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Wstep

Ewolucja technologii cyfrowych wigze sie ze stalym wzrostem generowa-
nych i przetwarzanych danych. Skale zmian ilustrujg liczby. W 1992 roku na
Swiecie powstawalo 100 GB danych dziennie, w 1997 roku 100 GB generowano
w ciggu godziny, a w 2002 roku potrzebowano na to sekunde. W 2018 roku, we-
dtug prognoz, przyrost danych miat wynies¢ 50 000 GB na sekunde (Samsung
2017). Procesy te niosa ze sobg koniecznos¢ tworzenia nowej infrastruktury
technicznej nie tylko przez podmioty komercyjne, ale tez panstwowe. Celem
wprowadzanych zmian jest usprawnienie przeplywu informacji i tworzenie
przestrzeni do przetwarzania danych i wyciggania z nich niezbednej wiedzy.
Mechanizmy te okreslane sg jako big data. Sam termin pochodzi z sektora
komercyjnego (technicznego). Wspoéltczesnie big data wykorzystuje sie na wielu
plaszczyznach. Od kilkunastu lat zjawisko to intensywnie wkracza w obszar
komunikowania politycznego, w szczegoélnosci komunikowania marketingowego
(Pawelczyk 1 Jakubowski 2017: 34—44).

Termin ,big data” bywa rozumiany roznie zaleznie od branzy, u jego podstaw
kryja sie jednak podobne mechanizmy. Przede wszystkim big data to proces
polegajacy na pobieraniu, przetwarzaniu, analizowaniu i wizualizacji danych.
To takze porownywanie danych i wycigganie z nich wnioskéw. Pojecie to od-
nosi sie zwykle do duzego zestawu danych, ktory jest prawie niemozliwy do
zarzgdzania przy uzyciu tradycyjnych narzedzi (Halevi 2012: 3). Timo Elliott
(2013) zwraca uwage na rozwo(j pojecia w czasie. Pierwotnie wigzato sie ono
z trzema ,v” (ang. volume, velocity, variety — rozumiane jako objetos¢, szybkosé
i r6znorodnosc). Aktualnie z big data identyfikowane sg kolejne ,v” (w tym
validity, veracity, value, visibility — wazno$c¢, wiarygodnosé, jakosc i widocznosé).

Objetosc jest jedng z najbardziej rozpoznawalnych cech. Odnosi sie ona do
duzych zbioréw danych. Jak zauwaza George Firican (2017), 90% wszystkich
dzisiejszych danych powstalo w ciggu ostatnich kilku lat. Szybkosé odnosi sie
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do predkosci, z jakg dane sg generowane i przetwarzane. Réznorodnos¢ wigze
sie za$ z rodzajami danych, ktore sg poddawane analizom. Dane strukturalne
zdominowane zostajg przez dane polstrukturalne, a przede wszystkim niestruk-
turyzowane (zroznicowane i rozproszone). Moga to by¢ informacje w postaci
dzwiekow, obrazow, materialow wideo, pochodzgce z mediow spotecznosciowych,
a takze wytwarzane przez urzadzenia. Kolejng cechg jest zmiennos¢ danych.
Mozliwe, ze informacje beda zmieniac¢ zrodta swojego pochodzenia, ulegac
anomaliom czy rozproszeniu. Prawdziwosé¢/wiarygodnosé (veracity) zaczyna
odgrywac coraz istotniejszg role. W natloku ilosci danych zwigksza sie trudnosé
weryfikowania ich zrédet. Umiejetnosc szybkiej oceny, analizy i wyciggania
wnioskow jest wyzwaniem w dobie big data. Z wiarygodnoscig wigze sie bezpo-
Srednio kolejna cecha, jaka jest waznosé (validity). Podejmowanie wiarygodnych
decyzji bez brania pod uwage waznych (istotnych) danych jest niemozliwe lub
moze prowadzi¢ do negatywnych nastepstw. Widocznos¢ (visibility) to dostarcza-
nie i przedstawianie informacji w sposob, ktéry ma sens (jest zrozumiaty dla
odbiorcow). Analitycy danych poSwiecajg coraz wiecej czasu na ,czyszczenie”
i filtrowanie danych celem uzyskania przejrzystych wynikéw. Zdaniem Georga
Firicana (2017) prawdopodobnie najwazniejszg ze wszystkich cech jest wartosé
(value). Inne funkcje big data nie majg znaczenia, jesli nie niosg ze sobg wartosci
biznesowej pochodzgcej z danych. Firican rozumie przez to lepsze zrozumienie
klientow, optymalizacje proceséw i poprawe wydajnosci maszyn lub instytucji.
Mechanizmy te coraz czesciej sg rozumiane i wykorzystywane takze przez
podmioty polityczne w trakcie kampanii wyborczych.

Big data w kampaniach wyborczych

Prowadzenie wspotczesnych kampanii wyborczych na podstawie danych
plynacych w glownej mierze z badan sondazowych staje sie rozwigzaniem
przestarzalym i nieefektywnym. Klasyczne formy gromadzenia danych sg
czasochlonne, kapitalochtonne i wymagajgce duzych mocy przerobowych. Stra-
tedzy polityczni potrzebujg coraz wiecej i bardziej rozbudowanych informacji
o wyborcach. Szybkos¢ gromadzenia tych informacji zaczyna odgrywac coraz
wiekszg role. Procesy te wymuszajg wprowadzenie do kampanii poglebionej
analityki danych. Koszty jej implementacji do niedawna byly bardzo wysokie,
jednak obecnie stopniowo sie to zmienia. Finansowanie zakupu, przechowywanie
i zarzgdzanie danymi nie stanowi juz tak istotnej bariery. Jedna z tych, ktore
pozostaja, wiaze sie z brakiem w szeregach partii politycznych odpowiednio
wykwalifikowanych ekspertow. Stabos¢ ta wymusza zatrudnienie specjalistow
posiadajgcych kompetencje i umiejetnosci prognozowania i modelowania danych.
Ich wsparcie jest niezbedne ze wzgledu na fakt, ze podmioty polityczne coraz
czesciej decydujg sie na budowanie, utrzymywanie i regularne rozszerzanie
wiasnych baz danych o wyborcach (Nickerson i Rogers 2014: 51-74). Analityka
danych pozwala na tworzenie modeli przewidujacych zachowania obywateli,
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monitorowanie potencjalnych zmian ich zachowan, a tym samym efektywne
przygotowywanie strategii lub wprowadzanie na biezaco korekt w zaplanowanych
dzialaniach. Technologie big data pozwalajg na ukierunkowanie kampanii na
konkretne osoby, a nastepnie na agregacje prognoz. Dzialania prowadzone przez
podmioty polityczne sg najczesciej traktowane jako ,tajna bron” kampanii. Rodzaj
i zakres gromadzonych danych sg $cisle chronione. Powoduje to, ze unika sie
prowadzenia publicznych debat na ten temat, co skutkuje powstawaniem wielu
spekulacji i obaw o prywatnos¢ wyborcow. Zwracano na to uwage miedzy innymi
w artykule zamieszczonym w gazecie ,,New York Times”: ,Strategowie powigzani
z kampaniami Obamy i Romneya méwig, ze majg dostep do informacji o zyciu
osobistym wyborcow na skale, ktorej nigdy wezesniej sobie nie wyobrazano.
I uzywajg tych danych, by probowaé¢ wplywac na nawyki glosujacych — w efekcie
szkolg wyborcow, by poszli do urn, za pomocg subtelnych wskazowek, nagrod
i grozb w sposob zblizony do dziatan firm marketingowych wydajacych karty
kredytowe” (Duhigg 2012).

Gromadzone dane wykorzystywane sg do konstruowania modeli predykcyj-
nych, dzigki ktorym kampanie stajg sie jeszcze bardziej efektywne. Modele te
generujg trzy kategorie wynikow prognozowania. Nalezg do nich wskazniki:
zachowan, wsparcia i relacji. W przypadku wskaznika zachowan wykorzystuje
sie informacje o wczesniejszym zachowaniu (aktywnosci), taczac je z danymi
demograficznymi. Stuza one do obliczenia prawdopodobienstwa zaangazowania
sie wyborcow w okreslone formy dziatalnosci politycznej: prognozujg frekwen-
cje, wynik wyborczy, a takze zaangazowanie w wolontariat czy przekazanie
darowizn. Dzigki wskaznikowi wsparcia przewiduje sie preferencje polityczne,
natomiast wskaznik relacji pozwala na zbadanie zainteresowania wyborcow
okreslonymi tematami kampanii.

Zrédta danych

Kampania prezydencka Baracka Obamy byla jedng z pierwszych, w trak-
cie ktorych analityke danych uzyto na tak szeroka skale. W opinii ekspertow
L2Prawdziwym zwyciezcg wyborow w 2012 zostata analityka” (Shen 2013). Wedlug
danych serwisu Datafloq przez pottora roku przed dniem wyborow w listopadzie
2012 roku sztab Obamy zebral i wykorzystat ponad 1,5 mld dolaréw. Przy kam-
panii pracowato ponad tysigc optacanych pracownikow i 2,2 miliona ochotnikow.
Wykonano tez ponad 100 analiz danych, w trakcie ktorych przeprowadzono ponad
66 tysiecy symulacji komputerowych. Celem dzialan prowadzonych przez Jima
Messina bylo ,,zmierzenie wszystkiego”. Dazyl, by zna¢ kazdy szczegot o tym, co sie
wydarzyto w trakcie kampanii. Pozyskane informacje wykorzystywal do symulacji
i poprawy skutecznosci prowadzonych aktywnosci. Zgromadzono tgcznie 10 TB
danych, co wowczas byto liczgcym sie woluminem. Dane te pochodzity z wielu
roznych kanaléw, powodujac znaczne rozdrobnienie informacji. Przetwarzano
dane terenowe (preferencje wyborcze) i finansowe (pochodzenie pozyskiwanych



44 Barttomiej Lodzki

funduszy). Za pomoca mediow spolecznosciowych monitorowano proces rekrutacji
wolontariuszy. Analizie poddawano przekaz medialny i kupowano odpowiedni
czas antenowy (Datafloq 2013). Dane pochodzace z mediéw spotecznosciowych
i Internetu odegralty gltéwng role. Proces ich przetwarzania rozpoczynal sie
w chwili otrzymania dostepu do profili zwolennikow — zar6wno na Facebooku,
jak i w innych portalach spotecznosciowych. Na ich podstawie tworzono listy
kontaktow. Rownolegle kupowano i przetwarzano dane demograficzne od firm,
ktore analizujg takie szczegoly, jak historia zakupow, sktonnosé do hazardu,
zainteresowanie programami szybkiego wzbogacania sie, problemy finansowe
czy obecnos¢ na portalach randkowych. Oprogramowanie w postaci plikow
cookies instalujace sie na komputerach wyborcow (zwolennikow i wolontariuszy)
pozwalalo sprawdzac, jakie strony przegladaja. Analizowano przykitadowo, czy
sg to tresci religijne, czy erotyczne. Okreslano w ten sposob kwestie zwigzane
z moralnos$cig internautow. Wyborcy przegladajacy witryny religijne po powro-
cie na strone Mittromney.com lub Barackobama.com mogli by¢ powitani przez
wiadomosci przyjazne religii (Duhigg 2012).

W trakcie amerykanskiej kampanii prezydenckiej w 2016 roku analityka
danych weszta na kolejny poziom. Wedlug ekspertéw rynkowych firma Cam-
bridge Analytica, pracujgca na rzecz kampanii Donalda Trumpa, zgromadzita
ponad piec¢ tysiecy informacji na temat kazdego Amerykanina (Datafloq 2018).
Proces wygladal niewinnie, rozpoczeto bowiem od przeprowadzenia na Face-
booku ankiety, ktora zostala wypelniona przez setki tysiecy Amerykanow.
Na podstawie zgromadzonych danych specjalisci z Cambridge Analytica byli
w stanie stworzy¢ model przewidujacy osobowos$é dorostych obywateli Stanow
Zjednoczonych. To z kolei umozliwiato dostarczanie uzytkownikom porta-
lu spersonalizowanych tresci dotyczacych kampanii wyborczej. Cambridge
Analytica, za pomocg oprogramowania i mechanizméw uczenia maszynowego,
zoptymalizowala proces wyswietlania reklam dopasowanych do preferencji
politycznych milionow potencjalnych wyborcow. Analiza danych pozwalata zro-
zumied, jakie tresci zostang najlepiej przyjete przez odbiorcow (Hunter 2017).
Hanes Grassegger i Michael Krogerus (2017) twierdzg, ze Cambridge Analytica
gromadzita informacje takze ze zrodel zewnetrznych. Dane osobowe kupowano
miedzy innymi z rejestrow gruntoéw, portali zajmujacych sie sprzedazg czesci
samochodowych czy monitoringiem zakupoéw. Gromadzono nawet informacje
o cztonkostwie w poszczegoélnych klubach czy stowarzyszeniach. Oczyszczone
i przefiltrowane cyfrowe slady przeksztalcano w praktyczne informacje. Na ich
podstawie przygotowywano tresci wyborcze. Personalizacja polegala miedzy
innymi na takich szczegoétach, jak zmiany w nagtéwkach, kolorach czy podpi-
sach pod tekstami wyswietlanymi w Sieci.

Od lipca 2016 roku sztab Trumpa dysponowal specjalng aplikacjg mobilng,
ktora agregowala wszystkie tresci i tworzyla profil psychologiczny uzytkow-
nikow. Pozwalala ona na biezgce tworzenie przekazéw na temat kampanii
i integrowanie wokot nich zwolennikow kandydata. W wyniku analiz udalo sie
podzieli¢ populacje USA na 32 typy osobowosci. Przekaz kampanijny wzmac-
niany byl telefonami lub domowymi wizytami. Kontaktowano sie nie tylko



Rola big data w kampaniach wyborczych 45

z osobami korzystajacymi z aplikacji i bedgcymi zwolennikami Trumpa, ale
tez z uzytkownikami, ktorzy odpowiednio zareagowali na wybrane tresci.
Tematy rozméw dostosowywano do osobowosci wyborcow i zgromadzonych
o nich tresci. Po kazdym kontakcie lub spotkaniu wprowadzano do aplikacji
kolejne szczegoty. Dane te poddawane byly dalszej analizie celem usprawnienia
prowadzonej kampanii.

Omawiana mobilna aplikacja zostala stworzona przez Thomasa Petersa
ijego firme uCampaign. Deweloper zaprojektowal aplikacje w taki sposob, ze za
jej pomocg mozliwe byto przebicie sie z przekazem wyborczym przez dziesigtki
lub setki innych informacji, jakie otrzymujg uzytkownicy Facebooka kazdego
dnia. Newsy przygotowane na rzecz Partii Republikanskiej nie tylko byty wy-
soce spersonalizowane, ale tez wzmacniane wypowiedziami lub autorytetem
bliskiej osoby. Komunikaty tego typu wysytano uzytkownikom w postaci tre-
$ci polubionych wczeséniej przez ich znajomych lub czlonkow rodziny. Przekaz
wzmacniano wysytanym osobno SMS-em w imieniu bliskiej osoby. Jak zauwaza
tworca aplikacji, wiadomosé dostarczana w imieniu kogo$ z rodziny niosta ze
soba dodatkowy tadunek emocjonalny (Tani 2016).

Sztab Hillary Clinton réwniez dysponowat wiasng aplikacja podczas kam-
panii w 2016 roku. Jej autorami byli tworcy DreamWorks Animation. Cho¢
mialta shuzy¢ Clinton do podejmowania dzialan, koncentrowala sie gtéwnie na
integracji Srodowiska wolontariuszy. Za pomoca gier spolecznosciowych mogli
oni konkurowac ze sobg i zdobywac zarowno wirtualne, jak i rzeczywiste na-
grody. Aplikacja gromadzila dane o uzytkownikach i zachecata do podzielenia
sie listg kontaktow, ale nie agregowata danych jak w przypadku narzedzia
wykorzystywanego przez sztab Trumpa (Fried 2016).

W trakcie kampanii dotyczgcej wyjscia Wielkiej Brytanii ze struktur Unii
Europejskiej firma uCampaign ponownie odegrata istotng role. Thomas Peter-
son przyznat, ze doswiadczenie zdobyte w czasie rozwijania projektu w Sta-
nach Zjednoczonych przyniosto wymierne korzysci. Udoskonalono technologie,
co pozwolito dotrze¢ do znacznie szerszego grona odbiorcow. W tym przypadku
nowg aplikacje pobrano blisko 150 tysiecy razy, a jej uzytkownicy wygenerowali
ruch na poziomie jednej czwartej miliona akcji. Kampania dotyczgca Brexitu
zakonczyla sie sukcesem. Mozna przypuszczac, ze tresci tworzone za pomocg
wspomnianego narzedzia i sposéb, w jaki jego uzytkownicy przekazywali
je dalej, mogly w znaczacy sposob przyczynic sie do sukcesu eurosceptykow
(Tani 2016). Jako dowod wskazuje sie fakt, ze organizacja BeLeave przezna-
czyla znaczne srodki na ustugi cyfrowe podmiotowi powigzanemu struktural-
nie z Cambridge Analytica (wsparcie projektu Leave.EU i kampanii Nigela
Farage’a i Arrona Banksa). Zdaniem Shahmira Sanniego, bytego wolontariusza,
darowizny w wysokosci 627 tysiecy funtow miaty by¢ przekazane na cel nie-
legalnie. Analitykg danych w trakcie kampanii zajmowala sie tez kanadyjska
firma AggregatelQ (AIQ), ktora wspierala kampanie Michaela Gove’a, Borisa
Johnsona i Dominicka Cummingsa — wszyscy z projektu Vote Leave (Cadwal-
ladr i in. 2018). Ich kampanie zakonczyty sie sukcesem, a czes¢ wymienionych
politykow zajeta prominentne stanowiska w nowym rzadzie.
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Pojawiajg sie glosy, ze analityka danych wykorzystana zostata takze w Polsce
podczas kampanii prezydenckiej Andrzeja Dudy w 2015 roku. Wzmiankowat
na ten temat brytyjski dziennik ,,The Guardian”, powotujac si¢ na wypowiedzi
przedstawicieli Facebooka i Szkockiej Partii Narodowej. Ich zdaniem Facebook
byt integralng czescig zwyciestwa. Na zaangazowanie Cambridge Analytica
moze wskazywac podobny jezyk i uzywane sformutowania (Hern 2018). Prezy-
dent Duda oraz osoby odpowiedzialne za jego kampanie odrzucajg te zarzuty
i wskazuja, ze dysponowano zbyt niskim budzetem, by méc optacic profesjonalng
firme zajmujacg sie prognozowaniem (Wirtualne Media 2018).

Boty spoleczne

Boty spoleczne stajg sie coraz wazniejszym graczem w kampaniach wy-
borczych (Rogers 2013; Lee i Xu 2018; Keller i Klinger 2019). Sg to programy
komputerowe, ktore nasladujg ludzi i potencjalnie manipulujg ludzmi oraz ich
zachowaniami w sieciach spotecznosciowych, wykorzystujac potencjal big data
(Wagner i in. 2016). Sag coraz tanszymi narzedziami, dzigki ktorym okreslone
tresci, tematy lub aktorzy stajg sie bardziej popularni niz sg w rzeczywistosci.
Nagtasniajg i katalizujg zjawiska online, wywotujac czesto efekt oburzenia oraz
sztuczny ruch i dyskusje wokot okreslonych tematow. Ich dzialania sg coraz
trudniejsze do rozpoznania zarowno przez ludzi, jak i stworzone do tego celu
algorytmy. Pracujg jako bezosobowi agenci na rzecz wybranych podmiotow
(instytucji komercyjnych czy aktoréow politycznych). Wchodzg w interakcje
z uzytkownikami Sieci, moggc wptywac na ksztaltowanie relacji spoltecznych.
Ich zachowania sg podobne do ludzkich. Przez niektérych autoréw nazywane
sg ,zautomatyzowanymi aktorami spotecznymi” (Abokhodair i in. 2015: 2).

Boty spotecznosciowe przestaly juz byé marginalnym zjawiskiem (Keller
i Klinger 2019: 172). Jak wykazaly badania Oxford Internet Institute, pod-
czas kampanii wyborczych, ktore odbyty sie w 2017 roku, wskaznik ,wysoce
zautomatyzowanych” tweetow wzrost z 5,7% do 7,4% (dane od lutego do wrze-
$nia 2017 roku). W przypadku poszczegolnych kampanii wynosit on od 5,2%
do 16,5% (Neudert i in. 2017: 6). Badania realizowane poza Stanami Zjedno-
czonymi wykazaly, ze partie prawicowe i radykalne partie opozycyjne uzywaty
botow spotecznych czesciej niz inne ugrupowania (Schafer i in. 2017). Wyniki
badan przytaczanych przez Tobiasa Kellera i Ulrike Klinger dowodza, ze boty
byty obecne i mialy wplyw na amerykanska kampanie prezydencka w 2016 roku.
W przypadku profilu Donalda Trumpa na Twitterze stanowily jedng czwartg
wszystkich obserwujacych go. Automatyczne programy ingerowaly w debate
o Brexicie, a internetowa petycja o drugie referendum w sprawie Brexitu
w czerwcu 2016 roku zostala ,podpisana” przez 77 tysiecy botow. Odkryto tez
sie¢ blisko 14 tysiecy automatycznych profili na Twitterze wspierajacych kam-
panie Leave UE. Prowadzily one tez kampanie dezinformacyjng #MacronLeaks
(Keller i Klinger 2019: 175-176).
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Rola firm technologicznych

Rozwdj botow i ich skutecznos$¢ powigzane sg glownie z mozliwos$ciami, jakie
media spolecznosciowe oferujg deweloperom tworzacym tego typu aplikacje.
Koncerny, takie jak Facebook, Twitter, Google i Microsoft, pozwalajg twoércom
programoéw na szybkg dystrybucje ich produktéow i precyzyjne dotarcie do
szerokiego grona odbiorcow. Za pomocg wewnetrznych narzedzi przekazujg
informacje o uzytkownikach, ich cechach i aktywnosci w Sieci, umozliwiajac
tym samym analize duzej iloSci danych (big data). Daniel Kreiss i Shannon
C. McGregor (2018) zwrocili uwage na znaczacg role firm technologicznych
w kampaniach wyborczych. Sg to prawdopodobnie pierwsi badacze, ktorym udalo
sie przeprowadzic¢ nie tylko obserwacje terenowe, ale tez wywiady z pracownika-
mi tych instytucji i szefami kampanii prezydenckich w USA odpowiedzialnymi
za dzialania w mediach cyfrowych. Autorzy dowiedli, ze dyspozytorom firm
technologicznych bardzo zalezalo na obecnosci ich firm podczas kampanii, a ich
rola i oddzialtywanie byty wieksze, niz dotgd sgdzono. Powolywali oni struktury
organizacyjne z wyspecjalizowanym personelem, ktory wspotpracowat z przed-
stawicielami aktorow politycznych. Koncerny umozliwiaty strategom politycznym
dotarcie do wyborcow na podstawie wyspecjalizowanych kryteriow, takich jak
demografia, rodzaje zachowan czy zainteresowania. Na podstawie tych danych
przygotowano i ksztaltowano strategie, a takze skuteczne przekazy kampanijne.

Przedstawiciele wszystkich czterech firm potwierdzili, ze ich zaangazowanie
w polityke wynikalo z checi uzyskania znaczacych przychodoéw z oferowanych
ustug i produktow. Zalezalo im rowniez na jak najwiekszej widocznosci (nagto-
$nieniu). Implementacja ich poszczegélnych ustug rosta z kampanii na kampanie.
Korzystali z nich zar6wno demokraci, jak i republikanie. Firmy technologiczne
oferowaly narzedzia pozwalajace z jednej strony wygrywac wybory, a z drugiej
budowaé rownolegle dtugofalowe relacje z kandydatami, wybranymi urzed-
nikami czy dziennikarzami. Kazdy z podmiotow oferowal wyspecjalizowane
rozwigzanie. Microsoft podczas kampanii wyborczych zapewniat najlepszg
infrastrukture do zarzgdzania danymi i operacjami cyfrowymi. Facebook,
Twitter i Google zorientowane byly natomiast na dostarczanie rozwigzan
niezbednych do prowadzenia akcji reklamowych. Stworzyly tez przestrzen do
budowania wizerunku kandydatow i stawaly sie najwazniejszymi kanatami
komunikowania sie z wyborcami (Kreiss i McGregor 2018).

Nowe technologie zaoferowane przez opisywane podmioty znaczgco wptynety
nie tylko na dystrybucje komunikatow kampanijnych, ale takze falszywych
tresci (fake news). Dezinformacja w trakcie kampanii prezydenckiej w 2016 roku
w Stanach Zjednoczonych osiggnela rozmiary nigdy wczesniej niespotykane.
W ostatnim etapie kampanii falszywe wiadomosci osiggaly w mediach spolecz-
nosciowych wieksze zasiegi niz materialy pochodzgce od najpowazniejszych
podmiotéw medialnych (Silverman 2016). Miedzynarodowa opinia publiczna
oskarzala o ten stan wlasnie firmy technologiczne. Poczatkowo ich przedstawi-
ciele stali na stanowisku, ze nie sg podmiotami medialnymi i nie majg wplywu
na to, jakimi tresciami dzielg sie ich uzytkownicy. Naciski miedzynarodowej
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opinii publicznej wymusily jednak zmiane postawy. Firmy podjety dzialania
korygujace nadszarpniety wizerunek. Rozpoczeto prace majgce na celu wypra-
cowanie mechanizmoéw weryfikowania i oznaczania fatszywych tresci. Powolano
programy stypendialne i podjeto wspotprace z uczelniami. Dzialania te zostaty
wsparte przez wydawcow i organizacje non profit. W podjetych krokach upa-
trywano zmiane jakosciowg (Lodzki 2017). Pomimo tych decyzji niespelna rok
po kampanii dato sie zaobserwowac kolejne negatywne zjawiska. Na stronach
weryfikujgcych fakty, PolitiFact i Snopes, pojawity sie reklamy przedsiebiorstwa
informatycznego Google zawierajgce nieprawde. Ich nadawcy, przyktadowo,
dystrybuowali tresci o tym, ze Melania Trump opuscita Bialy Dom. Facebook
i Messenger takze zostaly wykorzystane do promocji reklam politycznych poprzez
niezweryfikowane falszywe konta, przynoszac spore zyski firmom technologicz-
nym (Gdak 2017). Zdaniem Rafata Gdaka ,|[...] ze wspomniang plagg nie tylko
trudno walczy¢, ale podatni na chorobe sg rowniez walczacy z nig. Zjawisko staje
sie powoli trwalym elementem medialnego krajobrazu”. W 2018 roku dyspozyto-
rzy firmy Google bezterminowo zawiesili system oznaczania fatszywych tresci
w wynikach wyszukiwan. Decyzja ta, zdaniem przedstawicieli firmy, podjeta
zostala w wyniku oskarzen o bledne wskazania. Nieprawidlowosci nagtasniali
gtownie przedstawiciele konserwatywnych serwiséw informacyjnych (Funke
2018). W decyzji tej mozna dopatrywac sie tez przyczyn ekonomicznych.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule rozwazania na temat roli big data w kampaniach
wyborczych nalezy traktowac jako zarys problematyki. Autor zasygnalizowat
obszary, ktore warto dalej eksplorowac.

Aktorzy polityczni, przy wsparciu ekspertow zajmujacych sie analizg
danych i monitoringiem Internetu, otrzymujg szeroki wachlarz mozliwosci
silniejszego niz dotad oddzialywania na nastroje spoleczne i ksztattowa-
nie pogladow. Gromadzg i przetwarzajg coraz wiecej szczegélowych danych
o wyborcach, dostosowujgc strategie dziatan niemal w czasie rzeczywistym.
Jak zauwazyl George Monbiot (2017), niepokdj badaczy powinna budzi¢ mozli-
wo$¢ manipulowania lub zarzgdzania wyborcami bez ich §wiadomosci. Zdaniem
cytowanego autora ,Informacje online juz nadajg sie do manipulacji i politycz-
nych naduzy¢, a wiek duzych danych jeszcze sie nie rozpoczal. W polaczeniu
z postepem w dziedzinie lingwistyki kognitywnej i neuronauki dane te mogg
stac sie poteznym narzedziem stuzgcym do zmiany decyzji wyborczych, ktore
podejmujemy” (Monbiot 2017).

Wyodrebnianie potrzebnych informacji z duzych woluminéw danych jest
jednym z gléownych wyzwan stojgcych nie tylko przed analitykami pracujacymi
dla aktoréw politycznych, ale i badaczami. Piszg o tym Abdul Manan i Mugeem
Ahmed (2018: 366-369). Dokonujgc przegladu i uporzadkowania literatury
na temat narzedzi, modeli i algorytmoéw wykorzystywanych do obserwacji
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kampanii, dyskus;ji, przewidywan i analizy wyboréow, przywotani autorzy do-
wodza, ze dzisiejsze badania nie przynosza jeszcze jednoznacznych wynikow
i beda musiaty by¢ wielokrotnie weryfikowane. Ich zdaniem skomplikowane
procedury statystyczne nalezy uzupelnia¢ o analize tekstow i obrazow.

Analiza mechanizméw big data w kampaniach wyborczych wymaga od
badaczy coraz nowszych kompetencji. Powinni umieé podgzaé za zmieniajg-
cym sie rynkiem ustug cyfrowych i rozumie¢ siatke specjalistycznych pojeé
i mechanizméw zwigzanych z analitykg danych. Wiedza o procesach produkcji,
dystrybucji, personalizacji i kontroli informacji umozliwia doktadniejsza ana-
lize zachodzacych zjawisk. Pozwala przyjrze¢ sie i krytycznie oceni¢ dziatal-
nos¢ aktorow politycznych i skutecznosc tworzonych przez nich komunikatow.
A Internet, jak podkreslajg Andrew Chadwick i Jennifer Stromer-Galley (2016),
daje aktorom politycznym coraz wiecej mozliwosci dywersyfikacji kanatow
dotarcia do wyborcow.

Wyzwaniem stajg sie tez badania doniesien medialnych w makroskali. Jed-
nym z przyktadow ilustrujgcych sposob ich realizacji jest projekt brytyjskich
badaczy (Sudhahar i in. 2015). Autorzy, wykorzystujac metody big data, zba-
dali zawartos¢ ponad 130 tysiecy informacji o wyborach w USA w 2012 roku.
Analizowali tresci dystrybuowane zaréwno w srodowisku online, jak i offline,
wyodrebniajac kluczowych aktoréow politycznych i powigzane z nimi kwestie.
W badaniu wykorzystano automatyczne jezykoznawstwo korpusowe polaczone
z analizg sieciowg. Analiza wspolczesnego komunikowania politycznego wymaga
tez rozumienia specyfiki mediow spotecznosciowych oraz narzedzi ich badania
(Procter i in. 2013), a takze zachowan odbiorcow, ktorzy coraz czesciej rozpo-
wszechniajg tresci polityczne na masowa skale, bez wczesniejszej poglebionej
lektury (Bright 2016: 297).

Przedstawione w artykule przyktady zastosowania big data w kampaniach
wyborczych mialy gtownie negatywny wydzwiek. Nie oznacza to, ze analityka
danych niesie ze sobg tylko pejoratywne konsekwencje. Technologie cyfrowe
moga tez by¢ potezna, pozytywng sila. Dostarczajgc szybkich informacji, dajg
mozliwos¢ lepszego zarzadzania. Rzady i partie polityczne mogtyby wykorzysty-
wac wiedze plynaca z danych, tak aby polityka stawatla sie bardziej przejrzysta
1 profesjonalna. Zastosowane do pozytywnych zmian spotecznych, mogtyby
wesprzec wzrost i innowacje (Patel 2018). Aby taki warunek mogt by¢ spetniony,
technologia musi zosta¢ upowszechniona, a jej wykorzystanie musi by¢ trans-
parentne. Nabywanie nowych kompetencji z obszaru technologii informacyjnych
i komunikacyjnych (ang. information and communications technology — ICT)
przez dziennikarzy czy zwyklych obywateli z pewnosScig przyspieszy te procesy.
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Streszczenie

Technologie informacyjne i komunikacyjne (ICT) odgrywajg coraz wazniejszg role
we wspotczesnych spoteczenstwach. Stuzg do przetwarzania, gromadzenia i przesyta-
nia stale rosngcej ilosci danych i informacji. Celem autora artykutu jest zaprezento-
wanie mozliwosci, jakie oferujg mechanizmy big data i ich praktyczne wykorzystanie
w kampaniach wyborczych. Wskazane zostaly wyzwania, szanse i zagrozenia ptynace
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ze stosowania i przetwarzania ,,duzych danych”. Podjeta zostala tez proba odpowiedzi na
pytanie, czy analityka danych moze oddzialywac na przebieg kampanii i wyniki wyborow.

The Role of Big Data in Political Campaigns
Summary

Information and communication technologies (ICTs) play an increasingly important
role in modern societies. They are used to gather, process and share an ever-growing
amount of data and information. The aim of the author of the article is to present
the possibilities offered by Big Data mechanisms and their practical use in political
campaigns. The challenges, opportunities, and dangers of using and processing
“big data” are presented. An attempt to answer the question whether the data analysis
may affect the campaigns and election results is taken.



