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DARIUSZ TWORZYDLO

SZTUCZNA INTELIGENCJA W CZASACH KRYZYSOW.
SPOJRZENIE Z PERSPEKTYWY PRAKTYKOW PUBLIC RELATIONS
— ANALIZA WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO

CZYNNIKI DETERMINUJACE ZMIANY W BRANZY PUBLIC RELATIONS.
WPROWADZENIE

Kryzys jest zjawiskiem niepozadanym, wyzwaniem, z ktéorym mierzy si¢
wspoblczesnie coraz wigcej 0sob, podmiotdw i instytucji. Jest to cigg zdarzen,
ktore jak wynika z istotnej cze$ci opisujacych go definicji, prowadza do
konsekwencji o charakterze negatywnym. Przyjmuje si¢, ze kryzysem jest
specyficzne i nieoczekiwane wydarzenie, ktorego efektem jest wysoki po-
ziom niepewnos$ci i ktore jednoczesnie jest postrzegane jako zagrozenie dla
realizacji kluczowych celéw organizacji (SEEGER, SELLNOW i ULMER 1998).
Wspotczesnie jest to powazny problem, jego przyczyny tkwig w obszarach,
ktore wczesniej nie byly analizowane i dyskutowane tak powszechnie, a kto-
rymi sg m.in. dezinformacja, zagrozenia w cyberprzestrzeni, hejt lub sztucz-
na inteligencja, ktora nie zostata pod tym wzgledem wystarczajaco zbadana.

Kryzys wizerunkowy to zbidr trudnych do przewidzenia, nagtych i gwal-
townych zdarzen wptywajacych na wizerunek i reputacje¢, ktore stanowia
punkt zwrotny w catoksztatcie procesow zachodzacych w organizacji. Zroz-
nicowane przyczyny, tkwigce zarOwno we wnetrzu organizacji, jak i w jej
otoczeniu zewng¢trznym, w sposob zauwazalny i dotkliwy oddzialuja na
struktury, reputacj¢ i wizerunek, a w niektorych przypadkach zagrazajg sta-
bilnosci jej funkcjonowania. Kryzys, z uwagi na duza dynamike rozprze-
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strzeniania si¢, przy wspotudziale m.in. mediow, wymaga natychmiastowych
decyzji, a w §lad za nimi — reakcji lub jej braku, co znajduje odzwiercie-
dlenie w skutkach. Niejednokrotnie niezbe¢dna jest zmiana dotychczasowych
procedur. Kryzys to caloksztatt zaburzen poznawczych i decyzyjnych, wpty-
wajacych na zdolno§¢ podmiotu, ktéry go doswiadcza, do rozpoznania sy-
tuacji niekorzystnej i odpowiedniego reagowania za pomocg znanych technik
komunikowania oraz budowania i utrzymywania relacji (TWORZYDLO 2022).
Koszty kryzysu rozpatruje si¢ zarowno w kategoriach finansowych, jak i wi-
zerunkowych. Dotykaja one obszaréw wizerunku wewngtrznego i zewnetrz-
nego. Odbijajg si¢ na sprzedazy, ale rowniez na opinii, jaka zostaje przy-
pisana podmiotowi, ktorego dotknat kryzys. Tym bardziej istotne staje si¢
takie zarzadzanie kryzysem, aby do tych negatywnych skutkéw nie dopusci¢
lub je marginalizowa¢ (TWORZYDLO 2019).

Mozna postawi¢ teze¢, ze wspolczesny kryzys wizerunkowy jest zjawi-
skiem, ktére w istotnej mierze wynika z aktywnosci realizowanych w sieci,
czegsto majacych charakter fake newsow, w tym dzialan inspirowanych i po-
dejmowanych przez szeroko rozumiane podmioty nieprzychylne — tzw. de-
struktorow (TWORZYDLO 2022). Wspotczesnie w mediach spotecznoscio-
wych pojawit si¢ szereg kryzyséw. Jednym kliknigciem uruchamiana jest
lawina zdarzen, ktore trudno powstrzymac (SCHULTZ, UTZ 1 GORITZ 2011).
Media spotecznosciowe, takie jak Facebook czy X (wczes$niej: Twitter),
przyznaja, ze w ich sieciach znajdujg si¢ falszywe i1 zduplikowane konta, fat-
szywe wiadomosci i polubienia. Dzieki tym kontom ich tworcy mogg roz-
powszechniaé nieprawdziwe informacje, wspiera¢ lub atakowac idee, produkt
lub np. kandydata w wyborach, wptywajac na rzeczywistych uzytkownikow
sieci przy podejmowaniu decyzji (ATODIRESEI AT AL. 2018). Firmy technolo-
giczne, takie jak Google, Facebook i X (Twitter), probowaty zajaé si¢ rozwig-
zaniem kwestii dystrybucji fake newsow, jednak wysitki te tylko w niewielkim
stopniu przyczynity si¢ do rozwigzania problemu (ALDWAIRI 2018). Ich dzia-
fania polegaty m.in. na ograniczaniu czg¢stotliwo$ci przekazywania wiadomo-
$ci, usuwaniu kont, ktore udostepniajg fatszywe wiadomosci, oraz wspdlpracy
z zewngtrznymi weryfikatorami faktow w celu wyeliminowania nieprawdy
(TANDOC 2021).

Kryzys jest takze efektem zmian pozostajacych w korelacji z rozwijajaca
si¢ (szczegolnie w Polsce) polaryzacja na scenie politycznej, ktora przenosi
si¢ na szereg innych obszarow zycia spoleczno-gospodarczego. Ta za$ pola-
ryzacja wzmacnia wszechobecny hejt, ktory z social mediow przenosi si¢ do
realnego zycia. Mozna postawi¢ rowniez inng teze, ze hejt przewaza w ko-
mentarzach do informacji o charakterze polaryzujacym lub kontrowersyjnym
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spolecznie. Stad wlasnie biorg si¢ kolejne mikro kryzysy wizerunkowe lub
pelnoskalowe, czyli bardzo obcigzajace organizacj¢ wydarzenia kryzysowe.

Jednym z powazniejszych wyzwan, z punktu widzenia tego, z jakiego ro-
dzaju kryzysami branza public relations bgdzie zmuszona si¢ mierzy¢ w przy-
sztosci, jest sztuczna inteligencja (Al). Pojecie to obejmuje technologie 1 sy-
stemy komputerowe, ktore potrafiag wiernie nas§ladowac ztozone umiejetnosci
czlowieka przy jednoczesnej ich zdolnosci do statego doskonalenia si¢ i adap-
tacji na bazie dostgpnych duzych zbioréw danych. Al ma zdolno$¢ tworzenia
realistycznie wygladajacych fatszywych tresci lub obrazow, takich jak deepfake,
ktory to termin jest polgczeniem dwoch innych, a mianowicie deep learning
1 fake (CHADHA AT AL. 2021). Deepfake to realistyczne, ale falszywe obrazy,
dzwigki i filmy generowane metodami sztucznej inteligencji (ZHANG 2022).
Te wytwarzane komputerowo materialy moga prowadzi¢ do réznych zagrozen
zwiazanych z prywatnos$cig i bezpieczenstwem (CHADHA AT AL. 2021). Moga
by¢ takze wykorzystywane do dyskredytowania lub manipulowania. W polacze-
niu z zasiggiem 1 szybkoscia medidow spotecznosciowych przekonujace deep-
fake’i moga natychmiast dotrze¢ do milionéw ludzi (WESTERLUND 2019). To
z kolei moze prowadzi¢ do powaznych kryzysow wizerunkowych, zwlaszcza
gdy nieprawdziwe informacje sg rozpowszechniane w mediach spoteczno$cio-
wych i nie ma na nie rownie szybkiej i odpowiedniej reakcji.

Kryzys wizerunkowy moze by¢ wygenerowany z wykorzystaniem szeregu
narzedzi, nie tylko przy pomocy deepfake, ale takze np. innych technologicz-
nych rozwigzan, takich jak ChatGPT. Ta technologia opracowana przez OpenAl
oparta na sztucznej inteligencji, jest wykorzystywana do tworzenia tresci,
ktére mogg wprowadza¢ w btad lub dezinformowaé. Problem jest tym powaz-
niejszy, ze dostrzegalny jest znaczny rozdzwigk miedzy tym, w co ludzie wie-
rza, a tym, czym dzielg si¢ w mediach spotecznosciowych. Ten rozdzwiek
moze by¢ spowodowany bardziej nieuwaga niz celowym udost¢pnianiem de-
zinformacji (PENNYCOOK i RAND 2021). Odbiorcy mediow spotecznoscio-
wych sg podatni na to, co otrzymujg jako przekaz, i nie sa sktonni do badania
jego wiarygodnosci. ChatGPT i inne podobne technologie mogg by¢ uzywane
do automatyzacji i poszerzania zasiggu falszywych informacji w skali, jaka
dotad nie byta mozliwa (CYBENKO 2018). To za§ moze znacznie zwickszy¢ si-
f¢ oddzialywania potencjalnego kryzysu wizerunkowego. Przyktadowo, auto-
matyczne tworzenie i dystrybuowanie negatywnych opinii lub komentarzy na
forach internetowych i w mediach spotecznosciowych moze w stopniu nie-
zwykle szybkim szkodzi¢ reputacji firmy lub osoby publicznej. Istnieje przy
tym ryzyko, ze informacje generowane i rozsylane przez rozwiazania sztucz-
nej inteligencji moga by¢ postrzegane jako autentyczne. Tym samym dodatko-
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wo moze to skomplikowaé proces weryfikacji tresci, a co za tym idzie — utrud-
ni¢ proces zarzadzania kryzysem. Systemy fact checkingowe, ktore skupiaja
si¢ na ocenie prawdziwosci twierdzen oséb publicznych, np. politykéw czy
ekspertow (VLACHOS i RIEDEL 2014), mogg nie nadazy¢ z weryfikacja.

Rozwiazania Al daja takze mozliwo$¢ szybkiego tworzenia tresci oraz ich
wykorzystania do komunikowania nieprawdy i1 dyskredytacji. Tresci, o kto-
rych mowa, mogg by¢ rozpowszechniane w wielu kanatach, takich jak social
media, gdzie nastepuje szybka redystrybucja szczegdlnie negatywnych infor-
macji. Rozwigzania Al mogg by¢ jednak nie tylko narzgdziem generujagcym
kryzysy. Etyczne ich wykorzystanie moze wesprze¢ proces zapobiegania,
reagowania, ale takze wplyna¢ na poprawe i skuteczno$¢ realizacji projek-
tow przez praktykow public relations. Osoby te, opréocz wspomnianego juz
ChatGPT, wykorzystujg rowniez szereg innych rozwigzan, do ktorych nale-
za: DeepL, Google Bard, Bing Al, Midjourney, Leonardo.ai, DALL-E2 czy
Alpaca. Oprocz wymienionych, w dziataniach zwigzanych z automatyzacja
mediow spotecznosciowych (analiza danych i optymalizacja czasu produkeji
postow) wykorzystuje si¢ takie narzedzia Al, jak: Buffer (https://buffer.
com/ai-assistant), Hootsuite (https://www.hootsuite.com) czy Sprout Social
(https://support.sproutsocial.com/hc/en-us). Oczywiscie to tylko wybrane na-
rzedzia, ktorych opisanie zastuguje co najmniej na kolejne opracowanie nau-
kowe. Wyniki zaprezentowanych w niniejszym artykule badan odnosza si¢
jednak tylko do cze$ci powyzszych narzgdzi, tych ktére najczeséciej sg wy-
korzystywane w obszarze public relations.

Oprocz wskazanych w niniejszej czg$ci potencjalnych zrddet kryzysow
nalezy zauwazy¢, ze rosngca w coraz wiekszym stopniu zaleznos¢ od Al mo-
ze prowadzi¢ rowniez do kryzysow innego rodzaju. Chodzi bowiem o ataki
cyberprzestepcoOw na systemy informatyczne, w tym wewnetrzne firm i in-
stytucji. Prowadzi to nie tylko do konsekwencji zwigzanych np. z infrastruk-
tura, ale przeklada si¢ prawie natychmiast na obraz podmiotu/instytucji.
Sytuacje takie moga narazaé organizacje na krytyke za brak odpowiednich
srodkow bezpieczenstwa i planow awaryjnych. Majac na uwadze wskazane
zagrozenia i rozw0j technologiczny, w niniejszym artykule autor zwraca
uwage na zmiany, jakie dokonuja si¢ w branzy public relations, pokazujac
rowniez mozliwy ich wptyw na praktyke.

Sztuczna inteligencja, cho¢ wigze si¢ z wieloma zaprezentowanymi tu
zagrozeniami, takimi jak potencjal do generowania dezinformacji, daje row-
niez mozliwo$¢ innych zastosowan, ktéore mogg przyczyni¢ si¢ do pozytyw-
nych zmian. Technologie Al, takie jak generatory tekstu czy narz¢dzia do
analizy duzych zbioréw danych, oferuja specjalistom PR nowe mozliwosci
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w zakresie kreowania tresci, personalizacji komunikatoéw i precyzyjnego tar-
getowania, zrozumienia zachowan grup docelowych, a takze monitorowania
mediow, analizy sentymentu i trendow czy szybszego reagowania na kryzy-
sy. W tym ostatnim przypadku mozliwe staje si¢ minimalizowanie ich poten-
cjalnie negatywnych skutkéw dla wizerunku.

Sztuczna inteligencja oprocz zagrozen, stanowi zatem ogromng szanse¢ dla
branzy PR bowiem moze przyczyni¢ si¢ do lepszego zarzadzania reputacjg.
Rozwoj narzedzi Al i ich wykorzystanie w PR powinien i$¢ jednak w parze
z dbatoscig o pelng swiadomos¢, transparentnos¢, autentycznos¢ i przede wszyst-
kim przestrzeganie warto$ci i norm etycznych, ktdre stanowig o sile komunikacji.

METODOLOGIA PROCESU BADAWCZEGO

Artykut oparto na projekcie badawczym realizowanym pod kierunkiem
naukowym autora publikacji. Juz w roku 2017 przeprowadzone zostaly ba-
dania, ktorych glownym rezultatem byto zaprojektowanie i obliczenie wskaz-
nika kondycji branzy PR. Tym samym zapoczatkowano cykl badan diagno-
stycznych i debat¢ dotyczaca miejsca, w ktérym znajduje si¢ branza (TwWoO-
RZYDLO, SZUBA i ZAJIC 2017). Cykl badan byt kontynuowany co dwa lata,
a ostatnia ich edycja miata miejsce w 2023 r. W ramach badan przeprowa-
dzonych w roku 2023 w ankiecie ujete zostaly pytania dotyczace wskaznika
kondycji branzy PR, ale réwniez zagadnienia zwigzane ze sztuczng inteli-
gencja. Glownym celem badawczym bylo ustalenie stopnia wykorzystania
technologii Al w zawodach zwiazanych z public relations.

Metodologia badan miata charakter ilo$ciowy, wykorzystujacy techniki,
takie jak ankieta audytoryjna oraz CAWI (Computer-Assisted Web Inter-
viewing). Analizujac profil respondentow, w badaniu dominowaty kobiety
(65,4%), osoby z wyzszym wyksztatceniem (79,9%), posiadajace ukonczone
studia z zakresu PR lub certyfikowane kursy i szkolenia przygotowujace do
zawodu specjalisty PR (52,9%). Najcze$ciej reprezentowang grupa wiekowa
byly osoby ze stazem pracy w branzy wynoszacym od 4 do 10 lat (37,4%),
pracujace na stanowiskach wykonawczo-zarzadzajacych (47,8%), w organi-
zacjach zatrudniajacych co najmniej 250 pracownikow (41,1%). Wigkszo$¢
respondentow (53,6%) pracowata w firmach, ktore nie do§wiadczyty sytuacji
kryzysowej w ciggu ostatnich 12 miesiecy. Respondenci z sektora publicznego
stanowili 37,7% proby, a 29,8% ankietowanych nie wspotpracowato z agencja
public relations w zakresie ustug zewngtrznych w latach 2021-2023. Szcze-
g6towe wyniki opisujace profil respondentéw przedstawiono w tabeli nr 1.
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Tabela 1. Profil respondentéw w badaniach kondycji branzy PR w 2023 r.

N %
Pte¢ kobieta 166 65,4
mezezyzna 88 34,6
Wyksztatcenie srednie 31 12,2
wyzsze 203 79,9
doktorat lub wyzej 20 7,9
Ukonczone studia PR/ tak 135 52,9
certyfikowane kursy/ szkolenia e 120 47.1
Staz pracy 1-3 lata 82 34,9
4-10 lat 88 37,4
powyzej 10 lat 65 27,7
Stanowisko wykonawcze 90 35,6
wykonawczo-zarzadzajace 121 47,8
zarzadzajace 42 16,6
Wielko$¢ organizacji 0-9 pracownikow 43 17,0
10-49 pracownikow 59 23,3
50-249 pracownikow 47 18,6
250 i wigcej pracownikow 104 41,1
Doswiadczenie sytuacji tak 99 39,3
k.ryzysowej przez orgaqizach w e 135 53.6
ciggu ostatnich 12 miesigcy
nie wiem 18 7,1
Gloéwne miejsce pracy sektor publiczny 95 37,7
sektor prywatny 94 37,3
agencje PR i freelancerzy 63 25,0
Wspdlpraca organizacji z agencja tak, stale wspolpracujemy 51 20,2
public relations w latach 2021- z agencja/agencjami public
2023 w zakresie ustug relations
zewnetrznych tak, ale byla to wspotpraca 50 19,8
jednorazowa (ad hoc)
nie 75 29,8
nie wiem 31 12,3
Ogotem 255 100,0

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ilosciowych
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Pytania badawcze sformulowane w kontekscie tematyki niniejszego arty-
kutu sg nastgpujace:

1. Czy branza PR mierzy si¢ obecnie z wyzwaniami, ktore dotyczg auto-
matyzacji tresci?

2. Z jaka czestotliwoscig specjalisci ds. public relations korzystaja
w swoich dziataniach z narze¢dzi sztucznej inteligenc;ji?

3. Do jakich celow PR-owcy najczeséciej wykorzystujag technologie Al?

4. Z jakimi narzgdziami/rozwiazaniami sztucznej inteligencji badani PR-ow-
cy najczesciej majg do czynienia w swojej pracy?

5. Jak specjalisci ds. PR postrzegaja wplyw technologii Al na podejmo-
wane zadania i obowigzki?

Nawiazujac do postawionych pytan badawczych, sformutowane zostaty
nastepujace hipotezy:

1. Badani specjalisci ds. PR dostrzegaja wyzwania dla branzy zwigzane
z automatyzacja tresci.

2. Wiekszos¢ PR-owcow w prowadzonych dziataniach korzysta ze sztucz-
nej inteligencji co najmniej kilka razy w miesigcu.

3. Badani PR-owcy najczesciej wykorzystuja technologi¢ Al do poszuki-
wania inspiracji, kreowania pomystow, a takze do podnoszenia swoich kom-
petencji.

4. Narzedziem/rozwigzaniem, z ktorego najczesciej korzystaja specjalisci
ds. PR w swojej pracy, jest Chat GPT.

5. Al przys$piesza prace pracownikow sektora public relations, za$ sztucz-
na inteligencja stanowi w wigkszym stopniu szans¢ niz zagrozenie dla branzy.

WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII Al W ZAWODACH ZWIAZANYCH
7 PUBLIC RELATIONS. ANALIZA WYNIKOW BADAN ILOSCIOWYCH

Badania ilo$ciowe przeprowadzone na probie 255 reprezentantoOw branzy
public relations wykazaly, ze osoby te muszg mierzy¢ si¢ z coraz powazniej-
szymi wyzwaniami, takimi jak automatyzacja tresci (w tym boty tworzace
tresci). Ponad 70% badanych stwierdzito, ze jest to dla nich coraz powaz-
niejsze wyzwanie (automatyzacja tresci), w tym 30,7% ankietowanych odno-
si si¢ do tego zjawiska w sposob zdecydowany. Tylko 15,8% respondentoéw
twierdzi odwrotnie, uwazajac, ze automatyzacja tre§ci nie jest wyzwaniem,
z ktoérym przedstawiciele branzy PR muszg si¢ wspotczesnie mierzy¢. 13,4%
badanych nie ma zdania w tym temacie.
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Wykres 1. Czy automatyzacja tresci (boty tworzace tresci) sa Pana/i zda-
niem wyzwaniami, z ktorymi musi mierzy¢ si¢ obecnie branza public rela-
tions w Polsce?

— 2,8%

— 13,0%
' |

o —\ 13,4%
/7 A

402% —/

mmm Zdecydowanie tak Raczej tak Nie wiem

mmm Raczejnie mmm Zdecydowanie nie

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ilosciowych

Automatyzacja tre$ci uznawana jest przez specjalistow public relations za
wyzwanie, co moze wynika¢ z generowanych masowo tre$ci, ktore trudno
odrézni¢ od oryginalnych materiatow. Sprawia ona, ze rola specjalistow zaj-
mujacych si¢ PR zmienia si¢ z tworcow tresSci na autorow zapytan kierowa-
nych do sztucznej inteligencji a takze redaktorow tresci stworzonych przez Al.

Innym waznym elementem, ktory wzmaga debat¢ nad automatyzacja tre-
$ci, jest kwestia etyki. W branzy PR to wlasnie wiarygodno$¢ i prawda maja
kluczowe znaczenie, w tym sg kluczowymi elementami definicji (Tworzydto
2023). Automatyzacja tresci jest zatem wyzwaniem, ktére wymaga od spe-
cjalistow public relations nie tylko nauki nowych narzedzi, ale takze strate-
gicznego myslenia o tym, jak najlepiej i w sposéb etyczny wykorzystaé do-
stepne technologie.
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Tabela 2. Do czego wykorzystuje Pan/i sztuczng inteligencje? (dane w %)

TAK NIE

Wazne do poszukiwania inspiracji/kreatywnych pomystow 46,3 53,7
odpowiedzi . : : .

do nauki, podnoszenia swoich kompetencji 27,5 72,5

do znalezienia inspiracji 27,1 72,9

do przygotowywania tekstow/artykutow/informacji 26,3 73,7

prasowych

do przygotowywania koncepcji i/lub kreacji w 25,9 74,1

ramach projektowych burzy mézgéw (robocze

koncepty)

do wyszukiwania informacji niezbednych do pracy 22,7 77,3

(dziatania analityczne)

do rozrywki 17,3 82,7

do tworzenia grafik 13,7 86,3

Inne 1,6 98,4

nie korzystam 22,0 78,0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ilosciowych

Specjalisci public relations w najwickszym stopniu wykorzystuja sztu-
czng inteligencj¢ do poszukiwania inspiracji/kreatywnych pomystow (46,3%
badanych odpowiedziato twierdzaco). Al moze stuzy¢ jako narzgdzie wspie-
rajagce burze mozgoéw, moze wspiera¢ proces pozyskiwania i analizy danych,
a takze moze poddawac¢ tematy i inspiracje. Warto zauwazy¢, ze tylko co
piaty badany (22%) nie korzysta z zadnych narzedzi i technologii, ktére za-
liczajg si¢ do grupy rozwigzan Al.

27,5% badanych przedstawicieli branzy public relations wykorzystuje na-
rzedzia sztucznej inteligencji do podnoszenia kompetencji lub rozwoju za-
wodowego. Podobnie jak w przypadku poszukiwania kreatywnych pomy-
stow, Al pomaga specjalistom PR w znalezieniu inspiracji (27,1% wskazan
twierdzgcych) poprzez analize trendow, wzorcoOw zachowan badanych grup.
W ten sposéb mozliwe staje si¢ tworzenie np. trafnych i skutecznych stra-
tegii komunikacyjnych.

Do przygotowywania tekstow/artykutow/informacji prasowych Al jest
uzywana przez 26,3% badanych. Praktycy public relations wykorzystuja
mozliwo$ci sztucznej inteligencji polegajace na generowaniu szkicOw mate-
riatow prasowych, a nawet niekiedy ich catosci, weryfikacji stylistycznej
przygotowanych materiatow badz ich tworzenia od podstaw, ale takze ich
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optymalizacji pod katem SEO czy personalizacji komunikatow dla réznych
grup odbiorcow. Przykladem takiego rozwigzania moze by¢ Press Release
Creator Prowly (Prowly, dostgp: 02.01.2024).

Dla rozrywki — czyli np. tworzenia dla klientow interaktywnych do§wiad-
czen, takich jak gry, aplikacje mobilne — narzedzia sztucznej inteligencji
wykorzystuje 17,3% przedstawicieli badanej branzy. W koncu do przygoto-
wania koncepcji i/lub kreacji w ramach projektowej burzy mdézgow sztuczna
inteligencj¢ wykorzystuje 25,9% badanych. Wyszukiwanie informacji nie-
zbednych do pracy, co moze polegac np. na przeszukiwaniu i analizowaniu
duzych zbioréw danych, monitorowania mediow, dokonywaniu analizy sen-
tymentu, narz¢dzia Al wykorzystuje 22,7% badanych, za§ do tworzenia gra-
fik Al jako narzedzie do automatycznego projektowania wykorzystywane
jest przez 13,7% ankietowanych.

Tabela 3. Z ktorych rozwigzan/narzg¢dzi sztucznej inteligencji korzystal/a Pan/i
w ciggu ostatnich 3 miesiecy? (dane w %)

TAK NIE

Wazne Chat GPT 76,4 23,6
odpowiedzi TRy oo 20,1 79,9
Google Bard 18,1 81,9

Bing Al 17,1 82,9

Midjourney 15,6 84,4

DALL-E2 10,6 89,4

Alpaca 5,0 95,0

Inne 2,5 97,5

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ilosciowych

Chat GPT, opracowany przez OpenAl, wykorzystywany jest przez ponad
% badanych. Az 76,4% respondentow korzysta juz z tego zaawansowanego
modelu jezykowego, wykorzystujac go do generowania tekstow, tworzenia
kreatywnych pomystow, tresci, udzielania odpowiedzi na pytania, a takze do
bardziej profesjonalnych niz w Google ttumaczen jgzykowych.

Kolejnym, aczkolwiek juz znacznie rzadziej wykorzystywanym narzedziem
przez specjalistow public relations, jest DeepL (20,1% badanych twierdzi ze
korzysta z tego rozwigzania). Narz¢dzie to wspomaga proces tlumaczen.
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Oparte jest ono na sztucznej inteligencji i uznaje si¢, ze ma ono zdolno$¢ do
generowania doktadnych i naturalnie brzmiacych ttumaczen.

Trzecim z kolei narzedziem wykorzystywanym w pracy specjalistow public
relations jest Google Bard (18,1% badanych wskazuje, ze korzysta z tej
technologii). Narzedzie to, ktére opracowane zostalo przez Google, ma na
celu dostarczanie informacji i odpowiedzi na pytania w sposob interaktywny
i angazujacy. Dalej mamy Bing Al, ktory wykorzystuje 17,1% ankieto-
wanych. Jest to zaawansowany system sztucznej inteligencji integrujacy si¢
z wyszukiwarkg internetowg. Kolejnym waznym z perspektywy praktykow
public relations narzedziem jest Midjourney. Jest to narzedzie, ktore pozwa-
la na generowanie grafik, zdje¢, a takze dokonywanie ich realistycznych
przerobek. Na wykorzystywanie tego narzedzia wskazato w badaniach
15,6% respondentdéw. Dos¢ niewielkie ilosci wskazan miaty kolejne dwa na-
rzedzia ktorymi sa DALL-E oraz Alpaca.

Tabela 4. Jak czesto korzysta Pan/i ze sztucznej inteligencji w prowadzonych
dziataniach public relations?

N %
Wazne Nigdy 59 24,2
odpowiedzi rzadko (kilka razy w roku) 53 21,7
czasami (kilka razy w miesigcu) 86 35,2
czgsto (kilka razy w tygodniu) 37 15,2
zawsze (codziennie) 9 3,7
ogblem 244 100,0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ilo$ciowych

Najwigksza grupa respondentow (35,2%) korzysta z Al kilka razy w mie-
sigcu, co wskazuje na umiarkowane, ale regularne wykorzystanie tej tech-
nologii. 4,2% badanych nigdy nie korzysta z Al w swojej pracy. To znaczacy
odsetek, ktory moze wskazywac na bariery, takie jak brak wiedzy, brak do-
stepu do odpowiednich narzedzi, umiejgtnosci lub po prostu potrzeby stoso-
wania Al w dzialaniach PR. Tylko 3,7% respondentéw korzysta z Al co-
dziennie. To sugeruje, ze mimo rosngcego zainteresowania i mozliwosci,
ktore oferuje Al, nadal jest to narzgdzie stosowane raczej okazjonalnie niz
na state w codziennej pracy wigkszosci specjalistow PR. Fakt, ze wigkszo$¢
respondentoéw korzysta z Al od czasu do czasu (rzadko lub czasami), a nie
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regularnie (czesto lub zawsze), moze wskazywac na to, ze Al jest obecnie
postrzegane bardziej jako narzedzie wspierajace niz zastepujace tradycyjne
metody pracy w PR. Podsumowujac, wyniki te wskazuja na to, ze sztuczna
inteligencja jest juz obecna w branzy PR, ale jej wykorzystanie jest zroz-
nicowane i ograniczone. Istnieje potencjat do dalszego wdrazania Al w tej
dziedzinie, co moze przynies¢ nowe mozliwosci w pracy specjalistow.

Tabela 5. Prosze oceni¢ ponizsze twierdzenia dotyczace wpltywu sztucznej
inteligencji (Al) na branzg¢ public relations. (dane w %)

decydowanie tak
j tak
trudno powiedzie¢

o | raczej
zdecydowanie nie

raczej nie

Nz
oS
“N

Wazne Al przyspiesza prac¢ PR-owcow 18
odpowiedzi

N
0o
e e}

6,7

N
[«

W obecnosci Al w branzy PR widzg

Lo .. . 12,0 364 296 148
wigcej szans hiz zagrozen

N
o

Al powoduje wigkszy poziom

. . 12,6 27,1 368 186 49
dezinformacji

Al prowadzi do redukcji

zapotrzebowania na prace PR-owcow 7.6 240336 252 96

Do 2050 r. praca PR-owca zostanie

. 4,4 143 27,9 30,3 23,1
zastapiona przez Al

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ilosciowych

Badani PR-owcy w zdecydowanej wigkszos$ci twierdza, ze Al przyspiesza
prace (61,6%, w tym 18,17% uwaza tak zdecydowanie). Tylko 8,7% bada-
nych ma odmienne zdanie. To wskazuje na ogoélnie pozytywne nastawienie
do technologii Al. W obecnosci AI w branzy PR widze wigcej szans niz za-
grozen — twierdzi tak 48,4% badanych, w tym 12% uwaza tak w sposob zde-
cydowany. Odmienne zdanie ma 21,9% badanych specjalistow. Cho¢ jest to
znaczna grupa, sugeruje to pewien stopieni niepewnoS$ci lub ostroznosci
wsrdd specjalistow PR co do petnego wptywu Al na ich pracg.

Al powoduje wigkszy poziom dezinformacji — z takim stwierdzeniem
zgadza si¢ 39,7% respondentow. Przeciwnego zdania jest 23,5% badanych.
To wskazuje na wystepujace obawy dotyczace negatywnych aspektow wyko-
rzystania Al, takich jak mozliwo$¢ generowania falszywych informacji. 4/
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prowadzi do redukcji zapotrzebowania na prace PR-owcow — tak uwaza
31,6% ankietowanych (w tym 7,6% twierdzi ,,zdecydowanie tak”). Podobna
grupa 34,8% ma przeciwne zdanie. Stwierdzenie mowigce o tym, ze do 2050 r.
praca PR-owca zostanie zastgpiona przez AI popiera 18,7% o0séb zatrudnio-
nych w branzy, za$ 53,4% badanych jest odmiennego zdania. Moze to wska-
zywac na przekonanie, ze ludzki element w public relations nadal pozostanie
kluczowy, pomimo post¢pu technologicznego.

Badanie pokazuje, ze w branzy PR istnieje ogdlnie pozytywne nastawie-
nie do rozwijajgcych si¢ technologii zwigzanych ze sztuczna inteligencja,
cho¢ towarzysza temu obawy, szczegdlnie w kontekscie dezinformacji i wpty-
wu na zatrudnienie. Sceptycyzm wobec calkowitej automatyzacji sugeruje, ze
specjalisci PR widzg potrzebe zachowania ludzkiego wymiaru swojej pracy.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Ponad 70% badanych w branzy PR uwaza, ze automatyzacja tresci, w tym
tworzenie tre$ci przez boty, jest powaznym wyzwaniem dla specjalistow
zajmujacych si¢ w Polsce public relations. Wskazuje na to rosngca obawa,
Ze masowo generowane tresci moga prowadzi¢ do problemow z odrdznie-
niem oryginalnych materiatow od tych wytworzonych automatycznie. Do-
strzegalne sg przy tym istotne zmiany w roli, jakg odgrywaja i odgrywac be-
da w przysztosci praktycy public relations. To wtasnie automatyzacja tresci
przeksztatca dotychczasowg ich rolg, jaka jest tworzenie tresci, na role przy-
szlosci, jaka bedzie tworzenie zapytan kierowanych do Al oraz rolg redakto-
row tresci generowanych przez Al. Zmiany, o ktérych mowa powyzej, sa
nieuniknione. Ich dynamika powoduje, Zze ograniczona stanie jest kontrola
nad trescig i jako$cig komunikatow. Tym samym podmioty beda w znacznie
wigkszym stopniu narazone na ryzyko wystapienia kryzysow o podtozu wi-
zerunkowym.

Wigkszo$¢ badanych w omawianym w artykule projekcie badawczym
postrzega Al jako narzedzie przyspieszajace prace i oferujace wiecej szans
niz zagrozen. Jednakze istotny odsetek respondentéw wyraza obawy doty-
czace dezinformacji i redukcji zapotrzebowania na prace PR-owcoéw. Pozna-
nie zagrozen jest tozsame ze §wiadomoscia, ktora z kolei moze pozwoli¢ na
ograniczenie wptywu tychze zagrozen na prac¢ osob zajmujacych sie public
relations.
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Przywotane w niniejszym artykule badania wskazuja na to, ze nowe tech-
nologie i Al maja wazny wpltyw na branz¢ PR. Sztuczna inteligencja i narzg-
dzia tworzone w ramach tego pojemnego poje¢cia oferujg szereg nowych mo-
zliwosci, ale sa takze wyzwaniem. Dlatego wtasnie podstawa dzialan oséb
zajmujacych si¢ budowaniem relacji i wizerunku bedzie budowa potrzeby
swiadomego i etycznego wykorzystania AI. Tym samym mozliwe bedzie mi-
nimalizowanie ryzyka powstawania sytuacji kryzysowych. Tak postawiony
wniosek moze sugerowac z kolei, ze przy szybkich reakcjach z potencjatem,
jaki niesie Al, stanie si¢ tatwiejsze np. ograniczenie fali hejtu.

Zmiany, o ktorych mowa w niniejszym artykule, sa w trakcie, sg nieunik-
nione i wymagaja od specjalistow public relations nie tylko otwartosci, ale
i permanentnej nauki szczegdlnie w obszarze nowych narzedzi oraz strate-
gicznego mys$lenia o tym, jak najlepiej wykorzysta¢ dostepne technologie.
Aspekty powyzsze roéwniez wymagaja dalszych prac naukowych, szczegol-
nie w kontek$cie znalezienia rozwigzan, ktéore pozwola wzmocni¢ ochrong
kryzysowa wspolczes$nie dziatajacych podmiotow. Zyjemy bowiem w cza-
sach rewolucji komunikacyjnej, w ktoérej jeden rok to cata wiecznos¢ (Two-
RZYDLO 2016).

Podsumowujac, warto zauwazy¢, ze w Swietle przeprowadzonych badan,
mozliwe jest wskazanie rekomendacji, ktére dotyczy¢ moga koniecznosci
swiadomego wykorzystania narzedzi AI w zadaniach i projektach podejmo-
wanych przez specjalistow. Narzedzia, takie jak technologie wspierajace ge-
nerowanie tresci, analize¢ sentymentu oraz monitorowanie mediow, moga przy-
czyni¢ sie do zwigkszenia efektywnosci i skutecznosci podejmowanych dzia-
fan komunikacyjnych. Praktycy PR powinni zatem z otwartoscig ten $wiat
eksplorowac¢. Jednak w zwiazku z rosnaca obawa dotyczaca dezinformacji
i manipulacji branza PR powinna przyja¢ takze wytyczne dotyczace etyczne-
go wykorzystania Al oraz uwzgledni¢ w nich takie kwestie, jak transparent-
nos¢ w zakresie stosowania narzedzi Al, weryfikacja generowanych tresci
oraz dbatos$¢ o ochrong prywatnosci.
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SZTUCZNA INTELIGENCJA W CZASACH KRYZYSOW.
SPOJRZENIE Z PERSPEKTYWY PRAKTYKOW PUBLIC RELATIONS
— ANALIZA WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO

Streszczenie

W publikacji zaprezentowane zostaly wyniki badania ilo§ciowego ktoére wykonano na probie
255 specjalistow branzy public relations. Przytoczona w artykule czg$¢ projektu badawczego,
ktory zostat przeprowadzony w 2023 roku, skupia si¢ miedzy innymi na analizie stopnia wyko-
rzystania technologii Al przez specjalistow PR oraz na identyfikacji gldéwnych wyzwan i mozli-
wosci, jakie one niosa ze soba. W badaniu zastosowano taczong technike ankiety audytoryjnej
oraz CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing). Przedmiotem publikacji jest rowniez analiza
zmian w branzy PR w obliczu dynamicznego rozwoju technologii Al, z uwzglgdnieniem zar6wno
pozytywnych, jak i negatywnych aspektow tej zmiany.

Stowa kluczowe: public relations; media; ChatGPT; Al; sztuczna inteligencja; deepfake

ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN THE ERA OF CRISES.
THE PERSPECTIVE OF PUBLIC RELATIONS PRACTITIONERS
— AN ANALYSIS OF THE RESULTS OF A QUANTITATIVE SURVEY

Summary

The publication presents the results of a quantitative study which was carried out on a sample
of 255 public relations professionals. The research was conducted in 2023. The analysis includes,
among other things, an assessment of the use of Al technologies by PR professionals and on the
identification of the main challenges and opportunities they present. The study used an auditory
survey technique and CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing). The object of the publica-
tion is also to analyse changes in the PR industry in the face of the dynamic development of Al
technologies.

Keywords: public relations; media; ChatGPT; Al artificial intelligence; deepfake



