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Streszczenie 
Oczekiwania społeczne wobec nauk o komunikacji społecznej i mediach mają zarówno teoretyczny, jak 
i praktyczny charakter. Z jednej strony nauki te poszukują koncepcji i podstaw pozwalających lepiej 
poznać znaczenie komunikacji w życiu społecznym, ale z drugiej stanowią źródło dla konkretnych roz-
wiązań praktycznych, np. w biznesie. Taka perspektywa sprawia, że nauki te muszą szybko reagować 
na zmiany jakie dokonują się w społeczeństwie, gdyż to społeczeństwo ma bardzo konkretne wobec nich 
oczekiwania. Pandemia COVID-19, a potem wojna w Ukrainie pokazały jak duże znaczenie ma strate-
giczne podejście do komunikowania: od komunikacji realizowanej na poziomie państwa, aż po pod-
stawowe więzi komunikacyjne na poziomie wspólnot sublokalnych. Sytuacja lat 2020 – 2023 pokazuje, 
że praktyka nadal wyprzedza rozwój badań i teorii w obszarach komunikowania. Celem artykułu jest 
podsumowanie prac naukowo-badawczych realizowanych w Polsce przez zespoły w latach 2020 – 2023. 
Przedstawiany Zeszyt Specjalny poświęcony prezentacji badań w naukach o komunikacji społecznej 
i mediach realizowanych przez polskie zespoły ujawnia dominacje tematów związanych z wykorzysta-
niem technologii informatycznych w badaniach i praktyce komunikacji. Jednocześnie ujawnia, że wie-
le istotnych tematów nie związanych z technologiami nie znalazło zainteresowania w ostatnich latach. 
Podsumowując należy zaznaczyć, że zbiór artykułów nie tylko pokazuje co jest badane, ale ujawnia luki 
badawcze oczekujące na ich podjęcie w kolejnych latach rozwoju tych nauk w Polsce.
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Abstract
Social expectations towards social communication and media sciences are both theoretical and practical. On the 
one hand, these sciences are looking for concepts and foundations that allow to understand better the importance of 
communication in social life, but on the other hand, they are a source for specific practical solutions, e.g. in business. 
This perspective means that these sciences must respond quickly to changes taking place in society, because society 
has very specific expectations towards them. The COVID-19 pandemic and then the war in Ukraine showed the 
importance of a strategic approach to communication: from communication carried out at the state level to basic 
communication ties at the level of sublocal communities. The situation from 2020 to 2023 shows that practice is 
still ahead of the development of research and theory in the areas of communication. The aim of this article is to 
summarise the scientific and research work carried out by the Polish scientific teams in the years 2020 - 2023. 
The special issue is devoted to the presentation of research in social communication and media carried out by 
Polish teams and it reveals the dominance of topics related to the use of information technologies in communication 
research and practice. At the same time, it reveals that many important topics not related to technology have received 
little attention in recent years. In summary, it should be noted that the collection of articles not only shows what is 
being researched, but also reveals research gaps waiting to be addressed in the following years of the development of 
these sciences in Poland.

WPROWADZENIE

Pandemia COVID-19, a potem wojna w Ukrainie pokazały jak duże znaczenie ma strategiczne podej-
ście do komunikowania: od komunikacji realizowanej na poziomie państwa, aż po podstawowe wię-
zi komunikacyjne na poziomie wspólnot sublokalnych [Meng, Tench, 2022]. Sytuacja lat 2020 – 2023 
pokazuje, że praktyka nadal wyprzedza rozwój badań i teorii w obszarach komunikowania [Botan, 
Sommerfeldt, 2023, s. 12]. Liczba podmiotów oferujących usługi szeroko rozumianej komunikacji dla 
biznesu w Polsce z roku na rok rośnie. Trudno jest jednoznacznie stwierdzić, że podobna sytuacja 
ma miejsce w sferze nauk o komunikowaniu i mediach. Badań zapewne prowadzi się wiele, jednak 
na ile wzbogacają one teorie i koncepcje naukowe, trudno jest jednoznacznie stwierdzić, gdyż sama 
liczba publikacji naukowych nie może stanowić podstawy do oceny wkładu badań do rozwoju nauko-
wej dyscypliny jaką są nauki o komunikowaniu społecznym i mediach.

O tym, że nowe technologie informacyjne i media społecznościowe zmieniają życie społeczno-eko-
nomiczne wiadomo od ponad 20 lat. Jeszcze kilkanaście lat temu pytaniem było czy narzędzia komu-
nikowania wynikające z tych technologii powinno się stosować w praktyce zarówno marketingowej, 
jak i public relations. Dzisiaj, stawiane są inne pytania: jak, kiedy, w jakiego rodzaju komunikacji moż-
na lub powinno się, czy wprost – jest efektywne – stosowanie technik wynikających z powszechnego 
dostępu do tych technologii [Botan, Sommerfeldt, 2023, s. 13]. Badania nad wpływem digitalizacji 
na działania informacyjne i szeroko rozumianą komunikację są realizowane w różnych ośrodkach 
naukowych w Polsce. Przykładem mogą być między innymi badania poświęcone czynnikom kształ-
tującym reputację niepublicznych uczelni wyższych zrealizowane w latach 2020‒23 w Akademii Gór-
nośląskiej. Wyniki tych badań, choć ciekawe poznawczo, to ze względu na swój charakter i niszowość 
są stosunkowo mało znane i dyskutowane. Przyczyn takiego stan rzeczy jest wiele, w tym między in-
nymi reforma sytemu edukacji wyższej i zjawisko tzw. „punktozy”, problemy z pozyskaniem grantów 
na badania, niski poziom dofinansowania ograniczający możliwość komercjalizacji lub nagłośnienia 
rezultatów badań w mediach. Wiele mniejszych uczelni prowadzi badania i publikuje wyniki – także 
w dyscyplinie komunikacji społecznej i mediach – jednak zasięg oddziaływania tych publikacji jest 
ograniczony z powyżej wymienionych przyczyn.

Ponad dwuletni okres pandemii COVID-19, który z jednej strony ograniczył wymianę akademicką, 
prowadzenie badań i analiz, a z drugiej przyspieszył wykorzystanie narzędzi IT w nauce także nie 
pozostał bez wpływu na realizację naukowych zadań w dziedzinie public relations. Zaistniała więc 
konieczność opracowania platformy wymiany poglądów, prezentacji wyników najnowszych badań, 
których zakres tematyczny odnosiłby się do zintegrowanej komunikacji marketingowej w erze digita-
lizacji. Postpandemiczna i cyfrowa rzeczywistość społeczno-gospodarcza, w tym mocne zaakcentowa-
nie rozwoju sztucznej inteligencji (AI) w 2023 roku nie pozostają bez wpływu na tworzenie się więzi 
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społeczno-gospodarczych oraz pojawianie się nowych szans i zagrożeń w obszarze cyfrowej komu-
nikacji. Kiedy ponad sto lat temu komunikacja pojawiła się w formie reklamy, budowania relacji firm 
z prasą czy propagandy, mało kto zakładał, że jej dwustronny, interaktywny charakter jest w ogóle 
możliwy na masową skalę.

Aktualnie praktyka komunikowania funkcjonuje w środowisku cyfrowym oznaczającym zbiór 
technologii, wydarzeń i nowych rzeczywistości wykreowanych przez internet, które przenikają się, 
czasem współkonstytuują i które prowadzą do zmiany sposobów bycia [Frömming i in., 2017, s. 13; 
Johnstone, 2023]. Rozwój cyfrowych narzędzi, poprawa transferu i dostępności sieci Internet, a tym 
samym usług w niej świadczonych mogło mieć wpływ nie tylko na pojawienie się nowych mediów 
czy platform do komunikacji, ale także na modyfikację całego procesu zarządzania informacją/komu-
nikacją [Luoma-aho, Badham, 2023; Zerfass, Brockhaus, 2023]. Aktualnie największe wyzwania wiążą 
się z rozwojem cyfrowych kanałów komunikowania, wykorzystaniem botów i sztucznej inteligencji, 
a co za tym idzie wiążących się z nimi zagrożeń niskiej jakości informacji, dezinformacji oraz destabi-
lizowania całych społeczeństw lub krajowych gospodarek. Wieloletnie badania European Communi-
caton Monitor wskazują, że nieelastyczne struktury i kultury organizacyjne, brak wsparcia ze strony 
działów IT i inne bariery strukturalne są cały czas źródłem problemów w rozwoju cyfrowej komunika-
cji [Zerfass i in., 2023]. Niemniej rewolucja już się zaczęła. Kolejne odsłony wersji ChatGPT czy Midjo-
urney ilustrują zasadniczą zmianę praktyk komunikacyjnych dzięki technologiom cyfrowym. Zerfass 
i inni badacze [2023] są zdania, że AI może przejąć rutynowe zadania, takie jak tworzenie treści lub ich 
adaptacja, umożliwiając specjalistom ds. komunikacji poświęcenie czasu pracy na zadania kreatywne 
i strategiczne. W swych rozważaniach nie wskazują na skrócenie czasu pracy dzięki AI, ale na popra-
wę efektywności działań komunikacyjnych. W swoich badaniach Tworzydło wskazuje na szereg za-
grożeń jakie wiążą się z bezpośrednim i bezrefleksyjnym wykorzystaniem technologii AI szczególnie 
w kontekście praktycznego wykorzystywania tychże w procesie budowania relacji i wizerunku [Two-
rzydło, 2023]. Rozwój technologii i delegacja części uprawnień na rzecz AI, choć może mieć korzystny 
wpływ na optymalizację pracy i obniżenie jej kosztów nie są pozbawione ryzyk związanych z bezpie-
czeństwem treści (jakości informacji) oraz kanałów i narzędzi komunikowania (np. podrabiania stron 
www, przejmowania kont w mediach społecznościowych). Termin „cyberbezpieczeństwo” to nie tyl-
ko bieżące zapobieganie atakom, ale wszystkie procedury, szkolenia i technologie stosowane przez 
organizacje w celu zapobiegania atakom na ich systemy komputerowe, sieci i usługi [Schatz i in., 2017; 
Stieglitz i in., 2022], a także stawienie czoła fałszywym wiadomościom i dezinformacji [Wiesenberg 
i Tench, 2020; Caled i Silva, 2022]. Niska jakość informacji prowadzi do ogólnego spadku zaufania ogó-
łu społeczeństwa do instytucji i społeczeństwa jako całości [Chen i Cheng, 2019]. Tym samym digita-
lizacja procesu komunikowania oraz zaufanie i jakość informacji w obrocie społeczno-gospodarczym 
stają się kluczowymi wyzwaniami [Rydzak, 2020].

BADANIA POLSKICH OŚRODKÓW DOTYCZĄCE NAUK O KOMUNIKACJI SPOŁECZNEJ 
I MEDIACH

Oszacowanie zagrożeń strategicznych związanych z elementami walki informacyjnej w przestrzeni me-
diów, w tym mediów cyfrowych oraz opracowanie strategii radzenia sobie z niską jakością informacji 
stają się obecnie zadaniami priorytetowymi, także w kontekście bezpieczeństwa gospodarczego Polski. 
W tym zakresie kilka ośrodków naukowych w Polsce od lat rozwija własne interdyscyplinarne podejścia.

Ośrodek warszawski skupia się wokół dwóch uczelni: Uniwersytetu Warszawskiego oraz Uniwer-
sytetu im. Kardynała Stefana Wyszyńskiego. Choć jeszcze kilka lat temu silny w zakresie rozwoju 
public relations jako dziedziny nauki był zespół Szkoły Głównej Handlowej między innymi za przy-
czyną badań profesor Krystyny Wojcik, autorki klasycznego i wiekopomnego podręcznika pt.: Public 
Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, którego ostatnie 6 wydanie ukazało się w 2016 roku [Wojcik, 
2016]. W ramach tych ośrodków aktywni naukowo w obszarze PR są m.in. Jerzy Olędzki, Dariusz Two-
rzydło, Monika Przybysz czy Monika Kaczmarek-Śliwińska, którzy od lat badają zagadnienia etyczne 
oraz wpływ technologii cyfrowych na komunikowanie. Zespół Dariusza Tworzydło od lat prowadzi 
badania kondycji branży public relations, pozyskując regularnie głębokie opinie jej przedstawicieli, 
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w szczególności skupiając się na zagadnieniach komunikowania w kryzysie, analizie sektora agencji 
PR, czy współcześnie wpływu takich zjawisk jak COVID-19, wojna w Ukrainie czy sztuczna inteligen-
cja na branżę. Zespół ten od 2001 roku organizuje także największe w Polsce wydarzenie branżowe 
jakim jest Kongres Profesjonalistów Public Relations.

Ośrodek rzeszowski to przede wszystkim zespół Wyższej Szkoły Informatyki i Zarządzania, w tym 
zaangażowanych w te działania Sławomira Gawrońskiego, Tomasza Gobana-Klasa, Teresy Sasińskiej-
-Klas czy Andrzeja Adamskiego. W Lublinie istotne działania i projekty badawcze w obszarze ko-
munikowania prowadzi zespół pod kierunkiem Iwony Hofman, która jednocześnie prężnie rozwija 
Polskie Towarzystwo Komunikacji Społecznej, w ramach którego działa między innymi sekcja odpo-
wiedzialna za badania i rozwój procesów związanych z public relations.

W Katowicach zagadnienia komunikacji badane są zarówno w Uniwersytecie Śląskim, którego na-
ukowcy koncentrują się przede wszystkim na komunikacji medialnej oraz w Uniwersytecie Ekonomicz-
nym w Katowicach, którego pracownicy podejmują kwestie komunikacji marketingowej oraz teorii pu-
blic relations. Badania Anny Adamus-Matuszyńskiej, Zbigniewa Spyry, zespołu Jerzego Gołuchowskie-
go w swoich koncepcjach poświęconych public relations i komunikacji łączą dorobek nauk humanistycz-
nych, socjologicznych, ekonomicznych i nauk o mediach. Badania zespołu Katedry Badań Rynkowych 
i Marketingowych aktualnie skupiają się na komunikowaniu zrównoważonego rozwoju oraz społecznej 
odpowiedzialności w dobie digitalizacji opanowującej praktyczną działalność organizacji.

Przedstawiciele Poznańskiej Szkoły Ekonomii Informacji od lat są źródłem inicjatywy naukowej 
econPR, wokół której stara się integrować środowisko naukowe oraz realizować projekty badawcze. 
U podstaw rozwoju koncepcji econPR leżały zagadnienia komunikowania przemian ustrojowych, 
przygotowania społeczeństwa do wyzwań nowego modelu gospodarczego [Ławniczak, 2007; Rydzak 
2020; Trębecki, 2012]. W okresie późniejszym koncepcja ta rozbudowywana została o wnioski z badań 
nad strategią komunikowania realizowaną przez rządy o rożnych systemach społeczno-gospodar-
czych np. Węgier czy Chin. Rozwinięciem tego podejścia jest koncepcja przedstawiona w 2017 roku 
przez Przemysława Deszczyńskiego, czyli ekonomia informacji w paradygmacie public relations jako 
kompleksowa analiza i badania w dwóch obszarach [Deszczyński, 2017]:

•	 w zakresie, w którym informacja wpływa na gospodarkę i decyzje gospodarcze podmiotów 
we wszystkich ekonomicznych płaszczyznach, a także,

•	 w sposobie optymalizowania informacji własnych podmiotów gospodarczych oraz innych, pod 
względem wyników ekonomicznych np. firmy czy branży, lub gospodarki.

Obecnie przedstawiciele tej szkoły podejmują tematy związane z tranzycją społeczno-gospodarczą 
opartą na cyfrowej rewolucji. Dotyczy to zagadnień na poziomie makro, np. badania wybranych państw 
w zakresie pomocy rozwojowej i działań informacyjnych z nią związanych, a także badań na poziomie 
mezo i mikro, np. badania wpływu cyfryzacji na zmiany funkcjonowaniu muzyków na rynkach kre-
atywnych czy komunikowaniu się podmiotów gospodarczych i organów państwa ze starzejącym się 
społeczeństwem. Wybrane zagadnienia badawcze wskazane powyżej znalazły się w niniejszym zeszy-
cie naukowym. Niestety ze względu na ograniczenia wydawnicze, nie każde z nich mogło zostać zapre-
zentowane w formie artykułu naukowego.

IT ORAZ AI W BADANIACH POLSKICH

Krótki przegląd aktualnego dorobku naukowego kilku polskich ośrodków naukowych zajmujących 
się tematyką komunikowania i public relations miał na celu zwięzłe podsumowanie wielu lat rozwoju 
nauk o komunikowaniu i mediach w Polsce. Jednak lata pandemii, które wpłynęły na ograniczanie 
naukowej bezpośredniej wymiany sprawiły, że wiedza samych naukowców o tym co jest bada-
ne w poszczególnych ośrodkach została ograniczona do studiowania publikacji, których z powodów 
wcześniej wymienionych zasięg oddziaływania jest niewystarczający dla rozwoju nauk o komunikacji 
społecznej i mediach. Jak pokazuje wznowione po latach przerwy spotkanie badaczy PR-u w Rzeszo-
wie 2023 roku, analizowane zagadnienia dotyczą:
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•	 cyberbezpieczeństwa informacyjnego kraju, regionów i podmiotów gospodarczych
•	 informacji, jej jakości oraz komunikowania jako czynnika stymulującego rozwój gospodarczy
•	 hejtu, fakenewsów, mowy nienawiści funkcjonujących nie tylko w środowiskach cyfrowych
•	 nowych trendów i oczekiwań społecznych w obszarze komunikowania
•	 rozwoju narzędzi PR i marketingu w erze cyfryzacji.

Zaprezentowany czytelnikom zbiór artykułów zamieszczonych w Zeszycie Specjalnym stanowi prze-
gląd badań i rozważań specjalistów komunikacji społecznej, marketingowej oraz public relations reali-
zowanych w latach 2020 – 2023. Artykuły to zarówno wyniki badań empirycznych, jak również dyskusje 
z aktualnymi teoriami podejmującymi zagadnienie komunikowania w czasach, gdy technologie infor-
matyczne (IT) oraz sztuczna inteligencja (AI) dominują w życiu społecznym, ekonomicznym, politycz-
nym i kulturowym.

Cztery artykuły przygotowane w języku angielskim koncentrują się przede wszystkim na konse-
kwencjach rozwoju cyfrowej komunikacji w działalności public relations. Anna Adamus-Matuszyńska 
w oparciu o przeprowadzone badania ankietowe wśród praktyków PR diagnozuje bariery, z którymi 
oni się borykają, ujawniając jednocześnie, że te wynikające z roli internetu oraz mediów społecznościo-
wych nie są postrzegane jako najistotniejsze w pracy specjalistów PR. Krytyczny artykuł Piotra Dzika 
wskazuje na występujące w literaturze dotyczącej public relations braki związane z podejściem pro-
jektowym, tak charakterystycznym dla grafików. Tekst Marka Zimnaka oraz Piotra Pary pokazuje jak 
zmienia się znaczenie narzędzi komunikowania wskazując, iż w XXI wieku, w czasach określonych 
przez Jacka Dukaja jako „Po piśmie”, coraz bardziej istotną rolę odgrywa głos i przyczynia się także 
do zmiany roli pisma w komunikowaniu. Ostatni z artykułów przygotowanych w języku angielskim 
opracowany przez Emilię Zakrzewską prezentuje listę narzędzi sztucznej inteligencji wykorzystywa-
nych w praktyce public relations. Opracowana lista zapewne nie jest skończoną, bo dopiero w 2023 
roku praktycy otrzymali swobodny dostęp do korzystania z AI.

Druga część Zeszytów to 11 różnorodnych artykułów, których łączy przede wszystkim aktualność 
podejmowanych tematów. Pierwszy opracowany przez Waldemara Rydzaka wprowadza czytelników 
w problem wyzwań i zagrożeń przed jakimi staje działalność PR w dobie coraz szybszego rozwoju moż-
liwości stworzonych przez sztuczną inteligencję. Drugi artykuł przygotowany przez Dariusza Tworzy-
dło podejmuje zagadnienie konsekwencji rozwoju technologii informatycznych dla pracy dziennikarzy 
oraz specjalistów PR jakim jest cyberbezpieczeństwo. Wykorzystywanie AI w praktyce komunikowania 
społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstw na konkretnym przykładzie – sieci handlowej LIDL 
– badają Zbigniew Spyra i Michał Pyjas. Kolejny artykuł przygotowany przez zespół: Monikę Bogdał, 
Ryszarda Ławniczaka oraz Jacka Trębeckiego podejmuje temat, który zapewne stanie się przedmiotem 
debat, ale także decyzji politycznych, gdyż dotyczy zasad komunikowania energetyki nuklearnej. Inny 
zespół – Zbigniew Widera, Wiktor Widera – dzieli się swoimi refleksjami poświęconymi wykorzystaniu 
technologii informacyjno-komunikacyjnych w inteligentnych miastach. Badacze pokazują istnienie pew-
nych zależności pomiędzy władzami lokalnymi, a mieszkańcami, ale także dostrzegają wagę procesu 
zarządzania w rozwiązywaniu problemów smart cities.

Następne trzy artykuły to raporty z badań realizowanych w konkretnych przemysłach. Bartosz 
Chlebowski, Waldemar Rydzak, Katarzyna Świerczyńska opisują zjawisko, które mogło zaistnieć tyl-
ko dzięki powszechnemu dostępowi do internetu, jakim jest rozwój muzycznych nisz oraz niezależ-
nej, alternatywnej muzyki. Z kolei Emilia Zembrzuska oraz Jacek Trębecki badają znaczenie sieci oraz 
relacji w praktyce sponsoringu sportowego. Magdalena Hybka podejmuje analizę komunikowania 
zagadnienia opodatkowania ze stosunku pracy na przykładzie praktyki niemieckiej.

Ostatnie dwa artykuły ujawniają humanistyczne zainteresowania badaczy komunikacji. Aleksandra 
Kaniewska-Seba analizuje problem personalizacji komunikacji w kontekście paradoksu wynikającego 
z potrzeby oraz technologicznych możliwości docierania z przekazami do konkretnych osób, przy jed-
noczesnym dążeniu konsumentów do zachowania prywatności. Zeszyt kończy artykuł Katarzyny Bą-
kowicz, która docieka w jakim stopniu polscy przedsiębiorcy rozumieją dezinformację i jej wpływ na ich 
działalność biznesową.

Tematy podejmowane przez badaczy komunikacji marketingowej oraz public relations są niezwykle 
zróżnicowane, jednak każdy z nich mierzy się z koniecznością uwzględnienia w swych rozważaniach 
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temat IT oraz AI. Po przestudiowaniu treści artykułów można sformułować ogólny wniosek: choć ba-
dacze dostrzegają istnienie pewnych zagrożeń dla komunikacji społecznej, marketingowej oraz public 
relations wynikających z coraz silniejszego znaczenia technologii informatycznych w komunikowa-
niu, to zarówno IT, jak i AI może przede wszystkim pomóc w zarządzaniu i monitorowaniu komuni-
kacji we wszystkich jej praktycznych obszarach.

PODSUMOWANIE

Dominacja wymienionych tematów wydaje się być przyczyną braku w aktualnie prowadzonych bada-
niach w Polsce albo braku skutecznego komunikowania poprzez dostęp do publikacji, tematów które 
znaleźć można w literaturze zagranicznej [zob. np. Botan, Sommerfeld, 2023]. Na przykład, takich 
jak: zagadnienie wielokulturowości i jej wpływu na nauki i praktykę komunikowania, wpływu kultu-
ry wykluczenia na komunikowanie, różnic pokoleniowych w praktyce komunikowania czy refleksji 
teoretycznych nad rozwojem nauk o komunikacji społecznej i mediach. Ponadto w XXI wieku coraz 
większe znaczenie mają zagadnienia społecznej odpowiedzialności, a nauki o komunikacji społecznej 
i mediach w zdecydowany sposób przyczyniają się do budowania bardziej obywatelskiego społeczeń-
stwa [Hurst, Johnston, 2021]. Brak tematów lub stosunkowo ich niewielka ilość, poświęconych spo-
łecznemu wpływowi tych nauk oraz społecznej licencji na praktykę marketingową czy public relations 
wobec interaktywności komunikowania oraz szerokiego społecznego dostępowi do wiedzy, jest istot-
nym niedopatrzeniem w polskich badaniach dotyczących komunikacji społecznej i mediów.

Podsumowując warto wskazać, iż przywoływane w zeszycie artykuły mogą stanowić inspirację dla 
kolejnych projektów badawczych, w których istotne będzie badanie roli nowych technologii, w tym 
sztucznej inteligencji w public relations. AI może przyczynić się do automatyzacji rutynowych zadań, 
takich jak tworzenie treści, umożliwiając specjalistom skupienie się na bardziej strategicznych i kre-
atywnych aspektach pracy. Jednakże, jak zauważa Tworzydło, istnieją również zagrożenia związane 
z bezrefleksyjnym wykorzystaniem AI, w tym kwestie bezpieczeństwa informacji i ryzyko dezinfor-
macji.

W przyszłych badaniach należy skoncentrować się na zagadnieniach takich jak cyberbezpieczeń-
stwo, jakość informacji, wpływ AI na etykę i praktykę w PR, a także na rozwój narzędzi PR i marketin-
gu w erze cyfryzacji. Istotne jest również zrozumienie wpływu digitalizacji na relacje międzyludzkie 
i społeczno-gospodarcze, a także na zmiany w sposobach komunikacji.

Przyszłe projekty badawcze w analizowanym obszarze powinny uwzględniać dynamiczny rozwój 
technologii, w tym AI, oraz konieczność adaptacji do zmieniającego się środowiska cyfrowego. Wy-
zwaniem będzie znalezienie równowagi między wykorzystaniem nowych technologii a zachowaniem 
wysokiej jakości i etyki w komunikacji.
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