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to jest jednoczeénie ,lustrem” i ,,oknem”
nauczyciela. Nauczyciele powinni tak cze-
sto, jak to tylko mozliwe, przeglada¢ sig
w tym lustrze, bez tego bowiem zabiegu nie
ma mowy O poprawie nauczania, a przez to
i efektywnosci ksztalcenia. Autorzy wymie-
niajg nawet, powolujac si¢ na inne stano-
wiska, nad czym nauczyciel powinien regu-
larnie reflektowaé. Operowanie glosem, po-
stawa, kontakt wzrokowy, sekwencje planu
lekcji, przemieszczanie si¢, kierowanie klasa,
metody nauczania, wykrywanie btedéw, do-
bér materiatéw i pedagogii — oto elementy
przedmiotu nauczycielskiej refleksji. Reflek-
sja jest procesem analitycznym, w trakcie
ktérego cztowiek wydobywa wiedze ze swo-
ich doswiadczen. My$limy o wlasnych ,,ak-
cjach”i o ,reakcjach” innych, dziejacych si¢
pod wplywem naszej aktywnosci. W proce-
sie refleksji dochodzi tez do poréwnywania,
ktére autorzy opisuja za pomoca metafory
okna. Przez jakie okno patrzymy - pytaja
- kiedy analizujemy wlasne dydaktyczne
doswiadczenia? Moze takim oknem winno
by¢ wyobrazenie szkoty idealnej, do ktérej
chcielibysmy posta¢ wlasne dzieci? Jaka ta
wyobrazona szkota jest? Jakie warunki spet-
nia, ze mozna jg uzna¢ za doskonale miejsce
do nauki (zaréwno uczenia sie, jak i naucza-
nia) oraz pracy? Wypada pozostawi¢ czy-
telnika sam na sam z ,lustrem” i z ,,oknem,
by refleksja o szkole mogta zosta¢ podjeta
przez kazdego, komu jej misja i wizja jest
bliska, a ta grupa z calag pewnoscia nie za-
weza sie tylko do dydaktykéw, pedeuto-
logéw, badaczy i teoretykéw, nauczycieli
praktykow i studentéw kierunkéw nauczy-
cielskich. To kwestia bliska kazdemu czlon-

kowi spoleczenstwa i przez kazdego z nas
winna by¢ ona stawiana, a ksigzka How fo
Create a Culture of Achievement moze by¢
podczas tej poglebionej refleksji niezwykle
przydatna.

Urszula Dernowska

Akademia Pedagogiki Specjalnej
im. Marii Grzegorzewskiej

Maciej Gurtowski (rec.): Martin Lind-
strom, Zakupologia. Prawda i klamstwa
o tym, dlaczego kupujemy, Krakow 2009,
ss. 224.

W glo$nym filmie ,,Super size me” jest sce-
na, w ktérej bohater pokazuje kilkuletnim
dzieciom plansze z wizerunkami réznych
postaci z prosbg o ich identyfikacje. Malu-
chy niespecjalnie radza sobie z rozpozna-
waniem Jerzego Waszyngtona czy Jezusa
z Nazaretu, za to najmniejszego problemu
nie sprawia im Ronald McDonald, ma-
skotka popularnej sieci fast foodéw. Sce-
na z filmu ilustruje, jak potezne znaczenie
w przestrzeni symbolicznej zyskujg marki.
Wypieraja one z kultury jej dotychczaso-
we filary. Scena prowokuje do postawienia
pytania, ktéra z postaci bedzie symbolem
w wigkszym stopniu integrujacym wspoét-
czesng wspolnote amerykanska. Ktéra z po-
staci jest wazniejsza dla wspolczesnej kul-
tury amerykanskiej: Waszyngton, Jezus czy
klown Ronald? Przyktadowo, mozna byloby
zbada¢, co spowodowaloby wieksze szkody
dla morale amerykanskiego wojska na misji
stabilizacyjnej: zawieszenie funkcjonowa-
nia w bazie kaplicy polowej czy zamkniecie
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tamtejszego fast foodu?* Jesli dla mtodych
Amerykanéw pierwszy z ojcéw zalozycie-
li oraz Mesjasz w coraz wigkszym stopniu
nie sg symbolami istotnych znaczen, mi-
mo iz na ich promocje przeznaczono wiele
zasobdw, w tym oddawano za reprezento-
wane przez nich wartoéci zycie, to pytanie
o skutecznos¢ brandingu czerwonowtose-
go klowna nabiera znaczenia podstawowe-
go dla zrozumienia przeobrazen kultury
wspolczesne;.

Przyswajanie okreslonych tresci koja-
rzonych z marka odbywa si¢ w istotnej mie-
rze poza udziatem $§wiadomosci, czyli po
pierwsze, poza samokontrola osoby, ktorej
tre$ci sa przekazywane, oraz po drugie, poza
kontrolg spoteczng srodowiska. Kto z rodzi-
cow darujacy swojemu dziecku pierwszy ro-
werek ma $wiadomosé, ze dw sympatyczny
wehikul, kiedy$ bardziej neutralnie nazywa-
ny bicyklem, swoja obowiazujaca w polskim
jezyku potocznym nazwe zawdzigcza upa-
dfej w 2005 roku angielskiej firmie?

Do tego typu pytan, kluczowych dla na-
mystu nad przeobrazeniami kultury wspot-
czesnej, inspiruje lektura ksigzki Martina
Lindstroma, ktdrej polskie wydanie nosi
tytul ,,Zakupologia” Anglojezyczny tytul
ksigzki to gra stéw nieuchwytna w polskim
tlumaczeniu. Neologizm ,,buyology” wy-
mawia si¢ identycznie jak ,biology”. Zdaje
sie to sugerowa¢ naturalistyczny redukcjo-
nizm oraz zdradza ambicje autora, ktéry
najpewniej pragnalby, aby jego marketin-

1O kluczowym znaczeniu fast foodu dla
morale Zolnierzy misji stabilizacyjnej ISAF w Ira-
ku pisze: M. Ogdowski, Z Afganistanu.pl. Alfabet
polskiej misji, Ustron 2011.

gowe idee traktowane byly jako pochodne
»hard science”. Jeszcze bardziej frapujacy
jest podtytul ,Prawda i klamstwa o tym,
dlaczego kupujemy”. Zgodnie z zasadami
logiki autor stusznie obiecuje jedng prawde
oraz wiele klamstw. Jak dobrze wywiazuje
sie z tej obietnicy?

,»By sie dowiedzie¢, o co chodzi, posta-
nowilem poskanowaé moézgi” - to zdanie
najlepiej oddaje podejscie autora omawia-
nej ksigzki do problematyki badan nauko-
wych. Martin Lindstrom badaczem nie jest.
Jest $wiatowej stawy ekspertem, doradcg do
spraw kreowania marki. Wspolpracowat
z najwiekszymi miedzynarodowymi kor-
poracjami, takimi jak: Pepsi, Lego, Disney,
Mars, Microsoft, by wymieni¢ tylko kilka.
Jest takze tworca autorskiej mieszanki pa-
szy dla kur?. Jego ksigzka to, w najwiekszym
uproszczeniu, zbiér przemyslen autora na
temat nowoczesnych technik marketingo-
wych, uzupelniony o jego doswiadczenia
zwigzane z wykorzystaniem technik neu-
roobrazowania w badaniach nad reklama.

Autor nie zdradza czytelnikom szcze-
gotow metodologicznych, chwali sie za to,
ze: ,Nasze badania rozpoczete w 2004 roku
wyjely mi trzy lata z zyciorysu, kosztowaly
niemal 7 milionéw dolaréw (podarowanych
przez osiem miedzynarodowych korpora-
cji), obejmowaly niezliczone eksperymenty
i angazowaly tysiace osob z calego $wiata,
w tym 200 badaczy, 10 profesoréw i komisje

»3

do spraw etyki”. Zespotami badawczymi

2 M. Lindstrom, Zakupologia. Prawda i ktam-
stwa o tym, dlaczego kupujemy, Krakéw 2009,
s. 142-143.

3 Ibidem, s. 25.
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kierowali raczej uznani badacze: Gemma
A. Calvert i Richard B. Silberstein - ich in-
deks Hirscha wynosi odpowiednio: 201 17%.

Ksigzke rozpoczyna przedmowa Paco
Underhilla, okre$lajacego siebie mianem
»antropologa zakupow” ®. Poddaje on kry-
tyce klasyczne metody i techniki marke-
tingowe. Ostrze jego krytyki skierowane
jest w klasyczny schemat eksperymentalny,
gdzie bodzcem eksperymentalnym miala
by¢ reklama, a prestest i posttest stanowi-
ta ewentualna zmiana dynamiki wynikéw
sprzedazy. Underhill krytykuje to podejscie
w marketingu, wskazujac, Ze nigdy nie ma
sie pewnosci, czy wahania popytu wywolala
wlagnie reklama, czy dowolny inny czynnik
niezalezny od badaczy. Techniki neuroobra-
zowania majg by¢, zdaniem Underhilla, re-
medium na wady tradycyjnych technik oce-
ny skuteczno$ci reklamy.

Ksigzka Lindstroma sklada si¢ z jedena-
stu rozdziatéw. W kazdym z nich autor opi-
suje w trybie popularnonaukowym wybra-
ng koncepcje tlumaczaca uwarunkowania
konsumenckich decyzji i dziatan. Gléwna
osig narracji spinajaca poszczegdlne roz-
dzialy we wzglednie spdjny wywod jest
relacja do$wiadczen autora z wykorzysta-
niem technik obrazowania funkcjonalne-
go rezonansu magnetycznego (fMRI) oraz
elektroencefalografie typu SST (steady-state

4 Gemma A. Calvert, indeks Hirsha,
http://65.54.113.26/Author/18101894/gemma-a-
-calvert; Richard B. Silberstein, indeks Hirsha,
http://65.54.113.26/ Author/23402653/richard-b-
-silberstein.

5 P. Underhill, Przedmowa [w:] Zakupolo-
gia...,op.cit., s. 8-9.

typography). Zdaniem Lindstroma zaletg
pierwszej techniki jest doktadno$¢ pomiaru,
za$ drugg wyréznia zdolno$¢ do skanowa-
nia ciggu zmian reakcji mézgu w zadanych
przedziatach czasu. Rozpoczynajac wlasci-
wy wywodd, autor chwali sig, ze bral udziat
w dotychczas najwiekszym badaniu neuro-
marketnigowym, obejmujacym prébe 2081
badanych. Lindstrom nie wyjasnia, niestety,
ktéra z badanych zmiennych miala na tyle
duze odchylenie standardowe, ze wymagata
az tak licznej proby. Taka potezna maszy-
neria badawcza mogtaby, zdaniem autora,
wyjasni¢ opisang przez Malcolma Gladwel-
la w gtosnym Blysku! zagadke tzw. ,testu
tyczkowego™.

Linsdstrom przedstawia zaskakujace
wyniki badania nad reakcjami mézgéw na-
fogowych palaczy na umieszczone na opa-
kowaniach papieroséw ostrzegawcze napi-
sy 1 majace odstrasza¢ drastyczne zdjecia.
Okazalo sig, ze prezentowanie ich osobom
palacym skutkowato pobudzeniem u nich
tych czesci mézgu, ktérych wzrost aktyw-
nosci uwaza si¢ za wskaznik ekscytacji.
Mocne hasta i naturalistyczne zdjecia spra-
wialy, ze uzywka postrzegana byla jako jesz-
cze bardziej ekstremalna, a przez to mocniej
podniecajaca. Wnioski z tego badania maja

6 M. Gladwell, Blysk! Potega przeczucia, Kra-
kéw 2007, s. 156-160; zagadke stanowila réznica
miedzy znaczng przewagga Pepsi nad Coca-Cola
obserwowalna podczas degustacji, ktdra nie szta
w parze z proporcjonalnym udzialem pierwszej
z firm w rynku sprzedazy, w ktérym dominowata
ta druga. Zdaniem Lindstroma neuroskanowanie
mozgu pokazaloby, ze bardziej obfita w cukier
pepsi pobudza inne oérodki przyjemnosci niz
tagodniejsza w smaku coca-cola.
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kapitalne znaczenie dla polityki antynikoty-
nowej. Okazuje sig, ze rzady, przeznaczajac
miliony na kampanie zniechecajace do pa-
lenia, faktycznie przyczyniaja sie do zwigk-
szenia jego atrakcyjnosci.

Lindstrom rozprawia sie z trzema glo-
$nymi mitami marketingu dotyczgcymi
skutecznosci strategii ,,product placement’,
komunikatéw podprogowych oraz prze-
konaniu, ze ,,seks si¢ sprzedaje”. Pierwszy
mit autor zaanalizowal na przykladzie
telewizyjnego show ,American Idol”. We-
dlug Lindtroma wspodtczesny konsument
jest bombardowany tak wielka iloécig sy-
gnatow reklamowych, ze aby skutecznie
oddzialywa¢ na niego dang marka, musi
ona dominowa¢ w przekazie czesto$cia
ekspozycji, jednoczesnie bedac przedsta-
wiona subtelnie, nie wprost jako reklama.
Trzema gtéwnymi sponsorami muzycznego
»talent show” byly: Coca-Cola, AT&T/Cin-
gular Wireless i Ford. Lindstrom analizuje
przyczyny sukcesu sposobow ekspozycji
pierwszych dwdch marek i porazke ostat-
niej. Symbole popularnego napoju oraz
urzadzen do elektronicznej komunikacji
byty po prostu wkomponowane w program.
Jurorzy popijali cole, za$ gospodarz pro-
gramu demonstrowal, jak widzowie moga
glosowa¢ na rywalizujacych za poérednic-
twem urzadzen i ustug AT&T/Cingular. Co
wiecej, wystroj studia obfitowal w charakte-
rystyczng czerwient Coca-Coli, za$ niektd-
re meble swoja linig przypominaly ksztalt
butelki. Natomiast Ford poprzestal na spo-
radycznym eksponowaniu swojego logo,
zasponsorowaniu nagrody gtéwnej oraz na
emisji klasycznych reklam podczas przerwy

w programie. Lindstrom argumentuje, Ze
widzowie identyfikowali owe bezpo$rednie
komunikaty Forda jako komercyjne, dzigki
czemu byli w stanie $wiadomie filtrowa¢
ich przekaz. Za$ produkty wczesniejszych
dwoch marek w odbiorze widzéw stanowity
naturalny, konieczny element programu.
Omawiajac skutecznos$¢ ekspozycji
podprogowej, Lindstrom przypomina losy
stynnego eksperymentu kinowego oraz je-
go krytyke. Duniczyk przekonuje, ze wspot-
cze$nie w skutecznej strategii podprogowe;j
chodzi nie o ostawiong krotkotrwaty eks-
pozycje sensorycznag, ale po prostu o sub-
telne wyeksponowanie marki. Pozwala to
nie tylko na ominiecie $wiadomych filtrow
samego konsumenta, lecz réwniez na poko-
nanie prawnych ograniczen reklamy. Autor
analizuje, jak producenci wyrobow tyto-
niowych wyposazaja np. lokale rozrywko-
we w charakterystyczne elementy wystroju
kojarzone z ich marka, bez przedstawiania
bezposrednich do niej odwotan. Przyklado-
wo, Phil Morris International wykorzystu-
je w promocji motywy kojarzone z marka
Marlboro: posta¢ kowboja, zachod stonca
na prerii, ksztalty przypominajace dwa sty-
kajace sie trojkaty prostokatne kojarzace
sie z logo itd. Bez jakichkolwiek nawigzan
bezposrednich do produktu tytoniowego
firma jest w stanie kreowa¢ i podtrzymy-
wa¢ pozytywne nastawienie do swojej mar-
ki. Lindstrom przekonuje, ze taka posred-
nia, ,podprogowa’” strategia jest wyjatkowo
skuteczna. Co wiecej, pozwala na ominiecie
prawnych zakazéw reklamowania niekto-
rych produktéw uznawanych za szkodliwe,
czyli regulacje majace chroni¢ konsumenta
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stymulujg rozwoj metod marketingowych.
I znéw, zdaniem Lindstroma, mamy do czy-
nienia z sytuacja, gdy niektore dziatania rza-
déw, pochtaniajace $rodki publiczne, realnie
przyczyniaja sie do zwiekszenia skuteczno-
$ci promowania palenia.

Nastepnie autor poddaje krytyce roz-
powszechniony w marketingu mit zwigza-
ny z elegancko brzmiaca zasada ,,sex sells”
Zdaniem Lindstroma jej zastosowanie jest
ograniczone do produktéw, ktére ze sferg
seksualnoéci wzglednie naturalnie si¢ facza.
Autor Zakupologii zaznacza, ze motywy
seksualno$ci, aby sprzyja¢ sprzedazy, musza
by¢ uzyte bardzo subtelnie.

Lindstrom odwoluje sie¢ takze do gto$ne-
go odkrycia mechanizméw dziatania tzw.
neuronéw lustrzanych, ktére m.in. powo-
duja, ze konsumenci, kupujac dany produkt,
s zdolni do zmiany wizji samych siebie.
Wplyw konsumpcji na tozsamo$¢ konsu-
menta jest zjawiskiem rozpoznanym przez
nauki spoleczne i do§¢ dobrze opisanym’.
Analizowanym przez Lindstroma przypad-
kiem jest wizerunek marki Abercrombie &
Fitch - owa sieciowa odziezowka wynajmu-
je modelki udajace klientki, by krzataly sie
w okolicy sklepow. Nie do konca jasne jest,
dlaczego autor powotuje sie na odkrycia
funkeji neurondéw lustrzanych do wyjasnie-
nia omawianych dzialann marketingowych,
skoro o wiele prostsze teorie, np. nasladow-
nictwa, jazni odzwierciedlonej, wyjasniaja
je trafniej i proéciej. W innym miejscu autor

7J. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyj-
ne, jego mity i struktury, Warszawa 2006; Na po-
kaz. O konsumeryzmie w kapitalizmie bez kapita-
tu, T. Szlendak, K. Pietrowicz (red.), Torun 2004.

szkicuje charakterystyke dziatania marke-
réw somatycznych i rozwaza wykorzysta-
nie wiedzy o mechanizmach ich dzialania
w marketingu. I podobnie jak w przypadku
neuronéw lustrzanych autor wykorzystuje
nowe pojecia do pobieznego wyjasniania
tego, co i tak jest juz dobrze znane.

Jednym z najciekawszych motywow
Zakupologii sa wyniki badan poréwnaw-
czych nad reakcjami mézgowymi na bodz-
ce o charakterze religijnym. Okazuje sig, ze
na poziomie reakcji moézgu nie ma rdznic
miedzy ekspozycja tzw. silnych marek (np.
Harley Davidson) a motywami religijnymi.
Oba bodzce wywoluja te same silne reakcje.
Z socjologicznego punktu widzenia klu-
czowe jest pytanie, czy analogicznie kon-
sumpcjonizm moze funkcjonalnie zastgpi¢
religie.

Klasyczne reklamy oddziatywaly glow-
nie na wzrok oraz stuch. Lindstrom oma-
wia w ksigzce oryginalng strategia marke-
tingu sensorycznego. Proponuje si¢ tam
intensywne wykorzystanie takze bodzcow
zapachowych i dotykowych. Istotne jest to,
ze wedlug opisu Lindstroma w badaniach
poréwnawczych badani zwykle lepiej oce-
niali probki produktéw oddziatujace na
wiele zmystéw naraz niz podobne probki
oddziatujace w ten sam sposdb, ale na po-
jedyncze zmysly. Lindstrom opisuje, dla-
czego w wigkszosci hipermarketéw stoisko
z pieczywem umieszczane jest przy wejsciu.
Zdaniem autora osoby odpowiedzialne za
organizacje przestrzeni w sklepach wielko-
powierzchniowych wiedza, ze zapach $wie-
zego pieczywa pobudza u klientéw apetyt,
dzieki czemu kupuja oni wiece;.
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Lindstrom relacjonuje takze swoj udziat
w badaniu technikami neuroobrazowania
reakcji badanych na pilotowe odcinki pro-
gramow telewizyjnych. Wedlug autora wie-
dza o reakcjach mézgowych potencjalnych
ogladajacych umozliwi stacjom telewizyj-
nym lepsze dopasowanie swojej oferty do
preferencji widzéw. Lindstrom stoi na sta-
nowisku, ze wla$nie neuroobrazowanie jest
technika badawcza przysztosci, wolna od
niektorych niedoskonatoséci klasycznych
metod badan rynkowych.

Najwickszg wadg ksigzki sg zbyt liczne
intelektualnie nieodpowiedzialne sformuto-
wania, najprawdopodobniej niebedace wy-
faczng wing ttumacza. Lindstrom we wste-
pie formutluje swdj cel nastepujaco: ,licze
wiegc, ze Zakupologia stanie si¢ poczatkiem
wyjasnienia tego, czemu kupujemy”®. Suge-
ruje to, ze autor wyjasni teleologicznie lub
funkcjonalnie, dlaczego ludzie przecietnie
cze$ciej sg konsumentami niz np. zlodzie-
jami. Dalsza tre$¢ ksigzki pozwala jedno-
znacznie stwierdzi¢, ze celem autora byto
raczej wyjasnienie, dzieki jakim strategiom
i metodom marketingowym niektore mar-
ki zdobywaja ostatnio przewage konkuren-
cyjna. We wstepie Lindstrom wyznaje, ze:
»Wiem, ze w nauce nie ma czego$ takiego
jak ostatnie sfowo”, a niewiele dalej stwier-
dza: ,Do tej pory tylko przypuszczatem, ze
tradycyjne strategie reklamowe i marketin-
gowe, jak na przyktad lokowanie produktu,
nie dzialajg. Nadszed! wreszcie czas, by to
rozstrzygna¢ raz na zawsze”’. Autor pisze

8 M. Lindstrom, Zakupologia..., op.cit.,s. 19.
? Ibidem, s. 19,49.

o sobie: ,,Jestem takze prorokiem do spraw
marki - po prostu dzigki moim bogatym
doswiadczeniom zyskatem nowy, globalny
oglad sprawy’, dodaje takze: ,,W samolotach
spedzam okoto trzystu dni w roku” - moz-
na to stwierdzenie interpretowaé w katego-
riach prestizu mobilno$ci opisywanej przez
Zygmunta Baumana w Globalizacji™.

Autorowi przytrafila sie wpadka fakto-
graficzna: ,Dla kazdej kategorii wybrali$my
kojarzace sie z nimi dzwigki: dzwonek No-
kii, melodie Flower Duet z British Airways
(oparta na operze Lea Delibesa pod tytutem
Lakme), dzwiek otwierania i zamykania sys-
temu Microsoft, a takze wspanialy hymn Je-
rusalem Williama Blake’a (ze stowami mo-
wigcymi o chodzeniu ,,po zielonych gérach
Anglii”)”**. Skoro autor popisuje si¢ eru-
dycja, wyjasniajac klasyczne pochodzenie
melodyjki uzywanej przez linie lotnicza, to
powinien takze wiedzie¢, Ze wszechstronnie
uzdolniony Blake muzyki do swojego po-
ematu nie napisal, jej autorem jest Hubert
Parry.

W przedostatnim rozdziale autor stawia
serie kluczowych z punktu widzenia pro-
blemu ksigzki pytan: ,,Czy neuromarketing
jest odpowiedzia na modlitwy producen-
tow? Czy ta rodzaca sig, obiecujaca nauka
jest $wietym Graalem, czyms, na co ludzie
reklamy, szefowie firm i marketerzy czekali
cale zycie? Co wigcej, czy neuromarketing
moze pomoc w stworzeniu produktu szcze-

10 Tbidem, s. 29; Z. Bauman, Globalizacja.
I co z tego dla ludzi wynika, Warszawa 2004.

I M. Lindstrom, Zakupologia..., op.cit.,
s. 147-148.
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rze lubianego przez klientéw? A jeéli tak,
czy moze odnies¢ sukces tam, gdzie bada-
nia rynku polegly - czy moze wiarygodnie
i naukowo przewidzie¢ kleske nowej marki
czy produktu?”?. Szukajac odpowiedzi na
te pytania, Lindstrom opisuje, jak badanie
reakcji mozgowych umozliwilo pewnej sta-
¢ji telewizyjnej wybranie jednego z trzech
programoéw jako najbardziej atrakcyjnego
dla telewidzéw'®. Autor argumentuje, ze
oparcie decyzji na badaniach neuromarke-
tingowych umozliwilo stacji zaoszczedze-
nie pieniedzy na ewentualnie nietrafnej
inwestycji. Stanowisko Lindstoma wydaje
sie zbyt optymistyczne, zwlaszcza jesli zda-
my sobie sprawe, ze respondenci wybierali
jeden program z trzech. Skutecznos$¢ neu-
romarketingu wymaga lepszego potwier-
dzenia. Generalnie Lindstrom w wielu
miejscach wyraza wprost i niewprost swoj
zdecydowany entuzjazm wobec neuromar-
ketingu, jednakze nie bardzo potrafi go
uzasadni¢. Gléwnie z tego powodu Zaku-
pologia to stabo napisana ksigzka na fascy-
nujacy temat.

Vadim Makarenko w ksigzce pt. Tajne
stuzby kapitalizmu opisal funkcjonowanie
laboratoriéw oferujgcych badania rynkowe
przy uzyciu neuroobrazowania'. Jednakze
polscy specjaliéci z branzy marketingowej,
np. Dominika Maison, sa wciaz sceptycz-
ni, wrecz zarzucaja, ze wokol neuromar-
ketingu i jego mozliwoéci narosto zbyt

12 Tbidem, s. 155.
13 Tbidem,s. 161.

14y Makarenko, Tajne stuzby kapitalizmu,
Krakéw 2008.

wiele mitéw™®. Gtéwny ich zarzut dotyczy
braku bezpo$redniego zwigzku miedzy
postawa konsumenta, jego hierarchia war-
tosci 1 dyspozycjami a reakcjg okreslonych
czg$ci mozgu, ktérym przypisuje sie moc
wskaznikowa. Na tym probleméw meto-
dologicznych nie koniec. Jesli respondent
faktycznie nie ma zdania na jakis temat, to
jaka czeg§¢ mézgu powinna ,zadwieci¢ si¢”
w odczycie fMRI? Zadna, czy moze istnie-
je obszar mézgu odpowiedzialny za brak
zdania? Wedlug Dominiki Maison neuro-
obrazowanie moze takze dawa¢ nietrafne
wyniki. Jesli producent chce przeprowadzi¢
rebranding i bedzie badal reakcje mdzgo-
we na rozne warianty nowego logotypu czy
opakowania, to zgodnie z mechanizmem
efektu czystej ekspozycji moézgi powinny
zareagowaé najwiekszym entuzjazmem
na zaprezentowanie im starych projektow.
Wspomniany Makarenko opisuje ciekawy
przypadek reklamy telewizora Sony Bravia,
w ktdrej kolorowe piteczki skacza po mie-
$cie w rytm chwytliwej muzyki. Reklama ta
zgodnie podobata si¢ wickszoséci badanym,
jednakze nie bardzo kojarzyli oni, co bylo
jej przedmiotem. Czyli klasyczny problem
badan marketingowych, scharakteryzowany
we wstepie Zakupologii pozostaje dla neuro-
marketingu aktualny. Co z tego, ze ,mdzgi
badanych sie cieszg’, jesli zaprezentuje im
sie wizerunek produktu, skoro nie podazaja
za tym dyspozycje do zakupu?

15 D. Maison, Badacze voodoo, czyli neuro-
Sciema, ,Marketing and More” 2009, No. 5, Vol. 24,
s.23.
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Przelomowy charakter problematyki
opisywanej w Zakupologii lezy w innym
miejscu, niz szuka go Linsdstrom. Natural-
nie jako ekspert od marketingu staral si¢
on, nieco na wyrost, przedstawi¢ komercyj-
ne mozliwosci nowych strategii i technik
badawczych. Natomiast dla socjologa naj-
wazniejszy jest inny watek. Techniki neu-
roobrazowania umozliwiajg zbadanie tego,
co jest poza kontrolg badanych. Ma to ka-
pitalne znaczenie metodologiczne, gdyz po
pierwsze, umozliwia weryfikowanie tego, co
respondenci deklaruja, po drugie, umozli-
wia dotarcie do ich reakeji nie§wiadomych.
Stefan Nowak w przez wiele lat najpopular-
niejszym w Polsce podreczniku do metodo-
logii nauk spotecznych pisat: ,,Tymczasem
teatr naszych przezy¢ wewnetrznych ma
zawsze tylko jednego widza”*®. W $wietle
problematyki opisywanej przez Lindstroma
stwierdzenie to nalezy uzna¢ za nieaktual-
ne. Pod pewnymi wzgledami mamy teraz
mozliwo$¢ lepszego wgladu w przezycia
czlowieka niz sam ich nosiciel.

Drugi wazny wniosek ogélny z lektury
Zakupologii dotyczy rosngcej potegi narze-
dzi marketingowych w ksztaltowaniu za-
chowan ludzi. Patrzac z dystansu, na ktory
Lindstrom si¢ nie zdobyl, mozna dojs¢ do
prostego wniosku, ze rosnaca rola wielkich
koncernéw w ksztaltowaniu zachowan
konsumentéw nie musi by¢ koniecznoscia.
Najprostszy wniosek z tego, ze silne marki
i bodzce religijne wywoluja podobne re-
akcje mozgowe sprowadza si¢ do pytania

16 S, Nowak, Metodologia badat spotecznych,
Warszawa 2006, s. 86.

0 to, czy branding moze zastgpi¢ symbolike
religijng w jej funkcjach spotecznych. Na-
tomiast po odwrdceniu problemu mozna
doj$¢ do nastepujacego pytania: jesli na po-
ziomie moézgowym symbole religijne i silne
marki dzialajg podobnie, to czy instytucje
religijne moga dzigki nowoczesnym narze-
dziom marketingowym, opisywanym przez
Lindstroma, odzyska¢ pozycje w konku-
rencji o rzad dusz? Czy Ko$cioly powinny
przyjac strategie silnych marek?! Jesli kon-
cerny i partie polityczne moga wykorzysty-
wa¢ techniki neuroobrazowania do bada-
nia atrakcyjnosci swojej oferty, to znaczy,
ze wkrotce zaczng je wykorzystywac (juz
to robia?) instytucje panstwowe i Koscioly.
To, ze czerwonowtlosy klown byl dzieciom
znany, a Jezus i Waszyngton nie z perspek-
tywy Zakupologii oznacza po prostu, ze tych
dwdch ostatnich miato w tym segmencie
rynku dotychczas stabszy marketing.
Maciej Gurtowski

Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

Rafal Hryszko (rec.): Jarostaw Dumanow-
ski, Andrzej Pawlas, Jerzy Poznanski, Sekre-
ty kuchmistrzowskie Stanistawa Czerniec-
kiego. Przepisy z najstarszej polskiej ksigzki
kucharskiej z 1682 roku, Muzeum Palac
w Wilanowie, Warszawa 2010, ss. 143.

W ciagu ostatnich lat na rynku ksiegarskim
stopniowo pojawiaja si¢ ksigzki poswieco-
ne kulturze kulinarnej dawnych wiekéw.
Jedna z nich s Sekrety kuchmistrzowskie
Stanistawa Czernieckiego, opatrzone podty-
tulem Przepisy z najstarszej polskiej ksigzki



