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Potencjat sztucznej inteligenciji (Al)
w budowaniu skutecznych narracji politycznych

The Potential of Artificial Intelligence (Al)
in Building Effective Political Narratives

Krzysztof Darmon*
Maciej Marmola™

Abstrakt

Rozwo6j narzedzi sztucznej inteligencji
wprowadza rewolucj¢ do projektowania
kampanii wyborczych, daje bowiem poli-
tykom i ich sztabom w zasadzie nieograni-
czona mozliwo$¢ generowania mikrotarge-
towanych narracji budujacych pozytywny
wizerunek polityczny. Artykut ma na celu
sprawdzenie, czy przekazy tworzone z uzy-
ciem duzych modeli jezykowych (LLM) sa
rownie skuteczne w budowaniu wizerunku
politycznego jak narracje przygotowane
przez eksperta z zakresu komunikacji poli-
tycznej. Aby to zweryfikowaé, przeprowa-
dziliSmy badanie, w ktérym poréwnujemy
emocjonalny odbidr narracji napisanych
przez cztowieka i przez GPT-4. Potwierdza
ono, ze tresci, ktore zaprojektowat model
jezykowy, sa lepiej oceniane niz te, ktore

Abstract

The development of artificial intelligence
tools is revolutionizing the design of election
campaigns, giving politicians and their teams
unlimited possibilities to generate micro-
targeted narratives that build a positive polit-
ical image. The aim of this article is to deter-
mine whether messages created using large
language models (LLMs) are as effective in
building a political image as narratives pre-
pared by a political communication expert.
To this end, we designed a study comparing
the emotional reception of narratives written
by a human and by GPT-4. The results con-
firm that the content created by the language
model is rated more positively than that cre-
ated by the expert, and this effect is stronger
among male respondents.
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Wprowadzenie

Wspolczesna polityka jest coraz bardziej zalezna od komunikacji cyfrowe;j,
w ktorej technologie informacyjne i media spotecznosciowe stanowig podstawowy
kanat oddzialywania na opini¢ publiczng (Castells, 2015, s. 6—9). Budowanie wi-
zerunku politycznego przestato sie¢ wigzac jedynie z bezposrednimi kontaktami
z wyborcami, a stalo si¢ efektem wielowymiarowego procesu komunikacyjnego,
w ktorym kluczowa rolg odgrywaja profesjonalnie tworzone narracje o silnym na-
cechowaniu emocjonalnym (Corner i Pels, 2003). Do najskuteczniejszych metod
kreowania wizerunku politycznego nalezy storytelling, czyli tworzenie spojnej
opowiesci o kandydacie i reprezentowanych przez niego warto$ciach. Opowiesc
ta dzigki wykorzystaniu symboli oraz emocji pozwala ksztaltowa¢ wigz migdzy
aktorem politycznym a wyborcami (Bachryj-Krzywaznia, 2019, s. 197). W do-
bie personalizacji i mediatyzacji polityki znaczenie storytellingu ro$nie, a jego
skuteczno$¢ coraz czgsciej wspieraja narzedzia oparte na sztucznej inteligencii.

Narzedzia Al nie tylko ulatwiaja planowanie strategii komunikacyjnych
(np. agregacje¢ danych o wyborcach), ale réwniez umozliwiaja automatyczne
generowanie narracji politycznych i ich mikrotargetowanie (Goldstein i Sastry,
2023). Powigzanie storytellingu z algorytmiczng analizg danych otwiera nowy
rozdziat w badaniach nad wizerunkiem politycznym, ktory wymaga szerszego
spojrzenia, taczacego perspektywe politologiczng i komunikologiczng z aspektem
technologicznym.

Celem niniejszego artykutu jest okreslenie potencjatu sztucznej inteligencji
w procesie budowania wizerunku politycznego, ze szczegdlnym uwzglednieniem
jej zdolnosci do konstruowania przekonujgcych narracji. W ramach schematu
quasi-eksperymentalnego poréwnano skuteczno$¢ narracji wizerunkowej stwo-
rzonej z uzyciem duzego modelu jezykowego (GPT-4) oraz przekazu opracowane-
go przez eksperta z zakresu doradztwa politycznego. Nastepnie przeanalizowano
percepcje réoznych wymiaréw wizerunku politycznego, takich jak: uczciwose,
ugodowos¢, solidno$¢, pracowito$¢ i kompetencja. Na tej podstawie oceniono po-
tencjat wykorzystania sztucznej inteligencji jako narze¢dzia ksztattowania narracji
politycznych i wptywania na postrzeganie aktoréw politycznych.
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Wizerunek polityczny — analiza pojeciowa

Wizerunek polityczny stanowi jeden z najistotniejszych elementow wspot-
czesnego marketingu politycznego. Jest efektem celowych dziatan politykdéw oraz
ich doradcéw zmierzajacych do uksztattowania okreslonego obrazu kandyda-
ta w $wiadomosci wyborcow. Philip Kotler (1994, s. 549) definiuje wizerunek
jako zbior przekonaf, mysli i wrazen zwigzanych z dang osobg. Z kolei Sam
Black (1998, s. 14) rozumie ten termin jako metafor¢ obrazu. Wizerunek jest
wigc wedlug niego ogolnym wrazeniem dotyczacym pewnych osob odbieranym
przez jednostke. Agnieszka Kasinska-Metryka (2005, s. 74—75) zwraca uwagg,
ze wizerunek polityczny stanowi specyficzny rodzaj wyobrazenia o podmiocie
politycznym, nadajacy mu dodatkowe znaczenia emocjonalne i symboliczne, ktore
pozwalajag wyborcom dokonywac ocen i tworzy¢ relacje z kandydatem. W tym
ujeciu wizerunek okazuje si¢ nie tyle prostym odzwierciedleniem osobowosci
polityka, ile efektem $wiadome;j kreacji i zarzadzania komunikacja, ktora w nowo-
czesnej polityce wykorzystuje mechanizmy funkcjonujace w marketingu komer-
cyjnym. W konsekwencji polityk staje si¢ ,,marka polityczng”, ktérej tozsamosé
jest budowana poprzez zestaw przekazow, narracji i symboli majacych wywo-
tywa¢ okreslone emocje i postawy spoteczne. Jak zauwazajg Wojciech Cwalina
i Andrzej Falkowski (2006, s. 153), wizerunek polityczny stuzy przede wszyst-
kim wywotywaniu emocjonalnych reakcji wyborcow. Michael Kunczik (1997,
s. 181-184) dodaje, ze skuteczny wizerunek polityczny powinien taczy¢ synte-
tyczno$¢, wiarygodnos¢ i prostote. Z kolei Krystyna Gielarek-Gorczyca (2024,
s. 52-54) definiuje marketing polityczny jako narzedzie formujace relacje miedzy
politykiem a spoleczenstwem, ktérych modelowanie odbywa si¢ w warunkach
interakcji cyfrowej. Zatem wspotczesny wizerunek, jak podkresla autorka, ma
charakter interaktywny — tworzg go nie tylko dziatania polityka i jego sztabu,
lecz takze aktywnos¢ uzytkownikow mediow spotecznosciowych, komentujacych
1 wspottworzacych przekaz. W tym sensie budowanie wizerunku politycznego
stanowi dynamiczny proces dokonujacy si¢ w dialogu z odbiorcami i uzalezniony
od $rodowiska medialnego.

Analiza przywotanych definicji wskazuje, ze wizerunek jest konstruktem
subiektywnym, ksztaltowanym przez emocje, wyobrazenia i doswiadczenia
odbiorcow. W kontekscie politycznym przyjmuje on postac strategiczng — polityk
swiadomie projektuje swdj wizerunek w odpowiedzi na oczekiwania elektoratu
i zmieniajace si¢ warunki spoteczno-polityczne. Wspodlczesna polityka, w coraz
wiekszym stopniu zdominowana przez zjawisko personalizacji, koncentruje si¢
na konkretnych politykach zamiast na partiach (Wattenberg, 1991). W rezul-
tacie to wizerunek lidera, nie za$ program partii, czgsto decyduje o postrze-
ganiu catego ugrupowania. Proces ten wzmacnia mediatyzacja zycia publicz-
nego, w ktérym media, zwlaszcza spoteczno$ciowe, odgrywaja role gtownego
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kanatu komunikacji miedzy politykami a wyborcami. W epoce mediatyzacji
polityka musi funkcjonowaé w jezyku mediéw elektronicznych (Castells, 2007,
s. 473). Telewizja, niegdy$ najwazniejsze medium kreujace popularnosé¢ polity-
kéw, obecnie ustgpuje miejsca mediom spotecznosciowym, ktére umozliwiaja
bezposredni kontakt i interakcje z wyborcami. Internet pozwala politykom nie
tylko na szybkie przekazywanie komunikatow, ale rowniez na tworzenie wspol-
noty wokot kandydata (Kolczynski, 2017, s. 128—129). Media cyfrowe ulatwiaja
tez kontrole nad przekazem. Politycy moga samodzielnie publikowaé tresci,
reagowaé na wydarzenia i zarzadza¢ wlasnym wizerunkiem w czasie rzeczy-
wistym. Zrewolucjonizowalo to sposob prowadzenia kampanii i sprawilo, ze
ich skuteczno$¢ zalezy dzi$ nie tylko od programu, lecz takze od umiejetnosci
konstruowania emocjonalnych narracji.

Storytelling jako narzedzie komunikacji politycznej

Storytelling, czyli sztuka opowiadania historii, stanowi jeden z najskutecz-
niejszych instrumentéw komunikacji politycznej. Jacek Wasilewski i Tomasz
Olczyk (2017, s. 37) definiujg go jako dziat retoryki zwigzany z figura narratio,
w ktorym opowies¢ staje si¢ Srodkiem perswazji oraz narzedziem budowania
spojnego wizerunku politycznego. W ujeciu marketingowym storytelling petni
wiec funkcje pomostu miedzy politykiem a odbiorca, umozliwiajacego tworze-
nie wiezi emocjonalnej i angazowanie wyborcow w histori¢ kandydata.

Maciej Bachryj-Krzywaznia (2019, s. 196) zauwaza, ze narracja jest najbar-
dziej naturalnym sposobem przetwarzania informacji przez cztowieka — ludzie
mysla w kategoriach opowiesci, a nie abstrakcyjnych argumentow. To dlatego
tresci przedstawione w formie historii sg lepiej zapamigtywane, silniej oddziatuja
na emocje i maja wigkszy potencjat perswazyjny (Mistewicz, 2011, s. 38—45). Jak
pokazuja badania Paula Zaka (2015, s. 4), narracje aktywuja w mézgu produkcje
oksytocyny — hormonu odpowiedzialnego za empati¢ i poczucie wi¢zi. Dobrze
skonstruowana opowies¢ zatem nie tylko informuje, ale rowniez uruchamia me-
chanizmy zaangazowania emocjonalnego, co przektada si¢ na pozytywny odbior
nadawcy.

Storytelling w polityce nie jest przypadkowym zabiegiem stylistycznym, lecz
strategicznym narzedziem zarzadzania wizerunkiem, ktére opiera si¢ na psy-
chologicznych mechanizmach poznawczych i afektywnych. Narracja umozliwia
zawarcie ztozonych tresci ideowych w prostej, emocjonalnej strukturze, dzigki
czemu komunikat staje si¢ przystepniejszy i bardziej angazujacy. Wizerunek
polityczny zyskuje wowczas cechy spdjnosci oraz autentycznosci — kluczowe
z punktu widzenia percepcji wyborcow. Najistotniejsza dla storytellingu staje
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si¢ wigc umiejetnos¢ wpltywania na emocje i wyobrazni¢ odbiorcoOw poprzez
opowie$¢ 1 metafory, ktére oddziatujg na ich do§wiadczenia, a w konsekwencji
pozwalaja nawiazywac z nimi trwate relacje. Tym samym storytelling jest nie
tylko technika narracyjna, lecz takze narzgdziem komunikacji o silnym zabar-
wieniu emocjonalnym i o charakterze relacyjnym, opartym na zrozumieniu po-
trzeb i oczekiwan odbiorcy. Z kolei Jacek Szlak (2016, s. 75) definiuje go jako
narzgdzie wspierajgce zarzadzanie marka, ktore wykorzystuje powszechnie znane
mity i1 archetypy, aby w spdjny sposob przekazywac wiedz¢ o danym podmiocie
i stworzy¢ jego wyrazisty i emocjonalny wizerunek. W polityce tak rozumiany
storytelling buduje tozsamos$¢ aktora politycznego oraz wzmacnia wiez miedzy
nim a elektoratem, dzigki czemu staje si¢ jednym z najskuteczniejszych instru-
mentéw wspotczesnej komunikacji wizerunkowe;.

Z perspektywy psychologii narracji dobra opowies¢ musi posiada¢ okreslone
elementy strukturalne: bohatera, przy§wiecajagce mu wartosci, cel, przeszkody
oraz przemian¢ bohatera w wyniku do§wiadczen (Trzebinski, 2002, s. 22-23).
Przenoszac to na grunt polityki: role bohatera odgrywa polityk lub ugrupowanie,
jego celem jest dobro wspdlne, a przeszkodami sg kryzysy, przeciwnicy albo
ograniczenia systemowe. Tak skonstruowana narracja zwicksza zaangazowanie
emocjonalne i pozwala odbiorcom identyfikowac si¢ z przedstawiong historig.

Storytelling w polityce ma rowniez wymiar tozsamos$ciowy. Polityk, ktory
umiejetnie wykorzystuje narracje, staje si¢ symbolem pewnych wartosci, a jego
wizerunek zostaje utrwalony w §wiadomosci spolecznej nie tylko przez tresc,
lecz takze przez emocjonalny kontekst przekazu. W ten sposob narracja przestaje
by¢ wylacznie narzedziem perswazji — okazuje si¢ forma kreowania tozsamosci
politycznej, w ktorej emocje, wartosci 1 wizja przysztosci skladajg si¢ na spojng
opowies¢ o liderze.

Wspolczesna narracja polityczna musi by¢ zarowno emocjonalna, jak i dyna-
miczna oraz interaktywna (Mistewicz, 2011, s. 44). W epoce mediow cyfrowych
skuteczna historia nie konczy si¢ wraz z przekazem, jest bowiem rozwijana przez
odbiorcow w komentarzach, memach i reakcjach w serwisach spotecznosciowych.
Nie sg oni juz jedynie biernymi konsumentami opowiesci, ale jej wspotautorami,
co sprawia, ze storytelling w polityce zyskuje nowy wymiar — staje si¢ procesem
wspottworzenia wizerunku. Zastosowanie storytellingu w marketingu politycz-
nym przynosi zatem wieloaspektowe efekty: pozwala wywotywac¢ zaangazowanie
emocjonalne, zwigksza wiarygodnos$¢ lidera, utatwia identyfikacje wyborcow
oraz porzadkuje przekaz kampanijny wokot spojnej, zrozumiatej narracji.
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Sztuczna inteligencja w budowaniu narracji politycznej

Rozwoj sztucznej inteligencji w ostatnich latach znaczgco wplynat na komu-
nikowanie polityczne oraz sposoby kreowania wizerunku podmiotéw polityki.
Najnowsze technologie, takie jak systemy analizy sentymentu, modele jezykowe
czy narzedzia do automatycznej personalizacji tresci, stajg si¢ nieodlgcznym
elementem marketingu politycznego. Ich zastosowanie umozliwia prowadzenie
bardziej precyzyjnych, spersonalizowanych i emocjonalnie dopasowanych kam-
panii wyborczych.

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w marketingu komercyjnym dostarcza
uzytecznego punktu odniesienia dla analizy zjawisk politycznych. Badania wska-
zuja, ze Al pozwala markom nie tylko na agregacje preferencji konsumentow, lecz
takze na projektowanie spersonalizowanych kampanii, przewidywanie reakcji
odbiorcow i automatyczne dostosowywanie tresci (Haleem i in., 2022). W tym
konteks$cie mozna zauwazy¢ istotna roznice miedzy marketingiem politycznym
a komercyjnym. O ile w sferze komercyjnej narzedzia Al staty si¢ juz powszech-
nym elementem strategii komunikacyjnych, o tyle w polityce ich rola dopiero si¢
ksztattuje. Brak ogoélnego dostepu do danych kampanijnych z uwagi na pouf-
no$¢ dziatan sztabow i agencji PR powoduje, ze skutecznos¢ Al w komunikacji
politycznej pozostaje trudna do oszacowania. Prowadzone badania ujawniajg
wigc jedynie wycinek rzeczywistoséci, co nie pozwala jeszcze na formulowanie
generalnych wnioskow dotyczacych catej sfery polityki.

Pierwsze analizy narracji politycznych sugeruja, ze duze modele jezyko-
we (LLM) skutecznie przekonuja ludzi do konkretnych kwestii politycznych
(Bai i in., 2025), sa w stanie stworzy¢ przekazy bardziej przekonujace i dopa-
sowane do odbiorcy niz eksperci z zakresu komunikacji politycznej (Hacken-
burg i in., 2025; Hackenburg i Margetts, 2024) oraz umozliwiaja w zasadzie
nieograniczong produkcje mikrotargetowanych komunikatéw politycznych przy
wyjatkowo niskich kosztach (Goldstein i in., 2023). Ponadto modele te moga
personalizowa¢ tworzone narracje i upodobniac je do stylu okreslonego aktora
politycznego. Badania potwierdzaja réwniez, ze LLM-y potrafiag rozpoznawaé
i modelowa¢ struktury narracyjne w dyskursie medialnym oraz identyfikowac
ich poszczegdlne elementy, bohaterow czy osie konfliktu moralnego. Narracje
konstruowane z udziatlem Al wykorzystuja wzorce fabularne, co czyni przekaz
przystepniejszym i angazujacym emocjonalnie (Otmakhova i Frermann, 2025).
Pozwala to utrwala¢ tozsamos$¢ grupowa odbiorcow i polaryzowaé debate pub-
liczna, wzmacniajac lojalnos¢ elektoratu. Z drugiej strony badacze podkreslaja,
ze modele jezykowe sg w stanie tworzy¢ bardzo perswazyjne komunikaty dez-
informacyjne i utatwiajg rozpowszechnianie fatszywych wiadomosci (Spitale,
Biller-Andorno i Germani, 2023).
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Narzegdzia Al w kampaniach wyborczych moga by¢ stosowane do analizy da-
nych, personalizacji przekazow, automatyzacji odpowiedzi na komentarze, genero-
wania tresci wyborczych, a takze optymalizacji strategii reklamowych w mediach
spoteczno$ciowych. Wspieraja tez proces tworzenia narracji audiowizualnych,
m.in. poprzez generowanie grafik lub materiatow wideo, automatyczne doda-
wanie napiséw czy wykorzystanie syntezatoro6w glosu. Rozwigzania te pozwalajg
nie tylko przyspieszy¢ proces komunikacji, ale rowniez dopasowaé przekaz do
specyfiki platform spoteczno$ciowych. Uzywajac programdw takich jak ChatGPT,
Canva czy ElevenLabs, politycy i ich sztaby moga w krétkim czasie produkowac
tresci o spojnej strukturze, dostosowane emocjonalnie oraz jezykowo do odbiorcy.
W ten sposob Al zardwno usprawnia dzialania komunikacyjne, jak i wspottwo-
rzy warstwe narracyjng wizerunku politycznego, nadajac jej spersonalizowany
charakter i moc oddziatywania afektywnego (Czainska i Biernat, 2024, s. 50-54).

Metodologia

Aby zbada¢ skuteczno$¢ narracji politycznych generowanych przez narzedzia
Al, przeprowadzilismy badanie w schemacie quasi-eksperymentalnym z dwu-
krotnym pomiarem w jednej grupie, ktory jest stosowany do analizowania zmian
percepcji wizerunku politycznego (Kaid i Chanslor, 1995; Olszanecka-Marmola,
2020). Gtowne pytanie badawcze, ktore postawiliSmy w procesie badawczym,
brzmiato: Czy narracje tworzone przez model jezykowy sa skuteczniejsze w bu-
dowaniu wizerunku politycznego niz narracje tworzone przez cztowieka spe-
cjalizujacego si¢ w storytellingu? W kontekscie tego pytania sformutowalismy
nastepujaca hipotezg badawczg: Wizerunek polityczny budowany z wykorzysta-
niem narracji, ktore wygenerowal model jezykowy, bedzie oceniany lepiej niz ten
kreowany za posrednictwem przekazéw stworzonych przez cztowieka.

W ramach badania zostaty przygotowane dwie narracje prezentujace sylwetke
kandydata — pierwsza autorstwa dyplomowanego eksperta z zakresu doradztwa
politycznego, a druga powstala na jej podstawie, zmodyfikowana za pomoca
sztucznej inteligencji (model GPT-4). Obie narracje znajduja si¢ w aneksie. W po-
leceniach skierowanych do modelu prosiliSmy o przeksztalcenie opisu zgodnie
z zasadami storytellingu w taki sposdb, aby podkreslic mlodo$é, energie oraz
autentyczno$¢ prezentowanego polityka.

Dodatkowo w celu oddzielenia dwoch podobnych tresciowo komunikatow
i rozproszenia uwagi badanych wprowadziliSmy trzeci opis (zupelnie niepo-
wigzany z przekazami stworzonymi przez eksperta i model jezykowy), ktory
zawsze prezentowaliSmy uczestnikom badania jako drugi. Ponadto narracje bg-
dace przedmiotem analizy udostepniali$my w kolejnosci losowej. W efekcie czgsé



46 Krzysztof Darmon, Maciej Marmola

badanych najpierw przeczytata opis wygenerowany przez GPT-4, a cz¢$¢ — ten,
ktory przygotowal ekspert.

Narzedzie wykorzystane w trakcie badania zawierato pytania o podstawowe
cechy socjodemograficzne (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztalcenie),
zainteresowanie polityka i autoidentyfikacje na skali lewica — prawica, a pomiaru
percepcji cech wizerunkowych przedstawionych politykéw dokonalismy za po-
srednictwem siedmiostopniowych skal dyferencjatu semantycznego (Osgood, Suci
1 Tannenbaum, 1957, s. 76—80). Zawieraly one pi¢¢ par przeciwstawnych przy-
miotnikéw odnoszacych si¢ do wizerunkow aktorow politycznych prezentowanych
w narracjach: nieuczciwy vs. uczciwy, konfliktowy vs. ugodowy, nierzetelny vs. so-
lidny, niekompetentny vs. kompetentny oraz leniwy vs. pracowity. Nie zastosowali-
$my losowego doboru proby, a samo badanie przeprowadziliSmy w formule online,
dystrybuujac narzedzie za posrednictwem grup w mediach spotecznosciowych.

Lacznie w badaniu wzigto udziat 179 oséb, w tym 95 kobiet (53,1%) i 84 mez-
czyzn (46,9%). W probie dominowali badani ponizej 35. roku zycia (63,1% z ko-
horty od 18 do 24 lat oraz 30,2% w wieku od 25 do 35 lat) i mieszkancy miast
powyzej 200 tysiecy mieszkancow (44,1%). Najwigcej uczestnikow posiadato
wyksztalcenie wyzsze (53,1%), nieco mniej mialo wyksztatcenie $rednie (46,4%),
a jedynie 0,6% badanych — wyksztatcenie podstawowe. Badani deklarowali prze-
cigtny poziom zainteresowania polityka. Srednia na pigciostopniowej skali
(1 =w zadnym stopniu; 5 = w bardzo duzym stopniu) w probie osiggneta wartos¢
3,42 (SD = 1,04), przy czym badani mezczyzni (M = 3,86; SD = 0,96) wykazy-
wali znacznie wyzszy poziom zainteresowania tg sferg niz kobiety (M = 3,03;
SD = 0,96); t(177) = 5,741; p < 0,001. Wsrod uczestnikow badania przewazaly
osoby deklarujace poglady lewicowe. Srednia warto$¢ na siedmiostopniowe;j
skali autoidentyfikacji lewica — prawica (1 = skrajna lewica; 7 = skrajna prawica)
wyniosta 3,65 (SD = 1,34). Badane kobiety (M = 3,12; SD = 1,19) okazaly si¢
istotnie bardziej lewicowe niz mezczyzni (M = 4,14; SD = 1,29); #(151) = —5,059;
p <0,001.

Wyniki

W celu weryfikacji hipotezy gtéwnej stworzono mierniki wizerunku poli-
tycznego stanowiace §rednie wskazan konkretnego badanego na pieciu skalach
dyferencjatu semantycznego. Warto$ci wspotczynnikow alfa Cronbacha swiadcza
o odpowiedniej rzetelnosci tak powstatych wskaznikow oraz o spojnosci two-
rzacych je pozycji (GPT-4: a = 0,756, cztowiek: o = 0,766). Poréwnanie $red-
nich potwierdzito istotng réznice w percepcji zaproponowanych narracji — ba-
dani lepiej ocenili wizerunek polityczny zbudowany z wykorzystaniem narracji
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wygenerowanych przez model jezykowy (M = 4,69; SD = 0,88) niz ten stworzony
przez eksperta (M = 4,41; SD = 0,90); #(179) = 4,031; p < 0,001. Pogltebiona analiza
wykazata, ze kandydat opisany z uzyciem Al uzyskal wyraznie wyzsze oceny
w kategoriach ugodowosci [¢#(179) = 7,390; p < 0,001], solidnosci [#(179) = 1,949;
p = 0,026] oraz pracowitosci [#(179) = 3,718; p < 0,001].

Wykres 1

Ocena poszczeg6lnych cech wizerunkowych
na podstawie sylwetek przygotowanych przez GPT-4 i przez cztowieka

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Zdecydowalismy si¢ rowniez sprawdzi¢ réznice w postrzeganiu prezentowa-
nych wizerunkéw z uwzglednieniem pici badanych. Wyniki potwierdzity, ze cho¢
zarowno kobiety, jak i m¢zczyzni lepiej ocenili wizerunek oparty na narracji przy-
gotowanej z wykorzystaniem modelu jezykowego, to tylko w odniesieniu do mez-
czyzn rdznice w percepcji sylwetek polityka wykazywaty istotnos¢ statystyczna.

Tabela 1
Ocena sylwetek przygotowanych przez GPT-4 i przez eksperta a pte¢ badanych

Tekst przygotowany  Tekst przygotowany

Pleé z uzyciem GPT-4 przez eksperta df ¢ » d Cohena
M SD M SD
Kobiety 4,79 0,81 4,61 0,86 94 1,816 0,073 0,19

Mezezyzni 4,58 0,95 4,19 0,89 83 4,099 <0,001 0,45

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.
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W odniesieniu do poszczegdlnych cech kobiety istotnie lepiej oceniaty narracje
wizerunkowe stworzone przez GPT-4 w wymiarach ugodowosci [#(94) = 3,644;
p < 0,001] oraz pracowitosci [#(94) = 2,569; p = 0,012]. Mezczyzni natomiast
postrzegali istotnie lepiej trzy cechy wizerunkowe sylwetki opisanej z wyko-
rzystaniem modelu jezykowego: ugodowos¢ [#(83) = 7,002; p < 0,001], solidnos¢
[#(83) = 2,582; p = 0,012] i pracowitosc¢ [#(83) = 2,696; p = 0,008].

Tabela 2
Srednie oceny cech wizerunkowych wsrod kobiet
Tekst przygotowany Tekst przygotowany
. . z uzyciem GPT-4 przez eksperta

Wymiar wizerunku

M SD M SD
Uczciwos$é 4,81 1,89 4,74 1,31
Ugodowosé 4,40 1,21 3,85 1,22
Solidnos¢ 4,80 1,15 4,74 1,21
Pracowitos¢ 5,18 1,10 4,80 1,39
Kompetencja 478 1,12 4,94 1,15

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
Tabela 3
Srednie oceny cech wizerunkowych wsrod mezezyzn
Tekst przygotowany Tekst przygotowany
. . z uzyciem GPT-4 przez eksperta

Wymiar wizerunku

M SD M SD
Uczciwo$é 443 1,27 4,31 1,06
Ugodowos¢ 4,44 1,38 3,24 1,25
Solidnos¢ 4,64 1,30 4,26 1,16
Pracowito$¢ 5,15 1,19 4,76 1,22
Kompetencja 4,25 1,45 4,38 1,29

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
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Dyskusja

Prezentowana analiza potwierdza, ze w dobie rozwoju technologicznego narze-
dzia Al maja ogromny potencjat w tworzeniu komunikatéw wyborczych i kreowa-
niu za ich pomoca pozytywnego wizerunku aktordéw politycznych. Nasze badanie
jako jedno z pierwszych przeprowadzonych w warunkach polskich udowadnia, ze
narracja wygenerowana przez sztuczng inteligencje, wykorzystujaca zasady story-
tellingu, moze skuteczniej wptywaé¢ na pozytywny odbior kandydata niz tresci
dostarczane przez doradcoéw politycznych. Co ciekawe, w omawianym badaniu
efekt ten byl bardziej widoczny w odniesieniu do me¢zczyzn, cho¢ deklarowali oni
wieksze zainteresowanie polityka, zatem powinni by¢ mniej podatni na przekazy
perswazyjne. Warto podkresli¢, ze samo badanie ma charakter eksploracyjny
i jestesmy $wiadomi jego licznych ograniczen. Podstawowe z nich wiaze si¢ z nie-
losowa proba, ktorej dobor oparto na kryterium dostgpnosci uczestnikow, wobec
czego wynikéw nie mozna oczywiscie uogolnia¢ na calg populacje. Zasadna
wiec wydaje si¢ replikacja tego typu badan na innych, bardziej zréznicowanych
probach.

Kolejnym ograniczeniem bylo to, Zze zaprezentowano opis przygotowany przez
jednego eksperta z zakresu doradztwa politycznego. Przypuszczalnie dzigki za-
angazowaniu kilku autorow otrzymaliby$Smy urozmaicone style narracyjne, co
mogloby ostabi¢ uzyskane wyniki. W przysztosci warto zaproponowac bardziej
rozbudowany schemat badawczy i rozszerzy¢ analiz¢ na wigkszg liczbe narracji
tworzonych przez ekspertéw. Biorac pod uwage nieustanny rozwoj modeli jezy-
kowych, mozna tez dolozy¢ narracje wygenerowane z uzyciem innych modeli
niz GPT badz ich nowszych wersji.

Ciekawym kierunkiem badan bytoby roéwniez sprawdzenie, czy narzgdzia Al
majg jednakowy potencjal kreowania skutecznych narracji w przypadku polity-
kow o roznych charakterystykach. Niewykluczone bowiem, ze modele jezykowe
efektywniej buduja wizerunek kandydatéw o okres§lonych cechach socjodemogra-
ficznych (np. kobiet czy mtodych politykéw) lub orientacjach ideologicznych. Stad
gdyby zaprojektowa¢ narracje o polityku innym niz zaproponowany w naszym
badaniu, mogloby si¢ okazaé, ze bedzie ona bardziej perswazyjna dla danej grupy
odbiorcow. Przypuszczenie to wydaje si¢ zasadne, poniewaz niektére analizy
wskazuja, ze komunikaty polityczne tworzone przez Al w mniejszym stopniu
dzialaja na elektorat wowczas, gdy oczekuje on przedstawienia konkretnych in-
formacji, takich jak fakty potwierdzajace kwalifikacje czy wymierne osiggnigcia
polityczne (Darmon, 2024).

Na koniec warto zaznaczy¢, ze rola Al w komunikacji politycznej nadal po-
zostaje w duzej mierze nieznana. Brakuje kompleksowych badan nad realnym
wptywem duzych modeli jezykowych na efektywnos$¢ kampanii i ksztattowa-
nie opinii publicznej. W odréznieniu od marketingu komercyjnego, w ktoérym
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dostepne sa dane dotyczace skutecznosci kampanii, polityczne zespoty komu-
nikacyjne rzadko udostgpniajg informacje o zastosowaniu i wynikach dziatan
wykorzystujacych sztuczng inteligencje. Utrudnia to pelne zrozumienie mecha-
nizméw stojacych za nowoczesnym storytellingiem w polityce. Nie ulega jednak
watpliwosci, ze w czasach gdy przekaz emocjonalny dominuje w kampaniach
wyborczych, uzywanie Al w budowaniu wizerunku politycznego przestanie by¢
traktowane przez politykow w kategoriach ,,eksperymentu komunikacyjnego”,
a stanie si¢ powszechnym narzedziem perswazji.

Aneks

Narracja 1 (stworzona przez eksperta):

Mateusz Nowak urodzit si¢ 12 lutego 1985 roku we wloskim miescie Triest, dokgd
jego rodzina wyemigrowata w 1970 roku. Swoje dziecinstwo spedzit we Wio-
szech, dopiero przed pojsciem Nowaka do szkoty jego rodzina wrocita do Polski
i osiedlita si¢ na warszawskim Mokotowie. Uczeszczal do prywatnego liceum,
a po maturze wybral studia na Uniwersytecie Warszawskim. Uzyskal tytut ma-
gistra politologii, a w 2011 roku obronit prace doktorskq. Jego zaangazowanie
w sfere publiczng rozpoczelo sie po ukonczeniu edukacji sredniej. Przewodzit
lewicowemu stowarzyszeniu miodziezowemu i wspolpracowat z Markiem Bo-
rowskim podczas kampanii prezydenckiej w 2005 roku. W 2010 roku w zwigzku
z powstaniem koalicji roznych ugrupowan zdecydowat sig porzuci¢ wczesniejszq
aktywnos¢ polityczng. Nastepnie wspolinicjowal powstanie nowej partii, jednak
opuscit jg w 2010 roku w sprzeciwie wobec pewnych kierunkow, jakie przyjeta.
W 2015 roku byl jednym z zaloZycieli szeroko zakrojonego ruchu politycznego.
Mimo ze zdobyl znaczgce poparcie w wyborach parlamentarnych w 2015 roku,
nie uzyskat mandatu. Jego dziatalnos¢ wzbudzita jednak zainteresowanie mediow,
ktore okreslity go jako obiecujgcq postac lewicy. Do Sejmu zostat wybrany do-
piero w 2019 roku. Kandydujgc jako przedstawiciel nowo utworzonej koalicji,
zdobyl ponad 140 tysiecy gtosow w okregu warszawskim.

Narracja 2 (stworzona z wykorzystaniem modelu GPT-4):

Maksymilian Zielinski to mtody lider z pasjq i energiq, ktory ukonczyt studia na
renomowanym Uniwersytecie Warszawskim, zdobywszy cenne doswiadczenie
i wiedze. Jego zaangazowanie w zycie spoteczne i polityczne zaczelo sie juz
na studiach, gdzie aktywnie uczestniczyt w roznych inicjatywach. W 2019 roku,
dzigki szerokiemu poparciu spotecznemu, Maksymilian zostal wybrany na posta
Jjako reprezentant glosu miodego pokolenia.
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W swojej pracy politycznej walczy o sprawiedliwos¢, rownos¢ oraz lepszq
przysztos¢ dla wszystkich obywateli, niezaleznie od ich pochodzenia, wyznania
czy orientacji. L.gczy w sobie werwe z doswiadczeniem, a takze otwartos¢ na ludzi
z wizjg zmian, ktore mogg przynies¢ pozytywne skutki dla spoleczenstwa. Jest
autentycznym liderem, gotowym przekraczac granice, skutecznie dziataé na rzecz
dobra kraju i jego mieszkancow, inspirujgcym innych do dziatania i aktywnego
uczestnictwa w zyciu publicznym.
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