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Apstrakt

U 2016. godini zvanicno smo poceli da Zivimo u dobu post-istine, a lazne vesti,
tokom predsednickih izbora u Sjedinjenim Drzavama i kampanje za Brexit u
Velikoj Britaniji, postale su vazan i snaZan alat koji je pokazao mo¢ da direk-
tno utice na drustvene i politicke procese. Tekst analizira fenomen laznih vesti,
njihov nastanak, ciljeve i vrste. U drugom delu teksta, sumiraju se neki od
pokusaja borbe protiv laznih vesti, kao i odgovornost drustvenih mreZa ili glo-
balno najuticajnijih web pretraZivaca za njihovo Sirenje i uticaj na publiku.

Kljucne reci
fake news, mediji, produkcija vesti, post truth, drustvene mreZe

»Post-istina” je 2016. godine, prema Oksfordovom re¢niku (Oxford Dictio-
naries), proglasena za re¢ godine, oznacavajuci trend da ,,objektivne ¢injenice
postaju manje vazne, manje uticajne u oblikovanju javnog mnjenja, nego ape-
lovanje na emocije i li¢na ubedenja”. Zivimo u doba ,,alternativnih ¢injenica’,
mnogobrojnih ,istina” koje do nas stizu putem pravih i laznih vesti, tradicio-
nalnih, zvani¢nih i alternativnih medijskih kanala. Izlozeni nikad ve¢em bro-
ju medijskih izbora, postavlja se pitanje da li smo, srazmerno koli¢ini dostu-
pnih medija, kvalitetno informisani i da li smo svesni da lazne vesti direktno
oblikuju drustvene i politicke procese u nasem okruzenju.

Mi kao publika Zelimo da budemo informisani, u toku sa dogadajima, ali
izazov da dodemo do informacije koje ¢e nam istinski biti korisne nikada nije

1  ana.martinoli@fdu.bg.ac.rs

2 Radje nastao u okviru rada na projektu ,,Identitet i se¢anje: transkulturalni tekstovi dramskih
umetnosti i medija (Srbija 1989-2014)” (projekat broj 178012), koji se realizuje na Fakultetu
dramskih umetnosti u Beogradu uz podrsku Ministarstva prosvete, nauke i tehnoloskog razvo-
ja RS.
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bio veci. Fake news dodatno otezavaju navigaciju kroz prezasi¢eno medijsko
okruzenje, a razumevanje ovog fenomena moze da otkrije mnogo toga o po-
trebama i navikama publike, savremenim strategijama medijske produkcije
i nagovesti buduci razvoj kontrole i upravljanja medijskim sadrzajima, kao
i potrebu za definisanjem potpuno novih biznis modela koji ¢e obezbediti
odrzivost i uticaj.

Pocetak analize fake news fenomena mogao bi da bude podsecanje na ono
$to su prave vesti. Najjednostavnije receno, one su informacije o aktuelnim
i relevantnim dogadajima oko nas. Vesti interpretiraju stvarnost, omoguca-
vajudi publici da razume kontekst, uzroke i posledice desavanja, da, raspola-
zu¢i informacijama o realnosti, suvereno i s razumevanjem donosi odluke,
te postane aktivan ucesnik u sopstvenom drustveno-politickom okruzenju.
Tradicionalni medijski model podrazumevao je da se izmedu publike i doga-
daja nadu posrednici — novinari i urednici, medijski profesionalci, ¢iji je za-
datak bio selekcija dogadaja o kojima ¢e izvestavati i oblikovanje informacija
na osnovu profesionalnih znanja i vestina kojima raspolazu, uz uvazavanje
etickih standarda svoje profesije. Zastupanje odredenih pozicija modi, uci-
tavanje stavova opozicione ili dominantne ideologije, politickih vrednosti ili
ekonomskih interesa neminovno se desava i u najliberalnijim i ,nezavisnim”
medijima. Oni koji proizvode vesti imaju ,vaznu mo¢ u odnosu na publiku.
Ne samo selekcija dogadaja o kojima ce se izvestavati, ve¢ i nacin na koji su ti
dogadaji prezentovani moze imati mocan efekat na stavove pojedinaca, ali i
drustva u celini” (Rayner, Wall & Kruger, 2001: 215). Osim $to imaju primar-
nu vrednost kao sadrzaj koji za nas oblikuje stvarnost i ¢ini nas informisanim
gradanima, vesti su ujedno i roba. Nacin njihove produkcije i plasiranja je, u
tradicionalnim medijima, bio definisan procesima standardizacije, formati-

ranja, kao i strategijama koje su obezbedivale privlacenje i zadrzavanje pu-
blike.

Digitalni mediji, medutim, iz korena narusavaju tradicionalne modele pro-
dukcijeidistribucije medijskih sadrzaja, redefini$u¢i pozicije medijskih profe-
sionalaca - novinar4, urednika, producenata, i publike kao korisnika i potro-
$aca. Ulogu tradicionalnih ,,¢uvara prolaza’, urednika i novinara, preuzimaju
algoritmi koji ,odluc¢uju” koja ¢e pri¢a do nas do¢i, a neretko, posrednik po-
staje i sama publika. Neprekidna veza publike i platformi koje omogucavaju
konstantnu vezu sa izvorima informacija menja uhodane sablone i rezon pro-
gramskih shema sa fiksiranim ,,centralnim” informativnim emisijama i vesti-
ma ,na pun sat’, ali uvodi i neke nove aktere u proces informisanja i dolazenja
do informacija. Breaking news izbijaju na drustvenim mrezama brze nego sto



redakcije mogu da ih plasiraju putem svojim programa ili ustaljenih rubrika.
Ubrzanje procesa produkcije i potro$nje informacija za news redakcije stvara
dodatni pritisak - vie nije dovoljno da vest bude ,,samo” ta¢na, objektivna,
proverena, ve¢ mora da bude i najbrza na putu do publike. Vise nego ikada
pre, vest postaje roba ne samo iz perspektive nacina njene proizvodnje, ve¢
kao valuta cija se brzina na trziStu zamenjuje za paznju publike, prednost u
odnosu na konkurenciju i rast vrednosti i uticaja kompanije koja je vest pla-
sirala. Tiraz, rejting, slusanost zamenjuju nove merne jedinice - broj klikova
i otvorenih strana, broj podeljenih sadrzaja, stepen engagement-a koji je neki
sadrzaj ostvario. Ocekivanja publike su se izmenila. Preplavljenost medijskim
sadrzajima koji ¢esto napadaju sva cula, podize emotivni prag koji se mora
preci da bi dogadaj uopste bio registrovan kao relevantan. Vest mora biti dra-
mati¢na, neocekivana, visokog intenziteta da bi joj publika posvetila paznju.
U takvom okruzenju, pojavljuju se fake news, koje na nivou novinarske forme
zadrzavaju sve ono $to je definisano jos u doba tradicionalnih medija, ali na
nivou sadrzaja, publici nude sve $to ona Zzeli (a da joj, zapravo, najcesce nije
potrebno), ukidajuci osnovni cilj i namenu vesti kao novinarske forme - ta¢-
nost, objektivnost, relevantnost.

Fake news, novinarstvo i savremena medijska praksa

Fake news kao forma, ali i medijski fenomen, direktno uti¢e na percepciju i
poziciju novinara kao ¢uvara javnog interesa, ali i poverenje publike u tradi-
cionalne medijske kanale informisanja.

Novinar Denis Kolundzija® skre¢e paznju na to da je ve¢ sam pojam, fake
news, donekle kontroverzan, problematican.

Fake News je oksimoron, jer je u pitanju pseudo informacija, sadrzaj koji
zloupotrebljava i kidnapuje novinarsku formu da bi plasirao informacije koje
to nisu. Ljudi imaju utisak da nesto saznaju, ali to nije tako. Terminom fake
news se demonizuju mediji. Kada dode do relativizacije istine, a to je u kore-
nu termina post-istina, kada mediji ne budu vise prihvatani ozbiljno, razliciti
sumnjivi identiteti i izvori postaju ugledni autoriteti kojima se veruje.

3 U tekstu su koris¢eni izvodi iz tribine Fake News - Stvarno, realno i tacno u doba post-istine,
odrzane u UK ,,Parobrod”, marta 2017. godine. U razgovoru su ucestvovali nezavisni novinar
Denis Kolundzija, Nikola Vrdoljak (Agencija ,,404” & Weekend Media Festival) i Zeljko Pante-
li¢ (magazin Nedeljnik). Autorka i moderatorka tribine je i autorka ovog teksta.
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Fake news beleze ubrzan uspon od pomalo nejasnog, $iroko postavljenog poj-
ma, do mozda najznacajnije digitalne epidemije sa kojom su suoceni mediji,
institucije politike i drustva, a svakako interesi publike.

Motivi za kreiranje fake news su brojni — oni mogu imati koren u Zelji za
ostvarivanjem li¢ne koristi, brzom zaradom, u ambiciji digitalnih medijskih
aktivista da ukazu na mane i nedostatke tradicionalnih, mainstream medija
i iskoriste ih za ostvarivanje nekog drustvenog ili politickog cilja, a mogu
biti i rezultat jasne, pazljivo osmisljene politicko-propagandne strategije sa
ciljem upravljanja javnim mnjenjem. Zato je problemu fake news potrebno
pristupiti sa znanjem da ove vrste sadrzaja (ili namera onih koji takav sadrzaj
proizvode) postoje odavno, ali da su danas njihova vidljivost, mo¢ i uticaj
mnogo vise u fokusu, jer su se promenili kanali i na¢ini kojim nam ti sadrzaji
postaju dostupni, pa se samim tim i posledice i uticaj na publiku menjaju.
Na taj nacin, fake news postaju samo jedan od simptoma mnogo krupnije,
$ire promene koja se desava na nivou drustva i medija, a kao posledica teh-
ni¢ko-tehnoloske revolucije zapocete digitalizacijom. Prou¢avanje fenomena
laznih vesti nemoguce je analizirati bez njihovog stavljanja u kontekst savre-
menog drustva, drustva post-istine, post-¢injenica i alternativnih ¢injenica,
ali i drustva novih medijskih biznis modela koji iz korena menjaju tradicio-
nalne nacine produkcije i distribucije sadrzaja. ,Na$ digitalni ekosistem je
evoluirao u skoro savrSeno okruzenje za jacanje iskrivljenih i laznih vesti”
(Thompson, 2016).

Fake news su, kao pojava, neodvojiv deo $ireg drustvenog, ekonomskog i po-
litickog okruzenja, a sami mediji rezultat ukrstenih faktora koji pokrecu i
oznacavaju, defini$u jednu zajednicu. Zivimo u drustvu u kome sama isti-
na kao da nema samo jedno znacenje, jedan sadrzaj, vec¢ zavisi od pozicije
onoga ko je interpretira, ucitavajuci svoje ideoloske i politicke preference i
vrednosti. Tako danas, iako nam je na raspolaganju nikad veci broj medijskih
kanala i izvora informacija, izgleda da postajemo publika koja nema valid-
na, realna, proverena i objektivna znanja o svom okruzenju, politici, drustvu.
Sirenje laznih informacija ili prikrivanje pravih, dezinformisanje, manipula-
cija kontekstom, selektivna prezentacija ¢injenica samo su neki od metoda
procesa namernog $irenja neznanja — procesa koji je predmet agnotologije.
Njeno poreklo vodi do grcke reci agnosis, koja oznacava neznanje ili ,nemati
saznanja’, granu metafizike koja se bavi prirodom bica, postojanja. Stvaranje
konfuzije i obmane, namerno i kontrolisano, izu¢avao je Robert Proctor koji
je iautor reci ,agnotologija”. Iako je nastala kao rezultat posmatranja procesa
vezanih za prodaju i promociju proizvoda, konkretno duvanske industrije i



u okviru marketinga 70-ih godina proslog veka, agnotologija deluje veoma
primenljivo i na oblast produkcije laznih vesti, pa tako postaje aktuelna po-
novo danas. U slucaju fake news fenomena, dobit je pasivna, neinformisana
i, vremenom, nepoverljiva i demotivisana publika koja ne moze da - s pu-
nim znanjem, jasnim poznavanjem cinjenica, uzroka i posledica — donosi
informisane politicke odluke i tako, posledi¢no, ne participira u drustvenim
procesima na nacin koji je u njenom interesu. Proctor, kaze da ,,neznanje nije
samo ono-s§to-jo$-ne-znamos; to je i politicka zavera, igra, namerna kreacija
moc¢nih agenata koji Zele da ne znate.” (prema Kenyon, 2016).

Iako je termin “fake news” na prvi pogled postao vidljiv i aktuelan u vre-
me Brexita i americkih predsednickih izbora 2016, medijska praksa ga belezi
mnogo ranije. U 19. veku, u Nemackoj, javio se fenomen “unechte Korres-
pondenz’, pisma laznih stranih dopisnika, kojima su dnevne novine pokusa-
vale da ¢itacima obezbede aktuelne i atraktivne price, a da pritom ne placaju
stvarne dopisnike ¢iji su troskovi ugrozavali finansijski opstanak novina. Ova
praksa je podrazumevala kori$¢enje lokalnih novinara koji bi price pisali u re-
dakciji, pretvarajuci se da se nalaze na odredenoj lokaciji na kojoj se dogadaj
o kome pisu odvija (McGilen, 2017). U 21. veku, teorija medija je fake news,
isprva, povezivala najcesce sa satiricnim, autorskim, dnevno-politickim TV
komentarima kao §to su programi Jona Stewarta ili Stephena Colberta. Tako
se razumevanje i analiziranje fake news direktno povezivalo sa ,,stepenom do
kog je zvani¢no novinarstvo naseg vremena postalo lose” (Amarasingam &
McChesney, 2011: 1). Iako se ve¢ tada pravi veza izmedu stanja novinarske
profesije i krize profesionalizma uslovljene brojnim faktorima, naro¢ito na
komercijalnim medijskim trzi$tima, zanimljivo je da tadasnji osvrt, bar jed-
nog dela teorije, na fake news fenomen nije bio negativan. Stavise, pripisivao
se pozitivan znacaj njegovom kapacitetu da bude neka vrsta korektiva, dopu-
ne ili hrabrije verzije ,,ozbiljnih” vesti. ,,Jzbegavajuci apsurdne profesionalne
prakse, oni (Stewart i Colbert, prim. aut) nas mogu pribliziti istini. Fake news
postaju pravo novinarstvo”. (Amarasingam & McChesney, 2011: 2).

Ako se osvrnemo na nama blisku, ovdasnju medijsku praksu, bez mnogo
kompromisa oko sustine pojma i strategije laznih vesti moze se identifikovati
njihovo prisustvo na brojnim primerima - od filmskih Zurnala emitovanih u
bioskopima $irom posleratne Jugoslavije do redovnih informativnih TV pro-
grama u udarnim terminima tradicionalnih medija. Iz te perspektive, moze-
mo da uvidimo prvu veliku promenu koja uti¢e ne samo na nasu percepciju
laznih vesti, ve¢ i na njen uticaj - ,,u tradicionalnom, analognom dobu, fake
news su bile proizvod drzavnih medija; drzava je imala monopol na kreira-
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nje i distribuiranje laznih ili manipulisanih medijskih sadrzaja”, smatra Zelj-
ko Panteli¢, spoljnopoliticki urednik magazina Nedeljnik. ,,Danas, pokretac
fake news toka moze da bude svako - od $tabova za komunikaciju politickih
stranaka do pojedinaca, hakera tinejdzera ¢iji je motiv sve samo ne uticaj na
politicke promene”

Analiza savremene novinarske prakse pokazuje da svoj doprinos fake news
problemu daju i respektabilne medijske institucije poput britanskog dnevnog
lista Guardian. Iako se Cesto oznacava kao sinonim za novinarstvo koja je
bezrezervno u funkciji javnog interesa, britanski list je, plasiraju¢i u jednom
svom tekstu netacne komentare koje je pripisao Dzulijanu Asanzu - da po-
drzava Trampa i da ima dugi niz godina bliske veze sa Putinovim rezimom
~ doprineo tome da se lazne, izmi§ljene tvrdnje prosire Internetom. Clanak je
u samom naslovu izneo prvu laznu tvrdnju, a tekst se viralno prosirio dose-
zu¢i globalnu publiku i prezentujudi joj — laznu vest. Ovaj dogadaj pokrenuo
je pitanje da li su i koliko za tako snazan trend fake news odgovorni i profesi-
onalni novinari i urednici koji se, pored javnog interesa, vode i Zeljom da se
publici ponudi senzacionalizam - ,,oni koji najagresivnije osuduju fake news
i zele da Facebook i drugi tech giganti obuzdaju sadrzaje u ime borbe protiv
njih, najc¢esce su ti koji agresivno i zbog sopstvenog interesa postaju izvrsioci
ovog ¢ina” (Greenwald, 2016).

Pomenuti slu¢aj dnevnih novina Guardian vazan je i zato $to pokazuje mnogo
kompleksniju prirodu fake news fenomena. Iako je prva asocijacija na pojam
plasiranje potpuno izmisljenih informacija, najée$¢e putem vebsajta sumnji-
vog porekla, pokrenutog samo sa ciljem da se omogucdi pocetna distribucija
netacne vesti, medijska stvarnost ukazuje da se termin ,lazne vesti” odno-
si na veoma Sirok spektar medijskih sadrzaja i obuhvata veoma raznovrsne
oblike neeti¢ne i neprofesionalne novinarske prakse.

Fake news se, u praksi, pojavljuju u razli¢itim formama i oblicima, a svaki
od njih plasiran je sa razli¢citom namenom i ciljem spram publike, odredene
drustvene institucije ili politicke konkurencije. Najsire, fake news obuhva-
taju sadrzaje koji nastaju kao dobro osmisljen proizvod politicko-medijske
strategije, pa sve do zabavnih i satiri¢nih sadrzaja, koji su ve¢ pomenuti. U
pokusaju da mapira i klasifikuje ovaj kompleksan savremeni medijski feno-
men, Nieman Journalism Lab prepoznaje sledece strategije i oblike plasiranja
laznih vesti:



Lazne veze — kada naslovi, vizuali i lidovi ne podrZavaju i ne prenose ono
sto je sadrzaj vesti;

Lazni kontekst - kada je kredibilan i proveren sadrZaj podeljen zajedno
sa laznim informacijama koje stvaraju obmanjujuci kontekst;
Manipulisani sadrzaj - kada se istinske informacije ili slike manipulisu,
menjaju, kada se na njima intervenise sa ciljem da zavedu publiku;
Satira - kada nema namere da se izazove Steta, ali sadrZaj i dalje ima
potencijal da zavede publiku;

Obmanjujuli i zavaravajuéi sadrZaji - manipulisanje informacijama
kako bi se stvorila Zeljena, a lazna slika o dogadaju ili pojedincu ili kada
se koriste izmisljeni izvori;

Fabrikovan sadrzaj - kao krajnji i najekstremniji oblik laznih vesti, po-
drazumeva kreiranje novog sadrZaja koji je 100% pogresan, laZan, krei-
ran tako da zavede ili nanese stetu. (Wang, 2017).

Kao $to ¢e biti pokazano u nastavku teksta, najveci deo fake news sadrzaja
$iri se putem Facebooka, kao dominantne drustvene mreze preko koje se
sve viSe odvijaju nase svakodnevne medijske aktivnosti. Ali, postavlja se pi-
tanje da li je Facebook samostalni ,,krivac” i da li bi ba$ on trebalo da snosi
najvec¢u odgovornost za fake news epidemiju, ili su se na ovu drustvenu
platformu samo preslikali negativni $abloni erodirajuceg kvaliteta savre-
menog novinarstva.

Za fake news nije kriv Facebook, nego klik novinarstvo. U tradicionalnom
medijskom modelu, imali smo odvojen editorial, urednicki deo sadrzaja,
od oglasnog prostora, i oni se nisu mesali jedan u drugi. Editorial je mogao
da se pravi da je nezavisan (naglasavam, nezavisan, jer politicka pristra-
snost uvek postoji). Na Facebooku, medutim, nestaje tradicionalni model
uredivanja i oglasavanja, gubi se poslovni model. Vise klikova i oglasava-
nje putem banera vode do klik novinarstva. Nije se moral nas, kao publi-
ke, promenio, promenila se ekonomska pozadina svega, pa i medija*.

Fake news i publika - informisanje u digitalnom medijskom okruzenju

Teorija jos uvek ne uspeva da do kraja razume i predvidi efekte i dugorocne
posledice fake news-a na medijsko trziste i publiku, ali prakti¢na istrazivanja
daju pocetni okvir za sagledavanje obima uticaja laznih vesti.

4  Smatra Nikola Vrdoljak, govoreci u okviru tribine posvecene fake news fenomenu u beograds-
koj UK ,,Parobrod”.
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Oko dve tre¢ine Amerikanaca, njih 64%, navode da izmisljene vesti kreira-
ju veliku konfuziju o osnovnim ¢injenicama vezanim za aktuelna desava-
ja i dogadaje. Ovakav utisak publike ne varira dramati¢no u zavisnosti od
demografskih karakteristika, obrazovanja ili nivoa prihoda (Pew Resear-
ch Centre, 2016). Isto istrazivanje pokazuje da americka publika oseca da
moze da detektuje lazne vesti (39% navodi da su veoma uvereni da mogu
da uoce fake news), a tre¢ina navodi da Cesto vide politicke price online koje
su izmisljene. Same drustvene mreze zasnovane su na mehanizmu u kome
mi, publika i korisnici, mozemo direktno da odluc¢ujemo koji ¢e sadrzaj
biti vidljiv, uspesan, percipiran kao kredibilna informacija. Skoro petina
ispitanika navedenog istrazivanja podelila je izmisljenu pri¢u, pokazujuci
aktivnu ulogu da, sa znanjem ili bez njega o poreklu i verodostojnosti in-
formacija, doprinese distribuciji laznih sadrzaja. Tako su analize BuzzFeed
News u poslednjoj nedelji americkih izbora pokazale da su lazne price, po-
put one o tome da je Papa podrzao Donalda Trampa ili da je Hilari Klinton
prodavala oruzje ISIS-u bile uspesnije, vidljivije od pravih, istinitih vesti
na Facebooku, jer su generisale mnogo vise deljenja, reakcija i komentara.
(Newman, 2016)

Upitani o prevenciji Sirenja laznih vesti, istrazivanje Pew Instituta navodi da
ve¢ina Amerikanaca odgovornost pripisuje drustvenim mrezama, politica-
rima i samoj javnosti. Skoro polovina ispitanika, 45%, u ovom istrazivanju,
smatra da vlada, politicari i izabrani zvani¢nici snose ogromnu odgovornost
za prevenciju izmiSljenih prica i njihovo osvajanje paznje publike, dok 42%
odgovornost prepoznaje na drustvenim mrezama i pretrazivacima. Fake news
postaju neprijatelj javnog interesa publike, onog interesa o kome bi presudno
i nepokolebljivo trebalo da brinu novinari. Medutim, uspeh i intenzitet Sire-
nja i popularnosti laznih vesti, po mnogima, otkriva upravo slabosti celoku-
pne novinarske profesije, gubljenje poverenja publike u medijske institucije
i profesionalce koji su u analognom dobu bili ¢uvari prolaza. ,,Da bi se doslo
do resenja problema fake news, mora prvo da se popravi novinarstvo’, kazu
u Nieman Journalism Lab. Fake news otvaraju i pitanje prava na istinu — dok
je u srednjem veku to pravo cuvalo svestenstvo, sa pojavom Stamparske pre-
se i konstituisanjem tzv. ¢etvrtog staleza, mediji su preuzeli ulogu onoga ko
nam prenosi istinitu, vernu sliku dogadaja oko nas. Sredstva za proizvodnju i
distribuciju medijskih sadrzaja bila su u rukama drzave ili komercijalnih me-
dijskih kompanija. Mediji su predstavljali pricu drustvene istine. Sa digitali-
zacijom dolazi do radikalne demokratizacije — alate posedujemo svi, $to znaci
da svako ima prostor da kaze svoju istinu. Nekada su za istinu garantovali
novinari opremljeni profesionalnim znanjima i etickim kodeksima, medijski



eksperti, a danas istinu nalazimo na drustvenim mrezama ne razmisljajuci
previse o izvorima prica.

Eli Pariser smatra da vreme, medijsko i drustveno okruzenje, u kom zivimo
obelezava ,kriza autoriteta” ¢iji su fake news samo jedan od simptoma, dok
Thomas Nichols uvodi pojam ,,smrti ekspertize”

...Prisustvujemo smrti eksperata — podstaknute Googleom, zasnovane na
Wikipedia... kolaps svake podele izmedu profesionalaca i laika, studenata
i profesora, znalaca i radoznalih - ukratko, izmedu onih sa dostignucem
u nekoj oblasti i onih bez ikakvog. Pod ovim ne mislim na istinsku smrt
pravih eksperata, znanja o pojedinacnim stvarima koje razlikuju neke lju-
de od drugih u odredenoj oblasti... Ono $to je, plasim se, umrlo jeste bilo
kakvo priznanje i svest o ekspertizi kao necega sto bi moglo da promeni
nase misli ili nacin na koji Zivimo (Nichols, 2014).

Tako i novinari, kao profesionalci, eksperti zaduzeni za oblikovanje stvarno-
sti i pricanje objektivnih prica o njoj, postaju sve ¢e§ce ,,zamenjeni” blogeri-
ma, tviteradima, Facebook postovima preko kojih do publike dolaze vesti o
najvaznijim dogadajima.

Drustvene mreze odavno su postale virtuelni prostori u kojima korisni-
ci kombinuju svoje potrebe za komuniciranjem, informisanjem, zabavom i
edukacijom.Vaznost tradicionalnih medijskih kanala drasti¢no opada, kada
je informisanje publike u pitanju - ¢ak 62% Amerikanaca informise se pu-
tem drustvenih medija, dok jo$ petina navodi da to radi ¢esto (na osnovu
News Use Across Social Media Platforms 2016, Pew Reasearch Institute). Dve
tre¢ine korisnika Facebooka informise se preko ove mreze, kao i $est od 10
korisnika Twittera. Ako se ovi podaci ukrste sa podacima ukupnog dometa
mreza, dolazi se do podatka od 44% ukupne populacije koja se informise
putem Facebooka. Iako dolazenje do vesti nije primarni motiv Facebook ko-
risnika (63% navodi da do vesti dolazi dok rade nesto drugo, a ,,samo” 37%
navodi da vesti trazi na ovoj mrezi), nesporno je da su uticaj i potencijal ove
drustvene mreze kao kanala za informisanje, koja je jo§ 2014. godine dostigla
cifru od milijardu korisnika, postali nedostizni za bilo koji medij. Imajuci
ove podatke u vidu, opravdano je pitanje kako su i koliko drustvene mreze
doprinele kreiranju kulture medijske obmane u 21.veku?

Analiza ponasanja milenijumske publike i njihovog odnosa prema vestima
nagovestava neophodnost krupnih strukturalnih promena u novinarstvu kao
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medijskoj industriji i profesiji. Naime, izazovnost i kompleksnost okruzenja
u kom se fake news $ire i jacaju svoj uticaj je oc¢igledan na primeru odnosa
mlade publike prema vestima i njihovog poimanja informativnih sadrzaja, ali
i medijskih navika. Sam koncept ,vesti’, iz perspektive mlade publike, preva-
zilazi forme, sadrzaje i produkcione oblike definisane i uspostavljene u tradi-
cionalnim medijskim institucijama. Za njih su vesti nesto ,amorfno’, sadrzaj
koji mora da se zna, iako je najcesce ,,depresivan’, a ovaj segment auditoriju-
ma pokazuje i svest o potencijalima drustvenih medija da, kroz $irenje vesti i
stavova, ugroze neciju online reputaciju (na osnovu How Youth Navigate the
News Landscape, izvestaja Knight Foundation).

Osim $to njihovom percepcijom medija preovladuje nedostatak poverenja,
zanimljiva je i njihova definicija onoga $to su vesti, posebno imajuci u vidu
nove medijske oblike koji dominiraju njihovim medijskim danom - od drus-
tvenih mreza, agregatora i aplikacija za komuniciranje, do novih medijskih
praksi kao §to su UGC, svedocenja ocevidaca, live video (How Youth Navigate
the News Landscape, izve$taj Knight Foundation).

Istrazivanje Knight Fondacije takode navodi da je mlada publika svesna po-
stojanja odredenog stepena pristrasnosti u news sadrzajima, a stepen pove-
renja u odredene medije varira i uglavnom raste u sluc¢ajevima kada za vesti
garantuje institucionalna reputacija odredenog medija, uspostavljen snazan
brend koji sa sobom nosi vrednosti poput istrazivackog novinarstva, otvore-
nosti za razlicite stavove i razlic¢ita gledista, viSestrukost izvora. Neki oblik tzv.
»distribuiranog poverenja’ obelezava odnos mlade publike prema vestima,
koja navodi da ima naviku da uporedi price iz vi$e izvora i posebno naglasa-
va vaznost agregatora kao servisa koji sakupljaju price i sadrzaj iz razlicitih
izvora, pokrivajuci $irok news spektar.

Najvazniji trend koji nagovestava mlada publika direktno je vezan za uspo-
stavljanje novih biznis medijskih modela gde se veca vrednost stavlja na re-
putaciju autora ili osobe koja deli vest, a mnogo manje poverenja je usmereno
ka onima koji su primarni i prirodni proizvodaci sadrzaja u tradicionalnom
medijskom okruzenju. (How Youth Navigate the News Landscape, izves$taj
Knight Foundation).

Fake news kao medijski trend otkriva jo$ jedno lice savremenog medijskog
prostora i drustva post-istine — sve nas manje zanima da informacije koje do-
laze do nas budu istinite, objektivne, proverene i pouzdane, vazno nam je da
su one uskladene sa nasim stavovima, vrednostima, uverenjima, da ¢ine da se



ose¢amo dobro, da izazivaju pozitivhu emotivnu reakciju. Mo¢ koju su nam
dali digitalizacija, bezbroj medijskih kanala i otvoren i slobodan pristup isko-
ristili smo za kreiranje nasih li¢nih, privatnih medijskih okruzenja u kojima
ima mesta samo za sadrzaje koje smo sami odabrali, ponovo u skladu sa sop-
stvenim stavovima i potrebama. ,,Era personalizovanih medijskih iskustava,
kuriranog sadrzaja i dubokih ideoloskih podela” (Martindale, 2016) kao re-
zultat ima bezbroj filter bubbles u kome svako od nas ima svoju istinu. Tako se
kao pitanje za neko zasebno, novo istrazivanje postavlja i — da li smo postali
bolji poligon za fake news zato Sto smo se zatvorili u svoj filter bubble?

Fake news u buduc¢nosti: fact checking servisi i verifikacija informacija

Sa rastom svesti o uticaju fake news sadrzaja na publiku, ali i tradicional-
ne oblike medijske produkcije i distribucije, javljaju se i pokusaji kontrole i
sprecavanja Sirenja laznih vesti. Tako je najmocniji web pretrazivac, Google,
pocetkom 2017. godine blokirao 200 sajtova zbog distribuiranja fake news sa-
drzaja, ¢ime je isprovocirao i komentare da je re¢ o cenzuri i pokusaju ograni-
¢avanja slobodnog izrazavanja u otvorenom online prostoru. Takode, Google
kome se pripisuju propusti vezani za neta¢ne i neprikladne price, poput onih
koje negiraju Holokaust, poruke koje Sire govor mrznje i sli¢no, korisnicima
je ponudio opciju izlistavanja prosirenih informacija i ocenu ta¢nosti vesti
sa fact-checking sajtova kao $to su PolitiFact ili Snopes kada se one pojave
kao rezultat pretrage (Kastrenakes, 2017). Istovremeno, Facebook, drustve-
na mreza oznacena kao najuticajniji kanal za Sirenje laznih vesti, u zelji da
pokaze dobru volju za resavanje problema najavljuje angazovanje urednika i
pojacanu kontrolu sadrzaja koji kruzi njegovim kanalima.

Facebook i Google ne mogu da sprece nesto sto ce unistiti srz, jezgro njiho-
vog sistema. U njihov DNK je ugraden engagement. Kako ce oni znati $ta
je istina? Pokusace da angaZuju urednike, ali urednici fizicki ne mogu da
prekontrolisu svaki sadrzaj koji se kod njih nade. Problem se nece resavati
na Facebooku i Googleu®.

Najveci deo predvidanja medijskih trendova koji ¢e obeleziti 2017. godinu
u centar stavljaju obezbedivanje i kontrolu kvaliteta informacija kroz imple-
mentacije servisa za proveru ¢injenica, uticaj medija na demokratske i po-
liticke procese, sve vecu snagu novih kanala komunikacije i gubitak snage
tradicionalnih medija ($to ¢e neminovno biti praceno i slabljenjem njihove fi-

5  Stav Nikole Vrdoljaka, iznet na tribini odrzanoj u UK ,,Parobrod”, 2017. godine.
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nansijske baze i ekonomske moc¢i). Paralelno, pogled u budu¢nost u fokus sve
intenzivnije stavlja i pitanje obima i na¢ina regulisanja tehnicko-tehnoloskih
platformi, §to ¢e sa sobom nositi i pojacanu potrebu za novom zakonskom
regulativom.

Izvestaj Reuters Instituta koji predvida medijske i tehnoloske trendove u
2017. rezimira neke od dosadasnjih pokusaja borbe sa fake news sadrzajima.
On navodi da je kao deo svoje Digital News Inicijative (DNI) Google najavio
podrsku brojnim novim servisima koji ¢e se baviti proverom podataka. Face-
book je najavio outsource-ovanje servisa za proveru cinjenica, koje ¢e potom
algoritmima integrisati u svoj news feed. Sam Washington Post je promovisao
svoj servis koji je neka vrsta message bota koji nudi informaciju i istinitost
informacije, najavljujuci i da ¢e se tradicionalne news kompanije ukljuciti u
proces koji bi kao rezultat trebalo da proizvede kredibilnije u objektivnije
medijsko okruZenje. Izvesno je, medutim, da ¢e sledece polje kontroverze biti
pozadina pojedina¢nih fact-checking servisa i incijativa, vezana za njihove
osnivace, izvore prihoda i, posledi¢no, izlozenost politickim i ekonomskim
uticajima. (Newman, 2016)

Nista ne stimulise tehnoloski razvoj kao rat, a informacioni ratovi vec uve-
liko generisu ,,prosireno novinarstvo” u procesu u kom news organizaci-
je i drustveni mediji razvijaju oruzja da uzvrate napade (Bradshaw kod
Newmana, 2016).

Izvestaj Reuters Instituta o novinarstvu, medijima i tehnologiji u 2017. navo-
di da ¢e, kratkoro¢no, borba protiv laznih vesti biti fokusirana na sankcioni-
sanje izvora koji nemaju pouzdanu i jaku pozadinu i olaksavanje korisnicima
da prijave lazni sadrzaj, odnosno automatizacija procesa prosledivanja ovih
prijava direktno u algoritme, kako bi problemati¢ni izvori bili degradirani,
manje vidljivi.

Da li ¢e zakonska regulativa imati mo¢ da se suprotstavi $irenju laznih vesti,
pokazace naredne godine. Pojedina nacionalna zakonodavstva, poput Ne-
macke, pokrecu inicijative koje bi omogucile da drustvene mreze poput Fa-
cebooka, ali i drugi distributeri vesti, budu sankcionisani rigoroznim finan-
sijskim kaznama za svaku laznu vest koju ne uklone sa svojih kanala. Imajuci
u vidu da 2017. godina ocekuje i izbore u Francuskoj i Nemackoj, a pouceni
iskustvima Brexita i americke predsednicke kampanje u kojima su izbore,
takoreci, izgubili tradicionalni mediji, fokus na problem laznih vesti i njihov
uticaj na formiranje javnog mnjenja je ekstremno visok. Ceska vlada, takode



u susret oktobarskim izborima, pokrece ,,anti fake news” sekciju koja bi tre-
balo da prati preko 40 sajtova koji su reputaciju izgradili na teorijama zavere
i neta¢nim informacijama o migrantima, $to je jedno od delikatnih pitanja
koje polarizuje tamosnju javnost, navodi se u izvestaju Reuters instituta.

Koliko je plasiranje proverenih informacija postalo zahtevno pokazuju i za-
kljuéci samita posvecenog fake news i nac¢inima borbe protiv njih, odrza-
nog u Vasingtonu poc¢etkom 2017. Na njemu je konstatovano da je najveci
problem fact-checker-a domet i da je potrebno uloziti poseban napor da bi
se proverene informacije, kojima ¢e publika verovati, plasirale do ,,mladih,
digitalno aktivnih i vestih” koji ¢ine deo publike koja zeli informacije u no-
vim formatima, i do onih koji ,,(konzumiraju) vide vesti starim metodama... i
koje je teze dosegnuti ne zbog preferenci prema platformi ve¢ zbog problema
koje imaju sa poverenjem” (Owen, 2017).

Jedan deo medijskih kompanija pokusaj resavanja problema laznih vesti vidi
u nekoj vrsti novog rada sa publikom, u pokusaju da se publika motivise da
iskoraci iz svog filter bubble-a. Britanski Guardian je promovisao svoj do-
datak ,,Burst Your Bubble™ koji njegovim citaocima, uglavnog liberalnog
opredeljenja, nudi selekciju linkova iz medija konzervativne struje, a za koje
smatra da bi bilo vazno da ih procitaju.

Da li je moguce probiti filter bubble publike i koliko ¢e ova vrsta inicijative
biti uspesna u eri u kojoj je Zelju za istinom zamenila Zelja za emotivnim za-
dovoljenjem, i u kojoj smo od publike i gledalaca, ¢italaca i slusalaca postali
navijaci, pokazace buduce sli¢ne akcije. Suzbijanje bubble-a bice teze nego $to
se ¢ini, imajudi u vidu ,,koliko sustinski i presudno on hrani nase emocije i
percepciju, ali i nivo do kog svako od nas postoji unutar njega”. (Singer kod
Newmana, 2016).

Filter bubble je postao klju¢an za nas identitet, naSe razumevanje sveta, sme-
Stanje sopstvenih potreba i ocekivanja u realno okruzenje i davanje smisla
tom okruzenju tako $to selektujemo i paznju poklanjamo samo onim desava-
njima koje se uklapaju u nase stavove. Izazivanje publike da radikalno isko-
raci iz granica koje je sama iscrtala i koje neminovno provocira preispitivanje
izgradenog identiteta, usvojenog sistema vrednosti, moze da se ispostavi kao
komplikovan i neresiv zadatak na putu resavanja problema laznih vesti.

6  http://www.theguardian.com/us-news/series/burst-your-bubble, pristupljeno 13. marta 2017.
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Ako interes za ,,0zbiljne” vesti opada, da li problem fake news otvara i pita-
nje dugorocne reakcije publike — da li ¢e razocarana, umorna i nepoverljiva
publika najzad odustati od vesti i tradicionalnih medija ili ¢e, naprotiv, svoj
interes prepoznati u kredibilitetu i ugledu jakih news brendova, za koje ¢e
povratiti poljuljano postovanje i koji ¢e se tako nametnuti kao neophodni.

I proizvodnja i potrosnja ozbiljnih vesti opada — a poverenje javnosti u
mainstream medije, koji se suocavaju sa sopstvenim centrifugalnim si-
lama, kao i sa egzistencijalnom ekonomskom krizom izazvanom digita-
lizacijom, jedva da je nesto vele nego poverenje u mainstream politiku
(Thompson, 2017: 21-22).

Po predvidanjima Reuters Instituta, kriza poverenja na trzistu informacija
moze biti prilika za snazne news brendove, a pojedina istrazivanja predvidaju
da je upravo ovo momenat da se pozicije news brendova ojacaju, naglasa-
vanjem potrebe za brendovima kojima se veruje i potrebom za preciznim i
ta¢nim vestima u dobu neizvesnosti, nesigurnosti. Tako je pobedu Donalda
Trampa na americkim predsednickim izborima pratio nagli rast broja pret-
platnika na New York Times ili ProPublica, $to moze biti indikator da publika
»Sve viSe ceni vaznost i vrednost kvalitetnog nezavisnog novinarstva.” (Radc-
liffe kod Newmana, 2016).

Da su kredibilitet i reputacija medijskih kompanija ugrozeni, kao posledica
fake news trenda, pokazuje i inicijativa tri najve¢a medijska aktera na nor-
veskom trzistu. Medijske kuce Dagbladet, VG i javni servis NRK pokrenuce
zajednicki vebsajt Faktisk (eng. factual - ¢injenicni, precizan) koji ¢e biti po-
svecen proveravanju ¢injenica. Tako su trzi$ni interesi, ideoloske i politicke
pozicije ovih medijskih kompanija ostavljene po strani, a u fokus je dosao
javni interes, interes publike i pokusaj ocuvanja pozicije medija kao garanta
kvaliteta i istinitosti informacija koje prenose. Ovaj servis bi trebalo da star-
tuje u maju 2017. godine, a svaka vest bice ,tagovana” na skali od 5 nivoa,
u rasponu od ,,potpuno ta¢no” do ,,potpuno pogresno”. U pocetku ce pro-
veravanje ¢injenica obavljati urednici, ali je u planu automatizacija procesa
izgradnjom novog CMS-a koji ¢e biti prilagoden upravo resavanju problema
fake news sadrzaja. (Maack, 2017)

»Mi ne proizvodimo samo novinske clanke. Mi proizvodimo proverene
Cinjenice. Potreban nam je CMS koji moZe da taj proces podeli u delove,
Sto ¢e u buducnosti omoguciti primenu kroz automatizaciju i AL Tradi-



cionalni CMS-ovi nisu krojeni za ovakve potrebe”, navodi Jari Bakken iz
medijske kuce VG. (Maack, 2017).

Inicijativa ima za cilj da ukljuci i druge medije u projekat time $to ¢e omo-
guciti da svako postavi pricu ili sadrzaj ¢iju verodostojnost Zeli da proveri,
kao i da animira mladu publiku da participira umrezavanjem sa Snapchat
Discovery.

Koliki je uticaj drustvenih mreza na uspostavljanje konsenzusa oko toga $ta
je zvani¢na, dominantna istina sumira i Claire Wardle, direktorka istraziva-
nja Tow Center for Digital Journalism pri Univerzitetu Kolumbija - ,,najveci
izazov je ko zeli da bude arbitar istine i $ta je istina. Drustvene mrezZe sve vise
postaju nacin na koji ljudi primaju informacije, tako da svako reSenje koje
neko ponudi mora da bude prihvatljivo i iz perspektive drustvenih mreza,
one moraju da budu saglasne sa njim”. (Woolf, 2016)

Kao jedan od nacina borbe protiv fake news sadrzaja pominje se i crowdso-
urce-ovana provera od strane ,verifikovanih news kontrolora” (Woolf, 2016),
§to je slican mehanizam na kome je zasnovana Wikipedia. S obzirom na mo-
gucénost otvorenog pristupa za sve zainteresovane pojedince, ovakav sistem
kontrole bi, s jedne strane, bio manje podlozan cenzuri i jednostranosti, pri-
strasnosti, dok bi istovremeno omogucio potencijalnu zloupotrebu koja bi
rezultirala u promovisanju fake news ili clickbait naslova za prihod od oglasa-
vanja, zakljucuje Woolf u autorskom ¢lanku za britanski Guardian.

Konac¢no, posle loseg iskustva sa uredivackim timom tokom americkih pred-
sednickih izbora 2016, Facebook intenzivno zagovara sistem kontrole vesti
zasnovan na masinama koje uce i algoritmima (Woolfe, 2016). U trenutku
pisanja ovog teksta, algoritmi pokazuju slabost u identifikovanju laznih vesti
ili razlikovanju satire od stvarnih pric¢a. Pokusaj da se uredivanje medijskih
sadrzaja prebaci iz ruku novinara u kodove kojima su definisani algoritmi
mozda teorijski ima snagu u tome $to prakti¢no ukida mogucnost preslika-
vanja ideoloskih ili politickih opredeljenja pojedinaca na sadrzaj, ali zadrzava
slabosti mehanickog kruto definisanog sistema, u kome eticki i profesionalni
kodeksi novinarske profesije nece biti uvek uzeti u obzir.
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FAKE NEWS - MEDIJSKA PRODUKCIJA | KRIZA

Ana Martinoli
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FAKE NEWS — MEDIA PRODUCTION AND
JOURNALISM CRISIS IN THE POST-TRUTH ERA

Summary

In 2016, we officially started living in post truth society, while fake news
demonstrated their ability and power to influence social and political events
during Presidential Election Campaign in the US and Brexit campaign in the
UK. This paper analyzes the phenomenon of fake news, their origin and rise,
aims and purposes. Finally, the paper summarizes some of the mechanisms
used against fake news and fact-checking services implemented by differ-
ent news organizations worldwide, as well as the activities launched by the

most influential social networks and web search engines against fake news
distribution.
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