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ABSTRAKT

Przedmiotem artykutu jest ukazanie problematyki personalizacji internetu oraz zwrécenie

uwagi na korzysci i zagrozenia, ktore siec¢ ze sobg niesie. Gtowny akcent zostat potozony

na wyjasnienie proceséw zwigzanych z dostosowywaniem zawarto$ci internetu do indywi-
dualnych potrzeb jego uzytkownikéw. W tym celu podjetam prébe odpowiedzi na pytania:

czy termin ,globalna wioska” stanowi aktualng metafore komunikacji w internecie? Co jest

Zrédtem personalizacji internetu, jaka petni role oraz jakie zagrozenia ze sobg niesie? Czy

mozemy uniknac zjawiska personalizacji?

W artykule poddano analizie dane zawarte w raportach StatCounter Global Stats, a takze

przeprowadzono wtasne badania empiryczne w zakresie funkcjonowania uzytkownika

w przestrzeni wirtualnej. Znaczaca cze$¢ artykutu oparta jest na wiedzy oraz kilkuletnim do-
Swiadczeniu wiasnym w zakresie optymalizacji stron internetowych pod katem SEO (search

engine optimization) oraz marketingu internetowego — SEM (search engine marketing).

SLOWA KLUCZOWE: PERSONALIZACJA INTERNETU,
DOSTOSOWYWANIE WYNIKOW WYSZUKIWANIA, BEZPIECZENSTWO
W SIECI, ALGORYTMY GOOGLE, FILTROWANIE ZAWARTOSCI SIECI

ABSTRACT
The subject of the article shows the problem of personalization of the Internet and it con-
cerns the benefits and threats that it poses. The main emphasis has been put on explaining
the process related to adaptation of the Internet content to individual needs of network
users. The author has attempted to answer the questions: Is the term of the “global village”
a current metaphor of the Internet communication? What is the source of personalization
of the Internet, what role does it play and what threats does it pose? Moreover, can we avoid
the phenomenon of personalization?
In the article, data contained in StatCounter Global Stats reports have been analyzed, as well
as own empirical research in the field of user functioning in the virtual space has been car-
ried out. A significant part of the article is based on author’s knowledge and several years
of experience in the field of SEO (search engine optimization) and the Internet marketing
— SEM (search engine marketing).

KEY WORDS: THE INTERNET PERSONALIZATION, CUSTOMIZING
SEARCH RESULTS, NETWORK SECURITY, GOOGLE
ALGORITHMS, FILTERING THE CONTENT OF THE NETWORK
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W pierwszych latach dziatania internetu w Polsce bariera dostepu byla
na tyle duza, ze mogli z niego korzysta¢ wylacznie nieliczni. Wraz z roz-
wojem technologii grono uzytkownikéw poszerzato sie, a nowe medium
stawalo sie z roku na rok coraz bardziej popularne. Szacuje sie, ze pierwszy
milion uzytkownikéw osiagniety zostat w 1997 roku (Baran, 2013, s. 77).
Woéwczas Radostaw Katarzyniak, Przemystaw Kazienko oraz Janusz Sobec-
ki w publikacji zatytulowanej Wybrane problemy wyszukiwania informacji
w sieci Internet, podchodzac z pewna dozg ostroznos$ci do ocen poszczegdl-
nych proceséw zachodzacych w internecie, jak réwniez samego medium,
okredlili go ,,abstrakcyjnym obszarem pojeciowym charakteryzujacym
sie niezwykle duzg ztozonoscig oraz dynamika” (Katarzyniak, Kazienko,
Sobecki, 1997).

Dzi$, patrzac przez pryzmat zmian, ktore zaszly w internecie, mozna
stwierdzi¢, ze byl to rewolucyjny wynalazek, ktéry wplynal przede wszyst-
kim na zmianeg funkcjonowania spoleczenistwa, nie tylko w srodowisku
wirtualnym. Walery Pisarek postawil teze, ze internet jest medium, kto-
re ,jak zadne inne w historii ma znaczacy wplyw na wiekszos¢ sfer zycia
cztowieka” (Pisarek, 2009, s. 7). Trudno si¢ z nim nie zgodzi¢, zwlaszcza
w kontekscie komunikowania. Mozliwosci, ktore dal internet, pobudzity
w jego uzytkownikach poczucie otwartosci i bliskosci catego $wiata. Stwo-
rzona w latach 60. XX wieku przez Marshalla McLuhana teoria ,,globalne;j
wioski”, dotyczaca telegrafu, na nowo pojawila si¢ w dyskursie naukowym,
stanowigc metafore dla braku granic terytorialnych w kontekscie uzywania
mediéw elektronicznych (McLuhan, 2001, s. 179). Warto jednak zastanowi¢
sie, czy ewolucja internetu i rozmaite procesy, ktdre wplynety na jego funk-
cjonowanie, nie spowodujg, ze w XXI wieku wspomniana metafora bedzie
sie dezaktualizowa¢. Kluczowe zdaje si¢ tu zestawienie kategorii technicz-
nych mozliwosci z realnymi ograniczeniami, majgce bezposredni wptyw
na komunikacje masowa w internecie. Z technicznego punktu widzenia
internet umozliwia niczym nieskrepowany dostep do informacji i maso-
wa komunikacje na skale globalna, jednak zwrécenie uwagi w kierunku
ograniczen, ktdre sg narzucane uzytkownikom sieci, unaocznia, ze w wielu
sytuacjach status ,,globalnej wioski” traci range, przeksztalcajac sie co naj-
wyzej w ,wioske lokalng”.

Bariery, ktore powstaja na drodze swobodnego dostepu do informacji
w przestrzeni wirtualnej, maja wielowymiarowy charakter, a u ich podstaw
lezg zaréwno czynniki techniczne warunkowane przez rozmaite przedsie-
biorstwa z branzy informatycznej, jak i behawioralne inicjowane przez sa-

mych uzytkownikow sieci. Skutkiem tego ci drudzy wybierajg na co dzien
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takie narzedzia, ktére w najbardziej optymalny sposob dostosowane
sg do ich potrzeb. Statystyki prowadzone przez StatCounter Global Stats
wskazuja, ze dla ponad 98% polskich internautéw stowo ,,Google” stanowi
synonim wyszukiwania (StatCounter, 2018). Stale udoskonalane algoryt-
my pozwalajg na szybkie i trafne zwracanie uzytkownikom pozadanych
wynikéw, co z kolei jest warunkiem koniecznym do utrzymania wiodacej
pozycji. Przodownicy innowacji na przestrzeni lat wypracowali sprawng
strukture i stworzyli setki algorytmow, ktore pozwalaja na natychmiasto-
wa personalizacje wynikéw wyszukiwania jednostkowego uzytkownika,

co jeszcze bardziej umocnito ich pozycje¢ na rynku.

»Personalizacja” to stowo, ktére w XXI wieku nabrato szczegdlnego
znaczenia. Potrzeba nadawania produktom i ustugom osobistego charak-
teru stala sie tak silna i tak powszechna, ze z trudem dzi$§ mozna wyod-
rebni¢ sektory, ktorych to zjawisko nie dotyczy. Jednostki, ktére zwykle
sg postrzegane jako element ogétu spoleczenstwa, z checig doswiadczaja
zindywidualizowanych form zaspokajania ich potrzeb. W przeszlosci per-
sonalizacja zwr6cona byta wyltacznie w strone elit, utwierdzajac ich tym
samym w poczuciu wyjatkowosci. Na przelomie XX i XXI wieku dzigki
rozwijajagcemu si¢ postepowi technologicznemu proces personalizacji
ewoluowal, nabywajac przy tym zdecydowanie bardziej inkluzywnego
charakteru. Towarzyszyl temu swoisty paradoks, ktory miat wplyw na wy-
pracowanie nowej jakosci — rozpoczeta sie era wdrazania modelu bizne-
sowego opartego na zasadzie indywidualizmu, skierowanego do klienta
masowego. Zastosowanie tegoz modelu umozliwilo oferowanie szerokiej
grupie odbiorcéw rozmaitych produktéw i ustug bezposrednio dostosowa-
nych do indywidualnych potrzeb kazdej jednostki. W krétkim czasie prak-
tyka ta zaczela by¢ stosowana w wielu branzach na calym $wiecie. Obecnie
przedsiebiorstwa umozliwiajg na przyktad dowolne zestawienie kanalow
tematycznych w telewizji cyfrowej, zakup bizuterii z osobistym akcentem
w postaci graweru badz wlasnej kompozycji elementéw czy nawet, wyda-
wac by sie moglo, tak prozaiczng ustuge, jaka jest podanie ulubionej kawy
na wynos w kubku opatrzonym imieniem zamawiajacego. Obserwujac dy-
namike postepu dzialan zwigzanych z personalizacja, nalezy takze zwrdcié
uwage na role, jaka odgrywa ona w sektorach I'T oraz E-commerce, gdzie

procedura dostosowywania do jednostkowego konsumenta nie dotyczy
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wylacznie ustug czy produktéw, ale calej struktury funkcjonowania roz-
maitych narzedzi, dzieki ktérym uzytkownik odnosi wrazenie, ze zostaty
one stworzone wylacznie z mysla o nim. Poczatki personalizacji internetu

siegaja lat 90. XX wieku, kiedy to twdrcy nieistniejacej juz wyszukiwar-
ki AltaVistal stworzyli algorytm, ktéry pozwalal na wprowadzanie stow
kluczowych w wielu jezykach obcych (wiacznie z tymi, ktére nie byly za-
pisywane w alfabecie facinskim), a takze w inteligentny sposéb potrafit

nie uwzglednia¢ we frazach wielowyrazowych spojnikéw badz wyrazen
nieistotnych dla danego wyszukiwania (Battelle, 2005, s. 45). Na przyktad:

wpisujac pytanie ,Where is London?” eliminowal wyrazy ,where” oraz ,is”,
dzieki czemu w naturalny sposob zawezal obszar poszukiwan co najmnie;j

o kilka milionéw witryn, w ktérych z pewnoscia by sie pojawilty (Seymour,
2011, 5. 51).

Dzi$ personalizacja internetu to co$ znacznie wiecej. Nalezy o niej
moéwi¢ w kontekscie podejmowania wszelkich zabiegéw zwigzanych z do-
stosowywaniem zwracanej przez wyszukiwarki zawartosci do indywidu-
alnych potrzeb kazdego uzytkownika na podstawie podjetych przez niego
w przeszlo$ci dzialan w przestrzeni wirtualnej. Personalizacja oznacza
odejscie w niepamiec¢ czasow, kiedy internet byl jednakowy dla wszystkich,
gdy dwoje uzytkownikéw wpisujacych w wyszukiwarkach te same frazy
otrzymywalo identyczne wyniki. Okazuje sie jednak, Ze cos, co miato ulep-
szy¢ sposob pozyskiwania informacji, jednocze$nie ograniczylo do nich
dostep. Kazdy z nas, przemierzajac wirtualne szlaki, buduje wlasna, jedy-
ng i niepowtarzalng strukture informacji, ktéra wyszukiwarki zapisuja,
a pochodzgce z nich dane przetwarzaja na miliony sposobéw. Eli Pariser
w swojej ksigzce The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You
nazywa te strukture niewidzialng ,.filtrujaca banka”. Jest to swego rodzaju
zamKknieta przestrzen, do ktérej docieraja juz przefiltrowane informacje,
dedykowane indywidualnym uzytkownikom. Co wigcej, dzialania, ktdre
internauci podejmuja w sieci, znaczaco zawezaja przestrzen informacji,
ktére do nich docierajg, przy jednoczesnym nieswiadomym udostepnianiu
wlasnych danych. Z perspektywy konsumenta sieci mozemy moéwic o dy-
chotomicznym ujeciu do§wiadczania personalizacji internetu: na ptasz-
czyznie intencjonalnej i nieintencjonalnej (Skwarski, 2004, s. 4). Obie
te plaszczyzny obejmuja swoim zasiggiem wszystkich uzytkownikow sieci

i nieustannie oddziatujg na nich w jednakowym czasie, przynoszac jednak

1 AltaVista byla jedna z najpopularniejszych wyszukiwarek na $wiecie, zanim
pojawila sie wyszukiwarka Google. Pobrane z: ICSTI Insights, http://www.
icsti.org/IMG/pdf/INSIGHT_2010_JULY.pdf (07.01.2019).
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rozne skutki. Réznice podejmowanych w ramach ich funkcjonowania dzia-
tan zwigzane sg z kompetencjami konsumentéw, potrzebami oraz inten-
cjami. Swiadome dopasowywanie parametréw witryn bedzie odbywato
si¢ na przyklad za posrednictwem bezposredniego wskazywania wyszu-
kiwarce ulubionych stron, akceptowania zasad polityki cookies?, zapisow
do newsletteréw, wyrazania zgéd na przesylanie i wyswietlanie rozma-
itych komunikatéw czy aprobowania wykorzystywania danych osobowych
przez administratoréw stron podanych w trakcie wypelniania formularzy
i po zalogowaniu do wybranych serwiséw. W ramach podejmowania kolej-
nych krokéw w sieci, na plaszczyznie intencjonalnej, uzytkownik jest infor-
mowany o dziataniach zwigzanych z przetwarzaniem konkretnych danych
i w kazdym momencie moze podja¢ decyzj¢ o rezygnacji i wycofaniu sie.
Zgota odmienna sytuacja wystepuje w przypadku personalizacji

na plaszczyznie nieintencjonalnej. W trakcie codziennej eksploracji prze-
strzeni wirtualnej konsumenci internetu wielokrotnie poddawani sg dzia-
taniom algorytmow, ktére skrupulatnie gromadza o nich dane bez ich
wiedzy. Robig to poprzez $ledzenie historii wyszukiwan, zakupow, anali-
zowanie korespondencji mailowej, a nawet nagrywanie fragmentow roz-
moéw prowadzonych przez smartfony. Przyczyny takiego postepowania
zwigzane sg bezposrednio z ekwiwalentem finansowym otrzymywanym
przez przedsi¢biorstwa medialne w zamian za emisje reklam badz handel
danymi umozliwiajacymi precyzyjne konstruowanie przekazéw reklamo-
wych badz politycznych. Kazdy uzytkownik decydujacy sie na korzystanie
z darmowych narzedzi, ktére udostepnia monopolista w swojej dziedzinie
(jak Google czy Facebook), zaprasza ich tym samym do swojej przestrzeni
prywatnej, wyrazajac zgode na przetwarzanie danych, zaréwno tych, ktére
przekazali $wiadomie, jak i tych, ktore zostaly pozyskane bez ich wiedzy.

Przetwarzanie zgromadzonych za posrednictwem algorytmoéw informacji,

2 Polityka cookies dotyczy przechowywania i wykorzystywania przez
wyszukiwarke internetowa niewielkich fragmentéw tekstu wprowadzonych
przez internaute. Za sprawa takich dziatan uzytkownik przelaczajacy sie
pomiedzy stronami czy wracajacy do przegladanych wczeéniej stron nie musi
ponownie wprowadza¢ danych, gdyz zostaja one dodane automatycznie przez
wyszukiwarke. W 2012 roku Unia Europejska nalozyta na wszystkie panstwa
czfonkowskie obowigzek wprowadzenia zmian dotyczacych informowania
na stronach internetowych o prowadzeniu takich praktyk. Rok pdzniej
w Polsce zostala znowelizowana ustawa — Prawo telekomunikacyjne, w ktdrej
w mysl art. 173 wlasciciele witryn www sa zobligowani do zamieszczenia
komunikatu o przechowywaniu i wykorzystywaniu danych uzytkownikéw
koncowych. Pobrane z: https://ico.org.uk/for-organisations/guide-to-pecr/
cookies-and-similar-technologies (07.01.2019).
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takich jak: dane demograficzne, zachowania konsumenckie czy zaintere-
sowania uzytkownikdéw, wiaze sie z ich przechowywaniem, interpretowa-
niem oraz wykorzystaniem na potrzeby wlasne oraz zewnetrzne firm, ktore
je zbieraja (Ratalewska, Wierzbicka, 2017, s. 322). Co istotne, kwestie braku
prywatnosci i udostepniania danych dotyczg nie tylko uzytkownikéow wy-
branych narzedzi, ale wszystkich oséb, ktore nawigzujg z nimi jakgkolwiek
komunikacje w formie elektronicznej. W 2013 roku organizacja Consumer
Watchdog wniosta pozew do sadu przeciwko firmie Google Inc., zarzucajac
jej naruszanie prywatnoéci osob korespondujacych z uzytkownikami pocz-
ty Gmail. W odpowiedzi, jakg wystosowali w pisémie o odrzucenie pozwu,
adwokaci §wiatowego potentata zaznaczyli, ze nie istnieja rozsadne powody;,
dla ktérych osoba, ktéra wysyta wiadomos¢ na skrzynke pocztows ofero-
wang przez darmowy serwis, mogtaby oczekiwac jakiejkolwiek prywatno-
$ci (Orlinski, 2013, s. 96).

Aby lepiej zrozumiec¢ skale tego zjawiska i wynikajace z niego konse-
kwencje, warto zapoznac si¢ ze struktura dziatania procesu wyszukiwania
i podmiotami majacymi na niego wplyw. Ze wzgledu na bardzo wysoki
odsetek uzytkownikéow wyszukiwarki Google w Polsce przedstawiona ni-
zej analiza mechanizméw funkcjonowania bazy zindeksowanych stron in-
ternetowych oparta zostala na najwazniejszym produkcie przedsi¢biorstwa

Google.

Obserwujac postepujace zjawisko personalizacji internetu, nalezy
w pierwszej kolejnosci zwrdci¢ uwage na wielowymiarowos¢ dziatan wa-
runkujacych ostateczny ksztalt otrzymywanych wynikéw wyszukiwania.
Wyznaczaja je bowiem kroki podejmowane w tym samym czasie przez
trzy grupy podmiotéw (rysunek 1). Pierwszg grupe stanowia odbiorcy
tresci, ktorzy poszukuja informacji w sieci. Jak wczeé$niej wspomniano,
na umiejscowienie poszczegdlnych wynikéw, ktére oddaje im wyszuki-
warka, wptywa miedzy innymi historia zapytan wprowadzonych przez
nich w przesztosci czy chociazby ich lokalizacja. Druga grupa sa wlasci-
ciele stron internetowych, ktérzy samodzielnie badz za posrednictwem
0s6b trzecich (firm zewnetrznych czy freelanceréw) podejmuja rozmaite
dziatania optymalizacyjne (SEO - search engine optimization) i marketin-
gowe (SEM - search engine marketing), majace na celu podnoszenie pozycji

strony www w wynikach wyszukiwania. Wszelkie przedsiewziete kroki,
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zar6wno przez pierwsza, jak i druga grupe, sa wynikiem koniecznosci do-
stosowania si¢ do zasad stanowionych przez grupe trzecia, najwazniejsza
pod wzgledem warunkowania wahan pozycji poszczegdlnych stron. Two-
rzy ja cale zaplecze strukturalno-personalne firmy Google. I to wlasnie oni
za posrednictwem aplikowanych algorytmow filtruja odpowiednio witryny
z bogatego katalogu calej przestrzeni wirtualnej, bezposrednio wplywa-
jac na ostateczny ksztalt rankingu stron bedacego odpowiedzia na wpro-
wadzane slowa badz frazy kluczowe. Filtrowanie wynikéw przypomina
lejek, do ktorego trafiaja poszczegolne fragmenty sieci determinowane
przez dziatania wskazanych wcze$niej grup podmiotéw, by w ostatecz-
nym rozrachunku przesgczy¢ wyniki spersonalizowane pod konkretnego

uzytkownika.

Rysunek 1. Podmioty determinujace hierarchie wynikéw wyszukiwania
stron www zwracanych uzytkownikom przez wyszukiwarke Google.

ALGORYTMY GOOGLE |i>
WLASCICIELE WITRYN, ADMINISTRATORZY, :>
AGENCJE MARKETINGOWE, FREELANCERZY

UZYTKOWNICY SIECI
- ODBIORCY TRESCI

2, ¥ X

ODBIORCA KONCOWY 1 ODBIORCA KONICOWY 2 ODBIORCA KONCOWY 3

cotkrge FBeccr gvOoo

Zrédlo: opracowanie wlasne

Algorytmy Google to programy komputerowe dzialajace zgodnie z za-
programowanym wczesniej zbiorem setek okreslonych zasad i procedur,
dzigki ktérym wyszukiwarka wie, w jaki sposob ma przeanalizowa¢ kazda

strong internetowy, a nastepnie ocenic jg, aby w koncowym etapie procesu
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zaindeksowac jg i ustanowi¢ jej odpowiednie miejsce w hierarchii dla zto-
zonych zapytan. Czestotliwo$¢ ich aktualizacji oraz konieczno$¢ wdrazania
nowych produktéw wynika przede wszystkim z rosnacej potrzeby segrega-
cji informacji, ktore pojawiaja sie w sieci. Dobrze skrojona wyszukiwarka
przetwarza w kazdej sekundzie niewyobrazalng ilo$¢ danych, porzadkujac
powszechnie panujacy chaos w internecie i starajac si¢ odda¢ wyniki jak
najlepiej pasujace do ztozonych przez uzytkownikéw zapytan. Niewatpli-
wym sukcesem bylo stworzenie mechanizmu, ktéry bedzie z powodze-
niem oddawatl doskonale spasowane wyniki bez wzgledu na to, czy beda
one pochodnymi pojedynczych stéw kluczowych, czy tzw. dtugiego ogona
wyszukiwania.

Aby zobrazowa¢ funkcjonowanie tej struktury, mozna ja przyréwnac
do rynku walutowego - strony internetowe, podobnie jak waluty na giet-
dzie, zajmujg okreslone miejsce w hierarchii i poddawane sg rozmaitym
czynnikom zewnetrznym, ktdére decyduja o codziennych wahaniach i wy-
znaczaniu nowej pozycji strony w wynikach wyszukiwania. Przyczyn
niespodziewanych, a znaczacych fluktuacji na rynku witryn nalezy doszu-
kiwa¢ si¢ przede wszystkim w stale ulepszanych i aktualizowanych algo-
rytmach. Pierwszym algorytmem zaaplikowanym wyszukiwarce Google
byt PageRank3. Ze skutkiem natychmiastowym wptynat on na globalny
ranking wszystkich stron internetowych i zapoczatkowat $wiatowa go-
nitwe o miejsce na podium w wynikach wyszukiwania (Page, Brin, 1998,
s. 15). Skupial on swoje dziatania przede wszystkim na analizie tresci wi-
tryny, przyznajac jej odpowiednia warto$¢ w 10-stopniowej skali4. O war-
tosci strony decydowata z kolei ilo§¢ cytowan, czyli linkéw wychodzacych
oraz przychodzacych, i jako$¢ stron, z ktérych pochodza. Im wiekszy we-
zel powigzan, tym wieksza wartos¢ witryn (ibidem). Z biegiem lat, wraz
ze stale wzrastajacg liczba nowych stron internetowych, zwigkszajaca si¢
$wiadomoscia technologiczng uzytkownikoéw internetu i rosngcym zain-
teresowaniem podejmowania dziatan w kierunku podnoszenia widocz-
nosci witryny w sieci, tworcy algorytmu zdali sobie sprawe, ze PageRank

nie byt doskonatym narzedziem i tatwo bylo go zmanipulowac¢ i oszukac.

3 Nazwa algorytmu wbrew pozorom nie pochodzi od angielskiego stowa
»strona” (page), a od nazwiska jednego z twércow algorytmu i zalozyciela

Google Larryego Page’a. Sam algorytm zostal opatentowany w 1998 roku,
jednak nie przez jego tworcow, lecz przez Uniwersytet Stanforda ze wzgledu
na to, iz narzedzie to powstalo w ramach projektu zaliczeniowego jednego
z przedmiotéw. Pobrane z: https://patents.google.com/patent/US6285999
(07.01.2019).

4 Liczba 10 okre$lata najwyzsza wartos$¢ strony, za$ wyrazenie N/A wskazywato
na catkiem nowa witryne.
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Zanim do tego doszlo, okazalo si¢, ze pomystowo$¢ internautéw wybie-
gata znacznie dalej niz siggaly granice wyobrazni twércéw algorytmu.
Przestrzen wirtualna w mgnieniu oka wypetnita sie sztucznymi tworami
stworzonymi wyltacznie na potrzeby generowania linkéw. Tworzono tzw.
farmy linkéw/tresci, czyli strony internetowe poswiecone danej tematyce,
gromadzace tysigce artykutéw branzowych zawierajacych okreslone sto-
wa kluczowe. Z zamieszczonych w artykutach wybranych fraz tworzone
byly hipertacza odnoszace si¢ do strony, ktdrej pozycja miata sie docelowo
podnie$¢. Im bardziej ,zadbana farma”, tym wyzsza generowata wartos¢
wskaznikéw w rankingu dla linkéw zewnetrznych. Ale na tym nie koniec,
internauci poszli znacznie dalej. Konieczno$¢ tworzenia setek artykutow
wymagala czasu, pomystu i bogatego zasobu stownictwa, poniewaz kazdy
powstaly artykul musial by¢ unikatowy i niepowtarzalny. Stworzenie mie-
szarek tekstow, ktore pozwalaly na zachowanie cech unikatowosci danemu
artykulowi wylacznie poprzez wymiane kilku badz kilkunastu stéw na ich
odpowiednie synonimy, mialto utatwi¢ ten proces.

Na przestrzeni lat Google wprowadzil setki algorytmoéw oraz ich ak-
tualizacji, ktére z réznym nasileniem wptywaty na warunkowanie pozycji
poszczegdlnych wynikéw wyszukiwania. Cze$¢ z nich zostata oficjalnie
uwzgledniona w rocznych raportach, natomiast pozostate pominieto bez
zadnego uzasadnienia. Obecnos¢ kolejnych aktualizacji mozna byto po-
twierdzi¢ jedynie poprzez systematyczna obserwacje¢ i analize wahan
na rynku witryn. Najwickszy wptyw wywarl tzw. zwierzyniec Google’a,
czyli wprowadzone kolejno w latach 2011-2014 roku algorytmy Panda, Pin-
gwin, Koliber oraz Gotab (Mierzynski, 2018).

Algorytm Panda wdrozony zostal w lutym 2011 roku jako narzedzie
pozostajace w opozycji do witryn o treéci niskiej jako$ci. Dziesiatki tysiecy
stron www spadlo w rankingu w wyniku wprowadzenia nowego algoryt-
mu. Zalozeniem Pandy jest wyrdznianie w rankingach stron, ktére odzna-
czajg sie wysoka jakoscig, zas karanie tych, ktorych wartoéci informacyjne
i strukturalne sg watpliwe (farmy linkéw, strony z zaburzonym stosunkiem
reklam wzgledem tresci, strony z uboga warstwa tekstowa) (Slegg, 2015).
Za tresci wysokiej jakoéci uznawane sg przede wszystkim artykuly unika-
towe i oryginalne. Panda zwraca szczegdlng uwage na teksty bedace plagia-
tem badz duplikatem, a takze na warstwe jezykowa, w ktdrej pojawiajg sie
liczne powtdrzenia (Slegg, 2016). Innowacyjnosé¢ ta ukazata swoje mozli-
wosci w zakresie sprawdzania zawartosci treéci pod katem merytorycznym.
Sprowadzalo si¢ to bowiem do analizy tekstu i wykrywania niepowigza-

nych z tematykg artykutu zamieszczonych stow kluczowych linkujgcych
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do zewnetrznych stron. Na przestrzeni lat algorytm byl wielokrotnie ulep-
szany, a ostatnia jego aktualizacja, juz blisko trzydziesta z kolei, zostata
zarejestrowana przez uzytkownikéw w lipcu 2015 roku. Kazda z nich mia-
ta na celu przede wszystkim ustawienie wysoko w hierarchii stron, ktdre
beda warto$ciowym i korzystnym materialem dla uzytkownikéw, nie zas
dla wlascicieli.

Algorytm Pingwin, wprowadzony w kwietniu 2012 roku, miat za zada-
nie ograniczanie zaufania do stron, za posrednictwem ktorych dochodzi
do manipulowania naturalnym obiegiem wymiany linkéw (Mierzynski,
2018). Pingwin zostal doskonale skonstruowany pod katem weryfika-
cji jako$ci zewnetrznych hipertaczy. Analizuje nie tylko liczbe nowych
odnosnikdéw, ktére pojawily sie w krotkim czasie, ale potrafi rowniez
skontrolowac ich jako$¢ i z powodzeniem wykry¢ préby oszustwa. Ocenie
podlegaja réwniez zrédla czy sposoby zdobywania linkéw. Za niepozadane
dzialanie uznawane jest prowadzenie niezréznicowanej strategii optyma-
lizacji witryn.

Algorytm Koliber pojawit sie w sierpniu 2013 roku i zrewolucjonizowat
metodologie pozyskiwania pozadanych wynikéw na trzech plaszczyznach,
dajgc jednocze$nie poczatek innowacyjnemu procesowi wyszukiwania
semantycznego (ibidem). Koliber to algorytm, na ktéry czekala znaczna
wiekszo$¢ uzytkownikow sieci. W pierwszej kolejnosci usprawnit proces
wyszukiwania informacji poprzez wyswietlanie poszukiwanych tresci
juz na pierwszej stronie, pomijajac konieczno$¢ wchodzenia na strony
z zaprezentowanych kolejno linkéw. Po drugie, okazal si¢ nieocenionym
wsparciem w odnajdywaniu trafnych wynikéw wzgledem lokalizacji uzyt-
kownika. Jednak jego najistotniejszym zalozeniem miato by¢ lepsze zro-
zumienie zapytan na dlugi ogon wyszukiwania. Na przyktad, wpisanie
frazy: ,w jakim miejscu w Warszawie najlepiej zje$¢ pizze?” oznacza dla
wyszukiwarki poszukiwanie restauracji w najblizszej okolicy uzytkownika
skladajacego zapytanie oraz najwyzej ocenianej pizzerii w Warszawie.

Algorytm Golab, wdrozony w 2014 roku, mozna uzna¢ poniekad za roz-
winiecie Kolibra. Mechanizm jego dzialania zwigzany jest bezposrednio
z lokalizacjg internautéw, co znaczaco usprawnilo proces wyszukiwania
lokalnego (ibidem). Na przyklad po wprowadzeniu frazy: ,gabinet ko-
smetyczny” wyszukiwarka oddaje indeks stron nie tylko dopasowanych
tematycznie, ale takze zgodnych z ustalong przez nig lokalizacja uzytkow-
nika. Réwnie istotne, co uzyteczne, okazato si¢ zintegrowanie wynikow
wyszukiwania z lokalizacja pozadanego miejsca/produktu na mapie. Dzie-

ki takiemu rozwigzaniu po wpisaniu stéw kluczowych badz pelnej frazy
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wyszukiwarka oddaje wyniki z linkami do stron www wraz z zaznaczong
dokladna ich pozycja na mapie z mozliwoscig wyboru trasy dojazdu.

Nie tylko przedsiebiorstwo Google stara si¢ o zindywidualizowane
traktowanie internautéw. Niedtugo po wprowadzeniu algorytmu Page-
Rank w imperium Marka Zuckerberga zostat uruchomiony algorytm Edge-
Rank, ktory po dzi$ dzien decyduje za nas, ktdre informacje na Facebooku
s3 najwazniejsze i najbardziej interesujace, kogo lubimy bardziej, a kogo
mniej, wy$wietlajac na prywatnej tablicy tylko przefiltrowany fragment
tresci z calego ogromu, ktéry moglby do nas dotrzeé. Wielokrotnie mody-
fikowany EdgeRank, podobnie jak algorytmy Google’a, rozwinat si¢ w kie-
runku ulepszania parametréw oddawania w pierwszej kolejno$ci wynikéw
powiazanych z uzytkownikami lokalizacja. Zmiany te dostrzec mozna
chociazby poprzez wizyte na podstronie Facebook Marketplace, czyli ustu-
dze umozliwiajacej dokonywanie zakup6w oraz handel wymienny miedzy
spolecznos$cig Facebooka. Zanim uzytkownik zdgzy sprecyzowaé zapo-
trzebowanie, narzedzie filtrujace automatycznie wyswietla produkty badz
ustugi oferowane w jego najblizszym otoczeniu.

Warto w tym miejscu zwréci¢ uwage na przekaz budowany przez
wspomniane wyzej podmioty. Dajg one jasno do zrozumienia, ze wszelkie
podejmowane przez nie dzialania i aktualizacje robione sg z my$la o uzyt-
kownikach - ,,im wigcej danych o sobie nam przekazesz, tym precyzyjniej
dopasujemy nasze ustugi do twoich potrzeb”. Przedsi¢biorstwa, takie jak:
Facebook, Instagram, Snapchat, Google, Microsoft czy Apple, zapropono-
waly konsumentom ustugi najwyzszej jakosci, ktore zrewolucjonizowaty
metody komunikacji, ale - co najwazniejsze — uzaleznity ich od swoich na-
rzedzi. Kompatybilne urzadzenia, fatwe w uzyciu i wspétpracujace ze soba
aplikacje, pozwalajace na zarzadzanie plikami z wielu miejsc i urzgdzen
jednoczesnie, ustugi poczty elektronicznej, spoteczna przestrzen swobod-
nej wymiany informacji w postaci tekstow, zdje¢, plikéw audio czy wideo,
to zaledwie kropla w morzu ofert aplikacji i ustug udostepnianych inter-
nautom za darmo. Ale czy na pewno catkowicie za darmo? Cena, ktora
muszg zaplaci¢, z perspektywy pojedynczego uzytkownika moze wyda-
wacé sie pozornie niewielka, stanowig ja bowiem dane, ktére uzytkowni-
cy wielokrotnie wprowadzaja w rozmaitych formularzach rejestracyjnych.
Na og6t wigkszos$¢ internautdw jest juz przyzwyczajona do ,ekshibicjoni-
zmu” w sieci w lekkiej formie poprzez dzielenie si¢ fragmentami swojej
sfery prywatnej. Odbywa sie to za posrednictwem publikowania zdje¢, pre-
ferencji, upodoban, sympatii, antypatii, czyli wszelkich czynnosci zwigza-

nych z codziennym korzystaniem z rozmaitych portali spoteczno$ciowych.
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W rzeczywisto$ci sg to informacje, ktore w dzisiejszym $wiecie sg drozsze
od surowcow. O tym, jak wielkie zagrozenie niosg ze soba powyzsze dzia-
tania, $wiadcza stowa jednego z inzynieréw Google w odniesieniu do ich
hasta reklamowego ,,We're not evil™ ,We’re not evil. We try really hard not
to be evil. But if we wanted to, man, could we ever!” (Pariser, 2011).

Nawet przyjmujac najbardziej optymistyczne zalozenie, Ze intencje
zwigzane z przetwarzaniem danych oraz filtrowaniem wynikéw wyszuki-
wania nie sg zle, to i tak nie zmienia faktu wynikajacych z nich negatyw-

nych konsekwencji ponoszonych przez uzytkownikéow.

Eli Pariser wskazuje trzy podstawowe negatywne aspekty wynikajace
ze stosowania filtréw informacyjnych w sieci (Pariser, 2011, s. 9).

1. ,W bance jesteémy sami” — na $wiecie istnieje wiele 0séb, ktoérych
zainteresowania sg zblizone do naszych. Réznice, ktore determinu-
ja wyglad naszej banki, to droga, ktéra pokonaliémy w internecie,
odkrywajac czy rozwijajac swoje zainteresowania: witryny, ktore
odwiedzalismy; stowa kluczowe i frazy, ktore wpisywalismy w wy-
szukiwarce, by zdoby¢ informacje; kontakty, ktére nawigzalismy
w mediach spolecznosciowych; zakupy, jakich dokonalismy, i wiele
innych. Kazdy internauta obiera inng droge, wobec czego informa-
cje, ktore zostang przekazane, bedg dedykowane mu indywidualnie.

2. ,Wkroczenie do banki nie jest §wiadome” - siegajac po konkretna
prase, mozemy spodziewac sig, ze wszelkie tresci beda sympatyzo-
waly z okreslonymi pogladami, natomiast wpisujac w wyszukiwarce
dana fraze, nie wiemy, jakich wynikéw oczekiwac.

3. ,Banka jest transparentna” - w wiekszosci przypadkoéw internauci
nie zdaja sobie sprawy z istnienia filtréw przepuszczajacych przez
sito informacje, ktore do nich docierajg. Zwykle satysfakcja wy-
nikajaca z przeprowadzonych poszukiwan pozostaje na wysokim
poziomie, poniewaz odnajduja to, co miesci si¢ w kregu ich zain-
teresowan.

Sporzadzona przez Parisera lista nie wyczerpuje jednak katalogu nega-
tywnych aspektow zwigzanych z filtrowaniem i personalizowaniem inter-
netu, ktéry mozna uzupetnic jeszcze o kilka aspektow. Zagrozenie, ktore

- jak si¢ wydaje — powinno pojawic si¢ w pierwszej kolejnosci, to brak bez-

pieczenstwa informacji - jeden podmiot przechowuje bogaty zbiér danych
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na temat internauty (lokalizacja, zainteresowania, preferencje, ale tez logi-
ny, hasta i kody). Inny negatywny aspekt to powtarzalnos¢ — wielokrotne
ukazywanie treéci, z ktéra uzytkownik zdazyl juz si¢ zapoznac. Kolejny
to informacyjna segregacja. Joseph Turow w ksiazce The Daily You zwraca
uwage na dyskryminacje cze$ci internetowej spotecznosci, nazywajac ich
~wielkimi przegranymi”. Wskazuje, ze dyskryminacja dotyczy nie konkret-
nych grup, a jednostek, ktére sa w zindywidualizowany sposéb traktowane
gorzej (Turow, 2013). Nastepnym jest brak efektu zaskoczenia — sugerowa-
nie uzytkownikowi tresci wylacznie z kregu jego zainteresowan zabija cie-
kawos¢. I w koncu efekt potwierdzenia - ,,pojawia sie, kiedy mamy dostep
wylacznie do informacji, ktére moga nas zainteresowac. Ludzie nie§wia-
domie wybieraja te zrédta informacji, ktére potwierdzajg ich wizje $wiata”
(Gérecki, 2011). Nieustanne korzystanie z tych samych zZrédel moze powo-
dowac¢ radykalizowanie pogladéw i blokade na §wieze spojrzenie na pewne

kwestie.

Personalizacja w internecie niejako definiuje sposéb funkcjonowa-
nia jednostki w spoteczenstwie i stanowi wyznacznik kierunku rozwoju
komunikacji nie tylko w przestrzeni wirtualnej, lecz takze w $wiecie rze-
czywistym. Pomimo wielu negatywnych aspektow, ktore niesie ze soba
stosowanie mechanizmodw filtrujacych informacje, jest to proces, bez kto-
rego swobodne i zreczne odnalezienie pozadanych wynikéw wyszukiwa-
nia jest praktycznie niemozliwe. Ilo$¢ informacji pojawiajacych sie w sieci
wzrasta w niewyobrazalnym tempie. W 2011 r. internauci generowali co-
dziennie blisko milion wpiséw na blogach, ponad 50 mln tweetdéw i ponad
210 mld wiadomo$ci poczty elektronicznej (Gérecki, 2011). W 2018 roku
szacowano, ze liczba 0s6b korzystajacych z internetu przekroczyla 4 mld
(Kemp, 2018), a tylko w wyszukiwarce Google rejestrowano niemal 6,5
mld zapytan w ciggu doby (Website hosting rating, 2018). Personalizacja
jest naturalnym procesem rozwoju sieci, ktéry przede wszystkim utatwia
i usprawnia komunikacje¢ i pozyskiwanie pozadanych tresci, produktow
czy ustug w internecie, a nieustannie poprawiane i ulepszane algorytmy
znaczaco obnizajg bariere wejscia do §wiata skrojonego na miare potrzeb
kazdego z nas. Negatywne aspekty, ktére wynikaja z personalizacji, sa jed-
nak znaczace i mogg w konsekwencji doprowadzi¢ do wielu zagrozen, ale

nalezy przy tym zaznaczy¢, ze skala owego zagrozenia jest kazdorazowo
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determinowana czynnoéciami podejmowanymi przez samych uzytkow-
nikoéw sieci. Moga oni wplywac na obnizanie poziomu niebezpieczenstwa
badz jego catkowite niwelowanie za posrednictwem konkretnych dziatan
zwigzanych z ochrong, takich jak: szyfrowanie korespondencji, stosowanie
bezpiecznych hasel, przetrzymywanie dokumentéw lokalnie czy — wyda-
wac by sie moglo - tak prozaiczne dzialanie, jak rotacyjne uzywanie do-
stepnych na rynku wyszukiwarek. Naturalnie kazdy uzytkownik moze
catkowicie zrezygnowac z darmowych narzedzi, z ktérych korzystanie
wigze sie z udostepnianiem swoich danych, jednak niewielu zdecyduje si¢
na tak radykalne rozwiazanie w obliczu wymiernych korzysci, ktére w za-

mian otrzymuja.
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