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CZY SZTUCZNA INTELIGENCJA MOZE (JUZ)
ZASTAPIC FOTOGRAFIE?

WYKORZYSTANIE OBRAZOW W KOMUNIKOWANIU
MARKETINGOWYM JEDNOSTEK SAMORZADU
TERYTORIALNEGO

Abstract

CAN ARTIFICIAL INTELLIGENCE (ALREADY) REPLACE PHOTOGRAPHY?
THE USE OF IMAGES IN MARKETING COMMUNICATION BY LOCAL
GOVERNMENT UNITS

This article explores the issue of using AI-generated images in the marketing communication of Pol-
ish local government units. It presents selected sources for acquiring such images, methods for veri-
fying their authenticity using available algorithms, and an assessment of how closely the resulting
“photographs” reflect reality. The article also examines how employees of individual local govern-
ment units — those responsible for shaping marketing communication - perceive this technology and
how they have utilized Al in their activities.

Keywords: marketing communication, social media, local government units, territorial marketing,
artificial intelligence
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Wprowadzenie

Philip Kotler, niekwestionowany autorytet w dziedzinie marketingu, z pelnym
przekonaniem mowi o sile obrazéw, jakie docieraja do naszych glow i utrwalajq sie
w naszych umystach. Chicago, w ktérym sie¢ urodzil, jego europejskim rozméwcom
kojarzylo sie gléwnie z Alem Capone, prohibicjg i gangsterami, co raczej nie ma
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pozytywnego wplywu na wizerunek tego miasta'. Namyst nad tym stanem rzeczy
znalazl wyraz w ustaleniu, ze w koncepcji marketingu terytorialnego jednym z klu-
czowych czynnikéw jest wlasnie wizerunek miejsca jako sktadowa réwnie wazna,
co infrastruktura, spolecznos¢, poziom jakosci Zycia oraz walory fizyczne danej lo-
kalizacji (Kotler, Haider, Rein, 1993). Obrazami, ukazujacymi konkretne miejsca,
mozna i trzeba — zdaniem Kotlera - zarzadza¢, by osiggac okreslone cele marketin-
gu, takze terytorialnego®.

Wspomniane obrazy w poprzednim stuleciu rozumiane byly réwniez, a moze
przede wszystkim, jako pewnego rodzaju wyobrazenia, intencjonalny byt, ktdrego
istnienie zawdzieczamy $§wiadomym i nieswiadomym aktom umystu. Przenoszac
to do $wiata sztuki, czyli literatury, muzyKki, architektury, dotykamy zjawiska kultu-
ry i tworzacej jej sedno ludzkiej wytwodrczosdci. Innymi stowy, obrazy miejsc mogly
sie pojawia¢ w filmach, powiesciach, widowiskach teatralnych, radiu i stawaly si¢
faktem kulturowym; biernym, ale takze czynnym (analizowanym i tworczo pogte-
bianym) odbiorem doznan wzrokowych. O §wiadomym zarzadzaniu takimi obra-
zami w kontekscie marketingu terytorialnego moéwili zapewne pierwsi specjalisci
od wizerunku i promocji, a powtarzali to za nimi samorzadowcy i politycy. Nieco
inaczej, w wezszym zakresie, doslownie, mozna wypowiadac si¢ o obrazach - ima-
ges (nie tylko miejsca) w cyfrowej przestrzeni, ktérg kreujg media spotecznosciowe,
i to wlasnie stanowi¢ bedzie meritum niniejszego artykutu. Media spotecznosciowe
sg $Srodowiskiem od lat poddawanym badaniom i dzigki temu nasz poziom wiedzy
na temat ich dziatania si¢ zwigksza. Specjalisci-praktycy jednoznacznie wskazuja,
ze aby by¢ skutecznym w social mediach, nalezy publikowa¢ emocjonalne, anga-
zujace posty, zawierajace... zdjecia (Stawarz-Garcia, 2018), a tych na samym tyl-
ko Facebooku dodawanych jest codziennie nawet do 350 milionéw’. Zmierzch ery
druku, ,galaktyki Gutenberga’, i niewyobrazalna wrecz eskalacja obrazu cyfrowe-
go skfaniajg osoby zajmujace si¢ zawodowo komunikowaniem do poszukiwan for-
matow, ktore sg potrzebne w e-marketingu. Skoro wiadome jest, ze obrazem nalezy
strategicznie zarzadzac i jest on podstawowym elementem efektywnego contentu,
to warto zada¢ fundamentalne pytanie: czy juz teraz mozna powierzy¢ kreacje cy-
frowych zdje¢ (i filmoéw?*) sztucznej inteligencji? Czy jednostki samorzadu teryto-
rialnego moga w tym zakresie polega¢ na Al, a moze juz korzystaja z takich roz-
wigzan, a jedli tak, to w jakim zakresie? Czy przy tak duzej liczbie publikowanych

' Philip Kotler on Place Marketing, Branding and Why We Need to Rethink Capitalism. Pobrane
z: https://placebrandobserver.com/interview-philip-kotler (dostep: 10.09.2024).

2 Jestkilka teorii, ktore w zaleznoéci od zainteresowan naukowych 0séb je formutujacych réznie
definiuja cele marketingu terytorialnego. Heribert Meffert np. wskazuje na takie kwestie jak wptywa-
nie na opinie, postawy i postepowanie wewnetrznych i zewnetrznych grup zainteresowanych klien-
tow. Zob. szerzej: Meffert, 1989, s. 3.

*  Facebook Statistics — 2024. Pobrano z: https://truelist.co/blog/facebook-statistics (dostep:
10.09.2024).

* Format wideo jest mocno popularyzowany w ostatnich latach przez Facebooka, TikToka
czy Instagrama, ale jego wytworzenie wymaga wi¢kszego zaangazowania, umiejetnosci i zasobow.
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zdje¢ moze dochodzi¢ do sytuacji, w ktorej korzystanie z obrazéw wygenerowanych
przez sztuczna inteligencje w komunikowaniu marketingowym odbywa si¢ w spo-
sob nieswiadomy?

Charakterystyka podmiotu badan, metody, techniki i narzedzia
badawcze oraz pytania problemowe

Lista profili jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce, obecnych w mediach
spotecznosciowych, objeta 16 regionalnych organizacji turystycznych® i 16 urze-
déw marszatkowskich (bo to one - jak udato si¢ ustali¢ - administruja regional-
nymi profilami spoteczno$ciowymi), zatem badania byly prowadzone na poziomie
wojewodztw, lecz w niektorych przypadkach dotyczyly regiondw®. Fakt, ze niemal
w kazdym polskim wojewodztwie (regionie) sa rownolegle prowadzone co naj-
mniej dwa profile w kazdym kanale nadawczym, nie ufatwia dotarcia do odpo-
wiedzi na postawione powyzej pytania. 16 (liczba wojewddztw) x 2 (ROT + Urzad
Marszatkowski) x 3 (Facebook, Instagram, YouTube) daje tacznie 96 profili spo-
fecznosciowych. Rézne osrodki decyzyjne, posiadajgce rozne zrédia finansowania
motywowane odmiennymi ambicjami, takze politycznymi, realizujg bardzo po-
dobne cele marketingowe, czesto konkurujac ze sobg. Trudno oprze¢ si¢ wrazeniu,
ze odbiorcy tych komunikatéw nie do konca sg zorientowani, kto jest nadawca, kto-
ra jednostka administruje danym profilem i kto dokladnie oraz w jakim zakresie
jest odpowiedzialny za publikowane tresci.

Wazng kwestig jest wyjasnienie dwdch poje¢ kluczowych dla dalszych wywo-
dow:

zdjecia, fotografie — trwale obrazy zarejestrowane za pomocg $wiatla przez swiadomie fo-
tografujgcego. Bez wzgledu na to, na jakim materiale ($wiattoczulym, karcie pamieci, pa-
mieci telefonu) zostanie zarejestrowany ten obraz. Istotne dla tego artykutu jest, by byt to
obraz bedacy wytworem cztowieka, powstaly przy uzyciu fizycznie istniejacego sprzetu
przeznaczonego do wykonywania fotografii (aparatu z obiektywem; tradycyjnym, zamon-
towanym na dronie, w telefonie, tablecie, smartwatchu, kamerze itp.);

5 Szerzej na temat ROT i zadan, jakie maja wypelniaé, zobacz: Regionalne Organizacje Tury-
styczne. Pobrano z: https://www.pot.gov.pl/pl/o-pot/wspolpraca-z-regionami/regionalne-organiza-
cje-turystyczne (dostep: 10.09.2024).

¢ ‘W komunikowaniu marketingowym polskich jednostek samorzadu terytorialnego w przy-
padku Regionalnych Organizacji Turystycznych nie zawsze obszar dziatan tych podmiotéw pokrywa
sie doktadnie z podzialem administracyjnym Polski. Z tego wzgledu autor artykutu pisze o regionach
(np. Mazury, a nie cale wojewodztwo warminsko-mazurskie; Wielkopolska w szerszym znaczeniu
historycznym, a nie tylko wojewddztwa wielkopolskiego). Na kwesti¢ wyodrebniania miejsca jako
obiektu dziatalnosci marketingowej uwage zwrdcil tez Andrzej Szromnik i zaproponowal wlasna
charakterystyke. Zob. Szromnik, 2016, s. 37-38.
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obrazy wygenerowane przez sztuczng inteligencje, ,zdjecia’, grafiki made by AI - pliki gra-
ficzne powstale przy wykorzystaniu modeli generatywnych, czyli danych podanych przez
uzytkownika w formie polecenia tekstowego, podpowiedzi (ang. prompt). Obrazy stwo-
rzone przez Al, analizowane w niniejszym artykule, nie bedg poréwnywane pod wzgle-
dem waloréw artystycznych z tradycyjnymi fotografiami ani w Zzaden inny sposob wartos-
ciowane. Podejscie to wynika z przeswiadczenia autora, ze systemy generowania obrazu
oparte na sztucznej inteligencji moga tworzy¢ unikatowe obrazy o pewnej wartosci arty-
stycznej, a ocena ich estetyki nalezy raczej do krytykéw sztuki niz naukowca, reprezentu-
jacego nauki spoleczne. Najwazniejsze dla celéw badawczych tego artykutu jest ustalenie,
czy obrazy wygenerowane przez Al moga (juz) by¢ przydatne w obszarze komunikowa-
nia marketingowego polskich jednostek samorzadu terytorialnego. O tym, ze moglyby
by¢ przydatne, decyduje - w ocenie autora — nie ich artyzm, lecz zgodnos¢ ze stanem fak-
tycznym - wierno$¢, z jaka odwzorowuja obrazy konkretnych miejsc, ktorych promocji
majg stuzy¢.

W niniejszym artykule zastosowane zostang zaréwno metody ilo$ciowe, jak
i jakosciowe, poniewaz oba typy pomiaréw mozna ze sobg taczy¢’, a uzyskane w ten
sposob dane pozwolg na udzielenie petnej odpowiedzi na sformutowane powyzej
pytania. Narzedziem badawczym, stuzacym do ilo$ciowej analizy tresci, ktorym sie
autor postuzy, bedzie m.in. Sotrender®. Narzedzie to pozwoli autorowi zrozumie¢,
jakie tres$ci sa najbardziej interesujace dla odbiorcéw na wiodacych platformach
i jakie posty publikowane przez profile zgrupowane w kategorii ,,miejsca™® najmoc-
niej angazujg odbiorcéw. Czy pytanie o uzywanie obrazéw w komunikowaniu mar-
ketingowym w obszarze marketingu terytorialnego jest faktycznie tak istotne? Jak
duza jest przewaga Facebooka nad pozostalymi serwisami, jesli chodzi o aktywno$é
jednostek osadniczych? Jak to si¢ ma w odniesieniu do ogélnych trendéw i jak silng
(pod wzgledem liczby subskrybentéw) grupe w mediach spolecznosciowych two-
rzg profile jednostek samorzadu terytorialnego?'’

Sotrender wykorzystuje autorskie algorytmy i w zautomatyzowanym proce-
sie zlicza wybrane rodzaje aktywnosci w mediach spofecznos$ciowych. Przy tak
duzej grupie aktywnych profili terytorialnych jest to znaczace ulatwienie. Juz na
wstepnym etapie pozwolilo to np. skoncentrowac si¢ w gléwnej mierze na profi-
lach obecnych na Facebooku, poniewaz wskazniki dotyczace liczby fanéw' i orga-

7 Podejscie polegajace na taczeniu wielu metod w procesie badawczym po raz pierwszy zasto-
sowali w 1958 roku Donald T. Campbell i Donald W. Fiske (zob. Campbell, Fiske, 1959, s. 81), a za-
dania usystematyzowania takiego dzialania w obszarze nauk spotecznych podjal si¢ Norman K. Den-
zin (zob. Denzin, 1978, s. 316).

8 Sotrender to wcigz rozbudowywane, udostepniane komercyjnie, wyspecjalizowane narzedzie
analityczne stuzace do gromadzenia danych i mierzenia skuteczno$ci komunikacji w mediach spo-
fecznosciowych (Facebook, X/Twitter, Instagram, YouTube).

° Sotrender publikuje comiesieczne Raporty Trends, ktore sa podzielone na kategorie, a wtas-
ciwg dla celéw badawczych tego artykutu jest wlasnie kategoria ,,miejsca”.

10 Operowanie za pomocg liczb w tym przypadku ulatwia objecie bardzo duzych grup i znale-
zienie odpowiedzi na pytanie badawcze o skale danego zjawiska. Zob. Tarka, 2017, s. 16-27.

"' Czyli elementarny wskaznik popularnosci danego fanpage’a.
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nicznego zasiggu komunikacji potwierdzily hipoteze, ze to wlasnie Facebook jest
zdecydowanie najmocniej wykorzystywanym serwisem w internetowym marke-
tingu terytorialnym. Jak duza jest to przewaga, najlepiej ilustruja dane pokazuja-
ce procentowy udzial obserwujacych wybrane oficjalne profile jednostek samorzg-
du terytorialnego na Facebooku w stosunku do calej spotecznosci, jaka dany region
tworzy w social mediach'*:

« Dolny Slgsk (Urzad Marszatkowski + ROT) - 85%,

o Malopolska (Urzad Marszalkowski + ROT) - 91%,

o Mazowsze (Urzad Marszatkowski + ROT) - 82%,

o Slagsk (Urzad Marszatkowski + ROT) - 83%,

« Pomorze Zachodnie (Urzad Marszatkowski + ROT) - 84%.

Dane naplywajace z Sotrendera byly jednoczesnie analizowane pod wzgledem
tresci, co mozna juz uzna¢ za analiz¢ jako$ciows, zwlaszcza ze Sotrender dyspo-
nuje dodatkowo zintegrowanym modulem do analizy sentymentu — jest to takze
w gléwnej mierze automatyczne, nieustannie rozwijane, oznaczanie publikowa-
nych tresci na podstawie stéw kluczowych. Dzigki analizie sentymentu mozna pro-
bowa¢ ustali¢, jaki wydzwiek maja poszczegdlne komunikaty (pozytywny, neutral-
ny, negatywny), jakie jest nastawienie uzytkownika do danego produktu i profilu
spotecznosciowego, co w dalszej perspektywie utatwia analize wizerunku okreslo-
nej marki w internecie®.

Podczas gromadzenia danych do trzydziestu dwoch podmiotéw skierowano
wniosek o udostepnienie informacji publicznej, zawierajacy nastepujace pytania:
»Czy w komunikowaniu w obszarze mediéw spotecznosciowych wykorzystujg Pan-
stwo sztuczng inteligencje? Jesli tak, to w jakim zakresie, co dokladnie zostato wyge-
nerowane przez oprogramowanie korzystajace z Al i z jakich programéw korzysta-
liscie Panistwo najczedciej? Czy generowane byly obrazy, tekst, thtumaczenia, a moze
inne (jakie?) tresci? Jesli nie korzystaliscie Panstwo w komunikowaniu w mediach
spofeczno$ciowych z Al to czy zamierzacie to robi¢ w najblizszej przysztosci? Czy
juz wiecie Paiistwo w jakiej formie, zakresie? Jesli tak, prosze napisa¢, jakiego typu
dzialania to beda, lub wskaza¢ konkretne przyklady. A moze wykluczacie Panstwo
w ogole opcje korzystania ze sztucznej inteligencji, a jesli tak jest, to dlaczego?”

Kwestig o zasadniczym znaczeniu bylo opracowanie metodologii, ktéra pozwo-
litaby odpowiedzie¢ na najwazniejsze pytanie badawcze: czy sztuczna inteligencja
jest w stanie wygenerowac obrazy przydatne dla komunikowania marketingowe-
go jednostek samorzadu terytorialnego? Konieczne jest wstepne doprecyzowanie,
ze takie komunikowanie w gléwnej mierze musi wykorzystywac¢ obrazy cyfrowe,

12 Stan na 1 czerwca 2024 roku. Warto tu doda¢, ze na drugim miejscu byl Instagram, czyli ser-
wis spoleczno$ciowy nalezacy réwniez do Meta Platforms, Inc.

13 Szerzej na temat dziatania tego modulu i jego przydatnoéci w kontekscie analizy wizerun-
ku w mediach cyfrowych zob.: K. Zytka, Zarzqdzaj sprawniej wizerunkiem marki dzigki analizie sen-
tymentu komentarzy w Sotrenderze, 2020. Pobrano z: https://www.sotrender.com/blog/pl/2020/02/
analiza-sentymentu-komentarzy-w-sotrenderze (dostep: 9.04.2025).
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pokazujace istniejace, realne miejsca. Nie da si¢ bowiem promowaé miast czy
obiektow zabytkowych, nie pokazujac ich wcale lub uciekajac si¢ do abstrakeji. Bar-
dzo zZle s3 odbierane natomiast wszelkie pomylki. Glo$no komentowane w prasie
byto np. uzycie w komunikowaniu marketingowym przez Polska Organizacje Tu-
rystyczng zdjecia zamku Ksigz w Walbrzychu jako zamku w Lancucie'. O ile do
tej pory w marketingu terytorialnym uzywane byty mniej lub bardziej udane foto-
grafie, wykonywane na zamoéwienie, kupowane w bankach zdje¢ lub robione ama-
torsko (nawet smartfonami) przez pracownikéw, odpowiedzialnych za promocje
i marketing, o tyle Al otworzylo mozliwosci zdalnego wygenerowania obrazéw wy-
branych miejsc. Tematem celowo pominigtym w tym artykule sa wszelkie aspekty
zwigzane z prawami autorskimi i wcigz stabo rozpoznanym renderowaniem obra-
zOw przez sztuczng inteligencje (w gtéwnej mierze to, w jakim stopniu uzywane sg
w tym procesie autentyczne fotografie, jak zostaly pozyskane, kim sg autorzy i czy
zostali w ogole poinformowani o tym, iz korzysta si¢ komercyjnie z ich dorobku
intelektualnego). Szczegolna role odegrata wiedza praktyczna z zakresu fotografii
analogowej i cyfrowej, ktorg autor - z racji wykonywanego zawodu - posiada’. Na
etapie testowania algorytmow weryfikujacych autentycznos¢ fotografii made by Al
autor zdecydowat si¢ na edycje danych EXIF - informacji niejako zaszytych w pli-
ku, czyli cyfrowej formie przechowywania wiadomosci, zawierajacych dane tech-
niczne o zdjeciach, takie jak ustawienia aparatu (przystona, czas, ISO), data i go-
dzina oraz polozenie. Metadane, ktdre mozna umiesci¢ w EXIE, majg bardzo duze
znaczenie dla pozycjonowania. Specjalisci, zawodowo zajmujacy si¢ tym zagadnie-
niem'®, uzywaja okreslenia: optymalizacja grafik i zdje¢ w SEO". Prawidlowe wy-
pelnienie znacznikéw takich jak tytul czy tagi ma zwiekszy¢ widoczno$¢ plikow dla
wyszukiwarki Google. Dziala si¢ tu w dwdch sferach:

1) optymalizacji tagow zdjec - title i alt tag;

2) optymalizacji samych plikéw graficznych - format, rozdzielczo$¢ i stopien
kompresji.

Dla celéw badawczych tego artykutu znaczacy wydaje sie film, opublikowany
w 2014 roku na kanale YT Google Search Central, w ktérym Matt Cuts potwierdza,

" Kuriozalna wpadka Polskiej Organizacji Turystycznej. Pomylita Zamek Ksigz z Lancutem,
2017. Pobrano z: https://www.wprost.pl/kraj/10085344/kuriozalna-wpadka-polskiej-organizacji-tu-
rystycznej-pomylila-zamek-ksiaz-z-lancutem.html (dostep: 9.04.2025).

> Autor jest zawodowym fotografem, grafikiem, posiadajacym hiszpanska legitymacje praso-
wa i regularnie dostarczajacym zdjecia dla takich miast jak Barcelona, Werona, Rzym, Bristol, War-
szawa, Walbrzych, Leszno; oraz regiondéw: Sardynia, Saksonia, Meklemburgia i Pomorze Przednie,
Dolny Slgsk, Trydent-Gérna Adyga.

1o Spore do$wiadczenie w pozycjonowaniu i optymalizacji stron internetowych ma takze autor
niniejszego artykutu, ktdry, prowadzac wlasng firme, $wiadczyt odptatne ustugi tego typu i do pew-
nego momentu $ledzil na biezaco najnowsze trendy.

17 SEO (Search Engine Optimization) to proces, ktorego celem jest osiagnigcie przez strone in-
ternetows jak najlepszej pozycji w organicznych wynikach wyszukiwania dla wybranych fraz i stow
kluczowych.
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ze dla Google’'a dane EXIF sg ,,interesujacymi informacjami”*®. Jakie to ma znacze-
nie dla procesu generowania obrazéw przez sztuczng inteligencje? Takie, ze progra-
my tego typu, renderujac swoje grafiki, podobnie jak przegladarka Google, wczes-
niej wyszukuja w internecie zdjeé, ktore zostang w tym procesie wykorzystane.
Ujmujac to bardziej obrazowo: jesli kto$ chce wygenerowac zdjecie rynku w Krako-
wie i stworzy prompt, w ktérym zawrze takie polecenie (np.: ,,zréb mi realne zdje-
cie rynku w Krakowie”), to w pierwszej kolejnosci zostang odnalezione najwyzej
wypozycjonowane pliki zawierajace dane pt. ,,rynek w Krakowie” Jesli dodatko-
wo, w celu polepszenia efektu koncowego - co jest zalecane — prompt bedzie okres-
lat aparat, jakim ma by¢ takie zdjecie wykonane (np. ,,zdjecie ma by¢ wykonane Ca-
nonem 6D i obiektywem Canon TS-E 17 mm {/4L”), to mechanizm takze bedzie
wyszukiwal te informacje w EXIE Trudno by bylo znalez¢ opracowania nauko-
we dokladnie i szczegétowo wyjasniajace te zalezno$ci, ale sg dostepne praktyczne
poradniki, potwierdzajace powyzsze reakcje i zalezno$ci®. Dane EXIF moga wiec
by¢ istotne w tworzeniu obrazéw przez modele generatywne, podobnie jak w pracy
wyszukiwarki Google. Mozna tez zaklada¢ z bardzo duza doza prawdopodobien-
stwa, ze s3 jednym z fundamentalnych elementéw ocenianym w procesie weryfi-
kacji autentycznosci (made by human or made by AI). Miejscem, gdzie w sposob
szczegllny dba si¢ o optymalizacje grafik i zdje¢ pod katem SEO, sg komercyjne
banki zdje¢*. Autor, majac peing swiadomo$¢ powyzszych powiazan, postanowit
uwzgledni¢ to w pierwszym etapie eksperymentu naukowego i zmodyfikowat pliki
w zakresie rozdzielczosci (wszystkie mialy okolo 2000 pikseli na dluzszym boku -
w tym celu pliki jpg z aparatu musialy zosta¢ pomniejszone, poniewaz nominalnie
sg duzo wigksze; pliki png z programu do generowania obrazéw Al z kolei musia-
ty by¢ przekonwertowane na jpg i powigkszone). Edycja EXIF polegata réwniez na
usunieciu informacji na temat zdjecia z plikdw zaréwno pochodzacych bezposred-
nio z aparatu, jak i z programoéw bazujacych na sztucznej inteligencji. Zostaty prze-
prowadzone dziatania wstepne w czterech kombinacjach:

o usuniete dane EXIF w plikach z aparatu VS usuniete dane EXIF w plikach
AlI - to najbardziej obiektywny wariant zerowy, niesugerujacy algorytmom
niczego w opisach i zmuszajacy je do tego, by bada¢ pliki poza fatwo edyto-
walnym obszarem metadanych;

« nieusuniete dane EXIF w plikach z aparatu VS usuniete dane EXIF w pli-
kach AI - w tym przypadku zarysowalaby si¢ lekka przewaga na rzecz tra-
dycyjnej fotografii, ale algorytm musiatby sprawdzi¢ obraz Al, bo w metada-
nych nie znalaziby zadnych informacji;

'8 Does Google use EXIF data from pictures as a ranking factor?, 2014. Pobrano z: https://www.
youtube.com/watch?v=GMf6FmRus2M (dostep: 9.04.2025).

19 Zob. How to Write Better Al Image Prompts — From Basic to Advanced [2024], 2024. Pobrano
z: https://letsenhance.io/blog/article/ai-text-prompt-guide/ (dostep: 9.04.2025).

# Kazdy plik umieszczany w banku zdje¢ musi by¢ opisany, skategoryzowany i otagowany. Ni-
komu nie zalezy na tym, by zrobic to Zle lub celowo wprowadza¢ kogokolwiek w btad, wigc mozna
przypuszczad, ze modele generatywne najczesciej siegaja po obrazy znajdujace sie na stockach, na-
wet jesli sg to tylko pokryte znakami wodnymi miniaturowe pliki.
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o usuniete dane EXIF w plikach z aparatu VS nieusuniete dane EXIF w pli-
kach AI - w tym ukladzie z kolei algorytmy nie moglyby sie w ogéle sugero-
wa¢ danymi plikéw pochodzacych z aparatu, ale prawdopodobnie nie miat-
by problemu z rozszyfrowaniem pochodzenia obrazu AI;

o nieusuniete dane EXIF w plikach z aparatu VS nieusuniete dane EXIF
w plikach AI - to chyba sytuacja najtatwiejsza do zweryfikowania, bo niewy-
magajaca oceny samych obrazéw — wszystko bytoby zawarte w metadanych,
takie pliki mozna by weryfikowa¢ tylko i wylacznie, analizujac obszar robo-
czy ,,szczegoly pliku’, przedstawiony w formie cyfrowej tabeli z danymi, czy-
li bez obserwacji widoku.

Ostatecznie w badaniu wykorzystano pierwsza kombinacje, ale warto mie¢ na
uwadze, iz algorytmy analizujg dane tekstowe zawarte w plikach, a niewielkim na-
ktadem czasu mozna je w pelni edytowa¢, co kazdorazowo moze, ale nie musi, przy-
nie$¢ inne wyniki koncowe. Skrajnym przyktadem manipulacji bytoby np. wpisanie
w danych EXIF pliku z aparatu, iz jest to obraz wygenerowany przez Al oraz wpi-
sanie w danych EXIF pliku wygenerowanego przez Al, ze zostal stworzony w kon-
kretnym miejscu, przy uzyciu istniejacego, autentycznego sprzetu fotograficznego.
W dalszej czesci artykulu zostanie wyjasnione, dlaczego ten proces zostal uprosz-
czony przez autora i nie wykorzystano pozostatych trzech kombinacji, o dezinfor-
mowaniu mechanizmu nie wspominajac.

Kolejnym etapem bylo sprawdzenie algorytméw weryfikujacych autentycz-
nos¢ zdjeé, by wiedzie¢, czy jednostki samorzadu terytorialnego (zwlaszcza naj-
wigkszych osrodkéw) maja dostep do wiarygodnych narzedzi do cyfrowego spraw-
dzenia pochodzenia zdjg¢, ktore pobierajg z sieci lub kupujg zdalnie?!. Nie powinno
nikogo dziwi¢, ze szczegdtowy opis mechanizmu dziatania aplikacji odpowiedzial-
nych za te czynnosci nie jest udostepniany publicznie, poniewaz grozitoby to tym,
iz zostaloby to wykorzystywane w sposob nieuczciwy i wyraznie faworyzowalo po-
siadajacych taka wiedze, co nie znaczy oczywiscie, Ze obecne zasady s3 w pelni
transparentne i sprawiedliwe?’. Funkcjonowanie algorytmoéw odpowiedzialnych za
weryfikacje i indeksowanie obrazéw wykorzystywanych w komunikacji marketin-
gowej stanowi zagadnienie o wysokim stopniu zfozonosci. W prowadzonych bada-
niach autor zdecydowal si¢ na wykorzystanie komercyjnych, wyspecjalizowanych
wirtualnych silnikow. Dlaczego? Poniewaz korzystajg z nich najpopularniejsze ban-
ki zdjg¢, takie jak Adobe Stock, Shutterstock czy iStock, a w ich interesie lezy po-
prawne ustalenie, kto (tzn. czlowiek czy sztuczna inteligencja) jest autorem. Jesli
Al to wowczas taki obraz trafia do zupelnie innej kategorii i sprzedawany jest w in-
nej (nizszej) cenie. Klient natomiast musi mie¢ pewnos¢ co do zZrédta pochodzenia

2 W odpowiedzi na wnioski wystane w trybie dostepu do informacji publicznej wiele jedno-
stek potwierdzilo, ze w duzej mierze bazuje na fotografiach kupowanych online z przeréznych sto-
ckow. Praktyka ta jest jeszcze bardziej powszechna w przypadku duzych miast Europy Zachodniej.

22 Szerzej na temat watpliwo$ci zwigzanych z funkcjonowaniem mediéw spoleczno$ciowych
i algorytméw zob. Sumpter, 2019.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 12(4)2024



Czy sztuczna inteligencja moze (juz) zastgpic fotografie?...

pliku, ktéry kupuje. Z dostepnych, bezptatnych mozliwosci weryfikacji ta meto-
da wydaje si¢ najlepsza, poniewaz ma solidne podstawy; funkcjonuje na wolnym
rynku i jest gwarantowana umowg kupna-sprzedazy, ktorg banki zdje¢ zawieraja
z milionami klientéw na calym $wiecie. Ujmujac istot¢ problemu wprost: nikomu
nie zalezy bardziej na poprawnosci wyniku takiej weryfikacji niz wielkim koncer-
nom zarabiajacym na sprzedazy zdje¢, bo ewentualne reklamacje, a w dalszej ko-
lejnosci pozwy sagdowe, przyznalyby racje poszkodowanym z tego tytutu klientom.
Cale to przedsiewziecie, wymagajace tak szczegdétowych wyjasnien, jest natomiast
o tyle wazne, iz pozwoli odpowiedzie¢ na drugie pytanie badawcze — czy jednostki
samorzadu terytorialnego moga, teoretycznie, korzystac¢ z obrazéw wygenerowa-
nych przez sztuczng inteligencje w sposéb nieswiadomy albo - co gorsza - bedac
gleboko przekonanymi, ze uzywaja prawdziwych fotografii.

Analizujac dostepne na rynku banki zdje¢ i ich systemy weryfikacji nadsyla-
nych do sprzedazy zdjec¢*, wybrano wspomniany wczesniej Adobe Stock, bezptat-
ne, ogdlnodostepne aplikacje online: Sightengine®, Is It AI*, Maybe’s AI Art De-
tector, Illuminarty® oraz udostepniany w celach czysto zarobkowych Winston AI*”
Przeprowadzone dzialania wstepne pozwolily stwierdzi¢, ze skutecznos¢ tych apli-
kacji poprawia sie wraz z kolejnymi aktualizacjami. Faktem jest, ze proces ,,uczenia
si¢” sztucznej inteligencji jest ciggly i dynamiczny, co prowadzi do systematycznego
doskonalenia wynikéw i poprawy jakosci generowanych tresci. Analogicznie, pro-
gramy stuzace do weryfikacji AI réwniez sg ciagle rozwijane. Dlatego rekomendu-
je sie powtdrzenie przeprowadzonych badan w przysztosci, aby zweryfikowac uzy-
skane wyniki w kontekscie zachodzacych zmian technologicznych.

Ostatnim etapem dziatan wstepnych byl dobdr programu do generowania obra-
z6w. Sposrod dostepnych na rynku (catkowicie ptatnych i czesciowo bezplatnych)
zostaly wytypowane nastepujace: DALL-E 3, DaVinci Al, Stable Diffusion AI Art,
Leonardo.Ai, Runway, Adobe Firefly, Fotor — Al Image Generator oraz Midjourney.
W kazdym z tych programéw autor wygenerowat w pierwszej kolejnosci obrazy po-
pularnych europejskich miast i zabytkéw?. Prompty zaordynowane poszczegdlnym

# Proces ten dla pojedynczego zdjecia trwa do o$miu tygodni, szczegdly jego przebiegu sa, rzecz
jasna, $cisle tajne, a deklaracja, ktérg od niedawna fotograf musi sktada¢ pod rygorem usunigcia konta,
zawiera (wybor konieczny) informacje o tym, ze plik nie zostal wygenerowany za pomocg Al Podczas
weryfikacji autor uzyl swojego oficjalnego, profesjonalnego konta Adobe i wystat deklaracje pod rygo-
rem usunigcia konta i calego portfolio. Takie badanie nie moze by¢ powtérzone ponownie, poniewaz
w przypadku zlamania regulaminu moze to skutkowa¢ usunieciem konta. Zatozenie drugiego konta
tylko i wylacznie w celu zweryfikowania algorytmu mogtoby natomiast zafatszowaé wynik, gdyz $wie-
Z0 utworzony profil bez zadnych zasobéw najprawdopodobniej bytby potraktowany nieobiektywnie.

* Sightengine, https://sightengine.com (dostep: 9.04.2025).

» Is It AI?, https://isitai.com/ai-image-detector (dostep: 9.04.2025).

¢ Mluminarty, https://app.illuminarty.ai (dostep: 9.04.2025).

¥ Winston Al https://app.gowinston.ai/image-detection (dostep: 9.04.2025).

% Tylko tych, ktore autor osobiscie fotografowal, ma w duzej rozdzielczosci w swoim portfo-
lio i jest w 100 procentach pewny, Ze sg prawdziwymi fotografami, czyli: Barcelony, Rzymu, Drezna,
Berlina, Wenecji, Florencji, Amsterdamu, Paryza i Porto.
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aplikacjom zawieraly tak szczegélowe dane jak dokladny opis sceny, miejsca, z kto-
rego ma by¢ wykonane zdjecie, sprzetu uzytego przez domniemanego fotografa, in-
formacje o porze dnia, aurze, naswietleniu, tonacji, uzytych filtrach fotograficznych,
kontrascie, ostrosci i nasyceniu, wreszcie parametry techniczne - czas naswietlania,
warto$¢ przystony, ISO, zatem wszystkie czynniki i wartosci, na ktére zawodowy fo-
tograf musi zwroci¢ uwage i mie¢ pod pelng kontrolg. W wyniku subiektywnej oceny
dokonanej oczyma zawodowego reportera miejskiego Midjourney zostal uznany za
aplikacje generujaca zdjecia architektury najlepszej jakosci, najwyzszej rozdzielczo-
$ci, akceptowalne pod wzgledem ostro$ci w detalach, dynamiki tonalnej, balansu bieli
i 0gdlnej zgodnosci ze stanem faktycznym. Przykltadem potwierdzajacym ten trudny
do uzasadnienia w sposéb naukowy wybdr jest ponizszy kolaz przedstawiajacy pa-
norame Florencji wieczorowg pora. Midjourney w wersji V6.1%° stworzyl obraz naj-
bardziej zblizony do autentycznego zdjecia. Mozna go bezposrednio poréwnac z fo-
tografia, ktora mogla by¢ nawet w jakim$ stopniu wykorzystana przez Al, gdyz jest
juz od dawna dostepna online i odpowiednio opisana w metadanych, czyli widocz-
na dla robotéw indeksujacych, takze na potrzeby ,.trenowania” sztucznej inteligencji.

Wyniki badan

Zasadne jest pokazanie w pierwszej kolejnosci tendencji panujacych na Facebooku
oraz tego, jak duze profile tworzg jednostki samorzadu terytorialnego. W $wietle Ra-
portow Trends Sotrendera® wida¢, ze dziesig¢ najpopularniejszych postéw polskoje-
zycznych w pazdzierniku 2024 roku to zdjecia (6) i filmy (4). Polskie srodowisko nie
odbiega wiec w tym zakresie od §wiatowych trendéw i mozna byto zaktada¢ taki stan
rzeczy. Mozemy si¢ zatem utwierdzi¢ w przekonaniu, ze praktycy pokroju Marcina
Zukowskiego® maja racje, zalecajac tworzenie contentu z wykorzystaniem atrakcyj-
nych, dobrej jakosci zdjec i wideo. Ten sam Sotrender informuje nas takze o tym, ze
oficjalne profile jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce stanowig czotéwke
profili przypisanych do kategorii ,,miejsca” pod wzgledem liczby obserwujacych®*:

1. L6dz - 520 tys., przyrost 1 procent,
4. Wroctaw - 426 tys., przyrost 0,2 procent,
5. Krakéw - 376 tys., przyrost 1 procent,

¥ Wersja V6.1 zostata udostgpniona uzytkownikom 31 lipca 2024 roku i w dniu oddania ni-
niejszego tekstu do druku byta najnowsza opcja.

% Pelne raporty sa dostepne bezplatnie, ale na wniosek zainteresowanych na stronie: Sotren-
der Trends, https://www.sotrender.com/pl/trends (dostep: 9.04.2025).

1 Szerzej na ten temat zob. Zukowski, 2024.

32 Facebook Trends Polska PaZdziernik 2024, ,,Miejsca”. Pobrane z: https://www.sotrender.com/
trends/facebook/poland/202410/miejsca (dostep: 9.04.2025).
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7. Warszawa — 351 tys., przyrost 1 procent,

10. Gdansk - 300 tys., przyrost 1 procent.

Jak profile zwigzane z konkretnymi miejscami wygladaja na tle innych
grup? Najpopularniejszy w powyzszym zestawieniu fanpage Lodz bylby tez

fot. L ukasz Malkiewicz

Grafika 1. Poréwnanie mozliwoéci generowania obrazéw Midjourney w wersji V6.1 z oryginalnym
zdjeciem, dostepnym w internecie i wykorzystywanym w komunikowaniu marketingowym przez
wladze Florencji

Zrédto: https://discord.com, http://lukaszmalkiewicz.pl/
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w pierwszej dziesigtce w takich kategoriach jak: ,finanse” (1. miejsce), ,HR i rekru-
tacja” (1. miejsce), ,fotografia” (1. miejsce), ,,motoryzacja” (4. miejsce), ,NGO
i organizacje pozarzadowe” (5. miejsce), ,,nieruchomosci” (1. miejsce), ,podroze”
(6. miejsce), ,,polityka” (10. miejsce), ,rodzicielstwo” (4. miejsce), ,organizacje rza-
dowe i samorzagdowe” (1. miejsce), ,technologie i sprzet” (3. miejsce), ,,uczelnie
wyzsze” (1. miejsce), ,,zdrowie” (4. miejsce). Badana kategoria jest wigc jedna z naj-
silniejszych — wedlug raportéw Sotrendera — i w zadnym wypadku nie mozna tu
mowi¢ o marginalnych profilach i nieistotnych tendencjach. Co wigcej, niektdre
przyktady aktywnosci cyfrowej polskich jednostek samorzadu terytorialnego moz-
na z powodzeniem ekstrapolowac¢ na pozostate kraje i kategorie.

Majac zatem wiedze na temat tego, co trzeba publikowaé w social mediach,
by by¢ skutecznym, i $wiadomos¢, ze liczba subskrybentéw profili polskich miejsc
(regiondéw) wciaz notuje przyrost, uzasadnione jest sprawdzenie, czy technologia
nadaza za potrzebami i jest gotowa dostarczy¢ grafike, ktdérg mozna by efektyw-
nie wykorzystywa¢ w komunikowaniu marketingowym. Wstepna obserwacja za-
prezentowanego na grafice 1 dolnego ,zdjecia” autorstwa Al sugeruje, ze zdjecie
jest poprawne. Wiekszos$¢ internautow, zwlaszcza uzytkownikow aplikacji mobilne;
Instagram, na ktoérej grafiki s publikowane w duzo mniejszej rozdzielczosci i jako-
$ci, nie bylaby w stanie analizowa¢ szczegétowo detali. Znajacy $wietnie Florencje
regionali$ci, historycy sztuki, architekei czy stali bywalcy Piazza del Duomo oraz
Piazzale Michelangelo (miejsca, z ktérego mozna podziwia¢ taki widok) zauwazy-
liby jednak pewng niescistos¢. Gdy ogladamy te panorame od lewej, najwyzsze bu-
dynki powinny by¢ w kolejnosci: baptysterium, klasztor Badia Fiorentina, dzwon-
nica Giotta, Palazzo del Bargello i wreszcie kopula Brunelleschiego. Midjourney
przestawil jedna wieze, a druga usunat z tego ujecia. Do$¢ dobrze poradzit sobie
natomiast z ksztaltem Apenindw, malarsko majaczacych w tle — ma si¢ wrazenie,
ze algorytmy czerpaly doktadnie ze zdjecia powyzej, co jest zreszta bardzo mozli-
we. Kolejne proby wygenerowania obrazéw Al w innych miejscach Europy (wy-
mienionych w przypisie 30) takze konczyly sie niepelnym sukcesem. Ostatecznie
mozna stwierdzi¢, ze jesli chodzi o najpopularniejsze, ikoniczne widoki duzych za-
chodnioeuropejskich miast, to wersja V.6.1 jest juz bardzo blisko wiernego odwzo-
rowywania, ale budowanie wizerunku miejsca przy uzyciu takich ,,zdje¢” jest wcigz
ryzykowne. Mozliwe do zrealizowania, ale trzeba si¢ liczy¢ z tym, Ze nie wszystko
bedzie idealnie wyrenderowane.

Fotografia Florencji sktania dociekliwego odbiorce do wytezonego obserwowa-
nia detali architektonicznych, a to przeciez czasochtonne zajecie, zwlaszcza jesli nie
ma si¢ pamieci fotograficznej. Nasuwa sie zatem pytanie, czy mozna przyspieszy¢
dzialania, powierzajac weryfikacje dedykowanym aplikacjom albo kupujac zdjecia
bezposrednio ze sprawdzonych bankéw zdjeé? W tym celu wlasnie autor przepro-
wadzil kolejny eksperyment naukowy, wysylajac do weryfikacji do Adobe Stock
grafike wygenerowana przez Al. Obraz made by Al zostal nie tylko zaakceptowa-
ny, ale tez bardzo szybko stat si¢ plikiem najczesciej kupowanym z calego portfolio,
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liczacego prawie trzysta fotografii. Niestety nie mozna powtorzy¢ tej proby, gdyz
mogtloby to grozi¢ nieprzyjemnymi konsekwencjami dla autora, ale oznacza to, ze
nawet algorytmy jednego z najwigkszych sprzedawcéw produktéw cyfrowych nie
s3 w stanie poprawnie zweryfikowa¢ takiego pliku. Jesli natomiast zostaly zaktua-
lizowane i obecnie sg doskonalsze, to ponownemu skanowaniu nie s3 poddawane
zdjecia wczesniej zaakceptowane. Jest to naprawde zaskakujace, poniewaz mogloby
sie wydawac, ze dopiero sfalszowanie danych EXIF mogloby zmyli¢ algorytm Ado-
be. Plan dziatan zakfadal stopniowe utrudnianie pracy algorytmom poprzez edy-
cje danych EXIF i obserwacj¢ wynikow, ale nie bylo to konieczne, gdyz algorytmy
wykazaly bledne dzialanie juz na tym etapie. Z tych wzgledéw autor nie przepro-
wadzat dalszych testow z danymi EXIEF, bo jesli bez wigkszej ingerencji w te obszary
zdjecie zostalo uznane za autentyczne, to po dodaniu jeszcze bardziej uwiarygad-
niajacych informacji na temat uzytego sprzetu Adobe Stock takze by sie pomylil.
Wecigz nie wiadomo - niestety — w jaki sposdb oceniane sg nadsylane do bankow
zdje¢ pliki. By¢ moze zero-jedynkowo, a by¢ moze procentowo. Gdyby stosowano
ten drugi wariant i autor miatby dostep do tych danych, to wtedy mozna by testo-
wac kolejne kombinacje i ewentualnie obserwowag, jaki to ma dokladnie wptyw na
dziatanie algorytmu odpowiedzialnego za weryfikacje obrazéw.

Na tym etapie autor zajmowal si¢ juz bardziej ztozonymi aspektami, lezacymi
w polu zainteresowan naukowych informatykéw i programistow, a nie socjologow
czy politologéw, ale mimo wszystko bylo to przydatne dla udzielenia ostatecznej
odpowiedzi na zadane pytania. Warto by¢ swiadomym mozliwosci manipulowa-
nia danymi zapisanymi w EXIF, lecz najwazniejsze jest tu ustalenie, ze wystarczy
usung¢ metadane, by wprowadzi¢ w blad algorytm; nie trzeba natomiast podejmo-
wa¢ dziatan zmierzajacych do dezinformowania tych mechanizméw. A co z inny-
mi metodami weryfikacji i czy polskie jednostki samorzadu terytorialnego uzywaja
juz w komunikowaniu marketingowym zdje¢ konkretnych miejsc wygenerowa-
nych przez sztuczng inteligencje? Nie — zaréwno obserwacja profili, jak i odpowie-
dzi uzyskane w trybie dostepu do informacji publicznej* zaprzeczyly mozliwosci
wystapienia takich sytuacji. Autorowi udalo si¢ jednak znalez¢ inng grafike, ktdra -
z racji tego, iz zostala opublikowana na profilu jednej z najwiekszych polskich spo-
tek Skarbu Panstwa — moze by¢ wlaczona do badania i bardzo pomocna np. w oce-
nie skutecznosci programow i aplikacji weryfikujacych obrazy Al

3 Autor wystal wniosek w trybie dostepu do informacji publicznej do 32 podmiotéw repre-
zentujacych polskie wojewddztwa (regiony) i w otrzymanych odpowiedziach wyraznie zaznaczo-
no, ze tego typu obrazy do tej pory nie byly wykorzystywane w komunikowaniu marketingowym.
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Grafika 2. Poréwnanie obrazéw wygenerowanych przez Al i uzytych w komunikowaniu marketin-
gowym przez PKP bez podania informacji, iz zostaly stworzone przez sztuczna inteligencje,
z autentycznym zdjeciem paryskiego dworca Gare du Nord wraz z oceng obu plikow przez program
Maybe’s Al Art Detector

Zrédlo: https://www.facebook.com/grupa.pkp.sa, http://lukaszmalkiewicz.pl/

Powyzsza grafika obrazuje sytuacje, w ktorej wysilek fotografa, polegajacy na
locie do Paryza, noszeniu aparatu ze statywem, duzym obiektywem z korekcjg per-
spektywy i profesjonalnym body, zostal oceniony przez aplikacje jedynie o 19 pro-
cent bardziej ,human” niz przecietna, niskiej jakosci grafika, ktora ewidentnie nie
przedstawia rzeczywistego miejsca w Polsce. To oznacza, ze nie mozna do kon-
ca polega¢ na automatycznej, cyfrowej weryfikacji. Oczywiscie testowane progra-
my udzielaly takze poprawnych odpowiedzi, ale zdarzaly si¢ sytuacje, w ktorych
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aplikacja/strona przyznala ,zdjeciu” made by Al prawie 100 procent prawdopo-
dobienstwa, iz jest realne. Jest to wazne ustalenie, gdyz dowodzi, iz trudno bylo-
by zweryfikowaé w ten sposob autentyczno$¢ zdjeé, zwlaszcza jesli dotycza tema-
tu, w ktérym oceniajacy nie musi by¢ ekspertem, jak na przyktad bryty dworcow
spotki PKP SA. Tak zwane fake newsy natomiast nie sa przeciez tworzone w spo-
sob, w ktéry zrobit to autor artykutu, tj. z usunieciem danych EXIF i zaniechaniem
dodawania tam informacji mogacych wskazywac na uzycie prawdziwego aparatu.

Reasumujac, nalezy uznad, ze nie mozna w pelni ufa¢ dostepnym testom, a na-
wet bankom zdjeé, z ktdrymi klienci wiazg sie¢ kosztownymi umowami kupna-
-sprzedazy. Teoretycznie wigec w komunikowaniu marketingowym jednostek sa-
morzadu terytorialnego moglyby zosta¢ uzyte obrazy, co do ktérych publikujacy
mialby przeswiadczenie, ze sg prawdziwe, a nawet uzyskalyby jakies certyfikaty to
potwierdzajace.

Ostatnig i chyba najwazniejsza sprawa jest ustalenie, czy Midjourney, czyli
- zdaniem autora - najlepszy program do tego typu zadan, moze wygenerowaé
miejskie pejzaze konkretnych polskich miast - stolic wojewddztw. W swietle przy-
toczonych wczesniej ustalen oczywiste jest, ze takie zdjecia sg niezwykle pozada-
ne w kontekscie skutecznego komunikowania marketingowego w mediach spo-
tecznosciowych. Mozliwo$¢ tatwego, bo zdalnego i taniego, produkowania takich
»zdje¢” moglaby skusi¢ te jednostki samorzadu terytorialnego, ktore zadeklarowa-
ty che¢ korzystania w przyszlosci ze sztucznej inteligencji w marketingu terytorial-
nym*. Punktem odniesienia w tej analizie bedzie ponownie profesjonalne zdjecie
autora, wykonane specjalnie na potrzeby testowania mozliwosci sztucznej inteli-
gencji. W tym przypadku zdjecie jednak nie zostalo opisane w metadanych i nie
trafifo do ogoélnodostepnych bankéw zdje¢, wigc prawdopodobienstwo, ze zosta-
fo zindeksowane i postuzyto do ,,uczenia” Al, jest niewielkie. Dodatkowg trudnos-
cig moze by¢, ale nie musi®, wybranie zimowej scenerii dla popularnego przeciez
rzeszowskiego rynku. Miejsce emblematyczne dla Podkarpacia, ale jednak na pew-
no duzo rzadziej fotografowane niz poddawane wczesniej testom ujecia Florencji,
Rzymu czy Barcelony. Niemniej dla pracownikéw polskich jednostek samorzadu
terytorialnego odpowiedzialnych za komunikowanie marketingowe atrakcyjne wi-
zualnie zimowe ujecia miast moga by¢ bardzo przydatne. Sprawdzone wigc zostang
mozliwosci najnowszej wersji Midjourneya w tym zakresie.

** Qkolo 75 procent administratoréw profili spotecznosciowych polskich regionéw deklaruje
che¢ korzystania z mozliwo$ci sztucznej inteligencji w komunikowaniu marketingowym lub juz te-
raz z niej korzysta, cho¢ nie generuje (jeszcze?) ,zdje¢” miejsc, zabytkow itp.

> Bardzo trudno jest zbada¢, jakich zdje¢ jest najwigcej, jesli chodzi o ,,trenowanie” sztucznej
inteligencji. Moze wykonanych latem, a moze wtasnie zimg? Takie informacje nie sa dostepne. Nie-
ktore aplikacje w ogole nie podaja, z jakich Zrodet czerpig, i wciaz jest to kwestia nieuregulowana
prawnie. Zdarzaja si¢ przeciez bardzo czgsto wygenerowane obrazy ze znakami wodnymi, a zatem
pozyskane wprost ze stockow, lecz bez placenia autorom za ich wykorzystanie. Prawdopodobnie te
kwestie zostang uregulowane w najblizszym czasie, ale obecnie wcigz budzi to duze kontrowersje,
szczegblnie wsrdd zawodowych fotografow.
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Grafika 3. Poréwnanie obrazéw wygenerowanych przez Midjourney V6.1 ze zdjgciem wykonanym
przez fotografa miejskiego

Zrédto: https://discord.com, http://lukaszmalkiewicz.pl/

Grafika 3 dobitnie pokazuje, jak daleko od prawdy jest wcigz sztuczna inteli-
gencja w przypadku generowania ,,zdje¢” polskich miast. Nie trzeba nawet anga-
zowacé wyspecjalizowanej diagnostyki cyfrowej, by sie przekonad, ze to nie jest to
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samo miejsce, co na zdjeciu autora. Kolejne proby stworzenia realnego obrazu ryn-
ku jakiegokolwiek polskiego miasta konczyly si¢ podobnie. Style w architekturze
cze$ciowo sie zgadzaly, wysokos$¢ zabudowy byta podobna, ale powstawaly kom-
pletnie nierealne miejsca, eklektyczne kompozycje, niekiedy nawet przeczace pra-
wom fizyki oraz zasadom projektowania architektonicznego. Innym przykladem,
ktory takze warto wlaczy¢ do badania, jest ponizsze ,,zdjecie” Krakowa (w opisie
nie zawarto informacji o tym, ze zostalo wygenerowane przez Al, cho¢ Meta Plat-
forms, Inc. rekomenduje podawanie takich danych), opublikowane na Facebooku
w grupie World Beautiful Places™.

Grafika 4. ,Zdjecie” Krakowa wygenerowane przez sztuczng inteligencje

% World Beautiful Places, 2024. Pobrano z: https://www.facebook.com/photo/?tbid=52256726
0289442&set=a.291684066711097 (dostep: 9.04.2025).

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 12(4)2024

263



264

tukasz Matkiewicz

Réwnie kompromitujaco wypadlo w tym przypadku ptatne narzedzie do spraw-
dzania autentycznosci obrazéw Winston Al, ktore po przeskanowaniu tej grafiki
przyznalo jej az 98 procent i jednoznacznie ocenilo jako made by human. To tylko
potwierdza, jak mylne s3 tego typu narzedzia i jak niedoskonate sg wcigz wszelkie
aplikacje oparte na zautomatyzowanym systemie weryfikacji, wspieranej sztuczng
inteligencja.

Podsumowanie

Temat, ktorego zbadania podjal si¢ autor, jest trudny do uchwycenia w ramach me-
todologii stosowanej w naukach spolecznych i wymusil na autorze bardziej inter-
dyscyplinarne podejscie do problematyki. Technologia, ktéra pozwala na tak nie-
zwykle rzeczy jak kreowanie obrazéw dowolnych miejsc na $wiecie, jest tylko
w niewielkim wycinku dostepna poznawczo dla badacza. Nie oznacza to jednak,
ze nie nalezy zadawa¢ waznych pytan i szukac na nie odpowiedzi juz na tym eta-
pie rozwoju sztucznej inteligencji. Wigkszo$¢ jednostek samorzadu terytorialne-
go wyraza zainteresowanie Al i powaznie mysli o wykorzystaniu tej technologii
w komunikowaniu marketingowym, np. w mediach spolecznosciowych. Zasadne
jest zatem po$wiecenie wigkszej uwagi tej kwestii, a by¢ moze nawet state moni-
torowanie sytuacji. O tym, jak trudnej i nieuchwytnej materii dotyczy ten artykul,
niech $wiadczg wnioski, ktére mozna wyciagnac po przeprowadzeniu eksperymen-
tu z bankiem zdje¢ Adobe Stock:

« Nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze obrazéw wykonanych przy uzyciu
sztucznej inteligencji nie da si¢ sprzedawac jako autentycznych zdj¢¢ na sto-
cku, ktéry poddaje dokladnej weryfikacji kazde nadestane zdjecie — ponie-
waz badanie pokazalo, ze jest to wykonalne.

« Nie mozna jednoczesnie napisa¢ z pelnym przekonaniem, ze mozliwe jest
sprzedawanie zdjg¢ wygenerowanych przez sztuczng inteligencje bez zazna-
czenia, ze takie jest ich pochodzenie — poniewaz regulaminy bankéw zdje¢
stanowczo tego wymagaja, zastrzegajac, ze wszelkie nieprawidtowosci beda
skutkowa¢ trwatym usunieciem konta uzytkownika.

« Nie mozna jednoznacznie wskaza¢, ktore obrazy (,,zdjecia” Al czy prawdzi-
we fotografie) cieszg si¢ wigkszym zainteresowaniem nabywcéw. Wydawac
by si¢ mogto, Ze beda to profesjonalne zdjecia, lecz przeprowadzony ekspe-
ryment pokazal, ze duzo wiecej pobran zanotowala po$piesznie wygenero-
wana grafika udajgca zdjecie.

 Nie da si¢ wykluczy¢ kategorycznie tego, Ze jednostki samorzadu terytorialne-
go, bedgce czestymi klientami bankow zdje¢, nie kupia (nieswiadomie) ,,zdje-
cia” wygenerowanego przez Al, gleboko wierzac, ze jest to klasyczna fotografia.

« Nie ma tez idealnej metody cyfrowej, w pelni sprawdzonej weryfikacji pli-
koéw, by mie¢ stuprocentowa pewnos¢ co do autorstwa ogladanej czy tez
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zakupionej fotografii, ktéra moze by¢ przeciez uzyta w komunikowaniu mar-
ketingowym.

Wypunktowane powyzej watpliwosci nie przeszkadzaja jednak w sformulo-
waniu jasnej odpowiedzi na postawione w tym artykule gléwne pytanie badawcze:
Nie, sztuczna inteligencja nie jest w stanie obecnie zastapic tradycyjnej fotogra-
fii miejsc, wykorzystywanej w marketingu terytorialnym. Nie ma zatem techno-
logicznych mozliwosci generowania obrazéw, ktore mozna by wykorzystac z po-
wodzeniem w komunikowaniu marketingowym polskich jednostek samorzadu
terytorialnego. Bledy i niedoskonalosci sg wciagz tak duze, ze narazatoby to powaz-
ne instytucje na kompromitacj¢ i mogtoby bardzo negatywnie wplyna¢ na wizerunek
miejsca, o ktérego tworzeniu i pielegnowaniu pisal Philip Kotler. Mimo tego w me-
diach spoleczno$ciowych codziennie publikowane sg fake posty pokazujace rzekome
miasta w Polsce i na §wiecie. Przesyt tego typu obrazéw i dezinformacja, jaka sie przy
tej okazji szerzy, zaczynaja doskwiera¢ uzytkownikom mediéw spotecznosciowych.
Autor dostrzega nawet zjawisko swego rodzaju oddolnej ,krucjaty” przeciwko nie-
kontrolowanemu naptywowi kiepskiej jakosci obrazéow Al ktérej stopien emocjonal-
nego zaangazowania jej glosicieli wyrazaja najlepiej ponizsze infografiki.

BELIEVING

THAT IT IS A REAL PHOTOGRAPH

The image is computer-generated
with the use of a software known as
(Al).
& People and objects in the image do
P not exist. They are...

| FAKE

The
Kindness 4
People

Grafika 5. Przykladowe infografiki przeciwnikéw propagowania w mediach spotecznos$ciowych
wprowadzajacych w blad ,,zdje¢” wygenerowanych przez sztuczng inteligencje
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