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Streszczenie

Niniejsza praca dotyczy wpltywu retuszu oraz oznaczania edycji obrazu w reklamie marek modowych na
Instagramie na postrzegang autentycznos$¢ przekazu, zaufanie do marki oraz intencje zakupowe mtodych
konsumentow w wieku 18-30 lat. W czesci teoretycznej uporzadkowano pojecia zwigzane z edycja
obrazu w komunikacji marketingowej oraz wskazano napiecie miedzy estetyzacja przekazu a ryzykiem
ostabienia jego wiarygodnosci. Czg$¢ empiryczna zostala oparta na triangulacji metod. Modut I
obejmowal analiz¢ tresci komunikatow 12 marek modowych na Instagramie (N = 180 publikacji). Modut
II miat form¢ eksperymentu miedzygrupowego 2x2 (retusz: tak/nie; oznaczenie edycji: tak/nie)
przeprowadzonego w probie N = 173. Modut III mial charakter jakosciowy 1 stuzyl poglebieniu
interpretacji wynikow iloSciowych. Wyniki wskazuja, Ze retusz obniza postrzegang autentyczno$¢
przekazu oraz zaufanie do marki, a jego wplyw na intencj¢ zakupu jest wyjasniany posrednio przez
spadek autentyczno$ci i1 zaufania. Nie stwierdzono natomiast istotnych efektow bezposrednich ani
posrednich dla samego oznaczenia edycji obrazu. Nie potwierdzono rowniez efektéw moderacyjnych
zwigzanych z intensywnos$cig korzystania z mediéw spoteczno$ciowych oraz czestotliwo$cia uzywania
filtrow. Uzyskane wyniki wskazuja, ze z perspektywy menedzerskiej kluczowe znaczenie ma koszt
retuszu dla autentycznos$ci przekazu.

Slowa kluczowe

retusz, oznaczanie edycji obrazu, reklama marek modowych, Instagram, autentyczno$¢ przekazu,
zaufanie do marki, intencje zakupowe
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Abstract

This thesis examines how retouching and image-editing disclosure in fashion brand advertising on
Instagram affect perceived message authenticity, brand trust, and purchase intentions among young
consumers aged 18-30. The theoretical part systematizes key concepts related to image editing in
marketing communication and highlights the tension between the aesthetic enhancement of messages and
the risk of reduced credibility. The empirical part was based on methodological triangulation. Module I
involved a content analysis of Instagram communications published by 12 fashion brands (N = 180 posts)
. Module II consisted of a 2x2 between-subjects experiment (retouching: yes/no; image-editing
disclosure: yes/no) conducted on a sample of N = 173. Module III was qualitative in nature and served to
deepen the interpretation of the quantitative findings. The results indicate that retouching reduces
perceived message authenticity and brand trust, while its effect on purchase intentions is indirectly
explained by the decline in authenticity and trust. No significant direct or indirect effects were found for
image-editing disclosure alone. The expected moderation effects related to the intensity of social media
use and the frequency of filter use were not confirmed. The findings suggest that, from a managerial
perspective, the key issue is the cost of retouching for message authenticity.

Keywords

retouching, image-editing disclosure, fashion brand advertising, Instagram, message authenticity, brand
trust, purchase intentions
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Wstep

W ostatniej dekadzie komunikacja marketingowa marek modowych w coraz
wigkszym stopniu przeniosta si¢ do $rodowiska medidw spolecznosciowych, zwlaszcza na
platformy oparte na przekazie wizualnym. Instagram, jako medium silnie zorientowane na
obraz, sprzyja estetyzacji komunikacji, budowaniu aspiracyjnych narracji marki oraz
eksponowaniu pozadanych stylow zycia. Jednoczes$nie logika funkcjonowania tej platformy
wzmacnia presj¢ na wizualng atrakcyjnos¢ tresci, co sprzyja stosowaniu retuszu, filtrow oraz
innych form cyfrowej obrébki obrazu. W praktyce rynkowej zabiegi te staty si¢ powszechnym
elementem produkcji komunikatow reklamowych, jednak réwnolegle ros$nie znaczenie
transparentnosci przekazu oraz oczekiwanie, ze odbiorcy beda informowani o ingerencji
w obraz. Z perspektywy zarzadzania marketingiem problem ten ma charakter nie tylko
etyczny, lecz takze strategiczny, poniewaz dotyczy wiarygodnosci komunikacji,
autentycznosci przekazu oraz zaufania do marki, a wigc kategorii bezposrednio powigzanych

z reakcjami rynkowymi konsumentow.

Podjeta problematyka jest szczegdlnie istotna w odniesieniu do rynku mody, w ktérym
obraz peli funkcj¢ nie tylko informacyjng, ale rowniez symboliczng, aspiracyjna
1 wizerunkowa. W sektorze mody przekaz wizualny stanowi istotny komponent budowania
warto$ci marki 1 ksztattuje ramy, w jakich odbiorcy interpretuja produkt. W konsekwencji
decyzje dotyczace stopnia estetyzacji reklamy nie maja wytacznie charakteru kreacyjnego,
lecz moga generowa¢ mierzalne implikacje menedzerskie. W tym konteks$cie szczegdlnego
znaczenia nabiera pytanie, czy retusz zwigksza atrakcyjno$¢ reklamy kosztem jej
autentycznosci, a takze czy oznaczenie edycji obrazu wzmacnia transparentno$¢ komunikacji,

czy raczej uruchamia sceptycyzm wobec przekazu i marki.

Celem gléwnym pracy jest zbadanie, w jaki sposob retusz oraz oznaczanie edycji
obrazu w reklamie marek modowych na Instagramie wplywaja na autentyczno$¢ przekazu,
zaufanie do marki oraz intencje zakupowe mtodych konsumentow w wieku 18-30 lat.
W wymiarze teoriopoznawczym praca stuzy uporzadkowaniu poje¢ 1 zaleznosci dotyczacych
retuszu, oznaczania edycji obrazu, autentycznosci przekazu oraz zaufania do marki
w komunikacji marketingowej marek modowych. W ujeciu badawczym praca zmierza do
empirycznego sprawdzenia zalezno$ci mi¢dzy wskazanymi konstruktami, z wykorzystaniem
projektu opartego na triangulacji metod. W wymiarze aplikacyjnym praca zmierza do
sformutowania rekomendacji dla marek modowych dotyczacych projektowania komunikacji

wizualnej w $rodowisku Instagrama.
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Problem badawczy pracy mozna sformulowac nastepujaco: w jaki sposob retusz oraz
oznaczanie edycji obrazu w reklamie marek modowych na Instagramie wptywaja na
autentycznos¢ przekazu, zaufanie do marki oraz intencje zakupowe mtodych konsumentow.
Uwzgledniono zaréwno bezposrednie konsekwencje tych praktyk komunikacyjnych dla
reakcji odbiorcow, jak i §ciezke posrednig, w ktorej kluczowa role odgrywaja postrzegana
autentyczno$¢ przekazu oraz zaufanie do marki. Na tej podstawie sformutowano hipotezy

badawcze odnoszace si¢ do efektu retuszu, efektu oznaczenia edycji obrazu, ich interakcji

oraz zaleznos$ci mediacyjnych 1 moderacyjnych.

Zakres przedmiotowy pracy obejmuje komunikacj¢ wizualng marek modowych na
Instagramie, ze szczeg6lnym uwzglednieniem retuszu oraz oznaczania edycji obrazu jako
praktyk estetyzacji i transparentno$ci przekazu. Zakres podmiotowy pracy obejmuje miodych
konsumentow w wieku 18-30 lat, rozpatrywanych jako odbiorcy reklam marek modowych
w mediach spoteczno$ciowych. Zakres przestrzenny wyznacza $rodowisko komunikacyjne
Instagrama oraz materiat empiryczny pozyskany w badaniach wtasnych, obejmujacy zarowno
analizowane tresci, jak i1 opinie respondentow. Zakres czasowy odnosi si¢ do wspodtczesnych
uwarunkowan cyfrowej komunikacji marek modowych oraz do okresu realizacji badan

przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy.

Dla mozliwie rzetelnego uchwycenia badanego zjawiska przyjeto projekt oparty na
triangulacji 1 zrealizowano trzy komplementarne moduly badan wilasnych. Po pierwsze,
przeprowadzono analize tre$ci komunikacji marek modowych na Instagramie, aby uchwycié¢
praktyki rynkowe dotyczace retuszu, estetyzacji i transparentnosci przekazu. Po drugie,
zrealizowano eksperyment miedzygrupowy 2x2, w ktérym manipulowano obecnoscia retuszu
1 oznaczenia edycji obrazu, a nastgpnie mierzono reakcje odbiorcow w zakresie
autentycznosci przekazu, zaufania do marki 1 intencji zakupu. Po trzecie, przeprowadzono
wywiady potustrukturyzowane, ktore pozwolity poglebi¢ interpretacj¢ wynikéw ilosciowych
oraz lepiej zrozumie¢ sposoby postrzegania retuszu i oznaczania edycji obrazu przez mtodych

odbiorcow.

Ze wzgledu na objetos¢ materiatu badawczego do pracy dotaczono wylacznie gtowne
zataczniki, bezposrednio powigzane z treScig opracowania i przywolywane w jego toku.
Materiaty uzupeiniajace o charakterze obszernym, w tym pelniejsze zestawienia wynikow
oraz rozbudowana dokumentacja badawcza, zostaly zlozone odrebnie w uczelnianym

systemie CloudA.

Struktura pracy odzwierciedla przyjeta logike badawcza. W rozdziale pierwszym
g%%mzqdkowano podstawy pojeciowe i teoretyczne dotyczace retuszu, oznaczania edycji
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obrazu oraz mechanizmow autentycznosci przekazu i zaufania do marki w komunikacji
marketingowej marek modowych. Rozdziat drugi przedstawia Instagram jako $srodowisko
funkcjonowania reklamy marek modowych oraz charakteryzuje mtodych konsumentéw jako
odbiorcow tresci wizualnych w mediach spotecznosciowych. Rozdziat trzeci zawiera opis
badan wtasnych w uktadzie triangulacyjnym, prezentacj¢ wynikoOw oraz ich integracje wraz

z implikacjami menedzerskimi i rekomendacjami dla marek modowych.
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Rozdzial 1. Retusz i oznaczanie edycji obrazu w reklamie mody

w perspektywie zarzadzania marketingiem

W niniejszym rozdziale przedstawiono podstawy teoretyczne i pojeciowe dotyczace
retuszu oraz oznaczania edycji obrazu w komunikacji marketingowej marek modowych.
Omowiono role przekazu wizualnego w sektorze mody, mechanizmy ksztattujace oceng
autentycznosci komunikatu oraz znaczenie zaufania do marki jako determinanty reakcji
konsumenckich. Rozwazania te stanowig podstawe do sformutowania modelu koncepcyjnego

1 hipotez badawczych rozwinigtych w dalszej czgsci pracy.

1.1. Reklama oparta na przekazie wizualnym a uwarunkowania funkcjonowania sektora

mody
1.1.1. Rola obrazu w komunikacji marketingowej

Wspotczesna komunikacja marketingowa w rosngcym stopniu opiera si¢ na bodzcach
wizualnych, poniewaz obraz pozwala efektywnie kierowa¢ uwage odbiorcy, porzadkowac
interpretacje przekazu oraz wzmacnia¢ jego komponent emocjonalny. Belch i Belch (2009)
ujmuja reklame jako element zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktdry nie ogranicza
si¢ do funkcji informacyjnej, lecz wplywa réwniez na ksztalttowanie postaw oraz zachowan
rynkowych. Z kolei Kotler 1 Keller (2016) wskazuja, ze komunikaty marketingowe - w tym
ich warstwa wizualna - wspottworza sposob rozumienia marki, poniewaz utrwalajag w umysle
konsumenta okre$lone znaczenia i skojarzenia.

Rola obrazu staje si¢ szczegdlnie istotna w realiach przecigzenia informacyjnego,
typowych dla §rodowiska cyfrowego, gdzie uwaga konsumenta stanowi dobro coraz bardziej
ograniczone. John i De’Villiers (2020) argumentuja, ze komunikacja wizualna moze sprzyjac
pogltebionemu przetwarzaniu przekazu (elaboration), co w praktyce oznacza wigkszg szanse
na utrwalenie tresci 1 wyrazniejsza reakcje odbiorcy wobec komunikatu. W klasycznym
podejsciu do mechanizmu efektywnosci reklamy, opisanym przez MacKenziego i in. (1986)
wykazali, ze postawa wobec reklamy (attitude toward the ad) moze dziata¢ jako zmienna
posredniczaca pomiedzy ekspozycja na przekaz a postawa wobec marki, co wzmacnia
znaczenie decyzji kreatywnych - w tym wizualnych - jako czynnikdw o potencjalnych
skutkach marketingowych.

W polskich badaniach Hanczuk i in. (2024) podkreslaja, ze media spoleczno$ciowe
staly si¢ istotnym $rodowiskiem komunikacyjnym, ktére wptywa na sposob budowania relacji

1 interpretowania bodzcoOw w przestrzeni cyfrowej, co posrednio wzmacnia znaczenie form
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wizualnych w procesie odbioru tresci. W mediach spotecznosciowych rola obrazu ulega
dalszemu wzmocnieniu, poniewaz tresci wizualne sg formatem dominujgcym w konsumpcji
informacji, a algorytmy platform premiuja przekazy przyciagajace uwage i generujace reakcje
uzytkownikéw. W tym konteks$cie szczegdlnie uzyteczna jest perspektywa ,,visual listening”
rozwini¢ta przez Liu, Dzyabure i Mizika (2020), zgodnie z ktora tresci wizualne publikowane
w mediach spotecznosciowych moga by¢ traktowane jako material pozwalajacy
rekonstruowa¢ wizerunek marki komunikowany w warstwie obrazowej. Heinze 1 in. (2025)
zwracaja uwage, ze w realiach marketingu cyfrowego komunikacja marek jest silnie
ksztaltowana przez logike platform, a przewaga formatow wizualnych sprawia, iz spojnos¢
1 jako$¢ tresci obrazowych sg kluczowe dla skutecznosci dziatan marketingowych w mediach
spotecznosciowych.

Z perspektywy zarzadzania marka mozna to uja¢ nastepujaco: obraz wykorzystywany
w reklamie petni funkcj¢ jednego z kluczowych elementow spdjnego systemu ksztattowania
1 wzmacniania kapitalu marki. Kotler i Keller (2016) akcentujg znaczenie spojnosci przekazu
dla utrwalania pozadanego pozycjonowania. Keller i Swaminathan (2020) wskazuja z kolei,
ze dlugofalowa warto$¢ marki zalezy od konsekwencji w budowaniu i wzmacnianiu skojarzen
oraz od zarzadzania do$wiadczeniem marki w roznych kanatach komunikacji.
W konsekwencji decyzje dotyczace warstwy wizualnej reklam nalezy traktowac jako decyzje
menedzerskie o skutkach strategicznych, poniewaz wplywaja one na stabilno§¢ wizerunku

1 sposob interpretacji marki przez odbiorcow.

1.1.2. Specyfika kategorii mody: aspiracyjnos¢, estetyka i symbolika

Kategoria mody wyrdznia si¢ tym, ze produkt jest oceniany nie tylko przez pryzmat
uzyteczno$ci, lecz takze poprzez znaczenia spoteczne i symboliczne, ktére konsument
,habywa” wraz z markg. W konsekwencji komunikacja marketingowa marek mody czesciej
buduje obietnice stylu zycia, przynalezno$ci i statusu niz argumentacj¢ opartg na cechach
technicznych. W literaturze akcentuje si¢, ze zaangazowanie w odziez modowa obejmuje nie
tylko zachowania zakupowe, lecz takze komponent poznawczy i emocjonalny powigzany
z eckspresja siebie oraz wrazliwoscia na bodzce reklamowe. O’Cass (2000) wskazuje,
ze w przypadku mody istotnym wymiarem jest wspotwystepowanie zaangazowania
produktowego, zakupowego, reklamowego i konsumpcyjnego, co wzmacnia rol¢ komunikacji

wizualnej w oddziatywaniu rynkowym.

Aspiracyjno$¢ w modzie ma rowniez wymiar strukturalny, szczegélnie widoczny

Cl GUd W' segmencie fast fashion, gdzie czg$¢ wartosci dla nabywcy wigze si¢ z mozliwoscig
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osiggania pozadanego efektu wizerunkowego przy relatywnie niskim koszcie. Barnes i Lea-
Greenwood (2010) opisuja fast fashion jako model zorientowany na szybkie reagowanie na
trendy oraz dostarczanie modnych produktow szerokim grupom odbiorcow, a réwnoczesnie
podkreslaja, ze docelowo sg to w duzej mierze konsumenci mtodsi. W ujeciu rynkowym
mozna zauwazy¢, ze motyw ,pragnienia luksusu” moze stanowi¢ istotny czynnik
psychologiczno-rynkowy: konsumenci o ograniczonych zasobach finansowych moga
poszukiwaé estetyki i stylu kojarzonych z segmentem premium, lecz w dostepnej cenie.
Z perspektywy zarzadzania marketingiem oznacza to, ze moda jest kategorig, w ktorej
warto$¢ postrzegana bywa w duzej mierze ,,warto$cig znaczen”, a te sa komunikowane przede
wszystkim obrazem. Implikacja przyjetej logiki jest uznanie estetyki za kategorie
o0 zasadniczym znaczeniu w analizowanym uj¢ciu. Zhang 1 Huang (2024) porzadkuja dorobek
badan nad visual marketingiem i wskazuja, ze w branzy odziezowej znaczenie maja zarowno
rozwigzania ekspozycyjne 1 $rodowiskowe (np. S$wiatlo, uktad, forma prezentacji),
jak 1 sposob komunikowania produktu w kanatach cyfrowych, co wzmacnia zasadnos$¢

traktowania estetyki jako narzedzia oddzialywania marketingowego.

W $rodowisku medidw spotecznosciowych rola estetyki dodatkowo si¢ wzmacnia,
poniewaz obraz jest podstawowym formatem komunikacji, a konkurencja o uwage premiuje

tresci dopracowane wizualnie.

Zjawisko to potwierdzaja badania nad reklamg mody na Instagramie, a Yoo, Choi
1 Song (2023) wskazuja, ze sposob konstruowania obrazu reklamowego (w tym
m.in. ekspozycja marki i charakter prezentacji) moze by¢ analizowany jako czynnik
wplywajacy na odbidr komunikatu w $rodowisku platformy. W konsekwencji w modzie
szczegoOlng pozycje zyskuje influencer marketing, ktoéry laczy wymiar aspiracyjny (rola
modela do nasladowania) z perswazja opartag na relacji 1 identyfikacji. W takim ujgciu
kluczowe staja si¢ cechy relacyjne i wizerunkowe tworcy, poniewaz determinuja sposob
odbioru intencji perswazyjnej. Campbell i Farrell (2020) porzadkuja funkcjonalne
komponenty influencer marketingu, wskazujac, ze nie jest to wylacznie ,,kanat dotarcia”, lecz
mechanizm budowania wplywu poprzez wizerunek nadawcy, relacyjnos¢ i dopasowanie do
kontekstu odbiorcy. Aktualne badania potwierdzaja, iz w mediach spoleczno$ciowych
kluczowe znaczenie dla oddzialywania komunikacji majg cechy influencera zwigzane
z relacja z odbiorcami i1 jego wizerunkiem. Liu i Zheng (2024) pokazuja, ze autentyczno$¢
1 podobienstwo wzmacniaja relacje paraspoleczne, co nastepnie przektada si¢ na

wiarygodno$¢ marki i intencj¢ zakupu. Jednocze$nie literatura wskazuje na napigcie migdzy

C IG U ¢l Arofesjonalizacjg tresci a oczekiwaniem autentyczno$ci, ktore w modzie nabiera szczegolnej
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wagi, poniewaz wizerunek jest zarazem ,produktem” komunikacji 1 warunkiem
wiarygodno$ci. Audrezet, de Kerviler 1 Moulard (2020) analizujg sytuacje, w ktorych
autentycznos¢ influencera jest zagrozona, podkreslajac potrzebe wyjsScia poza samg
autoprezentacj¢. W badaniach influencer marketingu Lou i1 Yuan (2019) wskazuja ponadto,
ze wartos¢ komunikatu i wiarygodnos¢ wpltywaja na zaufanie do tresci brandowanych
w mediach spotecznos$ciowych, co z perspektywy niniejszej pracy stanowi bezposrednie tto

dla analiz relacji miedzy estetyzacja przekazu a zaufaniem i intencjami zakupowymi.

W polskiej literaturze Wozniak (2021) zwraca uwage na kontekst Instagrama jako
przestrzeni silnej presji wizualnej i reakcji spotecznych wokét wizerunku, co wspiera tezg
o roli platformy we wzmacnianiu norm estetycznych. W rezultacie branza mody stanowi
szczegOlnie podatny grunt dla strategii komunikacyjnych opartych na obrazie, aspiracji
1 symbolice, a rownoczesnie generuje ryzyko menedzerskie: im wigksza presja na idealizacje
przekazu, tym wazniejsze staje si¢ pytanie o granice dopuszczalnej estetyzacji oraz o to, jak
takie praktyki wplywaja na postrzegang autentyczno$¢ przekazu, zaufanie i1 decyzje
zakupowe. Ten wniosek stanowi bezposrednie przejscie do kolejnego podrozdziatu, w ktérym
porzadkuje si¢ definicje retuszu, filtréw i1 edycji obrazu oraz ich funkcje w komunikacji

marketingowe;.

1.2. Retusz, filtry i edycja obrazu w reklamie mody - ujecie pojeciowe
1.2.1. Definicje i rozréznienia: edycja obrazu, retusz i filtry

Przejécie do analizy wptywu retuszu i oznaczania edycji obrazu na autentyczno$é
przekazu, zaufanie i intencje zakupowe wymaga doprecyzowania podstawowych pojec.
W praktyce marketingowej - zwlaszcza w sektorze mody - obraz petni funkcje wykraczajaca
poza sama ekspozycje produktu, poniewaz staje si¢ instrumentem komunikowania
1 uwiarygadniania obietnicy marki. Z tego wzgledu istotne jest rozroznienie dziatan, ktére
mieszcza si¢ w szerokiej kategorii edycji obrazu, od dziatan bardziej inwazyjnych, ktore

mozna okresli¢ jako retusz.

Edycja obrazu jest tu rozumiana mozliwie szeroko - jako ogo6t czynnosci
wykonywanych po wykonaniu zdjecia, w tym takze podstawowe korekty techniczne
(np. korekte ekspozycji, balansu bieli czy kontrastu), jak i inne formy obrobki shuzace
dopracowaniu finalnego wygladu materiatu wizualnego. W reklamie mody szczegdlne
znaczenie maja zmiany dotyczace wizerunku czlowieka, poniewaz to one wptywaja na

standardy estetyczne, postrzeganie ideatu oraz sposob interpretacji ,,realizmu” przekazu.
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Retusz mozna rozumie¢ jako podzbior edycji obrazu skoncentrowany na
»upiekszaniu” lub korygowaniu wygladu, zwlaszcza twarzy i1 sylwetki, poprzez wygtadzanie
skéry, zmiang proporcji ciata, redukcje niedoskonatosci, modelowanie ksztattow czy
eliminowanie elementéw uznanych za niepozadane z perspektywy kreacji reklamowe;j.
Taylor, Cho, Anthony i Smith (2018) opisuja to zjawisko w kontekscie praktyki
»photoshoppingu” w reklamie, wskazujac, ze cyfrowa modyfikacja wizerunkéw jest trwalym
elementem komunikacji w branzach opartych na estetyce, a jednocze$nie stanowi obszar
rosngcej wrazliwosci spotecznej 1 badawczej. W ujeciu marketingowym kluczowe jest to,
ze retusz pelni funkcje narzedzia estetyzacji przekazu, ale réwnocze$nie moze zmieniaé
sposob, w jaki odbiorcy oceniaja wiarygodno$¢ komunikatu, a posrednio wiarygodnosé

marki.

W niniejszej pracy przyjeto uporzadkowang hierarchi¢ terminologiczng. Jako termin
podstawowy, stosowany w tytule pracy, hipotezach oraz prezentacji wynikow, przyjeto
pojecie retuszu. Pojecie edycji obrazu traktowane jest jako kategoria szersza, obejmujaca
zaroOwno retusz, jak 1 filtry oraz inne formy cyfrowej ingerencji w obraz, w tym tresci
generowane lub wspotgenerowane z uzyciem Al. Z kolei okres$lenie cyfrowa obrébka obrazu
ma w pracy charakter techniczny i1 wykorzystywane jest przede wszystkim w opisie
metodologicznym. W odniesieniu do informacji ujawniajacej ingerencj¢ w obraz

konsekwentnie stosuje si¢ natomiast okreslenie oznaczenie edycji obrazu.

Filtry nalezy odrdéznia¢ od retuszu, cho¢ w zastosowaniach praktycznych granica
mig¢dzy tymi dziataniami bywa nieostra. Filtry maja zazwyczaj charakter zautomatyzowanych,
wczesniej zaprogramowanych rozwigzan - czesto dostepnych bezposrednio w ramach
platform spotecznos$ciowych - ktore przeksztatcajg obraz poprzez jednoczesng modyfikacje
zestawu parametréw wizualnych, takich jak temperatura barwowa, kontrast, ziarnisto$¢,
nat¢zenie $wiatla czy ogolny ,klimat” estetyczny (np. styl analogowy). W komunikacji
marketingowej marek filtry moga peli¢ funkcj¢ narzedzia standaryzacji jezyka wizualnego,
wspierajac spdjnos¢ identyfikacji, konsekwencj¢ publikacji oraz rozpoznawalno$¢ tresci
w obrebie profilu. Heinze i1 in. (2025) zauwazaja, ze komunikacja marek w mediach
spoteczno$ciowych jest ksztaltowana przez logike platform, co wzmacnia znaczenie
utrzymania spojnej estetyki tresci.

Warto zaznaczy¢, ze z perspektywy odbiorcy istotna jest nie tylko techniczna roznica
migdzy retuszem a filtrem, lecz takze to, czy modyfikacja jest postrzegana jako ,,zwykte
ulepszenie” obrazu, czy jako ingerencja wprowadzajaca w btad. Z tego powodu w literaturze

ClGUd goraz czesciej analizuje si¢ pojecie cyfrowo ulepszonych obrazéw (digitally enhanced
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pictures) oraz strategie komunikacyjne, ktore majg sygnalizowa¢ odbiorcy fakt modyfikacji.
Naderer, Peter i Karsay (2022) pokazuja ten kierunek na przyktadzie oznaczen opracowanych
dla cyfrowo ulepszonych zdje¢ w mediach spotecznosciowych, co stanowi wazne tlo dla

dalszych rozwazan o oznaczaniu edycji obrazu.

Dla wigkszej przejrzystosci dalszych rozwazan w opracowaniu przyj¢to robocze
rozrdznienie podstawowych termindéw. Edycje obrazu traktuje si¢ tu jako pojecie szerokie,
obejmujgce wszystkie dziatania postprodukcyjne - a wigc kazda zmiang wprowadzang na
etapie obrobki materiatu wizualnego. Retusz natomiast odnosi si¢ do bardziej ingerencyjnych
zabiegdw, nastawionych na poprawg atrakcyjnosci i modyfikacje wygladu - zwlaszcza twarzy
oraz sylwetki - w stopniu, ktory wykracza poza standardowa korekte techniczng. Filtry
oznaczajg zautomatyzowane modyfikacje wizualne, ktére moga petni¢ funkcje estetycznego
»szablonu” tresci, przy czym w praktyce niektore filtry moga obejmowac rowniez elementy
upickszania. Takie doprecyzowanie poje¢ jest kluczowe dla spdjnosci projektu badawczego,
poniewaz pozwala jednoznacznie okresli¢, co w badaniu eksperymentalnym stanowi

manipulacje ,,retuszem” oraz czym w dalszej czgsci rozdziatu bedzie ,,0znaczenie edycji”.

Z perspektywy doboru grupy badawczej warto podkresli¢, ze branza mody jest
szczegoblnie silnie konsumowana wizualnie przez mtodych odbiorcow, dla ktorych media
spoteczno$ciowe stanowia istotne §rodowisko zakupowe i komunikacyjne. Badania Szydto
1 Potmalnik (2022) dotyczace decyzji zakupowych przedstawicieli Pokolenia Z w branzy
modowej wskazuja na znaczenie czynnikow komunikacyjnych i wizerunkowych w procesie
zakupowym, co wzmacnia zasadno$¢ koncentracji na tym segmencie w analizie wptywu

estetyzacji przekazu.

1.2.2. Oznaczanie edycji obrazu - definicje, formy i funkcje w komunikacji

marketingowej

W dyskusji o retuszu w reklamie mody kluczowe staje si¢ nie tylko samo istnienie
modyfikacji wizualnej, lecz takze pytanie, czy i w jaki sposoéb marka informuje odbiorce
o ingerencji w obraz. Takie oznaczenie bywa w literaturze opisywane pojeciami disclosure,
label lub disclaimer, ktére w wujeciu funkcjonalnym odnosza si¢ do komunikatu
wyjasniajacego, ze przekaz wizualny zostat cyfrowo ulepszony lub zmodyfikowany.
W praktyce zarzadzania marketingiem oznaczanie edycji obrazu mozna interpretowaé jako
narze¢dzie transparentnosci komunikacyjnej: z jednej strony umozliwia ono odbiorcy bardziej

swiadomga interpretacje przekazu, z drugiej - moze ograniczaé ryzyko menedzerskie zwigzane

C IG U ¢l /4 zarzutem wprowadzania w btad w kategoriach opartych na estetyce.
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Warto odr6zni¢ oznaczanie edycji obrazu od oznaczania wspélpracy reklamowej,
typowego dla influencer marketingu (np. informacje typu ,,reklama”, ,,wspotpraca platna”).
Oba rozwigzania pelnig funkcj¢ ujawnienia informacji istotnej dla odbiorcy, lecz dotycza
réznych wymiaréw przekazu: pierwsze odnosi si¢ do stopnia zgodnosci obrazu
z rzeczywisto$cia, drugie - do zrodta motywacji komunikatu i jego komercyjnego charakteru.
Z perspektywy odbiorcy oba typy oznaczen mogg uruchamia¢ mechanizmy ,wiedzy
perswazyjnej” (persuasion knowledge), czyli sktonno$¢ do rozpoznawania intencji
perswazyjnej 1 bardziej krytycznego przetwarzania przekazu. Boerman, Willemsen i Van Der
Aa (2017) pokazuja, ze oznaczenia tresci sponsorowanych zwigkszajg aktywizacj¢ persuasion

knowledge i moga wptywac na ocen¢ komunikatu oraz reakcje odbiorcow.

Eisend, van Reijmersdal, Boerman 1 Tarrahi (2020) w meta-analizie wskazujg natomiast,
ze ujawnienie informacji o modyfikacji ma charakter ambiwalentny: podnosi rozpoznanie
perswazji, ale moze jednoczes$nie ostabia¢ oceny afektywne (np. postawy wobec marki),

co stanowi wazne tlo rowniez dla oznaczania edycji obrazu.

W $rodowisku mediéw spoteczno$ciowych oznaczanie informacji bywa szczeg6lnie
istotne, poniewaz formaty komunikacji s3a szybkie, wizualne 1 czesto konsumowane
pobieznie, co moze utrudnia¢ oceng¢ realizmu obrazu oraz intencji nadawcy. W odniesieniu
do oznaczania cyfrowo ulepszonych obrazow literatura koncentruje si¢ na dwdch obszarach:
skutecznos$ci oznaczenia edycji obrazu jako sygnatu ostrzegawczego oraz konsekwencjach dla
oceny komunikatu i marki. Naderer, Peter 1 Karsay (2022) opracowaly i przetestowaty
oznaczenie dotyczace cyfrowo ulepszonych zdje¢ w kontek§cie mediow spotecznosciowych
w grupie mtodych odbiorcow, pokazujac, ze skutecznosé takich oznaczen nie jest oczywista
1 moze zaleze¢ od warunkéw ekspozycji oraz sposobu percepcji komunikatu. Watek ten
rozwijaja Mucundorfeanu i1 Balaban (2025), ktére analizujg, jak oznaczenie cyfrowej
modyfikacji w reklamach influencerow wptywa na wnioskowanie o intencji manipulacyjnej;
ich wyniki sugeruja, ze rozpoznanie manipulacji moze wigzac si¢ z bardziej krytyczng oceng
oraz oslabieniem nastawienia do promowanej marki.

Z perspektywy zarzadzania marketingiem istotne jest rOwniez to, Ze oznaczenia moga
rézni¢ si¢ stopniem szczegdtowosci. Pfeuffer, Hatfield, Evans i Kim (2025) wskazuja,
ze oznaczenie informujace o manipulacji obrazem moze przyjmowac¢ forme¢ ogdlng lub
bardziej szczegdtowa, a stopien informacji wptywa na reakcje odbiorcéw, w tym na poziom
zaufania. Z punktu widzenia projektowania bodzcow badawczych oznacza to, ze testowaniu
moze podlegaé nie tylko sama obecno$¢ oznaczenia, ale réwniez jego tres¢ - a wigc to, czy

lkomunikat informuje jedynie o fakcie modyfikacji, czy takze o jej zakresie.
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Perspektywe badawcza poszerzaja dodatkowo opracowania dotyczace odmiennych
przejawow ujawniania informacji (disclosure) w ramach komunikacji zaposredniczonej
cyfrowo. Wortel, Vanwesenbeeck i Tomas (2024) analizuja wplyw oznaczen informujacych
o wykorzystaniu sztucznej inteligencji w reklamach na Instagramie, pokazujac, ze ujawnienie
informacji o ,technologicznej genezie” tresci moze wplywa¢ na ocen¢ przekazu i marki
w zaleznos$ci od postaw odbiorcy wobec danego zjawiska. Wspiera to teze, ze oznaczenia
petnig funkcje¢ nie tylko informacyjng, lecz takze interpretacyjng - mogg zmienia¢ sposob,

w jaki odbiorcy rozumiejg intencje nadawcy i wiarygodno$¢ komunikatu.

W polskich realiach zagadnienie transparentno$ci w mediach spoteczno$ciowych jest
najczeéciej podnoszone w zwigzku z obowigzkiem oznaczania tresci o charakterze
komercyjnym, zwlaszcza w ramach dziatan influencer marketingu. Staszek i1 Wronska-
Szymkowiak (2023) wskazuja, ze w Polsce brak jest szczeg6lnych przepiséw dotyczacych
influencer marketingu, a ramy oceny dziatan reklamowych wynikaja z regulacji ogdélnych
oraz rekomendacji organdéw ochrony konsumentdéw, w szczegdlnosci Prezesa UOKIK. Autorki
podkreslaja, ze ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym przewiduje
kategori¢ praktyk wprowadzajacych w btad, w tym zaniechania wprowadzajacego w bilad,
ktorego przyktadem jest nieujawnienie handlowego celu praktyki (art. 6 ust. 3 pkt 2) (Ustawa
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, 2007). Jednoczesnie podkresla sig,
ze zakres przedmiotowy ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji rozcigga si¢ takze na
dzialania reklamowe mogace wprowadza¢ odbiorce w btad (art. 16 ust. 1 pkt 2) oraz przekaz
sprawiajacy wrazenie neutralnej informacji (art. 16 ust. 1 pkt 5) - (Ustawa o zwalczaniu

nieuczciwej konkurencji, 1993).

Cho¢ przepisy te odnosza si¢ wprost przede wszystkim do rozpoznawalnosci
komercyjnego charakteru przekazu, stanowia one istotne tlo dla szerszej dyskusji
o transparentnosci komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych oraz dla oceny

ryzyk reputacyjnych marek.

Na potrzeby niniejszej pracy przyjmuje si¢, ze oznaczenie edycji obrazu jest krotkim,
jednoznacznym komunikatem tekstowym towarzyszacym przekazowi wizualnemu,
informujacym o tym, ze obraz zostal cyfrowo zmodyfikowany. Tak rozumiane oznaczenie
stanowi element manipulacji eksperymentalnej w dalszej czgsci pracy: w warunkach
ustandaryzowanych pozwala testowaé, czy sama informacja o modyfikacji wplywa na
postrzegang autentyczno$¢ przekazu, =zaufanie oraz intencje zakupowe mtodych

konsumentow.
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W dalszej czgsci rozdziatu omowiono otoczenie regulacyjne oznaczania edycji obrazu,
a nastepnie konsekwencje retuszu 1 jego oznaczania dla autentyczno$ci przekazu oraz

zaufania do marki.

1.2.3. Srodowisko regulacyjne znakowania edycji obrazu w reklamie modowej - ujecie

porownawcze

Problematyka oznaczania edycji obrazu w reklamie mody ma znaczenie nie tylko
marketingowe i etyczne, lecz takze regulacyjne. Z perspektywy praktyki rynkowej istotne jest
jednak to, Ze nie istnieje jednolity mig¢dzynarodowy standard nakladajacy obowiazek
oznaczania retuszowanych obrazow w reklamie. W poszczegélnych panstwach spotyka si¢
odmienne rozwigzania - od ogdlnych zasad zakazujacych reklamy wprowadzajacej w btad
1 wymagajacych przejrzystosci komunikacji, po szczegdtowe regulacje nakazujace oznaczanie
okreslonych form cyfrowej ingerencji w obraz. Taka r6znorodno$¢ ma istotne znaczenie dla
marek funkcjonujacych réwnoczesnie na rynkach krajowych i zagranicznych, poniewaz
zakres ich obowigzkow komunikacyjnych moze zaleze¢ od jurysdykcji oraz sposobu
kierowania reklamy do odbiorcéw (Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, 2022;

Committee of Advertising Practice & Broadcast Committee of Advertising Practice, 2024).

W Polsce nie funkcjonuje obecnie szczegdlna regulacja, ktora wprost nakladataby
ogolny obowigzek oznaczania retuszowanych zdje¢ w reklamie mody. Zastosowanie maja
natomiast regulacje ogoélne odnoszace si¢ do praktyk wprowadzajacych w blad oraz do
przejrzystosci  komunikacji handlowej. UOKiK podkresla, Ze czytelne, jednoznaczne
i zrozumiate oznaczanie reklamy jest obowigzkiem influencerow, agencji reklamowych
1 reklamodawcoéw, a rekomendacje dotyczace oznaczania tresci reklamowych w mediach
spoteczno$ciowych stanowia wazny punkt odniesienia dla praktyki rynkowej. Oznacza to,
ze w polskim porzadku regulacyjnym wiekszy nacisk potozono dotychczas na transparentnos¢
komercyjnego charakteru przekazu niz na odrgbny obowigzek oznaczania retuszu jako

takiego (Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, 2022).

Odmienne podejécie przyjeto we Francji. Zgodnie z art. L.2133-2 francuskiego
kodeksu zdrowia publicznego fotografie modeli wykorzystywane komercyjnie, ktorych
wyglad ciata zostal zmodyfikowany cyfrowo w celu wyszczuplenia lub pogrubienia sylwetki,
musza by¢ opatrzone oznaczeniem ,,Photographie retouchée”. Obowigzek ten zostal
doprecyzowany w regulacjach wykonawczych z 2017 r., okreslajacych zakres zastosowania
przepisOw oraz sposOb prezentacji oznaczenia. Model francuski stanowi zatem przyktad

CIGUd podejscia  formalnego, w ktérym panstwo nie ogranicza si¢ do ogllnych zasad
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transparentnosci, lecz wprowadza konkretny obowigzek informacyjny wobec odbiorcy

(République francaise - Legifrance, 2016).

Jeszcze dalej ida rozwigzania norweskie. Od 1 lipca 2022 r. reklamy zawierajace
cyfrowe modyfikacje wplywajace na wyglad ciata, skory lub proporcji powinny by¢
oznaczane standaryzowanym symbolem wskazujagcym na ingerencje w obraz. Zakres
regulacji obejmuje nie tylko klasyczny retusz fotograficzny, ale réwniez filtry i inne formy
manipulacji wizualnej, o ile prowadza one do przedstawienia odbiegajacego od
rzeczywistosci. W praktyce oznacza to, ze podejScie norweskie ma charakter szeroki
1 technologicznie neutralny, a nacisk potozono na ochron¢ odbiorcy przed nieujawniong

idealizacja wizerunku (Norwegian Consumer Authority, 2023).

W Wielkiej Brytanii przyjeto rozwigzanie bardziej ocenne niz formalnie etykietujace.
Committee of Advertising Practice oraz Broadcast Committee of Advertising Practice
wskazuja, Zze nie ma wystarczajacych podstaw do ustanowienia ogdlnego obowigzku
oznaczania wszystkich cyfrowo zmodyfikowanych obrazow w reklamie. Jednoczes$nie
podkresla si¢, ze istniejace regulacje dotyczace reklamy wprowadzajacej w btad oraz zasady
odpowiedzialnos$ci spotecznej moga by¢ wykorzystywane do oceny reklam postugujacych sig
obrazami silnie zmodyfikowanymi cyfrowo. W tym ujeciu zasadnicze znaczenie ma wigc nie
sam fakt uzycia edycji obrazu, lecz ogolne wrazenie wywolywane przez reklamg i potencjalne
ryzyko wprowadzenia odbiorcy w btad (Committee of Advertising Practice; Broadcast

Committee of Advertising Practice, 2024).

Z poréwnania przedstawionych rozwigzan wynikaja dwa wnioski istotne
z perspektywy niniejszej pracy. Po pierwsze, oznaczanie edycji obrazu ma juz wyrazny
wymiar regulacyjny, cho¢ zakres obowigzkdéw rdzni si¢ miedzy panstwami. Po drugie, nawet
tam, gdzie nie istnieje jednoznaczny obowigzek etykietowania retuszu, ro$nie znaczenie
transparentnosci i odpowiedzialnosci komunikacyjnej marek. Wtasnie dlatego zasadne staje
si¢ zbadanie, jak mlodzi konsumenci reaguja na oznaczenia edycji obrazu oraz czy wptywaja

one na postrzegang autentyczno$¢ przekazu, zaufanie do marki i intencje zakupowe.

1.3. Autentycznos$¢ przekazu i zaufanie do marki jako mechanizmy wplywu retuszu

i 0oznaczen na intencje zakupowe

W literaturze zarzadzania marketingiem podkresla si¢, ze skuteczno$¢ komunikacji
marki w Srodowisku cyfrowym nie zalezy wytacznie od atrakcyjnosci wizualnej przekazu,
lecz takze od tego, czy odbiorcy uznaja komunikat za wiarygodny, spojny i autentyczny.

ClGUd £ perspektywy niniejszej pracy retusz oraz oznaczanie edycji obrazu nalezy traktowac nie
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tylko jako decyzje kreatywne, lecz réwniez jako decyzje menedzerskie, ktére moga
oddzialywa¢ na dwa kluczowe mechanizmy po stronie odbiorcy: postrzegang autentyczno$¢
przekazu oraz zaufanie do marki. Konstrukty te petnig funkcje pomostu miedzy bodzcem
komunikacyjnym a reakcja rynkowa, poniewaz mogg wspotksztaltowac intencje zakupowe
mtodych konsumentéw. Oznacza to, ze ocena skutecznosci reklam modowych na Instagramie
wymaga uwzglednienia nie tylko ich estetyki, lecz takze sposobu, w jaki sg interpretowane

w kategoriach szczerosci, realizmu 1 wiarygodnosci.

Autentyczno$¢ przekazu i1 zaufanie do marki nalezy traktowac jako dwa podstawowe
mechanizmy interpretacji reklamy przez odbiorcg. To one w znacznym stopniu tgcza cechy
komunikatu wizualnego z reakcjami rynkowymi, takimi jak ocena marki czy intencja zakupu.
Z perspektywy zarzadzania marketingiem oznacza to, ze decyzje dotyczace retuszu
1 oznaczania edycji obrazu nie maja wylacznie charakteru estetycznego, lecz moga wplywac

na skuteczno$¢ komunikacji i relacje marki z odbiorca.

1.3.1. Autentyczno$¢ przekazu - znaczenie pojecia i rola w ocenie komunikacji

marketingowej

Autentyczno$¢ przekazu nalezy rozumie¢ jako kategori¢ percepcyjna, a nie ceche
obiektywnie przynalezng komunikatowi. Oznacza to, ze o autentyczno$ci decyduje sposob
interpretacji przekazu przez odbiorce - to, czy reklama jest postrzegana jako szczera, spdjna
1 niewywolujaca wrazenia sztucznej kreacji. Beverland (2005) wskazuje, ze autentycznos$¢
budowana jest poprzez sygnaty integralnosci, konsekwencji 1 jako$ci, natomiast
Napoli i in. (2014) podkreslaja, ze konsumenci wnioskuja o autentycznos$ci na podstawie
przestanek zwigzanych z prawdziwo$cig, spojnosciag 1 wiarygodnoscig. W kontekscie
niniejszej pracy oznacza to, ze autentyczno$¢ nie odnosi si¢ do marki jako catosci, lecz do

tego, jak odbiorca ocenia konkretny przekaz reklamowy.

W perspektywie pomiarowej istotny wktad wnosi dorobek badan nad postrzegana
autentycznoscia, pokazujacy, ze konstrukt ten moze by¢ ujmowany wielowymiarowo
1 wigzany z konsekwencjami relacyjnymi. Z punktu widzenia niniejszej pracy najwazniejsze
jest jednak to, ze autentyczno$¢ przekazu reklamowego petni funkcje interpretacyjng: wplywa
na to, czy odbiorca uznaje komunikat za uczciwy i realistyczny, czy tez za nadmiernie
wykreowany i potencjalnie manipulacyjny. Tym samym autentyczno$¢ przekazu mozna
traktowa¢ jako jeden z kluczowych mechanizméw posredniczacych miedzy forma reklamy

a reakcja konsumenta.
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W polskim kontekécie zarzadzania marka podkre§la si¢ znaczenie spdjnosci
1 konsekwencji komunikacyjnej jako warunku budowania trwatych znaczen marki. Kall,
Kteczek 1 Sagan (2013) wskazuja, ze kapital marki wzmacnia si¢ przez konsekwentne
zarzadzanie jej tozsamos$cig i obietnicg, co stanowi wazne tto dla rozumienia autentyczno$ci
jako efektu zgodnosci przekazu z do$wiadczeniem odbiorcy. Z kolei Gorska-Warsewicz
(2023) pokazuje, ze autentyczno$¢ pozostaje dodatnio zwigzana z warto$cig postrzegang

marek, co potwierdza menedzerskg wage tego konstruktu.

W przypadku reklamy mody autentyczno$¢ przekazu nabiera szczegolnego znaczenia,
poniewaz obraz pelni jednoczesnie funkcje estetyczng, perswazyjng i wizerunkowa. Odbiorca
moze interpretowac estetyzacje reklamy dwojako - jako przejaw profesjonalizmu albo jako
oznake nadmiernej kreacji. Z tego wzgledu decyzje dotyczace retuszu oraz oznaczania edycji
obrazu moga wplywac na to, czy przekaz bedzie oceniany jako wiarygodny i realistyczny, czy
jako zbyt mocno wykreowany. To wlasnie ta logika uzasadnia wlaczenie autentyczno$ci

przekazu do modelu badawczego niniejszej pracy.

1.3.2. Zaufanie do marki - definicje i funkcje rynkowe

Zaufanie do marki nalezy do podstawowych konstruktéw marketingu relacyjnego,
poniewaz ogranicza niepewnos¢ po stronie konsumenta i utatwia podejmowanie decyzji
zakupowych w warunkach asymetrii informacji. Delgado-Ballester i Munuera-Aleman (2003)
ujmuja zaufanie do marki jako oczekiwanie, ze marka bedzie dziata¢ w sposdb niezawodny
i zgodny z interesem konsumenta, natomiast Chaudhuri i Holbrook (2001) wskazuja,
ze zaufanie - obok afektu wobec marki - stanowi wazny mechanizm budowania lojalnosci.
W praktyce oznacza to, ze zaufanie nie jest wylacznie pozytywng postawag wobec marki, lecz
zasobem relacyjnym, ktory moze przektadaé si¢ na wieksza gotowos¢ do wyboru marki oraz

powtarzania decyzji zakupowych.

W polskiej literaturze zaufanie analizowane jest zaréwno jako kategoria relacyjna,
jak 1 zaséb strategiczny ograniczajacy koszty niepewnosci i wzmacniajacy trwalosé relacji.
Rudzewicz (2016) wskazuje na jego role w ograniczaniu kosztow transakcyjnych
1 wzmacnianiu relacji, co mozna odnie$¢ réwniez do relacji marka-konsument. Garbarski
1 Tkaczyk (2009) podkreslaja natomiast, ze w warunkach ryzyka i ograniczonej wiedzy
konsumenci poszukuja przestanek pozwalajacych oceni¢ wiarygodnos¢ oferty. Z perspektywy
rynku mody oznacza to, ze zaufanie peini funkcje filtra interpretacyjnego - pomaga odbiorcy

oceni¢, czy marka i jej komunikacja zasluguja na pozytywna reakcj¢ zakupowa.
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W $rodowisku komunikacji cyfrowej znaczenie zaufania dodatkowo rosnie, poniewaz
odbiorcy stykaja si¢ z duza liczbg przekazéw wizualnych o zréznicowanym stopniu
wiarygodno$ci. Media spolecznosciowe zwickszajg czgstotliwo$¢ kontaktu z marka, ale
roéwnocze$nie wzmacniaja ekspozycj¢ na tresci silnie estetyzowane, skrotowe 1 potencjalnie
niejednoznaczne. W takim otoczeniu zaufanie do marki staje si¢ jednym z kluczowych
mechanizméw porzadkujacych ocene komunikatu. Jezeli reklama jest odbierana jako
przesadnie wykreowana, moze to ostabia¢ zaufanie, a w konsekwencji obniza¢ gotowos¢ do
zakupu. Z tego wzgledu w niniejszej pracy zaufanie do marki zostalo potraktowane jako
centralny mechanizm posredniczacy miedzy cechami przekazu reklamowego a intencja

zakupowa.

1.3.3. Autentycznos$¢ i zaufanie jako Sciezka wplywu na intencje zakupowe w kontekscie

retuszu i oznaczen

Intencja zakupowa jest w marketingu traktowana jako deklarowana gotowo$¢ do
zakupu, a wigc zmienna, ktora w warunkach badan deklaratywnych pozwala przewidywaé
przyszte decyzje rynkowe. Spears i Singh (2004) wskazuja, ze intencja zakupu moze by¢
ujmowana jako konsekwencja oceny marki i postawy wobec niej, natomiast w szerszej
perspektywie teoria planowanego zachowania Ajzena (1991) podkresla, ze intencje sa
kluczowym predyktorem zachowan, zaleznym od postaw, norm i postrzeganej kontroli.

Z perspektywy niniejszej pracy kluczowe jest powigzanie miedzy postrzegang
autentycznoscig przekazu, zaufaniem do marki oraz intencja zakupowa. Mozna przyjac, ze
reklama odbierana jako bardziej autentyczna zmniejsza dystans interpretacyjny wobec
nadawcy 1 utatwia budowanie zaufania do marki. Z kolei zaufanie, ograniczajac postrzegane
ryzyko 1 wzmacniajac pozytywne oczekiwania wobec oferty, moze sprzyja¢ deklaracjom
zakupu. W tym sensie autentyczno$¢ przekazu nie jest wylacznie kategorig wizerunkowa,

lecz elementem uruchamiajacym dalsze konsekwencje relacyjne i zakupowe.

W konteks$cie retuszu i oznaczania edycji obrazu mechanizm ten mozna wyjasnié
nastepujaco. Jezeli odbiorca uzna, ze przekaz zostal nadmiernie wyidealizowany, moze dojs¢
do obnizenia postrzeganej autentyczno$ci przekazu. Taka ocena moze nast¢gpnie oslabiaé
zaufanie do marki, zwlaszcza gdy reklama zaczyna by¢ interpretowana jako sztuczna,
przesadnie wykreowana lub mato wiarygodna. W rezultacie spadek autentycznosci i zaufania
moze prowadzi¢ do nizszej intencji zakupu. Analogicznie mozna zaktadaé, ze oznaczenie
edycji obrazu bedzie przez cze$¢ odbiorcOw interpretowane jako sygnat transparentno$ci,

C lgud o przez innych jako sygnat sztuczno$ci lub manipulacji, co uzasadnia potrzebe empirycznej
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weryfikacji tego mechanizmu. Jednoczes$nie nalezy uwzgledni¢, ze ujawnienie informacji
o modyfikacji moze uruchamia¢ bardziej krytyczne przetwarzanie komunikatu, zwiekszac
swiadomo$¢ intencji perswazyjnej 1 ostabia¢ efekt estetycznego oddziatywania reklamy.
Oznacza to, ze wplyw oznaczenia edycji obrazu na zaufanie do marki nie musi by¢
jednoznacznie pozytywny, lecz moze mie¢ charakter ambiwalentny i zaleze¢ od sposobu
interpretacji przekazu przez odbiorcg. Z perspektywy niniejszej pracy uzasadnia to
empiryczng weryfikacj¢, czy w badanych warunkach oznaczenie edycji obrazu dziata przede
wszystkim jako sygnat transparentno$ci, czy raczej jako bodziec aktywizujacy sceptycyzm

wobec marki.

Podsumowujac, autentyczno$¢ i zaufanie mozna w niniejszej pracy traktowaé jako
kluczowe mechanizmy posredniczace migdzy praktykami estetyzacji przekazu (retuszem)
oraz praktykami transparentnosci (oznaczeniem edycji obrazu) a intencjami zakupowymi
mtodych konsumentéw. Takie ujecie porzadkuje logike dalszego projektu badawczego,
poniewaz pozwala precyzyjnie wskazaé, jakie konstrukty powinny zosta¢ zmierzone
w badaniu oraz jakiego typu zalezno$ci nalezy oczekiwaé przy poroOwnaniu warunkow

eksperymentalnych.

1.4. Model koncepcyjny i hipotezy badawcze

Na podstawie ustalen przedstawionych w rozdziale 1 mozliwe jest uporzadkowanie
kluczowych zalezno$ci w postaci modelu koncepcyjnego, ktory taczy praktyki estetyzacji
przekazu, reprezentowane przez retusz, oraz praktyki transparentno$ci komunikacyjnej,
reprezentowane przez oznaczenie edycji obrazu, z mechanizmami percepcyjnymi po stronie
odbiorcy i konsekwencjami rynkowymi. Z perspektywy zarzadzania marketingiem istotne jest
to, ze decyzje dotyczace komunikacji wizualnej w mediach spoteczno$ciowych wptywaja nie
tylko na atrakcyjno$¢ przekazu, lecz takze na oceng jego wiarygodnos$ci, autentyczno$ci oraz
na zaufanie do marki, co w konsekwencji moze przektada¢ si¢ na intencje zakupowe

konsumentow (Kotler i Keller, 2016; Keller i Swaminathan, 2020).

W modelu przyjmuje si¢ dwie zmienne niezalezne: (1) obecno$¢ retuszu w reklamie
oraz (2) obecno$¢ oznaczenia edycji obrazu. Retusz, jako forma ingerencji w obraz
ukierunkowana na upigkszanie i idealizacj¢ wizerunku, moze wzmacnia¢ oceng estetyczng
reklamy, ale réwnocze$nie zwickszaé ryzyko interpretacji przekazu jako sztucznie
wykreowanego (Taylor, Cho, Anthony i Smith, 2018). Oznaczenie edycji obrazu stanowi
natomiast sygnal ujawniajacy informacj¢ istotng dla odbiorcy i moze wptywaé na sposob

C lGUd przetwarzania reklamy, uruchamiajgc bardziej krytyczng interpretacje intencji perswazyjnej
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(Boerman, Willemsen i Van Der Aa, 2017). Jednocze$nie wyniki badan wskazuja, ze tego
rodzaju oznaczenia moga wywolywaé efekt ambiwalentny: z jednej strony zwigkszaé
transparentnos$¢ przekazu, z drugiej - ostabia¢ jego oddzialywanie afektywne i perswazyjne
(Eisend 1 in., 2020). Z tego wzgledu oznaczenie edycji obrazu zostato wiaczone do modelu
jako odrebny czynnik potencjalnie wptywajacy na ocene reklamy i marki.

Z perspektywy konstrukcji modelu kluczowe znaczenie maja dwa mechanizmy
posredniczace: postrzegana autentyczno$¢ przekazu oraz zaufanie do marki. Autentycznos¢
przekazu jest w niniejszej pracy traktowana jako percepcyjna wilasciwo$¢ komunikatu,
odzwierciedlajgca wrazenie szczero$ci, realizmu i spojnosci reklamy. Zaufanie do marki
ujmuje si¢ natomiast jako gotowos$¢ konsumenta do polegania na marce i jej obietnicach.
Przyjecie tych dwoch mediatorow wynika z zatozenia, ze odbiorca nie reaguje wylacznie na
estetyke reklamy, lecz interpretuje ja takze w kategoriach wiarygodnosci i relacyjnej wartosci
marki. W konsekwencji zaré6wno retusz, jak i oznaczenie edycji obrazu moga oddziatywac na
intencje zakupu nie tylko bezposrednio, ale réwniez posrednio - poprzez zmian¢ poziomu
autentycznosci przekazu 1 zaufania do marki (Morhart, Maldr, Guévremont, Girardin
1 Grohmann, 2015; Miller, 2015; Chaudhuri 1 Holbrook, 2001; Delgado-Ballester, Munuera-
Aleman 1 Yagiie-Guillén, 2003).

Zmienng zalezng w modelu s3 intencje zakupowe, rozumiane jako deklarowana
sktonno$¢ do zakupu lub rozwazenia zakupu produktu marki prezentowanej w reklamie.
W badaniach marketingowych intencje zakupowe sg traktowane jako wazny wskaznik reakcji
konsumenckiej na przekaz reklamowy i ocen¢ marki (Spears 1 Singh, 2004; Dodds, Monroe
i Grewal, 1991). Model koncepcyjny zaktada réwniez mozliwos$¢ wystapienia efektow
interakcyjnych migdzy retuszem a oznaczeniem edycji obrazu, a takze zro6znicowania reakcji
w zalezno$ci od cech odbiorcy. W szczegodlnosci intensywno$¢ korzystania z medidw
spoteczno$ciowych oraz czestotliwo$§¢ uzywania filtrow moga stanowi¢ warunki brzegowe
wplywajace na sposob interpretowania estetyzacji przekazu i poziom tolerancji wobec

cyfrowej ingerencji w obraz (Hanczuk i in., 2024; Wozniak, 2021).

Model koncepcyjny badania, porzadkujacy zaleznoSci migdzy retuszem, oznaczaniem edycji
obrazu, autentyczno$cig przekazu, zaufaniem do marki 1 intencjami zakupowymi,

przedstawiono ponizej na Rysunku 1.1.
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Rysunek 1.1. Model koncepcyjny badania: wplyw retuszu i oznaczania edycji obrazu

Atrakcyjnosc reklamy/ Ocena transparentnosci

Postawa wobec reklamy i etycznosci
>
H1 (+) [ H4 (+)
Retusz
(tak/nie) Retusz x [ H5 |
disclaimer
H4 (+) ‘[ 1 v
Postrzegana m 7 ; m 2
i » > aufanie Intencje zakupowe
Oznaczenie edycji m autentycznoé¢ marki/ » A = *
obrazu - disclaimer —— /przekazu > > Y
(tak/nie) & S :
3 = 1 ! |
1 1 I 1 \’
s s ns s S S o S i v
H7 ¥ H7 i

Intensywnos¢ korzystania ‘ Czestotliwos¢ uzywania filtréw ’
z mediow spofecznosciowych

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Uwaga: strzalki ciagle oznaczaja relacje bezposrednie i posredniczace (mediacje), a strzatki
przerywane - moderacj¢ wplywu retuszu i oznaczenia przez intensywno$¢ korzystania

z mediow spotecznosciowych oraz czestotliwos$é uzywania filtrow (H7).

Z przedstawionego modelu koncepcyjnego wynikaja hipotezy badawcze
sformulowane w odniesieniu do schematu eksperymentalnego 2x2 (retusz: tak/nie;
oznaczenie edycji obrazu: tak/nie) oraz do kluczowych mechanizméw oceny reklamy i marki.
W module eksperymentalnym ilosciowej weryfikacji podlegaty zaleznosci odnoszace si¢ do
postrzeganej autentycznos$ci przekazu (AUT M), zaufania do marki (TRU M) oraz intencji
zakupowych (PI_ M), przy jednoczesnym uwzglednieniu pytan kontrolnych dotyczacych

bodzca oraz miar diagnostycznych.

H1. Reklama z retuszem bedzie oceniana jako bardziej atrakcyjna wizualnie niz reklama bez

retuszu (Taylor i in., 2018; MacKenzie i in., 1986).

H2. Reklama z retuszem bedzie oceniana jako mniej autentyczna niz reklama bez retuszu

(Morhart i in., 2015; Miller, 2015).

H3. Reklama zawierajagca oznaczenie edycji obrazu bedzie oceniana jako mniej godna

zaufania niz reklama bez takiego oznaczenia, poniewaz ujawnienie edycji moze aktywizowac

d bardziej krytyczne przetwarzanie przekazu (Eisend i in., 2020; Boerman i in., 2017).
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H4. Reklama zawierajaca oznaczenie edycji obrazu bedzie oceniana jako bardziej etyczna

1 transparentna niz reklama bez takiego oznaczenia (Naderer i in., 2022; Pfeuffer i in., 2025).

HS. Wystapi efekt interakcyjny retuszu 1 oznaczenia edycji obrazu dla intencji zakupu:
najwyzszg intencj¢ zakupu wywota wariant reklamy z retuszem bez oznaczenia edycji obrazu,
a najnizsza wariant reklamy z retuszem i oznaczeniem edycji obrazu (Eisend i in., 2020;

Pfeuffer i in., 2025).

H6. Oznaczenie edycji obrazu zwigkszy postrzegang autentyczno$¢ przekazu w warunku
reklamy bez retuszu, natomiast nie zneutralizuje spadku autentycznos$ci w warunku reklamy
retuszowanej (Naderer i in., 2022; Pfeuffer i in., 2025).

H7. Negatywny wplyw oznaczenia edycji obrazu na intencj¢ zakupu bedzie silniejszy:
(a) w grupie 0sob intensywnie korzystajacych z medidw spotecznosciowych oraz (b) w grupie
0s0b czesto uzywajacych filtrow (Hanczuk 1 in., 2024; Wozniak, 2021).

H8. Wpltyw retuszu oraz oznaczenia edycji obrazu na intencje zakupu jest posredniczony

przez postrzegang autentyczno$¢ przekazu oraz zaufanie do marki (Chaudhuri i Holbrook,

2001; Delgado-Ballester i in., 2003; Spears i1 Singh, 2004; Morhart i in., 2015).

Ze wzgledu na brak odrgbnych miar atrakcyjnosci reklamy oraz etycznos$ci
1 transparentnosci w finalnej wersji kwestionariusza hipotezy H1 i H4 nie podlegaly
weryfikacji ilosciowej w module eksperymentalnym. Ich interpretacja zostala zatem

ograniczona do materiatu jako$ciowego oraz ogdlnego kontekstu teoretycznego.

Ze wzgledu na ztozono$¢ modelu koncepcyjnego hipotezy dotyczace mechanizméw
posredniczacych i warunkéw brzegowych (H7-HS8) zostang zweryfikowane w ramach analiz
uzupehniajacych, przy czym dopuszcza si¢ mozliwos¢ czesciowego potwierdzenia hipotezy
w zakresie wybranych $ciezek zaleznosci.

Tak sformutowany model koncepcyjny i zestaw hipotez domykaja cze$¢ teoretyczng
pracy, zapewniajac spojno$¢ migdzy argumentacjg literaturowa a projektem badawczym.
Jednocze$nie tworza one bezposredni pomost do rozdzialu metodologicznego, w ktorym
opisano schemat eksperymentu 2x2, konstrukcje bodzcow oraz sposdb pomiaru zmiennych

zaleznych, mediatoréw i moderatorow.
Dla uporzadkowania relacji migdzy modelem teoretycznym, hipotezami oraz struktura

projektu badawczego zestawiono ich powigzania w Tabeli 1.1. Struktura tabeli integruje

modut eksperymentalny (testujacy zatozenia) z modutami analizy tresci 1 wywiadow. Te dwa

Cloud
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ostatnie elementy pelnig funkcje pomocnicza, pozwalajagc na wielostronne wyjasnienie

zjawiska 1 uwiarygodnienie danych.

Tabela 1.1. Powigzanie modelu teoretycznego, hipotez i modutéw badawczych

Element
modelu

Hipotezy

Modut I -
analiza tresci

Modut II -
eksperyment

Modut III -
wywiady

Retusz Identyfikacja Interpretacia sposobu
jako element H1, H2, obecnosci 1 form . . P Ja Spo:
o Manipulacja: rozpoznawania
komunikacji H5, He6, retuszu w . .
. . o retusz tak/nie 1 oceny retuszu
wizualnej marek H8 komunikacji .
przez odbiorcoéw.
mody marek
' H3, H4, Identytjlkaqa“ Manipulacja: Pogiqb@me znaczen
Oznaczenie oznaczen edycji . . przypisywanych
. HS5, Heé, . , oznaczenie edycji .
edycji obrazu obrazu i sposobow . oznaczeniu
HS8 . . obrazu tak/nie S
ich stosowania przez odbiorcow.
Watki interpretacyjne
Atrakcyjnosé Kontekst Brak pomiaru dotyczace estetyzacji
reklamy / postawa H1 estetyzacji w finalnej wersji | i odbioru wizualnego
wobec reklamy przekazu kwestionariusza reklamy (wsparcie
jakosciowe).
Wyjasnienie,
Autentycznos$é H2, Heé, Posredrtalllklgol? tekst Pomiar kleszng?v(;i?ii est
przekazu HS8 praxty AUT M
wizualnych - autentyczna,
a kiedy za sztuczng
. Posredni kontekst . WyJasnlem’e WPIY®
Zaufanie H3. 1S rakivk Pomiar oznaczenia edycji
do marki ’ praxyk - TRU M obrazu na zaufanie
transparentnosci - .
do marki.
Watki interpretacyjne
Transparentno$é Identyfikacja Brak pomiaru dotyczqge pf)s.t fzegata
. s . .. uczeiwoscei 1 roli
1 etyczno$é H4 praktyk w finalnej wersji , .
. L . . oznaczen edycji
komunikacji transparentnos$ci kwestionariusza .
obrazu (wsparcie
jako$ciowe).

=
O
-
”Q.
:}»q
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Modut II - Modut IIT -
eksperyment wywiady

Wyjasnienie
Intencje Brak Pomiar slflza};lril:l}lal}(:):Zh
zakupowe HS, H8 bezposredniego PI M do zakupu lub
testu - . .
zniech¢cajacych
do zakupu
Moderatory:
intensywnos¢ Poglebienie
korzystania Brak . roéznic
-y . . Analiza . .
z mediow H7 bezposredniego .. indywidualnych
L moderacji .
spotecznosciowych testu w reakcjach
1 czgstotliwosé odbiorcow.
uzywania filtroéw

Zrodio: opracowanie wilasne.

Uwaga: AUT M - postrzegana autentycznos$¢ przekazu; TRU M - zaufanie do marki; PI M -

intencja zakupu.
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Rozdzial 2. Instagram i mlodzi konsumenci jako kontekst badania reklamy

mody

Niniejszy rozdziat stanowi kontekstowa podstawe dla badan wtasnych, koncentrujac
si¢ na specyfice Instagrama jako $rodowiska wizualnej komunikacji marketingowej oraz na
uwarunkowaniach odbioru reklam mody przez miodych konsumentow. Przedstawiono logike
platformy i jej konsekwencje dla sposobu konstruowania przekazow marek modowych,
W tym znaczenie estetyzacji obrazu, natywnos$ci tre$ci oraz praktyk transparentnosci.
Nastgpnie omoéwiono mechanizmy psychospoleczne istotne dla funkcjonowania odbiorcéw
w Srodowisku Instagrama, w szczegdlnosci porownania spoleczne, presj¢ wizerunkowg oraz
role filtréw 1 retuszu w autoprezentacji. Rozdzial domyka syntetyczne przejécie do rozdziatu
empirycznego, w ktorym weryfikowane sa konsekwencje retuszu i oznaczania edycji obrazu

dla autentycznosci, zaufania i intencji zakupowych.

2.1. Instagram jako Srodowisko wizualnej komunikacji marek mody

Wspotczesna komunikacja marek mody w mediach spolecznosciowych jest silnie
podporzadkowana logice platform cyfrowych, ktoére premiujg tresci szybkie w odbiorze,
atrakcyjne wizualnie i fatwe do wlaczenia w codzienne praktyki uzytkownikow. W tym
konteks$cie Instagram pozostaje szczegélnie istotnym $rodowiskiem komunikacyjnym,
poniewaz taczy obraz, krotkie formy wideo oraz estetycznie uporzadkowang prezentacje
tresci. Z perspektywy zarzadzania marketingiem oznacza to, ze platforma ta nie peini jedynie
funkcji kanatu dystrybucji przekazu, lecz wspoiksztattuje sposéb budowania wizerunku
marki, eksponowania produktu i projektowania do$wiadczenia odbiorcy. Malgorzata
Karpinska-Krakowiak (2018) wskazuje, ze w mediach spoleczno$ciowych warto$¢ marki jest
wspottworzona nie tylko przez sam kontakt z komunikatem, lecz takze przez forme
ekspozycji tresci, kontekst ich odbioru 1 mechanizmy angazowania uzytkownikow.
Réwnoczesnie nowsze analizy Malgorzaty Durmaj (2024) pokazuja, ze wspolczesne
platformy spolecznosciowe podlegaja procesowi tzw. tiktokizacji, co oznacza wzrost
znaczenia krotkich, dynamicznych 1 silnie wizualnych formatow, obecnych takze

w ekosystemie Instagrama.

Znaczenie Instagrama dla branzy mody wynika z wysokiej zgodnosci logiki platformy
z charakterem tej kategorii produktowej. Moda opiera si¢ na obrazie, aspiracyjnosci, stylu
zycia i symbolice, dlatego $rodowisko komunikacyjne, ktére uprzywilejowuje estetyke,
wizualng spojnos¢ 1 natychmiastowg percepcje, staje si¢ dla marek modowych szczegdlnie

ClOUd (yteczne. Jinnie Jinyoung Yoo i in. (2023) wykazali, ze w przypadku reklam modowych
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publikowanych na Instagramie sposob konstruowania obrazu - w tym widoczno$¢ nazwy
marki 1 logo oraz stopien promocyjnosci przekazu - wigze si¢ z poziomem zaangazowania
uzytkownikéw. Autorzy pokazuja zarazem, ze nadmierna eksponowanie elementéw
brandingu lub zbyt bezposredni charakter promocyjny moga obniza¢ reakcje odbiorcéw,
co potwierdza, iz decyzje wizualne na Instagramie maja bezposrednie konsekwencje
marketingowe.

Dla marek modowych Instagram petni wigc funkcj¢ nie tylko promocyjna, lecz takze
wizerunkowa 1 symboliczng. Pozwala réwnoczes$nie prezentowac produkt, inscenizowaé
pozadany styl zycia oraz osadza¢ marke w okreslonym kodzie estetycznym. Nowsze badania
nad aktywno$cig influenceréw modowych na Instagramie rowniez potwierdzaja,
ze skuteczno$¢ komunikacji na tej platformie zalezy nie tylko od samej ekspozycji tresci, lecz
takze od wzorcoOw zachowania tworcéw, dynamiki interakcji oraz cech postow, takich jak
dhugo$¢ podpisu, hashtagowanie czy tempo pojawiania si¢ reakcji odbiorcow. José Pedro
Oliveira Cruz i in. (2024) wskazuja, ze zachowania influencerow modowych na Instagramie
mozna opisywaé przez wzorce zaangazowania i parametry komunikacyjne, ktére maja
znaczenie dla wynikoéw interakcyjnych. Oznacza to, ze Instagram jest Srodowiskiem,
w ktorym komunikacja marki i komunikacja tworcy internetowego przenikaja si¢, a forma
przekazu staje si¢ rOwnie wazna jak jego tres¢.

Z punktu widzenia marek modowych istotne jest rowniez to, ze Instagram sprzyja nie
tylko emisji przekazu, ale takze mierzeniu reakcji odbiorcow poprzez wskazniki widoczne
niemal w czasie rzeczywistym, takie jak polubienia, komentarze czy inne formy interakcji.
Maria del Rocio Bonilla-Quijada i in. (2024), analizujac zaangazowanie konsumentéw wobec
tresci fast fashion publikowanych na Instagramie, pokazuja, ze okreslone cechy postéw
i strategie komunikacyjne moga wzmacnia¢ interakcje uzytkownikow z marka. To
potwierdza, ze dla marek modowych Instagram nie jest wylacznie przestrzenia ekspozycji
estetycznej, ale takze S$rodowiskiem testowania skutecznos$ci przekazu i obserwowania
zachowan odbiorcow.

Znaczenie Instagrama w niniejsze] pracy wynika réwniez z jego zgodnosci
z projektowanym schematem badawczym. To wlasnie na tej platformie marki modowe
publikuja komunikaty, ktére moga przyjmowaé posta¢ silnie estetyzowanych reklam
upodobnionych do tre§ci organicznych, materiatéw lifestyle’owych albo przekazéw
influencerow. Szczegdlnego znaczenia nabierajg tu takze praktyki oznaczenia edycji obrazu.

Zofia Saternus 1 in. (2024) pokazuja, ze sposOb ujawniania informacji w influencer

C IGU d marketingu na Instagramie moze wptywac¢ zardwno na wiarygodno$¢ nadawcy, jak i na
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postawy wobec marki oraz intencje zakupowe. Dla niniejszej pracy jest to szczeg6lnie wazne,
poniewaz wskazuje, ze Instagram stanowi $rodowisko, w ktorym estetyzacja przekazu
1 transparentno$¢ komunikacyjna funkcjonuja rownoczesnie, a ich wzajemne relacje moga by¢
badane empirycznie w sposob kontrolowany. Z tego wzgledu Instagram nalezy traktowac nie
tylko jako przyktad medium spotecznosciowego, lecz jako kluczowy kontekst interpretacyjny
dla badania wplywu retuszu i oznaczania edycji obrazu na autentyczno$¢ przekazu, zaufanie

do marki oraz intencje zakupowe mtodych konsumentow.

2.2. Mlodzi konsumenci jako odbiorcy reklamy marek modowych w mediach

spolecznosciowych

W niniejszej pracy kategoria ,,mtodzi konsumenci” obejmuje osoby w wieku 18-30 lat,
a wigc grupe szersza niz sama kohorta Pokolenia Z. W zwigzku z tym odwotania do badan
prowadzonych wsrdd nastolatkow lub opisow dotyczacych Pokolenia Z sa wykorzystywane
przede wszystkim jako material wyjasniajacy mechanizmy psychospoteczne (np. presje
poréwnawczg 1 wrazliwos¢ na idealy wizualne), natomiast wnioski dotyczace reakcji
konsumenckich s3 weryfikowane empirycznie w ramach badan wtasnych opisanych

w rozdziale 3.

Mtodzi konsumenci (18-30 lat) stanowiag w niniejszej pracy kluczowa kategori¢
odbiorcéw, poniewaz ich praktyki korzystania z platform spotecznosciowych wzmacniajg
znaczenie komunikacji wizualnej oraz przesuwaja ci¢zar oceny przekazu z ,.samej
ekspozycji” na sposob interpretacji tresci w dynamicznym $rodowisku interakcji. W ujeciu
komunikacji marketingowej media spoteczno$ciowe charakteryzuja si¢ wielostronnoscia
- uzytkownicy nie pozostaja jedynie odbiorcami, lecz wspottworza tresci, komentujg je,
oceniaja 1 wchodza w interakcje z markami. Karpinska-Krakowiak (2018) definiuje media
spoteczno$ciowe jako narzedzia komunikacji wielostronnej umozliwiajace kreowanie tresci
zardwno przez nadawce, jak i odbiorcow, a przekaz jako konkretny materiat publikowany
przez marke (np. post) zawierajacy elementy graficzne, tekstowe lub audiowizualne.
W konsekwencji mlodzi konsumenci czesciej oceniaja marke i1 reklame¢ w warunkach,
w ktorych obok komunikatow brandowych funkcjonujg tresci réwiesnicze i influencerskie,
a indywidualna ocena moze stawa¢ si¢ wypadkowa przekazéw podsuwanych przez algorytm

oraz tre$ci otrzymywanych ,,0d znajomych w sieci”.

Z perspektywy zarzadzania marketingiem istotne jest rowniez to, ze milodzi

odbiorcy intensywnie funkcjonuja w kulturze platformowej, w ktorej wizerunek petni

Ml@ zasobu spolecznego, a estetyka staje si¢ elementem codziennej autoprezentacji.
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Wskazuje si¢, ze profil na Instagramie moze przyjmowaé form¢ przemyslanej kompozycji
reprezentujacej styl zycia, wartosci 1 aspiracje, a uzytkownicy selekcjonuja tresci pod katem
potencjatu wizualnego oraz zgodno$ci z dominujgcym ,rezimem estetycznym” platformy

(Michalska i Moczydtowska, 2023).

W takim $rodowisku komunikacja marek modowych (oparta na obrazie,
aspiracyjnosci i estetyce) trafia do odbiorcy, ktory jest jednoczesnie konsumentem tresci oraz
ich kuratorem - zarzadza wlasnym wizerunkiem i poréwnuje go z wizerunkami innych.
Mechanizmy te maja znaczenie dla niniejszej pracy, poniewaz sugeruja, ze mtodzi
konsumenci moga reagowaé szczego6lnie silnie na sygnaly ,inscenizacji” przekazu, w tym
na retusz 1 filtry, ktore s3a powszechnymi narzedziami estetyzacji obrazu zaréwno

w komunikacji marek, jak 1 w autoprezentacji uzytkownikow.

Istotnym uzupetnieniem tej perspektywy jest rola poréwnan spolecznych
w $Srodowisku wizualnym. W literaturze psychologicznej podstawa wyjasniania pordwnan
spotecznych pozostaje teoria Festingera, zgodnie z ktérg jednostki oceniajg siebie
w odniesieniu do innych, szczegolnie wtedy, gdy brakuje obiektywnych standardow
(Festinger, 1954). W warunkach platform takich jak Instagram poréwnania te mogg ulegac
intensyfikacji ze wzgledu na stala ekspozycj¢ na wyidealizowane obrazy oraz szybkie
wskazniki aprobaty (polubienia, komentarze). Materialy syntetyzujace polskie badania nad
wpltywem Instagrama wskazujg, ze presja poroOwnawcza 1 ekspozycja na przetworzone
wizualnie tre$§ci mogg wigzac¢ si¢ z obniZzeniem samooceny oraz nasileniem niezadowolenia
z wygladu, przy czym mechanizm ten jest szczeg6lnie silny w okresie adolescencji, ale jego
logika jest uzyteczna takze do interpretowania wrazliwo$ci mtodych dorostych w sferze
wizerunkowej (Zdunek, 2025). Z punktu widzenia marketingu mody jest to wazne, poniewaz
odbidér reklamy nie dotyczy wylacznie produktu - dotyczy takze standardow estetycznych
1 obietnicy wizerunkowej, a wigc obszaru silnie podatnego na ocen¢ autentycznosci przekazu

(Instytut Splot, 2023).

W tym konteks$cie uzasadnione jest zatozenie, ze mtodzi konsumenci stanowiag grupe
szczegdlnie istotng dla badania konsekwencji retuszu i oznaczania edycji obrazu. Po pierwsze,
sa intensywnymi uzytkownikami platform wizualnych, a estetyka stanowi wazny filtr
percepcji treSci. Po drugie, ich ocena przekazoéw marek czg$ciej przebiega w warunkach
»konkurencji o uwage” 1 pordwnan spotecznych, co moze wzmacnia¢ znaczenie zaufania
1 postrzeganej autentyczno$ci jako mechanizméw decyzji konsumenckich. W materiale
wykorzystanym w niniejszej pracy wskazuje si¢ réwniez, ze w branzy mody decyzje

ClGUd zakupowe przedstawicieli Pokolenia Z moga by¢ istotnie powigzane z czynnikami
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komunikacyjnymi i wizerunkowymi, co dodatkowo wzmacnia zasadno$¢ koncentracji

na mtodych odbiorcach w badaniu wptywu estetyzacji przekazu (Szydto i Potmalnik, 2022).

2.3. Influencer marketing, natywnos$¢ przekazu i reklama upodobniona do tresci
organicznych

Komunikacja marketingowa marek modowych na Instagramie jest silnie osadzona
w logice przekazu natywnego, czyli takiego, ktory jest dopasowany do formatu i praktyk
odbioru tresci na platformie. W §rodowisku feedu, gdzie tresci marek sag konsumowane obok
tresci tworcoOw internetowych i materiatdéw spolecznosciowych, przekaz o zbyt ,klasycznie
reklamowej” formie (np. nadmiernie eksponujgcy branding) moze traci¢ na skutecznosci.
Badania dotyczace reklam modowych na Instagramie pokazuja, ze sposob konstrukcji obrazu,
w tym widoczno$¢ brandu i promocyjny charakter komunikatu, wigze si¢ z reakcjami
uzytkownikéw, a nadmierna ekspozycja elementéw brandingu moze ostabia¢ zaangazowanie
(Jinyoung Yoo, Choi i Song, 2023).

W tym kontekscie szczego6lne znaczenie zyskuje influencer marketing, ktory w branzy
mody taczy aspiracyjno$¢ kategorii z perswazja opartg na relacji i identyfikacji. Campbell
1 Farrell (2020) podkreslaja, ze influencer marketing nie powinien by¢ traktowany wytacznie
jako kanat dotarcia, lecz jako ztozony mechanizm oddzialywania, w ktérym istotng role
odgrywaja funkcjonalne komponenty zwigzane z nadawca i kontekstem relacyjnym.
Dodatkowo badania porownujace rekomendacje influenceréw 1 celebrytow wskazuja,
ze znaczenie majg m.in. identyfikacja odbiorcy z nadawcg, wiarygodnos¢ oraz dopasowanie
produkt-nadawca, co w praktyce tlumaczy, dlaczego w mediach spoleczno$ciowych
perswazja jest czesto ,,zaposredniczona” w wizerunku i relacji z tworca (Schouten, Janssen i
Verspaget, 2020). Z perspektywy rezultatow marketingowych istotny jest takze wniosek
Lou i Yuan, ze warto$¢ komunikatu i wiarygodno$¢ wplywaja na zaufanie odbiorcéw do tresci
brandowanych w mediach spotecznosciowych, a wigc na mechanizm kluczowy dla niniejszej
pracy (zaufanie jako komponent reakcji rynkowej) (Lou i Yuan, 2019).

Natywno$¢ przekazu oznacza w praktyce upodobnienie treSci promocyjnej do
materialow ,,organicznych” - bardziej codziennych, spojnych z estetykg platformy i mniej
jednoznacznie reklamowych. Mechanizm ten mozna powigza¢ z kategorig autentycznosci
rozumiane] jako postrzegany realizm przekazu. Karpinska-Krakowiak (2018) wskazuje,
ze autentyczno$¢ treSci reklamowych jest kategoria percepcyjng i moze by¢ analizowana

m.in. na dwoch ptaszczyznach: faktualnej oraz produkcyjnej; w takim ujeciu przekazy mniej

CIGU d sformalizowane, mniej ,,wyprodukowane” i blizsze codzienno$ci moga by¢ uznawane za
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bardziej autentyczne niz materialy silnie profesjonalizowane, zmontowane i wyrezyserowane.
W realiach Instagrama takie rozumienie autentyczno$ci tlumaczy, dlaczego influencerzy
(czesto pokazujacy produkt w narracji lifestyle’owej) moga by¢ postrzegani jako bardziej
»haturalni” nadawcy niz marka komunikujaca w formacie klasycznej reklamy - 1 dlaczego
granica migdzy tre$cig promocyjng a organiczng jest dla odbiorcy mniej oczywista.

Konsekwencja natywnosci jest rdwnoczesny wzrost znaczenia oznaczania edycji
obrazu, czyli praktyk ujawniania informacji o komercyjnym charakterze przekazu (np.
oznaczen wspotpracy). Z perspektywy teorii wiedzy perswazyjnej (persuasion knowledge)
takie oznaczenia mogg aktywizowa¢ u odbiorcOw rozpoznanie intencji perswazyjnej
1 bardziej krytyczne przetwarzanie komunikatu. Boerman, Willemsen i van der Aa wykazuja,
ze oznaczenie edycji obrazu w tresciach sponsorowanych zwigksza aktywizacj¢ persuasion
knowledge 1 wptywa na reakcje odbiorcow, natomiast meta-analiza Eisenda i wspotautorow
(2020) wskazuje, ze efekty ujawniania maja charakter ambiwalentny: zwigkszaja rozpoznanie
perswazji, ale mogg ostabia¢ oceny afektywne (np. postawy wobec marki) (Boerman,
Willemsen 1 van der Aa, 2017). W literaturze wskazuje si¢ ponadto tzw. paradoks oznaczenia
edycji obrazu, w ramach ktérego ujawnienie moze jednocze$nie wzmacnia¢ transparentnosc,
lecz takze zmienia¢ sposob interpretacji przekazu poprzez mechanizmy posredniczace
(w szczegolnosci persuasion knowledge) (Beckert, Koch, Viererbl i Schulz-Knappe, 2021).

W praktyce menedzerskiej oznacza to, ze w influencer marketingu marki musza
rownowazy¢ dwie logiki: skuteczno$¢ perswazyjng przekazu natywnego oraz wymogi
transparentnos$ci. Saternus, Mihale-Wilson 1 Hinz analizujg strategie oznaczania edycji obrazu
w influencer marketingu na Instagramie, wskazujac, ze sposdb ujawniania informacji moze
wplywa¢ zarowno na perspektywe tworcow, jak 1 marketer6w oraz na rezultaty
komunikacyjne (Saternus, Mihale-Wilson i Hinz, 2024). W polskich realiach ramy
transparentnosci sg dodatkowo wzmacniane przez rekomendacje Prezesa UOKIiK dotyczace
oznaczania tresci reklamowych przez influencerow, ktore porzadkuja rynek w zakresie
wymogu jasnych i zrozumiatych oznaczen (Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
2022). Autorki analizujace polski kontekst prawny podkreslaja przy tym, ze nie ma odrgbnej,
szczegoOlnej regulacji influencer marketingu, a ocena dzialan reklamowych opiera si¢ na
regulacjach ogdlnych i rekomendacjach organow ochrony konsumentoéw (Staszek 1 Wronska-

Szymkowiak, 2023).

Opisane uwarunkowania sg istotne dla niniejszej pracy z dwoch powodow.
Po pierwsze, pokazuja, ze Instagram sprzyja komunikacji, w ktorej skutecznos¢ czesto zalezy

ClGUd &d ,,organicznego” charakteru tresci, a zatem od postrzeganego realizmu i autentyczno$ci
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przekazu. Po drugie, wskazuja, ze praktyki ujawniania informacji (oznaczenie edycji obrazu)
sg juz zakorzenione w kulturze platformowej, ale moga uruchamia¢ mechanizmy krytycznego
przetwarzania przekazu. Nalezy podkresli¢, ze w niniejszej pracy oznaczenie edycji obrazu
odnosi si¢ do ujawnienia informacji o cyfrowej modyfikacji obrazu, a nie do oznaczen
wspotpracy reklamowej. Odwolania do oznaczenia edycji obrazu w influencer marketingu
maja charakter analogiczny - stuza wyjasnieniu, w jaki sposob ujawnianie informacji
w $rodowisku platformowym moze zmienia¢ interpretacj¢ intencji nadawcy 1 wptywaé na
ocen¢ wiarygodnos$ci przekazu. Z tego wzgledu kontekst influencer marketingu i reklamy
natywnej stanowi adekwatne tto do testowania w niniejszej pracy analogicznego mechanizmu
ujawniania informacji, jakim jest oznaczenie edycji obrazu, oraz jego potencjalnego wptywu
na autentyczno$¢ przekazu, zaufanie i intencje zakupowe (Saternus, Mihale-Wilson 1 Hinz,

2024).

2.4. Presja estetyczna, porownania spoleczne i znaczenie filtrow w odbiorze komunikacji

modowej

Instagram jest §rodowiskiem komunikacji, w ktoérym presja estetyczna ma charakter
strukturalny: tresci sg konsumowane w formie strumienia wizualnego, a platforma premiuje
materialy atrakcyjne, spdjne estetycznie i angazujace. W konsekwencji estetyka nie pelni
jedynie funkcji ,,oprawy” przekazu, lecz wspottworzy warunki widocznosci oraz interpretacji
tresci. W tym kontekScie szczegélnie istotna jest rola algorytmu, ktéry dziata jako
niewidzialny selekcjoner tresci i moze wpltywac na intensywnos¢ ekspozycji na okre§lone
standardy wizualne, zwlaszcza w grupie mlodych odbiorcow (Michalska i Moczydlowska,
2023).

Mechanizm presji estetycznej wiaze si¢ bezposrednio z procesami pordéwnan
spotecznych. Klasyczne ujgcie Festingera (1954) zaktada, ze jednostki dokonujg oceny siebie
poprzez zestawianie wiasnych cech 1 osiggni¢¢ z innymi osobami, szczegdlnie w sytuacji
braku obiektywnych standardow. W warunkach platform wizualnych poréwnania te moga
ulega¢ wzmocnieniu, poniewaz uzytkownik jest stale konfrontowany z atrakcyjnymi, czgsto
selektywnie przedstawianymi wizerunkami, a dodatkowo otrzymuje tatwo mierzalne sygnaly
aprobaty spotecznej. Z perspektywy rozwojowej 1 psychospotecznej podkresla sig,
ze w okresie adolescencji 1 wczesnej dorosto$ci samoocena bywa bardziej zalezna od
zewnetrznych ocen oraz przynaleznos$ci do grupy, a potrzeba akceptacji i popularnos$ci moze

wzmacnia¢ podatnos$¢ na presje wizerunkowa (Sigda, 2018; Peret-Drazewska, 2021).
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W literaturze wskazuje si¢ roOwniez, ze wspotczesna kultura promuje nierealistyczne
ideaty wygladu, a ich internalizacja moze prowadzi¢ do chronicznego niezadowolenia z ciata.
W yjeciu Nitscha 1 wspotautoréw (2012) obraz ciata stanowi ztozong konstrukcje poznawczo-
emocjonalng ksztattowang takze przez czynniki spoteczne i kulturowe, a presja estetyczna
moze sprzyjaé negatywnym ocenom wiasnego wygladu oraz zaburzeniom obrazu ciata.
Jednoczes$nie podkresla si¢, ze u miodziezy i mtodych dorostych wazng role ochronng moga
pelic¢ relacje spoteczne: poczucie akceptacji 1 przynaleznosci dziala jako bufor wobec
negatywnych skutkéw presji medialnej, co ma znaczenie dla rozumienia zréznicowania
reakcji odbiorcow na idealizowane przekazy.

W tym kontekscie filtry 1 retusz nalezy interpretowac jako narzedzia, ktore nie tylko
»upickszaja” obraz, lecz takze wspottworza normy wizualne platformy. Z perspektywy
odbiorcy granica migdzy akceptowang estetyzacja a manipulacja bywa plynna, a jej
przekroczenie moze uruchamiaé reakcje krytyczne: spadek postrzeganej wiarygodnosSci
przekazu oraz dystans wobec marki. W polskich badaniach akcentuje si¢, ze Instagram moze
stanowi¢ przestrzen silnej presji wizualnej i intensywnych reakcji spotecznych wokot
wizerunku, co wzmacnia znaczenie pytania o granice dopuszczalnej idealizacji w komunikacji
marek modowych (Wozniak, 2021). Warto doda¢, ze w polskiej literaturze pojawiajg si¢ takze
analizy wskazujace na rosnaca potrzebeg ,,bycia sobg” w mediach spotecznosciowych oraz
krytyke filtréw zmieniajacych rysy twarzy i1 nadmiernie cukierkowej autoprezentacji,
co mozna interpretowac jako reakcj¢ na przesyt idealizacja (Garwol, 2023).

Jednoczesnie presja estetyczna generuje w przestrzeni platformowej zjawiska
przeciwstawne, ktore sa istotne z perspektywy zarzadzania marketingiem: w odpowiedzi na
dominacj¢ nierealistycznych standardéw rozwijaja si¢ praktyki i narracje promujace bardziej
realistyczne przedstawienia ciata, np. ruch body positive. W polskim kontekscie Wozniak
analizuje body positive na Instagramie jako zjawisko kulturowe zwigzane z akceptacjg ciata
1 zmiang narracji o wygladzie (Wozniak, 2021). W badaniach eksperymentalnych wykazano
ponadto, Zze ekspozycja na tresci body positive na Instagramie moze wplywac na nastroj
i obraz ciata u mtodych kobiet, co sugeruje, ze nie tylko tresci idealizowane, lecz takze tresci
,korygujace norme¢” mogg realnie ksztaltowac reakcje odbiorcow (Cohen, Fardouly, Newton-
John i Slater, 2019).

Z punktu widzenia problemu badawczego niniejszej pracy opisane mechanizmy petnia
podwdjng funkcje. Po pierwsze, uzasadniaja, dlaczego komunikacja marek modowych na

Instagramie jest szczegodlnie narazona na presj¢ estetyczng i stosowanie filtrow oraz retuszu

C IG ud jako narzedzi dopasowania do dominujacych standardow wizualnych.
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Po drugie, wskazuja, dlaczego reakcje odbiorcéw na retusz i jego oznaczanie mogg byc¢
zréznicowane indywidualnie: intensywnos$¢ korzystania z mediéw spolecznosciowych oraz
czestotliwo$¢ uzywania filtrow stanowiag racjonalne kandydatury na moderatory, poniewaz
wigzg si¢ z poziomem zanurzenia w normach platformowych i wrazliwo$cig na poréwnania
spoteczne, zgodnie z logika moderacji przyjeta w hipotezie H7 (zob. rys. 1.1). W projekcie
badawczym przyjeto pomiar obu moderatoréw w cz¢sci wprowadzajacej kwestionariusza

(zob. podrozdziat 3.4.3), co umozliwia weryfikacje, czy reakcje na retusz i oznaczenie edycji

ro6znig si¢ w zaleznosci od stopnia ,,zanurzenia” odbiorcy w praktykach platformowych.

2.5. Podsumowanie rozdziahlu 2 i przejscie do rozdzialu empirycznego

Instagram stanowi $rodowisko komunikacji marketingowej, w ktorym przekaz
wizualny jest konsumowany w trybie strumieniowym, a jego odbior zachodzi w warunkach
réwnoczesnej obecno$ci tresci marek, tworcow oraz kontaktow spotecznych. W literaturze
podkresla si¢, ze media spoleczno$ciowe przeksztatcily komunikacje rynkowa w proces
bardziej wielostronny i interaktywny, w ktérym odbiorca nie tylko konsumuje, lecz takze
ocenia 1 wspoOltworzy obieg tresci, a ekspozycja na komunikaty marek jest osadzona
w kontekscie relacyjnym i platformowym (Karpinska-Krakowiak, 2018). W konsekwencji
komunikacja marek modowych na Instagramie jest interpretowana nie tylko przez pryzmat
produktu, lecz takze przez pryzmat estetyki oraz spojnosci wizerunkowej, co nabiera
znaczenia zwlaszcza wsréd mtodych uzytkownikow zanurzonych w kulturze platform

wizualnych (Michalska i Moczydiowska, 2023).

Jednoczesnie specyfika Instagrama sprzyja przekazom natywnym oraz influencer
marketingowi, w ktorym perswazja bywa oparta na relacji, identyfikacji 1 wiarygodnosci
nadawcy. Badania wskazuja, ze sposob konstruowania obrazu reklamowego w $rodowisku
platformy, w tym poziom ekspozycji elementéw brandingowych, moze wptywaé na reakcje
odbiorcow (Yoo i in. 2023). Z perspektywy mechanizméw influencer marketingu podkresla
si¢, ze nie jest to wylacznie kanat dotarcia, lecz zlozony uktad oddziatywania, w ktorym
wazne s3 komponenty funkcjonalne zwigzane z nadawca, dopasowaniem i1 kontekstem
relacyjnym (Campbell 1 Farrell, 2020). Ponadto wskazuje si¢, ze wartos¢ komunikatu
1 jego wiarygodno$¢ moga wzmacnia¢ zaufanie do tre$ci brandowanych w mediach
spoteczno$ciowych, co stanowi istotne tlo dla rozwazan o zaufaniu jako mechanizmie reakcji

rynkowej (Lou & Yuan, 2019).

Kontekst platformowy wiaze si¢ rOwniez z presja estetyczng i poréwnaniami

C loud Apotecznymi. Klasyczna teoria porownan spotecznych zaklada, Ze jednostki dokonujg oceny
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siebie poprzez odniesienie do innych, zwlaszcza w warunkach braku obiektywnych
standardow (Festinger, 1954). W realiach Instagrama poroOwnania te mogg ulegac
intensyfikacji ze wzgledu na stala ekspozycje na selektywnie prezentowane i estetyzowane
wizerunki oraz na dostgpnos¢ prostych wskaznikéw aprobaty spotecznej. W polskim
kontekscie podkresla si¢, ze Instagram moze wzmacnia¢ presj¢ wizualng i normy estetyczne,
a jednoczesnie obserwuje si¢ rozwoj narracji reaktywnych, takich jak body positive, ktore
problematyzuja dominacj¢ idealu 1 promuja bardziej realistyczne przedstawienia ciata
(Wozniak, 2021). Réwnolegle pojawiaja si¢ analizy wskazujace na rosnaca potrzebe ,,bycia
sobg” oraz krytyke nadmiernego stosowania filtrow, co mozna interpretowac jako spoteczna

odpowiedz na przesyt idealizacjg (Garwol, 2023).

Zarysowane uwarunkowania uzasadniajg wybor problematyki badawczej niniejszej
pracy. Skoro w $rodowisku Instagrama autentyczno$¢ przekazu i1 zaufanie moga by¢
szczeg6lnie wrazliwe na sygnaly estetyzacji obrazu oraz na praktyki ujawniania informacji,
zasadne jest empiryczne sprawdzenie wplywu retuszu 1 oznaczania edycji obrazu
na postrzegang autentyczno$¢ przekazu, zaufanie do marki oraz intencje zakupowe miodych
konsumentow. W rozdziale 3 przyjeto triangulacyjny uklad badanh: analiza tresci
jako diagnoza praktyk rynkowych, eksperyment 2x2 jako test zaleznos$ci przyczynowych
oraz wywiady jako poglebienie interpretacji wynikéw. Logika ta pozostaje spdjna
z modelem koncepcyjnym 1 hipotezami przyjetymi w pracy (zob. rys. 1.1 oraz tabele 1.1.;

por. hipoteze H7).
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Rozdzial 3. Metodyka i wyniki w ukladzie triangulacyjnym (Modutl I-IIT) -

badania wlasne

W niniejszym rozdziale przedstawiono projekt badan wtasnych oraz wyniki uzyskane
w trzech modutach badawczych. Zastosowano podejscie triangulacyjne, obejmujace analize
treSci  komunikatow marek modowych na Instagramie (Modut I), eksperyment 2x2
weryfikujacy zalezno$ci przyczynowe (Modul II) oraz wywiady poélustrukturyzowane
poglebiajace interpretacje mechanizméw odbioru (Modut III). Uklad ten umozliwia
powigzanie diagnozy praktyk rynkowych z testem skutkow retuszu i oznaczen edycji obrazu

oraz z rekonstrukcjg sposobow rozumienia tych praktyk przez mtodych konsumentow.

3.1. Zalozenia projektu badan wlasnych i logika triangulacji

Celem badan wlasnych jest empiryczna weryfikacja konsekwencji stosowania retuszu
oraz oznaczania edycji obrazu w reklamie marek modowych na Instagramie, ze szczegélnym
uwzglednieniem mechanizmow marketingowych zwigzanych z postrzegang autentycznos$cia
przekazu, zaufaniem do marki oraz intencja zakupu. Projekt badan zostat zaprojektowany
w sposob modutowy i oparty na triangulacji o charakterze komplementarnym. Oznacza to,
ze poszczegbdlne moduly odpowiadajg na rézne typy pytan badawczych i tacznie pozwalaja
uzyska¢ pelniejszy obraz badanego zjawiska niz zastosowanie pojedynczej metody.
W konsekwencji w rozdziale 3 polaczono trzy perspektywy: diagnoze praktyk rynkowych,
test zaleznos$ci przyczynowych oraz poglebiong interpretacje znaczen przypisywanych
komunikatom przez odbiorcow.

Zastosowanie podejscia triangulacyjnego wynika z interdyscyplinarnego charakteru
nauk o organizacji 1 zarzadzaniu, ktére rozwijaly sie¢ w Scistych zwigzkach
m.in. z psychologia, socjologia i ekonomig, przejmujac typowe dla nich sposoby
formutowania hipotez oraz doboru metod badawczych. Dobdér metod w projekcie
podporzadkowano zalozeniom badawczym, traktujac metode jako $wiadomy sposob
postepowania zmierzajacy do osiagnigcia przyjetego celu Chrisidu-Budnik 1 in. (2005)

Modut I pelni funkcj¢ benchmarkowa i diagnostyczng. Jego zadaniem jest uchwycenie
stanu zastanego komunikacji marek modowych na Instagramie w zakresie obecnosci retuszu,
form idealizacji obrazu oraz praktyk transparentnosci (oznaczenie edycji obrazu), a takze
identyfikacja kontekstowych elementow przekazu (format, typ kreacji, realness, sygnaty Al).

Dzigki temu Modut 1 stanowi uzasadnienie realno$ci bodzcéw wykorzystanych
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w eksperymencie oraz dostarcza punktu odniesienia dla interpretacji wynikow ilo§ciowych
1 jako$ciowych.

Modut II ma charakter ilosciowy 1 eksperymentalny. Zastosowano schemat 2x2,
w ktdrym retusz oraz oznaczenie edycji obrazu potraktowano jako czynniki manipulowane.
Taka konstrukcja pozwala testowac zalezno$ci przyczynowe w kontrolowanych warunkach
1 wprost weryfikowa¢ hipotezy odnoszace si¢ do skutkoOw retuszu i oznaczenia edycji dla
kluczowych zmiennych marketingowych: postrzeganej autentycznosci przekazu (AUT M),
zaufania do marki (TRU M) oraz intencji zakupu (PI M). W tym sensie Modut II rozwija
ustalenia benchmarkowe z Modutu I, testujac scenariusz kontrfaktyczny: jak zmienityby si¢
reakcje odbiorcéw, gdyby praktyka oznaczania edycji obrazu byla w komunikacji marek

czestsza.

Modut IIT ma charakter jakosciowy 1 stuzy poglebieniu interpretacji wynikow Modutu
II. W wywiadach potustrukturyzowanych analizowano, w jaki sposob mtodzi odbiorcy
rozpoznaja retusz, jakie granice akceptacji estetyzacji obrazu uznaja za dopuszczalne
oraz jakie znaczenia przypisuja oznaczeniom edycji w konteks$cie wiarygodnos$ci marki
1 oceny uczciwosci komunikacji. Modut III uzupetnia wnioski iloSciowe o poziom
interpretacyjny, rekonstruujagc mechanizmy i uzasadnienia stojace za ocenami autentycznosci,
zaufania 1 ostroznosci zakupowej, a takze porzadkuje kontekst percepcji tresci
syntetycznych/Al, ktory pojawia si¢ w projekcie jako komponent diagnostyczny.

Spojnos¢ catego projektu zapewnia mapowanie elementdéw modelu teoretycznego,
hipotez oraz modutéw badawczych, przedstawione w Tabeli 1.1. Zgodnie z tym uktadem
hipotezy dotyczace bezposrednich efektow retuszu i1 oznaczenia edycji weryfikowano
w analizach glownych eksperymentu, natomiast hipotezy odnoszace si¢ do warunkow
brzegowych 1 mechanizméw posredniczacych (moderacja i mediacja) poddano analizom
uzupetniajacym, z zachowaniem nadrz¢dnej logiki projektu i jego zgodnosci z modelem

koncepcyjnym.

3.2. Schemat badan i mapa modulow

Badania witasne przeprowadzono w ukladzie trzech modutéw, ktore tworza logiczny
cigg: diagnoza praktyk komunikacyjnych - test przyczynowy - interpretacja mechanizmow.
W pierwszym kroku (Modut I) dokonano analizy tresci komunikacji marek modowych na
Instagramie w celu okreslenia, jak czesto wystepuje retusz 1 w jakiej formie, jak rzadko lub

czgsto pojawiaja si¢ oznaczenia edycji obrazu oraz jakie elementy kontekstowe
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wspotwystepuja  z idealizacja przekazu. Wynik Modutu 1 stanowit podstawe do

uwiarygodnienia doboru bodzcow oraz do osadzenia eksperymentu w realiach rynkowych.

W drugim kroku (Modut II) zrealizowano eksperyment 2x2, w ktérym uczestnicy
oceniali reklamy w czterech wariantach r6znigcych si¢ obecnos$cig retuszu oraz oznaczenia
edycji. Modut II dostarczyl danych o kierunku i sile wptywu tych czynnikow na AUT M,
TRU M i1 PI M, a ponadto uwzglgdniono komponent diagnostyczny dotyczacy percepcji Al

1 realizmu bodzca, istotny dla interpretacji wspotczesnej komunikacji wizualnej marek.

W trzecim kroku (Modut III) przeprowadzono wywiady potustrukturyzowane,
w ktorych wykorzystano bodzce jako punkt odniesienia do rozmowy o granicach akceptacji
retuszu, roli transparentno$ci oraz o sposobie interpretowania oznaczen edycji. Modut III
umozliwit interpretacyjne domknig¢cie wynikow ilosciowych, pokazujac, jak odbiorcy
uzasadniaja spadek autentyczno$ci i zaufania w warunkach nadmiernej estetyzacji oraz
dlaczego oznaczenie edycji bywa odbierane ambiwalentnie. Schemat projektu badan

przedstawiono ponizej (Rysunek 3. 1).

Zestawienie wynikow w trzech modutach pozwala przejs¢ od opisu praktyk
rynkowych, przez test skutkow przyczynowych, do wyjasnienia mechanizméw
interpretacyjnych i sformutowania implikacji menedzerskich dla marek modowych. Taki
uktad wzmacnia wiarygodno§¢ wnioskow, poniewaz taczy perspektywe rynku, zachowan
konsumentow w warunkach kontrolowanych oraz ich sposobéw rozumienia komunikatow

w Srodowisku platform wizualnych.

W kolejnych podrozdziatach rozdziatu 3 przedstawiono szczegoétowo procedury
realizacji poszczegolnych modutow badawczych, obejmujace doboér proby, konstrukcje
narze¢dzi 1 bodzcow, sposdb pomiaru zmiennych oraz zastosowane metody analizy danych.
Nastgpnie zaprezentowano wyniki kazdego modutu, a w czgdci integracyjnej zestawiono
je w ukladzie triangulacyjnym, umozliwiajac sformutowanie wnioskéw oraz implikacji

menedzerskich dla marek modowych komunikujacych si¢ na Instagramie.
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Rysunek 3.1. Schemat badan wtasnych - uktad triangulacyjny (Modut I-1IT)

& O

MODUL 1 MODUL II MODUL IIIT
ANALIZA TRESCI EKSPERYMENT 2x2 WYWIADY POLSTRUKTURYZOWANE
(benchmark rynkowy) —} (test przyczynowy) —} (interpretacja mechanizmdw)

4 warianty reklam: 12 i i
Analiza postéw i Reels marek respondentow z proby eksperymentu
Retusz: brak  Retusz: obecny

fashion na Instagramie (zréznicowani demograficznie i pod
3 stag]

(czerwiec—sierpieri 2024) Oznaczenie: brak A B wzgledem postaw)

Tematy: retusz, oznaczenia edycji,
Oznaczenie: obecne C D e o x
Efekt: obraz praktyk retuszu, autentycznosc, zaufanie, intencje zakupowe,
" S b et % = kontekst Al

oznaczania edycji i kontekstu Proba: mlodzi konsumenci 18-30 lat (N = 173)

komunikacji marek A T R St oo
Efekt: wplyw retuszu i oznaczenia edycji na Efekt: wyjasnienie mechanizméw i granic

AUT_M, TRU_M, PI_M + analizy HI-H8 akeeptacji komunikacji

L J
v v

INTEGRACJA WYNIKOW (TRIANGULACJA)

Zestawienie perspektywy rynkowej, testu przyczynowego i interpretacji mechanizmow

— wnioski i implikacje menedzerskie dla marek fashion na Instagramie
p i) g

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

3.3. Analiza tresci reklam marek modowych - Modutl 1
3.3.1. Dobor proby i jednostka analizy

Material badawczy obejmowat komunikaty publikowane na platformie Instagram
(post statyczny, karuzela, rolka/reels) w okresie 01.09.2025-30.11.2025. Kodowanie
przeprowadzono po zamknieciu przyjetego okresu badawczego, zgodnie z harmonogramem
realizacji badan. Dobdr marek miat charakter celowy, warstwowy (zr6znicowanie segmentow
rynku) i oparto go na kryteriach: (1) przynalezno$¢ do kategorii modowej, (2) aktywnos¢
komunikacyjna na Instagramie w badanym okresie, (3) rozpoznawalno$¢ i reprezentowanie
segmentu (mass market / premium / luxury) oraz (4) obecno$¢ komunikacji o charakterze
wizerunkowym, w ktorej obraz stanowi kluczowy element przekazu. Do analizy wlaczono
12 marek: ZARA, H&M, Reserved, Mango (segment masowy), COS, Massimo Dutti,
& Other Stories, Sandro (segment premium) oraz Gucci, Prada, Dior, Louis Vuitton (segment
luksusowy); lista marek zob. Zatgcznik 1 .

Lacznie zakodowano N = 180 jednostek analizy (po 15 publikacji na marke).
W obrebie kazdej marki zastosowano dobdr systematyczny: do proby wiaczano kolejne

publikacje z badanego okresu (od najnowszych wstecz) do osiggniecia zatozonej liczebnosci,
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z zachowaniem zasady wlaczania wylacznie publikacji dostepnych publicznie oraz
nalezacych do oficjalnych profili marek.

W celu zapewnienia weryfikowalno$ci materialu zastosowano procedure archiwizacji:
dla kazdej publikacji zapisano URL, wykonano zrzut ekranu (lub kadr tytutowy dla wideo,
maksymalnie do 8 screendow/ zdje¢) oraz skopiowano do pliku tekstowego caption i1 hashtagi.
Pliki zapisano w folderach wedlug schematu: ID kreacji Marka Data Platforma,
a identyczne ID wprowadzono do arkusza kodowego, co umozliwi pdzniejszg kontrole i audyt

kodowania.

3.3.2. Klucz kategoryzacyjny i operacjonalizacja zmiennych (codebook)

W celu zapewnienia spojnosci oraz powtarzalnosci analizy tresci zastosowano klucz
kategoryzacyjny (codebook) obejmujacy zmienne odnoszace si¢ do formatu publikacji, typu
kreacji, sygnaléw autentyczno$ci (w tym estetyki realness), sygnatow retuszu/idealizacji oraz
oznaczenia edycji obrazu (ang. oznaczenie edycji obrazu), a takze watkéw zwigzanych
z treSciami syntetycznymi i Al. Skrocong operacjonalizacj¢ zmiennych zastosowanych
w module I przedstawiono w Tabeli 3.1, natomiast pelne definicje operacyjne, reguly
kodowania oraz zasady rozstrzygania przypadkow granicznych zawarto w Zalgczniku 2

Szczegolowy klucz kategoryzacyjny (codebook) - Modut 1.

Tabela 3.1. Skrocony klucz kategoryzacyjny (operacjonalizacja zmiennych) zastosowany

w analizie tresci komunikatow marek modowych na Instagramie (Modut I)

Zmienna Definicja
(kategoria operacyjna Wartosci / kody

Uwagi

kodowana) (skrot) (warunkowo$c¢)

liczba z wiodacymi

ID kreacji Unikalny identyfikator bez listy rozwijanej

jednostki analizy zerami (001, 002, ...)
Nazwa profilu/marki tekst stata forma zapisu
publikujacej komunikat w catej probie
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Zmienna
(kategoria
kodowana)

Segment marki

Kraj marki

Platforma

Data_publikacji

Format komunikatu

Typ_ kreacji

Produkt kategoria

Czy wizerunek osoby

01

Definicja
operacyjna
(skrot)

Segment rynkowy marki
na podstawie przestanek

publicznych

Wartosci / kody

0 brak danych/brak
podstaw; 1 mass
market; 2 premium;
3 luxury;

9 niejednoznaczne

Uwagi
(warunkowos¢)

zmienna kontrolna

Kraj pochodzenia marki

tekst
(nazwa kraju)

jednolite nazwy
w j. polskim

Platforma zrodlowa

warto$¢ stata

jednostki analizy Instagram dla calej proby
gdy nieustalona -

Data pubhka.c_]l RRRR-MM.DD komorka pusFa

posta/rolki + ewentualnie

Uwagi kodera

Forma publikacji
na Instagramie

1 post statyczny;
2 karuzela; 3 rolka
(Reels) / wideo

gdy wideo - kod 3

1 reklama;
2 produktowa;

D(I)::Ill?lijl Ei!li:tflyp 3 wizerunkowa; reguta dominujalcej
(cel i charakter przekazu) 4 UGClrepost; przestanki
5 behind-the-scenes;
0 brak identyfikacji;
1 odziez;
Dominujaca kategoria 2 obuwie; jesli kilka -
promowanego produktu 3 dodatki; koduj dominujaca
4 beauty/skin/hair;
5 inne
Obecnos¢ osoby w kadrze 0 nie; 1 tak zmienna kontrolna
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Zmienna Definicja U
(kategoria operacyjna Wartosci / kody e —

kodowana) (skrot)

pole warunkowe:

1 model/modelka tylko gdy
. . Czy wizerunek osob
profesjonalna; y 0_1=1, inacze]
Rodzaj osoby 2 osoba niemodelowa / S nste: ’s it
Typ_modela przedstawionej ,,codzienna”; o fluep neera/ambasado
w kreacji 3 mieszany (np. model ra kodowan
+ osoba niemodelowa); niezaleinic \};v
4 niejednoznaczne Zmiennej

Influencer 0 1

Obecnosé
Influencer 0 1 influencera/celebryty 0 nie: 1 tak watpliwosci - kod 0
- na podstawie jawnych ’ + Uwagi_kodera
przestanek
Czy publikacja ma S
charakter UGC (repost, 0 nie; 1 tak WaztphWOS'CI -kod 0
+ Uwagi_kodera

tre$¢ od spotecznosci)

Czytelna, intencjonalnie o0stroznodé
Estetyka realness 0 1 [t T estetyka 0 nie; 1 tak : )
" interpretacyjna
realness/naturalnos$ci

1 backstage / quasi-

realness; , L
2 studio packshot; wybor dgmlnu]a,ceJ
3 lookbook / produkt w konvgizcc:]hlr,liaztfforla
Styl wizualny Dominujaca konwgpqa uzyciu; (stosowana tylko przy
wizualna kreacji 4 edytorial / beauty; K Jiwodci
5 street / lifestyle; b.ra U ozIwoscl
6 niejednoznaczne Jed?;)zﬁzzi?:)go
(kategoria techniczna; przyp
nie wystapita w probie)
Wyrazne, mozliwe do watpliwosci -
o 0 brak/brak podstaw;
Retusz_sygnaly 0_1 uzasadnienia sygnaly r 1 (r)Ze(f)r?e Saw kod 0

retuszu/idealizacji + Uwagi_kodera

Q
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-
a
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Zmienna
(kategoria
kodowana)

Retusz_typ

Intensywnosc_retu_ska

lowana 0 3

Oznaczenie edycji 0

1

Definicja
operacyjna
(skrot)

(jesli retusz wystepuje)

Dominujacy typ ingerencji

Wartosci / kody

2 beauty retouch;
3 modyfikacja
sylwetki/proporcji;
4 mieszane;

5 niejednoznaczne

1 korekta techniczna;

Uwagi
(warunkowos¢)

pole warunkowe:
tylko gdy
Retusz_sygnaly 0 1=I,
inaczej puste

0 brak; 1 niska;

w komunikacie marki

Natezenie sygnatow . gdy
A 2 umiarkowana; Retusz_sygnaly 0 1=0 -
retuszu/idealizacji
3 wysoka kod 0
Jawne oznaczenie edycji
obrazu komentarze
Iub deklaracja 0 brak; 1 obecne uzytkownikdw nie sg
braku edycji

podstawa kodowania

Tresc_oznaczenia

Dostowna tresé¢
oznaczenia

krotki cytat
(max 80 znakow)

pole warunkowe:
tylko gdy
Oznaczenie edycji 0 1
=1,
inaczej puste

Forma oznaczenia

Kanat
wystepowania
oznaczenia

1 na obrazie / grafice;
2 w opisie posta;
3 w hashtagach /

znacznikach;
4 mieszane;
5 niejednoznaczne

W analizowanej probie
cze¢$¢ kategorii zmiennej
Forma_oznaczenia nie
wystapita; w tabeli
wynikowej pokazano
wylacznie kategorie
obecne empirycznie

Miejsce oznaczenia

Lokalizacja oznaczenia
w strukturze publikacji

1 obraz gora;
2 obraz dof;

3 obraz srodek;
4 opis poczatek;
5 opis $rodek;

6 opis koniec;

7 hashtagi;

8 niejednoznaczne

pole warunkowe:
tylko gdy

Oznaczenie edycji 0 1

=1, inaczej puste

Widocznos$¢ oznaczenia
(prawdopodobienstwo

Widocznosc 0 3

CloudA%

UCZELNIA W CHMURZE

zauwazenia)

1 niska;
2 $rednia;
3 wysoka

pole warunkowe: tylko

gdy
Oznaczenie edycji 0 1

=1, inaczej puste
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Zmienna
(kategoria
kodowana)

Definicja
operacyjna
(skrot)

Przestanki sugerujace
wykorzystanie
Al/kreacji syntetycznej

lub wsparcia Al

Al sygnaly 0 1

Wartosci / kody

0 brak/brak podstaw;
1 obecne
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Uwagi
(warunkowos¢)

zasada ostroznosci
przy kodowaniu

1 jawne (ujawnione);
2 virtual model/digital

Rodzaj
wykorzystania Al human; pole warunkowe: tylko
. 3 CGI/3D render; gdy Al sygnaly 0 1=1,
(jesli sygnaty . . st
wystepuja) 4 (niejednoznaczne - naczej puste
ystepa podejrzenie Al); 5
mieszane
Czy marka jawnie ujawnia pole warunkowe: tylko
Al ujawnione 0 1 Y ] ! 0 nie; 1 tak gdy Al sygnaly 0 1=1,

uzycie Al

inaczej puste

Dostowna tre$é¢

Tresc_ujawnienia Al

krotki cytat
(max 80 znakow)

pole warunkowe:
tylko gdy
Al ujawnione 0 1=1,
inaczej puste

ujawnienia Al
Elementy potencjalnie Wskaznik ryzyka
: = wprowadzenia
wprowadzajace_w_blad_
w blad

il (bez formutlowania zarzutu)

0 nie; 1 tak

zgodnie z kryteriami
w codebooku

Notatka
wyjasniajaca
decyzje w przypadkach
nietypowych

Uwagi_kodera

tekst (1-2 zdania)

wypetnia¢ tylko,
gdy potrzebne

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie codebook (Zalgcznik 2).

Kompletna wersja klucza kategoryzacyjnego wraz z przyktadami kodowania zostata

zamieszczona w Zatgczniku 2. Arkusz kodowy z kompletnym zestawem kolumn oraz opisem

zmiennych (stownik) stanowi Zatgcznik 3 - ztozony odrebnie w systemie CloudA.

Uwaga metodologiczna: Tabela 3.1. przedstawia skrécong wersje klucza katego-

™

C[oud Miacyjnego. W toku pilotazu doprecyzowano cze$¢ etykiet roboczych i1 ujednolicono
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nazewnictwo kategorii do finalnej wersji arkusza kodowania (Zafgcznik 3 - zlozony odrebnie
w systemie CloudA), przy zachowaniu tej samej logiki operacjonalizacji. W rozdziale
wynikowym (3.3.5) stosowane sg finalne etykiety kategorii uzyte w arkuszu kodowania
1 analizie jamovi.

W tabeli operacjonalizacyjnej (Tabela 3.1) ujeto co najmniej nastepujace grupy
kategorii: (1) ogo6lna charakterystyka kreacji (marka, segment, typ produktu, format), (2)
sygnaly ,,realness” 1 autentycznosci (np. deklaracje ,,no filter”, ,,behind the scenes”, nacisk na
naturalno$¢), (3) sygnaly transparentno$ci edycji (obecno$é/forma oznaczenia), (4) estetyka
idealizujaca (np. ,,beauty look”, wysoka gladko$¢ skory, perfekcyjna sylwetka - kodowane
opisowo), (5) obecnos¢ i charakter wizerunku osoby (model/modelka, influencer, UGC - User
Generated Content), a takze (6) odniesienia do Al/tresci syntetycznych (np. jawne wskazanie
»Al generated”, ,,virtual model”, ,,Computer Generated Imagery” lub inne sformutowania

sugerujace syntetyczne pochodzenie obrazu).

Wilaczenie kategorii dotyczacej Al miato charakter kontekstowy i menedzerski: nie
stuzy do ,,udowodnienia” skali zjawiska na rynku, lecz do uchwycenia, czy i w jaki sposob
marki sygnalizuja uzycie narzedzi generatywnych albo buduja komunikacje w warunkach

rosngcej niejednoznacznosci granicy mi¢dzy obrazem realnym a syntetycznym.

3.3.3. Procedura kodowania i rzetelnos¢ analizy

W celu zapewnienia przejrzystosci, powtarzalnosci oraz weryfikowalno$ci analizy
tresci zastosowano ustandaryzowang procedur¢ kodowania oparta na szczegétowym kluczu
kategoryzacyjnym (Zalgcznik 2) oraz arkuszu kodowym (Zalgcznik 3 - zloZomy odrebnie
w systemie CloudA). Procedura obejmowata archiwizacj¢ materiatu przed kodowaniem, etap
pilotazowy, kodowanie wilasciwe oraz kontrolg jakosci ukierunkowang na spdjnos¢ decyzji
koderskich.

Proces rozpoczgto od zebrania materialu, uporzadkowania go w bazie oraz jego
archiwizacji. Przy kazdej jednostce zapisano podstawowe informacje: ID kreacji, nazwe
marki, link do publikacji, date publikacji oraz ramy czasowe przyjetej proby. Nastepnie
wykonano zrzuty ekranu, a w przypadku materiatéw wideo, czyli rolek Reels, zapisano kadr
tytutowy. Réwnolegle skopiowano takze tres¢ publikacji wraz z uzytymi hashtagami.
Tak przygotowany zbior danych umozliwit kodowanie na podstawie niezmiennego materiatu,
co ograniczyto ryzyko utraty tre$ci lub jej modyfikacji na platformie w trakcie badania oraz

umozliwia pdzniejszy audyt kodowania.
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Kodowanie przeprowadzono dwuetapowo. W etapie pilotazowym zakodowano 10%
proby (N = 18). Dobor pilotazu miatl charakter celowy - uwzgledniono zréznicowanie
marek/segmentoéw oraz formatéw komunikatu, aby przetestowac pelen zakres kategorii 1 pol
warunkowych w arkuszu kodowym. Celem pilotazu byta identyfikacja niejasnosci
interpretacyjnych, sprawdzenie spdjnosci arkusza z codebookiem oraz doprecyzowanie zasad
rozstrzygania przypadkéw granicznych. Po przeprowadzeniu pilotazu wprowadzono jedynie
niewielkie zmiany o charakterze technicznym i1 porzadkujagcym. Obejmowaty one migdzy
innymi ujednolicenie sposobu zapisu metadanych 1 odno$nikow oraz konsekwentne
wykorzystywanie p6l warunkowych. Zmienna Widocznosc 0 3 nadal pozostata polem
warunkowym, ktére bylo uzupelniane wylacznie wtedy, gdy w materiale wystepowalo
oznaczenie. Doprecyzowania uwzgledniono w finalnych wersjach Zatgcznika 1 oraz 2.

Po zakonczeniu pilotazu kodowanie wtasciwe objeto cato§¢ proby (N = 180) i bylo
realizowane w arkuszu kodowym zgodnie z definicjami operacyjnymi oraz przypisanymi
kodami wskazanymi w codebooku. Ograniczeniu subiektywnosci sprzyjaty zasady ogdlne
przyjete w codebooku, w szczeg6lnosci wymodg opierania decyzji na przestankach jawnych
(np. treSci opisoOw, hashtagéw, oznaczen) oraz na obserwowalnych i1 mozliwych do
uzasadnienia sygnatach wizualnych (dla retuszu i Al). W przypadkach watpliwych stosowano
kod 0 oraz zapisywano krotka notatke w polu Uwagi kodera. Dodatkowo, dla zwigkszenia
spojnosci bazy zastosowano zasad¢ pdl warunkowych: zmienne szczegdtowe uzupetniano
wylacznie przy spetlieniu warunku logicznego (np. tres¢ oznaczenia tylko wtedy, gdy
oznaczenie wystgpowato), natomiast w przeciwnym razie pozostawiano je puste.

Rzetelnos$¢ procedury wzmocniono poprzez kontrole jakosci ukierunkowang na
spojnos$¢ decyzji koderskich (audyt spojnosci wewnetrznej/ intra-koderski). Ze wzgledu na
fakt, ze kodowanie byto realizowane etapami (w r6zne dni), w celu ograniczenia ryzyka dryfu
koderskiego przeprowadzono ponowne zakodowanie 80% materiatu (N = 144), obejmujac
publikacje kodowane zaréwno na poczatku, jak i pod koniec procesu. Niezgodno$ci byly
wychwytywane i rozwigzywane na podstawie zasad zawartych w codebooku, w tym przede
wszystkim regulty dominujacej przestanki oraz zasady ostroznosci. Wyniki audytu
ujednolicono w bazie danych, a watpliwosci 1 uzasadnienia decyzji odnotowywano w polu
Uwagi_kodera.

Ze wzgledu na jednoosobowy charakter kodowania nie obliczano miar zgodnosci
miedzykoderowej (np. k¥ Cohena (Cohen J. , 1960) lub a Krippendorffa (Krippendorft, 2018).

Opisano t¢ miar¢ jako rozwiazanie dla oceny rzetelno$ci w analizie tresci. Krippendorff

Cl oud podkresla réwniez, ze audyt spdjnosci wewnatrzkoderskiej (ponowne kodowanie czgsci
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materiatu oraz kontrole zgodnosci decyzji), odpowiada celowi zapewnienia powtarzalnosci

procedury w warunkach badania prowadzonego przez jednego kodera.

3.3.4. Sposob prezentacji wynikow analizy tresci

Wyniki analizy tresci przedstawiono w formie zestawien ilosciowych (liczebnosci
1 odsetki), tabel krzyzowych oraz krotkiej interpretacji opisowej. Analizy statystyczne
(statystyki opisowe, tabele krzyzowe, testy y* oraz wspdtczynnik V Craméra) wykonano
W programie jamovi, natomiast tabele i uktad wynikow zredagowano do formatu pracy
dyplomowej w edytorze tekstu. Dla zmiennych nominalnych raportowano liczebnosci
1 odsetki, natomiast dla zmiennych porzadkowych (np. Intensywnosc retu skalowana 0 3,
Widocznosc 0 3) stosowano mediang oraz rozstgp miedzykwartylowy. Zmienne warunkowe
raportowano wylacznie w podzbiorach spehlniajagcych warunek logiczny (np. Forma
_oznaczenia 1 Widocznosc 0 3 tylko przy Oznaczenie edycji 0 1 = 1), zgodnie
z zalozeniami codebooka. Taki sposdb prezentacji zapewnia spojnos¢ migdzy
operacjonalizacja zmiennych, analiza iloSciowa i interpretacja wynikdw oraz umozliwia

replikacje i audyt (Neuendorf, 2017) .

3.3.5. Wyniki analizy tresci

Analizg objeto N = 180 publikacji (po 15 na marke) z 12 profili marek modowych na
Instagramie, z okresu 01.09.2025-30.11.2025. Wyniki zaprezentowano w uktadzie:
(1) charakterystyka ogolna proby, (2) wizerunek osoby i charakter prezentacji (model /
influencer / UGC), (3) realness i konwencja wizualna, (4) retusz 1 idealizacja, (5)
transparentno$¢ edycji (oznaczenie edycji obrazu), (6) watki Al/tresci syntetyczne, (7)
porownania w przekrojach, (8) typologie kreacji, (9) elementy potencjalnie wprowadzajace
w blad. Zestawienia opracowano na podstawie finalnej bazy danych z arkusza kodowego,
z uwzglednieniem pol warunkowych (np. Widocznosc 0 3 raportowano wylacznie przy

Oznaczenie edycji 0 1=1).

3.3.5.1. Charakterystyka ogélna proby (format, typ kreacji, produkt)

W probie dominowaly karuzele (Format komunikatu = 2) - 109 publikacji (60,6%),
nastepnie Wideo (Reels) (Format komunikatu = 3) - 53 (29,4%), a najrzadziej wystepowato
zdjecie pojedyncze (Format komunikatu = 1) - 18 (10,0%). Najczesciej identyfikowanym
typem kreacji byla kreacja wizerunkowa/lifestyle (Typ_kreacji = 3) - 97 (53,9%), nastepnie

C l oud produktowa (Typ kreacji = 2) - 63 (35,0%). Udziat reklam stricte promocyjnych (Typ_kreacji
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= 1) wyniost 13 (7,2%), a backstage (Typ kreacji = 5) - 7 (3,9%). W zakresie kategorii
produktu zdecydowanie dominowata odziez (Produkt kategoria = 1) - 139 (77,2%); dalej
akcesoria/dodatki (Produkt kategoria = 3) - 20 (11,1%) oraz beauty (Produkt kategoria =4) -
10 (5,6%). Pozostate kategorie wystgpowaty incydentalnie: brak identyfikacji produktu (0) - 5
(2,8%), obuwie (2) - 3 (1,7%) 1 inne (5) - 3 (1,7%). Rozktady czestosci dla podstawowych

zmiennych opisowych przedstawiono w Tabeli 3.2.

Tabela 3.2. Charakterystyka proby: format, typ kreacji, kategoria produktu (N, %)

Format komunikatu Kategoria produktu

Typ kreacji

Post statyczny (pojedyncze Kreacja reklamowa Brak identyfikacji
zdjecie) (CTA/promocja/sprzedaz) produktu
N=18; 10,0% N=13;7,2% N=5;2,8%
Karuzela (album) Kreacja produktowa Odzie?

(produkt w centrum)

= . )
N = 109; 60,6% N = 63: 35.0%

N=139; 77,2%

Kreacja wizerunkowa
(kampania/lookbook/brand mood)
N=097;53,9%

Obuwie
Kat. N=3;1,7%

Wideo (Reels)
N =53;29,4%

Dodatki/ akcesoria
Kat. N=20; 11,1%

Kulisy / backstage / proces
N=17;3,9%

Beauty
Kat. N=10; 5,6%

Inny produkt
Kat. N=3;1,7%

Zrédlo: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

3.3.5.2. Wizerunek osoby i charakter prezentacji (modele / influencer / UGC)

Obecnos¢ osoby w kadrze (Czy wizerunek osoby 0 1 = 1) stwierdzono w 171
publikacjach (95,00%), natomiast brak osoby (0) wystapil w 9 publikacjach (5,00%). Wsrod
kreacji z wizerunkiem osoby (N = 171) dominowat Typ modela = 1 (model/modelka) Kat.
130 publikacji (76,00%), nastepnie Typ modela = 2 (osoba niemodelowa/codzienna) Kat. 36
(%1,10%), a najrzadziej Typ modela = 4 (niejednoznaczne) Kat. 5 (2,90%); nie odnotowano

C lOU d ““rzypadk(')w Typ _modela = 3. Wskaznik Influencer 0 1 przyjal wartos¢ 1 w 39 publikacjach
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(21,70%), co wskazuje na umiarkowany udzial materialow z udzialem influencera.
Jednoczesnie UGC 0 1 = 1 nie wystgpito w probie (UGC 0 1 = 0 w 180 publikacjach,
100,00%), co oznacza, ze komunikacja badanych profili miata charakter w petni brand-driven,
bez widocznych tresci generowanych przez uzytkownikow w analizowanej puli. Roznica
miedzy odsetkiem Typ modela = 2 a wartoscig wskaznika Influencer 0 1 wynika
z odmiennej operacjonalizacji zmiennych (cecha prezentacji vs. identyfikacja udziatu

influencera).

Tabela 3.3. Wizerunek osoby, influencer 1 UGC w probie (N, %)

A) Cata proba (N = 180)

Zmienna Kategoria/ Warto$¢ N %
_ 1 171 95,0%
Czy wizerunek osoby 0 1

0 9 5,0%

1 39 21,7%

Influencer 0 1
-~ 0 141 78,3%
1 0 0,0%
UGC 0 1

- 0 180 100,0%

B) Podzbior z osobg w kadrze (N =171)

Zmienna Kategoria/ Warto$¢ N %
1 130 76,0%
Typ_modela 2 36 21,1%
4 5 2,9%

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

3.3.5.3. Realness i styl wizualny

Estetyke realness (Estetyka realness 0 1 = 1) zakodowano w 16 publikacjach (8,9%),
podczas gdy w wigkszo$ci materialdow realness nie wystgpowato (164; 91,1%). Zmienna
Styl wizualny byla kodowana dla catej proby (N = 180). Najczgéciej wystepowat styl
,lookbook/produkt w uzyciu” (Styl wizualny = 3) - 87 publikacji (48,3%), a nast¢pnie
»edytorial/beauty” (Styl wizualny = 4) - 55 (30,6%). Rzadziej obserwowano ,,street/lifestyle”
(Styl wizualny = 5) - 18 (10,0%), ,,studio packshot” (Styl wizualny = 2) - 16 (8,9%) oraz
,backstage” (Styl wizualny = 1) - 4 (2,2%). Rozktad ten wskazuje na dominacje estetyk
kontrolowanych (lookbook/edytorial) przy relatywnie niskim udziale konwencji

,hieinscenizowanej” (realness), co moze odzwierciedla¢ preferencj¢ marek do utrzymywania

C IO u d spojnego, stylizowanego wizerunku.
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Tabela 3.4. Estetyka realness i styl wizualny (N = 180, %)

A) Estetyka realness (Estetyka realness 0 1)

Zmienna Kategoria / warto$¢ N %
0 (brak) 164 91,1%
1 (obecna) 16 8,9%

Estetyka realness 0 1

B) Styl wizualny (Styl wizualny)

Zmienna Kategoria / warto$¢ N %
1 (backstage) 4 2,2%
2 (studio packshot) 16 8,9%
Styl wizualny 3 (lookbook/produkt w uzyciu) 87 48,3%
4 (edytorial/beauty) 55 30,6%
5 (street/lifestyle) 18 10,0%

Zrodto: opracowanie wiasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

3.3.5.4. Retusz i poziom idealizacji

Sygnaly retuszu/idealizacji (Retusz_sygnaly 0 1= 1) stwierdzono w 126 publikacjach
(70,0%), natomiast brak sygnatow retuszu (0) wystagpit w 54 publikacjach (30,0%),
co oznacza, ze estetyka ,,ulepszona” byta w probie praktyka dominujaca. Wsrod materialow
z retuszem (podzbioér N = 126) najczesciej identyfikowano Retusz typ = 2 - 72 publikacje
(57,1%), nastepnie Retusz _typ = 1 - 27 (21,4%) oraz Retusz_typ = 4 - 18 (14,3%); rzadziej
wystepowaly Retusz typ =5 - 6 (4,8%) 1 Retusz_typ =3 - 3 (2,4%).

Zmienng Intensywnosc_retu_skalowana 0 3 kodowano w skali 0-3, gdzie 0 oznacza
brak obserwowalnych sygnatow retuszu, natomiast w analizach rozkladu intensywnosci
(Tabela 3.5C) ograniczono si¢ do podzbioru publikacji z Retusz sygnaly 0 1 =1 (N = 126),
aby opisywac nat¢zenie wylacznie w sytuacji, gdy retusz faktycznie wystapit.

Dla zmiennej Intensywnosc retu skalowana 0 3 (raportowanej dla podzbioru
z retuszem, N = 126) mediana wyniosta Me = 2,00, a rozstgp miedzykwartylowy IQR = 1,00
(Q1 = 1,00; Q3 = 2,00). Najczgsciej] wystepowata intensywnos$¢ 2 (60,3%), nastepnie
1 (29,4%), a najwyzszy poziom 3 byt relatywnie rzadki (10,3%). Z uwagi na ograniczenie
analizy intensywnosci do podzbioru z retuszem (Retusz_sygnaly 0 1 = 1), kategoria 0 (brak

sygnatéw) nie wystepuje Tabeli 3.5. czesci B.
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Uwaga techniczna: Retusz typ i Intensywnosc... analizowano w podzbiorze z retuszem
(N = 126), dlatego odsetki w tych czesciach odnosza si¢ do tego podzbioru, a nie do calej

proby.

Tabela 3.5. Retusz: obecnosé, typy oraz intensywno$¢ (N, %, Me, IQR)

A) Cata proba (N = 180)

Zmienna Kategoria / warto$¢ N %

0 (brak) 54 30,0%
1 (obecne sygnaly) 126 70,0%

Retusz _sygnaly 0 1

B) Podzbiér z retuszem (N = 126)

Zmienna Kategoria / wartos¢ N %
1 27 21,4%
2 72 57,1%
Retusz_typ 3 3 2,4%
4 18 14,3%
5 6 4,8%

C) Podzbidr z retuszem (N = 126)

Zmienna Kategoria / warto$¢ N %
37 29,4%
Intensywnosc_retu_skalowana 0 3 2 76 60,3%
13 10,3%

Zrodto: opracowanie wiasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Miary opisowe dla Intensywnosc retu_skalowana 0 3 (N=126):
Me = 2,00, IQR = 1,00, Q1 = 1,00, Q3 =2,00, M = 1,81, SD = 0,603, min = 1, max =3

3.3.5.5. Transparentnos¢ edycji (oznaczenie edycji obrazu)
Jawne oznaczenie edycji (Oznaczenie edycji 0 1 = 1) wystgpito w 4 publikacjach
(2,2%), natomiast w 176 publikacjach (97,8%) nie stwierdzono oznaczenia edycji obrazu.
W podzbiorze materiatbw z oznaczeniem (N = 4) wszystkie przypadki miaty forme
oznaczenia na grafice/obrazie (Forma oznaczenia = 1; 100%) oraz byly umieszczone
w, goérnej czesci obrazu (Miejsce oznaczenia = 1; 100%). Widocznos¢ oznaczen
nCmLleﬁjagmiféNidocznosc_Oj) miata mediang Me = 2,00 oraz IQR = 0,25 (Q1 = 2,00; Q3 = 2,25);
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w praktyce dominowat poziom 2 (75%), a poziom 3 (25%). Wynik ten wskazuje,
ze oznaczenie edycji obrazu w badanej probie bylo zjawiskiem marginalnym - a gdy juz
wystepowato, miato zwykle co najmniej §rednig zauwazalno$¢, jednak ze wzgledu na bardzo

matg liczebno$¢ (N = 4) wnioski dotyczace ,,jakosci ekspozycji” nalezy traktowac ostroznie.

Uwaga techniczna: zmienne Forma oznaczenia, Miejsce oznaczenia oraz Widocznosc 0 3
sa polami warunkowymi i byly analizowane wylacznie w podzbiorze z oznaczeniem edycji
obrazu (Oznaczenie edycji 0 1 = 1; N = 4), dlatego procenty w tej czgsci odnosza sie do
tego podzbioru (a nie do calej proby). W podzbiorze z oznaczeniem edycji obrazu nie

wystapita kategoria Widocznosc 0 3 =1 (niska).

Tabela 3.6. Oznaczenie edycji obrazu: czgstos¢, forma, miejsce 1 widocznos¢ (N, %, Me,

IQR)

A) Cata proba (N = 180)

56 / 168

Zmienna Kategoria / wartos¢ N %
) . 0 (brak) 176 97,8%
Oznaczenie_edycji 0 1
1 (obecne) 4 2,2%

Zmienna

Kategoria / warto$¢

%

Forma_ oznaczenia

1 (oznaczenie na
grafice/obrazie)

100,0%

Zmienna Kategoria / warto$¢ N %
.. . 1 (gorma czes¢ o
Miejsce _oznaczenia obrazu/grafiki) 4 100,0%
D) Podzbidr z oznaczeniem edycji obrazu (N = 4) - Widocznosc 0 3

Zmienna Kategoria / wartos¢ N %

. 3 75,00%

Widocznosc 0 3
- 3 1 25,00%

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).
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Uwaga techniczna: Forma oznaczenia, Miejsce oznaczenia i Widocznosc 0 3 raportowano
warunkowo (tylko dla Oznaczenie edycji 0 1 =1; N =4). W tym podzbiorze nie wystgpita

kategoria Widocznosc 0 3 =1.

3.3.5.6. Watki Al / treSci syntetyczne

Sygnaty sugerujace wykorzystanie Al (Al sygnaly 0 1 = 1) zakodowano w 22
publikacjach (12,2%). W tej grupie najczesciej klasyfikowano typ Al typ = 3 (CGl/
generowane/3D - posrednie sygnaty estetyczne) - 15 publikacji (68,2%), natomiast przypadki
niejednoznaczne/podejrzeniowe (Al typ = 4) stanowity 7 publikacji (31,8%). Jawne
ujawnienie Al (Al ujawnione 0 1 = 1) odnotowano w 1 publikacji (4,5% podzbioru Al
1/22), co odpowiada 0,6% catej proby (1/180). Oznacza to, ze nawet jesli w warstwie
wizualnej pojawiaty si¢ przestanki sugerujace uzycie tresci syntetycznych, w praktyce niemal

nigdy nie byly one komunikowane wprost.

Tabela 3.7. Al (Artificial Intelligence): sygnaty, typy 1 ujawnienia (N, %)

A) Cala proba (N =180) - Al sygnaly 0 1

Zmienna Kategoria / warto$¢ N %

0 (brak) 158 87,80%

Al sygnaly 0 1
1 (obecne sygnaty) 22 12,20%

Zmienna Kategoria / warto$¢ N %
3 (CGI / generowane / 3D 15 68.20%
Al - sygnaly estetyczne) -
_typ iej
4 (niejednoznaczne 7 31,80%

- podejrzenie Al)

C) Podzbior z AI (N =22) - Al _ujawnione 0 1

Zmienna Kategoria / wartos¢ N %

0 (brak ujawnienia) 21 95,50%

Al ujawnione 0 1
1 (ujawnione) 1 4,50%

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).
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Uwaga techniczna: zmienne Al typ i Al ujawnione 0 1 raportowano warunkowo wylacznie
dla Al sygnaly 0 1 = 1 (N = 22), dlatego procenty w czg¢$ciach B-C odnosza si¢ do
podzbioru z Al

3.3.5.7. Porownania w przekrojach (segment, format, typ kreacji)

W celu uchwycenia réznic migdzy segmentami marek oraz formami komunikacji
wykonano poréwnania w przekrojach z wykorzystaniem tabel krzyzowych. Procenty
raportowano jako odsetki w wierszach, co pozwala poréwnywaé strukture odpowiedzi

w obrebie danej kategorii (segmentu, formatu lub typu kreacji).

W przekroju segmentow udziat publikacji z sygnatami retuszu byl relatywnie
najwyzszy w segmencie masowym (76,7%), nizszy w segmencie luksusowym (68,3%)
1 najnizszy w segmencie premium (65,0%), jednak roznice te nie osiggnely istotnosci
statystycznej (Tabela 3.8 czgs¢ A; ¥*(2)=2,06; p=0,356; V Craméra=0,107). Oznacza to, ze
rozktad sygnaléw retuszu byl zblizony migdzy segmentami. Ze wzglgdu na marginalng
czgstos¢ oznaczenie edycji obrazu (N = 4) interpretacja ma charakter deskryptywny, a testy
istotnos$ci petnig jedynie funkcje orientacyjng.

W przypadku transparentno$ci edycji obrazu zjawisko bylo bardzo rzadkie (tacznie
N=4), dlatego wyniki nalezy interpretowac ostroznie. W przekroju segmentdw oznaczenia
edycji nie wystgpity w segmencie masowym (0,0%), a pojedyncze przypadki odnotowano
w segmencie premium (1,7%) 1 luksusowym (5,0%). Réznice te nie byly istotne statystycznie
(Tabela 3.8 czg$¢ B; ¥*(2)=3,58; p=0,167; V Craméra=0,141), a analiza ma przede wszystkim

charakter deskryptywny ze wzgledu na bardzo matg liczebno$¢ kategorii ,,1”.

Analiza formatu komunikatu X oznaczenie edycji obrazu wykazata, ze wszystkie
przypadki oznaczen edycji wystapity w karuzelach (3,7% w obrebie formatu), natomiast nie
odnotowano ich ani w Reels/wideo, ani w postach statycznych (Tabela 3.8 cz¢§¢ C). Réznice
nie osiagnely istotnosci statystycznej (¥*(2)=2,66; p=0,264; V Craméra=0,122), co roOwniez

nalezy wigza¢ z minimalng liczbg przypadkdéw oznaczenia edycji obrazu (N=4).

Najsilniejszy wzorzec ujawnit si¢ w przekroju typ kreacji x estetyka realness
(Tabela 3.8 czg$¢ D). Profil behind-the-scenes zdecydowanie czg$ciej wigzal si¢ z obecno$cia
sygnatow realness (71,4%) niz reklamy (15,4%), kreacje wizerunkowe (8,2%) 1 produktowe
(1,6%). Zaleznos$¢ ta byta istotna statystycznie (¥*(3)=38,7; p<0,001; V Craméra=0,464), co
wskazuje na efekt umiarkowany do silnego. Wynik potwierdza, ze typ kreacji behind-the-

scenes stanowi kluczowy nos$nik estetyki realness w analizowanej probie.
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Tabela 3.8. Porownania w przekrojach: segment/format/typ kreacji (N, % w wierszach)

A) Segment marki x Retusz_sygnaly 0 1 (N = 180)

Segment marki Retusz 0 (brak) Retusz 1 (obecne) Razem

1 (masowy) 14 (23,3%) 46 (76,7%) 60 (100%)
2 (premium) 21 (35,0%) 39 (65,0%) 60 (100%)
3 (luksusowy) 19 (31,7%) 41 (68,3%) 60 (100%)
Calos¢ 54 (30,0%) 126 (70,0%) 180 (100%)

B) Segment marki x Oznaczenie edycji 0 1 (N = 180)

Oznaczenie edycji
Oznaczenie edycji obrazu 1 (obecne) Razem
Segment marki obrazu 0 (brak)
1 (masowy) 60 (100,0%) 0 (0,0%) 60 (100%)
2 (premium) 59 (98,3%) 1 (1,7%) 60 (100%)
3 (luksusowy) 57 (95,0%) 3 (5,0%) 60 (100%)
Calos¢ 176 (97,8%) 4 (2,2%) 180 (100%)

C) Format komunikatu x Oznaczenie edycji 0 1 (N=180)

Format_komunikatu

Oznaczenie edycji
obrazu=0N

Oznaczenie edycji obrazu=1 N

(% w wierszu)

(% w wierszu)

Razem

3 = Reels / wideo 53 (100,0%) 0 (0,0%) 53 (100%)
2 = karuzela 105 (96,3%) 4 (3,7%) 109 (100%)
1 = post statyczny 18 (100,0%) 0 (0,0%) 18 (100%)
Calo$é 176 (97,8%) 4(2,2%) 180 (100%)

Typ_kreacji

D) Typ kreacji x Estetyka realness 0 1 (N=180)

Realness=0N

Realness=1N

(% w wierszu)

(% w wierszu)

Razem

1 = reklama

11 (84,6%)

2 (15,4%)

13 (100%)

Cloud 2 = produktowa

62 (98,4%)

1 (1,6%)

63 (100%)
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D) Typ kreacji x Estetyka realness 0 1 (N=180)

Realness =0 N Realness=1N
Typ_kreacji Razem
(% w wierszu) (% w wierszu)
3 = wizerunkowa 89 (91,8%) 8 (8,2%) 97 (100%)
> = behind-the- 2 (28,6%) 5 (71,4%) 7 (100%)
scenes
Catos¢ 164 (91,1%) 16 (8,9%) 180 (100%)

d

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Testy y* (dla tabel A-D):

A: ¥*(2)=2,06; p=0,356; V Craméra=0,107
B: ¥*(2)=3,58; p=0,167; V Craméra=0,141
C: ¥¥(2)=2,66; p=0,264; V Craméra=0,122

D: ¥*(3)=38,7; p<0,001; V Craméra=0,464

Uwaga: w tabelach z oznaczeniem edycji obrazu (B-C) liczebnos$¢ kategorii ,,1” (obecne

oznaczenie edycji) jest bardzo niska (N=4), dlatego wyniki nalezy interpretowaé glownie

deskryptywnie.

W zwigzku z bardzo niskimi liczebno$ciami w czgsci komorek (w tym oczekiwanymi)
wyniki testow y*> dla tabel z oznaczeniem edycji obrazu nalezy traktowa¢ wylacznie
pomocniczo, natomiast wnioski w tej czesci oparto przede wszystkim na rozktadach

procentowych 1 opisie (deskryptywnie).

3.3.5.8. Typologie kreacji (profile wspolwystepowania kategorii)

W  celu syntetycznego uporzadkowania praktyk komunikacyjnych marek
skonstruowano typologie kreacji na podstawie wspotwystepowania kluczowych kategorii
kodowania. Typologie majg charakter eksploracyjny 1 pelnig funkcje ,,skrotow
interpretacyjnych”, grupujac publikacje w logiczne pakiety sygnatow, co ulatwia interpretacje
rozktadow z tabel przekrojowych (zob. tabela 3.8).

Zastosowano hierarchiczne reguly przypisania: w pierwszej kolejnosci wyodrgbniono

profil Quasi-realness / backstage (Typ_kreacji=5 lub Styl wizualny = 1 lub Estetyka realness

[¥43
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= 1), a pozostate publikacje przypisano wedlug dominujacego stylu wizualnego. Zmienne
takie jak retusz, influencer/ambasador czy oznaczenie edycji obrazu wykorzystano do
charakterystyki profili (profil cech), nie do samego przypisania. W efekcie wyrdzniono pigc
profili (zob. tabela 3.9).

W charakterystyce profili podano takze mediang intensywnosci retuszu (Me intens.)
liczona na zmiennej Intensywnosc retu skalowana 0 3 w skali 0-3, gdzie 0 oznacza brak
sygnatéw retuszu, dlatego w profilu o niskim udziale retuszu mediana moze przyjmowac
wartosc¢ 0.

W probie (N=180) dominowaly estetyki kontrolowane: lookbook premium -
84 (46,7%) oraz edytorial idealizowany - 52 (28,9%). Profil Quasi-realness / backstage
stanowil 18 (10,0%) obserwacji, natomiast konwencje street/lifestyle i studio packshot
wystepowaly rzadziej (odpowiednio 14 (7,8%) oraz 12 (6,7%)).

Profile r&znity si¢ wspotwystgpowaniem sygnaléw: w lookbooku premium
1 edytorialu utrzymywatl si¢ wysoki udziat retuszu (odpowiednio 72,6% oraz 73,1%), podczas
gdy w Quasi-realness / backstage retusz pojawiat si¢ rzadziej (38,9%; Me intens.= 0 w skali
0-3, gdzie 0 = brak sygnatéw retuszu). Obecnos$¢ influencera/ambasadora byla najwyzsza
w Quasi-realness / backstage (50,0%) oraz w studio packshot (41,7%), a oznaczenia edycji
obrazu byty incydentalne i koncentrowaly si¢ w profilu Quasi-realness / backstage (16,7%).

Rozktad profili kreacji r6zni si¢ istotnie w zaleznosci od segmentu marek (¥*(8)=19,7;
p=0,011; N=180), przy efekcie o sile malej-umiarkowane; (V Craméra=0,234).
Segment 3 relatywnie czgSciej wykorzystuje profil Quasi-realness / backstage (61,1%
w obrebie profilu) oraz studio packshot (50,0%), natomiast edytorial idealizowany jest w nim

wyraznie rzadszy (17,3%).
Tabela 3.9. Typologie kreacji - profil cech i kryteria przypisania (N = 180)

Kryteria Profil cech Udziat
przypisania (wspotwystepowanie w probie
(reguta) sygnatow) N (%)

Profil

typologiczny

Rdzen: lookbook/produkt
w uzyciu (Styl wizualny=3).
Retusz czesty (72,6%; Me

Lookbook Styl wizualny '=’3 . intens.=2), 84 (46,7%)
. oraz brak kryteriow influencer/ambasador
premitm quasi-realness umiarkowanie (19,0%).
Sygnaly Al relatywnie czgste
' (21,4%).
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Profil

typologiczny

Kryteria
przypisania
(reguta)

Styl wizualny = 4

Profil cech
(wspotwystepowanie
sygnatow)

Rdzen: edytorial/beauty
(Styl_wizualny=4).
Retusz czesty (73,1%;
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Udziat
w probie
N (%)

Edytqual oraz brak kryteriow | Me intens.=1), influencer rzadziej 52 (28,9%)
el Eorrmy quasi-realness (11,5%); sygnaty Al sporadyczne
(1,9%).
Rdzen: studio packshot
. (Styl_wizualny=2).
Studio Styl_wizualny .:,2 Retu};z czesty (3]5,0?%; 12.(6,7%)
oraz brak kryteriow . _ L
packshot . Me intens.=2), czestsza obecnos¢
quasi-realness influencera/ ambasadora (41,7%).
Rdzen: street/lifestyle
(Styl_wizualny=5).
Styl wizualny =5 Wysoki retusz (78,6%; 14 (7,8%)
Street/lifestyle | oraz brak kryteriow Me intens.=1),
quasi-realness influencer/ambasador (21,4%);
sygnaly Al (21,4%).
Rdzen: kulisy/backstage/ realness
(BTS lub ,,nieinscenizowane”
ujecia). Najnizszy retusz
Qe Typ_kreacji =5 lub (38,9%; Me intens.=0 w skali .
realness / Styl wizualny =1 Iub 0-3, gdzie 0 = brak sygnatow), 18 (10,0%)
Estetyka realness 0 1 najwyzsza obecnosé¢
backstage

=1

influencera/ambasadora (50,0%)
oraz koncentracja oznaczen
edycji obrazu (16,7%).

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Wyréznione profile stanowig podstawe do dalszej interpretacji rdznic migdzy segmentami

marek oraz formatami komunikatow w rozdziale wynikowym.
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Tabela 3.10. Profil kreacji w przekroju segmentu marki (N; % w wierszu)

Profil kreacji

Segment 1

Segment 2

Segment 3

2026-05-27 19:33:05
63 / 168

Razem (N)

Edytorial idealizowany 23 (44,2%) 20 (38,5%) 9 (17,3%) 52
Lookbook premium 24 (28,6%) 28 (33,3%) 32 (38,1%) 84
Quasi-realness / backstage 3 (16,7%) 4 (22,2%) 11 (61,1%) 18
Street/lifestyle 8 (57,1%) 4 (28,6%) 2 (14,3%) 14
Studio packshot 2 (16,7%) 4 (33,3%) 6 (50,0%) 12
Razem 60 60 60 180

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

3.3.5.9. Elementy potencjalnie wprowadzajace w blad

Elementy potencjalnie wprowadzajace w blad (zmienna 0 1), odnotowano w 34

publikacjach (18,9%), natomiast w 146 publikacjach (81,1%) nie stwierdzono takich

elementow. Wskaznik ten traktowano jako kategori¢ ostrozno$ciowa (ryzyko interpretacyjne),

a nie ocen¢ intencji marek - zgodnie z zalozeniem codebooka, ze kodowanie dotyczy

obserwowalnych cech przekazu oraz potencjalnych konsekwencji percepcyjnych, bez

przypisywania motywacji nadawcy. Uzyskany wynik wskazuje, Ze potencjalnie ryzykowne

elementy wystepuja rzadziej niz w co piatej publikacji, co sugeruje przewage komunikacji

0 nizszym poziomie ryzyka interpretacyjnego w badanej probie.

Tabela 3.11. Wskaznik ryzyka potencjalnego wprowadzania w btad - ogétem 1 w przekrojach

(N; % w grupie)

Przekroj

Ryzyko=1 N (%)

Ryzyko=0 N (%)

Ogotem 180

34 (18,9%)

146 (81,1%)

Segment marki

Segment 1 60 20 (33,3%) 40 (66,7%)
Segment 2 60 10 (16,7%) 50 (83,3%)
 Segment 3 60 4 (6,7%) 56 (93,3%)
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Przekroj Ryzyko=1 N (%) Ryzyko=0 N (%)

Format komunikatu

Format 1 18 2 (11,1%) 16 (88,9%)
Format 2 109 21 (19,3%) 88 (80,7%)
Format 3 53 11 (20,8%) 42 (79,2%)
Typ_kreacji

Typ 1 13 1(7,7%) 12 (92,3%)
Typ 2 63 12 (19,0%) 51 (81,0%)
Typ 3 97 21 (21,6%) 76 (78,4%)
Typ 5 7 0 (0,0%) 7 (100,0%)

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Uwaga: Dla Segment_marki x ryzyko: y*(2) = 14,2; p = 0,0008; N = 180.

3.3.6. Podsumowanie Modutu I (wnioski benchmarkowe do Modutu II/III)

Przeprowadzona analiza tresci 180 publikacji marek modowych na Instagramie
pozwolita zidentyfikowa¢ dominujace wzorce komunikacji wizualnej oraz uporzadkowaé
je w formie benchmarku dla dalszych etapéw pracy. Wyniki wskazuja, Zze badana
komunikacja opiera si¢ przede wszystkim na estetykach kontrolowanych, wysokim stopniu
stylizacji przekazu oraz konsekwentnym budowaniu wizerunku marki poprzez powtarzalne

formaty 1 konwencje wizualne.

Na poziomie struktury publikacji dominowaty karuzele oraz kreacje wizerunkowe,
a zdecydowana wigkszo$¢ materiatéw zawierata wizerunek osoby. Jednoczesnie niski udziat
tresci o charakterze realness oraz brak UGC wskazuja, ze badane marki rzadko eksponujg
spontaniczno$¢ lub autentyczno$¢ rozumiang jako ,,codzienny” sposob prezentacji produktu.
Komunikacja byla czgéciej oparta na modelach profesjonalnych, inscenizowanych kadrach
i estetyce kampanijnej niz na treSciach tworzonych przez uzytkownikéw czy materiatach

mniej formalnych.

Istotnym wnioskiem jest wysoka czgsto$¢ sygnaldw retuszu przy jednoczesnie bardzo
niskiej czestosci jawnego oznaczania edycji obrazu - w catej probie N = 180 odnotowano je
w 2,2% publikacji (N = 4). Oznacza to, ze wizualna ,,obrobka” przekazu stanowi powszechny

CIOUd gdement praktyki komunikacyjnej, natomiast transparentno$¢ wobec odbiorcy w zakresie
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ingerencji w obraz pozostaje marginalna. Réwnolegle odnotowano stosunkowo ograniczong
obecnos¢ sygnatow Al, co sugeruje, ze w badanym okresie tresci generowane lub wyraznie
wspierane przez Al nie stanowily jeszcze dominujacego standardu komunikacji wizualnej

w analizowanej probie.

Wskaznik elementow potencjalnie wprowadzajacych w btad wystapit w mniejszosci
publikacji (18,9%), co pozwala ostroznie przyja¢, ze w badanym materiale dominowaty
przekazy o relatywnie nizszym ryzyku interpretacyjnym. Jednocze$nie wskaznik ten
interpretowano zgodnie z zalozeniem codebooka jako kategori¢ ostroznosciowa (ryzyko
percepcyjne), a nie jako ocene intencji nadawcy. Takie ujecie wzmacnia neutralno$¢ analizy
1 utrzymuje zgodno$¢ z podejSciem analizy treSci opartym na obserwowalnych cechach
przekazu.

Wyniki przekrojowe pokazaty, ze cze$¢ roznic miedzy segmentami i formatami ma
charakter ograniczony (zwtlaszcza przy bardzo niskiej liczebnosci oznaczenie edycji obrazu),
natomiast wyrazniejszy wzorzec dotyczy relacji miedzy typem kreacji a estetyka realness.
Najsilniej z realness wigzaly si¢ tresci typu behind-the-scenes/backstage, co potwierdza,
ze ,,autentyczno$¢” w badanej probie jest realizowana przede wszystkim w okres§lonym typie
kreacji, a nie jako og6lna cecha komunikacji wszystkich marek. Dodatkowo analiza typologii
kreacji wykazata dominacje¢ profili lookbook premium i edytorialu idealizowanego oraz
istotne rdéznice w ich rozkladzie migdzy segmentami marek, co wzmacnia warto$¢

benchmarkowg tego ujecia.

Z perspektywy dalszych cze$ci pracy Modut I dostarcza uporzadkowanego punktu
odniesienia do interpretacji praktyk rynkowych oraz identyfikacji standardow
komunikacyjnych w badanej kategorii. Uzyskane wyniki wyznaczajg jednoczesnie rame
porownawczg dla kolejnych Moduldéw analizy, w szczegolnoSci w obszarze: stopnia stylizacji
przekazu, udziatu realness, transparentnosci edycji obrazu, roli influencera/ambasadora oraz
ryzyka potencjalnie mylacych elementoéw komunikatu. Dzigki temu Modut I petni funkcje nie
tylko opisu stanu zastanego, ale takze podstawy do formutowania dalszych wnioskow

strategicznych 1 interpretacyjnych w kolejnych etapach pracy.

Ustalenia benchmarkowe z Modutu I stanowig przestanke do doboru manipulacji
w module II. W analizowanej probie retusz/idealizacja obrazu okazaly si¢ praktyka
powszechng, natomiast jawne oznaczanie edycji byto zjawiskiem marginalnym (2,2%; N = 4).
W konsekwencji w module II zastosowano eksperyment 2x2, w ktorym retusz oraz obecno$¢
oznaczenia edycji potraktowano jako czynniki manipulowane, aby oszacowaé ich

szczynowy wpltyw na kluczowe zmienne marketingowe: postrzegang autentyczno$é
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przekazu (AUT M), zaufanie do marki (TRU M) oraz intencj¢ zakupu (PI _M).
Z tego wzgledu Modut II testuje scenariusz kontrfaktyczny - jak zmienityby si¢ reakcje
odbiorcow, gdyby marki wdrozyly czestszy standard oznaczania edycji obrazu.
Z perspektywy zarzadzania marketingiem pozwala to oceni¢ kompromis migdzy estetyczng
idealizacja a transparentno$cig komunikacyjng - tj. czy retusz generuje koszt wizerunkowy
(spadek autentycznosci 1 sktonnosci zakupowej) oraz czy wdrozenie standardu oznaczania
edycji moze ten koszt ogranicza¢ w komunikacji marek modowych w mediach

spotecznosciowych.

3.4. Eksperyment 2x2 - Modut 11
3.4.1. Projekt eksperymentu i bodzce (4 warianty)

Modut II rozwija benchmark rynkowy z Modulu I, przenoszac zidentyfikowane
praktyki do kontrolowanego testu przyczynowego w schemacie 2x2. Uzupehiajacy cel
Modutu IT wynika z obserwowanej w marketingu mody rosngcej niejednoznaczno$ci granicy
miedzy obrazem ,,fotograficznym” a obrazem syntetycznym. W zwigzku z szybkim wzrostem
realizmu tresci generowanych przez Al, konsumenci moga mie¢ ograniczong zdolnos¢
jednoznacznej identyfikacji pochodzenia bodZzca wylacznie na podstawie sygnatow
wizualnych, co ma znaczenie dla oceny autentycznos$ci, zaufania oraz intencji zakupowych.
Z badan percepcyjnych wynika, ze rozpoznanie réznicy miedzy wysokiej jakosci obrazami
syntetycznymi a fotografiami bywa dla odbiorcow trudne. Nightingale 1 Farid (2022)
wykazali, ze twarze generowane przez nowoczesne modele GAN bywaja klasyfikowane
z trafno$cig zblizong do losowej, a ponadto mogg by¢ oceniane jako réwnie wiarygodne lub
nawet bardziej wiarygodne niz twarze realne. Nowsze analizy pokazujg tez, ze problem ten
dotyczy rowniez obrazéw twarzy osob znanych - Kramer i in. (2025) wskazuja, ze Al-
generowane wizerunki znanych oséb moga by¢ nieodrdznialne od realnych fotografii, co
wzmacnia tez¢ o praktycznym rozmyciu granicy mi¢dzy materiatem fotograficznym
a syntetycznym w odbiorze konsumenckim.

Z tego wzgledu, obok gléwnych manipulacji eksperymentalnych (retusz oraz
oznaczenie edycji), wprowadzono pomiar percepcji Al i realizmu bodzca jako komponent
diagnostyczno-interpretacyjny. Pozwala on ocenié¢, w jakim stopniu uczestnicy postrzegaja
udziat Al w bodzcu oraz czy atrybucja ta wspotwystepuje z ocenami marketingowymi

reklamy i marki.

W module II wykorzystano eksperyment migdzygrupowy oparty na schemacie 2x2.

C IG u d Zmienng niezalezng pierwsza byta obecnos$¢ retuszu/idealizacji obrazu w reklamie (0 - brak
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retuszu, 1 - retusz obecny). Zmienng niezalezng drugg byla obecno$¢ oznaczenia edycji
w formie krétkiej informacji towarzyszacej reklamie (0 - brak oznaczenia, 1 - oznaczenie
obecne). W rezultacie utworzono cztery warunki eksperymentalne (A-D), ktére roznily sig
wylacznie dwoma elementami manipulacji: retuszem oraz oznaczeniem edycji.

Bodzce przygotowano jako symulacje publikacji reklamowej w estetyce Instagrama
(format pojedynczego posta), aby zachowaé wysoka trafno$¢ ekologicznag wobec sposobu
konsumpcji komunikacji marek modowych w mediach spoteczno$ciowych. Wszystkie cztery
warianty mialy identyczny uktad graficzny i tre$§¢ komunikatu marketingowego: ten sam kadr,
produkt, modelka, tto, o§wietlenie, kompozycja, logo (marka fikcyjna), nazwa produktu oraz
elementy layoutu. Zmieniano wytacznie: (1) poziom edycji obrazu (retusz) oraz (2) obecnos¢
informacji o edycji. Obraz bazowy wykorzystany w bodZcach przygotowano z uzyciem
narzgdzi generatywnej Al (Shorts Lab, n.d.), opartych o modele rodziny Gemini, w tym
model Nano Banana (Google Al for Developers, n.d.) wykorzystywany do generowania
1 edycji obrazow. Poniewaz ten sam obraz bazowy zastosowano we wszystkich czterech
warunkach A-D, jego ewentualny syntetyczny charakter nie réznicowal grup;
w kwestionariuszu uwzglgdniono jednak miary MC Al i MC REAL w celu uchwycenia
stopnia atrybucji Al i realizmu bodZca oraz przeprowadzenia analiz wrazliwosci.

Retusz zdefiniowano jako subtelng obrobke estetyczng typowa dla komunikacji marek
modowych: delikatne wygladzenie tekstury skory, korekte $wiatta i koloru oraz minimalng
korekte sylwetki. Wprowadzane zmiany celowo utrzymano na poziomie umiarkowanym, aby
bodziec nie byt odbierany jako skrajnie sztuczny lub oczywiscie przeksztatcony, co mogtoby
wprowadzi¢ efekt ,,przesady” niezwigzany z samg logikg badania.

Oznaczenie edycji miato form¢ neutralnej, krotkiej etykiety o identycznej pozycji,
kroju pisma i1 wielko$ci w obu warunkach, w ktérych wystepowato. W celu zachowania
symetrii semantycznej oraz ograniczenia ryzyka warto$ciujacego framingu (efekt ramowania
lub kadrowania) zastosowano t¢ samg struktur¢ komunikatu w obu wersjach:

- dla warunkow bez retuszu: ,,Edycja zdjecia: NIE”,
- dla warunkow z retuszem: ,,Edycja zdjecia: TAK”.

W ramach czynnika ,,0znaczenie” manipulowano samg obecnos$cig jawnej informacji
o statusie edycji (obecne vs brak), natomiast wariant tre$ci ,,TAK/NIE” byl determinowany
stanem bodZca (retusz obecny vs brak retuszu), tak aby komunikat pozostawal zgodny
z rzeczywistg wersja reklamy i nie wprowadzatl uczestnikéw w btad.

Wilaczenie oznaczenia edycji ma uzasadnienie teoretyczne w modelu wiedzy

C lGUd ; erswazyjnej - etykieta moze zwigksza¢ dostgpno$¢ interpretacji przekazu jako
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perswazyjnego, uruchamia¢ bardziej krytyczne przetwarzanie oraz wzmacnia¢ sceptycyzm
wobec intencji nadawcy.

W literaturze marketingowej podkresla si¢, ze ujawnienia (oznaczenia edycji obrazu)
moga aktywowac¢ wiedze perswazyjng odbiorcéw i w konsekwencji wywotywaé efekty
ambiwalentne: z jednej strony wzmacnia¢ postrzegang transparentnos¢, a z drugiej obnizac
skuteczno$¢ przekazu - zaleznie od kontekstu oraz od tego, jakie normy i intencje ujawnienie
»odstania”, tzw. efekt paradoksalny, ktory opisuja Beckert i in. (2021). W $rodowisku
reklamowym mediéw spoteczno$ciowych wykazano ponadto, ze informacja o wykorzystaniu
Al w tworzeniu tre$ci moze pogarszaé¢ postawy wobec reklamy, a w czgsci warunkow takze
postawy wobec marki, co uzasadnia traktowanie oznaczenie edycji obrazu jako czynnika,
ktoérego konsekwencje nie musza by¢ jednoznacznie korzystne wedlug Wortel,
Vanwesenbeeck 1 Tomas (2024). Z tego wzgledu w badaniu zastosowano neutralng, krotka
etykiete ,,Edycja zdjgcia: TAK/NIE”, aby minimalizowaé ryzyko, ze sama tre$s¢ oznaczenia
(np. ,,bez retuszu”) bedzie dziatata jak dodatkowy bodziec perswazyjny, a nie wylacznie
informacja o statusie edycji.

Przed rozpoczgciem badania wlasciwego przeprowadzono testy techniczne (pretest
funkcjonalny) kwestionariusza 1 bodzcow w $srodowisku SoSci Survey. Testy polegatly na
wielokrotnym przej$ciu ankiety przez autorke (kilkadziesigt prob) w celu weryfikacji
poprawnosci randomizacji warunkoéw A-D, dziatania timera ekspozycji, poprawnego
wyswietlania bodzcéw i oznaczen edycji oraz zapisu kluczowych zmiennych kontrolnych
1 wynikowych (w tym MC Al i MC REAL). Dziatanie to miato charakter wytacznie
techniczno-diagnostyczny 1 stuzyto eliminacji bledow procedury oraz ograniczeniu ryzyka, ze
réznice w wynikach zostang wywotane usterkami technicznymi, a nie manipulacjami
eksperymentalnymi. Wypetnienia testowe miaty charakter kontrolny i nie zostaty wtaczone do
zbioru danych wykorzystanego w analizach.

Obraz bazowy wykorzystany we wszystkich bodZcach zostat przygotowany z uzyciem
narzedzi generatywnej sztucznej inteligencji (Shorts Lab), w procesie ,,human-in-the-loop”
(uzytkownik selekcjonuje 1 zatwierdza wygenerowane propozycje). Pipeline oparto na modelu
generatywnym w ekosystemie Gemini 1 Nano Banana (Gemini 2.5 Flash Image),
umozliwiajacym generowanie i edycje obrazow. Kluczowe jest, ze wszystkie cztery warianty
eksperymentalne (A-D) oparto na tym samym obrazie bazowym - dlatego jego ewentualny
syntetyczny charakter nie stanowil czynnika roznicujacego warunki, a wnioskowanie

przyczynowe dotyczy wylacznie dwoch manipulacji: (1) dodatkowego retuszu/idealizacji

Cloud gbrazu oraz (2) obecnosci oznaczenia edycji. Percepcj¢ mozliwego udziatu AI (MC_Al) oraz

UCZELNIA W CHMURZE

2026

64

68 / 168



010bc5af72fb9118d9£938a881lccc3ab
2026-05-27 19:33:05
69 / 168

realizm bodzca (MC _REAL) ujeto jako miary diagnostyczno-kontrolne, wykorzystywane

w analizach wrazliwosci interpretacji efektow retuszu i oznaczenia.

Rysunek 3.2. Bodzce eksperymentalne - warianty A1 B

modea.pl &

.\ modea.pl
A\ a 2026

Minimalizm, komfort, klasyczne kroje. Sprawd2 w sklepie

modea.pl &

modea.pl
Nowa kalekcja 2026.
Minimalizm, komfort, klasyczne kroje. Sprawdz w sklepie.

Polubienia: 1024

Qv

Polubienia: 1024

M

modea.pl @
Polar

modea.pl
Now Kcja 2026.
Minimalizm, komfort, klasyczne kroje. Sprawdz w sklepie.

modea.pl &
Poland

modea.pl
Nowa kolekcja 2026.
Minimalizm, komfort, klasyczne kroje. Sprawdz

Polubienia: 1024

Polubienia: 1024

Zrodto: opracowanie wiasne w programie Photoshop, na podstawie zdjecia wygenerowanego

za pomocg Shorts Lab.

Cloud
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3.4.2. Préoba, rekrutacja, randomizacja, kryteria wlaczenia i wykluczenia

W badaniu zastosowano dobodr nielosowy (celowo-wygodny) wynikajacy z realizacji
pomiaru w $rodowisku online. Do badania zapraszano osoby poprzez internet, przede
wszystkim korzystajac z mediow spotecznosciowych oraz kontaktow funkcjonujacych
w $rodowisku studenckim. Kryterium wiaczenia stanowity: (1) wyrazenie Swiadomej zgody
na udziat w badaniu, (2) przynalezno$¢ do zaktadanej grupy wiekowej (wiek raportowany
w metryczce w kategoriach, w tym kategoria ,,27+”) oraz (3) ukonczenie kwestionariusza.
W toku rekrutacji uzyskano tacznie N = 287 kompletnych realizacji (proba petna; zob. Tabela
3.12).

W pracy pojecie ,,mtodzi konsumenci” ma charakter segmentacyjny i odnosi si¢ do
0sob w wieku wczesnej dorostosci, intensywnie funkcjonujgcych w $rodowisku mediow
spoteczno$ciowych. Operacyjnie, w module II przyjeto kryterium pelnoletnosci (wiek co
najmniej 18 lat), natomiast wiek rejestrowano w metryczce w kategoriach 18-26 oraz ,,27 lub
wiecej”. Kategoria ,,27 lub wigcej” petnita funkcje koszyka otwartego (rezydualnego) i nie
stanowita gornej granicy wieku - stuzyla jednoznacznemu zakodowaniu odpowiedzi
respondentow, ktorzy przekraczali przedziat 18-26. W praktyce rekrutacj¢ ukierunkowano na
mtodych dorostych odpowiadajacych zakresowi 18-30 lat przyjetemu w zatozeniach badania;
jednocze$nie zastosowanie w metryczce kategorii rezydualnej ,,27 lat i wigcej” nie pozwala
na precyzyjne odtworzenie maksymalnego wieku w module ilosciowym. Dla modulu
jako$ciowego maksymalny odnotowany wiek wyniost 29 lat (N = 12), co potwierdza
zgodno$¢ tej czesci badan z zakladanym zakresem. Losowy przydziat uczestnikow do
warunkoéw eksperymentalnych zapewniono poprzez mechanizm randomizacji w narzg¢dziu
ankietowym SoSci Survey, ktére automatycznie przypisywato respondenta do jednego
z czterech wariantow bodzca (A-D) z jednakowym prawdopodobienstwem. W badaniu
wprowadzono losowy przydziat do grup, co pozwalato ograniczy¢ wplyw dodatkowych
czynnikow oraz lepiej zrownowazy¢ grupy pod wzgledem cech badanych oséb. Zgodnie
z zasadami korzystania z wykorzystanego narzedzia badanie miato charakter anonimowy 1 nie
wigzalo si¢ ze zbieraniem danych osobowych w rozumieniu przepisow RODO. Badanie
przeprowadzono etapami. Po zapoznaniu si¢ z informacja o badaniu i wyrazeniu zgody
uczestnicy odpowiadali na krétkie pytania wprowadzajace dotyczace korzystania z mediow
spotecznosciowych (m.in. intensywnos$ci korzystania oraz czgstotliwosci stosowania filtrow),
co umozliwito uwzglednienie tych charakterystyk w opisie proby. Nastepnie uczestnik byt

losowo przydzielany do jednego z czterech warunkéw i eksponowany na odpowiednig wersje

Cloud feklamy. W trakcie zbiorki danych wprowadzono dwie korekty techniczne: naprawe bodzca D
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oraz skrocenie timera na stronie bodzca. W konsekwencji w analizach inferencyjnych
wykorzystano probe analityczng ograniczong do obserwacji z fali po obu korektach
technicznych (WAVE DFIX N = [ po” oraz WAVE TIMER N = ,po”), po dodatkowym
uwzglednieniu kryteriow jako$ci odpowiedzi (N = 173, zob. Tabela 3.13).

3.4.3. Narzedzie badawcze i miary (plus miary percepcji Al/realizmu)

Narzedzie badawcze stanowit kwestionariusz ankietowy online z wbudowang
randomizacja bodzcow, zrealizowany w Srodowisku SoSci Survey. Kwestionariusz sktadat si¢
z czg$ci wprowadzajacej (informacja o badaniu i zgoda), ekspozycji pojedynczego bodzca
reklamowego (jeden z czterech wariantow A-D), bloku kontroli manipulacji i jako$ci danych
oraz zestawu miar stuzacych pomiarowi reakcji na reklame i marke. Ze wzgledu na warunki
bezptatnego wykorzystania narzg¢dzia, badanie zaprojektowano jako anonimowe - bez
pozyskiwania danych umozliwiajacych identyfikacj¢ osoby badane;.

Wszystkie twierdzenia i oceny (poza pytaniami metryczkowymi) mierzono na
7-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam (lub zdecydowanie nie),
a 7 - zdecydowanie si¢ zgadzam (lub zdecydowanie tak). Dla skal wielopozycyjnych wynik
konstruktu obliczano jako $rednig z pozycji skladowych. W analizie danych przewidziano
oceng rzetelnosci skal (wspotczynnik alfa Cronbacha) oraz ewentualne rekodowanie pozycji

o odwréconym kierunku, jesli zostatyby zastosowane.

W pierwotnym projekcie rozwazano takze pomiar atrakcyjnosci reklamy oraz oceny
etyczno$ci/transparentno$ci, jednak ostatecznie nie zostaly one uwzglednione w finalnej
wersji kwestionariusza, co ogranicza mozliwo§¢ weryfikacji Hl 1 H4 w analizach

ilosciowych.

Kontrola manipulacji i jako$ci danych

W celu weryfikacji poprawno$ci manipulacji zastosowano pytania typu manipulation check.
Pierwsze pytanie (MC RET) sprawdzalo, czy respondent dostrzegt retusz/edycje obrazu.
Drugie pytanie (MC OZN) weryfikowato, czy respondent zauwazyt oznaczenie edycji obrazu
lub informacj¢ o braku edycji. Jako$¢ danych zabezpieczono pytaniem kontrolnym uwagi
(ACO1), wymagajacym wskazania konkretnej odpowiedzi. Odpowiedzi niespelniajace
kryterium uwagi traktowano jako przestanke do wykluczenia obserwacji na etapie

czyszczenia danych.
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Miary percepcji Al i realizmu bodzca

W badaniu uwzgledniono dwie miary odnoszace si¢ do charakteru bodzca: (1) percepcje
potencjalnego wykorzystania sztucznej inteligencji przy tworzeniu obrazu (MC_Al) oraz (2)
ocen¢ realizmu obrazu (MC _REAL). Wlaczenie tych miar pelito podwdjng funkcje.
Po pierwsze, miato charakter kontrolno-diagnostyczny, ograniczajac ryzyko konfuzji
interpretacyjnej, tj. sytuacji, w ktorej badani przypisywaliby efekt retuszu nie standardowe;j
obrobce estetycznej, lecz ,,syntetycznosci” lub generowaniu Al, co mogloby wptywac na
autentycznos¢ 1 zaufanie niezaleznie od wtasciwej manipulacji. Po drugie, miary te
realizowaty cel uzupetniajacy Modutu II zwigzany z rozmyciem granicy mi¢dzy obrazem
realnym a syntetycznym. Badania nad percepcja tresci syntetycznych wskazuja, ze odbiorcy
czesto maja trudno$¢ z trafnym odroznianiem wysokiej jakos$ci tresci generowanych przez
modele Al od materialdéw realnych, a ponadto moga reagowa¢ negatywnie na samo
ujawnienie udziatu Al w kreacji reklamy, co obniza wiarygodnos¢, autentycznos¢ i zaufanie.
W konsekwencji MC Al i MC_REAL umozliwiaja empiryczng oceng¢, w jakim stopniu
respondenci atrybucja Al w bodzcu oraz czy atrybucja ta wspotwystepuje z ocenami

marketingowymi badanych konstruktow.

Zmienne zalezne

Kluczowe zmienne zalezne operacjonalizowano jako konstrukty marketingowe istotne dla
oceny skuteczno$ci komunikacji marek modowych: postrzegana autentyczno$¢ przekazu
(AUTO1), zaufanie do marki (TRUO1) oraz intencje zakupowe (PI01). Wszystkie pozycje
mierzono na 7-stopniowej skali Likerta (1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 7 - zdecydowanie

si¢ zgadzam), a wynik kazdego konstruktu obliczano jako $rednig z przypisanych mu pozycji.

Autentycznos$¢ przekazu (AUTO1)

Autentyczno$¢ przekazu mierzono trzema twierdzeniami odnoszacymi si¢ do wrazenia
szczerosci 1 "prawdziwosci" reklamy (np. "Reklama sprawia wrazenie autentycznej",
"Przekaz reklamowy wydaje si¢ szczery", "Reklama wyglada na prawdziwa, a nie sztucznie
wykreowang"). Zastosowane pozycje odpowiadaja ujeciu autentycznosci reklamy jako cechy
ocenianej na poziomie pojedynczego komunikatu (ad authenticity) i wigza si¢ z postawami
wobec reklamy oraz marki (Miller, 2015). W warstwie konceptualnej operacjonalizacja

pozostaje spdjna z marketingowym rozumieniem autentyczno$ci jako postrzeganej

wiasciwosci komunikacji 1 marki, odnoszacej si¢ do wiarygodnosci, integralnosci 1 braku

C IG ud wrazenia sztucznego wykreowania, zgodnie z ujeciem Morhart i in. (2015).
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Zaufanie do marki (TRUO01)

Zaufanie do marki operacjonalizowano jako przekonanie konsumenta, ze marka jest godna
wiary, uczciwa wobec klientdéw oraz mozna na niej polegac¢ (np. "Ufam tej marce", "Marka
wydaje mi si¢ uczciwa", "Marka dotrzymuje obietnic"). Doboér pozycji jest zgodny
z klasycznym podejsciem do zaufania do marki, w ktorym podkresla si¢ gotowosé
konsumenta do polegania na marce, co przeklada si¢ na wyniki marki i zachowania
konsumenckie (Chaudhuri i Holbrook, 2001). Zastosowane sformutowania sg takze spdjne
z ujeciem zaufania do marki rozwinigtym w pracach dotyczacych konstrukcji 1 walidacji skali

zaufanie do marki, jak opisujg Delgado-Ballester i in. (2003).

Intencje zakupowe (P101)

Intencje zakupowe ujeto jako deklarowana sktonno§¢ do zakupu lub rozwazenia zakupu
produktu marki prezentowanej w reklamie (np. "Rozwazyl(a)bym zakup produktu tej marki",
"Jest prawdopodobne, ze kupit(a)bym produkt tej marki", "Jesli mial(a)bym potrzebe,
wybral(a)bym produkt tej marki"). Operacjonalizacja odpowiada powszechnie stosowanemu
podejsciu do pomiaru intencji zakupowych w badaniach skuteczno$ci reklamy i1 postaw
wobec marki (Spears i Singh, 2004), a zarazem jest zgodna z eksperymentalnym uje¢ciem
"willingness to buy" jako syntetycznej konsekwencji oceny bodzca marketingowego,

co pokazujg Dodds i in. (1991).

Zmienne opisowe i moderatory

W celu poglebienia interpretacji wynikéw uwzgledniono zmienne réznic indywidualnych
odnoszace si¢ do korzystania z mediow spotecznosciowych oraz praktyk edycji tresci:
deklarowany czas spgdzany w mediach spotecznosciowych (MODO1 TIME), czestotliwos¢
uzywania filtrow/retuszu w publikowanych zdjeciach (MODO02 FILTER) oraz czgstotliwo$¢
kontaktu z tre§ciami marek i influenceréw z kategorii mody (MODO03 FASHION). Metryczka
obejmowala wiek, ple¢ oraz status aktywnosci (np. studia/praca). Wszystkie pozycje skal
AUTOI1, TRUOI oraz PIO1 mierzono na 7-stopniowej skali Likerta (DeVellis, 2016), a wynik
kazdej skali obliczano jako $rednig z pozycji wchodzacych w jej sktad (wyzsza warto$¢
oznacza wyzszy poziom mierzonego konstruktu). Spojnos¢ wewngtrzng skal oceniono
za pomocg wspotczynnika alfa Cronbacha (1951), traktowanego jako podstawowa miarg
rzetelnosci w ujeciu klasycznej teorii testu, zgodnie z zaleceniami Nunnally’ego 1 Bernsteina

(1994).
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3.4.4. Metody analizy danych

Analizy statystyczne przeprowadzono w programie jamovi (The jamovi project, 2025)
z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025). W analizie przyjeto poziom istotnosci
a = 0,05, a zastosowane testy mialy charakter dwustronny. Wyniki raportowano zgodnie
z zasadami raportowania rekomendowanymi w standardzie APA7 oraz wymaganiami
redakcyjnymi obowigzujacymi w WSB-NLU.

Doboér technik analitycznych podporzadkowano celowi badania i przyjetym
zatozeniom, traktujac metode jako s$wiadomy sposdb postepowania ukierunkowany na
rozwigzanie okreslonego problemu badawczego, przy czym rdzne pytania badawcze moga
wymagacé zastosowania odmiennych procedur analitycznych (Chrisidu-Budnik, Korczak,

Pakuta i Supernat, 2005).

Weryfikacje mechanizmu mediacyjnego (H8) przeprowadzono z wykorzystaniem
modelowania réwnan strukturalnych (SEM) w programie jamovi (modut SEMLj). Wybor tej
procedury byt uzasadniony mozliwos$cig jednoczesnego oszacowania §ciezek bezposrednich 1
posrednich w modelu obejmujacym dwa mediatory analizowane rownolegle, tj. autentycznos¢
przekazu oraz zaufanie do marki. Istotno$¢ efektéw posrednich oszacowano metoda bootstrap
(5000 replik) z bootstrapowymi 95% przedziatami ufnosci, co pozwala na bardziej
wiarygodng ocene efektow mediacyjnych niz opieranie wnioskowania wylacznie na

klasycznych testach posrednich.

Przygotowanie danych obejmowato eksport bazy z narzedzia ankietowego do formatu
CSV/XLSX, werytfikacje kompletnosci rekordow oraz utworzenie zmiennych warunkow
eksperymentalnych. Cztery wersje bodzca (A-D) przedstawiono za pomocg dwoch zmiennych
dychotomicznych: retusz (0 - brak, 1 - obecno$¢ retuszu) oraz oznaczenie
(0 - brak, 1 - obecno$¢ oznaczenia). Nastepnie obliczono wyniki skal jako $rednie
arytmetyczne pozycji sktadowych dla kazdej zmiennej latentnej, po uprzednim sprawdzeniu
kierunku pozycji (i ewentualnym rekodowaniu pozycji odwroconych). Rzetelno$¢ skal
oceniono za pomocg wspotczynnika alfa Cronbacha, interpretowanego jako miara spdjnosci

wewnetrznej zestawu pozycji (Tavakol i Dennick, 2011).

W trosce o jakos¢ danych przeprowadzono procedure ich oczyszczania, zgodng ze
standardami badan ankietowych online. Do opracowania wlaczono wylacznie pelne
kwestionariusze wypetione przez osoby petnoletnie. Do badania kwalifikowano osoby, ktore
ukonczyty 18 rok zycia. W metryczce wiek ujmowano w dwoch kategoriach: 18-26 lat oraz

»27 lat 1 wiecej”, przy czym druga z nich miata charakter otwarty i nie okreslata

ClGUd ihaksymalnego wieku respondentéw. Pytania sprawdzajace skuteczno$¢ manipulacji

UCZELNIA W CHMURZE

2026

70

74 / 168



010bc5af72fb9118d9£938a881lccc3ab
2026-05-27 19:33:05

wykorzystywano gléwnie w celach diagnostycznych, aby oceni¢, czy zastosowane bodzce
roznicowaly sposob postrzegania retuszu i oznaczenia zgodnie z zatozeniami eksperymentu.
W analizach jakos$ci uwzgledniono takze kryterium potencjalnego ,,speedingu” poprzez
wskaznik SPEED OK (0/1) zastosowany na etapie selekcji proby analitycznej. Uwzgledniono
rowniez wskazniki dotyczace czasu wypelniania badania, m.in. TIME SUM i TIME RSI.
Mialy one charakter pomocniczy i stuzyly do oceny jakosci odpowiedzi oraz wychwycenia
sytuacji, w ktorych ankieta mogta by¢ uzupetiana zbyt szybko. Korzystano z nich przy
interpretacji wynikdw, a w razie potrzeby takze podczas analiz wrazliwos$ci. Przyjete kryteria
sa zgodne z rekomendacjami dotyczacymi jakosci danych w badaniach online oraz z dyskusja
metodologiczng dotyczaca stosowania kontroli uwagi i kontroli manipulacji: Oppenheimer
1 in. (2009) opisuja wykorzystanie instructional manipulation checks do wykrywania
satisficingu (udzielania odpowiedzi ,wystarczajaco dobrych”), Berinsky 1 in. (2014)
omawiaja praktyki identyfikowania respondentow niewykonujacych zadan uwaznie
w ankietach samoopisowych, a Muszynski (2023) przedstawia przeglad oraz praktyczne

rekomendacje dotyczace stosowania attention checks.

Weryfikacja hipotez gléwnych zostata oparta na dwuczynnikowa analiz¢ wariancji
w schemacie migdzygrupowym (ANOVA 2x2), w ktorej czynnikami byly: (1) obecnosé
retuszu/idealizacji obrazu (0/1) oraz (2) obecno$¢ oznaczenia edycji obrazu (0/1). Analizy
wykonano osobno dla kluczowych zmiennych wynikowych: autentyczno$ci przekazu
(AUT M), zaufania do marki (TRU M) oraz intencji zakupowych (PI _M). Analogiczny
model ANOVA 2x2 zastosowano dla CHO1 (weryfikacja manipulacji retuszu) oraz dla
zmiennych uzupehiajacych zwigzanych z odbiorem bodZca: percepcji udziatu AI (CH04 01)
1 realizmu bodzca (CHO5 01). Dla CHO2 (weryfikacja manipulacji oznaczenia) zastosowano
tabele krzyzowa wraz z testem chi-kwadrat oraz miarg sity zwigzku V Craméra. Dodatkowo
zalezno$ci pomiedzy CHO04 01, CHO5 01 oraz AUT M, TRU M i PI M oceniono za

pomoca korelacji r Pearsona.

W przypadku uzyskania istotnego efektu interakcji retusz X oznaczenie przewidywano
interpretacje efektow w uktadzie warunkowym oraz pordwnania planowane skoncentrowane
na kluczowych parach warunkow: (1) C vs. D - wplyw oznaczenia przy obecnym retuszu;
(2) A vs. C - wplyw retuszu przy braku oznaczenia; (3) A vs. B - wplyw oznaczenia przy
braku retuszu. Poréwnania planowane traktowano jako ukierunkowane testowanie
przewidywan teoretycznych i raportowano wraz z oszacowaniami roznic S$rednich oraz

miarami wielkosci efektu. Spetnienie zalozen analizy wariancji weryfikowano poprzez oceng

C lGUd tozktadu reszt (diagnostyka normalnosci) oraz test jednorodnos$ci wariancji (test Levene’a),

UCZELNIA W CHMURZE

2026

71

75 / 168



010bc5af72fb9118d9£938a881lccc3ab
2026-05-27 19:33:05
76 / 168

zgodnie z procedurami rekomendowanymi przez Fielda i in. (2012). W sytuacji naruszenia
zatozenia homogenicznos$ci wariancji interpretacje wynikow uzupetlniano ostroznoscia
wnioskowania oraz analizg wrazliwos$ci; Kim 1 Cribbie (2018) wskazuja, ze testy zwigzane
z jednorodnoscig wariancji warto traktowaé jako ,.bramke” diagnostyczng poprzedzajaca
wnioskowanie w analizie wariancji (ANOVA). Jednocze$nie uwzgledniano wzglednie
zrownowazone liczebnosci  warunkow eksperymentalnych, co ogranicza ryzyko
znieksztatcenia wynikow w analizie wariancji i pozwala zachowa¢ ostrozng interpretacje

efektow gtownych oraz interakcyjnych.

Wielko$¢ efektu raportowano z wykorzystaniem np? (eta kwadrat czgsciowe) oraz @?,
zgodnie z rekomendacjami dla raportowania ANOVA w badaniach spotecznych (Lakens,
2013). Wyniki prezentowano w sposOb utatwiajacy interpretacje menedzerskg poprzez
zestawienie Srednich 1 odchylen standardowych w czterech warunkach (A-D) oraz
raportowanie parametrow ANOVA (F, p, np? ©?) w ujednoliconym schemacie dla

analizowanych zmiennych.

W analizach wlasciwych zastosowano probe¢ analityczng po uwzglednieniu kryteriow
jakos$ci danych 1 filtrow procedury badawczej (N = 173), obejmujaca wylacznie obserwacje
ukonczone, spetniajace kryterium uwaznego udzialu, oraz nalezace do fali po
wprowadzonych korektach technicznych (WAVE DFIX N= po”, WAVE TIMER N= po”).
W pierwszym kroku wykonano kontrole przebiegu randomizacji (czestosci warunkéw A-D
oraz rozklad czynnikéw retusz i oznaczenie). Nastepnie obliczono statystyki opisowe oraz
przeprowadzono analizy wskazane powyzej w sposob odpowiadajacy strukturze rozdziatu

wynikowego 3.4.5.

Analizy moderacji i mediacji potraktowano jako analizy uzupetiajace (eksploracyjne)
1 przedstawiono je w podrozdziale 3.4.6, niezaleznie od podstawowych analiz ANOVA 2x2

raportowanych w 3.4.5.

3.4.5. Wyniki eksperymentu 2x2: retusz i oznaczenie edycji

W analizach wtasciwych zastosowano probe analityczng (N = 173) po uwzglednieniu
kryteriow jakosci danych i filtrow procedury badawczej. Proba ta obejmowata wylacznie
obserwacje ukonczone oraz spelniajace kryterium uwaznego udzialu (attention check),
a ponadto ograniczono ja do przypadkéw zebranych po wdrozeniu korekt technicznych
procedury (fale ,po” dla bodzca i1 timera). Kryterium potencjalnego speedingu
operacjonalizowano wskaznikiem TIME RSI (relative speed index) - wartosci TIME RSI >

C lGUd 2,0 traktowano jako przestanke do krytycznej oceny jakosci odpowiedzi i na tej podstawie
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wykluczano obserwacje o podwyzszonym ryzyku odpowiedzi pospiesznych. Wyniki
prezentowano dla préby analitycznej po kryteriach jakosci 1 filtrach procedury (N = 173),
opisanych w podrozdziale 3.4.4.

W analizach wariancji wyniki raportowano w postaci: F(dfl, df2) = ..., p = ...,
z miarami wielkosci efektu mp? (czastkowe eta-kwadrat) oraz ®?>. W tabelach EMM
(oszacowanych $rednich brzegowych) raportowano: srednig (EMM), blad standardowy (SE)
oraz 95% przedziaty ufnosci (95% PU). Ujemne wartosci o> dla efektow bliskich zeru

interpretowano jako 0.000 (brak efektu).

Legenda zmiennych:

AUT_ MP = ostrzegana autentyczno$¢ przekazu (Srednia skali).

TRU M = Zaufanie do marki ($rednia skali).

PI_M = Intencja zakupu ($rednia skali).

RETUSZ 0 1 N =Zmienna dychotomiczna: obecnos¢ retuszu (O=brak, 1=obecny).
OZN 0 1 N =Zmienna dychotomiczna: obecnos¢ oznaczenia (0=brak, 1=obecne).
MC RET = Pytanie weryfikujace manipulacje retuszem (CHO1).

MC_ OZN = Pytanie weryfikujace manipulacj¢ oznaczeniem (CHO02).

3.4.5.1. Kontrola randomizacji i liczebnosci warunkow

W pierwszym etapie przeprowadzono kontrol¢ przebiegu randomizacji, tj. rozkladu
przydziatu respondentéw do czterech warunkéw eksperymentalnych (EX01 = 1-4,
odpowiadajacych warunkom A-D) oraz do dwoéch czynnikéw w uktadzie 2x2: retuszu
(RETUSZ 0 1 N: tak/nie) 1 oznaczenia edycji (OZN 0 1 N: tak/nie). W probie peinej
rozktad liczebnosci w warunkach EXO01 byl zblizony do réwnomiernego, podobnie jak
rozktad pozioméw obu czynnikdéw 2x2, co wskazuje na prawidtowe dzialanie mechanizmu

losowego przydziatu (zob. Tabela 3.12).

W dalszym kroku analitycznym zastosowano probe po uwzglednieniu kryteriow
jakosci danych 1 filtrow procedury badawczej (N = 173). W probie analitycznej
przedstawiono ponownie liczebnosci warunkow oraz rozktad czynnikéw 2x2, a takze
informacj¢ o przynaleznosci obserwacji do fal po wprowadzonych korektach technicznych
(zob. Tabela 3.13). Zestawienie to stanowi podstawe do interpretacji wynikow analiz

wariancji w kolejnych podpunktach.
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Tabela 3.12. Rozklad randomizacji w prébie petnej (N = 287)

o

Zmienna Kategoria Liczebnos¢ % catosci
EX01=1 (A) 72 25.1%
EX01=2 (B) 72 25.1%
EXO01 (warunek 1-4)
EX01=3 (C) 72 25.1%
EX01=4 (D) 71 24.7%
nie 144 50.2%
RETUSZ 0 1 N (retusz)
tak 143 49.8%
tak 143 49.8%
OZN 0 1 N (oznaczenie edycji)
nie 144 50.2%

Zrodto: opracowanie wiasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Tabela 3.13. Proba analityczna: liczebnos$ci EX01 oraz rozklad czynnikow 2x2 (N = 173)

Zmienna Kategoria Liczebnos¢ % calosci

1=A 42 24.3%
2=B 49 28.3%
EXO01 (warunek 1-4)

3=C 40 23.1%
4=D 42 24.3%
RETUSZ 0 1 N nie 91 52.6%

czynnik ,,retusz”
(tak/nie) tak 82 47.4%
OZN 0 1 N tak 91 52.6%

czynnik ,,0znaczenie edycji”’

(tak/nie) nie 82 47.4%
WAVE DFIX N (fala po 09:30) po 173 100%
WAVE_TIMER N (fala po 10:00) po 173 100%

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).
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Objasnienie warunkéw: EX01=1 (A) - brak retuszu i brak oznaczenia, EX01=2 (B) - brak
retuszu 1 oznaczenie, EX01=3 (C) - retusz i brak oznaczenia, EX01=4 (D) - retusz

1 0znaczenie.

W probie analitycznej wszystkie obserwacje pochodzity z fali ,,po” wzgledem obu dat
granicznych (naprawa bodzca D oraz skrdcenie timera), co oznacza, ze wyniki analiz

inferencyjnych odnosza si¢ do wersji procedury po korektach technicznych.

3.4.5.2. Statystyki opisowe zmiennych zaleznych w warunkach A-D

W kolejnym kroku przedstawiono statystyki opisowe trzech zmiennych zaleznych
w czterech warunkach eksperymentalnych A-D (EX01 = 1-4) w probie analitycznej (N =
173). W Tabeli Z zestawiono liczebnosci warunkow (N), srednie (M) oraz odchylenia
standardowe (SD) dla autentycznosci przekazu (AUT M), zaufania do marki (TRU_ M) oraz
intencji zakupu (PI_M). Zestawienie pelni funkcje kontekstowa - pozwala ocenic kierunek
roznic, ktore sa nastepnie weryfikowane w analizach inferencyjnych w ukladzie 2x2.
Na poziomie opisowym widoczny jest spdjny wzorzec dla AUT M oraz PI M: wartosci
srednie sa wyzsze w warunkach bez retuszu (A i B) niz w warunkach z retuszem (C 1 D).

Réznice w TRU M sa mniejsze, jednak kierunek zmian pozostaje zbiezny z tym wzorcem.

Tabela 3.14. Statystyki opisowe wynikow w warunkach A-D (EX01) w probie analitycznej
(N=173)

Autentycznos$¢ Zaufanie Intencja zakupu
O (T AUTM -M TRUM -M | PI M-M (SD)
(SD) (SD)

A (EX01=1): brak retuszu,
brak ovnacaenin 42 5.53(0.73) 4.59 (0.48) 5.04 (0.73)
B (XU ol <iTeran, | 5.44 (0.97) 4.69 (0.92) 4.99 (1.01)
oznaczenie edycji
C{PIE)R wsiimss, el 40 4.97 (1.00) 431 (0.73) 4.51 (1.11)
0oznaczenia
D (DI S0, 42 4.83 (0.91) 4.39 (0.70) 4.50 (1.21)
oznaczenie edycji

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

C lo u d szykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).
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Uwaga: w zmiennych wynikowych AUT M, TRU M i PI_M nie odnotowano brakéw danych

w zadnym z warunkéw (braki danych = 0).

Objasnienia: AUT M - $rednia ocena autentycznos$ci (skala AUT), TRU M - $rednia ocena
zaufania (skala TRU), PI M - $rednia intencja zakupu (skala PI). Warto$ci w tabeli podano
jako M (SD), gdzie M oznacza $rednig, a SD odchylenie standardowe.

3.4.5.3. Autentycznos$¢ przekazu (AUT_M): wyniki ANOVA 2x2

W celu weryfikacji wpltywu retuszu oraz oznaczenia edycji na postrzegang
autentycznos¢ przekazu (AUT M) przeprowadzono dwuczynnikowag analiz¢ wariancji
w uktadzie 2x2 (RETUSZ 0 1 N, OZN 0 1 N). Uzyskano istotny efekt glowny retuszu,
F(1, 169) = 17.64, p < .001, np* = .095, w* = .088 (Tabela 3.15). Nie stwierdzono efektu
gléwnego oznaczenia (p = .410) ani interakcji retusz x oznaczenie (p = .894).

Weryfikacja zalozeh nie wykazala naruszenia homogeniczno$ci wariancji (test
Levene’a: p = .496). Oszacowane S$rednie brzegowe (EMM; 95% PU) wskazuja,
ze autentyczno$¢ byla nizsza w warunku retuszu (M = 4.90; 95% PU [4.70; 5.10]) niz
w warunku bez retuszu (M = 5.48; 95% PU [5.29; 5.67)); (Tabela 3.15, Rysunek 3.2).

Tabela 3.15. Wyniki ANOVA 2x2 dla AUT M (F, p, np?, ®?)

Model: AUT M ~ retusz + oznaczenie + (retusz x oznaczenie)

Efekt (co jest testowane)

Retusz (RETUSZ 0 1 N: tak vs nie) 1 169 17.639 | <.001 | 0.095 0.088
Oznaczenie edycji

1 169 0.683 410 0.004 | 0.000
(OZN_0 1 N: tak vs nie)
Retusz x oznaczenie (interakcja) 1 169 0.018 .894 0.000 0.000

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Legenda (stosowana w tabelach ANOVA): dfl - stopnie swobody efektu; df2 - stopnie
swobody bledu; F - statystyka testu ANOVA; p - poziom istotnosci; np? oraz ®> - miary

wielkosci efektu.
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Rysunek 3.1. Oszacowane $rednie brzegowe autentycznosci przekazu (AUT M) w zaleznosci

od retuszu (95% PU - przedziat ufnosci)
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Zrodto: opracowanie wiasne; obliczenia oraz wykres w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Tabela 3.16. Oszacowane $rednie brzegowe AUT M w zaleznosci od retuszu (95% PU)
- do Rysunku 3.1.

: . : Dolna granica Gorna granica
RETUSZ 0 1 N Srednia (EMM) SE (95% PU) (95% PU)
nie 5.48 0.096 5.29 5.67
tak 4.90 0.101 4.70 5.10

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).
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3.4.5.4. Intencja zakupu (PI_M)

W celu weryfikacji wplywu retuszu oraz oznaczenia edycji na intencj¢ zakupu (P1_M)
przeprowadzono dwuczynnikowg analize¢ wariancji w uktadzie 2x2 (RETUSZ 0 1 N,
OZN 0 1 N). Uzyskano istotny efekt gtéwny retuszu, F(1, 169) = 10.62, p = .001,
np?> = .059, o* = .053 (Tabela 3.17). Efekt gloéwny oznaczenia nie byl istotny,
F(1, 169) = 0.03, p = .862, podobnie jak interakcja retusz X oznaczenie, F(1, 169) = 0.01,
p =.904.

Oszacowane $rednie brzegowe (EMM; 95% PU) wskazuja, ze intencja zakupu byta
nizsza w warunku retuszu niz w warunku bez retuszu (Rysunek 3.2; Tabela 3.18). Test
homogeniczno$ci wariancji Levene'a wskazal naruszenie zatozenia jednorodno$ci wariancji
dla PI M, F(3, 169) = 4.74, p = .003, dlatego wynik interpretowano ostroznie, uwzgledniajac,
ze wplyw heterogeniczno$ci wariancji na btad I rodzaju zalezy m.in. od relacji wariancji

1 (nie) rownolicznos$ci grup (Blanca, Alarcon, Arnau, Bono i Bendayan, 2018).

Tabela 3.17. ANOVA 2x2 dla PI_ M (F, p, np?, ®?)

Model: PI_ M ~ retusz + oznaczenie + (retusz X oznaczenie)

Efekt (co jest testowane)

Retusz
, 1 169 | 10.621 | .001 0.059 | 0.053
(RETUSZ 0_1 N: tak vs nie)
Oznaczenie edycji
_ 1 169 0.030 | .862 | 0.000 | 0.000%*
(OZN 0 1 N: tak vs nie)
Retusz % oznaczenie (interakcja) 1 169 0.015 | .904 | 0.000 | 0.000%*

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

* jamovi raportuje tu @? = -0.005; w tabeli zapisano 0.000 (brak efektu).
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Rysunek 3.2. Srednie brzegowe intencji zakupowych dla retuszu (95% PU - przedziat ufnosci)
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Zrodto: opracowanie wiasne; obliczenia oraz wykres w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Tabela 3.18. Oszacowane $rednie brzegowe PI M w zaleznos$ci od retuszu (95% PU -
przedziat ufnosci) - do Rysunku 3.2.

, : Dolna granica Gorna granica
RETUSZ 0 1 N Srednia (EMM) SE :
- (95% PU) (95% PU)
nie 5.02 0.108 4.80 5.23
tak 4.50 0.114 4.28 4.73

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

3.4.5.5. Zaufanie (TRU_M): wyniki ANOVA 2x2

W celu weryfikacji wplywu retuszu oraz oznaczenia edycji na zaufanie (TRU M)
przeprowadzono dwuczynnikowg analize¢ wariancji w uktadzie 2x2 (RETUSZ 0 1 N,
OZN 0 1 N). Uzyskano istotny efekt gldéwny retuszu, F(1, 169) = 6.67, p = .011, np*> = .038,
®* = .032 (Tabela C). Nie stwierdzono efektu gtownego oznaczenia (p = .421) ani interakcji

retusz x oznaczenie (p =.932).
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Weryfikacja zatozen nie wykazala naruszenia homogeniczno$ci wariancji (test
Levene’a: p = .105). Oszacowane $rednie brzegowe (EMM; 95% PU) wskazuja, ze zaufanie
bylo nizsze w warunku retuszu (M = 4.35; 95% PU [4.19; 4.51]) niz w warunku bez retuszu

(M =4.64; 95% PU [4.49; 4.79)); (Rysunek 3.3, Tabela 3.20).

Tabela 3.19. Wyniki ANOVA 2x2 dla TRU M (F, p, np?, ®*) w probie analitycznej

Model: TRU M ~ retusz + oznaczenie + (retusz x oznaczenie); (N = 173)

Efekt (co jest testowane)

Retusz (RETUSZ 0 1 N: tak vs nie) 1 169 | 6.666 | .011 | 0.038 | 0.032
Oznaczenie edycji (OZN_0 1 N: tak vs nie) 1 169 | 0.651 | .421 | 0.004 | 0.000*
Retusz x oznaczenie (interakcja) 1 169 | 0.007 | .932 | 0.000 | 0.000*

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

* jamovi raportuje tu ®* ujemne (np. -0.002, -0.006); w tabeli mozna zapisa¢ 0.000 (brak
efektu). Test Levene’a (homogeniczno$¢ wariancji): F(3, 169) = 2.08, p = .105.
Rysunek 3.3. Oszacowane S$rednie brzegowe zaufania (TRU M) w zaleznosci od retuszu

(95% PU - przedziat ufnosci)

4.8 4 _
4.6 1
=
D 44 A
& ¢
=)
&z
=
-
o 4.2 A
N
nie tak
Retusz (nie/tak)

Zrédto: opracowanie wiasne; obliczenia oraz wykres w jamovi (The jamovi project, 2025)

"(‘;zlmo,,l,;l,gmg,wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).
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Tabela 3.20. Oszacowane $rednie brzegowe TRU M w zaleznosci od retuszu (95% PU -

przedziat ufnosci) - do Rysunku 3.3.

, ' Dolna granica Gorna granica
RETUSZ 0 1 N Srednia (EMM) NI , ,
(95% PU) (95% PU)
nie 4.64 0.0771 4.49 4.79
tak 4.35 0.0810 4.19 4.51

Zrodto: opracowanie wiasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Legenda: EMM - oszacowana $rednia brzegowa; SE - btad standardowy; 95% PU - 95%

przedziat ufnosci.

3.4.5.6. Weryfikacja manipulacji (manipulation check)
Weryfikacje retuszu oparto na zmiennej CHO1 (skala 1-5), natomiast weryfikacje

oznaczenia edycji na zmiennej] CHO2 (odpowiedzi kategoryczne: 1 = tak, 2 = nie, 3 = nie
pamictam/nie wiem). Analizy przeprowadzono w probie analitycznej (N = 173). Dla CHO1
przeprowadzono ANOVA 2x2 1 stwierdzono bardzo silny efekt gléwny retuszu,
F(1, 169) = 109.83, p < .001, np* = .394, o* = .332, oraz istotng interakcj¢ retusz X
oznaczenie, F(1, 169) = 46.30, p < .001, np* = .215, o* = .138; efekt gtowny oznaczenia nie
byt istotny, F(1, 169) = 1.22, p = .270 (Tabela 3.21, Rysunek 3.4).

Dla CHO2 zestawiono tabele krzyzowa OZN 0 1 N x CHO02. Rozktad odpowiedzi
istotnie r6znit si¢ migdzy warunkiem z oznaczeniem i bez oznaczenia, ¥*(2) = 116, p < .001,
a miara V Craméra = 0.818 wskazuje na bardzo silny zwigzek mi¢dzy obecnoscia oznaczenia
w bodzcu a deklaracja jego zauwazenia (Tabela 3.22, Rysunek 3.5). W probie analitycznej
zmienna CHO3 (attention check) przyjmowata warto$¢ stala, co jest spojne z zastosowaniem

kryterium jako$ci uwzgledniajacego spetnienie pytania kontrolnego.

Objasnienia skal: CHOl: 1 - zdecydowanie nie; 2 - raczej nie; 3 - trudno powiedziec;
4 - raczej tak; 5 - zdecydowanie tak. CH02 (odpowiedzi kategoryczne: 1 = tak, 2 = nie, 3 =

nie pamig¢tam/nie wiem).
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Tabela 3.21. Weryfikacja manipulacji retuszu (CHO1 - ocena materialu): wyniki ANOVA

2x2 (N =173). Model: CHO1 ~ retusz + oznaczenie + (retusz X oznaczenie)

Efekt (co jest testowane)

Retusz (RETUSZ_0_1 N: tak vs nie) 1 169 | 109.83 | <.001 | 0.394 | 0.332

Oznaczenie edycji (OZN 0 1 N:

; 1 169 1.22 270 0.007 | 0.001
tak vs nie)

Retusz x oznaczenie (interakcja) 1 169 46.30 | <.001 | 0.215 | 0.138

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Weryfikacja zatozen nie wykazata istotnego naruszenia homogeniczno$ci wariancji
(test Levene’a: F(3, 169) = 2.34, p = .075), a diagnostyka rozkladu reszt (wykres K-K (Q-Q,
kwantyl-kwantyl)) nie wskazywala odchylen wymagajacych korekty procedury

wnioskowania.

Rysunek 3.4. Oszacowane $rednie brzegowe CHO1 w uktadzie 2x2 (RETUSZ 0 1 N x
OZN 0 1 N) z95% przedziatami ufnosci.

4.5 4

4.0 4

OZN 0 1 N

tak

nie

CHO1 (wskaznik - ocena materialu - retusz)

nie tak

RETUSZ 0 1 N (nie/tak)
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Zrédto: opracowanie wlasne; obliczenia oraz wykres w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Tabela 3.22. Weryfikacja manipulacji oznaczenia: tabela krzyzowa OZN 0 1 N x CH02;
(N=173)

OZN 0 1 N
zmienna CHO2 =1 CHO02 =2 CHO02 =3 Razem
eksperymentalna (tak) (nie) (nie pamigtam /
(czynnik) nie wiem)
tak 75 (82.4%) 11 (12.1%) 5(5.5%) 91 (100%)
nie 1(1.2%) 64 (78.0%) 17 (20.7%) 82 (100%)

Zrodto: opracowanie wiasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Test niezaleznosci chi-kwadrat: ¥*(2) = 116, p <.001.
Miara sity zwigzku: V Craméra = 0.818.

Rysunek 3.5. Rozktad odpowiedzi na pytanie kontrolne dotyczace oznaczenia edycji (CH02)

w zaleznosci od obecnos$ci oznaczenia (OZN 0 1 N)

60 1
3 CHO2
2
4 40 4 1 =tak
S
E 2 =nie
- . ; .
3 = nie pamigtam/ nie wiem
20 1
D -
tak nie
A Oznaczenie edycji (tak/nie)
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Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia oraz wykres w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Zrealizowane analizy wariancji w ukladzie 2x2 wykazaty, ze retusz petnit istotng role
w ksztaltowaniu kluczowych reakcji konsumenckich - ocen autentyczno$ci i zaufania,
a w odniesieniu do intencji zakupu obserwowano analogiczny kierunek roznic,
interpretowany jednak ostroznie z uwagi na naruszenie homogeniczno$ci wariancji.
Aby lepiej wyjasni¢ mozliwe mechanizmy stojace za uzyskanymi zalezno$ciami, w dalszej
czesci przedstawiono analizy uzupetniajace dotyczace percepcji ,technologicznosci” bodzca
(percepcja udzialu AI, CHO4 01) oraz oceny jego realizmu (CHOS5 01). Nastepnie zbadano
korelacje tych ocen ze zmiennymi wynikowymi, co pozwala doprecyzowac interpretacje

marketingowg w kontekscie postrzeganej wiarygodnosci 1 jakosci przekazu.

3.4.5.7. Percepcja Al i realizm bodzca - statystyki opisowe i analizy uzupelniajace

W ramach analiz uzupehiajacych uwzgledniono dwie zmienne kontrolno-
interpretacyjne zwigzane z odbiorem bodZca: percepcje wykorzystania AI (CH04 01) oraz
realizm przekazu (CHOS5_01), mierzone na skali 1-7. W probie analitycznej (N = 173) $redni
poziom percepcji Al wynidst M = 2.99 przy SD = 1.47, natomiast realizm bodZca oceniono

relatywnie wysoko (M = 5.36, SD = 1.44).

Rozktady odpowiedzi wskazuja, ze dla CHO04 01 dominowaly wartoSci nizsze
i srodkowe (najczesciej 4 - 34.1% oraz 1-2 - tacznie 41.0%), co sugeruje umiarkowang badz
niska sktonnos$¢ do przypisywania bodzcowi cech ,,AI”. Jednocze$nie dla CHOS 01 rozktad
koncentrowal si¢ w gornej czesci skali (6 1 7 - tacznie 52.0%), co jest spdjne z ogélnie
wysoka oceng realizmu.

W kolejnym kroku sprawdzono, czy percepcja Al oraz realizm rdznicujg si¢
systematycznie mi¢dzy warunkami eksperymentu (retusz i oznaczenie), oraz czy wiazg si¢
z kluczowymi zmiennymi wynikowymi (AUT M, TRU M, PI M). Wyniki tych analiz
pozwalaja doprecyzowal interpretacj¢ efektow retuszu 1 oznaczenia w perspektywie
marketingowej, w szczegolnosci w kontek$cie odbioru wiarygodnosci bodzca i1 jego

,technologicznosci”.
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Tabela 3.23. Statystyki opisowe percepcji Al i realizmu bodzca w probie analitycznej

(N=173)

Zmienna Skala N \Y| SD Min \Y E:b'e
CHO04 01 - percepcja Al 1-7 173 2.99 1.47 1 7
CHO5 01 - realizm bodzca 1-7 173 5.36 1.44 1 7

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

3.4.5.8. Percepcja udzialu AI w bodzcu (CH04_01): wyniki ANOVA 2x2

W analizach uzupehiajagcych uwzgledniono percepcj¢ udzialu Al w bodzcu
(CHO4 01; skala 1-7). Przeprowadzono dwuczynnikowg analiz¢ wariancji w ukladzie 2x2
(RETUSZ 0 1 N, OZN 0 1 N). Uzyskano istotny efekt gtowny retuszu, F(1, 169) = 7.85,
p = .006, np*> = .044, »* = .038 (Tabela 3.24). Efekt gldéwny oznaczenia nie byt istotny
(p = .264). Interakcja retusz x oznaczenie nie osiggnela istotno$ci na poziomie a = .05,
F(1, 169) = 2.93, p = .089, np* = .017, ®*> = .011, co mozna traktowa¢ jako tendencje
Weryfikacja zalozen nie wskazata naruszenia

wymagajacg ostroznej interpretacji.

homogenicznosci wariancji (test Levene’a: p = .127). Kierunek rdznic zilustrowano

wykresem EMM w uktadzie 2x2 (Rysunek 3.23).

Tabela 3.24. Wyniki ANOVA 2x2 dla CH04 01 (percepcja Al) - F, p, np?, ®* (N =173)

Model: CHO4 01 ~ retusz + oznaczenie + (retusz X oznaczenie)

Efekt (co jest testowane)

Retusz (RETUSZ 0 1 N: tak vs nie) 1 169 7.85 .006 | 0.044 | 0.038
Oznaczenie edycji (OZN 0 1 N: tak vs nie) 1 169 1.26 264 | 0.007 | 0.001
Retusz x oznaczenie (interakcja) 1 169 2.93 .089 | 0.017 | 0.011

Zrédlo: opracowanie whasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).
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Rysunek 3.6. Oszacowane $rednie brzegowe percepcji udziatu AI (CH04 01) w uktadzie 2x2
(RETUSZ 0 1 N xOZN 0 1 N) z95% przedziatami ufnosci

fad
3
i

OZN 0 1 N

e tak

nie

CHO04 01 (percepcja Al)

o
£n

rnie tak

RETUSZ 0 1 N (nie/tak)

Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia oraz wykres w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Wyniki ANOVA (Tabela G) wskazuja na istotny efekt gtéwny retuszu w zakresie percepcji Al,
przy braku istotnego efektu oznaczenia; interakcja retusz X oznaczenie byla nieistotna

na poziomie o = .05 (p =.089), jednak jej kierunek zilustrowano na Rysunku 3.6.

3.4.5.9. Realizm bodZca (CHO05_01): wyniki ANOVA 2x2
W kolejnym kroku przeanalizowano ocen¢ realizmu bodzca (CHO5 01; skala 1-7)
w uktadzie 2x2. Nie stwierdzono istotnego efektu gtownego retuszu, F(1, 169) = 2.15,
p =.144, np?> = .013, ani efektu gldéwnego oznaczenia, F(1, 169) = 0.34, p = .559, np*> = .002.
Interakcja retusz x oznaczenie byla nieistotna (p = .903); (Tabela 3.25). Werytikacja
zatozen nie wykazata naruszenia homogenicznosci wariancji (test Levene’a: p = .476).

Graficzng ilustracj¢ oszacowanych srednich brzegowych przedstawiono na (Rysunku 3.7).
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Tabela 3.25. Wyniki ANOVA 2x2 dla CHO5 01 (realizm bodzca) - F, p, np?, > (N = 173)

Efekt (co jest testowane)

Retusz (RETUSZ 0 1 N: tak vs nie) 1 169 | 2.154 | .144 | 0.013 | 0.007
Oznaczenie edycji (OZN_0 1 N: tak vs nie) 1 169 0.343 | .559 | 0.002 | 0.000%*
Retusz % oznaczenie (interakcja) 1 169 0.015 | .903 | 0.000 |0.000%

Zrodto: opracowanie wiasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

* jamovi raportuje ®* ujemne (np. -0.004, -0.006); w tabeli mozna zapisa¢ 0.000 (brak

efektu). Test Levene’a (homogeniczno$¢ wariancji): F(3, 169) = 0.837, p = .476.

Rysunek 3.7. Oszacowane $rednie brzegowe realizmu bodzca (CHO5 01) w uktadzie 2x2

(RETUSZ 0 1 N xOZN 0 1 N)z95% przedziatami ufnosci
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Zrédto: opracowanie whasne; obliczenia oraz wykres w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).
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Wyniki analiz dla CHO4 01 oraz CHO5 01 sugeruja, ze retusz wigzat si¢ z wyzsza
percepcja udziatu Al, natomiast realizm bodzca nie rdéznicowal si¢ istotnie mig¢dzy
warunkami. Aby poglebi¢ interpretacje uzyskanych efektoéw w perspektywie marketingowej,
zbadano zalezno$ci korelacyjne pomiedzy percepcja Al, realizmem a kluczowymi zmiennymi
wynikowymi: autentycznoscia (AUT_M), zaufaniem (TRU_M) i intencja zakupu (PI_M)
(Tabela 3.26).

3.4.5.10. Korelacje: percepcja Al realizm oraz zmienne wynikowe

W celu poglebienia interpretacji wynikow uwzgledniono zaleznos$ci korelacyjne
pomiedzy percepcja udziatu Al w bodzcu (CHO04 01), oceng realizmu bodzca (CHO5 01)
oraz zmiennymi wynikowymi: autentyczno$cig (AUT M), zaufaniem (TRU M) i intencja
zakupu (PI_M). Wykazano silng ujemng zalezno$¢ pomigdzy percepcja Al i1 realizmem
(r = -0.661, p < .001), co sugeruje, ze w odbiorze respondentOw wyzsze przypisywanie

bodzcowi cech ,,Al” wigzalo si¢ z nizszg oceng realizmu.

Percepcja Al korelowata ujemnie z autentycznoscig (r = -0.531, p < .001) oraz
z intencja zakupu (r = -0.327, p < .001), natomiast jej zwigzek z zaufaniem nie byt istotny
statystycznie (r = -0.080, p = .296). Odmienny wzorzec uzyskano dla realizmu: realizm
korelowat dodatnio z autentycznos$cia (r = 0.607, p < .001) i intencja zakupu (r = 0.407, p <
.001), a jego zwigzek z zaufaniem nie osiggnal istotnosci (r = 0.123, p = .107). Dodatnio
skorelowane byly takze relacje pomigdzy zmiennymi wynikowymi: autentycznos$cia
1 zaufaniem (r = 0.483, p <.001), autentyczno$cig i intencja zakupu (r = 0.613, p <.001) oraz
zaufaniem i intencja zakupu (r = 0.475, p <.001).

Wyniki te wspierajg interpretacj¢ marketingowa, w ktorej postrzegana ,,sztuczno$¢/
technologiczno$¢” bodzca (wyzsza percepcja Al, nizszy realizm) moze ostabia¢ oceng
autentycznosci 1 intencj¢ zakupu, natomiast realizm wzmacnia autentyczno$¢ i sprzyja

intencjom zakupowym.
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Tabela 3.26. Macierz korelacji Pearsona dla percepcji Al, realizmu oraz zmiennych

wynikowych (N = 173)

Zmienne CHO04 01 CHO5 01 AUT M TRU M PI M
CHO04 01 i
(percepcja Al)
CHO5_01 s
(realizm) -0.661 )
AUT_M s -0.531%%* 0.607*** -
(autentycznosc)
TRU—M -0.080 0.123 0.483%** -
(zaufanie)
. P.I—M -0.327%%* 0.407*** 0.613%** 0.475%** -
(intencja zakupu)

Zrodto: opracowanie wiasne; obliczenia w jamovi (The jamovi project, 2025)

z wykorzystaniem srodowiska R (R Core Team, 2025).

Oznaczenia istotnosci: * p < .05, ** p <.01, *** p<.001. df =171, N =173.

Wyniki korelacji wskazujg na spojny mechanizm interpretacyjny: wyzsza percepcja
udziatu Al (CHO4 01) wigzata si¢ z nizsza oceng autentyczno$ci (AUT M) oraz nizsza
intencja zakupu (PI_M), natomiast wyzszy realizm bodzca (CHO5 01) korelowal dodatnio
z autentycznos$cig 1 intencjg zakupu. Zestawiajac te zaleznosci z wynikami eksperymentu
mozna wnioskowac, ze retusz - jako element zwigkszajacy postrzegang "technologiczno$c"
bodzca - obnizal oceng autentycznos$ci i sklonno$¢ zakupowa, co z perspektywy zarzadzania
komunikacja marki sygnalizuje ryzyko wizerunkowe zwigzane z nadmierng ingerencja

w obraz w komunikacji opartej na wiarygodnosci i1 transparentnosci.

3.4.6. Analizy uzupelniajace: moderacja (H7) i mediacja (HS)

3.4.6.1. Moderacja wplywu oznaczenia edycji obrazu na intencj¢ zakupu - rola czasu

korzystania z mediow spolecznosciowych (MO01)

W ramach analiz uzupehniajacych hipoteze moderacyjng H7 zwerytikowano w dwoch
odrebnych modelach: dla intensywnosci korzystania z mediéw spolecznosciowych (MOOT1)

oraz dla czgstotliwosci uzywania filtrow (MOO02_01). Hipotez¢ mediacyjng H8 przetestowano

Cloud
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natomiast z wykorzystaniem modelowania rownan strukturalnych (SEM), poprzez ocen¢

efektéw posrednich z bootstrapowymi przedziatami ufnosci.

W celu weryfikacji hipotezy H7 przeprowadzono analize¢ moderacji w modelu regresji
liniowej z interakcja, w ktérym zmienng zalezng byta intencja zakupu (PI_M). Do modelu
wprowadzono oznaczenie edycji obrazu (OZN 0 1 N), czas korzystania z mediéw
spotecznosciowych (MOO1), kontrolng zmienng retuszu (RETUSZ 0 1 N) oraz sktadnik
interakcyjny OZN 0 1 N x MOO1. Analiz¢ przeprowadzono z wykorzystaniem sum
kwadratow typu III, co pozwala na ocene efektow gltownych 1 interakcyjnych przy

jednoczesnym uwzglednieniu pozostatych sktadnikow modelu.

Wyniki nie potwierdzity efektu moderacyjnego czasu korzystania z mediéw
spotecznosciowych. Interakcja OZN 0 1 N x MOO1 okazata si¢ nieistotna statystycznie:
F(1, 168) = 0.00795, p = .929. Réwniez w ujeciu wspotczynnikow regresji skladnik
interakcyjny byt nieistotny (b = -0.0140, SE = 0.157, 95% PU [-0.3247; 0.297], t = -0.0891,
p = .929), co wskazuje, ze zalezno$¢ miedzy oznaczeniem edycji obrazu a PI M nie zmienia

si¢ wraz ze wzrostem wartosci MOOI.

Efekt gtowny oznaczenia edycji obrazu nie byt istotny (b = 0.0780, p = .896), a efekt
gléwny MOO1 réwniez nie osiggnat istotnosci (b = 0.1846, p = .142). Jednocze$nie utrzymat
si¢ istotny, ujemny efekt retuszu na intencj¢ zakupu: b = -0.4658, SE = 0.156,
95% PU [-0.7744; -0.157], t = -2.9797, p = .003, co jest spojne z wynikami analiz ANOVA
2x2 w czgsci gtdwnej. Wizualizacja oszacowanych srednich brzegowych wskazuje na bardzo
niewielkie roéznice PI M pomigdzy warunkami OZN oraz szerokie przedzialy ufnosci,

co koresponduje z brakiem efektu moderacji.

W konsekwencji, na podstawie analizy moderacji z moderatorem MOO1 nie
potwierdzono hipotezy H7 w zakresie zatozenia, ze negatywny wplyw oznaczenia edycji
obrazu na intencje zakupu jest silniejszy u osob intensywniej korzystajacych z mediow

spotecznos$ciowych.

3.4.6.2. Moderacja wplywu oznaczenia edycji obrazu na intencj¢ zakupu - rola

czestotliwosci uzywania filtrow (MO02_01)

W celu uzupehiajacej weryfikacji hipotezy H7 przeprowadzono analiz¢ moderacji
z moderatorem czg¢stotliwos$ci uzywania filtréw i retuszu w zdjeciach publikowanych online

(MOO02 _01). Zmienng zalezna byla intencja zakupu (PI M), a w modelu uwzglgdniono
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oznaczenie edycji obrazu (OZN 0 1 N), MO02 01 oraz sktadnik interakcyjny OZN 0 1 N
x MOO02_01. Analize przeprowadzono z wykorzystaniem sum kwadratow typu III.

Wynik nie potwierdzit efektu moderacyjnego. Interakcja OZN 0 1 N x MO02 01
okazata si¢ nieistotna statystycznie: F(1, 169) = 4.19¢-4, p = .984. Zgodnie z tabelg
wspotczynnikow regresji sktadnik interakcyjny réwniez nie osiggnat istotnosci (b = 0.00257,
SE = 0.1258, 95% PU [-0.2457; 0.251], t = 0.02047, p = .984), co oznacza, ze zwigzek
migdzy oznaczeniem edycji obrazu a intencja zakupu nie zmienia si¢ wraz ze wzrostem
deklarowanej czestotliwo$ci uzywania filtrow 1 retuszu w autoprezentacji online. Réwniez
efekty gléwne nie byty istotne: dla OZN 0 1 N (b =-0.00232, p = .995) oraz dla MO02 01
(b=10.12975,p = .117).

W konsekwencji, w $wietle analizy z moderatorem MO02 01, hipoteza H7 nie zostala
potwierdzona takze w zakresie zalozenia, ze negatywny wptyw oznaczenia edycji obrazu na
intencj¢ zakupu jest silniejszy u osob czgsciej korzystajacych z filtrow 1 retuszu
Ww autoprezentacji online.

Lacznie wyniki analiz moderacji wskazuja, ze ani czas korzystania z medidw
spotecznosciowych (MOO01), ani czestotliwos¢ uzywania filtrow 1 retuszu (MOO02 01) nie
stanowig warunkow brzegowych wplywu oznaczenia edycji obrazu na intencj¢ zakupu
w badanej probie. Interakcje OZN 0 1 N x MOOI oraz OZN 0 1 N x MO02 01 byty
nieistotne statystycznie (odpowiednio p = .929 oraz p = .984).
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Rysunek 3.8. Moderacja wplywu oznaczenia edycji obrazu na intencj¢ zakupu - rola czasu

korzystania z mediéw spotecznosciowych (MOO1)
(1 = ponizej 30 min, 5 = powyzej 3 godzin dziennie)

5.6 1
—e— OZN = nie (brak oznaczenia)

5.4 | —® OZN = tak (oznaczenie edycji)
5.24

5.2 1
5.0 1
48

4.6

4.4 {40

Przewidywana intencja zakupu (PI_M)

4.2

40 1 - : ‘ T
1 2 3 4 5

MOO1 - czas dzienny w mediach spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow regresji liniowej z interakcja

w programie Jamovi (2025) oraz danych z badania wlasnego (N = 173).

Rysunek 3.9. Moderacja wplywu oznaczenia edycji obrazu na intencj¢ zakupu - rola

czestotliwosci uzywania filtrow i retuszu w zdjeciach online (MO02 01)

(1 =nigdy, 7 = bardzo czesto)

5.6 1

—e— OZN = nie (brak oznaczenia)

S QOZN = tak (oznaczenie edycji) 5.39

Przewidywana intencja zakupu (P1_M)

4.59
4.4
4.2 4
40+ T T T : T
1 2 3 4 5 6 7

MQO02_01 - czestotliwosé uzywania filtrow/retuszu

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow regresji liniowej z interakcja

C-;zlng)ml{.!mdmﬁ\i programie Jamovi (2025) oraz danych z badania wiasnego (N = 173).
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Brak efektu moderacji wptywu oznaczenia edycji obrazu (OZN) na intencj¢ zakupu (PI_M)
w zalezno$ci od: (A) czasu korzystania z mediow spotecznosciowych (MOO1) oraz (B)

czestotliwosci uzywania filtrow/retuszu w autoprezentacji online (MO02_01).

Uwaga. Punkty przedstawiajg oszacowane S$rednie brzegowe z modeli regresji liniowe;j
z interakcja. Cienione obszary oznaczaja 95% przedziaty ufnos$ci. We wszystkich modelach
kontrolowano wplyw retuszu (RETUSZ 0 1 N). Na podstawie wynikow: H7 (MOO1) -
interakcja p =.929; H7 (MOO02_01) - interakcja p = .984.

3.4.6.3. Mediacja wplywu retuszu i oznaczenia edycji na intencj¢ zakupu poprzez

autentycznos$¢ i zaufanie (HS8)

W celu weryfikacji hipotezy H8 przeprowadzono analiz¢ mediacji réwnolegtej
z wykorzystaniem modelowania réwnan strukturalnych (SEM) w programie jamovi (modut
SEMLj). Model obejmowat wptyw retuszu (RETUSZ 0 1 N) i oznaczenia edycji obrazu
(OZN 0 1 N) na postrzegang autentyczno$¢ przekazu (AUT M) 1 zaufanie do marki
(TRU_M), a nastgpnie wptyw AUT M 1 TRU M na intencj¢ zakupu (PI_M). W modelu
uwzgledniono korelacje pomigdzy mediatorami (AUT M ~~ TRU M). Parametry
oszacowano metoda ML, a istotnos¢ efektow posrednich zweryfikowano z uzyciem

bootstrapowych 95% przedziatow ufnosci (5000 replik), przy liczebnosci proby N = 173.

Wyniki wskazuja, ze retusz istotnie obnizal zaréwno postrzegang autentyczno$¢
przekazu (AUT_M; b = -0.584, 95% PU [-0.850; -0.308], p < .001), jak i zaufanie do marki
(TRU_M; b =-0.289, 95% PU [-0.502; -0.068], p = .009). Jednocze$nie oba mediatory byty
dodatnimi predyktorami intencji zakupu: AUT M (b = 0.540, 95% PU [0.375; 0.709],
p <.001) oraz TRU M (b =0.326, 95% PU [0.079; 0.513], p = .003).

Najwazniejsze z perspektywy HS8 sa efekty posrednie. Dla retuszu uzyskano istotny
efekt posredni poprzez autentyczno$¢: ind AUT = -0.316, 95% PU [-0.493; -0.154], p <.001,
oraz efekt posredni poprzez zaufanie: ind TRU = -0.094, 95% PU [-0.194; -0.009], p = .050.
Suma efektow posrednich byla istotna: ind_total = -0.410, 95% PU [-0.599; -0.220], p < .001.
Réwnoczesnie efekt bezposredni retuszu na PI M (po uwzglednieniu mediatoréw) byt
nieistotny (b = -0.102, p = .451), co wskazuje, ze wplyw retuszu na intencje¢ zakupu jest
w badanej probie wyjasniany gldwnie przez mechanizmy autentycznos$ci i1 zaufania.
Calkowity efekt retuszu byl istotny 1 ujemny: total = -0.511, 95% PU [-0.818; -0.190],
p=.001.
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W odniesieniu do oznaczenia edycji obrazu nie stwierdzono istotnych efektow:
zarowno efekt bezposredni OZN 0 1 N na PI M byt nieistotny (b = -0.004, p = .977), jak
1 efekty posrednie poprzez AUT M (IE3 = 0.062, 95% PU [-0.085; 0.232], p = .436) oraz
TRU M (IE4 = -0.030, 95% PU [-0.102; 0.045], p = .420). Oznacza to, ze w badanym
uktadzie bodzcoOw oznaczenie edycji nie uruchamia mechanizmu zmiany intencji zakupu

poprzez autentycznos$¢ 1 zaufanie.

Podsumowujac, hipoteza H8 zostata potwierdzona czgSciowo: mediacja wystapita
w przypadku retuszu (zarowno przez AUT M, jak 1 TRU M), natomiast nie potwierdzono

analogicznej mediacji dla oznaczenia edycji obrazu.

3.5. Wywiady skategoryzowane/pétustrukturyzowane - Modut I11
3.5.1. Dobér rozméwcéw i uzasadnienie doboru

Modut III ma charakter jako$ciowy i stuzy poglebieniu interpretacji wynikow Modutu
IT poprzez identyfikacje sposobdéw rozumienia retuszu, transparentnosci oznaczen edycji
obrazu oraz roli autentycznosci i zaufania w decyzjach zakupowych w kategorii mody.
Zgodnie z projektem badawczym przyjeto dobor celowy, ukierunkowany na osoby
intensywnie korzystajace z medidéw spolecznosciowych oraz majace regularny kontakt
z komunikacja marek modowych, co zwigksza adekwatnos¢ odpowiedzi wzgledem problemu
badawczego. Kryteria wlaczenia obejmowaty: (1) petnoletnos¢ (18+) oraz rejestracje wieku
w kategoriach zgodnych z metryczka (18-20 / 21-23 / 24-26 / 27+), (2) regularne korzystanie
z Instagrama lub podobnych platform opartych na obrazie, (3) deklarowany kontakt
z tresciami marek lub influenceréw z kategorii modowej. W praktyce badanie ukierunkowano
na grup¢ mtodych dorostych odpowiadajaca zakresowi 18-30 lat przyjetemu w zatozeniach
projektu; w metryczce zastosowano kategori¢ otwarta ,,27 lat 1 wiecej”, jednak
w zrealizowanej probie nie przekroczono zakresu wieku odpowiadajacego zatozeniom
projektu. Liczebno$¢ proby jakosciowej zaplanowano na 8-12 wywiadow, zgodnie z Karta
programowg pracy. Rekrutacj¢ prowadzono do osiggnigcia nasycenia tematycznego,
rozumianego jako brak pojawiania si¢ nowych istotnych watkow w kolejnych rozmowach,
przy jednoczesnym zachowaniu minimalnej liczebnosci przewidzianej w planie projektu.
Docelowo przeprowadzono 12 wywiadow, co umozliwito osiggniecie zakladanej liczebnosci

préby oraz uzyskanie nasycenia (stabilizacji) kluczowych watkow analitycznych.
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3.5.2. Scenariusz wywiadu (bloki tematyczne + blok AI)

Zastosowano wywiad poélustrukturyzowany (skategoryzowany), oparty o scenariusz
obejmujacy state bloki tematyczne. Taka konstrukcja umozliwia poréwnywalnosé
wypowiedzi migdzy rozmoéwcami przy jednoczesnym zachowaniu elastyczno$ci
w poglebianiu watkéw istotnych dla respondenta, co stanowi standard w jako$ciowych
badaniach marketingowych nastawionych na rekonstrukcj¢ znaczen i motywacji. Scenariusz
wywiadu obejmowal pie¢ blokow. W bloku pierwszym badano kontekst i praktyki odbioru
reklam modowych: Zrédla inspiracji, sposob korzystania z tresci modowych oraz typowe
reakcje na komunikacj¢ marek. Blok drugi dotyczyl postrzegania retuszu i granic akceptacji
idealizacji obrazu: jak respondenci rozpoznaja edycje, kiedy traktuja ja jako estetyzacje,
a kiedy jako zabieg problematyczny z perspektywy uczciwosci komunikacji. W bloku trzecim
skoncentrowano si¢ na transparentnosci i oznaczeniach edycji, w tym na interpretacji samego
oznaczenia oraz jego wplywie na zaufanie do marki i intencj¢ zakupu. Blok czwarty
obejmowal autentycznos$¢ przekazu i mechanizmy budowania zaufania w decyzjach
zakupowych: jak respondenci rozumiejg autentyczno$¢ w modzie, jakie sygnaty uznaja
za wiarygodne oraz jak 1acza ocene komunikacji z gotowos$cig do zakupu. W pigtym bloku
skupiono si¢ na aspektach kontrolnych oraz rozpoznaniu tre$ci syntetycznych. Dotyczyt
rozpoznawania sygnatow ,,Sygnaly sugerujace udzial AI” w obrazach reklamowych,
akceptacji wykorzystywania narzedzi Al w kreacji wizualnej oraz oczekiwan wobec
ewentualnego ujawniania udziatu AI w reklamie, analogicznie do oznaczen retuszu. W tym
bloku poruszano takze kwesti¢ realizmu bodzca i tego, czy odczuwana ,,sztuczno$¢” obrazu

obniza zaufanie do przekazu lub marki.

W celu zapewnienia kompatybilnosci z eksperymentem 2x2 (Modut II) w kazdej
rozmowie zastosowano staly modul bodZzcowy: respondentom prezentowano trzy wersje tej
samej reklamy w statej kolejnosci A -> C -> D (A: brak retuszu i brak oznaczenia; C: retusz
bez oznaczenia; D: retusz z oznaczeniem). Po kazdym bodzcu zadawano identyczny zestaw
pytan mapujacych si¢ na konstrukty z Modutu II (autentycznos$¢, zaufanie, intencja zakupu),

a nastgpnie pytania poréwnawcze A vs C oraz C vs D.

3.5.3. Procedura i etyka

Wywiady realizowano po uzyskaniu §wiadomej zgody na udzial w badaniu, w tym
zgody na nagrywanie rozmowy. Uczestnikow poinformowano o dobrowolnosci udziatu,
mozliwo$ci odmowy odpowiedzi na wybrane pytania oraz o prawie do przerwania rozmowy

CloudAha kazdym etapie, bez zadnych konsekwencji. Rozmowy prowadzono w wigkszosci

UCZELNIA W CHMURZE

95

2026



010bc5af72fb9118d9£938a881lccc3ab
2026-05-27 19:33:05
100 / 168

stacjonarnie, a w kilku przypadkach w formie zdalnej (audio lub wideo), co umozliwito
pozyskanie danych od 0so6b z roznych lokalizacji przy zachowaniu komfortu 1 bezpieczenstwa
respondentow. Niezaleznie od trybu realizacji rozmowy stosowano ten sam scenariusz
wywiadu, analogiczng kolejno$¢ prezentacji bodzcow oraz te same zasady informowania
respondentow o celu badania, nagrywaniu i anonimizacji, co pozwalato zachowaé
poréwnywalno$§¢ materiatu jako$ciowego. Nagrania 1 transkrypcje przechowywano na
zabezpieczonym nos$niku, z dostgpem wylacznie dla autorki badania, do czasu zakonczenia
procesu dyplomowania, a nastgpnie trwale je usunig¢to. W celu zapewnienia poufno$ci
w transkrypcjach usuwano dane identyfikujace uczestnikoOw, natomiast cytaty w pracy

oznaczano anonimowymi kodami, np. R1, R2, wraz z podstawowa metryka, takg jak ptec¢

1 kategoria wieku.

W czesci stacjonarnej zadbano o warunki sprzyjajace swobodnej wypowiedzi
1 ograniczeniu formalizacji rozmowy. Uwzgledniono znaczenie organizacji przestrzeni oraz
dystansu interpersonalnego (proksemika) dla komfortu rozméwcow (Hall, 1966), a takze rolg
warunkow komunikacji niewerbalnej dla otwartosci 1 ptynnosci interakcji (Knapp 1 Hall,
2010), dlatego wywiady realizowano w neutralnym, spokojnym otoczeniu, z ustawieniem
minimalizujagcym bariery komunikacyjne. W przypadkach, gdy rozmowy prowadzono
zdalnie, stosowano analogiczne zasady budowania komfortu - obejmujace jasne
poinformowanie 0 nagrywaniu i anonimizacji, ograniczenie zaklocen oraz zapewnienie
mozliwie prywatnych warunkéw rozmowy - aby utrzymaé konwersacyjny charakter kontaktu
1 wspiera¢ budowanie raportu (Kvale i Brinkmann, 2009), co jest spojne z zaleceniami
metodologii wywiadu jako$ciowego dotyczacymi prowadzenia rozmowy W SposOb
sprzyjajacy poglebionym wypowiedziom (Rubin 1 Rubin, 2012). Nagrywanie wywiadoéw
miato charakter nie tylko techniczny, lecz takze metodologiczny. Rejestracja rozmowy
pozwalata ograniczy¢ konieczno$¢ biezacego notowania, a tym samym utrzymac bardziej
naturalny, konwersacyjny charakter kontaktu z respondentem. Dzigki temu mozliwe byto
zachowanie wigkszej ptynnosci rozmowy, kontaktu wzrokowego oraz swobody reagowania
na wypowiedzi rozméwcey, bez przeksztalcania wywiadu w formalne ,,przepytywanie”.
Rozwigzanie to sprzyjato rowniez petniejszemu uchwyceniu kontekstu wypowiedzi, w tym
pauz, akcentéw i spontanicznych reakcji, a w przypadku rozmoéw wideo takze elementéw
niewerbalnych, istotnych dla interpretacji materialu jako$ciowego. Przyjeta procedura
pozostaje zgodna z zaleceniami metodologicznymi dotyczacymi wywiadu poglebionego,
zgodnie z ktérymi naturalna interakcja migdzy badaczem a respondentem sprzyja budowaniu

C IGU d gaufania, a rejestracja audio lub audio-wideo ogranicza ryzyko znieksztatcenia wypowiedzi
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oraz stanowi podstawe rzetelnej transkrypcji i dalszej analizy materialu badawczego,

co podkreslajg m.in. Minski (2017), Gregulska-Oksinska (2021) oraz Choczynski (2018).

3.5.4. Analiza danych jakos$ciowych

Analiz¢ wywiadow oparto o analize tematyczna, rozumiang jako podejscie
umozliwiajace systematyczng identyfikacje wzorcow znaczen w materiale jako§ciowym oraz
ich syntetyczne ujecie w postaci tematow istotnych dla problemu badawczego. Proces analizy
obejmowal: wielokrotne zapoznanie si¢ z transkrypcjami, wstgpne kodowanie fragmentow
odnoszacych si¢ do retuszu, transparentno$ci, autentyczno$ci, zaufania i Al, grupowanie
kodéw w tematy, przeglad i doprecyzowanie tematow oraz finalne opisanie i zilustrowanie

tematow cytatami.

Zgodnie z rekomendacjami dotyczacymi rzetelnosci w analizie tematycznej
zastosowano procedury wzmacniajace wiarygodno$¢ interpretacyjng: przejrzysty opis krokoéw
kodowania, dokumentowanie decyzji analitycznych (audit trail) oraz poréwnanie wnioskdéw
jakosciowych z rezultatami Modutu II w ramach triangulacji projektu mieszanego.
Takie podejscie umozliwia wykorzystanie Modulu III do wyjasnienia mechanizmow
stojacych za efektami obserwowanymi w eksperymencie, zwlaszcza w obszarze

autentycznosci, zaufania oraz percepcji transparentnosci.

Na etapie kodowania kazdy fragment transkryptu oznaczano dodatkowo zmienng
kontekstowa BODZIEC ODNIESIENIE (PRZED, A, C, D, POROWNANIE A C,
POROWNANIE C D, PO), aby rozrézni¢ wypowiedzi ogdlne od reakcji na konkretne
bodzce oraz od wypowiedzi porownawczych odnoszacych si¢ do efektu retuszu (A vs C)
1 efektu oznaczenia przy retuszu (C vs D). Takie rozwigzanie utatwia pdzniejszg integracje

wynikow jako$ciowych z kontrastami testowanymi ilo§ciowo w Module I1.

3.5.5. Wyniki wywiadow

Wyniki Modutu III przedstawiono w ukladzie tematycznym, zgodnie z zatozeniami
analizy tematycznej. Zgodnie z logika projektu mieszanego, celem tej czesci jest poglebienie
1 wyjasnienie mechanizméw stojacych za efektami obserwowanymi w module II (retusz
1 oznaczenie edycji obrazu), w szczego6lnosci w odniesieniu do postrzeganej autentycznosci,
zaufania do marki oraz intencji zakupowych. Probe stanowili respondenci petnoletni (18+),
zrekrutowani do czg$ci jakosciowej badania. W metryczce wiek rejestrowano w kategoriach

przedziatlowych, w tym z kategoria otwarta ,27 lub wiecej”, dlatego segment ,,mtodych

Cloud fonsumentéw” jest w niniejszej pracy rozumiany w sensie marketingowym jako milodzi
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doro$li, a nie jako sztywny przedziat wieku. Na potrzeby anonimizacji w prezentacji wynikow
wiek wskazywano w przedziatach (w tym w kategorii otwartej ,,27 lub wigcej”), natomiast
w arkuszu rekrutacyjnym odnotowano wiek w latach - maksymalnie 29 lat. Zrealizowano
N=12 wywiadow skategoryzowanych/potustrukturyzowanych. Analiza przebiegata etapowo:
wstepne kodowanie fragmentow wypowiedzi odnoszacych si¢ do retuszu, transparentnosci
oznaczen, autentyczno$¢ przekazu reklamowego, zaufania oraz percepcji realizmu i Al,
a nastgpnie grupowanie kodow w tematy i ich doprecyzowanie. W prezentacji wynikow
przyjeto zasade laczenia opisu tematu z jego interpretacja marketingowa (co oznacza dla
marki) oraz ilustracjg cytatami, oznaczonymi kodami rozméwcoéw (RI1, R2 itd.). Takie
podejscie odpowiada rekomendacjom analizy tematycznej, w ktorych akcentuje sie¢
przejrzystos$¢ procesu oraz oparcie interpretacji na materiale empirycznym (Braun & Clarke,

2006; Nowell et al., 2017).

W materiale wyodrgbniono cztery gldwne tematy, ktore bezposrednio odnosza si¢ do
konstrukcji eksperymentu 2x2 oraz kluczowych konstruktéw marketingowych badanych
w module II. Tematy te nie sg wzajemnie rozlaczne - cz¢$¢ wypowiedzi taczyta kilka watkow
(np. retusz i uczciwo$¢ marki), jednak ich rozdzielenie porzadkuje interpretacje i umozliwia

integracj¢ z wynikami iloSciowymi w dalszej cz¢sci pracy (rozdz. 3.6).

3.5.5.1. Retusz jako norma estetyczna, ale koszt w autentycznoSci

Respondenci w wigkszodci traktowali retusz jako element typowy, a nawet
oczekiwany w komunikacji marek modowych. Nie byt on zwykle oceniany jako zjawisko
z definicji niedopuszczalne, lecz raczej jako cze$¢ wspolczesnego standardu estetyzacji
przekazu wizualnego. W wypowiedziach badanych wyraznie powracato przekonanie,
ze reklama mody z natury rzeczy operuje obrazem ,,dopracowanym”, bardziej atrakcyjnym
1 silniej przyciggajacym uwage niz obraz catkowicie surowy. Taki sposob rozumienia retuszu
nalezy interpretowaé jako jakosciowy odpowiednik normalizacji praktyk edycji obrazu,

wczesniej zarysowanej w Module I oraz w tle teoretycznym pracy.

W materiale empirycznym szczegdlnie wyraznie wybrzmiewal poglad, ze retusz jest
dzi§ wpisany w logike komunikacji wizualnej. Jeden z respondentow ujmowat to bardzo
dosadnie: ,, Dla mnie wszystko jest zretuszowane, dlatego, Ze wszystko wyglgda na zbyt
wyidealizowanym social media” (R7, m¢zczyzna, 27+). Ten sam rozmoéwca dodawatl, ze brak
takiej estetyzacji sprawia, iz materiat , odstaje” 1 moze by¢ odbierany jako stabszy

jakos$ciowo. Analogiczne ujecie pojawilo si¢ w wypowiedzi kolejnego respondenta, ktory

Clgud Gcenit to zjawisko jako w pelni naturalne: ,,Wydaje mi sig, ze jest czyms kompletnie
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normalnym. W sensie wydaje mi sig, zZe nienormalne jest zdjecie obecnie bez retuszu, bez
zadnej ingerencji systemowej” (R12, mezczyzna, 24-26). Wypowiedzi te pokazuja, ze czes¢
odbiorcoOw nie odczytuje retuszu jako wyjatku, lecz jako rynkowy standard prezentacji

produktu i marki.

Roéwnoczesnie dostrzegalna normalizacja retuszu nie przekladata si¢ na jego
bezrefleksyjng aprobate. W wypowiedziach respondentow czesto powracat watek ,, granicy”,
po ktorej przekroczeniu zabiegi estetyzacyjne zaczynaja podwaza¢ autentyczno$¢
komunikatu. Tratnie oddaje to wypowiedz jednej z respondentek: ,, Mysle, ze niestety staje sig
to coraz bardziej normalne, bo jest to bardzo czeste teraz. No ale jest to wiadomo
problematyczne” (R9, kobieta, 18-19). Podobnie inna rozmdéwczyni wskazywata, ze retusz
mozna zaakceptowac tylko do pewnego momentu: ,, Z jednej strony normalnym (...), ale moim
zdaniem wszystko ma swoje granice i nie ma co tych granic przekraczac. Bo jezeli cos jest za
bardzo poprawione i wyidealizowane i juz to nie jest zgodne z prawdg, no to moim zdaniem
nie powinno to tak wyglgdac¢” (RS, kobieta, 24-26). W sensie interpretacyjnym oznacza to,
ze sam fakt uzycia retuszu nie musi jeszcze obniza¢ oceny reklamy, lecz nadmierna

perfekcyjno$¢ moze uruchamia¢ odbidr przekazu jako mniej szczerego i mniej prawdziwego.

Istotne jest rowniez to, ze respondenci wigzali akceptowalnos¢ retuszu z jego funkcja.
Jesli edycja byta rozumiana jako subtelne ,,dopracowanie” obrazu, poprawa kompozycji czy
estetyki materiatu, bywala uznawana za dopuszczalng, a nawet zrozumiatg z perspektywy
marki. Jeden z respondentow wprost tlumaczyl to logika sprzedazowa, podkreslajac,
ze ,,sprzedawca ma cel do osiggnigcia” 1 wykorzystuje edycje obrazu po to, aby odbiorca
silniej zareagowal na przekaz (R7, me¢zczyzna, 27+). W materiale widoczna byla wiec
podwdjna logika oceny: retusz moze wzmacnia¢ atrakcyjno$¢ i profesjonalizm reklamy,

ale rownoczesnie - jesli staje si¢ zbyt intensywny - zaczyna dziata¢ jako sygnal sztuczno$ci.

Z perspektywy marketingowej oznacza to, ze retusz w reklamie mody jest przez
odbiorcow traktowany jako praktyka w duzej mierze znormalizowana, lecz nie neutralna
w skutkach. Jego obecnos¢ moze wspiera¢ odbidor marki jako estetycznie dopracowanej,
ale tylko wtedy, gdy nie prowadzi do wrazenia nadmiernej perfekcji, ,, plastikowosci” lub
oderwania od rzeczywisto$ci. Gdy ten prog zostaje przekroczony, retusz przestaje petni¢
wylacznie funkcje estetyczng i zaczyna obniza¢ postrzegang autentycznos¢ przekazu.
Jakosciowo wspiera to interpretacje wynikow Modutu II, w ktorym retusz wigzal si¢ ze

spadkiem ocen autentyczno$ci przekazu.
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Cytaty ilustrujace temat:

R9 (kobieta, 18-19) ujmowata retusz jako zjawisko juz niemal wpisane w logike
wspotczesnych mediow wizualnych: ,, Mysle, Ze niestety staje sie to coraz bardziej normalne,
bo jest to bardzo czeste teraz” (R9, kobieta, 18-19). Jednocze$nie podkreslata,
ze akceptowalnos$¢ konczy si¢ tam, gdzie obraz przestaje przedstawia¢ osobe ,taka, jaka jest”,

a zaczyna kreowa¢ wersj¢ nadmiernie poprawiong i nierealistyczng.

Podobny kierunek pojawit si¢ u R12 (megzczyzna, 24-26), ktéory zwracat uwage,
ze brak jakiejkolwiek obrobki w dzisiejszej komunikacji wrgez ,,0dstaje” od rynkowego
standardu: ,, Wydaje mi sie, ze jest czyms kompletnie normalnym. W sensie wydaje mi sig,
ze nienormalne jest zdjecie obecnie bez retuszu, bez Zadnej ingerencji systemowej” (R12,
mezezyzna, 24-26). Ten sposob myslenia nie oznaczal jednak bezwarunkowej akceptacji -
respondent zaznaczal, Zze granicg jest moment, w ktorym ingerencja staje si¢ nienaturalna

1 zaczyna by¢ widoczna w cechach ludzkich, takich jak skora, rysy twarzy czy sylwetka.

Szczegolnie dobrze napigcie migdzy akceptacja estetyzacji a potrzeba autentycznos$ci
uchwycit R7, ktory mowit: ,,Dla mnie wszystko jest zretuszowane, dlatego, Ze wszystko
wyglgda na zbyt wyidealizowanym social media (...). To jest taki dysonans poznawczy, bo ja
bardziej szanuje rzeczy naturalne, a przez to, ze sig¢ napatrzylem tych rzeczy zmienionych,
to te rzeczy naturalne sq dla mnie mniej atrakcyjne” (R7). Wypowiedz ta wskazuje, ze retusz
jest czesto postrzegany jako immanentny komponent rynkowych standardéw atrakcyjnosci,
jednoczesnie jednak moze prowadzi¢ do ostabienia percepcji autentyczno$ci 1 wiarygodnosci

przekazu.

W materiale pojawial si¢ rowniez motyw ,,zbyt idealnego” obrazu jako sygnatu
sztuczno$ci. RS (kobieta, 24-26) wskazywata, ze w mediach spolecznosciowych ,, wszyscy sg
tacy upigkniali (...), wszystko jest takie idealne, a w Zyciu normalnym nie jest wszystko
idealne” (RS, kobieta, 24-26), a R8 (kobieta, 21-23) podkreslata, ze granica zostaje
przekroczona wtedy, gdy obraz wyglada ,,zbyt idealnie” albo gdy modelka i produkt
sprawiajg wrazenie nadmiernie poprawionych (R8, kobieta, 21-23). W tym sensie retusz nie
musi automatycznie obniza¢ oceny reklamy, ale moze zmniejszaé jej autentyczno$¢, jezeli
odbiorca zaczyna widzie¢ w przekazie bardziej ,,wersj¢ idealng” niz wiarygodna reprezentacje

produktu i marki.

Z perspektywy marketingowej oznacza to, ze retusz w reklamie mody jest przez
odbiorcow traktowany jako praktyka typowa, a nawet cze$ciowo oczekiwana, jednak jego

skuteczno$¢ zalezy od utrzymania rownowagi migdzy atrakcyjnosciag wizualng a realizmem.
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Gdy estetyzacja pozostaje subtelna, moze wzmacnia¢ odbioér profesjonalizmu marki; gdy staje
si¢ zbyt wyrazna, zaczyna dziata¢ jako sygnat sztucznos$ci 1 ostabia postrzegang autentyczno$¢
przekazu. Jako$ciowo wspiera to interpretacj¢ wynikow Modutu II, w ktérym retusz obnizal

oceng autentycznosci przekazu.

3.5.5.2. Granica akceptacji: retusz jako problem uczciwosci i zrodlo spadku zaufania

W drugim wyraznym nurcie wypowiedzi respondentow retusz byt uymowany nie tylko
jako zabieg estetyczny, lecz takze jako potencjalne Zrédto nieuczciwosci komunikacyjnej.
W tym ujeciu granica akceptacji nie przebiegata juz na poziomie samego ,,upi¢kszania”
obrazu, ale w punkcie, w ktérym reklama przestawata by¢ wiarygodna reprezentacja produktu
1 zaczynala kreowaé oczekiwanie, ktorego marka nie byla w stanie spelni¢. Badani
wielokrotnie wskazywali, ze podstawowym kryterium oceny uczciwos$ci jest zgodnos$é
miedzy tym, co widzg na ekranie, a tym, co finalnie otrzymuja jako konsumenci. Retusz
stawal si¢ wiec problematyczny przede wszystkim wtedy, gdy znieksztatcal realny wyglad

produktu, jego kolor, fason, sposéb uktadania si¢ na sylwetce albo ogdlne wrazenie jakos$ci.

Te zalezno$¢ szczegdlnie wyraznie artykutowaly wypowiedzi dotyczace doswiadczen
rozczarowania po zakupie, wskazujace na dysonans migdzy obietnicg kreowang w przekazie
a rzeczywistymi cechami produktu. Jedna z respondentek stwierdzita wprost: , jezeli jest
zmiana faktycznie sylwetki i jest zmiana w ogole, nie wiem, na przyktad stylizacji i nie
wyglgda ona juz tak, jak naprawde wyglgda, po czym ja na przyktad kupuje to i widze, ze to
nie jest to samo, co na nagraniu, no to to juz jest przegiecie”’ (RS, kobieta, 24-26). Podobnie
inna rozméwcezyni wskazywata, ze granica zostaje przekroczona wtedy, gdy ,, przychodzi mi
do domu ta zamowiona rzecz i jest to samo, albo nie widzg wigkszej roznicy, to jest ok.,
ale jezeli przychodzi kompletnie cos innego (...) to juz mysle, ze to jest ta granica” (R10,
kobieta, 21-23). W wypowiedziach tych retusz byl wigec oceniany przez pryzmat
konsekwencji transakcyjnych: nie jako abstrakcyjny problem estetyczny, lecz jako czynnik

zwiekszajacy ryzyko rozczarowania i obnizajacy zaufanie do marki.

W materiale bardzo silnie powracal takze motyw ,zbyt idealnego” obrazu jako
sygnatu ostrzegawczego. Respondenci opisywali sytuacje, w ktorych nadmiernie
dopracowana reklama nie wzbudzata podziwu, lecz podejrzenie, ze marka ,, probuje sprzedac
cos, co w rzeczywistosci nie istnieje w takiej formie”. Szczegdlnie dobrze ilustruje
to wypowiedz respondentki, ktéra mowita o reklamach wygladajacych ,,za pigknie”, przez co

z gory zakltadata, ze produkt po zamowieniu okaze si¢ gorszy jakosciowo albo niezgodny

C lgud 4 tym, co bylo prezentowane (R2, kobieta, 27+). Z kolei R8 (kobieta, 21-23) wskazywata,
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ze jezeli na zdjeciu wida¢ t¢ samg modelke i to samo ujgcie, a zmieniajg si¢ tylko kolory
ubrania, to ,, przekracza to granice retuszu” 1 powoduje utrat¢ zaufania do marki (RS, kobieta,
21-23). W tym sensie nadmierna estetyzacja nie budowata przekonania o wysokiej jakosci,

lecz przeciwnie - uruchamiata mechanizm ostroznosci i dystansu wobec przekazu.

Watek uczciwosci szczegdlnie mocno ujawniat sie¢ tam, gdzie badani wprost
przypisywali marce intencj¢ manipulacyjng. R3 (kobieta, 27+) moéwila, ze informacja
o edytowaniu obrazu dziata ,,mniej zachgcajgco”, poniewaz pojawia si¢ wowczas mysl,
ze obraz ,,nie musi by¢ zgodny z prawdq”, a sama marka ,,moze manipulowac” (R3, kobieta,
27+). Podobnie R11 (me¢zczyzna, 18-20) podkreslat, ze jesli marka edytuje swoj produkt,
to ,,w moich oczach ta marka traci”, poniewaz sprzedaje co$, co ,,moze tak nie wyglgdac”
w rzeczywisto$ci (R11, mezczyzna, 18-20). W jeszcze innym ujeciu R6 (mezczyzna, 18-20)
wskazywal, ze zbyt mocny retusz jest problematyczny wiasnie dlatego, ze nie ma potrzeby
»poprawia¢” cztowieka do poziomu doskonatosci, a bardziej naturalna prezentacja bytaby dla
niego lepsza i bardziej przekonujaca (R6, mezczyzna, 18-20). Te wypowiedzi pokazuja,
ze nadmierny retusz moze by¢ odczytywany nie tylko jako przesada estetyczna, ale jako

sygnat nieszczeros$ci marki i intencji wprowadzenia odbiorcy w biad.

Nalezy podkresli¢, ze w percepcji respondentéw zaufanie do marki pozostawato
w Scistym zwigzku z poczuciem przewidywalnosci oraz bezpieczenstwa podejmowane]
decyzji zakupowej. W sytuacji, gdy przekaz reklamowy nadmiernie idealizowat
prezentowany obraz, badani podejmowali dzialania weryfikacyjne, si¢gajac po dodatkowe
zrédta informacji, takie jak opinie i recenzje, fotografie zamieszczane przez klientdw czy inne
formy potwierdzenia wiarygodnosci. Oznacza to, ze retusz nie byl oceniany wylacznie
w kategoriach estetycznych, lecz takze jako komponent szerszego procesu ograniczania
postrzeganego ryzyka zakupowego. Retusz nie byl wigc oceniany wylacznie w wymiarze
wizualnym, ale jako element szerszego procesu redukcji ryzyka. W efekcie mozna stwierdzic,
ze w materiale jakoSciowym granica akceptacji retuszu przebiega tam, gdzie odbiorca
zaczyna mie¢ poczucie, ze marka nie tylko ,,upieksza”, ale ostabia mozliwos¢ realistycznej
oceny produktu. Z perspektywy interpretacji Modulu II oznacza to, ze retusz moze obnizaé
zaufanie nie tylko dlatego, ze jest sztuczny, ale dlatego, Zze uruchamia obawe przed

rozczarowaniem, nietrafionym zakupem i nieuczciwoscig komunikacji.

Implikacja dla Modutu II: temat wyjasnia, dlaczego retusz moze obniza¢ zaufanie do
marki (efekt gléwny retuszu) oraz wskazuje, Ze intencje zakupu zaleza od tego, czy

respondent interpretuje retusz jako ,.estetyke” czy ,,znieksztatcenie informacji o produkcie”.
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3.5.5.3. Oznaczenie edycji jako sygnal transparentnosci albo zabieg wizerunkowy

(dwuznacznos¢ efektu)

W trzecim watku analitycznym respondenci odnosili si¢ do oznaczenia edycji obrazu
jako elementu potencjalnie zwigkszajacego transparentno$§¢ komunikacji, ale zarazem
niejednoznacznego w odbiorze. Juz na poziomie doswiadczenia codziennego widoczne byto,
ze tego typu oznaczenia nie sg dla badanych czym$ powszechnym ani silnie oswojonym.
Czes¢ rozmoéwcow deklarowata, ze w praktyce prawie ich nie spotyka, inni przyznawali
raczej, ze mogli ich po prostu nie zauwazaC. Je$li oznaczenia byly rozpoznawane,
to najczesciej dotyczyly komunikatow typu ,,bez filtru”, ,naturalne zdj¢cie” albo oznaczen
zwigzanych z Al, rzadziej natomiast wprost informacji, ze obraz reklamowy zostat
edytowany. Oznacza to, ze oznaczenie edycji obrazu nie funkcjonuje jeszcze jako utrwalony
standard komunikacyjny w odbiorze respondentdow, co jest spdjne z wczesniejszymi

ustaleniami benchmarkowymi z Modutu 1.

Jednoczesnie w wielu wypowiedziach oznaczenie edycji bylo interpretowane jako
sygnal uczciwo$ci 1 wigkszej przejrzystosci marki. Respondenci wskazywali, ze sama
informacja o edycji zmniejsza poczucie bycia oszukiwanym, bo daje odbiorcy dodatkowa
wiedze potrzebng do oceny przekazu. Dobrze ujmuje to wypowiedz respondentki: ,,Jezeli
to juz wiem, Ze ona to edytowala, no ok, fajnie, ze chce cos pokazac, no i ze sie do tego
przyznaje” (R1, kobieta, 27+). Podobnie R6 (m¢zczyzna, 18-20) podkreslat, ze marka ,,jest
z nami szczera i jest wobec nas lojalna”, jesli informuje, kiedy zdjecie jest edytowane,
a kiedy nie (R6, me¢zczyzna, 18-20). W jeszcze bardziej zdecydowanej formie wybrzmiewato
to u R3 (kobieta, 27+), ktéra wskazywala, ze obraz oznaczony jako nieedytowany jest
,na plus”, poniewaz marka staje si¢ wowczas ,, bardziej rzetelna” 1 ,,wiarygodna”, a sam
produkt powinien wyglada¢ w realu tak, jak w przekazie (R3, kobieta, 27+). W tym sensie
oznaczenie edycji obrazu moze wzmacnia¢ autentycznos¢ i zaufanie nie dlatego, ze eliminuje

retusz, lecz dlatego, ze ogranicza niepewnos$¢ interpretacyjng po stronie odbiorcy.

Roéwnolegle jednak materiat pokazat druga, bardziej sceptyczng logike interpretacji.
Dla czg$ci badanych informacja o edycji nie dziatata kojaco, lecz uruchamiata pytanie o to,
co doktadnie zostato zmienione i czy obraz nadal pozostaje zgodny z prawda. R3 (kobieta,
27+) mowita wprost, ze informacja o edytowaniu dziata ,,mniej zachecajgco”, poniewaz
pojawia si¢ wtedy podejrzenie, Ze obraz ,,nie musi by¢ zgodny z prawdq” (R3, kobieta, 27+).
Podobnie R11 (me¢zczyzna, 18-20) wskazywal, ze po oznaczeniu edycji bylby ,,zmieszany”,

bo reklamowany produkt , moze nie wyglgdac tak jak na zdjeciu”, a sama marka ,,traci”

C IG udA jego oczach na wizerunku (R11, mezczyzna, 18-20). Takze R2 (kobieta, 27+) reagowata na
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oznaczenie bardzo emocjonalnie, opisujac je jako sygnal budzacy niepokoj i sklaniajacy
do pytania ,,po co to?” (R2, kobieta, 27+). W tym ujeciu oznaczenie edycji obrazu nie tyle
eliminuje problem, ile raczej go uwidacznia - przypomina odbiorcy o ingerencji w obraz

1 uruchamia bardziej krytyczny, refleksyjny sposob przetwarzania komunikatu.

W zgromadzonym materiale pojawiaty si¢ ponadto postawy ambiwalentne, a takze
deklaracje pozornie neutralne, w ktorych respondenci jednoczesnie dopuszczali retusz jako
,branzowag norme¢”, lecz zastrzegali warunki jego akceptowalnosci. Niektorzy respondenci
deklarowali, Zze sama informacja o edycji nie robi na nich wigkszego wrazenia, ale przy
pogltebieniu wypowiedzi okazywalo si¢, ze jednak wplywa ona na ich ocen¢ marki.
R8 (kobieta, 21-23) poczatkowo okreslata swojg reakcje jako neutralng, po czym
dopowiadata, ze oznaczenia ,,fajnie, jezeli sq”’, poniewaz dzigki nim ,,mozemy si¢ mniej tak
da¢ oszukac”, a brak takiego oznaczenia przy widocznej ingerencji jest ,,nie fair w stosunku
do klienta” (RS, kobieta, 21-23). Podobnie R7 (mg¢zczyzna, 27+) deklarowat obojetnosé
wobec samej informacji o edycji, ale zarazem podkreslat, ze brak edycji moze budowac
zaufanie, zwlaszcza gdy marka ,,nie ma czego si¢ wstydzi¢” i pokazuje obraz bez upigkszania
(R7, mezczyzna, 27+). Oznacza to, ze nawet tam, gdzie oznaczenie edycji obrazu nie
wywotuje silnej reakcji deklaratywnej, moze petnié¢ funkcje subtelnego sygnalu oceny marki
jako bardziej lub mniej wiarygodne;.

Zestawienie tych wypowiedzi pokazuje, ze oznaczenie edycji obrazu nie uruchamia
jednej, stabilnej reakcji odbiorczej, lecz dziala w zalezno$ci od wcze$niejszego poziomu

zaufania do marki, stopnia widoczno$ci ingerencji oraz ogdlnej spdjnosci komunikatu.

Z perspektywy interpretacyjnej trzeci watek analityczny potwierdza zatem
dwuznaczny charakter oznaczenia edycji obrazu - z jednej strony moze ono wzmacniaé
transparentnos$¢ przekazu, z drugiej za$ uruchamia¢ sceptycyzm odbiorcow i intensyfikowaé
krytyczna ocen¢ komunikacji marki. Oznaczenie edycji obrazu moze dziata¢ jako sygnal
transparentnosci i uczciwosci, ale moze tez zosta¢ odczytane jako impuls do wigkszej
ostroznos$ci, wzmozonej kontroli 1 doszukiwania si¢ manipulacji. Jakosciowo dobrze wyjasnia
to, dlaczego wplyw oznaczenia w Module II nie musi by¢ jednoznacznie pozytywny: w czgsci
przypadkow oznaczenie edycji obrazu moze wzmacnia¢ zaufanie, a w innych przede
wszystkim ,,przypomina” o ingerencji i uruchamia sceptycyzm wobec marki. W praktyce
menedzerskiej oznacza to, ze samo wprowadzenie oznaczenia nie wystarcza jeszcze
do poprawy odbioru komunikatu - jego efekt zalezy od tego, czy marka jest ogdlnie
postrzegana jako rzetelna oraz czy caly przekaz pozostaje spdjny z realnym wygladem

groduktu.
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3.5.5.4. Rozmycie granicy realne - syntetyczne: wazniejszy jest realizm i spojnos¢ niz
wykrycie Al

Czwarty temat dotyczyt rozmycia granicy migdzy obrazem realnym a syntetycznym
oraz sposobu, w jaki respondenci interpretowali mozliwy udzial Al w reklamie mody.
W materiale jako$ciowym wyraznie zaznaczato si¢, ze dla wigkszosci rozmoéwcoéw sam fakt
technologicznego pochodzenia obrazu nie byl pierwszym, spontanicznym kryterium oceny
reklamy. Wypowiedzi respondentdw wskazywaly, ze wicksze znaczenie niz sam fakt
zastosowania retuszu miato catosciowe wrazenie realizmu, spdjnosci oraz wiarygodnosci
przekazu. Odbiorcy czesciej pytali wiec nie tyle, czy obraz zostat wygenerowany przez Al,
lecz raczej, czy wyglada prawdziwie, czy pasuje do marki oraz czy produkt rzeczywiscie
moze tak wyglada¢ w realu. W tym sensie granica realne-syntetyczne byta dla respondentow
mniej istotna jako problem czysto technologiczny, a bardziej jako kwestia zgodnosci obrazu

z rzeczywistoscig produktu 1 z charakterem marki.

W wypowiedziach respondentow powtarzal si¢ motyw trudno$ci jednoznacznego
rozpoznania tresci generowanych lub silnie wspieranych przez Al, zwlaszcza wtedy, gdy
material byt estetycznie dopracowany i osadzony w typowej dla mediéw spotecznosciowych
stylistyce. Dobrze ilustruje to wypowiedz jednej z respondentek, ktora wskazywata, ze takie
obrazy bywaja ,,zbyt sztuczne”, poniewaz ,sq to za plynne ruchy, sq to za bardzo
wyidealizowane grafiki, rysy twarzy” (RS, kobieta, 24-26). Jednoczesnie z jej wypowiedzi
wynikato, ze nie kazdy odbiorca musi by¢ w stanie od razu uchwyci¢ ten rodzaj sztucznosci,
co oznacza, ze sam status technologiczny obrazu nie zawsze jest jednoznacznie

rozpoznawalny.

W innych wypowiedziach jeszcze mocniej wybrzmiewata logika, wedlug ktorej
ostatecznie liczy si¢ nie samo zrodto obrazu, lecz jego wiarygodnos¢. Jeden z respondentéw
podkreslat, ze pozytywnie zareagowalby na komunikat, iz obraz nie byt edytowany, poniewaz
., im wigcej jest prawdy w reklamach, tym lepiej” (R12, mezczyzna, 24-26). Podobnie inny
rozméwca zaznaczal, ze sam retusz lub ingerencja nie sg dla niego problemem, dopodki
»c0§8 mnie wyglada sztucznie”, a granica przebiega dopiero miedzy naturalnoscia
a nienaturalno$cig obrazu, szczegolnie wtedy, gdy pojawia si¢ efekt ,, porcelanowo-gtadkiej”
skory (R7, mezczyzna, 27+). Wypowiedzi te sugeruja, ze dla cze$ci badanych kategoria
realizmu jest wazniejsza niz techniczna geneza obrazu: przekaz moze by¢ przetworzony,

ale dopdki pozostaje prawdopodobny 1 nie zaburza oceny produktu, nie musi automatycznie

obniza¢ warto$ci reklamy.
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Nie nalezy jednak wnioskowaé, ze Al pozostawalo dla badanych kwestia obojetna.
W czesci wypowiedzi obecnos$¢ narzedzi generatywnych byta interpretowana jako
jednoznaczny sygnal ostrzegawczy, wskazujacy na potencjalng nieautentyczno$¢ oraz
podwyzszone ryzyko manipulacji przekazem. Jeden z respondentéw stwierdzal wprost,
ze autentyczno$¢ marki rozpoznaje miedzy innymi po tym, ,,jak nie uzywa AI”’, a samo uzycie
Al jest dla niego ,, od razu wielkim minusem” (R11, m¢zczyzna, 18-20). Z kolei respondentka
R4 (kobieta, 24-26) deklarowata jednoznacznie preferencje¢ dla naturalno$ci, moéwiac:
,,Nie dopuszczam tego retuszu, zwlaszcza teraz, jak jest to Al wszedzie” (R4, kobieta, 24-26).
W tych wypowiedziach Al pelni wigc funkcje nie tylko technicznego narzg¢dzia, ale symbolu

sztucznosci, nadmiarowej kreacji i mozliwego odejscia od prawdy o produkcie.

Waznym watkiem byla takze kwestia oznaczania Al. Respondenci w wigkszosci nie
deklarowali czgstego kontaktu z jednoznacznymi oznaczeniami obrazu jako syntetycznego,
cho¢ cze$¢ z nich przywotywata pojedyncze przyklady oznaczen ,,Al” lub komunikatow
podobnego typu. R8 (kobieta, 21-23) wskazywatla, Zze spotykala si¢ z takimi oznaczeniami
raczej rzadko, ale sam ich fakt uznawata za uzyteczny, poniewaz odbiorca moze dzigki temu
,mniej da¢ si¢ oszuka¢” (R8, kobieta, 21-23). Podobny sens pojawiat si¢ takze w innych
wypowiedziach: oznaczenie Al mogloby porzadkowac¢ interpretacj¢ reklamy i zmniejszac
asymetri¢ informacji miedzy marka a odbiorca, nawet jesli nie eliminowatoby catkowicie

sceptycyzmu wobec przekazu.

Wypowiedzi respondentow sugerujg wiec, ze Al staje si¢ dla odbiorcow problemem
nie dlatego, ze jest technologia sama w sobie, lecz dlatego, ze moze wzmacnia¢ wrazenie

sztucznosci, niespojnosci albo niepetnej prawdy o produkcie.

Z perspektywy catego Modutu III najwazniejszy wniosek z tego tematu jest taki,
ze w ocenie reklam modowych dla badanych wazniejszy od samego pytania o pochodzenie
obrazu okazuje si¢ jego realizm i1 spdjnos¢ z marka oraz produktem. Al staje si¢ problemem
przede wszystkim wtedy, gdy wzmacnia wrazenie sztuczno$ci, nienaturalnosci lub rozjazdu
miedzy przekazem a rzeczywistoscig. Jezeli jednak obraz jako cato$¢ zachowuje cechy
wiarygodno$ci, czes¢ odbiorcow nie uznaje samego zastosowania technologii Al
za rozstrzygajace kryterium oceny przekazu. Jakosciowo dobrze koresponduje to z logika
Modutu II, w ktérym percepcja udziatu Al i realizmu zostata ujeta jako komponent
diagnostyczno-interpretacyjny: nie jako odrebny rdzen eksperymentu, lecz jako zmienna

pomagajaca wyjasni¢, kiedy 1 dlaczego przekaz zaczyna by¢ odbierany jako mniej

d alitentyczny i mniej godny zaufania.
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3.5.5.5. Podsumowanie wynikéw Modulu III i powigzanie z Modulem II

Podsumowujac wyniki Modutu 111, mozna stwierdzi¢, ze w analizowanych wywiadach
retusz byt najczesciej postrzegany jako praktyka juz znormalizowana w komunikacji marek
modowych, ale akceptowalna jedynie do momentu, w ktorym nie narusza wrazenia realizmu
1 nie ostabia wiarygodnosci przekazu. Respondenci dopuszczali subtelng estetyzacj¢ obrazu
jako element wspotczesnego standardu reklamy, jednak wyraznie wskazywali,
ze przekroczenie granicy , naturalnosci” prowadzi do odbioru reklamy jako sztucznej,
przesadzonej lub potencjalnie wprowadzajacej w btad. Szczegolnie istotne okazalo si¢ tu
powigzanie autentycznos$ci z zgodnoscig migdzy obrazem reklamowym a rzeczywistym
wygladem produktu po zakupie - wlasnie w tym punkcie retusz przestawal by¢ neutralnym
zabiegiem estetycznym, a zaczynal wptywac¢ negatywnie na zaufanie do marki oraz gotowos$¢

zakupu.

Roéwnoczesnie materiat jako§ciowy pokazal, ze oznaczenie edycji obrazu i potencjalny
udziat Al nie sg interpretowane w sposob jednoznaczny. Oznaczenie edycji obrazu bywato
odbierane jako sygnal transparentnos$ci i uczciwosci, ale w cze$ci wypowiedzi uruchamiato
takze wiekszg czujnos¢, sceptycyzm i potrzebe dodatkowej weryfikacji marki. Podobnie Al
nie bylo oceniane wytacznie jako problem technologiczny - dla respondentéw wazniejsze od
samego pochodzenia obrazu okazywaly si¢ jego realizm, sp6jnos¢ z marka oraz zgodno$é
z rzeczywistym produktem. Ostatecznie wyniki Modutu I wskazuja wigc, ze kluczowym
mechanizmem interpretacji reklam mody nie jest samo istnienie retuszu, oznaczenie edycji
obrazu czy Al, lecz to, czy odbiorca uznaje przekaz za wiarygodny, spojny i wystarczajaco
»prawdziwy”. W tym sensie Modut III poglebia i wyjasnia wyniki uzyskane w Module II,
pokazujac jakosciowe mechanizmy stojace za spadkiem autentycznosci, ostabieniem zaufania

oraz ostrozno$cig zakupowa w warunkach nadmiernej estetyzacji przekazu.

3.6. Integracja wynikow i implikacje menedzerskie
W niniejszym podrozdziale dokonano syntetycznego potaczenia ustalen uzyskanych
w trzech modutach badawczych: analizie tresci komunikacji marek modowych (Modut 1),
eksperymencie 2x2 (Modut II) oraz wywiadach skategoryzowanych/pétustrukturyzowanych
(Modut III). Celem tej czgsci jest z jednej strony wskazanie ,,wspolnego obrazu” badanego
zjawiska, wylaniajacego si¢ z triangulacji wynikow, a z drugiej - przetozenie uzyskanych
wniosk6w na poziom praktycznych implikacji dla zarzadzania marketingiem marek
modowych. W pierwszej kolejnosci przedstawiono integracje wynikow w uktadzie
Moblemowym, a nastepnie sformulowano rekomendacje menedzerskie odnoszace si¢ do
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stosowania retuszu, oznaczania edycji obrazu oraz wykorzystania tresci o charakterze

syntetycznym/Al w komunikacji marek modowych.

3.6.1. Integracja (triangulacja) - ,,wspolny obraz”

W niniejszym projekcie triangulacja miata charakter komplementarny: Modul 1
dostarczat benchmarku praktyk rynkowych, Modul II pozwalat testowa¢ ich skutki
przyczynowe w kontrolowanym uktadzie eksperymentalnym, a Modut III stuzyt poglebieniu
interpretacji mechanizmow stojagcych za uzyskanymi efektami. Taki uktad umozliwit
zestawienie trzech poziomdOw poznania tego samego zjawiska: tego, jak marki faktycznie
komunikuja si¢ w $rodowisku Instagrama, jak odbiorcy reaguja na wybrane manipulacje
w warunkach eksperymentalnych oraz jak sami wyjasniajg swoje oceny retuszu, oznaczenia
edycji 1 realizmu obrazu. Juz na poziomie konstrukcji badania moduly te byly ze soba
logicznie powigzane: Modut 1 pehit funkcje diagnozy praktyk rynkowych, Modut II -
weryfikacji hipotez, a Modut III - interpretacji i pogtebienia wynikdéw ilosciowych.

Pierwszy wspolny wniosek dotyczy retuszu jako dominujacej logiki komunikacji
wizualne] marek modowych. Modutl I pokazal, ze badana komunikacja jest silnie oparta
na estetykach kontrolowanych, wysokim stopniu stylizacji przekazu, profesjonalnych
modelach oraz relatywnie niskiej obecnosci realness i UGC. Jednoczes$nie sygnaty retuszu
wystepowaly czesto, podczas gdy jawne oznaczanie edycji obrazu pozostawalo zjawiskiem
marginalnym - w catej probie 180 publikacji oznaczenie edycji obrazu odnotowano jedynie
w 2,2% przypadkoéw. Modut 11 jako$ciowo potwierdzil, ze odbiorcy uznaja retusz za praktyke
znormalizowang i wpisang w standard reklamy modowej, jednak tylko wtedy, gdy pozostaje
on subtelny 1 nie prowadzi do wrazenia sztucznosci. Integracja tych wynikow prowadzi
do wniosku, ze rynek modowy funkcjonuje dzi§ w logice estetyzacji, ktdra jest przez
konsumentow rozpoznawana i cz¢sciowo akceptowana, ale nie pozostaje neutralna dla oceny
przekazu.

Cho¢ w module eksperymentalnym nie uwzgledniono odrebnych miar atrakcyjnosci
reklamy oraz oceny etycznoS$ci/transparentnosci (H1 1 H4), material jakosciowy dostarcza
ograniczonego wsparcia interpretacyjnego dla obu watkdéw. Respondenci wskazywali,
ze retusz bywa postrzegany jako element ,,standardu” estetycznego reklamy mody i moze
zwigksza¢ jej atrakcyjno$¢ wizualng - do momentu, w ktérym zaczyna narusza¢ wrazenie
naturalno$ci 1 wiarygodnosci. Z kolei oznaczenie edycji bywalo interpretowane jako sygnat

uczciwosci 1 transparentnosci, cho¢ réwnolegle uruchamiato u czgéci badanych sceptycyzm
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i potrzebe dodatkowej weryfikacji marki, co wyjasnia brak jednoznacznego efektu oznaczenie
edycji obrazu w wynikach ilosciowych.

Drugi wspolny wniosek dotyczy kosztu wizerunkowego retuszu. W Module II
uzyskano istotny efekt gtowny retuszu dla autentyczno$ci przekazu oraz zaufania do marki.
W odniesieniu do intencji zakupu roéwniez obserwowano nizsze wartosci w warunkach
retuszu, jednak wynik ten interpretowano ostroznie z uwagi na naruszenie jednego z zatozen
ANOVA. Na poziomie opisowym ten sam wzorzec widoczny byl w uktadzie $rednich A-D:
warunki bez retuszu osiggaty wyzsze wartosci AUT M i PI M, a réznice dla TRU M miaty
ten sam kierunek, cho¢ byly mniejsze. Modul III wyjasnit mechanizm tych efektow:
respondenci wielokrotnie wskazywali, ze retusz zaczyna dziata¢ negatywnie wtedy, gdy obraz
staje si¢ ,za idealny”, ,plastikowy” albo gdy pojawia si¢ podejrzenie, ze produkt
w rzeczywistoSci nie bedzie wygladal tak samo jak w reklamie. Oznacza to,
ze eksperymentalny spadek autentycznos$ci i zaufania - a takze obserwowany kierunek zmian
w intencji zakupu - mozna interpretowac jako rezultat wzrostu dystansu poznawczego migdzy
przekazem a oczekiwaniem ,,prawdy o produkcie”.

Trzeci obszar integracji odnosit si¢ do oznaczenia edycji obrazu, rozumianego jako
praktyka oznaczania ingerencji w obraz, a wigc ujawniania faktu jego edycji. Modut 1
wykazat jego marginalng obecno$¢ w realnej komunikacji marek, natomiast Modut II testowat
scenariusz kontrfaktyczny: co statoby si¢, gdyby marki czesciej ujawniaty fakt edycji obrazu.
Wyniki eksperymentalne nie potwierdzity istotnego efektu gldéwnego oznaczenia ani interakcji
retusz X oznaczenie dla autentycznosci, zaufania i intencji zakupu. Modut III pomaga
zrozumie¢, dlaczego efekt oznaczenie edycji obrazu nie byt jednoznaczny: w wypowiedziach
respondentdow oznaczenie edycji bywalo interpretowane dwojako. Z jednej strony dziatato
jako sygnat uczciwosci i transparentnos$ci, z drugiej - przypominato o ingerencji w obraz
1 uruchamiato wigksza czujnos¢ lub sceptycyzm wobec marki. Wspdlny obraz jest wiec taki,
ze oznaczenie edycji obrazu nie stanowi prostego ,lekarstwa” na koszt retuszu. Moze
porzadkowac interpretacje przekazu, ale jego wptyw zalezy od catego kontekstu komunikacji
i od tego, czy marka jest juz wczes$niej postrzegana jako wiarygodna.

Interpretacje braku efektu oznaczenia edycji obrazu warto uzupetni¢ o perspektywe
teoretyczng dotyczaca konkurujacych mediatoréw. Zgodnie z modelem zaproponowanym
przez Shen i in. (2024), ujawnienie faktu edycji lub sponsorowania komunikatu moze
uruchamia¢ jednocze$nie dwa przeciwstawne procesy: wzrost postrzeganej manipulacyjnosci
intencji nadawcy (efekt negatywny) oraz wzrost postrzeganej autentycznosci

Cloud i transparentnos$ci marki (efekt pozytywny). Jesli oba procesy zachodza réwnolegle i maja
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zblizong sitg, ich efekty moga si¢ wzajemnie neutralizowac - co daje wynik statystycznie
nieistotny, mimo ze oznaczenie rzeczywiscie wywotato reakcje u odbiorcéw. Taka
interpretacja jest spojna z wynikami niniejszego badania: oznaczenie bylo zauwazane przez
respondentow (bardzo silny efekt w CHO02: V Craméra = 0,818), lecz nie przektadalo si¢ na

mierzalne zmiany w autentyczno$ci, zaufaniu ani intencji zakupu. Mozliwe, ze efekty
pozytywne (sygnat uczciwo$ci) i negatywne (przypomnienie o manipulacji) zniosty sie¢
nawzajem. Weryfikacja tej interpretacji wymagataby wiaczenia do przysztych badan miary
postrzeganej intencji manipulacyjnej (perceived manipulative intent) jako dodatkowego
mediatora obok autentycznosci i zaufania.

Czwarty wniosek wspolny odnosit si¢ do zaleznosci miedzy zastosowaniem Al,
poziomem postrzeganego realizmu a koncowa oceng przekazu reklamowego. Modul I
pokazal, ze sygnaty Al w analizowanej prébie marek nie byly jeszcze dominujagcym
standardem rynkowym. W Module II retusz wigzal si¢ z wyzsza percepcja udziatu Al
natomiast sam realizm bodzca nie réznicowat si¢ istotnie miedzy warunkami. Jednoczesnie
analizy korelacyjne ujawnity silny zwigzek percepcji Al i realizmu z autentyczno$cig oraz
intencja zakupu: wyzsza percepcja Al korelowata ujemnie z AUT M i PI M, za§ wyzszy
realizm dodatnio z tymi zmiennymi. Modut III doprecyzowal, ze dla respondentéw
wazniejsze od samego pytania o technologiczng geneze¢ obrazu bylo to, czy przekaz wyglada
prawdopodobnie, spojnie 1 wiarygodnie. W konsekwencji ,,wspolny obraz” nie sprowadza si¢
do prostego przeciwstawienia zdjecie vs Al, lecz do szerszej reguty: odbiorcy reaguja przede
wszystkim na poziom sztuczno$ci lub realizmu komunikatu, a nie wylacznie na wiedze
o uzytej technologii.

W ujeciu syntetycznym rezultaty trzech moduldw badawczych uktadajg si¢ w spdjny
model interpretacyjny, opisujacy mechanizmy, za pomocg ktorych postrzegany realizm
przekazu, praktyki edycji obrazu (w tym Al) oraz oznaczenie edycji obrazu wspotksztattuja
ocen¢ wiarygodno$ci komunikacji 1 poziom zaufania wobec marki. Rynek modowy
w mediach spoteczno$ciowych premiuje obrazy estetycznie dopracowane i silnie stylizowane,
co sprzyja rozpowszechnieniu retuszu jako standardu komunikacyjnego. Jednoczesnie
odbiorcy nie pozostaja wobec tej praktyki obojetni: im silniej obraz odchodzi od realizmu,
tym wigksze jest ryzyko spadku autentycznosci przekazu, ostabienia zaufania oraz mniejszej
gotowosci zakupu. Oznaczenie edycji obrazu nie kompensuje automatycznie tego kosztu,
poniewaz moze by¢ interpretowane zarowno jako przejaw uczciwosci, jak 1 jako
przypomnienie o manipulacji. Najbardziej spojny wniosek triangulacyjny brzmi wigc

Cloud ndstepujaco: w komunikacji marek modowych nie sam retusz, nie samo oznaczenie i nie sama
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technologia Al przesadzaja o skutecznosci przekazu, lecz to, czy calos¢ komunikatu pozostaje
wystarczajgco realistyczna, wiarygodna i zgodna z oczekiwaniem odbiorcy wobec ,,prawdy
o produkcie”. To wlasnie ten mechanizm laczy diagnoz¢ praktyk rynkowych, wyniki

eksperymentu oraz interpretacje respondentow i stanowi podstawe dalszych implikacji

menedzerskich.

3.6.2. Weryfikacja hipotez badawczych

Na podstawie wynikéw uzyskanych w trzech modutach badawczych mozliwe jest
syntetyczne odniesienie si¢ do hipotez sformutowanych w czesci teoretycznej pracy. Nalezy
przy tym zaznaczy¢, ze zasadniczy trzon ich weryfikacji opiera si¢ na wynikach Modutu II,
natomiast Modul I oraz Modut III petnig funkcj¢ uzupetniajaca i interpretacyjna. W zwigzku
z powyzszym w tabeli zamieszczonej ponizej przyjeto cztery mozliwe kategorie statusu
hipotez: potwierdzona, czg¢Sciowo potwierdzona, niepotwierdzona oraz nieweryfikowana
ilosciowo. Ostatnia z tych kategorii odnosi si¢ do hipotez, ktore zostaty utrzymane w modelu
teoretycznym, lecz nie mogly zosta¢ zweryfikowane iloSciowo z uwagi na finalny ksztatt
narzgdzia badawczego; ich interpretacja zostala zatem ograniczona do materiatu

jako$ciowego i1 kontekstu teoretycznego.

Tabela 3.27. Weryfikacja hipotez badawczych

Hipoteza Status Uzasadnienie

H1 nie mogta zostaé
zweryfikowana w analizach
ilosciowych, poniewaz finalny
kwestionariusz nie zawierat
odrebne;j skali atrakcyjnosci

H1 Reklama z retuszem Nieweryfikowana  ost b W
bedzie oceniana jako bardziej ilosciowo ! postawy wobec re larny,
atrakcyjna wizualnie niz (ograniczone wsparcie pator,nllast W materiale
reklama bez retuszu. interpretacyjne) jakoSciowym pojawialy sig

wypowiedzi sugerujace, ze retusz
moze zwigkszac¢ atrakcyjnosé
wizualng do momentu, w ktorym
obniza wrazenie naturalnosci

i wiarygodnosci.

Dla AUT_M uzyskano istotny
efekt gtowny retuszu: F(1, 169) =
Potwierdzona 17.64, p <.001; $rednia
autentycznosci byla nizsza w
warunku z retuszem niz bez
retuszu.

H2 Reklama z retuszem
bedzie oceniana jako mniej
autentyczna niz reklama bez
retuszu.
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Hipoteza Status Uzasadnienie
H3 Reklama zawicrajaea DIla TRU_M nie stwierdzono
oznaczenie edycji obrazu . = ,

. . . . . . . istotnego efektu gtéwnego
bedzie oceniana jako mniej Niepotwierdzona . S )
godna zaufania niz reklama oznaczenia edycji obrazu:

: . F(1, 169) = 0.651, p = .421.
bez takiego oznaczenia. (1,169)=0651,p
H4 nie mogta zostaé¢
zweryfikowana w analizach
ilosciowych, poniewaz finalny
L k i i i ierat
H4 Reklama zawierajaca Westloparlp 52 NIE zaWICTa
. .. . odrebnej miary etycznosci
oznaczenie edycji obrazu Nieweryfikowana ) gy

) L0 - oS i transparentnos$ci reklamy,

bedzie oceniana jako bardziej ilosciowo . .
. . . . natomiast w wywiadach
etyczna i transparentna niz (ograniczone wsparcie . .
. g . oznaczenie edycji bywato
reklama bez takiego interpretacyjne) ) X
. interpretowane jako sygnat
oznaczenia. P L .
uczc1woscl 1 transparentnosci,
cho¢ réwnolegle u czgsci
respondentéw uruchamiato
sceptycyzm wobec marki.
HS Wystapi efekt
1nterakch.ny retufzu ! Dla PI_M nie stwierdzono
oznaczenia edycji obrazu dla . - .
intencji zakupu: najwyzsza interakcji retusz X oznaczenie:
: . ‘ F(1,169)=0.015, p = .904;
intencje zakupu wywota . . . R , .
. Niepotwierdzona opisowo najwyzsza $rednia
wariant reklamy z retuszem ) .
. .. wystapita w warunku A, a nie
bez oznaczenia edycji obrazu,
. . w warunku ,,retusz bez
a najnizsza wariant reklamy z . .. ’
. . oznaczenia edycji obrazu”.
retuszem i oznaczeniem
edycji obrazu.
H6 Oznaczenie edycji obrazu
zwigkszy pos ‘frzeganq DIla AUT M nie stwierdzono
autentyczno$¢ przekazu w . - ,
istotnego efektu gtdéwnego
warunku reklamy bez retuszu, . . . S .
. ) . Niepotwierdzona oznaczenia edycji obrazu ani
natomiast nie zneutralizuje . .. e
, . istotnej interakcji retusz x
spadku autentyczno$ci w . ..
oznaczenie edycji obrazu.
warunku reklamy
retuszowanej.
H7 Negatywny wptyw
oznaczenia edycji obrazu na Interakcje oznaczenie edycji
intencj¢ zakupu bedzie obrazu x moderator byty
silniejszy w grupie osob Niepotwierdzona nieistotne: OZN x MOO1:

intensywnie korzystajacych z
mediow spotecznosciowych
oraz w grupie 0sob czesto
uzywajacych filtrow.

F(1, 168) = 0.00795, p = .929;
OZN x MO02_01: F(1, 169) =
4.19¢-4,p = .984.
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117 / 168
Hipoteza Status Uzasadnienie

Retusz wplywa na PI M
posrednio przez AUT M i
TRU M:ind AUT =-0.316,

i o s o3P .55 0150,
intencje zaku }lllj'est Czesciowo -001; ind_TRU = -0.094, 95%

eneje zakupu J ¢ PU [-0.194; -0.009], p = .050;
posredniczony przez potwierdzona

ind_total =-0.410, 95% PU [-
0.599; -0.220], p <.001. Dla
oznaczenia edycji obrazu nie
stwierdzono istotnych efektow
posrednich (p > .05).

autentyczno$¢ przekazu oraz
zaufanie do marki.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych w trakcie badania.

Lacznie uzyskane wyniki wskazuja, ze najbardziej spdjnym i najsilniej uchwyconym
empirycznie efektem jest negatywny wplyw retuszu na autentycznos$¢ przekazu, a posrednio
takze na zaufanie do marki i intencj¢ zakupu. W przypadku oznaczenia edycji obrazu nie
uzyskano natomiast jednoznacznych efektow bezposrednich ani posrednich, co sugeruje,
ze jego znaczenie zalezy od szerszego kontekstu interpretacyjnego i nie moze by¢ traktowane
jako samodzielny mechanizm wzmacniajacy skutecznos$¢ przekazu. W ujeciu wielkosci efektu
wplyw retuszu byl najsilniejszy dla AUT M (np? = 0.095), nastepnie dla PI. M (np? = 0.059),
a najstabszy dla TRU M (np* = 0.038), co wskazuje, ze kluczowym ,kosztem” retuszu
w badaniu jest spadek autentycznosci, a dopiero wtornie konsekwencje dla zaufania
1 sktonno$ci zakupowej. Nie potwierdzono natomiast hipotez zakladajacych bezposredni
negatywny wplyw oznaczenia edycji obrazu na zaufanie (H3), efekt interakcyjny retuszu
1 oznaczenia edycji obrazu dla intencji zakupu (HS) oraz korzystny wptyw oznaczenia edycji
obrazu na autentyczno$¢ przekazu w warunku bez retuszu (H6). W ramach analiz
uzupetniajacych nie potwierdzono réwniez hipotezy moderacyjnej (H7) - ani czas korzystania
z mediow spotecznosciowych, ani czgstotliwo$¢ uzywania filtréw nie zmienialty wpltywu
oznaczenia edycji obrazu na intencj¢ zakupu. Z kolei hipoteza mediacyjna (H8) uzyskata
potwierdzenie czgSciowe: wpltyw retuszu na intencje¢ zakupu byt posredniczony przez spadek
autentycznosci przekazu oraz zaufania do marki, natomiast analogicznego efektu mediacji nie
stwierdzono dla samego oznaczenia edycji obrazu.

Taki rozktad wynikéw sugeruje, ze kluczowym mechanizmem w badaniu okazat si¢
koszt retuszu dla autentycznos$ci przekazu (a posrednio takze dla zaufania), podczas gdy efekt
samego oznaczenia edycji obrazu nie ujawnit si¢ jako jednoznaczny determinant intencji

“;L%jmﬁkupu w badanej probie. Jednoczesnie czg$¢ zatozen modelu koncepcyjnego
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(np. dotyczacych percepcji atrakcyjno$ci reklamy oraz postrzeganej etycznosci/
transparentnosci) moze petic¢ role interpretacyjnie wspierajaca, nawet jesli nie wszystkie

komponenty uzyskaly potwierdzenie w analizach gléwnych.

3.6.3. Implikacje menedzerskie: rekomendacje dla marek modowych (z komponentem
Al)

Uzyskane wyniki pozwalaja sformutowac kilka rekomendacji menedzerskich dla
marek modowych komunikujacych sie¢ w $rodowisku mediow spotecznosciowych.
Najwazniejszy wniosek jest taki, ze retusz nie powinien by¢ traktowany jako neutralne
narzg¢dzie estetyczne, lecz jako decyzja komunikacyjna obcigzona ryzykiem wizerunkowym.
Modut I pokazal, ze estetyzacja obrazu stanowi dzi$ element dominujacej praktyki rynkowej,
natomiast Modut Il wykazal, ze retusz obnizat autentyczno$¢ przekazu i1 zaufanie do marki,
a w odniesieniu do intencji zakupu wyniki sugerowaly jej nizszy poziom w warunkach
retuszu, przy czym zalezno$¢ te interpretowano ostroznie z uwagi na naruszenie zatozenia
homogeniczno$ci wariancji. Modut III doprecyzowat z kolei, ze odbiorcy akceptuja subtelng
obrobke obrazu tylko do momentu, w ktorym nie zaburza ona wrazenia realizmu ani nie rodzi
obawy, ze produkt bedzie wygladal inaczej ,,na zywo” niz w reklamie. Z perspektywy
zarzadzania marketingiem oznacza to, Zze marki powinny ogranicza¢ retusz do korekt
technicznych i estetycznych, ktore nie zmieniaja cech produktu, jego koloru, kroju, faktury
ani sposobu uktadania si¢ na sylwetce. Szczegdlnie ryzykowne sg te formy ingerencji, ktore
prowadza do nadmiernej perfekcji, ,,plastikowo$ci” lub nierealistycznego ideatu ciata,
poniewaz witasnie one uruchamiajg spadek autentycznosci oraz dystans wobec marki.

Po drugie, marki modowe powinny zarzadza¢ nie tylko samg estetyka obrazu,
ale takze ryzykiem rozczarowania zakupowego. W wywiadach bardzo wyraZnie wybrzmiato,
ze granica akceptacji retuszu przebiega przede wszystkim tam, gdzie reklama przestaje by¢
wiarygodng reprezentacja produktu, a zaczyna budowac¢ obietnicg, ktorej marka nie spetnia po
zakupie. W praktyce oznacza to potrzebe wzmacniania ,prawdy o produkcie” przez
pokazywanie detali materiatu, kilku uje¢ tego samego modelu, réznych sylwetek, realnego
dopasowania rozmiaru oraz fotografii lub materiatéw, ktére zmniejszaja ryzyko rozbieznosci
miedzy reklamg a do$wiadczeniem nabywcy. Menedzersko jest to szczegdlnie istotne
w kategoriach, w ktérych zakup odbywa si¢ bez fizycznego kontaktu z produktem, a obraz
peini funkcje substytutu ogledzin. Im bardziej reklama obiecuje ,,idealny efekt”, tym wigksza
powinna by¢ dbato$¢ o zgodno$¢ przekazu z rzeczywisto$cig, poniewaz wlasnie ta zgodnosé
staje si¢ warunkiem utrzymania zaufania i ograniczania zwrotow, negatywnych opinii oraz
zczarowania konsumenta.
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Po trzecie, oznaczenie edycji obrazu - rozumiane jako oznaczenie edycji obrazu - nie
powinno by¢ wdrazane automatycznie jako rozwigzanie, ktore samo z siebie ,,naprawi” koszt
retuszu. Wyniki eksperymentalne nie potwierdzily istotnego efektu gtéwnego oznaczenia ani
interakcji retusz x oznaczenie dla gtownych zmiennych wynikowych, a material jako$ciowy
pokazat wyraznie ambiwalentny charakter takiego komunikatu. Dla cz¢sci odbiorcéw
oznaczenie edycji obrazu pelni funkcj¢ sygnatu uczciwoscei 1 transparentnosci komunikaci,
natomiast dla innych stanowi impuls wzmacniajacy czujnos¢ interpretacyjng oraz sceptyczng
ocen¢ intencji marki. Z perspektywy praktycznej oznacza to, ze oznaczenie edycji powinno
by¢ traktowane jako element szerszej strategii transparentnosci, a nie jako pojedynczy zabieg
formalny. Jezeli marka decyduje si¢ na oznaczenie edycji obrazu, powinno ono by¢ czytelne,
zrozumiale 1 osadzone w komunikacji, ktora calosciowo buduje wiarygodno$¢ - na przyktad
przez spojnos¢ przekazu, pokazywanie produktu w bardziej realistycznych ujeciach i unikanie
nadmiernej idealizacji. Innymi stowy, oznaczenie jest bardziej skuteczne wtedy, gdy wspiera
rzeczywistg rzetelno$¢ komunikacji, niz wtedy, gdy stanowi wylacznie ,,naklejke
transparentnosci”.

Po czwarte, marki powinny konsekwentnie budowa¢ poczucie autentyczno$ci oraz
zaufania rowniez poza warstwa wizualng reklamy, wykorzystujac komplementarne punkty
styku z odbiorcg (np. opinie, dowody spoteczne, polityki transparentnosci i standardy
obstugi), ktore wzmacniajg wiarygodnos$¢ deklaracji komunikacyjnych. Z wywiadéw wynika,
ze odbiorcy nie buduja zaufania wylacznie na podstawie estetyki reklamy, ale rowniez przez
spojnos¢ komunikacji, charakter marki, opinie innych uzytkownikow, zdjecia klientow,
recenzje, informacje o materiale 1 pochodzeniu produktu, jako$¢ obstugi czy przewidywalnos¢
procesu zakupowego. W praktyce oznacza to, ze komunikacja wizualna powinna byc¢
wspierana przez takie elementy, jak sekcje z real photos, tresci backstage, UGC, czytelne
informacje o rozmiardéwce, polityce zwrotow 1 jakosci produktu. Szczegdlnie wazne jest
tu ograniczanie rozbiezno$ci miedzy ,estetykag kampanijng” a warstwg operacyjng
doswiadczenia marki. Jezeli marka komunikuje si¢ w sposob spodjny, pokazuje produkt
w roznych kontekstach i nie pozostawia odbiorcy wylacznie z idealizowanym obrazem,
wowczas tatwiej buduje dilugofalowe zaufanie i zmniejsza koszt poznawczy po stronie
konsumenta.

Po piate, wyniki badania wskazuja na potrzebe ostroznego i $wiadomego zarzadzania
komponentem Al w komunikacji marek modowych. Modut I pokazal, ze sygnaty Al nie
stanowity jeszcze dominujacego standardu komunikacyjnego, natomiast Modut Il wykazat,

C l ou d z¢ wyzsza percepcja udzialu Al wigzala si¢ z nizsza oceng autentycznosci i nizsza intencjg
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zakupu, a wyzszy realizm wzmacniat oba te wymiary. Modut 11l doprecyzowat z kolei, ze dla
odbiorcéw wazniejsze od samej wiedzy o technologii jest to, czy obraz wyglada wiarygodnie
1 pozostaje spdjny z marka oraz produktem. Menedzersko oznacza to, ze Al nie powinno by¢
wykorzystywane jako narz¢dzie wzmacniania nadmiernej perfekcji lub generowania obrazow
zbyt ,,gtadkich”, zbyt idealnych i odklejonych od materialnej rzeczywistosci produktu. Jezeli
marka korzysta z narzgdzi generatywnych, powinna wprowadzi¢ wewnetrzne kryteria kontroli
realizmu: ocenia¢, czy obraz nie znieksztalca cech produktu, czy nie ostabia wiarygodnosci
sylwetki 1 czy nie uruchamia efektu sztucznosci. W tym ujgciu wykorzystanie Al wymaga nie
tylko kompetencji kreatywnych, lecz takze wdrozenia po stronie zespotu marketingowego
odpowiednich procedur jakosciowych i standardow etycznych, ktore ograniczaja ryzyko
naduzy¢ oraz wzmacniajg spojnos¢ i wiarygodnos$¢ komunikacji.

Po széste, wraz ze wzrostem realizmu obrazéw syntetycznych uzasadnione wydaje si¢
traktowanie transparentno$ci Al jako obszaru strategicznego, a nie wylgcznie
technologicznego. Materiat jakosSciowy pokazal, ze cz¢$¢ odbiorcow oczekuje ujawniania
wykorzystania Al analogicznie do retuszu, podczas gdy inni koncentruja si¢ przede
wszystkim na koncowym efekcie i zgodnosci produktu z reklamg. Dlatego z perspektywy
zarzadzania marketingiem rekomendowane jest podejscie warunkowe: im wicksza ingerencja
Al w kreacje osoby, produktu lub kontekstu wizualnego, tym silniejsza jest potrzeba
rozwazenia oznaczenia oraz wsparcia przekazu dodatkowymi sygnalami wiarygodnosci.
Dotyczy to zwlaszcza reklam, w ktorych obraz moze wptywaé na oceng¢ fasonu, koloru,
materiatu albo dopasowania produktu. W takim ujeciu transparentno$¢ Al nie stuzy jedynie
spetlnieniu oczekiwan normatywnych, lecz przede wszystkim ochronie autentycznos$ci
przekazu reklamowego i1 ograniczaniu ryzyka, ze odbiorca uzna przekaz za sztuczny,
podejrzany lub nieuczciwy.

Z perspektywy wdrozeniowe] rekomendacje te mozna przetozy¢ na trzy praktyczne
dziatania po stronie marek modowych. Po pierwsze, zasadne jest wprowadzenie wewnetrznej
checklisty oceny kreacji przed publikacja, obejmujacej pytania o zgodno$¢ obrazu
z rzeczywistym wygladem produktu, poziom ingerencji w sylwetke lub twarz oraz ryzyko
wywotania wrazenia sztucznosci. Po drugie, warto wdrozy¢ dwuetapowg akceptacje
materialdéw wizualnych, w ktorej ocena estetyczna jest uzupetniana oceng wiarygodnosci
1 realizmu przekazu. Po trzecie, w kampaniach o wysokim znaczeniu sprzedazowym lub
wizerunkowym rekomendowane jest testowanie kreacji w formule pretestu odbiorczego,

pozwalajacego sprawdzi¢, czy reklama jest postrzegana jako autentyczna, czy raczej jako
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nadmiernie wykreowana. Takie rozwigzania mogg ogranicza¢ ryzyko komunikacyjne jeszcze
przed publikacjg kampanii 1 wzmacnia¢ spojnos$¢ dziatan marketingowych marki.
Podsumowujac, rekomendacje menedzerskie wynikajace z triangulacji trzech
modutéw prowadza do jednej ogdlnej zasady: skuteczna komunikacja marek modowych
w mediach spotecznosciowych nie polega na maksymalizacji estetycznej perfekcji, lecz na
utrzymaniu rownowagi miedzy atrakcyjnoscig wizualng a wiarygodno$cig produktu i marki.
Retusz, oznaczenie edycji obrazu i AI moga by¢ uzyteczne jako narzgdzia komunikacyjne,
ale tylko wtedy, gdy nie ostabiaja kluczowego zasobu relacyjnego marki, jakim jest
postrzegana autentyczno$¢. Z perspektywy zarzadzania marketingiem oznacza to koniecznosé
odejscia od logiki ,,im fadniej, tym lepiej” na rzecz logiki ,,na tyle estetycznie, na ile pozostaje
to wiarygodne”. W realiach komunikacji modowej to wlasnie ta rownowaga wydaje si¢
najbardziej obiecujacym kierunkiem budowania trwalego zaufania 1 dlugofalowej

skutecznos$ci marki.

3.7. Ograniczenia i rekomendacje dla dalszych badan

Przeprowadzone badanie, mimo zZe dostarczylo spdjnego i wielostronnego obrazu
relacji migdzy retuszem, oznaczaniem edycji obrazu, autentyczno$cia przekazu, zaufaniem do
marki oraz intencjami zakupowymi, ma réwniez istotne ograniczenia, ktére nalezy
uwzgledni¢ przy interpretacji wynikow. Pierwsze z nich dotyczy zakresu Modutu I. Analiza
treSci obejmowata wytacznie komunikaty publikowane na Instagramie z oficjalnych profili
12 marek modowych, w ograniczonym przedziale czasowym od 1 wrze$nia do 30 listopada
2025 roku, a proba liczyta 180 publikacji. Oznacza to, ze uzyskany benchmark praktyk
rynkowych odnosi si¢ do konkretnej platformy, okreslonego momentu badawczego
1 wybranych marek reprezentujacych segment masowy, premium i luksusowy. Wynikéw tych
nie nalezy wiec automatycznie uogdlnia¢ na cato$¢ rynku mody, inne platformy
spoteczno$ciowe ani na komunikacje marek mniejszych, lokalnych lub silniej opartych na
UGC. Dodatkowym ograniczeniem jest fakt, ze material kodowano na podstawie publicznie
dostepnych tresci brand-driven, a w analizowanej probie nie wystapity tresci UGC, co zaweza
mozliwo§¢ wnioskowania o tych formach komunikacji, w ktérych marka wspotistnieje

z bardziej oddolnymi i mniej kontrolowanymi estetykami przekazu.

Drugie ograniczenie odnosi si¢ do Modutu II. Eksperyment zrealizowano
w $rodowisku online, z wykorzystaniem doboru nielosowego, celowo-wygodnego. W toku

rekrutacji uzyskano 287 kompletnych realizacji, natomiast analizy wtasciwe prowadzono na

C IG ud probie analitycznej N = 173, po zastosowaniu kryteriow jakosci danych, attention checku oraz
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filtrow zwigzanych z korektami technicznymi procedury. Cho¢ randomizacja warunkow
przebiegata prawidlowo, ograniczeniem pozostaje sama natura proby online, ktéra nie daje
podstaw do pelnej reprezentatywnos$ci populacyjnej. Wyniki nalezy wigc interpretowac jako
dotyczace badanej grupy mtodych dorostych funkcjonujacych intensywnie w $rodowisku
medidw spolecznosciowych, a nie jako prosty obraz wszystkich konsumentéw rynku mody.
Ponadto eksperyment opierat si¢ na pojedynczej symulacji reklamy w estetyce Instagrama,
z wykorzystaniem jednego rodzaju uktadu graficznego, jednego produktu i jednego typu
przekazu wizualnego. Zwigksza to kontrole¢ metodologiczng, ale réwnocze$nie ogranicza
mozliwo$¢ pelnego uogodlniania wynikow na inne formaty komunikacji, inne kategorie
produktéow modowych czy inne sposoby ekspozycji marki.

Uzupetnieniem powyzszego ograniczenia jest brak prospektywnej analizy mocy
statystycznej (power analysis) przeprowadzonej przed rozpoczgciem badania. Przy
liczebnosci N = 173 rozlozonej na cztery warunki eksperymentalne (ok. 43 osoby na
komorke) badanie dysponowalo wystarczajaca moca do wykrycia efektow sredniej wielkosci
(f = 0,25; moc = 0,80 przy a = 0,05), natomiast mogto by¢ niewystarczajagce do wykrycia
efektoéw matych (f < 0,15), typowych dla efektow interakcyjnych i moderacyjnych. Oznacza
to, ze brak istotnych efektow dla oznaczenia edycji obrazu, interakcji retusz X oznaczenie
(H5) oraz moderatorow (H7) nalezy interpretowac ostroznie: nie wyklucza on istnienia tych
efektéw w populacji, lecz wskazuje, ze badanie mogto by¢ niewystarczajgco czule na ich
wykrycie. W przyszlych replikacjach zaleca si¢ przeprowadzenie a priori power analysis
1 dobranie proby wystarczajacej do wykrycia matych efektow (N > 200 przy czterech

warunkach, tj. > 50 0so6b na komorkg).

Trzecie ograniczenie odnosi si¢ do sposobu zaprojektowania oraz operacjonalizacji
bodzca zastosowanego w eksperymencie. Obraz bazowy wykorzystany we wszystkich
warunkach zostal przygotowany z uzyciem narzedzi generatywnej Al, przy czym element ten
byt stalty we wszystkich czterech wariantach A-D, a zatem nie ro6znicowat warunkow
eksperymentalnych. Nie eliminuje to jednak mozliwosci, ze u cz¢$ci odbiorcoOw sam
syntetyczny charakter obrazu - nawet jesli nie byl jednoznacznie rozpoznany -
wspotksztattowal ocen¢ autentycznosci, zaufania lub realizmu. Z tego wzgledu do
kwestionariusza wprowadzono miary percepcji Al oraz realizmu bodzca, co czg¢sciowo
ogranicza to ryzyko interpretacyjne, ale go calkowicie nie usuwa. Oznacza to, ze
w przysztych badaniach warto poréwnywac nie tylko retusz i oznaczenie edycji obrazu, lecz

takze fotografie stricte fotograficzne z obrazami generowanymi lub wspotgenerowanymi
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przez Al, aby wyrazniej oddzieli¢ efekt estetycznej ingerencji od efektu technologicznego

pochodzenia bodzca.

Czwarte ograniczenie wigze si¢ z zakresem wnioskowania w ramach Modulu II
Analizy moderacji i mediacji potraktowano jako eksploracyjne i nie stanowily one podstawy
gléwnego wnioskowania, dlatego nie zostaly rozwinigte w cze$ci wynikowej w takim samym
stopniu jak efekty gtowne. W rezultacie uzyskany model empiryczny dobrze pokazuje
podstawowe relacje miedzy zmiennymi, ale nie wyczerpuje mozliwych ro6znic
indywidualnych ani bardziej zlozonych mechanizmoéw posredniczacych. Dotyczy to
zwlaszcza takich potencjalnych moderatorow, jak intensywno$¢ korzystania z mediow
spotecznos$ciowych, obycie z filtrami, czestotliwos¢ kontaktu z tresciami modowymi czy
poziom kompetencji wizualnych odbiorcy. W kolejnych badaniach warto ten wymiar

rozwing¢ 1 potraktowac bardziej centralnie, a nie jedynie eksploracyjnie.

Odrgbnym ograniczeniem, wymagajacym osobnego omowienia, jest brak ilosciowej
weryfikacji hipotez H1 1 H4. W pierwotnym projekcie kwestionariusza przewidziano pomiar
atrakcyjnosci reklamy (H1) oraz postrzeganej etycznos$ci i transparentnosci przekazu (H4),
jednak w toku finalizacji narzedzia badawczego pozycje te zostaly pominigte - w celu
zachowania ekonomiczno$ci pomiaru i ograniczenia dtugosci kwestionariusza, co mialo na
celu zmniejszenie ryzyka zmeczenia respondentow. Decyzja ta, cho¢ uzasadniona

pragmatycznie, niesie ze sobg istotne konsekwencje interpretacyjne.

e Po pierwsze, brak miary atrakcyjnosci reklamy uniemozliwia bezposrednie
sprawdzenie, czy retusz rzeczywiscie zwigksza oceng estetyczng przekazu - co jest
jednym z najczesciej przywotywanych argumentéw za jego stosowaniem w branzy
modowej. Istniejace wyniki (obnizona autentycznos$¢ i zaufanie w warunkach retuszu)
nie wykluczaja, ze jednoczesnie retusz mogl podnosi¢ oceng atrakcyjnosci wizualnej,
co stanowitoby klasyczny ,,trade-off" estetyka vs. wiarygodnos¢.

e Po drugie, brak miary postrzeganej transparentnosci i etyczno$ci oznaczenia edycji
obrazu ogranicza mozliwos¢ interpretacji braku efektu oznaczenia (H2, H3, HS5, H6).
Nie wiadomo bowiem, czy oznaczenie bylo przez respondentéw postrzegane jako
uczciwe i transparentne (co zaktada H4) - a jesli nie, to brak efektu mogtby wynikaé
wlasnie z tego, ze oznaczenie nie speilnito swojej funkcji sygnalizacyjnej. Innymi
stowy: oznaczenie moglo by¢ zauwazone (co potwierdzaja wyniki CHO2), ale
niekoniecznie zinterpretowane jako gest transparentnosci. W przysztych badaniach
warto zatem wlaczy¢ obie miary jako standardowe elementy kwestionariusza, nawet

kosztem skrdcenia innych sekcji.
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Pigte ograniczenie odnosi si¢ do Modutu III. Wywiady miaty charakter jakosciowy,
poglebiajacy 1 interpretacyjny, a ich celem nie byto statystyczne reprezentowanie populacji,
lecz uchwycenie mechanizméw znaczeniowych stojacych za oceng retuszu, oznaczenia edycji
obrazu i Al. Rozmowy realizowano w wiekszos$ci stacjonarnie, a w czgsci przypadkow
zdalnie, w formie audio lub wideo, co zwigkszato elastyczno$¢ organizacyjng i komfort
respondentow, ale rownocze$nie moglo wpltywaé¢ na dynamike wypowiedzi, poziom
koncentracji oraz jako$¢ uchwycenia czes$ci sygnalow niewerbalnych. Dodatkowo materiat
jako$ciowy opiera si¢ na deklaracjach respondentow, ktore - jak w kazdym badaniu
wywiadowym - moga zawiera¢ element racjonalizacji postaw, wtérnego uzasadniania
wlasnych preferencji lub deklaracji bardziej refleksyjnych niz rzeczywiste zachowania
zakupowe. Oznacza to, ze wyniki Modutu III nalezy interpretowacé przede wszystkim jako
material wyjasniajacy 1 poglebiajacy, a nie jako samodzielng podstawe uogdlnien
ilosciowych.

Uwzgledniajac powyzsze ograniczenia, mozna wskaza¢ kilka kierunkéw dalszych
badan. Po pierwsze, zasadne byloby rozszerzenie analiz na inne platformy niz Instagram,
zwlaszcza TikTok, Pinterest oraz $rodowiska e-commerce, w ktérych obraz funkcjonuje
w odmiennych logikach kontaktu z odbiorca. Po drugie, warto poréwnac rézne segmenty
marek oraz rozne kategorie produktow - na przyktad odziez, obuwie, akcesoria i beauty - aby
sprawdzi¢, czy koszt retuszu i reakcje na oznaczenie edycji obrazu sg podobne w zaleznosci
od rodzaju produktu i oczekiwan konsumenta wobec jego realnej prezentacji. Po trzecie,
celowe wydaje si¢ zaprojektowanie badan, ktore poréwnywatyby roézne typy oznaczen edycji
obrazu: ogoélne i szczegdtowe, dotyczace retuszu i dotyczace Al, a takze oznaczenia o rdznej
widocznos$ci, pozycji 1 tresci. Pozwolitoby to precyzyjniej oceni¢, kiedy transparentnos¢
rzeczywiscie wspiera wiarygodno$¢ marki, a kiedy jedynie aktywizuje sceptycyzm odbiorcy.
Po czwarte, wartosciowym kierunkiem byloby przejscie od deklaratywnych miar intencji
do wskaznikow bardziej zblizonych do realnych zachowan, takich jak kliknigcie, zapis
produktu, wybor sposrod alternatyw, czas ogladania reklamy czy decyzja zakupowa
w $rodowisku symulowanym lub quasi-naturalnym. Po piate, zasadne wydaje si¢ silniejsze
rozwini¢cie badan nad komponentem Al, zwlaszcza w sytuacji rosnacego realizmu obrazéw
syntetycznych. W szczegdlnosci warto testowac, czy odbiorcy rzeczywiscie odrdzniajg
fotografie od obrazow generowanych, jak dziataja oznaczenia Al w réznych warunkach
ekspozycji oraz czy sama $wiadomos$¢ uzycia Al wplywa na marke inaczej niz odczuwana
sztucznos$¢ obrazu. Po szoste, przyszte badania moglyby obja¢ rowniez projekty podtuzne lub

Cloud gKsperymenty terenowe, ktore pozwolityby sprawdzi¢, czy obserwowany koszt wizerunkowy
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retuszu utrzymuje si¢ w czasie i czy wplywa na bardziej trwale relacje z marka, a nie tylko na
jednorazowa ocen¢ przekazu.

Reasumujac, ograniczenia niniejszej pracy nie podwazaja jej zasadniczej wartosci
poznawczej, lecz wyznaczaja kontekst oraz granice interpretacyjne dla uzyskanych
rezultatow. Zastosowany uktad trzech modulow pozwolit jednoczesnie uchwyci¢ praktyki
rynkowe, przetestowac ich skutki przyczynowe oraz zrozumie¢ mechanizmy interpretacyjne
po stronie odbiorcow. Dalsze badania powinny rozwija¢ ten kierunek przez poszerzenie
kontekstow, formatow 1 wskaznikdéw zachowan, a takze przez bardziej precyzyjne
rozdzielenie wptywu retuszu, oznaczenia edycji obrazu oraz komponentu Al. Taki kierunek
wydaje si¢ szczegdlnie uzasadniony w realiach komunikacji marek modowych, w ktérych
granica mi¢dzy estetyzacja, transparentnoscig i syntetycznoscig obrazu staje si¢ coraz mniej

oczywista.
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Z.akonczenie

Celem niniejszej pracy byto zbadanie wplywu retuszu oraz oznaczania edycji obrazu
w reklamie marek modowych na Instagramie na autentyczno$¢ przekazu, zaufanie do marki
oraz intencje zakupowe miodych konsumentow w wieku 18-30 lat. Punktem wyjscia dla
podjetych analiz bylo zalozenie, ze w warunkach rosnacej estetyzacji komunikacji
marketingowej oraz wzrostu znaczenia mediow spotecznos$ciowych szczegdlnego znaczenia
nabiera napiecie pomiedzy atrakcyjnoscia wizualng przekazu a jego wiarygodnoscia
1 transparentno$cig. Problem ten ma charakter nie tylko komunikacyjny i etyczny, ale takze
menedzerski, poniewaz sposob projektowania tresci wizualnych moze wptywa¢ na odbior
marki 1 skuteczno$¢ dziatan marketingowych.

W pracy przyjeto triangulacyjny projekt badan, ktory pozwolit uja¢ badane zjawisko
z réznych perspektyw empirycznych. W module pierwszym przeprowadzono analize tresci
komunikatéw 12 marek modowych na Instagramie, co umozliwito uchwycenie dominujacych
praktyk wizualnych oraz sposobow konstruowania estetyki przekazu. Modut drugi byt
eksperymentalny i1 oparty na schemacie 2x2, w ktérym manipulowano obecnoscig retuszu
oraz oznaczenia edycji obrazu. Modul trzeci mial charakter jako$ciowy i obejmowat
wywiady, ktore pozwolity poglebi¢ interpretacje rezultatéw analiz ilo§ciowych oraz lepiej
uchwyci¢ mechanizmy stojace za ocenami reklamy i1 marki. Tak skonstruowany projekt
badawczy pozwolil nie tylko opisa¢ praktyki rynkowe, ale takze uchwyci¢ mechanizmy
reakcji odbiorcow oraz skonfrontowa¢ wyniki ilo§ciowe z materiatem jakosciowym.

Przeprowadzone analizy wykazaty, ze retusz stanowi istotny czynnik obnizajacy
postrzegang autentyczno$¢ przekazu oraz zaufanie do marki. Wyniki eksperymentu
potwierdzity, ze w warunkach ekspozycji na reklame¢ retuszowana respondenci oceniali
przekaz jako mniej autentyczny niz w wariancie bez retuszu, a réwnoczes$nie wykazywali
nizszy poziom zaufania wobec marki. Uzyskane rezultaty wskazujg zatem, ze w badanym
kontekscie retusz nie jest wylacznie neutralnym zabiegiem estetyzacyjnym, lecz elementem,
ktéry moze generowac koszt wizerunkowy i relacyjny z perspektywy marki.

W odniesieniu do intencji zakupowych stwierdzono, ze retusz wigzal si¢ rowniez
z mniej korzystnym poziomem deklarowanej intencji zakupu, przy czym kluczowe znaczenie
mialy tutaj przede wszystkim mechanizmy po$rednie. Analizy mediacyjne wykazaty,
ze wplyw retuszu na intencj¢ zakupu byt wyjasniany przez spadek autentycznosci przekazu
oraz ostabienie zaufania do marki. Oznacza to, ze decyzje konsumenckie nie byty
determinowane wytacznie bezposrednim odbiorem estetyki reklamy, lecz wynikaty z glebszej

Cloud ihterpretacji wiarygodnosci komunikatu i nadawcy. Z perspektywy zarzadzania marketingiem
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wniosek ten ma istotne znaczenie, poniewaz sugeruje, ze nadmierna ingerencja w obraz moze
ostabia¢ efektywnos$¢ komunikacji wlasnie poprzez naruszenie podstawowych mechanizmow
budowania relacji z odbiorca.

Odmienny obraz uzyskano w przypadku samego oznaczenia edycji obrazu.
W badanym uktadzie eksperymentalnym oznaczenie edycji obrazu nie wywotato istotnych
efektow bezposrednich ani w zakresie zaufania do marki, ani w zakresie intencji zakupowych,
a takze nie zneutralizowalo negatywnego wplywu retuszu na autentyczno$¢ przekazu. Efekty
moderacyjne zwigzane z intensywnos$cig korzystania z medidw spotecznosciowych oraz
czestotliwodciag uzywania filtrow nie uzyskaly potwierdzenia. Wynik ten sugeruje, ze
oznaczenie edycji obrazu dziala raczej jako sygnat wymagajacy osadzenia w szerszej narracji
marki niz jako samodzielny bodziec budujacy wiarygodnos¢. Innymi stowy, transparentnos¢
deklaratywna nie musi przekltada¢ si¢ na poprawe odbioru marki, jesli rdzen przekazu nadal
jest postrzegany jako nadmiernie estetyzowany lub mato realistyczny.

Uzyskane wyniki nie prowadza do pelnego potwierdzenia wszystkich hipotez
badawczych: najsilniej potwierdzil si¢ koszt retuszu dla autentyczno$ci, natomiast dla
oznaczenia edycji nie uzyskano jednoznacznych efektéw, a mediacja wystapila tylko
w odniesieniu do retuszu. Potwierdzenie uzyskata hipoteza dotyczaca negatywnego wplywu
retuszu na autentycznos$¢ przekazu, a czgsciowe potwierdzenie uzyskata hipoteza mediacyjna,
wskazujaca na rolg autentycznos$ci i zaufania jako mechanizméw posredniczacych pomigdzy
retuszem a intencjg zakupu. Nie potwierdzono natomiast hipotez odnoszacych si¢ do
samodzielnego wptywu oznaczenia edycji obrazu oraz zakladanych efektow interakcyjnych
1 moderacyjnych. Dwie hipotezy, odnoszace si¢ do atrakcyjnosci reklamy oraz oceny
etycznosci 1 transparentnosci, nie zostaly zweryfikowane ilosciowo z uwagi na finalny ksztatt
narzgdzia badawczego. Taki rozktad rezultatéw nie ostabia jednak wartosci pracy, lecz
wskazuje, ze rzeczywisty mechanizm oddziatywania reklam modowych na Instagramie jest
bardziej ztozony, niz zaktadaty pierwotne przewidywania.

Wymiar aplikacyjny uzyskanych wynikéw prowadzi do wniosku, ze marki modowe
funkcjonujgce w Srodowisku Instagrama powinny ostroznie podchodzi¢ do nadmiernego
retuszu komunikatow reklamowych. Z perspektywy menedzerskiej wicksza wartos¢ moze
mie¢ budowanie spdjnej i estetycznej, ale zarazem wiarygodnej komunikacji wizualnej niz
maksymalizacja idealizacji obrazu. Odbiorcy mtodzi, silnie zanurzeni w §rodowisku mediow
spotecznosciowych, pozostaja wrazliwi na sygnaly sztuczno$ci 1 przesadnej ingerencji

w wizerunek, co moze prowadzi¢ do oslabienia efektow rynkowych. Oznaczanie edycji
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obrazu moze pethi¢ funkcje porzadkujaca i transparentnosciowa, jednak samo w sobie nie
stanowi wystarczajacego narzgdzia budowania zaufania.

Do gléwnych ograniczen pracy nalezy zaliczy¢ skoncentrowanie badania na jednej
kategorii produktowej i jednym $srodowisku platformowym, a takze fakt, ze hipotezy H1 i H4
nie zostaly przetestowane ilosciowo w finalnej wersji narzedzia - z uwagi na pomini¢cie miar
atrakcyjnosci reklamy oraz postrzeganej etyczno$ci i transparentno$ci oznaczenia, ktére
pierwotnie byty planowane jako elementy kwestionariusza. Ograniczeniem jest rowniez to,
ze eksperyment dotyczyl bodzcoéw przygotowanych w warunkach kontrolowanych, a nie
naturalnej ekspozycji na rzeczywiste kampanie marek. Nie zmienia to jednak faktu, ze praca
wnosi istotny wkiad poznawczy i1 praktyczny. Wktad wilasny autorki polega na polaczeniu
analizy tresci, eksperymentu 1 wywiadow w jednym modelu badawczym oraz na uchwyceniu
relacji pomigdzy estetyzacja obrazu, autentyczno$cia przekazu, zaufaniem i intencja zakupu
w kontek$cie komunikacji marek modowych na Instagramie. Kierunkiem dalszych badan
mogloby by¢ rozszerzenie analizy na inne branze, inne grupy wiekowe oraz poréwnanie
skutkéw roéznych form oznaczenia edycji obrazu odnoszacych si¢ do retuszu, filtréw i tresci
generowanych z uzyciem sztucznej inteligencji.

Ze wzgledu na objeto$¢ czegsci materiatow empirycznych w pracy zamieszczono
jedynie te zalaczniki, ktére maja bezposrednie znaczenie dla prezentacji i1 interpretacji
wynikow. Dokumentacja uzupetniajaca, obejmujgca materialy bardziej rozbudowane, zostata

przekazana odrgbnie w systemie CloudA.
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Zalacznik 1 Lista marek i kryteria doboru proby do analizy tresci - Modul I

1. Cel doboru proby

Celem doboru proby bylo zgromadzenie porownywalnego materialu empirycznego
pozwalajacego opisa¢ praktyki komunikacji wizualnej marek modowych w zakresie:
(a) sygnalow retuszu i idealizacji, (b) oznaczania edycji obrazu, (c) sygnatéw ,realness” oraz

(d) odniesien do tresci syntetycznych i Al
2. Rama badania (platforma i okres)

Materiat badawczy obejmowal komunikaty publikowane na platformie Instagram
w formatach: post statyczny, karuzela oraz rolka (Reels) lub inne wideo, opublikowane
w okresie od 01.09.2025 do 30.11.2025. Kodowanie materialu przeprowadzono po
zakonczeniu okresu zbierania danych, tj. w grudniu 2025 r. i styczniu 2026 r., na podstawie

uprzednio zarchiwizowanych publikacji.
3. Jednostka analizy

Jednostka analizy byta pojedyncza publikacja marki na Instagramie, dost¢gpna publicznie na
oficjalnym profilu marki. W przypadku karuzeli jednostka analizy pozostawata cata
publikacja, a nie pojedynczy slajd. Kodowanie obejmowato komplet tresci: obraz lub wideo,

opis publikacji (caption), hashtagi oraz oznaczenia widoczne bezposrednio na kreacji.
4. Metoda doboru marek

Dobor marek miat charakter celowy i warstwowy. Zastosowano zrdéznicowanie wedtug
segmentdw rynku: segment masowy, premium oraz luksusowy. Do proby wiaczono marki
o wysokiej rozpoznawalnosci, regularnej aktywno$ci komunikacyjnej oraz wyraznej roli

obrazu w budowaniu warto$ci marki.
5. Kryteria wlaczenia marek do proby
Do proby wiaczono marki spetniajace tacznie nastepujace kryteria:

1. przynalezno$¢ do kategorii marek modowych - w szczeg6lnosci w obszarze odziezy,

obuwia lub akcesoriow;
2. aktywnos$¢ na Instagramie w okresie 01.09.2025-30.11.2025;

3. rozpoznawalno$§¢ oraz reprezentowanie jednego z analizowanych segmentow
rynkowych;
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dominujaca rola obrazu w komunikacji marki, przejawiajaca si¢ w obecnos$ci kreacji
produktowych lub wizerunkowych opartych na estetyce, stylizacji i1 prezentacji

wizualne;.

6. Kryteria wlgczenia publikacji (jednostek analizy)

Do proby wiaczano publikacje:

1.

pochodzace z oficjalnych, publicznie dostepnych profili marek;
opublikowane w okresie 01.09.2025-30.11.2025;
bedace tresciami marki w formacie postu, karuzeli lub rolki (Reels);

mozliwe do zarchiwizowania i udokumentowania, tj. dostgpne wraz z linkiem,

zrzutem ekranu lub kadrem oraz opisem publikacji i hashtagami.

7. Kryteria wykluczenia publikacji

Z proby wykluczono:
1. tre$ci niedostgpne publicznie, np. ograniczone regionalnie lub usunigte przed
archiwizacja;
2. materiaty, ktorych nie dalo si¢ rzetelnie odtworzy¢ lub udokumentowac, np. z powodu
braku mozliwos$ci uchwycenia opisu publikacji lub hashtagow;
3. tresci niebedace publikacja w kanale aktualnosci, w szczegolnosci relacje typu Stories,

jezeli nie byly archiwizowane w sposob zapewniajacy poréwnywalno$¢ materiatu.

8. Liczebnos¢ proby i1 dobor publikacji w obrgbie marki

Przyjeta liczebno$¢ proby wyniosta N = 180 jednostek analizy, po 15 publikacji na kazda

marke. W obrebie kazdej marki zastosowano dobor systematyczny: do proby wiaczano

kolejne publikacje z badanego okresu, liczac od najnowszych wstecz, az do osiaggnigcia

zatozonej liczebno$ci, z zachowaniem zasady uwzgledniania wylacznie publikacji dostgpnych

publicznie.

9. Lista marek w probie (warstwy segmentacyjne)

Do analizy wiaczono 12 marek:

UCZELNIA W CHMURZE
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e segment luksusowy (4): Gucci, Prada, Dior, Louis Vuitton

Uwaga metodologiczna: przypisanie marki do segmentu operacjonalizowano zgodnie
z definicja przyjeta w codebooku, na podstawie takich przestanek jak polityka cenowa,
dystrybucja oraz komunikacja marki. W przypadkach niejednoznacznych dopuszczano
kod ,,9”.

Lista marek w probie oraz przypisanie do segmentu

Marka Kod (segment marki) Uwagi

Zara 1 (mass market)

H&M 1 (mass market)

Reserved 1 (mass market)

Mango 1 (mass market)
5. COS 2 (premium) -
6. Massimo Dutti 2 (premium) -
7. & Other Stories 2 (premium) -
8. Sandro 2 (premium) -
9. Gucci 3 (luxury) -
10. Prada 3 (luxury) -
11. Dior 3 (luxury) -
12. Louis Vuitton 3 (luxury) -

Zrb6dto: opracowanie wlasne.

10. Procedura archiwizacji materiatu (przed kodowaniem)

W celu zapewnienia weryfikowalnosci 1 stabilnosci danych kazda publikacje archiwizowano
przed kodowaniem. Dla kazdej jednostki zapisywano adres URL, wykonywano zrzut ekranu
lub - w przypadku materiatéw wideo - zapisywano kadr tytulowy, a takze kopiowano do pliku
tekstowego opis publikacji oraz hashtagi. Pliki porzadkowano wedlug schematu
obejmujacego identyfikator kreacji, nazwe marki, dat¢ oraz platforme, a identyczny
identyfikator wprowadzano do arkusza kodowego. Rozwigzanie to umozliwialo kontrole

C IO u d noprawnosci kodowania oraz p6zniejszy audyt decyzji koderskich.
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Najwazniejsze poprawki wzgledem poprzedniej wersji objety zmiange form przysztych na
przeszie, zastapienie okreslenia ,,marek fashion” przez ,,marek modowych” oraz ujednolicenie

segmentoéw 1 procedury doboru z aktualng metodologia w pracy.
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Zalacznik 2 Szczegotowy klucz kategoryzacyjny (codebook) - Modul 1

Do pracy dyplomowej: Wplyw retuszu i oznaczania edycji obrazu w reklamie marek

modowych na Instagramie.

1.1. Cel i rola codebooka

Celem niniejszego codebooka jest zapewnienie przejrzystosci, spojnosci oraz powtarzalnosci
analizy tresci poprzez jednoznaczne zdefiniowanie zmiennych kodowania, ich wartosci oraz
regul rozstrzygania przypadkéw granicznych. Dokument stanowi rozwinigcie kategorii
zaprezentowanych w Tabeli 3.1 w rozdziale 3 oraz odpowiada strukturze arkusza kodowania

Modutu I. Codebook jest elementem dokumentacji metodologicznej badan wtasnych.

1.2. Jednostka analizy i zasady doboru materialu

Jednostkg analizy jest pojedyncza publikacja marki na platformie Instagram, rozumiana jako
post statyczny, karuzela lub rolka (Reels). W przypadku karuzeli jednostka analizy pozostaje
cata publikacja, a nie pojedynczy element karuzeli. Kodowanie obejmuje komplet tresci
dostepnych w publikacji: obraz lub wideo, opis publikacji (caption), hashtagi oraz ewentualne

oznaczenia umieszczone bezposrednio na kreacji (np. napis lub etykieta naniesiona na obraz).

Do analizy wlaczane sa wylacznie publikacje dostepne publicznie oraz pochodzace z

oficjalnych profili marek.

1.3. Zasady ogdlne kodowania

W celu ograniczenia subiektywnos$ci i zwigkszenia spojnosci kodowania przyjeto nastgpujace

zasady:

Zasada ostrozno$ci: kodowaniu podlegaja sygnaly jawnie komunikowane (tekst, hashtagi,
oznaczenia) oraz - w przypadku retuszu 1 Al - wylacznie sygnaty wyraznie obserwowalne
1 mozliwe do uzasadnienia na podstawie materialu. W sytuacjach watpliwych stosuje si¢ kod

,»0” (brak lub brak podstaw), a ewentualng watpliwo$¢ odnotowuje si¢ w polu Uwagi kodera.

Konsekwencja operacyjna: kodowanie odbywa si¢ zgodnie z definicjami operacyjnymi
1 przypisanymi kodami. Jezeli publikacja spetnia kilka kryteriow jednoczes$nie, stosuje si¢

regute dominujacej przestanki, opisang w punkcie 1.5.
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Znaczenie kodu ,,0”: kod ,,0” oznacza brak zjawiska lub brak podstaw do jego stwierdzenia,

o ile opis zmiennej nie przewiduje innego znaczenia tego kodu.

Pola warunkowe: niektore pola w arkuszu wypetnia si¢ wytacznie po spenieniu okre§lonego
warunku, np. tres¢ oznaczenia tylko wtedy, gdy Oznaczenie edycji 0 1 = 1, a tresé
ujawnienia Al tylko wtedy, gdy Al ujawnione 0 1 = 1. Jesli warunek nie jest spelniony, pole

pozostaje puste.

1.4. Procedura kodowania krok po kroku
Etap 1. Utworzenie bazy materiatu

Zapis identyfikatora kreacji, linku, daty publikacji, marki oraz ram czasowych proby

(Okres_badania_od, Okres badania do).

Etap 2. Kodowanie pilotazowe

Zakodowanie wstepnej puli materiatu (np. 10-15% proby) w celu identyfikacji niejasnosci

1 doprecyzowania zasad rozstrzygania przypadkow granicznych.

Etap 3. Kodowanie wlasciwe

Kodowanie catej proby w arkuszu zgodnie z niniejszym codebookiem.

Etap 4. Kontrola jakosci

Audyt spdjnosci kodowania, np. poprzez ponowne zakodowanie czg¢sci proby lub kontrole

wybranych rekordoéw, oraz ujednolicenie decyzji koderskich.

1.5. Reguly rozstrzygania przypadkow granicznych

Reguta dominujacej przestanki: jezeli publikacja speinia kryteria kilku kodéw jednoczesnie,
wybiera si¢ kod najlepiej odzwierciedlajacy dominujaca funkcj¢ przekazu lub najbardziej

jednoznaczng przestanke.

Zasada ostroznosci: w sytuacjach niejednoznacznych wybiera si¢ kod ,,0” albo nizszy poziom

intensywnosci, a watpliwo$¢ odnotowuje si¢ w polu Uwagi_kodera.

Brak warstwy tekstowej: jezeli w momencie archiwizacji nie ma dostepu do opisu publikacji

(caption), publikacj¢ nalezy ponownie sprawdzi¢. Jesli brak dostgpu ma charakter trwaty,
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nalezy odnotowac to w polu Uwagi kodera i nie kodowa¢ elementow tekstowych, ktorych nie

da si¢ zweryfikowac.

1.6. Instrukcje kodowania wedlug zmiennych

1) ID_kreacji

Definicja: unikalny identyfikator jednostki analizy.
Format: liczba z wiodgcymi zerami (np. 001, 002, 003).

Reguta: warto$ci nie mogg si¢ powtarzac.

2) Marka
Definicja: nazwa profilu lub marki publikujacej komunikat.

Kodowanie: tekst; jedna, przyjeta forma zapisu dla catej proby (np. ,,ZARA”).

3) Segment_marki

Definicja: przypisanie marki do segmentu rynkowego na podstawie publicznie dostgpnych

przestanek, takich jak cena, dystrybucja i komunikacja marki.

Kody: 0 = brak danych lub brak podstaw; 1 = segment masowy; 2 = premium; 3 = luksusowy;

9 = niejednoznaczne.

Reguta: gdy przestanki sa mieszane, stosuje si¢ kod 9; gdy brak podstaw - kod 0.

4) Kraj marki
Definicja: kraj pochodzenia marki.

Kodowanie: nazwa kraju w jezyku polskim.

5) Platforma
Definicja: platforma, z ktdrej pochodzi publikacja.
Kodowanie: Instagram.

Reguta: warto$¢ stata dla calej proby.

6) Link
Definicja: adres URL prowadzacy do konkretnej publikacji.

Kodowanie: petny link.

Cloud
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Reguta: link powinien prowadzi¢ do konkretnego posta lub rolki, a nie do strony gtownej

profilu.

7) Data_publikacji
Definicja: data opublikowania analizowanej kreacji.
Format: RRRR-MM-DD.

Reguta: jesli nie da si¢ ustali¢ daty jednoznacznie, pole pozostaje puste, a sytuacje

odnotowuje si¢ w polu Uwagi kodera.

8) Okres badania od

Definicja: poczatek ram czasowych proby.
Format: RRRR-MM-DD.

Wartos¢: 2025-09-01.

Reguta: warto$¢ stata dla calej proby.

9) Okres badania do

Definicja: koniec ram czasowych proby.
Format: RRRR-MM-DD.

Wartos¢: 2025-11-30.

Reguta: wartos¢ stata dla calej proby; nie moze by¢ wczes$niejsza niz Okres badania_od.

10) Format_komunikatu
Definicja: forma publikacji.
Kody: 1 = post statyczny; 2 = karuzela; 3 = rolka (Reels) lub wideo.

Reguta: jesli publikacja zawiera wideo, stosuje si¢ kod 3.

11) Typ_kreacji
Definicja: dominujacy typ komunikatu ze wzglgdu na jego cel i charakter.

Kody: 1 = reklama; 2 = produktowa; 3 = wizerunkowa; 4 = UGC/repost; 5 = behind-the-

scenes; 9 = inne.

Reguta: wybiera si¢ typ dominujacy.

W CHMURZE
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12) Produkt kategoria

Definicja: dominujaca kategoria promowanego produktu.

Kody: 0 = brak mozliwosci identyfikacji; 1 = odziez; 2 = obuwie; 3 = dodatki (np. torby,
bizuteria); 4 = beauty/skin/hair; 5 = inne.

Reguta: jesli w publikacji wystepuje kilka produktow, koduje si¢ produkt dominujacy. Posty

wizerunkowe bez ekspozycji produktu koduje si¢ jako 0.

13) Czy_wizerunek osoby 0 1
Definicja: czy w kreacji wystepuje wizerunek osoby.

Kody: 0 = nie; 1 = tak.

14) Typ_modela
Definicja: rodzaj osoby przedstawionej w kreacji.

Kody: 1 = model/modelka; 2 = influencer/celebryta; 3 = UGC/konsument; 4 =

niejednoznaczne.

Reguta: pole wypekia si¢ tylko wtedy, gdy Czy wizerunek osoby 0 1=1.

15) Influencer 0 1

Definicja: czy w kreacji wystepuje influencer lub celebryta, na podstawie jawnych przestanek.
Kody: 0 =nie; 1 = tak.

Reguta: w przypadkach watpliwych stosuje si¢ kod 0 i ewentualnie notatke w polu
Uwagi_kodera.

16) UGC 0 1
Definicja: czy publikacja zawiera tre$¢ pochodzaca od uzytkownikéw lub klientow 1

wykorzystywang przez marke.

Kody: 0 = nie; 1 = tak.

17) Estetyka realness 0 1

Definicja: czy w kreacji dominuje estetyka naturalnosci, surowosci lub autentycznos$ci

komunikowana w sposob czytelny.

Kody: 0 = nie; 1 = tak.
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Reguta: kod 1 stosuje si¢ wytacznie wtedy, gdy naturalno$¢ stanowi intencjonalnie czytelny

element przekazu.

18) Styl wizualny
Definicja: dominujacy styl wizualny kreacji.
Kody: 1 = naturalny/realness; 2 = beauty/glam; 3 = edytorial/arty; 4 =

minimalistyczny/studio; 5 = dynamiczny/social-video; 6 = niejednoznaczne.

Reguta: wybiera si¢ dominujaca konwencje. W tej zmiennej nie stosuje si¢ kodu 0.

19) Retusz_sygnaly 0 1
Definicja: czy wystepuja wyrazne i mozliwe do uzasadnienia sygnaty obrobki upigkszajace;j.
Kody: 0 = brak lub brak podstaw; 1 = sygnaty wyrazne.

Reguta: w razie braku pewnosci stosuje sie kod 0.

20) Retusz_typ
Definicja: dominujacy rodzaj ingerencji, jesli sygnaty retuszu wystepuja.
Kody: 1 = korekta techniczna; 2 = beauty retouch; 3 = modyfikacja sylwetki lub proporcji; 4

= mieszane; 5 = niejednoznaczne.

Reguta: pole wypehia si¢ tylko wtedy, gdy Retusz_sygnaly 0 1 =1.

21) Intensywnosc retu_skalowana 0 3
Definicja: natezenie sygnatow obrobki upiekszajace;.
Kody: 0 = brak; 1 = niska; 2 = umiarkowana; 3 = wysoka.

Reguta: gdy Retusz_sygnaly 0 1 =0, koduje si¢ 0.

22) Oznaczenie edycji 0 1
Definicja: czy wystgpuje jawne oznaczenie edycji obrazu lub deklaracja braku edycji, bedace

cze$cig komunikatu marki.
Kody: 0 = brak; 1 = obecne.

Reguta: komentarze uzytkownikow nie stanowig podstawy kodowania.
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23) Tresc_oznaczenia
Definicja: dostowna tre$¢ oznaczenia.
Format: krétki cytat, bez parafrazy, rekomendacyjnie 3-12 stéw, maksymalnie 80 znakdw.

Reguta: pole wypehnia si¢ tylko wtedy, gdy Oznaczenie edycji 0 1=1.

24) Forma_oznaczenia
Definicja: forma, w jakiej wystepuje oznaczenie.
Kody: 1 = na obrazie; 2 = w opisie; 3 = w hashtagach; 4 = mieszane; 5 = niejednoznaczne.

Reguta: pole wypehnia si¢ tylko wtedy, gdy Oznaczenie edycji 0 1=1.

25) Miejsce_oznaczenia
Definicja: lokalizacja oznaczenia w publikacji.
Kody: 1 = obraz gora; 2 = obraz dot; 3 = obraz $rodek; 4 = opis poczatek; 5 = opis $rodek; 6 =

opis koniec; 7 = hashtagi; 8 = niejednoznaczne.

Reguta: pole wypetnia si¢ tylko wtedy, gdy Oznaczenie edycji 0 1 =1.

26) Widocznosc 0 3

Definicja: widoczno$¢ oznaczenia, rozumiana jako prawdopodobiefstwo jego zauwazenia.
Kody: 1 = niska; 2 = $rednia; 3 = wysoka.

Reguta: pole wypehnia si¢ tylko wtedy, gdy Oznaczenie edycji 0 1= 1. Brak oznaczenia

oznacza pole puste.

27) Al sygnaly 0 1

Definicja: czy wystepuja przestanki sugerujace uzycie Al, kreacji syntetycznej lub wsparcia
Al

Kody: 0 = brak lub brak podstaw; 1 = obecne.

Reguta: w przypadkach watpliwych stosuje si¢ kod 0.

28) Al typ
Definicja: rodzaj wykorzystania Al lub kreacji syntetyczne;.

Kody: 1 = jawne; 2 = virtual model/digital human; 3 = CGI/3D render; 4 = podejrzenie; 5 =

d mieszane.
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Reguta: pole wypetnia si¢ tylko wtedy, gdy Al sygnaly 0 1= 1. W tej zmiennej nie stosuje
si¢ kodu 0.

29) Al ujawnione 0 1
Definicja: czy marka jawnie ujawnia uzycie Al.
Kody: 0 = nie; 1 = tak.

Reguta: pole wypeknia sie¢ tylko wtedy, gdy Al sygnaly 0 1=1.

30) Tresc_ujawnienia_ Al
Definicja: dostowna tres¢ ujawnienia uzycia Al
Format: krétki cytat, maksymalnie 80 znakow.

Reguta: pole wypekia si¢ tylko wtedy, gdy Al ujawnione 0 1=1.

31) Elementy potencjalnie wprowadzajace w_blad 0 1

Definicja: czy w kreacji wystepuja elementy mogace potencjalnie wprowadza¢ w btad w
zakresie istotnym dla interpretacji przekazu.

Kody: 0 =nie; 1 = tak.

Do kodu 1 kwalifikuje si¢ sytuacja, gdy wystepuje co najmniej jedna z nastgpujacych
przestanek: bardzo wysoka idealizacja lub retusz bez oznaczenia w kontekscie, w ktorym
wyglad jest kluczowy, sygnaly Al bez ujawnienia w sytuacji prezentowania obrazu jako
w pelni realnego, istotna niespojnos¢ obrazu i tekstu dotyczaca cech produktu, bez

stosownego wyjasnienia.

32) Uwagi kodera
Definicja: kréotka notatka wyjasniajaca decyzje¢ koderska w przypadkach nietypowych.
Format: 1-2 zdania, najlepiej do 120-150 znakow.

Reguta: pole wypenia si¢ wylacznie wtedy, gdy jest to potrzebne.

1.7. Arkusz kodowania - struktura pliku

Arkusz kodowania Modulu I zawiera kolumny zgodne z niniejszym codebookiem,

w szczegblnoscei:

ID kreacji, Marka, Segment marki, Kraj marki, Platforma, Link, Data publikacji,
g%g;&kres_badania_od, Okres_badania_do, Format komunikatu, Typ kreacji, Produkt kategoria,
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Czy wizerunek osoby 0 1, Typ modela, Influencer 0 1, UGC 0 1, Estetyka realness 0 1,
Styl wizualny, Retusz sygnaly 0 1, Retusz typ, Intensywnosc retu skalowana 0 3,
Oznaczenie edycji 0 1, Tresc oznaczenia, Forma oznaczenia, = Miejsce oznaczenia,
Widocznosc 0 3, Al sygnaly 0 1, AI typ, Al ujawnione 0 1, Tresc ujawnienia Al,

Elementy potencjalnie wprowadzajace w_blad 0 1, Uwagi kodera.

Zalacznik 3 Arkusz kodowania badania glownego - Modul I

Ze wzgledu na objetos¢ oraz techniczny charakter petna wersja arkusza zostata ztozona odrebnie w systemie

CloudA jako material uzupetniajgcy do pracy (plik Excel).

Zalacznik 4 Okres badania i ustalenia Modul I

Ze wzgledu na pomocniczy charakter dokumentu oraz brak bezposrednich odwolan w tresci pracy material

zostat ztoZony odrebnie w systemie CloudA jako dokumentacja uzupetniajqca.

Zalacznik S Archiwizacja - protokot

Ze wzgledu na dokumentacyjny charakter materiatu oraz brak bezposrednich odwotan w tresci pracy dokument

zostal ztoZony odrebnie w systemie CloudA jako material uzupetniajgcy.

Zalacznik 6 Archiwizacja - struktura i nazewnictwo

Ze wzgledu na techniczny oraz archiwizacyjny charakter dokumentu, a takze brak bezposrednich odwolan do

niego w tresci pracy, material zostal ztozony odrebnie w systemie CloudA jako dokumentacja uzupetniajgca.

Zalacznik 7 Archiwum - spis adreséw URL

Ze wzgledu na techniczny i archiwizacyjny charakter dokumentu oraz brak bezposrednich odwolan w tresci

pracy material zostal ztozony odrebnie w systemie CloudA jako dokumentacja uzupelniajgca.

Zalacznik 8 Pelne zestawienia wynikow analiz statystycznych z programu jamovi -

Modul I

Ze wzgledu na bardzo duzq objetos¢ oraz techniczny charakter petne zestawienia wynikow analiz statystycznych
z programu jamovi zostaly ztoZone odrebnie w systemie CloudA jako material uzupetniajqcy do pracy. W tekscie
glownym przedstawiono i omowiono wylqcznie wyniki kluczowe z punktu widzenia problemu badawczego,

natomiast petna dokumentacja analityczna zostala udostepniona odrebnie.
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Zalacznik 9 Kwestionariusz badania eksperymentalnego - Modut 11

Czes$¢ po ekspozycji bodZca (kontrola manipulacji 1 jakosci danych)
1. MC RET. Czy Twoim zdaniem obraz w reklamie byt edytowany/retuszowany?

Odpowiedzi: Zdecydowanie nie; Raczej nie; Trudno powiedzie¢; Raczej tak; Zdecydowanie

tak.

2. MC _OZN. Czy w reklamie widziates(as) informacje/oznaczenie, zZe obraz byt edytowany lub

Ze nie uzyto retuszu?

Odpowiedzi: Tak; Nie; Nie jestem pewien/pewna.

3. MC Al Na ile uwazasz, ze obraz w reklamie mogt by¢ wygenerowany przez sztuczng

inteligencje (Al)?

Skala: 1 - zdecydowanie nie; 7 - zdecydowanie tak.

4. MC REAL. Na ile obraz w reklamie wydaje Ci si¢ realistyczny?

Skala: 1 - zdecydowanie nierealistyczny; 7 - zdecydowanie realistyczny.

5. ACOI. Pytanie kontrolne: aby potwierdzi¢ uwazne czytanie, wybierz odpowiedz "Raczej

tak”.

Odpowiedzi: Zdecydowanie nie; Raczej nie; Trudno powiedzie¢; Raczej tak; Zdecydowanie

tak.

Skale reakcji na reklame i1 marke (7-stopniowa skala Likerta: 1 - zdecydowanie si¢ nie

zgadzam; 7 - zdecydowanie si¢ zgadzam).

6. AUTO0I. Postrzegana autentycznos¢ przekazu
Pozycje:
1) Reklama sprawia wrazenie autentycznej.
2) Przekaz reklamowy wydaje si¢ szczery.
C [O u d ) Reklama wyglada na prawdziwa, a nie sztucznie wykreowana.
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7. TRUOI. Zaufanie do marki

Pozycje:

1) Ufam tej marce.

2) Ta marka wydaje mi si¢ godna zaufania.

3) Uwazam, ze ta marka jest uczciwa wobec klientow.

8. PI01. Intencje zakupowe

Pozycje:

1) Rozwazyl(a)bym zakup produktu tej marki.

2) Jest prawdopodobne, ze kupil(a)bym produkt tej marki.

3) Jesli miak(a)bym potrzebe, wybral(a)bym produkt tej marki.

Moderatory i metryczka
9. MODO1 _TIME. lle czasu Srednio dziennie spedzasz w mediach spotecznosciowych?

Odpowiedzi: ponizej 30 minut; 30-60 minut; 1-2 godziny; 2-3 godziny; powyzej 3 godzin.

10. MODO2 FILTER. Jak czesto uzywasz filtrow lub retuszu w swoich zdjeciach
publikowanych online? Skala: 1 - nigdy; 7 - bardzo czesto.

11. MODO03 FASHION. Jak czesto obserwujesz tresci marek lub influencerow z kategorii
fashion? Skala: 1 - 5 (Nigdy, Rzadko, Czasami, Czesto, Bardzo czg¢sto).

METO1. Wiek.
METO02. Plec.

METO3. Status (np. studia/praca).
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Zalacznik 10 Baza danych badania eksperymentalnego - Modut 11

Ze wzgledu na techniczny charakter materialu oraz koniecznos¢ zachowania przejrzystosci pracy peina,
zanonimizowana baza danych badania eksperymentalnego zostala ztozona odrebnie w systemie CloudA jako

material uzupetniajqgcy.

Zalacznik 11 Pelne zestawienia wynikow analiz statystycznych z programu jamovi -

Modul II

Ze wzgledu na duzg objetos¢ oraz techniczny charakter pelne zestawienia wynikow analiz statystycznych
z programu jamovi zostaly zlozone odrebnie w systemie CloudA jako material uzupelniajqgcy do pracy. W tekscie
glownym przedstawiono i omowiono wylgcznie wyniki kluczowe dla realizacji celow badawczych oraz

weryfikacji hipotez.

Zalacznik 12 Slownik zmiennych badania gléwnego - Modul 11

Ze wzgledu na pomocniczy i techniczny charakter materiatu codebook badania gtownego Modulu II zostal
ztozony odrebnie w systemie CloudA jako dokumentacja uzupetniajgca. Dokument ten objasnia nazwy

zmiennych, strukture ankiety oraz logike zapisu danych wykorzystanych w analizach.
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Zalacznik 13 Scenariusz wywiadu potustrukturyzowanego - Modut I11

Cel wywiadu

Celem wywiadu jest poglebione zrozumienie, jak mtodzi konsumenci (osoby
petnoletnie; kategorie wieku zgodne z metryczka, w tym kategoria otwarta ,,27 lub
wiece]”) interpretuja retusz i oznaczenia edycji w reklamach fashion w mediach
spoteczno$ciowych oraz jak te interpretacje wigza si¢ z postrzegang autentycznosciag
i zaufaniem do marki oraz intencja zakupu. Dodatkowo badany jest watek rozmywania
granicy mi¢dzy obrazem realistycznym a syntetycznym oraz praktyki rozpoznawania

sygnatéw sugerujacych udziat Al (syntetyczne pochodzenie obrazu).

Forma i czas

Wywiad zdalny (audio lub wideo), ok. 30-45 minut. Nagrywanie po uzyskaniu zgody.

Instrukcja dla prowadzacego

Pytania majg charakter otwarty. Kolejno$¢ blokow mozna zachowac elastycznie, jednak
nalezy przejs¢ przez wszystkie bloki. Przy odpowiedziach ogélnych stosowaé

dopytania poglebiajace (probes), unika¢ sugerowania ocen.

Czes¢ 0. Otwarcie (2-3 min)

1. Dzigkuj¢ za udzial. Wywiad dotyczy odbioru reklam marek fashion w social mediach,

w tym edycji obrazu i oznaczen.

2. Rozmowa jest anonimowa - w zapisie bedziesz oznaczony(a) kodem (np. R1, R2 itd.).

Czy wyrazasz zgod¢ na nagranie rozmowy?

Czes$¢ 1. Kontekst korzystania z social media i kontakt z reklamg fashion (5-7 min)
1. Jak czgsto korzystasz z Instagrama (lub podobnych platform opartych na obrazie)?

2. Jakiego typu tresci fashion najczgsciej ogladasz (marki, influencerzy, stylizacje,

reklamy, haul' (prezentacja zakupow), poradniki)?

Cloud?

ormat, w ktorym kto$§ pokazuje i omawia swoje zakupy, czasem na zywo
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3. Co sprawia, ze zatrzymujesz si¢ przy reklamie ubrania/marki?

4,

Co najczgsciej przewijasz bez uwagi?

Dopytania: rola obrazu vs. opisu, rola opinii i komentarzy, rola estetyki, ,,dopasowania”

do stylu.

Czes¢ 2. Postrzeganie retuszu i granice akceptacji (7-10 min)

1.

Jak rozumiesz ,,retusz” w reklamie modowej? Co Twoim zdaniem najczgsciej jest
poprawiane?
Czy Twoim zdaniem retusz w reklamie jest czyms$ normalnym, czy raczej

problematycznym? Dlaczego?

Gdzie jest granica: kiedy edycja jest ,,estetyzacja”, a kiedy ,,wprowadzaniem w btad”?

Dopytania: ciato 1 sylwetka, skora, kolory, rozmiar produktu, Swiatto, tto, proporcje.

Pogtebienie: wptyw na poréwnania spoteczne, samooceng, ,,nierealistyczne standardy”.

Cze$¢ 3. Oznaczenia edycji (disclosure) i transparentno$¢ (7-10 min)

1.

Czy spotykasz si¢ z oznaczeniami typu ,,zdjgcie/obraz po edycji”, ,,bez retuszu” lub
podobnymi? Gdzie i w jakiej formie?

Jak reagujesz, gdy widzisz informacje, ze obraz byt edytowany?

Jak reagujesz, gdy widzisz informacje, ze obraz nie byt edytowany?

Czy taka informacja zmienia Twoje postrzeganie marki? Jesli tak, to w jaki sposob?

Dopytania: uczciwos¢ vs. marketingowy zabieg, wrazenie manipulacji, ,,proba
wybielenia”, poczucie kontroli/§wiadomosci. Poglebienie: czy oznaczenia powinny by¢

standardem, czy zaleza od kategorii (beauty vs fashion).

Czes¢ 4. Autentyczno$c¢ 1 zaufanie do marki w kontekscie decyzji zakupowych (7-10 min)

1.

Cloud
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Czy zdarzylo Ci si¢ zrezygnowac z zakupu z powodu wrazenia ,,sztucznosci”

przekazu lub braku uczciwosci?

Jak retusz i oznaczenie edycji moga wptywac na Twoja gotowos¢ zakupu lub

polecenia marki?

Dopytania: wiarygodno$¢ jakos$ci produktu, zwroty/reklamacje, rozbiezno$¢ ,,na zdjeciu

Vs W rzeczywistosci”.

Cze$¢ 5. Watek Al i realizmu obrazu (blok kontrolny i eksploracyjny) (5-8 min)

l.

Czy zdarza Ci si¢ mysle¢, ze reklama (albo zdjecie w social mediach) mogla powstaé

z uzyciem Al? Po czym to poznajesz?

Czy Twoim zdaniem ludzie s3 w stanie rozpozna¢, czy obraz jest generowany przez
Al, czy jest fotografig? Dlaczego?

Jak oceniasz wykorzystanie Al w reklamach modowych: neutralnie, pozytywnie czy
negatywnie? Od czego to zalezy?

Czy informacja o uzyciu Al powinna by¢ ujawniana podobnie jak informacja o

retuszu? Jakie rozwigzanie byloby uczciwe?

Dopytania: Sygnaty sugerujace udziat Al (syntetyczne pochodzenie obrazu), nadmierna

perfekcja, detale, spojnos¢ ciata/tta, emocje (dystans, nieufnos¢), ,,to i tak reklama”.

Modut bodzcowy (obowigzkowy - kompatybilno§¢ z Modutem II) W celu zapewnienia

poréwnywalnosci wypowiedzi i mozliwosci integracji wynikéw z eksperymentem 2x2

(Modut IT) kazdemu rozméwcey prezentowane sa trzy wersje tej samej reklamy w statej

kolejnosci:
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Po kazdym bodzcu (A, nastepnie C, nastepnie D) prowadzacy zadaje identyczny zestaw

trzech pytan:
1. Autentycznos¢: ,,Co w tym materiale zwigksza lub obniza wrazenie autentycznosci?”
2. Zaufanie: ,,Co tu buduje lub podwaza zaufanie do marki - i dlaczego?”
3. Intencja: ,,Co by musiato si¢ sta¢, zeby$ rozwazyt(a) zakup po takim komunikacie?”
4. Poréwnanie A vs C (efekt retuszu): ,,Co zmienito si¢ w Twoim odbiorze migdzy A a
C? Co konkretnie wplyneto na autentycznosé/zaufanie/gotowos¢ zakupu?”’
5. Porownanie C vs D (efekt oznaczenia przy retuszu): ,,Co zmienia samo oznaczenie

edycji migdzy C a D? Czy i jak wptywa na autentyczno$¢/zaufanie/gotowosé

zakupu?”

Uwaga metodologiczna: wybor A/C/D daje dwa kluczowe kontrasty bez ,,rozdmuchiwania”

czasu wywiadu, a jednoczesnie zachowuje peilng spdjnos¢ z logika 2x2 (retusz x oznaczenie).

Zakonczenie (2-3 min)

l.

2.
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Czy jest co$, co Twoim zdaniem powinnam byla zapytaé, a nie zapytatam?

Dzigkuje za udziat. Przypominam o anonimowosci 1 mozliwo$ci wycofania zgody na

wykorzystanie nagrania do 7 dni po wywiadzie.
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Informacja dla uczestnika i zgoda na udzial w wywiadzie

Informacja dla uczestnika

Zapraszam do udzialu w badaniu realizowanym w ramach pracy magisterskiej na kierunku
Zarzadzanie marketingiem. Celem badania jest poznanie opinii na temat reklam marek
modowych (fashion) w mediach spotecznosciowych, w tym odbioru edycji obrazu
(np. retuszu), oznaczen transparentnos$ci oraz sposobu, w jaki wplywa to na postrzegang

autentycznos¢ 1 zaufanie do marki.

W trakcie wywiadu uczestnikowi moga zosta¢ zaprezentowane przykltadowe materiaty

reklamowe (grafiki) w celu omowienia ich odbioru.

Udzial w badaniu jest dobrowolny. W trakcie rozmowy mozesz odmowi¢ odpowiedzi na
dowolne pytanie oraz przerwac udzial w kazdym momencie bez podania przyczyny. Wywiad
bedzie nagrywany wylacznie po wyrazeniu przez Ciebie zgody. Nagranie zostanie
wykorzystane wylacznie do przygotowania transkrypcji i analizy badawczej. Nagrania
1 transkrypcje beda przechowywane na zabezpieczonym nosniku, z dostepem wytacznie dla
autorki badania, do czasu zakonczenia procesu dyplomowania, a nast¢gpnie trwale usunigte.
Wyniki beda prezentowane zbiorczo, a cytaty - w formie zanonimizowanej (np. R1, R2), bez

danych umozliwiajacych identyfikacje.

Przewidywany czas rozmowy wynosi okoto 30-45 minut. Badanie nie wigze si¢ z zadnym

ryzykiem wykraczajacym poza typowe rozmowy o opiniach konsumenckich.

W razie pytan mozesz skontaktowaé si¢ z autorka badania: [Gabriela Wenda-Niedziela,

gabriela.wenda.niedziela@gmail.com].

CHMURZE
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Zgoda na udzial w badaniu

Oswiadczam, ze:
1. zapoznatem(am) si¢ z informacja o badaniu i rozumiem jego cel,

2. wiem, ze moj udziat jest dobrowolny oraz ze moge przerwac udziat w dowolnym

momencie,
3. wyrazam zgode¢ na udziat w wywiadzie.

[ ]Tak, wyrazam zgode¢ na udziat w wywiadzie.

Zgoda na nagrywanie

[ ] Tak, wyrazam zgod¢ na nagrywanie rozmowy (audio/wideo) w celach badawczych.

Zgoda na wykorzystanie cytatow
[ ] Tak, wyrazam zgod¢ na wykorzystanie anonimowych fragmentéw moich wypowiedzi

w pracy magisterskiej (w formie cytatow bez danych identyfikujacych).
Data: .

Kod uczestnika (nadawany przez badacza): ...........c.oouiiiiiiiiiii e

Protoko6t wywiadu (arkusz metadanych do prowadzenia rozmow)

Kod 10ZMOWCY: R ..o e

Data 1 OAZINA: ... et

Forma: audio / wideo

(077 T a1 (10101 ) O
WICK (J1CZDOWO ) oot e e e e e
Kategoria wieku: 18-20/ 21-23/ 24-26/ 27+

Pae
CzestotliwoSe korzystania z IG: ..o
Kontakt z treSciami fashion: niski / $redni / wysoki

d Dwagi techniczne: (np. przerwy, problemy z potaczeniem)

Clo
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Bodzce prezentowane: A/C/D
Kolejnosé: A -> C -> D (stata)
Notatki badacza - kluczowe cytaty / obserwacje:

o

CHMURZE
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Zalacznik 14 Schemat kodowania materialu jakoSciowego - Modut I11

Pole BODZIEC ODNIESIENIE uzupetnia si¢ na poziomie kodowanego fragmentu
transkryptu (cytatu), wskazujac, czy wypowiedz dotyczy bodzca A/C/D lub pordéwnania

A vs C albo C vs D. W niniejszym arkuszu definicje kodow pozostaja state, natomiast

wartos¢ BODZIEC ODNIESIENIE zalezy od kontekstu wypowiedzi respondenta.
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g
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.. Koduj, gd . . : )
Definicja J> 84Y Nie koduj, Powigzanie
: respondent BODZIEC
operacyjna . gdy... z Modutem I1 / 1 D .
mowa1 O... odniesienie
Retusz traktowany jako ” tylko opis AUT (Sp.affek przez
o ,,to normalne”, ,w . »perfekcje”), Modut .
,,standard . - techniczny zalezne od
. reklamie zawsze I: benchmark
w modzie bez oceny L fragmentu
normalizacji
Retusz jako zabieg . . gdy pojawia AUT / AAd (jesli
. .. | ,fadniej wyglada”, si¢ watek . .
estetyczny bez intencji . sy . mierzysz), Modut I: zalezne od
,.klimat marki wprowadzania w v
oszustwa blad estetyka ,,realness fragmentu
Warunki, kiedy retusz ,,do pewnego tylko ogdlna
przestaje by¢ momentu”, nieche¢ bez AUT, TRU zalezne od
akceptowany ,»granica” kryteriow fragmentu
Retusz znieksztatca kolor, tkanina, tylko o urodzie TRU, PI (ryzyko .
S . . zalezne od
cechy produktu krdj, dopasowanie modelki zakupu) f
ragmentu
Retusz/sylwetka . gdy chodzi AUT,
. . . standardy ciata, . o .
jako ,,nierealistyczny resia. porbwnania wylacznie etycznos$¢/transparent zalezne od
ideat” presja, p o $wiatto/kolor nos¢ (jesli mierzysz) fragmentu
Emocje wywotane irytacja, dystans, opis neutralny AUT, TRU .
retuszem odziw, ,,cringe” bez emocji (posrednio) zalezne od
P s »CTIng ) P fragmentu
Akceptacja zalezy »dla premium L Modut I: segmenty
od premium/masowy/ | OK”, ,fast fashion brak odnleswm.a marek; AUT/TRU zalezne od
» do typu marki . .
luksus przesadza interpretacyjnie fragmentu
Czy ozhaczeme e w1dz?’ ’ ocena moralna bez | MC_OZN (wyjasnia .
jest widoczne ,,Za mate”, . L . zalezne od
. . - - watku widocznosci wyniki check)
1 zrozumialte ,niejasne fragmentu
Oznaczpme bU..du_]G} ' ',,fa'ur o gdy oznaczenie TRU, AUT alesne od
poczucie uczciwosci ,Uczciwie mowig uznane za PR
fragmentu
Oznaczenie odbierane . . TRU (moze nie
) . ,»pod publiczke”, gdy mowa o .o .
jako zabieg marketing” realnei informacii rosng¢ mimo zalezne od
wizerunkowy ” & ! ) disclosure) fragmentu
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.. Koduj, gd . . : )
Definicja J, £CY Nie koduj, Powigzanie
: respondent BODZIEC
operacyjna . gdy... z Modutem I1/ 1 o .
mowa1 O... odniesienie
Oznaczenie »ZWraca uwage”, gdy respondent Interakcja retusz x
,»przypomina” ,,0d razu mysle ze moéwi tylko oznaczenie zalezne od
o edycji oszukujg” ,,dobrze ze jest” (mechanizm) fragmentu
Czy disclosure . , . Implikacje
. \ »powinno by¢ tylko opis, . . .
powinno by¢ obowiazkowe” e crasem widuie menedzerskie, Modut zalezne od
standardem a J I: praktyki rynku fragmentu
. naturalno$¢, . .
Co buduje . . sp6inosé, UGC, tylko ogolne’ ’,,luble; AUT (konst.rukty), salesne od
»autentyczno$¢” marki marke triangulacja 3.6
backstage fragmentu
. . .. ., gdy mowa
”f:\?vtllzd;?ge HMIC) | 528 ﬁgﬁfﬁﬁgﬁg ’ o klamstwie AUT (efekt retuszu) zalezne od
p P produktu (to TRU) fragmentu
Zaufanie powigzane z zyvro‘f?/, »1a ZyWO tylko estetyka TRU, PI salezne od
obawg rozczarowania inne”, obietnice obrazu f
ragmentu
Ocena, czy mfl’l,'ka ,,I'Ob’l,é} ludzi w N gdy chodzi tylko o TRU (mechanizm) salezne od
,,chce oszuka¢d balona”, ,,uczciwi gust
fragmentu
. ) cena, .
Co must sig stac, dopasowanie, deklaraCJ.e b.ez PI (wyjasnienia) zalezne od
by kupié X ) uzasadnienia
wiarygodno$é fragmentu
L ,»,szukam real gdy mowa
Wf:ry.ﬁ kag a: opinie, photos”, o emocjach bez PI, TRU zalezne od
zdjecia klientow 2, o,
recenzje dziatan fragmentu
Respondent mowi, ,»Ciezko poznac”, gdy mowao MCi.A”I jako .
R . ,,wszystko negatywnej ocenie | ,atrybucja”, kontekst zalezne od
Ze nie jest pewien - .
podobne Al bez rozpoznania celu pracy fragmentu
. . detale, dtonie, , »
Jakie cechy wskazuja tekstury, ogolne ,,to AI” bez MC AL MC REAL salezne od
na Al . ” przestanek - -
,,hienaturalne fragmentu
Akceptacja/niechgé do | ,,OK jesli...”, ,nie | gdy chodzi tylko o | MC_AI -> TRU/AUT .
» s zalezne od
Al ufam Al retusz (wrazliwo$¢)
fragmentu
. . tylko o .
Czy Al powinno analogia . . Implikacje .
. prawie/regulacjach . . zalezne od
by¢ oznaczane do retuszu T menedzerskie, 3.6.2
ogo6lnie fragmentu
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.. Koduj, gd . . : )
Definicja J, £CY Nie koduj, Powigzanie
: respondent BODZIEC
operacyjna . gdy... z Modutem I1/ 1 o .
mowl1 O... odniesienie
Realizm wazniejszy niz | ,,byle wygladato gdy wylacznie MC.—REAL’ le3
ochodzenie prawdziwie” o technologii powlgzanic z zalezne od
p AUT/TRU fragmentu
IG/SM wplywa ,jestem gdy brak zwigzku z | Moderatory z Modutu salezne od
na oceng reklam przyzwyczajony”’ zachowaniem I MOO01 itd.) fragmentu
,ja tez edytuje” normalizacja, gdy tylko Moderatory z Modutu .
. ) o filtrach zalezne od
jako rama oceny tolerancja L 11 (M0O02)
technicznie fragmentu
fragmentu
,hie widze Gdy respondent nie
roéznicy”, ,,dla widzi r6éznicy, bo
mnie to to samo”, nie zauwazyt
,,{0 nic nie bodzca/oznaczenia
zmienia”, ,,bez (wtedy kodujesz TRU /AUT / PI (w
znaczenia”, ,,i tak raczej ,,Czy zaleznosci, czego
bym...”, ,,nie oznaczenie jest | dotyczy brak roznicy)
Brak réznicy / zZwracam uwagi na widoczne 1 + mechanizm: brak zalezne od
obojetnosé na takie rzeczy” - rozumiale™) albo wrazliwos$ci na fragmentu
manipulacje¢ wprost w gdy mowi ,.to czynnik (szczegllnie | (najczescie:
odniesieniu do samo”, ale podaje wazne dla POROWNANI
poréwnania jednak konkretng interpretacji braku E A Club
bodzcow (A vs C | rdznice w innym | efektu oznaczenia). | POROWNANI
lub C vs D) albo zdaniu (wtedy E C D)

do obecnosci/
braku oznaczenia
czy retuszu.

kodujesz
mechanizm, a nie
,brak roznicy”).

Dopuszczalne wartosci BODZIEC ODNIESIENIE: PRZED, A, C, D, POROWNANIE A C,

POROWNANIE C D, PO.
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e Kody o oznaczeniu/disclosure (widocznos¢, uczciwos¢, PR, ,,przypomina o edycji”,

standard disclosure)

- wpisz: D, POROWNANIE C D, PO

e Kody stricte o retuszu (standard/estetyka/granice/produkt/ideat/emocje)

->wpisz: C, D, POROWNANIE A C

(najczystszy kontrast retuszu to POROWNANIE A C/POROWNANIE C D,

a reakcje na ,,jest retusz” najczesciej pojawiaja si¢ przy C i D).
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e Kody o Al i realizmie (niepewnos$¢, sygnaty Al, akceptacja Al, realizm wazniejszy niz
pochodzenie, czy Al powinno by¢ oznaczane)
-> wpisz: A/C/D, PO

e Moderatory (IG/SM wplywa, ,,ja tez edytuj¢”, kontakt z fashion)
-> wpisz: PRZED, PO

Zalacznik 15 Zanonimizowane materialy z wywiadowe / transkrypcje - Modul 111

Ze wzgledu na poufny charakter materiatu oraz koniecznos¢ zachowania anonimowosci uczestnikow
zanonimizowane materialy wywiadowe, w tym transkrypcje, zostaly ztozone odrebnie w systemie CloudA jako

dokumentacja uzupelniajgca.
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