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1. Osiagni¢cie naukowe. Ocena monografii habilitacyjnej — Lokowanie
idei w reklamie. Studium analityczno — badawcze na podstawie tresci
w polskiej wersji serwisu YouTube, Wydawnictwo Adam Marszalek,

Torun 2020, ss.371.

Habilitantka wybrata do swoich badan serwis YouTube, ktory jest niezwykle wdziecznym
obiektem analiz medioznawczych, politologicznych czy filmoznawczych. Autorka,
wyznaczajac wyraznie pole badawcze, skupiohe w naukach o komunikacji spotecznej i mediach
(subdyscyplina — komunikacja perswazyjna — reklama), okreslila nastepujace cele do analizy:

a. Lokowanie idei w zakresie reklamowych tresci, wskazanie modeli narracyjnych

W obrebie formy przekazu, perswazyjnos¢ w komunikacji reklamowe;j (s.27),
b. Uporzadkowanie kategorii zwiazanych z lokowaniem idei w reklamach, ktére
najczesciej pojawialy sig na kanatach w serwisie YouTube (s.335).
Tak postawione cele zdeterminowaly proces badawczy, ktéry skupit sie na ,.odnalezieniu
zaleznosci pomiedzy narracjg, umiejscowiona idea i odniesieniem do $wiata postaw i wartoéci”
(s.32). Pamigtajac, iz w komunikacji perswazyjnej chodzi gléwnie o oddzialywanie na sfere
behawioralna, tj. taka, ktéra w pewnym sensie ,,zmusza” odbiorce do podjecia dzialania
zgodnego z przedktadang mu oferta lub ugruntowuje, modyfikuje czy zmienia wyznawane idee,
wartosci i poglady, Autorka postawita do zweryfikowania nastepujaca hipoteze:
a. Lokowanie idei w reklamie stanowi modus operandi taczace zawartosé przekazu przez
wykorzystanie narracji i odniesienie jej do sfery wartosci w celach perswazyjnych
(s. 33).



Tak sformulowanej hipotezie badawczej towarzysza dwie hipotezy pomocnicze, ktore
dopetniajg przestrzen badawcza, cho¢ ich konstrukcja jest nieco skomplikowana, przynajmniej
w odniesieniu do hipotezy nr 1. Wielokrotnie ztozone zdanie zaciemnia nieco intencje Autorki.

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

Zdajac sobie sprawe z trudnosci metodologicznych procesu badawczego, Habilitantka
zaznaczyla, iz wykorzystany ,.aparat badawczy opierat sie na wielu metodach (...), [ktore]
zostaly dobrane pod wzglgedem funkcjonalnym, w zaleznosci od podejmowanych kwestii oraz
okreslonego materiatu (...)” (s. 41). Pani dr K. Cymanow — Sosin wykorzystata zatem metody
ilosciowo — jakosciowe typowe dla tradycji badan socjologicznych, jakosciowe badania
hermeneutyczne, semiotyczne i strukturalne. Autorska metodologia wylozona zostala
w rozdziale poprzedzajacym na 33 stronach tekstu.

W odniesieniu do konstrukcji metodologicznej pracy, trzeba stwierdzi¢, iz jest ona bardzo
spojna i logiczna. Badaczka wielokrotnie podkresla, ze podjeta tematyka osadzona zostata
w paradygmacie badan komunikologicznych, dzieki czemu mozna stwierdzi¢, iz zrealizowane
zostato najwazniejsze kryterium oceny jej pracy —zgodno$¢ z dyscypling nauk o komunikacji
spolecznej i mediach.

Zasadnicza tres¢ pracy zostala zawarta w pieciu rozdziatach, z ktérych pierwsze dwa
stanowig opis tzw. wiedzy zastanej. W rozdziale pierwszym Autorka odniosta si¢ do tematyki
perswazyjnosci reklamy w komunikowaniu idei i wartosci. W szczegdlnosci dokonala
eksplikacji zasadniczych dla tej pracy poje¢: komunikacji perswazyjnej oraz reklamy jako
perswazji idei. Bardzo dobrze oceniam w tym kontekscie dokonanie osobnych przegladow
W oparciu o stanowiska zagraniczne i polskie. W rozdziale drugim skupita sie na serwisie
YouTube, postrzeganym w tym wypadku jako przestrzen dla marketingu. Mocna strong tego
rozdziatu jest fakt, iz moze on stanowi¢ samodzielny materiat dydaktyczny do zajec na temat
nowych mediow. Habilitantka skonstruowata ten rozdziat w oparciu o schemat — od ogétu do
szczegOlu — rozpoczynajac od opisu roli Internetu i nowych mediow w kampaniach

crossmedialnych, a koficzac na zasadniczym dla pracy temacie — idea placement w przekazie

reklamowym na YT.



Najwigkszym osiagnigciem Habilitantki, w moim przekonaniu, s3 rozdzialy prezentujace
rezultaty badan wlasnych, a zatem III, IV i V. Trzeba stwierdzi¢, ze sg one imponujace!

W rozdziale III uwage zwrocita kategoryzacja kampanii reklamowych w oparciu
o koncepcje wypracowane przez Sally Hogshead (dziewigciostopniowa skala zafascynowania),
Paula Ekmana (klasyfikacja emocji), Abrahama Maslowa (klasyfikacja potrzeb), Maxa
Schellera (hierarchia wartosci) i Michata Drozdza (koncepcja uniwersalnych wartosci).
Rezultatem ilosciowych i jakosciowych badan Autorki jest typologia idei w kreacjach
reklamowych (zestaw modusow), sktadajaca si¢ z dziesigciu 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
probujg przekonywa¢ odbiorcéw do promowanych idei i wartosci. Tematyka ta jest trescia
kolejnego, IV rozdziatu, w ktérym Habilitantka rozwija znaczenie tych kategorii.

Najciekawszymi tresciami wypelniony zostat rozdziat V, w ktérym dr K. Cymanow — Sosin
prezentuje efekty badan reklamowych narracji z uzyciem technik eyetrackingowych
(okulograficznych) oraz encefalograficznych. Rezultaty badan zaprezentowano w atrakcyjnej
formie kolorowych printscreenéw, ilustrujac w ten sposéb reakcje badanych na prezentowane
im obrazy. Trzeba tez zwréci¢ uwage, iz te imponujace badania byty prowadzone w ramach
Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta II w Krakowie, Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji
Spofecznej i Akademickiego Centrum Medialnego. Wsparcie $rodowiska naukowego tej
Uczelni stanowi wazny element dokonan badawczych, poniewaz zapewnia ono wysoki
standard etyczny tego rodzaju badan. Podkreslam to szczegélnie dlatego, iz mamy obecnie do
czynienia, w ukladzie globalnym, z niebezpiecznym trendem badawczym, kategoryzowanym
jako tzw. brain hacking. Badania te maja swoje zrédto juz w okresie poczatkdéw zimnej wojny.
Jednym z niechlubnych przyktadow sa eksperymenty prowadzone m. in. przez harvardzkiego
psychologa Henry'ego Murraya czy Philipa Zimbardo (eksperyment wigzienny) oraz wielu
innych. Dzisiaj natomiast finansowane sa przez najbogatsze koncerny Big Tech,
zainteresowane poznaniem funkcjonalnosci ludzkiego mézgu (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 gigantow finansowych (vide: dyskurs
na temat posthumanizmu, oraz transhumanizmu). Przykladéw jest wiele. Laboratoria Elona
Muska pracujg nad projektem Neuralink i stworzeniem interfejsu mozg — komputer. DARPA
pracuje nad projektami cyborgizacji, Alphabet — Calico realizuje projekt Gilgamesz, 23andMe
(Susan Wojcicki, CEO YouTube) inwestuje w poznanie ludzkiego genomu. Celem tych




zaawansowanych  systeméw  badawczych  jest  stworzenie  kognitywistycznych
i behawioralnych modeli ludzkiego moézgu (organizmu czlowieka) w kontekscie wizji
sztucznej inteligencji zdolnej do autonomicznego dziatania. Badania tego rodzaju maja swoje
uzasadnienie jedynie wowczas, gdy stuza dobru osoby ludzkiej i zachowuja jej godnos¢.
Przytoczmy w tym kontekscie zdanie Katherine Hayles, ktora w ksigzce How We Became
Posthuman z roku 1999 twierdzi m. in., ze, , posthumanisci postrzegaja ciato jako pierwotna
proteze, ktorg z biegiem ewolucji czlowiek oswoil i nauczyt sie w ograniczonym stopniu
wykorzystywac. Nic nie stoi na przeszkodzie, aby uzupetnia¢/poszerzaé¢ jej mozliwosci za
pomocg innych stworzonych przez ludzki gatunek protez, gtéwnie tych technologicznych [oraz,
ze] egzystencje da si¢ osadzi¢ wewnatrz maszyn cyfrowych. (...) Nie ma w konsekwencji
znaczacych roznic pomiedzy egzystencja cztowieka w biologicznym ciele oraz w domenie
cyfrowej, jako projektu cyborgicznej inteligencji”.

Przy tej okazji chcialbym si¢ jeszcze podzieli¢ kilkoma przemysleniami. Po pierwsze,
reklama (szerzej — komunikacja perswazyjna) moze by¢ rozpatrywana w kontekscie
kulturowego imperializmu, ktérego celem jest zmiana idei, wartosci i symboli kulturowych
(akulturacja)'. Nasycenie przekazow medialnych ideami kultury dominujacej oznacza poddanie
si¢ jej wplywom i porzucenie lokalnych etnoséw. Tego rodzaju projekty inzynierii spotecznej
prowadza do identyfikacji z nowymi symbolami, markami czy ideami (cocacolizacja,
mcdonaldyzacja, amerykanizacja — patrz - Herbert Schiller). Rozwéj nowych medidw,
szczegOlnie Web 2.0 prowadzi do tzw. elektronicznego kolonializmu, definiowanego przez
Toma McPhaila jako ,relacj¢ zaleznosci ustanawiana przez protokoly informacyjne
[algorytmy], stanowiace zbior zagranicznych norm, wartoséci i oczekiwan, ktore w réznym
stopniu, moze zmieni¢ kulturg narodowa i procesy socjalizacji™. Trzeba tutaj zauwazyc¢, ze
media spotecznosciowe (YouTube) sa whasnie takim narzedziem socjalizacji kultur zaleznych
przez kultury dominujace. Paul Siu-Nam Lee potwierdza te teze, piszac, ze ,,wlasnos¢ i kontrola

nad oprogramowaniem $rodkéw przekazu (...) ma szkodliwy wplyw na wartosci, normy
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i kulturg autochtonéw™. Kwestie te nie byly celem ocenianej monografii ale jej kontekst

spoteczny i polityczny zmusza do zwrdcenia uwagi na te problemy, ktore jako zywo, dotykaja
nie tylko polskiego spoleczenstwa. Media spotecznosciowe sa bowiem coraz czegsciej miejscem

dyfuzji r6znych przekonan ideologicznych, opartych na obcych i fatszywych narracjach.

1 1. Herlihy-Mera, After American Studies: Rethinking the Legacies of Transnational Exceptionalism. Routledge.
2018, s. 24.

2T. McPhaile, Electronic Colonialism: The Future of International Broadcasting and Communication, SAGE,1981.
* Paul Siu-Nam Lee, Partisanship and professionalism: Hong Kong journalists in transition, SAGE 1996.
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Po drugie, w moim przekonaniu, komunikacje perswazyjna, a w szczegdlnosci reklame
mozemy zaklasyfikowa¢ do jednej z odmian konstruktywizmu. Zdaniem Michata Wendlanda
»najwazniejsza cecha konstruktywizmu jest zatozenie, zgodnie z ktérym cztowiek, jako ,,istota
spoteczna”, konstruuje (wytwarza) wiedze (zardwno teoretyczng, jak i praktyczng) o $wiecie™.
M. Wendland twierdzi, iz ,,cztowiek konstruuje nie tylko wiedze o $wiecie, ale rowniez sam
Swiat, rozumiany jako rzeczywisto$¢ spoleczno-kulturowa”. Dodaje on, Ze istnieje tez
konstruktywizm komunikacyjny, ktéry opiera si¢ na spostrzezeniu, ze konstruowanie wiedzy
o Swiecie odbywa si¢ poprzez dziatania komunikacyjne. Komunikacja, w tym réwniez
perswazyjna w postaci reklamy, jest wiec narzedziem, z pomoca ktorego ludzkie zbiorowosci
konstruuja swoje wyobrazenia, idee i warto$ci. Zatem wiedza o mechanizmach funkcjonowania
reklamy wykracza daleko poza waska subdyscypline nauk o komunikacji spotecznej i mediach
i ma uniwersalne znaczenie dla bytowania duzych zbiorowosci o charakterze narodowym.

W tym Kkontekscie, chcg podkresli¢, iz Pani dr Klauda Cymanow — Sosin, dolgczyla go
grona badaczy i znawcow reklamy, dowodzac, Ze posiada nie tylko szerokg wiedze¢ na tym
polu ale takie opanowala unikalne umiejetnosci badawcze tej problematyki, dlatego

zache¢cam do kontynuacji badan w obr¢bie komunikowania politycznego.

2. Ocena aktywnosci naukowej i zawodowej

2.1. Publikacje naukowe

Z przedstawionego Komisji wykazu wynika, ze Habilitantka jest Autorka 63 publikacji
naukowych (monografii autorskich, ksigzek pod redakcja, artykutéw naukowych,
rozdzialéw w monografiach zbiorowych oraz sprawozdan zamieszczanych w pismach
naukowych). Osiem zrealizowata jako wspotautor. Do najwazniejszych jej publikacji z tego
obszaru naleza trzy monografie: Lokowanie idei w reklamie. Studium analityczno-
badawcze na podstawie tresci w polskiej wersji serwisu YouTube, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2020 (ksigzka habilitacyjna);  Perswazyjnos¢ w komunikacji
wizerunkowej i jezyku, Wydawnictwo Petrus, Krakéw 2020; Metafory we wspolczesnej
reklamie, Wydawnictwo Naukowe Grado, Torun 2010.

Jej zainteresowania naukowe skupiaja si¢ na sze$ciu obszarach tematycznych:

4 M. Wendland, Konstruktywizm komunikacyjny, Wydawnictwo Naukowe IF UAM, Poznan 2011.




a. komunikacji perswazyjnej w kontekscie wykorzystania w niej idei jako no$nikéw
zZnaczen,

b. public relations w kontekscie troski o prawdziwy wymiar komunikacji w oparciu
o budowanie pozytywnych relacji z otoczeniem,

c. jezyku w mediach — jakosci porozumiewania si¢ w odniesieniu do zasad etyki
i estetyki stowa,

d. analizie mediéw i ich monitoring — etyczno-aksjologiczny wymiar komunikacji
zaposredniczonej,

e. roli uniwersytetu jako przestrzeni kompetentnego poznawania prawdy,

f. zagadnieniach poswigconych kulturze i literaturze oraz kwestiach spotecznych.

Wymieniona tematyka publikacji zawiera si¢ w dyscyplinie nauk o komunikacji spotecznej

i mediach.

2.2. Kariera zawodowa

Kariera zawodowa Habilitantki przebiegata dwutorowo. Po pierwsze kariera akademicka,
po drugie zas praca na rzecz mediow.

Obecnie petni funkcje kierownika kierunku komunikowanie promocyjno-wizerunkowe
reklama, branding, public relations na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu Papieskiego
Jana Pawla II w Krakowie oraz peni funkcje zastepcy Dyrektora Instytutu Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jana Pawta II w Krakowie. Afiliowana jest takze
w Katedrze Mediéw i Komunikacji Spotecznej. Jesli chodzi o prace dla mediéw to nalezy
wymieni¢: ,Wiadomosci Dzielnicy XI”, wydawnictwo ~Hipertext”, pismo naukowe
»Konspekt”, Telewizjg Polska Oddziat w Krakowie, Radio Plus, Radio Krakow.

Trzeba podkresli¢ w tym kontekscie, ze zarowno kariera zawodowa jak i akademicka

Habilitantki zawigzane sa z komunikacja spoteczna i mediami.



3. Konkluzje

W oparciu o art. 219, Ustawy z 20 lipca 2018 roku — Prawo o Szkolnictwie Wyzszym
i Nauce, stwierdzam, ze Habilitantka — Pani dr Klaudia Cymanow — Sosin, speklnia
warunki formalne i merytoryczne wymagane do nadania stopnia doktora habilitowanego.
Przedstawiony do oceny dorobek naukowy, badawczy i zawodowy stanowi, w moim
przekonaniu, znaczacy wklad w rozwéj dyscypliny nauki o komunikacji spolecznej

i mediach i oceniam go pozytywnie.

Dr hab. Mirostaw Lakomy, prof. AIK
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