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PRZYCZYNEK DO ROZWAZAN NAD SUWERENNOSCIA KONSUMENTA W EPOCE

DANETYZAC]I I BIG DATA

WSTEP

‘): Je wspolczesnym Swiecie coraz wigcej aspektow rzeczywisto$ci

jest kwantyfikowanych 1 dzieki temu cyfrowo odwzorowywa-
nych oraz gromadzonych w postaci danych. Wiele instytucji intencjonalnie zbie-
ra okreslone dane, ale mnéstwo czerpanych jest automatycznie ze srodowiska zaréwno przyrod-
niczego, jak 1 spolecznego. Coraz wigcej otaczajacych nas przedmiotéw wyposazonych jest
w zespolone z Internetem czujniki i mierniki, wspottworzac infrastrukture Internetu rzeczy (In-
ternet of Things (Miller, 2015)); przybywa rejestrujacych najrézniejsze informacje urzadzen mobil-
nych (firma Cisco szacuje, ze do 2020 roku na §wiecie bedzie ich 11,6 miliarda, a globalny prze-
plyw danych realizowany za ich pomoca wzrosnie o$miokrotnie w stosunku do roku 2015, osia-
gajac warto$¢ 30,6 eksabajtéw (Cisco VNI Mobile Forecast (2015-2020)).

Teoretycznie kazdy przejaw aktywnosci czltowieka moze by¢ zrédlem danych. Victor Mayer-
Schonberger i Kenneth Cukier konstatuja, iz ,,istnieje mierzalny komponent wszystkiego™ 1 ze da
sie ,,przeksztalci¢ niezliczone wymiary rzeczywistosci w dane” (Mayer-Schonberger, Cukier, 2014,
132), co nazywaja danetyzacja (datafication). Jak ttumaczg ,,danetyzacja oznacza zbieranie informa-
cji o wszystkim — wliczajac w to kwestie, o ktérych nigdy nie myslelismy jak o Zrédtach danych”
(Mayer-Schonberger, Cukier, 2014, 31), a takze ,,przedstawienie okreslonego zjawiska w skwanty-
fikowanej formie, ktéra moze by¢ zestawiona w tabelach i przeanalizowana” (Mayer-Schonberger,
Cukier, 2014, 109). Sitaq rzeczy, lawinowo ro$nie liczba zbioréw danych
gromadzonych przez najrézniejsze instytucje, firmy, jak 1 indywidu-
alne osoby. Ewidencjonowanie i analizowanie duzych, ztozonych kolekcji danych
okreéla sie¢ mianem Big Data'. Zaawansowane algorytmy, badajac ukryte relacje mie-
dzy danymi, wydobywaja z nich cenna wiedze. Otwiera to nowe mozliwosci poznawcze w wielu

dziedzinach zycia. Stanowl zarazem wyzwanie i szans¢ dla §wiatowego biznesu.

! Pojecia Big Data i danetyzacji pozostaja w $cistym zwiazku. Mozna przyjaé, ze danetyzacja jest warunkiem
rozwoju Big Data. Big Data w szerokim sensie pojmowa¢ mozna jako pozyskiwanie, gromadzenie, przetwarzanie
i analizowanie danych w celu pozyskania wiedzy. W waskim sensie tym terminem okresla si¢ sam zbiér danych (duzy

i ztozony).
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Danetyzacja jest fenomenem o zdecydowanie globalnej skali. Aleksandra Przegalifiska twier-
dzi, ze , kwantyfikacja roznych aktywnosci zyciowych staje si¢ Swiatowym trendem" (Przegalifiska,
2015). Méwi sie wrecz o erze danetyzacji czy tez erze Big Data (Mayer-Schonberger, Cukier 2014,
20, Girard, 2015, Sanghvi, 2016). Szacuje si¢, ze wartos¢ §wiatowego rynku Big Data w 2020 roku
osiagnie 9,4 miliarda dolaréw (w 2016 bylo to 1,7 miliarda)’. Mozna zgodzi¢ sie, ze danetyzacja
1 Big Data to zjawiska pozostajace z globalizacja w sprzezeniu zwrotnym. Globalny rynek sprzyja
swobodnemu przeplywowi informacji, pozwala gromadzi¢ dane z najrézniejszych obszaréow $wia-
ta i tworzy¢ ich miedzynarodowe bazy. Z tych mozliwosci skwapliwie korzystaja nie tylko takie
potegi, jak Google czy Facebook, ale i, w mniejszym lub wigkszym zakresie, kazda dziatajaca na
mi¢dzynarodowym rynku korporacja. Z drugiej strony fenomeny danetyzacji i Big Data prowadza
do zaggszczania §wiatowych zasobéw informacyjnych, co napedza globalne procesy.

Celem artykutu jest refleksja nad tym, jak wszechobecna danetyzacja i pozyskiwanie wiedzy
ze zgromadzonych danych (a wigc to, co stanowi istot¢ fenomenu Big Data) wplywaja na suwe-

rennos$¢ wspolczesnego konsumenta.

KONSUMENT W EPOCE BIG DATA

Czy fenomeny danetyzacji i Big Data rodza wigcej szans czy zagrozen dla samostanowienia
konsumenta? A moze jedynie zaostrzaja spor o jego suwerennos¢? Jakie nowe kontrowersje doty-
czace tego problemu wylaniaja si¢ w zwiazku z rozwojem Big Data? Pytania te dotycza obszaru
nowego i bardzo rozleglego, a wigc tym trudniej o twarde stwierdzenia, pewne diagnozy. Stad
wywod musi mie¢ w pewnej mierze charakter spekulacji, wspartej analizg literatury i zaobserwo-
wanych przez autora zjawisk. Artykul nie jest raportem z badan empirycznych, lecz przyczynkiem
do refleksji na temat suwerennosci konsumenta w erze danetyzacji. Zasugerowane w tekscie
$ciezki interpretacji mogg stac si¢ punktem wyjécia do pézniejszych, poglebionych analiz. Autor
stoi jednak na stanowisku, ze odpowiedZ na postawione tu pytanie zalezy nie tylko od pozyska-
nych danych, ale od wartosci wyznawanych przez badaczy, ich zatozen i wynikajacych z nich spo-
sobow rozumienia rzeczywistosci spolecznej oraz przyjetego jezyka. Opowiedzenie si¢ za takim
a nie innym rozstrzygni¢ciem problemu suwerennosci konsumenta w erze Big Data i danetyzacji
musi mie¢ wiec w jakiej§ mierze charakter ideologiczny, nie mozna obiektywnie i ostatecznie roz-

wigzaé go empirycznie’.

2 Szacunki firmy Ovum: https://www.ovum.com/press releases/big-data-trends-watch-2017-ovum-predicts-

machine-learning-will-big-disruptor/

3 Takie stanowisko dopuszcza konstruktywistyczny model poznania (zob. Zybertowicz, 1995).
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Istotg suwerennosci konsumentow jest mozliwo$¢ swobodnego wyrazania przez nich swych
preferencji, ktore ksztaltujac podaz. Takie rozumienie tego pojecia wyrasta z klasycznego ujecia
zaproponowanego przez Williama H. Hutta (1940). Nalezy je jednak traktowa¢ jako typ idealny
— w rzeczywistosci konsument moze by¢ blizej badz dalej od tego ideatu. Na przeciwleglym
biegunie mamy do czynienia z sytuacja, gdy decyzje producentéw w pelni kreuja popyt. Kluczowe
znaczenie dla statusu konsumentéw w kontekscie zjawisk danetyzacji i Big Data ma fakt zapisu
pozostawianych przez nich, czesto nie§wiadomie, cyfrowych sladow. Konsumenci generuja dane
wykonujac najprostsze, codzienne czynnosci — surfujac w Internecie, udzielajac si¢ na serwisach
spoleczno$ciowych, korzystajac z mobilnych aplikacji i grajac w gry przeznaczone na mobilne
urzadzenia, uzytkujac przedmioty typu smart' podiaczone do Sieci, kontaktujac si¢ z innymi za
pomoca technologii komunikacyjnych, czy w coraz wigkszym stopniu, po prostu poruszajac si¢
po wspolczesnych, najezonych najrézniejszymi rejestratorami miastach (jak 1 innych przestrze-
niach, ktore staja si¢ coraz bardziej smart’), Zrodlem danych, a tym samym — w wyniku najroz-
niejszych form ich przetwarzania — wiedzy, sa, m.in.: przekazy stowne (zarejestrowane teksty sa
analizowane 1 agregowane za pomoca najrozniejszych algorytméw, co pozwala na badanie m.in.
postaw, nastrojow), miejsce przebywania ludzi (geolokalizacja pozwala je okresli¢ i ustali¢ wzory
przemieszczania si¢), codzienne czynnosci (wychwytywane przez najrézniejsze czujniki wszech-
obecne w realiach Internetu rzeczy i po odpowiedniej obrébee pozwalajace odtworzy¢ schematy
zachowan), kontakty miedzyludzkie (na ich podstawie tworzy si¢ rozmaite socjogramy i rekon-
struuje relacje), najrozniejsze parametry biologiczne potencjalnych konsumentéw (dostepne dzig-
ki technologiom se/f-trackingowyn’). Wszystkie te dane stanowia ogromna warto$é¢ dla biznesu.
W erze globalizacji wykorzystanie potencjatu Big Data wymaga czesto dostepu do globalnych
danych. Wigksza baza informacji pozwala na wydobycie szerszej i bardziej precyzyjnej wiedzy.

Wspolczesny paradygmat zarzadzania wiedzg nakazuje firmom gromadzi¢ wszelkie mozliwe da-

4 W jezyku polskim czesto tlumaczy si¢ 6w przedrostek, jako ,,inteligentny”. Co prawda zwykle spolszcza si¢
angielski termin ,,Smartphone” jako ,smartfon”, ale méwimy o ,inteligentnym zegarku” (,Smartwatch”), ,inteli-
gentnej opasce” (Smartband”), ,,inteligentnym domu” (,,Smart home”) itd.

5 To znaczy charakteryzuja si¢ powszechnym zastosowaniem cyfrowych technologii informacyjnych i komunika-
cyjnych do optymalizacji wszelkich proceséw, rozwoju spotecznosci oraz podnoszenia jakosci zycia

¢ Idea self-trackingu polega na nieustannym monitorowaniu wszelkich parametréw wlasnego organizmu — co
znajduje najbardziej uchwytny wyraz w przypadku entuzjastéw sportu, w medycynie, ale takze wsréd osob zaintere-
sowanych po prostu polepszaniem jakosci swego zycia. W anglojezycznym pismiennictwie na okreslenie interesuja-
cego nas zjawiska uzywa si¢ niekiedy bliskoznacznych pojeé: ,lifelogging”, ,,personal analytics” ,,personal informati-
cs”, (Lupton, 2016, 2), ,,auto-analytics” (Wilson, 2012), ,,self-surveillance” (Hill, 2011). Méwi si¢ takze o fenomenie
wquantified self’ (,,skwantyfikowanego ja”, ,,zmierzonej jazni”), ktéra to nazwa pochodzi od nieformalnej organizacji

powolanej przez entuzjastéw self-trackingu — zob. http://quantifiedself.com
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ne, nawet jesli nie ma na nie bezposredniego zapotrzebowania czy pomystu na ich wykorzystanie
w aktualnym momencie. Po prostu kiedys moga okazaé¢ si¢ cenne (Mayer-Schonberger, Cukier,
2014, s. 140-141, Krzysztofek, 2012). Tej strategii przyswieca idea: zachowaj wszystko — prze-
analizujesz, co zechcesz'.

Z drugiej strony beneficjentami danetyzacji i Big Data moga by¢ tez sami konsumenci, ktorzy
otrzymuja lepiej dopasowane produkty i ustugi, a takze narzedzia do analizowania otaczajacej ich

rzeczywisto$ci oraz samych siebie, a ponadto uzyskuja pewne mozliwosci kontroli rynku.
YW y »ap yskuja p y

RACJONALNY AKTOR CZY OFIARA?

Alan Aldridge w swojej typologii wizerunkéw konsumenta, w wymiarze suwerennosci, prze-
ciwstawia ,,racjonalnego aktora” (to znaczy konsumenta dobrze poinformowanego, zdolnego do
podjecia wyboru zgodnego ze swym interesem) — ,,ofierze” (to znaczy konsumentowi zmanipu-
lowanemu przez rynek) (Aldridge, 2006, 25-34). Zastanowmy si¢ dla ktorej z tych wizji zjawiska
danetyzacji i Big Data dostarczaja lepszych argumentdw, trafniejszego uzasadnienia.

Zlozono$¢ i rosnaca specjalizacja wspolczesnego zglobalizowanego §wiata powoduje, ze kon-
sumentowi coraz trudniej jest podja¢ racjonalna decyzje. Nielatwo samodzielnie oceni¢ wartosci
zaawansowanych technicznie produktéw i jakosci skomplikowanych ustug. Cho¢ zyjemy w cza-
sach bezprecedensowej podazy informacji, niekoniecznie przeklada si¢ to na nasza lepsza orien-
tacje; nadprodukcja danych, w polaczeniu z postepujaca relatywizacja §wiata, czg¢sto owocuje cha-
osem. Konsument, cho¢ teoretycznie moze dowiedziec si¢ wiele, niejednokrotnie nie jest w stanie
sprawdzi¢ jakosci zdobytych informacji, ma klopot z ich odpowiednia interpretacja. Rynek od
zawsze wykorzystywal brak wiedzy konsumentéw; na tym deficycie czgsto bazowala reklama
1inne marketingowe narzedzia. Big Data marketingg, zdaniem jego rzecznikéw, nie polega jednak
na manipulowaniu lecz na mozliwie najlepszym poznaniu i przewidywaniu. Twierdza oni, ze da-
netyzacja daje rynkowi wglad w rzeczywista praktyke konsumentéw, pozwala na jej czysta repre-
zentacje, a matematyczne metody przetwarzania ogromnych ilosci danych pozwalaja z duza do-
kladnoscia szacowaé prawdopodobienistwo okreslonych zachowan (Mayer-Schonberger, Cukier,
2014, 27). Innymi stowy, powiadaja entuzjasci, Big Data marketing to marketing doskonale empi-
ryczny (to znaczy bazujacy wylacznie na danych, a nie spekulacji) i predyktywny (to znaczy po-
zwalajacy na przewidywanie przyszlych zachowan konsumentéw (Artun, Levin, 2015).

Wyjasni¢ trzeba, ze predykcje w oparciu o wzory konsumpcyjne tradycyjnie przypisywane

okreslonym kategoriom spoleczno-demograficznym, w dobie relatywizmu i indywidualizmu, a co

7 https://poland.emc.com/microsites/cio/articles/maritz-data-lakes/index.htm

8 Czyli marketing wykorzystujacy danetyzacje i instrumenty Big Data.
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za tym idzie efemerycznych tozsamosci zbiorowych, bywaja czesto zupelnie zawodne’. Rynek,
dazac do lepszego prognozowania zachowan konsumentéw, wykorzystuje narzedzia Big Data,
pozwalajace odnalez¢ regularnosdci w poteznych, pozornie niepowigzanych zbiorach danych. Kla-
syczna segmentacje, czyli przypisywanie jednostek do wczeéniej stworzonych i scharakteryzowa-
nych zbiorowych kategorii konsumentéw, zastepuja dzi§ rézne metody eksploracji danych,
zwlaszcza klasterowanie (grupowanie), to jest tworzenie zbiorowych kategorii w oparciu o usta-
lone metodami statystycznymi podobienstwa jednostek (Artun, Levin, 2015, 99-108). Technika ta
wykorzystywana jest w tak zwanych systemach rekomendacji czy tez rekomendacyjnych, z ktéry-
mi spotykaja si¢ klienci wielu sklepéw internetowych'’. Bazuja ona na réznych algorytmach, ale
w uproszczeniu powiedzie¢ mozna, ze positkuja si¢ profilami behawioralnymi uzytkownikow,
odnajduja miedzy nimi podobiefistwa, albo tez szukaja podobienstw mi¢dzy kupowanymi towa-
rami w oparciu o ich cechy badz o decyzje zakupowe podjete przez uzytkownikow (jesli wielu
klientéw kupuje dane produkty tacznie, to znaczy, ze ich podobiefstwo jest duze). W wyniku tych
operacji systemy rekomendacji dokonujg wyboru produktéw, ktére warto poleci¢ okreslonemu
konsumentowi. W konsekwencji kazdy z uzytkownikéw ma otrzymywaé wylacznie te oferty ktore
s dopasowane do jego preferencii.

Jak wyjasnia David Lyon ,,Amazon.com (...) moze informowac nas o tym, jakie ksigzki, zbli-
zone tematycznie do tych, nad ktérych kupnem sami si¢ zastanawiamy, kupowali inni klienci.
Kazda transakcja pozostawia informacj¢ na swoj temat, ktoéra wykorzystuje si¢ nastgpnie, aby
pokierowa¢ wyborami innych konsumentéw” (Bauman, Lyon, 2013, 172). Z kolei Bauman pisze
»llekro¢ wchodzg na strong ksiggarni Amazon, wita mnie zestaw tytuléw (...). Na podstawie
historii moich wczesniejszych zakupow mozna zalozy¢ z duzym prawdopodobienstwem, ze dam
si¢ skusiC... I z reguly tak wlasnie si¢ dzieje! Dzicki mojej sumiennej, cho¢ mimowolnej wsp6t-
pracy serwery' Amazona znaja dzi§ moje preferencie i zainteresowania lepiej niz ja. Nie uznaje
juz ich sugestii za reklame; postrzegam je raczej jako przyjacielska pomoc, ulatwiajaca wedrowke
przez dzungle, jaka stal si¢ rynek ksigzki. I jestem im za to wdzigczny. A z kazdym nowym zaku-

pem uaktualniam swoje preferencje w bazach danych i niechybnie tworzg listy swoich przyszlych

9 W roku 2014 serwis Trend Watching badajacy swiatowe trendy zidentyfikowal tzw. konsumpcje post-
demogtraficzng — http://trendwatching.com/trends/post-demographic-consumerism/. W istocie rozluZnianie
zwiazku miedzy konsumpcja a struktura spolteczng ma miejsce od kilku dekad, a szeroko opisywane jest przez socjo-
logow od lat 90. XX wieku (Iwasifiski, 2015).

107 podobnymi mechanizmami many do czynienia m.in. w aplikacjach stuzacych do spersonalizowanych reko-
mendacji i streamingu muzyki (niekiedy nieprecyzyjnie nazywanych po polsku internetowym radiem), jak chocby
Last.fm (w 2014 roku serwis zawiesil streamowanie muzyki, koncentrujac si¢ systemie rekomendacji) czy Pandora.

11 Bauman nie jest tu precyzyjny — raczej ,,algorytmy”, ewentualnie ,,system rekomendacji”, a nie ,,serwery”.
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zakupow” (Bauman, Lyon, 2013, 177-178). Powyzsza wypowiedz polskiego socjologa jest publi-
cystycznie przerysowana. W rzeczywistosci, przynajmniej na chwile obecna, trafno$¢ opracowa-
nych przez algorytmy propozycji zakupowych czesto pozostawia wiele do zyczenia. Niemniej
jednak zwickszajaca si¢ liczba dostepnych informacji na temat konsumentéw i ich aktywnosci
oraz coraz doskonalsze, szybsze metody ich przetwarzania, wedle oredownikow Big Data, maja
prowadzi¢ do coraz lepszego dopasowania owych sugestii; dopasowanie dotyczy¢ ma nie tylko
samego towaru, ale takze miejsca i czasu skierowania oferty. Angazowane sg coraz bardziej ,,wyra-
finowane technologie gromadzenia i przetwarzania danych, pozwalajace uchwyci¢ najwlasciwszy
moment, w ktérym klient gotéw jest zareagowac¢ na pokuse” (Bauman, Lyon, 2013, 177), bazuja-
ce nie tylko na danych pochodzacych z interakcji uzytkownika ze strong danego sklepu, ale zespo-
lonych informacji transakcyjnych i behawioralnych z réznych Zrédel (globalne osrodki zbierajace
dane funkcjonuja w konwergencji, co trafnie opisuje koncepcja ,,asamblazy nadzoru” (Haggerty,
Ericson, 2000, 605-622)).

Tak oto precyzyjnie zdanetyzowany i tym samym rozpoznany konsument, idac przez miasto
moze otrzymywaé wiadomosci dotyczace trafiajacego w jego potrzeby asortymentu w sklepach,
obok ktérych przechodzi, wyprzedazy czy promocji produktéw marek, ktérych jest mitosnikiem,
znizek na dania, ktére lubi itp., a wsiadajac do takséwki od razu uslyszy swoja ulubiona piosenke,
a w kazdym razie ta, na ktora wedle algorytmu ma ochote'. Dane coraz czgsciej analizowane sa
w czasie rzeczywistym, przez co zwigksza si¢ mozliwos$¢ reagowania na biezaco na zmienne wa-
runki. By¢ moze wkroétce narzedzia Big Data marketingu beda w stanie wybra¢ optymalny mo-
ment wystosowania komunikatu korzystajac z informacji dostarczonych przez coraz powszech-
niejsze urzadzenia monitorujace funkcje biologiczne organizmu (czemu stuzy¢ moga wspomnia-
ne technologie se/f-trackingowe). Na przyklad oferta o charakterze kulinarnym pojawi si¢ tylko wte-
dy, gdy dane wykaza, ze konsument jest glodny (co mozna okresli¢ na podstawie poziomu gluko-
zy we krwi 1 innych fizjologicznych wskaznikéw). Analizie poddane moga by¢ takze emocje kon-
sumenta, tak by dobra¢ ofert¢ do nastroju. Taka procedura, na do$¢ prymitywnym poziomie, po-
tencjalnie juz dzi§ bylaby wykonalna — w oparciu o poziom przewodnictwa skory, tetno, wiel-
kosé¢ zrenic, napigcie migsniowe, a teoretycznie moglaby by¢ uzupelniona o analize wydzwicku

wypowiadanych zdan, czy w koficu najbardziej precyzyjne zrédlo wiedzy, mianowicie neurodane,

12 Dostepna jest aplikacja taczaca ustugi systemu streamingu i rekomendacji muzycznych Pandora a takze Spoti-
fy oraz Ubera — firmy $wiadczacej ustugi przewozéw samochodowych poprzez kojarzenie pasazeréw z kierowcami.
Korzystajacym z niej pasazerom w samochodach Ubera odtwarzane sa utwory z wybranej przez nich (badz skon-

struowanej przez system rekomendaciji) listy.
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to jest ,,dane w sposéb bezposredni reprezentujace funkcjonowanie ludzkiego mézgu” (Waszew-
ski, Zybertowicz, 2015, s. 65).

Rzecznicy Big Data marketingu dostrzegaja w opisanych zjawiskach wylacznie korzys¢ dla
konsumenta, twierdzac przede wszystkim, ze dzigki nim oferta rynkowa coraz lepiej odzwiercie-
dla¢ bedzie autentyczne ludzkie preferencie. Geoffrey Miller uwaza, iz marketing empiryczny '
Smithowska niewidzialng reke zastapil niewidzialnym okiem (Miller, 2010, 47). W innym miejscu,
piszac o tak pojetym marketingu, uzywa metafory lustra, ktore ,,odbija nasze przekonania i pra-
gnienia” (Miller, 2010, 47). Jak juz powiedzielismy, techniki Big Data maja jeszcze wigksze ambi-
cje — chca przewidywaé preferencje konsumentéw, wyprzedzajac pojawienie si¢ potrzeby. A za-
tem w optymistycznej interpretacji Big Data marketing polega na wstuchiwaniu si¢ (czy tez wypa-
trywaniu — w nawiazaniu do metafory oka) przez rynek w pragnienia konsumentéw, a co wigcej
— antycypowaniu ich 1 dzi¢ki temu skutecznemu zaspokajaniu. Narzedzia Big Data maja takze
pomagaé samym konsumentom poznac swe rzeczywiste, glebokie, czgsto nawet nieuswiadomio-
ne potrzeby.

Z drugiej strony mozna by rzec, ze rozwoj Big Data marketingu zmierza w kierunku przeno-
szenia odpowiedzialnos$ci za rynkowe decyzje z konsumenta na zasilany danymi algorytm. Prowa-
dzi do zawezania wyboru, a teoretycznie, w ostatecznej konsekwencji: narzuca¢ bedzie oferty
bezalternatywne, bo ,,skrojone” pod konkretnego konsumenta, pod jego aktualne, a nawet przy-
szle preferencje'!. Entuzjasci zakrzykna, e to wcielenie racjonalnoéci — wszak wolny od emocii,
zdolny do przetwarzania ogromnych ilodci danych algorytm najlepiej, najefektywniej zwazy

wszelkie za i przeciw i dopasuje oferte. Taki poglad umacnia rozwéj neuronauki', jaki dokonuje

13 Autor ten nie uzywa terminu ,,Big Data marketing”, a postuguje si¢ pojeciem ,,marketingu empirycznego”, to
znaczy takiego, ktory oparty jest na twardych danych i empirycznych badaniach ludzkich preferencji, osobowosci
i rzeczywistosci spotecznej (Miller, 2010, 47-53).

14 Szczegdlnym wyrazem tego fenomenu jest tzw. banfka filtrujaca, czyli mechanizm selekcji (personalizacii)
otrzymywanych przez wyszukiwarke informacji w oparciu o profil uzytkownika. Ow mechanizm stosuje m.in. Goo-
gle (cho¢ jego wplyw na wyniki jest przedmiotem sporéw). Wyszukiwarka ta przez wielu postrzegana jest jako okno
na §wiat, instrument pozwalajacy konfrontowac si¢ z réznymi opiniami i mnogoscia dobr oraz ustug, a tym samym
— poszerza¢ oferte. Jednak zdaniem autora pojecia banki filtrujacej (filter bubble), Eliego Parisera (2011) Google za-
myka uzytkownikow w coraz ciasniejszej 1 szczelniejszej klatce informacyjnej. W konsekwencji docieraja do niego
wylacznie informacje (réwniez na temat towaréw oraz same oferowane przez Internet towary) potwierdzajace jego
wartosci, poglady, gusta, a tym samym rynkowa oferta ulega zawezeniu.

15 Jan Waszewski i Andrzej Zybertowicz definiuja neuronauke, jako dziedzing wiedzy, ktérej istota jest ,,dostat-
czenie sprawnych narzedzi, ktére w trybie deterministycznym ltacza stany umystu z takimi uchwytnymi w sposéb
praktyczny stanami moézgu i / lub jego fragmentdw, ktére w jakiej$ mierze poddaja si¢ naszemu oddzialywaniu”

(Waszewski, Zybertowicz, 2015, 61)
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si¢ w ostatnich latach, dzigki ktérej umyst ludzki ulega materializacji i kwantyfikacji (por. Waszew-
ski, Zybertowicz, 2015, 62). Optyka ta wydaje si¢ jednak naiwna. Oparta jest na okreslonym sta-
nowisku poznawczym moéwiacym, iz empiryczne dane w ogéle (a Big Data w szczegélnosci) mo-
ga odsloni¢ czysty obraz ludzkich preferencji. To teza kontrowersyjna przynajmniej na dwoéch
poziomach — po pierwsze, zaklada szczegdlnag wersje realizmu epistemologicznego, za ktorym
stoi przekonanie, ze rzeczywisto$¢ (w tym wypadku pragnienia cztowieka) jest niezalezna od po-
znajacego podmiotu i da si¢ ja odpowiednimi metodami odkry¢; po drugie — twierdzi, ze Big
Data jest optymalng metoda do tego celu. Nie ma tu miejsca na glebsze rozwazania epistemolo-
giczne 1 metodologiczne, niemniej polemiki z tymi tezami znalez¢ mozna w: Gitelman (2013).
Nadmieimy tylko, ze same dane nickoniecznie stanowia odbicie obiektywnej rzeczywistosci,
chocby dlatego, ze bywaja one wybidrcze i nierzadko nie sa dostepne bezposredniej obserwacii,
lecz postrzegane sq poprzez wskazniki, dobierane niekiedy wedtug uznania, czasem z okreslona
intencja. Tym bardziej neutralne nie sa algorytmy przetwarzajace dane. Odwolajmy si¢ do omo-
wionego wyzej przykladu systeméw rekomendacyjnych — zastosowanie réznych metod klaste-
rowania da nietozsame wyniki. Przekonanie o mozliwosci dostepu do czystych, surowych danych,
oraz wiara w obiektywizm metod ich agregowania i przetwarzania, wydaja si¢ niebezpieczne. Nie
moze umyka¢ nam fakt, ze nie sa one neutralne i nie wyrazaja koniecznosci, lecz sa mniej lub
bardziej arbitralng konstrukeja tworzong przez ludzi.

Mamy tu réwniez do czynienia z (prawdopodobnie) utopijnym zalozeniem, iz cztowieka da
si¢ zredukowa¢ do skonczonego zbioru danych (w szczegdlnosci neurodanych). Jak zauwaza An-
drzej Zybertowicz ,,Neuronauka powoduje, iz nasza swiadomos¢, wyobraznia, moralno$¢ sa roz-
montowywane na poddajace si¢ manipulacjom elementy skfadowe” (Zybertowicz, 2015, 204).
Z Kolei Jan Waszewski pisze ,,Zalozenie, ze w bazach danych kryje si¢ calos¢ czltowieka, jego
przekonania, charakter, motywacje, nastréj, przyszle zachowania itd., jest integralnym elementem
znacznej czedci analiz opartych na technologii Big Data” (Waszewski, 2015, 255). Taka perspek-
tywa przenika tez do §wiadomosci masowej, publicystyki, popkultury — warto tu przywolaé
wskazywang przez Aleksandre Przegalinska okladke czasopisma Sunday Times z 2013 z hastem
»You Are Just a Number” ((Przegalinska, 2015)). Wizja ta przyjmuje, ze dzigki bogatym zasobom
danych (w szczegdlnosci behawioralnych i neurodanych), jednostka ludzka da si¢ sprowadzi¢ do
niemal (a w ostatecznej konsekwencji — w pelni?) deterministycznego bytu, a zatem takiego,
ktérego zachowanie, dysponujac odpowiednio duzg iloscia informacji i szybkoscia ich przetwa-
rzania, mozna z duzym (a w ostatecznej konsekwencji — doskonalym?) prawdopodobienstwem
przewidzie¢. Kwestia prognozowania dzialan czlowieka staje si¢ tu wylacznie problemem tech-

nicznym i matematycznym (w tym kierunku zdaje si¢ zmierza¢ Albert-Laszlo Barabasi (2010)).
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Nie sposéb rozstrzygnac czy w takim przypadku mieliby§my do czynienia z konsumentem suwe-
rennym, czy ze zniewolonym — ta opozycja traci sens w obliczu zawezania obszaru (a w konse-
kwencji zniesienia) wolnej woli cztowieka.

Poki co tak doskonale techniki predykcyjne nie sa osiagalne (Strong, 2015, 63-74). Jednak Al-
bert-Laszlo Barabasi wraz z wspolpracownikami juz w 2010 roku, nie korzystajac z neurodanych,
a bazujac wylacznie na informacjach z 3-miesiecznej obserwacji wzordw przemieszczania si¢
uzytkownikéw telefonéow komorkowych, wykazal, ze ich aktualng lokalizacje mozna przewidzie¢
z bardzo wysokim prawdopodobienstwem — 0,93. Co ciekawe — warto$¢ ta byla taka sama dla
réznych kategorii spoleczno-demograficznych; nie réznila si¢ tez istotnie dla oséb prowadzacych
zycie uregulowane i podrézujacych mato oraz dla tych odbywajacych dlugie podréze (Song, Qu,
Blumm, Barabasi, 2010, 1018-1021).

Trzeba jeszcze zauwazy¢, iz — nawet jesli przyjmiemy, ze bardzo dokladny wglad w informa-
cje na temat konsumenta jest mozliwy — nie znajduje uzasadnienia zalozenie, ze automatycznie
zaowocuje to dopasowaniem si¢ rynku do jego preferencji. Ludzkie pragnienia sq przeciez dyna-
miczne, podatne na réznorodne bodzce. W rzeczywistosci §wietnie poinformowani rynkowi gra-
cze mogliby postuzy¢ si¢ ta wiedza do celéw manipulacji, to jest wykorzystywac plastycznosé
pragnien i odpowiednio je ksztaltujac wplywac na wybory konsumentow, by w ten sposéb reali-
zowa¢ wlasne interesy. Szczegdlnie duze zagrozenie takimi dzialaniami kryje si¢ w mozliwosciach
wykorzystywania odkry¢ neuronauki i neurodanych do sterowania procesami poznawczymi oraz
emocjonalnymi cztowieka, w tym wplywania na jego rynkowe decyzje (Waszewski, Zybertowicz,

2015, 78, 86).

NADZOR POSTPANOPTYCZNY

Wspomniana wyzej wizja niewidzialnego oka nasuwa skojarzenia ze znana metafora panopti-
konu (Foucault, 1993, 241-242). Innymi stowy — s§wiat Big Data marketingu, to $wiat perma-
nentnej inwigilacji. Niektorzy w danetyzaciji dostrzegaja grozbe rozwoju informacyjnego superpa-
noptikonu, ktéry .,z idealnego wigzienia przeksztalca si¢ w niematerialng sie¢ informacii
o wszystkich 1 o wszystkim”, co prowadzi do ,,odmaterializowania zniewolenia, miejsce wigzien-
nych cel zajmuja niematerialne komoérki informacyjne, swoiste wirtualne cele, ktére cho¢ niewi-
doczne 1 pozbawione grubych muréw i krat, sa nie mniej ograniczajace, a w duzej mierze bardziej
efektywne” (Ozég, 2009, 16). Panoptikon informacyjny jest jednak, w wielu aspektach, bytem
odmiennym od tego klasycznego. Tradycyjny panoptikom to mechanizm opresyjny i dyscyplinu-
jacy. W panoptikonie informacyjnym, a wiec w jego wariancie ery Big Data ,,wiezienie przeistacza

si¢ w spektakl dostarczajacy przyjemnosci masom, cela zmienia si¢ w sceng autoprezentacji, kre-
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acji grupowej 1 indywidualnej tozsamosci” (Kluszczynski, Ozog, 2009, 12). Dlatego moéwi sig, ze
dzi§ mamy do czynienia raczej z nadzorem post-panoptycznym.

Panoptikon informacyjny, czy tez post-panoptikon, wykorzystywany jest przede wszystkim
przez rynek, jako instrument klasyfikacji i profilowania zachowan konsumentéw w celu ich prze-
widywania — w opozycji do tradycyjnego panoptikonu, ktory stuzyt gléwnie do dyscyplinowania
1 kontroli obywateli przez panistwo. Jego zadaniem jest nie tyle korygowanie, normalizowanie sta-
nu zastanego, co projektowanie przysztosci 1 planowanie. Istote postpanoptycznego nadzoru ery
Big Data trafnie oddaje nastepujacy cytat ,,Procedury inwigilacyjne przesunigte zostaja w wirtual-
ng przestrzen §wiatowej sieci informacyjnej, wzrok straznika — niewidocznego, anonimowego,
zlokalizowanego jednak w centralnej wiezy idealnego wigzienia — zastapiony zostaje przez row-
nie anonimowe, jednak rozproszone i wszechobecne, w duzej mierze zautomatyzowane procedu-
ry analizy danych 1 konstruowania hipotetycznych wersji przysztosci. Miejsce fizycznej obserwacji
zajmuje elektroniczna identyfikacja i profilowanie” (Ozég, 2009, 17).

Trzeba jeszcze wspomnie¢ o jednym fenomenie typowym dla nadzoru ery Big Data. Prowa-
dzi on do konstruowania swoistego cyfrowego sobowtéra konsumenta, ktory niesie potencjal
reifikujacy; innymi stowy — w oparciu o zgromadzone dane tworzona jest wirtualna, zdigitalizo-
wana tozsamosc¢, ktéra moze wywiera¢ jaka$ forme przymusu na tozsamo$¢ realna, a nawet —
przeja¢ nad nig kontrole (Lauer, 2008, 47-50). Wtedy juz nie sposob utrzymywaé, ze konsument
pozostaje suwerenny. Jak pisze Maciej Ozdg ,,Realne podmioty przeksztalcane sa w ciagi dyskret-
nych informacji, ktére nastepnie poddawane sa procesowi arbitralnego poréwnywania, uogdlnia-
nia, taczenia, w wyniku czego dochodzi do wytworzenia profilu jednostki, jej informacyjnego
sobowtodra (data-double) wytworzonego z danych” (Ozoég, 2009, 19). Jednostki traca kontrole nad
swa tozsamoscia, poniewaz nie moga ,,wplywac na konfiguracje danych wyznaczajacych charakter
wirtualnego klona” (Ozég, 2009, 20). Tozsamosc¢ ,,funkcjonuje juz nie tylko jako samoistny wir-
tualny byt, lecz zyskuje wrecz przewage nad materialng egzystencja, mogac realnie wplywac na
zycie jednostki” (Ozog, 2009, 20). Tak oto w marketingu, ubezpieczeniach, bankowosci, rynku
pracy, w oparciu o owego wirtualnego sobowtéra ocenia si¢ realnego czlowieka 1 uzaleznia poste-
powanie wobec niego. Moze dos¢ do dyskryminacji okreslonych konsumentéw, np. poprzez nie-
kierowanie do nich pewnych ofert, poniewaz analizy big data uznaja ze cyfrowy klon nie jest nimi
zalnteresowany i jest to dzialanie nieoplacalne, niewpuszczanie ich do okreslonych miejsc, bo 6w
sobowtor sklasyfikowany zostanie jako potencjalnie niebezpieczny. W szerszej perspektywie mo-
wi¢ mozna o grozbie dyskryminacji obywatela, czego skrajnym i jaskrawym przejawem jest prze-

powiadane przez Mayer-Schonbergera 1 Cukiera (2014, 207-213) prewencyjne stosowanie sankcji
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wobec 0s6b za czyny, ktorych nie popelnili, ale na ktérych wysokie prawdopodobiefistwo wska-

zujq algorytmy.

SURVEILLANCE VS SOUSVEILLANCE

Zarazem danetyzacja moze by¢ wykorzystywana przez samych konsumentéw, takze do kon-
troli rynku. Nie tylko oni sa nadzorowani, ale 1 nadzoruja — mamy tu do czynienia ze swoistym
napieciem miedzy surveillance 1 sousveillance. Pierwszy z tych termindéw oznacza nadzor, natomiast
drugi to neologizm okreslajacy jego odwrotno$¢ — inwigilacje inwigilujacych, swoisty nadzor
obywatelski (Baranowki, Luczys, 2015, 23) (niekiedy w polskich tlumaczeniach widnieje jako
,»podzor”). Dzi§ niemal kazdy moze danetyzowac (oczywidcie tylko niektore) praktyki rynkowych
podmiotéw — w najprostszym wymiarze zapisywac je w formie audio i video, fotografowac,
a przy wykorzystaniu bardziej zaawansowanej, ale potencjalnie dostgpnej odpowiednio przygoto-
wanym konsumentom technologii, bada¢ chocby jakos¢ produktéw. Cyfrowe, usieciowione tech-
nologie informacyjne i komunikacyjne pozwalaja latwo rejestrowad, analizowac (np. tworzac roz-
ne zestawienia i statystyki) oraz upowszechnia¢ zgromadzone informacje, choc¢by za posrednic-
twem blogéw. Monitoring taki mialaby najwigksza warto§¢ w przypadku wspolpracy szerokich
rzesz konsumentow dostarczajacych, na przyklad na specjalnie przygotowana platforme interne-
towa, duzych zbioréw danych pozwalajacych zastosowac zlozone analizy.

Warto wskazac¢ takze proste narzedzia przeznaczone dla konsumentéw, jak aplikacje integru-
jace rozproszone dane, czy tez laczace funkcje réznych serwisow wyszukiwawczych (tworzace
tzw. metawyszukiwarki tematyczne, zwane potocznie ,,porownywarkami”). Pozwalaja one porow-
nac¢ ceny produktéw, jak i zestawiac je uwzgledniajac wybrane cechy — przyklady, to: ceneo.pl,
skapiec.pl, czy tez agregatory ofert hoteli i pensjonatéw: trivago.pl, tripadvisor.com, albo ofert
biletéw lotniczych: scyscanner.com, esky.pl. Poszerzaja one dostep do informacji i pozwalajg je
tatwo analizowa¢ — a wigc wspieraja racjonalny wybdr 1 w tym sensie oddalaja niebezpieczen-
stwo zostania ,,ofiarg”. Z drugiej strony takie mechanizmy moga faworyzowa¢ wybranych sprze-
dawcow. Wazne wige, by mialy one jasno sformutowany, przejrzysty, powszechnie dostepny regu-
lamin, ktéry wyklucza niejawne promowanie okreslonych podmiotéw i inne naduzycia.

Oczywiscie konsumenci maja niepomiernie mniejsze mozliwosci czynienia uzytkow z Big Da-
ta w porownaniu z korporacjami, a wspomniane wyzej narzedzia sq czgsto dostarczane przez
wielkich rynkowych graczy, bo stuza ich interesom. Dla interesu konsumenta wazng kwestia wy-
daje si¢ to, kto rozporzadza narzedziami przetwarzania danych i nimi samymi, innymi stowy —
kto jest wlascicielem srodkéw produkeji ery kapitalizmu ,,datacentrycznego”. Suwerennosci kon-

sumenta sprzyjalby model otwartego dostepu do danych i szeroko pojetej informacyjnej infra-
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struktury — co postuluje Morozov (2016, 23-26). Dodajmy, ze warunkiem korzystania z opisa-
nych dobrodziejstw danetyzacji i Big Data jest posiadanie odpowiedniego poziomu §wiadomosci
1 technicznych kompetencji — konsumenci nie spelniajacy tego wymogu moga staé si¢ tatwym

celem oszukanczych praktyk.

UWAGI PODSUMOWUJACE

Big Data i danetyzacja to fenomeny dotyczace kazdego konsumenta zyjacego w ucyfrowio-
nym, poddanym postepujacej ,,googlizacji”'’, globalnym $wiecie. To zjawiska szalenie wieloaspek-
towe 1 dynamiczne, stad nie sposéb jednoznacznie rozstrzygnac sporu o ich wplyw na suweren-
nos$¢ konsumenta. Wigcej argumentow przemawia za teza, iz pole suwerennosci konsumenta ule-
ga zawezeniu. Pojawia si¢ jednak pytanie czy jest to w istocie kierunek szkodliwy, skoro pomaga
konsumentom odnalez¢ si¢ w niezmierzonym oceanie towardéw 1 ustug, selekcjonujac kierowane
do nich oferty tak, by optymalnie zaspokajaly ich potrzeby. Bogdan Mréz twierdzi, ze ,,zdanety-
zowany” konsument ,,otrzyma produkt lepiej do niego dopasowany. Ale jest za to cena. Konsu-
mentom si¢ wydaje, ze maja bezproblemowy dostep do wielu débr. To nie jest prawda. Nic nie
jest za darmo. Walutg jest prywatno$¢. To wlasnie utratqg prywatnosci placi si¢ za produkt lub
dostep do okreslonych tresci. Dostajesz co$, ale tracisz czastke swojej prywatnosci i suwerenno-
$ci” (Mroz 2015, 2-3).

Trudno przewidzie¢ tez konsekwencje omawianych fenomendw, cho¢ nieuniknione wydaje
si¢ przenoszenie coraz wigkszej odpowiedzialnosci na zasilane danymi algorytmy. Kazimierz
Krzysztofek (2012) pisze ,,Nie wiemy, co wyniknie z oddawania wladzy obserwowania 1 analizo-
wania algorytmom maszyn”. A takze ,,Maszyny postuguja si¢ nie-ludzkim jezykiem, ktérego nie
rozumiemy, cho¢ sami je nim nafaszerowaliSmy. To coraz bardziej oddala nas od rozumienia
technologii, ktére sa naszym dzieckiem. Szef British Telecom, juz przed kilku laty przyznal, ze
przestal rozumie¢ prawidla i mechanizmy, wedle ktérych dziala jego firma, tak si¢ bowiem
wszystko pokomplikowalo. Wydaje si¢ jakby rzadzila si¢ prawami, jakie tylko ona ,,zna” i sama
sobg zarzadzata” (Krzysztofek, 2012)

Rekapitulujac ustalenia niniejszego artykutlu mozna stwierdzi¢, co nast¢puje. Big Data marke-

ting kusi obietnica spelniania (a nawet wyprzedzania) pragnien konsumentéw. Dzicki danetyzacji

16 O ambicjach korporacji z Mountain View $wiadczy choc¢by wprowadzona w 2016 roku aplikacja Google Ho-
me, stuzaca do zarzadzania domowymi urzadzeniami i integrujaca informacyjny ekosystem uzytkownika, pozwalajaca
m.in. na robienie zakupow przez Internet i znalezienie odpowiedzi na dowolne pytanie w trybie glosowym. Poki co
jej dziatanie jest dalekie od doskonatosci, ale Google przekonuje, ze kolejne aktualizacje beda sukcesywnie poprawiaé
jej funkcjonalnosé. Oczywiscie aplikacja skrupulatnie danetyzuje zbierane od uzytkownika informacje (zachecajac by

dzielit si¢ z nia swoimi opowiesciami (sicl)), profilujac go i raczac zindywidualizowanymi reklamami.
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dostaja oni coraz lepsze instrumenty samopoznania i w pewnym zakresie monitoringu rynku.
Bardzo czgsto sprzyja to komfortowi 1 daje subiektywne poczucie autonomicznego, suwerennego
dzialania. Z drugiej strony uzasadni¢ mozna stanowisko, ze owa suwerennosc jest uluda 1 ze po-
znawczy potencjal Big Data jest iluzoryczny. Wszak analizy danych opieraja si¢ na arbitralnych
algorytmach, ktére narzucaja okreslone wybory (systemy rekomendacji bazujace na réznych algo-
rytmach dadza mniej lub bardziej zblizone, ale nieidentyczne wyniki). Korzystanie z dobro-
dziejstw danetyzacji wiaze si¢ tez ze zgoda na permanentng inwigilacje — jakkolwiek ma ona
charakter postpanoptyczny, a tym samym nieopresyjny. Wszystkie te kwestie wskazuja na ambiwa-
lencje problemu suwerennosci konsumenta w erze danetyzacji i Big Data.

Zjawiska big data 1 danetyzacji stawiaja przed nami szereg fundamentalnych pytan etycznych
— o ochrong prywatnosci i skale gromadzonych danych na temat konsumentéw (oraz obywateli),
o zakres ich wolnej woli i odpowiedzialnosci, jak 1 wiele innych, ktére domagaja si¢ osobnego

opracowania.
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