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JAK FACEBOOK ZAMYKA NAS W BANCE
INFORMACYJNEJ. ALGORYTM FILTRUJACY
NEWSFEED A ZJAWISKO FILTER BUBBLE

ABSTRACT

HOW DOES FACEBOOK TRAPS US IN A BUBBLE. THE FACEBOOK’S CONTENT
FILTER ALGORITHM VS FILTER BUBBLE EFFECT

The aim of the article is to analyze the relations between the FacebooK’s content filter algorithm sys-
tem and the filter bubble effect - a digital bubble that surrounds a user with personalized content
and information, also isolating him from the information that does not fir his viewpoint.

The FacebooK’s content filter algorithm — also known as EdgeRank - is controversial due to its
mechanism that prevents certain amount of information from reaching user. This invisible selec-
tion system might significantly affect the way we perceive the world - it traps us in a peculiar infor-
mation bubble.

The presented conclusions are to help in understanding the way the EdgeRank works, how it
results in creating filter bubbles and what are the main threats being posed by it as well as the meth-
ods of reducing its negative effects.

The article is divided into five chapters:

Facebook as a source of information.

The Facebook’s content filter algorithm.

Filter bubble in theory and in reality.

The consequences of being trapped in a information bubble.
How to reduce the negative effects of filter bubble?
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Wprowadzenie

Z Facebooka korzysta obecnie niemal 1,25 miliarda ludzi. Kazdy z nich ma uni-
kalng kombinacje sieci znajomosci, preferencji i oczekiwan. Jesli skonfrontuje sie
to z liczbg kilkudziesieciu miliardéw komunikatéw publikowanych dziennie na Fa-
cebooku, prébujacych dotrze¢ do uwagi 1/7 ludnosci $wiata, nietrudno dojs¢ do
wniosku, ze niezbedny jest algorytm segregujacy i filtrujacy te tresci dla kazdego
uzytkownika z osobna.

Tego rodzaju algorytm oczywiscie istnieje, cho¢ jego skladowe sa tylko czes-
ciowo jawne. Kontrowersje budzi natomiast sposdb, w jaki system ten nie dopusz-
cza pewnych informacji do $wiadomosci internauty. Taka niewidzialna selekcja
tego, co widzimy i tego, czego nie widzimy, moze mie¢ odczuwalny wplyw na nasz
$wiatopoglad, zamykajac nas w specyficznej ,,banice” informacyjnej — filter bubble.
W skali mikro taki filtr uniemozliwia dotarcie do informacji, z ktérymi mozemy sie
nie zgadza¢, ktére mogg wydaé nam si¢ niewygodne, kontrowersyjne, ale ktére po-
winny dotrze¢ do swiadomosci, aby poszerzy¢ wiedze o swiecie. W skali makro taki
filtr moze prowadzi¢ do powaznego ostabienia dyskursu publicznego - obracajac
sie wylacznie w gronie osob, ktére lubimy i konstruujac wyobrazenie o $wiecie na
podstawie informacji, z ktérymi si¢ zgadzamy, jesteSmy mniej skorzy do dyskusji,
stanowigcej przeciez podstawe zdrowej demokracji. Jednocze$nie rodzg si¢ pytania
o etyke. Algorytmy dokonujace selekcji tresci robig to na podstawie czysto obiek-
tywnych kryteriéw waznosci, operujac zupelnie poza wymiarem etyki.

Zaprezentowane w niniejszym artykule informacje i wnioski maja poméc w zro-
zumieniu sposobu funkcjonowania mechanizméw filtrujacych tresci w serwisie Fa-
cebook, ich wplywu na tworzenie si¢ tzw. filter bubble oraz zagrozen, jakie niesie ze
sobg to zjawisko, oraz sposobow ograniczania jego wptywu w skali mikro i makro.

Facebook — podstawowe zrddfo informacji o Swiecie?

Media spotecznosciowe moga dzi§ $mialo rywalizowaé z prasg w pelnieniu
funkcji zrodla informacji o $wiecie. Serwis Facebook zajmuje w tym kontekscie
szczegolne miejsce. Naturalnym odruchem wielu tzw. milenialséw (ludzi mtodych,
obeznanych z technologiami cyfrowymi) jest rozpoczynanie dnia nie od lektury ga-
zety codziennej ani internetowego portalu informacyjnego, a od sprawdzenia ak-
tywnosci znajomych na Facebooku. Wedlug raportu American Press Institute 88%
milenialséw uzywa Facebooka jako Zrédia pozyskiwania wiedzy o $wiecie w sposob
regularny, a potowa z nich robi to codziennie (How Millennials Get News... 2015).
Sposrod dwudziestu czterech obszardéw tematycznych newséw i informacji w przy-
padku trzynastu z nich Facebook stanowi dla milenialséw najwazniejsze zrédlo
wiedzy oraz drugie pod wzgledem waznosci w przypadku siedmiu innych obsza-
row (Anderson, Caumont 2014).
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» 73% uzytkownikéw regularnie poszukuje na Facebooku informacji w zakre-
sie rozrywki,

e 65% uzytkownikéw - na temat wydarzen i ludzi,

e 57% uzytkownikéw - na temat sportu,

» 55% uzytkownikéw — na temat polityki ogdlnokrajowej,

e 51% uzytkownikéw — na temat przestepczosci,

o 46% uzytkownikow — na temat polityki zdrowotnej i medycznej,

o 44% uzytkownikéw - na temat polityki lokalnej,

o 42% uzytkownikéw - na temat pogody,

o 39% uzytkownikéw - na temat spraw miedzynarodowych,

+ 37% uzytkownikéw - na temat nauki i technologii,

o 31% uzytkownikéw — w tematyce biznesowej.

Majac przed oczami takie statystyki, nie pozostawiajace watpliwosci co do dzi-
siejszej roli Facebooka w dostepie do informacji o charakterze newsowym, war-
to jeszcze zadac sobie kluczowe pytanie: w jaki sposob kanal przeklada sie na kon-
sumpcje tejze informacji (Anderson, Caumont 2014)?

» Po pierwsze: chociaz Facebook pozwala profesjonalnym mediom udostep-

nia¢ swoje treéci bardzo szerokiemu gronu potencjalnych odbiorcéw, to ci
z nich, ktorzy trafiaja na owe tresci za posrednictwem Facebooka, poswie-
cajg im trzykrotnie mniej czasu i odwiedzajg pigciokrotnie mniej stron, niz
osoby, ktére odwiedzily dany portal i poznawaly tre$¢ bezposrednio (tzn.
nie docierajac do niej poprzez Facebooka, a np. samodzielnie odwiedzajac
portal danego medium) (Anderson, Caumont 2014).

o Po drugie: uzytkownicy Facebooka znacznie mniej chetnie angazuja sie
w dyskusje pod informacjg newsowg niz w przypadku konwersacji na zywo.
Co ciekawe, w przypadku konwersacji na zywo, uzytkownicy Facebooka sa
mniej skorzy do dyskusji, jezeli majg swiadomos¢, ze jej uczestnicy i publi-
ka moze si¢ z nimi nie zgodzi¢ (Anderson, Caumont 2014).

o T'wreszcie: milenialsi deklarujg, ze w celu poglebienia tematu uzywaja prze-
de wszystkim opcji wyszukiwania w serwisie Google (57%) i portalach
newsowych (23%). Facebook nie jest postrzegany jako medium pozwalaja-
ce dotrze¢ do kompleksowej wiedzy (odwrotne przekonanie deklaruje tylko
7% respondentéw) (How Millennials Get News... 2015).

Maluje to obraz spoleczenstwa, by¢ moze swiadomie, by¢ moze w sposéb zau-
tomatyzowany, silnie polegajacego na Facebooku w aspekcie poszukiwania new-
sow, a co za tym idzie — czerpigcego gros swojej wiedzy o $wiecie z serwisu, ktdry
te wiedzg arbitralnie ogranicza w wyniku zaimplementowanych algorytmoéw filtru-
jacych i personalizujacych tres¢ pod katem preferencji uzytkownika. Jednoczesnie
trzeba zauwazy¢, ze osoby zdobywajace wiedze o $wiecie za posrednictwem Face-
booka konsumuja t¢ wiedz¢ w sposob bardziej incydentalny i powierzchowny niz
osoby o innych przyzwyczajeniach w zakresie wyszukiwania newsow. Uzytkownicy
Facebooka sg takze mniej chetni do dyskusji w potencjalnie polaryzujacym tema-
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cie, co dowodzi raczej oslabiania pelnowartosciowego dyskursu publicznego przez
social media, nie za$ jego wzmacniania.

Mechanizm filtrowania tresci na Facebooku

Pierwszg rzecza, ktdrg dostrzega uzytkownik po zalogowaniu si¢ w serwisie
Facebook, jest tzw. newsfeed, czyli tablica agregujaca niedawna aktywnos¢ osob
znajdujacych sie w gronie znajomych (inaczej: tablica aktywnosci lub aktualnosci).
Kazda dokonana przez nich akcja, zdarzenie to tzw. edge. Takim edgem moze by¢
udostepnienie statusu, polubienie cudzego statusu, skomentowanie statusu, udo-
stepnienie zdjecia, otagowanie zdjecia itd. Gdy pomnozy si¢ te dziatania przez kil-
kuset znajomych w kregu uzytkownika i doda do tego $ledzone przez niego fan-
pages — profile organizacji na Facebooku - staje przed oczami obraz newsfeedu
wypelnionego przytlaczajaca masa informacji (zaklada sie, ze srednio byloby to
1500 edges czekajacych na tablicy uzytkownika przy kazdej jego wizycie) (Dredge
2014). Aby uwolni¢ uzytkownikéw od tego rodzaju problemu, Facebook stworzyt
algorytm filtrujacy tresci wyswietlanie w newsfeedzie, ktérego rola jest obliczanie
i przewidywanie tego, jak interesujace wydadzg si¢ wybrane aktualnosci dla danego
uzytkownika. Jako ze funkcja algorytmu jest priorytetyzacja edges, system nazwa-
no EdgeRank. Sam Facebook mechanizm doboru zdarzen wyswietlanych w aktual-
nosciach (newsfeedzie) ttumaczy uzytkownikom nastepujaco:

Zdarzenia wy$wietlane w aktualno$ciach sg dobierane na podstawie Twoich potaczen
oraz aktywnosci na Facebooku. Dzieki temu mozesz zobaczy¢ wiecej zdarzen o interesujg-
cej Cie tematyce lub pochodzacych od znajomych, z ktérymi najczesciej sie kontaktujesz.
Liczba polubien i komentarzy do danego posta oraz typ zdarzenia (np. zdjecie, film, zmia-
na statusu) réwniez ma wplyw na to, czy zobaczysz to zdarzenie w swoich aktualnosciach
(Facebook, Centrum Pomocy).

Jest to wyjasnienie bardzo ogdlne, niedotykajace w zaden sposob skladowych

algorytmu EdgeRank. A te dziela si¢ na trzy podstawowe koszyki, tj. (EdgeRank):

« stopien powigzania (Affinity Score), wyrazajacy intensywno$¢ relacji migdzy
uzytkownikami i edges; przyktadowo: czeste ,lajkowanie”, komentowanie,
udostepnianie czy tagowanie jakie$ osoby skutkuje wysokim stopniem po-
wigzania, a w efekcie — czestszym wyswietlaniem zdarzen tej osoby na tab-
licy aktywnosci;

o wage interakeji (Edge Weight), okreslajaca warto$¢ okreslonej akcji — w ten
sposob ,,lajk” jest mniej wartosciowy od komentarza, a komentarz od udo-
stepnienia jakiej$ tresci; przykladowo: udostepnianie zdarzen jakiego$ in-
nego uzytkownika sprawi, ze jego aktywno$¢ czesciej bedzie wyswietla¢ sie
w moim newsfeedzie, niz gdybym jedynie lubit te zdarzenia (poniewaz udo-
stepnienie ma wyzsza wage interakcji niz ,,lajk”);
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o czas (Time Decay), czyli to, jak dlugo edge egzystuje na Facebooku; zmienna
ta premiuje nowsze zdarzenia, a deprecjonuje starsze — najprosciej rzecz uj-
mujac: aktualnosci starsze wypierane s przez nowsze, a w newsfeedzie uzyt-
kownika pierwszenstwo maja te najswiezsze.

Algorytm filtrowania treéci Facebooka stale ewoluuje, np. nie mierzy juz wy-
facznie poziomu indywidualnych interakcji miedzy uzytkownikami i edges, ale tak-
ze bierze pod uwage tzw. globalne interakcje. Niemniej sama idea mechanizmu
pozostaje niezmienna. Algorytm ma dba¢ o to, aby nie przyttoczy¢ uzytkownika
nadmiarem informacji, samodzielnie przy tym i arbitralnie decydujac, ktére tresci
zostang wyswietlone w serwisie do jego wiadomosci, a ktdre nie. Bioragc pod uwa-
ge nawyki w poszukiwaniu newséw z wykorzystaniem social media, mozna pokusi¢
sie o rozumowanie: to nie ja znajduje newsa, tylko news znajduje mnie - ale o tym,
czy dany news rzeczywiscie mnie znajdzie, decyduje juz algorytm.

Filter bubble w teorii i w praktyce

Eli Pariser, amerykanski aktywista internetowy, zatozyciel portalu Upworthy,
jako jeden z pierwszych zwrdcil uwage opinii publicznej na zagrozenia plynace
z personalizacji informacji opartej na algorytmach obecnych w social media i wy-
szukiwarkach internetowych. Jego wystapienie na konferencji TED w 2011 roku
wprowadzilo do dyskursu pojecie filter bubble — cytfrowej banki, bedacej efektem
internetowej personalizacji, filtrujacej i blokujacej doptyw czesci informacji. We-
diug autora tego pojecia filter bubble to ,,0sobiste i niepowtarzalne uniwersum in-
formacyjne, w ktérym kazde z nas zyje online” (Pariser 2011).

Eli Pariser swoja koncepcje skonstruowal na podstawie dwoch obserwaciji.
Pierwszg byl prosty do przeprowadzenia eksperyment. Aktywista poprosil pare
swoich przyjaciét o wpisanie w wyszukiwarke Google frazy ,,BP” (British Petrole-
um). Pierwszej osobie wyniki wyszukiwania podsunely informacje o ofercie inwe-
storskiej, drugiej — informacje o wycieku ropy naftowej. Inng pare przyjaciot Pari-
ser poprosit o wpisanie w wyszukiwarke frazy ,,Egipt”. I podobnie, jeden przyjaciel
natrafit na oferte biura podrdzy, zas drugi na artykul dotyczacy przemocy wladz
egipskich na placu Tahrir w trakcie tzw. arabskiej wiosny (Pariser 2011).

Juz samo to stanowilo podstawe do sformutowania wniosku o kompletnie r6z-
nych obrazach rzeczywisto$ci, do jakich prowadzi algorytm filtrujacy wyszukiwane
tresci w Google (PageRank). Inna obserwacja Parisera dotyczyla juz jednak stricte
algorytmu filtrowania tresci na Facebooku. Autor zauwazyt, iz korzystajac z serwi-
su i klikajac w linki udostgpnianie przez cz¢s¢ jego znajomych o liberalnym $wiato-
pogladzie, z jego newsfeedu stopniowo znikaja tresci publikowane przez znajomych
o $wiatopogladzie konserwatywnym. Wszystko to bez jego zgody, poniewaz Edge-
Rank samoistnie ogranicza dostep do tresci, ktore Pariser moégtby — ale nie musial-
by — uzna¢ za polaryzujace (Pariser 2011).

Te same mechanizmy, ktére programisci zaimplementowali w wyszukiwarce
Google i w serwisie Facebook, aby odciazy¢ nasza uwage od nadmiaru tresci spoza
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kregu zainteresowan, zamykajg nas rownoczes$nie w szczelnej ,,banice” informacyj-
nej. Filter bubble to w praktyce bycie otoczonym jedynie przez ludzi, ktérych lubi-
my i przez tresci, z ktérymi si¢ zgadzamy. Ksztalt ,banki” uzalezniony jest od tego
kim jeste$my i co robimy, jednak §wiadomie nie decydujemy o tym, co przez nig
do nas przeniknie, a co zostanie na zewnatrz niej. W ten sposob nie jesteSmy nawet
w stanie oceni¢, czy to, czego filter bubble do nas nie dopuscito, rzeczywiscie bylo-
by dla nas niegodne uwagi (Pariser 2011).

Ciekawg ilustracje moze stanowi¢ eksperyment przeprowadzony przez Matta
Honana z magazynu ,WIRED”, ktory postanowil ,,lajkowa¢” kazda (dostownie kaz-
da) tres¢, wyswietlajacy sie na jego tablicy aktywnosci na Facebooku. Pierwszym
skutkiem byl niemal calkowity brak tresci udostepnianych przez innych uzytkow-
nikéw, a jedynie $mieciowej jakosci informacje od marek, ktdre... wyswietlaly sie
takze znajomym autora, stanowiac poniekad forme spamu. Drugim skutkiem, kto6-
ry ujawnil si¢ w szczegdlnosci po polubieniu proizrealskiego artykutu dotyczacego
konfliktu w Strefie Gazy, byto przesuniecie sie znacznej czesci wyswietlanych aktu-
alnosci silnie w prawo na osi pogladéw politycznych (Honan 2014).

Ten przyktad dobrze obrazuje obawe Eliego Parisera: niewidzialne algorytmy,
bezrefleksyjnie cenzurujgce pewne tresci pod pozorem naszego dobra, ograniczaja
ekspozycje nowych informacji i zawezaja $wiatopoglad. Swiat skonstruowany jedy-
nie z tego, co znajome - to $wiat, od ktdrego niewiele nowego mozna si¢ nauczy¢.

Whioski. W jaki sposdb ograniczy¢ szkodliwos¢ filter bubble?

Cyfrowe ,,banki” informacyjne mogg stanowic¢ zagrozenie dla spoleczenistwa, zu-
bazajac dyskurs publiczny i czyniac ludzi bardziej podatnymi na propagande i ma-
nipulacje. Tradycyjne media jeszcze do niedawna stanowily role tzw. gatekeepers,
czyli instancji decydujacej o tym, jakie informacje powinny trafi¢ do opinii publicz-
nej i w jakiej formie. Rola gatekeepera byla nierozerwalnie zwigzana ze spdjng etyka
dziennikarska, ktéra wymaga nie tylko obiektywnosci i rzetelnosci, ale takze prezen-
towania odmiennych punktéw widzenia i informacji czgsto niewygodnych, niepo-
zadanych, a jednak potrzebnych. W sytuacji, w ktérej role medium informacyjnego
przejmuja przede wszystkim social media z Facebookiem na czele, role gatekeeperéw
przejmuja algorytmy, czyli de facto maszyny. Ich najwigkszym ograniczeniem jest
brak etyki. Algorytmy sortuja wedlug sztywnych regut waznosci, nie posiadaja jed-
nak migkkiej umiejetnosci subiektywnego rozréznienia tego, co rzeczywiscie wazne,
od tego, co nieistotne lub szkodliwe z perspektywy szerzej rozumianego dobra ogétu.

Co wigc mozna zrobi¢, aby minimalizowa¢ negatywny wplyw algorytmow fil-
trujacych tresci na Facebooku, a tym samym ograniczy¢ szkodliwosc¢ filter bubble?

Na poziomie czysto technicznym i indywidualnym, wystarczy siegna¢ do op-
cji dostepnych w serwisie Facebook i wykorzysta¢ kilka funkcji, ktore zmniejszaja
szczelnos¢ filter bubble.
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« Zmieni¢ opcje filtrowania wyswietlanych zdarzen w newsfeedzie z ,najcie-
kawsze” na ,,najnowsze”. Wowczas uktad tablicy przyjmie odwrécony chro-
nologicznie strumien aktualno$ci, zamiast priorytetyzowac te najchetniej
»lajkowane”, komentowane i udostgpniane. Daje to wrazenie wieckszego po-
rzadku i oznacza prostsze kryterium segregowania tresci.

o  Wybra¢ opcje¢ ,,otrzymuj powiadomienia” w przypadku najbardziej wartos-
ciowych stron lub o0séb, na ktérych aktualnosciach najbardziej nam zale-
zy. Woéwczas mozna mie¢ pewno$é, ze informacje udostepniane przez dang
osobe lub organizacje obligatoryjnie wyswietlg si¢ na naszej tablicy aktual-
nosci — niezaleznie od mechanizmu filtrowania tresci.

o Mozna dokona¢ sortowania i klasyfikacji stron oraz znajomych wg ich waz-
nodci dla nas, przypisujac specjalne etykiety waznosci oraz tworzac sperso-
nalizowane zakladki dla §ledzonych przez nas stron. Stanowi to forme do-
datkowych filtrow tresci.

Mimo swej skutecznosci sg to jednak rozwigzania szczegdtowe i dzialajace

w indywidualnym zakresie. Z perspektywy makro, czyli catego spoteczenstwa, klu-
czem do ograniczenia negatywnego wplywu filter bubble jest transparentnos¢. Zda-
niem Holly Green, publicystki ,,Forbesa’, niezbedna jest wicksza publiczna $wiado-
mos¢ tego, w jaki sposdb funkcjonujg algorytmy takich serwiséw jak Google czy
Facebook (Green 2011). Na ten moment jedynie garstka ludzi zdaje sobie sprawe
z istnienia tego rodzaju mechanizmdw, nie wspominajac o znajomosci meandréw
ich funkcjonowania i zwigzanych z tym implikacjach. Edukujac w tym temacie po-
przez szkole i media, by¢ moze my, uzytkownicy, zaczniemy dostrzega¢ zwigzek
miedzy prosta czynnoscia, jaka jest ,,danie lajka’, a tym, ile informacji do nas docie-
ra, a ile nie - cho¢ powinno. I by¢ moze nawet te proste czynnosci zaczniemy wyko-
nywac w sposob bardziej refleksyjny, nie zapominajac o ,,bance”, w ktdrej fatwo mo-
zemy da¢ sie zamkna¢, a ktdrg na co dzien trudno jest nam dostrzec.
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