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Om Fake News

Medierne oversvømmes i dag af fordrejninger og fortielser. Første skridt til at dæmme op for den udvikling, er at forstå, hvad der forårsager den. I FAKE NEWS fortæller Vincent F. Hendricks og Mads Vestergaard letforståeligt om, hvordan opmærksomhedsøkonomien hos politikere, i medierne og blandt borgere kan føre til et postfaktuelt demokrati, i hvilket eventyrlige historier erstatter kendsgerninger som grundlag for politisk debat og lovgivning.
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            Forord

            Tilløbet til denne bog blev taget i 2013 med en idé til et radioprogram om
                konspirationsteorier, misinformation og realitetstab, som skulle hedde
                »Sølvpapirshatten«. Det blev ikke til noget, men idéen blev til gengæld begyndelsen
                på noget andet, i første omgang en kronik i Politiken i 2015 med titlen »Politiske
                bobler gør valget til et cirkus«, som vi skrev sammen med vores ven og kollega
                Rasmus K. Rendsvig. Den rettede et kritisk blik på dansk politik og tendenser til,
                at substansen forsvinder i kampens hede. Til skræk og advarsel, og som
                grænsetilfældet for hvor galt det kan gå, malede vi med den brede pensel et billede
                af det postfaktuelle demokrati, hvor politik til forveksling ligner showbusiness.
                Men dengang vidste vi endnu ikke for alvor, hvordan et rigtigt politisk
                    cirkus så ud. Det var nærmere et hyggeligt, jordbundent og realistisk
                teaterstykke, vi observerede og kommenterede. I hvert fald i forhold til det
                spektakulære reality-show, som for alvor ramte verden ikke længe efter: Donald
                Trump.

            Donald Trump er en mester i at få opmærksomhed og omtale. Han suger den til sig. Der
                er også en nævneværdig portion omtale og opmærksomhed til ham i denne bog. Men det
                er ikke en bog om Donald Trump. Det er en bog om det informationsmiljø, de
                markedskræfter, politiske strategier og psykologiske faktorer, som tilsammen
                muliggjorde, at det, som de fleste så som en umulighed, rent faktisk blev
                virkelighed, da han blev valgt som USA’s 45. præsident den 8. november 2016. Det er
                en bog om de betingelser, der kan forårsage tendenser til postfaktuelt demokrati,
                hvor kendsgerninger er sekundære for politisk succes – og hvor borgerne og
                virkeligheden bliver tabere på længere sigt.

            Der er et godt stykke vej fra dansk til amerikansk politik, og den danske medieverden
                adskiller sig også markant fra den amerikanske. Heldigvis for det. Men det er ikke
                hugget i granit, at det fortsat vil være sådan. Verden er under hastig forandring,
                ny teknologi nedbryder grænser og skaber nye betingelser for informationsformidling,
                nyhedsdækning og politisk kommunikation. Men vi er ikke styret af teknologien.
                Hvordan vi indretter os, bruger eller misbruger, lovgiver om og regulerer
                teknologien er afgørende for, hvilken indflydelse og virkning den har og får på
                vores liv, vores samfund og – i det store perspektiv – verden. Teknologiske
                fremskridt er ikke nødvendigvis fremskridt for menneskeheden, som blandt andre den
                tidlige oplysningsfilosof Francis Bacon håbede på og argumenterede for. Men de er
                heller ikke automatisk tilbageskridt, som romantisk orienterede kulturpessimister og
                andre maskinstormere hævder. Det er op til os. Hvis teknologiske fremskridt også
                skal være fremskridt for menneskeheden, må vi individuelt og kollektivt kæmpe for,
                at de bliver dét.

             

            Oplysningsprojektet lader paradoksalt nok til at være kommet i modvind i
                informationstidsalderen. I informationstidsalderen handler det om at få
                opmærksomhed. Omtale i æteren og trafik på de sociale medier. I informationens
                tidsalder er der information nok, men opmærksomhed er en knap og dyrebar ressource.
                Omtale og trafik er penge, magt og politisk indflydelse, men det kan være på
                bekostning af sandhed, fakta og de alt for virkelige udfordringer, vi står over for.
                Hvis oplysning ikke skal undergraves og erstattes af jagten på opmærksomhed, må vi i
                første omgang forsøge at forstå de mekanismer, strukturelle betingelser og
                tendenser, som er på spil.

            Netop derfor er denne bog kommet til verden. Den er et forsøg på selv at forstå, og
                give et bud til omverdenen på, hvordan opmærksomhedshøst i et informationsrigt
                marked, både analogt og digitalt, kan give anledning til misinformation, politiske
                bobler, populisme og i sidste instans det postfaktuelle demokrati.

            Vi vil gerne rette en særlig tak til Center for Information og Boblestudier (CIBS)
                ved Københavns Universitet og en stor del af vores team: Mikkel Birkegaard, Thomas
                Bolander, Christoffer Bjerre Hasse, David Budtz Pedersen, Benjamin Rud Elberth,
                Robin Engelhardt, Paolo Galeazzi, Kathrine Elmose Jørgensen, Hanna van Lee, Laurs
                Leth, Esther Kjeldahl Michelsen, vores uvurderlige centeradministrator Maj Riis
                Poulsen, Jan Lundorff Rasmussen, Rasmus K. Rendsvig, Joachim S. Wiewiura, Mikkel
                Vinther, Anders Rahbek, Peter Norman Sørensen, Frederik Stjernfelt, samt CIBS
                Scientific Oversight Committee bestående af Adam Brandenburger (NYU), Richard
                Bradley (LSE), Robert Becker (IU Bloomington) og Nina Smith (AU).

            Carlsbergfondet, og herunder specielt dets formand, Flemming Besenbacher, vil vi
                gerne takke for, fra første færd, at fæste lid til boblestudierne og for den
                rundhåndede bevilling, der sammen med Københavns Universitets Humanistiske Fakultet
                har muliggjort etableringen af Center for Information og Boblestudier. TrygFonden
                vil vi takke for bevillingen til Digital (Ud)dannelse – D.U.D.E-projektet, hvilket
                denne bog også har nydt godt af som en del af den fortløbende digitale (ud)dannelse
                af os selv og forhåbentlig andre.

            Vincent vil gerne takke Thomas Buch-Andersen, Adam Holm, Bjarke Malmstrøm Jensen,
                Poul Madsen, Lise Nørgaard, Annette Møller, Teit Molter, Søren Pind, Frederik
                Preisler, Simon Vesth – og sin familie.

            Mads vil gerne takke Caroline Hjorth Saabye, som har bidraget med gyldne rettelser og
                forslag og gjort både livet og arbejdslejren til en fornøjelse, sine forældre Uffe
                Vestergaard og Sanne Andersen og søskende Martin Vestergaard, Magnus Vestergaard og
                Sofie Vestergaard, samt Thomas Vass, Lasse Lauridsen, Dennis Kristensen, Søren
                Fisker, Linette Larsen, Michel Winckler-Krog, Robert Nielsen, Pelle Ezekiel
                Esbensen, Henrik Sparre, Bjørn Rosenberg, Claus Strue Fredriksen, Eik Voss,
                Charlotte Bergqvist, Per Draker, Thilo Traber, Kristian Müller Hansen, Rikke
                Forchhammer, Søren Gosvig Olesen og Peter Busch-Larsen. Og en særlig tak til Frank
                Lindvig, hvem denne bog er tilegnet og af hvis tanker et lille udpluk har fundet vej
                til kapitel fem.

            Vincent F. Hendricks 
Mads Vestergaard
København |
                    Juni 2017

        
    
        
            Indledning

            Den 4. januar 2017 publicerede et lille, obskurt nyhedsmedie, Donbass News Agency, en
                historie om, at USA stod over for at sende 3.600 kampvogne til Europa som en del af
                »Natos krigsforberedelser mod Rusland«.1
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                Figur I.I: Nyhedshistorien fra Donbass News Agency, der fik et globalt
                    liv.
            
            Historien gik over få dage viralt, figurerede på flere nyhedsmedier i USA, Canada og
                Europa, blev delt 40.000 gange, oversat til norsk, citeret af det russiske
                statsny-hedsagentur RIA Novosti og nød i det hele taget betragtelig
                opmærksomhed, specielt i den russiske presse.2 Men det var misinformation. Det var sandt, at USA ville opruste
                sine styrker i Europa, men ikke med kampvogne, og slet ikke i den størrelsesorden,
                som nyhedshistorien fra Donbass News Agency ville have det. Det ville i så fald gøre
                den amerikanske pansertilstedeværelse tyve gange større, end den var tiltænkt.

            Sådan er megen misinformation – det er ikke kun falsk, det er ofte et
                blandingsprodukt. Opskriften er, at sandt og falsk blandes i et passende
                forhold.

            Blot to dage før det franske præsidentvalgs anden runde i maj 2017 blev
                præsidentkandidat Emmanuel Macrons kampagne udsat for et massivt hackerangreb, hvor
                ni gigabyte e-mails og anden intern kommunikation blev lækket og spredt på sociale
                medier. Ifølge Macrons kampagnestab var lækket en kombination af autentisk materiale
                blandet med forfalskede dokumenter og opspind for at så »tvivl og
                    misinformation«.3 I en
                pressemeddelse fra Macrons kampagne En Marche!, hvor lækket også bekræftes,
                hedder det: »Alvorligheden af den hændelse står ikke til diskussion, og vi kan ikke
                tolerere, at vitale, demokratiske interesser bringes i fare«.4

            World Economic Forum bekendtgjorde allerede i 2013:

            »Den globale risiko for massiv digital misinformation står i
                    centrum for en konstellation af teknologiske og geopolitiske risici, der
                    strækker sig fra terrorisme til cyberangreb og sammenbruddet af globale
                    styreformer.«5

            Misinformation skal i den digitale tidsalder regnes blandt de globale udfordringer,
                der i øvrigt tæller klimaforandringer, stigende økonomisk ulighed,
                vandforsyningskrise, verdensomspændende sundhedsproblemer og en række andre
                presserende forhold. Digital misinformation er imidlertid ikke alene forårsaget af
                terrorisme, cyberangreb og fremmede magters lyssky indblanding, og udfordringen kan
                ikke løses ved alene at finde og udpege skurke. Der er skurke og fjender, men
                fokuseres der alene på halv- og helskumle aktører, kan de strukturelle betingelser,
                som misinformation trives under, blive overset, og så bliver det svært, hvis ikke
                umuligt, at dæmme op for strømmene og skadevirkningerne.

             

            Den fjerde statsmagt, offentlighedens vagthund og det offentlige rums dørvogtere –
                pressen – er en afgørende brik i puslespillet. Hvordan nyhedsmedierne agerer og
                reagerer på misinformation, er afgørende for, hvor effektiv den er, og hvor meget
                skade den forvolder. Hacket af Macrons kampagne og lækket af dokumenterne fik ikke
                nogen nævneværdig indflydelse på det franske valg. Kontrasten til den indflydelse,
                som lækket fra Hillary Clintons kampagne kom til at spille i det amerikanske
                præsidentvalg 2016, er slående. Det er der flere grunde til. Lækket i Frankrig kom i
                11. time, lige før det 44-timers forbud mod at dække valget, som fransk lov
                foreskriver, satte ind. Men det er ikke det hele. Presseetiske principper spillede
                også en rolle for den udeblivende effekt. Den franske avis Le Monde skrev lørdag den
                6. maj, dagen efter lækket og dagen før valget:

            »Hvis disse dokumenter indeholder afsløringer, vil Le Monde
                    selvfølgelig offentliggøre dem, når de er undersøgt i overensstemmelse med vores
                    journalistiske og etiske regler, uden at lade os selv blive gjort til et
                    instrument for at offentliggøre anonyme aktørers dagsorden.«6

            Den form for journalistisk etik og grundighed i dokumentation lader ikke til at have
                været helt så afgørende for valgdækningen i det amerikanske mediebillede. Bliver
                journalistiske idealer sekundære i nyhedsdækningen, kan nyhedsmedierne, inklusive de
                mere etablerede af slagsen, bidrage til misinformation frem for at afsløre og
                forhindre den. Men etiske principper og journalisters og medieinstitutioners ædle
                intentioner – eller mangel på samme – er brikker i et større spil og udgør ikke hele
                billedet, eller løsningen for den sags skyld.

            Medier og journalister opererer i et miljø, som sætter rammerne for nyhedsdækning og
                informationsformidling. For at overleve i et miljø må man indrette sig efter
                betingelserne, også i mediebranchen. De økonomiske præmisser, som journalistik og
                nyhedsdækning bedrives på, har indflydelse på resultatet og kvaliteten. Public
                service gør en forskel, og det gør mediernes forretningsmodeller og
                markedsbetingelser også. Er markedet for nyheder fuldt ud kommercialiseret og helt
                afhængigt af annoncører, hvis kvalitetskriterium alene er publikums størrelse, kan
                underholdningsværdi, konflikt og sensation blive de afgørende nyhedskriterier, og
                det giver gode kår for misinformation, populisme og politisk manipulation. Lige så
                vel som hvis politikere har medierne i kort snor.
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                Figur I.II. Syv EU-landes borgeres opfattelse af, hvor stor en
                    procentdel af befolkningen, der er født i udlandet, sat over for det reelle
                    procenttal i det givne land. Hvor forskellen mellem opfattelse og realitet kun
                    er på 4 % i Danmark, ser det noget anderledes ud i den anden ende af skalaen,
                    Italien, hvor forskellen er på hele 21 %. Kilde: Flynn et al.
                    (2017).
            
            I fordums tid kunne despoter som magt- og herskerstrategi holde informationsniveauet
                i befolkningen på et absolut minimum og gennem censur og straf berøve dem kilderne
                til (for despoten) ubelejlig information. Nogle magthavere forsøger stadig. Kampen
                    for ytringsfrihed er også en kamp imod den herskerstrategi. I
                informationstidsalderen kan man, uden at censurere og krænke ytringsfriheden, fra
                tid til anden opnå en beslægtet propagandistisk effekt ved at drukne borgere,
                vælgere og presse i misinformation. Ikke mindst hvis det går hånd i hånd med
                udbredt, begrundet såvel som ubegrundet, mistillid til den presse, som skal agere
                vagthund på befolkningens vegne. Ytringsfrihed er ikke i sig selv et bolværk mod
                sådan en informationsherskertaktik. Men hvad kunne så være det? Vel at mærke, uden
                at det involverer en begrænsning af ytringsfriheden, hvilket ville være
                undergravende for frihed, oplysning og demokrati. At nærme sig et svar på det ganske
                svære, men yderst presserende spørgsmål, kræver en forståelse af de teknologiske,
                markedsmæssige og psykologiske betingelser, som gør misinformation virksom.

            Teknologien i form af digitaliseringen af information og medieindhold og internettets
                infrastruktur muliggør produktion og spredning af misinformation på et nyt niveau.
                Den økonomi og det marked for medieprodukter, som er fulgt med internettet, giver
                politiske og ideologiske interesser gunstige propagandavilkår. Med i pakken er
                nemlig kraftige økonomiske incitamenter til at producere og sprede fordrejede
                historier, løse rygter og fake news. Det er der reklame- og annoncekroner i. Klik på
                internettet kan veksles til penge, og sandhedsværdien af det, der klikkes på, har i
                den kontekst ingen betydning – et klik er et klik.

            Dæmmes der ikke op for mængden og accepten af misinformation, kan resultatet være, at
                de hårdest ramte demokratier nærmer sig en postfaktuel tilstand.

            Et demokrati er i en
                postfaktuel tilstand,
                når politisk opportune, men faktuelt misvisende narrativer erstatter
                    kendsgerninger som grundlag for politisk debat, meningsdannelse og
                    lovgivning.

            Ender det helt derude, devalueres kendsgerninger og faktuel viden, og som følge deraf
                mister vi evnen til politisk at adressere og løse de samfunds- og globale problemer,
                vi står over for. Men ikke nok med det. Som World Economic Forum konkluderer fire år
                efter, at digital misinformation blev udpeget som global risiko, er det nu selve den
                demokratiske styreform, som den udfordrer.7 Denne bog forsøger at tilvejebringe et forklaringsskelet for,
                hvordan et demokrati kan ende i en postfaktuel tilstand. Kapitlerne 1-5 udgøres af
                byggesten, betingelser og struktur, mens det afsluttende kapitel 6 forklarer, hvad
                det postfaktuelle demokrati er for en størrelse, og hvorfor det ikke er en
                ønskværdig tilstand at ende i.

            I den digitale tidsalder er det ikke information, det skorter på. Men når man
                konsumerer information, sker det i bytte for ens opmærksomhed. Opmærksomhed er
                indgangsdøren til vores bevidsthed, og det gør den meget værd for alle med et
                budskab, en nyhed eller en vare at sælge. Når man imidlertid skænker noget bestemt
                sin opmærksomhed – følger med i en Facebook-debat om indvandrertruslen, opfanger et
                tweet fra Donald Trump om aflytning af Trump Tower af Barack Obama, læser en
                kommentar fra Inger Støjberg om flødeskumskager, en biograftur eller pizzeriaer,
                fanger en nyhed fra Breitbart om #Pizzagate, ser et rygte om, at Angela Merkel
                styrer det tyske mediehus ZDF eller ... Så er der atter andet, der må vige. Der er
                kun 24 timer på et døgn, og vores opmærksomhed er begrænset og knap. Derfor kører
                der en hård kamp om den på nettet. Resultatet af denne kamp er ofte afgørende for,
                hvad der er på dagsordenen i nyhedsstrømmen og i politik, hvad enten sidstnævnte
                foregår online eller offline. Opmærksomhedsøkonomien og markedet for nyheder og
                politiske budskaber er temaerne for henholdsvis kapitel 1 og 2.

            På markedet for nyheder og politiske budskaber er der mulighed for
                    opmærksomhedsspekulation og dannelse af politiske bobler, hvor
                substansen forsvinder. Det er de centrale omdrejningspunkter for kapitel 3.

            I kapitel 4 behandles ingredienserne i information og især i misinformation fra
                sandhed over forvanskninger, ubekræftede rygter, fortielser til løgn, bullshit, fake
                news samt påstanden om »alternative kendsgerninger«.

            Kapitel 5 lægger ud med at behandle en række af de psykologiske og socialpsykologiske
                mekanismer, der gør os resistente over for fakta – hvis ikke ligefrem
                    faktaimmune – og som samtidig gør misinformation virkningsfuld. De
                samme dynamikker gør populisme med simple os versus dem-fortællinger til en effektiv
                politisk strategi; man kan mistænkeliggøre »de andre«, mistænkeliggøre pressen,
                eliten, rustbæltet, de dumme, de uoplyste, de rige, de fattige, de fremmede ... Og
                miskreditere politiske modstandere. Bliver »de andre« ligefrem opfattet som en
                    fjende, er sandheden det første offer i en fløjkrig præget af
                mistillid, hvor konspirationsteorier kan leve – og leve godt og længe.

            Sådan munder bogen ud i det afsluttende kapitel 6 om det postfaktuelle demokrati og
                hvorfor det, ligesom det modsatte ekstrem, teknokrati, ikke er synderligt
                demokratisk og derfor er værd at bekæmpe.
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            KAPITEL 1

Opmærksomhedsøkonomi

            
                1.1. Informationssamfundet

                Da Abraham Lincoln voksede op i begyndelsen af 1800-tallet i staten Indiana, var
                    han, ifølge naboers beretninger, villig til at gå mange kilometer alene for at
                    låne en enkelt bog. »Min bedste ven er en person, som giver mig en bog, jeg ikke
                    har læst,« skulle den unge Lincoln have sagt.1 Litteratur var både
                    begrænset i udbud, sværttilgængeligt og værdifuldt. Det gjaldt ikke blot
                    litteratur, men grundvilkåret for at få information som sådan: Information var
                    en sværttilgængelig ressource. Om det drejede sig om nyheder langsvejs fra, ny
                    teknik, ny viden eller ren underholdning, var der som hovedregel hårdt arbejde
                    og mærkbare omkostninger forbundet med at få fat i informationen. Og bare for få
                    år tilbage krævede det en del mere at få adgang til information, end det gør i
                    dag. At holde sig orienteret krævede, at man eksempelvis abonnerede på eller
                    købte en avis, tog en tur på biblioteket eller gik ned til gadekæret for at høre
                    sidste nyt om naboen. Det har digitaliseringen og informationsteknologien ændret
                    radikalt. I dag er en mobiltelefon med internetadgang i mange tilfælde
                    tilstrækkeligt til at være tæt på den information, man søger: nyheder, politik
                    og videnskabelige resultater, litteratur, underholdning, sladder, babybilleder
                    og kattevideoer. Aldrig før har der været så meget og så lettilgængelig
                    information til rådighed.

                Det, der kendetegner informations-tidsalderen er derfor ikke, at vi alle jager
                    sværttilgængelig og dyrebar information. Det er nærmere omvendt. I
                    informationssamfundet er der er så meget information, at vi risikerer at drukne
                    i den. Det afspejler sig i, at det gigantiske udbud af frittilgængelig
                    information online har fået værdien af den til at falde drastisk. Mange, der er
                    opvokset med internettet, har en forventning om, at information er – og bør være
                    – gratis, og vægrer sig ved at skulle betale for aviser, bøger eller
                    underholdningsprodukter. At skulle gå flere kilometer for at få fingre i en bog
                    ville de færreste nok være villige til i dag.

            
            
                1.2. Informationens pris

                At information er lettilgængelig i overvældende mængder, og at man i mange
                    tilfælde ikke behøver at betale for den i kroner og øre, betyder imidlertid
                    ikke, at den er gratis: Prisen, vi betaler for information, er vores
                    opmærksomhed. Tænk på det engelske udtryk »to pay attention«. Man kan
                    have oceaner af information til sin rådighed, men for at man kan optage,
                    behandle og eventuelt handle på baggrund af den, skal den byttes for ens
                    opmærksomhed. Projekt Gutenberg har lagt mere end 53.000 bøger frit tilgængeligt
                    online. Læser man en bog om dagen, vil det tage 145 år at læse sig gennem det
                    bibliotek. Det er ikke det at finde noget at læse, som er udfordringen i dag,
                    det er at få tid til at læse noget af alt det, man har til rådighed. Der skal
                    også helst være opmærksomhed tilovers til familie, venner og liv i øvrigt.

                Når mængden af tilgængelig information er overvældende, resulterer det i et
                    underskud af opmærksomhed. Allerede i 1971 udtalte nobelpristageren i økonomi,
                    Herbert Simon, sig profetisk om informationstidsalderen:

                »... i en informationsrig verden betyder rigdommen af
                        information knapheden af noget andet: En knaphed af, hvad det end er,
                        information forbruger. Hvad information forbruger er oplagt: Den forbruger
                        modtagernes opmærksomhed.«2

                At vi skal (for)bruge opmærksomhed for at blive informerede, gør den til en
                    dyrebar ressource for os – den information, man er opmærksom på, er den, som
                    indoptages og bliver til ens erfarings- og vidensgrundlag.

                Opmærksomhed er en ganske særlig ressource. Den er i modsætning til økonomiske
                    midler og politisk magt mere ligeligt fordelt. Selvom nogle kan holde
                    opmærksomheden længere tid og mere koncentreret end andre, er der, i forhold til
                    andre ressourcer, kun marginale forskelle i mængden af opmærksomhed til rådighed
                    for den enkelte. Den kan ikke akkumuleres og spares op, som penge kan. I vores
                    vågne tilstand (for)bruger vi konstant vores opmærksomhed: Vi er hele tiden
                    opmærksomme på noget. Men et fællestræk for opmærksomhed og penge er,
                    at forbruger vi ressourcen på det ene, sker det på bekostning af noget andet,
                    den ellers kunne være brugt på.

            
            
                1.3. Opmærksomhedens knaphed

                Filosof og psykolog William James (1842 – 1910) har beskrevet opmærksomhed i et
                    berømt citat fra 1890:

                »[Opmærksomhed] er sindet som i klar og levende form tager
                        én ud af flere simultant mulige genstande eller tankestrømme i besiddelse.
                        ... Det kræver at se bort fra nogle ting for effektivt at kunne forholde sig
                        til andre.«3

                For effektivt at optage, behandle og reagere på information skal vi fokusere
                    opmærksomheden på én ting ad gangen. Det er bekræftet i nyere
                    kognitionsforskning: Selvom vi i nogle tilfælde kan multitaske og være
                    opmærksomme på flere ting ad gangen, som for eksempel at tale i telefon, mens
                    der laves mad, så bliver vi som hovedregel langsomme og laver flere fejl.
                    Kvaliteten daler, hvis vi deler opmærksomheden fremfor at fokusere på en ting
                    eller aktivitet (Sternberg & Sternberg 2012).
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                    Figur 1.1. Multitasking får kvaliteten af ens opmærksomhed i form af
                        reaktionsevne og mængden af indoptaget information til at dale.
                
                Når vi kun kan være opmærksomme på én ting ad gangen, bliver tiden en afgørende
                    faktor. Men tiden er selv fikseret og begrænset. Ligegyldigt hvor meget vi
                    forsøger at organisere os og optimere vores tidsforbrug med
                    to-do-lister, er der immervæk kun 24 timer i døgnet, og individet har
                    en begrænset opmærksomhedskapacitet (Kahneman 1973). Den sætter en øvre grænse
                    for, hvor meget vi hver især kan være opmærksomme på, og dermed hvor meget
                    information der kan indoptages og behandles dagligt. Det gør
                        udvælgelsen af information og opmærksomhedens allokering
                    afgørende for, hvordan man er informeret.

                En bredt accepteret opfattelse af »økonomi« bestemmer faget som studiet af
                    individers og samfunds allokering af knappe ressourcer (Samuelson & Nordhaus
                    2010). Når opmærksomhed betragtes som en knap ressource, danner det således
                    basis for at undersøge og studere informationstidsalderen som en
                        opmærksomhedsøkonomi.

            
            
                1.4. Informationskilder

                Når vi skal informeres om andet end vores umiddelbare miljø, som vi kan se og
                    høre, har vi brug for medier som informationsbærere og -formidlere. Det giver
                    nyhedsmedierne og pressen en helt central rolle. Vi modtager i høj grad vores
                    information gennem de informationskanaler, pressen skaber. Derfor er både valget
                    af medier og deres pålidelighed som informationskilder afgørende for, hvor
                    velinformeret – eller misinformeret – den enkelte er. Hvis man ikke bruger
                    opmærksomhed på nyheder om politik, men i stedet allokerer den til
                    underholdning, vil man – ikke overraskende – ikke blive så informeret om
                    politik, som hvis man gjorde. Og forbruger man sin opmærksomhed på upålidelige
                    kilder og utroværdig information, er der større risiko for at blive vildledt og
                    misinformeret. Hvis ens opmærksomhed systematisk forbruges på konspiratoriske
                    YouTube-videoer og politiske propagandasider, som derved bliver ens
                    informationsbasis, afspejles det næsten uundgåeligt i opfattelsen af
                    virkeligheden. Tilstrækkelig konsumering af »alternative fakta«, falske påstande
                    og løse rygter kan henvise én til en alternativ virkelighed, så man mister
                    forbindelsen til den faktuelle.
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                    Figur 1.2. En ensidig nyhedsdiæt kan give et fordrejet billede af
                        virkeligheden.
                
                Når ens opmærksomhed er optaget af information, og dermed er kilden til ens viden
                    om verden, og når opmærksomheden samtidig er begrænset, bør den forbruges med
                    omtanke. Det er imidlertid ikke let. Mange aktører kæmper med alle kneb for at
                    fange og høste vores opmærksomhed. Den har nemlig ikke alene høj værdi for én
                    selv, men også for andre, og er derfor ekstremt efterspurgt.

            
            
                1.5. Efterspørgslen på opmærksomhed

                De færreste bryder sig om ikke at blive set eller hørt eller at føle sig
                    ignoreret. Individuelt har vi behov for et minimum af opmærksomhed fra andre
                    mennesker for at trives både som børn og voksne. Når man betragter nutidens
                    kendis- og realitykultur, lader det også til, at mange slet ikke kan få nok af
                    opmærksomheden. Jagten på at blive kendt som tv-realitystjerne eller
                        mikro-celebrity på de sociale medier (Marwick 2015) kunne ligne en
                    jagt på opmærksomhed som et mål i sig selv. Opmærksomhed for opmærksomhedens
                    skyld.

                
                    [image: Billede]
                    Figur 1.3. Opmærksomhed jages for sin egen skyld, men kan også
                        veksles til sponsorog reklameindtægter. Her realitystjernen Kim Kardashian,
                        som forsøger at »ødelægge internettet« – en metafor for at høste enorme
                        mængder opmærksomhed online.4
                
                Men har man imidlertid fanget folks opmærksomhed, råder man også over en dyrebar
                    og værdifuld ressource, som kan handles. Når først man besidder opmærksomhed,
                    kan den nemlig overføres til andre. Hvis en rockstjerne står på scenen i centrum
                    for opmærksomheden og udpeger en enkelt i publikum, vil en stor del af publikums
                    kollektive opmærksomhed kanaliseres mod denne lykkelige fan. Opmærksomhed er
                    transitiv: Hvis en person allerede har din opmærksomhed, kan hun kanalisere den
                    videre til en anden person, genstand eller et andet produkt, som så får del i
                    den og så fremdeles. Derfor kan den sælges videre for kroner og ører. Det er
                    modellen for både sponsorater, hvor firmanavnet kommer på spillertrøjen, og mere
                    diskret produktplacering, hvor en mediedarling kan betales for at bære et brand,
                    så det er synligt for kameraerne.

                Opmærksomhed i bytte for penge er et grundprincip i marketing, som fra sin fødsel
                    har været uadskillelig fra opmærksomhedshøst. Opmærksomhed er indgangen til
                    folks bevidsthed og en nødvendig betingelse for al succesfuld kommunikation fra
                    undervisning og vidensformidling til overtalelse, forførelse og manipulation.
                    Det gør den ekstremt værdifuld for alle aktører, der har noget at sælge. Om det,
                    der sælges, er traditionelle forbrugsvarer, et budskab eller en politisk
                    kandidat til et valg, gør her ingen forskel. Opmærksomhed er forudsætningen.

            
            
                1.6. Opmærksomhed og marketing

                Man køber ikke et produkt eller en service, medmindre man i første omgang er klar
                    over, at det overhovedet findes og kan købes for penge. Uden opmærksomhed, intet
                    produktkendskab, og uden produktkendskab, intet salg. Det betyder, at
                    udvekslingen af information for opmærksomhed er en særlig privilegeret form for
                    transaktion: Den er forudsætningen for økonomiske transaktioner og handel i
                    traditionel forstand (Falkinger 2003).

                Dette gælder ikke kun for salg af almindelige forbrugsvarer. Det har vist sig, at
                    produktkendskab også spiller en væsentlig rolle i politik.

                Den rolle, valgplakater spiller i Danmark, og deres varierende effekt, er
                    illustrativ. En undersøgelse af kommunalvalget 2009 viser, at antallet af
                    ophængte valgplakater har en markant positiv effekt på det personlige
                    stemmeantal op til et kritisk punkt ved 2000 plakater, hvorefter tendensen
                    aftager. Det står i kontrast til folketingsvalg, hvor der ikke kan måles nogen
                    nævneværdig effekt af valgplakater i forhold til antal personlige stemmer.5 Til kommunalvalg er mange, selv
                    spidskandidaterne, relativt ukendte i forhold til ved et folketingsvalg, hvor
                    kandidaterne normalt er langt mere profilerede, allerede får masser af
                    mediedækning og er velkendte for vælgerne. Valgplakater er effektive til at
                    skabe politisk produktkendskab og sætte et ansigt på navnet, men kendes
                    kandidaterne i forvejen, er plakaternes effekt minimal.

                Forbrugerne, eller vælgerne, skal ikke alene kende til produktet eller
                    kandidaten. Målet er at påvirke deres adfærd. Marketing handler om at
                    overbevise, overtale eller måske ligefrem forføre forbrugere eller vælgere til
                    at købe produktet eller stemme på kandidaten frem for konkurrenterne.
                    Betingelsen for at kunne overbevise nogen er imidlertid, at man har deres
                    opmærksomhed. Man kan ikke overtale én, som ikke lytter i første omgang. Det gør
                    opmærksomhed til en hovedingrediens i alle former for marketing, branding og
                    annoncering (Teixeira 2014). Modeller for marketing arbejder med forskellige
                    kvalitetsniveauer af opmærksomhed: Den går fra ingen til delt opmærksomhed (pga.
                    multitasking) til fuld og udelt opmærksomhed (Figur 1.4). Målet er at isolere de
                    mest optimale marketingsstrategier givet den opmærksomhed, der er til rådighed.
                    Er der ingen opmærksomhed, skal den fanges, er den delt, skal den vindes helt og
                    har man vundet den, handler det om at bruge den så effektivt som muligt til
                    overtalelse og adfærdspåvirkning.
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                    Figur 1.4. Strategier til at fange eller udnytte opmærksomheden med
                        henblik på adfærdspåvirkning.6
                
            
            
                1.7. Opmærksomhedskøbmænd

                Den tætte forbindelse mellem opmærksomhed, kommunikation og marketing har dannet
                    grundlag for en industri af det, som juraprofessor på Columbia Law School, Tim
                    Wu, har døbt opmærksomhedskøbmænd (Wu 2016). Den grundlæggende
                    forretningsmodel er simpel: Høst opmærksomhed og videresælg den til marketings-
                    og reklameformål. Benjamin Day var pionér og opfinder af forretningsmodellen
                    samt en af bagmændene bag en tidlig amerikansk version af gratisavisen, the
                    Penny Press, der opstod i 1830’erne. Aviser som The New York Times og Wall
                    Street Journal var dengang luksusvarer og med en pris på seks cent forbeholdt de
                    få. Day lancerede i 1833 New York Sun til én penny per avis og underbød dermed
                    alle sine konkurrenter. Det var ikke kun prisen, han underbød. Det eneste og
                    afgørende kriterium for historierne var, hvor mange aviser de kunne sælge.
                    Sensationelt, dramatisk og saftigt kriminalstof hentet dagligt hos politi og
                    domstole, var – også dengang – i høj kurs. Det solgte mange aviser. Day var ikke
                    journalist, han var forretningsmand. Og avisen gik også skridtet videre end
                    tabloide sensationshistorier for at få flere læsere. I en artikelserie i 1835
                    rapporterede avisen med stor succes, målt på salgstallene, om en ny
                    »videnskabelig« opdagelse af en race af flagermusemennesker på Månen, der endda
                    blev krydret med måneflagermusemenneskenes frigjorte seksualitet og i øvrigt
                    promiskuøse livsførelse. Fake news er ikke nogen nyhed.

                Hvis det eneste succeskriterium er salg af så mange aviser som muligt, er
                    sandfærdighed ikke en væsentlig faktor, og der skulle sælges rigtig mange aviser
                    for at få det til at hænge sammen økonomisk. Men aviserne blev solgt til mindre
                    end produktionsomkostningerne, så at sælge mange aviser burde kun gøre
                    underskuddet større. Det ville være en dårlig forretning, hvis de egentlige
                    kunder var læserne, der købte avisen. Imidlertid er det ikke læserne, som er
                    kunderne i opmærksomhedskøbmandens forretningsmodel. De egentlige kunder var de
                    marketingsfolk og virksomheder, som købte annonce- og reklameplads i avisen. De
                    køber læsernes opmærksomhed: Læserne er selv varen, hvis opmærksomhed de
                    egentlige kunder, annoncørerne, køber sig adgang til.
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                    Figur 1.5. Fake news i 1835 fra New York Sun.
                
                Samme forretningsmodel går igen lidt over hundrede år senere i kommercielt tv,
                    hvor det er seernes opmærksomhed, der konkurreres om at høste. Competing for
                        eyeballs, som det hedder i branchen. Seernes opmærksomhed sælges til
                    reklameindustrien, som i reklamepauserne kan præsentere sine budskaber og
                    påvirke et bredt publikum. Jo højere seertal, jo mere opmærksomhed og jo højere
                    pris for reklamesekunderne.

                Derfor gælder det også her, at det er opmærksomhed, ikke tv-programmerne, der
                    reelt er varen. Seeren er ikke kunden, men derimod det produkt, som
                        sælges.
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                    Figur 1.6. Kunstneren Richard Serras minimalistiske videoværk
                        »TELEVISION DELIVERS PEOPLE« fra 1973.7
                
                Konsekvensen af de reelle forhold i opmærksomhedsindustrien er, at
                    tv-programmerne blot er midler til det, som er det væsentlige fra det økonomiske
                    perspektiv: reklameindslagene. Det er primært dem, som betaler regningerne,
                    lønningerne og genererer overskuddet. Formålet med tv-programmer på kommercielt
                    tv er at få dig til at se mere tv. Det ligger i forretningsmodellen. Bliv på
                    kanalen. »Stay tuned.«

                På internettets sociale netværk og platforme florerer et udtryk, der siger, at
                    hvis du ikke betaler for produktet, er du selv produktet. Som medieforskeren
                    Douglas Rushkoff påpeger:

                »Spørg dig selv, hvem som betaler for Facebook. Normalt er
                        det dem, som betaler, der er kunderne. Annoncørerne er dem, som betaler ...
                        Vi er ikke Facebooks kunder, vi er produktet. Facebook sælger os til
                        annoncører.«8

                Hvis man opfatter tjenester som Google og Facebook som »gratis«, har man
                    misforstået forretningsmodellen og sin egen rolle i den: Brugeren er ikke
                        kunden, men produktet.

            
            
                1.8. Dataindsamling

                Firmaer som Facebook og Google indsamler data om vores adfærd på nettet i stor
                    stil. Sammen med en lang række mindre aktører, som også tilbyder tilsyneladende
                    gratis produkter, videresælger de ikke alene ens opmærksomhed til reklamerende
                    tredjeparter, de sælger også et væld af informationer om brugeren. Det gælder
                    alle de informationer, som man selv deler ud af ved at udfylde sin profil,
                    angive sine interesser, alder, køn, politiske tilhørsforhold, forholdsstatus
                    osv. Hver information, man afgiver, er penge værd som handelsvare. Men det
                    gælder også de store mængder data, som konstant generes om vores onlineadfærd
                    gennem eksempelvis cookies og andre (usynlige) tracking-programmer. Data om alt
                    fra ens søgninger, besøgte sider, engagement på sociale medier til mailkontakter
                    og forbrugsmønster indsamles. Har man en ikke-oldnordisk telefon i lommen,
                    gælder det også ens fysiske bevægelser, og har ens barn en Hello
                        Barbie-dukke at tale med og til, indsamler og sender dukken information
                    om, hvad barnet taler om, og dermed kan lide, ønsker sig osv. tilbage til
                    producenten Mattel.9 De indsamlede data kan handles på et
                    blomstrende marked, hvor informationer om brugere og borgere er handelsvarer i
                    høj kurs. Onlineovervågning og videresalg af den information, overvågningen
                    generer, er en industri i vækst.

                Med dataindsamlingen er de netbaserede medier og virksomheder gået skridtet
                    videre end de tidligere opmærksomhedskøbmænd. De sælger ikke alene publikums
                    opmærksomhed. Den information, som høstes, bruges til at målrette annoncer til
                    den enkelte bruger, så de rammer plet i forhold til dennes behov, interesser og
                    standpunkter. Informationen bruges til at optimere udnyttelsen af
                    opmærksomheden. Her er brugeren for alvor blevet til produktet. Som Facebook
                    selv formulerer det:

                »Vi ønsker, at vores annoncer skal være lige så relevante
                        og interessante for dig som alle andre oplysninger, du kan finde på vores
                        tjenester. Derfor bruger vi alle de oplysninger, vi har om dig, til at vise
                        dig relevante annoncer.«10

            
            
                1.9. Der, hvor det gør ondt

                Information som høstes og handles, kan anvendes til at lave meget præcise
                    profiler af brugerne og er effektive til at forudsige brugerens adfærd både
                    online og offline. Med mængden af data, der indsamles, plus masser af regnekraft
                    til hjælp, er det muligt at forudsige ganske personlige informationer, som man
                    ikke selv har opgivet online. Selvom du ikke angiver information om f.eks. køn,
                    alder og bopæl, er al den anden data, som indsamles fra din telefon, computere,
                    betalingskort osv. tilstrækkeligt til, at de oplysninger kan udregnes og
                    fastsættes med stor præcision. Den viden er meget værd i marketingsøjemed. Det
                    er langt lettere at overtale nogen til noget eller påvirke deres adfærd, hvis
                    man kender vedkommende og kan trykke på de rigtige knapper – og det giver alle
                    dataene rig mulighed for.

                Virksomheden Target satte sig for at udregne, om kvinder var gravide, selvom de
                    ikke selv havde oplyst det, for bedre at kunne ramme dem med målrettet marketing
                    under graviditeten: »Vi vidste, at hvis vi kunne identificere dem i andet
                    trimester [af graviditeten], ville vi kunne holde dem fanget i årevis ... så
                    snart vi får dem til at købe bleer hos os, vil de også begynde at købe alt
                        andet.«11 Det kunne de. Omkring et år efter, at
                    Target havde startet den graviditetsmålrettede marketing, mødte en far op i en
                    af butikkerne og var oprevet over, at hans 17-årige datter havde modtaget en
                    graviditetsrettet reklamemail. Da butikkens manager senere talte med faren i
                    telefonen, var det faren som undskyldte: Datteren var gravid.12 Den forudsigelseskraft, som ligger i big
                    data, kan også fastsætte folks politiske, religiøse og seksuelle orientering og
                    andre meget private og personlige oplysninger.

                Dataene kan bruges til andet end at vise folk »relevante« annoncer, som Facebook
                    så pænt formulerer det. Informationerne kan (mis)bruges til aggressiv
                        rov-marketing (eng. »predatory advertising«), hvor folk, som i
                    forvejen er pressede, rammes målrettet der, hvor det gør mest ondt. Ph.d. i
                    matematik fra Harvard University, aktivist og forfatter til bogen Weapons of
                        Math Destruction (2016), Cathy O’Neil, påpeger, at har man data om
                    folks postnummer, demografi, vaner, interesser og forbrugspræferencer, kan det
                    bruges til effektivt at målrette reklamer specifikt til socialt og økonomisk
                    udsatte personer: Har man problemer med at få økonomien til at hænge sammen,
                    tilbydes man hurtige, men dyre lån, hvor betalingen rammer præcis på
                    lønningsdag. Sidder man fast i et job uden udsigt til at stige i graderne,
                    tilbydes man kurser på dyre betalingsuniversiteter. Ideen bag rov-marketing
                    er:

                »... at lokalisere de mest sårbare personer og bruge deres
                        private information imod dem. Det involverer at finde ud af, hvor de lider
                        mest, hvilket er kendt som smertepunktet [eng. pain point]«.13

                Udsatte personer sælges »falske eller fordyrede (eng. overpriced) løfter«,14 ved at der trykkes på de ømme punkter.
                    Den form for databåret præcisionsmarketing bruges også i politiske kampagner,
                    reklamer og annoncer. Kender man vælgernes profil, er det meget lettere at
                    overtale, forføre eller manipulere dem og påvirke, hvor krydset sættes – eller
                    påvirke dem til helt at blive hjemme på valgdagen.

                For penge kan man købe både vælgeres opmærksomhed og den information, der skal
                    til for at påvirke deres adfærd i ens foretrukne retning. Det gjorde Barack
                    Obamas kampagne allerede i 2008, hvor mikromarketing for alvor brød igennem i
                    politik. Der blev målrettet sendt over en milliard e-mails til især unge og
                    medlemmer af minoriteter for at mobilisere dem til at stemme for første gang og
                    sætte krydset ved Obama.15 Det gjorde både Hillary Clinton og
                    Donald Trump også i deres valgkampagner i 2016. Donald Trumps kampagne hyrede et
                    firma ved navn Cambridge Analytica, som markedsfører sig selv på, at firmaet i
                    både kommercielle og politiske reklamekampagner »bruger data til at ændre
                        publikumadfærd«.16 De markedsfører sig også på, at de er
                    gået et skridt videre med databaseret profilering og laver psykologiske profiler
                    over brugere/vælgere/borgere, som kan gøre præcisionsbombardementet endnu mere
                    effektivt. Psykologisk profilering giver (skræmmende) muligheder for at bruge
                    eksempelvis frygt som middel over for personer, der er profileret som en
                    frygtsom personlighedstype; så kan man virkelig ramme, hvor det gør allermest
                    ondt.
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                    Figur 1.8. CEO for Cambridge Analytica, Alexander Nix,
                        illustrerer potentialet i psykologisk kortlægning på baggrund af data.
                        Retten til at bære våben er det budskab, som skal sælges. Er man den
                        bekymrede type (høj neurotismescore), spilles der på frygten for indbrud, og
                        retten til at bære våben beskrives som mere end en »ret«, nemlig en
                        »forsikringspolitik« (til venstre). Profileres man »lukket«, eller
                        traditionsbunden, men »godmodig«, indrettes den politiske markedsføring
                        derefter, og retten til at bære våben kan bedre sælges med et jagtbillede og
                        ordene »Fra far til søn. Siden vor nations fødsel« (til højre).17
                
                Kombinationen af psykologisk kortlægning og dataindsamling er yderst potent
                    ifølge Alexander Polonsky fra det franske dataindsamlingsfirma Bloom:

                »Du kan gøre ting, som du aldrig har drømt om før. Det er
                        hinsides informationsdeling. Det er at dele tankerne og følelserne bag denne
                        information, og det er ekstremt magtfuldt«.18

                Det lyder, som om at det, han drømmer om, er et mareridt set fra borgernes
                    perspektiv. Der er mørke fremtidsperspektiver i en opmærksomheds- og
                    dataøkonomi, som gør os til produkter, overvåger os og bruger informationen imod
                    os til effektivt at påvirke vores adfærd og manipulere os.

                Imidlertid tyder det ikke på, at verden er nået helt dertil. Ej heller, at
                    Cambridge Analytica kan tilskrives æren eller skylden – alt efter perspektiv –
                    for Donald Trumps valgsejr.19 Det er uvist, om den psykologiske
                    profilering overhovedet blev brugt, og om den ikke mest er et (fængende)
                    salgstrick for at adskille sig fra andre dataindsamlings og profileringsfirmaer
                    på markedet.20

                Der er rigtig mange penge i politik i USA, og hovedparten af kampagneguldet
                    bruges på at købe opmærksomhed i radio, på tv og på internettet. Men der er
                    store mængder ekstremt dyrebar opmærksomhed, der slet ikke bliver betalt for.
                    Nemlig den opmærksomhed, politikerne får i form af omtale eller taletid i
                    massemediernes nyhedsdækning. Dén løb Donald Trump med langt hovedparten af.
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