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Propaganda 
(Herman i Čomski)

� Model propagande po Edvardu Hermanu i Noamu Čomskom
(1988) jedan je od najtemeljnijih pokušaja da se objasni uticaj
medija na publiku

� Herman i Čomski su smatrali da postoje određeni filteri kroz koje
prolaze medijske informacije prije nego li dođu do medijske
publike

� Ti filteri su:

1. Vlasništvo (korporativni interesi vlasnika medija su na prvom
mjestu, sve što je protivno tome se cenzuriše);

2. Oglašavanje (od koga mediji zavise finansijski);

3. Izvori (biraju se izvori koji ojačavaju vladajuću politiku);

4. “Odbrana” (negativne reakcije na medijski sadržaj u vidu npr. 
tužbi);

5. Anti-komunistička ideologija (aktuelno u periodu stvaranja
njihovog propagandnog modela, uoči sloma komunizma).
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Propaganda 
(Herman i Čomski)

� U današnjem dobu medijske 
konvergencije, veliku važnost 
imaju filteri vlasništva i
oglašavanja

� “Nadmetanje za oglašivače je 
postalo intenzivnije, a granice
između uredništva i marketinških
odjeljenja dodatno su oslabile” 
(Herman 2003, nav. prema: 
Dwyer 2010, 127).

� “Iako nove medijske tehnologije
imaju veliki potencijal za 
demokratsku komunikaciju, malo
je razloga za očekivati da će
internet služiti demokratskim
ciljevima (Herman 2003, nav. 
Prema: Dwyer 2010, 127).”
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Filter “odbrane” � Kako medije možemo demotivisati da istražuju teme koje su od 
javnog interesa? Kojim mehanizmima?
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SLAPP tužbe

� Pojam SLAPP tužbe (Strategic Lawsuit Against Public Participation) 
odnosno strateške tužbe usmjerene protiv učešća javnosti, javlja
se osamdesetih godina u SAD-u. 

� Pring (1989) je u svom radu prvi kategorisao SLAPP tužbu kroz
četiri preduslova: 

� Prvi preduslov je da mediji imaju za cilj da utiču na postupanje
organa javne vlasti;

� Drugi preduslov je da je podnesena tužba usmjerena protiv takve
javne participacije;

� Treći preduslov je da je tužba usmjerena protiv novinara/ke ili
medija koji ni na koji način nijesu politički povezani sa organima
javne vlasti;

� Četvrti preduslov je da sadržaj takve javne participacije, tj. govora
mora biti od izuzetnog društvenog ili javnog značaja. 
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SLAPP tužbe
� SLAPP tužba može biti podnijeta protiv bilo kojeg fizičkog ili

pravnog lica, ali su novinari/ke i mediji prve mete s obzirom na
ulogu koju imaju u otvaranju pitanja od javnog interesa
(Zdravković 2022). 
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SLAPP tužbe

� Ono što razlikuje SLAPP tužbu od uobičajene tužbe, po shvatanju
stručnjaka/kinja medijskog prava, jeste motiv i efekat koji ona
prozivodi (Zdravković 2022)

� SLAPP tužbe imaju širi cilj od kažnjavanja onih koji su se 
“zamjerili” kritičkim pisanjem ili nekim drugim oblikom javnog
izražavanja ili angažovanja, a to je obeshrabrivanje od daljeg
istraživanja pitanja koja su u javnom interesu. 

� Osim na tužene, SLAPP tužbe imaju posredne efekte i na širu
javnost kojoj pokazuju sa kakvim će se pritiscima suočiti oni koji se 
“previše” bave javnim interesom.
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SLAPP tužbe

� Karakteristika SLAPP tužbi protiv medija je i nesrazmjerno visoko
postavljena visina tužbenog zahtjeva, koja je usmjerena na
uvećanje troškova postupka, sve u cilju zastrašivanja i cenzure
medija. 

� Evropski sud za ljudska prava u Strazburu u svojim presudama
uporno ukazuje da veliki iznosi naknade štete u slučajevima
klevete imaju upravo efekat zastrašivanja (chilling effect) 
(Independent News and Media and Independent Newspapers 
Ireland Limited v Ireland, para. 114).
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SLAPP tužbe

� Crnogorsko zakonodavstvo ne prepoznaje mehanizam SLAPP 
tužbi

� Ne postoji uporedna praksa koja bi u ovoj oblasti mogla pomoći
donošenju adekvatnih rješenja u Crnoj Gori jer nijedna država
Evropske unije do sada nije usvojila zakon protiv SLAPP tužbi. 
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Novi oblici 
(dez)informisanja
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Transformacija 
medijske 
industrije

� Doba digitalnih medija se tretiralo kao “zlatna era novinarstva”

� To viđenje digitalne transformacije medija, praćeno je i stavom da 
je medijska konvergencija ubrzala medijsku manipulaciju i stvorila
niz novih oblika “informacionih poremećaja” (Wardle & 
Derakhshan 2017). 
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“Informacioni 
poremećaji”

1. Rast onlajn propagande i erozija povjerenja u medije;

2. Nedovoljan uspjeh digitalnog oglašavanja – onlajn mediji su
manje atraktivni oglašivačima od društvenih mreža (najveći broj
oglašivača je na Gugl i Fejsbuk platformi);

3. Medijska konvergencija stvara pritisak da se što više sadržaja
proizvede u što kraćem roku, što rezultira i nekvalitetnim
sadržajem i gubitkom novinarskih poslova;

4. Ciljano onlajn uznemiravanje koje je usmjereno naročito ka 
novinarkama i ka njihovim izvorima;

5. Različiti pojedinci su ohrabreni da proizvode sadržaj, zaobiđu
standardne novinarske procedure i nadmeću se za pažnju.
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Šta je rezultat?

� Granice između činjenica, zabave, reklama, laži i fikcije su sve
nejasnije

� Kada se objave lažne vijesti, sistem za dijeljenje informacija na
društvenim mrežama (koji zavisi od međusobne razmjene), često
učini sadržaj viralnim

� Sadržaj je nemoguće povući, čak iako ga novinari i drugi fekt
čekeri uspješno razotkriju

13



14

Neuspjeh tradicionalnih modela 
medijskog poslovanja

Digitalna transformacija 
redakcija i izvještavanja

Informacioni poremećaji

Viralnost – brzo širenje 
dezinformacija u 

informacionom ekosistemu

Uzroci informacionih poremećaja 
(Posetti et al. 2021)



Neuspjeh 
tradicionalnih 
modela 
medijskog 
poslovanja

� Medijska konvergencija i digitalizacija medija dovela je do 
drastičnog pada u klasičnom oglašavanju

� Medijska publika se sve više seli na onlajn sferu, a društvene mreže
su, u odnosu na medije, poželjnije oglašivačima

� Finansijska neodrživost novih medija dovela je do:

1. Smanjivanja finansijskih resursa unutar redakcija;

2. Velikog pritiska da se informacije što prije objavljuju što
rezultira smanjenim kvalitetom medijskog sadržaja;

3. Smanjene uredničke obrade medijskog sadržaja;

4. Oslanjanja na prikriveno oglašavanje čime se dodatno umanjuje
povjerenje publike.
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Digitalna 
transformacija 
redakcija i
izvještavanja

� Bez obzira na brojne prednosti koje multimedijalno izvještavanje i
medijska konvergencija imaju za novinarstvo, ti procesi su
paralaleno ubrzali “informacijske poremećaje”
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Digitalna 
transformacija 
redakcija i
izvještavanja

� Negativni efekti digitalne transformacije su sljedeći:

1. Mnogi novinari/ke sada imaju zadatak da istovremeno proizvode
sadržaj za više platformi (od onlajn do štampanih), što dodatno
smanjuje vrijeme dostupno za proaktivno izvještavanje;

2. Od novinara/ki se sve više očekuje da objavljuju sadržaj bez 
prethodne uredničke i lektorske provjere;

3. “Digital first” strategija povećava greške u medijskom diskursu;

4. „Prvo objavi, a kasnije provjeri“ - novinari/ke objavljuju priče na
svojim društvenim mrežama kako bi zadovoljili potrebu publike za 
vijestima u realnom vremenu ( tvitovanje uživo, Facebook Live i
slično). Te objave su najčešće bez uredničke provjere;

5. Previše se vodi račna o analitici – kilikovima, šerovima, a premalo
o kvalitetu.

17



Viralnost – brzo 
širenje 
dezinformacija u 
informacionom 
ekosistemu

1. Uspon publike - digitalno doba je označilo „prelazak alata za 
proizvodnju sadržaja na ljude koji su prethodno bili publika, 
praksa koja se naziva produsage (production + usage)” 
(naglasak: J.D, Bruns 2008, nav. prema: Posetti et al. 2021)

2. Pojava društvenih mreža – interakcija novinara sa publikom se 
povećava, prije se dobijaju informacije ”sa terena”, povjerenje 
sa publikom se brže izgrađuje, ali se i stvaraju “eho komore”
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Šta su 
nedostaci?

1. Dezinformacije će postati viralne jer eho komore i emocionalne
reakcije (confirmation bias) podstiču njihovo dalje širenje;

2. Politički akteri društvene mreže koriste kao kanal za ostvarenje
svog uticaja;

3. Senzacionalističke informacije se brze šire;

4. Dezinformacije se ne mogu lako povući ili ispraviti;

5. Publika sve teže razlikuje vijest od dezinformacije;

6. Nepripremljenost redakcija da se nose sa dezinformacijama;

7. Novinarska profesija se sve više degradira i daje se legitimitet
onima koji je napadaju.
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Posljedice
„informacionog
poremećaja“ za 
novinarstvo

1. Pad povjerenja u medije i sve češće prisustvo obmanjujućeg
sadržaja – u kojem je teško razlikovati činjenice od stava;

2. Pritisak za poslovni model novinarstva – smanjeno povjerenje u 
medije rezultira time da publika novosti traži na društvenim
mrežama, što smanjuje potražnju za informacijama u medijima, 
a to smanjuje i prihod medija;

3. Strože kažnjavanje i zlonamjerno ciljanje novinara/ki pod 
izgovorom da se suzbijaju dezinformacije.
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Kako se mediji bore 
protiv informacionih
poremećaja?
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Izvor: https://www.theguardian.com/theguardian/2016/dec/28/can-you-spot-the-real-fake-
news-story-quiz
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Izvor: https://www.niemanlab.org/2017/10/a-snap-election-and-global-worries-
over-fake-news-spur-fact-checking-collaborations-in-japan/
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Izvor: https://www.vox.com/policy-and-politics/2018/3/23/17151916/facebook-
cambridge-analytica-trump-diagram



� Šta su lažne vijesti?
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Misinformacije Dezinformacije Malformacije

Lažne vijesti

Vrste informacionih poremećaja



Lažne vijesti
� Lažne vijesti se odnose na netačne informacije i dezinformacije, 

odnosno na misinformacije (netačne informacije prenijete bez
namjere da se naudi) i na dezinformacije (netačne i izmanipulisane
(poluistinite) informacije prenijete sa namjerom da se naudi)
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Dezinformacija



29

Misinformacija



Vrste dezinformacija
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I � Izmišljeni (fabrikovani) sadržaj: Sadržaj koji je potpuno lažan, u 
njemu nema ništa is6nito i auten6čno
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II
� Obmanjujući sadržaj: istinit sadržaj kojim se manipuliše radi

obmane – selekcijom fotografija, ugla fotografisanja, odabirom
izjava, statistikom koja podržava obmanjujuću namjeru i slično. 
Tehnika najbliža frejmingu
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III

� Lažno predstavljanje:  kad se uz članke potpisuju novinari koji te
članke nijesu napisali i koriste logo6pi organizacija na snimcima ili
fotografijama koje one nijesu napravile. Ovaj vid dezinformacije
takođe uključuje i pripisivanje izjava određenim ljudima, a da te
izjave nikada nijesu dali.
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IV � Netačan kontekst: Činjenično tačne informacije, koje su stavljene u 
pogrešan kontekst
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45Izvor: https://money.cnn.com/2016/08/08/media/drudge-report-
hillary-clinton-fall/index.html



46Izvor: https://www.bbc.com/news/world-asia-32579598



V
� Sa8ra i parodija: Šaljive, ali lažne priče koje se mogu shva66 kao

is6nite. Sa6ra i parodija su u kategoriji dezinformacija samo kada
nijesu označene kao takve.
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VI 
� Lažno povezivanje: Kada naslovi, vizuelni prikazi ili natpisi ne 

odražavaju sadržaj
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VII
� Prikriveno oglašavanje: svaka vrsta promocije koja nije naznačena

kao promo6vni sadržaj
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VIII

§ Propaganda:

“Propaganda je 

� smišljeno, sistematsko i kontrolisano širenje simbola

� od neke političke grupe, 

� koja tim simbolima prikriva svoj politički interes, 

� prikazujući ga kao interes svih članova društva, 

� kako bi ih, bez upotrebe fizičke prinude, 

� navela da osjećaju, misle i čine ono što odgovara političkim ciljevima te grupe, 

� a da pri tome vjeruju da slobodno donose odluke” (Šušnjić 2001, 58).
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AI i manipulacija

� Uspon vještačke inteligencije (AI) takođe je iznjedrio nove oblike
dezinformacija i misinformacija.

� Posljedično, pojavio se termin “sintetički mediji” koji ukazuje na
vještačku proizvodnju, manipulaciju i modifikaciju podataka i
multimedije automatizovanim sredstvima, posebno algoritmima
vještačke inteligencije, da bi se promijenilo prvobitno značenje
informacije.

� „Sinteza govora“ je sposobnost AI-a da vještački proizvede ljudski
govor.
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Rješenja?
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