WPROWADZENIE

Rewolucja 2.0 zmienita dotychczasowy sposéb zdobywania informacji i ko-
munikacji miedzy ludzmi. Od tej pory uzytkownik Internetu przestat by¢
jedynie biernym odbiorcg tre$ci — otworzyly sie przed nim mozliwosci
bycia takze ich twdrca. Mogt zatozy¢ swojego bloga, vloga, dyskutowa¢ na
interesujace go tematy na forach internetowych, a takze dzieli¢ si¢ wypro-
dukowanymi przez siebie filmami, muzyka, historiami i grafikami (por.
Lakomy, 2013, s. 45-46). Dotychczasowy model, w ktérym za informacje
docierajgce do milionéw ludzi odpowiadala okreslona liczba mediow
i dziennikarzy, zostat zastgpiony przez komunikacje wielu z wieloma. Regu-
lowana przepisami jednokierunkowa komunikacja plynaca z korporacji
medialnych przestata by¢ jedynym zrédlem informacji. Do glosu doszli
zwykli obywatele, ktorzy sami zaczeli decydowaé o tym, co ich interesuje,
czego chcg sie dowiedzie¢, o czym dyskutowac i czym sie podzieli¢. Zniwe-
lowane zostaly takze bariery, ktore ograniczaly media przed powstaniem
Internetu. W przypadku programow telewizyjnych, radiowych i prasy licz-
ba tematdw, ktére mozna byto poruszy¢, zalezata od czasu trwania progra-
mu albo liczby dostepnych stron. Poprzez prase informacje mogly by¢
dostarczone tylko w ograniczonej liczbie kopii. Za posrednictwem telewizji
i radia mozna je bylo uzyskac tylko o okreslonej porze. W Internecie infor-
macja przestata by¢ ograniczona czasem, zasiegiem, nadawcg i trescia.

Rewolucja 2.0 doprowadzila jednak rowniez do pojawienia si¢ nowych ob-
szarow ryzyka. Anonimowi internetowi tworcy ani nie ponoszg takiej od-
powiedzialnosci jak korporacje medialne, ani nie obowiazuje ich etyka
dziennikarska (por. Gainous i Wagner, 2013, s. 5-6). Ma to szczegdlne
znaczenie w kontekscie takich mediéw spolecznosciowych jak Twitter
i Facebook. Dzieki nim zwykly obywatel moze potencjalnie dotrze¢ do
takiej samej liczby odbiorcow jak telewizyjne wieczorne wydanie serwisu
informacyjnego, a nawet te wartos¢ przekroczyc.

W dobie mediow spotecznosciowych odpowiedzialnos¢ za jakos¢ informa-
cji spoczywa na uzytkowniku, poniewaz on sam uznaje jg za wiarygodna lub
nie. Uzasadnione jest jednak pytanie, czy ma on wystarczajace zdolnosci
i motywacje, aby samemu oceni¢ wiarygodnos¢ informacji, w ktora wierzy
i ktorg chcee si¢ podzieli¢, a takze, czy w ogoéle jego intencja jest dzielenie sie
sprawdzong informacjg. Oprdcz uzytkownikéw starajacych sie zachowac
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standardy obiektywizmu, porusza¢ rézne zagadnienia z wielu perspektyw
i dba¢, aby informacja byla zweryfikowana, istnieja tez tacy, ktorzy si¢ tymi
regulami nie kierujg: sg jednostronni, radykalni lub publikujg nieprawdziwe
tre$ci (np. stojace w sprzecznosci z ustaleniami naukowymi). Hunt Allcott
i Matthew Gentzkow (2017) szacuja, ze podczas prezydenckiej kampanii
wyborczej w Stanach Zjednoczonych w 2016 r. falszywe informacje (ang.
fake news) zostaly udostepnione na Facebooku 38 milionéw razy, przy czym
uwierzyla w nie nieco ponad polowa osob, ktora jest otrzymala. Jednocze-
$nie warto dodac, ze uznanie falszywej informacji za prawdziwg nie bylo
losowe. Uzytkownicy chetniej i fatwiej akceptowali nieprawde, jesli byta ona
korzystna dla preferowanego przez siebie kandydata.

Niebagatelne znaczenie dla ksztaltowania przekonan ma szczegoélny kon-
tekst spoleczny, w jakim uzytkownicy mediéw spolecznosciowych pozy-
skujg informacje. Wlasciwej tresci towarzysza dane o tym, kto ja publikuje,
ile 0sdb ja polubilo, skomentowato i udostepnilo, a takze czy wérdd tych
0s6b znalezli si¢ cztonkowie sieci znajomych uzytkownika. Ponadto znacz-
na cze$¢ reakcji uzytkownikow jest widoczna dla innych. W zwigzku z tym
na proces formowania i aktualizacji przekonan oraz selekcji zrodet oddzia-
tujg réznego rodzaju mechanizmy spoteczne.

Inng wartg odnotowania we wstepie mozliwoscia, ktérg dajg media spo-
tecznosciowe, jest tworzenie spotecznosci ztozonych z 0sdb znacznie od-
dalonych od siebie, ale podzielajacych swoje zainteresowania. W rezultacie
osoba o kontrowersyjnych przekonaniach moze nie tylko z fatwoscia zna-
lez¢ wspierajace jej punkt widzenia informacje, ale takze wielu innych
uzytkownikéw, myslacych bardzo podobnie do niej — wirtualng spotecz-
nos¢, ktora moze ja w tych przekonaniach utwierdzi¢. Przed mediami spo-
tecznosciowymi uzyskanie takiego spolecznego dowodu stusznosci bylo
znacznie bardziej utrudnione, a nawet niebezpieczne (sankcje wobec ma-
jacych przekonania odbiegajace od uznanych za wlasciwe moga sie waha¢
od, miedzy innymi, podémiewywania si¢ do kary $mierci, np. wobec prze-
ciwnikéw politycznych).

Media spotecznoéciowe to takze srodowisko informatyczne — oprogramo-
wanie, ktdre umozliwia tworzenie i wymiane tresci miedzy uzytkownikami.
Znaczna cze$¢ tego oprogramowania — w tym najpopularniejszy Facebook -
stosuje systemy rekomendujgce. Oznacza to, ze aktywnos¢ uzytkownikow
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jest analizowana przez algorytmy, ktdre nastepnie sugeruja uzytkownikowi
tre$ci pasujgce do tego, czym byl zainteresowany. W rezultacie pojawia sie
ryzyko powstawania tzw. baniek filtrujacych, ktére selekcjonujg informa-
cje, natomiast uzytkownik otrzymuje z wiekszym prawdopodobienstwem
dane, ktore potwierdzaja jego wcze$niejsze przekonania (por. Bakshy,
Messing i Adamic, 2015).

W zwigzku z tym media spolecznosciowe tworza swoisty, wczesniej nie-
spotykany kontekst dla formowania si¢ i aktualizowania przekonan
spotecznych. Jednoczesnie jest to miejsce, w ktdrym coraz czesciej po-
szukuje si¢ informacji politycznych. W 2014 r. w Stanach Zjednoczonych
61% millenialséw i 51% czlonkdéw pokolenia X' odpowiedziato, ze w cig-
gu minionego tygodnia otrzymalo na Facebooku takie informacje i w obu
przypadkach ten portal pojawit si¢ na pierwszym miejscu jako ich gléw-
ne zrédlo (zob. Mitchell, Gottfried i Matsa, 2015). Nieuzasadnione jest
bezposrednie przelozenie tych wynikéw na sytuacje dotyczaca polskich
obywateli, lecz mozna przypuszczaé, ze wobec kilkunastu milionéw uzyt-
kownikéw Facebooka w Polsce takze ich dos¢ znaczna liczba uwaza go
za jedno z podstawowych Zrédet informacji politycznych. Od niedawna
w sklad elektoratu wchodzi réwniez pokolenie, dla ktérego Facebook
jest zastanym elementem rzeczywistosci.

Im wiekszego znaczenia bedzie nabiera¢ Facebook jako zrédlo informaciji,
tym wieksze bedzie to mialo przelozenie na przekonania zwyktych obywa-
teli, a zatem na ich dzialania i wybory polityczne. Z tego wzgledu istotne
wydaje si¢ zbadanie tego, jak wyglada aktywno$¢ uzytkownikéw Facebooka
w trakcie kampanii wyborczej, a takze wyjasnienie mechanizméw formo-
wania si¢ tam przekonan.

Gléwne pytanie badawcze tej ksigzki dotyczy tego, czy aktywne korzystanie
ze stron fanowskich ugrupowan politycznych i ich lideréw prowadzi do po-
laryzacji przekonan uzytkownikéw, a wigc rosngcych réznic miedzy ich
zbiorowo$ciami. Problematyka ta wpisuje sie¢ w aktualng dyskusje dotycza-
ca konsekwencji uzywania mediéw spotecznosciowych w procesie zbiera-
nia informacji politycznych. W jej ramach mozna wyrdzni¢ dwa gléwne
stanowiska.

! Autorzy definiowali millenialséw jako osoby urodzone miedzy 1982 a 1997 r. Z kolei pokole-

nie X to osoby urodzone w latach 1966—-1981.
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Po jednej stronie stojg zwolennicy hipotezy, Ze internet oraz media spotecz-
nosciowe polaryzuja spoteczenistwo. Wskazujg oni, ze poprzez ,,[...] wybor,
ktérych mediow spotecznosciowych uzywac i ktérych uzytkownikow ob-
serwowa¢ albo zaprosi¢ do grona przyjaciol, ludzie tworza swoje wlasne
odrebne srodowiska informacyjne i okreslajg sygnaty spoleczne, na ktére sa
codziennie wystawiani, i ktére wplywaja na kazda podejmowang przez nich
decyzje, czy i kiedy uczestniczy¢ w zyciu politycznym” (Margetts, John,
Hale i Yasseri, 2015, s. 48)%. Cass Sunstein (2009, s. 1-22, 2017, s. 1-30)
argumentuje, ze dzieki temu, Ze media spolecznosciowe umozliwiajg sa-
modzielny i indywidualny wybdr informacji, ktore chce si¢ uzyskiwad,
uzytkownicy filtruja to, co otrzymuja. Z kolei wybierajac te tresci, ktére im
sie podobaja, doprowadzaja do powstania tzw. komor poglosowych, czyli
sytuacji, w ktorych uzytkownik jest wystawiony na kontakt przede wszyst-
kim z osobami podzielajacymi i potwierdzajacymi jego dotychczasowe
przekonania. Zjawisko to poteguja dodatkowo dzialajagce w mediach
spolecznosciowych algorytmy, ktére utrwalajg i wzmacniajg wybory uzyt-
kownikéw poprzez sugerowanie tresci w jak najwiekszym stopniu odpo-
wiadajacych ich preferencjom (zob. Gainous i Wagner, 2013, s. 31-32;
Pariser, 2012).

Po drugiej stronie stoja badacze sceptycznie nastawieni do postawionej
hipotezy. Miedzy innymi Helen Margetts ze wspdtpracownikami odnosi si¢
do tez Cassa Sunsteina w nastepujacy sposob:

Sunstein wierzy, ze zdolno$¢ do kontrolowania tresci, ktdra [uzytkownicy —
przyp. PM.] widza i $ledza, oznaczataby, ze ludzie wybieraliby tylko organizacje,
informacje i przyjaciét odzwierciedlajacych ich wiasny punkt widzenia i w ten
sposdb go wzmacniali. [...]

Ale ani Sunstein, ani nikt inny nie dostarczyt zadnego dowodu na to, ze taka
autoekskluzja ma miejsce czesciej online niz offline, podczas gdy inni
przekonujaco argumentuja, ze Internet jest zbyt obszerny, dynamiczny,
wewnetrznie pofaczony, aby taki stan rzeczy funkcjonowat w praktyce, zwtaszcza
w pordéwnaniu z konwencjonalnymi mediami.

(Margetts i in., 2015, s. 206-207)

2 Wszystkie thumaczenia, o ile nie wskazano inaczej, pochodzg od autora.
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Badania empiryczne wykazaty, ze faktycznie efekt ten moze nie by¢ tak zna-
czacy, jak w pesymistycznej wizji Sunsteina (Barberd, 2015; Barberd, Jost,
Nagler, Tucker i Bonneau, 2015; Flaxman, Goel i Rao, 2016; Gentzkow
i Shapiro, 2010; Guess, 2016).

W tym konteks$cie nieprzypadkowo odwotuje sie do raczej rzadko stoso-
wanego na gruncie wspotczesnych nauk spotecznych pojecia plemienia’.
Niewielu naukowcéw, ktorzy wcigz je stosuja, uzywa go najczesciej
w odniesieniu do okres§lonych lokalnych koncepcji tozsamosci socjo-
politycznej, jednoczesnie uznajac, ze precyzyjna definicja jest niemalze
niemozliwa. W tradycji antropologicznej plemi¢ oznaczalo spotecznosé
$rednich rozmiaréw, pozbawiong przywoddztwa albo scentralizowana.
Charakterystyczny jest dla niego zwigzek z jakims terytorium, ktérego za-
mieszkanie stanowi jednocze$nie kryterium przynalezno$ci do plemienia.
Zazwyczaj dostep do niego maja tylko cztonkowie plemienia, natomiast
jego obszar jest wytyczony m.in. w wyniku star¢ z konkurencyjnymi ple-
mionami. Niekiedy jednak inne plemiona, np. sasiadujace, zaprzyjaznio-
ne lub sprawujace wladze zwierzchnig, réwniez ten dostep maja. Waznym
aspektem istnienia plemienia jest takze podzielanie przekonania o wspol-
nym pochodzeniu, np. od jednego przodka, ktore akcentuje wewnetrzne
podobienstwa i odrebnos¢ od swiata zewnetrznego (por. Gingrich, 2001).

Celem ksigzki nie jest jednak wykazanie, ze w XXI wieku w Polsce istnieja
zbiorowosci, ktdre mozna zdefiniowac jako plemiona w uzytym wcze$niej
znaczeniu. Nie jest nim takze rewitalizacja tego pojecia. Uznaje je jednak za
do$¢ trafne okreslenie zjawiska, ktére opisuje, a mianowicie, ze ludzie
w $wiecie wirtualnym lacza sie w zbiorowos$ci homogeniczne pod wzgle-
dem przekonan. Podejmujg oni dziatania na terytorium, aczkolwiek nie ma
ono wymiaru fizycznego — jest to czes¢ cyberprzestrzeni, dlatego tez takie
zbiorowo$ci mozna okresli¢ mianem cyberplemion. Wirtualnymi teryto-
riami, na ktérych dzialajg, sa réznego rodzaju blogi, mikroblogi, fora dys-
kusyjne, strony fanowskie itp. Cz¢$¢ z nich stanowi ich wlasng i wylaczng
przestrzen. S to na przyklad zamkniete grupy dyskusyjne zakladane na
Facebooku. Dostep do nich jest utrudniony i nic, co tam si¢ dzieje, nie jest

3 Istotnym i wartym wymienienia przykladem, ze nie jest to pojecie catkiem wyrugowane ze
wspolczesnej nauki, sa prace Michela Maffesoliego, w tym Czas plemion: schytek indywidualizmu

w spoleczeristwach ponowoczesnych.
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widoczne dla kogo$ z zewnatrz. Czasem wejscie do takiej grupy jest mozli-
we tylko na podstawie poreczenia kogo$ z wewnatrz. Obok nich istniejg
miejsca zdominowane przez jedno plemie, ale otwarte dla pozostalych
uzytkownikéw internetu. Przyktadem mogg by¢ oficjalne strony fanowskie
partii politycznych. Z jednej strony przeznaczone sa dla fandw, z drugiej
strony kontrolujace je plemie jest narazone na ciagle ataki przeciwni-
kow. W tej przestrzeni mozna dostrzec elementy ,sporu terytorialnego”.
Uzytkownicy wprost komunikujg innym, Ze nie maja prawa tutaj si¢ wypo-
wiadac i zeby trzymali sie swojego terenu. Na drugim biegunie tego mode-
lowego kontinuum sg otwarte miejsca dyskusji — terytoria neutralne, na
ktérych dochodzi do staré miedzy cztonkami roznych plemion, starajacych
sie udowodni¢, ze ich wlasne plemie jest lepsze niz konkurencyjne. Sg to
np. fora dyskusyjne starajacych sie o obiektywizm mediéw informacyjnych,
ich strony fanowskie na Facebooku albo mikroblogi, takie jak Twitter.

Celem ksigzki jest wniesienie istotnego wktadu w te dyskusje poprzez anali-

z¢ zachowan i przekonan w obecnie najpopularniejszym na $wiecie portalu

spolecznosciowym - Facebooku. Giéwna hipoteza brzmi, ze rozwijaja sie

w nim cyberplemiona, tj. homogeniczne i wrogo do siebie nastawione spo-

teczno$ci. W konsekwencji dochodzi do powstania podzialéw spotecznych

opierajacych si¢ na bardzo réznych systemach przekonan utrudniajacych
wzajemna komunikacje i zrozumienie miedzy stronami. Charakterystyka
cyberplemienia obejmuje:

m sklonnos¢ do lubienia tresci publikowanych tylko przez jedna opcje po-
lityczna;

m  sklonno$¢ do komentowania w pozytywnym tonie ugrupowania, z kto-
rym sie sympatyzuje, przy jednoczesnym dyskredytowaniu ugrupowan
konkurencyjnych i atakowaniu ich na ich wlasnych stronach fanowskich;

m opieranie si¢ na informacjach jednostronnych pochodzacych z jednego
lub niewielu Zrédel;

m skupienie uwagi na charakterystycznych dla danej spotecznosci pro-
blemach, np. dla jednej spotecznosci dominujagcym problemem moze
by¢ kwestia imigrantow, podczas gdy dla innej wazniejszg kwestia
bedzie wysokos¢ podatkow;

»  klasyfikowanie rzeczywistosci w podobny sposéb i nadawanie jej po-
dobnego znaczenia — w tym rozumieniu ta sama problematyka moze
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by¢ inaczej rozumiana przez rézne spolecznosci, np. dla jednych pro-
blem edukacji bedzie dotyczyl wieku posylania dzieci do szkoly podsta-
wowej, dla innych gtéwnym problemem moze by¢ dostepnos¢ stodyczy
i przekasek w szkolnych sklepikach;

m  odmienne kategoryzowanie czasu i pamig¢ — cztonkowie réznych spo-
tecznosci odwoluja sie do réznych wydarzen z przesziosci (np. II wojny
$wiatowej, wstapienia do NATO, rozbioréw Polski, akcesji do Unii Eu-
ropejskiej) i nadajg im odmienne znaczenie.

Analiza objela oficjalne strony fanowskie ogélnopolskich komitetow wy-

borczych oraz ich aktualnych lideréw (rozumianych jako kandydatow na

premiera) w wyborach parlamentarnych w 2015 r. Byly to zatem strony
partii KORWIN i Janusza Korwin-Mikkego, ruchu Kukiz’'15 oraz Pawla

Kukiza, partii Nowoczesna oraz Ryszarda Petru, Prawa i Sprawiedliwosci

oraz Beaty Szydlo, Platformy Obywatelskiej i Ewy Kopacz, Polskiego

Stronnictwa Ludowego i Janusza Piechocinskiego, Partii Razem (partia

konsekwentnie stoi na stanowisku, Ze nie ma jednego lidera, dlatego bada-

na byla tylko strona fanowska komitetu wyborczego), koalicji wyborczej

Zjednoczonej Lewicy oraz Barbary Nowackie;j.

Z kilku powoddw jest to material dos¢ szczegolny dla badan socjologicz-
nych. Obejmuje on kilkaset tysiecy indywidualnych uzytkownikéw oraz
miliony réznego rodzaju dzialan, ktére podjeli. Jest to zatem projekt reali-
zowany na ogromnym zbiorze danych, ktérych zaréwno zdobycie, jak
i analiza byly mozliwe tylko i wyltacznie dzigki technikom niedostepnym
jeszcze kilka lat temu. Wiaze sie to réwniez z nowymi wyzwaniami meto-
dologicznymi (por. King, 2011; Kitchin, 2014). Nie uksztaltowaly sie jesz-
cze standardy badania $ladow cyfrowej aktywnosci na wzér tych, ktére
obowiazuja chociazby w przypadku badan ankietowych. Dopiero pew-
nych najczesciej ogdlnych wskazowek dostarczajg powstajace w tej dzie-
dzinie pierwsze publikacje o charakterze podr¢cznikowym (zob. Burgess,
Marwick i Poell, 2017; Dutton, 2014; Fielding, Lee i Blank, 2016; Poynter,
2010; Sloan i Quan-Haase, 2017). Dodatkowym wyzwaniem byta analiza
duzego zbioru tekstu (ponad 25 608 stron zestandaryzowanego kompute-
ropisu). W ostatnich latach rozwinelo sie kilka ilo$ciowych podejs¢ do
tego problemu, takich jak analiza stownikowa, modele tematyczne, klasy-
fikatory bayesowskie, drzewka decyzyjne i lasy losowe, réznego rodzaju
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analizy skupien czy algorytm iSAX (zob. Ceron, Curini i Iacus, 2017). Do-
stepne rozwigzania okazaly si¢ jednak niewystarczajaco dokladne dla pod-
jetego przeze mnie problemu badawczego, dlatego zaproponowalem
wlasne podejscie oparte na analizie stownikowej i zaprojektowatem odpo-
wiednie narzedzia informatyczne (zob. Nota metodologiczna).

Wybdr portalu Facebook byl podyktowany kilkoma czynnikami. Po pierw-
sze, w czasie, w ktéorym prowadzono badanie, bylo to najpopularniejsze
medium spolecznosciowe w Polsce. W miesigcu wybordéw korzystato z nie-
go ok. 12,4 mIn Polakéw (wedlug danych firmy Sotrender z pazdziernika
2015 r., zob. Politycy i partie - Fanpage Trends 10.2015, 2015; dla poréwna-
nia — wedlug badan Megapanel PBI/Gemius z pazdziernika 2015 r. z Twit-
tera korzystato ok. 4,06 mln 0so6b, zob. Gemius, PBI, 2015). Oczywiscie nie
oznacza to, ze wszyscy ci uzytkownicy interesowali si¢ polityka. Warto
zatem przytoczy¢ w tym miejscu konkretne informacje dotyczace analizo-
wanej populacji.

Obserwacje obejmowaly czas od 11 wrzeénia 2015 ., tj. od daty oglosze-
nia przez Panstwowa Komisje Wyborczg listy zarejestrowanych ogdlno-
polskich komitetow wyborczych, do 25 pazdziernika 2015 r., czyli do dnia,
w ktdrym przeprowadzono wybory. W tym czasie polubito przynajmnie;
raz jakie$ tresci na obserwowanych stronach fanowskich blisko 750 tys.
uzytkownikow, zas swoj komentarz zostawito prawie 100 tys. Nalezy pod-
kregli¢, ze byli to uzytkownicy zaangazowani, tj. tacy, ktérzy weszli w in-
terakcje na Facebooku. Jednak rzeczywista liczba oséb majacych kontakt
z tre$ciami publikowanymi na tych stronach moze by¢ wielokrotnie wiek-
sza. Przyjmujac za badaniami firmy Sotrender, ze w pazdzierniku 2015 r.
na stronach politycznych odsetek zaangazowanych uzytkownikéw w sto-
sunku do obserwujacych strony fanowskie wynosit 18% (Politycy i partie
- Fanpage Trends 10.2015, 2015), to po odpowiednim przemnozeniu sa-
mych uzytkownikéw lubiacych tresci otrzymamy ok. 4,1 mln oséb, ktére
z bardzo duzym prawdopodobienstwem natknely sie na tresci publikowa-
ne na oficjalnych stronach politycznych. Te szacunki nie uwzgledniaja
jednak tego, ze Facebook jest siecig. Jedna osoba, ktora udostepni wpis
wybranego komitetu wyborczego, moze sprawi¢, ze zobacza go inni w jej
sieci znajomych ($rednia liczba znajomosci na Facebooku na $wiecie w po-
fowie 2016 r. wynosila 338, mediana zas 200, zob. 47 Incredible Facebook
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Statistics and Facts for 2016, 2016). W zwigzku z tym mozna zalozy¢,
ze liczba uzytkownikéw korzystajacych z Facebooka stanowi trudng
do zignorowania cze$¢ polskich wyborcow.

Po drugie, Facebook jako najpopularniejsze medium spolecznosciowe
w Polsce jest atrakcyjny rowniez dla politykéw. W kampanii parlamentar-
nej 2015 r. nie bylo ani lidera politycznego (rozumianego jako kandydata
na urzad premiera RP), ani ogélnopolskiego komitetu wyborczego, ktorzy
nie mieliby swojej strony fanowskiej. W badanym okresie opublikowali oni
tacznie 3258 wpisow.

Niniejsza ksigzka sktada si¢ z pieciu rozdziatéw. W pierwszym z nich dos¢
obszernie przedstawiam perspektywe teoretyczng, w ramach ktérej anali-
zuje¢ problem badawczy. Czynie to w kilku krokach. Na poczatku wprowa-
dzam gltéwne pojecia i wytyczne metodologiczne socjologii analitycznej,
ktéra stanowi filar wykorzystywanego przeze mnie podejscia. Nastepnie
prezentuje model dzialania spolecznego oparty na koncepcjach Raymonda
Boudona i Jona Elstera. Konicze koncepcja spotecznosci mysli Eviatara
Zerubavela, ktdra postuzyta mi do wyjasnienia charakteru réznic miedzy
poszczegdlnymi cyberplemionami.

Drugi rozdziat ma charakter wprowadzajacy w problematyke mediow spo-
tecznosciowych. Definiuje w nim dokladnie, czym one s3 oraz czym jest
cyberprzestrzen. Przytaczam réwniez aktualne dane - pochodzace z rdz-
nych zrdodel - dotyczace aktywnosci obywatelskiej i politycznej w Interne-
cie i mediach spolecznosciowych, aby scharakteryzowaé wystepowanie
tego zjawiska, takze biorgc pod uwage réznice spoteczno-demograficzne.
Na zakonczenie opisuje Facebook jako szczegolny obszar badan socjolo-
gicznych. Moze on by¢ wyjatkowo wazny dla osob, ktdre do tej pory nie
prowadzity poglebionych studiéw nad tym portalem spotecznosciowym.
Dokladnie opisuj¢ w tym miejscu, jakie mozliwosci dziatan majg uzytkow-
nicy, a takze jakie znaczenia sg przypisywane tym dzialaniom oraz jakie sg
ich konsekwencje.

Trzeci rozdzial zostal poswiecony aktualnej wiedzy naukowej na temat zja-
wiska polaryzacji przekonan. Podsumowuje w nim wyniki badan nad tym
zagadnieniem, a nastepnie wykorzystuje je do opisu spotecznego mecha-
nizmu polaryzacji przekonan na Facebooku. Wychodzac od warunkéw
srodowiskowych, jakie ksztaltuje architektura Facebooka, argumentuje na
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