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PRZEDMOWA

Fundacja HumanDoc

Afryka od wiekdéw fascynuje swiat bogactwem przyrody, réznorodnoscia kultur i historia
petng kontrastéw. Jednoczesnie nasz obraz tego kontynentu bywa czesto znieksztatcony
przez uproszczenia i stereotypy, ktére nie oddaja jego ztozonej rzeczywistosci. Warto wiec
zadac sobie pytanie: jak my, Europejczycy - a zwtaszcza Polacy - jesteSmy postrzegani
w Afryce? Co widzi w wyobrazni mieszkaniec Kenii, gdy styszy stowo ,,Polska”? Czy nasze
zimowe krajobrazy, folklor i codzienno$¢ réwniez obrosty uproszczeniami, podobnie jak
nasze wyobrazenia o Afryce?

Projekt realizowany przez HumanDoc w Kenii stara sie znalez¢ odpowiedzi na te pytania,
proponujac nowe spojrzenie na wzajemne postrzeganie naszych spoteczenstw. Jego ce-
lem jest przekraczanie granic - nie tylko geograficznych, ale przede wszystkim mentalnych,
ktére dziela nasze kultury. Inicjatywa ta koncentruje sie na analizie obrazu Polski w kenij-
skich mediach, a jednoczes$nie tworzy przestrzen do dialogu i wymiany doswiadczen.

HumanDoc dziata w oparciu o filozofie ,,Design Optimal Change”, ktéra stawia w centrum
ludzi i spotecznosci. Wierzymy, ze prawdziwa zmiana dokonuje sie poprzez wspoéttworze-
nie rozwigzan i wspdlne odkrywanie tego, co faczy, a nie dzieli. Dlatego projekt obejmuje
nie tylko badania medialne, lecz takze praktyczne dziatania: zapraszamy kenijskich dzienni-
karzy do Polski, by mogli sami do$wiadczy¢ naszej rzeczywistosci. Chodzi nie o narzucanie
narracji, ale o stworzenie przestrzeni do autentycznej wymiany i wzajemnego poznania.

Fundamentalng wartoscia tego przedsigewziecia jest budowanie relacji opartych na szacun-
ku i zrozumieniu. Wiemy, ze prawdziwe porozumienie miedzykulturowe wymaga czego$
wiecej niz analizy przekazéw medialnych - potrzebny jest bezposredni kontakt i wspdlne
doswiadczenia. Dlatego projekt faczy teorie z praktyka, umozliwiajac wspdtprace i wspdlne
tworzenie tresci medialnych przez Polakéw i Kenijczykdw.

Rezultatem projektu jest nie tylko niniejszy raport, kampania medialna w Kenii czy kon-
ferencja w Nairobi, ale takze krok w strone globalnego porozumienia, ktére stanowi fun-
dament pokojowej wspdtpracy i bezpieczenstwa w zglobalizowanym swiecie. Chcemy
pokazac, ze réznice kulturowe nie musza by¢ barierg - moga stac sie Zrédtem inspiracji,
dialogu i wspétdziatania.



Naszym celem jest tworzenie komunikatdw, ktére przekraczaja granice i tacza ludzi po-
przez wspolne wartosci i aspiracje. Wpisuje sie to w idee edukacji globalnej, ktéra buduje
wspolnote oparta na zrozumieniu i wspotpracy. Wierzymy, ze takie inicjatywy pozwalaja
krok po kroku zmienia¢ $wiat - budujac mosty tam, gdzie dotad istniaty podziaty.







1.1. CELE MONITORINGU

— Wyijasnienie, dlaczego badanie wizerunku Polski w Kenii
jest istotne, analiza wizerunku Polski w kenijskich mediach,
identyfikacja dezinformacji oraz potencjalnie szkodliwych narrac;ji
— Kroétkie omdwienie zakresu raportu i metodologii.

Realizacja segmentu badawczo-analitycznego projektu pt. ,,Dialogi Transkontynentalne:
Polska w kenijskich przestrzeniach medialnych”, o numerze 040/2/2024, finansowanego

przez Ministerstwo Spraw Zagranicznych w ramach programu grantowego ,,Dyplomacja
publiczna 2024-2025 - wymiar europejski i przeciwdziatanie dezinformacji”, miata na celu

zbadanie i zrozumienie obecnosci oraz wizerunku Polski w kenijskim srodowisku medial-
nym. W niniejszym raporcie przedstawione zostaty wyniki ztozonego procesu badawczego,
ktéry sktadat sie z trzech kluczowych etapdw - monitoringu medidw, analizy tresci oraz
ich interpretacji w kontekscie celéw projektu. Raport ten ma na celu dostarczenie rzetel-
nych danych i wnioskdw, ktére moga stanowi¢ waznga podstawe do podejmowania dziatan
w zakresie dyplomacji publicznej w obszarze zarzadzania wizerunkiem naszego panstwa.

Badanie wizerunku zrealizowane w ramach projektu jest istotne, poniewaz odzwierciedla
rosnace znaczenie wspdtpracy z krajami Afryki Wschodniej. Kenia, jako jedno z najszyb-
ciej rozwijajacych sie panstw w regionie, odgrywa kluczowa role w ksztattowaniu relacji
politycznych, gospodarczych i spotecznych w Afryce. Zrozumienie, jak Polska jest po-
strzegana w kenijskiej przestrzeni medialnej, pozwala na $wiadome i skuteczne budowa-
nie pozytywnego wizerunku naszego kraju, co jest nieodzowne w rozwijaniu wspétpracy
migdzynarodowej, wzmacnianiu pozycji Polski na globalnej scenie oraz promowaniu pol-
skich wartosci i intereséw. Badanie to moze stanowi¢ wstep do dtugoterminowej strategii
dyplomacji publicznej, ktérej celem bedzie zwiekszenie rozpoznawalnosci Polski na no-
wych, perspektywicznych rynkach miedzynarodowych. Kenia jest krajem o dynamicznym
rozwoju gospodarczym, z rosnaca klasa srednia i rozwijajaca sie infrastruktura medialna,
co czyni ja atrakcyjnym partnerem dla polskich inwestordw, instytucji edukacyjnych i or-
ganizacji kulturalnych. Dzigki zebranym wnioskom, Polska moze lepiej dostosowa¢ swoje
dziatania wizerunkowe, aby skuteczniej nawigzywac relacje z kenijskim spoteczefstwem,
co w dhuzszej perspektywie moze przynies¢ wymierne korzysci polityczne, gospodarcze
i spoteczne dla obu stron.
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Gtéwnym celem monitoringu byto zbadanie i ocena wizerunku Polski w kenijskiej prze-
strzeni medialnej, zardwno w tradycyjnych kanatach informacyjnych, jak i na platformach
cyfrowych oraz w mediach spotecznosciowych. Zamierzeniem projektu byto nie tylko
zebranie danych na temat obecnosci Polski w kenijskim dyskursie medialnym, ale takze
analiza jakosciowa i ilosciowa narracji oraz identyfikacja ich potencjalnego wptywu na po-
strzeganie naszego kraju w Kenii. Kluczowym aspektem byto zrozumienie, w jakim stopniu
Polska jest obecna w kenijskich mediach, jakie tematy i narracje s3 z nig zwigzane, oraz
jakie emocje wywotuje wsrdd odbiorcéw.

Jednym z priorytetéw monitoringu byto takze zidentyfikowanie pozytywnych i negatyw-
nych narracji dotyczacych Polski. Celem byto okreslenie, ktére obszary - takie jak polityka,
kultura, gospodarka, edukacja czy wspdtpraca miedzynarodowa - s3 najczesciej poruszane
oraz w jaki sposdb sg przedstawiane. Szczegdlng uwage zwrdcono na kwestie dezinforma-
cji, analizujac tresci potencjalnie znieksztatcajace obraz Polski i jej relacje z Kenia. Dzieki
temu mozliwe byto nie tylko zdiagnozowanie obecnych wyzwan, ale takze zapropono-
wanie dziatan przeciwdziatajacych negatywnym narracjom, co jest istotne w kontekscie
budowania zaufania i wizerunku Polski jako stabilnego i godnego zaufania partnera.

Monitoring zrealizowano w oparciu o trzy kluczowe etapy. Pierwszym byta selekcja me-
didw kenijskich, ktére zostaty objete monitoringiem. Proces ten przeprowadzono we
wspotpracy z konsultantem Denisem Kioko Matheka pracujacym w Southern Policy Hub,
wskazanym przez partnera kenijskiego, co pozwolito uwzgledni¢ specyfike lokalnego rynku
medialnego.

Istotnymi wskaznikami, ktére przyjeto podczas selekcji, byty: przynaleznos¢ do grupy
medialnej, liczba odbiorcéw, udziat w rynku oraz wptyw spoteczny wybranych medidw.
Zastosowane kryteria pozwolity na objecie monitoringiem zaréwno tradycyjnych kana-
téw medialnych, jak i dynamicznie rozwijajgcych sie platform cyfrowych oraz mediéw
spotecznosciowych. W efekcie wybrane media reprezentuja zréznicowane grupy demo-
graficzne (takze pod wzgledem jezkowym) i regiony Kenii, zapewniajac szerokie spektrum
analizowanych tresci.

Drugi etap obejmowat ilosciowa i jakosciowa analize zebranych tresci. Monitoring zo-
stat skoncentrowany na profilach redakcji w mediach spotecznosciowych, profilach za-
wodowych wybranych dziennikarzy oraz stronach internetowych mediéw tradycyjnych.
tacznie objete monitoringiem media stanowity ponad 70% rynku medialnego w Kenii
pod wzgledem zasiegu, co pozwolito na uzyskanie reprezentatywnych danych. Analiza
zostata przeprowadzona w oparciu o klucz kategoryzacyjny, ktéry uwzgledniat zaréwno
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bezposrednie odniesienia do Polski, jak i tresci posrednio zwigzane z tematyka polska.
Dzieki temu mozliwe byto zidentyfikowanie szerokiego spektrum narracji medialnych do-
tyczacych Polski, w tym kwestii zwigzanych z kulturg, polityka, gospodarka oraz dezinfor-
macja. Proces monitoringu wspierany byt zaawansowanymi narzedziami analitycznymi,
takimi jak Brand24, Mentionlytics oraz narzedzia Google, co pozwolito na systematyczne
i efektywne zbieranie danych.

Trzeci etap projektu koncentrowat sie na analizie zebranego materiatu badawczego. W ra-
mach tego etapu dokonano interpretacji danych we wspdtpracy z konsultantami kenijski-
mi, co umozliwito uwzglednienie lokalnego kontekstu kulturowego i spotecznego w ana-
lizach. Analiza objeta identyfikacje gtéwnych tematéw, sentymentu tresci oraz trendéw
w zakresie obecnosci Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej. Szczegdlny nacisk potozono
na okreslenie narracji dominujacych w kenijskich mediach, ich potencjalny wptyw na wi-
zerunek Polski oraz ewentualne zagrozenia wynikajace z dezinformacji.

Raport skfada sie z kilku czesci, ktére w sposdb systematyczny prezentuja proces ba-
dawczy oraz uzyskane wyniki. W pierwszej czesci przedstawiono kontekst projektu oraz
zatozenia metodologiczne. Druga cze$¢ raportu koncentruje sie na szczegdtowej analizie
struktury kenijskiego rynku medialnego, ktéra stanowita podstawe do dalszych dziatan ba-
dawczych. Trzecia czg$¢ raportu omawia wyniki monitoringu mediéw spotecznosciowych
oraz tradycyjnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem kategorii tematycznych, sentymen-
tu oraz identyfikacji dominujacych narracji. W czesci czwartej zaprezentowane zostaty
szczegbtowe wnioski oraz rekomendacje dotyczace dalszych dziatah w zakresie dyplomacji
publicznej i przeciwdziatania dezinformacji.

Waga projektu wynika z rosnacej roli mediéw w ksztattowaniu miedzynarodowego wize-
runku panstw, a takze ze znaczenia przeciwdziatania dezinformacji w globalnym srodo-
wisku informacyjnym. Wyniki przeprowadzonych badarn dostarczaja nie tylko wiedzy na
temat obecnosci Polski w kenijskich mediach, ale réwniez stanowia cenny materiat do
dalszych dziatah w obszarze dyplomacji publicznej, szczegdlnie w kontekscie wspdtpracy
z krajami Afryki Wschodniej. Dzieki rzetelnemu podejsciu badawczemu nasz raport moze
stanowi¢ solidng podstawe do podejmowania strategicznych decyzji oraz planowania dzia-
tan promujacych Polske na arenie miedzynarodowe;j.
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1.2. PRZEGLAD PODOBNYCH
BADAN NAUKOWYCH

— Wyniki wczesniejszych badan dotyczacych wizerunku panstw

Wizerunek kraju przedstawiany w mediach innego panstwa stanowi ztozong interakcje
wielu czynnikéw, w tym politycznych, kulturowych i ekonomicznych. Media odgrywaja
fundamentalna role jako gtéwny kanat komunikacji, przez ktéry obywatele jednego kraju
postrzegaja i interpretuja rzeczywisto$¢ drugiego. To, jak kraj jest postrzegany, zalezy nie
tylko od tego, co o nim méwia media, ale takze od sposobu, w jaki te tresci sa prezen-
towane, co moze prowadzi¢ do wzmacniania pozytywnych relacji miedzypanstwowych
lub, przeciwnie, zaostrzania napie¢. W kontekscie widocznosci Polski z Kenii, analiza roli
mediéw staje sie szczegdlnie istotna. Kenia jako rosnacy lider gospodarczy, polityczny
i spoteczny w regionie Afryki Wschodniej posiada zréznicowana i dynamiczng infosfere,
w ktérej media tradycyjne i spotecznosciowe odgrywaja kluczowa role w ksztattowaniu
opinii publicznej. Polski obraz w kenijskich mediach, uwzgledniajac ich zasieg i wptyw, jest
szczegdlnie podatny na te mechanizmy medialne, ktére badacze okreslili mianem perso-
nalizacji politycznej i teorii porzadku dziennego.

Jednym z kluczowych mechanizmdéw wptywajacych na sposéb postrzegania kraju jest
personalizacja polityczna. Wedtug Meitala Balmasa i Tamira Sheafera (2013), media za-
graniczne czesto koncentruja sie na przedstawianiu lideréw politycznych jako uosobienia
kraju, co moze prowadzi¢ z jednej strony do uproszczonego odbioru narodowych war-
tosci i realizowanych polityk, ale z drugiej strony pozwala w tatwiejszy i efektywniejszy
sposéb ksztattowac wizerunek kraju. Takie podejscie moze wptywac zaréwno pozytywnie,
jak i negatywnie na wizerunek kraju, w zaleznosci od tego, jakie cechy lideréw sg pod-
kredlane. W przypadku Polski, personalizacja mogtaby oznacza¢, ze postrzeganie kraju
przez kenijskie media bytoby w duzej mierze ksztattowane przez wizerunek przedstawicieli
polskich wtadz czy innych kluczowych postaci reprezentujgcych Polske w Kenii. Przykta-
dem moze by¢ wizyta Prezydenta Polski Andrzeja Dudy w Kenii w lutym 2024 roku, ktéra
zostata sprawnie wykorzystana w procesie ksztattowania wizerunku Polski w Kenii. W tej
metodzie dziatania medialnego istotne jest dostrzezenie, iz taczymy wizerunek osobisty
poszczegdlnych lideréw z wizerunkiem catego kraju. Zatem jesli liderzy ci sg odbierani
jako dynamiczni i kompetentni, obraz kraju moze zyska¢ na wiarygodnosci i atrakcyjnosci.
Jednakze nadmierne skupienie na liderach moze réwniez redukowa¢ ztozono$¢ narodo-
wych tozsamosci do jednostkowych narracji, co prowadzi do znieksztatcen. Dla Polski,
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ktdra stara sie budowac swoje relacje z Kenig jako réwnorzednym partnerem, istotne
jest unikanie uproszczonych i personalizowanych narracji, ktére moga nie odzwierciedla¢
rzeczywistej dynamiki relacji.

Teoria ,,porzadku dziennego” (ang. agenda-setting), uksztattowana przez badania Maxwella
McCombsa, zwraca uwage na fakt, ze media nie tylko informuja, ale réwniez ksztattuja to,
co odbiorcy uznaja za istotne. llo$¢ i charakter relacji medialnych na temat danego kraju
maj3 znaczacy wptyw na to, jak jest on postrzegany. W badaniach Wayne’a Wanty i in.
(2004) dostrzezono, ze wieksza liczba relacji medialnych o kraju koreluje z jego postrze-
ganiem jako waznego partnera miedzynarodowego dla danego kraju. Jednocze$nie nega-
tywny charakter tych relacji moze prowadzi¢ do obnizenia sympatii spotecznych i zrozu-
mienia dla polityki danego kraju. W kontekscie kenijskim, monitoring mediéw tradycyjnych
i spotecznosciowych realizowany w ramach projektu ,,Dialogi Transkontynentalne” pozwo-
litby na ocene, czy Polska jest w ogdle obecna w medialnym obiegu, a jesli tak, to w jaki
sposob. 1los¢ relacji dotyczacych Polski, ich tonacja oraz kontekst, w jakim sie pojawiaja,
beda kluczowe dla zrozumienia postrzegania naszego kraju. Przyktadowo, jesli doniesienia
dotycza gtéwnie wspdtpracy gospodarczej lub wydarzen kulturalnych, Polska moze by¢
odbierana jako kraj dynamicznie rozwijajacy sie, zaangazowany w budowanie relacji mie-
dzynarodowych. Natomiast przewaga relacji negatywnych, np. dotyczacych dezinformacji
lub jednostronnych narracji historycznych, moze znaczaco ogranicza¢ pozytywny wptyw
dziatan Polski w regionie w rzeczywistosci nie tylko medialne;.

Jednym z istotnych obszaréw badawczych w kontekscie miedzynarodowego wizerunku
panstw jest rola polityki informacyjnej i strategii komunikacyjnych. Jak zauwazaja ukra-
inscy badacze: Volodymyr Zablotskyi, Liudmyla Novoskoltseva oraz Olena Mezhenska
(2023), efektywna polityka informacyjna oraz Swiadome i profesjonalne wykorzystanie
narzedzi medialnych s3 niezbedne do skutecznego promowania intereséw krajowych na
arenie miedzynarodowej (Zablotskyi et al., 2023). Badacze podkreslaja, ze w dobie cyfro-
wej transformacji panstwa musza aktywnie uczestniczy¢ w procesach komunikacyjnych,
prezentujac swoje osiggniecia kulturowe, polityczne i gospodarcze jako elementy wspie-
rajace ich pozycje i wiarygodnos¢ w spotecznosci miedzynarodowej. To podejscie wpisuje
sie réwniez w perspektywe naszego projektu, w ktérym analizie poddano sposdb, w jaki
Polska - poprzez obecno$¢ w kenijskich mediach - uczestniczy w ksztattowaniu wasnego
wizerunku w przestrzeni globalnej. Jak pokazuja wyniki naszego monitoringu, Polska po-
jawia sie w kenijskich narracjach gtéwnie w sposdéb incydentalny, co oznacza ograniczony
wptyw polityki informacyjnej na sposéb, w jaki kraj ten jest postrzegany w tym regionie
Afryki Wschodniej. Tym samym uwzglednienie elementéw swiadomego komunikowania,
opartych na wnioskach przedstawionych przez Volodymyra Zablotskyiego i wsp&tautordw,
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moze stanowi¢ punkt odniesienia do dalszego rozwijania rekomendacji w zakresie dyplo-
macji publicznej i obecno$ci medialnej Polski za granica.

Wspdtczesna polityka informacyjna nie moze by¢ analizowana w oderwaniu od dynamicz-
nie zmieniajacego sie krajobrazu technologicznego. W kontekscie globalnym, a szczegdl-
nie w rzeczywistosci postpandemicznej, zastosowanie nowych technologii w komunikacji
stato sie nie tylko potrzeba, lecz wrecz warunkiem skutecznego funkcjonowania w sferze
miedzynarodowej. Dauda Adegoke Adejumo, Martin Wynn oraz Vera Teixeira Vale podkre-
$laja, ze cyfryzacja odgrywa coraz istotniejsza role w budowaniu obrazu panstw, zwtasz-
cza tych nalezacych do grona krajow rozwijajacych sie. Wskazuja, ze panstwa te coraz
czesciej wykorzystuja narzedzia cyfrowe do promowania wtasnych narracji kulturalnych,
gospodarczych i politycznych, konstruujac w ten sposéb swoja tozsamos¢ i widocznos¢
na arenie miedzynarodowej (Adejumo et al., 2024). Tego rodzaju dziatania s3 réwniez
zauwazalne na poziomie lokalnym, w szczegdlnosci w odniesieniu do strategii komunika-
cyjnych wdrazanych przez miasta. Jian Wangqu i Luiz Peres-Neto wskazuja, ze to wtasnie
media spotecznosciowe staja si¢ dzi$ centralnym narzedziem w komunikacji wizerunkowej,
takze w wymiarze ponadlokalnym. W ich ujeciu media te nie tylko utatwiaja budowanie
bezposredniego kontaktu z odbiorcami, ale réwniez umozliwiaja bardziej zniuansowane
i responsywne zarzadzanie narracja w czasie rzeczywistym (Wangqu & Peres-Neto, 2023).

Kontekst kryzyséw - zaréwno globalnych, jak pandemia COVID-19, jak i regionalnych czy
polityczno-spotecznych - pokazat, jak istotna role petnig media w ksztattowaniu spotecz-
nych percepcji oraz reakcji opinii publicznej na nowe wyzwania. W takich momentach
media staja sie nie tylko kanatem przekazu, ale réwniez aktywnym uczestnikiem procesu
interpretowania rzeczywistosci i formutowania ocen. W tym kontekscie Oksana Biletska
(2021) zwraca uwage na znaczenie kultury jako narzedzia w kreowaniu marki narodowe;j.
Jej zdaniem to wiasnie kultura - zaréwno wysoka, jak i popularna - stanowi punkt odnie-
sienia, ktdry moze by¢ skutecznie wykorzystywany w budowaniu pozytywnego wizerunku
panstwa oraz wzmacnianiu jego obecnosci w $wiadomosci miedzynarodowej. Przekaz
kulturowy, osadzony w mediach, odgrywa tu istotna role jako medium promocji i jedno-
czesnie jako mechanizm wzmacniania symbolicznego kapitatu panstwa.

W uzupetnieniu tych obserwacji, Qingyue Zhou (2023) podkresla znaczenie sportu jako
elementu oddziatujacego na miedzynarodowy obraz kraju. Media - w tym w szczegdlno-
$ci media spoteczno$ciowe - majg zdaniem badacza kluczowy wptyw na sposéb, w jaki
postrzegani s sportowcy, a co za tym idzie, jak budowany jest wizerunek narodowy za
pomoca sportu jako przestrzeni symbolicznej. Sportowcy staja sie¢ bowiem reprezentan-
tami kraju nie tylko na arenach sportowych, ale réwniez w globalnym obiegu informacjji,
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w ktérym ich sukcesy, wypowiedzi czy gesty moga wzmacnia¢ pozytywne skojarzenia z ich
ojczyzna - lub w niektdrych przypadkach wywotywaé kontrowersje.

Warto wzig¢ pod uwagg, ze media nie tylko odzwierciedlajg, ale aktywnie konstruuja nar-
racje jak przedstawiane sg poszczegdlne w nich panstwa, co moze wptywaé na stosunki
dyplomatyczne i decyzje dotyczace realizowanej polityki publicznej. Wptyw wizerunku
medialnego jest szczegdlnie widoczny w relacjach sportowych, gdzie reprezentacja zagra-
nicznych sportowcéw podczas waznych wydarzen, takich jak igrzyska olimpijskie, staje sie
okazja do ksztattowania percepcji narodowych. Seong Choul Hong i Kyong-Soo Oh (2017)
podkreslaja, ze dla wielu 0séb ich zrozumienie obcych panstw i ich reprezentantdw jest
w duzej mierze realizowane za posrednictwem relacji sportowych, ktére moga zaréwno
wzmacnia¢ stereotypy, jak i sprzyja¢ dobrej woli, w zaleznosci od sposobu przedstawienia.
Dla Polski, ktérej obecno$¢ na Swiatowej arenie sportowej bywa odbierana jako jeden
z wyznacznikéw narodowego sukcesu, podobne mechanizmy moga znalez¢ zastosowanie
w analizie tego, jak sportowe narracje sa obecne w kenijskich mediach spotecznoscio-
wych i tradycyjnych w ramach projektu, co mozna byto zaobserwowac w trakcie relagji
z wydarzen sportowych np. relacje z meczu siatkarskiego Polska - Kenia, ktéry odby# sie
31 lipca 2024 roku w ramach Igrzysk Olimpijskich w Paryzu. Warto zwrdci¢ réwniez uwage
na kwestie réznego sposobu odbioru wydarzeri medialnych. Jest to szczegdlnie istotne
w kontekstach, w ktérych bezposrednie do$wiadczenie z innymi kulturami jest ograniczo-
ne, z czym mozemy mie¢ do czynienia w procesie ksztattowania wizerunku Polski w Kenii.
W takich przypadkach narracje medialne staja sie podstawowym zrédtem wiedzy i czesto
definiuja postrzeganie catych narodéw. Przyktadem moze by¢ nie tylko sport, ale réwniez
sposéb, w jaki media relacjonuja miedzynarodowe kryzysy czy konflikty. ,,Efekt CNN”, ana-
lizowany przez Alide Tomje (2023), pokazuje, jak relacje medialne w czasie rzeczywistym
moga mobilizowa¢ opinie publiczng i wptywac na decyzje dotyczace polityki zagranicznej.
Efekt ten podkresla, ze media nie tylko dostarczajg informacji, ale takze aktywnie ksztat-
tuja krajobraz polityczny, rezonujgc z emocjonalnymi i poznawczymi reakcjami odbiorcéw.
W kontekscie projektu szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na potencjalne emocjonalne
reakcje kenijskich odbiorcéw na tematy zwigzane z Polska np. pomoc humanitarng czy
dziatania gospodarcze, ktére moga by¢ wykorzystane do wzmocnienia pozytywnego wi-
zerunku naszego kraju.

W swoich badaniach naukowcy zwracajg réwniez uwage na systemowe czynniki determi-
nujace miedzynarodowe relacje medialne, ktére odgrywaja kluczowa role w ksztattowaniu
obrazu krajéw za granica. H.Denis Wu (2000) wskazuje, ze objetos¢ i charakter relacji
medialnych s3 czgsto zwigzane z potega polityczna i gospodarcza krajéw, oczywiscie na
korzy$¢ wiekszych, ekonomicznie silnych narodéw, co prowadzi do nieproporcjonalne;j
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reprezentacji tych krajow w globalnych i regionalnych narracjach. Polska, jako $redniej
wielkosci panstwo z rozwinietg gospodarka, musi mierzy¢ sie z tym wyzwaniem, szczegdl-
nie w regionach takich jak Afryka Wschodnia, gdzie dominuja przekazy dotyczace global-
nych poteg, takich jak Chiny, USA czy Wielka Brytania jako dawne mocarstwo kolonialne.
To systemowe uprzedzenie moze tworzy¢ petle sprzezenia zwrotnego, w ktérej niedore-
prezentacja niektérych krajéw w mediach utrwala stereotypy i btedne przekonania. Dla
Polski w Kenii, gdzie bezposrednie kontakty Kenijczykéw z Polska sg ograniczone, problem
niedoreprezentacji staje sie szczegdlnie istotny, a celem projektu jest wtasnie przeciwdzia-
tanie takim uprzedzeniom poprzez aktywne budowanie pozytywnych i wielowymiarowych
narracji medialnych.

Jedno z istotnych badan Kasey Rhee i inn. (2023) bada wptyw motywdw dziatan i ocze-
kiwan dyplomacji publicznej na zagraniczna opinie publiczna. Wyniki analiz jej zespotu
wskazuja, ze kraje moga skutecznie wptywac na percepcje zagraniczng, jesli narracje
w krajowych mediach partnerdw sa spdjne z pozadanym wizerunkiem projektowanym
przez wtadze panstwowe. Dla przyktadu, narracje dotyczace pomocy zagranicznej moga
ksztattowaé postawy spoteczne wobec krajéw darczyncéw. W przypadku Polski, przedsta-
wianie polskich dziatah pomocowych i projektéw wspétpracy w kenijskich mediach moze
skutecznie wzmacnia¢ obraz naszego kraju jako warto$ciowego partnera, co wpisuje sie
w cele realizowanego projektu.

Z kolei badania Philippa Mdllera (2013) nad budowaniem tozsamosci narodowej poprzez
relacje medialne podkres$laja, ze narracje medialne moga jednoczesnie wzmacnia¢ po-
zytywny wizerunek danego kraju i negatywnie przedstawia¢ inne narody. Ta dwoistos¢
moze prowadzi¢ do komplikacji w stosunkach miedzynarodowych. W kontekscie Polski
w Kenii, nalezy zwréci¢ szczegdlng uwage na to, aby narracje medialne o naszym kraju byty
wielowymiarowe i unikaty uproszczen, ktére moga negatywnie wptynac na nasze relacje
z lokalng opinig publiczna.

Thomas M. Jones i in. (2011) zbadali wizerunek innych narodéw w gtéwnych serwisach
prasowych w USA i odkryli, ze liczba wspominanych innych narodéw spada z biegiem
czasu. Taka ograniczona reprezentacja moze prowadzi¢ do uproszczen i stereotypizacji,
utrudniajac bardziej ztozone rozumienie innych kultur. W kontekscie Polski w Kenii, takie
mechanizmy réwniez moga dziata¢ na nasza niekorzys¢, szczegdlnie biorac pod uwage
ograniczong obecnos¢ Polski w kenijskich mediach.
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Badania nad wptywem dezinformacji
na relacje miedzynarodowe

Zjawisko dezinformacji jako narzedzia stuzacego tworzeniu negatywnego wizerunku kraju
w innym panstwie lub spoteczenstwie stanowi istotny problem wspdtczesnego krajobrazu
medialnego. Kampanie dezinformacyjne moga mie¢ znaczacy wptyw na percepcje spo-
teczna, czesto prowadzac do wypaczonych i znieksztatconych ogladéw rzeczywistosci
dotyczacych catych panstw. Manipulowanie informacjami staje sie szczegdlnie skuteczne
w Srodowiskach o wysokim napieciu politycznym, gdzie emocjonalne reakcje i poznawcze
uprzedzenia odgrywaja kluczowa role. Jednym z podstawowych badan w tej dziedzinie
jest praca Edda Humprechta i in., ktérzy omawiaja podatnos¢ krajéow na dezinformacje
online, szczegdlnie w spotecznosciach i barikach medialnych charakteryzujacych sie niskim
zaufaniem do medidéw i wysokim poziomem polaryzacji (Humprecht et al., 2020). Badacze
wskazuja, ze takie Srodowiska stwarzaja idealne warunki do rozprzestrzeniania sie dezin-
formacji, ktéra moze by¢ wykorzystywana strategicznie w celu podwazenia wizerunku
kazdego panstwa poprzez eksploatowanie istniejacych uprzedzen i obaw wsréd odbior-
céw. Przyktadowo, narracje antyimigracyjne lub zwigzane z teoriami spiskowymi moga by¢
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uzywane w celu podsycania niecheci wobec Polski wsréd kenijskiej opinii publicznej, szcze-
gélnie jesli narracje te odwotuja sie do emocjonalnych i politycznych punktéw zapalnych.

Erica Austin i in. analizuja role edukacji medialnej w przeciwdziataniu dezinformacji, szcze-
gélnie w okresach kryzyséw, takich jak pandemia COVID-19 (Austin et al., 2021). Ich ba-
dania sugeruja, ze zwigkszenie kompetencji medialnych wsréd spoteczenstwa pozwala
jednostkom krytycznie ocenia zrédta informacji, co z kolei zmniejsza wptyw kampanii
dezinformacyjnych majacych na celu wywotanie negatywnego wizerunku konkretnych
panstw. W kontekscie projektu, uwzglednienie dziatan edukacyjnych, takich jak warsztaty
czy kampanie informacyjne w mediach spoteczno$ciowych, moze stanowi¢ skuteczny spo-
séb na budowanie odpornosci kenijskiego spoteczenstwa na dezinformacje dotyczaca Pol-
ski. Edukacja medialna w Kenii, zwfaszcza wsréd mtodego pokolenia dziennikarzy, mogtaby
uwzgledniac tematy takie jak rozpoznawanie fatszywych informacji, ocene wiarygodnosci
zrédet oraz zrozumienie, jak emocjonalne tresci moga by¢ wykorzystywane w celu mani-
pulacji. Podniesienie swiadomosci w tym zakresie moze ograniczy¢ mechanizm dezinfor-
macji do wywotywania dtugotrwatych skutkéw spotecznych i politycznych.

Badania jako$ciowe prowadzone przez Rocio Aracell Moline pokazuja, ze mtode pokolenie,
takie jak studenci uczelni w Meksyku, jest Swiadome istnienia zjawiska dezinformacji i jej
potencjalnego wptywu na znieksztatcenie publicznego zrozumienia (Molina, 2023). Co
ciekawe, studenci ci czesto przypisuja odpowiedzialnos¢ za podatnos¢ na dezinformacje
starszym pokoleniom, co odzwierciedla tzw. efekt trzeciej osoby. To zjawisko polega na
przekonaniu, ze jednostki uwazaja sie za mniej podatne na dezinformacje niz inni. Tego ro-
dzaju percepcja moze ostabia zbiorowe dziatania na rzecz przeciwdziatania dezinformacji,
poniewaz mtode pokolenia, postrzegajac siebie jako odporne, moga by¢ mniej sktonne do
angazowania sie w inicjatywy edukacyjne i prewencyjne. Wyniki badania dobrze ukazuja
trudnosci w realizacji projektdw antydezinformacyjnych, gdyz bardzo czesto odbiorcy
tresci nie sg Swiadomi, iz uczestnicza w $wiadomie ksztattowanym procesie medialnym.

Minna Horowitz i in. (2021) przedstawiaja ramy oceny roli publicznych organizacji medial-
nych w przeciwdziataniu dezinformacji. Badania te podkreslaja, ze media publiczne, jako
instytucje zaufania spotecznego, moga odegrac kluczowa role w budowaniu odpornosci na
fatszywe narracje. Kluczowymi dziataniami, ktére moga wspierac ten poziom zabezpieczen
przed fatszywymi przekazami s3: dostarczanie rzetelnych informacji, angazowanie si¢ w ini-
cjatywy fact-checkingowe oraz zwiekszanie $wiadomosci odbiorcéw na temat dezinformacji.
Efektywnos¢ takich dziatan zalezy jednak od dziedzictwa organizacyjnego i zasobéw dostep-
nych dla tych medidw, ktére rdznia sie w zaleznosci od kraju. W krajach o stabilnych mediach
publicznych dziatania te moga by¢ skuteczne, jednak w panstwach o stabej infrastrukturze
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medialnej problematyczne staje sie utrzymanie wysokiej jakosci i niezaleznosci tresci oraz
zapewnienie bezpieczenstwa i komfortu pracy dla wszystkich dziennikarzy. Warto réwniez
podkredli¢, iz znaczenie medidéw publicznych w zwalczaniu dezinformacji wynika takze z ich
zdolnosci do petnienia funkcji edukacyjnej. Organizacje te, poprzez swoje programy, moga
informowac spoteczenstwo o zagrozeniach zwigzanych z dezinformacjg, jednocze$nie
wzmacniajac krytyczne podejécie odbiorcéw do konsumpcji tresci medialnych. Jednak, jak
zauwazajg autorzy, brak zasobdw lub polityczne naciski moga ograniczac te funkcje, zwtasz-
cza w krajach, gdzie media publiczne s3 mniej niezalezne.

Bardzo wazne badania jako$ciowe przeprowadzit zespét pod kierownictwem Samuela Ci-
persa (2023), ktéry przeanalizowat 239 inicjatyw i dziatan réznych instytucji publicznych na
przypadki dezinformacji w 103 krajach. W oparciu o te analize autorzy wyrdzniaja cztery
gtébwne typy odpowiedzi: dziatania regulacyjne, inicjatywy edukacyjne, mechanizmy moni-
toringu oraz formy wspdtpracy miedzynarodowej. Regulacje prawne obejmuja m.in. prze-
pisy wymuszajace transparentnos¢ reklam politycznych czy obowiazek raportowania kam-
panii dezinformacyjnych. Inicjatywy edukacyjne skupiaja si¢ na podnoszeniu $wiadomosci
spotecznej i rozwijaniu kompetencji krytycznego myslenia, co jest szczegdlnie widoczne
w demokracjach liberalnych, ktére stawiaja na angazowanie obywateli w rozpoznawanie
i przeciwdziatanie fatszywym przekazom. Z kolei dziatania monitorujace obejmuja rozwdj
narzedzi technologicznych do $ledzenia i raportowania aktywnosci dezinformacyjnej, co
zwieksza przejrzystos¢ oraz utatwia szybkie reagowanie. Wreszcie, wspdtpraca miedzy-
narodowa przyjmuje forme wspdlnych platform wymiany informacji oraz partnerstw in-
stytucjonalnych miedzy panstwami, organizacjami i podmiotami prywatnymi, co pozwala
na lepsze rozpoznawanie wzorcéw i zrédet kampanii dezinformacyjnych. Badacze zwra-
caja uwage, ze te réznorodne podejscia s3 silnie uwarunkowane kontekstem politycz-
nym i ustrojowym - w systemach autorytarnych dziatania antydezinformacyjne czesto
przybieraja forme restrykcyjnej kontroli informacji i ttumienia pluralizmu medialnego, co
moze podwazac zaufanie publiczne i prowadzi¢ do naduzy¢, natomiast w panstwach de-
mokratycznych nacisk ktadziony jest na przejrzysto$¢, otwartos¢ i wiaczenie spoteczne.
Takie rozbiezno$ci maja wptyw nie tylko na sposéb wewnetrznego zarzadzania informacja,
ale réwniez na relacje miedzynarodowe, w ktérych dezinformacja moze by¢ uzywana jako
narzedzie wptywu, podwazania reputacji oraz destabilizacji politycznej. Dla krajéw takich
jak Kenia, ktdre funkcjonuja w ztozonym ekosystemie medialnym i sa jednocze$nie odbior-
cami oraz nadawcami tresci o charakterze miedzynarodowym, ustalenia zespotu Samuela
Cipersa maja znaczenie praktyczne - pokazuja, ze skutecznos¢ walki z dezinformacja zalezy
nie tylko od technologii czy zasobdw instytucjonalnych, ale réwniez od kultury politycznej,
spotecznego zaufania i miedzynarodowej wspdtpracy. Wyniki badania wskazuja, ze przyje-
cie elastycznego, kontekstowego podejscia moze stanowi¢ fundament skutecznych polityk
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informacyjnych, ktére pozwola zaréwno chroni¢ wizerunek panstw, jak i zapobiegac po-
gtebianiu sie globalnych napie¢ generowanych przez fatszywe i zmanipulowane przekazy.

Wraz z rozwojem technologii, takich jak deepfake, dezinformacja zyskata nowe narzedzia
i technologie umozliwiajgce manipulacjg opinig publiczna. Badania Michaela Hameleersa
i in. (2022) wykazaty, ze treSci oparte na technologii deepfake moga istotnie wptywac na
percepcje postaci politycznych, szczegdlnie wsréd odbiorcédw sktonnych do akceptacji
prezentowanych narracji. Mechanizm ten opiera sie na potwierdzeniu juz istniejacych
uprzedzen (ang. confirmation bias), ktére sprawiajg, ze ludzie czgsciej wierzg informacjom
zgodnym z ich wczesniejszymi przekonaniami. Wptyw takich technologii jest szczegdlnie
grozny w kontekscie stosunkéw miedzynarodowych, poniewaz tresci deepfake moga by¢
uzywane do celowego niszczenia wizerunku przywddcéw lub catych spoteczenstw. Na
przyktad zmanipulowane nagrania politykdw wygtaszajacych kontrowersyjne wypowiedzi
moga nie tylko wptywac na nastroje spoteczne, ale takze destabilizowac stosunki miedzy-
narodowe. Wyniki badan zespotu M. Hameleersa pokazuja, ze kluczowa role w przeciw-
dziataniu takim zagrozeniom odgrywa $wiadomos¢ spoteczna i edukacja medialna, ktére
umozliwiaja odbiorcom krytyczne podej$cie do materiatéw wizualnych i audiowizualnych.

Ruben Arcos i in. (2022) od wielu lat badaja wptyw dezinformacji w srodowiskach me-
didw spotecznosciowych oraz skutecznos¢ dziatan weryfikacyjnych, ktére maja wpty-
wac na ich mniejszy zasieg i oddziatywanie na konkretne grupy odbiorcéw. Ich badania
wskazuja, ze w kontekscie platform takich jak Facebook czy Twitter, dezinformacja ma
tendencje do szybkiego rozprzestrzeniania sig, co jest potegowane przez algorytmy
promujace tresci wywotujace skrajne emocje. W takich warunkach uzytkownicy czesto
sktaniaja sie ku tresciom potwierdzajacym ich wczesniejsze przekonania, co utrudnia
przeciwdziatanie fatszywym narracjom. Co wiecej, autorzy podkreslaja zjawisko ,,cyklu
nieufnosci”, w ktdrym obecnos¢ dezinformacji prowadzi do sceptycyzmu wobec wszyst-
kich zrédet informacji, w tym tych uznawanych za wiarygodne. Taka sytuacja tworzy
przestrzen, w ktérej odbiorcy maja trudnosci z odréznieniem prawdziwych tresci od
fatszywych. Badacze zauwazaja, ze skuteczne przeciwdziatanie wymaga kompleksowego
podejscia, ktore taczy edukacje spoteczng, aktywne dziatania fact-checkingowe oraz
regulacje platform spotecznosciowych.

Warto réwniez siegna¢ do ustalen chinskiego zespotu pod kierownictwem YiShu Wu
(2023), ktéry dzieki analizie iloSciowej tresci dostarcza pogtebionej analizy mechanizmoéw
rozprzestrzeniania sie dezinformacji w srodowiskach cyfrowych, zwtaszcza na platformach
spotecznosciowych, ktére stanowig dzi$ gtéwne pole ekspozycji spotecznej na tresci infor-
macyjne. Autorzy wskazuja, ze dezinformacja nie rozpowszechnia sie przypadkowo, lecz
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wedtug okreslonych wzorcéw sieciowych, ktére pozwalaja jej dynamicznie przemieszcza
sie miedzy réznymi grupami uzytkownikéw. Sieci spotecznosciowe, jako ztozone systemy
interakgji, funkcjonuja tu jako katalizatory - wzmacniaja site razenia fatszywych przeka-
zOw dzieki efektowi wzmocnienia spotecznego, algorytmicznemu dopasowaniu tresci oraz
wptywowi lideréw opinii, co skutkuje ich masowym i szybkim rozpowszechnieniem. W ba-
daniu wykorzystano modele symulacyjne, ktére pozwolity uchwyci¢ dynamike rozchodze-
nia sie¢ dezinformacji i analizowac reakcje poszczegdlnych weztdw sieci (czyli uzytkowni-
kéw) na fatszywe tresci. Symulacje te pokazuja, ze raz wprowadzona dezinformacja moze
nie tylko dtugo krazy¢ w przestrzeni cyfrowej, ale réwniez aktywnie zmienia¢ zachowania
i postawy odbiorcéw, co w konsekwencji wptywa na ich decyzje spoteczne, polityczne
czy konsumenckie. YiShu Wu i wspdfautorzy zwracaja szczegdlna uwage na polityczne
i spoteczne skutki dezinformacji, ktére niejednokrotnie prowadza do wzrostu polaryzacji,
podwazenia zaufania do instytucji publicznych oraz zwigkszenia napie¢ wewnetrznych,
a tym samym moga destabilizowac nie tylko panstwa, ale réwniez relacje miedzynarodowe.
Przykfady, na ktére sie powotuja - w tym dezinformacyjne kampanie towarzyszace wybo-
rom prezydenckim w USA czy rozprzestrzenianie fatszywych narracji w czasie pandemii
COVID-19 - pokazujg, ze kryzysy stwarzaja podatny grunt dla manipulacji informacyjnej,
a reakcja na nig musi uwzglednia¢ jej globalny zasieg. W tym kontekscie badanie podkresla
potrzebe wspdtpracy miedzynarodowe;j i interdyscyplinarnej, poniewaz strategie walki
z dezinformacja wymagaja nie tylko zrozumienia technicznych aspektéw jej transmisji, lecz
takze spotecznego i kulturowego kontekstu, w jakim sie pojawia. Znaczenie tego rodzaju
analiz ma réwniez wymiar praktyczny dla takich panstw jak Kenia, gdzie media spoteczno-
$ciowe s3g kluczowym Zrédtem informacji dla szerokich grup spotecznych.

Wazne w tym konteks$cie bedzie réwniez zwrdcenie uwagi na wzrastajacy wptyw emocji
w srodowisku informacyjnym. Piper Liu i Lei Huang (2020) badali zjawisko dezinformacji
cyfrowej podczas pandemii COVID-19, skupiajac sie na emocjonalnych konsekwencjach
narazenia na fatszywe informacje. Z ich badan wynika, ze osoby stykajace sie z dezinforma-
Cja czesto uwazaja sie za mniej podatne na jej wptyw, co prowadzi do fatszywego poczucia
bezpieczenstwa wobec wiarygodnosci napotkanych tresci. Taka dynamika jest szczegdlnie
niebezpieczna, poniewaz osoby te moga nieSwiadomie rozpowszechnia¢ nieprawdziwe
informacje, jednoczesnie bagatelizujac ich potencjalne skutki. Badania te uwypuklaja takze
role emoc;ji w ksztattowaniu odbioru dezinformacji. TreSci wywotujace strach, ztos¢ czy
nadzieje maja wigkszy potencjat oddziatywania, co czyni je szczegdlnie skutecznymi na-
rzedziami manipulacji. Zrozumienie emocjonalnych skutkéw dezinformacji ma kluczowe
znaczenie dla opracowywania strategii przeciwdziatania, ktére powinny uwzglednia¢ nie
tylko edukacje faktograficzna, ale takze wsparcie psychologiczne dla odbiorcéw.
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Warto réwniez siegna¢ po wyniki badan Taiji Harashimy (2024), ktére koncentruja sie
na analizie zwigzku miedzy dezinformacja a zaufaniem spotecznym, wskazujac, ze jest to
jeden z kluczowych czynnikdw wptywajacych na spoteczne, polityczne i ekonomiczne
funkcjonowanie panstw. Dezinformacja, rozumiana jako celowe rozpowszechnianie fat-
szywych lub zmanipulowanych informacji, oddziatuje destrukcyjnie na kapitat spoteczny
- w szczegdlnosci tam, gdzie zaufanie do instytucji i wspdtobywateli jest juz ograniczo-
ne. Autor dowodzi, ze spoteczenstwa o niskim poziomie zaufania sa bardziej podatne na
wptyw dezinformacji, co prowadzi do dalszej erozji relacji spotecznych, spadku wspdtpracy
i rosnacej nieufnosci wobec panstwa oraz jego struktur. W wymiarze gospodarczym moze
to skutkowac obnizeniem efektywnosci ekonomicznej, poniewaz spoteczne mechanizmy
kooperacji przestaja funkcjonowag, a jednostki dziatajg w logice defensywnej i wycofane;j.
Dodatkowo, dezinformacja nie tylko ostabia istniejace relacje spoteczne, lecz takze pogte-
bia i instrumentalizuje juz obecne podziaty - etniczne, religijne czy polityczne - co czyni
spoteczenstwa bardziej narazonymi na konflikty i polaryzacje. W przypadku krajéw takich
jak Kenia, ktore cechuja sie znaczna réznorodnoscia spoteczno-kulturowa oraz okreslo-
nymi napigciami spotecznymi, skutki tego mechanizmu mogg by¢ szczegdlnie intensywne.
Taiji Harashima zwraca réwniez uwage na szerszy kontekst bezpieczenstwa - spoteczen-
stwa dotkniete dezinformacja i niskim zaufaniem staja sie bardziej podatne na destabili-
zacje, zaréwno wewnetrzng, jak i zewnetrzng. W takich warunkach fatwiej o ingerencje
zewnetrzna, manipulacje czy dziatania wpisujace sie w strategie wojny informacyjnej. Za-
sadniczym wnioskiem badacza jest konieczno$¢ inwestowania w dtugofalowe budowanie
zaufania spotecznego - zaréwno poprzez reformy instytucjonalne, jak i programy eduka-
cyjne, ktére wspieraja rozwdéj kompetencji krytycznego myslenia i Swiadomego korzysta-
nia z informacji. Silne spoteczenstwo obywatelskie, wspierane przez instytucje i edukacje,
stanowi w tym ujeciu najtrwalszy fundament ochrony przed dezinformacja i jej skutkami,
ktére - jak wskazuje Taiji Harashima - przekraczaja wymiar komunikacyjny i dotykaja same;j
struktury spotecznego wspdtistnienia.

Strategiczne wykorzystywanie dezinformacji do kreowania negatywnego wizerunku
panstwa w innym kraju stanowi zatem ztozone wyzwanie, ktére faczy w sobie dynami-
ke medialng, ale réwniez polityczna, psychologiczng i spoteczna. Zjawisko to nie tylko
znieksztatca percepcje spoteczng, ale réwniez destabilizuje relacje pomiedzy panstwami
oraz utrudnia budowanie zaufania w stosunkach miedzynarodowych. Badania wskazujg na
kluczowe aspekty tego problemu. Z jednej strony edukacja medialna (ang. media literacy)
odgrywa kluczowa role w budowaniu odpornosci na dezinformacje, umozliwiajac jed-
nostkom krytyczna ocene wiarygodnosci zrédet i tresci. Z drugiej strony, zaawansowane
technologie manipulacyjne, takie jak deepfake, oraz algorytmy mediéw spotecznoscio-
wych wzmacniaja site fatszywych narracji poprzez ich emocjonalny i poznawczy wptyw na
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odbiorcéw. Jednoczesnie strukturalne uwarunkowania systemu medialnego, w tym zaufa-
nie do medidw i polaryzacja polityczna, znaczaco wptywaja na podatnos¢ spoteczenstw
na tego rodzaju manipulacje.

W kontekscie projektu wyniki przedstawionych badan wskazuja na kilka kluczowych ob-
szaréw, na ktére réwniez warto zwrdci¢ uwage - w wymiarze badawczym, ale ktéry bedzie
mogt w przysztosci mie¢ wptyw na dalsze rozwijanie projektu:

1. Mechanizmy rozprzestrzeniania si¢ dezinformacji
Zrozumienie, w jaki sposéb tresci dezinformacyjne sa konstruowane i roz-
powszechniane w kenijskiej infosferze, jest kluczowe. Badania wskazujg, ze
technologie takie jak deepfake oraz algorytmy promujace emocjonalne tresci
odgrywaja istotng role w amplifikacji fatszywych narracji. Szczegdlnie intere-
sujace beda mechanizmy selekcji tresci przez uzytkownikéw mediéw spotecz-
nosciowych i ich wptyw na percepcje Polski.

2. Wptlyw emocji na odbior tresci dezinformacyjnych
Emocjonalny tadunek tresci, szczegdlnie strach, gniew lub poczucie zagroze-
nia, znaczaco zwigksza ich site oddziatywania. Nalezy potozy¢ nacisk na analize
tego, w jaki sposéb emocjonalne narracje dezinformacyjne o Polsce moga
oddziatywac na kenijskich odbiorcéw oraz jakie sa najbardziej podatne grupy
spoteczne.

3. Zaufanie do mediéw i percepcja ich wiarygodnosci
Badania wskazuja, ze niskie zaufanie do mediéw sprzyja podatnosci na dezin-
formacje. W kontekscie kenijskim warto przyjrze¢ sie, jak poziom zaufania do
medidw tradycyjnych i spotecznosciowych wptywa na odbidr tresci dotycza-
cych Polski. Nalezy zrozumie¢, ktére zrédta informacji sa uwazane za najbar-
dziej wiarygodne, a ktére moga sprzyja¢ propagacji fatszywych narracji.

4. Systemowe uwarunkowania mediéw w Kenii
Badania pokazujg, ze mniejsze kraje czesto zmagaja sie z niedoreprezento-
waniem w globalnych narracjach medialnych. Interesujace bedzie zbadanie,
w jakim stopniu Polska jest obecna w kenijskich mediach i jak ta obecnos¢
wpisuje sie w szersze strukturalne zaleznosci medialne w Afryce Wschodnie;j.
Czy narracje o Polsce s3 ksztattowane gtéwnie przez lokalne zrédta, czy tez
opieraja sie na tresciach pochodzacych od duzych graczy medialnych?

Podsumowujac, badania naukowe jednoznacznie wskazuja, ze skuteczna walka z dezinfor-
macja wymaga podejscia wieloaspektowego, ktdre taczy edukacje, technologie i strategie
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medialne. W projekcie ,,Dialogi Transkontynentalne” nalezy skoncentrowac sie na réznych
wymiarach, co w przysztosci pozwoli skutecznie wypracowa¢ mechanizmy i procedury,
dzigki ktérym mozliwe stanie sie przeciwdziatanie fatszywym narracjom i wzmocnienie
pozycji Polski jako wiarygodnego partnera miedzynarodowego.
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MEDIALNEGO
W KENII

Rozdziat powstat dzieki pomocy i wsparciu udzielonemu

przez kenijskich dziennikarzy zaangazowanych w realizacje
projektu w roli konsultantéw.




WPROWADZENIE
TRENDY MEDIALNE W KENII

Denis Kioko

Konsumpcja medidw

Wedtug raportéw ,,State of the Media Survey” na lata 2023 i 2024 opracowanego przez
Media Council of Kenya, wiekszo$¢ Kenijczykdw korzysta z telewizji i radia jako gtéwnych
zrédet informacji. Badanie, ktére obejmowato prébe 3 580 0sdb, wykazato, ze jedna trzecia
(33%) respondentéw ogladata telewizje w ciggu ostatniego tygodnia, 32% stuchato radia,
a18% korzystato z medidw spotecznosciowych. Podane wartosci odnosza sie do zasiegu
tygodniowego rozumianego jako odsetek oséb, ktére co najmniej raz korzystaty z danego
medium w ostatnich 7 dniach. W poréwnaniu z wynikami z 2022 roku nie odnotowano
znaczacych zmian. Regionalnie, w pétnocno-wschodnich i zachodnich regionach radio
jest bardziej popularne niz telewizja. Ponadto mieszkancy obszaréw miejskich czesciej
korzystaja z telewizji (83% z nich oglada TV), a wysoki wskaznik ogladalnosci telewiz;ji
(79%) odnotowano takze na obszarach podmiejskich. Z kolei radio jest szczegdlnie po-
pularne na obszarach wiejskich, gdzie 78% mieszkancédw wybiera to medium jako zrédto
informacji i rozrywki.

Ogladalnos¢ telewizji

Wiekszo$¢ Kenijczykdw (75%) oglada telewizje w godzinach najwiekszej ogladalnosci, mie-
dzy 19:00 a 22:00. Ogladalnos¢ wzrasta stopniowo w miare uptywu wieczoru, 0siggajac
szczyt 0 21:00, cO sugeruje, ze widzowie wola ogladac telewizje po zakonczeniu pracy
i powrocie do domu. Najwigksza ogladalno$¢ odnotowuije sie w piatki i soboty. Na czele
rankingdw ogladalnosci znajduje sig Citizen TV z udziatem w rynku wynoszacym 35% za-
réwno w 2022, jak i 2023 roku. Kolejne miejsca zajmuja NTV (11%) oraz KTN (8%).

Ten trend podkresla znaczenie godzin najwiekszej ogladalnosci, szczegdlnie po godzinach
pracy, oraz dominacje Citizen TV na kenijskim rynku medialnym. Wzrost ogladalnosci

w weekendy odzwierciedla takze wigkszg ilos¢ czasu wolnego widzéw i ich preferencje
w zakresie rozrywki.
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Stuchalnosé radia

Radio odrdznia sie od telewizji, gromadzac 27 miliondw Kenijczykdw w porannych godzi-
nach szczytu, zazwyczaj miedzy 7:00 a 9:00 rano. Popularnos$¢ tego medium utrzymuje
sie w godzinach porannych, kiedy ludzie rozpoczynaja swdj dzien. Najwieksza stuchalnos¢
odnotowywana jest w soboty i niedziele, nawet w tych wczesnych godzinach, w poréwna-
niu do dni roboczych. Srednio Kenijczycy stuchaja radia przez 1-2 godziny dziennie. Czeé¢
z nich wybiera takze zagraniczne stacje radiowe - 16% w celach rozrywkowych, a 15% dla
wiadomosci.

Radio Citizen przewodzi w rankingu stuchalnosci z udziatem 22% w 2023 roku, co stanowi
wzrost 0 4% w poréwnaniu z 2022 rokiem. Na drugim miejscu znajduje sie Radio Jambo
z wynikiem 14%, co oznacza spadek o 2% wzgledem roku poprzedniego. W konkurencyj-
nym porannym pasmie (6:00-10:00) liderem jest program Jambo Kenya nadawany przez
Radio Citizen z udziatem 13,2%, tuz przed programem Maina and King’ang’i z Classic 105
(12,8%). W pierwszej dziesigtce dominuja stacje nadajace w suahili oraz w jezykach lokal-
nych - piec z nich to stacje w suahili, a trzy w jezykach rodzimych.

Najpopularniejsi prezenterzy radiowi to:

e Inspekta Mwala i Vincent Ateya (Jambo Kenya, Radio Citizen) - 13,2% udziatu
w audytorium. Ateya, doswiadczony dziennikarz, oraz Inspekta Mwala, znany
komik, prowadza dynamiczny i popularny program poranny.

e Maina Kageni i Churchill Ndambuki (Mwalimu King’ang’i) (Maina and
King’ang’i, Classic 105) - 12,8% stuchalnosci.

e Gidi Gidi i Jacob ,Ghost’ Mulee (Radio Jambo) - ich program poranny plasuje
sie w czotéwce audycji radiowych w Kenii.

W segmencie Drive-time (16:00-18:00) liderem ponownie jest Radio Citizen (14,89%), a za
nim plasuja sie Radio Maisha (10,46%) i Radio Jambo (9,22%). Stacje nadawane w suahili
dominuja w tym czasie, zajmujac pie¢ czotowych pozycji.

Poziom zaufania do mediéw

Radio pozostaje najbardziej zaufanym medium w Kenii - 32,6% respondentéw wyrazito za-

ufanie do tego kanatu, nastgpnie telewizja z wynikiem 28,5%. Media spotecznosciowe pro-
wadzone przez domy medialne uzyskaty 14,3% zaufania, co jest wyzszym wynikiem niz gazety
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(11,8%). Z kolei publikacje rzadowe, takie jak My Gov, otrzymaty najwyzszy odsetek braku
zaufania - 34,1%. Na kolejnych miejscach znalazly sie internetowe serwisy informacyjne, takie
jak TUKO News czy Gafla, ktore uzyskaty wskaznik braku zaufania na poziomie 26,5%.

Podsumowanie

Analiza trendéw medialnych w Kenii wskazuje na silne przywiazanie do tradycyjnych me-
didw, gdzie telewizja i radio pozostajg gtéwnymi zrodtami informacji dla wigkszosci obywa-
teli. Ogladalno$¢ telewizji osigga szczyt w godzinach wieczornych (19:00-22:00), a Citizen
TV dominuje na rynku. Wysoka ogladalnos¢ w weekendy odzwierciedla znaczenie czasu
wolnego i preferencji rozrywkowych odbiorcéw. Radio z kolei utrzymuje swoja pozycje
jako kluczowe medium, szczegdlnie w porannych godzinach szczytu (7:00-9:00). Liderem
stuchalnosci jest Radio Citizen, ktére wyrdznia sie zardwno w porannych, jak i wieczornych
pasmach. Dominacja stacji nadajacych w suahili i jezykach lokalnych pokazuje, jak wazna
jest lokalizacja tresci w angazowaniu kenijskiego audytorium.

Zaufanie do mediéw réwniez odgrywa istotna role w ksztattowaniu opinii publicznej - ra-
dio i telewizja s3 najczesciej wybierane jako wiarygodne Zrédta, podczas gdy platformy in-
ternetowe, zwiaszcza rzadowe i niektére serwisy informacyjne, budza wiekszy sceptycyzm.
Trendy te podkreslaja rosnaca konkurencje miedzy mediami tradycyjnymi a cyfrowymi
w ksztattowaniu krajobrazu medialnego w Kenii'.

ZRODLA BAZOWE
Raport GeoPoll Kenya Media 2023, https;//www.geopoll.com/blog/kenya-media-report-2023/

Rada ds. Mediéw Kenii, sprawozdanie o stanie medidw, 2023/2024

1 Dane prezentowane w rozdziale Struktura rynku medialnego w Kenii pochodza z réznych modutéw i operacjona-
lizacji, a wskazniki mierza odmienne zjawiska: zasieg tygodniowy (kontakt =1 raz w ostatnich 7 dniach), ,,typowy
tydzien” (medium najczesciej uzywane) oraz ,.gtéwne zrédto informaciji” (jednokrotny wybdr najwazniejszego
kanatu). Z tego wzgledu wartosci te nie sg bezposrednio poréwnywalne i nie powinny by¢ traktowane zamiennie;
whioski nalezy formutowa¢ w obrebie danej miary, a réznice miedzy wskaznikami nie implikujg sprzecznosci.
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2.1. CHARAKTERYSTYKA
RYNKU MEDIALNEGO

Rynek medialny w Kenii charakteryzuje sie dynamicznoscia i réznorodnoscia, bedac jed-
nym z kluczowych elementdéw ksztattujacych opinie publiczng oraz narracje spoteczne
i polityczne. W kontekscie projektu, w ktérym badamy wizerunek Polski w kenijskich me-
diach, istotne jest zrozumienie gtéwnych mechanizméw funkcjonowania tego rynku oraz
preferencji odbiorcéw.

WYKRES 1. W ciggu ostatniego tygodnia, czy korzystates$ z ktérego$ z ponizszych medidw?
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W przeciagu typowego tygodnia w Kenii dominuja trzy gtéwne kanaty konsumpcji tresci:
telewizja (26%), media spotecznosciowe (24%) oraz radio (23%). W poréwnaniu z po-
przednim rokiem widoczny jest wzrost znaczenia medidw spotecznosciowych, ktére co-
raz czesciej petnia role nie tylko uzupetniajacego, lecz takze gtdéwnego Zrédta informac;ji.
Potwierdzaja to dane dotyczace podstawowych Zréddet wiadomosci — media spoteczno-
Sciowe zajmuja obecnie pierwsze miejsce (37%), wyprzedzajac telewizje (31%) i radio
(26%). Trend ten wskazuje na stopniowe przesuwanie sie preferencji odbiorcéw w strone
platform cyfrowych, przy zachowaniu silnej pozycji mediéw tradycyjnych. Wspomniane
wskazniki dotycza ,,typowego tygodnia” i opisuja udziat wskazan na najczesciej uzywane
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WYKRES 2. Ogdlnie, z ktérego z ponizszych Zrédet korzystasz najczesciej jako gtéwnego
zrédta wiadomosci?
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medium w przecietnym tygodniu (miara preferencji/regularnosci, a nie zasiggu). Z kolei
wartos¢ 37% dla social mediéw odnosi sie do ,,gtéwnego zrddta informacji”. Telewizja
pozostaje jednym z najwazniejszych kanatéw komunikacji w Kenii, szczegdlnie popular-
nym w miastach i na obszarach podmiejskich. Znaczacy odsetek mieszkancéw regularnie
oglada programy informacyjne, rozrywkowe oraz seriale w godzinach najwiekszej ogladal-
nosci, przypadajacych miedzy 19:00 a 22:00. W segmencie telewizyjnym zdecydowanym
liderem jest Citizen TV, posiadajaca najwiekszy udziat w rynku, co czyni jg kluczowym
graczem w dotarciu do szerokiej i zréznicowanej publicznosci. Radio natomiast odgrywa
szczegdlnie istotna role na obszarach wiejskich, gdzie czesto stanowi podstawowe zrddto
zaréwno informacji, jak i rozrywki. Radio Citizen utrzymuje pozycje lidera stuchalnosci,
szczegdlnie w porannych i wieczornych pasmach, co odzwierciedla preferencje odbiorcéw
wobec tresci o szerokim zasiegu i atrakcyjnej formie. Cho¢ media tradycyjne wcigz domi-
nuja w codziennej konsumpcji tresci, widoczny jest dynamiczny wzrost znaczenia mediéw
spotecznosciowych i platform cyfrowych, zwtaszcza wsréd miodszych grup wiekowych.
WhatsApp, Facebook i YouTube naleza do najczesciej uzywanych narzedzi komunikacji
i wymiany informacji, a internetowe serwisy informacyjne stopniowo zyskuja na popu-
larnosci jako Zrédto biezacych wiadomosci. Zmiana ta w modelu konsumpcji mediéw
odzwierciedla rosnaca role technologii cyfrowych w ksztattowaniu opinii publicznej, szcze-
gdélnie w srodowiskach miejskich i podmiejskich, gdzie dostep do internetu jest tatwiejszy
i bardziej powszechny.
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Rynek medialny w Kenii charakteryzuje sie ztozong i dynamiczna strukturg, w ktérej media
tradycyjne i cyfrowe wspdtistnieja, uzupetniajac sie w zaspokajaniu réznorodnych potrzeb
informacyjnych i rozrywkowych odbiorcéw. Telewizja i radio, jako kanaty o najwigkszym
zasiegu i ugruntowanej pozycji, wciaz odgrywaja dominujaca role, zwtaszcza w dotarciu
do szerokiej publiczno$ci w miastach, na przedmiesciach oraz w obszarach wiejskich. Jed-
noczesnie coraz silniejsza pozycje zdobywaja media cyfrowe, w tym platformy spoteczno-
$ciowe i internetowe serwisy informacyjne, ktére staja sie kluczowym zrédtem tresci dla
mtodszych grup wiekowych oraz uzytkownikéw z dostepem do internetu.

Dla skutecznego prowadzenia dziatan wizerunkowych Polski w kenijskich mediach nie-
zbedne jest uwzglednienie specyfiki tego krajobrazu medialnego. W szczegdlnosci oznacza
to wykorzystanie potencjatu dominujacych graczy - Citizen TV w telewizji i Radio Citizen
w radiu - oraz réwnolegte wzmocnienie obecnosci w mediach cyfrowych, takich jak What-
SApp, Facebook czy YouTube, ktére w coraz wiekszym stopniu ksztattuja debate publiczna.
Istotne jest takze uwzglednienie preferencji jezykowych odbiorcéw, ktére moga determi-
nowac sposdb odbioru i interpretacji przekazu. Dopasowanie tresci do lokalnych realiéw
jezykowych, kulturowych i spotecznych zwigkszy skuteczno$¢ przekazu oraz pozwoli na
budowanie pozytywnego i spdjnego wizerunku Polski w Kenii.

Telewizja

Najpopularniejsze stacje telewizyjne w Kenii:

WYKRES 3. Wymien stacje telewizyjna, ktéra ogladasz najczesciej?
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WYKRES 4. Wymien stacje telewizyjng, ktéra ogladasz najczesciej?
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Poréwnanie danych z 2023 i 2024 roku pokazuje, ze Citizen TV utrzymuje wyrazng do-
minacje na kenijskim rynku telewizyjnym, a jej udziat wzrdst z 35% w 2023 roku do 53%
w 2024 roku w kategorii ,,najczesciej ogladana stacja”. Warto zwrdci¢ uwage, ze w 2024
roku przewaga Citizen TV nad konkurencja stata sie jeszcze bardziej wyrazna - réznica
wzgledem drugiej w rankingu stacji siegneta az 47 punktéw procentowych. Pozostate ka-
naty utrzymuja sie na stabilnym, lecz znacznie nizszym poziomie ogladalnosci, a wigkszo$¢
z nich nie przekracza 5% udziatu.

Trend ten potwierdza utrwalong pozycje Citizen TV jako dominujacego nadawcy w Kenii,
mimo niewielkich przesunie¢ w rankingu pozostatych stacji.

Warto uzupetni¢ powyzsze, iz dane wyraznie potwierdzaja dominacje Citizen TV, ktéra
w typowym tygodniu oglada az 75% respondentdw, co stanowi wynik kilkukrotnie wyz-

szy niz w przypadku jakiejkolwiek innej stacji. Na kolejnych pozycjach znalazty si¢ NTV
(31%), K24 TV (28%) oraz KTN Home (24%). Pozostate stacje osiaggaja znacznie nizsze
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WYKRES 5. W typowym tygodniu, ktére stacje telewizyjne ogladasz?
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wyniki - jedynie Inooro TV (17%), KBC TV i Kameme TV (po 11%) oraz DSTV (9%) prze-
kraczaja prég 5-10% ogladalnosci. Struktura ta pokazuje, ze rynek telewizyjny w Kenii jest
silnie skoncentrowany, z jedna stacja zdecydowanie dominujaca oraz grupa kilku srednich
nadawcdw, ktérych zasiegi sa kilkukrotnie mniejsze. Oznacza to, ze w kontekscie strategii
komunikacyjnych i kampanii medialnych Citizen TV pozostaje najskuteczniejszym kana-
tem dotarcia do masowej widowni, podczas gdy pozostate stacje moga petni¢ funkcje
uzupetniajacy, zwiaszcza w docieraniu do okreslonych grup regionalnych czy jezykowych.

Analiza czasu spedzanego na ogladaniu telewizji w typowym dniu pokazuje, ze najwigksza
grupa widzéw (34%) poswieca na ten cel 1-2 godziny dziennie. Kolejne 26% deklaruje ogla-
danie telewizji przez 3-4 godziny, a 24% - od 30 minut do 1 godziny. Krétszy czas, ponizej 30
minut dziennie, wskazato jedynie 7% respondentdéw. Stosunkowo niewielka grupa widzéw
spedza przed telewizorem 5-6 godzin (6%), a bardzo intensywng konsumpcje, powyzej 6
godzin, zadeklarowato zaledwie 3% badanych. Jesli chodzi o preferowane pory ogladania,
zdecydowanie dominuje prime time w godzinach 19:00-22:00, ktéry wskazato az 60% re-
spondentdw jako gtéwny czas ogladania telewizji. Na drugim miejscu znalazly sie godziny
6:00-10:00 (10%). Pozostate przedziaty czasowe - 13:00-16:00, 16:01-18:59 Oraz 22:01-24:00
- uzyskaty po 8% wskazan, a najmniejsza popularnoscia cieszyty sie godziny 10:01-12:59 (5%).
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WYKRES 6. W typowym dniu, ile czasu spedzasz na ogladaniu telewizji?
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WYKRES 7. O ktdrej porze najczesciej ogladasz telewizje?
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Powyzsze dane jednoznacznie potwierdzaja, ze prime time w godzinach 19:00-22:00 jest
absolutnie dominujacym pasmem telewizyjnym w Kenii. W tym przedziale czasowym
gromadzi sie zdecydowana wiekszo$¢ widzdéw, co czyni go kluczowym oknem emisji dla
nadawcdw, reklamodawcédw oraz organizatoréw kampanii spotecznych. Wysoka koncen-
tracja odbiorcéw w tym czasie wynika prawdopodobnie z potaczenia kilku czynnikéw - za-
konczenia aktywnosci zawodowych, wspdlnego spedzania czasu w gronie rodziny, a takze
emisji najpopularniejszych programéw informacyjnych i rozrywkowych. Drugim istotnym
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przedziatem jest poranne pasmo 6:00-10:00, ktdre stanowi wazng okazje do dotarcia
do widzdw rozpoczynajacych dzien. Ogladalno$¢ w tym czasie moze by¢ zwiazana z po-
rannymi rytuatami - przygotowaniem do pracy lub szkoty przy wiaczonym telewizorze,
poszukiwaniem najnowszych informacji oraz lekkich tresci, ktére nie wymagaja petnego
skupienia. Zdecydowana wiekszo$¢ widzéw oglada telewizje w sposéb umiarkowany, po-
$wiecajac na nig od 1 do 4 godzin dziennie. Oznacza to regularny kontakt z medium, ale
tez wskazuje, ze telewizja konkuruje o uwage z innymi formami konsumpcji tresci, w tym

mediami spotecznosciowymi i platformami internetowymi.

Telewizja pozostaje wiec kluczowym elementem krajobrazu medialnego w Kenii, utrzymu-
jac status dominujacego medium zaréwno pod wzgledem zasiegu, jak i wptywu na opinie
publiczna. Wysoka regularnos¢ konsumpcji oraz duze przywiazanie widzéw do wybranych
kanatéw sprawiaja, ze telewizja odgrywa centralng role w codziennym zyciu informacyj-
nym i rozrywkowym spoteczenstwa. Mimo rosnacego znaczenia mediéw cyfrowych, tele-
wizja wciaz oferuje unikalng przewage - masowy zasieg w krotkim czasie, spojny przekaz
oraz silny wptyw na ksztattowanie opinii publicznej. W zwiazku z tym pozostaje ona pod-
stawowym kanatem komunikacji dla dziatan marketingowych, informacyjnych i wizerun-
kowych, szczegdlnie tych wymagajacych szybkiego i szerokiego dotarcia do odbiorcéw
w catym kraju.

Radio

Rynek radiowy w Kenii nalezy do najbardziej dynamicznych i zréznicowanych w regionie
Afryki Wschodniej. Radio, jako medium o stosunkowo niskich kosztach dostepu i duzej
mobilnosci, odgrywa kluczowa role w codziennej komunikacji, szczegdlnie na obszarach
wiejskich, gdzie dostep do telewizji i internetu bywa ograniczony. Dzieki szerokiemu zasie-
gowi, elastycznosci nadawania i dostepnosci w wielu jezykach lokalnych, radio pozostaje
jednym z najwazniejszych Zzrédet informacji, edukacji i rozrywki dla milionéw Kenijczykdw.

Statystyki z lat 2023 i 2024 dowodza wyraZne zmiany w strukturze stuchalnosci stacji radio-
wych w Kenii. W 2023 roku zdecydowanym liderem rynku byto Radio Citizen z wynikiem
22%, wyraznie wyprzedzajacym drugie Radio Jambo (14%) oraz Radio Maisha (11%). Kolejne
miejsca zajmowaty Milele FM oraz Radio 47 i Inooro FM (po 5%), a pozostate stacje mia-
ty udziaty jednocyfrowe, czesto nieprzekraczajace 4%. W 2024 roku Radio Citizen utrzy-
mato pozycje lidera, jednak jego udziat w stuchalnosci spadt do 12%, co oznacza wyrazne
zmniejszenie przewagi nad konkurencja. Radio Jambo, ktére w 2023 roku zajmowato drugie
miejsce, spadto na trzecia pozycje z wynikiem 6%, ustepujac miejsca Classic 105 FM (7%).
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WYKRES 8. Wymien stacje radiowa, ktérej stuchasz najczesciej?
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Radio Maisha zanotowato spadek z 11% do 4%, podobny wynik osiggnety Milele FM i Radio
47. Wzglednie stabilny udziat utrzymaty Inooro FM i Kameme FM (po 5%). Warto zwrdci¢
uwage na kategorie ,,inne stacje”, ktérej udziat w 2024 roku wzrdst do 9% z 11% w roku 2023,
co moze wskazywac na rosnaca fragmentacje rynku i wieksze zainteresowanie stuchaczy
mniejszymi lub niszowymi rozgtosniami. Zmiany te sugeruja, ze cho¢ Radio Citizen pozostaje
najpopularniejsza stacja radiowa w Kenii, jego dominacja wyraznie ostabta. Spadki udziatéw
czotowych rozgto$ni moga by¢ efektem rosnacej konkurencji ze strony mniejszych stacji
oraz zmieniajacych sie nawykdw stuchaczy, ktérzy coraz czesciej korzystaja z alternatywnych
zrodet tresci audio, w tym platform cyfrowych i streamingowych.

WYKRES 10. W typowym tygodniu, ktérych stacji radiowych stuchasz?
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Powyzsze dane potwierdzaja, ze Radio Citizen pozostaje najczesciej stuchang stacja radiowa
w Kenii, osiggajac wynik 29% w typowym tygodniu. Na drugim miejscu znajduje si¢ Radio
Jambo z wynikiem 24%, a trzecie zajmuje Radio Maisha (20%). Wyniki te pokazuja wyraz-
na przewage trzech najwiekszych rozgto$ni nad pozostatymi nadawcami, ktérych udziaty
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s3 znacznie nizsze. Sredni segment stacji obejmuje takie rozgtoénie jak Milele FM (14%),
Classic 105 FM (12%), Inooro FM i Kameme FM (po 11%), a takze Radio 47 (9%). Wiekszo$¢
pozostatych stacji utrzymuje sie na poziomie jednocyfrowym, czesto nieprzekraczajacym
7%. Struktura ta potwierdza, ze rynek radiowy w Kenii ma charakter silnie skoncentrowany,
z wyraznym liderem i grupa kilku duzych graczy, a takze szerokim zapleczem mniejszych,
czesto regionalnych stacji o ograniczonym zasiegu. Dane te wskazuja réwniez, ze radio nadal
odgrywa istotng role w codziennej konsumpcji mediéw, utrzymujac lojalng grupe stuchaczy
zaréwno w skali ogdlnokrajowej, jak i w poszczegdlnych regionach.

O ktdrej porze najczesciej stuchasz radia?
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W typowym dniu, ile czasu spedzasz na stuchaniu radia?
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Analiza czasu stuchania radia wskazuje, ze najwieksza grupa odbiorcéw (28%) poswieca na
to 1-2 godziny dziennie, a 24% deklaruje stuchanie przez 3-4 godziny. Kolejne 19% stucha
radia od 30 minut do 1 godziny dziennie. Zauwazalny jest réwniez segment intensywnych

stuchaczy - 12% spedza przy radiu ponad 6 godzin dziennie, a 9% od 5 do 6 godzin. Tylko

7% odbiorcéw stucha radia krécej niz 30 minut dziennie. Jesli chodzi o pory stuchania, naj-
wieksza koncentracja odbiorcéw przypada na poranne pasmo 6:00-10:00, ktére wskazato
az 58% respondentéw jako gtéwny czas korzystania z radia. Drugim najpopularniejszym

przedziatem s3 godziny 19:00-22:00 (41%), co sugeruje, ze radio towarzyszy odbiorcom

nie tylko rano, ale réwniez wieczorem, czesto w porze powrotéw z pracy lub w trakcie

wieczornego relaksu. W ciggu dnia stuchalnos¢ jest bardziej réwnomierna - od 10:00 do

18:59 utrzymuje sie na poziomie 22-24%. Najmniejsza popularnoscia ciesza sie godziny
nocne (22:01-24:00), wybierane przez 7% badanych.

Zestawienie danych potwierdza, ze radio w Kenii petni funkcje medium towarzyszacego
w codziennym rytmie dnia, ze szczegdlna rola porannego pasma, ktére jest absolutnie
dominujacym przedziatem czasowym. Struktura czasu stuchania pokazuje, ze wiekszos¢
odbiorcéw konsumuje radio w sposéb umiarkowany - od 1 do 4 godzin dziennie - co
sugeruje regularny, ale nieprzesadny kontakt z medium. Jednocze$nie obecnos¢ istotnej
grupy intensywnych stuchaczy (ponad 6 godzin dziennie) moze by¢ szansa dla nadaw-
cow na oferowanie dtuzszych blokéw programowych i segmentéw tematycznych, skie-
rowanych do odbiorcéw o duzym zaangazowaniu. W kontekscie strategii programowe;j
oznacza to konieczno$¢ maksymalnego wykorzystania porannych i wieczornych pasm
oraz utrzymania atrakcyjnosci oferty w godzinach pracy i popotudniowych, tak aby radio
pozostawato konkurencyjne wobec innych mediéw. Uwidocznione trendy w konsumpcji
treSci radiowych w Kenii maja istotne implikacje dla mozliwo$ci docierania do szerokiego
grona odbiorcéw z przekazem na temat Polski. Radio pozostaje jednym z najwazniejszych
mediow w Kenii.

Jednym z kluczowych wyréznikéw rynku radiowego w Kenii jest silne zakorzenienie jezyko-
we, ktére odgrywa strategiczna role w ksztattowaniu lojalnosci stuchaczy. Stacje nadajace
w jezyku suahili oraz w jezykach lokalnych nie tylko dominuja w rankingach stuchalnosci,
ale réwniez petnig funkcje nosnika tozsamosci kulturowej. Radio w takich formatach staje
sie przestrzenia, w ktdrej odbiorcy moga odnalez¢ odzwierciedlenie wiasnej codzienno-
éci, lokalnych problemdéw i aspiracji. W kontekscie komunikacji masowej oznacza to, ze
radio nie jest wylacznie kanatem przekazu tresci, ale takze platforma budowania wiezi
spotecznych. Audycje prowadzone w jezykach lokalnych pozwalaja tworzy¢ narracje, ktére
sa blizsze odbiorcom niz uniwersalne przekazy w jezyku angielskim. Dotyczy to zaréwno
tresci informacyjnych, jak i rozrywkowych - od porannych programéw z wiadomosciami
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i muzyka po interaktywne audycje z udziatem stuchaczy. Dla marek i instytucji oznacza
to, ze kampanie radiowe oparte na lokalnych kodach jezykowych i kulturowych moga
nie tylko zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢ przekazu, ale réwniez wzmocnic jego wiarygodnosc.
Wykorzystanie suahili - jezyka petnigcego funkcje mostu komunikacyjnego miedzy rézny-
mi grupami etnicznymi - daje mozliwo$¢ dotarcia do odbiorcéw w skali ogdlnokrajowej,
natomiast emisja w jezykach regionalnych pozwala na precyzyjne targetowanie przekazu
i zbudowanie wizerunku bliskiego spoteczno$ciom lokalnym. W praktyce strategia ta moze
przynies¢ efekt w postaci wiekszego zaangazowania stuchaczy, dtuzszego czasu kontaktu
z trescia i silniejszego utozsamiania sie z marka. W ten sposdb radio w Kenii, oparte na
jezykowej i kulturowej bliskosci, pozostaje nie tylko medium informacyjnym, ale takze
narzedziem ksztattowania kapitatu spotecznego i kulturowego.

Prasa

Rynek prasy w Kenii, cho¢ w ostatnich latach zmaga sie z wyzwaniami zwigzanymi z cyfry-
zacja medidw i zmiang nawykdéw konsumpcyjnych, nadal odgrywa istotng role w dostar-
czaniu pogtebionych tresci informacyjnych i analitycznych.

Na rynku prasowym w Kenii dominuja trzy tytuty:

1. Daily Nation: najczesciej czytana gazeta w Kenii, z udziatem w rynku wyno-
szacym 48%. Jest to gazeta o charakterze ogdlnoinformacyjnym, ktéra cieszy
sie duza popularnoscia zaréwno wéréd mieszkancédw miast, jak i wsi.

2. The Standard: druga co do wielko$ci gazeta w Kenii, z udziatem w rynku
wynoszacym 18%. Jest to gazeta o charakterze ogdlnoinformacyjnym, ktéra
jest szczegdlnie popularna na obszarach wiejskich i podmiejskich.

3. Taifa Leo: To trzecia co do wielkosci gazeta w Kenii, z udziatem w rynku
wynoszacym 15%. Jest to gazeta wydawana w jezyku suahili, ktéra dociera do
szerokiej grupy odbiorcow.

Oproécz tych trzech gtéwnych tytutéw, na rynku prasowym w Kenii dziatajg réwniez inne
gazety, takie jak The Star, People Daily, The Nairobian i Business Daily (SM_2023, s. 23).

Analiza danych z lat 2023 i 2024 pokazuje, ze Daily Nation utrzymuje zdecydowang pozycje
lidera wérdd kenijskich gazet. W 2023 roku tytut ten byt czytany przez 35% respondentéw,

a w 2024 roku wynik ten pozostat niemal identyczny - 34%. Stabilno$¢ tego wskazni-
ka Swiadczy o silnej pozycji marki i lojalnosci czytelnikéw, pomimo rosnacej konkurencji
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WYKRES 13. Jakie gazety/wydawnictwa czytasz?
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ze strony mediéw cyfrowych. Drugie miejsce w obu latach zajmuje The Standard, ktére
w 2023 roku uzyskato 21%, a w 2024 roku 20%, co wskazuje na utrzymanie relatywnie
stabilnej bazy odbiorcéw. Taifa Leo, popularny tytut w jezyku suahili, zanotowat spadek
z14% w 2023 roku do 11% w 2024 roku, jednak nadal utrzymuje sie w $cistej czotdwce
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czytelnictwa. W segmencie $rednich tytutdw widoczna jest pewna dynamika. The Star
spadt z 8% w 2023 roku do 5% w 2024 roku, a Nairobian utrzymat sie na zblizonym pozio-
mie - 6% w 2023 roku i 4% w 2024 roku. People Daily utrzymato stabilny wynik 5% w obu
latach. Business Daily zanotowat wzrost z 4% do 8%, co moze $wiadczy¢ o rosnacym zapo-
trzebowaniu na tresci biznesowe i gospodarcze w konteks$cie dynamicznych zmian ekono-
micznych w kraju. Ciekawym przypadkiem jest Citizen Weekly, ktére w 2023 roku czytato
3% respondentdw, a w 2024 roku juz 9%, co oznacza trzykrotny wzrost popularnosci.
Moze to wynika¢ z lepszego dopasowania oferty do oczekiwan czytelnikdw lub skutecz-
niejszych dziatan promocyjnych. Z kolei The East African spadt z 2% do 1%, co wskazuje na
ograniczong popularnos$¢ tego tytutu w ujeciu ogdlnokrajowym. Dane potwierdzaja, ze ry-
nek prasowy w Kenii jest silnie skoncentrowany wokdt dwéch najwiekszych tytutéw - Daily
Nation i The Standard - ktére tacznie skupiaja ponad potowe czytelnikéw prasy drukowa-
nej. Pozostate gazety konkuruja o znacznie mniejsze segmenty rynku, a ich udziat czesto
uzalezniony jest od niszowych grup odbiorcdw, preferencji jezykowych i tematycznych.

Uzyskane wyniki obrazuja, ze cho¢ czytelnictwo prasy drukowanej w Kenii utrzymuije sie na
stabilnym poziomie wsrdéd najwigkszych tytutéw, widac tez rosnaca specjalizacje w niektd-
rych segmentach - szczegdlnie w obszarze tresci biznesowych oraz w prasie tygodniowej.

Mozemy uznad, iz prasa moze by¢ medium uzupetniajagcym, zwtaszcza w docieraniu do opi-
niotwdrczych grup spotecznych, takich jak liderzy lokalni, edukatorzy czy profesjonalisci
w sektorach gospodarczych. W Kenii dominujacymi tytutami prasowymi pozostajg Daily
Nation i The Standard, ktére razem kontroluja znaczna cze$¢ rynku. Daily Nation ma naj-
wiekszy udziat w rynku i cieszy sie renoma medium wiarygodnego, publikujgcego analizy
i komentarze dotyczace spraw krajowych oraz miedzynarodowych. The Standard natomiast
oferuje bardziej zréznicowane tresci, w tym rozrywke i wiadomosci lokalne, co pozwala
dociera¢ do szerszego spektrum odbiorcéw. Chociaz zasieg prasy drukowanej zmniejsza
sie wraz z rosnaca popularnoscia platform cyfrowych, te dwa tytuty pozostaja kluczowymi
graczami w przestrzeni medialnej, przyciagajacymi bardziej zaangazowanych czytelnikéw.

Jednym z kluczowych wyzwan dla prasy drukowanej w Kenii jest dostosowanie sie do
zmieniajacych sie preferencji konsumpcji medidw, szczegdlnie wsréd mtodszych poko-
ler, ktére coraz czesciej wybierajg szybkie, interaktywne i multimedialne tresci dostepne
online. Mimo tej transformacji, gazety zachowuja unikalna pozycje jako medium oferu-
jace pogtebione analizy i szeroki kontekst wydarzen, co czyni je istotnym narzedziem
w ksztattowaniu narracji medialnych i opinii publicznej. Ich rola jest szczegélnie widoczna
w odniesieniu do tematéw o duzej ztozonosci - takich jak procesy polityczne, zagadnienia
gospodarcze, kwestie spoteczne, a takze obszary wymagajace szerszego spojrzenia, jak
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wspotpraca miedzynarodowa, dyplomacja kulturalna czy rozwdj regionalny. Znaczenie
prasy drukowanej w Kenii jest szczegdlnie widoczne w regionach miejskich, gdzie kon-
centruje sie zycie administracyjne, akademickie i biznesowe. Gazety sa chetnie czytane
przez przedstawicieli sektora publicznego, edukacji i Srodowisk korporacyjnych, co czyni
je waznym kanatem komunikacji z tzw. multiplikatorami informacji — osobami, ktére dzieki
swojej pozycji zawodowej i kontaktom spotecznym moga przekazywac i interpretowac
informacje dalej, wptywajac na opinie szerszych grup odbiorcéw. W ten sposéb tresci
publikowane w prasie maja potencjat docierania nie tylko do bezposrednich czytelnikéw,
ale takze do catych sieci spotecznych, w ktdrych ci czytelnicy funkcjonuja. Dla dziatan ko-
munikacyjnych, w tym takze inicjatyw promujacych Polske w Kenii, prasa drukowana moze
stanowi¢ medium o strategicznym znaczeniu. Publikacje w uznanych tytutach - takich jak
Daily Nation czy The Standard - pozwalaja nie tylko dotrze¢ do wptywowych grup w sto-
licach i duzych miastach, ale takze ugruntowac przekaz jako wiarygodny i warto$ciowy.
Zwazywszy na to, ze gazety s3 czesto cytowane przez inne media, a ich tresci przenikaja
do debat publicznych, obecno$¢ w prasie moze generowac efekt multiplikacji przekazu,
istotny w dtugofalowym budowaniu relacji i rozpoznawalnosci. Co wiecej, w kontekscie
komunikacji strategicznej warto uwzglednic fakt, ze prasa drukowana w Kenii wcigz cieszy
sie wysokim stopniem zaufania wérdd decydentdw politycznych, lideréw opinii i przed-
stawicieli biznesu. Odpowiednio przygotowane materiaty - wywiady, artykuty eksperckie
czy reportaze - moga wiec nie tylko zwieksza¢ Swiadomos$¢ na temat Polski, ale réwniez
budowac skojarzenia z kompetencjami, wiarygodnoscia i partnerskim podejSciem w re-
lacjach miedzynarodowych. W efekcie gazety pozostaja nie tylko zrédtem informacji, ale
takZe narzedziem wptywu, ktérego rola w procesach opiniotwdrczych wciaz jest znaczaca,
zwtaszcza w srodowiskach miejskich o duzym potencjale decyzyjnym i opiniotwdrczym.

Platformy cyfrowe (Internet)

Platformy cyfrowe odgrywaja coraz wieksza role w krajobrazie medialnym Kenii, stop-
niowo zmieniajac sposéb, w jaki mieszkancy kraju konsumuja informacje, komunikuja
sie i uczestnicza w zyciu publicznym. Dynamiczny rozwdj internetu mobilnego, spadek
kosztéw dostepu do sieci oraz rosnaca popularnos¢ smartfondw sprawity, ze cyfrowe
kanaty komunikacji staty sie powszechnie dostepne, szczegdlnie w srodowiskach miejskich
i podmiejskich. Wspdtcze$nie media spotecznosciowe, serwisy informacyjne online, blogi
i platformy wideo sg nie tylko uzupetnieniem tradycyjnych Zzrédet informacji, ale coraz cze-
$ciej petnig role gtéwnych kanatéw dotarcia do odbiorcéw - zwtaszcza wsréd mtodszych
pokolen. W Kenii platformy takie jak WhatsApp, Facebook, YouTube, Instagram czy TikTok
odgrywaja kluczowa role w ksztattowaniu opinii publicznej, mobilizowaniu spotecznosci
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wokét istotnych tematdw oraz kreowaniu trenddw kulturowych. Cyfrowe srodowisko me-
dialne oferuje unikalne mozliwosci interakcji i angazowania odbiorcéw - od natychmiasto-
wego dzielenia sig informacjami, po prowadzenie kampanii spotecznych i marketingowych

o szerokim zasiegu przy relatywnie niskich kosztach. Jednoczeénie stanowi ono wyzwanie,
ze wzgledu na duza konkurencje o uwage uzytkownikdéw, szybkie tempo obiegu tresci

oraz ryzyko dezinformacji. W tym kontekscie platformy cyfrowe staja sie nieodzownym

elementem strategii komunikacyjnych w Kenii, umozliwiajac dotarcie do zréznicowanych

grup odbiorcéw w czasie rzeczywistym i oferujac narzedzia do personalizacji przekazu.
Szczegdlne znaczenie w tym ekosystemie maja lokalne serwisy informacyjne online, takie

jak Tuko.co.ke, Citizen Digital, Nation Africa czy Standard Media. W ostatnich latach odno-
towaty one dynamiczny wzrost odwiedzalnosci, stajac sie gtéwnymi zrédtami wiadomosci

dla rosnacej grupy uzytkownikéw internetu. Dzieki integracji z mediami spotecznoscio-
wymi i optymalizacji tresci pod katem urzadzen mobilnych, portale te skutecznie tacza
funkcje informacyjna z natychmiastowa dystrybucja tresci i interakcja z odbiorcami.

WYKRES 15. Wymien najczesciej odwiedzane strony internetowe z wiadomosciami
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Rezultaty analizy z lat 2023 i 2024 sugeruja istotne zmiany w preferencjach Kenijczy-
kéw dotyczacych korzystania z internetowych serwiséw informacyjnych. W 2023 roku
liderem rankingu byto Tuko.co.ke z wynikiem 13%, wyprzedzajace Citizen Digital (9%)
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WYKRES 16. Wymien najczesciej odwiedzane strony internetowe z wiadomosciami
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i Mpasho (7%). Kolejne pozycje zajmowaty serwisy o znacznie nizszym udziale - m.in.
standardmedia.co.ke (3%), Nation Africa (3%) oraz grupa portali, takich jak Kenyans.co.ke,
the-star.co.ke czy Ghafla, réwniez z wynikiem po 3%. Warto zauwazy¢, ze az 48% respondentéw

zadeklarowato w 2023 roku, iz w ogéle nie odwiedza stron internetowych z wiadomoscia-
mi, co wskazywato na ograniczong penetracje tego segmentu w populacji. W 2024 roku

krajobraz cyfrowych mediéw informacyjnych ulegt znaczacej transformacji. Tuko.co.ke

umocnito swoja pozycje w sposéb spektakularny, osiagajac wynik 40%, co stanowi trzy-
krotny wzrost w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Na drugim miejscu znalazt sig Citizen

Digital z 20% - réwniez z wyraznym wzrostem popularnosci. Nation Africa odnotowato

wzrost z 3% do 13%, a standardmedia.co.ke zwiekszyto udziat z 3% do 11%. Pozostate ser-
wisy - takie jak pulselive.co.ke (5%) czy Kenyans.co.ke (4%) - uzyskaty umiarkowane wyniki,
natomiast cze$¢ popularnych w 2023 roku portali, m.in. Mpasho czy Ghafla, spadfa do

poziomu 1%. Zmiany te wskazujg na dwie istotne tendencje. Po pierwsze, nastapit znacza-
cy wzrost ogdlnej liczby uzytkownikéw odwiedzajacych strony z wiadomosciami - wida¢
to po zniknieciu bardzo wysokiego odsetka oséb deklarujacych brak korzystania z takich

zrédet w 2023 roku. Oznacza to rosngca penetracje tresci informacyjnych online w Kenii,
prawdopodobnie w wyniku tatwiejszego dostepu do internetu mobilnego oraz rosnacego
znaczenia mediéw cyfrowych w codziennym obiegu informacji.

Po drugie, rynek stat sie wyraznie bardziej skoncentrowany wokét kilku silnych marek. Tuko.
co.ke, Citizen Digital, Nation Africa i standardmedia.co.ke w 2024 roku przejety dominujaca
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W typowym tygodniu, z ktérych platform spotecznosciowych / cyfrowych
korzystasz?

whatsApp [ 200
Facebook [N 2006
TikTok [N 1/
YouTube | (2
Instagram | NN 5o
X (dawniej Twitter) | NN s°-
Messenger I 5

Telegram | 4% 2024
Snapchat | IIENEN 2%
Linkedin | 2%
Podcasty [l 1%
Blogi Il 1%
Inne | 0%
0 5 10 15 20 25

whatsApp [N 20
Facebook [ o
youTube | (7
TikTok [ 1+
Instagram | N 11
X (dawniej Twitter) | NN 5%
Messenger | 4o
Telegram | 3% 2023
Snapchat | 3%
Linkedin [ 2%

Podcasty | 1%

czes$¢ ruchu, marginalizujac mniejszych graczy. Moze to by¢ efektem inwestycji w jako$¢
tresci, optymalizacje pod katem urzadzen mobilnych oraz aktywnej obecno$ci w mediach
spotecznosciowych, ktére w Kenii sa jednym z gtéwnych kanatow dotarcia do odbiorcéw.

Analiza danych z lat 2023 i 2024 pokazuje, ze krajobraz korzystania z mediéw spoteczno-
$ciowych w Kenii charakteryzuje sie stosunkowo stabilng hierarchia najpopularniejszych

platform, cho¢ widoczne sa pewne przesuniecia w preferencjach uzytkownikéw. W obu
latach WhatsApp i Facebook utrzymuja pozycje lideréw, bedac najczesciej uzywanymi
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kanatami komunikacji cyfrowej. W 2023 roku WhatsApp wskazato 22% badanych, a Facebook -
19%, natomiast w 2024 roku obie platformy osiagnety jednakowy wynik na poziomie 20%.
Swiadczy to o ich ugruntowanej pozycji w codziennej komunikacji i wymianie informacji, ale
jednoczesnie moze sugerowac pewne nasycenie rynku, ktore ogranicza dalszy wzrost udzia-
téw. Na kolejnych miejscach znalazty sie TikTok i YouTube - obie platformy w 2023 roku miaty
po 14% udziatu, jednak w 2024 roku TikTok utrzymat ten sam wynik, a YouTube odnotowat
spadek do 12%. Moze to by¢ efektem rosnacej konkurencji krétkich form wideo i wieksze-
g0 zaangazowania mtodszych odbiorcow w TikToku kosztem dtuzszych tresci dostepnych
na YouTube. Instagram utrzymuje stabilng pozycje (11% w 2023 roku i 11% w 2024 roku),
podczas gdy X (Twitter) odnotowat wzrost z 5% do 8%, co moze by¢ zwigzane z rosnaca
popularnoscia tej platformy w kontekscie biezacych wydarzen i dyskusji politycznych. Pozo-
state platformy, takie jak Messenger, Telegram, Snapchat czy LinkedIn, utrzymuja relatywnie
niewielki, ale stabilny udziat w rynku. Warto zauwazy¢ wzrost udziatu Telegramu z 3% do 4%,
co moze wskazywac na rosngce zainteresowanie bezpieczniejszymi kanatami komunikacji.

Zgromadzone statystyki ilustruja, ze media spotecznosciowe odgrywaja kluczowa role w co-
dziennym zyciu Kenijczykdw, a ich struktura jest dos¢ stabilna, z dominacjg WhatsApp i Fa-
cebooka jako podstawowych narzedzi komunikacji. TikTok utrzymuije silna pozycje wsréd
mtodszej widowni, podczas gdy X (Twitter) zyskuje na znaczeniu jako kanat do $ledzenia
wydarzen i debat publicznych. Z punktu widzenia strategii komunikacyjnych oznacza to
koniecznos$¢ wykorzystywania wielu platform réwnoczesnie, aby dotrze¢ do réznych grup

W typowym dniu, ile czasu spedzasz na platformach medidéw
spotecznosciowych?

1-3 godziny 31%

3-5godzin 26%

Ponad 6 godzin

24%

30 minut - 1 godzina

16%

Mniej niz 30 minut 3%

- .
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demograficznych, oraz dostosowania formatu tresci do specyfiki medium - krétkie, an-
gazujace materiaty wideo w TikToku i Instagramie, dtuzsze tresci na YouTube oraz szybkie
aktualizacje i dyskusje na X.

Dane dotyczace czasu spedzanego na platformach mediéw spotecznosciowych w ty-
powym dniu pokazuja, ze wigkszo$¢ uzytkownikéw w Kenii angazuje sie w te kanaty ko-
munikacji przez znaczna cze$¢ dnia. Najliczniejsza grupa (31%) korzysta z mediéw spo-
teczno$ciowych od 1 do 3 godzin dziennie, co sugeruje regularne, ale umiarkowane
zaangazowanie - typowe dla osdb, ktore traktuja te platformy jako codzienne zrédto in-
formacji, kontaktow towarzyskich i rozrywki. Niewiele mniejszy odsetek (26%) poswieca
na social media od 3 do 5 godzin dziennie, a 24% badanych deklaruje spedzanie tam ponad
6 godzin dziennie. Tak wysoki poziom aktywnosci wskazuje na istnienie intensywnych
uzytkownikéw, dla ktérych media spotecznosciowe stanowiag centralny element zycia spo-
tecznego i informacyjnego. Mniejszy odsetek respondentdéw - 16% — ogranicza korzystanie
z social mediéw do 30 minut - 1 godziny dziennie, a jedynie 3% deklaruje bardzo niski
poziom aktywnosci (ponizej 30 minut dziennie). Te dane potwierdzaja, ze media spotecz-
nosciowe s3 integralna czescia codziennej rutyny wiekszosci Kenijczykéw. Wysoki udziat
0s6b spedzajacych na tych platformach wiele godzin dziennie otwiera szerokie mozliwosci
dla kampanii komunikacyjnych, marketingowych i spotecznych, pozwalajac na wielokrotne
dotarcie do tego samego odbiorcy w ciggu dnia. Jednoczesnie wysoki poziom konsumpgji
tresci cyfrowych zwieksza konkurencje o uwage uzytkownikdéw, co wymaga od nadawcow
i marek tworzenia angazujacych, dynamicznych i wizualnie atrakcyjnych tresci.

Rynek platform cyfrowych w Kenii dynamicznie rosnie i odgrywa coraz wieksza role w kon-
sumpcji medidw, szczegdlnie wéréd mtodszych pokolen i mieszkancéw obszaréw miej-
skich. W konteks$cie naszego projektu, platformy cyfrowe oferuja unikalne mozliwosci
docierania do szerokiej publicznosci, a takze bardziej precyzyjnie targetowanych kampa-
nii, ktére moga zwigkszy¢ widocznos¢ i zainteresowanie Polska w kenijskiej przestrzeni
medialnej. Media spotecznosciowe, takie jak WhatsApp, Facebook i YouTube, naleza do
najczesciej uzywanych platform w Kenii. WhatsApp wyrdéznia sie jako kluczowy kanat ko-
munikacji, szczegdlnie wéréd grup o ograniczonym dostepie do tradycyjnych mediéw,
poniewaz umozliwia szybkie rozpowszechnianie informacji w formacie tekstowym, graficz-
nym i wideo. Facebook i YouTube sg natomiast gtdwnymi platformami stuzacymi zaréwno
do informowania, jak i rozrywki, co czyni je atrakcyjnymi narzedziami do promowania
tresci o charakterze kulturowym czy edukacyjnym. YouTube szczegdlnie wyrdznia sie jako
przestrzen, w ktérej widzowie konsumuja tresci wideo na zadanie, co daje mozliwos¢
publikacji materiatéw o Polsce w formie atrakcyjnych wizualnie filméw dokumentalnych,
reportazy czy krétkich materiatéw promocyjnych.
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Media cyfrowe w Kenii nie tylko zapewniaja szerokie spektrum interaktywnych for-
matéw komunikacji - takich jak transmisje na zywo, ankiety, sesje pytan i odpowiedzi
czy komentarze w czasie rzeczywistym - ale takze pozwalaja na tworzenie spersonali-
zowanych i kontekstowych tresci, ktére trafiaja bezposrednio w zainteresowania od-
biorcéw. Dzieki rosngcemu dostepowi do internetu mobilnego oraz popularnosci
smartfondw, uzytkownicy moga reagowac na przekazy niemal natychmiast, co stwarza
przestrzen do prowadzenia dialogu w sposéb szybki, naturalny i angazujacy. W kon-
tekscie projektu takie narzedzia stwarzaja mozliwos¢ nie tylko biernego informowania,
ale takze aktywnego budowania relacji z kenijska publicznoscia. Przyktadowo, trans-
misje na zywo z wydarzen kulturalnych, dyskusje online czy interaktywne kampanie
tematyczne moga stuzy¢ do przedstawienia Polski jako kraju nowoczesnego, otwar-
tego i dynamicznego, jednoczesnie uwzgledniajacego lokalng wrazliwos¢ kulturowa.

WYKRES 20. Ktéremu medium ufasz najbardziej, jedli chodzi o informacje?

Royal Media Services _ 59%
Kenya Broadcasting Corporation - 9%
Standard Group - 8%
Nation Media Group - 7%
MediaMax . 5%
Strony internetowe z wiadomosciami l 3%
Radio Africa l 3%

Cape Media (TV47, Radio 47) I 1%

Inne . 5%

0 10 20 30 40 50 60 70

Zaufanie do mediéw odgrywa kluczowa role w ksztattowaniu opinii publicznej, wptywajac
na to, ktére zrédta informacji odbiorcy uznaja za wiarygodne i godne uwagi. W kenijskim
krajobrazie medialnym stanowi ono istotny czynnik determinujacy zaréwno wybdr kana-
téw komunikacji, jak i skutecznos$¢ przekazu medialnego. Dane przedstawione na wykresie
wyraznie pokazuja dominujaca pozycje Royal Media Services jako najbardziej zaufanego
dostawcy informacji w Kenii - ufa mu az 59% badanych. Tak wysoki poziom zaufania
sugeruje silng pozycje rynkowa tej grupy medialnej, ktéra prawdopodobnie wynika z wie-
loletniej obecnosci na rynku, rozbudowane;j sieci dystrybucji tresci oraz reputacji opartej
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na dostarczaniu wiarygodnych informacji. Na drugim miejscu znajduje sie Kenya Broad-
casting Corporation (9%), a nastgpnie Standard Group (8%) i Nation Media Group (7%).
Chot¢ te wyniki sa znaczaco nizsze w poréwnaniu z liderem, pokazuja, ze w Kenii istnieje
kilku gtéwnych graczy konkurujacych o zaufanie odbiorcédw. Stosunkowo niewielkim zaufa-
niem ciesza sie MediaMax (5%), online news websites (3%), Radio Africa (3%) oraz Cape
Media (1%). Moze to wskazywad, ze w kenijskim krajobrazie medialnym odbiorcy wciaz
preferuja tradycyjnych nadawcéw o ugruntowanej pozycji, a serwisy internetowe - mimo
rosnacej popularnosci w konsumpcji tresci - nie zdobyty jeszcze szerokiego uznania jako
gtéwne zrédto wiarygodnych informacji.

WYKRES 21. Sztuczna inteligencja (Al) w mediach - $wiadomos¢
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Sztuczna inteligencja (Al) staje sie coraz istotniejszym elementem globalnego krajobrazu
medialnego, wptywajac na sposdb tworzenia, dystrybucji i konsumpgji tresci. W Kenii Swia-
domos¢ tego zjawiska pozostaje jednak zréznicowana, co odzwierciedla zaréwno réznice
w dostepie do technologii, jak i w poziomie edukacji medialnej spoteczernistwa. Analiza
danych dotyczacych swiadomosci istnienia sztucznej inteligencji (Al) w mediach w Kenii
pokazuje, ze ogdlny poziom wiedzy na ten temat pozostaje stosunkowo niski - tylko 39%
respondentéw deklaruje, ze wie o Al, podczas gdy 61% przyznaje, ze nie jest zaznajomio-
nych z tym pojeciem. Réznice widoczne s3g zaréwno ze wzgledu na pte¢, jak i miejsce
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zamieszkania. Mezczyzni (41%) wykazuja nieco wyzszy poziom $wiadomosci niz kobiety
(36%), jednak w obu grupach wiekszo$¢ badanych nie zna tego zagadnienia. Najwigksze
dysproporcje pojawiaja sie jednak w podziale na lokalizacje: w miastach znajomos¢ Al
siega 51%, co oznacza niemal rownowage miedzy odpowiedziami ,,tak” i ,,nie”, natomiast
na obszarach wiejskich odsetek ten spada do zaledwie 29%, a brak $wiadomosci osigga
az 71%. W strefach podmiejskich (peri-urban) wiedze o Al deklaruje 43% respondentdw,
co plasuje je posrednio miedzy obszarami miejskimi a wiejskimi. Wnioski z tych danych
wskazuja, ze Swiadomos¢ Al w Kenii jest silnie zwiazana z dostepem do nowoczesnych
technologii, poziomem edukac;ji i ekspozycja na media cyfrowe, ktdre czesciej wystepuja
w srodowiskach miejskich. Wyniki sugeruja, ze kampanie edukacyjne dotyczace sztucznej
inteligencji powinny by¢ szczegélnie intensywnie prowadzone na obszarach wiejskich oraz
wsréd kobiet, aby zmniejszy¢ istniejaca luke informacyjna. W kontekscie strategii medial-
nych oznacza to, ze przekaz dotyczacy Al wymaga zaréwno uproszczenia jezyka komu-
nikacji, jak i dopasowania kanatéw dystrybucji tresci do realiéw lokalnych spotecznosci.

Zestawienie wynikdw dotyczacych telewizji, radia, prasy, internetu oraz $wiadomosci w za-
kresie sztucznej inteligencji w mediach obrazuje wyrazna ewolucje kenijskiego krajobrazu
komunikacyjnego. Telewizja pozostaje dominujacym medium masowego przekazu, zapew-
niajacym najwiekszy zasieg i utrzymujacym wysokie poziomy ogladalnosci w kluczowych
pasmach, szczegdlnie w prime time. Radio, dzieki swojej dostepnosci i lokalnemu charakte-
rowi, wcigz odgrywa istotna role w codziennej komunikacji, zwtaszcza wsréd spotecznosci
wiejskich i oséb postugujacych sie jezykami lokalnymi. Prasa drukowana, mimo spadku
popularnosci wéréd mtodszych pokolen, zachowuje znaczenie w ksztattowaniu opinii pu-
blicznej, oferujac pogtebione analizy i tresci o duzej wartosci merytorycznej, szczegdlnie
w srodowiskach miejskich. Internet i media cyfrowe zyskuja na znaczeniu, stajac sie coraz
wazniejszym zrédtem informacji i przestrzenia debaty publicznej, szczegdlnie wsréd mio-
dych odbiorcéw. Serwisy informacyjne online oraz media spotecznosciowe umozliwiaja
natychmiastowy przeptyw tresci, interakcje z uzytkownikami i precyzyjne targetowanie
przekazu. Jednoczesnie rosnaca rola sztucznej inteligencji w mediach otwiera nowe moz-
liwosci personalizacji tresci, automatyzacji proceséw i zwiekszenia efektywnosci komuni-
kacji, ale wiaze sie tez z wyzwaniami, takimi jak koniecznos¢ edukacji odbiorcéw i przeciw-
dziatanie dezinformacji. tacznie dane te pokazuja, ze kenijski rynek mediéw jest obecnie
w fazie dynamicznej transformacji, w ktérej tradycyjne kanaty wciaz odgrywaja istotna role,
ale coraz silniej uzupetniaja je nowoczesne, cyfrowe formy komunikacji, zmieniajac sposéb,
w jaki spoteczefstwo uzyskuje informacje i uczestniczy w zyciu publicznym. Swiadomo$¢
istnienia i roli sztucznej inteligencji w mediach w Kenii pozostaje relatywnie niska - jedynie
39% badanych deklaruje, ze wie o jej wykorzystaniu, przy czym poziom tej $wiadomosci
jest wyraznie wyzszy w Srodowiskach miejskich (51%) niz na obszarach wiejskich (29%).
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Dane te wskazuja, ze cho¢ Al staje sie coraz wazniejszym narzedziem w procesach redak-
cyjnych, analizie danych czy personalizacji tresci, to jej potencjat wciaz nie jest w petni
rozumiany przez odbiorcéw. Oznacza to, ze przyszte strategie medialne w Kenii powinny
uwzglednia¢ nie tylko wdrazanie rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji, ale réwniez
dziatania edukacyjne majgce na celu zwiekszenie Swiadomosci spotecznej w tym zakre-
sie. W konteks$cie dynamicznej cyfryzacji mediéw Al moze stac sie jednym z kluczowych
czynnikdw ksztattujacych przyszty krajobraz komunikacyjny, pod warunkiem, ze zostanie
wprowadzona w sposéb transparentny i zrozumiaty dla odbiorcéw.
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Badanie wstepne zostato przeprowadzone w dniach 27 wrzesnia - 25 listopada 2024 roku
przy uzyciu dwdéch narzedzi do cyfrowego monitoringu w mediach spoteczno$ciowych
tj. Brand24 oraz Mentionlytics. Oba serwisy dziataja w podobny sposéb, ale umozliwiaja
pozyskanie zréznicowanych pakietow danych, obejmujace inne pod_zbiory, co wynika
wprost z polityki sprzedazy i zarzadzania danych uzytkownikéw globalnych platform cyfro-
wych. Co istotne, w przypadku realizacji projektu badawczego na nowym rynku medialnym
istotne jest przetestowane przynajmniej dwdch narzedzi, by zorientowac sie, jaki bedzie
ich realny zakres dziatania i czy pozyskane wstepnie dane beda umozliwiaty realizacje wia-
sciwych zamierzen badawczych.

Aby zidentyfikowa¢ wzmianki o Polsce w kenijskiej przestrzeni mediéw spotecznosciowych,
wykorzystano narzedzie Mentionlytics, ktére umozliwia monitorowanie okreslonych stéw
kluczowych i profili w réznych kanatach online. Proces ten obejmowat nastepujace kroki:

e Utworzenie nowego ,,Trackera”: dodano nowy tracker, ktéry postuzyt jako
grupa zawierajaca wybrane stowa kluczowe i profile spotecznosciowe zwigza-
ne z Polska.

e Okreslono i dodano stowa kluczowe: w ramach utworzonego trackera wpro-
wadzono konkretne stowa kluczowe, takie jak ,,Polska”, ,,Poland”, ,,Polish”, aby
system monitorowat wzmianki zawierajace te terminy;

e Ustawienie filtréw geograficznych: skonfigurowano filtry, aby ograniczy¢ wy-
niki do wzmianek pochodzacych z Kenii, co pozwolito na precyzyjne monito-
rowanie potencjalnych dyskusji na temat Polski.

e Biezaca analiza danych: po zebraniu pierwszych wzmianek przeanalizowano je
pod katem sentymentu, czestotliwosci oraz kontekstu, co umozliwito dopa-
sowanie narzedzi do konkretnych pod_zbioréw i docelowa ocene wizerunku
Polski w kenijskich mediach spotecznosciowych.

Po zakonczeniu fazy wstepnej, obejmujacej réwnolegly monitoring przy pomocy dwdéch
narzedzi, podjeto decyzje o dalszym korzystaniu wytacznie z serwisu Brand24. Decyzja ta
zostata poprzedzona analiza efektywnosci dziatania obu platform i oparta byta na ocenie
jakosci, kompletnosci oraz stabilno$ci danych pozyskiwanych w warunkach kenijskiego sro-
dowiska medialnego. Narzedzie Brand24 okazato sie bardziej funkcjonalne w zakresie orga-
nizacji i eksportu danych, umozliwiajac regularne pobieranie uporzadkowanych zestawdw
informacji, ktére lepiej odpowiadaty zatozonym parametrom badawczym i analitycznym.

W okresie od 25 listopada 2024 r. do 30 lipca 2025 r. monitoring przestrzeni mediéw
spoteczno$ciowych prowadzony byt juz wytacznie z wykorzystaniem platformy Brand24.
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Dzieki temu mozliwe byto nie tylko pozyskanie szerszego materiatu badawczego, ale row-
niez zapewnienie ciggtosci analizy i pordwnywalnosci danych w dtuzszym okresie czasu.
Kontynuacja monitoringu w oparciu o jedno narzedzie umozliwita takze uspdjnienie me-
todologii przetwarzania tresci, w tym klasyfikacji sentymentu oraz kategorii tematycz-
nych wzmianek, co miato istotne znaczenie dla zachowania spéjnosci analizy ilosciowej
i jakosciowe;.

WYybdr narzedzia Brand24 pozwolit réwniez na bardziej efektywne zarzadzanie zasobami
projektu, w tym $ciste powigzanie monitoringu z etapem interpretacji danych. Platforma
zapewnifa stabilno$¢ w pozyskiwaniu informacji z gtéwnych kanatéw spoteczno$ciowych
(w tym X, Facebook, Instagram), oferujac przy tym mozliwos¢ éledzenia trenddw i aktyw-
nosci z przypisaniem geograficznym, co miato kluczowe znaczenie w kontekscie badania

wizerunku Polski w obrebie kenijskiej przestrzeni medialne;j.
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3.1. ANALIZA ILOSCIOWA

— Liczba wzmianek o Polsce w mediach spotecznosciowych.

— Popularnosé¢ tresci dotyczacych Polski (liczba polubien,
udostepnien, komentarzy).

Badanie wstepne, zrealizowane w okresie do konca listopada 2024 roku

W trakcie catego okresu realizacji badan zbierano mozliwie najszersze wzmianki (ang. men-
tions) o Polsce. W serwisie Mentionlytics przeanalizowano 614 wzmianek, ktére osiagnety
potencjalny zasieg 3000911, czyli ponad 3 miliony potencjalnych i unikalnych wyswietlen.
Jednoczes$nie rzeczywiste zaangazowanie uzytkownikéw ksztattowato sie na poziomie

2105 potwierdzonych dziatan tj.: 105 polubien, 64 udostepnienia, 93 komentarze, 60 od-

tworzonych filméw i 1776 potwierdzonych wyswietler (w zaleznosci od czynnosci, ktére
umozliwiaja dane platformy cyfrowe).

Dane zebrane z serwisu Mentionlytics, z podziatem na dni:

Bazowa chmura ze stowami kluczowymi, z ktérymi wiazane byly przez system tresci do-
tyczace Polski przez okres catego badania:
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Pierwsza ,,pigtka” stéw kluczowych, z ktérymi system faczy Polske to:

1. Portugalia - 280 wzmianek, najwiekszy zasieg oddziatywania oraz zaangazo-
wanie na poziomie 283 zréznicowanych dziatan oraz 13 pozytywnych

i 9 negatywnych wzmianek (na poziomie dekretacji algorytmu);

Saudi Arabia - 184 wzmianek, 10 pozytywnych dekretacji;

Romania - 182 wzmianki, 3 pozytywne i 1 negatywna dekretacja;

Qatar - 161 wzmianki, 6 pozytywnych dekretacj;

A S A

Switzerland - 159 wzmianek, 2 pozytywne.

Ewidentnie widag, iz na poziomie systemowego taczenia poszczegdlnych stéw kluczowych
Polska ukazywana jest przede wszystkim z innymi krajami w wymiarze sportowym i po-
litycznym. Nie moze dziwi¢ pierwsza pozycja Portugalii ze wzgledu na mecz pitki nozne;j,
ktéry obie reprezentacji zagraty w Lidze Naroddw, 15 listopada 2024 roku, a ktéry zostat
odnotowany przez wiele serwisow w Kenii.

NaleZzy wspomnie¢, iz cze$¢ wzmianek dotyczy informacji zamieszczanych zaréwno w me-
diach spoteczno$ciowych, jak tez w serwisach WWW, ktére stanowig podstawe udostep-
nienia informacji. Przyktadem moze by¢ informacja o uruchomieniu programu rekrutacyj-
nego w miescie Nakuru, gdzie pojawita sie informacja dot. Polski:

We have secured over 1,000 job opportunities for Nakuru
residents in countries such as Australia, Qatar, Poland, Dubai,
Saudi Arabia, and Germany among others.

Przeanalizowano wszystkie wzmianki réwniez pod katem oceny tonacji przekazu. Nale-
zy zwrdci¢ uwage, iz analiza systemowa sentymentu pozwolita na zakwalifikowanie tych
wzmianek do trzech kategorii: pozytywnych, neutralnych i negatywnych.

Rozktad sentymentu przedstawiat si¢ nastepujaco:

e 70 wzmianek (11,4%) zostato zakwalifikowanych jako pozytywne.
W tym segmencie dominowaty wzmianki zwigzane z polska kulturg,
wspotpraca miedzynarodowa oraz dziataniami edukacyjnymi
i humanitarnymi realizowanymi w regionie.

e 56 wzmianek (9,1%) miato charakter negatywny. Negatywne opinie
dotyczyty gtéwnie kwestii zwigzanych z reakcjami na wyniki sportowe
i wojne w Ukrainie.
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e 487 wzmianek (79,3%) zostato ocenionych jako neutralne. Neutralny cha-
rakter tych tresci wskazuje na informacyjny ton przekazu, bez wyraznego
nacechowania emocjonalnego.

Zdominowanie wzmianek przez kategorie neutralng (prawie 80%) sugeruje, ze wiekszo$¢
tresci dotyczacych Polski w kenijskich mediach spoteczno$ciowych koncentruje sie na
przekazywaniu faktéw lub informacji bez wyraznego wartosciowania. Jednoczes$nie sto-
sunkowo niewielka liczba wzmianek negatywnych w poréwnaniu do neutralnych i pozy-
tywnych wskazuje na brak silnych negatywnych narracji, co daje przestrzeh do wzmacnia-
nia pozytywnego wizerunku Polski w regionie.

Biezaca kontrola agregacji wzmianek nt. Polski i ich stosunkowo niewielki i stabilny przy-
rost w kolejnych dniach spowodowat, iz ustawiono kolejne trackery na polskie marki, ktére
maja globalng rozpoznawalnos¢ i ktdre pojawity sie w pierwszych dniach badania:

e Robert Lewandowski - pitkarz, aktualnie gracz hiszpanskiego klubu FC Bar-
celona oraz kapitan reprezentacji Polski;

e The Witcher (WiedZzmin) - gra komputerowa polskiego studia CD Projekt,
serial fabularny wyprodukowany przez Netflix oraz - przede wszystkim - cykl
ksigzek Andrzeja Sapkowskiego.

Robert Lewandowski w kenijskich mediach spotecznos$ciowych pojawit sie w algorytmie
229 razy. Osiggnat 4,3 miliony potencjalnego zasiegu oraz poziom 107 tysiecy rzeczywi-
stego zaangazowania, w tym 2,3 tysiecy polubien, 264 udostepnien, 450 komentarzy, 23,8
tysiecy odtworzeni oraz prawie 80 tysiecy rzeczywistych wyswietler postéw. Analiza sen-
tymentu: 62 posty pozytywne, 27 negatywne i 133 neutralne.

Jednoczednie chmura stéw, wygenerowanych przez system stéw kluczowych, pokazuje
interesujacy trend, ktéry wart jest uwagi. W stowach kluczowych, ktére znacznie utatwiaja
kreowanie narracji medialnych brak jest powigzania pomiedzy ,,Polska” a ,,Robertem
Lewandowskim”. W medio$wiecie platform cyfrowych potaczenie marki ,,Polska” z innymi,
polskimi brandami moze stanowi¢ kluczowe wyzwanie, ktére warte jest dalszych, pogte-
bionych badan. W tresci postow czasami wystepuje okreslenie ,,polski pitkarz”, ale w bada-
niach sentymentu tresci oraz samej struktury publikowanej tresci nie ma ono wiekszego
wptywu na odbiorcdéw, co ukazuja wyniki monitoringu.

W przypadku WiedZmina ekspozycja medialna w Kenii jest mniejsza. Zebrano 48 wzmia-
nek, przy potencjalnym zasiegu 135,6 tysiecy oraz zaangazowania na poziomie 2,6 tysiecy,
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Project: Robert Lewandowski in Kenya, Mentionlytics, https://app.mentionlytics.com
w tym 30 polubien, 18 komentarzy, 23,8 tysiecy odtworzeni oraz prawie 2,6 tysiecy rzeczy-
wistych wyswietlen postéw. Analiza sentymentu: 11 postow pozytywnych, 9 negatywnych

i 28 neutralnych.

Chmura stow:

Project: The Witcher in Kenya, Mentionlytics, https://app.mentionlytics.com

Tutaj réwniez brak jest powigzania z ,,Polska”, co zostanie ukazane réwniez w analizie
jakosciowej postéw.
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W przypadku narzedzia Brand24 w catym okresie badania zebrano 63440 wzmianek:
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Analiza dziennej liczby wzmianek o Polsce w kenijskiej przestrzeni medialnej, ukazuje sto-
sunkowo réwnomierny, cho¢ umiarkowany poziom zainteresowania tematem. Poczatko-
we tygodnie charakteryzowaty sie stopniowym wzrostem liczby wzmianek, co moze by¢
zwigzane z poczatkiem dziatan monitoringowych i pierwszymi publikacjami dotyczacymi
Polski. W dalszym etapie obserwujemy regularne fluktuacje, bez wyraznych, dtugotrwatych
trendéw wzrostowych lub spadkowych, co wskazuje na raczej kontekstowy, a nie syste-
matyczny charakter obecnosci Polski w kenijskiej przestrzeni cyfrowe;.

Wykres ilustruje kilka pojedynczych szczytéw aktywnosci, ktére mozna interpretowac
jako reakcje na konkretne wydarzenia medialne lub informacyjne — zaréwno zwiazane
bezposrednio z Polska, jak i z obecnoscia Polski w szerszym konteks$cie globalnym, co
zostanie ukazane w czesci dotyczacej analizy jakosciowej zebranych danych. Jednakze
sama obserwacja o stabilnym i niskim poziomie ekspozycji tematycznej stanowi wazny
punkt odniesienia dla dalszych rekomendacji w zakresie zwigkszania trwatej i strategiczne;j
obecnosci komunikacyjnej Polski w regionie.
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Podstawowe zakresy danych przedstawia ponizsze zestawienie:

W badanym okresie odnotowano ponad 63 0oo wzmianek o Polsce, z czego 3 095 miato
charakter pozytywny, a jedynie 388 zostato zakwalifikowanych jako negatywne. Pozostata
czes¢ stanowita tresci neutralne. Taka proporcja swiadczy o dominujgcym neutralnym
lub pozytywnym wydzwieku obecnosci Polski w kenijskiej przestrzeni informacyjnej, przy
bardzo niskim poziomie przekazu negatywnego. Tego typu rozktad sentymentu moze by¢
korzystny z punktu widzenia budowania dtugofalowego wizerunku panstwa - szczegdlnie
w regionie, w ktérym obecnos$¢ Polski jest ograniczona, a jej postrzeganie nie zostato
jeszcze silnie ugruntowane.

Zasieg faczny wszystkich wzmianek wynidst 434 miliony, z czego 166 milionéw pochodzito
z mediéw spotecznosciowych, a 268 milionéw z mediéw tradycyjnych i internetowych
(non-social media). Te dane wskazujg na wysoki potencjat ekspozycyjny, nawet jesli nalezy
pamietac, ze zasieg nie jest tozsamy z realnym dotarciem. Niemniej jednak tak znaczna
liczba oznacza, ze tematy, w ktdrych Polska zostata wspomniana pojawiaty sie w przestrze-
ni medialnej w sposéb widoczny i mogty generowac odbiér nawet w szerokich grupach
odbiorcéw.

Z punktu widzenia potencjatu wizerunkowego, warto zwréci¢ uwage na wskaznik AVE (ang.
Advertising Value Equivalent), ktéry osiggnat wartos¢ 20 milionéw dolaréw. Jest to sza-
cunkowa warto$¢ medialna ekwiwalentu reklamowego, pokazujaca, ile nalezatoby zaptaci¢
za podobny zasieg, gdyby zostat on wygenerowany w formie ptatnej kampanii reklamowe;.
Cho¢ ten wskaznik nie oddaje wszystkich aspektéw jakosciowych (np. rzeczywistego za-
angazowania), to daje wazne odniesienie dla oceny wartosci medialnej obecnosci Polski
w kenijskim krajobrazie informacyjnym.
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W kontekscie mediéw spotecznosciowych odnotowano 5,2 miliona interakcji, w tym 264
tys. komentarzy, 101 tys. udostepnien i 4,8 miliona reakcji (np. polubien). Te liczby sugeruja,
ze tresci, w ktérych pojawity sie odniesienia zwigzane z Polska wywotywaty reakcje uzyt-
kownikéw - nie byty wiec biernie konsumowane, lecz stanowity punkt wyjscia do dyskus;ji
lub wyrazania opinii. Cho¢ liczby te sg niewielkie w poréwnaniu z globalnymi trendami,
w skali lokalnej (Kenii) moga by¢ to dane znaczace, wskazujace na mozliwos¢ obecnosci
Polski w sferze debaty publicznej i informacyjne;j.

Wykres dot. sentymentu tresci dobrze pokazuje réwnomierne roztozenie emocjonalnego

zaangazowania uzytkownikéw:

= POZYTYWNE

= NEGATYWNE

Co ciekawe, jedyny negatywny wzrost sentymentu w konkretnych dniach (16 postow jed-
nego dnia) zwigzany byt z treSciami z konta w serwisie X o nazwie HumphreyMasheti
w dniu 23 wrzesnia 2024 roku, a wiec zebranymi przez serwis w trybie wstecznym, przed
oficjalnym startem naszego badania. Konto to aktualnie tj. w sierpniu 2025 roku jest ofi-
cjalnie zawieszone, ale w przesztosci notowato znaczne zasiegi w serwisie i docierato do
duzej liczby obserwujacych (ponad 15000 followerséw). Co istotne, wszystkie posty zosta-
ty opublikowane jako ciag wiadomosci miedzy 21:33 a 21:48 i zawieraty podobne tresci nt.
polityki Standw Zjednoczonych wobec Afryki i Kenii, a jednym z hasztagéw dotaczonych
do postéw byt znacznik #Poland. Wskazuje to na uzycie Polski jako elementu zakotwicze-
nia narracyjnego lub sposobu na zwigkszenie zasiegu publikacji w obrebie okreslonych
algorytmicznych grup odbiorcéw.

RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 61


https://app.brand24.com

Fakt, ze konto HumphreyMasheti zostato pdzniej zawieszone (stan na sierpien 2025),
a wczesniej notowato znaczne zasiegi i cieszyto sie relatywnie duza liczbg obserwujacych

(ponad 15 tysiecy), podkresla wage tej obserwacji. Moze to bowiem $wiadczy¢ o tym, ze

w przestrzeni kenijskiej istnieja konta siatek komunikacyjnych stuzacych do upowszechnia-
nia okreslonych narracji - by¢ moze o charakterze geopolitycznym lub propagandowym -
w ktérych Polska i inne kraje moga zosta¢ wykorzystane jako element ,,poboczny” lub

narzedzie wzmacniajace odbidr okreslonych tez. Takie dziatania sg typowe dla kampanii

dezinformacyjnych, ktére operuja symbolami, krajami czy postaciami niekoniecznie jako

centralnym tematem przekazu, lecz jako jego sktadnikiem budujacym emocjonalna lub

polityczng rame narracyjna.

W kontekscie naszego badania - a takze szerszej refleksji nad dezinformacja - przypadek
ten pokazuje, ze obecnos¢ Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej, cho¢ ograniczona,
moze podlega¢ prébom instrumentalizacji w ramach szerszych dziatan komunikacyjnych
prowadzonych z wykorzystaniem medidw spotecznosciowych. Tym samym uzasadnia to
potrzebe dalszego monitoringu oraz pogtebionej analizy tresci, ktére moga mie¢ poten-
cjat do wywotywania okreslonych skojarzen lub dziata¢ jako elementy szerszych strategii
dezinformacyjnych, réwniez w kontekstach, ktére nie sg bezposrednio zwiazane z Polska.

Bardzo istotny dla naszego badania byt indeks panstw i nazw geograficznych, ktérego
pojawiaty sie w tresciach zwigzanych z zebranymi wzmiankami:
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Na podstawie chmury tagdw mozna zaobserwowac, ze tresci, w ktérych wzmiankowa-
no Polske, bardzo czesto byly umieszczane w szerszym miedzynarodowym kontekscie,
obejmujacym réznorodne kraje i regiony. Widoczne sa tutaj nazwy panstw z réznych
kontynentdw, co moze $wiadczy¢ o tym, ze Polska pojawiata sie najczesciej jako jeden
z elementéw wiekszych zestawien, rankingéw, analiz politycznych lub spoteczno-go-
spodarczych, a nie jako gtéwny temat przekazu. Wsréd dominujacych nazw znajduja sie
miedzy innymi: Portugalia, Rumunia, Norwegia, Panama, Peru, Filipiny czy Pakistan. Ich
czesta obecnosc¢ sugeruje, ze tresci, w ktérych pojawiata sie Polska, dotyczyty tematoéw
o charakterze poréwnawczym, takich jak wspdtpraca miedzynarodowa, polityka migracyj-
na, wydarzenia sportowe, dziatania rozwojowe czy relacje z Unig Europejska i panstwami
globalnego Potudnia. Pojawiajace sie nazwy panstw afrykanskich (np. Nigeria, Rwanda),
azjatyckich (Pakistan, Filipiny), czy europejskich (Norwegia, Rumunia, Portugalia) wskazuja
na zréznicowanie tematyczne i geograficzne analizowanych tresci. Czesto byty to wzmian-
ki w kontekscie globalnym - obejmujacym rankingi, zestawienia panstw lub kraje biorace
udziat w wydarzeniach o charakterze wielonarodowym.

Chmura tagéw potwierdza zatem wcze$niejsze ustalenia, zgodnie z ktérymi wizerunek Pol-
ski w kenijskiej przestrzeni medialnej budowany byt najczesciej w sposdb posredni, w ra-
mach kontekstu obejmujacego inne panstwa. Polska wystepowata w roli jednego z wielu
podmiotdw, czesto bez pogtebionego komentarza czy samodzielnego ujgcia tematu. Taki
obraz ukazuje, ze informacje o Polsce byty najczesciej jedynie wzmiankami towarzyszacymi
wiekszym narracjom, co podkresla potrzebe dalszego monitorowania tego typu powia-
zan oraz identyfikowania momentéw, w ktérych Polska mogtaby by¢ prezentowana jako
gtéwny aktor przekazu.

Wzmianki przeanalizowano rowniez pod katem emocji, ktére potencjalnie mogty wywo-
tywac wsréd odbiorcédw. Wyniki analizy wskazuja jednoznacznie na dominacje przekazow
neutralnych - az 95,8% wszystkich tresci zostato zaklasyfikowanych jako niebudzace wy-
raznych reakcji emocjonalnych. Taki wynik potwierdza wczesniejsze obserwacje dotyczace
ogdlnego tonu przekazu o Polsce w kenijskiej przestrzeni medialnej - jest on najczescie;
informacyjny, pozbawiony nacechowania emocjonalnego i funkcjonuje w szerszym kon-
tekscie geograficznym lub tematycznym.
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Wsrdéd emociji zidentyfikowanych w pozostatych 4,2% tresci najczesciej pojawiata sie ad-
miracja (3,2%), co sugeruje, ze niektdre przekazy mogty wzbudza¢ pozytywne skojarzenia -
szczegblnie w kontekscie wydarzen sportowych lub informacji o mozliwosciach zatrud-
nienia. Pozostate emocje - rado$¢, wstret, smutek, strach czy ztos¢ - pojawiaty sie mar-
ginalnie (acznie ponizej 1%), co oznacza, ze tematy dotyczace Polski rzadko wywotywaty
silniejsze reakcje emocjonalne. Taka struktura emocji potwierdza, ze wizerunek Polski
w kenijskich mediach spotecznosciowych nie generowat istotnych napiec¢ ani nie byt ele-
mentem polaryzujacych dyskusji, a jego obecno$¢ miata gtéwnie charakter incydentalny
i relatywnie neutralny w odbiorze spotecznym.

Serwis Brand24 umozliwit uzyskanie dostepu do danych z poziomu konkretnych profili
medidw spotecznosciowych. Ponizej prezentujemy przeglad zebranych informacji i po-
stéw, ktdre zebraty znaczace zasiegi:

Wrzesien 2024

Materiat z konta ,,Finding lan” zostat opublikowany 24 wrzesnia 2024 r. i odnosi sie do
budowy wymarzonego domu, co stanowi przyktad pozytywnego przekazu, ktéry wyrasta
z osobistych doswiadczen i kontaktéw miedzy Polska a Kenig. Tego rodzaju narracje -
osadzone w autentycznych historiach i codziennych realiach - maja szczegdlne znaczenie,
poniewaz buduja emocjonalny most miedzy krajami. Pokazuja réwniez, ze indywidualne
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relacje, migracje, wspdtpraca lub inspiracje moga prowadzi¢ do utrwalenia pozytywnych
skojarzen z Polskg jako krajem nowoczesnym, otwartym i oferujgcym wartosciowe roz-
wigzania. W kontekscie badania wizerunku panstwa, tego typu oddolne, nieinstytucjonalne
wzmianki stanowia cenne Zrédto pozytywnego sentymentu i moga dziata¢ silniej niz ofi-
cjalne komunikaty - wtasnie dzigki swojej autentycznosci i zakorzenieniu w konkretnych,
ludzkich doswiadczeniach.

Wzmianka dotyczgca meczu pomiedzy kobiecymi reprezentacjami Kenii i Polski podczas
FIBA 3x3 U23 World Cup 2024 pokazuje, ze wydarzenia sportowe odgrywaja istotna role
w budowaniu wzajemnej widocznosci i symbolicznych powigzan pomiedzy oboma krajami.
Tego rodzaju spotkania, cho¢ czesto krétkotrwate w medialnym obiegu, generujg zaan-
gazowanie odbiorcéw i przyczyniaja sie do utrwalania obecnosci Polski w swiadomosci
kenijskich uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych. Sport - jako przestrzer emocji, ry-
walizacji i wspdlnoty - moze dziata¢ jako naturalny nosnik pozytywnego wizerunku kraju,
niezaleznie od wyniku rywalizacji. Ponadto, fakt bezposredniego spotkania reprezentacji
narodowych podkresla element realnej interakcji, co zwigksza potencjat wizerunkowy i ko-
munikacyjny Polski w regionie.
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Pazdziernik 2024

Istotne okazaly sie wzmianki zwigzane z Mistrzostwami Swiata FIFA U-17 Kobiet, w ktérych
uczestniczyty zaréwno reprezentacje Polski, jak i Kenii. Tego rodzaju wydarzenia przyciaga-
ja uwage medidw, generuja liczne reakcje uzytkownikéw i stwarzajg przestrzen do wzajem-
nego postrzegania krajow poprzez pryzmat wspétzawodnictwa, zaangazowania i emogji.
W przypadku Polski, takie wzmianki maja szczegdlne znaczenie, poniewaz umieszczaja ja
w sferze aktywnego uczestnika globalnych wydarzen sportowych, co moze wzmacniaé
postrzeganie kraju jako dynamicznego, wspierajacego rozwdj sportu i obecnego w mie-
dzynarodowym dialogu. Dodatkowo, fakt pojawiania sie Polski w kontek$cie wydarzen
zwigzanych z kobiecym sportem moze pozytywnie wptywac¢ na wizerunek kraju jako wspie-
rajacego réznorodnos¢ i réwnosc¢ pici.

Wzmianka dotyczaca ogtoszenia zwyciezcéw konkursu ,Communication Africa: Stories
of Hope and Change”, zorganizowanego przez Harambee Africa International (HAI),

stanowi ciekawy przyktad wzajemnych powiazan kulturalnych i komunikacyjnych po-
miedzy Afryka a Polska. Cho¢ sam konkurs dotyczyt narracji o Afryce - jej wyzwaniach,
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bogactwie kulturowym i inicjatywach rozwojowych - to szczegdlne znaczenie z perspekty-
wy naszego badania ma fakt, ze uroczysto$¢ wreczenia nagréd odbedzie sie w Warszawie
19 listopada 2024 r. Obecnos¢ Polski jako gospodarza wydarzenia o symbolicznym zna-
czeniu dla afrykanskich twércow i organizacji pokazuje, ze kraj moze by¢ postrzegany jako
aktywny uczestnik dialogu miedzykulturowego oraz partner dziata rozwojowych i edu-
kacyjnych. Wzmianka ta w sposéb posredni przyczynia sie do budowania pozytywnego
wizerunku Polski - jako kraju otwartego na wspdtprace z Afryka, promujacego pozytywne
narracje i wspierajacego inicjatywy spoteczne. Jednoczesnie, ze wzgledu na emocjonalny
i symboliczny wymiar wydarzenia, przekaz ten moze wzbudza¢ zainteresowanie i rezono-
wac z odbiorcami w Kenii, dla ktérych nagrodzone projekty sa czesto bliskie tematycznie
i tozsamosciowo. Tego typu obecnos¢ - cho¢ nie bazuje na bezposrednich dziataniach
promujacych Polske - wpisuje sie¢ w model tzw. migkkiej dyplomacji kulturalnej, wzmac-
niajac obraz Polski jako kraju zaangazowanego w opowiesci o Afryce i wspierajacego afry-
kanskie gtosy na miedzynarodowej scenie.
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Listopad 2024

Wzmianka opublikowana z okazji Swieta Niepodlegtoéci Polski 11 listopada 2024 r. stanowi
przyktad pozytywnego i symbolicznego zaangazowania jednostki spoza Polski - w tym
przypadku uzytkownika z Kenii - w dialog kulturowy i emocjonalny. Wpis t3czy osobiste zy-
czenia skierowane do obywateli Polski z odniesieniem do trwajacego procesu uzyskiwania
pozwolenia na prace, co podkresla intencje nawigzania bezposredniego zwiazku z Polska
poprzez migracje zarobkowa.

Udziat reprezentacji Polski i Kenii w inauguracyjnym Pucharze Swiata Kobiet w Amp Fut-
bolu, rozegranym w Kolumbii, stanowi wazny przyktad rosnacej inkluzywnosci w miedzyna-
rodowym sporcie oraz ukazania sity i determinacji sportowcow z niepetnosprawnosciami.
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Mecz o trzecie miejsce pomiedzy obiema druzynami zakonczyt sie zwyciestwem Polski 1:0,
co dato polskiej reprezentacji brazowy medal. Cho¢ wydarzenie to miato wymiar sportowy,
jego znaczenie wykracza poza rywalizacje - byto okazjg do pokazania solidarnosci, szacun-
ku i zaangazowania obu krajéw w rozwdj sportu dostepnego dla wszystkich.

Z perspektywy wizerunku Polski w Kenii, wzmianka o tym meczu moze wzmacnia¢ ob-
raz kraju aktywnego, wspierajacego wartosci réwnosci, integracji i sprawiedliwosci spo-
tecznej. Udziat obu reprezentacji w tak prestizowym, cho¢ niszowym wydarzeniu, tworzy
przestrzen dla pozytywnej narracji wokét Polski i moze sprzyja¢ budowaniu wzajemnego
szacunku oraz inspiracji - szczegdlnie w obszarze sportu 0séb z niepetnosprawnosciami,
ktdéry zyskuje na znaczeniu w globalnej debacie o inkluzywnosci.
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Pojawiaty sie rowniez wzmianki dotyczace mozliwosci zatrudnienia dla obywateli Kenii
w réznych krajach, w tym w Polsce, wskazujg na rosnace zainteresowanie migracjg zarob-
kowa oraz potencjalne zacie$nianie relacji gospodarczych pomiedzy oboma panstwami.
Polska pojawiata sie w takich kontekstach obok krajéw tradycyjnie postrzeganych jako
atrakcyjne kierunki migracji, takich jak Australia, Katar czy Niemcy, co moze $wiadczy¢
o stopniowym wzroscie jej rozpoznawalnosci jako destynacji oferujacej legalne i bezpiecz-

ne formy zatrudnienia.
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Grudzien 2024

Obecno$¢ Polski w miedzynarodowych wydarzeniach sportowych takich jak Puchar Swia-
ta w Kabaddi czy Puchar Swiata w Kho Kho, w ktérych udziat bierze réwniez Kenia, ukazuje

sport jako istotny czynnik taczacy oba kraje i sprzyjajacy budowaniu relacji miedzynarodo-
wych. Cho¢ dyscypliny te nie naleza do najpopularniejszych w Polsce, ich globalny zasieg -
szczegdlnie w Azji i Afryce - sprawia, ze uczestnictwo w tego rodzaju turniejach przektada

sie na wzrost widocznosci panstwa w niestandardowych kontekstach sportowych i kultu-
rowych. Wzajemna obecno$¢ Polski i Kenii w niszowych, ale intensywnie relacjonowanych

imprezach sportowych tworzy przestrzen dla symbolicznego zblizenia oraz pokazania

wspdlnych wartosci: rywalizacji, szacunku i globalnego wspdtuczestnictwa. Sport staje sie
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https://www.bbc.com/sport/articles/c33deny8n35o

tu nie tylko platforma dla reprezentacji narodowych, lecz takze kanatem dyplomac;ji pu-
blicznej, w ktérym relacje moga by¢ budowane poprzez wspdlne doswiadczenie, emocje
i obecnos¢ w tych samych przestrzeniach narracyjnych. Tego typu wydarzenia, nawet jesli
nie generuja duzego zasiegu, stanowig wazny element mapy kontaktéw miedzynarodo-
wych i wzmacniaja pozytywny, dynamiczny obraz Polski w oczach kenijskich odbiorcéw.

Tragiczne wydarzenie z udziatem polskich turystéw w Kenii, cho¢ miato charakter drama-
tyczny, wskazuje na istnienie realnego zainteresowania obywateli Polski podrézami do tego
kraju. Wzmianki medialne na ten temat, cho¢ koncentrowaty sie na wypadku, réwnoczesnie
ujawniajg obecnos¢ turystycznych kontaktéw miedzy Polska a Kenig i moga stanowi¢ nieza-
mierzony sygnat istnienia potencjatu w tym obszarze. Obecno$¢ polskich obywateli w Kenii
jako turystéw $wiadczy o atrakcyjnosci regionu i moze by¢ postrzegana jako punkt wyjscia
do rozwijania bardziej Swiadomej, obustronnej wspdtpracy w sektorze turystyki.
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Styczen 2025

Kolejne wzmianki dotyczace wydarzen sportowych z udziatem zaréwno polskich, jak i ke-
nijskich zawodnikéw - w szczegdlnosci w tenisie i rugby — potwierdzaja, ze sport stanowi
wazny kanat faczacy oba kraje. Przyktadem moze by¢ mecz, w ktérym kenijska tenisistka
Angella Okutoyi pokonata Polke Zuzanne Pawlikowska i awansowata do finatu turnieju
singlowego. Takie bezposrednie spotkania, relacjonowane w mediach spoteczno$ciowych
i sportowych serwisach informacyjnych, tworza narracje oparta na rywalizacji, wzajemnym
uznaniu i wspdlnym uczestnictwie w globalnym zyciu sportowym, nawet jesli byt to turniej
0 nizszej randze.

Wzmianka dotyczaca obecnosci polskich turystow w Kenii (wtasnie polscy turysci sa na
zdjeciu ilustrujacym artykut) stanowi sygnat istnienia potencjatu rozwoju wspotpracy bi-
lateralnej w obszarze turystyki. Cho¢ tre$¢ odnosi sie do pojedynczego przypadku, jej
szersze znaczenie polega na tym, ze ukazuje rzeczywiste zainteresowanie obywateli Polski
podrézami do Kenii. Tego typu informacje, nawet jesli maja charakter incydentalny, po-
kazuja, ze Kenia funkcjonuje w wyobrazni polskich podréznych jako kierunek atrakcyjny
kulturowo i przyrodniczo.
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Luty 2025

Kenijska druzyna rugby 7-osobowego kobiet — Kenya Lionesses - weZzmie udziat w turnieju
HSBC World Rugby Sevens Challenger Series, ktéry odbedzie sie w Kapsztadzie w Repu-
blice Potudniowej Afryki. W ramach fazy grupowej zespot zostat przydzielony do grupy D,
w ktérej zmierzy sie m.in. z reprezentacja Polski oraz Samoa. Wzmianki dotyczace tego
wydarzenia pojawity sie w kenijskich mediach spotecznosciowych i serwisach sportowych,
co wiaze Polske bezposrednio z aktualna aktywnoscia reprezentacji narodowej, cieszacej
sie lokalnym zainteresowaniem.

Marzec 2025

Wzmianka dotyczaca wspétpracy miedzy Katolickim Uniwersytetem Lubelskim (KUL), HA-
ART Poland oraz HAART Kenya stanowi przyktad aktywnego zaangazowania Polski i Kenii
w dziatania o charakterze edukacyjnym i humanitarnym. Partnerstwo to koncentruje sie
na przeciwdziataniu handlowi ludZzmi - problemowi o zasiegu globalnym, ktéry dotyka
réwniez spotecznosci w Afryce Wschodniej i Europie. Dziatania te obejmuja zaréwno wy-
miang wiedzy akademickiej, jak i konkretne inicjatywy pomocowe oraz edukacyjne, w kté-
rych uczestnicza studenci, wyktadowcy i aktywisci z obu krajéw.
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Kwiecien 2025

Zwyciestwo druzyny Kenijskich Lwic w turnieju HSBC Challenger Series, ktéry odbyt sie
12 kwietnia 2025 r. w Krakowie, prawdopodobnie przyczynito sie do wzrostu zasiegu in-
formacji o Polsce (2,2 miliona odbiorcéw) oraz do zauwazalnego wzrostu pozytywnego
sentymentu w kenijskich mediach spoteczno$ciowych. Wydarzenie to zostato odebrane
jako istotny sukces sportowy kenijskiej reprezentacji, ktéra zyskata uznanie i rozgtos na

miedzynarodowej scenie - tym razem z Polsk3 jako gospodarzem i wspdtuczestnikiem
wydarzenia.

Wzmianki na temat zwyciestwa miaty wyraznie afirmatywny charakter i czesto zawieraty
pozytywne odniesienia do miejsca rozgrywania turnieju, co - cho¢ posrednio - wptywato
réwniez na wizerunek Polski. Dla kenijskich odbiorcéw Polska pojawita sie w tym kontek-
Scie jako miejsce sukcesu narodowej druzyny, co mogto wzbudza¢ pozytywne skojarzenia
emocjonalne i zainteresowanie. To kolejny przyktad na to, jak wydarzenia sportowe nie
tylko wzmacniaja wizerunek samych zawodnikdéw czy zespotéw, ale réwniez przyczyniaja
sie do budowania widocznosci i postrzegania krajow, w ktoérych rozgrywaja sie te sukcesy.
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Wzmianka dotyczaca wystawy pisanek w polskim muzeum, zaprezentowanej m.in. przez
Euronews, wskazuje na potencjat rozwijania relacji kulturalnych miedzy Polska a Kenig po-
przez promocje dziedzictwa i tradycji ludowych w perspektywie miedzynarodowej. Wysta-
wa, ktéra objeta motywy wielkanocne z réznych regiondw $wiata - od Kenii po Antarktyde -
stanowi przyktad otwartosci Polski na réznorodnos¢ kulturowa oraz checi integrowania

globalnych tradycji w przestrzeni muzealnej. Tego typu inicjatywy moga stuzy¢ jako punkt

wyjscia do budowania bardziej trwatych i systematycznych wymian kulturalnych, ale takze

jako inspiracja dla potencjalnych odwiedzajacych - w tym turystéw z Kenii - zaintereso-
wanych poznawaniem kultury europejskiej poprzez motywy bliskie réwniez ich wtasnemu

dziedzictwu. Pokazanie kenijskich elementéw w polskim muzeum wpisuje sie w model

wzajemnego uznania i symbolicznego partnerstwa, ktéry moze wzmacnia¢ pozytywne

emocje i zacheca¢ do dalszych kontaktéw w sferze kultury, edukacji czy turystyki.
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Maj 2025

Informacje dotyczace Polsko-Kenijskiego Forum Biznesowego w Nairobi oraz prezentac;ji
,Why Kenya” skierowanej do polskich firm sygnalizuja rosnace zainteresowanie wspot-
praca gospodarcza miedzy oboma krajami. Tego typu inicjatywy maja na celu nie tylko
zacie$nianie relacji handlowych, ale réwniez promowanie wzajemnych mozliwosci inwe-
stycyjnych, szczegdlnie w kontekscie rozwijajacej sie gospodarki Kenii oraz poszukiwania
nowych rynkéw i partnerdéw przez polskich przedsiebiorcéw. Forum oraz towarzyszace
mu wydarzenia stanowia przyktad aktywnej dyplomacji ekonomicznej i pokazuja, ze Pol-
ska postrzega Afryke Wschodnia - a zwtaszcza Kenie - jako obszar o wysokim potencja-
le rozwoju. Jednoczesnie dla Kenii jest to okazja do przyciagniecia inwestycji, transferu
technologii oraz nawigzania trwatych relacji biznesowych z europejskimi podmiotami.
Wzmianki medialne na ten temat wpisuja sie w pozytywny przekaz dotyczacy wspdtpracy
miedzynarodowej i moga wzmacnia¢ postrzeganie Polski jako wiarygodnego partnera
gospodarczego w regionie.
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Wzmianka o popularnosci serialu ,,Forever”, ktéry osiggnat pierwsze miejsce w trendach
w wielu krajach - w tym zaréwno w Polsce, jak i w Kenii - stanowi przyktad tego, jak wspot-
czesna kultura popularna moze dziata¢ jako pomost faczacy odbiorcéw z odmiennych
kregéw kulturowych. Globalna dystrybucja tresci rozrywkowych i ich réwnoczesny odbidr
w réznych czedciach Swiata pokazuje, ze media audiowizualne majg ogromny potencjat
w zakresie budowania wspélnych punktéw odniesienia, emocji i tematéw rozméw, ktére
przekraczaja granice geograficzne. Tego typu przypadki potwierdzaja, ze wspdtczesna roz-
rywka - w tym seriale telewizyjne, platformy streamingowe czy produkcje filmowe - moze
posrednio wptywac réwniez na postrzeganie krajéw, z ktérymi dany tytut lub jego twdrcy
sa powiazani. Chociaz ,,Forever” nie odnosi sie bezposrednio do Polski, jego popularnos¢
zaréwno w Polsce, jak i w Kenii, tworzy rzadka okazje do zbadania, w jaki sposdb zbiezno$¢
gustow i zainteresowan medialnych moze wptywa¢ na budowanie miekkich relacji spotecz-
nych i wzajemnej rozpoznawalnosci pomiedzy odbiorcami z obu krajow.
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Czerwiec 2025

Film o losach polskich uchodzcdéw, ktérzy podczas Il wojny Swiatowej znaleZli schronienie
we Wschodniej Afryce — w tym réwniez na terenie dzisiejszej Kenii - przyczynia sie do od-
$wiezenia i popularyzacji mato znanego, ale niezwykle symbolicznego rozdziatu wspdlnej
historii obu krajéw. Historia ta, coraz czesciej przywotywana w mediach, zyskuje nowe
znaczenie w kontekscie wspétczesnych relacji miedzynarodowych, stanowiac fundament
do budowania narracji o solidarnosci, goscinnosci i wspdlnych do$wiadczeniach w obliczu
globalnych kryzyséw.

Rosnace zainteresowanie tym watkiem moze tworzy¢ naturalna przestrzen do rozwi-
jania dziatan w obszarze turystyki historycznej oraz inicjatyw edukacyjnych i kultural-
nych, ktére eksponowatyby ten mato znany epizod w dziejach Polski i Kenii. Potencjat
narracyjny tej historii - oparty na faktach, emocjach i wspétdzielonym doswiadczeniu
migracyjnym - moze réwniez wzmacnia¢ pozytywne skojarzenia z Polska, ukazujac ja nie
tylko przez pryzmat wspétczesnych relacji, ale réwniez jako kraj z gteboko zakorzeniona
pamiecia i szacunkiem wobec historii regionu. W dtuzszej perspektywie, takie watki
moga odegrac istotna role w budowaniu gtebszych i bardziej zréwnowazonych relacji
miedzy spoteczenstwami Polski i Kenii.
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Wzmianka o otwarciu centrum szkoleniowego strazy pozarnej w Kyumvi, zrealizowanego
przy wsparciu Polskiego Centrum Pomocy Miedzynarodowej (PCPM), stanowi wyrazny
przyktad zaangazowania Polski w rozwdj infrastruktury publicznej w Kenii. Projekt ten, kon-
centrujacy sie na poprawie zdolnosci reagowania stuzb ratunkowych, wpisuje sie w szersze
dziatania wspierajace bezpieczenstwo i rozwdj lokalnych spotecznosci, a jednoczesnie
podkresla praktyczny i partnerski wymiar wspétpracy rozwojowej miedzy oboma krajami.

Informacja o $mierci obywatela Kenii w Polsce, cho¢ tragiczna w swoim charakterze, stanowi
potwierdzenie istnienia kenijskiej diaspory w Polsce i wskazuje na obecnos¢ realnych, mie-
dzyludzkich powiazan miedzy spoteczeristwami obu krajéw. Fakt, Ze takie wydarzenie zostato
odnotowane w kenijskich mediach, podkresla, ze migracje - niezaleznie od ich skali - s3 cze-
$cig wspdlnej przestrzeni informacyjnej i moga wptywac na postrzeganie kraju goszczacego.
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Lipiec 2025

Wzmianka o obchodach drugiej rocznicy obecnosci firmy w Polsce, zorganizowanych
przez firme Hitachi Vantara, podkresla rosnace znaczenie relacji gospodarczych i tech-
nologicznych pomiedzy prywatna firma a jej dziatalnoscig w obu krajach. Szczegdlnie
istotny jest tu aspekt zaangazowania w rozwoj sektora nowych technologii, w tym roz-
wigzan opartych na sztucznej inteligencji, ktéry zyskuje coraz wieksze znaczenie zaréwno
w wymiarze lokalnym, jak i globalnym. Tego typu wspdtpraca pokazuje, ze Polska moze
by¢ postrzegana jako partner nie tylko w tradycyjnych sektorach gospodarki, ale réwniez
w zaawansowanych dziedzinach technologii cyfrowych.

Pozytywny wydzwiek tej wzmianki moze przyczyniac sie do wzmacniania wizerunku Polski
jako kraju innowacyjnego, otwartego na wspdtprace i aktywnego na polu miedzynarodo-
wego transferu wiedzy i rozwigzan technologicznych. Z perspektywy kenijskich mediéw
i odbiorcéw, informacja ta sygnalizuje zaawansowany poziom partnerstwa oraz potencjal-
ne mozliwosci dla lokalnych firm i specjalistéw, ktérzy mogliby korzysta¢ z doswiadczenia
i technologii rozwijanych we wspdtpracy z polskimi podmiotami. Tego typu komunikaty
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wspieraja budowanie zaufania i symetrii we wsptpracy miedzynarodowej oraz sprzyjaja
ksztattowaniu nowoczesnego, profesjonalnego wizerunku Polski w Afryce Wschodniej.

Przyktad z 13 lipca, kiedy zaobserwowano nagty wzrost zasiegu w mediach spotecznoscio-
wych, stanowi ilustracje potencjalnego zjawiska dezinformacji lub manipulacji algoryt-
micznej w cyfrowym srodowisku informacyjnym. Wzrost ten byt napedzany przez tresci
publikowane na platformie TikTok, w ktérych zastosowano szeroki zestaw hasztagéw
krajowych - w tym m.in. #Poland i #Kenya - niezaleznie od faktycznej tresci materiatéw.
Tego typu dziatania maja na celu zwiekszenie widocznosci publikacji poprzez sztuczne
przypisywanie ich do popularnych kategorii geograficznych, mimo ze nie zawieraja zad-
nych realnych odniesie do danych panstw.
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Takie przypadki ukazuja, w jaki sposéb mechanizmy dziatania mediéw spotecznosciowych
moga by¢ wykorzystywane do amplifikacji zasiegdw bez zwigzku z rzeczywistym przeka-
zem czy znaczeniem informacyjnym. Cho¢ tego rodzaju tresci nie zawsze sg intencjonal-
nie szkodliwe, stanowia jednak element szerszego zjawiska dezinformacyjnego, w ktérym
algorytmy i uzytkownicy wspdttworza cyfrowa rzeczywisto$¢ oderwana od rzetelnych
danych. W kontekscie badania wizerunku Polski w Kenii, takie wzmianki - mimo wysokiego
zasiegu - nie przyczyniaja sie do rzeczywistego ksztattowania opinii publicznej, a moga
wrecz utrudniac ocene realnego poziomu zainteresowania czy zaangazowania odbiorcéw.
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Whioski z analizy iloSciowej wzmianek

Po dokonaniu analizy pobranego materiatu przy uzyciu reprezentatywnych przyktadéw,
uznajemy, iz wzmianki mozna podzieli¢ na 7 kategorii, ktére beda stanowity podstawe ich
bazowej klasyfikacji:

1. Polityka - ile jest wzmianek dotyczacych zycia politycznego w Polsce oraz
wspotpracy zagranicznej naszego kraju;

2. Sport - najwigksza liczba wzmianek odnosi sie do wydarzen sportowych,
takich jak mecze pitkarskie i wydarzenia zwigzane z wystepami reprezentac;ji
Polski w réznych dyscyplinach sportowych;

3. Kultura - warto zbadac¢ liczbe wzmianek, ktdre odnosza sie do wydarzen
kulturalnych, takich jak festiwale, promocja polskiej kuchni czy inne inicjatywy
zwiazane z kulturg;

4. Gospodarka - ile jest wzmianek dotyczacych gospodarki, co pozwoli okre-
$li¢ tematy wiodace;

5. Edukacjainauka - ile ich jest oraz jakich wymiaréw dotycza (potencjalna
wspotpraca pomigdzy naszymi panstwami);

6. Spotecznosc i codziennos¢ w Polsce - jaka jest liczba wzmianek skupiaja-
cych sie na zyciu codziennym w Polsce;

7. Inne - posty, ktérych nie mozna zaklasyfikowac jako przynalezne do wskaza-
nych kategorii.

Wszystkie oméwione wzmianki - mimo swojej réznorodnosci tematycznej i formalnej -
taczy przede wszystkim to, ze Polska pojawia sie w kenijskiej przestrzeni medialnej gtéwnie
w sposéb posredni, kontekstowy i incydentalny. Tresci dotyczace Polski najczesciej nie
stanowig gtéwnego tematu przekazu, lecz s3 elementem szerszych narracji: sportowych,
gospodarczych, edukacyjnych, kulturowych lub historycznych. Wizerunek Polski budowa-
ny jest wiec raczej ,w tle” - poprzez obecnos¢ w wydarzeniach miedzynarodowych, part-
nerstwach, rankingach, wypowiedziach uzytkownikéw czy zestawieniach geograficznych.

W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw wzmianki te maja neutralny lub umiarkowanie
pozytywny charakter. Polska jawi sie jako kraj zaangazowany w miedzynarodowa wspot-
prace (np. poprzez dziatania PCPM, udziat w wydarzeniach sportowych czy projekty edu-
kacyjne), ale nie budzi silnych emocji ani kontrowersji. Jej obecnos¢ nie jest nacechowa-
na silnym brandingiem narodowym - wyjatkiem sg wzmianki o Robercie Lewandowskim,
,WiedZminie” lub kontekstach kulturowych - ktére jednak rzadko sa bezposrednio taczone
z Polska jako krajem pochodzenia tych zjawisk.
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Na uwage zastuguje réwniez to, ze pojedyncze przypadki wzmozonego zasiegu, negatyw-
nego sentymentu lub manipulacji (np. uzycie hasztagdw czy kontrowersyjne wpisy w ser-
wisie X) sa w wiekszosci marginalne, lecz potwierdzaja potrzebe czujnosci i prowadzenia
statego monitoringu, szczegdlnie w kontekscie potencjalnych dziatar dezinformacyjnych.
Istnieja takze watki, ktére posiadajg potencjat do dalszego rozwijania pozytywnego wize-
runku Polski - takie jak wspdlne projekty edukacyjne, wydarzenia sportowe czy obecnos¢
Polski w przestrzeni kulturalnej - ale na obecnym etapie nie s3 one jeszcze intensywnie

eksponowane.
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3.2. ANALIZA JAKOSCIOWA
ZEBRANEGO MATERIALU

Po wstepnej analizie zebranego materiatu mozna stwierdzi¢, iz wystepuja trzy istotne
trendy, ktére warte s3 dokonania pogtebionej analizy:

1. Polska zazwyczaj pojawia sie w tresciach postow
jako jeden z kilku punktow odniesienia; rzadziej jako temat
giéwny danego materiatu

Przyktady wzmianek z uwagi na uzycie stowa Polska:

e News dot. przyznania Literackiej Nagrody Nobla:

W tresci pojawita sie informacja o laureatach z poprzednich lat, w tym o polskiej noblist-
ce, Oldze Tokarczuk.
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e News. dot. strategii rozwoju eksportu herbaty z Kenii:

Polska zostata wymieniona obok innych krajéw z listy rynkéw, gdzie eksport powinien
by¢ rozwijany. Podobny mechanizm wystepuje czesciej, zazwyczaj w kontekscie tresci
politycznych, gospodarczych, ale takze edukacyjnych:
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Polska zostata wymieniona jako jedno z trzech panstw, z ktérymi Kenia negocjuje podpi-
sanie bilateralnego porozumienia o wspotpracy.

2. Polska taczona jest z wybranymi tematami (kategoriami):
polityka (wojna w Ukrainie, panstwo UE); sport (pitka nozna,
Robert Lewandowski) oraz gospodarka (ze szczegéinym
uwzglednieniem turystyki)

Licznie obecne sa posty poswiecone konkretnym tematom, w ktérych Polska pojawia sie
jako podmiot dziatari w danej kwestii lub do zarysowania szerszego kontekstu. Przyktadem
moze by¢ wojna w Ukrainie lub procesy migracyjne:
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W obu przypadkach spotkano sie z sytuacja, w ktérej wydarzenia w Polsce postuzyty do
petniejszego zobrazowania konkretnej kwestii. Informacje zostaty przekazane w sposéb
obiektywny i przedstawiajacy wielowatkowy punkt widzenia.

Wsréd wzmianek pojawito sie sporo tresci dotyczacych sportu, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem tych, ktére dotycza pitki noznej i Roberta Lewandowskiego. Relacjonowane byty
zaréwno konkretne wystepy pitkarza, jak tez przytaczane byly jego osiagnigcia:

Szczegdlnie duzo postdéw pojawito sie po dwdch waznych meczach: po 26 pazdziernika,
kiedy FC Barcelona, klub, w ktérym aktualnie wystepuje Robert Lewandowski, pokonat
na wyjezdzie Real Madryt 4:0 oraz po meczu, w ktérym Robert Lewandowski nie wystapit,

czyli spotkaniu reprezentacji Polski z Portugalig, 15 listopada 2024 roku, ktéry zakonczyt
sie wynikiem 1:5

3. Jezyk i kontekst wzmianek o Polsce jest zazwyczaj neutralny
Przeprowadzona wstepna analiza wskazuje, ze znaczna wigkszo$¢ wzmianek o Polsce w ke-
nijskich mediach spotecznosciowych charakteryzuje sie neutralnym jezykiem oraz kontek-

stem, w ktérym tresci te s3 osadzone. Taki wynik sugeruje brak wyraznych emocjonalnych

nacechowan, zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych, co moze wynika¢ z czynnikéw
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zwigzanych z charakterem upublicznianych tresci, odbiorcami oraz samym medium prze-

kazu informacji.

Neutralnos$¢ jezyka w tym przypadku oznacza, ze treSci wzmianek sa przede wszystkim
informacyjne i relacyjne, co wskazuje na brak wartosciowania lub oceniania. Przyktady ta-
kich wzmianek to informacje o wspétpracy miedzynarodowej, np. w obszarach gospodarki,
edukacji czy polityki. Wida¢ wyraznie, iz Polska stuzy za przyktad obrazowania i przyblizania
czytelnikom/widzom danej kwestii, ale bez jednoznacznego wskazania i oceny danego
dziatania w wydarzeniach sportowych, takich jak wystepy sportowcéw w miedzynarodo-

wych zawodach.
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W sylwetce sportowej niedawno zmartego kenijskiego biegacza Kipyegona Betta poja-
wita sie wzmianka o tym, iz sukces lekkoatletyczny, czyli uzyskanie tytutu mistrza Swiata
juniorow w 2016 roku zostato osiggniete na zawodach w Bydgoszczy, w Polsce. Dobrze
ukazuje to informacyjnych charakter przekazu, ktéry obecny jest w kenijskich mediach
spotecznosciowych i znajduje odzwierciedlenie w postach w mediach spoteczno$ciowych.

o Informacje z zycia codziennego:

W artykule dotyczacym czarnego rynku spozywczego historia z Polski zostata przytoczona
i opisana, ale nie zawierata emocjonalnego przekazu i wartosciowania.

Nalezy dostrzec, iz wiadomosci i informacje z Polski trafiaty do niewielkiego grona odbior-
céw oraz spotykaty sie z umiarkowana reakcja odbiorcédw. Trudno na bazie ograniczonych
danych formutowac wigzace wnioski, ale kwestia jest istotna z badawczego i monitorin-
gowego punktu widzenia. Wiadomosci i informacje dotyczace Polski w kenijskich me-
diach spoteczno$ciowych cechowaty sie neutralnym jezykiem i kontekstem, co wskazuje
na fakt, ze Polska nie wzbudzata silnych emocji ani w pozytywnym, ani w negatywnym
kierunku. Tego rodzaju narracja czesto odnosita sie do tematéw zwiazanych z miedzyna-
rodowa wspotpracg, wydarzeniami sportowymi lub ogdlnymi faktami, ktére nie budzity
kontrowers;ji i nie angazowaty odbiorcéw w sposéb emocjonalny. Wiadomosci te, choc
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nienacechowane emocjami, trafiaty do ograniczonego grona odbiorcéw i spotykaty sie
z umiarkowana reakcja, co moze wskazywac na potencjalny problem niskiej widocznosci
Polski w kenijskim dyskursie medialnym. Trudno na bazie obecnych danych formutowac
jednoznaczne wnioski, niemniej jednak warto zwrdci¢ uwage na potrzebe dalszego moni-
torowania tego zjawiska oraz pogtebiania analiz.

Neutralno$¢ przekazu mozna interpretowac zaréwno jako zalete, jak i wyzwanie. Z jednej
strony, brak negatywnych skojarzen stanowi stabilng podstawe do budowania pozytyw-
nego wizerunku Polski w Kenii. Z drugiej strony, brak silnych emocji w tresciach moze
powodowad, ze Polska pozostaje w tle bardziej dynamicznych i angazujacych narracji me-
dialnych innych krajéw. Jednoczesnie, umiarkowana reakcja odbiorcéw na tresci zwigzane
z Polska wskazuje na koniecznos¢ wprowadzenia bardziej zréznicowanych i angazujacych
form przekazu, ktére mogtyby lepiej dociera¢ do kenijskiej publicznosci.

Ograniczony zasieg tresci moze by¢ efektem specyfiki kenijskiego krajobrazu medialne-
go. W tym kontekscie kluczowe staje sie zrozumienie, jakie formaty i narracje moga by¢
skuteczniejsze w budowaniu widocznosci i wizerunku Polski, co zostato przedstawione
w czesci Il raportu (tutaj: telewizja oraz radio). W szczegdlnosci warto rozwazy¢ potacze-
nie polskich tresci z lokalnym kontekstem, takim jak wspétpraca miedzynarodowa w dzie-
dzinie edukacji, gospodarki czy sportu, co moze zwiekszy¢ ich znaczenie dla kenijskich
odbiorcow.
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Analiza obecnosci Polski w kenijskich mediach tradycyjnych zostata przeprowadzona na
podstawie dwdch odrebnych badan obejmujacych rézne okresy czasowe. Pierwsze ba-
danie dotyczyto materiatéw medialnych opublikowanych w okresie 01.01.2024-30.11.2024,
natomiast drugie obejmowato okres 01.01.2025-31.07.2025. Zestawienie wynikéw obu ana-
liz pozwala uchwyci¢ dynamike zmian w sposobie przedstawiania Polski w kenijskiej prze-
strzeni medialnej oraz umozliwia oceng, jak ksztattowat sie wizerunek kraju w zaleznosci
od biezacych wydarzen i kontekstu medialnego.

W roku 2024 badaniem objeto wszystkie materiaty uwzgledniajace nastepujace frazy:
#Poland, #Polish, #Lewandowski, #Duda, #Tusk, #TheWitcher, ktére ukazaty sie w okre-
sie (01.01.2024-30.11.2024). Wskazane frazy poddane badaniu zostaty wybrane po prze-
prowadzonym zwiadzie badawczym, ktéry pozwolit na zdefiniowanie dwéch grup fraz:
bezposrednio zwigzanych z Polska (#Poland, #Polish. #Duda. #Tusk). Druga grupa fraz
zwigzana jest posrednio z Polskg i moze wystepowac takze bez wskazania odnoszacego
sie do Polski (#Lewandowski, #TheWitcher. W jednym przypadku byta to takze #Swiatek).
Analiza tresci objeta internetowe wersje tradycyjnych mediéw: telewizji, radia oraz prasy.
Analiza objete zostaty nastepujace tytuty:

1. TELEWIZJA

a. Citizen TV, wchodzi w sktad Royal Media Service, ktérej gtéwnym
udziatowcem jest Samuel Kamau aka SK Macharia. Udziat w rynku telewizyjnym
W 2023 1. - 35% (W 2022 1. - 35%).

b.  NTV Kenya, wchodzi w sktad Nation Media Group, ktdrej gtéwnym udziatowcem
jest Aga Khan. Udziat w rynku telewizyjnym w 2023 r. - 11% (w 2022 1. - 11%).

¢. KTN Home oraz KTN News, oba programy wchodzg w sktad Standard Group,
wiascicielem jest rodzina bytego prezydenta Daniela Moi (zmartego w 2020r.).
Telewizja KTN News ma charakter informacyjny, natomiast KTN Home jest
programem rozrywkowym. Udziat w rynku telewizyjnym w 2023 r. KTN Home -
8% (w2022r1. - 1% ), KTN News - 7% (w 2022 1. - 7%). KTN nie posiada
materiatéw archiwalnych na stronie internetowej, dlatego do analizy
wykorzystane zostaty materiaty zamieszczone na kanatach KTN Home
oraz KTN News w serwisie YouTube.

d. K24, wchodzi w sktad Mediamax Network Ltd, ktérej gtéwnym udziatowcem
jest byty prezydent Uhuru Kenyatta,. Udziat w rynku telewizyjnym w 2023 r. -
1% (w 2022 1. - 11%).

e. KBC, wchodzi w sktad Kenya Broadcasting Corporation. Jest to nadawca
panstwowy utworzony na mocy ustawy parlamentu CAP 221 w celu $wiadczenia
niezaleznych i bezstronnych ustug nadawczych w zakresie informacji, edukacji
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i rozrywki w jezyku angielskim i suahili oraz w jezykach lokalnych. Udziat w rynku
telewizyjnym w 2023 r. - 7% (w 2022r. - 12%).

taczny udziat w rynku telewizyjnym badanych stacji wynidst w 2023 r. - 75%.

1. RADIO

a. Radio Citizen, wchodzi w sktad Royal Media Service, ktérej gtéwnym
udziatowcem jest Samuel Kamau aka SK Macharia. Udziat w rynku radiowym
w2023 1. - 22% (W 2022 1. - 18%).

b.  Radio Jambo, wchodzi w sktad Radio Africa Group, ktérej gtéwnym
udziatowcem jest Lebashe Investment Group?, natomiast do czerwca 2024 CEO
Radio Africa Group byt jej zatozyciel Patrick Quarcoo, ktéry przeszedt na emeryture.
Nowym CEO zostat Martin Khafafa. Udziat w rynku radiowym w 2023 r. -

14% (W 2022 1. - 16%).

¢. Radio Maisha - wchodzi w sktad Standard Group, wiascicielem jest rodzina
bytego prezydenta Daniela Moi (zmartego w 2020 r.). Udziat w rynku radiowym
w2023 1. - 11% (W 2022 1. - 12%).

d. Milele FM (jezyk suahili), wchodzi w sktad Mediamax Network Ltd, ktérej
gtéwnym udziatowcem jest byty prezydent Uhuru Kenyatta. Udziat w rynku
radiowym w 2023 1. - 6% (w 2022 1. - 8%).

e. Radioqy (jezyk suahili), wchodzi w sktad Cape Media Ltd, ktérej zatozycielem
jest Prof Simon Gicharu, a od czerwca 2024 r. na czele zarzadu stangt Mwenda
Njoka, nagradzany dziennikarz zwigzany wczeséniej z Standard Group oraz Nation
Media Group?. Udziat w rynku radiowym w 2023 r. - 5% (w 2022 r. - brak danych).

taczny udziat w rynku radiowym badanych stacji wynidst w 2023 r. - 58%.

1. PRASA

a. Daily Nation, wchodzi w sktad Nation Media Group, ktérej gtéwnym udziatowcem
jest Aga Khan, Udziat w rynku prasy w 2023 . - 35% (W 2022 1. - 42%).

b. The Standard - wchodzi w sktad Standard Group, wtascicielem jest rodzina
bytego prezydenta Daniela Moi (zmartego w 2020 r.). Udziat w rynku prasy
w2023 1. - 21% (W 2022 1. - 28% ).

c. Taifa Leo (jezyk suahili), wchodzi w sktad Nation Media Group, ktérej gtéwnym

2 https;//businesstoday.co.ke/radio-africa-ownership-shifts-as-major-shareholder-exits/#:~text=With%20a%20
49%25%20shareholding%20in%:20Radio%20Africa%20Group%2C,co-

3 https;/www.pulselive.co.ke/business/domestic/mwenda-njoka-appointed-cape-media-tv47-and-radio-47-mana-
ging-director/f3sdels
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udziatowcem jest Aga Khan. Jedyna ogdlnokrajowa gazeta wydawana w jezyku suahili.
Udziat w rynku prasy w 2023 r. - 14% (W 2022 1. - 14%).

d. The Star, wchodzi w sktad Radio Africa Group, ktérej gtéwnym udziatowcem
jest Lebashe Investment Group#, natomiast do czerwca 2024 CEO Radio Africa
Group byt jej zatozyciel Patrick Quarcoo, ktéry przeszedt na emeryture.
Nowym CEO zostat Martin Khafafa. Udziat w rynku prasy w 2023 . - 8%
(w2022 1. - 4%).

taczny udziat w rynku prasowym badanych redakcji wynidst w 2023 r. - 77%.

W roku 2025 okres badawczy obejmowat 01.01.2025 - 31.07.2025. Podobnie jak w roku

2024, przedmiotem badania byty tresci publikowane w internetowych wersjach mediéw

tradycyjnych - telewizji, radia oraz prasy. Monitoringiem objete zostaty redakcje, ktérych

sumaryczny udziat w rynku: nadawcéw telewizyjnych wynidst 87%, nadawcéw radiowych -
72% oraz wydawcow prasy - 95%. W przypadku grupy medialnej Royal Media Services tre-
$ci zamieszczane byly w serwisie internetowym citizen.digital bez podziatu na poszczegdl-
ne redakcje. W przypadku nadawcéw radiowych wiekszos¢ nadawcdw nie posiada witryny

internetowej dedykowanej rozgtosni radiowej (wérdéd duzych nadawcédw wyjatek stanowi

Radio Jambo), a tresci zamieszczane sa w serwisach spotecznosciowych i to one badane

byty pod katem informacji objetych monitoringiem.

Monitoring przeprowadzony zostat w okresie 01.01.2025-31.07.2025 i obejmowat stowa
kluczowe wystepujace w tresci: #Poland. #Polish, #Lewandowski. Wybdr stéw kluczowych
dokonany zostat na podstawie analizy z monitoringu za rok 2024. Analiza objete zostaty
nastepujace tytuty:

1. TELEWIZJA

a. Citizen TV - wchodzi w sktad Royal Media Service, ktérej gtéwnym
udziatowcem jest Samuel Kamau aka SK Macharia. Udziat w rynku telewizyjnym
W 2024 . - 60% (W 2023 1. — 35%).

b. Inooro TV - wchodzi w sktad Royal Media Service. Udziat w rynku telewizyjnym
W 2024 . — 6%.

c.  NTV Kenya - wchodzi w sktad Nation Media Group, ktérej gtéwnym udziatowcem
jest Aga Khan. Udziat w rynku telewizyjnym w 2024 r. - 6% (w 2023 1. - 11%).

d. KTN Home oraz KTN News - oba programy wchodza w sktad Standard Media
Group. KTN News ma charakter informacyjny, natomiast KTN Home jest

4 https;//businesstoday.co.ke/radio-africa-ownership-shifts-as-major-shareholder-exits/#:~text=With%20a%20
49%25%20shareholding%20in%20Radio%20Africa%20Group%2C,co-
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programem rozrywkowym. Udziat w rynku telewizyjnym w 2024 r.:
KTN Home - 4% (w 2023 r. - 8%), KTN News - 3% (w 2023 r. - 7%).

e. K24 -wchodzi w sktad Mediamax Network Ltd. Udziat w rynku telewizyjnym
W 2024 1. - 4% (W 2023 1. - 11%).

f.  KBC - wchodzi w skfad Kenya Broadcasting Corporation. Udziat w rynku
telewizyjnym w 2024 r. - 4% (w 2023 1. - 7%).

taczny udziat w rynku telewizyjnym badanych stacji w 2024 r. wynidst 87% (w 2023 . - 75%).

1. RADIO

a. Radio Citizen - wchodzi w sktad Royal Media Service. Udziat w rynku radiowym
W 2024 1. - 22% (W 2023 I. - 22%).

b. Radio Jambo - wchodzi w sktad Radio Africa Group. Udziat w rynku radiowym
W 2024 1. - 14% (W 2023 I. — 14%).

c. Radio Maisha - wchodzi w sktad Standard Media Group. Udziat w rynku radiowym
W 2024 1. - 11% (W 2023 1. - 11%).

d. Milele FM - wchodzi w sktad Mediamax Network Ltd. Udziat w rynku radiowym
W 2024 1. - 6% (W 2023 1. - 6%).

e. Inooro FM - wchodzi w sktad Royal Media Service. Udziat w rynku radiowym
W 2024 . — 5%.

f.  Classic 105 FM - wchodzi w sktad Radio Africa Group. Udziat w rynku radiowym
w2024 1. — 5%.

g.  Ramogi FM - wchodzi w sktad Royal Media Service. Udziat w rynku radiowym
W 2024 1. — 4%.

h. Kameme FM - wchodzi w sktad Mediamax Network Ltd. Udziat w rynku radiowym
W 2024 . - 3%.

i. KBC Radio - panstwowy nadawca Kenya Broadcasting Corporation.
Udziat w rynku radiowym w 2024 r. - 2%.

taczny udziat w rynku radiowym badanych stacji w 2024 r. wynidst 72% (w 2023 r. - 58%).

1. PRASA

a. Daily Nation - wchodzi w sktad Nation Media Group. Udziat w rynku prasy
W 2024 1. - 48% (W 2023 1. - 35%).

b. The Standard - wchodzi w sktad Standard Media Group. Udziat w rynku prasy
w 2024 1. - 18% (w 2023 1. - 21%).

c. Taifa Leo - wchodzi w sktad Nation Media Group. Udziat w rynku prasy w 2024 r. -
15% (W 2023 1. — 14%).

RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 97



d. The Star - wchodzi w sktad Radio Africa Group. Udziat w rynku prasy w 2024 . -
7% (W 2023 1. - 8%).

e. People Daily - wchodzi w sktad Mediamax Network Ltd. Udziat w rynku prasy
W 2024 1. — 4%.

f.  The Nairobian - wchodzi w sktad Standard Media Group. Udziat w rynku prasy
W 2024 1. - 3%.

taczny udziat w rynku prasowym badanych redakcji w 2024 r. wynidst 95% (w 2023 . - 77%).
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4.1. ANALIZA ILOSCIOWA
DOT. INFORMACJI O POLSCE
W MEDIACH KENIJSKICH

Materiatéw odnoszacych sie do wskazanych fraz w analizowanych kenijskich mediach (ktdre
jak zostato wskazane majg dominujacy udziat w rynku medialnym w zakresie telewizji, radia
lub prasy) w 2024 r. byto tacznie 320. Na liczbe tg ztozyty sie: 118 materiatéw z odniesieniem
do Polski w internetowych serwisach nadawcéw telewizyjnych, 17 materiatéw z odniesie-
niem do Polski w internetowych serwisach nadawcdw radiowych oraz 185 materiatéw z od-
niesieniem do Polski w internetowych wydaniach wydawcdéw prasowych. Przy czym az 205
informacji miato zwigzek ze sportem, co stanowi 64,06% wszystkich materiatéw medialnych.

Materiatdw w sposéb bezposrednio odnoszacych sie do Polski lub Polakéw ukazato sie
24. Ponadto, na poczatku lutego z dwudniowg wizyta w Kenii goscit Prezydent Andrze;j
Duda z matzonka. W analizowanych mediach ukazato sie tacznie 22 materiaty odnoszace
sie do wizyty Prezydenta RP. Najwieksza grupe stanowity materiaty, w ktérych mozemy
odnaleZ¢ wzmianke o Polsce, takich tresci byto 67. Ponadto, czemu poswiecony bedzie
osobny podpunkt, ukazato sie 5 materiatéw majacych charakter rosyjskiej propagandy
wymierzonej w Polske.

Najwiecej informacji o Polsce ukazato sie w internetowych serwisach wydawcéw prasowych,
przy czym konkretnie odnoszacych sie do Polski w The Star, ale redakcja ta ma jedynie 8%
udziat w rynku prasy. Najwiekszy wydawca prasowy, Daily Nation zamiescit 82 informacje
odnoszace sie w jakim$ stopniu do Polski, ale az 66 z nich dotyczyto sportu. Informagji
bezposrednio dotyczacej Polski nie byto zadnej, a wizycie Prezydenta A. Dudy po$wiecony
byt jeden materiat. Drugi co do wielko$ci udziatéw w rynku prasy The Standard zamiescit
znacznie mniej informacji szeroko odnoszacych sie do Polskie, ale 7 materiatéw bezposred-
nio dotyczyto Polski lub Polakéw oraz 1 materiat dotyczyt wizyty Prezydenta A. Dudy.

Nadawcy radiowi prawie zupetnie nie uwzgledniali informacji dotyczacych Polski, oczywiscie
dotyczy to danych pozyskanych z serwiséw internetowych nadawcéw radiowych. Jedyny
nadawca, gdzie mozna znalez¢ informacje o Polsce to Radio Jambo, ale tam z 17 informacji
az 14 ma charakter materiatéw sportowych. Nalezy pamieta¢, iz konsumpcja mediéw w Ke-
nii opiera sie na nadawcach telewizyjnych oraz radiowych.
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W przypadku nadawcéw telewizyjnych, tacznie informacji o Polsce byto 118, z czego

67 odnosito sie do sportu co stanowito 56,77% tresci. Dominujacy na rynku telewizyjnym

nadawca Citizen TV zamiescit 26 materiatéw o Polsce, z czego 16 dotyczyto sportu. Co

istotne, 3 materiaty byty bezposrednio poswiecone Polsce oraz 4 materiaty dotyczyty wi-

zyty Prezydenta RP w Kenii. Ponadto, pojawity sie 4 materiaty, w ktérych byty wzmianki

na temat Polski. Zdecydowanie najwiecej tresci odnoszacych sie do Polski pojawito sie

u nadawcy panstwowego KBC - 67, z czego 44 o charakterze sportowym. W KBC pojawity

sie 4 materiaty bezposrednio po$wieconego Polsce, ale 2 z nich miaty charakter narracji

rosyjskiej propagandy. Wizycie Prezydenta RP w Kenii poswieconych byto 5 materiatéw.

Natomiast wzmianki o Polsce pojawity sie w 12 materiatach, ale w 3 z nich miaty charakter

narracji rosyjskiej propagandy. Nalezy zwrdéci¢ uwage, iz KBC ma jedynie 7% udziat w ryn-

ku nadawcdw telewizyjnych. U trzech gtéwnych nadawcéw: Citizen TV, NTV i KTN (oba

programy), ktére w 2023 roku posiadaty razem 61% udziatéw w rynku, ukazaty sie tacznie

3 informacje bezposrednio o Polsce (tylko w Citizen TV) oraz 7 materiatéw dotyczacych

wizyty Prezydenta RP.

Szczegdtowe dane odnoszace sie do poszczegdlnych redakcji przedstawia ponizsza tabela.

TABELA 1. Zestawienie materiatéw odnoszacych sie do Polski
w telewizji, radiu i prasie w Kenii (2024).

Radio Citizen

brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji

BEZPOSREDNIE ~ MATERIALY INFORMACJE

ﬂfégsl ALOW MATERIALY INFORMACJE DOTYCZACE gi'\oﬂ:g'\é's MAJACE

ODNOSzaCyCH O CHARAKTERZE  DOTYCZACE WIZYTY W MATERIALACH ZNAMIONA

SE 0 PSLSKI SPORTOWYM POLSKI LUB PREZYDENTA MEDIALNYCH ROSYJSKIEJ

& POLAKOW DUDY W KENII PROPAGANDY
Telewizja

Citizen TV 26 15 3 4 4 -
NTV 12 5 o 1 6 -
KTN (Home i News) 5 3 o 2 o -
KBC 67 44 4 5 12 5
K24 8 o o o 8 -
SUMA 118 67 7 12 30 5

Radio Jambo

17 ‘

14

| 2

(¢}

1

Radia Maisha brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
Milele FM brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
Radiog7 brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
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BEZPOSREDNIE MATERIALY INFORMACJE

LICZBA WZMIANKI

WATERAOW | Gcmmcterze pomczace  wivty OPOSCE L iows
SIEDOPOLSK  SPORTOWYM POLSKI LUB PREZYDENTA MEDIALNYCH ROSYJSKIEJ
POLAKOW DUDY W KENII PROPAGANDY
Prasa

Daily Nation 82 66 o] 1 15 _
The Standard 22 8 7 1 6 -
Taifa Leo (suahili) 19 16 o 1 2 -
The Star 62 34 8 7 13 -
SUMA 185 124 15 10 36 -
SUMA CALOSC 320 205 24 22 67 _

W 2025 r. w objetym monitoringiem okresie nie miato miejsce zadne wydarzenie o wymia-
rze spotecznym, politycznym czy sportowym na linii Polska-Kenia.

Materiatéw odnoszacych sie do wskazanych fraz w analizowanych kenijskich mediach

(telewizji, radia i prasy, ktére - jak zostato wskazane - majg dominujacy udziat w krajowym

rynku medialnym) w okresie styczen-lipiec 2025 r. byto tacznie 78. Na te liczbe ztozyty

sie: 41 materiatéw w serwisach telewizyjnych, 3 materiaty w serwisach radiowych oraz

34 materiaty w internetowych wydaniach prasy. Najwieksza cze$¢ stanowity tresci sportowe -
35 informacji, co odpowiada 44,9% wszystkich materiatéw. Liczba materiatéw bezposred-
nio odnoszacych sie do Polski lub Polakéw byta stosunkowo niska i wyniosta 5. Dodatkowo

8 informacji dotyczyto polskich wyboréw prezydenckich, co pokazuje, ze polityka pojawia

sie w kenijskich mediach, cho¢ nie dominuje. Najwiecej odnotowano wzmianek o Polsce

w materiatach medialnych - 28, przy czym ich kontekst byt w wiekszosci neutralny, a jedy-
nie 2 przypadki miaty charakter zbiezny z narracja rosyjskiej propagandy.

Najwiecej tresci o Polsce ukazato sie w telewizji (41). Wyrdznia sie tu przede wszystkim
KBC, ktdre przygotowato 24 materiaty, z czego 16 dotyczyto sportu. Co istotne, w ma-
teriatach KBC znalazto sie az 7 wzmianek o Polsce, a takze jeden materiat o charakterze
propagandowym. Kolejnym nadawca pod wzgledem liczby publikacji byta stacja Citizen TV
(5 materiatéw, z czego 3 sportowe). Pojawity sie tam réwniez tresci bezposrednio dotycza-
ce Polski, w tym jeden materiat o charakterze politycznym. Pozostali nadawcy telewizyjni
(NTV, KTN, K24) opublikowali znacznie mniejsza liczbe materiatéw, zwykle pojedyncze
wzmianki lub relacje sportowe.
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W przypadku radia aktywnos¢ byta bardzo niska - 3 materiaty ukazaty sie jedynie w Radio
Jambo. Sposréd nich jeden dotyczyt Polski bezposrednio, a dwa miaty charakter krétkich
wzmianek. Pozostate stacje radiowe nie publikowaty tresci zwigzanych z Polska w swoich
serwisach internetowych, co pokazuje, ze radio - mimo istotnej pozycji w konsumpgji
mediéw w Kenii - nie odgrywa istotnej roli w kreowaniu wizerunku Polski.

Prasa wygenerowata 34 materiaty odnoszace sie do Polski. Najaktywniejszy byt Daily Na-
tion (15 materiatéw, w tym 9 sportowych), a takze The Star (14 materiatéw, z czego az
6 sportowych, ale tez 2 odnoszace sie do wybordow prezydenckich). W The Standard
znalazto sie 5 materiatéw, w tym 4 polityczne. W prasie pojawity sie takze materiaty nace-
chowane propagandowo - m.in. w The Star.

Szczegdtowe dane odnoszace sie do poszczegdlnych redakcji przedstawia ponizsza tabela.

TABELA 2. Zestawienie materiatédw odnoszacych sie do Polski
w telewizji, radiu i prasie w Kenii (2025).

LICZBA SEZROHEDINE INFORMACJE WZMIANKI INFORMACJE
MATERIALOW '\OMET:;ILAAiYTERZE :;g?fc'vzlAAiJEE DOT. WYBOROW O POLSCE 2"@1 II?A(I:SNA
ODNOSZACYCH PREZYDENCKICH W W MATERIALACH
SIE DO POLSKI SPORTOWYM POLSKI LUB POLSCE MEDIALNYCH ROSYJSKIEJ
POLAKOW PROPAGANDY
Telewizja
Citizen TV 5 3 1 1 - -
Inooro TV brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
NTV 4 - - - 4 -
KTN (Home i News) 2 - - 1 1 -
KBC 24 16 - - 7 1
K24 6 - 1 - 5 -
SUMA 4 19 2 2 17 1
Radio Citizen brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
Radio Jambo 3 ‘ - ‘ 1 ‘ - ‘ 2 ‘ -
Radia Maisha brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
Milele FM brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
Inooro FM brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
Classic 105 FM brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
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BEZPOSREDNIE INFORMACJE

LICZBA INFORMACJE WZMIANKI

; MATERIALY INFORMACJE : MAJACE
OonoszacycH  OCHARAKTERZE DOTYCZACE  Lodyvoeicyciin wwreraeac  ZNAMIONA
SIE DO POLSKI POLAKOW POLSCE MEDIALNYCH PROPAGANDY
Ramogi FM brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
Kameme FM brak informacji o Polsce w internetowym serwisie redakgji
SUMA 3 - 1 - 2 -
Daily Nation 15 9 - - 6 -
The Standard 5 1 4
Taifa Leo (suahili) brak informacji o Polsce
The Star 14 6 2 2 3 1
People Daily brak informacji o Polsce
The Nairobian brak informacji o Polsce
SUMA 34 16 2 6 9 1
SUMA CALOSC 78 35 5 8 28 2
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4.2. ANALIZA JAKOSCIOWA
DOT. INFORMACJI O POLSCE
W MEDIACH KENIJSKICH

Analiza jakoSciowa materiatow dotyczacych Polski w 2024 r.

Najwieksza grupa tresci miata charakter informacji sportowych, ktére odnosity sie do
Polski w nastepujacych aspektach:

e rywalizacja z reprezentacja Polski / reprezentantami Polski na imprezach
mistrzowskich, kwalifikacjach (siatkdwka kobiet na Igrzyskach Olimpijskich,
rugby 7-osobowe kobiet, pitka nozna [reprezentacja oséb bezdomnych],
lekkoatletyka)

e informacje dotyczace pitki noznej w wydaniu reprezentacyjnym (Euro"24)
oraz klubowym (wystepy polskich pitkarzy, gtéwnie R. Lewandowski

e Polska jako miejsce startu kenijskich sportowcéw (lekkoatletyka, boks, pitka
nozna)

e Polska jako organizator zawoddw sportowych (sporty motorowe).

O wiele istotniejsze z perspektywy wizerunku Polski byty materiaty o charakterze spotecz-
no-politycznym, dlatego poswiecona im bedzie gtéwne czes¢ analizy. Wsrdd tych tresci
mozemy wyrézni¢ kilka nurtéw narracyjnych bezposrednio odnoszacych sie do Polski:

a) Wizyta Prezydenta Andrzeja Dudy w Kenii.

Wiekszos¢ poddanych analizie redakcji odnotowata wizyte Prezydenta RP. Zdecydowana
wiekszo$¢ materiatéw miata charakter czysto informacyjny o wydzwieku neutralnym, kté-
ry koncentrowat sie na podpisaniu uméw dot. opodatkowania oraz w zakresie rolnictwa
i rozwoju wsi. Materiaty zamieszczone w serwisie KBC zatytutowano: ,,Partnerstwo pol-
sko-kenijskie na rzecz zwiekszenia produkcji zywnosci” oraz ,,Kenia podpisuje dwa proto-
koty ustaler z Polska w sprawie rolnictwa i solidarnosci podatkowej”. Z kolei najwiekszy
nadawca telewizyjny Citizen TV zamie$cit materiat zaréwno w jezyku angielskim jak i suahili.
Najwiecej miejsca wizycie A. Dudy poswiecit The Star (7 artykutéw). Teksty ukazywaty sie
miedzy 5-9 luty (wizyta byta 5-6 luty 2024 r.), W artykutach donoszono o sposobie pod-
jecia polskiego prezydenta przez Williama Ruto - Prezydenta Kenii, oraz o spotkaniach
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z towarzyszacymi mu biznesmenami. Ponadto, w opublikowanych materiatach przywotuje
sie stowa Prezydenta Kenii, ktory wskazywat powody dlaczego warto inwestowac w jego
kraju. Materiaty w The Star zdecydowanie najobszerniej relacjonowaty wizyte.

W KTN News materiat dotyczacy wizyty pod tytutem , Kenya-Poland deals” wpleciony zo-
stat w szerszy kontekst wizyt Prezydenta Kenii, gdyz zaraz po wizycie A. Dudy, William Ruto
udawat si¢ do Japonii. Materiat trwa 3:10 min. z czego 2:13 dotyczy wizyty Andrzeja Dudy.
W podobnym kontekscie opublikowany zostat materiat przez NTV. Artykut z 05.02.2024
zatytutowano ,,Prezydent Ruto uda sie do Japonii z dwudniowa wizyta dyplomatyczna”.
Odniesienia do Polski znajduje sie na koncu artykutu i jest nawigzaniem do wizyty Prezy-
denta Andrzeja Dudy w Kenii: ,,Bede goscit prezydenta Polski Andrzeja Sebastiana Dude,
z ktérym mamy umowe na projekt o wartosci 8 miliardéw szylingdw. Pieniadze te zostang
wykorzystane na rozwd;j przemystu mleczarskiego w Kenii - powiedziat dr Ruto”

O wizycie Prezydenta poinformowata tez gazeta Taifa Leo wychodzaca w jezyku suahili.
W relacji poza juz opisanymi informacjami pojawia si¢ wypowiedz W. Ruto, ktéry zapo-
wiedziat, ze warto$¢ podpisanych uméw z Polska opiewa na kwote 8 miliardéw szylingéw
kenijskich (ok 250 mln ztotych)..

Ponadto, nalezy wskaza¢, iz poza wizyta w Kenii pojawity sie 3 materiaty dotyczace A. Dudy.
2 informacje o wizycie Prezydenta RP w Chinach i spotkaniu z Prezydentem Chin Xi Jinpin-
giem (w tym jedng dotyczaca Pierwszej Damy) zamiescit KBC w dniach 26-27.06.2024. The
Standard odnotowat (27.05.2024) starania Prezydenta A. Dudy i polskiego rzadu o uwol-
nienie skazanego na dozywocie w Kongo za szpiegostwo polskiego podréznika.

b) Dziatania Polski / polskiego rzadu wzgledem migracji

Warta odnotowania jest grupa tresci po$wiecona strategii oraz dziataniom polskiego rza-
du wzgledem problemu migracji. Polska pokazana jest tu i jako kraj samodzielnie ksztat-
tujacy polityke wzgledem naptywu migrantéw, jak i w kontek$cie UE. Nalezy przy tym
podkresli¢, iz wszystkie tresci odnosza sie do migrantéw nielegalnie prébujacych prze-
kroczy¢ granice Polski z Biatorusia. W The Standard w maju 2024 ukazaty sie dwa artykuty
poswiecone temu zagadnieniu: 18.05.2024 ukazat sie tekst pt: ,,Polska nie przyjmie migran-
téw w ramach nowego unijnego paktu migracyjnego, méwi premier”, a 28.05.2024 artykut
pt: ,,Polska doprecyzowuje szczegdty planu wzmocnienia wschodniej granicy” poswieco-
ny w catosci dziataniom Polski nad wzmocnieniem zabezpieczer na granicy z Biatorusia
i wzmacnianiem systemu przeciwdziatajacego nielegalnej migracji. W szerszym kontekscie
europejskim ukazuje dziatania Polski tekst z KBC (17.10.2024) pt. ,,Deportacje migrantéw
beda sie nasila¢, mowi szef UE”. Cze$¢ dotyczaca Polski: ,,Tylko w ciggu ostatnich kilku
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tygodni Niemcy przywrdécity ladowe kontrole graniczne, francuski rzad zapowiedziat, ze
przyjrzy sie zaostrzeniu przepiséw imigracyjnych, a Polska ogtosita plan czasowego za-
wieszenia prawa do azylu dla oséb przekraczajacych granice. Polski premier Donald Tusk
powiedziat, ze kontrowersyjne posuniecie miato na celu powstrzymanie Biatorusi przed
»destabilizacjg” Polski poprzez wpuszczenie do kraju duzej liczby migrantéw”. Koniecznie
nalezy odnotowa¢, pokazujacy ztozono$¢ problemu duzy tekst z The Star (28.04.2024)
dotyczacy sytuacji na granicy polsko-biatoruskiej. Pokazane s dwie narracje: polskieego
rzadu vs organizacji pozarzadowych (przede wszystkim organizacji ,,Granica”). Z jedne;j
strony rzad wskazuje, ze broni granicy przy czym podejmuje takze $rodki pomocowe
dla imigrantéw. Przedstawiciele organizacji zarzucaja z kolei, ze nadal stosowane s3 tzw.
pushbacki na granicy.

Wizerunek jaki wyfania sie z tych materiatéw ukazuje Polske jako kraj posiadajacy zdecydo-
wang postawe odnosnie nielegalnej migracji i dazacy do uszczelniania granicy. Pojawianie
sie takich informacji w kenijskich mediach z jednej strony moze wywotywac niekorzystne
nastawienie do Polski (kraj niechetny ,,obcym”), ale z drugiej strony zniecheca¢ do préby
nielegalnego przekraczania granicy wtasnie w Polsce.

c) Polska jako atrakcyjne miejsce do pracy

W kenijskich mediach Polska ukazywana jest jako zdecydowanie atrakcyjne miejsce do
podjecia legalnej pracy. Cho¢ zaden z materiatéw nie jest bezposrednio poswiecony Pol-
sce, to jednak ich liczba oraz bardzo zblizony przekaz pozwala wskaza¢ spdjna i moc-
no ukierunkowana na Polske ni¢ narracyjng o pozytywnym wydzwieku. Wiadze kenijskie
wielokrotnie w 2024 r. podkreslaty, iz m.in. Polska jest perspektywicznym kierunkiem dla
podjecia legalnej pracy dla Kenijczykéw. Co wiecej, chocby Prezydent Ruto podkres$lat
w przemowieniu do kenijskiego parlamentu, iz jednym z jego sukcesdw jest stworzenie
szansy na wyjazd wyspecjalizowane] kadry pracowniczej do takich krajéw jak W. Brytania,
Niemcy, Australia, Emiraty Arabskie czy Arabia Saudyjska, a m.in. Polska jest kolejnym
waznym kierunkiem (KTN News, 21.11.2024; Taifa Leo - 22.11.2024). Materiaty o takim ukie-
runkowaniu ukazaty sie w K24 pt. ,,CS Mutua ogtasza ponad 1000 zagranicznych ofert pra-
cy dla mieszkancéw Nakuru”. W artykule mozemy przeczyta¢ m.in.: ,,Sekretarz Gabinetu
Pracy i Ochrony Socjalnej Alfred Mutua ogtosit ponad 1000 zagranicznych mozliwosci
pracy dla mieszkancow Nakuru. (...) Wedtug Mutua, mozliwosci pracy dla mieszkancow
Nakuru zostaty zabezpieczone w takich krajach jak Australia, Katar, Polska, Dubaj, Ara-
bia Saudyjska i Niemcy” (o rekrutacji w miescie Nakuru pisat takze The Star, 24.11.2024).
Z kolei w KBC 22.11.2024 pojawit sie materiat pt ,,CS Mutua zacheca mtodziez do szukania
pracy za granica”, ktéry zacheca Kenijczykdw do podjecia legalnej pracy za granica. ,,Sa
miejsca pracy w Niemczech, Katarze i Polsce. Nie ma sensu, aby mtodzi ludzie tutaj nic
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nie robili, a przeciez za granica s3 miejsca pracy - powiedziat dr Mutua, zwracajac sie do

|7)

setek rekrutéw w Wote TTI”. Podobnej tresci odnalez¢ mozna takze w materiatach KBC

(18.09.2024), Daily Nation ( 26.04.2024), The Star (28.11.2024 oraz 28.04.2024).

Polska jest wiec ukazywana jako atrakcyjne miejsce pracy i zestawiana w jednym szeregu
z takimi krajami jak Australia, Wielka Brytania, Niemcy czy Emiraty Arabskie. Pod katem
podejmowania dziata majacych na celu otwieranie polskiego rynku pracy na pracowni-
kéw z Kenii sa to materiaty absolutnie pozadane.

d) Osobna grupe, o ktérej trzeba wspomnie¢, sa duze materiaty medialne poswie-
cone Polsce, ale z perspektywy kenijskiej traktowane jako swoiste ciekawostki dotyczace
jednego z europejskich krajow. Opisane sa w nich zdarzenia z polskiej polityki, ale ze
wzgledu, iz samych informacji o Polsce jest bardzo mato, nie uktadaja sie z cigg narracyjny
przyblizajacy Polske. Nie sposéb tez odgadnac, dlaczego akurat te wydarzenia spotkaty
sie z zainteresowaniem kenijskich dziennikarzy. W Citizen TV, a wiec najwiekszej stacji
telewizyjnej w Kenii, mozna byto zobaczy¢ materiaty:: o rozpoczeciu dyskusji o legalizacji
zwigzkéw jednoptciowych w Polsce (18.10.2024); rozpoczeciu dyskusji o liberalizacji prawa
aborcyjnego w Polsce, w ktérym to rzad PIS okreslany jest the ,,right-wing populist gover-
nment”, a sam PiS jako ugrupowanie konserwatywne. Natomiast obecna koalicja rzadzaca
okreslna jest jako ,,pro-UE”; czy news (14.09.2024) dotyczacy zapowiedzi prezesa NBP
Adam Glapinskiego wystapienia na droge sadowa przeciwko Marszatkowi Sejmu S. Hotow-
ni. Z kolei The Star poswiecit duzy artykut (20.02.2024) wszczeciu $ledztwa dot. zakupu
oprogramowania szpiegujacego Pegasus. Ponadto, w informacjach ze swiata w potowie
wrzesnia ukazaty sie spore materiaty o powodzi, ktéra wéwczas nawiedzita m.in. Polske
(K24, 15.09.2024; KBC, 14.09.2024 oraz The Standard, 15.09.2024).

Druga grupa materiatéw zwigzanych nie jest juz stricte z Polska, ale Polska ukazana jest
jako jeden, warto doda¢ pozytywny partner. W ten sposéb mozemy wyrdzni¢ nastepujace
grupy materiatéw w ktérych odnajdujemy wzmianki o Polsce, budujace pozytywny obraz.

a) Polska jako partner gospodarczy

Cho¢ zaréwno dla Kenii jak i Polski, wzajemne relacje gospodarcze sg w co najlepszym
razie okazjonalne, to jednak w kontekscie jednej branzy, a mianowicie uprawy czarnej her-
baty, Polska jest jednym z priorytetowych rynkéw zbytu. W materiatach gospodarczych
dotyczacych wtasnie tej przestrzeni, praktycznie za kazdym razem podkre$lane byto zna-
czenie Polski, jako istotnego partnera. Materiaty takie ukazaty sie w NTV (17.08.2024), Daily
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Nation (23.05.2024, 17.08.2024, 28.08.2024 0oraz 03.09.2024). Ponadto w Daily Nation od-
notowana zostata wizyta polskiego ambasadora w pokazowych ¢wiczeniach dla kenijskich
rolnikdw w ramach wsparcia przygotowywanego przez Unie Europejska (06.04.2024).

b) Wspotpraca na polu naukowym

Druga grupa zwigzana jest z przestrzenig edukacyjno-naukowa. W 2024 r. pojawito sie kilka
informacji dotyczacych wspdélnych projektédw naukowych polskich i kenijskich uczelni. The
Standard informowat o otrzymaniu grantu przez konsorcjum z udziatem uczelni z Kenii
oraz Polski (06.02.2024), a Daily Nation zamiescit artykut dot. wspdlnego projektu nauko-
wego uczelni kenijskiej oraz Uniwersytetu Szczecinskiego majacy na celu dokumentacje
handlu niewolnikami na terenach dzisiejszej Kenii w XVIII wieku (22.04.2024). Ponadto,
KBC w duzym materiale z 21.01.2024 przypomniato postac bytego prezydenta Jaramogi
Oginga Odinga, ktéry pomagat w przesztosci wielu Kenijczykédw w podjeciu studiéw za
granica m.in. w Polsce.

Trzecia grupa materiatéw ma wspdlny mianownik, sa potencjalnym problemem wizerun-
kowym, ze wzgledu na wykorzystywany w nich kontekst polski. Materiaty te nie dotycza

stricte Polski, jednak ze wzgledu na kontekst w jakim przedstawiana jest Polska wymagaja

one zauwazenia i potencjalnych reakcji. Ich wydzwiek jest mocno negatywny ze wzgledu

na poruszang tematyke. Daily Nation oraz NTV (obie redakcje maja tego samego wiasci-
ciela) 15.06.2024 zamiescity obszerne materiaty pt. ,,Jak Kenijki sa przemycane do Europy”.
Tekst dotyczy handlu ludZmi i wykorzystywaniu Kenijek do niewolniczej pracy oraz pro-
stytucji. W teks$cie pojawia sie nastepujaca wzmianka: ,,(...) Wigkszo$¢ Kenijek bedacych

ofiarami handlu ludZmi przedostaje sie do Niemiec i Wielkiej Brytanii przez kraje Europy
Wschodniej, w tym Polske, Wegry, Butgarie, Rumunie, Czechy, Motdawie i Chorwacjg, na

podstawie sfatszowanych wiz studenckich. Nastepnie europejscy agenci organizujg ich

transfer do miejsc docelowych”.

W NTV ukazat sie materiat pt. ,,Dlaczego Kenia jest wysypiskiem smieci dla ubran ,,mitum-
ba”. Polska jest wspomniana jako kraj posrednik w transporcie ubran wraz z Pakistanem.
Artykut powstat na podstawie raportu, do ktérego badania zrealizowano w pieciu krajach
w tym Polsce i Pakistanie. Z kolei w Radio Jambo 15.06.2024 pojawit si¢ materiat w cha-
rakterze ciekawostki naukowej o badaniach z uniwersytetu Berkley dotyczacego wptywu
zanieczyszczonego powietrza na miesigczkowanie nastolatek. W duzym materiale jest tez
odwotanie do badan w Polsce. Polska przedstawiona zostata jako: ,.kraj znany z zanieczysz-
czonego powietrza w wyniku rozprzestrzeniania sie fabryk spalajacych wegiel”.
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Osobna grupe tresci s3 informacje odnoszace sie do wojny na Ukrainie. Infor-
macji bezposrednio dotyczacych Polski w zwigzku z tym konfliktem jest niewiele, ale co
nalezy podkresli¢ w sporej liczbie materiatéw medialnych wspomina sie o Polsce, przez co
budowany jest obraz Polski jako kraju graniczacego z panstwem, gdzie jest wojna. Infor-
macje te w wiekszo$ci maja neutralny wydZwiek, a niektére wprost pokazuja wydarzenia
na Ukrainie z polskiej perspektywy. Wiasnie w tym stylu utrzymany jest duzy artykut z The
Star z 30.03.2024 dotyczacy wojny na Ukrainie. Przywotywane sg w nim wielokrotnie wy-
powiedzi Donalda Tuska. W The Star 04.06.2024 ukazat sie materiat poswiecony wyborom
do Parlamentu Europejskiego w Polsce. Bardzo duza uwage zwraca sie na kwestie bezpie-
czenstwa i jak wazny jest to temat w Polsce. Polska pokazana jest jako kraj stykajacy sie
z rosyjska agresja na Ukraine. Powiazany z nim jest wczesniejszy, gdyz z 12.04.2024 takze
z The Star, artykut dotyczacy doniesien z Belgii oraz Czech zwigzanych z prébami ingeren-
cji rosyjskiej w wybory do PE celem wprowadzenie wiekszej liczby prorosyjskich politykdw.
Wzmianka o Polsce dotyczy dziatah polskich stuzb chroniacych przed ingerencja.

O tym, iz Polska jest krajem graniczacym z objeta wojna Ukraing, a dziatania Rosji wywo-
tuja reakcje Polski w najwiekszym stopniu pokazywat The Star. Na jego tamach pojawit
sie m.in. artykut pt. ,,RPA wstrzymata dostawe 50 ooo pociskdédw niemieckich do Pol-
ski” (21.08.2024). Artykut dotyczyt prawdopodobnego wstrzymania sprzedazy amunicji
z obawy przed wystaniem jej do Ukrainy, w ktérym Autor powotuje sie na ,,polska gazete”
(bez nazwy). Wskazuje tez, ze Polska dokonuje duzych zakupédw amunicji na catym Swie-
cie. W artykule pada sformutowanie: ,,(...) po rozpoczeciu specjalnej operacji wojskowej
na Ukrainie” (co jest sformutowaniem uzywanym przez rosyjska propagande) i nie jest
ono uzyte jako cytat z wypowiedzi przedstawicieli Rosji, tylko informacja od Autora do-
tyczaca wojny na Ukrainie. Ponadto, kilkukrotnie pojawia sie informacja albo stricte po-
Swiecona Polsce, albo jako poszerzenie kontekstu artykutu dotyczacego przebiegu dzia-
tan wojennych, o alarmach podnoszonych przez Polske w trakcie atakéw rosyjskich i co
sie z tym wigzato stawianiem w stan gotowosci polskiego lotnictwa wojskowego (The
Star, 24.03.2024, 18.08.2024, 17.11.2024). W przywotanym The Star, 12.07.2024 pojawit
sie artykut pt. ,,Polska rozwaza zestrzeliwanie rosyjskich rakiet nad Ukraing”. W tekscie
najpierw podaje sie, ze podpisano stosowne porozumiecie, ale w dalszej czesci tekstu
wskazuije sig, iz jest to tylko propozycja, ktéra bedzie rozwazana i wymaga zgody innych
panstw NATO. Sama wojna na Ukrainie jest nazwana ,,petnoskalowa inwazja rosyjska”.
O podpisaniu ,,paktu bezpieczenstwa” Polski i Ukrainy informowata takze redakcja K24
(08.07.2024).

Kenijskie media, odnotowywaty takze kolejne dziatania z zakresu wsparcia finansowego
i militarnego jakiego Ukrainie udzielaty Stany Zjednoczone. Cze$¢ z nich powigzana jest
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z Polska. KBC (14.02.2024) opublikowata materiat poswiecony sporowi w USA o zatwier-
dzenie pakietu pomocowego dla Ukrainy. Fragment o Polsce dotyczyt wydatkéw na obron-
nos¢: ,Wedtug raportu Financial Times, NATO ogtosi w $rode, ze 18 z 31 jego cztonkdw
osiagnie w tym roku swoje cele wydatkowania 2% produktu krajowego brutto na budzety
obronne. Spo$réd cztonkéw NATO tylko jeden - Polska - wydaje wieksza cze$¢ swojego
PKB na obrone niz USA”. Z kolei, The Standard opublikowat artykut (17.11.2024) dotyczacy
zgody prezydenta USA J. Bidena do uzycia broni amerykanskiej przez Ukraine na teryto-
rium Rosji. Na koniec artykutu pojawia sie odniesienie do stéw R. Sikorskiego: ,,Minister
spraw zagranicznych Polski Radostaw Sikorski réwniez nazwat to posuniecie odpowiedzia
na zaangazowanie Korei Pétnocne;j. ,,Prezydent Biden zareagowat na wejscie wojsk Korei
Pétnocnej do wojny i zmasowany rosyjski atak rakietowy w jezyku zrozumiatym dla W.
Putina - usuwajac ograniczenia dotyczace uzycia przez Ukraine zachodnich rakiet” - po-
wiedziat Sikorski na antenie X”.

Z materiatéw odnoszacych sie do wojny na Ukrainie rysuje sie obraz Polski jako kraju
zaangazowanego z jednej strony w pomoc Ukrainie, z drugiej skrupulatnie pilnujacego
swych granic. Takze kraju, inwestujacego w obronnos¢ i aktywnie dziatajgcego na arenie
miedzynarodowej jako bliski sojusznik Stanéw Zjednoczonych.

Analiza jakoSciowa materiatdw dotyczacych Polski w 2025 r.

O ile sport dominuje ilosciowo w narracjach medialnych, o tyle z perspektywy wizerun-
ku Polski zdecydowanie wieksze znaczenie miaty materiaty spoteczno-polityczne. To one
w najwigkszym stopniu kreujg obraz Polski w przestrzeni publicznej w Kenii i wptywaja
na sposéb postrzegania jej pozycji w Europie i Swiecie. Wsrdd tresci tego typu mozna
wyréznic kilka gtdwnych nurtéw narracyjnych:

e wybory prezydenckie w Polsce i ich konsekwencje dla polityki europejskiej,

e Polska w kontekscie wojny w Ukrainie (uchodzcy, solidarnos¢, dezinformacja),

e materiaty o charakterze rosyjskiej propagandy odnoszace sie do Polski,

e informacje neutralne i kontekstowe (wydarzenia spoteczne, bezpieczenstwo,
kultura).

Najwazniejszym wydarzeniem spoteczno-politycznym w Polsce w okresie objetym mo-
nitoringiem byty wybory prezydenckie. W kenijskiej przestrzeni medialnej informacje na

ten temat ukazaty sie w niektérych redakcjach, jednakze nalezy wskazaé, iz najwazniejsza
grupa medialna - Royal Media Service odnotowata taka informacje. Citizen.digital (tresci
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takze w Citizen Tv oraz Radio Citizen) opublikowat artykut bedacy spojrzeniem na wynik
wyboréw w Polsce przez pryzmat Prezydenta Ukrainy i dalszej wspdtpracy w zwiazku
z inwazja Rosji (29.06.2025). W materiale wojna przedstawiana jest jako rosyjska inwazja.
Ponadto materiaty o wyborach prezydenckich w Polsce zamiescity: telewizja KTN News -
informacja dotyczyta pierwszej tury wyboréw prezydenckich i podkreslono, ze wyréwna-
nej walce wyborczej baczenie przyglada sie Europa (18.05.2025); ,,The Standard” - 3 arty-
kuty o pierwszej (17.05.2025 i 18.05.2025) i wynikach drugiej tury wyboréw (03.06.2025);
»The Star” - 2 artykuty dotyczace pierwszej tury wybordow (18.05.2025).

Istotna czescig informacji o Polsce jest kontekst wojny na Ukrainie. W 2024 roku, co zo-
stato wskazane w raporcie za poprzedni rok, byto to przyczyna pojawienia sie artykutéw
szkalujacych Polske i majacych charakter rosyjskiej propagandy. W okresie objetym moni-
toringiem w 2025 roku, materiat o takim charakterze pojawity sie dwa - szerzej w dalszej
czesci analizy. Jednakze, treSci powiazane z wojna na Ukrainie, cho¢ byto ich mniej, nadal
stanowig istotny element budowania wyobrazenia o Polsce.

Takim materiatem byt artykut zamieszczony 13.05.2025 w dzienniku ,,The Star”. Obszer-
ny tekst na podstawie materiatéw BBC News przedstawiat sytuacje ukrainskich uchodz-
céw w Polsce, skupiajac sie na narastajacych incydentach ksenofobicznych. W tekscie

podkreslono, ze poczatkowa fala solidarnosci i otwarto$ci wobec uchodzcéw, widoczna

w pierwszych miesigcach wojny, stopniowo ustepowata miejsca znuzeniu spotecznemu

i rosnacej wrogosci. Zjawisko to nasilito sie w okresie kampanii wyborczej, co — zdaniem

organizacji Stand With Ukraine - wptyneto na wzrost liczby negatywnych komentarzy

w sieci oraz przeniesienie czesci agresji do codziennych sytuacji, takich jak szkoty, trans-
port publiczny czy sklepy. Przytoczono konkretne przyktady, m.in. historie uchodzczyni

Svitlany, ktérej cérka w polskiej szkole zostata wySmiana i obrazana przez réwiesnikéw,
a nastepnego dnia do$wiadczyta drwin w formie udawanego ataku rakietowego. Artykut

zaznacza, ze w Polsce przebywa obecnie co najmniej 2,5 miliona Ukraincéw — to okoto

7% populacji kraju. A artykule przytaczane sa wypowiedzi wskazujace, iz wzrost nastrojéw
antyukrainskich moze mie¢ zwiazek z propaganda rosyjska na portalu Telegram, ktéra

nastepnie poprzez ttumaczenia trafia do polskiej infosfery. Pod artykutem zamieszczony

zostat jeden komentarz (14.05.2025) o mocno prorosyjskim wydzwieku: ,,Oktamano was...
zebyscie spalili mosty taczace was z Rosja, w imig korzysci ekonomicznych i spotecznych

w Europie. Wasi mezczyzni i chtopcy cierpia... podczas gdy sasiedzi, ktdrzy was wczesniej

wspierali i litowali sie nad wami, teraz pluja wam w twarz. Za rok presja zwigzana z uchodz-
cami bedzie ogromna i wkrétce Ukraincy zaczng wraca¢ do domu, by odzyskac swoj kraj

od Europy... to byt sen, ktéry okazat sie daremny”.
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Przywotany materiat z citizen.digital (29.06.2025) taczy dwie wskazane kwestie, a wiec wy-
bory prezydenckie w Polsce oraz wojne na Ukrainie i jest jednym z dwdch materiatow po-
ruszajacej wskazana problematyke koncentrujacych sie bezposrednio na Polsce. Pozostate
materiaty odnoszace sie do wojny w Ukrainie tylko posrednio odwotywaty sie do Polski,
wskazujac najczesciej iz jest ona krajem graniczacym z Ukraing i tym samym koncentrujaca
swa uwage na przebiegu konfliktu. Informacje takie zamiescity: KBC - 2 materiaty, K24 - 1
materiat, ,,Daily Nation” - 2 artykuty).

Materiaty majace znamiona propagandy rosyjskiej

Monitoring kenijskiej przestrzeni medialnej pod katem informacji odnoszacych sie do
Polski w 2024 roku pozwolit na identyfikacje kilku niezwykle niebezpieczny z perspektywy
wizerunku Polski materiatéw medialnych majacych charakter dezinformacji o znamio-
nach propagandy rosyjskiej. Wszystkie materiaty o przywotanym charakterze ukazaty sie
u nadawcy panstwowego KBC. W okresie 01.01-31.07.2025 w ramach ktére prowadzony
byt drugi etap monitoringu odnotowane zostaty dwa materiaty odnoszace si¢ do Polski
i przedstawiajace rosyjska perspektywe. W 2025 roku jeden materiat pochodzit z KBC,
ale drugi pojawit sie w dzienniku The Star. Ponizej oba materiaty (w przypadku The Star
analiza obejmuje takze kolejna publikacje, bedaca kontynuacja watku, ale pokazujaca per-
spektywe za BBC).

W telewizji KBC oraz na platformie kbc.co.ke 31.01.2025 ukazat sie materiat autorstwa
Guest Writer (bez podania imienia i nazwiska czy redakcji) zatytutowany Moscow says
conflict threatens Ukraine’s future (https://www.kbc.co.ke/moscow-says-conflict-threaten-
s-ukraines-future/), ktéry nosi znamiona rosyjskiej propagandy. Materiat dotyczy wojny
i zarzuca Ukrainie doprowadzenie do wojny w 2022 roku, wskazujac ze od 2014 roku Ukra-
ina bombardowata miasta i wsie regiondw ktére same chciaty odtaczy¢ sie od Ukrainy. Pod
koniec nastepuje wzmianka o Polsce, gdzie Autor wskazuje, ze polskie partie prawicowe
daza do zajecia 3 zachodnich regionéw Ukrainy, a podobne dziatania chca podejmowac
takze Wegry oraz Butgaria. W artykule wskazuje sie: ,,From Russia’s perspective, the si-
tuation points to Polish right-wing parties advocating for the return of three western
regions that were part of Poland prior to the Second World War. It argues that Hungary
is exploring the possibility of reasserting claims over areas of Ukraine with significant eth-
nic Hungarian populations, while Bulgaria is actively discussing the necessity of annexing
portions of the Odessa region. This political momentum, according to Putin’s administra-
tion, suggests that the Ukrainian state is gravitating towards deeper problems” (ttum.:
Z rosyjskiej perspektywy sytuacja wskazuje na to, ze polskie partie prawicowe opowiadaja

RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 112



sie za odzyskaniem trzech zachodnich regiondéw, ktére przed Il wojng $wiatowa nalezaty
do Polski. Twierdzi sie rowniez, ze Wegry rozwazaja mozliwo$¢ ponownego wysuniecia
roszczen wobec terytoriéw Ukrainy zamieszkanych przez znaczna mniejszos¢ wegierska,
podczas gdy Butgaria aktywnie dyskutuje o koniecznos$ci aneksji czesci regionu odeskie-
go. Wedtug administracji Putina ta dynamika polityczna sugeruje, ze panstwo ukrainskie
zmierza w strong pogtebiajacych sie problemdw).

W The Star 11.05.2025 ukazat sie krétki artykut zatytutowany Moscow Vows Response
to Closure of Russian Consulate in Krakow (https://www.the-star.co.ke/news/world/
2025-05-12-MOSCOW-VOWs-response-to-closure-of-russian-consulate-in-krakow) za Sput-
nik News o podjeciu dziatan przez wtadze rosyjskie na decyzje polskiego Ministra Sprawa
Zagranicznych Radostawa Sikorskiego o zamknieciu konsulatu rosyjskiego w Krakowie.
W artykule cytowana jest Maria Zacharowa, ktéra stwierdza, ze polskie wtadze celowo
niszcza stosunki z Moskwa i dziataja wbrew interesom obywateli. W tym krétkim materiale,
nie ma zadnej wzmianki czym byta podyktowana decyzja ministra Sikorskiego.

Materiaty poswiecone Polsce

Niejako odpowiedzia na wskazany materiat byt zamieszczony dwa dni pézniej (13.05.2025)
obszerny artykut za BBC News o efektach blisko rocznego $ledztwa ws. podpalenia tar-
gowiska w Warszawie. W artykule przywotywane s3 stowa ministra R. Sikorskiego oskar-
zajacego Rosje o prowadzenie atakéw hybrydowych oraz zapowiedz dalszych dziatan
jesli takowe nie ustana. W artykule wyjasniony zostaje termin wojny hybrydowej. Przyta-
czane s3 takze wypowiedzi politykdw rosyjskich, w tym stowa M. Zacharowej o niszcze-
niu stosunkéw z Moskwa (z artykutu ktéry sie ukazat dwa dni wczesniej) oraz rzecznika
Kremla D. Piestkowa, ktory oskarza Polske o ,,rusofobie” (stowa te uwidocznione s3a pod
tytutem artykutu oraz w jego tresci). Pod artykutem zamieszczony zostat jeden komen-
tarz (13.05.2025) w ktérym autor przytacza pozyskane z #Google Newsfeed informacje
o najwiekszych firmach, wskazujac iz bardzo wiele krajow na Swiecie ma wiecej duzych
(o wartosci ponad miliard dolaréw amerykanskich) firm niz Rosja, Wpis konczy konklu-
zja: ,,Excelling in mischieve and Nuclear war heads. .doesn’t make a country a Superpo-

supermocarstwem!!!”).
W monitorowanym okresie nalezy przywotac jeszcze jeden artykut bezposrednio odnosza-

cy sie do Polski w telewizji K24 a dotyczacy zabdjstwa, ktére miato miejsce na Uniwersy-
tecie Warszawskim. Materiat wykorzystujacy tresci BBC ukazat sie 08.05.2025 i byt czysta

RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 113



informacja o zdarzeniu. W materiale nie zamieszczono zadnych opinii czy komentarzy, czy
tez odniesien do kenijskich studentéw w Polsce.

Pozostate tresci miaty charakter wzmianki, gdzie Polska byta w rézny sposéb wspomina
na w tresci artykutu. Materiaty takie miaty charakter ciekawostek. Przyktadowo, w Citi

zen TV zamieszczono materiat dotyczacy odnalezienia zaginionego w 1974 roku obrazu
w Gdansku. Z kolei, w KTN News w materiale dotyczacym turystyki do Kenii wymieniono
Polske jako jeden z kierunkéw skad pochodza turysci. W K24 w materiale poswieconym
zgodzie na odstrzat niedzwiedzia brunatnego na Stowacji po $miertelnym ataku zwierze-
cia, wspomniane jest, iz niedzwiedzie wystepuja takze w Polsce. W , The Star” w artykule
komentujagcym wprowadzanie taryf celnych przez administracje D. Trumpa w Stanach
Zjednoczonych przywotane sg wypowiedzi polskiego premiera oraz ministra spraw zagra-
nicznych. Warto jeszcze przywota¢ mocno materiat z Radio Jambo, w ktérym przywotane
badania polskich naukowcéw dotyczace wiekszego ryzyka otytosci u zonatych/zameznych
niz u 0séb w stanie wolnym. Pozostata grupa materiatow dotyczyta sportu. Najwiecej
informacji poswieconych byto R. Lewandowskiemu. Ponadto odnotowane zostato zwy-
ciestwo Igi Swigtek na Wimbledonie (,,Daily Nation”). Pozostate informacje odnoszace sie
do sportu dotyczyty rugby kobiet (mecz z Polska), lekkiej atletyki oraz siatkdwki kobiet.
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4.3. ANALIZA JAKOSCIOWA
POD KATEM DEZINFORMACIJI
SKIEROWANEJ NA POLSKE
W MEDIACH KENIJSKICH

Przeprowadzona analiza jako$ciowa tresci pozwolita zidentyfikowaé pojawiajace sie w 2024
roku w mediach kenijskich tresci dotyczace Polski (bezposrednio badz jako kontekst od-
noszacy sie do Polski), ktére maja charakter dezinformacji, a stosowane okreslenia nosza
znamiona narracji uzywanej przez propagande rosyjska. Wszystkie tre$ci zamieszczone
zostaty w internetowym serwisie nadawcy panstwowego - telewizji KBC. Szczegdtowo
zanalizowane s3 artykuty bezposrednio skierowane na wizerunek Polski. Pozostate tresci,
w ktdrych Polska jest przytaczana zostana tylko przywotane.

Najmocniej uderzajace w wizerunek Polski materiaty ukazaty sie pod koniec listopada
2024 r. W dniu 29.11.2024 ukazaty sie dwa materiaty. W pierwszym pt. ,,Russia says Po-
land’s militarization poses a threat to neighbors” (https://kbc.co.ke/russia-says-polands-
-militarization-poses-a-threat-to-neighbors/) Polske przedstawia sie jako kraj zagrazajacy
stabilnosci regionu i nieustannie rozbudowujacy swdj potencjat militarny celem m.in. da-
zen Polski do rewizji granic z Niemcami i Litwa. Ciagle pojawiajace si¢ — zdaniem autora
publikacji - konflikty z sasiadami przeplataja sie przez caty materiat. Padaja w nim m.in.
nastepujace stwierdzenia: ,,Co wiecej, Moskwa twierdzi, ze jej sasiedzi, tacy jak Niemcy
i Litwa, wkrdtce spotkaja sig z silnymi zagdaniami rewizji granic i nierozwigzanych repa-
racji”. ,Kreml zwraca uwage, ze Warszawa otwarcie wyraza ambicje budowy najpotez-
niejszych sit zbrojnych w Europie i inicjuje znaczace zakupy nowoczesnego uzbrojenia”.
W artykule przedstawiane sa nieprawdziwe nawigzania do historii Polski i wrecz zarzu-
cajace polskim wiadzom, Ze przez swoja mocarstwowa i agresywna wzgledem sasiadéw
polityke doprowadzity do upadku panstwa pod koniec XVIII w. oraz w trakcie Il wojny
Swiatowej.. Caly tekst, oparty jest na stwierdzeniach ,,Rosja twierdzi...”, ,,Jak wskazuja
wiadze Kremla...” Itp. Jednak co istotne nie ma chocby zadnej wzmianki kontrujacej
twierdzenia oparte na rosyjskiej propagandzie. Przy stosunkowo niewielu informacjach
dotyczacych Polski w kenijskich mediach, tak skonstruowany artykut ma wyjatkowo
szkodliwy dla wizerunku Polski wydzwiek.
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Réwniez drugi materiat z tego dnia tj. 29.11.2024 pt. ,,Poland appears to rethink its approach

to Kyiv, focusing on its own interests” (https://kbc.co.ke/poland-appears-to-rethink-its-ap-
proach-to-kyiv-focusing-on-its-own-interests/) wymierzony jest bezposrednio w wizerunek
Polski. Autor materiatu podwaza dobre relacje polsko-ukraifskie oraz che¢ dalszego zaanga-
zowania Polski w pomoc Ukrainie. Przywotywana jest rzez wotyrska jako jeden z powodéw

pogarszania sie relacji pomiedzy pafnstwami. Polska przedstawiana jest jako kraj dazacy do

dziatan o charakterze mocarstwowym (koresponduje to z wcze$niej przywotanym tekstem),
dla ktérego wazniejsze sg partykularne interesy choc¢by kosztem Ukrainy.

We wczedniejszych miesigcach, zrealizowany monitoring tresci pozwolit namierzy¢ 3 ar-
tykuty, ktére nie s3 bezposrednio wymierzone w Polske, jednakze kraj nasz jest przywo-
tywany w réznym kontekscie (neutralnym badZ negatywnym). Materiaty te ukazaty sie
jak wskazano w pierwszym akapicie u panstwowego nadawcy KBC w dniach: 26.02.2024
(,Transfer of F-16s to Ukraine could be a prologue to a world war” - https://kbc.co.ke/
transfer-of-f-16s-to-ukraine-could-be-a-prologue-to-a-world-war/), 25.05.2024 pt. ,,Baltic
EU countries eager to erase memory of antifascist exploit - Russia” - https://kbc.co.ke/
baltic-eu-countries-eager-to-erase-memory-of-antifascist-exploit-russiaf) oraz 29.07.2024
pt. ,,Fuel shortages in Eastern Europe: Brussels, Ukraine decision split EU” - https://kbc.
co.ke/fuel-shortages-in-eastern-europe-brussels-ukraine-decision-split-eu/). Szczegdl-
nie pierwszy z wymienionych materiatow jest istotny, gdyz padaja w nim sformutowania
potencjalnie uzasadniajaca ataki rosyjskie na polskie lotniska, dlatego warto przywotac
w petni cytat odnoszacy sie do Polski: ,Tym samym jedyna mozliwos$cia wykorzystania
dunskich i holenderskich F-16 w interesie Kijowa jest ich rozmieszczenie na terytorium
Polski i Rumunii, gdzie dostepna jest niezbedna infrastruktura i personel naziemny. Jesli
jednak ukrainskie F-16 beda stacjonowa¢ w krajach NATO Europy Wschodniej, polskie
i rumunskie lotniska automatycznie stang sie uzasadnionymi celami dla Moskwy, a konflikt
nieuchronnie przerodzi sie w dziatania wojenne sojuszu z Rosjq”.

W 2025 roku analiza jakosciowa tresci réwniez wykazata obecno$¢ materiatéw, w kto-
rych pojawiaty sie narracje noszace znamiona rosyjskiej propagandy i dezinformacji
dotyczacej Polski.

Pierwszy materiat ukazat sie 31 stycznia 2025 . w panstwowej telewizji KBC oraz w serwisie
internetowym kbc.co.ke. Tekst, opublikowany anonimowo pod podpisem Guest Writer,
zatytutowany Moscow says conflict threatens Ukraine’s future, stanowit klasyczny przy-
ktad rosyjskiej narracji obciazajacej Ukrainge odpowiedzialnoscia za wybuch wojny. Autor
sugerowat, ze od 2014 r. Ukraina sama bombardowata miasta i wsie regionéw dazacych do
secesji, a petnoskalowa wojna w 2022 r. byta konsekwencja jej dziatan. W artykule znalazta
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sie takze wzmianka o Polsce, w ktérej wskazano, ze polskie partie prawicowe daza do
odzyskania trzech zachodnich regionéw Ukrainy. W tym samym kontekscie wymieniono
takze Wegry i Butgarie, co miato wzmacniac obraz panstw sasiednich jako rewizjonistycz-
nych, a Ukrainy jako panstwa skazanego na rozpad. Tego rodzaju narracja, uwiarygodnia-
na przez panstwowego nadawce, wpisuje sie w klasyczny schemat rosyjskiej propagandy
obciazajacej sasiadéw odpowiedzialnoscia za destabilizacje regionu.

Drugi materiat pojawit sie 11 maja 2025 r. w dzienniku The Star i nosit tytut Moscow Vows
Response to Closure of Russian Consulate in Krakow. Tekst zostat przygotowany na pod-
stawie depeszy agencji Sputnik News i dotyczyt decyzji polskiego ministra spraw zagranicz-
nych Radostawa Sikorskiego o zamknigciu konsulatu rosyjskiego w Krakowie. W artykule
cytowana byta jedynie Maria Zacharowa, oskarzajaca Polske o niszczenie relacji z Moskwa
i dziatanie przeciwko interesom obywateli. W materiale nie podano natomiast zadnego
kontekstu wyjasniajacego przyczyny decyzji wtadz polskich, co powoduje jednostronne
i stronnicze przedstawienie sytuacji.

Oba przyktady potwierdzaja, ze réwniez w 2025 roku rosyjska propaganda znalazta swoje
odbicie w kenijskich mediach. KBC, jako nadawca panstwowy, petnit role nosnika tresci
narracyjnie zbieznych z przekazem Kremla, podczas gdy The Star - w tym przypadku
opierajac sie na materiatach Sputnik News - powielit dezinformacyjny przekaz, pomijajac
istotny kontekst decyzji strony polskie;j.

Analiza tresci w kenijskich mediach zostata przeprowadzona wytacznie z perspektywy
wizerunku Polski, dlatego nie obejmowata cato$ciowego monitoringu narracji dezinfor-
macyjnych wymierzonych w Unie Europejska czy NATO. Nalezy jednak podkresli¢, ze tego
rodzaju przekazy - nawet jesli formalnie nie dotyczyty bezposrednio Polski - maja poten-
cjalny wptyw na polska racje stanu, poniewaz ostabiaja spéjnos¢ wspdlnoty euroatlantyc-
kiej, ktorej Polska jest integralng czescia. Przywotane w analizie artykuty, choc¢ liczbowo
nieliczne, stanowia wyrazny dowdd obecnosci i aktywnosci rosyjskiej propagandy w Kenii.
Ich celem jest narzucenie odbiorcom narracji przychylnej Moskwie, w ktérej to Rosja

przedstawiana jest jako strona bronigca swoich intereséw, natomiast Polska i inne pan-
stwa regionu ukazywane sg jako podmioty destabilizujace sytuacje w Europie. Fakt, ze tego

rodzaju materiaty pojawiaja sie zaréwno u nadawcy panstwowego (KBC), jak i w niezalez-
nej prasie (The Star), potwierdza, ze rosyjska dezinformacja potrafi przenika¢ do réznych

segmentdw kenijskiego rynku medialnego, zyskujac wiarygodnos¢ i szeroki zasieg. Z per-
spektywy strategicznej oznacza to koniecznos¢ uwzglednienia Afryki Wschodniej - w tym

Kenii - jako przestrzeni istotnej w globalnym sporze informacyjnym, w ktérym wizerunek
Polski staje sie elementem szerszej rywalizacji narracyjne;j.

RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 117



ZRODEA

Citizen TV, https;//citizen.digital

NTV Kenya, https;//ntvkenya.co.ke

KTN Home, https;//www.youtube.com/c/KTNHome

KTN News, https://www.youtube.com/@ktnnews_kenya

K24, https;//k24.digital

KBC, https;//kbc.co.ke

Radio Citizen, https;/www.citizen.digital/radio/

Radio Jambo, https;//radiojambo.co.ke

Radio Maisha, https://www.standardmedia.co.ke/radiomaisha/

Mielele FM, https://www.facebook.com/MileleFM/; http://www.youtube.com/c/MileleFm; ht-
tpsy/www.instagram.com/milelefm/

Radio47 FM, https:;//www.radio47.fm

Daily Nation, https://nation.africa/kenya

The Standard, https;//www.standardmedia.co.ke
Taifa Leo, https://taifalec.nation.co.ke

The Star, https://www.the-star.co.ke
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KAMPANIA MEDIALNA
W KENII NA TEMAT POLSKI

DZIALANIE:

Opis przygotowany przez Asso




5.1 ZALOZENIA DZIALANIA

Kampania ,,Polska w kenijskich przestrzeniach medialnych” zostata zrealizowana w ramach
programu Dialogi Transkontynentalne, finansowanego przez Ministerstwo Spraw Zagra-
nicznych RP. Jej gtéwnym celem byto wzmocnienie wizerunku Polski w Kenii poprzez pro-
mowanie dialogu kulturowego, obalanie stereotypdw i przeciwdziatanie dezinformacji, kto-
ra czesto ksztattuje postrzeganie stosunkéw migedzynarodowych przez opinig publiczna.
Kampania uznata, ze narracje o obcych krajach maja najwiekszy wptyw, gdy sa opowiadane
przez lokalne gtosy i doswiadczenia. Z tego powodu strategicznie wykorzystano oddolny
storytelling i zaangazowanie spotecznosci, aby przyblizy¢ Polske kenijskim odbiorcom. Za
posrednictwem lokalnych formatéw medialnych, radia spotecznosciowego, nadawcéw
krajowych, artykutéw cyfrowych, podcastéw i animacji, inicjatywa miata na celu przedsta-
wienie Polski jako nowoczesnego, otwartego i réznorodnego kraju z wartosciami, ktére
rezonuja ze spoteczenstwem kenijskim.

Kampania ktadfa nacisk na autentyczne opowiadanie historii. Pigciu kenijskich dziennikarzy,
ktérzy uczestniczyli w wizycie studyjnej w Polsce, stato sie gtéwnymi uczestnikami kampanii,
dzielac sie doSwiadczeniami z pierwszej reki na temat polskiej kultury, zarzadzania, edukacji
i zycia spotecznego. Poprzez ukazywanie podobienstw i kontrastdw miedzy Kenig a Polska,
ich historie wspieraty empatie, ciekawo$¢ i wzajemny szacunek miedzy dwoma narodami.

Dla wielu Kenijczykéw wiedza o Polsce jest czesto ograniczona do szerokich stereotypdw,
fragmentarycznych doniesiert medialnych lub odniesien historycznych, ktére moga cza-
sami podsycac btedne przekonania lub dezinformacje. Dostrzegajac te luke, kampania
,»Polska w kenijskich przestrzeniach medialnych” zostata zaprojektowana w celu ufatwienia
zrozumienia poprzez dostarczanie doktadnych, powiazanych i angazujacych narracji na te-
mat spoteczenstwa, kultury i globalnej roli Polski. W kampanii przyjeto oddolne podejscie
do medidw, oparte na przekonaniu, ze najskuteczniejszym sposobem zmiany postrzegania
jest wykorzystanie zaufanych, opartych na spotecznosci kanatéw i autentycznych lokal-
nych gtoséw. Radio spotecznosciowe, nadawcy krajowi, cyfrowe serwisy informacyjne
i platformy mediéw spotecznosciowych zostaty strategicznie wybrane, aby dotrze¢ do
réznych odbiorcéw w catej Kenii, od mtodziezy miejskiej po spotecznosci wiejskie. taczac
media tradycyjne i cyfrowe, inicjatywa zapewnita zaréwno szeroka widoczno$¢ w kraju, jak
i wptyw na lokalng spotecznosc.

Kluczowym elementem tego podejscia byto wykorzystanie osobistych historii i do-
$wiadczen. W ramach kampanii pieciu kenijskich dziennikarzy, ktérzy odwiedzili Polske,
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opowiedziato o swoich spotkaniach kulturowych i refleksjach. Ich historie nie byty abs-
trakcyjnymi raportami, ale relacjami z pierwszej reki, momentami szoku kulturowego, za-
skakujacymi podobienstwami i lekcjami z demokratycznej podrézy Polski i rozwoju go-
spodarczego. Takie podejscie do opowiadania historii ucztowieczyto Polske i stworzyto
emocjonalny pomost dla kenijskich odbiorcéw, sprawiajac, ze obcy kraj stat sie bardziej
dostepny i znajomy.

Kampania poruszata réwniez kwestie tematyczne o wspdlnym znaczeniu, takie jak zmiany
klimatu, migracja, edukacja, zarzadzanie i historyczne walki o wolnos¢. Poprzez rysowanie
podobienstw miedzy Kenig a Polska, inicjatywa zachecata do wzajemnego szacunku i so-
lidarnosci, pokazujac, ze pomimo réznic geograficznych i historycznych, oba kraje stoja
przed podobnymi wyzwaniami i aspiracjami. Co wazne, kampania zréwnowazyta zasieg
i gtebie zaangazowania. Kanaty mediéw masowych, takie jak radio i krajowe gazety, rozpo-
wszechnity historie Polski wéréd miliondw ludzi, podczas gdy interaktywne elementy, takie
jak potaczenia na zywo, informacje zwrotne SMS i dyskusje w mediach spoteczno$ciowych,
stworzyty dwukierunkowe rozmowy. Takie potaczenie sprawito, ze Polska byta nie tylko
widziana i styszana, ale takze dyskutowana i kwestionowana na poziomie oddolnym.

W ten sposdéb kampania wykroczyta poza jednorazowe dziatania reklamowe. Potozyta ona
podwaliny pod trwaty dialog i potencjalng dtugoterminowa wspétprace, pozycjonujac Pol-

ske nie tylko jako abstrakcyjny naréd europejski, ale jako wiarygodnego partnera w kultu-
ralnej, edukacyjnej i demokratycznej podrézy Kenii.
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5.2 ZREALIZOWANE DZIALANIA

a. Lokalne rozglosnie radiowe

Kampania wspétpracowata z piecioma lokalnymi stacjami radiowymi: Ruben FM (Nairobi),
Radio Yetu (Nakuru), Milambo FM (Migori/Kisumu), Lulu FM (Mombasa) i RFm (Limuru).

Kazda ze stacji wyemitowata 15-minutowy podcast zatytutowany ,,Crossing Cultures: Kenia
spotyka Polske”.

e Seria ta byta kamieniem wegielnym kampanii, zaprojektowanym w celu
dostarczenia prawdziwych gtoséw i doswiadczen bezposrednio do zwyktych
stuchaczy.

e W podcascie wystapito pieciu kenijskich dziennikarzy, ktérzy niedawno od-
wiedzili Polske w ramach wymiany studyjne;j.

e Poprzez refleksyjne opowiadanie historii i szczere rozmowy opisali swoje
doswiadczenia z pierwszej reki, zanurzenie w kulturze, zaskakujace réznice
i uderzajace podobienstwa.

e Omawiane tematy obejmowaty szok kulturowy, rozwdj infrastruktury, wolno$¢
mediéw i praktyki dziennikarskie, normy spoteczne i zycie spoteczne w Polsce.

e Stuchacze rezonowali z autentycznoscia tych gtoséw, poniewaz dziennikarze
uzywali znajomego jezyka, humoru i poréwnan, aby uczyni¢ Polske zrozumia-
13 dla zwyktych Kenijczykdw.

b. Nadawcy krajowi

Aby rozszerzy¢ kampanie poza lokalnych odbiorcéw, zaangazowano dwdéch krajowych
nadawcow: Radio Maisha i Ghetto Radio.

Opracowano i wyemitowano 4-minutowy serial radiowy zatytutowany ,,Dzien z zycia ke-
nijskiego studenta w Polsce”.

e Opowiesc Sledzita fikcyjng podroz kenijskiego studenta studiujgcego w Polsce.
e Przedstawiata ona codzienne zycie studenckie, od poruszania sig transpor-

tem publicznym i uczeszczania na wyktady po dostosowanie sie do polskiego
jedzenia, pogody i systemdw spotecznych.
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e Tematy goscinnosci, odpornosci, doskonatosci akademickiej i integracji zosta-
ty podkreslone, dajac stuchaczom wglad w polska tkanke spoteczna.

e Narracja podwazyta powszechne nieporozumienia i dezinformacje na temat
Polski - takie jak

e obca wrogosc lub sztywne systemy spoteczne, pokazujac Polske jako otwarta,
nowoczesng i goscinna.

e Opowies¢ podkreslita réwniez wartosci wspdline dla Kenii i Polski, takie jak
wsparcie spotecznosci, rodzina i znaczenie edukacji.

c. Publikacje artykutow

tacznie napisano i opublikowano pie¢ artykutéw na wiodacych platformach cyfrowych
i w mediach drukowanych, w tym w gazecie The Star i na cyfrowych blogach AGJK.

Kazdy artykut skupiat sie na unikalnym aspekcie, ktéry taczyt polskie realia z kenijskimi
obawami:

e ,Polska w kenijskich przestrzeniach medialnych” - wprowadzit kampanie
i wyjasnit jej misje przeciwdziatania dezinformacji i promowania dialogu
miedzynarodowego.

e ,Z Kenii do Polski: Refleksja kulturowa i osobista” - opis doswiadczen kenij-
skich dziennikarzy podczas wizyty w Polsce.

e ,Dwa narody, podobna walka: Freedom - The Untold Link Between Kenya’s
and Poland’s Uprisings” (,,Dwa narody, podobna walka: wolno$¢ - nieopisany
zwigzek miedzy powstaniami w Kenii i Polsce”) - Zarysowane podobiefstwa
miedzy walka Kenii o niepodlegtos¢ a walka Polski o wolno$¢ w czasach
komunizmu.

e ,The Human Cost of Climate Change in Kenya and Poland” (,,Ludzkie koszty
zmian klimatu w Kenii i Polsce”) - przeanalizowano wspdlne wyzwania zwig-
zane ze zmianami klimatu w obu krajach. wyzwan zwiazanych ze zmianami
klimatu w obu krajach, podkreslajac solidarno$¢ i potrzeby adaptacyjne.

e ,How Refugees Have Grown Poland’s Economy” (,,Jak uchodZcy rozwineli
polska gospodarke”) — opublikowany w The Star artykut podwazat negatywne
stereotypy na temat uchodZcéw, pokazujac ich wktad w polska gospodarke
i wyciagajac wnioski dla Kenii.
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d. Zaangazowanie w mediach spotecznosciowych

Uznajac wptyw platform cyfrowych na mtodziez i populacje miejskie, wdrozono komplek-
sowa kampanie w mediach spoteczno$ciowych, aby zwiekszy¢ zasieg i stymulowac dialog.
Kluczowe elementy obejmowaty:

e Godzinny odcinek podcastu opublikowany na kanale YouTube AGJK z udzia-
tem pieciu kenijskich dziennikarzy. Dyskutowali oni o szoku kulturowym,
poréwnaniach w zarzadzaniu i osobistych refleksjach z podrézy do Polski.

e Animowana adaptacja stuchowiska ,,Dzien z zycia kenijskiego studenta w Pol-
sce”, udostepniona na platformach Facebook, Instagram i X (Twitter) AGJK.
Wykorzystanie animacji sprawito, ze narracje bardziej angazujaca wizualnie,
szczegdlnie dla mtodych odbiorcéw.

e Plakaty i treSci promocyjne zostaty rozpowszechnione na platformach me-
diéw spotecznosciowych wszystkich uczestniczacych stacji radiowych, co
dodatkowo zwiekszyto ich widocznos¢.

e Zaangazowanie online obejmowato polubienia, udostepnienia, komentarze
i pytania, a wielu mtodych Kenijczykéw pytato o stypendia, wymiane kultural-
na i mozliwosci studiowania w Polsce.

Kampania spotkata sie z szerokim i pozytywnym odbiorem na réznych platformach, a od-
biorcy wykazali sie prawdziwa ciekawoscia i zainteresowaniem. W radiu spotecznoscio-
wym stuchacze aktywnie angazowali sie poprzez potaczenia telefoniczne i wiadomosci
SMS, zadajac pytania dotyczace polskiego systemu edukacji, praktyk kulturowych i moz-
liwo$ci wymiany. Ten poziom interaktywnosci wskazywat, ze tres¢ odbita sie gtebokim
echem, wywotujac dialog, a nie bierng konsumpcje.

W mediach spotecznosciowych animowane adaptacje stuchowisk radiowych i serii pod-
castow okazaty sie szczegdlnie popularne wéréd miodszych odbiorcéw. Wielu mtodych
ludzi opisywato tresci jako ,,otwierajace oczy” i ,,dajace sie odnie$¢”, zwracajac uwage na
to, jak przedstawiaty one Polske w sposéb, ktdry wydawat sie przystepny i powigzany z ich
wiasna rzeczywistoscia. Potaczenie wizualnej narracji i autentycznych refleksji dziennikarzy
sprawito, ze kampania byta zaréwno wciagajaca, jak i wiarygodna.

Ogédlnie rzecz biorgc, odbiorcy docenili sposéb, w jaki kampania narysowata znaczace
podobienstwa miedzy polskimi i kenijskimi warto$ciami, w tym odpornoscia, goscinno-

$cig i duchem wspdlnoty. Poprzez kontekstualizacje historii Polski poprzez kenijskie gtosy,
inicjatywa wywotata empatie kulturowa i transgraniczne uczenie sie. Odbidr ten nie tylko
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potwierdzit podejscie kampanii, ale takze podkreslit potencjat przysztych dialogéw w celu
budowania gtebszego zrozumienia miedzyludzkiego miedzy dwoma narodami.

Kampania nie byta pozbawiona wyzwan. Najbardziej zauwazalnym ograniczeniem byt sto-
sunkowo krétki okres realizacji, ktory ograniczat mozliwosci rozszerzonego zaangazowania
i dtugoterminowych dziatan nastepczych. Podczas gdy odbiorcy wykazywali prawdziwe
zainteresowanie i ciekawos¢, ograniczone ramy czasowe oznaczaty, ze nie mozna byto
w petni rozwina¢ gtebszych rozmow i trwatego programowania. Dodatkowo, szeroki za-
kres tematéw skompresowanych w krétkim czasie stworzyt wyzwania w zapewnieniu, ze
wszystkie kwestie zostaty odpowiednio dogtebnie zbadane.

Pomimo tych ograniczen, kampania osiagneta znaczace sukcesy, ktére przewazyty nad
wyzwaniami. Najbardziej niezwyktym rezultatem byta jej zdolno$¢ do wywotania praw-
dziwej ciekawosci i dialogu na temat Polski wéréd kenijskiej publicznosci. Przedstawiajac
relatywne, zlokalizowane i autentyczne narracje, inicjatywa zdotata zmieni¢ postrzeganie
i wygenerowac znaczace rozmowy na temat kultury, demokracji, edukacji i wspdlnych

globalnych wyzwan.

Tematy przedstawione kenijskim odbiorcom

Przeciwdziatanie dezinformacji
Innowacje i gospodarka
Zarzadzanie i demokracja
Zmiany klimatu

UchodzZcy i migracje

Wspdblna historia

Edukacja i mtodziez

Kultura i spoteczenstwo

o
N
o
N
o
o
o
[0}
s}
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Kluczowym czynnikiem sukcesu byto strategiczne wykorzystanie réznych formatéw tresci,
tj. radia spotecznosciowego i ogélnokrajowego, blogdéw, podcastéw, animacji i mediéw
spotecznosciowych. To wieloplatformowe podejscie nie tylko zmaksymalizowato zasieg,
ale takze zaspokoito rézne preferencje odbiorcéw, zapewniajac inkluzywno$¢ w réznych
grupach wiekowych i demograficznych. Co najwazniejsze, humanizowato wizerunek Polski,
prezentujac go za pomoca oddolnych gtoséw, zywych do$wiadczen i opowiadania historii.
Podejscie to skutecznie przeciwdziatato stereotypom i dezinformacji, pozycjonujac Polske
jako spoteczenstwo o wspdlnych wartosciach i powigzaniach miedzyludzkich.

TABELA: Zasieg odbiorcéw

KANAE MEDIALNY PLATFORMY SZCZEGOLY ZASIEG ODBIORCOW

Radio lokalne Ruben FM, Radio Produkcja i emisja 1650 000 zaangazo-
Yetu, Milambo FM, zlokalizowanej sesji wanych odbiorcéw
Lulu FM,R FM podcastowe;j

Radio ogélnokrajowe | Radio Maisha, Emisja serialu radiowego | 3550 000 stuchaczy
Ghetto Radio w catym kraju

Artykuty i blogi The Star + strona Opublikowano 1500 000 zaangazo-
internetowa 5 artykutéw wanych czytelnikdw
i blogi AGJK

Media YouTube, Facebook, | Udostepniono 1-godzinny | Ponad 500 000 0séb

spotecznosciowe Instagram, X podcast i animacje osiagnietych

taczny zasieg: 7 200 000 0s6b

Ogodlnie rzecz biorac, kampania odnotowata taczny zasieg ponad 7,2 miliona odbiorcéw na
platformach telewizyjnych, drukowanych i cyfrowych. Ten szeroki wptyw pokazuje zaréw-
no skuteczno$¢ oddolnego storytellingu, jak i duzy potencjat na dialog miedzykulturowy
miedzy Kenia a Polska.
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5.3 OCENA DZIALAN

Kampania ,,Polska w kenijskich przestrzeniach medialnych” zostata zaprojektowana nie

tylko w celu przekazywania informacji, ale takze w celu wywotania znaczacego dialogu po-
przez prezentowanie tematdw, ktére rezonowaty z kenijska rzeczywistoscia. Kazdy temat
zostat starannie opracowany, aby wspiera¢ empatie kulturowa, naukg i refleksje, jednocze-
$nie przeciwdziatajac btednym wyobrazeniom i dezinformacji. W programach radiowych,
artykutach, podcastach i mediach spotecznosciowych kampania taczyta ze soba narracje

dotyczace kultury, edukacji, historii, migracji, zmian klimatu, zarzadzania, innowacji i walki

z dezinformacja.

Jednym z najsilniejszych punktéw wejscia byta polska kultura i spoteczenstwo, gdzie stucha-
cze zostali wprowadzeni w codzienne zycie w Polsce poprzez refleksje na temat zywnosci,
tradycji rodzinnych, festiwali i interakcji spotecznych. Dzielgc sie tymi doswiadczeniami gto-
sami kenijskich dziennikarzy, Polska zostata zdemistyfikowana i uczyniona przystepna. Do-
konano poréwnan miedzy tradycjami kenijskimi i polskimi, podkreslajac wspdline wartosci

goscinnosci, odpornosci i ducha wspdlnoty. Zachecato to do empatii kulturowej, pomagajac
kenijskim odbiorcom postrzega¢ Polske nie jako odlegty, nieznany nardd, ale jako spoteczen-
stwo o wspdlnych ludzkich powigzaniach. Edukacja i wzmocnienie pozycji mtodziezy okazaty

sie kolejnym kluczowym elementem taczacym oba kraje. Wglad w polski system edukacji, in-
nowacje mtodziezowe i Zycie studenckie zostaty przedstawione w fascynujacy sposéb, w tym

fikcyjny dramat radiowy przedstawiajacy podréz kenijskiego studenta do Polski. Narracje te

podkreslaty inkluzywnos¢, mozliwosci i doskonato$¢ akademicka. W mediach spoteczno$cio-
wych rozmowy ujawnity duze zainteresowanie stypendiami, programami wymiany studen-
téw i zanurzeniem w kulturze, wskazujac na mozliwosci przysztej wspdtpracy miedzyludzkie;.

Podobienstwa historyczne byty réwniez silna kotwica facza oba spoteczenstwa, szczegdl-
nie wspdlne walki o wolnos¢ i opdr. Artykuty i audycje taczyty walke Kenii o niepodlegtos¢
od rzadéw kolonialnych z oporem Polski przeciwko komunistycznemu autorytaryzmowi.
Oba narody byty przedstawiane jako odporne spoteczenstwa, ktdre przetrwaty przeciw-
nosci losu, ale wytonity sie kierujac sie wartosciami wolnosci, demokracji i samostanowie-
nia. Temat ten silnie rezonowat ze starszymi kenijskimi odbiorcami, ktérzy odnosili sie do
polskiej walki o godnos¢ i suwerennosc.

Kampania poruszyta rowniez drazliwg kwestie uchodzcéw i migracji poprzez wywazo-
ne, oparte na dowodach opowiadanie historii. Artykut opublikowany w The Star pod-
kreslat pozytywny wktad ekonomiczny uchodzcéw w Polsce, szczegdlnie w nastgpstwie
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kryzysu na Ukrainie. Zostaty one zlokalizowane w Kenii, ktéra gosci tysigce uchodzcéw
z sasiednich krajéw. Poprzez kontekstualizacje dyskusji, kampania podwazyta stereotypy,
zmienita ramy uchodzcéw jako aktywdw, a nie obcigzen, i wywotata publiczng debate na
temat integracji i empatii. Zmiany klimatu i zrdwnowazony rozwdj srodowiska zapewnity
globalng perspektywe, ktéra rezonowata zaréwno z kontekstem kenijskim, jak i polskim.
Kampania podkreslita ludzkie koszty zmian klimatycznych, od powodzi i susz w Kenii po
transformacje energetyczng i wyzwania srodowiskowe w Polsce. Widzowie zaczeli doce-
nia¢ fakt, ze cho¢ oba narody borykaja sie z réznymi przejawami zagrozen klimatycznych,
oba s3 czescia tej samej globalnej walki, ktéra wymaga solidarnosci i wspdtpracy. Temat
ten pogtebit poczucie wzajemnych powiazan miedzy oboma spoteczenstwami. Rzadze-
nie i demokracja byty réwniez gtéwnymi tematami, opartymi na wspdlnych wartosciach
przejrzystosci, odpowiedzialnosci i wolnosci stowa. W dyskusjach zwrécono uwage na
demokratyczna drogg Polski, w szczegdlnosci jej przejscie od rzadéw autorytarnych do
spoteczenstwa, ktére ceni wolne media i zaangazowanie obywatelskie. Narracja ta zosta-
ta potaczona z demokratycznymi aspiracjami Kenii, tworzac lustro, ktére bezposrednio
odnosito sie do obaw obywateli dotyczacych zarzadzania, wolnosci mediéw i aktywnego
zaangazowania obywatelskiego.

Historia rozwoju gospodarczego i innowacji w Polsce zostata przedstawiona jako Zrédto
inspiracji. Przejscie Polski z gospodarki postkomunistycznej do jednej z najszybciej rozwi-
jajacych sie w Europie, napedzanej przedsiebiorczoscia, technologia i modelami rozwoju
sprzyjajacymi wiaczeniu spotecznemu, stanowito wazng lekcje dla Kenii. Lokalne programy
radiowe potaczyly te spostrzezenia z kenijska przedsiebiorcza mtodzieza, wywotujac dys-
kusje na temat innowacji, zarzadzania i transformacji gospodarczej.

W ocenie kampanii przyjeto mieszane podejscie badawcze, integrujac zardwno techniki
iloSciowe, jak i jakosciowe, aby zapewni¢ kompleksowa i zréwnowazong ocene realizacji
i wptywu kampanii. Dane ilosciowe - takie jak liczba opublikowanych artykutow, audycji
radiowych i zasieg w mediach spotecznosciowych - zapewnity wymierny wglad w skale
i zasieg kampanii. Tymczasem dane jakos$ciowe - w tym charakter tresci, reakcje odbior-
céw i refleksje interesariuszy - zapewnity gtebie kontekstu i pomogty zinterpretowac zna-
czenie i oddzwiek przekazu. Ta mieszana metodologia umozliwita holistyczne zrozumienie
nie tylko tego, co zostato zrobione, ale takze tego, jak zostato to odebrane i co oznaczato
dla réznych segmentéw odbiorcéw.

RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 128



Pytania ewaluacyjne:

e Jakie konkretne dziatania zostaty przeprowadzone w ramach kampanii medial-
nej na temat Polski (np. artykuty, audycje radiowe, relacje w mediach spotecz-
nosciowych itp.)

e Jakie tematy i watki zwiazane z Polska zostaty przedstawione kenijskiej
publicznosci?

e Jakie kanaty medialne zostaty wykorzystane do rozpowszechniania informa-
cji? (np. nazwy platform, stacji radiowych, newsrooméw, kont w mediach
spoteczno$ciowych)

e Jak kampania zostata odebrana przez lokalne spotecznosci i odbiorcow? (np.
komentarze, reakcje, pytania, oznaki zainteresowania)

e Czyistniaty okreslone grupy spoteczne lub zawodowe, ktére wykazaty naj-
wieksze zainteresowanie kampania?

e Czy pojawity sie zapytania lub sugestie dotyczace potencjalnej przysztej
wspotpracy z Polska (np. w dziedzinie edukacji, kultury lub mediéw)?

e Jakie byly gtéwne wyzwania napotkane podczas kampanii i co uwazasz za jej
najwigkszy sukces?

Whioski z ewaluacji

Kampania ,,Polska w kenijskich przestrzeniach medialnych” spotkata si¢ z pozytywnym
odbiorem i znaczacym zaangazowaniem lokalnych spotecznosci i odbiorcéw cyfrowych.
Na lokalnych platformach radiowych stuchacze aktywnie uczestniczyli w kampanii poprzez
potaczenia telefoniczne i wiadomosci SMS, wyrazajac ciekawo$¢ dotyczaca polskiej kultury,
systemu edukacji i zarzadzania. Niektorzy zadawali praktyczne pytania dotyczace mozli-
wosci stypendialnych i sposobdw odwiedzania lub studiowania w Polsce, odzwierciedlajac
autentyczne zainteresowanie dwustronng wymiana.

W mediach spotecznosciowych kampania generowata staty strumien reakcji, udostepnien
i komentarzy. Animowana drama radiowa i odcinek podcastu z udziatem pieciu kenij-
skich dziennikarzy zostaty szczegdlnie dobrze przyjete, a obserwujacy opisali te tresci
jako ,,otwierajace oczy”, ,,powiazane” i ,,od$wiezajace”. Mtodziezowa publiczno$¢ byta
szczegdlnie zaangazowana na platformach takich jak Facebook i Instagram, gdzie info-
grafiki i poréwnania kulturowe wywotaty dyskusje i uznanie dla podobiefstw miedzy tymi
dwoma krajami.

RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 129



Adaptacja dramatu radiowego i podejscie do opowiadania historii pomogty humanizowaé
polskie doswiadczenia, a wielu stuchaczy komentowato zaskakujace podobienstwa miedzy
polskimi i kenijskimi warto$ciami, takimi jak wsparcie spotecznosci, odpornos¢ i goscin-
nosc¢. Pojawity sie rowniez pytania dotyczace polskiej polityki wobec uchodzcow i struktur
demokratycznych, co wskazuje na gtebsza refleksje wywotang trescia.

Kampania cieszyta sie znacznym zainteresowaniem réznych grup spotecznych i zawodo-
wych, przy czym mtodziez, zwiaszcza studenci i mtodzi profesjonalisci, wykazywali naj-
Wyzszy poziom zaangazowania. Studenci i uczniowie byli szczegdlnie wrazliwi na tresci
zwigzane z edukacjg, stypendiami i mozliwosciami dla mtodziezy w Polsce. Wielu z nich
wyrazato zaciekawienie studiami za granicga, programami wymiany kulturalnej i polskim
Srodowiskiem akademickim, czesto zadajac pytania za posrednictwem potaczen radio-
wych i komentarzy w mediach spotecznosciowych. Ponadto biznesmeni i przedsiebiorcy
zywo interesowali sie historiami podkreslajacymi polski wzrost gospodarczy, innowacje
i wsparcie dla uchodzcow jako czynnikéw przyczyniajacych sie do rozwoju. Grupy te an-
gazowaty sie w artykuty cyfrowe i dyskusje radiowe na temat handlu, przedsiebiorczosci
i migracji, dostrzegajac potencjalne podobienistwa i mozliwosci uczenia sie dla Kenii. Inne
grupy, ktére wykazaty sie znacznym zaangazowaniem, obejmowaty lideréw spotecznosci,
praktykéw medidw i aktoréw obywatelskich, ktérzy byli szczegdlnie zainteresowani dys-
kusjami na temat demokracji, rzaddw i dziatan na rzecz klimatu. Ich zainteresowanie cze-
sto przektadato sie na wezwania do dalszej wspdtpracy, wymiany i dialogu miedzy Polska
a oddolnymi spotecznosciami w Kenii.

Kampania wywotata szereg zapytan i sugestii dotyczacych potencjalnej przysztej wspdt-
pracy z Polska, szczegdlnie w dziedzinach takich jak media i edukacja. Wielu kenijskich
dziennikarzy i praktykéw mediéw wyrazito duze zainteresowanie mozliwosciami edukacyj-
nymi, w szczegdlnosci w zakresie dziennikarstwa i studiéw zwigzanych z mediami w Polsce.
Kilku z nich zasugerowato réwniez ustanowienie bardziej zorganizowanych programow
wymiany lub wizyt studyjnych, podobnych do tych podjetych przez pigciu dziennikarzy
przedstawionych w podcascie.

Ponadto kampania odbita sie szerokim echem wéréd studentéw i mtodych odbiorcéw,
z ktérych wielu skontaktowato sie za posrednictwem mediéw spotecznosciowych i au-
dycji radiowych z pytaniami o programy uniwersyteckie, stypendia i mozliwo$ci wymia-
ny kulturalnej w Polsce. To rosnace zainteresowanie sygnalizuje wyrazny apetyt na dtu-
goterminowa wspétprace miedzyludzka, ktéra wykracza poza jednorazowe inicjatywy
uswiadamiajace.
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Specjali$ci od mediéw szczegélnie gtosno méwili o potencjale wspdinych szkolen, stazy
i partnerstw z redakcjami prasowymi, ktére postrzegali jako sposéb na poprawe miedzy-
kulturowej sprawozdawczosci i wzmocnienie wolnosci medidw.

Ogédlnie rzecz biorac, informacje zwrotne odzwierciedlajg silne pragnienie budowania
na fundamencie potozonym przez te kampanie i zbadania trwatych partnerstw miedzy
Kenig a Polska w obszarach, ktére wzmacniaja pozycje jednostek, zwtaszcza mtodziezy
i gawedziarzy.

Chociaz kampania ,,Polska w kenijskich mediach” zostata zrealizowana sprawnie i bez wiek-
szych wyzwan operacyjnych, jednym z zauwazalnych ograniczen byt stosunkowo kroétki
okres kampanii, ktéry ograniczyt mozliwo$¢ pogtebienia zaangazowania i dotarcia do szer-
szego segmentu kenijskiej populacji. Biorgc pod uwage wysoki poziom zainteresowania,
szczegdlnie wsréd mtodziezy, studentdw i specjalistow ds. medidw, dtuzszy okres pozwo-
litby na rozszerzony dialog, dalsze dziatania i bardziej zlokalizowang produkcje tresci.

Pomimo tego, najwiekszym sukcesem kampanii byta jej zdolno$¢ do wywotania znaczacej
ciekawosci, dialogu i uznania kulturowego miedzy Kenia a Polska poprzez réznorodne,
oddolne formaty medialne. Potagczenie lokalnych audycji radiowych, relacji krajowych,
artykutdw online i angazujacych tresci w mediach spotecznosciowych, w tym podcastu
i animowanej dramy, skutecznie zhumanizowato wizerunek Polski i obalito powszechne
nieporozumienia.

Whioski z ewaluacji kampanii

e Wysokie zaangazowanie odbiorcow: Miodziez, studenci i osoby zawodo-
wo zwigzane z mediami wykazywali duze zainteresowanie - w szczegdlnosci
edukacja, stypendiami i mozliwosciami wymiany kulturalnej w Polsce.

e Podejscie wielokanatowe zadziatato dobrze: Potgczenie radia spotecz-
nosciowego, transmisji krajowych, artykutéw online, podcastéw i animowa-
nych tresci stworzyto réznorodne punkty wejscia dla zaangazowania.

e Tresc rezonowata z podobienstwami kulturowymi: Stuchacze i czytelni-
cy potaczyli sie z tematami wspdlnych wartosci, odpornosci i ducha wspdino-
ty miedzy Kenia a Polska.

e Krotki okres kampanii ograniczyt zasieg: Krétki czas trwania kampanii
ograniczyt mozliwosci prowadzenia trwatego dialogu, pogtebiania wiedzy
i dalszego zaangazowania.
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e Pozytywny odbidr form opowiadania historii: Wykorzystanie osobistych
narracji, powiazanych postaci i kreatywnych medidéw (takich jak animacja)
sprawito, ze tre$¢ byta bardziej dostepna i zapadata w pamiec.

Rekomendacje po ewaluacji kampanii

e Wydtuzenie czasu trwania kampanii: Zaplanuj dtuzsze okresy wdraza-
nia, aby umozliwi¢ gtebsze zaangazowanie, dziatania nastgpcze i rozszerzony
zasieg geograficzny.

¢ Wzmocnienie inicjatyw skierowanych do mtodziezy: Wykorzystanie
zainteresowania studentéw poprzez wspoétprace z uniwersytetami i organiza-
cjami mtodziezowymi w celu stworzenia targéw stypendialnych, programéw
wymiany i wirtualnych dialogdéw.

e Ustanowienie zorganizowanych partnerstw medialnych: Rozwijanie
statej wspdtpracy miedzy kenijskimi i polskimi redakcjami prasowymi, w tym
wspodlne szkolenia i koprodukcje.

e Tworzenie serii tematycznych: Tworzenie cyklicznych tresci koncentruja-
cych sie na kluczowych tematach (np. dziatania na rzecz klimatu, zarzadzanie,
innowacje) w celu podtrzymania zainteresowania odbiorcéw i uczenia sie.

e Wykorzystywanie informacji zwrotnych w przysztych programach:
Uwzgledniaj pytania i sugestie odbiorcoéw w przysztych projektach kampanii,
zapewniajac, ze gtosy spotecznosci beda ksztattowac tresci.

e Inwestowanie w tworzenie lokalnych tresci: Wspdtpraca z dziennikarza-
mi oddolnymi w celu tworzenia historii specyficznych dla regionu, dzieki cze-
mu kampania bedzie bardziej zrozumiata dla réznych kenijskich odbiorcéw.

e Wspétpraca z innymi projektami finansowanymi przez Polske w Kenii:
Istniejg inne projekty finansowane przez Polske, z ktérymi ten projekt moze
wspétpracowad, aby pokaza¢ wptyw takich inicjatyw w Kenii.
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Realizacja badania nad wizerunkiem Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej stanowita
kluczowy element projektu, majacego na celu zrozumienie, jak Polska jest postrzegana
w Kenii. Proces badawczy zostat zaprojektowany w sposéb kompleksowy, obejmujac za-
réwno analize ilosciowa, jak i jakosciowa tresci medialnych. Skupiono sie na réznorodnych
kanatach komunikacji, w tym mediach tradycyjnych, cyfrowych oraz spotecznosciowych,
co pozwolito na uzyskanie petniejszego obrazu obecnosci Polski w lokalnym dyskursie
medialnym. Kluczowe byto takze uwzglednienie specyfiki kenijskiego rynku medialnego
oraz kontekstu kulturowego, co umozliwito dokfadniejsze zrozumienie mechanizmdéw
ksztattujacych narracje o Polsce. Badanie opierato sie na zaawansowanych narzedziach
analitycznych, takich jak Brand24, Mentionlytics czy systemy monitoringu Google, ktére
umozliwity systematyczne i precyzyjne $ledzenie wzmianek o Polsce. Proces monitoringu
objat szerokie spektrum tresci, w tym profile redakcji w mediach spoteczno$ciowych, stro-
ny internetowe najwazniejszych mediéw kenijskich oraz tresci publikowane przez dzien-
nikarzy na ich prywatnych profilach zawodowych. Szczegdlng uwage poswiecono analizie
stow kluczowych, ktére pozwolity na identyfikacje tresci bezposrednio i posrednio zwigza-
nych z Polska, co byto kluczowe dla uchwycenia petnego zakresu narracji. Istotnos¢ tego
badania wynika z rosnacej roli mediéw w ksztattowaniu opinii publicznej oraz budowaniu
miedzynarodowego wizerunku panstw. W kontekscie dynamicznie rozwijajacego sie rynku
medialnego w Kenii oraz jego znaczenia w regionie Afryki Wschodniej, zrozumienie, jak
Polska jest tam postrzegana, ma kluczowe znaczenie dla efektywnego prowadzenia dziatah
w ramach dyplomac;ji publicznej. Badanie umozliwito nie tylko zidentyfikowanie gtéwnych
tematdéw zwigzanych z Polska, ale takze ocene, w jakim stopniu tresci te oddziatuja na
odbiorcéw oraz jak s3 osadzane w szerszym kontekscie miedzynarodowym.

Zgromadzony materiat badawczy, obejmujacy zaréwno tresci informacyjne, jak i bardziej
subiektywne komentarze, pozwolit na uchwycenie zréznicowanego obrazu Polski w kenij-
skiej przestrzeni medialnej. Przyjete podejcie umozliwito takze analize sentymentu wzmia-
nek, co z kolei dostarczyto danych na temat emocji towarzyszacych odbiorowi informacji
o Polsce. Takie podejscie nie tylko pogtebia zrozumienie sposobu, w jaki Polska jest po-
strzegana, ale takze dostarcza konkretnych wskazéwek, ktére moga zosta¢ wykorzystane
w praktyce w celu ksztattowania bardziej spojnych i efektywnych narracji promujacych
Polske na arenie miedzynarodowe;j.

Przeprowadzona jako$ciowa analiza tresci pozwala na sformutowanie kilku istotnych ob-
serwacji dotyczacych obecnosci Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej. Przede wszyst-
kim nalezy zauwazy¢, ze informacje odnoszace sie do Polski pojawiaja sie w mediach
tradycyjnych stosunkowo rzadko, a zdecydowang wiekszo$¢ stanowig materiaty sporto-
we. To wiasnie sport - w szczegdlnosci pitka nozna oraz wystepy polskich zawodnikéw
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i reprezentacji - pozostaje najwazniejszym kontekstem, w ktérym Polska obecna jest
w $wiadomosci kenijskich odbiorcéw. Takie materiaty maja duzy zasieg i regularnie poja-
wiaja sie w mediach, jednak nie przektadaja sie bezposrednio na budowanie pogtebionego
obrazu Polski jako panstwa.

Znacznie mniejszy, ale istotniejsza z punktu widzenia wizerunkowego grupe stanowia
informacje o charakterze niesportowym. Tego typu tresci pojawiaja sie incydentalnie
i s3 zZazwyczaj zwigzane z wyraznymi wydarzeniami politycznymi lub miedzynarodowymi.
Przyktadem byta wizyta Prezydenta RP Andrzeja Dudy w Kenii na poczatku 2024 r., ktéra
wygenerowata stosunkowo duza liczbe materiatéw w kenijskich mediach i pozwolita na
wyeksponowanie watku relacji bilateralnych. W roku 2025, w okresie od stycznia do lipca,
brak wydarzer o podobnej randze spowodowat wyrazne ograniczenie liczby publikacji,
w ktdrych Polska pojawiata sie w kontekscie politycznym lub gospodarczym.

Polska obecna jest takze w narracjach zwigzanych z wojna w Ukrainie. W tym przypadku nie
jest gtdwnym aktorem wydarzen, lecz krajem wymienianym w szerszym kontekscie geopoli-
tycznym - jako panstwo graniczace z obszarem konfliktu i zaangazowane w dziatania wspie-
rajace Ukraine. Tego rodzaju wzmianki buduja obraz Polski jako czesci wigkszego uktadu mie-
dzynarodowego, w ktérym konflikt rosyjsko-ukrainski stanowi centralny punkt odniesienia.

Najbardziej problematycznym obszarem, z punktu widzenia wizerunku Polski, pozostaja
materiaty noszace znamiona rosyjskiej propagandy. W roku 2024 zidentyfikowano ich re-
latywnie wigcej, w 2025 natomiast odnotowano ich mniejsza liczbe, co jednak nie powinno
prowadzi¢ do bagatelizowania tego zjawiska. W sytuacji, w ktérej Polska pojawia sie w ke-
nijskiej infosferze stosunkowo rzadko, kazdy materiat zawierajacy tresci dezinformacyjne,
oskarzenia czy sugestie podwazajace jej wiarygodnos¢ nabiera szczegdlnego znaczenia
i moze w sposob nieproporcjonalny wptywac na ksztattowanie opinii odbiorcéw. Dlatego
tez tego rodzaju publikacje nie powinny pozosta¢ bez odpowiedzi - konieczne jest ukazywa-
nie polskiej perspektywy i przedstawianie faktéw, ktére rownowaza jednostronne narracje.

Kolejng kategorie stanowig informacje wzmiankowe, ktére pojawiaja sie stosunkowo cze-
sto i nierzadko maja charakter ciekawostek. Polska wymieniana jest w nich przy okazji
tematow niezwigzanych bezposrednio z naszym krajem - przyktadowo w materiatach
dotyczacych turystyki, wydarzen kulturalnych, odkry¢ czy badan naukowych. Choc¢ tego
typu tresci maja mniejsza wage merytoryczna i nie buduja gtebokiego obrazu Polski, to
jednak petnig istotna role, utrwalajac obecnos¢ Polski w $wiadomosci odbiorcéw w neu-
tralnym badz pozytywnym kontekscie. Moga one réwniez stanowi¢ wazny punkt wyjscia
do dalszego rozwijania narracji promujacych polska kulture, nauke czy innowacje.
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Na szczegdlne podkreslenie zastuguje fakt, ze w kenijskich mediach znalazly sie takze ma-
teriaty poswiecone wyborom prezydenckim w Polsce. Informacje dotyczace tego wyda-
rzenia pojawity sie w kilku redakcjach, co wskazuje, ze najwazniejsze wydarzenie polityczne
w Polsce w 2025 roku zostato dostrzezone w Kenii i uznane za istotne z punktu widzenia
relacji miedzynarodowych. Pokazuje to, ze kenijskie media - obok tematéw sportowych -
sa réwniez wrazliwe na duze wydarzenia polityczne w Polsce, szczegdlnie te, ktére moga
mie¢ przetozenie na sytuacje w Europie i relacje miedzynarodowe. Tym samym wybory
prezydenckie staly sie jednym z kluczowych elementéw budujacych wiedze o Polsce w ke-
nijskiej przestrzeni medialne;j.

Analiza materiatéw medialnych pokazuje, ze w przypadku tresci niesportowych kluczowa
role w prezentowaniu Polski odgrywa prasa, zwtaszcza w wydaniach cyfrowych. To wtasnie
ten segment rynku stat sie przestrzenia, w ktérej publikowane byty bardziej pogtebione
analizy i komentarze dotyczace Polski, w szczegdlnosci w obszarze polityki i kwestii spo-
tecznych. W odréznieniu od telewizji i radia - dominujacych w konsumpcji mediéw w Ke-
nii — prasa cyfrowa umozliwiata odbiorcom zapoznanie sig z treSciami szerszymi i bardziej
analitycznymi, co czyni ja istotnym narzedziem w procesie budowania wizerunku Polski.

Jednocze$nie zauwazalna jest wyrazna asymetria pomiedzy najwiekszymi a mniejszymi
redakcjami. Media o najwiekszym zasiegu, takie jak Daily Nation czy Citizen TV, koncentro-
waty sie przede wszystkim na tresciach sportowych oraz krétkich wzmiankach, rzadko pu-
blikujgc materiaty bezposrednio zwigzane z Polska. Paradoksalnie, to redakcje o mniejszym
udziale w rynku - m.in. The Star czy KBC - cze$ciej podejmowaty tematy wizerunkowo
istotne, prezentujac Polske w szerszym kontekscie politycznym i miedzynarodowym. Po-
kazuje to, ze wizerunek Polski w Kenii ksztattowany jest nie tylko przez media dominujace,
lecz réwniez przez mniej wptywowych wydawcow, ktdérzy jednak odgrywaja znaczaca role
w kreowaniu narracji.

Na uwage zastuguja rowniez materiaty dotyczace zagadnien spotecznych i naukowych,
choc ich liczba jest ograniczona. Informacje o polskich badaniach, odkryciach czy wy-
darzeniach spotecznych, czesto przedstawiane w formie ciekawostek, moga odgrywac
wazna role w budowaniu pozytywnego i nowoczesnego obrazu Polski. Wskazuja one na
potencjat rozszerzania obecnosci Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej poza obszar
sportu i polityki, co moze stanowic¢ istotny kierunek dziatan w ramach dyplomacji publicz-
nej i promoc;ji kraju.

Badanie to miato réwniez na celu zidentyfikowanie potencjalnych wyzwan, takich jak
problematyka dezinformacji, oraz stworzenie podstaw do dalszych dziatan w zakresie
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wzmachiania relacji Polski z Kenig. Wnioski ptynace z tego procesu nie tylko poszerza-
ja wiedze na temat specyfiki kenijskiego krajobrazu medialnego, ale réwniez wskazuja
konkretne obszary, w ktérych mozliwe jest pogtebianie wspotpracy i budowanie pozy-
tywnego wizerunku Polski w regionie. Wnioski ptynace z badania znaczaco poszerzajg
wiedze o specyfice kenijskiego krajobrazu medialnego. Ukazuja one nie tylko strukture
dominujacych redakgji i ich udziat w rynku, ale réwniez mechanizmy selekcji tematéw
oraz sposoby konstruowania narracji. Dzieki temu mozliwe stato sie okre$lenie, ktére
media i jakie typy tresci maja najwiekszy wptyw na ksztattowanie opinii publicznej w Ke-
nii. Pozwala to lepiej rozumied, jakie obszary s3 szczegdlnie wrazliwe z punktu widzenia
wizerunku Polski, a takze gdzie kryja sie szanse na skuteczne promowanie pozytywnego
obrazu naszego kraju. Nie mniej waznym rezultatem badania jest wskazanie konkretnych
obszardw, w ktérych mozliwe jest pogtebianie wspdtpracy polsko-kenijskiej. Dotyczy
to zaréwno dziatan w wymiarze politycznym czy gospodarczym, ktére zyskuja uwage
mediéw w momencie wizyt wysokiego szczebla, jak i obszaréw miekkiej dyplomac;ji -
kultury, edukacji czy sportu - ktdre stanowig przestrzen tatwiejszego dotarcia do sze-
rokich grup odbiorcéw. Wyniki badania potwierdzajg, ze skuteczna obecnos¢ Polski
w mediach kenijskich wymaga nie tylko reagowania na biezace wydarzenia, ale réwniez
planowania dtugofalowych dziatai komunikacyjnych, wpisujacych sie w lokalny kontekst
spoteczno-kulturowy.

Dzieki zastosowanej metodologii opartej na analizie ilosciowej i jakosciowej, wykorzystaniu
profesjonalnych narzedzi monitoringu oraz uwzglednieniu lokalnych realiéw medialnych,
mozliwe byto osiagniecie rzetelnych i wiarygodnych wynikéw. Stanowig one solidna pod-
stawe do dalszych analiz oraz dziatan strategicznych, ktérych celem jest zaréwno ochrona
dobrego imienia Polski, jak i wzmacnianie jej obecnosci w regionie Afryki Wschodniej. Ra-
port moze by¢ réwniez cennym zrédtem wiedzy dla organizacji miedzynarodowych oraz
partneréw regionalnych, ktdrzy wspdtpracuja z Polska w ramach projektdw edukacyjnych,
spotecznych czy gospodarczych. Zgromadzone dane umozliwiaja bowiem identyfikacje
obszaréw, w ktérych polska obecnos$¢ w Kenii jest szczegdlinie zauwazalna, a takze wska-
zuja nisze tematyczne, ktére moga by¢ rozwijane w przysztosci. Wreszcie, wyniki moga
by¢ takze punktem odniesienia dla sSrodowisk akademickich i badawczych, ktére zajmuja
sie problematyka mediéw, komunikacji miedzynarodowej i dyplomacji publicznej. Raport
dostarcza bowiem unikalnych danych empirycznych na temat obecnosci Polski w mediach
wschodnioafrykanskich, ktére moga postuzy¢ jako baza dla dalszych badan poréwnaw-
czych - zaréwno w odniesieniu do innych panstw europejskich, jak i w kontekscie catego
regionu Afryki Subsaharyjskiej.
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6.1. GROWNE WNIOSKI
Z ANALIZY

— Jak Polska jest postrzegana w Kenii.
— Najwazniejsze narracje medialne o Polsce.
— Zrédta dezinformacji i ich wptyw na wizerunek Polski.

Struktura rynku medialnego w Kenii charakteryzuje si¢ dominujaca rolg radia i telewizji
jako gtéwnych Zrédet informacji dla wiekszosci odbiorcédw. Analiza wskazuje, ze radio
odgrywa szczegdlnie wazna role w obszarach wiejskich, gdzie jest najczesciej wybieranym
medium informacyjnym, zapewniajac szeroki zasieg oraz dostepnos¢ niezaleznie od pozio-
mu infrastruktury cyfrowej. Z kolei telewizja cieszy sie duza popularno$cig w miastach oraz
na terenach podmiejskich, gdzie dostep do tego medium jest bardziej powszechny. Oba
te kanaty medialne maja istotny wptyw na ksztattowanie opinii publicznej w Kenii, co uwi-
dacznia ich znaczenie w lokalnym ekosystemie medialnym. Jednocze$nie zauwazalny jest
dynamiczny wzrost znaczenia medidw spotecznosciowych, ktére staja sie coraz bardziej
popularnym zrédtem informacji, szczegdlnie wsréd mtodszych odbiorcéw oraz w duzych
osrodkach miejskich. Platformy takie jak Facebook, Twitter czy Instagram odgrywaja istot-
na role w komunikacji i dystrybucji tresci, zaréwno informacyjnych, jak i rozrywkowych.
Media spotecznosciowe nie tylko uzupetniaja tradycyjne kanaty komunikacji, ale réwniez
umozliwiajg szybszy przeptyw informacji oraz wigkszg interakcje z odbiorcami, co czyni je
waznym elementem wspdtczesnego rynku medialnego w Kenii.

Zidentyfikowany wzorzec pokazuje ztozonos¢ kenijskiego rynku medialnego, ktéry taczy
tradycyjne formy przekazu z nowoczesnymi kanatami cyfrowymi. Wzrost znaczenia me-
diéw spotecznosciowych wskazuje na konieczno$¢ uwzgledniania tego segmentu w ana-
lizach oraz strategiach komunikacyjnych, zwtaszcza w kontekscie dotarcia do mtodszych
i bardziej aktywnych grup odbiorcéw. Wspdtistnienie radia, telewizji i mediéw spoteczno-
Sciowych tworzy zréznicowany krajobraz medialny, ktéry umozliwia skuteczne dotarcie
do szerokiego spektrum demograficznego, ale jednoczesnie wymaga dostosowania tresci
do specyfiki kazdego z tych kanatéw. Taka struktura mediow w Kenii uwidacznia zaréwno
wyzwania, jak i mozliwosci dla krajéw takich jak Polska w kontekscie budowania swojego
wizerunku oraz promowania wspdtpracy miedzynarodowe;.
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Informacji zarébwno w przestrzeni mediow
spotecznosciowych jak i w internetowych serwisach
mediow tradycyjnych dotyczacych bezposrednio
Polski jest niewiele

W analizowanej przestrzeni mediéw spoteczno$ciowych oraz internetowych serwiséw
medidw tradycyjnych zidentyfikowano stosunkowo niewiele tresci bezposrednio odno-
szacych sie do Polski. Ograniczona liczba takich wzmianek wskazuje, ze nasz kraj nie zaj-
muje centralnego miejsca w kenijskim dyskursie medialnym, co moze by¢ wynikiem kilku
czynnikéw. Po pierwsze, relacje bilateralne miedzy Polska a Kenig, cho¢ obecne, nie naleza
do kluczowych tematéw dominujacych w przestrzeni medialnej, w ktérej wieksza uwage
przyciagaja lokalne wydarzenia oraz wspdtpraca z najwazniejszymi partnerami regional-
nymi i globalnymi. Po drugie, widoczno$¢ Polski w Kenii moze by¢ ograniczona przez brak
regularnych i zorganizowanych dziatari promocyjnych, ktére mogtyby budowac¢ bardziej
trwata obecnos¢ w tamtejszych mediach.

Zgromadzone dane wskazuja, ze istniejace wzmianki o Polsce najczesciej pojawiaja sie
w kontekscie ogdlnych informacji, takich jak wydarzenia sportowe, kwestie zwigzane
z edukacja czy wspdtpraca gospodarcza. Warto jednak zauwazy¢, ze tego rodzaju tresci sa
czesto neutralne pod wzgledem emocjonalnym i nie przyciagaja wiekszej uwagi odbiorcéw.
Taka sytuacja stwarza wyzwanie, ale réwniez potencjalng szanse na zwiekszenie widoczno-
$ci Polski poprzez bardziej aktywne dziatania w zakresie dyplomacji publicznej i medialne;.

Niski poziom bezposrednich wzmianek o Polsce podkresla potrzebe bardziej strategicz-
nego podejscia do budowania narracji medialnych w Kenii. Istotne jest, aby wykorzystac
dostepne platformy do promowania polskiej kultury, nauki, gospodarki czy sportu w spo-
séb bardziej systematyczny i atrakcyjny dla lokalnych odbiorcéw. Jednoczesnie warto
zainwestowac w rozwdj relacji z kenijskimi dziennikarzami i redakcjami, aby Polska mogta
czesciej pojawiac sie w ich relacjach jako kraj oferujacy interesujace i wartosciowe tresci.
Takie dziatania moga przyczynic¢ sie do zwigkszenia Swiadomosci o Polsce i wzmocnienia
jej pozytywnego wizerunku w Kenii oraz szerzej - w regionie Afryki Wschodnie;.

Informacja ksztattujgca wizerunek Polski w Kenii

budowana jest w przewazajacy sposob poprzez
@ kontekstowe umieszczanie informaciji o Polsce

(szczegdtowo zostato opisane w czesciach

3.14. raportu)

Informacje ksztattujace wizerunek Polski w Kenii s3 w duzej mierze umieszczane kontek-
stowo, co uwidoczniono w analizie przedstawionej w cze$ciach 3i 4 raportu. Polska rzadko
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pojawia sie jako gtéwny temat tresci medialnych, a wzmianki dotyczace naszego kraju s3
zwykle osadzane w szerszych narracjach zwigzanych z miedzynarodowymi wydarzeniami,
wspotpraca regionalna czy globalnymi wyzwaniami. Przyktady tego rodzaju treSci obejmuja
m.in. odniesienia do Polski w kontekscie miedzynarodowych rozgrywek sportowych, pro-
gramoéw edukacyjnych czy porozumien handlowych.

Analiza wskazuje, ze Polska czesto wystepuje jako jeden z wielu elementéw wiekszych narra-
cji, takich jak wspdtpraca gospodarcza z panstwami europejskimi czy dziatania podejmowane
w ramach inicjatyw miedzynarodowych. Informacje te maja charakter dodatku do gtéwnych
tematéw, co wptywa na ograniczong widoczno$¢ Polski jako samodzielnego podmiotu me-
dialnego. Tresci te zazwyczaj s3 neutralne, dostarczajac odbiorcom podstawowych informa-
cji, jednak bez wyraznego podkreslania specyfiki czy unikalnych cech Polski.

Zidentyfikowane wzorce wskazuja na znaczenie narracji kontekstowych w ksztattowaniu
wizerunku Polski w Kenii. Analiza pokazata, ze tresci te czesto dotycza wspotpracy mie-
dzynarodowej, takich jak programy wymiany akademickiej, czy wydarzen, w ktérych Polska
uczestniczy jako jeden z wielu podmiotéw. Tego rodzaju obecno$¢ medialna wskazuje na ni-
ski poziom samodzielnych narracji o Polsce, co uwidacznia sie w relacjach medialnych, w kté-
rych Polska jest jednym z wielu uczestnikéw globalnych dziatan lub regionalnych inicjatyw.

Najwieksza liczba wzmianek o Polsce zwigzana
jest ze sportem i dotyczy nastepujacych obszaréw:

pitka nozna; wystepy kenijskich sportowcow/
druzyn przeciwko Polsce/Polakom na imprezach

sportowych oraz lokalizacji wydarzen sportowych
w Polsce, w ktorych brali udziat kenijscy sportowcy

Najwieksza liczba wzmianek o Polsce w kenijskiej przestrzeni medialnej dotyczy tema-
tyki sportowej, co wyraznie wynika z przeprowadzonych analiz ilosciowych. Wzmianki
te obejmuja kilka kluczowych obszaréw. Pierwszym z nich jest pitka nozna, w ramach
ktérej odniesienia dotycza gtéwnie Roberta Lewandowskiego, a w mniejszym stopniu re-
prezentacji Polski. Informacje o Robercie Lewandowskim dotycza przede wszystkim jego
wystepdw w klubie FC Barcelona, a w kontekscie polskim ograniczaja sie do wzmianki
w zakresie wystepdw w druzynie narodowej, rzadko jednak taczac narodowos¢ pitkarza
z biezgcymi sukcesami na boisku pitkarskim. Drugim istotnym obszarem sg wydarzenia
sportowe, w ktérych kenijscy sportowcy lub druzyny mierzyty sie z reprezentantami Pol-
ski. Przyktadem takich wzmianek s3 mecze reprezentacji siatkdwki kobiet podczas Igrzysk
Olimpijskich w Paryzu, w ktérych Polska byta rywalem kenijskiej druzyny. Tego rodzaju
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informacje podkreslaja rywalizacje sportowg w kontekscie miedzynarodowym, co zwiek-
sza zainteresowanie mediéw lokalnych. Trzecig grupa wzmianek sa odniesienia do loka-
lizacji wydarzen sportowych w Polsce, w ktérych uczestniczyli kenijscy sportowcy. Przy-
ktady obejmuja informacje o miedzynarodowych zawodach odbywajacych sie w polskich
miastach, w ktérych startowali kenijscy lekkoatleci. Wzmianki tego typu maja charakter
informacyjny i najczesciej ograniczaja sie do podania podstawowych faktdw, takich jak
miejsce i wyniki zawoddw.

Dominacja tematyki sportowej w kontekscie wzmianek o Polsce wskazuje na szczegdlng
role wydarzen sportowych w budowaniu widocznosci Polski w Kenii. Analiza tych tresci
pokazata, ze sport stanowi jedno z gtéwnych Zrédet zainteresowania medialnego, przycia-
gajac uwage zaréwno ze wzgledu na rywalizacje miedzynarodowa, jak i zwiazki kenijskich
sportowcdw z Polska. Jednak charakter tych wzmianek pozostaje gtéwnie informacyjny,
bez rozwinigcia szerszych narracji dotyczacych Polski.

Informacji o Polsce jako kraju i wydarzeniach
o charakterze spotecznym, politycznym czy
kulturalnym jest bardzo mato, a te, ktore sie

pojawiajag czesto odnosza sie do jakiejs wybranej
sfery zycia i moga by¢ niezrozumiate, gdyz nie
posiadaja szerszego kontekstu w ktorym mozna
bytoby je umiejscowi¢ (szczegotowo zostato to
opisane w czesci 4. raportu)

Informacji o Polsce jako kraju oraz o wydarzeniach spotecznych, politycznych czy kul-
turalnych w kenijskiej przestrzeni medialnej jest niewiele, co stanowi jeden z istotnych
wnioskéw przeprowadzonego badania. Analiza wskazuje, ze tresci te zazwyczaj odnosza
sie do wybranych, specyficznych aspektéw zycia spotecznego lub wydarzen w Polsce,
jednak brak szerszego kontekstu sprawia, ze moga by¢ one niezrozumiate dla lokalnych
odbiorcéw. Opisywane zjawisko szczegétowo przedstawiono w czesci 4 raportu, gdzie
uwidoczniono problem fragmentarycznosci narracji zwiazanych z Polska. Wzmianki o Pol-
sce w tych obszarach czesto dotycza pojedynczych wydarzen, takich jak decyzje politycz-
ne, inicjatywy kulturalne czy dziatania spoteczne. Jednak brak ich powiazania z szersza
narracja medialng sprawia, ze te informacje pozostaja oderwane od kontekstu, co moze
utrudnia¢ odbiorcom w Kenii zrozumienie ich znaczenia. Na przyktad wzmianki o wydarze-
niach kulturalnych moga by¢ prezentowane jako izolowane informacje, bez wyjasnienia ich
miejsca w polskim zyciu spotecznym czy ich powigzania z szerszymi procesami kulturowy-
mi lub politycznymi. Ponadto, tego rodzaju tresci sg zazwyczaj ograniczone do prostych
informacji faktograficznych, co wptywa na ich neutralny charakter i ograniczong zdolno$¢
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do angazowania odbiorcéw. Brak kontekstu sprawia, ze takie wzmianki nie przyczyniaja sie
do budowania petniejszego obrazu Polski w kenijskim srodowisku medialnym, co zostato
zidentyfikowane jako jedno z kluczowych wyzwan w badaniu.

Analiza tre$ci uwypuklita potrzebe uwzgledniania w narracjach medialnych elementéw, kté-
re pozwolityby lepiej osadzi¢ wzmianki o Polsce w zrozumiatym dla kenijskich odbiorcéw
kontekscie. Zidentyfikowano takze, ze ograniczona liczba takich informacji moze wynikac¢
z braku regularnych dziatan komunikacyjnych w tych obszarach, co przektada sig na niska
widocznos¢ Polski jako panstwa w kontekscie spotecznym, politycznym czy kulturalnym.

Sentyment informacji odnoszacy sie do Polski
jest w przewazajacej mierze neutralny. Dotyczy

to zarowno informacji przekazywanych w mediach
spotecznosciowych jak i w wydzwieku artykutow
zamieszczanych w internetowych wydaniach
mediéw poddanych analizie

Analiza zgromadzonego materiatu badawczego wskazuje, ze wiekszo$¢ wzmianek o Polsce
ma charakter faktograficzny i ogranicza sie do przekazywania podstawowych informacji,
bez wyraznego nacechowania emocjonalnego. Takie tresci, niezaleznie od platformy, rzad-
ko wzbudzaja silne reakcje odbiorcéw, co moze Swiadczy¢ o niskim poziomie emocjonal-
nego zaangazowania w odniesieniu do informacji o Polsce.

W mediach spoteczno$ciowych neutralny sentyment dotyczy gtéwnie tresci zwigzanych
z wydarzeniami sportowymi, wspotpraca gospodarcza czy inicjatywami edukacyjnymi.
Przyktady takich informacji obejmuja relacje o wynikach miedzynarodowych rozgrywek
sportowych, wzmianki o wymianach akademickich czy obwieszczenia dotyczace porozu-
mier handlowych. Podobnie w internetowych wydaniach mediéw tradycyjnych przekaz
ma zazwyczaj informacyjny charakter i skupia sie na przekazywaniu faktéw, takich jak
lokalizacja wydarzen, ich uczestnicy czy wyniki rywalizacji. Dominacja neutralnego sen-
tymentu moze by¢ interpretowana jako przejaw niewielkiego zainteresowania emocjo-
nalnego wobec tresci dotyczacych Polski. Brak wyraznie pozytywnych lub negatywnych
emocji sugeruje, ze informacje te nie budza kontrowersji ani szczegdlnego entuzjazmu,
co jednoczes$nie wskazuje na potencjalnie niski wptyw narracji medialnych o Polsce na
lokalng opinie publiczna.

Neutralny charakter przekazu stanowi zaréwno wyzwanie, jak i potencjalng szanse. Z jed-
nej strony $wiadczy o braku negatywnych narracji, ktére mogtyby ostabia¢ wizerunek
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Polski w Kenii, z drugiej jednak wskazuje na niedostatek tresci, ktére mogtyby wzbudzac¢
wieksze zainteresowanie lub pozytywne emocje wsréd odbiorcédw. Analiza podkresla, ze
zaréwno w mediach spotecznosciowych, jak i w publikacjach internetowych, narracje
o Polsce pozostaja w duzej mierze niezauwazalne wéréd innych tematéw obecnych w ke-
nijskim dyskursie medialnym.

Gtéwne osie narracyjne (z wytaczeniem informacji sportowych) dotyczace Polski two-
rzone poprzez informacje bezposrednio odnoszace sie do Polski jak i ukazujace Polske
kontekstowo w analizowanym okresie dotyczyty:

a) wojna w Ukrainie i rola Polski jako kraju sasiadujacego. Zdecydowa-
nie przewaza tu narracja neutralna. Pojawiaja sie materiaty majace
wydzwiek negatywny giéwnie zwigzany z informacjami budowany-
mi w oparciu o przekaz majacy znamiona propagandy rosyjskiej

W analizowanym okresie informacje te stanowity istotny element przekazu medialnego
w Kenii, ukazujac Polske zaréwno w kontekscie jej geograficznego potozenia, jak i dziatan
podejmowanych w zwigzku z kryzysem humanitarnym i politycznym w regionie. Narra-
cje te byly czesto osadzone w szerszym konteks$cie miedzynarodowym, prezentujac Pol-
ske jako jedno z panstw kluczowych w udzielaniu wsparcia Ukrainie oraz przyjmowaniu
uchodzcédw wojennych. Analiza zgromadzonego materiatu wskazuje, ze zdecydowana
wiekszo$¢ tresci na ten temat miata charakter neutralny. Informacje te ograniczaty sie do
opisywania faktéw, takich jak dziatania Polski na rzecz pomocy humanitarnej, reakcje na
wydarzenia zwiazane z konfliktem zbrojnym czy stanowisko Polski w ramach organizacji
miedzynarodowych. Taki wydzwiek dominuje zaréwno w mediach spoteczno$ciowych,
jak i w internetowych wydaniach mediéw tradycyjnych, co wskazuje na brak wyraznych
emocji towarzyszacych odbiorowi tych tresci.

Jednak wéréd analizowanych tresci pojawity sie réwniez materiaty o negatywnym wy-
dzwieku, ktérych Zzrédtem byty gtéwnie narracje o charakterze propagandowym, powia-
zane z przekazem rosyjskim. W takich przypadkach Polska byta przedstawiana w sposéb
krytyczny, czesto jako kraj odgrywajacy role w eskalacji napie¢ miedzynarodowych lub
jako uczestnik dziatan nacechowanych negatywnie. Tego rodzaju tresci, cho¢ stanowity
mniejszos¢ w catym materiale badawczym, uwidaczniaja istnienie dezinformacyjnych nar-
racji mogacych wptywac na wizerunek Polski w Kenii.

Zidentyfikowane narracje wskazuja na dwutorowy charakter informacji zwigzanych
z Polska w kontekscie wojny na Ukrainie. Z jednej strony Polska byta prezentowana jako
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zaangazowany i aktywny partner w dziataniach pomocowych, co mogto budowa¢ pozy-
tywny obraz naszego kraju. Z drugiej jednak strony obecnos¢ negatywnych materiatow
wskazuje na konieczno$¢ dalszego monitorowania i analizy wptywu dezinformacji na lo-
kalny odbidr Polski. Narracje te pokazuja, jak ztozony i wielowymiarowy jest sposéb przed-
stawiania Polski w kenijskich mediach, szczegdlnie w odniesieniu do globalnych wydarzen
o duzym znaczeniu politycznym.

b) stosunek Polski do migracji (gléwnie kontekst migracji nielegalnej)

Analiza materiatu wskazuje na neutralny wydzwiek przekazu, ktéry w sposéb wywazony
przedstawiat zaréwno argumenty polskiego rzadu, jak i stanowiska organizacji pomoco-
wych dziatajacych w obszarze przygranicznym. Tego rodzaju narracje ukazywaty Polske
jako panstwo zmagajace sie z wyzwaniami zwigzanymi z nielegalna migracja, jednocze-
$nie przedstawiajac rézne perspektywy dotyczace tej kwestii. Materiat medialny obej-
mowat opisy dziatan polskiego rzadu, takich jak wzmocnienie granic, budowa infrastruk-
tury ochronnej czy argumenty dotyczace konieczno$ci zabezpieczenia granicy przed
nielegalnym przeptywem oséb. Te informacje czesto byty przedstawiane w szerszym
kontekscie europejskim, podkreslajac znaczenie Polski jako pafstwa chroniacego ze-
wnetrzne granice Unii Europejskiej. Narracje te miaty charakter informacyjny, skupiajac
sie na politycznych i operacyjnych aspektach dziatan, bez wyraznego nacechowania
emocjonalnego.

Jednocze$nie w materiatach pojawiaty sie odniesienia do dziatan organizacji humanitar-
nych, ktére zwracaty uwage na kwestie zwigzane z pomoca dla migrantéw i ochrong ich
praw. Tego rodzaju narracje przedstawiaty sytuacje z perspektywy humanitarnej, pod-
kreslajac wyzwania zwigzane z ochrong zycia i zdrowia oséb prébujacych przekroczy¢
granice. Uwzglednienie tych dwoch perspektyw - rzadowej i humanitarnej - wskazuje na
zréwnowazony charakter przekazu, ktéry umozliwiat odbiorcom wyrobienie sobie wiasnej
opinii na temat przedstawianej sytuacji.

Neutralny wydZwiek narracji zwigzanych z migracja sugeruje, ze tematyka ta nie budzita
w kenijskich mediach silnych emocji, co moze wynika¢ z faktu, ze kwestie migracyjne
w Polsce nie sa bezposrednio powigzane z sytuacja w Kenii. Analiza wskazuje, ze wzmianki
te miaty raczej charakter relacyjny, podkreslajac dziatania Polski w kontekscie europejskim
i globalnym, bez szczegdlnego osadzania ich w lokalnym kontekscie kenijskim. Pomimo to
narracje te ukazuja Polske jako kraj aktywnie reagujacy na wspdtczesne wyzwania migra-
cyjne, co moze by¢ istotnym elementem w budowaniu jej wizerunku w miedzynarodowym
dyskursie medialnym.
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c) Polska jako atrakcyjne kraj do podjecia legalnej pracy

Polska byta przedstawiana w kenijskich mediach jako atrakcyjny kraj do podjecia legalne;j
pracy, co uwidacznia sie zaréwno w mediach spoteczno$ciowych, jak i w tradycyjnych
serwisach informacyjnych. Informacje te miaty w przewazajacej mierze neutralny lub
pozytywny wydzwiek, podkreslajac mozliwosci zawodowe, jakie Polska oferuje dla pra-
cownikéw miedzynarodowych, w tym z Kenii. Wzmianki wskazywaty na Polske jako jeden
z krajow o stabilnym rynku pracy, obok takich panstw jak Australia, Emiraty Arabskie,
Wielka Brytania czy Niemcy. Tresci te koncentrowaly sie gtéwnie na praktycznych aspek-
tach zatrudnienia, takich jak dostepno$¢ ofert pracy, atrakcyjne warunki zatrudnienia czy
mozliwo$¢ zdobycia doswiadczenia w miedzynarodowym srodowisku. W niektérych przy-
padkach podkreslano réwniez prostote procedur legalizacji pracy oraz wspétprace Polski
z panstwami trzecimi w zakresie utatwiania mobilnosci zawodowej. Tego rodzaju narracje,
chociaz w mniejszosci w poréwnaniu z innymi tematami, wskazujg na postrzeganie Polski
jako jednego z potencjalnych miejsc pracy dla kenijskich obywateli.

Neutralny i pozytywny charakter tych wzmianek wskazuje na brak negatywnych skojarzen
zwigzanych z rynkiem pracy w Polsce. Informacje te przedstawiaty Polske jako panstwo
oferujace konkretne mozliwosci, ktére moga by¢ atrakcyjne dla oséb poszukujacych pracy
za granica. Jednoczes$nie narracje te byly osadzone w kontekscie globalnym, co podkre-
$lato konkurencyjno$¢ Polski jako rynku pracy na tle innych krajow.

Analiza tych tresci pokazuje, ze temat pracy w Polsce zyskat pewna widoczno$¢ w kenij-
skiej przestrzeni medialnej, jednak charakter tych informacji pozostaje gtéwnie informa-
cyjny i neutralny, bez silniejszego osadzenia ich w emocjonalnym lub kulturowym kon-
tekscie. Tematyka ta ukazuje potencjat do rozwijania narracji na temat Polski jako kraju
oferujacego perspektywy zawodowe, co moze mie¢ znaczenie dla postrzegania naszego
kraju w Kenii w dtuzszej perspektywie.

d) partnerstwo gospodarcze

Narracje dotyczace partnerstwa gospodarczego miedzy Polska a Kenig, obecne w kenij-
skiej przestrzeni medialnej, miaty w wigkszosci charakter kontekstowy i odnosity sie do
juz istniejacych powiazan handlowych oraz nowych inicjatyw wspdtpracy. Polska zostata
wskazana jako wazny rynek dla kenijskich producentéw czarnej herbaty, co podkresla
znaczenie wymiany handlowej miedzy oboma krajami w konteks$cie produktéw rolno-
-spozywczych. Informacje te najczesciej miaty neutralny wydzwiek i byty osadzone w ra-
mach szerszych narracji o relacjach gospodarczych Kenii z partnerami miedzynarodowymi.
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Istotnym elementem narracji gospodarczych byty takze doniesienia o podpisaniu umowy
w dziedzinie rolnictwa przez prezydentéw Polski i Kenii w trakcie wizyty prezydenta An-
drzeja Dudy w Kenii na poczatku lutego 2024 roku. Wzmianki te podkreslaty znaczenie
wspotpracy w sektorze rolnictwa, wskazujac na jej potencjat w rozwijaniu wzajemnych
relacji gospodarczych. Informacje te, prezentowane w mediach tradycyjnych i spotecz-
nosciowych, miaty charakter neutralny, koncentrujac sie na faktach zwiazanych z wizyta
i podpisanym porozumieniem.

Analiza materiatu wskazuje, ze narracje te byty przede wszystkim informacyjne, prezen-
tujac Polske jako jednego z partneréw gospodarczych Kenii, bez pogtebienia kontekstu
historycznego czy kulturowego relacji miedzy krajami. Szczegdinie istotne byto podkre-
$lenie znaczenia wspodtpracy w obszarze rolnictwa, co wpisuje sie w kluczowe priorytety
gospodarcze Kenii, bedacej jednym z najwiekszych eksporteréw herbaty na swiecie. Neu-
tralny charakter tych informacji oraz ich kontekstowy wydzwiek wskazujg na potrzebe
dalszego rozwijania narracji gospodarczych, ktdre mogtyby bardziej szczegétowo ukazac
znaczenie Polski jako partnera handlowego i inwestycyjnego. Partnerstwo gospodarcze,
cho¢ obecne w kenijskim dyskursie medialnym, pozostaje w duzej mierze ograniczone do
relacji handlowych w sektorze rolnictwa, co stanowi wazny, ale waski wycinek potencjalne;j
wspotpracy miedzy oboma krajami.

e) Analiza jakosciowa pozwolita uchwyci¢ dziatania dezinformujace
dot. Polski majace charakter propagandy rosyjskiej (najczesciej po-
przez wykorzystywanie w materiatach wprost odniesien do twier-
dzen rosyjskich)

Analiza jakosciowa zidentyfikowata niewielka liczbe materiatdéw dezinformacyjnych doty-
czacych Polski, ktére miaty charakter propagandy rosyjskiej. Najczesciej tresci te wyko-
rzystywaty wprost odniesienia do narracji promowanych przez strone rosyjska, co wska-
zuje na ich wyrazne osadzenie w kontekscie globalnej rywalizacji informacyjnej. Chociaz
liczba takich materiatéw byta ograniczona, ich potencjalny wptyw na wizerunek Polski
w Kenii nie moze by¢ lekcewazony, szczegdlnie w przypadku tresci publikowanych przez
kluczowe media. Wérdd analizowanych materiatéw szczegdlng uwage zwrécono na dwa
artykuty opublikowane w internetowym serwisie panstwowej telewizji KBC, ktére byty
wprost wymierzone w Polske. Tresci te przedstawiaty jednostronna, nieprawdziwa nar-
racje, ktéra mogta negatywnie wptyna¢ na sposéb postrzegania Polski przez kenijskich
odbiorcéw. Analiza wskazuje, ze materiaty te byty zgodne z kluczowymi elementami pro-
pagandy rosyjskiej, przedstawiajac Polske w negatywnym Swietle i ostabiajac jej wizerunek
jako wiarygodnego partnera migdzynarodowego. Szczegdty dotyczace tych tresci zostaty
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omaowione w czesci 4 raportu, gdzie przeanalizowano ich tre$¢ oraz potencjalne mecha-
nizmy oddziatywania.

Ponadto, w badaniu zidentyfikowano kilka innych tresci, w ktérych Polska pojawiata sie
kontekstowo, a ich charakter nosit znamiona propagandy rosyjskiej. Tresci te, cho¢ mniej
bezposrednie, réwniez mogty wzmacnia¢ negatywne narracje o Polsce, wykorzystujac sub-
telne techniki manipulacji informacja. Zazwyczaj byty one osadzane w szerszych narracjach
globalnych, co sugeruje ich celowe powigzanie z przekazem promowanym przez strong
rosyjska. Wnioski te wskazuja na potrzebe dalszego monitorowania i analizy tresci dezin-
formacyjnych wymierzonych w Polske, szczegdlnie tych publikowanych przez kluczowe
media panstwowe w Kenii. Cho¢ liczba takich materiatéw byta ograniczona, ich obecno$¢
podkresla ryzyko zwigzane z propagowaniem nieprawdziwych informacji i ich poten-
cjalnym wptywem na lokalny odbidr Polski. Zidentyfikowane przypadki stanowig istotny
element badan nad wizerunkiem Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej, uwidaczniajac
wyzwania zwigzane z przeciwdziataniem dezinformacji na poziomie miedzynarodowym.
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6.2. KLUCZOWE WYZWANIA

Polska jest jednym z krajéw europejskich

i z perspektywy kenijskiej nie bedzie stanowifa tak
istotnego punktu odniesienia jak np. Stany Zjednoczone
czy Wielka Brytania (z przyczyn historycznych).
Zainteresowanie Polska ma albo przypadkowy, albo
incydentalny charakter (np. wizyta Prezydenta RP).

Polska, jako jeden z krajéw europejskich, nie zajmuje kluczowej pozycji w kenijskim dyskursie
medialnym, co wynika z historycznych, kulturowych i gospodarczych uwarunkowan. Z per-
spektywy kenijskiej panstwa takie jak Stany Zjednoczone czy Wielka Brytania odgrywaja
znacznie bardziej istotna role jako punkty odniesienia, gtéwnie ze wzgledu na historyczne
powigzania kolonialne, dtugoletnie relacje dyplomatyczne oraz wyrazna obecnos¢ tych kra-
jow w lokalnym Zyciu spotecznym i gospodarczym. Polska, cho¢ postrzegana jako cze$¢ Unii
Europejskiej, pozostaje stosunkowo mniej znana i obecna w $wiadomosci kenijskich odbior-
céw. Analiza materiatu medialnego wskazuje, ze zainteresowanie Polska w Kenii ma charakter
incydentalny i jest czesto zwigzane z pojedynczymi wydarzeniami, takimi jak oficjalne wizyty
przedstawicieli polskiego rzadu, np. wizyta Prezydenta RP w lutym 2024 roku. Tego rodzaju
wydarzenia przyciagaja chwilowa uwage medidw, jednak nie prowadza do trwatego zwiek-
szenia widocznosci Polski w kenijskim krajobrazie medialnym. Wzmianki o Polsce maja wiec
charakter sporadyczny i czesto wynikaja z kontekstu miedzynarodowego lub wspdtpracy
w okreslonych obszarach, takich jak rolnictwo, sport czy edukacja.

Taki stan rzeczy stawia Polske w trudnej pozycji, poniewaz brak naturalnych lub historycz-
nych powigzan z Kenia oznacza konieczno$¢ bardziej aktywnego dziatania w celu budowa-
nia rozpoznawalnosci i zainteresowania wsréd kenijskich odbiorcéw. Sytuacja ta wptywa
réwniez na trudnosci w konkurowaniu z narracjami medialnymi silniej obecnych na kenij-
skim rynku krajéw, takich jak Wielka Brytania, ktdrej relacje z Kenia sa gteboko zakorzenio-
ne w historii, czy Stany Zjednoczone, ktére przyciagaja uwage swoja dominujaca pozycja
w globalnych mediach i polityce. Zidentyfikowany wzorzec pokazuje, ze aby Polska mogta
zyska wieksza widocznos¢ i znaczenie w kenijskiej przestrzeni medialnej, konieczne jest
$wiadome i strategiczne ksztattowanie narracji, ktére podkresla unikalne aspekty wspoét-
pracy oraz wktad Polski w globalne inicjatywy. Bez tego dziatania zainteresowanie Polska
bedzie ograniczone do pojedynczych wydarzen, ktére nie beda miaty trwatego wptywu
na budowanie jej wizerunku w Kenii.
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Widoczne sa dziatania majgce znamiona

propagandy rosyjskiej, ktore bezposrednio uderzaja

w wizerunek Polski. To one sa gldwnym motorem
negatywnych tresci o Polsce i wymagaja podejmowania
dziatan monitoringowych oraz w razie wystepnie reakcji.

Analiza jakosciowa ujawnita obecnos¢ dziatan dezinformacyjnych o charakterze propa-
gandy rosyjskiej, ktére stanowia gtéwne zrédto negatywnych tresci dotyczacych Polski
w kenijskiej przestrzeni medialnej. Tresci te najczesciej wykorzystywaty narracje zgodne
z rosyjskimi przekazami, przedstawiajac Polske w negatywnym $wietle, co mogto prowa-
dzi¢ do znieksztatcenia jej wizerunku wsréd lokalnych odbiorcéw. W szczegélnosci ziden-
tyfikowano przypadki bezposredniego uderzenia w Polske za pomoca jednostronnych
i nieprawdziwych informacji, takich jak publikacje w serwisie internetowym panstwowe;j
telewizji KBC.

Propaganda rosyjska jest obecna zaréwno w formie bezposrednich materiatéw wobec
Polski, jak i subtelnych préb manipulacji narracjami miedzynarodowymi, w ktérych Pol-
ska pojawia sie jako kraj zaangazowany w dziatania interpretowane negatywnie. Takie
tresci, cho¢ stosunkowo nieliczne, maja potencjat, by wptywac na odbidr Polski w Kenii,
zwtaszcza jesli sg publikowane przez renomowane lub szeroko dostepne zrédta medialne.
Dezinformacja tego rodzaju moze prowadzi¢ do budowania fatszywego obrazu Polski jako
panstwa dziatajacego wbrew interesom miedzynarodowym lub lokalnym, co w dtuzszej
perspektywie moze ostabiac relacje bilateralne.

Obecnos¢ tego typu dziatan dezinformacyjnych wskazuje na konieczno$¢ regularnego
monitorowania przestrzeni medialnej w Kenii, aby szybko identyfikowac i reagowac na
pojawiajace sie tresci wymierzone w Polske. Skuteczne monitorowanie pozwala nie tylko
na przeciwdziatanie negatywnym narracjom, ale takze na identyfikacje ich Zrédet i mecha-
nizmow dziatania. W sytuacjach, gdy tresci dezinformacyjne zaczynajg zyskiwa¢ na widocz-
nosci, konieczne sa réwniez odpowiednie dziatania korygujace, takie jak publikowanie rze-
telnych informacji czy wspétpraca z lokalnymi mediami w celu promowania obiektywnego
obrazu Polski. Obecnos¢ propagandy rosyjskiej jako gtéwnego zrédta negatywnych tresci
o Polsce uwidacznia globalny charakter walki informacyjnej oraz znaczenie odpowiednich
narzedzi i strategii do ochrony wizerunku panstw w miedzynarodowej przestrzeni me-
dialnej. Dziatania te sg szczegdlnie istotne w kontekscie przeciwdziatania dezinformacji
i budowania trwatego oraz pozytywnego wizerunku Polski na arenie miedzynarodowe;,
w tym w regionie Afryki Wschodnie;.
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6.3. SZANSE | MOZLIWOSCI

— Potencjalne obszary do rozwiniecia wspodtpracy i promocji

Niewielka liczba informacji o Polsce gtéwnie

o charakterze neutralnym stanowig zarazem duzy
potencjat do budowania pozadanego wizerunku Polski
oraz dostarczania takich informacji, ktdre

z perspektywy panstwa polskiego sa potrzebne

Niewielka liczba informacji o Polsce, w wigkszosci o neutralnym charakterze, stanowi istot-
n3 szanse na budowanie pozadanego wizerunku naszego kraju w Kenii. Neutralny ton do-
minujacych narracji medialnych stwarza dogodne warunki do wprowadzania tresci, ktére
moga skutecznie promowac kluczowe aspekty dziatan Polski na arenie miedzynarodowe;j,
jednocze$nie minimalizujac ryzyko konfrontacji z istniejgcymi negatywnymi narracjami.
Taka sytuacja pozwala na bardziej Swiadome i strategiczne ksztattowanie komunikatéw
medialnych, ktére beda wspieraty polskie interesy w kontekscie wspdtpracy z Kenia. Neu-
tralny charakter przekazu daje mozliwo$¢ wprowadzenia narracji koncentrujacych sie na
pozytywnych aspektach Polski, takich jak promocja legalnej pracy, wspdtpracy gospo-
darczej czy dziatan w zakresie edukacji. W szczegdlnosci narracje dotyczace legalnego
zatrudnienia moga spotkac sie z duzym zainteresowaniem kenijskich odbiorcéw, poniewaz
Polska, obok takich krajéw jak Niemcy czy Wielka Brytania, jest wymieniana jako atrakcyjny
rynek pracy. Odpowiednio skonstruowane tresci moga nie tylko zwiekszy¢ widoczno$¢
Polski, ale takze promowa¢ nasz kraj jako wiarygodnego i otwartego partnera w dziedzinie
mobilnosci zawodowe;.

Podobnie dziatania Polski w zakresie przeciwdziatania nielegalnej migracji, szczegdinie
zwigzanej z granica biatoruska, moga by¢ przedstawiane jako przyktad odpowiedzialne-
go zarzadzania problematyka migracyjna. Wzmianki o tych dziataniach moga by¢ wyko-
rzystane do podkreslenia roli Polski jako panstwa chronigcego zewnetrzne granice Unii
Europejskiej, co wpisuje sie w globalny dyskurs o zarzadzaniu migracja i bezpieczenstwie
granicznym. Tego rodzaju narracje moga by¢ interesujace z perspektywy kenijskich me-
diéw, szczegdlnie w kontekscie globalnych wyzwan migracyjnych.

Niewielka liczba informacji o Polsce w kenijskich mediach tworzy przestrzen do $wiado-
mego wprowadzania nowych narracji, ktére beda podkreslaty unikalne aspekty naszego
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kraju. Mozliwos¢ dostarczania tresci z perspektywy polskiego pafstwa, takich jak kwestie
pracy, edukacji czy wspétpracy gospodarczej, daje szanse na zwiekszenie widocznosci
Polski i wzmocnienie jej pozytywnego wizerunku w Kenii. W tym kontekscie kluczowe
jest jednak utrzymanie regularnosci dziata promocyjnych i dostarczanie atrakcyjnych dla
kenijskich odbiorcéw tresci, ktére odpowiadaja na ich potrzeby i zainteresowania, jedno-
czes$nie wspierajac strategiczne cele Polski w regionie Afryki Wschodniej.

Duzy potencjat budowania pozytywnych
narracji, bazujgcych na tresciach z popkulturowego
wymiaru dziatalnosci Polski

Pojawiajace sie w kenijskiej przestrzeni medialnej odniesienia do Roberta Lewandowskiego
oraz, w mniejszym stopniu, do ,,Wiedzmina” (The Witcher) i innych elementéw polskiej
popkultury, stanowia znaczacy potencjat do budowania pozytywnych narracji na temat Pol-
ski. Popularno$¢ Roberta Lewandowskiego jako jednego z najbardziej rozpoznawalnych pit-
karzy $wiata oraz globalny sukces ,WiedZmina” jako marki literackiej, filmowej i gamingowe;j
sprawiajg, ze Polska jest obecna w miedzynarodowym dyskursie kulturowym, cho¢ czesto
w sposdb nieuswiadomiony przez odbiorcéw. Analiza wskazuje, ze w wiekszosci przypadkéw
odniesienia te nie s3 bezposrednio wigzane z Polska jako krajem, co pozostawia przestrzen
do lepszego wykorzystania ich potencjatu w budowaniu pozadanego wizerunku Polski.

Robert Lewandowski jest regularnie wspominany w kontekscie miedzynarodowych roz-
grywek pitkarskich. Chociaz czasami jest okreslany jako ,,polski pitkarz”, narracje rzadko
rozwijaja watek jego pochodzenia lub zwigzku z Polska. Podobnie ,\WiedZmin” pojawia sie
w kontekscie globalnej popkultury, gtéwnie za sprawa popularnych adaptacji Netflixa oraz
gier wideo, jednak niewiele uwagi poswieca sie jego polskim korzeniom literackim oraz
twdrczosci Andrzeja Sapkowskiego, ktdra stanowi podstawe sukcesu tej marki.

Potencjat popkulturowy Polski wykracza jednak poza te dwa najbardziej rozpoznawalne
przyktady. Elementy polskiej kultury wspdtczesnej, takie jak kino, muzyka czy inne tresci
kreatywne, réwniez moga przycigga¢ uwage miedzynarodowej publicznosci, w tym ke-
nijskich odbiorcéw. Wzmianki o polskich sukcesach w branzy gier wideo czy festiwalach
filmowych w zasadzie nie pojawiaja sie, a ich obecnos¢ mogtaby wskazywaé na wzrost za-
interesowanie odbiorcéw w zakresie bardziej zréznicowanych aspektéw popkulturowych.

Analiza wskazuje, ze popkulturowy wymiar dziatalnosci Polski pozostaje niedostatecznie
wykorzystywany jako narzedzie budowania pozytywnych narracji w mediach kenijskich.
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Promowanie polskich postaci, marek i tresci kulturowych w sposéb, ktéry taczy je bezpo-
$rednio z Polska, moze znaczaco zwigkszy¢ widocznos¢ naszego kraju oraz wzbudzi¢ wieksze
zainteresowanie wsrdd lokalnych odbiorcéw. Zrozumienie globalnego znaczenia polskiej
popkultury, jak réwniez jej potencjalnego wptywu na postrzeganie Polski w Kenii, stwarza
szanse na strategiczne dziatania w zakresie dyplomacji publicznej i kulturowej. Tego rodzaju
inicjatywy moga nie tylko wzmacnia¢ pozytywny wizerunek Polski, ale réwniez wspierac
budowanie relacji opartych na wspélnych zainteresowaniach i wymianie kulturowe;j.
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Przeprowadzone badania dotyczace wizerunku Polski w kenijskiej przestrzeni medialnej
dostarczyty wartosciowych informacji, ktdre pozwalaja zrozumieé, w jaki sposéb nasz kraj
jest postrzegany w tym regionie Afryki Wschodniej. Analiza ilosciowa i jako$ciowa, opar-
ta na narzedziach analitycznych oraz wspotpracy z kenijskimi konsultantami, umozliwita
identyfikacje kluczowych narracji medialnych, ich wydZzwieku oraz znaczenia dla budowa-
nia miedzynarodowego wizerunku Polski. Obejmowata ona zaréwno tresci publikowane
w mediach spotecznosciowych, jak i w internetowych wydaniach mediéw tradycyjnych.
Wyniki raportu uwidaczniaja zaréwno szanse, jakie Polska moze wykorzysta¢ w budowa-
niu relacji z Kenijczykami, jak i wyzwania zwigzane z obecnoscia naszego kraju w lokalnym
dyskursie medialnym.

Nalezy jednak podkresli¢, ze zakres przeprowadzonych badar byt ograniczony i obejmowat
wytacznie tresci, ktére - dzieki zastosowanym algorytmom oraz wspdtpracy z lokalnymi
partnerami - udato sie zidentyfikowac i przeanalizowac. W zwigzku z tym istnieje Swia-
domos¢, ze uzyskany obraz moze by¢ niepetny, a w przestrzeni medialnej Kenii moga
funkcjonowac tresci, ktdre nie zostaty objete analiza, a ktére mogtyby dostarczy¢ dodatko-
wych informacji istotnych z perspektywy strategicznej. Ograniczenia te wynikaja zaréwno
z technicznych mozliwosci monitoringu, jak i specyfiki kenijskiego rynku medialnego, ktéry
taczy tradycyjne kanaty komunikacji z dynamicznie rozwijajacymi sie mediami cyfrowymi.

Rekomendacje wynikajace z przeprowadzonych badan powinny uwzglednia¢ zarowno uzy-
skane wnioski, jak i potencjat do dalszej eksploracji kenijskiej przestrzeni medialnej. Ziden-
tyfikowane szanse i wyzwania stanowia punkt wyjscia do opracowania dziatan, ktére moga
wesprze¢ Ministerstwo Spraw Zagranicznych RP w budowaniu pozytywnego wizerunku
Polski oraz wzmacnianiu relacji z Kenia. Szczegdlny nacisk nalezy potozy¢ na strategiczne
ksztattowanie narracji, ktére podkreslaja polski wktad w obszary wspdtpracy miedzynaro-
dowej, takie jak edukacja, gospodarka, kultura czy przeciwdziatanie dezinformacji.

Ponadto, wazne jest, aby dziatania rekomendowane w raporcie uwzgledniaty specyfike ke-
nijskiego rynku medialnego. Media w Kenii charakteryzuja si¢ znaczaca rola radia i telewizji,
ale takze rosngcym znaczeniem mediéw spotecznosciowych, ktdre staja sie gléwnym zré-
dtem informaciji dla mtodszych odbiorcow. Taka struktura medidw wymaga dostosowania
przekazu do réznorodnych kanatéw komunikacji, aby skutecznie dociera¢ do szerokiego
grona odbiorcéw. Dziatania te powinny takze uwzgledniac lokalny kontekst kulturowy,
jezykowy i spoteczny, aby zwiekszy¢ ich skutecznos¢ i autentyczno$¢. Podjete inicjatywy
powinny by¢ ukierunkowane na rozwijanie istniejacych narracji, takich jak promocja legal-
nej pracy w Polsce, wspdtpraca gospodarcza czy sukcesy sportowe, ale takze na tworzenie
nowych tresci, ktére moga przyciaggnac uwage kenijskich odbiorcéw. Waznym elementem

RAPORT  POLSKA W KENIJSKICH PRZESTRZENIACH MEDIALNYCH 154



strategii powinna by¢ réwniez odpowiedz na zidentyfikowane dziatania dezinformacyjne,
ktére - choc stosunkowo nieliczne - moga negatywnie wptywac na wizerunek Polski.

Przygotowane rekomendacje sg wiec nie tylko wynikiem przeprowadzonej analizy, ale
takze wskazaniem obszaréw wymagajacych dalszej eksploracji i dziatan. Ich celem jest
nie tylko wzmacnianie pozytywnego wizerunku Polski w Kenii, ale takze budowanie trwa-
tych fundamentéw wspétpracy, ktére przyniosa korzysci obu stronom w perspektywie
dtugoterminowe;j.

Rekomendacje ogdlne
(dot. badania wizerunku Polski w Swiecie)

5 Opracowanie narzedzi analitycznych
uzytecznych w realizacji monitoringu tresci
w wybranych panstwach swiata

Realizacja segmentu analitycznego projektu ,,Polska w kenijskich przestrzeniach medial-
nych” wykazata, jak duze znaczenie ma dostep do precyzyjnych, kontekstowo adekwatnych
narzedzi stuzacych do monitoringu informacji w srodowiskach cyfrowych o odmiennych
charakterystykach medialnych. Zaréwno pod wzgledem jezykowym, technologicznym, jak
i strukturalnym, kazdy kraj — a czesto nawet poszczegdlne regiony — cechuja sie wiasna
specyfika dystrybucji tresci i uczestnictwa informacyjnego. W toku badan testowano dwie
platformy komercyjne (Brand24 i Mentionlytics), z ktérych kazda oferowata odmienny
model dostepu do danych, rézne algorytmy klasyfikacji i wtasne ograniczenia zwigzane
z filtrowaniem geograficznym. To podejscie pilotazowe okazato sie przydatne, jednak juz
na tym etapie potwierdzito koniecznos¢ stworzenia bardziej elastycznego, kontrolowane-
go zestawu narzedzi analitycznych, ktére beda mogty by¢ adaptowane do potrzeb przy-
sztych projektéw realizowanych w innych krajach lub regionach.

Rekomenduje sig zatem opracowanie wtasnego zestawu narzedzi i filtréw do monitoringu
tresci zagranicznych — de facto systemu, ktéry bytby zdolny do integracji danych z wielu
zrédet (medidw spotecznosciowych, platform streamingowych, portali informacyjnych,
wyszukiwarek, blogéw, podcastdw, foréw etc.), a jednoczesnie pozwalatby na pogtebiona
segmentacje wynikéw wedtug jezyka, kraju pochodzenia, typu tresci (tekst, wideo, grafi-
ka), zrédta (media tradycyjne vs konta indywidualne), czy zasiegu. Taki zestaw narzedzi
mogtby docelowo przyja¢ posta¢ modularnego dashboardu lub repozytorium danych -
wyposazonego w funkcje klasyfikacji sentymentu, wykrywania emocji, wyszukiwania
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kontekstowego (np. tematy powigzane z Polska, bez uzycia nazw wiasnych), identyfikacji
potencjalnych Zrédet dezinformacji oraz $ledzenia dynamiki narracji w czasie. Kluczowe
jest réwniez uwzglednienie lokalnych platform informacyjnych, ktére nie s3 indeksowane
przez globalne narzedzia analityczne, a maja realny wptyw na lokalne opinie publiczne
(np. aplikacje czatowe, grupy spotecznosciowe, serwisy lokalne). Warto zacza¢ jednakze
od okres$lenia punktéw kluczowych projektédw w przysztosci (tj. sposobu analizy tresci,
uzywanych narzedzi, jakosci pozyskiwanych danych i innych elementdw, ktére pojawity
sie w naszym projekcie).

Stworzenie takiego zestawu narzedzi przyniostoby dtugofalowe korzysci dla polityki komu-
nikacyjnej panstwa polskiego oraz dla instytucji odpowiedzialnych za dziatania dyplomacji
publicznej, przeciwdziatanie dezinformacji i budowanie pozytywnego wizerunku kraju. Po-
zwolitoby to uniezalezni¢ sie od kosztownych i ograniczonych licencyjnie narzedzi komer-
cyjnych, a takze zagwarantowac wieksza transparentnos¢ w zakresie gromadzonych da-
nych i podejmowanych na ich podstawie decyzji. Ponadto, wtasne narzedzia mogtyby by¢
wspéttworzone z partnerami zagranicznymi — np. organizacjami akademickimi, mediami
lokalnymi lub instytucjami badawczymi - co przyczynitoby si¢ do budowania trwatych rela-
cji i wspdlnej odpowiedzialnosci za jakos¢ informacji w przestrzeni publicznej. Ostatecznie,
tego rodzaju rozwigzanie mogtoby stac sie fundamentem dla przysztych dziatan monito-
ringowych prowadzonych réwnolegle w kilku regionach swiata, umozliwiajac zaréwno
poréwnywanie danych miedzykulturowych, jak i szybkie wykrywanie zbieznych narracji
lub trenddw, ktére moga mie¢ wptyw na wizerunek Polski w Srodowiskach zagranicznych.

7 Systematyczna archiwizacja
i analiza tresci wizualnych

Jednym z kluczowych ograniczen zidentyfikowanych podczas realizacji projektu ,,Polska
w kenijskich przestrzeniach medialnych” byta trudno$¢ w systematycznej analizie tresci
wizualnych, takich jak obrazy, grafiki, memy i materiaty wideo. Cho¢ media spotecznoscio-
we w Kenii - podobnie jak w wielu innych krajach Globalnego Potudnia - coraz czesciej
funkcjonuja w formacie silnie wizualnym, to dostepne narzedzia analityczne (zwtaszcza
w wersjach komercyjnych) w ograniczonym zakresie rejestruja, klasyfikuja i archiwizuja
takie materiaty. Dotyczy to zwiaszcza tresci publikowanych w aplikacjach o charakterze
zamknietym (np. WhatsApp, Telegram), ale réwniez popularnych platform otwartych, ta-
kich jak TikTok, Instagram czy Facebook, gdzie narracja opiera sig przede wszystkim na
przekazie obrazkowym. W kontekscie monitoringu wizerunku Polski, brak petnej kontroli
nad tym segmentem tresci moze prowadzi¢ do nie tylko do zanizenia danych o zasiegu, ale
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réwniez niedoszacowania nastrojow spotecznych lub pominiecia materiatéw potencjalnie
istotnych - zaréwno pozytywnych, jak i dezinformacyjnych.

Rekomenduje sie zatem wdrozenie systemu umozliwiajacego statg archiwizacje i analize

tresci wizualnych, pojawiajacych sie w mediach spotecznosciowych i serwisach informa-
cyjnych w krajach objetych monitoringiem. System taki powinien integrowac technolo-
gie rozpoznawania obrazu (np. OCR, analiza symboliki, detekcja logotypdw i wizerunkéw

narodowych), analize emocji w przekazie wizualnym oraz funkcje klasyfikujace materiaty

wedtug tresci (np. sport, polityka, spoteczenstwo, popkultura). W przypadku materiatéw

wideo - szczegdlnie tych krétkich, jak reelsy, shortsy czy TikToki - szczegdlna role moga

odegrac narzedzia transkrypcyjne i analiza kontekstowa, ktére pozwola okresli¢ zawar-
tos¢ i jej ewentualny zwigzek z wizerunkiem Polski. Warto uwzgledni¢ réwniez potencjat
memow - jako osobnej kategorii tresci silnie osadzonych w lokalnym jezyku wizualnym -
ktdre czesto bywaja wykorzystywane do wyrazania emoc;ji spotecznych lub do formuto-
wania komentarza politycznego.

Systematyczna analiza materiatéw wizualnych jest nie tylko narzedziem precyzyjniejszego
rozpoznania nastrojéw informacyjnych w danym kraju, ale takze waznym komponentem
w budowaniu odpornosci na dezinformacje. Obrazy i filmy, jako no$niki emocji i ekspre-
sji, s3 szczegdlnie podatne na znieksztatcenia i manipulacje, ktére moga silnie wptywac na
odbiorcéw. Jednoczesnie sg one réwniez przestrzenig duzego potencjatu wizerunkowego -
poprzez obrazy mozna skutecznie promowac polska kulture, produkty, sportowcéw czy
dziatania humanitarne. Dlatego tez rekomenduije sig, by archiwizacja i analiza materiatéw wi-
zualnych stata sie statym elementem przysztych dziatah monitoringowych i komunikacyjnych
prowadzonych przez instytucje odpowiedzialne za dyplomacje publiczng oraz ksztattowa-
nie narracji miedzynarodowych. Integracja tych tresci z klasycznymi analizami tekstowymi
pozwoli na petniejsze uchwycenie charakteru obecnosci Polski w zagranicznej przestrzeni
medialnej oraz utatwi reagowanie na dynamiczne zmiany w strukturze i formie przekazéw.

> Opracowanie mechanizmu szybkiej
reakcji oraz budowa indekséw narracyjnych
dotyczacych Polski w srodowiskach
medialnych wybranych regionéw swiata

Zgromadzone dane oraz przeprowadzona analiza jakosciowa i ilo$ciowa potwierdzaja,
ze obecnos¢ Polski w zagranicznych mediach - w tym w mediach spotecznosciowych -
opiera sie w znacznej mierze na nieregularnych, kontekstowych wzmiankach. Narracje te
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bywaja silnie rozproszone, nierzadko incydentalne, a przy tym podatne na nagte zmiany
- zardwno w wyniku wydarzehn migdzynarodowych, jak i dziatan dezinformacyjnych. Przy-
padki takie jak masowa publikacja negatywnych tresci o Polsce w krétkim czasie z jednego
konta, czy wykorzystanie hasztagdw niezwigzanych z trescig do sztucznego zwigkszania
zasiegu, pokazuja koniecznos¢ stworzenia mechanizmu wczesnego ostrzegania (ang. early
warning). Tego rodzaju narzedzie powinno umozliwia¢ automatyczne wykrywanie nagtych
anomalii w obrebie konkretnych wskaznikdw - np. wzrostu liczby negatywnych wzmianek,
pojawienia sie okreslonych fraz w potaczeniu z nazwa Polski, gwattownego zwigkszenia
zasiegu tresci bez rzeczywistego zaangazowania uzytkownikdéw.

Waznym uzupetnieniem tego systemu powinno by¢ budowanie indekséw tematycznych
i repozytoriéw narracyjnych - zestawien obejmujacych powtarzajace sie w réznych kra-
jach lub regionach konteksty, w ktérych Polska jest przedstawiana. Przyktadowo: migracja,
bezpieczenstwo granic, sport, relacje z Unig Europejska, obecnos¢ w regionie Europy
Srodkowo-Wschodniej, pomoc humanitarna, kultura i popkultura. Tego rodzaju klasyfi-
kacja - wsparta analiza jezykowa, sentymentu i emocji - pozwoli nie tylko na oceneg, jakie
watki s3 dominujgce w danym kraju, ale réwniez na poréwnywanie dynamiki narracji mie-
dzy krajami i w czasie. W efekcie mozliwe bedzie zaréwno lepsze przygotowanie kampanii
informacyjnych, jak i precyzyjniejsze planowanie dziatan strategicznych stuzacych wzmac-
nianiu pozytywnego wizerunku Polski.

Pofaczenie obu podej$¢ - szybkiego reagowania na potencjalne zagrozenia oraz dtugo-
falowego $ledzenia i porzadkowania pojawiajgcych sie narracji - pozwoli instytucjom
odpowiedzialnym za komunikacje migedzynarodows i dyplomacje publiczng na bardziej
zrownowazone, elastyczne zarzadzanie obecnoscia Polski w globalnym obiegu informacyj-
nym. W dtuzszej perspektywie moze to przetozy¢ sie na zwigkszenie skutecznosci dziatan
promocyjnych, szybsze reagowanie na dezinformacje oraz lepsze rozpoznanie obszaréw
wymagajacych interwencji lub budowy pozytywnych kontekstéw. Dodatkowo, wypraco-
wane w ten sposéb modele analizy i reagowania mogtyby zosta¢ zaadaptowane takze
w innych regionach $wiata, tworzac jednolite, poréwnywalne systemy wspierajace polityke
informacyjna panstwa.
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Rekomendacje szczegétowe (dot. Kenii)

e Staty monitoring mediow kenijskich
pod katem informac;ji dot. Polski

Staty monitoring mediéw kenijskich jest kluczowym elementem w budowaniu i utrzymywa-
niu pozytywnego wizerunku Polski w Kenii oraz przeciwdziataniu potencjalnym zagrozeniom
zwigzanym z dezinformacja. Regularne i systematyczne $ledzenie treSci medialnych pozwoli
na biezaco identyfikowac zaréwno narracje promujace Polske, jak i tresci, ktére moga nega-
tywnie wptywac na jej postrzeganie. Monitoring ten powinien obejmowac szerokie spektrum
medidw, takich jak radio, telewizja, prasa, serwisy internetowe oraz media spotecznosciowe,
ktére odgrywaja coraz wigksza role w ksztattowaniu opinii publicznej w Kenii.

Analiza przeprowadzona w ramach raportu wykazata, ze cho¢ liczba bezposrednich wzmia-
nek o Polsce jest ograniczona, ich znaczenie w budowaniu wizerunku naszego kraju nie
moze by¢ pomijane. Regularny monitoring pozwoli na lepsze zrozumienie trendéw me-
dialnych, identyfikacje kluczowych narracji oraz ocene sentymentu informacji dotyczacych
Polski. Dzieki temu mozliwe bedzie szybkie reagowanie na pojawiajace si¢ wyzwania, takie
jak tresci dezinformacyjne, oraz wykorzystanie pojawiajacych sie szans na promocje Polski
w Kenii. Dodatkowo, monitoring powinien uwzglednia¢ specyfike kenijskiego rynku me-
dialnego, w tym znaczenie lokalnych jezykédw oraz dominujacych formatéw medialnych.
Radio i telewizja wcigz stanowig gtéwne Zrédta informacji w Kenii, zwtaszcza na obszarach
wiejskich, podczas gdy media spotecznosciowe sa coraz bardziej popularne w miastach
i wéréd mtodszych odbiorcéw. Wiaczenie tych kanatéw do systematycznego monitoringu
zapewni bardziej kompleksowy obraz obecnosci Polski w kenijskiej przestrzeni medialne;j.

Rekomenduje sie réwniez zastosowanie zaawansowanych narzedzi analitycznych (np. uzy-
te przy badaniu w tym projekcie) czy lokalne systemy monitoringu mediéw, w celu efek-
tywnego zbierania danych i identyfikacji kluczowych trendéw. Warto takze utrzymywac
wspotprace z kenijskimi partnerami, ktérzy moga dostarczy¢ cennych informacji na temat
specyfiki lokalnych mediéw oraz pomdéc w interpretacji tresci w kontekscie kulturowym
i spotecznym. Staty monitoring mediéw kenijskich powinien by¢ realizowany w sposéb
systematyczny i dtugofalowy, aby umozliwi¢ biezaca ocene efektywnosci dziatahh promo-
cyjnych Polski oraz szybkie reagowanie na zmieniajace sie warunki medialne. Tego rodzaju
dziatania nie tylko wspierajg budowanie pozytywnego wizerunku Polski, ale takze stanowig
fundament do strategicznego planowania dziatan w obszarze dyplomacji publicznej i ko-

munikacji miedzynarodowe;.
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ey Rozszerzenie monitoringu w formie statej
na obszarze Afryki Wschodniej

Kenia, cho¢ kluczowa ze wzgledu na swoja role jako regionalne centrum medialne i gospo-
darcze, nie jest jedynym krajem, w ktérym narracje o Polsce mogga wptywac na postrzega-
nie naszego kraju w Afryce Wschodniej. Ze wzgledu na sytuacje geopolityczng w regionie
panstwa takie jak Rwanda, ale takze Tanzania, Uganda czy Etiopia odgrywaja wazna role
w ksztattowaniu opinii publicznej w regionie, a ich przestrzen medialna moze dostarczac¢
cennych informacji dotyczacych narracji o Polsce.

Rozszerzenie monitoringu na caty region pozwoli na identyfikacje réznic i podobienstw
w sposobie przedstawiania Polski w poszczegdlnych krajach, a takze na zrozumienie spe-
cyficznych wyzwan i szans zwigzanych z lokalnymi rynkami medialnymi. Kazdy z krajéw re-
gionu ma unikalny krajobraz medialny, odmienng strukture demograficzng odbiorcéw oraz
rézne priorytety w zakresie relacji miedzynarodowych. Dzigki temu monitoring w szer-
szym zakresie moze dostarczy¢ bardziej zréznicowanych danych, ktére beda podstawa do
opracowania bardziej precyzyjnych strategii dyplomacji publiczne;.

Staty monitoring na poziomie regionalnym pozwoli réwniez lepiej identyfikowac poten-
cjalne zagrozenia, takie jak narracje dezinformacyjne, ktére moga mie¢ charakter transgra-
niczny. Przyktady dziatan propagandy rosyjskiej wymierzonej w Polske wskazujg, ze tego
rodzaju tre$ci moga rozprzestrzenia¢ sie miedzy réznymi rynkami medialnymi, wptywajac
na szerszy odbidr naszego kraju w regionie. Zrozumienie, w jaki sposéb narracje o Polsce
sa ksztattowane i dystrybuowane w catym regionie, pozwoli na bardziej efektywne prze-
ciwdziatanie takim zagrozeniom.

Rekomenduije sie, aby monitoring obejmowat zarowno media tradycyjne, jak radio i telewi-
Zja, jak i media spotecznosciowe, ktdre zyskuja na znaczeniu w catym regionie. Warto réw-
niez wykorzysta¢ partnerstwa z lokalnymi ekspertami i organizacjami, ktére maja dogtebna
wiedze na temat specyfiki mediéw w poszczegdinych krajach. Wiaczenie ich do procesu
monitoringu moze zwiekszy¢ efektywnos¢ dziatah oraz umozliwi¢ doktadniejsze zrozumie-
nie lokalnych uwarunkowan. Monitoring w formie statej na obszarze Afryki Wschodniej (ze
szczegdlnym uwzglednieniem Kenii oraz Rwandy) nie tylko umozliwi lepsze zrozumienie
narracji medialnych o Polsce, ale takze pozwoli na identyfikacje potencjalnych obszaréw
wspétpracy i promociji, ktére moga wzmocni¢ pozytywny wizerunek Polski w catym regio-
nie. Takie dziatania maja kluczowe znaczenie dla dtugofalowej strategii budowania obec-
nosci Polski na dynamicznie rozwijajacych sie rynkach Afryki Wschodnie;j.
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gy Podjecie aktywnych dziatan w razie
pojawiania si¢ dezinformac;ji

Rekomenduje sie podjecie aktywnych i systematycznych dziatahh w odpowiedzi na przy-
padki pojawiania sie dezinformacji lub budowania kontekstéw medialnych, ktére moga
negatywnie wptywac na wizerunek Polski w Kenii i szerzej - w Afryce Wschodniej (szcze-
gdlnie uwzledniajac sytuacje geopolityczng i rosnaca pozycje Rwandy w regionie). Analiza
przeprowadzona w ramach raportu wykazata, ze cho¢ liczba takich tresci byta ograniczona,
ich obecno$¢ w przestrzeni medialnej, w tym na przyktad w materiatach publikowanych
przez kluczowych nadawcéw, takich jak telewizja KBC, moze ostabia¢ wiarygodnos¢ i re-
putacje Polski w tym regionie.

Dziatania dezinformacyjne, szczegdlnie te inspirowane narracjami propagandy rosyjskiej,
wymagaja szybkiej i precyzyjnej reakcji. W przypadku pojawienia sie fatszywych lub jed-
nostronnych informacji o Polsce konieczne jest zastosowanie narzedzi umozliwiajacych
sprostowanie lub uzupetnienie kontekstu. W szczegdlnosci kluczowe jest budowanie re-
lacji z lokalnymi redakcjami i dziennikarzami, ktére moga pomdéc w korygowaniu dezinfor-
macyjnych tresci oraz w propagowaniu obiektywnego i pozytywnego obrazu Polski. Warto
réwniez rozwazy¢ zastosowanie strategicznych dziatan komunikacyjnych w mediach spo-
teczno$ciowych, ktdre pozwolg na bezposrednie docieranie do odbiorcéw z rzetelnymi in-
formacjami. Media spotecznosciowe s3 szczegdlnie istotne w kontekscie mtodszych grup
demograficznych, ktdre czesto korzystaja z tych platform jako gtéwnego Zrédta informa-
cji. Publikowanie tresci wyjasniajacych, infografik czy materiatéw wideo w odpowiedzi
na dezinformacyjne narracje moze zwiekszy¢ zasieg dziatan oraz efektywno$¢ przekazu.
Dziatania te powinny réwniez obejmowa¢ monitorowanie i analize Zzrédet dezinformacji,
aby lepiej zrozumie¢ ich mechanizmy i przewidywa¢ potencjalne zagrozenia. Wspdtpraca
z lokalnymi partnerami, w tym ekspertami medialnymi i organizacjami zajmujacymi sie
przeciwdziataniem dezinformacji, moze dostarczy¢ cennych informacji i narzedzi do sku-
teczniejszego zarzadzania takimi sytuacjami.

Podjecie aktywnych dziatahh w odpowiedzi na dezinformacje powinno by¢ czescia szerszej
strategii budowania narracji o Polsce, ktdra nie tylko koryguje fatszywe informacje, ale
takze promuje pozytywne tresci zwiazane z naszym krajem. Dzieki temu mozna nie tylko
przeciwdziata¢ negatywnym skutkom dezinformacji, ale takze budowac¢ trwaty i pozytywny
wizerunek Polski w regionie. Dziatania te powinny by¢ spdjne, systematyczne i oparte na
precyzyjnej analizie danych, co pozwoli na skuteczne zarzadzanie reputacja Polski na dyna-
micznie rozwijajacym sie rynku medialnym Afryki Wschodniej, uwzgledniajac szczegdlnie
geopolityczne uwarunkowania i potozenie Kenii oraz Rwandy.
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e Budowanie powiazan kontekstowych
dotyczacych globalnych polskich marek,
ktore funkcjonuja w kenijskiej przestrzeni
medialnej z Polska

Rekomenduje sie podjecie dziatah majacych na celu budowanie wyraznych powiazan
kontekstowych miedzy globalnymi polskimi markami, takimi jak Robert Lewandowski
czy ,Wiedzmin” (The Witcher), a Polska w kenijskiej przestrzeni medialnej. Analiza prze-
prowadzona w ramach raportu wskazuje, ze cho¢ wspomniane marki ciesza sie duza
rozpoznawalnoscia, sa one czesto postrzegane w oderwaniu od ich polskiego pocho-
dzenia. Brak tego kontekstu ogranicza potencjat tych marek w promowaniu wizerunku
Polski w Kenii i regionie Afryki Wschodniej. Robert Lewandowski, jako jedna z najbar-
dziej rozpoznawalnych postaci na $wiatowej scenie sportowej, regularnie pojawia sie
w kenijskich mediach w kontekscie pitki noznej. Jednak wzmianki o nim, cho¢ czasami
okreslaja go jako ,,polskiego pitkarza”, rzadko rozwijaja watek jego zwiazkéw z Polska.
Podobnie ,WiedZmin”, jako marka literacka, gamingowa i filmowa, odnosi globalne suk-
cesy, ale w kenijskiej przestrzeni medialnej jego polskie korzenie literackie sg praktycznie
nieznane. Tego rodzaju przypadki wskazuja na brak narracji podkreslajacych zwiazki
tych marek z Polska, co stanowi istotna luke w kontekscie budowania pozytywnego
wizerunku naszego kraju. Aby skutecznie wykorzysta¢ potencjat tych marek, konieczne
jest wprowadzenie dziatan promocyjnych, ktére beda podkreslaty ich polskie pochodze-
nie i wpisywaty je w szerszy kontekst kulturowy i spoteczny Polski. Przyktadowo, tresci
dotyczace Roberta Lewandowskiego moga zawiera¢ odniesienia do polskiej tradycji
sportowej, takich jak sukcesy w pitce noznej czy siatkéwce, co pozwoli ukaza¢ Polske
jako kraj z bogata kulturg sportowa. W przypadku ,WiedZmina” narracje moga uwypu-
klac fakt, ze marka ta wywodzi sie z polskiej literatury i jest przyktadem sukcesu polskiej
kreatywnosci w branzy rozrywkowe;.

Dziatania te powinny by¢ realizowane w $cistej wspétpracy z kenijskimi mediami, aby
zapewnic lokalne osadzenie przekazu i jego wieksza atrakcyjnos¢ dla odbiorcéw. Warto
réwniez wykorzysta¢ media spoteczno$ciowe, ktére pozwalaja na bardziej interaktyw-
na forme komunikacji, oraz organizowa¢ wydarzenia promujace polskie marki, takie
jak pokazy filmowe, wydarzenia sportowe czy warsztaty kulturalne. Materiaty wizualne,
takie jak krotkie filmy czy infografiki, moga réwniez pomdéc w budowaniu powiagzan kon-
tekstowych w sposéb atrakcyjny i przystepny. Budowanie takich powigzan konteksto-
wych moze znaczaco zwiekszy¢ widocznos¢ Polski w kenijskich mediach oraz wzmocni¢
jej pozytywny wizerunek. Globalne sukcesy polskich marek, takich jak Lewandowski
czy ,Wiedzmin”, stanowia unikalng szanse na przyciggniecie uwagi miedzynarodowe;j
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publicznosci, jednoczesnie ukazujac Polske jako kraj dynamiczny, kreatywny i odno-
szacy sukcesy na arenie miedzynarodowej. Dzigki strategicznemu podejsciu mozna
wykorzysta¢ te marki do skutecznego promowania Polski w Kenii i w catym regionie
Afryki Wschodniej.

e Realizacja kampanii edukacyjnych
w przestrzeni medialnej na temat Polski
w Kenii

Rekomenduije sie organizacje dedykowanych kampanii edukacyjnych i medialnych, ktére
majg na celu zwigkszenie wiedzy o Polsce w kenijskiej przestrzeni medialnej oraz budo-
wanie bardziej zréznicowanego i pozytywnego wizerunku naszego kraju. Analiza raportu
wykazata, ze informacje o Polsce w Kenii s3 ograniczone i czesto sprowadzaja sie do
incydentalnych wzmianek, co stanowi niewykorzystany potencjat do promowania pol-
skich osiagnie¢ i mozliwosci wspdtpracy miedzynarodowej. Kampanie edukacyjne i me-
dialne powinny by¢ skierowane do réznych grup odbiorcéw, w tym mtodziezy, studentdw,
przedsiebiorcéw oraz szerszej opinii publicznej. Gtéwne tresci kampanii moga obejmowac
prezentacje polskiej kultury, nauki, gospodarki oraz wspétpracy z Kenig. Szczegdlny nacisk
nalezy potozy¢ na elementy, ktére moga by¢ atrakcyjne i angazujace dla kenijskich odbior-
cow, takie jak sukcesy polskich uczelni, innowacje technologiczne czy wspdlne inicjatywy
w obszarze edukacji i rozwoju. Dziatania w ramach kampanii powinny obejmowa¢ wspot-
prace z lokalnymi mediami w celu publikacji artykutéw i reportazy o Polsce, organizacje
wizyt studyjnych dla kenijskich dziennikarzy oraz tworzenie tresci skierowanych do mtod-
szej publicznosci w mediach spotecznosciowych. Waznym elementem kampanii moga by¢
takze wydarzenia kulturalne i edukacyjne, takie jak dni kultury polskiej, pokazy filmowe czy
warsztaty promujace polskie technologie i innowacje.

Rekomenduje sie takze przygotowanie materiatéw edukacyjnych w lokalnych jezykach,
takich jak suahili, co pozwoli dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw. Wiaczenie kenij-
skich instytucji edukacyjnych i kulturalnych w realizacje tych dziatan moze dodatkowo
zwiekszy¢ ich efektywnos$¢ i autentyczno$¢. Kampanie edukacyjne i medialne maja po-
tencjat, aby znaczaco zwigkszy¢ widocznos¢ Polski w Kenii oraz wzmocnic jej pozytywny
wizerunek jako kraju innowacyjnego, otwartego na wspdtprace i posiadajacego bogate
dziedzictwo kulturowe. Ich regularne prowadzenie moze réwniez dziata jako przeciwwa-
ga dla negatywnych narracji, wzmacniajac pozytywne skojarzenia z Polska w regionie Afry-
ki Wschodniej.
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