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Pojeciem organizujacym tre$¢ rozprawy doktorskiej Pant mgr Rozy Klimczak jest e-
branding. Wally Olins, autorytet $wiatowego brandingu, tak wmuje istote brandingu:
»Branding to gleboka manifestacja ludzkiej kondycji. Caly jest o przynaleznosci, do
plemienia, do religii, do rodziny. Branding jest demonstracja tego rodzaju przynaleznosci.
Pelni t¢ funkcje zarowno dla tych, ktorzy naleza do danej grupy, jak i do tych, ktérzy

pozostaja poza nia”. https://marketerplus.pl/teksty/cykle/morfologia-brandu-czesc-1-co-jest-

branding/

E-branding to bardzo dobry wybdr dziedziny badawczej, kté'ra taczy dwa ogromne
pola dwudziestopierwszowiecznego $wiata. Dla okre$lenia wspoélezesnego spoteczenstwa
uzywa si¢ takich etykiet, jak spoleczenstwo postindustrialne, ponowoczesne, konsumpcyijne,
informatyczne. Zygmunt Bauman dodaje: spoleczenstwo ,podiaczone do sieci” lub tez
»Spoteczenstwo bezprzewodowe” (Zygmunt Bauman, Konsumowanie zycia, 2009). Ludzkosé

zyje juz w okresie elektralnosci, po wielkich epokach oralnosci 1 pi$miennosci.

Z drugiej strony weszla tez w wiek konsumpcji, ktéra jest rozumiana jako dziatanie
ludzi majace na celu bezposrednie zaspokojenie konkretnych potrzeb osobistych poprzez
zuzycie, uzytkowanie dobr i ustug. W universum konsumpeji i w $wiatyniach konsumpcji
(m.in. Grzegori Makowski, Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie centrum
handlowego, 2004) potrzebny jest przewodnik, a jego funkcje moze petni¢ marka jako to, co
pozwala zidentyﬁkowaé towary lub ustugi sprzedajacego i odréznié je od towaréw i ustug

innych sprzedajacych (,.to” obejmuje m.in. nazwe, wyrazenie, znak, symbol Iub design albo
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ich kombinacje), jak tez i branding jako budowanie $wiadomosci marki, jako dzialanie
nakicrunkowane na budowanie relacji z ludsmi. Nawet jesli marki sa negowane, jak czyni to
Naomi Klein w swoim bestsellerze No Loge, 2000, to przeciez zaréwno ona sama, jak i jej

ksigzka zyskuja status marki.

W $wiecie wypetnionym ofertami kluczowe jest wyréznienie si¢ (por. Jack Trout,
Steve Rivkin, Wyrézniaj sie lub zgin: jak przetrwaé w erze morderczej konkurencji? 2000 i
cykl konferencii pod hastem Wyrézniaj si¢ lub zgif w 1JP US oraz nastepujacych po nich
publikacji pod redakcja Aleksandry Kalisz 1 Eweliny Tyc) i znalezienie miejsca — trwalego
miejsca — w glowach 1 sercach konsumentéw. A konsumentami sa wszyscy, takze dzieci i

mlodziez, dla ktdrych naturalnym s$rodowiskiem jest cyberswiat.

W XXI w., zdominowanym przez nowe technologie oparte na internecie, nowoczesny
konsument przeobrazit sig¢ w e-konsumenta. Czlonek spoleczenstwa sieci nie wyobraza sobie
nawet zycia bez komputera i statego dostepu do World Wide Web. Funkcjonuje w dualnej
rzeczywistodci, analogowej i cyfrowej. Nowa generacja konsumentéw determinuje tez
fundamentalne zmiany ontologiczne w funkcjonowaniu brandingu: do e-konsumenta trafia e-

branding. Powyzsze uwagi dowodza rangi tematyki, ktorg zajmuje si¢ Doktorantka.

Uszczegdlowieniem perspektywy ogladu e-brandingu jest decyzja Badaczki, by
skoncentrowac uwage na e-brandingu wybranych marek samochodowych (tu: BMW, Toyota,
Mercedes-Benz). To kolejny dobry wybér strategiciny: samochdd. Jego definicja zwraca
uwagg na strukture i funkcjonalnosé: ‘pojazd na kotach, majacy silnik i stuzacy do przewozu
ludzi lub towaréw po drogach’. Ale to zdecydowanie za malo, by wyjasni¢ fascynacje nim:
odpowiedZ na pytanie ,czym jezdzisz” ma moc cksplicytnej lub implicytnej deklaracji
tozsamosciowe]j: samochod pehni funkcje definiujaca jego posiadacza. Przedmiot uzytkowy,
ale tez obiekt wyposazony lub obdarzany wieloma warto$ciami symbolicznymi (zob. raport
L’Observatorre  Cetelem przygotowany przez BNP Paribas Personal Finance. Autorzy
przepytali 8500 wlascicieli samochoddéw z Belgii, Brazylii, Chin, Francji, Hiszpanii, Niemiec,
Wloch, Japonii, Meksyku, Polski, Portugalii, RPA, Wielkiej Brytanii, USA i Tureji.
http://wyborcza.pl/7.155287,22278073 raport-polak-auto-entuzjasta-kochamy-kupowac-auta-

nie-dbamy html). Auto-biografia Polaka ulega zmianie: trudno spetnialne w czasach PRL

marzenie o wlasnych ,,czterech kétkach” zmienia sig w: ,,co by tu wybraé?”.

Istnieje nieco pojedynczych prac lingwistycznych zorientowanych na opis gléwnie
Jgzykowego obrazu samochodu lub reklamy samochodowej (doglebnie przedstawia je
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Doktorantka), ale chee podkreslic pojawienie si¢ w osrodku rzeszowskim nurtu badan
dotyczacych jezykowych aspektow samochodu zapoczatkowanych, zaprojektowanych i
prowadzonych przez promotorke rozprawy, prof. dr hab. Grazyng Filip. Byé moze powstaje

nowa subdziedzina: motolingwistyka, na wzdér mediolingwistyki?

Doktorantka w swoich badaniach przyjmuje perspektywe pragmalingwistyczna. I to
jeszcze jeden trafny wybdr: pragmatyka jako dzial semiotyki opisuje stosunki zachodzace
miedzy znakami a tymi, ktorzy te znaki nadaja lub odbieraja, pragmalingwistyke zajmuje za$
spoteczne oddziatywanie za pomoca jezyka. ., Tradycja, ktéra uksztaltowata si¢ na podstawie
teorii aktdéw mowy Johna L. Austina i Johna Searle’a w latach 60. 1 70. XX w., ma charakter
intencjocentryczny, tzn. oparty na preferowaniv celowych, zamierzonych dziatan
jezykowych” (A. Kiklewicz, Dwanascie Sunkeji Jezyka,
http://www.lingvaria.polonistyka.uj.edu.pl/documents/5768825/b945e¢505-04ca-4aa8-ba%3-

afc86aa7f8aa). To dobry trop do opisania werbalnych dziatan e-brandingowych.

Doktorantka zdecydowala si¢ na obranie w rozleglej przestrzeni pragmalingwistycznej
sciezki genologicznej. Tu za§ w pracy ,szczegdlny nacisk polozono na pragmatyczne
uwarunkowanie poszczegdlnych plaszczyzn wpisu jako gatunku” (s. 6). Sposréd kilku
wspotczesnych wersji genologii za instrumentarium teoretyczno-metodologiczne najlepiej
odpowiadajace swoim potrzebom poznawezym uznata Badaczka model genologicznej analizy
tekstu wypracowany 1 stale doskonalony oraz precyzowany przez Marie Wojtak. To takze
bardzo dobra decyzja, tym razem natury procedurélnej. Ta wersja genologii lingwistycznej
jest z pewnoscig obecnie ustawicznie rozwijana i fortunnie aplikowana. Tym samym daje
podstawy pordwnan wynikéw wilasnych badan z tymi prowadzonymi przez innych badaczy.
Moéwige obrazowo i wykorzystujac znang chifiska anegdote: Maria Wojtak stworzyta wedke,
ale to, jak i co dzigki niej mozna wylowi¢, zalezy od kompetencji, umicjetnosci i
kreatywnoéci konkretnego naukowca. Pani mgr Réza Klimczak okazuje sie badaczem dobrze
przygotowanym do prowadzenia prac naukowych, czyli umicjacym si¢ postugiwaé ,,wedka”,
kiérg tez modyfikuje na potrzeby wlasnych badan, pokazujac, ze jest badaczem

przenikliwym, krytycznym, innowacyjnyim.

Doktorantka stawia sobie nastgpujace cele (w porzadku hierarchicznym):

v Proba opisu pragmalingwistycznych aspektow e-brandingu na przykladzie

przekazow dotyczacych wybranych marek samochodowych (s. 4).

v Préoba ustalenia statusu wpisu brandingowego jako gatunku wypowiedzi (s. 7).
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Jak widaé z Jej sformutowan, jest ostrozna w samoocenie swoich badaifi i osiggnigé
przedstawionych w rozprawie. Stosujac Jej autoasekuracyjng poetyke, powiem, ze te ,,proby”

sg bardzo udane i dajg rezultaty poznawcze wysokiej préoby.

Material analityczny, a jednoczeénie przedmiot badan stanowi wpis na portalu
spolecznosciowym, ,ktory, bedac forma komunikacji pomigdzy tworca marki a jej
ewentualnym konsumentem, stanowi element strategii kreowania wizerunku marki” (s. 5);
szerzej pisze o mim Autorka w podrozdziale 1.4. E-branding w mediach spofecznosciowych.
Analizie poddanych zostalo 2674 wpiséw z lat 2016-2017, znajduje}cych si¢ na oficjalnych
profilach badanych marek. Sposréd mediéw spolecznosciowych wybrano Facebook, co z racji

jego spotecznego oddziatywania jest w pelni uzasadnione.

Autorka przyjmuje hipotezg o podobienstwie wpisow o charakterze e-brandingu ,.do,
bliskich im na plaszezyznie dyskursu, tekstdw reklamowych”, co jest zasadne, tym niemniej
trzeba pamietaé, ze reklamowos¢ przekazéw e-brandingowych ma raczej charakter implicytny

wobec eksplicytnej intencji reklamowej tekstow reklamy sensu stricte.

Czes¢ wprowadzajaca w problematyke teoretyczng i badania dobrze pelni funkcje
informatywng. Podkreslam to, poniewaz rozprawa stawia duze wymagania czytelnikowi,
wynikajace z tego, Ze praca reprezentuje nurt lingwistyki otwartej, laczac teori¢ brandingu, w
wersji e-brandingu, z szeroko ujeta problematyky pragmalingwistyczna, z akcentem
polozonym na uksztaltowanie genologiczne. A to z kolei wymaga znajomosci tych dziedzin,

takze ze strony odbiorcy.

Rozprawa ma klasyczny, dwuczesciowy uklad: teoretyczny (rozdz. 11 2) i analityczny
(rozdz. 3-6) wraz z synteza zawarta w Zakosiczeniu, ktorej towarzyszy spojrzenie w

przysztos¢ badan nad e-brandingiem.

Dwa poczatkowe rozdzialy, teoretyczny i metodologiczny, zdajg sprawe z dobrej
kompetencji teoretycznej Autorki w dwoch kwestiach: istoty brandingu i sposobéw jego
teoretyzowania (rozdz. 1. Branding) oraz problematyki genologii, ze szczegdlnym
skoncentrowaniem uwagi na koncepcji genologicznej Marii Wojtak (rozdz. 2. Metodologia
badar). Tu miesci si¢ tez wydzielony modut zwany stanem wiedzy, w tym konkretnym

przypadku dotyczgcym lingwistycznego ujecia samochodu i jezyka motoryzacyjnego.

Nastepne 4 rozdzialy przedstawiajg etapy badawcze pracy nad réznymi aspektami e-

brandingu: rozdz. 3 Aspekt strukturalny wpisu brandingowego, rozdz. 4. Aspekt pragmatyczny
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wpisu brandingowego, rozdz. 5. Aspekt poznawczy wpisu brandingowego 1 rozdz. 6.
Wielosiylowosé wpisu brandingowego. Wszystkie rozdzialy analityczne maja modut koficzacy

pt. Podsumowanie.

Rozprawe kompletujg: sumujgce 1 projektujgce badania nad e-brandingiem
podsumowanie, wykaz skrétow, spis rysunkéw i tabel (Autorka sprawnie postuguje sig
edytorskimi srodkami wizualizacji tresci), summary oraz literatura przedmiotu i spis Zrddet

internetowych.

Taka struktura catodci w pelni, wzorcowo realizuje aspekt strukturalny i poznawczy
wzorca kanonicznego rozprawy doktorskiej. Czgs$é merytoryezna, tok wykladu catosciowego i
czastkowego, a takze aparat naukowy (przypisy, cytowania, bibliografia zalgcznikowa, opis
bibliograficzny roznego typu dokumentdw) rozprawy sg przygotowane w sposob dowodzacy

dojrzatosei i odpowiedzialnosci Badaczki.

Partia merytoryczna jest dobrze ustrukturyzowana, uklad tredci sukcesywnie rozwija
temat rozprawy, architektonika poszczegdlnych rozdzialow jest ztozona i rozbudowana, tytuty
odpowiadaja tresciom calodct 1 poszczegdlnych rozdzialow, dobrze pelnig funkcje

informacyjna.

Na pochwale zashiguja bardzo dobrze zaprojektowany tok badawczy, dobrane w

sposob przemyslany fundamenty teoretyczne, procedury metodologiczne, materiat jezykowy

poddawany analizom.

Dobre strony rozprawy, z uwzglednieniem wkladu w wiedze lingwistyczng,

przedstawiajg sig nastepujgco:

v Interdyscyplinarnosé zewnetrzna (teoria brandingu i lingwistyka) i wewnetrzna
(kilka subdyscyplin, nurtéw lingwistyki: pragmalingwistyka, genologia, tekstologia,
stylistyka). '

v Nowatorskie ujgcie e-brandingn w perspektywie jezykowo-tekstowe;.

v Rozprawa, niejako przy okazji, stanowi dla jezykoznawcéw dobre
kompendium wiedzy z zakresu wiedzy o marce (co jest mniej rozpowszechnione niz wiedza o
jezykowych aspektach reklamy).

v W konsekwencji polaczenia dwoch obszaréw badawczych rozprawa tworzy
platforme dialogu lingwistyki z teoria brandingu/e-brandingu, oferujac propozycje opisu
jezyka aktu brandingowego, wskazujgc perswazyjny potencjal tekstu jezykowego.
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Szczegolnie wazna, ale i znana, jest tu rola aspektu stylowego. Pragmatyczne determinanty -
wielostylowosci, rozpoznane i opisane, moga mieé praktyczne przelozenie na tworzenie
nowych komunikatébw o duzej efektywnodci, majacych pozytywny odbidr, ktérych
oddziatywanie mozna opisa¢ w kategoriach fortunnosci (powodzenia) aktu komunikacyjnego.

v Poréwnanie komunikatu (aktu) reklamowego i komunikatu e-brandingowego
ma na celu wskazanie podobienstw i réznic. To wazne, poniewaz te dwa typy komunikatu
bywaja utozsamiane, co nie w peini odpowiada stanowi rzeczy.

v Zastosowanie parametrow (kategorii} aktu komunikacyjnego wypracowanych
na gruncie pragmalingwistyki do kompleksowej analizy wpisu jako gatunku.

v Stworzenie catosciowego opisu genologicznego wpisu (postu) na wybranym
portalu spolecznodciowym. Szczegdlna wartosé poznawcza ma, w moim przekonaniu, opis
aspektu strukturalnego postu, gatunku, ktory — mimo globalnej popularnosci medium
spolecznosciowego — jest stabo rozpoznany. Wzbogaca on nie tylko wiedzeg lingwistyczna w
zakresie komunikacji internetowej. Mozna takze dokonaé jego aplikacji do badan

medioznawczych i mediolingwistycznych nad dyskursem internetowym czy elektronicznym.

Uwagi polemiczne budzg nastgpujace kwestie:

v Zastanawiam si¢ nad statusem genologicznym wpisu e-brandingowego,
ktéry Autorka traktuje jako gatunek wypowiedzi (m.in. s. 7, 58). Nie mam
watpliwosci co do tego, ze gatunkiem — z punktu widzenia genologii lingwistycznej —
jest wpis na portalu spotecznosciowym, w.tym wypadku na Facebooku. Za co mozna
uzna¢ typ tekstu, nazwanego przez Doktorantk¢ wpisem e-brandingowym? To
autonomiczny gatunek c¢zy odmiana gatunkowa?

v Cenfrum zainferesowania Autorki jest tekst, ktdrego autorem jest
»tworca marki”, czyli wpisy i (wybrane) komentarze pochodzace od nadawcy, w tym
odpowiedzi na komentarze uzytkownikéw (s. 5). Szanuje te decyzje. Doceniam tez
komentarz Doktorantki dotyczgcy komentarzy odbiorcow i ich roli w strategii firmy,
uznaj¢ takze argument, ze nic stanowia one komunikatu brandingowego wedhig Jej
definicji (s. ).

Tym niemniej pomini¢cie komentarzy uzytkownikéw Facebooka zaprzecza
istocie komunikacji internetowej, ktérej jedng z fundamentalnych cech stanowi

interaktywno$¢, co podnosi wielu badaczy komunikacji w internecie czy dyskursu

internetowego.




Mozliwo$éé jawnego dialogu facebookowicza z twodrea postu (inicjalnego) jest
zaletg tej formy komunikacji, stanowi tez o rdznicy miedzy nim a reklamg —
jednokierunkowa, bez mozliwoéci reakcji ze strony zatozonego odbiorcy.

Opisywany gatunek jest wybitnie dialogowy, interaktywny, genetycznie i
funkcjonalnie. Tworzy wymiane (jednostke komunikacji): wpis/post (inicjacja) —
komentarz/komentarze (reakcja). Mozliwa jest tez coda — by odwolaé sie do koncepcji
wymiany dialogowej Jacka Warchali (Dialog potoczny a tekst, 1991).

Dodajmy réwniez wazng wilasciwoé¢ ukladu komunikacyjnego na portalu
spotecznosciowym typu Facebook; tu odbiorca jest ten, kto CHCE nim by¢, nadawca
nie ma zasadniczego wplywu na ksztaltowanie grupy odbiorczej. A zatem dialog
nadawcy/firmy z czlonkiem spolecznosci, ktéry ma ochote napisa¢ komentarz
(produserem), jest jednak elementem wizerunkowym, tym bardziej istotnym (i
negatywnie ocenianym), jesli odbiorca zauwazy brak reakcji na swoj wpis.

Trzymam wigc Autorke za stowo, Ze tg strong komunikatu e-brandingowego na |
Facebooku sig¢ zajmie, skoro pisze: ., Ich [komentarzy internautéw — MK] analiza moze

stanowi¢ cel odregbnych rozwazan” (s. 5, takze zob. zakonczenie, 231).

Uwagi formalne

Praca jest bardzo dobrze skonstruowana. Jest tez bardzo starannie opracowana

redakcyjnie i edytorsko. Stosowane tabele i wykresy stanowig skuteczny $rodek

wizualizowania wynikéw badan.

Na uznanie zastuguje dojrzaly, bogaty jezyk w wariancie naukowym. Szczegolnie
dobrze wida¢ to w sprawno$ci przeprowadzania czytelnika przez parti¢ (siatke) pojeciowo-
terminologiczng odnoszgcg sig do teorii brandingu, ktéra nie musi wchodzié w sktad kapitatu

kulturowego odbiorcy zorientowanego lingwistycznie.

Dobrze oceniam takze umiejetnosé w zakresie postugiwania sig aparatem naukowym.
Dokumentacja  Zrédlowa, towarzyszaca tekstowi gléwnemu, obejmuje przypisy

bibliograficzne i merytoryczne, obszerna bibliografie i netografie.

Konkluzja




USTAWA z dnia 21 kwietnia 2017 r. o zmianie ustawy o stopniach naukowych i
tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki oraz niektdérych innych ustaw

stwierdza:

1) wart. 13:

a} ust. 1 otrzymuje brzmienie:

1. Rozprawa doktorska, przygotowywana pod opieka promotora albo pod opieka
promotora i promotora pomocniczego, powinna stanowi¢ oryginalne rozwigzanie problemu
nankowego lub oryginalne rozwigzanie problemu w oparciu o -opracowanie projektowe,
konstrukcyjne, technologiczne, lub oryginalne -dokonanie artystyczne, oraz wykazywac
ogblng wiedzg teoretyczna kandydata w danej dyscyplinie naukowej lub artystycznej oraz

umigjetnos$é samodzielnego prowadzenia pracy naukowej lub artystycznej.”

Rozprawa mgr Rozy Klimezak E-branding wybranych marek samochodowych.

Analiza pragmalingwistyczna spelnia wymagania ustawy, co stwierdzam z przekonaniem.,

Doktorantka zdecydowala si¢ na temat wazny z punktu widzenia naukowego (e-
branding w ujeciu lingwistycznym), ale takze spotecznego (w kontekscie zycia ,,w galaktyce
internety”, wedlug sformutowania Manuela Castellsa, Galaktyka Internetu: refleksje nad
Internetem, biznesem i spoleczenstwem, 2001). Skonstruowala autorski, oryginalny opis
postawionego problemu, dokumentujacy teoretyczng wiedze Doktofantki w kilku dziedzinach
naukowych (teoria reklamy, teoria brandingu, jezykoznawstwo), w tym zwlaszcza podkreslié
cheg Jej szeroka kompetencje lingwistyczng. Wpisala si¢ w nurt badawczy zapoczatkowany

na Uniwersytecie Rzeszowskim przez Promotorke rozprawy, prof. dr hab. Grazyne Filip.

Doktorantka przekonujgco zademonstrowala, ze dysponuje gleboka wiedza
przedmiotows, potencjalem intelektualnym w zakresie prowadzenia procedury badawczej i.
tworzenia calosciowego opisu wybranego problemu. Ponadto Jej rozprawa realizuje w

wysokim stopniu standardy pismiennictwa naukowego.

Stawiam zatem wniosek o dopuszezenie mgr Rozy Klimezak do dalszych etapow

s

przewodu doktorskiego.

Katowice, 23 kwietnia 2019 roku




