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ABSTRAKT

Tematem artykutu jest zjawisko product placementu w serwisie YouTube jako instrumentu

komunikacji marketingowej. Gtéwny cel pracy to przyblizenie charakterystyki wybranych

sposobow pozycjonowan produktdw, ustug oraz innych rodzajow identyfikatoréw poszcze-
golnych firm, stanowigcych nieodtgczng czes¢ materiatéw audiowizualnych, udostepnionych

za pomoca wspomnianego serwisu. Podstawga rozwazan sg wyniki badan dotyczacych dzia-
talnosci pieciu polskich twércow, do ktérych naleza: SA Wardega, Blowek, reZigiusz, Abstra-
chuje TV oraz Stuu. W badaniu zastosowano zaréwno metode ilosciowg (analiza zawartosci

mediow), jak i jakosciowa (analiza przyczynowo-skutkowa). Wyniki pozwalaja stwierdzi¢,
7e zjawisko lokowania produktéw jest powszechnie stosowang metoda reklamy na kanatach

YouTube.
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PRODUCT PLACEMENT, MEDIA CYFROWE

ABSTRACT

This article explores the phenomenon of product placement on YouTube as a marketing

communication tool. The main purpose of the paper is to analyze the characteristics of selec-
ted placements of products, services, and other types of companies signs, which are an inte-
gral part of audiovisual material available on YouTube. The paper examines a few Polish case

studies, namely SA Wardega, Blowek, reZigiusz, Abstrachuje TV, and Stuu. In the research, the

author used both a quantitative method (video content analysis) and a qualitative one (cau-
sal analysis). Basing on the findings of the study, it was concluded that product placement

is a widely used method of promotion on the YouTube.
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jawisko lokowania produktu wydaje si¢ zauwazalne i powszechnie

stosowane zaréwno w produkcjach filmowych, jak i telewizyjnych.

Rozwdj szeroko pojetych mediéw cyfrowych, postrzeganych jako
miejsce wystepowania réznego rodzaju form przekazywania tresci o sze-
rokim zakresie oddziatywania, stanowi baze¢ dla wspomnianej dziatalnosci
reklamowe;j.

Gléwne pytanie badawcze brzmi: ktéry z rodzajéow lokowania produktu
wystepuje najczesciej i najdtuzej w materiatach audiowizualnych udostep-
nionych przez polskich twércéw za pomoca portalu YouTube?

Poruszang problematyke mozna uznac za istotng, o czym $wiadczy
wzrost tacznych wydatkdw przeznaczanych na reklame internetowg. We-
dlug agencji Starcom miedzy 2010 a 2015 rokiem szacunkowa wartos¢
polskiego rynku reklamy online wzrosta o ok. 50%, a doktadnie z pozio-
mu 1,2 mld do ponad 1,8 mld zfotych (Kaczorowski, 2016, s. 6), przy czym
w 2018 roku, wedtug wstepnych zalozen, naktad finansowy ma przekroczy¢
poziom 4,3 mld zlotych (Wesofowski, 2018, s. 28). Oczywiscie nie nalezy
ignorowac faktu, ze dziatalnos¢ reklamowa w Polsce nadal charakteryzu-
je najwiekszy (ponad 50%) udziat reklamy telewizyjnej w ogdlnej postaci
rynku (Polski rynek reklamy telewizyjnej..., 2015, s. 10), jednakze we wspo-
mnianych latach rynek reklamy telewizyjnej zanotowat wzrost wartosci
zaledwie o0 3,2% (Kaczorowski, 2016, s. 6). Przytoczone dane moga $wiad-
czy¢ o zachodzacym procesie redukcji budzetéw przeznaczanych na re-
klamowe przekazy telewizyjne z jednoznacznym wzrostem wydatkow
na rzecz reklamy online (Kaczorowski, 2016, s. 6). Warto w tym miejscu
podkresli¢, ze pozycja reklamy telewizyjnej, a co za tym idzie samego me-
dium, moze wydawac si¢ jeszcze bardziej zagrozona, kiedy zauwazymy,
iz jednym z trzech gtéwnych komponentéw reklamy internetowej, poza
przekazem graficznym oraz dziatalnoscig na poszczegélnych serwisach
spotecznosciowych, jest publikowanie, konkurencyjnych dla telewizji,
materialéw audiowizualnych (Kolenda, 2016, s. 10).

Celem niniejszego artykulu jest analiza materiatéw audiowizualnych
udostepnionych za pomoca portalu YouTube pod katem ewentualnego
zastosowania lokowania produktu. Udzielenie odpowiedzi na wyzej przy-
toczone pytanie badawcze wymaga w pierwszej kolejnosci zdefiniowania
zjawiska product placementu z uwzglednieniem rodzajéow stosowanej tech-
niki. Ponadto zasadne wydaje si¢ scharakteryzowanie omawianego serwisu

internetowego.
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Znaczacym wyzwaniem w przypadku préby opisania omawianego
pojecia bedzie wlasciwa klasyfikacja licznych dostepnych w literaturze
podmiotu definicji lokowania produktu. Warto w tym miejscu podkresli¢,
ze poszczegodlni autorzy kladg nacisk na rézne aspekty przedstawianego
zjawiska, w wyniku czego definicje przyjmuja niejednoznaczny charakter.

Wiele watpliwo$ci zwigzanych jest z postacia pozycjonowanego elemen-
tu. Cze$¢ autoréw wychodzi z zalozenia, ze przedmiotem product place-
mentu jest wylacznie okres§lony produkt (Drozdz, 2010, s. 77; Lux, 2011,
s. 203; Orzewski, 2012, s. 102). Inni wskazujg na mozliwo$¢ wyeksponowa-
nia konkretnego produktu z wyraznym zaznaczeniem jego marki (Mala-
rewicz, 2009, s. 194; Stefanowicz, 2005 s. 33), czy tez mozliwo$¢ osobnego
promowania produktu i marki (Jasielska, Maksymiuk, 2010, s. 74). Nieco
odmienne stanowisko przyjmuje Wojciech Budzynski, wedle ktérego tech-
nika lokowania produktu polega na ukazywaniu ,,(...) znaku towarowego
lub nazwy okreslonego produktu” (Budzynski, 2006, s. 16). Z kolei Kata-
rzyna Grzybczyk wyzej wymienione elementy uzupetnia o mozliwo$¢ lo-
kowania ustug oraz wzoréw, jednakze nie konkretyzuje, o jakich wzorach
mowa (Grzybczyk, 2012, s. 413). Bardzo prawdopodobne, ze wspomnianej
autorce chodzilo o, wskazane przez twérce opracowania Reklama wczo-
raj i dzis, wzory zachowan konsumenckich (Snihur, 2016, s. 76). Ciekawg
klasyfikacje zaproponowal Maciej Dutko, ktéry proces product placementu
utozsamia z umieszczaniem przedmiotéw, logotypéw produktu czy marki
oraz generowaniem kojarzacych si¢ z nimi dzwiekéw (Dutko, 2011, s. 98).
Mimo staran badaczy, skategoryzowanie pozycjonowanych elementéw nie
zostalo ukonczone, czego dowodem bedzie charakterystyka rodzajéw pro-
duct placementu, przedstawiona w dalszej czedci artykutu.

Wiréd badaczy nie ma réwniez zgodnosci co do miejsca wystepowania
lokowanego produktu. Bez watpliwosci bledem byloby przyjecie zaloze-
nia Waclawa Smida, wedle ktorego no$nikiem opisywanego dzialania jest
jedynie film fabularny (Smid, 2001, s. 97). Jak stusznie wskazuja zaréwno
autorka pozycji Konsument a reklama: studium cywilnoprawne, jak i twor-
cy ksiazki Nowoczesna reklama, lokowanie produktu mozna réwniez za-
uwazy¢ w niektoérych serialach oraz programach telewizyjnych (Heryszek,
Struzycki, 2007, s. 124; Malarewicz, 2009, s. 194). Inni autorzy uzupelniaja
powyzsza charakterystyke o obecno$¢ product placementu w prasie (Or-
zewski, 2012, s. 102; Stefanowicz, 2005, s. 33), sponsorowanych artykutach
w Internecie (Dutko, 2011, s. 98) i zdjeciach prasowych (Lux, 2011, s. 203).
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Z kolei Anetta Barska zwraca uwage na stosowanie wybranej formy re-
klamy w sztukach telewizyjnych (Snihur, 2016, s. 76), a autorzy publikacji
Dorosli reklamujq, dzieci kupujg podkreslaja coraz czestsze zjawisko lo-
kowania w grach komputerowych (Jasielska, Maksymiuk, 2010, s. 74). Jak
wida¢, wymienienie wszystkich potencjalnych miejsc wystepowania opisy-
wanego dziatania moze okaza¢ si¢ trudnym zadaniem i to wlasnie dlatego
najtrafniejsze wydaje sie przyjecie stanowiska najszerzej ujmujacego pro-
blem: wedlug Katarzyny Grzybczyk product placement wystepuje w ,,(...)
utworach (gléwnie audiowizualnych), niebedacych ze swej istoty utworami
reklamowymi (...)” (Grzybczyk, 2012, s. 413).

Co wazne, wszyscy autorzy opracowan podkreslaja, ze zjawisko po-
zycjonowania nie dotyczy sytuacji przypadkowych (Lux, 2011, s. 203)
i przyjmuje forme $wiadomego procesu ukazywania opartego na specjal-
nie wytworzonej, pozornej przypadkowosci (Drozdz, 2010, s. 77; Orzewski,
2012, s. 102), dzigki czemu dany przekaz nie jest automatycznie utozsamia-
ny z komunikatem o charakterze reklamowym (Budzynski, 2006, s. 16).

Jesli wzia¢ pod uwage powyzsze dywagacje, jedng z najtrafniejszych
definicji omawianego zjawiska wydaje si¢ ta sformulowana przez Artura
Cholinskiego, ktéry uznaje product placement za ,(...) ukazanie produktu,
ustugi, logo (nazwy) lub innych identyfikatoréw firmy (marki) w sposéb
dzwiekowy (werbalny) i/lub wizualny, w réznych nosnikach rozrywki (tzn.
filmach fabularnych, serialach i innych programach telewizyjnych, stucho-
wiskach radiowych, spektaklach teatralnych, powiesciach, komiksach, tek-
stach piosenek, teledyskach, grach komputerowych itp.)” (Cholinski, 2013,
s. 16-17). Niewatpliwa zaleta powyzszej definicji jest wymienienie przez jej
autora zaréwno wizualnych, jak i dzwiekowych form lokowania produktu.
Ukazywanie product placementu nie zostalo ograniczone jedynie do kina
czy telewizji — wymienione zostaly liczne nosniki lokowania, co podkresla
mozliwos¢ zastosowania danej techniki w nowo powstatych srodowiskach.

Z drugiej strony, ograniczenie tylko do no$nikéw rozrywki wydaje si¢
niefortunne, gdyz bezpodstawnie wyklucza mozliwo$¢ lokowania produk-
tu w materialach o charakterze informacyjnym. Co wiecej, niektdrzy z au-
torow zwrdcili uwage, ze product placement przybiera odptatny charakter
(Grzybcezyk, 2012, s. 413) lub przebiega zgodnie z komercyjnymi zasadami
(Czarnecki, 2003, s. 22-23). Gdy wzia¢ pod uwage powyzszy aspekt, z jednej
strony pewnego rodzaju zarzutem wobec przedstawionej definicji jest brak
zwrdcenia uwagi na ewentualnos¢ wystagpienia finansowego, rzeczowego
lub tez ustugowego $wiadczenia za ulokowanie przyktadowego produktu

w danym materiale. Z drugiej strony mozliwa wydaje si¢ sytuacja, w ktorej
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tworca materialu audiowizualnego nie wymaga od producenta lokowane-
go produktu roszczen zadnego typu, a co za tym idzie, obecnos¢ jakiekol-
wiek rodzaju $wiadczenia nie stanowi wymogu zaistnienia omawianego
dziatania.

Podsumowujgc rozwazania teoretyczne, warto zauwazyé, ze trudno
jest znalez¢ kompletng oraz jednoznaczng definicje omawianego dziatania.
Bardzo prawdopodobne, ze zaistniala sytuacja to wynik duzej liczby rézno-
rodnych opiséw lokowania produktu, a takze efekt ciagtych prob adaptacji
product placementu do nowo powstatych srodkéw przekazu materiatow

reklamowych.

W zalezno$ci od przyjetych zalozen mozna wyrdzni¢ kilka metod kate-
goryzacji lokowania produktu. Jedng z podstawowych klasyfikacji, czesto
przytaczang w literaturze przedmiotu, jest podzial ze wzgledu na metode
ekspozycji (Murdoch, 2003, s. 184). Biorac pod uwage powyzsze kryterium,
nalezy wyrdznic¢ screen placement, script placement oraz plot placement
(Harasimowicz, Walotek-Sciafiska, 2014, s. 269). W przypadku screen pla-
cementu okreslony towar lub tez logo producenta jest widoczne w danym
materiale, przy czym pozycjonowanie moze przyjac postac tia dla tocza-
cych sie wydarzen, wystepujac chociazby w formie reklamy outdoorowej
pojawiajacej sie w danym tytule, badz tez stanowi¢ integralng czes¢ filmu,
np. przez widoczne umiejscowienie okreslonych produktéw w danej scenie
(Murdoch, 2003, s. 184). Z kolei script placement okresla si¢ mianem sytu-
acji, w ktdrej ,,(...) produkt lub marka jest czeécia scenariusza (...)” (Kumor,
2011, s. 19), a aktor lub narrator produkeji, w sposéb werbalny, wspomina
o danym towarze czy tez przedsi¢biorstwie (Wach, 2015, s. 65). Co wazne,
jak trafnie wskazuje autorka opracowania Kreatywnos¢ w reklamie, wspo-
mniane lokowanie odnosi si¢ do wszelkich uzytych w celach reklamowych
dzwigkow i moze wystapi¢ chociazby jako umiejscowienie charaktery-
stycznej dla danego podmiotu melodii w $ciezce dzwickowej filmu (Mur-
doch, 2003, s. 184). Z kolei plot placement odznacza si¢ ,,(...) znaczaca rola
produktu w programie, filmie (...)” i przejawia si¢ w uzywaniu okreslonego
towaru lub korzystaniu z danej ustugi (Murdoch, 2003, s. 184-185). W tym
przypadku ciekawe wydaje sie stanowisko Kingi Wach, wedlug ktérej ko-

niecznym warunkiem do zaistnienia oméwionego pozycjonowania jest
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uzycie przez bohatera wskazanego dobra zgodnie z jego przeznaczeniem
(Wach, 2015, s. 65).

Kolejnym, zaproponowanym przez Mirostawa Leszczaka, podzialem
jest klasyfikacja lokowania produktu w zaleznosci od rodzaju podmiotu
bedacego obiektem pozycjonowania. Wyrdznia sie tu: brand placement,
utility placement, generic placement, corporate placement oraz organiza-
tion placement (Laszczak, 2006, s. 47, za: Gebarowski, 2007, s. 32). Brand
placement to technika prezentacji konkretnego produktu w materiale au-
diowizualnym z wyraznym przedstawieniem marki oraz producenta re-
klamowanego dobra (Laszczak, 2006, s. 47, za: Gebarowski, 2007, s. 32).
Wedtug Alicji Mroczkowskiej to najczeéciej spotykany typ product place-
mentu (Mroczkowska, 2014, s. 158). Z kolei utility placement przedstawiany
jest jako ,,(...) demonstracja dziatania produktu (...)” (Laszczak, 2006, s. 47,
za: Gebarowski, 2007, s. 32). Dzieki niemu odbiorca przekazu dowiadu-
je sie, jakie jest zastosowanie reklamowanego towaru (Wach, 2015, s. 65).
Natomiast w przypadku generic placement gtéwnym zalozeniem reklamo-
dawcy jest zwrécenie uwagi odbiorcy na kategorie lub grupe produktéw,
przy pominieciu uwidaczniania konkretnej marki czy producenta (Lasz-
czak, 2006, s. 47, za: Gebarowski, 2007, s. 32). Pozycjonowanie okre$lone-
go dobra bez wskazania chociazby nazwy towaru wydaje sie dzialaniem
pozbawionym wiekszego sensu, jednakze, jak trafnie wskazuje Alicja
Mroczkowska, powyzsze postepowanie moze by¢ efektem porozumienia
zawartego przez grupe przedsiebiorstw chcacych zacheci¢ odbiorcéw ma-
teriatu do zakupu produktéw z danej kategorii (Mroczkowska, 2014, s. 158).
Z kolei w wyniku zastosowania corporate placementu w danym przekazie
nie ma przedstawionego konkretnego produktu, a ,,(...) jedynie zostaje uka-
zana sama marka, logo lub element znaku towarowego (...)” (Mroczkowska,
2014, s. 158). Wedtug niektérych autoréw wspomniany rodzaj lokowania
produktu czesto mozna zaobserwowac przy ukazywaniu panoramy lub
krajobrazu danego miejsca (Mroczkowska, 2014, s. 158). Ostatnim typem
w przedstawianej klasyfikacji jest organization placement, a wiec dziatanie
majace na celu promowanie w danym materiale wybranej organizacji lub
instytucji (Laszczak, 2006, s. 47, za: Gebarowski, 2007, s. 32).

W literaturze przedmiotu znajdziemy liczne modyfikacje powyzszej
klasyfikacji. W jednej z nich Monika Tygarska-Nygat decyduje si¢ na po-
rzucenie wyzej wspomnianego utility placementu oraz organization pla-
cementu, prezentujac nowa kategorie, a mianowicie historic placement.
Przytoczony typ lokowania produktu wystepuje w sytuacji, w ktorej

produkt lub marka sa wyeksponowane w filmie dotyczacym wydarzen
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historycznych (Tokarska-Nygat, 2012). Co wazne, historic placement odwo-
tuje sie do wiedzy adresata przekazu: widz musi wiedzie¢, ze juz w danym
czasie istnial okreslony produkt (Mroczkowska, 2014, s. 158). Z kolei Alicja
Mroczkowska, réwniez odwolujac si¢ do opisywanej typologii, podobnie
jak poprzedni autor rezygnuje z utility placementu oraz organization place-
mentu i wprowadza wyzej opisany historic placement oraz idea-placement,
a wiec technike promowania okreslonej idei czy $wiatopogladu (Hoty-Lu-
czaj, Luczaj, 2016, s. 25).

Pochodng wspomnianego podziatu jest typologia zaproponowana
przez autorke ksigzki Kreatywnos¢ w reklamie, ktéra wychodzi z zaloze-
nia, ze przedmiotem pozycjonowania moze by¢ produkt, ustuga, idea oraz
inne - w tym miejscu jest przytoczony przykiad promocji Wloch w filmie
Utalentowany pan Ripley (Murdoch, 2003, 184-185).

Opisana charakterystyka klasyfikacji omawianego dzialania sktania
do przyjecia stanowiska, ze zestawienie pozycjonowanych elementéw nie
stanowi zamknietego katalogu wybranych towaréw lub ustug i moze by¢
rozszerzane o nowe pozycje. Warto podkresli¢, ze przytoczona katego-
ryzacja form lokowania produktu nie wyczerpuje poruszanej tematyki:
w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ réwniez klasyfikacje ze wzgledu
na charakter §wiadczenia (Murdoch, 2003, 184-185), stopien intensywno-
$ci (Mroczkowska, 2014, s. 158) czy liczbe producentéw zaangazowanych
w pozycjonowanie produktéw w danym materiale (Murdoch, 2003, 184-
185). Jesli wzia¢ pod uwage intensywny rozw6j mediéw cyfrowych, umoz-
liwiajacych ustanowienie nowych droég interakcji miedzy sprzedawca

a klientem, mozliwe wydaje sie rozszerzenie opisywanej klasyfikacji.

Gléwnym przedmiotem niniejszego artykutu jest analiza materialow
audiowizualnych udostepnionych za pomocg portalu YouTube. W celu
pelnego zobrazowania problemu nalezy poswigci¢ miejsce charakterysty-
ce wspomnianego serwisu. YouTube zostal zalozony w 2005 roku przez
bylych pracownikéw serwisu PayPal, umozliwiajacego wysylanie oraz
odbieranie ptatnos$ci przy uzyciu Internetu, a mianowicie Chada Hurleya,
Stevena Chena oraz Jaweda Karima (Levinson, 2010, s. 98). Omawiana wi-
tryna jest jedng z wielu stron internetowych oferujacych mozliwo$¢ publi-
kowania, ogladania (Burgess, Green, 2011, s. 23) komentowania (Levinson,

2010, s. 98) oraz oceniania poszczegdlnych materialéw audiowizualnych.
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Powszechne jest rowniez stanowisko, wedle ktérego analizowany portal
nie tylko stanowil wzorzec platformy zawierajacej przestane materialy
audiowizualne, ale réwniez byl przyktadem dla innych mediéw spotecz-
noéciowych, w ktorych — w przeciwienstwie do takich stron jak Facebook
- nawigzywanie interaktywnego dialogu nie polega na wymianie konwer-
sacji czy ksztaltowaniu osobistych profili, ale opiera si¢ na ogladaniu udo-
stepnianych przez uzytkownikéw klipéw (Burgess, Green, 2011, s. 93).

Istotng z punktu widzenia polskiego uzytkownika zmiane¢ wprowadzo-
no w 2007 roku, kiedy to, réwnolegle z powstaniem francuskiej, wloskiej,
hiszpanskiej, portugalskiej, japonskiej, irlandzkiej oraz brazylijskiej wersji
strony, wlasciciele serwisu postanowili uruchomic¢ polska edycje portalu
(Winiarska, 2010, s. 221). Kazda z wyzej wymienionych wersji strony cha-
rakteryzuje odmienne pozycjonowanie filméw na liscie najbardziej popu-
larnych klipéw (Winiarska, 2010, s. 221), okres§lanych mianem Na czasie.
Na ksztalt wspomnianego zestawienia wplywa m.in. tempo wzrastania
liczby wyswietlenn danego materiatu oraz kraj, z ktérego pochodzi prze-
stany klip (Karta Na czasie w YouTube). W przypadku francuskiej wersji
portalu wyrdznione moga zosta¢ materialy stworzone przez uzytkowni-
kéw pochodzacych z Francji, z kolei w tym samym czasie na polskojezycz-
nej stronie serwisu prawdopodobnie duzym zainteresowaniem beda si¢
cieszyly filmy udostepnione przez polskich twdrcéw. Powyzszy przypa-
dek to idealny przyklad indywidualizacji przekazu pod wzgledem miejsca
uzytkowania serwisu. Co wigcej, pozycjonowanie klipéw odzwierciedla
charakterystyke portalu, jaka jest mozliwos¢ kreowania postaci danej
strony, a wiec chociazby umiejscowienie danego klipu na liscie najpopu-
larniejszych materialéw przez jego regularne oraz czeste wyswietlanie (Wi-
niarska, 2010, s. 221).

U podstaw sukcesu opisywanego portalu lezy konkretna specyfikacja,
wedle ktérej tresci moga zosta¢ udostgpnione zaréwno przez amatorow
produkcji filmowych, jak i profesjonalnych twoércow (Winiarska, 2010,
s. 221). Kazdy z uzytkownikéw witryny traktowany jest na takich samych
zasadach, a jedyny wymog przesylania filmow to koniecznos¢ zatozenia
konta. Warto réowniez doda¢, ze wlasciciele przedstawianego serwisu nie
pobieraja zadnych oplat za udostepnianie poszczegdlnych tresci (Levinson,
2010, s. 111), a maksymalny rozmiar przesylanego materialu nie moze prze-
kracza¢ 128 GB (Przesytanie filmow diuzszych niz 15 minut), co umozliwia
uzytkownikom publikowanie nawet kilkugodzinnych materiatéw wideo
(Chrobot, 2011).
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W konsekwencji, jak trafnie wskazujg autorzy publikacji YouTube. Wi-
deo online a kultura uczestnictwa, osobami korzystajacymi z ustug opisy-
wanego serwisu sg zaréwno przedstawiciele producentéw medialnych, jak
i matle oraz $rednie przedsi¢gbiorstwa poszukujace stosunkowo taniego
i prostego $rodka dystrybucji autorskich przekazéw (Burgess, Green, 2011,
s. 17). Co wazne, wedlug badaczy fakt, ze wskazany portal, w przeciwien-
stwie do swoich konkurentéw, nie wydaje sie ,,(...) nastawiony na wielkich
twércow medialnych kosztem spotecznosci uczestnikéw” (Burgess, Green,
2011, s. 144), uchodzi za jeden z podstawowych elementéw decydujacych
o popularnosci danego serwisu. Powyzszy aspekt znajduje swoje odzwier-
ciedlenie rowniez w ksztalcie portalu, na ktérym znajdziemy nie tylko ma-
terialy znane z poszczegélnych telewizyjnych programoéw rozrywkowych,
ale takze wiele, niezaawansowanych pod katem technicznym i jako$cio-
wym, klipéw, stworzonych chociazby przy uzyciu telefonu komérkowego
(Levinson, 2010, s. 106). Bez watpliwosci sytuacja, w ktorej kazdy poten-
cjalny uzytkownik serwisu YouTube moze zostaé tworcg, jest przejawem
redukcji kosztow produkcji materialéw audiowizualnych. Jak podkreslaja
autorzy Nowych mediéw, narzedzia do tworzenia nieskomplikowanych fil-
mow staly sie niedrogie oraz powszechne, a co za tym idzie, stworzenie
klipu udostepnionego na portalu YouTube wymaga znacznie mniejszego
nakladu finansowego, anizeli emisja przekazu reklamowego w telewizji
(Dovey, Giddings, Grant, Kelly, Lister, 2009, s. 297). Jak trafnie wskazu-
je Paul Levinson, taka specyfikacja portalu powoduje sytuacje, w ktorej
praktycznie kazdy material wideo, poczawszy od aktualnych wypowiedzi
przedstawicieli wladz, przez koncert zespotu, po pierwszy film w dzie-
jach kinematografii, moze zosta¢ przestany na portal, co nie tylko tworzy
z YouTube’a miejsce zapisu zjawisk wspoltczesnej kultury o charakterze glo-
balnym, ale takze kreuje go na powszechnie dostepne archiwum (Burgess,
Green, 2011, s. 128).

Oczywiscie nie bez znaczenia pozostaje rowniez fakt, ze YouTube, jako
medium cyfrowe, umozliwia odbiorcom ogladanie wybranych materialow
audiowizualnych w dowolnym miejscu i czasie pod warunkiem posiadania
okreslonego urzadzenia oraz dostepu do globalnej sieci (Levinson, 2010,
s. 125). Ponadto uzytkownik moze kontrolowa¢ ogladany przez siebie prze-
kaz: podobnie jak czytelnik, ktory jest w stanie przerwa¢ lekture danej po-
zycji czy wroci¢ do jej poczatku, tak samo widz moze zatrzymac dany klip
i kontynuowac¢ jego ogladanie w pdzniejszym terminie (Levinson, 2010,
s. 125).
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Co wazne, YouTube jako sam portal, z wylgczeniem kilku produkeji,
nie jest tworcg materialéw audiowizualnych, jednakze z racji publikowania
materialéw wideo autorstwa innych oséb czerpie okreslone zyski (Burgess,
Green, 2011, s. 27). Z jednej strony witryna, przez kreacj¢ wygodnej platfor-
my stuzacej do udostepniania filméw, umozliwia osiggniecie komercyjnego
zysku. Przykladem takiego zjawiska jest zamieszczenie materialu zawiera-
jacego platne lokowanie produktu, rozumiane przez twércow serwisu jako
opublikowanie klipu, w ktérym mozna znalez¢ wszelkiego rodzaju tresci
zwigzane z marka oraz produktem, w zamian za przyjecie wynagrodzenia,
lub tez proces polecania produktu polegajacy na stworzeniu, na zlecenie
reklamodawcy, materiatu bedacego odzwierciedleniem opinii autora wideo
na temat uzytkowania przykladowego towaru (Platne lokowanie i polecanie
produktu). Przyjmujac do$¢ szerokie ramy interpretacyjne, pierwsze dzia-
tanie nalezy okresli¢ mianem zastosowania product placementu, a drugie
platng recenzja produktu lub ustugi.

Z drugiej strony YouTube czerpie korzysci z umieszczania przekazéw
reklamowych w postaci banerdéw internetowych. Wspomniane przeka-
zy przyjmuja forme reklamy displayowej, a wiec graficznych elementéw
umieszczanych po prawej stronie witryny, tuz nad listg rekomendowanych
filmow (Formaty reklam w YouTube) (rys. 1.). Ponadto treéci o charakterze
agitacyjnym moga réwniez wystapi¢ w postaci tzw. nakladek reklamowych,
zastaniajacych okoto 20% dolnej czesci klipu (rys. 1.), a takze reklam wideo
pojawiajacych sie przed, w trakcie lub po zakoniczeniu klipu (Formaty re-
klam w YouTube), zachowujac przy tym autonomiczny charakter materialu
udostepnionego przez uzytkownika.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze (z racji tematu niniejszego arty-
kulu) autora interesuje wylacznie charakterystyka pierwszego typu dzia-
talnosci reklamowej, opierajacej si¢ m.in. na procesie lokowania produktu,

stanowiacego przedmiot ponizszej analizy.
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Rysunek 1. Przyktad zastosowania reklamy displayowej oraz naktadki reklamowej na portalu YouTube.

@a The Intemet. c fast. .'.

Zrédto: https://support.google.com/displayspecs/
answer/187095%hl=pl, data dostepu: 12.05.2017

Przedmiotem niniejszego badania bylo lokowanie produktéw w me-
diach cyfrowych, a doktadnie w materiatach audiowizualnych udostep-
nionych za pomoca portalu YouTube. Postawiono nastepujace hipotezy
badawcze: (1) screen placement stanowi najczesciej oraz najdtuzej stosowa-
ny rodzaj lokowania produktu wystepujacego w materiatach audiowizual-
nych udostepnionych na portalu YouTube, (2) wicksza liczba subskrypcji
kanatu danego twdrcy przeklada si¢ na czestsze oraz dtuzsze lokowanie
produktu w materiatach audiowizualnych udostepnionych za pomoca por-
talu YouTube, (3) tematyka kanalu danego tworcy, w ktérego materialach
audiowizualnych udostepnionych na portalu YouTube zastosowano loko-
wanie produktu, odpowiada kategorii reklamowanego produktu lub ustugi.

Z jednej strony, niniejsze badanie przyjeto posta¢ analizy opartej
na modelu statystycznym ,,(...) stuzacym do mozliwie systematycznego
i zorganizowanego opisu wycinka rzeczywistosci medialnej w danym mo-
mencie lub w pewnym okredlonym czasie” (Lisowska-Magdziarz, 2006,
s. 52), wymuszajac na autorze badania zwrdcenie uwagi chociazby na cze-
stotliwo$¢ wystepowania danego zjawiska. Z drugiej strony, nieodlagcznym

elementem weryfikacji wyzej sformulowanych hipotez jest poszukiwanie
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relacji miedzy danymi zmiennymi, co jest réwnoznaczne z uzyciem mode-
lu korelacyjnego (Lisowska-Magdziarz, 2006, s. 52).

Préba badawcza skladata sie z 399 materiatéow audiowizualnych
udostepnionych przez pieciu polskich twoércow z najwigksza liczba sub-
skrypcji (stan z dnia 24.05.2017 roku) w okresie od 24.05.2016 roku
do 24.05.2017 roku.

Przy zalozeniu, ze wolg reklamodawcy jest dotarcie do jak najwickszego
grona odbiorcéw, istotnym czynnikiem przy wyborze autora bedzie licz-
ba wyswietlent materialéw danego tworcy, a takze liczba jego subskrypcji.
Nalezy jednakze zaznaczy¢, ze w przypadku liczby wyswietlen wymagane
bytoby zwrdcenie uwagi na $rednie wartoséci uzyskiwane w danym okresie.
Wystepuja bowiem sytuacje, w ktérych wskazany twdrca opublikowat film
i zapoznalo sie z nim nawet kilkaset tysiecy widzow, jednakze dany mate-
rial mégl stanowi¢ jedynie relacje lub zapis okreslonego istotnego z punktu
widzenia spoleczno$ci wydarzenia. Z kolei pozostate filmy, udostepnione
przez tego samego uzytkownika portalu, nie ciesza si¢ podobnym zain-
teresowaniem ze strony publicznosci. To wlasnie dlatego stosunkowo
miarodajnym wskaznikiem okreslajacym potencjal reklamowy danego
tworcy jest liczba jego subskrypcji. Pod kazdym materialem audiowizual-
nym, znajdujacym si¢ na opisywanym portalu, widniejg informacje o auto-
rze danego klipu, a takze przycisk umozliwiajacy subskrybowanie danego
tworcy. Dzieki wspomnianej funkeji oraz wyrazeniu zgody na otrzymy-
wanie powiadomienia o kazdym nowym filmie uzytkownicy odbierajg
wiadomosci e-mail z informacjg o przestaniu na dany kanat nowego ma-
teriatu (Zarzgdzanie powiadomieniami z YouTube). Powyzej opisany za-
bieg znajduje swoje odzwierciedlenie w regularnym, cho¢ uzaleznionym
od czestotliwosci przesytania filmoéw, ogladaniu udostepnionych mate-
riatéw audiowizualnych, stanowigcych interesujaca przestrzen okreslonej
dzialalnosci reklamowej. Ponizej scharakteryzowano dziatalno$¢ wybra-
nych twércéw w badanym okresie.

Na podstawie rankingu prowadzonego przez redakcje serwisu vStars,
zajmujacy si¢ tematyka polskich produkcji na portalu, do wyzej wspo-
mnianej piatki zaliczono twoércdw nastepujacych kanatéw: SA Wardega
z liczbg 3 486 815 subskrypcji, Blowek z liczbg 2 774 329 subskrypcji, Abs-
trachujeTV z liczbg 2 721 688 subskrypcji, reZigiusz z liczbg 2 625 331 sub-
skrypcji oraz Stuu Games z liczbg 2 508 718 subskrypcji (Ranking Polskich
YouTuberéw).

W przypadku ostatniej hipotezy niezbedne bylo ustalenie, ktére z przy-

jetych kategorii produktow (gry, elektronika, zywno$¢, moda/odziez/
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obuwie/bizuteria, motoryzacja, zdrowie/sport, uroda/kosmetyki, ustugi
turystyczne, produkty finansowe/inwestycyjne, edukacja, filmy/muzyka/
tv, gadzety, rozrywka, inne) beda odpowiadaty tematyce kanatu wybrane-
go autora. W przypadku kanatu SA Wardega prawdopodobne wydawalo si¢
lokowanie produktéw nalezacych do kategorii filmy/muzyka/tv. Podstawa
powyzszego stwierdzenia jest poglad, ze w materiatach audiowizualnych
przyjmujacych forme Zartu czy tez sztucznie wytworzonej rzeczywisto$ci
moglyby si¢ pojawi¢ powszechnie znane motywy z wybranych produkcji
filmowych.

Z kolei w przypadku produkeji twércéw kanatu Abstrachuje TV liczne
wydaly sie odniesienia do poszczegélnych grup spotecznych, ktérych ele-
mentem rozpoznawalnym jest okreslony ubiér. To wlasnie dlatego wysoce
prawdopodobne moglo by¢ lokowanie produktéw nalezacych do kategorii
moda/odziez/obuwie/bizuteria. Ponadto prze$miewczy charakter materia-
tow audiowizualnych moze stanowi¢ powdd wystepowania wszelkich dobr
powiazanych z kategorig rozrywka.

Natomiast autorzy pozostatych trzech kanaléw wzbudzili zaintere-
sowanie szerokiego grona odbiorcéw dzieki realizacji materialéw po-
$wieconych tematyce gier komputerowych, co sugerowalo wystepowanie
lokowania produktu $cisle powigzanego z kategoria gry oraz elektronika.
Ponadto w poszczegolnych przedmiotach nalezacych do kategorii gadzety
byly wykorzystywane najnowsze rozwigzania technologiczne, wiec zasad-
ne wydawalo sie réwniez przypisanie owej kategorii do wyzej wspomnia-

nych kanatow.

Lokowanie produktu bylo technika promocji poszczegdlnych produk-
toéw i ustug. Dotyczylo znacznej cz¢$ci badanych elementéw - klipy po-
zbawione pozycjonowania stanowity nieco ponad 30% analizowanego

materiatu (tabela 1).
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Tabela 1. Analiza materiatow audiowizualnych pod katem zastosowania lokowania produktu.

Wartosci procentowe

Liczba materiatow audiowizualnych

nawybranych kanatach 39

Liczba materlalqwaud|OW|zuaInych u7 69%
zlokowaniem produktu

Liczba materiatéw audiowizualnych 125 31%

bez lokowania produktu

Zrédlo: opracowanie wlasne

Najwieksza liczbe przypadkéw lokowania produktu w badanych mate-
riatach audiowizualnych odnotowano na kanale Blowek. Filmy z product
placement stanowily tam az 77% wszystkich klipéw. Na AbstrachujeTV
oraz reZigiusz bylo to 71%, z kolei w przypadku SA Wardega 67%. Biorac
pod uwage powyzsze dane, za wyjatek nalezaloby uzna¢ kanat Stuu Games,
gdzie materialy audiowizualne bez lokowania produktu stanowity az 52%
wszystkich filméw. Wyzej przytoczone dane obrazuje tabela 2.

Co wazne, najwiekszg i najmniejszg warto$¢ w danej dziedzinie zyskujg
kanaly opierajace si¢ w gtéwnej mierze na tematyce komputerowej, przy
czym pozostate nie odbiegaja od nich znacznie. W tej sytuacji nieuzasad-
nione wydaje sie twierdzenie, ze lokowanie produktu bylo charakterystycz-
ne tylko dla kanaléw poruszajacych odpowiednig tematyke.

Co prawda w czestotliwosci oraz dtugosci procesu lokowania produk-
tu mozna odnalez¢ zwyzkowe tendencje — wzrost wprost proporcjonalny
do liczby subskrypcji, jednakze specyfikacja kanatu SA Wardega nie po-

zwala na wyciagniecie jednoznacznych wnioskow.

Tabela 2. Analiza materiatow audiowizualnych na wybranych kanatach pod kgtem
zastosowania lokowania produktu oraz rzeczywisteqgo czasu lokowania produktul.

Udziat materiatow

audiowizualnych (T EEE

Kanat Liczba subskrypcji X lokowania produktu
zlokowaniem produktu .
. wyrazony w procentach
wyrazony w procentach
SA Wardega 3486815 67 2
Blowek 2774329 77 55
AbstrachujeTV 2721688 7 28
reZigiusz 2625331 n 36
Stuu Games 2508718 48 45

Zrédlo: opracowanie wlasne

1 Rzeczywisty czas lokowania produktu — czas zastosowania minimum
jednego z wybranych rodzajow lokowania produktu w danym materiale
audiowizualnym.
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W badanych materialach wystepowal zaréwno screen placement, script
placement, jak i plot placement, przy czym nalezy zaznaczy¢, ze pierwszy
z wyzej wymienionych rodzajow lokowania byl najczesciej i najdiuze;j
wystepujacym typem pozycjonowania (tab. 3. oraz tab. 4.). Przytoczony
wynik to nastepstwo wielokrotnego stosowania statycznych uje¢ przed-
stawiajacych sylwetke twoércy kanatu, na tle ktoérej mozna byto zauwazy¢
identyfikatory wybranych produktéw i ustug. Drugorzedna role odgrywa-
o wykorzystanie script placementu czy plot placementu. Wszystko wska-
zuje na to, Ze autorzy, ze wzgledu na wage reklamowanego dobra i ustugi
w przypadku dwoéch ostatnich metod, chetniej korzystali z lokowania nie-

ingerujacego znacznie w ksztalt filmu, a wigc ze screen placementu.

Tabela 3. Analiza materiatow audiowizualnych na wybranych kanatach pod katem zastosowanego lokowania produktu.

Wartosci procentowe

Liczba lokowan produktu na wybranych kanatach 484 -
Liczba lokowari produktu w typie 29 60%
screen placement
Liczba Iokpwan produktu w typie 10 23%
script placement
Liczba lokowar produktu w typie plot placement 82 17%

Zrédto: opracowanie wlasne

Tabela 4. Analiza materiatow audiowizualnych na wybranych kanatach pod
katem czasu poszczegdlnych rodzajéw lokowania produktu.

Wartosci procentowe

(zas lokowania produktu: 135 881" -
(zas lokowania screen placement: 112878" 83%
(zas lokowania script placement: 7369" 5%
(zas lokowania plot placement: 15 634" 12%

Zrédto: opracowanie wlasne

Tematyka kanalu tworcy zazwyczaj odpowiadata kategorii reklamo-
wanego produktu lub ustugi, jednakze ze wzgledu na stosunkowo wysoka
liczbe lokowan produktéw z kategorii zywnos¢ (tab. 5.), ktéra w przekona-
niu autora badan nie odpowiadala charakterystyce zadnego z analizowa-
nych kanaléw, oraz wysoka liczbe lokowan produktéw z kategorii moda/
odziez/obuwie/bizuteria, ktéra byta przypisana wylacznie do jednego

z analizowanych twoércow, opisywana zalezno$¢ nie jest dominujaca (tab.
6.).
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Tabela 5. Analiza wybranych kanatow pod katem kategorii lokowanych produktow.

Wartosci procentowe

Liczba lokowan produktu na wybranych
kanatach 184 i
Liczba lokowar produktu z kategorii gry 143 30%
Liczba lokowan produktu z kategorii elektronika 62 13%
Liczba lokowar produktu z kategorii zywno$¢ 70 14%
Liczba lokowan produktu z kategorii motoryzacja 0 0%
Liczba lokowan produktu z kategorii zdrowie/sport 5 1%
Liczba lokowan produktu z kategorii uroda/kosmetyki 2 0,3%
Liczba lokowan produktu z kategorii ustugi turystyczne 2 0,3%

Liczba lokowari produktu z kategorii

produkty finansowe/inwestycyjne > 1%

Liczba lokowan produktu z kategorii edukacja 0 0%
Liczba lokowar produktu z kategorii filmy/muzyka/tv 13 3%
Liczba lokowar produktu z kategorii gadzety 34 7%
Liczba lokowan produktu z kategorii rozrywka 2 0,3%
Liczba lokowari produktu z kategorii inne 1l 2%

Zrédlo: opracowanie wlasne

Tabela 6. Analiza wybranych kanatow pod katem lokowania produktu odpowiadajacego tematyce kanatu.

Wartosci procentowe
Liczba lokowan produktu na wybranych
484 -
kanatach
Liczba lokowan produktu
odpowiadajacych tematyce kanatu 20 S0
Liczha lokowan produktu 194 0%

nieodpowiadajacych tematyce kanatu

Zrédlo: opracowanie wlasne

Uzyskane wyniki badania sa potwierdzeniem niektérych z hipo-
tez. W materiatach audiowizualnych udostepnionych za pomoca porta-
lu YouTube najczesciej oraz najdiuzej stosowanym rodzajem lokowania
produktu jest screen placement. Ponadto tematyka kanatu danego twor-
cy zazwyczaj odpowiada kategorii reklamowanego produktu lub ustugi,

jednakze wskazana zalezno$¢ nie wydaje sie by¢ gtéwnym czynnikiem
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determinujacym wybdr autora. Z kolei liczba subskrypcji danego twércy
nie przeklada si¢ na czestsze oraz dtuzsze wystepowanie procesu lokowa-
nia produktu, co moze sktania¢ do przyjecia stanowiska, ze sprzedawcy po-
zycjonowanych produktéw nie tylko sugeruja sie potencjalnym zasiegiem
odbioru, ale réwniez biora pod uwage chociazby takie czynniki, jak liczba
czy dtugoé¢ udostepnionych materiatéw audiowizualnych.

Powyzsze rozwazania moga stanowi¢ podstawe dalszych badan nad
tematem. Po pierwsze skala omawianego procesu, w kontekscie postrze-
gania przez polskiego ustawodawce wybranych dziatan jako elementow
charakterystycznych wylacznie dla telewizji czy radia, zwraca uwage na ko-
nieczno$¢ wprowadzenia zmian w ksztalcie przepiséw prawa dotyczacych
lokowania produktu. Po drugie cenne byloby przebadanie uzytkowni-
kéw przedstawionego portalu jako potencjalnych odbiorcéw przekazow
reklamowych. Przytoczona propozycja wstepnych badan pozwolilaby
na okreélenie §wiadomosci istnienia tego typu zjawiska wsrod adresatéw,
nakreslenie stosunku klientéw do prezentowanych marek oraz oceng wply-

wu lokowania produktu na decyzje konsumenckie.
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