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SAZETAK

Glavni cilj rada je istraziti percepciju javnosti na lazne vijesti iz politickog spektra. Kako
bi se tema lakSe priblizila ispitanicima, u empirijskom istrazivanju tema je istrazena na
aktualnom primjeru sukoba izmedu Ukrajine i Rusije. Takoder, istrazene su i druge
varijable ovog fenomena, poput utjecaja fotografija na povjerenje javnosti, generalni
interes javnosti u pracenje medijskih objava politicke tematike te osjecaj sigurnosti

javnosti u odnosu na spomenutu tematiku.

Rezultati anketnog istrazivanja su pokazali da javnost iskazuje visok interes za politicka
zbivanja putem medija, ali 1 visok stupanj nepovjerenja u medije. Iskazan je stav o
medijskim napisima kao senzacionalistickima i predstavljenima s ciljem vece Citanosti.
Nasuprot tome, medijski napisi s fotografijama, koje su predstavljene kao dokazi tih

tvrdnji, zadobili su puno vece povjerenje javnosti.

Kljucne rijeci: politika, komunikacija, politicki sukobi, lazne vijesti, povjerenje u medije



ABSTRACT

The main goal of the paper is to investigate the public's perception of fake news from the
political spectrum. In order to bring the topic closer to the respondents, in the empirical
research the topic was investigated on the current example of the conflict between
Ukraine and Russia. Also, other variables of this phenomenon were investigated, such as
the impact of photos on public trust, the public's general interest in following media
announcements on political topics, and the public's sense of security in relation to the

mentioned topic.

The survey results showed that the public shows a high interest in political events through
the media, but also a high degree of distrust in the media. An attitude was expressed about
media articles as sensational and presented with the aim of greater readership. In contrast,
media articles with photographs, which were presented as evidence of these claims,

gained much greater public trust.

Keywords: politics, communication, political conflicts, fake news, trust in the media
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1. Uvod

Osim $to je na dnevni red stavljaju razli¢iti pojedinci 1 skupine, politicka komunikacija
ukljucuje sve instrumente politickog sadrzaja koje gradanima prenose mediji. U tom slucaju
masovni mediji, politicki marketing, istrazivanja javnog mnijenja, politicko oglasavanje

promatraju se kao ¢imbenici izravno povezani s politickom komunikacijom.

Kada se uzmu u obzir drugi oblici komunikacije, vidi se da je politicka komunikacija strukturno
sli¢na ostalim oblicima komunikacije. Zbog ove sli¢nosti, vidljivo je da su koriStene metode
slicne. Dok se susret dogada na odredenoj osnovi u svim komunikacijskim metodama, on

takoder ukljucuje zelju da se poruka prenese ispravno.

U politickoj komunikaciji postoji Zelja da se poruke ciljanoj publici upute na tocan i siguran
nacin. Politicki, komunikacija s bira¢ima odvija se na dva nacina, a oni se odvijaju u obliku

komunikacije s masovnim medijima i komunikacije licem u lice.

U radu se obraduje tematika vezana uz lazne vijesti, odnosno Sirenje neistina kada je u pitanju

politicki prostor te politicka komunikacija.

Pitanje dezinformacija posljednjih je godina dobilo veliku pozornost javnosti, politike i
znanstvenika. DruStveni znanstvenici bili su zaokupljeni razvojem tipologija, analizom
mogucih uzroka i1 posljedica dezinformacija. Kreatori politike odgovorili su predlaganjem 1
uvodenjem zakonodavstva osmisljenog za rjeSavanje ovog problema, kako na razini Europske
unije tako 1 u drzavama ¢lanicama. Civilno drustvo je pokrenulo inicijative kao Sto su medijska
pismenost 1 projekti provjere Cinjenica kako bi se povecala otpornost druStva na manipulaciju

informacijama.

Dok su dezinformacije postale sveprisutne, nedvojbeno se mogu smatrati jo$ jednim alatom za
ciljanje ranjivih skupina u drustvu. Dezinformacije dovode do niza znacajnih posljedica. Neke
su apstraktnije, na primjer doprinose eroziji povjerenja javnosti u institucije i utje¢u na biracko

ponasanje, dok drugi mogu dovesti do zlo¢ina iz mrznje.



2. Komunikacija i politika

2.1. Pojam komunikacije

Prema Fox-u (2001) komunikacija uklju¢uje najmanje dvije osobe, posiljatelja i primatelja.
Posiljatelj se naziva komunikator, a primatelj poruke poznat je kao recipijent. Osoba koja
govori, pise ili izdaje neke upute je posiljatelj, a osoba kojoj je komunikacija namijenjena ili

koja prima poruku je primatel;.

Komunikacija se opisuje kao proces prijenosa informacija 1 stvaranja zajednickog
razumijevanja od jedne osobe do druge. Zajednicki elementi u komunikacijskom procesu su
posiljatelj i primatelj. Posiljatelj inicira komunikaciju. Posiljatelj se odnosi na osobu koja ima
potrebu prenijeti zelju ili ideju ili koncept drugim pojedincima. Dok je primatelj osoba kojoj je

poruka poslana. (Giddens, 2007).

Povratna informacija je zavrSni aspekt komunikacijskog procesa. Dogada se kada primatelj
odgovori na poruku koju je poslao posiljatelj i1 vrati poruku posiljatelju. Povratna informacija
omogucuje posiljatelju da utvrdi je li poruka primljena i shvaéena. Ovi elementi
komunikacijskog procesa smatraju se u¢inkovitima u odredivanju kvalitete informacije. Bilo

kakav problem unutar komunikacijskih procesa uzrokuje smanjenje njihove ucinkovitosti.

Jedan od vaznih cimbenika koji se uzima u obzir kako bi se povecala ucinkovitost
komunikacijskog procesa je da informacija mora biti kodirana u poruci koja se moZe razumjeti
onako kako je poSiljatelj namjeravao. Nadalje, pojedinci moraju osigurati da je odabir medija

poruke prikladan.

Kada pojedinci moraju medusobno komunicirati usmeno, mogu razgovarati licem u lice ili
preko telefona. Dok, kada pojedinci trebaju komunicirati jedni s drugima putem pisanog oblika,
oni koriste pisma, obavijesti, poruke, e-poStu, oglase, priru¢nike, biltene i tako dalje. Za
verbalne medije, izbori ukljucuju razgovore licem u lice, racunala, adresne sustave, zatvorenu
televiziju, poruke snimljene na traku, e-postu i tako dalje. Neverbalne geste, izrazi lica, poloZzaji
tijela, odjeca i drugi predmeti takoder se mogu koristiti za prijenos poruka. Pojedinci dekodiraju

informacije na selektivan na¢in (Lunenberg, 2010).

Komunikacijski proces se smatra jednim od neizostavnih nacina koji stavlja naglasak na

¢injenicu da se komunikacija smatra jednim od vaznih nacina prenoSenja znanja i razumijevanja



drugima. S druge strane, pojedinci takoder mogu dobiti informacije u smislu razli¢itih
¢imbenika. Kaze se da je besciljan Zivot besmislen zivot, stoga svi pojedinci imaju cilj koji zele
posti¢i. Oc¢ito je da su ciljevi razli€iti za sve pojedince. Svi pojedinci biraju razlicita polja u
skladu sa svojim vjeStinama i sposobnostima. Pojedinci odabiru razli¢ita podrucja. To ukljucuje
inZenjerstvo, medicinu, pravo, obrazovanje, arhitekturu, menadzment, administraciju i tako
dalje. Kako bi se istaknuli u odabranim podru¢jima i odrzali svoje zivotne uvjete na
odgovarajuci nacin, neophodno je da pojedinci povecaju svoje razumijevanje u vidu smisla i

znacaja komunikacijskog procesa.

Razmjena informacija ili prijenos informacija, ideja i perspektiva s jedne osobe na drugu ili s
jednog kraja na drugi naziva se komunikacija. Smisao i znacaj komunikacijskog procesa
prepoznaje se kroz promicanje korisnih interakcija medu pojedincima. To je proces kroz koji se
percipiraju znacenja i povecava razumijevanje medu pojedincima. Komunikacijskim procesima
pojedinci se mogu bolje razumjeti, ublaziti nesporazume i potaknuti jasno¢u misli i izrazavanja

(Kliment, Jurkovi¢-Maji¢, 2005).

U odgojno-obrazovnim ustanovama, kao i u razli¢itim oblicima zaposljavanja, kada pojedinci
medusobno komuniciraju, mogu ostvariti osobne i profesionalne ciljeve te obogatiti svoje
zivote. Drugim rijecima, u poboljSanju necijih izgleda za karijeru i u promicanju boljih prilika
za zivot, od vitalne je vaZnosti da se pojedinci angaziraju u komunikacijskim procesima na
ucinkovit nacin. Stoga se prepoznaje smisao 1 znafaj komunikacijskih procesa koji

uspostavljaju veze medu pojedincima (Lunenberg, 2010).

Kada se komunikacija odvija u pisanom obliku, cilj se moZe posti¢i koriStenjem razliitih
grafika. To se smatra estetskom funkcijom jezika. Kada sudionici puStaju u rad komunikacijski
proces, bitno je da su dobro upoznati s ciljevima komunikacije. Nadalje, trebaju implementirati
metode 1 pristupe na odgovarajuci nacin kako bi ih postigli. Stoga se ciljevi komunikacije

takoder smatraju vitalnim ¢imbenicima komunikacijskih procesa.

2.2.  Socijalni i kulturni ¢imbenici komunikacije i njihov utjecaj na komunikaciju

Vremenom su uzete u obzir mnoge varijacije kulture. U istraZzivanjima znanosti o upravljanju,
najcesce koriStena varijacija je individualizam nasuprot kolektivizmu, zbog njegove srediSnje

vaznosti u odnosu na druge varijacije



Napredak u komunikacijskim tehnologijama postigao je veliki napredak u premos¢ivanju
vremena i udaljenosti, ali socijalne i kulturne razlike i dalje su ogromne prepreke za ucinkovitu
komunikaciju. Komunikacijski procesi dogadaju se u odredenim kulturnim kontekstima, s
jedinstvenim normativnim uvjerenjima, pretpostavkama i zajednickim simbolima (Samovar 1

suradnici, 2005).

Nadalje, kultura utjece na komunikacijski proces medu ljudima, odnosno s kim komuniciraju i
kako komuniciraju. Malo je sustavnih medukulturnih istrazivanja koja bi objasnila ucinke

komunikacijskih medija na u¢inkovitost komunikacije.

Strana ulaganja nastavljaju dramati¢no rasti, potaknuta potragom za novim trziStima,
smanjenjem troskova radne snage, vanjskim izvodenjem poslova, povecanjem kvalitete i
drugim konkurentskim prednostima. Jedan od najkriti¢nijih problema s kojim se organizacije
susre¢u kada Sire svoje poslovanje u nove zemlje je ucenje kako ucinkovito komunicirati s

lokalnom radnom snagom (Lewicki i suradnici, 2009).

Iako je napredak u komunikacijskim tehnologijama postigao velik napredak u premos¢ivanju
vremena i udaljenosti te takoder nudi viSe komunikacijskih moguénosti, socijalne i kulturoloske
razlike mogu proces komunikacije uciniti zagonetnim i slozenim. Razumno je sugerirati da ¢e

drustvo u kojem je organizacija ugradena utjecati na nacin na koji organizacija djeluje.

Berlov model poslovne komunikacije bavi se emocionalnim aspektom odredene poruke koja je
modificirana verzija modela komunikacije koji je iznio Aristotel. Berlov model radi na SMCR?
modelu koji je skracena verzija izvora informacija, poruke poslane putem signala, kanala kroz
koji se signal Salje 1 na kraju primatelj prima 1 dekodira poruku. Dakle, osnovne komponente
modela su izvor, poruka, kanal i1 primatelj. Svaka od ovih komponenti segmentirana je u pet
elemenata koji masovno utjecu na cijeli proces komunikacije. Izvor se sastoji od
komunikacijskih vjestina, stavova, znanja, drustvenog sustava i kulture. Za stvaranje dojma
medu slusateljima svaki pojedinac mora posjedovati izvrsne komunikacijske vjestine. Ispravan
stav moZe ostaviti trajan dojam na sluSatelje 1 na kraju moZe pojedinca uciniti pobjednikom.
Znanje za razjasnjavanje informacija koje govornik iznosi je od najvece vaznosti da bi se mogao
nazvati govornikom sa znanjem. Drustveni sustav poput kulturnih uvjerenja, osjecaja treba

odrzavati kako bi se publika osje¢ala ugodno (Sitkin i1 suradnici, 1992.).

1 Model komunikacije nazvan prema pocetnim slovima sastavnih dijelova modela: S (source) — posiljatelj, M
(message) — poruka, C (channel) — kanal, medij, R (receiver) - primatelj



U slucaju odjeljka s porukom, sadrzaj i element poruke trebaju biti jasni 1 vrlo dojmljivi.
Posiljatelj bi takoder trebao biti zabrinut zbog postupanja s porukom kao sto je razumijevanje
vaznosti isporucene poruke i nacina na koji ¢e se s njom postupati. Kodiranje je jos jedna velika
briga jer pogresno kodiranje moze u potpunosti promijeniti znacenje poruke. Pod kanalskim
segmentom dolazi medij protoka informacija. Na kraju dolazi prijemni dio koji se moze izraziti

kao dekodiranje. Govornik i prijemnik trebaju ostati na istoj stranici.

Poslovna komunikacija oduvijek se oznacavala kao vazna stvar za uspjeh poslovanja. U slucaju
uspjesnosti poslovanja bitan je doprinos obje strane. U¢inkovitost organizacije ovisi 0 mnogim
¢imbenicima poput suradnje, komunikacije, koncentracije medu zaposlenicima, ali medu svim

tim ¢imbenicima glavno mjesto zauzima komunikacija.

Ucinkovita komunikacija doprinosi uspjehu organizacije. Gradi zadovoljstvo, moral i
angazman zaposlenika prema poslu. Kroz komunikaciju zaposlenici razumiju uvjete
zapoSljavanja. To vodi do lojalnosti i predanosti. Ucinkovita komunikacija daje glas
zaposlenicima za poboljSanje poslovne komunikacije s poslodavcem. Komunikacija pomaze u

smanjenju nesporazuma i manjoj $ansi za tuzbe i prituzbe (Kalogiannidis, 2020.).

Takoder poboljSava procedure i procese i stvara veliku uc¢inkovitost.

2.3. Faze komunikacije

Cetiri stupnja komunikacijskih procesa su posiljatelj, poruka, primatelj i povratna informacija.

Jasno je da postoji prijenos informacija izmedu pojedinaca, a da bi se te informacije ispravno
protumacile, emocija, misao ili informacija koja je predmet komunikacije moraju biti ispravno
prenesene. Samo tako je moguce govoriti o ispravnoj 1 zdravoj komunikaciji. Uspostavljanje
komunikacije izmedu pojedinaca ili grupa, osim $to daje smisao njihovim Zivotima, uzrokuje i

rjeSavanje problema koji se mogu pojaviti.
Faze komunikacijskog procesa navedene su kako slijedi u nastavku:
Posiljatelj

Posiljatelj je pojedinac koji prenosi informacije drugim pojedincima, koji mogu biti jedan ili
viSe njih. Kada posiljatelji prenose informacije jednoj ili viSe osoba, moraju osigurati da su

informacije dobro organizirane. Moraju se dobro pripremiti s razli¢itim idejama 1



perspektivama koje je potrebno prenijeti primateljima. Oni mogu prenositi informacije u

verbalnom, neverbalnom ili pisanom obliku.

U procesu komuniciranja, uloga posiljatelja smatra se od najvece vaznosti u pokretanju
komunikacijskog procesa. Ona daju vjerodostojnost i potvrdu izjavama i govoru. Kada
posiljatelj zapocne komunikacijski proces, osim §to mora posjedovati odgovaraju¢e znanje o

konceptima, mora komunicirati na prijateljski nacin (Nordquist, 2019).

Posiljatelji moraju imati pristupacnu prirodu i ljubazan stav, tako da primatelji ne oklijevaju u
komunikaciji s njima. Ljubazan stav i pristupa¢na priroda omogucuje posiljateljima da
uspostave veze s primateljima. Primatelji ¢e im se mo¢i obratiti i dobiti rjeSenja za sve vrste
problema 1 poteskoca. Stoga, moze se rec¢i, kada su posiljatelji biti dobro pripremljeni i

informirani, oni ¢e u¢inkovito doprinijeti obogac¢ivanju komunikacijskog procesa.

Poruka

Poruke se odnose na informacije koje posiljatelji Salju primateljima. To mogu biti informacije
koje se odnose na razliCite subjekte, pojmove, pojedince i tako dalje. Oni se prenose u
usmenom, neverbalnom i pisanom obliku. Znakovi 1 simboli takoder se koriste za prenosenje

poruka. U nekim slu¢ajevima poruke su pozitivne, au drugim negativne (Nordquist, 2019).

Kada posiljatelj primatelju prenese informaciju koja medu njima budi osje¢aj ugode i
zadovoljstva, poruke se smatraju pozitivnima. S druge strane, kada se prenose informacije koje
omogucuju pojedincima da se osjecaju razocarano ili pod stresom, tada se poruke smatraju
negativnima. U nekim sluc¢ajevima, kada primatelji prime negativne poruke od posiljatelja, one

mogu dovesti do prekida komunikacijskog procesa.

Drugim rije¢ima, komunikacijski proces moZe biti oslabljen kada pojedinci medusobno
razmjenjuju neugodna stajaliSta. Kako bi se ojacali komunikacijski procesi, od vitalnog je
znacaja za pojedince osigurati da poti¢u pozitivnost u porukama, ali kada se Salju negativne
poruke, poSiljatelji moraju osigurati da njihove veze 1 uvjeti s primateljima ne oslabe. Nadalje,

potrebno se koristiti pristojnim jezikom.



Primatelj

Primatelji su pojedinci koji primaju informacije i poruke koje su im prenijeli posiljatelji. Postoje
razli¢iti ¢imbenici koje primatelji moraju uzeti u obzir. To su: trebaju posvetiti odgovarajucu
pozornost posiljateljima, moraju nauciti interpretirati primljene informacije i izraziti svoje
odgovore. Kada primatelji dobro razumiju informaciju, prenose stajaliste posiljatelju koje su

dobro razumjeli (Nordquist, 2019).

S druge strane, kada nisu uspjeli razumjeti informaciju, obi¢no traze od posiljatelja da je
ponove. Kada posiljatelji dobiju odgovaraju¢e odgovore od primatelja, mogu prepoznati da su
se njihovi napori pokazali smislenim. Napori koje posiljatelji ulazu u prenoSenju informacija
primateljima se pokazuju ucinkovitima kada primatelji mogu razumjeti koncepte na

odgovarajuci nacin.

Obicno primatelji takoder koriste isti kanal za izrazavanje svojih odgovora, ali u nekim
slu¢ajevima mogu koristiti i razli¢ite kanale. Na primjer, kada posiljatelji komuniciraju s njima
putem e-poste, oni odgovaraju putem e-poste ili telefonskih poziva ili oboje. Stoga primatelji

trebaju komunicirati s posiljateljima na odgovaraju¢i nacin.

Povratne informacije

Povratna informacija se naziva vrac¢anje informacija o rezultatu ili vra¢enom dijelu procesa.
Povratna informacija je kada poSiljatelji izrazavaju svoje odgovore na odgovore ili informacije
koje su primili od primatelja. Na primjer, kada primatelji izraze svoje odgovore na informacije
koje su primili od posiljatelja, tada 1 poSiljatelji trebaju dati povratnu informaciju. Primanjem
povratne informacije primatelji se obicno osjecaju zadovoljni §to mogu ponuditi rjeSenja za

svoje probleme i izazove (Nordquist, 2019).

U nekim slu¢ajevima povratne informacije su pozitivne, dok su u drugim slucajevima
negativne. Pozitivna povratna informacija je poZeljna, a negativha nepozeljna. Povratne

informacije poSiljatelji daju putem razlicitih izvora, koji su verbalni, neverbalni i pisani.

U pruzanju povratnih informacija postoje razliciti ¢imbenici koje je potrebno uzeti u obzir. To
su: prikazivanje pozitivnosti, fokus treba staviti na ponaSanje, a ne osobu, prikazivanje

specifi¢nosti, prikazivanje pravodobnosti, primjena jasnoce, primjena pristojnosti, negativnosti



bi trebalo navesti na konstruktivan nacin, a povratne informacije trebaju biti produktivne prema
komunikaciji. Ovo je zavrs$na faza komunikacijskog procesa i dovodi komunikacijski proces do

zakljucka.

2.4. Politicke komunikacije

UnatoC desetlje¢ima istrazivanja, nije postignuto jedinstvo tumacenja prirode politicke

komunikacije. To se ogleda u definicijama kojima se definira ovaj pojam.

Prema jednom pristupu smatra se da je izborna kampanja glavni predmet istrazivanja politickog
komuniciranja. Drugo stajaliSte sastoji se u tretiranju politicke komunikacije kao funkcije
politickog sustava, kao funkcionalnog elementa politickog sustava drustva koji osigurava
korelaciju izmedu njegovih ostalih sastavnica. Trec¢a skupina znanstvenika obrazlaze svoje
shvacanje politicke komunikacije kao procesa, kao specificne vrste politickih odnosa pomocu
kojih subjekti koji dominiraju politikom kontroliraju proizvodnju 1 Sirenje druStvenih i
politickih ideja svoga vremena. Predstavnici Cetvrte skupine imaju najoopcenitiji stav o
politi¢koj komunikaciji svode¢i fenomen autoriteta na politicku komunikaciju. Komunikacijski
1 neostrukturalisti¢ki modeli autoriteta smatraju ga opetovano posredovanim hijerarhiziranim
mehanizmom dijaloga medu ljudima koji se odvija u prostoru komunikacija. Peta skupina
znanstvenika smatra da je proturjeCnost koju izaziva dvostruko prikazivanje politickog
komuniciranja u osnovi samog fenomena politickog komuniciranja: dani je sustav sastavnica

politickog procesa u drustvu i ujedno je samostalna politicka institucija (Schnee, 2015).

Govore¢i o politickoj komunikaciji podrazumijevamo da je rije¢ o informacijama i
komunikacijskom sustavu u kojem se politicke informacije stvaraju 1 Sire sluzbenim
posredovanim i osobnim kanalima. Pod politickom komunikacijom podrazumijevamo sustav
koji proizvodi, distribuira, obraduje, Cuva i razmjenjuje standardizirane informacije koje mogu

utjecati (ili uticu) na ostvarivanje politicke vlasti (Lin, 2004).

Politicko komuniciranje kao sustav sastoji se od devet elemenata: politi¢ki akteri, publika
(danas ne postoji jedinstvena publika), organizacije istrazivanja publike, organizacije koje
kreiraju sadrzZaj politicke komunikacije, organizacije koje Sire sadrzaj politicke komunikacije,

organizacije koje osiguravaju diseminaciju sadrzaj, organizacije koje kontroliraju proces



politicke komunikacije, organizacije koje reguliraju proces politicke komunikacije 1

organizacije koje pruzaju pohranu politickih informacija (Graber, 2005).

Nastavno na politicke aktere, u kontekstu politicke komunikacije, vazno je istaknuti ulogu

publike, kao i medija

,Politicke aktere obiljezava nastojanje da steknu utjecaj na proces odlucivanja i McNair ih
najsire dijeli na etablirane politicke stranke i nestranacke aktere; medu potonjima dalje razlikuje
javne organizacije (sindikate, udruge potrosaca, profesionalne i druge udruge), grupe za pritisak
i teroristicke organizacije. Svrha njihove komunikacije jest da kod primatelja poruke postignu
nekakav ucinak koji odgovara njihovim ciljevima, $to znaci da je publika drugi kljucni element
u procesu politicke komunikacije; njezin opseg pak ovisi o ciljevima posiljatelja komunikacije,
tako da zapravo nije rije¢ o jednoj publici, nego o publikama. Izmedu tih dvaju elemenata
posreduju mediji, koji su ujedno i posiljatelji politickih poruka, pa prema tome i sami politicki
akteri. Njihovo posredovanje, medutim, nije sasvim nepristrano, tako da McNair smatra da
objektivnu politicku stvarnost treba razgraniciti od medijski konstruirane stvarnosti.* (McNair

1995.; prema Stipeti¢ 2003.)

2.5. Obiljezje politicke komunikacije

Prema Tomi¢ (2020.), U knjizi Political Communication in America R. E. Denton Jr. 1 G. C.

Woodward kao opce karakteristike politicke komunikacije navode se:

e kratkotrajno usmjeravanje,
e komunikacija temeljena na ciljevima,
e vaZnost masovnih medija 1

e politika orijentirana na javnost.

,,Kod kratkotrajnog usmjeravanja politicke komunikacije medu svakidasnjim realnostima koje
vode politicki zZivot jest i op¢a preokupacija prolaznim pitanjima i ograni¢enim vremenskim
okvirima. Poruke se uobicajeno planiraju i objavljuju s namjerom da se odmah dobiju rezultati.
One moraju u¢i u neprekidni tijek javnih rasprava u razdoblju koje je korisno za objavljivaca i

vremenski dobro za masovne medije i njihovu publiku.“ (Tomi¢, 2020.)



Nadalje, Tomi¢ navodi da je ponaSanje u politici gotovo uvijek usmjereno prema nekom
odredenom cilju. Svaka politicka kampanja tezi ispunjavaju odredenog cilja, pritom dajuci
vjerodostojnost onome tko provodi kampanju i ¢ineéi njega ili nju posrednikom u razumnim

ponudama i poznatim vrijednostima.

Nastavno na vaznost masovnih medija, Tomi¢ pojasnjava: ,,Masovni su mediji temelj
proucavanja politike. Niti jedan drugi zahtjev o vodenju modernoga politickog zivota nije
ocigledniji.* Masovni mediji funkcioniraju i u jednom drugom vaznom obliku, obliku koji
mijenja poznati odnos reporter — subjekt. Osobito u ovom stoljecu, novinari su ponekad bili u

mogucénosti voditi, a ne samo slijediti tijek razotkrivene politicke price.*

,Jedna od op¢ih karakteristika politicke komunikacije je orijentiranost na javnost. R. Denton i
G. Woodward smatraju da su ,,politicki glumci® motivirani zeljom za dobivanjem potpore
odredenih birac¢a. Takav pristup orijentiran na javnost tjera analitiCare da misle u granicama
procesa koji upravljaju potragom za konsenzusom ili njegovim nestvaranjem. Umjetnost
kompromisa, naglaSavanja, nenaglaSavanja i pojednostavljivanja velikim dijelom je dio ovog

procesa® (Denton, Woodward 1999; prema Tomic¢ 2020.)

Jarren 1 Donges u svojoj knjizi ,,Politicka komunikacija u medijskom drustvu kao predmet
istrazivanja® objasnjavaju da razumijevanje politicke komunikacije ovisi 1 o odredenim
drustvenim i politickim uvjetima, ili o politi¢koj kulturi. Kod znanstvenih definicija je, osim
toga, odlucujuce 1 1z koje se perspektive politicka komunikacija promatra: iz perspektive
politike, medija 1/ili primatelja. Za razgranicenje politicke od ,nepoliticke’ komunikacije
mozemo se rukovoditi ciljevima komunikatora u komunikaciji, sadrzajima komunikacije kao 1

koristima 1 utjecajem na primatelje. (prema Zerfall i Radojkovi¢ 2011.)

Danas je pojam komunikacije koji se koristi u politickoj znanosti prilino rasiren, a vaznost
komunikacije je jos$ viSe porasla u smjeru objasnjavanja principa druStvenog Zivota i druStvenog
zivota u politiCkoj znanosti. Prije svega, nije moguce ispuniti drustvene duznosti bez

komunikacije, a nije moguce integrirati ili ujediniti drustvo bez komunikacije.

Kada promatramo fenomen politicke komunikacije u povijesnom procesu, jasno je da se ova
vrsta komunikacije sastojala od komunikacije licem u lice u anticko doba, ali danas, s

napretkom tehnologije, ve¢e mase su lako dostupne.

Jedna od definicija politicke komunikacije izrazava se kao alat koji osigurava transparentnost i

kontrolu u politici, a primjenjuje se 1 za utjecaj na biracko tijelo koriStenjem demokratskih
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metoda uvjeravanja na biracko tijelo politicara. Moze se reci da postoje tri razli¢ita cimbenika
u ispunjenju ove komunikacije. Ovi faktori su; kreatori politika, mediji i miSljenja biraca
dobivena kao rezultat prijava na anketu. Osim §to se navodi postojanje ova tri razliita
¢imbenika u ostvarivanju komunikacije, moze se spomenuti i povezanost izmedu ovih

¢imbenika (Gruber, 2005).

Politicka komunikacija je koncept koji je postojao u svakom razdoblju povijesnog procesa i
koristio se kako bi politicari dosli na vlast, uspostavili veze s gradanima i prenijeli politicke
diskurse. Kada pogledamo unatrag, vidljivo je da se pojam politickog komuniciranja aktivnije

koristi nakon Sezdesetih godina proslog stoljeca.

U ovim godinama vidljivo je da se politicka komunikacija koristi u propagandne svrhe
ponajvise kroz objavljene knjige i ¢lanke. Jedan od razloga tome je $to se masovni mediji poput
televizije i radija kod nas koriste kasnije nego u drugim zemljama. U tom smislu, ¢ini se da je
Sirenje politiCke komunikacije paralelno sa Sirenjem masovnih medija. Medutim, stvarno
Sirenje politicke komunikacije dobilo je na vecoj ucinkovitosti kao rezultat porasta radijskih i

televizijskih kanala (Schnee, 2015).

Kada se politicke komunikacijske funkcije sagledaju iz Sire perspektive, jasno je da u obliku
politickih poruka, politicari prenose skup politi¢kih simbola, normi 1 vrijednosti te rjeSenja

problema.

Vazno je biti uvjerljiv u porukama koje se prenose, imati posteno i pouzdano obiljezje politicara,
oblikovati politiku uzimajuéi u obzir reakcije narodnih masa. Takoder je potrebno ne praviti
kompromise na temelju politickog stajaliSta. Politicke stranke pokuSavaju se okupiti na
zajednickim toCkama kako bi se oblikovale u tom smjeru 1 izaSle u susret zahtjevima javnosti.
Osim toga, kao jos$ jedna funkcionalna znac¢ajka, vidi se da su poruke koje se prenose u ovom
trenutku prilicno ucinkovite ako su razumljive drustvu. Druga znacajka je da pokazuje vitalnost

na publiku osiguravajuci trajnost odaslanih poruka (Lin, 2004).

Potrebno je uspostaviti reciklazne kanale u politickoj komunikaciji. U tu svrhu potrebno je
uspostaviti dvosmjernu komunikaciju, prihvatiti zahtjeve druStva i uspostaviti ravnoteZu
ponude 1 potraznje. Od velike je vaznosti znati misljenje naroda ne ¢ekajuci izborne rezultate
nakon prenijetih poruka. Politicke stranke rezultate dobivaju provodenjem istrazivanja javnog

mnijenja.
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Ova situacija je vazna u smislu postizanja politickog uspjeha. Politicari moraju nekako
odgovoriti na o¢ekivanja naroda od njih. Mjerenje ovih ocekivanja pomaze politi¢kim tijelima
u donoSenju ucinkovitijih odluka. Izrazava se kao odredivanje misljenja politickih snaga o tome

Sto ljudi od njih ocekuju.

2.6. Uloga drustvenih medija u politickoj komunikaciji

Drustveni mediji postali su jedan od znacajnijih alata za politicku komunikaciju budu¢i da su
jedna od glavnih platformi s kojih pojedinci dobivaju sadrzaj vijesti, kao i da im omogucuju
interakciju s vijestima putem komentara i dijeljenja. To je dramati¢no promijenilo nac¢in na koji

se vode moderne politicke kampanje.

S vise digitalnih domorodackih gradana koji dolaze u glasacku populaciju, drustveni mediji
postali su vazne platforme na kojima se politicari uspostavljaju i1 stupaju u kontakt s bira¢ima.
U digitalnom dobu, dokazi diljem svijeta pokazuju sve veéu vaznost druStvenih medija u

izbornoj politici (Schnee, 2015).

B. McNair (1999) prema Tomi¢ (2020) objasnjava da su u demokratskim politickim sustavima
masovni mediji prijenosnici, odnosno kanali komunikacije od gradana do njihovih politickih
voda. ,,Politicki akteri se moraju koristiti medijima kako bi njihove poruke bile prenesene
zeljenoj publici. Politicki programi, izvjestaji o politici, izborni apeli, kampanje skupina za
pritisak, teroristicki akti, imaju politicki karakter — i potencijal za komunikativnu uc¢inkovitost

— samo onoliko koliko se o njima izvjestava i koliko ith medijska publika prima kao poruke.*

Kako bi postojala istinska javna sfera u kontekstu politicke komunikacije, mediji moraju vrsiti
sljede¢e funkcije: oni moraju, najprije, informirati gradane o dogadajima; potom, obrazovati
gradane u pogledu smisla tih dogadaja; nadalje, moraju osigurati prostor za javni politicki
diskurs kako bi se oblikovalo javno mnijenje; nadalje, vrSiti ulogu “psa cuvara” time Sto ce
razotkrivati sve aktivnosti politicke klase te, na posljetku, sluziti kao kanal za artikulaciju

politickih stajaliSta. (McNair 1999; prema Stipeti¢ 2003).

U kontekstu druStvenih medija, ,.komunikaciju politickih elita i1 institucija s kljuénim
javnostima mozemo promatrati iz dva medusobno povezana aspekta, a to su informiranje 1
osobni odnosi s javnos¢u. Komunikacija institucija, primjerice ministarstava na druStvenim
mrezama u kontekstu ovoga prvog, moze upucivati na nove politiCke smjerove, procese i
reforme, zakonske prijedloge ili druge vazne odrednice politickoga djelovanja, pri tome
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otvarajuci platformu za diskurs s ciljanim javnostima. U kontekstu ovoga potonjeg, ocekivati
je da se pojedini obnasatelji javne vlasti koriste druStvenim mrezama kao alatima vlastite
samopromocije i to posebno u vrijeme izbornih kampanja kada se motiviraju biraci.” (Lesinger,

baic¢, Felger 2019).

Prema podacima DataReportal (2022) Hrvatska ima 4,07 milijuna stanovnika, a od toga je 3,34
milijuna internet korisnika. Sto se ti¢e koristenja drustvenih mreZa, u Hrvatskoj je aktivno 2.9

milijuna korisnika druStvenih mreza odnosno 71,2 % ukupne populacije.

S obzirom na postotak korisnika drustvenih mreza, politi¢ke se stranke brzo prilagodavaju kako

bi utjecale na svoje birace 1 povezale se s njima.

Iskustvo drustvenih medija uvelike se oslanja na samog korisnika zbog algoritama platforme
koji prilagodavaju potroSacko iskustvo svakom korisniku. To rezultira time da svaka osoba vidi
viSe vijesti istomiSljenika zbog porasta digitalnog drustvenog ponasanja. Dodatno, drustveni
mediji su promijenili politiku jer su politicarima dali izravan medij da svojim bira¢ima daju
informacije, a ljudima da izravno razgovaraju s politicarima. Ova neformalna priroda moze
dovesti do informativnih pogreSaka jer nije podvrgnuta istim procesima provjere ¢injenica kao

institucionalno novinarstvo (Schnee, 2015).

Drustveni mediji stvaraju vecéu priliku za politicko uvjeravanje zbog velikog broja gradana koji
se redovito angaZiraju i grade sljedbenike na drustvenim medijima. Sto je osoba vise angaZirana
na druStvenim mreZama, to se vjeruje da je utjecajnija, Sto rezultira ve¢im brojem ljudi koji

sebe smatraju politicki uvjerljivima.

Bebi¢ 1 Vuckovi¢ (2013) tvrde kako tako entuzijastiCan pristup otvara pitanje veza izmedu
korisnika virtualnih platformi koje nisu tako jake poput onih tradicionalnih. ,,Istodobno je
potencijal interneta za stvaranje slobodnih politi¢kih javnih sfera kritiziran zbog slabe kvalitete
interakcije i1zmedu pojedinaca, kao 1 mnjihovih sklonosti stvaranju mnoStva duboko

segmentiranih politickih udruzenja.* (prema Lesinger, Dai¢, Felger 2019).

Ipak, Newman (2009) ,,smatra da svaka strana pocinje shvacati svoje mjesto u sloZzenome
novom eko-sustavu vijesti 1 informacija. Drustveni mediji nude raspon izraza koji prije nije
postojao i mogu raspravljati o pricama koje tradicionalne medijske kuce tesko pokrivaju. Glavni
mediji prate Sirok raspon izvora, ukljuc¢ujuéi i one s druStvenih medija. No, kako se vremenske
pretpostavke vijesti sazimaju, moze se tvrditi da postoji jo§ veca potreba za tradicionalnim

novinarskim vjeStinama sortiranja ¢injenica iz fikcije, odnosno odabira klju¢nih €injenica za
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masovnu publiku. Unato¢ pristupu koji razotkriva rudimentarnost virtualnoga politickog
diskursa s javnostima, komunikaciju u digitalnoj eri nimalo ne ¢ini nepozeljnom. Dapace, takav
pristup komunikacijskim platformama treba posebno razvijati jer je on u bitnome obiljezio i

promjene u politickoj komunikaciji i politickoj kulturi.” (prema Lesinger, Dai¢, Felger 2019).
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3. Informacijsko ratovanje laznim vijestima u politickom prostoru

3.1. Pojam laZnih vijesti u suvremenom kontekstu

Lazna vijest je lazna ili pogresna informacija predstavljena kao vijest. Lazne vijesti ¢esto imaju
za cilj nastetiti ugledu osobe ili subjekta ili zaradivati novac putem prihoda od oglaSavanja.
Iako su se lazne vijesti uvijek Sirile kroz povijest, izraz "lazne vijesti" prvi put je koriSten 1890-

ih kada su senzacionalni izvjestaji u novinama bili uobicajeni (Marwick 1 Lewis, 2017).

Nacionalna zaklada za demokraciju definirala je lazne vijesti kao: "obmanjujuéi sadrzaj
pronaden na internetu, posebno na druStvenim medijima. Velik dio ovog sadrzaja proizvode
profitne web stranice i Facebook stranice koje koriste platformu za prihod od oglaSavanja ." I
razlikuje ih od dezinformacija: "Fake news ne zadovoljavaju definiciju dezinformacija ili
propagande. Njihovi motivi su obi¢no financijski, a ne politicki, i obi¢no nisu vezane za $iri

plan."

Lazne vijesti su lazne ili obmanjujuce informacije predstavljene kao vijesti. [zraz je neologizam
(novi ili promijenjeni izraz koji ulazi u jezik, potaknut promjenama kulture ili tehnologije).
Lazne vijesti ili web stranice s laznim vijestima nemaju ¢injeni¢nu osnovu, ali se predstavljaju
kao ¢injeni¢no to¢ne. Lazne vijesti se takoder nazivaju junk news, pseudo-vijesti, alternativne

¢injenice, lazne vijesti, hoax news i sranje (Conover i suradnici, 2011).

Medijski znanstvenik Nolan Higdon (2018) definirao je lazne vijesti kao "laZan ili obmanjujuci
sadrZaj predstavljen kao vijest i priop¢en u formatima koji obuhvacaju govornu, pisanu, tiskanu,

elektronicku 1 digitalnu komunikaciju.

Ipak, pojam lazne vijesti nema fiksnu definiciju i Siroko se primjenjuje na bilo koju vrstu laznih
informacija. Takoder, taj izraz nerijetko koriste koristili ljudi visokog profila da bi ga primijenili

na bilo kakve vijesti koje im nisu naklonjene.

Nadalje, dezinformacije ukljucuju Sirenje laZnih informacija sa Stetnom namjerom, a ponekad
ih stvaraju 1 propagiraju neprijateljski raspoloZeni strani akteri, osobito tijekom izbora. U nekim
definicijama, lazne vijesti ukljucuju satiricne ¢lanke pogresno protumacene kao autenticne i

clanke koji koriste senzacionalisticke ili clickbait naslove koji nisu podrzani u tekstu.

Prevalencija laznih vijesti porasla je s nedavnim porastom drustvenih medija, posebice
Facebook News Feeda, a ove dezinformacije postupno prodiru u mainstream medije. Nekoliko

je ¢imbenika ukljuceno u Sirenje laznih vijesti, kao §to su politi¢ka polarizacija, politika post-
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istine, motivirano razmisljanje, pristranost potvrde i algoritmi druStvenih medija (Pickard,

2019).

Lazne vijesti mogu smanjiti utjecaj pravih vijesti natjeCuci se s njima. Na primjer, analiza
BuzzFeed Newsa otkrila je da su glavne lazne vijesti o predsjedni¢kim izborima u SAD-u 2016.

dobile vise angazmana na Facebooku nego glavne vijesti iz velikih medijskih kucéa.

Takoder posebno ima potencijal potkopati povjerenje u ozbiljno medijsko izvjeStavanje. Izraz
se s vremena na vrijeme Koristio za dovodenje sumnje u vjerodostojne vijesti, a bivSem
americkom predsjedniku Donaldu Trumpu pripisuje se zasluga za popularizaciju izraza
koriste¢i ga za opisivanje bilo kakvog negativnog izvjeStavanja medija o sebi. Sve je vise
kritiziran, djelomi¢no zbog Trumpove zlouporabe, pri ¢emu je britanska vlada odlucila izbjeci
taj pojam jer je "lose definiran" 1 "spaja razne lazne informacije, od prave pogreske do stranog

uplitanja" (Marwick i Lewis, 2017).

Trenutno se aktivno istrazuje vise strategija za borbu protiv laznih vijesti za razlicite vrste laznih
vijesti. Razni akteri zahtijevaju u¢inkovitu samoregulaciju i zakonsku regulativu u razli¢itim

oblicima drustvenih medija i web trazilica.

Na pojedinacnoj razini, sposobnost uocavanja laznih prica, kao i oprez pri dijeljenju informacija
mogu smanjiti nadmo¢ krivotvorenih informacija. Medutim, primijeceno je da je to osjetljivo
na ucinke pristranosti potvrde, motiviranog zakljucivanja i drugih kognitivnih predrasuda koje

mogu ozbiljno iskriviti razmiSljanje, osobito u disfunkcionalnim i polariziranim druStvima.

Teorija cijepljenja predlozena je kao metoda kojom se pojedinci mogu uc€initi otpornima na
nepozeljne price. Budu¢i da se nove dezinformacije stalno pojavljuju, puno je bolje s vremena
na vrijeme cijepiti stanovnistvo protiv prihvacanja laZznih vijesti opCenito (proces koji se naziva

"prebunking"), umjesto neprestanog razotkrivanja istih ponovljenih lazi (Pickard, 2019).

3.2. Digitalno dezinformiranje

Europska komisija definirala je ,,dezinformaciju” kao ,,dokazivo laznu ili obmanjujucu
informaciju koja je smisljena, iznesena 1 Siri se radi stjecanja ekonomske koristi ili namjernog

zavaravanja javnosti te koja moze naskoditi javnom interesu” (Europska komisija, 2018.)

Nastavno na spomenuto, pod definicijom pojma dezinformacija nisu ukljuceni:
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obmanjujuce oglasSivanje,
pogreske u izvjeséivanju,

satira ni parodija,

A

jasno naznacene stranacke vijesti i komentare

Stoga iskljucuje obmanjujuce poruke koje mogu prouzrociti Stetu bez znanja onih koji ih Sire,
u vidu pogreSaka i nedovoljne provjere prenesenih informacija, kao i poruke namijenjene
nanoSenju Stete drugima (npr. uvrede kroz satiru na temelju rasnog, spolnog ili rodnog

identiteta).

Prema ovoj definiciji, dezinformacijske poruke su ucinkovito oruzje u kampanjama
informacijskog ratovanja, oruzje koje moze nanijeti izrazitu Stetu protivniku. S obzirom na
ozbiljnost prijetnje koju dezinformacije predstavljaju u zdravim demokratskim uvjetima,

dezinformacije se smatraju ozbiljnim problemom i ne umanjuje se njihov utjecaj.

Siroko rasprostranjeno i rastu¢e nepovjerenje zapadne javnosti u institucije tiska neizbjeZna je
stvarnost. Primjera radi, u Sjedinjenim Drzavama, opée povjerenje da mediji izvjeStavaju o
vijestima "potpuno, to¢no i poSteno" postojano je padalo od 1970-ih,dosegnuvsi rekord s
najnizim stupnjem u 2016., prije predsjednickih izbora kada je tadasnji kandidat za predsjednika
Donald Trump, iznosio razne tvrdnje o dezinformacijama u medijima i medije predstavljao kao

neprijatelje naroda. Nadalje, istrazivanja narednih godina su pokazala rast. (Gallup, 2019).

Pad povjerenja u tisak prati i pad vjere javnosti u druge institucije demokratskog upravljanja i
fenomen za sebe. Medu velikim dijelovima zapadnih demokratskih drustava postoji duboki
osjecaj da suvremene strukture upravljanja 1 informacijski sustavi koji ih drze odgovornima ne

funkcioniraju.

Mreze drustvenih medija u ovoj tematici igraju posebnu ulogu, budu¢i da se ¢ini da korisnici
koji se susreCu s vijestima putem drustvenih medija pridaju veliku tezinu reputaciji autora u
odredivanju vjerodostojnosti informacija, Sto dodatno potkopava potencijalno moderirajuc¢u

ulogu novinarskih medija.

Trenutno stanje digitalnih dezinformacije, Cije prakse ¢esto trguju na istim apelima, duboko su

ukorijenjene u ovim razvojima.
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Temeljna ekonomija tiska u uvjetima digitalnog oglasavanja i teSke platformizacije usloznjava
izazove poslovanja novinarstva provjere, potkopavajuc¢i glavnu obranu naseg drustva od

dezinformacija (Pickard, 2019).

Sve vise ovisne o unovcavanju sada ve¢ previse mjerljive pozornosti pojedinaca koji klikaju na
veze drustvenih medija na prijenosnim racunalima i pametnim telefonima, novinske
organizacije sada se natjeCu za gledatelje sa svim moguc¢im primamljivim sadrzZajima,
politickim i1 drugim, od kojih ve¢ina ne osjeca nikakvu obvezu prema pouzdanosti informacija

1 temeljenju na Cinjenicama.
Veliki problem se javlja zbog jakog angazmana tzv. Clickbait medija.

Munger i suradnici (2018) opisuju da je “Clickbait” postao dominantan oblik internetskih
medija, a naslovi osmisljeni da potaknu ljude da kliknu postaju norma. Nadalje, problematiku
uvida u ekonomskom aranZmanu "Clickbait®“ medija u kojem se naslijedene novinske
organizacije natjeu s niskobudzZetnim pocetnicima bez kredibiliteta koji ¢esto mogu privuci

velik broj gledatelja.

Ukratko, suvremeni potroSaci online vijesti preplavljeni su sumnjivim, manipulativnim

sadrzajem ¢ak 1 na web stranicama nekih od najkvalitetnijih svjetskih stranica s vijestima.

KoriStenjem snage umrezene suradnje i dosega utjecajnih osoba, medijski manipulatori mogu
razmjenjivati prie prema viSem, u lancu medijskih kuca. Ova strategija je detaljno opisana u
knjizi poslovnog trgovca Ryana Holidaya iz 2012. koji je iskoriStavao novinske blogove kako
bi dobio besplatnu PR pokrivenost za svoje klijente. Ideolozi 1 politicki trolovi su od tada
usvojili slicne strategije za vlastite ciljeve. Ovakav princip uklju¢uje podmetanje socne price
maloj ili lokalnoj novinskoj ku¢i, koja moZe imati premalo osoblja da bi se dovoljno provjerile
¢injenice. Ako je pri¢a imala dovoljno dobre rezultate, srednje velike i nacionalne novinske
ku¢e mogu je pokriti, bilo da je promicu ili razotkrivaju. U oba slucaja, pri¢a se dalje

produbljuje svoj izvorni opseg. (Marwick 1 Lewis, 2017).

3.3. Ratna propaganda

Jos tijekom Prvog svjetskog rata prepoznato je da ,,fizicko oruzje* nije jedino oruzje s kojim
se dovoljno sluziti. Oruzja u vidu ideja i informacija pokazala su puno ve¢u kompleksnost i

raspon djelovanja.

18



Prema (Bernays, 1942), Harold Lasswell u svojoj knjizi ,,Propagandne tehnike u Prvom

svjetskom ratu“ navodi 6 vaznih faktora koji su vazni u uspjesnoj ratnoj propagandi:

1. Ratnu krivnju ,,prikvaciti“ na neprijatelja

2. Naglasavati jedinstvo i1 pobjedu, u ime povijesti i Boga

3. NaglaSavati sigurnost, mir, bolji druStveni poredak te medunarodna prava kao ratne
ciljeve

4. Stavljati naglasak na vjerovanja da je neprijatelj odgovoran za rat, s primjerima
neprijateljskih izopacenosti

5. Uyjeriti javnost da su sve nepozeljne vijesti zapravo laZi upucéene od strane neprijatelja,
kako bi se sprijecilo nejedinstvo i defetizam

6. Popratiti spomenuto s horor pricama koje ¢e suparnika uciniti nehumanim. Price moraju

zvucati autoritativno

Prema spomenutom, moguce je uociti da su pojedine spomenute tehnike ratne propagande jos

uvijek prisutne u primjerima politi¢kih sukoba danasnjice.

3.4. Politika straha

Kako navodi Frand Furedi (2008) ,,strah se koristi u svrhe prisiljavanja, terora, kao i za
odrZavanje javnog reda i mira. Tako Sto izazove zajednicku reakciju zbog neke spomenute
prijetnje, strah omogucava 1 postizanje konsenzusa i jedinstva. Danas politika straha ima za cilj
posti¢i konsenzus 1 ujediniti inace razjedinjenu elitu. No, bez obzira na namjere onih koji ga

poti€u, glavni ucinak straha je naglasak na ideji kako nema alternative.*

Prema spomenutom, ako javnost vjeruje u postojanje neke navedene prijetnje 1 vjeruje da ta
prijetnja moze ugroziti njihovu sigurnost, djeluje kao da je jedina opcija uciniti sve §to je
potrebno kako bi se ta prijetnja uklonila. Tako se moZe mijenjati nacin na koji ljudi razmisljaju
iu Sto vjeruju.

Kako Furedi nadalje navodi, ono §to je takoder vazno za politiku straha je usaditi vjerovanje

pojedincima o nemoc¢i i prepusStanju angazmana nekom drugom. ,,Ukoliko se ljudima Eesto
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ponavlja da se od njih ne ocekuje mnogo te da su oni zaista ranjivi pojedinci kojima je potrebna

podrska, onda ¢e oni sve vise poceti igrati ulogu koja im je dodijeljena.*

Vaznu ulogu u tom diskursu imaju 1 mediji. Objavljivanjem velike koli¢ine sadrzaja razlicitih
opasnosti koje su prisutne oko nas, Sire strah i osjecaj nemoc¢i na kontroliranje svih tih

¢imbenika.

»Novine se medusobno natjeCu u promoviranju razli¢itih scenarija straha, bilo da je rijecC o
genetski modificiranoj hrani, riziku koje predstavlja cjepivo, sindromu ekonomske klase ili
onima koji traze azil. Dominacija takvih prica u medijskom prostoru govori nam da se drustvo
osjeca nelagodnim. Ono vise nije u stanju raspravljati o nekom problemu bez koriStenja

diskursa panike*. (Furedi 2008)

3.5. Primjeri laZnih vijesti

S obzirom na pozornost znanstvenika, politike 1 javnosti na lazne vijesti, nije iznenadujuce da
je razvijeno mnostvo preklapajuce 1 ponekad kontradiktorne terminologije za opisivanje i
analizu ovog fenomena. Ove definicije opéenito se konstruiraju prema cetiri dimenzije, iako
obi¢no nisu jednako ponderirane: vrsta informacije; laznost informacija; namjera autora; i

posljedice ili utjecaj informacija.

Sagledavanje namjere autora za definiranje razli¢itih vrsta laznih informacija nije jednostavno.
Kreatori dezinformacija rijetko kad javno iznose svoj cilj. Stovise, autore laznih informacija je
vrlo Cesto ¢ak 1 tesko identificirati, zbog ¢ega je namjeru ¢esto nemoguce pripisati. Osim toga,

namjera autora moze se razlikovati od namjere onih koji Sire te dezinformacije.

Na primjer, dezinformacija stvorena kako bi se posijala sumnja u sigurnost cjepiva protiv
COVID-19, poput ,,u Svedskoj su 64 osobe umrle kao nuspojava cjepiva Pfizer®, objavljeno u
drzavnim ruskim novinama Rossiyskaya Gazeta mozZda Sire ljudi koji ne Zele niSta loSe, ali

vjeruju da je ova ,,vijest* istinita (Cantarella i suradnici, 2021).

Vrlo cCesto, problem nije toliko neto¢nost, ve¢ velika pristranost. Na primjer, sagledavajuci
ruska izvjeStavanja o cjepivu protiv COVID-19 moze se primjetiti da su se ruski mediji, i
mainstream 1 alternativni, selektivno usredotocili i pojacali vijesti o nuspojavama na zapadna
cjepiva dok nisu izvjeStavali o bilo kakvom riziku povezanom s ruskim cjepivom Sputnik V. To

je stvorilo pogresnu percepciju da su zapadna cjepiva nesigurna.
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Nadalje, u mnogim se slucajevima akteri koji stoje iza manipulacije informacijama ne

postavljaju nuzno u odnosu na istinu, ve¢ jednostavno pokusavaju proizvesti uc¢inak podjele.

Na primjer, emocionalni Instagram meme o americ¢koj policiji (naslov "Ne poznajemo ih sve,
ali im svima dugujemo") ne tvrdi istinu. Ipak, objavio ga je ra¢un povezan s Rusijom koji je,
pod drugim korisnickim imenom, takoder objavljivao o policijskom nasilju nad

Afroamerikancima (Mas, 2020).

Odnosno, isti akter(i) objavio je suprotne poruke koje su ciljale razli¢ite demografske skupine
korisnika. Stvaranjem 1 Sirenjem emotivnih memeova za obje strane spornih pitanja, cilj ove

operacije bio je raspirivanje napetosti, ali nije bilo Sirenje nikakvih ,,laznih vijesti‘.

Iako ne postoji jedinstvena opceprihvacena definicija manjina, taj se pojam u svakodnevnoj
komunikaciji najces¢e odnosi na skupine koje se po odredenim obiljezjima razlikuju od

drustvene vecine.

Medutim, jasno je da nije za sve manjinske skupine jednako vjerojatno da ¢e postati meta
govora mrznje i dezinformacija. Za drugu anketu o manjinama i diskriminaciji Europske unije,
Agencija Europske unije za temeljna prava (FRA) odabrala je skupine za koje smatra da su
ranjive na viktimizaciju i diskriminaciju kao 1 ranjive na socijalnu isklju¢enost u drzavama
¢lanicama. Ove skupine ukljucuju imigrante i potomke imigranata iz Turske, Sjeverne Afrike,
subsaharske Afrike, Azije, kao 1 Rome, ruske manjine 1 nedavne imigrante (Cantarella 1

suradnici, 2021).

Dezinformacije predstavljaju posebnu prijetnju manjinskim skupinama koje su ranjive na
viktimizaciju 1 diskriminaciju. Ove skupine ve¢ pate od predrasuda velinske skupine;

dezinformacije o njima mogu pogorsati situaciju.

Stovise, kako su ve¢ marginalizirani, velika je vjerojatnost da se nisu u situaciji braniti. Neke
od ovih marginaliziranih manjina takoder su posebno osjetljive na dezinformacije kao
konzumenti. Zbog povijesnih razloga, u nekim slucajevima mogu imati zategnute odnose s
drzavom, koje karakterizira erozija povjerenja, Sto ih moZe uciniti podloZnijima teorijama
zavjere. Takoder su cCesto uskraceni za potrebne informacije, Sto otvara prostor za

dezinformacije.

Niz primjera o slu¢ajevima islamofobnih laznih vijesti u Danskoj potvrduju ovu problematiku.
U 2015. nekoliko islamistickih Facebook racuna objavljivalo je poruke o ,,preuzimanju

Danske®, kao i o ubijanju i silovanju Danaca nemuslimana. Ogorcenje koje je uslijedilo
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omogucilo je vecu vidljivost postova, a ¢ak je i ¢lan danskog parlamenta podijelio objavu, uz
svoju reakciju. Mnogi korisnici odgovorili su antimuslimanskim 1 antiimigrantskim

komentarima.

Ostavljajudi po strani pitanje porijekla, kampanje dezinformiranja o manjinama proucavane su
s razli¢itth aspekata. Slicno medijskim studijama opcenito, glavna tema istrazivanja
predstavljanje je manjina u pricama o laznim vijestima. Studija o rasnim prijevarama o
neregularnim migrantima u Italiji 2014. — 2016. pokazala je da vecina prica predstavlja

migrante kao ekonomsku prijetnju, kriminalnu prijetnju ili zdravstvenu prijetnju (Renda, 2019).

Koriste¢i drugaciji pristup i1 fokusiraju¢i se na ekstremno desne i alt-desne skupine, jedna
nedavna studija analizira aktere, platforme i publiku antiimigrantskih dezinformacija. Jo§ jedan
nedavno objavljeni rad bavio se objavama o Romima u objavama na Redditu na rumunjskom
jeziku kako bi analizirao koji ¢imbenici utjecu na neprijateljstvo prema Romima, zakljucivsi da

je najvazniji ¢cimbenik nedostatak povjerenja u vlasti (Iretton i Poesseti, 2018).

Utvrdeno je da su dezinformacije o migrantima koristene kao oruzje u Spanjolskoj tijekom
predizborne kampanje 2019. Izvjesce aktivisticke skupine Avaaz o Sirenju dezinformacija u
aplikaciji za razmjenu poruka WhatsApp pokazalo je da je 14 % ispitanih pric¢a bilo protiv
migranata, a daljnjih 25 % sadrzavalo je rasisticki sadrzaj pun mrznje. U izvjeS¢u se navodi da
nije bilo moguée utvrditi izvore dezinformacija, iako je tijekom istog vremenskog okvira
WhatsAppova mati¢na tvrtka Facebook uklonila tri §panjolske krajnje desnicarske mreze koje

su Sirile antimigrantski, antimuslimanski i homofobni sadrzaj (Cantarella i suradnici, 2021).

3.6. Sukob Ukrajina i Rusija — laZne vijesti

Rusko - Ukrajinski rat zapoc€eo je 2014. godine, ponajvise zbog problema oko statusa Krima 1
Donbasa. Taj sukob se znacajno prosirio 24. velja¢e 2022. godine, kada je Rusija pokrenula

invaziju na Ukrajinu. (Hrvatska enciklopedija)

.Napadom Rusije na Ukrajinu pocetkom 2022. godine, osim sukoba koji se odvija u realnom
vremenu, jednako tako zapoceo je i online sukob, raznim tehnikama manipulacije i pokusaja

Sirenja laznih vijesti.
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Takvi pokus$aji ukljucuju selektivno prezentiranje informacija, pretjerivanje, a ponekad i

direktno izmisljanje dogadaja kako bi se jedna strana prikazala kao pravedna, a druga kao zla.

,,Ruska agresija na Ukrajinu prvi je rat koji se odvija online. Rat se dokumentira u realnom

vremenu, ali se, jednako tako, objavama na dru$tvenim mrezama obilno manipulira. (OECD

2022., prema Faktograf 2023)

Takoder, dodatan problem predstavlja razdvajanje i poredak vijesti prema interesima, $to

pridonosi subjektivnom pogledu na odredenu temu 1 manjku op¢ih informacija.

,.Sirenje dezinformacija o ruskoj invaziji na Ukrajinu reflektira promjenu na¢ina na koji se
informacije produciraju i distribuiraju. Platforme i algoritmi jacaju doseg dezinformacija,
segregirajuci vijesti prema interesima te tako okupljaju grupe istomisljenika (echo chambers)
kojima se ne serviraju pune informacije o nekom dogadaju. Poseban je izazov, navodi se, §to

ljudi Sire neprovjerene informacije ,,dalje, brze i Sire nego istinite*.

Nadalje, u danasnjici digitalnih medija, raznim fotografijama i videozapisima moguce je
manipulirati kako bi se dogadaji prikazali neto¢nima, ili nevezano za kontekst koji prikazuje
fotografija. Upravo takvi primjeri istaknuti su u empirijskom dijelu ovog rada.

Predstavni$tvo Europske komisije u Hrvatskoj, objavilo je informativni ¢lanak ,,Dvanaest
mitova o ruskom ratu u Ukrajini“ (2023) gdje su navedeni neki od najces¢ih mitova o ratu koje
aktivno Sir1 proruski sustav dezinformiranja, kao 1 negacije tih tvrdnji. Ipak ne moze se re¢i da
dezinformacije prikazuju naklonost iskljucivo jednoj strani, no autori tih dezinformacija su
nepoznati.

Razne organizacije, neovisni provjeravaci ¢injenica 1 mediji ulaZzu napore da se suprotstave
dezinformacijama tako $to provjeravaju i razotkrivanjem lazne tvrdnje. Medutim, brzina kojom
se dezinformacije Sire, moZe ponekad nadmasiti napore provjere ¢injenica.

Prevalencija dezinformacija u medijima o ukrajinsko-ruskom sukobu naglaSava vaZnost
kriticke medijske pismenosti, provjere ¢injenica i unakrsnog upudivanja na viSe izvora
informacija. Takoder naglasava potrebu za odgovornim i etickim novinarstvom koje nastoji

prikazati to¢nu 1 sveobuhvatnu sliku situacije.
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4. Empirijsko istrazivanje o laZznim vijestima kao alatu politicke
komunikacije, na primjeru sukoba izmedu Ukrajine i Rusije

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet istrazivanja su stavovi hrvatskog stanovnistva o istinitosti odredenih medijskih objava
u vezi sukoba Ukrajine i Rusije. Glavni cilj istrazivanja je, u kontekstu ovog politickog sukoba,
otkriti mogu li se lazne vijesti raspoznati i kako se one prihvacaju. U svrhu ostvarivanja cilja

postavljena su tri pomoc¢na cilja:
— Prvi specificni cilj je istraziti povjerenje u vijesti o ratu u Ukrajini

— Drugi specifi¢ni cilj je istraziti poveznicu izmedu fotografija u medijskim objavama i

povjerenja javnosti u tocnost informacija

— Tredi specifiéni cilj je istraziti utjecaj medijskih objava na osjecaj sigurnosti medu javnosti

4.2. Hipoteze istraZivanja

Iz predmeta, cilja 1 pomoc¢nih ciljeva proizlaze tri istrazivacke hipoteze:

— Prva hipoteza (H1) glasi: U javnosti je prisutno nepovjerenje u medije i u istinitost informacija

koje oni prenose

— Druga hipoteza (H2) glasi: Javnost viSe vjeruje u to€¢nost medijskih naslova ako sadrze

fotografije koji podupiru te naslove

— Treca hipoteza (H3) glasi: Vijesti o politickim sukobima izazivaju strah od javnosti
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4.3. Metoda istrazivanja

Empirijsko istrazivanje o laznim vijestima kao alatu politicke komunikacije, na primjeru
sukoba izmedu Ukrajine 1 Rusije, provedeno je metodom ankete. Elementi predmeta
istrazivanja pronadeni su u znanstvenoj i stru¢noj literaturi te internetskim izvorima u vidu fact
checking stranica. Fact checking stranice su stranice specijalizirane za provjeru ¢injeni¢ne
tocnosti tvrdnji. Nadalje, nizom fotografija testirano je povjerenje ispitanika u medijske napise
koje podupiru te fotografije. Sve fotografije prikazane u anketnom upitniku bile su, prema
spomenutim fact checking stranicama, oznacene kao nevjerodostojne. Istrazivanje je provedeno
na podrucju Republike Hrvatske, pretezito grada Splita i okolnih mjesta. Distribucija anketnog
upitnika provedena je elektronickim putem, putem elektronicke poste, druStvenih mreZza i alata
za slanje poruka na druStvenim mrezama. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od srpnja do
kolovoza 2023. godine. U ovom slucaju radilo se o0 namjernom prigodnom uzorku s ciljem da
se zahvati $to veci broj ispitanika razli¢itih demografskih karakteristika. Uzorak ¢ini 315

ispitanika (n=315).

4.4. Mjerni instrument

Anketni upitnik se sastoji od dvadeset 1 jednog pitanja. Anketa se bazira na pitanjima

zatvorenog tipa. Anketna pitanja kategori¢ki mozemo podijeliti u pet skupina.

U prvoj skupini su pitanja koja se odnose na demografsku strukturu ispitanika, odnosno spol,
dobnu skupinu te zavrSen stupanj obrazovanja. Odgovori su bili ponudeni 1 ispitanici su mogli

izabrati jedan odgovor ovisno o demografskoj skupini kojoj pripadaju.

Druga skupina pitanja su uvod u temu istrazivanja kroz pitanja vezana uz informiranost
ispitanika, odnosno njihova vjerovanja o to¢nosti informacija koje prenose mediji te upoznatost
sa sukobom u Ukrajini. Tim pitanjima je ostvaren prvi specifi¢ni cilj. Mogu¢i odgovori u ovoj
skupini pitanja su potvrdni ili negacijski, kao i odgovori po mjernoj ljestvici za razinu

ucestalosti, od nikada do vrlo Cesto.

Trecu skupinu pitanja ¢ine pitanja koja se odnose na vjerovanja ispitanika u istinitost odredenih
medijskih objava, na temelju fotografija koje su objavljene u medijima kao potpora tih tvrdnji.

Njima je ostvaren drugi specifi¢ni istrazivanja, odnosno istraziti poveznicu izmedu veceg
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povjerenja javnosti u informacije, zbog prisutnosti fotografija koje navodno dokazuju tvrdnje.

Tu su ispitanici mogli izraziti svoje slaganje ili neslaganje s tvrdnjom.

Cetvrtu skupinu pitanja sadinjavaju naslovi odredenih medijskih napisa, na temelju kojih se
ispitanike pita vjeruju li u istinitost tvrdnji iz naslova. Ispitanicima je ponudena ljestvica

slaganja odnosno neslaganja s tvrdnjom, od nimalo ne vjerujem do u potpunosti vjerujem.

Petu skupinu pitanja ¢ine naslovi odredenih medijskih napisa, na temelju kojih ispitanici moraju
odgovoriti uznemiruje li ih taj naslov. Ispitanici biraju svoj odgovor na mjernoj ljestvici od

nimalo do izrazito. Tom skupinom pitanja je ostvaren treci specificni cilj.

Svi podaci prikupljeni u anketi su prikazani tabli¢no, graficki i tekstualno. Nad odgovorima

ispitanika je provedena deskriptivna statisticka analiza.

4.5. Uzorak

S obzirom na spol, od ukupno 315 ispitanika, prevladavaju Zene, njih 185 odnosno 58,7 %.
Muskih ispitanika je 130, odnosno 41,3 %. Najveci broj ispitanika je u najmladoj kategoriji,
odnosno u dobi od 18 do 31 godinu. Tih ispitanika ima 118 , odnosno 37,5 %. Najmanji broj
ispitanika je u kategoriji najstarijih ispitanika, odnosno onih starijih od 60 godina. Njih je 19,
odnosno 6%. S obzirom na zavrSen stupanj obrazovanja, najveci broj ¢ine ispitanici koji imaju
zavrsenu visu struénu spremu, 1 to njih 115, odnosno 36,5%, dok najmanji broj ¢ine ispitanici
koji imaju osnovnoSkolsko obrazovanje kao najviSi zavrSen stupanj obrazovanja. U toj
kategoriji je 8 ispitanika, odnosno njih 2,5 %. Nastavno na spomenuto, iz istrazivackog uzorka
mozemo zaklju€iti da u istraZivanju prevladavaju Zene, mladi ispitanici u dobi od 18 do 31
godinu te visokoobrazovani ispitanici. U tablici 1 prikazan je uzorak ispitanika prema

demografskoj strukturi.

26



Tablica 1: demografska struktura uzorka

SPOL
M Z
41,3% 58,7%
DOBNA SKUPINA
18-31 32-45 46-59 60+
37.5% 33,3% 23,2% 6%
ZAVRSEN STUPANJ OBRAZOVANJA
0S SSS VSS VSS MAG. DR.
6,7% 26,3% 37,8% 14,3% 12,4% 2,5%

Izvor: istrazivanje autora
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4.6. Rezultati istraZivanja

4.6.1. Informiranost ispitanika o politickim zbivanjima te upoznatost s
temom

S ciljem utvrdivanja informiranosti ispitanika o trenuta¢nim politickim zbivanjima,
ispitanicima je postavljeno pitanje o ucestalosti pracenja takvih sadrzaja. Ispitanici su mogli
odgovoriti na skali od nikada do vrlo ¢esto. Rezultati su pokazali da je vec¢ina ispitanika dobro
informirano, odnosno njih ¢ak 43,2% Cesto prati politicka zbivanja. Vrlo je mali postotak onih

koji nikada ne prate politi¢ka zbivanja, odnosno 10,2 % ispitanika.

Grafikon 1: Informiranost ispitanika o politickim zbivanjima
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45,00% 43,20%
40,00%
35,00%
30,00%
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10,20% 9,80%
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0,00%

nikada rijetko ponekad Cesto vrlo Cesto

Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315
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Na pitanje vjeruju li u tocnost informacija koje prenose mediji, veéina ispitanika, odnosno
70,2%. odgovorilo je negacijom. Ostatak ispitanika odnosno 29,8% vjeruje informacijama koje
dobivaju putem medija. Takav rezultat prikazuje nepovjerenje ispitanika prema vjerodostojnosti
informacija koje im mediji pruZzaju. Ovo je pitanje zanimljivo zbog svoje korelacije s
rezultatima vjerovanja ispitanika u istinitost pojedinih medijskim napisa na konkretnim

primjerima.

Grafikon 2: Povjerenje u medijske informacije

= da =ne

Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315

Iduce pitanje, odnosno rezultati istog, prikazuju jedan od mogucih razloga zbog kojeg kod

ispitanika prevladava nepovjerenje u informacije koje dobivaju putem medija. Na pitanje

.....

odgovorila je potvrdno. 24,1% ispitanika se ne slaze s tim.
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=mda =ne

Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315

Idu¢im pitanjem se kod ispitanika utvrduje upoznatost s konkretnim primjerom u istrazivanju
o laznim vijestima u politi¢koj komunikaciji. Na upit ispitanicima jesu li ¢uli za trenutni sukob
u Ukrajini, rezultati prikazuju da je vecina ispitanika upoznata s konkretnim primjerom. 93%
ispitanika odgovorilo je potvrdno, dok prema rezultatima postoje 7% ispitanika koji nisu
upoznati s trenutnim primjerom sukoba u Ukrajini. Ovakav rezultat potvrduje i da mediji

uvelike informiraju javnost o trenutnim politickim zbivanjima.
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Grafikon 4: Jeste li culi za sukob u Ukrajini?

=da =ne

Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315

Iduc¢e pitanje se nadovezuje na zakljucak iz prethodnog pitanja i pokazuje da se 46,5 %
ispitanika, Cesto susrece s vijestima o sukobu u Ukrajini. Nadalje 22,5% ispitanika se ponekad

susrece s takvim vijestima, 12,7% rijetko, 10,8% svakodnevno, a nikada 4,4% ispitanika.

Grafikon 5: Koliko cesto se susrecete s vijestima o sukobu u Ukrajini?

4,40%

= nikada =rijetko =ponekad = cesto =svakodnevno

Izvor: istrazivanje autora Ucgestalost; n=315
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Vezano za izvore putem kojih se ispitanici informiraju o sukobu u Ukrajini, najveci broj
ispitanika, odnosno 72,7% ispitanika, informira se putem internetskih portala. Nadalje slijedi
Facebook sa 61,6%, zatim Instagram sa 27,3%, tiskani mediji sa 26,7%, YouTube s 14% te
naposlijetku TikTok sa 11,4%. Ispitanicima je bila ponudena i opcija ostalo gdje su mogli sami
upisati izvor preko kojeg se najviSe informiraju o spomenutom sukobu. 1,6 % ispitanika je u toj

opciji navelo odgovor ,,TV*.

Odgovori koji su ispitanicima unaprijed ponudeni na ovom pitanju su navedeni jer je prilikom
prikupljanja materijala za izradu ovog istrazivanja, najvise materijala bilo prikupljeno upravo

u spomenutim izvorima.

Grafikon 6: Izvori informiranja

Vijesti 1 0,30%

baba mi pricala o tome dost... | 0,30%
Drustvo | 0,30%

Vesti | 0,30%

Baka | 0,30%

1 0,60%

Televizija 1 0,60%

Tv

TikTok

YouTube
Instagram
Facebook
Internetski portali

Tiskani mediji

0,00%

Izvor: istrazivanje autora
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4.6.2. Prisutnost fotografije kao potvrde vjerodostojnosti medijskog napisa

U svrhu istraZivanja korelacije izmedu prisutnosti fotografije kao ,,potvrde* odredenog
medijskog napisa i vjerovanja u istinitost istog, ispitanicima su prikazane odredene fotografije
s popratnim naslovima iz medijskih napisa te im je postavljeno pitanje vjeruju li u istinitost tih
navoda. Ispitanicima su ponudeni potvrdni i negacijski odgovor. Ova se skupina pitanja odnosi
na drugi specifi¢ni cilj istrazivanja, odnosno ispitivanje vjerovanja javnosti u istinitost ¢lanaka

koje sadrze fotografije kao dokaz.

Prvi primjer je fotografija koja, prema naslovu ¢lanka, prikazuje predsjednika Ukrajine kako
pije ¢aj s ukrajinskim vojnicima na ratiStu. 69,5% ispitanika je oznacilo da vjeruje navodu iz

naslova, a 30,5% ispitanika je oznacilo da ne vjeruje.

Grafikon 7: Tocnost medijskih tvrdnji

mda =ne

Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315

Drugi primjer je fotografija koja, prema naslovu ¢lanka, prikazuje ruSenje ruskog aviona, od
strane ukrajinskog. 61,3% ispitanika je oznacilo da vjeruje navodu iz naslova, a 38,7%

ispitanika je oznacilo da ne vjeruje.
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Grafikon 8: Tocnost medijskih tvrdnji

=da =ne

Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315

Tre¢i primjer je fotografija koja, prema naslovu c¢lanka, prikazuje gradonacelnika Kijeva
Vitalija Kli¢ka dok stoji na bojiSnici i pomaze u obrani grada. 65,1% ispitanika je oznacilo da

vjeruje navodu iz naslova, a 34,9% ispitanika je oznacilo da ne vjeruje.

Grafikon 9: Tocnost medijskih tvrdnji

mda =ne

Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315
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Cetvrti primjer je fotografija koja, prema naslovu ¢lanka, prikazuje oklopna vozila koja su
namijenjena za isporuku Ukrajini. 67% ispitanika je oznacilo da vjeruje navodu iz naslova, a

33% ispitanika je oznacilo da ne vjeruje.

Grafikon 10: Tocnost medijskih tvrdnji

=da =ne

Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315

Prikazani rezultati pokazuju da velina ispitanika vjeruje u napise koji su bili popraéeni
fotografijom, iako je vecina ispitanika u jednom od prethodnih pitanja odgovorila da ne vjeruje

u tocnost informacija koje prenose mediji.
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4.6.3. Vjerovanje u naslove medijskih objava

U cetvrtoj skupini pitanja, ispitanicima su navedeni naslovi odredenih medijskih napisa te im
je postavljeno pitanje vjeruju li u istinitost tih tvrdnji, samo na temelju naslova. Ispitanicima je
ponudena ljestvica slaganja odnosno neslaganja s tvrdnjom, od nimalo ne vjerujem do u

potpunosti vjerujem.

Za prvi naslov: ,,Ruski oklopnjak u Kijevu pregazio civilni auto u voznji", veéina ispitanika

(30,79% ispitanika) odgovorilo je da ne vjeruje.

Za drugi naslov: ,,Rusi spaljuju tijela u mobilnim krematorijima kako bi prikrili ratne zlo¢ine u

Mariupolju", veéina ispitanika (33,08 % ispitanika) odgovorilo je da ne vjeruje.

Za treci naslov: ,,Masakr na Zmijskom otoku, Rusi pobili sve ukrajinske vojnike. Procurila

jeziva snimka", vecina ispitanika (32,5 % ispitanika) odgovorilo je da ne vjeruje.

Za cetvrti naslov: ,,Kako je Ukrajina stigla od nacionalizma do nacizma", ve¢ina ispitanika

(34,6 % ispitanika) odgovorilo je da ne vjeruje.

Rezultati ove skupine pitanja pokazuju da ispitanici ne vjeruju u istinitost medijskih naslova,

prema primjeru Cetiri naslova vezanih uz ovu tematiku.
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Grafikon 11: Tocnost medijskih naslova
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Ucestalost; n=315

4.6.4. Medijske objave i osje¢aj sigurnosti

Kako bi bio ispitan treci cilj, u petoj skupini pitanja se navodima naslova odredenih medijskih

napisa, pokusalo utvrditi uznemiruju li ti naslovi ispitanike, odnosno kako utjeCu na osjecaj

sigurnosti medu ispitanicima. Uz navod naslova ispitanicima je bilo postavljeno pitanje

,Uznemiruje li vas ¢lanak pod sljede¢im naslovom®. Ispitanici su oznacavali svoj odgovor na

mjernoj ljestvici od nimalo do izrazito.
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Za prvi naslov: ,,Ukrajina najavljuje Holokaust Rusa koji podrzavaju Putina", vecina ispitanika

(52,12% ispitanika) odgovorilo je: izrazito.

Za drugi naslov: ,,Oblak opasne prasine od osiromasenog uranija ide prema zapadu", vecina
ispitanika (53,9% ispitanika) odgovorilo je: izrazito.

Zatrecinaslov: ,,Putin spreman za novi rat, i njih (Moldaviju) Zeli rasturiti na komadice! Previse

su blizu EU, moraju platiti cijenu", vecina ispitanika (58,1% ispitanika) odgovorilo je: izazito.

1z navedenih odgovora, vidljivo je da je veéina ispitanika uznemirena naslovima.

Grafikon 12: Tocnost medijskih naslova
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Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315

Posljednje pitanje je od ispitanika traZilo da navedu kako opisuju naslove koji prevladavaju na
temu sukoba u Ukrajini. Ispitanicima su bile ponudeni odgovori ,Informativno®,
»Senzacionalisticki, kao 1 opcija ,,Ostalo* u kojoj su sami mogli navesti svoj opis na naslove
koji prevladavaju. Vecina ispitanika (69,2%) oznacilo je opciju senzacionalisticki. Neki od
odgovora u opciji ostalo su: ,,pod krinkom laznih motiva®, ,,proracunati®, ,,sablasni“. U ovoj
kategoriji prisutni su jo§ pojedini odgovori, ali nisu primjereni s obzirom na sadrzaj, ni

relevantni s obzirom na to da se radi o pojedinacnim odgovorima.
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Grafikon 13: Misljenje o medijskim naslovima

2,90%

= informativni = senzacionalisticki = ostalo

Izvor: istrazivanje autora Ucestalost; n=315

4.7. Rasprava

Na aktualnom primjeru koji, u kategoriji politi¢nih sukoba, prevladava u medijima posljednjih
godinu dana, provedeno je istrazivanje o utjecaju laznih vijesti na javnost. Radi veceg
razumijevanja od strane ispitanika, istrazen je konkretan primjer koji ispitanicima moze pomoci
da vjerodostojno iskazu svoje stavove i1 uvjerenja. Gradani RH, odnosno preteZito stanovnici
grada Splita 1 okolice, iskazali su svoje miSljenja koja su pomogla u lak§em razumijevanju

utjecaja laznih vijesti kao alata politicke komunikacije.

Rezultati istraZzivanja ukazuju na zakljucak da javnost u Republici Hrvatskoj, ve¢inski (70,2%
ispitanika) nema povjerenje u medije, odnosno u informacije koje oni prenose. IzraZavaju
svjesnost da mediji mogu biti izvori laznih vijesti, s neto¢nim ili neprovjerenim informacijama,
a s ciljem vece Citanosti (75,9% ispitanika se slaze s tom tvrdnjom). Ipak, vecina ispitanika
(43,2 %)pokazala je interes za pracenje trenutnih politickih zbivanja putem medija. Nastavno
na taj podatak, a vezano za konkretan primjer sukoba u Ukrajini, istrazivanje je pokazalo da se

vecina ispitanika (49,5 %) Cesto susrece s vijestima o aktualnom sukobu. Vezano za izvore
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informiranja, tu prednjace Internet portali te Facebook. Medu ispitanicima prevladavaju zene,
mlade stanovnistvo te ispitanici s viSom stru¢nom spremom. Rezultati pitanja o (ne)povjerenju
u istinitost medijskih objava i toCnosti informacija koje mediji prenose potvrdili su prvu
hipotezu (H1) koja glasi ,,Medu javnosti vlada nepovjerenje u medije i u istinitost informacija

koje oni prenose*.

Druga hipoteza (H2) koja glasi ,,Javnost viSe vjeruje u tocnost medijskih naslova ako sadrze
fotografije koji podupiru te naslove* testirana je nizom fotografija dokazano laznih vijesti koje
opisuju tvrdnje, koje su u medijskim objavama opisivale te fotografije, uz upit ispitanicima
vjeruju li u te navode. Odgovori ispitanika pokazali su ve¢insko povjerenje u tocnost opisa koji
stoje uz fotografije. Ipak, radilo se o Cetiri primjera dokazano laznih vijesti. Na prvo pitanje
,Fotografija prikazuje predsjednika Ukrajine kako pije ¢aj s ukrajinskim vojnicima na
ratiStu. Smatrate li to to¢nim?* 69,5% ispitanika odgovorilo je potvrdnim odgovorom. Na
drugo pitanje ,,Na fotografiji je isjeCak iz videozapisa koji prikazuje rusenje ruskog aviona.
Smatrate li to tocnim?*“ 61,3% ispitanika odgovorilo je potvrdno. Na trece pitanje
,Fotografija prikazuje gradonacelnika Kijeva Vitalija Kli¢ka dok stoji na bojisnici 1 pomaze
u obrani grada. Smatrate li to to€nim?* 65,1% ispitanika odgovorilo je potvrdno. Na trece
pitanje ,,Fotografija prikazuje oklopna vozila koja su namijenjena za isporuku Ukrajini.
Smatrate li to toénim?“ 67% ispitanika odgovorilo je potvrdno. U svim navedenim
medijskim objavama nalazile su se fotografije koje ne prikazuju ono §to se navodi u tim
objavama. Radi se o netocnim navodima zajedno sa fotografijama koje su krivo izvucene iz
konteksta 1 predstavljene kao dokazi (prema stranicama specijaliziranim za provjeru
¢injenic¢ne toCnosti tvrdnji: Faktograf.hr i PolitiFact.com). Nastavno na pitanja s fotografijama,
kako bi se testirala spomenuta hipoteza, ispitanicima su istaknuti naslovi pojedinih medijskih
objava, bez fotografija, uz upit vjeruju li tim navodima. Ispitanici su mogli oznaciti odgovor
na mjerilu od ,,nimalo ne vjerujem* do ,,u potpunosti vjerujem*. Vecina ispitanika odgovorila
je ,.ne vjeruyjem* na sve ponudene naslove. Idu¢i odgovor koji je prevladavao medu
odgovorima bio je ,,niti vjerujem, niti ne vjerujem*, Sto pokazuje ravnodusnost ispitanika
prema tim medijskim objavama. Spomenutim pitanjima potvrdena je druga hipoteza (H2) i
utvrdeno je da javnost vise vjeruje u tocnost medijskih naslova ako oni sadrze fotografije
koje navodno dokazuju te naslove. Tako nacin se moze manipulirati istinom u medijskim

objavama.

Trec¢a hipoteza (H3) koja glasi ,,Vijesti o politickim sukobima izazivaju strah kod javnosti®

ispitana je navodima nekoliko medijskih naslova uz koje su ispitanici mogli odgovoriti na
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pitanje uznemiruje li ih taj naslov. Ispitanici su na pitanja mogli odgovoriti odgovorima nimalo,
djelomicno i izrazito. Na naslov ,,Ukrajina najavljuje Holokaust Rusa koji podrzavaju Putina“
najvise ispitanika je odgovorilo izrazito (51,7 % ispitanika). . Na naslov ,,Oblak opasne prasine
od osiromasenog uranija ide prema zapadu‘ najvise ispitanika je odgovorilo izrazito (53,9 %
ispitanika). Na posljednji naslov ,,Putin spreman za novi rat, i njih (Moldaviju) zeli rasturiti na
komadice! PreviSe su blizu EU, moraju platiti cijenu®, najvise ispitanika je odgovorilo izrazito
(58,1 % ispitanika). Kako bi se ispitala tre¢a hipoteza, ispitanicima je takoder bilo postavljeno
pitanje ,,Kako biste opisali naslove na temu sukoba u Ukrajini?* Ispitanicima su bili ponudeni
odgovori: informativno, senzacionalisticki i1 ostalo. Najve¢i broj ispitanika (69,2%)
odgovorilo je: senzacionalisticki. Odgovorom informativni odgovorilo je 27,9% ispitanika.
U kategoriju ostalo, svoje odgovore je upisalo 2,9% ispitanika. Neki od odgovora koje su
ispitanici upisali su: ,,horori¢ni*, ,,sablasni®, ,,pod krinkom laznih motiva®, te ,,proraCunati‘.
Iz svega navedenog moze se zakljuciti da naslovi koji Sire strah, kako bi manipulirali
Citateljima, uznemiruju javnost. Ipak, idu¢im pitanjem utvrdeno je da javnost te naslove
smatra senzacionalistickim, a ne informativnim, §to bi znacilo je da je javnost svjesna da ti
naslovi nisu objavljeni u vidu objektivnog informiranja javnosti. Iz svega navedenog

mozemo zakljuciti da je tre¢a hipoteza (H3) opovrgnuta.

U mnogobrojnim naslovima citiranim u anketnom upitniku, vidljiv je utjecaj ratne

propagande na spomenutim primjerima, kao i Sirenje politike straha.

Politika straha se bazira na stvaranju osje¢aja nemoci pri kontroliranju svih opasnosti koje
nas okruzuju. Takoder, kod definiranja politike straha navodi se da dominacija takvih napisa
u medijskom prostoru sugerira da se druStvo osje¢a nelagodno. To potvrduje i istraZivanje,
odnosno broj ispitanika koji se osjecaju izrazito uznemireno povodom navoda odredenih

medijskih naslova.
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5. Zakljucak

Vidljivo je da se pojedinci tijekom svojih drustvenih odnosa suocavaju s politicCkom
komunikacijom na razli¢ite nacine. Osim toga, jasno je da se s politickom komunikacijom

susre¢emo u svim podrucjima Zivota.

Razvojem digitalnih medija, dijeljenje informacija je postalo brzo 1 samim time teze
kontrolirano. Zbog velike koli¢ine informacije, brzine kojima se one Sire te lakoc¢e prenosenja
istih od strane bilo koga, dezinformacije i lazne vijesti je nemoguce u potpunosti iskorijeniti.
Ipak, to ne znaci da ih treba prihvatiti i ustaliti u svakodnevnom diskursu. Jedino sveobuhvatno
rjeSenje u borbi protiv ovog fenomena je konstruktivno novinarstvo. Ipak, vazno je naglasiti da
promjena kre¢e od svih. Svako dijeljenje neto¢nih i neprovjerenih informacija oneciS¢uje

medijski prostor i doprinosi pogre$nim ciljevima.

Dodatan problem kod digitalnog ratovanja informacijama je taj Sto su algoritmi modificirani
tako da se sadrzaji koje najvise gledamo, dodatno prikazuju. To stvara problematiku u kojoj
objave koje se pojavljuju idu u prilog nasim postojeéim stavovima i uvjerenjima i njih dodatno
podrzavaju, ¢ime se smanjuje objektivnost i pravedno iznoSenje argumenata razli€itih

uvjerenja.

Rezultati istrazivanja ukazuju na zaklju¢ak da javnost u Republici Hrvatskoj, vecinski nema
povjerenje u medije, odnosno u informacije koje oni prenose. IzraZavaju svjesnost da mediji
mogu biti izvori laznih vijesti, s neto¢nim ili neprovjerenim informacijama, a s ciljem vece
¢itanosti. Takoder, vidljivo je da je interes za pracenje trenutnih politickih zbivanja putem
medija znacajan. Neki od najcescih primjera koji su vidljivi u medijima su prenoSenje laznih
vijesti putem tzv. clickbait naslova te uz pomo¢ nerelevantnih fotografija koji sluze kao
pogresna potvrda vjerodostojnosti tvrdnji. Odgovori ispitanika u istraZivanju pokazali su
vecinsko povjerenje u tocnost opisa koji stoje uz fotografije, ali 1 visok oprez kod clickbait

naslova.

Unatoc¢ svim promjenama koje novi na¢ini komunikacije donose za vrijeme sukoba danasnjice,
moze se primijetiti da standardni faktori manipuliranja ostaju isti. Primjerice u kontekstu ratne
propagande, tehnike poput prenoSenja ratne krivnje na neprijatelja, naglaSavanje jedinstva 1

pobjede u ime povijesti, horor price koje suparnika ¢ine nehumanim te uvjeravanje javnosti da

42



su nepozeljne vijesti samo lazi upucene od strane neprijatelja, vidljive su 1 danas putem

dezinformacija koje se dijele putem drustvenih medija.

Cesta metoda diskursa za vrijeme sukoba je i politika straha. Sirenjem straha i plasiranjem
prijetnji koje djeluju kao ugroza za osobnu sigurnost, djeluje kao da je jedina opcija uciniti sve
Sto je potrebno kako bi se uklonile te prijetnje. Sudeci prema istrazivanju iznesenom u ovom
radu, ¢ini se da je javnost uvelike svjesna da su najveca prijetnja zapravo te dezinformacije koje

se 1znose.

Bez obzira na izneseno, vazno je napomenuti da od medija niposto ne treba odustati. Cinjeni¢no
provjeravanje informacija, nesudjelovanje u Sirenju neto¢nih informacija i kriticko razmisljanje

su ne samo poZzeljni, nego i nuzni u danasnjem medijskom diskursu.
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6. Prilozi

6.1.  Anketni upitnik

Informacijsko ratovanje i lazne vijesti kao alat politicke komunikacije

Postovani ispitanici,

pred Vama se nalazi anketni upitnik za potrebu izrade diplomskog rada na temu "Informacijsko

ratovanje i lazne vijesti kao alat politicke komunikacije".

Podaci prikupljeni ovim istrazivanjem su anonimni. Vasi odgovori ¢e se koristiti iskljucivo za

potrebe izrade diplomskog rada.

Trajanje ispunjavanja upitnika je 5 minuta.

Unaprijed se zahvaljujem na sudjelovanju!

1. Spol
o Musko
o Zensko

2. . Dobna skupina

o

18-31

32-45

46-59

60 +
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. ZavrSen stupanj obrazovanja

o Osnovnoskolsko obrazovanje

o Srednja skola (SSS)

o Visa strucna sprema (VSS/Bacc.)

o Visoka stru¢na sprema (VSS/Dipl./Struc.spec.)
o Magisterij (Mag./Mr.sc.)

o Doktorat (Post.dipl./Dr.sc)

. Pratite li trenutna politicka zbivanja putem medija?
1 2 3 4 5

Nikada [ 0 0 0 [0 Vrlo ¢esto

. Vjeryjete li u to¢nost informacija koje prenose mediji?
o Da

o Ne

.....

o Da

o Ne

. Jeste li culi za sukob u Ukrajini?

o Da

o Ne
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8. Koliko Cesto se susrecete s vijestima o sukobu u Ukrajini?
o Nikada
o Rijetko
o Ponekad
o Cesto

o Svakodnevno

9. Od navedenih izvora, putem kojeg se najviSe informirate o spomenutom sukobu?
[J Tiskani mediji
[J Internetski portali
[J Facebook
[J Instagram
[J YouTube
[J TikTok

(1 Ostalo

10. Fotografija prikazuje predsjednika Ukrajine kako pije ¢aj s ukrajinskim vojnicima na

ratiStu. Smatrate li to to¢nim?

- - == Feb26
f Zelensky drinking coffee and chatting with his fellow Ky
morning
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11. Na fotografiji je isje¢ak iz videozapisa koji prikazuje rusenje ruskog aviona od strane
ukrajinskog. Smatrate li to to¢nim?
Ukrajinska vojska objavila

snimku: "Nas pilot rusi
ruski avion”

143,25, veloto 2022 [Opsnns]

12. Fotografija prikazuje gradonacelnika Kijeva Vitalij Kli¢ka dok stoji na bojiSnici i

pomaze u obrani grada. Smatrate li to to¢nim?

Former Boxing Champ Vitali Klitschko
Joins Ukraine's Armed Forces in Battle

BOXING
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13. Fotografija prikazuje oklopna vozila koja su namijenjena za isporuku Ukrajini od strane

SAD-a. Smatrate 1i to toénim?

™\ Clash Report v
@clashreport - Follow

Huge amount of U.S. military equipment in Polish
port of Gdynia.

These vehicles have been deployed as part of the
Atlantic Resolve mission to strengthen the eastern
flank of NATO against the backdrop of Russian
aggression.

Watch on Twitter

P e

@ 583 @ Reply (2 Copylink

o Da

14. Smatrate li da je naslov ¢lanka u nastavku istinit?
"Ruski oklopnjak u Kijevu pregazio civilni auto u voznji"
O O O O 0

Nimalo ne vjerujem - Ne vjerujem - Niti vjerujem, niti ne vjerujem — Vjerujem - U potpunosti

vjerujem

"Rusi spaljuju tijela u mobilnim krematorijima kako bi prikrili ratne zlo¢ine u Mariupolju”
J J ] U 0

Nimalo ne vjerujem - Ne vjerujem - Niti vjerujem, niti ne vjerujem — Vjerujem - U potpunosti

vjerujem

"Masakr na Zmijskom otoku, Rusi pobili sve ukrajinske vojnike. Procurila jeziva snimka"
[ [ U U U

Nimalo ne vjerujem - Ne vjerujem - Niti vjerujem, niti ne vjerujem — Vjerujem - U potpunosti

vjerujem
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,Ukrajina je stigla od nacionalizma do nacizma*

[ N U

N U

Nimalo ne vjerujem - Ne vjerujem - Niti vjerujem, niti ne vjerujem — Vjerujem - U potpunosti

vjerujem

15. Uznemiruje li vas sljedeci naslov ¢lanka:
"Ukrajina najavljuje Holokaust Rusa koji podrzavaju Putina"

[ [ [

Nimalo Djelomicno Izrazito

“Oblak opasne prasine od osiromaSenog uranija ide prema zapadu”
J W (]

Nimalo Djelomicno Izrazito

“ Putin spreman za novi rat, 1 njih (Moldaviju) Zeli rasturiti na komadice! Previse su blizu EU,

moraju platiti cijenu ”
[ U U

Nimalo Djelomicno Izrazito

16. Kako biste opisali naslove na temu sukoba u Ukrajini?
o Informativni
o Senzacionalisticki

o Ostalo
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