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Abstract

The text analyzes social media in terms of the possibility of conducting a democrat-
ic debate through them. Initially, their users had great hopes to do so. Social media were
to be not only a tool for expressing opinions or presenting statements but also for dissem-
inating the model of liberal democracy. However, the business model of these media, as
well as content filtering algorithms, introduced to protect users against information over-
load, prevented this from happening. To prove this thesis, the author referred to Sun-
stein's public forum doctrine and proved that social media do not constitute its equiva-
lent. Although the media provided a space for discussion, they did not ensure equal
access for senders of messages to recipients and recipients to a variety of content. The
topic of the negative impact of social media on liberal democracy is already raised in
English scholarship (and is already present in Poland through its translations) and it is
also gradually gaining academic currency among Polish researchers. What constitutes
a novel contribution to the already available research is the presentation of social media
in the context of the utopian high hopes the media initially raised.

Keywords: social media, filtering algorithms, echo chamber, filter bubble, algo-
rithms, political polarization

Wstep

Media spotecznosciowe zdobyly sobie silng pozycje na rynku medial-
nym w stosunkowo krotkim czasie. Momentem ich powstania byl przetom
XX i XXI w. Pod koniec lat 90. istniaty juz wprawdzie proste narzedzia do
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komunikacji internetowej — czaty czy fora internetowe, ale dalszy rozwdj
technologii umozliwil powstanie bardziej zaawansowanych serwisow.
W 1999 r. pojawita si¢ platforma Blogger (kupiona pozniej przez Google),
w 2004 powstat Facebook, rok pdzniej — YouTube, dwa lata pozniej — Twit-
ter, zeby wspomnie¢ tylko 0 najbardziej znanych serwisach. Wszystkie one
umozliwialy internautom nawiazywanie kontaktow z innymi internautami
oraz samodzielne publikowanie tresci, z czym z poczatku wigzano ogromne,
wrecz utopijne nadzieje, takze w zakresie mozliwosci prowadzenia w nich
demokratycznej debaty przez obywateli czy upowszechniania modelu libe-
ralnej demokracji. Oto kazdy obywatel dostawal prawo bezposredniego
wypowiedzenia si¢ w waznych dla niego sprawach. Opinie zawarte w me-
diach spotecznos$ciowych byty na poczatku swojego istnienia postrzegane
wrecz jako autentyczny glos ludu.

Serwisy spoteczno$ciowe dynamicznie si¢ rozwingly, a dla niekto-
rych internautow staty si¢ gldownym narzedziem pozyskiwania wiadomo-
$ci o $wiecie. Rownoczesnie, ze wzgledu na przyrost liczby uzytkowni-
kow iilosci tresci, konieczne stalo si¢ wprowadzenie mechanizmoéw
filtrujacych. Cho¢ oznaczaly one wygode dla uzytkownikow, nie prze-
widziano ich wszystkich konsekwencji: zamykania uzytkownikoéw
W gronie 0sob o podobnych pogladach (mechanizmy baniek filtrujgcych
i komér pogltosowych), premiowania tresci falszywych lub najbardziej
kontrowersyjnych — co przektada si¢ na mozliwo$¢ wykorzystania me-
diéw spotecznosciowych w demokratycznej debacie. Odwotujac si¢ do
sunsteinowskiej koncepcji forum publicznego, autorka stawia teze, ze
media spoteczno$ciowe w obecnym ksztalcie nie sg przestrzenig takiej
debaty.

Odpowiedzi na te pytania udzielono na podstawie przegladu literatury
przedmiotu i artykutéw opublikowanych w opiniotworczych mediach oraz
doswiadczenia autorki, ktora na co dzien pracuje w firmie tworzacej stan-
dard pomiaru widowni internetowej dla polskiego rynku medialnego. Temat
wykorzystania mediéw spotecznosciowych w demokratycznej debacie i ich
zarOWno negatywnego, jak i pozytywnego wplywu na te debate znajduje si¢
w kregu zainteresowan anglojezycznych badaczy. Szczegolny wzrost zain-
teresowania byt zauwazalny w 2016 r., kiedy analizowano skuteczno$¢
dziatan marketingu politycznego zwolennikow Brexitu w Wielkiej Bryta-
nii i komitetu wyborczego Donalda Trumpa, przyczynila si¢ tez do niego
afera Cambridge Analytica ujawniona w 2018 r. przez brytyjskie i amery-
kanskie media. Na polskim gruncie temat wptywu medidow spoleczno-
sciowych na publiczng debate dopiero powoli zdobywa sobie zaintereso-
wanie — glownie za sprawg przektadow autorow literatury przedmiotowej
z kregu anglosaskiego.
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Media spolecznosciowe jako utopia

Moéwigc o rozwoju technologii i zwigzanych z nimi nadziejami,
trzeba najpierw si¢ odwota¢ do idei postgpu naukowo-technicznego.
Pozwolita ona czlowiekowi zachodniemu uwierzy¢ w jego nadzwyczaj-
ne mozliwosci: poznania praw przyrody i zapanowania nad nig, dosko-
nalenia wlasnej natury czy wrecz zbudowania raju na ziemi, wczesniej
obiecywanego przez religie. Takie projekty raju na ziemi, nazywane
potem utopiami, byly dzielem czysto ludzkim, skutkiem ludzkiego ra-
cjonalnego myslenia, przejawem niezgody na los (Cyrzan, 2004). Poja-
wianie si¢ elementdw utopijnego myslenia mozna zaobserwowaé wraz
z wynalezieniem nowej technologii czy nowego medium. Zafascynowa-
ni mozliwos$ciami uzytkownicy wyrazaja ogromne nadzieje: wynalazek
ma radykalnie zmieni¢ nasza rzeczywisto$¢ i uczyni¢ $wiat lepszym
miejscem (Wu, 2018).

Tak nowe nadzieje opisuje w autobiografii Edward Snowden: ,.kiedy
ja poznatem internet, wygladat zupelnie inaczej. Byt przyjacielem i rodzi-
cem. Spoteczno$cig bez granic i barier; glosem w réwnej mierze jedno-
stek, co miliondw, otwartym na wszystkich Dzikim Zachodem; przestrze-
nig, gdzie osiedlity si¢ bez wyzyskiwania kogokolwiek najrozniejsze
plemiona, by zy¢ obok siebie i gwarantowa¢ swoim cztonkom swobodny
wybor imion, historii i zwyczajow. Wszyscy nosili maski, a mimo to
kultura tej anonimowos$ci osigganej pseudonimizacjg [przetworzenie
danych osobowych w taki sposob, by nie mozna ich byto przypisa¢ kon-
kretnej osobie bez uzycia dodatkowych informacji — A.M.] generowata
wigcej prawdy niz falszu — stawiala na kreatywno$¢ i wspolprace, a nie
na komercj¢ 1 wspotzawodnictwo. Nie byt jej obcy konflikt, oczywiscie,
ale przewazaty dobre intencje i pozytywne uczucia. Przepetiat ja praw-
dziwie pionierski duch” (Snowden, 2019, s. 13). Oto przyktad technou-
topizmu w stosunku do komunikacji online, zaktadajacego, ze sama
W sobie jest ona empancypacyjna, a internet sprzyja raczej ucisnionym niz
uciskajacym. Do$¢ szybko okreslono go mianem ,,cyfrowego utopizmu”.

Tymczasem internet jako medium wcigz si¢ rozwijat. Dzigki cia-
glemu zwigkszaniu szybkos$ci tacz internetowych w sieci mogly si¢ po-
jawi¢ serwisy umozliwiajagce umieszczanie w nich plikow graficznych
czy nagran wideo i audio, ci¢zszych niz zwykly tekst. Ich odbior byt
tatwiejszy dzigki polepszaniu si¢ mocy komputerow osobistych. Z kolei
pojawienie si¢ i rozwdj systemoéw zarzadzania treSciami (ang. Content
Management System, CMS) doprowadzito do stworzenia serwisow, ktore
umozliwiatly uzytkownikom samodzielne dodawanie wiasnych tresci.
Dzieki temu pod koniec lat 90. XX w. i na poczatku wieku XXI mogty
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powsta¢ serwisy spotecznosciowe bazujace na tresciach stworzonych
przez uzytkownikow (ang. User Generated Content, UGC).

Najwczedniejsze serwisy spolecznosciowe, jak The Palace (powstaly
w 1994 r. czy Six Degrees (1997 r.) (Miotk, 2017), pozwalaty na nawia-
zywanie kontaktow i1 budowanie sieci znajomych. Serwis Blogger (1999 r.)
umozliwial tworzenie dziennikéw internetowych, a powstaly w tym sa-
mym roku Napster — wymiang plikow muzycznych pomiedzy kompute-
rami uzytkownikéw. Kariera tego drugiego skonczyta si¢ dos¢ szybko ze
wzgledu na zorganizowane dzialania koncerndw muzycznych, ktorych
interesom Napster zagrozil, pozwalajac uzytkownikom na nieautoryzo-
wang dystrybucje¢ plikow.

Pierwsza dekada XXI w. przyniosta kolejne serwisy: Facebook —
poczatkowo towarzyski serwis dla studentow (2004 r.), YouTube — plat-
forma do udostepniania nagran (2005 r.), Twitter — serwis do publiko-
wania krotkich wiadomosci tekstowych, pierwotnie liczacych 140 zna-
koéw (2006 r.) czy Tumblr — platforma blogowa do udostepniania tresci
innych blogowiczow i zamieszczania krotkich materiatlow tekstowych,
graficznych czy audio (2007 r.). W tym samym roku miata miejsce pre-
miera smartfona Apple, ktora zmienita rynek telefonow komorkowych,
a rownoczesnie zachecita do zaktadania kolejnych serwisow spoteczno-
Sciowych, tym razem w formie aplikacji. Tak narodzity si¢ Instagram
(2009 r.) czy Snapchat (2011 r.).

Wiele serwisow i aplikacji spoteczno$ciowych nie odniosto rynko-
wego sukcesu, inne zostaly przejete przez konkurentow, a jeszcze inne,
powstale na mniejszych rynkach, nie wytrzymaty starcia z globalnymi
gigantami narodzonymi na rynku amerykanskim, jak chociazby polskie
Grono (powstate w 2004 r., zamknigte w 2012 r.) czy Blip (powstaty
w 2007 r., zamknigty w 2013 r.), zeby nie wspomnie¢ o nk.pl (powstatej
w 2006 r1.), ktdra poczatkowo na polskim rynku odnosita ogromne suk-
cesy (Miotk, 2017). Obecnie, na poczatku trzeciej dekady XXI w., rysuje
si¢ kolejny interesujacy trend: serwisy odnoszace sukces mierzony liczbg
uzytkownikow nie powstajg juz wytacznie w Stanach Zjednoczonych.
Rosnacy w site Tik Tok to produkt stworzony na rynku chinskim i obec-
nie znajdujacy si¢ W posiadaniu firmy Byte Dance (Zhu i Yang, 2020).

Warto tutaj zaznaczyé, ze okreslenia ,,serwisy spoleczno$ciowe”
I ,media spoteczno$ciowe” funkcjonuja jako synonimy. To drugie okre-
Slenie zaznacza ich role w umozliwieniu komunikacji: znajomych czy
organizacji z interesariuszami. Cho¢ media spoteczno$ciowe sg nazywa-
ne mediami, w przeciwienstwie do medidéw nazywanych tradycyjnymi
(prasa, radio, telewizja, portale internetowe), nie wytwarzajg one Swoich
tresci. W zamian pOzwalajg swoim uzytkownikom publikowaé wlasne
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materialy — teksty, materialy graficzne, nagrania audio czy wideo.
Umozliwiaja uzytkownikom takze nawigzywanie i podtrzymywanie
kontaktow z innymi uzytkownikami.

Najwczesniejsze pozycje dotyczace medidw spolecznosciowych
przedstawiaty te media jako uzyteczne narz¢dzie komunikacji marketin-
gowej, pozwalajace na niespotykany dotad rodzaj bliskosci w kontakcie
organizacja — konsument. Brian Solis twierdzil, ze komunikacj¢ w me-
diach spolecznosciowych cechuja przejrzystos¢, nastawienie na prowa-
dzenie konwersacji i na dialog, stuchanie opinii innych uzytkownikéw,
nastawienie na budowanie relacji, wystepowanie we wilasnym imieniu
i prezentowanie prawdziwego siebie (autentycznos$¢), angazowanie i bycie
ludzkim — pamigtanie, ze po drugiej stronie monitora tez siedzi cztowiek
(Solis, 2010, s. 38). Takze motywacje uzytkownikow social mediow do
korzystania z tego kanalu komunikacji portretowano bardzo altrui-
stycznie. Bylo to zawieranie nowych znajomosci i podtrzymywanie juz
istniejacych, potrzeba przynaleznosci — chg¢ dotgczenia do grona zna-
jomych juz korzystajacych z mediéw spoteczno$ciowych czy nalezenia
do grupy o podobnych zainteresowaniach, ch¢¢ odwdzieczenia si¢ za
warto$ciowa wiedzg, che¢ stuzenia innym, cheé dzielenia si¢ swoja
tworczoscig z innymi i w koncu — cheé obserwowania innych (Li
i Bernoff, 2009, s. 60-62).

Utopijne oczekiwania wzgledem mediow spoleczno$ciowych ob-
serwowali takze naukowcy. Angwin (2014) pisata o zatozeniu, wedtug
ktérego era informacji miata wzmocni¢ jednostki przez danie im dostepu
do informacji wczesniej niedostepnych — informacji cenowych, wiedzy
czy ludzi o podobnych pogladach. Z kolei Turner, jeden z badaczy cy-
frowego utopizmu, wskazywat, ze jest on amatorska ideologia kultury
uczestnictwa, ktora docenia media amatorskie i wspolnotowe. Jako jej
ceche wyrozniajacg uznal pelne nadziei pomysty na demokratyzacje
I produkcje kulturowa (Turner, 2008). Lorenzi i Berrebi zauwazyli z kolei,
ze ,,media spotecznosciowe, ktore narodzity si¢ wraz z Internetem, byty
zazwyczaj postrzegane jako ten etap emancypacji, ktory jednostce za-
pewni wolno$¢ od wszystkiego, co mogloby leze¢ w gestii wtadzy. Ko-
niec z hierarchiag i jarzmem fordystowskiego przedsiebiorstwa. Nastaty
czasy sympatii i dzielenia si¢, wirtualnego spoteczenstwa réwnych sobie,
ktore stroni od tradycyjnej komunikacji pionowej, a w jeszcze wigkszym
stopniu od relacji opartych na wtadzy i dominacji” (Lorenzi i Berrebi,
2019, s. 43). Lorenzi i Berrebi dodali, ze mimo ostrej krytyki mediow
spolecznosciowych, ten poglad wciaz sie utrzymuje.

Warto uzupetnié, ze obecnie media spotecznosciowe nalezg do naj-
wazniejszych zrodet informacji o biezacych wydarzeniach, a dla niekto-
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rych Amerykandéw sa wrecz zrodlem dominujagcym (Pew Research,
2019). Podobng tendencj¢ mozna zauwazy¢ w Polsce — az 72% Polakéw
twierdzi, ze dla nich to media spoteczno$ciowe sa gldownym zrodtem
informacji. Media spoteczno$ciowe wyprzedzity tutaj radio, portale in-
ternetowe i programy informacyjne telewizji, wskazane odpowiednio
przez 53%, 47%, 44% i 41% respondentow (McKinsey & Company,
2018). Maja zatem duzy potencjal wptywania na rzeczywistos¢ spotecz-
ng czy wrecz ksztalttowania jej.

Media spolecznosciowe jako forum publiczne

Kultura partycypacji, dostep do informacji i réwnos$¢ miaty tez
umozliwi¢ demokratyczng debatg. Skoro kazdy mogt swobodnie wyra-
za¢ opinie, nie bylo redaktorow cenzurujacych teksty, mozna bylo mie¢
nadziej¢, ze dzieki mediom spoteczno$ciowym powstanie forum pu-
bliczne, przestrzen nieskrgpowanej mysli i dostepu do zréoznicowanych
pogladow. Ale czy tak rzeczywiscie sig stato?

Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, warto siegnac¢ po koncepcje forum
publicznego sformutowang przez Sunsteina (2017). Wiaze si¢ ona z za-
sadg wolnosci stowa funkcjonujgca w demokracji. Jak zaznacza Sunste-
in, jest ona stosowana, aby zakaza¢ rzagdom cenzurowania nieprzychyl-
nych dla nich opinii, cho¢ rownoczes$nie rzady moga naktada¢ kary za
niestosowanie si¢ do standardow debaty publicznej. Czesto debaty doty-
czace wolnosci stowa koncentrujg si¢ wiasnie na granicach cenzury. Ale
w wolnych krajach — jak w Stanach Zjednoczonych — waznym elemen-
tem wolnosci stowa jest otwarcie ulic i parkéw dla ekspresyjnej aktyw-
nosci opinii publicznej. W tych miejscach obywatele moga swobodnie
wyraza¢ swoje poglady. Zasade te Sunstein charakteryzuje jako doktryne
forum publicznego 1 wskazuje jej podstawowe zalozenie. Jest nim prawo
dostepu roznorodnych méwcow zardwno do przestrzeni, jak i do r6zno-
rodnych osob. Ze strony obywateli zwieksza ona prawdopodobienstwo,
ze ogolnie bedg oni wystawieni na szeroka réoznorodno$¢ osob i pogla-
dow (Sunstein, 2017).

Ilustracjg, czym jest forum publiczne jako fizyczna przestrzen, moze
by¢ warszawska Patelnia, niewielki plac przed potudniowymi wejsciami
do stacji Metra Centrum w Warszawie. Niedaleko znajduja si¢ przy-
stanki tramwajowe, przystanek kolei miejskiej Warszawa Srodmie-
Scie, a w ciggu okoto 7 minut mozna przej$¢ na piechote do Dworca
Centralnego. W poblizu mieszczg si¢ inne wazne obiekty: centrum han-
dlowe Ztote Tarasy, Palac Kultury i Nauki, wschodnia $ciana ul. Mar-
szatkowskiej z licznymi sklepami. Nic wigc dziwnego, ze placyk jest
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zawsze pelen $pieszacych si¢ dokads$ ludzi. Miejsce to upodobali sobie
uliczni artysci, sprzedawcy kwiatéw i innych drobiazgow, tancerze ognia
czy przedstawiciele grup religijnych.

Na Patelni pojawiajg si¢ takze politycy (zwlaszcza z okazji trwania
kampanii wyborczych), organizacje pozarzagdowe i ruchy spoteczne.
Patelnia jest dla nich atrakcyjna, poniewaz to tutaj mozna tatwo spotkac
duzg liczbe 0sob i zaprezentowaé im swoje poglady czy sktoni¢ do pod-
pisania petycji. Nawet jesli nie popiera si¢ danej opcji Swiatopogladowe;j,
tutaj mozna si¢ z nig zetkna¢ i zapoznaé¢, cho¢by w bardzo skrotowej
formie. Placyk przed potudniowymi wej$ciami do metra Centrum moze
by¢ zatem modelowym przyktadem forum publicznego.

Czy media spolecznos$ciowe sa jego odpowiednikiem? Cyfrowy uto-
pizm zaktadat, ze tak bedzie. Wedlug tej postawy, z upowszechnieniem
internetu istniala szansa na eksport amerykanskiej liberalnej demokracji
i na pokojowe rozwigzywanie globalnych konfliktow: ,,Nie dato si¢ narzu-
ci¢ ludziom demokracji, ale mozliwe, ze udatoby si¢ jg zasia¢, rozszerza-
jac zasieg naszej sieci krzemu i $§wiattowodow. Na poczatku pierwszej
dekady XXI wieku internet byt wcigz w powijakach i — przynajmniej
z mojego punktu widzenia — stanowil bardziej autentyczne i pelniejsze
wcielenie amerykanskich idealow niz sama Ameryka. Miejsce, gdzie
wszyscy byli rowni? Tak. Miejsce stworzone z mysla o zyciu, wolnosci
i pogoni za szczgsciem? Tak, tak, tak” (Snowden, 2019, s. 143). Co wie-
cej, Snowden zauwazyl, ze rozwdj internetu przywodzit na mys$l powsta-
nie Standéw Zjednoczonych jako panstwa: ,,W dodatku niemal wszystkie
dokumenty opisywaty sie¢ jezykiem przywotujagcym na mysl histori¢ Sta-
néw Zjednoczonych: oto mieli§my przed sobg wielki, nieujarzmiony Dziki
Zachdd nalezacy do kazdego, kto odwazyl si¢ na nim osiedli¢, zapelniaja-
cy sie jednak btyskawicznie koloniami finansowanymi przez rzady i kor-
poracje, ktore dazyly do narzucenia przepisoOw zapewniajacych im wiadze
i zysk” (Snowden, 2019, s. 143). I cho¢ internet poczatkowo jawit si¢ jako
miejsce, w ktorym powstanie nowy, wspanialy $wiat i lepsza wersja spo-
feczenstwa, jako narzedzie eksportu ideatéw amerykanskiej demokracji
liberalnej na skale globalng, jako narz¢dzie budowania pokojowej wspol-
pracy i miejsce swobodnego wyrazania swoich opinii, $wiat ten musiat
ulec zmianie. Powodem byta che¢ zysku wiascicieli firm internetowych.

Media spolecznosciowe jako organizacje nastawione na zysk
Od poczatku serwiséw spotecznosciowych nie tworzono wytacznie

z utopijnych przestanek czy dla przyjemnosci ich uzytkownikoéw, za-
zwyczaj niewnoszacych optat za uzytkowanie serwisu. Owszem, serwisy
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te spetniatly dotad niezaspokojone potrzeby uzytkownikow, ale jako
przedsiewzigcia gospodarcze musiaty zaczaé przynosi¢ dochody. Przyje-
tym modelem tej dziatalnosci bylo zwigkszanie liczby uzytkownikow.
Byt to decydujacy argument dla potencjalnych inwestorow.

I nie tylko — jest to takze argument dla reklamodawcow. Jesli przed-
siewziecie nie zamierzato si¢ utrzymywac z optat wnoszonych przez
uzytkownikow, musiato zaktadaé, ze utrzyma si¢ ze sprzedazy reklam.
Duza liczba uzytkownikow jest cenng walutg na rynku reklamy interne-
towej: firmy najwyzej notowane w rankingach widowni internetowych
przyciagaja najwigcej reklamodawcoéw wilasnie ze wzgledu na zasigeg
reklam, jaki mogg wygenerowac. Inny wazny parametr to czas spedzany
przez uzytkownika w serwisie — im dluzszy, im wigksze zaangazowanie
uzytkownika w platforme spoteczno$ciowa, tym wigcej reklamodawcow
bedzie zainteresowanych wykupieniem reklam. Jak pisze Piekarski, czas
spedzony na interakcje z tre$cig jest podstawowym miernikiem uwagi
(Piekarski, 2017, s. 38). Pojawiajg si¢ tez zarzuty, ze platformy spotecz-
nosciowe celowo stosujg rézne mechanizmy powodujace wydtuzanie
czasu spedzanego w serwisie, a w konsekwencji — uzaleznianie uzyt-
kownikow (Schneier, 2017).

Wedhug takiego modelu dziatajg tzw. media tradycyjne — prasa, ra-
dia, telewizji i portale internetowe. Oferujg one tresci potencjalnie inte-
resujgce dla grupy odbiorcow, a réOwnoczesnie zapewniaja dostep do
tych odbiorcow reklamodawcom — dlatego rynek medialny jest nazywa-
ny rynkiem podwodjnego produktu (Picard, 1989). Cho¢ media spotecz-
nos$ciowe nie przyciggaja uzytkownikoéw tresciami stworzonymi przez
dziennikarzy, lecz tre$ciami dostarczonymi przez innych uzytkownikow,
z innymi mediami taczy je wlasnie zarabianie na reklamach. Kreft jako
warunek uznania serwisu spoteczno$ciowego za firme medialng podaje
wiasnie opieranie modelu biznesowego co najmniej w 80% na reklamie
(Kreft, 2019). Wisniewski (2019) zwraca przy tym uwage, ze choc
ogrom wysitku w tworzenie tresci wktada uzytkownik, zarabia na tym
kto$ inny: ,,Najlepszg metaforg Web 2.0 jest stynna scena z powiesci
Marka Twaina, w ktorej] Tomek Sawyer wrabia kolegow w malowanie
ptotu, udajac, ze to pyszna zabawa. Nie do$¢, ze odwalajg za niego robo-
te, to jeszcze mysla, ze dobrze si¢ bawig! Internetowe biznesy prowa-
dzone sa przez takich Tomkow, ktorzy namowili uzytkownikow do ma-
lowania plotu — tam, gdzie sg tresci, zawsze znajdzie si¢ kto$, kto zechce
na nich zarobi¢” (Wisniewski, 2019, s. 51).

Gdy mowa o serwisach spotecznosciowych i sposobie uzyskiwania
przez nie przychodéw, mozna postugiwaé si¢ okreSleniem ,,platformy
spolecznosciowe”. Media spotecznosciowe postuguja si¢ bowiem mode-
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lem biznesowym typowym dla platform: wykorzystuja technologi¢ do
faczenia ludzi, organizacji i zasobéw w interaktywny ekosystem, w kto-
rym moze by¢ tworzona i wymieniana warto$¢, maja tez zdolno$¢ do
wywolania transformacji w danym sektorze — przyktadem moze by¢ tutaj
Uber, ktory wprowadzit nowg forme przewozow osobistych (Parker, van
Alstyne i Choudary, 2016). Wszystkie media spolecznosciowe sg plat-
formami, natomiast nie kazda platforma begdzie medium spotecznoscio-
wym. Nie dla kazdej z nich tresci opublikowane przez uzytkownikow
beda miaty najwicksze znaczenie. Cho¢ Airbnb (serwis do wynajmowa-
nia kwater) czy Uber (serwis do zamawiania przewozow osobistych)
takze umozliwiajg uzytkownikom zamieszczanie krotkich opinii na te-
mat kontrahenta, nie jest to gtownym celem ich dziatalnos$ci biznesowe;.
Istnieje duza rdéznica pomigdzy tymi serwisami a Facebookiem, Insta-
gramem czy Tik Tokiem, dla ktorych treSci zamieszczane w serwisie
przez uzytkownikoéw sa centrum dziatalno$ci. Poniewaz niniejszy tekst
omawia obydwa aspekty zwigzane z mediami spolecznosciowymi: ko-
munikacje i konsekwencje przyjetego przez nie modelu biznesowego,
okreslenia ,,media spotecznosciowe” i ,platformy spotecznosciowe”
stosuje si¢ zamiennie.

Rola algorytmow w mediach spolecznosciowych

Szybko przyrastajace liczby uzytkownikéw platform spoleczno-
Sciowych, z ktorych kazdy publikuje swoje tresci, okazaty si¢ takze wy-
zwaniem dla wlascicieli platform. Konieczne stato si¢ zarzgdzanie tymi
treSciami tak, aby nie przyttoczy¢ uzytkownika nadmiarem informacji
i nie skloni¢ go w ten sposob, by przeniost si¢ gdzies indziej. Serwisy
spoteczno$ciowe zaczgto rozwijaé pod tym katem, tworzac algorytmy
filtrujace, odpowiedzialne za selekcje tresci. Logika ich dziatania
w $wiecie internetowym, jak zwraca uwage Piekarski (2017), jest jednak
inna niz logika dotychczasowego systemu wiedzy. Wczeéniejsza polegata
na odrzucaniu zbgdnych informacji: w gazecie mogta si¢ ukazac¢ okreslona
liczba artykulow, w bibliotece — pozosta¢ okreslona liczba ksigzek. Inter-
net znidst fizyczne bariery objetosci, zatem, zdaniem Weinbergera (2011),
selekcja polega nie na odrzucaniu, a na umieszczeniu ,,na widoku”, uzyt-
kownik ma dostgp do odrzuconych tresci na zadanie. Wiaze si¢ to ze
zmiang relacji wladzy. Duza czg$¢ wiadzy tradycyjnych instytucji wie-
dzy (wydawcéw mediow czy encyklopedii) wynikata z filtrowania
I porzadkowania przez nie informacji. W nowym systemie autorytet traca
odlegli redaktorzy na rzecz naszych znajomych (Weinberger, 2011, s. 10).
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Szczegoély dziatania mechanizmow filtrujacych zachowywane sa
jednak w tajemnicy przez wtascicieli platform, zapewne w obawie przed
uzytkownikami firmowymi, ktérzy mogliby spowodowac jeszcze wigk-
szy zalew tresci o charakterze promocyjnym w mediach spotecznoscio-
wych. Na podstawie zdawkowych informacji udzielanych przez przed-
stawicieli platform mozna jednak wnioskowaé, ze algorytmy mediow
przede wszystkim kierujg si¢ wczesniejszymi wyborami uzytkownika —
w jakie tresci klika, a jakie komentuje, kim sg autorzy tych tresci dla
uzytkownika i jaka jest relatywna §wiezos¢ tych tresci. Przyktadowo,
autorka piszgca na korporacyjnym blogu Sprout Social — firmy dostar-
czajacej oprogramowanie do publikowania i moderowania tresci w me-
diach spoteczno$ciowych — wyrazila przypuszczenie, ze obecnie na sof-
towanie treSci przez algorytm Facebooka wptywaja wczesniejsze
interakcje uzytkownika z innymi uzytkownikami, rodzaj mediéw uzy-
tych we wpisie oraz popularno$¢ samego wpisu Wyrazona za pomoca
reakcji na niego (Cooper, 2020).

Dominik Batorski podkresla z kolei rolg zwiazku uzytkownika ze
znajomymi poprzez media spotecznosciowe — algorytm podsuwa to, co
lubiag i w czym biorg udzial najblizsi danej osoby (Batorski, 2015).
W kazdym razie ,,poruszanie si¢ w sieci bez algorytmow nie jest prak-
tycznie mozliwe, juz cho¢by z tego powodu, ze wyszukiwanie informacji
w warunkach szybko rosngcych ilosci danych bytoby niezwykle utrud-
nione i czasochtonne” (Kowalski, 2017, s. 28).

Cho¢ stosowanie algorytmow pozwala odcigzy¢ uzytkownikoéw
z nadmiaru treSci, rownoczesnie moze powodowaé zamykanie ich w kregu
bliskich im postaw i pogladow — algorytm platformy ,,uczy si¢”” bowiem
na poprzednich wyborach dokonywanych przez uzytkownika. To zjawi-
sko Pariser (2011) nazwat ,banka informacyjng” (ang. filter bubble).
Efekt ten jest wcigz badany — przyktadowo badacze z Facebooka odkryli, ze
algorytmy personalizujace podsuwaja mniej tresci niezgodnych z poglada-
mi osobom, ktore majg wyraznie okre$lone poglady (Bakshy, Messing
i Adamic, 2015).

Na skutek takiego funkcjonowania algorytméow moze tez dojs¢ do
sytuacji, w ktorej poglad wyrazony przez danego uzytkownika po jakims
czasie ,,wraca do niego” przedstawiony przez kogo$ innego, kto znalazt
si¢ w tym samym kregu dyskutantow. Dzigki temu autor pierwotnego
pogladu utwierdza si¢ zresztg na swoim stanowisku. Zjawisko to Key
i Cummings (1966) okreslili mianem komory poglosowej (ang. echo
chamber). W efekcie komory poglosowej nastepuja wielokrotne odbicia
przekazu, a przez to nastepuje jego wzmocnienie (Pffefer, Zorbach, &
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Carley, 2014). Dzieje si¢ to podobnie, jak w przypadku dzwicku w rze-
czywistej komorze poglosowe;.

Algorytmy platform spotecznosciowych zaktadaja prezentowanie
tresci, ktore wzbudzaja najwickszy odzew — wyrazony szybko liczba
komentarzy, reakcji czy udostepnien, zwlaszcza jesli wszystkie szybko
przyrastaja. Ten warunek spetniaja przede wszystkim tre$ci kontrower-
syjne, prezentujgce skrajne poglady i budzace zywa dyskusje: ,, Wspot-
czucie, empatia — sktaniaja nas, abySmy co$ zrobili, jak podniesienie si¢ zza
komputera i podjecie dziatania. Ale ztos¢, strach, podekscytowanie, §miech
i oburzenie — sktaniaja nas do udostepniania” (Holiday, 2014, s. 85).

Algorytmy nie sg jednak w stanie zweryfikowac prawdziwosci tre-
$ci. Nie robig tego tez same platformy spotecznosciowe. Ich mechani-
zmy nie stosujg nawet weryfikacji uzytkownikéw: dowolna osoba moze
zatozy¢ profil 1 publikowa¢. Rowniez prawdziwo$¢ tresci nie jest wery-
fikowana przed ich publikacja, dlatego platformy spotecznosciowe do-
swiadczaja zalewu falszywych informacji. Natomiast ich uzytkownicy
maja problem z odréznieniem informacji prawdziwych od fatszywych —
klikaja w tresci, ktore sg dla nich atrakcyjne i bez jakiejkolwiek weryfi-
kacji udostepniajg dalej (Berger i Milkman, 2011). T cho¢ platformy
prowadzg projekty fact-checkingowe, to nie zwalczaja fatszywych tresci
wszystkimi dostegpnymi metodami — istnienie fake newsoéw pozwala
przyciaga¢ izatrzymywaé uzytkownikéw, a zatem jest optacalne
(Tarkowski, 2020).

Te wszystkie zjawiska majg swoje negatywne konsekwencje. Zamy-
kanie sie uzytkownikow social mediéw w swoich bankach czy komorach
pogtosowych, wymieszanie informacji prawdziwych i falszywych (i brak
mozliwo$ci weryfikacji tych informacji), szybkos¢ upowszechniania si¢
informacji — w takich warunkach polityka wywotuje silne emocje nega-
tywne, latwiej tez jest manipulowaé uzytkownikami lub begdac autoryta-
tywnym lub populistycznym politykiem — mami¢ ich obietnicami pro-
stych rozwigzan (Dobrowolski, 2017). Przez media spoteczno$ciowe
,hasza sfera publiczna zrobita si¢ sztuczna, podkrecona i najezona emo-
cjami. Jest nieklarowna, wymaga ciaglej uwaznosci i interpretacji albo
pozwala zatopi¢ sie¢ w nattoku faktoéw o niewiadomym pochodzeniu
i statusie” (Tarkowski, 2020).

Jako konsekwencj¢ takiego funkcjonowania platform spoteczno-
Sciowych upatruje si¢ wzrost polaryzacji w europejskich spoteczen-
stwach oraz eskalacje konfliktéw spotecznych. Przyktadowo, wskazuje
si¢, ze to Facebook przyczynit si¢ do nat¢zenia konfliktu etnicznego
pomigdzy Mjanmanczykami a Rohindzami w Mjamie. Facebook, chcac
wzmocni¢ swojg pozycje w tym regionie, udostepnit darmowy internet,
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rzecz jasna, z dostgpem do swojej aplikacji. Nienawykli do postugiwania
si¢ mediami spotecznosciowymi Mjanmanczycy szybko przeniesli tam
konflikty ze $wiata offline, a mechanizmy polaryzacyjne jeszcze te kon-
flikty wzmocnilty, az po rozkrecenie si¢ spirali nienawisci. Nawet sam
wiasciciel Facebooka, Mark Zuckerberg, stwierdzil, ze w przypadku
Mjanmy nie przewidziano konsekwencji wszystkich podjetych dziatan
(McLaughlin, 2018). Jak przyznali byli pracownicy Cambridge Analyti-
ca, prowadzacej kampanie marketingu politycznego na Facebooku, Chris
Wylie i Brittany Kaiser, odpowiedni dobor tresci do grup docelowych
pozwalat sztucznie kreowac zjawiska polityczne czy wywolywac kon-
flikty i w ten sposob wptywaé na decyzje wyborcow (Wylie, 2020;
Kaiser, 2020). Temat negatywnego wptywu platform spoteczno$ciowych
na demokracje liberalng byt tez analizowany przez sporg grupe angloje-
zycznych badaczy, ktorych prace przettumaczono na jezyk polski
(Moore, 2018; Vaidhyanathan, 2018; Bartlett, 2018).

Z.akonczenie

Biorac pod uwagg powyzsze argumenty, mozna stwierdzi¢, ze media
spolecznosciowe nie petnig roli forum publicznego. Zastosowanie algo-
rytméw do porzadkowania nadmiaru tresci spowodowato, ze rézne 0s0-
by stracity dostep do roznorodnych typow tresci. Maja kontakt gldwnie
z treSciami dopasowanymi do ich pogladdéw czy profili. Takie dopaso-
wanie — inaczej zwane personalizacjg — zaowocowato fragmentaryzacja
widowni platform, czyli ich rozpadem na mniejsze, mocno pomig¢dzy
sobg zroznicowane, podgrupy. Gdy ma miejsce proces fragmentaryzacji,
trudno dotrze¢ do wszystkich z jednolitym przekazem. Nie ma juz miej-
sca na tresci, ktore bedg widoczne dla wszystkich, ktore beda stanowity
wspolng podstawe dyskusji. W ten sposob demokratyczna debata staje
si¢ niemozliwa, a skoro algorytm wyswietla przede wszystkim tresci
wzbudzajace duzo reakcji i komentarzy, sprzyja prezentacji tresci naj-
bardziej kontrowersyjnych. Jednym tego powodem jest mechanika sto-
sowanych przez nie algorytméw i interes wilascicieli w zatrzymaniu
uzytkownikow, drugim — specyficzna koncepcja prowadzenia biznesu
przez przedstawicieli platform. Nie uwazajg si¢ oni za wydawcow inter-
netowych, poniewaz nie biorg odpowiedzialnosci za treSci umieszczane
przez uzytkownikow. Cho¢, de facto, wydawcami sg — funkcjonuja
w tym samym, co wydawcy, modelu biznesowym, ktory zaklada sprze-
dawanie dostepu do widowni i danych tejze (Kreft, 2019).

Warto nadmienié, ze na doswiadczeniach platform w tym zakresie
uczg sie inni gracze rynku mediow online. W rozmowie z autorka niniej-
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szego tekstu jeden z analitykow duzego polskiego portalu przyznat, ze
cho¢ sporo tresci w portalu jest sortowanych z uwzglgdnieniem prefe-
rencji uzytkownika, pewne tresci sg widoczne dla wszystkich odbiorcow.
Dodat, ze taka filozofia dziatania serwisu jest wyrazem jego spolecznej
odpowiedzialnos$ci.

W zwigzku z tym odbiorcy mediéw spoteczno$ciowych nie sg wy-
stawieni na réznorodne poglady i réznorodni nadawcy przekazéw nie
majg do nich dostepu. Widza tylko to, co algorytm uzna za stuszne, ze
powinni zobaczy¢. Istnieje ryzyko, ze zamkna si¢ tylko w kregu pogla-
dow zgodnych ze swoimi wilasnymi, aczkolwiek najnowsze badania
wskazuja, ze nie do konca tak jest. Nawet osoby bardzo aktywne w me-
diach spotecznosciowych siegaja po tresci nie tylko zgodne z ich pogla-
dami, ale takze po treSci z przeciwlegltego spektrum politycznego
(Dubois i Blank, 2018).

Co nalezy zrobi¢, aby media spotecznosciowe mogly funkcjonowaé
prawidtowo? Pierwszy sposdb to samoregulacja i wspolpraca z organi-
zacjami pozarzadowymi. Te dziatania maja juz zreszta miejsce w przy-
padku najwigkszych platform, jak chociazby Facebooka, Google’a czy
Twittera. Obecnie podejmujg one aktywne dziatania w zakresie falszy-
wych informacji. W lutym 2019 r. Facebook nawigzal wspdtprace
z agencja informacyjng Reuters w zakresie walki z dezinformacjg i nie
jest to jedyna organizacja, z ktorg firma wspotpracuje (Szpecht, 2020).
Firma Google stosuje algorytmy, ktore oddzielaja tresci prawdziwe od
fatszywych, wspolpracuje tez z organizacjami fact-checkingowymi oraz
udostepnia narzgdzia do samodzielnej weryfikacji tresci przez internau-
tow (Szpecht, Google: Z fake newsami walczg algorytmy, 2019). System
oznaczania dezinformujacych wpiséw politykow i osob publicznych
opracowat tez Twitter (Szpecht, Twitter chce oznacza¢ etykietami fake
newsy publikowane przez politykow, 2020). W momencie pisania tego
artykutu trwata batalia pomigdzy Twitterem a prezydentem USA Donal-
dem Trumpem, ktérego wpisy, zawierajace nieprawdziwe informacje,
platforma ukryta. Wywotalo to debate dotyczaca zakresu ingerencji plat-
form w wolnos$¢ stowa.

Samoregulacja platform spoleczno$ciowych nie jest jednak wystar-
czajaca. Jak zauwaza Tarkowski, tresci falszywe funkcjonuja na platfor-
mach spotecznosciowych, gdyz dla wihascicieli platform po prostu jest to
optacalne (Tarkowski, 2020). Licza sie tresci, ktore przyciggajg uwage
uzytkownikow i zatrzymujg ich w serwisie — bo te wartosci sa pozniej
atutem dla reklamodawcow. Kwestia prawdziwosci tresci jest dla wia-
Scicieli platform wtorna. Bez presji ze strony instytucji rzadowych wia-
Sciciele platform sami z siebie nie podejma bardziej radykalnych krokow



76 ANNA MIOTK

w zakresie walki z falszywymi informacjami. Bez regulacji wtasciciele
platform nie beda tez chcieli bra¢ odpowiedzialnosci za tresci publiko-
wane na platformach.

Kolejne dziatanie, ktore mozna i nalezy podjaé, to edukacja inter-
nautow. Warto, aby dla kazdego uzytkownika mediéw spotecznoscio-
wych — czy bedzie to przedstawiciel mtodziezy, czy osoba dorosta — byto
jasne, w jaki sposob ocenia¢ wiarygodnos¢ tresci udostepnianych przez
innych internautow, jak rozpoznaé polityczne tre$ci propagandowe, na
co uwazac, korzystajac z aplikacji. Warto rowniez uczula¢ uzytkowni-
kéw na to, aby umieli prowadzi¢ dyskusj¢ z poszanowaniem zasad kultu-
ry i aby byli §wiadomi wtasnych i cudzych emocji.

Kolejnym krokiem powinno by¢ tworzenie rozwigzan, ktéore umoz-
liwiajg partycypacj¢ online. Tego typu rozwigzania, utatwiajace elektro-
niczng partycypacje¢, istniejg juz w internecie. Przykladem moga by¢
elektroniczne petycje, ktore umozliwiaja obywatelom wypowiadanie si¢
w biezacych sprawach (Miotk, 2019). Ogdlna dostepno$¢ tych serwisow
moze jednak rodzi¢ watpliwosci. Skoro zaglosowa¢ moze kazdy, kto
posiada adres e-mail, mechanizm glosowania moze by¢ tatwo podatny
na manipulacje. Serwisy spoleczno$ciowe moga zatem pehnic¢ uzyteczng
role, o ile w odpowiedni sposob zadba si¢ o weryfikacje uzytkownikow.
Oficjalne rozwigzania o podobnej mechanice dziatania tworza jednak
amerykanskie instytucje rzadowe, jak na przyktad Biuro Prezydenta Sta-
néw Zjednoczonych czy... same platformy, jak Facebook i ustuga Town
Hall (Szpecht, Facebook wprowadza funkcj¢ Town Hall do kontaktow
obywateli z politykami. ,,Nowe zrédto danych o uzytkownikach”, 2017).
Z kolei w Warszawie stosuje si¢ juz elektroniczne glosowanie w budze-
tach partycypacyjnych czy aplikacje mobilng 19115 do zgtaszania bieza-
cych problemow z dziataniem infrastruktury miejskiej (Miasto Stoleczne
Warszawa, 2019).

Na poczatku XX w., kiedy powstawaly media spotecznosciowe,
uwazano, ze sg one potencjalng przestrzeniag demokratycznej debaty.
Obywatele zyskali nowe, pot¢zne narzedzie, dzigki ktoremu mogli si¢
wypowiada¢ publicznie. Autorzy najwczesniejszych publikacji na temat
mediéw spolecznosciowych wyrazali si¢ bardzo pozytywnie o ich moz-
liwo$ciach. Jednak w ciggu kolejnych lat, gdy wprowadzono algorytmy
sortujgce tresci, okazato si¢, ze promujg one tresci najbardziej skrajne
i kontrowersyjne, a przez to mogg si¢ przyczynia¢c do wzmacniania ist-
niejacych konfliktow.

Platformy spotecznosciowe, poprzez brak weryfikacji tresci, stwo-
rzyty tez potezne pole do publikacji tresci nieprawdziwych, a mechani-
zmy filtrujgce powodujg zamykanie si¢ uzytkownikéw w bankach filtru-
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jacych. W takich warunkach nie mozna zrealizowa¢ doktryny forum
publicznego Sunsteina, bo cho¢ uzytkownicy mediéw spolecznoscio-
wych zyskuja przestrzen do wyrazania swoich pogladow, to ze wzgledu
na specyficzne cechy tej przestrzeni (funkcjonowanie algorytméow filtru-
jacych) jako nadawcy przekazu nie majg prawa dostgpu do ré6znorodnych
0sob, a jako odbiorcy — nie sg wystawieni na szeroka réznorodnos¢ osob
i pogladow.

Aby media spotecznosciowe mogly cho¢ cze$ciowo stuzy¢ do de-
mokratycznej debaty, potrzebna jest zarowno ich regulacja, jak i samo-
regulacja ich uzytkownikow.
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