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Abstract

OD PERSONALIZACJI DO PROFILOWANIA.
OPIS KONSEKWENCJI KORZYSTANIA
Z WYSZUKIWARKI INTERNETOWEJ GOOGLE

From personalization to profiling. Description of consequences of using Google
search engine. The aim of this article is to show effects of activity of the most
popular in the world Web search engine, using personalized search and building
profiles of each of its users. Personalized search concerns a trend of customiza-
tion: a searcher get such kind of information which meets his interests, dreams,
social status. It implies that there is the highest relevance of the search results
but on the other hand it carries serious consequences of limited access to a wide
range of knowledge. Eli Pariser called this phenomenon “filter bubble”. Internet
users are shut in the world of their opinions, prejudices, they do not have chance
to encounter across the unknown. Customization of Web search results requires
collecting complete knowledge of each of Internet user, in other words to build
a profile. However, users do not realize that their profiles are build and Google can
know more about them than themselves. The European Union wants to resist this
situation. The article also shows legal solutions which can regulate using personal
data for profiling.

Od personalizacji do profilowania. Opis konsekwencji korzystania z wyszuki-
warki internetowej Google. Celem artykulu jest pokazanie skutkow dziatalnosci
najpopularniejszej wyszukiwarki internetowej na $wiecie, stosowania przez nia
spersonalizowanego wyszukiwania oraz opracowywania profili kazdego ze swoich
uzytkownikéw. Wyszukiwanie spersonalizowane jest wyrazem dazenia do dosto-
sowania sie do potrzeb kazdego uzytkownika: szukajacy otrzymuje taki zestaw
informacji, jaki odpowiada jego zainteresowaniom, marzeniom, statusowi spolecz-
nemu. Oznacza ono z jednej strony wysoka trafno$¢ prezentowanych wynikéw,
z drugiej jednak niesie ze sobg powazne konsekwencje ograniczania dostepu do
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szerokich zasobéw wiedzy. Eli Pariser nazwat to zjawisko barika filtrowa: internauci
zamykani sa w $wiecie wlasnych pogladéw, uprzedzen, bez mozliwosci natrafienia
na co$ nieznanego. Dostosowanie do potrzeb wynikéw wyszukiwania wymaga tez
zgromadzenia pelnej wiedzy na temat kazdego z uzytkownikéw, czyli opracowania
profilu. Uzytkownicy nie zdaja sobie jednak sprawy, ze s profilowani, ze Google
moze o nich wiedzie¢ wigcej, niz oni sami. Tej sytuacji chce przeciwdziala¢ Unia
Europejska. Artykul pokazuje takze rozwigzania prawne, ktére moga uregulowa¢
kwestie uzywania danych osobowych do celéw profilowania.

Keywords Google, search engine, profiling, personalization, filter bubble, personal data
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Wedtug podstawowej definicji wyszukiwarka internetowa to ,,system wyszukiwania
informacji, ktéry umozliwia znalezienie rozproszonych tekstow cyfrowych na podstawie
stéw kluczowych™. Opisujac sposdb funkcjonowania wyszukiwarki internetowej, nalezy
odwotac sie do trzech gtéwnych pojeé: szperacza, indeksu oraz systemu wykonawczego®.

Szperacze to specjalistyczne programy, nazywane inaczej robotami sieciowymi, paja-
kami albo botami indeksujgcymi, ktére metodycznie przeszukuja siec¢ WWW, nieustan-
nie odwiedzaja strony internetowe, zbierajac informacje o ich zawartosci, a nastepnie
odsytaja te informacje do indeksu, czyli gigantycznej bazy danych. W indeksie naste-
puje takie opracowanie gromadzonych informacji, aby poszczegélne adresy URL (czyli
w uproszczeniu poszczegoélne strony internetowe) byty kojarzone z okreslonymi stowa-
mi kluczowymi. Nastepnie takie dane ulegaja przeksztalceniu, a doktadniej odwroce-
niu: tworzy sie liste stow, ktore odpowiadaja konkretnym adresom URL. Kiedy zatem
uzytkownik wyszukiwarki wpisze jakie$ stowo kluczowe, otrzyma spis adreséw URL
wszystkich stron, na ktérych to stowo si¢ znajduje.

Trzeci element wyszukiwarki to oprogramowanie nazywane serwerem zapytan, kto-
re przesyla zapytanie z interfejsu uzytkownika (czyli na przyktad strony www.google.pl)
do indeksu, a nastepnie odsyta wyniki wyszukiwania temuz uzytkownikowi.

Powyzszy opis zasady dziatania wyszukiwarki odpowiada pierwszym technologiom
wyszukiwania wprowadzanym w poczatkowej fazie rozwoju $wiatowej sieci WWW.
Caly czas jest jednak opisem aktualnym, cho¢ - w stosunku do obecnych wyszukiwa-
rek — nieco uproszczonym.

Wyszukiwarki internetowe powstawaly juz bowiem od poczatku lat 90°. Byly nie-
zbedne: w cztery lata po swoim powstaniu World Wide Web zawierata p6t miliona stron
i kazdego miesigca zwiekszalta swojg objeto$¢ o kolejne sto tysiecy?, a zatem wzrastajacy
zasob tresci potrzebowat skutecznego sposobu jego przeszukiwania. Problem tkwil w tym,

' A. Halavais, Wyszukiwarki internetowe a spoleczeristwo, przekt. T. Prudowski, Warszawa 2012, s. 20.

* J. Battelle, Szukaj. Jak Google i konkurencja wywolali biznesowq i kulturowg rewolucje, przekl. M. Bara-
nowski, Warszawa 2006, s. 20.

* J. Battelle, Szukaj..., dz. cyt., s. 34. John Battelle pisze, ze ,najczesciej miano pierwszej wyszukiwarki
przyznaje si¢ Archie, aplikacji utworzonej w roku 1990”

* N. Carr, Plytki umyst. Jak Internet wplywa na nasz mozg, thum. K. Rojek, Gliwice 2013, s. 190.
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ze pierwsze wyszukiwarki oferowaly mato skuteczng metode porzadkowania ogromnych
ilosci danych: w otrzymanych wynikach nie bylo zadnej hierarchii waznoéci stron, wska-
zania, ktdre z nich z duzym prawdopodobienstwem odpowiadaja wpisanym stowom,
aktore s3 mniej wartosciowe. Efekt byt taki, ze to na korzystajacych z sieci spoczywalo za-
danie selekeji prezentowanych wynikéw. Poszukujacy informacji musiat przeglada¢ spo-
ra liczbe stron, nie majac gwarancji, ze trafi na te, ktora dostarczy mu uzytecznej wiedzy.

Wyszukiwarka Google zostala okrzyknieta rozwigzaniem rewolucyjnym ze wzgledu
na udoskonalenie zasady dzialania dotychczasowych wyszukiwarek w obrebie opraco-
wywania danych gromadzonych w indeksie. Przy jej konstruowaniu nie poprzestano na
stworzeniu listy stéw kluczowych przyporzadkowywanych okreslonym adresom URL.
Chodzito tez o opracowanie sposobu ukladania tych adreséw URL (wynikéw wyszu-
kiwania) w ranking (wazne strony zawierajace podane przez uzytkownika stowa klu-
czowe pojawiaja sie wyzej niz strony nieistotne).

Pomystodawca jest Larry Page, jeden z zatozycieli firmy Google. Drugi to uzdolnio-
ny matematycznie i interesujacy si¢ mechanizmami selekcji danych Sergiej Brin, ktory
pomagal Larryemu Pageowi uruchamiaé wyszukiwarke. Obaj byli éwczeénie studenta-
mi Stanford University, dlatego tez wlasnie ta uczelnia postuzyta im do pierwszych eks-
perymentdw. W 1996 roku uruchomili jedna z pierwszych wersji Google na uczelnianej
stronie internetowej. Wyszukiwarka nazywata si¢ BackRub i szybko doprowadzila do
przeciazenia sieci uczelni. Page i Brin rozpoczeli poszukiwanie inwestora. W 1998 roku
ich firma nazwana Google Inc. oficjalnie rozpoczeta dziatalnosé®.

Pomyst na funkcjonowanie wyszukiwarki, ktora oferowata opanowanie chaosu na
liScie wyszukanych stron internetowych, Larry Page zaczerpnat z obszaru dziatalnosci
naukowej. Zalozyciel Google wpadl bowiem na pomyst, aby do tychze stron interneto-
wych (jako miernika ich warto$ci) zastosowa¢ sposéb klasyfikowania prac naukowych,
w wypadku ktérych liczy sie cytowalnos¢. Prace czgsciej cytowane sg uwazane za bardziej
wartoéciowe niz te rzadko przywotywane. W przypadku stron internetowych oczywi-
$cie nie chodzilo o cytaty, a o linki. W wyszukiwarce zastosowano algorytm, ktéry po-
zwalal ocenia¢ jako$¢ danej strony i umiesci¢ ja w odpowiednim miejscu w rankingu
wynikéw wyszukiwania. W algorytmie tym znaczenie miala przede wszystkim liczba
linkéw prowadzacych do ocenianej strony (linki prowadzace do danej strony oznacza-
ty, ze kto$ wczeséniej wlasnie te strone uznat za wazna, wartosciowa. Jesli takich linkéw
do jednej strony byto duzo, mozna bylo uzna¢, ze faktycznie zastuguje na uwage). Pod
uwage byla tez brana wartos¢ stron, z ktérych wychodzity linki do tej wtasnie strony.
Jesli te strony tez charakteryzowaly sie duzg liczbg linkéw do nich prowadzacych, wte-
dy tym wyzej oceniano wskazang strone®. Algorytm ten nazwano PageRank’.

Kiedy Google powstawalo, jego zalozeniem bylo uporzadkowanie internetowych
zasobow informacji®. Faktycznie udalo sie to zrealizowaé: firma stworzyta jasny w swo-
ich zasadach i w miare obiektywny sposob wyszukiwania tresci. Zniknat wezesniejszy

N. Carr, Plytki umyst..., dz. cyt., s. 192.

N. Carr, Plytki umyst..., dz. cyt., s. 191

J. Battelle, Szukaj..., dz. cyt., s. 61.

Informacje o firmie Google, https://www.google.pl/intl/pl/about/company/ (02.09.2015).
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chaos, internauci spostrzegli, ze wyniki wreszcie sg trafne i uporzagdkowane. Po 18 la-
tach istnienia firma nadal powoluje sie na powyzsze zatozenia. Jednakze obecnie w od-
niesieniu do Google pojawia si¢ zarzut wskazujacy na odrzucenie obiektywnych kryte-
riéw selekcjonowania danych.

1. SPERSONALIZOWANE WYSZUKIWANIE

Google nie ujawnia szczegdtowych kryteriow wyszukiwania, sg chronione tajemni-
cg firmy®. Wyraznie natomiast méwi o kierunkach, ktére chce nada¢ temu, co dzieki
wyszukiwarce internauci ogladaja i czytajg w internecie. Nie jest to juz jedynie wskaz-
nik oceniajacy strony ze wzgledu na liczbe prowadzacych do nich linkéw. Dominuje
inny czynnik. Ma on zapewnia¢ sytuacje, w ktorej efekt wyszukiwania bedzie tym, co
uzytkownik Google chciatby/spodziewa si¢ zobaczy¢ lub na co zareaguje pozytywnie,
poniewaz jest mu to bliskie. Google zatem dostosowuje rezultaty wyszukiwania do in-
dywidualnych potrzeb kazdego z uzytkownikéw.

Google zastosowalo personalizacje wyszukiwania najpierw w odniesieniu do
tych osob, ktére korzystaly z roznych ustug internetowych firmy, logujac sie na konta
w tych ustugach. Wprowadzito jg w 2007 roku'®. W 2009 roku ten sposéb dostarcza-
nia tresci objat takze uzytkownikéw nielogujacych sie, a wiec tak naprawde wszystkich,
ktorzy maja do czynienia z Google''.

Google z dostosowywania wynikéw do tego, czego moga oczekiwa¢ uzytkownicy,
uczynilo swoja misje. Marissa Mayer, dwczesna wiceprezes w Google Product Search,
mowila w wywiadzie w 2007 roku, ze wyszukiwanie spersonalizowane to jedyny model
wyszukiwania wart uwagi, a Google bedzie z calych sit przekonywa¢ swoich uzytkowni-
koéw, aby z niego korzystali, otrzymujac w zamian coraz lepsze rezultaty swoich poszu-
kiwan. Zapewniala takze, ze firma zadba o odpowiedni poziom wiedzy internautéw na
temat tego wyszukiwania i mozliwosci jego wytaczenia'?. Obecnie natomiast Google -
o czym informuje na stronie internetowej opisujacej dziatalnos¢ firmy — definiuje swo-
je zadanie jako stworzenie idealnej wyszukiwarki, ktéra ,,zrozumiataby doktadnie, cze-
go potrzebujesz, i zwrdcitaby doktadnie to, czego chcesz™**.

Wyszukiwanie spersonalizowane oznacza zatem, ze Google chce kazdemu uzytkow-
nikowi poda¢ w wynikach wyszukiwania doktadnie takie tresci, jakich ten by sobie zy-
czyl. Z tego tez powodu - aby sprosta¢ temu zadaniu — musi wiedzie¢ jak najwiecej o tej
osobie, zna¢ jej intencje, zamiary, potrzeby. Tylko bowiem na podstawie szerokiej in-
formacji o niej moze wywnioskowa¢, czego faktycznie szuka.

° 'W. Orlinski, Internet. Czas si¢ baé, Warszawa 2013, s. 72.

19 S. Vaidhyanathan, Googlization of everything (and why we should worry), Berkeley-Los Angeles 2011,
s. 183.

' 'W. Orlinski, Internet..., dz.cyt., s. 71.

> Marissa Mayer interview on personalization, http://outofmygord.com/2007/02/22/marissa-mayer-
interview-on-personalization/ (15.09.2015).

* Wszystko o Google, https://www.google.pl/intl/pl/about/company/products/ (05.09.2015).
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Z tego tez powodu niezbednym elementem umozliwiajacym stosowanie wyszuki-
wania spersonalizowanego jest $ledzenie przez te firme poczynan kazdego ze swoich
uzytkownikéw w Internecie: ,Tak naprawde — czy tego chcemy, czy nie - prowadzimy
z Googleem ciagly i do$¢ intymny dialog. System nas $ledzi i odnotowuje, jak reaguje-
my na wyniki, ktére otrzymaliémy na ekranie. Je$li nam nie pasujg i precyzujemy zapy-
tanie, a potem wybieramy jeden z zaproponowanych linkéw - te nasze decyzje poma-
gaja Googleowi dowiedzied sie, co naprawde mieliSmy na mysli”**.

Google przede wszystkim rejestruje poprzednie zapytania danego internauty wpi-
sywane w wyszukiwarke oraz $ledzi, ktdre strony z wynikéw wyszukiwania zostaly na-
stepnie przez niego wybrane, ktdre najbardziej go zainteresowaly. Zna takze lokalizacje
internauty, adres IP jego komputera, rodzaj innych urzadzen, z jakich korzysta, faczac
sie z internetem. To aktywno$¢ internetowa takiego uzytkownikéw po przeanalizowa-
niu jej przez odpowiednie wykorzystywane przez Google programy daje podstawy do
podsuwania odpowiednich dla niego wynikéw wyszukiwania. Czyli te wszystkie dane
gromadzone sg po to, aby opracowac obraz uzytkownika i, jak sugestywnie pisze Siva
Vaidhyanathan, dostarcza¢ rezultatéw wyszukiwania pasujacych do jego miejsca poby-
tu, zainteresowan, obsesji, fetyszy, punktu widzenia'®.

Tego rodzaju metoda dostarczania tresci zdobywa uznanie chociazby z tego wzgle-
du, ze jest uzyteczna. Oszczedza czas, ogranicza wysilek przegladania zasobow inter-
netu, pozwala szukajacemu natrafi¢ na interesujace go zagadnienia na pierwszych stro-
nach prezentowanych mu wynikéw.

Zreszta rozwigzanie polegajace na podsuwaniu uzytkownikowi tego, co moze go za-
interesowac (gdyz analizowane s jego wcze$niejsze wybory), stosuje nie tylko Google.
Opisuje t¢ metod¢ Zygmunt Bauman, ktéry korzysta z ustug Amazona: ,,Ilekro¢ wcho-
dze na strong ksiggarni Amazon, wita mnie zestaw tytuléw «wybranych specjalnie dla
Ciebie, Zygmuncie». Na podstawie historii moich wcze$niejszych zakupéw mozna za-
fozy¢ z duzym prawdopodobienstwem, ze dam sie skusi¢... I z reguly tak wiasnie si¢
dzieje! Dzigki mojej sumiennej, cho¢ mimowolnej wspoélpracy serwery Amazona zna-
ja dzi$ moje preferencje i zainteresowania lepiej niz ja”*°.

Przeszukiwanie internetu w celu znalezienia potrzebnych informacji utozsamia-
ne jest z uzyciem wyszukiwarki Google. Wynalazek Larryego Page’a staje si¢ jedynym
sposobem korzystania z zasobow sieci. Jedynym rodzajem wyszukiwania staje si¢ za-
tem wyszukiwanie spersonalizowane.

Gdyby Zygmunt Bauman poczutl potrzebe wyjscia poza swoj obszar zainteresowan
albo zdobycia jakich$ informacji, ktérych Google mu nie podsunie (poniewaz nie od-
powiadatoby to obrazowi filozofa wytworzonego przez Google), uczony siegnie do in-
nych zrédet. Ale czy pozostali internauci zrobia podobnie albo chociaz wylacza opcje ze
spersonalizowanym wyszukiwaniem, aby dowiedzie¢ sie, co pokaze wyszukiwarka, gdy
nie wezmie pod uwage ich historii wyszukiwania? Okazuje si¢ bowiem, ze Google daje
mozliwo$¢ ograniczenia skutkéw spersonalizowanego wyszukiwania: mozna wycofaé

'* P, Stanistawski, Google kopiuje nasze mézgi, ,Gazeta Wyborcza” 19.10.2012, s. 34.
'* S, Vaidhyanathan, Googlization of everything..., dz.cyt., s. 183.
!¢ D. Lyon, Z. Bauman, Plynna inwigilacja, przekt. T. Kunz, Krakow 2013, s. 177.
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zgode na rejestrowanie historii wyszukiwania w swoim laptopie lub telefonie (kazdy
uzytkownik Google ma ustawiong domyslng zgode). Szkopul tkwi w tym, Ze niewielu
uzytkownikéw zdaje sobie sprawe, jak dziata Google. Nie jest tez tatwo dotrze¢ do miej-
sca w ustawieniach prywatnosci, w ktérych nastepuje wycofanie pozwolenia na $ledze-
nie historii wyszukiwania. Zresztg internauci raczej nie widza potrzeby rezygnowania
z pelnego zakresu uslug internetowego giganta.

Uczenie si¢, zdobywanie wiedzy to — wediug definicji autora Googlization of every-
thing - spotkanie z czym$ nowym, czego nie wiemy, nie rozumiemy, to konfrontowanie
sie z czyms$ do tej pory nieznanym. Siva Vaidhyanathan rozpatruje dziatalno$¢ Google
w kontekscie poszukiwania informacji w celu poglebienia swojej wiedzy. Odkrywa, ze
jest ona zaprzeczeniem uczenia sig. Filtr, ktory zaklada Google poprzez spersonalizo-
wane wyszukiwanie, ogranicza bowiem dostep do nowego i innego. Google zamyka po-
szukujacych informacji w §wiecie, ktory znajg, bez mozliwosci natrafienia na cos, co ich
zaskoczy, z czym do tej pory sie nie zetkneli'”.

Zjawisko zamykania internautéw w $wiecie wlasnych zainteresowan, pogladéw,
wiedzy zostalo nazwane bardziej obrazowo zjawiskiem banki filtrowej (banki infor-
macyjnej). Nazwa ta to ttumaczenie angielskiego terminu ,filter buble”, ktéry w swo-
jej ksigzce pod tym samym tytulem opisat Eli Pariser'®. Autor dostrzega problem
tworzenia si¢ banki informacyjnej nieco szerzej, nie tylko odnoszac go do edukacji
iuczenia sie.

Zjawisko banki informacyjnej wywolane dazeniem do dostarczania informacji dosto-
sowanych do indywidualnych potrzeb zakonczylo etap jednego wspdlnego dla wszystkich
internetu. Obecnie mamy do czynienia ze spersonalizowanym internetem. Kazdy uzyt-
kownik otrzymuje swoj zestaw informacji, roznigcy sie zawsze (w wiekszym lub mniej-
szym stopniu) od zestawu informacji innego uzytkownika. Zdaniem Eliego Parisera
zniknatl zatem internet, w ktérym mozliwe byly innowacyjnos¢, kreatywnosé¢, odkry-
wanie. Aby bowiem mozna bylo méwic¢ o srodowisku sprzyjajacym kreatywnosci, po-
trzebna jest przestrzen, gdzie rézne idee i pomysly moga zderzac si¢ ze sobg, konfron-
towad, faczy¢. Gdzie nie ma jednego rozwigzania, a szukajacy majg okazje przechodzi¢
od jednej informacji do drugiej, zdajac si¢ na przypadek, traf, ktéry okazuje si¢ dla nie-
go korzystny. Barika informacyjna ogranicza dostep do idei i pomystow, z ktorymi sty-
kaja sie internauci. Google pomaga nam znalez¢ to, o czym wiemy, Ze jest nam potrzeb-
ne. Nie pomaga natomiast odkry¢ tego, co by si¢ nam przydalo, ale jeszcze nie mamy
wiedzy, $wiadomosci, ze tego potrzebujemy*’.

Banka informacyjna zaznacza swoje konsekwencje w odniesieniu do ogétu aktyw-
nosci ludzi. Ma swoje skutki takze dla spoteczenstwa. Internet bowiem w poczatkowym
etapie rozwoju postrzegany byl jako egalitarna przestrzen dajaca mozliwo$¢ przeprowa-
dzania dyskursu spotecznego. Kazdy czlowiek mial szanse na wlaczenie sie w ten dys-
kurs, wyrazenie swojej opinii. Jego opinia mogla by¢ w réwnym stopniu styszana przez

7" 8. Vaidhyanathan, Googlization of everything..., dz. cyt., s. 182.

'8 E. Pariser, Filter buble. What the Internet is hiding from you?, New York 2011.

' Eli Pariser pisze: “Google is great at helping us find what we know we want, but not at finding what we
don’t know we want’.
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zwolennikéw, jak i przeciwnikéw. Internet dawat wszystkim swoim uzytkownikom do-
step do identycznego zasobu informacji.

Konsekwencje szytego na miare zestawu informacji to ciagle utwierdzanie si¢ uzyt-
kownika w przekonaniu, ze poglady, opinie, ktére wyznaje, sa dominujgce i stuszne. Jesli
jest zwolennikiem jakiej$ opcji politycznej, swiatopogladu, spersonalizowane wyszuki-
wanie raczej nie bedzie mu dostarcza¢ linkéw prowadzacych do stron z krytycznymi
opiniami na temat jego pogladéw. Bedzie podsuwa¢ mu te wyniki, ktére potwierdzaja
jego przekonania. Uzytkownik stopniowo bedzie sie zamykal w kulturowej, ideologicz-
nej bance. Straci elastycznos¢ myslenia oraz otwartos¢, ktdrg zwykle nabywa sie, obcu-
jac z innymi kulturami i ideami®®.

Skutkiem spersonalizowanego wyszukiwania jest zawezenie przestrzeni w interne-
cie, z ktorej uzytkownik czerpie informacje. Jesli zostanie zidentyfikowany (taki obraz
zostanie na jego temat wytworzony) jako mloda pochodzaca z niezamoznej rodziny
osoba interesujgca sie kosmetykami, trudno oczekiwa¢, aby wyszukiwarka podsuwa-
ta jej informacje o ambitnych wydarzeniach kulturalnych. Pewnie jest mala szansa, aby
takowe ja zainteresowaly (gdyby jednak na nie trafita). Dzialanie wyszukiwarki moze
jednak odcia¢ ja zupelnie od tego rodzaju wiadomosci.

Stworzona przez Eliego Parisera wizja internetu, w ktdrej kazdy jest powoli zamy-
kany w $wiecie swoich zainteresowan, pogladéw i nie ma szans zetkna¢ si¢ z czyms
odmiennym, pokazuje pewna tendencje, kierunek, ktdry obierajg firmy zajmujace sie
przedsiewzieciami biznesowymi polegajacymi na organizowaniu przestrzeni w interne-
cie. O tym, ze ta przestrzen jest dzielona, a uzytkownicy izolowani w poszczegélnych jej
czesciach, mowi takze sam tworca sieci WWW Tim Berners-Lee. Formuluje on oskar-
zenia wobec portali spolecznosciowych. Wskazuje najpierw, ze sie¢ przybrafa posta¢
poteznego i powszechnego narzedzia, poniewaz jej budowanie bylo oparte na egali-
tarnych zasadach. Obecnie portale spolecznosciowe oraz przedsiebiorstwa telekomu-
nikacyjne powoli odchodza od tych zasad. Owe portale nie pozwalaja uzytkownikom
wydobywac¢ z nich tresci, ktdre ci uzytkownicy sami tam umiescili, nie daja mozliwo-
$ci podzielenia si¢ informacjami nigdzie poza tymi poszczegélnymi portalami. W tych
osobnych przestrzeniach zamkniete sg tez sieci kontaktow uzytkownikéw. To wszystko
powoduje, ze Sie¢, ktora powinna by¢ jedna uniwersalng przestrzenia informacji, skta-
da si¢ - jak obrazowo opisuje to zjawisko Tim Berners-Lee - z odrebnych, rozproszo-
nych wysp, dzieli sie na zamkniete silosy*'.

2. SPERSONALIZOWANA REKLAMA

Wyszukiwanie spersonalizowane oferowane uzytkownikom to sztandarowy prze-
jaw dzialalnosci Google. Wyszukiwarka pomaga internautom znalez¢ to, czego z duzym

2 E. Pariser, Filter bubble..., dz. cyt., s. 56.
*! T. Berners-Lee, Long live the Web: a call for continued open standards and neutrality, http://www.
scientificamerican.com/article/long-live-the-web/ (22.09.2015).
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prawdopodobienstwem poszukuja. Przedsiebiorstwo Google ma jednak do zaprezento-
wania jeszcze wiele innych funkcji i utatwien. Posiada poczte elektroniczng Gmail, portal
spolecznosciowy Google+, jest wlascicielem serwisu YouTube, oferuje system operacyj-
ny typu Android (do telefonéw komdérkowych) czy przegladarke Chrome (do kompu-
terow osobistych), daje mozliwo$¢ korzystania z najrézniejszych aplikacji do edytowa-
nia tekstow, blogowania, przechowywania zdjeé, tworzenia arkuszy kalkulacyjnych?.
Wszystkie te ustugi oferuje calkowicie za darmo.

Jednak Google to przeciez $wiatowy koncern osiggajacy ogromne zyski. Czyzby re-
prezentowal on nowy typ biznesu, niemajacy wiele wspdlnego z tradycyjnym sposobem
zarabiania pieniedzy? Nicolas Carr odpowiada z lekka ironia: ,,O ile jednak Google rze-
czywidcie okazuje sie niezwykla firma, o tyle jej strategia biznesowa nie jest az tak ta-
jemnicza, jak by sie zdawato™*.

Obala on poglady o nowym typie biznesu, ktdry realizowany jest przez Google
(oraz - co nalezy doda¢ - przez inne koncerny nowych mediéw). Zasady pozostaja sta-
re. Uzytkownicy Google nie placg za najrézniejsze ustugi w ofercie przedsigbiorstwa. Nie
placa pieniedzmi. Placg za nich reklamodawcy. Oni natomiast uiszczaja oplaty w po-
staci swoich danych. Nicolas Carr podsumowuje: ,Ludzie spedzaja coraz wigcej czasu
i coraz wiecej robig online, zatem widujg coraz wigcej reklam i ujawniajg coraz wigcej
informacji o samych sobie - Google za$ zgarnia coraz wiecej pieniedzy”**.

Istotg aktywnosci Google jest zatem gromadzenie jak najwigkszej ilo$ci informacji
o kazdym z uzytkownikéw, aby nastepnie sprzeda¢ te dane podmiotom zainteresowa-
nym reklamami swoich produktéw rozprowadzanymi za pomocg réznych ustug Google.
Szeroka wiedza o uzytkownikach pozwala uczyni¢ oferte sprzedazy towaru lub ustugi
niezwykle skuteczng. Oferta dociera bowiem zawsze do ludzi, ktérzy beda nig zainte-
resowani (dzigki ich internetowej aktywnoéci Google duzo si¢ o nich dowiedzial i zna
ich preferencje).

Jan Kreft, zajmujacy si¢ zarzadzaniem nowymi mediami i analizujacy réwniez
Google, formuluje dosy¢ jednoznaczny wniosek: ,Web 2.0 z jej spolecznosciami jest
zatem przede wszystkim przestrzenia handlowa, w ktérej gtéwnymi motywami sg mak-
symalizacja zysku i akumulacja kapitalu poprzez wykorzystywanie danych uzytkowni-
kow, dzieki ktérym mozliwa jest personalizacja reklam”*®.

W $rodowisku nowych mediéw, w tym oczywiscie w srodowisku ustug Google naj-
wazniejsze jest uzyskanie jak najwiekszej uwagi uzytkownikow i sklonienie ich do jak
najwigkszej aktywnosci. Wtedy powodzeniem zakonczy sie zaprezentowanie im owej
spersonalizowanej reklamy.

W tym kontekscie wida¢ wyraznie, zZe nieprzypadkowo Google z tak ogromnym
przekonaniem wprowadzil i ciggle udoskonala wyszukiwanie polegajace na prezento-
waniu rezultatéw odpowiadajgcych szukajagcemu®. Spersonalizowane wyszukiwanie

** N. Carr, Plytki umyst..., dz. cyt., s. 197.

** N. Carr, Plytki umyst..., dz. cyt., s. 198.

** N. Carr, Plytki umyst..., dz. cyt., s. 198.

J. Kreft, Za fasadg spotecznosci. Elementy zarzgdzania nowymi mediami, Krakéw 2015, s. 98.

O tym, ze udoskonalanie systemu wyszukiwania informacji reagujacego na indywidualne potrze-
by ciagle trwa, mozna przeczyta¢ chociazby w artykule Piotra Stanistawskiego Google kopiuje nasze mézgi



Od personalizacji do profilowania... 131

wydaje si¢ produktem (chwytem) marketingowym wspolgrajacym z gléwnym ce-
lem Google, czyli personalizacja reklam. Jest on przemys$lanym elementem realizacji
tego celu. Z jednej strony wyszukiwanie dostosowane do potrzeb bazuje na tym, co
i tak Google juz gromadzi na temat uzytkownikow, z drugiej, dajac petne zadowole-
nie, sklania internautéw do jeszcze czestszego wpisywania slow kluczowych, prze-
gladania wynikéw wyszukiwania i klikania, co staje si¢ jeszcze lepszym zrédlem in-
formacji o nich.

3. PROFILOWANIE

Rozwazaniom na temat spersonalizowanego wyszukiwania czy personalizacji re-
klam zwykle towarzyszy pojecie profilowania, tworzenia profili uzytkownikéw. Owa
personalizacja jest bowiem mozliwa poprzez — jak wielokrotnie zostalo to wczesniej
wskazane - zebranie informacji o internautach i opracowanie na ich podstawie obra-
zu osobowos$ciowego, sytuacji spolecznej danego internauty, czyli wlasnie przypisa-
nia mu okreslonego profilu. W trakcie korzystania z réznych ustug Google oraz ge-
neralnie podczas odwiedzania réznych miejsc w internecie uzytkownicy sa faktycznie
poddani nadzorowi, aby dzieki temu mozna byto zgromadzi¢ na ich temat jak najwie-
cej danych. Autor publikacji na temat wyszukiwarek internetowych Alexander Halavais
nazywa ten proces ,,tworzeniem elektronicznego dossier”*”. To dossier, stajac sie coraz
bardziej szczegdtowe, doprowadza do sytuacji, w ktorej Google moze wiedzie¢ o kaz-
dym ze swoich uzytkownikéw wiecej niz jakiekolwiek inne osoby i instytucje, nie wy-
faczajac samych uzytkownikéw. W efekcie nastepuje zatem ,koncentracja wladzy na
niespotykang dotad skale”?®.

Strategie Google polegajaca na gromadzeniu danych osobowych swoich uzytkow-
nikéw, a nastepnie przetwarzaniu tych danych (podobnie jak dziatalno$¢ innych firm
internetowych w tym zakresie) ocenia si¢ negatywnie. Uzytkownicy internetu nie s
chronieni przed ta swoista inwigilacja, czesto nie wiedzg o jej istnieniu, nie chcg albo
nie majg narzedzi, zeby si¢ jej przeciwstawic.

Analizy filozofii funkcjonowania Google dokonuje Siva Vaidhyanathan, okreslajac
ja mianem ,googlizacji wszystkiego” Wskazuje, Ze co prawda wyszukiwarka Google,
jakiinne ustugi tego koncernu maja swoje polityki prywatnosci, ktore informuja, w jaki

w ,Gazecie Wyborczej” z 19 pazdziernika 2012 roku. Wbrew tytutowi, ktéry brzmi dosy¢ groznie, arty-
kut przedstawia wyszukiwarke jako raczej przyjazny ludziom wynalazek, tylko od czasu do czasu kazac
si¢ zastanawia¢, ,czy to nie brzmi jak Wielki Brat?”. Tekst opisuje istote dziatania Google, ale pretekstem
do jego opublikowania bylo wprowadzenie w tymze 2012 roku nowej technologii wyszukiwania tresci.
Autor rozmawia z Amitem Singhalem, jednym z najwazniejszych informatykéw Google, ktéry wyjasnia,
ze do niedawna wyszukiwarka reagowala na wpisywane stowa jak na ciag znakéw. Wprowadzony wia-
$nie nowy system Knowledge Graph dziata niemal jak sztuczna inteligencja: ,,Teraz ciggi znakow zamie-
niamy na pojecia. Wyszukiwarka uczy sie, ze za ciggami znakéw moze si¢ kry¢ wiele znaczen i potrafi wy-
bra¢ to, ktére mamy na mysli”.

" A. Halavais, Wyszukiwarki internetowe..., dz. cyt., s. 182.

% A. Halavais, Wyszukiwarki internetowe..., dz. cyt., s. 182.
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sposob zbierane dane sg wykorzystywane, a kazdy uzytkownik godzi si¢ przeciez na owe
zapisy. Daja one jednak male szanse na ochrone prywatnosci. Autor podnosi problem
domyslnych ustawien prywatnosci w wyszukiwarce Google. Kazdy, kto z niej korzysta,
ma w swoich indywidualnych ustawieniach zaznaczong opcje rejestrowania historii wy-
szukiwania. Zreszta wszystkie domyslne ustawienia prywatnosci (czyli te, ktére sa na-
rzucone uzytkownikowi, chyba ze sam podejmie dziatania i je zmieni) sa tak skonstru-
owane, aby dawa¢ Google maksymalny dostep do informacji*’.

Siva Vaidhyanathan nie dziwi si¢ z jednej strony takim rozwigzaniom. Google to
przeciez przedsiewzigcie biznesowe, gdzie liczy si¢ interes firmy, nie interes uzytkow-
nikéw. Tylko czy uzytkownicy zdaja sobie z tego sprawe? Wielu pewnie nie. Trudno im
to dostrzec ze wzgledu na pewne taktyczne posuniecie Google (zreszta stosowane nie
tylko przez ten koncern). Chodzi o opisywanie w specyficzny sposéb funkcjonowania
Google i korzystania z jego ustug. Firma wskazuje na motywacje dotyczace realizacji
misji, ulatwiania zycia ludziom. Uzywane sformulowania wskazuja na upodmiotowie-
nie odbiorcow, ktérym internetowe przedsigbiorstwo oferuje rézne ustugi, opcje, ale to
oni dokonujg wyboru. Wedtug Google charakteryzuje ich wolnos¢ wyboru, wyboér spo-
$réd wielu mozliwosci, niezwykte poszerzenie oferty, z ktorej moga korzystaé swobod-
nie w zaleznosci od indywidualnych potrzeb. Temu zludzeniu ulegajg tez czgsto badacze
nowych mediéw, ktérzy w swoich publikacjach naukowych potwierdzajg teze o wyjat-
kowej roli Google czy innych przedstawicieli nowego sektora medidow. Okreslaja ich ak-
tywno$¢ jako misyjng, zmieniajacg $wiat, przynoszaca postep™.

Google w podobny sposéb tlumaczy fakt korzystania z danych osobowych inter-
nautéw. Ludzie tracg czes¢ swojej prywatnosci, ale zyskuja dzigki temu nowe mozliwo-
$ci, funkcje. Nastepuje przejrzysta wymiana miedzy nimi a Google, a wszystko odbywa
sie dobrowolnie, jako $wiadomy wybor uzytkownikow?'.

Tego rodzaju opis rzeczywistosci jest czedcia zjawiska nazywanego stosowaniem
retoryki spolecznosci i przesuniecia wladzy. Jego wyjasnieniem zajmuje si¢ Jan Kreft:
»Retoryka ta opisuje media jako $wiat «wspdlnot», «demokracji», «pasji wspottworze-
nia» i «zaufania». Sprawia, ze w spolecznej $wiadomosci Google, Yahoo czy Twitter nie
sg juz nowomedialnymi korporacjami, czyli organizacjami medialnymi nastawionymi
na osigganie ekonomicznych celéw. Stajg sie «miejscami spotkan» i «<nawigzywan zna-
jomosci», przestrzenia, w ktorej czekaja przyjaciele, miejscami nowej harmonii spo-
tecznej, agorg upodmiotowiania i materializacji idealéw zarzadzania humanistycznego
z jego afirmacjg czlowieka jako podmiotu, a nie zasobu czy czlonka «grupy docelowej».
Zwazywszy na nadrzedne cele przedsigbiorstw medialnych, retoryka ta jest dogodna
formg formulowania nowomedialnej fasady, w ktdrej miejsce «konsumentdw», «towa-
réw» i «utowarowienia» zajmuja takie kulturowe okreslenia jak «wspoélpraca», a proces
tworzenia wartosci ewoluuje od produkto- i przedsiebiorstwocentrycznego ku skupio-
nemu na sieciowej aktywnosci wspottwdrcow”?>.

29

S. Vaidhyanathan, Googlization of everything..., dz. cyt., s. 851 86.
Por. J. Jarvis, Co na to Google?, Warszawa 2009.

S. Vaidhyanathan, Googlization of everything..., dz. cyt., s. 87.

J. Kreft, Za fasadg spotecznosci..., dz. cyt., s. 119.
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Majgc do czynienia z tego rodzaju strategia, trudno liczy¢ na to, ze uzytkownicy sa-
modzielnie uchronia si¢ przed szkodami wywolanymi gromadzeniem o nich danych,
przypisywaniem im profili. Wobec dzialalnosci Google, a takze innych firm interneto-
wych zajmujacych si¢ profilowaniem, niezbedne jest sformutowanie chroniacych inter-
nautdéw przepiséw prawa. Przepisy te powinny gromadzacych i opracowujacych dane
skloni¢ do jawnego prezentowania skutkéw ich aktywnosci. Profilowanie dla celéw mar-
ketingowych, spersonalizowane wyszukiwanie nie jest bowiem czyms$ ztym z definicji.
Jesli ludzie bedq wiedzieli, jak ten mechanizm funkcjonuje, beda mogli wykorzystywa¢
go z pozytkiem dla siebie. Na takie cele wskazuje Katarzyna Szymielewicz, przedstawia-
jac wyszukiwarke Google jako narzedzie nawigacyjne, ktére bedzie przydatne pod wa-
runkiem, Ze to uzytkownik bedzie je kontrolowat, nie odwrotnie. To uzytkownik za kaz-
dym razem powinien okresla¢, czy zgadza sie na profilowanie, a jesli tak, jaki to ma by¢
profil (jakiego rodzaju dane wyszukiwarka ma wzig¢ pod uwage, szukajac informacji)*>.

Brak kontroli ze strony uzytkownikow i brak §wiadomosci, jak dziata profilowa-
nie, mogg bowiem przynie§¢ powazne konsekwencje. Ludzie znajda sie w $wiecie,
gdzie nie bedzie mozliwe samodzielne podejmowanie decyzji. Profilowanie rozpa-
trywane jest bowiem obecnie juz nie tylko w konteks$cie dzialalnosci Google czy po-
dobnych przedsiebiorstw internetowych. Stosujg go takze takie podmioty dziatajace
w internecie jak sklepy internetowe lub portale aukcyjne. Korzystajac z danych zo-
stawianych w sieci, profile swoim klientom tworzg tez banki, firmy ubezpieczeniowe.
Prezentujac dosy¢ (miejmy nadziej¢) pesymistyczne wizje, wskazuje sie, ze ludzie s3
juz stopniowo dzieleni na $cisle okreslone kategorie klientéw. Ci zamozniejsi, ciesza-
cy sie zdrowiem moga dostawac inne oferty ustug i produktéw niz ludzie mato war-
tosciowi z punktu widzenia marketingowego. Kazdy czlowiek jest oceniany, klasyfi-
kowany (w momencie gdy znany jest jego coraz bardziej szczegétowy profil) z punktu
widzenia predyspozycji do bycia zaangazowanym konsumentem. Takie traktowanie
ludzi moze nastepnie wptywac na ich sytuacje zawodows, stan zdrowia. Moze pogor-
szy¢ si¢ ich status spoleczny. W ksiazce Plynna inwigilacja jej autorzy prezentuja wila-
$nie tego rodzaju obraz rozwoju technologicznego $wiata®*. Przytaczajg stowa Oscara
Gandy’ego: ,,Statystyczna inwigilacja, ktorg umozliwiajg skomplikowane programy
analityczne, przyczynia sie do wzrostu spotecznego uposéledzenia, ktére ma wptyw na
izolacje i wykluczenie, a ostatecznie poglebia przepas¢ miedzy najbogatszymi a reszta
spoleczenstwa. Mimo ze badacze skupiajg si¢ zwykle na kwestiach zwigzanych z wy-
korzystywaniem tych programéw w reklamie internetowej adresowanej do wybrane-
go odbiorcy, maja one znacznie szersze zastosowanie. Blokuja dostep do wielu débr
i uslug, zwigzanych chociazby z finansami czy rynkiem nieruchomosci, a takze opie-

kg zdrowotng, edukacjg i pomocg spoteczng”*.

** Chcemy miec kontrole, wigc potrzebujemy autonomii informacyjnej - méwi nam Katarzyna Szymielewicz
z fundacji Panoptykon, http://www.spidersweb.pl/2015/05/panoptykon-wywiad.html (12.09.2015).

** D. Lyon, Z. Bauman, Plynna inwigilacja, dz. cyt. Autorzy poruszaja ten temat w rozdziale pod tytutem
Konsumpcjonizm, nowe media i segregacja spoteczna.

** D. Lyon, Z. Bauman, Plynna inwigilacja, dz. cyt., s. 175. Oryginalny tekst mozna znalez¢ w publikacji:
O. H. Gandy, JR., Consumer protection in cyberspace, ,IripleC (Cognition, communication, co-operation)”
9 (2) 2011, s. 176.
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4. PROFILOWANIE JAKO PROBLEM PRAWNY

Zjawisko profilowania wymaga ustalenia szczegétowych zapiséw prawnych. Obecnie
jednak przed profilowaniem mozna si¢ broni¢, odwolujac sie do regulacji dotycza-
cych ochrony danych osobowych. Zapisy te uznaje si¢ jednak za niewystarczajace i nie-
odzwierciedlajace nowych potrzeb wynikajacych z rozwoju technologicznego. Na ten
problem w 2010 roku odpowiedziala Rada Europy, ktéra wydala rekomendacje w spra-
wie ochrony oséb w zwigzku z automatycznym przetwarzaniem danych osobowych
podczas tworzenia profili*®. Sformutowata ona zasady, ktére powinny zostaé wprowa-
dzone do ustawodawstwa panstw cztonkowskich.

W swoim dokumencie Rada Europy odnosi si¢ najpierw do samego profilowania
jako zjawiska niosacego ze soba wiele niebezpieczenstw. Wskazuje na przyktad na za-
grozenie dla praw i wolnosci obywateli, podkreslajac chociazby grozbe wystapienia dys-
kryminacji ze wzgledu na ple¢, pochodzenie etniczne i rasowe, wyznanie czy orientacje
seksualng. Te niebezpieczenstwa moga wynikac z faktu, ze profilowanie zwykle cechuje
brak przejrzystosci czy wrecz ,niewidzialno$¢” przeprowadzania tego procesu, a ,,przy-
pisanie danej osobie profilu moze prowadzi¢ do nieusprawiedliwionego pozbawienia
jej dostepu do pewnych débr i ustug™’.

W swojej rekomendacji Rada Europy zwraca uwage na fundamentalng zasade doty-
czacg ochrony danych osobowych w przypadku profilowania. Proces ten moze by¢ pro-
wadzony tylko wtedy, gdy jest przewidziany przepisami prawa lub gdy jest dozwolony
przez te przepisy. W drugiej sytuacji musi dodatkowo zosta¢ spetnionych kilka warun-
kow. Wirédd nich wskazuje sie na zgode danej osoby na profilowanie. Jej zgoda musi by¢
konkretna, $wiadoma i dobrowolna. Osoba taka ma tez prawo do szerokiej informacji
na temat jej danych, ktére sa gromadzone i przetwarzane w celu opracowania profilu.
Rekomendacja wskazuje, ze administrator zbierajacy dane powinien podawaé miedzy
innymi informacje dotyczgce: wykorzystania danych w zwiazku z tworzeniem profilu;
celow, dla ktérych prowadzone jest profilowanie; wykorzystanych kategorii danych oso-
bowych; tozsamosci administratora zbioru danych; istnienia odpowiednich zabezpie-
czen; przewidywanych efektéw przypisania danej osobie profilu®®.

Rekomendacja moéwi takze o mozliwoéci sprzeciwienia sie profilowaniu przez oso-
be, ktdrej ten proces dotyczy (pod warunkiem, ze takie profilowanie nie jest przewidzia-
ne prawem). Rekomendacja wskazuje tu jednak potrzebe przedstawienia uzasadnienia.
Bez koniecznosci uzasadniania swojego sprzeciwu mozna natomiast przeciwstawic sie
profilowaniu, gdy jest ono prowadzone dla celéw marketingu bezposredniego.

Powyzszy dokument stanowi tylko pewnego rodzaju propozycje rozwigzan praw-
nych. Nie ma jednak mocy obowiazujacej. Innych charakter bedzie mie¢ rozporza-
dzenie dotyczace ochrony danych osobowych opracowywane przez organy Unii

*¢ Rekomendacja CM/Rec (2010) 13 Komitetu Ministrow paristw czlonkowskich w sprawie ochrony osob
w zwigzku z automatycznym przetwarzaniem danych osobowych podczas tworzenia profili (przyjeta przez
Komitet Ministrow w dniu 23 listopada 2010 r. podczas 1099. posiedzenia wiceministrow).

%7 Rekomendacja CM/Rec. 13 Komitetu Ministréw, dok. cyt.

*% Paragraf 4 zatacznika do rekomendacji CM/Rec (2010) 13 Komitetu Ministréw, dok. cyt.
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Europejskiej, a zajmujace sie rowniez problemem profilowania. Bedzie ono obowig-
zywalo bezposrednio we wszystkich krajach czlonkowskich. Zastapi istniejaca od
1995 roku Dyrektywe 95/46/WE Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie ochro-
ny os6b fizycznych w zakresie przetwarzania danych osobowych i swobodnego prze-
plywu tych danych®.

Ostateczna tre$¢ rozporzadzenia ciggle jednak nie jest znana. Projekt tego aktu praw-
nego w 2012 roku zaprezentowata Komisja Europejska*®. Rozporzadzenie musi jed-
nak zosta¢ uzgodnione w drodze trialogu miedzy Komisja Europejskg, Parlamentem
Europejskim oraz Rada Unii Europejskiej. Parlament przedstawil swoje stanowisko wo-
bec rozporzadzenia w marcu 2014 roku*'. W czerwcu 2015 roku z kolei swoja wersje
zaprezentowata Rada UE*2. Obecnie zatem realizowany jest proces ustalania miedzy
trzema unijnymi organami ostatecznego tekstu rozporzadzenia. Jest to niezwykle waz-
ny moment, ktory przesadzi o ostatecznym ksztalcie aktu prawnego. Na etapie przy-
gotowywania stanowisk przez trzy organy okazalo si¢ bowiem, ze nie ma miedzy nimi
zgodnosci. Gdy stanowisko Komisji i Parlamentu jest akceptowane z punktu widzenia
ochrony danych osobowych, stanowisko Rady postrzegane jest raczej jako rozwigzanie
niezapewniajace w pelni tejze ochrony*’.

Jednakze w odniesieniu do profilowania proponowane zapisy, w tym takze te au-
torstwa Rady, niosg ze sobg perspektywe dostatecznej ochrony oséb, ktorych ten pro-
ces moze dotyczy¢. Parlament Europejski w swoim stanowisku wnioskuje na przyklad:
»Profilowanie, ktére prowadzi do srodkéw wywolujgcych skutki prawne dotycza-
ce podmiotu danych lub ma podobnie istotny wptyw na interesy, prawa lub wolno-
$ci tego podmiotu danych, powinno by¢ dozwolone jedynie wtedy, gdy jest wyraznie
przewidziane przez przepisy prawa, stosowane w toku zawierania lub wykonywania
umowy lub gdy podmiot danych wyrazit na nie zgode. W kazdym przypadku takie
przetwarzanie powinno stanowi¢ przedmiot odpowiednich gwarancji, w tym kon-
kretnych informacji podmiotu danych i prawa do oceny ze strony czlowieka, a $ro-
dek ten nie powinien dotyczy¢ dzieci. Takie $rodki nie powinny prowadzi¢ do dys-
kryminacji 0os6b ze wzgledu na rase¢ lub pochodzenie etniczne, poglady polityczne,

* Tre$¢ dyrektywy dostepna jest na stronie http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=
celex:31995L0046 (22.09.2015).

0 Komisja Europejska, Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu
Ekonomiczno-Spotecznego Komitetu Regionéw Ochrona prywatnosci w polgczonym swiecie - europejskie
ramy ochrony danych w XXI wieku, Bruksela dnia 25.01.2012, COM (2012) 9 final.

! Rezolucja ustawodawcza Parlamentu Europejskiego z dnia 12 marca 2014 r. w sprawie wniosku do-
tyczacego rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie ochrony o0séb fizycznych w zwigzku
z przetwarzaniem danych osobowych i swobodnym przeptywem danych (ogélne rozporzadzenie o ochronie
danych) (COM (2012) 0011 - C7-0025/2012 — 2012/0011 (COD)).

2 Rada Unii Europejskiej, Wniosek dotyczacy rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady w spra-
wie ochrony os6b fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego prze-
plywu danych (ogdlne rozporzadzenie o ochronie danych), Bruksela 11 czerwca 2015 .

*3 Por. Panoptykon o unijnej reformie przepiséw o ochronie danych: nieréwny kompromis, http://wiado-
mosci.onet.pl/kraj/panoptykon-o-unijnej-reformie-przepisow-o-ochronie-danych-nierowny-kompromis/
f0796j (20.09.2015) oraz Rada Europejska chce obnizy¢ standardy ochrony danych, http://eu.ngo.pl/wiado
mosc/1445300.html (22.09.2015).
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religie lub przekonania, cztonkostwo w zwigzkach zawodowych, orientacje seksual-

ng lub tozsamo$¢ plciowa™**,

LITERATURA

Battelle J., Szukaj. Jak Google i konkurencja wywotali biznesowq i kulturowg rewolucje, przekl.
M. Baranowski, Warszawa 2006.

Berners-Lee T., Long live the Web: a call for continued open standards and neutrality, http://
www.scientificamerican.com/article/long-live-the-web (22.09.2015).

Carr N., Plytki umyst. Jak Internet wplywa na nasz mozg, ttum. K. Rojek, Gliwice 2013.

Chcemy miec kontrole, wigc potrzebujemy autonomii informacyjnej — mowi nam Katarzyna
Szymielewicz z fundacji Panoptykon, http://www.spidersweb.pl/2015/05/panoptykon-wywiad.
html (12.09.2015).

Halavais A., Wyszukiwarki internetowe a spoteczetistwo, przekl. T. Ptudowski, Warszawa 2012.

Komisja Europejska, Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego
Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego Komitetu Regiondéw Ochrona prywatnosci w polgczonym
Swiecie - europejskie ramy ochrony danych w XXI wieku, Bruksela dnia 25.01.2012, COM (2012) 9
final.

Kreft J., Za fasadg spolecznosci. Elementy zarzgdzania nowymi mediami, Krakow 2015.

Marissa Mayer interview on personalization, http://outofmygord.com/2007/02/22/marissa-
mayer-interview-on-personalization/ (15.09.2015).

Lyon D., Bauman Z., Plynna inwigilacja: rozmowy, przekl. T. Kunz, Krakéw 2013.

Orlinski W., Internet. Czas si¢ ba¢, Warszawa 2013.

Pariser E., Filter buble. What the Internet is hiding from you?, New York 2011.

Rada Unii Europejskiej, Wniosek dotyczacy rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
w sprawie ochrony 0sob fizycznych w zwiazku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie
swobodnego przeptywu danych (ogdlne rozporzadzenie o ochronie danych), Bruksela 11 czerw-
ca 2015, http://www.giodo.gov.pl/1520143/j/pl/ (15.09.2015).

Rekomendacja CM/Rec (2010) 13 Komitetu Ministréw panstw czlonkowskich w sprawie
ochrony os6b w zwigzku z automatycznym przetwarzaniem danych osobowych podczas two-
rzenia profili (Przyjeta przez Komitet Ministréow w dniu 23 listopada 2010 r. podczas 1099. posie-
dzenia Wiceministrow), www.giodo.gov.pl/plik/id_p/2155/j/pl/ (15.09.2015).

Rezolucja ustawodawcza Parlamentu Europejskiego z dnia 12 marca 2014 r. w sprawie wnio-
sku dotyczacego rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie ochrony osob fizycz-
nych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i swobodnym przeptywem danych (ogdl-
ne rozporzadzenie o ochronie danych) (COM (2012) 0011 - C7-0025/2012 - 2012/0011 (COD)).

Stanistawski P., Google kopiuje nasze mozgi, ,Gazeta Wyborcza”, 19.10.2012, http://wyborcza.
pl/piatekekstra/1,129242,12699599,Google_kopiuje_nasze_mozgi.html?disableRedirects=true
(15.09.2015).

Vaidhyanathan S., Googlization of everything (and why we should worry), Berkeley-Los Angeles
2011.

Wszystko o Google, https://www.google.pl/intl/pl/about/company/products/ (05.09.2015).

** Rezolucja ustawodawcza Parlamentu Europejskiego z dnia 12 marca 2014 r. w sprawie wniosku...,
dok. cyt.



