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Cyfrowa transformacja marketingu: wirtualni
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storytellingu marek

Digital Transformation of Marketing: Virtual Influencers as New
Brand Storytelling Characters

ABSTRAKT

Dynamiczny rozwaj rynkowy oraz technologiczny wptywa na wiele dziedzin zycia. W ich wyniku wzrasta m.in. liczba
marek, ktore konkuruja miedzy soba o zdobycie uwagi klienta. Konsument XXI wieku pragnie z kolei, aby proces
zakupowy nie miat jedynie charakteru materialnego, a jako interaktywny generowat emocje, do$wiadczenia, za$
sam produkt byt spersonalizowany. Odpowiedzia na te potrzeby staja sie strategie sprzedazowe oparte na tzw.
tworzeniu do$wiadczen, wséréd ktérych mozna wymienic zyskujacy na popularnosci storytelling (ktéry coraz czesciej
rozwijany jest w przestrzeni internetowej). Z drugiej strony takze dynamicznie rozwijajace sie systemy Al zmieniajg
podejscie sprzedazowe. W wyniku tego coraz bardziej popularne w nowoczesnych strategiach marketingowych
staje sie potgczenie storytellingu i tzw. wirtualnego influencer marketingu. Wiecej firm decyduje sie zatem na za-
proszenie do wspotpracy tzw. wirtualnych ludzi, znanych jako ,wirtualni influencerzy”, ktérzy kreowani sg, aby jak
najbardziej przypominac zywe osoby. Wirtualni influencerzy, wykorzystujac pozory autentycznosci, zaangazowanie
spotecznosciowe i wzajemne zaufanie jako podstawowe walory, maja wyjatkowy potencjat do opowiadania anga-
zujacych, spéjnych historii, co idealnie wpisuje sie w technike storytellingu. W obliczu rozwoju technologicznego
nastepuje zatem rozbudowanie sposobow, poprzez ktére marki buduja relacje z klientami i tworzg opowiesdi,
promujac swoje produkty.

SLOWA KLUCZOWE: STORYTELLING, INFLUENCER MARKETING, MARKETING
INTERNETOWY, WIRTUALNY INFLUENCER

ABSTRACT

Dynamic market and technological transformations affect many areas of human life. As a re-
sult, the number of brands competing to gain customer attention is growing. The consumer
of the 21st century wants the purchasing process to be interactive generating emotions and

Grabowska, A.(2024)  experiences, and the product itself to be personalized. The desire to provide a valid response

Cyfrowa transformacja marketingu: to those needs leads to the sales strategies based on the creation of experiences, including

wirtualni influencerzy jako nowi storytelling, which growing in popularity and has been heavily implemented in online

bohaterowie storytellingu marek, sales. Rapidly developing Al systems are changing the approach of the salesman, resulting

com.press, 7(2),s.132-169. in a combination of storytelling and virtual influencer marketing as vital part of the modern
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influencers have the unique potential to tell engaging, consistent stories,
which align perfectly with the storytelling technique. Thus, in the wake
of technological developments, the methods in which brands can build
customer relationships and craft narratives to promote their products
are being significantly expanded.

ynamiczny rozwo6j mediéw generuje zmiany rynkowe. XXI wiek

nazywany jest przez badaczy ,,epoka przyspieszenia”. W tym czasie

szczegblnie marki rywalizujg ze sobg o uwage konsumentéw, ktorzy
stajg ,przebodzcowani” wizualnie. W wyniku opisanych cech XXI wieku
zmieniajg sie preferencje konsumentéw. Poszukuja oni treéci i produktow
spersonalizowanych, a przede wszystkim takich, ktére moglyby pomoéc im si¢
wyréznié. Sam proces zakupu nie jest ukierunkowany jedynie na wybranie
rzeczy materialnej i jej uzytkowanie, ale staje sie podroéza, w trakcie ktorej
klient pragnie znajdowa¢ dodatkowe korzysci pozamaterialne, ktdre osiagnie
w szybki sposob.

Odpowiedzig na wymagania konsumentéw XXI wieku stajg si¢ dzialania
marek, kreowane i rozwijane w postaci interaktywnych historii, prowa-
dzonych na wielu platformach. Opisane zjawisko nosi nazwe storytellingu.
Aby w petni zdefiniowa¢ wspomniane zagadnienie, opisano skladajace si¢
na nie elementy.

Tytulowy storytelling, nazywany w jezyku polskim marketingiem narra-
cyjnym, ,jest sposobem komunikowania marki lub produktu” polegajacym
na opowiadaniu oryginalnej historii, ktéra powinna by¢ zwigzana z charak-
terem marki. Opowie$¢ taka moze dotyczy¢ samej marki lub oferowanych
produktow (Bielecka, 2021, s. 71). Celem tego rodzaju marketingu jest za-
angazowanie emocjonalne klientéw, ktére pozwala nawigzaé ni¢ zaufania
pomiedzy nimi a marka, a takze na zapamigtywanie firmy i jej produktow.
Kreowane historie cz¢sto maja swojego bohatera, z ktérym odbiorca moze sie
utozsamiac (ze wzgledu na umieszczenie bohatera w realistycznych scenach
zyciowych rozgrywanych w reklamach). Historie te moga by¢ budowane

na réznych platformach, m.in. internetowych.



Anna Grabowska
Szkota Doktorska Nauk Spotecznych, Uniwersytet Jagiellonski

Internetowy charakter storytellingu wzmacnia jego efektywnos¢ ze wzgledu
na wigkszg multimedialno$¢ i interaktywno$¢ tresci, ktdre odbiorcy moga
na biezgco komentowa¢. Kreowanie historii m.in w mediach spoteczno$cio-
wych, ktérych bohaterami stajg sie niejednokrotnie wplywowi influencerzy,
pozwala na zanurzenie si¢ w nich odbiorcy i pelniejsze do$wiadczenie.
Wzmacnia to zainteresowanie tre§ciami marek wéréd mlodych konsumentéw,
dla ktérych internet stal sie gléwnym miejscem poszukiwania produktow.

Rozwijana w mediach spolecznos$ciowych historia jest niemal zawsze
dostepna. Kolejng z wymienianych cech storytellingu internetowego jest
trwalos¢, poniewaz opowie$¢ nieustannie si¢ rozwija i z tego wzgledu kazdy,
nawet niezaangazowany wczesniej odbiorca, moze dotaczy¢ do jej odbioru.
Nalezy réwniez wspomniec o ,,uczestnictwie” — odbiorcy i konsumenci tre-
$ci moga nawigzywac interakcje z bohaterami (co zostanie p6zniej opisane
na przykladzie wirtualnych influenceréw), jak tez o ,personalizacji”, ponie-
waz watki opowiesci sg dostosowane do kanatu skierowanego najczesciej
do konkretnej grupy odbiorcéw (Jakus, Zubci¢, 2016, s. 96).

Marketing realizowany w formie storytellingu jest zatem marketingiem
ukierunkowanym na budowanie dialogu z konsumentem poszukujacym sper-
sonalizowanych do$wiadczen. W XXI wieku marki wykorzystuja go na rézne
sposoby, jednym z nich jest wspdtpraca z wirtualnymi influencerami, ktérzy
stajg sie nowymi, atrakcyjnymi bohaterami opowiesci.

Celem niniejszego artykulu jest scharakteryzowanie i przedstawienie
przykladéw storytellingu, w tym szczegdtowa analiza storytellingu wirtu-
alnych influenceréw, ktoérzy poprzez swoje narracje przyciagaja odbiorcow,
prezentuja produkty, buduja relacje z fanami oraz osiagaja znaczace wyniki
w kampaniach marketingowych. Staram si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace
pytania badawcze: Ql: Czym charakteryzuje sie storytelling?; Q2: W jaki
sposob marki wykorzystuja nowe technologie do rozszerzania zasiggu sto-
rytellingu?; Q3: Kim sg wirtualni influencerzy?; Q5: W jaki sposob marki
wspolpracuja z wirtualnymi influencerami?; Q4: Jakie dziatania promocyjne
sg wykorzystywane przez wirtualnych influencer6w?; Q5: Jakie cechy/tresci
wirtualnych influenceréw sprawiaja, Ze sg postrzegani przez odbiorcoéw jako
autentyczni, i mogg sie oni z nimi utozsamia¢ jako bohaterami historii?;
Q6: Czy storytelling wirtualnych influenceréw jest bardziej skuteczny w pro-
mowaniu produktéw lub ustug niz ludzkich influenceréw?; a takze Q7: Czy
storytelling, ktérego bohaterami sg wirtualni influencerzy, ma potencjal?

Artykul pt. Cyfrowa transformacja marketingu: wirtualni influencerzy
jako nowi bohaterowie storytellingu marek opiera sie na analizie literatury

naukowej dotyczacej zagadnien marketingu (w tym storytellingu, influencer
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marketingu oraz virtual influencer marketingu) gléwnie anglojezycznej

ze wzgledu na niewielki zakres badan tego zjawiska na gruncie polskim

oraz na analizie artykuléw branzowych dotyczacych wirtualnych aktan-
tow, raportow marketingowych, a takze analizie behawioralnej (zachowan).
Postuguje sie analizg semiotyczna, skupiong na identyfikacji i rozumieniu

znaczen oraz kodow i symboli marketingowych, poniewaz ,,semiotyka

przekazu marketingowego polega na przeniesieniu znaczenia” (Miko, 2010,
s. 5), przeprowadzam réwniez analize wizualng materialéw promocyjnych

(np. zdjecia z kampanii wirtualnych influenceréw), aby zidentyfikowac sposob,
w jaki te elementy przenosza znaczenie i budujg narracje. Wymienione metody
zostajg uzupelnione analizg zawartosci poprzez odniesienie sie do sposobow

opowiadania historii przez influenceréw i ich odbiorcéw oraz udostepnia-
nych treéci przez ludzkich influenceréw i wirtualne postaci wspolpracujace

z markami. Wykorzystuje takze analize interakcji w celu poréwnania staty-
styk ich dotyczgcych, na kontach wirtualnych influenceréw z dostepnymi

na kontach ludzkich influenceréw. Jako punkt wyjscia badan postuguje sie

metoda netnografii, prowadzac obserwacje wybranych platform spoleczno-
sciowych (ktorymi stajg si¢ Instagram i YouTube) oraz analizujac konkretne

kampanie marketingowe realizowane z udzialem wirtualnych influenceréw

(do analizy wybrano konta: @nobodysausage, @kuki_ai, @imma.gram,
@lilmiquela i kanat YT VI Barbie) i poréwnuje je z dziataniami i wynikami

osigganymi przez ludzkich influenceréw (wybrano konta: @chiaraferragni

oraz @maffashion_official). Zostaja wybrani influencerzy pochodzacy

z réznych krajéw (Japonii, Stanéw Zjednoczonych, Polski oraz Wtoch), aby

rozszerzy¢ charakterystyke influencer marketingu. W rozwazaniach uzyto

skrotow: VI (virtual influencer), a takze RI (real influencer).

Analizuje dzialalnoé¢ wirtualnych postaci jako bohateréw opowiesci
tworzonych przez marki (storytellingu marek), co nawigzuje do gtéwne-
go tematu artykutu stanowiacego polaczenie strategii storytellingu oraz
influencer marketingu jako nowego cyfrowego podejscia sprzedazowego
w XXI wieku. W pierwszej czeéci tekstu (we wprowadzeniu) nastepuje
zdefiniowanie terminu storytelling oraz scharakteryzowanie jego wersji
rozwijajacej si¢ w $rodowisku internetowym. Nastepnie opisano przyktady
storytellingu, w ramach ktdrego opowiesci rozwijaja si¢ z wykorzystaniem
platform spoteczno$ciowych, czego celem jest podkreslenie potencjatu sto-
rytellingu rozwijanego w internecie. W kolejnej czesci artykulu nastepuje
zdefiniowanie terminu influencer marketing, wskazanie sposobéw wyko-
rzystywania go przez marki, aby czytajacy mogt zrozumiec¢ opisane pozniej

zjawisko wirtualnego influencer marketingu. W czesci badawczej nastepuje
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opisanie kampanii oraz dziatalnosci VI, scharakteryzowanie sposobow, w jaki
promuja oni produkty, wykorzystujac strategie storytellingu, a nastepnie

poréwnanie efektow ich dziatan z aktywnoscig RL

Rosngca popularnos$¢ storytellingu internetowego (takze w mediach
spoleczno$ciowych) znajduje odzwierciedlenie w danych przedstawionych
w jednym z najbardziej szczegélowych raportéw dotyczacych trendéw cy-
frowych ,,Global Overview Report” - do odkrywania marki przyczyniaja
sie rozne zrodla, jednak najwiecej 0séb (30,6%) zapoznaje si¢ z ofertami
marek z wykorzystaniem wyszukiwarek internetowych, za$ 26,6% widzi
reklamy w mediach spofeczno$ciowych. Ponadto grupa odbiorcow w wieku
16-24 lata czesciej odkrywa marki za posrednictwem mediéw spoteczno-

$ciowych (Hootsuite, 2023).

Rysunek 1. Reklama w ramach kooperacji marek Intel i Toshiba
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Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=3GdWUjG72sk

We wspomnianym raporcie wskazano takze przewidywane na kolejny
rok badan (2024) trendy cyfrowe. Wsréd nich znajduje sie¢ m.in. tworze-

nie narracji jako atrakcyjny sposéb zainteresowania klienta przez marki.
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Storytelling jest opisywany jako cze$¢ marketingu ewoluujacego, ktdry staje
sie sposobem na ,,przetrwanie wielu marek” (Hootsuite, 2023) poprzez sku-
pienie uwagi odbiorcow, szczegédlnie mediow spotecznoéciowych. Atrakeyjne
dla konsumentéw historie nie sg juz jednak linearne, nie sg publikowane
na jednej platformie, ponadto publicznos¢ nie chce pozostawaé bierna, lecz
mie¢ wplywa na narracje, na co z kolei odpowiedzig moze sta¢ si¢ interak-
tywny storytelling uzupelniony o elementy marketingu influenceréw (ktéry
zostanie zdefiniowany w dalszej czesci tekstu).

Potencjal storytellingu rozwijanego w przestrzeni internetowej jest przez
marki wykorzystywany na réznorodne sposoby. Jedna z efektywnych kampanii
wykorzystujacych storytelling byta m.in. ta prowadzona przez marki Intel
i Toshiba. Kampania w formie wideo ukazywata historie mitosna bohateréow:
Alexa i Leah. Alex codziennie budzit si¢ w innym ciele, co uniemozliwiato
mu zakochanie si¢. Po pewnym czasie odbiorcy zaczgli aktywnie reagowac
na przekaz marki (angazowac sie w jego rozwdj), tworzac wlasne wideo jako

odpowiedz na kampanig, a takze publikujac je w serwisie YouTube.

Rysunek 2. Kadr w wideo kampanii marki Reserved

=
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Zrédlo: https://businessinsider.com.pl/biznes/media/
wideo-polish-boy-wanted-reklama-reserved/lg5q4zf

Drugg warta wspomnienia kampanig byta przygotowang przez marke
Reserved, ktorej glowng bohaterka okazata si¢ Dee Dee. Dziewczyna w jednym
z filméw opublikowanych w serwisie YouTube poprosita polskich internautéw
o pomoc w znalezieniu Wojtka, chlopaka z Polski, ktérego poznata na kon-
cercie. W pierwszym nagraniu stworzonym w ramach kampanii gtéwna
bohaterka podaje adres e-mail i prosi o kontakt osoby, ktore moga wiedzie¢,
kim jest Wojtek. Dzieki licznym udostepnieniom filmu (samo wideo osia-
gneto niemal 2 mIn wy$wietlen), stal si¢ on viralem, a Wojtka zaczeto szuka¢

niemal cale polskie spofeczenistwo (nawet niektérzy influencerzy nagrywali
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krotkie wideo bedace odpowiedzig na oryginalny film). W kolejnych filmach
Dee Dee dzigkuje internautom za wiadomosci, ktére od nich dostata, a takze
informuje o odnalezieniu chlopaka.

Kampania #polskichtopak (ktérej celem bylo promowanie marki Reserved
takze wéréd mezczyzn) okazala sie bardzo efektywna pod wzgledem liczby
wyswietlen filméw, jednak ostatecznie zostata oceniona jako kontrower-
syjna ze wzgledu na naruszenie zaufania konsumentéw, ktérzy angazujac
sie w poszukiwania bohatera, nie mieli $wiadomosci o marketingowym
charakterze calej akcji. Marka, po o$wiadczeniu zawierajgcym przeprosiny
skierowane do konsumentdw, kontynuowata kampanie, jednak watek Dee

Dee juz si¢ w jej ramach nie pojawit (Noizz.pl, 2017).

Wedtug ,,Global Overview Report” spoleczenstwo spedza w internecie
wieksza czes¢ dnia, poniewaz jest to prawie 7 godzin (Hootsuite, 2023).
Internet jest charakteryzowany jako przestrzen masowa, interaktywna,
szybka w przekazie informacji oraz pozwalajaca za pomocg odpowiednich
narzedzi mierzy¢ efektywnos¢ dzialan, umozliwiajac nawiazanie kontaktu
z mlodszym pokoleniem, ktdre czeéciej wybiera internet jako Zrédlo informacji
i interakcji spotecznych niz media tradycyjne (Switata, Kiezel, 2017, s. 102).

Opisane wyzej kampanie wskazuja, ze zmiana w krajobrazie medialnym
spowodowala wdrazanie przez reklamodawcéw nowych wersji strategii
komunikacyjnych oraz reklamowych, ktére sg rozwijane takze w internecie.
Sytuacja ta zaklada réwnoczesnie Iaczenie réznych sposobéw reklamowania
oferty, m.in. storytellingu oraz influencer marketingu (Switata, Kiezel, 2017,

s. 102). Ponadto to wlasnie

umiejetnosc, jaka wykazuja niektorzy nieletni w zakresie generowania
tresci (UGC), zarzadzania nimi i tworzenia spotecznosci obserwuja-
cych budzi zainteresowanie marek, ktére aspirujg do empatycznej
komunikagcji (Switata, Kiezel, 2017, s. 207).

W odpowiedzi na wzrastajace znaczenie internetu w marketingu rozwija
sie jego kolejna forma bedaca realizacjg dziatan promocyjnych za pomoca

mediéw elektronicznych (Switata, Kiezel, 2017, s. 107). Jak wspomniano,
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jednym z kanaléw wykorzystywanych przez marki sg coraz czesciej media
spolecznosciowe, w ktérych prowadzony jest m.in. tzw. influencer marketing.
Obecnie okresla sie je jako ,,czes¢ strategii marketingowej przedsigbiorstwa”
oraz ,dodatkowy kanatl sprzedazy” (Miotk, 2019, s. 131). Promocja na tych
platformach moze odbywac sie w sposob bezposredni (tzw. social ads),
a takze niebezposredni (poprzez wspdlprace z ludzkimi lub wirtualnymi
influencerami) (Miotk, 2019, s. 137).

Jedna z form marketingu, ktéra pozwala markom wykorzysta¢ potencjat
internetu i trafia¢ do szerokiej grupy odbiorcéw jest — oprocz storytellingu —
influencer marketing, ktory opisywany jest jako jeden z najszybciej rosnacych
obszar6w marketingu (IAB Polska, 2021, s. 2). Wspétpraca z influencerami
moze mie¢ zaréwno cel sprzedazowy, jak i wizerunkowy. Marka moze,
z pomoca odpowiednio dobranego influencera, budowa¢ swoja $wiadomos¢,
zwiekszaé rozpoznawalnos¢ i podnosi¢ wskazniki konwersji. Firmy sg $wia-
dome, ze wielu odbiorcow jest ,,przebodzcowanych” naptywajacymi rekla-
mami, co takze zwigzane jest z wzrastajacg konkurencja na rynku. Ponadto
raporty wskazuja, ze wielu uzytkownikéw internetu dodatkowo uzywa tzw.
ad blockers, czyli funkeji blokujacych wy$wietlanie reklam. W przypadku
tych oséb efektywnym sposobem dotarcia jest okre$lona reklama natywna
(jako jeden z jej przykladdéw podaje sie storytelling), ktora ma na celu zatarcie
granic miedzy tre§ciami redakcyjnymi a komercyjnymi. Takie dziatanie

ma miejsce, m.in. kiedy

wspotpracujace osoby wptywowe otrzymujg wynagrodzenie za pu-
blikowanie i udostepnianie markowych tresci, ktére sg dobierane tak,
aby pasowaty wygladem i stylem do innych tresci pojawiajacych sie
w mediach spotecznosciowych (Yap, Ismail, 2022, s. 440).

Nieinwazyjnym sposobem dotarcia do takich grup moga by¢ zatem
m.in. influencerzy, ktérzy nazywani sg liderami opinii, e-autorytetami XXI
wieku (Pastawska, 2020, s. 156).

W kontekscie influencer marketingu podejmowany jest namyst nad jego
efektywnosciag. Badania wskazuja, ze ponad 70% respondentéw w wieku
nastoletnim (subskrybentéw serwisu YouTube) ufa opiniom influencerow
bardziej niz tradycyjnym celebrytom, ponadto az 80% samych specjali-
stow do spraw marketingu ocenilo influencer marketing jako co najmniej
skuteczny, poniewaz ma duzy zwrot z inwestycji (,firmy generuja $rednio
6,5 dolara na kazdego dolara zainwestowanego w marketing influenceréw”

- Kadekova, Holien¢inovd, 2018, s. 95). Badania wykazaly takze, ze 3% ludzi
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moze wygenerowac 90% oczekiwanego efektu (Pastawska, 2020, s. 162).
Marketing influenceréw jest czgsto wykorzystywany w branzy modowej,
a takze kosmetycznej, poniewaz az 57% tego typu firm ,wykorzystuje influ-
enceréw w swoich strategiach marketingowych, a dodatkowe 21% planuje
dodac te strategie do swoich kampanii” (Kadekova, Holienc¢inova, 2018,
s. 95). Marki poszukujg zatem kogos, kto ,,opowie ich historie” (Kadekova,
Holien¢inova, 2018, s. 92), kto jest przez obserwatoréw odbierany jako
autentyczny i z kim faczy ich wiez zaufania oraz wspdlne zainteresowania.

Na wzrost potencjatu storytellingu internetowego, a takze influencer
marketingu (ktory staje si¢ jego czescig) wpltynal takze przetom w wyko-
rzystywaniu nowych technologii, szczegélnie sztucznej inteligencji, ktéra
takze zostala zaimplementowana do $wiata marketingu. Wykorzystanie
systemow Al w marketingu pozwala markom na gromadzenie wigkszej
iloéci informacji o klientach, co umozliwia dopasowywanie kampanii
do danych grup docelowych, personalizacje oferty, podazanie za trendami
i tworzenie tresci. Wspominam o sztucznej inteligencji, poniewaz jest ona
takze wykorzystywana w marketingu influenceréw. Takie potaczenie roli
AT w dostarczaniu danych o klientach, jak i tworzeniu opisanych nizej wir-
tualnych postaci pozwala na ,,opowiadanie historii marki za posrednictwem
lideréw opinii, co ,moze poméc w zarzadzaniu i segmentacji grupy docelowe;”
(Pastawska, 2020, s. 161).

Rozwdj sztucznej inteligencji doprowadzit takze do mozliwoséci tworzenia
wirtualnych postaci humanoidalnych. Wirtualni influencerzy (nazywani
takze wirtualnymi blogerami, wirtualnymi ambasadorami, wirtualnymi
awatarami [Belova, 2021, s. 15]) definiowani sg jako aktanci generowani

za pomocg systemu uchwycenia ruchu, a takze animacji 3D:

Wirtualny influencer lub wirtualny model to fikcyjna postac¢ wyge-

nerowana komputerowo, ktéra jest wykorzystywana w marketingu
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w mediach spotecznosciowych jako substytut ludzkiego «influen-
cera». Wirtualni influencerzy sa celowo projektowani przez artystéow
3D tak, aby w rzeczywistych sytuacjach wygladali jak prawdziwi
ludzie (Belova, 2021, s. 15).

Influencerzy ci, tworzeni z uzyciem nowych technologii, sa zatem
kreowani jako antropomorficzne postaci (Byun, Ahn, 2023, s. 297) i przed-
stawiani na zdjeciach w realnym srodowisku, co imituje nawigzanie relacji
ze $wiatem rzeczywistym.

VI charakteryzuje: antropomorfizm, autentycznos¢, spektakularnose,
hipercielesno$¢, a przede wszystkim sterowalnosé¢, za$ powigzane z nimi
systemy sztucznej inteligencji umozliwiajg aktywnos¢ na wielu kontach
w mediach spolecznosciowych réwnoczes$nie (Byun, Ahn, 2023, s. 294).
Wirtualni influencerzy sg ponadto charakteryzowani jako bezproblemowi
(tres¢ tworzona przez VI jest kontrolowana oraz elastyczna), poniewaz nie
generuja skandali, co czg¢sto negatywnie wptywa na wizerunek marki w przy-
padku ludzkich influenceréw. Postaci te moga pracowac 24 godziny na dobe,
biorgc udziat w kilku wydarzeniach odbywajacych sie na calym $wiecie
réwnoczes$nie, moéwiac w réznych jezykach (Belova, 2021, s. 16). Oczywiscie
firmy nie muszg nawet dostarcza¢ im ubran, ktére VI maja zareklamowaé
(tradycyjna wysylka jest zastepowana szybkim transferem danych, tworzo-
ne sg wirtualne szafy) - staja si¢ oni ,,cyfrowymi wieszakami na ubrania
do nowych kolekcji, wielomarkowym katalogiem cyfrowym” (Belova, 2021,
s. 16). Jednak mimo poczatkowego zysku, projektowanie i konstruowanie
tozsamosci VI okazuje sie kosztowne (Byun, Ahn, 2023, s. 295).

W wyniku rozwoju technologii interaktywnych i immersyjnych wirtualni
influencerzy okazali si¢ szybko rosngcym trendem w reklamie oraz komu-
nikacji marketingowej (Byun, Ahn, 2023, s. 293). Niejednokrotnie wptywaja
na grupy wieksze niz zywi liderzy opinii: dane w raporcie HypeAuditor
wskazuja, ze w grupie wiekowej 18-24 lat VI dotarli do 24,9% odbiorcéw,
a RI do 13,4%, co stanowi okolo polowe wyniku realnego aktanta, generuja
takze trzykrotnie wieksze zaangazowanie obserwatoréw (Audrezet, Koles,
2023, s. 358). Marki, oczekujac efektéw, nawigzuja zatem z nimi wspolprace,
a takze tworzg swoje wlasne wirtualne postaci. W tym znaczeniu VI nazywa-
ni sg ,awatarami marki” stajacymi sie czescig interaktywnego marketingu
(Audrezet, Koles, 2023, s. 357).

Marki wspolpracujace z wirtualnymi influncerami lub tworzace wia-
snych podazaja nie tylko za korzy$ciami wynikowymi (dane wskazuja,

ze RI pobiera od marki za post ok. 250 tysiecy dolaréw, podczas gdy VI tylko
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9 tysiecy dolaréw!). Tresci wirtualnych influenceréw sa tworzone szybciej
niz w przypadku kontentu produkowanego przez zywego czlowieka, sg takze
bardziej atrakcyjne i multimedialne (Bohndel i in., 2023, s. 3). Wiekszo$¢
wirtualnych influenceréw prezentuje na swoich kontach spotecznosciowych
nadang im osobowo$¢, kreowane sg historie ukazujace ich zycie, jak row-
niez wazne wydarzenia (m.in. urodziny). W ten sposéb marka takze bierze
udzial w tworzeniu opowiesci, ktorych bohaterem staje sie wirtualna posta¢,
a ,storytelling i powiazanie z produktem wirtualnego influencera bedzie
mialo wplyw na marketingowa skutecznos$¢ reklamy” (Zhong, 2022, s. 37).
Celem tworzenia historii zycia VI jest zaangazowanie widzow oraz stwo-
rzenie z nimi wiezi emocjonalnej (Audrezet, Koles, 2023, s. 364), ponadto
»objawienia autobiograficzne, narracja trzecioosobowa i odgrywanie dramatow
sg uwazane za wazne narzedzia marketingu” (Audrezet, Koles, 2023, s. 369).
Stworzone postaci VI oraz ich historie beda umozliwialy rozszerzenie przez
marke dzialan w szybki sposéb, poniewaz technologia stojaca za VI po-
zwala fatwo przenosi¢ postaci na inne platformy, m.in. do metawersum czy
$wiata gier, co takze zapewnia wzmocnienie promocji oferty, ktéra dociera
do réznych grup docelowych. Co wiecej, marki podejmujace takie dzialania
sg postrzegane jako bardziej innowacyjne oraz zainteresowane technologia
niz te wspétpracujgce tylko z ludzkim influencerem (Kansal, 2019, s. 578).

Wirtualni influencerzy stosuja rozne dziatania promocyjne, m.in przed-
stawiajg produkty w rzeczywistym $rodowisku jako ,,czes¢ ich zycia”, wyra-
zajac o nich opinie, pozujgc z innymi influencerami marek, takze ludzkimi,
uczestniczg w markowych eventach, nagrywaja teledyski czy biorg udzial
w sponsorowanych koncertach. Wszystkie wymienione aktywnosci sa podej-
mowane z zapewnieniem mozliwosci nawigzywania interakcji z obserwatorami.
Wirtualni influencerzy zachecajg swoje spoteczno$ci do kontaktu - pytajg
o opinig, utozsamiajg si¢ z ruchami spotecznymi czy podejmuja interakcje
z innymi ludzkimi lub wirtualnymi postaciami.

Najbardziej popularnym kanatem, na ktérym VI publikujg tresci, okazat
sie Instagram, na ktérym konta posiada wigkszo$¢ wirtualnych influenceréw
(az 49% respondentéw, przedstawicieli pokolenia Z, wskazalo na atrakcyjnosé
tej platformy). Drugim w kolejno$ci kanalem okazat sie YouTube (wskazato
g0 24% respondentow) (Kadekova, Holienc¢inova, 2018, s. 99). Wirtualne
postaci publikujgce na tych platformach nazywane sg VTubers, przykladem

jest m.in. Kizuna Al jedna z najpopularniejszych VTuberek, wspdtpracujaca

1 Animost Team. (2023). Virtual Influencer Cost: Everything You Need
to Know, https://animost.com/industry-updates/virtual-influencer-cost/
(dostep: 09.11.2024).
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z SoftBankiem i Japoniska Narodowa Organizacja Turystycznag (Conti i in.,
2022, s. 87). Ponadto konta sg tworzone na tych wtasnie platformach, po-
niewaz pozwalajg one markom na $ledzenie efektywnosci dziatan poprzez
ustalone KPI (Key Performance Indicator), a takze dostepne statystyki.
Analiza tych danych pozwolita oszacowac, ze dochéd na jednego wirtual-
nego influencera, np. Lu do Magalu, wynosi od 10 054 do 16 756 dolaréw,
a VI Noonoori - 2,6 mln dolaréw (caty influencer marketing ma osiagna¢
do 2028 roku 84,89 mld dolaréw (Byun, Ahn, 2023, s. 294). Sama agencja
Brud, ktéra wypromowata kilku wirtualnych influenceréw, byta warta 125
milionéw dolaréw (Kansal, 2019, s. 577). Dla poréwnania warto wspomniec,
ze dochod na RI waha sie od 2 090 000 az do 40 mln dolaréw VIZ2.

W kontekscie do najnowszych danych respondenci w innym badaniu zo-
stali zapytani, czy kupuja produkty polecane przez wirtualnych influenceréw
lub czy te postaci zachecaja ich do zakupu. Az 63% badanych kupilo produkt
dzieki VI, a 69% uwazalo, ze ,,po pandemii ludzie bedg mogli bardziej ufa¢
wirtualnemu influencerowi niz realnemu” (Meghanaa i in., 2023, s. 680).

Pomimo przytoczonych wynikéw wskazujacych, ze pod pewnymi wzgle-
dami VI sg bardziej skuteczni w promocji niz ludzcy influencerzy, nie sg oni
pozytywnie odbierani jako promujacy pewne kategorie produktéw. VI nie
sprawdzajg sie przy przedstawianiu produktéw kosmetycznych, przede
wszystkim przeznaczonych do pielegnacji skory, sa jednak szczegdlnie
pozytywnie odbierani, promujac przedmioty zwigzane z nowoczesng tech-
nologia czy moda (influencer marketing szczegélnie rozwija si¢ w branzy
modowej). Badania wskazuja, ze az 57% firm z branzy modowej korzysta
z influencerdw, traktujac ich jako cze$¢ swojej strategii marketingowych
(Bohndel, 2023, s. 166).

W celu uporzagdkowania wymienionych wyzej licznych cech wirtualnych
influenceréw zostaly one przedstawione w ponizszej tabeli podzielonej

na pozytywne i negatywne aspekty wykorzystania VI w storytellingu marek.

2 Dane pochodzg ze strony Youtubers.me, https://www.google.com/
url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://pl.youtubers.me/en
&ved=2ahUKEwijprXt8s6JAxV8AtsEHfcXE-IQFnoECAWQAQ&usg=AOvVa
w0voQOhwCO0sH_qxFyZRrBx9, (dostep: 09.11.2024).
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Tabela 1. Pozytywne i negatywne aspekty wykorzystania VI w storytellingu marek

Pozytywne aspekty VI Negatywne aspekty VI

Negatywny odbidr niektorych kampanii z udziatem

Spektakularnos¢ (multimedialne, wizualne kampanie) VI, ktsre promuja m.in. kosmetyki

Sterowalnos¢ (mozliwos¢ kontroli nad dziataniem

i tresciami VI, kontrola nad wizerunkiem) Wysokikoszt stworzeniai eksploatacji VI

Szeroki zakres dziatania w tym samym czasie (rdzne obszary Brak autentycznosci®, ograniczona i podawana
geograficzne lub internetowe), globalny charakter dziatania w watpliwos¢ wiarygodnos¢

Niewielki odsetek skandali zwigzanych

) P Nierzeczywista emocjonalnos¢
zpostacia VI, bezproblemowos¢ y )

Modliwosé bracy i promocii 24 qodziny na dob Niski stopieri transparentnosci (brak ujawniania informacji,
pracylp 11239 y ¢ kto zarzadza postacia, moze generowac krytyke odbiorcéw)
Szybki transfer produktéw do VI Wysoka podatnosc na ewentualne awarie technologiczne

Generowanie duzego zaangazowania
obserwatordw, interaktywny charakter tresci

Szybko tworzona, atrakcyjna i multimedialna tres¢

Mozliwos¢ tworzenia historii imitujacych rzeczywistos¢
(nawigzywane sg relacje cztowiek — VI)

Podazanie za trendami technologicznymi

Mozliwos¢ rozszerzenia promogji, w tym
m.in. mozliwos¢ wykorzystania VI w grach

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Belova (2021), Byun
i Ahn, (2023), Audrezet i Koles (2023), Bohndel (2023)

W literaturze naukowej mozna znalez¢ wiele sposobéw budowania
wspolpracy z wirtualnym influencerem. Zanim VI zostanie stworzony przez
marke lub zostanie nawiazana taka wspoétpraca, nalezy zrozumie¢ odbior-
céw danej marki (ich sposéb interakcji, zaufanie, wiek), nastepnie stworzy¢
mapy empatii. Oczywiscie wszystkie te elementy pozwola utworzy¢ persone
(Kansal, 2019, s. 575) dopasowang do konkretnej marki lub konkretnej grupy

odbiorcéw (pod wzgledem wieku lub zainteresowan i preferencji zakupowych).

Odnoszac powyzsze spostrzezenia do zjawiska storytellingu w internecie,
zauwazam potencjal w kreowaniu historii, ktérych bohaterami stajg sie,
wplywowi dla marek, influencerzy, wykorzystujac ponadto Al do $§ledzenia
preferencji konsumentéw. W zwiazku z tym nizej zostajg opisane najbar-
dziej popularne kampanie storytellingowe, ktérych bohaterami stali si¢

VI. Kryterium doboru postaci zostalo oparte na wykreowanej autentycznosci

3 Wspominam o autentycznoéci wirtualnych influenceréw zaréwno pod
wzgledem pozytywnym (kiedy historie s3 generowane jako autentyczne,
to znaczy imituja rzeczywisto$¢, co wplywa na pelniejsze doswiadczenie
odbiorcow), jak i negatywnym (wirtualni influencerzy jako postaci
generowane cyfrowo nie sg utozsamiani z zywymi ludzmi).
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bohaterdw, popularnosci i ich zdolnoséci do angazowania konsumentéw po-
przez mozliwo$¢ utozsamiania sie z nimi (wybieram VI, ktérzy nie sg botami
sprzedazowymi, lecz tych, ktérzy w mediach spotecznosciowych opowiadaja
cale historie swojego zycia, w tym dojrzewania, uzupelniajac je o polecenia
produktéw i ustug, ktére na co dzien wykorzystuja). Do analizy zostaty
zatem wybrane tresci najbardziej popularnych wirtualnych influenceréw
(m.in. wedlug strony virtualhumans.org oraz zaktadki ,Most popular”),
ktorych materiaty wizualne do ztudzenia przypominaja sceny z realnego
zycia. Rozwazania dotyczace tych wirtualnych influenceréw rozpoczynaja
sie ich charakterystyka oraz opisem dzialan dwoch marek, ktére od lat wy-
korzystuja w promocji storytelling i w ostatnim czasie nawigzaty wspoélprace
wlasénie z wirtualnym influencerem.

Firma Mattel, znana z szerokiej oferty lalek Barbie, od lat wykorzystuje
w swoich dzialaniach marketingowych storytelling. Marka oferuje nie tylko
lalki w formie produktéw, ale takze zostala opublikowana cata seria filmow
z Barbie, sprzedawanych jako dodatki do gazet, krotkich seriali dostepnych
na platformie Netflix czy utworéw muzycznych. Jest to zatem marka, ktéra
intensywnie opowiada rézne historie Barbie w wielu kanalach, wykorzystujac

zaréwno media tradycyjne, jak i internetowe.

Rysunek 3. VTuberka Barbie.

Zrédlo: https://www.virtualhumans.org/human/barbie

W wyniku rozbudowanej oferty produktéw Barbie nazywana jest
»popkulturowym fenomenem”, a przedstawiona w ostatniej duzej produkeji

filmowej z 2023 roku Barbie historia powigzana z ruchem kobiet ma nie
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tylko wymiar komercyjny i rozrywkowy, ale takze spoteczny, oddziatujac
na emocje widzow. Robbie Brenner, dyrektor generalny Mattel, w nawigzaniu

do sukcesu, jaki odnidst film, wspomniat:

Kiedy masz marke jak Barbie, nie mozesz po prostu umiescic jej
na ekranie i oczekiwac sukcesu. Potrzebna jest przekonujaca historia,
narracja, ktéra rezonuje. Tym razem zrobiliSmy rzeczy inaczej. Nie
chodzito tylko o pokazanie Barbie w filmie; chodzito o uczynienie
jej symbolem czegos wiekszego, aspiracji, wielkich marzen. To jest

to, co rezonuje z ludZzmi (Rosenberg, 2023).

W odpowiedzi na che¢ podazania za trendami Barbie zostata takze wpi-
sana na liste wirtualnych ludzi, stajac si¢ VTuberka - wirtualng influencerka,
ktéra publikuje materiaty wideo w serwisie YouTube. Jak stwierdzaja sami
twoércy wirtualnej wersji postaci, jest ona ,,po prostu soba przed kamerg”
(Rosenberg, 2023). Wykorzystujac strategie storytellingu, Barbie opowiada
o sobie, swoim zyciu, jak réwniez m.in. o problemach psychicznych czy udziela
subskrybentom rad. W swojej narracji zwraca si¢ do odbiorcéw w sposéb

bezposredni, nawiazuje z nimi blizszy, osobisty kontakt.

Rysunek 4. Wspétpraca Zepeto i marki Gucd. Rysunek 5. Wspétpraca LilMiqueli i marki Gucci

e
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Zrédlo:https://x.com/lilmiquela/
status/1172286584143532032

Zrédlo: https://www.gucci.com/es/
es/st/stories/article/zepeto-x-gucci
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Marka, ktéra — podobnie jak Mattel - wykorzystuje w promocji nowe
technologie, jest Gucci. Miedzy innymi we Florencji marka otworzyla swoje
multimedialne muzeum ,,Gucci Garden”, faczac je z firmowym sklepem.
Dodatkowo w kinach pojawit si¢ film Gucci House, ktéry pozwalal fanom
marki i innym zainteresowanym widzom zapoznac¢ si¢ z historig firmy.
Marka otworzyla swdj sklep takze w grze Roblox oraz podjeta wspodtprace
z jedng z najbardziej popularnych wirtualnych influencerek - LilMiquelg.
Gucci wspotpracowata takze z aplikacjg ZEPETO, ktéra umozliwia two-
rzenie spersonalizowanych awatardw, a takze przymierzanie w ten sposéb
ubran marki, pozwalajac tym samym na odtworzenie realnych doswiadczen
i procesu zakupowego.

Powyzsza analiza wskazuje na kolejne sposoby tworzenia opowiesci, wéréd
nich pojawiaja sie takze te bedace wynikiem wspdtpracy marek z wirtualny-
mi influencerami. Pozostale firmy, ktérych produkty sa promowane przez
historie wirtualnych influenceréw, jak réwniez opisy kampanii, zostang

przedstawione w kolejnej cze$ci niniejszego tekstu.

Niektdre marki decyduja si¢ na tworzenie wlasnych VI (takie dziatania
podjety marki: Renault, Puma, Balmain i Yook [Kansal, 2019, s. 578]) lub
zapraszajg juz istniejace postaci do promowania swojej oferty. Posta¢ wy-
generowana przez konkretna marke jest dopasowana charakterem tylko
do jej narracji, brak jest zalozenia o uniwersalnosci influencera w stosunku
do innych firm. Jednak VI tworzeni przez przeznaczone do kreowania tego
rodzaju technologii agencje moga wspoélpracowac z wieloma markami row-
noczesnie, nie konkretyzujac dziatan tylko na jednej z nich.

W wigkszosci przypadkéw marki zdecydowaly si¢ na wspolprace z wir-
tualnym influencerem, aby zainteresowac ofertg przedstawicieli pokolenia
Z, ktérzy postuguja sie nowymi technologiami (w tym sztuczng inteligencja)
i wykorzystuja je w zyciu codziennym (Kansal, 2019, s. 576). Wér6d ma-
rek wspotpracujacych z VI mozna wymieni¢ m.in.: Netflix, Prada, IKEA,
H&M, Dior, Nike, Adidas, Channel, Gucci, Vogue, Samsung, Miumiu,

wspomniang juz Mattel i wiele innych.
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W wiekszosci informacje dotyczace wirtualnych influenceréw zostaty
zgromadzone oraz przeanalizowane dzieki dostepnemu rejestrowi, w kto-
rym prowadzony jest spis sztucznych ludzi (VirtualHumans.org). Posta¢
wpisywana jest do katalogu w momencie, w ktérym zdobedzie co najmniej
1000 obserwujacych (Audrezet, Koles, 2023, s. 356).

W ponizszych rozwazaniach zostaly wymienione wirtualne postaci cie-
szace sie najwieksza popularnoscia w mediach spotecznosciowych (wedtug
zakladki ,,Most popular” na stronie internetowej virtualhumans.org), zdolne
do kontynuowania strategii storytellingowych marek poprzez kreowanie
w social mediach catego swojego zycia i opowiadania o nim. Promowane
przez nie produkty sg zaprezentowane jako uzyteczne w zwyklych , zycio-

wych” oraz ,ludzkich” sytuacjach, co zwigksza wiarygodnos$¢ promocji.

Rysunek 6. Post ze wspétpracy LilMiqueli z markg Calvin Klein

lilmiquela &
Paid partnership with calvinkiein
ki

Qv W

Zrédlo: https://www.instagram.com/p/Bz8uJMgHIHG/?utm_source=ig_web_copy_link

Dokonujac analizy, skupitam sie na profilach influenceréw na Instagramie.
Aby przeanalizowa statystyki, skorzystalam z danych dostepnych na plat-
formie ,,Not just Analytics”. Poprzedzajac analiz¢ zaangazowania postaci,
nalezy zauwazy¢, ze na obecny moment nie sa dostepne informacje, ilu
obserwujacych jest prawdziwymi ludzmi, a ilu to boty/inni VI, ktérych
konta zostaly stworzone, aby poprawi¢ widocznos¢ danego VI w sieci.
Prébowatam samodzielnie obliczy¢ wskaznik autentycznosci danej wirtu-

alnej postaci poprzez wybranie losowej probki badanych z catkowitej liczby
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obserwujacych, jednak ze wzgledu na doskonata imitacje ludzkiego wygladu

VIna ich profilach okazalo si¢ to niemozliwe (podobne ograniczenie dotyczy
wszystkich analizowanych nizej profili VI). Sam portal ,Not just Analytics”
takze obecnie nie dysponuje taka statystyka ani w przypadku RI, ani VI (nie-
wykluczone, ze stanie si¢ ona dostepna w najblizszych latach). Nizej zostaty

zatem poréwnane konta ludzkich influenceréw i wirtualnych postaci, bez

uwzglednienia wskaznikéw autentycznosci dla obydwu przypadkéw (co daje

mozliwo$¢ kontynuowania oraz rozszerzenia badan w przysztosdci).

Jedna z wirtualnych influencerek, z ktérg marki chetnie podejmuja
wspolprace, jest LilMiquela. Zostala ona stworzona w 2016 roku przez agen-
cje Brud. Byta reklamowana na billoardach na Times Square, co zwigkszyto
jej popularno$¢, rownocze$nie wzmacniajac zasieg prowadzonych przez
nig storytellingowych dziatan promocyjnych (Kansal, 2019, s. 576, s. 577).
W zwigzku z popularnoscig w 2018 roku Miquela zostata wpisana na liste

,25 najbardziej wptywowych ludzi w internecie”, ktéra storzyt ,,Time”. Na liste

zostali wpisani takze ludzcy influencerzy oraz celebryci (bukomska, 2022, s. 68).

Rysunek 7. Post ze wspétpracy LilMiqueli z marka Samsung

,f Amiquels &
Fard parbrwrghip with eamasngmobile.
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lilmicuela Az & robed, Ve fovnd that bumans really like 1o
ball ma what | can't de. #TaamGalacy and my
Esamsungmabis bb Samue! ninghan il remind me that
aniything is possible. S0oWhatYouCant today & W % fad

Zrédto: https://www.instagram.com/p/Bxhji4UHnmr/?utm_source=ig_web_copy_link

LilMiquela zazwyczaj publikuje posty zwigzane z wirtualnym Zyciem oraz
moda, sa to zatem tresci lifestylowe (co zdaje si¢ idealnie wpisywac w stra-
tegie storytellingu, poniewaz historie opowiadane o produktach, ukazane
w sytuacjach imitujacych rzeczywistos¢, staja si¢ tym bardziej wiarygodne).

LilMiquela jest jedna z najaktywniej wspolpracujacych z markami wirtualna
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influencerky. Wspolpracowata m.in. z markami Calvin Klein oraz Prada,
Samsung, Channel, Diesel i Nike. Jedna z ciekawych wspotprac zrealizowana
z firmg Calvin Klein jest kampania ,,I speak My Truth in #MyCalvins”, ktérej
celem bylo promowanie wolnosci, réznorodnosci, a takze podanie w wat-
pliwo$¢ norm i stereotypow w reklamie. W jednym ze spotéw promujacych
te kampanie LilMiquela pozuje z ludzka modelka Bellg Hadid.

Dodatkowo wspomniana wirtualna influencerka wystapila w kampanii
marki Samsung ,,#TeamGalaxy”, w ktorej opowie$¢ rozpoczyna sie od stwier-
dzenia, ze na poczatku byta tylko linijkg kodu, a dzieki technologii mogta
osiaggnac wiecej. Zostala wybrana na podstawie selekcji, ktérej dokonata
firma, takze wykorzystujac systemy Al pod wzgledem dopasowania bohatera
reklamy do wizerunku marki oraz grupy docelowej. Celem kampanii byto
podkreslenie innowacyjnosci marki, ktérej produkty umozliwiajg cyfro-
wym tworcom kreowanie treéci pozytywnie wplywajacych na odbiorcow.
Analizujac komentarze pod zamieszczonym postem promujacym kampanie,
nie da si¢ jednoznacznie ocenic¢ ich negatywnego lub pozytywnego wydzwieku,
poniewaz wsrdd nich pojawiajg sie gléwnie pytania obserwujacych o to, czy
LilMiquela jest robotem, czy czlowiekiem. LilMiquela niejednokrotnie staje
si¢ bohaterkg opowiesci marek, sama takze promuje produkty, ukazujac
je jako towarzyszy zycia.

Drugie z kont — RI @chiaryferragni zostalo wybrane do poréwnania
zaangazowania na obu profilach, dlatego ze influencerki te taczy podobny
sposob rozwijania opowiesci marek — obydwie tworzg tre$ci opowiadajace
o zyciu, dojrzewaniu i rodzinie.

LilMiquela, w momencie pisania niniejszego artykutu, zgromadzita na swo-
im profilu 2,6 milionéw obserwatoréw, posiada takze profil na Facebooku,
X (dawniej Twitterze) oraz platformie YouTube. Co ciekawe, srednia liczba
polubien, ktdra osiagaja posty LilMiqueli, wynosi 12 269, natomiast srednia
liczba komentarzy to 121. Dane wskazujg jednak, ze w ciggu ostatniego tygodnia
kwietnia (22-28.04.2024) liczba jej obserwatordw spadta o 2397. Poréwnalam
dostepne dane z tymi dotyczacymi jednej z najbardziej rozpoznawalnych
ludzkich modowych influencerek na $wiecie (@chiaraferragni). Jej liczba
obserwatoréw wynosi 29 milionéw (jednak jej konto powstalo wcze$niej
niz LilMiqueli). Srednia liczba polubieri to 899 525, natomiast $rednia liczba
komentarzy to 11 703). W ciagu tygodnia kwietnia (22-28.04.2024) liczba
jej obserwatoréw spadta o 20 313. Powyzsze dane dotyczgce kont RI oraz

VI zostaly przedstawione w tabeli 2.
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Tabela 2. Poréwnanie danych dla profili @lilmiquela i @chiaraferragni

Konto @lilmiquela @chiaraferragni
Liczba obserwujacych 2,6min 29min
Srednia liczba polubieri 12269 899525
Srednia liczba komentarzy 121 11703
Spadek obserwujacych w trakcie tygodnia (22-28.04.2024) 2397 20313

Zrédlo: pracowanie wlasne na podstawie: danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Ludzka influencerka zyskuje zatem wigcej polubien i komentarzy (jest
to jednak jedna z najbardziej popularnych ludzkich influencerek na catym
$wiecie), co ciekawe, liczba jej obserwatoréw spada jednak bardziej niz
wirtualnej LilMiqueli).

Druga z wirtualnych influencerek, ktorej tresci poddano analizie,
to Imma.gram. Influencerka ta zostala wpisana na liste ,,100 Kobiet roku
2020” przez ,,Forbes Women” (Lukomska, 2022, s. 68). W mediach spotecz-
nosciowych publikuje zazwyczaj tresci zwigzane z lifestylem, moda, sztuka
i japoniska kultura. Opowiada o spotkaniach z przyjaciétmi, wydarzeniach,
w ktdrych bierze udzial, wpisujac sie charakterem treci w strategie story-
tellingu. Wspoétpracowata z markami, takimi jak: Adidas Tokyo, Burberry,
Calvin Klein, Ikea i inne.

Rysunek 8. Zdjecie promujace wspdtprace Imma.gram z marka lkea

Zrédlo: https://www.virtualhumans.org/article/
imma-grams-creator-m-on-her-ikea-partnership

Wspomniana wirtualna influencerka zostata zaproszona przez marke

IKEA w 2020 roku do wspdtpracy. Imma wystapita w kampanii ,,IKEA
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Harajuku with imma”. W ramach wspoétpracy wirtualnej influencerce stwo-
rzono dom w realnym $wiecie, ktéry znajdowat si¢ w sklepie w Harajuku.
Imma.gram byla wyswietlana na ekranach LED bedacych czescig instalacji,
na ktérych pojawialy sie¢ takze materialy z jej mediéw spoleczno$ciowych.
Celem reklamy byto zainteresowanie mfodych odbiorcéw, ktorzy wynajmuja
mate mieszkania, do ktérych wezesniej IKEA nie kierowata swoich dziatan.
Podobnie jak w przypadku wspolprac LilMiqueli, w komentarzach pod
postem, na ktérym Imma.gram promuje kampanie marki IKEA, pojawiaja
sie gléwnie pytania o jej realno$¢, znikoma jest natomiast liczba tych od-
wolujacych si¢ do samej marki IKEA.

Imma.gram posiada konta na Instagramie, Facebooku oraz X (Twitterze).
Na Instagramie zgromadzita 388 718 obserwatordéw, $rednia liczba like’ 6w wy-
nosi 2772, a takze 40 komentarzy. W ciggu ostatniego tygodnia kwietnia
(22-28.04.2024) jej liczba obserwatoréw spadta o 199 oséb. Dostepne staty-
styki pokazujg takze, ze post z 5.04.2024 r., w ktérym wirtualna influencerka
oznacza marke @coach_japan, zdobyl 413 polubien, a takze 15 komentarzy,
zobaczylo go 6689 oséb. Post z 9.06.2023 r., w ktérym Imma.gram ozna-
czyta konto magazynu @harpersbazaar_tw, uzyskat 13 377 like’6w oraz
68 komentarzy. Dla poréwnania postuzytam sie statystykami dotyczacymi
konta jednej z najpopularniejszych polskich modowych influencerek @mafta-
shion_official, ktora takze publikuje tre$ci o charakterze lifestylowym, w tym
emocjonalne historie rodzinne, taneczne i modowe. Jej konto zgromadzito
1,4 mln obserwatordw, $rednia liczba polubieni na post to 16 698, a komenta-
rzy to 345. W ciagu ostatniego tygodnia kwietnia (22-28.04.2024) jej liczba
obserwatoréw wzrosta o 3389 0s6b. Post, w ktérym polska influencerka
oznaczyla marke Stradivarius, zdobyt 5704 like’6w, 106 komentarzy, zostat

zobaczony 101 479 razy.

Tabela 3. Poréwnanie danych dla profili @mma.gram i @maffasion_official

Konto @imma.gram @maffasion_official
Liczba obserwujacych 388718 1,4min
Srednia liczba polubiert 2772 16698
Srednia liczba komentarzy 40 345
Spadek obserwujacych w trakcie tygodnia (22-28.04.2024) 199 3389

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”
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Tabela 4. Pordwnanie danych dla wybranych postéw @imma.gram | @maffasion_official

Post @imma.gram — @imma.gram - @maffasion_official -
y @coach.japan @harpershazaar_tw @stradivarius
Liczba polubien 413 13377 5704
Liczba komentarzy 15 68 106

Liczba wyswietler 6689 brak statystyki 101479

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Posty ludzkiej influencerki @maffashion_official uzyskuja zatem za-
zwyczaj wigkszg liczbe like’6w oraz komentarzy niz posty LilMiqueli oraz
Imma.gram. Nalezy jednak podkresli¢, Ze wybrane konta ludzkich influen-
cerek zostaly utworzone na dlugo przed powstaniem wirtualnych postaci
oraz sg to jedne z najbardziej popularnych influencerek na $wiecie. Nizsza
liczba obserwatoréw VI moze takze wynikac ze stosunkowo krotkiego
rozwoju tych technologii Al, jak tez z wciagz mala znajomoscia tego typu
postaci przez odbiorcéw bezposrednio niezainteresowanych ich fenomenem.
Wybrani influencerzy pochodzg z réznych krajéw — Polski, Wtoch, Japonii
oraz Standw Zjednoczonych (s3 to najpopularniejsi tworcy internetowi
w danych krajach), jednak ich tresci moga by¢ automatycznie ttumaczone
na jezyki odbiorcéw, co potwierdza fakt, ze @maffashion, @chiare.ferragni,
@lil.miquele oraz @imme.gram obserwuja osoby z krajow ich pochodzenia,
jak tez obcojezyczne, co daje im takze mozliwos¢ kariery migdzynarodo-
wej. Nie jest zatem mozliwe jednoznaczne ocenienie wplywu narodowosci/
populacji kraju, z ktérych pochodza, na popularnosé¢ tresci. Mozna jedynie
zauwazy¢, ze mimo roznic w populacji kraju pochodzenia, @maftashion.offi-
cial (populacja Polski wynosi ok. 36 mln) i @imma.gram (populacja Japonii
wynosi 124,5 mln) obserwuje wiecej 0s6b, co moze wynikaé z powyzszych
spostrzezen.

Fenomenem okazat si¢ wirtualny influencer wygladem nieprzypominajacy
czlowieka @nobodysausage, ktorego autentycznos$¢ w konteksécie opowiadania
historii mozna potwierdzi¢ tre§ciami dotyczgcymi relacji miedzyludzkich
i dojrzewania. Poprzez komentowanie typowych dla ludzi sytuacji nawigzuje
relacje m.in. z przedstawicielami pokolenia Z. W 2022 roku zostat on zapro-
szony do wspolpracy przez marke Hugo Boss, ktdra chciata zainteresowa¢
ofertg takze mlodych odbiorcéw, do ktérych dzialania marki zazwyczaj nie
docieraly. Kampania prowadzona byta pod hastem ,,#HOwDoYouHUGO?,
brala w niej udzial takze wspomniana juz Imma.gram. Do akcji zaanga-
zowani zostali takze ludzcy influencerzy i celebryci: Kendall Jenner oraz

Hailey Bieber. Daniel Grieder, dyrektor generalny Hugo Boss, zapytany o cel
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kampanii wskazal: ,Naszym celem jest przyciaggniecie nowych, mtodszych
odbiorcéw grupy i zamienienie ich w fandéw naszej marki” (Hiort, 2022). Dwa
posty opublikowane przez wirtualnego influencera wygenerowaty okoto
27 300 polubien i 238 komentarzy (Hiort, 2022). Przeanalizowatam 50 losowo
wybranych komentarzy pod przywolanym obok postem - 46 z nich okazalo
sie pozytywnych (pojawialy si¢ hasla, takie jak ,niesamowity”, ,kocham”,
»piekny”), cztery dotyczyly realnoéci VI. Dodatkowo przeanalizowatam
analogiczne posty z kampanii @nobodysausage oraz ludzkiej modelki Hailey

Bieber @haileybieber, ktore zestawilam w tabeli 5.

Tabela 5. Poréwnanie danych dla postéw z kampanii marki Hugo Boss @nobodysausage i @haileybieber

Konto @nobodysausage @haileybieber
Liczba polubieni postu 31,6 tys. Tmin
Liczba komentarzy pod postem 202 76

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Rysunek 9. Zdjecie promujace wspotprace Nobodysausage z marka Hugo Boss

Zrédlo: https://www.virtualhumans.org/article/
hugo-boss-hires-virtual-influencers-to-promote-their-rebrand

Jak mozna zauwazy¢, liczba polubien jest znacznie wyzsza w przypadku

ludzkiej modelki, jednak @nobodysausage osiagnal wiecej komentarzy pod
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postem promujacym kampanie (w analizach marketingowych komentarze
maja niejednokrotnie wicksze znaczenie dla marek, poniewaz swiadcza
o wyzszym zaangazowaniu odbiorcow).

Konto @nobodysausage na Instagramie obserwuje 7,9 mln oséb, $rednia
liczba polubien postu to 295 724 oraz 2725 komentarzy. Konto wyréznia duzy
wzrost obserwujacych (w ciaggu tygodnia pojawilo sie 3278 nowych oséb).
Post, w ktérym zostala oznaczona wokalistka Tyla, wygenerowat 185 343

polubien, 783 komentarzy oraz zobaczyto go 1,6 mln oséb.

Tabela 6. Pordwnanie danych dla profili @nobodysausage, @maffasion_official i @chiaraferragni

Konto @nobodysausage @maffasion_official @chiaraferragni
Liczba obserwujacych 79min 14min 29min
Srednia liczba polubier 295724 16698 899525
Srednia liczba komentarzy 2725 345 11703

Brak spadku (wzrost

03278 0sh) 3389 20313

Spadek obserwujacych w trakcie tygodnia

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Tabela 7. Poréwnanie danych dia wybranych postéw @nobodysausage i @maffasion_official

Posty @nobodysausage - @tyla @maffasion_official - @stradivarius
Liczba polubien 185343 5704
Liczba komentarzy 783 106
Liczba wyswietlen 1,6 min 101479

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych
dostepnych na stronie ,,Not just analytics”

Jak mozna zauwazy¢, po zestawieniu danych z profilu @nobodysaysage
z danymi dotyczacymi przywolywanych juz wczeéniej materialéw @chia-
ryferragni oraz @maffashion_official statystyki pokazujg potencjal @nobo-
dysausage w rywalizacji z ludzkimi influencerami (m.in. @chiaraferragni
oraz @maftashion_official). W przypadku postu reklamowego materiat
VI charakteryzuje sie wigkszg liczbg polubien (jednak jak wskazuje przyklad
kampanii marki Hugo Boss, nie zawsze), komentarzy i wy$wietlen niz post
RI, co ciekawe, @nobodysausage nie ma antropomorficznego charakteru

i zostal stworzony niedawno, w 2020 roku.
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Analiza dotyczaca réznych aspektéw dziatalnosci wirtualnych influ-
enceréw pozwolila na sformulowanie wielu wnioskéw opartych na obser-
wagcji zaangazowania obserwujacych VI w poréwnaniu z RI i tworzonych
we wspdlipracy z markami materialéw, w tym na sposobach kreowania
opowiesci. Spostrzezenia pozwalaja odpowiedzie¢ na postawione we wstepie
pytania badawcze.

Definiujac storytelling, wyréznitam elementy charakteryzujace go. Z za-
tozenia jest to strategia, ktdrej celem jest opowiadanie autentycznych historii
przez bohateréw marek, co pozwala na nawigzanie relacji z odbiorcami,
ktorzy utozsamiaja sie z postaciami opowiadajacymi o produktach przez
pryzmat zyciowych wydarzen.

Punktem wyjécia jest dynamiczny rozwoj technologii, w tym sztucznej
inteligencji, ktéra w znaczacy sposoéb wplynela na przeprowadzane przez
firmy kampanie. Marki, chcac dotrze¢ ze swojg ofertg do przedstawicieli
pokolenia Z, a takze do 0séb zainteresowanych rozwojem technologii, za-
czely wykorzystywaé Al w swoich dziataniach, podkreslajac innowacyjny
charakter poprzez rozwijanie kampanii w internecie, social mediach, meta-
wersum, grach i innych podobnych platformach. Analizujac potencjat innych
strategii marketingowych niz storytelling, zwrécono uwage na mozliwosci,
jakie tworzy storytelling internetowy, a takze powigzanie go z influencer
marketingiem. Technologie sprawily, ze nowi liderzy XXI wieku - influen-
cerzy - stali si¢ skutecznymi w dziataniach bohaterami opowiesci marek,
generujac zaangazowanie odbiorcow dzieki lifestylowym tresciom. Podazajac
za mozliwo$ciami, jakie daje Al, agencje zaczely tworzy¢ wirtualnych in-
fluenceréw, ktorzy okazali sie rownie skutecznymi w reklamie aktantami.

Jak wynika z rozwazan oraz przeprowadzonej analizy, wirtualni in-
fluencerzy to postaci generowane cyfrowo, w przypadku ktérych systemy
Al sa wykorzystywane do §ledzenia aktywnosci konsumentéw, generowania
kreatywnych treéci. Ich materialy publikowane na réznych platformach
spoteczno$ciowych, ukazujac imitowane sytuacje z realnego zycia, w ktdre
wplatane sg produkty z oferty marek.

Marki podejmuja wspotprace z VI poprzez ukazywanie ich jako boha-
teréw opowiesci w kampaniach marketingowych dotyczacych m.in. mody
czy technologii. Niejednokrotnie wirtualni influencerzy ,,wspdtpracuja”
z RI. Wirtualni influencerzy stosujg roznorodne techniki promocyjne. Pozujg
z realnymi influencerami, ukazuja sceny z wlasnego zycia, w ktorych produkty

stajg si¢ ich ,,towarzyszami”, opowiadajg o dojrzewaniu czy o mozliwosciach,
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jakie dajg im m.in. produkty cyfrowe. Cechy tresci wirtualnych influenceréw,
ktére sprawiaja, Ze sa postrzegani przez odbiorcéw jako autentyczni i moga
sie oni z nimi utozsamia¢ jako bohaterami historii, to: interaktywnos¢
materiatéw, ich multimedialnos¢, ktéra staje si¢ szczegélnie atrakcyjna
w czasach dominacji kultury obrazkowej. Ponadto wirtualni influencerzy
charakteryzuja sie dla odbiorcéw wysokim stopniem autentycznosci ze wzgle-
du na tre$ci méwigce o problemach dojrzewania, emocjach, réznorodnosci.
VI mog pracowac 24 godziny na dobe, charakteryzuje ich bezproblemowo$é¢
w kontekscie skandali, co dla marek wydaje si¢ gwarantem bezpieczenstwa.
Na podstawie przeprowadzonej w czgéci badawczej analizy mozna za-
uwazy¢, ze obecnie pojawia sie trudno$é w przypadku jednoznacznej oceny
skutecznosci promocji VI w poréwnaniu do RI. Przyktad dziatan @lilmiqueli
oraz @immy.gram wykazal, ze wcigz wickszym zaangazowaniem cieszg si¢
materialy RI (@chiaraferragni oraz @maffashion_official). Dodatkowym
ograniczeniem w badaniu okazal si¢ brak dostepnosci informacji o odset-
ku obserwujacych, ktorzy sg botami lub takze wirtualnymi influencerami,
a takze wplywie narodowosci/populacji danych krajow, z ktérych pochodza
influencerzy, na liczbe odbiorcow ich tresci. Przeanalizowane komentarze
odbiorcow pod postami z kampanii marek, ktore wspdtpracowaty z VI, po-
kazuja, ze nie sg one jednoznacznie pozytywne ani negatywne, jednak wiek-
szo$¢ zastanawia sie nad realno$cig influencera, co takze moze $wiadczy¢
o niskim stopniu transparentnosci (dla innych badaczy zagadnienia aspekt
ten okazuje si¢ negatywny). Jakkolwiek te dziatania moga wydawac si¢
kontrowersyjne, przynoszg marce zainteresowanie ze strony publicznosci.
Storytelling VI moze mie¢ zatem potencjal (na co wskazuje przede wszystkim
dziatalnos¢ VI @nobodysausage, ktorego tresci cieszg sie duzym zaangazo-
waniem) ze wzgledu na odpowiadanie na trendy technologiczne, mozliwo$¢
rozszerzenia promocji na rézne platformy, wizualne i interaktywne tresci,

jednak idee te charakteryzujg takze liczne zagrozenia.
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W odniesieniu do zagadnien storytellingu i influencer marketingu w lite-
raturze naukowej i artykulach internetowych pojawiaja sie uwagi dotyczace
zaréwno negatywnych, jak i pozytywnych stron zjawiska. Artykut branzowy
opublikowany na stronie Business.Instagram wskazuje, ze w wyniku kam-
panii VI (VI @kuki_ai wspétpracowata z markg H&M, celem kampanii
bylo rozszerzenie zainteresowania oferta odbiorcéw w wieku 18-34 lata)
nastapit jedenastokrotny wzrost rozpoznawalnosci reklam dzieki potaczeniu
wirtualnego kreatora tresci i wideo kampanii w poréwnaniu do reklam tylko
z kampania, zmniejszono o 91% koszt na osobe, ktéra wyswietlita reklame,
w poréwnaniu do reklam zawierajacych wylacznie wideo kampanii, zmniej-
szyt sie 0 38% koszt na osobe za obejrzenie reklam w poréwnaniu do tresci
wirtualnego tworcy i filméw z kampanii do poprzedniej kampanii reklam
wideo z tg samg grupa odbiorcow#. Przywotane wyniki wydaje sie zatem
atrakcyjne dla firm. Dodatkowo ,wirtualny agent moze by¢ ambasadorem
kazdej treéci na zamowienie” (Pawlak, 2022, s. 20), nawigzujac relacje z od-
biorcami poprzez utozsamianie si¢ z ruchami spolecznymi, transfer emocji
i sterowno$¢ (Pawlak, 2022, s. 20), o czym réwniez wspominam. Potwierdzaja
to tez badania Mauro Contiego, Jenila Gathaniego, Piera Paolo Tricomiego
przedstawione w artykule pt. Virtual influencers in online social media.

Z drugiej strony pomimo zainteresowania oferta marek promowang przez
VI wéréd badaczy zagadnienia pojawia si¢ dyskusja dotyczaca prawnych
aspektow takich wspdlprac i dzialan. Twierdzi sig, ze akcje sg sprzeczne z za-
sadami okreslonymi przez organy, ktére kontroluja reklame, m.in Federalna

Komisja Handlu w Stanach Zjednoczonych stwierdzita, ze:

najwazniejsza zasadg dotyczacg zamiaru poparcia jest to, ze musi
on odzwierciedla¢ doktadne doswiadczenie i opinie osoby polecajacej,
czego nigdy nie moga zrobi¢ wirtualne osoby wptywowe. Podobnie
uwaza Truth in Advertising (Tina), ktéra jest organizacjg non-profit
z siedziba w USA, ktéra chroni konsumentéw przed zwodniczymi
reklamami (Kansal, 2019, s. 576).

Dziatalno$¢ wirtualnych influenceréw po tym oswiadczeniu nie zostata

wstrzymana, jednak zaréwno obserwatorzy, jak i komisje handlu zglaszaja

4 Instagram for Business, Fashion since 1947 H&M, www business.instagram.
com, https://business.instagram.com/success/hm?locale=pl_PL (dostep:
26.10.2024).
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uwagi dotyczace niektdrych aspektow wirtualnego influencer marketingu.
Najwiekszym zagrozeniem okazuje sie brak jasnych wytycznych dotycza-
cych publikowania reklam przez VI oraz z ich udziatem (Kansal, 2019,
s. 576). Problemem okazuje si¢ takze transparentno$¢, poniewaz niektére
z wirtualnych postaci wygladaja do tego stopnia realistycznie, ze az 42% mil-
lenialséw oraz przedstawicieli pokolenia Z obserwuje je, nie bedac $wiado-
mymi, Ze s3 to postaci wygenerowane komputerowo (Kansal, 2019, s. 576).
Zdanie o transparentnosci podziela wiekszos¢ badaczy zagadnienia, w tym
m.in Maria Eukomska w artykule Sztuczny cztowiek w internecie. Kim
sq wirtualni influencerzy.

Podejécie do wirtualnych influenceréw nie zmienia si¢ na przestrzeni
miesiecy i lat (przeanalizowalam literature z lat 2017-2024), nieznacznie
zmieniajg sie jedynie dane dotyczace zaangazowania na profilach wirtualnych
influenceréw (m.in. liczba obserwatoréw @immy.gram byta podawana jako
300 tys., obecnie jest ona wyzsza, @lilmiquela miata 3 mIn obserwatoréw
na platformie Instagram, obecnie jest to 2,6 mIn [Conti, Gathani i Tricomi,
2022]). Oczywiscie zestawiajac powyzsze aspekty, nalezy wzia¢ pod uwage
dynamiczng zmiane trendéw technologicznych, postepujacy rozwdj sztucz-
nej inteligencji i coraz wieksza liczbe wirtualnych influenceréw (z ktérych
do analizy wybratam, podobnie jak pozostali badacze, wskazywanych jako
najpopularniejsi). Wspomniane zmiany i dyskutowane aspekty prawne doty-
czace technologii zwracajg uwage na nieustanng konieczno$¢ aktualizowania
badan, a takze na szanse¢ wypelnienia luk badawczych ujetych w powyzszym
tekscie, przede wszystkim na rynku polskim, gdzie zagadnienie to nadal jest

tematem niszowym pod wzgledem naukowych analiz.

Powyzsze rozwazania wskazujg zaréwno na szanse, jak i zagrozenia
zwigzane z prowadzeniem przez marki narracji na wielu platformach réw-
noczesnie. Storytelling zakladajacy wykorzystanie wirtualnych influenceréw
jako bohateréw opowiesci zapewnia dotarcie markom do réznych grup
odbiorcéw, a takze pozycjonowanie si¢ jako nie tylko dostepne w $wiecie
rzeczywistym, ale takze innowacyjne, podazajace za trendami technologicz-
nymi. Storytelling, poprzez obecno$¢ wirtualnych influenceréw, zmienia

takze wymiar, efektywnego w obecnych czasach, influencer marketingu.
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Podjety w artykule temat VI zostal oparty na badaniach, ktére obecnie
s jednymi z nielicznych dotyczacych dziatan promocyjnych wirtualnych
influenceréw. Okazalo sig, Ze zagadnienie wirtualnych influenceréw jest
na rynku polskim zbadane w niewielkim stopniu. W wigkszosci anglojezycz-
na literatura stala si¢ jednak zrédtem potencjalnych prognoz dotyczacych
rozwoju VI oraz storytellingu internetowego.

Pomimo wskazanych korzysci ptynacych z wykorzystywania przez marki
VI w swoich dziataniach, takich jak generowanie wiekszego zaangazowania
publicznosci oraz zysku czy mniejszych kosztow promocji niz w przypadku
RI, dyskutuje sie o autentycznosci rekomendacji wirtualnych oséb wply-
wowych, ktére nie moga mie¢ rzeczywistych doswiadczen z produktem
(m.in. kosmetycznym) czy dang ustuga (Tranholm Mouritzen i in., 2023,
s. 5). Spostrzezenia te oraz licznie podzielajace je glosy opinii publicznej
budzg namyst nad aspektami prawnymi marketingowej dziatalnosci sztucz-
nych ludzi. Problemem okazuje si¢ takze duzy stopien antropomorfizacji
VI, ktéry nie zawsze pozwala na identyfikacje przez odbiorce influencera
jako wygenerowanego wirtualnie (w tym przypadku wsréd obserwatoréw
VI pojawia si¢ takze dyskusja, czy nie zastepuja oni ludzkich influenceréw,
pozbawiajgc ich zrédia dochodu). Zjawisko to powoduje, Ze szerzone przez
wirtualnych influenceréw standardy urodowe, m.in. poprzez ich zaanga-
zowanie w promowanie marek fitness czy kosmetycznych, sg oceniane jako
nierealistyczne do osiaggniecia (VI nigdy si¢ nie starzeja, nie s3 zmeczeni,
ich ciato w wigkszosci jest projektowane jako ,,idealne”), gdy odbiorcy roz-
poznajg wirtualny charakter postaci. To moze prowadzi¢ do wzmocnienia
stereotypow urodowych, zmniejszenia akceptacji fizycznej przez odbiorcow,
niepewnosci oraz odwracania si¢ od marek z tych powodoéw.

Réwnocze$nie dynamiczny postep rozwoju technologii komputerowych
i sztucznej inteligencji sprawia, ze VI stajg si¢ jeszcze bardziej obiecujacy dla
marek w najblizszej przyszlosci szczegdlnie w branzy lifestylowej/modowej
(Anaya-Sancheza i in., 2022). Niezaprzeczalnie dzigki rozwojowi wirtualnych
influenceréw marki moga wzmocni¢ prowadzony przez siebie storytelling
w przestrzeni internetowej poprzez interaktywnos¢ i multimedialnos¢ tresci.
Dodatkowo ich wykorzystanie pozwala na sledzenie aktywnosci konsumentow
(co moze by¢ oceniane przez obserwatoréw takze negatywnie ze wzgledu
na dane osobiste), a przez to na personalizacje tresci i oferty, immersyjno$é
iinterakeje, a takze na unikanie btedéw ludzkich. Wirtualne postaci zmieniajg
oblicze influencer marketingu, jednak na podstawie analizy konkretnych

przykladow dotyczacych zaangazowania nie jest mozliwe jednoznaczne
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stwierdzenie, czy VI zastapig ludzkich influenceréw, poniewaz dzialalno$¢
tych drugich cieszy sie pozytywnym i duzym odbiorem.

Jednym z rozwigzan wspomnianych probleméw prawnych mogtoby by¢
wprowadzenie uregulowania, ze dzialania i materiaty publikowane przez
wirtualnych influenceréw powinny by¢ wyraznie oznaczane jako reklamy,
aich tworcy opisani jako postaci generowane cyfrowo (Kimiin., 2023, s. 3).
Podjecie takich krokéw mogtoby zmniejszy¢ dysonans poznawczy opinii
publicznej i skutecznie wykorzysta¢ potencjat VI w kontekscie promocji
poprzez angazujace, imitujace rzeczywisto$¢ historie. Mozna zaltozy¢, ze jesli
pojawi sie wiecej badan dotyczacych wirtualnych postaci, ich marketingowy
potencjal zostanie jednoznacznie oceniony. Zapewne dla samych marketeréw

pomocne byloby, gdyby

dalsze badania mogty empirycznie sprawdzi¢, czy VI moga skutecz-
nie prowadzi¢ promocje w innych branzach, takich jak hotelarstwo,
zywnosc i napoje, medycyna, turystyka, rozrywka i opieka zdrowotna.
Ponadto przyszte badania mogtyby jakosciowo lub iloSciowo oce-
ni¢ wptyw doliny niesamowitosci, ktéra jest widoczna w interakcji
cztowiek — komputer, gdy wzrasta podobiefistwo do cztowieka,
na reakcje behawioralne konsumentéw w kontekscie VI (Jhawar
iin., 2023, s. 471).

Watki poruszone w niniejszym artykule pozwalajg zatem uznaé przyjety
cel badawczy za osiggniety. Scharakteryzowano internetowy storytelling
na przyktadach wraz ze szczegdtowsq analizg dziatan wirtualnych influen-
cerdw, ktdrzy tworzac imitujace rzeczywisto$¢ narracje, przyciagaja odbior-
cow, prezentuja produkty, buduja relacje z fanami oraz osiagaja znaczace
wyniki w kampaniach marketingowych. W rozwazaniach wskazano takze
dodatkowo, ze pojawia sie wiele mozliwo$ci badan w tej dziedzinie wiedzy,
ktore aktualnie, szczegolnie w polskim srodowisku naukowym, sg ziden-

tyfikowane marginalnie.
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