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Etyczne aspekty personalizowania tresci
w Srodowisku cyfrowym

Ethical aspects of web content personalization

Nowadays, the Internet fulfils multiple functions: it supplies us with information
and entertainment, and it is sometimes all the social life we have. Typing any
phrase into Google — the most popular Internet search engine — will give you thou-
sands of answers in just a second. However trivial or important the question is,
Google will come up with numerous search results. Internet users hardly ever stop
to think how a content search list works and how the choice of what they see on
their computer screen has been made for them. Hardly anybody knows that enter-
ing the same words in the search engine will bring different search results for
different users. For every person browsing Google, the search engine will return
expert interviews, press articles, scientific publications, etc. — but the answer to the
search question will be biased, and can differ substantially for different users.
What is at work here is the web personalization mechanism, which involves
changes in the Google Search Algorithm depending on the place, time, and other
circumstances of the question asked, as well as any past searches of the user. The
same mechanism can be observed in Facebook’s news feed, which only serves us
selective information. In the end, we all end up closed in a filter bubble. At the
end of the day, in exchange for user-friendly Internet and our unyielding faith in
technology, we pay the ultimate price — our freedom.
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1. Wprowadzenie

Personalizacja (personalization) znajduje zastosowanie w réznych obszarach wie-
dzy: marketingu, informatyce, kognitywistyce, psychologii srodowiskowej, socjolo-
gii, mediach. Na przyktad architekci definiujg ja jako projektowanie przestrzeni
odpowiadajagce wymaganiom okres§lonych uzytkownikow, socjolodzy badaja relacje
miedzyludzkie w mediach spotecznosciowych, dla informatykéw personalizacja jest
zestawem technologii, ktore usprawniajg korzystanie z internetu (Fan & Poole,
2006, s. 181-183). W kazdym przypadku chodzi o to samo — dopasowanie rezulta-
tow do preferencji poszczegoélnych jednostek. W pierwszym etapie prac nalezy
pozyskaé jak najwiecej informacji o osobach czy grupach oséb, ktérym mozna za-
proponowaé mozliwie najbardziej odpowiadajace ich potrzebom rozwigzania.

W pracy zostanie omdéwiona personalizacja w kontekscie tresci publikowa-
nych na stronach www (web personalization) w zaleznosci od preferencji uzyt-
kownikow internetu. Celem jest zwrdocenie uwagi na budowe i dziatanie mechani-
zmow dopasowywania informacji do odbiorcoéw oraz etyczne aspekty tego
zjawiska. W artykule zostang wigc poruszone takie kwestie, jak: selekcja informa-
cji, tworzenie banki filtrujacej, manipulacja i wplywanie na decyzje zakupowe.
Zmianom technologicznym zawsze towarzysza obawy i zagrozenia spoleczne,
dlatego nalezy wskazywaé na konsekwencje, jakie niesie postep. Problem ten byt
zresztg podejmowany juz w ubieglym stuleciu, stad odwotania do rozwazan
etycznych Tadeusza Kotarbinskiego, szczegdlnie do prac: Traktat o dobrej robo-
cie, Hasto dobrej roboty | Studia z zakresu filozofii, etyki i nauk spotecznych.
Autorka jest przekonana, ze jego refleksje z lat 50. XX w. odnie$¢ mozna do opisu
wspoélczesnego swiata wysoko rozwinigtej technologii.

2. O srodowisku cyfrowym

Internet pelni obecnie whasciwie kazda funkcje: informacyjng, rozrywkows, towa-
rzyska, zawodowa. Cyfrowa przestrzen pozwala na podtrzymywanie relacji mig-
dzyludzkich (co potwierdza m.in. fenomen serwiséw spolecznosciowych), poszu-
kiwanie, jak i wykonywanie pracy, przeprowadzanie badan, robienie zakupow,
znajdowanie informacji oraz znalezienie adekwatnego sposobu na spgdzanie wol-
nego czasu. Internet stat si¢ na tyle powszechny, ze towarzyszy cztowiekowi
w jego codziennych aktywno$ciach — od nawigacji drogowej przez media cyfro-
we, radio, telewizj¢ po ptacenie rachunkow. Narzgdziem codziennego uzytku jest
smartfon, ktory stanowi potaczenie przenosnego telefonu, komunikatora, skrzynki
pocztowej, zrodia rozrywki i dostgpu do sieci. Zapisujemy w nim wazne daty,
a zainstalowane oprogramowanie pomaga nam dotrze¢ do wyznaczonego celu,
uprawiaé sporty czy liczy¢ kalorie. Tworcy aplikacji przeécigaja si¢ w ich tworze-
niu i modyfikowaniu. Wykorzystywanie technologii i techniki w dziedzinie in-
formacyjnej zwigkszyto tempo przekazywania danych i przyspieszylo rozwoj
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metod odbioru obrazu. Zmiany w zakresie technologii komunikacyjnych spowo-
dowaly przejécie z tradycyjnych mediow masowych do horyzontalnych sieci ko-
munikacyjnych, zorganizowanych wokoét internetu i komunikacji bezprzewodo-
wej. Swiat wirtualny stal si¢ podstawowym wymiarem $wiata realnego.
Spoleczenstwo sieci nie zatrzymuje si¢ na granicy panstwa narodowego, lecz
wystepuje jako nowa forma globalizacji, charakterystyczna dla naszych czasow
(Castells, 2013, s. 9-10). Zmiany sposobu komunikacji i odbioru informacji maja
wpltyw na kazda dziedzing zycia. Spoleczenstwo cyfrowe jest ponadnarodowe
i ponadterytorialne, a przeobrazenia zwigzane z jego funkcjonowaniem dotycza
wszystkich mieszkancow globu.

Dla pokolenia Z*, ludzi mtodych, ktérzy wychowali sie w otoczeniu techno-
logii (telefony komorkowe, tablety, laptopy), nie istnieje wlasciwie $wiat bez
internetu. Technologia stuzy im do wielowymiarowego poznawania rzeczywisto-
$ci, tworzenia internetowego wizerunku 1 zacie$niania wigzow spotecznych
(Orzet, 2018). Naturalne jest dla nich prowadzenie rownoczesnie kilku profili
w serwisach spoteczno$ciowych lub w takich aplikacjach, jak Facebook, Messen-
ger, Instagram, WhatsApp, Snapchat. Charakterystyczne dla tego pokolenia staty
si¢ rowniez: filtrowanie informacji, selektywne przegladanie materiatow oraz brak
zaangazowania w ogladane tresci. To wszystko sprawia, ze obraz i krotka tre§¢
stanowia idealna form¢ przekazu. Coraz czgsciej §wiat wirtualny przenika si¢ ze
$wiatem realnym, tworzac spdjna rzeczywisto§¢. Rozwigzaniem, ktére ma pomoc
w odnajdywaniu si¢ w gaszczu informacji i tresci publikowanych w internecie,
jest system personalizacji.

3. Personalizacja tresci na stronach www

Systemy personalizacji stron www polegaja na dopasowywaniu tresci do wyma-
gan i preferencji uzytkownikéw. Swiatowi giganci technologii informatycznych
inwestuja w rozwoj procesOw personalizacji tresci. Jeden z dyrektorow zarzadza-
jacych w Google, Eric Schmidt, twierdzi, ze korzystajac z terabajtoéw danych be-
hawioralnych, przeprowadza si¢ tysiace eksperymentow i wykorzystuje wyniki do
udoskonalania algorytméw, ktore coraz czgsciej kontroluja sposob, w jaki ludzie
znajduja informacje. Misjg firmy jest uporzadkowanie informacji na $wiecie
i uczynienie jej powszechnie dostepng i potrzebng. Doskonata wyszukiwarka to
taka, ktéra rozumie, co masz na mysli, i daje ci w odpowiedzi doktadnie to, czego
szukasz (Carr, 2008). Google chce, aby kazdy uzytkownik znajdowal w wynikach
wyszukiwania doktadnie takie tresci, jakich sobie zyczy. W tym celu wyszukiwar-
ka musi zgromadzi¢ jak najwigcej danych o tej osobie — pozna¢ jej intencje, po-
trzeby, zamiary. Tylko na podstawie szerokiej informacji o uzytkowniku moze
wywnioskowac, czego on szuka (Dziekan-Lanucha, 2016, s. 126).

! Generacja Z to osoby urodzone w 1995 roku i pézniej. Dorastaty w okresie szerokiego dostepu do
nowoczesnych technologii, dlatego stata taczno$¢ z internetem jest dla nich czyms$ naturalnym.
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Takie przedsigbiorstwa, jak Google czy Acxiom, specjalizuja si¢ w zbieraniu
danych i analizie zachowan konsumentéw. Niemal kazda strona internetowa gro-
madzi i zapisuje dane w postaci ,ciasteczek” (cookies). Sa to pliki tekstowo-
-numeryczne, ktore generuja informacje o przegladanych przez czytelnikow tre-
sciach. Dzigki temu, wchodzac po raz kolejny na dang strong¢ internetowa, uzyt-
kownik widzi artykuty, ktore sa dobierane na podstawie jego dotychczasowych
preferencji. Ciasteczka zapamictuja zakupy (zawarto§¢ koszyka), jakie zostaly
ostatnio zrobione w sklepie internetowym. Dopiero od 22 marca 2013 r. strony
internetowe wyswietlaja komunikat z informacja o ciasteczkach i mozliwos$ci ich
$wiadomego zaakceptowania. Oznacza to, ze wezesniej uzytkownik nie byt nawet
$wiadomy, iz zbierane s informacje o jego preferencjach. Akceptujac cookies?,
pozwalamy na zapisywanie w bazach danych historii poszczegdlnych dziatan
i wyborow, jakich dokonujemy w internecie. Na podstawie tych informacji algo-
rytmy dopasowuja do odbiorcoOw spersonalizowane tresci. Otwierajac dowolng
stron¢ internetows, szczegblnie pierwszy raz, widzimy komunikat o zapisywaniu
plikéw cookies, np. o nastepujacej tresci: ,,W celu $wiadczenia ustug na najwyz-
szym poziomie stosujemy pliki cookies. Korzystanie z naszej witryny oznacza, ze
beda one zamieszczane w Panstwa urzadzeniu. W kazdym momencie mozna do-
kona¢ zmiany ustawien Panstwa przegladarki. Dodatkowo, korzystanie z naszej
witryny oznacza akceptacje przez Panstwa klauzuli przetwarzania danych osobo-
wych udostepnionych drogg elektroniczng”®. Inny przyktad informacji to: ,,Ta
strona uzywa cookies. Korzystajac ze strony, wyrazasz zgode na ich uzywanie
zgodnie z biezgcymi ustawieniami przegladarki®™. Taki komunikat u$wiadamia
uzytkownikom, ze kazde ich dziatanie na danej stronie jest zapisywane i przetwa-
rzane.

Dane o uzytkownikach uzyskiwane sa w sposob jawny lub niejawny. Profi-
lowanie jawne polega na zbieraniu danych bezposrednio od uzytkownikow za
sprawg wypetnionych przez nich ankiet i kwestionariuszy. Ma ono miejsce takze
podczas zaktadania konta pocztowego albo zakupow w sklepach internetowych,
gdzie przy rejestracji zostawiamy szereg danych o sobie i swoich upodobaniach.
Jednak w ostatnich latach rozwija si¢ profilowanie niejawne, czyli obserwacja
trendow w zachowaniach uzytkownikéw stron www. Oznacza to tym samym, ze
mechanizmy same $ledza i zapisuja $ciezki aktywnosci uzytkownikow (Olszak
& Olszéwka, 2007). Dokonuje si¢ to mimochodem, poza naszym nadzorem. Algo-
rytmy zbierajg informacje na nasz temat bez informowania nas o tym, co zapisaty.
Obecnie wiecej danych uzyskuje si¢ w procesie niejawnym. Na podstawie odtwo-
rzenia kolejnych krokow, np. przy dokonywanych zakupach, wiadomo, co i jak
czesto kupujemy, gdzie mieszkamy, ile wydajemy, ktoére produkty zamawiamy
stale, a ktére okazjonalnie. Analizujac zawarto$§¢ koszyka zakupow, w tatwy

2 Obowigzek informowania o stosowaniu plikow cookies przez witryny internetowe wynika z tresci
ustawy z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo telekomunikacyjne (Dz.U. 2004, nr 171, poz. 1800, art. 173).

% Informacja na stronie https://www.gov.pl/

4 Informacja na stronie https://radiokolor.pl/
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sposob mozna zdefiniowac, kto jest kupujacym: mioda matka, fan sportu, rodzic
nastolatka itd. Niejawne zbieranie danych pozwala bardzo doktadnie scharaktery-
zowac uzytkownika.

Dla wydawcow i wiascicieli stron internetowych dane dotyczace zachowan
odbiorcéw sa bezcenne. Dzigki cookies wiasciciele stron internetowych sg w sta-
nie okresli¢ zainteresowanie ich serwisami. Sledzac zachowania uzytkownikow,
odtwarzajac ich poszczegdlne kroki w serwisie, wydawcy moga stale udoskonalac
portale. Na podstawie danych zbieranych kazdego dnia tworzy si¢ histori¢ uzyt-
kownika: co czytat, jak dtugo, wedlug jakiego klucza szukat konkretnej informa-
cji. Personalizacja treSci nabiera coraz wickszego znaczenia takze ze wzgledu na
stale rosnacg liczb¢ konkurujacych z soba witryn internetowych. Podstawowsa
bronig w walce o uzytkownika, zarowno w przypadku serwiséw informacyjnych,
jak 1 sklepow internetowych, jest dostosowanie przedstawionej zawartosci do jego
potrzeb, oczekiwan i zainteresowan. Serwisy przedstawiajace odwiedzajacym tg
samg zawarto$¢ potrzebuja badan dotyczacych preferencji uzytkownikéw, zeby
moc wyrdzni¢ si¢ na tle konkurencji. W przypadku automatycznej personalizacji
serwisOw www to serwer (maszyna) prezentuje uzytkownikowi zawarto$¢ dosto-
sowang do profilu jego preferencji (Wojciechowski & Zakrzewicz, 2007). Mozna
twierdzi¢, ze zastosowanie tego rozwiazania to duza wygoda dla uzytkownikow.
Warto jednak uswiadomié sobie, jakie konsekwencje etyczne niesie to zjawisko.

4. Ograniczone pole widzenia, czyli o bance filtrujgcej

Badaniami nad zjawiskiem banki filtrujacej (the filter bubble) od kilku lat zajmuje
si¢ amerykanski aktywista internetowy Eli Pariser. Poczatkowo serig wyktadow
(m.in. w ramach TED?®), a nastepnie publikacjg The Filter Bubble z 2011 r. udo-
wadniat, ze internet pokazuje odbiorcom rézne pola widzenia, na te same pytania
daje rézne odpowiedzi. W 2010 r. Pariser przeprowadzil prosty eksperyment.
Poprosit dwoje przyjaciot o wpisanie do wyszukiwarki Google frazy ,,BP” (British
Petroleum). Pierwsza osoba otrzymata w wynikach propozycje oferty inwestor-
skiej w BP, druga — informacj¢ o wycieku ropy naftowej w Zatoce Meksykanskie;j.
Roznice migdzy tymi dwoma uzytkownikami dotyczyly takze liczby fraz odpo-
wiadajacych na to samo zapytanie. W przypadku jednej z 0sob Google wyswietlit
180 milionéw wynikéw, podczas gdy druga osoba zobaczyta 139 milionéw rekor-
dow (Pariser, 2012, s. 2). W drugim eksperymencie takze dwie osoby zostaly
poproszone o wpisanie frazy ,,Egipt” i przestanie obrazéw z wynikami poszuki-
wan. Pierwsza z nich otrzymala informacje o toczacych si¢ wowczas w Egipcie

> TED (Technology, Entertainment and Design) to sie¢ konferencji naukowych na catym $wiecie
organizowanych przez amerykanska organizacj¢ non-profit Sapling Foundation. Celem pierwszych
tego typu spotkan byto propagowanie nowych idei z obszaru technologii, rozrywki i projektowania.
Obecnie podczas wyktadéw TED omawiane sa zagadnienia z praktycznie wszystkich waznych dzie-
dzin — od nauki i biznesu po kwestie globalne — w ponad 100 jezykach. Motto konferencji brzmi:
,»TED. Idee warte propagowania”. Zob. wigcej na: https://www.ted.com
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protestach, druga za$ w ogole nie miata dostepu do takich danych. Na ekranie jej
wynikow Egipt figurowat jako miejsce wakacyjnych wycieczek (Pariser, 2011).

Oba eksperymenty pokazuja, Ze na to samo zapytanie wpisane w wyszuki-
warke uzyskuje si¢ rozne odpowiedzi. Podobnie rzecz ma si¢ z informacjami wy-
$wietlanymi na portalach informacyjnych, takich jak np. Yahoo! News, The Huff-
ington Post, The Washington Post czy The New York Times. Wydawcy medialni
wykorzystuja personalizacje tresci, czyli taki dobor informacji, jaki wedlug nich
jest dla nas najlepszy. Dostarczaja nam wigec wynikow, jakie sami uznaja za spet-
niajace nasze oczekiwania. Takie zamknigcie na wybrane aspekty tematow i do-
bieranie informacji za uzytkownikéw tworzy zjawisko nazwane banka filtrujaca
lub banka informacyjna. Jak glosit Pariser podczas wyktadu TED, ,twoja banka
jest twoim wiasnym, unikatowym informacyjnym wszechswiatem, w ktorym
zyjesz online. Zawarto$¢ banki zalezy od tego, kim jeste$ i co robisz. Szkoput
w tym, ze nie decydujesz o tym, co trafia, a co wazniejsze, co zostaje wycicte
z wynikow” (Pariser, 2011).

Kolejna obserwacja Parisera dotyczyta algorytmu filtrowania informacji
w serwisie Facebook. Autor zauwazyl, ze z jego listy tresci (newsfeed) samoistnie
znikajg pewne rodzaje wpisow. Przegladanie i otwieranie linkéw udostepnionych
przez znajomych o liberalnych pogladach przyczynito si¢ do stopniowego znika-
nia tresci publikowanych przez osoby wyznajace konserwatywne wartosci.
Wszystko to dzialo si¢ poza nim i bez jego zgody. Filter bubble stuzy w istocie
eksponowaniu tresci, ktore uznajemy za lubiane i interesujace. To otaczanie si¢
ludZzmi i pogladami, z ktéorymi si¢ zgadzamy. Pozostate opinie znikaja z naszego
pola widzenia. W rzeczywistosci nie jesteSmy w stanie ocenié¢, czego banka in-
formacyjna nam nie dostarcza i czy faktycznie byloby to dla nas niecickawe (Ma-
linowski, 2016, s. 19-20). W ten sposob zaczynamy postrzegaé rdzne problemy
i zjawiska jedynie przez pryzmat wnioskow podobnych do naszych. Inne do-
$wiadczenia znajdujg si¢ poza naszym polem widzenia. W potaczeniu z bablem
wytwarzanym przez serwisy spotecznosciowe internet utwierdza nas w falszywym
przeswiadczeniu o stusznosci i popularno$ci naszych pogladéw. W konsekwencji
dochodzi do sytuacji, w ktorej wszyscy nasi znajomi mys$lg tak samo, jak my.
Dodatkowo Google udostepnia nam takie strony, ktore potwierdzaja nasze pogla-
dy (Orlinski, 2013, s. 71-72).

Od 11 stycznia 2018 roku aktualnosci na Facebooku funkcjonuja na nowych
zasadach. Gtoéwny filtr informacji wy$wietla materiaty od znajomych, a nie
z medium gléwnego nurtu (Mosseri, 2018). W aktualno$ciach nie ma wigc tresci
udostepnianych przez internetowych wydawcow, sklepy i strony publiczne. We-
dtug Marka Zuckerberga ta zmiana ma przywroci¢ serwisowi jego spotecznoscio-
wy charakter. W rzeczywistosci pokazuje, ze jedna decyzja $wiatowego giganta
powoduje zmiany catego rynku mediéw. Agencje marketingowe i wydawcy inter-
netowi, ktorzy dotychczas opierali strategie na serwisach spolecznosciowych,
zostali zmuszeni do szukania nowych sposobow dotarcia do klientow (Kotkowski,
2018).
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Zamykanie ludzi w cyfrowej bance niesie powazne zagrozenie dla spoteczen-
stwa w postaci zubozenia dyskursu publicznego, czynigc nas bardziej podatnymi
na propagand¢ i manipulacje. Tradycyjne media, czyli telewizja, radio i prasa
drukowana, jeszcze do niedawna odgrywaty role tzw. gatekeeper, czyli instancji
decydujacej, co powinno trafi¢ do opinii publicznej i w jakiej formie. Rola gateke-
epera byla nierozerwalnie zwiazana z etyka dziennikarska, bazujaca na obiektyw-
nosci, rzetelnosci, a takze potrzebie prezentowania odmiennych punktow widze-
nia. W sytuacji, w ktorej nadrzgdnym, pierwszym medium informacyjnym jest
Facebook, role gatekeepera przejmuja algorytmy. Ich najwigkszym ograniczeniem
jest brak zasad etycznych. Algorytmy sortuja informacje wedlug sztywnych regut
waznosci, bez umiejetnosci subiektywnego rozrdznienia tego, co rzeczywiscie
wazne, od tego, co nieistotne albo nawet szkodliwe (Malinowski, 2016, s. 20).
Algorytmy sg zaprogramowane na wyswietlanie jak najwigkszej liczby informacji
bez wzgledu na ich jakos¢. W efekcie zalewa nas masa niepotrzebnych, btahych
tresci. W gaszczu wiadomosci to, co wazne, pozostaje czgsto ukryte za treSciami
0 charakterze sensacyjnym albo plotkarskim. ,,Wyglada to tak, jak gdyby do po-
stepu bylo rzeczywiscie niezbedne wyzbywanie si¢ pewnych swobod, lecz nie
wyzbywanie si¢ swobody w ogdle. Przeciwnie, narastanie nowych swobod godzi
si¢ z postepem” — skitowatby Kotarbinski (1986, s. 131).

5. Nowoczesny e-handel

Infrastruktura pozyskiwania danych w cyfrowej sieci prowadzi bezposrednio
do wywierania wplywu na decyzje zakupowe, stad reklamy ,,doskonale” dopaso-
wane do naszych potrzeb. Przejscie od tradycyjnych sklepéw z produktami (takich
jak np. sklepy spozywcze czy biblioteki) do wirtualnych sklepow (strony
e-commerce) zmienito podej$cie do zakupu towarow. W tradycyjnym sklepie
nabywamy te produkty, ktore sprzedawca nam oferuje albo poleca, w sklepach
cyfrowych za$§ nie dostrzegamy limitéw towardéw. Internet daje mam mozliwos¢
latwego i szybkiego znalezienia interesujacego nas produktu nie w jednym skle-
pie, lecz w bazie dostepnych dobr i sprzedawcow. W rezultacie klienci gubig si¢
w ogromniej liczbie opcji wyboru towaru. Jeff Bezos, dyrektor generalny firmy
Amazon, juz pod koniec lat 90. ubieglego wieku stwierdzit: ,,jesli mam 3 miliony
klientow w sieci, to powinienem mie¢ 3 miliony sklepow w sieci” (Nasraoui,
2005). Obecnie wyszukiwarki internetowe przeszukujg witryny wirtualnych skle-
pow 1 dostarczaja klientom produkty i ustugi najbardziej do nich dopasowane.
Warto sie jednak zastanowié¢, jak dziata system rekomendacji produktow i ich
reklamowania.

Reklama internetowa, tak samo jak reklamy w innych mediach, ma za zada-
nie budowanie w umystach odbiorcow §wiadomosci istnienia produktu, ustugi lub
strony internetowej, co zaklada dazenie do zwigkszenia sprzedazy przez internet
oraz stymuluje uzytkownikéw do odwiedzin witryny www. Tym, co odrdznia
reklame internetowg od tradycyjnej, jest mozliwo$¢ dopasowania jej ekspozycji do
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indywidualnego konsumenta (Makowiec, 2014, s. 16). Najpopularniejsze w inter-
necie sg obecnie reklamy, ktore bazuja na wyszukiwarkach Google, tj. Google
AdWords i Google Merchant Center. Ich dziatanie polega na wyswietlaniu reklam
w wyszukiwarce. Jesli kto§ szuka restauracji wloskiej w Warszawie, to otrzyma
wyniki spokrewnione z wpisanym hastem — w tym przypadku dtuga list¢ reklamu-
jacych si¢ restauracji. Google AdWords proponuje reklam¢ w wyszukiwarce, na
stronach partnerskich Google, w sieci YouTube oraz w aplikacji na telefony®. To,
jaka pozycje osiaga dana ustuga albo marka w rankingu wyszukiwarki interneto-
wej, zalezy od SEO (search engine optimization), czyli pozycjonowania danej
frazy. Obecnie preznie rozwija si¢ dziennikarstwo SEO, czyli pisanie unikatowych
tresci w taki sposob, zeby Google wychwycil jak najwigcej wyrazéow kluczowych
i wyswietlit wyniki wysoko na li§cie wyszukanych fraz.

Giganci internetowi maja najwickszy udziat w rynku reklamy online. Google
i Facebook zdominowaty cyfrowa przestrzen zaré6wno od strony udostgpniania
informacji i rozrywki, jak i generowania przychodéw reklamowych. To one wdra-
Zaja 1 zmieniaja rozne formy reklamowe, wyznaczajac tym samym ramy wspol-
pracy z innymi podmiotami. Google, YouTube, Facebook czy Amazon nie majg
sobie réwnych. Co wigcej, kontroluja rynek, przeksztatcaja go i same wyznaczaja
reguty gry. Google zbiera dane o kazdym uzytkowniku, dzigki czemu dopasowuje
reklamy do indywidualnych preferencji. Dlatego przegladajac katalog wycieczek
biura podrézy, np. do USA, przez dlugi czas bedg nam jeszcze wyswietlane bilety
lotnicze do Standéw, znizki na przelot czy wycieczki organizowane przez innych
przewoznikow. Reklama bazuje na historii naszych wczesniejszych poszukiwan,
czytanych artykutow, ogladanych tresci. Skutkiem ubocznym tego zjawiska jest
czgsto spadek jakosci materiatow redakcyjnych, poniewaz wydawcom medialnym
zalezy przede wszystkim na duzej liczbie tresci, wokot ktorych moga wyswietli¢
reklame. Te serwisy, ktore decyduja si¢ porzuci¢ przychody z reklam, wprowa-
dzaja zasade ptatnych tresci. Niektorzy wydawcy, np. The New York Times,
przekonuja, zeby uzytkownicy ptlacili za jako$ciowe dziennikarstwo. Dostgp do
otwartych witryn informacyjnych jest wigc tylko z pozoru darmowy. Uzytkownicy
»ptaca” za mozliwos$¢ czytania treSci, ogladajac reklamy, ktore sa jednocze$nie
$wietnie do nich dopasowane. Internet ksztattuje konsumpcyjny styl zycia, stale
wytwarzajac w odbiorcach potrzebe zakupu nowych produktéw. Zaangazowanie
sztucznej inteligencji (AI) w proces personalizacji treSci w przysztosci bedzie
sprzyjalo poglebianiu tego zjawisko. Juz niedlugo powstang programy laczace
odwiedzane strony z tym, co uzytkownik publikuje na profilu na portalu spotecz-
nosciowym. By¢ moze odpowiednie algorytmy beda uwzgledniaty takze to,
0 czym ludzie rozmawiaja w domu. W 2016 roku pojawily si¢ podejrzenia, ze
Facebook wykorzystywal mikrofony komputeréw, zeby podstuchiwaé, o czym
ludzie rozmawiaja migdzy soba w $wiecie rzeczywistym, a nastgpnie wyswietla¢
im odpowiednio wyselekcjonowane reklamy. Firma oficjalnie zaprzeczyla tym
informacjom (Lindenberg, 2018, s. 132). Nie mozemy jednak wykluczy¢, ze tech-
nologia pozwala na takie dziatania. Czy to oznacza, ze nalezy powstrzymac po-

® Wiecej o reklamach Google na: https://ads.google.com
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step? Przeciez mowi si¢, ze kto nie idzie naprzod, ten si¢ cofa. Jak pisat bowiem
Kotarbinski, ,,homo sapiens ma potezna pasj¢ czynu, pasj¢ tworcza, pasj¢ zdo-
bywcza, pasj¢ zwyci¢zania w walce 1 buntuje si¢ przeciwko wszelkiej propagan-
dzie biernosci” (Kotarbinski, 1986, s. 178).

6. Zatracana wolnos¢é

Korzystajac z mozliwos$ci, jakich dostarcza nam internet, godzimy si¢ na ograni-
czanie naszych praw. Reguly dostepu do cyfrowej sieci ustala w zasadzie tylko
kilka liczacych si¢ w tej branzy firm. Wolno$¢ w §wiecie online nalezy potrakto-
waé wigc jako mit, gdyz coraz czeSciej zachowania uzytkownikoéw traktuje sig¢
niczym towar. Innymi stowy, wolno$¢ jest zagrozona, poniewaz coraz czgsciej
podlega naciskom — politycznym, biznesowym i prawnym, przez co staje si¢ war-
toscig marginalizowang (Szpunar, 2017, s. 20-21). To, co lezato u podstaw rozwo-
ju internetu, czyli niezalezno$¢, traci na znaczeniu. Wojciech Orlinski (2013,
S. 34) twierdzi, ze ,,w Internecie nie ma wolno$ci, nie ma wyboru, nie ma konku-
rencji” — i trudno si¢ z nim nie zgodzi¢, badajgc dziatanie mechanizméw persona-
lizacji tresci. ,,Wyszukiwarki nie tylko przyczyniaja si¢ do selekcji bardziej zna-
czacych witryn, lecz takze znajduja si¢ pod ich wptywem” — pisze Alexander
Halavais (2012, s. 81). Zazwyczaj wiec nasza wolnos¢ wyboru ograniczona zosta-
je do tego, co zaproponuje nam wyszukiwarka. Korzystanie z tego narzedzia wy-
musza na odbiorcy automatyczng akceptacje udostgpniania swoich danych w celu
jego rozwoju.

Jedng z cech traktowanych jako immanentna wlasno$¢ internetu jest rozpro-
szona topologia, brak centrum. Poczatkowo internet jawit si¢ jako nieuporzadko-
wany albo nawet calkowicie chaotyczny zbior tresci. Przez pierwsze lata jego
funkcjonowania wielu badaczy porownywalo to medium do ptaskiej sieci, pozba-
wionej posrednikow, dziatajacej na zasadzie komunikacji ,kazdy z kazdym”.
Zaktadano, ze sie¢ bedzie wykazywala statystycznie losowe rozmieszczenie we-
zt6w 1 potaczen migdzy uzytkownikami. Taka budowa oznaczalaby rownomierne
rozmieszczenie potaczen w jej obrebie, z podobna liczbg powigzan miedzy stro-
nami. Zdekoncentrowana struktura potaczen i brak centrum wydawaty si¢ gwaran-
tem wolnosci wyboru. Najnowsze badania dowodzg jednak, Ze internet wykazuje
silng tendencje¢ do centralizacji i koncentracji prezentowanych tresci (Szpunar,
2017, s. 17-18). Zamyka nas w ograniczonej przestrzeni wedtug okreslonych
zasad uzytkowania. Zmiany sposobu dziatania w sieci zalezg nie od jednostki, lecz
od gigantycznych przedsigbiorstw, ktore ustalajg reguty poruszania si¢ w wirtual-
nej przestrzeni. Wolno$¢ w internecie jest wi¢c pozorna.

Okazuje si¢, ze zaufanie pokladane w technologii (zwlaszcza w systemach
personalizacji, takich jak: algorytmy pomagajace robi¢ zakupy i przeszukiwaé
ogromne bazy danych, mechanizmy podpowiadajace, co warto czyta¢ badz ogla-
da¢, newsfeedy wyswietlajace ,,najwazniejsze” tresci) w rzeczywistosci nas ogra-
nicza. Internet ze stale rozwijanym zapleczem technologicznym niepostrzezenie
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odbiera ludziom wolno$¢. Dodatkowo grozi nam niebezpieczenstwo popadnigcia
w zalezno$¢ od procesoéw oraz wystepujacych w powigzaniu z nimi instrumentow.
Kotarbinski w kontekscie usprawnien technologicznych i odpowiedzialnosci za
ich wdrozenia podkreslal, Ze maszyny potrzebuja kontroli czlowieka, ze nie moz-
na technice odda¢ prawa decyzji:

Powstaje konieczno$¢ pilnowania i korygowania ich ruchow, przystosowywania
ruchow postugujacego si¢ nimi cztowieka do biegu i rytmu puszczonej w ruch
maszynerii. Czlowiek musi w coraz wigkszej mierze obstugiwa¢ maszyne zbu-
dowang przezen dla jego wlasnej obstugi. (Kotarbinski, 1973, s. 197)

W imig¢ postgpu narazamy si¢ na utratg¢ wolnosci i tozsamosci. To, co dotych-
czas bylo prywatne, choéby nasze zainteresowania, ciekawos$¢ $wiata, sposob
spedzania czasu, obecnie staje si¢ publiczne i tatwo dostepne. Dane 0 nas podlega-
ja cigglym analizom i przetwarzaniu.

7. Podsumowanie

Mechanizmy personalizacji treSci wywodza si¢ ze stusznych zatozen. Chodzi
0 przeszukiwanie stron internetowych, katalogéw produktéw, artykuldw czy baz
danych dostgpnych w internecie i udostepnianie uzytkownikom takich tresci, ktore
odpowiadaja ich preferencjom. Porowna¢ mozemy je do doskonale dobranego
prezentu, jakim chcemy obdarowa¢ konkretng osobe. 1 doktadnie tak samo, jak
w przypadku osoby, ktorej dajemy prezent, dobrze jest ja zna¢, a tym samym
wiedzie¢, co lubi i czym si¢ interesuje. W cyfrowym $wiecie roznica polega jed-
nak na tym, ze — chcac, nie chcac — stajemy si¢ elementem wielkiej maszyny,
danymi z IP, ktére stale poddawane sg badaniom i analizom w sposéb bezwzgled-
ny i przedmiotowy. Dlatego nie ma tu juz miejsca na obdarowywanie si¢ prezen-
tami. Obecnie giganci technologiczni (Google, Facebook czy Apple) wiedza o nas
znacznie wiecej niz bliski znajomy ze §wiata realnego. Coraz czeSciej aplikacje
i programy rekomenduja nam, gdzie warto wyjecha¢ na wakacje, co nalezy zoba-
czy¢, obejrzeé lub kupi¢. W tym konsumpcyjnym §wiecie nowoczesnych techno-
logii dorasta mtode pokolenie.

Zachowania uzytkownikéw w sieci sg stale zapisywane i wykorzystywane
przy udoskonalaniu mechanizméw personalizacji. Z prawnego punktu widzenia
kazdy dobrowolnie akceptuje polityke prywatnosci poszczegdlnych witryn inter-
netowych i zezwala na zapisywanie cookies. Coraz mniej dziwi reklama stale
wyswietlanych produktow, ktore ogladaliSmy chwile temu, a ktorych jeszcze (1)
nie kupili$my. Juz teraz ,,istnieje wigc spore prawdopodobienstwo, ze staniemy si¢
bezsilnymi obiektami perfekcyjnie zindywidualizowanych reklam” (Lindenberg,
2018, s. 133). Te same narzedzia, ktore obecnie przekonuja nas do zakupu kon-
kretnych produktéw, w niedalekiej przysztosci beda wykorzystywane w celu ma-
nipulowania opinia publiczng i ksztaltowania postaw obywateli. Juz dzi$§ stosuje
si¢ mechanizmy personalizacji w polityce, w przyszto§ci moga one za$ znalez¢
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zastosowanie praktycznie w kazdej dziedzinie zycia (np. w nauce, medycynie,
przemysle). Wobec tego, ,,czy dynamika technizacji wspoélczesnej nie stanowi
zagrozenia humanizmu?” — nalezy powtdrzy¢ pytanie za Kotarbinskim (1970,
s. 136), ktory za niebezpieczne uznal zawrotnie szybkie postepy specjalizacji,
Z narastaniem stale nowych rozwigzan.

Zbliza sig czas, kiedy bedzie si¢ miato az nadmiar wolnego czasu, skoro maszy-
ny (wiasnie technika) pozwola ludzkos$ci mie¢ wszystko, co potrzeba, przy
znacznie mniejszej niz dzisiaj ilosci godzin pracy, niezbgdnej dla zdobywania
dobr materialnych. (Kotarbinski, 1970, s. 140)

Za ufno$¢ poktadang w technologii, zautomatyzowanym dostepie do infor-
macji ptacimy ograniczaniem jednej z najwigkszych wartosci ludzkich — wolnosci.
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