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O czym będę mówić? 

• Czym jest uwaga i kto ją sprzedaje? 

• Narodziny i rozwój rynku uwagi 

• Historia zatacza koło 

• Krucha równowaga rynku uwagi 



Uwaga (attention) 

„zdolność do blokowania 
niemal wszystkich bodźców 
i koncentracji” (Tim Wu) 

 

 



Sprzedawca uwagi 
 

Za pomocą atrakcyjnych treści pozyskuje 
dużą widownię po to, aby następnie 

zaoferować płatny dostęp do niej 



Kiedy to się zaczęło? 



Pionierzy rynku uwagi 

• Pionierzy: 

– Beniamin Day i „The New York Sun” – pierwszy 
sprzedawca uwagi i twórca fake news 

– Claude C. Hopkins – pierwszy direct mail (reklama 
parafarmaceutyków) 

– Propagandziści wojskowi (Lord Kitchener, Komitet 
Creela) - perswazja 

– Twórcy wczesnych reklam (Listerine, Lucky Strikes) 
– kreowanie potrzeb 

 



Narodziny rynku uwagi – radio 



Kiedy uwaga staje się przymusem 



Telewizja, reklama, celebryci 



Big Brother is watching you 



Narodziny pomiaru widowni 



Zmęczenie reklamami 



Historia zatacza koło… 



Lata 90. – rozwój komercyjnego internetu 



Platformy i aplikacje – dostęp do widowni 



Influencerzy 



Gdzie widownia, tam i reklama 



Gdzie reklama, tam pomiar widowni 



2001 - Narodziny pojęcia „rynek uwagi” (attention 
economy) 



Spam, czyli próba jazdy na gapę 

GARY TUERK Z FIRMY DEC – PIERWSZA SPAMERSKA WIADOMOŚĆ (1978) 



Huffpost - sztuka przyciągania uwagi 



Polityk sprzedający uwagę 



To też są sprzedawcy uwagi 



Próby omijania reklam 

• Duża liczba sprzedawców 
uwagi/komunikatów 
reklamowych = szum 

• Publiczność zaczyna omijać 
przekazy – adblocki 

• Ale czy są skłonni płacić za 
treści bez reklam? 



Trzy strony rynku uwagi 

Widownia 

Reklamodawca Wydawca 

TREŚĆ 



Krucha równowaga rynku uwagi 

• Rola sprzedawcy uwagi nie jest łatwa – chce zarabiać na 
przekazach komercyjnych, a równocześnie nie stracić widowni 
w wyniku ich nadmiaru 

• Gdy publiczność odmawia współpracy:  

– Jeśli jesteś reklamodawcą - nie ma szansy dotrzeć ze swoim 
przekazem 

– Jeśli jesteś po stronie publiczności – być może nie dowiesz się o 
produkcie lub usłudze, które rozwiązują Twój istotny problem 



A Ty?  
Komu lub czemu  

poświęcasz swoją uwagę? 



DZIĘKUJĘ! 
a.miotk@pbi.org.pl 


