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STRESZCZENIE

Tekst podejmuje krytyczng analize manipulacji emocjonalnej w mediach spo-
lecznosciowych, ujmujac jg jako element szerszej infrastruktury cyfrowego kapitali-
zmu afektywnego. Punktem wyjécia sa empiryczne przyklady ingerencji w emocje
uzytkownikdéw — eksperyment Facebooka z 2014 roku oraz dzialalno$¢ Cambridge
Analytica — ktore ujawniaja zdolnoé¢ platform cyfrowych do modulowania nastro-
jow, decyzji i zachowan politycznych przy uzyciu algorytméw, danych osobowych i
psychograficznego mikrotargetowania. Tekst pokazuje jednak, ze narracja o
s~wszechmocy” tych technologii bywa przesadzona, a modele osobowosci i predykcji
emocjonalnych sg epistemologicznie kruche, uproszczone i silnie kontekstualne.

W dalszej czeéci analiza przesuwa sie z poziomu spektakularnych skandali ku co-
dziennym praktykom afektywnym, takim jak uzycie emoji, emotikonoéw i reakcji
platformowych. Zostaja one zinterpretowane jako narzedzia standaryzacji emocji,
ktore jednocze$nie umozliwiaja ekspresje afektywna i redukuja jej ztozonos¢, czyniac
ja podatng na agregacje, analize sentymentu i komodyfikacje. Odwolujac sie do filo-
zofii procesualnej Whiteheada, teorii performatywnoséci Butler, koncepcji pracy
emocjonalnej Hochschild oraz krytyki kapitalizmu nadzoru Zuboff, tekst argumen-
tuje, ze emocje w mediach spoleczno$ciowych nie sg jedynie wyrazane, lecz wspol-
produkowane przez architekture platform.

Emoji i systemy analizy sentymentu zostaja ukazane jako elementy biopolityki
emocji, w ktorej afekt staje sie surowcem ekonomicznym, a uzytkownicy — afektyw-
nymi pracownikami platform. Jednocze$nie tekst wskazuje na granice algorytmicz-
nego ujecia emocji: ich kontekstualno$¢, wieloznacznoé¢ i relacyjny charakter wy-
mykaja sie pelnej automatyzacji. W zakonczeniu zaproponowana zostaje alternatyw-
na perspektywa badawcza, inspirowana koncepcja transindywidualnosci i komunita-
ryzmu emocjonalnego, ktora traktuje afekt nie jako towar, lecz jako zasob relacyjny,
polityczny i etyczny, zdolny do budowania solidarnosci i oporu wobec instrumental-
nej logiki cyfrowego kapitalizmu.

Slowa kluczowe: manipulacja emocjonalna; media spolecznoSciowe; emoji;
analiza sentymentu; afekt; praca emocjonalna; kapitalizm nadzoru; dane osobowe;
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algorytmy; psychograficzne mikrotargetowanie; transindywidualnosé; biopolityka
emocji.

MANIPULACJA EMOCJONALNA W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Przykladem manipulacji emocjonalnej jest eksperyment przeprowadzony
na Facebooku na grupie 689 000 uzytkownikéw przez naukowcow z Cornell
University oraz University of San Francisco, w ktérym manipulowano tre-
Sciami w newsfeedach, by kontrolowa¢ emocje, na jakie byli wystawieni
uzytkownicy (Kramer et al., 2014). Eksperyment ten budzil powazne za-
strzezenia etyczne, m.in. ze wzgledu na brak zgody uczestnikow, ale stal sie
dowodem na zdolno$¢é mediéw spoteczno$ciowych do manipulowania my-
$lami, uczuciami i emocjami. Wspolczesnie te moc manipulacji wykorzystala
firma Cambridge Analytica, ktora bez zgody uzytkownikéw i Facebooka ze-
brala dane osobowe 50 milionéw uzytkownikéw, by manipulowa¢ ich za-
chowaniami wyborczymi. Dzialania te zostaly powiazane z kampania prezy-
dencka Donalda Trumpa w USA oraz z kampania Brexit w Wielkiej Brytanii.
Cambridge Analytica opracowala oprogramowanie zdolne do przewidywania
i emocjonalnego wplywania na decyzje wyborcze, znane jako psychograficz-
ne mikrotargetowanie. Jak przyznal sygnalista Christopher Wylie: ,,Wyko-
rzystaliSmy Facebooka do zebrania profili milionéw ludzi. StworzyliSmy
modele, ktore wykorzystywaly to, co wiedzieliémy o nich, by celowaé w ich
wewnetrzne demony. Na tym opierala sie cala firma.” (Graham-Harrison &
Cadwalladr, 2018).

Dzieki algorytmom wykrywajacym cechy osobowo$ci wyborcéw, ktore
bazowaly na modelu pieciu wielkich czynnikéw (OCEAN: otwarto$é na do-
Swiadczenia, sumienno$¢, ekstrawersja, ugodowosé, neurotyczno$c), two-
rzono przekazy majace na celu naklonienie do glosowania na Trumpa lub za
Brexitem. Przykladowo, osoby o wysokim poziomie neurotyczno$ci, uwaza-
ne za podatne emocjonalnie, byly szczegblnie intensywnie targetowane.
Kampania wykorzystywala tzw. ,Dark Posty” — spersonalizowane reklamy
widoczne tylko dla wybranych uzytkownikéw. Krytycy teorii cech osobowo-
Sci, jak Mischel (1968) czy Kelly (1970), zwracaja uwage, ze testy osobowosci
sa subiektywne, niskiej wiarygodnosci i oparte na samowiedzy uczestnikow,
a wiele cech jest kontekstualnych i zmiennych. Krytycy spoteczni postuluja,
ze osobowos$¢ jest konstruktem spolecznym i kategorig reifikujaca (Ellis,
Tucker, 2021). Ponadto, cho¢ Cambridge Analytica chwalila sie przewidy-
waniem zachowan wyborczych, badania wykazaly, ze profile wyborcow stabo
koreluja z ich pogladami politycznymi (Chen & Potenza, 2018). Nawet jej
byly pracownik Rick Tyler przyznal, ze psychograficzne modele byly niewia-
rygodne. Niektorzy analitycy uwazaja, ze Cambridge Analytica wyolbrzymita
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swoj wplyw na wybory. Taggart (2017) wskazal, ze podejécie psychologiczne
firmy nie bylo realnie stosowane przez kampanie Trumpa, a opowie$¢ o
przelomie w technologii politycznej jest raczej elementem walki o wplywy
miedzy konsultantami.

Pytanie o to, czym jest informacja osobista i prywatna, staje sie kluczowe
w epoce cyfrowej. Dane powinny by¢ traktowane jako informacje o sobie,
ktore sa cyfryzowane i przeksztalcane w towary na rynku cyfrowym? Ellis
(2018) sugeruje, ze uzytkownicy medidéw spoleczno$ciowych coraz czesciej
rozumieja dane jako bezosobowe, a nie osobiste. Problem dotyczy wlasnosci
tych danych, ktére sa wytwarzane w ramach tego, co Zuboff (2019) nazywa
snadwyzka behawioralng” w kapitalizmie nadzoru. Proces udostepniania
informacji osobistych jest wynikiem narzuconej przez media spolecznoscio-
we umowy spoleczno-technologicznej, ktéra uzytkownicy czesto akceptuja
nieSwiadomie, zgadzajac sie na regulaminy i warunki. Jednak czy rozumieja,
co oznacza ta wymiana? Czy nastepuje rozczlonkowanie jazni na czesci
sprzedawalne i fragmentowane? Ellis (2018, s. 21) opisuje, jak proces ,utraty
dynamizmu” danych osobistych prowadzi do ich ,zamrozenia” i kategoryza-
cji w celach cyfrowego kapitalizmu. Paradoksalnie, cho¢ statusy na
WhatsAppie czy posty z emotikonami moga wydawa¢ sie bardziej osobiste i
dynamiczne niz twarde dane osobowe, to jednak wszystkie te informacje sg
zbierane i wykorzystywane w ekosystemach cy Manipulacja emocjami w
mediach spoleczno$ciowych ma charakter systemowy i wielowymiarowy.
Eksperymenty takie jak ten przeprowadzony przez Kramera i wspolpracow-
nikdéw (2014) pokazuja, jak latwo jest wplywaé na uczucia milionéw uzyt-
kownikoéw poprzez selektywna prezentacje informacji. Tego typu praktyki
nie s3 juz tylko eksperymentami naukowymi, lecz staly sie integralnym ele-
mentem dzialan korporacji i kampanii politycznych.

Cambridge Analytica, wykorzystujac dane osobowe, psychograficzne pro-
file i zaawansowane algorytmy, dazyla do perfekcyjnego targetowania wy-
borcow — dotarcia do ich “wewnetrznych demonéw”, czyli najbardziej wraz-
liwych emocjonalnych punktow. Jednak, jak zauwazaja krytycy, efektywnosé
takich dzialan jest mocno przesadzona. Psychologiczne teorie cech osobo-
wosci sa czesto zbyt uproszczone i kontekstowo zalezne, co oslabia trafnosé
przewidywan (Chen & Potenza, 2018; Taggart, 2017). Mimo to, potencjal
manipulacji pozostaje ogromny, szczegélnie w sytuacjach, gdy uzytkownicy
nie sg §wiadomi zakresu i mechanizmoéw zbierania oraz wykorzystywania ich
danych. Wspoélczesne systemy cyfrowe tworza ekosystemy danych, w ktérych
jednostki sa nie tylko konsumentami, lecz przede wszystkim Zrodtem danych
— surowcem poddawanym obrdbce i wykorzystaniu do celow komercyjnych
i politycznych (Zuboff, 2019; Nash, 2016).

Ellis (2018) podkresla, ze dane generowane przez uzytkownikow w me-
diach spoleczno$ciowych traca swoja osobista, dynamiczng nature, stajac sie
LZamrozonymi” reprezentacjami, ktore sa kategoryzowane i wykorzystywane
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w systemach kapitalizmu cyfrowego. W $wietle filozofii procesualnej White-
heada (2011) mozna to rozumie¢ jako transformacje zywej, dynamicznej
tozsamo$ci w statyczne ,aktualne byty” (actual entities), ktore oddzielaja
uzytkownika od jego wlasnego ,ja”. Taki proces prowadzi do alienacji, gdzie
jednostka nie ma kontroli nad swoimi danymi, ktore stajg sie towarem.
Anonimowo$¢ i bezosobowo$¢ danych sprzyjaja utracie poczucia indywidu-
alnej tozsamo$ci i wzmacniaja leki zwigzane z brakiem kontroli (Nash,
2016).

ZAKODOWANE EMOCJE: EMOJI, PRACA AFEKTYWNA I
KOMODYFIKACJA PODMIOTOWOSCI W KAPITALIZMIE
CYFROWYM

Emotikony i emoji sa proba symbolicznego wyrazenia emocji w formie
cyfrowej. Shuza one uproszczeniu i standaryzacji komunikacji emocjonalnej
w mediach spoleczno$ciowych, ale jednoczeénie sa narzedziem, ktore ula-
twia agregacje danych i ich komercyjne wykorzystanie (Ellis & Tucker,
2021). Nash (2016) analizuje to z perspektywy ontogenezy Simondona, gdzie
indywidualizacja jest procesem ciaglym, a emoji sa elementem umozliwiaja-
cym modulacje i transmisje afektow w cyfrowych systemach. Jednak me-
chanizm ten jest wykorzystywany do utrzymania jednostki w stanie ,sta-
tycznej indywidualno$ci”, co wzmacnia alienacje i lek. Pierwotng funkcja
emotikonéw — jak przypominaja autorzy — bylo zarzadzanie niejednoznacz-
noécig komunikacji tekstowej w warunkach braku komunikacji niewerbalnej
(Fahlman, n.d.). Pojawienie sie sekwencji :-) mialo zabezpieczy¢ wypowiedzi
przed btedna interpretacja, zwlaszcza w przypadku ironii czy zartu. Jednak
ich funkcja ewoluowala — dzisiaj emotikony i emoji pelnig rowniez funkcje
zastepcza wobec emocji, a nawet staja sie ich substytutem (Ellis & Tucker,
2020, S. 24).

Uzytkownicy przyznaja, ze emotikony ,pomagaja” im w wyrazaniu emo-
cji, ktérych nie potrafia lub nie chca ujaé¢ stowami. Sg narzedziem redukcji
zlozono$ci i jednocze$nie wsparcia emocjonalnego — wizualnym skrotem
(Ellis, Tucker, 2020, s. 25). Jest to jednak wsparcie, ktére ogranicza — selek-
cjonuje i porzadkuje afekty wedlug dostepnych kategorii, czesto z wylacze-
niem subtelnos$ci czy ambiwalencji. Waznym aspektem analizy jest rozpo-
znanie, ze emoji moga by¢ uzywane réwniez do ukrywania, a nie tylko wyra-
zania emocji. Jeden z uczestnikow badania przyznaje, ze korzysta z emoti-
konoéw i statuséw, poniewaz w $wiecie online nie musi ,braé tego na serio”
(Ellis, 2018, s. 26). W odréznieniu od interakcji twarzg w twarz, w ktorych
emocje sa ,pokazywane” cialem, w §wiecie cyfrowym uzytkownik moze nimi
zarzadza¢, je modulowa¢ i zaslaniaé. Z perspektywy dramaturgicznej teorii
emocji (Goffman, 1967; Hochschild, 1983), mamy tu do czynienia z cyfro-
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wym odpowiednikiem ,face-work” i ,emotion work” — pracy nad emocjo-
nalnym wizerunkiem. Emotikony staja sie elementem fasady, strategia au-
toprezentacji, ktora umozliwia afektywng kontrole i dystans wobec emocjo-
nalnej autentycznosci (Ellis & Tucker, 2015).

W latach 9o. komunitarystyczne ideologie kreowaly wizje mediow cyfro-
wych jako przestrzeni wspolnot, ktére mialy oferowa¢ poczucie przynalezno-
Sci i wspolnotowego celu (Williams, 1961; Rheingold, 1994). Jednak wspol-
czesne do$wiadczenia pokazuja, ze rzeczywisto$¢ mediow spolecznos$ciowych
jest bardziej ambiwalentna i czesto przyczynia sie do izolacji i leku (Mo-
rozov, 2013; Nash, 2016). Emocjonalna zlozono§¢ codziennych doswiadczen,
takich jak spéznienie sie na autobus, moze by¢ w praktykach cyfrowych ko-
munikacji zredukowana do prostego, wizualnego znaku — emoji. Jak zauwa-
zaja Ellis i Tucker, zamiast wyraza¢ wielowarstwowe uczucia (frustracje,
zlo$¢, bezsilno$é, wstyd), uzytkownik mediow spolecznos$ciowych siega po
graficzny symbol, ktéry reprezentuje stan afektywny w uproszczony sposéb
— (Ellis, 2018, s. 22). Zgodnie z procesualng filozofia Whiteheada, takie do-
Swiadczenie emocjonalne moze by¢ postrzegane jako ,actual occasion” —
konkretna aktualizacja cielesno-uczuciowego momentu. Jednak poprzez
uzycie emoji, dochodzi do ,prehensji” (prehension) — selektywnego przy-
swojenia wybranych aspektéw tego doSwiadczenia, a pominiecia innych
(Whitehead, 1978). Emoji peni funkcje ,pozytywnej prehens;ji”, przeksztal-
cajac dynamiczne do$wiadczenie w ustabilizowana jednostke znaczenia w
systemie cyfrowym (Ellis, 2018, s. 23). Jednocze$nie, wyb6r emoji nie jest
$wiadomym, indywidualnym aktem decyzyjnym, lecz wynikiem struktural-
nych ograniczen infrastruktury platformy cyfrowej. MozliwoS$ci ekspresji sa
filtrowane przez algorytmy, interfejsy i normy komunikacyjne platform (Bu-
cher, 2018). Uzytkownik dokonuje wyboru spo$rod dostepnych reprezenta-
cji, ktore jednoczes$nie upraszczaja i standaryzuja ekspresje afektywna.

Z perspektywy filozofii Judith Butler (2004), mozna odczytaé emoji jako
element performatywny — narzedzie powtarzalnych aktow, ktore tworza, a
nie tylko reprezentuja emocje. Uzytkownik, umieszczajac emoji &, nie tyle
~pokazuje”, co ,,tworzy” melancholijng tozsamo$¢ w ramach danej platformy.
Jest to akt konstruowania siebie w ramach dostepnych znakow afektywnych.
Emocja staje sie tutaj efektem praktyki semiotycznej, wpisanej w ramy tech-
nologiczne. Jak pokazujg badania neuropsychologiczne (Churches et al.,
2014), widok emoji aktywuje te same obszary mozgu, ktére odpowiadaja za
reakcje emocjonalne na prawdziwe twarze. Jednakze, nie sg to dokladnie te
same procesy — np. brak aktywacji w rejonie odpowiedzialnym za rozpozna-
wanie twarzy (fusiform gyrus). To sugeruje, ze mamy do czynienia z nowym
typem kodu bio-kulturowego, ktéry formuje nowe sposoby do$wiadczania
afektow — oparte na estetyce i rytualach cyfrowej komunikacji (Yuasa et al.,
2006; Ellis, Tucker, 2020, s. 27). W efekcie, ekspresja afektywna w mediach
spoleczno$ciowych nie tylko oddzialuje na innych, lecz réwniez przeksztalca
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podmiot — emocje sa kodowane, selekcjonowane i wyrazane w sposob dosto-
sowany do regul platformy. Jest to forma komodyfikacji emocji, a zarazem
ich algorytmicznej dramaturgii.

Symbole wylaniaja sie z wieloSci pragnien — byly to pragnienia wyjasnia-
nia, obiektywizowania, zwodzenia, ale rowniez pragnienia utrwalania i kwa-
lifikowania afektu, w ramach ktérych prehensje zostaja odarte ze swojej
dynamicznej zlozonoSci. Dzialanie to jest czesto wykorzystywane, zwlaszcza
przez korporacje, w celu zwiekszenia liczby kliknieé¢, polubieni, znajomych,
uzytkownikdéw i powigzanych z tym ekonomii. Stark i Crawford (2015) widza
emoji jako kanal pracy afektywnej. Sugeruja, ze znaki emoji uciele$niaja i
reprezentuja ,napiecie miedzy afektem jako ludzkim potencjatem a jako sila
produkeyjna, ktora kapital nieustannie stara sie ujarzmi¢ poprzez zarzadza-
nie codzienna biopolityka” (Stark, Crawford, 2015, s. 2). Jak wiadomo z prac
Hochschild (1983), praca emocjonalna, a wspoélcze$nie takze praca afektyw-
na, odnosi sie do sposobdw, w jakie aktywnos$¢ afektywna w miejscu pracy i
szerzej w sferze rynkowej stala sie centralna dla funkcjonowania systemow
ekonomicznych. Podobnie jak dane osobowe zostaly skomodyfikowane, tak
twarz emoji zostala nazwana ,,symbolem kapitalizmu” (BBC Radio and Wise
Buddha Creative, 2013, cyt. za: Stark, Crawford, 2015). Autorzy ci argumen-
tuja, ze platformy takie jak Facebook wykorzystuja emoji i emocjonalne sy-
gnalizatory w projektowaniu do$§wiadczenia uzytkownika w celu dalszej ko-
modyfikacji i monetyzacji spolecznego afektu (Stark, Crawford, 2015, s. 8).
Opisuja przy tym do$¢ ponura historie wzrostu znaczenia emoji, ktora zosta-
la naznaczona pozwami sadowymi i przetworzona przez kapitalizm az do
wyczerpania zasobow znaczenia.

Wzorce uzycia emoji miedzy przyjaciolmi i partnerami moga z czasem
sta¢ sie abstrakcyjne i trudne do rozszyfrowania lub zdegenerowac sie do
formy pro forma — zupelie podstawowej. W najlepszym wypadku w wy-
mianie takich symboli jak tecza czy serce pojawia sie osobisty podtekst, za-
wierajacy wiele warstw niewypowiedzianych znaczen, ktérych analitycy wy-
wiadu czy algorytmy uczenia maszynowego nie sa w stanie uchwyci¢. Nie-
mniej ta zlozono$¢ nie powstrzymuje instytucji przed probami jej komercja-
lizacji i wykorzystywania spolecznej afektywnos$ci na rézne sposoby (Stark,
Crawford, 2015, s. 6). Testy A/B to zasadniczo eksperymenty, w ktérych
uzytkownikom losowo prezentuje sie r6zne warianty strony, aby za pomoca
analizy statystycznej okresli¢, ktéra wersja skuteczniej realizuje zamierzony
cel konwersji, taki jak polubienia, komentarze czy udostepnienia. Markete-
rzy szeroko twierdza, ze emoji zwiekszaja zaangazowanie uzytkownikow
(Van Grove, 2013). Platformy takie jak Facebook, Twitter czy inne media
spolecznos$ciowe integruja emoji z narzedziami analityki sentymentu. Serwis
Emojitracker.com ukazuje zaskakujgca ilo$¢ i roznorodnosé uzycia emoji w
czasie rzeczywistym na Twitterze, co czyni te dane cennymi dla cyfrowego
kapitalizmu. Przykladowo, firma Hubspot wskazuje, ze ich badania dowo-
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dza, iz niektére emoji w szczeg6lny sposdb zwiekszaja liczbe kliknieé¢, ko-
mentarzy i udostepnien.

Co ciekawe, Hubspot zauwaza, ze najpopularniejsze emoji w badanym
okresie (w okolicach Walentynek) nie naleza do zottych twarzy, co sugeruje,
ze mniej popularne emoji moga by¢ korzystniejsze w kampaniach marketin-
gowych. Ich analiza jest jednak powierzchowna — nie sa w stanie odpowie-
dzie¢ np. na pytanie, dlaczego emoji wisni cieszy sie tak duza popularnoscia.
Na blogu Hubspota mozna pobra¢ zestaw testow A/B, ktére maja na celu
udowodnienie, ze emoji zwiekszaja ruch oraz ktore z nich sa najskuteczniej-
sze. Dla przykladu, emoji w poScie na Facebooku rzekomo zwiekszaja liczbe
polubien o 57%. NajczeSciej uzywanym emoji na Twitterze przez trzy kolej-
ne lata byl ,face with tears of joy”, jednak wedtug Google Trends, w 2016
roku zostal on wyprzedzony przez czerwone serce, ktore obecnie dominuje
jako najczesciej uzywany znak. 75% uzywanych emoji ma pozytywny wy-
dzwiek, ale negatywne emoji pojawiajg sie czeSciej wieczorem, osiggajac
szczyt okolo godziny 21:00 (brandwatch.com). Niektore z popularnych emoji
sa zaskakujace — na przyklad o$miornica zajela pierwsze miejsce w rankingu
klikalnos$ci, co autorzy uznaja za przejaw ,losowoSci przyciagajacej uwage
odbiorcy”. Taka nieprzewidywalno$é bywa frustrujgca dla korporacji, ktore
daza do pewnosci. Przewidywanie na podstawie analityki nadwyzki beha-
wioralnej w przypadku symboli o plynnym znaczeniu nie jest proste.

Symbole nie sa dane raz na zawsze — ich znaczenia sie zmieniaja. Narze-
dzia takie jak Google Trends pokazuja, ze r6zne emoji maja r6zng wartos¢
afektywng w zalezno$ci od kraju, co $wiadczy o ich kulturowej specyfice.
Przykladowo, z okazji Swiatowego Dnia Emoji 17 lipca 2018 roku Facebook
opublikowal analize uzycia emoji na swojej platformie. Najrzadziej uzywane
emoji to m.in. ,Man in Suit Levitating: Dark Skin Tone”, ktory wedlug Goo-
gle Trends nie posiada wystarczajacej iloSci danych do analizy. Z kolei inne
wersje kolorystyczne tej samej postaci byly czeéciej uzywane w USA i In-
diach. Dane te wskazuja na potencjalne uprzedzenia afektywne powigzane z
rasg i reprezentacja. Joe Veix w Newsweeku (2016) opisal historie emoji
Levitating Businessman, wywodzacego sie z fontu Webdings Microsoftu z lat
90-tych — byl to obrazek ,rude boya” z okladki plyty zespolu The Specials,
ktéry w Unicode zostal przeksztalcony w biznesmena unoszacego sie w po-
wietrzu. Vincent Connare, tworca czcionki, uznal, ze dwutonowy czlowiek
pasuje do czarno-biatego stylu fontu i zainspirowal sie piosenka ,Jump” ze
wspomnianego albumu. Ironig jest to, ze oryginalna posta¢ stworzona przez
Jerry’ego Dammersa byla wzorowana na czarnoskérym muzyku reggae Pe-
terze Toshu, czlonku The Wailers. Emojis sa wiec czesto kulturowo adopto-
wane i reprodukujg wzgledne znaczenia. Jak kazda forma jezyka i konstruk-
cji dyskursywnych, moga one sprzyjac¢ tworzeniu baniek spolecznych, w ra-
mach ktoérych ich znaczenia ulegaja polityzacji i podzialom. Dlatego ich uzy-
cie i warto$¢ moga ujawniaé istotne informacje socjologiczne oraz psycho-
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spoleczne afektywnosci, ktére powinny by¢ przedmiotem analizy ze strony
nauk spolecznych. W ramach analizy sentymentu i emocji w tweetach, wy-
korzystywano zestaw ikon emotek, emoji i ideogramoéw, rozwijany m.in. w
Polsce (Wolney), ktére maja znaczenia kulturowo relatywne. Co uderzajace,
tak jak wiekszo$¢ analiz sentymentu, sg one redukowane do trzech glownych
kategorii: pozytywny, negatywny i neutralny. Tego rodzaju klasyfikacja ra-
dykalnie upraszcza potencjalne znaczenia, ale w celach marketingowych —
np. przy analizie hashtagoéw zwigzanych z partiag polityczng lub produktem —
moze by¢ uzyteczna. Jednocze$nie brakuje w tych analizach tzw. afektywne-
go niuansu, ktory odzwierciedlalby ztozono$c¢ i zmiennoé¢ emocji w codzien-
nej komunikacji cyfrowe;j.

PROCESUALNOSC EMOCJI A ALGORYTMICZNA STANDARYZACJA
AFEKTU: EMOJI, SENTYMENT I CYFROWA INFRASTRUKTURA
EMOCJONALNA

Emotikony, emoji i ideogramy sa wykorzystywane nie tylko jako narze-
dzia ekspresji emocjonalnej, ale rowniez jako komponenty infrastruktury
analitycznej, ktora przeksztalca afektywno$¢ w dane. Przykladowo, system
Wolney — opracowany w Polsce — analizuje emocje w tweetach za pomoca
zestawu symboli, przypisujac im jedna z trzech warto$ci: pozytywna, nega-
tywna lub neutralng. Cho¢ narzedzie to moze by¢ uzyteczne z punktu widze-
nia marketingu lub analizy dyskursu politycznego, redukuje ono wielo-
znaczno$¢ i ztozono$¢ afektywna do schematu binarnego, co skutkuje poten-
cjalnym zafalszowaniem rzeczywistych do$wiadczen emocjonalnych (Ellis,
Tucker, 2020, s. 38). Dodatkowo, jak podkre$laja Ellis i Tucker, brak ,,pozy-
tywnych” symboli w niektérych zestawach sugeruje uprzedzenie systemowe,
ktore moze faworyzowaé¢ negatywne lub neutralne odczytania wypowiedzi
uzytkownikéw. Jest to szczegdlnie niepokojace w kontekscie algorytmiczne;j
automatyzacji emocji, w ktérej subtelnoéé zostaje zredukowana do prostych
wskaznikow — kliknie¢, reakeji, uSmiechdw lub zlosci. Jak zauwazaja Novak i
wspolpracownicy (2015), cho¢ wiekszo$¢ emoji jest interpretowana jako
pozytywna, ich znaczenie jest gleboko kontekstualne. Na przyktad emoji N,
ktore w niektérych kregach jest kodem seksualnym, nie moze by¢ jedno-
znacznie sklasyfikowane bez znajomosci intencji i kontekstu kulturowego.
Sentiment analysis — w obecnym ksztalcie — nie jest w stanie wychwyci¢
takich niuanséw semantycznych, co podwaza jej skutecznos¢ i epistemolo-
giczng wiarygodno$¢. Podobnie, cytowana przez autor6w fraza z Run D.M.C.
— ,Not bad meaning bad but bad meaning good!” — doskonale ilustruje nie-
stabilno$c i wieloznaczno$¢ jezyka afektow, ktorej nie sposéb w pelni uchwy-
ci¢ za pomocg obecnych technologii analizy emocji. W tym sensie, znaczenia
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emoji nie sg statyczne, lecz procesualne i negocjowalne — sa wynikiem rela-
cji, intymnosci, humoru i lokalnych kontekstow.

Badacze Wiseman i Gould (2018) podajg przyklad pary, ktéra wysyla so-
bie emoji pizzy jako wyraz miloéci. To oznacza, ze znaczenie emoji nie jest
tylko efektem ogolnych kodow kulturowych, lecz takze produktem subiek-
tywnych mikrokultur emocjonalnych. Emoji staja sie woéwczas prywatnym
kodem — rodzajem szyfru, ktory wymyka sie analizie algorytmicznej. To wia-
$nie ta niemozliwo$¢ pelnego uchwycenia sensu przez technologie analitycz-
ne staje sie punktem napiecia miedzy afektem jako potencjalem, a afektem
jako produktem (Stark, Crawford, 2015). W cyfrowym kapitalizmie, jak zau-
waza Shoshana Zuboff (2019), kazdy mikrogest uzytkownika moze sta¢ sie
behawioralnym nadmiarem (behavioural surplus), ktory zasila modele pre-
dykcyjne korporacji. Podsumowujac te rozwazanie, nalezy stwierdzi¢, ze
emoji — choé z pozoru trywialne — odgrywaja kluczowa role w biopolityce
emocji. Utrwalaja, upraszczaja i kategoryzuja afekt, jednoczesnie umozliwia-
jac i ograniczajac jego wyrazenie. W ich uzyciu i analizie ujawniajg sie na-
piecia miedzy:

1) emocja a jej reprezentacja;
2) prywatnoscig a ekstrakeja danych;
3) afektem jako ekspresja a afektem jako narzedziem wiladzy.

Badania Fan i in. (2018) analizujace ponad 70 tys. uzytkownikow Twitte-
ra wykazaly, ze akt etykietowania emocji (,czuje zlo§¢”, ,czuje smutek”)
prowadzil do regulacyjnego efektu: szybki spadek intensywno$ci afektu w
przypadku emocji negatywnych, wolniejszy w przypadku pozytywnych. Au-
torzy uznajg to za dowod na efekt terapeutyczny etykietowania emocji. Jed-
nak Ellis i Tucker krytycznie odnoszg sie do tej interpretacji, podkreslajac, ze
utozsamianie etykietowania emocji z ich ekspresja zaklada istnienie ,we-
wnetrznej tresci”, ktéra moze zostac ,,uwolniona” — co wpisuje sie w hydrau-
liczny model emocji znany z psychologii poznawczej. Jak wskazuja Ellis i
Cromby (2009, 2011), taki model nie uwzglednia spolecznego, performa-
tywnego i relacyjnego charakteru afektu.

Zgodnie z Liu (2015), analiza sentymentu, choé rozwija sie w kierunku
wiekszej zlozonos$ci (np. system EARL z 48 typami emocji), nadal sprowadza
emocjonalno$¢ do warto$ciowania pozytywnego, negatywnego lub neutral-
nego. Jest to uderzajaco uproszczony model, nieuwzgledniajacy afektywnej
plynnoéci, kontekstu kulturowego czy subtelnej ekspresji emocjonalne;.
Przykladowo, w systemach takich jak LIWC, emocja traktowana jest jako
obiektywny wskaznik mozliwy do wyodrebnienia z tekstu — co ignoruje role
ironii, subwersji i emocjonalnego kodowania znanego z mediéw spoleczno-
Sciowych (Fan et al., 2018). Sentiment analysis, jak zauwazaja autorzy, nie
radzi sobie z emocjonalnym tonem, dwuznacznos$cia i lokalna semantyka

afektywna.
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Autorzy podkreslaja, ze platformy spoleczno$ciowe nie sa neutralne — ich
architektura zostala zaprojektowana nie tylko po to, by zaspokajaé potrzeby,
ale by je wytwarzaé. Algorytmy emocjonalne, A/B testy, analiza sentymentu i
ograniczone zestawy reakcji (jak pie¢ emoji Facebooka) sa narzedziami kapi-
talizacji afektu (Zuboff, 2019; Bucher, 2018). Podazajac za teorig program-
med sociality (Bucher, 2018), Ellis i Tucker pokazuja, ze afekty nie sg jedy-
nie wyrazane w mediach spoleczno$ciowych — sa generowane i modelowa-
ne. To tworzy nowe formy emocjonalnej pracy (Hochschild, 1983; Ahmed,
2004), w ktorych uzytkownicy staja sie afektywnymi pracownikami platfor-
my, produkujacymi emocjonalne dane jako warto$¢ ekonomiczng. Podsu-
mowujac, autorzy wskazuja na fundamentalne napiecie: afekt jako towar
kontra afekt jako relacyjna, kulturowa i polityczna sila. Redukcja emocjo-
nalno$ci do binarnego systemu (pozytywne/negatywne) shuzy logice eks-
trakcji danych, a nie zrozumieniu czlowieka. Ellis i Tucker apeluja o badania
emocji dla celéw ludzkich, nie kapitalistycznych — dazace do transindywidu-
alnoéci (Stiegler, 2010) i komunitaryzmu emocjonalnego, a nie tylko do pre-
cyzyjniejszego targetowania reklam.

Praca emocjonalna (emotional labour), pojecie wprowadzone przez
Hochschild (1983), opisuje proces zarzadzania wlasnymi emocjami w celu
sprostania wymogom zewnetrznym, najczesciej zawodowym. W kontekscie
medidow spoleczno$ciowych ta praca przybiera nowa forme: uzytkownicy
staja sie nieSwiadomymi pracownikami platform, ktérych emocje i reakcje
sa wykorzystywane jako surowiec do generowania danych o wysokiej warto-
Sci ekonomicznej (Ahmed, 2004; Bucher, 2018). Ellis i Tucker (2020) wska-
zuja, ze w erze cyfrowej praca emocjonalna ulega programowalnej automa-
tyzacji. Algorytmy analizujgce sentyment i afekt ksztaltuja zachowania uzyt-
kownikéw poprzez okre$lone bodzce, takie jak zestawy reakeji emoji (Stark i
Crawford, 2015) lub zmienne wySwietlanie tre$ci w oparciu o analize afek-
tywna. W efekcie afekt nie jest juz tylko subiektywnym przezyciem, ale inte-
gralnym elementem mechanizmu ekonomicznego. Systemy analizy senty-
mentu, takie jak LIWC czy EARL, upraszczajg bogactwo ludzkich emocji do
kilku kategorii (pozytywne, negatywne, neutralne), co powoduje istotne
znieksztalcenia interpretacyjne (Liu, 2015). Takie podejscie ignoruje spo-
teczno-kulturowy kontekst emocji, ich performatywna nature oraz afektyw-
na ambiwalencje. Przykladowo, ironia i subwersja w komunikacji interneto-
wej moga calkowicie zmienia¢ znaczenie pozornie negatywnej wypowiedzi.
Systemy sentymentu nie radza sobie réwniez z lokalnymi wariantami jezy-
kowymii i zlozonymi formami wyrazu emocji, co prowadzi do btednych klasy-
fikacji i utraty niuansoéw (Fan et al., 2018; Nash, 2016).

Bucher (2018) opisuje zjawisko programmed sociality, w ktérym algo-
rytmy nie tylko odzwierciedlaja, ale i aktywnie ksztaltuja zachowania uzyt-
kownikéw. Ellis i Tucker (2020) rozwijaja te idee, podkreslajac, ze media
spolecznos$ciowe generuja i moduluja emocje, integrujac je z mechanizmami
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ekonomicznymi kapitalizmu nadzoru (Zuboff, 2019). Uzytkownicy, czesto
nieSwiadomi tego procesu, staja sie ,afektywnymi robotnikami” (emotional
workers), produkujacymi dane, ktore platformy wykorzystuja do personali-
zacji reklam, zwiekszania zaangazowania i generowania zyskéw. Ta ekono-
mia afektu opiera sie na ciaglej produkeji, monitoringu i optymalizacji emo-
cjonalnej aktywno$ci w sieci. Zakonczenie refleksji Ellis i Tuckera (2020)
zwraca uwage na konieczno$¢ wyjécia poza kapitalistyczng logike eksploata-
cji afektu. Autorzy odwoluja sie do koncepcji transindywidualnoéci Stieglera
(2010), czyli kolektywnej podmiotowosSci powstajacej w relacjach spolecz-
nych i kulturowych, w ktdérej emocje maja znaczenie nie tylko indywidualne,
ale takze polityczne i etyczne. Apeluja o rozw6j badan i praktyk spolecznych,
ktore uwolnia emocje z pulapki uproszczen analizy sentymentu i komercyj-
nego wykorzystywania. Wskazuja na potrzebe komunitaryzmu emocjonal-
nego, gdzie afekt stuzy budowaniu wiezi, oporu i solidarnoéci, a nie jedynie
targetowaniu reklam. Analiza sentymentu i praktyka etykietowania emocji w
mediach spoleczno$ciowych stanowig obecnie kluczowe narzedzia technolo-
gicznej ingerencji w afektywno$¢ uzytkownikow. Pomimo pewnych terapeu-
tycznych interpretacji tych zjawisk, krytyczna refleksja Ellis i Tuckera
(2020) ujawnia ich glebszy wymiar ekonomiczny i spoleczny, gdzie emocje
sa redukowane do danych, zarzadzane i eksploatowane. Konieczne jest po-
szerzenie perspektywy badawczej, uwzgledniajacej spoleczne, kulturowe i
performatywne aspekty afektu, aby moc przeciwstawic sie upraszczajacej i
instrumentalnej logice cyfrowego kapitalizmu emocjonalnego.

W dobie medidéw spoleczno$ciowych emocje staja sie integralnym sklad-
nikiem afektywnej infrastruktury cyfrowej. Tak jak Nash (2016) podkresla,
codzienne interakcje online nie tylko wyrazaja emocje, ale takze wchodza w
sklad zlozonych systemdéw danych, ktore podlegaja algorytmicznej obrdbce i
rekontekstualizacji. Platformy takie jak Facebook, Twitter czy Instagram
projektuja swoje interfejsy tak, by emocje uzytkownikéw byty tatwo mierzal-
ne i kwantyfikowalne. Przykladem sg reakcje emoji czy automatyczne tago-
wanie afektu, ktére umozliwiaja gromadzenie ogromnych iloéci danych
emocjonalnych, poddawanych dalszej analizie w celu optymalizacji dos§wiad-
czenia uzytkownika i zwiekszenia zyskow korporacyjnych (Bucher, 2018;
Zuboff, 2019). Ta infrastruktura jednak, jak ostrzegaja Ellis i Tucker (2020),
niesie ze soba ryzyko uproszczenia i instrumentalizacji afektu, redukujac
bogate, spoleczne i kulturowe znaczenia emocji do jednostek analitycznych
pozbawionych kontekstu.

Ellis i Cromby (2009, 2011) zwracaja uwage, ze emocje nie sg statycznymi
treSciami wewnetrznymi, ale dynamicznymi procesami spolecznymi i per-
formatywnymi. Oznacza to, ze emocje ksztaltuja sie i manifestuja w rela-
cjach miedzyludzkich, w okre$lonych kontekstach kulturowych i historycz-
nych. Tymczasem technologie cyfrowe, poprzez swoja architekture i logike
dzialania, czesto ignoruja ten wymiar, traktujac emocje jako obiektywne



110 Jacek Gurczynski

dane do zbierania i analizy. To powoduje, ze kontekst, intencje czy histo-
ryczne uwarunkowania emocji zostaja pominiete, co moze prowadzi¢ do
blednych interpretacji i utraty zlozono$ci afektywnej komunikacji (Liu,
2015; Nash, 2016). Algorytmy wykorzystywane w mediach spoleczno$cio-
wych nie tylko rejestruja emocje, ale rowniez ksztaltuja normy afektywne,
czyli spoleczne oczekiwania dotyczace tego, jakie emocje sa odpowiednie, a
jakie nie (Bucher, 2018). Przykladowo, ograniczony repertuar reakcji emoji
promuje uproszczone modele emocjonalne, ktore moga wplywac na sposob,
w jaki uzytkownicy wyrazaja swoje uczucia. Stark i Crawford (2015) wskazu-
ja, ze emoji czesto reprodukuja konserwatywne i stereotypowe wzorce eks-
presji emocji, co ogranicza afektywna réznorodno$¢ i moze prowadzi¢ do
marginalizacji mniej typowych form ekspres;ji.

Mimo tych ograniczen, media spoteczno$ciowe stanowia takze przestrzen
dla oporu afektywnego — praktyk, ktére podwazaja zredukowane modele
emocji i wyrazaja alternatywne formy afektywnosci. Ellis i Tucker (2020)
podkreslaja, ze cyfrowy kapitalizm emocjonalny moze by¢ jednocze$nie
przestrzenia solidarnosci i wspoldzialania, czyli tzw. komunitaryzmu emo-
cjonalnego. Transindywidualno$¢ (Stiegler, 2010) to koncepcja, ktéra wska-
zuje na mozliwo$¢ budowania zbiorowych podmiotowosci, w ktérych emocje
staja sie narzedziem wspo6lnego dzialania i politycznej zmiany, a nie jedynie
surowcem do komercyjnej eksploatacji. Badania nad emocjami w mediach
spoleczno$ciowych wymagaja refleksji etycznej, zwlaszcza w kontekscie wy-
korzystywania danych emocjonalnych bez swiadomej zgody uzytkownikéw
(Fuchs, 2017; Zuboff, 2019). Problem ten dotyczy zaré6wno ochrony prywat-
noéci, jak i zagrozen zwigzanych z manipulacja afektywna, ktéra moze
wplywa¢ na wybory polityczne, konsumenckie czy spoleczne. Ellis i Tucker
(2020) postuluja, by badania nad emocjami koncentrowaly sie na ochronie
dobrostanu ludzi i wzmacnianiu ich autonomii, a nie na maksymalizacji
zyskow korporacji czy zwiekszaniu efektywnos$ci marketingu. W obliczu wy-
zwan wspolczesnej ekonomii afektu, konieczne jest poszukiwanie alterna-
tywnych modeli afektywno$ci, ktore uwzgledniaja zlozonosé emocji, ich spo-
leczne znaczenie i potencjal wyzwalajacy. Prace filozofow takich jak Stiegler
(2010) oraz badaczy afektywnych praktyk spotecznych (Ahmed, 2004; Nash,
2016) wskazuja na mozliwo$¢ tworzenia cyfrowych przestrzeni opartych na
solidarnosci i wspolpracy, ktére moglyby stanowié¢ przeciwwage dla dominu-
jacego kapitalizmu nadzoru.



Manipulacja emocjami i dane afektywne w epoce cyfrowej 111

BIBLIOGRAFIA

A S. Ahmed, The Cultural Politics of Emotion, Edinburgh University Press, Edinburgh 2004.
C. Beasley, D. Mason, Emotion, Subjectivity, and the Mediation of Sociality: Affect and Emotional
Labour Reconsidered, Emotion, Space and Society, 14, 2015, s. 1-8.
T. Bucher, If... Then: Algorithmic Power and Politics, Oxford University Press, Oxford 2018.
P. Chen, M. Potenza, Psychographic profiling and voter targeting: Efficacy and limitations, Journal of
Political Marketing, 17(2), 2018, s. 145-160.
D. Ellis, Data and identity in social media, Digital Culture & Society, 4(1), 2018, s. 14-30.
D. Ellis, J. Cromby, Emotional Expression and Disclosure: A Critical Review, Psychology and Psy-
chotherapy: Theory, Research and Practice, 82(3), 2009, s. 337-353.

Ellis, J. Cromby, Social Psychology of Emotion, Sage, London 2011.

Ellis, 1. Tucker, Emotion in the Digital Age: Technologies, Data and Psychosocial Life, Routledge,
London 2020.

. Ellis, I. Tucker, Emotion in the Digital Age, Palgrave Macmillan, London 2021.

. Fan, J. Zhao, Y. Chen, J. Sun, K. Xu, Anger Is More Influential Than Joy: Sentiment Correlation in
Weibo, PLOS One, 13(3), 2018, €0193503.

Fuchs, Social Media: A Critical Introduction, Sage, London 2017.

. Graham-Harrison, C. Cadwalladr, Revealed: 50 million Facebook profiles harvested for Cambridge

Analytica in major data breach, The Guardian, 17 March 2018.

Hochschild, The Managed Heart: Commercialization of Human Feeling, University of California

Press, Berkeley 1983.

D. I. Kramer, J. E. Guillory, J. T. Hancock, Experimental evidence of massive-scale emotional conta-
gion through social networks, Proceedings of the National Academy of Sciences, 111(24), 2014, s.
8788-8790.

Liu, Sentiment Analysis: Mining Opinions, Sentiments, and Emotions, Cambridge University Press,
Cambridge 2015.

W. Mischel, Personality and Assessment, Wiley, New York 1968.

E. Morozov, To Save Everything, Click Here: The Folly of Technological Solutionism, PublicAffairs,
New York 2013.

K. Nash, Affective Encounters: Everyday Life and the Digital, Palgrave Macmillan, London 2016.

M. Nash, Digital Capitalism and Affective Labour, Routledge, London 2016.

J. W. Pennebaker, Opening Up: The Healing Power of Expressing Emotions, Guilford Press, New York
1997.

J. Pridmore, Consumption and Identity in the Age of Social Media, Information, Communication &
Society, 15(4), 2012, s. 574-596.

H. Rheingold, The Virtual Community: Homesteading on the Electronic Frontier, Addison-Wesley,
Reading, MA 1994.

L. Stark, K. Crawford, The Conservatism of Emoji, Social Media + Society, 1(2), 2015.

Stiegler, Taking Care of Youth and the Generations, Stanford University Press, Stanford 2010.

K. Taggart, Did Cambridge Analytica really influence the 2016 US election?, The Intercept, 10
November 2017.

Tucker, D. Ellis, Emotion in the Digital Age, Palgrave Macmillan, London 2021.

N. Whitehead, Process and Reality, D. R. Griffin, D. W. Sherburne (red.), Corrected edition, Free
Press, New York 2011.

R. Williams, The Long Revolution, Chatto & Windus, London 1961.

W. Youyou, M. Kosinski, D. Stillwell, Computer-based personality judgments are more accurate than
those made by humans, Proceedings of the National Academy of Sciences, 112(4), 2015, s. 1036—
1040.

S. Zuboff, The Age of Surveillance Capitalism, PublicAffairs, New York 2019.

oo

MmO RO

~



112 Jacek Gurczynski

EMOTIONAL MANIPULATION AND AFFECTIVE DATA IN THE
DIGITAL AGE

ABSTRACT

This article offers a critical analysis of emotional manipulation in social media,
framing it as a constitutive element of the broader infrastructure of digital affective
capitalism. It opens with empirical cases of interference in users’ emotional states—
the Facebook emotional contagion experiment of 2014 and the activities of Cam-
bridge Analytica—which reveal the capacity of digital platforms to modulate moods,
decisions, and political behaviors through algorithms, personal data, and psycho-
graphic microtargeting. At the same time, the article argues that narratives of the
“omnipotence” of these technologies are often exaggerated, as models of personality
and emotional prediction remain epistemologically fragile, reductive, and highly
context-dependent.

The analysis then shifts from spectacular scandals to everyday affective practices,
such as the use of emoji, emoticons, and platform-specific reaction systems. These
are interpreted as tools of emotional standardization that simultaneously enable
affective expression and reduce its complexity, rendering it susceptible to aggrega-
tion, sentiment analysis, and commodification. Drawing on Whitehead’s process
philosophy, Butler’s theory of performativity, Hochschild’s concept of emotional
labor, and Zuboff’s critique of surveillance capitalism, the article argues that emo-
tions in social media are not merely expressed but are co-produced by platform
architectures.

Emoji and sentiment analysis systems are thus presented as components of a
biopolitics of emotion, in which affect becomes an economic resource and users
function as affective workers for platforms. At the same time, the article highlights
the limits of algorithmic approaches to emotion: its contextuality, ambiguity, and
relational character resist full automation. In conclusion, an alternative research
perspective is proposed, inspired by concepts of transindividuality and emotional
communitarianism, which conceptualizes affect not as a commodity but as a relatio-
nal, political, and ethical resource capable of fostering solidarity and resistance to
the instrumental logic of digital capitalism.
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