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Finding Information on the Internet

Lect.dr. Gabriecla GROSSECK
Universitatea de Vest din Timisoara

The main problem on the Internet is not having access to information, but the way in
which the information is filtered and selected appropriately. Because the Internet is a huge
reservoir of information which does not benefit from the services of a librarian or a cata-
logue, the search engines have an increasingly important role in selecting the information.
Statistics show that over 80% of the traffic to Internet sites is generated by search engines. If
8 out of 10 Internet users turn to a search engine in order to find the desired information,
about the same number of people say they are frustrated by the inability of getting this infor-
mation. Hence, the increasing importance of selecting information by the search engines, as
well as filtering the information content by the user. These are the issues dealt with in this ar-

ticle.
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Problema principald in Internet nu o mai
reprezinta accesul la informatie ci modul
in care aceasta este filtrata si selectata in mod
optim. Deoarece Internetul este un vast re-
zervor de informatie care nu beneficiaza de
un bibliotecar sau catalog, o importanta cres-
canda in selectarea informatiilor o au servici-
ile de cautare. Statisticile arata ca peste 80%
din totalul de trafic catre site-uri in Internet
este generat de motoarele de cautare. Daca 8
din 10 internauti apeleaza la un serviciu de
cautare pentru a gasi informatiile dorite cam
tot atatia se declara frustrati de inabilitatea de
a le obtine. De aici importanta crescanda in
selectarea informatiilor atat a serviciilor de
cautare cat si a filtrarii continutului informa-
tional de catre utilizator, subiecte tratate in
prezentul articol.

Informatii s-au obtinut cu mult timp inainte
de a aparea Internetul: cataloagele de felici-
tari electronice, sistemele de rezervare a bile-
telor de calatorie etc. aveau incorporate faci-
litati de cautare. Istoria' acestor tipuri de ser-
vicii a inceput in 1990 odata cu primele mo-
toare de cautare pe Internet. Asa au aparut
Archie, Veronica, Jughead si Gopher, denu-
mite dupd personaje din carti de benzi dese-
nate datorita ciudatului simt al umorului avut
de tehnicienii timpului. Cétiva ani mai tarziu

! Pirintele tehnologiei de ciutare este profesorul
George Salton (1927-1995), ale carui contributii se
gasesc in cartea ,,A Theory of Indexing”.

si-au facut intrarea Yahoo! (1994) si Google
(1997).

Cele mai populare mijloace de gasire a in-
formatiilor sunt motoarele de cautare, peste
80% dintre utilizatorii de Internet apeland la
aceste aplicatii de localizare a datelor. Exista
insd si alte surse de informare disponibile pe
Web precum directoarele specializate, foru-
murile de discutii, site-urile de tip wiki, por-
talurile web, weblogurile sau retelele sociale
(Flickr sau del.icio.us). Cu ajutorul acestora
practic putem gasi orice informatie dorim:
stiri despre conflictele din Irak, informatii
despre testarea nationald a elevilor, imagini
de pe Marte, videoclipurile melodiilor din
cadrul festivalului EuroVision, harta judetu-
lui Arad, fotografii ale Cascadei Niagara,
prezentdri in PowerPoint de la diverse confe-
rinte academice etc.

Conform statisticilor (figura 1) piata motoa-
relor de cautare este dominatd de gigantii
media Google, Yahoo! si Microsoft.

Chiar daca a cauta ceva pe Internet astazi pa-
re a fi un lucru banal acest proces seamana
mai mult cu a draga suprafata unui ocean cu
o plasa de pescuit. Astfel cu toate ca in ea se
prind pesti exista riscul ca cei doriti sd nu se
afle in plasi. In mod similar, informatia
,»aflatd” la suprafata Internetului este doar o
mica parte din ,,oceanul de cunoastere” virtu-
al. Adesea motoarele de cautare nu gasesc
ceea ce noi cautam, cu toate ca se bazeaza pe
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indexarea paginilor cu ajutorul robotilor sau
agentilor de cautare. Pentru a fi descoperita o
pagind trebuie sa fie statica si legatd de alte
pagini. Dar cum Webul este dinamic exista
toate sansele ca informatia cautata sd nu fie
gasita In urma unei cautari standard.

AOL, 6.9%
My Way, 2.5%
Ask, 2.3%

EarthLink, 0.6%

Dogpile, 0.6%

Others, 4.7%
iWon, 0.5%
Netscape, 0.6%

sursa: SearchEngineWatch.com, aprilie 2006
Fig.1. Piata motoarelor de cautare

Teoretic Web-ul are doua parti mari: Web-ul
de suprafatid si Web-ul de adancime (pro-
fund).

"L_RURFACE
TWER

sursa: Bergman, 2001
Fig.2. Simbolizarea grafica a limitarilor unei
cautdri tipice cu ajutorul motoarelor de cauta-
re

Intr-un studiu recent realizat de BrightPlanet,
o companie specializatd in tehnologii de cau-
tare, se aratd cd Web-ul profund este de pana
la 500 de ori mai mare decat ceea ce noi cu-
noastem azi ca WWW. Deoarece doar 16%
dintre site-uri sunt catalogate de motoarele de
cautare’ uneori mai este referit ca ,,Web-ul

2 Lawrence, S.; Giles, C.L., Accessibility of

information on the Web, Nature 400: 107, 1999.

invizibil”. In medie, site-urile continute in
Web-ul profund genereaza cu peste 50% mai
mult trafic decat cele de la suprafata. Si, ceea
ce este mai important, calitatea informatiei
este de cca. 2000 de ori mai mare. Cu alte
cuvinte, World Wide Web-ul este doar un
subset de informatii al continutului disponibil
on-line. In general, utilizatorii isi localizeaza
informatia dorita pe Internet fie prin navigare
directa (cunoasterea adresei), fie ca raspuns
la o ,,recomandare” (includerea adresei de
site In semnatura unui email, urmarirea unui
banner, consultarea unui blog, legatura de la
o alta pagina web etc.), in urma unei cereri
de interogare intr-un motor de cautare, vizite
repetate sau datoritd activitatilor clasice de
marketing si comunicare. Dintre aceste mo-
dalitati, cautarea pe cuvinte cheie relevante,
in special pe constructii formulate in limbaj
natural (Buraga, 2005), este cea mai buna ca-
le de obtinere a informatiilor dorite.

De aceea, de o importanta foarte mare este
consideratd anticiparea modalititilor de
ciautare la care apeleaza utilizatorii pentru a
ajunge cat mai usor la un site. Pentru aceasta
trebuie sa Intelegem in primul rand cum are
loc cautarea. Astfel, cu toate cd marea ma-
joritate suntem tentati sd privim procesul de
cautare ca fiind linear (figura 3a) in realitate,
modelul clasic al unei cautdri este complet
diferit (figura 3b). O cautare tipica se dove-
deste a fi, de cele mai multe ori, un proces
complex si circular, cu multiple interactiuni
cu site-urile si lista de rezultate. In general o
cautare standard implica 5-6 interogari diferi-
te si 15-20 interactiuni cu site-uri diferite.
Uneori, interogarea conduce utilizatorul intr-
o directie opusa, furnizdnd un rezultat cu to-
tul divergent fatd de scopul cautdrii initiale.
Infundaturile si butonul ,,back” sunt des in-
talnite in cadrul unui proces de cautare. Din
aceste motive, lista de rezultate a motorului
de cautare este privitd mai mult ca un instru-
ment ajutator de navigare.

In functie de utilizator, s-a constatat ci pagi-
na de rezultate a unui motor de cautare este
impartitd pe sectiuni, care fie sunt studiate fie
sunt ignorate, situatie caracteristica in special
pentru listele sponsorizate Google: aproape
80% dintre utilizatori merg direct la lista or-
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ganica. Cu toate acestea, un procent semnifi- (71,2% conform iProspect), care apreciaza
cativ de utilizatori nu fac diferenta intre lega- astfel de rezultate ca fiind relevante sau foar-
turile sponsorizate si cele din lista organica te relevante cererilor de interogare lansate.
de rezultate, cu exceptia utilizatorilor MSN
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Fig.3. Procesul de cautare
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Fig.4. Sectiunile motoarelor de cautare Google si Yahoo!

5 sectiuni pe Google 4 sectiuni pe Yahoo!
1. Legaturi sponsorizate in partea de sus a listei (nu 1. Legéaturi sponsorizate in partea de sus a listei.
apar de fiecare datd). 2. Legaturi sponsorizate in partea laterala.
2. Legaturi sponsorizate in partea laterala. 3. Lista organica de rezultate pe care utilizatorul
3. Informatii optionale (ex. Stiri sau Froogle) care apar o vede (depinde de monitor).
deasupra listei organice de rezultate. 4. Restul rezultatelor din listd pentru care utili-
4. Lista organica de rezultate pe care utilizatorul o vede zatorul foloseste bara de derulare verticala ca
(depinde de monitor). sa le vada

5. Restul rezultatelor din lista pentru care utilizatorul
foloseste bara de derulare verticala ca sa le vada.

Elementele care atrag atentia utilizatorilor re corespunde cererii lor de cautare utilizato-
sunt cuvintele cheie din titlu si descrierea re- rii dau clic pentru a accesa pagina.
zultatelor. Dupa ce au identificat legitura ca- Fiecare motor de cautare are propriul set de
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reguli si proceduri asupra modului de indexa-
re a paginilor Web, denumit algoritm. Din
cauza diferentelor dintre algoritmi (titlul pa-
ginii, primul paragraf, primele 250 de cuvin-
te, numarul de legaturi etc.) este posibil ca
aceleasi cuvinte cheie sd genereze rezultate
diferite Tn motoare de cautare diferite. Spre
exemplu, putin peste 50% dintre rezultatele
motoarelor de cautare Google si Yahoo! se
potrivesc.

Capacitatea motoarelor de cautare de a afisa
informatii relevante depinde si de relatiile
dezvoltate intre acestea: daca 1isi foloseste
propria baza de date, a altor motoare sau ofe-
rd informatii si pentru alte motoare de cauta-
re. lerarhia rezultatelor ,,scotocitorilor digi-
tali” poate fi urmarita pe patru niveluri:

1. Rezultate oferite de catre furnizori prin-

#
=== Rezultate de la directoare;

Legenda:

Rezultate primare; =P Rezultate secundare

cipali de informatie. Motoarele de cdutare se
bazeaza in primul rand pe rezultatele proprii.
Google, de exemplu, si-a dezvoltat propriul
algoritm: o cautare cu acest motor nu depinde
de alte servicii de cautare.

2. Rezultate oferite de cétre furnizori secun-
dari de informatie. Daca primul provider esu-
eazd 1n a cauta informatii relevante, atunci
motoarele apeleazd la furnizori secundari de
informatie. Este un fel de optiune de backup.
3. Rezultate extrase din directori de cautare.
Motoarele de cautare se folosesc si de rezul-
tatele din directoare.

4. Rezultate platite (legaturile sponsorizate):
clientii platesc pentru a se afla in topul cauta-
rilor pentru anumite cuvinte cheie.

Rezultate platite

Fig.5. Harta relatiilor dintre diverse motoare de cautare (www.bruceclay.com)

Odata ajunsi pe site utilizatorii trebuie sa
poatd accesa rapid informatiile de care au ne-
voie. Existd o reguld denumita ,.regula celor
3 clic-uri”, care spune ca utilizatorul din ma-
ximum trei apdsdri ale butonului stang al
mouse-ului trebuie sd poatd accesa informati-
ile care sa influenteze actiunile sale. In plus,
experienta utilizatorului de Internet, timpul
petrecut on-line, frecventa utilizarii, domenii-
le de interes, preferinta pentru un anumit mo-
tor de cautare, motivatia alegerii unui motor
de cautare, varsta, educatia, venitul etc. sunt

factori pe care cei interesati/implicati in pro-
cesul de optimizare a site-urilor nu au voie sa
ii ignore. Raspunsuri la Intrebari cum ar fi:

= Cati utilizatori de Internet viziteaza motoa-
rele de cautare?

= Care este demografia utilizatorilor servicii-
lor de cautare?

= Ce 11 determina pe utilizatori sa caute on-
line?

= Cat de des folosesc utilizatorii motoarele de
cautare?

= Ce motoare de cautare prefera utilizatorii?
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» Cat de importanta este increderea in rezul-
tatele oferite?

» Cum 1si construiesc utilizatorii cererile de
interogare?

= Cat de relevanta este o cautare? Ce fac uti-
lizatorii dacd nu obtin informatiile dorite?

» Sunt marea majoritate a utilizatorilor con-
stienti de legdturile sponsorizate?

» Ce 1i determina pe utilizatori sa faca clic pe
rezultate?

» Ce prefera utilizatorii: reclame platite in
procesul de cadutare sau listele organice, cla-
sice de rezultate? s.a.m.d.

sunt esentiale, pentru ca oferd o mai buna in-
telegere a modelelor de cautare si interactiu-
nile cu site-ul.

In general, utilizatorii de Internet sunt mul-
tumiti de experienta cautdrilor on-line. Con-
form wunui studiu realizat de US Pew
Research Center in 2004, 44% dintre utiliza-
tori folosesc doar un singur motor de cautare,
iar 48% doua sau trei. Aproape jumatate din-
tre ei utilizeaza un motor de cautare de cate-
va ori pe sdptdmana, nsa 2/3 afirma ca ar pu-
tea trai fard a simti lipsi vreunui serviciu de
cautare a informatiilor. Desi internautii au in-
credere in motorul de cautare preferat, ei nu
inteleg modul de operare si de prezentare a
rezultatelor acestor motoare: doar 38% dintre
acestia stiu diferenta dintre rezultatele cu ta-
xa si cele gratuite si doar una din sase per-
soane poate defini cu exactitate care rezultate
sunt platite si care nu.

Este interesant de urmarit si cine pe cine vizi-
teaza cu predilectie. De exemplu, americanii
prefera site-urile australiene, braziliene, cehe
si daneze, in timp ce englezii prefera site-
urile latine (franceze, spaniole si italiene).
Preferintele germanilor se indreapta spre site-
uri italiene, spaniole, ruse si englezesti iar ce-
le ale francezilor cétre site-urile vecinilor
spanioli si germani.

In mediul on-line toate activitatile de promo-
vare care implicd motoarele de cautare intrd
in categoria marketingului motoarelor de
cautare (Search Engine Marketing, SEM pe
scurt). Promovarea unei organizatii/pro-
dus/brand cu motoarele de cautare este im-
portantd 1n primul rand pentru cd este o me-
toda neintruziva de marketing on-line: nu in-

trerupe in nici un fel activitatea navigatorului
(vizitatorul primeste ceea ce cautd, in mo-
mentul in care cauti). In al doilea rand, este o
metoda bazata 1n intregime pe voluntariatul
utilizatorului de Internet. Acesta decide ce
legiturd urmeaza. In al treilea rand, permite o
identificare a organizatiei/produsului/bran-
dului cat mai usoard, oferind posibilitatea de
a cere detalii. Si, nu in ultimul rand, SEM-ul
este folosit atat pentru atragerea de noi cli-
enti, cat §i pentru pastrarea celor existenti,
deoarece un site de succes, care sd atraga cat
mai multi vizitatori si sa-i determine sa revi-
nd, presupune furnizarea de informatii utile si
de calitate, actualizare permanentd a cont-
tinutului, navigare usoara, Incarcare si feed-
back rapid.

Marketingul motoarelor de cautare cuprinde
o serie de tehnici, dintre care cele mai impor-
tante sunt:

a) Search Engine Submissions (SES - /n-
scrierea in motoarele de cautare) — cuprinde
serviciile necesare Inscrierii web site-ului in
toate motoarele de cautare majore.

b) Search Engine Optimization (SEO -
Optimizarea pentru motoarele de cautare) —
se referd la pozitionarea de top in motoarele
de cautare. SEO este doar o parte a strategiei
de promovare pe Internet, Insa este cea mai
importanta.

c) Site Linking and Link Popularity
(SLLP - Legarea catre alte web site-uri §i
popularitatea web site-ului pe motoarele de
cautare §i pe Internet) — strategiile pentru le-
gaturi aduc mai mult trafic si ridica clasifica-
rea in motoarele de cautare.

d) Search Engine Ranking Reports
(SERR - Raportarea clasarii in motoarele de
cautare) — cum este clasificat si ce pozitie
ocupd website-ul in motoarele de cautare.

In ceea ce priveste implicarea in sectorul de
business, studii recente au constatat ca utili-
zarea motoarelor de cdutare este pilonul pe
care se sprijind luarea unei decizii de cumpa-
rare, atat la nivel de afacere cat si la nivel de
utilizator. Conform iProspect pe primul loc
pentru gasirea informatiei se situeaza motorul
de cautare Google (65,8%), existand diferen-
te insa in functie de venit, educatie si sex. Pe
al doilea se gaseste Yahoo! (55,2%), urmat la
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mica diferentda de MSN (53,7%) si AOL cu
48,6%.
Apropiate de datele furnizate de iProspect
sunt si cele din studiul Enquiro in care se ara-
ta cd Google reprezintd prima alegere pentru
72,4% din utilizatorii cu venituri mici si pen-
tru 86,9% din utilizatorii cu venituri mari.
Alegerea Google ca si prima sursa de infor-
matii este mai mare si n randul celor cu stu-
dii universitare §i postuniversitare (86,6%),
spre deosebire de 67,8% dintre cei cu studii
liceale. In ceea ce priveste sexul, mai multi
barbati, 86,7% decat femei (80%) prefera
Google ca prima destinatie pentru cadutarea
de informatii. Si tot barbatii petrec mai mult
timp scotocind in listele de rezultate; con-
form iProspect, 44% dintre femei declara ca
nu consultd a doud pagind de rezultate. Ace-
lasi studiu mai arata ca cu cat utilizatorii sunt
mai inaintati in varstd cu atat sunt mai dis-
pusi sa petreaca mai mult timp studiind rezul-
tatele motoarelor de cdutare. Timpul petrecut
on-line pentru a cauta informatia este, in me-
die, de circa 4 ore/zi si se consuma In majori-
tate la servici.
Dintre utilizatorii de business intervievati de
Marketing Sherpa 93,2% au indicat faptul ca
informatiile despre produsul/serviciul care
poate constitui obiectul unei tranzactii sunt
cautate in primul rand on-line. Numai 4,46%
au raspuns cd nu vor folosi motoarele de cau-
tare ca si metoda de gasire a informatiilor do-
rite.

Tabelul 1 - Destinatii pentru culegerea in-

formatiilor de cétre utilizatorii business

Procent
Motoare de cautare 63,9
Site-urile producatorilor cunos- 18,9
cuti
Portaluri specifice domeniului de | 6,6
interes

Site-uri cu continut neutru despre | 5,3
produsul/serviciul cautat
Site-uri de comert electronic 3,1
Altele 2,2

Interesanta este legdtura dintre aceste desti-
natii de cercetare on-line si bugetul alocat
viitoarei tranzactii. Astfel, cu cat bugetul este
mai mare, cu atat sansele ca destinatiile de
cercetare on-line, altele decat motoarele de
cautare, sa devind prima sursa de informatii,

cresc. Insd, indiferent de marimea bugetului,
motoarele de cdutare rdman intotdeauna pri-
ma sursa de informatii pentru majoritatea uti-
lizatorilor business (53,5% pentru bugete cu-
prinse intre 10.000$-50.000%), in timp ce la
acelasi buget, site-urile producatorilor cunos-
cuti reprezintd prima sursa de informatii pen-
tru 25,4% din utilizatori. Pentru bugetele sub
5008 si pana in 10008, motoarele de cautare
domina cu 72,1%, respectiv 67,2% din prefe-
rintele pentru prima destinatie de cautare on-
line.

Intensitatea utilizarii motoarelor de cautare
scade pe masurd ce utilizatorul se apropie de
finalizarea tranzactiei. Din figura nr. 6 se ob-
serva ca, din cei 68% de utilizatori care folo-
sesc motoarele de cautare pentru a obtine in-
formatii inainte de a cumpara un produs, doar
28% ajung sa cumpere efectiv on-line.

Specialistii de la Enquiro.com au identificat
patru tipuri de utilizatori care folosesc mo-
toarele de cautare si care se diferentiaza
prin: tipul de sectiune scanata a listelor de re-
zultate, tipul de site-uri accesate; timpul de
decizie asupra relevantei unui site accesat si
probabilitatea de conversie din cautator in
client. Comportamentele distincte ale fiecarui
grup pot avea un impact dramatic asupra suc-
cesului unei campanii de marketing prin mo-
toarele de cautare. Mai mult, aceste modele
de cdutare afecteaza tipul de site-uri pe care
se da clic, partea vizualizatd din rezultatele
cautarii, timpul necesar deciziei de a face clic
pe un site si, nu in ultimul rand, rata de con-
versie a prospectului odata ce a vizitat site-ul.
Cele patru tipuri de utilizatori ai motoarelor
de cautare sunt:

a) Repezitul (The scan and clicker). Citeste
foarte rapid primele 3-4 titluri ale primei pa-
gini de rezultate. Deoarece presupune ca re-
zultatele din top sunt cele mai relevante, are
tendinta de a le accesa fara a citi cu atentie
descrierile afisate, decizia asupra relevantei
site-ului accesat fiind luata destul de rapid, in
10-15 secunde. In general nu are ribdarea
necesara de a vizualiza si a doua pagina de
rezultate.

b) Cumpatatul (The 2 step scanner). Cites-
te primele 3-4 titluri ale primei pagini de re-
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zultate si acceseaza numai acele titluri care
ies 1n evidentd. Dacd nici un rezultat din
acestea nu-i trezeste interesul, va cobori mai
jos in prima pagind de rezultate, citind mai in

Pilnia de cumpirare

Constientizare

Explorare

detaliu titlurile si descrierile. Rareori acce-
seaza cea de a treia pagina de rezultate. Ina-
inte de a deveni client acceseaza si cerceteaza
mai multe site-uri.

% utilizatori care ar folosi motoare de ciutare

adaptare dupa Enquiro.com
Fig.6. Comportamentul consumatorilor in luarea deciziei de cumparare

Specialistii de la Enquiro.com au identificat
patru tipuri de utilizatori care folosesc mo-
toarele de cautare si care se diferentiaza
prin: tipul de sectiune scanata a listelor de re-
zultate, tipul de site-uri accesate; timpul de
decizie asupra relevantei unui site accesat si
probabilitatea de conversie din cautator in
client. Comportamentele distincte ale fiecarui
grup pot avea un impact dramatic asupra suc-
cesului unei campanii de marketing prin mo-
toarele de cautare. Mai mult, aceste modele
de cautare afecteaza tipul de site-uri pe care
se da clic, partea vizualizatd din rezultatele
cautdrii, timpul necesar deciziei de a face clic
pe un site si, nu in ultimul rand, rata de con-
versie a prospectului odata ce a vizitat site-ul.
Cele patru tipuri de utilizatori ai motoarelor
de cautare sunt:

c) Repezitul (The scan and clicker). Citeste
foarte rapid primele 3-4 titluri ale primei pa-
gini de rezultate. Deoarece presupune ca re-
zultatele din top sunt cele mai relevante, are
tendinta de a le accesa fara a citi cu atentie
descrierile afisate, decizia asupra relevantei
site-ului accesat fiind luata destul de rapid, in
10-15 secunde. In general nu are ribdarea
necesard de a vizualiza si a doua pagina de
rezultate.

d) Cumpatatul (The 2 step scanner). Cites-
te primele 3-4 titluri ale primei pagini de re-

zultate si acceseaza numai acele titluri care
ies in evidentd. Dacd nici un rezultat din
acestea nu-i trezeste interesul, va cobori mai
jos in prima pagind de rezultate, citind mai in
detaliu titlurile si descrierile. Rareori acce-
seaza cea de a treia pagini de rezultate. Ina-
inte de a deveni client acceseaza si cerceteaza
mai multe site-uri.

e) Precautul (The deliberate researcher).
Citeste toate rezultatele din prima pagind cu
foarte mare atentie inainte de a selecta ceva,
adreselor web (40% din acest tip de utiliza-
tori vizualizeaza si a doua paginad de rezulta-
te).

f) Minutiosul (The 123 searcher). Citeste
titlurile si descrierile rezultatelor in ordinea
in care apar, accesand fiecare site care 1i va
starni interesul, fard a lua In considerare ur-
matorul rezultat, decat numai dupa ce termi-
na de rasfoit adresa accesatd; daca aceasta nu
corespunde asteptarilor va folosi butonul
back pentru intoarcerea in lista de rezultate.
O problema deloc de neglijat o constituie
faptul ca utilizarea serviciilor de cdutare are
si unele consecinte negative precum:

= [ipsa unei harti globale de navigare
(Buraga, 2005) poate determina o navigare
complet nestructurata;

= viteza mica de oferire a rezultatelor poate
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conduce la abuzuri asupra timpului si rabda-
rii utilizatorilor;

 distilarea defectuoasa a rezultatelor poate
conduce la informatii duplicat sau nerelevan-
te;

= 1n cazul dispozitivelor mobile utilizatorii se
pot confrunta cu anumite constrdangeri tehno-
logice datorate dimensiunii reduse ale ecra-
nelor, latimii de banda si a costurilor de co-
nectare ridicate.

In loc de incheiere citeva consideratii de
natura etica:

» Influentarea cunoasterii. Cautarea este im-
portanta mai ales pentru cd modul prin gasim
rezultatele afecteaza, prin extensie, cum inva-
tam si ce stim. De altfel, apelarea la serviciile
de cautare pe Internet a redus aproape la mi-
nim rolul bibliotecarilor.

» Oferirea de rezultate false slabeste increde-
rea tehnologica.

» [ncalcarea drepturilor de copyright. Dorin-
ta companiei Google de a oferi utilizatorilor
de Internet cea mai mare biblioteca din lume
prin serviciul Google Print a starnit vii pro-
teste din partea caselor de editura.

= Supravegherea cautarilor prin monitoriza-
rea comportamentului de navigare (cookies,
cache-ul de la Google, reclamele din Gmail
etc.).

» Utilizarea ca instrument de hacking. Spre
exemplu cu ajutorul motorului de cautare
Google se poate afla aproape orice: de la
nume de utilizatori, parole, numere de carti
de credit la informatii foarte personale.

» [ncalcarea intimitatii  utilizatorilor prin
furnizarea unor informatii autoritatilor pentru
a fi folosite ca probe in procese impotriva lor.
In tari in care domneste cenzura precum Chi-
na, Vietnam, Cuba sau Iran acestea pot duce
la condamnarea internautilor.

» Blocarea accesului la unele site-uri la soli-
citarile autoritatilor (Yahoo si Google la ce-
rerea autoritatilor chineze s-au autocenzurat
pentru anumite site-uri pe probleme sensibile
ca, de exemplu, situatia Tibetului, indepen-
denta Taiwanului sau protestele anti-
guvernamentale din piata Tiananmen din
1989).
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