G RADA REKLAMY

Cytaty z wypowiedzi prelegentéw i prelegentek

Konferencja ,, Algorytmy zmiany” 7 grudnia 2023 r.

Wszystkie cytaty pochodzq z wypowiedzi prelegentdw i prelegentek konferencji Algorytmy zmiany. Zostaty wybrane przez cztowieka, bez
uzycia algorytmdw. Bardzo prosimy korzystac z wideorelacji, aby zrozumiec kontekst i ewentualnie wejs¢ w polemike. Wszystkie materiaty
sq dostepne tu: ZOBACZ JAK BYtO

Prof. Andrzej Dragan

»Juz dzisiejszy poziom algorytmow jest wyzszy niz poziom
intelektualny osmiolatkdw. Tempo rozwoju algorytméw jest
szybsze niz tempo rozwoju o$Smiolatkow. Jezeli to tempo rozwoju
algorytmow zostanie utrzymane przez najblizsze kilka lat, jezeli cos
nie zablokuje tego rozwoju, pokolenie dzieci dzis osmiolatkéw juz
nigdy nie rozwigze zadnego problemu, ktéry bytby za trudny dla
algorytmow.”

,Chat GTP juz dawno test przeszedt Turinga. Musiat zosta¢ dogtupiony, zeby nie okazat sie zbyt
kompetentny i nie okazata sie ,,za bardzo cztowiekiem”.

,Uczenie maszynowe pozwala nam atakowac problemy, ktérych nie potrafilibysmy rozwigzac za
pomocg programow projektowanych przez ludzi.”

,Obecnie nie ma na swiecie procesdw, ktére zachodzg tak szybko, jak rozwéj algorytmdw Al. Nie
wiemy do czego to doprowadzi.”

,Prawdopodobnie trudno zaleZ¢ dziedzine, ktdra nie bedzie odnosié korzysci z Al w krotkiej
perspektywie. To bedzie eldorado. Ale w dtuzszej perspektywie — nie wiemy, jak to sie potoczy.

Czy jest wiecej szans czy zagrozen zwigzanych z Al? Co to znaczy? Wystarczy jedno solidne zagrozenie,
aby mniejsze, liczne korzysci nie miaty znaczenia.”

»Zyjemy w najciekawszych czasach, jakie kiedykolwiek cztowiekowi towarzyszyty. Dramat polega na
tym, ze nastepne bedg jeszcze ciekawsze.”
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Dr hab. Marcin Napiorkowski

,Informacja jest pojeciem fizycznym i tak jak masa albo energia opiera
nie na tym, ze pewien nosnik moze mie¢ okreslong pojemnos¢
informacyjna.”

,Dezinformacja to fatsz zrobiony celowo w ramach ustalonego kodu.”

,Liczba fatszywych twierdzen w reklamie maleje — tak pokazuja
badania przekazéw reklamowych. Idziemy w strone kultury, w ktorej fatsz i ktamstwo nie uchodzi na
sucho.”

,Pytanie z zakresu ekonomii behawioralnej — w jaki sposdb mozemy tworzy¢ rzeczywistos¢, gdzie nie
hakujemy ludzkich mézgdw, nie sktaniamy ich do tego, aby postepowali w sposéb, ktdérego potem
zatuja, tylko w sposéb, w ktérym my dziatamy jako ich sojusznicy.”

Dr Katarzyna Bakowicz

,Obszar dezinformacji to przestrze pomiedzy prawdg a ktamstwem.
Dezinformacja jest na przyktad niemdwienie wszystkiego, czyli
zatajanie informac;ji.”

»Fakt, ze cos nie jest ktamstwem, nie oznacza, ze jest prawda.”

»Mamy w jezyku bardzo duzo okreslen, zeby sobie w jezyku codziennym legitymizowac
dezinformacje. Méwimy np.: mijaé sie z prawda, oszczednie gospodarowac prawda, fakty
alternatywne.”

,Prawda w reklamie nie oznacza szczerosci i nie oznacza zatajania.”

,Jest mozliwe robienie biznesu, jest mozliwe zarabianie pieniedzy, jest mozliwe komunikowanie
etyczne — te wszystkie rzeczy moga by¢ optacalne. Potrzeba do tego fundamentalnych zmian i
gigantycznej edukacji spotecznej.”

,Trzeba zmieni¢ model z szatu konsumpcyjnego na szat jakoSciowy.”
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Mariusz Ryciak

»Marketing to sztuka, ktéra musi kombinowaé, jak tego konsumenta
zwabic¢ do siebie i przekonac¢ do marki, produktu, postuguje sie réznymi
narzedziami, takze konfabulacjg. Namawiam marketerdéw, aby sami
podejmowali decyzje, aby sobie wyobrazali, ze ich przekazy docierajg do
ich dzieci, matek, zon, rodzicow. | nie sami dla siebie weryfikujg — jak
daleko sie posung wtedy z tg konfabulacjg, niemoéwieniem prawdy,
zatajaniem, trikami w tym marketingu, ktéry uprawiajg.”

,Wykreowalismy jako marketerzy model regularnego konsumpcjonizmu. Trudno teraz z tym walczy¢,
poniewaz przez lata go utrwalalismy. [...] Jednak wykreowanie innych postaw jest mozliwe.”

Dr Ada Florentyna Pawlak

LJestesmy skgpcami poznawczymi i réwniez emocjonalnymi. Sztuczna
inteligencja jest w stanie to dzisiaj skutecznie eksploatowac.”

,Powinnismy dzi$ wiecej pracowa¢ miedzy pokoleniowo.
Projektowanie i wdrazanie Al powinno uwzgledniac te perspektywe. Z
perspektywy antropologii kulturowej to temat fascynujacy.”

Dr Tomasz Rozek

»Z tego, co powiedziatas, wynika, ze niezwykle wiarygodnie
traktujemy zywych ludzi. Przeciez posty zywych ludzi mogg nie by¢
wiarygodne. Za nimi moze stac sztab ludzi i technologii.”

»,Nie boje sie technologii. Boje sie ludzi, ktorzy z jednej strony nie
wiedzg, jak technologie wykorzystywac i w efekcie stajg sie jej
ofiarami. | boje sie ludzi, ktérzy wiedzg jak jg wykorzystywacd i bazujg

na nieswiadomosci wiekszosci.”

»,Mtodzi ludzie i dzieci muszg mieé¢ Swiadomos¢ kazdej technologii, takze Al, aby nie daé sie pdZniej
wkrecic.”

,Strach buduje opér przed technologia. Jednak to nie znaczy, ze jesli my sie jej przestraszymy, to
zawrocimy Wiste kijem. Ta technologia nie przestanie sie rozwija¢.”

ZWIAZEK STOWARZYSZEN RADA REKLAMY
UL. GROTTGERA 9/3, 00-785 WARSZAWA

biuro@radareklamy.pl
+48 22 6213194
NIP: 5213383625




G RADA REKLAMY

Artur Kurasinski

,Musimy regulowac. Widzimy, jak Big Techy pokazaty w przypadku
platform spotecznosciowych, jak ogromnym problemem zwigzanym z
wizerunkiem, niszczeniem tkanki spotecznej, niszczeniem demokracji
mozemy mie¢, gdy powiemy tym platformom ,rébcie, co chcecie”.

,Powinnismy sobie powiedziec jasno, ze Al musi by¢ uregulowana.
Problemy nie znikng, ale nikt normalny nie pozwoli sobie, zeby na
przyktad wprowadzi¢ wirtualnych redaktoréw i udawaé, ze to sa ludzie.

”

Dr Dominika Kaczorowska-Spychalska

,Robitam ostatnio badania na reprezentatywnej prébie Polakéw i
okazuje sie, ze Polacy oczekuja, ze jesli bedg ogladali, stuchali, czytali
kontent wygenerowany przez Al, bedzie on oznaczony. To wg nich
zwieksza zaufanie do przekazu.”

"Kwestie dotyczace Al niewatpliwie wymagaja regulacji prawnych, co
mysle nie powinno budzi¢ watpliwosci. Ale czy to, z punktu widzenia
etyki wykorzystania tej technologii, w tym w szczegdlnosci w reklamie, bedzie dziataniem
wystarczajgcym? Dla mnie w tym scenariuszu brakuje jeszcze perspektywy konsumenta. Prowadzone
przeze mnie badania pokazujg bowiem, ze co czwarty polski konsument deklaruje, ze ocenitby przekaz
reklamowy zdecydowanie gorzej, gdyby wiedziat, ze zostat on wykreowany przy wykorzystaniu
generatywnej sztucznej inteligencji. Jego subiektywna ocena etycznosci wykorzystania konkretnych
narzedzi Al w reklamie i zwigzany z tym poziom ich akceptacji lub negacji, moze mie¢ zatem wptyw na
poziom zaufania wobec marki i decyzje nabywcze. To za$, w sposdb oczywisty, bedzie determinowag,
obok regulacji prawnych, decyzje firm co do zakresu i poziomu wykorzystania AL"

"W mojej opinii, w $wiecie technologii wcigz jednak najwazniejszy jest cztowiek - konsument wraz z
jego oczekiwaniami, potrzebami i emocjami. Przestat by¢ on jedynie biernym uzytkownikiem takich
czy innych dostepnych rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji. Dzieki niej, zwtaszcza w
kontekscie demokratyzacji generatywnej Al, zmieniajg sie jego mozliwosci poznawcze czy
behawioralne, ale technologia wcigz pozostaje tylko i ...az narzedziem w jego reku."
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Dr Anna Gumkowka

,»Czy Al, algorytmy moga by¢ etyczne? Algorytmy s3 $cistg nauka. To tak
jakby zapytaé, czy matematyka jest etyczna.”

»,Coraz wiecej jest gtosow, ze my jako konsumenci, powinnismy miec
wglad w podstawowe zasady dziatania algorytmdw. To znaczy, mam
prawo wiedzie¢ na przyktad, dlaczego i na jakich warunkach algorytm w
mojej kwestii ,podjat konkretng decyzje”.

,,Dzi$ dzieci w Polsce idgc do szkoty przeciggajg wszystko przez chat zbudowany na kulturze
anglosaskiej. Jesli bedg tak robity dtugofalowo, bedziemy mieli za chwile dziwne spoteczenstwo.”

,Zdecydowanie mozemy dzi$ mowic o Al bardziej chiniskiej, bardziej amerykanskiej. Ciesze sie, ze w
Europie poddajemy te zagadnienia gtebszej analizie.”

Sebastian Kondracki

,»My technolodzy, ktdrzy tworzg i obcujg z technologia, powinnismy
w tych czasach by¢ mocno z etykga i projektowac tak systemy, zeby
tworzyc¢ i dawaé narzedzia, aby byty one etyczne.”

,Nie lubie nazwy sztuczna inteligencja. Ta nazwa umniejsza, daje do
zrozumienia, ze to co$ gorszego. Wole patrzec na te technologie
jako kolaboratywng inteligencje. Wyobraz sobie debate kandydatow
do urzedu prezydenta. Ty jg prowadzisz, a kolaboratywna
inteligencja robi fact checking i méwi im ,,ty klamiesz, tu méwisz prawde”. To moze by¢ super moc.”
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Red. Tomasz Raczek

Jezeli mamy czego$ nadmiar, a zyjemy w czasie nadmiaru, tego juz
praktycznie bodZca nie zauwazamy, jesteSmy przebodzZcowani.
Odbieramy to jako obcigzenie lub bél lub tego nie zauwazamy. To
dotyczy tez reklamy.”

,2Uwazam, ze reklamy maja degenerujgcy wptyw na film. [...] Reklama
nie jest od tego, zeby ksztattowac film. Film jest od tego, zeby
ksztattowac reklame.”

,Chce stangé w obronie reklamy. Ludzie, ktérzy robig reklame, to sg najczesciej btyskotliwi, to sg
najczesciej potezne talenty i umysty. Mogliby robi¢ reklamy duzo, duzo lepiej. Ale to, co jest tu
niewypowiedziane, to sg reklamodawcy.”

,Wierze, ze odejdzie w cien zasada wszystko dla wszystkich i w zwigzku tym ,réwnaj w dét.” Odejdzie
to, ze poniewaz co$ musi by¢ dla wszystkich, to musi by¢ najtatwiejsze, najprostsze, bez ironii, bez
haczykow i zakretow, ktére mogtyby utrudni¢ odbidr. Otéz przed nami epoka medidw podzielonych na
mniejsze media i skierowanych matych grup srodowiskowych.”

,Reklamy powinny by¢ lepiej wycelowane w okre$lone srodowiska, grupy, warstwy. Wiecej roboty dla
0s6b zajmujgcych sie reklamg, wiecej satysfakcji i wiecej skutecznosci.”

»Zte z zatozenia jest kierowanie reklam do tzw. ,wszystkich”.

,Sztuczna inteligencja jest grozna dla szarakéw, zwyklakow, dla ludzi, ktérzy nie majg odruchu
kreatywnego i dla ludzi, ktdrzy nie majg potrzeby zaznaczania swojej indywidualnosci i s3 postaciami
stadnymi. Natomiast dla tych, ktérzy majg w sobie kreacje — to jest challenge dla nich. Bedg sie
szybciej rozwijali w tym biegu. Cztowiek ma szanse w tym pojedynku.”

,Dlaczego to jest dobre (mowa o rozwigzaniach Al)? Poniewaz czuje oddech na plecach. Jest ktos, kto
nie $pi, uczy sie dzien i noc, polepsza sie, wiec ja tez to musze robi¢. Nie moge spoczgé na laurach, bo
wtedy jestem skoriczony.”

Olga Drenda

,Swiat reklamy opiera sie na przetwarzaniu tego samego. Zrébmy to
samo, tylko odrobinke inaczej. Zasada inzyniera Mamonia.”

»Jest lista przypadkéw, w ktérych krok w nieznane optacit sie i wykreowat
swojg wiasng jakos$¢ i tez wptynat na jezyk. Jednak czesciej bywa
odwrotnie. Reklama prébuje gonic jezyk potoczny, poniewaz, méwiac old
school’owo, juz ,real” wyprzedza symulacje.”
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,Przekonanie klienta to bardzo trudne wyzwanie. Poniewaz po stronie klienta najczesciej czai sie
inzynier Mamon.”

,Wyobrazam sobie, ze bardzo duza czes¢ tresci wspomaganych czy wytworzonych przez sztuczng
inteligencje bedzie w jakim$ wymiarze odpowiednikiem fotografii lub muzyki stokowej. To bedzie
rodzaj waty wypetniajacej.”

Jerzy Wrébel

,Czym mozna poddenerwowac odbiorce reklamy? Podszywem.
Niedozwolonym fatszem.”

,Niezrozumienie jezyka reklamy, stéw, ktére wchodzg do reklamy
poprzez angielski, zaczeto sie od ,,kocham Cie”. W polskim to
wyrazenie ma wartos¢ dynamitu, zobowigzanie do korica zycia; w
amerykanskim , | love you” ciagle sie powszechnie pojawia.”

,Chce dobre rzeczy powiedzie¢ o reklamie. Mnie nie razi jezyk, ktdrego sie uzywa w reklamach. Jest
wygtadzony i nieciekawy. Jak stysze w reklamie poprawng polszczyzne, to czuje, ze oni sg po mojej
stronie. Nauczyciele dzi$ potrafig postuzyc sie polszczyzng niegramotng, ale nie ma im kto na to
zwrdci¢ uwagi.”

,To co bym mdgt zarzuci¢ reklamom, nie tylko polskim, to ze one zawsze sie koriczg happy end’em. No
ale jak moze by¢ inaczej? Jednak niestusznie wytwarzajg pewien obraz w naszej gtowie.”

,W mediach to jest utrwalone, ze kazda ironia kosztuje cie utrate odbiorcow.”
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Red. Adam Leszczynski

»Moi studenci nie odrdzniaja, kto jest dziennikarzem w petnym
znaczeniu tego stowa, a kto jest influencer’em, youtub’erem.”

»Nasze doswiadczenie w OKO PRESS pokazato, ze ludzie nie ufajg fact
checking’owi. Jesli podajemy informacje, a ktos sie z nig nie zgadza,
to powie, ze to jest komentarz. Ludzie sg w taki stopniu wychowani
do mieszania informacji z komentarzem, ze oczekuja tego od
mediow.”

»Jakimi metodami walczymy o wiarygodnos¢? To podawanie zrédet, teksty wyjasniajgce, ktére z tego
powodu s3 dtugie, pokazywanie ekspertow, udostepnianie przejrzystosci medium.”

Adam Traczyk

,Komunikacja w mediach moze by¢ prowadzona ciekawie, wciggajaco,
interesujgco, a niekoniecznie brutalnie. Mozna prowadzi¢ konfrontacje z
klasg, a nie chamsko.”

Red. Marek Rabij

,Mam wrazenie, ze zasada oddzielania informacji o faktach od
opinii przestata by¢ akceptowana.”

,Aktualnie ludzie nie chcg medidéw zbyt spolaryzowanych. Im
bardzie przekaz bedzie zniuansowany pomiedzy biegunami, tym
bardziej bedzie ciekawszy.”

,W polskim zyciu publicznym wciaz brak kultury debatowania, jest zwyczaj ktécenia sie.”

,Media nie muszg zajmowac stanowiska w kazdej sprawie. [...] Ustuga, ktorg dostarczajg media
odbiorcy, to takze ustuga pewnej selekcji. Odbiorca ma prawo oczekiwac od profesjonalnego
dziennikarze, ze on w oparciu o warsztat i doswiadczenie, i koscie¢ moralny dokona podziatu, co
wartosciowe, co niewartosciowe.”
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Jedrzej Malko

,Olbrzymie struktury sg zaangazowane, aby tworzy¢ strukture
informacyjng, by odpowiadata na nasz gadzi mézg. Ten z kolei,
jakbysmy wyksztatceni nie byli, pokazuje, ze jestesmy dos¢ prostym
gatunkiem ssaka.”

»Pojedynczy cztowiek wciaz jest nie do$¢ madrym gatunkiem matpy.”

,Nie przyjmuje zatozenia, ze to reklama dzis$ kreuje konsumpcyjne postawy i ze to reklama stoi za tym,
jak dzi$ wyglada kapitalizm. Reklama potrafi by¢ nieetyczna, reklama potrafi by¢ gtupia, natomiast
zrédtem konsumpcjonizmu wydaje sie, jak sie spojrzy na historie Europy, nie sg agencje reklamowe,
ale przetom XII/XIV wieku, kiedy struktura spoteczna zaczyna sie kruszy¢ i okazuje sie, ze miejsce
spoteczne, w ktérym sie rodzisz, nie jest miejscem spotecznym, w ktérym umierasz.”

Prof. Witold Ortowski

,Rozwdj gospodarczy, to rozwdj technologiczny. Problem w tym, na ile
jestesmy w stanie dostosowac sie. [...] Problem polega na tym, naile
umiemy skorzystac z tego postepu technologicznego. Pierwszy raz w
historii nie zyjemy w czasach ograniczonego dostepu do informac;ji.”

,Cztowiek jest zwierzyng, bo zostawia $lady w Internecie. Ale tego sie
nie uniknie. Cztowiek jest zwierzyng, bo do tych sladdw inni starajg sie
dotrzec¢ i docierajg skutecznie.”

,Ludzie szukajgcy zysku sg szybsi niz wszelkie regulacje.”

,Ztos¢, nienawisé dziata na emocje odbiorcéw bardziej skutecznie niz usmiech. Namawianie do
konsumpcji dziata na ludzi znacznie bardziej efektywnie niz namawianie do limitowanie,
minimalizmu.”

,Trudniejsze jest namawianie do dobrych rzeczy, niz do ztych.”
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Dr hab. Jarostaw Konczak
»Analiza reklam pokazuje, ze myslimy stereotypowo o stereotypach.”

,Jesli chodzi o kobiety w reklamie, to jest coraz wiecej reklam, ktore
budujg wewnetrzng site kobiet, ktére pokazujg ich podmiotowosc i
wielotorowosc ich drogi zyciowej.”

,Kto$, kto pierwszy wyjdzie z pomystem, pierwszy powie co$
nowego, by¢ moze pierwszy stanie sie inspiracjg, porwie. [...] To wymaga odwagi, bo moze nam po
prostu nie wyjs¢. Odwzorowywania $wiata jest znacznie bezpieczniejsze, niz tworzenie
ekspresjonizmu, dadaizmu i szeregu innych nurtéw.”

,Dzi$ osoby starsze sg w reklamie w rolach drugorzednych. A przeciez to sg osoby, ktére majg
mndstwo pieniedzy. Silver economy jest w reklamach niedostrzegana.”

,Reklama nie odwzorowuje zmian spotecznych jesli chodzi o rosnacg role oséb starszych i nie maw
reklamie odzwierciedlenia dobrze rozumiana przecietnos¢.”

Prof. Bolestaw Rok

,Przysztos¢ nie rysuje sie barwnie, czy wielobarwnie. Kryzys, w jakim
jestesmy, jest tematem politycznym, etycznym, dotyczy nas
wszystkich, dotyczy biznesu, dotyczy nas, dotyczy Was.”

,Kiedys mowiliSmy o kryzysie, ze jest to czas, ktéry sie zaczyna i
konczy. Dzi$ zyjemy w ciggtym kryzysie. Polikryzys stat sie
permakryzysem. | to jest gtéwng barwa naszej przysztosci.”

LJTermin sprawiedliwosc kojarzy sie ze sprawiedliwoscig spoteczna. [...] Moze tez trzeba moéwic
sprawiedliwosci klimatycznej? Zdajemy sobie sprawe, ze $wiat rozwiniety zafundowat catemu $wiatu
te katastrofe klimatyczng wiekszosci.”

»Mamy coraz wiecej firm z polskim rodowodem, ktére dostrzegajg potrzebe dostrzegania réznych
wymiarow sprawiedliwosci — dystrybucyjnej, uznaniowej, proceduralnej i naprawczej. To rozszerzona
odpowiedzialnos¢ biznesu.”

TO BYLY cytaty z wypowiedzi prelegentéw i prelegentek
Konferencja ,, Algorytmy zmiany” 7 grudnia 2023 r.

Wszystkie cytaty pochodzq z wypowiedzi prelegentéw i prelegentek konferencji Algorytmy zmiany. Zostaty wybrane przez cztowieka, bez
uzycia algorytmdw. Bardzo prosimy korzystac z wideorelacji, aby zrozumiec kontekst i ewentualnie wejs¢ w polemike. Wszystkie materiaty
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