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Sztuczna inteligencja przestaje by¢ ciekawostka, a coraz wyrazniej staje si¢ narz¢dziem codziennej pracy
—réwniez w branzy public relations. Najnowsze dane pokazuja, ze polscy specjaliSci PR coraz czgsciej
siggaja po rozwigzania oparte na Al, przede wszystkim w obszarze tworzenia tresci 1 analiz. Jednoczesnie
branza nie ukrywa ambiwalentnego stosunku do technologii, ktdra z jednej strony obiecuje
przyspieszenie pracy i wigksza efektywnosé, a z drugiej budzi obawy o dehumanizacj¢ komunikacji oraz
utrate kontroli nad przekazem.

Z raportu firmy Lighthouse ,,AI w PR. Nowa Era Komunikacji” wynika, ze niemal potowa
ankietowanych przedstawicieli branzy regularnie korzysta ze sztucznej inteligencji, a kolejne 37,8 proc.
robi to sporadycznie. W praktyce oznacza to, ze Al jest juz obecna w wigkszosci zespotow
komunikacyjnych — cho¢ czgsto ma charakter wspierajacy, eksperymentalny 1 ograniczony do kilku
najpopularniejszych aplikacji.

Roéwnolegle badania przeprowadzone na Uniwersytecie Jagielloniskim pokazuja, ze branza PR w Polsce
znajduje si¢ na etapie wczesnej adaptacji narzedzi sztucznej inteligencji. Choc ich rozpoznawalnos¢ jest
dos¢ szeroka, kompetencje w zakresie uzycia Al pozostaja skoncentrowane na waskiej grupie narzedzi.
W badaniu z udziatem 146 PR-owcow rozktad odpowiedzi dotyczacych czgstotliwosci wykorzystywania
Al do tworzenia tresci do mediow spotecznosciowych byl niemal rowny — od oséb, ktére nie robig tego
nigdy, po tych, ktorzy korzystaja z Al bardzo czg¢sto. Taki obraz wskazuje na brak jednolitego standardu 1
duza rozpigtos¢ praktyk: od ostroznosci po pelne testowanie technologii.

Charakterystyczne jest to, ze sztuczna inteligencja jest najczesciej wykorzystywana w dziataniach
tekstowych. W obszarze generowania obrazéw sceptycyzm pozostaje wyraznie wigkszy, a praca
cztowieka jest nadal traktowana jako kluczowa dla jakosci 1 wiarygodnosci komunikacji. Tylko okoto
jedna trzecia respondentow zadeklarowata czgste lub bardzo czgste uzycie narzedzi Al do tworzenia
grafik.

Raport Lighthouse pokazuje, ze zastosowania Al w PR maja dzi$ przede wszystkim praktyczny charakter.
Az 85,3 proc. ankietowanych uzywa narzedzi Al do tworzenia treSci. Ponad dwie trzecie wykorzystuje je
do researchu 1 analizy danych, a ponad potowa do przygotowywania raportow i analiz. Z kolei
generowanie grafik deklaruje 35,3 proc. badanych, a analiza konkurencji — 33 proc. Zaskakujace jest
natomiast to, ze tylko co czwarty specjalista uzywa Al do planowania komunikacji, czyli obszaru, ktory
wymaga nie tylko kreatywnosci, ale tez strategicznego myslenia 1 wyczucia kontekstu.

W praktyce technologia najczgsciej wspiera wigc ,,produkcje” komunikacji, a rzadziej uczestniczy w
budowaniu jej sensu, kierunku i tonu.

Badania pokazuja réwniez, ze mimo wielu dostgpnych rozwiazan Al, branza PR nie korzysta z
szerokiego wachlarza programow. Najczescie] wskazywanymi narzedziami, znanymi na poziomie
podstawowym, sa Canva Al, ChatGPT oraz Midjourney. Co istotne, cz¢S¢ badanych przyznaje, ze nie zna
na poziomie podstawowym zadnego z wymienionych programéw. To potwierdza, ze wdrazanie sztucznej
inteligencji w PR jest nierownomierne 1 nie zawsze wynika z przemysSlanej strategii, lecz raczej z
indywidualnych kompetencji i dostgpnosci narz¢dzi w organizacji.

Eksperci zwracaja uwage na wyrazng luke: deklarowana znajomos¢é Al nie przektada si¢ automatycznie
na pelne wykorzystanie jej potencjatu. Zdarza sig, ze narze¢dzia sa obecne, ale wykorzystywane jedynie
powierzchownie — do szybkich szkicow tekstow czy prostych zadan.
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Wbrew popularnym narracjom, najwigkszym niepokojem PR-owcow nie jest masowa utrata pracy.
Wigkszos¢ badanych nie uwaza, by ich pozycja zawodowa byla realnie zagrozona przez Al. Jedynie co
piaty respondent uznaje to ryzyko za powazne. Znacznie cz¢scie] wskazywane sa obawy natury
jakosciowej 1 etycznej: dehumanizacja komunikacji, brak transparentnosci dziatania narze¢dzi, trudnosé
nadazania za technologia czy utrata kontroli nad procesem komunikacyjnym.

To wazny sygnal: branza PR obawia si¢ nie tyle zastapienia cztowieka, ile ostabienia tego, co stanowi
fundament komunikacji — autentycznosci, empatii 1 j¢zyka, ktory ,,brzmi po ludzku”. Jednoczesnie czgs¢
specjalistow traktuje Al jako szansg, a najwigkszym atutem Srodowiska jest wysoki potencjat
adaptacyjny, umozliwiajacy uczenie si¢ i rozwijanie kompetencji w trakcie cyfrowej transformacji.

Dodatkowy kontekst przynosza dane globalne. Wedtug publikacji ,, JCCO World PR Report 2024-2025”
juz 74 proc. specjalistow korzysta z narzedzi Al, a niemal potowa uznaje biegtos¢ w ich obstudze za
kluczowa kompetencje przysztosci. Jednoczesnie rosnie Swiadomosc, ze Al moze stac si¢ Zrodiem
dezinformacji, co stawia przed branza nowe wyzwania etyczne.

W Polsce kierunek wydaje si¢ podobny, ale tempo zmian jest bardziej ostrozne. PR-owcy testuja
narz¢dzia, przygladaja si¢ ich mozliwosciom, ale nie chca rezygnowac z ludzkiego nadzoru. I by¢ moze
wlasnie ta ostroznos¢ stanie si¢ kluczowa w Swiecie, w ktorym komunikacja coraz cz¢sciej bedzie
tworzona automatycznie, ale oceniana — nadal — przez ludzi.
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