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Zréwnowazony rozwoj w epoce fake newsow

Fake newsy i dezinformacja

Rozwéj nowych form komunikowania i globalizacja przekazéw sprzyjaja
szybkiej wymianie informacji i wiedzy. Réwnocze$nie te same mechanizmy
moga przyczyniac sie do zakldcania przestrzeni informacyjnej i negatywnie od-
dzialywac na odbiorcéw. Jest to szczegdlnie widoczne w dobie komunikowania
masowego, ktérego zdecydowana wiekszo$¢ przenosi sie do sieci internetowej,
a przede wszystkim do mediéw spolecznosciowych. Nadmiar przekazéw, szyb-
kos¢, z jaka dystrybuowane sa newsy, utrudniaja ich weryfikacje. Moze to skut-
kowa¢ wtlaczaniem do dyskursu publicznego sfabrykowanych tresci, ktérych za-
warto$¢ nieSwiadomie lub w sposéb celowy moze wprowadzaé w blad. Mowa tu
o tzw. fake newsach. Na ten temat powstaly liczne opracowania naukowe, a roz-
glos wiaze sie z potwierdzeniem wykorzystania ich w kampaniach wyborczych
w Stanach Zjednoczonych i innych krajach na §wiecie. Fake newsy przyczyniaja
sie do szerszego i bardziej skomplikowanego zjawiska, jakim jest dezinformacja.
Zrozumienie skali problemu staje si¢ mozliwe, gdy analizuje si¢ go z perspektywy
ekosystemu informacyjnego sktadajacego sie z trzech elementéw: informacji (ich
tresci), motywacji (w jakim celu sa tworzone) i dystrybucji (jak sq rozpowszech-
niane).

Autorka koncepcji jest Claire Wardle!, badaczka publikujaca w ,First Draft”.
Jej zdaniem nalezy wyodrebni¢ siedem typéw dezinformacji. Pierwszy to kla-
syczna satyra, ktorej cel to parodia, naglo$nienie w krzywym zwierciadle oséb lub
wydarzen. Wspélczesnie chodzi tu gtéwnie o memy. Drugi typ newséw zawiera
tzw. btedne potaczenia — przypadki, kiedy nagtéwki, wizualizacje (grafika) lub
podpisy nie odzwierciedlaja zawarto$ci. Wardle podkresla, ze najczesciej wynika
to z niskiej jako$ci dziennikarstwa. Kolejna grupe stanowia tresci wprowadzaja-
ce w blad. Informacje wykorzystywane sa do sprowokowania problemu lub na-
glosnienia kwestii. Sposéb ich naglosnienia wynika ze stronniczosci podmiotéw
medialnych. W przypadku celowego, falszywego kontekstu méwimy o nastepnej
grupie. Dotyczy to sytuacji, kiedy prawdziwa zawartos¢ (tresc) jest przekazywa-
na z informacjami z falszywym kontekstem. Ich dystrybucja wiaze sie¢ nie tyl-
ko ze stronniczoscia, ale i checia podsycania nastrojéw spotecznych. W takim

! C. Wardle, Fake News. It's Complicated, First Draft, 16.02.2017, https://firstdraftnews.
com/fake-news-complicated/ [dostep: 28.01.2022].
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przypadku newsy moga mie¢ istotny wplyw polityczny i stac sie cze$cia dziatan
propagandowych. Odrebna grupe stanowia tresci podszywajace sie pod praw-
dziwe Zrédla (np. imitacje stron popularnych gazet czy znanych portali interne-
towych). Zawartos$¢ najczesciej oddzialuje politycznie i petni funkcje propagan-
dowe. Catkowicie sfabrykowana tresc to sytuacja, kiedy cato$¢ zawartosci jest
falszywa, a dystrybucja ma na celu wprowadzanie w btad i dzialanie na szkode.
Gléwnymi celami staja sie manipulacja i dokonanie $wiadomego oszustwa.

Reklamy firm zwigzanych z rynkiem paliw kopalnych w mediach spotecznosciowych

Na kilka tygodni przed wydarzeniem i podczas konferencji ONZ w sprawie zmian klimatu w 2021 r.
(COP26 - SEC Centre w Glasgow w Szkocji w Wielkiej Brytanii od 31 pazdziernika do 13 listopada 2021 r.)
opublikowano na Facebooku ptatne reklamy zawierajace klamstwa klimatyczne i sceptycyzm co do po-
dejmowanych dziatan. Zostaty one zidentyfikowane przez brytyjski think-tank InfluenceMap. Jego eks-
perci odkryli, ze firmy zwiazane z rynkiem paliw kopalnych i grupy lobbingowe wydaty podczas szczytu
574 tys. USD na reklamy polityczne i spoteczne, ktére osiggnety poziom ponad 22 min wyswietlen. Za
kampaniami staty takie podmioty jak Newsmax, Owens i Daily Wire. Przyktad ten ilustruje, ze Meta (daw-
niej Facebook) nie weryfikuje doktadnie nawet ptatnych tresci pojawiajacych sie na jego platformie.

Wiele firm z branzy paliw kopalnych podkresla w swoich reklamach produkty przyjazne dla klima-
tu, co zdaniem aktywistéw klimatycznych Zle swiadczy o ich faktycznym poziomie inwestycji w techno-
logie odnawialne i ekologiczne. Organizacja ClientEarth z powodzeniem zakwestionowata reklame BP
dotyczaca energii odnawialnej, argumentujac, ze 96% wydatkow firmy dotyczyto ropy i gazu. Reklamy
miaty przekonac opinie publiczna, ze firmy wysokoemisyjne sa ekologiczne, podczas gdy wiele z nich
jest w duzym stopniu uzaleznionych od paliw kopalnych lub np. wciaz stara sie o zezwolenia na od-
wierty w Arktyce. Ten typ reklam nazwany zostat jako tzw. greenwashing. Podczas konferencji COP26
w Glasgow przedstawiciele Greenpeace zwracali uwage, ze w Unii Europejskiej obowigzuje juz dyrek-
tywa zakazujaca transgranicznej reklamy i sponsorowania wyrobéw tytoniowych oraz ze nadchodzi
czas, by podobne prawo obowigzywato przeciwko przemystowi paliw kopalnych. W ramach swojej
kampanii Greenpeace opublikowat badanie reklam w mediach spotecznosciowych firm Shell, Total,
Preem, Eni (ENI.MI), Repsol (REP.MC) i Fortum (FORTUM.HE) na przestrzeni 18 miesiecy, ktére wykazaty,
ze w 63% reklam firmy staraty sie podkresli¢ swoje referencje w zakresie ochrony srodowiska. Zdaniem
Faizy Oulahsen, rzeczniczki Greenpeace, reklamy rozmijajg sie z prawda ze wzgledu na fakt, ze firmy
te inwestuja 5 razy wiecej w rope i gaz. Przedstawiciele koncernéw bronia sie jednak, wskazujac, ze
realizuja plany osiaggniecia zerowej emisji netto do 2050 r.*

* E. Culliford, During COP26, Facebook Served Ads with Climate Falsehoods, Skepticism, Reuters, 18.11.2021,
https://www.reuters.com/business/cop/during-cop26-facebook-served-ads-with-climate-falsehoods-skepti-
cism-2021-11-18/ [dostep: 29.01.2022].

Rola platform technologicznych i mediéw spotecznosciowych

Fake newsy pojawiaja sie w przekazach mediéw tradycyjnych. Zjawisko nie ma
jednak masowego charakteru, a naturalng bariere przed ich dystrybucja stanowia
dziennikarze i stosowane w profesjonalnych redakcjach normy dziennikarskie.
Zdecydowanie inaczej sytuacja przedstawia sie¢ w przypadku mediéw spotecz-
nosciowych. Dla przykladu, wyniki badania przeprowadzonego w 2020 r. przez
grupe badaczy z Real Facebook Oversight Board, niezaleznej grupy nadzorujacej,
i organizacji non-profit Stop Funding Heat zajmujacej si¢ ochrona srodowiska,
wykazaly, ze skala dezinformacji na Facebooku jest ,oszatamiajaca” i ,znaczaco
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ro$nie”. Analiza 195 stron i grup na Facebooku pozwolita zweryfikowac fakt, iz
w dziesiatkach tysiecy postéw bagatelizuje sie lub zaprzecza kryzysowi klima-
tycznemu. Wybrane tresci trafiaty do 1,36 mln odbiorcéw kazdego dnia. Badacze
zidentyfikowali strony i grupy takie jak ,Zmiana klimatu jest naturalna’, ,Zmiana
klimatu to bzdura” i ,Realizm klimatyczny” Udostepnialy one i komentowaly
memy zaprzeczajace istnieniu zmian klimatycznych i wyszydzajace politykéw
probujacych rozwiazaé je za pomoca przepiséw prawnych. Analitycy zwraca-
li réwniez uwage na aktywnos¢ politykéw, ktérzy publikowali wprowadzajace
w blad artykuly na temat kryzysu klimatycznego. W raporcie pojawito sie nazwi-
sko republikanskiej deputowanej Marjorie Taylor Greene (kilka miesiecy po6z-
niej, w styczniu 2021 r., jej konto trwale zawiesit Twitter, oskarzajac polityczke
o rozpowszechnianie falszywych informacji na temat szczepien na koronawirusa.
Decyzja zapadla po wcze$niejszych ostrzezeniach i czterokrotnych czasowych
zawieszeniach)?,

Podczas szczytu klimatycznego COP26 aktywisci wzywali Kongres USA,
parlament Wielkiej Brytanii i Parlament Europejski (PE) do przyjecia przepisow,
ktére umozliwityby zewnetrzna kontrole nad Facebookiem. Argumentowano
to jego niezdolnoscia do powstrzymania dezinformacji klimatycznej i nie-
skutecznymi dziataniami autokontrolnymi. Badacze zwracali uwage, ze strony
oznaczane w poprzednich raportach jako zZrédta dezinformacji nie zostaty zablo-
kowane przez Facebooka. W raporcie opublikowanym przez organizacje non-
-profit Avaaz w maju 2021 r. wskazano, ze w przeciagu zaledwie 60 dni w Stanach
Zjednoczonych wyswietlono ok. 25 mln dezinformacji zwigzanych z nauka o kli-
macie i energia odnawialng. W 2020 r. w przestrzeni platformy spotecznosciowej
opublikowano blisko 7 tys. artykutéw zaprzeczajacych kryzysowi klimatycznemu.

Omawiane zjawisko nie jest nowe, ale jego ztozonos¢ wynika ze specyfiki me-
diéw spolecznosciowych, ale takze aktywnosci w tej przestrzeni poteznych pod-
miotéw. Mowa o aktorach zwigzanych z przemystem paliwowym, politykach, or-
ganizacjach religijnych, w tym think-tankach, fundacjach i instytutach. W dalszej
kolejnosci pojawiaja sie takze media, czesto blisko zwiazane z okreslona opcja
polityczng, i same rzady. Dla przykladu, amerykanski Exxon wiedzial o wptywie
paliw kopalnianych na globalne ocieplenie. Posiadajac wiedze co najmniej od
1981 r., stale lobbuje, by nie podejmowa¢ dziatan i zaprzecza wynikom badan.
Skutecznie tez przyczynial sie do siania niezgody i dezinformacji, wzmagajac po-
laryzacje spoteczenistwa. Organizacja Avaaz podaje, ze podmioty negujace klimat,
np. Heartland Institute, rekrutuja celebrytéw podzielajacych ich poglady w celu
zaprzeczania zmianom klimatu i publikowania przez nich materialéw w sieci.

2 M. Butcher, ‘The Real Facebook Oversight Board’ Launches to Counter Facebook’s ‘Over-
sight Board’, TechCrunch+, 30.09.2020, https://techcrunch.com/2020/09/30/the-real-face-
book-oversight-board-launches-to-counter-facebooks-oversight-board/ [dostep: 28.01.2022].

3 K. Paul, Climate Misinformation on Facebook ‘Increasing Substantially; Study Says,
The Guardian, 2021, https://www.theguardian.com/technology/2021/nov/04/climate-misin-
formation-on-facebook-increasing-substantially-study-says [dostep: 28.01.2022].
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Wedlug przedstawicieli organizacji 90% ksiazek negujacych klimat z lat 1972—
2005 zostalo wyprodukowanych przez konserwatywne think-tanki. Podmioty te
wspierane sa przez darczyncéw powigzanych z przemystem paliwowym®*.

Katalog dezinformacji na temat klimatu
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Zrédto: Climate Myths from Politicians, Skeptical Science, https://skepticalscience.com/skepticquotes.php [dostep:
29.01.2022].

Strona Skeptical Science zawiera zbiér dezinformacji na temat klimatu, jakie pojawiaja sie w dyskursie
publicznym. Aktywisci ,sceptyczni do sceptycyzmu” zestawiaja zgromadzony materiat z dowodami
naukowymi i wyjasniajg zastosowane w wypowiedziach techniki zaprzeczania nauce. Strona zawiera
tez cytaty politykoéw, ktorzy powtarzajg odrzucane przez nauke mity klimatyczne. Klikniecie w zdjecie
dowolnego polityka wyswietla liste jego cytatéw, a takze to, co nauka méwi o gtoszonych przez nich
mitach klimatycznych.

W ramach dziatalnosci Skeptical Science zweryfikowano m.in. wypowiedz Mitcha McConnella,
amerykanskiego polityka, senatora ze stanu Kentucky i cztonka Partii Republikanskiej, ktory stwierdzit,
ze bedzie walczyt w senacie o ustawy, ,ktére dadza pewnos¢, ze zaden niewybieralny biurokrata z EPA
nie bedzie utrudniat tworzenia miejsc pracy jeszcze bardziej, niz juz to zrobita administracja” EPA to
Amerykanska Agencja Ochrony Srodowiska, ktéra rekomenduije cele strategiczne skupione na ochro-
nie zdrowia ludzkiego i srodowiska. Wypowiedz McConnella uznano za wprowadzajaca w btad, gdyz
korzysci z wprowadzenia ceny za emisje CO, wielokrotnie przewyzszaja koszty.

* Facebook’s Climate of Deception: How Viral Misinformation Fuels the Climate Emergen-
¢y, Avaaz, 2021, https://secure.avaaz.org/campaign/en/facebook_climate_misinformation/
[dostep: 28.01.2022].
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Media tradycyjne réwniez przyczyniaja sie do dezinformacji (zob. ramka
Whykres stronniczosci mediow). Badanie opublikowane w ,Nature” w 2019 r. wy-
kazato, ze ok. potowa gtéwnych brytyjskich medidw, starajac sie przedstawi¢ obie
strony jako ,réwne’, spowodowala, zZe negujacy zmiany klimatyczne otrzymali
nieuzasadniona legitymacje naukowa. W mediach nalezacych do imperium me-
dialnego Ruperta Murdocha (Fox czy Sky News) przez wiele lat eksponowano
opinie zaprzeczajace nauce i ograniczano dostep tym, ktérzy sie temu sprzeci-
wiali. Rozpowszechniano falszywe twierdzenie, ze podpalacze, a nie globalne
ocieplenie, byli odpowiedzialni za ogromne pozary laséw w Australii w 2020 r.

Pozostaje jeszcze kwestia roli, jaka odgrywaja rzady we wspieraniu i finanso-
waniu dezinformacji na temat klimatu, a takze utrudnianiu miedzynarodowych
negocjacji klimatycznych. Badacze Avaaz wskazuja przyklad Chin, ktére przez
dziesieciolecia wzmacnialy bezpodstawny sceptycyzm klimatyczny. Zwracaja
tez uwage na wplyw Arabii Saudyjskiej. Twierdza, ze oddzialywanie rozciaga sie
na dyskurs klimatyczny w USA. Arabski panstwowy koncern naftowy Aramco
i jego reprezentacja w branzowych grupach handlowych sa powiazane z finanso-
waniem amerykanskich organizacji odrzucajacych zmiany klimatyczne. Podczas
COP24 w Polsce Stany Zjednoczone przylaczyly sie do Arabii Saudyjskiej, Rosji
i Kuwejtu, blokujac poparcie dokumentu IPCC wzywajacego do utrzymywania
globalnego ocieplenia na poziomie 1,5°C lub ponizej, zmniejszajac jego wazno$¢
i znaczenie.

Badania empiryczne wykonane przez analitykdéw Avaaz i koncentrujace sie na
tre$ciach udostepnianych na Facebooku dowodza, ze najskuteczniejsza, mylaca
narracja w zgromadzonych danych promowala idee, ze odnawialne Zrédta energii
nie sa skuteczne ani niezawodne, stanowiac ponad potowe (51%) interakcji i gro-
madzac ok. 12,8 mln wyswietlen. Badacze poinformowali réwniez, ze 10 najsku-
teczniejszych postéw dezinformacyjnych zgromadzito ponad 3 razy wiecej inte-
rakgji niz 10 najpopularniejszych postéw na temat klimatu i energii w ,The New
York Times” oraz ponad 6 razy wiecej interakcji niz 10 najpopularniejszych po-
stéw na temat klimatu i energii ,Washington Post” w analizowanym okresie.

Problem dezinformacji klimatycznej wystepuje rowniez na innych platfor-
mach. YouTube, jeden z najpopularniejszych serwiséw wideo, wprowadzit ogra-
niczenia, majace na celu minimalizowanie dostepnosci tresci zawierajacych
dezinformacje. Przedstawiciele serwisu wskazuja, ze zabronili reklamodawcom,
wydawcom i twércom zarabiania na tresciach zawierajacych nieprawdziwe in-
formacje o istnieniu i przyczynach zmian klimatycznych. Nowe regulacje wpro-
wadzone zostaly w pazdzierniku 2020 r. Pomimo to na platformie nadal znajduja
sie tresci podwazajace chociazby globalne ocieplenie. Na problem zwrécil uwage
amerykanski klimatolog Michael E. Mann (dyrektor Earth System Science Center
na Pennsylvania State University i autor ksiazki Nowa wojna klimatyczna®).
Publicznie, za pomocg Twittera, upomnial serwis. Wskazal, podobnie jak inni

> M.E. Mann, op. cit.
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Zrédto: Media Bias Chart 10.0 - Static Version, Ad Fontes Media, https://adfontesmedia.com/static-mbc/ [dostep: 28.07.2022].

Pojawienie sie w przestrzeni medialnej fake newséw spowodowato, iz wiele zalezy od dbatosci o jakos¢ przeka-
zu, selekcje oraz weryfikacje zrodet informacji i potencjalnej stronniczosci redakgji (nieobiektywnos¢ wynikajaca
z pogladéw, linii programowej lub woli wtasciciela). Wykres prezentuje bias (stronniczo$¢) miedzynarodowych
medidw. Autorka badan jest Vanessa Otero, zatozycielka Ad Fontes Media. Jej firma ocenia wiadomosci pod
katem wiarygodnosci i uprzedzen, aby pomoéc ludziom poruszac sie po $wiecie wiadomosci. Opracowany zo-
stat autorski system ocen tresci wiadomosci. Kazdy artykut lub odcinek jest oceniany przez co najmniej trzech
analitykdw o zréwnowazonych pogladach politycznych na prawice, lewice i centrum. Oznacza to, ze co naj-
mniej jedna osoba, ktéra ocenia artykut, identyfikuje sie jako prawicowa, jedna jako centrowa, a kolejna jako
lewicowa. Artykuty i odcinki sa oceniane w trzyosobowych panelach na zywo. Analitycy najpierw czytaja kazdy
artykut i oceniajg go samodzielnie, a nastepnie natychmiast poréwnujg wyniki. Jesli wystepuja rozbieznosci
w wynikach, omawiaja je i w razie potrzeby dostosowujg wyniki. Oceny trzech analitykéw sg usredniane w celu
uzyskania ogdlnej oceny artykutu. Czasami artykuty sg oceniane przez wieksze panele z ré6znych powoddw,
np. jesli istnieja wyniki odstajace, artykut moze zosta¢ oceniony przez wiecej niz trzech ekspertéw. Na stronie
instytutu* znajduje sie interaktywny wykres. Cze$¢ danych udostepniana jest publicznie i bezptatnie, bardziej
zaawansowane analizy wymagaja odpfatnosci.

* Ad Fontes Media, https://adfontesmedia.com/ [dostep: 6.07.2022].
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uzytkownicy, Ze ciagle dostepny jest film z 2013 r. zatytutowany Dlaczego glo-
balne ocieplenie zostato wstrzymane? z Williamem Happerem. Problem polega
na tym, ze wystepujacy w materiale profesor fizyki, ktdry nie jest klimatologiem,
probuje udowodnié, ze globalne ocieplenie udato sie zatrzymac juz w 1998 r.
(liczne badania podwazyly te sformutowania). Fizyk za kadencji Trumpa zostal
powotany do Rady Bezpieczeristwa Narodowego, co wzmacnialo jego przekaz.
Michael E. Mann zwrdcit tez uwage na fakt, ze po wyswietleniu filmu z Happerem
otrzymuje sie szereg ,rekomendacji” do obejrzenia innych materialéw, w ktérych
wystepuja sceptycy negujacy zmiany klimatyczne. W ten sposéb kazdy moze na-
trafi¢ na tresci odbiegajace od ustalert naukowych.

Z podobnymi problemami boryka sie réwniez Twitter®. Z jednej strony plat-
forma mocno angazuje si¢ w walke ze zmianami klimatu, z drugiej zas jej in-
frastruktura wykorzystywana jest do aktywnosci botéw, ktére rozpowszechniaja
dezinformujace tresci’. Okazuje si¢ to o tyle istotne, gdyz Twitter stal si¢ najpo-
pularniejszym kanatem komunikacji aktoréw politycznych i dziennikarzy, tym
samym pelni funkcje opiniotwércza. Zwykli uzytkownicy moga nie tylko przy-
gladac¢ sie, ale i aktywnie bra¢ udzial w publicznej dyskusji miedzy podmiota-
mi ze sceny miedzynarodowej. ,Wttoczenie” w debate mylacych tresci skutkuje
polaryzacja spoleczenstwa. Warto zatem podkresli¢ fakt, ze w przypadku tema-
téw zwiazanych ze zmianami klimatu Twitter zdecydowal sie na utworzenie tzw.
pre-bunks, czyli centréw wiarygodnych, miarodajnych informacji, dostepnych
w zakladce ,eksploruj’, wyszukiwarce i ,trendach” Te wstepne filtry (pre-bunks)
wyéwietlaja rzeczowy kontekst w wielu kluczowych tematach, dotyczacych
chociazby realiéw globalnego ocieplenia®. Zdecydowane zagrozenie stanowig
wspomniane boty. Ich poziom okresla si¢ na 5-15% wszystkich aktywnych kont,
cho¢ niektérzy twierdza, ze jest wyzszy. Wykorzystywane sa one najczesciej do
zlosliwych celéw — najpopularniejsze i zarazem najbardziej niebezpieczne jest
wzmacnianie przekazéw politycznych, ktére maja przyémic poglady przeciwni-
kéw. Dotyczy to tez dyskusji o problemach klimatycznych i kwestii zréwnowa-
Zonego rozwoju.

Google (Alphabet), podobnie jak Facebook (Meta), obiecywal, ze zaprzesta-
nie wyswietlania reklam z tre§ciami odrzucajacymi zmiany klimatu. W trakcie
COP26 (2021 r.) Centrum Przeciwdzialania Cyfrowej Nienawisci opublikowalo
raport, w ktérym wykazano, ze strony internetowe podmiotéw odpowiedzialnych
za dezinformacje klimatyczna odnotowaly blisko 1,1 mld odwiedzin, a te bedace

¢ W. Pearce, K. Holmberg, L. Hellsten, B. Nerlich, Climate Change on Twitter: Topics, Com-
munities and Conversations about the 2013 IPCC Working Group 1 Report, “PLOS ONE” 2014,
Vol. 9(4), s. 1-11, https://doi.org/10.1371/journal.pone.0094785 [dostep: 29.01.2022].

7 S. Walter, I. Lorcher, M. Briiggemann, Scientific Networks on Twitter: Analyzing Scien-
tists’ Interactions in the Climate Change Debate, “Public Understanding of Science” 2019,
Vol. 28(6), s. 696-712.

8 #COP26 Is Happening on Twitter, Twiter, 1.11.2021, https://blog.twitter.com/en_us/to-
pics/company/2021/-cop26-is-happening-on-twitter [dostep: 29.01.2022].
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cze$cig platformy Google AdSence
przyniosty szacunkowo 3,6 mln USD
przychodu. Uznano to za zlamanie
obietnicy zlozonej przez giganta tech-
nologicznego®. W raporcie zwrdécono
tez uwage na zawarto$¢ tych stron.
Reklamy kierowaty do strony Breitbart
i artykutu, w ktérym twierdzono, ze
globalne ocieplenie nie jest prawdziwe
i stanowi ,mistyfikacje” W innym ma-
teriale konferencje COP26 nazywano
gigantyczna ,ekofaszystowska ope-
racja, ktéra szerzy ,bezpodstawne”
historie o zagrozeniach dla srodowi-
ska w celu ,przerazenia nas” i ,pod-
dania sie” tej narracji. Kolejny pro-
mowany material pochodzil ze stron
Elcetoverse, gdzie gloszono, ze ,nie
ma wiarygodnych naukowcéw ostrze-
gajacych przed »kryzysem klimatycz-
nym«” Inne artykuly podtrzymywaty
narracje, ze nie ma dowodoéw, iz klimat
sie zmienia pod wplywem dziatalnosci
cztowieka. Atakowano tez badaczy
zajmujacych sie badaniem klimatu
(zob. ramka Reklamy firm zwigzanych
z rynkiem paliw kopalnych w mediach
spotecznosciowych).

Fact-checking

Dziatalnos¢ fact-checkingowa
The Reporter’s Lab

The Reporters’ Lab to centrum badan dzienni-
karskich w Sanford School of Public Policy na
Duke University. Na stronie centrum znajduje
sie wyszukiwarka organizacji zajmujacych sie
weryfikacja informacji. Interaktywna mapa
umozliwia odnajdywanie podmiotéw wedtug
regionéw swiata lub konkretnych panstw. Inic-
jatywa finansowana jest przez fundacje Knight
Chair oraz granty Knight Foundation, Google
News Initiative, Facebook Journalism Project
i Craig Newmark.

Tworcy strony pracujg rowniez nad stwo-
rzeniem narzedzi pozwalajacych na weryfikacje
faktéw w czasie rzeczywistym. Jednym z rozwia-
zan jest tzw. Squash. Oprogramowanie ,nastu-
chuje” przeméwien lub debat i wysyta materiat
audio do Google Cloud, ktére konwertuje je na
tekst. W kolejnym kroku tekst jest uruchamiany
przez ClaimBuster*, ktory identyfikuje zdania
stanowigce wedtug algorytmu odpowiednie
twierdzenia do weryfikacji. Sg one poréwny-
wane z baza danych opublikowanych faktéw
w celu wyszukania dopasowan. Po znalezieniu
na ekranie pojawia sie podsumowanie tego
sprawdzenia. Twércy sa swiadomi stabosci wy-
korzystywanych aktualnie technologii i btedow
popetnianych przez sztuczng inteligencje, jed-
nak pozostajg przekonani, ze jej udoskonalenie
to kwestia najblizszych lat.

* Wiecej o ClaimBuster: https:/idir.uta.edu/claim-
buster/ [dostep: 6.07.2022].

Platformy technologiczne z jednej strony staraja si¢ wprowadza¢ rozwigzania
formalne blokujace tresci niezgodne z wiedza naukowa, z drugiej zas czerpia
zyski z ruchu w sieci i reklam, co utrudnia podjecie jednoznacznych decyzji.
Ograniczenie obecnos$ci dezinformacji w przestrzeni jest jednak mozliwe dzie-
ki rozwojowi fact-checkingu. Przedstawiciele mediow, niezalezne organizacje
pozarzadowe czy akademicy, wykorzystujac wiedze i nowe technologie, wery-
fikuja pojawiajace sie w debacie publicznej fake newsy. Zadanie nie jest proste,
wymaga bowiem nie tylko wiedzy, ale determinacji, nakladéw czasu i finanséw.

® Google Ads Still Serving Climate Change Deniers, Center for Countering Digital Hate,
15.11.2021, https://counterhate.com/blog/google-ads-still-serving-climate-change-deniers/
[dostep: 28.07.2022].
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Film After Truth: Disinformation and the Cost
of Fake News, rez. Andrew Rossi, z 2020 r.

After Truth: Disinformation and the Cost of Fake
News* w rezyserii Andrew Rossiego to film do-
kumentalny, w ktérym skupiono sie na realnych
zagrozeniach spowodowanych przez zjawisko
fatszywych wiadomosci”w Stanach Zjednoczo-
nych. Uwaga twoércéw skoncentrowana zostata
na uwypukleniu rzeczywistych konsekwencji,
jakie dla Amerykanéw niosg ze soba dezinfor-
macja, teorie spiskowe i fatszywe wiadomosci.
Przyktady dotyczg podejmowania decyzji przez
obywateli w czasie wyboréw politycznych i kon-
sekwencji, ktére moga by¢ odczuwane przez
kazdego przez lata.

After Truth... stawia tez trudne pytanie o to,
co powinno sie robi¢ z fatszywymi wiadomo-
Sciami, jak je identyfikowac i reagowac na nie.
W filmie podejmuje sie dyskusje o tym, kto
decyduje, ktére tresci uznawac za fake newsy
i jak strony sporéw politycznych réznie oceniaja
fatszywe informacje, co dodatkowo wptywa na
polaryzacje spoteczenstwa.

* Postprawda: Dezinformacja i koszt fake newséw /
After Truth: Disinformation and the Cost of Fake News,
rez. A. Rossi, USA 2020.

(zed¢ IV. Zréwnowazony rozwéj w mediach, komunikacji i kulturze

Integracji i wzmocnieniu podejmowa-
nych dziatai stuzy Miedzynarodowa
Sie¢ Organizacji Fact-Checkingowych
(International Fact-Checking
Network, IFCN). Powotana zostala
do zycia w 2016 r. z inicjatywy Poyner
Institute. Rok poézniej opracowano
kodeks zasad, ktéry zostal podpi-
sany przez kilkadziesigt organizacji
z calego $wiata. Do najwazniejszych
wytycznych zaliczono: bezstronnosc¢
oraz sprawiedliwo$¢, transparentnos$c
zrédel, przejrzystos¢ finansowania
i struktury organizacji, przejrzystos¢
metodologii oraz zobowigzanie do
jawnych i szczerych korekt. Zasady
te powoduja, ze organizacje powinny
analizowaé¢ w réwnym stopniu kazda
z opcji politycznych, ujawniaé¢ dane
i dokumenty, na ktérych opieraja ba-
dania, wspétpracowac z osobami z od-
powiednim wyksztalceniem, posiada¢
przejrzysta strukture i Zrédla finan-

sowania. Poza tym powinny wyja$nia¢ wykorzystywana metodologie i zasady
dotyczace wprowadzania korekt (zob. ramka Dziatalnos¢ fact-checkingowa The

Reporter’s Lab).

BT Kalendarium

1996 — ,post-truth” / ,,postprawda” stowem roku 2016 wedtug Stownika Oksfordzkiego™.

2016 — kampania wyborcza wygrana przez Donalda Trumpa, w ktérej wykorzystano na
masowa skale boty, zas sama kampania pelna byla fake newséw; media krytyczne wo-
bec Trumpa nazywane byly przez prezydenta ,fake mediami”.

2021 - rezolucja Parlamentu Europejskiego Sztuczna inteligencja w sektorze edukacji
i kultury oraz w sektorze audiowizualnym z 19 maja 2021 r.; akt dotyczy zagrozen
zwiazanych z deepfake’ami (technologia pozwalajaca podktada¢ glos lub twarz do
danej postaci) i okresla sposoby szerzenia $wiadomosci na ich temat. Podejmuje tez
kwestie trudno$ci w wykrywaniu i odréznianiu fatszywych tresci od prawdy. Deepfake

uznano za zagrozenie dla demokracji.

10 Word of the Year 2016, Oxford Languages, https://languages.oup.com/word-of-the-

year/2016/ [dostep: 28.07.2022].
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Stowniczek B

Boty w mediach spoteczno$ciowych — programy stworzone do wykonywania okreslo-
nych czynnosci przez maszyne na polecenie czltowieka. Boty moga gromadzi¢ tresci,
udostepniac je dalej lub odpowiada¢, imitujac zachowanie czlowieka.

Fact-checking — proces sprawdzania faktow celem poprawy jakos$ci debaty publicznej;
zajmuja sie tym gléwnie organizacje funkcjonujace przy redakcjach lub niezalezne
organizacje pozarzadowe.

Fake news — nieprawdziwe, falszywe wiadomosci, ktérych rozpowszechnianie moze pro-
wadzi¢ do nieSwiadomego lub celowego wprowadzania w btad odbiorcéw.

Polaryzacja polityczna — spory zwolennikéw lub reprezentantéw réznych partii, w rady-
kalny sposob zaangazowanych po réznych stronach politycznego sporu.

Polaryzacja spoteczna — proces glebokiego rozwarstwiania sie spoleczenstwa w taki spo-
s6b, iz tworzg sie dwa wyraznie odrebne, przeciwstawne bieguny spoleczne.

¥ Problemy do dyskus B

1. Jak nowe technologie komunikacji moga oddziatywac na spoleczenstwo?

2. Czy fake newsy moga — a jesli tak, to w jaki sposéb — utrudnia¢ przekazywanie istot-
nych tresci zwigzanych z Celami Zréwnowazonego Rozwoju?

3. Wskaz i przeanalizuj tematyke fake newséw weryfikowanych przez jedna z organizacji
fact-checkingowych.

| Dodatkowa iteratura I

Babraj R., Czym jest fact-checking? — zarys inicjatyw na swiecie i w Polsce, NASK
CyberPOLICY, 14.10.2019, https://cyberpolicy.nask.pl/czym-jest-fact-checking-za-
rys-inicjatyw-na-swiecie-i-w-polsce/ [dostep: 6.07.2022].

Bakiewicz K., Fake news. Produkt medialny czaséw postprawdy, Oficyna Wydawnicza
Aspra-JR, Warszawa 2020.

Cody E.M., Reagan A.]., Mitchell L., Dodds P.S., Danforth Ch.M., Climate Change
Sentiment on Twitter: An Unsolicited Public Opinion Poll, “PLOS ONE” 2015,
No. 10(8), s. 1-18, https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.
pone.0136092 [dostep: 6.07.2022].

Roldan-Alvarez D., Martinez-Martinez F., Martin S., Haya P.A., Understanding
Discussions of Citizen Science Around Sustainable Development Goals in Twitter, IEEE
Access, 21.10.2021, https://ieeexplore.ieee.org/stamp/stamp.jsp?arnumber=9583258
[dostep: 6.07.2022].

Rosinska K., Fake news. Geneza, istota, przeciwdziatanie, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2021.

Sivarajah 1., Using Social Media to Value Public Science, Quo Vademus, 29.03.2021,
https://quo-vademus.org/using-social-media-to-value-public-science/ [dostep:
6.07.2022].
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B[ [ Materiat filmowy

5 ktamstw o ZMIANIE KLIMATU, Greenpeace Polska, 25.02.2020, https://www.youtube.
com/watch?v=yHupq1WpLdI [dostep: 6.07.2022].

W filmie przybliza si¢ zrédla wiedzy na temat zmian klimatycznych. Przytoczono istotne
daty i nazwiska, ktére popieraja fakty naukowe. Wyjasnione tez zostaly najwieksze ktam-
stwa pojawiajace si¢ w dyskursie publicznym. Mowa m.in. o opiniach, ze zmiany klimatu
nie nastepuja lub dzialalno$¢ czlowieka nie ma na to wplywu. W materiale pojawiaja sie
tez nazwiska polskich politykéw, ktérzy powielaja nieprawdziwe tresci.




