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Streszczenie 
Dzisiejsza rzeczywistość medialna to wymiana informacji 24 godziny na dobę, 7 dni w tygodniu, w wielu 
kanałach tradycyjnych i cyfrowych, bez barier geografi cznych. Za sprawą coraz sprawniejszych transla-
torów, potencjalnie, w niedalekiej przyszłości, także bez barier językowych. Dynamiczny rozwój w dzie-
dzinie mediów, technologii i kształtowania opinii publicznej od początku XXI wieku znacząco prze-
kształcił sposób funkcjonowania i konsumpcji treści. Nie tylko pojedynczych jednostek, ale całych spo-
łeczeństw. Ten proces wpłynął również na sposób, w jaki fi rmy, organizacje non-profi t, agencje rządowe 
oraz instytucje działające w ich imieniu komunikują się z zarówno wewnętrznymi, jak i zewnętrznymi 
interesariuszami. Artykuł zawiera analizę wyników 17 lat badań ekspertów ds. komunikacji realizowa-
nych w ramach projektu Europen Communication Monior. Mimo upływu lat i okresowych trendów, 
jak na razie to nie AI przyciąga uwagę specjalistów ds. komunikowania. Dwa obszary pozostawały stale 
w centrum uwagi ekspertów i mają tak pozostać co najmniej do 2025 roku: budowanie i utrzymywanie 
zaufania oraz łaczenie strategii biznesowej organizacji/instytucji z komunikowaniem.

Abstract
Today’s media reality is the exchange of information 24 hours a day, 7 days a week, in many traditional and 
digital channels, without geographical barriers. Thanks to increasingly effi  cient translators, potentially, soon, 
also without language barriers. The dynamic development in the fi eld of media, technology, and public opinion 
shaping since the beginning of the 21st century has signifi cantly transformed the way content functions and is 
consumed. Not only individuals, but entire societies. This process has also impacted the way companies, non-
profi ts, government agencies, and institutions acting on their behalf communicate with both internal and external 
stakeholders. The article contains an analysis of the results of 17 years of research by communication experts 
carried out as part of the European Communication Monitor project. Despite the passage of time and periodic 
trends, it is not AI that att racts the att ention of communication specialists. Two areas have constantly remained 
in the centre of experts’ att ention and are expected to remain so at least until 2025: building and maintaining 
trust and combining the business strategy of an organisation/institution with communication.
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GLOBALIZACJA CZY DYWERSYFIKACJA RYNKU INFORMACJI – WSTĘP DO 
ROZWAŻAŃ NA TEMAT WYZWAŃ I BIEŻĄCEJ WIEDZY NA TEMAT PUBLIC 
RELATIONS

Pod koniec pierwszej dekady XXI wieku, wraz ze stale poprawiającą się dostępnością do sieci szeroko-
pasmowych dla indywidualnych gospodarstw domowych pojawiły się rzeczywiste warunki do upo-
wszechnienia się wymiany informacji za pośrednictwem Internetu [Rydzak 2023]. Cyfrowa transforma-
cja stwarza szanse i możliwości większej demokratyzacji w komunikacji, ale nie gwarantuje równego 
udziału w dyskusji wszystkim uczestnikom rynku [Kleer, Prandecki 2021]. Houlihan i Smitha z Univer-
sal McCann uważają, że impuls do rozwoju mediów społecznościowych pochodzi z Azji, Ameryki Połu-
dniowej i Europy [Solis 2008]. Barierami w powszechnym dostępie i wymianie informacji mogą być niski 
poziom rozwoju infrastruktury techniczno-technologicznej, celowa polityka rządzących ograniczająca 
dostęp do Internetu, czy też uwarunkowania geograficzne, które tworząc naturalne bariery podnosząc 
koszty inwestycji (tzw. problem ostatniej mili w terenach o niewielkim zagęszczeniu ludności]. Ogra-
niczenia w swobodnej wymianie informacji mimo rozwoju Internetu cały czas pozostaną, ale według 
ekspertów ds. komunikacji z całej Europy zmiany zapoczątkowane przez cyfryzację są nie do zatrzy-
mania [Rydzak, 2020a, 2020b, 2022a]. Niniejszy artykuł został przygotowany głównie w oparciu o dane 
pochodzące z wieloletnich, corocznych badań ankietowych realizowanych wśród ekspertów zajmują-
cych się zawodowo szeroko pojętą komunikacją. European Communication Monitor [ECM] to projekt 
naukowo-badawczy realizowany bez przerwy od 2007 do 2023 roku. W Polsce realizowany i nadzoro-
wany przez autora niniejszej publikacji. ECM to projekt poświęcony badaniu barier i szans dla rozwoju 
globalnego rynku informacji i public relations. Sztuczna inteligencja, media społecznościowe i ich rola 
stanowią zmienne wprowadzane i wykorzystywane w rozważaniach dotyczący jakości informacji do-
stępnej na rynku, zaufania do niej i jej roli w rozwoju społeczno-gospodarczym

WĄTPLIWOŚCI ZGŁASZANE WOBEC ANGLOSASKIEGO MODELU DZIAŁAŃ PR 
I KIERUNKI BADAŃ ROZWIJANE W POLSCE

Większość teorii w obszarze public relations rozwijanych w ramach tzw. mainstreamu, powstało w XX 
wieku w Stanach Zjednoczonych. Nie uwzględniały one w swoich założeniach różnorodności kulturo-
wej, gospodarczej i politycznej wpływając na powstawanie pogłębiającej się luki poznawczej odnośnie 
działań pr realizowanych na całym świecie. Pomijana w teoriach, modelach i badaniach naukowych 
głównego nurtu populacja liczyła tymczasem pod koniec XX wieku ponad 1 miliard 700 milionów 
ludzi, w skład której można zaliczyć mieszkańców Europy Środkowej i Wschodniej [EŚW], krajów 
byłego Związku Radzieckiego, Chin, Koreę Północną i Kubę [Lawniczak 2007]. Na początku lat 90. XX 
w. w krajach tych doszło do przemian, które doprowadziły kluczowych zmian ich systemów społecz-
nych i gospodarczych. Niektóre z nich rezygnując z modelu gospodarki planowej zdecydowały się 
na wdrożenie gospodarki rynkowej, przechodząc jednocześnie od dyktatury partyjnej do demokracji. 
Dominacja perspektywy anglosaskiej i dostrzegana dysproporcja w demografii doprowadziła na po-
czątku XXI wieku do zakwestionowania poprawności niektórych założeń w modelach teoretycznych 
i sformułowania postulatów odnośnie do konieczności uwzględniania doświadczeń krajów europej-
skich i azjatyckich w badaniach nad public relations [Sriramesh, 2014]. Ludzie, którzy wywodzą się 
z różnych kultur, mają inny status społeczny czy materialny inaczej postrzegają i rozumieją ten sam 
problem [Lee, 2005]. Falkheimer i Heide [2010] zgłosili postulat, aby komunikowania nie definiować 
nie jako model, w którym zakłada się dystrybucję informacji od nadawcy do odbiorcy, ale żeby defi-
niować komunikowanie jako proces negocjowania rzeczywistości, która jest konstruowana w kontek-
ście międzykulturowym i sytuacyjnym. Aktywizacja europejskich i azjatyckich ośrodków naukowych 
oraz wyraźna zmiana w podejściu do public relations i komunikowania w kontekście różnic społecz-
no-kulturowych zbiegła się globalną, cyfrową rewolucją technologiczną.

W Polsce badania naukowe poświęcone informacji rozpatrywanych w paradygmacie public relations 
rozwijane są głównie w dwóch ośrodkach: Poznaniu i Katowicach. W Katowicach pierwsze prace pu-
blikowane były przez Prof. Przybylskiego i Annę Adamus-Matuszyńską. Twórcą poznańskiej szkoły był 
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Ryszard Ławniczak, który opracował koncepcję transformacyjnego public relations. Do przedstawicieli 
poznańskiej szkoły ekonomii informacji można zaliczyć Przemysława Deszczyńskiego [2017], Krzyszto-
fa Gołatę [2014], Jacka Trębeckiego [2020], Waldemara Rydzaka [2020], Katarzynę Świerczyńską [2019], 
Marcina Leszczyńskiego [2019] oraz Monikę Kaczmarek-Śliwińską [2018]. Głównym obszarem badań 
ośrodka poznańskiego pozostaje informacja i jej szczególna rola w gospodarce. Początkowo polem ba-
dań była rola informacji w zmianach ustrojowych i gospodarczych, jakie zachodziły po 1989 roku w Pol-
sce. Wiek XXI to wyzwanie związane z badaniem digitalizacji i cyfryzacji informacji oraz procesu jej wy-
miany. Najnowsze tematy naukowe to srebrna ekonomia/srebrna komunikacja oraz badanie związków 
między transformacją cyfrową a rozwojem rynków kreatywnych, w tym wpływem cyfryzacji na rozwój 
rynku muzyki niezależnej.

EUROPEJSKIE SPOJRZENIE NA KOMUNIKACJĘ, CZYLI POMYSŁ NA EUROPEAN 
COMMUNICATION MONITOR

European Communication Monitor to inicjatywa badawcza, która na początku, w 2007 roku jednoczy-
ła kilka ośrodków naukowych. Był to projekt, którego celem i sensem istnienia miała być identyfikacja 
zmian i kierunków rozwoju branży public relations. Jednak kilka lat wcześniej, w 2004 roku, jednym 
z pierwszych badań, które stało się swoistym kamieniem węgielnym naukowej inicjatywy ECM, był 
projekt badawczy zrealizowany pod auspicjami stowarzyszenia EUPREA [European Public Relations 
Education and Research Association] przez Beteke van Ruler oraz Ansgara Zerfassa [Moreno i in., 
2009]. Trzy lata później kilkunastu naukowców w ramach EUPREA uruchomiło cykliczny międzyna-
rodowy projekt badawczy European Communication Monitor [ECM]. Na przestrzenni całego okresu 
2007‒2023 jako obszar badań przyjęto kluczowe tematy związane z komunikowaniem i funkcjonowa-
niem branży public relations. Konsekwencja w tematyce badań pozwoliła na wyznaczenie głównych 
trendów rozwojowych branży. Inspiracją do rozwoju i modyfikacji badanych obszarów były, albo 
wnioski z badań, albo dostarczały je obserwacje nowych zjawisk i trendów w branży oraz wyniki ba-
dań naukowych.

W badaniu ECM z 2011 roku zaobserwowano, że słowa „public relations” w opinii respondentów 
są negatywnie postrzegane oraz niedostatecznie opisują praktykę zarządzania komunikowaniem. Re-
spondenci uczestniczący w badaniu ECM sugerowali, aby w pytaniach otwartych posługiwać się alter-
natywnymi pojęciami jak: ” corporate communications” – 68%, „strategic communication” – 61% oraz 
„communication management” – 56% [Zerfass i in., 2011]. Postulaty te uwzględniono w kolejnych 
edycjach badań [Rydzak 2023]. Z czasem idea badań środowiska praktyków komunikowania rozrosła 
się do największego projektu badawczego w dziedzinie komunikacji w Europie. W 2023 roku w pro-
jekt zaangażowanych było 28 wiodących europejskich uniwersytetów oraz kilka firm, które wspierały 
badania wiedzą merytoryczną, bazą technologiczną oraz listą kontaktów do praktyków zajmujących 
się tematyką komunikowania. Projekt był i jest formalnie organizowany przez Europejskie Stowarzy-
szenie Edukacji i Badań nad Public Relations [EUPRERA] i Europejskie Stowarzyszenie Dyrektorów 
ds. Komunikacji [EACD]. Ze względu na duże, globalne zainteresowanie projektem badania są reali-
zowane cyklicznie także w Ameryce Północnej, Ameryce Łacińskiej [raport po hiszpańsku] oraz regio-
nie Azji i Pacyfiku. Tym samym ECM stał się największym i najdłużej trwającym międzynarodowym 
badaniem dotyczącym komunikacji strategicznej i zarządzania komunikacją na całym świecie. ECM 
jest studium akademickim spełniającym wysokie standardy jakości badań z zakresu nauk społecz-
nych. Każdy region bazuje na tej samej metodologii i kwestionariuszach ankiet.

CZY PROGNOZY MAJĄ SENS, CZYLI O SPRAWDZALNOŚCI WIELOLETNICH 
PRZEWIDYWAŃ I CO NAUKI EKONOMICZNE MAJĄ WSPÓLNEGO Z INFORMACJĄ 
I KOMUNIKOWANIEM

Od 2007 r. ECM śledzi trendy odnośnie do oceny zagadnień związanych z komunikowaniem, które 
zdaniem przedstawicieli branży uznawane są za kluczowe dla jej funkcjonowania i dalszego rozwoju. 
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Z perspektywy wielu lat widać, że wiele obaw i prognoz ekspertów nie sprawdziło się. Przyczyn ta-
kiego stanu rzeczy jest wiele, choć można przyjąć za Johnem M. Keynsem, że im dłuższa perspektywa 
formułowania oczekiwań, tym większa ich niestabilność [Kowalski, 2001, s. 7‒31]. Eksperci dokonując 
oszacowań, ale będąc jednocześnie pod wpływem bieżących zdarzeń lub doświadczeń, mieli tenden-
cję do przeszacowywania lub niedoszacowania ocenianych zjawisk. Jednak dwa zagadnienia pozo-
stawały stale w centrum uwagi ekspertów i ich zdaniem będą one aktualne co najmniej do 2025 roku: 
1. budowanie i utrzymywanie zaufania oraz 2. powiązanie strategii biznesowej organizacji/instytucji 
z komunikowaniem się z interesariuszami.

Zaufanie jakim obdarzają interesariusze organizacje jest istotne dla legitymizacji ich działania i wy-
niku finansowego firm. Współwystępowanie ważności budowania i utrzymania zaufania oraz ko-
nieczności łączenia strategii biznesowej z komunikowaniem jako dwóch głównych wyzwań dla eks-
pertów ds. komunikowania nie jest zaskakujące. Na gruncie nauk ekonomicznych łatwo to wyjaśnić 
[ekonomii behawioralnej, ale nie klasycznej].

Zwolennicy ekonomii klasycznej uważali, że reputacja jest kosztotwórcza i uznali ją za zbędną. Błąd 
takiego rozumowania wykazano na gruncie teorii gier. Pod koniec XX wieku badacze udowodnili, że re-
putacja w warunkach asymetrii informacji wpływa pozytywnie na skuteczność zawieranych transakcji 
[Kreps i Wilson 1982; Milgrom i Roberts 1982]. Kluczem dla skuteczności reputacji jest zdaniem badaczy 
zaufanie, które ma istotne znaczenie nie tylko dla przebiegu pojedynczych transakcji, ale także w kre-
owaniu kapitału społecznego i reputacji narodów/państw [Bongard i in., 2007].

Postępowanie ludzi jest determinowane przez ich emocje oraz formułowane pod ich wpływem ocze-
kiwania [Rydzak, 2011]. Kowalski [2001] uznaje oczekiwania za kluczowe dla zrozumienia jak funkcjo-
nuje rynek i podmioty na nim funkcjonujące. Racjonalna maszyna – „homo economicus” – „dwunoż-
ny kalkulator”, to popularne założenie odnośnie do postępowania człowieka w klasycznych teoriach 
ekonomicznych. Choć wygodne w budowaniu prostych modeli ekonomicznych [Wilkin 2011, s. 18]., 
nigdy prawidłowo nie opisywało rzeczywistych decyzji i działań ludzi. Wyjaśnienia odnośnie do tego 
jak ludzie podejmują decyzje można szukać już w „analogowych” latach 70 ubiegłego wieku. Spence 
udowodnił [1973], że nawet w sytuacji asymetrii informacyjnej dochodzi do zawierania transakcji mię-
dzy ludźmi. Strony transakcji [niezależnie od prawnego statusu podmiotu zawierającego transakcję byli, 
i jak na razie w większości pozostają to transakcje między ludźmi] mają możliwość doinformowania się 
[tzw. screening] i uwiarygodnienia swojej oferty za pomocą sygnałów (tzw. signaling). Asymetria infor-
macji, czyli niepełna wiedza istnieje także w czasach globalizacji, cyfryzacji i wszechobecnego Interne-
tu [Rydzak, 2020c, 2023]. Dla jednych, wykluczonych cyfrowo, asymetria informacji będzie problemem 
związanym z brakiem informacji z powodów ograniczonego dostępu do wiedzy i technologii. Dla po-
zostałych problemem może być zebranie i przetworzenie rozproszonej informacji, która jest co prawda 
dostępna w Internecie, ale w gigantycznych ilościach i o zróżnicowanej jakości. W efekcie istniejących 
ograniczeń decyzje jakie są podejmowane są przez ludzi zapadają w warunkach dalekich od doskonałej 
informacji. Efekty związane z asymetrią informacji wzmacniają znaczenie reputacji i zaufania potwier-
dzają eksperci badani w ramach ECM.

NIESPEŁNIONE MARZENIA O SWOBODNYM DOSTĘPIE DO INFORMACJI I PROBLE-
MY Z ZAUFANIEM

Do głównych czynników przyczyniających się na istnienie asymetrii informacji w trakcie postępującej 
cyfrowej rewolucji można zaliczyć:

1.	 trudności w znalezieniu poszukiwanej/pożądanej informacji w następstwie zbyt dużej ilości 
informacji oraz problemów z jej jakością, selekcją i przetworzeniem,

2.	 stopniowe wprowadzanie odpłatności za dostęp do części informacji,
3.	 ograniczoną ilość czasu jaką każdy człowiek może poświęcić na wyszukanie i konsumpcję in-

formacji
4.	 selektywny dobór treści [na bazie własnych preferencji, zainteresowań i przekonań] [Rydzak 2023].
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Stiglitz [2017] wprowadzenie odpłatności za informację tłumaczy jako formę samoregulacji ryn-
ków w odpowiedzi na niedoskonałość w jego funkcjonowaniu. Brak skuteczności rynku informacyj-
nego przyczynia się do powstawania asymetrii a ta generuje popyt na informację, popyt wyzwala podaż 
informacji, ale w tym momencie informacja przestaje być bezpłatna (pojawia się za tzw. paywallem). 
Część podmiotów, kierując się różnymi motywacjami, decyduje się na pozyskanie jej odpłatnie, zaczy-
na budować w ten sposób przewagę konkurencyjną, ale przyczynia się jednocześnie do powstawania 
asymetrii, gdyż pozyskaną informację wykorzystuje wyłącznie na własne potrzeby [Żelazny 2014]. Owa 
„celowość” utrzymywania asymetrii informacji może być następstwem prawnej ochrony wypracowane-
go know-how, ochrony praw patentowych czy też może wynikać z samej istoty dobór rzadkich [Rydzak 
2023]1.

Globalna sieć daje możliwości szybkiej wymiany informacji, nawiązywania cyfrowych relacji, ale 
staje się także źródłem obaw co do jej wpływu na funkcjonowanie człowieka jako istoty społecznej. 
W modelu gospodarczym, który premiuje zysk hiperaktywny i inkluzywny model działania firm jest 
wysoce pożądany [Zerfass i in., 2017]. Stałe zaangażowanie konsumentów w działania firm prowa-
dzi do budowy trwalszych relacji między nimi, silniej ich angażuje, a także zachęca do publicznego 
dialogu. W badaniach ECM z 2017 44% europejskich ekspertów ds. komunikowania sygnalizowało, 
że podmioty, w których są zatrudnieni odchodzą od dotychczasowych modeli biznesowych na rzecz 
większego dopasowania się do zmieniającego się rynku i oczekiwań interesariuszy. Rynek przestawał 
być rynkiem „shareholdersów”, a stawał się rynkiem „stakeholdersów”. Powodowało to szereg do-
datkowych wyzwań związanych z dopasowaniem istniejących strategii komunikowania do potrzeb 
nowych, świadomych i hiperaktwynych interesariuszy. Zmienność oczekiwań, czy to otoczenia czy 
też właścicieli firm, narastająca dynamika interakcji zachodzących na rynku oraz istnienie mocno roz-
budowanych sieci wzajemnych powiązań wymagały zdaniem ekspertów nowego sposobu zarządza-
nia komunikacją. Modelu opartego na ciągłej zmianie, większej elastyczności i kreatywności. Na tak 
dynamicznym rynku pojawiły się także hiperwyzwania w zakresie etyki. Dla przykładu problemem 
były dylematy związane z wykorzystaniem technologii w komunikowaniu. W 2020 roku, w ramach 
projektu ECM odkryto, że dwóch na trzech specjalistów ds. komunikacji [67,6%] było zdania, że wyko-
rzystywanie botów do generowania informacji zwrotnych i pozyskiwania obserwujących w mediach 
społecznościowych jest niezwykle lub bardzo trudne z punktu widzenia etyki.

Komputery osobiste wprowadziły cyfrowy świat do domów zwykłych ludzi, web 2.0 zmienił sposób 
tworzenia i konsumpcji informacji na bardziej interaktywny i symetryczny. Kolejny skok technologiczny 
w świadomości masowego odbiorcy zaistniał wraz z pojawieniem się w mediach informacji o przełomie 
w działaniu AI. Rozwój w tym obszarze trwał wiele lat, ale dopiero w 2023 roku, za sprawą ChatGPT ver. 
3.5 i medialnej kampanii, która obiegła ogólnoświatowe media, świat stał się naprawdę hipermedialny 
i realnie wspomagany przez AI.

Z wyników badań zrealizowanych na zlecenie Konfederacji Pracy Lewiatan wynika, że zmiany w ob-
szarze nabywania cyfrowych kompetencji mają charakter ewolucyjny i jakościowy [Trąpczyński i in., 
2023a] [Woźniak-Jęchorek i in., 2023a]. Firmy dosyć ostrożnie wypowiadają się co do dużych inwesty-
cji w obszarze nowych technologii i automatyzacji [Trąpczyński i in., 2023b] [Woźniak-Jęchorek i inni, 
2023b]. Ostrożność z jaką wypowiadają się przedsiębiorcy odnośnie do rozwiązań opartych na AI wska-
zywałaby na wyczekiwanie na pierwsze efekty działania AI na rynku i ocenę czy zmiany te [czytaj: inwe-
stycje] są konieczne. Próba racjonalizacji i dystans do nowości może być powodowany wiedzą i doświad-
czeniem ludzi. Praca zdalna nie okazała się tak wydajna jak oczekiwaliby pracodawcy. Na początku XXI 
wieku, w 2007 roku, eksperci uczestniczący w badaniach ECM przewidywali wyparcie tradycyjnych 
form dialogu przez nowe technologie. Piętnaście lat później, w 2022 roku, wskazali na koegzystencję 
kanałów online i tradycyjnych [Rydzak, 2022b, 2022c]. Demokratyzacja i mediatyzacja podmiotów go-
spodarczych zmieniła same media i rynek, na którym one funkcjonowały [Rydzak, Verhoeven 2016; Ry-
dzak i in., 2020]. Wyzwaniem w multikomunikacyjnym świecie staje się zapewnienie spójności przekazu 
kierowanego do różnych interesariuszy za pośrednictwem równych kanałów i narzędzi komunikowa-
nia [Trębecki, 2016]. Technologie cyfrowe oferują organizacjom coraz to nowe możliwości angażowania 

1 Próbę budowania przewagi konkurencyjnej można było dostrzec w działaniach firmy Newag, która została oskarżona 
na blokowanie dostępu do swojego oprogramowania i uniemożliwianie remontów produktów produkowanych przez Ne-
wag przez podmioty trzecie.
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ludzi, a interesariusze organizacji otrzymują coraz to nowsze narzędzia do zdobywania, selekcjonowa-
nia i analizy informacji. Popularyzacja chat botów, zaawansowanych doradców opartych na AI, czy też 
komunikacja z wykorzystaniem influencerów stwarzają nie tylko szanse na poprawę jakości i szybkości 
komunikowania, ale także generują poważne wyzwania etyczne. Prawie co drugi specjalista ds. komu-
nikowania doświadcza w swojej codziennej pracy kilku wyzwań etycznych [Zerfass i in., 2020]. W po-
równaniu z wcześniejszymi danymi ECM z 2012 r. problemów natury etycznej jest coraz więcej. Eksperci 
ds. komunikowania rozwiązując problemy w pierwszej kolejności kierują się wewnętrznym kompasem 
etycznym, a kiedy on zawodzi lub jest niewystarczający sięgają po regulacje organizacji, w której pracują 
lub są zrzeszeni. Najmniej istotne dla ekspertów z branży komunikowania w rozwiązywaniu przez nich 
problemów natury etycznej są regulacje krajowe i międzynarodowe [Zerfass i in., 2020].

Niska jakość informacji [uwaga dotyczy niedoskonałej, niepełnej, błędnej, wprowadzającej w błąd, 
fałszywej oraz nieaktualnej informacji] stanowi poważne zagrożenie dla podmiotów funkcjonujących 
na rynku [Tworzydło, Szuba 2019, Rydzak 2023]. Przykładem materializacji takich zagrożeń jest sytu-
acja dotycząca firmy farmaceutycznej Eli Lilly, która pod wpływem fałszywej informacji zamieszczonej 
na platformie X (były Twitter) utraciła na krótko 20 mld dolarów swojej wartości [Wojciechowska, 2022]. 
Niska jakość informacji wiąże się nie tylko z błędami generowanymi przez boty, ale także niewielkim 
zainteresowaniem twórców informacji, aby tą sytuację zmienić. Problem znany jest od lat a choć w 2017 
roku 3 na 4 europejskich ekspertów ds. komunikowania zgadzało się ze stwierdzeniem, że boty w me-
diach społecznościowych stanowią etyczne wyzwanie, to jednak tylko co trzeci z nich jednocześnie śle-
dził na bieżąco dyskusję związaną z błędami botów [Rydzak, 2023, Zerfass i in., 2017]. Zaangażowanie 
internautów w dialog i tworzenie treści [prosumenci, czyli aktywni konsumenci] z jednej strony obniża 
koszty powstawania i dystrybucji informacji [Janicka, 2012; Przybylska, Rydzak, Trębecki, 2020], z drugiej 
może powodować ich wzrost. Kwestia jakości informacji tworzonej przez mniej wykwalifikowane osoby 
oraz świadomym lub nieświadomym jej zniekształcaniem/fałszowaniem [Przybylska, Rydzak, Trębecki, 
2021]. Prawie 60% ludzi deklaruje, że nie radzi sobie z odróżnianiem fałszywej informacji od prawdziwej 
[Edelman Trust Barometer 2018]. W efekcie niskiej jakości informacji obniża się zaufanie do niej, jak i jej 
nadawców. Prowadzi to do zakłóceń nie tylko w funkcjonowaniu pojedynczych przedsiębiorstw, ale 
także całych sektorów czy rynków międzynarodowych [Świerczyńska, 2019; Leszczyński, 2019].

W przypadku braku zaufania do informacji lub jej źródeł ludzie podejmują starania jej weryfikacji 
tzw. multiscreening. Tego typu postępowanie ma zminimalizować ewentualne szkody powstałe w wy-
niku wykorzystania nieprawdziwych informacji [Rydzak 2016a]. Jak słusznie zauważa Sopoćko [2020] 
w warunkach digitalizacji i globalizacji zjawisko to nie podlega barierom geograficznym. Google, Meta 
oraz inne korporacje dostarczając usługi związane z mediami społecznościowymi starają się ograniczyć 
migrację swoich użytkowników do innych źródeł informacji starając się rozbudować własne serwisy, 
lub stworzyć grupę takich serwisów, które odbiorcy będą traktować jako podmioty niepowiązane/nieza-
leżne. Tego typu zjawisko należy ocenić krytycznie, gdyż niewątpliwą zaletą globalizacji i transformacji 
cyfrowej jest możliwość pozyskania informacji z wielu niezależnych źródeł. Pozwala to na zniwelowanie 
cenzury wprowadzanej przez różne podmioty [Sopoćko 2020]. Warto jednak odnotować, że podmioty 
cenzurujące treści również dostrzegają zagrożenia z tym związane i wprowadzają regulacje prawne, któ-
re mają przeciwdziałać swobodnej wymianie myśli w social mediach. Przykładem tego typu zachowań 
może być zakaz używania serwisu X (Twittera) przez obywateli Chin [ABB 2022]. Zmianom w zakresie 
prawa może towarzyszyć również modyfikacja rozwiązań techniczno-technologicznych, które umożli-
wiają blokowanie dostępu do wybranych serwisów informacyjnych, programów komputerowych czy 
urządzeń mobilnych np. smartfonów. W ostatnich latach przykładem prewencyjnej cenzury może być 
zablokowanie mieszkańcom Rosji dostępu do globalnych mediów społecznościowych np. X czy FB, 
któremu towarzyszyło w 2022 roku jednoczesne rozwijanie przez Rosję rodzimych kanałów tego typu 
np. VKontakte.

SZTUCZNA INTELIGENCJA – POMOC CZY ZAGROŻENIE DLA BRANŻ KREATYWNYCH?

Sztuczna inteligencja może zmienić sposób wykonywania pracy, czyniąc ją bardziej wydajną. Pojawia 
się jednak problem akceptacji wynikający z braku dokładnego zrozumienia tej technologii, a także etycz-
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nych dylematów powiązanych z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, w tym stronniczości algoryt-
micznej, obaw o prywatność i zastąpienia miejsc pracy przez AI [Woźniak-Jęchorek, Rydzak, Kuźmar, 
2023]. Najnowsze badania wzmacniają obawy odnośnie negatywnego wpływu sztucznej inteligencji 
na rynek pracy. W samym tylko 2022 roku pod wpływem rozwoju AI zwolnienia w Big Tech pochłonęły 
ponad 150 000 stanowisk, a Goldman Sachs przewiduje, że sztuczna inteligencja w najbliższym czasie 
wpłynie na utratę lub degradację ponad 300 milionów stanowisk pracy [Wojciechowska, 2023]. Dostrze-
gając problem tworzenia oszczędności poprzez rezygnację z pracy ludzkiej ekonomiści i biznesmeni 
np. Bill Gates zaproponowali opodatkowanie pracy robotów [Grendys, 2020].

Badania zrealizowane przez badaczy z Uniwersytety Ekonomicznego w Poznaniu wykazały, że ko-
biety korzystające ze sztucznej inteligencji co prawda wyrażają większą wiarę w zdolność sztucznej 
inteligencji do zwiększania produktywności i poprawy efektywności czasu pracy, ale jednocześnie nie 
podzielają optymizmu w zakresie poprawy równowagi między życiem zawodowym a prywatnym. 
Częściej też zgłaszają brak przejrzystości i trudności w zrozumieniu algorytmów sztucznej inteligencji. 
Dodatkowo obawiają się, że wykorzystanie sztucznej inteligencji może skutkować utratą umiejętności 
osobistych i relacji międzyludzkich. Tego typu obawy nie są domeną wyłącznie kobiet. Pojawiały się 
już wcześniej w badaniach pracowników branż kreatywnych. W raporcie ECM opublikowanym w 2016 
roku 84,4% ekspertów dostrzegało korzyści z wykorzystywania nowych technologii, to jednocześnie 
istnienie tych technologii ich zdaniem miało w przyszłości przyczyniać się do narastającej presji oto-
czenia na otrzymywanie informacji „na bieżąco” [67,6%]. Poczucie zagrożenia i konieczności bycia 
w pracy „non stop online” najczęściej sygnalizowali eksperci w wieku do 29 lat i były to osoby dekla-
rujące jednocześnie wysoką biegłość oraz duży stopień i zakres wykorzystania mediów społeczno-
ściowych [Rydzak, 2016b]. W 2019 roku opinię, że AI zmieni rynek pracy podzielało 77% ekspertów 
ds. komunikowania z całej Europy przy czym tylko 15% z nich deklarowało, że posiadają już spe-
cjalistyczną wiedzę pozwalającą na wykorzystanie w praktyce rozwiązań bazujących na AI [Zerfass 
i in., 2019]. Sam wzrost automatyzacji/informatyzacji pracy z roku na rok w badaniach ECM był po-
strzegany przez ekspertów uczestniczących jako zjawisko pogarszające lifework balance. Poczynając 
od 2010 roku, kiedy zadowolenie wyraziło 41,8%, w kolejnych latach odsetek ten konsekwentnie malał 
[Rydzak, 2023].

MERYTORYCZNA CZY DOBRZE WYGLĄDAJĄCA. JAKA POWINNA BYĆ INFORMACJA 
I KOMUNIKACJA W TRZECIEJ DEKADZIE XXI WIEKU?

Żyjemy w społeczeństwie, w którym przekaz w formie obrazu jest jego najbardziej pożądaną formą 
[Machin, 2014]. Opinię tą podziela ponad 94% ekspertów ds. komunikacji zapytanych o to zagadnienie 
w ramach European Communication Monitor w 2017 roku. Są oni przekonani, że komunikacja wizual-
na będzie zyskiwać na znaczeniu. Początkowo Internecie dominował przekaz tekstowy. Słabej jakości 
transfer danych powodował, że zdjęcia, grafiki wideo dostępne w Internecie były w niskiej rozdzielczo-
ści a i tak niektórzy mieli kłopoty z ich konsumpcją [Machin, 2014], Demokratyzacja w zakresie dostępu 
i tworzenia treści nastąpiła wraz z poprawą jakości infrastruktury informatycznej [Rydzak 2009], choć 
problem nie zniknął całkowicie. Ograniczenia w dostępie są widoczne choćby w ofercie firm telekomu-
nikacyjnych pod postacią limitów transferu danych [Rydzak, 2023]. Wzrost zapotrzebowania ze strony 
podmiotów gospodarczych na bardziej „zaawansowane” materiały graficzne, filmy on-line, infografiki 
oraz fotografie odnotowano w drugiej dekadzie XXI wieku [Rydzak, Verhoeven 2018]. Obszarów wy-
magających poprawy i inwestycji w sprzęt i ludzi jest bardzo dużo. W 2021 roku prawie 88% eksper-
tów z Europy potwierdziło, że digitalizacja procesu komunikowania się z wewnętrznym i zewnętrznym 
otoczeniem społeczno-gospodarczym jest i będzie dla ich organizacji bardzo istotna. Prawie 84% z nich 
wskazało na konieczność dalszej budowy lub rozbudowy niezbędnej infrastruktury teleinformatycz-
nej [Zerfass i in., 2021]. Jednocześnie rok później tylko 53,4% ekspertów potwierdziło fakt użytkowania 
oprogramowania typu CMS [content managmenet software], wykorzystania programów do zarządzania 
kampaniami w mediach społecznościowych czy też wdrożoną automatyzacją w zakresie komunikowa-
nia się z interesariuszami np. chat boty. A co najgorsze zaledwie 43,8% ekspertów zadeklarowało, że mo-
nitorując cyfrowo efekty swoich działań komunikacyjnych wykorzystuje je do modyfikacji własnej stra-
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tegii komunikacyjno-biznesowej [Rydzak, 2023]. Bariery, które wpływają na jakość cyfrowej komunikacji 
organizacji z otoczeniem nie są powiązane z brakiem kwalifikacji wśród pracowników z branży [tylko 
35,2% sygnalizuje w tym zakresie problemy] czy niedoskonałej technologii [28,3% mających problemy], 
ale w dużym stopniu powiązane są ze sposobem organizacji i funkcjonowania samych organizacji. Zda-
niem ekspertów w firmach, ale także i organizacja pozarządowych czy administracji państwowej istnieje 
mocne przywiązanie do spotkań bezpośrednich [face to face] i tradycyjnego obiegu dokumentów. Tym 
samym zadania i cały proces komunikowania jest niedopasowany i nieprzygotowany do całkowitej di-
gitalizacji. Braku wsparcia ze strony zarządów i innych działów organizacji ograniczenia budżetowe, 
a także skostniałość kultur organizacyjnych są obecnie głównym „hamulcowymi” cyfrowego rozwoju. 
Trębecki jest zdania, że doszło do patowej sytuacji, w której z jednej strony, ze względu na istniejące ba-
riery wewnątrz organizacji, podmioty gospodarcze ograniczają wdrażanie rozwiązań mających prawić 
skuteczność i efektywność realizowanych strategii komunikowania [Trębecki, 2012; Trębecki, Freitag, 
2012] a z drugiej deklarują, że budowanie i podtrzymywanie zaufania oraz łączenie strategii bizneso-
wych ze strategiami komunikowania to dwa najważniejsze wyzwania dla branży i ekspertów ds. komu-
nikowania do 2025 roku [Zerfess i in., 2023].

TYTUŁEM PODSUMOWANIA, CZYLI WNIOSKI ODNOŚNIE DO ROZWOJU BRANŻY 
PUBLIC RELATIONS

Rozwój technologiczny nie zlikwiduje asymetrii w dostępie do informacji, a może go wręcz pogłębić. 
Wykluczenie technologiczne, dostęp do szybszych łącz, gwarantowane transfery, czy też choćby mi-
kropłatności mogą wpłynąć na pojawienie się zjawiska wykluczenia, a w dalszej kolejności cyfrowe-
go analfabetyzmu. Dodatkowo okres pandemii COVID pokazuje, że cyfrowemu wykluczeniu mogą 
podlegać ludzie młodzi, ze względu na swój status materialny a raczej status majątkowy ich rodziców. 
Sprzęt komputerowy o wystarczającej mocy do skutecznego/efektywnego jego użytkowania w sieci 
Internet wymaga stałej aktualizacji [Rydzak, 2023]. Bezpłatna usługa ChatGPT 3.5 po okresie bezpłat-
nej promocji, nie przestała działać, ale oferowała znacznie gorsze możliwości niż jej „młodsza”, od-
płatna wersja ChatGPT 4.0 [Ulatowska, 2023]. Status majątkowy nie jest jedynym wyzwaniem, przed 
którym stają specjaliści ds. komunikowania. Europa starzeje się. Procesy demograficzne nieuchronnie 
będą wpływać na rozwój gospodarczy, w tym rozwój i funkcjonowanie rynku informacji. Część społe-
czeństwa ze względu na wiek i posiadane umiejętności nie jest aktywna w obiegu informacji, a nawet 
jeśli taką aktywność wykazuje to ograniczenia fizyczne wynikające z procesu starzenia mogą tworzyć 
bariery w pozyskiwaniu i przetwarzaniu informacji. Interesujące, że mimo debaty o starzejącym się 
społeczeństwie, roli dopłat, zasiłków itp. tak niewiele w obszarze badań naukowych poświęconych 
jest tematyce „silver communication” [Podraza-Myszkowska, 2023]. Mimo 17 lat badań ECM w okre-
sie 2007‒2023 temat ten nigdy nie stał się obszarem analizy naukowej i w tym zakresie istnieje duża 
luka poznawcza, którą warto wypełnić.
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