmow jest kolektywnie
rekonstruowana i weryfikowana.

Empiryczna podstawe analizy stanowi jakosciowe badanie obejmujace pogtebione wywia-
dy z27 specjalistami PPC oraz netnograficzna analize dyskusji prowadzonych na zamknigtych

! Performance Max (PMax) to zautomatyzowany typ kampanii Google Ads, ktory wykorzystuje sztuczng inte-
ligencje do wyswietlania reklam we wszystkich kanatach Google (wyszukiwarka, YouTube, Display, Gmail,
Mapy, Discover) w celu maksymalizacji konwersji, taczac wszystkie zasoby i formaty w jednym miejscu
i dostosowujac si¢ w czasie rzeczywistym do celéw reklamodawcy, zastgpujac czesciowo starsze typy kampanii.
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forach branzowych. Zastosowane podejscie pozwala uchwyci¢ zarowno indywidualne do-
$wiadczenia niepewnosci i odpowiedzialnosci, jak i zbiorowe praktyki interpretacyjne, ktore
umozliwiaja redukowanie niepewnosci w srodowisku pracy silnie zaleznym od algorytmicz-
nych systeméw rekomendacyjnych.

RAMY TEORETYCZNE:
OD BLACK BOX SOCIETY DO ALGORYTMICZNEGO ZARZADZANIA

Wraz z rosnaca rola systemdéw algorytmicznych w organizacji proceséw pracy coraz wy-
razniej ujawnia si¢ napiecie pomiedzy automatyzacja decyzji a mozliwoscia ich zrozumienia
i uzasadnienia przez ludzkich aktoréw. W literaturze przedmiotu napigcie to opisywane jest
najczesciej za pomoca pojecia algorytmicznej nieprzejrzystosci, odnoszacego si¢ do sytuacji,
w ktorej uzytkownicy systemow opartych na uczeniu maszynowym maja dostep do rezul-
tatow ich dzialania, lecz nie do logiki decyzyjnej, ktora do tych rezultatéw prowadzi. Jak
zauwaza Pasquale (2015), algorytmy funkcjonuja w takich warunkach jako ,,czarne skrzynki’:
generuja decyzje o realnych konsekwencjach ekonomicznych i organizacyjnych, pozostajac
jednoczesnie poza zasiegiem audytu i rekonstrukcji przyczynowej ze strony uzytkownikow.

Istotne jest jednak, aby algorytmiczna nieprzejrzysto$¢ rozumie¢ nie jako prosta kon-
sekwencje ztozonosci technicznej, lecz jako zjawisko o charakterze strukturalnym. Pasquale
(2015) podkresla, ze brak przejrzystosci algorytmow jest wspolwytwarzany przez decyzje
instytucjonalne i organizacyjne, zwigzane m.in. z ochrona wiasnosci intelektualnej, asyme-
tria wiedzy miedzy platformami a uzytkownikami oraz celowym ograniczaniem dostepu
do informacji o funkcjonowaniu systemow. W konsekwencji nieprzejrzystos¢ nie stanowi
deficytu, ktéry méglby zosta¢ usuniety poprzez lepsze szkolenia czy rozwdj kompetencji
technicznych, lecz trwala ceche srodowiska pracy, w ktorym kluczowe procesy decyzyjne
zostaly zdelegowane poza bezposredni zasieg ludzkiej kontroli.

Ujecie to rozwija Burrell (2016), proponujac analityczne rozroznienie trzech zrodel
algorytmicznej nieprzejrzystosci: zlozonosci technicznej modeli uczenia maszynowego,
nieprzejrzystosci wynikajacej z interesoéw korporacyjnych oraz barier kompetencyjnych po
stronie uzytkownikéw. W przypadku systeméw reklamowych wykorzystywanych w pracy
specjalistow PPC wszystkie te wymiary naktadaja si¢ na siebie. Dziatanie algorytmdéw op-
tymalizujacych kampanie opiera si¢ na adaptacyjnych modelach predykcyjnych, ktérych
zachowania nie da sie przesledzi¢ w sposéb liniowy — platformy udostepniaja jedynie wybrane
wskazniki i uproszczone raporty, a skala oraz dynamika przetwarzanych danych przekracza
mozliwo$ci petnego poznania nawet przez doswiadczonych praktykow. Nieprzejrzystosc staje
sie tym samym nie incydentalnym zakltoceniem, lecz statym warunkiem wykonywania pracy.

Z perspektywy niniejszego artykutu kluczowe jest przesuniecie akcentu z pytania o to,
czy algorytmy sa przejrzyste, na pytanie o to, jak organizowana jest praca w warunkach ich
nieprzejrzystosci. Z tej perspektywy pomocne okazuje sie ujecie zaproponowane przez Ananny
i Crawford (2018), ktérzy wskazuja, ze problemem ztozonych systemow algorytmicznych
nie jest jedynie brak transparentnosci, lecz ich czesciowa nieobserwowalnos¢. Algorytmy
funkcjonuja w rozproszonych ekosystemach infrastrukturalnych, obejmujacych dane, modele,
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interfejsy, procedury organizacyjne i decyzje biznesowe, do ktérych zaden pojedynczy aktor
nie ma pelnego dostepu. Odpowiedzialnos¢ za dziatanie systemu zostaje w takim uktadzie
rozproszona, a relacje przyczynowo-skutkowe ulegaja rozmyciu (Ananny i Crawford, 2018).

Konsekwencja tego stanu rzeczy jest zasadnicza zmiana charakteru pracy eksperckie;j.
W warunkach algorytmicznej nieprzejrzystosci praca specjalistow PPC nie polega na bezpo-
$rednim podejmowaniu decyzji ani na petnej kontroli nad procesem optymalizacji kampanii.
Jej rdzeniem staje si¢ praca interpretacyjna, polegajaca na analizowaniu efektéw dziatania
algorytmu, rekonstruowaniu mozliwych scenariuszy jego zachowania oraz podejmowaniu
dzialan operacyjnych na podstawie fragmentarycznych i posrednich sygnatéw. Specjalisci
dzialaja w przestrzeni pomiedzy danymi wyjsciowymi systemu a oczekiwaniami klientéw
i organizacji, nie dysponujac stabilnym punktem odniesienia w postaci jawnych regut de-
cyzyjnych.

W tych warunkach szczegolnego znaczenia nabiera kwestia odpowiedzialnosci za-
wodowej. Jak pokazuja badania nad algorytmiczna odpowiedzialnoscia, w $rodowiskach
zdominowanych przez systemy automatyczne odpowiedzialno$¢ coraz rzadziej polega na
sprawowaniu kontroli nad decyzja, a coraz czesciej na jej wyjasnianiu i uzasadnianiu (Anan-
ny i Crawford, 2018). Specjalisci PPC sa zobowiazani do ttumaczenia wynikoéw kampanii
klientom, menedzerom i innym interesariuszom, mimo ze sami nie maja dostepu do petnej
wiedzy o mechanizmach decyzyjnych algorytmu. Odpowiedzialnos¢ przyjmuje tu charakter
epistemiczny: dotyczy zdolnosci do nadawania sensu zmiennym i czesto nieprzewidywalnym
rezultatom generowanym przez systemy algorytmiczne.

Praktyki te opieraja si¢ w duzej mierze na wiedzy zakorzenionej w doswiadczeniu
zawodowym, czesto okreslanej jako wiedza utajona (Polanyi, 1966). Nie polega ona na zna-
jomosci formalnych regut dzialania algorytmu, lecz na rozpoznawaniu wzorcéw, anomalii
i ,normalnych” zakresow zmiennosci danych na podstawie dlugotrwatej praktyki. Wiedza ta
nie eliminuje niepewnosci, ale umozliwia dziatanie w jej warunkach i stanowi jeden z kluczo-
wych zasobow wykorzystywanych przez specjalistdw w codziennej pracy z nieprzejrzystymi
systemami. Przedstawione w artykule ujecie nie ma charakteru modelu teoretycznego ani nie
stanowi proby systematyzacji badanych zjawisk, lecz petni funkcje ramy interpretacyjnej, po-
mocnej w analizie empirycznych praktyk pracy w warunkach algorytmicznej nieprzejrzystosci.

Artykut lokuje si¢ w migdzynarodowej literaturze poswieconej algorytmizacji pracy i prak-
tykom odpowiedzialnosci epistemicznej. Kontekst polski petni w nim funkcje empiryczna,
natomiast ramy interpretacyjne i punkt odniesienia dla dyskusji maja charakter ponadnarodowy.

W dalszej czesci artykulu postuzono si¢ schematycznym ujeciem relacji pomigdzy
algorytmiczna nieprzejrzystoscia, praca interpretacyjng a odpowiedzialno$cia zawodowa,
traktujac je jako narzedzie analityczne porzadkujace analize empiryczna. Schemat ten nie
ma charakteru modelu empirycznego, lecz petni funkcje ramy analitycznej, porzadkujacej
sposdb myslenia o badanym zjawisku. Algorytmiczna nieprzejrzystos¢ stanowi w nim kontekst
strukturalny pracy. Praca interpretacyjna jest podstawowym mechanizmem radzenia sobie
z tym kontekstem, natomiast odpowiedzialnos¢ epistemiczna to efekt tych praktyk. Do tej
ramy odwoluje sie w czesci empirycznej, analizujac konkretne strategie, za pomoca ktoérych
specjalisci PPC oswajaja nieprzejrzystos¢ algorytméw w codziennej praktyce zawodowe;j.

Pierwotnie praca ekspercka opierala si¢ bowiem na transparentnosci (rys. 1).
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Rys. 1. Schemat decyzyjnosci w transparentnej wiedzy

Wraz z rozpowszechnieniem algorytmoéw praca ekspercka zostata zastapiona przez re-
komendacje algorytméow (rys. 2).

Rys. 2. Schemat decyzyjno$ci w nietransparentym srodowisku

Wiedza utajona nie jest tutaj traktowana jako dana wejsciowa, lecz jako zasoéb episte-
miczny, ktéry pozwala specjaliscie na krytyczna ocene i interpretacje rekomendacji wyge-
nerowanej przez algorytm.

METODOLOGIA BADAWCZA

Badanie zostalo zaprojektowane jako jako$ciowe studium pracy specjalistow Pay-Per-
-Click (PPC) funkcjonujacych w warunkach algorytmicznej nieprzejrzystosci systemow
reklamowych. Jego celem byto uchwycenie sposobow, w jakie praktycy interpretuja dziatanie
algorytmdw, negocjuja odpowiedzialnos¢ zawodowa oraz radza sobie z niepewnoscia wpi-
sang w zautomatyzowane $rodowisko pracy. Z tego wzgledu badanie nie miato charakteru
porownawczego ani ewaluacyjnego, lecz koncentrowalo si¢ na rekonstrukeji codziennych
praktyk oraz znaczen nadawanych im przez uczestnikow.

Materiat empiryczny byt gromadzony w okresie od lipca 2024 do lipca 2025 roku i obej-
mowal trzy uzupehiajace sic komponenty: poglebione wywiady indywidualne, netnografi¢ oraz
elementy etnograficznej immersji w srodowisku zawodowym specjalistow PPC. Dtugi okres
badawczy pozwolil uchwyci¢ zmienno$¢ pracy w czasie, w tym reakcje na biezace zmiany
w funkcjonowaniu algorytméw reklamowych oraz sezonowe wahania wynikow kampanii.

Gloéwna czes¢ materiatu empirycznego stanowito 27 pétustrukturyzowanych wywiadow
indywidualnych, przeprowadzonych w okresie od stycznia do marca 2025 roku (tab. 1).
Respondentami byly osoby aktywnie pracujace jako specjalisci PPC, posiadajace biezace
doswiadczenie w obstudze kampanii reklamowych opartych na automatyzacji i uczeniu
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maszynowym (w szczegolnosci Google Ads). Dobor proby miat charakter celowy i byt pod-
porzadkowany kryterium praktycznego zaangazowania w codzienna prace z algorytmicznymi
systemami reklamowymi.

W badaniu uczestniczyli specjalisci pracujacy w trzech odmiennych kontekstach organiza-
cyjnych: w agencjach marketingowych (N =9), w zespotach in-house w firmach wykorzystuja-
cych reklame cyfrowa jako element strategii biznesowej (N = 9) oraz freelancerzy samodzielnie
obstugujacy kampanie klientow (N =9). Taki podziat umozliwit uchwycenie zréznicowanych
warunkow wykonywania pracy, w szczego6lnosci odmiennych relacji z klientami, poziomow
autonomii decyzyjnej oraz zakresu odpowiedzialnosci za wyniki kampanii. Wywiady trwaty
od 45 do 90 minut, byly prowadzone zdalnie, nagrywane za zgoda uczestnikdw, a nastepnie
transkrybowane i anonimizowane. Cytaty przywolywane w artykule oznaczane sa w sposob
wskazujacy kontekst organizacyjny respondenta oraz miesiac realizacji wywiadu.

Tabela 1. Struktura respondentow wywiadow indywidualnych.

Segment Liczebnosé .
specjalistow ™) Opis kontekstu
Agencja N=9 Praca na rzecz wielu klientow, wysokie tempo, nacisk na
efektywnos¢ kampanii (ROI/ROAS)

In-house N=9 Praca dla jednego klienta/marki, wigkszy dostep do danych
biznesowych, nacisk na strategiczny rozwoj e-commerce

Freelancerzy N=9 Samodzielne zarzadzanie pracg i relacjami z klientami, silny

nacisk na autonomie i osobista odpowiedzialnosé

Drugim komponentem badania byta netnograficzna analiza dyskusji prowadzonych
w zamknietych grupach branzowych na Facebooku zrzeszajacych specjalistow PPC. Korpus
danych netnograficznych obejmowat analize okoto 1000 postow wraz z powiazanymi watkami
dyskusyjnymi, opublikowanych w okresie od 1 lipca 2024 do 31 lipca 2025 roku na dwoch
gtownych forach branzowych w Polsce. Analizowane tresci dotyczyly przede wszystkim
problemoéw technicznych i prosb o wsparcie, wymiany taktyk i strategii optymalizacyjnych
oraz ekspresji emocji zwigzanych z praca, takich jak frustracja, niepewnos¢ czy satysfakcja
z osiaganych wynikow. Netnografia uzupetniata wywiady, umozliwiajac obserwacje zbioro-
wych praktyk interpretacyjnych w ich naturalnym obiegu komunikacyjnym.

Celem tak skonstruowanej triangulacji byto przekroczenie granic jednej perspektywy
oraz uchwycenie praktyki zawodowej zaréwno ,,od wewnatrz” (subiektywne narracje), jak
i,,zzewnatrz” (reprodukcja dyskursu, obiegu wiedzy, norm organizacyjnych). Kazda z metod
pozwalata zobaczy¢ inny wymiar relacji: miedzy czlowiekiem a systemem, miedzy jednostka
a wspolnota, miedzy wiedza formalna a ucielesniona.

Analiza materialu empirycznego byla inspirowana podejsciem teorii swiatow spotecznych
Anselma Straussa i Adele Clarke (social worlds/arenas theory). W szczegolnosci wykorzystano
jego wrazliwos¢ na praktyki, znaczenia i relacyjne konstruowanie porzadku pracy (Clarke,
1990). Podejscie to nie bylo stosowane jako petna rama teoretyczna, lecz jako heurystyka
porzadkujaca analize praktyk interpretacyjnych.
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Proces kodowania miat charakter otwarty i iteracyjny: kategorie analityczne wytanialy sie
z danych, a nastepnie byly porzadkowane w ramach analizy porownawczej migdzy grupami
(freelancerzy, in-house, agencje). Na tej podstawie opracowano drzewo kodowe obejmujace
osiem gléwnych obszaréw tematycznych, ktore odzwierciedlaja spoteczne $wiaty i areny
praktyk PPC:

1. Motywacje do pracy jako specjalista PPC — $ciezki kariery, powody wyboru zawodu,
wplyw edukacji formalnej i nieformalnej, osobiste ambicje i strategie rozwoju.

2. Praktyki zawodowe specjalistow PPC — sposoby planowania i zarzadzania kampaniami,
wykorzystanie narzedzi i wskaznikow (GA4, Google Ads, CRM), komunikacja z intere-
sariuszami i edukacja klientow.

3. Wyzwania w pracy specjalisty PPC — adaptacja do zmian technologicznych, presja wy-
nikow, stres, konflikty z klientami i strategie radzenia sobie z niepewnoscia.

4. Relacje z innymi specjalistami PPC — wspotpraca w zespotach cross-funkcjonalnych,
wymiana wiedzy, rywalizacja i relacje migdzy freelancerami, agencjami i dziatami in-
-house.

5. Znaczenie technologii w pracy PPC — integracja nowych narzedzi, eksperymentowanie,
automatyzacja, wplyw algorytmow na efektywno$¢ kampanii.

6. Normy i wartosci w spotecznosci PPC —etyka zawodowa, transparentnos¢, wspdlnotowe
rozumienie ,,dobrych praktyk”, orientacja na optymalizacje i doskonalenie.

7. Dynamika zmian w branzy PPC — trendy rynkowe, zmieniajace si¢ zachowania konsu-
mentdéw, wptyw regulacji dotyczacych prywatnosci i polityk reklamowych platform.

8. Przyszlos¢ specjalistéw PPC — wizje rozwoju branzy, rola sztucznej inteligencji, auto-
matyzacji i indywidualne plany zawodowe respondentow.

Analiza koncentrowatla sie¢ na tym, jak specjalisci konstruuja sens swojej pracy w wa-
runkach algorytmicznej automatyzacji. Zgodnie z paradygmatem teorii $wiatow spotecznych
badanie nie mialo na celu wytonienia jednej, dominujacej narracji, lecz mapowanie zrézni-
cowanych pozycji, strategii i dyskurséw funkcjonujacych w spotecznosci PPC. Szczegolna
uwage zwrocono na to, jak specjalisci negocjuja znaczenia pojec takich jak odpowiedzialnos¢,
kontrola, intuicja czy wiedza ekspercka, a takze jak te pojecia zmieniaja si¢ w zaleznosci od
kontekstu organizacyjnego (agencja, firma in-house, freelancerzy).

Uzupehieniem tej analizy byta refleksja autoetnograficzna: jako osoba majaca doswiad-
czenie zawodowe w $rodowisku PPC badaczka mogla zidentyfikowac napigcia i praktyki
niewidoczne dla badacza zewnetrznego. Zgodnie z tradycja badan nad laboratoriami pracy
(workplace studies) obecnos¢ w polu nie byla jedynie strategia dostepu, lecz sposobem
wspdtdzielenia epistemicznego ryzyka. Ta podwdjna perspektywa — praktyczki i badaczki —
uksztattowala sposdéb, w jaki autorka interpretowata wypowiedzi rozmoéwcdw oraz zjawiska
obserwowane w srodowiskach online.

Przeprowadzone badanie umozliwito potaczenie trzech pozioméw danych: indywidu-
alnych, wspdélnotowych i autoetnograficznych. Pozwolito to uchwyci¢, jak wytwarzana jest
epistemiczna interpretacja w pracy specjalistow PPC. Metodologia ta wykracza poza klasyczne
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badanie zawodow, poniewaz pokazuje, ze granice wiedzy i odpowiedzialno$ci nie przebiegaja
miedzy ludzmi i maszynami, ale wewnatrz praktyk, ktore tacza oba te $wiaty.

Tak rozumiane badanie ,,zycia z algorytmami” wymaga, by etnografia byta réwniez
forma epistemicznego thumaczenia, odstaniajac, jak w codziennej pracy ludzie nadaja sens
systemom, ktore mialy ich zastapic¢ (Seaver, 2018).

CODZIENNOSC ALGORYTMICZNEJ PRAKTYKI:
OD KLIKANIA DO INTERPRETACIJI

Analiza materialu z 27 wywiadéw poglebionych oraz korpusu netnograficznego poka-
zuje, ze automatyzacja nie usuwa cztowieka z procesu zarzadzania kampaniami, tylko prze-
suwa jego prace na inne poziomy. Z jednej strony respondenci opisuja wyrazne oddalenie
od ,,recznego” sterowania kampania, z drugiej zas rosnacg wage interpretacji, ttumaczenia
i podtrzymywania sensu wynikow w sytuacji, gdy platforma dostarcza efekty bez wyjasnien.
W tym sensie codziennos¢ pracy specjalistow PPC coraz mniej przypomina prace ,,klikacza”,
a coraz bardziej prace thumacza i mediatora w srodowisku, w ktorym logika dziatania systemu
pozostaje czgsciowo ukryta (Pasquale, 2015).

W wypowiedziach respondentéw powraca watek przedefiniowania zawodu: umiejetnosci
techniczne nie znikaja, ale traca status kompetencji ,,pierwszego rzgdu”. Zamiast tego pojawia
si¢ nacisk na laczenie informacji i poruszanie si¢ pomigdzy réznymi porzadkami danych —od
panelu reklamowego, przez analityke, po kontekst biznesowy klienta. Jeden z pracownikow
agencji mowi o tym wprost, wymieniajac obszary, ktére dzi§ musi obejmowac rola specjalisty:
,, Trzeba mie¢ umiejetnosci techniczne, czyli ustawianie tego klikania... ale tez narzedzia do
analizy danych, GA4, Tag Manager... i analityczne mys$lenie. Mam wrazenie, ze specjalista
musi robi¢ to wszystko” (Respondent, Agencja 7, marzec 2025).

,Robienie wszystkiego” ma jednak inng strukture niz wczesniej: nie polega na recznym
ustawianiu stawek i stow kluczowych, tylko na utrzymywaniu orientacji w systemie, ktérego
zachowania nie da sie w petni przewidzie¢, a tym bardziej wyjasni¢ w sposob przyczynowy.
Respondenci niezaleznie od tego, czy pracuja w agencji, in-house czy jako freelancerzy —
podkreslaja, ze coraz trudniej funkcjonowaé w ,,silosie” narzedziowym. Jak mowi jeden
z freelancerow: ,,Nie da sie juz by¢ w swoim silosie. Trzeba patrze¢ holistycznie i umiec¢
polaczy¢ wszystko w jedna cato$¢” (Respondent, Freelancer 9, marzec 2025).

Podobne strategie interpretacyjne widoczne sa roéwniez w materiale netnograficznym,
ktéry pozwala uchwyci¢ algorytmiczna niepewnos¢ jako doswiadczenie zbiorowe, a nie
wylacznie indywidualne. W analizowanych dyskusjach na zamknietych forach branzowych
PPC powtarza si¢ wzor inicjowania watkow pytaniami o charakterze poréwnawczym, ktérych
celem nie jest znalezienie jednoznacznej przyczyny problemu, lecz sprawdzenie, czy dane
zjawisko ma charakter jednostkowy, czy systemowy. Charakterystyczne sa wpisy w rodzaju:
,»czy ktos$ jeszcze ma dzi$ spadki na Performance Max?” lub ,,czy tylko u mnie kampanie
nagle zwariowaly?” (Forum, post, lipiec 2024).

Tego typu pytania wskazuja, ze pierwszym krokiem w radzeniu sobie z anomaliami nie
jest indywidualna diagnoza bledu, lecz spoteczna walidacja doswiadczenia. Jak pisat jeden
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z uczestnikow forum: ,,U mnie dzi$ Performance Max kompletnie siadt, zero leadow — kto$
jeszcze tak ma czy tylko ja?” (Forum, post, lipiec 2024).

Algorytm traktowany jest jako wspdlny, zewnetrzny aktor, ktérego zachowanie nalezy
potwierdzi¢ przez poréwnanie wielu kont i obserwacji. W odpowiedziach rzadko pojawiaja
sie jednoznaczne wyjasnienia przyczynowe. Zamiast tego dominuja komentarze normalizujace
brak wiedzy, takie jak: ,,Google nic nie komunikuje, trzeba poczekac” lub ,,daj algorytmowi
kilka dni, on sie uczy” (Forum, komentarz, sierpien 2024).

Watki te pokazuja, ze nieprzejrzysto$¢ algorytmiczna nie jest traktowana jako sytuacja
wyjatkowa, lecz jako standardowy warunek pracy, ktory wymaga odpowiedniego zarzadzania
czasem, oczekiwaniami i ryzykiem. W wielu dyskusjach pojawiaja si¢ rowniez robocze reguty
oparte na doswiadczeniu zbiorowym, odnoszace si¢ do ,,typowych” zachowan systemu, na
przyklad czasu stabilizacji kampanii po zmianach lub charakterystycznych reakcji algorytmu
na podniesienie budzetu. Jak pisat jeden z uczestnikéw forum: ,,u mnie to zawsze wraca po
3—4 dniach, jak nie grzebiesz za duzo” (Forum, post, wrzesien 2024).

Material netnograficzny pokazuje tym samym, ze wiedza wykorzystywana w codziennej
pracy z algorytmami ma w duzej mierze charakter kolektywnej wiedzy utajonej. Nie opiera
sie ona na formalnych instrukcjach ani oficjalnych komunikatach platform, lecz na wymianie
doswiadczen i poréwnywaniu wzorcow obserwowanych w roznych kontekstach. Wiedza ta nie
eliminuje algorytmicznej niepewnosci, ale umozliwia dziatanie w jej warunkach, stanowiac
wazne uzupehienie indywidualnych strategii interpretacyjnych ujawnionych w wywiadach
pogtebionych.

Ta zmiana nie oznacza awansu w sensie symbolicznym zawsze i wszedzie, a raczej prze-
formulowanie tego, co uznaje sie za skuteczno$¢. Techniczne ,klikanie” staje sie podstawa,
ale nie gwarancja powodzenia. W codziennych opisach pracy czesciej pojawia si¢ planowanie
i uzasadnianie niz manualne ,,optymalizowanie”. Jeden z respondentéw mowi: ,,To nie jest tak,
ze reklamy wszystko zatatwia. To tylko jeden z elementow szerszej strategii” (Respondent,
Freelancer 8, kwiecien 2025).

Z tej perspektywy algorytmiczna automatyzacja wymusza przej$cie na poziom rozumienia
kampanii jako elementu szerszej konfiguracji.

Wraz z przesunieciem pracy w strone interpretacji wyraznie rosnie znaczenie komunikacji
i zarzadzania oczekiwaniami klienta. Jest to moment, w ktorym doswiadczenie nieprzejrzy-
stosci staje sie organizacyjnie ,,realne”: respondenci mowia nie tyle o algorytmie jako takim,
ile o koniecznosci thumaczenia jego dziatan komus, kto oczekuje prostych odpowiedzi. W tej
perspektywie najbardziej dotkliwe nie jest samo ograniczenie kontroli, lecz konsekwencje
spoteczne braku kontroli, a takze presja odpowiedzialnosci finansowe;j.

Jeden z pracownikéw agencji opisuje to przez pryzmat ryzyka ,jednego kliknigcia”:
,»Czasem jedno klikniecie moze spowodowa¢, ze kilkadziesiat, a nawet setki tysiecy ztotych
zostanie Zle wydane... Trzeba umie¢ klarownie wytlumaczy¢ klientowi, dlaczego cele nie sg
realizowane i co mozna poprawic¢” (Respondent, Agencja 3, styczen 2025).

W podobnym tonie wypowiadaja sig specjalisci in-house, ktérzy maja poczucie dtugoter-
minowej odpowiedzialnos$ci za budzety i wyniki: ,,Jak si¢ popehi taki jeden btad, to naprawde
sporo pieniedzy mozna straci¢” (Respondent, In-house 8, marzec 2025).

15



NATALIA CHROBAK

W tych wypowiedziach widoczna jest asymetria: odpowiedzialno$¢ pozostaje po stronie
cztowieka, podczas gdy czes¢ decyzji (zwlaszcza w automatycznych kampaniach) jest dele-
gowana do systemu, ktorego logiki uzytkownik nie widzi.

Istotne jest, ze odpowiedzialno$¢ dotyczy nie tylko wyniku, ale tez narracji o wyniku.
W wielu wywiadach pojawia sie obraz specjalisty jako osoby, ktora ,.trzyma catos¢” i ,,skta-
da” dane w sensowna opowie$¢, nawet gdy sama nie ma pewno$ci. W praktyce oznacza to
prace na dwoch frontach: z jednej strony monitorowanie danych, z drugiej ich interpretacyjne
,uspdjnianie” na potrzeby klienta.

Drugim statym elementem codziennosci, obok presji odpowiedzialnosci, jest doswiadcze-
nie zmiennosci narzedzi. Respondenci nie opisuja jej jako naturalnej innowacji, lecz raczej
jako serie ustawien, ktére destabilizuja wypracowane rutyny. Watek GA4? pojawia sie tu
jako punkt odniesienia: przejscie z Universal Analytics® bylo dla wielu os6b wydarzeniem
formacyjnym, bo wymuszato odbudowe systemdéw raportowania, rekonfiguracje pomiaru
i uczenie si¢ nowych protokotow.

W jednym z wywiadow sytuacja ta zostaje opisana bardzo konkretnie: po wdrozeniu GA4
»hagle sie okazato, ze raporty trzeba tworzy¢ samemu... ze jest consent mode... i ze jedna
nieprawidtowa konfiguracja moze dawac straty w ruchu, ktore sa fikcyjne” (Respondent,
In-house 2, marzec 2025). To wazne, bo pokazuje, ze niepewnos¢ nie dotyczy wylacznie
»algorytmu reklamowego”, ale catego ekosystemu narzedziowego, w ktérym jedno niedo-
pasowanie techniczne potrafi produkowa¢ pozorne ,,fakty” w danych.

W materiatach netnograficznych ta niepewnos¢ ma jeszcze bardziej przyziemna postac:
kto$ przychodzi z problemem, ktérego nie potrafi rozwiaza¢ w panelu, i prébuje ,,dowies¢”
sens wspdlnie z innymi. Przyktadem sa prosby o pomoc przy dogrywaniu konwersji offline
czy integracji danych, gdzie rozwiazania maja czesto charakter ,,obejscia” problemu syste-
mu, a nie realizacji oficjalnej procedury. Tego typu posty nie sa pobocznym szumem, tylko
elementem pracy: ujawniaja, jak czesto praktycy sa zmuszeni do rekonstruowania przyczyn
i testowania hipotez w sytuacji braku stabilnego punktu odniesienia.

W tym kontekscie szczegdInie wyraznie wylania sie rola wspolnot praktykow. W wywia-
dach respondenci opisuja je jako mechanizm kontroli jakos$ci interpretacji (,,kto$ inny zoba-
czy, czego ja nie zobacze™), a w netnografii widac je jako nieformalne laboratorium diagnoz
i rozwigzan. Jeden z respondentéw z agencji méwi wprost: ,,Pomaga praca w agencji — jesli
ja czego$ nie zauwaze, ktos inny da zna¢. Wazna jest wymiana informacji i stopniowe wdra-
zanie nowos$ci” (Respondent, Agencja 6, marzec 2025).

Ta logika powtarza si¢ takze w przestrzeniach online, gdzie wymiana dotyczy zarowno
technicznych problemdéw (listy odbiorcdw, integracje), jak i interpretacji zachowan systemu.

2

2 Google Analytics 4 (GA4) to najnowsza generacja darmowej platformy analitycznej Google, ktora mierzy
i analizuje zachowania uzytkownikow na stronach internetowych i w aplikacjach, opierajac si¢ na elastycznym
modelu zdarzen, a nie sesji, co pozwala na kompleksowe $ledzenie cyklu zycia klienta (od pozyskania, przez
zaangazowanie, az po konwersj¢) w jednym ujednoliconym $rodowisku danych.

3 Universal Analytics (UA) to starsza generacja narzedzia analitycznego Google Analytics, ktore stuzyto do mo-

nitorowania i analizy zachowan uzytkownikow na stronach internetowych, skupiajac si¢ na sesjach, odstonach,

wspotczynniku odrzucen i czasie spedzonym na stronie, a takze umozliwialo tworzenie niestandardowych
raportow.
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W praktyce wspolnoty te petnia rowniez funkcje emocjonalna: normalizuja niepewnosé
i stres zwigzany z poczuciem ciaglej zmiany. Gdy ktos opisuje problem w grupie i dostaje
odpowiedz ,,u mnie tez”, sytuacja przestaje by¢ indywidualna porazka, a staje si¢ ,,zdarzeniem
systemowym”. To nie usuwa niepewnosci, ale pozwala ja oswoic i przetozy¢ na dzialanie:
testy, obejscia, strategie minimalizacji ryzyka.

W wypowiedziach respondentow odpowiedzialnos¢ zawodowa pojawia sie rzadko jako
formalna kategoria (,,odpowiadam za...”), czgsciej jako praktyczne napigcie: trzeba ,,dowozi¢”
wynik, ale nie da si¢ pokaza¢ mechanizmu; trzeba podejmowac decyzje, ale cze$¢ decyzji ,,dzie-
je sie” po stronie systemu. Z jednej strony specjalisci przyznaja, ze automatyzacja ograniczyla
ich sprawczos$¢ na poziomie mikro (stawki, aukcja, dobdér odbiorcéw), z drugiej strony nie
widza, aby zmniejszyto to spoteczne oczekiwania wobec ich pracy. To oczekiwania klientow,
przetozonych, zespoléw sa tutaj gldéwnym mechanizmem organizujacym odpowiedzialnos¢.

Wypowiedzi respondentéw dotyczace budzetow pokazuja charakter odpowiedzialnosci
w warunkach algorytmicznej nieprzejrzystosci: stawka nie jest jedynie ,,decyzja techniczna”,
ale mozliwos¢ jej uzasadnienia i obrony. W podobnym tonie wypowiadaja sie specjalisci
in-house, ktorzy opisuja odpowiedzialnos¢ jako ciagle napiecie pomiedzy kosztami bledu
a presja na szybkie efekty.

W praktyce negocjowanie odpowiedzialnosci odbywa sie przede wszystkim w relacjach.
Z materiatu empirycznego wynika, ze specjalisci zarzadzaja odpowiedzialnos$cia poprzez trzy
powtarzalne strategie: (1) dystrybucje sprawstwa pomiedzy czlowieka a system, (2) utrzymy-
wanie narracji stabilizujacej w sytuacji niepewnosci, (3) przesuwanie pola odpowiedzialno$ci
z ,wyniku” na ,,proces” (czas, uczenie si¢, testowanie).

Pierwsza strategia polega na rozdzielaniu sprawstwa pomigdzy algorytm i czlowieka.
W wywiadach wida¢, ze specjalisci czgsto mowia o algorytmie jako o aktorze, ktdry ,,robi
swoje”, ,,uczy sie”, ,,psuje sie” albo ,,zmienia zasady”. Takie przypisania maja dwojaka funk-
cje. Po pierwsze, pozwalaja wyttumaczy¢ klientowi zmiany, ktdrych nie da sie jednoznacznie
zrekonstruowac. Po drugie, chronia specjaliste przed pelnym przypisaniem winy w sytuacji
spadkéw lub anomalii.

Co wazne, dystrybucja sprawstwa nie jest prostym ,,zrzucaniem winy”. W wielu wy-
powiedziach widac raczej balans: algorytm jest przyczyna zmiany, ale specjalista pozostaje
odpowiedzialny za reakcje, interpretacje i sposob komunikacji. To dlatego w praktyce nie
pojawia si¢ figura ,,algorytm zawalit, koniec”, tylko ,,algorytm zrobit X, wiec trzeba zrobi¢ Y”.
To jest odpowiedzialnos¢ za orientacje w sytuacji, a nie za petna kontrole nad nia.

Druga strategia dotyczy wprost pracy narracyjnej. Specjali$ci wielokrotnie opisuja, ze ich
zadaniem jest ,,uspokajanie” i ,,thumaczenie”, zwlaszcza gdy dane zachowuja si¢ niestabilnie.
W codziennos$ci praktyki odpowiedzialno$¢ nie polega wiec wylacznie na ,,prowadzeniu
kampanii”, ale na utrzymywaniu spdjnosci sensu: przekonaniu klienta, ze sytuacja jest do
opanowania, nawet jesli z perspektywy specjalisty jest niejasna.

W tym miejscu szczegodlnie wazna staje sie przejrzystos¢ jako oczekiwanie, ktore musi
zostac¢ zaspokojone ,,spotecznie”, skoro nie da sie go zaspokoié¢ technicznie. W wielu rela-
cjach to wlasnie brak wgladu w mechanizm dzialania systemu jest zrodtem napiecia: klient
chce odpowiedzi ,,dlaczego”, a specjalista ma do dyspozycji tylko hipotezy, heurystyki i do-
$wiadczenie. Jak pokazuje zebrany podczas badania materiat, odpowiedzialno$¢ przesuwa
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si¢ w strone zdolnosci do formutowania przekonujacych wyjasnien w warunkach ,,czarnej
skrzynki” (Pasquale, 2015).

Trzecia strategia polega na przesuwaniu odpowiedzialnosci z ,,wyniku tu i teraz” na
»proces w czasie”. Respondenci opowiadaja, ze automatyzacja wprowadzita nowe tempo-
ralno$ci pracy, w ktorych wazna role odgrywa ,,uczenie si¢ kampanii”, ,,zbieranie danych”,
»stabilizacja”. W rozmowach te kategorie dziataja jako narzedzia negocjacyjne: pozwalaja
uzasadni¢ brak natychmiastowego efektu i roztozy¢ odpowiedzialnos¢ w czasie.

Ta strategia jest szczegdlnie wyrazna w sytuacjach, w ktorych klient oczekuje natych-
miastowe]j poprawy wynikéw. Specjalista, zamiast obiecywac¢ szybka korekte, odwoluje sie
do procesowosci systemu: trzeba poczekac, nie miesza¢, dac sie ,,nauczy¢”. To nie zawsze
jest sytuacja komfortowa, bo ,,czekanie” oznacza realne wydatki, ale bywa jedyna mozliwa
forma dziatania. Odpowiedzialno$¢ polega wtedy na zarzadzaniu oczekiwaniami: przekona-
niu klienta, ze brak natychmiastowej kontroli jest cecha systemu, a nie bledem specjalisty.

Wreszcie, w wielu wypowiedziach odpowiedzialnos¢ ma wyraznie emocjonalny wymiar.
To, co organizacyjnie jest ,,budzetem”, w doswiadczeniu specjalisty bywa stresem i poczu-
ciem ryzyka. Respondenci mowia o napieciu, obawie przed btedem i koniecznosci bycia stale
»W gotowosci”. W pracy z automatyzacja odpowiedzialnos¢ nie jest wiec jedynie kategoria
formalna, lecz stanem, ktéry trzeba utrzymac i ,,unie$¢” w codziennosci, zwlaszcza wtedy,
gdy system przestaje zachowywac si¢ przewidywalnie.

W tym sensie negocjowanie odpowiedzialnosci nie konczy sie na relacji specjalista—
algorytm. Jest rozgrywane jednoczesnie w relacji specjalista—klient oraz specjalista—organizacja,
a takze w relacjach wewnatrz zespotow (szczegdlnie w agencjach), gdzie odpowiedzialnosé¢
bywa rozproszona i wspoétdzielona. W praktyce odpowiedzialnos¢ okazuje sie nie tyle cecha
roli, ile efektem ciaglych uzgodnien: co uznajemy za ,,btad”, co za ,,naturalna zmiennos¢”,
kiedy ,,czekamy”, a kiedy ,,interweniujemy”.

WNIOSKI

Niniejszy artykut stanowi jako$ciowe studium pracy specjalistow Pay-Per-Click (PPC)
w warunkach postepujacej algorytmizacji marketingu cyfrowego. Przeprowadzone badanie
pokazuje, ze automatyzacja nie prowadzi do marginalizacji roli czlowieka w procesach
decyzyjnych, lecz do istotnej transformacji charakteru pracy eksperckiej. W miejsce bezpo-
$redniej kontroli technicznej nad kampaniami pojawia si¢ praca interpretacyjna, polegajaca
na nadawaniu sensu wynikom generowanym przez systemy algorytmiczne funkcjonujace
jako ,,czarne skrzynki” (Pasquale, 2015).

Gléwnym wnioskiem plynacym z analizy jest stwierdzenie, ze praca specjalistow PPC
przesuwa si¢ z poziomu operacyjnego na poziom epistemiczny. Odpowiedzialnos¢ zawo-
dowa nie polega juz przede wszystkim na manualnym zarzadzaniu parametrami kampanii,
lecz na zdolnosci do interpretowania zmiennych i czesto nieprzewidywalnych rezultatow,
a nastepnie ich uzasadniania wobec klientdéw, przetozonych i innych interesariuszy. W rezul-
tacie specjalisci staja sie¢ mediatorami pomiedzy algorytmem a otoczeniem organizacyjnym,
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przejmujac odpowiedzialno$¢ za znaczenie i narracje wynikow, przy ograniczonym dostepie
do mechanizméw decyzyjnych systemu.

Analiza empiryczna pokazuje, ze algorytmiczna odpowiedzialnos¢ ma charakter praktyki
usytuowanej i relacyjnej. Nie jest ona przypisana do jednej decyzji ani jednego aktora, lecz
jest stale negocjowana w relacjach pomiedzy specjalistami, algorytmami, klientami oraz
organizacjami. W sytuacji strukturalnej nieprzejrzystosci odpowiedzialno$¢ przesuwa sig
z kontroli nad procesem na zarzadzanie oczekiwaniami, czasem oraz ryzykiem finansowym.
Odpowiedzialno$¢ ta ma wymiar epistemiczny: dotyczy zdolnosci do formutowania roboczych
wyjasnien i podejmowania decyzji na podstawie niepetnych i posrednich danych.

Istotnym elementem tej praktyki jest wiedza utajona, rozwijana w toku codziennej pra-
cy oraz w ramach wspdlnot praktykow (Polanyi, 1966). Poniewaz algorytmiczne systemy
reklamowe nie oferuja przejrzystych instrukcji dotyczacych swojego dziatania, specjalisci
opieraja si¢ na doswiadczeniu, intuicji oraz kolektywnym testowaniu hipotez. Wiedza ta nie
eliminuje niepewnosci, lecz umozliwia funkcjonowanie w jej warunkach, stajac sie kluczo-
wym zasobem zawodowym.

Wnhioski wskazuja, ze algorytmizacja nie prowadzi do stabilizacji pracy, lecz do inten-
syfikacji do$wiadczenia zmienno$ci i niepewnos$ci. Ciagle modyfikacje narzedzi, zmiany
infrastrukturalne (takie jak przejscie np. na GA4) oraz rosnaca ztozono$¢ ekosystemu danych
sprawiaja, ze praca specjalistow PPC wymaga permanentnej adaptacji. Automatyzacja nie
upraszcza pracy, lecz czyni ja bardziej ztozona poznawczo i emocjonalnie, przesuwajac cigzar
z wykonywania zadan na utrzymywanie orientacji w dynamicznym srodowisku.

DYSKUSJA

Ustalenia przedstawione w artykule wpisuja si¢ w szersza debate dotyczaca spolecznych
konsekwencji algorytmizacji pracy i ograniczen narracji o ,,zastepowaniu cztowieka przez
maszyny”. Wyniki badania potwierdzaja, ze algorytmy nie funkcjonuja jako autonomiczne,
samowystarczalne byty, lecz jako elementy zlozonych konfiguracji spoteczno-technicznych,
ktorych efektywnos¢ zalezy od ludzkiej interpretacji i pracy znaczeniowe;j. Z tej perspektywy
praca specjalistow PPC potwierdza teze, ze algorytmiczna nieprzejrzysto$¢ nie eliminuje
sprawczosci czlowieka, lecz redefiniuje jej formy (Burrell, 2016).

Na gruncie krytycznych studiow nad algorytmami szczegélnie istotne jest ukazanie
odpowiedzialno$ci jako praktyki epistemicznej. Jak zauwazaja Ananny i Crawford (2018),
w przypadku zlozonych systemdéw algorytmicznych problemem nie jest wylacznie brak
transparentnosci, lecz ich czgsciowa nieobserwowalnos¢ i rozproszenie sprawstwa. Wyniki
niniejszego badania pokazuja, ze konsekwencja tego stanu rzeczy jest przeniesienie odpowie-
dzialno$ci na poziom interpretacji i komunikacji. Specjalisci PPC nie odpowiadaja za dziatanie
algorytmu w sensie technicznym, lecz za to, czy jego rezultaty zostana uznane za sensowne,
racjonalne i uzasadnione w danym kontekscie organizacyjnym.

Wyniki artykutu pozwalaja rowniez rozwinac¢ refleksje nad transformacja eksperty-
zy w gospodarce danych. Zamiast wiedzy proceduralnej, opartej na stabilnych regutach
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i przewidywalnych efektach, centralnym zasobem staje sie zdolnos¢ do pracy z niepewnos$cia
oraz zmienno$cia. Ekspercko$¢ ma charakter relacyjny i sytuacyjny: polega na faczeniu da-
nych pochodzacych z ré6znych zrodel, rozumieniu kontekstu biznesowego oraz umiejetnosci
dostosowywania narracji do oczekiwan odbiorcow. Praca specjalistow PPC stanowi przyktad
szerszego przesuniecia w strone ekspertyzy interpretacyjnej, charakterystycznej dla srodowisk
silnie zautomatyzowanych.

Szczegolna role w tym procesie odgrywaja wspdlnoty praktykow, ktére funkcjonuja jako
nieformalne przestrzenie wytwarzania i walidowania wiedzy. Odwotujac si¢ do koncepcji
kultur epistemicznych (Knorr-Cetina, 1999), mozna stwierdzi¢, ze srodowisko PPC wytwarza
wiasne normy wiarygodnosci, sposoby uzasadniania decyzji oraz kryteria skutecznosci. Wie-
dza krazaca w tych wspdlnotach ma charakter empiryczny i pragmatyczny; nie oferuje pelnej
przejrzystosci algorytmow, lecz umozliwia ich ,,czytanie” w praktyce. Co istotne, petni ona
rowniez funkcje emocjonalna, pozwalajac normalizowa¢ niepewnos¢ i redukowac poczucie
indywidualnej odpowiedzialnosci w obliczu problemdw postrzeganych jako systemowe.

Z perspektywy socjologii pracy wyniki badania wskazuja, ze algorytmizacja prowadzi do
intensyfikacji pracy poznawczej i emocjonalnej, a nie do jej uproszczenia. Specjalisci PPC
funkcjonuja w warunkach permanentnej zmiany, wysokiej odpowiedzialnosci finansowej oraz
braku stabilnych punktéw odniesienia. Odpowiedzialno$¢ jest w tym kontekscie stale nego-
cjowana i rozproszona, a utrzymywanie ,,pozoru kontroli” nad procesami algorytmicznymi
staje sie jednym z kluczowych elementdéw praktyki zawodowej (Strauss, 1978).

Warto jednoczesnie podkresli¢ ograniczenia badania. Analiza koncentrowala si¢ na
specyfice pracy specjalistow PPC i nie obejmowala innych obszarow marketingu cyfrowego
ani innych typoéw systemow algorytmicznych. Ponadto badanie miato charakter jakosciowy
i nie pozwala na generalizacje statystyczne. Ograniczenia te nie podwazaja wartosci przed-
stawionych ustalen, lecz wskazuja potencjalne kierunki dalszych badan.

Przyszte analizy mogtyby obja¢ poréwnanie pracy specjalistow PPC z innymi rolami
funkcjonujacymi w srodowiskach algorytmicznych, takimi jak SEO, social media adverti-
sing czy analityka danych. Istotnym kierunkiem badan pozostaje réwniez wptyw regulacji
prawnych dotyczacych sztucznej inteligencji i platform cyfrowych na codzienne praktyki
algorytmicznej odpowiedzialnosci. Presja na transparentnos¢ i audytowalnosc¢ systemow moze
bowiem istotnie zmieni¢ sposob, w jaki odpowiedzialno$¢ jest rozdzielana i negocjowana
w pracy eksperckie;j.
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HUMAN TRANSLATOR: EXPERTISE AND UNCERTAINTY IN THE AGE OF
AUTOMATED DIGITAL ADVERTISING

This article analyzes the fundamental transformation of the work of Pay-Per-Click (PPC) specialists in the context
of increasing automation and algorithmic opacity (the so-called black box) in digital advertising. As systems
such as Google Ads and Meta Ads take over campaign optimization and budget allocation decisions, the role of
the human expert is undergoing a profound redefinition. Based on a qualitative ethnographic study (including
27 in-depth interviews with PPC specialists and a netnographic analysis of discussions on industry forums), the
article explores how practitioners negotiate responsibility and expertise in conditions of systemic uncertainty.
The results indicate that the work of PPC specialists is evolving from a purely technical one to an interpretive
and epistemic practice. Specialists increasingly function as interpreters of algorithmic decisions, explaining
their results to clients and managers, striving to maintain the appearance of control over systems whose internal
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logic remains hidden. Tacit knowledge, based on intuition, emotional experience, and the collective production
of meaning within communities of practitioners (e.g., on forums), proves to be key to their functioning. The
article introduces and develops the concept of algorithmic accountability as an epistemic practice — the daily
effort to make sense of, justify, and explain automated decisions in the face of structural ignorance. The study
contributes to critical studies of algorithms by presenting PPC as a microcosm of the data economy, in which
humans do not disappear but become indispensable interpreters, acting as guarantors of meaning in hybrid
human-machine systems.

Keywords: PPC (Pay-Per-Click), algorithmic opacity, black box, epistemic practice, algorithmic accountability,
tacit knowledge, digital labor, community of practice
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