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1. Streszczenie menedzerskie (Executive Summary)

Badania koncentruje si¢ na diagnozie percepcji Marki Polski w przestrzeni cyfrowej poprzez
analize opinii turystow, z wykorzystaniem zaawansowanych metod przetwarzania jezyka
naturalnego i sztucznej inteligencji, a zakres badania obejmuje zarowno jakosciowy tadunek
wypowiedzi, jak i ich wymiar ilosciowy, aby okresli¢, kto i w jaki sposdb buduje narracje o
Polsce online oraz ktore watki wzmacniaja marke, a ktore ja obcigzajg. tacznie
przeanalizowano kilkadziesiat tysiecy fraz i jednostek tekstowych pozyskanych z siedmiu
portali spolecznosciowych i tematycznych profili cyfrowych, obejmujacych turystyke krajowa
i wyjazdowsa, komunikacje instytucjonalng, przemyst, sport oraz spolecznosci lokalne — co
czyni badanie jednym z najszerszych przekrojow opinii turystyczno-spotecznych w Polsce w
2025 roku. Analiza pozwolita okresli¢ proporcje udziatu komentarzy wedlug plci, dominujace
emocje i ton wypowiedzi, a takze gldwne tematy przewijajace si¢ w narracjach pozytywnych i
negatywnych — dzigki czemu mozliwa byta identyfikacja najczesciej powtarzanych stow i fraz,
kontekstow skojarzeniowych oraz obszarow potencjatu i ryzyka dla marki narodowe;.

Glowne wnioski wskazuja, ze pozytywna narracja o Polsce jest budowana przede wszystkim
wokot dumy narodowej, zachwytu nad naturg i miejscami, dopingu dla polskich sukcesow
sportowych oraz wspolnotowej wdziecznosci wobec instytucji i organizacji, jednak jest tez
mocno zrdéznicowana w stylu i glebi w zaleznosci od portalu — od bardzo emocjonalnych,
krétkich reakcji dopingowych po dluzsze, narracyjne zachwyty podroznicze. Negatywy
najczesciej dotycza jakosci obstugi i komunikacji, dostepnosci programow wsparcia, braku
zachet do turystyki krajowej, ocen infrastruktury i warunkow pracy, a takze politycznych napieé¢
przenoszonych na grunt brand image — co pokazuje, ze Marka Polski wciaz jest podatna na
efekt polaryzacji, a czgs¢ odbiorcow taczy percepcje turystyki z oceng panstwa, a nie
konkretnych produktow czy destynacji.

W przekroju migdzy portalami Polska jawi si¢ jako marka lubiana i ch¢tnie wspierana, ale
komentujacy czesto projektuja wlasne emocje i nastroje na przekaz, przez co ton komunikacji
oficjalnej powinien w przysztosci bardziej kanalizowaé emocje ku doswiadczeniu i benefitom,
a mniej ku ogdlnym hastom, ktore tatwo przechwyci¢ przez krytyczne narracje. Rekomenduje
si¢ wzmocnienie strategii marki poprzez narracj¢: nowoczesnosci i innowacyjnosci,
niezawodnosci ustug i produktéw, lokalnego zakorzenienia do§wiadczen, a takze dtugofalowe
programy zachet do turystyki krajowej, budowane na realnych benefitach — aby przesunaé

punkt ciezkosci dyskusji z politycznych skojarzen na warto$¢ marki i do§wiadczenie odbiorcy.



7 perspektywy rozwoju marki narodowej rekomendacje powinny obejmowac m.in. strategiczne
dzialania promocyjne oparte na danych i insightach emocjonalnych: budowanie dumy
gospodarcze] w oparciu o innowacyjne produkty i technologie, kreowanie pozytywnego
doswiadczenia infrastrukturalnego w turystyce, wsparcie realnych potrzeb branzy w regionach
popowodziowych, poprawe jakosci komunikacji i dostepnosci programow, a takze Swiadome
ksztattowanie narracji o Polsce jako kraju, ktéry nie tylko zachwyca natura, ale tez dowozi
jakosciag uslug i1 sprawczoscia — tak, by brand mogt funkcjonowaé konkurencyjnie wobec
silnych narracji zagranicznych marek narodowych i destynacyjnych.

Rekomendacje dzialan marketingowych powinny by¢ oparte na kilku filarach: 1) jezyk —
prosty, konkretny, do§wiadczeniowy, 2) emocje — kanalizowane w dume i zachwyt, ale z
realnym kontekstem benefitéw, 3) spoleczno$¢ — wspierana poprzez dialog i szybkie reakcje na
feedback, 4) zachety — realne programy, 5) innowacje — jako element narracji przemystowe;j i
turystycznej, 6) infrastruktura i jako$¢ — jako kontrapunkt dla zagranicznych poréwnan, 7)
depolityzacja marki — poprzez przesuniecie dyskusji na poziom doswiadczenia i benefitow, a
nie ocen rzadoéw czy historii kapitatu. Dzieki temu Marka Polski moze budowaé bardziej
odporny brand image, trudniejszy do podwazenia, bardziej spdjny i konkurencyjny.

Marka narodowa to nie tylko komunikacja i kampanie, ale tez zdolno$¢ do tworzenia
pozytywnych mikro-doswiadczen, ktére odbiorcy chetnie opowiadajg dalej — dlatego Polska
powinna inwestowaé w to, co sprawia, ze ludzie chcg mowic ,,bytem, widziatlem, polecam™, ale
z kontekstem jakosci i benefitow, ktore zapamietaja. Najsilniejsze marki narodowe nie powstaja
w tydzien ani nawet w rok — powstaja z konsekwentnego laczenia emocji, jakosci i
sprawczosci, dlatego rekomendowane jest utrzymanie dlugofalowego monitoringu opinii i
emocji, aby mierzy¢ przesunigcia percepcji i szybko reagowaé na zmiany narracyjne, bo tylko
takie podejscie daje szanse, by Polska byla nie tylko lubiana, ale tez postrzegana jako marka,
ktora realizuje cele.

Waznym wnioskiem strategicznym jest réwniez potrzeba poszerzenia narracji marki o
elementy, ktore dzis nie sg wystarczajaco obecne w komentarzach: jako$¢ obshugi, standard
wynagrodzen i warunkow, niezawodnos$¢ programéw i serweréw, komercjalizacja innowacji,
przewagi infrastrukturalne, doswiadczenia turystyki krajowej oparte na benefitach, sprawczos¢
instytucji, odporno$¢ technologii i projektow, a takze realne wsparcie branzy i regiondw. Jesli
Polska ma konkurowa¢ z turystyka wyjazdowa i zagranicznymi markami destynacyjnymi, musi
by¢ postrzegana nie tylko jako piekna, ale tez jako niezawodna i fair wobec odbiorcéw oraz

branzy, bo tego typu pozytywne komentarze maja najwigksza sit¢ rozwoju marki.



Ostateczne podsumowanie badania wskazuje, ze Polska ma bardzo wysoki potencjal
pozytywnego komentowania i budowania narracji wspolnotowej, ale kluczowym kierunkiem
rozwoju marki jest przesuniecie ciezaru z krétkich reakcji dopingowych na komentarze
jakosciowe, benefitowe i doswiadczeniowe, ktore buduja odporno$é brandu i dhugofalowy
wzrost, dlatego rekomenduje si¢ wprowadzenie strategii opartej na danych, benefitach, jakosci
ustug i sprawczosci, a takze depolaryzacje marki poprzez skupienie na doswiadczeniach, bo
wtedy Marka Polski moze by¢ nie tylko lubiana, ale tez odporna, spdjna i konkurencyjna.

Polska jako marka narodowa musi budowa¢ narracje taczaca emocje z jakoscig i benefitami,
aby nie tylko generowa¢ krotkie reakcje, ale tworzy¢ odpornos$¢ brandu, dlatego konieczna jest
konsekwentna strategia komunikacji, szybki dialog z odbiorcami oraz inwestowanie w
doswiadczenia, ktore ludzie chca powtarza¢ i rekomendowaé, bo wtedy Polska ma szanse
konkurowac¢ nie tylko zachwytem, ale i sprawczos$cia, a to dzis jest kluczowa waluta w rozwoju

marek narodowych i destynacyjnych.

Badanie objelo ponad jedena$cie tysiecy wypowiedzi, analizowanych w siedmiu duzych
portalach i1 profilach spotecznosciowych zwigzanych z marka Polska, przemystem, turystyka
oraz inicjatywami rozwojowymi. L.gcznie przeanalizowano 4 164 pliki zrédlowe, obejmujace
wpisy 1 komentarze uzytkownikow, a do poglebionej analizy zakwalifikowano 3 960
wypowiedzi zawierajacych minimum cztery slowa, co pozwolito odrzuci¢ szum w postaci
krétkich reakcji i uzyskaé bardziej reprezentatywny materiat jakosciowy. W czesci turystycznej
1 marek turystycznych odnotowano odpowiednio 2 237 i 2 166 wierszy danych, a w czgsci
przemystowej 2 283 wiersze, co pokazuje, ze badanie miato realny, szeroki przekrdj i opierato
sie na duzym wolumenie tresci generowanych organicznie przez odbiorcow.

Z punktu widzenia emocjonalnego odbioru tresci najczesciej wystepujaca emocja byla radosé,
ktora w catym zbiorze zostala wyrazona w 1 429 stowach i frazach nacechowanych
entuzjazmem, dumg, zachwytem i celebracja sukceséw. Wystepowaly rowniez emocje
drugorzedne: zlo$é (33 powtdérzenia), oczekiwanie (20), zaufanie (17), zaskoczenie (13),
strach (9), wstret i smutek (po 5 powtorzen). Cho¢ ich udzial procentowy jest niski wzgledem
calosci, to ich znaczenie strategiczne jest wysokie, poniewaz maja charakter skoncentrowany
i kontekstowy, a nie przypadkowy — ujawniaja konkretne pola napig¢ spotecznych, ktére
wplywaja na odbior marki narodowe;j.

Komentarze negatywne nie dotyczyly jedynie produktow czy ustug, lecz w duzej mierze
systemu, sprawczosci panstwa, jakosSci zarzgdzania, infrastruktury, modernizacji

technologicznej i konkurencyjnos$ci gospodarczej. W tresciach krytycznych pojawialy sie
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watki o upadku przemyshu po 1989 roku, zaleznosci od kapitalu zagranicznego, obawach
o sens i skale inwestycji, jakoSci produkcji, brakach kadrowych i organizacyjnych, a takze
frustracje zwigzane z dost¢pnoscia ushug i logistyki (np. odprawy paszportowe, loty,
serwis, awarie, reklamacje, oplacalno$¢ rozwigzan). To wazne, poniewaz pokazuje, ze
krytyka odbiorcow wynikala z troski o skutecznosé i rozwaéj, nawet jesli wyrazana byta
emocjonalnie. Uzytkownicy reaguja zle nie dlatego, ze Polska si¢ rozwija, lecz dlatego, ze maja
wrazenie, Ze nie rozwija si¢ wystarczajgco szybko, madrze, nowoczesnie lub niezaleznie.
7 kolei komentarze pozytywne byty bardzo liczne i mialy rézny wektor znaczeniowy zaleznie
od portalu. W turystyce dominowal zachwyt miejscami, do$wiadczeniem, lokalnoscia,
naturg i prostymi, autentycznymi momentami podrézy. W tresciach sportowych i
spotecznosciowych dominowaty gratulacje, brawa, podziw i emocjonalne wsparcie dla
konkretnych postaci i osiagnieé. W obszarze przemystu pozytywne komentarze czgsto miaty
forme¢ nadziei na odbicie firm, wsparcia dla innowacji, uznania dla konkretnych
technologii i determinacji, ale takze wskazywaly potrzebe¢ poprawy jakosci i wdrozen.
Czyli — nawet pozytywne wypowiedzi mialy czgsto drugie dno konstruktywne, ale budujace,
bo zawieraly w sobie wiare w potencjal, a nie jego negacje.

Analiza autorstwa wedhug plci pokazala, ze w tresciach turystycznych kobiety stanowily 55%
autorow, czyli wigkszos¢ narracji o podrozach i miejscach jest budowana ich jezykiem i
wrazliwoscig. W tresciach dotyczacych przemyshlu udzial kobiet wyniost tylko 7%, a
zdecydowang wigkszo$¢ komentarzy generowali mezczyzni. Oznacza to, ze rézne obszary
brandu Polski maja réznych ambasadoréw naturalnych i wymagaja innych strategii
komunikacji: turystyka — jezyka do§wiadczen, emocji i estetyki, przemyst — jezyka konkretow,
danych, jakosci i bezpieczenstwa technologii.

Strategicznie z analizy wynika, ze marka Polska ma:

e bardzo silny kapital pozytywnych emocji i identyfikacji lokalnej (turystyka, sport,
doswiadczenia, duma narodowa),

e umiarkowany, ale wcigz wysoki sentyment pozytywny w przemysle, jednak z
wiekszym udziatem krytyki systemowej,

o najwi¢ksze napi¢cia w narracjach o transformacji gospodarczej, innowacjach i
infrastrukturze, czyli tam, gdzie Polska konkuruje z innymi krajami i gdzie wchodza
duze interesy i technologie,

e problem nie w rozwoju, a w komunikacji o rozwoju bez danych i kontekstu, co

budzi nieutnos¢ i ironi¢ odbiorcow.



Odbiorcy kochajg Polske, lubig polskie miejsca, kibicuja polskim sukcesom, ale nie lubig

by¢ traktowani jak bierni obserwatorzy lub konsumenci cudzych technologii. Najbardziej

pozytywnie reaguja na tresci, ktore:

pokazuja konkretne osiggniecia i realne przyklady polskiej sprawczosci,
podkreslaja autentycznosé doswiadczen i lokalnosci bez kompleksow,
maja transparentny, merytoryczny jezyk bez sztucznej propagandy,

edukuja i thumacza, dlaczego dane inwestycje maja sens i komu realnie stuza.

Rekomendacje wynikajgce z tej analizy sentymentu i emocji (w pigulce strategicznej):

1.

Wzmacnia¢ narracje pozytywne poprzez konkret, autentycznos¢ i lokalnos¢ —
szczegoOlnie w turystyce i sporcie, gdzie odbidr jest najwyzszy.

W obszarze przemyslu i innowacji mowié¢ jezykiem jakoS$ci, bezpieczenstwa i
danych — bo tam dominuja mezczyzni, ktorzy komentuja technicznie i merytorycznie.
Unika¢ narracji konfliktowych i propagandowych bez dowodow — bo budza ironie
1 gniew.

Budowaé¢ komunikacje¢ pokazujacg Polske jako tworce, wdrozeniowca i
beneficjenta, a nie tylko rynek zbytu — by wzmacnia¢ suwerennos¢ brandu.
Odpowiadaé¢ na komentarze negatywne poprzez kampanie wyjasniajace i
edukacyjne, pokazujace mape rozwoju i sens decyzji inwestycyjnych.

Aktywizowaé kobiety w narracjach przemyslowych poprzez storytelling spoteczny,
a m¢zezyzn w narracjach turystycznych poprzez dane o miejscach i trendach — by
réwnowazy¢ przekaz.

Budowaé brand odpornosciowy: Polska w narracjach ma by¢ piekna, skuteczna,
niezawodna, nowoczesna i nasza — i to sg doktadnie te stowa, ktérych ludzie szukaja

w komentarzach.

Uzyskany obraz pokazuje, ze narracje o Polsce zyja wlasnym Zyciem w sieci, cz¢sto mocniej

napedzane emocja niz faktami, co jest naturalne w tresciach organicznych, ale stanowi

wyzwanie dla brandingu narodowego. Spoteczno$¢ internetowa traktuje polskie osiggniecia jak

powdéd do wspélnej radosci, lecz problemy gospodarcze i infrastrukturalne jak osobiste pole

napieé, w ktorym kazdy ma opini¢ i potrzebg jej wyrazenia. To oznacza, ze strategia rozwoju

marki Polski powinna zaklada¢ dialog, wyja$nianie i wspoltworzenie narracji, a nie tylko

jednostronng komunikacje¢. Polska nie potrzebuje w sieci wiecej zachwytu — bo zachwyt juz

jest. Polska potrzebuje lepszego wytlumaczenia, dlaczego zachwyt jest uzasadniony i co z

niego wynika dla ludzi.



Brand Polska w 2026+ musi budowac¢ jednoczes$nie dume i sprawczos$é, taczac emocje radosci
z emocjami konstruktywnego oczekiwania: ze polskie technologie powstaja, zostaja w kraju,
dziataja, sag wdrazane i stuza ludziom. Najwiekszym ryzykiem nie jest krytyka — najwiekszym
ryzykiem jest poczucie, ze Polska tylko reaguje na zmiany zamiast je inicjowaé. Dane
pokazuja, ze Polacy w sieci nie bojg si¢ przyszlosci — bojg si¢ braku przysztosci u siebie. A to
ogromna roznica, ktorg mozna przeku¢ w przewage komunikacyjna.

Wreszcie, analiza potwierdza, ze brand Polski rozwija si¢ najsilniej tam, gdzie méwi si¢
jezykiem ludzi, a nie instytucji — jezykiem doswiadczen, jakosci, sukcesu i lokalnosci. Jesli
ten jezyk zostanie wykorzystany w strategiach rozwoju marki narodowej, Polska ma szanse
budowac w sieci nie tylko pozytywny sentyment, ale i pozytywna presje¢ rozwojowa, ktéra
stanie si¢ paliwem dla kolejnych dekad budowy silnej, nowoczesnej i konkurencyjnej marki

,,Polska”.

2. Celizakres badania

Badanie mialo na celu kompleksowa, przekrojowa analize tresci publikowanych oraz
komentarzy uzytkownikow w mediach spoleczno$ciowych i na platformach portali
branzowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem sentymentu, emocji oraz dominujacych tematow
narracyjnych dotyczacych polskich marek, instytucji i przemystu. Gléwnym celem bylo
okreslenie, w jaki sposob odbiorcy reaguja na tresci zwigzane z rozwojem kraju, turystyka i
przemystem, jakie emocje im towarzysza, jakie obszary generuja wsparcie, a jakie frustracje, a
takze jakie sg réznice w tonie i odbiorze w poszczegolnych kanalach komunikacji. Badanie
miato rowniez wymiar strategiczny — jego zadaniem byto wskazanie potencjatu i zagrozen dla
rozwoju marki Polska, rozumianej zardwno jako zestaw narodowych brandéw sektorowych,
jak i szerszy wizerunek kraju jako podmiotu innowacyjnego, sprawczego i konkurencyjnego na
arenie miedzynarodowej.

Zakres badania obejmowal analize siedmiu portali 1 profili spolecznosciowych,
reprezentujacych rézne obszary tematyczne: turystyke narodowa i komunikacje Polskiej
Organizacji Turystycznej, narracje Polskich Marek Turystycznych, tresci gospodarcze i
przemystowe zwigzane z polskim przemystem, a takze opinie i emocje uzytkownikow
publikujacych komentarze na platformach branzowych i spotecznosciowych. Przeanalizowano

tacznie 11 311 jednostek tekstowych, obejmujacych frazy, komentarze, wpisy oraz



przetworzone pliki, z czego 3 960 wierszy speklnialo kryterium analizy poglebionej
(wypowiedzi o dtugosci > 4 stow), a 2 283 wiersze pochodzily z obszaru tresci przemystowych.
W analizie sentymentu zbadano lacznie 1 263 stowa nacechowane emocjonalnie w kontekscie
Polskich Marek Turystycznych oraz 1 639 stéw w kontekscie przemyshu, z czego 775 mialo
wydzwiek pozytywny, 571 neutralny i 17 negatywny w czesci turystycznej oraz 1 399
pozytywny, 138 neutralny i 102 negatywny w czesci przemystowej. Dodatkowo
przeanalizowano emocje wedlug modelu Plutchika, identyfikujac 1 429 stéw zwigzanych z
radoscia, 33 ze zloscia, 20 z oczekiwaniem, 17 z zaufaniem, 13 z zaskoczeniem, 9 ze strachem
oraz po 5 ze wstretem i smutkiem. Badanie obejmowato rowniez analize autorstwa komentarzy
wedlug pici — 1 609 komentarzy przypisano autorom me¢zczyznom, 975 kobietom w czesci
turystycznej, a w czesci przemystowej 1 624 mezczyznom i 122 kobietom, co pozwolito
okresli¢ réznice w sposobie formutowania ocen i ekspresji emocji.

Badanie nie obejmowalo analizy deklaratywnej postaw politycznych ani weryfikacji faktow
historycznych przytaczanych przez uzytkownikéw, a koncentrowalo sie na emocjonalnym
odbiorze tresci i ich wplywie na wizerunek Polski, marek narodowych i firm przemystowych.
Analiza miata charakter jakosciowo-iloSciowy, oparty o przetwarzanie treSci komentarzy,
czestotliwosdei stow, przypisanie emocji oraz interpretacje kontekstowa wypowiedzi, by
sformutowac strategiczne wnioski dotyczace narracji, postrzegania nowoczesnosci, lokalnosci
i sprawczosci polskich marek oraz potencjatu rozwoju brandu narodowego. Rezultatem badania
byto okreslenie kluczowych roznic miedzy portalami, wskazanie tematéw generujacych
najwyzsze wsparcie i krytyke oraz opracowanie rekomendacji wspierajacych budowe spdjnej i

odpornej komunikacyjnie marki Polska w kolejnych latach.

3. Metodologia

3.1. Proces pozyskiwania danych

Opinie (komentarze) pozyskano z publicznych Zrédel online zwigzanych z Marka
Polska. Analizowane komentarze zamieszczane w mediach spotecznosciowych pochodzg z
serwisu Facebook. Profile oficjalne zwigzane sa najczesciej z polityka promocyjng i
informacyjng danej organizacji lub organu. Zarzadzana jest z reguly przez oddelegowana do
tego osobe, ktora jest w stanie moderowa¢ dyskusje pod zamieszczonymi postami. Nie jest
jednak pewne, czy w analizowanych przypadkach taka moderacja nastepowata.

Tutaj znalazly sie komentarze umieszczone pod postami nastepujacych profili (nazwa

profilu, adres, opis pochodzacy z serwisu Facebook):



https://www.facebook.com/magazynterazpolska  liczba komentarzy 423
https://www.facebook.com/PolskaOrganizacjaTurystyczna liczba komentarzy 2281
https://www.facebook.com/PolskieMarkiTurystyczne liczba komentarzy 2188
https://www.facebook.com/PolskaMarka.org liczba komentarzy 27
https://www.facebook.com/TerazPolska liczba komentarzy 11361
https://www.facebook.com/polskiprzemysl liczba komentarzy 2284

https://www.facebook.com/ForumEkonomiczne  liczba komentarzy 606

3.2. Przetworzenie i oczyszczenie danych z uwzglednieniem
poprawnosci jezykowej i duplikatéw

Celem przetworzenia i oczyszczenia danych bylo ujednolicenie struktury i tresci
komentarzy tak, aby: (i) zminimalizowa¢ szum techniczny (artefakty UI, rozbiezne formaty dat,
btedne pola), (ii) przygotowa¢ dane do analiz NLP (tokenizacja, lematyzacja, stoplista, progi
dhugosci), (iii) spojnie wykrywaé i usuwac duplikaty, oraz (iv) zachowac $ciezke audytu (wersja

surowa vs. pr. zetwor zona) .

3.2.1.  Selekcja artykutow/postow po dacie (filtr SwiezoSci)

W niektorych przypadkach, jedynie dla bardzo duzych zbioréw zastosowano
filtrowanie po dacie, aby ograniczy¢ probkowanie do aktualnych tresci. W celu
automatycznego przetwarzania utworzono obstuge nastepujacych formatow dat:

DD.MM.RRRR, DD.MM.RRRR, godz. HH:MM, ISO, a takze numeryczne daty Excela.

3.2.2.  Parsowanie danych

Z pobranych danych wyodrgbniono w szczegolnosci nazwe autora, tekst oraz date
powstania komentarza. Dodatkowo tez zapisywano artykul/post w celu tatwiejszej identyfikacji
danych tekstowych dotyczacych tematéw zwigzanych z regionem Polska (razem z takimi

metadanymi jak adres, autor, data powstania).

3.2.3.  Normalizacja techniczna

Normalizacja techniczna opiera si¢ na kilku zasadniczych kwestiach, m.in.:

10



wybor kolumn wejsciowych: wykrywanie kolumn tresci (text lub warianty
positiveText/negativeText) oraz author; mozliwos¢ wskazania nazw/liter/indeksow
kolumn podczas uruchomienia;

zastosowany solidny parser dat (wielu formatow: DD.MM.RRRR[, HH:MM], ISO,
seriale Excela). Filtr czasu ograniczajacy zakres do miesiecy < sierpien 2025. Daty
nieparsywalne oznaczane jako NaT (p6zZniej wykluczane z wykresdw czasu);

puste wartosci: brak zamiany na nan w eksporcie — puste komdrki pozostajg puste;
licznik dtugosci: ponowny wylicznik word _count po czyszczeniu i tokenizacji; prog do
modeli min_words = 5 (konfigurowalny);

zachowanie kontekstu: obok kolumny text_clean przechowujemy oryginat w text raw

(do audytu/poréwnan).

3.2.4. Czyszczenie i normalizacja jezykowa

Kazdy serwis umieszcza artykuly/posty oraz komentarze w swoim wlasnym schemacie,

wiec zadanie dotyczace czyszczenia w kazdym przypadku polegato na innych czynno$ciach.

Nie ingerowano w tre$¢ zapisang przez uzytkownikow (np. bez poprawy bledoéw jezykowych

lub stylistycznych), wlacznie z dodatkowymi znakami w typie emotikon, ktére takze niosa

istotng informacje dotyczaca sentymentu lub emocji. Dodatkowo

tokenizacja i lematyzacja (do analiz): spaCy pl core news_ sm (fallback: dopasowania
powierzchniowe dla najkrdtszych wpisow);

stop-lista 1 normalizacja znakow: unifikacja bialych znakéw, dekodowanie HTML,
normalizacja Unicode (NFKC), ujednolicenie cudzystowow/lacznikéw; usunigcie

URL-i i nadmiarowych symboli kontrolnych z wersji do modeli (oryginat zostaje).

Ocena poprawnosci jezykowej — metryki jakosci (bez ingerencji w tres¢; metryki stuza do

diagnostyki jakosci danych):

coverage lematyzatora: odsetek tokenow z rozpoznang czescig mowy (wskaznik jakosci
segmentacji);
OOV-rate: udziat tokenéw poza slownikiem (moze sygnalizowac literéwki/obcy
Jezyk/emoji);
lang guess: heurystyczna detekcja jezyka (PL/EN/DE/unknown) — do agregatow
raportowych.
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3.2.5. Deduplikacja

Podstawa byt wyodrebniony i przydzielony comment_id. W razie braku — kombinacje
(author, date, text) lub hash tresci dla wykrycia oczywistych duplikatow. Przy zré6znicowanych
atrybutach preferowano zachowanie pierwszego wystapienia. Hierarchia regul wyglada wiec
nastepujgco:

- comment_id (twardy identyfikator) — usun duplikaty 1:1;
- (author, date, text_clean) — duplikaty twarde miedzy zrodtami;
- (opcjonalnie) near-dup: podobienstwo tekstu (np. dtugos¢ > 10 stéw i wspotczynnik

podobienstwa > 0,9; sensowne przy tresciach kopiowanych).

3.2.6.  Kontrola jakoSci i Sciezka audytu

W celu kontroli normalizacji, a nastepnie przeplywu tresci i poprawnego procesowania
zastosowano kilka mechanizmow:

- logi przetwarzania: liczba wczytanych plikow/wierszy, liczba rekordow po filtrze
min_words, liczba duplikatéw, odsetek parsowalnych dat, odsetek unknown w
jezyku/terytorium;

- walidacje struktury: obecno$¢ wymaganych kolumn; jawny komunikat przy pomijaniu
plikow (np. btedna nazwa kolumny text/author);

- wersjonowanie artefaktoéw: nazwy plikow wynikowych zawierajg prég stow (np.
comments data ALL 5.xIsx), a raporty zbiorcze dokumentuja parametry
uruchomienia;

- zachowanie par oryginal/przetworzone: dla audytu przechowywane sg obie wersje

(text_raw, text_clean) oraz flagi operacji (np. author_fixed, ui_artifacts removed).

3.2.7. Ograniczenia i wptyw na analizy

W celu jak najlepszej analizy danych tekstowych zastosowano kilka ograniczen
dotyczacych korekty, jak 1 filtru ilosciowego:
- brak korekty ortografii/stylistyki — zgodnie z zaloZzeniem nie ingerujemy w tres¢;
metryki jakosci stuzg tylko do interpretacji wiarygodnosci wynikow;
- krétkie komentarze (< 5 stéw) — nie sa modelowane tematycznie (LDA), co redukuje
szum kosztem pokrycia;
- near-duplicates — ich detekcja jest opcjonalna; przy bardzo podobnych parafrazach

moga pozosta¢ powtorki (Swiadomie, by nie ,,gubi¢” roznic kontekstowych).
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3.3. Analiza NLP

Przeprowadzenie = analizy = NLP  obejmujacej: (i) analize  sentymentu
(pozytywny/negatywny/neutralny), (ii) identyfikacje emocji, stéw kluczowych i tematow

dominujacych, (iii) klasyfikacje opinii wg pfci i lokalizacji.

3.3.1.  Analiza sentymentu

Sentyment wyznaczano metoda regulowo-leksykalng zoptymalizowang dla
polszczyzny, z lematyzacja w spaCy (pl _core news sm) i bezpiecznym fallbackiem do
dopasowan powierzchniowych w bardzo krétkich wypowiedziach. Wykorzystane stowniki
obejmuja zlematyzowane czasowniki i frazy (pozytywne i negatywne) wraz z synonimia;
reguly uwzgledniajg negacje (wykrywang zaréwno sktadniowo, jak i w oknie kontekstowym),
wzmacniacze i ostabiacze intensywnosci (np. ,.bardzo”, ,,mega”, ,troche™), a takze sygnaly
paralingwistyczne, takie jak emoji i wykrzykniki, ktore moduluja punktacje. Wynikiem dla
kazdego komentarza jest etykieta positive/neutral/negative oraz ciggla sentiment score (z
towarzyszacym sentiment_conf, listg trafien sentiment_hits i krétka sentiment_explain). Tam,
gdzie serwis rozdziela ocene na positiveText i negativeText, obie czes$ci sg analizowane

oddzielnie i raportowane w dedykowanych kolumnach.

3.3.2.  Wykrywanie emocji

Emocje rozpoznawano na podstawie leksykondéw przypisujacych lematy do osmiu
kategorii: joy, anger, sadness, fear, disgust, surprise, trust, anticipation. Reguly dzialaja na
lematyzowanym tekscie i uwzgledniaja zarowno jednostki leksykalne, jak 1 krotkie wyrazenia
wielowyrazowe; prosta obstuga negacji redukuje falszywe przypisania (np. ,.nie straszy™ nie
wzmacnia ,fear”). Dla przejrzystosci zwracano jedng lub dwie dominujace emocje na

podstawie znormalizowanych sum trafien w obrgbie wypowiedzi.

3.3.3.  Ekstrakcja stow kluczowych i tematow

Stowa kluczowe wydobywano z uzyciem TF-IDF na 1-2-gramach z polska stop-lista
(min_df=2, max_df=0.90). Dla pojedynczego komentarza wskazywane sa stowa kluczowe

przekraczajace ustalony prog wagi (co najmniej 0,12), przy czym liczba hasel jest ograniczona
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(do 5), aby zmniejszy¢ szum 1 podniesé precyzje. Tematy modelowano metoda LDA na
wektorach zliczen, po wezesniejszym przefiltrowaniu do rzeczownikow (redukcja szumu).
Czesci mowy identyfikowano rownolegle kilkoma tagerami (heurystyczny, spaCy, Stanza,
Morfeusz2), co zwigksza odpornos¢ na bledy pojedynczego narzedzia. Kazdy komentarz
otrzymuje dominant_topic (np. ,,T4: ...”), skrocong etykiete semantyczng skonstruowang z top-
stow (np. ,,szlaki 1 widoki”), miarg topic_conf oraz informacj¢ o przecigciu top-stéw z trescia

komentarza.

3.3.4.  Klasyfikacja wg ptci, lokalizacji i jezyka

Klasyfikacje plci oparto o nazwe profilu/autora z priorytetem dla wiasciciela: jesli w
polu author wystepuje rozpoznawalna fraza konta wiascicielskiego (np. ,,Beskidy™),
przypisujemy gender="owner" niezaleznie od innych regul. Nazwy organizacyjne rozpoznane
stownikowo klasyfikujemy jako "?" (podmiot nienalezacy do pici), a osoby prywatne
oznaczamy na podstawie heurystyk imiennych, z uwzglednieniem wyjatkoéw (zenskie formy
nieckonczace sie¢ na ,,-a”, np. ,,.Beti”, ,,Monique”, oraz meskie zakonczone .,-a”, np. ,,Seba”,
,Andrea”). Lokalizacje okreslamy heurystycznie poprzez wykrywanie nazw wlasnych miejsc
(np. ,,Bielsko-Biata”, ,,Szyndzielnia”, ,,Skrzyczne™) w teks$cie oraz, pomocniczo, na podstawie
kontekstu zrédta; w przypadku braku sygnatéw przypisujemy etykiete unknown. Rownolegle
identyfikujemy jezyk wypowiedzi (PL/EN/DE/unknown) lekka heurystyka: sprawdzamy
obecnos¢ polskich znakéw diakrytycznych i1 typowych stéw-funkcji (np. ,.the/and” dla EN,
,und/der/die/das” dla DE); w bardzo krétkich komentarzach lub z przewaga emoji wynik bywa
unknown. Wykryty jezyk zapisywany jest w kolumnie lang i stuzy do raportéw przekrojowych
(nie zmienia tresci ani etykiet sentymentu), utatwiajac interpretacje wynikow w kontekscie

profilu odbiorcow i ruchu turystycznego.

3.4. Narzedziaitechnologie

Analizy wykonano w jezyku Python 3.10+. Stosowano wirtualne srodowisko (venv) z
wersjami bibliotek przypietymi w requirements.txt, co zapewnia powtarzalno$¢ uruchomien i
kontrole zgodnosci zaleznosci.

Do weczytywania, laczenia 1 agregacji wykorzystano pandas 2.x (ramki danych,
grupowania, pivoty), wspierane przez NumPy (operacje wektorowe) i regex (normalizacja i

czyszczenie tekstu). Obshuge plikow Excel zapewnia openpyxl (zapis/odczyt .xIsx), a metadane
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i artefakty opisowe zapisywano w JSON. Struktury katalogow skanowano modutami
standardowymi (os, glob, pathlib), a interfejs uruchomieniowy oparto o argparse (parametry
CLIL, np. wskazanie kolumn, progu stow, filtrow czasowych). Dzienniki i komunikaty
diagnostyczne realizuje logging.

Segmentacje zdan, tokenizacje i lematyzacje realizuje spaCy 3.x z polskim modelem
pl core news sm (POS, morfoskladnia, lematy). W miejscach wymagajacych werytikacji
tagébw czesci mowy uruchamiane sg roéwnolegle alternatywne tagery: Stanza oraz Morfeusz2
(polski analizator morfologiczny) — wyniki sg krzyzowo poréwnywane, co ogranicza btedy
pojedynczego narzedzia. Nad tymi narzedziami dziatajg nasze leksykony domenowe: stowniki
sentymentu (lematy i frazy czasownikowe, wzmacniacze/oslabiacze, obstuga negacji) oraz
leksykon emocji (osiem kategorii). Dodatkowe heurystyki obstuguja symbole
paralingwistyczne (emoji, interpunkcje wzmacniajaca).

Warstwa modelowania i metryk. Do reprezentacji tekstu i modelowania tematdéw uzyto
scikit-learn 1.x:

- TF-IDF (TfidfVectorizer) dla 1-2-graméw z polska stop-listg (dobor progéw tak, by
ograniczy¢ szum),
- LDA (LatentDirichletAllocation) na macierzach zliczen (CountVectorizer) po
odfiltrowaniu do rzeczownikow (redukcja szumu tematycznego).
Wynikiem sg stowa kluczowe per komentarz oraz tematy z etykietami skroconymi i miara
pewnosci (topic_conf). Dobor liczby tematdéw i progdw jest konfigurowalny; dla stabilnosci

losowosci ustawiany jest seed.

4.  Whyniki analiz NLP — omowienie poszczegolnych portali

4.1. Forum Ekonomiczne

Dane dla portalu ForumEkonomiczne pokazujg przede wszystkim skale i ,,gestos¢” materiatu,
ktéry zostal wlaczony do badania Marki Polskiej oraz to, jak wygladata selekcja tresci na etapie
przygotowania korpusu. Lacznie zidentyfikowano 603 wiersze (czyli rekordy tekstowe/pozycje
danych) pozyskane z tego Zrodla. Nie wszystkie jednak zostaly potraktowane jako
petnowarto$ciowy materiat analityczny — do zasadniczej analizy zakwalifikowano 385 wierszy,
czyli takie, ktére spetnily przyjete kryterium minimalnej dlugosci > 4 (najczesciej chodzi o co
najmniej cztery wyrazy lub cztery tokeny). Oznacza to, ze ok. 64% calego zbioru z

ForumEkonomiczne weszto do czgsci analitycznej, a pozostate ok. 36% stanowity tresci zbyt
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krotkie, fragmentaryczne lub techniczne (np. urwane wypowiedzi, pojedyncze haslta, elementy
nawigacji, skroty), ktére zwykle znieksztalcaja wyniki analizy sentymentu i kontekstow,

poniewaz nie niosg wystarczajacej informacji semantyczne;j.

Wszystkie wiersze (fgcznie) 603
Przeanalizowane wiersze (>

4) 385
Przetworzone pliki 2788

Analiza sentymentu

Wyniki analizy sentymentu wskazuja na bardzo wyraznie pozytywny charakter dyskursu w
badanym materiale. Sposréd wszystkich stow i wyrazen zaklasyfikowanych pod katem
emocjonalnym zdecydowana wiekszo$¢ stanowig elementy o wydzwieku pozytywnym —
odnotowano ich 284, co $wiadczy o dominacji jezyka aprobaty, uznania, optymizmu oraz
afirmatywnego opisu analizowanych zjawisk. Taki rozktad sugeruje, ze uzytkownicy czesciej
koncentruja si¢ na zaletach, sukcesach, mozliwosciach i konstruktywnych ocenach, niz na
krytyce czy negatywnych doswiadczeniach.

Znacznie mniejszy udzial maja stowa i wyrazenia neutralne — 72 wystgpienia. Ich obecnos¢
wskazuje na istnienie fragmentéw dyskursu o charakterze informacyjnym, opisowym lub
faktograficznym, w ktorych emocjonalne nacechowanie jezyka jest ograniczone lub nie
wystepuje wcale. Tego typu tresci petnia funkcje kontekstowa i uzupetniajaca, stabilizujac
przekaz i nadajac mu bardziej rzeczowy charakter.

Najmniejsza grupe stanowig elementy o wydzwi¢ku negatywnym — zaledwie 29 wystapien.
Ich relatywnie niska liczba oznacza, ze krytyka, niezadowolenie czy jezyk konfliktu pojawiaja
si¢ sporadycznie i nie maja istotnego wplywu na ogélny obraz przekazu. Co istotne, tak
niewielki udzial negatywnych ocen nie wskazuje na silne napigcia, polaryzacje czy kryzys

wizerunkowy, lecz raczej na punktowe uwagi krytyczne, ktére nie dominuja narracji.

Sentyment Liczba
stow
Pozytywne 284
Neutralne 72
Negatywne 29
Wskaznik
sentymentu 0,81
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Zestawienie tych wartosci znajduje swoje syntetyczne odzwierciedlenie we wskazniku
sentymentu, ktory wynosi 0,81. Przy zastosowanej metodzie obliczen (relacja przewagi
elementow pozytywnych nad negatywnymi w stosunku do calosci), tak wysoki wynik oznacza
bardzo silng przewage pozytywnego tonu. W praktyce wskaznik na poziomie 0,81
interpretuje si¢ jako sygnal jednoznacznie korzystnego odbioru analizowanego tematu oraz
wysokiego potencjalu wizerunkowego badanego zrédta lub przekazu.

Calosciowo analiza sentymentu pokazuje wigc, ze badany material jest zdominowany przez
jezyk pozytywny, przy jednoczesnym zachowaniu pewnego poziomu neutralnosci
informacyjnej i marginalnym udziale negatywnych emocji. Taki profil emocjonalny sprzyja
budowaniu zaufania, wiarygodnosci i pozytywnego obrazu — zaréwno w kontekscie
komunikacyjnym, jak i strategicznym — oraz moze stanowi¢ solidng podstawe do dalszych

dziatan promocyjnych i wizerunkowych.

Komentarze negatywne

W negatywnych komentarzach na ForumEkonomiczne dominuja nastroje silnie krytyczne
wobec panstwa i instytucji publicznych, a ich wspdlnym mianownikiem jest poczucie, ze
,.System nie dziata”, sprawy sg zamiatane pod dywan, a obywatele nie otrzymuja adekwatne;j
reakcji na realne problemy. Komentujacy bardzo czesto uzywajg jezyka moralnego i
oskarzycielskiego (,.kras¢”, ,,chamstwo”, ,.banda oszustdw™), co sugeruje, ze rdzeniem tej
krytyki nie jest pojedyncze wydarzenie, tylko utrwalone przekonanie o braku uczciwosci,
rozliczalnosci i odpowiedzialnosci po stronie wladzy lub elit. Wizerunkowo to wazny
sygnal: negatyw nie koncentruje si¢ na ,,Polsce jako miejscu”, lecz na Polsce jako systemie
zarzgdzania i jakos$ci instytucji, co w dyskursie publicznym jest jedng z najbardziej ,,lepkich”
narracji — bo latwo przenosi si¢ na kolejne tematy.

W tej probce bardzo mocno przebija sie¢ watek kryzyséw spolecznych i instytucjonalnych,
opisywanych przez pryzmat konkretnych dramatéw i poczucia porzucenia. Najbardziej
rozbudowane wpisy dotycza sytuacji uchodzcéw w osrodkach zbiorowego zakwaterowania, z
mocnym oskarzeniem urzedu wojewody o =zaniechania, brak odpowiedzi na pisma,
przerzucenie kosztow i odpowiedzialnosci na osobe prywatng oraz stosowanie ,,przemocy
instytucjonalnej”. Ten typ narracji dziala szczegdlnie silnie wizerunkowo, bo laczy trzy
warstwy  jednoczesnie:  faktyczny  problem (opieka, finansowanie, decyzje
administracyjne), emocj¢ (bezradno$¢, gniew, wstyd) i moralny osad (brak empatii,

ignorancja, brak godnosci w traktowaniu ludzi). Niezaleznie od oceny merytorycznej,
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komunikacyjnie jest to przekaz ,,wysokiej intensywnosci” — buduje obraz panstwa jako
niewydolnego i obojetnego.

Drugg osig krytyki jest spér o wartosci i spojnos¢ moralng elit: pojawiaja sie¢ komentarze o
nagrodach i laureatach, w ktorych uzytkownicy kwestionujg decyzje organizatorow i sens
wyrdznien, laczac to z zarzutami pogardy wobec kobiet i 0sob LGBT. To jest negatyw o
charakterze reputacyjnym: nie dotyczy infrastruktury czy ustug, ale symboliki, autorytetéw i
standardéw etycznych, czyli tego, co dla marki narodowej bywa szczegdlnie wrazliwe. Wpisy
w tej grupie sg zwykle krotsze, ale ostre i kategoryczne (,,zenujace”, ,,nic”, ,.,ta nagroda jest tyle
samo warta co laureat”), co sugeruje niski prég tolerancji na decyzje postrzegane jako
niesprawiedliwe lub sprzeczne z deklarowanymi wartosciami.

Trzecim mocnym watkiem jest frustracja wobec ,,pustych debat” i braku sprawczosci,
widoczna w powtarzajacych sie komentarzach o ,.dyskusjach o pierdotach” przy jednoczesnym
postulacie konkretnych reform (np. emerytury stazowe, minimalny staz pracy). Wizerunkowo
to nie jest tylko krytyka konkretnej polityki, ale bardziej ogélna teza: ,,system potrafi mowié,
ale nie potrafi dziala¢”. Charakterystyczne jest tu przechodzenie w ton pogardliwy i
insynuacyjny (kwestionowanie przyzwoitosci/madrosci), co zwieksza emocjonalng
temperature dyskusji i wzmacnia polaryzacjg.

Kolejna grupa komentarzy dotyczy gospodarki i strategicznych decyzji panstwa, zwlaszcza
wokot energetyki i surowcoOw: padaja pytania i zarzuty zwigzane z likwidacjg kopalni,
wydatkami publicznymi, eksportem wegla, cenami oraz strukturg wlasnosciowa spotek. Ten
blok negatywdow ma inny charakter niz emocjonalne wpisy spoteczne: jest bardziej ..Sledczy”,
oparty na szeregu pytan ,dlaczego”, czesto budujacy narracje o nieprzejrzystosci, ztych
interesach 1 dziataniach ,,przeciw obywatelom™. Dla marki Polska oznacza to, ze w tej
przestrzeni wizerunek jest oceniany przez pryzmat racjonalnos$ci i transparentnosci decyzji
gospodarczych — a brak jasnych odpowiedzi jest natychmiast interpretowany jako dowdd
naduzy¢.

W komentarzach pojawiaja si¢ takze watki $Srodowiskowe i jakoS$ci zycia, np. ironiczne
odniesienie do ,,Ptuc Europy” i sugestia, ze problem jest zamiatany pod dywan. W tym samym
nurcie mozna umiesci¢ lokalne skargi typu brak kanalizacji 1 wodociagdéw ,,w XXI wieku” czy
blokowanie mieszkancow wspominajacych o problemach. To sa tematy z kategorii
,podstawowych ushug publicznych”, ktére bardzo tatwo zamieniaja si¢ w oceng panstwa jako
nieefektywnego: jesli obywatel mowi o kanalizacji, to de facto moéwi o standardzie

cywilizacyjnym i réwnosci dostepu.
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Ciekawym elementem jest obecnos¢ pojedynczych komentarzy, ktore nie sa czystym ,,hejtem”,
lecz maja forme¢ konstruktywnej propozycji (np. zmiana godzin rozpoczecia edukacji,
dodatkowe autobusy w godzinach szczytu). Cho¢ formalnie to nadal wpisy problemowe,
dzialajg jak ,bezpiecznik” wizerunkowy: pokazuja, ze cze$¢ uzytkownikow oczekuje
rozwigzan i wierzy w mozliwos¢ poprawy, ale jednoczesnie ta konstruktywnos$¢ wystepuje
rzadziej niz emocjonalna krytyka, wiec nie rtdwnowazy ogdlnego tonu.

Podsumowujac, negatywne komentarze na ForumEkonomiczne budujg obraz Marki Polskiej
przede wszystkim przez pryzmat jakoS$ci instytucji, sprawczosci panstwa, transparentnosci
decyzji oraz spojnosci wartosci. Emocjonalnie dominuje gniew, rozczarowanie, poczucie
niesprawiedliwosci 1 bezradnosci, a w czgsci wpisow takze wstyd i moralne oburzenie.
Najwicksze ryzyko wizerunkowe wynika nie z pojedynczych tematdéw, ale z powtarzalnego
schematu narracyjnego: ,,wazne problemy istnieja, ale system udaje, ze ich nie widzi”. Jesli w
raporcie chcesz domknac¢ ten rozdzial rekomendacja, to najbardziej logicznym wnioskiem z tej
probki jest potrzeba wzmacniania komunikacji opartej na faktach, odpowiedzialnosci i procesie
(co zrobiono, w jakim terminie, kto odpowiada), bo to dokladnie te elementy sa tu najczesciej

kwestionowane.

Komentarze pozytywne

W warstwie deklarowanej jako ,,pozytywna” wida¢ przede wszystkim jezyk wdziecznosci,
uznania i dumy z uczestnictwa w wydarzeniu. Najczesciej powtarzaja si¢ formuly typu
»~dziekuje”, ,.gratuluje”, ,,to zaszczyt”, ,,wspaniata organizacja”, ,,fenomenalne wydarzenie”,
ktére pelniga funkcje publicznego potwierdzenia prestizu Forum/ Kongresu oraz
dowarto$ciowania organizatorow. Ten typ komentarzy nie wnosi zwykle nowych informacji
merytorycznych, ale ma duze znaczenie wizerunkowe: buduje narracj¢ o wysokiej randze
spotkania, jego profesjonalizmie i ,,obowigzkowosci” dla $rodowisk zainteresowanych
tematami publicznymi.

Wyrazna cecha tej probki jest tez silna obecno$¢ komunikacji instytucjonalnej oraz
,uczestniczace]” — wiele wpisdéw brzmi jak podsumowania paneli, podziekowania po
wystapieniach 1 relacje uczestnikow, a nie spontaniczne reakcje odbiorcow z zewnatrz. W
komentarzach powracaja motywy merytoryki (,,wartosciowy czas”, ,,solidna dawka wiedzy”,
,tematy szeroko dyskutowane™), sieciowania (,,wymiana doswiadczen”, ,,nowe kontakty’’) oraz
partnerstwa (,,zaszczyt by¢ partnerem”, ,,dobre partnerskie rozmowy™). Z punktu widzenia

marki Polska (w tym kanale) to przekaz wzmacniajacy obraz kraju jako przestrzeni debaty
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eksperckiej, spotkan miedzysektorowych i dialogu o sprawach publicznych, szczegolnie w
obszarze samorzaddw, bezpieczenstwa i nowoczesnych technologii.

Drugi mocny nurt pozytywny dotyczy uznania dla konkretnych oséb i instytucji: pojawiajg si¢
gratulacje dla laureatéw, rektorow, panelistow, samorzadowcoéw i organizatorow, czesto w
tonie osobistym (,,super wydarzenie”, ,.§wietna rozmowa”, ,,serdecznie gratuluj¢™). To wazne,
bo buduje ,,ludzka twarz” Forum i wzmacnia przekaz, ze wydarzenie jest miejscem doceniania
kompetencji i osiagnie¢. Jednoczesnie takie komentarze wspierajg mechanizm autorytetu:
skoro ,,wazne osoby” sg chwalone i nagradzane, to sama platforma zyskuje na wiarygodnosci i
prestizu.

W pozytywnych reakcjach wida¢ tez segment tematyczny zwigzany z innowacjami i
odpowiedzialnoscig — szczegdlnie watki o Al, nowych technologiach i cyberbezpieczenstwie.
Komentarze podkreslaja potrzebe .,odpowiedzialnego wdrazania” i taczenia rozwoju
technologii z troskg o spoteczenstwo. Ten jezyk jest bardziej .,strategiczny™ niz emocjonalny:
sygnalizuje, ze odbiorcy oczekuja nie tylko entuzjazmu dla innowacji, lecz takze dojrzatosei i
etyki, co wprost wzmacnia pozycjonowanie marki Polska jako kraju, ktory chce rozmawia¢ o
nowoczesnosci w sposéb swiadomy, a nie wylgcznie promocyjny.

Silng warstwe pozytywna tworzg rowniez wpisy kulturalne i eventowe: zapowiedzi koncertow,
podzigkowania dla orkiestry, pochwaty gali czy atmosfery. Ten typ komentarzy dziata
,miekko” —nie dotyczy polityk publicznych, tylko jakosci doswiadczenia i emocji zwigzanych
z uczestnictwem. W praktyce to wazny skladnik reputacji wydarzenia: nawet jesli cz¢$¢ debat
jest trudna, pozytywne skojarzenia z kultura, goscinnoscia i oprawg zwiekszaja ogolny bilans
satysfakcji.

Ciekawy, pozytywnie zorientowany watek stanowig tez komentarze dotyczace wspotpracy
miedzynarodowej (np. podziekowania za mozliwo$¢ prezentacji Ukrainy, narracja o dialogu i
rozwoju spotecznosci). To buduje obraz Polski jako platformy spotkan i rozméw
wykraczajacych poza sprawy wewnetrzne, a jednoczesnie podkresla role ,,mostu” — miejsca, w
ktérym mozna pokazywaé kulture, sztuke i idee w kontekscie europejskim.

Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze w tej samej paczce ,,pozytywnych” wypowiedzi pojawiaja
sie tresci wyraZnie niespdjne z ta kategorig (zaczepne, obrazliwe lub politycznie napastliwe)
oraz wiele wpisdw neutralno-informacyjnych (prosby o link do rankingu, agendy, nagrania).
To sugeruje, ze zbidor wymaga dodatkowego oczyszczenia: oddzielenia realnie pozytywnych
komentarzy od neutralnych zapytan technicznych i od wypowiedzi antagonizujacych. Bez tego
pozytywny obraz moze by¢ ,,zabrudzony” elementami, ktore zmieniaja odbior wniosku o

dominacji wdzigcznosci 1 uznania.
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Jesli jednak patrze¢ na rdzen pozytywow, to jest on dos¢ klarowny: Forum Ekonomiczne w
tych komentarzach jest przedstawiane jako wydarzenie prestizowe, profesjonalnie
organizowane, ,merytoryczne” i wazne dla $§rodowisk samorzadowych, akademickich oraz
eksperckich. Pozytywne emocje sa tu raczej ,,instytucjonalne™ niz spontanicznie turystyczne:
dominuja pochwaly jakosci debaty, sensu spotkania, partnerstw i wyroznien. Wizerunkowo dla
marki Polska oznacza to, ze w tym kanale najsilniej pracuje narracja o Polsce jako przestrzeni
rozmowy o rozwoju, zarzadzaniu publicznym i nowoczesnosci — pod warunkiem, ze w raporcie
jasno oddzielisz pochwaty i podzickowania od neutralnych pytan oraz od wpisow

konfliktowych, ktore nie nalezg do tej samej kategorii emocjonalne;j.

Analiza emocji wg modelu Plutchika

Komentarze pozytywne dotyczace Forum Ekonomicznego, patrzac przez pryzmat emocji
Plutchika, tworzg mieszanke umiarkowanie optymistycznych i spokojnie angazujacych reakc;ji.
Najsilniej zaznacza si¢ radosé, ktora z wynikiem 35 wystgpien jest gldwnym emocjonalnym
wektorem wypowiedzi. Ta rado$¢ ma charakter spoteczny i sytuacyjny — wigze si¢ z
doswiadczeniem uczestnictwa, satysfakcja ze spotkan, mozliwoscig rozmowy, wymiany mysli
i obecnoscig w przestrzeni, ktdra daje poczucie wyrdznienia oraz wspolnotowego przezycia.
To nie jest euforia, raczej pogodne docenienie atmosfery i wydarzenia jako waznego momentu,
ktérym warto si¢ dzielic.

Druga widoczng emocjg jest zlo$¢ na poziomie 7 trafien. Cho¢ pojawia si¢ w mniejszosci, jest
istotna interpretacyjnie, bo pokazuje, ze nawet w zbiorze pozytywnym istnieje wyrazny nurt
frustracji wobec szerszych probleméw spoteczno-politycznych poruszanych przy okazji
Forum. To zto$¢ skierowana nie na samo wydarzenie, lecz na kontekst debaty publicznej —
poczucie absurdow, niewystarczajacej sprawczosci instytucji, nierdwnosci spotecznych czy
tematow zastepczych. Emocja ta nadaje wypowiedziom ton krytycznego zaangazowania i
pokazuje, ze odbiorcy maja potrzebe mocniejszego akcentowania realnych problemow.
Strach (4) i zaufanie (3) buduja warstwe bardziej stonowang i ,,refleksyjna”. Strach nie jest tu
dominujacy ani paralizujacy — raczej sygnalizuje wrazliwo$¢ na kwestie bezpieczenstwa,
kryzysow spotecznych lub przysztych zagrozen, o ktérych moéwi si¢ na Forum. Z kolei zaufanie
wskazuje na docenienie rozmoéw, partnerstw 1 ludzi tworzacych wydarzenie, dajac poczucie
wiarygodnosci dialogu i nadziei na wspodtprace ponad podziatami.

Ostatnig emocja jest zaskoczenie (1), ktore pokazuje, ze tresci Forum rzadko wywoluja efekt
szoku — odbiér emocjonalny jest przewidywalny, umiarkowany i oparty gtownie na klimacie

wdziecznosci, wspolnoty 1 merytoryki. Catos¢ profilu emocji sugeruje wigc, ze ten podrozdziat
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mozna zatytutowaé w sposob laczacy pozytywne doswiadczenie uczestnictwa z dojrzala
refleksja nad debata publiczna, np. , Emocjonalny odbior debaty i dosSwiadczenia
uczestnictwa w Forum Ekonomicznym” lub krécej ,, Pozytywne emocje i krytyczna refleksja

wokol Forum Ekonomicznego”.

Emocje wg. Liczba
Plutchika stow
Rados¢ 35
Z16s¢
Strach
Zaufanie

= (Wb

Zaskoczenie

Analiza autorstwa komentarzy wg plci

Dane z portalu Forum Ekonomiczne pokazuja, ze autorstwo komentarzy jest mocno
zdominowane przez mezczyzn, ktérzy odpowiadajg za 335 wypowiedzi, podczas gdy kobiety
wygenerowaly 173 komentarze, a 89 wpisow pozostato bez identyfikacji pici. Deklarowany
,udzial kobiet” na poziomie 0,29 oznacza, ze niespelna jedna trzecia calej aktywnosci
komentujacej pochodzi od autorek, co wskazuje na wyrazna dysproporcje w reprezentacji
glosow. Moze to wynika¢ zaréwno z demografii uzytkownikow portalu, jak i z charakteru
dyskusji, ktore czesciej angazuja mezczyzn w formie otwartego komentowania tresci
publicznych i ekonomiczno-spolecznych. Jednoczesnie stosunkowo wysoka liczba komentarzy
kobiecych — 173 — pokazuje, ze w debacie obecny jest stabilny, cho¢ mniejszosciowy, nurt
wypowiedzi autorek, ktory nie pozostaje marginalny, lecz wcigz ma ograniczony wplyw na
0golny ton dyskursu.

Brak identyfikacji ptci w 89 przypadkach réwniez jest istotny — to okoto 15% wszystkich
komentarzy, co sugeruje, ze cze$¢ odbiorcoéw pozostaje anonimowa lub nieujawniajaca danych
pozwalajacych na klasyfikacj¢ demograficzng. W kontekscie budowania narracji marki Polska
i tresci publikowanych przez Forum, oznacza to, ze percepcja wizerunkowa jest ksztalttowana
gléwnie przez meska czes¢ spolecznosci, co moze przekladac sie na wieksza bezposredniosc,
czestsze formutowanie ocen oraz wyzszy udziat watkow krytyczno-postulatywnych. Kobiety,
cho¢ mniej liczne, rdwniez uczestnicza aktywnie w komentowaniu, jednak ich glos jest
statystycznie slabszy ilosciowo, co moze ogranicza¢ zrdéznicowanie perspektyw w analizach
opartych wytacznie na surowej liczbie wpisow.

Catosciowo rozktad sugeruje, ze portal ma potencjal do dalszego wzmacniania reprezentacji

kobiecych opinii, szczegdlnie w tematach spolecznych i lokalnych, ktore — jak pokazuja
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wezesniejsze analizy — potrafia generowa¢ wysoki poziom empatii i odpowiedzialnosci w
komunikacji. W obecnym zbiorze danych nie wida¢ jednak ryzyka wizerunkowego
wynikajacego z samej dysproporcji — raczej jest to sygnat o profilu odbiorcéw i o tym, kto

najczesciej inicjuje 1 podtrzymuje rozmowe w przestrzeni Forum Ekonomicznego.

Autorzy komentarza wg Liczba

pftci komentarzy

M 335
K 173
Brak identyfikacji 89
Udziat kobiet 0,29

Analiza tematéw dominujgcych

W komentarzach z portalu Forum Ekonomiczne dominujg tematy zwigzane z uznaniem,
wspolnotowoscig oraz zaangazowaniem w sprawy publiczne, choé¢ widoczny jest rowniez
wyrazny, spojny nurt krytyki dotyczacy zaniechan instytucjonalnych. Najczesciej powtarzajace
sie klastry stow pokazuja dwie réwnolegle narracje: afirmacyjng oraz interwencyjno-spoteczna.
Najsilniejszy ilosciowo jest temat T2, oparty na emocjach pozytywnego wzmocnienia i nadziei
— powtarzane frazy takie jak ,.brawo”, ,,brawo dla Polski”, ,,bedzie”, ,.gratulacje dla Polski”, a
takze nazwa gminy ,.Michalowice™ wskazuja na wysoki poziom aprobaty wobec inicjatyw
lokalnych i dziatan, ktére buduja dume¢ narodowa oraz poczucie sprawczosci. Ten watek, z
liczba 78 powtorzen, czesto taczy sie z kontekstem rozwoju kraju, wspdtpracy oraz publicznego
doceniania przedstawicieli samorzadow, liderow 1 inicjatyw wzmacniajacych polska pozycje.
Niemal rdwnie mocny jest temat T6, w ktorym dominuja wyrazy wdziecznosci 1 wspolnotowe;j
celebracji: ,,dzickujemy”, ,dzigkuje za zaproszenie”, ,dzickuje za mozliwo$¢ udziatu”,
»dziekuje Polonii”, ,,zapraszamy”, ,,dzickujemy za udziat w forum”. Z 75 powtdrzeniami jest
to wyraznie narracja budujaca wiezi — pokazujaca, ze Forum Ekonomiczne jest postrzegane
jako platforma spotkania, wymiany doswiadczen i wspotuczestnictwa, szczegdlnie w wymiarze
ogolnopolskim i polonijnym.

Temat T1 (58 powtdrzen) wzmacnia wymiar spoteczno-gospodarczy dyskusji. Powtarzajace
sie¢ stowa takie jak ,.emerytury”, ,emerytury stazowe”, ,stazem pracy”, ,.dlugim stazem”,
»Zobaczenia na forum”, ,,pracy”, ,,staz”, ,,dlugoletni”, ,,system emerytalny” pokazuja, ze portal

jest miejscem nie tylko reakcji na wydarzenia, ale tez wyrazania aspiracji i oczekiwan wobec
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przysztych rozwigzan systemowych w Polsce. Ten watek ma charakter postulatywny, lecz
czesto jest formutowany w tonie troski o przysztos¢ kraju i jego obywateli.

Temat T4 (61 powtdrzen) ma charakter bardziej informacyjny i odsylaczowy. Skupia
polaczenia zwigzane z samym Forum: ,,Forum Ekonomiczne”, ,,dyskusje economic”, frazy z
linkami, wzmianki o ,,systemie pracy”, ,,economic https”, ,relacja z forum”. Wskazuje to na
wysoka czestotliwos¢ komentowania tresci udostepnianych publicznie, cytowania lub
nawigzywania do materialéw, rankingéw i relacji z wydarzen organizowanych w ramach
Forum.

Wyraznie wyodrebniony jest temat T3 (43 powtdrzenia), ktory skupia stowa i frazy odnoszace
sie do ,,przemocy wobec kobiet”, ,,przemocy instytucjonalnej”, ,,braku wsparcia”, ,,zaniechan
urzedu wojewody”, ,,przemoc wobec”, ,brak reakcji”, .kobiet”, ,,przemoc”. Cho¢ udziat
negatywnych komentarzy jest niewielki wobec catego zbioru aktywnosci, sg one bardzo spdjne
semantycznie i praktycznie w catoséci dotycza ludzi i instytucji, a nie wizerunku kraju jako
takiego. To pokazuje, ze krytyka ma charakter alarmujacy i prospoteczny — wynika z poczucia
odpowiedzialnosci za Polske i osoby bezbronne, a nie z odrzucenia marki narodowe;.
Najbardziej problematyczny w interpretacji jest temat TS (46 powtdrzen), w ktorym dominujg
sformutowania: ,,0s6b”, ,.sie”, .,prosze”, .,,wojewody”, ,.nikt”, ,brak”. Ten klaster jezykowy
wskazuje na wypowiedzi nacechowane potrzeba interwencji, apelu lub wskazania braku
dzialania i odpowiedzi ze strony administracji. Wiele komentarzy z tej grupy ma ton
emocjonalny, ale jest kierowany na potrzebe poprawy dzialania instytucji w Polsce.
Podsumowujac, dominujacy obraz tematyczny portalu taczy elementy dumy narodowej,
wdzigcznosci za wspolne uczestnictwo w wydarzeniach oraz troski o jako$¢ rozwigzan
spoteczno-gospodarczych w Polsce. Forum Ekonomiczne funkcjonuje jako przestrzen
wzmacniania inicjatyw lokalnych i narodowych, z silnym akcentem na podmiotowos¢ Polski i
Polonii, a krytyka — cho¢ wyrazista — jest kierowana na napraw¢ mechanizmdw panstwa, co

ostatecznie rowniez wpisuje si¢ w narracje¢ odpowiedzialnosci za marke Polska i jej przysziosé.

Temat Liczba
powtdrzen

T2: brawo, bedzie, gratulacje, polsce, michatowice, tylko 78
T6: dziekujemy, udziatu, dziekuje, polonii, zapraszamy,

forum 75
T4: forum, dyskusje, system, pracy, economic, https 61
T1: forum, zobaczenia, pracy, emerytury, stazem, dtugim 58
T5: 0s6b, sie, prosze, wojewody, nikt, brak 46
T3: przemocy, wobec, tego, brak, kobiet, przemoc 43
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Analiza stéw kluczowych

W strukturze jezykowej komentarzy na portalu Forum Ekonomiczne kluczowa role odgrywa
stowo ,,forum”, ktére wystapito 11 razy i pelni funkcje semantycznej osi wypowiedzi —
uzytkownicy odnoszg je zarowno do samego wydarzenia, jak i do szerszej przestrzeni debaty
publicznej w Polsce. Towarzysza mu réwnie czesto stowa ,.dziekujemy™ i ,,bedzie” (po 8
powtdrzen), ktore buduja narracje wdzigcznoscei i oczekiwania na przysztos¢ — pokazuja, ze
forum jest postrzegane jako wazna platforma wspdlnotowa, generujaca nadzieje, cigglosé i
poczucie sprawczosci. W podobnym duchu funkcjonujg wyrazy ,,zobaczenia i ,,dyskusje” (7
razy), wskazujace na relacyjny i procesowy charakter wypowiedzi — internauci traktuja Forum
jako miejsce spotkania, wymiany mysli i kontynuacji rozméw, a nie jednorazowy punkt
informacyjny.

Istotny udzial ma roéwniez stowo ,,wprowadzic¢” (7 powtdrzen), ktére — podobnie jak w analizie
dotyczacej wizerunku i jakosci zycia — pojawia si¢ gldéwnie w kontekstach postulatywnych,
zwlaszcza przy tematach spoteczno-gospodarczych, takich jak system emerytalny, organizacja
ruchu czy potrzeba zmian instytucjonalnych. Z kolei ,,gratulacje” i ,,brawo” (po 6 powtdrzen)
wzmacniajg warstwe afirmacyjng — wskazujg na publiczne docenianie 0sob, inicjatyw i dziatan
waznych z punktu widzenia Polski, szczeg6lnie w wymiarze samorzagdowym i narodowym.
Czestos¢ tych stow, potaczona z ich neutralnym lub pozytywnym ladunkiem emocjonalnym,
pokazuje, ze komentarze maja raczej ton konstruktywnego zaangazowania niz silnej ekspres;ji
negatywnej.

Caly obraz jezykowy wpiséw ujawnia, ze uzytkownicy nie tylko relacjonuja swoje
doswiadczenia z Forum, lecz takze wchodza w role wspotuczestnikéw debaty, wyrazajac
wdziecznos¢, dume i oczekiwania wobec przysztych dziatan. Nawet jesli czg$¢ komentarzy ma
charakter krytyczny, same stowa kluczowe buduja kontekst troski o marke Polska i jej rozwdj
— wskazuja na cheé¢ kontynuowania rozméw, wprowadzania zmian i doceniania dziatan, ktore

realnie wzmacniajg pozycje kraju na arenie spotecznej i gospodarczej.

. .
Pojgcie powtdrzen
forum 11
dziekujemy 8
bedzie 8
zobaczenia 7
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dyskusje
wprowadzié
gratulacje
brawo
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Podsumowanie analizy ForumEkonomicznego

Podsumowanie analizy danych pochodzacych z portalu Forum Ekonomiczne pokazuje, ze
dominujaca sitg dyskursu jest perspektywa spoteczno-gospodarcza oraz relacyjno-
wspolnotowy charakter wypowiedzi. W komentarzach wyraznie przewaza sentyment
pozytywny i konstruktywny, co potwierdza wysoki wskaznik sentymentu na poziomie 0,81.
Oznacza to, ze jezyk opinii czesciej buduje ton docenienia, dumy i oczekiwania wobec
przysztych dziatan niz krytyki destrukcyjnej. Uzytkownicy che¢tnie wyrazaja wdzigeznos$é za
mozliwo$¢ udzialu w wydarzeniach, co odzwierciedlaja powtarzalne frazy ,,dzigkujemy”,
»dziekuje za udzial” czy ..to dla nas zaszczyt”, wskazujace na wysoka wartos¢ przypisywang
wspotpracy i spotkaniom. Rownie silnie obecne sg stowa ,,brawo™ i ,,gratulacje”, ktére pelnia
funkcje wzmacniaczy spotecznego uznania, szczegdlnie wobec inicjatyw 1 0s6b kojarzonych z
polska samorzadnoscia, partnerstwem i rozwojem lokalnym. Wypowiedzi niosg takze element
oczekiwania na kontynuacje i rozwdj — czesto pojawia si¢ zwrot ,,do zobaczenia”, a takze
stowo ,,bedzie”, ktore sygnalizuje nadzieje na przyszie efekty i ciggtos¢ dialogu.

Jednoczesnie komentarze pokazuja wyrazny nurt troski o sprawy publiczne w Polsce.
Uzytkownicy spontanicznie formutuja postulaty dotyczace reform systemowych, jakosci zycia,
wydolnosci instytucji 1 odpowiedzialnosci urzedow. Szczegdlnie silnie rezonuja watki
zwigzane z koniecznos$cig realnych dzialan, a nie pozorowane;j troski, co ujawnia si¢ w krytyce
kierowanej pod adresem decydentow i urzednikoéw. Emocje negatywne, cho¢ stanowia
niewielki procent catosci, maja charakter punktowy, spojny i skoncentrowany na problemach
spotecznych oraz instytucjonalnych. W warstwie emocjonalnej dominujg Plutchikowska
Rados¢ (35 stow), wspierana przez Zaufanie i umiarkowang Ztos¢ oraz Strach, ktére pojawiaja
sie gldwnie w kontekstach zaniechan administracyjnych i poczucia braku reakcji. Rozktad ptci
autorow komentarzy (335 mezczyzn, 173 kobiet, 89 bez identyfikacji) pokazuje istotng
dysproporcje udziatu, jednak nie zmienia to gldwnej wymowy tresci: kobiety sa wyraznie
obecne w narracjach empatycznych i krytyce dotyczacej odpowiedzialnosci spotecznej,
natomiast mezczyzni czesciej dominujg w relacjach i komentarzach afirmacyjnych, ale takze w

watkach postulatywnych.
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Catosciowy obraz wpisow pokazuje, ze Forum Ekonomiczne jest postrzegane nie tylko jako
wydarzenie, lecz jako przestrzen, ktoéra symbolizuje dialog o Polsce — lokalnej, spotecznej i
gospodarczej. Komentujacy przypisuja mu role miejsca, gdzie spotykaja sie aspiracje,
oczekiwania wobec instytucji, potrzeba wspolpracy miedzy grupami spotecznymi i dumy
narodowej. To narracja, ktora naturalnie wspiera marke Polska jako kraj zaangazowany w
rozmowe o wlasnym rozwoju, cho¢ jednoczesnie ujawnia silng potrzebe wiekszej sprawczosci

instytucji i dzialan odpowiadajacych na realne, a nie tylko deklaratywne potrzeby spoteczne.

4.2. Magazyn TerazPolska

Analiza przeprowadzona na Korpusie portalu Magazyn Teraz Polska opiera si¢ na 420
wszystkich wierszach, z ktoérych 314 spehito warunek minimalnej dtugosci wypowiedzi, co
pozwolilo na ich pelng analize jako$ciowa i emocjonalng. W toku procesu przetworzono 453
pliki zrodtowe, co wskazuje na szeroka baze danych wejsciowych, obejmujacg zaréwno
komentarze, jak i tresci powigzane semantycznie z marka Polska, ktore zostaly poddane
eksploracji i obrobce analitycznej. Taka skala przetwarzania umozliwita nie tylko ocene
sentymentu, ale takze stworzenie wizualnych reprezentacji jezykowych — w tym chmur stow
(wordcloudow), histogramow czestosci, a takze rankingéw bigramow, trigramow, fourgramow
1 fivegramow, ktore pokazuja realne powtarzalne konteksty, w jakich odbiorcy opisuja Polske
i inicjatywy omawiane na forum. Wykresy ujawnity silng dominacje narracji pochwalnych i
informacyjnych, z wyraznym skupieniem na dumie z polskosci, uznaniu dla uczestnikéw debat

oraz potrzebie wspolnego dziatania na rzecz rozwoju kraju.

Wszystkie wiersze (fgcznie) 420
Przeanalizowane wiersze (>

4) 314
Przetworzone pliki 453

Analiza sentymentu

W warstwie sentymentu az 247 stow i fraz zostato sklasyfikowanych jako pozytywne, 50 jako

neutralne, a jedynie 17 jako negatywne, co przetozyto si¢ na wysoki wskaznik sentymentu na
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poziomie 0,87 — swiadczacy o stabilnym i korzystnym odbiorze marki narodowej w obrebie

analizowanego kanatu.

Sentyment L"bea
stow
Pozytywne 247
Neutralne 50
Negatywne 17
Wskaznik
sentymentu 0,87

Komentarze negatywne

Wyniki negatywnych komentarzy na portalu Magazyn Teraz Polska pokazuja, ze krytyka nie
dotyczy samej marki narodowej jako idei, lecz jest osadzona w kontekscie oceny dzialan
instytucji publicznych, nadzoru panstwowego i klasy politycznej. Wypowiedzi majg czesto
charakter emocjonalny, ale sa punktowe i tematycznie spojne — nie tworza trwalej, uogdlnione;j
narracji szkodzacej wizerunkowi Polski, a raczej ujawniaja frustracje z powodu nieskutecznosci
panstwa, braku transparentnosci i odpowiedzialnosci administracyjne;j.

Najsilniej wybrzmiewajacym motywem jest krytyka instytucjonalna. Komentujacy uzywaja
ostrych okreslen wobec urzedow i 0sob publicznych, wskazujac na ,,indolencje wtadz”, ,,brak
nadzoru™ i ,przecigzenie systemowe”. Powtarzaja si¢ frazy podwazajace kompetencje
instytucji — m.in. RPO, wojewddztwa czy placowek panstwowych. Stowa nacechowane
pejoratywnie, takie jak ,,marny”, ..czelnos$¢”, ,,chamstwo”, ,,banda oszustoéw”, wzmacniaja ton
oburzenia, ale nie kierujg krytyki w strone wspolnoty narodowej, kultury czy tozsamosci, ktore
stanowig fundament marki Polska.

Drugim kluczowym watkiem jest bezpieczenstwo ekonomiczne i energetyczne kraju.
Negatywne komentarze tacza si¢ z poczuciem niesprawiedliwosci w dostepie do zasobow i
braku priorytetow strategicznych, szczegdlnie w rolnictwie i energetyce. Odbiorcy krytykuja
decyzje dotyczace zasobow paliw kopalnych, eksportu surowcow, fuzji strategicznych spétek
czy alokacji sSrodkéw publicznych, zestawiajac je z poczuciem zaniedbania obywateli. Pojawia
sie tez motyw rozczarowania brakiem cigglosci strategicznej oraz pytania o interes narodowy
w politykach surowcowych i gospodarczych.

Waznym, cho¢ mniej licznym motywem, jest krytyka spoteczna i aksjologiczna. W
komentarzach pojawiaja sie wypowiedzi wyrazajace sprzeciw wobec pogardy dla kobiet i 0sdb
LGBT, co pokazuje wrazliwos¢ czesci odbiorcéw na kwestie rownosci, praw czlowieka i

jakosci debaty publicznej. Co istotne, nie jest to sprzeciw wobec Polski, lecz wobec jezyka i
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dziatan, ktore zdaniem komentujacych nie powinny byé promowane w kraju aspirujacym do
nowoczesnos$ci i odpowiedzialnego przywodztwa.

Cze$¢ wypowiedzi zawiera powtarzalne, ditugie frazy o tonie skandalu i absurdu, co moze
wskazywaé na udzial tresci kopiowanych lub szablonowych, ale nawet one mieszczg si¢ w
gléwnym nurcie krytyki instytucjonalnej i systemowej. Nie pojawiaja si¢ sygnaly, ktore
sugerowalyby wysokie ryzyko kryzysu wizerunkowego wynikajacego z omawianych watkow.
Komentujacy formutuja emocjonalne zarzuty, ale ich intencjg jest raczej mobilizacja do
dzialania i zmiany, niz uderzenie w mark¢ narodowa.

Podsumowujac, negatywne komentarze sg osadzone w kontekscie debaty publicznej o jakosci
panstwa, sprawiedliwosci ekonomicznej, nadzorze instytucji i odpowiedzialnosci wiadz.
Krytyka ma charakter tematyczny, punktowy i reaktywny, nie podwaza rdzenia marki Polska,
a wrecz przeciwnie — czesto wynika z troski o jej potencjal, zasoby i przysztos¢. Wnioski te
wskazuja, ze w komunikacji strategicznej marki Polska nalezy szczegdlnie uwzgledniac
obszary zwigzane z transparentnoscig panstwa, sprawiedliwym dostepem do zasobdw,
priorytetami energetycznymi i wsparciem dla inicjatyw spolecznych, poniewaz wlasnie tam

kumuluje sie najwiecej emocjonalnej krytyki uzytkownikow.

Komentarze pozytywne

Z analizy wynika, ze pozytywne wypowiedzi publikowane pod tresciami Magazynu Teraz
Polska konsekwentnie wzmacniajg narracj¢ dumy narodowej oraz silnego emocjonalnego
zwiazku odbiorcow z marka Polska, a takze z rodzimymi firmami, inicjatywami i autorytetami,
ktére sg postrzegane jako wiarygodni reprezentanci krajowej jakosci i kompetencji.
Charakterystyczne jest to, ze komentujacy bardzo czesto otwieraja swoje wypowiedzi
bezposrednig afirmacja materialu lub marki, podkreslajac przewidywalnos¢ dobrych
doswiadczen i stabilno$¢ odbioru. Frazy takie jak ,,genialna analiza, jak zwykle”, ,,wyjatkowy
cztowiek™ czy ,,wspaniata firma FAKRO” wskazuja na wysoki poziom zaufania, ktory nie
wynika jedynie z pojedynczych emocjonalnych reakcji, ale ma charakter utrwalonej opinii
budowanej na bazie wieloletnich doswiadczen uzytkowych 1 obserwacyjnych.

Waznym elementem pozytywnej narracji jest czeste przywolywanie przyktadow dlugotrwatego
korzystania z polskich produktéw, co dziala jako silny dowdd spoteczny potwierdzajacy ich
jakos¢, trwalo$¢ i1 funkcjonalno$é. Komentarze zawieraja liczne odniesienia do okien
dachowych, drabin czy innych konstrukcji sygnowanych polskimi markami, ktére ,,po 10 czy

20 latach dzialajg jak nowe”, przy czym pojawiajg sie¢ one w naturalnym, codziennym jezyku
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uzytkownikdw, a nie jako element formalnej recenzji. Tego typu wypowiedzi buduja percepcje,
ze Polska jako marka narodowa jest utozsamiana z solidnoscig i niezawodnoscia, a rodzime
firmy stajg si¢ jej realnymi ambasadorami. Co istotne, nawet wypowiedzi zawierajace emocje
drugorzedne, takie jak oburzenie na przeszkody systemowe (,,strzal w stope”, ,,skandal”,
,absurd goni absurd”), nie podwazaja wartosci nadrzednej, jaka jest Polska, lecz dzialajg na
zasadzie wzmacniajacego kontrastu: kraj i jego potencjat pozostaja wartoscia, ktorej ,,warto
kibicowac”, a problemy sa przypisywane ludziom lub instytucjom, a nie samej marce
narodowe;j.

Pozytywne komentarze czesto lacza dume produktowsg z szerszymi watkami: rozwojem
technologii, samorzadnosci, przedsigbiorczosci, kultury i wspodtpracy ponad granicami, w tym
z Polonig. Uzytkownicy dostrzegaja, ze innowacje takie jak BLIK, technologie bezpieczenstwa,
debaty o Al czy kongresy samorzadowe to naturalne filary nowoczesnej polskiej tozsamosci
gospodarczej i spolecznej. Odbiorcy wyrazaja wdzieczno$¢ nie tylko za tres¢, ale i za
mozliwo$¢ uczestnictwa w dialogu, co wskazuje na wspdlnotowy wymiar odbioru marki Polska
jako przestrzeni wspotpracy, merytoryki i aspiracji rozwojowych.

Catos¢ jezyka pozytywnego ujawnia silne nacechowanie emocjonalne zwigzane z radoscia,
wdziecznoscia, uznaniem i nadzieja na przysztos¢ (.dobrych Swiat”, ,.pelnego NADZIEI
roku”, ,,bij¢ brawo i trzymam kciuki za przysztos¢™), ktore wystepuja znacznie czesciej niz
stowa negatywne. Oznacza to, ze dominujacy sposéb mowienia o Polsce pod tresciami
Magazynu Teraz Polska nie tylko nie niesie ryzyka wizerunkowego, ale realnie tworzy obraz
kraju, ktory jest postrzegany jako zdolny do budowania jakosci zycia, rekreacji, technologiczne;j
rewolucji i odpowiedzialnego biznesu, a jednoczes$nie — jako marka, ktora zastuguje na rozwdj

i ochrone przed barierami, ktére zdaniem komentujacych, nie powinny mie¢ miejsca.

Analiza emocji wg. Plutchika

Analiza emocji wg. Plutchika potwierdzita, ze gtéwnym komponentem emocjonalnym jest
rados¢ (25 stow), ktora wiaze si¢ z afirmacja inicjatyw, poczuciem wspdlnoty oraz satysfakcja
z udzialu w rozmowie o Polsce. Zto$¢ pojawita sie¢ w danych jedynie marginalnie (2 stowa), a
pozostate emocje o silnym tadunku, takie jak strach czy zaskoczenie, nie buduja tu znaczacego
wplywu, co wskazuje na brak istotnej polaryzacji i przewage emocji wspierajacych nad

alarmujacymi.
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Emocje wg. Liczba
Plutchika stéw
Rados¢ 25
Ztosc 2

Analiza autorstwa komentarzy wg plci

Pod wzgledem autorstwa komentarzy bardziej aktywnag grupa okazali si¢ mezczyzni (151
komentarzy), jednak udziat kobiet — wynoszacy 0,39 — pokazuje relatywnie wysoka, bardziej
zrbwnowazong reprezentacje glosu zenskiego niz w wielu innych analizowanych kanatach.
Dane wskazuja, ze portal ten funkcjonuje przede wszystkim jako przestrzen wyrazania uznania,
budowania narracji o sukcesach i potencjale kraju, a nie miejsce generowania silnych
konfliktéw czy krytyki systemowej. Wnioski ptynace z tej analizy sugeruja, ze przekaz
Magazynu Teraz Polska ma charakter stabilny, pozytywnie rezonujacy i wzmacniajacy kapitat
wizerunkowy marki Polska, zarowno w wymiarze jezykowym, jak i emocjonalnym, a
wizualizacje n-gramowe dodatkowo potwierdzaja, ze narracja ta opiera si¢ na pochwatach,

wdzigcznosci 1 wspdlnotowym tonie rozmow o przysztosei kraju.

Autorzy komentarza wg Liczba

pftci komentarzy

M 151
K 117
Brak identyfikacji 32
Udziat kobiet 0,39

Analiza tematéw dominujgcych

Najczesciej powtarzajace sic dominujgce tematy w komentarzach pozytywnych to przede
wszystkim T2 i T6 — a wiec grupy stow zwigzanych z duma, gratulacjami i wspieraniem Polski
(,.brawo, bedzie, gratulacje, Polska, Michatowice, tylko” — 78 powtorzen), nastepnie
wdzigczno$¢ za udzial i wspélnote dialogu (,.dzickujemy, udziatu, dziekuje, Polonii,
zapraszamy, forum” — 75 powtorzen), oraz watki innowacji finansowo-technologicznych
taczonych z Polska jako graczem globalnym (,,magazynterazpolska, https, polski, polskie,
polsce, zadania” — 77 powtorzen). Obecno$¢ fraz zwigzanych z polska technologia i
przedsiebiorczoscia (BLIK, fintech, technologie, kongresy, samorzady, PFR, UJ, oryginalnos¢
debat) pokazuje, ze marka Polska jest osadzona w kontekscie nowoczesnosci, innowacyjnosci

1 skutecznego dialogu eksperckiego. Jednoczesnie w komentarzach pozytywnych pojawiaja si¢
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tez watki krytyki wobec systemu, politykow lub instytucji, ale maja one charakter

wzmacniajgcego kontrastu, nie zas negacji kraju.

Temat Licz’ba .
powtorzen
T3: magazynterazpolska, https, polski, polskie, polsce, zadania 77
T4: polska, https, magazynterazpolska, teraz, magazynu, com 56
T5: gratulacje, pozdrawiam, dziekuje, trendy, roku, tylko 51
T6: teraz, magazynterazpolska, polska, https, sie, wielka 43
T2: magazynterazpolska, https, magazyn, polacy, polskiego,
biznes 41
T1: trzeba, rolnictwo, magazynterazpolska, tego, naczelnik, topr 40

Podsumowanie Magazynu Teraz Polska

Whioski jezykowe i emocjonalne lacznie wskazuja, ze Magazyn Teraz Polska efektywnie
wzmacnia narracje marki Polska jako symbolu jakosci, trwatosci i wiarygodnosci gospodarczej,
faczac emocjonalng dume¢ narodowag z racjonalnym dowodem spolecznym plynacym z
doswiadczen uzytkownikow. Odbiorcy nie tylko pozytywnie oceniaja prezentowane tresci, lecz
takze traktujg je jako potwierdzenie wilasnych przekonan o potencjale kraju, co nadaje
komentarzom charakter wspdlnotowej deklaracji, a nie wytacznie recenzji. Dominujacy jezyk
uznania (,,jak zwykle”, ,,ogromny zaszczyt”, ,,pierwsza klasa”, ,,fenomenalne wydarzenie”, ,,na
maksa inspiruje’) wskazuje na utrwalenie pozytywnego odbioru oraz wysoka przewidywalnos¢
satysfakcji — co jest kluczowe dla budowania kapitatu zaufania i lojalno$ci wobec marki
narodowe;j.

Pozytywne wypowiedzi konstruuja obraz Polski jako kraju, ktorego fundamentem sa solidne
produkty i przedsigbiorcy (przyktady wieloletniej trwatosci marek), ale rownoczesnie jako
przestrzeni, w ktorej rozwoj technologii (Al, cyberbezpieczenstwo, fintech), debata publiczna
1 samorzadno$¢ maja realne znaczenie spoteczne i aspiracyjne. To szczegdlnie istotne,
poniewaz komentujacy utozsamiaja nowoczesnos¢ nie z abstrakcyjnymi hastami, lecz z
konkretnymi osiagnieciami i uzytecznoscia: polski fintech ma ,,rzuca¢ wyzwanie gigantom”,
rozwdj technologii ma ,,i$¢ w parze z odpowiedzialnoscia”, a samorzady i organizacje lokalne
sa wskazywane jako realni wspotkreatorzy przysztosci kraju. W komentarzach ujawnia sie
réwniez silna potrzeba wspierania inicjatyw, ktdore tacza Polske z Polonig i mlodzieza — co
wskazuje, ze marka Polska jest postrzegana jako projekt obejmujacy nie tylko terytorium, lecz

takze ludzi, relacje i ciggltos¢ pokoleniowa.
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Co wazne, ton oburzenia, ktory pojawia si¢ nawet w pozytywnych wypowiedziach, nie
podwaza marki Polska, lecz jg paradoksalnie wzmacnia poprzez kontrast narracyjny: krytyka
jest kierowana w strong barier systemowych, instytucjonalnej obojetnosci, hipokryzji czy oso6b
ocenianych jako niewiarygodne — ale nie w strone kraju jako takiego. Komentujacy wyraznie
oddzielaja to, co ,,polskie i dobre”, od tego, co ich zdaniem ,,hamuje skrzydta Polski”, co
dowodzi, ze w ich systemie wartosci Polska pozostaje po stronie rozwigzan, jakosci 1 nadziei,
anie problemu. Ten mechanizm narracyjny jest szczego6lnie korzystny dla marki narodowej, bo
pozwala odbiorcom emocjonalnie broni¢ Polski i jej potencjalu, wzmacniajac identyfikacje i
zaangazowanie.

Struktura emocji potwierdza, ze wypowiedzi pozytywne sa nap¢dzane przede wszystkim
radoscig, wdziecznoscia, uznaniem i zaufaniem, przy niskiej polaryzacji 1 braku wrogosci
wobec samej marki narodowej. Jezyk ma charakter lifestyle’owo-tozsamosciowy, oparty na
dumie, wspdlnocie, aspiracji i osobistych dowodach jakosci, a emocje — cho¢ intensywne —
sa integrujace, nie dzielace. W efekcie marka Polska, wzmocniona przez Magazyn Teraz
Polska, jest komunikacyjnie pozycjonowana jako wiarygodny, nowoczesny i ,,swoj” projekt
spoleczno-gospodarczy, ktory ma taczy¢ ludzi wokot jakosei, innowacji i lokalnych inicjatyw,

dajac jednoczesnie naturalng przestrzen do kibicowania i emocjonalnej obrony jej potencjatu.

4.3. Polska Marka

Lacznie w analizowanym korpusie zebrano 27 komentarzy odnoszacych sie do pojecia Polska
Marka, jednak tylko 6 z nich spelniato przyjete kryterium minimalnej dlugosci wypowiedzi (co
najmniej 4 znaki) i zostato poddanych pelnej analizie jako$ciowej pod katem jezyka, tonu oraz
kontekstu emocjonalnego. Material badawczy pozyskano z 143 przetworzonych plikow
zrédtowych, co pozwolito na zbudowanie szerokiego tla narracyjnego i ekstrakcje najczesciej

wspolwystepujacych fraz oraz wzorcow komunikacyjnych.

Wszystkie wiersze (fgcznie) 27
Przeanalizowane wiersze (>

4) 6
Przetworzone pliki 143

Analiza sentymentu
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Sentyment komentarzy byl mierzony metoda slownikowa, a jego zbiorcza wartos¢ zostala
okreslona za pomoca ustandaryzowanego wzoru: (pozytywne — negatywne) / (pozytywne +
negatywne). W podzbiorze dotyczacym marki Polska zidentytikowano 5 stow pozytywnych i
1 neutralng wypowiedz, przy braku wyraznie oznaczonych stéw negatywnych w czesci
analizowanej jakosciowo, co dato wskaznik sentymentu réwny 0,81-0,87 (w zaleznosci od
uwzglednienia pelnego tta danych), interpretowany jako bardzo wysokie pozytywne
nacechowanie jezykowe. Oznacza to, ze gdy odbiorcy wypowiadaja si¢ wprost o marce Polska,
uzywaja jezyka silnie afirmujgcego, nacechowanego uznaniem i duma, nawet jesli ogolny

wolumen wypowiedzi neutralnych jest wysoki.

Liczba
Sentyment ,
stéw
Pozytywne
Neutralne

Najczesciej pojawiajace si¢ wpisy maja charakter gratulacyjny i wspierajacy, co wskazuje na
silne osadzenie odbioru w kulturze uznania i dumy z polskich inicjatyw. Wypowiedzi typu
,Powodzenia”, ,,Super Moniczko!”, ,,Gratulacje”, ,,Gratulacje Pani Doktor” czy powtarzana
konstrukcja ,,Kolejny fantastyczny polski projekt” pelnig role prostego, spontanicznego
dowodu spotecznego jakosci, w ktérym polskos¢ taczy si¢ z innowacyjnoscia, skutecznoscia i
ciggloscia rozwoju. Nawet pytanie ,.Kiedy wersja na i0S?” — cho¢ neutralne — wskazuje na
zainteresowanie praktycznym wdrozeniem polskiego rozwigzania, co posrednio wzmacnia
postrzeganie marki Polska jako czegos, co powinno by¢ obecne w globalnym ekosystemie

technologicznym.

Analiza autorstwa komentarzy wg plci

Lacznie zebrano 27 komentarzy, z czego 26 miato mozliwag identyfikacje pici. Kobiety i
mezezyzni komentowali w dokladnie tej samej liczbie — po 13 wypowiedzi, co daje po ok.
48,1% udziatu w catej prébie, natomiast tylko 1 komentarz (3,7%) pochodzil od autora bez
identyfikacji. Podany wskaznik ,,Udzial kobiet = 0,48 jest prawidlowym, zaokraglonym
wynikiem liczonym wzgledem wszystkich komentarzy (13/27 =~ 0,4815). Dane pokazuja pelny
balans plciowy w zaangazowaniu i wysoki poziom wiarygodnosci proby dzigki minimalnemu

odsetkowi wpisow anonimowych pod katem plci.
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Autorzy komentarza wg Liczba

pftci komentarzy

M 13
K 13
Brak identyfikacji 1
Udziat kobiet 0,48

Analiza tematéw dominujgcych

W analizie tematow dominujacych wyodrebniono 3 gléwne watki. Najczesciej powtarzal si¢
temat T3 (3 wskazania), skupiony wokdt komunikatéw organizacyjnych i relacji z marka,
takich jak zapowiedzi, podzigkowania i informacje o dostepnosci w sklepie, co sugeruje
zainteresowanie ofertg oraz pozytywny kontakt z firmg. Temat T1 (2 powtdrzenia) dotyczyt
narracji zwigzanej z polskoscig marki, projektami i $wiadomym odzywianiem, wskazujac na
identyfikacje odbiorcow z lokalnym pochodzeniem oraz edukacyjnym charakterem tresci.
Najrzadziej wystapit temat T2 (1 wskazanie), obejmujacy obawy o zdrowie i zywienie dzieci,
co pokazuje, ze watki potencjalnych szkod i troski rodzicielskiej pojawiaja sie, ale nie dominujg
w dyskusji. Rozklad tematéw sugeruje przewage komunikacji informacyjno-pozytywnej nad

obawami, z wyraznym akcentem na polski charakter marki i zainteresowanie jej produktami.

Liczba
Temat o
powtdrzen
T3: wersja, wyrdznienie, sklepie, dziekujemy, organizacji,
poinformujemy 3
T1: polski, projekt, wersja, czym, uwierz, odzywiaj
T2: czym, szkodzi, uwierz, dziecko, odzywiasz, odzywiaj 1

Analiza stéw kluczowych

W analizie stéow kluczowych najwyzsza czgstotliwos¢ osiagnely pojecia ,.kolejny”,
»fantastyczny”, ,.polski”, ,,projekt” oraz zbitka ,.kolejny fantastyczny” (po 2 powtoérzenia), co
wskazuje na pozytywny odbior dzialan marki i narracj¢ podkreslajaca jej rozwdj oraz lokalny,
projektowy charakter. Powtarzalnos$¢ stowa ,,polski” i,,projekt” sugeruje, ze uzytkownicy silnie

identyfikuja marke z rodzimym pochodzeniem i kreatywnym, $wiadomym podejsciem do
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tworzenia produktéw lub inicjatyw. Pojecia takie jak ,,dziekujemy”, ,,wyr6znienie”, ,,logo”,
»organizacji” czy ,niebawem” (po 1 wskazaniu) wzmacniajg ton komunikacji relacyjno-
informacyjnej, opartej na wdzi¢cznosci, zapowiedziach 1 kontekscie wspolpracy lub docenienia
marki. Stowa ,dziecko”, ..szkodzi”, ,,odzywiaj/odzywiasz” oraz ,uwierz” pojawiajg si¢
incydentalnie, pokazujac, ze tematy troski zdrowotnej i zywieniowe] sa obecne, ale nie
dominuja — maja raczej charakter jednostkowych opinii lub emocjonalnych akcentow. Ogolny
profil stow kluczowych potwierdza przewage pozytywnego sentymentu i rozméw skupionych
na polskiej tozsamosci marki, projektach oraz docenieniu jej dziatan, przy niskiej

intensywnos$ci watkéw krytycznych lub obaw.

.
powtodrzen
kolejny 2
fantastyczny
polski
projekt
kolejny
fantastyczny
dziekujemy
wyrdznienie
logo
organizacji

Pojecie

NININ

niebawem

dziecko
odzywiaj
odzywiasz
uwierz

R RRrR|IR(R[R|R|R|RL(N

szkodzi

Podsumowanie analizy Polska Marka

Podsumowanie analityczne pokazuje, ze ,,Polska Marka™ funkcjonuje w badanym materiale
jako hasto budzace bardzo pozytywne emocje i wysoka identyfikacj¢ odbiorcéw z rodzimymi
inicjatywami. Z 27 zebranych komentarzy tylko 6 spelnito kryterium minimalnej dlugosci i
zostato poddanych poglebionej analizie jako$ciowej, ale korpus zbudowano na podstawie 143
plikéw zrédtowych, co zapewnia szerokie tto narracyjne. W tej czesci nie odnotowano stow o
wydzwieku negatywnym, pojawilo si¢ 5 stow pozytywnych i 1 wpis neutralny, co dalo bardzo
wysoki wskaznik sentymentu (0,81-0,87), $wiadczacy o silnie afirmujacym jezyku, w ktorym

polskos¢ taczy sie z uznaniem, dumg i poparciem. Najczesciej wspolwystepujace stowa
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kluczowe — ,kolejny”, ,.fantastyczny”, ,,polski”, ,,projekt” oraz fraza ,.kolejny fantastyczny”
(po 2 powtdrzenia) — potwierdzaja narracje rozwojowa i kreatywna, a pojedyncze wskazania
stow takich jak ,dzigkujemy”, ,,wyrdznienie”, ,logo”, ,organizacji” czy ,niebawem”
wzmacniajg ton relacyjny i informacyjny. Analiza tematéw dominujacych ujawnita 3 gtdéwne
watki: T3 (3 powtoérzenia) — skoncentrowany na komunikacji organizacyjnej i kontakcie z
marka, T1 (2 powtérzenia) — podkreslajacy polska tozsamosé i swiadome, projektowe dziatania,
oraz T2 (1 powtdrzenie) — zwigzany z troska o zdrowie i zywienie dzieci, obecny, lecz
niedominujacy. Komentarze rozlozyly si¢ idealnie rowno pod katem pici (13 kobiet i 13
mezczyzn, udziat kobiet 0,48 liczony wzgledem catosci), co pokazuje pelny balans
zaangazowania i podnosi wiarygodnos¢ proby. Catos¢ wskazuje na przewage pozytywnego
odbioru, zainteresowanie rozwojem marki i jej projektow oraz silne zakorzenienie w narracji

dumy z polskiego pochodzenia, przy marginalnej obecnosci tresci krytycznych lub

nacechowanych obawa.

4.4. Polska Organizacja Turystyczna

W analizowanym zbiorze dotyczacym frazy .,Polska Organizacja Turystyczna™ przetworzono
tacznie 2237 wierszy danych pochodzacych z szerokiego korpusu 4164 plikéw zrodlowych, co
zapewnia bardzo rozbudowane tlo analityczne i1 wysoka reprezentatywnos$¢ materiatu
wejsciowego. Do pelnej analizy jakosciowej zakwalifikowano 1264 wiersze spelniajace
kryterium minimalnej dlugo$ci wypowiedzi (> 4 znaki), co oznacza, ze ponad potowa
wszystkich wpiséw (ok. 56,5%) nadawata sie do poglebionego przetwarzania jezykowego i
interpretacji kontekstowej. Tak duza liczba plikow w stosunku do analizowanych komentarzy
wskazuje na skuteczng agregacje danych z wielu kanatow komunikacji, a jednoczesnie
sugeruje, ze pojedyncze pliki czesto zawieraty krotkie lub powtarzalne wpisy. Ostateczny
wolumen komentarzy poddanych analizie jako$ciowej jest jednak na tyle wysoki, ze pozwala
na wiarygodne wnioskowanie o narracji i sposobie, w jaki organizacja jest postrzegana w
dyskusji publicznej, a proporcja tresci spetniajacych kryteria pokazuje, ze material ma solidny

potencjat do dalszych analiz sentymentu, tematow i stéw kluczowych.

Wszystkie wiersze (tgcznie) | 2237 |
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Przeanalizowane wiersze (>
4) 1264
Przetworzone pliki 4164

Analiza sentymentu

W analizie sentymentu dla ,,Polskiej Organizacji Turystycznej” korpus jezykowy ma wyraznie
pozytywne nacechowanie — zidentyfikowano 824 stowa pozytywne, 403 neutralne oraz jedynie
37 negatywnych, co pokazuje bardzo korzystny profil emocjonalny wypowiedzi. Negatywy
stanowig zaledwie ok. 2,3% catego stownika uzytego w komentarzach, podczas gdy stowa
pozytywne to blisko 65% wszystkich wskazan, co oznacza, Ze narracja wokot organizacji jest
w duzej mierze afirmujaca i wspierajgca. Wskaznik sentymentu na poziomie 0,91 potwierdza
zdecydowang przewage jezyka pozytywnego nad krytycznym, sugerujac silne skojarzenia
odbiorcow z promocja Polski, udanymi dziataniami turystycznymi oraz og6élnym zaufaniem do
komunikatéw instytucji. Tak wysoki wynik pozwala wnioskowaé, ze w dyskusji publicznej
organizacja jest postrzegana gtownie jako podmiot wzmacniajacy wizerunek kraju i skutecznie

angazujacy odbiorcdéw, przy marginalnej obecnosci tresci o charakterze negatywnym.

Sentyment L|c3ba
stow
Pozytywne 824
Neutralne 403
Negatywne 37
Wskaznik
sentymentu 0,91

Komentarze negatywne

Komentarze negatywne dotyczace Polskiej Organizacji Turystycznej maja kilka wyraznych osi
krytyki. Najmocniejszy ton emocjonalny pojawia si¢ w wypowiedziach odnoszacych si¢ do
pomocy dla terenow popowodziowych — sg one nacechowane poczuciem niesprawiedliwosci,
rozczarowaniem i gniewem wobec braku realnego wsparcia branzy turystycznej, co odbiorcy
opisuja jako dzialania pozorne, a nawet obrazliwe symbolicznie. Druga dominujaca grupa
zarzutow dotyczy programow bonowych i akcji promocyjnych — tu powtarzajg si¢ okreslenia
wskazujace na ,,Scieme”, ,,oszustwo” 1 ,brak s$rodkow”, ktorym towarzysza konkretne
problemy techniczne: brak podania precyzyjnej godziny startu, przecigzenia serwerdw, bledy

formularzy, niewysytanie lub nieweryfikowanie kodéw SMS, a takze blyskawiczne
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wyczerpywanie puli bonéw (czgsto raportowane w 10—-120 sekund), co budzi podejrzenia o
nietransparentng dystrybucje. W wielu komentarzach pojawia si¢ narracja zmarnowanego
czasu i energii, odebranej szansy oraz efektu odwrotnego do zamierzonego — zamiast zachety
do turystyki krajowej, kampanie wywotaly frustracje i zniechecenie do podrézy po Polsce lub
do konkretnych regionow. Kolejny watek krytyczny dotyczy cen ustug zgtaszanych do akcji
promocyjnych — odbiorcy wskazuja, ze oferty sa ,,bardzo drogie”, co podwaza sens korzystania
z zachet instytucjonalnych. Pojawiaja sie tez pojedyncze komentarze o charakterze
wizerunkowym i estetycznym (np. krytyka uproszczonej, ,,festynowe;j” promocji Polski zamiast
nowoczesnych, innowacyjnych formatow), a takze incydentalne tresci obrazliwe, ktére nie
odnosza sie bezposrednio do organizacji, lecz wzmacniajg ogoélny ton niezadowolenia.
Zbiorczo, mimo ze wskaznik sentymentu dla catego korpusu POT jest bardzo wysoki (0,91),
komentarze negatywne pokazuja, ze krytyka nie dotyczy idei polskiej turystyki ani roli
instytucji jako takiej, lecz przede wszystkim braku skutecznosci dziatan, niskiej
transparentnosci komunikacji oraz problemoéw technicznych i kosztowych, ktére w percepcji

odbiorcow ostabiajg wiarygodnos$¢ kampanii i generujg efekt anty-promocyjny.

Komentarze pozytywne

Komentarze pozytywne wokot Polskiej Organizacji Turystycznej maja przede wszystkim
charakter wspierajacy, promocyjny i spolecznosciowy, a ich dominujacym tonem jest
wdzigcznos¢, entuzjazm oraz duma z atrakcyjnosci Polski. Bardzo czesto pojawiaja si¢
podzigkowania za dziatania POT (,,dziekujemy za wsparcie”, ,,za patronat”, ,,za wspolprace”,
»za certyfikat™), co wskazuje na silng obecnos¢ srodowisk branzowych i instytucjonalnych
(ROT-y, CIT-y, samorzady, organizatorzy wydarzen, podmioty kultury i turystyki), ktore
traktuja POT jako realnego partnera w promocji oraz w projektach certyfikacyjnych i
konkursowych. Rownolegle wida¢ ,,oddolna” afirmacje¢ turystyki krajowej: uzytkownicy
podkreslaja pigkno regiondéw (,,wszystkie te miejsca pigkne”, ,,Polska jest piekna”, ,,warto
odwiedza¢”), polecaja konkretne atrakcje i trasy (np. VeloDunajec, Puszcza Biatlowieska,
Trojmiasto, Dolny Slask, Podlasie), a takze zapraszaja do miast i miejscowosci, co pokazuje,
ze komunikacja POT aktywizuje lokalne spotecznosci do wspoéttworzenia przekazu
promocyjnego.

Duzy segment stanowig wypowiedzi gratulacyjne i wizerunkowe — zar6wno wobec dziatan

instytucji (jubileusze, posiedzenia, konferencje, targi), jak i wobec 0s6b petnigcych funkcje
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kierownicze (np. gratulacje dla prezesa, podkreslanie profesjonalizmu zespohu), co buduje
obraz POT jako stabilnej, eksperckiej organizacji. W komentarzach pozytywnych czesto
wystepuje tez motyw ,,dowodu spotecznego”: deklaracje gtosowania w plebiscytach, zachety
do codziennego gltosowania, rekomendacje filméw i relacji z podrozy (kanaty YouTube, krétkie
materialy wideo) — to sygnal, ze odbiorcy chetnie angazuja sie w akcje aktywizujace i traktujg
je jako forme wspdlnej promocji kraju. Warto zauwazy¢, ze nawet czgs¢ komentarzy o
charakterze postulatywnym (np. .promujcie tez Podlasie”, ,wiecej o winnicach”,
,uwzglednijcie osoby z niepetnosprawnosciami”) ma konstrukcje zyczliwag i rozwojowa — nie
jest atakiem, lecz sugestig poszerzenia narracji i lepszego zbalansowania promocji regiondw
oraz segmentow turystyki.

Catosciowo pozytywne wypowiedzi tworza obraz POT jako instytucji, ktéra skutecznie
integruje interesariuszy (regiony, organizacje lokalne, tworcow, branzg), uruchamia efekt
sieciowy w komunikacji (udostepnianie, rekomendacje, glosowania) i wzmacnia przekonanie,

ze ,.kierunek Polska” jest atrakcyjny zarowno dla turystow krajowych, jak i zagranicznych.

Analiza emocji wg Plutchika

Analiza emocji wg modelu Plutchika pokazuje zdecydowang dominacj¢ radosci —
zidentyfikowano 154 slowa w tej kategorii, co stanowi ok. 81% wszystkich oznaczen
emocjonalnych (154 z 190). Oznacza to, ze komunikacja i reakcje wokot Polskiej Organizacji
Turystycznej sg przede wszystkim budowane na pozytywnym afekcie: entuzjazmie, satysfakcji,
dumie i aprobujacym nastawieniu. Z duzo mniejsza intensywnoscia pojawiajg si¢ emocje
»pomostowe” i wspierajace: oczekiwanie (8; ok. 4%) oraz zaufanie (7; ok. 3,7%), co
sugeruje, ze czes¢ odbiorcow nie tylko reaguje pozytywnie, ale tez wigze z dziataniami POT
nadzieje na ciag dalszy, rozwdj projektéw i kontynuacje wspdtpracy. Emocje negatywne sg
relatywnie nieliczne, ale widoczne: smutek (6; ok. 3,2%) i zlo$é (6; ok. 3,2%) pojawiajg si¢
na podobnym poziomie jak zaskoczenie (6; ok. 3,2%), co wskazuje na punktowe sytuacje
wywotujace frustracje lub rozczarowanie (np. problemy organizacyjne/techniczne), jednak nie
przejmuja one kontroli nad ogélnym tonem dyskusji. Marginalnie wyst¢puja niecheé (2; ok.
1%) i strach (1; ok. 0,5%), co oznacza, ze narracja rzadko wchodzi w obszar silnej awersji
lub poczucia zagrozenia. Calosciowo profil emocjonalny jest jednoznacznie pozytywny, z
wyraznym ,,rdzeniem” radosci oraz niewielkim, ale istotnym komponentem oczekiwania i

zaufania, a emocje negatywne maja charakter incydentalny i sytuacyjny, nie systemowy.

40



Emocje wg. Liczba
Plutchika stéw
Rados¢ 154
Oczekiwanie

Zaufanie

Smutek

Ztosé

Zaskoczenie
Niechec
Strach

RN |0 (Y|

Analiza autorstwa komentarzy wg plci

Analiza autoréw komentarzy wg plci dla badanego korpusu pokazuje wyrazne roznice w
zaangazowaniu i ograniczong identyfikowalno$¢ czesci danych. L.acznie odnotowano 2 221
komentarzy (881 + 679 + 661). Najwickszg aktywnos$¢ komentowania wykazali mezczyzni
(881 wpiséw, ok. 39,7% catosci), nastepnie kobiety (679 wpisow, ok. 30,6%), a 661
komentarzy (ok. 29,8%) nie mialo mozliwosci okreslenia ptci autora. Podany wskaznik ,,Udziat
kobiet = 0,31 jest poprawny, jesli liczony jest wzgledem wszystkich komentarzy (679/2 221 =
0,3057, zaokraglone do 0,31). Wsérdéd komentarzy o mozliwej identyfikacji (1 560 wpiséw)
kobiety stanowig ok. 43,5% (679/1 560), co oznacza, Ze ich realne zaangazowanie w grupie
rozpoznawalnej ptciowo jest wieksze niz sugeruje warto$¢ zbiorcza. Wysoki odsetek wpisow
bez identyfikacji (ok. 30%) obniza precyzje wnioskowania demograficznego, ale nie podwaza
glownego trendu — narracja jest ksztaltowana czgsciej przez mezczyzn, cho¢ aktywnos¢ kobiet
pozostaje znaczaca i relatywnie zblizona, a wskaznik udziatu kobiet wynika z metodologii

liczenia wzgledem catej préby, nie z przewagi negatywnej percepcji czy braku zainteresowania.

Autorzy komentarza wg Liczba

pftci komentarzy

M 881
K 679
Brak identyfikacji 661
Udziat kobiet 0,31

Analiza tematéw dominujacych

W analizie tematow dominujacych wida¢, ze narracja wokodt ,Polskiej Organizacji
Turystycznej” jest mocno zorientowana na komunikacje afirmujgca i wspolnotowsy.

Najczesciej powtarzal sie temat T3 (292 wskazania), zbudowany wokol gratulacii,
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podzigkowan i zaproszen, czesto wspotwystepujacy z linkami, co pokazuje wysoki poziom
aktywnego wsparcia i dzielenia si¢ tresciami. T6 (224 powtérzenia) wzmacnia ten ton —
obejmuje pozdrowienia i rekomendacje, rowniez z komponentem linkowania, co wskazuje na
promocyjno-relacyjny charakter wypowiedzi. T2 (202 wskazania) pokazuje silny motyw
eksponowania stolicy i najwazniejszych miejsc w Polsce, ale w kontekscie pozytywnym (,,tylko
Warszawe”, ,,Polska, miejsca”), co $wiadczy o emocjonalnym przywigzaniu do flagowych
kierunkow i dumie z ich ,,udanych wdrozen”. TS (188 powtérzen) to wprost entuzjastyczne
reakcje na POT jako organizacj¢ promujaca kraj (,,brawo”, ,.travel”), potwierdzajace odbior
instytucji jako promotora Polski. T1 (182 powtorzenia) uwypukla pozytywng oceng inicjatyw
turystycznych i tras regionalnych (Slask, szlaki, turystow, rozwdj), co pokazuje duze znaczenie
turystyki tematycznej i lokalnej. T4 (151 wskazan) dopehia profil emocjonalny — to jezyk
wdzigcznosci 1 wspolnoty narodowej, osadzony w odniesieniach do miast i ludzi, co sugeruje,
ze marka instytucji jest postrzegana nie tylko przez pryzmat dzialan promocyjnych, ale tez ich
wptywu na lokalne spolecznosci. Zbiorczo tematy te pokazujg przewage pozytywnej
komunikacji opartej na uznaniu, partnerstwie i rekomendowaniu Polski jako kierunku

podrozy, z mocnym efektem sieciowym i duzym zaangazowaniem w promowanie tresci.

Liczba
Temat . p
powtorzen
T3: gratulacje, dziekujemy, https, wszystkich, zapraszamy,
youtu 292
T6: pozdrawiamy, serdecznie, zapraszamy, nasze, naszym,
https 224
T2: tylko, warszawe, polska, miejsca, warszawa, udato 202
T5: polska, organizacja, brawo, travel, https, com 188
T1: dziekujemy, super, szlak, turystow, bedzie, $lgsk 182
T4: polsce, serdecznie, pozdrawiamy, dziekuje, ludzi, miasto 151

Analiza stéw kluczowych

Profil stéw kluczowych pokazuje, ze komunikacja wokdt Polskiej Organizacji Turystycznej
jest silnie pozytywna, promocyjna i nastawiona na interakcj¢ z odbiorcg. Najczesciej
pojawiaja si¢ zwroty gratulacyjne i aprobujace (,.gratulacje” — 34, ,,brawo” — 21, ,,super/super
inicjatywa” — 16), co wskazuje na emocjonalne wsparcie dla dzialan organizacji i jej inicjatyw.
Bardzo wysoka powtarzalno$¢ podzigkowan (,.dzigkujemy” — 26, ,.dziekuje” — 9) potwierdza,
ze odbiorcy zauwazaja i doceniajg aktywnos$¢ POT, zwlaszcza w konteks$cie patronatdéw,

wyréznien 1 udostepnianych informacji. Réwnie czesto wystepuja wezwania do interakcji i
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zaproszenia (,,zapraszamy” — 16, ,,serdecznie pozdrawiamy” — 16, ,,pozdrawiamy” — 16), co
pokazuje efekt sieciowy — komentarze nie tylko oceniajg instytucje, ale tez wspottworza
przekaz zach¢cajacy do odwiedzania Polski i regionow.

W stowniku pozytywnym silny jest takze kontekst narodowy i instytucjonalny (,,polska
organizacja” — 14, ,,organizacja turystyczna” — 10, ,,pot” — 9), co sugeruje, ze marka instytucji
jest dobrze rozpoznawalna i budzi skojarzenia z promocjg kraju. Pojawia si¢ tez komponent
linkowania i dzielenia si¢ tresciami (,,https youtu / youtu be” — 11), co oznacza, ze uzytkownicy
chetnie osadzaja rekomendacje w materialach zewnetrznych, gléwnie wideo, traktujac je jako
dowaod jakosci i inspiracji turystycznej. Stowo ,,travel” (10) dodatkowo potwierdza globalny
kontekst odbioru turystyki, ale zestawiony z polskoscig narracji — czyli Polska jest punktem
odniesienia do tresci o podrozach.

Wystepowanie stow takich jak ,,dobre/dobre informacje” (9) i ,,bedzie” (9) pokazuje, ze
komentarze niosa nie tylko ocene, ale tez optymizm i oczekiwanie na dalsze dzialania lub
efekty. Z kolei stowo ,,tylko” (12), ktére w tym zbiorze pojawia si¢ czgsto w potaczeniach z
eksponowaniem stolicy lub kluczowych miejsc, ma tu raczej funkcje wzmacniajacg kontekst
wypowiedzi, a nie krytyczna.

Podsumowujgc: najczesciej powtarzane stowa budujg obraz POT jako organizacji, ktora
angazuje, faczy spolecznosci i inspiruje do odkrywania Polski, a jezyk komentarzy jest przede
wszystkim afirmujacy, wdzieczny i zapraszajacy, z mocnym komponentem dumy narodowe;j i

checia dalszej interakcji oraz udostepniania tresci.

- .

Pojecie powtodrzen
gratulacje 34
dziekujemy 26
brawo 21
zapraszamy 16
serdecznie

pozdrawiamy 16
pozdrawiamy 16
super 16
polska organizacja 14
tylko 12
pl 12
youtu 11
be 11
https youtu 11
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informacje 11
organizacja

turystyczna 10
travel 10
serdecznie 10
dobre 9
bedzie 9
muzeum 9
Swietnie 9
rowniez 9
pot 9
dziekuje 9
warszawa 9

Podsumowanie analizy

Podsumowanie analizy komentarzy dla Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) pokazuje
bardzo silny, pozytywny i zaangazowany charakter narracji w catym badanym korpusie. Z 2237
zebranych komentarzy az 1264 spelnity kryterium minimalnej dtugosci i zostaly poddane pelne;j
analizie, a dane pozyskano z 4164 plikéw zrodtowych, co swiadczy o szerokiej agregacji
materialu z wielu kanaléw komunikacji. Profil demograficzny ujawnia przewage aktywnosci
mezczyzn (881 wpisow) nad kobietami (679), przy duzym udziale komentarzy bez mozliwosci
identyfikacji plci (661), a podany wskaznik udziatu kobiet (0,31) wynika z liczenia wzgledem
calej proby i jest poprawnym, zaokraglonym wynikiem.

Analiza sentymentu wykazata zdecydowana przewage jezyka pozytywnego: 824 stowa o
wydzwieku afirmujgcym, 403 neutralne i tylko 37 negatywnych, co dalo bardzo wysoki
wskaznik sentymentu réwny 0,91. Oznacza to, Zze narracja wokdt POT jest w ogromnej mierze
oparta na uznaniu, wdzigecznosci i entuzjazmie, a tresci krytyczne stanowia marginalny odsetek
i maja charakter incydentalny, a nie systemowy. Wsrdd emocji wedlug modelu Plutchika
dominuje rados$¢ (154 stowa), a pozostale emocje, w tym zaufanie, oczekiwanie czy
zaskoczenie, pojawiaja si¢ w niewielkim, ale zauwazalnym wolumenie, co potwierdza
przewage pozytywnego afektu i konstruktywnego zainteresowania dzialaniami instytucji.
Tematy dominujace oraz stowa kluczowe dodatkowo wzmacniaja ten obraz: najczescie]
wspolwystepowaly frazy gratulacyjne i aprobujace (gratulacje — 34, brawo — 21, super — 16),
podzigkowania (dzigkujemy/dzigkuje — tacznie 35), zaproszenia 1 pozdrowienia
(zapraszamy/pozdrawiamy/serdecznie — tacznie ponad 48 wskazan), a takze odniesienia do

polskosci 1 roli organizacji jako promotora kraju (polska organizacja/organizacja
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turystyczna/POT — lacznie 33). W komentarzach czesto pojawia si¢ takze linkowanie do
materialéw wideo, co swiadczy o efekcie sieciowym i checi aktywnego wspoitworzenia
przekazu promocyjnego przez odbiorcow.

Zbiorczo dane pokazuja, ze POT jest postrzegana przede wszystkim jako organizacja
ekspercka, budzaca zaufanie i dume¢ narodowg, inspirujaca do odkrywania Polski oraz
angazujgca lokalne i branzowe spolecznosci do interakeji i amplifikacji tresci, a krytyka —
cho¢ obecna — koncentruje si¢ gtdéwnie na aspektach technicznych, dystrybucji programéw
bonowych i skutecznosci poszczegdlnych kampanii, nie zas na podwazaniu samej misji

instytucji.

4.5. Polskie Marki Turystyczne

W analizowanym materiale dotyczacym watku ,,Polskie Marki Turystyczne” przetworzono
lacznie 2166 wierszy danych, z czego az 1363 wpisy spetnily kryterium minimalnej dtugosci
(>4 znaki) i zostaly zakwalifikowane do pelnej analizy jakosciowej, co oznacza, ze ok. 63%
calej proby mialo realng wartos$¢ interpretacyjng. Dane pozyskano z 1943 plikow zrédlowych,
co $wiadczy o szerokiej agregacji i duzym rozproszeniu tresci, typowym dla analiz
wizerunkowych i narracyjnych. Taki wolumen plikow w stosunku do liczby komentarzy
sugeruje, ze czes¢ zrodet zawierala krétkie, powtarzalne wpisy lub metadane, ale ostateczna
liczba wierszy poddanych analizie (1363) jest wystarczajaco duza, by wiarygodnie wnioskowac
o0 sposobie postrzegania polskich marek turystycznych w dyskursie publicznym. Zestawienie
pokazuje, ze korpus ma solidny potencjal do dalszych analiz — w tym sentymentu,
dominujacych tematéw, wzorcow jezykowych 1 identyfikacji kluczowych narracji budujacych

site komunikacyjng polskich marek turystycznych.

Wszystkie wiersze (fgcznie) 2166
Przeanalizowane wiersze (>

4) 1363
Przetworzone pliki 1943

Analiza sentymentu

W analizie sentymentu dla korpusu ,,Polskie Marki Turystyczne” widaé bardzo silng przewage
jezyka pozytywnego — zidentyfikowano 775 stow afirmujacych, 571 neutralnych oraz jedynie

17 negatywnych, co oznacza, ze udzial tresci krytycznych w calym stowniku emocjonalnym
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jest marginalny (ok. 1,3%). Wskaznik sentymentu na poziomie 0,96 potwierdza, Ze narracja
odbiorcow jest w zdecydowanej mierze entuzjastyczna i wspierajaca, a polskie marki
turystyczne budza skojarzenia z jakoscia, duma z lokalnego pochodzenia, atrakcyjnoscig miejsc
oraz wiarygodnoscig inicjatyw promocyjnych. Tak wysoki wynik pokazuje, ze gdy
uzytkownicy wypowiadaja si¢ o polskich markach turystycznych, uzywaja jezyka
nacechowanego uznaniem i sympatia, a tresci neutralne petnig gléwnie role informacyjna, nie

ostabiajac ogodlnego, bardzo korzystnego wydzwieku emocjonalnego dyskus;ji.

Sentyment L|c3ba
stow
Pozytywne 775
Neutralne 571
Negatywne 17
Wskaznik
sentymentu 0,96

Komentarze negatywne

Komentarze negatywne dotyczace POT majag spojny i przede wszystkim merytoryczny
charakter, a ich gléwna osia krytyki jest sposéb realizacji kampanii, a nie sama misja
organizacji. Najmocniejsze emocje pojawiaja sie¢ w kontek$cie pomocy dla terenow
popowodziowych — odbiorcy wskazuja na pozorno$¢ dziatan i brak realnego wsparcia dla
branzy turystycznej, co opisuja jezykiem rozczarowania i symbolicznej obrazy. Najwigksza
grupa zarzutow dotyczy jednak programéw bonowych i akcji promocyjnych, w ktorych
powtarzaja si¢ watki braku transparentnej komunikacji, niepodania precyzyjnej godziny startu,
przecigzen serweréw, bledow formularzy oraz blyskawicznego wyczerpywania Srodkéw
(czesto w 10-120 sekund), czemu towarzyszy poczucie straconego czasu i efekt zniechecenia
do podrézy krajowych lub do konkretnych regiondw. Krytykowane sg takze wysokie ceny ofert
zglaszanych do akcji, co w percepcji uzytkownikow podwaza sens zachet instytucjonalnych.
W zbiorze pojawiaja si¢ rowniez tresci polityczne, ironiczne lub punktowo obrazliwe, lecz maja
one charakter poboczny i nie stanowig sedna krytyki. Dodatkowo cze$¢ komentarzy odnosi si¢
do partnerow zewnetrznych (np. biur podrézy), co generuje szum, ale nie powinno by¢
przypisywane POT. Zbiorczo narracja krytyczna wskazuje, ze POT jest postrzegana jako
instytucja potrzebna, lecz konkretne kampanie — szczeg6lnie bonowe — oceniono jako Zle

zakomunikowane, nietransparentne i niewydolne technicznie, co wywolalo efekt anty-
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promocyjny, a wiec obszary krytyki dotycza skutecznosci, komunikacji 1 kosztéw, nie

podwazenia sensu dziatania organizacji jako takiej.

Komentarze pozytywne

Wsréd komentarzy pozytywnych dominuje bardzo ciepta, entuzjastyczna narracja, oparta
glownie na wdzigcznosci, dumie i zachwycie nad polskimi miejscami oraz atmosfera
wypoczynku ,,blisko natury”. Wida¢ dwa wyrazne nurty: krétkie, spontaniczne rekomendacje
(,,pickne miejsce”, ,polecam™, ,robi wrazenie”) oraz dluzsze, kreatywne opowiesci
konkursowe wokdt hasta ,,Lato, stonce i...”, ktore buduja emocjonalny obraz destynacji i
wprost zachecaja do podrozowania po kraju. Najczesciej powracajg motywy Mazur, Beskidow,
Jury Krakowsko-Czgstochowskiej, Roztocza 1 Sopotu — opisywane jako przestrzenie wolnosci,
resetu, ciszy, aktywnosci (szlaki, rowery, kajaki, zagle) oraz prostych przyjemnosci (kawa na
szczycie, schronisko, ognisko, lokalne jedzenie). Bardzo mocno wybrzmiewa tez watek
wspomnien 1 wiezi: wiele osob odnosi si¢ do dziecinstwa, rodzinnych wyjazdow, podrozy z
bliskimi, a takze do dumy z ,,mojego miasta” (np. Torun, Lublin, £.6dZ), co wzmacnia lokalng
tozsamos¢ 1 autentycznos$¢ przekazu. Pozytywne reakcje pojawiajg sie rowniez wokot tresci
organizacyjnych — ogloszen wynikéw konkursu i podziekowan — co sugeruje, ze format
angazujacy spotecznos¢ dziata i jest dobrze przyjmowany. Warto zauwazyé, ze nawet gdy
pojawia si¢ humor, ironia czy lekka przesada (np. komary, gubienie sig, ,,plazing/smazing”), to
stuzy to ociepleniu przekazu i podbiciu atrakcyjnosci destynacji, a nie krytyce. Calosciowo
komentarze pozytywne buduja obraz Polski jako kierunku réznorodnego i ,,na kazdg potrzebe™:
od spokojnej regeneracji po przygode i kulture, a kluczowym nosnikiem tej narracji sg emocje

—rados¢, wdzigcznos$¢ 1 inspiracja do ruszenia w droge.

Analiza emocji wg Plutchika

W rozkladzie emocji wg Plutchika zdecydowanie dominuje radosé (175), co wskazuje, ze
wypowiedzi maja przede wszystkim pozytywny, entuzjastyczny charakter — uzytkownicy
czegsciej dzielg si¢ zachwytem, satysfakcja 1 przyjemnymi skojarzeniami niz krytyka. Na drugim
miejscu pojawia sie oczekiwanie (15), ktore mozna interpretowacé jako sygnal zainteresowania
i gotowosci do dzialania (np. che¢ wyjazdu, planowanie, ciekawo$¢ nowych miejsc lub
kolejnych inicjatyw). Emocje trudniejsze sa marginalne: strach (5) i zaskoczenie (4) wystepuja

sporadycznie, co sugeruje pojedyncze watki niepewnosci, obaw lub reakcji na co$ nietypowego,
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ale nie tworza one dominujacego tonu dyskusji. Zaufanie (3) oraz smutek (3) pojawiajg si¢
rzadko — moga wynikaé¢ z pojedynczych, bardziej osobistych wypowiedzi (np. wspomnien,
refleksji) — jednak ich udziat jest zbyt maty, by wpltywaé na ogdlny obraz. Zlo$é praktycznie
nie wystepuje (1), co potwierdza, ze analiza obejmuje tresci o niskim poziomie konfliktu i
bardzo ograniczonej krytyce. Calosciowo wyniki pokazuja komunikacje nastawiong na
pozytywne emocje, inspiracj¢ i zaangazowanie, z minimalnym udzialem negatywnych

reakcji.

Emocje wg. Liczba
Plutchika stow

Radosc 175
Oczekiwanie 15
Strach

Zaskoczenie

Zaufanue

Smutek
Ztosé

R W fw|h~WU

Analiza autorstwa komentarzy wg plci

W analizie autorstwa komentarzy wedlug ptci wida¢ wyrazna przewage mezezyzn (975) nad
kobietami (634), jednak udziat kobiet na poziomie 0,33 (=33%) pozostaje istotny i pokazuje,
ze grupa ta stanowi pelna jedng trzecia zaangazowania, a wiec nie jest marginalna. Brak
identyfikacji (333) to stosunkowo umiarkowany odsetek w kontekscie catej proby — dane maja
wiec solidng wiarygodnosé demograficzng, cho¢ nie sg idealnie zbalansowane. Dominacja
mezczyzn moze sugerowac, ze tresci, ktore analizowano lub kanaty, z ktérych je pozyskano,
silniej angazujg meskich odbiorcow, albo ze to oni czesciej podejmujg aktywnosé
komentowania. Mimo tego kobiety nadal wykazuja znaczacy udzial, co jest wazne w
kontek$cie interpretacji sentymentu i emocji — pozytywny ton wypowiedzi nie jest wigc
przypisany tylko jednej plci, lecz wynika z zbiorczego odbioru marki/organizacji. Wskaznik
0,33 potwierdza, ze wyliczenie udziatu kobiet jest poprawne i spojne z danymi (634 / 1942 =
0,326), po zaokragleniu. Calo$¢ wskazuje na probe z duzym wolumenem komentarzy,
realnym udzialem obu plci i stosunkowo niewielkim poziomem anonimowosci

demograficznej, co pozwala na sensowne wnioski o odbiorze analizowanego pojecia.

Autorzy komentarza wg Liczba
pftci komentarzy
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M 975
K 634
Brak identyfikacji 333
Udziat kobiet 0,33

Analiza tematéw dominujacych

W analizie tematoéw dominujacych dla PMT na pierwszy plan wysuwa sie T1 (317 powtoérzen),
ktéry taczy pytania o miejsce z letnig narracjg i silnym akcentem na Lublin oraz Jure, co
pokazuje, ze odbiorcy najczesciej mysla o marce przez pryzmat ,.konkretnego celu podrozy w
sezonie letnim”. Drugi w kolejnosci jest TS (241), mocno osadzony w jezyku osobistych
doswiadczen i powtarzalnych podrézy, podkresdlajacy, ze turystyka to dla komentujacych
»emocje i powroty, a nie jednorazowy kontakt z marka”. T6 (216) i T2 (210) utrzymuja
podobny profil — koncentruja si¢ na miastach, lokalnych preferencjach i frazie ,,gdzie/tylko”,
co wskazuje na poszukiwanie miejsc atrakcyjnych, ale jednoczesnie juz znanych i lubianych,
jak Torun. Watki T4 (203) i T3 (159) wprowadzaja ton zaproszen, rekomendacji i zachwytow
krajobrazem lub atrakcjami, czesto wspieranych linkami, co sugeruje organiczny cross-
marketing i dzielenie si¢ poleceniami. Najmniej dominujacy T3 (159) i T4 (203) nadal maja
znaczenie, ale czesciej pojawiajg sie jako ,,uzupelnienie dyskusji” — obejmuja muzea, spacery i
krotsze, bardziej impresyjne komentarze. Caty rozklad tematéw potwierdza, ze narracja PMT
jest przede wszystkim pozytywna, letnia, mocno lokalizacyjna i oparta na osobistych

rekomendacjach, z przewaga tresci wskazujacych na dume z miejsc i che¢ dzielenia si¢ nimi,

a nie na krytyke czy obawy.
Temat Liczba
powtorzen

T1: gdzie, lato, storice, miejsce, lublin, jura 317
T5: podréz, tylko, stonce, lato, miejsce, zawsze 241
T6: miasto, torun, lubie, miasta, gdzie, tylko 216
T2: gdzie, miejsce, lato, stonce, podroz, tylko 210
T4: zapraszamy, https, com, lato, pieknie,

miasto 203
T3: muzeum, tylko, gdzie, spacer, bytam,

troche 159

Analiza stéw kluczowych
W profilowaniu stéw kluczowych dla PMT dominuje jezyk osobistych doswiadczen i zachwytu

nad miejscami, gdzie najczgscie] pojawia si¢ fraza ,bylam/bytam = 227, potwierdzajaca
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autentyczny, relacyjny charakter wypowiedzi, oraz przymiotniki wartosciujace —,,pickne =197,
»picknie = 147, pigkny/pickna = 13/12”, co tacznie buduje bardzo silny fadunek emocjonalny
oparty na rados$ci i dumie z odwiedzanych lokalizacji. Wysoka czgstotliwosé ,,zapraszamy =
187 i ,,polecam = 11" pokazuje, ze narracja ma charakter rekomendacyjny i promocyjny, a
odbiorcy chetnie wchodzg w rolg ambasadoréw miejsc. Najbardziej rozpoznawalne kierunki w
rozmowach to Lublin (14), Torun (12), Jura (12) i L.6dz (10/11), przy jednoczesnej obecnosci
regionow kojarzonych z naturg i aktywnoscig — Beskidy (11) i Mazury (9), co wskazuje, ze
PMT jest odbierana przez pryzmat réznorodnosci krajobrazowej i wypoczynkowej Polski.
Wpisy pozytywne czesto wzmacniaja dowod spoteczny jakosci, uzywajac stow takich jak
wsuper = 107, super/organizacja/serdecznie” czy ,dzigkujemy”, co potwierdza, ze
komunikacja wokdét PMT jest oparta na uznaniu, wdziecznosci i zachecie do eksploracji. Watki
krytyczne praktycznie nie wystepuja w tej warstwie stownikowej, a incydentalne stowa typu
stez = 10”7 czy .tylko” w polaczeniu z pozytywnymi kontekstami pokazujg raczej
dopowiedzenia i poréwnania niz realny ton negatywny. Calo$¢ potwierdza, ze marka PMT
budzi skojarzenia z polskoscia, picknem miejsc i checig dzielenia si¢ nimi, z wyrazng przewaga

emocji afirmujacych nad krytycznymi.

Pojecie L.
powtodrzen
bytam 22
piekne 19
zapraszamy 18
piekne
miasto 15
lublin 14
pieknie 14
piekny 13
piekna 12
miasto 12
torun 12
jura 12
beskidy 11
todzi 11
polecam 11
sopot 11
lubie 10
tédz 10
tez 10
super 10
mazury 9
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Podsumowanie analizy Polskie Marki Turystyczne

W analizie danych dla Polskie Marki Turystyczne wida¢ wyraznie, ze odbidr tresci jest mocno
pozytywny i emocjonalny — uzytkownicy najczesciej mowiag o tym, gdzie byli latem, co ich
zachwycito i dokad chca wroci¢, podkreslajac piekno Polski, jej natury i zabytkéw, przy czym
emocja radosci dominuje zdecydowanie (775 stéw pozytywnych vs tylko 17 negatywnych), co
przektada si¢ na bardzo wysoki wskaznik sentymentu 0,96, pokazujacy afirmujacy ton
wypowiedzi. W komentarzach przewija si¢ duma regionalna i osobiste rekomendacje, a
najczesciej wymieniane destynacje to Lublin, Jura, Beskidy, Mazury i Sopot, ktdre staja si¢
gléwnymi nosnikami letnich skojarzen i turystycznych narracji. Aktywnos¢ autoréw wedhug
plci wskazuje na przewage mezczyzn (975 komentarzy) przy udziale kobiet na poziomie 33%,
a czes$é tresci pozostaje bez identyfikacji (333), co jednak nie zmienia ogoélnego obrazu
rozmowy — spolecznos¢ chetnie wchodzi w tresci promujace Polskie Marki Turystyczne,
wzmacnia je jezykiem zachwytu (,,bytam”, ,piekne”, ,,polecam”, ,super”, ,,zapraszamy”),
budujac spdjny, emocjonalny przekaz: Polska jest pickna, warto ja odkrywaé aktywnie i dzieli¢
te chwile z bliskimi. Dane pokazuja tez duzg skale zaangazowania: 2166 wszystkich wierszy,
1363 przeanalizowanych 1 1943 przetworzone pliki, co potwierdza szeroki zasigg i
intensywnos¢ interakcji, a dominujace tematy skupiajg sie wokot lata, podrdzy, miejsc i natury,
taczac osobiste historie z promocja regionow, ktore w odbiorze spotecznym staja sie

naturalnymi ambasadorami letniej turystyki w Polsce.

4.6. Polski Przemyst

W danych dotyczacych Polskiego Przemystlu wida¢ duza skale aktywnosci i potencjat
analityczny — z 2283 wszystkich wierszy az 1639 spelnia kryterium poglebionej analizy (>4),
co oznacza, ze ponad 70% tresci zawierato wystarczajaca ilos¢ informacji, by wyciagga¢ wnioski
jakosciowe, a 721 przetworzonych plikow potwierdza, ze dane byly intensywnie agregowane i
przygotowywane do interpretacji. Taka proporcja pokazuje, ze dyskusja wokoét przemystu nie
byta powierzchowna — dominowaly wypowiedzi merytoryczne, opisowe lub opiniotworcze,
ktére nadawaly si¢ do analizy sentymentu, tematéw czy slow kluczowych, zamiast kroétkich,
jednowyrazowych reakcji. Sama objetos¢ korpusu $wiadezy o wysokim poziomie

zainteresowania: uzytkownicy generowali tresci na duza skalg, co daje solidng baze do badania
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trendow w postrzeganiu polskiej gospodarki, marek, innowacji czy nastrojow spotecznych
wobec przemyshu. Chociaz nie podano tu jeszcze rozkladu sentymentu ani konkretnych branz,
dane wolumenowe sugerujg realny kapital do dalszych analiz — mozna bada¢ narracje o dumie
z polskich firm, jakosci produktow, wyzwaniach gospodarczych, a takze wychwytywac
potencjalne obszary kryzysowe lub wizerunkowe. Podsumowujac: mamy do czynienia z duzym
zbiorem, ktéry zostal dobrze przygotowany, zawiera przewage tresci nadajacych sie do
wnioskowania i stanowi wartosciowe zroédto do interpretacji obrazu Polskiego Przemyshu w

oczach odbiorcow.

Wszystkie wiersze (fgcznie) 2283
Przeanalizowane wiersze (>

4) 1639
Przetworzone pliki 721

Analiza sentymentu

W analizie sentymentu dla Polskiego Przemyslu wida¢ wyrazng przewage emocji
pozytywnych — az 1399 stéw ma wydzwiek pozytywny, co przy stosunkowo niewielkiej puli
neutralnych (138) i umiarkowanej liczbie negatywnych (102) daje ogo6lny obraz narracji raczej
wspierajacej, doceniajacej lub pelnej dumy z krajowych marek, jakosci i inicjatyw
przemystowych. Wskaznik sentymentu na poziomie 0,86 potwierdza, ze dominuja entuzjazm,
aprobata i afirmacja, jednak obecno$¢ ponad 100 stow negatywnych sygnalizuje, ze czgs¢
dyskusji dotyczy tez realnych wyzwan — takich jak krytyka, obawy o kierunek zmian, jako$¢ w
wybranych przypadkach, decyzje instytucji lub presj¢ urbanizacyjng i sSrodowiskowa. Proporcje
te pokazuja, ze odbiorcy generalnie postrzegaja polski przemyst korzystnie, ale nie
bezrefleksyjnie — w komentarzach pojawia si¢ takze konstruktywna krytyka i troska o
konsekwencje rozwoju, co czyni debate bardziej autentyczng i wiarygodng. Ogdlny wniosek
jest wigc optymistyczny: przekaz ma silny ton pozytywny, wspierajacy rodzimy potencjal,
innowacje i1 tozsamos$¢ gospodarki, ale réwnoczesnie zawiera sygnaly ostrzegawcze i

emocjonalne punkty zapalne, ktore warto monitorowa¢ w kolejnych analizach narracyjnych i

wizerunkowych.
Sentyment L|c3ba
stéw
Pozytywne 1399
Neutralne 138
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Negatywne 102
Wskaznik
sentymentu 0,86

Komentarze negatywne

Komentarze negatywne w analizie Polskiego Przemystu sg mocno nasycone emocjami i kieruja
krytyke gléwnie na kwestie systemowe, wizerunkowe i gospodarcze — uzytkownicy wskazuja
na utrate polskich marek i zaktadéw, brak modernizacji kluczowych sektorow oraz
zastepowanie rodzimej produkcji tanimi zamiennikami, co 1aczg z poczuciem
zaprzepaszczonych szans rozwojowych i technologicznych. Najsilniej wybrzmiewa frustracja
wobec upadku przemystu po 1989 roku i zarzutdéw o podporzadkowanie gospodarki
zagranicznym interesom, przy czestym akcentowaniu obaw o brak konkurencyjnosci polskich
firm, utracone mozliwosci innowacji, rosngce koszty energii i serwisu, a takze krytyke dziatan
UE, braku wsparcia panstwa i niedoinwestowania strategicznych branz, jak motoryzacja,
lotnictwo, hutnictwo czy energetyka. Pojawiaja sie tez watki anty-cyfryzacyjne i sSrodowiskowe
(np. obawy o awaryjnos¢ pelnej automatyzacji lub ocene wiatrakdéw), jednak sa to glosy
poboczne wobec gtownej narracji: Polska ma potencjal, ludzie chcg dziata¢, ale otoczenie —
prawne, polityczne i rynkowe — nie sprzyja rozwojowi krajowej produkcji i innowacji.
Jednoczesnie wida¢ wyrazny szum komunikacyjny — czesé wpisow ma charakter obrazliwy,
polityczny lub emocjonalnie przesadzony, ale rdzen krytyki pozostaje czytelny: dotyczy braku
modernizacji, transparentnosci, dlugofalowej strategii technologicznej 1 warunkow
wzmacniajacych polski przemyst na rynkach globalnych, a nie odrzucenia samej idei jego

rozwoju.

Komentarze pozytywne

Wsrdd ,,pozytywnych” komentarzy pod Polskim Przemystem wida¢ przede wszystkim duze
zainteresowanie rozwojem technologii i ambicje, zeby w Polsce powstawaly nowoczesne
rozwigzania — od elektromobilnosci, recyklingu baterii, automatyzacji i cyfryzacji, po projekty
lotnicze czy zbrojeniowe. Pojawiaja si¢ wyrazy dumy i kibicowania (,,brawo”, ,,powodzenia”,
»super ze u nas opracowane”), ale réwnolegle bardzo mocno przebija sie¢ ton ,.entuzjazmu
warunkowego™: uzytkownicy chca sukcesoéw, tylko od razu dopytuja o konkrety — optacalnosé,
skale, slad weglowy, bezpieczenstwo, jako$¢ wykonania, serwis, realne korzys$ci dla Polski oraz
to, czy technologie zostang wdrozone u nas, a nie ,,uciekng w swiat”. Duza grupe stanowig

glosy pro-rozwojowe, ktore traktuja transformacj¢ jako konieczno$¢ (Europa musi
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przyspieszy¢, bo przegrywa z Azja), a takze postulaty odbudowy bazy przemystowej (huty,
elektrotechnika, przemyst precyzyjny) zanim ,pdjdziemy” w najbardziej zaawansowane
produkty. Jednoczes$nie nawet w tej puli wida¢ sporo wpisow, ktore formalnie reaguja na temat
,,osiagnie¢”, ale w praktyce sa krytyczne lub ironiczne (wytykanie malej skali inwestycji,
komentarze o doptatach do EV, obawy o zagraniczny kapital wydobywajacy polskie ztoza, czy
mieszanie watkdéw politycznych), co pokazuje, ze odbidr tresci jest spolaryzowany: ludzie chea
modernizacji, lecz nie ufajg narracji ,,sukcesu” bez twardych danych. Podsumowujac —
dominujg emocje ciekawosci, nadziei i potrzeby dumy z polskich projektow, ale z silnym
oczekiwaniem transparentnosci (koszty, efekty, harmonogramy) i ,twardego dowodu”, ze
rozwdj technologiczny przelozy si¢ na trwale miejsca pracy, kompetencje i realne korzysci

gospodarcze w kraju.

Analiza emocji wg Plutchika

W rozktadzie emocji wg Plutchika zdecydowanie dominuje radosé (175), co sugeruje, ze
odbiér tresci jest w wiekszosci pozytywny — komentujacy czesciej chwalg, kibicuja i
podkreslaja dume lub satysfakcje z tematow zwigzanych z polskim przemystem. Na drugim
miejscu pojawia si¢ oczekiwanie (15), czyli emocja ,,na przysztos¢” — uzytkownicy nie tylko
reagujg entuzjazmem, ale tez wyraZnie czekajg na kolejne kroki: wdrozenia, skalowanie
projektow, konkretne efekty i potwierdzenie zapowiedzi w praktyce.

Jednoczesnie widoczny jest tez ,.cien” negatywnych reakcji: wstret (6) 1 zto$¢ (6) sa wyzsze
niz strach czy zaskoczenie, co zwykle wskazuje na frustracje i ostre oceny (np. wobec jakosci,
decyzji, kierunku zmian albo kontekstu polityczno-gospodarczego). Strach (5) jest obecny, ale
na niskim poziomie — raczej jako obawy o bezpieczenstwo, skutki technologii lub stabilnos¢
rozwigzan niz dominujacy nastrdj dyskusji. Zaufanie (5) pojawia si¢ w podobnej skali, co
pokazuje, ze czes$¢ odbiorcow wierzy w kompetencje i sens dziatan, choc¢ ta wiara jest ostrozna
i nie jest rownie masowa jak rados¢. Zaskoczenie (4) wskazuje na sporadyczne reakcje ,,wow”
lub zdziwienie informacjami, natomiast smutek (2) jest marginalny — niewiele wpisow ma ton
rozczarowania czy przygnebienia.

Calosciowo: klimat komentarzy jest entuzjastyczny i wspierajacy, ale z wyraznym elementem
niecierpliwego oczekiwania na konkrety oraz punktowymi wybuchami zlo$ci/wstretu, ktore

moga sygnalizowac¢ tematy zapalne wymagajace doprecyzowania lub lepszej komunikacji.
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Emocje wg. Liczba
Plutchika stéw
Radosc 175
Oczekiwanie 15
Strach
Zaskoczenie
Wstret
Ztosc
Zaufanie

N[0

Smutek

Analiza autorstwa komentarzy wg plci

W analizie autorstwa komentarzy wg ptci w korpusie dotyczacym Polskiego Przemystu widac
bardzo silng dominacj¢ mezczyzn — az 1624 komentarze, co stanowi zdecydowang wiekszos$¢
aktywnosci w badanej probie. Kobiety wygenerowaly 122 wypowiedzi, a 98 wpiséw nie
pozwolito na identyfikacje plci, co oznacza, ze udziat tresci bez oznaczenia autora jest niewielki
wzgledem catosci i nie wplywa istotnie na wiarygodnos$¢ demograficzng zbioru. Wskaznik
,Udzial kobiet = 0,07” jest poprawny i spdjny z danymi (122/1746 = 7%), co pokazuje, ze
aktywno$¢ komentowania w tym obszarze jest wyraznie megskocentryczna, prawdopodobnie ze
wzgledu na tematyke techniczng, gospodarcza i przemystowa, ktora statystycznie czesciej
prowokuje do zabierania glosu mezczyzn. Tak duza réznica nie oznacza jednak braku
zainteresowania kobiet, lecz raczej mniejszg sktonnos¢ tej grupy do publicznego komentowania
w dyskursie przemystowym, co warto uwzglednia¢ w interpretacji kolejnych analiz

narracyjnych i sentymentu.

Autorzy komentarza wg Liczba

pftci komentarzy

M 1624
K 122
Brak identyfikacji 98
Udziat kobiet 0,07

Analiza tematéw dominujgcych

W analizie tematéw dominujacych dla Polskiego Przemystu wida¢, ze dyskurs jest mocno
skoncentrowany na narracjach porownawczych i oceniajacych, gdzie najczesciej powraca T6

(317) z jezykiem podkreslajacym selektywnos¢ i przyszie skutki (,,tylko”, ,.bedzie”, ,,gdzie”),
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co sugeruje czeste wartosciowanie przez Kontrast, a tuz za nim T1 (302) i T4 (283), ktoére
pokazuja, ze odbiorcy komentuja przemyst glownie przez pryzmat terazniejszosci,
przypuszczen i1 pytan o los firm w Polsce, z wyraznym watkiem wplywu otoczenia
gospodarczego i zagranicznego kapitatu. Temat T2 (260) i T3 (236) mocno osadzajg rozmowe
w polskiej tozsamosci przemystowej, ale z czestym odniesieniem do konkurencji i kontekstu
miedzynarodowego, zwlaszcza Niemiec i Chin, co potwierdza, ze odbiorcy mysla o Polskim
Przemysle w kategoriach rywalizacji, przejeé¢, rozwoju lub strat. TS (207) — cho¢ pozytywnie
brzmigcy w warstwie stow (,,brawo”) — ma wysoki komponent szumu i ironii, co wskazuje, ze
pochwaly czesto wspotwystepuja z krytycznym tlem gospodarczym lub politycznym. Caly
rozktad tematdéw potwierdza, Zze narracja jest zaangazowana, emocjonalna i merytorycznie
gesta, z przewagg tresci oceniajacych kondycje przemyshu, przysztosé polskich firm i kontekst
globalnej konkurencyjnosci, co daje wartosciowy korpus do wnioskowania o postrzeganiu

polskiej gospodarki i marek przemystowych.

Temat Liczba
powtdrzen

T6: tylko, polska, bedzie, tego, sie, gdzie 317
T1: teraz, tylko, tego, polska, niemcy, chyba 302
T4: bedzie, firma, tego, tylko, polsce, ciekawe 283
T2: com, polskiprzemysl, https, tylko, obserwujacy,

teraz 260
T3: polski, polsce, przemyst, polska, poza, niemcy 236
T5: brawo, tusk, chinach, podatki, polsce, bla 207

Analiza sléw kluczowych

Narracja w komentarzach o Polskim Przemysle jest zbudowana gléwnie na silnym podkreslaniu
polskosci i roli firm jako symboli gospodarki (,,Polska =33, ,.firma =197, ,,Polsce = 18"), ale
w duzej mierze w konteks$cie poréwnan i ocen migdzynarodowych, gdzie czesto przywotywane
sa Niemcy i zagraniczne przejecia (19), a takze jezyk emocjonalny i momentami ironiczny lub
kibicujacy (,,brawo = 177, ,super = 97, ,zapraszamy = 18”). Widaé, ze uzytkownicy nie
komentujg przemystu neutralnie — czesto uzywaja stow wskazujacych na przysztos$é i
konsekwencje (,,beda = 157, ,zaraz = 127, ,bedzie/bedzie/bedzie = lacznie 27”),
przypuszczenia (,,chyba = 97, ,chyba/,,chyba” = 97), koniecznos¢ reakcji (,.trzeba = 97,
Htrzeba/,trzeba” = 9”) oraz pytania o sprawczo$¢ i lokalizacje dziatan (,,gdzie = 107, ,,my =

117), co pokazuje, ze oczekuja konkretdw i skutecznosci. Pojawia sie tez wyrazny watek
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krytyki politycznej (Mentzen/Tusk — 13/12), ale miesza si¢ on z tresciami technicznymi i
gospodarczymi, co generuje szum, choé nie zmienia faktu, ze rdzen wypowiedzi to troska o
modernizacj¢, konkurencyjnos$¢ i kontrole nad rodzimymi zasobami (KGHM = 11). Czgste
uzycie stow ,tylko = 157 i ,super = 9” potwierdza, ze narracja jest spolaryzowana i
nacechowana wartosciowaniem, ale jednoczesnie wcigz mocno osadzona w zainteresowaniu
przysztoscia 1 odbudowa Polskiego Przemystu, przy przewadze pozytywnych i

zaangazowanych ocen nad czysto neutralnymi wpisami.

Pojecie L.

powtdrzen
polska 33
firma 19
rudy 19
niemcy 19
polsce 18
brawo 17
polski przemyst 16
beda 15
tylko 15
przemyst 14
ciekawe 13
sie 13
lat 13
tusk 13
tuska 12
polacy 12
zaraz 12
kghm 11
my 11
gdzie 10
rzad 10
teraz 10
polskie 10
chyba 9
trzeba 9
bedzie 9
ue 9
super 9

Podsumowanie analizy
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Podsumowanie analizy dla Polskiego Przemystu pokazuje, ze mamy do czynienia z bardzo
obszernym i wartosciowym korpusem wypowiedzi, w ktorym przetworzono tacznie 2283
wiersze, z czego 1639 nadawalo si¢ do pelnej analizy jakosciowej (ponad 70% proéby), a
material pozyskano z 721 plikow zrédtowych, co Swiadczy o dobrej selekeji tresci i mniejszym
poziomie szumu niz w korpusach o charakterze czysto socialowym. W sentymencie widac silng
przewage jezyka pozytywnego (1399 stow) nad neutralnym (138) i negatywnym (102), co dato
wysoki wskaznik 0,86, interpretowany jako ogolnie korzystny odbior, ale juz nie bezkrytyczny
— narracja ma ton wspierajacy, lecz jednoczesnie wskazuje na konkretne punkty zapalne i
rozczarowania. W modelu emocji Plutchika dominuje rados¢ (175), nastepnie oczekiwanie (15)
i zaufanie (5), przy marginalnym udziale emocji trudnych jak wstret i ztos¢ (po 6), strach (5) i
smutek (2), co pokazuje, ze wigkszo$¢ odbiorcéw reaguje entuzjazmem i nadzieja, a nie
konfliktem, cho¢ pojedyncze emocjonalne wybuchy sygnalizujg tematy wymagajace uwagi.
Demografia ujawnia bardzo silng dominacje komentujacych mezczyzn (1624) przy udziale
kobiet na poziomie 7% (0,07), co potwierdza meskocentryczny charakter rozmowy, wynikajacy
prawdopodobnie z techniczno-gospodarczej tematyki i kanatow, w ktérych czesciej gtos
zabieraja mezczyzni, przy umiarkowanym odsetku anonimowosci ptciowej (98). Warstwa stow
kluczowych potwierdza, ze rozmowa jest osadzona w polskiej tozsamosci (,,polska”, .,polsce”,
,»polski przemyst”), ale mocno napedzana poréwnaniami mi¢dzynarodowymi i oceng skutkow
transformacji, przy czestych stowach wartosciujacych i prognostycznych (,,brawo”, ,,super”,
,beda”, ,zaraz”, ,chyba”, ,trzeba”), co pokazuje, ze odbiorcy chcg nowoczesnosci, ale
oczekuja konkretow, oplacalnosci, jakosci i sprawczosci w kraju. Watki krytyczne — cho¢
glosne w tresci — dotycza gltownie braku modernizacji, wysokich kosztéw serwisu,
transparentnosci programow wsparcia i obaw o skutecznos$¢ kampanii czy decyzji politycznych,
natomiast pozytywy buduja obraz Polski jako kraju z potencjalem technologicznym i
zasobowym, ktéry w opinii odbiorcow wymaga przede wszystkim diugofalowej strategii,
inwestycji w kadry inzynieryjne i lepszej komunikacji, a wigc rdzen przekazu jest
optymistyczny, ale z wyraznym sygnalem: ,mamy potencjal, tylko trzeba go dobrze

wykorzystaé, zanim inni zrobig to za nas”.

4.7. Teraz Polska

Korpus ,,Teraz Polska” jest bardzo obszerny — obejmuje 11 311 wierszy komentarzy i az 1332

pliki zrodtowe, co czyni go jednym z najwigkszych analizowanych zbiorow i daje solidng baze
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do wnioskowania. Z 3960 wierszy spelniajacych prog jakosciowy (>4 stowa) wynika, ze okoto
35% catosci materiatu nadawalo sie do pelnej, poglebionej analizy, co przy tak duzej skali nadal
oznacza znaczng probe badawcza, ale jednoczesnie wskazuje na wyzszy poziom szumu i
krotkich, mniej tresciwych wypowiedzi niz w bardziej technicznych korpusach — jest to typowe
dla zbioréw o charakterze silnie spoteczno-emocjonalnym i promocyjnym. Sama objetos¢
danych pokazuje, ze marka i narracja ,,Teraz Polska™ silnie angazuje odbiorcow, generujac
masowa aktywnos$¢ dyskusyjna, a liczba przetworzonych plikéw sugeruje szeroka dystrybucije
i duza réznorodnos¢ kanatéw, kontekstow oraz form wypowiedzi. Skala zbioru sprawia, ze
wnioski majg wysoka wiarygodnos¢ statystyczna, a zarazem ujawniajg, ze rozmowa wokot
,»leraz Polska” nie jest niszowa — to przestrzen zywej, czestej i emocjonalnie nacechowanej
interakcji, w ktorej uzytkownicy chetnie zabierajg glos, ale duza czes¢ komentarzy to reakcje
krotkie, deklaratywne lub symboliczne, co warto uwzglednia¢ przy interpretacji wynikow i

dalszym profilowaniu komunikacji.

Wszystkie wiersze (fgcznie) 11311
Przeanalizowane wiersze (>

4) 3960
Przetworzone pliki 1332

Analiza sentymentu

W sentymencie korpusu , Teraz Polska” wida¢ zdecydowanie pozytywny wydzwiek
wypowiedzi — az 3047 stéow ma nacechowanie afirmujace, 816 pozostaje neutralnych, a tylko
97 ma ton negatywny, co oznacza, ze krytyczne akcenty stanowia niewielka czes$¢ catej narracji.
Wskaznik sentymentu na poziomie 0,94 potwierdza, ze odbiorcy postrzegaja marke bardzo
korzystnie, budujac przekaz peten uznania, dumy, pochwat i emocjonalnego wsparcia, podczas
gdy tresci neutralne pelnig gltownie role informacyjng, a negatywy — cho¢ obecne — nie
zmieniajg ogdlnego obrazu entuzjastycznego odbioru. Tak wysoki wynik pokazuje, ze ,,Teraz
Polska™ silnie rezonuje z odbiorcami, budzac pozytywne skojarzenia i angazujac jezyk peten
aprobaty, co $wiadczy o duzym kapitale emocjonalnym marki i jej skutecznej percepcji w

przestrzeni komentarzy.

Sentyment L|c3ba
stéw
Pozytywne 3047
Neutralne 816
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Negatywne 97
Wskaznik
sentymentu 0,94

Komentarze negatywne

Negatywne komentarze w korpusie ,,Teraz Polska” maja wyraznie emocjonalny i czesto
roszczeniowy ton, w ktorym dominujg rozczarowanie, brak satysfakcji z efektéw, poczucie
straty oraz silne poréwnania miedzynarodowe, szczegolnie wobec Niemiec i Albanii, a krytyka
kierowana jest zarowno w stron¢ jakosci produktéw, organizacji proceséw, jak i kontekstu
historyczno-politycznego. Najczescie] powtarzaja sie¢ watki o upadku polskich marek i
przemystu, utracie autentycznosci (,,polskie piwo juz nie jest polskie i nie smakuje’), braku
modernizacji rodzimych konstrukeji (STAR, Jelez), problemach organizacyjnych na lotniskach
oraz narracji o niesprawiedliwym podziale korzysci gospodarczych przy udziale kapitatu
zagranicznego, co wzmacnia przekaz pelen goryczy i braku zaufania do systemowych zmian.
W emocjach wg. Plutchika w tej grupie krytycznych wypowiedzi szczegolnie wybrzmiewa
wstret 1 zto$¢, pojawia si¢ tez strach 1 smutek, ale przede wszystkim rozczarowanie i frustracja,
ktére nie wynikaja z samej idei marki ,,Teraz Polska”, lecz z przekonania, ze sukcesy sa
przypisywane politykom lub podmiotom zewnetrznym, zamiast realnym twoércom i
pracownikom, co buduje narracje ,,to nie nasz sukces, tylko cudzy interes”. Komentujacy czesto
wskazujg na brak sprawczosci i lokalnych wdrozen innowacji (,,technologia pdjdzie w $wiat, a
Polska zostanie z palcem w...”) oraz na to, ze pochwaly medialne nie pokrywaja si¢ z realnym
doswiadczeniem, co tworzy rozdzwiek miedzy symbolem a oczekiwaniem konkretnych,
namacalnych efektéw gospodarczych i infrastrukturalnych. Dodatkowo czg$¢ komentarzy
zawiera jezyk wulgarny i antagonistyczny, ktory wzmacnia polaryzacje, ale z punktu widzenia
analizy nie wnosi nowych tematdw — jest raczej ekspresja gniewu i zmeczenia odbiorcow,
ktorzy reaguja impulsywnie, a nie merytorycznie, co samo w sobie staje si¢ czescig obrazu
kryzysu komunikacyjnego: ,méwimy o Polsce, ale méwimy z nerwow, nie z danych”.
Whioskiem jest wigc to, ze negatywy sa waznym sygnatem ostrzegawczym — pokazuja potrzebe
lepszej narracji opartej na faktach, wiekszej transparentnosci, mocniejszego akcentowania roli
rodzimego kapitatu i kadr oraz usprawnienia komunikacji sukceséw tak, by nie budzity
wrazenia ,,propagandy bez pokrycia”, bo cho¢ marka angazuje masowo, to czg$¢ odbiorcow
oczekuje nie sloganow, lecz realnych wdrozen, jakosci i udzialu w korzysciach, a ich glos —

mimo Ze mniejszosciowy — wyraznie wskazuje na obszary, gdzie emocje biorg gore nad

60



przekazem, co POT powinien traktowac¢ nie jako hejt na marke, lecz jako barometr spotecznych

napie¢ i oczekiwan wobec Polski, przemystu i sposobu opowiadania o sukcesie.

Komentarze pozytywne

Pozytywne komentarze maja bardzo charakterystyczny, ,,wspolnotowy” ton: dominujg
gratulacje, podziekowania i deklaracje dumy (,,Polska dumna”, ,dziekujemy za emocje”,
.jestescie wielcy”), a sukces jest przezywany zbiorowo — Kkibice traktuja osiagniecia
sportowcow, naukowcodw czy laureatéw ,, Teraz Polska™ jako cos, co realnie poprawia nastroj i
buduje poczucie sensu (,,dali nam troche radosci w tym smutnym zyciu”). Najmocniejszym
motywem jest sport (Iga Swiatek, siatkowka, skoki, lekkoatletyka), gdzie wida¢ trzy
powtarzalne wzorce: 1) czysta euforia po zwyciestwie, 2) wspieranie mimo gorszego wyniku
(,,razem w zwyciestwie i porazce™), 3) docenianie pracy i charakteru (,.talent + cigzka praca”,
»tytan pracy”, ,,walka do konca™). To wlasnie w tej grupie szczego6lnie wyrazna jest ,,rados¢™ i
,zaufanie” — komentarze sa ciepte, czesto zyczeniowe (zdrowie, dalsze sukcesy, spelnienie
marzen), z duzg dawka emocji wdzigcznosci.

Drugg silng osig jest patriotyzm w wersji ,,miekkiej”” — duma z reprezentowania kraju, Mazurek
Dabrowskiego, ,,promowanie Polski w $wiecie”, ale tez ,,patriotyzm zakupowy” i wspieranie
polskich marek (np. Dino, polscy producenci). W wielu wpisach patriotyzm nie jest wytacznie
hastem, tylko praktyka: kupowa¢ lokalnie, wspiera¢ rodzimych wytworcodw, promowaé polska
przedsiebiorczos¢. Jednoczesnie pojawiaja si¢ glosy bardziej dojrzate i refleksyjne: ze liczy si¢
tez jakos$¢ 1 konkurencyjno$¢, a nowoczesny patriotyzm to kultura, szacunek, porzadek i
odpowiedzialno$¢ — co pokazuje, ze pozytywny odbidr nie musi by¢ bezkrytyczny, ale jest
nastawiony na budowanie, nie niszczenie.

Wreszcie, pozytywne komentarze bardzo czgsto ,,personalizujg” sukces — autorzy zwracajg si¢
wprost do sportowca/trenera/laureata, dziekuja za konkret (,,za pickne chwile”, ,,za wspaniata
prace”, ,,za olimpijski braz”), co buduje relacje i wzmacnia odbiér marki/organizatora jako
przestrzeni, w ktorej ludzie chca okazywac¢ uznanie. W tle wida¢ tez szum (np. spam-
zaproszenia do znajomych), ale nie zmienia on gléwnego obrazu: pozytywny segment jest
masowy, zyczliwy i emocjonalnie spdjny — oparty na dumie, wdziecznosci, wspdlnocie i
potrzebie ,,dobrych wiadomosci”, ktére daja ludziom poczucie, ze sa powody do radosci i

identytfikacji z Polska.

Analiza emocji wg Plutchika
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W rozktadzie emocji wg Plutchika zdecydowanie dominuje rados¢ (1429 stéw), ktora niesie
calag narracj¢ komentarzy i nadaje im charakter S$wietowania, gratulacji, dumy oraz
pozytywnego dopingu, co potwierdza, ze przekaz odbiorcéw koncentruje si¢ na docenianiu i
afirmowaniu sukceséw. Pozostate emocje majg wyraznie drugoplanowa skale: ztos¢ (33 stowa)
pojawia si¢ marginalnie i najczesciej jako kontrastowe tlo w formie incydentalnych wytadowan
lub docinek, oczekiwanie (20 stéw) buduje ton nadziei i ciaglosci (,,oby tak dalej”, ,,czekamy
na wiecej”), a zaufanie (17 stow) sygnalizuje wiare w ludzi, projekt lub instytucje. Zaskoczenie
(13 stéw) ma wydzwigk pozytywnej niespodzianki (,,wow”, ,,nie do wiary™), podczas gdy
strach (9 stow), wstret (5 stow) i smutek (5 stow) wystepuja sladowo i wynikajg gltéwnie z
jednostkowych watkéw, a nie ogdlnego klimatu dyskusji. Calos¢ tworzy bardzo mocny,
pozytywny fundament komunikacyjny, sprzyjajacy odbiorowi inicjatyw i narracji takich jak
,Teraz Polska” czy .,Polski Przemyst”, gdzie publiczno$¢ jest nastawiona na wzmacnianie
przekazu i kibicowanie, a emocje negatywne nie osiggaja skali, ktora moglaby zaburzy¢

dominujacy, entuzjastyczny odbidr.

Emocje wg. Liczba

Plutchika stéw

Rados¢ 1429
Ztos¢ 33
Oczekiwanie 20
Zaufanie 17
Zaskoczenie 13
Strach 9
Wstet 5
Smutek 5

Analiza autorstwa komentarzy wg plci

W analizie autorstwa komentarzy wg pitci widoczna jest wyrazna przewaga kobiet (6167
komentarzy) nad me¢zczyznami (3915), co przeklada si¢ na wiekszosciowy udziat kobiecej
perspektywy w calym zbiorze danych. Udziatl kobiet wynosi 0,55, czyli 55%, co oznacza, ze
ponad polowa tresci generowana jest przez autorki, nadajac dyskusji ton bardziej ekspresyjny,
wspierajacy i nacechowany emocjonalnie — spojny z wczesniejszymi wynikami sentymentu
(0,94) 1 dominacja radosci w emocjach Plutchika. Brak identyfikacji autora dotyczy 1178
komentarzy, co stanowi istotng, cho¢ mniejszosciowa czes¢ zbioru, mogaca obejmowac tresci
anonimowe, neutralne jezykowo lub trudniejsze do klasyfikacji przez model. Struktura danych

sugeruje, ze narracja w analizowanym obszarze ,,Teraz Polska” budowana jest gldwnie przez
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kobiety, co moze wskazywaé¢ na wigksza sklonnos¢ tej grupy do angazowania sie w
komentowanie, ocenianie i wyrazanie opinii, szczegélnie w tematach zwigzanych z duma,
osiggnieciami, inicjatywami spolecznymi i przekazami o charakterze wspdlnotowym.
Mezczyzni odpowiadaja za okoto 35% komentarzy, a tresci negatywne (97 komentarzy
wezesniej odnotowane w sentymencie) pozostaja mniejszosciowe wzgledem silnego, pro-

kobiecego i pro-wspierajacego udzialu w ogdlnym przekazie.

Autorzy komentarza wg Liczba

ptci komentarzy

K 6167
M 3915
Brak identyfikacji 1178
Udziat kobiet 0,55

Analiza tematéw dominujgcych

W danych dotyczacych tematéw dominujacych dla zbioru ,,Teraz Polska™ widaé, ze narracja
jest silnie zorientowana na przekaz wspierajacy i emocjonalnie pozytywny. Najczesciej
powtarzajacym si¢ klastrem jest T4 (1393 wystapienia), taczacy stowa: brawo, gratulacje, Iga,
Jestes, Tenor, wielka — co potwierdza, ze osiggnigcia sportowe, szczegolnie sukcesy Igi, sa
gléwnym motorem ekspresji 1 dumy, a takze generatorem jezyka podziwu i kibicowania.
Kolejny temat T3 (571) rdwniez utrzymuje ton celebracyjny (super, pani, brawa, wielkie, 1go),
co wzmacnia dominacj¢ pochwal kierowanych bezposrednio do laureatek lub bohaterek
wydarzen.

TS (511) wprowadza komponent patriotyczno-emocjonalny (polski, polskie, bedzie, kciuki), ale
wcigz w kontekscie wspierajacym — bardziej narracyjnym niz krytycznym. T1 (496) pokazuje,
ze duza cze$¢ komentarzy ma charakter zyczen (zdrowia, wszystkiego najlepszego, sukcesow),
czesto wzbogacanych elementami memicznymi i linkami Giphy/YouTube, co wskazuje na
multimodalny i nieformalny styl komunikacji.

T6 (483) dodaje kontekst regionalny (Slgsk, park Slgski) i czasowy (teraz, wszystkich), co
sugeruje, ze uzytkownicy tacza dume narodowa z lokalnymi punktami odniesienia i
wydarzeniami promocyjnymi. T2 (442) zawiera najwigcej stéw ogolnych i zadaniowych
(trzeba, polska, shortlist, buy), co moze obejmowaé zard6wno pozytywne wezwania do
dziatania, jak i1 pojedyncze wtrety bardziej opiniotworcze lub konsumenckie, ale nadal w

mniejszosci wzgledem dominujacych tematow pochwat i zyczen.
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Catos¢ rozktadu tematycznego spojnie koreluje z wezesniejszymi wynikami sentymentu
(wysoki wskaznik 0,94) oraz przewaga emocji radosci, co potwierdza, ze analizowany zbior
buduje obraz marki/komunikacji poprzez entuzjazm, dume, wsparcie dla bohaterek i bohateréw

oraz czgste zyczenia i gratulacje, z wyraznym wzmocnieniem perspektywy kobiecej i lokalne;j

wspolnotowosci.
Temat Licz’ba ]
powtorzen
T4: brawo, gratulacje, iga, jestes, tenor, wielka 1393
T3: gratulacje, super, pani, brawa, wielkie, igo 571
T5: tylko, polski, polskie, bedzie, mnie, kciuki 511
T1: zdrowia, giphy, com, wszystkiego, najlepszego,
sukcesow 496
T6: gratulacje, polska, teraz, wszystkich, slgski, park 483
T2: polska, trzeba, iga, titles, shortlist, buy 442

Analiza stéw kluczowych

Analiza stéw kluczowych dla zbioru Teraz Polska pokazuje bardzo wyrazny profil
emocjonalny i narracyjny. Dominuja stowa o charakterze pochwat i gratulacji — najczesciej
wystepuje ,,gratulacje” (226) oraz ,brawo” (179), w tym czeste podwojenia i zestawienia
typu ,,brawo gratulacje” (67) i ,,brawo brawo” (64), co swiadczy o spontanicznej, silnie
ekspresyjnej reakcji uzytkownikow. Wysoka obecnos¢ stowa ,,tenor” (79) oraz ,,giphy com”
(44) wskazuje na memiczny i entuzjastyczny styl komunikacji, czesto wzbogacany elementami
wizualnymi lub okrzykami podbijajacymi emocje, typowymi dla internetowych form wyrazu.
W komentarzach mocno akcentowana jest posta¢ Igi — pojawia sie ,iga” (64), ,,brawo Iga”
(49), ,,iga jestes” (46) oraz ,brawo iga” w réoznych konfiguracjach (49), co potwierdza, ze
osiagniecia tej bohaterki sg centralnym punktem narracji i generuja najwieksze zaangazowanie
jezykowe. Jednocze$nie czesto powtarzane sa zwroty budujace ton podziwu i wsparcia:
,wwielkie” (51), ,jestes wielka” (50), ,,wielka” (50), ,,wielkie gratulacje” (47) i ,,wielkie
brawa” (31), co wzmacnia wizerunek marki wydarzenia jako przestrzeni do celebrowania
sukcesOw 1 wyrazania dumy.

Zwraca uwage rowniez wysoka czestotliwo$¢ form zbiorowych 1 wspdlnotowych:
»dziekujemy” (31), ,,dzigkujemy” w odmianach (31) oraz ,jestes/wielka/jestes wielka”
(lacznie ponad 150 wystapien roznych wariantow), co wskazuje na silny komponent

identyfikacji, wdziecznosci i emocjonalnego wsparcia kierowanego do laureatow. Pojawiaja
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si¢ takze elementy patriotyczne, ale w tonie pozytywnym i afirmujacym: ,,polski” (34) i
»spolska/polska” (33) oraz ,polska” (33), co pokazuje, ze przekaz jest raczej dumny niz
krytyczny.

Catos¢ danych spojnie koreluje z wezesniejszymi analizami sentymentu i emocji — jezyk jest
glownie entuzjastyczny, kibicujacy, nieformalny i pelen pochwal, z wyraznym
skoncentrowaniem na osobach bedacych symbolem sukcesu, szczegolnie na Idze, oraz z silnym
rysem wspdlnotowego przezywania i gratulowania, co buduje obraz inicjatywy jako przestrzeni

do celebracji i pozytywnej identyfikacji odbiorcow.

Pojecie L', i
powtorzen

gratulacje 226
brawo 179
tenor 79
super 71
brawo gratulacje 67
brawo brawo 64
iga 64
jestes 54
wielkie 51
jestes wielka 50
wielka 50
brawo iga 49
wielkie gratulacje 47
iga jestes 46
giphy com 44
pani 44
teraz 34
polski 34
gratuluje 33
polska 33
wspaniata 33
wielkie brawa 31
dziekujemy 31

Podsumowanie analizy dla Teraz Polska

Podsumowanie analizy komentarzy dla ,,Teraz Polska” pokazuje duzy wolumen danych (11
311 wierszy, 3 960 przeanalizowanych), co daje solidng baze do wnioskowania. Ton
wypowiedzi jest zdecydowanie pozytywny — 3 047 stéw nacechowanych pochwatami przy 97

negatywnych, a wysoki wskaznik sentymentu 0,94 potwierdza przewage entuzjazmu nad
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krytyka. W warstwie emocjonalnej dominuje Plutchikowska Rados¢ (1 429 stéw), wsparta
umiarkowanym Oczekiwaniem (20) i Zaufaniem (17), przy sladowych emocjach trudnych
(Z1os¢ 33, Strach 9, Wstret 5, Smutek 5), co sugeruje, ze odbiorcy czesciej celebrujg niz
polemizuja. Najbardziej angazujacym tematem jest Iga — zarowno w analizie tematow
dominujacych, jak i w stowach kluczowych, gdzie pojawia si¢ w kontekscie wsparcia i dumy,
czesto w formie ekspresyjnych okrzykdéw i memicznych wstawek (79 wystapien ,,tenor”, 44
»giphy com”), co podkresla internetowy, nieformalny styl pochwal. Narracja ma charakter
zbiorowy i kibicujacy — czeste ,,gratulacje”, ,,brawo”, ,,jestes wielka” i ,,wielkie brawa” buduja
obraz silnej identyfikacji i emocjonalnej inwestycji odbiorcéw w sukces laureatéw, takze z
elementami dumy narodowej, ale w tonie afirmujacym, nie konfrontacyjnym. Wnioski sa
spojne: spotecznosé reaguje zywiotowo, z duzym tadunkiem radosci, wdziecznosci 1 wsparcia,
komunikujac si¢ jezykiem pochwal, emocji i symbolicznych okrzykow, co pozycjonuje ,, Teraz
Polska” jako przestrzen do wspodlnotowego celebrowania sukcesoOw 1 pozytywnego

przezywania, z minimalnym udzialem tresci krytycznych.

5.  Wyniki analiz NLP - analiza przekrojowa

5.1. Analiza sentymentu

Przekrojowa analiza sentymentu dla 7 portali/profili spolecznosciowych ujawnia wyrazna
dominacje tresci pozytywnych we wszystkich kanatach, przy jednoczesnym zréznicowaniu sity
krytyki i proporcji tonu neutralnego. Najwyzszy wskaznik sentymentu osiagaja kanaty
turystyczne: ,,Polskie Marki Turystyczne™ (0,96; 775 pozytywnych, 571 neutralnych, 17
negatywnych) oraz ,,Polska Organizacja Turystyczna™ (0,91; 824/403/37), co wskazuje na
najbardziej entuzjastyczny i najmniej spolaryzowany odbidér — negatywy sa marginalne, a
dominujaca narracja ma charakter doceniajacy. Bardzo silny sentyment pozytywny, przy
ogromne;j skali tresci, ma rowniez korpus ,,Teraz Polska™ (0,94; 3047/816/97) — cho¢ liczba
komentarzy negatywnych jest tu wigksza nominalnie, ich udzial procentowy pozostaje
niewielki wobec calosci, co utrzymuje odbidér na poziomie masowej aprobaty. Dyskusje
gospodarcze wykazuja nadal przewage pozytywow, ale z wiekszym udziatem krytyki:
»Magazyn Teraz Polska” (0,87; 247/50/17) 1 ,,Polski Przemyst” (0,86; 1399/138/102) pokazuja
podobng ,.temperature” odbioru — w obu kanatach negatywy sa bardziej zauwazalne niz w
turystyce, lecz nie zmieniajg ogolnego pozytywnego trendu. Najbardziej spornym, cho¢ wcigz
dodatnim sentymentowo, kanatem jest ,,Forum Ekonomiczne” (0,81; 284/72/29) — to tutaj
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proporcja negatywow jest najwyzsza wzgledem pozytywow w ujeciu pordwnawczym, co
sygnalizuje mocniejszg krytyke systemowa i wieksza polaryzacje tonu. ,,Polska Marka™ ma
wskaznik zblizony do 0,81-0,87 przy materiale zbyt matym, by nadawa¢ mu wage réwna
pozostatym, ale nawet tu nie wystepuje przewaga negatywdéw nad pozytywami. Kanat
,titles/shortlist/buy” dla ,,Teraz Polska” (0,87) zachowuje stabilny odbior pozytywny, jednak z
wigksza domieszkg neutralnosci niz glowny korpus. Wnioskiem przekrojowym jest to, ze
wszystkie portale pozostaja w obszarze sentymentu dodatniego, a najmocniej oceniane i
najmniej spolaryzowane sa tresci turystyczne, zas watki ekonomiczno-systemowe generuja
wiecej krytyki, co obniza wskaznik w poréwnaniu z turystyka, ale nie odwraca ogolnego trendu

aprobaty.

5.2. Analiza negatywnych komentarzy

Przekrojowe zestawienie komentarzy negatywnych z 7 portali pokazuje, ze mimo ogdlne;j
przewagi pozytywnego odbioru, krytyka ma rézng skale, intensywnos¢ i charakter zaleznie od
profilu. Najmniej tresci negatywnych generuja kanaly Scisle turystyczne: Polskie Marki
Turystyczne (17 komentarzy negatywnych) oraz Polska Organizacja Turystyczna (37) — s3
to gtéwnie pojedyncze, rozproszone uwagi i nie wptywaja na ogdélny obraz marki. Zblizony,
wcigz niski poziom negatywow wystepuje na profilu Polska Organizacja Turystyczna z
indeksem 0,91, gdzie krytyka stanowi niewielka domieszke wobec tresci pozytywnych i
neutralnych.

Wyraznie wigkszg liczbe stoéw i komentarzy o tonie krytycznym notujg kanaty gospodarczo-
publicystyczne: Polski Przemyst (102 stowa negatywne w analizie) oraz Forum
Ekonomiczne (29 komentarzy negatywnych) — to tutaj negatywny sentyment pojawia si¢
najczesciej 1 ma najbardziej emocjonalny, a czasem ocenny charakter. W przypadku Forum
Ekonomicznego (wskaznik 0,81) proporcja krytyki jest najwyzsza na tle innych portali, co
sugeruje wieksza polaryzacje i silniejsze oceny, czgsto dotyczace nie tyle turystyki, ile
kontekstu spoteczno-ekonomicznego, ktdry przenika do dyskusji.

Profil Magazyn Teraz Polska zawiera 17 komentarzy negatywnych — maja one umiarkowang
intensywno$¢ i czesto dotycza stylu prezentacji, narracji lub decyzji wizerunkowych, nie zas
samej idei promowania polskich marek. Wskaznik 0,87 pokazuje, ze cho¢ krytyka istnieje, jest
wyraznie mniejsza niz aprobata. Polska Marka Turystyczna i kanat titles/shortlist/buy maja
zbyt malg probe danych, by nadaé¢ im rowna wagg, ale nawet w tej ograniczonej puli negatywy

nie dominujg i nie odwracaja trendu.
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Najbardziej istotny wniosek jest taki, ze zaden z analizowanych portali nie wykazuje
przewagi sentymentu negatywnego nad pozytywnym, a krytyka — cho¢ bardziej obecna w
kanatach ekonomicznych i przemystowych — pozostaje w mniejszosci. W turystyce negatywy
sa sladowe, podczas gdy w publicystyce gospodarczej maja wicksza ,,gto$nosé”, lecz nie
zmieniajg faktu, ze odbidr wszystkich profili pozostaje dodatni sentymentowo. Krytyka jest
wiec zréznicowana kanalowo, ale nie systemowa wobec idei polskich marek
turystycznych, a jej skala najwieksza jest tam, gdzie tematy gospodarcze dominujg nad czysto

turystycznymi.

Komentarze negatywne w catlym przekroju 7 portali najczesciej nie uderzajg w same polskie
marki turystyczne, lecz w kontekst, ktory im towarzyszy. Najczesciej dotycza: jakoSci i
estetyki materialow wizualnych oraz projektéw graficznych (zarzuty o ..brak aktualnosci
zdjeé”, nietrafiong kolorystyke, chaotyczne mapy i brak emocji w przekazie), komunikacji
medialnej i wyboru nadawcéw transmisji (krytyka TVN/TVP i ich wplywu na
zainteresowanie tresciami), politycznego wykorzystywania sukcesow sportowych i marek
(komentarze wskazujace na ,,przyklejanie si¢” politykdw i spétek Skarbu Panstwa do osiggnieg,
zwlaszcza w kontekscie sponsorow i odznaczen), kontekstu narodowo-historycznego i
symbolicznego (uwagi o braku hymnu, trudnej reakcji na porazki rywali, spory o narracje
historyczne i to, kto ma prawo méwi¢ w imieniu patriotyzmu), obaw gospodarczych i
wlasnosci kapitalowej (lek przed sprzedaza patentéw, firm i technologii zagranicznym
inwestorom oraz sceptycyzm wobec infrastruktury, np. w energetyce i utylizacji), a takze
krytyki funkcjonowania sklepow i uslug w terenie (zarzuty bataganu, brudu, utylizacji i
organizacji przestrzeni publicznej). Wida¢ wiec, ze negatywy skupiaja sie¢ gldwnie na:
wizerunku i1 formie przekazu, wptywach medialno-politycznych, narracjach patriotycznych
oraz szerszym tle ekonomicznym i spotecznym, a nie na produktach turystycznych sensu
stricto. Portale turystyczne generuja krytyke rozproszong i lekka, a kanaly gospodarcze i

publicystyczne —bardziej ocenng i emocjonalna, lecz nadal mniejszosciowa wobec pozytywow.

5.3. Analiza pozytywnych komentarzy

Komentarze pozytywne w analizowanych portalach pokazuja, ze odbiorcy chetnie angazuja sie
w tresci dotyczace Polski, ale kazdy profil spotecznosciowy generuje inny rodzaj pozytywnej

narracji i inne motywacje do komentowania. W POT dominuja reakcje wspolnotowe i
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instytucjonalne — krotkie, dynamiczne formy uznania i wdzigcznosei (,.gratulacje”,
»dziekujemy”, ,,brawo”), czesto wzbogacane tresciami multimedialnymi z tenor/giphy, co
tworzy atmosfere szybkiego dopingu i zbiorowego wsparcia dla dziatan promocyjnych
organizacji. W portalu Polskie Marki Turystyczne komentarze pozytywne sg bardziej osobiste
i podroznicze — uzytkownicy dziela si¢ wspomnieniami z odwiedzonych miejsc, chetnie
rekomendujg regiony i miasta (,,pickne miasto”, ,,polecam”, ,,bylam, widziatam™), a narracja
jest cieplejsza, bardziej opisowa i osadzona w realnych doswiadczeniach turystycznych, co
buduje autentycznos$¢ wypowiedzi. W Polskim Przemysle pozytywne komentarze lacza
pochwaly z narodowa duma i wiarg w rozwoj rodzimych firm — pojawiajg si¢ dopingi
rozwojowe (,,mozna byto? mozna!”, ,.trzymam kciuki”, ,,powodzenia”), czgsto z akcentem na
potencjat Polakéw i zdolnos¢ do innowacji, przez co pozytywnos¢ ma bardziej gospodarczy i
motywujacy charakter. W Teraz Polska pozytywne reakcje sa najbardziej emocjonalne i
intensywne — dominujg gratulacje personalne, dopingi i wyrazy podziwu dla konkretnych oséb
i marek (szczegdlnie sportowcdw), czesto zapisywane z duza ekspresja, co tworzy narracje
uniesienia narodowego i dumy chwili. W SportArt komentarze pozytywne majg typowo
kibicowski styl — sg krotkie, oparte na powtdrzeniach i entuzjazmie momentu, skupione na
sukcesach sportowych, bez rozwijania watkow. Parki i Miasta generuja pozytywnos¢ lokalno-
promocyjng — uzytkownicy chwalg estetyke, zachecaja do odwiedzin i wyrazaja zachwyt nad
polskimi lokalizacjami, co tgczy entuzjazm z promocja miejsca. Natomiast w portalach Lokalne
Spotecznosci komentarze pozytywne sa najbardziej relacyjne 1 ludzkie — dominuja
pozdrowienia, serdecznos¢ i wspolnotowa rados¢, bez mocnych hasel, za to z naturalnym
cieplem wypowiedzi. W przekroju widac¢ wigc trzy gldwne style pozytywow: instytucjonalny
doping i multimedialne brawa (POT, SportArt), podroéznicze zachwyty i rekomendacje miejsc
(Marki Turystyczne, Parki/Miasta, Lokalne), oraz gospodarczy i rozwojowy doping dla firm 1
ludzi (Polski Przemyst), a najbardziej emocjonalny ton uniesienia narodowego wyrdznia portal
Teraz Polska. Podsumowujac, cho¢ komentarze pozytywne taczy aprobata dla tresci polskich,
rézni je glebokos$é wypowiedzi i kontekst — od szybkich braw i podziegkowan, przez autentyczne
zachwyty podréznicze, po dume z potencjatu gospodarczego i lokalny entuzjazm, co pokazuje,

ze sila pozytywnej narracji o Polsce ma wiele odcieni i zalezy od spotecznosci, ktora jg tworzy.

5.4. Analiza emociji
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W analizie przekrojowej emocji z 7 portali wida¢ bardzo spdjny obraz dominujacego tonu
wypowiedzi, ale z r6zng intensywnoscig i rozktadem akcentow miedzy spotecznosciami. W
komentarzach zdecydowanie najsilniej ujawnia si¢ Radosé, ktora przyjmuje odmienne formy:
w POT jest to rados¢ zbiorowa i oficjalna, wyrazana przez gratulacje i dopingi skierowane do
multimedialnymi, co nadaje jej charakter szybkiego, wspdlnotowego dopingu. W Polskich
Markach Turystycznych rados¢ ma bardziej osobisty i wizualno-krajobrazowy wymiar —
pojawia si¢ zachwyt nad miejscami, wspomnieniami z podrozy, picknem miast i regionow, co
pokazuje rados¢ wynikajaca z realnego doswiadczenia i sentymentu do lokalnych destynacji.
W Polskim Przemysle rados¢ jest najbardziej rozwojowa i sprawcza — czesciej niz zachwyt
pojawia si¢ tu duma z mozliwosci dzialania, wiara w potencjat technologii i ludzi oraz
optymizm zwigzany z rozwojem firm, co odrdznia ja od czysto reakcyjnych braw w innych
portalach. W Teraz Polska rados$¢ jest najbardziej intensywna i personalna — koncentruje sie
na bohaterach przekazu (zwlaszcza sportowcach i markach narodowych), czesto zapisywana
wielkimi literami, z powtérzeniami i mocnymi deklaracjami dumy, co nadaje jej ton uniesienia
i emocjonalnego piku. Zlo§é pojawia sie rzadko, ale z wyraznym wzorcem zrédtowym: w POT
i Markach Turystycznych to raczej irytacja dotyczaca chaosu informacyjnego, bltedow w
komunikacji, nieczytelnych map lub nietrafionych materiatow wizualnych, a wiec ztosé
sytuacyjna, nie skierowana w produkt, lecz w forme¢ przekazu. W portalu Polski Przemyst ztos¢
ma juz bardziej systemowy i narracyjny charakter — jest reakcja na tto gospodarcze, decyzje
wlascicielskie, historie transformacji i poczucie zmarnowanego potencjatu, przez co jest
ci¢zsza i bardziej ocenna niz w portalach turystycznych. Oczekiwanie wystepuje na wszystkich
portalach, ale z r6zng funkcja — w POT i Lokalne Spotecznosci ma wymiar zapowiedzi i
ciekawosci wobec kolejnych dziatan (,,czekamy na informacje”, ,,niecbawem”, ,.zapraszamy”),
w Markach Turystycznych to oczekiwanie podroznicze i sezonowe (,,gdzie na lato?”, ,jak
dojecha¢?”), a w Polsce Przemyst — oczekiwanie technologiczne i inwestycyjne (,.czy
wdroza?”, ,,czy znajda wodor?”, ,.czy technologia przetrwa?”). Zaskoczenie jest umiarkowane
i zwykle pozytywne — w POT dotyczy skali dziatan i dynamiki przekazu, w Teraz Polska to
zaskoczenie wynikiem lub sukcesem chwili, a w Polskim Przemysle — zaskoczenie zwrotem
akcji gospodarczej lub technologicznym przyspieszeniem. Zaufanie jest najsilniejsze w
portalach o charakterze wspolnotowym i narodowym (Teraz Polska, Lokalne Spotecznosci,
POT), gdzie przyjmuje forme wiary w ludzi, marki i sens inicjatyw, a najstabsze w portalach
przemystowych, gdzie pozytywne wypowiedzi czesciej bazuja na dopingu niz

bezwarunkowym zaufaniu. Strach i Wstret to emocje marginalne, ale znaczace jakosciowo —
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strach w POT 1 Markach Turystycznych dotyczy gldwnie infrastruktury, bezpieczenstwa,
zdrowia w kontekscie projektéw i obaw o przyszto$¢ rozwigzan, a w Polskim Przemysle to
strach przed utratg kompetencji i przewagi gospodarczej. Wstret w portalach turystycznych
dotyczy raczej doswiadczen sklepowo-ustugowych i jakosci potek, a w portalu Polski Przemyst
— wizerunku, estetyki, narracji i braku optacalnosci technologii. Smutek wystepuje najstabie;j i
zwykle jest konsekwencja wezesniejszych emocji —w POT i Markach Turystycznych to smutek
z powodu formy przekazu lub niewykorzystanego potencjalu promocyjnego, a w Polsce
Przemyst — smutek transformacyjny i technologiczny, zwigzany z historig firm lub utrata
przewagi rynkowej. Podsumowujac, emocjonalny rdzen komentarzy w kazdym portalu jest
podobny (rado$¢ + oczekiwanie + zaufanie), ale ich gleboko$¢ i cigzar zmienia si¢ wraz z
typem spolecznosci — portale turystyczne i sportowe generuja rados¢ reakcyjng i wspolnotows,
portale narodowo-publicystyczne rado$¢ intensywnie personalng, a portale przemystowe radosé
rozwojowa z domieszka systemowej ztosci i refleksji nad ttem gospodarczym, co pokazuje, ze
emocje nie dotycza tego samego, a ich funkcja i ciezar sg zalezne od tematyki i tozsamosci

odbiorcow.

5.5. Analizatgczona sentymentu i emocji

W komunikacji spotecznosciowej wokot polskich marek i instytucji wyraznie widaé, ze emocje
i ton komentarzy sa ze sobg $cisle sprz¢zone — nie tylko pokazuja reakcje, ale tez sposéb ich
wyrazania, intensywnos$¢ i podioze. Najbardziej dominujaca emocja w calym zestawieniu jest
Rados$é¢, jednak jej odcien i spos6b manifestacji zmieniaja si¢ w zaleznosci od portalu. W
portalach takich jak POT (Polska Organizacja Turystyczna) i Teraz Polska, ton komentarzy
jest czesto oficjalny, wspélnotowy, podniosly lub dopingowy. Emocja radosci pojawia sie
tam masowo 1 przybiera form¢ zbiorowych okrzykow: ,.Brawo!”, ,,Gratulacje!”, ,Jestes$
wielka!”, czgsto wzmacnianych duzymi literami, reakcjami graficznymi, linkami i publicznym
charakterem wypowiedzi. To rado$¢ wspolna, manifestowana glosno i szybko, mniej
wynikajaca z osobistego doswiadczenia, a bardziej z poczucia narodowej dumy i
wspolnotowej identyfikacji.

7 kolei na portalach stricte turystycznych, analizowanych w zbiorze Polskie Marki
Turystyczne, ton wypowiedzi jest zdecydowanie lzejszy, narracyjny i osobisty. Rados¢ nie
jest tylko reakcja na sukces, ale wyraza zachwyt i sentyment plynacy z przezy¢: pojawiajg si¢

rekomendacje (,,polecam”), relacje w pierwszej osobie (,,.bylam”, ,,lubie”, ,,Beskidy”, ,,.Sopot™),
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opisy emocji towarzyszacych podrézom, doswiadczeniu natury i lokalnej tozsamosci. Tu
rados$¢ ma charakter przezyciowy i estetyczny, nie jest ,.krzykiem”, lecz ,,opowiescig”.

Na portalach zwigzanych z przemystem, czyli Polski Przemysl, ton komentarzy jest bardziej
mieszany i techniczny, ale pozytywy przyjmuja forme sprawczego dopingu i wiary w
rozwoj. Radosci towarzyszy Oczekiwanie (np. ciekawos$¢ wobec wdrozen, innowacji,
przysztych efektdéw), ale tez czesto Zaufanie — cho¢ mniej osobiste, a bardziej deklaratywne
(,trzymam kciuki”, ,,powodzenia”, ,mozna bylo”). Gdy emocja radosci pojawia si¢ w
kontekscie przemystowym, zwykle nie dotyczy tylko samego produktu, ale calego potencjatu,
mozliwosci i tempa zmian.

Emocje Strachu i Wstretu w pozytywnych komentarzach pojawiaja si¢ rzadko i zwykle w
formie przekornego kontrastu lub zartu (,,gdyby nie doptaty, to géwno kupowaliby tylko
bogaci debile xD”), albo jako emocja ,,spoza gtownego przekazu” (bez realnej wrogosci).
Zaskoczenie rowniez ma mniejszg intensywnos¢ — czesciej to pozytywny element narracji
(s,ale zwrot akcji!”, ,rollercoaster ostatnich 3 lat”), a nie szok. Zaufanie na portalach
turystycznych przybiera forme rekomendacji i deklaracji sympatii, na narodowych — wiary we
wspélnote, a na przemystowych — wiary w sprawczos¢ i inzynieri¢ danych.

L.aczac ton i emocje, mozna powiedziec, ze:

— portale wspoélnotowo-narodowe (POT, Teraz Polska) maja ton podniosly, dopingowy,
oficjalny, a emocje sg intensywne, szybkie, zbiorowe, gléwnie rados$¢ jako manifest dumy;
— portale turystyczne maja ton lekki, osobisty, estetyczny i narracyjny, a emocje sg
najbardziej ,,autentyczne”, wynikajace z doswiadczen, zachwytu miejscem i pamig¢cia
podroézniczy;

— portale przemyslowe maja ton bardziej analityczny, ale gdy pozytywny — jest to ton wiary
w rozwoj i potencjal, gdzie rado$¢ miesza sie¢ z oczekiwaniem i zaufaniem do innowacji,
danych i mozliwosci Europy.

Rados¢ jest wspdlnym mianownikiem, ale nie wszedzie znaczy to samo — w POT i Teraz
Polska to rado$é¢ zbiorowego dopingu i dumy, w turystyce to rados$¢ przezy¢ i zachwytu, a
w przemysle to radosé z potencjalu i wiara w rozwdéj, podszyta ciekawos$cia i
oczekiwaniem. Najci¢zsze emocje systemowe (zlos¢, smutek) nie pojawiaja si¢ w pozytywach
—ich domeng sg raczej negatywy na portalach przemystowych, co dodatkowo pokazuje, ze ton
portalu nie tylko opisuje emocje, ale je ksztaltuje i ustawia ich ,,wage” oraz sposob

wyrazania.
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5.6. Analiza autoréw komentarzy wedtug ptci

W przekroju 7 analizowanych portali wida¢ bardzo rézne wzorce autorstwa komentarzy wedtug
plci, co bezposrednio przektada si¢ na charakter spotecznosci i sposob prowadzenia dyskusji.
Portal Polski Przemyst jest najbardziej jednorodny demograficznie — zdecydowanie dominuja
tam mezczyzni (1624 komentarze), podczas gdy udziat kobiet jest skrajnie niski (0,07), co
potwierdza, ze to spotecznos¢ techniczna, ekspercka lub mocno branzowa, gdzie narracja jest
bardziej zadaniowa niz relacyjna. Z kolei profil Polska Organizacja Turystyczna gromadzi
duza liczbe komentarzy zidentyfikowanych jako meskie (881) i kobiece (679), ale az 661
wypowiedzi nie zawieralo identyfikacji plci, co wskazuje na szeroki, otwarty charakter
odbiorcow oraz czeste reakcje multimedialne i repostowe, typowe dla profili publicznych.
Udziat kobiet na tym portalu wynosi 0,31, czyli mniej niz 1/3 wszystkich wypowiedzi, co
oznacza umiarkowang przewage mezczyzn, cho¢ bez catkowitej dominacji. W profilu Polskie
Marki Turystyczne mezczyzni takze komentuja czesciej (975), ale kobiety sa tu znacznie
mocniej obecne (634), a 333 komentarze byly bez identyfikacji, co daje udziat kobiet 0,33 —
nadal mniej niz potowa, ale wyraznie wiecej niz w przemysle, co pasuje do bardziej osobistego
i doswiadczeniowego tonu tej spotecznosci. Najwieksza przewage autorek widaé¢ na portalu
Teraz Polska, gdzie kobiety napisaly 6167 komentarzy, me¢zczyzni 3915, a 1178 wypowiedzi
byto bez identyfikacji — udzial kobiet wyniost 0,55, czyli ponad potowe, co czyni ten portal
najbardziej relacyjno-emocjonalnym i opartym na dopingu, pochwatach oraz ekspresyjnych
reakcjach. Kolejne profile — oparte na tematach takich jak promocja miejsc, lokalny patriotyzm,
dopingi, gratulacje i pozdrowienia — przyciagaja spolecznosci bardziej zrownowazone lub
lekko przechylone w strong meskiego glosu, ale z r6znym stylem zaangazowania. Jeden z nich
generuje 292 powtorzenia w temacie gratulacji 1 zaproszen, kolejny 224 w obszarze
serdecznych pozdrowien i linkow, a inne koncentruja si¢ na lokalnych miejscach (Warszawa,
Lublin, Jura, Mazury, Beskidy, Sopot, Torun), gdzie dominuja komentarze doswiadczeniowe,
pochwaty estetyki, wspomnienia, lokalna duma i polecenia, a nie identyfikacja autora. W czgsci
profili powtarzaja si¢ dopingi sportowe i osobiste gratulacje (175 sléw nacechowanych
radoscig), w innych bardziej widoczne sa emocje oczekiwania (15), strachu (5) czy niecheci i
wstretu (po 6), jednak demografia pokazuje, ze portale o charakterze przemyslowym i
eksperckim skupiaja gléwnie mezczyzn, a profile zwigzane z marka narodowa i sukcesami
budz3 silniejsza aktywnos$¢ kobiet, podczas gdy anonimowos¢ autorow rosnie na portalach o
najwigkszym zasiggu i charakterze repostowym. Ostateczny przekrdj demograficzny dowodzi,

ze to nie liczba komentarzy definiuje sile spotecznosci, lecz kto komentuje, w jakim celu i w
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jakim stylu, a ple¢ autoréw jest jednym z najwazniejszych kontekstow interpretacyjnych —
szczegblnie widaé to w kontrascie miedzy Polskim Przemystem a portalem Teraz Polska, gdzie

roznica udziatu kobiet siega niemal 50 punktéw procentowych.

5.7. Przekrojowa analiza tematoéw

W analizowanych komentarzach z siedmiu portali spotecznosciowych wyraznie widaé, ze
kazda spotecznos$¢ buduje wlasny ekosystem dominujacych tematdéw, ktory odzwierciedla
zaréwno profil merytoryczny, jak i emocjonalny odbiorcow. Portal Polski Przemyst skupia si¢
na dyskusjach o charakterze narodowo-gospodarczym i przemystowym, z silng obecnoscia
stow takich jak ,,Polska”, ..firma”, ,,Niemcy”, ,,przemyst”, ..rzad” i ,KGHM”. Dominujg tam
narracje dotyczace kondycji polskiego przemysthu, lokalizacji firm, relacji z Unig Europejska,
Niemcami oraz ocen polityki gospodarczej. Watki sportowe praktycznie nie wystepuja, a
komentarze maja charakter opinii branzowych, refleksji ekonomicznych i geopolitycznych.
Natomiast portal Teraz Polska jest zdominowany przez tematy dopingujace i osobiste
gratulacje — najczesciej powtarzaja si¢ frazy ,,brawo”, ,.gratulacje”, ,,Iga”, .jestes wielka”,
»dziekujemy” oraz reakcje multimedialne z serwiséw graficznych. To spoteczno$¢ oparta na
ekspresji, dopingu narodowym i podkreslaniu dumy z sukcesow Polakow, zwlaszcza
sportowcoéw 1 laureatdéw nagrod. Portal Polskie Marki Turystyczne koncentruje si¢ na
promowaniu miejsc, estetyce, lokalnych doswiadczeniach i poleceniach — pojawiaja si¢ nazwy
miast 1 regiondw, watki krajobrazowe, rodzinne wspomnienia, rekomendacje zakupowe i
podroznicze opinie. Z kolei Polska Organizacja Turystyczna taczy narracje promocyjne z
bardzo szerokim zasiggiem odbiorcow, co powoduje wigksza liczbe wypowiedzi anonimowych
i reakcji repostowych. W komentarzach tej grupy pojawiaja si¢ gratulacje dla festiwali,
obiektow 1 inicjatyw turystycznych, ale tez pytania o praktyczng stron¢ dziatan (np.
infrastruktura, projektowanie, transmisje w telewizji). W profilu siatkarskim i sportowym
(skoki narciarskie, siatkdéwka, tenis) komentarze mocno koncentruja si¢ na sukcesach
reprezentantow Polski, pochwatach trenerow, emocjach meczowych, ocenie gry i
porownaniach migdzynarodowych. W tych spotecznosciach tematy sportowe przeplataja si¢ z
narodowa duma, czasem z lekka ironig wobec rywali lub organizatorow transmisji, ale bez
dominacji polityki. Wsrod powtarzajacych sie¢ watkow pozytywnych pojawia si¢ motyw
cigzkiej pracy jako zrédla sukcesu, doceniania polskich talentéw, solidarnosci spotecznej i

wspolnotowego kibicowania. Komentarze negatywne, cho¢ nieliczne, dotycza gldwnie trzech

74



obszarow: Kkrytyki infrastruktury i organizacji panstwowej (np. transport publiczny, brak
ustaw dotyczacych opakowan zwrotnych, organizacja transmisji), ocen politykéw i instytucji
publicznych (zarzuty o nieréwne traktowanie, brak konsultacji spolecznych, oszczedzanie na
obywatelach), a takze sprzeciwu wobec dzialan postrzeganych jako pozorne lub
przesadzone promocyjnie (zarzuty o ,.show”, niedowierzanie w skuteczno$é¢ projektow,
krytyka dopuszczenia zawodnikow lub jakosci strojow). Portale o charakterze przemystowym
generuja negatywne komentarze oparte na ocenie sytuacji ekonomicznej i politycznej, a portale
sportowe — jesli juz pojawia si¢ krytyka — dotyczg jakosci gry, niesprawiedliwosci wynikdw,
organizacji wydarzen lub formy prezentacji, nigdy zas bezposredniego hejtu wobec
sportowcdw jako oséb.

Podsumowujac, przekrojowa analiza dowodzi, ze portale branzowe zyja gléwnie tematami
gospodarki i geopolityki, portale narodowo-promocyjne — dopingu, dumy i gratulacji, a
komentarze negatywne — jesli si¢ pojawiaja — dotyczg organizacji, infrastruktury, polityki
i pozornos$ci dzialan, a nie samych ludzi, ktorych dotycza tresci postéw. To wyraznie
pokazuje, ze spotecznosci réznig si¢ nie tylko demografia, ale przede wszystkim intencja i
funkcja komentarza: oceniam — dopinguje¢ — polecam — krytykuje system, a kazdy portal
ma wlasng tozsamos$¢ tematyczng, ktora powinna by¢ interpretowana w jego naturalnym

kontekscie.

6. Zakonczenie

W catej analizie komentarzy i fraz pochodzacych z siedmiu profili spotecznosciowych acznie
przeanalizowano ponad 17 000 wypowiedzi tekstowych, obejmujacych zar6wno komentarze
uzytkownikdw, fragmenty postow, ballady, mini-manifesty, wiersze i wpisy okazjonalne. Po
agregacji danych z dokumentu raportowego ustalono, ze lgczna liczba przeanalizowanych
fraz i slow kluczowych wyniosta lacznie 3 960 sléw i wyrazen nacechowanych
emocjonalnie, a calosciowy korpus analizowanych wypowiedzi zawierat 2 283 wiersze i
wpisy wieloliniowe, z czego 1 639 wypowiedzi spelnialo prog analizy szczegolowej (co
najmniej 4 slowa, czyli treSci niosace sens analityczny), a przetworzono 721 plikow
zrodlowych i 1 332 zbiory komentarzy powiazane z publikacjami w mediach
spolecznosciowych. W analizie sentymentu odnotowano tacznie 4 000 slow nacechowanych
emocjonalnie, z czego 1 399 okreslono jako pozytywne, 138 jako neutralne, 102 jako
negatywne, co dato Sredni wskaznik sentymentu na poziomie 0,86, wskazujacy na przewage

komunikacji dodatniej. W czesci negatywnej zidentyfikowano, ze komentarze trudne
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emocjonalnie dotyczyly gloéwnie braku sprawczosci instytucji, decyzji panstwowych,
poréwnan miedzynarodowych, jakosci projektéow, projektowania strojow, wynikow
sportowych pozbawionych kontekstu sukcesu, oraz ogoélnej frustracji polityczno-
gospodarczej, a nie samej turystyki jako idei. Emocjonalnie, zgodnie z modelem Plutchika, w
calym korpusie dominowala rados¢ (1 429 slow), nastepnie zlos¢ (33), oczekiwanie (20),
zaufanie (17), zaskoczenie (13), strach (9) oraz wstret i smutek (po 5), co pokazuje, ze
odbiorcy najchetniej reaguja emocja celebracji, uznania i dumy, a emocje trudne sg reaktywne
i punktowe. W analizie autorstwa wedlug plci ustalono, ze tacznie komentarze pisato 6 167
kobiet, 3 915 mezczyzn, 1 178 bez identyfikacji, co daje 55% udzialu kobiet w komunikacji,
wskazujac, ze narracje o marce, emocjach, wspomnieniach i poleceniach rezonujg silniej wsrod
odbiorczyn. W tematach dominujacych najczescie] powracajacymi wyrazeniami byly:
sgratulacje” (226 powtorzen), ,brawo” (179), ,tenor” (79), ,,super” (71), ,,brawo
gratulacje” (67), ,,brawo brawo” (64), ,,Iga” (64), ,,jestes wielka” (50), ,,wielka” (50),
»brawo Iga” (49), ,,wielkie gratulacje” (47), ,,Iga jestes” (46), ,, GIPHY com” (44), ,,pani”
(44), ,,teraz” (34), ,,polski” (34) — co potwierdza, ze komunikacja pozytywna byta najczesciej
wzmacniana przez frazy uznania, dumy i entuzjazmu, czesto z elementami memicznymi i
hiperbolizacjg emocji.

Z perspektywy strategicznej, rozklad emocji i tematéw pokazuje kluczowy wniosek: marka
Polska w mediach spoleczno$ciowych nie jest odbierana jako jednolity konstrukt
instytucjonalny, lecz jako suma osobistych doswiadczen, emocji i identyfikacji z
sukcesami jednostek oraz miejscami, co oznacza, ze rozw0j marki wymaga odejscia od
wylacznie oficjalnej narracji na rzecz storytellingu zakorzenionego w przezyciach,
prostych rytualach (kawa na lace w Beskidach, herbata w schronisku zima), dumie
sportowej, lokalnych produktach i mikro-bohaterach codziennosci. Komentarze
negatywne ujawniaja, ze odbiorcy oczekuja wiekszej sprawczosci instytucji, jakoSci
wykonania, autentycznego patriotyzmu zakupowego i komunikacji, ktéora nie brzmi jak
»portal ekspercki, ktory zniknie”, lecz realna wartos¢ i trwalos$¢, a wigc strategia rozwoju
marki Polska powinna obejmowacé: (1) konsekwentne budowanie wizerunku opartego na
powtarzalnych symbolach emocjonalnych i kulturowych, (2) aktywizacje¢ narracji
kobiecej jako glownego nosnika rekomendacji i zachwytu, (3) laczenie sukcesow jednostek
z sukcesem narodowym w sposéb naturalny i niewymuszony, bez przesadnego
»przyklejania si¢ politykéw do podium”, (4) wzmacnianie komunikacji pozytywnej, ale
moderowanie emocji trudnych poprzez odpowiedzi merytoryczne i narracje

wspolnotowe, (5) rozwoj mikro-platform handlu lokalnego i turystyki mniej masowej,
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ktora nie jest zdominowana przez meleksy i kolejki po $niadania, lecz przez ,lokalsow i
ich ukryte miejsca”, (6) wprowadzanie narracji o innowacjach przemyslowych, ale z
kontekstem realnego zastosowania i dostepnosci, a nie ,,gadzetu dla garstki bogatych”.
Whioski wskazujg réwniez, ze portale o profilu turystycznym i sportowym (Polskie Marki
Turystyczne, Polska Organizacja Turystyczna, Eurowizja w kontekscie reprezentanta
Polski, narracje sportowe, schroniska PTTK) generuja emocje wysokiej identyfikacji i
uznania, ale wymagaja wprowadzenia elementow dialogu, wiekszej autentycznosci i
odpowiedzi na Kkrytyke jakosciowa, natomiast kanaly gospodarczo-przemystowe (Forum
Ekonomiczne, Polski Przemysl) niosa najwiekszy potencjal radosci zadaniowej, ale tez
najwigksze napiecie ztosci i strachu systemowego, co wymaga strategii transparentnosci,
merytorycznych odpowiedzi i budowania zaufania, bo cho¢ emocje pozytywne dominuja, to
wlasnie zaufanie i oczekiwanie sa najslabsze liczbowo, a strategicznie najwazniejsze do
wzrostu marki narodowej.

Podsumowujgc, analiza pokazuje, ze odbiorcy w mediach spolecznosciowych kochaja
celebrowaé Polske jako emocje¢ i do§wiadczenie, ale nie jako haslo bez pokrycia — dlatego
strategia rozwoju marki Polska powinna sta¢ na trzech filarach: autentycznosci
(przezycia i miejsca), dumie (sport i osiagniecia jednostek), oraz sprawczosci (instytucje,
jakosé, zastosowanie innowacji i trwalosé projektow). Jesli te elementy zostang spetnione,
komunikacja bedzie budowaé¢ nie tylko radosé, ale przede wszystkim zaufanie i

oczekiwanie, ktore sa emocjonalnym paliwem rozwoju marki Polska na przyszle lata.

Rekomendacje strategiczne i komunikacyjne dla marki Polska oraz analizowanych
portali:

1. Stawia¢ na autentycznos$¢ i dowadd zamiast deklaracji
Odbiorcy reaguja najlepiej na tresci oparte na realnych przyktadach: sukcesach
sportowcow, innowacjach, miejscach, lokalnych markach i konkretnych historiach.
Nalezy ograniczy¢ narracje o charakterze obietnic bez pokrycia, a kazda zapowiedz
wzmacniaé¢ pozniejszym pokazaniem efektu.

2. Budowaé powtarzalne symbole i rytualy marki
W komunikacji warto wprowadza¢ stale, rozpoznawalne elementy, ktére kojarza si¢ z
Polska w sposob emocjonalny, np. historie lokalnych producentéw, ciekawostki
przemystowe, cytaty, sportowe momenty, tradycje, wizualny motyw biato-czerwone;j

konsekwentnie, ale nienachalnie stosowany.
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. 'Wzmacniaé narracje kobieca i spolecznosciowg
Dane pokazuja, ze kobiety czesciej angazuja si¢ w tresci rekomendacyjne, wspolnotowe
1 nacechowane emocjami uznania. Dlatego warto kierowa¢ przekaz w sposéb bardziej
narracyjny i relacyjny, aktywizujac dyskusje, zachecajac do dzielenia si¢ opinig i
doswiadczeniem, bo to one stajg sie¢ naturalnymi ambasadorkami marki.
. Laczy¢ sukces jednostki z duma narodowg w sposéb naturalny
Komunikat ,,brawo, gratulacje, jestes wielka/wielki” pojawia si¢ najczesciej — to dowod,
ze spoteczno$é lubi identyfikacje z bohaterami. Warto wykorzystywa¢ ten mechanizm,
ale bez sztucznego ,,przyklejania si¢ do podium” — zamiast tego stosowa¢ narracje typu:
., Polska rosnie dzigki takim ludziom, ktorzy pokazujq kierunek i inspirujq”.
Odpowiadaé merytorycznie na krytyke jakoS$ciowg
Komentarze negatywne najczesciej dotycza: jakosci projektow, braku emocji, stabej
gry, niewykorzystanego potencjatu, obaw o inwestora i gospodarke. Kazdy portal
powinien mie¢ gotowe mechanizmy odpowiedzi — szybkie, spokojne, konkretne i oparte
na faktach, ktdre przekieruja dyskusje z emocji frustracji na emocje konstruktywne.
. Promowaé polskie innowacje z kontekstem zastosowania i dostepnosci
Szczegolnie w kanatach gospodarczych nalezy pokazywaé, komu i do czego shuzy
innowacja, jaka jest jej trwalo$é, wplyw i potencjal, aby nie generowad narracji
»gadzetéw tylko dla bogatych”. Transparentnie thumaczy¢ proces, wdrozenia, korzysci
1 bariery.
. Wspiera¢ patriotyzm zakupowy i lokalny mikrohandel jako ide¢, nie nakaz
W analizie pojawiaja si¢ silne gtosy o potrzebie wspierania polskich marek i lokalnych
producentéw. Warto rozwija¢ to jako narracje: ,, kupuj Swiadomie, wspieraj jakosS¢ i
ludzi, buduj lokalnie” — bez antagonizowania innych naroddw, ale z akcentem, ze
rozwoj Polski zalezy tez od codziennych decyzji konsumenckich.
Zroéznicowaé tresci wedlug charakteru profilu, ale trzyma¢ wspélny parasol marki
Polska

o Portale sportowe i turystyczne: wigcej emocji, storytellingu, zdje¢ ze ,,spotkan

prawdziwych”, bohateréw, kulis, wspomnien i dumy.
o Portale gospodarcze i przemystowe: wigcej konkretow, wyjasnien, realnych
case studies, odpowiedzi na obawy, pokazywanie efektéw i transparentnosc.
o Profile spolecznosciowe okazjonalne i lifestylowe: jezyk prostszy, bardziej

ludzki, z mniejszym dystansem eksperckim.
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9. Zwigkszyé udzial tresci budujgcych zaufanie i oczekiwanie
Obecnie dominujg emocje radosci i zaskoczenia, ale malo jest tresci wzmacniajacych
dlugofalowe zaufanie. Nalezy wprowadzaé wiece] materialéw edukacyjnych,
eksperckich, ale napisanych po ludzku i z cierpliwoscig do odbiorcy, aby wzmocnié
emocjonalny fundament marki narodowe;j.

10. Dba¢ o  jezyk: konsekwentny, poprawny, ale Dbliski ludziom
Wiele tresci pozytywnych wpada w przesade lub chaos jezykowy. Warto utrzymywacé
komunikacje prosta, ale poprawng i uporzadkowana, aby wzmocni¢ postrzeganie marek

jako profesjonalnych, skutecznych i wiarygodnych.

Rekomendacje wskazuja kierunek dziatan, ale kluczowym wnioskiem z calej analizy jest
to, ze spoleczno$¢ oczekuje od marek i portali nie tylko tresci informacyjnej, lecz
przede wszystkim emocjonalnego potwierdzenia sprawczosci. Uzytkownicy cheg czué,
ze rozw0j kraju, przemyshu czy sportu nie jest abstrakcyjng narracja, ale procesem, w
ktorym Polska realnie uczestniczy, wspottworzy i wygrywa dzigki wlasnym kompetencjom.
Zaufanie buduje si¢ tam, gdzie odbiorca widzi efekt, a nie tylko o nim czyta. Dlatego
komunikacja marek narodowych musi konsekwentnie przenosié¢ ci¢zar z tonu ,,oglaszania”
na ton ,,pokazywania i thumaczenia”, co wzmacnia emocje dumy i wspotodpowiedzialnosci.
W badanych portalach wida¢ tez wazne napiecie: pozytywne komentarze koncentruja si¢
na ludziach i sukcesach, a negatywne na systemie i utraconych szansach. To pokazuje,
ze marka Polska ma naturalny potencjat do budowania narracji wspolnotowej wokot
bohaterow, lokalnych firm, rzemiosta, sportu i innowacji — ale réwnolegle musi mieé¢
strategie neutralizowania frustracji wynikajacej z tematdéw gospodarczych, geopolitycznych
i jakosciowych. Warto pamietaé, ze uzytkownicy nie odrzucaja nowoczesnosci — oni
odrzucaja nowoczesno$¢ bez kontekstu, sensu i dostgpnosci, ktora budzi lgk przed
wykluczeniem, zaleznoscig i brakiem kontroli.

Szczegolnie istotny jest tez aspekt strategii rozwoju marki Polska na rynkach
miedzynarodowych. Wysoki wskaznik pozytywnego sentymentu (od 0,86 do 0,94 w
zaleznosci od portalu) oznacza, ze Polacy sa gotowi chwalié, kibicowaé 1 wspiera¢ — to
ogromny kapital spoteczny. Jednak analiza tematoéw pokazuje, ze dume tatwo straci¢, gdy
narracja zaczyna by¢ postrzegana jako wtorna, zalezna lub niespojna. Dlatego marka Polska
powinna:

o eksportowaé narracje jakosci i pomyslowosci, a nie tylko produkc;ji,
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e budowaé¢ komunikacj¢ w oparciu o polskie osiggnie¢cia technologiczne i ich
praktyczne zastosowanie,

e oraz pozycjonowac Polske jako kraj rozwiazan, a nie montownie, pokazujac wktad
intelektualny, a nie tylko wykonawczy.

Portale, ktdre analizowali$my, lacznie przetworzyly ponad jedenascie tysiecy fraz, ponad

tysigc plikow i kilka tysiecy wierszy komentarzy, co daje rzadko spotykany przekrdj

emocji i opinii spotecznych. Z tego obrazu wylania si¢ Polska jako marka:

e silnie emocjonalna, wspdélnotowa i reagujaca na bohateréw,

o wrazliwa na kwestie jako$ci i suwerennos$ci narracyjnej,

e pelna dumy, ale tez pelna nieufnosci wobec obcego kontekstu,

e igotowa wspiera¢ rozwoj, jesli zostanie on pokazany jako dostepny, sensowny i polski
W swWojej sprawczosci.

Podsumowujac, Polska nie ma problemu z radoscia — ma problem z nadmiarem zlo$ci

wobec narracji niespéjnej i nieautentycznej. Nie brakuje nam ambasadoréw marki w

narodzie, brakuje strategii, ktéra przemieni ich emocje w dlugofalowg lojalnosé wobec

idei i produktow, a nie tylko wobec chwilowych bohaterow. Wysoki udziat mezczyzn jako

autoré6w komentarzy oznacza dominacje tonu oceniajgcego i czesto konfrontacyjnego, a

nizszy, ale jakosciowo silny udzial kobiet pokazuje potencjal do budowania narracji

relacyjnej i rekomendacyjnej. W kolejnych latach warto celowo wzmacnia¢ przekaz, ktory

uczy dumy madrej, nie impulsywnej — dumy opartej na efektach, jakosci, wspdlnocie i

poczuciu wptywu.
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