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Streszczenie: W warunkach hiperturbulentnego otoczenia procesy komunikacyjne dominowane sg
przez pojawiajaca sie na niespotykang skale dezinformacje. Staje sie ona zrédtem walki konkuren-
cyjnej i narzedziem wptywania na procesy spoteczne. Celem opracowania jest wskazanie znaczenia
rosnacej roli mediéw spotecznosciowych w procesach komunikacyjnych spoteczenstw w warunkach
kryzysu. Wykorzystano metode krytycznej analizy literatury przedmiotu oraz stron www zawieraja-
cych tresci dotyczace dezinformacji. Postuzono sie rowniez konkretnymi przyktadami wykorzystywa-
nia fake news oraz postprawdy w procesach komunikacyjnych. Przeprowadzono analizy dotyczace
dezinformacji w erze globalnej pandemii oraz wojny ukraifnsko-rosyjskiej.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, komunikacja, dezinformacja, fake news, postprawda

1. Wprowadzenie

We wspodtczesnym hiperturbulentnym otoczeniu mozna moéwic o niespotykanym
tempie wzrostu popularnosci medidw spotecznosciowych oraz obejmowania ich
zakresem coraz wiekszych obszardéw zycia spotecznego. Dowodem na to twierdze-
nie sg liczby uzytkownikdéw popularnych serwiséw oraz czas, jaki spedzajg oni na
przegladaniu np. Facebooka, Twittera czy Instagrama.
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Czes¢ 4. Strategie i dziatania marketingowe

W zakresie marketingu widoczne jest wyrazne ukierunkowanie dziatan pro-
mocyjnych na wykorzystanie portali spotecznosciowych — social media marketing,
z wtasnymi specyficznymi narzedziami i formami promocji. Jesli firma lub inny
podmiot chcg byé widoczne w Internecie, nie moga pomingé social media (Wicks,
2015). Od 2015 r. uznaje sie, ze narzedzia medidow spotecznosciowych to gtéwne
narzedzia do promocji i reklamy firm, ustug i produktéw (Alarcéni in., 2018).

Media spotecznosciowe stwarzajg nowe mozliwosci nie tylko przedsiebiorcom.
Réwniez w zyciu spotecznym sg one wykorzystywane do prowadzenia polityki we-
wnetrznej, a takze zagranicznej oraz do analizowania postaw — od pojedynczego
cztowieka do catych spotecznosci. Stuzby specjalne zadaniowane przez wtadze wy-
konawczg poprzez media spotecznosciowe majg potencjat i uzywajg go do dez-
informowania narodéw — wtasnych i obcych — a takze kreujg postawy spoteczne
zgodne ze swoimi celami politycznymi (Moroz, 2010).

Jest to szczegdlnie widoczne w dobie pandemii globalnej oraz narastajgcych
konfliktdw miedzynarodowych. Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych do
dezinformacji i wrecz siania paniki staje sie coraz bardziej popularng praktyka.
Stosowane sg przy tym dziatania polegajgce na licznych patologicznych aktywno-
Sciach, takich jak aktywacja tzw. trolli — czyli oséb majacych za zadanie pisanie
okreslonych komentarzy ksztattujgcych konkretne opinie.

2. Media spotecznosciowe - geneza powstania,
definicja, klasyfikacja

Pojecie ,media spotecznosciowe” (social media) moze by¢ réznorodnie definio-

wane i klasyfikowane. Jest to zwigzane z szybkim i wielkokierunkowym rozwojem

Internetu (Szewczyk, 2007, s. 32). Mozna uznaé, ze sy one wynikiem tych zmian.

Media spotecznosciowe powigzane sg bardzo mocno z rozwojem mediéw w ogole.

Rdznig sie od tradycyjnych. Odnoszac sie do podziatu medidéw ze wzgledu na model

komunikowania, mozna wyrézni¢ (Goban-Klas, 2009):

1) media linearne, w ktdrych wystepuje jednokierunkowy przeptyw komunikatu
od nadawcy do odbiorcy, s3 nimi tradycyjne media masowe, czyli prasa, radio,
telewizja;

2) media interaktywne — to media nielinearne, w ktérych wystepuje niewielka
interakcja;

3) media sieciowe — wielokierunkowe (czyli rozwigzania typu Web 2.0).

! Media powszechnie uwazane za $rodki masowego przekazu, stagd zamienne okreslenie me-
dia masowe. Sa to urzadzania i instytucje, ktére umozliwiajg komunikacje na duzg skale (Petrozolin-
-Skowronska, 1998, s. 255, 256).
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Media spotecznosciowe cechujg sie przekazem wielokierunkowym, duzg inter-
aktywnoscig oraz korzystajg z wszelkich dostepnych nosnikéw cyfrowych.

Kaplan i Haenlein definiujg media spotecznosciowe jako ,grupe bazujgcych na
internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktére opierajg sie na ideologicznych i tech-
nologicznych podstawach Web 2.0, i ktére to umozliwiajg tworzenie i wymiane
wygenerowanych przez uzytkownikow tresci” (Media spotecznosciowe, b.d.).

To pojecie odnosi sie do ogdlnie pojetych mediéw internetowych i mobilnych
technologii, ktére umozliwiaja komunikacje (interaktywny dialog) z innymi ludzmi,
na réznych ptaszczyznach. Ich istotng zaletg jest komunikacja bez ograniczen prze-
strzennych, terytorialnych, ponad granicami (Social media..., b.d.).

Media spotecznosciowe sg popularne w Polsce juz od dos¢ dawna. Maja
ogromny wptyw na zycie spoteczne, zawodowe i ekonomiczne. Tworzg nowe moz-
liwosci w komunikowaniu sie wielokierunkowym. Mozna stwierdzi¢, ze stanowig
dynamicznie rozwijajacy sie kierunek komunikacji, a takze pozwalajg na wzmocnie-
nie wiezi z klientami dzieki tatwosci utrzymywania statych relacji.

Mediami spotecznosciowymi sg wszelkie ,spotecznosci internetowe”?, ktdre
korzystajg z narzedzi charakteryzujgcych m.in. Web 2.0 czy spotecznosci. Sg nimi
m.in. blogi, czaty, fora internetowe, ale réwniez mikroblogi oraz serwisy spotecz-
nosciowe, ktdre zaczety sie pojawiaé wraz ze wzrostem zainteresowania i zaanga-
zowania uzytkownikéw Internetu w jego wspottworzenie. Media spotecznosciowe
nie tylko stanowig przestrzen dla internautdw, lecz takze sg waznym narzedziem
marketingowego oddziatywania (Falls i Deckers, 2013, s. 35).

Media spotecznosciowe mozna poréwnaé¢ do plastra miodu zbudowanego
z siedmiu funkcjonalnych obszaréw (Kietzmann i in., 2011):

1) tozsamosci (identity),

2) konwersacji (conversations),
3) udostepniania (sharing),

4) obecnosci (presence),

5) relacji (relationships),

6) reputacji (reputation),

7) grup (groups).

Prezentacja tozsamosci uzytkownika czesto odbywa sie poprzez Swiadome
lub nieswiadome ,ujawnienie” informacji subiektywnych: mysli, uczu¢, upodoban
i antypatii. Wiele oséb, ktére funkcjonujg online, nie uzywa swoich prawdziwych
danych osobowych. Nastepuje wymiana informacji, udostepnianie wybranych, po-
wigzanych z tozsamoscig tresci, konieczna przy tym jest stata obecnos¢ w mediach.

2 Spotecznosci internetowe (spotecznosci wirtualne, spotecznosci sieciowe) — sg to zbiorowosci
uzytkownikow sieci i takich form komunikacji, jak: poczta elektroniczna, listy adresowe, czaty, grupy
dyskusyjne, konferencje sieciowe itp. (Castells, 2003, s. 65).
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Poprzez dziatania ukierunkowane na odbiorcéw budowane sg relacje, reputacja
oraz spotecznosé.

Warto doda¢, ze w Polsce juz 87% spoteczenstwa korzysta z Internetu. Znacz-
nie zwiekszyta sie réwniez grupa uzytkownikdw mediéow spotecznosciowych. Me-
dia spotecznosciowe sg uzywane przez 27 min Polakdw. Mozna zauwazy¢ duzy
przyrost uzytkownikéw medidw spotecznosciowych (portalom spotecznosciowym
przybyto 1,3 min uzytkownikéw w 2022 r.) (Pietraszak, b.d.).

Przecietny polski internauta w wieku 16—64 lata spedza w sieci Srednio 6 go-
dzin i 39 minut na dobe. Wazne tez jest, ze ponad 93% osdb z tego przedziatu ma
dostep do mobilnego Internetu — przede wszystkim na smartfonie. Wsrdd polskich
uzytkownikéw medidw spotecznosciowych znajdziemy osoby w kazdym wieku —
najwiecej bedzie tych od 18. do 44. roku zycia, ale aktywnych jest takze wiele oséb
powyzej 55. oraz powyzej 65. roku zycia (Pietraszak, b.d.).

W Polsce najwiekszg popularnoscia cieszg sie YouTube (92,8% — tylu uzytkow-
nikdw przynajmniej raz w miesigcu korzystato z tej platformy), Facebook (89,2%)
oraz Instagram (60,6%) (Bokowy, b.d.).

Biorac pod uwage uzytkownikéw poszczegdlnych medidw spotecznosciowych,
mozna zauwazy¢ zréznicowanie. W tabeli 1 przedstawiono poszczegdlne media
spotecznosciowe i ich gtdwnych odbiorcéw.

Tabela 1. Gtéwni uzytkownicy mediow spotecznosciowych

Nazwa Charakterystyka grupy

Facebook | wszyscy dorosli (mtodzi coraz czesciej przenosza sie na inne platformy). Jeden
z gtéwnych portali, ktory utatwia kontakt ze znajomymi, rodzing i pozwala sSledzic¢
interesujgce firmy, uzytkownicy najczesciej korzystajg z Facebooka na smartfonach

Instagram | mtodzi ludzie oraz mtodzi dorosli (wiekszo$¢ stanowia kobiety). Z tej platformy
czesto korzystaja klienci sklepow online lub influencerzy i celebryci

YouTube mtodzi ludzie (stanowig wiekszos¢) i dorosli

Twitter dorosli, zainteresowani aktualnosciami (na tej platformie zdecydowanie wiece;j jest
mezczyzn)
LinkedIn dorosli aktywni zawodowo lub poszukujacy pracy, przedsiebiorcy, eksperci branzowi

Pinterest gtéwnie kobiety, poszukujgce inspiracji w roznych kategoriach

TikTok mtodzi ludzie oraz mtodzi dorosli

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wraz z rozwojem medidw spotecznosciowych pojawiajg sie negatywne impli-
kacje zwigzane z ich wykorzystywaniem nie zawsze zgodnie z zasadami etycznymi.
Pojawiajg sie takie pojecia, jak: fake news, hejt, banowanie, postprawda, cyber-
bullying (nekanie) czy tabnabbing (kradziez danych) (Tabnabbing..., b.d.).
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3. Negatywne implikacje wykorzystania mediow
spotecznosciowych - identyfikacja zagrozen

Narzedzia medidw spotecznosciowych mogg by¢ zagrozeniem dla wielu podmio-
téw rynkowych oraz dla catych spoteczenstw. Mogg by¢ wykorzystywane do za-
mierzonej dezinformacji stuzacej osiggnieciu okreslonych celdw. W przypadku firm
mogaq to by¢ np. cele powigzane z eliminacjg konkurencji, a w przypadku wyboréw
mogg by¢ to np. cele powigzane z eliminacjg przeciwnikdw poprzez ich oSmiesza-
nie za pomocy nieprawdziwych informacji. Stuzg do tego tzw. fake news. Zgodnie
z definicjg, to nieprawdziwa lub czesciowo nieprawdziwa (Kalsnes, 2018) wiado-
mos¢, czesto o charakterze sensacyjnym, publikowana w mediach z intencjg wpro-
wadzenia odbiorcéw w btad, w celu osiggniecia korzysci finansowych, politycznych
lub prestizowych (Drzewiecki i Gtebicka-Giza, 2018, s. 28). Jak wynika z definicji,
motywem wykorzystywania fake news jest manipulacja pozwalajgca przez dezin-
formacje wptywac na zachowania okreslonych grup, np. wyborcow czy klientow.
Fatszywe informacje moggq sktania¢ do poparcia danego kandydata lub odwrotnie,
deprecjonowac konkretne osoby. Czesto sg to dziatania zwigzane z rozpowszech-
nianiem informacji na temat zycia osobistego, np. orientacji seksualnej czy do-
mniemanych zachowan w sferze obyczajowe;j.

W wymiarze ekonomicznym fake news wykorzystywane sg do manipulowania
zachowaniami inwestorow. Wykorzystuje sie plotke do sztucznego zawyzania cen
kurséw akcji lub wyprzedazy okreslonych produktdw.

Réwniez manipulacja faktami jest czestym zjawiskiem wystepujgcym w me-
diach spotecznosciowych. Wigze sie z nim pojecie postprawdy, czyli przedstawia-
nia faktéw tylko w wybidrczy sposdb, tak ze odbiorca nie potrafi odrézni¢, co jest
prawda, a co nie.

W przypadku fake news i postprawdy problematyczne staje sie okreslenie ich
autorstwa. Sprawia to, ze odpowiedzialno$¢ za stowo ulega dewaluacji. Wzrost
znaczenia pojecia postprawdy przypisywany jest populistycznym politykom, ktorzy
manipulujg emocjami ttumu, a zamiast przedstawia¢ sprawdzone fakty — dezinfor-
muja (Grzesiak, 2017).

Niewatpliwie do czynnikow wptywajgcych na rozprzestrzenianie sie postpraw-
dy oraz fake news mozna zaliczy¢:

1) ilo$¢ informacji docierajgcej do konsumentéw z jednoczesnym brakiem umie-
jetnosci krytycznego analizowania ich tresci,

2) forme obrazowg informacji, liczne zdjecia, filmiki, czesto oddziatujgce na
emocje,

3) hiperturbulencje otoczenia,

4) zmiany w systemie wartosci konsumentow,

5) szybki rozwéj techniki i nowych technologii oraz dyfuzji innowacji.
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Mozna stwierdzi¢, ze media spotecznosciowe staty sie obszarem ,,produkcji”
i dystrybucji niesprawdzonych informacji, poniewaz nie dziatajg dotychczas zadne
mechanizmy kontroli ich jakosci w przeciwienstwie do profesjonalnych serwiséw
i agencji informacyjnych.

Zagrozenia w Internecie i mediach spotecznosciowych powodowane przez
grupy hakeréw wptywajg nawet na polityczne decyzje panstw. W lutym 2018 r.
rosyjscy hakerzy zaatakowali niemiecka sie¢ rzgdowa. Hakerzy wtamali sie do sieci
administracji federalnej (Bundesverwaltung), czyli chronionej przed cyberatakami
platformy komunikacyjnej uzywanej przez Urzad Kanclerski, ministerstwa, federal-
ny urzad audytu, stuzby bezpieczenstwa, a takze Bundestag i Bundesrat (Rosyjscy
hakerzy..., 2018). Wedtug informacji rzadu niemieckiego dziennie rejestruje sie
ok. 20 przypadkéw wysoko wyspecjalizowanych atakdw hakerskich na komputery
rzagdowe. Srednio jeden atak tygodniowo taczy sie z dziatalnoscig wywiadowcza.

Kolejne zagrozenie wykorzystywania narzedzia medidow spotecznosciowych
przez firmy to wyciek tajnych danych. Social media powodujg wzrost ryzyka wy-
cieku poufnych informacji, takich jak dane pracownikéw lub klientéw. Wyciek da-
nych poufnych moze by¢ powodem wszczecia sporéw w sgdzie lub zadoséuczy-
nien. Przyktadem wycieku poufnych danych moze by¢ przypadek prezesa zarzadu
telewizji Netflix W. Reeda Hastingsa. W czerwcu 2012 r. opublikowat on na swo-
jej prywatnej stronie na portalu Facebook, ze firma Netflix wyemitowata ponad
1 mld godzin internetowego wideo. Uznano, ze ta informacja nie byta zgodna z roz-
porzadzaniem Fair Disclosure, poniewaz nie zostata opublikowana na oficjalnych
stronach firmy czy tez umieszczona w komunikacie prasowym. Ostatecznie jednak
Amerykanska Komisja Papieréw WartoSciowych i Gietd (SEC USA) ogtosita, ze firmy
moga wykorzystywa¢ media spotecznosciowe do ogtaszania informacji organiza-
cyjnych zgodnie z rozporzadzeniem Fair Disclosure, o ile inwestorzy byli uprzednio
informowani o tym, ktdére narzedzie medidw spotecznosciowych bedzie wykorzy-
stywane do przekazywania takich informacji.

Inne zagrozenie zwigzane z wykorzystywaniem medidéw spotecznosciowych
i zich wptywem na przedsiebiorstwo to spadek wydajnosci pracownikéw w pracy.
Niektérzy informatycy kwestionujg ten poglad, powotujgc sie na wyniki ankiety,
wedtug ktdrych 46% respondentdw twierdzi, ze korzystanie z medidw spoteczno-
Sciowych w pracy zwieksza produktywnosé¢, a 30% twierdzi, ze ich organizacje nie
doceniajg wartosci medidow spotecznosciowych (Microsoft, 2013).

Kwestia zmniejszenia produktywnosci pracownikdw spowodowanej uzywa-
niem mediow spotecznosciowych w pracy nie jest ostatecznie zweryfikowanaii jed-
noznaczna. Jednakze obszar ten zacheca do dalszych badan oraz sktania zaréwno
pracodawcow, jak i badaczy do weryfikowania tej zaleznosci.

Bardzo duze zagrozenie zwigzane z wykorzystaniem mediéw spotecznoscio-
wych stanowi dla przedsiebiorstw spadek renomy, a nawet bankructwo firmy,
bedgce konsekwencjg komentarzy i hejtu w mediach spotecznosciowych.



K. Bilinska: Negatywne implikacje wykorzystania mediéw spotecznosciowych...

Media spotecznosciowe sg zrodtem wiedzy o pracodawcach. Wystarczy wejs¢
na fora, takie jak Gazeta.pl, Gowork.pl lub Goldenline.pl, i wyszuka¢ nazwe firmy.
Portale te odstaniajg wszystkie stabe i mocne strony przedsiebiorstw — na temat
pracodawcy, pracownikow i warunkéw zatrudnienia. Czesto po przeczytaniu opinii
o danym pracodawcy kandydaci jeszcze przed zatrudnieniem rezygnujg z oferty
pracy. Mozna pokusic¢ sie o stwierdzenie, ze portale dziatajg jak reklama danej fir-
my. Niestety w wielu przypadkach jest to antyreklama, gdyz czesto wpisy dokony-
wane sg pod wptywem silnych emocji, co bywa powodem braku kandydatéw do
pracy w danym przedsiebiorstwie.

4. Fake news i postprawda w dobie globalnej pandemii

WSsréd wielu fatszywych informacji, ktére powstaty w mediach spotecznosciowych,
nalezy zwrdci¢ uwage na te dotyczgce kwestii szczepien. W Internecie pojawito sie
wiele nagran wideo oraz artykutéw, w ktérych twierdzono, ze przeciwciata powsta-
te po szczepieniu na COVID-19 mogg przyczepiad sie nie tylko do biatka kolca koro-
nawirusa, ale tez do innego, podobnego biatka zwanego syntycyng, ktére odgrywa
role przy rozwoju tozyska w macicy.

Rzekomo odpowiedZ immunologiczna organizmu po szczepieniu moze wpty-
wac negatywnie na syntycyne i w konsekwencji prowadzi¢ do bezptodnosci. Ba-
dania naukowe wskazujg jednak, ze nie ma zwigzku miedzy podaniem szczepionki
na COVID-19 a bezptodnoscia. Jego istnienie wykluczyli naukowcy z Brytyjskiego
Towarzystwa Ptodnosci (British Fertility Society).

Nowoczesne szczepionki typu mRNA, produkowane przez firmy Biontech/
Pfizer czy Moderna, wielokrotnie atakowane byty przez internautéw i domorostych
ekspertow twierdzgcych, ze zmieniajg one ludzkie DNA. Preparaty mRNA nie wni-
kajg do jadra komérek, a tylko tam —teoretycznie — mogtoby dojs¢ do zmiany DNA.

Wiele oséb myli podobnie brzmigce nazwy RNA i DNA, cho¢ majg one zupetnie
inne znaczenie. Kwas rybonukleinowy (RNA), znajdujacy sie poza jgdrem komorko-
wym odpowiada za synteze biatka w komérkach, realizujgc plan DNA znajdujgcego
sie w jadrze komorki. Takze w przypadku koronawirusa SARS-CoV-2 w skfad geno-
mu wchodzi RNA. Szczepionka wykorzystuje to, aby wprowadzi¢ do naszego orga-
nizmu jedynie czes¢ wirusa. W ten sposéb organizm moze radzic¢ sobie z chorobg,
wytwarzajgc odpowiednie przeciwciata. Termin mRNA oznacza ,messenger RNA”,
a nie ,modyfikowane RNA”, co wykorzystujg przeciwnicy szczepien.

Na poczatku grudnia 2021 r. na portalu YouTube oraz w innych mediach spo-
tecznosciowych zaczeta pojawiac sie informacja, jakoby Ugur Sahin, czyli szef firmy
Biontech, ktora opracowata pierwszg szczepionke na koronawirusa, sam sie nig nie
zaszczepit, podobno z ,powoddéw bezpieczeristwa”. Faktycznie naukowiec mowit
woéwczas, ze nie jest jeszcze zaszczepiony. Zgodnie z obowigzujgcym w Niemczech
prawem majgcy wowczas 55 lat Ugur Sahin nie mogt zosta¢ zaszczepiony.
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Bardzo czesto fake news pochodzg z tych samych kont. W dobie wojny miedzy
Rosjg a Ukraing pojawia sie dezinformacja majgca na celu wywotanie paniki.

5. Fake news zwigzane z konfliktem rosyjsko-ukrainskim

Instytut Badan Internetu i Medidow Spotecznosciowych?® twierdzi, ze gtéwnym ka-
natem dezinformacyjnym od poczatku wojny w Ukrainie jest Facebook.

W nowych mediach pojawiajg sie niezweryfikowane informacje podawane
przez influenceréw. Przyktadem moze by¢ bardzo duza liczba antyimigranckich
komentarzy dotyczgcych przyjezdnych. Pojawity sie informacje, ze przez polska
granice przechodzi wiecej uchodzcéw z innych panstw niz Ukraina. Ten fake news
bardzo szybko obiegt Facebooka, Instagram i TikToka (Radkowski, 2022).

Czasem nawet duze agencje prasowe sie mylg. Przyktadowo AP podata informa-
cje, ze mer Kijowa Witalij Kliczko przyznat, ze jego miasto zostato ze wszystkich stron
otoczone. Okazato sie, ze agencja prawdopodobnie Zle przettumaczyta jego stowa.

Celowa dezinformacja jest skuteczng bronig propagandowg. W mediach spo-
tecznosciowych bardzo duzg ogladalno$é zdobyty zdjecia Witalija Kliczki z karabi-
nem. W ciggu dwdch dni miaty kilkadziesigt tysiecy udostepnien i szybko rozeszty
sie w polskim Internecie Miat on rzekomo aktywnie uczestniczy¢ w obronie Kijo-
wa. Zdjecie to zrobiono przed inwazjg rosyjskich wojsk, podczas ¢wiczen w 2021 .
Informacje zdementowaty m.in. agencje Reutera i AFP, poniewaz zdjecia w tym
samym btednym kontekscie pojawity sie rowniez poza Polska. Jest to przyktad dez-
informacji, ktéra powoduje zamieszanie. Takie zdjecia mogg sugerowaé, ze w Ki-
jowie jest tak Zle, ze mer osobiscie musi broni¢ zarzagdzanego przez siebie miasta
(Radkowski, 2022).

Innym przyktadem moze by¢ wykorzystywanie dezinformacji proukraifskiej.
Rozpowszechnianie zdjecia, ktére miato rzekomo przedstawiac zestrzelenie rosyj-
skiego samolotu, stanowi probe podniesienia morale narodu ukrainskiego. Zostato
udostepnione pierwszego dnia wojny przez redakcje , KyivPost” bez wyjasnienia,
kiedy zostato rzeczywiscie wykonane. Zdjecie naprawde przedstawiato sytuacje
21993 r., gdy w ramach pokazu w Wielkiej Brytanii doszto do zniszczenia rosyjskie-
go mysliwca MiG-29. Warto pamietaé, ze przeciwnicy mogg ten fakt wykorzystaé
rowniez w swojej propagandzie.

3 Instytut Badan Internetu i Mediéw Spotecznosciowych prowadzi unikatowe w skali krajowej
badania w zakresie skutecznego dotarcia z komunikacjg do odbiorcow w kanatach mediéw spotecz-
nosciowych i Internecie oraz analizy sentymentu i emocji w zakresie spotecznych oczekiwan.
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6. Podsumowanie

Media spotecznosciowe stanowig obszar, ktéry wzbudza coraz wieksze zaintere-
sowanie. Zaletg mediéw spotecznosciowych jest mozliwos¢ interakcji z klientami.
Przez wszechobecne media spotecznosciowe diametralnie zmienity sie problemy,
z jakimi borykajg sie wspotczesne spoteczenstwa i przedsiebiorstwa. Media spo-
tecznosciowe zapewniajg nienotowang wczesniej mozliwosé szybkiego dzielenia
sie informacjami na catym Swiecie, jednoczesnie jednak nadwyrezajg zaufanie po-
przez rozprzestrzenianie informacji wprowadzajacych w btad.

Rozwdj medidw spotecznosciowych doprowadzit do upowszechniania na
nieznang dotad skale niedoktadnych lub wrecz fatszywych informacji. Niestety
szybkos$é, z jaka sie one rozprzestrzeniajg, wraz z nieograniczonym dostepem do
tworzenia i rozpowszechniania tresci, jaki dajag media spotecznosciowe, zwieksza
potencjalne szkody.

Rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji postepuje szybciej i ma wiek-
szy zasieg niz w przypadku informacji prawdziwych. Do szkdd, jakie wyrzadza dez-
informacja, mozna zaliczy¢ (Komisja Europejska [KE], b.d.):

b zniestawienie osdb lub marek,

ingerencje w polityke — np. w wybory — co zagraza demokracji,
deprecjonowanie osiggnie¢ medycyny,

agresywne zachowania wobec okreslonych grup spotecznych.

Ogdlnym skutkiem tego stanu rzeczy jest nadwyrezenie zaufania w spoteczen-
stwach. Niniejszy rozdziat nie wyczerpuje tematu, lecz jest jedynie omdwieniem
aktualnego i rodzgcego kontrowersje zagadnienia i powinien stanowic inspiracje
do kolejnych analiz. Szczegdlng uwage nalezy w przysztosci poswieci¢ zagroze-
niom, ktére wynikajg z niekontrolowanego rozpowszechniania tresci i komentarzy.

vVvyy
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