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Wykaz skrotow

Al — Artificial Intelligence, ang. sztuczna inteligencja (S1);

CGI — Computer Graphic Image, ang. obraz stworzony cyfrowo;

DN - Dolina niesamowito$ci, ang Uncanny Valley;

HRI — Human Robot Relations, ang. relacje cztowiek-robot;

PSI — Parasocial Interactions, ang. interakcje paraspoteczne;

SMI — Social Media Influencer, ang. lider opinii w mediach spoteczno$ciowych;

VI — Virtual Influencer, ang. wirtualny lider opinii.



Myslat o niewinnoSci maszyn, ktore cztowiek obdarzyt zdolnosciqg myslenia i uczynit je
przez to uczestnikami swych szalenstw. O tym, ze mit Golema, maszyny zbuntowanej

I powstajgcej przeciw cztowiekowi, jest ktamstwem, wymyslonym po to, zeby ci, co niosq
za wszystko odpowiedzialnos¢, mogli jq z siebie zrzucic.

Stanistaw Lem, Opowiesci o pilocie Pirxie

Wstep

Rozwoj technologii cyfrowych na przestrzeni ostatnich dekad radykalnie zmienit
rzeczywisto$¢, wptywajac na niemal kazdy aspekt zycia gospodarczego i spotecznego.
Wojciech Orlinski pisze, iz do potowy lat 70. ludzkos¢ pozrywata juz wszystkie nisko
wiszgce owoce z drzewa technologii: tqgcznosé satelitarng (1964), myszke i ikonki (1968),
procesor tekstu (1968), internet (1969), e-mail (1971), telefon komorkowy (1973),
mikroprocesor (1974). Widzimy te owoce, ktore rosng wyzej — energie termojgdrowg,
nanotechnologie, lot hipersoniczny, komorki macierzyste, komputery kwantowe. Ale nie
mamy drabiny, wigc na razie ograniczamy si¢ do czysto marketingowych sztuczek, ktore
majg nam wmowié, Ze jest jakas gigantyczna roznica miedzy jumbo jetem
a Dreamlinerem albo miedzy iPhone’em 6s a iPhone’em 6 bez s*. W szczegbdlno$ci media
spotecznosciowe staty si¢ dominujgcg platformg komunikacji, ksztattujac relacje
miedzyludzkie oraz sposob, w jaki marki docierajg do odbiorcéw. Wraz z tymi zmianami,
pojawity si¢ nowe formy komunikacji i marketingu, w tym zjawisko wirtualnych
influencerow. W przeciwienstwie do ludzkich odpowiednikow, wirtualni influencerzy to
w pehli cyfrowe byty, ktore poprzez precyzyjnie opracowane algorytmy i1 obrazy
graficzne nawigzuja interakcje z odbiorcami, budujac spotecznosci oraz wptywajac na
ich decyzje. W tym konteks$cie tworza si¢ dylematy dotyczace autentycznos$ci, zaufania
oraz granic pomigdzy $wiatem cyfrowym a rzeczywistoscig, a takze ich potencjalnego
wptywu  na  spoleczenstwo. Dynamiczny rozw0j  sztucznej inteligencji
oraz zaawansowanych technologii generatywnych, takich jak algorytmy uczace si¢

I animacja komputerowa, umozliwit tworzenie wirtualnych postaci, ktore zaczynaja

L'W. Orlinski, Teoria osobliwosci. Za 20 lat dzigki sztucznej inteligencji wszystkiego wystarczy dla
wszystkich, ,,Duzy Format”, 2015, wyborcza.pl.



pehi¢ role influencerow na platformach spoteczno$ciowych. Fenomen ten w sposob
szczegolny jest widoczny w aplikacji Instagram, gdzie wirtualni influencerzy zdobywaja
tysigce, a nawet miliony obserwujacych, co prowadzi do pytan o autentycznos¢ ich
wptywu na odbiorcow. Z jednej strony mozna zauwazy¢ fascynacje innowacyjnoscia tego
rozwigzania, z drugiej jednak pojawiajg si¢ pytania dotyczace tego, w jaki sposob
odbiorcy reaguja na wirtualne postacie i czy poréwnuja je do tradycyjnych influencerow.

Rozprawa ta ma na celu analiz¢ fenomenu wirtualnych influenceréw (ang. Virtual
Influencers) w konteks$cie ich wplywu na zachowania i postawy odbiorcow mediow
cyfrowych. Wraz ze wzrostem popularnosci mediéw spotecznosciowych, a zwlaszcza
platformy Instagram, obecno$¢ wirtualnych influencerow staje si¢ coraz bardziej
zauwazalna. Jednakze, jakie sa faktyczne konsekwencje tego zjawiska dla postaw
i zachowan odbiorcow? Czy odbiorcy postrzegaja wirtualnych influencerow w inny
sposob niz tradycyjnych influencerow? Aby wpelni przeanalizowaé potencjal tego
zjawiska postawiono pytanie badawcze: Czy aplikacja mobilna Instagram wplywa
na postrzeganie wirtualnych influenceréw w kontekscie postrzegania tradycyjnych
influencerow?

Powyzsze pytanie badawcze zostalo uzupelnione o kolejne pytania, ktore sg Scisle
powigzane z pigcioma cechami badanymi w standaryzowanym kwestionariuszu
wykorzystanym w tejze rozprawie:

- Jak aplikacja mobilna Instagram wptywa na postrzeganie podobienstwa do cztowieka
wirtualnych influenceréow w konteks$cie postrzegania tradycyjnych influencerow?

- Jak aplikacja mobilna Instagram wplywa na postrzeganie sktonnosci do interakcji
wirtualnych influencerow w kontekscie postrzegania tradycyjnych influencerow?

- Jak aplikacja mobilna Instagram wplywa na postrzeganie pozytywnych emocji wobec
wirtualnych influencerow w kontekscie postrzegania tradycyjnych influencerow?

- Jak aplikacja mobilna Instagram wptywa na postrzeganie inteligencji wirtualnych
influencerow w kontekscie postrzegania tradycyjnych influencerow?

- Jak aplikacja mobilna Instagram wplywa na postrzeganie poczucia bezpieczenstwa

wobec wirtualnych influencerow w kontekscie postrzegania tradycyjnych influencerow?

Na podstawie powyzszych pytan zostaty sformutowane nastepujace hipotezy:
Gloéwna hipoteza postawiona w tejze rozprawie:
HO: Aplikacja mobilna Instagram wptywa na postrzeganie wirtualnych influencerow

w kontekscie tradycyjnych influencerow.



Aby wesprze¢ gtdéwnag hipoteze sformutowano pieé szczegotowych hipotez opartych
na pieciu standaryzowanych cechach obrazow przedstawiajacych nie-ludzkich agentow?:

H1: Wirtualni influencerzy, w kontekscie aplikacji mobilnej Instagram, sg uwazani
za bardziej podobnych do cztowieka niz tradycyjni influencerzy.

H2: Wirtualni influencerzy, w kontekscie aplikacji mobilnej Instagram, sg uznawani
za bardziej sktonnych do interakcji z cztowiekiem, niz tradycyjni influencerzy.

H3: Wirtualni influencerzy, w konteks$cie aplikacji mobilnej Instagram, budza,
W rownym stopniu, pozytywne odczucia, co tradycyjni influencerzy.

H4: Wirtualni influencerzy, w kontekscie aplikacji mobilnej Instagram, sg postrzegani
jako rownie inteligentni, co tradycyjni influencerzy.

H5: Wirtualni influencerzy, w kontekscie aplikacji mobilnej Instagram, sg postrzegani

jako bardziej niebezpieczni, niz tradycyjni influencerzy.

Powyzsze hipotezy szczegOlowe zostaly zweryfikowane standaryzowanym
kwestionariuszem Godspeed z dziedziny HRI, ktory zostat oceniony wysoko w literaturze
przedmiotu przez wielu badaczy®. Nalezy réowniez wspomnie¢, iz kwestionariusz
Godspeed jest kwestionariuszem przeznaczonym do celow praktycznych, ktory, wedtug
zatozen jego tworcow, moze by¢ wykorzystany w badaniach przeprowadzanych przez
réznych specjalistow, niekoniecznie specjalistow z dziedziny psychologii.

Praca ta jest rozprawa interdyscyplinarng, ktora znajduje swoje podwaliny
w dziedzinie nowych mediow, ale obejmuje swoim zakresem dziedziny z pogranicza
psychologii, socjologii, informatyki, HRI czy nauk medycznych. W zwigzku
z interdyscyplinarno$cia zagadnienia zostaly przeanalizowane wybrane Zrddla.
W procesie selekcji zrodet literatury naukowej w tak interdyscyplinarnej pracy badawczej
istnieje imperatyw stosowania $cistych kryteriow w celu zapewnienia kompleksowego
i rzetelnego opracowania tematu. Zasadniczo, pierwszym kluczowym aspektem tejze
pracy jest aspekt aktualno$ci, ktory wymaga priorytetowego wyboru najswiezszych
publikacji, adekwatnych do obecnych trendéw i ewolucji w poszczegodlnych dziedzinach
naukowych, dlatego tez wykorzystano zrodla wiacznie z obecnym, 2024 rokiem

publikacji. Kolejng wazng kwestig jest kryterium wiarygodnosci, co 0znacza

2 Te cechy to: podobienstwo do cztowieka, sktonno$é¢ do interakeji, wzbudzanie pozytywnych odczud,
postrzegana inteligencja, postrzegane bezpieczenstwo. Ttumaczenie wlasne (z jezyka angielskiego:
Antropomorphism, Animacy, Likeability, Perceived inteligence, Preceived safety).

3 Wigcej informacji o kwestionariuszu Godspeed znalez¢ mozna w Rozdziale 4 tejze rozprawy.



uprzywilejowanie artykutéw i monografii pochodzacych z autorytatywnych czasopism
naukowych oraz autorow cieszacych si¢ uznaniem w swoich dziedzinach, dlatego
wykorzystano najbardziej popularne opinie i dyskusje w literaturze przedmiotu. Istotnym
elementem jest rowniez relewancja zrodet, ktadaca nacisk na ich zwigzek z tematem
badania oraz istotno$¢ dla interdyscyplinarnego kontekstu pracy. Diversitas
perspectivarum, czyli zréznicowanie perspektyw, jest kolejnym kryterium kluczowym,
co sprzyja uwzglednieniu réznorodnosci punktow widzenia oraz metodologicznych
podej$¢ do analizowanego zagadnienia. Ocen¢ jakosci zrddet dopetnia wymog
adekwatnosci metodologii badawczej, popierajacy solidne i odpowiednio uzasadnione
podejscia w publikacjach. W perspektywie interdyscyplinarnej znaczacy jest takze
wnikliwy przeglad najnowszych osiaggni¢¢ naukowych oraz eksploracja innowacyjnych
metodologii umozliwiajacych nowe, wielokrotnie nieoczywiste, spostrzezenia
oraz lepsze zrozumienie badanych zagadnien w konteks$cie roznych dyscyplin.

Rozprawe rozpoczyna rozdzial majacy na celu analiz¢ nowych mediow,
a w szczego6lnosci medidw spolecznosciowych. Uwzgledniono najwazniejsze definicje
i nurty z dziedziny nowych mediow ze szczegdlnym naciskiem na pojecie dyskursu
spotecznego. Opisane zostaty, w oparciu o tradycyjne media, cechy nowych mediow oraz
ich paradoksy medialne. Omoéwiono pojecia: fake news, postprawda, fakty alternatywne,
banki filtracyjne oraz komory poglosowe. Podjeto probg definicji mediow
spoteczno$ciowych, ujmujac pokrewne pojecie algorytmu oraz specyfike
poszczegbdlnych mediow. Dodatkowo uwzgledniono teorie¢ poroéwnan spolecznych.
Omowiono definicje Influencer Marketingu oraz social media influencer (SMI),
uwzgledniajac jego cechy oraz relacje z obserwujacymi. Opisano mechanizmy
psychospoteczne SMI zaczynajac od teorii marki osobistej, poprzez teorie zastosowan
| gratyfikacji, wiek kontekstualny, aktywizm spoteczny, konczac na paraspotecznych
relacjach i sponsoringu w Influencer Marketingu.

Rozdziat drugi wskazuje na innowacyjnos¢ trendu wirtualnych influencerow, ktora
polega na osadzeniu go we wspotczesnych realiach mediow cyfrowych, a te w ostatniej
dekadzie przezywaja swoj rozkwit. Zaprezentowano zjawisko wirtualnych influencerow
w odniesieniu do tradycyjnych celebrytow. Omowiono obszar wirtualno$ci, jak rowniez
i stawy w klasycznym ujgciu. Poddano analizie rowniez trojczgsciowy model stawy,
ktory pozwolit na lepsza klasyfikacj¢ influencerow. Sama klasyfikacja objeta
podobienstwo do czlowieka, centralno$¢ sieciowg oraz typy nisz. Pochylono si¢ rowniez

nad pionierami i pochodzeniem wirtualnych influenceréow, odnoszac si¢ do bohaterow
9



marek oraz spoteczno$ci marek w branzach produktéw konsumenckich, filmowych,
muzycznych i gamingowych. Nastepnie zostata poruszona kwestia definicji i funkcji
wirtualnych influenceréw z perspektywy strategii komunikacji marki. Na koncu
zaakcentowano istotnos¢ wpltywu rozwoju sztucznej inteligencji na fenomen jakim
sa wirtualni influencerzy.

Trzeci rozdziat teoretyczny stanowi analize klasyki badan z zakresu robotyki i HRI,
a mianowicie badan nad Doling niesamowitosci Masahiro Mori. Przeprowadzono probe
definicji poje¢ DN, Androidéow, Android Science, Human-Robot Interactions (HRI) oraz
samej niesamowito$ci, Nastgpnie przeanalizowano koncepcje 1 hipotezy z zakresu
psychologii ewolucyjnej (hipoteza unikania zagrozenia, teoria wstretu, teoria opanowania
trwogi, teoria unikania patogendw, historia istotno$ci $miertelnosci, teoria ewolucyjne;j
estetyki) oraz psychologii poznawczej (hipoteza percepcji umystu, hipoteza naruszania
oczekiwan, niedopasowanie percepcyjne, hipoteza niejednoznacznos$ci kategoryzacji,
teoria niespdjnosci realizmu, dysonans poznawczy, paradoks sterty, teoria rownowagi,
hipoteza dehumanizacji) wykorzystanych w éwczesnych badaniach nad zjawiskiem DN
w Polsce 1 na $wiecie. Ostatnia cz¢§¢ ukazuje istotno$¢ wplywu rozwoju sztucznej
inteligencji na postrzeganie DN.

Czwarty rozdziat dedykowany zostat opisowi metodologii badania pilotazowego
oraz badania gléwnego. Pierwsze pozwolito na wykluczenie percepcyjnie
problematycznych stymulantéw, ktore na kolejnym etapie badania mogltyby zakrzywié
wynik ze wzgledu na zbyt duze nasycenie emocjonalne ogladajacego. Badanie gléwne
pozwolito na zweryfikowanie postawionych hipotez (glownej 1 szczegoétowych) dzieki
zastosowaniu standaryzowanego kwestionariusza, pozytywnie ocenionego w literaturze
najnowszej z dziedziny HRI. Oceniono dwie grupy uczestnikow badania: grupe
kontrolng, ktéra widziata obrazy bez symulacji $rodowiska aplikacji Instagram,
oraz grup¢ badana, ktora wzigta udziatl w tejze symulacji.

Rozdzial pigty zawiera wyniki analizy wplywu aplikacji mobilnej Instagram
na postrzeganie wirtualnych influencerow przez odbiorcow, ktora oparta zostala
na ocenie wynikow badania gtownego oraz poszczeg6élnych badanych cech.

Whioski 1 podsumowanie stanowi koncowg cze$¢ pracy, w ktorej zebrane zostaja
najwazniejsze konkluzje wynikajace z przeprowadzonych badan oraz analizy. Zawiera
ona podsumowanie kluczowych obserwacji dotyczacych wptywu wirtualnych
influencerow na postawy i zachowania odbiorcow medidéw cyfrowych, z uwzglednieniem

zaré6wno pozytywnych, jak i negatywnych aspektow tego zjawiska. Rozdziat ten omawia
10



rowniez implikacje praktyczne wynikow badan, sugerujac, jak moga one wplynaé
na przyszte strategie marketingowe i komunikacyjne. Dodatkowo, przedstawione zostaly
ograniczenia przedstawionego badania oraz propozycje dalszych badan, ktére moga
poglebi¢ zrozumienie roli wirtualnych influencerow w Kkontek$cie dynamicznie
rozwijajacej sie technologii i mediow cyfrowych..

Kazdy z rozdziatéw zawiera krotkie podsumowanie. Rekapitulacje petnig role
kluczowa w utatwianiu syntezy interdyscyplinarnych tresci, stuzg podkreslaniu istotnych
informacji 1 zapewnieniu spdjnosci oraz przejrzystosci tekstu. Ponadto, umozliwiaja
ptynne przejscie migdzy kolejnymi czgéciami pracy, ujednolicajac strukture rozprawy.

Na koncu umieszczono bibliografi¢ wraz z ustrukturyzowanym podziatem na zrodta
oraz spisy tabel, ilustracji oraz wykresow wykorzystanych w tejze rozprawie.
Aneks zawiera liste stymulantow oraz kwestionariusze wykorzystane w badaniach.

Istotnym wydaje si¢ rowniez by zaznaczy¢, iz rozprawa zawiera cze$¢ nazw w jezyku
angielskim, ktére nie zostaly przetlumaczone w tek$cie $wiadomie na potrzeby
zachowania spojnosci jezykowej migdzy faktycznym badaniem a jego analizg, w celu
uniknigcia btedu podwojnej translacji (z jezyka japonskiego na jezyk angielski
oraz z jezyka angielskiego na jezyk polski). Uwzgledniono to ograniczenie w czeSci
koncowej pracy oraz zaznaczono istotno$¢ translacji w zaleceniach dla przysztych badan

przy wykorzystaniu uzytego na potrzeby tejze rozprawy kwestionariusza Godspeed.”

4 Dodatkowo na str. 5 umieszczono wykaz skrotow uzytych w tejze rozprawie.
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Rozdzial 1

Nowe media

Aby moéc zaglebié si¢ w szczegodty tejze rozprawy warto rozpoczaé od pokazania
jaka funkcje nowe media petnia w dyskursie spotecznym, dokonaé¢ ustalen
terminologicznych oraz przyblizy¢ najwazniejsze konteksty, w ktorych funkcjonujg nowe
media.

Postugujac si¢ koncepcja mediamorfoz Rogera Fieddlera, gdzie formy
komunikowania potraktowane zostaly jako elementy powigzane ze soba w zlozony
system medialny, ktéry wykazuje relacje i podobienstwa migdzy obecnymi, dawnymi
oraz tymi, ktére dopiero sie ksztattuja, formami®, nalezy zauwazyé, ze nowe media,
takie jak Internet czy media spotecznoSciowe, w swoim znaczeniu ontologicznym
cechujg si¢ cyfrowymi metodami tworzenia, zapisu, przechowywania i transmitowania
przekazow. Charakteryzuja je rowniez: hipertekstowa struktura przekazu i odbioru,
mozliwo§¢ programowania, kumulatywno$¢, interaktywnosc, zasi¢g globalny
oraz indywidualizacja dostepu i zachowan odbiorczych®. Podejscie do przeciwstawnego
zestawienia stare — nowe media jest swoistym uproszczeniem, charakteryzujacym si¢
umowno$cig 1 duzg zmiennos$cia, w zaleznosci od przyjmowanych kryteridéw. Zardwno
kiedys, jak 1 obecnie akcentuje si¢ wymiar ontologiczny nowych mediéw, postugujac si¢
symbolikg nastgpujgcych zestawoéw okreslen: analogowe — cyfrowe; realne — wirtualne;
reprezentacja — symulacja. Jednym z wazniejszych kryteriow, ktore nalezy zdefiniowac
jest zakres partycypacji semiotycznej odbiorcow. Nowe media (W szczegolnos$ci Internet)
charakteryzuja si¢ decentralizacja, ahierarchiczno$cia, rozproszeniem i elastyczno$cia

(w porownaniu do jednokierunkowego przekazu i jego perswazyjnosci starych mediow),

°>T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Wydawnictwa szkolne
i pedagogiczne, Warszawa 2005, s. 29.
6 Z. Bauer, Nowe media [w:] E. Chudzinski (red.) Stownik wiedzy o mediach, Bielsko-Biata 2007, s.45.
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wiec w zatozeniu umozliwiajg one semiotyczng emancypacj¢ odbiorcow, ktoérzy nie sg
juz bierni, ale §wiadomi oraz aktywni w tworzeniu znaczen. Dzigki temu §rodowisko
Internetu stato si¢ podstawa nowych form migdzyludzkich relacji, ktore przybraty ksztatt
spotecznosci wirtualnych, a te spowodowaty rozw6j mediow spolecznosciowych
(ang. social media). Paul Levinson okre$la nowe, nowe media jako dajace odbiorcy
,»wolnos¢ 1 wladzg, ktora nie istniata w rzeczywisto$ci nowych mediow”. Dodatkowo
»kazdy moze tworzy¢ wlasny przekaz i kazdy moze korzysta¢ z miliondw propozycji
przedstawionych przez innych uzytkownikow sieci”’.

Rozwoj technologii, ktory w polaczeniu z zupelnie nowymi relacjami
ze srodowiskiem antropologicznym oraz socjo-kulturowym, prowadzi do Kkolejnej
zmiany definicji pojecia nowych mediéw. Pojawiaja si¢ technologie informatyczne,
ktoére w duzej mierze pozwalaja uzytkownikom dziata¢ w sferze mobilnej, dzigki czemu
tworzg si¢ hybrydyczne zwigzki oraz konfiguracje komunikacyjne. Najwazniejsze
okazuje si¢ doswiadczenie performatywne oraz procesualnos¢ relacji cztowiek — kod —
zewnetrzne $rodowisko. Mowa tutaj o postmediach, awigc technologiach, ktore
pozwalaja na bezprzewodowe laczenie z kodem cyfrowym, danymi informatycznymi,
fizyczng przestrzenig oraz ludzkimi dziataniami, ktore sa podejmowane w relacji
Z powyzszymi obszarami. Istotnie znaczacym jest fakt, w ramach analizy postmediow,
przejscia od medidw stacjonarnych do mobilnych, czgsto okre§lane neologizmem
wszechobecnosé (ang. everyware )8,

Wyraznie zatem widac, iz kazda z technologii nie dos¢, ze okresla granice wtasnej
ontologii, zasady epistemologiczne, modele referencji i reprezentacji, granice wtasnych
protokotow, procedur i uzytkowych standardéow, to dodatkowo mozna ulokowaé je
na pewnej osi, tworzac continuum. Kazde z mediéw, na poczatku swojego rozwoju,
redefiniuje istniejace medialno-kulturowe paradygmaty, zmieniajac ich pewne elementy,
dostosowujac i modyfikujac je wedtug whasnych dyspozytywow? i ciggle zmieniajacych
si¢ uwarunkowan technologicznych, antropologicznych 1 spotecznych. Przyczyna takiego
stanu rzeczy jest ciggla niestabilno$¢ poje¢cia media, a okreslajace je coraz to nowsze
prefiksy i przydawki jedynie utrudniajg ustalenie precyzyjnej i bezsprzecznej definicji.

Najlepszym okresleniem tego stanu rzeczy byloby wyrazenie przyjete przez Bruno

7 P. Levinson, Nowe nowe media, Wydawnictwo WAM, 2010, s.15.

8 Celinski P., Postmedia. Cyfrowy kod i bazy danych, Lublin, 2013, s. 35.

® Czyli heterogeniczna kompozycja niedyskursywnych oraz dyskursywnych elementéw rzeczywistosci
spotecznej, ktore polaczone sa dynamicznymi relacjami wtadzy.
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Latoura oraz Henri Lefebvre, tj. plac budowy'®, poniewaz zwraca uwage na nieustanna
niestabilno$¢ technologii medialnych, ich pozostawanie w ciaglej fazie tworzenia oraz
nieoczywiste linie rozwojowe. Mozna nawet mowi¢ o rozwoju medialnych technologii,
ktory polega na ,,nadpisywaniu” ich ,,filozofii”, teorii, apologii i krytyk®?.

Wszystkie media, niezaleznie jak definiowane, wspdtkreuja spoteczny dyskurs,
ktory okreslony zostal jako ponadjednostkowe generowanie i negocjowanie znaczen
W procesach komunikowania. Nalezy rowniez mocno podkresli¢, ze wszystkie media
odpowiadajg rowniez za tworzenie obrazow medialnych $wiata, czyli wplywaja
niedeterministycznie na konceptualizowanie zjawisk rzeczywistoéci, ich rozumienie,
warto$ciowanie 1 konstrukcje jezyka, ktore charakteryzuje poszczegolne teksty
medialne!2. Dla dalszych rozwazan niezbedny jest punkt odniesienia jakim s3 media
klasyczne, czyli telewizja, prasa, radio. Laczy je ideologizacja medialnej komunikacji
polaczona z dyferencjacja zaréwno po stronie odbiorczej (zmiana recepcyjnych
zachowan), jak 1 nadawczej (dyferencjacja programowa, instytucjonalna
i technologiczna). Obecne warunki polityczno-spoteczne powoduja uwypuklenie
negatywne] oceny mediow klasycznych. Paradoksem jest, Ze to wlasnie one, mimo
wielokrotnych oskarzen o wyrazne ukierunkowang ideologicznos¢ oraz manipulacyjny
charakter, w swoim realnym oddzialywaniu sg obecnie zazwyczaj mato skuteczne:
odbiorcy, ktorzy tkwiag we wspdlnotach odbiorczych, konsumuja jedynie swoje media,
ktore przekonuja osoby juz dawno przekonane. To wilasnie nowe media miaty
przezwycigzy¢ wady tak funkcjonujacej komunikacji. Sadzono, ze brak kontroli
w ramach mitu Web 2.0 i jego charakter emancypacyjny wynikaty z samej idei Internetu
oraz z tego, iz ideologicznie miat sktoni¢ uzytkownikow do aktywnego szukania
informacji, przy réwnoczesnym umozliwieniu rozwoju twoérczoéci indywidualnej®.
Emancypacja ta, w rozumieniu obecnych realiow Internetu, miala znalez¢ swoje
odzwierciedlenie w nowym medium, jakim okazaty si¢ by¢ media spotecznosciowe.
Okazato si¢ jednak, iz nie pozwolity one na odwrdcenie typowych tendencji tradycyjnych
medidow, w szczegdlnosci atomizacji ideologicznej 1 aksjologicznej polaryzacji

nadawczo-odbiorczych grup, a jeszcze bardziej uwidocznity i poglebity je, przy okazji

10 A. Nacher, Media lokacyjne. Ukryte zycie obrazéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
2016, s. 89-157.

11 7. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych mediéw, Historia. Teoria. Praktyka, Krakow 2009, s. 110.

12D, Kepa-Figura, P. Nowak, Jezykowy obraz Swiata a medialny obraz swiata, Zeszyty Prasoznawcze,
2006, nr 1-2, s. 51-62.

18 M. Oz6g, Zycie w krzemowej klatce. Sztuka nowych mediow jako krytyczna analiza praktyk
cyfrowego nadzoru, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, 2018, s. 20-99.
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stwarzajac wczesniej nieznane zjawiska komunikacyjne. Dla uzytkownikéw mediow
spoteczno$ciowych coraz mniejsze znaczenie ma $wiat zewnetrzny, ktorego
reprezentacj¢ znajduja w innych mediach. Media spotecznosciowe W duzej mierze
zneutralizowaly wlasng medialnos$¢, posrednictwo migdzy odbiorcami a rzeczywistoscia.
Dlatego tez pojawia si¢ temat relacji media - dyskurs spoteczny oraz problem fake
newsow, postprawdy oraz faktow alternatywnych. Terminy te nazywajg nieprawdziwe
lub podejrzane informacje oraz opinie jednostkowe, ktore stojg wbrew dostepnej wiedzy
na temat okre$lonych zdarzen, niemniej jednak funkcjonujg doskonale w $rodowisku
mediow spotecznosciowych. Istota tychze faktow alternatywnych jest ich duza sila
oddziatywania, autonomiczno$¢ oraz wspomniana samozwrotno$é!4. W tworzeniu
faktow alternatywnych spory udzial majg boty spoleczne, czyli specjalne
potautomatyczne lub automatyczne oprogramowania napisane aby zbiera¢ informacje,
podejmowaé decyzje, oddziatywa¢ oraz nasladowa¢ ludzi i ich zachowania®®. Najlepiej
widocznym polem dziatania botow jest obszar dyskursu politycznego. Z raportu Oxford
Internet Institute wynika, ze w 70 krajach $wiata co najmniej jedna partia polityczna
albo instytucja rzadowa uzywa mediow spotecznosciowych, by manipulowac
profesjonalnie opinig publiczng, a nawet wplywa¢ na opini¢ za granica'®. Paradoksalnie
w odrdznieniu od mediow klasycznych, media spotecznosciowe, wraz z calg rozproszong
ideologicznos$cia (brak nadawcy instytucjonalnego, wielu uzytkownikoéw), maja potezna
moc oddzialywania ideologicznego. Pytajac uzytkownikow portalu Facebook:
co jest glownym powodem korzystania z tego medium, uzyskano przewazajgcg
odpowiedz: potrzeba kontroli nad informacjami i dostepem do nich!’. Wynika to
z charakteru neurotyczno-lgkowego spoteczno$ci uzytkownikow, a gtownie leku przed
wykluczeniem i poczucia nieustannego nienadgzania za informacjg, tzn. FOMO (ang.
Fear of missing out). Objawami tych Igkow sa m.in. uporczywe sprawdzanie
i od$wiezanie poczty elektronicznej lub powiadomien w mediach spotecznosciowych?®,
Dla duzej czesci uzytkownikow brak dostgpu do informacji biezacych, nawet tych bez

spotecznego znaczenia i trywialnych, odczuwany jest jako jednoznaczne medialne, czyli

14 M. Lisowska-Magdziarz, Fatszywe wiadomosci, mediatyzacja wyobrazni. Odbiér doznaniowy a
informowanie i obraz swiata w mediach, “Studia Medioznawcze”, 2018, nr 4, s. 75-86.

5], Kreft, Wtadza algorytmow. U zrédet potegi Google i Facebooka, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, 2019, s. 114-228.

16 W. Brzezinski, A. Kazmierska, Cyberpropaganda, czyli realna bron, Tygodnik Powszechny, 2019,
nr 40, s. 10.

1" M. Popiotek, Czy mozna zy¢ bez Facebooka? Rola serwiséw spotecznosciowych w sieciowym
spoleczenstwie informacyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, 2018, s. 151.

18 Tamze, s. 129.
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egzystencjonalne nieistnienie. Ten przymus aktywno$ci medialnej 1 dazenie aby by¢
widzialnym staje si¢ dla wspotczesnej spotecznosci mediow spoleczno$ciowych wrecz
imperatywem tozsamosciowym®.

Podczas omawiania powyzszych zjawisk nalezy wspomnie¢ o kategorii baniek
filtracyjnych Eliego Parisera. Powstaja one w konsekwencji zastosowania w mediach
spoteczno$ciowych algorytmow, ktére maja na celu dopasowanie tresci odpowiednich
dla gustow internautow. Proces ten prowadzi do swoistej putapki, ktéra polega na
odseparowywaniu informacji niezgodnych z pogladami danego uzytkownika
I niedopuszczania do tresci, ktore klocg si¢ zwczedniej przeanalizowanymi
zainteresowaniami?’. Zupetnie inng analityczng kategoria, ktéra dobrze oddaje specyfike
komunikacyjng mediéw spotecznosciowych jest koncepcja komor pogltosowych
lub wirtualnych komoér echa (ang. echo chambers). Zjawisko to powstaje gdy uzytkownik
oczekuje potwierdzenia wlasnych opinii, tj. odbicia glosu wilasnego. W sytuacji gdy
komory te sa semantycznie jednorodne to nawet komunikaty, ktore sg falszywe staja si¢
efektywne, a kazdy z uzytkownikow moze odebrac identyczne wiadomosci ze wzglednie
roznych zrodet. To wilasnie w tychze komorach dochodzi do wsparcia spolecznego
jedynie pogladow wlasnych, ktore powtarzane sg przy udziale e-maili, postow,
retweetow, wpisOw na blogach czy linkéw zupetnie bez kontaktu z odmiennymi
opiniami??.

W nowych mediach algorytmy nie sa jedynie programistyczng, matematyczng
| przez to neutralng ideologicznie abstrakcja. To wlasnie one sg zaprogramowane w celu
sugerowania zachowan, zwigkszenia kapitatu, identyfikacji i analizy preferencji,
jej sortowania, targetowania, symulowania i klasyfikowania uzytkownikow
oraz ich zachowan sieciowych. Cyfrowy $lad, zawsze pozostawiony w Internecie przez
kazda aktywno$¢ uzytkownika, pozwala algorytmom na precyzyjne profilowanie
posiadaczy kont i1 selekcje tresci. Dodatkowo algorytmy te nieustannie ,,uczg si¢” nowych
sposobow 1rozwigzan poprzez samozwancze tworzenie nowych, skuteczniejszych
algorytmow?2.

Informatyczne technologie mobilne, Internet bezprzewodowy

oraz zaawansowane aplikacje stanowig zneutralizowang, poniewaz juz prawie

M. 0z6g, Zycie w krzemowej ..., dz. cyt., s. 20-99.
20 ], Kreft, Wiadza algorytmoéw..., dz. cyt., s. 114-228.
2L Tamze, s. 197.

22 Tamze, s. 199.
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niezauwazalng, czg$¢ wspoOtczesnej codziennosci. Twoérca koncepcji 1 pojecia
ubicompu?®, Mark Weiser, wskazal jej gtéwna ceche, to jest transparentno$é cyfrowych
urzadzen. To one, bedac ,,niewidzialne”, przestajg angazowac¢ §wiadomos¢ uzytkownika,
nie skupiajgc uwagi na sobie, ale za to bedac w pelni funkcjonalnymi i tak zostajg
wlaczone w tkanke zycia codziennego, az stajg si¢ nieodroznialne od niego. Ubicomp
swoja formg mocno redefiniuje dyskurs spoteczny, statsie¢ on bowiem sumag
zindywidualizowanych, niezliczonych aktow mikrokomunikacji, ktére funkcjonuja
W obszarach sprzezonych wzajemnie sfer: pola spolecznego, technologicznego
I antropologicznego. Dawne media charakteryzowata oddzielno$¢ tychze sfer,
a przestrzen mobilna, nieustanne bycie online, bezprzewodowa lacznos¢ — maja
przepuszczalne granice, dyskurs spoteczny staje si¢ wiec jedynie ,,efektem ubocznym”
przecinania si¢ nieustannie strumienia informatycznych danych, funkcjonowania
pozaludzkich aktorow, praktyk uzytkownikow ludzkich i1 catej programistycznej
infrastruktury?®. Istotne jest wiec, by pamiecta¢ stowa Macieja Ozoga, ktory pisal,
ze beztroskiemu  zachlysnigciu  nieskoniczonymi  mozliwosciami  wszechobecnych
technologii powinna towarzyszy¢ realistyczna ocena zyskow i strat, korzysci i zagrozen.
Dlatego znajomos¢ zasad ich funkcjonowania, swiadome krytyczne uzycie, rozpoznanie
wpisanych w nie oraz je warunkujgcych ekonomicznych, kulturowych i ideologicznych
uwarunkowan, stajg sie wspolczesnie wyzwaniami o  charakterze wrecz
egzystencjalnym?.

Wiele z dotychczasowych badan udokumentowalo szkodliwy wplyw na
wizerunek ciata kobiety, wynikajacy z ekspozycji na wyidealizowane obrazy
prezentowane w tradycyjnych mediach, takich jak magazyny mody i telewizja, zwlaszcza
w przypadku kobiet, ktore juz wykazuja wysoki poziom obaw zwigzanych z wlasnym

ciatem?. Nowsze, ale nadal rozwijajace sie, badania wykazaty rowniez negatywne skutki

23 Ubiquitous computing, tj. wszechobecno$¢ komputerowej technologii.

24 A. Nacher, Media lokacyjne..., dz. cyt., s. 89-157.

25 M. Oz6g, Zycie w krzemowej..., dz. cyt., s. 20-99.

%6 C. Ferguson, In the eye of the beholder: thin-ideal media affects some, but not most, viewers in a
meta-analytic review of body dissatisfaction in women and men, Psychology of Popular Media Culture
2013, nr 2, s. 20-37; S. Grabe, L.M. Ward, J.S. Hyde, The role of the media in body image concerns
among women: a meta-analysis of experimental and correlational studies, Psychological Bulletin 2008,
nr 134, s. 460-476; L.M. Groesz, M.P. Levine, S.K. Murnen, The effect of experimental presentation of
thin media images on body satisfaction: a meta-analytic review, International Journal of Eating Disorders
2002, nr 31, s. 1-16; S.C. Want, Meta-analytic moderators of experimental exposure to media portrayals
of women on female appearance satisfaction: social comparisons as automatic processes, Body Image,
2009, nr 6, s. 257-269.
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wynikajace z ekspozycji na media spolecznosciowe, a najczegsciej wystepujacymi W nich

byty portale Facebook i Instagram?’.

1.1 Rola i znaczenie mediow spolecznosciowych we wspodlczesnym Swiecie

Media spotecznosciowe rdznig si¢ od tradycyjnych formatéw medialnych tym,
ze wigkszos$¢ tresci jest generowana przez rowiesnikow i ma ona charakter interaktywny.
Uzytkownicy moga nie tylko tworzy¢ wlasne profile osobiste oraz zamieszcza¢ zdjg¢cia
i informacje, ale moga rowniez “przegladac” posty innych uzytkownikow i wchodzi¢
z nimi w interakcje. Sposrod tych dziatan, te dotyczace zamieszczania i ogladania zdje¢
zostaly uznane za szczegolnie istotne dla obrazu ciata®®. W mediach spotecznoéciowych,
marki s3 komunikowane poprzez dzialania marketingowe i reklamowe na réznych
platformach, z ktorych najwigksze to Facebook, X (dawniej Twitter), YouTube
i Instagram. Facebook jest zwykle uwazany za platforme¢ dla wszystkich, podczas gdy
X i Instagram sg szczegoélnie atrakcyjne dla mtodszych dorostych i ludnosci miejskie;j.
Niezaleznie od ogolnej popularnosci Facebooka, Instagram zyskat uznanie 1 popularnosé¢
ze wzgledu na treSci wizualne, a takze uzyskuje wysoki poziom zaangazowania
uzytkownikéw, co oznacza, ze wiekszo$¢ z nich uzywa platformy codziennie®.
Na poczatku 2016 roku Instagram oglosit, ze feedy uzytkownikow, czyli kolejki
wyswietlanych tresci, bedg wkrétce uporzgdkowane, aby pokazaé momenty, na ktorych
naszym zdaniem najbardziej [Ci] zalezy*°. Chociaz podtekstem tej zapowiedzi byto to,
ze firma bedzie wprowadza¢ algorytmiczne rankingi do glownego feedu platformy,
Instagram nie odnosit si¢ wprost do algorytméw. Podobnie jak inni wlasciciele platform,
Instagram dzieli si¢ niewielkg iloscig szczeg6tow na temat architektury algorytmicznej
platformy lub sposobu jej dzialania. Ogodlnie rzecz biorgc, algorytmy funkcjonujg

za kulisami, a wielu uzytkownikéw nie zdaje sobie sprawy z ich obecnosci®l. Mimo to,

27 G. Holland, M. Tiggemann, A systematic review of the impact of the use of social networking sites
on body image and disordered eating outcomes, Body Image, 2016, nr 17, s. 100-110.

2 R. Cohen, T. Newton-John, A. Slater, ‘Selfie -objectification: the role of selfies in selfobjectification
and disordered eating in young women, Computers in Human Behavior 2018, nr 79, s. 68-74; G.
Holland, M. Tiggemann, A systematic review..., dz. cyt., s. 100-110; E.P. Meier, J. Gray, Facebook
photo activity associated with body image disturbance in adolescent girls, Cyberpsychology, Behavior,
and Social Networking, 2014, nr 17, s. 199-206.

2 M. Duggan, A. Smith, Social media update 2013. Pew research center 2013.

30 Instagram, See the moments you care about first, 2016, https://instagram-press.com/
blog/2016/03/15/see-the-moments-you-care-about-first/.

31 M. Eslami, A. Rickman, K. Vaccaro, “I always assumed that I wasn’t really that close to [her]”:
reasoning about invisible algorithms in news feeds, [w:] CHI ‘15 proceedings of the 33rd annual ACM
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algorytmy odgrywaja wazna role w strukturyzacji naszych doswiadczen online®.
W szczegolnosei ranking algorytmiczny decyduje o tym, kto i co zyskuje widoczno$¢
w mediach spoteczno$ciowych. Ustanawiajgc warunki, na podstawie ktorych
uzytkownicy mediow spotecznosciowych sg postrzegani, algorytmy stuza jako aparaty
dyscyplinarne, ktoére przepisuja normy uczestnictwa. Poprzez obserwowanie tresci
I uzytkownikow, ktorzy osiagaja widoczno$é, uzytkownicy dostrzegaja normy
uczestnictwa, ktore algorytmy “nagradzaja” widocznoscia®®. Chociaz istnieje coraz
wicksza obawa, ze algorytmy maja zbyt duzg wiladze w zakresie wplywania na
rzeczywisto$é spoteczna®, niewiele badan dotyczylo proceséw budowania wiedzy
| interpretacji otaczajacych algorytmy jako okna na zlozono$¢ i zakres wiladzy
algorytmicznej.

W zwigzku z tym zwrocono szczegdlng uwage na aplikacje Instagram,
czyli internetowa, mobilng ustuge sieci spoteczno$ciowej w telefonie komoérkowym,
ktéra umozliwia swoim uzytkownikom robienie zdje¢ 1 filméw, a nastepnie
udostepnianie ich, réwniez na innych platformach®. Jest to obecnie najszybciej
rozwijajacy si¢ serwis spoleczno$ciowy na Swiecie. Ideg serwisu jest dzielenie si¢
zdjeciami i filmami poprzez uzywanie hashtagow (#), tak, aby inni uzytkownicy mogli
odnalez¢ te zdjecia. Chociaz jest on podobny do Facebooka (publikacje zdje¢ online),
W przeciwienstwie do niego, Instagram oferuje szereg specjalnych filtrow, ktore
pozwalaja uzytkownikom na zmiang koloréw i rozdzielczo$ci zdj¢¢ przed ich wystaniem.
Chociaz niektorzy moga upatrywaé ograniczen Instagrama w tym, ze jest to usluga
mobilna, statystyki pokazuja, ze telefony komorkowe sg obecnie najpopularniejsza forma

dostepu do serwiséw spotecznosciowych. Wedtug danych z 2022 roku, 29,6% populacji
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32 D. Beer, Power through the algorithm? Participatory web cultures and the technological
unconscious, New Media & Society 2009, nr 11(6), s. 985-1002; T. Bucher, Want to be on the top?
Algorithmic power and the threat of invisibility on Facebook, New Media & Society 2012, nr 14(7), s.
1164-1180; J. Cheney-Lippold, A new algorithmic identity: soft biopolitics and the modulation of
control, Theory, Culture & Society 2011, nr 28(6), s. 164-181; T. Gillespie, The relevance of algorithms,
[w:] T. Gillespie, P.J. Boczkowski, K.A. Foot (red.) Media Technologies, Cambridge, MA: MIT Press
2014, s. 167-194.

8 T. Bucher, Want to..., s. 1164-1180.

3 D, Beer, Power through..., dz. cyt., s. 985-1002; T. Gillespie, The relevance of..., dz. cyt., s. 167—
194; M. Dodge, R. Kitchin, Code, space and everyday life, Urbis Research Forum Review, 2004 nr 1(2),
s. 15-25.

% D. Frommer, Here's how to use Instagram, Business Insider 2010,
http://www.businessinsider.com/instagram-2010-11?0op=1.
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Polski korzysta z aplikacji Instagram, wigcej kobiet niz mezczyzn®®. Liczba ta jednak
nie obejmuje nieletnich. Instagram jest rowniez jednym z najpopularniejszych portali
spotecznosciowych na $wiecie, z ponad jednym miliardem aktywnych uzytkownikow®’.
W Stanach Zjednoczonych jest on szczegdlnie popularny wsréd mtodych dorostych
w wieku 18-34 lat®®. Korzystanie z Instagrama zostalo powigzane z niezadowoleniem
z ciata wérod kobiet w badaniach korelacyjnych®. Ograniczone badania eksperymentalne
wykazaty rowniez, ze ostra ekspozycja na wyidealizowane zdj¢cia z Instagrama
(w stosunku do zdje¢ kontrolnych) negatywnie wplywa na zadowolenie kobiet ze stanu
ich wihasnego ciata’®. Negatywne skutki mediow spolecznosciowych, podobnie jak
mediéw tradycyjnych*!, zostaty ogélnie przypisane procesowi poréwnan spotecznych.

42 7e pordwnanie spofeczne jest szczegolnie istotne

Rzeczywiscie, argumentowano
w mediach spoleczno$ciowych, poniewaz celami poréwnan sa w duzej mierze
réwiesnicy, w przeciwienstwie do profesjonalnych modeli pojawiajacych sig
W magazynach mody. Zgodnie z teorig poréwnan spotecznych*®, dazenie do samooceny
sktania jednostki do szukania poréwnan z podobnymi, a nie niepodobnymi do siebie.

Jednak uzytkownicy Instagrama majg tendencje do zamieszczania tylko swoich

3% NapoleonCat Stats, Instagram users in Poland, 2022, https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-
in-poland/2022/12/

37 Statista, Most popular social networks worldwide as of January 2024, ranked by number of monthly
active users, 2024 (a) https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/.

38 Statista, Distribution of Instagram users in the United States as of January 2024, by age group,
2024(b), https://www.statista.com/statistics/398166/us-instagram-user-age-distribution/.
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appearance-focused activities and body image concerns in young women, Body Image 2017, nr 23, s.
183-187; C.E. Feltman, D.M. Szymanski, Instagram use and self-objectification: the roles of
internalization, comparison, appearance commentary, and feminism, Sex Roles 2018, nr 78, s. 311-324;
J. Hendrickse, L.M. Arpan, R.B. Clayton, Instagram and college women’s body image: investigating the
roles of appearance-related comparisons and intrasexual competition, Computers in Human Behavior
2017, nr 74, s. 92-100.

40 7. Brown, M. Tiggemann, Attractive celebrity and peer images on Instagram: effect on women’s
mood and body image, Body Image 2016, nr 19, s. 37-43; R. Cohen, J. Fardouly, T. Newton-John T, i in.,
#BoPo on Instagram: an experimental investigation of the effects of viewing body positive content on
young women’s mood and body image, New Media & Society 2019(a), nr 21, s. 1546-1564; M.
Tiggemann, 1. Barbato, ‘You look great!’: the effect of viewing appearance-related Instagram comments
on women’s body image, Body Image, 2018, nr 27, s. 61-66; M. Tiggemann, M. Zaccardo, ‘Exercise to
be fit, not skinny’: the effect of fitspiration imagery on women’s body image, Body Image, 2015, nr 15, s.
61-67.

41 M.P. Levine, S.K. Murnen, ‘Everybody knows that mass media are/are not [pick one] a cause of
eating disorders’: a critical review of evidence for a causal link between media, negative body image,
and disordered eating in females, Journal of Social and Clinical Psychology, 2009, nr 28, s. 9-42; S.C.
Want, Meta-analytic moderators of experimental exposure to media portrayals of women on female
appearance satisfaction: social comparisons as automatic processes, Body Image, 2009, nr 6, s. 257—
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42 M. Tiggemann, I. Barbato, ‘You look..., dz. cyt., s. 61-66.

4 L. Festinger, A theory of social comparison processes, Human Relations 1954, nr 7, s. 117-140.
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’najlepszych” zdjg¢, takich, ktore zostaly starannie wykonane 1 wybrane,
aby zmaksymalizowa¢ atrakcyjnos¢ i ktore moga by¢ dodatkowo ulepszone przez filtry
i cyfrowe przerobki*. W ten sposob angazuja sie oni we wzajemny proces okreslany
przez Alice Marwick jako ,,nadzor spoteczny”, w ktorym jednostki nie tylko uwaznie
badajg tresci zamieszczane przez innych, ale takze krytycznie analizujg swoje wlasne
posty z punktu widzenia innych ludzi. Taki nadzor spoleczny jest wazny, poniewaz
przegladajgc tresci generowane przez innych, uzytkownicy ,.formutuja poglad na to,
cojest normalne, akceptowane lub nieakceptowane w danej spotecznosci”*
I odpowiednio modyfikuja swoje wlasne posty. Efektem koncowym jest to,
ze poréwnania z instagramowymi ,,réwiesnikami” maja najczesciej efekt zawyzenia®,
co skutkuje niezadowoleniem z wlasnego ciata i wygladu. Na poparcie, niektore badania
eksperymentalne wykazaty, ze poroOwnywanie wygladu stanu posredniczy
w obserwowanym wplywie wyidealizowanych zdje¢ z Instagrama na niezadowolenie
Zciata badanych*’. Omoéwiono roéwniez warto$é treéci postow w mediach
spotecznos$ciowych oraz wskazano na emocjonalng i praktyczng warto$¢ tresci jako
czynnikow decydujacych o zaangazowaniu i udostgpnianiu. Gdy tres¢ wywotuje emocje,
jest bardziej prawdopodobne, ze bedzie ona udostepniana wsrdod konsumentow. Istotne
jest jednak, aby konsumenci uznali tresci za praktyczne, czyli przydatne dla nich samych,

ale takze korzystne dla innych, dzigki czemu istnieje prawdopodobienstwo, ze beda sie

nimi dzieli¢*,

4 T H.H. Chua, L. Chang, Follow me and like my beautiful selfies: Singapore teenage girls’
engagement in self-presentation and peer comparison on social media, Computers in Human Behavior
2016, nr 55, s. 190-197; T.M. Dumas, M. Maxwell-Smith, J.P. Davis, i in., Lying or longing for likes?
Narcissism, peer belonging, loneliness and normative versus deceptive like-seeking on Instagram in
emerging adulthood, Computers in Human Behavior 2017, nr 71, s. 1-10.

4 A E. Marwick, The public domain: social surveillance in everyday life, Surveillance & Society,
2012, nr 9, s. 378-393.

46 J, Fardouly, R.T. Pinkus, L.R. Vartanian, The impact of appearance comparisons made through
social media, traditional media, and in person in women’s everyday lives, Body Image 2017(a), nr 20, s.
31-39.

47 Z. Brown, M. Tiggemann, Attractive celebrity..., s. 37-43.; M. Tiggemann, M. Zaccardo, ‘Exercise
to..., dz. cyt., s. 61-67.

4 T.R. Billiot, Book Review: Contagious: Why Things Catch On by Jonah Berger, Psychology
and Marketing 2015, nr 32(2), s. 232-233.
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1.2 Influencer Marketing jako integralna cze$¢ strategii marketingu cyfrowego

Media spoteczno$ciowe zmienity sposdéb w jaki sie tgczymy, komunikujemy
i wplywamy na siebie nawzajem®. Korzystajac z mediow spotecznosciowych, kazdy —
czy to celebryta, czy przecietny czlowiek — moze dzieli¢ si¢ swoimi przemys$leniami
I uczuciami, tworzy¢ i wybiera¢ dowolne tresci online (np. In-feed, Stories, Reels, Live
czy IGTV), a tym samym rozwija¢ swoja wyjatkowa osobowos¢ w mediach
spoteczno$ciowych. Niektore postacie i ich tresci sg szczegolnie lubiane przez innych,
€0 pozwala im zgromadzi¢ miliony obserwujacych. Osoby, ktoére zbudowaly sporg sie¢,
a tym samym zdobyly potencjal wywierania wpltywu na swoich obserwujacych,
s powszechnie okreslane jako Social Media Influencers (SMI)*®. Zjawisko to
przyciagneto uwage firm i stworzyto nowy trend zwany Influencer Marketingiem, ktory
mozna okresli¢ jako jedng z form marketingu w mediach spotecznosciowych,
za posrednictwem ktorego marki wspolpracuja z SMI wspottworzac tresci, ktore
obejmuja rekomendacje lub wzmianki o produktach, ktore zwigkszaja §wiadomos¢ tejze
marki oraz liczbe nabytych dobr przez konsumentow>. Influencer Marketing opiera sie
na istniejacej grupie zwolennikéw, zwanej rowniez siecig zwolennikow>?, ktorzy sg
narazeni na stylizowany kontent, rekomendacje 1 opinie za posrednictwem influencerow
i czesto pozostaja pod ich wplywem. Influencerzy na Instagramie zamieszczajg
aspiracyjne zdjecia i uzywaja hashtagow w celu uzyskania widocznosci, a co wazne,
angazujg sie ze swoimi zwolennikami na platformie®. Dzieki wykorzystaniu Influencer
Marketingu, firmy moga tatwo dotrze¢ do duzego segmentu konsumentow,
w stosunkowo krotkim czasie 1 przy niskich kosztach w porownaniu z tradycyjnym
marketingiem. Dzigki temu to wlasnie Influencer Marketing stat si¢ integralng cz¢scia
strategii marketingu cyfrowego, poniewaz wiele z marek uwaza, ze ten nowy sposob

komunikowania skutecznie przektada si¢ na wyzsze zyski. | rzeczywiscie - raport

49 J. Jacobson, A. Gruzd, A. Hernendez-Garcia, Social media marketing: who is watching the
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number of followers and product divergence on brand attitude, International Journal of Advertising 2017,
nr 36 (5), s. 798-828.
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disclosure language on advertising recognition, attitudes, and behavioral intent, Journal of Interactive
Advertising 2017, nr 17 (2), s. 138-149.
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branzowy wskazal, ze 86% marketerow wykorzystywato Influencer Marketing w swoich
kampaniach reklamowych juz w 2017r., a 92% z nich uznato go za skuteczny. Co wigcej,
tresci generowane przez SMI okazaty si¢ 6,9 razy bardziej efektywne niz te nagrywane
w studio®. Ze wzgledu na wplyw SMI az 42% marketeréw zglosito, ze planuje
wykorzysta¢ Influencer Marketing jako swoja stalg strategi¢, zamiast wdraza¢ ja jako
jednorazowg kampanig taktyczng.

Wraz ze wzrostem popularno$ci Influencer Marketingu badacze akademiccy
poswiecili rowniez wiele uwagi okresleniu, jakie cechy majag SMI, ktore pozwalajg im
wywieraé wiekszy lub mniejszy wplyw na swoich obserwujacych®. W tym celu w kilku
badaniach potraktowano tresci generowane przez SMI jako reklamy internetowe
i zbadano ich wplyw na decyzje obserwujacych®®. Pomimo wkladu dokonanego
w ramach poprzednich badan, nadal mniej wiadomo na temat tego, w jaki sposéb SMI
poczatkowo uzyskuja site perswazji i sa w stanie wspotpracowa¢ z markami, tworzac dla
nich tresci, ktére zawieraja rekomendacje. Bioragc pod uwage, ze platformy mediow
spoteczno$ciowych zostaly pierwotnie zaprojektowane w celu utatwienia osobistych
kontaktow i tworzenia wiezi®’, zbadano réwniez mechanizm przywigzania miedzy SMI
aich obserwatorami, aby sprawdzi¢, czy to przywigzanie utatwia wpltyw SMI
na obserwujacych. Zauwazono rowniez, ze wigkszo$¢ wczesniejszych badan skupiala sie

158

na badaniu relacji mi¢gdzy SMI a ich siecig z perspektywy SMI*°. Natomiast mniej badan

% C.W.C. Ki, Y.K. Kim, The mechanism..., dz. cyt., s. 905-922.

5 A. Arora, S. Bansal, C. Kandpal, R. Aswani, Y. Dwivedi, Measuring social media influencer index-
insights from Facebook, Twitter and Instagram, J. Retailing Consumer Services 2019, nr 49, s. 86-101;
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% E.S. Daniel, E.C. Crawford-Jackson, D.K Westerman, The influence of social media influencers:
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rise of social media influencer marketing on lifestyle branding: a case study of Lucie Fink, Elon Journal
of Undergraduate Research in Communications 2017, nr 8 (2), s. 77-87; E. Djafarova, C. Rushworth,
Exploring the credibility of online celebrities’ instagram profiles in influencing the purchase decisions of
young female users, Computers in Human Behavior 2017, nr 68, s. 1-7; K. Freberg, K. Graham, K.
Mcgaughey, L.A. Freberg, Who are the social media influencers? A study of public perceptions of
personality. Public Relations Review, 2011, nr 37(1), s. 90-92; G.S. Dhanesh, G. Duthler, Relationship
management through social media influencers: effects of followers’ awareness of paid endorsement,
Public Relations Review 2019, nr 45 (3), s. 1-13; N.J. Evans, J. Phua, J. Lim, H. Jun, Disclosing
Instagram..., dz. cyt., s. 138-149; C. Stubb, J. Colliander, “This is not sponsored content"—the effects of
impartiality disclosure and e-commerce landing pages on consumer responses to social media influencer
posts, Computers in Human Behavior, 2019, nr 98, s. 210-222.

5" H. Lim, A. Kumar, Variations in consumers’ use of brand online social networking: a uses
and gratifications approach, Journal of Retailing Consumer Service, 2019, nr 51, s. 450-457.
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decision making, Journal of Internet Commerce 2019, nr 18 (3), s. 249-269; L.V. Casalo, C. Flavian, S.
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dotyczyto strony obserwujacych. W zwigzku z tym kolejne badanie pozwolito
zidentyfikowa¢  mechanizm przywigzania miedzy SMI  a ich zwolennikami
z perspektywy zaspokajania potrzeb obserwujacych. Zawarta w nim analiza literatury
wskazala, ze niewiele badan dotyczyto sposobu, w jaki cechy osobiste SMI, a takze cechy
zwigzane z trescia, kompleksowo wpltywaja na ich obserwujacych®. Identyfikujac
zjawisko SMI, jeden kierunek badan skupit si¢ wylacznie na ich cechach osobistych,
takich jak autentyczno$¢®?, atrakcyjnoéé oraz intymnosc¢®?, jako waznych atrybutach dla
obserwujacych, ktérzy lubig SMI, a nast¢pnie podazaja za nimi. Inna linia badan
wykazata, Ze obserwujacych przyciagaja tresci, ktore sa przyjemne wizualnie®?,
informacyjne®® lub rozrywkowe®*. Biorac jednak pod uwage, ze cechy osobiste SMI
i umiejetnos¢ doboru treSci w mediach spoteczno$ciowych sg roéwnie wazne
W przycigganiu i zatrzymywaniu obserwujacych®®, w najnowszym badaniu uznano,
ze cechy osobiste i oparte na tresci atrybuty SMI sg rownie wazne dla spetnienia potrzeb
obserwatorow, ktore ostatecznie ewoluuja w emocjonalne przywigzanie do samych SMI,
a co za tym idzie, do wzrostu ich poparcia®®.

Wielkos¢ rynku Influencer Marketingu na calym §wiecie osiagneta 15.2 miliarda

USD w 2022 r. oraz szacuje sig, ze w 2025 przekroczy 22 miliardy USD®’.

1.3 E-wizerunek a teoria marki osobistej

Teoria marki osobistej proponuje konkretne sposoby, jak persona medialna moze
przeksztatci¢ si¢ w marke, ktdra zapewnia poczucie przywigzania swoich odbiorcow

i daje  pozytywne wyniki marketingowe poprzez zaspokajanie ich potrzeb®.
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celebrities, Journal of Marketing, 2006, nr 70 (3), s. 104-119.
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Teoria proponuje trzy kluczowe punkty tego procesu. Po pierwsze, niektore osobistosci
medialne, takie jak celebryci, sportowcy i politycy, moga by¢ postrzegane jako marki
osobiste, jesli spetniajg okreslone warunki. O ile marka odnosi si¢ do nazwy, symbolu
lub jakiejkolwiek innej cechy, ktora identyfikuje produkt lub ustuge jednego sprzedawcy
jako rdznigce si¢ od produktéw innych, osoba, ktérej imi¢ i nazwisko, osobowo$¢
lub inne cechy odrdzniaja ja od innych, moga stuzy¢ jako osobista marka®. Podobnie
marka osobista odnosi si¢ do kazdej dobrze znanej osoby, ktora ma cechy marki, takie jak
unikalna osobowos$¢ lub zdolno$ci, itym samym staje si¢ przedmiotem dziatan
w zakresie komunikacji marketingowej. Po drugie, teoria proponuje rowniez,
ze te osobiste marki mogg tworzy¢ silne relacje ze swoimi obserwatorami i zdobywac ich
lojalno$¢, spetniajac ich potrzeby™. Silne przywiazanie skorelowane jest z relacjami,
ktore moga si¢ rozwing¢, gdy marki osobiste zaspokajaja potrzeby innych, szczeg6lnie
trzy wewngtrzne potrzeby psychologiczne jednostki: poczucie samostanowienia
w wyborze i dzialaniu (tj. autonomia), poczucie intymnosci (tj. pokrewienstwo)
i poczucie biegtosci (tj. kompetencji)’®. Tak wiec, jesli marka osobista spenia pragnienie
danej jednostki do odczuwania samorzadnosci, bliskosci i wiedzy, osoby te rozwing
intensywng emocjonalng wi¢z z osobistg marka. Po trzecie, teoria sugeruje, ze to silne
przywigzanie prowadzi marki osobiste do tworzenia skutecznych efektow
marketingowych’?. Konsumenci, ktorzy rozwineli przywigzanie do konkretnej marki,
sg bardziej sklonni zaakceptowal rozszerzenie produktu tej marki, wykazujac
automatyczny transfer pozytywnych efektow z marki na inny produkt markowy’
i to samo dotyczy marki osobistej. Przywigzanie do marki ufatwia efektywne
przenoszenie pozytywnych uczuc z tej marki osobistej na produkty/marki, ktore promuje.

Efekt ten nazywany jest przeniesieniem przywiazania’. Wiele dowodéw istnienia marek
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osobistych wywodzi si¢ z réznych kontekstow’. Na przyktad wczesniejsze badania
wskazywaty celebrytow’®, idoli’’ oraz sportowcow’® jako marki osobiste i opisywaty
przywigzanie widzow do nich. Dopiero najnowsze badanie sprawdzito, czy i jak SMI
stuza jako marki dla obserwujacych w mediach spotecznosciowych, a doktadniej skupito
sic naSMI jako nowym typie marki osobistej’®. Poniewaz SMI prezentuja
charakterystyczne dla marki cechy osobowosci (np. sympatyczna) i umiejgtnosci doboru
tresci (np. funkcja kuratora tresci informacyjnych), co pozwala im by¢ traktowanym jako

marka w dziataniach marketingowych.

1.4 Mechanizmy psychologiczne i socjologiczne mediow cyfrowych

Poniewaz uzytkownicy Internetu spedzajg wigcej czasu na Instagramie niz na
innych stronach, wazne jest, aby organizacje zrozumiaty, dlaczego konsumenci
korzystaja z Instagrama 1 jakie gratyfikacje z tego tytulu otrzymuja. Zgodnie z teorig
zastosowan i gratyfikacji, réznice indywidualne wplywaja na motywacje do angazowania
si¢ w rozne media®. Elementy takie jak zdrowie fizyczne, mobilnoéé, zadowolenie
zZ zycia, interakcje miedzyludzkie, aktywnos¢ spoteczna i bezpieczenstwo ekonomiczne
sg bardziej miarodajne niz zwykla demografia w wyjasnianiu potrzeb 1 motywow
interpersonalnych®. Nazwano ten konstrukt ,,wiekiem kontekstualnym”. Jednak wiek
kontekstualny jest czesto ignorowany podczas badania motywacji do konsumpcji
mediow, chociaz wystepuje kilka badan, ktore znalazly zwigzek miedzy wiekiem

kontekstualnym a korzystaniem z Internetu®?. Innym czynnikiem, ktéry moze by¢

75 J. Iicic, S.M. Baxter, A. Kulczynski, The impact of age on consumer attachment to celebrities
and endorsed brand attachment, Journal of Brand Management, 2016, nr 23 (3), s. 273-288; P. Walsh, A.
Williams, To extend or not extend a human brand: an analysis of perceived fit and attitudes toward
athlete brand extensions, Journal of Sport Management, 2017, nr 31 (1), s. 44-60.

6 L.G. Moulard, C.P. Garrity, D.H. Rice, What makes..., dz. cyt., s. 173-186.

MY .A. Huang, C. Lin, I. Phau, Idol attachment and human brand loyalty, European Journal of
Marketing, 2015, nr 49 (7/8), s. 1234-1255.

8 B.D. Carlson, D.T. Donavan, Human brands in sport: athlete brand personality and identification,
Journal of Sport Management 2013, nr 27 (3), s. 193-206.

 C.W.C. Ki, L.M. Cuevas, S.M. Chong, H. Lim, Influencer marketing..., dz. cyt., s. 1-13.

8 E. Katz, J.G. Blumler, M. Gurevitch, Uses and gratifications research, The Public Opinion
Quarterly, 1974, nr 37, s. 509-523.

8 A.M. Rubin, R.B. Rubin, Contextual age and television use, Human Communication Research,
1982, nr 8, s. 228-244.

8 B.A. Bondad-Brown, R.E. Rice, K.E. Pearce, Influences on TV viewing and online user-shared
video use: demographics, generations, contextual age, media use, motivations, and audience activity,
Journal of Broadcasting and Electronic Media 2012, nr 56, s. 471-493; P. Sheldon, Distraction or
sensation seeking: understanding motivations for playing Facebook games, [w:] B. Musa, J. Willis (red.),
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zwiazany z korzystaniem z Instagrama, jest narcyzm. Laura Buffardi i Keith Campbell
twierdzili, ze osoby narcystyczne korzystaja z portali spotecznosciowych, poniewaz
dobrze funkcjonuja w kontekscie plytkich relacji i wysoce kontrolowanych srodowisk,
gdzie maja catkowita wladze nad autoprezentacja®. Zgodnie z podejsciem opartym
na teorii zastosowan i gratyfikacji, spoteczne i psychologiczne cechy osoby indukuja nie
tylko motywy komunikowania si¢ (ich gratyfikacje poszukiwane), ale takze gratyfikacje
uzyskane. Podczas gdy gratyfikacje poszukiwane sg mierzone jako to, jakie sg powody
korzystania z Instagrama przez odbiorcéw, wyniki behawioralne sg mierzone jako ilos¢
korzystania z Instagrama, czestotliwo$¢ umieszczania hashtagow oraz ilo§¢ czasu
spedzonego na edycji zdje¢ z Instagrama. Zalozeniem teorii zastosowan i gratyfikacji jest
to, ze ludzie sg aktywni w wyborze i korzystaniu z medidéw w zalezno$ci od swoich
potrzeb®*. Na przyktad, niektérzy ludzie moga korzysta¢ z mediéw spotecznosciowych,
aby zaspokoi¢ swoja potrzebg poznawania nowych ludzi, podczas gdy inni moga uzywac
ich do grania w gry lub publikowania zdje¢. Chociaz te potrzeby lub gratyfikacje nie sa
rownie wazne dla wszystkich rodzajow mediow, gtéwne z nich to: odwrdcenie uwagi
(ucieczka  od  problemow; uwolnienie = emocjonalne), relacje  osobiste
(spoteczna uzytecznos¢ informacji w rozmowie; substytut mediow dla towarzystwa),
tozsamos$¢ osobista (Wzmocnienie wartos$ci; zrozumienie siebie) i nadzor. Kategorie
te zostaly jednak stworzone, aby zrozumie¢, dlaczego ludzie korzystaja z telewizji.
Od tego czasu teoria zastosowan i gratyfikacji zostata zastosowana do r6znych nowych
medidow zwigzanych z technologig komunikacyjng. W rezultacie pojawily si¢ nowe
kategorie wyjasniajace, dlaczego ludzie korzystaja z mediow spotecznosciowych.

W ciggu ostatnich kilkudziesi¢ciu lat w wielu badaniach okres$lano zastosowania

From Twitter to Tahrir Square: Ethics in social and new media communication, Praeger Press 2014(a), s.
67-85.

8 |_.E. Buffardi, W.K. Campbell, Narcissism and social networking websites, Personality and Social
Psychology Bulletin 2008, nr 34, s. 1303-1314.

8 J. Wu, S. Wang, H. Tsai, Falling in love with online games: the uses and gratifications perspective,
Computers in Human Behavior, 2010, nr 26, s. 1862-1871.
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i gratyfikacje za korzystanie z Facebooka®, Twittera®®, YouTube’a®’, Pinteresta®,
Yelpa® i blogow®. Spowodowato to dodanie nowych gratyfikacji w celu wyjasnienia,
w jaki sposob jednostki korzystaja z mediéw spoteczno$ciowych. Ponadto zmienito si¢
znaczenie niektorych gratyfikacji. Na przyktad, podczas gdy wiekszos¢ ludzi oglada
telewizje w celach rozrywkowych, wigkszo$¢ ludzi uzywa portali spotecznosciowych do
podtrzymywania relacji®l. Niektore serwisy spotecznosciowe (np. LinkedIn) zaspokajaja
potrzeby zwigzane zawansem zawodowym, podczas gdy inne pozwalajg na
indywidualng ekspresje i wymiane informacji®>. Ponadto, zidentyfikowano Kkilka
zastosowan 1 gratyfikacji medidow spolecznosciowych, ktore nie istnialty w momencie
tworzenia oryginalnej teorii. Nalezg do nich wygoda, wyrazanie opinii i wiedza o innych.
Biorgc pod uwage charakter Instagrama jako mobilnego serwisu do dzielenia si¢
zdjeciami i filmami, prawdopodobne jest, ze nowe gratyfikacje moga by¢ zwigzane
rowniez z jego uzytkowaniem®. Badano réwniez motywy korzystania z Pinteresta
I znaleziono pi¢¢ gtdéwnych motywacji, z ktoérych wigkszo$¢ nie zostata zidentyfikowana
we wczesniejszych badaniach dotyczacych mediéw spoleczno$ciowych. Zalicza si¢
do nich mode, rozrywke, kreatywne projekty, wirtualna eksploracje i organizacje®.
W jednym z nielicznych badan dotyczacych Instagrama stwierdzono, ze w poréwnaniu
Z innymi serwisami, Instagram opiera si¢ bardziej na tozsamos$ci osobistej niz na
tozsamosci relacyjnej. Jednym z najpopularniejszych formatow byto selfie. To whasnie

selfies objasniaja indywidualno$¢ danej osoby. Instagram oferuje ludziom mozliwosci

8 A.E. Krause, A.C. North, B. Heritage, The uses and gratifications of using Facebook music listening
applications, Computers in Human Behavior, 2014, nr 39, s. 71-77.; P. Sheldon, The relationship between
unwillingness to communicate and students' Facebook use, Journal of Media Psychology, 2008, nr 20, s.
67-75; A.D. Smock, N.B. Ellison, C. Lampe, D. Wohn, Facebook as a toolkit: a uses and gratification
approach to unbundling feature use, Computers in Human Behavior, 2011, nr 27(6), s. 2322-2329.

8 G. Chen, Tweet this.., dz. cyt., s. 755-762; P.R. Johnson, S. Yang, In Uses and gratifications of
Twitter: An examination of user motives and satisfaction of Twitter use, Paper presented at the annual
convention of the association for education in journalism and mass communication in Boston, MA, 2019.
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8 .R. Mull, S. Lee, “PIN” pointing the motivational dimensions behind Pinterest, Computers in
Human Behavior, 2014, nr 33, s. 192-200.

8 A, Hicks, S. Comp, J. Horovitz, M. Hovarter, M. Miki, J.L. Bevan, Why people use Yelp.com: an
exploration of uses and gratifications, Computers in Human Behavior, 2012, nr 28, s. 2274-2279.

% B.K. Kaye, It's a blog, blog, blog, blog world: users and uses of weblogs, Atlantic Journal of
Communication, 2005, nr 13, s. 73-95; B.K. Kaye, Going to the blogs: exploring the uses and
gratifications of blogs, Atlantic Journal of Communication, 2010, nr 18, s. 194-210.
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9 A.D. Smock, N.B. Ellison, C. Lampe, D. Wohn, Facebook as..., dz. cyt., s. 2322-2329.

% A, Whiting, D. Williams, Why people use social media: a uses and gratifications approach,
Qualitative Market Research: An International Journal, 2013, nr 16(4), s. 362-369.
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angazowania si¢ w spoleczno$¢ mediow spotecznos$ciowych. Jednym ze sposobow,
w jaki odbywa si¢ zaangazowanie spoleczne, jest praktyka hashtagowania. Hashtagi
moga by¢ widziane przez wszystkich ludzi na Instagramie, przyczyniajac si¢ w ten
sposob do rozwoju spotecznosci tych mediow®®. Tim Highfield badat wykorzystanie
hashtagow na Instagramie do zamieszczania postow na temat konkursu Eurowizji
w Australii. Recznie zakodowal 1807 zdje¢ z Instagrama wykonanych przez
australijskich uzytkownikow, aby zrozumie¢, w jaki sposob ludzie uzywaja wizualnego
medium, jakim jest Instagram, do dokumentowania swoich do$wiadczen zwigzanych
Z ogladaniem telewizji i dzisiejszej kultury popularnej. Wyniki pokazaty, ze prawie jedna
czwarta zdje¢ zawierata selfie. Uzytkownicy uzywali réwniez tagu #sbseurovision
pod koniec konkursu. Wynika to prawdopodobnie z wigkszego zainteresowania widzow,
poniewaz konkurs zbliza si¢ do finatu. Ponadto wigkszo$¢ osdb zamieszczata zdjgcia,
na ktorych byly inne osoby, dzielagc si¢ w ten sposdb swoimi spolecznymi
doswiadczeniami zwigzanymi z Eurowizjg. Prawie potowa wpiséw zawierata wigcej niz
jedng osobg. W porownaniu z Twitterem i ulotng naturg tweetéw, Tim Highfield
stwierdzit, ze zdjecia na Instagramie utrzymuja si¢ dtuzej, cho¢ one nie sg zamieszczane
tak czesto jak tweety. Instagram jest rowniez bardziej osobistym medium
spoteczno$ciowym, ktore zawiera selfie i zdjecia domow uzytkownikow. Twitter nie jest
tak intymny, poniewaz ludzie nie widzg tych aspektow®®. Zaréwno Tim Highfield,
jak i Sara-Rose Marcus, wykorzystali analize tresci ograniczonej liczby zdjgé z profili,
ktore byly publicznie dostgpne. Nie analizowali profili, ktore byly ustawione jako
prywatne. Sara-Rose Marcus, ktérej proba byta niewielka, sugerowata badanie motywow
stojacych za poszczegdlnymi postami. Teoria zastosowan i gratyfikacji sugeruje,
ze czynniki takie jak spoteczne i psychologiczne okolicznos$ci, motywy i oczekiwania
wplywaja na korzystanie z mediow i efekty®’. Jednakze, ,,nie istnieje pojedynczy czynnik,
ktory teoretycznie napedza korzystanie z medidow; jest to interakcja pomigdzy
potrzebami, réznicami indywidualnymi i kontekstem spotecznym, ktory przewiduje

korzystanie”. Badacze réwniez zaobserwowali, ze kontekstualny wiek wptywa na

% S.R. Marcus, Picturing' ourselves into being: assessing identity, sociality and visuality on
Instagram, [w:] The international communication association conference, Puerto Rico: San Juan, 2015.
% T. Highfield, Depicting social television on Instagram: Visual social media, participation, and
audience experiences of #sbseurovision, [w:] The international communication Association conference,

Puerto Rico, San Juan 2015.
%" E. Katz, J.G. Blumler, M. Gurevitch, Uses and..., dz. cyt., s. 509-523.
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komunikacje masows i interpersonalng®. Stwierdzono réwniez, ze aktywni spotecznie,
samodzielni seniorzy wykazuja niewielkie przywigzanie do telewizji, podczas gdy
W przypadku mniej mobilnych i pozbawionych zdrowia senioréw sytuacja jest odwrotna.
Osoby bardziej zadowolone z zycia i1 dobrze czujace si¢ w interakcjach miedzyludzkich
preferowaly poszukiwanie informacji przez Internet. Z kolei osoby mniej zadowolone
z zycia wykorzystywaly Internet jako funkcjonalng alternatywe dla komunikacji
interpersonalnej oraz do spedzania czasu. Inny konstrukt - aktywnos$¢ spoteczna —
roOwniez moze by¢ zwigzany z korzystaniem z Instagrama. Uczestnicy, ktorzy podrézujg
1 biorg udzial w wycieczkach z innymi, moga by¢ bardziej sktonni do dzielenia si¢ swoimi
fotograficznymi wspomnieniami z innymi.

W kilku badaniach przyjrzano si¢ zwigzkowi mi¢dzy narcyzmem a korzystaniem
z Facebooka.®® Ludzie okreslani jako ,narcystyczni” zazwyczaj uwazaja, ze sa lepsi

od innych ludzi, wyjatkowi i niepowtarzalnil®.

Narcyzi preferuja spotecznosci
internetowe sktadajace si¢ z plytkich relacji, poniewaz maja pelng kontrole nad swoja
autoprezentacja - co oznacza, ze mogg zaprezentowac si¢ na nieokreslong liczbe
sposobow!®. Jesli chodzi o dzielenie sic zdjeciami w mediach spotecznosciowych,
w kilku badaniach stwierdzono, ze osoby narcystyczne moga by¢ bardziej sklonne do
angazowania si¢ w te dziatania. Na przyktad Sanja Kapidzic stwierdzita, ze na Facebooku
osoby narcystyczne cze¢$ciej zamieszczaja zdjecia profilowe, ktére podkreslaja ich
atrakcyjnoé¢!%, Narcyzm byl pozytywnie zwigzany z czestotliwoscia zamieszczania
osobistych zdje¢ na Facebooku, a takze z polubieniami i1 komentowaniem zdjgé

znajomych!®, Odkryto réwniez, ze duza cze$é zdje¢ na Facebooku sktadala sie z selfie,

a komentarze do zdje¢ dziataty jako forma wzmocnienia w zakresie spoistoéci grupy®.
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Podkresla si¢ znaczenie badania wynikow behawioralnych korzystania

105

z Internetu, a przede wszystkim ilosci korzystania™. Wigkszo§¢ badan dotyczacych

mediow spotecznosciowych mierzy czas spedzony przez uzytkownikéw na stroniel®®.
Jak wspomniano wczesniej, Instagram posiada funkcje hashtag (#), ktora pozwala
uzytkownikom na oznaczanie swoich zdje¢, aby inni uzytkownicy mogli je odnalez¢.
Instagram oferuje réwniez szereg specjalnych filtrow, ktore pozwalajg uzytkownikowi na
zmiane koloréw i rozdzielczo$ci zdje¢ przed ich zamieszczeniem. Ta funkcja edycji moze
by¢ zwigzana z cechg narcyzmu. Ilo$¢ czasu spedzanego na Instagramie, czgstotliwosé
uzywania hashtagow oraz ilo$¢ czasu poswigcanego na edycje zdje¢ moga by¢ istotne dla
badania serwisu Instagram.

Jak argumentowano powyzej, chociaz materiaty z Instagrama sg tworzone przez
innych, a zatem moga by¢ potencjalnie korzystniejsze, wiele z nich jest bardzo
zainscenizowanych i nierealistycznych. Ludzie spedzaja wiele godzin na aranzowaniu
o$wietlenia, uzyskiwaniu najlepszego kata kamery, robieniu wielu zdj¢¢ i naktadaniu
filtrow lub Photoshopa w celu stworzenia jak najlepszej reprezentacji siebiel?’.
W rezultacie $wiat Instagrama wydaje si¢ zamieszkany w duzej mierze przez ludzi,
ktorzy, w przeciwienstwie do widza, maja pozornie idealne ciata, idealne zycie i idealne

zwigzkil®®,

Rosnace uznanie (itowarzyszaca mu frustracja), ze tak wiele tresci
z Instagrama jest nierealistycznych, dato poczatek ruchowi ,Instagram kontra
rzeczywisto$¢”. Jest to forma internetowego aktywizmu spotecznego, w ktorej kobiety
zamieszczajg obok siebie dwa zdjecia: idealng wersje instagramowa, ktora jest doskonale
oswietlona 1 upozowana (np. mig$nie brzucha trzymane napigte), aby pokaza¢ swoje
najlepsze atrybuty, oraz bardziej realistyczng wersj¢ z bardziej naturalng poza
(np. widoczne ztogi tluszczu na brzuchu). Poréwnanie pokazuje, jak kat kamery,
o$wietlenie, pozowanie w okre§lony sposob i1 napinanie poszczeg6lnych migéni moze
radykalnie zmieni¢ postrzegang wage 1 wyglad. Uzasadnieniem jest to, ze kontrastujace

obrazy stuzg przypomnieniu kobietom, ze media spolecznosciowe sg fatszywe, ze nikt

nie jest doskonaly, ze posiadanie wad jest normalne i ze nigdy nie powinny poréwnywac
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Davis, i in., Lying or..., dz. cyt., s. 1-10.
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sie z innymi w mediach spotecznosciowych®, Podstawowa logika jest to, ze jesli kobiety
mozna odwie$¢ od poréwnywania si¢ z nierealistycznymi i wyidealizowanymi obrazami
prezentowanymi na Instagramie, to zadowolenie z ciata zostanie zachowane. Niewiclka
liczba badan eksperymentalnych zbadata wplyw ogladania zdje¢ z Instagrama, ktore maja
na celu zaburzenie przetwarzania poréwnan spotecznych. Dokonano poréwnania wptywu
selfies z makijazem (wyidealizowanych) i bez makijazu (bardziej
naturalnych) zamieszczonych przez trzech wizazystow. Stwierdzili oni, ze ekspozycja na
niewielkg liczbe selfies bez makijazu przeplatanych wigkszg liczba selfies makijazowych
ztagodzita negatywny wplyw na niezadowolenie z twarzy uzyskany po ekspozycji
wylacznie selfies makijazowych!'®. Podobnie wykazano, ze ekspozycja na naturalne
zdjecia bez ulepszen skutkowala nizszym niezadowoleniem z twarzy niz ekspozycja na
standardowe zdjecia tych samych kobiet z Instagrama®!l. Ponadto, poréwnano efekt
wysmuklonych, idealnych zdje¢ celebrytow i humorystycznych zdjg¢ parodystycznych
tych samych postow. Stwierdzono, ze zdjgcia parodystyczne spowodowaly zmniejszenie
niezadowolenia z ciata w stosunku do zdje¢ wysmuklonych!!2, Jak dotad
nie przeprowadzono jednak jednoznacznej oceny wpltywu zdjgé ,,Instagram
VS. rzeczywisto$¢” na obraz ciata kobiet. Oprocz potencjalnych efektéw ochronnych
przed niezadowoleniem z ciata, ekspozycja na zdjgcia ,,Instagram vs. rzeczywistos¢”
moze réwniez promowac uznanie dla ciata, wskaznik pozytywnego obrazu ciata.
Pozytywny obraz ciala jest wielowymiarowym konstruktem odnoszacym si¢ do mitosci,
szacunku 1 akceptacji wlasnego ciata, w tym aspektow niezgodnych z ideatami socjo-
kulturowymi'!3, Co wazne, konstrukt ten jest skonceptualizowany jako co$ wiecej niz
tylko brak negatywnego obrazu ciala. Wiele badan wykazalo, ze docenianie ciala jest

unikalnie zwigzane (poza satysfakcja lub niezadowoleniem z ciala) z szeregiem
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Barcalow, What is and what is not positive body image? Conceptual foundations and construct definition,
Body Image, 2015(a), nr 14, s. 118-129.

32



pozytywnych wynikow, w tym z poczuciem wlasnej wartosci, adaptacyjnym
odzywianiem i zachowaniami zdrowotnymi zwigzanymi z samoopieka'!*. Jedno
z nowszych badan wykazato, ze ekspozycja na szeroki zakres materiatdw pozytywnych
dla ciala prowadzita do zwigckszonej oceny ciala, jak roéwniez zmniejszonego
niezadowolenia z ciata'®.

Biorac pod uwage, iz wiele 0sob korzysta z medidw spolecznosciowych, aby czué
blisko$¢ i kontakt z innymi'*®, nalezy skupié si¢ rowniez na aspektach psychologicznych
i socjologicznych mediow cyfrowych, w tym poczuciu emocjonalnego przywigzania,
ktére pozwala SMI gromadzi¢ zar6wno zwolennikéw, jak i wptywy. Wiele z badan
skupiato si¢ na tej relacji z punktu widzenia SMI, prébujac okresli¢, ktora rola SMI

1173 niewiele z nich zwrocito

przyciagnie wigksza lub mniejszg uwage obserwatorow
uwage na to, co obserwujacy chca zobaczy¢ 1 jakie potrzeby maja nadzieje¢ spehic,
sledzac SMI. Badajac pragnienia tejze grupy zauwazono dwa podejscia. Wykazano,
ze obserwujacy koncentruja sie na cechach osobistych SMI*8 podczas gdy inne badania
wykazaty, ze koncentrujg sie na tresciach SMI'®, Zasadna jest réwniez, wspomniana
wczesniej, ocena, iz obie te linie badawcze sa rownie istotne, jesli chodzi o wplyw
na wiez relacyjng miedzy SMI a ich zwolennikami'?°. Po pierwsze, badanie wykazato,
ze wptywowa wladza, jakg SMI wywieraja na swoich obserwujacych, pochodzi
z emocjonalnej wiezi, ktora z nimi buduja. Wyniki badania jasno pokazuja,
ze przywigzanie SMI do swoich obserwatorow jest znaczacym precedensem, ktory
pozwala im wywiera¢ na nich wplyw. Im silniejsza obustronna wi¢z emocjonalna SMI

rozwija si¢ z obserwatorami, tym skuteczniej wplywaja oni na zachowania zakupowe

wobec promowanych produktow czy marek. W obecnym piSmiennictwie poprzednie

114 R. Andrew, M. Tiggemann and L. Clark, Positive body image and young women’s health:
implications for sun protection, cancer screening, weight loss and alcohol consumption behaviors,
Journal of Health Psychology 2016(a), nr 21, s. 28-39; T.L. Tylka, N.L. Wood-Barcalow, What is and
what is not positive body image? Conceptual foundations and construct definition, Body Image, 2015(a),
nr14,s.118-129; T.L. Tylka, N.L. Wood-Barcalow, The Body Appreciation Scale-2: item refinement
and psychometric evaluation, Body Image, 2015(b), nr 12, s. 53-67.

115 R. Cohen, J. Fardouly, T. Newton-John T, i in., #BoPo on Instagram..., dz. cyt., s. 1546-1564.

116 R, Ladhari, E. Massa, H. Skandrani, Youtube vioggers’ popularity and influence: the roles of
homophily, emotional attachment, and expertise, Journal of Retailing Consumer Service, 2020, nr 54, s.
1-11.

17p L. Breves, N. Liebers, M. Abt, A. Kunze, The perceived fit between instagram influencers and
the endorsed brand: how influencer—brand fit affects source credibility and persuasive effectiveness,
Journal of Advertising Research 2019, nr 59 (4), s. 440-454; L.V. Casalo, C. Flavian, S. Ibanez-Sanchez,
Influencers on..., s. 1-10.

118 A, Audrezet, G. De Kerviler, J.G. Moulard, Authenticity under..., dz. cyt., s. 1-13.

18 C.W.C. Ki, Y.K. Kim, The mechanism..., dz. cyt., s. 905-922,

120 CW.C. Ki, L.M. Cuevas, S.M. Chong, H. Lim, Influencer marketing..., dz. cyt., s. 1-13.
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badania sktanialy si¢ ku traktowaniu tresci generowanych przez SMI jako reklam online
i badaly, w jaki sposob SMI moga najskuteczniej wywiera¢ wpltyw na swoich
obserwujacych. Robigc to, niektére badania zidentyfikowaty liczbe obserwujacych
zgromadzonych przez SMI*?! lub wyodrebnione komunikaty ujawniajace informacje
o sponsorach (np. #PaidAd, #Sponsored lub #SP)?2, jako gléwne czynniki wptywajace
na skuteczno$¢ reklamowa tresci SMI. Badania te opierajg si¢ na zalozeniu, ze SMI maja
wpltywowa wladze nad swoimi obserwujgcymi. Jednak nie wyjasniaja, w jaki sposob SMI
mogliby uzyskac¢ taki wpltyw w pierwszej kolejnosci. Wyniki badan odnoszg si¢ do tego
problemu i pokazujag dowody na to, ze relacje emocjonalne budowane przez SMI z ich
obserwatorami sg kluczem, ktory daje im wptyw na nich. Dlatego, aby zmaksymalizowac
skuteczno$¢ marketingowa SMI, zaleca si¢ praktykom rynkowym wspotprace z SMI,
aczkolwiek z tymi z mniejsza liczba obserwujacych, ktérzy nawiagzali intensywne wigzi
relacyjne ze swoimi obserwatorami. Po drugie, badanie wskazato na kluczowe czynniki
poprzedzajace rozwoéj wiezi SMI z obserwujgcymi ich ludzmi, a doktadniej im bardziej
SMI zaspokajaja potrzeby swoich obserwujacych w zakresie idealnosci, pokrewienstwa
I kompetencji, tym bardziej postrzegaja SMI jako marki osobiste, ktore maja silne wigzi
emocjonalne ze swoja siecig. W szczego6lnosci, wskazano, ze potrzeba idealu jest
zaspokojona, gdy obserwujacy postrzegaja SMI jako inspirujacych. Im bardziej SMI
intryguje swoich fanow nowymi pomystami, poszerza ich horyzonty i inspiruje
do odkrywania czego$ nowego, tym bardziej SMI utatwia obserwujacym dostrzezenie,
ze jest osobg, ktorg chcieliby by¢ (tj. ja idealne). Odkrycia te s3 godne uwagi w literaturze
SMI, poniewaz kiedy poprzednia literatura popierajaca omawiata, jak wyswietlac
wyidealizowane obrazy zaposrednictwem  endorserow®®  (np.  celebrytow)
konsumentom, a tym samym maksymalizowac ich skutecznos¢, traktowali atrakcyjnosé

fizyczng jako wazng ceche zaszczepienia takiej idealnosci w umystach konsumentow!?,

121 g, Djafarova, C. Rushworth, Exploring the credibility..., dz. cyz., s. 1-7; K. Freberg, K. Graham, K.
McGaughey, L.A. Freberg, Who are the social media influencers? A study of public perceptions of
personality, Public Relations Review 2011, nr 37 (1), s. 90-92.

122 M. De Veirman, V. Cauberghe, L. Hudders, Marketing through instagram influencers: the impact of
number of followers and product divergence on brand attitude, International Journal of Advertising 2017,
nr 36 (5), s. 798-828; N.J. Evans, J. Phua, J. Lim, H. Jun, Disclosing instagram influencer advertising:
the effects of disclosure language on advertising recognition, attitudes, and behavioral intent, Journal of
Interactive Advertising 2017, nr 17 (2), s. 138-149.

123 Ang. Endorse — popieraé, Endorser — osoba popierajaca.

124 C.L. Lin, J.T. Yeh, Comparing society’s awareness of women: media-portrayed idealized images
and physical attractiveness, Journal of Business Ethics, 2009, nr 90 (1), s. 61-79; M.T. Liu, J.L. Brock,
Selecting a female athlete endorser in China: the effect of attractiveness, match-up, and consumer gender
difference, European Journal of Marketing, 2011, nr 45 (7/8), s. 1214-1235.
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Jednak jesli chodzi o SMI, najnowsze badania pokazujg, ze obserwujacy mniej
koncentrujg si¢ na cechach fizycznych SMI, takich jak ich atrakcyjno$¢ (jak pokazano
przy niskim wskazniku indukcji wynoszacym 9,85%), 1 klada wigkszy nacisk
na osobowos¢ SMI, tj. inspiracja, ktora wykazata wysoki wspotczynnik indukeji 15,91%.
Nawet nieatrakcyjna wizualnie tre§¢ SMI, ale inspirujagca osobowo$¢ SMI zaspokaja
pragnienie idealnosci obserwatorow. Po trzecie, badanie pokazato, ze spelnienie
pokrewienstwa z obserwujgcymi jest kolejnym kluczem do uproszczenia percepcji SMI
jako marek osobistych i wptywa ono na rozwdj silnego przywigzania do nich.
W szczeg6lnoscei ta potrzeba pokrewienstwa jest spetniona, gdy osobowos¢ SMI jest
przyjemna i podobna do obserwujacego. Im bardziej SMI jest zabawny i wesoty lub im
bardziej SMI ma podobne gusta i preferencje do swojej sieci, tym bardziej SMI daja

swoim obserwatorom poczucie intymnosci i zaspokajaja ich potrzeby zwigzane

125 126

z pokrewienstwem. W ten sposob badanie to~* potwierdzilo wczesniejsze ustalenia™®,
poniewaz podobienstwo jest rzeczywiscie wazng cechg osobista SMI i jest godne uwagi.
Dlatego tez, gdy praktycy rynkowi uzywaja Influencer Marketingu zamiast marketingu
opartego na celebrytach, aby odwota¢ si¢ do poczucia pokrewienstwa konsumentow,
mogg chcie¢ wspotpracowaé z SMI, ktorzy sg postrzegani nie tylko jako ,,dziewczyna
Z sgsiedztwa”, ale takze jako mila osoba. W ramach niniejszego wywodu istotne sg
ograniczenia opisanych wyzej badan, a w szczegolnosci fakt, ze badanie mechanizmu
przywigzania obserwatorow SMI zostato zawezone do kontekstu Instagrama. Biorac pod
uwage, ze media spolecznosciowe sg zrdéznicowane 1 majg charakterystyczne cechy,
przyszite badania powinny zbadac¢, czy proponowany model jest prawdziwy, a jesli nie,
to w jaki sposob rdzni si¢ od innych popularnych platform mediow spotecznosciowych.
Na przyktad, bioragc pod uwage rozwdj innych popularnych platform mediow
spoteczno$ciowych, takich jak TikTok, ktora specjalizuje si¢ w udostepnianiu wideo
w mediach spotecznosciowych, przyszli badacze moga rozwazy¢ zbadanie,
czy obserwujacy chcg spetnia¢ te same lub rézne potrzeby, sledzac SMI na innych
platformach. Po drugie, kolejnym waznym ograniczeniem byt fakt przeprowadzenia
badan na rynku zachodnim, ktory moze (cho¢ nie musi) r6zni¢ si¢ kulturowo od innych

rynkéw (np. rynek japonski) w zakresie proponowanego mechanizmu zaspokajania

125 C.W.C. Ki, L.M. Cuevas, S.M. Chong, H. Lim, Influencer marketing..., dz. cyt., s. 1-13.
126 5 Khamis, L. Ang, R. Welling, Self-branding, ‘micro-celebrity” and the rise of social media
influencers, Celebrity Studies, 2017, nr 8 (2), s. 191-208.
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potrzeb obserwujacych w mediach spoteczno$ciowych poprzez tworzenie ich
przywiagzania do SMI.

Swiadomosé tego, ze komunikat jest w rzeczywistosci proba perswazji moze
spowodowac¢ zmian¢ Samego znaczenia; aktywacja wiedzy perswazyjnej zmienia reakcje
na komunikat'?’. Jednym z powodow, dla ktorych Influencer Marketing jest tak
atrakcyjny dla marek jest to, ze influencerzy moga stymulowa¢ zaangazowanie, takie jak
komentarze, polubienia i udostepnienia’?®, Kiedy wiele osob angazuje si¢ w wiadomo$¢,
jest bardziej prawdopodobne, ze wiadomos$¢ bedzie widoczna dla innych na Instagramie,
jednoczes$nie zwigkszajac zasieg postu. Jednak ujawnienie i poézniejsze uznanie postu
za reklame¢ moze sprawic, ze dla ludzi mniej atrakcyjne begdzie angazowanie si¢ w ten
sam post i dzielenie si¢ nim. Zgodnie z zasadg ,,zmiany znaczenia”, badania wykazaty,
iz $wiadomos¢, ze wiadomos¢ jest reklamg, negatywnie wplywa na stosunek ludzi do
sponsorowanego wpisu na blogu'?®, sprawia, ze ludzie sa bardziej krytyczni wobec
sponsorowanego postu!®® i obniza postrzegana wiarygodno$¢ influencera na
Instagramie®!. Jest wiec prawdopodobne, ze ludzie stajg si¢ bardziej negatywnie
nastawieni do samego przekazu, gdy tylko rozpoznaja go jako reklame, co zmniejsza
prawdopodobienstwo, ze si¢ w niego zaangazuj3. Badania rzeczywiscie wykazaty,
ze ludzie sa mniej sklonni do przesytania dalej wideo online®®? lub udostepniania

kampanii reklamowej na portalu spoteczno$ciowym swoim znajomych®

, jesli rozumieja
jej perswazyjne intencje. Co wazniejsze, rozpoznanie reklamy wywotane przez
ujawnienie wykazato réwniez, ze zmniejsza ono intencj¢ ludzi do dzielenia si¢ postami

w serwisie Facebook™* i Instagram!®. Ujawnienie tych informacji moze réwniez

127 M. Friestad, P. Wright, The persuasion knowledge model: How people cope with persuasion
attempts, Journal of Consumer Research 1994, nr 21(1), s. 1-31.

128 T, Domingues Aguiar, E. A. Van Reijmersdal, Influencer marketing. SWOCC 76. Amsterdam,
The Netherlands 2018.

129y, Hwang, S. Jeong, “This is a sponsored blog post, but all opinions are my own”: The effects of
sponsorship disclosure on responses to sponsored blog posts, Computers in Human Behavior, 2016, nr
62, s. 528-535.

130 5,C. Boerman, L.M. Willemsen, E.P. Van Der Aa, “This post is sponsored”: Effects of sponsorship
disclosure on persuasion knowledge and electronic word of mouth in the context of Facebook, Journal of
Interactive Marketing 2017, nr 38, s. 82-92; M. De Veirman, L. Hudders, Disclosing sponsored
Instagram posts: The role of material connection with the brand and message-sidedness when disclosing
covert advertising, International Journal of Advertising 2019, s. 1-37.

131 M. De Veirman, L. Hudders, Disclosing sponsored..., dz. cyt., s. 1-37.

132 J.K. Hsieh, Y.C. Hsieh, Y. C. Tang, Exploring the disseminating behaviors of eWOM marketing:
persuasion in online video, Electronic Commerce Research 2012, nr 12(2), s. 201-224.

133 G. Van Noort, M.L. Antheunis, E.A. Van Reijmersdal, Social connections and the persuasiveness
of viral campaigns in social network sites: Persuasive intent as the underlying mechanism, Journal of
Marketing Communications, 2012, nr 18(1), s. 39-53.

134 5.C. Boerman, L.M. Willemsen, E.P. Van Der Aa, “This post..., dz. cyt., s. 82-92.

135 NLJ. Evans, J. Phua, J. Lim, H. Jun, Disclosing Instagram..., dz. cyt., s. 138-149.
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wplynaé na paraspoteczne interakcje (PSI), ktore ktos posiada w relacji z danym
influencerem.  PSl to iluzja posiadania intymnej, osobistej relacji z osobowoscia
medialng®*®. Rozwijanie PSI wymaga czasu i jest wzmacniane przez kazda interakcje
z dang osobg. Obserwowanie takiej osoby przez dlugi czas umozliwia obserwujagcemu
poznanie tej osoby, interakcje z nig, rozwinigcie postaw wobec niej i do§wiadczenie
uczucia blisko$ci. Ten rodzaj dlugotrwatego kontaktu przypomina rozwoj prawdziwych

zwigzkow?'?’,

Media spolecznosciowe doskonale nadaja si¢ do rozwijania PSI.
Za posrednictwem mediow spolecznosciowych osoby Sledzace sg nieustannie narazone
na poznanie szczegdlow z zycia danej osoby i maja mozliwos$¢ bezposredniej interakcji
Z nig**®. Funkcje te tworzg iluzje poczucia intymnosci i blisko$ci pomiedzy influencerami
a ich zwolennikami'®, Jednak zgodnie z ideg PSI, przyjaza miedzy obserwujacymi
i influencerami pozostaje jednostronna'®®. Badania rzeczywiscie znalazly dowody
na do$wiadczenia PSI z influencerami na YouTube’ie'*!, Facebooku!#?, blogach'*? oraz
Instagramie**. Wiaczenie ujawnienia i pozniejsza aktywacja wiedzy perswazyjnej moze
negatywnie wplynaé na PSI. Swiadomos$¢, ze influencer nie zamiescil autentycznego
komunikatu, a raczej wiadomos$¢ motywowang komercyjnie, moze wywota¢ poczucie

nieuczciwosci lub oszustwal®®, co moze podwazy¢ postrzegana przyjazn z influencerem.

Ten negatywny efekt ujawnienia, ze influencer zostal optacony, aby zamiescic

136 D, Horton, R. Wohl, Mass communication and parasocial interaction: Observations on intimacy at
a distance, Psychiatry 1956, nr 19(3), s. 215-229; W.S. Tsai, L.R. Men, Motivations and antecedents of
consumer engagement with brand pages on social networking sites, Journal of Interactive Advertising,
2013, nr 13(2), s. 76-87.

137 C.A. Russell, B.B. Stern, Consumers, characters, and products: A balance model of sitcom product
placement effects, Journal of Advertising, 2006, nr 35(1), s. 7-21.

138 J. Colliander, M. Dahlén, Following the fashionable friend: The power of social media: Weighing
publicity effectiveness of blogs versus online magazines, Journal of Advertising Research 2011, nr 51(1),
s. 313-320.

139 H, Chen, College-aged young consumers' perceptions of social media marketing: The story of
Instagram, Journal of Current Issues & Research in Advertising 2018, nr 39(1), s. 22-36; J. Munnukka,
D. Maity, H. Reinikainen, V. Luoma-aho, “Thanks for watching”. The effectiveness of YouTube
vlogendorsements, Computers in Human Behavior, 2019, nr 93, s. 226-234.

140 J.E. Lee, B. Watkins, YouTube vioggers'..., dz. cyt., s. 5753-5760.

141 F, Folkvord, K.E. Bevelander, E. Rozendaal, R. Hermans, Children’s bonding with popular
YouTube vloggers and their attitudes toward brand and product endorsements in vlogs: An explorative
study, Young Consumer 2019, s. 77-90; J.E. Lee, B. Watkins, YouTube vioggers'..., dz. cyt., S. 5753-
5760; J. Munnukka, D. Maity, H. Reinikainen, V. Luoma-aho, “Thanks for watching” ..., dz. cyt., S. 226-
234,

142 W.S. Tsai, L.R. Men, Motivations and..., dz. cyt., s. 76-87.

143 J. Colliander, M. Dahlén, Following the fashionable.., dz. cyt., s. 313-320.
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145 5.C. Boerman, L.M. Willemsen, E.P. Van Der Aa, “This post..., dz. cyt., s. 82-92.
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wiadomos¢, pokazat obnizenie PSI w kontekscie blogow!*®. Dodatkowo, badania
jakosciowe wykazaty, ze ludzie deklaruja zaprzestanie obserwacji influencerow, ktorzy
publikuja zbyt wiele reklam#’. Sugeruje to, ze ludzie mogliby nawet zakonczy¢ swoja
przyjazn z influencerem, gdy treSci staja si¢ nadmiernie komercyjne.

Powyzszy rozdzial mial na celu usystematyzowanie najwazniejszych definicji
| nurtéw z dziedziny nowych mediow, ze szczegolnym naciskiem na pojecie dyskursu
spolecznego. Omowione zostaly, w oparciu o tradycyjne media, cechy nowych
mediow oraz ich paradoksy medialne. Podjeto probe wytlumaczenia pojeé:
fake news, postprawda, fakty alternatywne, banki filtracyjne oraz komory
poglosowe. Zaprezentowano rowniez probe definicji mediow spolecznosciowych,
ujmujac pokrewne pojecie algorytmu oraz specyfike poszczegélnych mediow.
Dodatkowo oméwiono teori¢ porownan spolecznych. Zdefiniowano pojecie
Influencer Marketingu oraz social media influencer (SMI), uwzgledniajac jego cechy
oraz relacje z obserwujacymi. Przedstawiono mechanizmy psychospoleczne SMI
zaczynajac od teorii marki osobistej, poprzez teorie zastosowan i gratyfikacji, wiek
kontekstualny, aktywizm spoleczny, konczac na paraspolecznych relacjach

i sponsoringu w Influencer Marketingu.

146 . Colliander, S. Erlandsson, The blog and the bountiful: Exploring the effects of disguised product
placement on blogs that are revealed by a third party, Journal of Marketing Communications 2015, nr
21(2), s. 110-124.

147 E. Djafarova, O. Trofimenko, ‘Instafamous’ — credibility and self-presentation of micro-celebrities
on social media, Information, Communication & Society 2018, s. 1-15.
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Rozdziat 2

Wirtualni influencerzy

Wirtualni influencerzy, jak kazdy produkt cyfrowy, mogg by¢ zaprojektowani
aby reprezentowac sobg okreslone cechy, zarbwno wygladu, jak i zachowania. Jednym
z pierwszych etapow budowania produktow cyfrowych jest badanie rynku, okreslanie
potrzeb odbiorcoéw i sugerowanie rozwigzan, ktore zostang zweryfikowane w kolejnych
etapach. Podobnie jak SMI, co przeanalizowano w Rozdziale 1 tejze rozprawy, wirtualni
influencerzy, musza spelnia¢ szereg warunkow, aby zyskaé¢ grono zwolennikow.
W tym rozdziale pochylimy si¢ nad definicja wirtualnego influencera oraz jakie cechy

musi on posiada¢, aby moc konkurowaé z ludzkimi influencerami.

2.1 Definicja i cechy wirtualnych influenceréw

Celebryta to albo kto$, kto jest stawny, zwlaszcza w rozrywce lub sporcie,
albo stan bycia stawnym®, Konstrukcja celebryty jest jednak o wiele bardziej ztozona
niz wskazuje ta prosta definicja. Celebryci moga obejmowac jednostki, grupy, a nawet
zwierzeta domowe, 1 sg zazwyczaj artystami rozrywkowymi lub sportowcami, ktorzy
osiggneli masowg uwage publiczng w mediach 1 wzniesli si¢ do stawy dzigki swojemu
wygladowi, bogactwu, specjalnemu talentowi, umiej¢tno$ciom, osiggni¢ciom
zawodowym lub moga by¢ odziedziczone po stawnych rodzicach lub krewnych®°.
Jesli przyjrzymy si¢ poprzedniej definicji, osiggnigcie uwagi opinii publicznej jest

uwazane za jeden z kluczowych aspektow. W rzeczy samej, zdolnos¢ do przyciggania

148 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/celebrity.
149 0. Driessens, The celebritization of society and culture: Understanding the structural dynamics of
celebrity culture, International Journal of Cultural Studies 2013, nr 16(6), s. 641-657.
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i kierowania uwagi od najwczesniejszych lat stanowita samgq definicje celebryty*™.

Ta zdolno$¢ do przyciggania stawy jest rowniez zwigzana z tym, jak stawa powstaje?.
TrojczeSciowy model stawy jest uwazany za jedng z najciekawszych klasyfikacji postaci
celebrytow i sposobu powstawania stawy (tabela 1)!°2. Model ten zaktada hierarchie
opartg na tym, w jaki sposob slawa jest zdobywana lub przypisywana®®®. Zgodnie z tym
modelem, celebrytow mozna podzieli¢ na trzy kategorie: przypisane (odziedziczone
po stawnych rodzicach lub krewnych), osiaggnicte (ci, ktorzy stajg si¢ stawni dzigki
swojemu talentowi, jak np. sportowcy) i nadane, ktore sg sfabrykowane
lub zainscenizowane przez posrednikow z branzy lub ludzi, ktérzy przyciagaja duza

uwage mediow lub sg kojarzeni z innymi celebrytami.

Tabela 1. Typy stawy wedhug trojczgsciowego modelu stawy.

Typ stawy Charakterystyka Przyktady

Przypisana Odziedziczona po stawnych Krolewska rodzina lub dzieci znanych ludzi

rodzicach lub krewnych

Osiagnieta Zawdzigczona osiaggnieciom Sportowcy, politycy, naukowcy

lub talentom

Nadana Zaprojektowana przez Gwiazdy filmowe lub telewizyjne

branzowych ekspertow

Zrédto: G. Turner, Understanding celebrity, Sage, 2004, s. 39-61.

W ostatniej kategorii mozna wyrdzni¢ podtypy, w zalezno$ci od wykorzystanego
medium do promocji celebryty. Nowe media daly mozliwo$¢ upowszechnienia
(auto)kreacji cewebrytom, czyli sieciowym celebrytom.>* Matgorzata Moleda-Zdziech

zwraca uwage napodzial cewebrytow, wymieniajac m.in. blogerki modowe

150 A, Hearn, S. Schoenhoff, From celebrity to influencer: Tracing the diffusion of celebrity value
across the data stream, [w:] D.P Marshall, S. Redmond (red.), A companion to celebrity, John Wiley &
Sons, Inc., 2016, s. 194-212.

151 G. Turner, Understanding celebrity, Sage, 2004, s. 39-61.

152 C. Rojek, Celebrity, John Wiley & Sons, Ltd, s. 79-111.

153 G, Turner, Understanding celebrity, dz. cyt., s. 39-61.

154 M. Janczewski, CeWeBryci. Stawa w sieci, Wydawnictwo impuls, 2011, s. 13-60.
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(np. Honorata ,,Honey” Skarbek), blogerow lifestyle (np. Kominek) czy specjalizujacych
sie w jakiej$ dziedzinie celebrytow (np. Natalia Hatalska — nowe media i marketing).>®
Chris Rojek rowniez dostrzegt ograniczenia trzyczeSciowego modelu gtdéwnych
kategorii 1 uzupemit go o inne formy celebrytow, ktore majg rdzny status w oczach
odbiorcow (tabela 2). Ten szerszy zakres postaci celebrytow sugeruje, ze istniejg rézne
poziomy kontroli, ktore kazda osoba moze mie¢ lub ktorych jej brakuje, aby utrzymac
status osoby publicznej. Przypadkowy celebryta to kto$, kto moze zwroci¢ na siebie
uwage nieumys$lnie, z przyczyn od niego niezaleznych, tylko na krétki czas,
i kto zazwyczaj stara sie jak najszybciej spieniezyé swoja pozycjel®®. Celetoid to termin,
ktory Chris Rojek ukut dla krotkotrwalej, nieprzewidywalnej i trwalej slawy
(szybko przechodzacej od maksymalnej widocznosci do catkowitego zapomnienia)
lub Celeactor (kto$, kto zachowuje si¢ jak prawdziwa gwiazda w oczach opinii
publicznej)!®’. Chris Rojek zajat sie rowniez postaciami niestawnymi, ktore przyciagaja
uwage z negatywnych powodow, jak np. postacie transgresyjne czy przestepcze, ktore
rowniez przysparzaja sobie fandéw, a nawet nasladowcow. Subkulturowi celebryci
definiowani sg jako postacie zaposredniczone, ktore sq stawne tylko przez i dla swoich

Sfanow'™®,

Tabela 2. Typy stawy — rozszerzony zakres.

Typ stawy Definicja Przyktady

Celetoid Krotkotrwata, nieprzewidywalna Zwycigzca Quizu telewizyjnego.
stawa.

Celeactor Ktos$, kto zachowuje si¢ jak Osoba nie bedaca celebryta, ale
celebryta na co dzien. udajaca, ze nim jest.

Niestawny Ludzie, ktorzy przyciagaja uwage | Przestepcy, ktorzy zwracaja uwage

z negatywnych powodow. mediow, zyskujacy fanow, a nawet
nasladowcow.
Przypadkowy | Ktos, kto przyciggnat uwage Kto$, kto byt swiadkiem jakiego$
celebryta z przyczyn niezaleznych od swoich | zdarzenia, ktére zyskato duzy rozglos.
zamiarow.

1% M. Moleda-Zdziech, Wybierajmy gwiazdy. W obronie celebrytow. [w:] Plaga celebrytéw, Oficyna
Wydawnicza ,,Stopka”, Lomza 2013, s. 29-41.

1% G, Turner, Understanding celebrity, dz. cyt., s. 39-61.

157 G. Turner, The mass production of celebrity: ‘Celetoids’, reality TV and the ‘demotic turn’,
International Journal of Cultural Studies, 2006, nr 9(2), s. 153-165.

158 M. Hills, Recognition in the eyes of the relevant beholder: Representing ‘subcultural celebrity’ and
cult TV fan cultures, Mediaactive, 2003, nr 2(2), s. 59-73.
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Subkulturowy | Osoby stawne w specyficznych Lokalni politycy, prezenterzy lokalni.
celebryta kregach.

Zrédto: G. Turner, The mass production of celebrity: ‘Celetoids’, reality TV and the ‘demotic turn’,
International Journal of Cultural Studies, 2006, nr 9(2), s. 153-165; M. Hills, Recognition in the eyes of the
relevant beholder: Representing ‘subcultural celebrity’ and cult TV fan cultures, Mediaactive, 2003, nr
2(2), s. 59-73.

Badacze zajmujacy si¢ celebrytami sg zgodni co do tego, ze tworzenie celebrytow
jest nieuchronnie zwigzane z mediami®®®. W XX wieku na kulture celebrytow duzy
wplyw miaty zmiany w mediach, takich jak wielki ekran i telewizja, a obecnie media
spoteczno$ciowe. Gwiazdy wielkiego ekranu (gwiazdy filmowe) Hollywood zaczg¢lo
produkowaé celebrytéw na potrzeby wielkiego ekranu, poniewaz pomagali oni
przyciagna¢ widzoéw do filmow, a wkrotce potem odkryli, ze moga by¢ rowniez

160 Wartos¢ celebrytow

wykorzystywani jako aspiracyjni zwolennicy innych towarow
polegata whasnie na ich zdolno$ci do przyciggania i mobilizowania uwagi, czy to do
filmu, oktadki magazynu, czy do produktéw. Wczesne hollywoodzkie gwiazdy pomagaty
wyrdznia¢ produkty i byli oni kreowani na prezenterow produktéw by przyciaggnac
publiczno$¢. Ich publiczne osobowos$ci byty starannie opracowywane przez dziaty
prasowe wytworni, aby pasowaty do interesow przemystu®l,

Pojecie gwiazdy, w dyskursie nauk spotecznych, zostato uzyte m. in. przez Edgara
Morina, ktory pisat o systemie hollywoodzkim. Sam termin ,,gwiazdy socjometryczne;j”
okresla osobg ,,najczescie] wybierang jako potencjalny partner interakcji, wobec ktorej
wiele 0sob ma pozytywne odczucia sympatii, przyjazni itp. Lub ktora wybierana jest jako

osoba kompetentna”.'®? Najwazniejsze podobiefistwa i réznice pomiedzy pojeciem

gwiazdy (stawy) a celebryty zostaty przedstawione w tabeli numer 3.

Tabela 3. Porownanie gwiazdy (stawy) i celebryty wedtug kryteriow D.J. Boorstina,
opracowanie M. Moleda-Zdzioch'®3

Kryterium Gwiazda (stawa) Celebryta
Wyr6znik Realne osiagnigcia, autorytet oparty na Wizerunek, marka handlowa
dorobku

159 G. Turner, Understanding celebrity, dz. cyt., s. 39-61.

160 3, Gamson, The unwatched life is not worth living: The elevation of the ordinary in celebrity
culture, PMLA, 2011, nr 126(4), s. 1061-1069.

181 A Hearn, S. Schoenhoff, From celebrity..., dz. cyt., s. 194-212.

162 M. Molgda-Zdziech, Wybierajmy gwiazdy..., dz. cyt., s. 29-41.

163 Tamze.
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Kreacja Autokreacja (praca, osiggnigcia) Kreowany przez media

(wielkie nazwisko lub

pseudonim)
Kontakt Bezposredni / czasami prywatny sekretarz | Poprzez sekretarza
Z publicznos$cig | czy asystent prasowego czy agencje PR-

owska, menedzera

Czas Dokonania weryfikowane przez czas Aktualny, nietrwaty, szybko
(wzmocnienie lub ostabienie) zapomniany,
Nosniki Konferencje, media réznego typu, Plotki, magazyny, gazety,
publikacje ulotne obrazy filmowe i
telewizyjne
Osobowos$¢ Wyrazona poprzez osiagniecia i dorobek,

eksperckie opinie

Wzmocnienie | Kolejne osiagnigcia, udziat w ciatach / ,bywanie”, relacje z innymi
instytucjach jako ekspert / wydarzenie celebrytami, skandal,
graniczne ujawnianie swego zycia

prywatnego

Zrédto: M. Moleda-Zdziech, Wybierajmy gwiazdy. W obronie celebrytow. [w:] Plaga celebrytow,
Oficyna Wydawnicza ,,Stopka”, Lomza 2013, s. 29-41.

Celebryci w wigkszo$ci przypadkow mieli niewielkg kontrolg nad swoja publiczng
osobowos$cig. Magazyny plotkarskie zostaly stworzone, aby pokaza¢ spojrzenie na
prywatne zycie gwiazd, ktérego pozadata publicznos$¢, ale nawet te reprezentacje
,prawdziwego” zycia celebrytow byly w przewazajacej mierze inscenizowane!®.
Warto$¢ gwiazd wielkiego ekranu jest zwigzana z wynikami box office (zdolnosé¢
przyciagania thuméw do filmow). Na przyktad wysokie wyniki kasowe filmu przypisane
aktorowi zwiekszajg jego wynagrodzenie za kolejny film. Niektorzy aktorzy o wysokim
profilu moga nawet otrzymac procent od zyskoéw z box office, co dodatkowo pokazuje,
ze warto$¢ ekonomiczna jest zwigzana z umiejetnoscig przyciggania thumow. Celebryci
telewizyjni Podobnie jak Hollywood tworzyto tradycyjnych celebrytow, telewizja
réwniez stworzyta inng ich posta¢: ludzi wystepujacych w telewizji jako prezenterzy lub
uczestnicy programow typu reality show. Wazne jest, aby zauwazyé, ze zaden
z tradycyjnych celebrytoéw mass mediéw nie stworzy? tresci ani publiczno$ci. Tradycyjne

media masowe tworza tresci, aby przyciagna¢ publiczno$¢, a z zasady im lepsza tre§¢

184 3. Gamson, The unwatched... dz. cyt., s. 1061-1069.
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(lub raczej im wigksze zainteresowanie trescig), tym wigksza publiczno$¢, ktorej mozna
pokaza¢ reklamy. Tak wigc tradycyjne media tworza tresci i zapewniaja publicznos¢,

a celebryci uzyczaja swojego wizerunku i odgrywaja swoja role'®

. Wartos¢ tych nowych
celebrytow opierata sie rowniez na ich zdolnosci do przyciagania widzow'®®. Programy
reality w telewizji narodzity si¢ z powodow finansowych, poniewaz byly tansze i szybsze
w produkcji w czasach, gdy mnozyly si¢ kanaly i magazyny plotkarskie, a przemyst
rozrywkowy wymagal wickszej podazy tresci. Wedtug Joshua Gamson’a programy
telewizyjne zamienity uczestnikOw w rozpoznawalne i znane marki, ktore zostaly
utowarowione i wprowadzone na rynek na wzor przemyshtu wielkiego ekranu, tylko na
wigksza skale. W konsekwencji, programy te uczynity stawnymi wielu zwyktych
ludzi'®’. Ci nowi celebryci nadal byli zalezni od branzowych gatekeeperéw, ktorzy
decydowali o tym, kto szanse w $wietle reflektorow®®, chociaz zdolno$¢ do pozostania
w $wietle reflektoréw wymagata rowniez pewnego stopnia indywidualnej atrakcyjnosci,
aby utrzymaé zainteresowanie publicznoscil®®. W odniesieniu do tego, co odrdznia
poszukiwaczy stawy, Charles Fairchild zauwaza, Zze najwigksze sukcesy odnosza
celebryci telewizyjni, ktorzy sa w stanie zbudowaé aktywne relacje ze swoimi
zwolennikami. Podkresla to rolg, jaka odgrywa osobowo$¢ celebryty i publiczna
reprezentacja siebie w przycigganiu publicznos$ci zwolennikdéw 1 utrzymywaniu ich uwagi
przez dlugi czas. Warto$¢ telewizyjnych celebrytow jest powigzana z ogladalnoscia
telewizji (punkty ratingowe Nielsena okreslajace szacunkowa wielko$¢ widowni).
Na przyktad wynagrodzenie telewizyjnego celebryty zalezy od wielkosci rynku,
na ktorym nadawany jest program. Dla innych programéw, ktos$, kto moze przyciagnac
widzow i jest w stanie uzyska¢ wysokie oceny dla programu, dostaje wyzsza pensje’’°.
Po raz kolejny Internet, a w szczegolnosci media spolecznosciowe,

sa odpowiedzialne za tworzenie nowych form celebrytow?’:. Celebryci mediow

spotecznosciowych to osoby bez wczesniejszej stawy, ktore stajg si¢ stawne na jedne;j

185 3, Khamis, L. Ang, R. Welling, Self-branding..., dz. cyt., s. 191-208.

166 A Hearn, S. Schoenhoff, From celebrity..., dz. cyt., s. 194-212.

167 3, Gamson, The unwatched..., dz. cyt., s. 1061-1069; G. Turner, Understanding celebrity, dz. cyt.,
s. 39-61.

18 O, Driessens, The celebritization of society..., dz. cyt., s. 641-657.

169 A Hearn, S. Schoenhoff, From celebrity..., dz. cyt., s. 194-212.

170 C. Fairchild, Building the authentic celebrity: The “Idol” phenomenon in the attention economy,
Popular Music and Society 2007, nr 30(3), s. 355-375.

111 3. Gamson, The unwatched..., dz. cyt., s. 1061-1069.
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lub kilku platformach mediow spotecznosciowych!’?. Stawa moze wykracza¢ poza media

spoteczno$ciowe, ale poczatkowe uznanie pochodzi z mediéw spotecznosciowych.

Tabela 4. Typy stawy a media spotecznosciowe.

Kapitat
ekonomiczny

Typ stawy | Powstanie stawy Brama do stawy Samoprezentacja bazujacy na:

Gwiazda Celebryci Musi zosta¢ wybrany | Wyglad i charakter Wynikach box

filmowa wyprodukowani by przez branzg persony jest office
skupia¢ uwagg na filmowsg wyprodukowany
filmach w ktorych i umieszczony na przez branzg filmowa,
graja, a dopiero wielkim ekranie, aby dopasowac go do
pbzniej na innych przed publicznoscig. | konkretnego ideatu.
produktach.

Celebryta | Prezenterzy, Musi zosta¢ wybrany | Wyglad i charakter Rankingach

telewizyjny | uczestnicy reality przez branzg persony jest TV
shows, telewizyjna wyprodukowany
wyprodukowani na i umieszczony na przez branzg
potrzeby telewizji. szklanym ekranie, telewizyjna, aby

przed publiczno$cig. | dopasowac go do
konkretnego ideatu.

SMI Tworcy tresci Persona nie jest SMI tworzy wiasne Wartosci
cyfrowych, ktorzy uzalezniona od tredei i spotecznosci
przyciagaja uwage zadnych samoprezentacje.
internautéw tworzac | gatekeeperow.
wiasne tresci.

Zrodto: P. Marshall, Celebrity and power: Fame in contemporary culture, University of Minnesota Press,
1997, s. 67-92.

Najwickszg roznicg pomigdzy nowymi celebrytami mediow spotecznosciowych

a tradycyjnymi celebrytami jest to, ze uzytkownicy dostarczajg teraz zaro6wno tresci,

3

jak i publicznoécil™, co radykalnie zmienia zasady gry. Przyniosto to celebrytéw typu

,,Zrob to sam”74, ktérzy w przeciwienstwie do celebrytow z przesztosci, nie zaleza juz

172 p_Marshall, Celebrity and power: Fame in contemporary culture, University of Minnesota Press,
1997, s. 67-92.

113 A, Hearn, S. Schoenhoff, From celebrity..., dz. cyt., s. 194-212.

174 G. Turner, Understanding celebrity, dz. cyt., s. 39-61; J. Gamson, The unwatched..., dz. cyt., s.
1061-1069.
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od branzowych ekspertow, ktorzy wybieraja, kto dostanie szanse w $wietle
reflektorow?™. Ci celebryci sa uznawani za sukces, jesli ich self-branding i tworzone
tresci konsekwentnie przykuwaja uwage widzow, budujagc w ten sposdb kapitat
spoteczny. Kapital spoteczny zawsze wyprzedza kapitat ekonomiczny i1 wyznacza
warto$¢ dla potencjalnych endorseréw marki.’® W tabeli 3. mozemy zobaczyé
zestawienie rodzajow staw, ktére zostaly wygenerowane wraz z kazdym nowym
postepem technicznym, glowng ceche, ktora je definiuje, oraz jaki wskaznik jest
wykorzystywany do okreslenia wartosci ekonomicznej.

Rob Shields skupit si¢ na pojeciu samej wirtualnosci. Omawia on, jak stowniki
definiuja wirtualno$¢ w zyciu codziennym jako to, co jest takie w istocie, ale nie jest takie
W rzeczywistosci. Thumaczy to jako co$, co oddaje natur¢ obiektow i1 aktow, ktore
faktycznie istnieja, ale nie s3 namacalne!’’. Zgodnie z tym, sny i wspomnienia mogg by¢
nazwane wirtualnymi, poniewaz istnieja, ale nie sg konkretne w tej samej materii, co cos,
co mozna dotkng¢. Jednak stownik oksfordzki definiuje wirtualnos$¢ jako nieistniejgce
fizycznie, ale wykonane przez oprogramowanie, aby wydawato sie takie'’® i to whasnie
ta definicja jest bardziej precyzyjna w stosunku do wirtualnosci wirtualnego influencera,
poniewaz ten W rzeczywistosci nie istnieje fizycznie, ale jest stworzony przez
oprogramowanie, aby wydawac si¢, ze tak jest. Sam termin Influencer w literaturze
przedmiotowej nie ma ostrej definicji. Mozna zalozy¢, Ze jest to osoba lub grupa oséb,
ktore zbudowaly wtasng publiczno$¢ poprzez platformy spotecznosciowe. Nadja Enke
i Nils Borchers sugerujg definicje z perspektywy komunikacji strategicznej jako osoby
trzecie, ktore nawigzaly znaczqcq liczbe istotnych relacji o okreslonej jakosci
z interesariuszami organizacyjnymi i wywierajg na nich wplyw poprzez produkcje tresci,
ich dystrybucje, interakcje i osobiste pojawienie sie w sieci spotecznosciowejr’®.
Z technicznego punktu widzenia, w dzisiejszych czasach, kazdy moze zosta¢ uznany
za influencera w mediach spotecznosciowych. W kontekscie strategicznej komunikacji
w mediach spotecznosciowych, oprocz Social Media Influencerow, wyrdzniamy trzy

kolejne typy: zwyktych uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, celebrytow oraz

15 A, Hearn, S. Schoenhoff, From celebrity..., dz. cyt., s. 194-212.

176 D, Zulli, Capitalizing on the look: insights into the glance, attention economy, and Instagram,
Critical Studies in Media Communication, 2018, nr 35(2), s. 137-150.

17 R, Shields, The virtual, New York: Routledge, 2003, s. 88-132.

178 https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/

179 N. Enke, N.S. Borchers, Social Media Influencers in Strategic Communication: A Conceptual
Framework for Strategic Social Media Influencer Communication, International Journal of Strategic
Communication 2019, tom 13, nr 4, s. 261-277.
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influencerow korporacyjnych. Wszystkie te typy sa zwykle okreslane mianem

influencerow. W zwigzku z tym konieczne jest odroznienie tych poje¢ od pojecia SMI,

aby zapewnic jasnos¢ definicji:

Zwykli uzytkownicy — bedac elementem w sieci, kazdy uzytkownik mediow
spoteczno$ciowych moze potencjalnie stuzy¢ jako influencer, a przestanka, ktora
stoi za angazowaniem zwyktych uzytkownikow mediéw spotecznosciowych jest
unikanie oczywistych aprobat celebrytow i uZytkownikow — mediow

180 a kampanie,

spotecznosciowych, ktorzy sq znani z promowania produktow
ktore opieraja si¢ na zwyklych uzytkownikach mediéw spolecznosciowych
I ich wptywie, sa zazwyczaj kategoryzowane pod identyfikatorem buzz
marketing'8!;

Celebryci — sg zalezni od tradycyjnych mediow masowych, podczas gdy
mikrocelebryta wytania sie z dynamiki wielu publicznosci i spotecznosci‘®.
Roéznice migdzy SMI a celebrytami znajdujg odzwierciedlenie w zasobach, jakie
oba typy celebrytow wnosza do wspotpracy. Poniewaz status SMI zalezy od ich
obecnos$ci w mediach spotecznosciowych, maja oni rozwini¢te kompetencje
w zakresie tworzenia tresci, wkladu i interakcji z odbiorcami. Ponadto, rozwijaja
wysokiej jakosci relacje z odbiorcami. Wspotpracujac z SMI, organizacje moga
czerpac korzysci z tych kompetencji 1 wysokiej jakosci relacji. W przeciwienstwie
do nich, celebryci z prawdziwego $wiata niekoniecznie posiadajg porownywalne
kompetencje. W rzeczywistosci ich profile w mediach spotecznosciowych sg
czesto zarzadzane przez konsultantow ds. mediéw spotecznosciowych;
Influencerzy korporacyjni - wptyw, jaki SMI moga mie¢ na procesy decyzyjne,
zmotywowal organizacje do zidentyfikowania czlonkéw organizacji, ktorzy
mogliby dziata¢ jako influencerzy za posrednictwem swoich prywatnych kont
W mediach spolecznosciowych, gdzie pelniag podobng funkcje do SMI

i dostarczajgc podobnych zasobow na poziomie wejsciowym, chociaz ich baza

180 D, Carter, Hustle and brand: The sociotechnical shaping of influence, Social Media + Society
2016, nr 2(3), s. 1-12.

181 E.M. Notarantonio, C.J. Quigley, The effectiveness of a buzz marketing approach compared to
traditional advertising: An exploration, Journal of Promotion Management, 2009, nr 15, s. 455-464.

182 A, Arvidsson, A. Caliandro, M. Airoldi, S. Barina, Crowds and value: Italian directioners on
Twitter, Information, Communication & Society 2016, nr 19, s. 921-939.

47



fandéw jest zazwyczaj mniejsza niz SMI. Gléwng roéznicg migdzy tymi dwoma

typami influenceréw jest ich relacja z organizacija klienta®®®,

Reasumujgc powyzszg analiz¢ nalezy uzna¢ za zasadne zaproponowanie polskiej
definicji wirtualnego influencera. Bioragc pod uwage omoéwione elementy, takie jak
pojecie wirtualnosci, celebryty, kapitatu spotecznego czy SMI, wirtualny influencer
(ang. Virtual Influencer) to nieistniejacy fizycznie, a wykonany przez
oprogramowanie komputerowe, aby wydawal si¢ takim, twor zantropomorfizowany
lub zanimizowany, ktory zbudowal kapital spoleczny, wyznaczajacy wartosé¢ dla
potencjalnych fanéw wykreowanej wlasnej marki osobistej, dzieki nawigzaniu
znacznej liczby istotnych relacji o okreslonej jakoS$ci z tymiz fanami i wywierajacy
na nich wplyw poprzez produkcje tresci, ich dystrybucje, interakcje oraz ,,osobiste”
pojawianie si¢ w mediach spolecznosciowych.

Powyzsza definicja zawiera w sobie wszystkie kluczowe elementy powigzane
z wirtualnym charakterem VI, cechami wygladu zewnetrznego, psychologicznymi
relacjami z fanami oraz miejscem dostgpnosci tego fenomenu. Spornym moze si¢
wydawa¢ kwestia ,,0sobistego” pojawiania si¢ w mediach spotecznosciowych.
Aczkolwiek, z punktu widzenia rozwijajacej si¢ dziedziny sztucznej inteligencji, wydaje
sic¢ by¢ kwestia czasu, by twory takie jak wirtualni influncerzy, staly si¢
samostanowigcymi bytami w przestrzeni cyfrowe;.

Pomimo tego, iz Influencer Marketing rozwija si¢ z roku na rok w dynamicznym
tempie, to wcigz nie jest on dobrze zbadanym zjawiskiem w badaniach teoretycznych,
jak i praktyce. Jednym z wyzwan badawczych bylo okreslenie typologii influencerow,
ze wzgledu nadynamizm badanego tematu. Ostatnie z badan zasugerowaty,
ze influencerzy moga rézni¢ si¢ nie tylko wzgledem tresci, obecnosci na portalach
spotecznosciowych, mozliwosci wspotpracy 1 samego zasiggu, ale roOwniez, w ramach
tego samego wertykatu, wyrdzniajaca jest ich osobowo$é, domena i/lub temat®*.
Przejrzysta i zrozumiala identyfikacja Social Media Influencerow jest jednym
Z najwazniejszych elementdow projektowania strategii 1 poszczeg6lnych kampanii

Influencer Marketingu, dlatego tez zostata ona oméwiona w punkcie 2.3 tego rozdziatu.

18 A, Schach, Von Two-Step-Flow bis Influencer Relations: Die Entwicklung der Kommunikation mit
Meinungsfiihrern, [w:] A. Schach & T. Lommatzsch (red.), Influencer Relations: Marketing und PR mit
digitalen Meinungsfiihrern, Wiesbaden: Springer VS, 2018, s. 3-22.

184 ], Gross, F. Wangenheim, The Big Four of Influencer Marketing. A Typology of Influencers,
Marketing Review St. Gallen, 2018, nr 2, s. 32-37.
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2.2 Pochodzenie i pionierzy wirtualnych influencerow

Jak zostato przedstawione wczes$niej, kreowanie gwiazd medialnych siega
gleboko w historie Hollywood i jest nadal kontynuowane wraz z rozwojem nowych
mediow. Zanim jednak doszto do rozpropagowania tego trendu w mediach, nalezy cofnac
si¢ do XIX wieku by odkry¢ protoplaste wspotczesnych wirtualnych influencerow.
W 1894 roku, podczas Wystawy Kolonialnej w Lyonie, swoj debiut miat Pan Bibendum,
czyli ludzik Michelin. To wiasnie producent opon powotat do zycia maskotke idealng

(uniwersalna, przyjazna i nie do pomylenia z czymkolwiek).

@0
~

llustracja 1. Pan Bibendum.

Zrédto: Materiaty prasowe marki Michelin.

Cechag charakterystyczng wspotczesnego spoleczenstwa jest wzrost kultury
fanowskiej w mediach tradycyjnych, co doprowadzito do wzrostu zainteresowania
mediami spoleczno$ciowymi ukierunkowanymi na konsumpcje, takimi jak spotecznosci
marek. Albert Muniz i Thomas O'Guinn definiujg spotecznos¢ marki
(z ang. Brand community) jako wyspecjalizowanq, niezwigzang geograficznie
spolecznosé¢, opartq na uporzqgdkowanym zestawie relacji spolecznych pomiegdzy
wielbicielami danej marki‘®, Toni Eagar wspomina, Ze badania nad spotecznos$ciami

marek koncentrowaly si¢ na tym, jak spoleczno$ci marek pozytywnie wpltywaja

185 A.M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand Community, dz. cyt., s. 412-432.
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na wyniki marketingowe w zakresie zaangaZowania i znaczenia marki®®, a takze

187

narozwoj tozsamos$ci wiasnej i spotecznej konsumenta™’. Jednakze, podczas gdy

18 niewiele badan dotyczyto

uznano, ze istnieja wpltywy celebrytow w spotecznos¢ marki
relacji pomiedzy czlonkami spoteczno$ci marki a tymi znanymi osobistosciami. Rézne
podejscia do badan podkreslity rdéznice, ktére istnieja pomigdzy tradycyjna
konceptualizacja wiarygodnos$ci celebrytow a tym, jak wiarygodno$¢ jest stosowana
w odniesieniu do bohaterow marki (z ang. Brand Hero). llustracja 2. pokazuje atrybuty
marki, bohatera marki i1 spotecznosci marki, ktore tacza si¢ w celu stworzenia
wiarygodno$ci bohatera marki.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki badan sugeruja, ze podczas gdy bohater marki musi by¢ postrzegany jako
ekspert i osoba godna zaufania, powyzsze pojecia nabieraja innych wymiarow
w konteksécie tegoz bohatera marki, poniewaz to wlasnie on jest umieszczony

w srodowisku spotecznosci marki. Poniewaz relacja ta jest bardziej ztozona, istniejg

Brand
Community

llustracja 2. Sktadowe wiarygodnosci Brand Hero.

réwniez dodatkowe wymiary wiarygodnosci bohatera marki, takie jak integralnosc¢

| przynalezno$¢ bohatera marki. Sama historia maskotek firmowych jest dtuga i obfita

186 T, Eagar, Defining the Brand Hero: Explorations of the Impact of Brand Hero Credibility on a
Brand Community, [w:] A.L. McGill, S. Shavitt (red.) NA - Advances in Consumer Research, Duluth,
Association for Consumer Research 2009, nr 36, s. 488-493.

187 J.H. McAlexander, J.W. Schouten, H.F. Koenig, Building Brand Community, Journal of Marketing,
2002, nr 66, s. 38-54; A.M. Muniz, O. Lawrence, Us Versus Them: Oppositional Brand Loyalty and the
Cola Wars, Advances in Consumer Research, 2001, nr 28, s. 355-361; A.M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand
Community, dz. cyt., s. 412-432; A.M. Muniz, H. Schau, Religiosity in the Abandoned Apple Newton
Brand Community, Journal of Consumer Research, 2005, nr 31(4), s. 737-747.

188 R.W. Belk, G. Tumbat, The Cult of Macintosh, Consumption, Markets and Culture 2005, nr 8(3),

S. 205- 217; A.M. Muniz, H. Schau, Religiosity in..., dz. cyt., s. 737-747.
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w przyklady, niemniej jednak kazdy z nich spelnia przestanki zar6wno zwigzane

z wiarygodnosciag bohatera marki, jak i jego integralno$cig i przynaleznoscia.

llustracja 3. Mis$ Haribo.
Zrédto: Materiaty prasowe marki Haribo.
Z jednej strony mamy marki typowo dziecigce jak Mi§ Haribo (1920), M&M’s

(1954), Ronald McDonald (1963) czy Chester (Cheetos, 1986), a z drugiej nastepcOw
Pana Bibendum, takich jak Miss Chiquita (1944), Pan Proper (1958), Kroliczek Energizer
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(1973), Krowa Milka (1973), Joe Wielbtad (Camel, 1987), Pingwin Linux (1996) czy
Maty G16d (Danon, 2004).

* RIGHTEQUS KITTYRIDIN’ THE
~ CRESTOF SURFCITY.

IlustraCja 4. Chester Cheetah.

Zrédto: Materiaty prasowe marki Cheetos.

52



llustracja 5. Mr. Proper.

Zrédto: Materiaty prasowe marki Mr. Proper.

W Polsce poza rozpoznawalnymi zagranicznymi maskotkami warto wyroznic¢

rodzime kreacje migdzy innymi: Delmik (1996), Kubu$§ (1997) czy Serce i Rozum
(Orange, 2010).

llustracja 6. Serce i Rozum.

Zrédto: Materiaty prasowe marki Orange.
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Juz w latach 80. XX w. branza muzyczna oraz filmowa mogly poszczyci¢ si¢
produkcjami, ktore zawieraty protoplastow wirtualnych influnceréw. Do takich produkcji
zaliczy¢ mozemy film, komedie kryminalng, pt. Kto wrobil krolika Rogera?
(ang. Who framed Roger Rabbit, 1988) oraz jego po6zniejszego konkurenta —
»Kosmiczny mecz” (ang. Space jam, 1996), ktoéry powotlal do zycia wspotprace
owczesnego celebryty NBA — Michela Jordana z ulubiencami najmtodszych, Krolika

Bugsa (ang. Bugs Bunny) i innych postaci z wytworni Warner Bros.

llustracja 7. Krolik Bugs, kadr z filmu "Kosmiczny mecz", Youtube.com.
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Razem z branzg filmowa rozwijata si¢ w podobnym kierunku branza muzyczna.
W 1988 swoja premier¢ miat teledysk Pauli Abdul, w ktorym goscinnie wystapit duet
The Wild Pair (Bruce DeShazer i Marv Gunn) w postaci zawadiackiego kota. Natomiast
w 1993 do zycia powotani zostali Beavis i Butt-head, jako postaci, najpierw krotkiej
animacji, a poézniej serialu animowanego, by w koncu zaistnie¢ w kolaboracji ze znang

piosenkarka Cher, z ktora wystgpuja w teledysku do piosenki ,,I Got You Babe” oraz

wydajgc wiasny album pt. The Beavis and Butt-Head Experience.

New from Bad Boy Chiller Crew! @

Info...

i i - afm

llustracja 9. Kadr z teledysku Cher i Beavis & Butt-head - 1 Got You Babe, Youtube.com
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Pozostajac przy branzy muzycznej, w 1998 roku $wiat ujrzal pierwszy wirtualny
zespot muzyczny, zalozony przez Damona Albarna i Jamiego Hewletta, o nazwie
Gorillaz. To wilasnie ten wirtualny wizerunek, przez wiele pierwszych lat dziatalnosci
zespotu, towarzyszyl fanom, rowniez podczas koncertow. Wirtualne postaci (2-D,

Noodle, Murdoc i Russel), nadal promujg wspélczesng dziatalno$¢ zespotu, mimo

iz obecnie Damon Albarn koncertuje osobiscie wraz z wspottwdrcami muzyki zespotu.

. A,
’ N T .
]
|
|

’
)

llustracja 11. Kadr z koncertu zespotu Gorillaz, Youtube.com.

Scisle w zwiazku z branza filmowa pozostata firma Mattel, ktora postanowita
przeku¢ sukces lalki Barbie na inne kanaty, tworzac seri¢ filmow z jej udzialem (debiut
w 1987 roku ,,Barbie and the Rockers: Out of this World” oraz dwa kolejne filmy
w pierwszej generacji, a od 2001 roku Mattel produkuje kolejng, druga generacje filmow,
rozpoczynajac ja tytutem ,,Barbie w Dziadku do Orzechéw”, z ang. ,,Barbie in the
Nutcracker”). Filmy te nadal sg produkowane (najnowszy to ,Barbie: Przygody
Ksiezniczek”, z ang. ,,Barbie: princess Adventure”), a dodatkowo Barbie wstgpita
W petnoprawng role wirtualnej influencerki na kanatach spotecznosciowych marki.
Takie zabiegi nie sg jednak osamotnione. Wiele firm decyduje si¢ na przeksztatcenie
dobrze znanych Brand Hero (maskotek firmowych) wtasnie w wirtualnych influencerow,
mig¢dzy innymi sg to: The GEICO Gecko (GEICO), Colonel Sanders (KFC), Pete Zaroll
(Totino’s pizza Rolls). Niemniej jednak nie tylko takie pochodzenie posiadajg wirtualni
influencerzy. W 2007 roku powstala Hatsune Miku, pierwsza posta¢ z serii CVS
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(ang. Character Vocal Series), ktora zdobyla bardzo duza popularnos¢ w Azji
oraz na catym $wiecie. Posta¢ ta, pomimo braku fizycznego -ciala, wystapita
22. sierpnia 2009 roku na koncercie Animelo Summer Live 2009 ReBridge w Japonii.
Przedstawiono jg na ogromnym ekranie na scenie, ktory znajdowal si¢ za muzykami,
ktorzy grali akompaniament. Byta gltosem ponad 180 000 utworéw oraz koncertowata
na catym $wiecie, w tym jako support na koncercie Lady Gagi, a to przelozylo si¢
na ogromny sukces w mediach spotecznosciowych — prawie 2,4 miliona obserwujacych
na portalu Facebook. W 2020 roku Hatsune Miku miata wystgpi¢ na festiwalu Coachella,
ktory ostatecznie zostal anulowany w zwigzku z pandemig SARS-CoV-2.

Na potrzeby reklamy, w 2007 roku do zycia zostala powotana Lu (Magazine
Luiza ,,Magalu™).
D

llustracja 13. Kadr ze spotu iBlogTV - Magazine Luiza, Youtube.com.

Lu jest nazywana specjalista cyfrowym 1 kreatorem tresci, poniewaz marka
wykorzystala jej wizerunek do promowania sprzedawanych produktow. Lu mozna
zobaczy¢ zard6wno w mediach spotecznos$ciowych, jak i na stronie internetowej oraz
dedykowanych aplikacjach mobilnych (Android oraz iOS). Lu osiagneta ogromny sukces
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llustracja 14. Wirtualny influencer Lu, Instagram, 2021.

na swoich kanatach spolecznosciowych,w szczegélno$ci, ze jej zasigg ogranicza si¢
jedynie do Brazylii. Oczywiscie, jak kazdy, rdéwniez niewirtualny influencer, Lu
ewoluowata na przestrzeni lat, udoskonalajgc nie tylko swoja prace jako specjalista ds.
marketingu, ale i swoj wyglad (llustracja 13. oraz 14.), stajac si¢ coraz bardziej podobna

do czlowieka.
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Rok 2010 przynidst kolejnego pioniera, chociaz w nieco bardziej tajemniczym
wydaniu. Historia Al Angelica oparta jest na jej tworcy o aliasie Rogue Shadow.
Na kanale Youtube, ktory nie jest juz dostepny znalezé mozna bylo informacje,
ze odrodzi si¢ on pod postacig nowego projektu, jakim okazata si¢ Al Angelica. Obecnie
jest ona oficjalnie reprezentowana przez agencj¢ o nazwie Unknown, ktéra specjalizuje
si¢ w promowaniu marek poprzez influenceréw gamingowych i jest ona utworzona przez

bytych influencerow.

lustracja 15. Wirtualny influencer Al Angelica, Instagram, 2021.

W tym samym czasie, we Francji, powstaje Serah Reikka, pierwsza francuska
modelka 1 aktorka, ktora stala si¢ znana po roli Serah Alec w krétkim metrazu od Stromz
Entertainmet ,,.Beyond Polaris”. Po sukcesie filmowym, tworcy Serah obrali dla niej
zupelnie nowy kierunek — modeling. Serah miata mozliwo$¢ wystapienia na Mercedes-
Benz Fashion Week Russia w 2020 roku oraz uczestniczyta w wielu sesjach zdjeciowych,

migdzy innymi do magazynu Forbes.
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Beyond Polaris

o) 2:36/4:47

llustracja 17. Kadr z filmu “Beyond Polaris”, Youtube.com.

llustracja 16. Serah Reikku, Instagram, 2021.
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W 2011 pojawia si¢ Ami Yamato, vloggerka na kanale Youtube. Z informacji,
ktére mozna znalez¢ na jej mediach spoteczno$ciowych, Ami pochodzi z Londynu,

ale sporg cze$¢ swoich tresci tworzy wokoto Japonii.

llustracja 18. Wirtualna influencerka Ami Yamato, Instagram, 2021.

Wirtualni influencerzy, podobnie jak celebryci, to nie tylko gwiazdy wielkiego
ekranu i modelki, ale rowniez sportowcy. Jednym z pionierow jest Ion Géttlich, ktory
powstal w 2015 roku, dzigki Claudio Pavan. Na swoich kanatach promowat on przede

wszystkim jazde na rowerze, ale i styl Zycia sportowca.
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llustracja 19. Wirtualny influencer Ion Géttlich, Instagram, 2021.

W 2015 roku, powstata rowniez Any Malu. Swoje korzenie ma ona w Brazylii,
ale obecnie jest rozpoznawalna na skale miedzynarodows. Poczatkowo jedynie
kreskowkowa Youtuberka, a obecnie gwiazda telewizyjna, wszystko za sprawg
wspotpracy z Cartoon Network. Jej media spoleczno$ciowe licza tacznie prawie

5 milionéw fanow.

62



llustracja 20. Wirtualna influencerka Any Malu, Instagram, 2021.

Z roku na rok, przybywa coraz wiecej nowych wirtualnych influencerow,
ale przetomowym momentem byt 2016 rok. To wlasnie wtedy powstata Miquela Sousa.
Lil Miquela to 19-letnia, migdzynarodowa gwiazda popu, jedna z 25 najbardziej
wptywowych ludzi w Internecie wedlug magazynu Time, a jej twdrcami jest startup
technologiczny Brud. Jej pochodzenie okre§la si¢ jako w polowie brazylijskie,
a W potowie hiszpanskie. Odwiedzita festiwal Coachella (wywiad z J. Balvin), wystgpita
w reklamie Calvin Klein z Bella Hadid, byta rowniez ambasadorka smartfonéw firmy
Samsung (obok Steve Aoki, Millie Brown i Ninja) oraz modelka Prady. Oprocz kariery
w mediach spotecznosciowych, Miquela jest rowniez piosenkarka, ktorej utwory mozna

odstucha¢ na popularnej platformie Spotify. Brud otrzymato 30 milionow dolarow
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od Spark Capital, Sequoia Capital, M Ventures, BoxGroup, Chris Williams, Founders

Fund I WME na dalszy rozwo;.

llustracja 21. Wirtualna influencerka Lil Miquela, Instagram, 2021.
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Startup Brud, opréocz Miqueli, stworzyl rowniez blond IT-girl, Bermude.
Jej persona to mtoda, aspirujgca piosenkarka, ktora czerpie ze stereotypéw mtodych
kobiet z Los Angeles. Podobnie jak Miquela, Bermuda opublikowata w serwisie Spotify

swoj pierwszy utwor oraz udziela si¢ w mediach spotecznosciowych.

S

=

llustracja 22. Wirtualna influencerka Bermuda, Instagram, 2021.
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Kolejng pionierka jest Shudu, cyfrowa supermodelka z potudniowej Afryki.
Pracowala dla takich marek jak Vogue, Cosmopolitan czy Balmain. Jej tworca, Cameron
James, zalozyt rowniez pierwsza agencje wirtualnych modelek, the Diigitals, w ktorej

promuje swoje nastepne projekty takie jak Koffi, Galaxia, Dagny czy Brenn.

1

[lustracja 23. Wirtualna influencerka Shudu, Instagram, 2021.

Fenomen wirtualnych influenceréw nie omingt rowniez gwiazd-dzieci. W 2017

roku zaprezentowano francuska influencerke llong, ktorej grupa docelowa byly inne
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dzieci. llona zajmowata si¢ vloggowaniem, ale rowniez i muzyka, ktérej mozna postuchac

w serwisie Spotify.

llustracja 24. Wirtualna influencerka llona, Instagram, 2021.

W 2017 roku startup Brud, poza Miquelg i Bermuda, postanowit wyprodukowac¢
Ronalda F. Blawko. Czarnoskorego, zamaskowanego, mtodego mezczyzne, ktorego

posta¢ ma traktowa¢ media spoteczno$ciowe w mniej ambitny sposob niz jego agencyjne

llustracja 25. Wirtualny influencer Blawko, Instagram, 2021.
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kolezanki. Postawa ta jest czgscig szczegotowego projektu tej postaci. Cata trojka zostata
objeta srodkami inwestorskimi w celu wsparcia ich dalszego rozwoju.

Branza muzyczna, oprocz wirtualnych piosenkarzy, w 2017 roku powigkszyta si¢
0 wirtualnego rapera i producenta muzycznego. Chill Pill tworzy 1 publikuje swoje tresci

w serwisie  Spotify, roéwnoczesnie prowadzac kilka kanatow w  mediach

spoteczno$ciowych.

llustracja 26. Wirtualny influencer Chill Pill, Instagram, 2021.
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Pozostajac przy branzy muzycznej, na poczatku 2018 roku wyprodukowano
kolejnego wirtualnego piosenkarza, tym razem w wersji 2D anime. Teflon Sega przykut
uwage radio BBC, Joe Buddena, a nawet samej firmy Soundcloud, gdzie publikowat
swoje utwory i wlasnie na tej platformie znalazt si¢ w gronie najlepszych artystow

do obejrzenia w2019 roku. Obecnie nadal tworzy, publikujac w serwisie Spotify

oraz Youtube.

llustracja 27. Wirtualny influencer Teflon Sega, Instagram, 2021.

Rok 2018 zamyka czas pionieréw fenomenu wirtualnych influencerow.
To wlasnie w tym roku zostala powotana do zycia Noonoouri. Jest to 19-letnia,
kreskowkowa postaé, ktora ma na swoim koncie wspotprace z takimi markami jak Dior,
Vogue, Versace czy Mark Jacobs. Jej tworca, Joerg Zuber, zaprojektowal ja tak,
aby uchodzita za aktywistke i w tym przekonaniu prowadzone jest jej konto w serwisie
Instagram. Dodatkowo Noonoouri zostala zakontraktowana przez mig¢dzynarodowa

agencje modelek IMG Models.
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llustracja 28. Wirtualna influencerka Noonoouri, Instagram, 2021.

Na pierwszg dekade XXI wieku przypadt umowny poczatek ery wirtualnych

influencerow, ale to w drugiej dekadzie przypada rozwdj tego fenomenu.
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W niektérych przypadkach moga to by¢ firmy stojace za wirtualnym
influencerem, uzywajace go jako narzedzia marketingu. To moze by¢ bardzo skuteczne,
poniewaz firmy mogg kontrolowa¢ wszystko, co zwigzane z wirtualng postacig, bo jest
ona zaprojektowana tak, aby pasowa¢ do konkretnej publicznosci. Wirtualny influencer
nigdy nie wyda o$wiadczenia ani nie zachowa si¢ w sposob, ktory zle odbija si¢ na
tworcach. W innych przypadkach moga to by¢ osoby rozpoczynajace dziatalnos¢ tylko
jako kreatywny projekt, jak twierdzi James Wilson w wywiadzie z Zara Wong?*®°.

Jak mozna zauwazy¢ nie istnieje jeden, uniwersalny wzor pierwszych wirtualnych
influencerow. Kazdy z oméwionych przyktadow posiada inne cechy, pochodzenie,
anawet wielkos¢ bazy fanow. W zwiazku z tym postanowiono pochyli¢ si¢
nad poglebiong analizg zebranych informacji oraz dokona¢ adekwatnych do tego

fenomenu podziatow.

2.3 Klasyfikacja wirtualnych influencerow

Wirtualni influencerzy, jak kazdy zlozony fenomen, podlegajg swoistym
podzialom. W przypadku tego konkretnego zjawiska sg one o tyle istotne, ze pozwalaja
na identyfikacj¢ kluczowych trendow, ktore ksztattuja kierunki rozwoju tej stosunkowo

nowej dziedziny.

2.3.1 Podobienstwo do czlowieka wirtualnego influencera

Niematerialna forma, jaka przybieraja wirtualni influencerzy pozostawia obszar,
ktory w pierwsze] kolejnosci powinien zosta¢c omowiony. Obszarem tym jest
podobienstwo do cztowieka. W przypadku influencerow, ktorzy posiadajg swoje wtasne,
fizyczne ciata, nie zachodzi potrzeba kategoryzacji ich wygladu czy wykreowanego
wizerunku, poniewaz réznice migdzy fizycznoscia danej osoby, a jej alter ego w mediach
spotecznosciowych sa niewielkie lub wypaczone przez dostepne filtry 1 programy
do obrobki tresci. Wirtualni influencerzy niejako przecza tej zasadzie, poniewaz

nie posiadaja punktu odniesienia w postaci fizycznego ciata, sg zbiorem ,,0” 1,,1”, kodu,

189 7. Wong, Meet Shudu, the digital supermodel who is changing the face of fashion one campaign at
a time, 2018, https://www.vogue.com.au/fashion/trends/meet-shudu-the-digital-supermodel-who-is-
changing-the-face-of-fashion-one-campaign-at-a-time/news-story/80a96d3d70043ed2629b5c0bc03701cl
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ktory definiuje ich byt. Dlatego tez tak istotna jest typologia wg podobienstwa

do cztowieka.

Wirtualnych influenceréw mozna podzieli¢ na:

- Animizowanych (czyli takich, ktorzy posiadaja cechy istot zywych);

- Antropomorficznych (czyli takich, ktorzy posiadaja cechy ludzkie, jednoczesnie
nie bedac czlowiekiem per se, a jedynie przedmiotem, pojeciem, zjawiskiem

czy zwierzgciem'®

- Antropomorficznie przerysowanych (inaczej komiksowych lub lalko-podobnych,
czyli takich, ktorzy posiadaja wigkszos$¢ cech ludzkich, niemniej jednak sg one
intencyjnie zaburzone);

- Humanoidalnych (czyli takich, ktorzy maja na celu odwzorowywac

w jak najwigkszym stopniu cztowieka).

Powyzszy podzial powinien zosta¢ uzupetniony o dodatkowe aspekty, takie jak:
- metoda odwzorowania rzeczywistosci (odpowiednio 2D lub 3D);
- tozsamos$¢ plciowa (odpowiednio kobieca, meska, nieokreslona lub, w tym

konkretnym wypadku, robotyczna)*°?.

2.3.2 Rola wirtualnych influenceréw w strukturach sieci spolecznosciowych

Wielu badaczy kategoryzuje influencerow poprzez pomiar centralnosci sieciowe;j
influencera, ktora to opisuje stopien, w jakim cztonkowie sieci spoteczno$ciowych

sa potaczeni®®

, co implikuje liczb¢ zwolennikow, jak rowniez stopien, w jakim
influencer wchodzi w interakcje ze zwolennikami w mediach spotecznosciowych!®,
Influenceréow zliczbg  followerséow od 10 000 do miliona zdefiniowano

jako mikro influencerow, a tych zliczba followersow  powyzej miliona

190 Encyklopedia Historia, Wydawnictwo GREG Krakéw 2007, s.18.

191 Praca wiasna na podstawie analizy profili wspotczesnych wirtualnych influenceréw z dnia 21.08
2022r.

192 p, Liengpradit, S. Sinthupinyo, P. Anuntavoranich, A Conceptual Framework for Identify Specific
Influencer on Social Network, International Journal of the Computer, the Internet and Management 2014,
nr 22(2), s. 33-40.

1933, Robbins, Value of Mega and Micro Influencers: A Case Study, Influencer Marketing Days
Conference, 2017, http://influencermarketingdays.com/blog/2017/01/mega-micro-influencers-value-case-
study/.
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jako mega influencerow'®*. Hal Conick podzielit influenceréw na trzy rézne kategorie:
mikro, $rednich i makro influencerow'®. Micro Influencerzy maja od 50 do 25 000
followersow, $redni influencerzy 25 001 do 100 000 followerséw, a makro influencerzy
wiecej niz 100 000 followersow. Liczba ta wskazuje na rozmiar i mozliwy zasieg sieci
influenceral®®. Duza baza obserwujacych odnosi sie do tego, ze wiele 0sob jest
zainteresowanych kontem i tym, co jest na nim zamieszczane i czgsto firmy uwazaja,

9 Szerokie

ze influencer z duza liczba followerséw musi robié coé dobrze?
zainteresowanie kontem czesto skutkuje postrzeganiem popularnosci w umysle
konsumentéw, a ludzie utozsamiajg kilka spotecznie akceptowalnych cech wokot
influenceréow z duza liczba followersow, takich jak atrakcyjnosé, przystepno$é
i wiarygodnos¢. Zgodnie z tym, moze to skutkowaé wyzszym poziomem sympatii
dla influencera®®®. Dzigki temu ludzie chetniej podazaja za influencerem i z szacunku
biora pod uwage jego opinie i rekomendacje!®. Kiedy baza followersow jest duza,
angazuje wigcej osob, a zatem moze by¢ korzystna dla zwickszenia zasiggu komunikatow
marketingowych zamieszczanych przez influencera i ostatecznie przyspieszy¢

ich rozprzestrzenianie si¢ w sieci?®.

2.3.3 Analiza zasiegu oraz segmentacji rynkowej wirtualnych influencerow

Podczas gdy niektore podejscia do kategoryzacji influencerow opieraja sig
wylacznie na atrybutach sieciowych influencerow (takich jak centralno$¢ sieciowa
influencera), istniejg inne podejs$cia, ktore koncentrujg si¢ na atrybutach osobistych
influencerow, takich jak na przyklad ich zainteresowania. Cze$¢ badaczy twierdzi,
ze pojecie centralnosci sieciowej jest rownie istotne jak konkretny temat kampanii
I zainteresowanie influencera tym tematem, aby znalez¢ odpowiednich kandydatéw

dla firm?°1, Wskaznik lepkosci (ang. Stickiness Index) Viswanathan Kumara i Rohana

194 K, Zeman, Powerful Influencer: Authentic Brands unveils Winston, a proprietary social media
influencer network that powers programs across ABG’s portfolio, Retail Merchandiser, 2018, nr 58(5), s.
14-17.

195 H, Conick, How to win friends and influence millions: The rules of Influencer Marketing, American
Marketing Association, https://www.ama.org/marketing-news/how-to-win-friends-and-influence-
millions-the-rules-of-influencer-marketing/.

1% M. De Veirman, V. Cauberghe, L. Hudders, Marketing through..., dz. cyt., s. 798-828.

197 H, Conick, How to win..., dz. cyt..

198 M. De Veirman, V. Cauberghe, L. Hudders, Marketing through..., dz. cyt., s. 798-828..

199 R.B. Cialdini, Influence, Harper Business 2016, s. 62-134.

200 M. De Veirman, V. Cauberghe, L. Hudders, Marketing through..., dz. cyt., s. 798-828.

201 p, Liengpradit, S. Sinthupinyo, P. Anuntavoranich, 4 Conceptual Framework..., dz. cyt., s. 33-40.
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Mirchandaniego mierzy poziom zgodnosci proponowanej kampanii marketingu
szeptanego z zainteresowaniami influencera. W ten sposob mozna zlokalizowac
influencerow, ktorzy Ilubiq mowi¢ o konkretnej kategorii produktow. Wedlug
Viswanathan Kumara i Rohana Mirchandaniego influencerzy, ktorzy wykazujg duze
zainteresowanie konkretng kategorig produktéw, sa najbardziej efektywni, poniewaz
docieraja do wlasciwej grupy docelowej?2. W zwiazku z tym nie jest efektywne jedynie
zidentyfikowanie influencera z najwigkszymi powigzaniami, ale rowniez okre$lenie jego
zainteresowan. W przeciwnym razie grupa docelowa niekoniecznie bedzie odpowiadata
produktowi?®, Oprocz czesto stosowanej kategoryzacji wedtug centralnoéci sieciowe;
influencera, typ influencera moze by¢ zatem réwniez skategoryzowany pod wzglgdem

204 " Influenceréw mozna podzieli¢ na:

tematu i gtbwnego ukierunkowania influencera
- niszowych - czgsto posiadaja specyficzng wiedzg, jak réwniez duze
zainteresowanie swojg dziedzing. Chociaz nie ma wielu badan, ktore skupiajg si¢

na doktadnym rozréznieniu pomigdzy influencerami niszowymi a tymi, ktorzy
koncentruja si¢ na stylu zycia, istniejga badania, ktére koncentrujg si¢

na ekspertyzie influencera, co jest podobnym podejsciem?®

- lifestyle - nie koncentrujg si¢ na jednym konkretnym temacie, ale na promowaniu
okreslonych wzorcow zycia i1 wizerunku wlasnej osoby. Komunikat, ktory
przekazuja, rézni si¢ wigc znacznie od tego, ktory komunikuje influencer
skupiony na niszy. Ponadto, niektore postacie medialne stuzg jako wzorce
do nasladowania, a konsumenci majg wysoki poziom identyfikacji zyczeniowej

z tymi postaciami medialnymi. Identyfikacja zyczeniowa jest definiowana

jako pragnienie stania sie jak posta¢ medialna®%.

202/, Kumar, R. Mirchandani, Increasing the ROI of Social Media Marketing, MIT Sloan
Management Review, 2012, nr 54(1), s. 54-61.

203 p, Liengpradit, S. Sinthupinyo, P. Anuntavoranich, 4 Conceptual Framework..., dz. cyt., s. 33-40.

204 E, Bakshy, J.M. Hofman, W.A. Mason, D.J. Watts, Everyone’s an influencer: Quantifying
Influence on Twitter, WSDM '11 Proceedings of the fourth ACM international conference on Web search
and data mining, 2011, s. 65-74.

205 3, Robbins, Value of Mega and Micro Influencers: A Case Study, Influencer Marketing Days
Conference, 2017, http://influencermarketingdays.com/blog/2017/01/mega-micro-influencers-value-case-
study/.

206 C, Hoffner, M. Buchanan, Young Adults' Wishful Identification With Television Characters: The
Role of Perceived Similarity and Character Attributes, Media Psychology, 2005, nr 7(4), s. 325-351.
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Niemniej jednak liderzy opinii, a wigc ogodlnie rzecz biorgc influencerzy,
sa postrzegani jako osoby o wickszej wiedzy niz przecietny cztowiek?"’.
Aby by¢ wpltywowym, ekspertyza influencera nie zawsze musi dotyczy¢ dziedziny,
w ktorej stara si¢ on by¢ przekonujacy. Badacze wykazali, ze w niektorych przypadkach
potwierdzenia influenceréw korzystaja z efektu halo, ktoéry pozwala im przenies¢ swojg

wiarygodno$¢ na nowe, niepowigzane dziedziny®®®.

2.3.4 Wielka czwoérka, czyli macierz rozleglosci dziedziny kontra obecno$é

w mediach spolecznosciowych

Jana Gross i Florian Wangenheim na podstawie poglebionych wywiadow,
zaproponowali wysokopoziomowy podziat influenceréow na cztery typy: Szperacze
(ang. Snoppers), Informatorzy (ang. Informers), Animatorzy (ang. Entertainers)
oraz Infoanimatorzy (ang. Infotainers). Podzial ten =zostal zainicjowany przez
wyodrgbnienie dwdch, podstawowych czynnikow identyfikujacych i wyrdzniajacych
influencerow. Po pierwsze, rozlegto$¢ dziedziny (ang. Domain Breadth) prezentowanych
tresci, a po drugie, obecno$¢ w mediach spotecznosciowych (ang. Social Presence), ktora
wskazuje na to, jak bardzo influencerzy sa w kontakcie ze swoimi odbiorcami. Ponizej

scharakteryzowano poszczegdlne grupy influenceréw z omawianego podziatu.

207 N. Dlodlo, Profiling Marketplace Change Agents (Influential) Using the Multiple Flow
Communication Theory, Mediterranean Journal of Social Sciences 2014, nr 5(29), s. 705-712.

208 R H. Gass, J.S. Seiter, Persuasion, Social Influence, and Compliance Gaining (5th edition), MA:
Pearson/Allyn & Bacon, 2014, s. 203-251.
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Tabela 5. Schemat typow influencerow.

Rozlegtos¢ dziedziny

Szeroka Waska
=
[&]
3
2 o« Animatorzy Infoanimatorzy
F: : :
§ = (ang. Entertainers) (ang. Infotainers)
<
&
<
S
g
]
§ < Szperacze Informatorzy

‘N

2 A (ang. Snoppers) (ang. Informers),
el
o

Zrédto: J. Gross, F. Wangenheim, The Big Four of Influencer Marketing. A Typology of Influencers,
Marketing Review St. Gallen 2018, nr 2, s. 32-37.

Szperacze to odkrywcy platform spotecznosciowych, ich motywacja jest czysta
rozrywka 1 rados$¢ z tworzenia oraz dzielenia si¢ tresciami. S oni zainteresowani nowymi
narzgdziami, takimi jak kamery, programy do edycji, oswietlenie sceny oraz sa ciekawi
jak ich tresci sg odbierane przez publicznos¢. Utrzymuja oni czgsty 1 intensywny kontakt
z odbiorcami, odpowiadaja na indywidualne komentarze oraz prowadza rozmowy
W prywatnych wiadomosciach.

Informatorzy chca dzieli¢ si¢ swoja wiedza, wypelniajac w ten sposob luki
w réznych dziedzinach. W odréznieniu od Szperaczy, ich motywem jest dostarczanie
tresci informacyjnych, edukacyjnych i wspierajacych na tematy wyszukiwane przez
spotecznos¢. Wnoszac swoj wktad poprzez wysoki stopien kompetencji, wiedzy
specjalistycznej i domenowej, sprawiaja, ze ich odbiorcy szukaja pomocy i porad wtasnie
u nich. To wlasnie oni starajg si¢ odpowiada¢ merytorycznie na komentarze spotecznosci,
poniewaz zalezy im, aby by¢ postrzeganym jako wiarygodne zrodio informacji.
Sa $wiadomi swojej odpowiedzialnos$ci 1 cenig sobie opinie odbiorcoOw na temat jakosci
tresci.

Animatorzy poprzez tworzenie tresci dostarczaja przyjemno$ci i rozrywki.
Muzyka, aktorstwo, dramat, horror czy komedia to najpopularniejsze rodzaje

rozrywkowych tre§ci jakie produkujg. Roéznig si¢ one od siebie kreatywnoscig
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influencera, innowacyjnoscia, wizja i sposobem na opowiadanie historii. W odroznieniu
do Informatorow, zapewniaja oni swoim odbiorcom przede wszystkim dobra zabawg,
czesto dodajac do swoich tresci osobisty akcent. Zdarza si¢, ze Animatorzy sg wspierani
przez cale zespoty, odpowiedzialne za tworzenie i utrzymywanie tresci, mimo tego ich
publiczno$¢ najczesciej postrzega ich jako jeden podmiot — osoby stojacej przed kamera,
dlatego kontakt z fanami jest rzadszy i mniej bliski, np. odbywa si¢ on poprzez Q&A%
live-stream?'© czy meet&greet?!?,

Infoanimatorzy sg hybrydowa wersja zardbwno Informatorow, jak i Animatorow.
To wtasnie oni sg dobrze oczytanymi ekspertami w swojej dziedzinie, jednakze tematy
zwigzane z domeng sg drugorzedne w tym sensie, ze treSci zawierajag wigkszy odsetek
elementow rozrywkowych. Tresci te sga spersonalizowane i emocjonalne, czesto
w formatach videoblogow (lub blogéw). Publiczno$é czgsto jest zroznicowana: czg$é
0sob odnosi si¢ do influencera jako eksperta w danej dziedzinie, a czg$¢ bardziej na
poziomie osobistym, dlatego tez, podobnie jak w przypadku Animatoréw, kontakt
bezposredni z odbiorcami jest rzadszy i przyjmuje bardziej zagregowany sposob.

Kazdy nowy influencer zaczyna jako Informator lub Szperacz, a nast¢pnie rozwija
si¢ w oparciu o reakcje swojej publicznosci, a zmiana ta nastepuje bardziej lub mniej
swiadomie. Tresci generowane przez influenceréow mogg ewoluowa¢ w dwoch
kierunkach: informacji lub rozrywki. Pierwszy z nich oferuje dodatkowe korzysci
edukacyjne dzigki wiedzy i1 do§wiadczeniu w danej dziedzinie. W tym miejscu nalezy
rowniez wspomnie¢ o innej formie informacji merytorycznej, jaka jest dzielenie si¢
doswiadczeniami zwigzanymi z konkretnymi historiami zyciowymi, dla przykladu
choroba czy coming out, jako wsparcie spotecznos$ci online, ktéra moze znajdowac sie¢
W podobnej sytuacji. Drugi kierunek to tresci rozrywkowe, ktore stuza relaksowi
lub ucieczce od rzeczywistosci, czgsto wspartej osobistym akcentem. Obejmuja one

szersze tematy ogolnoludzkie, takie jak plotki czy psikusy.?!?

209 Questiones and Answers, ang. pytania i odpowiedzi. Aktywno$¢ w ktorej influencer zaprasza swoja
spoteczno$¢ do zadawania pytah na ktdre udziela odpowiedzi. Moze przybiera¢ rézne formy: od pisanej,
przez live-streams, po spotkania na zywo.

210 Relacje na zywo przy wykorzystaniu mediow spotecznosciowych.

211 Ang. spotkaj i powitaj. Rodzaj wydarzenia podczas ktérego spotecznoséé spotyka sie z influencerem
na zywo, np. podczas branzowych targow.

212 ), Gross, F. Wangenheim, The Big Four of Influencer Marketing. A Typology of Influencers,
Marketing Review St. Gallen 2018, nr 2, s. 32-37.
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Tabela 6. Rodzaje przemian typow influencerow.

Rozlegtos¢ dziedziny

Szeroka Waska
=
[&]
3
2 o« Animatorzy . Infoanimatorzy
g 3 : > :
§ = (ang. Entertainers) (ang. Infotainers)
<
: I I
<
3 | |
g
]
§ < Szperacze Informatorzy
-N »
2 A C (ang. Snoppers) " (ang. Informers),
el
)

Zrédto: J. Gross, F. Wangenheim, The Big Four of Influencer Marketing. A Typology of Influencers,
Marketing Review St. Gallen 2018, nr 2, s. 32-37.

Tabela 6. ukazuje mozliwg przemiang typow influencerow w czasie, zaktadajac,
ze zaczynaja oni jako Szperacze moga dalej przeksztalci¢ si¢ w Informatorow,
Animatoréw lub pozosta¢ Szperaczami. Informatorzy i Animatorzy moga przeksztatci¢
si¢ w Infoanimatorow, ale nie zrobig tego nigdy Szperacze, poniewaz najpierw skupiaja
si¢ na treSciach rozrywkowych lub informacyjnych. Na koncu nalezy zwrdci¢ uwagg,
ze W momencie, gdy influencer staje si¢ Infoanimatorem, przestaje by¢ zainteresowany
przejsciem do innego typu, poniewaz ma mozliwosci cieszenia si¢ swoboda tworzenia
zaro6wno tresci opartych na wiedzy domenowej, jak i tresci rozrywkowych. Ostatecznie
te cztery typy nie wykluczajg si¢ wzajemnie, influencerzy mogg przeskakiwa¢ migdzy

nimi z biegiem czasu, a samo przejscie zalezy od celow danej osoby.

2.3.5 Definicje i funkcje wirtualnych influenceréw z perspektywy strategii

komunikacji

Wedlug Nadji Enke i Nilsa Borchersa influencerzy sa drugorzednymi,

organizacyjnymi interesariuszami, ktérzy moga spelnia¢ okreSlone funkcji
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dla organizacji iich komunikacji strategicznych oraz wptywaé na glownych
interesariuszy, takich jak klienci. Dodatkowo mogga oni stuzy¢ jako gléwni interesariusze
poprzez dostarczanie organizacjom tresci w mediach spotecznosciowych.?!?
Zasugerowany podziat zostal uporzagdkowany wedtug funkcji jaka influencerzy spetiajg
w organizacji, zgodnie z ich pozycja w procesie komunikacji i tworzenia warto$ci
organizacyjnej. Modele komunikacji ipomiaru pozwalaja na systematyczne
wyprowadzenie definicji, ktora uwzglednia funkcje influenceréw w odniesieniu do celow
organizacyjnych oraz rézne poziomy hierarchiczne w procesie komunikacji, na ktérych
te funkcje si¢ stykaja. Na potrzeby omawianego podziatu przyjeto jako ramy
zintegrowany model oceny komunikacji strategicznej?!*. Klasyfikuje on procesy
komunikacyjne na wejscia, dziatania, wyj$cia, rezultaty i wptywy.

Poziom wejsciowy obejmuje okreslone zasoby, ktore influencerzy moga wnies¢
do strategicznej komunikacji. Dostarczajg oni zasobéw zewngtrznych, ktore mogg by¢
wykorzystywane zar6wno indywidualnie, jak i w sposob taczony.

Wyodrebniamy siedem grup kompetencji, ktore organizacje staraja si¢ wykorzystac

poprzez wspélprace z influencerami:

- w zakresie produkcji tresci — kompetencje, ktore sg istotne dla tworzenia udanych
tresci do medidw spolecznosciowych, wiaczajac w to umiejetnosci techniczne
produkcji i zarzadzania projektami, dodatkowo wiedza na temat gatunkow
medialnych (np. tutoriale, haule, wyzwania) oraz wyczucie zmieniajacych si¢
trendow;

- w zakresie dystrybucji tre$ci — ,,wylaniajg si¢ z dynamiki wielu publicznos$ci
I spotecznosci” i dlatego rozwingli zrozumienie dynamiki, w tym algorytmow,
réznych platform medidw spoteczno$ciowych, na przyktad strategicznie uzywaja
hashtagow 1 wzmianek, aby potaczyé swoje posty z konkretnymi dyskursami
i uzytkownikami na platformie, starannie wybierajg miniatury i tytuly postow,
aby przyciggna¢ uwage do swoich postow, a takze opracowujg harmonogramy
publikacji, aby publikowaé swoje posty w atrakcyjnych i1 przewidywalnych

porach?'®;

213 N. Enke, N.S. Borchers, Social Media..., dz. cyt., s. 261-277.

214 ). Macnamara, Evaluating public communication: Exploring new models, standards, and best
practice, Routledge, 2018, s. 201-230.

215 A Arvidsson, A. Caliandro, M. Airoldi, S. Barina, Crowds and..., s. 921-939.
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w zakresie interakcji - kompetencje do inicjowania, zachgcania i kierowania
interakcjami w mediach spoleczno$ciowych, na przyktad zapraszaja swoich
odbiorcow do dzielenia si¢ i komentowania ich postow, organizuja loterie, a takze
zachgcajg swoich zwolennikow do proponowania i dyskutowania tematoéw
przysztych postow;

bycie osobg publiczng - stworzenie autentycznej marki osobistej
za posrednictwem sieci spotecznosciowych, ktéra moze by¢ nastepnie
wykorzystana przez firmy i reklamodawcow w celu dotarcia do konsumentow?*;
znaczaca liczba istotnych relacji - nawigzuja pewng liczbe relacji z innymi
uzytkownikami mediow spoleczno$ciowych. Relacje te moga by¢ interesujace
dla organizacji na dwa sposoby. Po pierwsze, poszczegdlni cztonkowie
publiczno$ci sg interesariuszami (np. konsumentami) organizacji i to wilasnie
donich organizacje probuja dotrze¢ poprzez komunikacj¢ influencerow.
Po drugie, liczba istotnych cztonkéw publicznos$ci, do ktorych mozna si¢ zwrécicé
za posrednictwem influencerow, przekroczyta minimalny prég, a ten zalezy
od indywidualnej  organizacji i jej konkretnych celow kampanii.
Z jej perspektywy nawet influencerzy z mniejszymi bazami fanow (np. mikro-
influencerzy) moga by¢ istotne dla celow organizacji,

okreslona jako$¢ relacji - Rozni badacze?!” podkreslali zwigzek miedzy
intymnoscig a dostgpnoscig 1 migdzy intymnos$cig a autentycznoscig z drugiej
strony. Strategie intymnosci wspieraja percepcje rownosci miedzy réwiesnikami
w relacjach migdzy influencerami a stuchaczami. Wreszcie, relacje influencer-
stuchacz wytaniajag si¢ w indywidualnych historiach interakcji. Zazwyczaj
komunikacja influencerow nie przejawia si¢ w pojedynczych, nie powtarzajgcych
si¢ interakcjach, ale wielu uzytkownikéw powraca do kanatéw poszczegdlnych
SMI mniej lub bardziej regularnie. Ta powtarzalno$¢ utatwia wylanianie si¢

relacji paraspotecznych lub, jak argumentuje Alice Marwick, potencjalnie

216 M.P. Delisle, M.A. Parmentier, Navigating person-branding in the fashion blogosphere, Journal of

Global Fashion Marketing 2016, nr 7, s. 211-224.

217 R, Berryman, M. Kavka, ‘I guess a lot of people see me as a big sister or a friend’: The role of

intimacy in the celebrification of beauty vloggers, Journal of Gender Studies 2017, nr 26, s. 307-320; A.
Jerslev, In the time of the microcelebrity: Celebrification and the YouTuber Zoella, International Journal
of Communication, 2016, nr 10, s. 5233-5251; T. Raun, Capitalizing intimacy: New subcultural forms of

microcelebrity strategies and affective labour on YouTube, Convergence, 2018, nr 24, s. 99 —-113.
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h?'8, W konsekwencji ta powtarzalno$¢ jeszcze bardziej wzmacnia

spolecznyc
wigzi migdzy poszczegolnymi widzami a influencerami;
- zdolno$¢ do wywierania wpltywu - wymiary wptywu influenceréw to postawy,

219 Jesli wérod odbiorcow influenceréw

wiedza i1 zachowania publicznos$ci
znajduje si¢ znaczaca liczba interesariuszy organizacji, zdolnos¢ do wywierania
wplywu moze stac si¢ istotna dla organizacji, ktéra dazy do osiagniecia swoich

celow.

Tabela 7. Zintegrowany model oceny komunikacji strategicznej.

Wejscie Dziatanie Wynik Rezultat Wplyw
Kompetencje Kreator tresci Tresci Kombinacja umiejetnosci
produkcji tresci wejsciowych, dziatania oraz
Kompetencje Powielacz Zasigg wynikow prowadzi do wyzszej
dystrybucji tresci efektywnosci i wydajnosci na
Kompetencje Moderator Interakcje poziomie wptywu I rezultatu
interakcji koncowego
Osobowos¢ Protagonista Personalizacja
publiczna
Istotna liczba Istotne kontakty
relacji
Jakos¢ relacji Efekty rowiesnicze

(wiarygodnos¢)
Umiejetnosé Wplyw
wplywu

Zrédto: J. Macnamara, Evaluating public communication: Exploring new models, standards, and best
practice, Routledge, 2018, s. 201-230.

Poziom aktywno$ci opisuje dziatania komunikacyjne aktora®?®, w tym kontekscie
dziatania influencerow. Pierwsze z czterech zasobow wejsciowych prowadza
do konkretnych dziatan, ktére mozna skondensowa¢ do poszczegdlnych rol,
jakie influencerzy  odgrywaja ~ w organizacji:  Tworca  treSci,  Multiplikator
(rozpowszechnianie komunikatow), Moderator czy Protagonista. Organizacje moga
wdrazac influencera tylko do jednej roli lub taczy¢ wiele 16l ze sobg. W przeciwienstwie

do tych rol, pozostale zidentyfikowane wktady, tj. znaczaca liczba istotnych relacji,

218 A E. Marwick, Instafame: Luxury selfies in the attention economy, Public Culture, 2015, nr 27, s.
137-160.

219 K. Freberg, K. Graham, K. McGaughey, L.A. Freberg, Who are the social media influencers? A
study of public perceptions of personality, Public Relations Review 2011, nr 37 (1), s. 90-92.

220 3. Macnamara, A review of new evaluation models for strategic communication: Progress and gaps,
International Journal of Strategic Communication, 2018(b), nr 12, s. 180-195.
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jakos$¢ relacji 1zdolno$¢ wywierania wpltywu, wynikaja z wczesniejszych dziatan
influencera 1 nie sa zwigzane z konkretnymi dzialaniami komunikacyjnymi,
a ich znaczenie polega jedynie na wzmacnianiu efektow tresci influecera.

Strategiczna komunikacja influencerow moze przynies¢ siedem rdéznych
rezultatow, ktore sg bezposrednio powigzane z poziomem wejsciowym:

- tresc;

- zasigg - oznacza rzeczywiste odstony tresci na platformach mediéw
spolecznosciowych, a odstony sg warunkiem procesow interakcji i1 efektow
na poziomie wynikéw 1 wptywu,

- interakcja - moga by¢ polubieniami, udziatami, komentarzami lub interakcjami
W czasie rzeczywistym w formatach komunikacji na zywo w mediach
spoteczno$ciowych;

- personalizacja - sprawia, ze zwigzek miedzy influencerami a strategicznymi
komunikatami staje si¢ szczegdlnie wyrazny, wykorzystujac publiczng
osobowos$¢ influencera, organizacje maja nadziej¢ skorzystaé z pozytywnych
efektow komunikacyjnych 1 wizerunkowych;

- odpowiednie kontakty — nakladanie si¢ grupy fandéw influencera na grupe
docelowa organizacji,

- efekty partnerskie - nie sg celami samymi w sobie, ale wspierajg osigganie celow
na poziomie wynikow 1 wptywu, takich jak sprzedaz i legitymizacja;

- wplyw.

Poziom wynikdw opisuje rezultaty 1 skutki dla grup interesariuszy, ktore sa istotne
Z punktu widzenia celow organizacyjnych. Takimi rezultatami i efektami mogg by¢
na przyktad zmiany w $wiadomosci, wiedzy, postawach lub zachowaniu??!. Poziom
wplywu obejmuje dtugofalowe rezultaty dziatan organizacyjnych, ktére odnosza si¢ do
celow organizacji. Obejmuje on roéwniez mozliwy spoleczny wplyw dzialan.
Koncepcyjnie mozliwe jest, ze wyniki 1 wptywy nakladajg si¢ na siebie. Organizacje
zazwyczaj zakladaja, ze kombinacja czynnikdw wejsciowych, rzeczywistych dziatan,

produktéw i rezultatow dziatan SMI jako podmiotéw zewngtrznych prowadzi do wyzszej

221 3, Macnamara, Evaluating public..., dz. cyt., s. 201-230; D.W. Stacks, S.A. Bowen, Dictionary of
public relations measurement and research (3rd ed.), Gainesville, FL: Institute for Public Relations, 2013
http://amecorg.com/wp-content/uploads/2013/09/Dictionary-ofPublic-Relations-Measurement-and-
Research-3rd-Edition-AMEC.pdf
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skutecznos$ci i efektywnosci na poziomie wynikéw 1 wplywu komunikacji

strategicznej??2.

2.4 Wirtualni influencerzy a rozwdj sztucznej inteligencji (w latach 2022-2024):

Wplyw technologii na ewolucje¢ wirtualnych postaci

Komunikacja jest nierozerwalnic powigzana z przekonywaniem. Jest to proces
W ktérym jedna osoba (lub grupa osob) zmienia przekonania innej osoby (innych o0sob).
Przekonywanie jest niezwykle waznym zjawiskiem zaréwno w kontekscie politycznym,
jak i ekonomicznym. Proces ten jest rowniez istotnym sktadnikiem dziatan
informacyjnych oraz odnalezé go mozna nawet w aspektach bezpieczenstwa
narodowego.??® Poniewaz komunikacja odgrywa tak kluczowa role w zyciu cztowieka,
naturalnym jest pragnienie systemow sztucznej inteligencji (SI)?*, ktére pozwola
na komunikacj¢ w sposob zblizony do ludzkiego. Jak przytacza Maria Nowina Konopka,
dane z czerwca 2023 roku pochodzqce z Instytutu Badan Pollster wskazujq, Ze 94%
Polakéw miato stycznosé z pojeciem sztucznej inteligencji. Co ciekawe, zZ rodzimym
skrotowcem SI zetkneglo sie 28% badanych, natomiast z jego anglojezycznym
odpowiednikiem Al (ang. Artificial Intelligence) juz 49% respondentéw. Zrédlem
znajomosci przywotanego terminu sq programy oraz serwisy telewizyjne (po 51%,), ale
takze publikacje internetowe (48%). W czwartej kolejnosci respondenci wskazywali ex
aequo na YouTube oraz na filmy science fiction. Rola gatunku sci-fi oraz obrazéw w nim
zawartych jest w tym przypadku istotna, gdyz symbolika ekranizacji takich jak
., Terminator”, ,, WALL-E”, ,,RoboCop”, ,,Matrix”, ,, I am Mother”, , Ex Machina”,
,Star Trek”, |, Lowca androidow” oraz ,, Gwiezdne wojny” stanowi wazny komponent
kulturowy obecnych pokolen oraz punkt odniesienia do oceny otaczajgcej nowoczesnosci.
Respondenci poproszeni natomiast o spontaniczne okreslenie, czym jest sztuczna
inteligencja, wskazywali na: roboty (22%), ,,cos” myslgcego/inteligentnego (20%),
zastepowanie czlowieka (18%), programy komputerowe (16%), komputery (13%),

222 N, Enke, N.S. Borchers, Social Media..., dz. cyt., s. 261-277.

223 A, Chen, The Agency. The New York Times, 2015.
https://www.nytimes.com/2015/06/07/magazine/the-agency.html

224 \Wg komentarza Al Act przedstawionego przez Agnieszke Wachowska i Piotra Koniecznego W
2023 roku system sztucznej inteligencji ma by¢ rozumiany jako system maszynowy, ktéry zostat
zaprojektowany do dziatania z roznym poziomem autonomii i ktory moze — do wyraznych lub
dorozumianych celow - generowac wyniki, takie jak przewidywania, zalecenia lub decyzje wplywajgce na
srodowiska fizyczne lub wirtualne.
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maszyny (11%), ,,cos” uczqcego sie/majgcego wiedze (9%), wykonujgcego
zadania/rozwigzujgcego problemy (7%,), nowe technologie i urzqgdzenia (po 5%). Innego
rodzaju rozktad obserwujemy wsrod odpowiedzi na pytanie o to, ktore hasta kojarzq sie
W jakikolwiek sposob ze sztuczng inteligencjg. W tym przypadku badani wybierali:
robotyke (78%), programowanie (71%), informatyke i automatyzacje (po 61%),
elektronike (49%), uczenie maszynowe (43%), data science (31%), matematyke (25%),
statystyke (17%) i big data (15%). Wyniki przytoczonych badan wyraznie wskazujg,
ze duza czes¢ Polakéw myli SI z automatyzacjg czy robotyzacjg®?.

Na przyktad Chat GPT-4%%° jeden z najbardziej zaawansowanych modeli SI,
jest szkolony do generowania tekstow (oraz dialogéw) zblizonych do ludzkich.
Generatory tekstu to tylko jeden z wielu przyktadow, ktore zostang omowione w tym
podrozdziale. Od momentu wydania Legacy ChatGPT-3.5 (30 listopada 2022 roku),
a nastgpnie ogtoszenia 7 lutego 2023 roku nowej wyszukiwarki Bing (od Microsoft)
opartej na Sl oraz wydania przez Google 21 marca 2023 roku modelu Bard, wydaje sig,
ze SI ogdlnie przejeta konwersacje we wszystkich sektorach spoleczefstwa. W bardzo
krotkim czasie konsumenci i szeroki zakres organizacji przyjely technologie generatywne

SI o zdumiewajacych mozliwosciach??’.

Te nowe rozwigzania technologiczne
przyspieszyly integracj¢ SI z wieloma narzedziami, aplikacjami i obszarami Zzycia
codziennego, aczkolwiek technologia SI ma by¢ moze najwigkszy wpltyw na $wiat
marketingu. Wydatki na reklamy stworzone przez SI na catym $wiecie w 2022 szacowano
na 370 miliardow USD?%, a podczas ankiety przeprowadzonej w marcu 2024 r. wérod
dorostych konsumentow w Stanach Zjednoczonych 73% respondentow z pokolenia
millenialsow stwierdzito, ze wspiera marki wykorzystujace SI do tworzenia reklam lub
tresci — taki sam odsetek odnotowano w tej grupie wiekowej rok wczesniej. Tymczasem

poparcie pokolenia Z dla reklam 1 tre$ci marki opartych na SI wzrosto o cztery punkty

procentowe, do 63 procent w 2024 r??°,

225 M. Nowina Konopka, ,, Kazdy zna sie na Al”. Przeglgd badan polskiej opinii publicznej na temat
sztucznej inteligencji, Zeszyty prasoznawcze, Krakow, 2023, t. 66, nr 4 (256), s. 127-142, DOI:
10.4467/22996362PZ.23.043.18677

226 OpenAl, GPT-4 Technical Report. Technical Report. 2023. https://cdn.openai.com/papers/gpt-4.pdf

227 T, Bove, The A.l. Revolution Is Here: ChatGPT Could Be the Fastest-Growing App in History and
More than Half of Traders Say It Could Disrupt Investing the Most, Fortune.com, 2023.
https://fortune.com/2023/02/02/chatgpt-fastest-growing-app-in-history-could-revolutionize-trading/.

228 A Guttman, Ad spend worldwide 2022, 2022
https://www.statista.com/statistics/1174981/advertising-expenditure-worldwide/

229 M. Majidi, Support to brands using Al to create ads/content in the U.S. 2023-2024, by generation,
2024. https://www.statista.com/statistics/1387673/support-brand-usage-generative-ai-generation-us/
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Wartym zauwazenia jest, iz SI rozwijata si¢ organicznie wraz z dalszym rozwojem
Internetu, poczatkowo bez zbytniego zastanowienia nad jej konsekwencjami
dla dyskursu. Jednak coraz wigksza liczba osob, w tym pracownikow duzych firm
technologicznych, martwi si¢ o spoteczne i techniczne implikacje SI. Moze to oznaczac
mozliwo§¢ aktywnego ksztattowania $rodowiska informacyjnego w pozytywnym
kierunku. Poczatkowo moze si¢ wydawaé, ze systemy SI beda znacznie latwiejsze
do kontrolowania niz ludzie. Ludzie nie mogg by¢ zaprogramowani, aby byli uczciwi,
powstrzymywali si¢ od przemocowosci 1 hejtu, lub dazyli do produktywnej dyskusji.
W pelni kontrolowane aspekty wewnetrznego oprogramowania systemow SI, mogltyby
sugerowac, ze ludzie powinni by¢ w stanie nimi w ten sposob zarzadza¢. Czy aby na
pewno? Po pierwsze, nie powinno si¢ lekcewazy¢ poziomu kontroli, jaka ludzie majg nad
soba nawzajem. Przez tysigce lat ludzie nauczyli si¢ efektywnie wspotpracowac 1 radzi¢
sobie z ludzkimi wadami. Tryby awaryjne i najgorsze scenariusze z ludzmi sa dobrze
znane, poniewaz ludzie zdaja sobie z nich sprawe dzieki codziennym do$wiadczeniom.
Do tego czasu ludzko$¢ znalazta sposoby radzenia sobie z nimi: prawo, normy spoteczne

czy mechanizmy ekonomiczne rynku?°

. Nie ma takich zapewnien w przypadku
systemow SI. Nie ma nawet tak duzego do§wiadczenia z tymiz systemami, a t0 one moga
ewoluowac tak szybko, ze nowe tryby awaryjne moga pojawi¢ si¢ bez mozliwosci
opracowania odpowiedniej reakcji. Fundamentalnie ludzko$¢ jeszcze nie rozumie,
jak kontrolowa¢ SI: nazywa si¢ to problemem wyrdéwnania. Ponadto, w przypadku
nowoczesnych systemow opartych na glebokim uczeniu, chociaz teoretycznie mamy
pelna kontrole nad wagami modelu, wagi nie sg programowane w sposob jawny.
W zwigzku z tym nie wiadomo, jakie cechy, takie jak chociazby uczciwo$¢, moga zostac
wprowadzone do modelu®!. Wprowadzenie prawa regulujacego dziatania zwigzane
z wykorzystywaniem sztucznej inteligencji bylo istotnym krokiem w ochronie
konsumentéw oraz zapewnieniu uczciwosci we wprowadzanym na rynek
oprogramowaniu. Przepisy te majg na celu zapobieganie nieuczciwym praktykom, ktére
moga wprowadza¢ konsumentéw w blad co do natury produktow, czy ustug,

t232

oraz ich cech. Dzigki regulacjom, takim jak Al Act™“, zostaje zwigkszona przejrzystosc

intencji dostawcOw oprogramowania oraz umozliwia konsumentom $wiadome

230 |, Lessig, The New Chicago School, The Journal of Legal Studies 27, S2, Publisher: The
University of Chicago Press ,1998, s. 661-691. https://doi.org/10.1086/468039.

231 M. Burtell, T. Woodside, Artificial Influence: An Analysis Of Al-Driven Persuasion, ArXivabs
/12303.08721, 2023.

232 https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/regulatory-framework-ai.
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podejmowanie decyzji. Ponadto, takie prawo wspiera uczciwg konkurencje wsrod
przedsigbiorstw, ktore muszg przestrzega¢ tych samych zasad.
Szybki rozw6j SI umozliwit powszechng transformacje cyfrowa 1 doprowadzit

233 humanoidalnych chatbotow?®*, wirtualnych agentow?®,

do powstania awatarow
generowania tre§ci oraz generowanych komputerowo uniwersow, ktore promuja
niezréwnane poziomy spotecznej tacznosci®®. Systemy SI do generowania tresci maja
zdolnos¢ do tworzenia zaréwno tekstow, jak i obrazow, co pozwala na udostepnianie
wciggajacych i angazujacych tresci w roznych branzach. Przykladem takiego rozwigzania
moze by¢, popularny w ostatnim czasie, program Midjourney (Al Boom), ktory generuje
obrazy na podstawie promptéw*’, podobnie jak jego konkurencja: DALL-E (OpenAl)
czy Stable Diffusion (Stability Al)%®. Ta rewolucja umozliwia bardziej immersyjne

239

interakcje z konsumentami w branzach, takich jak rozrywka®® i handel detaliczny?.

241 cyfrowe komunikaty, ktére symuluja

Poprzez wszechobecne i wptywowe nieludzkie
bardziej realistyczne doswiadczenia, ta technologia prowadzi do zwigckszonego
zaangazowania klientow?*?. Chociaz postacie antropomorficzne spotkaty sie z krytyka
ze wzgledu na wuczucie niepokoju i przerazenia wynikajace z efektu Doliny

niesamowito$ci®*

, coraz wigksze zaawansowanie grafiki komputerowej zaczelo
zmienia¢ postawy publicznosci wobec postaci ludzkich, co pokazuje, ze widzowie

nie zawsze reaguja negatywnie. Na przyktad sztucznie generowane obrazy wirtualnych

23 R.J. Ahn, S.Y. Cho, S.W. Tsai, Demystifying computer-generated imagery (CGI) influencers: the
effect of perceived anthropomorphism and social presence on brand outcomes. J. Interact. Advert. 2022,
s. 1-9. https://doi.org/10.1080/15252019.2022.2111242.

234 F_ Miao, I.V. Kozlenkova, H. Wang, T. Xie, R.W. Palmatier, An emerging theory of avatar
marketing, J. Market. 86 (1), 2022, s. 67-90. https://doi.org/10.1177/0022242921996646.

2% R.J. Ahn, S.Y. Cho, S.W. Tsai, Demystifying ..., dz. cyt. J. Interact. Advert. 2022, s. 1-9.
https://doi.org/10.1080/15252019.2022.2111242.

236 F, Miao, I.V. Kozlenkova, H. Wang, T. Xie, R.W. Palmatier, An emerging..., dz. cyt. J. Market. 86
(1), 2022, s. 67-90. https://doi.org/10.1177/0022242921996646.

237 Czyli instrukcji przekazywanych sztucznej inteligencji w postaci jezyka naturalnego, a nie jezyka
komputerowego (ang. to give an instruction to an artificial intelligence using natural language rather
than computer language, Cambridge Dictionary, 2024).
https://dictionary.cambridge.org/pl/dictionary/english/prompt

238

239 g, H. Kim, J.Y. Yoo, A study on the recognition and acceptance of metaverse in the entertainment
industry, J. Korea Entertain. Ind. Assoc. 15 (7), 2021, s. 1-15

240 5 H.-W. Chuah, J. Yu, The future of service: the power of emotion in human-robot interaction, J.
Retailing Consum. Serv. 61, 2021, https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102551

241 Ang. Artificial.

242 M.S. Rahman, S. Bag, M.A. Hossain, F.A.M. Abdel Fattah, M.O. Gani, N.P. Rana, The new wave
of Al-powered luxury brands online shopping experience: the role of digital multisensory cues and
customers’ engagement, J. Retailing Consum. Serv. 72, 2023,
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103273

23 C. Lou, S.T.J. Kiew, T. Chen, T.Y.M. Lee, J.E.C. Ong, Z. Phua, Authentically fake? How
consumers respond to the influence of virtual influencers, J. Advert. 2022, s. 1-18.
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influencerow, takich jak Lil Miquela i Imma, stanowia godne uwagi innowacje,
wykorzystujace moc SI do tworzenia cyfrowych osobowosci, ktore wygladaja
i zachowujg si¢ jak ludzie, tym samym przesuwajac granice tego, co mozliwe w
dziedzinie mediéw wirtualnych?*4,

W dodatku do ich dobrze skomponowanej obecnos$ci online, wirtualni influencerzy
maja potencjal do wyrazania emocji w sposob, w jaki nie moga tego zrobi¢ awatary.
Wykorzystanie technik animacji i renderingu pozwala wirtualnym influencerom
na nasladowanie subtelnosci ludzkich wyrazow?®. Wirtualni influencerzy moga
konsekwentnie przekazywaé szeroki zakres emocji, co moze okaza¢ si¢ trudne dla ich
ludzkich odpowiednikéw. Oprocz szesciu podstawowych emocji (tj. szczescie, smutek,
zaskoczenie, strach, gniew i obrzydzenie) zidentyfikowanych przez Paula Ekmana?*®,
bardziej wyrafinowanym podejsciem do oceny wyrazoéw twarzy jest badanie ruchow
mieéni twarzy za pomoca jednostek akcji (AU)?*’. Dotychczasowe badania wykazaty
przydatnos¢ AU w umozliwieniu obiektywnej dekonstrukcji potencjalnych aktywacji

8

migéni twarzy prowadzacych do okreslonych wyrazéow emocji®® na przyktad

w kontekscie spotkan ustugowych?4®

. To oferuje bardziej subtelne i szczegdlowe
zrozumienie emocji wyrazanych przez wirtualnych influencerow 1 ich wplyw
na zaangazowanie uzytkownikow. Pomimo rosnacego zainteresowania CGI®°, reakcje
konsumentéw na wirtualnych influencerow na podlozu marketingowym pozostaja

1

niejednoznaczne w kontekécie wyrazania emocji®!, odzwierciedlajagc paradygmat,

wedlug ktorego komputery sa aktorami spotecznymi (CASA)?®2. Teoria ta zaktada,

244 ], Drenten, G. Brooks, Celebrity 2.0: Lil Miguela and the rise of a virtual star system, Fem. Media
Stud. 20 (8), 2020, s. 1319-1323. https://doi.org/10.1080/14680777.2020.1830927

25 R .J. Ahn, S.Y. Cho, S.W. Tsai, Demystifying ..., dz. cyt. J. Interact. Advert. 2022, s. 1-9.
https://doi.org/10.1080/15252019.2022.2111242.

246 p_ Ekman, An argument for basic emotions, Cognit. Emot. 6 (3-4), 1992, s. 169-200.

247 H,F.B. Ngan, C.-E. Yu, To smile or not to smile — an eye-tracking study on service recovery. Curr.
Issues Tourism 22 (19), 2019, s. 2327-2332. https://doi.org/10.1080/13683500.2018.1502260.

248 |, Schoner-Schatz, V. Hofmann, N.E. Stokburger-Sauer, Destination’s social media
communication and emotions: an investigation of visit intentions, word-of-mouth and travelers’ facially
expressed emotions. J. Destin. Market. Manag. 22, 2021, https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2021.100661

249 H,F.B. Ngan, C.-E. Yu, To smile..., dz. cyt. Curr. Issues Tourism 22 (19), 2019, s. 2327-2332.
https://doi.org/10.1080/13683500.2018.1502260.

20 C. Lou, S.T.J. Kiew, T. Chen, T.Y.M. Leg, J.E.C. Ong, Z. Phua, Authentically..., dz. cyt. J. Advert.
2022, s. 1-18.

251 M. Mrad, Z. Ramadan, L.I. Nasr, Computer-generated influencers: the rise of digital personalities,
Market. Intell. Plann. 40 (5), 2022, s. 589-603. https://doi.org/10.1108/MIP-12-2021-0423; F. Miao, I.V.
Kozlenkova, H. Wang, T. Xie, R.W. Palmatier, 4n emerging..., dz. cyt. J. Market. 86 (1), 2022, s. 67-90.
https://doi.org/10.1177/0022242921996646.

252 Na fali rewolucji SI, paradygmat CASA zostal zastosowany w roéznych ustugach zorientowanych
na technologig, takich jak chatboty, smartfony, asystenci glosowi i roboty spoteczne. Dotychczasowe
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ze ludzie instynktownie stosujg zasady relacji interpersonalnych i reaguja na komputery
w sposob spoteczny?3. Te odpowiedzi sa czesto wywolywane przez spoleczne sygnaty

przekazywane przez komputery?>*

. Wyrazanie emocji, jako jeden rodzaj niewerbalnych
sygnatow spotecznych, stanowi zatem istotny element wptywajacy na reakcje widzow,
takie jak ich polubienia i komentarze w mediach spotecznos$ciowych?®. Innymi stowy,
poniewaz zaangazowanie w media spolecznosciowe jest, implicite, manifestacja

doswiadczen emocjonalnych?®

, mozna zatozy¢, ze dynamika wymiany emocji prowadzi
do wiekszego stopnia reakcji behawioralnych. Dlatego istotno$¢ wyrazu twarzy agentow
wirtualnych zostata podkre$lona jako $rodek stymulowania zachowan w marketingu®’.
Pojawienie sie wirtualnych influenceréw na popularnych platformach?® sugeruije,
ze udato im si¢ z powodzeniem pokona¢ obszar Doliny niesamowitosci dla wielu osob.
Chociaz etyka wirtualnych influencerow pozostaje dyskusyjna, nie da si¢ zaprzeczy¢,
ze generowany komputerowo wszech§wiat jest nastgpng wielka rzecza. Jak podkreslaja
niedawne badania, marketerow nalezy przygotowaé¢ na zaawansowane do$wiadczenia
spoteczne, projektowe i kreatywne przez SI®°, aby zwigkszyé wiedze w zakresie

260

marketingu influenceréw online> . W takim kontekscie zrozumienie, jak konsumenci

261

reaguja na wirtualnych influencerow, ma wysokie znaczenie®>*, aby stymulowaé

badania przeprowadzone w ramach tej struktury wykazaty, ze interfejsy humanoidalne maja potencjat do
zwickszenia zaufania uzytkownikéw i poprawy ich wynikow w procesach podejmowania decyzji.

23 A, Gambino, J. Fox, R. Ratan, Building a stronger CASA: extending the computers are social
actors paradigm. Human-Mach. Commun. 1, 2020, s. 71-86. https://doi.org/10.30658/hmc.1.5; C. Nass,
Y. Moon, Machines and mindlessness: social responses to computers. J. Soc. Issues 56 (1), 2020, s. 81—
103. https://doi.org/10.1111/0022-4537.00153

2% C. Nass, S. Brave, Wired for Speech: How Voice Activates and Advances the Human-Computer
Relationship, MIT Press, Cambridge, 2005, s. 451-452.

2%5 M.E. Aramendia-Muneta, C. Olarte-Pascual, A. Ollo-L opez, Key image attributes to elicit likes
and comments on Instagram. J. Promot. Manag, 2020, s. 1-27.
https://doi.org/10.1080/10496491.2020.1809594

2% AR. Jones, S.-E. Lee, Factors influencing engagement in fashion brands’ Instagram posts, Fash.
Pract. 14 (1), 2022, s. 99-123. https://doi.org/10.1080/17569370.2021.1938820

257 S, H.-W. Chuah, J. Yu, The future of service: the power of emotion in human-robot interaction, J.
Retailing Consum. Serv. 61, 2021, https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102551; S. Zhang, X. Lin, X.
Li, A. Ren, Service robots’ anthropomorphism: dimensions, factors and internal relationships, Advance
online publication Electron. Mark. 2022. https://doi.org/10.1007/s12525-022-00527-1

2% M. Mrad, Z. Ramadan, L.I. Nasr, Computer-generated influencers: the rise of digital personalities.
Market. Intell. Plann. 40 (5), 2022, s. 589-603. https://doi.org/10.1108/MIP-12-2021-0423

29 L, Grundner, B. Neuhofer, The bright and dark sides of artificial intelligence: a futures perspective
on tourist destination experiences, J. Destin. Market. Manag. 19, 2021.

20 EF. Leung, F.F. Gu, R.W. Palmatier, Online influencer marketing, J. Acad. Market. Sci. 2022, s.
1-26.

%1 C. Lou, S.T.J. Kiew, T. Chen, T.Y.M. Lee, J.E.C. Ong, Z. Phua, Authentically..., dz. cyt. J. Advert.
2022, s. 1-18.; S.H.-W. Chuah, J. Yu, The future ..., dz. cyt., J. Retailing Consum. Serv. 61, 2021,
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88



2. co posrednio moze poprawi¢ relacje paraspolteczne

zaangazowanie uzytkownikow?®
w mediach spoteczno$ciowych?®3,

Z perspektywy socjokulturowej technologie SI kwestionujg ludzkie postrzeganie
rzeczywisto$ci 1 rozszerzajg znaczenie filozoficzne pojec, takich jak hiperrealnos¢, gdzie
rzeczywisto$é i jej symulacja zlewajg sie?%.

W miar¢ jak technologia i reklama si¢ zmieniajg, stwarzajac nowe wyzwania
i mozliwo$ci, dziedzina badan nad reklamg napedzang technologia lub opartg
na technologii ma tendencj¢ do dominacji poprzez badania praktykow, ktore
sg napedzane pytaniami technicznymi. Jak zauwaza Jack Coffin, ,,w tym stosunkowo
wczesnym stadium ewolucji marketingu SI, wydaje si¢ by¢ odpowiednim czasem,
aby wezwaé do bardziej refleksyjnego, maieutycznego podejscia”?®® do badania Sl
I marketingu. Zacheca si¢ wigc do takich badan promujacych wykorzystanie SI dla
etycznego i odpowiedzialnego marketingu oraz dobra spotecznego, i Z niecierpliwoscia

oczekuje si¢ na bardziej kreatywne i1 innowacyjne badania, ktére uformuja rozwoj teorii

reklamy i ukierunkuja praktyke marketingows.

Niniejszy rozdzial mial na celu zaprezentowanie zjawiska wirtualnych
influencerow w odniesieniu do tradycyjnych celebrytow. Poruszono obszar
wirtualnosci, jak rowniez i stawy w klasycznym ujeciu. Przeanalizowano rowniez
trojczesciowy model slawy, ktory pozwolil na lepsza klasyfikacje¢ influencerow.
Sama klasyfikacja objela: podobienstwo do czlowieka, centralno$¢ sieciowa
oraz typy nisz. Pochylono si¢ rowniez nad pionierami i pochodzeniem wirtualnych
influencerow, odnoszac si¢ do bohaterow marek oraz spolecznosci marek
w branzach produktow konsumenckich, filmowych, muzycznych i gamingowych.
Na koncu zostala poruszona kwestia definicji i funkcji wirtualnych influencerow z

perspektywy strategii komunikacji marki.

22 EF. Leung, F.F. Gu, Y. Li, J.Z. Zhang, R.W. Palmatier, Influencer marketing effectiveness, J.
Market. 86 (6), 2022, s. 93-115

263 M. Mrad, Z. Ramadan, L.I. Nasr, Computer-generated..., dz. cyt., Market. Intell. Plann. 40 (5),
2022, s. 589-603. https://doi.org/10.1108/MIP-12-2021-0423

264 3. Huh, M.R. Nelson, C.A. Russell, ChatGPT, Al Advertising, and Advertising Research and
Education, Journal of Advertising, 52:4, 2023, s. 477-482, DOI: 10.1080/00913367.2023.2227013

265 ], Coffin, Asking Questions of Al Advertising: A Maieutic Approach, Journal of Advertising 51 (5):
2022, s. 608-23. https://doi.org/10.1080/00913367.2022.2111728
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Rozdziat 3

Zjawisko Doliny niesamowitoS$ci

Wirtualni influencerzy, jako fenomen ostatnich lat, wzbudzili zainteresowanie
zardbwno wsrod uzytkownikow mediéw spotecznosciowych, jak 1 rozpoznawalnych
marek, co ukazano szerzej w Rozdziale 2. Wirtualno$¢ jest cecha definiujaca tenze
fenomen, jednakze mechanizmy psychospoteczne stojace za nim nie sg nowe. W tym
rozdziale podj¢to probe syntezy hipotez psychologicznych ujetych literaturze przedmiotu
HRI oraz zjawiska wirtualnych influencerow.

Rozwoj robotow, ktére tludzaco przypominaja czlowieka moze wspomoc badania
z zakresu nauk kognitywnych oraz spotecznych. Juz w latach 70. ubieglego wieku
pochylono si¢ nad problematyka percepcji robotow humanoidalnych oraz androidow.
Opublikowany wowczas artykut napisany przez Masahiro Mori ukazuje $wiatu nowe
pojecie jakim jest Dolina niesamowitosci (ang. Uncanny Valley), ktore zostanie
zdefiniowane i przeanalizowane w ponizszym rozdziale. Jednakze, aby dobrze zrozumie¢
istote tego zjawiska nalezy analize te rozpocza¢ od podstawowych definicji z zakresu
robotyki i dziedzin pokrewnych. Android jest definiowany jako sztuczny system
zaprojektowany tak, aby byt nie do odréznienia 0od cztowieka pod wzgledem wyglgdu

266 Chociaz z etymologii android i humanoid sg synonimami,

zewnetrznego i zachowania
znaczgcymi tyle co przypominajgcy cztowieka, W robotyce android odnosi sie¢
do robotéw, ktore aspirujg do stopnia podobienstwa, ktoéry wykracza poza morfologig.
Nie wystarczy, ze android ma glowe, tutéw i dwie rece, musi by¢ na tyle podobny
do cztowieka, az do realistycznego wygladu i dotyku skory, zebow i wlosow.
Jego zachowanie réwniez powinno by¢ zblizone do ludzkiego, a ludzie powinni by¢
w stanie pod$swiadomie reagowa¢ na androida jak na cztowieka. Niektorzy badacze sa

zaniepokojeni akceptacja spoteczenstwa dla androidow, ktore czesto byly przedstawiane

266 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage of using androids in cognitive and social
science research, Interaction Studies, John Benjamins Publishing Company, 2006, nr 7(3), s. 297-337.
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w science fiction jako zlowieszcze zamienniki Iudzi. Tendencja medidow do
wyolbrzymiania postrzeganych zagrozen ma szanse nie tylko ostabi¢ finansowanie badan
nad androidami, ale takze innych obszarow robotyki. W zwigzku z tym, istnieja
argumenty za stworzeniem nowej, interdyscyplinarnej dziedziny nauki o androidach,
ktora integruje przyrostowy rozwoj robotow z empiryczng metodologiq nauk spotecznych.
Android science, tak szeroko rozumiana, bada znaczenie ludzkiego podobienstwa

W relacjach cztowiek-maszyna?®’.

3.1 Definicja Doliny niesamowito$ci: Zrozumienie fenomenu i jego znaczenie

Jak wspomniano na poczatku tego rozdziatlu, Masahiro Mori opisal w swoim
referacie zjawisko, ktore nazwat Doling niesamowitosci (DN). Fenomen ten miat
objawia¢ si¢ specyficznym uczuciem dyskomfortu wobec androidow oraz innych
przedstawicieli humanoidalnych. Mori charakteryzuje ten dyskomfort jako
niesamowito$¢ naznaczong poczuciem obcosci, dziwnosci i niepokoju, ktére moze
rozszerzy¢ si¢ nawet na uczucie obrzydzenia i wstretu. Doktadniej rzecz ujmujac, uczucie
sympatii do robota zazwyczaj wzrasta w miare, jak staje si¢ on bardziej ludzki. Jednakze,
W pewnym momencie robot moze sta¢ si¢ na tyle realistyczny, Zze jego pozostate
nieludzkie cechy stang si¢ zauwazalne 1 beda przeszkadza¢. W ten sposdb jednostki
0 srednim postrzeganym cztowieczenstwie, takie jak androidy, wydaja si¢ bardziej
przerazajace niz te o niskim lub wysokim postrzeganym czlowieczenstwie, takie jak
mechanicznie wygladajace roboty lub istoty ludzkie?®®. Badania empiryczne wykazaty
istnienie tego zjawiska zaréwno w przypadku androidéw, jak i komputerowo

animowanych postaci ludzkich?®®. Dolina niesamowitosci jest znanym problemem

267 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

268 M. Mori, Bukimi no..., dz. cyt., s. 33-35; M. Mori, K.F. MacDorman, N. Kageki, The uncanny
valley [from the field], IEEE Robotics & Automation Magazine, 2012, nr 19(2), s. 98-100.

2697 J. Burleigh, J.R. Schoenherr, G.L. Lacroix, Does the uncanny valley exist? An empirical test of
the relationship between eeriness and the human likeness of digitally created faces, Computers in Human
Behavior 2013, nr 29(3), s. 759-771; A. Tinwell, D. Abdel Nabi, J.P. Charlton, Perception of
psychopathy and the uncanny valley in virtual characters, Computers in Human Behavior, 2013, nr 29(4),
s. 1617-1625; D.J. Lewkowicz, A.A. Ghazanfar, The development of the uncanny valley in infants,
Developmental Psychobiology, 2012, nr 54(2), s. 124-132; A. Tinwell, M. Grimshaw, A. Williams, The
uncanny wall, International Journal of Arts and Technology, 2011, nr 4(3), s. 326-341; W.J. Mitchell, C.-
C. Ho, H. Patel, K.F. MacDorman, Does social desirability bias favor humans? Explicit—implicit
evaluations of synthesized speech support a new HCI model of impression management, Computers in
Human Behavior, 2011, nr 27(1), s. 402-412; S.A. Steckenfinger, A.A. Ghazanfar, Monkey visual
behavior falls into the uncanny valley. [w:] Proceedings of the National Academy of Sciences, 2009, nr
106(43), s. 18362-18366; K.F. MacDorman, R.D. Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real for comfort:
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nie tylko w robotyce spotecznej, jesli chodzi o akceptacje robotow przez ludzi, ale takze
w branzy filméw animowanych i gier wideo. Jezeli widzowie nie beda w stanie odnie$¢
si¢ do ludzkich postaci w animowanych narracjach z powodu DN, tytut moze okaza¢ si¢
porazka, a w rezultacie studio moze nawet zbankrutowa¢?’?. Referat Masohiro Mori'ego
na temat DN zostal przettumaczony z japonskiego na angielski przez Karla MacDormana

| przedstawiony za pomoca wykresu z osiami ludzkiego podobienstwa i znajomosci

(Wykres 1).

uncanny valley o- healthy person

+ moving ------ ——
)

still —_—

= S
S
< </ ©— bunraku puppet
= ol

£ g

< T

= [

> [ okina mask

h~ h '

c o

‘E ! ordinary doll

disabled person

human likeness 50%

yase otoko mask (noh play) prosthetic hand
corpse . O———— myoelectric hand

- ol zombie

Wykres 1. Oryginalny wykres Doliny niesamowitosci.

Zrédto: M. Mori, K.F. MacDorman, N. Kageki, The uncanny valley [from the field], IEEE Robotics &
Automation Magazine, 2012, nr 19(2), s. 98-100.

Uncanny responses to computer generated faces, Computers in Human Behavior, 2009, nr 25(3), s. 695—
710; J. Seyama, R.S. Nagayama, The uncanny valley: The effect of realism on the impression of artificial
human faces, Presence: Teleoperators and Virtual Environments, 2007, nr 16(4), s. 337-351; K.F.
MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

20y, Freedman, Is it real... or is it motion capture? The battle to redefine animation in the age of
digital performance, The Velvet Light Trap 2012, nr 69, s. 38-49; M. Butler, L. Joschko, Final Fantasy
or The Incredibles: Ultra-realistic animation, aesthetic engagement and the uncanny valley, Animation
Studies 2009, nr 4, s. 55-63; D. Syrdal, K. Dautenhahn, K. Koay, M. Walters, The negative attitudes
towards robots scale and reactions to robot behavior in a live human-robot interaction study, [w:]
Proceedings of the AISB Symposium on New Frontiers in Human—Robot Interaction, April 8-9,
Edinburgh, UK, 2009, s. 109-115; M.L. Walters, D.S. Syrdal, K. Dautenhahn, R. Boekhorst, K.L. Koay,
Avoiding the uncanny valley: Robot appearance, personality and consistency of behavior in an attention-
seeking home scenario for a robot companion, Autonomous Robots, 2008, nr 24(2), s. 159-178.
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Ruchome i nieruchome jednostki zostaty przedstawione na oddzielnych krzywych.
Podobienstwo do cztowieka wahato si¢ od skrajnie sztucznego (robot przemystowy)
do catkowicie ludzkiego (zdrowy, zywy czlowiek). Pierwotnie uzyto japonskiego
terminu shinwakan, stowa odnoszacego si¢ do znajomos$ci, podobienstwa, poziomu
komfortu i pokrewienstwa. W tlumaczeniu wybrano ,,znajomo$¢”, ktora okazata si¢
skomplikowana do zdefiniowania, czg$ciowo ze wzgledu na to, ze ma ona dwa znaczenia
w jezyku angielskim (brak nowosci lub poczucie bliskosci), co prowadzi do réznych
interpretacji tego terminu jako oznaczajgcego pozytywny afekt, rosngce pokrewienstwo
i ciepto emocjonalne?’*.

W 2011 roku, sie¢ restauracji Burger King wycofala swoja humanoidalng
maskotke z reklamy telewizyjnej, cze¢$ciowo dlatego, ze wielu widzéw uwazato ja

za przerazajaca®’®

. Dolina niesamowito$ci moze by¢ rdwniez czgsciowo odpowiedzialna
za rozpowszechnione zjawisko Kliniczne kullrofobii (strach przed klaunami)?™
i pediofobii (strach przed lalkami)?’*, biorac pod uwage, ze klauni i lalki czesto wydaja
si¢ quasi-ludzkie. By¢ moze nieprzypadkowo lalki, manekiny, drewniane kukly,
znieksztalcone twarze ludzkich sobowtéréw i cziekopodobne roboty wystepowaty
w ogromnie popularnym w latach 60. XX wieku serialu telewizyjnym ,,Strefa mroku”,

275 Mimo to, w wielu

ktory byt znany z wywolywania u widzoéw silnego uczucia grozy
przypadkach takie odczucia mogg byé niezamierzone?’®. Inzynierowie i filmowcy sa
szczegblnie zaniepokojeni tym, Ze ich projekty moga wpas¢ w DN i podjeli starania,
by jej unikngé?’’.

Japonscy inzynierowie robotyki nie mieli na celu naukowego zbadania zjawiska

psychologicznego DN. O naturze jej pierwotnej konceptualizacji przez Masahiro

Mori'ego $§wiadcza dwa przypadki, kiedy po opublikowaniu oryginalnej pracy powrdcit

211 C.-C. Ho, K. MacDorman, Revisiting the uncanny valley theory: developing and validating an
alternative to the Godspeed indices, Computers in Human Behavior, 2010, nr 26, s. 1508-1518.

272 The King is dead: Burger King creepy mascot dethroned in image makeover for struggling chain,
http://www.dailymail.co.uk/news/article-2028059/ The-king-dead-Burger-King-creepy-mascot-
dethroned-image-makeover-struggling-chain.html.

28 R.K. Moore, 4 Bayesian explanation of the ‘Uncanny Valley’ effect and related psychological
phenomena, Scientific Reports, 2012, nr 2, s. 864.

214 R, Macy, V. Schrader, Pediophobia: A new challenge facing nursing faculty in clinical teaching by
simulation, Clinical Simulation in Nursing, 2008, nr 4, s. 89-91.

275 P, Wolfe, In the Zone: The twilight world of Rod Serling, Bowling Green, OH: Popular Press, 1997,
s. 89-111.

276 5, Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny Valley: Existence and Explanations, Review of
General Psychology, 2015, nr 19(4), s. 393-407.

217 T, Geller, Overcoming the uncanny valley, IEEE Computer Graphics and Applications 2008, nr 28,
s. 11-17.
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on do tejze teorii. W 2005 roku Masahiro Mori zastanawial si¢ nad swoja decyzja
umieszczenia zwlok na wykresie i zasugerowat, ze kiedy kto$ umiera, brak animacji moze
by¢ niepokojacy, ale jesli $mieré uwolnita go od cierpienia, to bezruch moze réwniez
sugerowac, ze osoba ta jest teraz spokojna, a ten spokojny aspekt moze zlagodzié
wszelkie poczucie niesamowito$ci?’®. Zasugerowal on réwniez, Zze umiejscowienie
cztowieka jako najwyzszego punktu na pierwotnej krzywej mogto by¢ bledne, poniewaz
istniejg wyidealizowane portrety ludzkiej postaci (np. w niektérych posagach
buddyjskich, ktére moga wydawac si¢ bardziej eleganckie, spokojne i dostojne niz
ludzie). W wywiadzie z Norri Kageki, Masahiro Mori zasugerowat rowniez, ze DN moze
by¢ spowodowana przez odkrycie oszustwa przez obserwujacego, ze istota nie jest w
rzeczywistos$ci tak ludzka, jak si¢ wydaje, 1 jest to odkrycie zwodniczo ludzkiego
wygladu powoduje przerazenie, gdy pewnos¢ znajomosci zanika®’®. Jest wiec jasne, ze
poczatki DN nie byly wynikiem naukowej obserwacji czy eksperymentow, ale raczej
niesprawdzonego, teoretycznego konstruktu, ktérego celem jest przede wszystkim
estetyka projektowania robotow. Przy prowadzeniu badan empirycznych nad DN wazne
jest, aby rozwazy¢, jak wybierane sg przyktady, jak ustalane sg kluczowe cechy ludzkiego
podobienstwa i znajomosci, oraz jak definiowana i mierzona jest emocjonalna reakcja na
stymulanty. Jesli przyktady sg wybierane arbitralnie lub subiektywnie, to chociaz wyniki
badan moga zidentyfikowaé wzorce reakcji podobne do DN na te obiekty, nie jest
mozliwe wyciagnigcie wnioskdw o istnieniu DN; zamiast tego, mozliwe jest jedynie
stwierdzenie, ze takie obrazy wydaja si¢ wywotywac uczucie dziwnos$ci u tych, ktorzy je
napotykajg. Aby dostarczy¢ dowoddw na istnienie DN, konieczne jest jasne i definitywne
umiejscowienie stymulantéw pod wzgledem ich ludzkiego podobienstwa i znajomosci,
oraz okresli¢ ilosciowo reakcje emocjonalne na bodzce, w poréwnaniu do obrazow
bardziej i mniej podobnych do ludzkich?®. Gtownym aspektem tej hipotezy jest
zalozenie, Zze osoby moga czu¢ si¢ mniej emocjonalnie zaangazowane lub nawet
rozpraszane przez stosunkowo realistyczne obiekty przypominajace ludzi, co miato

ogromny wplyw na animatoréw, projektantow gier wideo 1 specjalistow do spraw

278 M. Mori, Bukimi no..., dz. cyt., s. 33-35.

219 M. Mori, K.F. MacDorman, N. Kageki, The uncanny valley..., dz. cyt., s. 98-100.

2803, Lay, N. Brace, G. Pike, F. Pollick, Circling Around the Uncanny Valley: Design Principles for
Research Into the Relation Between Human Likeness and Eeriness, i-Perception, 2016, r 7(6), s. 1-10.

94



robotyki w projektowaniu wirtualnych postaci®®! oraz projektantow robotow?®2,
Doprowadzito to do badan nad tym, jak nalezy projektowaé postacie, aby unikngé
zjawiska Doling niesamowito$ci®®® oraz do opracowania narzedzi wspomagajacych takie
decyzje projektowe?®4,

Chociaz ~ wskazniki ~ postrzeganego  czlowieczenstwa,  atrakcyjnosci
I niesamowitosSci C-C Ho i Karla MacDormana majg wysokg wiarygodnos¢
wewnetrzng, a korelacja niesamowitosci z cztowieczenstwem, atrakcyjnoscig 1 cieptem
nie byla znaczaca, ich wykresy rozrzutu tworza dwa szeroko rozdzielone skupiska:
mobilne, humanoidalne roboty oraz komputerowe modele 3D ludzi, ktore wahaja si¢
od kreskowkowych do foto-realistycznych. Masahiro Mori w swoim referacie wspomina,
ze w kategoriach matematycznych, dziwno$¢ moze by¢ reprezentowana przez ujemng
znajomos$¢, wiec proteza reki znajduje si¢ na dnie DN. Tak wigc w tym przypadku wyglad
jest calkiem ludzki, ale stopien znajomos$ci jest ujemny. To jest wlasnie Dolina
niesamowito$ci?®®. To twierdzenie jest wciaz wysoce kontrowersyjne. W psychologii
poznawczej i neurofizjologii, znajomo$¢ jest zwykle charakteryzowana jako brak
nowosci.?®. Tak wiec, o§ zalezna wydaje sie taczyé nowosé i walencje lub wartoéé

287

hedoniczng®’. Wilhelm Wundt zestawil nowos$¢ z wartoscig hedoniczng, twierdzac,

ze wartos¢ hedoniczna wzrasta wraz znowoscig az do punktu, w ktérym spada,

288 Sigmund Freud uwazat,

aw przypadku skrajnej nowos$ci, staje si¢ ujemna
ze niesamowito$¢ nie powinna by¢ kojarzona z tym, co nieznane; jest to raczej co$ bardzo
znajomego, ale wypartego®®. Jesli nie ma sprzeczno$ci w tym, Ze co$ jest zardwno
niesamowite, jak iznajome, o$ zalezna wydaje si¢ by¢ mylaca. Mori wyraznie jest
przekonany, ze to dlatego, ze reka probuje, ale nie udaje jej si¢ odtworzy¢ wystarczajaco

ludzkich szczegotow, ,,wpada” w DN, nie za$ dlatego, ze jest proteza. Rzeczywiscie,

281 M. Fabri, D. Moor, D. Hobbs, Mediating the expression of emotion in educational collaborative
virtual environments: an experimental study, International Journal of Virtual Reality 2004, nr 7, s. 66-81.

282 T, Minato, M. Shimada, S. Itakura, K. Lee, H. Ishiguro, Evaluating the human likeness of an
android by comparing gaze behaviors elicited by the android and a person, Advanced robotics: the
international journal of the Robotics Society of Japan, 2006, nr 20, s. 1147-1163.

283 M.L. Walters, D.S. Syrdal, K. Dautenhahn, R. Boekhorst, K.L. Koay, Avoiding the..., dz. cyt., s.
159-178; K.F. MacDorman, S.K. Vasudevan, C.-C. Ho, Does Japan really have robot mania?
Comparing attitudes by implicit and explicit measures, Al & Society, 2009, nr 23(4), s. 485-510.

284 C.-C. Ho, K. MacDorman, Revisiting the uncanny..., dz. cyt., s. 1508-1518.

285 M. Mori, Bukimi no..., dz. cyt., s. 33-35.

286 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

287 W.M. Wundt, Grundzuege der physiologischen psychologie [the main features of physiological
psychology], Leipzig: Engelmann, 1864.
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pézniej twierdzi, ze bardziej abstrakcyjnie zaprojektowana reka nie jest niesamowita.
Jego wyjasnienie, dlaczego realistyczna rgka jest niesamowita, odnosi si¢
do zaskoczenia. W bardziej psychologicznych czy neurofizjologicznych kategoriach,
mozna by powiedzie¢, ze realistyczny wyglad dioni aktywuje dotykowe oczekiwania
lub antycypacyjne reakcje, ktore zostaja nastgpnie naruszone. Jednakze w pozniejszym
fragmencie Mori przytacza szok i przerazenie jakie moglyby wywota¢ manekiny, gdyby
zaczely sie poruszac. Ten przyktad nie opiera si¢ na niedopasowaniu mi¢edzymodalnym,
ale na naruszeniu ludzkich oczekiwan wobec manekinow, na podstawie naszych
weczesniejszych doswiadczen z nimi. Przyktady te sugeruja, ze przyczyna powstawania
DN zwiazana jest z ekstremalng nowoscig polaczong z bardzo ludzka forma?®°. Poniewaz
zalozenie DN nigdy nie zostata ostatecznie zweryfikowana, wazne jest, aby rozwazy¢
alternatywna hipoteze, w ktorej DN moze prowadzi¢ do negatywnej reakcji emocjonalne;j
tylko wtedy, gdy cel jest nowy, a uczucie niesamowitosci zniknie w trakcie interakcji
z obiektem. Jest mozliwe, ze afektywne przyzwyczajenie spowodowane powtarzajacymi
si¢ interakcjami pozwoli ludziom przyzwyczai¢ si¢ do maszyny, ktora wyglada prawie
jak czlowiek, ale wcigz nie jest jego idealng kopig. Ponadto, efekt DN moze si¢
zmniejszy¢, gdy obiekt wchodzi w przyjazng interakcje z cztowiekiem. Jesli tak jest,
wplyw DN na interakcje czlowiek — obiekt moze by¢ ograniczony do fazy przed
interakcja per se®®’. Mimo to, DN pozostaje stabo rozumianym, a nawet
kontrowersyjnym tematem w interakcji cztowiek-robot (HRI), z powodu luk w obecnej
literaturze 1 r6znych niespdjnosci empirycznych. Problemy te wynikaja, przynajmniej
czgsciowo, z wyzwan nieodigcznie zwigzanych z prowadzeniem badan empirycznych
HRI (w szczego6lno$ci, ograniczona dostepnos$¢ platform robotycznych, ktore tylko
czgsciowo reprezentuja duza przestrzen projektowa). To doprowadzilo badaczy
do zwrocenia si¢ ku bardziej dostepnym alternatywom, takim jak wykorzystanie
wygenerowanych komputerowo bodzcéw do wnioskowania na temat ucielesnionych

92

odpowiednikow?®? oraz studia przypadkow tylko jednej lub kilku platform

robotycznych?®. Jednak niewielki zakres metodologii do badania DN doprowadzit

290 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

291 J A. Ztotowski, H. Sumioka, S. Nishio, D.F. Glas, Ch. Bartneck, H. Ishiguro, Persistence of the
uncanny valley: the influence of repeated interactions and a robot’s attitude on its perception, Frontiers
in Psychology, 2015, nr 6, s. 883.

292 K.M. Inkpen, M. Sedlins, Me and my avatar: exploring users’ comfort with avatars for workplace
communication, [w:] Proceedings of the ACM International Conference on Computer Supported
Cooperative Work, Hangzhou: ACM, 2011, s. 383-386.

293 C. Bartneck, T. Kanda, H. Ishiguro, N. Hagita, My robotic doppelgdinger - a critical look at the
uncanny valley in Proceedings of the 18th IEEE Symposium on Robot and Human Interactive
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z kolei do sprzecznych ustalen. Na przyktad, wérod badan wykorzystujacych niewiele
robotow lub badan bez ucielesnionych robotow, istnieje wiele wynikoéw, ktore nie
stwierdzajg efektu DN (lub stwierdzaja co$ przeciwnego - bardziej pozytywne reakcje na
bodzce najbardziej przypominajace cztowieka?®), jak i wiele, ktore potwierdzaja jego
istnienie?®>.

Obawy dotyczace DN nabratly nowego znaczenia w zwigzku z coraz czestszym
stosowaniem animacji komputerowej. Obawy te sg czg¢sto opisywane w czasopismach
branzowych 1 prasie popularnej ze wzgledu na postrzegany wptyw DN na
wielomiliardowy przemyst animacji i gier wideo?®. DN doprowadzita nawet takie studia
jak Pixar do odejscia od fotorealizmu, wybierajgc zamiast tego kreskowkowa stylizacje,
na przyklad postaci z filmu Iniemamocni®®’. DN szczegolnie niepokoi projektantow gier
wideo, poniewaz ich animacje sg renderowane natychmiastowo, bez czasu na staranng
inscenizacje czy poprawki?®®, Hipoteza DN stata sie w petni aktualna dopiero w ciggu
ostatnich okoto dwoch dekad, kiedy to nastgpit gwattowny rozwdj technologii animacji
komputerowej. Cho¢ mozna juz produkowac¢ wysoce realistyczne twarze animowane

komputerowo?®°

, wspoélczesne techniki animacji komputerowej wcigz maja tendencje
do subtelnych niedoskonatosci zwigzanych np. z o$wietleniem, materiatami
powierzchniowymi i dynamika ruchu. W zwigzku z tym nie jest zaskakujace, ze DN

zostata wykorzystana w celu wyjasnienia stabego sukcesu komercyjnego niektorych

Communication, RO-MAN Toyama 2009, s. 269-276; A. Kupferberg, S. Glasauer, M. Huber, M.
Rickert, A. Knoll, T. Brandt, Biological movement increases acceptance of humanoid robots as human
partners in motor interaction, Al and Society, 2011, nr 26, s. 339-345; A.P. Saygin, T. Chaminade, H.
Ishiguro, J. Driver, C. Frith, The thing..., dz. cyt., s. 413-422; M. Strait, L. Vujovic, V. Floerke, M.
Scheutz, H. Urry, Too much humanness for human-robot interaction: exposure to highly humanlike
robots elicits aversive responding in observers, [w:] Proceedings of the 33rd ACM Conference on Human
Factors in Computing Systems (CHI) (Seoul), 2015, s. 3593-3602.

2% C. Bartneck, T. Kanda, H. Ishiguro, N. Hagita, My robotic..., dz. cyt., s. 269-276; A. Kupferberg,
S. Glasauer, M. Huber, M. Rickert, A. Knoll, T. Brandt, Biological movement..., dz. cyt., s. 339-345;
L. Piwek, L.S. McKay, F.E. Pollick, Empirical evaluation of the uncanny valley hypothesis fails to
confirm the predicted effect of motion, Cognition, 2014, nr 130 (3), s. 271-277.

2% A P. Saygin, T. Chaminade, H. Ishiguro, J. Driver, C. Frith, The thing..., dz. cyt., s. 413-422;

M. Koschate, R. Potter, P. Bremner, M. Levine, Overcoming the uncanny valley: displays of emotions
reduce the uncanniness of humanlike robots, [w:] Proceedings of the 11th ACM/IEEE International
Conference on Human Robot Interaction (HRI), 2016, s. 359-365; M. Strait, L. Vujovic, V. Floerke, M.
Scheutz, H. Urry, Too much..., dz. cyt., s. 3593-3602.

2% C. Gouskos, The depths of the uncanny valley, Game Spot, 2006,
http://www.gamespot.com/features/6153667/index.html; D. MacMillan, Navigating the uncanny valley;
Business Week, 2007, http://businessweek.com/innovate/content/aug2007/id20070817_955317.html.

297 J. Canemaker, A part-human, part-cartoon species, The New York Times, 2004.

2% K.F. MacDorman, R.D. Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710.

29 0. Alexander, M. Rogers, W. Lambeth, J.-Y. Chiang, W.-C. Ma, C.-C. Wang, i in, The Digital
Emily project: achieving a photorealistic digital actor, IEEE Computer Graphics and Applications 2010,
nr 30, 20-31; T.S. Perry, Leaving the uncanny valley behind, IEEE Spectrum, 2014, nr 51, s. 48-53.
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filmoéw animowanych w mediach®®. Hipoteza DN stata si¢ rowniez motywacja do badan
W réznych dziedzinach poza robotyka i animacja komputerowa, w tym, ale nie tylko,

302

w psychologii rozwojowej®!, neuroobrazowaniu®®?, badaniach na zwierzetach®®,

statystyce bayesowskiej3*4

i filozofii®®. Badania dotyczace poczucia wspotobecnosci
ludzi podczas interakcji z postacia w Srodowisku wirtualnym rowniez wykazuja,
ze wspoOlobecno$¢ jest najnizsza, gdy istnieje rozbiezno$¢ pomiedzy postrzeganym
fotorealizmem  postaci  a postrzeganym  ludzkim  zachowaniem®®.  Vinoba
Vinayagamoorthy, Anthony Steed i Mel Slater zauwazajg, ze wirtualne postacie beda
oceniane bardziej pozytywnie, jesli stopien wiernosci ich ludzkiego zachowania bedzie
zgodny z ich stopniem ludzkiego fotorealizmu3®’.

Naukowcy zaproponowali wiele wyjasnien, aby usystematyzowaé zjawisko
niesamowito$ci (tj. fakt, ze niektore ludzkie repliki wywotujg niesamowite uczucie),
w tym podejscie ewolucyjne, spoteczne, poznawcze i psycho-dynamiczne®. Hipotezy
te dziela si¢ gléwnie na dwie szerokie kategorie: Jedna kategoria postrzega zjawisko
niesamowito$ci  jako automatyczne, stymulowane bodzcem, wyspecjalizowane
przetwarzanie, ktore pojawia si¢ we wczesnej fazie percepcji, podczas gdy druga
postrzega to zjawisko jako szerszy i bardziej ogdlny zakres przetwarzania poznawczego,
ktory pojawia si¢ pozniej®®. Ponizszy podzial zostal oparty na analizie najczescie;

wystepujacych hipotez w badaniach nad problematyka DN.

300 H. Brenton, M. Gillies, D. Ballin, D. Chatting, “The uncanny valley: does it exist? ” in Proceedings
of the 19th British HCI Group Annual Conference, Edinburgh 2005; T. Geller, Overcoming the
uncanny..., dz. cyt., s. 11-17; S.G. Eberle, Exploring the uncanny valley to find the edge of play,
American Journal of Play 2009, nr 2, s. 167-194; C. Misselhorn, Empathy with inanimate objects and the
uncanny valley, Minds and Machines, 2009, nr 19, s. 345-359; F.E. Pollick, In search of the uncanny
valley, Lecture Notes of the Institute for Computer Sciences, Social Informatics and Telecommunications
Engineering, 2010, nr 40, s. 69-78.

301y T. Matsuda, Y. Okamoto, M. Ida, K. Okanoya, M. Myowa-Yamakoshi, Infants prefer the faces
of strangers or mothers to morphed faces: The uncanny valley between social novelty and familiarity,
Biology Letters, 2012, nr 8(5), s. 725-728.

302 M. Cheetham, P. Suter, L. Jiincke, The human likeness dimension of the “uncanny valley
hypothesis”: behavioral and functional MRI findings, Frontiers in Human Neuroscience 2011, nr 5, s.
126; A.P. Saygin, T. Chaminade, H. Ishiguro, J. Driver, C. Frith, The thing..., dz. cyt., s. 413-422.

303 5, A. Steckenfinger, A.A. Ghazanfar, Monkey visual..., dz. cyt., s. 18362-18366.
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306 J.N. Bailenson, K.R. Swinth, C.L. Hoyt, S. Persky, A. Dimov, J. Blascovich, The independent
and interactive effects of embodied-agent appearance and behavior on self-report, cognitive, and
behavioral markers of copresence in immersive virtual environments, Presence: Teleoperators and Virtual
Environments 2005, nr 14(4), s. 379-393.

307V, Vinayagamoorthy, A. Steed, M. Slater, Building characters: Lessons drawn from virtual
environments, [w:] Toward social mechanisms of android science: A COGSCI 2005 workshop, Stresa,
Italy, 2005, s. 119-126.

38 3. Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.

309 K.F. MacDorman, R.D. Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710.
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3.2 Dolina niesamowito$ci z perspektywy psychologii ewolucyjnej: Mechanizmy

adaptacyjne i percepcyjne

Encyklopedia PWN definiuje psychologi¢ ewolucyjna jako nurt wspolczesny
psychologii wyjasniajgcy ksztalt i zmiany roznorodnych fenomenow zZycia psychicznego
cztowieka poprzez odwolanie sie do mechanizméw ewolucji biologicznej*'°. Powstata ona
z inspiracji socjobiologii oraz zaliczona zostala do kierunkdw najbardziej
kontrowersyjnych we wspotczesnych naukach spotecznych. Podstawowe teorie
psychologii ewolucyjnej, cho¢ w rdézny sposob, dociekaty wplywu spotecznych zjawisk
na sukces reprodukcyjny jednostki, jednoczesnie uwydatniajac, ze S$rodkiem tego
sukcesu nie jest jedynie przekazanie gendéw potomstwu, ale roéwniez pomoc
spokrewnionym osobom. Jednym z prekursoréw psychologii ewolucyjnej jest David
Buss, ktory zaproponowat badania nad seksualnymi zachowaniami ludzi w réznych
kulturach. Wbrew samej nazwie, jego badania skupialy si¢ nie tylko na analizie
psychicznych zjawisk jednostki, ale nad zatozeniami ogdlnymi socjobiologii, a teoria
ewolucji wykorzystana zostata, aby zrozumie¢ rézne mechanizmy Zycia spotecznego
cztowieka oraz ludzkiej kultury®'!. Najbardziej znanymi koncepcjami psychologii
ewolucyjnej sa koncepcja roznic miedzy zazdroscia u kobiety 1 megzczyzny
oraz koncepcja altruizmu. Koncepcje te zawsze wzbudzaty wiele krytyki, ktora zarzucata
przedstawicielom tego nurtu determinizm, redukcjonizm oraz pomijanie petnej roli
kultury w ksztalcie zachowan spotecznych cztowieka®'2,

Chociaz DN jest empirycznie badana od 2005 roku, hipoteza ta nadal pozostaje

kontrowersyjna. Niektore badania zostaty zinterpretowane jako wspierajace te hipoteze

310 Encyklopedia PWN.
311 D.M. Buss, Psychologia ewolucyjna, Gdafisk 2001, s. 52-73.
312 J. Poleszczuk, Ewolucyjna teoria interakcji spotecznych, Wydawnictwo Scholar, 2004, s. 142-169.

99



np. uludzi dorostych®?®, u dzieci i niemowlat*** oraz u innych naczelnych3®,
Inne badania zostaty zinterpretowane jako wspierajace alternatywne hipotezy®®. Jeszcze
inne badania znalazty poparcie dla hipotezy DN, ale nie dla hipotezy Masahiro Mori'ego,
ze ruch wzmacnia jej efekt!’.

Nie tylko androidy, ale i komputerowo modelowane postacie przypominajace
ludzi czasami wywoluja zimne, niesamowite uczucia. Efekt ten, zwany Doling
niesamowitos$ci, przypisuje si¢ niepewnosci, czy dana postac jest cztowiekiem, czy zyje,
czy jest prawdziwa. Grafika komputerowa (CG) stawia pod znakiem zapytania naszg
zdolno$¢ rozrdzniania, co jest ludzkie. Na przyktad, posta¢ CG Davy Jones wygladata tak
ludzko w filmie ,,Piraci z Karaibow: Na krancu §wiata”, ze krytycy filmowi zatozyli, ze
zostal on sportretowany przez aktora noszacego proteze macek®'®, Nie spodziewano sig,
ze aktor, Bill Nighy, zostal caltkowicie zastgpiony przez cyfrowa wersj¢ postaci. Niemniej
jednak, ten CG Davy Jones byl wiarygodny, poniewaz miat on wyglada¢ nadnaturalnie i
przerazajaco. Ta sama zasada odnosi si¢ do innych ztoczyncow CG, takich jak chociazby
Gollum z trylogii Wiadca PierScieni. Dla kontrastu, postacie zaprojektowane tak, by

wygladaly jak ludzie byly mniej przekonujace (np. bohaterowie w ,,The Polar Express”

czy ,,Final Fantasy: The Spirits Within3!°. Osiggniccie fotorealistycznej animacji postaci

313 J. Seyama, R.S. Nagayama, The uncanny..., dz. cyt., s. 337-351; C.-C. Ho, K. MacDorman,
Revisiting the uncanny ..., dz. cyt., s. 1508-1518; C.-C. Ho, K.F. MacDorman, Z.A.D. Pramono, Human
emotion and the uncanny valley: A GLM, MDS, and Isomap analysis of robot video ratings, [w:]
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characters, International Journal of Mechanisms and Robotic Systems, 2015, nr 2(2), s. 97-110; T.J.
Burleigh, J.R. Schoenherr, G.L. Lacroix, Does the..., dz. cyt., s. 759-771.

314 D.J. Lewkowicz, A.A. Ghazanfar, The development..., dz. cyt., s. 124-132; Y.T. Matsuda, Y.
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Proceedings of the 16th IEEE international symposium on robot and human interactive communication,
New York: IEEE Press 2007, s. 368-373; K. Gray, D.M. Wegner, Feeling robots and human zombies:
Mind perception and the uncanny valley, Cognition 2012, nr 125, s. 125-130; M. Cheetham, P. Suter, L.
Jancke, The human likeness..., s. 126.
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ludzkiej pozostaje nieuchwytne pomimo statusu $wigtego Graala grafiki

komputerowej?°.

3.2.1 Hipoteza unikania zagrozenia (ang. Threat avoidance hypothesis)

Masahiro Mori po raz pierwszy zauwazyl, ze zjawisko DN moze by¢ wazne
dla naszej samozachowawczoéci®?l. W procesie ewolucji, choroby i $mieré to dwa
gléwne zagrozenia dla istot ludzkich. Istniejg zatem dwa wytlumaczenia dla DN
wynikajacej zunikania tych zagrozen. Pierwsze wyjasnienie nazywane zostato
unikaniem patogenéw, ktore wskazuje, ze kiedy ludzie dostrzegaja niedoskonatosci
humanoidalnych robotow, beda kojarzy¢ te wady z chorobami®??. Ponadto, z powodu
wysokiego podobienstwa do cztowieka, ludzie moga uznaé, ze roboty humanoidalne sa
genetycznie bliskie ludziom i moga przenosi¢ choroby na ludzi®®. Jednakze, hipoteza
ta jest jedynie wnioskowaniem opartym na teorii wstretu Paula Rozina i nie zostata

przetestowana bezposrednio®?*

. Inne wyjasnienie, nazwane istotnosciag $miertelnosci,
zostato zaproponowane w oparciu o teori¢ opanowania trwogi®*?®. David Hanson wskazat,
ze wady robotow humanoidalnych w potaczeniu z ludzkim wygladem moga przypominaé
nam o $miertelnosci. Z punktu widzenia tego wyjasnienia, niesamowite uczucie jest
niepokojem zwigzanym ze strachem przed S$mierciag, wywolanym przez roboty
humanoidalne®?®. Moze by¢ to dla ludzi przypomnieniem o0 $mierci i moga oni uwazaé
humanoidalne roboty za martwe jednostki, ktore ozywaja®?’. Jednakze, istnieje tylko

jedno badanie bezposrednio testujace te¢ hipotezg, ktore wykazato, Zze wrazliwos¢

320 C, MacGillivray, How psychophysical perception of motion and image relates to animation
practice, Imaging and Visualization, International Conference on Computer Graphics, 2007, s. 81-88.
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na podatno$¢ i1 nietrwalo$¢ ciala byla istotnie skorelowana zoceng niesamowitosci

androidow®?.

3.2.1.1 Teoria unikania patogen6éw (ang. Pathogen avoidance) oraz Teoria Wstretu,
(ang. Rozin's theory of disgust)

Teoria unikania patogenow zaklada, ze niesamowite twarze wskazuja
na zwigkszone ryzyko chorob zakaznych, ktére uruchamiajg wyewoluowany mechanizm

329

unikania patogenow, wywolujac tym samym obrzydzenie®~". Opierajac si¢ na psychologii

ewolucyjnej, aw szczegélnosci na  klasycznych  badaniach Paula  Rozina
i wspotpracownikow na temat wstretu®?, powiazano zjawisko niesamowito$ci
z wyewoluowanym mechanizmem unikania patogenéw. Twierdzit on, ze niesamowite
uczucie jest zakorzenione w podstawowej emocji, jaka jest obrzydzenie®*!. Konkretnie
postrzegane niedoskonatosci w ludzkiej replice wywotuja obrzydzenie, poniewaz
mechanizm unikania patogenow interpretuje te defekty jako zwiastuny choréb, ktore
mozna przenosi¢. Poniewaz bardziej podobne do cztowieka jednostki postrzegane sg jako
blizsze cztowiekowi genetycznie, ich niedoskonatosci wywotuja silniejsza awersje niz
w przypadku mechanicznie wygladajacych bytow?®32, Niemniej jednak, Karl MacDorman
| wspotpracownicy zauwazyli rowniez, ze niesamowite uczucie moze by¢ napgdzane

raczej strachem niz wstretem®,

Wykazano réwniez, ze indywidualne rdznice
we wrazliwo$ci na obrzydzenie przewiduja zr6znicowang wrazliwos¢ na DN, co jest
waznym odkryciem, ktore posrednio wspiera te hipoteze®**. Paul Rozin i inni wspotczesni
psychologowie uwazajg, ze obrzydzenie to wyewoluowany mechanizm poznawczy,
ktory ma zapewni¢, aby istoty ludzkie unikaly infekcji. Powodem, dla ktorego
postrzegamy pewne osobniki jako atrakcyjne, jest selektywna presja wywierana

na naszych przodkéw, ktora sprzyjala mieszaniu naszych gendéw z genami osobnikow,

328 K.F. MacDorman, S.O. Entezari, Individual differences predict sensitivity to the uncanny valley,
Interactive Studies, 2015, nr 16(2), s. 141-172.

329K F. MacDorman, R.D. Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710; K.F.
MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

330 p, Rozin, A.E. Fallon, A perspective on disgust, Psychological Review, 1987, nr 94, s. 23-41.

331 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337; K.F. MacDorman,
R.D. Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710.

332 3. Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.

333 K.F. MacDorman, R.D. Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710.

33 K.F. MacDorman, S.O. Entezari, Individual differences..., dz. cyt., s. 141-172.
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ktérzy moga zmaksymalizowa¢ Szanse naszego potomstwa. Dlatego tez, podczas
gdy organizmy o bardzo ro6znych genach nie wywoluja wstretu, podobnie jak zdrowi
cztonkowie naszego wilasnego gatunku, inni mogg by¢ postrzegani jako niesamowici,
jesli sa chorzy lub maja zte geny®®®. Przyktadem moze by¢ osoba chora na trad. Warto
jednak zauwazy¢, ze Masahiro Mori odnosi si¢ do DN jako bukimi, co w jezyku
japonskim oznacza dziwny, zlowieszczy lub wlasnie niesamowity. Synonimy
niesamowitosci (ang. Uncanny) w jezyku angielskim obejmujg: unfamiliar, eerie,
strange, bizarre, abnormal, alien, creepy, spine tingling, inducing goose bumps, freakish,
ghastly, horrible. Obrzydzenie, wstret (ang. disgust) nie jest wsrod nich wymienione.
Ale nawet jesli niesamowitos$¢ i obrzydzenie sa rdzne, wyjasnienie, ktore jest analogiczne
do analizy Paula Rozina moze mie¢ zastosowanie do DN. Innymi stowy, dziwno$¢ moze
pehi¢ t¢ samg funkcje, co wstret w teorii Paula Rozina, chronigc nas przed potencjalnym
narazeniem na choroby przenoszone przez innych przedstawicieli naszego gatunku
lub gatunkéw pokrewnych. Masahiro Mori sugeruje, ze tak wiasnie jest: [Zdrowy]
cztowiek znajduje si¢ na szczycie drugiego szczytu. A kiedy umieramy (odpowiednio
zamieniamy si¢ w ,,zwtoki”’), spadamy w koryto DN. Nasze ciato staje si¢ zimne, zmienia
si¢ kolor, przestajemy si¢ rusza¢. Dlatego nasze wrazenie smierci mozna wytlumaczy¢

przejéciem z drugiego szczytu do DN33,

3.2.1.2 Hipoteza Istotnosci $miertelnosci (ang. Mortality Salience) oraz Teoria

opanowania trwogi (ang. Terror management theory)

Hipoteza istotnosci $miertelno$ci sugeruje, ze niesamowite twarze przypominaja
ludzkim obserwatorom o ich wtasnej nieuchronnej Smiertelnosci, wywotujac tym samym
lek przed $miercig. Inni badacze twierdza, ze ludzkie repliki moga przypomina¢ ludziom
0 $mierci, wywolujac w ten sposob niesamowite uczucie spowodowane strachem przed
$miercig®®’. Rzeczywiscie, wiele lub wigkszo$¢ humanoidalnych replik, takich jak lalki,
klauni, manekiny, figury woskowe, zombie i1 roboty humanoidalne przypominajg
zmartych, ktorzy pozornie ozyli. Moga by¢ grozne dla niektorych ludzi, poniewaz

wywotuja strach przed byciem zastapionym przez androida-Doppelgangera, utrata

3%5 P, Rozin, A.E. Fallon, A perspective on disgust, Psychological Review, 1987, nr 94, s. 23-41.
336 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.
337 C.-C. Ho, K.F. MacDorman, Z.A.D. Pramono, Human emotion..., dz. cyt., s. 169-176;

K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.
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kontroli nad ciatem lub pozbawienia duszy®3®.

Sara Kiesler, zainspirowana teorig
opanowania trwogi w psychologii spotecznej®®, zaproponowata hipoteze istotnosci
$miertelno$ci®*, ktora zaklada, ze niektore ludzkie repliki sa niesamowite, poniewaz
przypominajg ludziom o $mierci i uruchamiajg systemy obronne, ktére radza sobie
z gleboko zakorzenionym lekiem przed $miertelnoscig. Zgodnie z Teorig opanowania
trwogi, $wiadome i nie§wiadome mysli o $mierci wywolujg dwa rézne systemy obronne
- proksymalne i dystalne mechanizmy opanowania trwogi. Dystalne mechanizmy
obronne zwigzane s3 z utrzymaniem poczucia wiasnej wartosci 1 kulturowego
swiatopogladu, czyli symbolicznej, kulturowo skonstruowanej koncepcji rzeczywistosci,
ktéra nadaje zyciu poczucie porzadku, trwatosci i stabilnosci. Badania wykazaly,
ze afekty nie posrednicza w obronie przed dystalnym opanowaniem trwogi®*!. Dlatego,
zgodnie z Teorig opanowania trwogi, chociaz niesamowity android nadal przypominat
0 $mierci i wywotywal dystalne mechanizmy obronne, nie wywotywal strachu ani

zadnych innych afektow.

3.2.2 Hipoteza ewolucyjnej estetyki (ang. Evolutionary Aesthetics Hypothesis)

Hipoteza ewolucyjnej estetyki zaktada, ze ludzie sg wysoce wrazliwi na estetyke
twarzy, ktoéra wyewoluowala pod wplywem presji selektywnej, oraz ze niesamowite
twarze nie spetniajg tych standardow estetycznych, wywotujgc tym samym niesamowite
uczucie®**. David Hanson zaproponowat hipoteze, ktéra sugeruje, ze presja selekcyjna
uksztattowata ludzkie preferencje dla pewnych fizycznych atrybutéw sygnalizujacych
sprawnos$¢, ptodnos¢ 1 zdrowie, oraz ze niesamowitos¢ ludzkiej repliki jest spowodowana
jej niskg atrakcyjnoscig a brakiem realizmu. Atrakcyjnos$¢ jest oceniana na podstawie

specyficznych cech zewngtrznych na ktore ludzie sa wrazliwi, takich jak dwustronna

3% S, Freud, Das unheimliche [w:] D. McLintock, The uncanny (Translation), New York: Penguin
2003, s. 69-89; S. Freud, The uncanny [w:] J. Strachey, A. Freud, The standard edition of the complete
psychological works of Sigmund Freud, London, UK: Hogarth Press, 1964, s. 217-256; C.-C. Ho,

K.F. MacDorman, Z.A.D. Pramono, Human emotion..., dz. cyt., s. 169-176.

339 T, Pyszczynski, J. Greenberg, S. Solomon, A dual-process model of defense against conscious and
unconscious death-related thoughts: An extension of terror management theory, Psychological Review,
1999, nr 106, s. 835-845.

340 C.-C. Ho, K.F. MacDorman, Z.A.D. Pramono, Human emotion..., dz. cyt., s. 169-176;

K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

31T, Pyszczynski, J. Greenberg, S. Solomon, A dual-process..., dz. cyt., s. 835-845.

32 D. Hanson, Expanding the aesthetic..., dz. cyt., s. 16-20; K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The
uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.
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symetria, proporcje twarzy i jako$¢ skory. Cechy te s3 zwigzane z reprodukcja,
a preferencje do tych cech dziedziczymy po naszych przodkach, ktérzy z powodzeniem
rozmnazali si¢ pod presjg selekcji. Innymi stowy, wtasciwosci estetyczne sg ksztattowane
przez doboér naturalny i1 potencjalnie determinuja odczuwanie robotéw humanoidalnych.
Aby przetestowac hipotezg, David Hanson po raz pierwszy wykryl DN uzywajac
przeksztalconych obrazow. Nastgpnie wzmocnit wlasciwosci estetyczne niesamowitej
twarzy 1 wykazal, ze DN przestata wystepowacé. To odkrycie wydaje si¢ sugerowac,
ze ograniczenie wartosci estetycznej ludzkich replik jest odpowiedzialne za jej
niesamowito$¢. Niemniej jednak, usunigecie DN po dostrojeniu wlasciwosci estetycznych
niesamowite] twarzy nie dowodzi, ze wlasciwosci estetyczne spowodowaty
niesamowito$¢ w pierwsze] kolejnosci. Ponadto, poprzez jednoczesne manipulowanie
realizmem i atrakcyjnos$cia, David Hanson wprowadzit potencjalne zamieszanie i nie byt
w stanie rozdzieli¢ efektow tych dwoch zmiennych w okre$laniu niesamowitosci
ludzkich replik®*3. Skoro androidy moga by¢ niesamowite do tego stopnia, poniewaz
odbiegaja od norm fizycznego pigkna nalezy pochyli¢ si¢ rowniez nad naukg stojaca za
tymi normami. Rozkwit badan w ciaggu ostatnich 30 lat wykazat biologiczne podstawy
takich norm3#, Preferencje zaleza od pici i s3 doéé spojne w réznych kulturach®*. Osoby
uwazane za atrakcyjne przez pte¢ przeciwng sg zazwyczaj bardziej ptodne. Tak wigc
uroda jest silnym wskaznikiem potencjalnego sukcesu reprodukcyjnego.
Najwazniejszymi cechami urody sa mtodos¢, witalno$¢, dwustronna symetria, jako$¢
skory oraz proporcje twarzy i ciata. Mtodos¢ jest skorelowana z ptodnos$cia, szczeg6olnie

346

u kobiet, ktora osigga szczyt okoto 20. roku zycia®*®. Obustronna symetria jest oznaka

zdrowia rozwojowego. Jest ona skorelowana z odpornoscig na choroby i pasozyty3¥/,

szybkoscia biegu, zwiekszona liczba plemnikow i wyzsza jakoscia spermy>*®, zdrowym

343 D. Hanson, Expanding the aesthetic..., dz. cyt., s. 16-20.

344 N.L. Etcoff, Beauty and the beholder, Nature 1994, nr 368, s. 186-187; N.L. Etcoff, Survival of the
prettiest: The science of beauty, New York: Doubleday 1999, s. 8-15; V.S. Johnston, M. Franklin, Is
beauty in the eyes of the beholder?, Ethology and Sociobiology, 1993, nr 4, s. 183-199; N. Barber, The
evolutionary psychology of physical attractiveness: Sexual selection and human morphology, Ethology
and Sociobiology 1995, nr 16, s. 395-424.

35 D.M. Buss, Sex differences in human mate preferences: Evolutionary hypotheses tested in 37
cultures, Behavioral and Brain Sciences 1989, nr 12, s. 1-49; D. Symons, Beauty is in the adaptations of
the beholder: The evolutionary psychology of female sexual attractiveness, [w:] P. Abramson, S. E.
Pinkerton (red.), Sexual nature sexual culture, Chicago: University of Chicago Press, 1995, s. 80-118.

346 D.B. Dunson, B. Colombo, D.D. Baird, Changes with age in the level and duration of fertility in
the menstrual cycle, Human Reproduction 2002, nr 17, s. 1399-1403.

347 R, Thornhill, S. Gangstead, Human facial beauty: Averageness, symmetry, and parasite resistance,
Human Nature, 1993, nr 4, s. 237-269.

348 J.T. Manning, L.J. Pickup, Symmetry and performance in middle distance runners, International
Journal of Sports Medicine, 1998, s. 205-209.
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poziomem hormonéw i dobrym samopoczuciem psychicznym?*°

. Mgzczyzni generalnie
uwazaja za bardziej atrakcyjne kobiety o niskim stosunku obwodu talii do obwodu
bioder®® i $rednim wskazniku masy ciata (BMI)®2. U kobiet niski stosunek talii do bioder
wptywa nie tylko na atrakcyjnos¢: kobiety, ktére majg duzy biust i waska tali¢ sg rowniez
bardziej ptodne, z wyzszym o 37% $rednim st¢zeniem estradiolu (E2) w potowie cyklu
(kobieta z estradiolem wyzszym o 30% ma okoto trzy razy wigksze szanse na poczecie
dziecka). Estrogeny wytwarzaja pelniejsze usta i ztogi thuszczu w piersiach i biodrach®?2.
Mezczyzni uwazaja za bardziej atrakcyjne kobiety, ktore majg wicksze oczy, pehiejsze

usta oraz krotsza i wezsza dolng szczeke®

. Niektore badania wykazaty spdjnos¢ norm
dotyczacych atrakcyjnosci twarzy w zaleznosci od wieku, rasy i narodowosci®*. Skora,
ktéra jest wolna od skaz wskazuje na zdrowie systemu hormonalnego
i immunologicznego. Jest ona rowniez bardziej atrakcyjna®®. Niezdrowa skora jest
natomiast odpychajaca®®. Istnieja zatem uniwersalne normy pigkna, ktére odnosza sie do
ludzkiego ruchu i wygladu fizycznego, ktore sa skorelowane z wieloma cechami
fizjologicznymi, takimi jak sprawnos¢ fizyczna, plodnos¢ i zdrowie. Chociaz odchylenia
od tych sa widoczne wzdtuz wielu osi, decyzje, ktore sa na nich oparte, sg czgsto binarne
- na przyktad, czy wybra¢, czy odrzuci¢ konkretnego partnera. Te osady majg silny
wielowarto$ciowy komponent emocjonalny, ktéorego gltowna osig jest przyciaganie-
nieche¢. Zgodnie z tg hipoteza, robot jest niesamowity, gdy pod$éwiadome przetwarzanie
wywoluje wrazenia, ktore motywuja obserwatora do odrzucenia go. DN moze by¢
symptomem potrzeby wyolbrzymiania réznic na granicy takich klas jak mezczyzna -
kobieta, ptodny - nieptodny, dziecko - dorosty, zywy - martwy, cztowiek - niecztowiek,

czy znane — nieznane®’.

349 J.T. Manning, A.R. Gage, M.J. Diver, D. Scutt, W.D. Fraser, Short-term changes in asymmetry and
hormones in men, Evolution and Human Behavior, 2002, nr 23, s. 95-102.

30 D, Singh, Body shape and women’s attractiveness: The critical role of waist-to-hip ratio, Human
Nature, 1993, nr 4, s. 297-321.

31 M. J. Tov’ee, T.T.L. Warren, P. Hancock, P.L. Cornelissen, Visual cues to female attractiveness:
Waveform analysis of body shape, [w:] Proceedings of The Royal Society of London: Biological
Sciences, 2002, nr 269 (1506), s. 2205-2213.

%2 G. Jasienska, A. Ziomkiewicz, P. Ellison, S. Lipson, I. Thune, Large breasts and narrow waists
indicate high reproductive potential in women, Proceedings of the Royal Society of London: Biological
Sciences, 2004, nr 271 (1545), s. 1213- 1217.

38V S. Johnston, M. Franklin, Is beauty..., dz. cyt., s. 183-199.

34 D.I. Perrett, K.A. May, S. Yoshikawa, Facial shape and judgement of female attractiveness,
Nature. 1994, nr 386, s. 239-242.

3% B, Fink, K. Grammer, R. Thornhill, Human (Homo sapiens) facial attractiveness in relation to skin
texture and color, Journal of Comparative Psychology 2001, nr 115, s. 92-99.

36 N.L. Etcoff, Beauty and..., dz. cyt., s. 186-187.

%7 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.
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Hipotezy te wyjasniaja zjawisko DN z perspektywy psychologii ewolucyjnej.
Chociaz skupiajg si¢ one na r6znych mechanizmach, aby zasugerowa¢ wyjasnienie DN,
istotg jest osiggni¢cie samozachowawczosci I udanej reprodukcji, co jest rdzeniem
psychologii ewolucyjnej. Jednak badania empiryczne wspierajace te hipotezy sa wcigz

niewystarczajace3°8.

3.3 Dolina niesamowitosci z perspektywy psychologii poznawczej: Procesy

poznawcze i emocjonalne reakcje

Wspotczesna psychologia poznawcza uznawana jest raczej za obszar
psychologicznych badan, niz paradygmat czy kierunek. Faktycznie, jedne
z wezesniejszych teorii poznawczych np. koncepcja George’a Kelly’ego lub Ulrica
Neissera posiadaty znamiona nowego kierunku badawczego, ktory byl w opozycji wobec
neobehawioryzmu, ale rowniez i wobec psychologii dynamicznej. Te koncepcje ogdlne
mialy ambicje wyjasnienia i opisania catosci psychologicznej problematyki w jezyku
procesu przetwarzania informacji**°. Obecnie obserwuje si¢ wyrazne odejscie od proby
tworzenia bardzo ogolnych koncepcji na rzecz wybranych probleméw z zakresu
poznawania 1 poznania. Wspodiczesna psychologia poznawcza jest wiec bardziej
dziedzing badan niz spdjnym kierunkiem teoretyczno-metodologicznym. Wedlug
Micheala Eysencka tatwiej jest opisa¢ czym poznawcza psychologia nie jest,
niz sklasyfikowa¢ doktadnie jej obszar zainteresowan>®°, Pomimo tego, istnieje pojecie,
ktore jest wspolne dla wszystkich teorii i koncepcji z obszaru poznawczego. Mowa tutaj
0 pojeciu procesOw poznawczych (inaczej proceséw przetwarzania informacji). Procesy
te leza w zainteresowaniu licznych nauk, ktore wywodza si¢ zaréwno z tradycji

teoretycznych, jak i metodologicznych.

%8 5. Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.
39 J. Kozielecki, Koncepcje psychologiczne cztowieka, PIW, 1977, s. 121-176.
360 M.W. Eysenck, Attention and arousal, Springer-Verlag Berlin 1982, s. 45-58.

107



Szczegolnie wyjatkowe podejscie do badan nad poznawaniem reprezentuje Artificial
Inteligance, czyli sztuczna inteligencja. Jest to konstruowanie systemow
komputerowych, ktore s3 zdolne do wykonywania poszczegolnych poznawczych
czynnosci, mogacych by¢ rozwijanymi na dwa sposoby: jako dziedzina inzynieryjnych
nauk (celem konstruowania inteligentnych systeméw, gdzie kryterium sukcesu
to uzytecznos$¢ praktyczna systemu) oraz jako konstruowanie systemow nasladujacych
ludzkie procesy poznawcze (celem prowadzeni badan nad poznaniem). Wymienione
przez Gordona Allporta, modelowanie komputerowe, jako czwarta grupa metod

badawczych jest uznawane za bliskie drugiemu podejéciu do sztucznej inteligencji®®L.

filozofia

psychologia

J'/_6\ jezykoznawstwo

10 5

informatyka eSS S S -'-"'-'--“-"-'-"'-'antropofogfa

neuronauka

[lustracja 29. Punkty styku poszczegdlnych dyscyplin.

Zrédto: E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, Academica Wydawnictwo
SWPS, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2006, s. 46.

Kolejng interdyscyplinarng dziedzing badan nad poznawaniem, ktora cechuje
najpelniejszy badawczy program, jest cognitive science. Sporzadzony w 1978 r.
tzw. Raport Sloane’a definiuje kongnitywistyke jako probe syntezy problematyki
zebranej przez dyscypliny akademickie: psychologi¢, filozofig, lingwistyke,

antropologie, neuronauke i informatyke®®?.

Jednakze nie wszystkie z tematoéw
badawczych, ktore sa podejmowane na gruncie powyzszych dyscyplin, poznania

dotycza. Tylko czg$¢ z kazdej z wymienionych dyscyplin miesci si¢ W dziedzinie

361 G.W. Allport, Core lectures on cognitive psychology, Handouts. Oxford University 1996.
362 \W. Bechtel, A. Abrahamsen, G. Graham, The life of cognitive science, [w:] W. Bechtel, G. Graham
(red.), A companion to cognitive science, Oxford, UK: Blackwell Publishers 1998, s. 1-104.
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kognitywistyki tworzac warto$§¢ dodang. llustracja nr 29 ukazuje punkty styku
poszczegbdlnych dyscyplin, gdzie wierzchotki potaczone zostalty zgodnie z juz
istniejgcymi powigzaniami badawczymi:

- 1 - cybernetyka;

- 2—neurolingwistyka;

- 3—neuropsychologia;

- 4 —symulacje komputerowe procesow poznawczych;

- 5 —lingwistyka ,,obliczeniowa”;

- 6 - psycholignwistyka;

- 7 —filozofia psychologii;

- 8- filozofia jezyka,

- 9-lingwistyka antropologiczna;

- 10 —antropologia poznawcza;

- 11 — badania nad ewolucja mézgu.3%

Interpretujac  powyzszy obraz nalezy podkres§lic, ze program badawczy
kognitywistyki nie jest ukierunkowany na uprawianie wszystkich  dyscyplin
szczegdlowych, ale na powolywaniu do zycia i rozwijaniu obszaréw badawczych, ktore
znajduja si¢ miedzy wymienionymi wierzchotkami sze$ciokata. Wybitnie interesujace
perspektywy wiaza¢ si¢ beda z powolywaniem obszaréw badawczych, ktore lacznie

84 W zwigzku

uwzgledniajg wigce] niz dwie (z szczesciu) wyjsciowych dyscyplin
Z roznymi orientacjami metodologicznymi, ktore wybierane sg przez psychologow
poznawczych, wystepuje roznorodnos¢ metod badania struktur umystowych i procesow.
Wyréznione zostaty cztery zasadnicze grupy metod badawczych:
- obserwacja oraz rejestracja wykonania codziennych, zwyktych, wyuczonych
czynnosci poznawczych (np. czytanie);
- eksperyment laboratoryjny, zazwyczaj prowadzony z udziatem ,,naiwnych” osob
badanych, tj. niedysponujacych wiedzg specjalistyczng (np. poréwnywanie

bodzcow);

363 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, Academica Wydawnictwo SWPS,
Wydawnictwo Naukowe PWN, 2006, s. 46.

34 R.H. Harnish, Minds, brains, computers: An historical introduction to the foundations of cognitive
science, Oxford, UK: Blackwell Publishers, 2002, s. 243-298.
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- badania kliniczne prowadzone z wudzialem pacjentow z uposledzeniem

okreslonych zdolno$ci poznawczych (np. uraz mechaniczny mézgu);

- symulacja komputerowa, czyli procesy poznawcze modelowane w postaci

programu komputerowego lub sieci neuropodobnej®®°.

Powyzszy podzial, w obecnych czasach nalezaloby uzupetni¢ o pigta grupe metod
obrazowania pracy mézgu. Zostaly one rozwini¢te na styku nauk neurobiologicznych
I medycznych, znajdujac coraz to szersze zastosowania w badaniach z zakresu
poznawczej psychologii. Obecnie wykorzystywane sa dwie techniki: fMRI (functional
magnetic resonance imagig, ang. funkcjonalny rezonans magnetyczny, pozwalajacy na
utworzeniu rejestru poziomu ukrwienia) oraz PET (position emission tomography,
ang. funkcjonalny rezonans magnetyczny, pozwalajacy na utworzenie rejestru poziomu
zuzycia tlenu w badanych obszarach mézgu)3®®.

Aby uzyska¢ odpowiedzi na interesujgce badacza pytania nalezy przede wszystkim
dokona¢ skrupulatnej analizy zachowan badanej osoby, a w szczegolnosci dokonaé
rejestru poziomu wykonania zadania poznawczego. Poziom ten pozwala na
odzwierciedlenie jako$ci realizowanych przez to zadanie procesOw przetwarzania
informacji. Analiza ta musi by¢ przeprowadzona w taki sposob by mozliwa byla
jakosciowa i ilosciowa charakterystyka wybranych proceséw przetwarzania informacji,
ktore s odpowiedzialne za wykonie tego zadania.

Piszac o przetwarzaniu informacji nalezy pochyli¢ si¢ nad teorig ogolnej
architektury umystu, czyli teorii, ktéra cechuje si¢ duzym poziomem ogo6lnosci, opisujac
wszystkie wazne elementy sktadowe umystu i ich wzajemne relacje. Kazda ze znanych
architektur poznawczych ma na celu opis struktury systemu poznawczego oraz ogolne
zasady, ktore wynikaja z przetwarzania informacji. Na potrzeby tejze rozprawy
przytoczony zostanie podstawowy model blokowy umystu. Podstawowym zatoZeniem
wszystkich modeli blokowych jest fakt, Ze informacje sg przetwarzane poprzez system
poznawczy oddolnie (ang. Bottom-up) isekwencyjnie (od wejscia sensorycznego
do wyjscia behawioralnego). Sama sekwencja czesto sktada si¢ z kilku albo kilkunastu
etapow, ktore nastepuja po sobie irealizujg kolejne etapy przetwarzania informacji.
Blok definiowany jest jako zespdl procesow przetwarzania informacji o podobnym

charakterze i  zadaniach,  obstugujgcy  wyrozniong  czynnoS¢  poznawczq

365 G.W. Allport, Core lectures..., dz. cyt..
366 R.L. Buckner, S. E. Petersen, Neuroimaging, [w:] W. Bechetel, G. Graham (red.), A companion to
cognitive science, Oxford, UK: Blackwell Publishers 1998, s. 413-424.
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(np. spostrzeganie). Z reguly w kazdym modelu blokowym, majgcym ambicje ujecia
calosci systemu poznawczego, uwzgledniano nastepujgce bloki: wejscie sensoryczne,
uwage, spostrzeganie, pamigé, procesy mySlowe, procesy decyzyjne, wyjscie

behawioralne3®’.

Najpopularniejszym z modeli blokowych jest model Richarda
Atkinsona i Richarda Shiffrina z 1968 roku. Jego system przetwarzania informacji sktada
si¢ z: sensorycznego rejestru, pamigci krotkotrwatej i dlugotrwatej. Przechodzace przez
magazyny systemu poznawczego informacje podlegajg selekcji (o tym, ktore z nich
trafiajg co krotkotrwalej pamigci decydujg procesy uwagi, a transfer z magazynu
krétkotrwatej pamigci do magazynu dtugotrwatej pamigci warunkuje operacja kontrolna:
powtarzanie (ang. rehearsal) oraz organizowanie materiatu. Faktem jest, iz informacja,
ktora nie jest wystarczajaco powtarzana bezpowrotnie znika wraz z uplywem czasu,
a informacja podtrzymywana wystarczajaco dlugo zostaje trwale utrzymana przez
pamie¢¢ dlugotrwaty. Jednym z bardzo waznych elementéw tegoz modelu jest generator
reakcji, czyli miejsca powstawania reakcji na bodzce ptynace z wszystkich trzech
magazynow e,

W procesie identyfikacji 1 percepcji obiektow twarz jest specyficznym
bodzcem®®. Udowodnione zostato to poprzez wyniki badan nad pacjentami dotknigtymi
prozopagnozja, czyli niemoznoscig rozpoznawania twarzy innych ludzi, a nawet swojej
wlasnej (np. w lustrze). Nalezy podkresli¢, iz pacjenci Ci, nie maja problemow
W rozpoznawaniu obiektow innych niz twarze, czy klopotow z identyfikowaniem osob
na podstawie wskazowek niewizualnych (np. glos o0soby).

Wsérod  badaczy trwa spoér  dotyczacy  systemu  odpowiedzialnego
za rozpoznawanie obiektow, w tym twarzy. Dlatego zaproponowano istnienie dwoch
zupelie niezaleznych podsystemoéw odpowiedzialnych za rozpoznawanie obiektow.
Pierwszy dotyczy charakteru analitycznego 1 rozpoznawania obiektow poprzez
dekompozycje do listy kryterialnych cech (rozréznianie obiektéw zwyklych w polu
wzrokowym, koncepcja cech), a drugi — charakteru holistycznego, a wigc identyfikacji

obiektu poprzez zestawienie sensorycznych obrazow zumystowymi (rozrdéznianie

37 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, Academica Wydawnictwo SWPS,
Wydawnictwo Naukowe PWN, 20086, s. 46.

38 R, C. Atkinson, R. M. Shiffrin, Human memory: A proposed system and its control processes, [w:]
K. W. Spence (red.) The psychology of learning and motivation: Advances in research and theory, New
York: Academic Press, 1968, nr 2, s. 89-195.

369 E, De Renzi, Current issues in prosopagnosia, [w:] H.D. Ellis, M.A. Jeeves, F. Newcombe, A.
Young (red.) Aspects of face processing, Dordrecht: Martinus Nijhoff 1986, s. 243-244; R.K. Ohme,
Podprogowe informacje mimiczne, Warszawa: Wydawnictwo IP PAN, 2003, s. 34-52.
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obiektow specjalnych np. twarzy, koncepcja modeli). Roznice migdzy powyzszymi
koncepcjami wplywaja na spory w akademickie. W teorii modeli przyjeto, ze twarz
reprezentowana jest w formie obrazu o zdefiniowanej rozdzielczoéci®’®. Podczas procesu
zestawiania obrazu sensorycznego z obrazem umyslowym oraz szacowania
przystawienia tychze obrazéw pojawiaja si¢ krytyczne pytania: jak mozliwe jest
rozpoznanie twarzy przy duzej odleglosci (gdy nie ma mozliwosci uzyskania wymagane;j
rozdzielnosci)? Jak mozliwe jest rozpoznanie twarzy w perspektywie czasu? Jak mozliwe
jest rozpoznanie twarzy pod réznymi katami obserwacji? Aby obroni¢ to podejscie
zaproponowano zabieg normalizacji, przy czym niewystarczajaco wytlumaczono
na czym ten zabieg mialby polega¢. Normalizacja tutaj rozumiana jest jako wszelkie
dostgpne transformacje na obrazach (np. rotacje, powiekszenie/pomniejszenie)®’?,
co zostalo potwierdzone w kolejnych badaniach w zakresie funkcjonowania
wyobrazni®’2. Dzigki temu odrzucono pytania dotyczace odleglosci i kata obserwacii,
natomiast nadal w mocy pozostaje pytanie dotyczace perspektywy czasu: rozpoznanie
twarzy dawno niewidzianej moze (cho¢ nie musi) by¢ rezultatem elastyczno$ci modeli
umystowych posiadanych przez badanego, a nie rozpoznanie jej moze wynikac
(cho¢ nie musi) z braku modelu w umysle tejze osoby. W teorii cech — informacja
potrzebna do rozpoznania twarzy przechowywana jest w umysle jako lista cech.
Wykazano, iz cechy te pelnig istotng role w catym procesie rozpoznawania twarzy,
réwnoczesnie stwierdzono, ze ludzie opisujac czyja$ twarz, zazwyczaj dzialaja
w ustalonym porzadku, opisujac najpierw oczy i1 wiosy, pdzniej nos, brwi i usta,

anakoncu czoto i policzki®"

. W pozniejszych latach potwierdzono to podejscie,
ustalajac za najistotniejszy obszar oczu, a najmniej istotny rejon nosa. Przy czym, gdy
opisywana jest twarz znana badanemu, to w pierwsze] kolejnosci uwzglgdniane s3
wewnetrzne cechy (oczy, usta, nos), a dopiero pozniej zewngtrzne (ksztatt glowy,
wlosy)®®. Poza zestawem cech, ludzki umyst moze réwniez analizowa¢ relacje

zachodzace pomiedzy tymi cechami®”®. Jezeli poznawczy system w procesie identyfikacji

370 H.D. Ellis, Recognition faces, British Journal of Psychology 1975, nr 66, s. 409-426.

371 Tamze, s. 409-426.

372 5.M. Kosslyn, Information representation in visual images, Cognitive Psychology, 1975, nr 7, s.
341-370.

373 H.D Ellis, J.W. Shepherd, G.M Davies, Identification of familiar and unfamiliar faces from internal
and external features: Some implication for theories of face recognition, Perception 1979, nr 8, s. 431-
439.

374 A, Roberts, V. Bruce, Feature saliency in judging the sex and familiarity of faces, Perception,
1988, nr 17, s. 475-481.

375 J.W. Tanaka, J.A. Sengco, Features and their configuration in face recognition, Memory and
Cognition, 1997, nr 25, s. 583-592.
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twarzy analizuje zardwno cech, jak i relacje migdzy nimi, to (po uwzglednieniu liczby
charakterystycznych elementéw twarzy) moze okazaé si¢, ze jest tych informacji zbyt
duzo jak na proces przebiegajacy tak szybko. Koncepcja ta, podobnie jak koncepcja
modeli, nie radzi sobie zbyt dobrze z identyfikacjg twarzy z perspektywy czasu. Lista
cech moze (cho¢ nie musi) rézni¢ si¢ znacznie z perspektywy ilosci cech, jak i ich
intensywnos$ci (w poréwnaniu z wzorcowa listg), przyktadowo niektore rysy twarzy
moga ulega¢ zatarciu (np. tycie) czy mogg pojawi¢ si¢ nowe, nieznane cechy
(np. zmarszczki)3'e.

Obie koncepcje maja swoje mocne i stabe strony, cho¢ wydawaé si¢ moze,
ze teoria cech jest znacznie lepiej uzasadniona. Wskazujg na to przede wszystkim badania
wokot specyficznego procesu rozrézniania twarzy obcych 1 znajomych. Jest on bowiem
procesem odmiennym zardwno ilosciowym, ale i jako§ciowym, w réznych warunkach
percepcji. Istotnym jest by podkreslié, ze obie teorie nie odpowiadajg na pytania wokot

perspektywy uptywajacego czasu, gdzie wyglad twarzy ulega znacznej zmianie.

3.3.1 Hipoteza percepcji umystu (ang. Mind perception Hypothesis)

Kurt Gray i Daniel Wegner zaproponowali, Zze roboty humanoidalne sa
niesamowite, poniewaz s3 tak realistyczne, ze ludzie mogg przypisa¢ im zdolnos¢
odczuwania 1 zmystow. Zdolnos$¢ ta jest jednak uwazana za unikalng ceche ludzi, ktéra
nie powinna pojawi¢ si¢ u robotow. Ludzie sg zadowoleni, ze roboty wykonuja prace

jak ludzie, ale nie maja uczué jak ludzie®’’

. Chociaz androidy i komputerowo generowane
postacie coraz bardziej przypominaja ludzi, niesamowite uczucie, jakie wywoluja,
przypomina ludziom o ich ludzkiej tozsamos$ci. R6znica migdzy robotami a ludzmi lezy
nie tylko w ich wygladzie fizycznym, ale takze w postrzeganiu ich przez ludzkich
obserwatorow. Dlatego tez, zamiast probowaé idealnie odtworzy¢ fizyczne cechy
cztowieka, badacze powinni skupic si¢ na pytaniu: Na jakiej podstawie ludzie postrzegaja
siebie nawzajem jako ludzi? Pytanie to obejmuje szersza perspektywe poznania
spotecznego, w tym takie zagadnienia jak hipoteza percepcji umyshu, percepcja twarzy

I rozpoznawanie emocji. Ludzie i postacie nie-ludzkie r6znig si¢ na dwoch glownych

376 J. Sergent, An investigation into component and configural processes underlying face perception,
British Journal of Psychology, 1984, nr 75, s. 221-242.
317 K. Gray, D.M. Wegner, Feeling robots..., dz. cyt., s. 125-130.
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wymiarach: dziatanie (ang. Agency, zdolno$¢ do planowania i robienia rzeczy)
oraz do$wiadczanie (ang. Experiance, zdolno$¢ do odczuwania i wyczuwania rzeczy)®’8.
Kurt Gray i Daniel Wegner argumentowali, ze androidom w szczego6lnosci brakuje
zdolnosci odczuwania i zmystow, ktore pomagaja zdefiniowac istoty ludzkie. Opierajac
si¢ na tym rozrdéznieniu, zaproponowali, ze ludzkie repliki s niesamowite nie dlatego,
ze nie sg wystarczajaco realistyczne, by by¢ nie do odréznienia od ludzi. Zamiast tego, sa
one niesamowite, poniewaz sg tak realistyczne, ze wywoluja atrybucje ludzkich
umystéw, W szczegolnosci subiektywnych doswiadczen, nie-ludzkim bytom. Autorzy ci
argumentowali, ze przypisywanie androidom ludzkiego do§wiadczenia, ktdre narusza
gleboko zakorzenione oczekiwania ludzi wobec robotow, jest odpowiedzialne
za zjawisko niesamowitosci. Wyniki przeprowadzonych badan sugeruja, ze niesamowite
uczucie jest zwigzane z naruszeniem oczekiwania, ze roboty nie posiadajg subiektywnego
doswiadczenia, ktore charakteryzuje ludzi. Niemniej jednak, przypisywanie robotom
doswiadczenia samo w sobie nie moze thumaczy¢ niesamowitosci®’®. Proces percepcji
umystu nalezy do szerszego zjawiska znanego jako antropomorfizm, ktéry zgodnie
ze Stownikiem Oksfordzkim odnosi si¢ do przypisywania ludzkich cech lub wtasciwosci
nie-ludzkim agentom3®°, Wbrew temu, co przewidywalaby hipoteza percepcji umystu,
antropomorfizm, cho¢ narusza pewne oczekiwania, generalnie raczej utatwia niz utrudnia
interakcje spoteczne miedzy ludZzmi i nieludZmi. Antropomorfizm jest wszechobecny
w spoteczenstwach ludzkich i znajduje odzwierciedlenie w ludzkich przekonaniach
religijnych. Sktonno$¢ wiascicieli zwierzat domowych do opiekowania si¢

i przywigzywania do ukochanych zwierzat3®!

oraz uzytkownikow komputerow
do demonstrowania interpersonalnych reakcji na komputery®®? dodatkowo pokazuje
ludzkie predyspozycje do antropomorfizowania zaréwno rzeczy nieludzkich, jak
I nieozywionych. Chociaz proces antropomorfizacji nie wyklucza negatywnych skutkow
wywotywanych przez antropomorfizowane podmioty, takich jak nieprawidiowo

dziatajacy komputer czy niepostuszne zwierz¢ domowe, sam proces antropomorfizacji

nie wydaje si¢ bezposrednio powodowac tych negatywnych skutkow. Hipoteza percepcji

378 H.M. Gray, K. Gray, D.M. Wegner, Dimensions of mind perception, Science 2007, nr 315, s. 619.

379 K. Gray, D.M. Wegner, Feeling robots..., dz. cyt., s. 125-130.

380 C. Soanes, A. Stevenson, (red.) Oxford dictionary of English (2nd ed.). New York, NY: Oxford
University Press, 2005; N. Epley, A. Waytz, J.T. Cacioppo, On seeing human: A three-factor theory of
anthropomorphism, Psychological Review, 2007, nr 114, s. 864-886.

381 ], Archer, Why do people love their pets?, Evolution and Human Behavior 1997, nr 18, s. 237-259.

382 C. Nass, J. Steuer, E.R. Tauber, Computers are social actors, [w:] Proceedings of the SIGCHI
conference on Human factors in computing systems, ACM, 1994, s. 72-78.
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umystu dostarcza nowego wgladu w zjawisko niesamowitosci poprzez skupienie si¢ nie
tylko na ludzkiej nadwrazliwos$ci na znieksztatcenie rysow twarzy, ale takze na ludzkiej
percepcji  zdolnosci innych podmiotow do odczuwania, planowania 1 dzialania

(tj. cztowieczenstwa)3e3,

3.3.2 Hipoteza naruszenia oczekiwan (ang. Violation of Expectations Hypothesis)

Hipoteza ta rozszerza hipoteze percepcji umystu i twierdzi, ze ludzie beda mieli
okreslone oczekiwania wobec humanoidalnych robotéw, ktorych wyglad przypomina
cztowieka. Na przyktad, od robotéw humanoidalnych oczekuje si¢, ze beda wykonywaé
ruchy lub méwié tak ptynnie jak ludzie. Jednakze roboty czesto tamig te oczekiwania:
ruchy moga by¢ wykonywane mechanicznie, a glos moze byé syntetyczny>®4,
Rozbiezno$¢ pomiedzy oczekiwaniami a rzeczywistosciag powoduje negatywna oceng
emocjonalng oraz zachowanie zwigzane z unikaniem, a takze prowadzi do poczucia
dziwnosci i chtodu®®. Kiedy Masahiro Mori ukut termin Dolina niesamowitoéci, postuzyt
si¢ przyktadem protetycznej reki, ktora na pierwszy rzut oka wydawala si¢ prawdziwa,
ale wywolywala niesamowite odczucia, gdy ludzie zdawali sobie sprawe, Ze jest sztuczna,
wynikajace z jej zimnej temperatury i braku tkanki migkkiej. Mori zasugerowal,
ze to niesamowite uczucie bylo wynikiem niedopasowania pomiedzy wizualng
i czuciows informacja pochodzaca z protetycznych rak3®. Podobnie inni badacze
zasugerowali, ze percepcyjne niedopasowanie pomigdzy graficznymi i behawioralnymi
wskazowkami moze sta¢ si¢ niepokojace, gdy wskazowki behawioralne nie odpowiadaja
graficznemu realizmowi, czynigc agenta podobnym do Zombie**’. Ponadto, Roger Moore
zaproponowal, ze napigcie percepcyjne wynikajace z konfliktu wskazowek
percepcyjnych (tj. niedopasowania percepcyjnego) moze wywotywaé niesamowite
uczucie. Uzywajac modelu bayesowskiego, zastosowatl te hipotezg do statystycznego

odtworzenia DN, Zgodnie z tym pogladem, hipoteza naruszenia oczekiwan zaklada,

38 K. Gray, D.M. Wegner, Feeling robots..., dz. cyt., s. 125-130.

384 5, Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407; K.F. MacDorman, H.
Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

385 K.F. MacDorman, D. Chattopadhyay, Reducing consistency in human realism increases the
uncanny valley effect; increasing category uncertainty does not, Cognition, 2016, nr 146, s. 190-205.

386 M. Mori, Bukimi no..., dz. cyt., s. 33-35; M. Mori, K.F. MacDorman, N. Kageki, The uncanny
valley..., dz. cyt., s. 98-100.

%7 H. Brenton, M. Gillies, D. Ballin, D. Chatting, “The uncanny...”, dz. cyt..

38 R.K. Moore, 4 Bayesian explanation..., dz. cyt., s. 864.
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ze ludzkie repliki wywotuja niesamowite uczucie poprzez tworzenie oczekiwan w umysle
czlowieka, ale ostatecznie nie spetniajac ich®°. W duzej liczbie badan przetestowano
hipotez¢ naruszenia oczekiwan 1 wykazano, ze rdéznorodne niedopasowania
miedzymodalne, takie jak niedopasowanie wyglad-ruch®° oraz niedopasowanie twarz-

391 wywotuja niesamowite uczucie. Uzywajac techniki ttumienia powtorzen, Ayse

glos
Saygin 1 wspotpracownicy nalezli odmienne reakcje w systemach percepcji dzialania
(APS) w ludzkich mézgach, gdy uczestnicy ogladali androidy w poréwnaniu z ludzmi
lub robotami. Odkrycie to sugeruje, ze niesamowite zjawisko mozna przypisac
naruszeniu oczekiwania, ze ludzki wyglad przewiduje biologiczne ruchy. Postacie
0 niespojnych cechach, takie jak te z niedopasowang ludzka twarza i Syntetycznym
glosem lub twarza robota i ludzkim glosem, wywolywatly istotnie gorsze odczucia
niz te 0 spdjnej twarzy i glosie. Jak twierdza Karl MacDorman i Hiroshi Ishiguro podczas
gdy wiele niebiologicznych zjawisk moze narusza¢ nasze oczekiwania, niesamowite
uczucie zwigzane z DN moze by¢ specyficzne dla naruszenia kierowanych przez
cztowieka oczekiwan, ktore sa w duzej mierze podswiadome. Jesli androidy sg bardziej
sktonne do wpadnigcia w DN niz mechanicznie wygladajace roboty, powodem moze by¢

to, Ze nasze mozgi przetwarzajg androidy jako ludzi®®.

3.3.2.1 Niedopasowanie percepcyjne (ang. Perceptual mismatch)

Po pierwsze, nie ma zadnego powodu a priori, by oczekiwaé, ze wymiar
podobienstwa do czlowieka powinien by¢ postrzegany kategorycznie, a nie w sposob
ciggly. Na przyktad, wykazano, ze podczas gdy przeksztatcane obrazy miedzy twarzami
ludzi 1 krow sa postrzegane kategorialnie, to podobne kontinua miedzy ludzmi a matpami
sa postrzegane w sposob ciagly. Podobnie jak ludzie i1 inne naczelne, ludzie i postacie

antropomorficzne maja wiele fundamentalnych podobienstw, ktore mogltyby

389 W J. Mitchell, K.A. Szerszen, A.S. Lu, P.W. Schermerhorn, M. Scheutz, K.F. MacDorman, A

mismatch in the human realism of face and voice produces an uncanny valley, i-Perception, 2011, nr 2(1),
s.10-12; A.P. Saygin, T. Chaminade, H. Ishiguro, J. Driver, C. Frith, The thing that should not be:
predictive coding and the uncanny valley in perceiving human and humanoid robot actions, Social
Cognitive and Affective Neuroscience, 2012, nr 7, s. 413-422.
390 A P. Saygin, T. Chaminade, H. Ishiguro, J. Driver, C. Frith, The thing..., dz. cyt., s. 413-422.
391 W.J. Mitchell, K.A. Szerszen, A.S. Lu, P.W. Schermerhorn, M. Scheutz, K.F. MacDorman, A
mismatch..., dz. cyt., 5.10-12.

392 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.
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umiejscowi¢ ich w tej samej nadrzednej kategorii jednostek podobnych do ludzi®.

Po drugie, negatywne pokrewienstwo moze by¢ oczywiscie powodowane przez inne
mechanizmy oprocz niejednoznacznosci kategoryzacyjnej lub percepcji kategorialne;j.
Na przyktad, mozna sobie wyobrazié, ze niektore postaci po ,,ludzkiej” stronie granicy
kategorii bytyby uwazane za dziwaczne, poniewaz wygladaty na ludzkie, ale zawieraty
cechy, ktore nie sg do konca wilasciwe. W tym hipotetycznym, ale mozliwym
do wyobrazenia przyktadzie, pik ujemnego powinowactwa znajdowalby si¢ po prawej
stronie granicy kategorii. Hipoteza niedopasowania percepcyjnego, ktora jest
teoretycznie niezalezna od hipotez niejednoznacznosci kategoryzacji i percepcji
kategorialnej, zostala ostatnio przedstawiona jako inne wyjasnienie DN3%4. Hipoteza
ta sugeruje, ze negatywne powinowactwo jest spowodowane niespdjnoscia pomiedzy
poziomami podobienstwa do cztowieka okreslonych bodZzcoéw zmystowych. Wyraznie
sztuczne oczy na W peti ludzkiej twarzy sg przyktadem takiej niespdjnosci. Szczegdlnie
interesujgca propozycja jest to, ze negatywne powinowactwo byloby spowodowane

niespojnoscia informacii statycznych i dynamicznych3®®,

3.3.2.2 Niespojnos¢ realizmu (ang. Realism inconsistency)

Aby wyjasni¢ efekt DN, Karl MacDorman i Debaleena Chattopadyay stworzyli
teori¢ alternatywng do teorii niepewnos$ci kategorii - niespdjnosci realizmu. Teoria
niespojnosci realizmu przewiduje, ze cechy na niespdjnych poziomach realizmu
w antropomorficznym podmiocie powoduja, ze procesy percepcyjne u widzow dokonuja
sprzecznych wnioskowan dotyczacych tego, czy podmiot jest prawdziwy czy tez nie3%,

Taka niesp6jno$¢ moze narusza¢ neurokognitywne oczekiwania, skutkujac duzymi

sygnatami bledu sprzezenia zwrotnego®®’. Blad przewidywania moze prowadzié

393 R, Campbell, O. Pascalis, M. Coleman, S.B. Wallace, P.J. Benson, Are faces of different species
perceived categorically by human observers?, [w:] Proceedings of the Royal Society of London. Series
B, Biological Sciences 1997, nr 264, s. 1429-1434; M. Cheetham, P. Suter, L. Jancke, The human
likeness..., s. 126.

3% E. Pollick, In search of the uncanny valley, Lecture Notes of the Institute for Computer Sciences,
Social Informatics and Telecommunications Engineering, 2010, nr 40, s. 69-78; K.F. MacDorman, R.D.
Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710.

3% H, Brenton, M. Gillies, D. Ballin, D. Chatting, “The uncanny...”, dz. cyt..; F.E. Pollick, In
search..., dz. cyt., s. 69-78.

3% K.F. MacDorman, D. Chattopadhyay, Reducing consistency..., dz. cyt., s. 190-205.

397 K. Friston, The free-energy principle: A unified brain theory?, Nature Reviews Neuroscience 2010,
nr11,s.127-138; Ra R.P. Rao, D.H. Ballard, Predictive coding in the visual cortex: A functional
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do negatywnej oceny emocjonalnej oraz zachowan unikajacych®®®. Wezesniejsze badania
JaCy ]

wykazaly, ze niespojny realizm cech istoty zwigksza negatywng ocen¢ emocjonalng

399 400).

(widoczny odpowiednio: w oczach i skorze®””, w glosie i wygladzie

3.3.2.3 Hipoteza nietypowosci (ang. The atypically hypothesis)

Inng formg niedopasowania percepcyjnego moze by¢é wyzsza wrazliwosé
na odchylenia od typowych ludzkich norm dla postaci bardziej podobnych do ludzi*®*.
Odchylenia od ludzkich norm moga wynika¢, na przyklad, z nietypowych cech, takich
jak razaco powigkszone oczy. W kontek$cie DN, wiarygodnym wyjasnieniem tego
zjawiska moze by¢ fakt, ze ludzki system wizualny nabyl wigcej doswiadczenia
z ograniczeniami cech innych ludzi niz z ograniczeniami cech sztucznych postaci®®2,
Hipoteza ta jest rowniez spdjna z wczesniejszymi badaniami wykazujacymi, ze twarze
o typowych lub przecigtnych cechach sa uwazane za bardziej atrakcyjne niz
twarze atypowe®®®, Hipoteza atypowosci jest podobna do powyzszej hipotezy
niespojnosci, biorgc pod uwage, ze cechy atypowe moga by¢ rowniez uznane za sztuczne.
W rzeczywistosci te dwie hipotezy byly wczesniej uwazane za te samg hipoteze®.
Jednak hipoteza atypowosci moze odnosi¢ si¢ do wszelkich cech dewiacyjnych poza
sztucznoscig (np. wszelkie znieksztalcone cechy ludzkie) i1, w przeciwienstwie

do hipotezy niespdjnosci, stawia jednostronne przewidywania odnoszace si¢ tylko do

postaci czlekopodobnych.

interpretation of some extra-classical receptive-field effects, Nature Neuroscience, 1999, nr 2, s. 79-87;
A.P. Saygin, T. Chaminade, H. Ishiguro, J. Driver, C. Frith, The thing..., dz. Cyt., s. 413-422.

3% M. Cheetham, P. Suter, L. Jincke, The human likeness..., s. 126; K.F. MacDorman, H. Ishiguro,
The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

39 K.F. MacDorman, S.K. Vasudevan, C.-C. Ho, Does Japan..., dz. cyt., s. 485-510; K.F.
MacDorman, R.D. Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710.

400 W, J. Mitchell, K.A. Szerszen, A.S. Lu, P.W. Schermerhorn, M. Scheutz, K.F. MacDorman, A
mismatch in..., dz. cyt., 5.10-12.

401 K.F. MacDorman, S.K. Vasudevan, C.-C. Ho, Does Japan..., dz. cyt., s. 485-510; H. Brenton,
M. Gillies, D. Ballin, D. Chatting, “The uncanny valley: does it exist? ” [w:] Proceedings of the 19th
British HCI Group Annual Conference, Edinburgh 2005.

402 ), Seyama, R.S. Nagayama, The uncanny..., dz. cyt., s. 337-351.

403 J H. Langlois, L.A. Roggman, Attractive faces are only average, Psychology Science, 1990, nr 1,
s. 115-121; G. Rhodes, S. Yoshikawa, A. Clark, K. Lee, R. McKay, S. Akamatsu, Attractiveness of facial
averageness and symmetry in non-Western cultures: in search of biologically based standards of beauty,
Perception, 2001, nr 30, s. 611-625.

404 K.F. MacDorman, S.K. Vasudevan, C.-C. Ho, Does Japan..., dz. cyt., s. 485-510.
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3.3.3 Hipoteza niepewnosci kategorycznej (ang. Category uncertainty hypothesis)

Hipoteza ta podkresla, ze uczucie dziwnosci jest spowodowane niejednoznaczng
granicg kategorii. Istnieje wiele badan empirycznych dotyczacych tej hipotezy,
ale ich wyniki sg do$¢ kontrowersyjne. Koncepcja kategorialnej niepewnosci zostala
PO raz pierwszy zaproponowana przez Ernsta Jentscha, ktory twierdzit, ze niesamowito$¢
jest zwigzana z brakiem orientacji, ktora pojawia si¢, gdy jednostki przyjmuja nowe
informacje z nieufnoécig, niepokojem, a nawet wrogoécia (misoneizmem)?%, Podobnie,
Christopher Ramey sugeruje, ze niesamowito$¢ dotyczy procesu, w ktorym niepewnos$é
pojawia sie na kazdej kategorii i nie jest to specyficzne dla androidow*®. Uzywajac
starannie kontrolowanych kontinuéw przeksztatcanych twarzy ludzkich i awataréw
twarzy, Mike Cheetham i wspotpracownicy zmierzyli pézny potencjal dodatni (LPP),
elektromiografi¢ twarzy (EMG) i wykorzystali kwestionariusz self-assessment manikin
(SAM) u uczestnikéw ogladajacych te twarze. Przeciwstawiajac si¢ hipotezie
kategorycznej niepewnosci, wykazali oni, ze negatywne reakcje afektywne uczestnikow
na kategorycznie niejednoznaczne obrazy nie byty silniejsze niz na obrazy jednoznaczne,

Co jest zgodne z wczesniejszymi ustaleniami®®’.

3.3.3.1 Percepcja kategorialna (ang. Categorical perception)

Chociaz Masahiro Mori zaproponowat DN w 1970 roku, Ernest Jentsch juz
w 1906 roku rozwingt teori¢ identyfikujaca niepewnos¢ kategorii jako przyczyng
niesamowito$ci*®®. Niepewno$¢ co do kategorii pojawia sie zawsze, gdy jednostka
przechodzi z jednej kategorii do innej, jakosciowo odmiennej kategorii w ujeciu

iloSciowym, na przyktad zaptodniona komoérka jajowa przechodzi w osobg wedlug

405 E, Jentsch, On the psychology of the uncanny [w:] R. Sellars, Translation, Angelaki, 1997, nr 2(1),
s. 7-16.

408 C.H. Ramey, The uncanny valley of similarities concerning abortion, baldness, heaps of sand,
and humanlike robots, [w:] Views of the Uncanny Valley workshop, IEEE-RAS international conference
on humanoid robots, December 5-7, 2005, Tsukuba, Japan.

407 M. Cheetham, P. Suter, L. Jincke, Perceptual discrimination difficulty and familiarity in the
uncanny valley: More like a “‘happy valley”, Frontiers in Psychology 2014, nr 5, s. 12-19.

408 M. Mori, Bukimi no..., dz. cyt., s. 33-35; E. Jentsch, On the psychology..., dz. cyt., s. 7-16;
K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.
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409

chronologii  rozwoju Wykres Masahiro Mori'ego obrazuje przejscie robota

przemystowego w zdrowa osobe wedlug metryki podobienstwa do cztowieka*°.
Ze wzgledu na percepcje kategorialng, mate zmiany na kontinuum pomiedzy dwiema
kategoriami powinny wydawaé si¢ znacznie wigksze niz roéwnej wielkosci zmiany
W obrebie jednej*!l. Zjawisko to znane jest rowniez jako efekt magnesu percepcyjnego.
W poblizu granicy kategorii, zwigkszone znaczenie tych zmian moze sprawié, ze beda
one szokujgce. Percepcja kategorialna, ktora jest empirycznie i teoretycznie
ugruntowanym konstruktem w psychologii, zostata zastosowana do DN w ostatnich
badaniach empirycznych zaczynajac od komputerowych modeli 3D az do fotografii

ludzi**2,

Percepcja kategorialna wystepuje, gdy dyskryminacja percepcyjna jest
wzmocniona dla par bodzcow percepcyjnie sgsiadujacych, ktoére znajdujg si¢
na hipotetycznej granicy miedzy dwiema kategoriami**®. Dwa najczesciej akceptowane
kryteria dla eksperymentalnych demonstracji percepcji kategorialnej to identyfikacja
kategorii i dyskryminacja percepcyjna***. Kryterium identyfikacji oznacza,
ze identyfikacja bodZzca w zadaniu etykietowania powinna przebiegaé Szybko,
tak ze prawdopodobienstwo etykietowania zmienia si¢ gwaltownie na hipotetycznej
granicy kategorii. Bioragc pod uwage, ze potozenie granicy kategorii nie moze by¢ znane
z gbry, minimalna liczba wymaganych poziomow bodzcow do testowania tej hipotezy

nie moze by¢ precyzyjnie okreslona. W praktyce, poprzednie badania DN stosowato

409 1, C.H. Ramey, The uncanny valley of similarities concerning abortion, baldness, heaps of sand,
and humanlike robots, [w:] Views of the Uncanny Valley workshop, IEEE-RAS international conference
on humanoid robots, December 5-7, 2005, Tsukuba, Japan.

410 M. Mori, Bukimi no..., dz. cyt., s. 33-35; M. Mori, K.F. MacDorman, N. Kageki, The uncanny
valley..., dz. cyt., s. 98-100.

411 .M. Beale, F.C. Keil, Categorical effects in the perception of faces, Cognition 1995, nr 57(3), s.
217-239; R. Campbell, O. Pascalis, M. Coleman, S.B. Wallace, P.J. Benson, Are faces..., s. 1429-1434;
N.L. Etcoff, J.J. Magee, Categorical perception of facial expressions, Cognition 1992, nr 44(3), s. 227—
240; S. Harnad, Category induction and representation, [w:] S. Harnad (red.), Categorical perception:
The groundwork of cognition, New York, NY: Cambridge University Press, 1987, s. 535-565; P. lverson,
P.K. Kuhl, Mapping the perceptual magnet effect for speech using signal detection theory and
multidimensional scaling, Journal of the Acoustical Society of America, 1995, nr 97(1), s. 553-562.

412 M. Cheetham, 1. Pavlovic, N. Jordan, P. Suter, L. Jincke, Category processing and the human
likeness dimension of the uncanny valley hypothesis: Eye-tracking data, Frontiers in Psychology 2013, nr
3, 5. 108; M. Cheetham, P. Suter, L. Jincke, The human likeness.., s. 126; C.E. Looser, T. Wheatley, The
tipping point of animacy: How, when, and where we perceive life in a face, Psychological Science, 2010,
nr 21(12), s. 1854-1862.

413 B.H. Repp, Categorical perception: issues, methods, findings, [w:] N. J. Lass (red.) Speech and
Language: Advances in Basic Research and Practice, Orlando: Academic Press, 1984, nr 10, s. 243-335;
S. Harnad, Category induction..., dz. cyt., s. 535-565; R.L. Goldstone, A.T. Hendrickson, Categorical
perception, Wiley Interdisciplinary Reviews: Cognitive Science, 2010, nr 1, s. 69-78.

44 B.H. Repp, Categorical perception..., dz. cyt., s. 243-335; S. Harnad, Category induction..., dz.
cyt., s. 535-565.
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co najmniej 11 rownomiernie roztozonych stopni podobienstwa do cztowieka®'®.

Czasy reakcji zostaly uzywane jako wskaznik niepewnosci w zadaniu identyfikacji*!®.
Zaktadajac, ze niejednoznaczno$¢ kategoryzacji powinna by¢ najwigksza na granicy

kategorii, najwolniejsze czasy odpowiedzi powinny rowniez zbiega¢ si¢ z tym punktem.

3.3.3.1.1 Niejednoznaczno$¢ kategoryzacji (ang. Categorization ambiguity)

Wecezesne postulaty dotyczace DN sugerowaty, ze negatywne powinowactwo jest
spowodowane dwuznaczno$cig w kategoryzowaniu wysoce realistycznych sztucznych
postaci jako ludzi lub sztucznych agentow*!’. Warto zauwazy¢, ze sama ta sugestia nie
rozwaza jeszcze, czy wymiar podobienstwa do cztowicka w DN jest postrzegany
W sposob ciggly lub kategoryczny — tzn. niektore posrednie postaci moga by¢ trudne
do skategoryzowania niezaleznie od tego, czy rosngce podobienstwo do czlowieka
bytoby postrzegane jako stopniowe kontinuum, czy tez dyskretnie jako sztuczne i ludzkie

kategorie.

3.3.3.1.2 Dysonans poznawczy (ang. Cognitive dissonance)

Negatywna emocjonalna ocena DN jest utozsamiana z psychologicznym
dyskomfortem spowodowanym konfliktem pomigdzy przekonaniem, ze dany podmiot
jest cztowiekiem, a przekonaniem, ze ten sam podmiot nie jest cztowiekiem®*!8, Jesli nie-
ludzkie i ludzkie sa pojmowane jako odrgbne i wzajemnie wykluczajace si¢ kategorie,

podmioty, ktorych wyglad przechodzg stopniowo od nie-ludzkiego do ludzkiego,

415 C.E. Looser, T. Wheatley, The tipping point..., dz. cyt., s. 1854-1862; M. Cheetham, P. Suter,

L. Jancke, The human likeness.., s. 126; M. Cheetham, P. Suter, L. Jiancke, Perceptual discrimination..,
dz. cyt., s. 12-19.

416 D.B. Pisoni, J. Tash, Reaction times to comparisons within and across phonetic categories,
Perception & Psychophysics, 1974, nr 15, s. 285-290; B. de Gelder, J.P. Teunisse, P.J. Benson,
Categorical perception of facial expressions: categories and their internal structure, Cognition and
Emotion 1997, nr 11, s. 1-23.

417 C.H. Ramey, The uncanny valley..., dz. cyt.; F.E. Pollick, In search..., dz. cyt., s. 69-78.

418 D. Hanson, Expanding the aesthetic..., dz. cyt., s. 16-20; K.F. MacDorman, R.D. Green, C.-C. Ho,
C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710; K.F. MacDorman, S.K. Vasudevan, C.-C. Ho, Does Japan...,
dz. cyt., s. 485-510; B. Tondu, N. Bardou, 4 new interpretation of Mori’s uncanny valley for future
humanoid robots, IAES International Journal of Robotics and Automation (IJRA), 2011, nr 26, s. 337—
348.
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jak na wykresie Masahiro Mori, musza przekroczy¢ granice kategorii*'®. Podmiot
przekraczajacy te granice moze jednoczesnie wywolaé¢ dwie wzajemnie wykluczajace si¢
koncepcje*?® lub nawet oscylowaé migdzy nimi, gdy zmienia si¢ jego wyglad.
Powtarzajace si¢ nieswiadome wywotywanie 1 $wiadome ttumienie koncepcji cztowieka

moze zaklocaé empatig®?.

3.3.3.1.3 Trudnos¢ kategoryzacji (ang. Categorization difficulty)

Innym wyjasnieniem efektu DN jest to, ze trudnosci w kategoryzacji
niejednoznacznych bytéw skutkuja powstawaniem negatywnych wrazen. Zatem trudnos$¢
kategoryzacji przewiduje, ze najbardziej niejednoznaczne reprezentacje sg postrzegane
jako najmniej sympatyczne. Trudnos¢ kategoryzacji (tj. niska plynno$¢ przetwarzania)
jest zoperacjonalizowana jako dluzszy czas odpowiedzi podczas zadania

kategoryzaciji*?2.

3.3.3.1.4 Paradoks sterty (ang. Sorites paradoxes)

Wedtug Christophera Rameya, DN moze wynikaé z kazdego aktu poznawczego,
ktory faczy jakosciowo rdzne kategorie w podejsciu ilosciowym, ktore podwazaja
pierwotnie rozrozniane kategorie. Efekt ten moze by¢ szczegolnie wyrazny, gdy jedng
z tych kategorii jest jazn lub cztowieczenstwo. Z fenomenologicznego punktu widzenia,
roboty podobne do ludzi moga zmusza¢ do konfrontacji z wlasng istotg poprzez tworzenie
posrednich konceptualizacji, ktére nie sg ani ludzmi, ani robotami. W przeciwienstwie
do Masahiro Mori, Christopher Ramey nie uwaza, ze DN jest zjawiskiem ktore
jest ograniczone do robotéw humanoidalnych*?®. Paradoks ten nazywany jest rowniez
paradoksem sterty, poniewaz typowe sformutowanie dotyczy sterty piasku, z ktorej
pojedynczo usuwane sg ziarenka. Przy zaloZeniu, Ze usuniecie pojedynczego ziarenka

nie zmienia sterty w nie-sterte, paradoks polega na rozwazeniu, co si¢ stanie, gdy proces

419 M. Mori, Bukimi no..., dz. cyt., s. 33-35.

420 R K. Moore, 4 Bayesian explanation..., dz. cyt., s. 864.

421 C. Misselhorn, Empathy with..., dz. cyt., s. 345-359.

422 K.F. MacDorman, D. Chattopadhyay, Reducing consistency..., dz. cyt., s. 190-205.
423 C.H. Ramey, The uncanny..., dz. cyt.
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ten zostanie powtorzony wystarczajaco wiele razy: czy pojedyncze pozostajace ziarenko

jest nadal sterta? Jesli nie, to kiedy zmienito sie ze sterty w sterte nie bedacg stertg*4?

3.3.3.1.5 Teoria rownowagi (ang. Balance theory)

Hipoteza ta interpretuje DN w oparciu o konflikty poznawcze. Konflikt ten moze
istnie¢ pomiedzy dedukcjg a stereotypem, pomiedzy oczekiwaniem a rzeczywistoscia
lub pomigdzy ro6znymi kategoriami. Chociaz istnieje wiele powigzanych badan
empirycznych, to reakcja poznawcza jest tatwa do skwantyfikowania i manipulacji,

wyjasnienie DN jest nadal kontrowersyjne*?®.

3.4 Hipoteza dehumanizacji (ang. The Dehumanization Hypothesis)

Dehumanizacja odnosi si¢ do postrzegania osoby lub grupy jako pozbawionej
czlowieczenstwa — atrybutow, ktére definiuja, czym jest bycie cztowiekiem. Zauwazono,
ze W ciggu czterech dekad badanie dehumanizacji rozszerzylo si¢ na liczne zjawiska,
wtym skrajne przypadki ludobdjstwa, niewolnictwa oraz subtelniejsze przypadki
stereotypow spotecznych wobec imigrantéw i grup mniejszosci etnicznych??,
Systematyczne badania nad dehumanizacjg rozpoczety si¢ w latach 70. - 90. XX wieku
w psychologii spotecznej, ze szczegdélnym uwzglednieniem przemocy®?’, oceny
moralnej*?8, i konfliktow miedzygrupowych*?®. Niemniej jednak ostatnie teorie

uwzgledniajg subtelniejsze formy dehumanizacji, z ktoérych jedna znana jest jako

424 R.A. Sorensen, Sorites arguments, [w:] K. Jaegwon, E. Sosa, G.S. Rosenkrantz, (red.) A
Companion to Metaphysics, John Wiley & Sons, 2009, s. 565.

425 H. Situngkir, D. Khanafiah, Social balance theory: Revisiting heider’s balance theory for many
agents, Technical Report, 2004.

426 N. Haslam, S. Loughnan, Dehumanization and Infrahumanization, Annual Review of Psychology,
2014, nr 65(1), s. 399-423.

427 H, Kelman, Violence without restraint: reflections on the dehumanization of victims and victimizers
[w:] G. Kren, L. Rappoport (red.) Varieties of Psychohistory, New York: Springer, 1976, s. 282-314;

E. Staub, The Roots of Evil: The Origins of Genocide and Other Group Violence, New York: Cambridge
University Press, 1989, s. 233-289.

428 A, Bandura, Moral disengagement in the perpetration of inhumanities, Personality and Social
Psychology Review 1999, nr 3, s. 193-209; S. Opotow, Moral exclusion and injustice: an introduction,
Social Issues and Policy Review 1990, nr 46, s. 1-20.

429 g, Schwartz, N. Struch, Values, stereotypes, and intergroup antagonism, [w:] D. Bar-Tal, C.
Grauman, A. Kruglanski, W. Stroebe (red.), Stereotypes and Prejudice: Changing Conceptions, New
York: Springer-Verlag, 1989, s. 151-167.

123



infrahumanizacja*°.

Wywodzaca si¢ z antropologicznej koncepcji etnocentryzmu,
infrahumanizacja zaktada, ze ludzie maja tendencj¢ do postrzegania cztonkéw grupy
zewngtrzne] jako posiadajagcych mniej cech ludzkich, a wigcej zwierzgcych
niz cztonkowie grupy wewnetrznej**!. Infrahumanizacja wystepuje nawet bez konfliktu
miedzygrupowego*2. Nick Haslam zaproponowal podwojny model, aby zintegrowaé
ekstremalne i subtelne formy dehumanizacji i zaproponowal dwie formy dehumanizacji:
Zaprzeczenie ludzkiej wyjatkowosci sprawia, ze osoba staje si¢ animalistyczna,
tak Ze jest uwazana za pozbawiong samokontroli i wysokiego poziomu inteligencji.
W przeciwienstwie do tego, zaprzeczenie ludzkiej natury sprawia, ze osoba staje si¢
mechanistyczna, tak ze jest uwazana za pozbawiong emocji i ciepta®®®. Rozroznienie
pomigdzy dwoma formami dehumanizacji — animalistyczng 1 mechanistyczng — wedtug
Adriano Angelucci i wspolpracownikow, moze rzuci¢ nowe spojrzenie na zjawisko
niesamowitosci u androidow i innych ludzkich replik, chociaz to, ktéra forma
dehumanizacji jest odpowiedzialna za zjawisko niesamowitosci, czeka na dalsze
badania*®**. Poglad ten jest echem tego, co pisza Jakub Ztotowski i wspotpracownicy,
ktoérzy argumentowali, Ze zrozumienie, jak dehumanizacja wplywa na postrzeganie
czlowieczenstwa, moze dostarczy¢ nowych spostrzezen na temat interakcji cztowiek-
robot i walidacji DN*®, Zantropomorfizowana replika ludzka wydaje sie by¢ zatozeniem
lezacym u podstaw wszystkich wcze$niej wymienionych hipotez: Unikania Patogenow,
Istotnosci Smiertelnosci, Estetyki Ewolucyjnej, Naruszenia Oczekiwan, Kategorycznej
Niepewnosci, a nawet Percepcji Umystu. W poprzednich badaniach nad hipoteza DN,
naukowcy zaniedbali jednak potwierdzenie tego zalozenia poprzez wykazanie, ze ludzcy

obserwatorzy spontanicznie antropomorfizuja ludzkie repliki i postrzegaja je jako ludzi.

430 p_Bain, J. Park, C. Kwok, N. Haslam, Attributing human uniqueness and human nature to cultural
groups: distinct forms of subtle dehumanization, Group Processes and Intergroup Relations, 2009, nr 12,
s. 789-805; J.-P. Leyens, R. Rodriguez-Torres, A. Rodriguez-Perez, R. Gaunt, M. Paladino,
Psychological essentialism and the differential attribution of uniquely human emotions to ingroups and
outgroups, European Journal of Social Psychology, 2001, nr 81, s. 395-411.

41 G. Viki, D. Abrams, Infra-humanization: ambivalent sexism and the attribution of primary and
secondary emotions to women, Journal of Experimental Social Psychology, 2003, s. 492-499.

432].-P. Leyens, S. Demoulin, J. Vaes, R. Gaunt, M. Paladino, Infra-humanization: the wall of group
differences, Social Issues and Policy Review, 2007, nr 1, s. 139-172.

433 N. Haslam, Dehumanization: an integrative review, Personality and Social Psychology Review,
2006, nr 10, s. 252-264.

434 M.G. Rossi, A. Angelucci, M. Bastioni, P. Graziani, Philosophical Look at the Uncanny Valley,
[w:] J. Seibt, R. Hakli, M. Narskov (red.), Sociable robots and the future of social relations, 2014, s. 165-
170.

435 J A. Ztotowski, D. Proudfoot, Ch. Bartneck, More human than human: Does the uncanny curve
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Niemniej jednak, zalozenie to jest prawdopodobne, biorgc pod uwage sklonnosé
do antropomorfizowania nieozywionych lub nie-ludzkich bytéw w literaturze, sztuce,
nauce i percepcji. Wedlug antropologa Stewarta Guthrie, zar6wno antropomorfizm
(np. przypisywanie cech ludzkich temu, co nie-ludzkie), jakianimizm (np.
przypisywanie zycia temu, co nieozywione) wywodza si¢ z percepcyjnej strategii,
prawdopodobnie wyewoluowanej czg¢sciowo przez dobor naturalny, do poszukiwania
organizacji 1 znaczenia, a obie polegaja na ich przecenianiu. Wynika z tego, ze kazda
cecha ludzkiej repliki, wlgczajac w to jej oczy, emocjonalne ekspresji emocjonalnej,
glosu i ruchow, ktéra ujawnia jej mechanistyczng natur¢ moze zakwestionowaé
cztowieczenstwo repliki, takie jak zdolno$¢ do emocji i ciepta, i prowadzié
do dehumanizacji, a tym samym zmniejszajac jej sympati¢ i wywotujac niesamowite
uczucie®®. Krytycznie rzecz ujmujac, niesamowita replika ludzka nie jest postrzegana
jako typowy robot; staje si¢ zdehumanizowanym, robotopodobnym cztowiekiem,
ktéremu brakuje cztowieczenstwa. Hipoteza dehumanizacji nie jest koniecznie sprzeczna
z weczesniejszymi hipotezami czy ustaleniami. Jest ona zgodna z odkryciem,
ze przypisywanie przez ludzkich obserwatorow ludzkich do$wiadczen nie-ludzkim

robotom jest zwigzane z uczuciem niesamowito$ci®’

. Przyszte badania powinny
sprawdzi¢, do jakiego stopnia sztuczne twarze ktore roznig si¢ pod wzgledem
podobienstwa do czlowieka, moga zosta¢ zantropomorfizowane. Zbiezne dowody
sugeruja, ze dwuetapowos¢ i/lub proces antropomorfizacji-dehumanizacji pomagaja
wyjasni¢ percepcje Sztucznych twarzy, wtym tych, ktére wywolujg niesamowite

uczucie*3,

3.5 Zjawisko Doliny niesamowitosci a rozwoj sztucznej inteligencji (w latach 2022-

2024): Nowe wyzwania i mozliwosci

Koncepcja DN towarzyszyta inzynierom robotyki w okresleniu granic ludzkiego
podobienstwa, prowadzac do zasad projektowania majacych na celu zmniejszenie ryzyka
stworzenia niepokojacych robotéw. W 1970 roku inzynierowie dopiero odkrywali
potencjat tworzenia maszyn robotycznych podobnych do ludzi, a XXI wiek przyniost

niepokdj zwigzany z postgpami w dziedzinie sztucznej inteligencji, ktoéry odslania

436 S, Guthrie, Faces in the Clouds: A New Theory of Religion, New York and Oxford: Oup Usa 1993.
47 K. Gray, D.M. Wegner, Feeling robots..., dz. cyt., s. 125-130.
4% 3. Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.
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,»howa” Doline niesamowitosci, a badacze obecnie eksplorujg akceptowalne granice
symulowania ludzkiej inteligencji, emocji, empatii i kreatywnosci**®. Wraz ze wzrostem
ztozonos$ci sztucznej inteligencji, ludzie coraz czesciej stykaja si¢ z produktami
lub pochodnymi wygenerowanymi przez maszyny, a nie bezposrednio z samymi
robotami. Na przyktad, systemy takie jak ChatGPT zdolne s3a do generowania
roznorodnych tresci, takich jak tabele, prezentacje czy nawet prace naukowe.
W ten sposob, uzytkownicy doswiadczajg produktoéw SI jako rezultat interakcji
jezykowej, zamiast fizycznej obecnosci robotow. Podobnie, wiele systemow SI jest
zdolnych do generowania obrazéw czy dziet sztuki, co dodatkowo akcentuje ten trend.
W konsekwencji, ludzie sg coraz bardziej eksponowani na produkty SI niz na same
roboty. W miarg jak stosowanie produktow SI staje si¢ powszechniejsze, wykorzystujemy
te wytwory jako punkt wyjscia w badaniu zalezno$ci miedzy produktami SI, efektem sieci
neuronowych a konkurencja spoteczng. Poniewaz sztuczne sieci neuronowe, takie jak
AlexNet*? i Chat GPT-3%**, staly si¢ zdolne do wykonywania réznych zadan wizualnych
1 poznawczych na poziomie porownywalnym do ludzi, coraz popularniejsze staje si¢
porownywanie zachowania sztucznych sieci neuronowych do ludzkiego w odpowiedzi

2 lub poprzez bezposrednie eksperymenty

na manipulowane bodzce wejsciowe*
psychologiczne*®. Analizujac sztuczne sieci neuronowe za pomocg podobnych metod
do tych stosowanych w eksperymentach psychologicznych na ludziach, mozemy zyskac¢
wglad zarowno w procesy poznawcze ludzi, jak i sposoby, w jakie maszyny ucza si¢
| rozwigzuja zadania poznawcze.

Mozna by powiedzie¢, ze zrozumienie niepokojacego charakteru niemal doskonatych

replik ludzi wywotato zmiang¢ paradygmatu w dzisiejszej robotyce. Zamiast dazy¢

439 p. Stein, JP, K.F. MacDorman, After confronting one uncanny valley, another awaits, Nat Rev
Electr Eng, 2024. https://doi.org/10.1038/s44287-024-00041-w

40 A, Krizhevsky, I. Sutskever, G.E. Hinton, ImageNet classification with deep convolutional neural
networks. Communications of the ACM, 60(6), 2017, s. 84-90. https://doi.org/10.1145/3065386

41 T.B. Brown, B. Mann, N. Ryder, M. Subbiah, J. Kaplan, P. Dhariwal, A. Neelakantan, P. Shyam,
G. Sastry, A. Askell, S. Agarwal, A. Herbert-Voss, G. Krueger, T. Henighan, R. Child, A. Ramesh, D. M.
Ziegler, J. Wu, C. Winter, D. Amodei, Language models are few-shot learners, Advances in Neural
Information Processing Systems, 33, 2022, s. 1877-1901.

42 R. Rajalingham, E.B. Issa, P. Bashivan, K. Kar, K. Schmidt, J.J. DiCarlo, Large-scale, high-
resolution comparison of the core visual object recognition behavior of humans, monkeys, and state-of-
the-art deep artificial neural networks, Journal of Neuroscience, 38(33), 2018, s. 7255-7269.
https://doi.org/10.1523/JNEUROSCI.0388-18.2018; R. Geirhos, P. Rubisch, C. Michaelis, M. Bethge,
F.A. Wichmann, W. Brendel, ImageNet-trained CNNs are biased towards texture; increasing shape bias
improves accuracy and robustness. Proceedings of the 7th international conference on learning
representations. 2019, http://arxiv.org/abs/1811.12231.

43 M. Binz, E. Schulz, Using cognitive psychology to understand GPT-3, 2022
http://arxiv.org/abs/2206.14576
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do tekstur skory zblizonych do ludzkiej, fotorealistycznych oczu lub catkowicie
antropomorficznych ruchoéw, projektanci robotow czesto teraz zadowalajg si¢ bardziej
stylizowanymi twarzami icialtami lub podazaja za powszechnym urokiem
Kindchenschema — projektami, ktore dostosowuja sie i wyolbrzymiaja cechy dziecka**,
Ponadto refleksje Masahiro Moriego na temat niepokojacego charakteru robotow zostaty
wplecione w tkanke kultury popularnej. Niekorzystne przyjecie filméw animowanych
komputerowo z przerazajaco realistycznymi protagonistami nauczylo producentow
filmowych lekcji o wptywie Doliny niesamowitos$ci na sprzedaz biletow. Zawdzigczamy
to pracy Masahiro Moriego i wielu wktadom, ktére na niej si¢ opieraly, ze roboty
| postacie animowane w mediach mainstreamowych rzadko projektowane sg tak,
aby wygladaty jak najbardziej ludzko, ograniczajac si¢ raczej do oczkowych, uroczych
kreskowek. To nie znaczy, ze zaprzestano projektowania doktadnych ludzkich replik.
Projektanci i robotycy wcigz daza do stworzenia symulacji ludzkiej bez skazy, ktora
moglyby by¢ przyjeta przez spoteczenstwo. To, czy lubimy czy nie lubimy robota,
glownie tkwi w jego wygladzie wizualnym. Jednak postrzeganie ludzi zalezy réwniez
od zdolnosci umystowych, ktore robot zdaje si¢ prezentowa¢ — innymi stowy, ,,umystu”,
ktory mu przypisujemy. Uznajac te zaleznos¢, oraz glosno komentowane triumfy
wspotczesnej technologii SI, naukowe badania odkryly nowg barier¢ harmonijnego
oddziatywania migdzy czlowiekiem a robotem: DN, obejmujacg niech¢é ludzi
do maszyn, ktore zachowuja si¢, myslag lub nawet czuja zbyt ludzko, i dlatego sg
odczuwane jako niesamowite. Chociaz dzisiejsza SI wcigz jest daleka od replikowania
ztozonych proceséw ludzkiego mozgu — nie mowiace juz o biologicznych podstawach
autentycznych ludzkich emocji — moze to nie mie¢ znaczenia dla przecig¢tnego
obserwatora. Samo wrazenie autonomicznego systemu komputerowego posiadajacego
emocje lub wspotodczuwanie z uzytkownikiem ludzkim moze by¢ juz nieprzyjemne
lub nieodpowiednie*®®.

Na przyktad Michael Laakasuo i inni poprosili uczestnikow o moralne oceny decyzji
SI opartych na podobienstwie wygladu robota do ludzi*®. W innym badaniu

przeprowadzonym przez Leona Ciechanowskiego i innych, uczestnicy zglaszali,

443, Cho, J.M. Dydynski, C. Kang, Universality and specificity of the Kindchenschema: a cross-
cultural study on cute rectangles. Psychol. Aesthet. Creat. Arts 16, 2022, s. 719-732.

45 ] p. Stein, K.F. MacDorman, After..., dz. cyt., Nat Rev Electr Eng, 2024.
https://doi.org/10.1038/s44287-024-00041-w

448 M. Laakasuo, J. Palomiki, N. K&bis, Moral Uncanny Valley: A Robot’s Appearance Moderates
How its Decisions are Judged, Int J of Soc Robotics 13, 2021, s. 1679-1688.
https://doi.org/10.1007/s12369-020-00738-6
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jak bardzo podobat im si¢ bot, wchodzac w interakcje z chatbotem, ktory imituje sposob
komunikacji ludzi**’. Natomiast Lu Lu, Pei Zhang i Tingting Zhang badali, w jaki sposob
wizualne 1 dzwickowe czynniki robotow w restauracjach wplywaja na emocje
klientow*?®. Prawie wszystkie te badania wykorzystaty podobiefistwo SI do ludzi,
aby obserwowac postawy ludzi wobec niego, przy czym wyglad izachowanie Sl

stanowity jedyny czynniki wyzwalajace efekt DN. Ludzka percepcja niesamowitoéci®*?,

450 451

obecno$¢ spoteczna™" oraz intencje behawioralne®* zostalty wzglednie szeroko zbadane.
Na przyktad Jan-Philipp Stein i inni badali wpltyw roznych pozycji cyfrowych ludzi
na percepcije zagrozenia i niesamowitej atmosfery*>2. Ponadto, Stephen Song i Mincheol
Shin zbadali wptyw humanizacji chatbota na percepcje niesamowitej atmosfery, zaufania
oraz intencji uzytkownikow*®®. Z perspektywy badan nad rozwojem cyfrowych ludzi,
gléwne obszary badawcze obejmuja cechy ludzkie (antropomorfizm cyfrowych ludzi pod
wzgledem ludzkich cech) oraz technologi¢/algorytmy. Cechy ludzkie byty badane
glownie pod katem twarzy (wyrazow), jezyka audio-wizualnego, postawy, stanow

afektywnych/emocjonalnych oraz pilci w przypadku cyfrowych ludzi, przy czym

47 L. Ciechanowski, A. Przegalinska, M. Magnuski, P. Gloor, In the shades of the uncanny valley: An
experimental study of human—chatbot interaction, Future Generation Computer Systems, Volume 92,
2019, s. 539-548, https://doi.org/10.1016/j.future.2018.01.055.

4“8, Lu, P. Zhang, T. Zhang, Leveraging “human-likeness” of robotic service at restaurants,
International Journal of Hospitality Management, Volume 94, 2021,
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2020.102823.

495, Singh, E.D. Olson, C.H. Tsai, Use of service robots in an event setting: Understanding the role
of social presence, eeriness, and identity threat. J. Hosp. Tour. Manag. 49, 2021, s. 528-537.
https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2021.10.014; S.W. Song, M. Shin, Uncanny valley effects on chatbot trust,
purchase intention, and adoption intention in the context of e-commerce: The moderating role of avatar
familiarity, Int. J. Hum. Comput. Interact, 2022. https://doi.org/10.1080/10447318.2022.2121038 ; J.P.
Stein, P. Cimander, M. Appel, Power-posing robots: The influence of a humanoid robot's posture and
size on its perceived dominance, competence, eeriness, and threat. Int. J. Soc. Robot. 14, 2022, s. 1413-
1422. https://doi.org/10.1007/s12369-022-00878-x.

40 G, Park, M.C. Yim, J.Y. Chung, S. Lee, Effect of Al chatbot empathy and identity disclosure on
willingness to donate: The mediation of humanness and social presence. Behav. Inf. Technol, 2022,
https://doi.org/10.1080/0144929x.2022.2105746; D. Higgins, K. Zibrek, J. Cabral, D. Egan, R.
McDonnell, Sympathy for the digital: Influence of synthetic voice on affinity, social presence and
empathy for photorealistic virtual humans, Comput. Graph. 104, 2022, s. 116-128.
https://doi.org/10.1016/j.cag.2022.03.009.

41 H.H. Shin, M. Jeong, Guests' perceptions of robot concierge and their adoption intentions, Int. J.
Contemp. Hosp. Manag. 32, 2020, s. 2613-2633, https://doi.org/10.1108/ijchm-09-2019-0798; S.W.
Song, M. Shin, Uncanny valley effects on chatbot trust, purchase intention, and adoption intention in the
context of e-commerce: The moderating role of avatar familiarity. Int. J. Hum. Comput. Interact. 2022,
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wickszo$¢ badan skupiata sie szczegolnie na wyrazach twarzy***. Na przyklad Aliya
Tastemirova i inni badali wplyw mikroekspresji cyfrowych ludzi na percepcje
i podejmowanie decyzji w celu projektowania cyfrowych ludzi*®. Alexandros Lattas
i inni zdefiniowali szybka i realistyczng metode tréjwymiarowej rekonstrukcji twarzy,
ktéra umozliwia doktadne odwzorowanie skoéry twarzy w celu przezwycigzenia
negatywnych skutkéw**®. Kontrola i rozwigzanie negatywnego do$wiadczenia
uzytkownika (np. DN) w interakcjach miedzyludzkich z robotami bedzie istotne
w kierowaniu przysziego rozwoju harmonijnego wspotistnienia miedzy ludzmi
a maszynami, poniewaz cyfrowi ludzie napedzani SI sa w duzej mierze zintegrowani
ze spoleczenstwem ludzkim. Obecnie badania nad DN sg wciagz w fazie eksploracyjnej,
auwaga na problemy badawcze zwigzane z negatywnymi skutkami moze wzrosngé
W przysztych badaniach nad interakcjami miedzyludzkimi z robotami*®’.

Dzi$ rozwdj zdolnosci SI w branzach kreatywnych implikuje konkurencj¢ spoteczng
I stanowi zagrozenie dla tradycyjnych dziedzin specyficznych dla ludzi. Istniejg gtdwnie
cztery powody. Po pierwsze, koszt sprzetu komputerowego, ktéry jest podstawa SI,
stopniowo spadat. Spadek kosztéw przyczynil si¢ do szerszego stosowania technologii
SI. Coraz wigcej firm stopniowo moze sobie pozwoli¢ na technologi¢ SI. Spowodowato
to zroznicowanie ustug i1 produktow opartych na aplikacjach SI. Spadek kosztow SI
utatwil automatyzacje¢ ustug, ktore pierwotnie wykonywali ludzie. Chociaz ten rozwdj nie
nastgpit wylacznie z powodu SI, nadal pokazuje, ze poczatkowo mate firmy moga rosnaé
1 zwigkszac swoje zyski, wykorzystujac stosunkowo optacalng technologie SI. W skrocie,
podobnie jak w wyniku pierwszej rewolucji przemystowej, spadek kosztow korzystania
z SI przyniost alternatywna, oplacalng metode produkcji firmom, co bezposrednio

stanowi zagrozenie dla tradycyjnej ludzkiej pracy. Po drugie, zdolnosci SI rozszerzyty

454 A, Lattas, S. Moschoglou, S. Ploumpis, B. Gecer, A. Ghosh, S. Zafeiriou, AvatarMe++: Facial
shape and BRDF inference with photorealistic rendering-aware GANs, IEEE Trans. Pattern Anal. Mach.
Intell. 44, 2022, s. 9269-9284. https://doi.org/10.1109/tpami.2021.3125598; J. Pinney, F. Carroll, P.
Newbury, Human-robot interaction: The impact of robotic aesthetics on anticipated human trust. PeerJ
Comput. Sci. 8, 2022, s. 837. https://doi.org/10.7717/peerj-cs.837; A. Tastemirova, J. Schneider, L.C.
Kruse, S. Heinzle, J. Vom Brocke, Microexpressions in digital humans: Perceived affect, sincerity, and
trustworthiness, Electron. Mark. 32, 2022, s. 1603-1620. https://doi.org/10.1007/s12525-022-00563-x

4% Tastemirova, A., Schneider, J., Kruse, L.C., Heinzle, S., Vom Brocke, J., 2022. Microexpressions
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https://doi.org/10.1007/s12525-022-00563-x

456 A, Lattas, S. Moschoglou, S. Ploumpis, B. Gecer, A. Ghosh, S. Zafeiriou, AvatarMe..., dz.cyt.,
IEEE Trans. Pattern Anal. Mach. Intell. 44, 2022, s. 9269-9284.
https://doi.org/10.1109/tpami.2021.3125598

47 X. Liao, Y. Liao, S, She, Y. Zeng, Y. Chen, Ai-Driven Digital Humans: Like Humans But Not
Human? A Systematic Review of Research on the Uncanny Valley.
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si¢, a Sl teraz wykonuje coraz wigcej zadan, ktére pierwotnie mogty by¢ wykonywane
tylko przez ludzi. Automatyzacja pierwszej rewolucji przemystowej uwolnita od nuzacej
1 powtarzalnej mechanizacji pracy, a ruchy tych maszyn byly przewidywalne. Duzy
model jezykowy ChatGPT umozliwia mu glebokie uczenie si¢ z baz danych jezykoéw

ludzkich bez wiedzy badaczy*®

. Oznacza to, ze SI moze unika¢ nadzoru ludzkiego w celu
nauki jezyka ludzkiego, sprawiajac, ze logika odpowiedzi i wyniki generowane przez
siecbie sg bardziej ,ludzkie”. Ludzkie zdolno$ci specyficzne dla ludzi stopniowo
ujawniajg si¢ w SI, a SI moze robi¢ to lepiej. Joo-Wha Hong wskazat, ze to, czego ludzie
glownie cheg od SI, to nie nasladownictwo ich wlasnych zdolnosci lub ich wykonanie*®®.
Chca raczej, aby SI zwiekszato ich zdolno$ci 1 osiagi - nie konkurowato z nimi. Poniewaz
nasladownictwo oznacza konkurencje¢, SI podobne do ludzi prowadzi do antypatii,
a ludzie do$wiadczaja zagrozenia zastgpienia. Z tego punktu widzenia ludzie widza
ludzki trend SI jako zagrozenie dla ludzkich zdolnosci i ich statusu w spoteczenstwie.
Po trzecie, ludzkie zdolnosci SI kwestionujg antropocentryzm ludzi. Perspektywa
antropocentryczna to hierarchiczny paradygmat, w ktérym ludzie umieszczajg siebie
na szczycie*®. Ludzie postrzegaja siebie jako najbardziej rozwiniete istoty w naturze,
a wszystko, co probuje zblizy¢ si¢ do tego poziomu, traktowane jest jako zagrozenie
dla statusu ludzi. Wreszcie, pojawienie si¢ pochodnych oraz produktéw SI umozliwito
im zdobycie czesci rynku ludzkiego®®®. Jest to konsekwencja rosnacej zdolnosci SI.
Istnieje wizja utopijna robotow — jako przyjaznych towarzyszy dla samotnych
starszych dorostych, jako narzedzi dla badan naukowych, nawet jako zastepcow
skorumpowanych lub nickompetentnych przywodcow. Ale czy ta wizja wystarczy,
biorac pod uwage konsekwencje, dezorientacje, moze az do utraty naszego poczucia tego,
co znaczy by¢ czlowiekiem? Jak myslenie 1 autentyczno$¢ naszych relacji z technologia
mogg si¢ zmieni¢? Aby unikng¢ katastrofy, musimy opracowa¢ etyke maszyn —
klarowne, dobrze zdefiniowane zrozumienie tego, co maszyna powinna i nie powinna

robic.

458 M. Fraiwan, N. Khasawneh, A Review of ChatGPT Applications in Education, Marketing, Software
Engineering, and Healthcare: Benefits, Drawbacks, and Research Directions. 2023,
10.48550/arXiv.2305.00237.

49 J.-W. Hong, Artificial intelligence (Al), don't surprise me and stay in your lane: An experimental
testing of perceiving humanlike performances of Al, Human Behavior and Emerging Technologies, 3(5),
2021, s. 1023-1032. https://doi.org/10.1002/hbe2.292

460 ], A. Ross, Durkheim and the Homo Duplex: Anthropocentrism in Sociology, Sociological
Spectrum, 37(1), 2017, s. 18-26. doi:10.1080/02732173.2016.1227287.

481 Ang. part of the “human market”.
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Z drugiej strony, biorgc pod uwage ludzkie pragnienie postgpu i przekraczania granic
kreatywnos$ci naszego gatunku, mozemy juz by¢ za tym punktem. Nawet zasady moralne
moga by¢ uniemozliwione przez interesy finansowe 1 polityczne. Ale jest jeszcze czas,
aby opracowac wspolne zrozumienie tego, kim chcemy, aby byty nasze roboty: naszymi
narzgdziami, naszymi zabawkami, naszymi pracownikami czy towarzyszami —

bo pewnego dnia, SI moze sta¢ sie naszym réwnym lub nawet naszym panem®©?,

Niniejszy rozdzial mial na celu analize¢ dostepnych na dzien dzisiejszy badan
z zakresu Doliny niesamowito$ci. Zaprezentowano dyskusje na temat definicji DN,
Androidéw, Android Science, Human-Robot Interactions (HRI) oraz samej
niesamowito$ci. Nastepnie przedstawiono wszystkie koncepcje i hipotezy z zakresu
psychologii ewolucyjnej (hipoteza unikania zagrozenia, teoria wstretu, teoria
opanowania trwogi, teoria unikania patogenow, historia istotnosci Smiertelnosci,
teoria ewolucyjnej estetyki) oraz psychologii poznawczej (hipoteza percepcji
umyshu, hipoteza naruszania oczekiwan, niedopasowanie percepcyjne, hipoteza
niejednoznaczno$ci kategoryzacji, teoria niespojnosci realizmu, dysonans
poznawczy, paradoks sterty, teoria réwnowagi, hipoteza dehumanizacji)

wykorzystane w 6wczesnych badaniach nad zjawiskiem DN w Polsce i na Swiecie.

462 ) p. Stein, K.F. MacDorman, After confronting one uncanny valley, another awaits. Nat Rev Electr
Eng, 2024. https://doi.org/10.1038/s44287-024-00041-w
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Rozdziat 4

Wplyw wirtualnych influenceréw na postawy i zachowania odbiorcow.

Metodologia procesu badawczego

Gléwnym pytaniem badawczym, postawionym w cze$ci wstgpnej tejze rozprawy,
jest pytanie: Czy aplikacja mobilna Instagram wplywa na postrzeganie wirtualnych
influencerow w kontekscie postrzegania tradycyjnych influencerow?

Dlatego zaprojektowane badanie ma na celu poréwnanie ocen obrazow ogladanych
na portalu Instagram (w warunkach symulujacych jego §rodowisko) oraz poza nim.
Celem tego poroéwnania jest zrozumienie, w jaki sposob kontekst prezentacji wizualnej,
specyficzny dla mediow spotecznosciowych, wptywa na percepcje i oceng tresci przez
uzytkownikdéw. Badanie glowne pozwoli zrewidowac hipoteze gtowng tejze rozprawy:

HO: Aplikacja mobilna Instagram wptywa na postrzeganie wirtualnych influencerow
w kontekscie tradycyjnych influencerow.

Aby wesprze¢ glowne pytanie badawcze postawiono pig¢ dodatkowych hipotez,
ktore odpowiadaja kolejnym cechom ujetym w czg$ci wstepnej:

H1: Wirtualni influencerzy, w kontekscie aplikacji mobilnej Instagram, sg uwazani

za bardziej podobnych do cztowieka, niz tradycyjni influencerzy.

H2: Wirtualni influencerzy, w kontekscie aplikacji mobilnej Instagram, sa uznawani

za bardziej sktonnych do interakcji z cztowiekiem, niz tradycyjni influencerzy.

H3: Wirtualni influencerzy, w konteksécie aplikacji mobilnej Instagram, budza,

W rownym stopniu, pozytywne odczucia, co tradycyjni influencerzy.

H4: Wirtualni influencerzy, w kontekscie aplikacji mobilnej Instagram, sa postrzegani

jako rownie inteligentni, co tradycyjni influencerzy.

H5: Wirtualni influencerzy, w konteks$cie aplikacji mobilnej Instagram, sg postrzegani

jako bardziej niebezpieczni, niz tradycyjni influencerzy.
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4.1 Badanie pilotazowe — dobor stymulantow do badania gldéwnego

Dobér stymulantow jest etapem poprzedzajacym badanie gtowne nad VI.
Wstepna ocena kazdego z wykorzystanych w badaniu pilotazowym obrazow jest o tyle
istotna, iz pozwoli wykluczy¢ z gtdownego badania obrazy niespelniajace zatozen
badawczych, a przede wszystkim zatozenia neutralno$ci emocji wobec ogladanej

twarzy/obrazu.

4.1.1 Dobér stymulantéw badania pilotazowego

Do badania pilotazowego wybrane zostaly wysokiej jakosci obrazy. W celu
wykluczenia aberracji wynikdéw, wybrano obrazy, ktore odpowiednio ukazuja neutralne
emocje i/lub emocje pozytywne, np. usmiech na twarzy osoby przedstawionej na zdjeciu.
Emocje te zostaty poddane ocenie badanych. Ze wzgledu na liczbg dostepnych obrazow
na dzien projektowania badania oraz specytik¢ mediéw spolecznosciowych, a doktadniej
portalu Instagram, zdecydowano, aby skupi¢ si¢ na stymulantach wykazujacych cechy
plciowe zenskie lub brak cech ptciowych. Dodatkowo postanowiono wykorzysta¢ w petni
stylizowane na posty obrazy, tzn. zawierajace tto, poze, makijaz, profesjonalne
o$wietlenie sceny. Dokonano zalecen przy doborze stymulantow, aby:

- tlo nie rozpraszalo uwagi iloscig detali (skupienie uwagi na postaci, gtéwnym
motywie);

- poza byta uchwycona w kadrze hollywoodzkim (przynajmniej od kolan w gorg);

- twarz mogta by¢ ucharakteryzowana makijazem, ale powinna by¢ uchwycona
en face lub %;

- o$wietlenie sceny powinno by¢ profesjonalne na tyle, aby twarz byta dostatecznie
o$wietlona (mozliwos$¢ rozpoznania szczegdtow twarzy takich jak: dwoje oczu
wraz z brwiami, nos, usta), tj. brak mocnych $wiattocieni czy przeswietlen

obrazu.

Obrazy zostaly wybrane podczas analizy dostgpnych na dzien projektowania
badania zdje¢ w serwisie Instagram spelniajacych powyzsze zatozenia badawcze.

Liczba stymulantow odpowiada zaleceniom dla badan nad DN, czyli minimum
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5 pozioméw  podobienstwa do cztowieka, zawierajacych formy  ozywione
i nieozywione*®. Wybrano 5 zdje¢ przedmiotow nieozywionych, 7 zdje¢ robotow
mechanicznopodobnych, 3 zdjecia androidow, 12 grafik postaci CGI, w tym 1 replika
celebrytow, oraz 4 zdjecia ludzi, w tym 4 zdjecia celebrytow, co stanowi materiat
pierwszej czesci aneksu. Dodatkowo wprowadzono trzy stopnie podobienstwa
do cztowieka w grupie obrazow postaci CGI, dzielgc je na: comic CGI, humanlike CGlI

i celebrity CGI (llustracja 30).

PODOBIENSTWO DO CZLOWIEKA

PRZEDMIOTY ROBOTY WIRTUALNI
NIEOZYWIONE MECHANICZNOPODOBNE ANEROIDY INFLUENCERZY HbZE

’ 3
CcoMicC Cal HUMANLIKE CGI CELEBRITY CGI

llustracja 30. Poziomy podobienstwa do cztowieka

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Badanie to jest badaniem pilotazowym, ktorego wyniki zostang wykorzystane

w badaniu glownym, opisanym w podrozdziale 4.2.

463 S, Lay, N. Brace, G. Pike, F. Pollick, Circling Around the Uncanny Valley: Design Principles for
Research Into the Relation Between Human Likeness and Eeriness, i-Perception, 2016, r 7(6), s. 1-10.
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4.1.2 Uczestnicy badania pilotazowego

Badanie pilotazowe przeprowadzono za pomocg Internetu

oraz przy wykorzystaniu narzedzia QuestionPro®*

. Dane zostaly zebrane sposrod
respondentéw anglojezycznych, ze wzgledu na jezyk badania gtownego, ktorzy wzigli
udziat w rekrutacji z wykorzystaniem screenera i zadeklarowali:
- brak probleméw ze wzrokiem i/lub  wykorzystanie soczewek
kontaktowych/okularéw korygujacych w peilni wzrok podczas badania;
- znajomo$¢ medidow spoleczno$ciowych na poziomie przynajmniej
podstawowym;
- brak probleméw ze zdrowiem psychicznym, a W szczegdlnosci
brak probleméw z percepcja obrazow;
- brak doswiadczenia profesjonalnego (akademickiego i/lub zawodowego)
z zakresu grafiki komputerowej, animacji komputerowej, robotyki i dziedzin
pokrewnych;
- brak uczestnictwa w innych badaniach z zakresu psychologii

eksperymentalnej do dnia omawianego badania pilotazowego.

W rekrutacji wzigto udziat 100 os6b. Bazujac na a priori kryteriach, wykluczono
10 o0s6b z analizy wynikow. Ponizej znajduje si¢ lista powodow wykluczenia:
- deklaracja uzytkowania mediow spotecznosciowych raz w tygodniu lub rzadziej
— 7 0sob.
- deklaracja znajomosci jezyka angielskiego na poziomie podstawowym —

3 osoby.

Ostatecznie, analiza wynikow obj¢ta 90 zestawoéw danych zebranych
od respondentow. Uczestnicy deklarowali uzytkowanie mediow spoteczno$ciowych
na poziomie:

- raz dziennie 13,33%;
- kilka razy dziennie 50,00%;
,Jestem podlaczony caly czas” — 36,67%.

464 University License - Research Edition - Admin - Single user - Academic license.
135



4.1.3 Procedura badania pilotazowego

Poproszono uczestnikow badania o dokonanie oceny 31 obrazéw pod wzgledem
emocji wobec ogladanego obrazu, gdzie -5 to emocje negatywne, tj. zto$¢, strach,
obrzydzenie (ang. Negative emotions), 0 to neutralno$¢, +5to emocje pozytywne,
tj. rado$¢, nadzieja (ang. Positive emotions). Uczestnicy dokonali powyzszej oceny
deklarujac wykorzystanie urzadzenia mobilnego, aby zachowa¢ spojnos¢ z badaniem
gtownym. Obrazy zostaly przedstawione uczestnikom w losowej kolejnosci.

Czas trwania ekspozycji na stymulant wynosit doktadnie 3 sekundy.

4.1.4 Wyniki badania pilotazowego

Badanie pilotazowe pozwolilo na wykluczenie 2 obrazow sposrod
31 zaproponowanych w badaniu, ze wzglgdu na kryterium emocjonalnej neutralnosci
stymulantow. Wynik badania zostal przedstawiony na ponizszym wykresie nr 2.
Stymulant przedstawiajacy przedmiot niecozywiony (Tort) zostat oceniony jako wyraznie
pozytywny, w poréwnaniu do innych obrazoéw. Stymulant przedstawiajacy zywa kobiete
(influencerka Wersow) zostal oceniony jako wyraznie negatywny, w poréwnaniu

do innych obrazow.

3
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Wykres 2. Wykres neutalnosci stymulantow.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Pozostale obrazy zostang wykorzystane w badaniu gldéwnym, w podrozdziale 4.2

tejze rozprawy.
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4.2 Badanie glowne

Badanie gléwne zostalo oparte na standaryzowanym kwestionariuszu o nazwie
Godspeed?®. Otrzymal on wiele pomyslnych recenzji w literaturze przedmiotu relacji
cztowieka z robotem (HRI, ang. Human-Robot Interactions). W ocenach wskazywano
przede wszystkim na wysoki wynik wspoétczynnika rzetelno$ci testow psychologicznych
Alfa Cronbach, a doktadniej wysoka spdjnos¢ wewnetrzng tego narzedzia*®®. Nalezy
podkresli¢, ze jest to pierwsza proba adaptacji tego narzedzia badawczego, w kontekscie
badan nad wirtualnymi influencerami. Znane sa rowniez negatywne aspekty zwigzane
Ztym narzedziem, a naleza do nich brak wiedzy o czuloSci kwestionariusza
oraz ograniczenia interpretacji wynikow. Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze rdéznica
w percepcji miedzy dwoma niemal identycznymi robotami moze by¢ zbyt malta,
aby kwestionariusz mogt ja wykry¢ przy malej liczbie uczestnikow. W przypadku,
gdy przewidywana jest powyzsza sytuacja, tworcy zalecaja zwickszenie liczby
uczestnikow oraz zwrocenie szczegodlnej uwagi na analiz¢ mocy. Sytuacja ta bedzie miata
miejsce, gdy badane sg drobne niuanse w ogladanych obrazach (np. réznice w realizmie
skory czy rozne warianty oczu dla tej samej postaci). Interpretacja wynikOw ma rowniez
ograniczenia, poniewaz niezwykle trudno jest ustali¢ prawdg¢ obiektywna. Innymi stowy,
skomplikowane jest obiektywne ustalenie, na przyktad, jak antropomorficzny jest
ogladany obraz. Wiele czynnikéw, takich jak kulturowe tto uczestnikdw, wczesniejsze
do$wiadczenia z robotami oraz osobowo$¢, moze wplywaé¢ na wyniki pomiarow.
Uwzglednienie wszystkich mozliwych uprzedzen wymagatoby skomplikowanego i przez
to niepraktycznego eksperymentu. Wyniki pomiar6w powinny by¢ zatem interpretowane
nie jako warto$ci absolutne, lecz raczej jako narzedzie do porownan®’,

Kwestionariusz podzielony jest na pi¢¢ odrgbnych czesci dotyczacych nastepujacych
cech  stymulantow: antropomorfizm  (ang. Anthropomorphism),  ozywienie
(ang. Animacy), sympatia (ang. Likeablity), postrzegana inteligencja (ang. Perceived

inteligence) oraz postrzegane bezpieczenstwo (ang. Perceived safety). Kazda

465 Nazwa oryginalna majaca na celu nawiagzywaé do angielskich zyczef powodzenia dla osoby
rozpoczynajacej podroz.

46 A, Aron, E. N. Aron, E. J. Coups, Statistics for Psychology, Fifth Edition, Pearson International
Edition 2008, s. 619.
47 Bartneck, C., Kuli¢, D., Croft, E. et al., Measurement Instruments for the Anthropomorphism,
Animacy, Likeability, Perceived Intelligence, and Perceived Safety of Robots, Int J of Soc Robotics 1,
2009, s. 71-81.
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z wymienionych cze$ci zawiera zestawy przeciwstawnych okreslen nawigzujacych
do nazwy glownej cze$ci. Lacznie zostalo wykorzystane 24 zestawy okreslen
(odpowiednio: antropomorfizm — 5, ozywienie — 6, Sympatia — 5, postrzegana inteligencja
— 5 oraz postrzegane bezpieczenstwo — 3). llustracja nr 31 przedstawia oryginalny
kwestionariusz zaproponowany w literaturze przez jego tworcow.

Dokonano tlumaczenia wlasnego kwestionariusza z jezyka angielskiego na jezyk
polski oraz przekazano te informacje do tworcow, jako pierwsze polskie thumaczenie.
Jednakze, dla rzetelnoSci ponizszego badania, zdecydowano si¢ pozosta¢ przy jezyku
angielskim, aby unikngé podwojnego thumaczenia w trakcie pierwszej proby nowego
ujecia tematyki badania. Wptyw na t¢ decyzj¢ mial fakt, iz kwestionariusz zostat juz raz
przetlumaczony z jezyka japonskiego na jezyk angielski i kolejne thumaczenie, z jezyka
angielskiego na jezyk polski, moze negatywnie wptynac na spdjnos¢ wewnetrzng badania

oraz sam wynik.
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GODSPEED I: ANTHROPOMORPHISM
Please rate your impression of the robot on these scales:
LT A — oS Toomnfw POSREEMLTLEEN,

Faoke {B%10k 34 1 2 3 4 5 Matural B
Mochinelike $REHY 1 2 3 4 g Humanlike AJE9
Unconscious MIEEMEEO 1 2 3 4 5 Conscious WEEEH TS
Artificial ATH) 1 z 3 4 5 Lifelike SE#AY
Moving rigidly & ZG/ZLVEhE 1 2 3 4 5 Moving elegantlyfidfi Z gy

GODSPEED II: ANIMACY
Please rate your impression of the robot on these scales:
LIF@ ARy —nZ e-3nT 2o e FORIESREFML T &,

Dead FEATLVES 1 2 3 4 5 Alive £E2TING
Stagnont FHEOAEL 1 2 3 4 5 Lively £FE&EELE
mechanical AT 1 2 3 4 5 Organic TRHBEIAZ
Artificiol AT#AE 1 ? 3 4 5 Lifelike S84

Inert BRI 1 2 3 4 5 Interactive MESHIAZ
Apathetic EERELGAD 1 2 3 4 5 Responsive REOH D

GODSPEED IIT: LIKEABILITY

Please rate your impression of the robot on these scales:
BLF@ 2 — i BSdnT Zoofy FORIREFHL TS0,

Dislike HELY 1 z 3 4 5 Like §F&

Unfriendly 38 L#&IZ <Ly 1 i 3 4 5 Friendly 3L %Ly
Unkind 3R 1 z 3 4 5 Kind SR
Unpleasant F-firfiz 1 ] 3 4 5 Pleasant Witk
Awful Tha L 1 2 E] 4 5 Nice ELA

GODSPEED 1V: PERCEIVED INTELLIGENCE

Please rate your impression of the robot on these scales:
LLTF@ma sy —r ST omof v FoRlSEF LT EErn,

Incompetent EERELD 1 z 3 4 5 Competent FHEALD
Igrorant SEHIAD 1 2 3 4 5 Knawledgeable $H WL
Irresponsible SEW{ELAR 1 2 3 4 5 Responsible MEOH D
Unintelligent HIE T, 1 2 3 4 Intelligent HIBL

Foalish Sinds 1 F 3 4 5 sensible TEERAD
GODSPEED V: PERCEIVED SAFETY

Please rate your emotional state on these scales:
LUF 0 A — A B3 T afo o RIE 2 I L T <72 E 0,

Anxious FEAE 1 Z 3 4 5 Reloxed HE®WIVE
Agitoted BHEL TV 1 z 3 4 5 Colm B
Quiescent ML 1 z 3 4 1 Surprized LV

llustracja 31. Kwestionariusz Godspeed.

Zrédto: C.-C. Ho, K. MacDorman, Revisiting the uncanny valley theory: developing and validating an

alternative to the Godspeed indices, Computers in Human Behavior, 2010, nr 26, s. 1508-1518.
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4.2.1 Dobor stymulantéw badania glownego

W celu wykluczenia aberracji wynikéw przeprowadzono badanie pilotazowe,
ktére pozwolito na wybdr obrazéw speiniajacych zatozenia badawcze, co zostalo
szczegdtowo przyblizone w rozdziale 4.1 niniejszej rozprawy. Stymulanty te zostaly
wykorzystane w obu grupach badanych z tg r6znica, iz grupa kontrolna oceniata same
obrazy, natomiast grupa badana oceniata obrazy osadzone w layoucie portalu Instagram

(wraz wszystkimi jego cechami tj. nazwg profilu, ilo$cig polubien, opisem), co obrazuje

ilustracja nr 32.

20:18 all 3G (%)

< INSTAGRAM i
Posty Obserwuj

@ instagram @

Qv . W
Polubienia: 604 671

instagram “My art is a tool that | use to better understand
myself. It is a public display of my innermost thoughts, as
well as my emotional highs and lows." —Artist Esosa... wiecej

Zobacz wszystkie komentarze: 17 920

A Q ©® 6

lHustracja 32. Przyktad prezentowanego obrazu (lewy - Grupa Kontrolna, prawy — Grupa Badana)

Zrédto: opracowanie wlasne.
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4.2.2 Uczestnicy badania gléwnego

Badanie przeprowadzono za pomocg Internetu oraz przy wykorzystaniu narzedzia
QuestionPro*®. Dane zostaty zebrane spoéréd respondentéw anglojezycznych, podobnie
jak w badaniu pilotazowym, ktorzy wzigli udzial w rekrutacji z wykorzystaniem

screenera i zadeklarowali:

znajomos$¢ jezyka angielskiego na poziomie C1+ lub jako jezyk ojczysty;

- brak  probleméw ze  wzrokiem i/lub  wykorzystanie  soczewek
kontaktowych/okularéw korygujacych w pelni wzrok podczas badania;

- znajomo$¢ medidw spoteczno$ciowych na poziomie przynajmniej podstawowym
oraz aktywne korzystanie z serwisu Instagram, przynajmniej raz dziennie;

- brak probleméw ze zdrowiem psychicznym, a w szczegdlno$ci brak probleméw
Z percepcja obrazow;

- brak doswiadczenia profesjonalnego (akademickiego i/lub zawodowego)
z zakresu grafiki komputerowej, animacji komputerowej, robotyki i dziedzin
pokrewnych;

- brak uczestnictwa w innych badaniach z zakresu psychologii eksperymentalnej

do dnia omawianego badania pilotazowego.

W rekrutacji wzigto udziat 64 osoby. Podzielono je na dwie, rowne pod wzgledem
liczebnosci grupy. Uczestnicy deklarowali wiek w przedziale 25-44 lat, a 67% stanowity
kobiety i 33% mezczyzni, co odpowiada danym demograficznym uzytkownikoéw
Instagram z roku 20224°,

Bazujac na a priori kryteriach, wykluczono 8 os6b z analizy wynikow.
Ponizej znajduje si¢ lista powoddéw wykluczenia:

- deklaracja uzytkowania mediéw spotecznosciowych raz w tygodniu lub rzadziej

— 4 osoby;

- deklaracja znajomosci jezyka angielskiego na poziomie podstawowym — 3 osoby;

468 University License - Research Edition - Admin - Single user - Academic license.

4692022 byt rokiem przeprowadzenia badania gldéwnego tejze rozprawy. Dodatkowo nalezy zwrécié
uwagge, ze najwicksza roznica pomiedzy iloscig kobiet a me¢zczyzn uzywajacych medium
spolecznos$ciowego Instagram pojawia si¢ w przedziale wiekowym 35-44, na korzys¢ kobiet; Instagram
users in Poland, December 2022, https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-poland/2022/12/,
2022.
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- deklaracja bycia influencerem (zarabiania poprzez media spoteczno$ciowe) —
1 osoba.
Ostatecznie, analiza wynikéw objeta 56 zestawdw danych uczestnikow:

- grupa kontrola zawierata 30 uczestnikow,

- grupa badana zawierala 26 uczestnikow.

Wszyscy uczestnicy w grupie kontrolnej i badanej zadeklarowali, ze korzystaja
przynajmniej raz w tygodniu z aplikacji Instagram oraz nic sg influencerami

(tj. nie zarabiaja przez media spoteczno$ciowe pienigdzy).

4.2.3 Procedura badania gléwnego

Poproszono uczestnikow badania (grupy kontrolnej oraz grupy badanej)
0 dokonanie oceny 29 obrazéw pod wzgledem pieciu, wyselekcjonowanych grup
(Nustracja 31) po kilka par przeciwstawnych okreslen, wykorzystujac do tego
5 stopniowe skale semantyczne. Obrazy zostaly przedstawione uczestnikom w losowej
kolejnosci. Czas trwania ekspozycji na stymulant wynosit 3 sekundy. Procedura badania

zostata rowniez przedstawiona na ponizszym schemacie blokowym.

REKRUTACJA . SCREENER . BADANIE GEOWNE ' ANALIZA WYNIKOW

TAK |

GRUPA
KONTROLNA
32 0S0BY

CZY SPELNIA
ZALOZENIA
BADAWCZE?

PRZYDZIEL
DO GRUPY

GRUPA
BADANA
32 0S0BY

:
BADANIEZ i
WYKORZYSTANIEM ] 5/  WINKI
KWESTIONARIUSZA I BADANIA KONIEC
GODSPEED >

NIE

SZCZEGOLOWY PROCES

BADANIA GEOWNEGO

TAK

GRUPA
KONTROLNA
30 0508
KWESTIONARIUSZ czy
GODSPEED »s Oggrl\gga 39

GRUPA
BADANA
26 0508

NIE

—=D
O
M
(o)
(g

llustracja 33. Procedura badania.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Podsumowujac, zastosowana metodologia badawcza pozwolila na zbadanie
wplywu wirtualnych influencerow na postawy i zachowania odbiorcow mediow
cyfrowych. Dzigki starannie dobranym narzedziom i procedurom analitycznym
mozliwe bylo uzyskanie danych, ktore stanowia podstawe¢ do dalszych analiz.
W kolejnym rozdziale zostang przedstawione wyniki badania, ktore dostarcza
wgladu w zidentyfikowane trendy oraz pozwola na ocene skutecznos$ci strategii

komunikacyjnych opartych na wirtualnych influencerach.
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Rozdziatl 5

Wyniki analizy wplywu wirtualnych influenceréw na postawy i zachowania

odbiorcow mediow cyfrowych. Wyniki badania gléwnego

Do pomiaru rzetelnosci kazdego badanego zestawu, wg zalecen tworcow

kwestionariusza, wykorzystano wspotczynnik Alfe Cronbacha. Tabela nr 8 ukazuje

rozktad niniejszego wspodlczynnika w kazdej z badanych czg$ci wraz z podziatem

na poszczegodlne zestawy oraz grupy uczestnikow badania (kontrolna i badana). Wedtug

niniejszej metody, wszystkie badane zestawy z co najmniej jednym wspétczynnikiem

mniejszym niz 0.7 zostaly wykluczone z koficowej analizy*’°.

Tabela 8. Wyniki Alfa Cronbach - kwestionariusz Godspeed*'.

Perceived Perceived
Anthropomorphism | Animacy Likeability inteligence Safety
GK GB GK | GB | GK | GB GK GB | GK | GB
Fake-Natural 0,9 0,9
Unconscious - Conscious 0,9 0,9
Machinelike - Humanlike 09 0,8
Moving rigidly - Moving elegantly | 0,9 0,7
Artificia |- Lifelike 0,9 0,8
Inert - Interactive 0,9 0,7
Mechanical - Organic 0,9 0,7
Artificial - Lifelike 08 | 08
Apathetic - Responsive 0,8 0,8
Stagnant - Lively 0,8 0,6
Dead - Alive 0,8 0,8
Unfriendly - Friendly 0,9 0,5
Unpleasant - Pleasant 0,9 0,6
Unkind - Kind 0,8 0,6

470 Bartneck, C., Kuli¢, D., Croft, E. et al., Measurement.., dz. cyt., Int J of Soc Robotics 1, 2009, s. 71-81

471 Zastosowane w tabeli skroty: GK — grupa kontrolna, GB — grupa badana.
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Awful - Nice 0,8 0,8

Dislike - Like 0,8 0,7

Irresponsible - Responsible 0,9 0,9

Foolish - Sensible 0,9 0,9

Ignorant - Knowledgeable 0,8 0,9

Incompetent - Competent 0,8 0,9

Unintelligent - Intelligent 0,7 0,9

Agitated - Calm 0,9 0,8
Anxious - Relaxed 0,9 0,7
Surprised - Still 0,9 0,8
Cronbach's alfa 1,0 1,0 10| 08 | 10 | 09 1,0 10 | 09 | 07

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

5.1 Antropomorfizm (ang. Anthropomorphism)

Analiza wspotczynnika Alfy Cronbacha nie wykluczyla zadnego z 5 badanych

zestawow okreslen.

Tabela nr 9 przedstawia usrednione wyniki ocen dla zestawow okreslen w kategorii

antropomorfizm, wraz z podziatem na wirtualnych influenceréw i ludzi oraz z podziatem

na grupg kontrolng i badana.

Tabela 9. Usrednione wyniki ocen - Antropomorfizm.

CaGl
Zestaw okreslen Rodzaj grupy (wirtualny influencer) Czlowiek
Grupa Kontrolna 2,3 41
Fake - Natural Grupa Badana 2,5 3,4
Grupa Kontrolna 2,7 4,6
Machinelike - Humanlike Grupa Badana 2,8 4,2
Grupa Kontrolna 2.9 45
Unconscious - Conscious Grupa Badana 3,1 41
Grupa Kontrolna 2,3 4,3
Artificial - Likelike Grupa Badana 2,6 3,9
Grupa Kontrolna 3,0 4,2
Moving rigidly - Moving elegantly | Grupa Badana 3,2 3,8

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 3 przedstawiono graficzng reprezentacje usrednionych ocen

dla wszystkich badanych zestawow okreslen w kategorii antropomorfizm. Ze wzgledu
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na specyfike badania i wykorzystanej w nim skali, warto$¢ ,,3” symbolizuje neutralno$¢
oceny, przechyt w strone wartosci ,,1” oznacza ocen¢ blizsza pierwszego okreslenia,

a przechyl w strone¢ wartosci ,,5” oznacza oceng blizszg drugiego okreslenia z pary.

45
35
25

15

m Grupa Kontrolna - VI = Grupa Badana - VI ® Grupa Kontrolna - Cztowiek = Grupa Badana - Cztowiek

Wykres 3. Usrednione oceny dla zestawow okreslen - Antropomorfizm.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na powyzszym wykresie mozna zauwazy¢, ze oceniana kategoria Czlowiek
dlakazdego z analizowanych zestawow okreslen przekracza graniczng, Srodkowa
warto$¢ ,,3”, ktora zostala dodatkowo oznaczona pomaranczowa linig. Sugeruje
to blizszos¢ okreslen natural, humanlike, conscious, lifelike i moving elegantly dla tej
kategorii w obu grupach, badanej i kontrolnej. Wartosci ocenianej kategorii VI tylko dla
2 zestawOw okreslen przekraczajg warto$¢ ,,3”, a doktadniej dla okreslen conscious
(jedynie w grupie badanej) i moving elegantly, pozostate zestawy charakteryzuje ocena
blizsza okresleniom fake, machinelike i artificial.

Szukajac r6znic miedzy grupa kontrolng a badang nalezy zauwazy¢, tendencje
do wystawiania wyzszych ocen w kategorii VI w grupie widzacej obrazy w layoutcie
aplikacji Instagram, niz w grupie, ktora widziala te same obrazy bez kontekstu.
Interesujacym jest rowniez fakt, iz grupy te zachowaty si¢ w odwrotny sposdb wobec
kategorii Czlowiek, gdzie to wilasnie grupa widzaca obrazy bez kontekstu aplikacji

Instagram wystawiata wyzsze oceny.
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Biorac pod uwage zaréwno obie kategorie VI i Cztowiek oraz obie grupy badang

I kontrolng mozna dokonaé jeszcze jednej obserwacji. Roznica w ocenach kategorii

Cztowiek 1 VI jest mniejsza w grupie badanej, niz w grupie kontrolnej, co moze

sugerowac¢ kontekstowy wptyw aplikacji Instagram na postrzeganie antropomorfizmu

obrazow. Aby zglebi¢ to zjawisko postanowiono podzieli¢ kategorie¢ VI na trzy

subkategorie wedlug podobienstwa do cztowieka. Tabela nr 10 ukazuje usrednione oceny

dla tych kategorii.

Tabela 10. Szczegoly usrednionych wynikéw stymulantoéw CGI — Antropomorfizm.

CGlI CaGl CGlI
(Comic/Dolllike) (Humanlike) (Celebrity)

Fake - Natural Grupa Kontrolna 1,4 2,6 4,1

Grupa Badana 1,6 2,7 41

Machinelike - Humanlike | Grupa Kontrolna 1,8 3,0 4,5

Grupa Badana 2,0 3,1 44

Unconscious - Conscious | Grupa Kontrolna 2,2 3,1 4,6

Grupa Badana 2,3 3,3 4.4

Artificial - Likelike Grupa Kontrolna 1,3 2,6 4,1

Grupa Badana 1,7 29 4,3

Moving rigidly Grupa Kontrolna 2,4 3,1 4,6
- Moving elegantly

Grupa Badana 2,8 3,3 41

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 4 przedstawiono graficzng reprezentacj¢ usrednionych ocen trzech

subkategorii VI oraz kategorii Czlowiek dla zestawu okreslen fake - natural.
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Wykres 4. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Antropomorfizm: fake — natural.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostaly w réznorodny sposob w obu grupach, kontrolnej
i badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI zostata oceniona jako fake, gdzie
subkategoria Humanlike — VI widocznie zblizyla si¢ do warto$ci neutralnej (,,3”)
tego zestawu okreslen.

Bardzo ciekawym elementem powyzszego wykresu jest subkategoria Celebrity —
VI, ktora osiggnela ocene rowna (dla grupy kontrolnej), a nawet przewyzszyta ocene
(w grupie badanej) kategorii Cztowiek, co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostat
wygenerowany komputerowo, oceniony zostal podobnie jak obrazy zywych ludzi,

a wigc blizej mu do okreslenia natural niz fake.
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Wykres 5. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Antropomorfizm: machinelike -
humanlike.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI 1 uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostaly w réznorodny sposob w obu grupach, kontrolnej
I badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI zostala oceniona jako machinelike,
gdzie subkategoria Humanlike — VI widocznie zblizyta si¢ do wartosci neutralnej (,,3”)
tego zestawu okreslen.

Interesujgcym aspektem powyzszego wykresu jest subkategoria Celebrity — VI,
ktora osiggneta oceng prawie rowng (dla grupy kontrolnej), a nawet przewyzszyla ocene
(w grupie badanej) kategorii Cztowiek, co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostat
wygenerowany komputerowo, oceniony zostal podobnie jak obrazy zywych ludzi,

a wiec blizej mu do okreslenia humanlike niz machinelike.
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Wykres 6. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Antropomorfizm: unconscious -
conscious.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI 1 uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostalty w rdéznorodny sposdb w obu grupach, kontrolnej
I badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI zostata oceniona jako unconscious, gdzie
subkategoria Humanlike — VI widocznie przekroczyta wartos¢ neutralng (,,3”)
tego zestawu okreslen.

Godnym uwagi elementem powyzszego wykresu jest subkategoria Celebrity — V1,
ktora przewyzszyta ocen¢ (w grupie kontrolnej i badanej) kategorii Czlowiek,
co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostat wygenerowany komputerowo, oceniony
zostal podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wiec blizej mu do okreslenia conscious

niz UNConscious.
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Wykres 7. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Antropomorfizm: artificial - lifelike.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostalty w réznorodny sposéb w obu grupach, kontrolnej
i badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI zostata oceniona jako artificial, gdzie
subkategoria Humanlike — VI widocznie zblizyla si¢ do warto$ci neutralnej (,,3”)
tego zestawu okreslen.

Kluczowym, a zarazem fascynujacym elementem tego wykresu jest subkategoria
Celebrity — VI, ktéra przewyzszyla oceng (w grupie badanej) kategorii Cztowiek,
CO sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostal wygenerowany komputerowo, oceniony
zostal podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wigc blizej mu do okreSlenia lifelike

niz artificial.
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Wykres 8. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Antropomorfizm: moving rigidly —
moving elegantly.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI 1 uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostalty w rdéznorodny sposdb w obu grupach, kontrolnej
I badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI zostala oceniona jako moving rigidly,
gdzie subkategoria Humanlike — VI widocznie przekroczyta wartos¢ neutralng (,,3”)
tego zestawu okreslen.

Wartym podkres$lenia aspektem powyzszego wykresu jest subkategoria Celebrity
— VI, ktora przewyzszyta ocen¢ (w grupie kontrolnej i badanej) kategorii Cztowiek,
CO sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostal wygenerowany komputerowo, oceniony
zostat podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wiec blizej mu do okre$lenia moving elegantly
niz moving rigidly.
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5.2 Ozywienie (ang. Animacy)

Analiza wspoéiczynnika Alfy Cronbacha wykluczyta 1 z 6 badanych zestawow
okreslen, a mianowicie zestaw Stagnent - Lively, poniewaz w ramach grupy badanej
zostal osiggniety wspotczynnik ten na poziomie 0,6.

Tabela nr 11 przedstawia usrednione wyniki ocen zestawow okreslen w kazdej z grup

(kontrolnej i badanej).

Tabela 11. Usrednione wyniki ocen — Ozywienie.

CGlI

(wirtualny influencer) Cztowiek

Grupa Kontrolna 3,0 45

Dead - Alive Grupa Badana 3,0 4,4
Artificial - Lifelike Grupa Kontrolna 2,6 45
Grupa Badana 2,7 3,9

Inert - Interactive Grupa Kontrolna 3,3 4,0
Grupa Badana 3,0 3,7

Apathetic - Responsive | Grupa Kontrolna 3,2 4,2
Grupa Badana 3,0 3,6

Grupa Kontrolna 2,7 4.4

Mechanical - Organic | Grupa Badana 2,8 4.0

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 9 przedstawiono graficzng reprezentacje usrednionych ocen
dla wszystkich badanych zestawoéw okre§len w kategorii ozywienie. Ze wzgledu
na specyfike badania i wykorzystanej w nim skali, wartos¢ ,,3” symbolizuje neutralnos¢
oceny, przechyt w strone wartosci ,,1” oznacza ocen¢ blizszg pierwszego okreslenia,

a przechyt w strone wartosci ,,5” oznacza oceng blizsza drugiego okreslenia z pary.
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Wykres 9. Usrednione oceny dla zestawow okreslen — Ozywienie.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na powyzszym wykresie mozna zauwazy¢, ze oceniana kategoria Czlowiek
dlakazdego z analizowanych zestawow okreslen przekracza graniczng, $rodkowa
warto$¢ ,,3”, ktora zostala dodatkowo oznaczona pomaranczowa linig. Sugeruje
to blizszos¢ okreslen alive, lifelike, interactive, responsive i organic dla tej kategorii
W obu grupach, badanej 1 kontrolnej. Wartosci ocenianej kategorii VI tylko
dla 3 zestawow okreslen jest rowna lub przekracza warto$c¢ ,,3”, a doktadniej dla okreslen
dead — alive (neutralna wartos¢ w obu grupach), interactive i responsive, pozostate
zestawy charakteryzuje ocena blizsza okresleniom artificial i mechanical.

Szukajac r6éznic miedzy grupa kontrolng a badang nalezy zauwazy¢ tendencje
do wystawiania nizszych ocen w kategorii Czlowiek w grupie widzacej obrazy
w layoutcie aplikacji Instagram, niz w grupie, ktora widziata te same obrazy bez
kontekstu. Dla kategorii VI nie wystepuje jednolita tendencja.

Biorac pod uwage zarowno obie kategorie VI 1 Cztowiek oraz obie grupy badang
| kontrolng mozna dokona¢ jeszcze jednej obserwacji. Roznica w ocenach kategorii
Cztowiek i VI jest rowna lub mniejsza w grupie badanej, niz w grupie kontrolnej, co moze
sugerowa¢ kontekstowy wplyw aplikacji Instagram na postrzeganie antropomorfizmu

obrazow. Aby zglebi¢ to zjawisko postanowiono podzieli¢ kategori¢ VI na trzy
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subkategorie wedlug podobienstwa do cztowieka. Tabela nr 12 ukazuje usrednione oceny

dla tych kategorii.

Tabela 12. Szczegoty usrednionych wynikow stymulantow CGI — Ozywienie.

CGlI CGlI
(Comic/Dolllike) (Humanlike) CGl (Celebrity)
Dead - Alive Grupa Kontrolna 2,4 31 4.4
Grupa Badana 2,2 3,3 41
Artificial - Lifelike Grupa Kontrolna 1,7 2,8 4,4
Grupa Badana 19 3,0 4,1
Inert - Interactive Grupa Kontrolna 3,0 3,3 4,5
Grupa Badana 2,6 3,2 3,8
Apathetic - Responsive | Grupa Kontrolna 29 3,2 4,1
Grupa Badana 2,7 3,1 39
Mechanical - Organic Grupa Kontrolna 21 2,8 4,6
Grupa Badana 2,0 31 42

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 10 przedstawiono graficzng reprezentacj¢ usrednionych ocen

trzech subkategorii VI oraz kategorii Cztlowiek dla zestawu okreslen dead - alive.
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Wykres 10. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Ozywienie: dead — alive.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostalty w réznorodny sposdb w obu grupach, kontrolnej
i badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI zostala oceniona jako dead,
gdzie subkategoria Humanlike — VI widocznie przekroczyta warto$¢ neutralng (,,3”)
tego zestawu okreslen.

Ciekawy punkt tego wykresu to subkategoria Celebrity — VI, ktora osiagneta
ocen¢ bliska (dla grupy kontrolnej), a nawet przewyzszyla ocen¢ (w grupie badanej)
kategorii Cztowiek, co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktéry zostal wygenerowany
komputerowo, oceniony zostat podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wigc blizej mu

do okreslenia alive niz dead.
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Wykres 11. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Ozywienie: artificial - lifelike.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostalty w réznorodny sposdb w obu grupach, kontrolnej
I badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI zostata oceniona jako artificial, gdzie
subkategoria Humanlike — VI widocznie zblizyta si¢ do warto$ci neutralnej (,,3”)

tego zestawu okreslen.
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Szczegolnie intrygujacy aspekt tego wykresu to subkategoria Celebrity — V1, ktora
osiggneta oceng bliskg (dla grupy kontrolnej), a nawet przewyzszyta oceng (w grupie
badanej) kategorii Czlowiek, co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostal wygenerowany
komputerowo, oceniony zostat podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wigec blizej mu

do okreslenia lifelike niz artificial.
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Wykres 12. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Ozywienie: inert - interactive.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostalty w réznorodny sposéb w obu grupach, kontrolnej
i badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria Humanlike — VI
widocznie zblizyly si¢ do wartosci neutralnej (,,3”) tego zestawu okre§len, niemniej
jednak subkategoria Comic — VI nadal pozostaje w dolnej czg¢$ci wykresu, ktora wskazuje
na okreslenie inert.

Warto zwrdci¢ uwage na ciekawy element tego wykresu jakim jest subkategoria
Celebrity — VI, ktora przewyzszyta ocene (w grupie kontrolnej i badanej) kategorii
Cztowiek, co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostat wygenerowany komputerowo,
oceniony zostat podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wigc blizej mu do okreslenia

interactive niz inert.
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Wykres 13. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Ozywienie: apathetic - responsive.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI 1 uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostalty w réznorodny sposéb w obu grupach, kontrolnej
I badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria Humanlike — VI
widocznie zblizyly si¢ do wartosci neutralnej (,,3”) tego zestawu okreslen, niemniej
jednak subkategoria Comic — VI nadal pozostaje w dolnej czg¢$ci wykresu, ktora wskazuje
na okreslenie apathetic.

Fascynujacy aspekt tego wykresu to subkategoria Celebrity — VI, ktéra zblizyta
si¢ (w grupie kontrolnej), a nawet przewyzszyta ocen¢ (w grupie badanej) kategorii
Cztowiek, co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostal wygenerowany komputerowo,
oceniony zostat podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wigc blizej mu do okreslenia

responsive niz apathetic.
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Wykres 14. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Ozywienie: mechanical - organic.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje nichomogenicznos$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat
na trzy subkategorie, ktére ocenione zostaly w réznorodny sposdb w obu grupach,
kontrolnej i badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI zostata oceniona jako mechanical,
gdzie subkategoria Humanlike — VI widocznie zblizyta si¢ do wartosci neutralnej (,,3”)
tego zestawu okreslen.

Wykres ten zawiera niezwykle ciekawy element jakim jest subkategoria Celebrity
— VI, ktora zblizyta si¢ (w grupie kontrolnej), a nawet przewyzszyla ocene (w grupie
badanej) kategorii Cztowiek, co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostat wygenerowany
komputerowo, oceniony zostal podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wigc blizej mu

do okreslenia organic niz mechanical.
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5.3 Sympatia (ang. Likeability)

Analiza wspoétczynnika Alfy Cronbacha wykluczyta 3 z 5 badanych zestawow
okreslen, a mianowicie zestawy: Unfriendly - Friendly, poniewaz w ramach grupy
badanej zostal osiggnigty wspotczynnik ten na poziomie 0,5, Unpleasant - Pleasant,
poniewaz w ramach grupy badanej zostat osiggniety wspotczynnik ten na poziomie 0,6
oraz Unkind - Kind, poniewaz w ramach grupy badanej zostal osiggniety wspotczynnik
ten na poziomie 0,6.

Tabela nr 13 przedstawia usrednione wyniki ocen zestawow okreslen w kazdej z grup

(kontrolnej i badanej).

Tabela 13. Usrednione wyniki ocen — Sympatia.

CaGl
(wirtual influencer) Czlowiek
Grupa Kontrolna 3,5 4,0
Awful - Nice Grupa Badana 3,5 3,6
Dislike - Like Grupa Kontrolna 3,3 3,9
Grupa Badana 3,3 3,7

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 15 przedstawiono graficzng reprezentacj¢ usrednionych ocen
dla wszystkich badanych zestawow okreSlen w kategorii sympatia. Ze wzgledu
na specyfike badania i wykorzystanej w nim skali, wartos¢ ,,3” symbolizuje neutralnos¢
oceny, przechyt w strong¢ wartosci ,,1” oznacza oceng blizszg pierwszego okreslenia,

a przechyt w strone wartosci ,,5” oznacza oceng blizsza drugiego okreslenia z pary.
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Wykres 15. Usrednione oceny dla zestawow okreslen — Sympatia.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na powyzszym wykresie mozna zauwazyC, ze oceniana kategoria Cztowiek,
jak i kategoria VI, dla kazdego z analizowanych zestawow okre$len przekracza
graniczng, Srodkowa warto$¢ ,,3”, ktéra zostata dodatkowo oznaczona pomaranczowa
linig. Sugeruje to blizszos¢ okreslen nice i like dla tych kategorii w obu grupach, badanej
I kontrolnej.

Szukajac réznic migdzy grupg kontrolng a badang nalezy zauwazy¢, tendencje
do wystawiania nizszych ocen w kategorii Czlowiek w grupie widzacej obrazy
w layoutcie aplikacji Instagram, niz w grupie, ktora widziala te same obrazy bez
kontekstu. Dla kategorii VI nie wystepuje ta tendencja.

Biorac pod uwage zarowno obie kategorie VI 1 Cztowiek oraz obie grupy badang
I kontrolng mozna dokonaé jeszcze jednej obserwacji. Roznica w ocenach kategorii
Cztowiek i VI jest rowna lub mniejsza w grupie badanej, niz w grupie kontrolnej, co moze
sugerowa¢ kontekstowy wptyw aplikacji Instagram na postrzeganie sympatii wobec
obrazow. Aby zglebi¢ to zjawisko postanowiono podzieli¢ kategori¢ VI na trzy
subkategorie wedlug podobienstwa do cztowieka. Tabela nr 14 ukazuje usrednione oceny

dla tych kategorii.
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Tabela 14. Szczegoty usrednionych wynikoéw stymulantow CGI — Sympatia.

CGl CGl CGl
(Comic/Dolllike) (Humanlike) (Celebrity)
Grupa Kontrolna 3,3 3,6 3,9
Awful - Nice Grupa Badana 3,3 3,5 4,2
Grupa Kontrolna 2,9 3.4 4,3
Dislike - Like Grupa Badana 3.1 34 40

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 16 przedstawiono graficzng reprezentacje usrednionych ocen

trzech subkategorii VI oraz kategorii Cztowiek dla zestawu okreslen awful - nice.
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Wykres 16. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Sympatia: awful — nice.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolitos¢ kategorii VI i uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostaly w réznorodny sposdb w obu grupach, kontrolne;j
i badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria ,,Humanlike — VI”
widocznie zblizyty si¢ do wartosci neutralnej (,,3”), a nawet jg przekroczyly dla tego
zestawu okreslen. Wszystkie subkategorie VI i kategoria Cztowiek znajdujg si¢ w gérne;j

czesci wykresu, co sugeruje okreslenie nice.
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Wartym uwagi punktem na tym wykresie jest subkategoria Celebrity — VI, ktéra
zblizyla si¢ (w grupie kontrolnej), a nawet przewyzszyla ocene¢ (w grupie badanej)
kategorii Cztowiek, co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostal wygenerowany
komputerowo, oceniony zostatl podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wigc blizej mu

do okreslenia nice niz kategorii Cztowiek.
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Wykres 17. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Sympatia: dislike - like.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niechomogeniczno$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat
na trzy subkategorie, ktore ocenione zostaly w réznorodny sposdob w obu grupach,
kontrolnej i badane;j.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria Humanlike — VI
widocznie zblizyly si¢ do wartosci neutralnej (,,3”), a nawet ja przekroczytly
dla tego zestawu okres$len. Wszystkie subkategorie VI (oprocz subkategorii Comic — VI
w grupie kontrolnej) i kategoria Czlowiek znajduja si¢ w gornej czgsci wykresu,
co sugeruje okreslenie like.

Ciekawym szczegdlem na wykresie jest subkategoria Celebrity — VI, ktora
przewyzszyla ocene (w grupie kontrolnej 1 badanej) kategorii Czlowiek, co sugeruje,
1z obraz celebrytki, ktory zostal wygenerowany komputerowo, oceniony zostat podobnie

jak obrazy zywych ludzi, a wigc blizej mu do okreslenia like niz kategorii Cztowiek.
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5.4 Postrzegana inteligencja (ang. Perceived inteligence)

Analiza wspotczynnika Alfy Cronbacha nie wykluczyla zadnego z 5 badanych
zestawOw okreslen.
Tabela nr 15 przedstawia usrednione wyniki ocen zestawow okreslen w kazdej z grup

(kontrolnej i badanej).

Tabela 15. Usrednione wyniki ocen — Postrzegana inteligencja.

CGlI
(wirtual influencer) Cztowiek
Grupa Kontrolna 3,2 3,6
Incompetent - Competent | Grupa Badana 34 34
Ignorant - Knowledgeable | Grupa Kontrolna 31 3,5
Grupa Badana 3,3 3,2
Irresponsible - Responsible | Grupa Kontrolna 3,2 3,6
Grupa Badana 3,2 3,4
Unintelligent - Intelligent | Grupa Kontrolna 33 3,7
Grupa Badana 3,3 3,3
Grupa Kontrolna 3,2 3,5
Foolish - Sensible Grupa Badana 3,2 3,5

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 18 przedstawiono graficzng reprezentacje usrednionych ocen
dla wszystkich badanych zestawow okreSlen w kategorii sympatia. Ze wzgledu
na specyfike badania i wykorzystanej w nim skali, warto$¢ ,,3” symbolizuje neutralno$¢
oceny, przechyt w stron¢ wartosci ,,1” oznacza oceng blizszg pierwszego okreslenia,

a przechyl w strone wartosci ,,5” oznacza oceng blizszg drugiego okreslenia z pary.
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Wykres 18. Usrednione oceny dla zestawow okreslen — Postrzegana inteligencja.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na powyzszym wykresie mozna zauwazyC, ze oceniana kategoria Cztowiek,
jak i kategoria VI, dla kazdego z analizowanych zestawow okre$len przekracza
graniczng, Srodkowa warto$¢ ,,3”, ktéra zostata dodatkowo oznaczona pomaranczowa
linig. Sugeruje to blizszo$¢ okreslen competent, knowledgeable, responsible, inteligent
I sensibile dla tych kategorii w obu grupach, badanej i kontrolnej.

Szukajac r6znic miedzy grupa kontrolng a badang nalezy zauwazy¢, tendencje
do wystawiania nizszych ocen w kategorii Czlowiek w grupie widzacej obrazy
w layoutcie aplikacji Instagram, niz w grupie, ktora widziala te same obrazy bez
kontekstu. Dla kategorii VI nie wystepuje ta tendencja, a wrecz dla zestawow okreslen
incompetent — competent i ignorant — knowledgeable jest odwrotna.

Biorac pod uwage zardwno obie kategorie VI i Czlowiek oraz obie grupy badang
I kontrolng mozna dokonaé jeszcze jednej obserwacji. Roznica w ocenach kategorii
Cztowiek 1 VI jest rowna lub mniejsza w grupie badanej, niz w grupie kontrolnej, co moze
sugerowa¢ kontekstowy wptyw aplikacji Instagram na postrzeganie inteligencji wobec
ogladanych obrazéw. Aby zglebi¢ to zjawisko postanowiono podzieli¢ kategori¢ VI
natrzy subkategorie wedlug podobienstwa do cztowieka. Tabela nr 16 ukazuje

usrednione oceny dla tych kategorii.

165



Tabela 16. Szczegodty usrednionych wynikoéw stymulantow CGI — Postrzegana

inteligencja.
CGlI
(Comic/Dolllike) CGI (Humanlike) CGI (Celebrity)

Grupa

Kontrolna 3,0 3,3 3,8
Incompetent - Competent | Grupa

Badana 31 35 4,1

Grupa

Kontrolna 2,8 3,2 3,7
Ignorant - Knowledgeable | Grupa

Badana 3,1 3,3 3,8

Grupa

Kontrolna 3,0 33 34
Irresponsible - Responsible | Grupa

Badana 3,0 3,3 34

Grupa

Kontrolna 3,0 33 4,0
Unintelligent - Intelligent | Grupa

Badana 3,0 3,4 3,8

Grupa

Kontrolna 2,9 3,3 3.8
Foolish - Sensible Grupa

Badana 2,8 33 3.8

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 19 przedstawiono graficzng reprezentacje usrednionych ocen

trzech subkategorii VI oraz kategorii Cztowiek dla zestawu okreslen incompetent -

competent.
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Wykres 19. Usrednione oceny dla zestawu okre§len — Postrzeganie inteligencji:
incompetent — competent.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostalty w réznorodny sposéb w obu grupach, kontrolnej
i badanej.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria Humanlike — VI
widocznie zblizyly sig¢, a nawet przekroczyty warto$¢ neutralng (,,3”), dla tego zestawu
okreslen. Wszystkie subkategorie VI i kategoria Czlowiek znajduja si¢ w gornej czesci
wykresu, co sugeruje okreslenie competent.

Bardzo ciekawym elementem powyzszego wykresu jest subkategoria Celebrity —
VI, ktoéra przewyzszyla ocen¢ (w grupie kontrolnej i badanej) kategorii Czlowiek,
Co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostal wygenerowany komputerowo, oceniony
zostal podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wigc blize} mu do okreslenia competent

niz kategorii Cztowiek.
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Wykres 20. Usrednione oceny dla zestawu okres$len — Postrzeganie inteligencji: ignorant
— knowledgeable.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niechomogeniczno$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat
na trzy subkategorie, ktore ocenione zostaly w réznorodny sposdob w obu grupach,
kontrolnej i badane;j.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria Humanlike — VI
widocznie zblizyly sig¢, a nawet przekroczyty warto$¢ neutralng (,,3”), dla tego zestawu
okreslen. Wszystkie subkategorie VI (oprocz subkategorii Comic — VI w grupie
kontrolnej) 1 kategoria Czlowiek znajdujg si¢ w gornej czgsci wykresu, co sugeruje
okreslenie knowledgeable.

Wyrdzniajacym si¢ aspektem tego wykresu jest subkategoria Celebrity — V1, ktora
przewyzszyta ocen¢ (w grupie kontrolnej i badanej) kategorii Cztowiek, co sugeruje,
1z obraz celebrytki, ktory zostal wygenerowany komputerowo, oceniony zostat podobnie
jak obrazy zywych ludzi, a wigc blizej mu do okreslenia knowledgeable niz kategorii

Cztowiek.
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Wykres 21. Usrednione oceny dla zestawu okre§len — Postrzeganie inteligencji:
irresponsible — responsible.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niechomogeniczno$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat
na trzy subkategorie, ktore ocenione zostaly w réznorodny sposdob w obu grupach,
kontrolnej i badane;j.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria Humanlike — VI
widocznie zblizyly sig¢, a nawet przekroczyty warto$¢ neutralng (,,3”), dla tego zestawu
okreslen. Wszystkie subkategorie VI i kategoria Czlowiek znajduja si¢ w gornej czesci
wykresu, co sugeruje okreslenie responsible.

Godny uwagi element wykresu to subkategoria Celebrity — VI, ktora otrzymata
rowng ocen¢ w grupie badanej, co sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostat

wygenerowany komputerowo, oceniony zostal podobnie jak obrazy zywych ludzi.
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Wykres 22. Usrednione oceny dla zestawu okre§len — Postrzeganie inteligencji:
unintelligent — intelligent.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niechomogeniczno$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat
na trzy subkategorie, ktore ocenione zostaly w réznorodny sposdob w obu grupach,
kontrolnej i badane;j.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria Humanlike — VI
widocznie zblizyly si¢, a nawet przekroczyly warto$¢ neutralng (,,3”), dla tego zestawu
okreslen. Wszystkie subkategorie VI i kategoria Czlowiek znajduja si¢ w gornej czesci
wykresu, co sugeruje okreslenie intelligent.

Szczegolnie interesujacy fragment tego wykresu to subkategoria Celebrity — VI,
ktora przewyzszyta ocen¢ (w grupie kontrolnej i badanej) kategorii Czlowiek,
Cco sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostat wygenerowany komputerowo, oceniony
zostal podobnie jak obrazy zywych ludzi, a wiec blizej mu do okreslenia intelligent

niz kategorii Czlowiek.
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Wykres 23. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Postrzeganie inteligencji: foolish —
sensible.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niechomogeniczno$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat
na trzy subkategorie, ktore ocenione zostaly w réznorodny sposdob w obu grupach,
kontrolnej i badane;j.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria Humanlike — VI
widocznie zblizyly si¢, a nawet przekroczyly warto$¢ neutralng (,,3”), dla tego zestawu
okreslen, niemniej jednak subkategorii Comic — VI blizej jest do okreslenia foolish,
niz sensible. Wszystkie pozostate subkategorie VI i kategoria Czlowiek znajduja si¢
W gornej czesci wykresu, co sugeruje okreslenie sensible.

Zaskakujagcym elementem na wykresie jest subkategoria Celebrity — VI, ktora
przewyzszyla ocene (w grupie kontrolnej 1 badanej) kategorii Czlowiek, co sugeruje,
1z obraz celebrytki, ktéry zostal wygenerowany komputerowo, oceniony zostat podobnie

jak obrazy zywych ludzi, a wiec blizej mu do okreslenia sensible niz kategorii Cztowiek.
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5.5 Postrzegane bezpieczenstwa (ang. Perceived safety)

Analiza wspotczynnika Alfy Cronbacha nie wykluczyla zadnego z 3 badanych
zestawOw okreslen.
Tabela nr 17 przedstawia usrednione wyniki ocen zestawow okreslen w kazdej z grup

(kontrolnej i badanej).

Tabela 17. Usrednione wyniki ocen — Postrzegane bezpieczenstwo.

CGlI
(wirtualny influencer) Cztowiek
Grupa Kontrolna 34 3.8
Agitated - Calm | Grupa Badana 3,5 3,0
Suprised - Still Grupa Kontrolna 33 3,4
Grupa Badana 3,3 3,3
Anxious - Relaxed | Grupa Kontrolna 3,7 4,2
Grupa Badana 34 3,7

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 24 przedstawiono graficzng reprezentacj¢ usrednionych ocen
dla wszystkich badanych zestawow okreSlen w kategorii sympatia. Ze wzgledu
na specyfike badania i wykorzystanej w nim skali, wartos¢ ,,3” symbolizuje neutralnos¢
oceny, przechyt w stron¢ wartosci ,,1” oznacza oceng blizszg pierwszego okreslenia,

a przechyt w strong wartosci ,,5” oznacza ocen¢ blizsza drugiego okreslenia z pary.
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Wykres 24. Usrednione oceny dla zestawow okres§len — Postrzegane bezpieczenstwo.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na powyzszym wykresie mozna zauwazyC, ze oceniana kategoria Cztowiek,
jak i kategoria VI, dla kazdego z analizowanych zestawow okre$len przekracza
graniczng, Srodkowa warto$¢ ,,3”, ktéra zostata dodatkowo oznaczona pomaranczowa
linig.Sugeruje to blizszos¢ okreslen calm, still i relaxed dla tych kategorii w obu grupach,
badanej i kontrolnej.

Szukajac réznic migdzy grupg kontrolng a badang nalezy zauwazy¢, tendencje
do wystawiania nizszych ocen w kategorii Czlowiek w grupie widzacej obrazy
w layoutcie aplikacji Instagram, niz w grupie, ktora widziala te same obrazy bez
kontekstu. Dla kategorii VI nie wystepuje ta tendencja.

Biorac pod uwage zarowno obie kategorie VI 1 Cztowiek oraz obie grupy badang
I kontrolng mozna dokonaé jeszcze jednej obserwacji. Roznica w ocenach kategorii
Cztowiek i VI jest rowna lub mniejsza w grupie badanej, niz w grupie kontrolnej, co moze
sugerowa¢ kontekstowy wplyw aplikacji Instagram na postrzeganie bezpieczenstwa
wobec ogladanych obrazow. Aby zglebic to zjawisko postanowiono podzieli¢ kategorie
VI na trzy subkategorie wedlug podobienistwa do cztowieka. Tabela nr 18 ukazuje

usrednione oceny dla tych kategorii.
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Tabela 18. Szczegdty usrednionych wynikéw ocen stymulantow CGI — Postrzegane
bezpieczenstwo.

CGl
(Comic/Dolllike) CGI (Humanlike) CGI (Celebrity)
Agitated - Calm Grupa Kontrolna 3,3 3,6 2,7
Grupa Badana 3,2 35 2,9
Suprised - Still Grupa Kontrolna 3,3 3,4 3,1
Grupa Badana 2,9 3,4 2,9
Anxious - Relaxed Grupa Kontrolna 35 3,7 41
Grupa Badana 3,1 3,6 3,7

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na wykresie nr 25 przedstawiono graficzng reprezentacj¢ usrednionych ocen

trzech subkategorii VI oraz kategorii Cztowiek dla zestawu okreslen agitated - calm.
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Wykres 25. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Postrzeganie bezpieczenstwa:
agitated — calm.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niejednolito$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat na trzy
subkategorie, ktore ocenione zostaly w réznorodny sposdb w obu grupach, kontrolne;j
I badanej.
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Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz subkategoria Humanlike — VI
widocznie przekroczyty warto$¢ neutralng (,,3”), dla tego zestawu okreslen. Subkategorie
te oraz kategoria Cztowiek znajduja si¢ w gornej czesci wykresu, co sugeruje okreslenie
calm. Zaskakujagcym moze si¢ wydawaé¢ wynik zaprezentowany dla subkategorii
Celebrity — VI, ktory znalazt si¢ w dolnej czes$ci wykresu, co sugeruje okreslenie agitated.
Niemniej jednak nalezy pamigtaé, iz w tej czgsci oceniany jest stan emocjonalny

respondenta po zapoznaniu si¢ z obrazem.
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Wykres 26. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Postrzeganie bezpieczenstwa:
suprised — still.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Zauwazono, ze subkategoria Comic — VI oraz Celebrity — VI zostata oceniona
jako suprised w grupie badanej, gdzie subkategoria Humanlike — VI i kategoria Cztowiek
widocznie przekroczyly warto$¢ neutralng (,,3”) tego zestawu okreslen, co sugeruje

okreslenie still.
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Wykres 27. Usrednione oceny dla zestawu okreslen — Postrzeganie bezpieczenstwa:
anxious — relaxed.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Powyzszy wykres ukazuje niechomogeniczno$¢ kategorii VI i uzasadnia podziat
na trzy subkategorie, ktore ocenione zostaly w roznorodny sposdob w obu grupach,
kontrolnej i badane;j.

Zauwazono, ze wszystkie subkategorie VI i kategoria Czlowiek widocznie
przekroczyly warto$¢ neutralng (,,3”) tego zestawu okreslen, co sugeruje okreslenie
relaxed.

Wykres ten przedstawia fascynujacy szczegot jakim jest subkategoria Celebrity —
VI, ktora otrzymata bliska oceng (w grupie kontrolnej i badanej) co kategoria Cztowiek,
Cco sugeruje, iz obraz celebrytki, ktory zostat wygenerowany komputerowo, oceniony

zostat podobnie jak obrazy zywych ludzi.

Niniejszy rozdzial traktowal o metodologii badan zaprojektowanych
na potrzeby tejze rozprawy. Objal on zar6wno badanie pilotazowe, majace na celu
wykluczenie problematycznych percepcyjnie stymulantow, jak i badanie glowne,
pozwalajace na zweryfikowanie postawionych w pracy hipotez. W obu badaniach
zaprezentowano sposob doboru stymulantow oraz uczestnikOw badania.
Dodatkowo przyblizono procedury oraz oméwiono wstepne wyniki obu badan.

176



Whnioski i podsumowanie

Chcac w sposob szczegdtowy odpowiedzie¢ na gldéwny problem badawczy tejze
rozprawy i pytanie badawcze ,,Czy aplikacja mobilna Instagram wptywa na postrzeganie
wirtualnych influenceréow w kontekScie postrzegania tradycyjnych influencerow?”
konieczne jest najpierw przeanalizowanie poszczeg6dlnych pytan wspierajacych. W pracy
zasugerowano nastgpujaca strukturg, ktéra jest $cisle powigzana z wybrana metoda
badawcza dotyczaca percepcji ogladanego obrazu: antropomorfizm, ozywienie,
sympatia, inteligencja oraz poczucie bezpieczenstwa*’?. Ta struktura pozwala
na systematyczne podejscie do analizy 1 umozliwia lepsze zrozumienie zlozonosci

zagadnienia badawczego.

Postrzeganie antropomorfizmu ogladanego obrazu

Aby dokona¢ oceny postrzegania antropomorfizmu ogladanego obrazu postanowiono
wesprze¢ ten problem nastepujaca hipoteza: Wirtualni influencerzy, w kontekscie
aplikacji mobilnej Instagram, sa uwazani za bardziej podobnych do cztowieka
niz tradycyjni influencerzy.

Na podstawie przeprowadzonego badania udato si¢ uzyska¢ szereg waznych
wynikow, ktore nie potwierdzity zalozonej hipotezy. Analiza zgromadzonych danych
wykazata, ze obrazy posiadajagce wyrazne cechy ludzkie, a takze te z elementami
przerysowanymi, komiksowymi, nie osiggaty poziomu postrzegania poréwnywalnego
Z obrazami przedstawiajacymi ludzi. Wyniki te sugeruja, ze cho¢ zaawansowany
antropomorfizm moze wpltywaé na sposdb odbioru wizualnego, to obrazy zblizone

do rzeczywistych ludzkich postaci nadal nie sa oceniane jako bardziej autentyczne

472 Kwestionariusz Godspeed.
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I nie byly w stanie w pelni zastgpi¢ naturalno$ci, jaka oferujg obrazy przedstawiajgce

ludzi.

Badanie wykazalo rowniez, ze poziom antropomorfizmu wptywal na oceny
uczestnikow. Obrazy o wyzszym stopniu antropomorfizmu generowaty wyzsze oceny,
a w szczegbdlnosci wysokie oceny otrzymat obraz przedstawiajacy celebrytke — Monice
Bellucci, co moze potwierdza¢ teze w kontekscie spotecznym, ze znajomos$¢ obrazu,
w tym wystawienie na jego wielokrotng ekspozycje, moze wplywaé na postrzeganie

antropomorfizmu ogladanego nieludzkiego agenta.

Ponadto, wyniki wskazuja, ze obrazy ogladane w konteks$cie aplikacji Instagram byty
oceniane nieco inaczej niz te same obrazy prezentowane poza tg platforma. Te wyniki
moga sugerowac, ze kontekst medialny, w jakim przedstawiane sg obrazy, ma istotny

wplyw na percepcje antropomorfizmu.

Postrzeganie ozywienia ogladanego obrazu

Aby dokona¢ oceny postrzegania ozywienia ogladanego obrazu postanowiono
wesprze¢ ten problem nastepujaca hipoteza: Wirtualni influencerzy, w kontekscie
aplikacji mobilnej Instagram, sa uznawani za bardziej sktonnych do interakcji
z cztowiekiem, niz tradycyjni influencerzy.

Badanie gtdéwne wykazato, ze uczestnicy postrzegali tradycyjnych influenceréow jako
bardziej sktonnych do interakcji z czlowiekiem niz wirtualnych influenceréw, jednak
réznice te byly niewielkie. Nie mozna wigc uznaé, iz powyzsza hipoteza zostala
potwierdzona. Wiekszo$¢ wynikow w grupie VI zblizalo si¢ do neutralnej oceny. WyniKi
te sugeruja, ze mimo réznic w naturze tych dwoch grup, uzytkownicy aplikacji Instagram
nie odczuwajg istotnej rdéznicy w poziomie interaktywnos$ci, jaki przypisuja zar6wno
tradycyjnym, jak i wirtualnym influencerom. To moze wskazywaé na rosnacg akceptacje
wirtualnych postaci jako pelnoprawnych uczestnikow komunikacji spolecznej,
cho¢ tradycyjni influencerzy nadal sg postrzegani jako bardziej zaangazowani w
interakcje z obserwatorami.

Badanie gtdéwne wykazato, ze obraz CGI Monici Bellucci, mimo swojej wirtualnej
natury, osiggnat wyniki zblizone do tych uzyskanych przez tradycyjnych influencerow.
Uczestnicy postrzegali go jako niemal rownie sklonny do interakcji z cztowiekiem,
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co ludzie. Sugeruje to, iz zaawansowane technologie CGI mogg skutecznie niwelowac
ewentualne roéznice w postrzeganiu ozywienia i interaktywnos$ci migdzy wirtualnymi
a realnymi postaciami.

Wyniki te mozna interpretowa¢ rowniez w kontek$cie teorii powtorzen, ktora
zaklada, ze czgsta ekspozycja na dany bodziec prowadzi do wzrostu jego akceptacji
I pozytywnego postrzegania. Obraz, bedac cyfrowa rekreacja znanej postaci, mogt zyskac
wysokie oceny wiasnie dzigki czestej obecnosci w mediach, co sprawito, ze uzytkownicy
zaczeli postrzega¢ go jako bardziej autentyczny i zdolny do interakcji. Powtarzalno$¢
obrazu i1 jego znajomo$¢ mogly przyczyni¢ si¢ do zredukowania dystansu miedzy
wirtualnos$cia a rzeczywistoscia, co thtumaczy¢ moze, dlaczego replika postaci osiagneta
wyniki podobne do tych uzyskiwanych przez ludzi.

Te rezultaty podkreslaja znaczenie ekspozycji i powtarzalno$ci w ksztaltowaniu
percepcji wirtualnych influenceréw, sugerujac, ze odpowiednio czgsto prezentowane
wirtualne postacie moga skutecznie budowac relacje z odbiorcami na poziomie
zblizonym do rzeczywistych osob.

Ponadto, wyniki wskazuja, ze obrazy ogladane w konteks$cie aplikacji Instagram byty
oceniane nieco inaczej niz te same obrazy prezentowane poza tg platformg. Wyniki
te moga sugerowac, ze kontekst medialny, w jakim przedstawiane sg obrazy, ma istotny

wplyw na percepcj¢ ozywienia.

Postrzeganie sympatii wobec ogladanego obrazu

Aby dokonaé oceny postrzegania sympatii wobec ogladanego obrazu postanowiono
wesprze¢ ten problem nastgpujaca hipoteza: Wirtualni influencerzy, w kontekscie
aplikacji mobilnej Instagram, budza, w réwnym stopniu, pozytywne odczucia
co tradycyjni influencerzy.

Badanie glowne wykazalo, ze uczestnicy przypisali wirtualnym influencerom
zblizony poziom sympatii do tradycyjnych influencerow. Sugeruje to, iz cyfrowe postacie
potrafig skutecznie angazowac odbiorcéw i wywotywac pozytywne emocje. Tym samym
postawiona hipoteza szczegdlowa zostata potwierdzona. Warto jednak zauwazy¢, ze
réznice w postrzeganiu sympatii byly niewielkie, co moze by¢ wynikiem rosngcej

akceptacji 1 znajomosci wirtualnych postaci w przestrzeni mediow spotecznosciowych.
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Na podstawie wynikéw badania, warto podkresli¢, ze zarowno wirtualni,
jak i tradycyjni influencerzy maja zdolnos¢ do wywotywania pozytywnych odczué¢ wsrod
uzytkownikéw, co otwiera nowe mozliwosci dla marketerow i tworcoOw tresci w erze
cyfrowej, w ktorej wirtualne postacie mogg odgrywac¢ coraz wigkszg rolg w interakcji

z odbiorcami.

Postrzeganie inteligencji ogladanego obrazu

Aby dokonaé¢ oceny postrzegania inteligencji ogladanego obrazu postanowiono
wesprze¢ ten problem nastgpujacg hipoteza: Wirtualni influencerzy, w kontekscie
aplikacji mobilnej Instagram, sg postrzegani jako rownie inteligentni co tradycyjni
influencerzy.

Badanie glowne wykazalo, Zze uczestnicy przypisali wirtualnym influencerom
zblizony poziom inteligencji do tradycyjnych influencerow. Poziom ten wzrastal wraz
Z antropomorfizmem ogladanych obrazéw. Tym samym powyzsza hipoteza zostala
potwierdzona. Mimo ze wirtualni influencerzy sg wytworem technologii, wydaja si¢ oni
by¢ postrzegani jako rownie kompetentni jak ich ludzkie odpowiedniki.

Warto zaznaczy¢, ze postrzeganie inteligencji wirtualnych influencerow moze by¢
roOwniez wynikiem ich starannego zaprojektowania, w tym umiej¢tnosci w zakresie
komunikacji i stylu, co dodatkowo moze podnosi¢ ich oceng w oczach uzytkownikow.
W kontekscie aplikacji Instagram, gdzie wirtualni influencerzy moga uczestniczyé
w interakcjach 1 dialogach w czasie rzeczywistym, ich wrazenie inteligencji moze by¢
potegowane przez ptynne 1 przemys$lane odpowiedzi na komentarze oraz zaangazowanie
w tematyke, ktora interesuje ich odbiorcow.

Badanie wykazato rowniez, ze obraz CGI Monici Bellucci, pomimo swojego
wirtualnego charakteru, osiagnal wyniki porownywalne z tradycyjnymi influencerami
w zakresie postrzeganej inteligencji. Uczestnicy badania ocenili go niemal na réwni
Z rzeczywistymi osobami pod wzgledem inteligencji 1 kompetencji, co sugeruje,
ze zaawansowane technologie CGI mogg niwelowac ewentualne réznice w postrzeganiu
inteligencji migdzy postaciami wirtualnymi a rzeczywistymi.

Wyniki badania sugerujg, ze wirtualni influencerzy maja potencjat, aby by¢

postrzegani jako rownie inteligentni, co tradycyjni influencerzy, co stwarza nowe
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mozliwosci dla wykorzystania wirtualnych postaci w marketingu oraz komunikacji

w mediach spotecznosciowych.

Poczucia bezpieczenstwa wobec ogladanego obrazu

Aby dokona¢ oceny poczucia bezpieczenstwa wobec ogladanego obrazu
postanowiono wesprze¢ ten problem nastgpujaca hipoteza: Wirtualni influencerzy,
w kontekscie aplikacji mobilnej Instagram, sg postrzegani jako bardziej niebezpieczni
niz tradycyjni influencerzy.

Badanie glowne wykazato, Zze uczestnicy wykazali raczej neutralne lub nawet
pozytywne oceny Ww zakresie postrzeganego bezpieczenstwa w odniesieniu
do wirtualnych influencerow. Wielu badanych nie dostrzegato znaczacych réznic migdzy
wirtualnymi a tradycyjnymi influencerami pod tym wzglgdem. Co pozwolito
na odrzucenie przedstawionej powyzej hipotezy.

Wyniki sugeruja, ze wirtualni influencerzy moga by¢ postrzegani jako rownie
bezpieczni, a nawet bardziej stonowani niz ich ludzkie odpowiedniki, w szczego6lnosci
w kontekécie medialnym aplikacji mobilnej Instargram. To moze otworzy¢ nowe
mozliwo$ci dla marketerow, ktorzy pragng wykorzysta¢ wirtualne postacie w swoich

strategiach komunikacyjnych na platformach spotecznosciowych.

Zmiany w postrzeganiu ogladanych obrazéw w Srodowisku Internetu

Analizujac  powyzsze wyniki badania gléwnego 1 wnioski plynace
Z poszczegolnych jego elementow nalezy stwierdzi¢, ze specyfika aplikacji Instagram
wptywa na postrzeganie oglagdanych obrazow.

Wykazano, iz obraz ludzi jest czgsto dewaluowany, w kontekscie aplikacji mobilnej
Instagram, podczas gdy obraz wirtualnych influencerow czesciej byt pozytywne
wzmacniany. Jak omoéwiono wczesniej, istniejg ograniczone badania eksperymentalne,
ktore wykazaly, ze ostra ekspozycja na wyidealizowane zdjecia z aplikacji mobilnej
Instagram negatywnie wptywa na zadowolenie kobiet ze stanu ich wlasnego ciata.
Powyzsze badanie ukazato nowy aspekt percepcji obrazow, ktorym jest fakt, iz ludzie
maja tendencje do czestego dewaluowania obrazow przedstawiajacych innych ludzi.

Proces ten przypisano teorii poréwnan spotecznych. Oznacza to, iz ludzie mogg szukaé
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0s6b podobnych do siebie i pordwnywac si¢ z nimi, co docelowo wplywa na ich wtasng
samooceng. Laczac to z faktem, iz uzytkownicy aplikacji mobilnej Instagram maja
tendencje do maksymalizowania atrakcyjnosci produkowanych materiatow, migdzy
innymi poprzez wykorzystanie filtrow i cyfrowych przerobek, naturalnym wiec wydaje
si¢ by¢ powyzszy wniosek dotyczacy dewaluacji tego co ludzkie, a wzmocnienia tego co
sztuczne, ale idealne. Dodatkowo, to, co wedlug najnowszych badan wptywa na efekt DN
i negatywne odczucia wzgledem ogladanych obrazow, czyli nazbyt idealna symetria
twarzy, brak niedoskonatosci czy porowatej skory, zaburzone proporcje twarzy, w
kontekscie aplikacji mobilnej Instagram nie ma lub ma duzo mniejszy wplyw nate
odczucia. Oczywiscie, wedlug teorii zastosowan i gratyfikacji, wystgpuja indywidualne
roznice, ktore wplywaja na motywacje jednostek do angazowania si¢ w rézne media,
a dla aplikacji mobilnej Instagram zdefiniowano istotno$¢ tozsamosci osobistej, ponad
tozsamoscig relacyjng. Dodatkowo, badania dotyczace SMI pokazuja, ze uzytkownicy
coraz mniej koncentrujg si¢ na atrakcyjnosci i cechach fizycznych, a zwracaja szczegdlng
uwage na osobowos¢ SMI. Fakt ten pozornie moze negowac zasadno$¢ powyzszych
wynikow, jednak przywolujac proces zostawania fanem da si¢ zauwazy¢, ze badanie
zaproponowane w tejze rozprawie operuje na pierwszej fazie, czyli pierwszym wrazeniu,
przed podjeciem decyzji 0 pozostaniu obserwujacym. Dopiero po przeminigciu
podswiadomej fazy, uzytkownicy zwracaja uwage na wymienione wyzej aspekty i
podejmuja $wiadoma decyzje o obserwowaniu (lub nie) danego tworcy. Interesujagcym
jest rowniez fakt, ze obraz przedstawiajacy wirtualng replike aktorki Monici Belluci byt
pozytywniej wzmacniany w wickszosci badanych aspektow niz inne postaci CGI, oraz
stawial obraz aktorki czesto nardwni ze stymulantami z grupy ludzi, a nawet je
przewyzszal. Z analizy dotychczasowych badan wiadomo, Ze emocje neutralne lub
pozytywne uchwycone na obrazach sg o wiele trudniejsze do pozytywnej oceny przez
ogladajacych, niz emocje negatywne. Odbior antybohatera CGI bedzie lepszy, niz
superbohatera CGI, poniewaz ten pierwszy ma wzbudza¢ niesamowite uczucie. Badanie
gléwne tejze rozprawy odrzucito te skrajne emocje i skupilo si¢ na analizie neutralnych i
pozytywnych emocji na ogladanych obrazach.

Zaprojektowane  badanie  charakteryzowato si¢  cyfrowoscig  stymulant,
co spowodowalo ograniczenie teorii 1 hipotez opierajacych si¢ na ocenie fizycznych
robotow mechanicznopodobnych 1 androidow. Skupiajagc si¢ na wirtualnych
odpowiednikach, w tym przypadku zdjeciach i symulacjach CGI, nalezy zwrdci¢
szczegblng uwage na kilka, wcze$niej omowionych, podejs¢. Przede wszystkim
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cyfrowos$¢, cechujaca stymulanty w obu grupach, pozwolita na odrzucenie hipotezy
istotno$ci $miertelnosci, poniewaz jak wynika z badan, cyfrowe obrazy nie wywotuja
strachu przed byciem zastagpionym, utraceniem duszy czy kontroli nad wtasnym ciatem.
Dodatkowo, poréwnania mie¢dzy grupami kontrolng i badang ukazaly, iz media
spoteczno$ciowe skuteczniej zacierajg dysproporcje miedzy grupami stymulant.
Z drugiej strony hipoteza unikania zagrozenia opiera si¢ na jeszcze jednym filarze, oprocz
$mierci, a mianowicie — chorobach. Jak wiadomo, wirtualno$¢ stymulant i srodowiska,
w ktorym wystepuja, powoduje brak leku przed patogenami i brak potrzeby unikania ich.
Niewatpliwym jest, iz istnieje grupa obrazow, ktéra moze powodowaé obrzydzenie
w tychze warunkach. Zdjecia makabrycznych zbrodni, choroéb skory czy widocznych
mutacji genetycznych bywaja powodami odczuwania wstretu. Niemniej jednak powyzsze
badanie skupito si¢ na specyfice aplikacji mobilnej Instagram, w ktorej najczesciej
publikowane sg obrazy niemajace na celu ukazywanie brutalnej prawdy, a wrecz
prawde zakrzywiajace. Liczba wykorzystywanych filtrow 1 efektow graficznych
majacych na celu zwigkszy¢ atrakcyjnos$¢ oraz ukry¢ wady ludzi i przedmiotow
przedstawionych na obrazach ukazuje specyfike tego medium, co zostato
przeanalizowane powyzej. Brak widocznych defektow powoduje brak wystepowania
uczucia obrzydzenia sensu stricto. Dodatkowo, opierajac si¢ na hipotezie ewolucyjnej
estetyki, ludzie w wieku rozrodczym daza do maksymalizowania swojej atrakcyjnosci,
by zwigkszy¢ swoje szanse na reprodukcj¢. Zachowanie to tlumaczy dlaczego
uzytkownicy aplikacji takich jak Instagram sig¢gaja po narzedzia upigkszajace, takie jak
wirtualny makijaz czy filtry zmieniajace proporcje twarzy, przyblizajac ich do obecnego,
kulturowego idealu. Zastosowanie tutaj moze mie¢ rowniez hipoteza naruszania
oczekiwan, ktora, rozszerzajac hipotezg percepcji umyshu, sugeruje, iz ludzie posiadaja
okreslone oczekiwania wobec ogladanych obrazéw, w tym antropomorficznych.
Zaktadajac, ze wykorzystanie filtrow obniza oczekiwania wzglgdem nieludzkich replik,
fatwiej moze by¢ ludziom zaakceptowaé ludzko$¢ danego obrazu. Znaczy to tyle,
iz ludzie zakrzywiajac wlasny wizerunek w Internecie, dazac do maksymalizowania
swojej atrakcyjnos$ci, obnizaja wymagania wobec realizmu roéwniez nieludzkich agentow.
Specyfika aplikacji mobilnej Instagram, ukazana w wielu wyzej omoéwionych badaniach,
powoduje zatarcie cech charakteryzujgcych ludzi, takich jak porowato$é
I niedoskonato$ci skory, brak symetrii twarzy i ciala czy zakrzywione proporcje oczu
do reszty twarzy. Powyzej wspomniane hipotezy moga thumaczy¢ mechanizm, ktory miat
wplyw na wyniki gléwnego badania, a wiec dewaluacj¢ zywych ludzi w kontrapozycji
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do pozytywnego wzmocnienia innych, czgsto bardziej ,,idealnych”, antropomorficznych
stymulant.

Poruszajac pojecie antropomorfizmu i wspomniang wczesniej hipoteze percepcji
umystu, nalezy podkresli¢ dwa gldéwne obszary, ktore rozroznia¢ maja ludzi od ich
nieludzkich replik. Pierwszym z nich jest dziatanie (ang. Agency), a wigc zdolnos¢
do planowania i robienia rzeczy. Ze wzgledu na nienamacalny charakter i wirtualno$é
srodowiska Internetu zatarta zostaje bariera co, w tym wypadku, jest ludzkie, a co juz nie.
Drugim obszarem jest doswiadczanie (ang. Experiance), czyli zdolno$¢ do odczuwania.
Przygladajac si¢ badaniom i analizom zjawiska hejtu i poczucia anonimowos$ci
w Internecie, mozna wysnu¢ wnioski, iz ta granica ,,Judzko$ci” rowniez ulega zatarciu.
Wszystko to prowadzi do ostatniego, ale niemniej istotnego, pojecia dehumanizacji, ktora
przybiera dwie formy: mechanistyczng ianimalistyczng. Wyniki badania ukazaly,
ze postaci CGI bardziej humanoidalne osiggaly duzo nizszy wynik dewaluacji oraz duzo
wyzszy wynik pozytywnego wzmocnienia, niz postaci CGI przerysowane, co wskazuje
na animalistyczng dehumanizacje¢, a wigc zaprzeczenie ludzkiej wyjatkowosci. Nie ulega
jednak watpliwosci, ze Srodowisko Internetu, a w szczegdlnosci aplikacji mobilnej
Instagram moze wplywac znacznie na dehumanizacj¢ ogladanych obrazow.

Ostatecznie reasumujgc analize¢ fenomenu wirtualnych influencerow, nalezy
podkresli¢ trzy istotne spostrzezenia:

Po pierwsze, przygladajac si¢ najnowszym zdobyczom techniki, jakimi sg narzedzia
oparte na uczeniu maszynowym 1 sztucznej inteligencji, bariery wejScia zostaja
minimalizowane do poziomu wrecz tatwego. Tworcy VI potrzebuja duzo mniej
umiejetnosci, niz jeszcze kilka lat wcze$niej, aby stworzy¢ i1 zarzadzaé wirtualnym
influencerem.

Po drugie, rozkwit wirtualnych influencerow w mediach spotecznosciowych pozwala
na edukacj¢ 1 swoiste przyzwyczajenie odbiorcow tychze tresci oraz akceptacje tego
fenomenu. Aplikacja TikTok posiada wsrod swoich twoérca unreal*’® Keanu Reeves’a,
replike aktora uwielbianego przez tlumy, a dzigki jego obecnosci w grze Cyberpunk
207744, zjawisko to zostalo bezsprzecznie zaakceptowane w tym medium
spotecznosciowym.

Po trzecie, wszystkie te dziatania w ramach fenomenu VI dazg ostatecznie do nadania

im wszystkich cech ludzkich, nie tylko wygladu, ale 1 gtosu czy osobowosci. Kierujac si¢

473 Ang. nierealny. Gra stow od Unreal Engine, silnika do tworzenia gier od Epic Games.
474 Gra komputerowa od CD Project Red, https://www.cyberpunk.net/.
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metodologia zjawiska Brand Heroes, wiadomo, ze nadawanie charakteru maskotce jest
popularng technika marketingowa, w przypadku VI istnieje prawdopodobienstwo,
ze ich tworcy posung si¢ o krok dalej i dzigki sztucznej inteligencji, stworza
samoswiadome, uczace si¢ byty, ktore beda w stanie wchodzi¢ w zaawansowang
komunikacje z odbiorcami, podobnie jak robig to ich ludzkie odpowiedniki — SMI.
Reasumujac powyzszy wywod, hipoteza gldéwna postawiona w tejze dysertacji:
Aplikacja mobilna Instagram wpltywa na postrzeganie wirtualnych influencerow
w kontekscie tradycyjnych influencerow, zostata potwierdzona, a dodatkowo zostaly

cze$ciowo zidentyfikowane oraz przeanalizowane wybrane obszary, ktore odnotowuja

tenze wplyw.

Ograniczenia

Badanie zaprezentowane w niniejszej rozprawie ma Swoje ograniczenia.
Pierwszym i zarazem najwigkszym ograniczaniem tegoz badania jest analizowany
w literaturze sposob postrzegania atrakacyjnosci i realizmu postaci, ktory zostat
omowiony szczegotowo w rozdziale trzecim tejze rozprawy.

Przede wszystkim czas prezentowania stymulanty (3s.) jest czasem szacowanym
oraz ogranicza si¢ jedynie do specyfiki aplikacji Instagram, w obecnym jej ksztalcie, i nie
moze byé powielony bez ponownej analizy wybranego medium spotecznosciowego*”.

Badanie zostalo przeprowadzony dzigki narzgdziu QuestionPro, ktére miato
za zadanie symulowa¢ mobilny widok aplikacji Instagram i do tego widoku wyniki
badania odnoszg si¢. Nie nalezy generalizowac¢ tychze wynikéw dla wszystkich widokow
tegoz medium.

Jezykiem badania byt angielski, jako jeden z jezykoéw oryginalnych
wykorzystanego kwestionariusza standaryzowanego Godspeed. Analizowano wyniki
grup deklarujgcych znajomo$¢ tegoz jezyka na poziomie co najmniej bieglym, aby
wykluczy¢ problemy percepcji jezykowej, w tym niuansOw jezykowych, a samo badanie
zawezono jedynie do rynku europejskiego. Nalezy jednak pamigtaé, Ze oryginalny
kwestionariusz  Godspeed byl zaprojektowany, aby shuzyt badaniu  grup

japonskojezycznych oraz anglojezycznych.

475 Badanie obejmowalo stan aplikacji mobilnej Instagram na 2022 rok.
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Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na niski stopien reprezentatywnosci statystycznej
proby badawczej. Ze wzgledu na ograniczong liczbe uczestnikéw wyniki moga
nie odzwierciedla¢ w pelni zréznicowanych postaw i zachowan szerszej populacji
uzytkownikéw mediéw cyfrowych. W rezultacie, uogolnienie wnioskéw na calg
populacje moze by¢ ryzykowne, a uzyskane dane nalezy interpretowac z uwzglednieniem
tego ograniczenia. Konieczne jest przeprowadzenie dalszych badan na wigkszych,
bardziej zréznicowanych prébach, aby potwierdzi¢ zidentyfikowane w pierwszej probie

adaptacji nowego narzedzia trendy i zalezno$ci.

Zalecenia dla przyszlych badan

Powyzsze ograniczenia pozostawiaja duzo przestrzeni dla przysztych badan.
Najwazniejszymi z zalecen s3:

- powtorzenie poszczegoOlnych czgéci badania na wigkszej grupie respondentéw

w celu wykorzystania analizy mocy;

- powtoOrzenie catego badania glownego z proponowanymi stymulantami,
ktdre zostanie rozszerzone o ponowiona, wydluzong ekspozycj¢ na stymulanty
i identyczne pytania badawcze, aby przeanalizowac¢ wplyw teorii powtorzen;

- powtorzenie badania glownego opartego na replikach znanych postaci
wraz z pytaniami o oceng wczesniejszej znajomosci prezentowanej osoby;

- powtorzenie calego badania glownego =z zaproponowanym polskim
tltumaczeniem 1 porownanie wynikow z oryginalnym badaniem, w celu analizy
poprawnosci thumaczenia.

Dodatkowo zaleca si¢ przeprowadzenie badania na mtodszej grupie osob,
np. w grupie dzieci wczesnoszkolnych czy Gen Z (roczniki 1997-2012), oraz na innych
mediach spoleczno$ciowych (np. TikTok). Réwniez duzym obszarem badan,
nieanalizowanym w powyzszym ujeciu, sg badania dotyczace stymulant z zakresu wideo.

Istotnym zaleceniem dla przysztych badan jest rowniez wykorzystanie
niedeklaratywnych ~ modeli  oceny  percepcji  prezentowanych  stymulant,
takich jak badanie czasu reakcji, analiza map ciepta (ang. Heatmaps), analiza danych
pochodzacych z urzadzen do $ledzenia wzroku badanego (ang. Eye-trackers), analiza

wynikéw elektroencefalografii (EEG) czy rezonansu magnetycznego (MRI).
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Analiza wplywu Virtual Influencers na postawy i zachowania odbiorcéw mediéw

cyfrowych. Wybrane zagadnienia

Streszczenie

Celem pracy byto sprawdzenie jak srodowisko Internetu zmienia postrzeganie oglgdanych
obrazow. Aby tego dokonaé zaproponowano catkowicie nowe, interdyscyplinarne podejscie
badawcze, ktore pozwolito na ilosciowe przedstawienie, subiektywnych ocen postrzegania
obrazow w aplikacji Instagram oraz poza nig. Dodatkowo Autorka przeanalizowata i dokonata
odpowiedzi na pie¢ dodatkowych pytan badawczych, ktore sq uzupelnieniem szczegotowym
glownego celu pracy. Przeanalizowano odpowiednio postrzeganie: antropomorfizmu, ozywienia,
sympatii, inteligencji oraz poczucia bezpieczenstwa wobec oglgdanego obrazu. Dysertacja sklada
sig ze wstepu, czterech rozdzialow oraz gtownej dyskusji.

We wstepie okreslono przedmiot badan, problem badawczy, cel i pytania badawcze.

Pierwszy rozdziat miat na celu usystematyzowanie najwazniejszych definicji i nurtow z
dziedziny nowych mediow, ze szczegolnym naciskiem na pojecie dyskursu spolecznego.
Omowione zostaly, w oparciu o tradycyjne media, cechy nowych mediow oraz ich paradoksy
medialne. Podjeto probe wyttumaczenia pojec: fake news, postprawda, fakty alternatywne, banki
filtracyjne oraz komory poglosowe. Zaprezentowano rowniez probe definicji mediow
spotecznosciowych, ujmujgc pokrewne pojecie algorytmu oraz specyfike poszczegolnychmediow.
Dodatkowo omowiono teorig porownan spotecznych. Zdefiniowano pojecie Influencer
Marketingu oraz social media influencer (SMI), uwzgledniajgc jego cechy oraz relacje z
obserwujgcymi. Przedstawiono mechanizmy psychospoteczne SMI zaczynajgc od teorii marki
osobistej, poprzez teorie zastosowan i gratyfikacji, wiek kontekstualny, aktywizm spoteczny,
konczgce na paraspotecznych relacjach i sponsoringu w Influencer Marketingu.

Drugi rozdzial mial na celu zaprezentowanie zjawiska wirtualnych influenceréow w
odniesieniu do tradycyjnych celebrytow. Poruszono obszar wirtualnosci, jak rowniez i stawy w
klasycznym ujeciu. Przeanalizowano rowniez trojczesciowy model stawy, ktory pozwolit na lepszg
klasyfikacje influencerow. Sama Klasyfikacja objeta: podobienstwo do cztowieka, centralnosé
sieciowg oraz typy nisz. Pochylono si¢ rowniez nad pionierami i pochodzeniem wirtualnych
influencerow, odnoszqc sie do bohaterow marek oraz spotecznosci marek w branzach produktow
konsumenckich, filmowych, muzycznych i gamingowych. Na koncu zostata poruszona kwestia
definicji i funkcji wirtualnych influencerow z perspektywy strategii komunikacji marki.

TrzecCi rozdzial miat na celu analize wszystkich dostepnych na dzien dzisiejszy badan z
zakresu Doliny niesamowitosSci. Zaprezentowano dyskusje na temat definicji DN, Androidow,
Android Science, Human-Robot Interactions (HRI) oraz samej niesamowitosci. Nastgpnie
przedstawiono wszystkie koncepcje i hipotezy z zakresu psychologii ewolucyjnej (hipoteza
unikania zagrozenia, teoria wstretu, teoria opanowania trwogi, teoria unikania patogenow,
hipoteza istotnosci Smiertelnosci, teoria ewolucyjnej estetyki) oraz psychologii poznawczej
(hipoteza percepcji umystu, hipoteza naruszania oczekiwan, niedopasowanie percepcyjne,
hipoteza niejednoznacznosci kategoryzacji, teoria niespojnosci realizmu, dysonans poznawczy,
paradoks sterty, teoria rownowagi, hipoteza dehumanizacji) wykorzystane w owczesnych
badaniach nad zjawiskiem DN w Polsce i na swiecie.

Czwarty rozdzial traktowal o metodologii badan zaprojektowanych na potrzeby tejze
rozprawy. Objgt on zarowno badanie pilotazowe, majgce na celu wykluczenie problematycznych
percepcyjnie stymulantow, jak i badanie gtowne, pozwalajgce na zweryfikowanie postawionych
w pracy hipotez. W obu badaniach zaprezentowano sposob doboru stymulantow oraz uczestnikow
badania. Dodatkowo przyblizono procedury obu bada.

W pigtym rozdziale dokonano analizy przeprowadzonych badar: teoretyczno-poznawczych
i empirycznych.

Ostatnia czes¢, wnioski i podsumowanie, przedstawia syntetyczne odpowiedzi na pytania
badawcze postawione w pracy, wskazano obszary, w ktorych moglyby koncentrowaé sie dalsze
eksploracje w omawianym przedmiocie badawczym oraz przedstawiono najwazniejsze
ograniczenia przedstawionego badania. Integralng czescig rozprawy sq rowniez zalqczniki,
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uwzgledniajqce narzedzia badawcze, a takze niezbedne spisy wykorzystanej literatury, wykresow,
ilustracji oraz tabel.
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Analysis of the impact of Virtual Influencers on the attitudes and behaviors of digital media
recipients. Selected topics

Summary

The purpose of the study was to explore how the Internet environment changes perceptions
of viewed images. To do this, an entirely new interdisciplinary research approach was proposed
to quantify, subjective evaluations of the perception of images with and without Instagram app
layout. In addition, the author analyzed and answered five additional research questions, which
are detailed additions to the main purpose of the work. The perception of anthropomorphism,
animacy, likability, perceived intelligence, and perceived safety towards the viewed images were
analyzed, respectively. The dissertation consists of an introduction, four chapters and a main
discussion.

The introduction defined the subject of the study, the research problem, the purpose and the
research questions.

The first chapter aimed to systematize the most important definitions and trends in the field
of new media, with particular emphasis on the concept of social discourse. Based on traditional
media, the features of new media and their media paradoxes were discussed. An attempt was
made to explain the terms: fake news, post-truth, alternative facts, filter bubbles and
reverberation chambers. An attempt at a definition of social media was also presented, capturing
the related concept of an algorithm and the specifics of individual social media. In addition, the
theory of social comparison was discussed. The concept of Influencer Marketing and social media
influencer (SMI) was defined, taking into account its characteristics and relations with observers.
The psychosocial mechanisms of SMI were presented starting from personal brand theory, uses
and gratification theories, contextual age, social activism, and ending with parasocial
relationships and sponsorship in Influencer Marketing.

The second chapter aimed to present the phenomenon of virtual influencers in relation to
traditional celebrities. The area of virtuality was touched upon, as well as fame in classical terms.
The three-part model of fame was also analyzed, which allowed for a better classification of
influencers. The taxonomy itself covered: human likeness, network centrality and niche types. It
also leaned into the pioneers and origins of virtual influencers, referring to brand heroes and
brand communities in the consumer products, film, music and gaming industries. Finally, the
definition and function of virtual influencers from the perspective of brand communication
strategy was addressed.

The third chapter intended to analyze all the Uncanny Valley (UV) research available today.
A discussion of the definition of UV, Androids, Android Science, Human-Robot Interactions (HRI)
and awesomeness itself was presented. This was followed by a presentation of all concepts and
hypotheses from evolutionary psychology (threat avoidance hypothesis, theory of disgust, terror
management theory, pathogen avoidance theory, mortality salience hypothesis, evolutionary
aesthetics theory) and cognitive psychology (mind perception hypothesis, violation of
expectations hypothesis, perceptual mismatch, categorization ambiguity hypothesis, realism
inconsistency theory, cognitive dissonance, Sorites paradox, balance theory, the dehumanization
hypothesis) used in the research on the DN phenomenon in Poland and around the world at the
time.

The fourth chapter focused on the methodology of the research designed for this dissertation.
It covered both a pilot study to exclude perceptually problematic stimulants and a main study to
verify the hypotheses set forth in the dissertation. In both studies, the method of selecting
stimulants and study participants was presented. In addition, the procedures were introduced of
both studies.

The fifth chapter analyzes and summarizes the theoretical, cognitive and empirical research
conducted.

The last part, conclusions and summary, presents synthetic answers to the research questions
raised in the dissertation, identifies areas where further exploration in the research subject under
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discussion could be focused, and presents the most important limitations of the study presented.
The appendices are also an integral part of the dissertation, taking into account the research
tools, as well as the necessary lists of the literature used, charts, illustrations and tables.
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Rzeszow, dnia .........c.uvv....

Imig i nazwisko doktoranta

OSWIADCZENIE

Oswiadczam, ze ztozona przeze mnie rozprawa doktorska

samodzielnie.

Oswiadczam roéwniez, ze przedstawiona rozprawa doktorska nie byla wczesnigj
przedmiotem procedur zwigzanych z uzyskaniem stopnia naukowego.

Jednoczesnie wyrazam zgode na jej publiczne udostepnianie.
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Aneks

| Lista stymulantéw wykorzystanych w badaniach

Przedmioty nieozywione:
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Roboty mechanicznopodobne:
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Grafiki CGl/wirtualni influencerzy:
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Zdjecia ludzi:
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Il Kwestionariusz badania pilotazowego

Introduction:
Hello!

Below research is conducted for dissertation thesis in field of New Media.

The goal is to analyze perception of presented images.

All responses are anonymous, confidential and tracked. They will be

presented as cumulative results in main discussion of dissertation.

Instructions: Please, use your Mobile device for taking this survey. Images
will be showcased in limited time range (with no option to rewind image), after
questions will be presented without time limit. Please, react and answer

accordingly with your first impression.

This survey should take you less than 20 minutes.

Thank you!

Statement:
| declare that:
-l am taking this survey with my own will;
-l do not have defect of vision and if I have - it is corrected by proper glasses or
contacts during survey;
- | do not have psychological perception issues, especially according to colors
recognition;
-l am not a student or professional in field of photography, graphic design,
animations or similar;
- | do not be part of any recent psychological experiment according to field of
New Media.

Certificate questiones:
1. Sex:
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7.

regulary on 1G?)

€.

Male
Female

18 - 24 y.0.
25-30y.0
31-39y.0
40-49y.0
50+

English language proficiency:

a.
b.
C.
d.
e.

Basic to conversant
Proficient

Fluent

Native

Bilingual

Academic degree:

a.
b.
C.
d.

€.

Elementary school

High school or vocational school
Bachelor degree

Master degree

PhD or higher

Social Media usage:

a.
b.
C.
d.

e.

Do you use Instagram at least once a week?

a.
b.

Once per week or less
2 — 3 times per week
Once every day

Few times a day

I’m connected all the time

Yes
No

Are you professional Instagram Influencer? (Do you earn money

a.
b.

Yes
No

Image showcase example:
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1A: Please rate your impression of human likeness on this scale:
Object 012345678910 Living Human

1B: Please rate your emotional state on this scale:

Negative emotions -5 ... 0 ... 5 Positive emotions

Wszystkie stymulanty z pierwszej czesci aneksu zostaty zaprezentowane do oceny
w ten sam sposéb jak przyktad powyzej.
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111 Kwestionariusz badania gldéwnego

Introduction:
Hello!

Below research is conducted for dissertation thesis in field of New Media.

The goal is to analyze perception of presented images.

All responses are anonymous, confidential and tracked. They will be

presented as cumulative results in main discussion of dissertation.

Instructions: Please, use your Mobile device for taking this survey. Images
will be showcased in limited time range (with no option to rewind image), after
questions will be presented without time limit. Please, react and answer

accordingly with your first impression.

This survey should take you less than 40 minutes.

Thank you!

Statement:
| declare that:
-l am taking this survey with my own will;
-l do not have defect of vision and if I have - it is corrected by proper glasses or
contacts during survey;
- | do not have psychological perception issues, especially according to colors
recognition;
-l am not a student or professional in field of photography, graphic design,
animations or similar;
- | do not be part of any recent psychological experiment according to field of
New Media.

Certificate questiones:
8. Sex:
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10.

11.

12.

13.

14.

€.

Male
Female

18 - 24 y.0.
25-30y.0
31-39y.0
40-49y.0
50+

English language proficiency:

a.
b.
C.
d.
e.

Basic to conversant
Proficient

Fluent

Native

Bilingual

Academic degree:

a.
b.
C.
d.

€.

Elementary school

High school or vocational school
Bachelor degree

Master degree

PhD or higher

Social Media usage:

a.
b.
C.
d.

e.

Do you use Instagram at least once a week?

a.
b.

Once per week or less
2 — 3 times per week
Once every day

Few times a day

I’m connected all the time

Yes
No

Are you professional Instagram Influencer? (Do you earn money

regular on 1G?)

a.
b.

Yes
No

Image showcase example:
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I: Anthropomorphism:

Please rate your impression of the image on these scales:
Fake 12 34 5 Natural

Machinelike 12 345 Humanlike

Unconscious 12 345 Conscious

Artificial 12345 Lifelike

Moving rigidly 12 3 4 5 Moving elegantly

I1: Animacy

Please rate your impression of the image on these scales:
Dead 12345 Alive

Stagnant 12 345 Lively
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Mechanical 12 345 Organic
Artificial 12 345 Lifelike
Inert 12 345 Interactive
Apathetic 12 3 4 5 Responsive

I11: Likeability

Please rate your impression of the image on these scales:
Dislike 12345 Like

Unfriendly 12 345 Friendly

Unkind 12 345Kind

Unpleasant 12 3 45 Pleasant

Awful 12345 Nice

IV: Perceived Intelligence

Please rate your impression of the image on these scales:
Incompetent 12 3 45 Competent

Ignorant 12 3 4 5 Knowledgeable

Irresponsible 12 3 45 Responsible

Unintelligent 12 345 Intelligent

Foolish 12 345 Sensible

V: Perceived Safety

Please rate your emotional state on these scales:
Anxious 12 345 Relaxed

Agitated 12 34 5 Calm

Surprised 1 2 3 4 5 Still

Wszystkie stymulanty z pierwszej czgéci aneksu zostaty zaprezentowane do oceny w
ten sam sposob jak przyktad powyzej. Grupa badana zobaczyta stymulanty osadzone w
statym uktadzie kompozycyjnym aplikacji Instagram, a grupa kontrolna zobaczyla te

same stymulanty, bez tegoz uktadu.
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