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Klaudia Cymanow-Sosin, Lokowanie idei w reklamie.
Studium analityczno-badawcze na podstawie tresci
w polskiej wersji serwisu YouTube, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2020, ss. 371.

Autorka wybrata do swoich badan serwis YouTube, ktdry jest niezwy-
kle wdziecznym obiektem analiz medioznawczych, politologicznych
czy filmoznawczych. Wyznaczajac wyraznie pole badawcze, skupio-
ne w naukach o komunikacji spotecznej i mediach (subdyscyplina -
komunikacja perswazyjna — reklama), okreslita nastepujace cele do
analizy:

a) Lokowanie idei w zakresie reklamowych tresci, wskazanie

modeli narracyjnych w obrebie formy przekazu, perswazyjnosc¢

w komunikacji reklamowej (s. 27);

b) Uporzadkowanie kategorii zwigzanych z lokowaniem idei

w reklamach, ktore najcze$ciej pojawialy si¢ na kanatach

w serwisie YouTube (s. 335).
Tak postawione cele zdeterminowaty proces badawczy, ktory skupit
sie na ,,odnalezieniu zaleznosci pomiedzy narracja, umiejscowiona
idea i odniesieniem do swiata postaw i wartosci” (s. 32). Pamietajac,
iz w komunikacji perswazyjnej chodzi gtownie o oddziatywanie na
sfere behawioralna, tj. taka, ktéra w pewnym sensie ,,zmusza” od-
biorce do podjecia dziatania zgodnego z przedkladang mu ofertg
lub ugruntowuje, modyfikuje czy zmienia wyznawane idee, war-
tosci i poglady, Autorka postawita do zweryfikowania nastepujaca
hipoteze:

Lokowanie idei w reklamie stanowi modus operandi taczacy za-
wartos¢ przekazu przez wykorzystanie narracji i odniesienie jej do
sfery wartosci w celach perswazyjnych (s. 33).

Tak sformutowanej hipotezie badawczej towarzysza dwie hipo-
tezy pomocnicze, ktére dopelniaja przestrzen badawcza, cho¢ ich
konstrukcja jest nieco skomplikowana, przynajmniej w odniesieniu
do hipotezy nr 1. Wielokrotnie ztozone zdanie zaciemnia nieco in-
tencje Autorki.

Cezura czasowa projektu badawczego obejmuje okres od 2015 do
2019 roku. W tym kontekscie trzeba zwroci¢ uwage na fakt, iz rok
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2020, ktory nie zostat objety badaniami, mégtby by¢ znacznie bardziej
interesujacy, ze wzgledu na pandemiczng eskalacje i intensyfikacje
zainteresowania nowymi mediami w ogole, a serwisem YouTube
w szczegolnosci, jednakze przewidzenie takiego obrotu rzeczy byto
niemozliwe (casus , czarnego tabedzia” Nikolasa Taleba).

Zdajac sobie sprawe z trudnosci metodologicznych procesu ba-
dawczego, Autorka zaznaczyta, iz uzyty

aparat badawczy opierat sie na wielu metodach (...), [ktdre] zostaty
dobrane pod wzgledem funkcjonalnym, w zaleznosci od podejmo-
wanych kwestii oraz okreslonego materiatu (...) (s. 41).

K. Cymanow-Sosin wykorzystata zatem metody ilosciowo -jakoscio-
we typowe dla tradycji badan socjologicznych, jako$ciowe badania
hermeneutyczne, semiotyczne i strukturalne. Autorska metodologia
wylozona zostata w rozdziale poprzedzajacym na 33 stronach tekstu.

W odniesieniu do konstrukcji metodologicznej pracy, trzeba
stwierdzi¢, iz jest ona bardzo spdjna i logiczna. Badaczka wielokrot-
nie podkresla, ze podjeta tematyka osadzona zostata w paradygma-
cie badan komunikologicznych, opierajac si¢ przede wszystkim na
epokowym dziele Harolda Lasswella — modelu aktu perswazyjne-
go. Nawiazuje takze, w warstwie badawczej swojej pracy, do pa-
radygmatu behawioralnego, typowego dla Amerykanskiej Szkoty
Emiprycznej, bazujacej na prekursorskich zatozeniach Roberta Ezra
Parka ze Szkoly Chicagowskiej. Dzigki temu mozna stwierdzi¢, iz
merytorycznie praca jest zgodna z dyscypling nauk o komunikacji
spotecznej i mediach.

Zasadnicza tre$¢ pracy zostala zawarta w pieciu rozdziatach,
z ktorych pierwsze dwa stanowig opis tzw. wiedzy zastanej. W roz-
dziale pierwszym Autorka odniosta si¢ do tematyki perswazyjnosci
reklamy w komunikowaniu idei i wartosci. W szczegoélnosci dokonata
eksplikacji zasadniczych dla tej pracy pojec¢: komunikacji perswazyj-
nej oraz reklamy jako perswazji idei. Bardzo dobrze nalezy oceni¢
w tym kontekscie dokonanie osobnych przegladéw na podstawie
stanowisk zagranicznych i polskich. W rozdziale drugim skupita
sie na serwisie YouTube, postrzeganym w tym wypadku jako prze-
strzen dla marketingu. Mocna strona tego rozdziatu jest fakt, iz moze
on stanowi¢ samodzielny materiat dydaktyczny do zaje¢ na temat
nowych medidw. Autorka skonstruowata ten rozdzial opierajac sie
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na schemacie — od ogétu do szczegdtu — rozpoczynajac od opisu roli
Internetu i nowych mediow w kampaniach crossmedialnych, a kon-
czac na zasadniczym dla pracy temacie — idea placement w przekazie
reklamowym na YouTube.

Najwiekszym osiggnieciem Autorki sg rozdzialy prezentujace
rezultaty badan wilasnych, a zatem III, IV i V. Trzeba stwierdzi¢, ze
sg one imponujace!

W rozdziale IIl uwage zwrocita kategoryzacja kampanii reklamo-
wych oparta na koncepcjach wypracowanych przez Sally Hogshead
(dziewigciostopniowa skala zafascynowania), Paula Ekmana (kla-
syfikacja emogji), Abrahama Maslowa (klasyfikacja potrzeb), Maxa
Schellera (hierarchia wartosci) i Michata Drozdza (koncepcja uni-
wersalnych wartosci). Rezultatem ilosciowych i jako$ciowych badan
Autorki jest typologia idei w kreacjach reklamowych (zestaw modu-
sow), sktadajaca sie z dziesieciu pdl idei: homo vincens, homo ludens,
homo narcissus, homo socialis, homo eligens, homo magicus, homo irretitus,
homo praedatorius, homo confortatus, homo protegens. Spostrzezenie to
pokazuje jak tworcy reklam prébujg przekonywac odbiorcow do
promowanych idei i wartosci. Tematyka ta jest trescia kolejnego,
IV rozdziatu, w ktérym Autorka rozwija znaczenie tych kategorii
badawczych.

Najciekawszymi treSciami wypelniony zostat rozdziat V, w kto-
rym Klaudia Cymanow-Sosin prezentuje efekty badan reklamowych
narracji z uzyciem technik eyetrackingowych (okulograficznych) oraz
encefalograficznych. Rezultaty badan zaprezentowano w atrakcyjnej
formie kolorowych printscreendw, ilustrujac w ten sposdb reakcje
badanych na prezentowane im obrazy. Trzeba tez zwrdci¢ uwage,
iz te imponujace badania byly prowadzone w ramach Uniwersytetu
Papieskiego Jana Pawta II w Krakowie, Instytutu Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej i Akademickiego Centrum Medialnego.
Wsparcie Srodowiska naukowego tej Uczelni stanowi wazny element
dokonan badawczych, poniewaz zapewnia ono wysoki standard
etyczny tego rodzaju badan. Podkreslam to szczegdlnie dlatego, iz
mamy obecnie do czynienia, w ukfadzie globalnym, z niebezpiecz-
nym trendem badawczym, kategoryzowanym jako tzw. brain hacking.
Badania te majq swoje zrodlo juz w okresie poczatkow zimnej woj-
ny. Jednym z niechlubnych przykladéw sa eksperymenty prowa-
dzone m. in. przez harvardzkiego psychologa Henry’ego Murraya
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czy Philipa Zimbardo (eksperyment wiezienny) oraz wielu innych.
Dzisiaj natomiast finansowane sa przez najbogatsze koncerny z gru-
py Big Tech, zainteresowane poznaniem funkcjonalnosci ludzkiego
mozgu (jego mapy poznawczej).W moim przekonaniu badania tego
rodzaju, pozbawione spotecznej kontroli oraz etycznego ,nadzoru”,
moga prowadzi¢ do upodmiotowienia czlowieka, naruszenia jego
godnosci i podporzadkowania interesom biznesowo-politycznym
gigantéw finansowych (vide: dyskurs na temat posthumanizmu oraz
transhumanizmu). Przykladow jest wiele. Laboratoria Elona Muska
pracuja nad projektem Neuralink i stworzeniem interfejsu mézg —
komputer, DARPA pracuje nad projektami cyborgizacji, Alphabet —
Calico realizuje projekt Gilgamesz. Celem tych zaawansowanych
systemdw badawczych jest stworzenie kognitywistycznych i beha-
wioralnych modeli ludzkiego mdzgu (szerzej — organizmu cztowieka)
w kontekscie wizji sztucznej inteligencji zdolnej do autonomicznego
dziatania. Trzeba tu bardzo mocno podkresli¢, iz badania tego ro-
dzaju maja swoje uzasadnienie jedynie wéwczas, gdy stuza dobru
osoby ludzkiej i zachowuja jej godnos¢. Przytoczmy w tym kontekscie
zdanie Katherine Hayles, ktéra w ksiazce How We Became Posthuman
z roku 1999 twierdzi m.in., ze,

posthumanisci postrzegaja ciato jako pierwotna proteze, ktdra z bie-
giem ewolucji cztowiek oswoit i nauczyt sie w ograniczonym stopniu
wykorzystywac. Nic nie stoi na przeszkodzie, aby uzupetiac¢/posze-
rzac jej mozliwosci za pomoca innych stworzonych przez ludzki ga-
tunek protez, gléwnie tych technologicznych [oraz, Ze] egzystencje da
sie osadzi¢ wewnatrz maszyn cyfrowych. (...) Nie ma w konsekwengji
znaczacych réznic pomiedzy egzystencja cztowieka w biologicznym
ciele oraz w domenie cyfrowej, jako projektu cyborgicznej inteligencji
(Herlihy-Mera, 2018).

Przy tej okazji nalezaloby sie jeszcze podzieli¢ kilkoma przemy-
$leniami. Po pierwsze, w odniesieniu do badan z uzyciem technik
eyetrackingowych, trzeba zwrdci¢ uwage, iz giganci technologiczni
z branzy IT, zarzadzajacy mediami spotecznosciowymi, gromadza
dzisiaj ogromne ilosci informacji o uzytkownikach w postaci Big
Data. Ich rafinacja stuzy najczesciej do personalizacji réznych pro-
duktow, ktoére sa oferowane agencjom reklamowym o charakterze
biznesowym lub politycznym. Jedna z bardziej popularnych w ostat-
nich latach technik jest technologia sledzenia wzroku. Analizy tego
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rodzaju pozwalaja na ustalenie, ktére elementy przekazu przyciagaja
wieksza uwage, a ktore sa ignorowane. Tego typu badania kine-
zjetyczne (komunikologiczna Szkota Palo Alto) ujawniaja najdrob-
niejsze szczegodly naszych reakgji, ktérych zwykle nie dostrzegamy
(np. zwezenie lub powigkszenie Zrenic, rozwarto$¢ oka, ptynnos¢
podazania za ruchem obiektow, ich reaktywnos¢, itp.). Systemy te
takze odczytuja mimike twarzy, ruchy brwi, ksztalt oczu, kolor i wzor
teczowki (unikatowy jak linie papilarne), zmarszczki a nawet kolor
skory. W ten sposdb zatem mozna sporzadzi¢ charakterystyke bio-
metryczna badanych, obejmujaca m.in. takie informacje: jak pte¢,
wiek, narodowos¢, cechy charakteru, emocje, leki czy preferencje
seksualne. Ruchy gatek ocznych moga informowac réwniez o zabu-
rzeniach psychicznych i neurologicznych (np. autyzm, choroba Par-
kinsona, choroba Alzheimera, zaburzenia obsesyjno-kompulsywne,
schizofrenia). W badaniach tego typu powszechnie wykorzystywana
jest sztuczna inteligencja, ktora automatycznie odszyfrowuje niedo-
strzegalne sygnaly wysylane przez badanych.

Technologie te sa pomocne w ulepszaniu produktow w kampa-
niach marketingowych, dlatego wiele firm z nich chetnie korzysta.
Sposrod rosnacej lawinowo liczby przykltadow wymienmy kilka.
Firma Smashbox z branzy kosmetycznej (tusze do rzes i cienie do
powiek) podjeta np. wspdtprace z portalem Modiface.com (tzw.
mirror platform), ktory, wykorzystujac technologie ,rozszerzonej
rzeczywistosci”,

bardzo dokfadnie $ledzi w czasie rzeczywistym ruchy twarzy i ocenia
jej stan za pomoca 68 parametréw, w tym krawedzi warg i oczu, roz-
miaru i lokalizacji teczéwki, pozy glowy, a takze cech skéry, w tym
plam, tekstury i zmarszczek (Modiface.com).

Podobnej integracji kamer internetowych z kampania reklamowa
online dokonata firma Palace Resorts, bedaca wtascicielem hoteli
w Hurghadzie (Egipt). Odwiedzajacy strone internetowa napoty-
kaja na mikrowitryne z prostym quizem, ktéry zacheca do wia-
czenia kamery internetowej (eyetracking). Inny przykiad daje nam
GlaxoSmithKline (GSK), brytyjski koncern farmaceutyczny, ktéry
wykorzystuje technologie sledzenia wzroku w postaci tzw. Shopper
Science Lab (SCL), stuzaca do testowania ich produktéw. SCL wygla-
dajak prawdziwy sklep i pozwala konsumentom przegladac i robi¢
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zakupy online. Technologia eyetrackingu umozliwia GSC monitoro-
wanie interakcji konsumentéw z produktami na wirtualnej potce.
Dzieki temu, na podstawie informacji o zainteresowaniu klientéw
produktami, firma moze planowac rozwoj swoich produktow (lub
wprowadzaé¢ w nich zmiany). Podobne dzialania podjela Toyota,
ktora z kolei nawiazata wspotprace z firma Tobii Pro (tobiipro.com)
w celu przebadania uzytkownikow interaktywnego salonu samocho-
dowego. Jest to zapewne zapowiedz niedalekiej przysztosci, kiedy
to sprzedaz samochodow bedzie prowadzona wytacznie online. Jesli
chodzi o zastosowania politologiczne, to trzeba tutaj zwrdci¢ uwage
na mozliwe wykorzystanie tej technologii np. do badania preferencji
ideologicznych elektoratu pod katem ,,spirali milczenia” Elizabeth
Noell-Neumann. Nie trzeba dodawac¢ jak bardzo bytoby to przydatne
dla marketingu politycznego i organizacji kampanii wyborczych.

Po drugie, reklama (szerzej — komunikacja perswazyjna) moze
by¢ rozpatrywana w kontekscie kulturowego imperializmu, ktérego
celem jest zmiana idei, wartosci i symboli kulturowych (akulturacja).
Nasycenie przekazow medialnych (medializacja) ideami kultury do-
minujacej oznacza poddanie si¢ jej wptywom i porzucenie lokalnych
etnosow. Tego rodzaju projekty inzynierii spotecznej prowadza do
identyfikacji z nowymi symbolami, markami czy ideami (cocacoli-
zacja, mcdonaldyzacja, amerykanizacja — patrz — Herbert Schiller).
Rozwdj nowych mediow, szczegdlnie Web 2.0 prowadzi do tzw.
elektronicznego kolonializmu, definiowanego przez Toma McPhaila
jako

relacje zalezno$ci ustanawiang przez protokoty informacyjne [algo-
rytmy], stanowiace zbidr zagranicznych norm, wartosci i oczekiwan,
ktére w réznym stopniu, moze zmieni¢ kulture narodowa i procesy
socjalizacji (McPhaile, 1981).

Trzeba tutaj zauwazy¢, ze media spotecznosciowe (YouTube) sa
wlasnie takim narzedziem socjalizacji kultur zaleznych przez kul-
tury dominujace. Paul Siu-Nam Lee potwierdza te teze, piszac, ze
»,wlasnos¢ikontrola nad oprogramowaniem srodkéw przekazu (...)
ma szkodliwy wplyw na wartosci, normy i kulture autochtonow”
(Siu-Nam Lee, 1996). Kwestie te nie byty celem ocenianej mono-
grafii, ale jej kontekst spoteczny i polityczny zmusza do zwrdcenia
uwagi na te problemy, ktore jako zywo dotykaja nie tylko polskiego
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spoteczenstwa. Media spoteczno$ciowe sa bowiem coraz czesciej
miejscem dyfuzji réznych przekonan ideologicznych, opartych na
obcych i fatszywych narracjach.

Po trzecie, w moim przekonaniu, komunikacje perswazyjna,
a w szczegolnosci reklame mozemy zaklasyfikowac do jednej z od-
mian konstruktywizmu. Zdaniem Michata Wendlanda

najwazniejsza cechq konstruktywizmu jest zalozenie, zgodnie z kto-
rym cztowiek, jako , istota spoteczna”, konstruuje (wytwarza) wiedze
(zaréwno teoretyczna, jak i praktyczna) o $wiecie (Wendland, 2011).

M. Wendland twierdzi, iz ,, cztowiek konstruuje nie tylko wiedze
o $wiecie, ale rowniez sam $wiat, rozumiany jako rzeczywisto$¢ spo-
feczno-kulturowa” (Tamze). Dodaje on, Ze istnieje tez konstruktywizm
komunikacyjny, ktdry opiera sie na spostrzezeniu, ze konstruowanie
wiedzy o swiecie odbywa si¢ poprzez dziatania komunikacyjne. Ko-
munikacja, w tym rdwniez perswazyjna w postaci reklamy, jest wiec
narzedziem, z pomoca ktdrego ludzkie zbiorowosci konstruuja swoje
wyobrazenia, idee i wartosci. Zatem wiedza o mechanizmach funk-
cjonowania reklamy wykracza daleko poza waska subdyscypline
nauk o komunikacji spoteczneji mediach i ma uniwersalne znaczenie
dla bytowania duzych zbiorowosci o charakterze narodowym.

Autorska metodologia, wykorzystana do badan behawioralnych
w odniesieniu do reklamy, moze by¢ z powodzeniem zastosowana
do badan z zakresu komunikowania politycznego, w szczegolnosci
komunikowania idei, a wiec monografia ta powinna by¢ poleca-
na takze jako lektura dla osob zajmujacych si¢ naukami o polityce
i administracji.
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