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Spolegliwos¢é komputeréw — personalizacja

1. Wstep

Znaczacym uwarunkowaniem efektywnego wykorzystania potencjatu komputerow
i Sieci (Internetu) jest sprawna komunikacja pomiedzy ludzmi i maszynami. W znacznej
czesci 0 sprawnosci wymiany informacji pomiedzy ludzmi, a Swiatem nieozywionym
decyduje dostosowywanie komputerowego przekazu do informacji opisujgcych ich odbiorce
i jego otoczenie. Chodzi tu o wykorzystywanie, poprzez stosowanie odpowiednich,
zautomatyzowanych procedur, analiz rosnacej liczby danych charakteryzujacych odbiorce
informacji — czlowieka. Jest to spetieniem oczekiwan tego, iz mimo Ze kazdy uzytkownik
Internetu jest unikatowy, a jego sposob korzystania z Internetu — specyficzny, informacje,
ktére przekazuje komputer czlowiekowi, uwzgledniajg jego indywidualno$¢ [Krug, 2006,
s. 140]). Spolegliwos¢ komputeréw stata sie kontenerem informacyjnym sprawnie
przekazujgcym tresci z pamieci maszyn do umystu ludzkiego.

2. Sktadowe personalizacji

Personalizacja — tak potocznie nazywana jest procedura aktywnego udziatu maszyn
podczas komunikacji z uzytkownikami — obejmuje rosnacq iloS¢ szerokiego spektrum
informacji opisujacych uczestnika procesu komunikacji oraz stosowny do nich wybér
operacji wykonywanych przez maszyny. Na personalizacje procesu wymiany informacji
pomiedzy Siecig a jej uzytkownikami sktada sie coraz wigkszy zakres informacji — od bardzo
ogdlnych, neutralnych etycznie do intymnych. Budowanie profilu uzytkownika, jego sylwetki,
jest oparte na:
¢ informacjach formalnych; sa to:

- informacje wyboru — przekazywane $wiadomie przez uzytkownika do komputera
w celu dostosowywania przesytanych do niego informacji bedacych przedmiotem
aktu komunikacji; sg one uzyskiwane w wyniku wyboru dokonanego przez
uzytkownika, m.in. formy odczytywanych ze stron informacji, np. kr¢j, kolor,
wielko$¢ liter, uktad strony — rozmieszczenie i wybor modutdéw tworzacych strong,

- informacje ankietowe — pozyskiwane przez komputer od uzytkownika
za posrednictwem standardowych narzedzi typu ankieta, formularz
(np. pte¢, wiek, zainteresowania, miejsce zamieszkania);

e informacjach analitycznych uzyskiwanych w wyniku zabiegéw technologicznych,
najczesciej bez wiedzy i bez zgody uzytkownika; sg to:

- informacje formalne — pora dnia, pora roku, lokalizacja geograficzna odbiorcy
(geolokalizacja, geotargeting); adresy IP, mimo dostepnych narzedzi stuzacych



anonimowym wedréwkom po wirtualnym $wiecie, pozwalajg w 99% okresli¢ kraj,
w ktdrym znajduje sie uzytkownik Sieci, takze region i miasto [Goldsmith, 2006,
s. 61].

- informacje behawioralne — pozyskiwane za pomocg réznego rodzaju procedur
$ledzenia zachowan uzytkownika (zazwyczaj bez jego wiedzy) oraz analizy tych
zachowan; dotychczas najczesciej sa to dane wolnozmienne (zainteresowania,
preferencje), ale takze moga by¢ nimi dane szybkozmienne, wskazujace np.
na aktualny stan psychofizyczny uzytkownika,

- informacje kontekstowe — wydobywane z tresci przekazywanych przez
uzytkownikéw do maszyn, np. analiza pytai wpisywanych do wyszukiwarek,
analiza tresci korespondencii elektronicznej i blogdw uzytkownika,

- dane statystyczne — zbiorcze informacje uzyskane na podstawie rejestracji
zachowan uzytkownikdw w Sieci; sg one poddane obrobce statystycznej w celu
wyszczegdlnienia réznych od siebie grup uzytkownikéw (np. pte¢, wiek) oraz
prawidtowosci odbierania (np. zainteresowanie lub brak zainteresowania okreslong
tematykg wiadomosci) wyréznionych przez te grupy form i tresci informacii.

Zasygnalizowane wyzej informacje sg wykorzystywane w procedurach opisanych
specjalnymi algorytmami. Dzigki nim mozna z duzym prawdopodobienstwem przewidzie¢
kolejne zachowania okreslonej osoby, np. podczas nauczania wspomaganego komputerem
czy kampanii reklamowej lub wyborczej [Baker, 2008, s.14]. Stuzy temu tak zwana
personalizacja serwisow WWW, ktéra polega na wykorzystywaniu znanych profili preferencji
do dynamicznego dostosowywania zawartosci serwisu do potrzeb poszczegdinych
uzytkownikow. Adaptatywne serwery WWW automatycznie odkrywajgq typowe schematy
zachowan uzytkownikdw, analizujgc informacje o uzytkowaniu serwisu zawarte w logu
serwera technikami eksploracji danych [Wojciechowski, 2002, s. 141-152].

3. Model personalizacji w nauczaniu wspomaganym komputerem

W procesie nauki wspomaganej komputerem celowe jest, poza wspomnianymi
informacyjnymi uwarunkowaniami, przystosowanie procedury nauczania do aktualnego
stanu psychofizycznego ucznia. Teoretyczne podstawy tak rozumianej personalizacii
w odniesieniu do procesu nauczania zostaty opracowane juz w 1976 roku [Gogotek, 1976].
Udowodniono mozliwo$¢ wykorzystania zaréwno danych wolnozmiennych (do$wiadczenia
i cechy organizmu), jak i szybkozmiennych — opisujacych stan psychofizyczny uczacego sie
(np. komputerowa analiza fal EEG, pobudzenia obwodowego (GSR), czas reakcji na
okreslone bodzce). Pomijajac procedure przekazywania treSci merytorycznych, biezaca
kontrola tych parametrow pozwala ocenia¢ aktualny stan psychofizyczny ucznia
(Swiadczacy o gotowosci do nauki) oraz wplyw, jaki wywierajg na niego komunikaty
(wzmocnienia instrumentaine). Wielokrotne korzystanie z owych komunikatéw pozwala
na ich klasyfikacje. W efekcie system sie uczy, jakie komunikaty i w jakich okoliczno$ciach
wywotujg zamierzony skutek — np. stosowne zwigkszenie poziomu aktywnosci emocjonalne;
uczacego sie (by proces nauki przebiegat efektywnie). Dzigki autonomii maszyn system
ocenia potrzebe (wielkoS¢ i kierunek) zmiany aktywnosci emocjonalnej i odpowiednio
do niej dobiera odpowiednie bodzce (inne dla roznych osob, stosownie do ich stanu



psychofizycznego oraz wczesniej opisanych informacji wolnozmiennych). Idac dalej
w poszukiwaniu precyzyjnej oceny stanu psychofizycznego uzytkownika maszyny,
wykorzystywany jest m.in. tzw. neuromarketing. Jego przedmiotem jest badanie reakcji
psychofizjologicznych konsumentéw (ocenianych za pomocg EEG i fMRI - funkcjonalnego
magnetycznego rezonansu jadrowego), ktoére warunkujg np. kupno okreslonego produktu
lub poprawe znajomosci okreslonej marki produktu (badania takie w zakresie kosmetykow
prowadzit Christian Dior) [Lindstrom, 2008, s. 195]. Towarzyszaca temu wymiana informacji,
z udziatem maszyn, stanowi przedmiot zainteresowania ekspertow medycyny, technologii
oraz marketingu i z powodzeniem moze by¢ wykorzystana w procesie nauki wspomaganej
komputerami.

Personalizacja jest zatem wynikiem umiejetnej analizy i interpretacji danych
mowigcych o osobie wspdipracujacej z maszyna. Jest takze wykorzystaniem swoistego
doswiadczenia — danych otrzymywanych podczas procesu wymiany informacji pomiedzy
cztowiekiem a komputerem (Siecig): bodziec — reakcja. Chodzi tu o $ledzenie reakc;i
uzytkownikoéw na bodzce (komunikaty) generowane przez maszyny. Dzieki ogromnej liczbie
pomiaréw takich par informacji, a takze dostepnym informacjom o uzytkowniku,
odpowiednie mechanizmy programowe coraz trafniej dobierajq bodzce, kitore majg
spowodowaé oczekiwang reakcje uzytkownika (np. zwigkszenie koncentracji ucznia
podczas nauki wspomaganej maszyna). Zarysowany proces: bodziec — reakcja, wskazuje
na widoczng autonomie maszyn, ktéra w duzej czeSci polega na korzystaniu z efektu
sprzezenia zwrotnego (maszyna uczy sie skutecznoSci bodzcow), a w konsekwencii
na dobieraniu coraz bardziej efektywnych komunikatow przekazywanych uzytkownikowi.
Uzytkownik Sieci otrzymuje coraz wiekszg cze$¢ informacji w postaci tatwo absorbowanej
pigutki informacyjnej. Dzieki personalizacji nastepuje dostosowanie tej pigutki do sylwetki
odbiorcy informacji — do jego indywidualnych oczekiwan (predyspozycii).

Sztandarowym przyktadem potencjatu personalizacji sg zasoby informacyjne
Google'a, ktory dysponuje ogromnymi zbiorami danych o milionach swoich uzytkownikéw.
Ich zrodtem, poza historiami wyszukiwan w Sieci, sg takze treSci korespondencii
elektronicznej przechowywanej w tym portalu, wypetnione arkusze kalkulacyjne i albumy
fotograficzne [Gold, 2008].

4. Dane behawioralne

Ogromng  warto$¢ w ksztattowaniu spolegliwosci maszyn majg informacje
pozyskiwane od odbiorcy bez jego wiedzy podczas czynnego korzystania z Sieci — tak
zwane dane behawioralne — zawierajace informacje o jego zachowaniach w Internecie.
Wskazuja one, miedzy innymi, na jego zainteresowania czy okresy aktywnosci intelektualnej
[Chen, 2005]. Wykorzystywane sg zainteresowania internautow, z precyzjg obejmujacq
takie szczegdty, jak np. w odniesieniu do filmowych entuzjastow: komedie, dramaty, filmy
niezalezne, aktorzy itd., a do kobiet obejmujg m.in.: seks i mito$¢, zdrowie, jedzenie, kariere
i pienigdze, rozrywke, kosmetyki, zycie domowe i astrologie [Yahoo..., 2008].

W efekcie maszyny dysponujg zasobami informacyjnymi, ktére po niewielkiej
obrébce sprawiaja, iz Sie¢ posiada poréwnywalng, a nawet wiekszg wiedze o jej
uzytkownikach niz ich najblizsi. Zaufanie, jakim darzona jest Sie¢, ktérej uzytkownicy



powierzajg nawet bardzo intymne informacje o sobie, wynika z braku wyboru i jednoczesnie
nadziei, iz moje dane ging wsrdd milionéw innych.

5. Analiza sentymentéw

Trafno$¢ personalizacji to takze wykorzystanie umiejetnej diagnozy emocjonalnych
odczu¢ adresata przekazu. Stuzg temu analityczne narzedzia mierzace sentyment
uzytkownika Sieci (sentiment analysis) do okreslonych oséb, zdarzen, informacji, marek
towarowych oraz towaréw, a nawet wskazywania dni, w ktdrych internauci sq najbardziej
podatni na okre$lone przekazy informacyjne [Pang Bo, Lee Lillian, 2009)].

Doswiadczenia korzystania z coraz szerszego spektrum danych o uzytkownikach
Internetu dowodza, iz personalizacja wprowadza znaczace zmiany w komunikacji maszyna
- czlowiek. Stwarza to nowe mozliwosci spolegliwego porozumiewania sie Sieci
z uzytkownikiem, potrzebe uzupetniania wiedzy z tym zwigzanej oraz wage $wiadomosci
zagrozen, ktére niesie ze sobg korzystanie z bogactwa informacji o zachowaniach ludzi
(takze emocjonalnych) przez maszyny.

6. Adaptatywne systemy hipermedialne

Zasygnalizowana problematyka personalizacji, tatwa do wykorzystania w edukacji
wspomaganej maszynami, stanowi od dawna przedmiot adaptatywnych systeméw
hipermedialnych i innych systeméw webowych (adaptive Web systems — AWS) tworzacych
klase systeméw adaptacyjnych indywidualnego uzytkownika (user-adaptive software
systems). Owe adaptacyjne systemy postugujq sie tak zwanym modelem uzytkownika
(sformalizowanym zapisem jego profilu). Tworzy go zbiér informacji o indywidualnym
uzytkowniku, ktory jest podstawg dla funkcjonowania adaptacyjnych systeméw, a w efekcie
do personalizacji. Ich funkcjonowanie polega m.in. na odmiennym zachowaniu sie systemu
w odniesieniu do kazdego uzytkownika. Jesli na przyktad uzytkownik wyszukuje w Sieci
okreslong informacje, system jest w stanie odpowiednio do jego profilu wybra¢ i dokona¢
priorytetyzacji uzyskanych wynikow poszukiwan. Gdy uzytkownik przeglada te wyniki,
system moze w sposob uzasadniony doswiadczeniami (na podstawie wynikéw analizy
statystycznej podobnych zdarzen) manipulowa¢ kolejnoscig sprawdzania przez uzytkownika
kolejnych wynikéw (ukrywaé, sortowac), dostarczajac tym samym personalizowang pomoc
podczas odbioru pozyskanych z Sieci informacji. W sytuacji gdy system odszuka wskazang
przez uzytkownika strong, moze stosownie do informacji opisujacych uzytkownika
(adaptacyjnie, np. czcionki, kolory) zaprezentowa¢ tre$¢ tej strony. W celu budowy
i aktualizowania na biezaco modelu uzytkownika, a takze zarzadzania nim, zaawansowane
systemy zbierania informacji w sposdb ciagty rejestrujg wszelkie dostepne w Sieci formalne
i analityczne informacie o takim uzytkowniku. Mogq one pochodzic z serwisow
spotecznosciowych (np. Nasza Klasa, Grono, Facebook, Twitter), a takze by¢ pozyskiwane
z mobilnych telefondw (np. o zmianach miejsca pobytu $ledzonej osoby) [Brusilovsky,
Kobsa, Nejdl, 2007; Berkovsky, Kuflik, Ricci, 2008].

7. Nadzieje i obawy

Nadzieje i obawy zwigzane z mozliwoscig wykorzystywania rosnacej liczby informacji
0 uzytkownikach Sieci w szczegdlnosci dotyczg mtodych ludzi. Z jednej strony, uzyskana



dzieki super personalizacji spolegliwo$¢ maszyn daje trudne do wyobrazenia mozliwosci
skutecznego przekazywania informacji, takze w procesie nauki. Z drugiej strony, informacja
gromadzona w Sieci dostepna jest wielu instytucjom, kazda z nich ma inne zasady
operowania zasobami informacyjnymi i ich wykorzystywania. Nigdy wcze$nigj tak wiele
informacji o przecietnym obywatelu nie byto tak fatwo dostepne tak wielu osobom.
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