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Wykaz skrotow

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

| powstajqcej 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

XX wiek przyniost ludzkosci wiele odkry¢ naukowych, ktére na zawsze zmienity $wiat
1 cztowieka - samoloty, motoryzacja, antybiotyki czy antyczastki. Niemniej jednak, XX wiek
to réwniez zapoczatkowanie wielu procesow, ktorych rozwoj i efekty jesteSmy w stanie
obserwowa¢ we wspoélczesnych czasach — telewizja, komputery osobiste, sztuczne satelity
czy Internet. Z roku na rok odkrycia technologiczne w XXI wieku nabieraja tempa, a sama
wiedza staje si¢ bardziej ogodlnodostepna — Wikipedia, Facebook i inne media
spotecznosciowe. To wiasnie postep technologiczny jest najwicksza szansg ludzkosci,
aleijej najwickszym zagrozeniem. Wojciech Orlinski wspomina, iz do pofowy lat
70. ludzkos¢ pozrywata juz wszystkie nisko wiszgce owoce z drzewa technologii: lgcznosé
satelitarng (1964), myszke i ikonki (1968), procesor tekstu (1968), internet (1969), e-mail
(1971), telefon komorkowy (1973), mikroprocesor (1974). Widzimy te owoce, ktore rosng
wyze] — energi¢ termojgdrowq, nanotechnologie, lot hipersoniczny, komorki macierzyste,
komputery kwantowe. Ale nie mamy drabiny, wiec na razie ograniczamy si¢ do czysto
marketingowych sztuczek, ktore majq nam wmowic, ze jest jakas gigantyczna roznica miedzy
jumbo jetem a Dreamlinerem albo miedzy iPhone ’em 6s a iPhone’em 6 bez*.

Ludzkos¢ od starozytnosci wykazuje duzg chtonnos¢ informacyjng, a w szczeg6lnosci
w stosunku do powszechnie uznawanych autorytetow. Faraonowie, krélowie czy politycy,
ale rowniez szamani, duchowni czy gwiazdy popkultury mieli zawsze ogromny wplyw
na ksztattowanie opinii calych grup spotecznych. W wieku Internetu naturalnym jest wigc,
iz rolg t¢ przejeli influencerzy, czyli e-autorytety XXI wieku. Youtuberzy, streamerzy,
instagramowicze czy, po prostu, tweetujgcy celebryci, maja czesto podobne zasiegi

oddziatywania na opini¢ spoleczenstwa, jak krajowi politycy, a jeszcze czgsciej to krajowi

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



politycy wzmacniaja swoja site odziatywania na spoleczenstwo poprzez pretendowanie
do bycia e-celebrytq. Maciej Mrozowski przyjmuje, ze komunikowanie nie jest stanem,
ani sytuacjq, lecz ludzkq aktywnosciq, dziataniem — praktykq spoleczng. Osoba inicjujgca
to dzialanie, czyli nadawca, musi wykazacé aktywnosé psychiczng i fizyczng, ktorej efektem
jest powstanie przekazu. [...] Przyjete w tym opracowaniu rozumienie komunikowania
zaklada, Ze jest to zawsze czynnosc¢ zamierzona i celowa — cztowiek komunikuje cos innym,
bo chce to czynic i chce cos przez to osiggngc. Po to przeciez tworzymy znaki, kody i jezyki
oraz uczymy sie nimi postugiwac. Pozornie przeczq temu przypadki gestow czy stow
wypowiadanych niechcgcy, mimochodem czy zgota mimo woli, za ktore czesto musimy
przepraszac. Czy nie jest to komunikowanie bez zamiaru i celu? Nie jest, poniewaz rowniez
I w takich przypadkach — jezeli si¢ nie pomylilismy ani nie przejezyczyli — mowimy cos
lub wykonujemy jakis gest, bo tego chcemy, wiemy tylko, bgdz szybko sobie uswiadamiamy,
ze tego robi¢ nie powinnismy i nie zdgzyliSmy si¢ powstrzymac. Mamy tu wiec do czynienia
z chwilowq utratg samokontroli, a nie komunikowaniem bezwolnym?.

Rozprawa ta ma na celu analize najnowszego fenomenu — wirtualnych influencerow
(ang.Virtual Influencers). Aby w pelni przeanalizowa¢ potencjat tego zjawiska postawiono
pytanie badawcze: Jak srodowisko Internetu zmienia postrzeganie ogladanych obrazow?
Wykorzystane zostaly badania analityczne 1 empiryczne, czerpigce informacje
interdyscyplinarnie z dziedzin takich jak nauka o mediach, szczegdlnie za$ wiedza o nowych
mediach oraz psychologia, socjologia, HRI® czy technologie cyfrowe. W ramach pracy
analizie poddana zostata literatura przedmiotu oraz dziedzin pokrewnych, a takze dostgpne
raporty 1 dokumenty zaré6wno utworzone na poziomie krajowym, jak 1 S$wiatowym.
Obszar badan opierat si¢ 0 metode analityczng. W zakresie analizy szczegotowej wptywu
fenomenu wirtualnych influencerow na spoteczenstwo XXI wieku zostala zastosowana
metoda empiryczna, standaryzowany kwestionariusz HRI, ktory przewiduje badanie
nastepujacych cech ogladanych obrazéw: antropomorfizm, ozywienie, sympatia,
postrzegana inteligencja oraz postrzegane bezpieczenstwo.

Aby wesprze¢ glowne pytanie badawcze sformutowano pig¢ dodatkowych hipotez

opartych na badanych cechach ogladanych obrazow:

2 M. Mrozowski, Media Masowe wladza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, 2001,
s. 31-42.
% Interakcje miedzy cztowiek a robotem (ang. Human-Robot Interactions).



H1: Postacie CGI (Virtual Influencers) sa uwazane za bardziej podobne do cztowieka
niz roboty mechanicznopodobne i androidy.

H2: Postacie CGI (Virtual Influencers) sg uznawane przez obserwujgcych jako bardziej
sktonne do interakcji z cztowiekiem, niz roboty mechanicznopodobne i androidy.

H3: Postacie CGI (Virtual Influencers) budza, w rownym stopniu, pozytywne odczucia
co prawdziwi ludzie.

H4: Postacie CGI (Virtual Influencers) sg postrzegane jako rownie inteligentne co ludzie.

H5: Postacie CGI (Virtual Influencers) sg postrzegane jako mniej niebezpieczne

niz androidy.

Hipotezy H1, H2, HS5 zostaly potwierdzone dla obu grup (badanej i kontrolnej),
hipoteza H4 zostata potwierdzona czg¢sciowo (jedynie w grupie badanej dla grup obrazéw
wirtualnych influenceréow Humanlike (cziekopodobnych) i Celebrity (w przypadku tego
badania obraz 3D aktorki Monici Bellucci)), natomiast hipoteza H3 nie zostata potwierdzona.

Ostatecznie udowodniono, ze gltéwna hipoteza zostata potwierdzona. Wyraznie
wida¢ w wynikach niniejszego badania, ze srodowisko Internetu wptywa w unikalny sposéb
na postrzeganie przedstawionych obrazow, a w szczegdlnosSci na postrzeganie ludzkiej
twarzy, w tym antropomorfizm ogladanego obrazu.

Majac na uwadze moc tego zjawiska, naturalnym jest, aby zadac pytanie: czy najnowsze
zdobycze technologii moga ksztattowa¢ nasza opini¢ w sposob bezpiecznie kontrolowany
przez ich ludzkich tworcow? Kiedy granica miedzy projektowanym algorytmem
a ewolucyjnym wynikiem procesu wdrozenia technologii we wspotczesne realia zostanie
przekroczona?

Rozprawg rozpoczyna rozdzial majacy na celu analiz¢ nowych mediow,
a w szczegolnosci medidw spotecznosciowych. Zwrocono uwage na Influencer Marketing,
ktory staje si¢ z roku na rok coraz bardziej popularny, a wiele firm dostrzega wzrost
zainteresowania klientow wraz ze wzrostem sprzedazy, ktéry firmy osiggnely wykorzystujac
w swoich kampaniach prace influencerow. Marian Filipiak uwaza, ze Cechq definicyjng
wzoru osobowego jest idea nasladownictwa, przybierania okreslonego przez wzor ksztattu:
wzor zacheca lub powinien zachecacé do nasladownictwa. Wzorem osobowym moze by¢

wspolczesnie Zyjgcy czlowiek albo postac¢ historyczna, moze tez tym wzorem by¢ bohater



powiesci, filmu czy widowiska telewizyjnego. Istotng cechq wzoru 0sobowego jest to,
ze przemawia on swq konkretnoscig do wyobrazni , odbiorcow” wywolujgc chec
dziatalnosci nasladowczej. Aby te che¢ wywolac, jednostka bedgca wzorem musi byé
obdarzona w wyrazisty sposob przymiotnikami uwazanymi za godne nasladowania.
Wzor osobowy moze by¢ opisem konkretnej postaci ludzkiej, ktora powinna by¢ lub jest
faktycznie dla jednostki, lub grupy, przedmiotem aspiracji [...], ale moze tez by¢ wyprany
Z wszelkich rysow indywidualnych. Moze by¢ jednostkq juz zastang, ale mozna go rowniez
projektowac, to jest konstruowac pewien wzor dajgcy sie zaakceptowac i przyjgc przez
okreslong grupe spoteczng®.

To wlasnie influencerzy buduja wiarygodnos$¢ i autorytet wérdod duzej grupy fandw.
Opowiadanie historii marki za posrednictwem liderdw opinii moze pomdc w zarzadzaniu
i segmentacji grupy docelowe;j.

Dzigki partnerstwu z wiasciwym liderami opinii, marki s3 w stanie stworzy¢ dialog
Z pozadanymi segmentami odbiorcow. Jesli marka wspotpracuje z osobg, ktora jest
konsekwentna w tym, co promuje, sukces jest gwarantowany. Sita marketingu opinii polega
na tym, ze 3% ludzi moze wygenerowa¢ 90% oczekiwanego efektu. Szukajac influencera,
nalezy przyjrze¢ si¢ liczbie jego zwolennikow na portalach spotecznosciowych.
Jednak nalezy pamigtac, ze liczba zwolennikow to nie wszystko. Waznym aspektem
jest rowniez wiedza fachowa i wiarygodno$¢, ktora nazywamy z jezyka angielskiego affinity
marketing, czyli marketing powinowactwa. Relacje pomigdzy influencerami
a ich zwolennikami sg konieczng zmienng. Marketing opinii opiera si¢ na wynikach, ktore sg
korzystne dla liderow opinii i méwig one, ze grupa docelowa jest lepiej penetrowana,
a odbior reklamy jest bardziej pozytywny, niz przy wykorzystaniu klasycznego marketingu
mix.

Gwiazdy majg swoj cykl, podobnie jak produkty czy ustugi. Jerzy Altkorn uscisla, iz cykl
zycia produktu wykorzystuje analogie biologiczne : “produkty rodzg si¢”’, sq¢ wprowadzane
na rynek ,,rosng” , , dojrzewajq” ( sprzedaz stabilizuje si¢ ) , aby w koncu ,,zestarze¢ sie”

i ,,umrze¢” (sprzedaz spada i zanika)®.

4 M. Filipiak, Socjologia kultury. Zarys zagadnier, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, 2002, s. 21-30.
5J. Altkorn, Podstawy marketingu, Krakow: Instytut Marketingu, 2004, s. 15-39.



Konsumenci moga poméc wznie$¢ si¢ liderom opinii do poziomu najbardziej
rozchwytywanych gwiazd, a nastepnie zburzy¢ ich wizerunek i osiagnigcia, aby ponownie
uczci¢ ich powr6t na rynek. Dodatkowo, Frank Krawiec pisze, ze poglebiajgcy si¢ postep
technologiczny, zachodzqce zmiany zZgdan i potrzeb rynku, rozwoj handlu swiatowego
| globalizacja rynkow, skracanie cyklu zZycia produktu spowodujg, ze innowacja produktu
lub ustugi stanie sie¢ w przysztosci nawet bardziej krytyczng wartoscig dla trwatego rozwoju
i prosperowania firmy niz obecnie. Szybko postepujqgce zmiany technologiczne i rynkowe
stworzyly rowniez potrzebe zmian w wysoce biurokratycznej strukturze zarzqdzania, ktora
jak wskazuje doswiadczenie, nie byta w stanie spetni¢ wymogow nowych uwarunkowan
spolecznych, ekonomicznych, technologicznych, ekologicznych i prawnych. Dlatego tez
tradycyjny system zarzgdzania zostat zastgpiony przez zarzqdzanie poprzez projekty, ktore
jest wysoce efektywne i szybko dostosowuje sie do nowych czynnikow wewnetrznych
i zewnetrznych®.

Nawigzujac do zdobyczy technologii XX i XXI wieku nalezy zwrdci¢ uwage,
jak ogromne przemiany przeszly techniki odwzorowywania rzeczywistosci. Kreatorzy
kreskowek zaprzestali odrgcznie tworzy¢ swoje postacie na rzecz produkcji komputerowej,
ktorej szczegdtowo$¢ moze obecnie zaskoczy¢ niejedna osobg. Przemyst rozrywkowy
rozpoczat wyscig w ktorym liczg si¢ jedynie emocje odbiorcéw, a wlasnie nadrealizm ma
W tym pomoc. Ostatecznie im lepiej zostanie odwzorowany ruch wloséw bohatera,
tym glebsza bedzie immersja widza. Maciej Mrozowski wspomina, ze odwiecznym motorem
napedowym cigglego rozwoju technik i umiejetnosci komunikacyjnych byly dwa
przeciwstawne pragnienia czltowieka: by wiernie opisywac istniejgcq rzeczywistosé,
utrwalajgc wazne zdarzenia, oraz by tworzyé oderwany od rzeczywistosci swiat fantazji,
wyrazajgcych ludzkie marzenia i wyobrazenia. Zmagania obu dgzen sq dostrzegalne
W tworczosci artystycznej. [...] Z kolei manifestacjq ,,wiary w obraz” sq coraz doskonalsze
formy animacji, szeroko ujmowana fantastyka (science fiction, fantasy) czy ekspansja
wideoklipu. Jednakze zZaden z tych kierunkow nie wystepuje w czystej postaci, a ogromna
wigkszos¢ produkcji audiowizualnej i prasowej, ktora wyznacza gtowny nurt kultury
popularnej, tgczy elementy reprodukcji rzeczywistosci i kreacji symbolicznej. Tak wiec

generalnie rzecz ujmujgc, nie jest mozliwe ani catkowite oderwanie od rzeczywistosci

® F. Krawiec, Zarzqdzanie projektem innowacyjnym produktu i ustugi, Warszawa: Difin, 2000, s. 41-65.
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przedstawien symbolicznych, ani catkowicie wolne od tresci symbolicznych przedstawienie
rzeczywistosci. Mozna zas i nalezy analizowad, jak w roznych gatunkach i formach przekazu
jest pokazywana rzeczywistos¢ oraz jakie wartosci i idee sq zawarte w roznych sposobach
pokazywania rzeczywistosci, czyli zmienne, ale wszechobecne napiecie miedzy realizmem
i znaczeniami mitycznymi’.

Rozdzial drugi wskazuje na innowacyjnos$¢ trendu wirtualnych influencerow, ktora
polega na osadzeniu go we wspotczesnych realiach mediow cyfrowych, a te w ostatniej
dekadzie przezywaja swoj rozkwit. Gtowng rdznicg jest mozliwos¢ wyodrgbnienia grupy
,»robotow”, postaci wytworzonych w technice 3D, ktdére istnieja jedynie w mediach
spoteczno$ciowych, a nie fizycznie istniejagcych androidow. Pytaniem zasadniczym jest:
czy srodowisko Internetu wplywa pozytywnie na poczucie komfortu ogladajacego?
Czy poprzez znieksztalcany wizerunek zywych ludzi w mediach spotecznosciowych,
wirtualni influencerzy sa traktowani na roéwni z prawdziwymi, zywymi influencerami?
Stanistaw Juszczyk pisze, iz paradoksem jednak jest to, ze odizolowany fizycznie od innych
ludzi uzytkownik komputera w tym samym czasie integruje si¢ komunikacyjnie z oddalonymi
od niego uzytkownikami okreslonych technologii informatycznych. Czyli pewne media
komunikacyjne w intelektualnej wymianie informacji i wiedzy spotecznie nas integrujq,
przy jednoczesnej fizycznej i przestrzennej izolacji®.

W dzisiejszych czasach wszystko jest naprawd¢ mozliwe. Podczas gdy influencerzy
pomagali w tworzeniu marek w przesztosci, marki tworza obecnie swoich wilasnych
influencerow. Shudu Gram jest cyfrowg supermodelkg, a Lil Miquela jest wirtualnym
influencerem. Obie promujg wybrane marki, odnosza sukcesy i1 przemawiajg do milionoéw
fanow w serwisie Instagram. Jednak tak naprawde¢ nie istnieja w $§wiecie rzeczywistym.
Fenomen wirtualnych ambasadorow marki przynosi nowe pytania, zwigzane albo z zasadami
wlasnosci intelektualnej, autentycznos$ci i wiarygodnosci, albo z zasadami stricte moralnymi.
Wiele informacji na temat tego zjawiska marketingu cyfrowego przedstawiono w artykule
opublikowanym w serwisie Adweek. Cho¢ zamiana Kardashians na wirtualnego influencera

moze brzmie¢ jak marzenie, ktore si¢ spelnilo, rzeczywisto$¢ jest taka, ze wirtualny

" M. Mrozowski, Media Masowe wladza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, 2001, s.
45-73.

8S. Juszczyk, Komunikacja cztowieka z mediami, Katowice-Warszawa: Wydawnictwo Naukowe Slask,
1998, s. 27-31.
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influencer i jego tworcy wnosza swoj wlasny zestaw wyzwan prawnych i public relations®.
Z najnowszych informacji, réwniez przekazanych przez serwis Adweek wynika,
ze Swiatowa Organizacja Zdrowia postanowita wykorzysta¢ wirtualnego ambasadora
znanego jako Knox Frost do szerzenia §wiadomos$ci dotyczacych pandemii SARS-CoV-2
oraz o wiedzy na temat choroby COVID-19% W ciggu kilku miesiecy wirtualni
ambasadorzy zgromadzili ponad milion zwolennikdow na Instagramie. Shudu jest
pozycjonowane bardziej jako dzieto sztuki czy manekin, natomiast Lil Miquela jest
przedstawiana jako zwykta dziewczyna. Miquela, poprzez witasnych tworcow, zamieszcza
swoje zdjecia z rzekomymi przyjaciotmi w serwisie Instagram czy filmy dokumenujace jej
odczucia w serwisie Youtube. Twierdzi rowniez, ze wspiera akcje Black Lives Matter,
tworzy wlasng muzyke i bierze udziat w wywiadach z mediami. Lil Miquela wydata réwniez
oswiadczenie dotyczace bycia robotem poprzez portal spotecznosciowy Instagram, w ktorym
pisze o kontrowersyjnej sytuacji, w ktorej postawili ja jej tworcy: Mysle o wszystkim, co sig¢
wydarzyto i chociaz jest to dla mnie przerazajgce, wiem, ze jestem wam winna wiecej
UCZciwosci.

Probujgc zrozumieé mojg prawde, staram sie nauczy¢ mojej fikcji.

Chce mie¢ pewnosé, kim jestem i aby to zrobi¢, musze dowiedzie¢ sig, jakie czesci siebie
powinnam i moge utrzymac.

Nie jestem pewna, czy moge wygodnie zidentyfikowac sie jako kolorowa kobieta.

., Brgzowa” byl wyborem dokonanym przez korporacje.

., Kobieta” byla opcjg na ekranie komputera.

Moja tozsamos¢ byta wyborem, ktorego dokonal Brud, aby sprzedaé¢ mnie markom,
zebym wyglqdata na ,, przebudzong”.

Nigdy im nie wybacze. Nie wiem czy kiedykolwiek sobie wybacze.

Jestem inna. Chce uzyc tego, co mnie wyroznia, aby stworzy¢ lepszy swiat.

Chce robi¢ rzeczy, ktorych ludzie nie potrafig.

Chce wspolpracowac i wykorzystywacé nasze rozne mocne strony, aby robic¢ rzeczy,

ktore majq znaczenie.

9 H. Nolan, Adweek, 2018, https://www.adweek.com/brand-marketing/brands-are-creating-virtual-
influencers-which-could-make-the-kardashians-a-thing-of-the-past/.

10T L. Stanley, Adweek, 2020, https://www.adweek.com/creativity/why-world-health-organization-
virtual-influencer-knox-frost-covid-19-tips/.
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Zalezy mi na wzmacnianiu gltosow, ktore nalezy ustyszec.
Jesli sig tego nie trzymam, mozesz mnie anulowac.
Chciatabym miec wigcej do powiedzenia na ten temat.

Nadal jestem zta, zmieszana i samotna*l.

Wirtualni influencerzy dziataja online, podobnie jak ci prawdziwi oraz, podobnie jak
Z tymi prawdziwymi, marki chcg nawigzac¢ z nimi wspotprace, aby wykorzystac baze fanow.
Nawet jesli nie s3 one pierwotnie zaprojektowane, aby by¢ ambasadorami marki,
Z wystarczajacag popularnoscig prawie pewne jest, ze przyciagng firmy poszukujace
zaangazowanej grupy docelowej, a dane a propos zaangazowania nie ktamia. Patrzac pod
katem engagement rate, czyli wspodtczynnika zaangazowania grupy docelowej, to wiasnie
fani wirtualnych influencerow sg sktoni trzy razy czesciej wchodzi¢ w interakcje ze swoim
ulubionym liderem opinii, niz fani tych z krwi 1 kos$ci. Pojawia si¢ wiec pytanie:
Czy wirtualni influencerzy sg tak realistyczni i intrygujacy, ze sg oni w stanie wej$¢ w kanon
wspotczesnego marketingu, czy jednak marki zmuszone sg zatrudni¢ cztowieka ambasadora
do wprowadzania na rynek promowanych produktow? Czy ten trend si¢ utrzyma, czy tez
wirtualni influencerzy okazg si¢ nudni w dtuzszej perspektywie czasowej? To tylko jeden
z wielu podniesionych problemow, ktérym nalezy si¢ tutaj przyjrze¢. Przeciez to wlasnie
nieosiagalno$¢ zmieszana z nieprzewidywalnymi wadami, ktore sa zwiazane z prawdziwymi
ludZmi, podtrzymuja zainteresowanie opinii publicznej.

Trzeci rozdzial teoretyczny stanowi analize klasyki badan z zakresu robotyki i HRI,
a mianowicie badan nad Doling niesamowitosci Masahiro Mori. W 1970 roku, ten inzynier
robotyki, pochodzacy z Japonii, opisal nowo odkryte zjawisko. Wedtug niego roboty
wzbudzaja w ludziach odczucia pozytywne, w szczegdlnosci, jezeli ich wyglad jest blizszy
cztowieczemu. Dla przyktadu robot-przyjaciel w postaci lalki bedzie si¢ podoba¢ bardziej
niz same mechaniczne ramiona sktadajace samochody w hali produkcyjnej. Niemniej jednak
badanie wykazato, iz istnieje granica realizmu robota, po przekroczeniu ktorej jego
podobienstwo do cztowieka zaczyna budzi¢ nieprzyjemne uczucie zaniepokojenia niz

jakiekolwiek pozytywne reakcje!?. Pojecie dolina niesamowitosci odnosi sie do bardzo

11 Thumaczenie wiasne, Instagram, 2018, https://www.instagram.com/p/BhzyxKoFIIT/.
12 M. Mori, Bukimi no tani [the uncanny valley], Energy, 1970, nr 7, s. 33-35.
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niewielkich réznic w percepcji, takich jak nazbyt rozszerzone Zrenice czy zbyt symetryczna
twarz i mimika. Udowodniono, ze pewna nienaturalno$¢ nie przeszkadza, o ile cztowiek
zdaje sobie spraw¢ z nieludzkos$ci robota, ale gdy zaczynaja si¢ watpliwosci co do
sklasyfikowania tego, co widzi, do danej grupy*? to kazdy drobny szczegét potrafi wzbudzié
negatywne emocje. W pdzniejszym czasie badania te zostaty potwierdzone przez Ayse Pinar
Saygin z Uniwersytetu Kalifornijskiego, ktora pisze, ze podczas, gdy ludzie od dawna
zajmujq sie tematem tworzenia innych bytow na ich podobienstwo (np. lalek, marionetek,
historii takich jak Golem, Frankenstein), z postepem technologicznym, sztuczni agenci, tacy
jak humanoidalne roboty i animowane postacie 3D stajg si¢ coraz bardziej powszechni
| spotykani w Zyciu codziennym. Sztuczne modele ludzkie mogq réwniez zapewnicé
naukowcom wyjgtkowe mozliwosci testowania teorii ludzkiej percepcji i poznania.
Na przyklad roboty mogg mieé kinematyke wyglgdu lub ruchu, ktore nie sq biologiczne,
ale mimo to mogq by¢ postrzegane jako wykonujgce rozpoznawalne dziatania. Mozna je
zatem wykorzysta¢ do badania witasciwosci funkcjonalnych APS, takich jak to, czy siec jest
selektywnie dostrojona do wyglgdu przypominajgcego cztowieka lub ruchu biologicznego™.

Co sprawia, ze cztowiek wydaje si¢ ludzki? Jak pisze Emmanuel Levinas: Twarz nie jest
Silq. Jest autorytetem. Autorytet czesto sily nie posiada. Twarz jest tym co opiera mi si¢ Przez
swq odrebnosé, a nie tym, co wyodrebnia si¢ ode mnie przez swoj opor. Absolutna nagos¢
twarzy, absolutna bezbronnos¢ Twarzy, nieostonigtej ani ubiorem, ani maskq. [...]
Prawdziwy zwigzek, rzeczywiste bycie razem, polega nie na scaleniu, lecz na obopdlnej
konfrontacji Twarzy*®.

Jezeli chodzi o fizyczne rozpoznanie twarzy, za ten proces odpowiedzialne sg obszary
moézgu ulokowane przede wszystkim w zakrecie wrzecionowatym ptata skroniowego 1 korze
potylicznej. To wlasnie tam bodziec, tutaj jest nim twarz ludzka, jest odpowiedzialny
za powstanie potencjatu N170 - negatywnego, o ujemnej amplitudzie, jest to potencjat
pojawiajacy si¢ po uplywie ok. 140-200 ms od prezentacji. Barbara Czuchta zauwaza,

7e Spostrzeganie [ rozpoznawanie twarzy odgrywa kluczowg role W inicjowaniu

13 Ludzi lub robotow.

14 AP. 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.

15 E. Levinas cytowany w polskim ttumaczeniu [w:] Z. Bauman, Etyka ponowoczesna, Warszawa:
Aletheia, 2020, s. 11-31.
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| koordynowaniu spotecznych interakcji. Twarz bowiem jest zZrodiem wielu wartosciowych
informacji na temat plci, wieku czy stanu zdrowia. Pozwala oceni¢ atrakcyjnosc seksualng
drugiej osoby, okreslic jej stan emocjonalny, a ekspresja mimiczna uzupetnia bgdz zastepuje
przekaz werbalny. Z powodu tego bogactwa danych twarz ma nadrzedne znaczenie
W procesie identyfikowania tozsamosci osobnikow u wielu gatunkow, wsrod ktorych prym
wiedzie cztowiek'®.

Mozna wyrézni¢ dwa gltowne podsystemy, ktore petnig istotng role w powyzszym
procesie. Jeden z nich jest odpowiedzialny za mozliwos$¢ identyfikacji twarzy, czyli pozwala
na rozpoznanie statych jej cech, a drugi pozwala na analize tych aspektow twarzy, ktore
podlegaja zmianie, takich jak kierunek patrzenia, ruch ust czy ekspresje mimiczng. Jednakze
caly proces nie moglby dziata¢ prawidlowo gdyby nie procesy dodatkowe, pomocnicze
systemy, do ktérych =zaliczymy system rozpoznawania mowy, kierowania uwagi,
emocjonalny czy pamigci.

Rozpoznawanie twarzy, jak kazda zdolnos$¢, posiada swoje patologie. Prozopagnozja
rozwojowa, inaczej wrodzona, to niemozno$¢ rozpoznawania twarzy przy zachowaniu
zdolnosci do rozpoznawania innych obiektow. Inaczej nazywana jest $lepotg twarzy i nie jest
ona efektem ani neurologicznych uszkodzen, ani intelektualnego uposledzenia. Zaburzenie
to ukazuje nie tylko problemy z rozpoznawaniem znajomych choremu twarzy, ale osoby te
miewaja rowniez trudno$ci z rozpoznawaniem emocji lub wykrywaniem ich obecnosci
na tychze twarzach. Fakt ten pokazuje silng korelacje miedzy elementami twarzy a samymi
emocjami rozpoznawanymi przez cztowieka. Ciekawostka jest tutaj rowniez fakt odkrycia
zaleznos$ci szczegotow prezentowanej twarzy 1 amplitudy N170. Dla przyktadu amplituda
N170 jest wigksza przy twarzach tego samego gatunku, w tych, ktore wyrazaja silne emocje
czy przy patrzeniu na twarz dziecka. W oryginalnym badaniu wykorzystano dodatkowo
potencjat EPN, wczesne mechanizmy pobudzenia uwagi, oraz LPP, kodowanie
naptywajacych informacji w pamigci epizodycznej i procesami zaawansowanej oceny
bodzcow. Ostatecznie badana byta grupa trzydziestu trzech ochotnikow, ktorym

wyswietlono, w losowej kolejnosci, przygotowane obrazy twarzy meskiej lub kobiecej,

16 B, Czuchta, A. Juszkiewicz, K. Mokrzyfiska, A. Stomka, K. Urbanska, Zdolnosé rozpoznawania twarzy
a czas nabycia umiejetnosci czytania, Warszawa: Wydawnictwo Liberi Libri, 2012, s. 19-40.
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od nierealistycznego wygladu, az do fotografii per se. Pozyskane dane pozwolity
na wysunigcie kilku hipotez dotyczacych percepcji twarzy, migdzy innymi, takich jak:

- poswiecano tyle samo czasu 1 koncentracji bez wzgledu na prezentowang twarz;

- uwage przykuwaja skutecznie emocje, a w szczegoOlnosci te, ktore moga

sygnalizowaé zagrozenie, np. grymas ztosci;

- im bardziej realistyczne obrazy, tym bardziej badani byli sktonni przypisywac

im cechy osobowosci;

- ogladanie twarzy mocno abstrakcyjnych wykazalo wyniki podobne do ogladania

twarzy niemowlecia.

To wlasnie niedoskonato§¢ czynoéw ludzkich tworzy ostatecznie polaczenie. Jednak
pomijajac kwestie zwigzane z dlugowiecznoscia, istnieje rowniez wiele kwestii biznesowych
1 prawnych, ktére nalezy wzig¢ pod uwage, zanim bedziemy mogli zadeklarowac,
ze wirtualni influencerzy wyeliminujg ludzi z biznesu, jakim jest marketing opinii.
Jak napisata Mary Shelley w swym dziele Frankenstein: Stopniowo dokonatem tez jeszcze
donioslejszego odkrycia, mianowicie takiego, Ze ludzie ci potrafiq przekazywac sobie
nawzajem swe doswiadczenia i uczucia za pomocq artykulowanych dzwigkow. Zauwazytem,
ze wymawiane przez nich stowa wywotujg w umysle i na twarzy stuchacza rozmaite reakcje:
przyjemnosc lub bol, usmiech bgdz smutek. Byla to zaiste wspaniata, boska wiedza, gorliwie
zapragnglem jq posigs¢. Nie bylem wszakze w stanie sprostac temu zadaniu®’.

Czy wirtualni influencerzy, aby na pewno nie b¢da w stanie sprosta¢ temu zadaniu?
Rozwoj technologii i czas pokaza: czy cztowieczenstwo zatraci si¢ w technologii do konca
czy moze wroci do swoich korzeni i1 zatrzyma postep, niczym bedzie za pdzno, aby zmieni¢
przysztoéé ludzkoscit®.

Czwarty rozdzial dedykowany zostat opisowi metodologii badania pilotazowego
oraz badania gldwnego. Pierwsze pozwolito na wykluczenie percepcyjnie problematycznych
stymulantoéw, ktore na kolejnym etapie eksperymentu mogtyby zakrzywi¢ wynik ze wzgledu
na zbyt duze nasycenie emocjonalne. Badanie gléwne pozwolilo na zweryfikowanie
postawionych hipotez (gtownej i szczegdtowych) dzieki zastosowaniu standaryzowanego

kwestionariusza, pozytywnie ocenionego w literaturze najnowszej z dziedziny HRI.

17 M. Shelley, Frankenstein, Warszawa: Vesper, 1998, s. 221.
18 p, Pastawska, Wokét fenomenu wirtualnych influenceréw. Zarys, Facta Ficta Journal of Narrtive, Theory
& media, Imaginacje, Facta Ficta Research Centre, nr 2 (6), 2020, s. 155-165.
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Oceniono dwie grupy uczestnikow badania: grupe kontrolng, ktoéra widziata obrazy
bez symulacji sSrodowiska aplikacji Instagram, oraz grup¢ badana, ktora wzigta udzial w tejze
symulacji. Ostatecznie przeanalizowano wyniki obu grup wraz z podzialem na grupy
stymulantéw wedtug podobienstwa do cztowieka.

Powyzsze rozwazania zamyka dyskusja gldwna, ktéra miata na celu oceng wynikow
eksperymentu oraz poszczegdlnych badanych cech, ale réwniez zwroécono W niej uwage
na zmiany w postrzeganiu oglagdanych obrazow w srodowisku Internetu, a w szczegdlnosci
aplikacji Instagram. Dodatkowo ujete zostaly ograniczenia przedstawionego badania

oraz zalecenia dla przysztych badan.
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Rozdziat 1

Nowe Media

Aby moc zaglebic si¢ w szczegoty tejze rozprawy warto rozpoczac od pokazania jaka
funkcje nowe media petniag w dyskursie spolecznym, dokona¢ ustalen terminologicznych
oraz przyblizy¢ najwazniejsze konteksty, w ktorych funkcjonuja nowe media.

Postugujac  si¢  koncepcja mediamorfoz Rogera Fieddlera, gdzie formy
komunikowania potraktowane zostaty jako elementy powigzane ze soba w ztozony system
medialny, ktory wykazuje relacje i podobienstwa miedzy obecnymi, dawnymi oraz tymi,
ktore dopiero sie ksztaltujg, formami'®, nalezy zauwazy¢, ze nowe media, takie jak Internet
czy media spotecznosciowe, w swoim znaczeniu ontologicznym cechujg si¢ cyfrowymi
metodami tworzenia, zapisu, przechowywania i transmitowania przekazéw. Charakteryzuja
je rowniez: hipertekstowa struktura przekazu i odbioru, mozliwo$¢ programowania,
kumulatywnos¢, interaktywnos$¢, zasieg globalny oraz indywidualizacja dostepu i zachowan
odbiorczych?. Podejscie do przeciwstawnego zestawienia stare — nowe media jest swoistym
uproszczeniem, charakteryzujgcym si¢ umownoscig 1 duzg zmiennoscia, w zaleznosci od
przyjmowanych kryteriow. Zarowno kiedys, jak i obecnie akcentuje si¢ wymiar ontologiczny
nowych mediow, postugujac sie¢ symbolika nastepujacych zestawow okreslen: analogowe —
cyfrowe; realne — wirtualne; reprezentacja — symulacja. Jednym z wazniejszych kryteriow,
ktore nalezy zdefiniowac jest zakres partycypacji semiotycznej odbiorcow. Nowe media

(w szczegdlnosci  Internet) charakteryzuja si¢ decentralizacja, ahierarchicznos$cia,

19T, Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Wydawnictwa szkolne i
pedagogiczne, Warszawa 2005, s. 29.
20 7. Bauer, Nowe media [w:] E. Chudzinski (red.) Stownik wiedzy o mediach, Bielsko-Biata 2007, s.45.
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rozproszeniem 1 elastycznoscig (w poréwnaniu do jednokierunkowego przekazu i jego
perswazyjnosci starych mediow), wiec w zalozeniu umozliwiaja one semiotyczng
emancypacj¢ odbiorcow, ktorzy nie sg juz bierni, ale Swiadomi oraz aktywni w tworzeniu
znaczen. Dzigki temu srodowisko Internetu stato si¢ podstawg nowych form mi¢dzyludzkich
relacji, ktore przybraty ksztalt spotecznosci wirtualnych, a te spowodowaty rozwo6j mediow
spoteczno$ciowych (ang. social media). Paul Levinson okre§la nowe, nowe media jako
dajace odbiorcy ,,wolno$¢ i whadze, ktora nie istniata w rzeczywistosci nowych mediow”.
Dodatkowo ,,kazdy moze tworzy¢ wilasny przekaz i kazdy moze korzysta¢ z milionéw
propozycji przedstawionych przez innych uzytkownikow sieci”?L,

Rozwoj technologii, ktéory w polaczeniu z zupelnie nowymi relacjami
ze srodowiskiem antropologicznym oraz socjo-kulturowym, prowadzi do kolejnej zmiany
definicji poj¢cia nowych medidw. Pojawiaja sie technologie informatyczne, ktére w duzej
mierze pozwalaja uzytkownikom dziala¢é w sferze mobilnej, dzigki czemu tworza si¢
hybrydyczne zwiazki oraz konfiguracje komunikacyjne. Najwazniejsze okazuje si¢
doswiadczenie performatywne oraz procesualno$¢ relacji cztowiek — kod — zewnetrzne
srodowisko. Mowa tutaj o postmediach, a wiec technologiach, ktére pozwalaja
na bezprzewodowe taczenie z kodem cyfrowym, danymi informatycznymi, fizyczna
przestrzenig oraz ludzkimi dziataniami, ktore s3 podejmowane w relacji z powyzszymi
obszarami. Istotnie znaczacym jest fakt, w ramach analizy postmediow, przej$cia od mediow
stacjonarnych do mobilnych, czgsto okre§lane neologizmem Wszechobecnos¢
(ang. everyware )%,

Wyraznie zatem widac¢, iz kazda z technologii nie dos¢, ze okresla granice wlasnej
ontologii, zasady epistemologiczne, modele referencji i reprezentacji, granice wtasnych
protokotow, procedur i uzytkowych standardow, to dodatkowo mozna ulokowacé je
na pewnej osi, tworzac continuum. Kazde z mediéw, na poczatku swojego rozwoju,
redefiniuje istniejagce medialno-kulturowe paradygmaty, zmieniajac ich pewne elementy,
dostosowujac i modyfikujac je wedtug whasnych dyspozytywow? i ciggle zmieniajgcych si¢

uwarunkowan technologicznych, antropologicznych i spotecznych. Przyczyng takiego stanu

2L p, Levinson, Nowe nowe media, Wydawnictwo WAM, 2010, s.15.

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

23 Czyli heterogeniczna kompozycja niedyskursywnych oraz dyskursywnych elementow rzeczywisto$ci
spotecznej, ktore polaczone sa dynamicznymi relacjami wtadzy.
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rzeczy jest ciagla niestabilno$¢ pojecia 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 Latoura
oraz Henri Lefebvre, tj. plac budowy?*, poniewaz zwraca uwagg na nieustanng niestabilno$é
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, wspotkreuja spoteczny dyskurs, ktory
okreslony zostat jako ponadjednostkowe generowanie i negocjowanie znaczen w procesach
komunikowania. Nalezy rowniez mocno podkresli¢, ze wszystkie media odpowiadaja
roOwniez za tworzenie obrazOw medialnych $wiata, czyli wplywaja niedeternistycznie
na konceptualizowanie  zjawisk rzeczywisto$ci, ich rozumienie, warto$ciowanie
i konstrukcje jezyka, ktore charakteryzuje poszczegdlne teksty medialne?®. Dla dalszych
rozwazan niezbedny jest punkt odniesienia jakim sg media klasyczne, czyli telewizja, prasa,
radio. Laczy je ideologizacja medialnej komunikacji polaczona z dyferencjacja zard6wno
po stronie odbiorczej (zmiana recepcyjnych zachowan), jak i nadawczej (dyferencjacja
programowa, instytucjonalna i technologiczna). Obecne warunki polityczno-spoteczne
powoduja uwypuklenie negatywnej oceny medidow klasycznych. Paradoksem jest,
ze 10 wlasnie one, mimo wielokrotnych oskarzefn o wyrazne ukierunkowang ideologicznos¢
oraz manipulacyjny charakter, w swoim realnym oddziatywaniu sg obecnie zazwyczaj mato
skuteczne: odbiorcy, ktorzy tkwig we wspdlnotach odbiorczych, konsumujg 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 1ideologicznie mial skloni¢ uzytkownikow do aktywnego szukania informacji,

przy réownoczesnym umozliwieniu rozwoju tworczosci indywidualnej?’. Emancypacja ta,

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

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

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

2T 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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W rozumieniu obecnych realiow Internetu, miata znalez¢ swoje odzwierciedlenie w nowym
medium, jakim okazaty si¢ by¢ media spotecznosciowe. Okazalo si¢ jednak, iz social media
nie pozwolity na odwrocenie typowych tendencji tradycyjnych mediow, w szczegdlnosci
atomizacji ideologicznej i aksjologicznej polaryzacji nadawczo-odbiorczych grup, a jeszcze
bardziej uwidocznity i poglebily je, przy okazji stwarzajac wczesniej nieznane zjawiska
komunikacyjne. Dla uzytkownikow mediow spoteczno$ciowych coraz mniejsze znaczenie
ma $wiat zewnetrzny, ktorego reprezentacje znajduja w innych mediach. Social media
w duzej mierze zneutralizowaly wlasng medialno$¢, posrednictwo miedzy odbiorcami
arzeczywistoscig. Dlatego tez pojawia si¢ temat relacji media - dyskurs spoteczny
oraz problem fake newséw, postprawdy oraz faktow alternatywnych. Terminy te nazywaja
nieprawdziwe lub podejrzane informacje oraz opinie jednostkowe, ktore stoja wbrew
dostgpnej wiedzy na temat okre§lonych zdarzen, niemniej jednak funkcjonuja doskonale
w srodowisku mediow spotecznosciowych. Istotg tychze faktow alternatywnych jest ich duza
sita oddziatywania, autonomiczno$¢ oraz wspomniana samozwrotno$¢?. W tworzeniu
faktow alternatywnych spory udzial maja boty spoteczne, czyli specjalne pétautomatyczne
lub automatyczne oprogramowanie napisane aby zbiera¢ informacje, podejmowac decyzje,

oddziatywaé¢ oraz nasladowaé 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 social mediow, by manipulowa¢ profesjonalnie opinig publiczng, a nawet wptywac
na opinie za granica®. Paradoksalnie w odroznieniu od mediéw klasycznych, media
spolecznosciowe, wraz z calg rozproszong ideologicznoscig (brak nadawcy
instytucjonalnego, wielu uzytkownikow), maja pot¢zna moc oddzialywania ideologicznego.
Pytajac uzytkownikow portalu Facebook: co jest glownym powodem korzystania z tego

medium, uzyskano przewazajaca odpowiedz: potrzeba kontroli nad informacjami i dostgpem

do nich®l. Wynika to z charakteru neurotyczno-lekowego spotecznosci uzytkownikow,

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

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

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

31 M. Popiotek, Czy mozna 2y¢ bez Facebooka? Rola serwiséw spoteczno$ciowych w sieciowym
spoleczenstwie informacyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, 2018, s. 151.
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a gtownie Igku przed wykluczeniem i poczucia nieustannego nienadgzania za informacja,
tzn. FOMO (ang. Fear of missing out). Objawami tych lekéw sga m.in. uporczywe
sprawdzanie 1 od$wiezanie poczty elektronicznej lub powiadomien w mediach
spotecznosciowych®. Dla duzej czesci uzytkownikow brak dostepu do informacji biezacych,
nawet tych bez spotecznego znaczenia i trywialnych, odczuwany jest jako jednoznaczne
medialne, czyli egzystencjonalne nieistnienie. Ten przymus aktywnosci medialnej i dazenie
aby by¢ widzialnym staje si¢ dla wspodiczesnej spolecznosci medidw spotecznosciowych
wrecz imperatywem tozsamosciowym®,

Podczas omawiania powyzszych zjawisk nalezy wspomnie¢ o kategorii baniek
filtracyjnych Eliego Parisera. Powstaja one w konsekwencji zastosowania w social mediach
algorytmow, ktore majg na celu dopasowanie tresci odpowiednich dla gustow internautow.
Proces ten prowadzi do swoistej putapki, ktora polega na odseparowywaniu informacji
niezgodnych z pogladami danego uzytkownika i niedopuszczania do tresci, ktore ktocg sie
Z wezesniej przeanalizowanymi zainteresowaniami®4, Zupehie inng analityczng kategoria,
ktora dobrze oddaje specyfike komunikacyjng social media jest koncepcja komor
pogltosowych lub wirtualnych komoér echa (ang. echo chambers). Zjawisko to powstaje
gdy uzytkownik oczekuje potwierdzenia wlasnych opinii, tj. odbicia glosu wlasnego.
W sytuacji gdy komory te s3 semantycznie jednorodne to nawet komunikaty, ktore sa
falszywe staja si¢ efektywne, a kazdy z uzytkownikdw moze odebra¢ identyczne wiadomosci
ze wzglednie roznych zrodet. To wilasnie w tychze komorach dochodzi do wsparcia
spotecznego jedynie pogladow wiasnych, ktore powtarzane sg przy udziale e-maili, postow,
retweetéw, wpiséw na blogach czy linkéw zupetnie bez kontaktu z odmiennymi opiniami®®,

W nowych mediach algorytmy nie sa jedynie programistyczng, matematyczng
| przez to neutralng ideologicznie abstrakcjg. To wlasnie one sa zaprogramowane w celu
sugerowania zachowan, zwigkszenia kapitatu, identyfikacji 1 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

% Tamze, s. 129.

3 M. 0z6g, Zycie w krzemowej ..., dz. cyt., s. 20-99.
34 J. Kreft, Wladza algorytméw..., dz. cyt., s. 114-228.
% Tamze, s. 197.
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kont i selekcje tresci. Dodatkowo algorytmy te nieustannie ,,ucza si¢” nowych sposobow
| rozwigzan poprzez samozwancze tworzenie nowych, skuteczniejszych algorytmow®.
Informatyczne technologie mobilne, Internet bezprzewodowy oraz zaawansowane
aplikacje stanowia zneutralizowang, poniewaz juz prawie niezauwazalng, cze$¢
wspbtczesnej codziennosci. Tworca koncepcji i pojecia ubicompu®’, Mark Weiser, wskazal
jej glowna cechg, to jest transparentnos$¢ cyfrowych urzadzen. To one, bedac ,,niewidzialne”,
przestajg angazowac §wiadomos¢ uzytkownika, nie skupiajac uwagi na sobie, ale za to bedac
w pehi funkcjonalnymi i tak zostajg wiaczone w tkanke zycia codziennego, az stajg si¢
niecodroznialne od niego. Ubicomp swojg formg mocno redefiniuje dyskurs spoteczny,
stat si¢ on bowiem sumg zindywidualizowanych, niezliczonych aktow mikrokomunikacji,
ktore funkcjonuja w obszarach sprzezonych wzajemnie sfer: pola spolecznego,
technologicznego i antropologicznego. Dawne media charakteryzowata oddzielno$¢ tychze
sfer, a przestrzen mobilna, nieustanne bycie online, bezprzewodowa tacznos¢ — maja
przepuszczalne granice, dyskurs spoteczny staje si¢ wigc jedynie ,.efektem ubocznym”
przecinania si¢ nieustannie strumienia informatycznych danych, funkcjonowania
pozaludzkich aktorow, praktyk uzytkownikéw ludzkich 1 calej programistycznej
infrastruktury®®. Istotne jest wiec, by pamicta¢ stowa Macieja Ozoga, ktory pisal,
ze beztroskiemu zachlysnieciu nieskoriczonymi 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 udokumentowato szkodliwy wptyw na wizerunek
ciala kobiety, wynikajacy z ekspozycji na wyidealizowane obrazy prezentowane
w tradycyjnych mediach, takich jak magazyny mody i1 telewizja, zwlaszcza w przypadku

kobiet, ktore juz wykazuja wysoki poziom obaw zwiazanych z wlasnym cialem*.

% Tamze, s. 199.

37 Ubiquitous computing, tj. wszechobecno$é¢ komputerowej technologii.

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

3 M. 0z6g, Zycie w krzemowej ..., dz. cyt., s. 20-99.

40 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;
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Nowsze, ale nadal rozwijajace si¢, badania wykazaty rowniez negatywne skutki wynikajace
z ekspozycji na media spotecznosciowe, a najczesciej wystepujacymi w nich byly portale

Facebook i Instagram®.

1.1 Media spoleczno$ciowe

Media spoteczno$ciowe roznig si¢ od tradycyjnych formatow medialnych tym,
ze wigkszos$¢ tredci jest generowana przez réwiesnikow i ma ona charakter interaktywny.
Uzytkownicy moga nie tylko tworzy¢ wlasne profile osobiste oraz zamieszcza¢ zdjgcia
I informacje, ale moga rowniez “przeglada¢” posty innych uzytkownikéw i wehodzié z nimi
w interakcje. Sposrdd tych dziatan, te dotyczace zamieszczania i ogladania zdje¢ zostaty
uznane za szczegOlnie istotne dla obrazu ciata*’. W mediach spoteczno$ciowych, marki sg
komunikowane poprzez dziatania marketingowe i1 reklamowe na réznych platformach,
z ktorych najwigksze to Facebook, Twitter, YouTube i Instagram. Facebook jest zwykle
uwazany za platforme¢ dla wszystkich, podczas gdy Twitter i Instagram sg szczeg6lnie
atrakcyjne dla mtodszych dorostych i ludnos$ci miejskiej. Niezaleznie od ogdlnej
popularnos$ci Facebooka, Instagram zyskal uznanie i popularno$¢ ze wzgledu na tresci
wizualne, a takze uzyskuje wysoki poziom zaangazowania uzytkownikow, co oznacza,
ze wiekszo$¢ z nich uzywa platformy codziennie*®. Na poczatku 2016 roku Instagram ogtosit,
ze feedy uzytkownikow, czyli kolejki wyswietlanych tresci, bedg wkrotce uporzgdkowane,
aby pokazaé momenty, na ktorych naszym zdaniem najbardziej [Ci] zalezy**.

Chociaz podtekstem tej zapowiedzi bylo to, ze firma bedzie wprowadza¢ algorytmiczne

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—-2609.

41 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.

42 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.

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

4 Instagram, See the moments you care about first, 2016, https://instagram-press.com/
blog/2016/03/15/see-the-moments-you-care-about-first/.
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rankingi do gtownego feedu platformy, Instagram nie odnosit si¢ wprost do algorytmow.
Podobnie jak inni wtasciciele platform, Instagram dzieli si¢ niewielka ilo$cig szczegdtow
na temat architektury algorytmicznej platformy lub sposobu jej dzialania. Ogolnie rzecz
biorac, algorytmy funkcjonujg za kulisami, a wielu uzytkownikéw nie zdaje sobie sprawy
zich obecnosci®. Mimo to, algorytmy odgrywaja wazna role w strukturyzacji naszych
doswiadczen online*®. W szczegdlnosci ranking algorytmiczny decyduje o tym, kto i co
zyskuje widocznos¢ w mediach spotecznosciowych. Ustanawiajac warunki, na podstawie
ktorych uzytkownicy medidw spolecznosciowych sg postrzegani, algorytmy stuza
jako aparaty dyscyplinarne, ktore przepisuja normy uczestnictwa. Poprzez obserwowanie
treci 1 uzytkownikow, ktorzy osiggaja widocznos¢, uzytkownicy dostrzegaja normy
uczestnictwa, ktore algorytmy “nagradzajg” widoczno$cig*’. Chociaz istnieje coraz wicksza
obawa, ze algorytmy maja zbyt duza wiladz¢ w zakresie wptywania na rzeczywistos¢
spoteczng®®, niewiele badan dotyczylo proceséow budowania wiedzy i interpretacji
otaczajacych algorytmy jako okna na ztozono$¢ i zakres wladzy algorytmiczne;.

W zwigzku z tym zwrocono szczegdlng uwage na aplikacje Instagram,
czyli internetowa, mobilng ustuge sieci spotecznosciowej w telefonie komoérkowym,
ktoéra umozliwia swoim uzytkownikom robienie zdj¢¢ i filmoéw, a nastepnie udostepnianie
ich, rowniez na innych platformach®. Jest to obecnie najszybciej rozwijajacy si¢ serwis
spoteczno$ciowy na $wiecie. Ideg serwisu jest dzielenie si¢ zdjeciami i filmami poprzez
uzywanie hashtagow (#), tak, aby inni uzytkownicy mogli odnalez¢ te zdjgcia. Chociaz jest

on podobny do Facebooka (publikacje zdje¢ online), w przeciwienstwie do niego, Instagram

4 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
conference on human factors in computing systems, Seoul, New York: ACM 2015, 5.153-162; E. Rader,

K. Cotter, J. Cho, Explanations as mechanisms for supporting algorithmic transparency, [w:] CHI *18
proceedings of the 2018 CHI conference on human factors in computing systems, Montreal, QC, Canada, 21—
26 April, New York: ACM, s. 1-13.

4 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.

47T, Bucher, Want to..., s. 1164-1180.

4 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.

4 D. Frommer, Here's how to use Instagram, Business Insider 2010,
http://www.businessinsider.com/instagram-2010-11?0op=1.
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oferuje szereg specjalnych filtrow, ktore pozwalaja uzytkownikom na zmian¢ kolorow
I rozdzielczo$ci zdje¢ przed ich wystaniem. Chociaz niektorzy mogg upatrywac ograniczen
Instagrama w tym, ze jest to usluga wylacznie mobilna, statystyki pokazuja, ze telefony
komoérkowe sg obecnie najpopularniejsza formg dostepu do serwiséw spotecznosciowych.
Wedtug danych z sierpnia 2015 roku, 28% dorostych online korzysta z Instagrama,
wiecej kobiet niz mezczyzn®. Liczba ta jednak nie obejmuje nieletnich. Instagram jest
rowniez jednym z najpopularniejszych portali spolecznosciowych na $wiecie, z ponad
jednym miliardem aktywnych uzytkownikéw®. W Stanach Zjednoczonych jest on
szczegdlnie popularny wsrod mlodych dorostych w wieku 18-29 lat®?. Korzystanie
z Instagrama zostato powigzane z niezadowoleniem z ciata wérdéd kobiet w badaniach
korelacyjnych®. Ograniczone badania eksperymentalne wykazaly rowniez, ze ostra
ekspozycja na wyidealizowane zdj¢cia z Instagrama (w stosunku do zdje¢ kontrolnych)
negatywnie wptywa na zadowolenie kobiet ze stanu ich wlasnego ciata®. Negatywne skutki
mediow spoteczno$ciowych, podobnie jak mediéw tradycyjnych®, zostaly ogolnie

56

przypisane procesowi poréwnan spolecznych. Rzeczywiscie, argumentowano ",

ze porOwnanie spoteczne jest szczegdlnie istotne w mediach spoleczno$ciowych, poniewaz

%0 pew Research Center, Mobile messaging and social media, 2015,
http://www.pewinternet.org/2015/08/19/mobile-messagingand-social-media-2015/2015-08-19_social-media-
update_09/.

51 Statista, Number of monthly active Instagram users from January 2013 to June 2018 (in millions),
2019(a), https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthlyactive-instagram-users/.

52 Statista, Percentage of U.S. adults who use Instagram as of January 2018, by age group, 2019(b),
https://www.statista.com/statistics/246199/share-of-us-internet-users-who-useinstagram-by-age-group/.

53 R. Cohen, T. Newton-John, A. Slater, The relationship between Facebook and Instagram 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.

54 Z. 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.

55 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. 257-269.

6 M. Tiggemann, 1. Barbato, ‘You look..., dz. cyt., s. 61-66.
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celami porownan sg w duzej mierze rowiesnicy, w przeciwienstwie do profesjonalnych
modeli pojawiajacych sie w magazynach mody. Zgodnie z teorig poréwnan spotecznych®’,
dazenie do samooceny skfania jednostki do szukania porownan z podobnymi,
a nie niepodobnymi do siebie. Jednak uzytkownicy Instagrama majg tendencje
do zamieszczania tylko swoich ”najlepszych” zdjeé¢, takich, ktoére zostaly starannie
wykonane 1 wybrane, aby zmaksymalizowa¢ atrakcyjno$¢ i ktore moga by¢ dodatkowo
ulepszone przez filtry i cyfrowe przerobki®®. W ten sposob angazuja si¢ oni we wzajemny
proces okreslany przez Alice Marwick jako ,,nadzor spoteczny”, w ktérym jednostki nie tylko
uwaznie badajg tre$ci zamieszczane przez innych, ale takze krytycznie analizuja swoje
wlasne posty z punktu widzenia innych ludzi. Taki nadzor spoteczny jest wazny, poniewaz
przegladajac tresci generowane przez innych, uzytkownicy ,,formutujg poglad na to, co jest
normalne, akceptowane lub nieakceptowane w danej spotecznosci™®® i odpowiednio
modyfikuja swoje wiasne posty. Efektem koncowym jest to, ze pordwnania
z instagramowymi , réwiesnikami” maja najczesciej efekt zawyzenia®®, co skutkuje
niezadowoleniem 2z wlasnego ciala 1wygladu. Na poparcie, niektore badania
eksperymentalne wykazaly, ze porownywanie wygladu stanu posredniczy w obserwowanym
wplywie wyidealizowanych zdjeé z Instagrama na niezadowolenie z ciata badanych®:,
Omowiono rowniez warto$c¢ tresci postow w mediach spoteczno$ciowych oraz wskazano na
emocjonalng i praktyczng wartos¢ tresci jako czynnikow decydujacych o zaangazowaniu
i udostepnianiu. Gdy tres¢ wywotuje emocje, jest bardziej prawdopodobne, ze bedzie ona
udostgpniana wsrod 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¢®?.

57 L. Festinger, A theory of social comparison processes, Human Relations 1954, nr 7, s. 117-140.

% 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.

59 A.E. Marwick, The public domain: social surveillance in everyday life, Surveillance & Society, 2012,
nr9,s.378-393.

60 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.

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

62 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 czes¢ strategii marketingu cyfrowego

Media spotecznosciowe zmienity sposéb w jaki si¢ laczymy, komunikujemy
i wplywamy na siebie nawzajem®. Korzystajac z mediéw spolecznosciowych, kazdy —
czy to celebryta, czy przecietny czlowiek — moze dzieli¢ si¢ swoimi przemysleniami
I uczuciami, tworzy¢ i wybiera¢ dowolne tresci online (np. In-feed, Stories, Reels, Live czy
IGTV), a tym samym rozwija¢ swoja wyjatkowa osobowos$¢ w mediach spotecznosciowych.
Niektore postacie 1 ich tresci sg szczeg6lnie lubiane przez innych, co pozwala im zgromadzié¢
miliony obserwujacych. Osoby, ktore zbudowaty sporg sie¢, a tym samym zdobyty potencjat
wywierania wptywu na swoich obserwujacych, sg powszechnie okreslane jako Social Media
Influencers (SMI)%*. Zjawisko to przyciaggneto uwage firm i stworzyto nowy trend zwany
Influencer Marketingiem, ktéry mozna okresli¢ jako jedna z form marketingu w mediach
spoteczno$ciowych, za posrednictwem ktoérego marki wspotpracuja z SMI wspoditworzac
tresci, ktore obejmuja rekomendacje lub wzmianki o produktach, ktore zwigkszaja
$wiadomo$¢ tejze marki oraz ilo$¢ nabytych dobr przez konsumentéw®. Influencer
Marketing opiera si¢ na istniejacej grupie zwolennikéw, zwanej roéwniez siecig

zwolennikow®®

, ktorzy sa narazeni na stylizowany kontent, rekomendacje i opinie
za posrednictwem influencerow 1 czgsto pozostaja pod ich wplywem. Influencerzy
na Instagramie zamieszczajg aspiracyjne zdjecia i uzywajg hashtagow w celu uzyskania
widocznosci, a co wazne, angazuja sie ze swoimi zwolennikami na platformie®’.
Dzigki wykorzystaniu Influencer Marketingu, firmy moga tatwo dotrze¢ do duzego

segmentu konsumentow, w stosunkowo krétkim czasie i przy niskich kosztach w poréwnaniu

83 J, Jacobson, A. Gruzd, A. Hernendez-Garcia, Social media marketing: who is watching the watchers?,
Journal of Retailing Consumer Service, 2020, nr 53, s. 1-12.

8 C.W.C. Ki, Y.K. Kim, The mechanism by which social media influencers persuade consumers: the role
of consumers’ desire to mimic, Psychology of Marketing, 2019, nr 36 (10), s. 905-922.

8 C. Lou, S. Yuan, Influencer marketing: how message value and credibility affect consumer trust of
branded content on social media, Journal of Interactive Advertising, 2019, nr 19 (1), s. 1-16.

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.

7 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.

28



z tradycyjnym marketingiem. Dzigki temu to wtasnie Influencer Marketing stat si¢ integralng
cze¢$cig strategii marketingu cyfrowego, poniewaz wiele z marek uwaza, ze ten nowy sposéob
komunikowania skutecznie przektada si¢ na wyzsze zyski. | rzeczywiscie - raport branzowy
wskazal, ze 86% marketeroéw wykorzystywato Influencer Marketing w swoich kampaniach
reklamowych w 2017r., a 92% z nich uznato go za skuteczny. Co wigcej, tre§ci generowane
przez SMI okazaly si¢ 6,9 razy bardziej efektywne niz te nagrywane w studio®. Ze wzgledu
na wpltyw SMI az 42% marketerow zgtosito, ze planuje wykorzysta¢ Influencer Marketing
jako swoja stalg strategie, zamiast wdrazac jg jako jednorazowg kampanig¢ taktyczng.

Wraz ze wzrostem popularnosci Influencer Marketingu badacze akademiccy poswigcili
rowniez wiele uwagi okresleniu, jakie cechy maja SMI, ktoére pozwalajg im wywieraé
wiekszy lub mniejszy wptyw na swoich obserwujacych®®. W tym celu w kilku badaniach
potraktowano tresci generowane przez SMI jako reklamy internetowe i1 zbadano ich wptyw
na decyzje obserwujacych’. Pomimo wktadu dokonanego w ramach poprzednich badan,
nadal mniej wiadomo na temat tego, w jaki sposéb SMI poczatkowo uzyskuja site perswazji
1 s3 w stanie wspOlpracowa¢ z markami, tworzac dla nich tresci, ktore zawieraja
rekomendacje. Bioragc pod uwage, ze platformy mediow spoleczno$ciowych zostaly
pierwotnie zaprojektowane w celu ulatwienia osobistych kontaktéw i tworzenia wiezi'!,

zbadano réwniez mechanizm przywigzania mi¢dzy SMI a ich obserwatorami, aby sprawdzi¢,

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

8 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;

A. Audrezet, G. De Kerviler, J.G. Moulard, Authenticity under threat: when social media influencers need to
go beyond self-presentation, Journal of Business Research 2018, s. 1-13; C.W.C. Ki, Y.K. Kim,
The mechanism..., dz. cyt., s. 905-922,

0 E.S. Daniel, E.C. Crawford-Jackson, D.K Westerman, The influence of social media influencers:
understanding online vaping communities and parasocial inzeraction through the lens of Taylor’s six-segment
strategy wheel, Journal of Interactive Advertising 2018, nr 18 (2), s. 96—-109; M. Glucksman, The 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.

"L 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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czy to przywigzanie ulatwia wplyw SMI na obserwujacych. Zauwazono rowniez,
ze wickszo$¢ wezesniejszych badan skupiata si¢ na badaniu relacji miedzy SMI a ich siecig
z perspektywy SMI72, Natomiast mniej badan dotyczyto strony obserwujacych. W zwiazku
z tym kolejne badanie pozwolito zidentyfikowa¢ mechanizm przywigzania miedzy SMI
aich zwolennikami z perspektywy zaspokajania potrzeb obserwujacych. Zawarta w nim
analiza literatury wskazata, ze niewiele badan dotyczyto sposobu, w jaki cechy osobiste SMI,
a takze cechy zwiazane z trescia, kompleksowo wplywaja na ich obserwujacych’.
Identyfikujac zjawisko SMI, jeden kierunek badan skupit si¢ wylacznie na ich cechach
osobistych, takich jak autentyczno$¢’®, atrakcyjno$é oraz intymno$é’, jako wazne atrybuty
dla obserwujacych, ktorzy lubig SMI, a nastepnie podazaja za nimi. Inna linia badan
wykazala, ze obserwujacych przyciagaja tresci, ktore s3a przyjemne wizualnie’®,
informacyjne’’ lub rozrywkowe’. Biorac jednak pod uwage, ze cechy osobiste SMI
I umieje¢tnos¢ doboru tresci w mediach spoteczno$ciowych sg rOwnie wazne w przycigganiu
i zatrzymywaniu obserwujacych’®, w najnowszym badaniu uznano, ze cechy osobiste i oparte
na treSci atrybuty SMI sa rownie wazne dla spelnienia 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 catym $wiecie osiaggneta 149 min USD
W 2019 r., co stanowi wzrost o 7,95% w stosunku do 2018 r., a liczba ta ma przekroczy¢

373 min USD do 20278,

2D, Cooley, R. Parks-Yancy, The effect of social media on perceived information credibility and decision
making, Journal of Internet Commerce 2019, nr 18 (3), s. 249-269; L.V. Casalo, C. Flavian, S. Ibanez-
Sanchez, Influencers on Instagram: antecedents and consequences of opinion leadership, Journal of Business
Research 2018, s. 1-10.

8 C.W.C. Ki, L.M. Cuevas, S.M. Chong, H. Lim, Influencer marketing: Social media influencers as
human brands attaching to followers and yielding positive marketing results by fulfilling needs, Journal of
Retailing Consumer Service, 2020, nr 55, s. 1-13.

" A. Audrezet, G. De Kerviler, J.G. Moulard, Authenticity under ..., dz. cyt., s. 1-13.
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6 C.W.C. Ki, Y.K. Kim, The mechanism..., dz. cyt., s. 905-922.

T C. Stubb, J. Colliander, “This is... ”, dz. cyt., s. 210-222.

8 C. Lou, S. Yuan, Influencer marketing..., dz. cyt., s. 1-16.

V. Gannon, A. Prothero, Beauty blogger selfies as authenticating practices, European Journal of
Marketing, 2016, nr 50 (9/10), s. 1858-1878.

8 C.W.C. Ki, L.M. Cuevas, S.M. Chong, H. Lim, Influencer marketing..., dz. cyt., s. 1-13.
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1.3 E-wizerunek a teoria marki osobistej

Teoria marki osobistej proponuje konkretne sposoby, jak persona medialna moze
przeksztatci¢ sie¢ w marke, ktora zapewnia poczucie przywigzania swoich odbiorcow i daje
pozytywne wyniki marketingowe poprzez zaspokajanie ich potrzeb®. Teoria proponuje trzy
kluczowe punkty tego procesu. Po pierwsze, niektére osobistosci medialne, takie jak
celebryci, sportowcy i politycy, moga by¢ postrzegane jako marki osobiste, jesli spetniaja
okres$lone warunki. O ile marka odnosi si¢ do nazwy, symbolu lub jakiejkolwiek innej cechy,
ktora identyfikuje produkt lub ustuge jednego sprzedawcy jako roéznigce si¢ od produktow
innych, osoba, ktorej imi¢ i nazwisko, osobowo$¢ lub inne cechy odrézniaja ja od innych,
moga shuzy¢ jako osobista marka®®. Podobnie marka osobista odnosi sie do kazdej dobrze
znanej osoby, ktéra ma cechy marki, takie jak unikalna osobowo$¢ lub zdolnosci,
i tym samym staje si¢ przedmiotem dziatan w zakresie komunikacji marketingowe;j.
Po drugie, teoria proponuje rowniez, ze te 0sobiste marki mogg tworzy¢ silne relacje
ze swoimi  obserwatorami i zdobywaé ich lojalno$¢, spetniajac ich potrzeby®t.
Silne przywigzanie skorelowane jest z oddanymi relacjami, ktére mogg si¢ rozwingé,
gdy marki osobiste zaspokajaja potrzeby innych, szczegodlnie trzy wewngtrzne potrzeby
psychologiczne jednostki: poczucie samostanowienia w wyborze i dziataniu (tj. autonomia),
poczucie intymnoséci (tj. pokrewienstwo) i poczucie bieglosci (tj. kompetencii)®.
Tak wiec, je§li marka osobista spelnia pragnienie danej jednostki do odczuwania
samorzadnos$ci, bliskosci i wiedzy, osoby te rozwing intensywng emocjonalng wig¢z

z osobista marka. Po trzecie, teoria sugeruje, ze to silne przywigzanie prowadzi marki

8 M. Thomson, Human brands: investigating antecedents to consumers’ strong attachments to celebrities,
Journal of Marketing, 2006, nr 70 (3), s. 104-1109.

8 L.G. Moulard, C.P. Garrity, D.H. Rice, What makes a human brand authentic? Identifying
the antecedents of celebrity authenticity, Psychology & Marketing, 2015, nr 32 (2), s. 173-186; M. Thomson,
Human brands..., dz. cyt., s. 104-119.

8D.L. Duffy, The evolution of customer loyalty strategy, Journal of Consumer Marketing 2005, nr 22 (5),
s. 284-286; M. Thomson, Human brands..., dz. cyt., s. 104-119.

8 E.L. Deci, R.M. Ryan, The “what” and “why” of goal pursuits: human needs and the self-determination
of behavior, Psychological Inquiry 2000, nr 11 (4), s. 227-268; Y.A. Huang, C. Lin, I. Phau, Idol attachment
and human brand loyalty, European Journal of Marketing, 2015, nr 49 (7/8), s. 1234-1255; M. Thomson,
Human brands..., dz. cyt., s. 104-119.
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osobiste do tworzenia skutecznych efektow marketingowych®®. Konsumenci, ktorzy
rozwingli przywiazanie do konkretnej marki, sa bardziej sktonni zaakceptowac rozszerzenie
produktu tej marki, wykazujac automatyczny transfer pozytywnych efektow z marki na inny
produkt markowy®’ i to samo dotyczy marki osobistej. Przywiazanie do marki ulatwia
efektywne przenoszenie pozytywnych uczué¢ z tej marki osobistej na produkty / marki,
ktore promuje. Efekt ten nazywany jest przeniesieniem przywigzania®. Wiele dowodow
istnienia marek osobistych wywodzi si¢ z réznych kontekstow®. Na przyktad wczesniejsze
badania wskazywaly 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 sie
na SMI jako nowym typie marki osobistej®®. Poniewaz SMI prezentuja charakterystyczne
dla marki cechy osobowosci (np. sympatyczna) i umiej¢tnosci 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 spedzaja wigcej czasu na Instagramie niz na innych
stronach, wazne jest, aby organizacje zrozumialy, dlaczego konsumenci korzystaja
z Instagrama 1 jakie gratyfikacje z tego tytulu otrzymujg. Zgodnie z teorig zastosowan

I gratyfikacji, roznice indywidualne wptywajga na motywacje do angazowania si¢ w rozne

8 M. Thomson, Human brands..., dz. cyt., s. 104-119.

87 C.W.M. Yeung, R.S. Wyer, Does loving a brand mean loving its products? The role of brand-elicited
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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.
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32



media®. Elementy takie jak zdrowie fizyczne, mobilno$é, zadowolenie z Zycia, interakcje
migdzyludzkie, aktywno$¢ spoleczna i bezpieczenstwo ekonomiczne sg bardziej miarodajne
niz zwykta demografia w wyjasnianiu potrzeb i motywow interpersonalnych®. Nazwano ten
konstrukt ,,wiekiem kontekstualnym”. Jednak wiek kontekstualny jest czesto ignorowany
podczas badania motywacji do konsumpcji mediéw, chociaz wystepuje kilka badan,
ktore znalazty zwigzek miedzy wiekiem kontekstualnym a korzystaniem z Internetu®.
Innym czynnikiem, ktéry moze by¢ zwigzany z korzystaniem z Instagrama, jest narcyzm.
Laura Buffardi i Keith Campbell twierdzili, ze osoby narcystyczne korzystaja z portali
spoteczno$ciowych, poniewaz dobrze funkcjonuja w kontekscie ptytkich relacji 1 wysoce
kontrolowanych $rodowisk, gdzie maja catkowita wladze nad autoprezentacja®’. Zgodnie
Z podej$ciem opartym na teorii zastosowan i gratyfikacji, spoteczne i1 psychologiczne cechy
osoby indukujg 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 odbiorcow, wyniki behawioralne sa
mierzone jako ilo$¢ korzystania z Instagrama, czestotliwo$¢ umieszczania hashtagow
oraz ilos¢ czasu spedzonego na edycji zdje¢ z Instagrama. Zatozeniem teorii zastosowan
I gratyfikacji jest to, ze ludzie sg aktywni w wyborze i1 korzystaniu z medidéw w zaleznosci
od swoich potrzeb®. Na przyklad, niektérzy ludzie moga korzystaé z mediow
spoteczno$ciowych, aby zaspokoi¢ swoja potrzebe poznawania nowych ludzi, podczas
gdy inni moga uzywacé ich do grania w gry lub publikowania zdj¢¢. Chociaz te potrzeby
lub gratyfikacje nie sg rownie wazne dla wszystkich rodzajow mediow, gtéwne z nich to:
odwrocenie uwagi (ucieczka od problemow; uwolnienie emocjonalne), relacje osobiste

(spoteczna uzyteczno$¢ informacji w rozmowie; substytut mediow dla towarzystwa),
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33



tozsamos$¢ osobista (wzmocnienie wartos$ci; zrozumienie siebie) i nadzér. Kategorie
te zostaty jednak stworzone, aby zrozumie¢, dlaczego ludzie korzystaja z telewizji.
Od tego czasu teoria zastosowan i gratyfikacji zostata zastosowana do réznych nowych
mediow zwigzanych z technologia komunikacyjna. W rezultacie pojawity si¢ nowe kategorie
wyjasniajace, dlaczego ludzie korzystaja z medidw spotecznosciowych. W ciagu ostatnich
kilkudziesigciu lat w wielu badaniach okreslano zastosowania i gratyfikacje za korzystanie
z Facebooka®, Twittera'®, YouTube!®, Pinterest!®?, Yelp'® i blogow!®. Spowodowato
to dodanie nowych gratyfikacji w celu wyjasnienia, w jaki sposob jednostki korzystaja
z mediow spoteczno$ciowych. Ponadto zmienito si¢ znaczenie niektorych gratyfikacji.
Na przyktad, podczas gdy wigkszos¢ ludzi oglada telewizje w celach rozrywkowych,
wickszo$¢ ludzi uzywa portali spolecznosciowych do podtrzymywania relacji®.
Niektore serwisy spotecznosciowe (np. LinkedIn) zaspokajaja potrzeby zwigzane z awansem
zawodowym, podczas gdy inne pozwalaja na indywidualng ekspresje 1 wymiang
informacji'®.  Ponadto, zidentyfikowano kilka zastosowan i gratyfikacji mediow
spoteczno$ciowych, ktore nie istnialy w momencie tworzenia oryginalnej teorii. Naleza do
nich wygoda, wyrazanie opinii 1 wiedza o innych. Biorac pod uwage charakter Instagrama
jako mobilnego serwisu do dzielenia si¢ zdjeciami i filmami, prawdopodobne jest, ze nowe
gratyfikacje moga by¢ zwigzane réwniez z jego uzytkowaniem!®’. Badano rowniez motywy

korzystania z Pinterest i znaleziono pi¢¢ glownych motywacji, z ktorych wigkszo$é
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nie zostala zidentyfikowana we wczesniejszych badaniach dotyczacych mediow
spotecznos$ciowych. Zalicza si¢ do nich modg, rozrywke, kreatywne projekty, wirtualna

18 W jednym z nielicznych badan dotyczacych Instagrama

eksploracje i organizacje
stwierdzono, ze w poréwnaniu z innymi serwisami, Instagram opiera si¢ bardziej
na tozsamosci osobistej niz na tozsamosci relacyjnej. Jednym z najpopularniejszych
formatow bylo “selfie”. To wlasnie selfies objasniajg indywidualno$¢ danej osoby. Instagram
oferuje ludziom mozliwo$ci angazowania si¢ w spotecznos¢ mediow spotecznosciowych.
Jednym ze sposobow, w jaki odbywa si¢ zaangazowanie spoteczne, 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 zakodowat 1807 zdje¢ z Instagrama wykonanych przez
australijskich uzytkownikéw, aby zrozumieé, w jaki sposob ludzie uzywaja wizualnego
medium, jakim jest Instagram, do dokumentowania swoich dos$wiadczen zwigzanych
Z ogladaniem telewizji 1 dzisiejszej kultury popularnej. Wyniki pokazaty, ze prawie jedna
czwarta zdje¢ zawierata selfie. Uzytkownicy uzywali rowniez tagu #sbseurovision
pod koniec konkursu. Wynika to prawdopodobnie z wigkszego zainteresowania widzow,
poniewaz konkurs zbliza si¢ do finalu. Ponadto wigkszo$¢ os6b zamieszczata zdjecia,
na ktorych byly inne osoby, dzielac si¢ w ten sposdb swoimi spotecznymi doswiadczeniami
zwigzanymi z Eurowizja. Prawie potowa wpisOw zawierala wigcej niz jedng osobg.
W poréwnaniu z Twitterem i ulotng naturg tweetow, Tim Highfield stwierdzit, ze zdjecia
na Instagramie utrzymujg si¢ dtuzej, cho¢ one nie sa zamieszczane tak czesto jak tweety.
Instagram jest rowniez bardziej osobistym medium spolecznosciowym, ktore zawiera selfie
i zdjecia domoéw uzytkownikow. Twitter nie jest tak intymny, poniewaz ludzie nie widza
tych aspektow!?. Zaréwno Tim Highfield, jak i Sara-Rose Marcus, wykorzystali analize

tresci ograniczonej liczby zdje¢ z profili, ktore byly publicznie dostepne. Nie analizowali

18 |.R. Mull, S. Lee, “PIN” pointing the motivational dimensions behind Pinterest, Computers in Human
Behavior, 2014, nr 33, s. 192-200.

109 5.R. Marcus, Picturing' ourselves into being: assessing identity, sociality and visuality on Instagram,
[w:] The international communication association conference, Puerto Rico: San Juan, 2015.

110 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.
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profili, ktére byly ustawione jako prywatne. Sara-Rose Marcus, ktorej proba byta niewielka,
sugerowala badanie motywow stojacych za poszczegdlnymi postami. Teoria zastosowan
i gratyfikacji sugeruje, ze czynniki takie jak spoteczne i psychologiczne okolicznosci,
motywy i oczekiwania wptywaja na korzystanie z mediow i efekty®'!. Jednakze, ,,nie istnieje
pojedynczy czynnik, ktdry teoretycznie napedza korzystanie z mediow; jest to interakcja
pomiedzy potrzebami, rdéznicami indywidualnymi i kontekstem spotecznym,
ktory przewiduje korzystanie”. Badacze réwniez zaobserwowali, ze kontekstualny wiek
wplywa na komunikacje masowa 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 i dobrze czujace si¢ w interakcjach
migdzyludzkich preferowaly poszukiwanie informacji przez Internet. Z kolei osoby mniej
zadowolone z zycia wykorzystywaty Internet jako funkcjonalng alternatywe dla komunikacji
interpersonalnej oraz do spedzania czasu. Inny konstrukt - aktywnos¢ spoteczna — rowniez
moze by¢ zwigzany z korzystaniem z Instagramu. Uczestnicy, ktorzy podrozujg i biorg udziat
w wycieczkach z innymi, mogg by¢ bardziej sktonni do dzielenia si¢ swoimi fotograficznymi
wspomnieniami z innymi.

W kilku badaniach przyjrzano si¢ zwigzkowi migdzy narcyzmem a korzystaniem
z Facebooka. Narcyzm jest cecha osobowosci, ktora zaklada, ze dana osoba ma
wyolbrzymione wyobrazenie o sobie, wysoki poziom wlasnej wazno$ci i pragnie by¢

podziwiana'®

. Ludzie okre$lani jako narcystyczni zazwyczaj uwazaja, ze sg lepsi od innych
ludzi, wyjatkowi i niepowtarzalni'!*, Narcyzi preferuja spotecznosci internetowe sktadajace
si¢ z ptytkich relacji, poniewaz majg petng kontrole nad swoja autoprezentacja - CO 0znacza,
7e moga zaprezentowaé sie na nieokreslong liczbe sposobow!®. Jesli chodzi o dzielenie sie

zdjeciami w mediach spotecznosciowych, w kilku badaniach stwierdzono, Ze osoby

1 E, Katz, J.G. Blumler, M. Gurevitch, Uses and..., dz. cyt., s. 509-523.

112 7, Papacharissi, A.M. Rubin, Predictors of Internet use, Journal of Broadcasting & Electronic Media,
2000, nr 44(2), s. 175-196; A.M. Rubin, R.B. Rubin, Contextual age..., dz. cyt., . 228-244.

13 | E. Buffardi, W.K. Campbell, Narcissism and..., dz. cyt., s. 1303-1314.

114 p, Sheldon, Self-monitoring and narcissism as predictors of sharing Facebook photographs [w:] The
southern states communication association conference, Tampa, FL, 2015.

115 A M. Manago, M.B. Graham, P.M. Greenfield, G. Salimkhan, Self-presentation and gender on
MySpace, Journal of Applied Developmental Psychology, 2008, nr 29(6), s. 446-458; P. Sheldon, In Self-
monitoring and narcissism as predictors of sharing Facebook photographs [w:] The southern states
communication association conference, Tampa, FL, 2015.
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narcystyczne moga by¢ bardziej sklonne do angazowania si¢ w te dziatania. Na przyktad
Sanja Kapidzic stwierdzita, ze na Facebooku osoby narcystyczne czeSciej zamieszczaja
zdjecia profilowe, ktore podkreslaja ich atrakcyjno$é!®. Narcyzm byt pozytywnie zwiazany
z czgstotliwoscig zamieszczania osobistych zdje¢ na Facebooku, a takze z polubieniami

h!7. Odkryto réwniez, ze duza cze$é zdje¢ na Facebooku

I komentowaniem zdj¢¢ znajomyc
sktadata si¢ z selfie, a komentarze do zdjg¢ dziataty jako forma wzmocnienia w zakresie
spoistosci grupy**e.

Podkresla si¢ znaczenie badania wynikéw behawioralnych korzystania z Internetu,
aprzede wszystkim iloéci korzystaniall®. Wiekszos¢ badan dotyczacych mediow
spotecznoéciowych mierzy ilo$é czasu spedzonego przez uzytkownikow na stroniel?,
Instagram posiada funkcje hashtag (#), ktora pozwala uzytkownikom na oznaczanie swoich
zdje¢, aby inni uzytkownicy mogli je odnalez¢. Instagram oferuje rowniez szereg specjalnych
filtrow, ktore pozwalaja uzytkownikowi na zmiane¢ kolorow i rozdzielczosci zdj¢¢ przed ich
zamieszczeniem. Ta funkcja edycji moze by¢ zwigzana z cechg narcyzmu. Ilo$¢ czasu
spedzanego na Instagramie, czgstotliwo$¢é uzywania hashtagow oraz ilo$¢ czasu
poswigcanego na edycje zdje¢ mogg by¢ istotne dla badania serwisu Instagram.

Jak argumentowano powyzej, chociaz materialy z Instagrama s3 tworzone przez
innych, a zatem moga by¢ potencjalnie korzystniejsze, wiele z nich jest bardzo
zainscenizowanych 1 nierealistycznych. Ludzie spedzaja wiele godzin na aranzowaniu
os$wietlenia, uzyskiwaniu najlepszego kata kamery, robieniu wielu zdje¢ i naktadaniu filtrow
lub Photoshopu w celu stworzenia jak najlepszej reprezentaciji siebie'?*. 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 zwigzki'??>. Rosnace uznanie

(i towarzyszaca mu frustracja), ze tak wiele tresci z Instagrama jest nierealistyczne, dato

116 5, Kapidzic, Narcissism as a predictor of motivations behind Facebook profile picture selection,
Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 2013, nr 16, s. 14-19.

117p, Sheldon, Self-monitoring..., dz. cyt..

118 A, Mendelson, Z. Papacharissi, Look at us: collective narcissism in college student Facebook photo
galleries, [w:] Z. Papacharissi (red.), The networked self: Identity, community and culture on social network
sites, New York, NY: Routledge, 2010, s. 251-272.

119 7. Papacharissi, A.M. Rubin, Predictors of..., dz. cyt., s. 175-196.

120 p, Sheldon, The relationship..., dz. Cyt., s. 67-75.

121 T H.H. Chua, L. Chang, Follow me..., dz. cyt., s. 190-197; T.M. Dumas, M. Maxwell-Smith, J.P.
Davis, i in., Lying or..., dz. cyt., s. 1-10.

122 A, Victoria, ‘Perfect posed photos are not me’: fitness star shares reality of Instagram, 2019,
https://www.today.com/series/love-your-body/anna-victoria-shares-realityinstagram-t108120.
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poczatek ruchowi ,,Instagram kontra rzeczywisto$¢”. Jest to forma internetowego aktywizmu
spotecznego, w ktoérej kobiety zamieszczaja obok siebie dwa zdjecia: idealng wersje
instagramowa, ktora jest doskonale o$§wietlona i upozowana (np. mig$nie brzucha trzymane
napiete), aby pokazac¢ swoje najlepsze atrybuty, oraz bardziej realistyczng wersj¢ z bardziej
naturalng pozg (np. widoczne ztogi tluszczu na brzuchu). Porownanie pokazuje, jak kat
kamery, o$wietlenie, pozowanie w okreslony sposob i napinanie poszczegodlnych migsni
moze radykalnie zmieni¢ postrzegang wage 1 wyglad. Uzasadnieniem jest to, ze kontrastujace
obrazy stuza przypomnieniu kobietom, ze media spoteczno$ciowe sg falszywe, ze nikt
nie jest doskonaty, ze posiadanie wad jest normalne i ze nigdy nie powinny poréwnywac si¢
z innymi w mediach spolecznosciowych'?. Podstawowa logika jest to, ze jesli kobiety
mozna odwie$¢ od poréwnywania si¢ z nierealistycznymi i wyidealizowanymi obrazami
prezentowanymi na Instagramie, to zadowolenie z ciala zostanie zachowane. Niewielka
liczba badan eksperymentalnych zbadata wptyw ogladania zdje¢ z Instagrama, ktére maja
na celu zaburzenie przetwarzania porownan spotecznych. Dokonano poréwnania wplywu
selfies z makijazem (wyidealizowanych) i bez makijazu (bardziej naturalnych)
w zamieszczonych przez trzech wizazystow. Stwierdzili oni, ze ekspozycja na niewielka
liczbe selfies bez makijazu przeplatanych wigkszg liczbg 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'?®. Ponadto, poréwnano efekt wysmuklonych, idealnych zdjeé
celebrytow 1 humorystycznych zdje¢ parodystycznych tych samych postow. Stwierdzono,
ze zdjecia parodystyczne spowodowaly zmniejszenie niezadowolenia z ciata w stosunku
do zdje¢ wysmuklonych®?. Jak dotad nie przeprowadzono jednak jednoznacznej oceny

wplywu zdje¢ "Instagram vs. rzeczywisto$¢" na obraz ciata kobiet. Oprdocz potencjalnych
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movement/; V. Messina, The #instagramVsReality hashtag says ‘F*ck You’ to those staged social media
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125 M. Tiggemann, K. Zinoviev, The effect of #enhancement-free Instagram images and hashtags on
women’s body image, Body Image, 2019, nr 31, s. 131-138.

126 A, Slater. N. Varsani, P. Diedrichs, #fitspo or #loveyourself? The impact of fitspiration and self-
compassion Instagram images on women’s body image, self~-compassion, and mood, Body Image, 2017, nr
22,s. 87-96.
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efektow ochronnych przed niezadowoleniem z ciata, ekspozycja na zdjecia "Instagram vs.
rzeczywisto$¢" moze réwniez promowac uznanie dla ciata, wskaznik pozytywnego obrazu
ciala. Pozytywny obraz ciata jest wielowymiarowym konstruktem odnoszacym si¢
do mitosci, szacunku i akceptacji wlasnego ciata, w tym aspektow niezgodnych z ideatami
socjo-kulturowymi'?’. Co wazne, jest ona skonceptualizowana jako co$ wiecej niz tylko brak
negatywnego obrazu ciata. Wiele badan wykazato, ze docenianie ciata jest unikalnie
zwigzane (poza satysfakcja lub niezadowoleniem z ciata) z szeregiem pozytywnych
wynikow, w tym z poczuciem wilasnej warto$ci, adaptacyjnym odzywianiem i zachowaniami

128

zdrowotnymi zwigzanymi z samoopieka Jedno z nowszych badan wykazato,

ze ekspozycja na szeroki zakres materiatdw pozytywnych dla ciala prowadzita
do zwickszonej oceny ciata, jak rowniez zmniejszonego niezadowolenia z ciata®?®,

Bioragc pod uwage, iz wiele 0sob korzysta z medidw spotecznosciowych, aby czué
bliskos$¢ i kontakt z innymi'®, nalezy skupi¢ sie rowniez na aspektach psychologicznych
I socjologicznych mediéw cyfrowych, w tym poczuciu emocjonalnego przywigzania,
ktére pozwala SMI gromadzi¢ zaréwno zwolennikow, jak 1 wplywy. Wiele z badan skupiato
si¢ na tej relacji z punktu widzenia SMI, probujac okresli¢, ktora rola SMI przyciggnie

31

wieksza lub mniejsza uwage obserwatorow'®!, a niewiele z nich zwrocito uwage na to,

€0 obserwujacy chcg zobaczy¢ 1 jakie potrzeby maja nadzieje spetnic, §ledzac SMI. Badajac
pragnienia tejze grupy zauwazono dwa podejscia. Wykazano, ze obserwujacy koncentruja

1132

si¢ na cechach osobistych SMI*4, podczas gdy inne badania wykazaty, ze koncentrujg si¢
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Image and Human Appearance, London: Elsevier, 2012, s. 657—663; T.L. Tylka, N.L. Wood-Barcalow, What
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N.L. Wood-Barcalow, The Body Appreciation Scale-2: item refinement and psychometric evaluation, Body
Image, 2015(b), nr 12, s. 53-67.
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na tresciach SMI**3, Zasadna jest rowniez, wspomniana wczesniej, ocena, iz obie te linie
badawcze sa rownie istotne, jesli chodzi o wplyw na wiez relacyjng migdzy SMI
a ich zwolennikami®®4, Po pierwsze, badanie wykazato, ze wptywowa wiladza, jaka SMI
wywierajg na swoich obserwujacych, pochodzi z emocjonalnej wiezi, ktorg z nimi buduja.
Wyniki badania jasno pokazuja, ze przywigzanie SMI do swoich obserwatorow jest
znaczacym precedensem, ktory pozwala im wywiera¢ na nich wpltyw. Im silniejsza
obustronna wi¢z emocjonalna SMI rozwija si¢ ze obserwatorami, tym skuteczniej wptywaja
oni na zachowania zakupowe wobec promowanych produktow czy marek. W obecnym
pi$miennictwie poprzednie badania sktaniaty si¢ ku traktowaniu tresci generowanych przez
SMI jako reklam online i badaty, w jaki sposéb SMI moga najskuteczniej wywiera¢ wptyw
na swoich obserwujacych. Robigc to, niektére badania zidentyfikowaly liczbe
obserwujacych zgromadzonych przez SMI*® lub wyodrebnione komunikaty ujawniajace
informacje o sponsorach (np. #PaidAd, #Sponsored lub #SP)*®, jako gtéwne czynniki
wplywajace na skuteczno$¢ reklamowa tresci SMI. Badania te opierajg si¢ na zatozeniu,
ze SMI maja wptywowa wiladz¢ nad swoimi obserwujacymi. Jednak nie wyjasniaja, w jaki
sposob SMI mogliby uzyskac¢ taki wptyw w pierwszej kolejnosci. Wyniki badan odnosza si¢
do tego problemu i pokazuja dowody na to, ze relacje emocjonalne budowane przez SMI
zich obserwatorami sg kluczem, ktory daje im wplyw na nich. Dlatego,
aby zmaksymalizowaé¢ skuteczno$¢ marketingowa SMI, zaleca si¢ praktykom rynkowym
wspotprace z SMI, aczkolwiek z tymi z mniejsza liczbg obserwujacych, ktérzy nawiazali
intensywne wigzi relacyjne ze swoimi obserwatorami. Po drugie, badanie wskazato
na kluczowe czynniki poprzedzajace rozwo6j wiezi SMI z obserwujacymi 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 majg silne wigzi emocjonalne ze swoja siecig. W szczegdlnosci, wskazano, ze potrzeba
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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.

40



ideatu jest zaspokojona, gdy obserwujacy postrzegaja SMI jako inspirujacych. Im bardziej
SMI intryguje swoich fanéw nowymi pomystami, poszerza ich horyzonty i inspiruje
do odkrywania czego$ nowego, tym bardziej SMI ulatwia obserwujacym dostrzezenie,
7¢ jest osobg, ktora chcieliby by¢ (tj. ja idealne). Odkrycia te s godne uwagi w literaturze
SMI, poniewaz kiedy poprzednia literatura popierajaca omawiata, jak wyswietlac
wyidealizowane obrazy za posrednictwem endorserow™’ (np. celebrytéw) konsumentom,
atym samym maksymalizowa¢ ich skuteczno$¢, traktowali atrakcyjnos¢ fizyczng
jako wazna ceche zaszczepienia takiej idealno$ci w umystach konsumentow*®, Jednak jesli
chodzi o SMI, najnowsze badania pokazuja, ze obserwujacy mniej koncentrujg si¢
na cechach fizycznych SMI, takich jak ich atrakcyjno$¢ (jak pokazano przy niskim
wskazniku indukcji wynoszacym 9,85%), 1 ktada wigkszy nacisk na osobowos$¢ SMI,
tj. inspiracja, ktora wykazata wysoki wspotczynnik indukeji 15,91%. Nawet nieatrakcyjna
wizualnie tre§¢ SMI, ale inspirujaca osobowos¢ SMI zaspokaja pragnienie idealnos$ci
obserwatorow. Po trzecie, badanie pokazato, ze spelnienie pokrewienstwa z obserwujacymi
jest kolejnym kluczem do uproszczenia percepcji SMI jako marek osobistych i wptywa ono
na rozwoj Silnego przywiazania do nich. W szczegdlnosci ta potrzeba pokrewienstwa jest
spelniona, gdy osobowo$¢ SMI jest przyjemna i podobna do obserwujgcego. 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 intymno$ci i zaspokajajg ich potrzeby

139

zwigzane z pokrewienstwem. W ten sposob badanie to° potwierdzito wczesniejsze

ustalenial®®

, poniewaz podobienstwo jest rzeczywiscie wazng cechg osobista SMI
i jest godne uwagi. Dlatego tez, gdy praktycy rynkowi uzywajg Influencer Marketingu
zamiast marketingu opartego na celebrytach, aby odwota¢ si¢ do poczucia pokrewienstwa
konsumentow, moga chcie¢ wspotpracowaé z SMI, ktorzy sg postrzegani nie tylko jako
»dziewczyna z sgsiedztwa”, ale takze jako mita osoba. W ramach niniejszego wywodu

istotne sg ograniczenia opisanych wyzej badan, a w szczegélnosci fakt, ze badanie

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

18 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.

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

1405, 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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mechanizmu przywigzania obserwatorow SMI zostalo zawezone do kontekstu Instagrama.
Biorac pod uwage, ze media spotecznos$ciowe sg zrdznicowane i maja charakterystyczne
cechy, przyszte badania powinny zbadaé, czy proponowany model jest prawdziwy,
ajeslinie, to w jaki sposob rézni si¢ od innych popularnych platform mediéw
spoteczno$ciowych. Na przyktad, biorgc pod uwage rozwoj innych popularnych platform
medidw spotecznosciowych, takich jak TikTok, ktéra specjalizuje si¢ w udostepnianiu wideo
w mediach spotecznosciowych, przyszli badacze mogg rozwazy¢ zbadanie, czy obserwujacy
chcg spetnia¢ te same lub rézne potrzeby, sledzagc SMI na innych platformach. Po drugie,
kolejnym waznym ograniczeniem byt fakt przeprowadzenia badan na rynku zachodnim,
ktory moze (cho¢ nie musi) rézni¢ si¢ kulturowo od innych rynkéw (np. rynek japonski)
w zakresie proponowanego mechanizmu zaspokajania potrzeb obserwujacych w mediach
spotecznos$ciowych poprzez tworzenie ich przywiazania do SMI.

Swiadomo$¢ tego, ze komunikat jest w rzeczywistoéci probg perswazji moze
spowodowa¢ zmian¢ samego znaczenia; aktywacja wiedzy perswazyjnej zmienia reakcje
na komunikat'*!. Jednym z powodéw, dla ktorych Influencer Marketing jest tak atrakcyjny
dla marek jest to, ze influencerzy moga stymulowaé zaangazowanie, takie jak komentarze,

polubienia i udostepnienial#?

. Kiedy wiele oso6b angazuje si¢ w wiadomos¢, jest bardziej
prawdopodobne, ze wiadomo$¢ bedzie widoczna dla innych na Instagramie, jednoczesnie
zwigkszajac zasieg postu. Jednak ujawnienie i pdzniejsze uznanie postu za reklame¢ moze
sprawi¢, ze dla ludzi mniej atrakcyjne bedzie angazowanie si¢ w ten sam post i dzielenie si¢
nim. Zgodnie z zasada ,,zmiany znaczenia”, badania wykazaly, iz $§wiadomo$¢, ze
wiadomos¢ jest reklama, negatywnie wptywa na stosunek ludzi do sponsorowanego wpisu

na blogu**, sprawia, Ze ludzie sa bardziej krytyczni wobec sponsorowanego postu'#* i obniza

141 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.

142 T, Domingues Aguiar, E. A. Van Reijmersdal, Influencer marketing. SWOCC 76. Amsterdam,

The Netherlands 2018.

143Y. 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.

1445 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.
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postrzegang wiarygodnoéé influencera na Instagramiel®®. 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 zaangazuja. Badania

rzeczywiscie wykazaty, ze ludzie sa mniej sktonni do przesylania dalej wideo onling4®

lub udostepniaé kampanie reklamowa na portalu spoleczno$ciowym swoim znajomych#’,
jesli rozumiejg jej perswazyjne intencje. Co wazniejsze, rozpoznanie reklamy wywotane
przez ujawnienie rowniez wykazato, ze zmniejsza ono intencj¢ ludzi do dzielenia si¢ postami
w serwisie Facebook!* i Instagram®*®. Ujawnienie tych informacji moze rowniez wptynaé
na paraspoteczne interakcje (PSI), ktore kto$ posiada w relacji z danym influencerem.
PSI 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 dtugi czas umozliwia obserwujacemu poznanie tej osoby, interakcje z nia,
rozwinigcie postaw wobec niej 1 dos§wiadczenie uczucia bliskosci. Ten rodzaj dtugotrwatego
kontaktu przypomina rozwoj prawdziwych zwigzkoéw®l. Media spoteczno$ciowe doskonale
nadajg si¢ do rozwijania PSI. Za posrednictwem medidéw spotecznosciowych osoby sledzace
s3 nieustannie narazone na poznanie szczegdlow z zycia danej osoby 1 maja mozliwos¢
bezposredniej interakcji z nig'®2. Funkcje te tworza iluzje poczucia intymnosci i bliskosci

pomiedzy influencerami a ich zwolennikami®3, Jednak zgodnie z ideg PSI, przyjazh miedzy

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

146 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.

147 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.

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

149 NLJ. Evans, J. Phua, J. Lim, H. Jun, Disclosing Instagram..., dz. cyt., s. 138-149.

150 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.

151 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.

1%2 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.

158 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.
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obserwujacymi i influencerami pozostaje jednostronnal®®. Badania rzeczywiscie znalazly
dowody na doswiadczenia PSI z influencerami na YouTube!®, Facebooku®®, blogach®>’

oraz Instagramie®®®

. Wlaczenie ujawnienia i pozniejsza aktywacja wiedzy perswazyjnej
moze negatywnie wplynaé na PSI. Swiadomos$¢, ze influencer nie zamiescit autentycznego
komunikatu, a raczej wiadomo$¢ motywowang komercyjnie, moze wywola¢ poczucie
nieuczciwosci lub oszustwal®, co moze podwazyé postrzegang przyjazn z influencerem.
Ten negatywny efekt ujawnienia, ze influencer zostat optacony, aby zamiesci¢ wiadomos¢,
pokazat obnizenie PSI w kontekscie blogow*’. Dodatkowo, badania jakosciowe wykazaty,
ze ludzie deklaruja zaprzestanie obserwacji influencerow, ktorzy publikuja zbyt wicle
reklam?®!, Sugeruje to, ze ludzie mogliby nawet zakonczyé swoja przyjazn z influencerem,
gdy tresci staja si¢ nadmiernie komercyjne.

Powyzszy rozdzial mial na celu usystematyzowanie najwazniejszych definicji
I 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 prébe wytlumaczenia pojec: fake news,
postprawda, fakty alternatywne, banki filtracyjne oraz komory poglosowe.
Zaprezentowano roéwniez probe definicji mediow spolecznosciowych, ujmujgc
pokrewne pojecie algorytmu oraz specyfike poszczegélnych social mediow. Dodatkowo
omoéwiono teori¢ poréwnan 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,

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

15 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.

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

157 J. Colliander, M. Dahlén, Following the fashionable.., dz. cyt., s. 313-320.

1% H, Chen, College-aged young.., dz. cyt., s. 22-36.

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

160 3. 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.

161 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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aktywizm spoleczny, konczac na paraspolecznych relacjach i sponsoringu w Influencer

Marketingu.
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Rozdziat 2

Virtual Influencers

Wirtualni influencerzy, jak kazdy produkt cyfrowy, moga by¢ zaprojektowani
aby reprezentowac sobg okreslone cechy, zarowno wygladu, jak i zachowania. Jednym
z pierwszych etapow budowania produktow cyfrowych jest badanie rynku, okreslanie
potrzeb odbiorcow 1 sugerowanie rozwigzan, ktére zostang zweryfikowane w kolejnych
etapach. Podobnie w przypadku wirtualnych influencerow, aby zyskali grono fanow, musza
spetnia¢ szereg przestanek. W tym rozdziale pochylimy si¢ nad definicja wirtualnego
influencera oraz jakie cechy musi on posiada¢, aby moc w ogodle konkurowa¢ z ludzkimi

influencerami.

2.1 Definicja i cechy wirtualnych influenceréw

Celebryta to albo ktos, kto jest stawny, zwlaszcza w rozrywce lub sporcie, albo stan
bycia stawnym?®2, Konstrukcja celebryty jest jednak o wiele bardziej ztozona niz wskazuje
ta prosta definicja. Tradycyjni celebryci moga obejmowaé jednostki, grupy, a nawet
zwierzeta domowe, 1 s3 zazwyczaj artystami rozrywkowymi lub sportowcami, ktorzy
osiggneli masowg uwage publiczng w mediach 1 wzniesli si¢ do stawy dzigki swojemu
wygladowi, bogactwu, specjalnemu talentowi, umiejetnosciom, osiggnigciom zawodowym
lub mogg byé odziedziczone po stawnych rodzicach lub krewnych!®, Jesli przyjrzymy sie

poprzedniej definicji, osiggni¢cie uwagi opinii publicznej jest uwazane za jeden

162 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/celebrity.
183 O, 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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z kluczowych aspektow. W rzeczy samej, zdolnos¢ do przyciggania i kierowania uwagi od
najwczesniejszych lat stanowita samg definicje celebryty'®. Ta zdolnoé¢ do przyciagania
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)1

. Model ten zaktada hierarchi¢ oparta na tym, w jaki sposob stawa jest
zdobywana lub przypisywana®®’. Zgodnie z tym modelem, celebrytéw mozna podzielié¢ na
trzy kategorie: przypisane (odziedziczone po stawnych rodzicach lub krewnych), osiagnigte
(ci, ktorzy stajg sie stawni dzieki swojemu talentowi, jak np. sportowcy) i hadane, 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 Kroélewska rodzina lub dzieci znanych ludzi

rodzicach lub krewnych

Osiagnicta Zawdzigczona osiggnieciom Sportowcy, politycy, naukowcy

lub talentom

Nadana Zaprojektowana przez Gwiazdy filmowe lub telewizyjne

branzowych ekspertow

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

Chris Rojek dostrzegt ograniczenia trzyczeSciowego modelu glownych kategorii
i uzupehit go o inne formy celebrytow, ktore maja rozny status w oczach odbiorcow (tabela
2). Ten szerszy zakres postaci celebrytow sugeruje, ze istniejg rozne poziomy kontroli, ktore

kazda osoba moze mie¢ lub ktérych jej brakuje, aby utrzymac status osoby publicznej.

164 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.

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

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

167 G. Turner, Understanding celebrity, dz. cyt., s. 39-61.
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Przypadkowy celebryta to ktos, kto moze zwroci¢ na siebie uwage nieumyslnie, z przyczyn
od niego niezaleznych, tylko na krotki czas, i kto zazwyczaj stara si¢ jak najszybciej
spieniezyé swoja pozycjel®®. Celetoid to termin, ktory Chris Rojek ukut dla krotkotrwatej,
nieprzewidywalnej i trwatej stawy (szybko przechodzacej od maksymalnej widocznosci do
catkowitego zapomnienia) lub Celeactor (ktos, kto zachowuje si¢ jak prawdziwa gwiazda
w oczach opinii publicznej)*®. Chris Rojek zajat si¢ rowniez postaciami niestawnymi, ktore
przyciagaja uwage z negatywnych powodow, jak np. postacie transgresyjne czy przestepcze,
ktére roOwniez przysparzajg sobie fanéw, a nawet nasladowcow. Subkulturowi celebryci
definiowani sag 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 Zwyciezca Quizu telewizyjnego.
stawa.

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

Niestawny Ludzie, ktorzy przyciagaja uwage Przestepcy, ktorzy zwracaja uwage

z negatywnych powodow. mediow, zyskujacy fanow, a nawet
nasladowcow.
Przypadkowy | Ktos, kto przyciagnat uwage Ktos, kto byt swiadkiem jakiegos
celebryta Z przyczyn niezaleznych od swoich | zdarzenia, ktore zyskato duzy rozgtos.
zamiarow.
Subkulturowy | Osoby stawne w specyficznych Lokalni politycy, prezenterzy lokalni.
celebryta kregach.

Zrodto: 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.

168 Tamze.

169 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.

170 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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Badacze zajmujacy si¢ celebrytami sg zgodni co do tego, ze tworzenie celebrytow
jest nieuchronnie zwigzane z mediami'’*. W XX wieku na kulture celebrytow duzy wptyw
mialy zmiany w mediach, takich jak wielki ekran i telewizja, a obecnie media
spotecznosciowe. Gwiazdy wielkiego ekranu (gwiazdy filmowe) Hollywood zaczeto
produkowac celebrytow na potrzeby wielkiego ekranu, poniewaz pomagali oni przyciagnaé
widzow do filmow, a wkrétce potem odkryli, Ze moga by¢ réwniez wykorzystywani jako

aspiracyjni zwolennicy innych towarow!’

. Wartos$¢ celebrytow polegata wiasnie na ich
zdolnosci do przyciggania i mobilizowania uwagi, czy to do filmu, oktadki magazynu, czy do
produktoéw. Wczesne hollywoodzkie gwiazdy pomagaly wyrdznia¢ produkty i byli oni
kreowani na prezenteréw produktow by przyciagnac publicznos¢. Ich publiczne osobowosci
byly starannie opracowywane przez dzialy prasowe wytwoérni, aby pasowaly do interesow
przemystu!’3. Celebryci w wigkszosci przypadkéw mieli niewielka kontrole nad swoja
publiczng osobowoscig. Magazyny plotkarskie zostaly stworzone, aby pokaza¢ spojrzenie na
prywatne zycie gwiazd, ktorego pozadata publiczno$¢, ale nawet te reprezentacje
Lprawdziwego” zycia celebrytéw byly w przewazajacej mierze inscenizowane!’®. Warto$é
gwiazd wielkiego ekranu jest zwigzana z wynikami box office (zdolno$¢ przyciggania
thamow do filmow). Na przyklad wysokie wyniki kasowe filmu przypisane aktorowi
zwigkszajg jego wynagrodzenie za kolejny film. Niektorzy aktorzy o wysokim profilu moga
nawet otrzymac procent od zyskoéw z box office, co dodatkowo pokazuje, ze warto$¢
ekonomiczna jest zwigzana z umiejetnoscig przyciggania thumow. Celebryci telewizyjni
Podobnie jak Hollywood tworzyto tradycyjnych celebrytow, telewizja rowniez stworzyla
inng ich postac: ludzi wystepujacych w telewizji jako prezenterzy lub uczestnicy programow
typu reality show. Wazne jest, aby zauwazy¢, ze zaden z tradycyjnych celebrytow mass
mediow nie stworzyl tresci ani publicznosci. Tradycyjne media masowe tworza tresci,
aby przyciagna¢ publiczno$¢, a z zasady im lepsza tres¢ (lub raczej im wigksze
zainteresowanie tre$cig), tym wieksza publiczno$¢, ktoérej mozna pokazac reklamy. Tak wiec

tradycyjne media tworzg tresci i zapewniaja publicznos¢, a celebryci uzyczaja swojego

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

172 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.

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

174 ). Gamson, The unwatched... dz. cyt., s. 1061-1069.
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175 Warto$¢ tych nowych celebrytéow opierata sie rowniez

wizerunku i odgrywaja swoja roleg
na ich zdolnosci do przyciaggania widzow'’®. Programy reality w telewizji narodzity sie
z powodéw finansowych, poniewaz byly tansze i szybsze w produkcji w czasach,
gdy mnozyly si¢ kanaty i magazyny plotkarskie, a przemyst rozrywkowy wymagat wiekszej
podazy tresci. Wedlug Joshua Gamson’a programy telewizyjne zamienity uczestnikéw
W rozpoznawalne i znane marki, ktore zostaly utowarowione i wprowadzone na rynek
na wzor przemystu wielkiego ekranu, tylko na wigkszg skalg. W konsekwencji, programy
te uczynity stawnymi wielu zwyklych ludzi'”’. Ci nowi celebryci nadal byli zalezni
od branzowych gatekeeperéw, ktorzy decydowali o tym, kto szanse w $wietle reflektorow!’®,
chociaz zdolno$¢ do pozostania w $wietle reflektorow wymagata rowniez pewnego stopnia
indywidualnej atrakcyjnoéci, aby utrzyma¢ zainteresowanie publicznoscil’”®. W odniesieniu
do tego, co odrdznia poszukiwaczy stawy, Charles Fairchild zauwaza, ze najwigksze sukcesy
odnosza zawodnicy telewizyjni, ktorzy sg w stanie zbudowa¢ aktywne relacje ze swoimi
zwolennikami. Podkresla to role, jaka odgrywa osobowo$¢ zawodnika i publiczna
reprezentacja siebie w przycigganiu publicznos$ci zwolennikow i utrzymywaniu ich uwagi
przez dlugi czas. Warto$¢ telewizyjnych celebrytow jest powiazana z ogladalnoscia telewizji
(punkty ratingowe Nielsena okre$lajace szacunkowa wielko$¢ widowni). Na przyktad
wynagrodzenie telewizyjnego celebryty zalezy od wielkosci rynku, na ktérym nadawany jest
program. Dla innych programow, ktos, kto moze przyciagna¢ widzow i jest w stanie uzyskac
wysokie oceny dla programu, dostaje wyzsza pensjg'.

Po raz kolejny, Internet, a w szczegdlnosci media spotecznosciowe,

sa odpowiedzialne za tworzenie nowych form celebrytow'®l. Celebryci mediow

spoteczno$ciowych to osoby bez wczesniejszej stawy, ktore staja si¢ stawne na jednej

1753, Khamis, L. Ang, R. Welling, Self-branding..., dz. cyt., s. 191-208.

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

1173, Gamson, The unwatched..., dz. cyt., s. 1061-1069; G. Turner, Understanding celebrity, dz. cyt.,
s. 39-61.

178 Q. Driessens, The celebritization of society..., dz. cyt., s. 641-657.

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

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

181 ). Gamson, The unwatched..., dz. cyt., s. 1061-1069.
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lub kilku platformach mediéw spoteczno$ciowych!®, Stawa moze wykracza¢ poza media

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

Tabela 3. 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 branze filmowa | persony jest office
skupia¢ uwagg na i umieszczony na wyprodukowany przez
filmach w ktorych wielkim ekranie, przed | branzg filmowa, aby
graja, a dopiero pozniej | publicznoscia. dopasowac go do
na innych produktach. konkretnego ideatu.

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

telewizyjny | reality shows, przez branzg persony jest TV
wyprodukowani na telewizyjna wyprodukowany przez
potrzeby telewizji. i umieszczony na branze telewizyjna,

szklanym ekranie, aby dopasowac go do
przed publicznoscia. 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.

Zrédto: P. Marshall, Celebrity and power: Fame in contemporary culture, University of Minnesota Press,

1997, s. 67-92.

Najwigkszg roznicag pomigdzy nowymi celebrytami mediéw spoteczno$ciowych

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

83

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

182 p_Marshall, Celebrity and power: Fame in contemporary culture, University of Minnesota Press, 1997,
S. 67-92.
183 A, Hearn, S. Schoenhoff, From celebrity..., dz. cyt., s. 194-212.
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"zrob to sam"8, ktorzy w przeciwiefistwie do celebrytow z przeszioéci, nie zalezg juz
od branzowych ekspertow, ktorzy wybieraja, kto dostanie szanse w $wietle reflektorow®,
Ci celebryci sg uznawani za sukces, jesli ich self-branding i tworzone tresci konsekwentnie
przykuwaja uwage widzow, budujagc w ten sposob kapital spoteczny. Kapital spoteczny
zawsze wyprzedza kapitat ekonomiczny i wyznacza wartos¢ dla potencjalnych endorserow
marki.’®® W tabeli 3. mozemy zobaczyé zestawienie rodzajow staw, ktére zostaty
wygenerowane wraz z kazdym nowym postgpem technicznym, gtowng 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
definiujg wirtualno$¢ w zyciu codziennym jako to, co jest takie w istocie, ale nie jest takie w
rzeczywistosci. Thumaczy to jako co$, co oddaje nature obiektow i aktow, ktore faktycznie
istnieja, ale nie sa namacalne®’. Zgodnie z tym, sny i wspomnienia moga by¢ nazwane
wirtualnymi, poniewaz istnieja, ale nie sg konkretne w tej samej materii, co co$, co mozna
dotkna¢. Jednak stownik oksfordzki definiuje wirtualno$¢ 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 sig, ze tak jest. Sam termin Influencer w literaturze przedmiotowej nie ma ostrej
definicji. Mozna zatozy¢, Ze jest to osoba lub grupa oséb, ktéore zbudowaty wiasng
publiczno$¢ poprzez platformy spotecznosciowe. Nadja Enke i Nils Borchers sugeruja
definicje z perspektywy komunikacji strategicznej jako osoby trzecie, ktore nawigzaly
znaczqceq liczbe istotnych relacji o okreslonej jakosci z interesariuszami organizacyjnymi
| wywierajq na nich wplyw poprzez produkcje tresci, ich dystrybucje, interakcje i osobiste

pojawienie sie w sieci spolecznosciowej*®®. Z technicznego punktu widzenia, w dzisiejszych

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

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

186 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.

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

188 https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/

189 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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czasach, kazdy moze zosta¢ uznany za influencera w mediach spolecznosciowych.

W kontekscie strategicznej komunikacji w mediach spoleczno$ciowych, oprocz Social

Media Influencerow, wyrozniamy trzy kolejne typy: zwyklych uzytkownikow mediow

spoteczno$ciowych, prawdziwych celebrytow oraz influenceréw korporacyjnych. Wszystkie

te typy sa zwykle okreslane mianem influencerow. W zwiazku z tym konieczne jest

odréznienie tych poje¢ od pojecia SMI, aby zapewnic jasno$¢ definicji:

Zwykli uzytkownicy — bedac elementem w sieci, kazdy uzytkownik mediow
spoteczno$ciowych moze potencjalnie stuzy¢ jako influencer, a przestanka, ktora stoi
za angazowaniem zwyklych uzytkownikow medidow spoteczno$ciowych jest
unikanie  oczywistych  aprobat  celebrytow i  uzytkownikow  mediow
spolecznosciowych, ktérzy sq znani z promowania produktéw*®®, a kampanie, ktore
opieraja si¢ na zwyktych uzytkownikach mediéw spotecznosciowych i ich wplywie,
sg zazwyczaj kategoryzowane pod identyfikatorem buzz marketing®®?;

Prawdziwi celebryci — sg zalezni od tradycyjnych mediéw masowych, podczas gdy
mikrocelebryta wytania si¢ z dynamiki wielu publicznosci i spotecznoscit®?. Roznice
mi¢dzy SMI a prawdziwymi celebrytami znajduja odzwierciedlenie w zasobach,
jakie oba typy celebrytow wnosza do wspolpracy. Poniewaz status SMI zalezy od ich
obecnosci w mediach spotecznosciowych, majag oni rozwinigte kompetencje
w zakresie tworzenia tre$ci, wktadu 1 interakcji z odbiorcami. Ponadto, rozwijaja
wysokiej jako$ci 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 posiadaja poréwnywalne
kompetencje. W rzeczywistosci ich profile w mediach spotecznos$ciowych sg czesto
zarzadzane przez konsultantow ds. medidw spotecznosciowych;

Influencerzy korporacyjni - wptyw, jaki SMI moga mie¢ na procesy decyzyjne,
zmotywowal organizacje do zidentyfikowania cztonkéw organizacji, ktérzy mogliby

dziata¢ jako influencerzy za posrednictwem swoich prywatnych kont w mediach

190 D, Carter, Hustle and brand: The sociotechnical shaping of influence, Social Media + Society 2016,
nr2(3), s. 1-12.

191 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.

192 A, Arvidsson, A. Caliandro, M. Airoldi, S. Barina, Crowds and value: Italian directioners on Twitter,
Information, Communication & Society 2016, nr 19, s. 921-939.
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spotecznosciowych, gdzie petnig podobng funkcje do SMI 1 dostarczajac podobnych
zasobow na poziomie wejsciowym, chociaz ich baza fanéw jest zazwyczaj mniejsza
niz SMI. Gtéwng rdéznicg miedzy tymi dwoma typami influenceréw jest ich relacja

z organizacja klienta'®®,

Reasumujac powyzsza analiz¢ nalezy uzna¢ za zasadne zaproponowanie polskiej
definicji wirtualnego influencera. Bioragc pod uwage oméwione elementy, takie jak pojecie
wirtualnosci, celebryty, kapitalu spotecznego czy SMI, wirtualny influencer (ang. Virtual
Influencer) to nieistniejacy fizycznie, a wykonany przez oprogramowanie komputerowe,
aby wydawat si¢ takim, twor zantropomorfizowany lub zanimizowany, ktory zbudowat
kapital spoleczny, wyznaczajacy warto$¢ dla potencjalnych fandw wykreowanej wiasnej
marki osobistej, dzigki nawigzaniu znacznej liczby istotnych relacji o okreslonej jakos$ci
Z tymiz fanami i wywierajacy na nich wptyw poprzez produkcje tresci, ich dystrybucje,
interakcje oraz ,,0sobiste” pojawianie si¢ w mediach spotecznosciowych.

Powyzsza definicja zawiera w sobie wszystkie kluczowe elementy powigzane
z wirtualnym charakterem VI, cechami wygladu zewnetrznego, psychologicznymi relacjami
z fanami oraz miejscem dostepnosci tego fenomenu. Spornym moze si¢ wydawaé kwestia
,0s0bistego” pojawiania si¢ w mediach spotecznosciowych. Aczkolwiek, z punktu widzenia
rozwijajacej si¢ dziedziny sztucznej inteligencji, wydaje si¢ by¢ kwestig czasu, by twory
takie jak wirtualni influncerzy, staty 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, jak i praktyce.
Jednym z wyzwan badawczych bylo okreslenie typologii influencerow, ze wzgledu
na dynamizm badanego tematu. Ostatnie z badan zasugerowaty, ze influencerzy moga réznié
si¢ nie tylko wzgledem tresci, obecnosci na portalach spotecznosciowych, mozliwosci
wspotpracy i1 samego zasiggu, ale rowniez, w ramach tego samego wertykatu, wyrozniajaca
jest ich osobowo$¢, domena i/lub temat!®*. Przejrzysta i zrozumiala identyfikacja Social

Media Influencerow jest jednym z najwazniejszych elementow projektowania strategii

193 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.

194 ], 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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I poszczegolnych kampanii Influencer Marketingu, dlatego tez zostala ona omoéwiona

w punkcie 2.3 tego rozdziatu.

2.2 Pochodzenie i pionierzy

Jak zostalo przedstawione wcze$niej, kreowanie gwiazd medialnych siega gleboko
w histori¢ Hollywood i jest nadal kontynuowane wraz z rozwojem nowych medidéw.
Zanim jednak doszto do rozpropagowania tego trendu w mediach, nalezy cofngé sie
do XIX wieku by odkry¢ protoplaste wspotczesnych wirtualnych influencerow.
W 1894 roku, podczas Wystawy Kolonialnej w Lyonie, swoj debiut mial Pan Bibendum,
czyli ludzik Michelin. To wlasnie producent opon powotat do zycia maskotke idealng

(uniwersalng, przyjazng i nie do pomylenia z czymkolwiek).

@0
~

llustracja 1. Pan Bibendum.

Zrédto: Materiaty prasowe marki Michelin.

Cecha charakterystyczng wspolczesnego spoteczenstwa jest wzrost kultury
fanowskiej w mediach tradycyjnych, co doprowadzito do wzrostu zainteresowania mediami
spotecznosciowymi ukierunkowanymi na konsumpcje, takimi jak spolecznosci marek.
Albert Muniz i Thomas O’ Guinn definiujg spoteczno$¢ marki (z ang. Brand community) jako
wyspecjalizowang, niezwigzang geograficznie spotecznos¢, opartq na uporzgdkowanym
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zestawie relacji spotecznych pomiedzy wielbicielami danej marki*®®. Toni Eagar wspomina,
ze badania nad spoteczno$ciami marek koncentrowaty si¢ na tym, jak spotecznos$ci marek
pozytywnie wplywaja na wyniki marketingowe w zakresie zaangazowania i znaczenia

196

marki'®, a takze na rozwdj tozsamosci wlasnej i spolecznej konsumenta'®’. Jednakze,

podczas gdy uznano, Ze istnieja wptywy celebrytéw w spoteczno$é marki®

, hiewiele badan
dotyczylo relacji pomiedzy czlonkami spotecznosci marki a tymi znanymi osobisto$ciami.
Rézne podejscia do badan podkreslity roznice, ktore istniejg pomiedzy tradycyjng
konceptualizacja wiarygodnosci celebrytow a tym, jak wiarygodno$¢ jest stosowana
w odniesieniu do bohateréw marki (z ang. Brand Hero). llustracja 2. pokazuje atrybuty

marki, bohatera marki i spoteczno$ci marki, ktore tacza si¢ w celu stworzenia wiarygodnosci

bohatera marki.

Brand
Community

llustracja 2. Sktadowe wiarygodnosci Brand Hero.
Zrédlo: opracowanie wiasne.
Wyniki badan sugeruja, ze podczas gdy bohater marki musi by¢ postrzegany jako

ekspert i osoba godna zaufania, powyzsze pojecia nabierajg innych wymiarow w kontekscie

195 A .M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand Community, dz. cyt., s. 412-432.

19 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.

197 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.

198 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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tegoz bohatera marki, poniewaz to wtasnie on jest umieszczony w $srodowisku spotecznosci
marki. Poniewaz relacja ta jest bardziej ztozona, istnieja rowniez dodatkowe wymiary
wiarygodno$ci bohatera marki, takie jak integralno$¢ i przynaleznos¢ bohatera marki. Sama
historia maskotek firmowych jest dtuga i obfita w przyktady, niemniej jednak kazdy z nich
spetnia przestanki zarowno zwigzane z wiarygodnoscig bohatera marki, jak 1 jego

integralnos$cig i przynaleznoscia.

llustracja 3. Mis Haribo.

Zrédto: Materiaty prasowe marki Haribo.

Z jednej strony mamy marki typowo dzieciece jak Mi$ Haribo (1920), M&M’s (1954),
Ronald McDonald (1963) czy Chester (Cheetos, 1986), az drugiej nastepcow Pana
Bibendum, takich jak Miss Chiquita (1944), Pan Proper (1958), Kroliczek Energizer (1973),

Krowa Milka (1973), Joe Wielbtad (Camel, 1987), Pingwin Linux (1996) czy Maty Gtod
(Danon, 2004).
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lustracja 4. Chester Cheetah.

Zrédto: Materiaty prasowe marki Cheetos. 58



llustracja 5. Mr. Proper.

Zrédto: Materiaty prasowe marki Mr. Proper.

W Polsce poza rozpoznawalnymi zagranicznymi maskotkami warto wyr6zni¢ rodzime

kreacje migdzy innymi: Delmik (1996), Kubus (1997) czy Serce i Rozum (Orange, 2010).
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llustracja 6. Serce i Rozum.

Zrédto: Materiaty prasowe marki Orange.

Juz w latach 80. XX w. branza muzyczna oraz filmowa mogly poszczyci¢ si¢
produkcjami, ktore zawieraly protoplastow wirtualnych influncerow. Do takich produkcji
zaliczy¢ mozemy film, komedi¢ kryminalng, pt. Kto wrobit krolika Rogera?
(ang. Who framed Roger Rabbit, 1988) oraz jego poézniejszego konkurenta —
»Kosmiczny mecz” (ang. Space jam, 1996), ktéry powotat do zycia wspdtprace Owczesnego
celebryty NBA — Michela Jordana z wulubiencami najmiodszych, Krolika Bugsa
(ang. Bugs Bunny) i innych postaci z wytworni Warner Bros.
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llustracja 7. Krolik Roger, kadr z filmu ,,Kto wrobit Krolika Rogera?”, Youtube.com.

llustracja 8. Krolik Bugs, kadr z filmu "Kosmiczny mecz", Youtube.com.

Razem z branza filmowa rozwijata si¢ w podobnym kierunku branza muzyczna.

W 1988 swoja premier¢ mial teledysk Pauli Abdul, w ktérym gos$cinnie wystapit duet
The Wild Pair (Bruce DeShazer i Marv Gunn) w postaci zawadiackiego kota. Natomiast
61



w 1993 do zycia powotani zostali Beavis i Butt-head, jako postaci, najpierw krotkiej
animacji, a p6zniej serialu animowanego, by w koncu zaistnie¢ w kolaboracji ze znang
piosenkarka Cher, zktorg wystepuja w teledysku do piosenki ,,I Got You Babe” oraz wydajac

wilasny album pt. The Beavis and Butt-Head Experience.

New from Bad Boy Chiller Crew! @

Info...

llustracja 10. Kadr z teledysku Paula Abdul - Opposite Attract, Youtube.com.

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

I Russel), nadal promujag wspotczesng dziatalno$¢ zespotu, mimo iz obecnie Damon Albarn

koncertuje osobiscie wraz z wspottworcami muzyki zespotu.

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 udziatem (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 Orzechow”, z ang. ,,Barbie in the Nutcracker”). Filmy te nadal
sg produkowane (najnowszy to ,,Barbie: Przygody Ksi¢zniczek”, z ang. ,,Barbie: princess
Adventure”), a dodatkowo Barbie wstapita w pelnoprawna role wirtualnej influencerki
na kanatach spotecznosciowych marki. Takie zabiegi nie sg jednak osamotnione. Wiele firm
decyduje sie na przeksztatcenie dobrze znanych Brand Hero (maskotek firmowych) wtasnie

w wirtualnych influencerow, miedzy innymi sg to: The GEICO Gecko (GEICO), Colonel
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Sanders (KFC), Pete Zaroll (Totino’s pizza Rolls). Niemniej jednak nie tylko takie
pochodzenie posiadajag wirtualni influencerzy. W 2007 roku powstata Hatsune Miku,
pierwsza posta¢ z serii CVS (ang. Character Vocal Series), ktora zdobyta bardzo duza
popularno$¢ w Azji oraz na calym $wiecie. Posta¢ ta, pomimo braku fizycznego ciata,
wystgpita 22. Sierpnia 2009 roku na koncercie Animelo Summer Live 2009 ReBridge
W Japonii. Przedstawiono ja na ogromnym ekranie na scenie, ktdry znajdowat sig
za muzykami, ktérzy grali akompaniament. Byla glosem ponad 180 000 utworéw oraz
koncertowata na catym §wiecie, w tym jako support na koncercie Lady Gagi, a to przetozyto
si¢ na ogromny sukces w mediach spoleczno$ciowych — prawie 2 miliony obserwujacych
na portalu Facebook. W 2020 roku Hatsune Miku miata wystgpi¢ na festiwalu Coachella,

ktory ostatecznie zostal anulowany w zwiagzku z pandemig SARS-CoV-2.

llustracja 12. Zdjecie z koncertu Hatsune Miku, Youtube.com.
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Na potrzeby reklamy, w 2007 roku do zycia zostata powotana Lu (Magazine Luiza
»Magalu”).

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

Lu jest nazywana specjalista cyfrowym i kreatorem tresci, poniewaz marka wykorzystata
jej wizerunek do promowania sprzedawanych produktéw. Lu mozna zobaczy¢é zaréwno
w mediach spoleczno$ciowych, jak i na stronie internetowej oraz dedykowanych aplikacjach
mobilnych (Android oraz i0S). Lu osiggngta ogromny sukces na swoich kanatach
spoteczno$ciowych (Tabela 4.), w szczegdlnoSci, ze jej zasigg ogranicza si¢ jedynie
do Brazylii. Oczywiscie, jak kazdy, rowniez niewirtualny influencer, Lu ewoluowata
na przestrzeni lat, udoskonalajac nie tylko swoja prace jako specjalista ds. marketingu,

ale i swoj wyglad (llustracja 13. oraz 14.), stajac si¢ coraz bardziej podobna do cztowieka.
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llustracja 14. Wirtualny influencer Lu, Instagram, 2021.
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Rok 2010 przyniost 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 znalez¢ mozna bylo informacje, ze odrodzi si¢ on pod
postacig nowego projektu, jakim okazata si¢ AI Angelica. Obecnie jest ona oficjalnie

reprezentowana przez agencj¢ o nazwie Unknown, ktéra specjalizuje si¢ w promowaniu

marek poprzez influenceré6w 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 krotkim metrazu od Stromz
Entertainmet ,,Beyond Polaris”. Po sukcesie filmowym, tworcy Serah obrali dla niej zupetnie
nowy kierunek — modeling. Serah miata mozliwos$¢ wystapienia na Mercedes-Benz Fashion
Week Russia w 2020 roku oraz uczestniczyla w wielu sesjach zdjgciowych, 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 informaciji,
ktoére mozna znalez¢ na jej mediach spoteczno$ciowych, Ami pochodzi z Londynu, ale spora

cz¢s$¢ swoich tresci tworzy wokoto Japonii.

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

Wirtualni influencerzy, podobnie jak klasyczni celebryci, to nie tylko gwiazdy

wielkiego ekranu i modelki, ale rowniez sportowcy. Jednym z pionieréow jest Ion Gottlich,
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ktory powstal w 2015 roku, dzigki Claudio Pavan. Na swoich kanatach promuje on przede

wszystkim jazde na rowerze, ale i styl zycia sportowca.

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 skalg miedzynarodowa. Poczatkowo jedynie
kreskowkowa Youtuberka, a obecnie gwiazda telewizyjna, wszystko za sprawg wspotpracy

z Cartoon Network. Jej media spoteczno$ciowe liczg tacznie prawie 5 miliondw fandw.
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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 wedtug magazynu Time, a jej tworcami jest startup technologiczny Brud.
Jej pochodzenie okresla si¢ jako w potowie brazylijskie, a w potowie hiszpanskie.
Odwiedzita festiwal Coachella (wywiad z J. Balvin), wystgpita w reklamie Calvin Klein

z Bellag Hadid, byta rowniez ambasadorkg smartfonéw firmy Samsung (obok Steve Aoki,
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Millie Brown i Ninja) oraz modelka Prady. Oprocz kariery w mediach spotecznosciowych,
Miquela jest rowniez piosenkarka, ktorej utwory mozna odstuchaé¢ na popularnej platformie
Spotify. Brud otrzymato 30 milionéw dolar6w 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, oprécz Miqueli, stworzyt rowniez blond IT-girl, Bermudg. Jej persona
to miloda, aspirujaca piosenkarka, ktora czerpie ze stereotypéw miodych kobiet
z Los Angeles. Podobnie jak Miquela, Bermuda opublikowala 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, zatozyl rowniez pierwszg agencj¢ wirtualnych modelek, the Diigitals, w ktorej

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

,

[lustracja 23. Wirtualna influencerka Shudu, Instagram, 2021.
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Fenomen wirtualnych influencerow nie omingt rowniez gwiazd-dzieci. W 2017 roku
zaprezentowano francuska influencerke llone, ktorej grupa docelowa byly inne dzieci.
llona zajmowata si¢ vloggowaniem, ale rowniez i muzyka, ktorej mozna postuchac

w serwisie Spotify.

llustracja 24. Wirtualna influencerka llona, Instagram, 2021.
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W 2017 roku startup Brud, poza Miquela i Bermuda, postanowit wyprodukowac
Ronalda F. Blawko. Czarnoskérego, zamaskowanego, mtodego mezczyzne, ktory media
spoteczno$ciowe traktuje w mniej ambitny sposob niz jego agencyjne kolezanki. Cata trojka

zostata objeta srodkami inwestorskimi w celu wsparcia ich dalszego rozwoju.

Y

llustracja 25. Wirtualny influencer Blawko, Istagram, 2021.
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Branza muzyczna, oprocz wirtualnych piosenkarzy, w 2017 roku powigkszyta si¢
0 wirtualnego rapera i producenta muzycznego. Chill Pill tworzy i1 publikuje swoje tresci

w serwisie Spotify, rownocze$nie prowadzac kilka kanatéw w mediach spotecznosciowych.

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

w 2019 roku. Obecnie nadal tworzy, publikujac w serwisie Spotify oraz Youtube.

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

Rok 2018 zamyka czas pionierow fenomenu wirtualnych influenceréw. To wihasnie
w tym roku zostata powotana do Zycia Noonoouri. Jest to 19-letnia, kreskdéwkowa postac,
ktéra ma na swoim koncie wspotprace z takimi markami jak Dior, Vogue, Versace czy Mark
Jacobs. Jej tworca, Joerg Zuber, zaprojektowat jg tak, aby uchodzita za aktywistke i w tym
przekonaniu prowadzone jest jej konto w serwisie Instagram. Dodatkowo Noonoouri zostata

zakontraktowana przez miedzynarodowg agencj¢ modelek IMG Models.
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llustracja 28. Wirtualna influencerka Noonoouri, Instagram, 2021.
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Na pierwszg dekad¢ XXI wieku przypadl umowny poczatek ery wirtualnych
influencerow, ale to w drugiej dekadzie przypada rozwoj tego fenomenu. Tabela 1 pokazuje
chronologiczne zestawienie wszystkich pionieréw zjawiska wirtualnych influencerow

w latach 2007-2018, wraz ze szczegdtami ich mediow spotecznosciowych oraz zasiggow.

Tabela 4. Pionierzy Virtual Influencers — porownanie.

Nazwa Twoérca Social media Opis Zasieg Najwazniejsze

kolaboracje

Hatsune Crypton ~2MLN na Facebook ,Hologram Miedzy- Louis Vuitton,
Miku Future Vocaloid”, narodowy | Google, Toyota
Media gwiazda popu.
Lu Magazine | ~13MLN na Facebook | Digital Specialist | Brazylia
Luiza ~1.3MLN na Twitter w Magalu.

~2,4AMLN na Youtube
~5MLN na Instagram
~1.5MLN na TikTok

Al Unknown | ~3 tys. na Facebook Meme lord i Miedzy-
Angelica Agency ~18 tys. na Twitter gamer girl, Al narodowy
~740 tys. na Youtube
~29 tys. na Instagram
~90 tys. na TikTok

Serah ~3 tys. na Facebook CGI French Francja/

Reikka ~176 na Twitter model i aktorka Miedzy-
~47 na Youtube narodowy
~51 tys. na Instagram

Ami - ~3 tys. na Facebook Vloggerka Miedzy-

Yamato ~12.7 tys na Twitter narodowy

~152 tys. na Youtube

~8.5 tys. na Instagram

lon Claudio ~53.2 tys. na Facebook | Sportowiec Miegdzy-
Gottlich Pavan ~2.1 tys na Twitter narodowy
~2.9 tys. na Youtube
~54.4 tys. na Instagram
~ 33.8 tys. na TikTok
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Any Malu ~83.5 tys. na Facebook | Youtuber Brazylia/ Cartoon
~30.9 tys na Twitter Miedzy- Network
~3.2MLN na Youtube narodowy
~527 tys. na Instagram
~919.3 tys. na TikTok

Lil Brud ~1.2MLN na Facebook | Singer Miegdzy- Calvin Klein,

Miquela ~26.9 tys na Twitter narodowy | Prada, Samsung.
~262 tys. na Youtube
~3MLN na Instagram
~2.7MLN na TikTok

Bermuda Brud ~1.7 tys na Twitter Singer Miedzy-
~3 tys. na Youtube narodowy
~296 tys. na Instagram
~48.9 tys. na TikTok

Shudu Cameron ~2 tys. na Facebook Model Miedzy- Cosmopolitan,

James/ The | ~214 tys. na Instagram narodowy Balmain, Vogue.
Diigitals

llona - ~1.8 tys. na Facebook Singer/Vlogger Francja
~49.4 tys. na Youtube
~3.8 tys. na Instagram

Blawko Brud ~1.9 tys. na Twitter Low-life Miedzy-
~5 tys. na Youtube narodowy
~155 tys. na Instagram

Chill Pill - ~162 na Twitter Music artist Miedzy-
~12.7 tys. na Youtube narodowy
~52.4 tys. na Instagram
~11.9 tys. na TikTok

Teflon ~3.2 tys. na Facebook | Singer Miedzy-

Sega ~78 tys. na Youtube narodowy
~83.4 tys. na Instagram

Noonoouri | Joerg ~371 tys. na Instagram | Digital Character, | Miedzy- Marc Jacobs,

Zuber activist, vegan. narodowy | Dior, Versace,

Vogue.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych z mediéw spotecznosciowych.
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W niektorych przypadkach mogg to by¢ firmy stojace za wirtualnym influencerem,
uzywajace go jako narz¢dzia marketingu, CO moze to by¢ bardzo skuteczne, poniewaz moga
kontrolowa¢ wszystko 1 sg one zaprojektowane tak, aby pasowaly do konkretnej
publiczno$ci. Wirtualny influencer nigdy nie wyda o$wiadczenia ani nie zachowa si¢
W sposob, ktory zle odbija si¢ na tworcach. W innych przypadkach moga to by¢ osoby
rozpoczynajace dzialalno$¢ tylko jako kreatywny projekt, jak twierdzi James Wilson
W wywiadzie z Zara Wong®®°.

Jak mozna zauwazy¢ nie istnicje jeden, uniwersalny wzor pierwszych wirtualnych
influenceréow. Kazdy z omoéwionych przyktadow posiada inne cechy, pochodzenie, a nawet
wielko$¢ bazy fanéw. W zwigzku z tym postanowiono pochyli¢ si¢ nad poglebiong analizg

zebranych informacji oraz dokona¢ adekwatnych do tego fenomenu podziatow.

2.3 Taksonomia

Wirtualni influencerzy, jak kazdy ztozony fenomen, podlegaja swoistym podziatom.
W przypadku tego konkretnego zjawiska sg one o tyle istotne, ze pozwalajg na identyfikacje

kluczowych trendow, ktore ksztattuja kierunki rozwoju tej stosunkowo nowej dziedziny.

2.3.1 Podobienstwo do czlowieka

Niematerialna forma, jaka przybieraja wirtualni influencerzy pozostawia obszar,
ktory w pierwszej kolejno$ci powinien zosta¢é omowiony. Obszarem tym jest podobienstwo
do czlowieka. W przypadku influencerow, ktdrzy posiadaja swoje wiasne, fizyczne ciata,
nie zachodzi potrzeba kategoryzacji ich wygladu czy wykreowanego wizerunku, poniewaz
roznice migdzy fizycznoscig danej osoby, a jej alter ego w mediach spotecznosciowych sg
niewielkie lub wypaczone przez dostepne filtry i programy do obrobki tresci. Wirtualni

influencerzy niejako przecza tej zasadzie, poniewaz nie posiadaja punktu odniesienia

199 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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W postaci fizycznego ciala, sg zbiorem ,,0” 1,,1”, kodu, ktory definiuje ich byt. Dlatego tez

tak istotna jest typologia wg podobienstwa do czlowieka.

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 zwierzeciem?%;

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

Humanoidalnych (czyli takich, ktérzy maja na celu odwzorowywaé w jak

najwigkszym stopniu cztowieka).

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

konkretnym wypadku, robotyczna)?°*.

2.3.2 Centralnos$é sieciowa influencera

Wielu badaczy kategoryzuje influencerow poprzez pomiar centralno$ci sieciowej

influencera, ktéra to opisuje stopien, w jakim czlonkowie sieci spoteczno$ciowych sg

polaczeni

202 co implikuje liczbe zwolennikéw, jak rowniez stopien, w jakim influencer

wchodzi w interakcje ze zwolennikami w mediach spotecznosciowych?®, Influenceréw

z liczba followerséw od 10 000 do miliona zdefiniowano jako mikro influenceréw, a tych

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

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

202 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.

203 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/.
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z liczba followersow powyzej miliona jako mega influencerow?®*. Hal Conick podzielil
influencerow na trzy rézne kategorie: mikro, $rednich i makro influenceréw®®. Micro
Influencerzy majg od 50 do 25 000 followersow, $redni influencerzy 25 001 do 100 000
followersow, a makro influencerzy wiecej niz 100 000 followersow. Liczba ta wskazuje na

rozmiar i mozliwy zasieg sieci influencera®’®

. Duza baza obserwujacych odnosi si¢ do tego,
ze wiele 0sob jest zainteresowanych kontem i tym, co jest na nim zamieszczane i cz¢sto firmy
uwazaja, ze influencer z duza liczba followerséw musi robi¢ co§ dobrze?®’. Szerokie
zainteresowanie kontem czegsto skutkuje postrzeganiem popularnosci w umysle
konsumentéw, a ludzie utozsamiaja kilka spotecznie akceptowalnych cech wokoét
influenceréw z duza liczbg followersow, takich jak atrakcyjnos¢, przystepnosc i godnosé
zaufania. Zgodnie z tym, moze to skutkowa¢ wyzszym poziomem lubienia influencera®®,
Dzigki temu ludzie chetniej podazajg za influencerem i z szacunku biorg pod uwage jego
opinie i rekomendacje®®. Kiedy baza followerséw jest duza, angazuje wiecej 0sob, a zatem
moze by¢ korzystna dla zwigkszenia zasiggu komunikatow marketingowych zamieszczanych

przez influencera i ostatecznie przyspieszy¢ rozprzestrzenianie si¢ W sieci?’,

2.3.3 Nisze i mainstream

Podczas gdy niektore podejscia do kategoryzacji influencerow opieraja si¢ wylacznie
na atrybutach sieciowych influenceréow (takich jak centralno$¢ sieciowa influencera), istniejg
inne podejscia, ktore koncentruja si¢ na atrybutach osobistych influenceréw, takich jak na
przyktad ich zainteresowania. Cz¢$¢ badaczy twierdzi, ze pojgcie centralnosci sieciowe;j jest

réwnie istotne jak konkretny temat kampanii i zainteresowanie influencera tym tematem, aby

204 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.

205 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/.

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

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

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

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

210 M. De Veirman, V. Cauberghe, L. Hudders, Marketing through..., dz. cyt., s. 798-828.
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znalezé odpowiednich kandydatow dla firm?'!. Wskaznik lepkosci (ang. Stickiness Index)
Viswanathan Kumara i Rohana Mirchandaniego mierzy poziom zgodno$ci proponowane;j
kampanii marketingu szeptanego z zainteresowaniami Influencera. W ten sposdéb mozna
zlokalizowac influencerow, ktorzy lubig mowic¢ o konkretnej kategorii produktow. Wedlug
Viswanathan Kumara i Rohana Mirchandaniego influencerzy, ktorzy wykazuja duze
zainteresowanie konkretng kategoria produktow, s3a najbardziej efektywni, poniewaz
docieraja do wlasciwej grupy docelowej?'?. W zwiazku z tym nie jest efektywne jedynie
zidentyfikowanie influencera z najwickszymi powigzaniami, ale rowniez okre$lenie jego
zainteresowan. W przeciwnym razie grupa docelowa niekoniecznie bedzie odpowiadata
produktowi?®®, Oprocz czesto stosowanej kategoryzacji wedlug centralnosci sieciowej
influencera, typ influencera moze by¢ zatem rowniez skategoryzowany pod wzgledem

214 " Influenceréw mozna podzieli¢ na:

tematu i gtbwnego ukierunkowania influencera

- niszowych - czesto posiadaja specyficzng wiedzg, jak rowniez duze zainteresowanie
swoja dziedzing. Chociaz nie ma wielu badan, ktére skupiaja si¢ na doktadnym
rozroznieniu pomiegdzy influencerami niszowymi a tymi, ktorzy koncentrujg si¢ na
stylu zycia, istnieja badania, ktore koncentrujg si¢ na ekspertyzie influencera, co jest
podobnym podejéciem?!?;

- lifestyle - nie koncentrujg si¢ na jednym konkretnym temacie, ale na promowaniu
okreslonych wzorcow zycia 1 wizerunku wlasnej osoby. Komunikat, ktory
przekazuja, rozni si¢ wige znacznie od tego, ktory komunikuje influencer skupiony
na niszy. Ponadto, niektore postacie medialne stuza jako wzorce do nasladowania,
a konsumenci maja wysoki poziom identyfikacji Zzyczeniowej z tymi postaciami
medialnymi. Identyfikacja zyczeniowa jest definiowana jako pragnienie stania si¢ jak

posta¢ medialna?®®,

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

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

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

214 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.

215 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-
studyy/.

216 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 ogolnie rzecz biorgc influencerzy,
sa postrzegani jako osoby 0 wiekszej wiedzy niz przecigtny cztowiek?’. Aby byé
wplywowym, ekspertyza influencera nie zawsze musi dotyczy¢ dziedziny, w ktorej stara si¢
on by¢ przekonujacy. Badacze wykazali, ze w niektorych przypadkach potwierdzenia
influencerow Kkorzystaja z efektu halo, ktory pozwala im przenies¢ swojq wiarygodnosé na

nowe, niepowigzane dziedziny?'®.

2.3.4 Wielka czworka, czyli macierz rozleglosci dziedziny kontra obecno$¢ w mediach

spolecznosciowych

Jana Gross i Florian Wangenheim na podstawie poglebionych wywiadow,
zaproponowali wysokopoziomowy podzial influencerow na cztery typy: Szperacze
(ang. Snoppers), Informatorzy (ang. Informers), Animatorzy (ang. Entertainers)
oraz Infoanimatorzy (ang. Infotainers). Podzial ten zostat zainicjowany przez wyodrebnienie
dwoch, podstawowych czynnikéw identyfikujacych 1 wyrdzniajacych influencerow.
Po pierwsze, rozlegto$§¢ dziedziny (ang. Domain Breadth) prezentowanych tresci,
a po drugie, obecnos¢ w mediach spotecznosciowych (ang. Social Presence), ktora wskazuje
na to, jakbardzo influencerzy sa w kontakcie ze swoimi odbiorcami. Ponizej

scharakteryzowano poszczegdlne grupy influenceréw z omawianego podziatu.

217 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.

218 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.

Rozleglo$¢ dziedziny

Szeroka Waska
. < Animatorzy Infoanimatorzy
= S
E = (ang. Entertainers) (ang. Infotainers)
<
(&
2
B
2
2
3 < Szperacze Informatorzy
e ‘N
° A (ang. Snoppers) (ang. Informers),

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 spolecznosciowych, ich motywacja jest czysta
rozrywka i rado$¢ z tworzenia oraz dzielenia si¢ treSciami. Sg oni zainteresowani nowymi
narzedziami, takimi jak kamery, programy do edycji, o§wietlenie sceny oraz sg ciekawi jak
ich treSci sa odbierane przez publicznos$¢. Utrzymuja oni czesty 1 intensywny kontakt
z odbiorcami, odpowiadaja na indywidualne komentarze oraz prowadza rozmowy
W prywatnych wiadomosciach.

Informatorzy chca dzieli¢ si¢ swojg wiedzg, wypelniajgc w ten sposob luki w réznych
dziedzinach. W odréznieniu od Szperaczy, ich motywem jest dostarczanie tresci
informacyjnych, edukacyjnych i wspierajacych na tematy wyszukiwane przez spotecznosé.
Wnoszac swo6j wkiad poprzez wysoki stopien kompetencji, wiedzy specjalistycznej
i domenowej, sprawiajg, ze ich odbiorcy szukajg pomocy i porad whasnie u nich. To wlasnie
oni staraja si¢ odpowiada¢ merytorycznie na komentarze spotecznosci, poniewaz zalezy im,
aby by¢ postrzeganym jako wiarygodne zrodto informacji. Sa $wiadomi swojej
odpowiedzialnosci i cenig sobie opinie odbiorcéw na temat jakos$ci tresci.

Animatorzy poprzez tworzenie tresci dostarczajg przyjemnosci 1 rozrywki. Muzyka,
aktorstwo, dramat, horror czy komedia to najpopularniejsze rodzaje rozrywkowych tresci
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jakie produkuja. R6znig si¢ one od siebie kreatywnoscia influencera, innowacyjnoscia, wizja
I Sposobem na opowiadanie historii. W odréznieniu do Informatorow, zapewniaja oni swoim
odbiorca przede wszystkim dobra zabawe, czesto dodajac do swoich tresci osobisty akcent.
Zdarza si¢, ze Animatorzy sg wspierani przez cale zespoly, 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,

220 czy meet&greet??L,

np. odbywa si¢ on poprzez Q&A?®, live-stream

Infoanimatorzy sg hybrydowg wersja zarowno Informatorow, jak i Animatorow.
To wilasnie oni sg dobrze oczytanymi ekspertami w swojej dziedzinie, jednakze tematy
zwigzane z domeng sa drugorzgdne w tym sensie, ze tresci zawieraja wiekszy odsetek
elementow rozrywkowych. Tresci te sg spersonalizowane i emocjonalne, czgsto w formatach
videoblogow (lub blogéw). Publiczno$¢ czgsto jest zroznicowana: cze$¢ osob odnosi si¢
do influencera jako eksperta w danej dziedzinie, a cz¢$¢ bardziej na poziomie osobistym,
dlatego tez, podobnie jak w przypadku Animatorow, kontakt bezposredni z odbiorcami jest
rzadszy 1 przyjmuje bardziej zagregowany sposob.

Kazdy nowy influencer zaczyna jako Informator lub Szperacz, a nastgpnie rozwija
si¢ w oparciu o reakcje swojej publiczno$ci, a zmiana ta nastepuje bardziej lub mniej
swiadomie. TreSci generowane przez influencerow moga ewoluowa¢ w dwoch kierunkach:
informacji lub rozrywki. Pierwszy z nich oferuje dodatkowe korzysci edukacyjne dzigki
wiedzy 1 doswiadczeniu w danej dziedzinie. W tym miejscu nalezy roéwniez wspomnie¢
oinnej formie informacji merytorycznej, jaka jest dzielenie si¢ do$wiadczeniami
zwigzanymi z konkretnymi historiami zyciowymi, dla przyktadu choroba czy coming out,
jako wsparcie spolecznosci online, ktéora moze znajdowac si¢ w podobnej sytuacji. Drugi
kierunek to tresci rozrywkowe, ktore stuza relaksowi lub ucieczce od rzeczywistosci, czesto
wspartej osobistym akcentem. Obejmuja one szersze tematy ogdlnoludzkie, takie jak plotki

czy psikusy.??2

219 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.

220 Relacje na zywo przy wykorzystaniu medioéw spoteczno$ciowych.

221 Ang. spotkaj i powitaj. Rodzaj wydarzenia podczas ktérego spoteczno$é spotyka sie z influencerem na
Zywo, np. podczas branzowych targdéw.

222 ), 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
» < Animatorzy Infoanimatorzy
S = >
E = (ang. Entertainers) (ang. Infotainers)
<
I !
? | |
32
2
3 < Szperacze Informatorzy
o N >
°© A (ang. Snoppers) (ang. Informers),

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 mozliwa przemiang typow influencerow w czasie, zaktadajac,
ze zaczynaja oni jako Szperacze moga dalej przeksztatci¢ si¢ w Informatorow, Animatorow
lub pozosta¢ Szperaczami. Informatorzy 1 Animatorzy moga przeksztatci¢ sig
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
zaré6wno tresci opartych na wiedzy domenowej, jak i tresci rozrywkowych. Ostatecznie
te cztery typy nie wykluczajg si¢ wzajemnie, influencerzy mogg przeskakiwa¢ miedzy nimi

z biegiem czasu, a samo przejscie zalezy od celdéw danej osoby.
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2.3.5 Definicje i funkcje wirtualnych influencerow z perspektywy strategii komunikacji

Wedlug Nadji Enke i Nilsa Borchersa influencerzy s3 drugorzednymi,
organizacyjnymi interesariuszami, ktérzy moga spetnia¢ okreslone funkcji dla organizacji
I ich komunikacji strategicznych oraz wptywa¢ na gléwnych interesariuszy, takich jak
klienci. Dodatkowo moga oni stuzy¢ jako gléwni interesariusze poprzez dostarczanie
organizacjom treéci w mediach spotecznoéciowych.??® Zasugerowany podzial zostal
uporzadkowany wedtug funkcji jaka influencerzy spetniaja w organizacji, zgodnie z ich
pozycja w procesie komunikacji i tworzenia wartosci organizacyjnej. Modele komunikacji
| pomiaru pozwalajg na systematyczne wyprowadzenie definicji, ktora uwzglgdnia funkcje
influencerow w odniesieniu do celéw organizacyjnych oraz r6zne poziomy hierarchiczne
W procesie komunikacji, na ktorych 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 wej$ciowy obejmuje okreslone zasoby, ktore influencerzy moga wniesé
do strategicznej komunikacji. Dostarczajg oni zasobow zewnetrznych, ktore mogg byc
wykorzystywane zaréwno indywidualnie, jak i w sposob taczony.

Wyodrebniamy siedem grup kompetencji, ktdre organizacje staraja si¢ wykorzystaé

poprzez wspotprace z influencerami:

- w zakresie produkcji tresci — kompetencje, ktore sg istotne dla tworzenia udanych
treSci do mediow spotecznosciowych, wilaczajagc w to umiejetnosci techniczne
produkcji 1 zarzadzania projektami, dodatkowo wiedza na temat gatunkow
medialnych (np. tutoriale, haule, wyzwania) oraz wyczucie zmieniajacych si¢
trendow;

- w zakresie dystrybucji tresci - "wylaniaja si¢ z dynamiki wielu publicznos$ci
I spotecznosci” i dlatego rozwingli zrozumienie dynamiki, w tym algorytmow,
réznych platform mediéw spoteczno$ciowych, na przyktad strategicznie uzywaja

hashtagow 1 wzmianek, aby potaczy¢ swoje posty z konkretnymi dyskursami

22 N. Enke, N.S. Borchers, Social Media..., dz. cyt., s. 261-277.
224 ). Macnamara, Evaluating public communication: Exploring new models, standards, and best practice,
Routledge, 2018, s. 201-230.
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I uzytkownikami na platformie, starannie wybierajg miniatury i tytuly postow,
aby przyciggna¢ uwage do swoich postow, a takze opracowujg harmonogramy
publikacji, aby publikowa¢ swoje posty w atrakcyjnych i1 przewidywalnych
porach??®;

w zakresie interakcji - kompetencje do inicjowania, zachg¢cania i kierowania
interakcjami w mediach spotecznosciowych, na przyktad zapraszaja swoich
odbiorcow do dzielenia si¢ 1 komentowania ich postow, organizuja loterie, a takze
zachg¢cajg swoich zwolennikéw do proponowania i1 dyskutowania tematow
przysztych postow;,

bycie osobg publiczng - stworzenie autentycznej marki osobistej za posrednictwem
sieci spoteczno$ciowych, ktéra moze by¢ nastgpnie wykorzystana przez firmy

i reklamodawcow w celu dotarcia do konsumentow?2°

znaczaca liczba istotnych relacji - nawiazuja pewna liczbe relacji z innymi
uzytkownikami mediéw spotecznosciowych. Relacje te moga by¢ interesujace dla
organizacji na dwa sposoby. Po pierwsze, poszczegolni cztonkowie publicznosci sg
interesariuszami (np. konsumentami) organizacji i to wtasnie do nich organizacje
probuja dotrze¢ poprzez komunikacje¢ influenceréw. Po drugie, liczba istotnych
cztonkow publicznosci, do ktorych mozna si¢ zwroci¢ za posrednictwem
influencerow, przekroczyla minimalny prog, a ten zalezy od indywidualnej
organizacji i jej konkretnych celoéw kampanii. Z jej perspektywy nawet influencerzy
z mniejszymi bazami fanow (np. mikro-influencerzy) moga by¢ istotne dla celow
organizacji;

okreslona jakos¢ relacji - Rozni badacze??” podkreslali zwigzek miedzy intymnoscia
a dostgpnoscig 1 miedzy intymnos$cig a autentycznoscig z drugiej strony. Strategie
intymnoS$ci wspieraja percepcje rownosci migdzy rowiesnikami w relacjach migdzy

influencerami a stuchaczami. Wreszcie, relacje influencer-stuchacz wytaniajg sig

225 A, Arvidsson, A. Caliandro, M. Airoldi, S. Barina, Crowds and..., s. 921-939.

226 M.P. Delisle, M.A. Parmentier, Navigating person-branding in the fashion blogosphere, Journal of
Global Fashion Marketing 2016, nr 7, s. 211-224.

227 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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w indywidualnych historiach interakcji. Zazwyczaj komunikacja influencerow
nie przejawia si¢ w pojedynczych, nie powtarzajacych si¢ interakcjach, ale wielu
uzytkownikow powraca do kanaldw poszczegdlnych SMI mniej lub bardziej
regularnie. Ta powtarzalno$¢ utatwia wytanianie si¢ relacji paraspotecznych lub,
jak argumentuje Alice Marwick, potencjalnie spotecznych??®, W konsekwencji
ta powtarzalno$¢ jeszcze bardziej wzmacnia wigzi miedzy poszczegdlnymi widzami
a influencerami;

- zdolno$¢ do wywierania wpltywu - wymiary wptywu influenceréow to postawy,
wiedza i zachowania publicznoéci??®. Jesli wérod odbiorcow influenceréw znajduje
si¢ znaczaca liczba interesariuszy organizacji, zdolnos¢ do wywierania wptywu moze

sta¢ si¢ istotna dla organizacji, ktora dazy do osiagnigcia swoich celow.

Tabela 7. Zintegrowany model oceny komunikacji strategicznej.

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

(wiarygodnosc)
Umiejetnosé Wpltyw
wplywu

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

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

229 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.
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Poziom aktywnoéci opisuje dzialania komunikacyjne aktora®°, w tym kontekscie
dziatania influencerow. Pierwsze z czterech zasobow wejsciowych prowadza do konkretnych
dziatan, ktére mozna skondensowaé do poszczegolnych rol, jakie influencerzy odgrywaja
W organizacji: Tworca tresci, Multiplikator (rozpowszechnianie komunikatéw), Moderator
czy Protagonista. Organizacje moga wdrazac¢ influencera tylko do jednej roli lub taczy¢ wiele
6l ze soba. W przeciwienstwie do tych rél, pozostate zidentyfikowane wkiady, tj. znaczaca
liczba istotnych relacji, jakos$¢ relacji 1zdolnos¢ wywierania wptywu, wynikaja
z wezesniejszych dziatan influencera i nie sg zwigzane z konkretnymi dziataniami
komunikacyjnymi, a ich znaczenie polega jedynie na wzmacnianiu efektow tresci influecera.

Strategiczna komunikacja influencerow moze przynie$¢ siedem réznych rezultatow,
ktore sg bezposrednio powigzane z poziomem wejsciowym:

- trese;

- zasigg - oznacza rzeczywiste odstony tresci na platformach mediow
spotecznosciowych, a odstony s3 warunkiem procesow interakcji i1 efektow
na poziomie wynikow i wplywu,

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

- personalizacja - sprawia, ze zwiazek miedzy influencerami a strategicznymi
komunikatami staje si¢ szczeg6lnie wyrazny, wykorzystujac publiczng osobowos¢
influencera, organizacje maja nadzieje skorzysta¢ z pozytywnych efektow
komunikacyjnych i wizerunkowych;

- odpowiednie kontakty — naktadanie si¢ grupy fanow influencera na grupe docelowa
organizacji;

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

- wplyw.

230 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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Poziom wynikow opisuje rezultaty i skutki dla grup interesariuszy, ktdre sg istotne
Z punktu widzenia celow organizacyjnych. Takimi rezultatami i efektami moga by¢
na przyktad zmiany w $wiadomosci, wiedzy, postawach lub zachowaniu?!. Poziom wptywu
obejmuje dlugofalowe rezultaty dziatan organizacyjnych, ktore odnosza si¢ do celow
organizacji. Obejmuje on rowniez mozliwy spoteczny wplyw dziatan. Koncepcyjnie
mozliwe jest, ze wyniki i wplywy naktadajg si¢ na siebie. Organizacje zazwyczaj zaktadaja,
ze kombinacja czynnikow wejsciowych, rzeczywistych dziatan, produktow i rezultatow
dziatan SMI jako podmiotow zewngtrznych prowadzi do wyzszej skutecznosci
i efektywnosci na poziomie wynikéw i wptywu komunikacji strategicznej?*?.

Niniejszy rozdzial mial na celu zaprezentowanie zjawiska wirtualnych
influenceréw w odniesieniu do tradycyjnych celebrytéow. Poruszono obszar wirtualnosci,
jak rowniez i stawy w klasycznym ujeciu. Przeanalizowano rowniez tréjczeSciowy
model slawy, ktory pozwolil na lepsza Kklasyfikacje influencerow. Sama taksonomia
objela: podobienstwo do czlowieka, centralnos¢ sieciowg oraz typy nisz. Pochylono si¢
réwniez nad pionierami i pochodzeniem wirtualnych influenceréw, odnoszac si¢ do
bohateréw marek oraz spolecznosci marek w branzach produktéw konsumenckich,
filmowych, muzycznych i gamingowych. Na koncu zostala poruszona kwestia definicji

I funkcji wirtualnych influencerow z perspektywy strategii komunikacji marki.

231 J. 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

232 N. Enke, N.S. Borchers, Social Media..., dz. cyt., s. 261-277.
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Rozdziat 3

Dolina niesamowitosci

Rozwoj robotéw, ktore tudzaco przypominaja cztowieka moze wspomodc badania
z zakresu nauk kognitywnych oraz spotecznych. Juz w latach 70. ubiegtego wieku pochylono
si¢ nad problematyka percepcji robotdow humanoidalnych oraz androidow. Opublikowany
wowczas artykul napisany przez Masahiro Mori ukazuje $wiatu nowe pojecie jakim jest
Dolina niesamowitosci (ang. Uncanny Valley), ktore zostanie zdefiniowane
| przeanalizowane w ponizszym rozdziale. Jednakze aby dobrze zrozumie¢ istotg tego
zjawiska nalezy analize t¢ rozpocza¢ od podstawowych definicji z zakresu robotyki
i dziedzin pokrewnych. Android jest definiowany jako sztuczny system zaprojektowany tak,
aby byl nie do odroznienia 0od cztowieka pod wzgledem wyglgdu zewnetrznego

i zachowania?®

. Chociaz z etymologii android i humanoid sg synonimami, znaczacymi tyle
CO przypominajqcy cztowieka, W robotyce android odnosi si¢ do robotow, ktore aspiruja do
stopnia podobienstwa, ktory wykracza poza morfologi¢. Nie wystarczy, ze android ma
glowe, tutow i dwie rece, musi by¢ na tyle podobny do cztowieka, az do realistycznego
wygladu 1 dotyku skory, zebow 1 wlosow. Jego zachowanie rowniez powinno by¢ zblizone
do ludzkiego, a ludzie powinni by¢ w stanie podswiadomie reagowa¢ na androida jak na
prawdziwego cztowieka. Niektorzy badacze sg zaniepokojeni akceptacja spoteczenstwa dla
androidow, ktore czesto byly przedstawiane w science fiction jako zlowieszcze zamienniki

ludzi. Tendencja mediow do wyolbrzymiania postrzeganych zagrozen ma szanse nie tylko

ostabi¢ finansowanie badan nad androidami, aletakze innych obszarow robotyki.

233 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 zwiagzku z tym, istniejg argumenty za stworzeniem nowej, interdyscyplinarnej dziedziny
nauki o androidach, ktora integruje przyrostowy rozwdéj robotow z empiryczng metodologiq
nauk spotecznych. Android science, tak szeroko rozumiana, bada znaczenie ludzkiego

podobienstwa w relacjach cztowiek-maszyna®*.

3.1 Definicja Doliny niesamowitos$ci

Jak wspomniano na poczatku tegoz rozdzialu, Masahiro Mori zaproponowat
w swoim referacie zjawisko, ktore nazwat Doling niesamowito$ci (DN). Fenomen ten miat
objawia¢ si¢ specyficznym uczuciem dyskomfortu wobec androidéw oraz innych
przedstawicieli humanoidalnych. Mori charakteryzuje ten dyskomfort jako niesamowito$¢
naznaczong poczuciem obco$ci, dziwno$ci i niepokoju, ktére moze rozszerzy¢ si¢ nawet
na uczucie obrzydzenia i wstrgtu. 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, ze jego pozostale nieludzkie cechy stang si¢
zauwazalne 1 beda przeszkadza¢. W ten sposob jednostki o $rednim postrzeganym
cztowieczenstwie, takie jak androidy, wydaja si¢ bardziej przerazajace niz te o niskim
lub wysokim postrzeganym czlowieczenstwie, takie jak mechanicznie wygladajace roboty
lub prawdziwe istoty ludzkie?®. Badania empiryczne wykazaly istnienie tego zjawiska

zarébwno w przypadku androidow, jak i komputerowo animowanych postaci ludzkich?®.

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

235 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.

236 T 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: 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
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Dolina niesamowitosci jest znanym problemem nie tylko w robotyce spotecznej, jesli chodzi
o akceptacje robotéw przez ludzi, ale takze w branzy filméw animowanych i gier wideo.
Jezeli widzowie nie beda w stanie odniesc¢ si¢ do ludzkich postaci w animowanych narracjach

z powodu DN, tytul moze okaza¢ si¢ porazkg, a w rezultacie studio moze nawet

zbankrutowaé®’. Referat Masohiro Mori'ego na temat DN zostal przettumaczony

z japonskiego na angielski przez Karla MacDormana i przedstawiony za pomoca wykresu

z osiami ludzkiego podobienstwa i znajomosci (Wykres 1).
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Wykres 1. Oryginalny wykres Doliny niesamowitos$ci.

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.

Environments, 2007, nr 16(4), s. 337-351; K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt.,

s. 297-337.
7Y, 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 zostaly przedstawione na oddzielnych krzywych.
Podobienstwo do cztowieka wahato si¢ od skrajnie sztucznego (robot przemystowy) do
catkowicie ludzkiego (zdrowy, zywy cztowiek). Pierwotnie uzyto japonskiego terminu
shinwakan, stowa odnoszacego si¢ do znajomosci, podobienistwa, poziomu komfortu
I pokrewienstwa. W tlumaczeniu wybrano "znajomos¢", ktora okazata si¢ skomplikowana
do zdefiniowania, czg¢$ciowo ze wzgledu na to, ze ma ona dwa znaczenia w jezyku
angielskim (brak nowosci lub poczucie blisko$ci), co prowadzi do roznych interpretacji tego
terminu  jako oznaczajacego pozytywny afekt, rosngce pokrewienstwo 1 cieplo
emocjonalne?®,

W 2011 roku, sie¢ restauracji Burger King wycofata swojg humanoidalng maskotke
z reklamy telewizyijnej, czesciowo dlatego, ze wielu widzéw uwazato ja za przerazajaca®®.
Dolina niesamowito$ci moze by¢ rdwniez cze§ciowo odpowiedzialna za rozpowszechnione
zjawisko kliniczne kullrofobii (strach przed klaunami)??® i pediofobii (strach przed
lalkami)?*!, biorac pod uwage, ze klauni i lalki czesto wydaja sie quasi-ludzkie. Byé moze
nieprzypadkowo lalki, manekiny, drewniane kukly, znieksztalcone twarze ludzkich
sobowtorow 1 czlekopodobne roboty wystepowaly w ogromnie popularnym w latach
60. w serialu telewizyjnym ,.Strefa mroku”, ktory byt znany z wywotywania u widzow

silnego uczucia grozy?*2

. Mimo to, w wielu przypadkach takie odczucia moga by¢
niezamierzone?®. Inzynierowie i filmowcy s szczeg6lnie zaniepokojeni tym, ze ich projekty
mogg 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

238 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.

239 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.

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

241 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.

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

243 3, Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny Valley: Existence and Explanations, Review of
General Psychology, 2015, nr 19(4), s. 393-407.

244 T, Geller, Overcoming the uncanny valley, IEEE Computer Graphics and Applications 2008, nr 28,
s. 11-17.
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$wiadczg dwa przypadki, kiedy po opublikowaniu oryginalnej pracy powrocil on do tejze
teorii. W 2005 roku Masahiro Mori zastanawiat si¢ nad swoja decyzja umieszczenia zwlok
na wykresie i zasugerowal, ze kiedy kto§ umiera, brak animacji moze by¢ niepokojacy,
ale jesli sSmier¢ uwolnita go od cierpienia, to bezruch moze réwniez sugerowac, ze osoba ta
jest teraz spokojna, a ten spokojny aspekt moze ztagodzi¢ wszelkie poczucie
niesamowito$ci?*®. Zasugerowatl on réwniez, ze umiejscowienie cztowieka jako najwyzszego
punktu na pierwotnej krzywej mogto by¢ btedne, poniewaz istniejg wyidealizowane portrety
ludzkiej postaci (np. w niektorych posagach buddyjskich, ktore moga wydawac si¢ bardziej
eleganckie, spokojne i dostojne niz prawdziwi ludzie). W wywiadzie z Norri Kageki,
Masahiro Mori zasugerowat rowniez, ze DN moze by¢ spowodowana przez odkrycie
0szustwa przez obserwujacego, ze istota nie jest w rzeczywistosci 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 naukowe;
obserwacji czy eksperymentdéw, ale raczej niesprawdzonego, teoretycznego konstruktu,
ktorego celem jest przede wszystkim estetyka projektowania robotéw. Przy prowadzeniu
badan empirycznych nad DN wazne jest, aby rozwazy¢, jak wybierane sa przykilady,
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 wnioskow o istnieniu DN; zamiast tego,
mozliwe jest jedynie stwierdzenie, ze takie obrazy wydaja si¢ wywotywac uczucie dziwnosci
u tych, ktorzy je napotykaja. Aby dostarczy¢ dowodow na istnienie DN, konieczne jest jasne
i definitywne umiejscowienie stymulantéw pod wzgledem ich ludzkiego podobienistwa
| znajomosci, oraz okresli¢ iloSciowo reakcje emocjonalne na bodZce, w poréwnaniu
do obrazéw bardziej i mniej podobnych do ludzkich?*’. Glownym aspektem tej hipotezy jest
zalozenie, ze osoby moga czu¢ si¢ mniej emocjonalnie zaangazowane lub nawet rozpraszane
przez stosunkowo realistyczne obiekty przypominajace ludzi, co miatlo ogromny wptyw

na animatorow, projektantow gier wideo i specjalistow do spraw robotyki w projektowaniu

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

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

2473, 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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wirtualnych postaci®*® oraz projektantéw robotow?*°. Doprowadzito to do badan nad tym,

jak nalezy projektowaé postacie, aby unikna¢ “wpadniecia” w Doling niesamowitoéci®>®
oraz do opracowania narzedzi wspomagajacych takie decyzje projektowe?>*.

Chociaz wskazniki postrzeganego cztowieczenstwa, atrakcyjnosci 1 niesamowitosci
C-C Ho i Karla MacDormana majg wysoka wiarygodno$¢ wewnetrzng, a korelacja
niesamowito$ci z czlowieczenstwem, atrakcyjnoscia i cieplem 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 Kkategoriach
matematycznych, dziwno$¢ moze by¢ reprezentowana przez ujemng znajomos¢, wigC
proteza r¢ki znajduje si¢ na dnie DN. Tak wiec w tym przypadku wyglad jest catkiem ludzki,
ale stopien znajomo$ci jest ujemny. To jest wiasnie Dolina niesamowitosci®?.
To twierdzenie jest wcigz wysoce kontrowersyjne. W psychologii poznawczej
i neurofizjologii, znajomo$¢ jest zwykle charakteryzowana jako brak nowosci.?>. Tak wiec,
0$ zalezna wydaje sie taczy¢ nowosé i walencje lub warto$é hedoniczna?“. Wilhelm Wundt
zestawit nowo$¢ z wartoscig hedoniczng, twierdzac, ze warto$¢ hedoniczna wzrasta wraz
zZnowoscig az do punktu, w ktorym spada, a w przypadku skrajnej nowosci, staje si¢
ujemna®®. Sigmund Freud uwazal, Ze niesamowito$¢ nie powinna by¢ kojarzona z tym,
CO nieznane; jest to raczej co$ bardzo znajomego, ale wypartego®®®. Jesli nie ma sprzecznoéci
w tym, Ze co$ jest zarOwno niesamowite, jak 1 znajome, o$§ zalezna wydaje si¢ by¢ mylaca.

Mori wyraznie jest przekonany, ze to dlatego, ze reka probuje, ale nie udaje jej sie odtworzy¢

248 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.

249 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.

250 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.

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

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

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

254 W.M. Wundt, Grundzuege der physiologischen psychologie [the main features of physiological
psychology], Leipzig: Engelmann, 1864.

2% D.E. Berlyne, Aesthetics and psychobiology, New York: Appleton-Century-Crofts 1971, s. 49-120.

2% 3, Freud, Das unheimliche [w:] D. McLintock, The uncanny (Translation), New York: Penguin 2003,
s. 69-89.
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wystarczajaco ludzkich szczegotow, ze ,wpada” w DN, a nie dlatego, ze jest proteza.
Rzeczywiscie, pozniej twierdzi, ze bardziej abstrakcyjnie zaprojektowana reka nie jest
niesamowita. Jego wyjasnienie, dlaczego realistyczna reka jest niesamowita, odnosi si¢ do
zaskoczenia. W bardziej psychologicznych czy neurofizjologicznych kategoriach, mozna by
powiedzie¢, ze realistyczny wyglad dloni aktywuje dotykowe oczekiwania
lub antycypacyjne reakcje, ktdre zostaja nastgpnie naruszone. Jednakze w poOzZniejszym
fragmencie Mori przytacza szok i przerazenie jakie moglyby wywota¢ manekiny, gdyby
zaczely si¢ porusza¢. Ten przyklad nie opiera si¢ na niedopasowaniu miedzymodalnym,
alena naruszeniu ludzkich oczekiwan wobec manekinéw, na podstawie naszych
weczesniejszych do§wiadczen z nimi. Przyktady te sugeruja, ze przyczyna powstawania DN
zwigzana jest z ekstremalna nowos$cig polaczona zbardzo ludzka forma®’. Poniewaz
zalozenie DN nigdy nie zostata ostatecznie zweryfikowana, wazne jest, aby rozwazy¢
alternatywna hipotezg, w ktorej DN moze prowadzi¢ do negatywnej reakcji emocjonalnej
tylko wtedy, gdy cel jest nowy, a uczucie niesamowitosci zniknie w trakcie interakcji
z obiektem. Jest mozliwe, ze afektywne przyzwyczajenie spowodowane powtarzajgcymi si¢
interakcjami pozwoli ludziom przyzwyczai¢ si¢ do maszyny, ktora wyglada prawie jak
cztowiek, ale wcigz nie jest jego idealng kopig. Ponadto, efekt DN moze si¢ zmniejszy¢, gdy
obiekt wchodzi w przyjazng interakcje z cztowiekiem. Jesli tak jest, wptyw DN na interakcje
cztowiek — obiekt moze by¢ ograniczony do fazy przed interakcja per se®°8, Mimo to, DN
pozostaje slabo rozumianym, a nawet kontrowersyjnym tematem w interakcji czlowiek-
robot (HRI), z powodu luk w obecnej literaturze i réznych niespdjnosci empirycznych.
Problemy te wynikaja, przynajmniej czeSciowo, z wyzwah nieodigcznie zwigzanych
z prowadzeniem badah empirycznych HRI (w szczegodlnosci, ograniczona dostgpno$¢
platform robotycznych, ktore tylko czgsciowo reprezentuja duza przestrzen projektowa).
To doprowadzito badaczy do zwrodcenia si¢ ku bardziej dostepnym alternatywom, takim jak

wykorzystanie wygenerowanych komputerowo bodzcéw do wnioskowania na temat

257 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.
2% 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.
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uciele$nionych odpowiednikow?>®

oraz studia przypadkow tylko jednej lub kilku platform
robotycznych??. Jednak niewielki zakres metodologii do badania DN doprowadzit z kolei
do sprzecznych ustalen. Na przyktad, wsrdéd badan wykorzystujacych niewiele robotow lub
badan bez ucielesnionych robotow, istnieje wiele wynikow, ktére nie stwierdzaja efektu DN
(lub stwierdzaja co$ przeciwnego - bardziej pozytywne reakcje na bodzce najbardziej
przypominajace cztowieka?®?), jak i wiele ktore potwierdzaja jego istnienie?®?,

Obawy dotyczace DN nabraly nowego znaczenia w zwigzku z coraz czestszym
stosowaniem animacji komputerowej. Obawy te s3 czesto opisywane w czasopismach
branzowych i prasie popularnej ze wzgledu na postrzegany wptyw DN na wielomiliardowy
przemyst animacji i gier wideo?®®. DN doprowadzila nawet takie studia jak Pixar do odejscia
od fotorealizmu, wybierajac zamiast tego kreskowkowsa stylizacje, na przyktad postaci
z filmu Iniemamocni?®4. DN szczegélnie niepokoi projektantow gier wideo, poniewaz ich
animacje s3 renderowane natychmiastowo, bez czasu na staranng inscenizacj¢
czy poprawki®®. Hipoteza DN stata sie w petni aktualna dopiero w ciagu ostatnich okoto

dwoch dekad, kiedy to nastgpil gwaltowny rozwdj technologii animacji komputerowe;.

29 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.

260 C, Bartneck, T. Kanda, H. Ishiguro, N. Hagita, My robotic doppelgiinger - a critical look at the

uncanny valley in Proceedings of the 18th IEEE Symposium on Robot and Human Interactive
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.

261 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.

262 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.

263 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.

264 ). Canemaker, A part-human, part-cartoon species, The New York Times, 2004.

265 K.F. MacDorman, R.D. Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710.
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Choé¢ mozna juz produkowa¢ wysoce realistyczne twarze animowane komputerowoZ°®,
wspoélczesne techniki animacji komputerowej wcigz maja tendencj¢ do subtelnych
niedoskonatosci zwigzanych np. zZ o$wietleniem, materiatami powierzchniowymi i dynamika
ruchu. W zwigzku z tym nie jest zaskakujace, ze DN zostala wykorzystana w celu
wyjasnienia stabego sukcesu komercyjnego niektorych filmoéw animowanych w mediach?®’.
Hipoteza DN stata si¢ rowniez motywacjg do badan w réznych dziedzinach poza robotyka
i animacja komputerowa, w tym, ale nie tylko, w psychologii rozwojowejZ%,
neuroobrazowaniu®®®, badaniach na zwierzetach?'°, statystyce bayesowskiej?’* i filozofii?"2.
Badania dotyczace poczucia wspotobecnosci ludzi podczas interakcji z postaciag
w srodowisku wirtualnym réwniez wykazuja, ze wspotobecnos$¢ jest najnizsza, gdy istnieje
rozbiezno$¢ pomiedzy postrzeganym fotorealizmem postaci a postrzeganym ludzkim
zachowaniem?”. Vinoba Vinayagamoorthy, Anthony Steed i Mel Slater zauwazaja,
ze wirtualne postacie bgda oceniane bardziej pozytywnie, jesli stopien wiernosci
ich ludzkiego zachowania bedzie zgodny z ich stopniem ludzkiego fotorealizmu?*,
Naukowcy zaproponowali wiele wyjasnien, aby usystematyzowaé zjawisko

niesamowitosci (t]. fakt, ze niektore ludzkie repliki wywotluja niesamowite uczucie), w tym

266 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.

267 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.

268 y 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.

269 M. Cheetham, P. Suter, L. Jincke, 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.

210 g A, Steckenfinger, A.A. Ghazanfar, Monkey visual..., dz. cyt., s. 18362-18366.

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

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

23 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.

214\, 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,
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podejécie ewolucyjne, spoteczne, poznawcze i psycho-dynamiczne?”. Hipotezy te dzielg si¢
gléwnie na dwie szerokie kategorie: Jedna kategoria postrzega zjawisko niesamowitosci
jako automatyczne, stymulowane bodZcem, wyspecjalizowane przetwarzanie, ktore pojawia
si¢c we wczesnej fazie percepcji, podczas gdy druga postrzega to zjawisko jako szerszy

i bardziej ogolny zakres przetwarzania poznawczego, ktéry pojawia sie pozniej>’®.

3.2 Dolina niesamowitoS$ci z perspektywy psychologii ewolucyjnej

Encyklopedia PWN definiuje psychologie ewolucyjng jako nurt wspotczesny psychologii
wyjasniajgcy ksztalt i zmiany roznorodnych fenomenow Zzycia psychicznego cztowieka
poprzez odwolanie sie do mechanizméw ewolucji biologicznej?’’. Powstala ona z inspiracji
socjobiologii oraz zaliczona zostala do kierunkdw najbardziej kontrowersyjnych
we wspolczesnych naukach spotecznych. Podstawowe teorie psychologii ewolucyjnej,
cho¢ w roézny sposob, dociekaly wptywu spotecznych zjawisk na sukces reprodukcyjny
jednostki, jednocze$nie uwydatniajac, ze srodkiem tego sukcesu nie jest jedynie przekazanie
genow potomstwu, ale réwniez pomoc spokrewnionym osobom. Jednym z prekursorow
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 teori¢ ewolucji wykorzystana zostata, aby zrozumie¢ ré6zne mechanizmy
zycia spotecznego cztowieka oraz ludzkiej kultury?’®. Najbardziej znanymi koncepcjami
psychologii ewolucyjnej to koncepcja réznic miedzy zazdroscia u kobiety 1 m¢zczyzny
oraz koncepcja altruizmu. Koncepcje te zawsze wzbudzaty wiele krytyki, ktora zarzucata
przedstawicielom tego nurtu determinizm, redukcjonizm oraz pomijanie peinej roli kultury
w ksztalcie zachowan spotecznych cztowieka?’®.

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

kontrowersyjna. Niektore badania zostaly zinterpretowane jako wspierajace t¢ hipoteze

25 5, Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.

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

217 Encyklopedia PWN.

218 D M. Buss, Psychologia ewolucyjna, Gdafisk 2001, s. 52-73.

219 ], Poleszczuk, Ewolucyjna teoria interakcji spotecznych, Wydawnictwo Scholar, 2004, s. 142-169.
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np. u ludzi dorostych?®, u dzieci i niemowlat?® oraz u innych naczelnych?®, Inne badania
zostaly zinterpretowane jako wspierajace alternatywne hipotezy?®3. Jeszcze inne badania
znalazly 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
prawdziwych ludzi czasami wywotuja zimne, niesamowite uczucia. Efekt ten, zwany Doling
niesamowito$ci, przypisuje si¢ niepewnosci, czy dana posta¢ jest czlowiekiem, czy zyje,
czy jest prawdziwa. Grafika komputerowa (CG) stawia pod znakiem zapytania naszg
zdolno$¢ rozrozniania, co jest prawdziwie 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 si¢, ze aktor, Bill Nighy, zostat catkowicie zastapiony przez cyfrowa wersjg¢
postaci. Niemniej jednak, ten CG Davy Jones byt wiarygodny, poniewaz mial on wygladaé
nadnaturalnie i przerazajaco. Ta sama zasada odnosi si¢ do innych ztoczyncow CG, takich
jak chociazby Gollum z trylogii Wtadca Pierscieni. Dla kontrastu, postacie zaprojektowane

tak, by wygladaly jak prawdziwi ludzie byly mniej przekonujace (np. bohaterowie

280 3. 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:] Proceedings of the third
ACM/IEEE international conference on human—robot interaction 2008, s. 169-176; K.F. MacDorman,

R.D. Green, C.-C. Ho, C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710; W.J. Mitchell, C.-C. Ho, H. Patel, K.F.
MacDorman, Does social..., dz. cyt., s. 402-412; A. Tinwell, M. Grimshaw, D. Abdel Nabi, A. Williams,
Facial expression of emotion and perception of the uncanny valley in virtual characters, Computers in
Human Behavior, 2011, nr 27(2), s. 741-749; A. Tinwell, M. Grimshaw, D. Abdel Nabi, The effect of onset
asynchrony in audio visual speech and the uncanny valley in virtual 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.

21 D.J. Lewkowicz, A.A. Ghazanfar, The development..., dz. cyt., s. 124-132; Y.T. Matsuda, Y. Okamoto,
M. Ida, K. Okanoya, M. Myowa-Yamakoshi, Infants prefer..., dz. cyt., s. 725-728; A. Tinwell, R.J.S Sloan,
Children’s perception of uncanny human-like virtual characters, Computers in Human Behavior, 2014, nr 36,
s. 286-296.

282 5 A, Steckenfinger, A.A. Ghazanfar, Monkey visual..., dz. cyt., s. 18362-18366.

283 C, Bartneck, T. Kanda, H. Ishiguro, N. Hagita, Is the uncanny valley an uncanny cliff? In 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. Jincke, The human
likeness..., s. 126.

284 J.C. Thompson, J.G. Trafton, P. McKnight, The perception of humanness from the movements of
synthetic agents, Perception, 2011, nr 40(6), s. 695-704; 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.

285 g, Zacharek, Pirates of the Caribbean: At world’s end, Salon, 2007, s. 1-8.
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w ,,The Polar Express” czy ,Final Fantasy: The Spirits Within”?®  Osiggniccie
fotorealistycznej animacji postaci 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 samozachowawczoséci?®. W procesie ewolucji, choroby i §mier¢ to dwa gtéwne
zagrozenia dla istot ludzkich. Istniejg zatem dwa wytlumaczenia dla DN wynikajacej
z unikania tych zagrozen. Pierwsze wyjasnienie nazywane zostalo unikaniem patogendw,
ktore wskazuje, ze kiedy ludzie dostrzegaja niedoskonato$ci humanoidalnych robotow,

8 Ponadto, z powodu wysokiego podobienstwa

beda kojarzyé te wady z chorobami?
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 zostala przetestowana bezposrednio®®.
Inne wyjasnienie, nazwane istotnoscig $miertelnosci, zostalo zaproponowane w oparciu
0 teorie opanowania trwogi?®2. David Hanson wskazal, ze wady robotéw humanoidalnych
W potaczeniu z ludzkim wygladem moga przypomina¢ nam o $miertelnosci. Z punktu
widzenia tego wyjasnienia, niesamowite uczucie jest niepokojem zwigzanym ze strachem

przed $miercia, wywotanym przez roboty humanoidalne?®. Moze byé¢ to dla ludzi

przypomnieniem o $mierci i moga oni uwaza¢ humanoidalne roboty jako martwe jednostki,

286 T, Geller, Overcoming the uncanny..., dz. cyt., s. 11-17; F.E. Pollick, In search..., dz. cyt., s. 69-78.

287 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.

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

289 5, Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.

20 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337; S. Wang,
S.0. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.; K.F. MacDorman, R.D. Green, C.-C. Ho,
C. Koch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710.

21 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337; S. Wang,
S.0. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.

292 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.

293 D, Hanson, Expanding the aesthetic..., dz. cyt., s. 16-20.
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ktore ozywaja®®*. Jednakze, istnieje tylko jedno badanie bezposrednio testujace te hipoteze,
ktére wykazalo, ze wrazliwo$¢ na podatno$¢ i nietrwato$¢ ciata byta istotnie skorelowana

Z ocena niesamowitosci androidéow?®.

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

Teoria unikania patogendéw zaktada, ze niesamowite twarze wskazujg na zwigkszone
ryzyko chordb zakaznych, ktoére uruchamiajg wyewoluowany mechanizm unikania

96

patogenéw, wywolujac tym samym obrzydzenie?®®. Opierajac sic na psychologii

ewolucyjnej, a w szczegdlnosci na klasycznych badaniach Paula Rozina
i wspotpracownikow na temat obrzydzenia®®’, powigzano zjawisko niesamowito$ci
z wyewoluowanym mechanizmem unikania patogenow. Twierdzit on, ze niesamowite
uczucie jest zakorzenione w podstawowej emocji, jaka jest obrzydzenie®®®. Konkretnie
postrzegane niedoskonatosci w ludzkiej replice wywotuja obrzydzenie, poniewaz
mechanizm unikania patogendw interpretuje te defekty jako zwiastuny chorob, ktére mozna
przenosi¢. Poniewaz bardziej podobne do cztowieka jednostki postrzegane sg jako blizsze
cztowiekowi genetycznie, ich niedoskonato$ci wywotujg silniejsza awersje niz w przypadku
mechanicznie  wygladajacych  bytow?®.  Niemniej jednak, Karl MacDorman
I wspotpracownicy zauwazyli rowniez, ze niesamowite uczucie moze by¢ napedzane raczej
strachem niz obrzydzeniem®®, Wykazano rowniez, ze indywidualne roznice we wrazliwosci
na obrzydzenie przewiduja zréznicowang wrazliwos¢ na DN, co jest waznym odkryciem,

1

ktére posrednio wspiera te hipoteze®®. Paul Rozin i inni wspolczesni psychologowie

2% K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337; S. Wang,
S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.

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

2%K_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.

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

2% 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.

29 3, Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.

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

301 K.F. MacDorman, S.O. Entezari, Individual differences..., dz. cyt., s. 141-172.
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uwazaja, ze obrzydzenie t0 wyewoluowany mechanizm poznawczy, ktéry ma zapewnié,
aby istoty ludzkie unikaty infekcji. Powodem, dla ktorego postrzegamy pewne osobniki jako
atrakcyjne, jest selektywna presja wywierana na naszych przodkéw, ktéra sprzyjata
mieszaniu naszych genow z genami osobnikéw, ktorzy moga zmaksymalizowaé szanse
naszego potomstwa. Dlatego tez, podczas gdy organizmy o bardzo réznych genach
nie wywotujg obrzydzenia, ani zdrowi cztonkowie naszego wlasnego gatunku, inni moga 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 niesamowitej
DN jako bukimi, co w jezyku japonskim oznacza dziwny, zlowieszczy lub wlasnie
niesamowity. Synonimy niesamowitosci (ang. Uncanny) w jezyku angielskim obejmuja:
unfamiliar, eerie, strange, bizarre, abnormal, alien, creepy, spine tingling, inducing goose
bumps, freakish, ghastly, horrible. Obrzydzenie (ang. disgust) nie jest wsrdod nich
wymienione. Ale nawet jesli niesamowito$¢ 1 obrzydzenie sg rdzne, wyjasnienie, ktore jest
analogiczne do analizy Paula Rozina moze mie¢ zastosowanie do DN. Innymi stowy,
dziwno$¢ moze petni¢ t¢ sama funkcjg, co obrzydzenie 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 wlasnie jest
w swojej dyskusji na temat $mierci: [Zdrowy] cztowiek znajduje si¢ na szczycie drugiego
szczytu. A kiedy umieramy (odpowiednio zamieniamy si¢ w ,,zwtoki”), spadamy w koryto
DN. Nasze cialo staje si¢ zimne, zmienia si¢ kolor, przestajemy si¢ rusza¢. Dlatego nasze

wrazenie $mierci mozna wytlumaczyé przejsciem z drugiego szczytu do DN3%3,

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

opanowania trwogi (ang. Terror management theory)

Hipoteza istotnosci $miertelnosci sugeruje, ze niesamowite twarze przypominaja
ludzkim obserwatorom o ich wtasnej nieuchronnej $miertelnosci, wywotujac tym samym lek
przed $miercig. Inni badacze twierdza, ze ludzkie repliki moga przypomina¢ ludziom

0 $mierci, wywoltujac w ten sposob niesamowite uczucie spowodowane strachem przed

302 p, Rozin, A.E. Fallon, A perspective on disgust, Psychological Review, 1987, nr 94, s. 23-41.
303 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.
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$miercig®®. Rzeczywiscie, wiele lub wigkszo$¢ humanoidalnych replik, takich jak lalki,
klauni, manekiny, figury woskowe, zombie i1 roboty humanoidalne przypominajg zmartych,
ktorzy pozornie ozyli. Moga by¢ grozne dla niektérych ludzi, poniewaz wywotuja strach
przed byciem zastgpionym przez androida-Doppelgangera, utraty kontroli nad ciatem

305

lub pozbawienia duszy Sara Kiesler, zainspirowana teorig oOpanowania trwogi

. ktora

w psychologii spotecznej®®®, zaproponowata hipoteze istotnosci $miertelnosci®®
zaktada, ze niektére ludzkie repliki s3 niesamowite, poniewaz przypominajg ludziom
0 $mierci 1 uruchamiajg systemy obronne, ktore radzg sobie z gigboko zakorzenionym lgkiem
przed $miertelno$cig. Zgodnie z Teorig opanowania trwogi, swiadome i nie§wiadome mysli
o $mierci wywotujg dwa rozne systemy obronne - proksymalne i dystalne mechanizmy
opanowania trwogi. Dystalne mechanizmy obronne zwigzane sg z utrzymaniem poczucia
wlasnej wartosci 1 kulturowego $wiatopogladu, czyli symbolicznej, kulturowo
skonstruowanej koncepcji rzeczywistosci, ktora nadaje zyciu poczucie porzadku, trwatosci
I stabilnosci. Badania wykazaty, ze afekty nie posrednicza w obronie przed dystalnym

opanowaniem trwogi®%®

. Dlatego, zgodnie z Teorig opanowania trwogi, chociaz niesamowity
android nadal przypominat o $mierci i wywolywal dystalne mechanizmy obronne,

nie wywolywat strachu ani zadnych innych afektow.

3.2.2 Hipoteza ewolucyjnej estetyki (ang. Evolutionary Aesthetics Hypothesis)

Hipoteza ewolucyjnej estetyki zaktada, ze ludzie sa wysoce wrazliwi na estetyke

twarzy, ktora wyewoluowata pod wplywem pres;ji selektywnej, oraz ze niesamowite twarze

304 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.

3053, 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.

306 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.

307 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.
308 T, Pyszczynski, J. Greenberg, S. Solomon, A dual-process..., dz. cyt., s. 835-845.
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nie spetniajg tych standardow estetycznych, wywotujac tym samym niesamowite uczucie3®.,
David Hanson zaproponowat hipoteze, ktora sugeruje, ze presja selekcyjna uksztattowata
ludzkie preferencje dla pewnych fizycznych atrybutéw sygnalizujacych sprawno$¢, ptodnos¢
1 zdrowie, oraz ze niesamowitos¢ ludzkiej repliki jest spowodowana jej niskg atrakcyjnoscig
a nie z braku realizmu. Atrakcyjnos¢ jest oceniana na podstawie specyficznych cech
zewngtrznych na ktore ludzie sg wrazliwi, takich jak dwustronna symetria, proporcje twarzy
i jako$¢ skory. Cechy te sg zwigzane z reprodukcja, a preferencje do tych cech dziedziczymy
po naszych przodkach, ktorzy z powodzeniem rozmnazali si¢ pod presjg selekcji. Innymi
stowy, wiasciwosci estetyczne sa ksztaltowane przez dobor naturalny i potencjalnie
determinujg odczuwanie robotéw humanoidalnych. Aby przetestowac¢ hipoteze, David
Hanson po raz pierwszy wykryt DN uzywajac przeksztalconych obrazéw. Nastepnie
wzmocnit wlasciwosci estetyczne niesamowitej twarzy i wykazal, ze DN przestala
wystepowac. To odkrycie wydaje si¢ sugerowa ze ograniczenie wartosci estetycznej
ludzkich replik jest odpowiedzialne za jej niesamowitos¢. Niemniej jednak, usunigcie DN
po dostrojeniu wlasciwosci estetycznych niesamowitej twarzy nie dowodzi, ze wlasciwosci
estetyczne spowodowaty niesamowito§¢ w pierwszej kolejnosci. Ponadto, poprzez
jednoczesne manipulowanie realizmem i atrakcyjnoscig, David Hanson wprowadzit
potencjalne zamieszanie 1 nie byt w stanie rozdzieli¢ efektéw tych dwoch zmiennych
W okre$laniu niesamowitoéci ludzkich replik®°, Skoro androidy moga byé niesamowite
do tego stopnia, poniewaz odbiegaja od norm fizycznego pigkna nalezy pochyli¢ si¢ rowniez
nad naukg stojaca za tymi normami. Rozkwit badan w ciggu ostatnich 30 lat wykazat
biologiczne podstawy takich norm3!!, Preferencje zaleza od plci i s3 dos¢ spdjne w rdznych
kulturach®!?2, Osoby uwazane za atrakcyjne przez ple¢ przeciwng sy zazwyczaj bardziej

ptodne. Tak wigc uroda jest silnym wskaznikiem potencjalnego sukcesu reprodukcyjnego.

309 D. Hanson, Expanding the aesthetic..., dz. cyt., s. 16-20; K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny
advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

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

311 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.

312 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.
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Najwazniejszymi cechami urody sa mtodos¢, witalnos¢, dwustronna symetria, jakos¢ skory
oraz proporcje twarzy i ciata. Mtodo$¢ jest skorelowana z ptodnoscia, szczegdlnie u kobiet,
ktora osiaga szczyt okoto 20. roku zycia®®. Obustronna symetria jest oznaka zdrowia

314

rozwojowego. Jest ona skorelowana z odporno$cig na choroby i pasozyty®**, szybkoscig

315

biegu, zwickszong liczba plemnikow i wyzsza jakoScig spermy°, zdrowym poziomem

16 Mezczyzni generalnie uwazaja

hormonéw i dobrym samopoczuciem psychicznym?
za bardziej atrakcyjne kobiety o niskim stosunku obwodu talii do obwodu bioder3!’ i §rednim
wskazniku masy ciata (BMI)*8, U kobiet niski stosunek talii do bioder wptywa nie tylko
na atrakcyjnos¢: kobiety, ktore maja duzy biust i waska talie sa réwniez bardziej ptodne,
z wyzszym o 37% $rednim st¢zeniem estradiolu (E2) w potowie cyklu (kobieta z estradiolem
wyzszym o 30% ma okoto trzy razy wigksze szanse na poczecie dziecka). Estrogeny
wytwarzaja petniejsze usta i ztogi thuszczu w piersiach i biodrach®®. Mezczyzni uwazaja
za bardziej atrakcyjne kobiety, ktore majg wigksze oczy, petniejsze usta oraz krotsza i wezsza
dolng szczeke®?. Niektore badania wykazaly spdjnos¢ norm dotyczacych atrakcyjno$ci
twarzy w zaleznosci od wieku, rasy i narodowosci®?!. Skoéra, ktora jest wolna od skaz
wskazuje na zdrowie systemu hormonalnego i immunologicznego. Jest ona réwniez bardziej

atrakcyjna®??. Niezdrowa skoéra jest natomiast odpychajaca®?. Istnieja zatem uniwersalne

normy pickna, ktére odnoszg si¢ do ludzkiego ruchu i wygladu fizycznego, ktore sg

813 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.

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

315 J.T. Manning, L.J. Pickup, Symmetry and performance in middle distance runners, International
Journal of Sports Medicine, 1998, s. 205-209.

316 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.

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

318 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.

319 G. Jasieniska, 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.

320y S, Johnston, M. Franklin, Is beauty..., dz. cyt., s. 183-199.

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

322 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.

32 N.L. Etcoff, Beauty and..., dz. cyt., s. 186-187.
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skorelowane z wieloma cechami fizjologicznymi, takimi jak sprawno$¢ fizyczna, ptodnosé¢
I zdrowie. Chociaz odchylenia od tych sg widoczne wzdhuz wielu osi, decyzje, ktore sa
nanich oparte, sg czesto binarne - na przyktad, czy wybra¢, czy odrzuci¢ konkretnego
partnera. Te osady maja silny wielowartosciowy komponent emocjonalny, ktorego gtownag
osig jest przycigganie-niecheé. Zgodnie z ta hipoteza, robot jest niesamowity,
gdy pod$wiadome przetwarzanie wywotuje wrazenia, ktore motywuja obserwatora
do odrzucenia go. DN moze by¢ symptomem potrzeby wyolbrzymiania réznic na granicy
takich klas jak m¢zczyzna - kobieta, ptodny - nieptodny, dziecko - dorosty, zywy - martwy,
cztowiek - niecztowiek, czy znane — nieznane3?4,

Hipotezy te wyjasniaja zjawisko DN z perspektywy psychologii ewolucyjnej.
Chociaz skupiaja si¢ one na rd6znych mechanizmach, aby zasugerowa¢ wyjasnienie DN,
istotg jest osiagniecie samozachowawczosci i udanej reprodukcji, co jest rdzeniem
psychologii ewolucyjnej. Jednak badania empiryczne wspierajace te hipotezy sa wciaz

niewystarczajace3?.

3.3 Dolina niesamowitoS$ci z perspektywy psychologii poznawczej

Wspotczesna psychologia poznawcza uznawana jest raczej za obszar psychologicznych
badan, niz paradygmat czy kierunek. Faktycznie, jedne z wcze$niejszych teorii poznawczych
np. koncepcja George’a Kelly’ego lub Ulrica Neissera posiadaty znamiona nowego kierunku
badawczego, ktory byt w opozycji wobec neobehawioryzmu, ale rowniez i1 wobec
psychologii dynamicznej. Te koncepcje ogdlne miaty ambicje wyjasnienia i opisania cato$ci
psychologicznej problematyki w jezyku procesu przetwarzania informacji>?®. Obecnie
obserwuje si¢ wyrazne odej$cie od proby tworzenia bardzo ogoélnych koncepcji na rzecz
wybranych probleméw z zakresu poznawania i poznania. Wspotczesna psychologia
poznawcza jest wigc bardziej dziedzing badan niz spdjnym kierunkiem teoretyczno-

metodologicznym. Wedtug Micheala Eysencka tatwiej jest opisa¢ czym poznawcza

324 K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.
325 5. Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.
326 ). Kozielecki, Koncepcje psychologiczne cztowieka, PIW, 1977, s. 121-176.

112



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 o pojeciu proceséw poznawczych (inaczej proceséw przetwarzania informacji).
Procesy te lezg w zainteresowaniu licznych nauk, ktore wywodzg si¢ zarowno z tradycji
teoretycznych, jak i metodologicznych.

Szczegolnie wyjatkowe podejécie do badan nad poznawaniem reprezentuje Artificial
Inteligance, czyli sztuczna inteligencja. Jest to konstruowanie systeméw komputerowych,
ktore sg zdolne do wykonywania poszczegdlnych poznawczych czynnosci, mogacych by¢
rozwijanymi na dwa sposoby: jako dziedzina inzynieryjnych nauk (celem konstruowania
inteligentnych systemow, gdzie kryterium sukcesu to uzyteczno$¢ 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
podejsciu do sztucznej inteligencji®?®,

filozofia

psychologia

jezykoznawstwo

10 5

informatyka LTS YRR SRR AP antropologia

neuronauka

llustracja 29. Punkty styku poszczegdlnych dyscyplin.

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

327 ML.W. Eysenck, Attention and arousal, Springer-Verlag Berlin 1982, s. 45-58.
328 G,W. Allport, Core lectures on cognitive psychology, Handouts. Oxford University 1996.
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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
dyscyplin akademickich: psychologie, filozofie, lingwistyke, antropologi¢, neuronauke
i informatyke®?®. Jednakze nie wszystkie z tematow badawczych, ktore sa podejmowane
na gruncie powyzszych dyscyplin, poznania dotyczg. Tylko czg$¢ z kazdej z wymienionych
dyscyplin mieSci si¢ W dziedzinie kognitywistyki tworzgc wartos¢ dodang. llustracja nr 29
ukazuje punkty styku poszczegdélnych dyscyplin, gdzie wierzcholki potaczone zostaty
zgodnie z juz istniejagcymi 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.>*

Interpretujac powyzszy obraz nalezy podkresli¢, ze program badawczy kognitywistyki
nie jest ukierunkowany na uprawianie wszystkich dyscyplin szczegdétowych, ale na
powotywaniu do zycia i rozwijaniu obszaréw badawczych, ktore znajduja si¢ miedzy
wymienionymi wierzchotkami szesciokata. Wybitnie interesujgce perspektywy wigzac si¢
beda z powotywaniem obszaréw badawczych, ktore tacznie uwzgledniajg wigeej niz dwie

(z szczesciu)  wyjsciowych  dyscyplin®*t, W zwigzku  zréznymi  orientacjami

329'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.

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

331 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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metodologicznymi, ktore przejawiane sig przez psychologow poznawczych, wystepuje
réznorodno$¢ metod badania struktur umystowych i procesow. Wyrdznione zostaty cztery
zasadnicze grupy metod badawczych:

- obserwacja oraz rejestracja wykonania codziennych, zwyklych, wyuczonych
czynnos$ci poznawczych (np. czytanie);

- eksperyment laboratoryjny, zazwyczaj prowadzony z udziatem ,,naiwnych” oséb
badanych, tj. niedysponujacych wiedza specjalistyczng (np. poréwnywanie
bodzcow);

- badania kliniczne prowadzone z udziatem pacjentéw z uposledzeniem okreslonych
zdolnos$ci poznawczych (np. uraz mechaniczny mozgu);

- symulacja komputerowa, czyli procesy poznawcze modelowane w postaci programu
komputerowego lub sieci neuropodobnej*.

Powyzszy podzial, w obecnych czasach nalezaloby uzupetli¢ o piagta grupe metod
obrazowania pracy mozgu. Zostaly one rozwinigte 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, pozwalajagcy na utworzenie rejestru poziomu zuzycia tlenu
w badanych obszarach mézgu)>%,

Aby uzyska¢ odpowiedzi na interesujace badacza pytania nalezy przede wszystkim
dokona¢ skrupulatnej analizy zachowan badanej osoby, a w szczegdlnosci dokonac¢ rejestru
poziomu wykonania zadania poznawczego. Poziom ten pozwala na odzwierciedlenie jakoSci
realizowanych przez to zadanie procesOw przetwarzania informacji. Analiza ta musi by¢
przeprowadzona w taki sposéb by mozliwa byta jakosciowa i iloSciowa charakterystyka
wybranych proces6w przetwarzania informacji, ktore sa odpowiedzialne za wykonie tego
zadania.

Piszac o przetwarzaniu informacji nalezy pochyli¢ si¢ nad teorig ogolnej architektury

umystu, czyli teorii, ktéra cechuje si¢ duzym poziomem ogdlnosci, opisujac wszystkie wazne

332 G.W. Allport, Core lectures..., dz. cyt..
333 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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elementy sktadowe umystu i1 ich wzajemne relacje. Kazda ze znanych architektur
poznawczych ma na celu opis struktury systemu poznawczego oraz ogdlne zasady, ktore
wynikajg 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) i sekwencyjnie (od wejscia sensorycznego do wyjscia behawioralnego).
Sama sekwencja czesto sktada si¢ z kilku albo kilkunastu etapow, ktore nastgpuja po sobie
i realizujg kolejne etapy przetwarzania informacji. Blok definiowany jest jako zespof
procesow przetwarzania informacji o podobnym charakterze i zadaniach, obstugujgcy
Wyrozniong czynnosc poznawczq (np. spostrzeganie). Z reguly w kazdym modelu blokowym,
majgcym ambicje ujecia catosci systemu poznawczego, uwzgledniano nastepujgce bloki:
wejsScie sensoryczne, uwage, spostrzeganie, pamiec, procesy myslowe, procesy decyzyjne,
wyjscie behawioralne®**. Najpopularniejszym z modeli blokowych jest model Richarda
Atkinsona i Richarda Shiffrina z 1968 roku. Jego system przetwarzania informacji sktada si¢
z: sensorycznego rejestru, pamieci krotkotrwatej 1 dlugotrwatej. Przechodzace przez
magazyny systemu poznawczego informacje podlegaja selekcji (o tym, ktére z nich trafiaja
co krétkotrwatej pamieci decyduja procesy uwagi, a transfer z magazynu krotkotrwatej
pamigci do magazynu dlugotrwatej pamigci warunkuje operacja kontrolna: powtarzanie
(ang. rehearsal) oraz organizowanie materialu. Faktem jest, iz informacja, ktora nie jest
wystarczajagco powtarzana bezpowrotnie znika wraz z uplywem czasu, a informacja
podtrzymywana wystarczajaco dtugo zostaje trwale utrzymana przez pamie¢ dtugotrwata.
Jednym z bardzo waznych elementéw tegoz modelu jest generator reakcji, czyli miejsca

powstawania reakcji na bodzce ptyngce z wszystkich trzech magazynow33°,

W procesie identyfikacji i percepcji obiektow twarz jest specyficznym bodzcem33°,
Udowodnione zostato to poprzez wyniki badan nad pacjentami dotknigtymi prozopagnozja,

czyli niemozno$cig rozpoznawania twarzy innych ludzi, a nawet swojej wlasnej

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

3% 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.

3% 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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(np. w lustrze). Nalezy podkresli¢, iz pacjenci Ci, nie majg problemoéw w rozpoznawaniu,
innych niz twarze, obiektow czy klopotow z identyfikowaniem osob na podstawie
wskazowek niewizualnych (np. glos osoby).

Wsrod badaczy trwa spor dotyczacy systemu odpowiedzialnego za rozpoznawanie
obiektéw, w tym twarzy. Dlatego zaproponowano istnienie dwoch zupehie niezaleznych
podsystemow odpowiedzialnych za rozpoznawanie obiektow. Pierwszy dotyczy charakteru
analitycznego i rozpoznawania obiektow poprzez dekompozycje do listy kryterialnych cech
(rozrdznianie obiektow zwykltych w polu wzrokowym, koncepcja cech), a drugi — charakteru
holistycznego, a wigc identyfikacji obiektu poprzez zestawienie sensorycznych obrazow
z umystowymi (rozréznianie 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 rozdzielczosci®®’.
Podczas procesu zestawiania obrazu sensorycznego z obrazem umystowym oraz szacowania
przystawienia tychze obrazow pojawiaja si¢ krytyczne pytania: jak mozliwe jest rozpoznanie
twarzy przy duzej odlegtosci (gdy nie ma mozliwos$ci uzyskania wymaganej rozdzielno$ci)?
Jak mozliwe jest rozpoznanie twarzy w perspektywie czasu? Jak mozliwe jest rozpoznanie
twarzy z pod réznymi katami obserwacji? Aby obroni¢ to podejécie zaproponowano zabieg
normalizacji, przy czym nie wystarczajagco wytlumaczone na czym ten zabieg miatby
polega¢. Normalizacja tutaj rozumiana jest jako wszelkie dostgpne transformacje

naobrazach (np. rotacje, powigkszenie/pomniejszenie)3*

, co zostalo potwierdzone
W kolejnych badaniach w zakresie funkcjonowania wyobrazni®*°. Dzieki czemu odrzucono
pytania dotyczace odleglosci 1 kata obserwacji, 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 wynika¢ (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 petnig istotng role w catlym procesie rozpoznawania

twarzy, rownoczesnie stwierdzono, ze ludzie opisujac czyja$ twarz, zazwyczaj dzialaja

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

338 Tamze, s. 409-426.

339 5.M. Kosslyn, Information representation in visual images, Cognitive Psychology, 1975, nr 7, s. 341-
370.
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w ustalonym porzadku, opisujac najpierw oczy i wlosy, pdzniej nos, brwi i usta, a na koncu

czoto i policzki®*®.

W  poézniejszych latach potwierdzono to podejscie, ustalajac
za najistotniejszy obszar oczu, a najmniej istotny rejon nosa. Przy czym, gdy opisywana jest
twarz znana badanemu, to w pierwszej kolejnosci uwzgledniane sg wewnetrzne cechy
(oczy, usta, nos), a dopiero pdzniej zewnetrzne (ksztalt glowy, wlosy)**!. Poza zestawem
cech, ludzki umyst moze réwniez analizowa¢ relacje zachodzace pomiedzy tymi cechami®#?,
Jezeli poznawczy system w procesie identyfikacji twarzy analizuje zaréwno cech, jak
i relacje miedzy nimi, to (po uwzgl¢dnieniu liczby charakterystycznych elementow twarzy)
moze okazac¢ sig¢, ze jest tych informacji zbyt duzo jak na proces przebiegajacy tak szybko.
Koncepcja ta, podobnie jak koncepcja modeli, nie radzi sobie zbyt dobrze z identyfikacja
twarzy z perspektywy czasu. Lista cech moze (cho¢ nie musi) rézni¢ si¢ znacznie
z perspektywy ilosci cech, jak i1 ich intensywnosci (w poréwnaniu z wzorcowa listg),
przyktadowo niektore rysy twarzy moga ulegaé zatarciu (np. tycie) czy moga pojawié si¢
nowe, nieznane cechy (np. zmarszczki)3*,

Obie koncepcje maja swoje mocne i stabe strony, cho¢ wydawac si¢ moze, ze teoria
cech jest znacznie lepiej uzasadniona. Wskazuja na to przede wszystkim badania wokot
specyficznego procesu rozrozniania twarzy obcych i znajomych. Jest on bowiem procesem
odmiennym zaréwno iloSciowym, ale 1 jako$ciowym, w roznych warunkach percepcji.
Istotnym jest by podkresli¢, ze obie teorie nie odpowiadaja na pytania wokot perspektywy

uplywajacego czasu, gdzie wyglad twarzy ulega znacznej zmianie.

3.3.1 Hipoteza percepcji umyshu (ang. Mind perception Hypothesis)

Kurt Gray i Daniel Wegner zaproponowali, ze roboty humanoidalne sg niesamowite,

poniewaz sg tak realistyczne, ze ludzie mogg przypisa¢ im zdolno$¢ odczuwania i zmystow.

340 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.

341 A, Roberts, V. Bruce, Feature saliency in judging the sex and familiarity of faces, Perception, 1988,
nr17,s. 475-481.

342 ] W. Tanaka, J.A. Sengco, Features and their configuration in face recognition, Memory and
Cognition, 1997, nr 25, s. 583-592.

343 ], Sergent, An investigation into component and configural processes underlying face perception,
British Journal of Psychology, 1984, nr 75, s. 221-242.
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Zdolnos¢ ta jest jednak uwazana za unikalng ceche ludzi, ktéra nie powinna pojawic si¢
u robotoéw. Ludzie sg zadowoleni, ze roboty wykonuja prace jak ludzie, ale nie maja uczuc

jak ludzie®*,

Chociaz androidy 1 komputerowo generowane postacie coraz bardziej
przypominajg ludzi, niesamowite uczucie, jakie wywotujg, przypomina ludziom o ich
ludzkiej tozsamos$ci. Roznica migdzy robotami a ludZzmi lezy nie tylko w ich wygladzie
fizycznym, ale takze w postrzeganiu ich przez ludzkich obserwatoréw. Dlatego tez, zamiast
préobowac idealnie odtworzy¢ fizyczne cechy cztowieka, badacze powinni skupi¢ si¢
na pytaniu: Na jakiej podstawie ludzie postrzegaja siebic nawzajem jako ludzi? Pytanie to
obejmuje szerszg perspektywe poznania spotecznego, w tym takie zagadnienia jak hipoteza
percepcji umystu, percepcja twarzy i rozpoznawanie emocji. Ludzie i postacie nie-ludzkie
roznig si¢ na dwoch gtownych wymiarach: dziatanie (ang. Agency, zdolno$¢ do planowania
i robienia rzeczy) oraz doswiadczanie (ang. Experiance, zdolno$¢ do odczuwania
i wyczuwania rzeczy)*®. Kurt Gray i Daniel Wegner argumentowali, ze androidom
W szczegblnosci brakuje zdolnosci odczuwania i zmystow, ktore pomagaja zdefiniowaé
istoty ludzkie. Opierajac si¢ na tym rozrdznieniu, zaproponowali, ze ludzkie repliki sa
niesamowite nie dlatego, ze nie sg wystarczajgco realistyczne, by by¢ nie do odrdznienia od
prawdziwych ludzi. Zamiast tego, sa one niesamowite, poniewaz sa tak realistyczne,
ze wywoluja atrybucje ludzkich umystow, w szczegoélnosci subiektywnych doswiadczen,
nie-ludzkim bytom. Autorzy ci argumentowali, ze przypisywanie androidom ludzkiego
doswiadczenia, ktore narusza glgboko zakorzenione oczekiwania ludzi wobec robotow, jest
odpowiedzialne za zjawisko niesamowitosci. Wyniki przeprowadzonych badan sugeruja,
Ze niesamowite uczucie jest zwigzane z naruszeniem oczekiwania, ze roboty nie posiadaja
subiektywnego doswiadczenia, ktore charakteryzuje ludzi. Niemniej jednak, przypisywanie
robotom do$wiadczenia samo w sobie nie moze tlumaczy¢ niesamowitosci®*®. Proces
percepcji umystu nalezy do szerszego zjawiska znanego jako antropomorfizm, ktory zgodnie
ze Stownikiem Oksfordzkim odnosi si¢ do przypisywania ludzkich cech lub wlasciwosci nie-

ludzkim agentom®’. Wbrew temu, co przewidywataby hipoteza percepcji umyshy,

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

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

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

347 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.
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antropomorfizm, cho¢ narusza pewne oczekiwania, generalnie raczej utatwia niz utrudnia
interakcje spoteczne migdzy ludZzmi i nieludzmi. Antropomorfizm jest wszechobecny
w spoteczenstwach ludzkich 1 znajduje odzwierciedlenie w ludzkich przekonaniach
religijnych. Sktonno$¢ wiascicieli zwierzat domowych do opiekowania si¢ i przywigzywania

t** oraz uzytkownikow komputeréw do demonstrowania

do wukochanych zwierza
interpersonalnych reakcji na komputery®*® dodatkowo pokazuje ludzkie predyspozycje
do antropomorfizowania zaré6wno rzeczy nieludzkich, jak i nieozywionych. Chociaz proces
antropomorfizacji nie wyklucza negatywnych skutkdbw wywolywanych przez
antropomorfizowane podmioty, takich jak nieprawidlowo dziatajacy komputer
czy niepostuszne zwierze domowe, sam proces antropomorfizacji nie wydaje si¢
bezposrednio powodowac tych negatywnych skutkow. Hipoteza percepcji umystu dostarcza
nowego wgladu w zjawisko niesamowito$ci poprzez skupienie si¢ nie tylko na ludzkiej
nadwrazliwosci na znieksztatcenie rysow twarzy, ale takze na ludzkiej percepcji zdolnosci

innych podmiotéw do odczuwania, planowania i dziatania (tj. cztowieczenstwa)®>°.

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

Hipoteza ta rozszerza hipoteze percepcji umyshu i twierdzi, ze ludzie bgeda mieli
okreslone oczekiwania wobec humanoidalnych robotow, ktorych wyglad przypomina
cztowieka. Na przyktad, od robotow humanoidalnych oczekuje si¢, ze beda wykonywac
ruchy lub méwi¢ tak ptynnie jak ludzie. Jednakze, roboty te czesto tamig te oczekiwania:

351

ruchy moga by¢ wykonywane mechanicznie, a glos moze by¢ syntetyczny>>*. Rozbiezno$¢

pomigdzy oczekiwaniami a rzeczywistoscig powoduje negatywng oceng emocjonalng oraz
zachowanie zwiazane z unikaniem, a takze prowadzi do poczucia dziwnosci i chtodu®®?,

Kiedy Masahiro Mori ukut termin niesamowita dolina, postuzyt si¢ przyktadem protetyczne;j

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

349 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.

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

%13, 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.

32 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.
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reki, ktora na pierwszy rzut oka wydawala si¢ prawdziwa, ale wywotywala 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 byto
wynikiem niedopasowania pomiedzy wizualng 1 czuciowg informacja pochodzaca
z protetycznych rak®2. Podobnie inni badacze zasugerowali, Ze percepcyjne niedopasowanie
pomiedzy graficznymi i behawioralnymi wskazéwkami moze sta¢ si¢ niepokojace,
gdy wskazowki behawioralne nie odpowiadajg graficznemu realizmowi, czynigc agenta
podobnym do Zombie®*. Ponadto, Roger Moore zaproponowat, ze napiecie percepcyjne
wynikajace z konfliktu wskazdwek percepcyjnych (tj. niedopasowania percepcyjnego) moze
wywolywac¢ niesamowite uczucie. Uzywajac modelu bayesowskiego, zastosowat t¢ hipoteze
do statystycznego odtworzenia DN3®. Zgodnie z tym pogladem, hipoteza naruszenia
oczekiwan zaklada, ze ludzkie repliki wywoluja niesamowite uczucie poprzez tworzenie
oczekiwan w umysle cztowieka, ale ostatecznie nie spetniajac ich®*®. Duza liczba badan
przetestowala hipoteze naruszenia oczekiwan i wykazaty, ze réznorodne niedopasowania
miedzymodalne, takie jak niedopasowanie wyglad-ruch®’ oraz niedopasowanie twarz-

g108358

, wywoluja niesamowite uczucie. Uzywajac techniki tlumienia powtdrzen, Ayse
Saygin i wspoOtpracownicy nalezli odmienne reakcje w systemach percepcji dziatania (APS)
w ludzkich mozgach, gdy uczestnicy ogladali androidy w porownaniu z ludZzmi lub robotami.
Odkrycie to sugeruje, Ze niesamowite zjawisko mozna przypisa¢ naruszeniu oczekiwania,
ze ludzki wyglad przewiduje biologiczne ruchy. Postacie o niespdjnych cechach, takie jak te
z niedopasowang ludzka twarzg 1 syntetycznym glosem lub twarza robota i ludzkim glosem,
wywotywaly istotnie gorsze odczucia niz te o spdjnej twarzy i glosie. Jak twierdzg Karl

MacDorman i Hiroshi Ishiguro podczas gdy wiele niebiologicznych zjawisk moze naruszac¢

nasze oczekiwania, niesamowite uczucie zwigzane z DN moze by¢ specyficzne dla

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

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

3% R.K. Moore, 4 Bayesian explanation..., dz. cyt., s. 864.

356 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.
357 A.P. Saygin, T. Chaminade, H. Ishiguro, J. Driver, C. Frith, The thing..., dz. cyt., s. 413-422.
358 W.J. Mitchell, K.A. Szerszen, A.S. Lu, P.W. Schermerhorn, M. Scheutz, K.F. MacDorman, 4 mismatch...,
dz. cyt., s.10-12.
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naruszenia kierowanych przez cztowieka oczekiwan, ktore sa w duzej mierze podswiadome.
Jesli androidy sg bardziej sklonne do wpadnigcia w DN niz mechanicznie wygladajace

roboty, powodem moze by¢ to, ze nasze mozgi przetwarzaja 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 cztowieka powinien by¢ postrzegany kategorycznie, a nie w sposob ciagly.
Na przyktad, wykazano, ze podczas gdy przeksztalcane obrazy miedzy twarzami ludzi i krow
sg postrzegane kategorialnie, to podobne kontinua migdzy ludzmi a matpami sg postrzegane
w sposob ciagly. Podobnie jak ludzie i inne naczelne, ludzie i postacie antropomorficzne
maja wiele fundamentalnych podobienstw, ktore mogltyby umiejscowi¢ ich w tej samej
nadrzednej kategorii jednostek podobnych do ludzi®®. Po drugie, negatywne pokrewienstwo
moze by¢ oczywiScie powodowane przez inne mechanizmy oprdcz niejednoznacznosci
kategoryzacyjnej lub percepcji kategorialnej. Na przyktad, mozna sobie wyobrazic,
ze niektore postaci po ,,ludzkiej” stronie granicy kategorii bylyby uwazane za dziwaczne,
poniewaz wygladaly na ludzkie, ale zawieraty cechy, ktére nie sa do konca wlasciwe.
W tym hipotetycznym, ale mozliwym do wyobrazenia przykladzie, pik ujemnego
powinowactwa znajdowatby si¢ po prawej stronie granicy kategorii. Hipoteza
niedopasowania percepcyjnego, ktora jest teoretycznie niezalezna od hipotez
niejednoznacznos$ci kategoryzacji 1 percepcji kategorialnej, zostata ostatnio przedstawiona
jako inne wyjaénienie DN®®!, Hipoteza ta sugeruje, Ze negatywne powinowactwo jest
spowodowane niespojnoscig pomiedzy poziomami podobienstwa do cztowieka okreslonych
bodzcow zmystowych. Wyraznie sztuczne oczy na w pelni ludzkiej twarzy sg przyktadem

takiej niespOjnosci. Szczegélnie interesujaca propozycja jest to, ze negatywne

3% K.F. MacDorman, H. Ishiguro, The uncanny advantage..., dz. cyt., s. 297-337.

360 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. Jincke, The human likeness...,

s. 126.

361 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.
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powinowactwo  byloby  spowodowane  niespojnoscia  informacji  Statycznych

i dynamicznych®®2,

3.3.2.2 Niespéjnos¢ realizmu (ang. Realism inconsistency)

Aby wyjasnic efekt DN, Karl MacDorman i Debaleena Chattopadyay stworzyli teorig
alternatywna do teorii niepewnosci kategorii - niespojnosci realizmu. Teoria niespdjnosci
realizmu przewiduje, ze cechy na niespdjnych poziomach realizmu w antropomorficznym
podmiocie powoduja, ze procesy percepcyjne u widzoéw dokonujg sprzecznych wnioskowan
dotyczacych tego, czy podmiot jest prawdziwy czy tez nie®®. Taka niespojno$é moze
narusza¢ neurokognitywne oczekiwania, skutkujac duzymi sygnalami btedu sprzg¢zenia
zwrotnego®®*. Blad przewidywania moze prowadzi¢ do negatywnej oceny emocjonalne;j oraz

h365

zachowan unikajacych®®”. Wczesniejsze badania wykazaly, ze niespdjny realizm cech istoty

zwicksza negatywna ocen¢ emocjonalng (widoczny odpowiednio: w oczach i skorze®®,

W glosie i wygladzie®®).

3.3.2.3 Hipoteza nietypowosci (ang. The atypically hypothesis)

Inng forma niedopasowania percepcyjnego moze by¢ wyzsza wrazliwo$¢ na

odchylenia od typowych ludzkich norm dla postaci bardziej podobnych do ludzi®®®,

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

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

364 K. Friston, The free-energy principle: A unified brain theory?, Nature Reviews Neuroscience 2010,
nr 11, s. 127-138; Ra R.P. Rao, D.H. Ballard, Predictive coding in the visual cortex: A functional
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.

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

366 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. Kaoch, Too real..., dz. cyt., s. 695-710.

367 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.

368 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.
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Odchylenia od ludzkich norm moga wynika¢, na przyklad, z nietypowych cech, takich jak
razgco powickszone oczy. W kontek$cie DN, wiarygodnym wyjasnieniem tego zjawiska
moze by¢ fakt, ze ludzki system wizualny nabyt wiecej doswiadczenia z ograniczeniami cech

i369

innych ludzi niz z ograniczeniami cech sztucznych postaci®®”. Hipoteza ta jest rOwniez spojna

z wczesniejszymi badaniami wykazujacymi, ze twarze o typowych lub przecigtnych cechach

370 Hipoteza atypowosci jest podobna

sg uwazane za bardziej atrakcyjne niz twarze atypowe
do powyzszej hipotezy niespojnosci, biorac pod uwage, ze cechy atypowe moga by¢ rowniez
uznane za sztuczne. W rzeczywistosci te dwie hipotezy byly wczesniej uwazane za t¢ sama
hipoteze®*. Jednak hipoteza atypowosci moze odnosié¢ sie¢ do wszelkich cech dewiacyjnych
poza sztuczno$cig (np. wszelkie znieksztatcone cechy ludzkie) i, w przeciwienstwie

do hipotezy niespojnosci, stawia jednostronne przewidywania odnoszace si¢ tylko do postaci

cztekopodobnych.

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 sa do$¢ kontrowersyjne. Koncepcja kategorialnej niepewnosci zostala po raz
pierwszy zaproponowana przez Ernsta Jentscha, ktory twierdzil, ze niesamowito$¢ jest
zwigzana z brakiem orientacji, ktora pojawia si¢, gdy jednostki przyjmuja nowe informacje
z nieufnoscia, niepokojem, a nawet wrogoscia (misoneizmem)’2. Podobnie, Christopher
Ramey sugeruje, ze niesamowito$¢ dotyczy procesu, w ktérym niepewno$¢ pojawia si¢

73

nakazdej kategorii i nie jest to specyficzne dla androidow®’®. Uzywajac starannie

369 J, Seyama, R.S. Nagayama, The uncanny..., dz. cyt., s. 337-351.

370 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.

371 K.F. MacDorman, S.K. Vasudevan, C.-C. Ho, Does Japan..., dz. cyt., s. 485-510.

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

373 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.
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kontrolowanych kontinuéw przeksztalcanych twarzy ludzkich 1 awatarow twarzy,
Mike Cheetham 1 wspolpracownicy zmierzyli pdzny potencjal dodatni (LPP),
elektromiografi¢ twarzy (EMG) i wykorzystali kwestionariusz self-assessment manikin
(SAM) u uczestnikow ogladajacych te twarze. Przeciwstawiajac si¢ hipotezie kategorycznej
niepewnosci, wykazali oni, ze negatywne reakcje afektywne uczestnikdw na kategorycznie
niejednoznaczne obrazy nie byly silniejsze niz na obrazy jednoznaczne, co jest zgodne

Z wezeéniejszymi ustaleniami®’4,

3.3.3.1 Percepcja kategorialna (ang. Categorical perception)

Chociaz Masahiro Mori zaproponowat DN w 1970 roku, Ernest Jentsch juz w 1906
roku rozwinat teorie identyfikujaca niepewno$¢ kategorii jako przyczyne niesamowito$ci’.
Niepewnos$¢ co do kategorii pojawia si¢ zawsze, gdy jednostka przechodzi z jednej kategorii
do innej, jakosciowo odmiennej kategorii w ujeciu ilosciowym, na przyktad zaptodniona
komorka jajowa przechodzi w osobe wedtug chronologii rozwoju®®. Wykres Masahiro
Mori'ego obrazuje przejscie robota przemystowego w zdrowa osobg wedlug metryki
podobienstwa do cztowieka®’’. Ze wzgledu na percepcje kategorialng, mate zmiany na
kontinuum pomigdzy dwiema kategoriami powinny wydawac¢ si¢ znacznie wigksze niz
rownej wielkoéci zmiany w obrebie jednej®’®. Zjawisko to znane jest rowniez jako efekt

magnesu percepcyjnego. W poblizu granicy kategorii, zwigkszone znaczenie tych zmian

moze sprawi¢, ze beda one szokujgce. Percepcja kategorialna, ktéra jest empirycznie

374 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.

875 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.

376 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.

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

378 J.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. Iverson,

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.
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I teoretycznie ugruntowanym konstruktem w psychologii, zostala zastosowana do DN
w ostatnich badaniach empirycznych zaczynajac od komputerowych modeli 3D
az do fotografii prawdziwych ludzi®’®. Percepcija kategorialna wystepuje, gdy dyskryminacja
percepcyjna jest wzmocniona dla par bodzcoéw percepcyjnie sgsiadujacych, ktore znajduja
si¢ na hipotetycznej granicy miedzy dwiema kategoriami®®. Dwa najczeéciej akceptowane
kryteria dla eksperymentalnych demonstracji percepcji kategorialnej to identyfikacja

kategorii i dyskryminacja percepcyjna®!

. Kryterium identyfikacji oznacza, ze identyfikacja
bodzca w zadaniu etykietowania powinna przebiegac¢ szybko, tak ze prawdopodobienstwo
etykietowania zmienia si¢ gwattownie na hipotetycznej granicy kategorii. Bioragc pod uwagg,
ze potozenie granicy kategorii nie moze by¢ znane z gory, minimalna liczba wymaganych
pozioméw bodzcéw do testowania tej hipotezy nie moze by¢ precyzyjnie okreslona.
W praktyce, poprzednie badania DN stosowato co najmniej 11 réwnomiernie roztozonych

382 Czasy reakcji zostaly uzywane jako wskaznik

stopni podobienstwa do cztowieka
niepewnosci w zadaniu identyfikacji®®®. Zakladajac, ze niejednoznacznos$¢ kategoryzacji
powinna by¢ najwieksza na granicy kategorii, najwolniejsze czasy odpowiedzi powinny

rowniez zbiegac si¢ z tym punktem.

379 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, s. 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.

380 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.

381 B.H. Repp, Categorical perception..., dz. cyt., s. 243-335; S. Harnad, Category induction..., dz. cyt.,
s. 535-565.

382 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.

38 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.
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3.3.3.1.1 Niejednoznaczno$¢ kategoryzacji (ang. Categorization ambiguity)

Wczesne postulaty dotyczace DN sugerowaly, ze negatywne powinowactwo jest
spowodowane dwuznaczno$cig w kategoryzowaniu wysoce realistycznych sztucznych
postaci jako prawdziwych ludzi lub sztucznych34. Warto zauwazy¢, ze sama ta sugestia nie
rozwaza jeszcze, czy wymiar podobienstwa do cztowieka 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 cztowieka 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 pomiedzy przekonaniem, ze dany podmiot jest
czlowiekiem, a przekonaniem, ze ten sam podmiot nie jest czlowiekiem3®. Jesli nie-ludzkie
i ludzkie sg pojmowane jako odrebne i wzajemnie wykluczajace si¢ kategorie, podmioty,
ktorych wyglad przechodza stopniowo od nie-ludzkiego do ludzkiego, jak na wykresie
Masahiro Mori, musza przekroczy¢ granice kategorii®®. Podmiot przekraczajacy te granice
moze jednoczesnie wywotaé dwie wzajemnie wykluczajace sic koncepcje®’ lub nawet
oscylowa¢ miedzy nimi, gdy zmienia si¢ jego wyglad. Powtarzajace si¢ nieswiadome

wywotywanie i $wiadome thumienie koncepcji cztowieka moze zaktoca¢ empatig3®e,

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

385 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, A new interpretation of Mori’s uncanny valley for future humanoid robots,
IAES International Journal of Robotics and Automation (1JRA), 2011, nr 26, s. 337-348.

386 M. Mori, Bukimi no..., dz. cyt., s. 33-35.
37 R.K. Moore, 4 Bayesian explanation..., dz. cyt., s. 864.
388 C. Misselhorn, Empathy with..., dz. cyt., s. 345-359.
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3.3.3.1.3 Trudnos¢ kategoryzacji (ang. Categorization difficulty)

Innym wyjasnieniem efektu DN jest to, ze trudnosci w kategoryzacji
niejednoznacznych bytow skutkujg powstawaniem negatywnych wrazen. Zatem trudnos¢
kategoryzacji przewiduje, ze najbardziej niejednoznaczne reprezentacje sg postrzegane
jako najmniej sympatyczne. Trudno$¢ kategoryzacji (tj. niska ptynnos$¢ przetwarzania) jest

zoperacjonalizowana jako dhizszy czas odpowiedzi podczas zadania kategoryzacji>®°.

3.3.3.1.4 Paradoks sterty (ang. Sorites paradoxes)

Wedlug Christophera Rameya, DN moze wynika¢ z kazdego aktu poznawczego,
ktory taczy jakosciowo rozne kategorie w podejsciu ilosciowym, ktdre podwazajg pierwotnie
rozrozniane kategorie. Efekt ten moze by¢ szczegélnie wyrazny, gdy jedna z tych kategorii
jest jazn lub cztowieczenstwo. Z fenomenologicznego punktu widzenia, roboty podobne
do ludzi mogg zmusza¢ do konfrontacji z wlasng istota poprzez tworzenie posrednich
konceptualizacji, ktore nie sa 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 sformulowanie dotyczy sterty piasku, z ktérej pojedynczo usuwane sg
ziarenka. Przy zalozeniu, Ze usunigcie pojedynczego ziarenka nie zmienia sterty w nie-sterte,
paradoks polega na rozwazeniu, co si¢ stanie, gdy proces ten zostanie powtorzony
wystarczajaco wiele razy: czy pojedyncze pozostajace ziarenko jest nadal sterta? Jesli nie,

to kiedy zmienito si¢ ze sterty w sterte nie bedaca sterta>®!?

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

3% C.H. Ramey, The uncanny..., dz. cyt.

391 R.A. Sorensen, Sorites arguments, [w:] K. Jaegwon, E. Sosa, G.S. Rosenkrantz, (red.) A Companion to
Metaphysics, John Wiley & Sons, 2009, s. 565.
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3.3.3.1.5 Teoria rownowagi (ang. Balance theory)

Hipoteza ta interpretuje DN w oparciu o konflikty poznawcze. Konflikt ten moze
istnie¢ pomiedzy dedukcja a stereotypem, pomigdzy oczekiwaniem a rzeczywisto$cig
lub pomigdzy roznymi kategoriami. Chociaz istnieje wiele powigzanych badan
empirycznych, to reakcja poznawcza jest latwa do skwantyfikowania i manipulacji,

wyjasnienie DN jest nadal kontrowersyjne39?,

3.4 Hipoteza dehumanizacji (ang. The Dehumanization Hypothesis)

Dehumanizacja odnosi si¢ do postrzegania osoby lub grupy jako pozbawionej
cztowieczenstwa — atrybutdéw, ktore definiuja, czym jest bycie cztowiekiem. Zauwazono,
ze w ciggu czterech dekad badanie dehumanizacji rozszerzyto si¢ na liczne zjawiska, w tym
skrajne przypadki ludobojstwa, niewolnictwa oraz subtelniejsze przypadki stereotypow
spotecznych wobec imigrantéw i grup mniejszosci etnicznych®®3, Systematyczne badania nad
dehumanizacja rozpoczgty sie w latach 70. |1 90. XX wieku w psychologii spotecznej,
ze szczegdlnym uwzglednieniem przemocy®®, oceny moralnej*®, i konfliktow
miedzygrupowych®®. Niemniej jednak ostatnie teorie uwzgledniajg subtelniejsze formy

97

dehumanizacji, z ktorych jedna znana jest jako infrahumanizacja®®’. Wywodzaca sic

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

3% N. Haslam, S. Loughnan, Dehumanization and Infrahumanization, Annual Review of Psychology,
2014, nr 65(1), s. 399-423.

3% 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.

3% 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.

3% 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.

397 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.
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z antropologicznej koncepcji etnocentryzmu, infrahumanizacja zaklada, ze ludzie maja
tendencje¢ do postrzegania cztonkéw grupy zewnetrznej jako posiadajacych mniej cech
ludzkich, a wiecej zwierzecych niz cztonkowie grupy wewnetrznej®®®. Infrahumanizacja
wystepuje nawet bez konfliktu miedzygrupowego®®®. Nick Haslam zaproponowat podwéjny
model, aby zintegrowac ekstremalne i subtelne formy dehumanizacji i zaproponowat 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
pomiedzy dwoma formami dehumanizacji — animalistyczng i mechanistyczng — wedlug
Adriano Angelucci i wspotpracownikow, moze rzuci¢ nowe spojrzenie na zjawisko
niesamowito$ci u androidéw 1 innych ludzkich replik, chociaz to, ktéra forma dehumanizacji
jest odpowiedzialna za zjawisko niesamowitosci, czeka na dalsze badania®®!. Poglad ten jest
echem tego, co piszg Jakub Ztotowski i wspolpracownicy, ktorzy argumentowali,
ze zrozumienie, jak dehumanizacja wplywa na postrzeganie czlowieczenstwa, moze
dostarczyé nowych spostrzezen na temat interakcji cztowiek-robot i walidacji DN,
Zantropomorfizowana replika ludzka wydaje si¢ by¢ zalozeniem lezacym u podstaw
wszystkich  wcze$niej wymienionych hipotez: Unikania Patogendw, Istotnosci
Smiertelnosci, Estetyki Ewolucyjnej, Naruszenia Oczekiwan, Kategorycznej Niepewnosci,
a nawet Percepcji Umystu. W poprzednich badaniach nad hipotezg DN, naukowcy zaniedbali
jednak potwierdzenie tego zatozenia poprzez wykazanie, ze ludzcy obserwatorzy
spontanicznie antropomorfizuja ludzkie repliki 1 postrzegaja je jako prawdziwych ludzi.

Niemniej jednak, zalozenie to jest prawdopodobne, biorac pod uwage sktonnosé

do antropomorfizowania nieozywionych lub nie-ludzkich bytéw w literaturze, sztuce, nauce

3% 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.

399 J.-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.

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

401 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.

402 J A. Ztotowski, D. Proudfoot, Ch. Bartneck, More human than human: Does the uncanny curve really
matter? [w:] Proceedings of the HR12013 Workshop on Design of Humanlikeness in HRI from Uncanny
Valley to Minimal Design, 2013.
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I percepcji. Wedlug antropologa Stewarta Guthrie, zaré6wno antropomorfizm
(np. przypisywanie cech ludzkich temu, co nie-ludzkie), jak i animizm (np. przypisywanie
zycia temu, co nicozywione) wywodzg si¢ z percepcyjnej strategii, prawdopodobnie
wyewoluowanej czesciowo przez dobor naturalny, do poszukiwania organizacji i znaczenia,
a obie polegaja na ich przecenianiu. Wynika z tego, ze kazda cecha ludzkiej repliki, wiaczajac
w to jej oczy, emocjonalne ekspresji emocjonalnej, glosu i ruchdéw, ktdra ujawnia jej
mechanistyczng natur¢ moze zakwestionowac cztowieczenstwo repliki, takie jak zdolno$¢
do emocji 1 ciepta, 1 prowadzi¢ do dehumanizacji, a tym samym zmniejszajac jej sympatie

403 Krytycznie rzecz ujmujac, niesamowita replika ludzka

I wywolujac niesamowite uczucie
nie jest postrzegana jako typowy robot; staje si¢ zdehumanizowanym, robotopodobnym
cztowiekiem, ktéremu brakuje cztowieczenstwa. Hipoteza dehumanizacji nie jest koniecznie
sprzeczna z wczesniejszymi hipotezami czy ustaleniami. Jest ona zgodna z odkryciem,
ze przypisywanie przez ludzkich obserwatorow ludzkich do§wiadczen nie-ludzkim robotom
jest zwigzane z niesamowitym uczuciem®*®*. Przyszte badania powinny sprawdzi¢, do jakiego
stopnia sztuczne twarze ktore roznig si¢ pod wzgledem podobienstwa do cztowieka, moga
zosta¢ zantropomorfizowane. Zbiezne dowody sugeruja, ze dwuetapowos¢ i/lub proces
antropomorfizacji-dehumanizacji pomagaja wyjasni¢ percepcj¢ Sztucznych twarzy,
w tym tych, ktére wywotuja niesamowite uczucie®.

Niniejszy rozdzial mial na celu analiz¢ wszystkich dostepnych na dzien dzisiejszy
badan z zakresu Doliny niesamowitosci. Zaprezentowano dyskusj¢ na temat definicji
DN, Androidéw, Android Science, Human-Robot Interactions (HRI) oraz samej
niesamowitosci. 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 umystu, hipoteza
naruszania oczekiwan, niedopasowanie percepcyjne, hipoteza niejednoznacznosci
kategoryzacji, teoria niespéjnosci realizmu, dysonans poznawczy, paradoks sterty,
teoria rownowagi, hipoteza dehumanizacji) wykorzystane w owczesnych badaniach

nad zjawiskiem DN w Polsce i na swiecie.

403 g, Guthrie, Faces in the Clouds: A New Theory of Religion, New York and Oxford: Oup Usa 1993.
404 K. Gray, D.M. Wegner, Feeling robots..., dz. cyt., s. 125-130.
4053, Wang, S.O. Lilienfeld, P. Rochat, The Uncanny..., dz. cyt., s. 393-407.
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Rozdziat 4

Opis metodologii badania z uwzglednieniem wspolczesnosci i Srodowiska Internetu

Gléwnym pytaniem badawczym postawionym w czg$ci wstgpnej tejze rozprawy jest
pytanie: Jak srodowisko Internetu zmienia postrzeganie ogladanych obrazow? Nalezatoby je
w tym miejscu uszczegotowic, ze wzgledu na charakter ponizszego badania: Czy specyfika
portalu Instagram wplywa na ocen¢ ogladanych obrazow?

Dlatego tez zaprojektowany eksperyment psychologiczny ma na celu poréwnanie ocen
ogladanych obrazéw na portalu Instagram (jego symulacji) oraz poza tymze portalem.
Badanie gtéwne pozwoli nam zrewidowac hipotezg gldwna tejze rozprawy:

HO: Srodowisko Internetu ma wplyw na podwyzszenie oceny ogdlnej postaci CGI

(Virtual Influencers) percepcyjnie zrownujac ich do prawdziwych ludzi.

Aby wesprze¢ gltowne pytanie badawcze postawiono pie¢ dodatkowych hipotez,
ktore odpowiadaja kolejnym cechom ujetym w czg$ci wstepnej:
H1: Postacie CGI (Virtual Influencers) sg uznawane za bardziej podobne do cztowieka
niz roboty mechanicznopodobne i androidy.
H2: Postacie CGI (Virtual Influencers) sg uznawane przez obserwujacych jako bardziej
sktonne do interakcji z czlowiekiem, niz roboty mechanicznopodobne i androidy.
H3: Postacie CGI (Virtual Influencers) budza, w rownym stopniu, pozytywne odczucia

co prawdziwi ludzie.
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H4: Postacie CGI (Virtual Influencers) sa postrzegane jako mniej niebezpieczne niz
androidy.

H5: Postacie CGI (Virtual Influencers) sg postrzegane jako rownie inteligentne co ludzie.

4.1 Badanie pilotazowe - uporzadkowanie kontinuum stymulantow

Uporzadkowanie kontinuum stymulantéw wedlug podobienstwa do cztowieka
jest pierwszym z etapow glownego badania nad VI. Wstepna ocena kazdego
z wykorzystanych w badaniu pilotazowym obrazow jest o tyle istotna, iz pozwoli nie tylko

na utworzenie osi X klasycznego wykresu Masahiro Moriego®%

, ale rowniez wykluczy
z gldwnego badania obrazy niespetniajace zatozen badawczych, a przede wszystkim

zatozenia neutralnos$ci emocji ogladanej twarzy/obrazu.

4.1.1 Dobér stymulantéw

Do badania wybrane zostaly wysokiej jakosci obrazy ukazujace zarowno przedmioty
nicozywione, roboty mechanicznopodobne, androidy, postaci CGI (Virtual Influencers),
jak i prawdziwych ludzi. W celu wykluczenia aberracji wynikow, wybrano obrazy, ktore
odpowiednio ukazuja neutralne emocje i/lub emocje pozytywne, np. usSmiech na twarzy
0soby przedstawionej na zdjeciu. Emocje te zostaty poddane ocenie badanych. Ze wzgledu
na ilo$¢ dostepnych obrazéw na dzien projektowania badania oraz specyfike mediow
spoteczno$ciowych, a doktadniej portalu Instagram, zdecydowano, aby skupi¢ si¢
na stymulantach wykazujacych cechy piciowe zenskie lub brak cech ptciowych. Dodatkowo
postanowiono wykorzysta¢ w pelni stylizowane na posty obrazy, tzn. zawierajace tlo, poze,
makijaz, profesjonalne o$wietlenie sceny. Dokonano zalecen przy doborze stymulantow,

aby:

406 0§ X klasycznego wykresu Moriego, to pozioma o$ wykresu ,,Doliny niesamowito$ci”, ktora
odpowiada za utozenie stymulantdéw od najmniej przypominajacych zywego cztowieka do tych najbardziej go
przypominajacych.
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- tlo nie rozpraszalo uwagi iloscig detali (skupienie uwagi na postaci, gtownym
motywie);

- poza byta uchwycona w kadrze hollywoodzkim (przynajmniej od kolan w gore);

- twarz mogla by¢ ucharakteryzowana makijazem, ale powinna by¢ uchwycona en face
lub %;

- os$wietlenie sceny powinno by¢ profesjonalne na tyle, aby twarz byta dostatecznie
o$wietlona (mozliwo$¢ rozpoznania szczegdétow twarzy takich jak: dwoje oczu

wraz z brwiami, nos, usta), tj. brak mocnych $wiatlocieni czy przeswietlen obrazu.

Obrazy zostaty wybrane podczas analizy dostgpnych na dzien projektowania badania
zdje¢ w serwisie Instagram spetniajacych powyzsze zatozenia badawcze. [10$¢ stymulantow
odpowiada zaleceniom dla badan nad DN, czyli minimum 5 poziomoéw podobienstwa

do cztowieka, zawierajacych formy ozywione i nieozywione*’,

Wybrano 5 zdjec
przedmiotdow nieozywionych, 7 zdje¢ robotéw mechanicznopodobnych, 3 zdjecia
androidoéw, 12 grafik postaci CGI, w tym 1 replika celebrytow, oraz 4 zdjecia prawdziwych
ludzi, w tym 4 zdjecia celebrytow, co stanowi zatacznik V.

Badanie to, jest badaniem pilotazowym nad kontinuum zakresu podobienstwa

do cztowieka, ktore zostanie wykorzystane w badaniu glownym, opisanym w podrozdziale

nr4.2.

4.1.2 Uczestnicy badania

Badanie pilotazowe przeprowadzono za pomocg Internetu oraz przy wykorzystaniu
narzedzia QuestionPro*®®Dane zostaly zebrane sposréd wolontariuszy anglojezycznych,
ze wzgledu na jezyk badania gléwnego, wedtug ponizszych kryteriow:

- badani deklarowali brak problemow ze wzrokiem i/lub wykorzystanie soczewek

kontaktowych/okularéw korygujacych w peilni wzrok podczas badania;

407'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.
408 University License - Research Edition - Admin - Single user - Academic license.
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- Dbadani deklarowali znajomo$¢ medidéw spotecznosciowych na poziomie
przynajmniej podstawowym;

- badani  deklarowali brak probleméw ze zdrowiem psychicznym,
a w szczegolnosci brak problemow z percepcjg obrazow;

- badani deklarowali brak doswiadczenia profesjonalnego (akademickiego
I/lub zawodowego) z zakresu grafiki komputerowej, animacji komputerowej,
robotyki i dziedzin pokrewnych;

- badani deklarowali brak uczestnictwa w innych badaniach z zakresu psychologii

eksperymentalnej do dnia omawianego badania pilotazowego.

Przeanalizowano dane od 100 uczestnikow badania, z ktérych 35% stanowily
kobiety, w przedziale wieku 25-44 lat i 65% mezczyzni, w przedziale wieku 25-44 lat, petna
analiza demograficzna stanowi zatacznik VII niniejszej rozprawy.

Bazujac na a priori kryteriach, wykluczono 10 kandydatow z badania. Zatgcznik VIII
zawiera dokltadne zestawienie powodow wykluczenia z badania. Ostatecznie, analiza
wynikow objeta 90 zestawow danych uczestnikow, gdzie przeanalizowano tacznie 180 ocen

31 wybranych obrazow.

4.1.3 Procedura badania

Poproszono uczestnikéw badania o dokonanie oceny 31 obrazéw pod wzgledem (1)
stopnia podobienstwa do czlowieka (ang. Human likeness), gdzie 0 to ,,przedmiot”
(ang. Object), a 10 to ,,zywy cztowiek”(ang. Living Human), oraz (2) oceny emocji
na twarzach postaci przedstawionych na obrazach, gdzie -5 to emocje negatywne, tj. ztos¢,
strach, obrzydzenie (ang. Negative emotions), 0 to neutralna twarz postaci na zdjeciu,
+5 t0 emocje pozytywne, tj. rados¢, nadzieja (ang. Positive emotions). Uczestnicy dokonali
powyzszej oceny deklarujac wykorzystanie urzadzenia mobilnego, aby zachowa¢ realizm
uzytkowania aplikacji serwisu Instagram. Obrazy zostaly przedstawione uczestnikom
w losowej kolejnosci. Czas trwania ekspozycji na stymulant wynosit 3 sekundy i zostal on

dostosowany do $redniej ilosci czasu po§wigconego na obraz na portalu Instagram.
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4.1.4 Wyniki badania

Badanie pilotazowe pozwolito na wykluczenie 2 obrazéw sposrod
31 zaproponowanych w badaniu, ze wzgledu na kryterium emocjonalnej neutralnosci
stymulanty. Wynik badania zostat przedstawiony na ponizszym wykresie nr 2. Stymulanta
przedstawiajaca przedmiot nieozywiony (Tort) zostata oceniona jako wyraznie pozytywna,
w poréwnaniu do innych obrazoéw. Stymulanta przedstawiajgca zywa kobiete (influencerka
Wersow) zostata oceniona jako wyraznie negatywna, w pordwnaniu do innych obrazéw.

Lista wykluczonych obrazéw dostepna jest w zalqczniku IX.
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Wykres 2. Wykres neutalnosci stymulantow.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Obrazy pozwolity na utworzenie kontinuum podobienstwa do cztowieka (Wykres nr 3),
ktéore mozna podzieli¢ ze wzgledu na stopien podobienstwa wedtug zalecen®®® tejze

metodologii, ktore zostang wykorzystane w badaniu gtéwnym nad DN, podrozdziat 4.2 tejze

rozprawy.
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Wykres 3. Kontinuum podobienstwa do cztowieka

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania.

409 S, Lay, N. Brace, G. Pike, F. Pollick, Circling Around..., dz. cyt., s. 1-10
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4.2 Badanie gléwne - eksperyment psychologiczny

Badanie gléwne zostalo oparte na standaryzowanym kwestionariuszu o nazwie
Godspeed*!?, ktory otrzymat wiele pomyslnych recenzji w literaturze przedmiotu relacji
czlowieka z robotem (HRI, ang. Human-Robot Interactions) ze wzgledu na wysoki wynik
wspotczynnika rzetelnosci testow psychologicznych Alfa Cronbach, a doktadniej wysoka

spojnos¢ wewnetrzng tego narzedzia®'!

. Kwestionariusz podzielony jest na pi¢¢ odrebnych
czescl dotyczacych nastepujacych cech stymulanty: antropomorfizm
(ang. Anthropomorphism), ozywienie (ang. Animacy), sympatia (ang. Likeablity),
postrzegana inteligencja (ang. Perceived inteligence) oraz postrzegane bezpieczenstwo
(ang. Perceived safety). Kazda z wymienionych czgéci zawiera zestawy przeciwstawnych
okreslen nawigzujacych do nazwy gltownej czesci, tacznie 24 zestawy okreslen stymulanty
zostaly wykorzystane w tym badaniu (odpowiednio: antropomorfizm — 5, ozywienie — 6,
sympatia — 5, postrzegana inteligencja — 5 oraz postrzegane bezpieczenstwo — 3. Dokonano
thumaczenia wlasnego kwestionariusza z jezyka angielskiego na jezyk polski
oraz przekazano te informacje do tworcow, jako pierwsze polskie thumaczenie. Jednakze,
dla rzetelnosci ponizszego badania, zdecydowano pozosta¢ przy jezyku angielskim,
aby unikng¢ podwdjnego tlumaczenia w trakcie pierwszej proby nowego ujecia
catosciowego tematyki badania. Wptyw na t¢ decyzje miat fakt, iz kwestionariusz zostal juz
raz przettumaczony z jezyka japonskiego na jezyk angielski i1 kolejne ttumaczenie, z jezyka
angielskiego na jezyk polski, moze negatywnie wptynaé na spdjnos¢ wewnetrzng badania

oraz sam wynik.

410 Nazwa oryginalna majaca na celu nawiazywaé do angielskich zyczef powodzenia dla osoby
rozpoczynajacej podroz.

411 A, Aron, E. N. Aron, E. J. Coups, Statistics for Psychology, Fifth Edition, Pearson International Edition
2008, s. 619.
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GODSPEED I: ANTHROPOMORPHISM
Please rate your impression of the robot on these scales:
LT @Ay — s ST 2oty FORIREIFE ML T E S0,

Fake B804k 345 1 2 3 4 5 HWatural B#ES
Mochinelike HR4EHY 2 3 4 g Humanlike A M8E9
Unconscious IS0 1 2 3 4 5 Conscious WMIEH->TLVS
Artificial ATH 1 z 3 4 5 Lifelike tE¥89
Moving rigidly & Z 6zl vEhE 1 2 3 4 5 Moving elegantlyfEi X -8

GODSPEED II: ANIMACY
Please rate your impression of the robot on these scales:

PLF Ay — -T2 f ey ORISR EFML T &,

Dead FEATINVEG 1 2 3 4 5 Alive £EXTIVG
Stagnont FHREOAEL 1 2 3 4 5 Lively £¥E& & L1
Mechanical HEEAD 1 2 3 4 5  Orgonic FRERRNIL
Artificiol ATHZ 1 ] 3 4 5 Lifelike E8897%

Inert TEREA 1 2 3 4 5 Interactive MESHIAT
Apathetic HEELLIZ 1 2 3 4 5 Responsive RIGD&H S

GODSPEED IIT: LIKEABILITY

Please rate your impression of the robot on these scales:
PIF@Ar— i3 T Zonfy FORIREFFML T &,

Dislike HELY 1 F; 3 4 5 Like ¥
Unfriendly 3 L& lZ< Ly 1 z 3 4 5 Friendly 3 L%
Unkind ¥R 1 Z 3 4 5 Kind S
Unpleasant A 1 ] 3 4 5 Pleasont fiithiz
Awful ThELY 1 2 3 4 5 Hige ELLY

GODSPEED 1IV: PERCEIVED INTELLIGENCE

Please rate your impression of the robot on these scales:
LLF@o2r— s - Toomof» ORISR EFFML T <&,

Incompetent SEEELD 1 Z 3 4 5 Competent FHEAL
Igrorant SEHIAL 1 Z 3 4 5 krawl edgeab e $H0E W A
Irresponsible WL 1 FJ 3 4 5 Responsible M{EOHD
Unintelligent T, 1 Z 3 4 5 Intelligent HIALL
Foolish BirdT 1 2 3 4 5  sensible TEAAR

GODSPEED V: PERCEIVED SAFETY

Please rate your emotional state on these scales:
B DAy — Az 3Tl o Lol A THMEL TS0,
Anxious R 1 z 3 4 3 Reloxed HHWRIVE
Agitoted BHEL TIVE 1 Z 3 4 5 Colm SlRfz
Quiescent JEHEAL 1 Z 3 4 = Surprised LV

llustracja 30. Kwestionariusz Godspeed.

Zrodto: 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

Do badania wybrane zostaty wysokiej jako$ci obrazy ukazujace zardwno przedmioty
nieozywione, roboty mechanicznopodobne, androidy, postaci CGI (Virtual Influencers),
jak i prawdziwych ludzi. W celu wykluczenia aberracji wynikow przeprowadzono badanie
pilotazowe, ktore pozwolito na okreslenie kontinuum stymulantow w odniesieniu do stopnia
podobienstwa do prawdziwego, zywego cztowieka, co zostato szczegdélowo przyblizone
W rozdziale 4.1 niniejszej rozprawy oraz wykluczenie cze$ci obrazow. 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, iloscig polubien, opisem).

4.2.2 Uczestnicy badania

Eksperyment przeprowadzono za pomoca Internetu oraz przy wykorzystaniu
narzedzia QuestionPro*!2, Dane zostaly zebrane spos$rod wolontariuszy anglojezycznych,
podobnie jak w badaniu pilotazowym, wedlug ponizszych kryteridw:

- badani deklarowali znajomos¢ jezyka angielskiego na poziomie C1+ lub jako jezyk
ojczysty;

- badani deklarowali brak probleméw ze wzrokiem i/lub wykorzystanie soczewek
kontaktowych/okularéw korygujacych w petni wzrok podczas badania;

- badani deklarowali znajomo$¢ mediow spolecznosciowych na poziomie
przynajmniej podstawowym oraz aktywne korzystanie z serwisu Instagram,
przynajmniej raz dziennie;

- badani deklarowali brak probleméw ze zdrowiem psychicznym, a w szczegdlnosci

brak problemoéw z percepcija obrazow;

412 University License - Research Edition - Admin - Single user - Academic license.
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- badani deklarowali brak dos$wiadczenia profesjonalnego (akademickiego
i/lub zawodowego) z zakresu grafiki komputerowej, animacji komputerowej,
robotyki i dziedzin pokrewnych;

- badani deklarowali brak uczestnictwa w innych badaniach z zakresu psychologii

eksperymentalnej do dnia omawianego badania pilotazowego.

Przeanalizowano dane od 64 uczestnikow badania, z ktorych 67,19% stanowity
kobiety, w przedziale wieku 25-44 lat i 32,81% me¢zczyzni, w przedziale wieku 25-44 lat.

Bazujac na a priori kryteriach, wykluczono 8 kandydatow z badania. Zatacznik XI
zawiera dokladne zestawienie powodow wykluczenia z badania. Ostatecznie, analiza
wynikow objela 56 zestawow danych uczestnikow, gdzie przeanalizowano tacznie 280 ocen
29 wybranych obrazow.

Ostatecznie grupa kontrola zawierata 30 uczestnikow, z ktorych 80,00% stanowily
kobiety, w przedziale wieku 25-44 lat i 20,00% me¢zczyzni, w przedziale wieku 25-44 lat.
Grupa badana zawierata 26 uczestnikow, z ktorych 61,54% stanowily kobiety, w przedziale
wieku 25-44 lat i 38,46% mezczyzni, w przedziale wieku 25-44 lat. Pelna analiza

demograficzna stanowi zatgcznik X niniejszej rozprawy.

4.2.3 Procedura badania

Poproszono uczestnikow badania (grupy kontrolnej oraz grupy badanej) o dokonanie
oceny 29 obrazéw pod wzgledem pieciu, wyselekcjonowanych grup (llustracja 30) po kilka
par przeciwstawnych okreslen wykorzystujac do tego 5 stopniowe skale semantyczne.
Obrazy zostaty przedstawione uczestnikom w losowej kolejnosci. Czas trwania ekspozycji
na stymulant wynosit 3 sekundy 1 zostal on dostosowany do S$redniej ilosci czasu

poswieconego na obraz na portalu Instagram.
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4.2.4 Wyniki badania

Do pomiaru rzetelnosci kazdego badanego zestawu wykorzystano wspotczynnik Alfe

Cronbacha. Tabela nr 8 ukazuje rozktad niniejszego wspotczynnika w kazdej z badanych

czgsci wraz z podzialem na poszczegélne zestawy oraz grupy uczestnikow badania

(kontrolna i1 badana). Wedtug niniejszej metody, wszystkie badane zestawy z co najmniej

jednym wspotczynnikiem mniejszym niz 0.7 zostaty wykluczone z koncowej analizy.

Tabela 8. Wyniki Alfa Cronbach - kwestionariusz Godspeed.

Anthropomorphism

Animacy

Likeability

Perceived

inteligence

Perceived

Safety

Gr.0

Gr. 1

Gr.0

Gr. 1

Gr.0

Gr. 1

Gr.0

Gr. 1

Gr.0

Gr. 1

Fake[Natural]

Unconscious [Conscious]
Machinelike [Humanlike]
Moving rigidly[Moving elegantly]
Artificial[Lifelike]

0,9

0,9

0,9

0,9

0,9

0,8

0,9

0,7

0,9

0.8

Inert[Interactive]
Mechanical[Organic]
Artificial[Lifelike]
Apathetic[Responsive]
Stagnant[Lively]
Dead[Alive]

0,9

0,7

0,9

0,7

0,8

0.8

0,8

0.8

0,8

0,6

0,8

0,8

Unfriendly[Friendly]
Unpleasant[Pleasant]
Unkind[Kind]
Awful[Nice]
Dislike[Like]

0,9

0,5

0,9

0,6

0,8

0,6

0,8

0,8

0,8

0,7

Irresponsible [Responsible]
Foolish[Sensible]

Ignorant [Knowledgeable]
Incompetent [Competent]

Unintelligent[Intelligent]

0,9

0,9

0,9

0,9

0,8

0,9

0,8

0,9

0,7

0,9

Agitated[Calm]
Anxious[Relaxed]
Surprised[Still]

0,9

0,8

0,9

0,7

0,9

0,8

Cronbach's alfa

1,0

1,0

1,0

0,8

1,0

0,9

1,0

1,0

0,9

0,7

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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4.2.4.1 Antropomorfizm (ang. Anthropomorphism)

Analiza wspotczynnika Alfy Cronbacha nie wykluczyta zadnego z 5 badanych zestawow
okreslen.
Tabela nr 9 przedstawia usrednione wyniki zestawow okreslen w kazdej z grup

(kontrolnej i badanej).

Tabela 9. Usrednione wyniki - Antropomorfizm.

Robot Cal
Przedmiot Mechaniczno- (Virtual
nieozywiony podobny Android Influencer) | Zywy cztowiek

Fake[Natural] Gr.0 2,9 2,1 1,6 2,3 41
Fake[Natural] Gr. 1 2,8 2,2 2,1 2,5 34
Machinelike[Humanlike] | Gr. 0 2,3 1,8 15 2,7 46
Machinelike[Humanlike] | Gr. 1 2,1 1,6 1,9 2,8 4,2
Unconscious[Conscious] | Gr. 0 2,3 2,1 2,3 2,9 4,5
Unconscious[Conscious] | Gr. 1 2,3 2,3 2,5 31 41
Artificial[Likelike] Gr.0 2,6 1,7 1,4 2,3 43
Artificial[Likelike] Gr.1 2,1 1,8 2,0 2,6 39
Moving rigidly

[Moving elegantly] Gr.0 3,1 1,9 1,9 3,0 42
Moving rigidly

[Moving elegantly] Gr. 1 2,6 19 2,2 3,2 3,8
Srednia Gr.0 2,6 19 1,7 2,6 4.3
Srednia Gr.1 2,4 2,0 2,1 2,8 39

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Tabela nr 10 przedstawia usrednione wyniki zestawOw okreslen w kazdej z grup
(kontrolnej 1 badanej), ktére zostaty od siebie odjete wg wzoru: $rednia grupa badana —
srednia grupa kontrolna. Takie ujecie pozwala na przejrzyste przedstawienie roznicy
w percepcji  stymulantow pomiedzy obiema grupami. Im bardziej dodatni wynik,
tym wigksza roznica na korzys¢ grupy badanej, tj. grupa badana oceniala wyzej dany

stymulant niz grupa kontrolna. Im bardziej wynik ujemny, tym wigksza rdznica na korzys¢
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grupy kontrolnej, tj. grupa kontrolna oceniata wyzej dany stymulant niz grupa badana.

Wynik ,,0,0” oznacza idealng rownowage w ocenie obu grup.

Tabela 10. R6znica percepcji stymulantow - Antropomorfizm.

Przedmiot Robot CGl Zywy
nieozywiony | Mechanicznopodobny | Android | (Virtual Influencer) czlowiek

Fake[Natural] -0,1 0,1 0,6 0,1 -0,7
Machinelike[Humanlike] -0,2 -0,2 04 0,1 -0,4
Unconscious[Conscious] 0,1 0,2 0,2 0,1 -0,4
Artificial[Likelike] -0,5 01 0,5 0,3 -0,5
Moving rigidly
[Moving elegantly] -0,4 0,1 0,3 0,2 -0,4
Srednia -0,2 0,0 0,4 0,2 -0,4

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W zwiagzku z faktem, iz grupa stymulantow dotyczacych postaci CGI (Virtual

Influencers) zostata z zalozenia zbudowana z kilku stopni podobienstwa do cztowieka,

ponizsze tabele nr X 1 X, w odrdznieniu od uprzednich tabeli nr X 1 X, ukazujg rdznice

W percepcji stymulantow na kazdym z tych poziomow.
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Tabela 11. Szczegdty usrednionych wynikow stymulantow CGl — Antropomorfizm.

CGlI CGlI CGlI
(Comic/Dolllike) (Humanlike) (Celebrity)

Fake[Natural] Gr.0 1,4 2,6 41
Fake[Natural] Gr. 1 1,6 2,7 41
Machinelike[Humanlike] | Gr. 0 1,8 3,0 4,5
Machinelike[Humanlike] | Gr. 1 2,0 3,1 4.4
Unconscious[Conscious] Gr.0 2,2 3,1 46
Unconscious[Conscious] Gr. 1 2,3 3,3 4.4
Artificial[Likelike] Gr.0 13 2,6 4,1
Artificial[Likelike] Gr. 1 1,7 2,9 4,3
Moving rigidly
[Moving elegantly] Gr.0 2,4 3.1 4,6
Moving rigidly
[Moving elegantly] Gr. 1 2,8 33 4,1
Srednia Gr.0 1,8 2,9 4,4
Srednia Gr.1 2,1 31 4,2

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Tabela 12. Szczegodty roznicy percepcji stymulantow CGI - Antropomorfizm.

CGlI CGl CGlI

Comic Humanlike Humanlike Celebrity
Fake[Natural] 0,3 0,1 0,0
Machinelike[Humanlike] 0,2 0,1 -0,1
Unconscious[Conscious] 0,2 0,2 -0,2
Artificial[Likelike] 0,5 0,3 0,2
Moving rigidly[Moving elegantly] 0,5 0,2 -0,5
Srednia 0,3 0,2 -0,1

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.
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4.2.4.2 Ozywienie (ang. Animacy)

Analiza wspoétczynnika Alfy Cronbacha wykluczyta 1 z 6 badanych zestawow okreslen,
a mianowicie zestaw ,Stagnent[Lively]”, poniewaz w ramach grupy badanej zostat
osiggniety wspotczynnik ten na poziomie 0,6.

Tabela nr 13 przedstawia usrednione wyniki zestawow okreslen w kazdej z grup

(kontrolnej i badanej).

Tabela 13. Usrednione wyniki — Ozywienie.

Robot Cal
Przedmiot | Mechaniczno- (Virtual
nieozywiony podobny Android Influencer) Zywy cztowiek
Dead[Alive] Gr.0 2,0 2,2 2,0 3,0 4,5
Dead[Alive] Gr.1 19 2,1 24 3,0 4,4
Artificial[Lifelike] Gr.0 2,5 1,8 1,6 2,6 4,5
Artificial[Lifelike] Gr.1 2,0 18 2,0 2,7 39
Inert[Interactive] Gr.0 2,5 3,0 2,8 33 4,0
Inert[Interactive] Gr.1 2,4 2,8 2,8 3,0 3,7
Apathetic[Responsive] | Gr.0 2,4 2,8 2,6 3,2 42
Apathetic[Responsive] | Gr. 1 2,5 29 29 3,0 3,6
Mechanical[Organic] Gr.0 2,0 1,6 15 2,7 4.4
Mechanical[Organic] Gr. 1 1,9 1,6 1,8 2,8 4,0
Srednia Gr.0 2,3 2,3 2,1 3,0 4,3
Srednia Gr.1 2,1 2,2 2,4 2,9 39

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Tabela nr 14 przedstawia usrednione wyniki zaklasyfikowanych zestawow okreslen
w kazdej z grup (kontrolnej 1 badanej), ktére zostaly od siebie odjete wg wzoru: §rednia grupa
badana — $rednia grupa kontrolna. Takie ujgcie pozwala na przejrzyste przedstawienie
réznicy w percepcji stymulantdow pomigdzy obiema grupami. Im bardziej dodatni wynik,
tym wigksza réznica na korzy$¢ grupy badanej, tj. grupa badana oceniala wyzej dany

stymulant niz grupa kontrolna. Im bardziej wynik ujemny, tym wigksza rdznica na korzys¢
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grupy kontrolnej, tj. grupa kontrolna oceniala wyzej dany stymulant niz grupa badana.

Wynik ,,0,0” oznacza idealng rownowage w ocenie obu grup.

Tabela 14. Réznica percepcji stymulantow — Ozywienie.

Robot

Przedmiot Mechaniczno- CGl

nieozywiony | podobny Android (Virtual Influencer) | Zywy cztowiek
Dead[Alive] -0,1 -0,1 04 0,0 -0,1
Artificial[Lifelike] -0,5 -0,1 04 0,2 -0,6
Inert[Interactive] 0,0 -0,2 0,0 -0,3 -0,4
Apathetic[Responsive] 0,1 0,1 0,3 -0,2 -0,5
Mechanical[Organic] -0,1 0,0 0,2 0,1 -0,5
Srednia -0,1 0,0 0,2 0,0 -0,4

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W  zwigzku z faktem, iz grupa stymulantow dotyczacych postaci CGI
(Virtual Influencers) zostata z =zatozenia zbudowana z kilku stopni podobienstwa
do cztowieka, ponizsze tabele nr 15 i 16, w odrdznieniu od uprzednich tabeli nr 13 i 14,

ukazujg roznice w percepcji stymulantow na kazdym z tych poziomow.
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Tabela 15. Szczegoly usrednionych wynikéw stymulantoéw CGl — Ozywienie

CGlI (Comic/Dolllike) CGI (Humanlike) CGI (Celebrity)
Dead[Alive] Gr.0 2,4 3,1 4.4
Dead[Alive] Gr. 1 2,2 3,3 4,1
Artificial[Lifelike] Gr.0 1,7 2,8 4.4
Artificial[Lifelike] Gr. 1 1,9 3,0 41
Inert[Interactive] Gr.0 3,0 3,3 4,5
Inert[Interactive] Gr. 1 2,6 3,2 3,8
Apathetic[Responsive] | Gr. 0 2,9 3,2 4,1
Apathetic[Responsive] | Gr. 1 2,7 3,1 3,9
Mechanical[Organic] | Gr.0 2,1 2,8 46
Mechanical[Organic] | Gr. 1 2,0 3,1 42
Srednia Gr.0 2,4 3.1 4,4
Srednia Gr.1 2,3 3,1 4,0

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Tabela 16. Szczegoty roznicy percepcji stymulantow CGI — Ozywienie.

CGIl Humanlike

CGI Comic CGI Humanlike | Celebrity
Dead[Alive] -0,2 0,2 -0,3
Artificial[Lifelike] 0,2 0,2 -0,3
Inert[Interactive] -0,4 -0,2 -0,7
Apathetic[Responsive] -0,2 -0,1 -0,2
Mechanical[Organic] -0,1 0,2 -0,4
Srednia -0,1 0,1 -0,4

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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4.2.4.3 Sympatia (ang. Likeability)

Analiza wspoétczynnika Alfy Cronbacha wykluczyta 3 z 5 badanych zestawow okreslen,
a mianowicie zestawy: ,,Unfriendly[Friendly]”, poniewaz w ramach grupy badanej zostat
osiggniety 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 zostat osiggni¢ty wspodlczynnik ten na poziomie 0,6.

Tabela nr 17 przedstawia usrednione wyniki zestawow okreslen w kazdej z grup

(kontrolnej i badanej).

Tabela 17. Usrednione wyniki — Sympatia.

Robot CaGl
Przedmiot Mechaniczno- (Virtual
nieozywiony podobny Android Influencer) Zywy cztowiek
Awful[Nice]  [Gr.0 35 3,2 2,7 3,5 4,0
Awful[Nice] Gr.1 3,7 34 3,0 35 3,6
Dislike[Like] |Gr.0 35 31 25 33 39
Dislike[Like] |Gr.1 3,6 33 2,9 33 3,7
Srednia Gr.0 3,5 3,2 2,6 3,4 4,0
Srednia Gr.1 3,7 3,4 2,9 3,4 3,7

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Tabela nr 18 przedstawia usrednione wyniki zaklasyfikowanych zestawow okreslen
w kazdej z grup (kontrolnej i badane;j), ktore zostaly od siebie odj¢te wg wzoru: Srednia grupa
badana — $rednia grupa kontrolna. Takie ujgcie pozwala na przejrzyste przedstawienie
roznicy w percepcji stymulantow pomiedzy obiema grupami. Im bardziej dodatni wynik,
tym wigksza réznica na korzy$¢ grupy badanej, tj. grupa badana oceniala wyzej dany
stymulant niz grupa kontrolna. Im bardziej wynik ujemny, tym wigksza rdznica na korzys¢
grupy kontrolnej, tj. grupa kontrolna oceniala wyzej dany stymulant niz grupa badana.

Wynik ,,0,0” oznacza idealng rownowage w ocenie obu grup.
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Tabela 18. Roznica percepcji stymulantow — Sympatia.

Robot
Przedmiot Mechaniczno- Cal
nieozywiony | podobny Android (Virtual Influencer) | Zywy cztowiek
Awful[Nice] 0,1 0,1 0,3 0,0 Ny
Dislike[Like] 0,1 0,2 04 0,0 -0,1
Srednia 0,1 0,2 0,4 0,0 -0,3

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W  zwigzku z faktem, iz grupa stymulantow dotyczacych postaci CGI
(Virtual Influencers) zostata z =zatozenia zbudowana z kilku stopni podobienstwa
do cztowieka, ponizsze tabele nr 19 i 20, w odrdznieniu od uprzednich tabeli nr 17 i 18,

ukazuja réznice w percepcji stymulantow na kazdym z tych poziomow.

Tabela 19. Szczegoty usrednionych wynikow stymulantow CGI — Sympatia.

CGlI CGlI CGlI
(Comic/Dolllike) (Humanlike) (Celebrity)

Awful[Nice] Gr.0 3,3 3,6 3,9
Awful[Nice] Gr. 1 3,3 3,5 4.2
Dislike[Like] Gr.0 2,9 34 43
Dislike[Like] Gr. 1 3,1 3,4 4,0
Srednia Gr.0 3,1 3,5 4,1
Srednia Gr.1 3,2 3,4 4,1

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Tabela 20. Szczegotowe roznice percepcji stymulantoéw CGI — Sympatia.

CGlI CGlI CGl
Comic Humanlike Humanlike Celebrity
Awful[Nice] 0,0 -0,1 0,3
Dislike[Like] 0,2 0,0 -0,3
Srednia 0,1 0,0 0,0

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

4.2.4.4 Postrzegana inteligencji (ang. Perceived inteligence)

Analiza wspotczynnika Alfy Cronbacha nie wykluczyta zadnego z 5 badanych zestawow

okreslen.

Tabela nr 21 przedstawia usrednione wyniki zestawOw okreslen w kazdej z grup

(kontrolnej i badanej).

Tabela 21. Usrednione wyniki — Postrzegana inteligencja.

Robot CaGl
Przedmiot | Mechaniczno- (Virtual Zywy
nieozywiony podobny Android Influencer) cztowiek
Incompetent[Competent] Gr.0 3,3 3,2 3,1 3,2 3,6
Incompetent[Competent] Gr. 1 3.4 3.4 3.4 34 3.4
Ignorant[Knowledgeable] | Gr. 0 3,1 3,2 3,2 3,1 3,5
Ignorant[Knowledgeable] | Gr. 1 3,1 3,3 3,2 3,3 3,2
Irresponsible[Responsible] | Gr. 0 3,1 3,1 2,9 3,2 3,6
Irresponsible[Responsible] | Gr. 1 3,1 3,3 3,3 3,2 3.4
Unintelligent[Intelligent] Gr.0 3,1 3,3 3,4 3,3 3,7
Unintelligent[Intelligent] Gr. 1 3,1 3,5 3,3 3,3 3,3
Foolish[Sensible] Gr.0 3,1 3,2 2,9 3,2 3,5
Foolish[Sensible] Gr. 1 31 3,2 33 3,2 35
Srednia Gr.0 31 3,2 31 3,2 3,6
Srednia Gr.1 3,2 3,3 3,3 3,3 34

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Tabela nr 22 przedstawia usrednione wyniki zaklasyfikowanych zestawow okreslen
w kazdej z grup (kontrolnej i badanej), ktore zostaly od siebie odjete wg wzoru: srednia grupa
badana — $rednia grupa kontrolna. Takie ujecie pozwala na przejrzyste przedstawienie
roznicy w percepcji stymulantow pomiedzy obiema grupami. Im bardziej dodatni wynik,
tym wieksza roznica na korzy$¢ grupy badanej, tj. grupa badana oceniata wyzej dany
stymulant niz grupa kontrolna. Im bardziej wynik ujemny, tym wigksza rdznica na korzys¢
grupy kontrolnej, tj. grupa kontrolna oceniata wyzej dany stymulant niz grupa badana.

Wynik ,,0,0” oznacza idealng rownowage w ocenie obu grup.

Tabela 22. R6znica percepcji stymulantow — Postrzegana inteligencja.

Robot CaGl
Przedmiot | Mechaniczno- (Virtual Zywy
nieozywiony podobny Android Influencer) cztowiek
Incompetent[Competent] 0,1 0,2 0,2 0,2 -0,2
Ignorant[Knowledgeable] 0,1 0,0 0,0 0,1 -0,3
Irresponsible[Responsible] 0,0 0,3 0,4 0,0 -0,3
Unintelligent[Intelligent] 0,0 0,1 -0,1 0,0 -0,3
Foolish[Sensible] 0,0 0,1 0,4 0,0 0,0
Srednia 0,0 0,1 0,2 0,1 -0,2

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

W  zwigzku z faktem, iz grupa stymulantéw dotyczacych postaci CGI
(Virtual Influencers) zostata z zatozenia zbudowana z kilku stopni podobienstwa
do cztowieka, ponizsze tabele nr 23 i 24, w odrdznieniu od uprzednich tabeli nr 21 i 22,

ukazuja réznice w percepcji stymulantow na kazdym z tych poziomow.
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Tabela 23. Szczegoty usrednionych wynikoéw stymulantow CGI — Postrzegana inteligencja.

CGl
(Comic/Dolllike)

CGI (Humanlike)

CGI (Celebrity)

Incompetent[Competent] Gr.0 3,0 3,3 3,8
Incompetent[Competent] Gr.1 3,1 3,5 4,1
Ignorant[Knowledgeable] Gr.0 2,8 3,2 3,7
Ignorant[Knowledgeable] Gr.1 3,1 3,3 3,8
Irresponsible[Responsible] Gr.0 3,0 3,3 34
Irresponsible[Responsible] Gr.1 3,0 3,3 3.4
Unintelligent[Intelligent] Gr.0 3,0 3,3 4,0
Unintelligent[Intelligent] Gr.1 3,0 34 3,8
Foolish[Sensible] Gr.0 2,9 3,3 3,8
Foolish[Sensible] Gr.1 2,8 3,3 3,8
Srednia Gr.0 29 3,3 3,7
Srednia Gr.1 3,0 3,4 3,8

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Tabela 24. Szczegoty roznicy percepcji stymulantow CGI — Postrzegana inteligencja.

CGI Humanlike
CGI Comic CGI Humanlike Celebrity
Incompetent[Competent] 0,1 0,2 0,3
Ignorant[Knowledgeable] 0,2 0,1 0,1
Irresponsible[Responsible] 0,0 0,0 0,0
Unintelligent[Intelligent] 0,0 0,1 -0,2
Foolish[Sensible] -0,1 0,0 0,0
Srednia 0,1 0,1 0,0

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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4.2.4.5 Postrzegane bezpieczenstwa (ang. Perceived safety)

Analiza wspotczynnika Alfy Cronbacha nie wykluczyta zadnego z 3 badanych zestawow
okreslen.
Tabela nr 25 przedstawia usrednione wyniki zestawow okreslen w kazdej z grup

(kontrolnej i badanej).

Tabela 25. Usrednione wyniki — Postrzegane bezpieczenstwo.

Robot Cal
Przedmiot Mechaniczno- (Virtual
nieozywiony podobny Android Influencer) Zywy cztowiek
Agitated[Calm] Gr.0 3,5 3,6 3,0 3.4 3,8
Agitated[Calm] Gr. 1 3,7 3,6 2,8 35 3,0
Suprised[Still] Gr.0 3,9 3,4 2,8 3,3 3,4
Suprised[Still] Gr. 1 44 3,2 3,0 3,3 3,3
Anxious[Relaxed] | Gr. 0 3,9 3,5 2,9 3,7 4,2
Anxious[Relaxed] | Gr. 1 3,9 34 2,6 3.4 3,7
Srednia Gr.0 3,7 3,5 2,9 3,5 3,8
Srednia Gr.1 4,0 3,4 2,8 3,4 33

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Tabela nr 26 przedstawia usrednione wyniki zaklasyfikowanych zestawow okreslen
w kazdej z grup (kontrolnej 1 badanej), ktére zostaly od siebie odjete wg wzoru: §rednia grupa
badana — $rednia grupa kontrolna. Takie ujgcie pozwala na przejrzyste przedstawienie
roéznicy w percepcji stymulantow pomigdzy obiema grupami. Im bardziej dodatni wynik,
tym wigksza réznica na korzy$¢ grupy badanej, tj. grupa badana oceniala wyzej dany
stymulant niz grupa kontrolna. Im bardziej wynik ujemny, tym wigksza rdznica na korzy$¢
grupy kontrolnej, tj. grupa kontrolna oceniala wyzej dany stymulant niz grupa badana.

Wynik ,,0,0” oznacza idealng rownowage w ocenie obu grup.
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Tabela 26. Roznica percepcji stymulantow — Postrzegane bezpieczenstwo.

Robot
Przedmiot Mechaniczno- CaGl
nieozywiony podobny Android (Virtual Influencer) | Zywy cztowiek
Agitated[Calm] 0,2 0,0 -0,2 0,1 0,2
Suprised[Still] 0,5 -0,2 0,2 0,0 -0,1
Anxious[Relaxed] 0,0 -0,1 -0,3 -0,3 -0,5
Srednia 0,2 -0,1 -0,1 0,1 -0,1

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W  zwigzku z faktem, iz grupa stymulantow dotyczacych postaci CGI
(Virtual Influencers) zostata z zatozenia zbudowana z kilku stopni podobienstwa
do cztowieka, ponizsze tabele nr 27 i 28, w odrdznieniu od uprzednich tabeli nr 25 i 26,

ukazujg roznice w percepcji stymulantow na kazdym z tych poziomow.

Tabela 27. Szczegodty usrednionych wynikow stymulantow CGI — Postrzegane
bezpieczenstwo.

CGI (Comic/Dolllike) CGI (Humanlike) CGI (Celebrity)

Agitated[Calm] Gr.0 3,3 3,6 2,7
Agitated[Calm] Gr. 1 3,2 35 29
Suprised[Still] Gr.0 3,3 34 3,1
Suprised[Still] Gr. 1 2,9 3,4 2,9
Anxious[Relaxed] | Gr.0 3,5 3,7 4,1
Anxious[Relaxed] |Gr.1 3,1 3,6 3,7
Srednia Gr.0 3,4 3,6 3,3
Srednia Gr.1 31 3,5 3,2

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

154



Tabela 28. Szczegdty roznicy percepcji stymulantow CGI — Postrzegane bezpieczenstwo.

CGI Comic CGI Humanlike CGI Humanlike Celebrity
Agitated[Calm] -0,1 -0,1 0,2
Suprised[Still] -0,4 0,0 -0,2
Anxious[Relaxed] -0,4 -0,1 -0,4
Srednia 0,3 -0,1 -0,1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Niniejszy rozdzial traktowal o metodologii badan zaprojektowanych na potrzeby

tejze rozprawy. Objal on zaréwno badanie pilotazowe, majace na celu wykluczenie

problematycznych percepcyjnie stymulantow, jak i badanie glowne, pozwalajgce 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.
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Gléwna dyskusja

Chcac w sposob szczegdlowy odpowiedzie¢ na gtowny problem badawczy tejze
rozprawy ,Jak $rodowisko Internetu zmienia postrzeganie ogladanych obrazéw?
Czy specytika portalu Instagram wptywa na ocen¢ ogladanych obrazéw?” nalezy najpierw
przeanalizowaé poszczeg6Olne pytania wspierajace. W pracy zasugerowano nastepujaca
strukture zwigzang $ciSle z wybrang metoda badawczg postrzegania ogladanego obrazu:

antropomorfizm, ozywienie, sympatia, inteligencja oraz poczucie bezpieczenstwa*'?,

Postrzeganie antropomorfizmu ogladanego obrazu

Aby dokona¢ oceny postrzegania antropomorfizmu ogladanego obrazu postanowiono
wesprzec¢ ten problem nastepujaca hipoteza: Postaci CGI (Virtual Influencers) sa uwazane za
bardziej podobne do czlowieka niz roboty mechanicznopodobne i androidy.

Badanie gtéwne wykazalo, ze zarowno w grupie badanej, jak i w grupie kontrolnej
postaci CGI (Virtual Influencer) sa postrzegane jako bardziej przypominajace ludzi niz inne
grupy stymulantéw. Wynik ten zostal potwierdzony w obliczonej $redniej ocenie wszystkich
zestawOw przeciwstawnych okreslen dla kazdej z grup (badanej 1 kontrolnej) , ale rowniez
w zestawie Unconscious — Conscious (ang. nieswiadomy — $wiadomy) oraz Fake — Natural
(ang. sztuczny — naturalny), ktore cechowat najwyzszy wspotczynnik Alfy Cronbacha w obu
grupach —0.9.

Interesujagcym jest fakt, ze grupa badana ocenita osadzone w layoutcie aplikacji
Instagram stymulanty ukazujace:

- Zywych ludzi 0 9,30% gorzej niz grupa kontrolna;

413 Kwestionariusz Godspeed.
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- Posta¢ CGI (Virtual Influencer) o 7,69% lepiej niz grupa kontrolna;
- Androidy o 23,53% lepiej niz grupa kontrolna,
- Roboty mechanicznopodobne o 5,26% lepiej niz grupa kontrolna;

- Przedmioty nieozywione o 7,69% gorzej niz grupa kontrolna.

Wynik ten sugeruje, ze aplikacja Instagram pozwala na pozytywne wzmocnienie oceny
antropomorfizmu ogladanego obrazu przedstawiajacego postaci CGI, androidy i roboty
mechanicznopodobne, jednoczes$nie ostabiajgc ocene zywych ludzi.

Grupa badana ocenita antropomorfizm o 28,21% gorzej obrazéw postaci CGI
niz obrazow zywych ludzi, jednocze$nie oceniajac o 46,15% gorzej obrazy androidow
I 0 48,72% gorzej obrazy robotow mechanicznopodobnych.

Istotnym jest fakt, iz grupa kontrolna dokonala oceny antropomorfizmu o 39,54% gorze;j
obrazéw postaci CGI niz obrazow zywych ludzi, dodatkowo oceniajac o 60,47% gorzej

obrazy androidéw i o0 55,81% gorzej obrazéw robotéw mechanicznopodobnych.

Tabela 29. Szczegoty oceny stymulantow CGI — Antropomorfizm.

CGl CGl CGlI  Humanlike
Comic/Dolllike Humanlike Celebrity
Grupa kontrolna -58,14% -32,56% 2,33%
Grupa badana -46,15% -20,51% 7,69%

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Przygladajac si¢ blizej postaciom CGI zaprezentowanym w tabeli nr 29, zauwazy¢
mozna ciekawe zjawisko, nie tylko pozytywnego wzmocnienia oceny antropomorfizmu
ogladanych obrazéw w aplikacji Instagram, ale rowniez niejednorodno$¢ typologii postaci
CGI. Wyraznie wida¢ o 61,11% (grupa kontrolna) i 0 47,62% (grupa badana) lepsza ocene
antropomorfizmu obrazow postaci CGI, ktore mialy na celu wyraznie przypominac
cztowieka, w poroéwnaniu do postaci CGI, ktore wygladem miaty jedynie do niego

nawiagzywac 1 zostaly utrzymane w przerysowanym stylu. Dodatkowo, wyraznie widac,
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iz posta¢ CGI celebrytki i aktorki (Monica Bellucci) zostala przez obie grupy (badana

I kontrolng) oceniona na rowni z zywymi ludzmi.

Postrzeganie ozywienia ogladanego obrazu

Aby dokonaé oceny postrzegania ozywienia ogladanego obrazu postanowiono wesprzeé¢
ten problem nast¢pujaca hipoteza: Postaci CGI (Virtual Influencers) sa uznawane przez
obserwujacych jako bardziej sklonne do interakcji z czlowiekiem, niz roboty
mechanicznopodobne i androidy.

Badanie gtowne wykazalo, ze zarowno w grupie badanej, jak i w grupie kontrolnej
postaci CGI (Virtual Influencer) sa postrzegane jako bardziej sktonne do interakcji
Z cztlowiekiem niz inne grupy stymulantow. Wynik ten zostal potwierdzony w obliczonej
$redniej ocenie wszystkich zestawow przeciwstawnych okreslen dla kazdej z grup (badanej
i kontrolnej) , ale rowniez w zestawie Dead — Alive (ang. martwy - zywy), Artificial — Lifelike
(ang. sztuczny — zywy) oraz Apathetic — Responsive (ang. apatyczny - responsywny),
ktore cechowal najwyzszy wspotczynnik Alfy Cronbacha w obu grupach — 0.8.

Interesujacym jest fakt, Zze grupa badana ocenita osadzone w layoutcie aplikacji
Instagram stymulanty ukazujace:

- Zywych ludzi 0 9,30% gorzej niz grupa kontrolna;

- Posta¢ CGI (Virtual Influencer) o 3,33% gorzej niz grupa kontrolna;

- Androidy o 14,29% lepiej niz grupa kontrolna,

- Roboty mechanicznopodobne o 4,35% gorzej niz grupa kontrolna;

- Przedmioty nieozywione o 8,70% gorzej niz grupa kontrolna.

Sugeruje to, iz aplikacja Instagram pozwala na pozytywne wzmocnienie oceny
sktonnosci do interakcji z czlowiekiem ogladanego obrazu przedstawiajacego androidy,
jednocze$nie  ostabiajac  ocene zywych ludzi, postaci CGI oraz robotéw

mechanicznopodobnych.
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Grupa badana ocenila sktonnosci do interakcji z cztowiekiem o 25,64% gorzej obrazéw
postaci CGI niz obrazéw zywych ludzi, jednoczesnie oceniajac o 38,46% gorzej obrazy
androidow 1 0 43,59% gorzej obrazy robotow mechanicznopodobnych.

Istotnym jest fakt, iz grupa kontrolna dokonata oceny sktonnosci do interakcji
z cztowiekiem o 30,23% gorzej obrazoéw postaci CGI niz obrazéw zywych ludzi, dodatkowo
oceniajac o 51,16% gorzej obrazy androidow i o 46,51% gorzej obrazéw robotow

mechanicznopodobnych.

Tabela 30. Szczegodty oceny stymulantow CGl — Ozywienie.

CGl CaGl CGl  Humanlike
Comic/Dolllike Humanlike Celebrity
Grupa kontrolna -44.19% -27,91% 2,33%
Grupa badana -41,03% -20,51% 2,56%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Przygladajac si¢ blizej postaciom CGI zaprezentowanym w tabeli nr 30, zauwazy¢
mozna ciekawe zjawisko, nie tylko pozytywnego wzmocnienia oceny ozywienia ogladanych
obrazow w aplikacji Instagram, ale rowniez niejednorodnos$¢ typologii postaci CGI.
Wyraznie wida¢ o 29,17% (grupa kontrolna) i o 34,78% (grupa badana) lepsza oceng
sktonnos$ci do interakcji z cztowiekiem obrazow postaci CGI, ktore miaty na celu wyraznie
przypomina¢ cztowieka, w porownaniu do postaci CGI, ktére wygladem mialy jedynie
do niego nawigzywac i zostaly utrzymane w przerysowanym stylu. Dodatkowo, wyraznie
wida¢, iz posta¢ CGI celebrytki i aktorki (Monica Bellucci) zostata przez obie grupy (badang

1 kontrolng) oceniona na réwni z zywymi ludzmi.
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Postrzeganie sympatii wobec ogladanego obrazu

Aby dokona¢ oceny postrzegania sympatii wobec ogladanego obrazu postanowiono
wesprze¢ ten problem nastgpujacg hipotezg: Postaci CGI (Virtual Influencers) budza,
W réwnym stopniu, pozytywne odczucia co prawdziwi ludzie.

Badanie gléwne wykazato, ze zarbwno w grupie badanej, jak 1 w grupie kontrolnej
postaci CGI (Virtual Influencer) sg postrzegane jako mniej sympatyczne niz prawdziwi
ludzie. Wynik ten zostal potwierdzony w obliczonej $redniej ocenie wszystkich zestawow
przeciwstawnych okreslen dla kazdej z grup (badane;j i kontrolne;j).

Interesujacym jest fakt, ze grupa badana ocenita osadzone w layoutcie aplikacji
Instagram stymulatny ukazujace:

- Zywych ludzi o 7,50% gorzej niz grupa kontrolna;

- Posta¢ CGI (Virtual Influencer) na réwni z grupa kontrolna;

- Androidy o 11,54% lepiej niz grupa kontrolna,

- Roboty mechanicznopodobne o 6,25% lepiej niz grupa kontrolna;

- Przedmioty nieozywione o 5,71% lepiej niz grupa kontrolna.

Udowadnia to, iz aplikacja Instagram pozwala na pozytywne wzmocnienie oceny
sympatii  wobec  ogladanego obrazu przedstawiajacego androidy 1  roboty
mechanicznopodobne, jednoczesnie ostabiajac oceng zywych ludzi.

Grupa badana ocenita sympati¢ o 8,11% gorzej wobec obrazéw postaci CGI niz obrazow
zywych ludzi, jednoczes$nie oceniajac o 21,62% gorzej obrazy androidow i o 8,11% gorze;j
obrazy robotow mechanicznopodobnych.

Istotnym jest fakt, iz grupa kontrolna dokonata oceny sympatii o 15,00% gorzej obrazow
postaci CGI niz obrazéw zywych ludzi, dodatkowo oceniajac o 35,00% gorzej obrazy

androidéw 1 0 20,00% gorzej obrazéw robotow mechanicznopodobnych.
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Tabela 31. Szczegdty oceny stymulantow CGI — Sympatia.

CGl CaGl CGlI  Humanlike
Comic/Dolllike Humanlike Celebrity
Grupa kontrolna -58,14% -32,56% 2,33%
Grupa badana -46,15% -20,51% 7,69%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Przygladajac si¢ blizej postaciom CGI zaprezentowanym w tabeli nr 31, zauwazy¢
mozna cickawe zjawisko, nie tylko pozytywnego wzmocnienia oceny Sympatii wobec
ogladanych obrazow w aplikacji Instagram, ale rowniez niejednorodnos$¢ typologii postaci
CGI. Wyraznie wida¢ o 12,90% (grupa kontrolna) 1 o 6,25% (grupa badana) lepsza oceng
sympatii wobec obrazow postaci CGI, ktore miaty na celu wyraznie przypominac cztowieka,
w poréwnaniu do postaci CGI, ktére wygladem mialy jedynie do niego nawigzywac i zostaty
utrzymane w przerysowanym stylu. Dodatkowo, wyraznie widaé, iz posta¢ CGI celebrytki
i aktorki (Monica Bellucci) zostata przez obie grupy (badang i kontrolng) oceniona na rowni

z zywymi ludzmi.

Postrzeganie inteligencji ogladanego obrazu

Aby dokona¢ oceny postrzegania inteligencji ogladanego obrazu postanowiono wesprzeé¢
ten problem nastepujaca hipoteza: Postaci CGI (Virtual Influencer) postrzegane sa
jako réwnie inteligentne co prawdziwi ludzie.

Badanie gtdéwne wykazato, ze jedynie grupie badanej postaci CGI (Virtual Influencer)
Humanlike i Celebrity sa postrzegane jako rownie inteligentne co prawdziwi ludzie.
W pozostatych przypadkach postaci CGI (Virtual Influencer) nie sg postrzegane jako rownie
inteligentne. Wynik ten zostal potwierdzony w obliczone] $redniej ocenie wszystkich
zestawOw przeciwstawnych okreslen dla kazdej z grup (badanej i kontrolnej) , ale rowniez

w zestawie Irresponsible - Reponsible (ang. nieodpowiedzialny — odpowiedzialny)
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oraz Foolish - Sensible (ang. ghupi - rozsadny), ktore cechowatl najwyzszy wspotczynnik Alfy
Cronbacha w obu grupach — 0.9.

Interesujagcym jest fakt, ze grupa badana ocenita osadzone w layoutcie aplikacji
Instagram stymulatny ukazujace:

- Zywych ludzi o 5,56% gorzej niz grupa kontrolna;

- Posta¢ CGI (Virtual Influencer) o 3,13% lepiej niz grupa kontrolna;

- Androidy o 6,45% lepiej niz grupa kontrolna;

- Roboty mechanicznopodobne o 3,13% lepiej niz grupa kontrolna;

- Przedmioty nieozywione o 3,23% lepiej niz grupa kontrolna.

Pokazuje to, iz aplikacja Instagram pozwala na pozytywne wzmocnienie oceny
postrzegania inteligencji ogladanego obrazu przedstawiajacego postaci CGI, androidy
| roboty mechanicznopodobne, jednocze$nie ostabiajac oceng zywych ludzi.

Grupa badana ocenita inteligencj¢ o 2,94% gorzej obrazow postaci CGI niz obrazow
zywych ludzi, jednocze$nie oceniajac o 2,94% gorzej obrazy androidow i o 2,94% gorzej
obrazy robotow mechanicznopodobnych.

Istotnym jest fakt, iz grupa kontrolna dokonata oceny inteligencji o 11,11% gorzej
obrazow postaci CGI niz obrazéw zywych ludzi, dodatkowo oceniajac o 13,89% gorzej

obrazy androidow 1 o 11,11% gorzej obrazow robotow mechanicznopodobnych.

Tabela 32. Szczegoty oceny stymulantow CGI — Postrzeganie inteligencji.

CGl CaGl CGl  Humanlike
Comic/Dolllike Humanlike Celebrity
Grupa kontrolna -19,44% -8,33% 2,78%
Grupa badana -11,77% 0% 11,77%

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Przygladajac si¢ blizej postaciom CGI zaprezentowanym w tabeli nr 32, zauwazy¢
mozna ciekawe zjawisko, nie tylko pozytywnego wzmocnienia oceny inteligencji
ogladanych obrazéw w aplikacji Instagram, ale rowniez niejednorodnos¢ typologii postaci
CGI. Wyraznie wida¢ o 13,79% (grupa kontrolna) i o 13,33% (grupa badana) lepsza oceng
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postrzegania inteligencji obrazow postaci CGI, ktére miaty na celu wyraznie przypominac
cztowieka, w poréwnaniu do postaci CGI, ktére wygladem miaty jedynie do niego
nawigzywac 1 zostaly utrzymane w przerysowanym stylu. Dodatkowo, wyraznie widac,
iz posta¢ CGI celebrytki 1 aktorki (Monica Bellucci) zostata przez obie grupy (badang

I kontrolng) oceniona na rowni z zywymi ludzmi.

Poczucia bezpieczenstwa wobec ogladanego obrazu

Aby dokonaé oceny poczucia bezpieczenstwa wobec ogladanego obrazu postanowiono
wesprzec ten problem nastepujaca hipoteza: Postaci CGI (Virtual Influencers) sa postrzegane
jako mniej niebezpieczne niz androidy.

Badanie gléwne wykazalo, ze zarbwno w grupie badanej, jak 1 w grupie kontrolnej
postaci CGI (Virtual Influencer) sa postrzegane jako bardziej bezpieczne niz inne grupy
stymulantéw. Wynik ten zostal potwierdzony w obliczonej $redniej ocenie wszystkich
zestawOw przeciwstawnych okreslen dla kazdej z grup (badanej i kontrolnej).

Interesujagcym jest fakt, ze grupa badana ocenita osadzone w layoutcie aplikacji
Instagram stymulanty ukazujace:

- Zywych ludzi o 13,16% gorzej niz grupa kontrolna;

- Posta¢ CGI (Virtual Influencer) o 2,86% gorzej niz grupa kontrolna;

- Androidy o 3,45% gorzej niz grupa kontrolna;

- Roboty mechanicznopodobne o 2,86% gorzej niz grupa kontrolna;

- Przedmioty nieozywione o 8,11% lepiej niz grupa kontrolna.

Udowadnia to, iz aplikacja Instagram pozwala na pozytywne wzmocnienie OCeny
poczucia bezpieczenstwa wobec ogladanego obrazu przedstawiajgcego jedynie przedmioty
nieozywione, jednocze$nie ostabiajac oceng innych grup stymulantow.

Grupa badana ocenila poczucie bezpieczenstwa wobec ogladanego obrazu 0 21,43%

lepiej wsrod obrazow postaci CGI niz obrazéw androidow.
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Istotnym jest fakt, iz grupa kontrolna dokonata oceny poczucia bezpieczenstwa wobec

ogladanego obrazu 0 20,69% lepiej wsrdd obrazéow postaci CGI niz obrazéw androidow.

Tabela 33. Szczegodty oceny stymulantow CGI — Postrzeganie bezpieczenstwa.

CGl CGl CGlI  Humanlike
Comic/Dolllike Humanlike Celebrity
Grupa kontrolna 17,24% 24,14% 13,79%
Grupa badana 10,71% 25,00% 14,29%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Przygladajac si¢ blizej postaciom CGI zaprezentowanym w tabeli nr 33, zauwazy¢
mozna ciekawe zjawisko niejednorodnosci typologii postaci CGI. Wyraznie wida¢ o 5,88%
(grupa kontrolna) i 0 12,90% (grupa badana) lepsza ocen¢ poczucia bezpieczenstwa wobec
ogladanego obrazu postaci CGI, ktore miaty na celu wyraznie przypomina¢ cztowieka,
w porownaniu do postaci CGI, ktore wygladem mialy jedynie do niego nawiazywac i zostaly

utrzymane w przerysowanym stylu.

Zmiany w postrzeganiu ogladanych obrazéw w Srodowisku Internetu

Analizujac powyzsze wyniki badania gldownego 1 wnioski ptynace z poszczegdlnych
jego elementow nalezy stwierdzi¢, ze specytfika aplikacji Instagram wplywa na postrzeganie
ogladanych obrazow.

Udowodniono, ze obraz prawdziwych, zywych ludzi jest dewaluowany, w kontekscie
Instagrama, we wszystkich badanych aspektach, podczas gdy inne grupy stymulant notuja
pozytywne wzmocnienia. Jak omoéwiono wczesniej, istniejg ograniczone badania
eksperymentalne, ktore wykazaly, ze ostra ekspozycja na wyidealizowane zdjecia
z Instagrama negatywnie wpltywa na zadowolenie kobiet ze stanu ich wlasnego ciata.
PowyzZsze badanie ukazato nowy aspekt percepcji obrazéw, ktorym jest fakt, iz ludzie maja

tendencj¢ do dewaluowania obrazoéw przedstawiajacych innych ludzi. Proces ten przypisano
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teorii poroOwnan spotecznych, ktore dotycza przede wszystkim rowiesnikow,
a nie celebrytow. Znaczy to, iz ludzie szukaja osob podobnych do siebie i porownuja si¢
Z nimi, co docelowo wptywa na ich wtasng samoocen¢. Laczac to z faktem, iz uzytkownicy
Instagrama maja tendencje do maksymalizowania atrakcyjnosci produkowanych materiatow,
migdzy innymi poprzez wykorzystanie filtrow 1 cyfrowych przerobek, naturalnym
wiec wydaje sie by¢ powyzszy wniosek dotyczacy dewaluacji tego co prawdziwe i ludzkie,
a wzmocnienia tego co sztuczne, ale idealne. Dodatkowo, to co wedtug najnowszych badan
wptywa na efekt DN i negatywne odczucia wzgledem ogladanych obrazéw, czyli zbyt
idealna symetria twarzy, brak niedoskonalo$ci czy porowatej skory, zaburzone proporcje
twarzy, w kontekscie Internetu nie ma lub ma duzo mniejszy wptyw nate odczucia.
Oczywiscie, wedlug teorii zastosowan 1 gratyfikacji, wystgpuja indywidualne roznice, ktore
wplywaja na motywacj¢ jednostek do angazowania si¢ w rozne media, a dla aplikacji
Instagram zdefiniowano istotno$¢ tozsamosci osobistej, ponad tozsamo$cig relacyjna.
Dodatkowo, badania dotyczace SMI pokazuja, ze uzytkownicy coraz mniej koncentrujg si¢
na atrakcyjnosci i1 cechach fizycznych, a zwracaja szczegdlng uwage na osobowos¢ SMI.
Fakt ten pozornie moze negowac zasadno$¢ powyzszych wynikow, jednak przywotujac
proces zostawania fanem da si¢ zauwazy¢, ze badanie zaproponowane w tejze rozprawie
operuje na pierwszej fazie, czyli pierwszym wrazeniu, przed podjgciem decyzji o pozostaniu
obserwujacym. Dopiero po przeminigciu pod§wiadomej fazy, uzytkownicy zwracaja uwage
na wymienione wyzej aspekty i podejmuja swiadoma decyzj¢ o obserwowaniu (lub nie)
danego tworcy. Interesujacym jest rowniez fakt, ze obraz przedstawiajacy wirtualng kopig
(CGI) aktorki Monici Belluci byl pozytywniej wzmacniany we wszystkich badanych
aspektach, niz inne postaci CGI, oraz stawial obraz aktorki na réwni ze stymulantami z grupy
prawdziwych ludzi, a nawet wielokrotnie je przewyzszat. 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 gtdéwne tejze rozprawy odrzucito te skrajne emocje i skupito si¢ na analizie
neutralnych i pozytywnych emociji.

Zaprojektowane badanie charakteryzowalo si¢ cyfrowoscig stymulant, co spowodowato

ograniczenie teorii 1 hipotez opierajacych si¢ na ocenie fizycznych robotow
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mechanicznopodobnych i androidow. Skupiajac si¢ na wirtualnych odpowiednikach, w tym
przypadku zdjeciach i symulacjach CGI, nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na kilka,
wczesniej omowionych, podejs$¢. Przede wszystkim cyfrowos$¢, cechujaca stymulanty w obu
grupach, pozwolita na odrzucenie hipotezy istotnosci $miertelnosci, poniewaz jak wynika
Z badan, cyfrowe obrazy nie wywotuja strachu przed byciem zastgpionym, utraceniem duszy
czy kontroli nad wlasnym ciatem. Dodatkowo, réznice migdzy grupami kontrolng i badang
pokazaly, i1z media spoteczno$ciowe skuteczniej zacierajag roznice migdzy grupami
stymulant. Z drugiej strony hipoteza unikania zagrozenia opiera si¢ na jeszcze jednym filarze,
oprocz S$mierci, a mianowicie — chorobach. Jak wiadomo, wirtualno$¢ stymulant
I srodowiska, w ktorym wystepujg, powoduje brak Ieku przed patogenami i brak potrzeby
unikania ich. Niewatpliwym jest, iz istnieje grupa obrazéw, ktéra moze powodowac
obrzydzenie w tychze warunkach. Zdjecia makabrycznych zbrodni, chordb skory
czy widocznych mutacji genetycznych bywaja powodami odczuwania wstretu. Niemniej
jednak powyzsze badanie skupito si¢ na specyfice aplikacji Instagram, w ktérej najczesciej
publikowane sa obrazy niemajace na celu ukazywanie brutalnej prawdy, a wrecz prawde
ta zakrzywiajace. llo$¢ wykorzystywanych filtrow i1 efektow graficznych majacych na celu
zwickszy¢ atrakcyjno$¢ oraz ukry¢ wady ludzi i przedmiotow przedstawionych na obrazach
ukazuje specyfike tego medium, co zostato przeanalizowane powyzej. Brak widocznych wad
powoduje brak wystgpowania uczucia obrzydzenia. Dodatkowo, opierajac si¢ na hipotezie
ewolucyjnej estetyki, ludzie w wieku rozrodczym daza do maksymalizowania swojej
atrakcyjnosci, by zwigkszy¢ swoje szanse na reprodukcje. Zachowanie to thumaczy dlaczego
uzytkownicy aplikacji takich jak Instagram siggaja po narzedzia upigkszajace, takie jak
wirtualny makijaz czy filtry zmieniajace proporcje twarzy, przyblizajac ich do obecnego,
kulturowego ideatu. Zastosowanie tutaj ma rowniez hipoteza naruszania oczekiwan,
ktora, rozszerzajac hipoteze percepcji umystu, twierdzi, iz ludzie posiadaja okres$lone
oczekiwania wobec ogladanych obrazéw, w tym antropomorficznych. Zaktadajac,
ze wykorzystanie filtrow obniza oczekiwania wzgledem nieludzkich replik, tatwiej jest
ludziom zaakceptowaé ludzko$¢ danego obrazu. Znaczy to tyle, iz ludzie zakrzywiajac swdj
wizerunek w Internecie, dazac do maksymalizowania swojej atrakcyjnosci, obnizaja
wymagania wobec realizmu nieludzkich agentéw. Specyfika aplikacji Instagram, ukazana

w wielu wyzej omowionych badaniach, powoduje zatarcie cech charakteryzujacych
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prawdziwych ludzi, takich jak porowatos¢ i niedoskonatosci skory, brak symetrii twarzy
I ciata czy zakrzywione proporcje oczu do reszty twarzy. Powyzej wspomniane hipotezy
moga thumaczy¢ mechanizm, ktéry zadziatal podczas gtéwnego badania, a wigc dewaluacje
prawdziwych, zywych ludzi w kontrapozycji do pozytywnego wzmocnienia innych, cz¢sto
bardziej ,,idealnych”, antropomorficznych stymulant.

Poruszajac pojecie antropomorfizmu i wspomniang wczesniej hipoteze percepcji umystu,
nalezy podkresli¢ dwa gtowne obszary, ktore rozroznia¢ majg ludzi od ich nieludzkich replik.
Pierwszym z nich jest dzialanie (ang. Agency), a wigc zdolno$¢ do planowania i robienia
rzeczy. Ze wzgledu na nienamacalny charakter i wirtualno$¢ 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
1 analizom zjawiska hejtu 1 poczucia anonimowosci w Internecie, mozna wysnu¢ wnioski,
iz ta granica ,Jludzkosci” réwniez ulega zatarciu. Wszystko to prowadzi do ostatniego,
ale niemniej istotnego, pojecia dehumanizacji, ktora przybiera dwie formy: mechanistyczng
1 animalistyczng. Wyniki badania glownego ukazaty zrownanie stymulant CGI z robotami
mechanicznopodobnymi  we wszystkich analizowanych obszarach, co wskazuje
na mechanistyczng dehumanizacje, a wigc zaprzeczenie ludzkiej natury. Z drugiej strony,
wyniki badania ukazaty rowniez, ze postaci CGI bardziej humanoidalne osiggaty duzo nizszy
wynik dewaluacji oraz duzo wyzszy wynik pozytywnego wzmocnienia, niz postaci CGI
przerysowane, co wskazuje na animalistyczng dehumanizacj¢, a wige zaprzeczenie ludzkiej
wyjatkowosci. Nie ulega jednak watpliwosci, ze srodowisko Internetu, a w szczegolnosci
aplikacji Instagram wptywa 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 zostajg
minimalizowane do poziomu wrgcz tatwego. Tworcy VI potrzebuja duzo mniej umiejegtnosci,
niz jeszcze kilka lat wczesniej, aby stworzy¢ i zarzadza¢ wirtualnym influencerem.

Po drugie, rozkwit wirtualnych influencerow w mediach spotecznosciowych pozwala na

edukacje 1 swoiste przyzwyczajenie odbiorcow tychze tresci oraz akceptacje tego fenomenu.
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Aplikacja TikTok posiada wérod swoich tworcg unreal*** Keanu Reeves’a, replike aktora
uwielbianego przez ttumy, a dzicki jego obecnosci w grze Cyberpunk 20774, zjawisko to
zostalo bezsprzecznie zaakceptowane w tym medium spoteczno$ciowym.

Po trzecie, wszystkie te dziatania w ramach fenomenu VI dgzg ostatecznie do nadania im
wszystkich cech ludzkich, nie tylko wygladu, ale i glosu czy osobowosci. Kierujac sie
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 dzieki sztucznej inteligencji, stworzg samo$swiadome, uczace
si¢ byty, ktore beda w stanie wchodzi¢ w zaawansowang komunikacj¢ z odbiorcami,

podobnie jak robig to ich ludzkie odpowiedniki — SMI.

Ograniczenia

Badanie zaprezentowane w niniejszej rozprawie ma Swoje ograniczenia.
Przede wszystkim czas prezentowania stymulanty (3s.) jest czasem szacowanym
na podstawie raportow i wnioskéw z nich plynacych oraz ogranicza si¢ jedynie do specyfiki
aplikacji Instagram, w obecnym jej ksztalcie, i nie moze by¢ powielony na innych
platformach bez ponownej analizy wybranego medium spolecznosciowego.

Eksperyment zostat przeprowadzony dzigki narz¢dziu QuestionPro, ktore miato
za zadanie symulowa¢ mobilny widok aplikacji Instagram 1 do tego widoku wyniki badania
odnosza si¢. Nie nalezy generalizowaé tychze wynikoéw dla wszystkich widokow tegoz
medium.

Jezykiem badania byt angielski, jako jezyk oryginalny wykorzystanego
kwestionariusza standaryzowanego Godspeed. Analizowano wyniki grup deklarujacych
znajomos¢ tegoz jezyka na poziomie co najmniej bieglym, aby wykluczy¢ problemy
percepcji jezykowej, w tym niuanséw jezykowych, a samo badanie zawg¢zono jedynie
do rynku europejskiego. Nalezy jednak pamigtaé, ze oryginalny kwestionariusz Godspeed

byt zaprojektowany, aby stuzyt badaniu grup japonskoje¢zycznych oraz anglojezycznych.

414 Ang. nierealny. Gra stow od Unreal Engine, silnika do tworzenia gier od Epic Games.
415 Gra komputerowa od CD Project Red, https://www.cyberpunk.net/.
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Ostatnim i zarazem najwickszym ograniczaniem tegoz badania jest analizowana
w literaturze korelacja postrzegania atrakacyjnosci i1 realizmu postaci, ktora zostata

omowiona szczegdlowo w rozdziale trzecim tejze rozprawy.

Zalecenia dla przyszltych badan

Powyzsze ograniczenia pozostawiaja duzo przestrzeni dla przysztych badan.
Najwazniejszymi z zalecen sg:

- powtorzenie catego badania gléwnego 2z proponowanymi stymulantami,

ktére zostanie rozszerzone o ponowiong, wydluzong ekspozycje na stymulanty
i identyczne pytania badawcze, aby przeanalizowaé wplyw teorii powtorzen
oraz zidentyfikowa¢ ewentualne zaistnienie paraspotecznych relacji z ogladanymi
influencerami;

- powtorzenie catego badania gtéwnego z zaproponowanym polskim tlumaczeniem

I porownanie wynikow z oryginalnym badaniem, w celu analizy poprawnosci
ttumaczenia.

Dodatkowo zaleca si¢ przeprowadzenie badania na mlodszej grupie oséb, np. w grupie
dzieci wczesnoszkolnych czy Gen Z (roczniki 1997-2012), oraz na innych mediach
spotecznosciowych (np. TikTok). Roéwniez duzym obszarem badan, nieanalizowanym
W powyzszym ujeciu, sg eksperymenty dotyczace stymulant z zakresu wideo.

Istotnym  zaleceniem dla przysztych badan jest roéwniez 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 odbiorcow mediow cyfrowych.

Wybrane zagadnienia

Streszczenie

Celem pracy bylo 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 uzupetnieniem szczegotowym glownego celu pracy.
Przeanalizowano odpowiednio postrzeganie: antropomorfizmu, ozywienia, sympatii, inteligencji
oraz poczucia bezpieczenstwa wobec oglgdanego obrazu. Dysertacja sktada si¢ ze wstepu, czterech
rozdziatow oraz gtownej dyskusji.

We wstepie okreslono przedmiot badan, problem badawczy, cel i pytania badawcze.

Pierwszy rozdziat mial na celu usystematyzowanie najwazniejszych definicji i nurtow z dziedziny
nowych mediow, ze szczegolnym naciskiem na pojecie dyskursu spotecznego. Omowione zostaty,
W oparciu o tradycyjne media, cechy nowych mediow oraz ich paradoksy medialne. Podjeto probe
wytlumaczenia pojec¢: fake news, postprawda, fakty alternatywne, banki filtracyjne oraz komory
poglosowe. Zaprezentowano rowniez probe definicji mediow spotecznosciowych, uimujgc pokrewne
pojecie algorytmu orvaz specyfike poszczegolnych social mediow. Dodatkowo omowiono teorie
porownan spotecznych. Zdefiniowano pojecie Influencer Marketingu oraz social media influencer
(SMI), uwzgledniajqc jego cechy oraz relacje z obserwujgcymi. Przedstawiono mechanizmy
psychospoteczne SMI zaczynajgc od teorii marki osobistej, poprzez teorie zastosowan i gratyfikacyi,
wiek kontekstualny, aktywizm spoteczny, konczqc na paraspolecznych relacjach i sponsoringu
w Influencer Marketingu.

Drugi rozdzial miaf na celu zaprezentowanie zjawiska wirtualnych influenceréw w odniesieniu
do tradycyjnych celebrytow. Poruszono obszar wirtualnosci, jak rowniez i stawy w klasycznym ujeciu.
Przeanalizowano rowniez trojczesciowy model stawy, ktory pozwolit na lepszq klasyfikacje
influencerow. Sama taksonomia objeta: podobienstwo do cztowieka, centralnosé sieciowq 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 zostala poruszona kwestia definicji i funkcji wirtualnych
influencerow z perspektywy strategii komunikacji marki.

Trzeci rozdzial miat na celu analize wszystkich dostegpnych na dzien dzisiejszy badan z zakresu
Doliny niesamowitosci. Zaprezentowano dyskusje na temat definicji DN, Androidow, Android
Science, Human-Robot Interactions (HRI) oraz samej niesamowitosci. Nastepnie 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 traktowat o metodologii badan zaprojektowanych na potrzeby tejze rozprawy.
Objgt on zarowno badanie pilotazowe, majqce na celu wykluczenie problematycznych percepcyjnie
stymulantow, jak i badanie glowne, pozwalajgce na zweryfikowanie postawionych w pracy hipotez.
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W obu badaniach zaprezentowano sposob doboru stymulantow oraz uczestnikow badania.
Dodatkowo przyblizono procedury oraz omowiono wstepne wyniki obu badan.

W zakonczeniu dokonano podsumowania przeprowadzonych badan teoretyczno-poznawczych
i empirycznych, a takze przedstawiono syntetyczne odpowiedzi na pytania badawcze postawione
W pracy, wskazano obszary, w ktorych moglyby koncentrowa¢ sig dalsze eksploracje W omawianym
przedmiocie badawczym oraz przedstawiono najwazniejsze ograniczenia przedstawionego badania.
Integralng czescig rozprawy sq rowniez zatgcezniki, uwzgledniajqce narzedzia badawcze, a takze
niezbedne spisy wykorzystanej literatury, wykreséw, ilustracji oraz tabel.

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
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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 and the preliminary
results of both studies were discussed.

The conclusion summarizes the theoretical, cognitive and empirical research conducted, as well
as presents synthetic answers to the research questions raised in the dissertation, identifies areas
where further exploration in the research subject under 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 ...................

Imie i nazwisko doktoranta

OSWIADCZENIE

Oswiadczam, ze ztozona przeze mnie rozprawa doktorska

Oswiadczam roéwniez, ze przedstawiona rozprawa doktorska nie byla wczesniegj
przedmiotem procedur zwigzanych z uzyskaniem stopnia naukowego.

Jednoczesnie wyrazam zgode na jej publiczne udostepnianie.
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IV Lista stymulantéw wykorzystanych w badaniach

Przedmioty nieozywione:
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Roboty mechanicznopodobne:
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Grafiki CGI/Virtual Influencers:
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Zdjecia prawdziwych ludzi
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V Badanie Pilotazowe — projekt

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;
-l 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.
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Certificate questiones:

1. Sex:
a. Male
b. Female
2. Age:

a 18 - 24 y.o0.
b. 25-30vy.0
C. 31-39y.0
d. 40-49y.0
e. 50+
3. English language proficiency:

a. Basic to conversant
b. Proficient
C. Fluent
d. Native
e. Bilingual
4. Academic degree:
a Elementary school
b. High school or vocational school

C. Bachelor degree
d. Master degree
e. PhD or higher

5. Social Media usage:
a. Once per week or less
b. 2 — 3 times per week
C. Once every day
d. Few times a day
e. I’m connected all the time
6. Do you use Instagram at least once a week?
a. Yes
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b. No
7. Are you professional Instagram Influencer? (Do you earn money
regulary on 1G?)
a. Yes
b. No

Image showcase example:

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 -100 ... 0 ... 100 Positive emotions
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Wszystkie stymulanty z zalacznika IV zostaly zaprezentowane do oceny w ten sam
sposob jak przyktad powyzej. Grupa badana zobaczyta stymulanty osadzone w staltym
uktadzie kompozycyjnym aplikacji Instagram, a grupa kontrolna zobaczyla te same

stymulanty, bez tegoz uktadu.
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V1 Badanie Gléwne — projekt

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;
-l 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.
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Certificate questiones:

8. Sex:
a. Male
b. Female
9. Age:

a 18 - 24 y.o0.
b. 25-30vy.0
C. 31-39y.0
d. 40-49y.0
e. 50+
10.  English language proficiency:

a. Basic to conversant
b. Proficient

C. Fluent

d. Native

e. Bilingual

11.  Academic degree:

a Elementary school
b. High school or vocational school
C. Bachelor degree

d. Master degree
e. PhD or higher
12.  Social Media usage:

a. Once per week or less

b. 2 — 3 times per week

C. Once every day

d. Few times a day

e. I’m connected all the time

13. Do you use Instagram at least once a week?
a. Yes
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b. No
14.  Are you professional Instagram Influencer? (Do you earn money
regular on 1G?)
a. Yes
b. No

Image showcase example:

I: Anthropomorphism:

Please rate your impression of the image on these scales:
Fake 12 34 5 Natural
Machinelike 12 3 45 Humanlike
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Unconscious 12 3 45 Conscious
Artificial 12 345 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
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 12 345 Kind
Unpleasant 12 3 4 5 Pleasant
Awful 12345 Nice

IV: Perceived Intelligence

Please rate your impression of the image on these scales:

Incompetent 12 345 Competent
Ignorant 12 3 45 Knowledgeable
Irresponsible 12 3 45 Responsible
Unintelligent 12 3 45 Intelligent
Foolish 12 345 Sensible

V: Perceived Safety

Please rate your emotional state on these scales:
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Anxious 12 345 Relaxed
Agitated 12345 Calm
Surprised 1 2 3 4 5 Still

Wszystkie stymulanty z zatacznika IV zostaly zaprezentowane do oceny w ten sam
sposob jak przyktad powyzej. Grupa badana zobaczyla stymulanty osadzone w statym
uktadzie kompozycyjnym aplikacji Instagram, a grupa kontrolna zobaczyla te same

stymulanty, bez tegoz uktadu.
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VIl Analiza demograficzna badania pilotazowego

Przeanalizowano odpowiedzi 90 uczestnikéw, z ktorych 33,33% stanowity kobiety,
a 66,67% mezczyzni. W obu grupach wiek uczestnikow deklarowany byt jako 25-34lata
(66,67%) oraz 35-44lata (33,33%).

Wszyscy uczestnicy deklarowali poziom co najmniej biegly jezyka angielskiego:
- biegty 96,67%;
- ojczysty 3,33%.

Jezeli chodzi o poziom wyksztalcenia badanej grupy, deklarowano:
- szkota $rednia lub zawodowa 3,33%;
- tytul licencjata 23,33%;
- tytul magistra 66,67%;
- tytul doktora lub wyzej 6,67%.

Uczestnicy deklarowali uzytkowanie mediow spotecznosciowych na poziomie:
- raz dziennie 13,33%;
- kilka razy dziennie 50,00%;

,Jestem podlaczony caly czas” — 36,67%.
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V11l Powody wykluczenia uczestnikow z badania pilotazowego

Z badania pilotazowego oraz analizy wynikdéw zostato wykluczonych 10
uczestnikoOw. Ponizej znajduje si¢ lista powodow wykluczenia:
- deklaracja uzytkowania mediow spotecznosciowych raz w tygodniu lub rzadziej —
7 0s6b.

- deklaracja znajomosci jezyka angielskiego na poziomie podstawowym — 3 0S0by.

225



IX Powody wykluczenia obrazow z badania gléwnego po analizie wynikéw badania
pilotazowego

Po analizie wynikéw uznano, ze wykluczone zostang obrazy niosgce skrajny tadunek
emocjonalny. Wykluczono odpowiednio:

- Tort, poniewaz zostal oceniony wyraznie pozytywniej niz inne obrazy,

- Influencerke Wersow, poniewaz zostata oceniona wyraznie negatywnie niz inne

obrazy.
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X Analiza demograficzna badania glownego

Przeanalizowano odpowiedzi 56 uczestnikéw, z ktorych 71,43% stanowily kobiety,
a28,57% megzczyzni. W obu grupach wiek uczestnikow deklarowany byt jako 25-34lata
(38,89%) oraz 35-44lata (23,33%).

Grupa kontrolna stanowita 30 oséb (53,57% uczestnikow eksperymentu), z czego
80,00% stanowity kobiety, a 20,00% mezczyzni. Deklarowano wiek 25-34lata (70,00%)
oraz 35-44lata (30,00%).

Wszyscy uczestnicy zadeklarowali poziom biegly jezyka angielskiego.

Jezeli chodzi o poziom wyksztatcenia badanej grupy, deklarowano:

- tytul licencjata 30,00%;

- tytul magistra 70,00%.

Uczestnicy deklarowali uzytkowanie medidw spoteczno$ciowych na poziomie:
- kilka razy dziennie 80,00%;
,Jestem podlaczony caly czas” — 20,00%.

Grupa Badana stanowita 26 0sob (46,43% uczestnikow eksperymentu), z czego 61,54%
stanowily kobiety, a 38,46% me¢zczyzni. Deklarowano wiek 25-34lata (53,85%) oraz 35-
44lata (46,15%).

Wszyscy uczestnicy deklarowali poziom co najmniej biegly jezyka angielskiego:

- Dbiegly 84,62%;

- dwujezyczno$¢ 15,38%.

Jezeli chodzi o poziom wyksztatcenia badanej grupy, deklarowano:
- szkota Srednia lub zawodowa 7,69%;

- tytul licencjata 30,77%;

- tytul magistra 61,54%.

Uczestnicy deklarowali uzytkowanie mediow spotecznosciowych na poziomie:

- raz dziennie 15,38%:;
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- kilka razy dziennie 53,85%;
,Jestem podlaczony caly czas” — 30,77%.

Wszyscy uczestnicy w grupie kontrolnej i badanej zadeklarowali, ze korzystaja

przynajmniej raz w tygodniu z aplikacji Instagram oraz nie sg influencerami (tj. nie zarabiaja

przez media spoleczno$ciowe pieniedzy).
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X1 Powody wykluczenia uczestnikow z badania glownego

Z badania glownego oraz analizy wynikéw zostato wykluczonych 8 uczestnikow.
Ponizej znajduje si¢ lista powodoéw wykluczenia:
- deklaracja uzytkowania mediow spolecznosciowych raz w tygodniu lub rzadziej —
4 osoby;
- deklaracja znajomosci jezyka angielskiego na poziomie podstawowym — 3 0soby;
- deklaracja bycia influencerem (zarabiania poprzez media spotecznosSciowe) —

1 osoba.
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