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LAGODZENIE AWERSJI WOBEC SZTUCZNEJ INTELIGENCJI (AD) I
POBUDZANIE ROZTROPNOSCI KONSUMENTOW: EKSPLORACJA
TAKTYK OZNACZANIA AUTORSTWA TRESCI REKLAMOWYCH
GENEROWANYCH PRZEZ Al

Wyobraz sobie, ze przegladasz media spotecznosciowe 1 pojawia si¢ reklama ubran. Widzisz
na niej ol$niewajaca modelke ubrang w pigkne, zielone spodnie, ktore wydaja si¢ idealne dla
Ciebie. Klikasz w reklameg, ogladasz wideo i decydujesz si¢ na zakup tych spodni. Ale co by
byto, gdyby$ wiedzial/a, ze reklama zostala stworzona w cato$ci przez sztuczng inteligencje
(AI)? Czy zmieniloby to Twoja decyzje? Badania sugerujg, ze tak. Wiele osob reaguje
negatywnie na informacje, ze tresci zostaty stworzone przez Al, a niektdrzy nawet posuwaja
si¢ do publikowania obrazliwych i1 krytycznych komentarzy w Internecie, wywolujac efekt
domina w postaci lawiny negatywnych reakcji.

Takie negatywne reakcje wynikaja z fenomenu znanego jako "awersja wobec algorytmow"
(ang. algorithm aversion), gdzie konsumenci nie ufajg tre§ciom generowanym przez Al. Nawet
jesli reklama jest przekonujaca, sceptycyzm moze przewazy¢ nad jej mocg perswazyjng. Aby
unikng¢ takich reakcji, wiele firm decyduje si¢ nie ujawnia¢ udziatu Al. Jednak ukrywanie tej
informacji budzi problemy etyczne. Transparentnos$¢ i dobre praktyki wymagaja, aby firmy
informowaty o udziale Al, dajac konsumentom mozliwos$¢ podejmowania §wiadomych decyz;ji.

Nasz projekt bada, czy i jak mozna ujawnia¢ autorstwo Al w spos6b minimalizujacy awersje
do algorytméw, jednoczesnie zachowujac skutecznos$¢ reklamy i budujac konsumencka
roztropnos¢. Jest to cel ryzykowny, poniewaz taczy pozornie sprzeczne priorytety: etyczng
transparentno$c¢, sukces biznesowy i spotecznie odpowiedzialne zachowania. Niemniej jednak
jest to konieczne dla rozwoju etycznego, biznesowego 1 spotecznego.

W ramach tego projektu przeprowadzimy seri¢ eksperymentdw, aby przetestowac rézne taktyki
ujawniania autorstwa Al oraz okoliczno$ci, w ktorych moga one dziata¢ lub zawodzi¢. Na
przyktad, czy reakcja na reklamg¢ stworzong przez Al byltaby inna, gdyby informacja o tym
zostala przedstawiona humorystycznie, za pomoca hasta w stylu: ,.Stworzone przez Al
zaakceptowane przez ludzi — kto by pomyslal, ze Al ma taki dobry gust”? A jak by zadziatala
bardziej zhumanizowana forma ujawnienia, zmniejszajaca dystans mi¢dzy Al a konsumentami:
~Poznaj Ave, naszq kreatywng asystentke Al, ktora wspotprojektowala te reklame. Zajelo jej to
10 przerw na kawe i niezliczone godziny analizy najnowszych trendow reklamowych, aby
stworzyc¢ te reklamg”. Co by si¢ stalo, gdyby te taktyki potaczono, wprowadzajac humor do
zhumanizowanej narracji: ,,Stworzone przez naszq asystentke Al. Widzisz jakies bledy? Coz,
kazdy je popetnia! Pamietaj tylko, Ze trudno rysowac wirtualnymi rekami”.

Nasze eksperymenty maja na celu odkrycie taktyk oznaczania autorstwa, ktore jednoczesnie
chronig konsumentow 1 zachowuja skutecznos$¢ reklam generowanych przez Al. Zbadamy, jak
humor, narracja, humanizacja i ich kombinacje wptywaja na konsumentoéw. Taktyki te zostang
przetestowane na roznych kategoriach produktowych, takich jak moda, podréze, finanse czy
dobra zwigzane ze zdrowiem (np. suplementy diety), poniewaz reakcje konsumentéw na
ujawnienia mogg si¢ r6zni¢ w zaleznos$ci od produktu. Przyjrzymy si¢ tez r6znym kontekstom
reklamowym, od lekkich, takich jak moda, po powazniejsze, jak opieka zdrowotna czy reklamy
polityczne, gdzie transparentno$¢ moze odgrywac bardziej kluczowa role.



