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Abstract

Around the phenomenon of virtual influencers. Out-
lining the attempts to analyze a new occurrence in so-
cial media — Virtual Influencers.

In the article Around the phenomenon of virtual in-
fluencers. Outlining the attempts to analyze a new oc-
currence in social media - Virtual Influencers, Pauli-
na Paslawska aims to explore the possibilities of
completely replacing human authority figures and
of defining the phenomenon of virtual influencers.
The impact of this occurrence on the perception of
digital media users and attempts to embed it in the
sociological and cultural context will also be ana-
lyzed in detail. Comparative studies have not yet
fully sought to embed research into the field of ro-
botics, namely in the Uncanny Valley (Mori, 1970)
of the Internet era; as such, this chapter is a gen-
eral outline of extensive research conducted by the
author. The suggested research sample has been
expanded to comprise an interdisciplinary context
which also draws from such fields as psychology,
communication, new media, medicine, digital mar-
keting, and new technologies. In addition, due to
the scale of the phenomenon and Internet's lack of
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geographical barriers, analysis on Polish and global
level will authorize a series of novel studies com-
bining new technologies with classic hypotheses.
Social media have become channels shaping opin-
ions relatively recently, and their users are a kind
of authority themselves. This work will present
the issue and determine the impact on the public
perception of virtual influencers. As the develop-
ment of digital technologies is quite fast, it should
be possible to repeat this research in time, but in
this article, the author wishes to map the current
state and envision the future of this phenomenon.
In the future, it will be possible to check the accu-
racy of these forecasts and to relate them to the
realities of the time. The interdisciplinary nature
of this phenomenon and the possibility of multi-
directional confirmation of hypotheses as part of
the proposed research allows us to state that the
subject analysis may have a positive impact on the
further development of digital media science.

Keywords: Uncanny valley, Internet, Influencer,
communication, new media, face recognition, digi-
tal marketing, virtual influencer
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Stanistaw Lem o micie o Golemie pisal w zbiorze opowiadan Opowieici o pi-
locie Pirxie nastepujaco:

Myfélat o niewinno$ci maszyn, ktére czlowiek obdarzyt zdolnoécia myslenia i uczynit
je przez to uczestnikami swych szaleristw. O tym, ze mit Golema, maszyny zbunto-
wanej i powstajacej przeciw czlowiekowi, jest klfamstwem, wymyslonym po to, zeby

ci, co niosg za wszystko odpowiedzialnoéé, mogli ja z siebie zrzuci¢ (Lem 1968: 249).

Z kolei w opracowaniu Cybernetyka niema tematyczna (Greniewski &
Walter 1969) przywotana zostata definicja Golema:

(w przyjetym tu rozumieniu tego wyrazu) to to samo co model imitujgcy czlowieka
w choé jednej z dziedzin nizej wymienionych:
1) wyobraZnia i marzenia senne,
2) postugiwanie sie jezykiem lub jezykami,
3) rozumowanie merytoryczne (w szczeg6lnosci dedukcja),
)

4) introspekcja (Graniewski & Walter 1969: 334).

Wstep do komunikowania masowego

XX wiek przyni6st ludzkosci wiele odkry¢ naukowych, ktére na zawsze
zmienily §wiat i czlowieka — samoloty, motoryzacja, antybiotyki czy an-
tyczastki. Niemniej jednak XX wiek to réwniez zapoczatkowanie wielu
proceséw, ktérych rozwdj i nowe efekty jeste$my w stanie obserwowad we
wspolczesnych czasach — telewizja, komputery osobiste, sztuczne satelity
czy internet. Z kazdym rokiem odkrycia technologiczne w XXI wieku na-
bieraja tempa, a sama wiedza staje si¢ bardziej ogélnodostepna — Wikipe-
dia, Facebook i inne media spoteczno$ciowe. To wlasnie postep technolo-
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giczny jest najwiekszg szansg ludzkosci, ale i jej najwiekszym zagrozeniem.
Wojciech Orliiski wspomina:

Do potowy lat 70. ludzko$¢ pozrywata juz wszystkie nisko wiszgce owoce z drze-
wa technologii: tacznoé¢ satelitarng (1964), myszke i ikonki (1968), procesor tekstu
(1968), internet (1969), e-mail (1971), telefon komérkowy (1973), mikroprocesor
(1974). Widzimy te owoce, ktdre rosng wyzej — energie termojadrows, nanotechnolo-
gie, lot hipersoniczny, komérki macierzyste, komputery kwantowe. Ale nie mamy dra-
biny, wiec na razie ograniczamy si¢ do czysto marketingowych sztuczek, ktére majg
nam wméwi¢, Ze jest jaka gigantyczna réznica miedzy jumbo jetem a Dreamlinerem

albo miedzy iPhoneem 6s a iPhoneem 6 bez s. (Orliniski 2015).

Od czaséw starozytnosci ludzkoéé wykazuje duzg zdolno$¢ do przy-
swajania i magazynowania informacji, a w szczeg6lnoéci wiadomosci pocho-
dzacych od powszechnie uznawanych autorytetéw. Faraonowie, krélowie czy
politycy, ale réwniez i szamani, duchowni, a nawet gwiazdy popkultury mieli
zawsze ogromny wplyw na ksztattowanie opinii calych grup spofecznych.
W wieku internetu naturalne jest wiec, iz role te przejeli influencerzy, czyli
e-autorytety XXI wieku. Youtuberzy, streamerzy, instagramowicze czy po
prostu tweetujacy celebryci majg czesto podobne zasiegi wplywu na opinie
spoleczeristwa, jak i krajowi politycy, a jeszcze czesciej to wlasnie oni wzmac-
niaja swoja sife oddzialywania na spofeczeristwo poprzez pretendowanie do

bycia e-celebryta. Maciej Mrozowski pisal, ze:

Komunikowanie nie jest stanem, ani sytuacja, lecz ludzka aktywnoscia, dzialaniem —
praktyka spoteczng. Osoba inicjujaca to dziatanie, czyli nadawca, musi wykazaé aktyw-
no$¢ psychiczng i fizyczng, ktérej efektem jest powstanie przekazu. [...] Przyjete w tym
opracowaniu rozumienie komunikowania zaklada, Ze jest to zawsze czynno§¢ zamie-
rzona i celowa — czlowiek komunikuje co$ innym, bo chce to czyni¢ i chce co$ przez
to osiggngé. Po to przeciez tworzymy znaki, kody i jezyki oraz uczymy sie nimi postu-
giwaé. Pozornie przeczg temu przypadki gestéw czy stéw wypowiadanych niechcacy,
mimochodem czy zgota mimo woli, za ktdre czesto musimy przepraszaé. Czy nie jest
to komunikowanie bez zamiaru i celu? Nie jest, poniewaz réwniez i w takich przypad-
kach — jezeli sie nie pomyliliémy ani nie przejezyczyli — méwimy co$ lub wykonujemy
jaki$ gest, bo tego chcemy, wiemy tylko, badZ szybko sobie u§wiadamiamy, ze tego robié
nie powinni$my i nie zdazyliémy sie powstrzymaé. Mamy tu wiec do czynienia z chwi-

lowa utratg samokontroli, a nie komunikowaniem bezwolnym (Mrozowski 2001: 16).

Majac na uwadze moc tego zjawiska, logiczne wydaje si¢ postawienie
pytania o to, czy najnowsze zdobycze technologii moga ksztaltowaé nasza
opinie w sposdb bezpiecznie kontrolowany przez ich ludzkich twércéw.
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A takze, kiedy granica miedzy projektowanym algorytmem a ewolucyjnym
wynikiem procesu wdroZenia technologii we wspélczesne realia zostanie
przekroczona.

Fenomen pogoni za odwzorowaniem rzeczywistos’ci

Autorka niniejszego artykulu ma na celu analize najnowszego fenomenu —
Virtual Influencers. Wykorzystane zostang badania analityczne i empiryczne,
wyzyskujace informacje z dziedzin takich, jak psychologia, socjologia, me-
dia czy technologie cyfrowe. W ramach artykutu analizie poddawana jest
literatura przedmiotu oraz dziedzin pokrewnych, a takze dostepne raporty
i dokumenty zaréwno utworzone na poziomie krajowym, jak i $wiatowym.
Obszar badan bedzie sie opieral o metode analityczng.

Nawigzujac do zdobyczy technologii XX i XXI wieku, nalezy uswiado-
mi¢ sobie, jak ogromne przemiany przeszly techniki odwzorowywania rze-
czywisto$ci. Kreatorzy kreskéwek zaprzestali odrecznego tworzenia postaci
na rzecz produkcji komputerowej, ktdrej szczegdtowos¢ osiggneta niezwykle
wysoki poziom. Przemyst rozrywkowy rozpoczat wyscig, w ktérym emocje
odbiorcéw stanowig kwestie nadrzedng, a nadrealizm ma poméc w osiggnie-
ciu imersji. Na przyklad im lepiej zostanie odwzorowany ruch wloséw bo-
hatera, tym glebsze bedzie przekonanie widza o autentycznosci ogladanego
obrazu. Przywolywany juz Mrozowski wspomina, ze:

Odwiecznym motorem napedowym ciagglego rozwoju technik i umiejetnoéci komu-
nikacyjnych byly dwa przeciwstawne pragnienia czlowieka: by wiernie opisywaé ist-
niejacg rzeczywistosé, utrwalajgc wazne zdarzenia, oraz by tworzyé oderwany od rze-
czywistosci §wiat fantazji, wyrazajacych ludzkie marzenia i wyobrazenia. Zmagania
obu dazen sg dostrzegalne w twérczoéci artystycznej. [...] Z kolei manifestacjg ,wiary
w obraz” sg coraz doskonalsze formy animacji, szeroko ujmowana fantastyka (science
fiction, fantasy) czy ekspansja wideoklipu. Jednakze Zaden z tych kierunkéw nie wy-
stepuje w czystej postaci, a ogromna wiekszo$¢ produkeji audiowizualnej i prasowej,
ktéra wyznacza gtéwny nurt kultury popularnej, faczy elementy reprodukeji rzeczy-
wistosci 1 kreacji symbolicznej. Tak wiec generalnie rzecz ujmujac, nie jest mozliwe ani
catkowite oderwanie od rzeczywistoéci przedstawien symbolicznych, ani catkowicie
wolne od treéci symbolicznych przedstawienie rzeczywistosci. Mozna za$ i nalezy
analizowad, jak w réznych gatunkach i formach przekazu jest pokazywana rzeczywi-
sto§¢ oraz jakie wartoéci i idee s3 zawarte w réznych sposobach pokazywania rzeczy-
wisto$ci, czyli zmienne, ale wszechobecne napiecie miedzy realizmem i znaczeniami
mitycznymi (Mrozowski 2001: 290).
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Robotykaa medycyna — rozpoznawanie twarzy

Warto pochyli¢ sie takze nad klasyka badan z zakresu robotyki, a mianowi-
cie nad ,Doling Niesamowito$ci” pomystu Masahiro Mori. Ten pochodzg-
cy z Japonii inzynier robotyki, w 1970 roku opisal nowo odkryte zjawisko.
Wedlug badacza roboty wzbudzajg w ludziach odczucia pozytywne, w tym
w szczegdlnosci, jezeli ich wyglad jest blizszy cztowieczemu. Dla przykladu
robot-przyjaciel w postaci lalki bedzie sie podoba¢ bardziej niz mechaniczne
ramiona skltadajace samochody w hali produkcyjnej. Niemniej jednak bada-
nie wykazalo, iZ istnieje granica realizmu wygladu robota, po przekroczeniu
ktérej jego podobieristwo do cztowieka zaczyna budzié nieprzyjemne uczu-
cie zaniepokojenia niz jakiekolwiek pozytywne reakcje.,,Dolina Niesamowi-
toéci” odnosi si¢ do bardzo niewielkich réznic w percepcji androida, takich
jak nazbyt rozszerzone Zrenice czy zbyt symetryczna twarz i mimika, W ba-
daniach Moriego udowodniono, Ze pewna nienaturalno$¢ nie przeszkadza,
o ile czlowiek zdaje sobie sprawe z nieludzkosci robota. Jednak, gdy zaczyna-
ja sie watpliwosci co do sklasyfikowania tego, co osoba widzi, do odpowied-
niego zbioru, ludzi lub robotéw, to kazdy drobny szczegét potrafi wzbudzié
negatywne emocje. W pdZniejszym czasie badania te zostaly potwierdzone
przez Ayse Pinar Saygin z Uniwersytetu Kalifornijskiego, ktéra doszta do
nastepujacych wnioskéw:

Podczas, gdy ludzie od dawna zajmujg sie tematem tworzenia innych bytéw na ich
podobienistwo (np. lalek, marionetek, historii takich jak Golem, Frankenstein), z po-
stepem technologicznym, sztuczni agenci, tacy jak humanoidalne roboty i animowa-
ne postacie 3D stajg si¢ coraz bardziej powszechni i spotykani w Zyciu codziennym.
Sztuczne modele ludzkie mogg réwniez zapewni¢ naukowcom wyjatkowe mozliwosci
testowania teorii ludzkiej percepcji i poznania. Na przyklad roboty mogg mieé kine-
matyke wygladu lub ruchu, ktére nie s3 biologiczne, ale mimo to moga by¢ postrzegane
jako wykonujjce rozpoznawalne dzialania. Mozna je zatem wykorzysta¢ do badania
whagciwosci funkcjonalnych APS, takich jak to, czy sieé jest selektywnie dostrojona do

wygladu przypominajacego cztowieka lub ruchu biologicznego(Saygin 2012: 413)".

! Przektad wlasny za:“While humans have long been preoccupied with the theme of creating
other entities in their likeness (e.g. dolls, marionettes, stories like the Golem, Frankenstein),
with technological advances, artificial agents such as humanoid robots and 3D animated char-
acters are becoming more and more commonly encountered in daily life (Coradeschi et al.,,
2006). Artificial agents can also provide scientists with unique opportunities to test theories of
human perception and cognition. For example, robots can have appearance or movement ki-
nematics that are not biological, but can nevertheless be perceived as carrying out recognizable
actions. They can thus be used to study the functional properties of the APS, such as whether
the network is tuned selectively to human-like appearance, or biological motion”.
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Innowacyjno$¢ trendu wirtualnych influenceréw polega na osadzeniu
go we wspdtczesnych realiach mediéw cyfrowych, ktére od ostatniej dekady
przezywaja rozkwit. Gléwna réznicg jest mozliwo$é wyodrebnienia grupy ro-
botéw — postaci wytworzonych w technice 3D, ktére wystepuja jedynie w me-
diach spoteczno$ciowych, a nie fizycznie istniejacych androidéw, jakie zostaly
wykorzystane w pierwotnym badaniu Moriego. Pytaniem zasadniczym jest,
czy $rodowisko internetu wplywa pozytywnie na poczucie komfortu oglada-
jacego, a sama ,Dolina Niesamowitosci” w tym wypadku nie istnieje oraz czy
poprzez znieksztalcany wizerunek zywych ludzi w mediach spotecznoscio-
wych, wirtualni influencerzy sa traktowani na réwni z prawdziwymi, Zywymi
influencerami. Podejmujgc te kwestie, Stanistaw Juszczyk pisze:

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 ko-
munikacyjne w intelektualnej wymianie informacji i wiedzy spolecznie nas integrujs,

przy jednoczesnej fizycznej i przestrzennej izolacji (Juszczyk 1998: 172).

Z kolei, jak pisze Emmanuel Levinas, ktérego przywoltuje Zygmunt
Bauman:

»Iwarz nie jest sila. Jest autorytetem. Autorytet czesto sily nie posiada”. Twarz jest tym
co opiera mi si¢ przez swg odrebno$¢, anie tym, co wyodrebnia sie ode mnie przez
swdj op6r. Absolutna nago$¢ twarzy, absolutna bezbronnosé Twarzy, nieostonietej ani
ubiorem, ani mask3. [...] Prawdziwy zwigzek, rzeczywiste bycie razem, polega nie na

scaleniu, lecz na obopélnej konfrontacji Twarzy (Bauman 2020: 110).

Warto tutaj dodag, Ze za proces rozpoznawania twarzy odpowiedzialne s3
obszary mézgu ulokowane przede wszystkim w zakrecie wrzecionowatym pla-
ta skroniowego i korze potylicznej. To wlasnie ten bodziec, tutaj jest nim twarz
ludzka, jest odpowiedzialny za powstanie potencjalu N170 — negatywnego,
o ujemnej amplitudzie, jest to potencjal pojawiajacy sie po uplywie okoto 140-
200 milisekundod prezentacji (Towler2016: 15). Barbara Czuchta zauwaza, ze:

Spostrzeganie i rozpoznawanie twarzy odgrywa kluczowa role w inicjowaniu i koor-
dynowaniu spotecznych interakgji. Twarz bowiem jest Zrodtem wielu warto$ciowych
informacji na temat plci, wieku czy stanu zdrowia. Pozwala ocenid atrakcyjno$é seksu-
alng drugiej osoby, okreslié jej stan emocjonalny, a ekspresja mimiczna uzupetnia bad#
zastepuje przekaz werbalny, Z powodu tego bogactwa danych twarz ma nadrzed-
ne znaczenie w procesie identyfikowania tozsamoéci osobnikéw u wielu gatunkéw,

wirdd ktorych prym wiedzie cztowiek (Czuchta 2012: 256).
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Mozna wyrézni¢ dwa gléwne podsystemy, ktdre pelnig istotng role
w powyzszym procesie. Jeden z nich jest odpowiedzialny za mozliwo$¢ iden-
tyfikacji twarzy, czyli pozwala na rozpoznanie stalych jej cech, a drugi analize
tych aspektéw twarzy, ktére podlegaja zmianie, takich jak kierunek patrze-
nia, ruch ust czy ekspresje mimiczna. Jednakze caly proces nie mégtby dzia-
fa¢ prawidtowo, gdyby nie pomocnicze systemy, do ktérych zaliczy¢ trzeba
system rozpoznawania mowy, kierowania uwagi, emocjonalny czy pamieci
(Towler 2016: 29).

Rozpoznawanie twarzy, jak kazda zdolno$¢, posiada patologie, jest nig
na przykiad prozopagnozja rozwojowa, inaczej wrodzona, czyli niemozno$é
rozpoznawania twarzy przy zachowaniu zdolnosci do rozpoznawanie in-
nych obiektéw. Inaczej okresla si¢ ja §lepotg twarzy i nie jest ona efektem ani
neurologicznych uszkodzen, ani intelektualnego uposledzenia. Zaburzenie
to ukazuje nie tylko problemy z rozpoznawaniem przez chorych znajomych
postaci, ale miewajg oni réwniez trudnosci z identyfikowaniem emocji lub
wykrywaniem ich obecnoéci na ludzkich twarzach. Fake ten pokazuje silng
korelacje miedzy elementami twarzoczaszki a samymi emocjami rozpo-
znawanymi przez czlowieka. Ciekawostka jest tutaj réwniez fakt odkrycia
zalezno$ci szczegdtéw prezentowanej twarzy i amplitudy N170. Dla przy-
ktadu, amplituda N170 jest wigksza przy twarzach tego samego gatunku,
w tych, ktére wyrazaja silne emocje czy przy patrzeniu na twarz dziecka.
W oryginalnym badaniu wykorzystano dodatkowo potencjal EPN, wczesne
mechanizmy pobudzenia uwagi oraz LPP, kodowanie naplywajacych infor-
macji w pamieci epizodycznej i procesami zaawansowanej oceny bodZcéw.
Ostatecznie badana byta grupa trzydziestu trzech ochotnikéw, ktérym wy-
$wietlono w losowej kolejnosci przygotowane obrazy: twarze meskie oraz
kobiece, od nierealistycznego wygladu, az do fotografii per se. Pozyskane
dane pozwolily na wysuniecie kilku hipotez dotyczacych percepcji twarzy.
Po pierwsze, po§wiecano tyle samo czasu i koncentracji bez wzgledu na pre-
zentowang twarz. Po drugie, okazalo si¢, Ze uwage przykuwaja skutecznie
emocje, a w szczegdlnoici te, ktdre moga sygnalizowad zagrozenie, na przy-
ktad grymas ztosci. Po trzecie, im bardziej realistyczne obrazy, tym bardziej
badani byli skfonni przypisywaé im cechy osobowosci. Dodatkowo, oglada-
nie twarzy mocno abstrakcyjnych wykazato wyniki podobne do ogladania
twarzy niemowlecia (Hinojosa 2015: 498).

Powyzsza analiza znaczenia twarzy i mechanizméw jej rozpoznawania
jest o tyle wazna, Ze to wlasnie te mechanizmy?, decyduja o klasyfikacji zoba-
czonego w internecie obrazu, zdjecia lub wideo, do grupy ludzi.

2 Ktére trwajg utamki sekund oraz sg niezalezne od woli czlowieka.
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Media spolecznosciowe i liderzy opinii

Influencer Marketing — staje sie z roku na rok coraz bardziej popularny,
a wiele firm dostrzega wzrost zainteresowania klientéw wraz ze wzrostem
sprzedazy, ktéry firmy osiagnely wykorzystujac w swoich kampaniach prace
influenceréw. Marian Filipiak uwaza, ze:

Cechg definicyjng wzoru osobowego jest idea nasladownictwa, przybierania okreslone-
go przez wzor ksztaltu: wzér zacheca lub powinien zachecaé do naladownictwa. Wzo-
rem osobowym moze by¢ wspélczesnie zyjacy czlowiek albo postaé historyczna, moze
tez tym wzorem by¢ bohater powiesci, filmu czy widowiska telewizyjnego. Istotng cechg
wzoru osobowego jest to, ze przemawia on swg konkretnoscig do wyobrazni ,odbior-
céw” wywotujac cheé dziatalnoéci nasladowczej. Aby te cheé wywotaé, jednostka bedaca
wzorem musi by¢ obdarzona w wyrazisty sposéb przymiotnikami uwazanymi za god-
ne nasladowania. Wzér osobowy moze by¢ opisem konkretnej postaci ludzkiej, ktéra
powinna by¢ lub jest faktycznie dla jednostki, lub grupy, przedmiotem aspiracji [...],
ale moze tez by¢ wyprany z wszelkich ryséw indywidualnych. Moze by¢ jednostka juz
zastang, ale mozna go réwniez projektowad, to jest konstruowaé pewien wzdr dajacy sie

zaakceptowad i przyjaé przez okre$long grupe spoleczna (Filipiak 2002: 100).

To wlasnie influencerzy buduja wiarygodnoé¢ i autorytet wiréd duzej
grupy fanéw. Opowiadanie historii marki za posrednictwem lideréw opinii
moze pomdc w zarzadzaniu i segmentacji grupy docelowej. Z badan opu-
blikowanych na portalu Think with Google’ wynika, ze 92% konsumentéw
twierdzi, Ze bardziej niz jakikolwiek innemu rodzajowi reklamy ufa zalece-
niom znajomych, krewnych, przyjaciét czy wlasnie influencerom. 70% bada-
nych nastoletnich subskrybentéw serwisu YouTube ufa opiniom influence-
réw bardziej niz tradycyjnych celebrytéw, a 40% badanych uzytkownikéw
z grupy milenialséw twierdzi, ze ich ulubiona osobowo§¢ z serwisu YouTube
,rozumie ich lepiej niz ich przyjaciele”. 81% badanych specjalistéw do spraw
marketingu, ktérzy korzystali juz z tego rodzaju marketingu ocenilo go jako
co najmniej skuteczny. Ankiety wykazaly, Ze influencer marketing ma duzy
zwrot z inwestycji. Srednio firmy generuja 6,50 amerykaniskiego dolara za
kazdy zainwestowany jeden amerykariski dolar w influencer marketing. 51%
badanych specjalistéw do spraw marketingu twierdzi, Ze tresci wideo za-
pewniaja najlepszy zwrot z inwestycji, a az 86% badanych kobiet zwraca sie
do sieci spofeczno$ciowych przed dokonaniem zakupu. Réwniez 86% naj-
czesciej ogladanych filméw o tematyce Beauty w serwisie YouTube zostato
zrealizowanych przez influenceréw, w poréwnaniu z 14% zrealizowanych

3 https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-trends/
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przez same marki kosmetyczne. Filmy o tej tematyce doznaly 65% wzrostu
ogladalnosci rok do roku. 32% amerykariskich influenceréw, ktérzy obecnie
wspotpracuja z markami wymienia serwis Facebook jako najlepszg platforme
do promocji, a nastepny w kolejnoéci serwis Instagram, a az 71% badanych
konsumentdéw czesciej dokonuje zakupu w oparciu o serwisy spolecznoscio-
we, niz tradycyjne. 57% badanych firm z branzy kosmetycznej i odziezowe;j
wykorzystuje lideréw opinii jako cze$¢ swoich strategii marketingowych,
a dodatkowe 21% planuje doda¢ te strategie do swoich kampanii w 2018
roku.

Dzigki partnerstwu z wlasciwym liderami opinii, marki s3 w stanie stwo-
rzy¢ dialog z pozadanymi segmentami odbiorcéw. Je§li marka wspotpracuje
z osobg, ktéra jest konsekwentna w tym, co promuje, sukces jest gwaranto-
wany. Sita marketingu opinii polega na tym, ze 3% ludzi moze wygenerowa¢
90% oczekiwanego efektu. Szukajac influencera, nalezy przyjrzed sie liczbie
jego zwolennikéw na portalach spotecznosciowych. Jednak nalezy pamietad,
ze liczba zwolennikéw to nie wszystko. Waznym aspektem jest réwniez wie-
dza fachowa i wiarygodno$é, ktéra nazywamy z jezyka angielskiego affinity
marketing, czyli marketingiem powinowactwa. Relacje pomiedzy influence-
rami a ich zwolennikami s3 konieczng zmienng. Marketing opinii opiera si¢
na wynikach, ktére s3 korzystne dla lideréw opinii i méwia one, Ze grupa
docelowa jest lepiej penetrowana, a odbidr reklamy jest bardziej pozytywny,
niz przy wykorzystaniu klasycznego marketingu mix (Amos 2008: 209).

Podczas gdy influencerzy pomagali w tworzeniu marek w przeszlo-
$ci, marki tworza obecnie swoich wlasnych influenceréw. Shudu Gram jest
cyfrowa supermodelka, a Lil Miquela jest wirtualnym influencerem. Obie
promuja wybrane marki, odnoszg sukcesy i przemawiajg do milionéw fanéw
w serwisie Instagram. Jednak tak naprawde nie istnieja w $wiecie rzeczywi-
stym. Fenomen wirtualnych ambasadoréw marki przynosi nowe pytania,
zwigzane albo z zasadami wlasnoéci intelektualnej, autentycznosci i wiary-
godnosci, albo z regutami stricte moralnymi. Wiele informacji na temat tego
zjawiska marketingu cyfrowego przedstawiono w artykule Brands Are Cre-
ating Virtual Influencers, Which Could Make the Kardashians a Thing of the
Past, opublikowanym w serwisie Adweek.,Cho¢ zamiana Kardashianek na
wirtualnych influenceréw moze brzmieé jak marzenie, ktdre sie spetnilo, rze-
czywisto$¢ jest taka, ze wirtualny influencer i jego twércy wnoszg swéj wha-
sny zestaw wyzwari PR i prawnych [Although swapping the Kardashians for
virtual influencers might sound like a dream come true, the reality is that virtual
influencers and their creators bring their own set of PR and legal challenges]” (Ad-
week 2019). Z najnowszych informacji, réwniez przekazanych przez serwis
Adweek, wynika, ze Swiatowa Organizacja Zdrowia postanowifa wykorzy-
sta¢ wirtualnego ambasadora znanego jako Knox Frost do szerzenia §wiado-
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mosci dotyczacych pandemii SARS-CoV-2 oraz o wiedzy na temat choroby
COVID-19 (Adweek 2020) W ciggu kilku miesiecy wirtualni ambasadorzy
zgromadzili ponad milion zwolennikéw na Instagramie. Shudu jest pozy-
cjonowane bardziej jako dzielo sztuki czy manekin, natomiast Miquela jest
przedstawiana jako zwykta dziewczyna. Ona (poprzez swoich twércéw) za-
mieszcza swoje zdjecia z rzekomymi przyjaciétmi w serwisie Instagram czy
filmy dokumentujace jej odczucia w serwisie Youtube. Twierdzi réwniez, ze
wspiera akcje ,Black Lives Matter™, tworzy wlasng muzyke i bierze udzial
w wywiadach z mediami. Miquela wydata réwniez, poprzez portal spotecz-
no$ciowy Instagram, oéwiadczenie dotyczace bycia robotem, w ktdrym pisze
o kontrowersyjnej sytuacji, w ktorej postawili ja jej tworcy:

Mysle o wszystkim, co sie wydarzylo i chociaz jest to dla mnie przerazajace, wiem, ze
jestem wam winna wiecej uczciwosci. Prébujac zrozumieé moja prawde, staram sie
nauczy¢ mojej fikgji.

Chce mieé pewnosé, kim jestem i aby to zrobi¢, musze dowiedzieé sie, jakie czesci

siebie powinnam i moge utrzymac.

Nie jestem pewna, czy moge wygodnie zidentyfikowa¢ sie jako kolorowa kobieta.
+Brazowa” byt wyborem dokonanym przez korporacje., Kobieta” byta opcjg na ekranie
komputera.

Moja tozsamosé byta wyborem, ktérego dokonat Brud, aby sprzedaé mnie markom,
zeby wyglada¢ na,przebudzong”. Nigdy im nie wybacze. Nie wiem czy kiedykolwiek
sobie wybacze. Jestem inna. Chce uzy¢ tego, co mnie wyrdznia, aby stworzy¢ lepszy

$wiat. Chce robié rzeczy, ktérych ludzie nie potrafia.

Chce wspétpracowaé i wykorzystywad nasze rézne mocne strony, aby robié rzeczy,
ktére majg znaczenie. Zalezy mi na wzmacnianiu gloséw, ktére nalezy uslyszed. Jedli

sie tego nie trzymam, mozesz mnie anulowad.

Chciatabym mieé wigcej do powiedzenia na ten temat.

Nadal jestem zla, zmieszana i samotna (Lil Miquela 2018)°.

* Ruch aktywistéw afroamerykanskich w Stanach Zjednoczonych w XXI wieku.

> Przektad wtasny za:,I'm thinking about everything that has happened and though this is
scary for me to do, I know I owe you guys more honesty. In trying to realize my truth, I'm
trying to learn my fiction.

I want to feel confident in who I am and to do that I need to figure out what parts of myself
I should and can hold onto.

I'm not sure I can comfortably identify as a woman of color.

»Brown” was a choice made by a corporation.

»Woman” was an option on a computer screen.
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Wirtualny lub raczej artystyczny ambasador dziafa online, podobnie jak
ci prawdziwi, oraz, podobnie jak z tymi prawdziwymi, marki chcg nawigzaé
z nim wspotprace, aby wykorzystaé baze fanéw. Nawet jesli nie s3 one pier-
wotnie zaprojektowane, aby by¢ ambasadorami marki, z wystarczajacg popu-
larnoscig prawie pewne jest, ze przyciagng firmy poszukujace zaangazowane;j
grupy docelowej, a dane a propos zaangazowania nie ktamig. Patrzac pod
katem engagement rate, wspStczynnika zaangaZzowania grupy docelowej, to
wtlaénie fani wirtualnych influenceréw sg skfoni trzy razy czesciej wchodzi¢
w interakcje ze swoim ulubionym liderem opinii, niz fani tych w ludzkiej po-
staci. Pojawia sie wiec pytanie, czy wirtualni influencerzy s3 tak realistyczni
i intrygujacy, ze s3 oni w stanie wej$¢ w kanon wspédlczesnego marketingu,
czy jednak marki zmuszone s3 zatrudnié czfowieka-ambasadora do wprowa-
dzania na rynek promowanych produktéw.

Przyszlos¢ marketingu opinii

Nalezy zastanowi¢ sie nad kwestig tego, czy ten trend si¢ utrzyma, czy tez wirtu-
alni influencerzy okazg sie w dluzszej perspektywie czasowej nuzacy. To zresztg
tylko jeden z wielu probleméw, ktérym nalezy sie tutaj przyjrzed. To wlasnie nie-
osiggalnos¢, zmieszana z nieprzewidywalnymi wadami, zwigzanymi z autentycz-
nymi, zywymi ludZmi, podtrzymuja zainteresowanie opinii publicznej. Gwiazdy
maja swdj cykl, podobnie jak produkty czy ustugi. Jerzy Altkorn uscidla: ,Cykl zy-
cia produktu wykorzystuje analogie biologiczne: »produkty rodzg sie«, s3 wpro-
wadzane na rynek »rosng«, »dojrzewaja« (sprzedaz stabilizuje si¢), aby w koficu
»zestarzed sig« 1 »umrzed« (sprzedaz spada i zanika)” (Altkorn 2004: 103).

Konsumenci moga poméc wznie$¢ si¢ liderom opinii do poziomu naj-
bardziej rozchwytywanych gwiazd, a nastepnie zburzy¢ ich wizerunek i osia-
gniecia, aby ponownie uczci¢ ich powrdt na rynek. Warto wspomnie¢, ze
Frank Krawiec pisze ponadto:

Poglebiajacy sie postep technologiczny, zachodzace zmiany zadan i potrzeb rynku,

my identity was a choice Brud made in order to sell me to brands, to appear ,woke.”
I will never forgive them. I don't know if I will ever forgive myself.

I'm different. I want to use what makes me different to create a better world.

I want to do things that humans maybe can'’t.

I want to work together and use our different strengths to make things that matter.

I am committed to bolstering voices that need to be heard.
If I don't stick with this, feel free to cancel me.

I wish I had more to say about this right now.
I'm still angry and confused and alone’”.
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rozwdj handlu $wiatowego i globalizacja rynkéw, skracanie cyklu zycia produkeu
spowodujg, ze innowacja produktu lub ustugi stanie si¢ w przysztosci nawet bardziej
krytyczng wartoscig dla trwalego rozwoju i prosperowania firmy niz obecnie. Szyb-
ko postepujgce zmiany technologiczne i rynkowe stworzyly réwniez potrzebe zmian
w wysoce biurokratycznej strukturze zarzadzania, ktéra jak wskazuje do§wiadczenie,
nie byla w stanie spelni¢ wymogéw nowych uwarunkowar spolecznych, ekonomicz-
nych, technologicznych, ekologicznych i prawnych. Dlatego tez tradycyjny system
zarzgdzania zostal zastgpiony przez zarzadzanie poprzez projekty, ktére jest wysoce
efektywne i szybko dostosowuje si¢ do nowych czynnikéw wewnetrznych i zewnetrz-

nych (Krawiec 2000: 14).

To wlasnie niedoskonalo$¢ czynéw ludzkich tworzy ostatecznie pola-
czenie miedzy widzem a influencerem. Jednak pomijajac kwestie zwigzane
z dlugowiecznodciy, istnieje réwniez wiele aspektéw biznesowych i praw-
nych, ktére nalezy wzig¢ pod uwage, zanim bedzie mozliwe zadeklarowanie,
ze wirtualni influencerzy wyeliminuja ludzi z biznesu, jakim jest marketing
opinii. Przypomnie¢ tu warto, o czym pisata Mary Shelley, a co zdaje si¢ ak-
tualne w podjetych w artykule kontekstach:

Stopniowo dokonatem tez jeszcze donioslejszego odkrycia, mianowicie takiego, ze lu-
dzie ci potrafig przekazywaé sobie nawzajem swe do§wiadczenia i uczucia za pomocy
artykutowanych dzwickéw. Zauwazylem, ze wymawiane przez nich stowa wywoluja
w umysle i na twarzy stuchacza rozmaite reakcje: przyjemnosé lub bél, usmiech badz
smutek. Byta to zaiste wspaniata, boska wiedza, gorliwie zapragnalem ja posigéé. Nie

bytem wszakze w stanie sprosta¢ temu zadaniu (Shelley1998: 283).

Powstaje zatem pytanie, czy wirtualni influencerzy nie beda w stanie
sprosta¢ temu zadaniu. Jedyna odpowiedzig jest tutaj taka, Ze rozwdj techno-
logii i czas pokaza, czy czlowieczenistwo zatraci sie¢ w technologii do korica,
czy moze wréci do swoich korzeni i zatrzyma postep, nim bedzie za pézno,
aby zmienié przyszlos¢ ludzkosci.
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