“Netia — Nie ma jak w siecil”!
Ciekawe, co ryby na to.

0. Wstep

Wiele sie ostatnio moéwi i pisze, zwtaszcza w kontekscie digitalizacji
(czymkolwiek by to miato by¢), o informacji, jej przekazywaniu, organi-
zowaniu, zbieraniu danych, stojgcych za tym algorytmach; méwi o tyle
nieroztropnie, o ile beztrosko, nie analizujac i nie definiujgc samego
terminu ‘informacja’, a nierzadko nie zdajac sobie sprawy z tego, czym
to jest, zapominajac ponadto o znaczeniu, a przede wszystkim o réznicy
miedzy znaczeniem a informacjg oraz o procesach za tym stojgcych.
Prawie w ogéle natomiast nie ma mowy o komunikacji, czyli o tym, do
czego zaréwno informacja, jak i znaczenie stuzg, czyli o mechanizmie,
ktérego sg one elementem. Zamet ten nie pozwala potem na rozsadne
dyskusje i pozostajemy zwykle na poziomie potocznosci i jej wyznacz-
nikéw. W niniejszym tekscie podejme prébe rozsuptania tych zaleznosci
i zaprezentowania technologii umozliwiajgcej operacjonalizacje tych
poje¢ i mechanizméw w ramach nauki o komunikacji na przyktadach

z aktualnej codziennosci komunikacyjnej. Podejde do tego zagadnienia
w trzech krokach. Najpierw krétko naszkicuje konstruktywistyczne po-
dejscie do komunikacji i wynikajace z tego definicje informacji i znacze-
nia, rozumiane tu jako mechanizmy umozliwiajgce komunikacje, oraz
oméwie ich wspotzaleznod¢. Nastepnie pokaze mozliwosci ich uzycia

w konkretnych procesach projektowych w ramach information design,

' Claim firmy Netia, uzywany aktualnie na wszystkich nosnikach.



udzielajac (niepytany) kilku rad na temat tego, jak projektowac zaréwno
informacje, jak i znaczenia. W trzeciej czesci natomiast zajme sie algoryt-
mami, a doktadniej jednym z ich typéw — tak zwanymi weapons of math
destruction — i omoéwie skutki ich dziatania w $wiecie naszych aktualnych
komunikacji, gdzie informacje staty sie towarem i biorg udziat w pro-
cesach monetyzacji nie tylko komunikacji, lecz takze systeméw spotecz-
nych, do czego niektére z ich subsystemoéw przyznaja sie w miedzyczasie
bez zazenowania, stawiajac to jako szczytny cel na drodze ku, jak sadze,
Swietlanej przysztosci. Monetyzowane sg juz nie tylko: czas wolny, przy-
jazn, znajomosci, kontakty i wiezi miedzyludzkie, goscinnos¢, emocje,
indywidualne i prywatne dane, zachowania, przewidywalnos¢, lecz takze
nauka, co jest o tyle ciekawe, ze ta ostatnia pracowata dotychczas algo-
rytmem kooperacji, a nie konkurencji (a tylko te ostatnig daje sie zmone-
tyzowac)?. A zatem naukowcy nie majg juz ze sobg wspétpracowac i ko-
operowac, lecz — poprzez wprowadzenie punktéw przyznawanych za ich
prace, punktow, ktérych ilos¢ jest skoficzona — maja teraz konkurowac ze
sobag wedtug regut ustalanych przez gospodarke, do czego namawiajg
nawet same uniwersytety, propagujac hasto komercjalizacji, brzmigce

co prawda nieco inaczej niz monetyzacja, ale oznaczajgce to samo. Tu
przyktad takiego nawotywania ze strony jednego z uniwersytetow:

Komercjalizacja wynikéw badan naukowych to dziatania, ktére po-
legajg w szczeg6lnosci na: ocenie potencjalnej wartosci rynkowej

i zdolnosci do przynoszenia zyskéw wynikéw prac intelektualnych,
tworzeniu modeli biznesowych dla wykorzystania wynikéw prac

2 Atak na marginesie przyjazni i Facebooka: przyjaznia sie ludzie, a nie tozsamosci, co
najwyzej wizerunki. Ale na Facebooku nie ma ludzi ani wizerunkow, lecz tylko tozsamosci.
Whiosek — na Facebooku nie ma przyjazni ani przyjaciot. Patrz Fleischer 2017b. Wiecej
nawet: przyjazi tworzy sie na podstawie konsensu (miedzy przyjaciétmi), ale réwniez na
catkowitym lub czedciowym braku konsensu (wtedy dana osoba jest dla nas ciekawa, bo
inna niz my) oraz na abstrahowaniu od takiego braku; natomiast na Facebooku obowia-
zuje wytacznie konsens, stad zresztg filter bubble i komory z echem, bedace rezultatem
algorytmow tak zwanych mediéw spotecznodciowych.



intelektualnych, ksztattowaniu mechanizméw prawnych i ekono-
micznych, ktérych efektem bedzie m.in. sprzedaz, uzytkowanie lub
wdrazanie do gospodarki efektow prac intelektualnych. Wyniki prac
intelektualnych stanowig wazne ogniwo rozwoju przedsiebiorczo-
3ci, a takze pozwalajg na rozwoj istniejgcych firm, poprzez procesy
transformacji innowacji w nowe produkty. Aby mozna byto okresli¢
wybor sciezki komercjalizacji, a przede wszystkim zdolnos¢ efektow
prac intelektualnych do komercjalizacji, nalezy wtasciwie okresli¢ ich
charakter. W celu komercjalizacji bezposredniej Uczelnia moze utwo-
rzy¢€ specjalng jednostke — Centrum transferu technologii, a w przy-
padku braku takiej jednostki, zarzgdzanie prawami do wynikéw

lub do know-how, w zakresie komercjalizacji bezposredniej, moze
powierzy¢ spoétce celowej. Na Uniwersytecie Wroctawskim zarzadza-
nie prawami do wynikéw lub do know-how w zakresie komercja-
lizacji bezposredniej zostato powierzone spétce celowej: Centrum
Innowacji i Transferu Wiedzy Uniwersytetu Wroctawskiego Sp. z o.0.
Rezultatem komercjalizacji posredniej jest powstanie przedsiebior-
stwa — spotki spin-off (firmy innowacyjnej) z udziatem spétki celowej
Uniwersytetu Wroctawskiego (Centrum Innowacji i Transferu Wie-
dzy Uniwersytetu Wroctawskiego Sp. z 0.0.)3.

Nauka powinna zatem mie¢ warto3¢ rynkowa, przynosic zyski i sie
sprzedawac?, a najwazniejsze sg Sciezki komercjalizacji w ramach spétki
celowej i spin-off — otwarte natomiast pozostaje pytanie, komu dziatal-
nos¢ ta ma przynosic zyski — podczas gdy dotychczas myslelismy, ze
nauka stuzy przyrostowi wiedzy, dostepnej kazdemu i uzyskiwanej dla
wszystkich; dlatego zresztag w nauce funkcjonowata kooperacja, a nie
konkurencja. To oczywidcie trzeba zmieni¢, gdyz jakzez istnie¢ moze cos,

3 Zrédto: https://uni.wroc.pl/transfer-innowacji/informacje-dla-naukowcow/komercjaliza-
cja-nauki/ (2.01.2019).

4 Wiem, to stowo jest dwuznaczne.



co nie podlega monetyzacji i ekonomizacji. Wiec idzmy dalej. Skomercja-
lizowa¢ mozna nawet przewidywalnos¢. Gdyz kiedy jako oferent ustug
wiemy, czego klient chce, nim on sam to wie, wtedy... skomercjalizowali-
Smy wtasnie przewidywalnosc.

Juz w roku 2005 6wczesny szef Google Eric Schmidt powiedziat:
“Czy otrzymujg Panstwo wiecej niz jedng odpowied?, kiedy korzy-
stajg z Google? Naturalnie. Wtasnie. | to jest btad. My powinnismy
wiedzie¢, co Pafstwo mysla, i by¢ w stanie udzieli¢ Pafstwu tylko
jednej precyzyjnie poprawnej odpowiedzi”. Pie¢ lat pdzniej Schmidt
przyznat, ze nie wiadomo, jak bedzie wygladac przysztos¢ szuka-

nia [w Google — MF]. “Ale jednym z pomystéw jest, Ze odcigzymy
Panstwa od stawiania coraz wiekszej liczby zapytan, tak ze nawet nie
bedg musieli Panstwo ich wklepywa¢. Mysle, ze wiekszos¢ ludzi nie
chce, by Google odpowiadat na ich pytania. Oni chcg, by Google im
powiedziat, co majg zrobic¢ jako nastepne”. W roku 2012 natomiast
zatozyciel Google, Larry Page, pisat w liscie do inwestoréw: “Na-
prawde dobre szukanie oznacza przektad w ciggu jednego mrugnie-
cia powieka potrzeb na akcje. Chodzi o to, by przyspieszy¢ sprawy,
tak aby uzytkownicy mieli czas na wazne rzeczy w ich zyciu™.

W ten spos6b ksztattowanie przysztosci przejety przedsiebiorstwa
gospodarcze, a digitalizacja sprowadza sie do monetyzacji czasu; tyle
ze owo ksztattowanie przysztosci nie odbywa sie w interesie spote-
czenstwa (mimo iz to jego przysztos¢), lecz w interesie przedsiebiorcow
i inwestoréw, a interesy gospodarki sg zawsze inne niz potrzeby spo-
teczenstwa: gospodarka operuje wzrostem gospodarczym i obrotami,

a systemy spoteczne — komunikacjg i wspétoddziatywaniami spoteczny-

5 Zrodto: https://www.sueddeutsche.de/digital/google-discover-1.4181596
(12.10.2018). Uwaga techniczna: przektady wszystkich cytatow w tej ksigzce pochodza
ode mnie.



mi na bazie dysensu®. Dla nas jako spoteczenstwa digitalizacja nie ma
co prawda jakiegos okreslonego celu, ale producenci uzywanych przez
nas urzadzen digitalnych posiadajg swoje interesy (gospodarcze lub
inne jeszcze), dla zaspokojenia ktorych urzadzenia te sg produkowane,
my mamy je tylko kupi¢ lub ich uzywa¢, by zaspokoi¢ interesy wtasci-
cieli firm. W ten sposob to one wyznaczajg nam przysztos¢, przysztosé
tych urzadzen, ktéra nagle staje sie naszg przysztoscia, o ktorej ksztatt

i ksztattowanie nikt nas nie pytat. Przegladajac natomiast media i donie-
sienia, nie widze w nich (ja przynajmniej) debat spotecznych na temat
tego, dokad dtugofalowo zmierzamy, na czym nam zalezy, jak chcemy
2y¢, co chcemy robi¢ za pomocg urzadzen x, y i po co. To bytyby istotne
dla nas pytania. Podczas gdy dzisiaj to nie my robimy co$ z urzadzenia-
mi, lecz to urzadzenia robig co$ z nami. A kiedy diagnoze te skorelujemy
z faktem, ze w USA 90% medidéw nalezy do pieciu koncernéw’, wtedy
rzecz nabiera rumiencéw. A za wszystkim tym stojg okreslone algorytmy,
z jednej strony sterujace opisywanymi tu procesami, ale z drugiej strony
pisane przez konkretnych ludzi dla innych ludzi. Stad pytanie — dlaczego
sg one pisane tak, a nie inaczej, oraz kto i w jakim celu decyduje o tym,
jak sg pisane? Nie wszystkie algorytmy oczywiscie sg problematyczne,
lecz jedynie te, ktére produkuja petle toksycznych sprzezen zwrotnych.
O nich mowa bedzie wtasnie w trzeciej czesci ksigzki. Za$ sterowac tymi
procesami powinnismy my, jesli i kiedy rozumiemy, co to jest informacja,
jak ona dziata, jak powstajag znaczenia i do czego stuza oraz w jaki spo-
séb informacji i znaczeniom podlegamy. O tym mowa bedzie w dwéch
pierwszych czedciach. Zacznijmy wiec od kwestii podstawowych i tech-
nicznych, a nastepnie przejdzmy do bardziej kompleksowych zagadnien.

& Dysens - przeciwienstwo konsensu.

7 Zrodto: https://www.freiewelt.net/reportage/5-grosskonzerne-beherrschen-90-prozent-
aller-us-mainstream-medien-10070878/ (11.01.2019).



