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Sazetak

Temeljna strategija najveéih stranica na Internetu postaje personalizacija.
Prikupljanjem podataka kroji se jedinstven sadrzaj za korisnika. Mijenja se paradigma
ljudske obrade informacija. U radu je analizirana postojeca literatura kako bi se uvrdio
utjecaj personalizacije na Covjeka i drustvo. Vaznost rada je u priblizavanju teme §iroj
publici pristupajuci temi s tehnickog ali i humanistickog aspekta. Navode se i faktori koji
utjeCu na to da svaki korisnik dobiva personalizirani sadrzaj na webu. Takoder je objasnjen
relativno novi termin filter mjehuri¢. Raspravom i kritikom problema koje donosi
personalizacija, pokazuje se sam njezin utjecaj. Na kraju rada ponudena su i moguca
rjeSenja smanjenja utjecaja personalizacije i smjerove u kojima se moze vrsiti daljnje

istrazivanje.

Kljuéne rije¢i: personalizacija, filter mjehurié, filtriranje, vijesti

Web personalization: A life in the filter bubble
Abstract

Personalization is becoming the core business strategy for the largest sites online.
Gathered data delivers unique content for the user. The paradigm of human information
processing is shifting. This thesis analyzed the existing literature and assessed the impact
of personalization on human behavior and society. The importance of this work is in
introducing the topic to the wider audience. My approach to this subject consists mainly of
technical and humanistic approach, for which there is an opinion of great importance for
the betterment of the Internet (Pariser, 2011). Factors which influence each user's
personalized content on the web are also shown. A relatively new term filter bubble is also
explained. By discussing and criticizing the problems of personalization, the influence of
personalization is clear. The end of the thesis offers possible solutions on how to reduce

the effects of personalization and directions in which further research can be carried out.
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1.Uvod

Pristup internetu postaje sve dostupniji i osnovno snalazenje na njemu postaje
vjestina koju svatko mora savladati. Kao $to u¢imo pisati 1 ¢itati, uskoro ¢e informaticka
pismenost postati neophodna za ukljucivanje u svijet. Svi ¢e znati Koristiti racunalo i
pristupiti mrezi.! Svaki korisnik ¢e uklju¢ivanjem na mrezu davati signale koji ée se
koristiti kako bi se sadrzaj koji konzumiraju krojio po njima.

Takav personalizirani sadrzaj se dobiva prikupljanjem podataka o korisniku kako
bi mu se pruzila bolja usluga. No korisnik ¢esto nije upoznat s procesima personalizacije,
ili uopée s postojanjem personalizacije. Covjek se susree s novom vrstom obrade
informacija koja je rezultat novih tehnologija. Ovim radom ¢u pokusati prikazati na¢ine na
koje personalizacija funkcionira i njezine utjecaje na covjeka i drustvo. Fokus rada ¢e biti
na opasnosti koje proizlaze iz takve vrste predstavljanja informacija u kojem korisnik ne
vidi cjelokupnu sliku ve¢ dobiva neku vrstu dezinformacijal

Kao student informacijskih i komunikacijskih znanosti htio sam odabrati temu koja
pokriva obje ove znanosti. U cilju mi je od pocetka bilo priblizavanje neke teme S 0vog
podrucja Siroj publici. Vodeci se time, pristupio sam temi s kojom sam se susreo gledajuci
video na internetu te sam Zelio saznati vise. Naime, video prikazuje govor Eli Parisera?
(2011) s TED konferencije, u kojoj upozorava na utjecaj personalizacije weba na drustvo i
demokraciju. Uvodi novi termin koji ¢u obraditi kasnije u tijeku rada. TED je inacCe
'globalna platforma za promociju ideja vrijednih Sirenja (...) na kojoj nastupaju iznimni
pojedinci naSe zajednice promovirajuci kroz govore svoje ideje kojima Zele promijeniti
svijet na bolje' (tedxzagreb, bez dat.).

Pretrazivanjem dostupne literature primjetio sam da postoji tek nekoliko ¢lanaka na

hrvatskom jeziku koji se bave temom personalizacije sadrzaja na webu. Niti jedan od njih

1 U ovom ¢éu radu naizmjenic¢no koristiti termine na mreZi, na internetu i online kao sinonime za ‘biti spojen
na internet mrezu’. Posebno ¢u naglasiti ako se koji od ovih termina bude koristio u nekom drugom
znacenju.

2 Eli Pariser je pionir online poltiike, lijevo orijentirani politi¢ki i internet aktivist, biv§i predsjednik uprave
MoveOn.org i suosniva¢ Avaaz.org.
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nije obradio temu s aspekta samog utjecaja personalizacije. Svjedoci smo sve veceg
zanimanja javnosti o na¢inu odnoSenja s privatnim podacima prikupljenim na mrezi.
Obradom ove teme Zelio bih ispuniti dvije stvari: podici svijest Sire publike o problemu i
ponuditi im moguca rjeSenja. Istovremeno bih zelio upozoriti na utjecaje personalizacije
na webu stvaranjem novog nacina pogleda na nju.

Zapocet ¢u rad obradom pojmova koji ¢e biti ¢esto spomenuti u poglavljima koja
slijede. Tako ¢u u poglavlju 2 i poglavlju 3 opisati procese personalizacije i profiliranja.
Prikazat ¢u vrste podataka koje korisnik pruza i kako ih koriste velike kompanije kao §to
su Amazon, Google i Facebook.

Zatim ¢u u poglavlju 4 uvesti noviji termin filter mjehurié, opisati $to je i objasniti
kako nastaje. Rad od ovog poglavlja kre¢e dublje u analizu promjena koje izaziva
personalizacija. U poglavlju 5 ¢u kroz kratki povijesni ogled na novinarstvo i na¢in na koji
konzumiramo vijesti, prikazati utjecaj personalizacije na shvacanje vijesti.

Poglavlje 6 ¢e prikazati kako personalizacija utjee na ¢ovjekovo razmisljanje i
negativan utjecaj na mastovitost i kreativnost. Rad se nastavlja poglavljem 7 u kojem ¢u
opisati integraciju personalizacuje u svakodnevni zivot. Prikazat ¢u dolazak novih
tehnologija prikupljanja podataka.

Budu¢nost weba ovisi o promjenama njenih korisnika, o ¢emu ¢u raspravljati u
poglavlju 8. Navest ¢u koje su to promjene i kako smanjiti utjecaj filter mjehuri¢a. Primjeri
na kraju poglavlja ¢e upozoriti na potencijalno moguée scenarije ekstremnog koristenja
filtriranja sadrzaja. U zakljucku ¢u pokusati sazeti najvaznije iz cijelog rada, te dati svoj
osvrt na glavne probleme koje smatram da treba poblize obraditi. Uz to ¢u pokuSati
postaviti nova pitanja i smjernice za buduca istrazivanja o ovoj temi, ali i za sve Citatelje
koji Zele pobliZe obraditi temu.

Na kraju rada ¢u navesti literaturu i izvore koji su me vodili kroz ovaj rad.
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2.Personalizacija

Personalizaciju definiramo kao krojenje usluge ili proizvoda radi prilagodavanja
pojedincu ili grupi. Kompanije koriste personalizaciju za brendiranje3, oglasavanje te
poboljsanje zadovoljstva kupca (,,Personalization, bez dat.). Iako se moze povezati s
pojmom kustomizacija, potrebno je odvojiti ova dva pojma prije nastavka rada.

Kustomizacija je proces mijenjanja ili izrade usluge i proizvoda prema osobnim
specifikacijama ili sklonostima (,,Dictionary.com®, 2018). Vazna razlika se nalazi u
slobodi izbora koju definira kustomizacija, gdje korisnik jasno naglasava svoje Zelje i
zahtjeve. Personalizacija se moZe odvijati bez naSeg znanja, 1 temelji se na prikupljanju
podataka i koriStenja istih, u svrhu predvidanja nasih potreba. Personalizacija nije novi
pojam te ju je moguée pronaci u razlicitim aspektima zivota. Ovaj rad ¢e najvise spominjati
personalizaciju na internetu.

Glavna vodilja personalizacije je poboljSanje korisnickog iskustva, Sto rezultira
kvalitetnijom i boljom interakcijom korisnika s web stranicom. Kako bi to bilo moguce,
potrebno je upoznati korisnike, prikupljanjem podataka o njima.

2.1.Podaci koji se prikupljaju

Podatke koji se prikupljaju o0 nama je moguce podjeliti u vise kategorija a ovdje ¢u
navesti tri (,Here's All the Data Collected®, 2017): podatci prikupljeni preglednikom,
kolaci¢i (engl. cookies) i dobrovoljno dani podatci. Njihove karakteristike su:

(1.) Podaci prikupljeni preglednikom

= [P adresa, software i hardware podaci o racunalu.
* signali koje pruzamo interakcijom sa stranicom - pra¢enje pokreta misa,
klikanje i tipkanje, brzina, poloZaj kursora, vrijeme provedeno na stranici.

(2.) Kolaci¢i

3 brendiranje (eng. branding) je proces kojim se definira $to neki proizvod jest, $to ga razlikuje od drugih,
koje su njegove koristi i §to proizvod znaci korisniku (,,Creative Solutions®, bez dat.).


https://creative-solutions.hr/brendiranje/
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* male datoteke koje internetski preglednici spremaju na nase racunalo
prilikom pristupanja pojedinim web-sjedistima kako bi se omogucila
dodatna funkcionalnost tih stranica (,, HTTP kolaci¢i®, bez dat.)

= pamte prijasnje unose podataka pri ulasku na stranicu.

(3.) Dobrovoljno pruZeni podaci

= ime i prezime, spol, datum 1 mjesto rodenja, mjesto stanovanja, bracno
stanje, obrazovanje, zaposlenje, financije, interesi, fotografije i sl. Vazno je
napomenuti da, iako smo dobrovoljno pruzili podatke u jednu svrhu, ne
znaci da smo ih pristali pruziti u ostale svrhe, te oni prestaju biti dobrovoljno

pruzeni podaci.

2.2.Primjeri prakse velikih kompanija

2.2.1. Amazon

Iako je prije Amazona bilo neuspjesnih slucajeva pruzanja relevatnog sadrzZaja
svakome zasebno (Pariser, 2011), prvi uspjesan primjer mozemo pripisati Jeff Bezosu,
osnivacu Amazona. Njegova ideja prodaje knjiga putem interneta se pretvorila u jednu u
najuspjesnijih kompanija na svijetu.* Razlozi su jednostavni; knjiga ima mnogo, lako ih je
skladistiti, ne moraju se isprobati (kao primjerice odjecu ili elektroniku) i industrija je
decentralizirana.

Ono S§to je kompaniju ucinilo posebnom je algoritam koji koristi suradnicko
filtriranje. Suradni¢ko filtriranje je metoda za automatsko predvidanje (filtriranje)
interesa korisnika prikupljanjem informacija o ukusima i preferencijama mnogih korisnika
(suradnja) (,,Collaborative filtering”, bez dat.). 1995. godine Amazon je upotrebom

suradnickog filtriranja svojim korisnicima predlagao koju knjigu kupiti. Ako ste kupili

4 Amazon druga drzava u SAD-u sa vrijedno$¢u preko jednog bilijuna dolara. Preuzeto sa:
https://www.washingtonpost.com/business/2018/09/04/amazon-becomes-countrys-second-trillion-
company/?utm_term=.2¢3d81c993e8
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knjigu o pcelama, vjerojatno vas zanima i knjiga o proizvodnji meda. Ili ako je kupac kupio
istu knjigu kao i vi, prije vas, algoritam ¢e vam ponuditi : '"Kupci koji su kupili knjigu x su
takoder kupili 1 knjigu y." I Sto vise podataka skuplja to moZze preciznije predvidjeti Sto bi
vam se moglo svidjeti.

Uz ve¢ navedene podatke koji se prikupljaju o korisnicima, Amazon posjeduje
specificnu tehnologiju koja omogucuje prikupljanje druk¢ijih kategorija podataka poput
digitalnog pomoc¢nika imena ‘Alexa’ i naprave za Citanje knjiga ‘Kindle’.
lako Amazon u dokumentu 'Obavijest o privantosti' svjesno priznaje da prikuplja te
podatke (,,,Amazon®, 2017) nacini na koji moze iskoristiti ili zloupotrijebiti te podatke su

brojni.

2.2.2. Google

Nacin rada Googlea je otiSao korak dalje. Oni su htjeli razvrstati sve stranice na
Webu tako da korisnik dobije samo najrelevantnije rezultate. To su postigli algoritmom
PageRank koji se bazira na pretpostavci da je ,,relevantna web stranica svaka ona stranica
na koju se referira velik broj drugih vise ili manje relevantnih web stranica (...) stoga
PageRank algoritam relevantnost web stranice odreduje na temelju relevantnosti web
stranica koje imaju linkove na promatranu stranicu“ (Horvat, Mundar, 2017:52).

lako se PageRank smatra temeljem Googlea, njegovi stvaratelji su znali da je klju¢
u prikupljanju podataka. Porastom popularnosti Googlea, javile su se nove mogucnosti
prikupljanja podataka. Uz sve prethodno navedene, Google uvodi aplikacije poput Gmaila,

Google Docsa, kupuje YouTube i prosiruje moguénosti pracenja.

2.2.3. Facebook

Dakako da moramo spomenuti i Facebook. Iako ne prva drustvena mreZa,
Facebook je danas (2018.) drustvena mreZa s najveéim brojem korisnika. Podaci od

pocetka 2018.godine pokazuju kako socijalna platforma Facebook broji vise od dvije
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milijarde mjesecno aktivnih korisnika (,,Statistic”, 2018). Njihov uspjeh vec¢inom lezi u
spajanju ljudi koje ve¢ poznajemo te u algoritmu EdgeRank koji sakuplja sve aktivnosti
koje vasi prijatelji dijele i stavlja ih na pocetnu stranicu naziva News Feed, $to je bila novost
naspram postojecih stranica poput Friendstera i MySpacea.
No, kako se broj aktivnosti povecavao, bilo je nemoguée proci kroz sve te podatke. Tada
je nastao EdgeRank koji je rangirao aktivnosti prema ova tri faktora (Pariser, 2011):
1. afinitet — Sto imamo viSe interakcija s nekime to ¢e nam viSe pokazivati njihove
aktivnosti;
2. tezina aktivnosti — videozapisi i slike imaju vecu tezinu od primjerice svidanja
(engl. like) ili komentara;

3. vrijeme — novije aktivnosti su vaznije od starijih.

Facebook na svojoj sluZzbenoj stranici namjenjenoj medijima ne spominje
EdgeRank, ali objasnjava kako i dalje koristi prakticki iste faktore rangiranja kao oni
navedeni iznad. Posljedice i problemi filtriranja i personaliziranja koje smo spomenuli u
radu samo od nekih kompanija su vidljivi odmah, ali ¢emo ih raspraviti kasnije u radu.

Utrka za novcima oglaSivaca je ono $to tjera ove kompanije da Sto bolje iskoriste
podatke koje prikupe i u isto vrijeme pronadu nove nacine prikupljanja. Koli¢ine podataka
koje se slijevaju u servere samo ovih kompanija su neporecivo velike. Podaci koji se koriste
stvaraju slike o korisnicima i prave zakljucke o nama kojih mi sami nismo svjesni (te tako

riskira pogreske). Svaki korisnik dobiva svoj profil.
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3. Profiliranje

U pocecima razvoja Interneta anonimnost je bila veoma privlacan aspekt za
pridruzivanje na mrezu. Svatko tko je imao pristup mogao je pod laznim imenom
sudjelovati u raspravama, dijeliti, istrazivati. Ali uz razvoj Interneta paralelno su se
razvijali zakoni i prava korisnika. Tako danas za pristup velikom dijelu sadrzaja, stranica
zahtijeva ili Zeli znati korisnikove osobne podatke, stvaranjem profila o njemu.

Profiliranje u najSirem smislu oznacava ekstrapolaciju informacija o ne¢emu, na
temelju poznatih osobina (,,Profiling”, bez dat.). U ovom slu¢aju to su svi oni podaci
navedeni u prethodnom poglavlju. Obradom tih podataka javljaju se uzorci i stvaraju grupe.
Grupe u koje korisnik moze biti svrstan mogu biti bazirane na kriterijima poput rase, spola,
lokacije stanovanja. Moguce je koristiti viSe kriterija odjednom, poput obrazovanja i
imovinskog stanja. Profiliranje bazirano na druStvenom profilu korisnika ¢u detaljnije

obraditi u sljede¢em potpoglavlju, dok ¢e se ostale vrste kratko spomenuti.

3.1.Socijalno profiliranje

Socijalno profiliranje je proces izgradnje profila korisnika koriste¢i dobrovoljno ili
javno dane drustvene podatke (engl. social data). Pruzamo ih stranicama poput Googlea i
Facebooka pri izradnji profila. Spajajuci te podatke i one skupljene bez naseg znanja, te
usporedbom i trazenjem slicnosti medu masom korisnika, moguce ih je grupirati.
Oglasivaci tada koriste te podatke ciljanim oglaSavanjem, $to i nije novi pojam. Problem

se javlja kada podaci na mrezi po¢nu utjecati na zZivot van mreZze.

3.2. Kritike na racun grupiranja i profiliranja

Povijest je puna negativnih primjena grupiranja poput diskriminacije po
nacionalnosti, rasi i vjeri. lako 1 danas ti problemi postoje, stvara se drukcija vrsta

diskriminacije — bazirana na tragu kojeg ostavljamo na webu. Primjeri koji pokazuju
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utjecaj na na$ offline svijet su razni. Dolaskom na razgovor za posao, ispitiva¢é moze
odluciti ne zaposliti vas zbog neprimjerene fotografije na Facebooku. Ili razlog moze biti
popis prijatelja s kojom najviSe komunicirate?

Koriste¢i jednu vrstu podataka, postoji mogucnost izraCunavanja i predvidanja
ostalih vrsta, Sto dovodi do novih vrsta profiliranja: prema financijskom stanju, stupnju
obrazovanja, zdravlju... Takvm profiliranjem ista kompanija ¢e i prije razgovora za posao
moci odrediti sve Sto zeli znati o Vama 1 donijeti odluku bez da znate na temelju kojih
podataka je odluka doneSena. Ne samo to! Pogresnim zakljufivanjem mozemo ostati
zakinuti za oglase za posao koji su namjenjeni obrazovanijima ili ne vidimo odredene
reklame zbog financijskog statusa.

Htio bi spomenuti jo$ kako postoji razlika u vrsti ponasanja na mrezi kao i van nje.
Covjek, kako bi se uspjesno prilagodio razli¢itim socijalnim ulogama koje ispunjava,
koristi razli¢ite identite. Ne ponasamo se isto u ulozi roditelja i prijatelja u izlasku. Ne
ponasamo se isto na radnom mjestu i kod kuce. Zato je tesko izgraditi jedinstveni profil
osobe na Internetu. Potrebno je posti¢i balans gdje je moguée da korisnik izbjegne
mijeSanje sadrZaja razli€itih identiteta kao Sto 1 pokuSava u 'stvarnom' svijetu. Ne smijemo
biti progonjeni ili osudivani algoritmima za svaku interakciju na mreZi jer oni ne poznaje
kontekst, kao $to to ljudi mogu prepoznati. Mora postojati na€in uZivanja u privatnosti bez
osude bilo to od algoritama ili ljudi. Svaka naSa radnja nije to¢an pokazatelj nase osobnosti,

nego je uvjetovana kontekstom.
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4. Filter mjehuri¢

Pojam filter mjehuri¢ (engl. filter bubble ) je skovao Eli Pariser u svojoj knjizi
naziva The Filter Bubble: What the Internet is Hiding from You (2011). Ovaj apstraktan
pojam autor opisuje kao “jedinstveni svemir informacija za svakog od nas (...) koji
fundamentalno mijenja nacin na koji susreéemo ideje i informacije.”® (Pariser, 2011:9).
Termin filter aludira na filtrirani, personalizirani 'prostor’ u kojem konzumiramo i u kojem
funkcioniramo, koji propusta samo sadrzaj koji je krojen po nasim interesima, Zeljama i
proslim aktivnostima. Mjehuri¢ dolazi od engleske rije¢i bubble koja je u ovom kontekstu
sinonim za izolaciju, kao §to je naprava zvana izolator bila plasti¢ni balon koji se koristio
kod pacijenata sa autoimunim bolestima (,,What is filter bubble*, 2018).

I prije filter mjehuri¢a smo konzumirali sadrzaj koji smo htjeli i uglavnom ignorirali
ostalo, ali danas se pojavljuju tri nove promjene koje navodi stvaratelj termina:

= u filter mjehuri¢u smo sami. Na TV-u razli¢iti korisnici mogu dobiti razliCite
reklame, gledajudi isti program. Je li moguce da i isti program za vrijeme
predsjednickih izbora, daje ve¢u minutazu politickoj stranci za koju algoritam
zakljuci da smo privrzeniji? Onemogucava raspravu personaliziranjem sadrZaja.

= nevidljiv je. Ne znamo $to algoritmi znaju o nama, i koje podatke imaju te tako ne
vidimo zaSto dobivamo odreden sadrzaj. Baziran je na personalizaciji, a ne

kustomizaciji;

= ne biramo svjesno ulazak u filter mjehuri¢. Primjerice ¢itanjem novina koje
naginju viSe 'crvenima' u odnosu na 'plave' mi razumijemo urednikovu
subjektivnost i kako ona utjeCe na naSe tumacenje vijesti. Na trazilici ne znamo iz

kojeg kuta gledamo vijesti, kroz kakav filter su prosle i zasto?

> Ovo je slobodni prijevod autora ovog rada koji u izvorniku glasi: ,,a unique universe of information for
each of us (...) which fundamentally alters the way we encounter ideas and information.”
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Filtriranje informacija se razvilo iz potrebe za izlu¢ivanjem vaznih i relevantnih
podataka iz gomile koja je pocela dosizati nestvarne brojke. Posebno je vazno istaknuti
neke od njih (,,Data never sleeps*, 2017):

= U zadnje dvije godine je proizvedeno vise od 90% svih podataka na svijetu;

= dnevno nastaje 2,5 kvintilijuna (10*°) bajtova podataka;

= 3,7 milijarde ljudi koristi internet.

Slika 1. prikazuje razli¢ite aktivnosti na mrezi koje se odviju u jednoj minuti U

godini 2018.
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Slika 1 60 sekundi aktivnosti na Internetu (Infographic, 2018)
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Dolazi do preoptereéenosti i tu algoritmi dolaze u pomo¢, dajuéi nam relevantne
informacije - radove i publikacije kao literaturu, vijesti o dogadajima oko nas, videozapise
koji bi nas mogli zanimti, nove pjesme izvodaca koje bi rado poslusali, filmove, knjige,
prozvode. No, ta pomoc¢ je ciljana potrosa¢ima u nama, dok gradanima u nama ¢ini §tetu.
Personalizacija je vodena zaradom, te je vazno uciniti sve moguée kako bi potrosac¢ — trosio.
Stvoriti ugodno iskustvo prozeto pozitivnim i poznatim. To je plodno tlo za razvoj filter
mjehurica.

Problem se javlja kad mozemo izbaciti sve §to nas ne zanima i ostaviti samo ono
Sto nam se svida. Takvo ponasanje dovodi do iskrivljene i nepotpune slike svijeta, $to je
velika kocnica u stvaranju novih ideja, uklju€ivanja u duznosti gradana i razvitka samog
pojedinca. Psiholog Jordan Peterson je iznio zanimljivo promatranje reda i kaosa koje
mozemo navesti kao potreban balans i u svijetu informacija: ,,Kaos i red su temeljni
elementi svake prozivljene situacije (Cak i svake zamislive prozivljene situacije) jer su
saCinjene od oba elementa. Bez obzira gdje smo, postoje stvari koje prepoznajemo,
koristimo i predvidamo, i neke stvari koje ne poznajemo niti razumijemo.“® (Peterson,
2018: 44) Peterson dalje objasnjava kako samo red nije dovoljan. Iako pruza sigurnost i
stabilnost, potreban je kaos koji pruza novo i vazno. Ali kaos moze pretjerati i oti¢i iznad
nasih moguénosti dok jo§ uc¢imo. Potrebno je staviti jednu nogu u ono S$to znamo i
razumijemo, a drugu u ono §to trenutno istrazujemo 1 u¢imo. Tamo je uzas postojanja pod
kontrolom 1 sigurni smo ali smo oprezni 1 uklju¢eni. Tamo moZemo nauciti 1 usavrsiti se.

Tamo pronalazimo smisao.

6 Ovo je slobodni prijevod autora ovog rada koji u izvorniku glasi: ,, Chaos and order are fundamental
elements because every lived situation (even every conceivable lived situation) is made up of both. No
matter where we are, there are some things we can identify, make use of, and predict, and some things we
neither know nor understand.
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5. Konzumiranje vijesti

Vijesti oblikuju nas pogled na svijet i stavljaju u prvi plan ono najvaznije iz cijelog
svijeta, lokalnih jedinica do vijesti koje se ti¢u manjih zajednica. One su temelj zajednicke
rasprave bez koje je nemoguce ostvariti demokraciju. Pruzaju sigurnost i jednakost svakog
¢lana te zajednice ali i obavezuju ga da djeluje kao dio njegove duznosti prema zajednici
ili ga barem potakne da razmislja o tome. Naravno pruzaju i ostale informacije koje se ti¢u

kulture, ekonomije, edukacije i mnogih drugih koje nam daju Siru sliku svijeta oko nas.

5.1.Povijest novinarstva

Prvo je potrebno napraviti kratki povijesni pregled novinarstva. Tek se izumom
tiskarskog stroja pisana rije¢ mogla Siriti lakSe, brze 1 kroz skoro sve slojeve drustva. Svi
su imali priliku sudjelovati u razgovoru o tadas$njim idejama, dogadajima i problemima.
Takvi razgovori su bili potrebni za daljnjim proSirenjem ideja i stvaranju zajednistva
pogotovo u teSkim vremenima. Tek se razvojem penny press-a u SAD-u stvaraju novine
kakve poznajemo danas. Penny press je tip americkih novina koji je kostao jedan peni, te
je tako postao dostupan svim slojevima drustva. Uzeci u obzir pozitivne 1 negativne strane
penny pressa postoji misljenje (Ruzi¢, 2016) da je sveukupni utjecaj negativan. Novine su
bile namjenjene niZoj srednjoj klasi, koja je preferirala sadrzaj koji izaziva emocije,
uglavnom iz crne kronike: ubojstva, otmice, bolesti ali i ljubav (Ruzi¢, 2016). Takvi
trendovi su se zadrzali 1 danas, gdje se loSije vijesti vise Citaju.

Vodile su se i vode se mnoge polemike oko uloge stvaranja vijesti u demokratskom
drustvu. Lipmann i Dewey, unato¢ neslaganjima oko tih uloga (,,Walter Lippmann®, bez
dat.) slazu se da svijet postaje prekompleksan da bi gradanin mogao razumijeti cijelu sliku
1 donositi odluke. Takoder su oboje shvatili veliku odgovornost i mo¢ koju nosi
novinarstvo, te se u to vrijeme stvara ideja objektivnog prenoSenja vijesti koji trazi od
novinara nepristrano, neutralno iznosenje Cinjenica, bez predrasuda, osobnih stavova i

vjerovanja (,,Journalistic objectivity*, bez dat.).
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Promjene u stvaranju vijesti pojavom interneta:

» troSak je znatno smanjen s obzirom da je dovoljno biti spojen na Internet, ali
to dovodi do prevelike koli¢ine vijesti, laznih vijesti i pada kvalitete sadrzaja.

» prevelika koli¢ina vijesti ¢e staviti urednike ili algoritme u teSku poziciju
odlucivanja relevantnih vijesti.

= prebacivanje uloge kuratora na algoritme.

Pariser (2011) opisuje daljnje promjene. U doba kad su novine bile jedini izvor vijesti,
reklame koje su se pojavljivale su bile jedini moguéi nacin oglasavanja ciljane publike.
Kvalitetan sadrzaj je privlacio kvalitetne reklame. No reklamiranje u kvalitetnim i
popularnim tiskovinama je kosStalo. Pojavom Interneta oglasivaci su vidjeli bolju priliku.
Tu istu publiku su sada mogli ciljano oglasavati i na drugim mjestima i jeftinijim. Sluze¢i
se podacima kompanija koje se bave time ili prikupljajuci svoje, postalo je lakSe i preciznije

ciljati odredenu publiku.

5.2.Posrednici

Desintermedijacija se moze opisati kao izbacivanje u posrednika u transakcijama
izmedu dvije krajnje to¢ke. Spominje se prvi puta u bankarstvu, a naslo je svoj put i do
Interneta, tocnije desintermedijacije vijesti. Internet je omogucio pracenje vijesti direktno
S njenog izvora, bez interpretacije posrednika poput novina. Primjeri su razni: od saborskih
sjednica uzivo, pracenja poznatih osoba na Instagramu ili Twitteru do povecanja sadrzaja
Sto rezultira ve¢im izborom onoga Sto zapravo Zelimo pratiti, vidjeti 1 Cuti.

Ipak to ne znaci da kuratori ili posrednici vise ne postoje. Samo ih je lakSe
zamijeniti za bezazlene platforme koje svi koristimo. Google News koji se pojavio 2010.
je svojim korisnicima omogucio da na vrhu pocetne stranice vide vijesti koje su opcenite 1
vazne te se ticu vecine, Sto je pohvalno. Ali ako personalizacijom pocne prikazivati vijesti
koje se ticu naSeg uskog socijalnog kruga, vazne Vvijesti mogu biti zanemarene. Za vrijeme

pisanja ovog rada, Google News je mjenjao svoju pocetnu stranicu ovisno o regiji koju smo
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mu zadali. Ovakav podatak upuéuje na to da Google bira koje vijesti ¢e vidjeti tko, i ne
postoji jedinstvena pocetna stranica.

Novi nacin kuracije se javlja pracenjem vijesti preko socijalnih mreza, $to ¢ini
veliki broj korisnika. Postotak stanovnika SAD-a koje konzumira vijesti preko Facebook-
a je 45 % (,,News use across®, 2017). Ali tko odlucuje §to Ce se pojaviti na NewsFeedu
korisnika? Ulogu kuratora vijesti ¢e preuzeti nasi Facebook prijatelji. Problemi takvog
nacina dobivanja vijesti proizlaze iz tog S$to SMO na socijalnim mrezama povezani
uglavnom s ljudima koji su sli¢ni nama, $to dovodi to dijeljenja sli¢nih vijesti, misljenja i
stavova. Dodir sa suprotnim i druk¢ijim se smanjuje ili ne postoji. I ako ve¢ nasi prijatelji
podijele nesto Sto nam se ne svida ili s ¢ime nemamo interakciju, takve stvari ¢emo vidjeti

puno manje ili uop¢e ne u 0dnosu na one pozitivne.

5.3. Ako krvari ima prednost

Taktike koje koriste mediji kako bi privukli gledatelje iskoristavaju ljudsku
empatiju i suosjecanje i potrebu za sadrzajem koji izaziva snazne emocije. Tako je nastala
izreka ‘Ako krvari, ima prednost’’ (engl. If it bleeds, it leads) §to u popularnoj kulturi
opisuje tendencije stvaratelja vijesti da u prvi plan stavljaju vijesti koje sadrze smrt,
ubojstvo, teske ozljede, silovanja, pljacke, nasilje i1 slicne vijesti negativnog karaktera
(Ruzi¢, 2016). Takve vijesti privla¢e publiku i bolje se prodaju. Takoder se vise dijele
putem e-maila i druStvenih mreZa. Problem stavljanja prevelilke vaZznosti i izloZenosti
naspram ostalih vijesti dovodi do zaboravljanja vecih problema kao $to su problemi
financija, zdravstva i Skolstva koje su kompleksniji 1 ozbiljniji gledajuéi Siru sliku.

Tako se vijesti koje nisu direktno relevantne nama, poput siromastva u Africi,
mozda nece dijeliti i bit ¢e zanemarene jer ne privlace publiku. Razlog tome je Sto izazivaju
nelagodu ne jer se to dogada, nego jer mi nista ne poduzimamo oko toga. Postoji vrijeme i
mjesto kada treba postaviti vaznost ispred popularnosti. U proslosti je taj zadatak imala

naslovna strana novina. Danas je prelako skociti samo na stvari koje nas interesiraju.

7 Slobodni prijevod autora.
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Pariser (2011) iznosi snaznu poruku kako su vazne stvari koje se indirektno ticu svih, a
nisu samo u naSem interesu , podloga i smisao demokracije. One bude gradane u nama koji
svojim djelovanjem mogu izazvati promjene. Smatram da to nikako nije moguce slijede¢i
filozofiju 'Kruha i igara'. Algoritmi imaju veliku mo¢ filtiranja sadrzaja ali jo$ uvijek im
nedostaje ljudski faktor prepoznavanja vaznih vijesti u moru popularnog i dijeljenog
sadrzaja!

Mozemo li se i sloziti sa slijedeCom Zuckenbergovom izjavom: ,,Vjeverica koja
upravo umire ispred nase kuée nam moze biti relevantnija nego ljudi koji umiru u Africi.“®.

Ova me je izjava navela na neka dodatna promisljanja o svijetu.® Pitam se postoji
li hijerarhija vijesti i treba li ju postivati? lli su najrelevantnije vijesti one koje se ticu
pojedinca i njegove okoline. Prije mnogo godina ljudi nisu znali §to se dogada u selu pored
njih. Vjerojatno nije bilo ni potrebno. Zajednice su bile znatno manje, najcesce porodice.
Nije bilo veza izmedu dvije zajednice. Sve Sto su trebali su mogli pribaviti sami. Hranu,
vodu, sigurnost i smjestaj. Kroz godine su se plemena Sirila i postepeno mijesala. Postalo
Jje vazno znati i situaciju u susjednom plemenu, susjednom gradu. Covjek vise nije ovisio
samo o sebi i nekolicini bliznjih. Globalizacija diktira da je cijeli svijet povezan. Tako izbor
predsjednika u SAD-u ima snazne posljedice na vanjsku politiku Hrvatske. Tako bolest koja
hara Afrikom, prijeti i Europi.
Misljenja sam da i danas covjek uz svu tehnologiju koja omogucuje pracenja vijesti iz svih
dijelova svijeta, nema razvijenu svijest o tome Sto je vazno. Drustvo pogada velika
disperzija odgovornosti!

lako smatram da je covjek u tom pogledu sebican, tesko je poci logicnim putem.
Uzmimo Zuckenbergov primjer. Prije toga naravno uzimam sebi na pravo kad kazem da
su velike smrti koje pogadaju Afriku vaznija stvar od vjeverice koja umire pred nasom
kuc¢om. Ipak kada izademo na ulicu necemo ignorirati vjevericu kako bi otisli pomoci

ljudima u Africi. Prvo ¢emo spasiti vjevericu jer je tu. Jer joj mozZemo osobno pomoci. Jer

8 Ovo je slobodni prijevod autora ovog rada koji u izvorniku glasi: ,,A squirrel dying in front of your house
may be more relevant to your interests right now than people dying in Africa.

® U tekstu koji slijedi mijenja se akademski formalni ton primjenom govornog neformalnog jezika, koji sam
odlucio pisati u kurzivu.
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je stvarno relevantnija SADA. Afriku mozemo spasiti neki drugi put.
Ovdje smatram da vjeverica moze predstavljati sve nase male probleme koje rijesavamo
iako su nikakvi naspram problema siromastva, ratova i ekoloskih katastrofa. Hocemo li
procitati vijest o poplavama u Maleziji, zaklopiti svoj laptop i oti¢i pomagati? Naravno da
ne (Cast iznimkama). Takav utopijski svijet je tesko zamisliti. Netko mora raditi i male
stvari. Netko mora spasiti i vjevericu!

Ovdje bi htio zakljuciti da je Zuckenbergova izjava zapravo moto po kojem
Facebook kroji naslovnu stranu svakome od nas. Nasi prijatelji ¢ée odmah reagirati i
napuniti nasu naslovnu stranu kako je osoba X,y izgubila psa u centru grada. Facebook c¢e
to oznaciti vaznim i stvoriti dojam da je izgubljeni pas najvaznija tema dana. Poplave u
nekoj dalekoj Maleziji? 3 lajka? Oprosti nemam vremena za to.Upravo trazim psa jednog,
¢ini Se jako vaznim. Barrm meni...

Masovni mediji i drustvene mreze preuzimaju na sebe veliki teret kojima nisu
dorasli jer ne shvacaju zapravo koliku mo¢ imaju (ili ne Zele sebi priznati). Glavna vodilja
postaje zarada, Sto je dobra vijest za muSerije u nama ali ne i gradane.
Pojedinac takoder treba prestati Zivjeti u svojem 'balonu' i suociti se sa realnoscéu, ne
bjezeci od nje.Proslost je puna primjera bjezZanja. Tisucama godina krivili smo visa bica,
planete i Bogove za nase probleme. Kasnije smo krivili status u drustvu koji nam je
onemogucio poticanje promjene. Danas svatko (osim u ekstremnim drustvima) ima pravo
i priliku poduzeti nesto.

Novine 1 naslovne strane barem pruzaju nekakvu orijentacijsku to¢ku prema kojoj
znamo gdje mi stojimo u tom svijetu informacija.Zato je uvijek potrebno sagledati vecu

sliku i ne gledati svijet kao hrpu nepovezanih krugova, ve¢ kao cijelinu (Pariser, 2011).
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6. Promjena nacina razmiSljanja

Jedna od najvaznijih uloga mozga je filtracija informacija. Sve sto vidimo,cujemo
osjetimo ne posjeduje istu vaznost. Takvo ponasanje je covjeku u proslosti osiguravalo
prezivljavanje, kao Sto to radi i danas (osjetimo razne mirise gdje se god nalazimo na koje
uopce ne reagiramo no primjerice miris dima oglasava alarm u nama koji nam govori da
nesto vjerojatno nije u redu). Filtere informacija u naS§em mozgu mozemo opisati sShemama
- mentalnim strukturama koje ljudi koriste kako bi organizirali svoje znanje o socijalnom
svijetu vezano uz neku temu ili podru¢je. Sheme djeluju kao filteri, ne propustajuci
informacije koje nisu u skladu s njima. Uz iznimku izrazitih odstupanja koja je tesko
previdjeti, skloni smo primijetiti samo one informacije koje odgovaraju nasim shemama.
Sheme utje¢u na nase pamcenje — bolje pamtimo informacije koje su u skladu s nasim
postoje¢im shemama, a praznine u pamcenju ljudi ispunjavaju informacijama u skladu sa
svojim shemama.

Ovi automatski i nekontrolirani procesi uvelike utjecu na nas bez naSeg znanja.
Dovode do pogresnih zakljuéaka i ponaSanja. Dovode do stvaranja predrasuda ili
pristranosti i stereotipa.

Pristranost ili predrasuda (engl. bias) je unaprijed stvoren pozitivan ili negativan
sud i uvjerenje o nekome ili neCemu. Takve su prosudbe najéesce neopravdana
pojednostavnjenja i osiromaSenja svojstava i 0sobina pripadnika neke socijalne skupine
ljudi. Kako se predrasude najceS¢e ne temelje na provjerenim podatcima ili osobnom
iskustvu, a korisne su jer omogucuju brzo 1 jednostavno odredivanje ponaSanja prema
nekomu ili neCemu, one se najcesce tesko mijenjaju i uklanjaju.

Pristranost potvrdivanja (engl. confirmation bias) je sklonost ljudi da traze,
tumace, prihvacaju 1 prisjecaju se informacija na nacin koji potvrduje njihova prethodna
uvjerenja ili hipoteze, istovremeno dajuéi neproporcionalno manje pozornosti suprotnim
informacijama. Primjeri situacija u kojima djeluje pristranost potvrdivanja su: neslaganje
unato¢ izloZenosti istim dokazima, o¢uvanje misljenja unato¢ izloZenosti dokazima koji

pokazuju da je misljenje neto¢no, iracionalno oslanjanje na prvotne informacije pri obradi
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teme 1 opazanje veze izmedu dva dogadaja gdje ta veza ne postoji (,,Cognitive bias®, bez
dat.). Kao $to smo ve¢ spomenuli, personalizacija pojacava ovu pristranost tako $to nam
pokazuje informacije koje su nam poznate i slicne nasim razmisljanjima i sakriti one koje
nas tjeraju na druk¢iji pogled i razvoj novih ideja.

Htio bih spomenuti i zanimljiv pojam 'samoispunjavajuée proro¢anstvoe' prema
kojemu se naSe sheme ostvaruju zbog nesvjesnog postupanja prema drugima na nacin koji

ih navodi da se ponaSaju u skladu s naSim shemama (Snyder, 1984).

6.1.ZnatiZelja i kreativnost

Dok smo na temi procesa koji se odvijaju u mozgu, mozemo spomenuti i znatizelju
koja je vrlo vazan faktor u otkrivanju novih informacija. Kako dijete od rodenja spoznaje
nove stvari eksperimentiranjem i otkrivanjem, tako i velike ideje i izumi nastaju potaknuti
znatizeljom. Loewenstein (1994) je opisao znatizelju 'kao oblik kognitivno induciranog
siromastva koje proizlazi iz percepcije praznine u postojeéem znanju ili razumijevanju'.?
Ali vazno je dati na znanje da Covjek mora biti svjestan da je neSto sakriveno. Ne mozemo
otkrivati nesto Sto ni ne znamo da postoji — nesto $to nam filter mjehuri¢ skriva. Picasso je
u jednom intervjuu 1964.godine iznio svoju kritiku racunala, tvrdec¢i kako su racunala
beskorisna jer mogu dati samo odgovore (,,Quote Investigator, bez dat.).

Drugi problem je $to takvo okruZenje umanjuje na$u znatizelju i pozornost. Citajuéi
nepoznato mozak je primoran traZiti smisao u tome, a to rezultira time da se mozak mora
vise 'ukljuciti', bolje pronalazi detalje i vise pamti (Pariser, 2011).

Personalizacija dalje utjeCe na kreativnost 1 inovativnost. Kreativnost mijesa,
kombinira, povezuje i1 spaja razli¢ite vjestine, znanja 1 ideje.

Kreativnost je uvjetovana kontekstom §to znaci da ¢emo u nekim okruzenjima

puno bolje reagirati i stvarati. Filtrirano okruzenje potic¢e pasivno potrazivanje informacija,

10 Ovo je slobodni prijevod autora ovog rada koji u izvorniku glasi: ,,The new account views curiosity as a
form of cognitively induced deprivation that results from the perception of a gap in one's knowledge.*
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a potiskuje aktivno trazenje koje nam se ¢ini nepotrebno jer prividno imamo sve potrebne
informacije pred nama.

Pariser (2011) dalje spominje horizont rjeSenja (engl. solution horizont) i opisuje
ga kao mentalni prostor u kojem trazimo rjeSenja problemima. Postoji centralni problem
ili ideja koju povezujemo s ostalima koje su relevantne i to mozemo nazvati razmisljanje
unutar kutije. Ono je vazno u svakodnevnom funkcioniranju gdje je vazno brzo povezivati
pojmove ne troSe¢i vrijeme 1 svoju energiju na povezivanje svih mogucih ideja.
Primjer su i rani inteligentni programi za Sah koji su za svaki potez racunali sve moguce
kombinacije koje postoje. Takvo §to je zadavalo probleme i najsnaznijim raunalima te
nisu mogli izraCunati toliki broj moguénosti u zadanom vremenu. Tek su kasnije, pojavom
inteligentinijh programa koji su odbacivali poteze koji nisu moguci, racunala mogla
pobijediti ¢ovjeka. To su radili tako §to su suzili i smanjili broj mogu¢ih kombinacija.

Ono $to je potrebno za stvaranje novih ideja je razmisljanje izvan kutije, odnosno
povezivanje ideja iz razli¢itih dijelova naseg mozga, koje se ¢ine da na prvu ne mogu biti
povezane. Takvo razmiSljanje dovodi do novih kvalitetnih ideja ali je problem §to filtriranje

onemogucuje takav nacin rada.

6.2.Istrazivanje

Pocetak WWW-a Pariser (2011) usporeduje s istrazivanjem novih podrudja i
otkrivanjem ogromnog svijeta koji se nalazio na mrezi. Snazna promjena je prijelaz s
istrazivanja 1 otkrivanja na ciljano trazenje informacija. Ciljanim traZenjem informacija
skracujemo vrijeme trazenja i neopisive koli¢ine podataka koje su nam dostupne mozemo
svesti na samo najvaznije recenice. Ali u tome procesu skracujemo proces istrazivanja
koji nas moze dovesti do raznih novih ideja i rjeSenja .

Pojam serendipity nema jednostavan prijevod u hrvatskom jeziku. Google
Translate ga prevodi kao 'dogadaj sretnog slu¢ajnog otkrivanja'. Slucajnost je zasluzna
za mnoga znanstvena otkri¢a, poput penicilina ili Coca Cole. Naravno da je sre¢a samo

jedan od tih faktora, no ipak je zasluzna jer daje novi pogled na stvari koje mislimo da
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poznajemo. Internetu nedostaje slucajnosti! Sve je teze slucajno ‘naletjeti’ na neku
informaciju. Namjerna i ciljana personalizacija samom svojom definicijom kontrira
slucajnosti. Jo§ jedan problem novog nacina pretrazivanja je neznanje o onome §$to ne
znamo. U tradicionalnom nacinu pracenja vijesti poput novina ili nepersonaliziranom
nacinu ljudi su prelistali novine i znali bar $to se otprilike dogada ili bar znaju koje dijelove
su propustili. Pariser (2011) iznosi zabrinjavajuéu rec¢enicu koja kaze: ,,Google je odli¢an
u pronalazenju informacija koje znamo da Zelimo ali ne u pronalaZzenju informacija
koje ne znamo da Zelimo.“!!

Pariser (2011) nudi rjeSenje u izgradnji okruzenja koje je balans izmedu dvaju vrsta
informacijskih okruZenja koja poznajemo danas. Izmedu kaosa razli¢itih ideja, stavova 1
ponaSanja s jedne strane i zatvorenih 'geto' prostora gdje personalizacija ne dozvoljava
prodor novih informacija, mijeSanja kultura i otkrivanja prilika koje nam se nude, stvarajuci
netoleranciju prema nepoznatom te stagnaciju. Balans kojem treba teziti ukljucuje
sigurnost 1 udobnost poznatog okruzenja ali i dodir s novim, upoznavanje drukcijeg i
serendipity. Kada se nademo u nepoznatom okruzenju ili interakciji s ljudima drukcijih
razmisljanja i vjerovanja, pocinjemo svrstavati pojmove u §ire kategorije nego $to smo to
mogli u interakciji s onim poznatim (Pariser, 2011)

Filter mjehuri¢i blokiraju taj kontakt s nepoznatim ili slu¢ajnim koji je veoma bitan
za prosirivanje ljudskog poimanja svijeta. Spojem poznatog i sigurnog sa stranim i

druk¢ijim predstavlja motor stvaranja novih ideja sadrzaja i shvacanja.

11 Ovo je slobodni prijevod autora ovog rada koji u izvorniku glasi: “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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7.Promjene u stvarnom svijetu

Do sada smo filter mjehuri¢e uglavnom spominjali uz aktivnosti na mrezi. NO
moramo spomenuti da se njihov utjecaj i pojava Siri i na ostale sfere naseg Zivota.
Spomenimo tendenciju ljudi da se ponasaju drugacije s uredajima koji odaju osjecaj
"ljudskosti'. Postoje situacije u kojima ta ljudskost moze stvarno zamijeniti ljude, te se
osjecamo kao da komuniciramo sa stvarnim ¢ovjekom. U procesu komunikacije u veoma
kratkom vremenu mozemo mesvjesno' proizvesti veliku koli¢inu podataka, bilo da je to u
direktnoj interakciji sa strojem koji li¢i na covjeka ili neduzni' program koji se ponasa
ljudski. Razvojem sve kvalitetnijih sustava umjetne inteligencije lako je predvidjeti da ¢e
reklamiranje krenuti u smjeru iskoriStavanja ljudske slabosti reagiranja na ljudske
podrazaje. I zasto stati na prikupljanju podatka samo u interakciji, kada je to moguce kroz

¢itav dan, gdje god bili.

7.1.Nove tehnologije

Tehnologija prepoznavanja lica postaje sve naprednija i vec¢ se koristi na mjestima
poput drzavnih granica, aerodroma, ali i na Facebooku koji je otkupio kompaniju Face.com
koja je zasluzna takav sustav (Pariser, 2011). Koriste¢i samo sliku osobe, moguce je
pronaci svaki zapis o tom pojedincu u kojem se pojavljuje njegovo lice. Kako ¢e takvi
sustavi biti implementirani na sve vise javnih mjesta 1 povrSina, posti¢i osobnu privatnost
¢e postati neopisivo teze. Ponovo se javlja moguénost da oglaSivaci iskoriste te podatke.

Primjer sustava koji koristi prepoznavanje lica u svrhu personaliziranja oglasa se
nalazi u Tokyu (,,The Independent, 2010). Dovoljno je pogledati u oglas jednu sekundu
kako bi sustav detektirao vas spol i dobnu skupinu, te po tome pruzio oglase. Ovakav
projekt je veoma intruzivan jer uzima Vase podatke direktno i bez vaseg pristanka, i u isto
vrijeme ih koristi kako bi Vam pruzio oglas koji uop¢e ne mora biti relevantan za vas.

Prepoznavanje ne mora stati na ¢ovjekovom licu. Moguce je pratiti i stvari koje

kupujemo. Ambijentalna inteligencija predstavlja tehnologiju u kojoj ljudi Zive i rade u
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okruzenju koje ih prepoznaje i inteligentno reagira na njih To se postize integracijom
mikroprocesora u stvari i objekte koje koristimo svkodnevno poput namjestaja, kuénih
aparata, odjece, igracaka pa Cak i boje na zidu. Sve te stvari su opremljene inteligentnim 1
intuitivnim suceljima koja komuniciraju medusobno bezi¢nom mrezom. Ljudi su posvuda
okruzeni tehnologijom koja je sposobna ¢itati njihove osobnosti, raspolozenja, potreba i
reagirati na prikladan nacin (Brey, 2006). Cilj ovakvog pametnog okruZenja je
pojednostavljenje svakodnevnih radnji i poslova kako bi se ljudi mogli usredotociti na
bitnije probleme.

Lako je predvidjeti i negativne strane ove tehnologije i nacin na koji se moze
iskoristiti. Ako se primjerice takav sustav nalazi u naSem domu, on ¢e ve¢inu dana provesti
prate¢i nas kako bi naucio naSe obrasce ponasanja, navike te svjesne i nesvjesne radnje
kojima ¢e pokusati poboljsati svoj rad. Sustav moze prikupiti velike koli¢ine podataka za
koje ni ne znamo da smo mu pruzili. Te iste podatke moze pogresno shvatiti i poceti se
ponasati prema nama na nacin koji mi ne Zelimo, te je tu opet potrebna ljudska reakcija 1
korekcija, $to ponistava samu svrhu sustava. Javlja se i problem ‘odanosti’ sustava. Je li
njegova glavna zadac¢a da udovolji zahtjevima kupca, ili sluzi tre¢oj strani koja ga je
proizvela? MozZe li prikupljati podatke o nama 1 predlagati nam proizvode ili radnje koje
koriste toj trecoj strani, poput pametnog frizidera koji preferira proizvode specificnog
proizvodaca? MozZe li ta treca strana upravljati nasim sustavom bez naseg znanja? Naravno
treba spomenuti i moguénost prodavanja tih podataka oglasivac¢ima, a i drugim strankama
koje nas mogu manipulirati 1 nauditi poznavaju¢i nase ponaSanje, interese, interakcije s

ostalima i sl.

7.2.Prikriveno oglaSavanje

Doba prikaza reklama prije i izmedu filmova i serija viSe nije toliko privlacno
oglasivac¢ima iz vise razloga, poput mogucénosti premotavanja ili velikog pomaka gledanja

serija 1 filmova na Internetu, gdje je uglavnom placeni sadrZaj koji ne sadrZi reklame.
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Druk¢iji pristup oglasavanju su pronasli u prikrivenom oglasavanju (engl. product
placement).

Prikriveno oglasavanje vrsta je oglasavanja koje koriste one kompanije koje Zele
suptilno, putem netradicionalnog oglasavanja, promovirati svoje proizvode. Takvo
oglaSavanje se najc¢esS¢e ostvaruje putem filma, TV serije, propagandnog spota, knjige ili
racunalne igre. Prikriveno oglasavanje je marketinski pristup kojim se nastoji u uvjetima
prezasi¢enosti trziSta na optimalan nac¢in do¢i do kupca. Rijec je o oglasavanju pokrenutom
sporazumom izmedu proizvodaca proizvoda i medijske kompanije u kojem medij koji
promovira proizvod ostvaruje korist. Kompanije sve ¢e$ée placaju naknadu da se njihov
proizvod koristi 1 prikazuje u filmu, emisiji, knjizi, igri i slicno. Proizvodi su prikazani na
nacin da se generiraju pozitivni osjecaji prema oglasenim markama, da se marka spominje
ili raspravlja kroz program. To omogucuje publici da razviju jatu povezanost s markom i
zbog toga se stvara poticaj i potreba o kupnji. Upravo zbog toga mnogi smatraju da je
prikriveno oglaSavanje varljivo i neeti¢no (Ramljak, 2015).

Jedno od najuocljivijih svojstva danasnjeg svijeta jest golema koli¢ina marketinskih
poruka u okolini. Ramljak (2015) zakljucuje kako prikriveno oglasavanje nije klasi¢an
oblik pokuSaja manipulacije koji se lako mozZe prepoznati. Za gradane koji konzumiraju
medije bitno je da mogu prepoznati razliku izmedu klasi¢nog i prikrivenog oglasavanja.
Gradane koji ne promatraju medije dovoljno kriticki vrlo je lako zavarati te ¢esto svoja
miSljenja temelje upravo na onome S§to Citaju iz novinarskih ¢lanaka, vide 1 €uju na
televiziji, gdje o¢ekuju da je izrazeno objektivno misljenje.

Kako je personalizacijom mogucée mjenjati sadrzaj koji dobiva pojedinac, tako je i
moguce promjeniti skriveni oglas. Tako da kulturni sadrzaj poput filmova, muzike ili
racunalnih igara takoder postaje izmjenjen, Sto stvara laznu sliku da su proizvodi 1 marke
koje se nama svidaju, ustvari i vrlo popularne i kvalitetne ako se prikazuju u tako
kvalitetnom ili popularnom sadrzaju.

lako pretpostavljam da su korisnici najvise zabrinuti personalizacijom na internetu,
mislim da nisu ni svijesni da ona ne prestaje odlaskom offline. Stvara se potencijalno Veliki

Brat (engl. Big Brother) drustvo u kojem se sve vidi, ¢uje i memorira. Stvaraju se ljudi
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ovisni o uredajima oko njih koji donose sve vise odluka umjesto njih. Uostalom zasto bi
trebali razmisljati uopée kada radunala donose to¢nije i bolje odluke od nas! Sto
posjedujemo vecu kontrolu vlastitog okruzenja, to veéu mo¢ predajemo onome koji
preuzme tu kontrolu (Pariser, 2011).

Osjecaj zajednistva i sli¢nih interesa nece biti moguce ostvariti ako svatko od nas
vidi druk¢iju sliku o istoj stvari. Rasprava o primjerice filmu ili web stranici ¢e dovesti do

zbunjenosti 1 neshvacanja zbog toga §to zapravo ne raspravljaju o istoj stvari.
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8. Budué¢nost weba

Ako se promjeni ponasanje svih ucesnika u stvaranju filter mjehurica, a to su ljudi
u ulozi korisnika i gradana, drustvo, vlade i kompanije, moguce je ublaziti njihov utjecaj.
Iako korisnici imaju najveéu mo¢ promjenom ponasanja utjecati na kompanije koje svoje
prozvode Kroje prema njima, prvo bi spomenuo $to kompanije i vlade mogu uciniti iz
razloga §to promjene u njihovom radu utjeu na drustvo snaznije nego promjena jednog po
jednog korisnika.

Idealnim slijedom dogadaja, rasprave oko pojedinih mogucih problema; od etickih
i pravnih do financijskih i socijalnih koje ¢e niknuti razvojem tehnologije, bi se trebale
voditi i regulirati prije nego $to problem postane aktualan. Kako je cesto slucaj zapravo
suprotan, a zakoni i regulative se ne razvijaju proporcionalno s tehnologijom, nastaju 'sive
zone' koje se iskoriStavaju za prikupljanje podataka.

Arhitekti novog doba postaju programeri. Facebook i Google su promjenili nacin
na koji gledamo na Internet, kao i na¢in na koji gledamo svijet. Iako se mogu skrivati od
odgovornosti tvrdec¢i da su neutralni i da su oni kompanija koja samo pruza informacije,
jasno je da je Google vise od toga. On se probio u samo tkivo drustva i svaka promjena u
nacinu rada, utjeCe na drustvo i mjenja ga, $to je velika mo¢. Posljedi¢no slijedi da s
velikom mo¢i dolaze velike odgovornosti.

Bjezanje od odgovornosti argumentima poput onog Sergeya Brina da je potreban
jedan klik da se otide na drugu trazilicu (Pariser, 2011) ima smisla ali se moze smatrati i
nemaran. Google ipak zaraduje velik novac od oglasivaca. Sa strane poslovanja, ne vidim
logiku iza usmjeravanja svojih korisnika na druge traZilice umjesto da ih pokuSa sacuvati
poboljsanjem usluga. Pretpostavljam da je Brin ovdje samo Zelio pokazati da se ne boji
konkurencije.

S druge strane, mo¢ koju je Google, svjesno ili nesvjesno preuzeo na sebe, nije
moguce jednostavno odbaciti od sebe kada im to odgovara. Google samom svojom idejom

donosi politicke odluke — demokratski slobodan pristup informacijama svima. Potrebno je



Odsjek za informacijske i komunikacijske znanosti

Zavrsni rad
Filip Jugkala Personalizacija Weba: Zivot u filter mjehuric¢u

razvojem tehnologije i promjenama razvijati i stav i viziju u kojem se kompanija zeli kretati
i biti temeljit kako ne bi izgubili integritet.

Postavlja se pitanje koliko je sigurno da se takva mo¢ nalazi u rukama nekolicine
ljudi. Oni isti pojedinci koji su kompaniju ucinili velikom ne moraju nuzno biti i pogodni
za njezino vodenje. Sirenjem i stjecanjem mo¢i bi se proporcionalno trebalo rasporediti na
vise ljudi. Tu je vazno §to prije usmjeriti djelovanje kompanije i pronaci delikatan omjer
izmedu sacuvanja prvotnih vrijednosti koje su utrle put do uspjeha ali 1 prilagodavanja
aktualnim problemima i prihvac¢anja odgovornosti koje su 'zaradile' svojim uspjehom.

Potrebna je transparentnost filtriranja i algoritama koji rade u pozadini, kako bi
se omogucio uvid u osobni profil i moguénost korekcije tih podataka. Prolaskom vremena
mjenjaju se 1 nasi interesi, politicka 1 vjerska uvjerenja, financijsko stanje, prijatelji i sli¢ni
podaci, koje je potrebno moci izmjeniti kako bi se azurirala slika o nama, koja sluzi
potrebama filtriranja. Takoder je potrebno naglasiti koji se podaci koriste i zasto u svrhu
personaliziranog oglasa ili sadrZaja.

U svijetu novinarstva, potrebno je pronaci rjeSenje koje ukljucuje rad algoritama
zajedno s ljudskim urednicima. Naslovna strana mora ponuditi svima vijesti za koje
urednici smatraju da su vazne dok personalizirani sadrzaj biva prikazan ovisno o profilu
korisnika. Vazno je naglasiti prioritetizaciju vijesti koje urednici smatraju da ljudi moraju
vidjeti, bez obzira na popularnost ostalih vijesti, te kako poboljsati njihovu vidljivost
umjesto 'guranja' sadrzaja koji ljudi Zele vidjeti. Ovakve promjene sigurno ne donose
novac, Sto ¢e biti bitan faktor u odluci velikih kompanija da mjenjaju svoju politiku 1 nacin
rada. Zato se zahtjevi Citatelja moraju promijeniti kako bi nadjacali zahtjeve oglasivaca. A
to se moze dogoditi jedino promjenom ponaSanja korisnika.

Korisnici moraju poceti djelovati, poceti traziti, a ne samo upijati ono §to nam je
ponudeno. Sadrzaj se mora mjenjati ako Citatelji to zatraze. Promjenom stranica koje
posjecujemo ili traganjem za pojmovima koje odudaraju od nasih navika, moZemo natjerati
algoritme na promjenu i proSirenje nasih interesa. Opreznost prema stranicama na kojima

dijelimo informacije o sebi je potrebno pojacati. Prihva¢anjem pocetnih postavki dajemo
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mnogo vise nego $to znamo i zelimo, dok se stranica poput Facebooka moze braniti da je
te opcije mogucée promjeniti.
Potrebno je preuzeti kontrolu nad alatima koje koristimo kako oni ne bi upravljali

nama, ili izabrati alate kojima vjerujemo jer znamo to¢no kako funkcioniraju.

8.1.Dodatni savjeti i nacini razbijanja filter mjehurié¢a

Razvojem pojedinih vjeStina i nacina razmisSljanja mozemo dodatno smanjiti
utjecaj. Zelio bih i izdvojiti nekoliko pohvalnih primjera web stranica i aplikacija koje se

bore protiv filter mjehurica.

8.1.1. Aplikacije i web stranice

News Breaker je mobilna aplikacija koja omoguéuje korisniku stvaranje vlastitog
mjehuri¢a vijesti. Po¢etnim odabirom punimo svoj mjehuri¢ temama koje nas zanimaju, ali
u svakom trenutku je moguce protresti mobitel 1 dobiti vijesti o drugim temama ili razli¢itih
perspektiva. Aplikacija je joS uvijek u razvoju.

Read Across The Aisle potice Citanje vijesti iz razlicitih izvora i pokazuje politicku
orijentaciju svakog izvora. Najvaznija stvar kod ove aplikacije je Sto detektira kada ¢itamo
vijesti samo jedne strane 1 upozorava nas da promotrimo stvari iz drukc¢ijeg kuta.

Hi From The Other Side koristi direktniji pristup. Oni Zele rijeSiti problem
nerazumijevanja medu suprotnim ili druk¢ijim politi¢kim orijentacijama. Prijavljivanjem
na stranicu i odgovaranjem na nekoliko kratkih pitanja, stvara se lista cekanja na kojoj se
spajaju dvije osobe razli¢itih pogleda slanjem maila u kojem ih se potice na razgovor uzivo

ili preko telefona, ovisno o njihovom dogovoru.

8.1.2. Vjestine
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Razvijanje informacijske pismenosti je vazan faktor u vrednovanju informacija.
Opisujemo je kao ucinkovito koriStenje informacija u kontekstu rjeSavanja problema. To
je skup vjestina 1 znanja potrebnih za uspjesno funkcioniranje u danasnjem svijetu. Prema
Americkoj bibliotekarskoj asocijaciji ili ALA-i (engl. American Library Association)
informacijski pismene osobe definiraju se kao one koje su naucile kako uciti, jer znaju kako
je znanje organizirano, kako prona¢i informacije i kako ih koristiti na svima razumljiv
nacin. To su osobe pripremljene na ucenje tokom cijelog zZivota (,,Information literacy*,
2018). Ukratko to je vjestina bez koje se ne moze prezivjeti u informacijskom dobu!

Usko povezano je i kriticko misljenje kao sposobnost razmisljanja o problemu na
nacin da se odvojimo od vlastitog misljenja i predrasuda o njemu kako bismo uz pomo¢
logike dosli do rjeSenja 1 saznanja u Sto trebamo vjerovati. Vazno je kako bi izbjegli

manipulaciju i svojom glavom dosli do zakljucaka.

8.2.Potencijalni primjeri filtriranja

Uzmimo na trenutak potencijalno moguce scenarije koji se mogu pojaviti u
stvarnom svijetu kao posljedica razvoja tehnologije filtriranja. Jedan od njih je prikazan u
epizodi serije Black Mirror (Brooker & Tibetts, 2014) gdje su ljudi opremljeni mozdanim
implatantom koji pruza razne opcije poput kamere u oku, mogucnost slanja 1 primanja
poruka bez mobilnog uredaja ili streamanja onoga $to vidimo u stvarnom vremenu,
koriste¢i proSirenu stvarnost. Augmented reality (AR) ili proSirena stvarnost opisuje
korisnikovo videnje svijeta proSireno racunalno generiranim tekstom, slikom ili zvukom.

Uz pomo¢ AR-a proSiruje se realnost dodajuci digitalne informacije preko stvarnog
svijeta. Spajajuci AR i sustav za prepoznavanje lica imamo mo¢ ekstremnog filtriranja gdje
mozemo blokirati sadrzaj (u ovom slucaju sadrzaj su stvarni ljudi) koji nam iz nekog
razloga nije ugodan. Jedna od opcija je i blokiranje odredenih ljudi. U takvoj situaciji osoba
koja je blokirana ne moze vidjeti niti cuti osobu koja ga je blokirala, ali ni ona njega.

Postaju siluete deformiranog oblika i zvuka.
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Jo§ ekstremniji primjer iz razliCite epizode iste serije (Brooker & Verbruggen,
2016) , je manipulacija sli¢nih sustava s proSirenom stvarno$¢u koja dovodi do stvaranja
iskrivljene slike o stvarnom svijetu, ali bez nasSeg znanja. U ovom slucaju vojnici su
opremljeni mozdanim implatantom koji opet koristi prosirenu stvarnost koji im pruza bolju
preciznost, komunikaciju ali i otupljivanje osjetila i promjenu vida. Slika koju dobivamo
je izmjenjena, te vojnici nesvjesno ubijaju ljude, a ne mutirana, nehumana stvorenja kakva
projektira implatant. Stvaranje lazne slike o 'neprijatelju' vise nije potrebno posti¢i snaznim
utjecajem i pranjem mozga. Dovoljno ¢e biti staviti ¢ip.

Ovakva tehnologija nije daleko od nas. Manipulacijom takvih sustava, bit ¢e sve
teze odvojiti stvaran svijet od onog prosirenog, umjetnog. Razvija se filter mjehuri¢ na

razini stvarnog svijeta.
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9. Zakljuéak

Utjecaj i porast filtriranja i personalizacije imaju stvarni, dokazivi utjecaj na ljudsku
interakciju sa stvarnim svijetom i onim mreznim. Prikazali smo process stvaranja filter
mjechurica, te koji su preduvjeti za njegovo stvaranje. Kroz primjere smo dokazali da oni
zaista mijenjaju nacin na koji ¢itamo vijesti, oblikuje na$ socijalni Zivot i1 trag koji
ostavljamo na internetu te kontrolira sve vise aspekata nasih zivota. Pozitivne strane, iako
zanemarene u ovom radu, postoje i bilo bi neposteno negirati ih.

Googleov nacin pruzanja relevantnih informacija u gomili nevaznih, Netflixovo
predlaganje filmova i Facebookovo filtriranje najvaznijih pri¢a o naSim prijateljima su
samo neki od njih. No filtriranje se javlja bez naSeg znanja §to predstavlja problem. Ne
znajuéi da zapravo svatko od nas vidi druk¢iju sliku, teSko je posti¢i drustvenu svijest o
nekom zajedni¢kom problemu. Kako raspravljati o aktualnim vijestima kad se taj pojam
razlikuje od osobe do osobe. Internet je trebao donijeti slobodni protok informacija u
svijetu §to je trebalo rezultirati ujedinjenjem ideja i ljudi, radi rjeSavanja najveéih problema,
a ne odvajanje 1 grupiranje, 1 razvijanje netrepljivosti prema novom i druk¢ijem —
nepoznatom. Internet ima mo¢ decentralizacije znanja, a ipak jo§ uvijek nekolicina ljudi 1
kompanija odreduje $to od informacija vecina ljudi konzumira.

Iako velike kompanije imaju duznost prema svojim ulagacima, Sto stvara veliki
pritisak, smatram da je njthova duznost prema druStvu veca 1 potrebno je donijeti vazne
odluke u kojem smjeru ¢e krenuti. Izgradnja zajednica koje se druze u offline okruZenju je
jedna od moguénosti. Potrebni su programeri 1 inZenjeri s idejama koje stvaraju bolji svijet.
One koje nisu vodene materijalnim potrebama, ve¢ koriStenjem svoje moc¢i kako bi
pozitivno utjecali na drustvo. Pariser (2011) smatra kako je za to potrebna kombinacija
tehnickih vjestina i humanistickog razumijevanja.

Bit ¢e potrebno puno pokusaja i promasaja, kompromisa, rasprava i truda kako bi
se pronasao balans gdje svi profitiraju, a Internet ostaje mjesto slobodne komunikacije. Svi
gore navedeni akteri ¢e se morati ukljuciti 1 biti spremni na promjene. Porast utjecaja

kompanija koje kontroliraju veliku vec¢inu internet prometa prijeti oblikovanjem zakona
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koje idu na ruku tim kompanijama. Korisnici moraju uskociti u svoju ulogu gradana i dati
svoj glas u oblikovanju interneta kao mjesta razlicitih ideja 1 slobodne komunikacije. Inace
nam svima prijeti utjecaj nekolicine ljudi na sve aspekte zivota koje mjenja filter mjehuric:
razmiSljanje, informiranje, karijeru, socijani zivot, privatnost...

Ako ne uspijemo u tome naumu, postoji nada o utopijskom svijetu liSenog
materijalnih potreba koje su temelj personalizacije i filtracije. Svijet naseljen ljudima
poptuno razliCitth pogleda na svijet, inspiriran neuspjehom generacija prije njih. Ili
distopijski svijet na koji nas je ve¢ upozorio George Orwell u ¢uvenom djelu '1984".

Nakon pisanja ovog rada, ostaje mi sumnja u totalnu transparentnost i moguénost
uvida u privatne podatake, jer smatram da je koli¢ina i detaljnost tih podataka zastrasujuca
za korisnika, stvaraju¢i mu osjecaj stalnog promatranja i nelagode. Ne vidim objektivnu
osnovu pretjeranog truda kompanija da potpuno preokrenu razlog svog poslovanja, koji je
uglavnom profit, kako bi promjenili drustvo iz potrosackog u drustvo ideje, intelekta i

razmisljanja o Siroj slici.

Ovaj rad dokazuje utjecaj personalizacije na webu ali 1 na neke ostale sfere drustva.
Prikazao sam promjene u nacinu razmisljanja korisnika i promjene paradigme u obradi
informacija, koji su posljedica sve veée konzumacije sadrzaja na internetu. Buduc¢im
istrazivac¢ima bi htio skrenuti paZznju na dodatna pitanja koja se javljaju kroz rad, ali nisu u
opsegu ovog rada. Prije pocetka pisanja, predlozio bih empirijsko istraZivanje koje bi
pruzilo uvid o op¢oj informiranosti o personalizaciji weba i o pojmu filter mjehuri¢. Takav
uvod pruza odgovor je li uopce potrebno daljnje istrazivanje i predstavlja li personalizacija
problem.

Moguce je provesti usporedbu pocetnih stranica drustvenih mreza, gledajuci iz kuta
dvaju korisnika na razli¢itim polovima politicke orijentacije. Ovdje bi napomenuo da je to
najbolje uciniti za vrijeme predizborne kampanje. Isti eksperiment se moze provesti na
dvoje korisnika razli¢itih vjerskih uvjerenja, razli¢ite seksualne orjentacije ili jednostavnije
razli¢itth demografskih skupina ili geografske lokacije. Dobiveni podaci bi sluZili kao

kvalitetan pokazatelj skupina koje su najvise podlozne ulasku u filter mjehuric.
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Pri pisanju rada mi je posebno zanimljiv bio utjecaj filter mjehuri¢a na stvaranje
sve uzeg pogleda na svijet, koji je rezultat eksponiranja korisnika sadrzaju koji podrzava
njegova uvjerenja, sadrzaju koji mu je poznat i koji uziva konzumirati. Predlazem
eksperiment koji bi se sastojao od dva upitnika koje bi ispitanici ispunjavali prije i nakon
odredenog vremena koje bi proveli u pokusaju razbijanja svog filter mjehuric¢a. Izmedu dva
upitnika, ispitanici bi isprobavali nove aplikacije koje su namjenjene upoznavanju
korisnika s vijestima kojima inace nije eksponiran ili jednostavno vijesti koje prikazuju
striktno neutralan i objektivan pogled na vijest. Usporedbom eksperimentalne i kontrolne
grupe koja ne bi bila upoznata sa ciljem eksperimenta, mogli bi dobiti zanimljive podatke
poput korelacije intenziteta prijasnjih stavova prije i poslije uklju¢ivanja u eksperiment ili

efikasnost rjeSenja za smanjenje filter mjehurica.
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