Media spolecznosciowe staly si¢ zrodlem wielu szkodliwych tresci. Obok ludzi, coraz
czeSciej zasiedlaja je jednak fikcyjne, cyfrowe persony — wirtualni influencerzy. To
wlasnie oni moga okaza¢ si¢ jednym z narzedzi do walki ze szkodliwym dyskursem w
Internecie... o ile sami nie stang si¢ jego kolejnym zZrédlem.

Badaczki z Akademii Leona Kozminskiego wykazaty, ze tresci publikowane w Internecie
przez fikcyjne postaci angazujg tak samo, jak te publikowane przez prawdziwych ludzi.
Wazniejsze od tego, czy postac jest prawdziwa, sg interesujace tresci, ktore przekazuje na
swoim profilu [1].
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To odkrycie jest szczegodlnie istotne biorgc pod uwage, ze w ciggu ostatnich lat rodzi si¢ nowa
galaZz w marketingu internetowym — wirtualni influencerzy. Tym mianem okresla si¢ fikcyjnie
wykreowane postaci, ktore prowadza narracj¢ w przestrzeni Internetu, jakby byty zyjacymi
istotami. Sg to zaréwno charaktery stworzone specjalnie na potrzeby mediow
spoteczno$ciowych (np. Imma Gram), jak i istniejace juz postacie zaadaptowane do nowej

roli (np. Barbie). Takie awatary w gruncie rzeczy nie r6znig si¢ od postaci z bajek — Stoi za
nimi sztab ludzi, ktéry musi nada¢ im histori¢, cechy charakteru, wyglad czy gtos. Zmienia
sie natomiast medium. Zamiast wystepowac¢ w tekstach kultury, wirtualni influencerzy
zaczynaja koegzystowac w cyberprzestrzeni, i to na rowni z ludZmi. Dynamiczny rozwoj
sztucznej inteligencji zwiastuje zresztg automatyzacje awatarow, ktoére po odpowiednim
zaprogramowaniu bez niczyjej pomocy beda angazowaly si¢ w dialog z innymi
uzytkownikami mediow spoteczno$ciowych. Dzi$ namiastkg tej wizji sg juz tzw. internetowe
boty, ktore stanowig prawdopodobnie ok. 15% wszystkich aktywnych kont na Twitterze [2]
oraz czatboty zastgpujace konsultantow.

Epidemia influenceréow
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Trudno dzi$ dyskutowac z wptywowoscig influencerow. Jej potencjat mozna zmierzy¢ w
warto$ci wspotpracy reklamowych, ktora stale rosnie [3]. Ich potencjal mozna jednak réwnie
dobrze wykorzysta¢ w marketingu spotecznym, gdzie celem nie jest zysk finansowy, a dobro
spoteczne. Wybuch pandemii Covid-19 stworzyl ku temu okazje¢, a tworcy internetowi w
pewnym stopniu t¢ spoteczng misje¢ podjeli. Izolacja sprawita, ze Polacy zaczeli czesciej
korzysta¢ z mediow spotecznosciowych, skupiajac si¢ w szczegdlnosci na tresciach
informacyjnych, a takze na poradach zdrowotnych [4]. Z zasi¢gow influenceréw chetnie
korzystali m.in. rzadzacy i organizatorzy kampanii spotecznych [3].

Opieranie przeptywu informacji na influencerach jest jednak obarczone sporg niepewnoscia.
W ciggu dwoch lat od wybuch pandemii, sporo tworcow nie byto w stanie utrzymac narracji o
odpowiedzialnosci, ktorg wezesniej prowadzili. Apele o pozostanie w domu z czasem zostaty
zastgpione relacjami z wakacji spedzanych za granicg [5]. Duza popularnos¢ zdobyli tworcy
stojacy w kontrze do przekazu plynacego ze strony rzadzacych i srodowiska naukowego.
Wykorzystali atmosfere niepewnosci 1 zaoferowali alternatywne wyjasnienia, nadajac rozglos
postawom dotychczas publicznie niepozadanym, jak sprzeciw wobec szczepien. Efekt to
utrwalenie lub nasilenie tego typu postaw u odbiorcéw [6]. Pod uwagg trzeba wzigé zjawisko
zamykania si¢ w bankach informacyjnych. Tworcy zachecajacy do szczepien sg raczej
unikani przez przeciwnikoéw szczepien i vice versa. W sytuacji, w ktorej 80% Europejczykow
deklaruje poszukiwanie informacji zdrowotnych tylko w Internecie [6], a wlasciciele
serwisOw spotecznosciowych nie radzg sobie z moderacja niewtasciwych tresci [7],
nieodpowiedzialni influencerzy posiadajg niepokojaco duzg mozliwos¢ wptywu na postawy w
spoleczenstwie.

Zastapi¢ czlowieka

Wobec niepewnosci ustug tradycyjnych tworcow internetowych, wirtualni influencerzy staja
si¢ interesujacg alternatywa. W branzy marketingowej powszechnie mowi si¢ juz o ich
uzytecznos$ci. Na przyktad awatar Knox Frost, ktory relacjonowat swoje ,,zycie” podczas
kwarantanny, uzyczyt swoich zasiegéw Swiatowej Organizacji Zdrowia, zachecajac do
udzialu w zbiodrce pienig¢znej na rzecz walki z koronawirusem [8].
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W takiej formie ekspresji kryje si¢ zatem potencjat na skuteczne komunikowanie tresci w
celach socjalizacyjnych. Pozadanych warto$ci, norm czy zachowan mozna uczy¢ ,,§wiecac
przyktadem”, np. relacjonujac codzienne zycie i przestrzegajac zasad bezpieczenstwa w
przestrzeni publicznej lub wypowiadajac si¢ z szacunkiem o dyskryminowanych grupach
spotecznych. Influencing ,,z misjg” moglby si¢ tez przerodzi¢ w petnoprawny projekt walki ze
szkodliwymi tresciami, oparty na wirtualnym influencerze stworzonym specjalnie do tego
celu. Nalezatoby wybra¢ temat, ktéry dla pewnych grup jest trudny w zracjonalizowaniu
(zwykle wokot takich tresci rodzi si¢ najwigcej teorii spiskowych), a nastepnie prowadzi¢
kampani¢ edukacyjna wdajac si¢ w interakcje z dang grupa docelowsg. Wymagatoby to bardzo
dogtebnego zrozumienia takiej grupy, jest to jednak umiejetnos$¢ stanowigca podstawe
wszelkiej komunikacji marketingowej. Nie chodzi wytacznie o narzucanie pewnych
pogladow. Dzigki dyskusji mogliby$Smy lepiej pozna¢ przyczyny stojace za danymi
postawami. Zamiast polaryzacji i fake newsoéw — dialog.

Nie ma rozy bez kolcow

Nalezy pamigtaé, ze tacy prospoteczni wirtualni influencerzy, to dziatanie skierowane raczej
w strong skutkow, a nie przyczyn problemow. Na przyktad, niskie zaufanie do stuzby
zdrowia, zdaniem naukowcow wynika w znacznym stopniu z niskiego poziomu
$wiadczonych ustug [9]. Z kolei nieche¢ spoteczenstwa do szczepien dos¢ silnie skorelowana
jest z niskim zaufaniem do rzadu, a lista przyczyn takiego stanu rzeczy bylaby dluga i sigga
co najmniej poczatkow I1I RP [10]. Konieczna jest tu zatem szersza, systemowa zmiana.

Ponadto, wykorzystanie awatara do marketingu spotecznego niesie za sobg szereg
konsekwencji. Projekt tego typu to ryzykowna inwestycja — wymaga sztabu ludzi, lecz nawet
szeroko zakrojona promocja nie gwarantuje sukcesu. Proba wypromowania pierwszej polskiej
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medialnego.

sara.kosmos BB -

Posty: 59 1667 obserwujacych Obserwowani: 149

Sara Kosmos

New girl in town @miasto_warszawa
noizz.pl/lifestyle/inspiruje-mnie-marta-linkiewicz-sara-kosmos-w-rozmowie-z-noiz...

() &

PAMIETNIK & ARTWO... PENAILS ¢

ine przez: jakub.owczarek, ipnops i flyology_

B8 poSTY 2 Z OZNACZENIEM

Zrodto: sara.kosmos, https://www.instagram.com/sara.kosmos/

Poza aspektem finansowym nie mozna ignorowac spolecznych konsekwencji wiazacych si¢ z
rozwojem tej gatezi marketingu. Cyfrowe byty tworzg niebezpieczng mieszanke z trendem,
jakim jest epidemia samotnosci, szczegdlnie wsrod pokolenia Alpha. Ludzie, ktorzy urodzili
si¢ po 2010 roku sg od narodzin oswajani z cyfrowymi innowacjami. Badania pokazuja, ze
relacja z czatbotem moze w pewnych obszarach zastgpowac kontakty z ludzmi. Jednym
czatbot da poczucie bycia wystluchanym i zrozumianym, innym pozwoli wejs¢ w role
opiekuna, zapewniajac poczucie odpowiedzialno$ci. Stwarza to zardwno potencjal, jak i
ryzyko dla zdrowia psychicznego — konsekwencje interakcji z czatbotami wcigz pozostaja
tematem badan [11,12]. Mozna si¢ spodziewac, ze wraz z rozwojem systemow sztucznej
inteligencji, mozliwe stanie si¢ implementowanie moduléw automatycznie prowadzacych
rozmowy w imieniu awatara. Taki scenariusz rodzi analogiczne pytania o bezpieczenstwo
psychiczne uzytkownikéw rozmawiajacych z awatarem, a takze o podatno$¢ na wytudzanie
wrazliwych danych wsrdd dzieci 1 mlodziezy [13]. Pod debatg nalezy poddaé, czy podmioty z
branzy marketingu powinny w ogoéle mie¢ prawo do implementacji tak dysruptywnych
narzgdzi, a jesli tak — jakie normy powinny spetnia¢? Wedtug ram prawnych dla sztuczne;j
inteligencji proponowanych przez Uni¢ Europejska, czatboty stanowig ograniczone ryzyko i
podlegaja minimalnej kontroli. Wyniki badania nad relacja cztowieka z czatbotem sugeruja
jednak, ze bardziej zaawansowane czatboty pasujg do kategorii ryzyka wysokiego, a nawet
niedopuszczalnego [14].

Jako ludzkos¢ coraz bardziej zblizamy si¢ do synergii §wiata rzeczywistego z
Cyberprzestrzenig i warto zastanowi¢ sie¢, jak powinna ona przebiegaé. Obecnie obserwujemy
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staly rozw@j rynku zwigzanego z rzeczywisto$cig wirtualng, powszechnie mowi si¢ juz o
metawersum. Cho¢ dzisiaj wirtualny influencer, jeszcze w petni nie zastapi cztlowieka, to w
wraz z rozwojem technologii ich rola bedzie wzrastac¢, a pojecie prawdziwosci jeszcze
bardziej si¢ rozmyje. Pandemia COVID-19 pokazata, ze dystrybucja szkodliwych tresci jest
rzeczywistym problemem. Podobnie jak rosngca popularno$¢ medidow spotecznosciowych i
inwestycje w sztuczng inteligencj¢ czy technologie VR, problem ten wymaga dodatkowych
analiz pod katem przysztych zagrozen dla spoteczenstwa. Szczegolnie narazone moga by¢
mtode pokolenia, ktére wzorce czerpaé beda z postaci wykreowanych przez przedsiebiorstwa
w celach komercyjnych. Trendy przynoszace zyski bedg si¢ zmienia¢ regularnie, natomiast
warto$ci 1 postawy przekazywane spoteczenstwu, nietatwo skorygowac¢. Warto zatem
wyprzedzi¢ bieg wydarzen i zadecydowac, jak powinna wyglada¢ kontrola nad awatarami
przysztosci i jakie narracje zdominujg wirtualng przestrzen.
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