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Od estetyki do hiperestetyki - Al action figures jako komunikacyjny
akt autoprezentacji cyfrowej

From aesthetics to hyperaesthetics: Al action figures as a communicative act
of digital self-presentation

Abstract

This article offers an initial examination of the emerging
Al action figures trend on Instagram as a form of digital
self-presentation embedded in platform logics and feed
aesthetics. It employs an exploratory qualitative synthesis
that combines visual ethnography, digital ethnography,
netnography, and the concept of the networked image.
The analyzed visual objects are treated as phenomena
characteristic of contemporary cultural texts and as a specific
documentary record—a digital self-portrait. The empirical
material comprises a case study of a post by Agata Koman
alongside real-time observations at the trend’s peak (March—
April 2025). The analysis shows that images generated via
multimodal prompting facilitate replication, homogenize
the message, and function as techno-memes propelled by
platform technologies. The paper argues for a shift from
aesthetics to hyperaesthetics: the self-image becomes
an idealized simulacrum optimized for visibility, thereby
deepening the commodification of the self. The author
proposes personal feed vernacular as a provisional framework
for describing a profile’s individual visual-narrative “dialect,”
grounded in Instagram’s platform vernacular, and outlines
theoretical avenues for further research.

Keywords
Al action figures, Instagram, hyperaesthetics, digital self-
presentation, platform vernacular, personal feed vernacular,
networked image, techno-memes, visual culture
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Abstrakt

Artykut proponuje wstepne rozpoznanie nowego trendu A/
action figures na Instagramie jako formy cyfrowej au-
toprezentacji, wpisanej w logike platformy i estetyke feedu
(feed aesthetics). Wykorzystano eksploracyjna synteze ja-
kosciowa: etnografii wizualnej, etnografii cyfrowej,
netnografii oraz koncepcji obrazu usieciowionego
(networked images). Badane obiekty wizualne trakto-
wane s3 jako fenomen charakterystyczny dla tekstu kultury
i specyficznego zapisu dokumentalnego — cyfrowego auto-
portretu. Materiatem badawczym jest studium przypadku
postu Agaty Koman oraz biezace obserwacje szczytu trendu
(marzec—kwiecie 2025). Analiza pokazuje, ze format gene-
rowany multimodalnym promptem ufatwia replikacje,
homogenizuje przekaz i dziata jak,,techno-mem” napedzany
technologia platformy. Z analizy wynika, ze mamy do czynie-
nia z przesunieciem od estetyzadji do hiperestetyzadji: wizeru-
nek staje sie wyidealizowanym symulakrum zoptymalizowa-
nym pod katem widocznosci, co pogtebia komodyfikaje ,ja"
Autorka proponuje pojecie personal feed vernacular
jako robocza rame opisu indywidualnego , dialektu” wizual-
no-narracyjnego profilu, osadzonego w platform verna-
cular Instagrama, oraz wskazuje mozliwe tropy teoretyczne
dalszych badan.

Stowa kluczowe

Al action figures, Instagram, hiperestetyka, autoprezen-
tacja cyfrowa, platform vernacular, personal feed
vernacular, obraz usieciowiony (networked image),
techno-memy, kultura wizualna
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latforma Instagram od momentu jej powstania funkcjonuje jako §rodowisko
wymiany wizualnych komunikatéw, zaprojektowane tak, by umozliwia¢ uzytkow-
nikom estetyzacje publikowanych materiatéw w celu ich autoprezentacji. Poczat-
kowo odbywato sie to gtéwnie poprzez stosowanie okreslonych filtrow fotogra-
ficznych, bedacych integralna czescia funkcjonalnos$ci platformy (Manovich, 2017).
Praktyki te pozwalaty uzytkownikom wpisywac sie w szerszy estetyczny idiom
charakterystyczny dla Instagrama, bedacy jednoczes$nie jednym z przejawow jego
sjezyka potocznego” (platform vernacular) (Gibbs i in., 2015). Dynamika wizualnej
wymiany osobistych ujec¢ sprzyjata ksztattowaniu tozsamosci uczestnikow tej ,este-
tycznej wspdlnoty”. W tym kontek$cie mozna uznac, ze proces estetyzacji codzienno-
Sci zostat w pewnym sensie wpisany w ,,DNA” tej platformy (Manovich, 2017). Proces
ten ulega nieustannej renegocjacji w obrebie nowych, usieciowionych form komuni-
kacji (Dewdney & Sluis, 2022) oraz w ramach ztozonych, multimodalnych (Pink, 2011)
praktyk kulturowych platformy. Nie dziwi zatem, Ze upowszechnienie narzedzi gene-
ratywnej sztucznej inteligencji (Al) posuneto dalej proces konstruowania cyfrowej
tozsamosci wizualnej (Turkle, 2015), jednoczesnie przyczyniajac sie do zwiekszenia
widocznoSci jednostki w przestrzeni sieciowej (Brighenti, 2010).
Jednym z przyktadéw wykorzystania
tych narzedzi jest omawiany w niniejszym

—"
artykule trend Al action figures. Opiera sie M ANUFACTU RED

on na generowaniu - za pomoca multi- FOR THE FEED
modalnego promptu (Wang i in., 2024) D inhar Fomel
- autoprezentacyjnych obrazéw samych DOBHZEGLADANIA WARTOSCIOWY

siebie, wzorowanych na postaciach popu-
larnego modelu zabawek Action Figures,
produkowanych od lat 60., poprzez lata
80., az po poczatek lat 2010 (Pandora’s
Box Malta, b.d.). Jak czytamy w publika-
cjach branzowych - traktowanych przeze
mnie jako netnograficzne ,zapiski z terenu”
(Kozinets, 2022) - Al action figures ,zalaty
media spotecznosciowe” (,,Al Action Figu-
res Flood Social Media”, Holtermann, 2025).
Szacunkowo uczestniczyto w tym trendzie
nawet ponad 320 milionéw uzytkownikéw
na catym $wiecie (Lei, 2025). Sg to oczywi-
$cie dane nieprecyzyjne, niemniej sygnali- II.1.,MANUFACTURED FOR THE FEED” - ilustracja Al
zuja one skale zjawiska i sg jako takie nie- stworzona jako komentarz kulturowy wobec zjawiska
zwykle wymowne. globalnego trendu Al action figures oraz estetyki

Instagrama. Autor: Julia Andruszko

| ALGORY IMICZNA
TOZSAMOSC
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Analizowany trend jest zjawiskiem stosunkowo nowym; pojawit sie pod koniec
marca 2025 roku, osiggajac apogeum oraz globalny zasieg w pierwszej potowie
kwietnia tego samego roku. Popularnos$¢ tego wizualnego trendu wskazuje, ze jego
estetyka idealnie wpisata sie w dynamike ,jezyka potocznego” (platform vernacu-
lar) Instagrama (Gibbs i in., 2015). To wta$nie estetyka bedzie w niniejszej analizie
pewnego rodzaju soczewka, przez ktora przyjrzymy sie temu zjawisku w czasie jego
trwania. Jednocze$nie bedziemy poszukiwaé innych teoretycznych tropéw interpre-
tacyjnych, opierajac sie na znanych juz koncepcjach, ktére umozliwiag wstepne rozpo-
znanie i zrozumienie mechanizmoéw jego dziatania. Skupimy sie przede wszystkim
na autoprezentacyjnym wymiarze estetyki omawianego trendu oraz jej roli w ksztat-
towaniu cyfrowej tozsamosci uzytkownikéow.

W pracy tej przeanalizowany zostanie jeden z pierwszych obiektéw wizualnych
opublikowanych w ramach trendu Al action figures w polskojezycznym obiegu inter-
netowym na Instagramie. Jego autorka jest Agata Koman - trenerka ,mobile video”
i marketingu, ktéra, oprécz samego obrazu, w swoim pos$cie na Instagramie (Koman,
2025) udostepnita takze prompt umozliwiajacy innym uzytkownikom stworzenie
wtasnej wersji lalki typu action figures. Celem analizy jest zbadanie, w jaki sposéb
ten nowy typ obiektu wizualnego ksztattuje autoprezentacje tozsamosci w dyna-
micznym $rodowisku cyfrowej komunikacji, w ktérym estetyka w wielu przypad-
kach przestaje by¢ jedynie sSrodkiem wyrazu, a staje sie celem samym w sobie - co
prowadzi do zjawiska hiperestetyki.

Przeglad literatury przedmiotu

Bedacy przedmiotem niniejszego artykutu trend generowania na Instagramie
postaci Al action figures nie doczekat sie dotad opracowan naukowych - brakuje
literatury akademickiej poswieconej temu zjawisku. Istnieje natomiast szereg wpi-
séw w branzowej blogosferze, tworzonych przez profesjonalistéw zajmujgcych sie
komunikacjg wizualng w sieci, ktérzy opisywali éw trend na biezgco. Dla badacza
wizualno$ci w przestrzeni mediéw spotecznos$ciowych, w ktérej nieustannie poja-
wiaja sie nowe trendy oraz szersze fenomeny kultury wizualnej, tego rodzaju mate-
riaty moga stanowi¢ cenne Zrédto bezposredniej obserwacji, prowadzonej w czasie
trwania zjawiska. Dlatego wtasnie mozna je traktowac jako swoiste ,zapiski z terenu’
w rozumieniu badan netnograficznych (Kozinets, 2022).

Wobec tej luki badawczej, w ponizszym przegladzie literatury przedmiotu przy-
wotam znane teorie i koncepcje, ktére moga stanowic zaplecze teoretyczne dla pro-
wadzenia badan nad tym nowym zjawiskiem. Cze$¢ z nich odnosi sie bezposrednio
do interesujacych mnie proceséw estetyzacji tozsamosci online. W tym kontekscie
szczegdlnie wazna wydaje sie klasyczna pozycja Lva Manovicha - Instagram and
Contemporary Image (2017), a doktadnie jej cze$¢ pt. Instagrammism and Contempo-
rary Cultural Identity, w ktorej autor, odnoszac sie do wizualnej kultury Instagrama,

J
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wprowadza i opisuje pojecie instagramizmu. Waznym aspektem instagramizmu jest
estetyka ,fotografii zaprojektowanej” (designed photography) charakterystyczna dla
komunikacji nowego, globalnego cyfrowego pokolenia (Manovich, 2017). Oznacza
ona unikalny styl wizualny, wyrézniajacy sie minimalizmem i estetyzacja rzeczywi-
sto$ci poprzez precyzyjne planowanie kadréw. Uwazam, ze trend Al action figures
wpisuje sie w koncepcje designed photography; takie ujecie pozwoli ukaza¢, ze zja-
wisko to jest kontynuacja logiki opisanej przez Manovicha: przejscia od estetyzacji
rzeczywisto$ci do tworzenia przeestetyzowanych (hiperestetycznych), generatywnie
zaprojektowanych wersji samych siebie. Zamiast ,projektowac” rzeczywisty kadr,
uzytkownik powiela gotowy prompt Al (lub tworzy jego wariant), by otrzymac
szybko dostepny, precyzyjnie zaprojektowany obraz cyfrowej tozsamosci. Pojecie
instagramizmu odnosi sie wiec do specyficznego idiomu wizualnego charaktery-
stycznego dla tej platformy. Ta ,estetyczna praktyka” autoprezentacji (Turkle, 2015)
wspiera budowanie tozsamos$ci w logice ekonomii widzialnosci (Brighenti, 2010).

Pojecie promptu w konteks$cie omawianego zjawiska odnosi sie do tekstowej
instrukcji wprowadzanej do modelu Al (np. generatora obrazow text-to-image)
w celu uzyskania okreslonego rezultatu wizualnego. Natomiast prompt multimo-
dalny (multi-modal prompt) (Wang i in., 2024) to, w sensie podstawowym, pota-
czenie tekstu z co najmniej jednym obrazem referencyjnym (reference image) lub
innymi danymi wizualnymi (np. zamaskowanym obszarem obrazu lub wizualng
mapa uwagi), co umozliwia precyzyjniejsze sterowanie stylem, kompozycja i tre-
$cig generowanej grafiki.

Bardzo przydatna w badaniu komunikacji wizualnej na Instagramie jest koncep-
cja platform vernacular. Oznacza ona zbidr unikalnych ,styléw, gramatyk i logik”,
ktére konstytuuja to, co mozna by uznac za ,potoczny jezyk” danej platformy, takiej
jak Instagram, Facebook czy TikTok (Gibbs i in., 2015, s. 257). Jezyk ten jest zmienny
i stale renegocjowany (wspéttworzony) w relacji miedzy uzytkownikami a struk-
turg komunikacyjna platformy (affordances) (Bucher & Helmond, 2017). Dzieje sie
to poprzez utrwalone praktyki i nawyki komunikacyjne uzytkownikéw (Gibbs i in.,
2015), ktorzy przeksztatcajg kanony wizualnej gramatyki komunikacyjnej poszcze-
gblnych wspélnot estetycznych. Kazda platforma tworzy w ten spos6b wtasng ,, zwy-
czajno$¢” i czytelno$¢ komunikacyjna. W przypadku Instagrama platform vernacular
jest szczegolnie silnie osadzony w estetyce przekazu. Wida¢ to cho¢by w priorytecie
nadawanym treSciom wizualnym - na Instagramie, w przeciwienstwie do Facebooka
czy X, to obrazy (zdjecia, wideo, grafiki - zar6wno w feedzie, jak i relacjach stories)
pojawiaja sie jako pierwsze, podczas gdy na innych platformach dominujacym no$ni-
kiem przekazu jest tekst.

Koncepcja platform vernacular odnosi sie do praktyk na poziomie makro:
obejmuje zaréwno technologiczne mozliwosci platformy (affordances) (Bucher
& Helmond, 2017), jak i uksztattowane przez uzytkownikéw konwencje

KULTURA MEDIA TEOLOGIA - 63/2025 * 65



JULIA ANDRUSZKO - 0d estetyki do hiperestetyki. . .

komunikacyjne - w tym wizualne, takie jak uzycie emoji, hashtagéw czy okreslonych
filtrow, a szerzej: calg gramatyke multimodalnej wypowiedzi (Pink, 2011). W anali-
zie zjawiska Al action figures na przyktadzie profilu instagramowego Agaty Koman
odwotamy sie do tekstu Feed Aesthetics: The Vernacular of Instagram (Yao, 2019),
poruszajacego gtéwnie aspekt estetyki indywidualnego jezyka konta, aby wprowa-
dzi¢ pojecie personal feed vernacular (opisane szerzej w czeSci metodologicznej).
Jest to osobisty, potoczny jezyk multimodalny, wyrazajacy sie w komunikacji na
wielu poziomach przekazu.

W badaniach nad komunikacjg wizualng Instagrama istotny wydaje sie row-
niez aspekt estetycznej zmiennosci, jaka wnosza w te komunikacje uzytkownicy
platformy. Zjawisko to opisuja Hosseini i Masdari (2021) w The Aesthetics of Insta-
gram: Exploring the Aesthetics of Visual and Semantic Aspects of Instagram. Autorzy
analizuja w nim estetyke selfie jako praktyke performatywna, w ktérej budowanie
tozsamosci online jest wazniejsze, niz projektowanie jej formy estetycznej (Hosse-
ini & Masdari, 2021). Badacze ci okre$lajg cata przestrzen Instagrama jako cyfrowy
autoportret obecnosci uzytkownikow sieci (Hosseini & Masdari, 2021). Badania te
wskazuja, ze zjawisko estetyzacji na Instagramie moze by¢ interpretowane na rézne
sposoby - w zalezno$ci od tego, jak uzytkownicy praktykuja estetyzowanie rzeczy-
wistosci oraz jak opisuja te praktyki badacze. Juz te przyktady pokazuja, ze formy
autoprezentacji na Instagramie zmieniajg sie, oscylujgc miedzy estetyzacjq a per-
formatywng prezentacjg wizerunku, w ktoérej sama obecno$¢ staje sie znaczeniem
i buduje wizualna tozsamos$¢ online.

Natomiast Kozharinova i Manovich (2024) w swoim artykule Instagram as a Nar-
rative Platform podkreslaja narracyjny charakter badanej w tym artykule platformy.
Przyréwnujg oni Instagram do innych mediéw o potencjale narracyjnym, takich
jak film. Generowanie postaci Al action figure ma réwniez aspekt narracyjny - jest
procesem roztozonym w czasie, ktéry realizuje sie poprzez synergiczne potaczenie
elementoéw multimodalnego promptu (Wang i in., 2024).

Obszar literatury o wizualnosci wspottworzonej z udziatem sztucznej inteligencji
(AI) to dynamicznie rozwijajace sie pole wspdtczesnej refleksji badawczej, ukazujace
rézne aspekty tego zagadnienia.

Przytoczmy tylko wybrane prace z ostatnich dwdch lat, ktérych tytuty moéwia
same za siebie: The New Value of the Archive: Al Image Generation and the Visual Eco-
nomy of ‘Style’ (Meyer, 2023); Artificial Aesthetics: Generative Al, Art and Visual Media
(Arielli & Manovich, 2024); Engine for the Imagination? Visual Generative Media
and the Issue of Representation (Laba, 2024); How Do People Experience the Images
Created by Generative Artificial Intelligence? An Exploration of People’s Perceptions,
Appraisals, and Emotions Related to a Gen-Al Text-to-Image Model and Its Creations
(Rapp et al,, 2025). Wszyscy ci autorzy pokazuja, jak silnie generatywne modele Al
wspotuczestnicza w powstawaniu komunikatéw wizualnych w sieci, jak duzy wptyw
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wywierajg na odbiorcow, a takze przewiduja, ze zjawisko to bedzie sie tylko nasilato.
Pokrywa sie to z przewidywaniami specjalistéw z tej dziedziny — przyktadowo
eksperci z Boston Institute of Analytics w artykule The Rise of Generative Al in 2025:
Transforming Content, Art, and Design (2025) przewidujg, Ze rozwo6j generatywnej Al
radykalnie przeksztatci sztuke, projektowanie i sposoby tworzenia tre$ci. ROwniez
wedtug branzowego magazynu SQ Magazin (2025) jest to temat niezwykle aktualny.
W raporcie Al in Social Media Tools Statistics 2025: Uncover What'’s Shaping the Future
(2025) autorzy podaja, ze az 70% obrazdéw publikowanych w mediach spoteczno-
Sciowych bedzie tworzonych lub edytowanych za pomocg narzedzi Al, takich jak
Midjourney czy DALL-E. Wedle tego raportu juz obecnie ponad 80% rekomendacji
tresci w mediach spotecznosciowych opiera sie na algorytmach sztucznej inteli-
gencji, co znaczaco zwieksza retencje uzytkownikéw, czyli utrzymywanie ich uwagi
i zaangazowania w dtuzszym czasie.

W tekscie tym postuguje sie rowniez pojeciem trendu. Jak podaje Stownik jezyka
polskiego PWN (2025), trendy [wym. trendi] oznacza ,modny, na czasie”, natomiast
trend - ,istniejacy w danym momencie Kierunek rozwoju w jakiej$ dziedzinie”
(Stownik jezyka polskiego PWN, 2025). My natomiast przez trend komunikacji wizu-
alnej na Instagramie bedziemy rozumie¢ zjawisko powielania okreslonych struktur
wizualnych, stanowiacych cze$¢ dynamiki jego platform vernacular. W naszym uje-
ciu jest to wiec zbidr obrazéw typu Al action figures, powielanych globalnie poprzez
udostepniany prompt i publikowanych w mediach spoteczno$ciowych, gtdwnie na
platformie Instagram.

Podsumowujac, wymienione wyzej prace dotyczace estetyki Instagrama trak-
tuje jako kontekst dla refleksji nad omawianym w niniejszym artykule zjawiskiem.
Wychodzgc od roli estetyki w przestrzeni Instagrama, odnosze jg do takich znanych
koncepcji i zagadnien, jak: rozréznienie poje¢ wizualno$¢ (visuality) i widocznos$¢
(visibility) (Mateus, 2014; Brighenti, 2010); teoria autoprezentacji Ervinga Goffmana
(1959); koncepcja memetyki (Dawkins, 1976) i techno-memodw (Shifman, 2013); poje-
cie glokalnosci (Robertson, 1995) oraz dyfuzji innowacji (Rogers, 2003).

W analizie obiektéw wizualnych typu Al action figures zasadne jest potgczenie
podej$¢ metodologicznych z zakresu badan nad wizualnoscig (Rose, 2022; Pink, 2005,
2021) oraz badan kultury cyfrowej (Digital Ethnography) (Pinkiin., 2015), z uwzgled-
nieniem perspektywy netnograficznej (Kozinets, 2010, 2022). W dalszej czesci dopre-
cyzuje kilka kluczowych aspektéw tych podejs¢, ktére wzajemnie sie przenikaja
w kontekscie refleksji nad usieciowiong komunikacja wizualng w mediach spotecz-
nosciowych.

Znamienne jest, ze droga badawcza Sary Pink prowadzi od namystu nad wizual-
noscig w badaniach etnograficznych (Pink, 2005) do bycia jedng z gtéwnych przed-
stawicielek nowego nurtu badan, jakim jest digital ethnography (Pink i in., 2015).
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W podejsciu tym kluczowe jest przesuniecie akcentu z badania ,cyfrowego
medium” na badanie catego $wiata jako ,cyfrowo zaposredniczonego” — nasyco-
nego technologiami cyfrowymi do tego stopnia, Ze staja sie one integralng i niezby-
walng czescig rzeczywistos$ci, ktérej nie sposéb analizowa¢ w oderwaniu od kultu-
rowych kontekstow.

Z kolei artykut Johna Postilla i Sary Pink (2012) przedstawia etnografie mediow
spotecznos$ciowych jako podejscie odchodzace od postrzegania internetu jako

»0dizolowanego miejsca” na rzecz koncepcji messy web (,brudnej sieci”), w ktdrej
rzeczywistos$ci online i offline sg nierozerwalnie splecione. Metodologia ta — bedgca
szczeg6lnym podzbiorem etnografii cyfrowej (virtual ethnography) (Hine, 2000) —
krytykuje netnografie Roberta Kozinetsa za zbyt silne skupienie na zamknietych
spotecznosciach online (Kozinets, 2010; Postill & Pink, 2012). Postill i Pink proponuja
w zamian analize ptynnej spotecznosci (sociality), przenikajacej rézne platformy
i konteksty. Jednak netnograficzne podejscie badania ,technokultur” funkcjonujg-
cych w przestrzeni cyfrowej (Kozinets, 2010, 2022) mozna uznac za cze$¢ szerszej
perspektywy digital ethnography, badajacej kulture cyfrowa jako integralny wymiar
wspbiczesnej rzeczywistosci.

Ze wzgledu na multimodalno$¢ mediéw spotecznosciowych, podejscia te w natu-
ralny sposéb tgczg sie z kontekstem etnografii wizualnej (Pink, 2005, 2021), traktu-
jacej dane wizualne jako kluczowy element procesu badawczego.

W mojej pracy bede nawigzywac rowniez do subtelnej réznicy pomiedzy filmem
etnograficznym a antropologia wizualng w ujeciu Jaya Ruby’ego (1996), odwotu-
jac sie takze do koncepcji indigenous media w ujeciu Faye Ginsburg (2017) zawartej
w pracy Indigenous Media: From U-Matic to YouTube. Media Sovereignty in the Digi-
tal Age. Postaram sie potaczy¢ te podejscia i zastosowac je do badania komunikacji
wizualnej na Instagramie.

Natomiast dla zrozumienia tego, czym sa obrazy usieciowione (networked ima-
ges), kluczowa jest publikacja The Networked Image in Post-Digital Culture pod
redakcjg Dewdneya i Sluisa (2022). Autorzy przedstawiajg w niej szeroka analize
wizualnej komunikacji usieciowionej, zbudowanej z obiektéw wizualnych funkcjo-
nujacych w sieci (network). Badane w niniejszej pracy Al action figures stanowia
doskonaty przyktad takich obiektéw — ich podstawowe cechy okreslane sg przez
relacje z siecia (network). Dzieki technologiom generatywnej Al obraz staje sie

L2hybrydowy”, powstajac w wyniku wspdttwodrczosci cztowieka i technologii, co
ma istotne znaczenie dla autoprezentacji w kulturze cyfrowej. Jednoczesnie jego
natura jest ,ptynna” i ,dystrybuowana”, co umozliwia tatwe remiksowanie, powie-
lanie i masowe rozpowszechnianie za pomocg gotowego promptu. Zjawisko to prze-
ktada sie na ulotnos¢ i krotkotrwato$¢ widocznosci tych obrazéw w szybkim obiegu
trendow na Instagramie.
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Metodologia badan

Zaprezentowane wyzej koncepcje stanowia dla mnie punkt wyjscia do opracowania
wtasnej metodologii badan, niezbednej do wstepnego rozpoznania nieopisanego
dotad zjawiska generowania Al action figures. Zadanie to wymaga zestawienia kilku
komplementarnych podej$¢ metodologicznych.

Wstepne rozpoznanie zjawiska Al action figures chce oprze¢ na eksploracyjnej
syntezie interdyscyplinarnych metod jako$ciowych, taczacych tradycje etnograficzne
z analizg nowych mediéw. Kluczowe podejscia to digital ethnography i visual eth-
nography (Pink i in., 2015; Pink, 2021), traktujace obrazy jako performatywne repre-
zentacje tozsamos$ci w $wiecie ,,cyfrowo zaposredniczonym” (Postill & Pink, 2012).
Metody te uzupetnia netnografia (Kozinets, 2022), umozliwiajgca analize trendu ,na
goraco” (kwiecien 2025), oraz koncepcja obrazu usieciowionego (networked image)
(Dewdney & Sluis, 2022), ktéra definiuje Al action figure jako ,ptynny” obiekt wizu-
alny funkcjonujgcy w dynamicznym obiegu sieci. Rola badacza sprowadza sie tu do
uczestniczacej obserwacji online z wykorzystaniem , wyczulonego wzroku” (skilled
vision) (Grasseni 2022). Takie ujecie pozwoli mi zanalizowa¢ studium przypadku
postu liderki opinii — Agaty Koman - jako hybrydowego zapisu cyfrowej toZsamosci.

Antropologia wizualna w ujeciu Jaya Ruby’ego (1996) starata sie wyraznie
odréznic¢ od filmu etnograficznego, majgcego charakter dokumentalnego ,,opisu
etnograficznego”. Dlatego w klasycznym jej rozumieniu koncentruje sie ona przede
wszystkim na analizie wizualnych tekstow kultury (Sikora, 1999) takich jak film czy
programy telewizyjne. Instagram natomiast, z jednej strony, posiada cechy tekstu
kultury, o czym pisali tez autorzy Instagram as a Narrative Platform (Kozharinova &
Manovich, 2024). Z drugiej strony, w moich badaniach zaliczam go do wspdtczesnej
odmiany indigenous media, ktorej blizej jest do dokumentalnego charakteru filmu
etnograficznego. Zwtaszcza w jego wspdtczesnym ujeciu Faye Ginsburg (2017), ktéra,
w swojej analizie, odnosita sie gtéwnie do platformy YouTube. Jednak rozw6j komu-
nikacji wizualnej na Instagramie sprawit, ze obecnie w bardziej bezposredni sposéb
niz YouTube dokumentuje on Zycie swoich uzytkownikéw. Dzieje sie to dzieki temu,
w jaki sposéb zbudowana jest platforma Instagram, ktéra oferuje szybsze i bardziej
bezposrednie dzielenie sie swoim zyciem, poprzez publikowanie postéw i relacji
bezposrednio w momencie przezywania danej sytuacji.

Dlatego uscislijmy w tym miejscu charakter autoprezentacyjny obiektoéw wizual-
nych Al action figures publikowanych na platformie Instagram. To, jak rozumiem te
estetyczne przejawy bezposredniej aktywnosci uzytkownikéw online, jest blizsze
fuzji inscenizowanej tozsamosci Goffmana (1959), potaczonej z osobistym, wizual-
nym zapisem autodokumentalnym kazdego z uzytkownikéw platformy (Hosseini &
Masdari, 2021). Dla Hosseiniego i Masdariego (2021) cata komunikacja wizualna na
Instagramie traktowana jest jako cyfrowy portret lub autoportret obecnosci online.
Oczywiscie ten dokumentalny, estetyczny zapis jest silnie inscenizowany - jednak
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kazdy film dokumentalny w jakims stopniu subiektywizuje rzeczywistos¢, chocby
poprzez autorski montaz. Potwierdzajg to stowa stynnego dokumentalisty Dzigi
Wiertowa: ,Zmuszam widza, by widziat tak, jak ja mu ukazuje takie czy inne zjawi-
sko” (Wiertow, 1976, s. 27, za: Helman i in., 2007, s. 61). Natomiast doceniany filmo-
wiec i antropolog Jean Rouch, pionier dazacy do wspotdzielenia autorstwa, zapowia-
dal, Ze wraz z rozwojem technologii osoby dotychczas filmowane (,,obiekty badan
antropologicznych”) odzyskaja wtadze nad narracja. Stanie sie to poprzez nowe
narzedzia, umozliwiajace opowiadanie historii o sobie samych:

Ajutro? (...) Sny Wiertowa i Flaherty’ego potacza sie w mechaniczne ,kino-oko-ucho’. Spet-
nig sie sny o kamerze tak totalnie uczestniczacej, ze automatycznie przejdzie w rece tych,
ktorzy zawsze stali przed jej obiektywem. W tym momencie antropolodzy nie beda juz mieli
kontroli nad monopolem obserwacji; ich kultura i oni sami beda obserwowani i rejestrowani

(Rouch, 1974, s. 43-44, za: Ruby, 2004, s. 34-35).

Réwniez nasze wizualne obiekty badawcze - Al action figures - stanowig konty-
nuacje mozliwosci autoprezentacyjnych, jakie daja wspotczesne, ,totalnie uczestni-
czace” w codziennym doswiadczeniu Smartfony. ,Uczestniczace kamery”, ktérych
technologiczna wszechstronno$¢ nie tylko pozwala dokumentowa¢ codzienno$¢
poprzez tworzenie zdje¢ i wideo, ale rowniez pozwalajg one na natychmiastowe
przeksztatcanie naszych wizerunkdéw za pomoca wbudowanych aplikacji do edycji
obrazu. Do tych ,klasycznych” aplikacji dotaczyty ostatnio takze narzedzia genera-
tywnej Al, takie jak ChatGPT czy Gemini, ktére pozwalajg 6w dokumentalny zapis

-zdjecia i filmy - przeksztatca¢ ponownie, generatywnie nadbudowujac nowe formy
wizualne, takie jak Al action figures. Jak zauwazajg badacze (Postill & Pink, 2012; Pink
iin., 2015), cate pokolenie jest obecnie niejako przesigkniete zupelnie nowa, cyfrowa
rzeczywistoscia.

Jeszcze niedawno antropolodzy wyruszali do odlegtych kulturowo miejsc, by
bada¢ ,innych”, ,dzikich”, podczas gdy to, co znajdowato sie blisko, wydawato sie
dobrze poznane i stabilne. Dzi$ sytuacja jest w pewnym sensie odwrotna - to,
co nowe i cyfrowe, bezpardonowo wkracza w nasza codzienno$¢, catkowicie ja
transformujgc. Dlatego stowa napisane w Futurystycznym Manife$cie Malar-
stwa Technicznego z 1910 r., u poczatkdw industrializacji, wydajg sie dzi$ zaska-
kujaco aktualne. Obecnie my wszyscy ponownie jesteSmy niejako , Prymity-
wami nowej, catkowicie przemienionej [cyfrowo] rzeczywistosci i wrazliwos$ci”
(por. Boccioni, Carra, Russolo, Balla & Severini, 1910). To zdanie oddaje nastroj dzie-

jowego momentu jednej z najwiekszych przemian kulturowych i technologicznych,

jaka byta rewolucja industrialna, ktéra faktycznie na zawsze odmienita codzienno$¢
cztowieka.
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Rola wspotczesnego badacza cyfrowej wizualnosci, bedacego jednoczes$nie
uczestnikiem nowych zjawisk w obszarze kultury i komunikacji wizualnej, ewolu-
uje od pasywnej obserwacji ku aktywnemu rozwijaniu ,wytrenowanego wzroku”
(skilled vision) (Grasseni & Pink, 2018) - czy tez, parafrazujac, ,wyczulonego i reflek-
syjnego spojrzenia”, ktére prowadzi badacza niejako w sposéb ciagty. Dlatego etno-
log z wyczulonym wzrokiem, uwaznoscig badawcza i refleksyjnoscig moze - dzieki
wtasnemu uczestnictwu w zjawiskach wspoétczesnej kultury - jednoczes$nie je obser-
wowac i analizowa¢ badawczo.

Do tego celu, w przypadku analizowanego zjawiska, postuzytam sie moim badaw-
czym kontem na Instagramie, ktére wykorzystuje do $ledzenia trendéw wizualnych
na tej platformie, a ktére - poprzez §wiadomie ustawione preferencje algorytmiczne -
jest,,wyczulone” na tresci dotyczace okreslonych grup trendéw komunikacji wizualne;j.
Po raz pierwszy zetknetam sie z Al action figure w polskojezycznym pos$cie Agaty
Koman z dnia 9 kwietnia 2025 r. Od tego momentu $ledzitam intensywnie rozwoj
trendu przez okoto trzy tygodnie. W tym czasie testowatam juz rézne tropy teo-
retyczne oraz wykonywatam wtasne obrazy Al action figures, jednak - z uwagi na
ograniczona objeto$¢ niniejszego tekstu - nie sg one przedmiotem tej analizy.

Opis obiektu wizualnego (visual object) Al action figure w kluczu
budowania estetycznej tozsamosci

Z jednej strony caty trend Al action figures mozna badac¢ jako ,u$redniony obiekt
wizualny” - wsp6lny strumien komunikacji wizualnej, w ktérym powtarzalno$¢
okreslonych wzorcow opiera sie na tych samych lub zblizonych promptach. Trend
ten tworzy wiele podobnych obiektéw wizualnych powstatych w czasie jego trwa-
nia, o charakterystycznych, wspoélnych cechach wizualnych. Dzieje sie tak dzieki
promptom udostepnianym przez lideréw opinii (early adopters) (Rogers, 2003),
takich jak Agata Koman, ktorych instrukcje byty nastepnie powielane i modyfiko-
wane przez innych uzytkownikow. Koman zachecata odbiorcéw do ,,wskoczenia
w trend”za pomoca tekstu zamieszczonego w swoim pos$cie na Instagramie (obok
wtasnej Al action figure - il. 2): ,Dobra, wskakuje do trendu & Skomentuj TREND,
a podrzuce Ci na priv gotowy prompt do chatu - wygeneruj siebie (lalke) i daj zna¢,
jak wyszto &” (Koman, 2025).

Opis ten, nasycony stowami typu trend, priv, prompt, chat czy na koniec wyge-
neruj siebie, Swiadczy o ksztattowaniu sie nowej nomenklatury w dynamicznej
komunikacji platform vernacular Instagrama. Wigze sie to z pojawieniem sie spe-
cyficznej kompetencji komunikacyjnej, dzieki ktdrej taki zapis jest czytelny i zrozu-
miaty dla uzytkownikow. Jak wida¢, jezyk ten przesigka okresleniami pochodzacymi
z cyfrowej rzeczywistosci (Pink i in., 2015), w ktdérej wykorzystywanie narzedzi Al
w codziennym zyciu staje sie czym$ naturalnym. W tym dopiero formujgcym sie
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II. 2. Print screen postu instagramowego z konta Agaty Koman i jej autorskiej Al action figures (https://www.
instagram.com/p/DI08kPEMjUm/). Autor: Agata Koman

Swiecie odniesien nie dziwi juz generowanie siebie za pomoca sztucznej inteligencji -
nawet w formie lalki.

Niezwykle znaczaca jest dostowno$¢ sformutowania opisujacego podjecie nowej
instagramowej aktywnosci - ,,wskakuje w trend”. Na naszych oczach urzeczywist-
nia sie Baudrillardowska wizja symulakréw i hiperrzeczywisto$ci (Baudrillard,
1981): laleczki Al tworza wtasng chmure odniesien online, do ktorej cztowiek moze
w pewnym sensie wskoczy¢. Jednocze$nie uczestnik trendu metaforycznie uprzed-
miotawia sie, stajac sie wygenerowanq lalkq. Nie dziwi wiec tytut artykutu bran-
zowego opublikowanego na stronie perfectcorp.com, opisujacego to zjawisko wraz
z gotowym promptem stworzonym przez autoréw tekstu: Al Action Figure: How to
Turn Yourselfinto a 3D Figure (PerfectCorp.com, 2025, 11 wrze$nia). W wolnym ttu-
maczeniu mozna to odczytac jako zachete, by zamienic siebie samego w figurke 3D.

Mozna powiedzieé, ze estetyczo$¢ Instagrama, ujeta w koncepcji instagrami-
zmu, ewoluuje w kierunku nowego etapu - hiperestetyki. Hiperestetyka oznacza
stan, w ktérym symulacja obrazu staje sie bardziej realna niz samo symulowane
odniesienie (Baudrillard, 1981), zacierajac granice miedzy $wiatem rzeczywistym
ajego cyfrowym przedstawieniem. W kontekscie Al action figures proces ten pro-
wadzi do uprzedmiotowienia i komodyfikacji wizerunku: jednostka tworzy idealnie
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wystylizowane symulakrum - znak wtasnej osoby, zoptymalizowany pod katem
wizualnej atrakcyjnosci i konsumpcji w hiperrzeczywistosci sieci.

Prompt Agaty Koman, ktory zostat mi przestany w wiadomo$ci prywatnej, zawie-
rat luki pozostawione na ,,wktad wtasny” - czyli na element osobowosci internetowej
uzytkownika. Jednoczesnie emotikony & 3%, ktore sie w nim pojawity, $wiadczyty
o silnej ekscytacji i entuzjazmie wobec mozliwosci dziatania tego narzedzia, ktére -
w potaczeniu z wlasnym zdjeciem - w kilkanascie sekund pozwalato wygenerowac
spersonalizowang, estetyczng tozsamos¢ cyfrowa. Dopiero wzbogacenie tekstowego
promptu o obraz referencyjny (reference image) - ktéry umozliwiat wygenerowanie
zindywidualizowanej Al action figure. Tekst brzmiat nastepujaco:

Super! & Przesytam prompt:
,Stworz realistyczng grafike przedstawiajgcg lalke w stylu ,real life action figure” zapakowang
w kartonowe pudetko. Lalka ma maksymalnie przypomina¢ mnie ze zdjecia.

Gléwne kolory opakowania: [kolor opakowanial.

Wewnatrz, obok lalki (w plastikowych przegrédkach), znajdujg sie akcesoria charaktery-
styczne dla mnie [wymien akcesoria].

Na goérze pudetka napis [wpisz napis].

Cato$¢ powinna by¢ nowoczesna, instagramowa, modna i estetyczna.”

Nie zapomnij zataczy¢ swojego zdjecia!

WEKIej go do chat gpt, uzupetnij swoje dane i pochwal sie wynikami! < (Koman, 2025).

Jak czytamy w przestanym tekscie promptu, wyraznie podkreslony zostat w nim
aspekt estetyki Instagrama: , Cato$¢ powinna by¢ nowoczesna, instagramowa,
modna i estetyczna.” Swiadczy to o tym, ze ,instagramowa estetyka” zostata trwale
osadzona w strukture tych wizualnych, cyfrowych autoprezentacji. Co niezwykle
interesujace, autorka z géry zaktada, ze Chat GPT ,rozumie”, co oznacza sformuto-
wanie ,Cato$¢ powinna by¢ (...) instagramowa (...) estetyczna.” Pokazuje to, Ze przy-
taczany wczesniej instagramizm (Manovich, 2016) mozna uznac za trwaty element
wspoétczesnej kultury cyfrowej oraz codziennych praktyk wizualnych.

Co wazne, w konteks$cie autoprezentacyjnego aspektu tego zjawiska, pierwsze
Al action figures pojawity sie w innym medium spoteczno$ciowym - stworzonym
z mys$la o celach zawodowych - LinkedIn. W przestrzeni tej uzytkownicy prezen-
tuja sie jako profesjonalisci z wybranych dziedzin, pokazujac swoje osiggniecia oraz
portfolio. Na tej platformie kreowanie postaci Al action figure zyskato wiec inne,
zawodowe uzasadnienie - stanowiac zarazem humorystyczng forme pokazania
swojej profesjonalnej persony. Juz na wczesnym etapie rozwoju trendu kluczowe
stato sie indywidualne dostosowywanie elementéw rozpoznawalnych dla danej
branzy. Wigzato sie to z wyborem okre$lonych artefaktéw zawodowych, takich
jak laptop, aparat fotograficzny czy ikonki platform mediéw spotecznosciowych,
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w ktorych dana osoba sie specjalizuje. Do tego wizualnego opisu zawodowego - na
opakowaniu figurki Al - dodawano réwniez opis tekstowy profesji, jak zrobita to
Agata Koman, okreslajac sie jako ,trenerka mobile video i marketingu”.

Kiedy nastepnie trend ,wylat sie” na inne platformy, nastgpit jego remiks - pier-
wotne znaczenie ulegto rozmyciu, stajac sie jedynie ttem kolejnych wariantéw wizu-
alnych. Wowczas czes¢ Al action figures nadal nosita znamiona autoprezentacyjnego
wizualnego mikro portfolio, inne za$ przeksztatcity sie w formy humorystyczne -
przedstawiajace cechy charakterystyczne okreslonych narodowosci lub budujace
tozsamos$¢ marek poprzez tworzenie Al action figures jako firmowych maskotek.

My jednak w tej analizie skupiamy sie na Al action figures kreowanych przez
osoby prywatne - prowadzace konta osobiste, czesto stanowigce lub aspirujace
do miana marek osobistych. Z pewnoscia profil Agaty Koman jest przyktadem sil-
nie zbudowanej marki osobistej, konsekwentnie i Swiadomie rozwijanej rowniez
w wymiarze wizualnej spojnosci jej feedu. W tym kontekscie Al action figure Agaty
Koman idealnie wpisuje sie w to, co mozemy okresli¢ mianem jej personal feed ver-
nacular. Jest to jej autorska wersja platform vernacular catej platformy Instagram.
To idealne wpasowanie opublikowanej przez nig postaci Al action figure ujawnia sie
na kilku ptaszczyznach. Nawigzuje ono jednoznacznie do warstwy prezentowanych
przez nig tresci (contentu) i narracyjnego storytellingu catego profilu, ktéry opisany
jest doktadnie tak: ,Agata Koman. Trenerka mobile video i marketingu.” Opis ten
zostal dostownie skopiowany na opakowaniu Al action figure, legitymizujac i kon-
stytuujac jej cyfrowa tozsamos¢ zawodowa.

Co rownie wazne, aspekt spojnosci wizualnej Al action figure doskonale wspotgra
z estetyka calej wizualnej persony kreowanej na jej profilu. Juz na pierwszy rzut oka
widoczny jest charakterystyczny zielony odcien opakowania Al action figure, pokry-
wajacy sie z kolorem uzywanym przez autorke w napisach w innych postach. Kolor
ten nawigzuje réwniez do rozpoznawalnej dla jej spotecznosci, charakterystycznej
marynarki, z ktérej autorka zastyneta, nagrywajac swoje dynamiczne i wyr6znia-
jace sie pionowe materiaty wideo (reelsy). Agata Koman ma ja takze zatozona na
zdjeciu profilowym swojego konta. Dodatkowo, postawa jej Al action figure - z reka
opartg na biodrze - nawigzuje do pewnosci siebie Agaty Koman jako profesjona-
listki (taki wizerunek autorka ta konsekwentnie prezentuje w swoich publikacjach).
W tym przypadku pierwotne przeznaczenie Al action figures stosowanych na Linke-
dInie zostato zaadaptowane do wizualnego i contentowego charakteru marki osobi-
stej influencerki kreowanej na Instagramie. Potwierdza to rowniez sp6jnosc este-
tyczna jej personal feed vernacular. Dlatego te autorska, instagramowa i $wiadomie
budowang multimodalng komunikacje wizualng Agaty Koman okre$limy mianem
personal feed vernacular jej profilu.

Jak widzimy, potoczny, osobisty jezyk prezentowany na feedzie konta jest bardzo
wielowymiarowy i wielopoziomowy. W zawodzie Koman ,wskakiwanie w trendy”
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stanowi ,,DNA” storytellingu jej profilu, co - jak wida¢ po liczbie obserwujacych
(135 000 - zob. Koman, 2025) - odpowiada na potrzeby jej spotecznosci.

Oczywiscie koncepcja personal feed vernacular zaznaczona jest tutaj jedynie
jako trop badawczy, otwierajacy pole dla dalszych, pogtebionych analiz cyfrowej
tozsamosci wizualnej kreowanej na Instagramie. Nalezy jednak podkresli¢, ze
personal feed vernacular obejmuje znacznie wiecej istotnych aspektéow niz tylko
wymiar wizualny. Ten , 0sobisty jezyk potoczny” rozumiany jest szerzej niz tylko
sidentyfikacja wizualna” marki osobistej. W zakres personal feed vernacular wcho-
dza wszelkie przejawy komunikacyjne uzytkownika - takie jak osobowos¢ tworcy
widoczna w publikowanych materiatach wideo, czy sposéb kontaktowania sie ze
spotecznos$cia poprzez relacje (stories). Jest to jeden z najbardziej interesujgcych
tropéw badawczych, jakie wytaniajg sie z tego wstepnego rozpoznania zjawiska Al
action figure.

W kontekscie refleksji nad indywidualng estetyka i tozsamo$cig online, budo-
wang poprzez wizualno$¢, nalezy odwotac sie do artykutu Feed aesthetics: The
vernacular of Instagram autorstwa Yuling Yao (2019). Autor ten precyzuje, ze o ile
platform vernacular (Gibbs i in., 2015) stanowi zbiér ogélnych norm komunikacyj-
nych danej platformy - np. wymog estetyzacji i nacisk na obraz w przypadku Insta-
grama - o tyle jego feed aesthetics koncentruje sie na indywidualnym, konsekwent-
nie kuratorowanym wizualnie wymiarze profilu (Yao 2019). W ujeciu Yao estetyka
feedu jest zardwno indywidualna, jak i spoteczng norma estetyczng, w ramach ktoérej
uzytkownicy zarzadzaja spdjnosciag wizualng, aby budowa¢ wiarygodno$¢, autory-
tet oraz wtasng marke. Yao podkresla, ze estetyczny feed to co$ wiecej niz suma
pojedynczych postéw - to ,metatekst”, spéjna narracja wizualna, ktéra uzytkownik
nieustannie performuje.

Z perspektywy naszego badania koncepcja ta (Yao, 2019) doskonale rezonuje
z pojeciem personal feed vernacular, stanowigc jego teoretyczne ugruntowanie
w obszarze estetyki. Al action figure Agaty Koman (il. 2)s. 15) wpisuje sie w sp6jna
stylistyke jej konta, stajac sie nowym elementem tego metatekstu - Swiadomie
zarzadzanego w celu wzmocnienia jej cyfrowej tozsamosci zawodowej. Jednak
pojecie feed aesthetics moze okazac sie pojeciem zbyt waskim, jesli zechcemy gte-
biej zrozumie¢ dynamike osobistego jezyka wizualnego - zar6wno w przypadku
marek osobistych, jak i kont stricte prywatnych. Odnosi sie ono bowiem gtdwnie
do kuratorowanej, czesto powielanej estetyki uzytkownika. Natomiast koncepcja
personal feed vernacular poszerza rozumienie osobistego jezyka wizualnego o takie
elementy, jak osobowos$¢ tworcy, przejawiajgca sie w nagraniach video, stylu narracji
i storytellingu, w pisaniu postéw czy indywidualnych sposobach komunikacji ze spo-
tecznoscia. Personal feed vernacular oznacza wiec , 0sobisty jezyk” silniej osadzony
w osobowosci uzytkownika, multimodalny i intertekstualny (Highfield & Leaver,
2016), a nie jedynie estetyczny.
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Inne tropy teoretyczno-badawcze Al action figures oparte na estetyce

Estetyka Al action figures wobec wizualnosci (visuality) i widocznosci (visibility)

Kluczowa dla platformy Instagram nie jest czysta wizualnos¢, lecz ta wizualnos¢,
ktéra staje sie widoczna. Rozrdznienie to wprowadzit Mateus (2014 ), podkreslajac
zasadniczo odmienny charakter pojec visuality (wizualno$c) i visibility (widocznos¢).
Visuality odnosi sie do zmystowego, percepcyjnego aktu widzenia, podczas gdy visi-
bility jest zjawiskiem spotecznym, kulturowym i symbolicznym, wykraczajacym
poza czysto optyczne procesy postrzegania. Brighenti (2010) postrzega widoczno$¢
(visibility) jako rozszerzenie wizualno$ci (visuality), nasycone znaczeniem symbo-
licznym. Gdy mowimy, Ze co$ jest widoczne, nie wskazujemy jedynie na jego percep-
cje, lecz réwniez na wymiar kolektywnego zainteresowania. Centralnym punktem
jego argumentacji jest rozréznienie miedzy zjawiskami wzrokowymi a spoteczng
konstrukcjg widocznosci (Brighenti, 2010). Jest to bardzo przydatna perspektywa,
poprzez ktéra nalezy prowadzi¢ namyst nad tym, w jaki sposéb powielanie obiektu
wizualnego Al action figure - budujace trend na Instagramie - umotywowane jest
checiag zapewnienia sobie widocznoS$ci i autoprezentacji. Dzieki temu autor Al action
figure wpisuje sie w strumien komunikacyjny okreslonej wspélnoty i jezyka potocz-
nego platformy (platform vernacular).

Aspekt autoprezentacji Al action figures

W celu gtebszego zrozumienia mechanizméw konstruowania widocznej wizualnej
tozsamosci cyfrowej, ,uciele§nionej” w postaci Al action figure, mozemy odnie$¢ sie
do klasycznej teorii socjologicznej - teorii autoprezentacji Ervinga Goffmana, ktéra
autor zawart w stynnej pracy Cztowiek w teatrze zycia codziennego (The Presentation
of Self in Everyday Life) (Goffman, 1959).

Goffmanowska perspektywa postrzega interakcje spoteczne jako spektakl, w kto-
rym jednostki dziataja jak aktorzy na scenie, celowo zarzadzajac wrazeniem, jakie
wywotuja na innych. W przestrzeniach takich jak Instagram gtéwnym czynnikiem
ksztattujagcym owo wrazenie jest oczywiscie Swiadomie kreowana wizualnosé, ktéra
staje sie widoczna dzieki zastosowaniu okreslonych zabiegéw estetyzujacych, takich
jak omawiane Al action figure.

W kontekscie Instagrama to indywidualny feed mozna uznac¢ za gtéwng ,scene”
(front stage), na ktdrej uzytkownicy prezentujg starannie wyselekcjonowane i insce-
nizowane aspekty swojej tozsamosci. W przeciwienstwie do tradycyjnych interakc;ji,
ktore sg ulotne i przebiegajg w czasie rzeczywistym, autoprezentacja na Instagramie
wymaga dtugoterminowego, konsekwentnego zarzadzania publikowaniem tresci
wizualnych, a jej efekt - feed - stanowi trwaty, kuratorowany artefakt (Rhomari &
Mifdal, 2025). Co wazne, sktada sie on z poszczegdlnych, multimodalnych postow
(Pink, 2011), ktére przewaznie tworzone s3 intencjonalnie w celu autoprezentacji,
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podobnie jak analizowane postaci Al action figure. Warto jednak postawi¢ pytanie,
czy zawsze tak jest? Czy w niektorych przypadkach estetyka Al action figure nie
stanowi jedynie fasady w duchu Goffmanowskiej autoprezentacji (Goffman, 1959),
mogac dziata¢ jako agent zmiany tozsamosci, wykraczajacy poza samo doswiadcze-
nie inscenizowania wizerunku?

Estetyczna memetyka i techno-memy

Richard Dawkins, twoérca pojecia mem, w swojej pracy The Selfish Gene opisywat
go jako kulturowy odpowiednik genu - jednostke informacji zdolng do replikacji,
transmisji i ewolucji (Dawkins, 1976). W ujeciu tego autora memy utrzymujg sie
i rozprzestrzeniajg tylko wtedy, gdy sa wystarczajgco atrakcyjne, proste i podatne na
modyfikacje. To one - podobnie jak slogany, melodie czy obrazy - rzadza obiegiem
kulturowych znaczen, ,replikujgc sie” w ludzkich umystach i dziataniach (Dawkins,
1976).

W tym duchu Limor Shifman (2013) rozwineta klasyczng koncepcje Dawkinsa,
opisujac memy wizualne jako no$niki praktyk kulturowych, ktére sg efektywne,
jesli spetniaja kilka kluczowych warunkéw: sa rozpoznawalne, estetycznie spdjne,
modyfikowalne oraz kompatybilne z dominujaca logikg platformy (Shifman, 2013).
Autorka ta w swojej pracy Memes in Digital Culture opisata mem jako zestaw kul-
turowych instrukcji, ktére sg rozpoznawalne, przeksztatcalne i rozprzestrzeniane
przez uczestnikdw danej kultury cyfrowej (Shifman, 2013).

Wydaje sie, Ze u podstaw popularnosci Al action figure lezy wlasnie ta logika -
niezwykta tatwo$¢ wpasowania sie w rozpoznawalny format (poprzez powiela-
nie promptéw) oraz jego dalsze przeksztatcanie bez naruszania struktury wzorca,
poprzez wypelnianie ,pustych pél” elementami wtasnej tozsamosci.

Susan Blackmore natomiast w The Meme Machine (1999) wprowadza pojecie
techno-memu - takiej formy memu, ktdra istnieje dzieki technologii i rozprzestrze-
nia sie za jej posrednictwem. Autorka rozwija idee, ze technologia nie tylko wspo-
maga, lecz staje sie aktywnym uczestnikiem procesu kopiowania, modyfikowania
i dystrybucji memow jako transmiterow kultury (Blackmore, 1999). Warto zauwazy¢,
ze my$l Blackmore zostata sformutowana na dtugo przed pojawieniem sie narzedzi
takich jak Chat GPT. Zjawisko Al action figure idealnie wpisuje sie w jej koncepcje
techno-memu - jest generowane przez algorytm, zgodne z , oczekiwaniami” plat-
formy (jej platform vernacular) oraz natychmiast gotowe do dalszego powielania
w ramach cyfrowego obiegu promptéw, dostosowywanych do potrzeb uzytkow-
nikéw. To wtasnie generatywna sztuczna inteligencja, poprzez synergie realnego
wizerunku uzytkownika i promptu, tworzy ostateczny, spéjny stylistycznie obraz. To
wtasnie generatywna sztuczna inteligencja, poprzez synergie realnego wizerunku
uzytkownika i promptu, tworzy ostateczny, spdjny stylistycznie obraz.
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Podsumowujgc, to estetyka Al action figure oraz prostota ich zastosowania (tatwy
dostep do ChatGPT + wtasne zdjecie + udostepniony prompt) staja sie motorem
zywotnosci tych obiektow jako estetycznych techno-memdéw wizualnej komunikacji
Instagrama.

Ujednolicona estetycznie homogeniczna glokalnos¢ a dyfuzja innowacji Rogersa

Roland Robertson, prekursor pojecia glokalnosé¢, zauwazyt, ze idee globalne sa

zawsze reinterpretowane lokalnie, przybierajac wéwczas dynamike procesu glo-
kalizacji (Robertson, 1995). W przypadku trendéw wizualnych lokalna adaptacja

zachodzi jednak czesto jedynie na poziomie symbolicznych detali. Analiza zjawiska

Al action figure pokazuje, Ze w momencie jego najwiekszego nasycenia najbardziej

widoczne stawaty sie globalnie dominujace elementy estetyki: czyste tto, centralna

kompozycja, ikonki medidw spotecznos$ciowych oraz zachodnie atrybuty sukcesu -
MacBook, iPhone, aparat fotograficzny.

Aspekt lokalnego dostosowywania globalnych trendéw czesto prowadzi do ujed-
nolicania i wypierania symboliki lokalnej tozsamosci na rzecz atrybutéw globalnej
przynaleznoSci. Al action figures tworzone sg w obiegu kultury globalnej, jednak
przez przedstawicieli r6znych kultur lokalnych, z wielu kontynentéw i o odmiennej
tozsamosci etnicznej. Jednak ostateczny efekt prezentuje czesto ujednolicong este-
tyke, w ktorej roznice kulturowe zostaja powierzchownie zredukowane do symboli
globalnej przynaleznosci. Nastepuje wowczas estetyczna homogenizacja glokalnosci
w przekazie wizualnym. W pewnym stopniu moze to utatwia¢ globalng komunika-
cje wizualng, gdyz pojawia sie ograniczenie zestawu odniesien. Jednak dzieje sie to
kosztem zatracenia szerszej specyfiki lokalnej. W niektorych srodowiskach zwia-
zanych z technologia moze sie to nawet okaza¢ pozadane. Mozna wiec postawi¢
hipoteze, Ze estetyczna homogenizacja glokalnosci sprawia, iz dany komunikat wizu-
alny staje sie bardziej czytelny dla szerokiego, globalnego grona odbiorcéw, a nawet
moze dynamizowac rozprzestrzenianie sie trendu.

Zwizualizowatam to zjawisko, tworzac metaforyczng reinterpretacje genero-
wanych postaci (il. 3) - dizajneréw Al action figure - jako powielanych zestawow
wizualnych odniesien, wpadajacych w petle homogenicznosci estetycznej, pomimo
checi zaprezentowania wtasnej wyjatkowosci i indywidualizmu. W tej ilustracji Al -
przyktadowy dizajner, w pogoni za dopasowaniem sie do globalnego trendu, osta-
tecznie upodabnia swoja postac¢ Al action figure do innych, otaczajac ja tym samym
zestawem globalnych odniesien wizualnych. Paradoksalnie, czynigc to, stara sie jed-
noczes$nie podkresli¢ swojg wyjatkowosc.

Kazdy trend ma okreslong dynamike zywotnosci - osigga swoje ,piki”, a nastep-
nie ulega rozmyciu. Mozna postawi¢ hipoteze, ze estetyczna, glokalna homogeniza-
cja moze przyspieszac procesy rozprzestrzeniania sie trendéw, takze wizualnych.
Zjawisko to mozna opisa¢, odwotujgc sie do klasycznego modelu dyfuzji innowacji
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II. 3., Estetycznie homogeniczna glokalno$¢” - ilustracja Al stworzona jako komentarz kulturowy wobec zjawiska
globalnego trendu Al action figures oraz estetyki Instagrama. Autor: Julia Andruszko

Everetta M. Rogersa (2003). W jego ujeciu innowacje - w naszym przypadku trend
Al action figure - rozpowszechniajg sie poprzez pie¢ kolejnych faz: innowatordw,
lideréw opinii (early adopters) - jakim z pewno$cia byta Agata Koman - wiekszo$¢
wczesng, wiekszo$¢ p6zna oraz tzw. maruderéw (Rogers, 2003).

W przypadku trendu Al action figures $ciezka ta okazata sie wyjatkowo szybka
i dynamiczna. Na poczatku innowatorzy - niszowi graficy - testowali mozliwosci
narzedzi Al, publikujac pierwsze Al action figures na LinkedInie. Nastepnie dotaczyli
do nich ,estetyczni influencerzy” peiniacy role lideréw opinii (early adopters), kt6-
rzy bardzo szybko zaczeli publikowac swoje Al action figures, czesto udostepniajgc
gotowe do powielenia prompty. Tak zrobita rowniez Agata Koman - traktujac to jako
wyraz swojej zawodowej aktywno$ci, bycia ,,na czasie”, technologicznej kreatywno-
$ci i autoekspresiji.

Kolejny etap stanowita tzw. ,wiekszo$¢ wczesna” - uzytkownicy z gtdwnego
nurtuy, ktérzy natychmiastowo zaczeli powiela¢ format. Wreszcie pojawita sie ,wiek-
szos$¢ pozna”, czyli uzytkownicy dotgczajacy w momencie najwiekszego nasycenia
trendem, oraz ,maruderzy”, publikujacy swoje warianty Al action figures juz po jego
szczycie - czesto w chwili, gdy trend przestawat wzbudza¢ zainteresowanie.
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Mozna wiec odnie$¢ wrazenie, ze trend wizualny Al action figures - dzieki tatwo-
$ci powielania promptu prowadzacego do homogenizacji estetycznej - sam przyspie-
szyt wlasna zywotnos$¢ oraz dynamike rozprzestrzeniania sie. Wydaje sie wiec, ze
kazdy trend wizualny, szczegdélnie oparty na narzedziach Al i homogenicznej este-
tyce, posiada dynamiczny, lecz stosunkowo krétki ,termin waznos$ci” widocznoSci.

Whioski

W Swietle przeprowadzonych obserwacji mozna stwierdzi¢, ze badane w niniejszej
pracy Al action figures stanowig przyktad obrazéw usieciowionych (networked ima-
ges) w rozumieniu Dewdneya i Sluisa (2022). Ich podstawowe wtasciwos$ci okre-
Slane sg bowiem przez relacje z siecig - sposob funkcjonowania, rozpowszechnianie
oraz widzialnos$¢ zaleza od algorytmicznej logiki platformy. Dzieki wykorzystaniu
technologii generatywnej Al obrazy te staja sie hybrydowe, powstajac w wyniku
wspottwadrcezosci cztowieka i technologii. To ma z kolei istotne znaczenie dla praktyk
autoprezentacji w kulturze cyfrowej. Jednoczesnie ich natura jest ptynna i dystrybu-
owana, co umozliwia tatwe remiksowanie, powielanie i masowe rozpowszechnianie
za pomoca gotowego promptu. Zjawisko to przektada sie na ulotno$¢ i krétkotrwa-
to$¢ widocznosci obrazéw w szybkim obiegu trenddw na Instagramie, a tym samym
potwierdza charakterystyczna dla wspoétczesnej kultury wizualnej efemeryczno$¢
tresci i ich silne powigzanie z mechanizmami widzialno$ci sieciowe;j.

Wstepne rozpoznanie zjawiska Al action figures pozwala wysunac teze, ze w przy-
padku analizowanego fenomenu mamy do czynienia z przej$ciem od estetyki insta-
gramizmu (Manovich, 2017) do hiperestetyki. O ile estetyka Instagrama od poczatku
jego istnienia sprzyjata estetyzacji i idealizowaniu codziennoSci, o tyle trend Al
action figure stanowi kolejny krok na drodze do hiperrzeczywistosci Baudrillarda.
W tym kontek$cie Al action figure staje sie hiperestetycznym symulakrum - cyfro-
wym, idealnie wystylizowanym wizerunkiem, ktory rozluznia wiez ze swoim bez-
posrednim odpowiednikiem w rzeczywistos$ci. Jego warto$¢ lezy juz nie w referencji
do realnego ,ja”, lecz w samej cyfrowej hiperestetyce - atrakcyjnej, spojnej i tatwo
powielane;j.

[lustracja Al ,MANUFACTURED FOR THE FEED” (il. 1) stanowi wizualny komen-
tarz omawianego zjawiska, syntetyzujac moje wnioski. Obraz ten powstat bez szcze-
gbélowego promptu; napisy, kolorystyka opakowania i sama postac¢ zostaty autorsko
wygenerowane przez Chat GPT, jako odpowiedZ na ogdlne zatozenia mojej analizy.
Obiekt ten ilustruje, jak Al action figures unaoczniajg mechanizm komodyfikacji

»ja”: uzytkownik projektuje i ,wytwarza” swoj wizerunek jako produkt dla feedu.
Przejscie od estetyki do hiperestetyki wzmacnia napiecie miedzy realnym a gene-
rowanym ,ja", a performatywnos$¢ wizualna staje sie narzedziem negocjowania
tozsamos$ci w gramatyce platformy. Zjawisko trendu Al action figure pokazuje, ze
generatywna sztuczna inteligencja nie tylko wspomaga proces estetyzacji, lecz
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aktywnie wspéttworzy nowa, cyfrowa rzeczywistos$¢ (Kreft 2025), w ktorej widocz-
nos¢ staje sie nadrzedna warto$cia, a granica miedzy cztowiekiem-uzytkownikiem
ajego algorytmicznym hiperestetycznym wizerunkiem stopniowo sie rozmywa.

Z pewnoscia jednym z najbardziej obiecujgcych tropéw badawczych jest analiza
zalezno$ci pomiedzy estetyzacjg oraz hiperestetyzacja Al a sposobami budowania
tozsamosci cyfrowej identyfikacji na osobistych profilach Instagrama. Stanowi to
cze$¢ koncepcji personal feed vernacular - indywidualnego jezyka komunikacji
na platformie, $cisle powigzanego z dominujgcg ,gramatyka” platform vernacular
catego $rodowiska. Mozna postawi¢ w tym miejscu rowniez dodatkowe pytania
badawcze, aby w przysztosci gtebiej zrozumie¢ zjawiska wizualnej tozsamosci
cyfrowej: - Jak silny jest stopien utozsamienia sie uzytkownika z wtasna podo-
bizng wygenerowana przez narzedzia Al, taka jak Al action figure? - Czy taki obraz
estetyzuje rzeczywistos$¢, czy tez zaczyna jg zastepowac, stajac sie samodzielnym
nos$nikiem hiperestetycznej tozsamosci? Czy generatywna Al wspotautorsko for-
matuje te tozsamos$¢, przyspieszajac memetyczng dyfuzje i estetyczng homogeni-
zacje form?

W artykule tym estetyka zostata potraktowana jako soczewka analizy - narze-
dzie umozliwiajgce wglad w nowe praktyki wizualne w momencie ich trwania oraz
odniesienie ich do teorii estetyzacji i autoprezentacji cyfrowej. Tekst prezentuje
wstepne rozpoznanie zjawiska, skupione na jego wymiarze estetyczno-tozsamo-
Sciowym - na tym, w jaki spos6b nowy typ obiektu wizualnego ksztattuje strategie
autoprezentacyjne w dynamicznym $rodowisku komunikacji cyfrowej, w ktérym
estetyka przestaje by¢ srodkiem, a staje sie by¢ moze juz celem samym w sobie -
prowadzac do zjawiska hiperestetyki.

Spis ilustracji

Il 1. ,MANUFACTURED FOR THE FEED”-ilustracja Al stworzona jako komentarz kulturowywobeczja-
wiska globalnego trendudl action figuresoraz estetyki Instagrama.Autor: Julia Andruszko.

IL. 2.Print screenpostu instagramowego z konta Agaty Koman i jej autorskiej Al action figures(https://
www.instagram.com/p/DIO8KPEMjUm/). Autor: Agata Koman.

IL. 3.,Estetycznie homogeniczna glokalno$¢”-ilustracja Al stworzona jako komentarz kulturowywo-
beczjawiska globalnegotrendu Al action figures oraz estetyki Instagrama.Autor: Julia Andruszko.

Bibliografia

Ariellj, E., & Manovich, L. (2022). Al-aesthetics and the anthropocentric myth of creativity. NODES Jour-
nal of Art and Neuroscience, (19-20), 91-97. Numero Cromatico Editore.

Arielli, E., & Manovich, L. (Red.). (2024). Artificial Aesthetics: Generative Al, Art and Visual Media. https://
manovich.net/index.php/projects/artificial-aesthetics

Beyes, T, Leeker, M., & Schipper, L. (2017). Performativity, performance studies and digital cultures.
W T. Beyes, M. Leeker, & I. Schipper (Red.), Performing the Digital: Performativity and Performance
Studies in Digital Cultures. Palgrave Macmillan.

Blackmore, S. (1999). The Meme Machine. Oxford University Press.

KULTURA MEDIA TEOLOGIA - 63/2025 81



JULIA ANDRUSZKO - 0d estetyki do hiperestetyki. . .

Brighenti, A.M. (2010). Visibility in social theory and social research. Palgrave Macmillan.

Boccioni, U, Carra, C., Russolo, L., Balla, G., & Severini, G. (1910). Futurist Painting: Technical Manifesto.
W U. Apollonio (red.), Futurist Manifestos (s. 27-30). Thames & Hudson.

Bucher, T. (2018). If...Then: Algorithmic Power and Politics. Oxford University Press

Dawkins, R. (1976). The Selfish Gene. Oxford University Press.

Dewdney, A., & Sluis, K. (Red.). (2022). The Networked Image in Post-Digital Culture (1st ed.). Routledge.

Georges, F. (2009). Self-representation and digital identity: A semiotic and quali-quantitative approach
to the cultural empowerment of the Web 2.0. Réseaux, 2009(2), 165-193.

Gibbs, M., Messe, J., Arnold, M., Nansen, B. & Carter, M. (2015). #Funeral and Instagram:
Death, Social Media, and Platform Vernacular. Information, Communication & Society, 18.
10.1080/1369118X.2014.987152.

Gillespie, T. (2014). The relevance of algorithms. W T. Gillespie, P. Boczkowski, & K. Foot (Red.), Media
technologies: Essays on communication, materiality, and society (s.167-194). MIT Press.

Ginsburg, F. (2017). Indigenous media: From U-Matic to YouTube: Media sovereignty in the digital age.
W Cultural Anthropology, 32(4), 585-596.

Grasseni, C. (2022). More than visual: The apprenticeship of skilled visions. Cadernos de Arte e Antro-
pologia, 11(3), 89-106.

Hosseini, S.H., & Masdari, F. (2021). The aesthetics of Instagram: Exploring the aesthetics of visual and
semantic aspects of Instagram. Journal of Cyberspace Studies, 5(1), 59-78.

Highfield, T, & Leaver, T. (2016). Instagrammatics and digital methods: Studying visual social media,
from selfies and GIFs to memes and emoji. Communication Research and Practice, 2(1), 47-62.

Helman A. & Ostaszewski J. (Red.) (2007) Historia mysli filmowej. Wydawnictwo stowo/obraz/terytoria.

Kocak, A., Kaja, I, & Erol, B. (2013). Social Media from a Perspective of a Diffusion of Innovation Appro-
ach. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 99, 1194-1200.

Kozharinova, M., & Manovich, L. (2024). Instagram as a narrative platform. First Monday, 29(3). https://
doi.org/10.5210/fm.v29i3.12497

Kozinets, R.V. (2010). Netnography: Doing Ethnographic Research Online. Sage Publications.

Kozinets, R.V. (2022). How to Conduct Netnography: Using an Immersion Journal. SAGE Publications, Ltd.

Kreft, ]. (2025). DZIENNIK(AI)RSTWO. Jak sztuczna inteligencja zmienia najciekawszgq profesje na swiecie.
Universitas.

Laba, N. (2024). Engine for the imagination? Visual generative media and the issue of representation.
Media, Culture & Society, 46(8), 1599-1620.

Liu, V. & Chilton, L. (2021). Design Guidelines for Prompt Engineering Text-to-Image Generative Models.
10.48550/arXiv.2109.06977.

Manovich, L. (2017). Instagram and Contemporary Image. https://manovich.net/index.php/projects/
instagram-and-contemporary-image

Manovich, L. (2019). AI Aesthetics. Strelka Press. https://manovich.net/index.php/projects/ai-a-
esthetics

Manovich, L. (2023). Al Image Media through the Lens of Art and Media History. IMAGE. Zeitschrift fiir
interdisziplindre Bildwissenschaft, 19(1), 34-41. https://doi.org/10.25969/mediarep /22323

Manovich, L. (2024). Unreliable Memories. W J.A. Ferreira, M. do C. Ramos, & M. Guimardes (Red.),
Unreliable Memories: Lev Manovich (s. 7-32). Fundacdo Eugénio de Almeida. https://manovich.net/
index.php/projects/unreliable-memories

Mateus, S. (2017). Visibility as a key concept in Communication and Media Studies. Estudos em Comu-
nicagdo, (25), 109-124.

Meyer, R. (2023). The New Value of the Archive: Al Image Generation and the Visual Economy of ‘Style’.
IMAGE. Zeitschrift fiir interdisziplindre Bildwissenschaft, 19(1), 100-111.

Pink, S. (2009). Etnografia wizualna. Obrazy, media i przedstawienie w badaniach. Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellonskiego.

KULTURA MEDIA TEOLOGIA - 63/2025 «82.



JULIA ANDRUSZKO - 0d estetyki do hiperestetyki. . .

Pink, S. (2011). Multimodality, multisensoriality and ethnographic knowing: Social semiotics and the
phenomenology of perception. Qualitative Research, 11(3), 261-276.

Pink, S. (2021). Doing Visual Ethnography (4th ed.). Sage Publications.

Pink, S., Horst, H., Postill, J., Hjorth, L., Lewis, T, & Tacchi, ]. (2015). Digital Ethnography: Principles and
Practice. SAGE Publications.

Postill, ]., & Pink, S. (2012). Social media ethnography: The digital researcher in a messy web. W ]. Postill,
The digital researcher: A messy web (s.127-146). The University of Chicago Press.

Preston, L. (2024). The Role of Instagram in Performativity of Post-Digital Authorship in the Comics
and Art Publicity Community. Journal of Digital Creativity, 35(1), 55-72.

Rapp, A., Di Lodovico, C., Torrielli, F,, & Di Caro, L. (2025). How do people experience the images cre-
ated by generative artificial intelligence? An exploration of people’s perceptions, appraisals, and
emotions related to a Gen-Al text-to-image model and its creations. International Journal of Man-

-Machine Studies, 193, 103375.

Rhomari, D., & Mifdal, M. (2025). Female Influencers’ Self-presentation and Digital Leadership in
Morocco: A Multimodal Discourse Analysis Approach to their Posted Content on Instagram. Inter-
national Journal of Linguistics, Literature and Translation, 8., 44-52.

Robertson, R. (1995). Glocalization: Time-space and homogeneity-heterogeneity. W M. Featherstone,
S. Lash, & R. Robertson (Red.), Global Modernities (s. 25-44). SAGE Publications.

Rogers, E.M. (2003). Diffusion of Innovations (5th ed.). Free Press.

Rose, G. (2022). Visual Methodologies: An Introduction to the Interpretation of Visual Materials. SAGE
Publications.

Rouch, J. (1974) The Camera and Man, Studies in Anthropology of Visual Communication,vol 1, No 1,
S. 43-44.

Ruby, J. (1996). Visual Anthropology. W D. Levinson & M. Ember (Red.), Encyclopedia of Cultural Anthro-
pology (Vol. 4, s. 1345-1351). Henry Holt and Company.

Ruby, J. (2004) [2000] Méwi¢ do, méwic o, méwic z, mowié przy., Kwartalnik Filmowy, Nr 47-48, s. 20-44

Rubinstein, D., & Sluis, K. (2008). A life more photographic: Mapping the networked image. Photo-
graphies, 1(1), 9-28.

Schreiber, M. (2017). Audience, Aesthetics and Affordance: Analysing Practices of Visual Communication
on Social Media. Journal of Visual Communication, 19(2), 134-150.

Setyawan, A. & Pawito, & Purwasito, A. (2024). How Significant is Instagram in Shaping Personal Bran-
ding? Literature Review. Formosa Journal of Social Sciences (FJSS). 3., 639-654.

Shifman, L. (2013). Memes in Digital Culture. MIT Press.

Sikora S. (1999). Nowe Przestrzenie antropologii wizualnej. Konteksty. Polska Sztuka Ludowa, t.53, z.
3, 68-70.

Sikora S. (2004). Film antropologiczne - antropologia filmu. Kwartalnik Filmowy, Nr 47-48, s. 5-7

Turkle, S. (1995). Life on the screen: Identity in the age of the internet. Simon and Schuster.

Turkle, S. (2015). Reclaiming conversation: The power of talk in a digital age. Penguin Press.

Wang, Z., Huang, Y, Song, D., Ma, L., & Zhang, T. (2024). PromptCharm: Text-to-Image Generation thro-
ugh Multi-modal Prompting and Refinement. W Proceedings of the 2024 CHI Conference on Human
Factors in Computing Systems (s. 1-13). Association for Computing Machinery.

Yauy, J.C., & Reich, S.M. (2019). A meta-analysis of authentic self-presentation on social media. Journal
of Media Psychology, 31(3), 118-132.

Yao, Y. (2019). Feed aesthetics: The vernacular of Instagram. Journal of Visual Culture, 18(3), 389-408.

Zappavigna, M., & Ross, A.S. (2022). Instagram and intermodal configurations of value Ideology,
aesthetics, and attitudinal stance in #avotoast posts. Internet Pragmatics, 5(1), 197-226.

Yao, Y., & Pearce, W. (2025). The visual vernacular of climate change on instagram: how modal conver-
gence between image and text is changing the representation of climate solutions. International
Journal of Communication, 19, 2221-2246.

KULTURA MEDIA TEOLOGIA - 63/2025 83



JULIA ANDRUSZKO - 0d estetyki do hiperestetyki. . .

Zillich, S., & Riesmeyer, C. (2021). The staged self: A systematic literature review on self-presentation
strategies in social media. Communication & Society, 34(2), 253-276.

Zrédia badawcze

Boston Institute of Analytics. (2025). The Rise of Generative Al in 2025: Transforming Content, Art, and
Design. https://bostoninstituteofanalytics.org/blog/the-rise-of-generative-ai-in-2025-transformin-
g-content-art-and-design/

Elad, B. (2025, 27 sierpnia). Al in Social Media: Tools and Statistics. SQ Magazine. https://sqmagazine.
co.uk/ai-in-social-media-tools-statistics/

Holtermann, C. (2025, 16 kwietnia). Al Action Figures Flood Social Media (Accessories Included). [The
New York Times] GV Wire. https://gvwire.com/2025/04/16/ai-action-figures-flood-social-media-
-accessories-included/

Koman, A. [@agatakoman]. (2025, 4 kwietnia). Al action figure [Post na Instagramie]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/DIOS8KPEMjUm/

Lei, Y. (2025, 17 wrze$nia). Al Action Figure: Transforming the Beauty and Fashion Industry. Perfect Corp.
https://www.perfectcorp.com/consumer/blog/generative-Al/ai-action-figure

Pandora’s Box Malta. (b.d.). The History of Action Figures. https://pandorasboxmalta.com/history-of-
-action-figures/(dostep 11.10.2025).

Stownik jezyka polskiego PWN. (2025). Trend, trendy. PWN. https://sjp.pwn.pl/slowniki/trendy.html

Julia Andruszko - doktorantka w dyscyplinie nauki o komunikacji spotecznej i mediach na
UKSW w Warszawie. Z wyksztatcenia antropolog kultury o specjalizacji antropologia wizualna
(UAM, UMK). Jej gtdéwne obszary badawcze to kultura wizualna i kultura cyfrowa. Obecnie bada
gtéwnie nowe cyfrowe formy komunikacji wizualnej platformy Instagram. Posiada doswiad-
czenie jako praktyk komunikacji wizualnej oraz specjalistka ds. komunikacji i budowy marki.



