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,Gdy dzieci péjda do szkoty, pandemia sie rozkreci — scroll —
SPONSOROWANE Najlepsze kursy programowania w miescie! — scroll
— Z OSTATNIEJ CHWILI: Stan wyjatkowy na granicy — scroll —
SPONSOROWANE Smiertelna choroba niszczy zycie Stasia! Liczy

sie kazdy dzien! — scroll — ASce urodzito sie dziecko — scroll
— SPONSOROWANE Psssst.. SprawdZ nowg oferte na badanie
przesiewowe SMA! — scroll — QUIZ Ktérym muppetem jestes? —

scroll — PROPONOWANE DLA CIEBIE Poméz Magdzie w walce z
glejakiem”.

,Przebadaj sie, bo nowotwdér nie wybiera!” — Facebook wie,
czego sie boimy, i nie zawaha sie tego uzy¢, zeby dobracd
tresci, ktdére wysSwietli ci w newsfeedzie. W przypadku
bohaterki, ktorej sprawe wzielismy pod lupe w ramach naszego
eksperymentu, nie pomylit sie: ta wyselekcjonowana
przeplatanka reklam zbiérek na leczenie dzieci i propozycji
badan w kierunku choréb, ktére te dzieci dotknety, idealnie
trafia w jej lek o zdrowie swoje 1 najblizszych. I codziennie
wzmacnia traume zwigzang z utratg najblizszej osoby, ktéra
zmarta na nowotwér.

0 tym, jak dziatanie algorytméw platform porzadkujgcych tresci
w tzw. newsfeedzie (zardéwno organicznych, jak 1
sponsorowanych) wptywa na zdrowie psychiczne uzytkownikéw i
uzytkowniczek, wcigz niewiele sie méwi. A warto, bo czesto nie
mamy SwiadomosSci, ze dzieki ogromnej ilosci danych, ktore
platformy gromadzg na nasz temat, mogg one nie tylko podsuwad
nam produkty dopasowane do rzeczywistych potrzeb, ale tez
zerowa¢ na naszych stabosciach czy pogtebia¢ 1leki. Nasz
eksperyment opisuje ,Financial Times” i ,Spider’s Web +".



https://wolnemedia.net/algorytmy-traumy/
https://www.ft.com/content/d5dcfece-4e3c-4937-81ac-20dc736c4c27
https://spidersweb.pl/plus/2021/09/facebook-panoptykon-algorytmy-uzaleznienia-leki-reklamy

Facebook zeruje na stabosciach

Kiedys$ ,*aczyt ludzi”, dzis , pomaga kontaktowa¢ sie z innymi
osobami oraz udostepnia¢ rdzne informacje i materiaty”. Dla
wielu oséb Facebook to obecnie podstawowe Zrédto wiedzy o
Swiecie. Dla bohaterki tej historii to Zrédto nie tylko
informacji, ale tez codziennego niepokoju.

Nasza bohaterka to mtoda matka, dla ktéorej — zwtaszcza od
czasu, gdy jedno z rodzicéw zmarto na raka — zdrowie to
drazliwy temat. Gdy zaszta w cigze, jej obawy rozszerzyty sie
na choroby, ktdre dotykaja gtdéwnie dzieci. W pewnym momencie
zaobserwowata, ze w jej newsfeedzie na Facebooku dominuja
reklamy dotyczgce zdrowia. WysSwietlaty sie w okreslonej
kolejnosci: najpierw te wywotujgce najsilniejsze emocje (jak
zbiérka na leczenie nienarodzonej jeszcze Ady, ktérej
,serduszko nie moze przestac bicé¢”, czy Leosia, ktéry walczy z
biataczka), a nastepnie.. np. znizka na badania genetyczne w
kierunku nowotworu albo innej ciezkiej choroby.

Zainteresowana tg sprawg Fundacja Panoptykon poprosita o pomoc
badacza z Northeastern University — Piotra Sapiezynskiego. Z
pomocg Fundacji przesledzit* on ponad 2000 reklam, ktére
pojawity sie w newsfeedzie naszej bohaterki w ciggu dwdch
miesiecy. Eksperyment potwierdzit, ze $rednio jedna na pie¢
reklam dotyczyta zdrowia (wSrod nich znaczna czes$¢ to reklamy
zbidrek pieniedzy na chore dzieci). Do tego na liscie tzw.
zainteresowan badanej, ktdére do celdédw reklamowych przypisat
jej Facebook, znalazto sie az 21 kategorii zwigzanych ze
zdrowiem, w tym: onkologia, Swiadomos¢ raka, wady genetyczne,
nowotwér i rdzeniowy zanik mies$ni (SMA).

Nasza bohaterka byta zbita z tropu. Nawet jesli szukata w
sieci informacji o rzadkiej chorobie, jaka jest SMA, nigdy nie
okreslitaby jej mianem swojego zainteresowania. Facebook nadat
temu stowu nowe znaczenie: zainteresowanie to co$, co cie
,rusza” — jesli wiec wyswietli ci reklame dotyczgcag tego



tematu, szansa na konwersje (czyli na to, ze wykonasz
oczekiwanie dziatanie) bedzie wieksza. Portal nie kryje tez,
ze informacje o tzw. zainteresowaniach swoich uzytkownikéw i
uzytkowniczek czerpie nie tylko z wtasnych ustug, ale takze
poza nimi — wszedzie tam, gdzie siegajag macki jego piksela,
czyli narzedzia uzywanego przez reklamodawcéw do mierzenia
mitycznej konwersji (piksel pozwala $ledzic, jak uzytkownicy
poruszajg sie miedzy Facebookiem a strong WWW danej marki).

Skazona arena kontaktow
miedzyludzkich

,Nie ma obowigzku korzysta¢ z Facebooka” — pomysli ktos. To
jednak nie takie proste: kontakty miedzyludzkie, zwtaszcza w
dobie pandemii, prawie catkowicie przeniosty sie do Swiata
online. Facebook stat sie forum wymiany informacji, ale tez
umozliwia uczestnictwo np. w grupach czy wydarzeniach. Wiele
firm wrecz wymaga od swoich pracownikdéw aktywnego korzystania
z tego portalu.

oW takim razie mozna wyczy$cic¢ zainteresowania w ustawieniach
reklamowych, ktére oferuje platforma” — dopowie kto$ inny.
Niestety, eksperyment Sapiezyniskiego i Panoptykonu pokazat, ze
dziatanie to nie daje uzytkownikom realnej kontroli nad tym,
jakie otrzymujg tresci.

»Uzytkowniczka klikneta na Facebooku opcje, ze chce ogladad
»mniej reklam o rodzicielstwie«. Poczgtkowo liczba reklam na
ten temat spadta, ale za chwile zndéw sie odbita, a na jej
liscie zainteresowan pojawity sie nowe kategorie, wsrdd
ktorych znalazto sie takze »rodzicielstwo« i »opieka nad
dzieé¢mi«” — méwi Sapiezynski. ,Usuniecie z 1listy
»zainteresowan« zwigzanych ze zdrowiem doprowadzi*o co prawda
do wyeliminowania reklam targetowanych przez reklamodawcoéw
wedtug tych kategorii, ale Facebook dos¢ szybko przypisat
uzytkowniczce nowe, podobne »zainteresowania«, takie jak
»oddziat intensywnej opieki medycznej«, »badania



profilaktyczne« czy »rezonans magnetyczny«. Generalnie w
dtuzszej perspektywie zadna z tych zmian nie wptyneta na
istotne zmniejszenie wyjsciowej liczby reklam zdrowotnych, w
szczegdélnosci tych odbieranych jako najbardziej inwazyjne, tj.
dotyczacych zdrowia kobiet w cigzy 1 dzieci”. Na koniec
eksperymentu uzytkowniczka widziata mniej wiecej tyle samo
reklam zwigzanych ze zdrowiem, co na poczatku.

Stata ekspozycja na tak sugestywne tresci nie moze pozostad
bez wptywu. W koncu na tym polega biznes Facebooka: wyswietla
nam takie materiaty, ktére z najwiekszym prawdopodobienstwem
klikniemy, bo od tego zalezy, ile miliardéw dolaréw portal
zarobi w danym kwartale. Ale nie ma roézy (fortuny) bez kolcéw
— w tym wypadku jest nig codzienna trauma osoby ogladajgcej
tak dobrane tresci. Ale to nie jedyna szkoda, do ktdérej moze
prowadzi¢ taka personalizacja: inne badania dowiodty, ze moze
ona sprzyja¢ takze m.in. dyskryminacji na rynku pracy,
podbijaniu zasiegdéw szkodliwych tresci czy pogtebianiu
polaryzacji spotecznej.

Czy Unia Europejska rozwigze
problem?

Facebook dziat*a jak agencja reklamowa, kreatywna, instytut
badan konsumenckich i dom mediowy w jednym. Reklamodawca,
ktéry chce dotrze¢ do klientdow za posrednictwem tej platformy,
ma do dyspozycji rézne kategorie, dzieki ktdrym moze zawezic
wySwietlanie reklam do konkretnej grupy docelowej, okreslonej
np. wzgledem ptci, wieku, miejsca zamieszkania, aktywnos$ci na
stronie czy zainteresowan.

Zawezanie grup docelowych reklam (np. do kobiet w okreslonym
przedziale wiekowym czy oséb, ktére samodzielnie okreslity na
portalu swoje zainteresowania) to wierzchotek gory lodowej.
Wiekszym problemem jest personalizacja tresSci z wykorzystaniem
zainteresowan okres$lonych samodzielnie przez Facebooka na
podstawie aktywnosci na portalach nalezgcych do



kalifornijskiego giganta, a takze poza nimi. Nasz eksperyment
wskazuje na to, ze nawet jesli uzytkownik lub uzytkowniczka
zmienig ustawienia tak, aby nie otrzymywa¢ reklam od
reklamodawcéw targetujgcych uzytkownikdéw o konkretnych
»zalnteresowaniach”, algorytmy Facebooka i tak dostarczg im
podobne tresci, ,wiedzac”, ze to wtasnie one maja najwieksza
szanse wzbudzic¢ ,zaangazowanie”, ktére karmi systemy reklamowe
cyfrowych gigantow.

Problem ten mozna rozwigzal poprzez wprowadzenie regulacji
prawnych, ktére m.in. co do zasady zakazywatyby
wykorzystywania danych osobowych do personalizacji tresci, a
takze zwiekszatyby przejrzystos¢ algorytméw i nadzdér nad ich
funkcjonowaniem. Szansg na taka zmiane jest akt o ustugach
cyfrowych (Digital Services Act), nad ktérym obecnie pracuja
instytucje UE. Niestety wstepny projekt tego dokumentu nie
zawiera wystarczajgcych odpowiedzi. Dlatego w ubiegtym
tygodniu — wraz z 49 organizacjami z Europy — wystgpilismy do
unijnych decydentéw z 1listem otwartym, w ktorym
przedstawilismy konkretne propozycje rozwigzan prawnych.

Jak pokazat* nasz eksperyment, nie wystarczy wprowadzi¢
ograniczen dla reklamodawcéw dotyczgcych targetowania. Jesli
chcemy uporac¢ sie z problemem manipulacji w sieci, kluczowa
jest regulacja algorytméw.

Czy tez masz wrazenie, ze algorytmy cybergigantéw za duzo o
tobie wiedzg i wykorzystuja to, aby serwowad¢ ci tresci,
ktorych wolisz nie ogladac? Na przyktad takie, ktdére dotycza
twojego zdrowia, pogladow, stabosci czy innych cech, o ktdrych
wiedzg tylko twoi najblizsi? Ktére irytujg cie i wzbudzajg
twl0j niepokdj?

Reklamy przedstawione we wstepie sg autentyczne. Imiona
zostaty zmienione.
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