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W centrum rozwazafh prowadzonych w niniejszej dysertacji jest branding, czyli
proces kreowania i utrwalania pozytywnego wizerunku marki w umyslach
konsumentéw., Podstawowym celem postawionym w rozprawie jest préba opisu
pragmalingwistycznych aspektéw e-brandingu na przykladzie przekazéw dotyczacych
trzech marek samochodowych: BMW, Toyota oraz Mercedes-Benz. Prowadzenie analiz
zgodnie z zalozeniami genologicznej analizy tekstu, zaproponowanymi przez Marig
Woijtak, umozliwia realizacj¢ drugiego celu, jakim jest okre§lenie cech wpisu
brandingowego jako gatunku wypowiedzi. Podstawa materialowa obejmuje 2674 wpisy
opublikowane w latach 2016-2017 na oficjalnych profilach wybranych marek na
portalu spotecznosciowym Facebook. Rozprawa sklada sif; z rozdzialu teoretycznego,
metodologicznego, czterech rozdziatow badawczych oraz zakonczenia. |

Pierwszy rozdzial rozpoczyna prezentacja zagadnien zwigzanych z brandingiem od
strony teoretycznej, w tym odwotanie do etymologii terminu oraz propozycji
definicyjnych. Kontynuacja rozwazan jest omdwienie poj¢cia marki — prezentacja
modelu wiedzy o marce autorstwa Kevina L. Kellera oraz przyblizenie istotnych
zagadnien zwigzanych z marka, tj.: wartosci, p;lnionych funkcji oraz lojalnosel
konsumenckiej wzgledem marki. Odrgbny podrozdzial poswiecono omoéwieniu
problematyki reklamy pojmowanej jako element strategii kreowania wizerunku marki,
Nawigzanie do funkcji 1 celéw reklamy oraz mechanizméw jej dziatania stanowi
wprowadzenie do poréwnania wpisu brandingowego i aktu reklamowego w czesel
empiryczne] rozprawy. W ostatnim podrozdziale omoéwiono specyfike dziatan e-
brandingowych realizowanych za po$rednictwem mediow spolecznosciowych,
uwzgledniajgc  prezentacje  ogdélnych  twierdzen  dotyczacych  komunikacji
marketingowej, marketingu spolecznosciowego oraz portalu spolecznodciowego
Facebook.

W kolejnym rozdziale rozprawy odwolano sie do zalozen przyjete] metodologii,

w tym definicji gatunku istotnych z punktu widzenia prowadzonych analiz i zebranej
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podstawy materiatowej. Wyrdzniono etapy genologicznej analizy tekstu tj. opis
poszczegdlnych plaszczyzn gatunku: strukturalnej, pragmatycznej, poznawcze
i stylistycznej. W toku dalszych rozwazan zaprezentowano literaturg przedmiotu
z zakresu pragmalingwistyki, ktorej tematem jest samochod.

Rozdzial trzeci, po$wigcony aspektowi strukturalnemu wpisu brandingowego,
rozpoczyna ¢z¢sé empiryczng dysertacji. W niniejszym rozdziale oméwiono budowe
wpisu, uwzgledniajac podzial na segment werbalny oraz wizualny. W ramach opisu
segmentu werbalnego odwotano sie do zagadnien ramy tekstu, prezentujac wrazénia
inicjalne 1 finalne wystepujace w zebrane] podstawie materiatowej, oraz
wyszczegdlniono elementy fakultatywne wpisu, 4j.: adresy internctowe polecanych
przez marke stron, informacje dodatkowe na temat modelu samochodu czy autora
zdjecia oraz hashtagi. Nastgpnie scharakteryzowano rodzaje materialdéw wystepujacych
w segmencie wizualnym — zdjecia, wideo oraz formy komunikacji wizualnej typowe dla
srodowiska cyfrowego — oraz omdwiono relacje taczgce obraz i tekst w analizowanych
wpisach. W toku analizy odwotano sie do zatozen tekstu multimodalnego,
zaproponowanych na gruncie lingwistyki mediow, w tym poje¢ elaboracji 1 ekstensji
zgodnie z rozumieniem przyjetym przez Hartmuta Stockla. W ramach elaboratywnej
relacji tekstu jezykowego 1 obrazy wyrézniono dwa podtypy, w ktdrych tresci wyrazone
przez oba kody znajduja sie w relacji zgodnosci/podobienstwa lub komplementarnoéci.
Wariantami ekstensywnej relacji tekstu jezykowego i obrazu sa segmenty, w ktorych
nowg informacje/znaczenie wnosi tekst jezykowy badz obraz. |

W kolejnym rozdziale zawarto rozwazania dotyczace plaszcezyzny pragmatycznej
wpisu brandingowego. Uwzgledniono chérakterystykq sytuacji komunikacyjnei
gatunku, szczegolnie specyfike kanahi przekazu, ktéry determinuje relacje nadawczo-
odbiorcze analizowanych przekazdéw. Nastepnie wyrézniono cztery typy nadawcy
wpisu promujgecego marke (prymarny, sekundarny, metaforyczny i posredni) oraz trzy
typy odbiorcy (prymarmy, sekundarny i posredni). Odrgbng czgs¢ rozwazan stanowi
proba eksplikacji wpisu brandingowego jako makroaktu mowy, w nawiazaniu do
eksplikacji reklamy autorstwa Katarzyny Skowronek, a takZze prezentacja
elementarnych aktdéw mowy wystepujacych w zebranej podstawie materiatowe;,

W rozdziale pigtym podjeto probe opisu plaszezyzny poznawcezej wpisu
brandingowego, rozpoczynajgc od okredlenia tematyki 1 sposobdw jej prezentacii.
Rozwazania poswigcone kreacji obrazu §wiata we wpisach obgjmuja: opis punktoéw

widzenia i perspektywy prezentowania samochodu/marki w zebranych tekstach oraz
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rekonstrukcje obrazu samochodu i obrazu odbiorcy. W czedcei analitycznej dotyczace]
obrazu samochodu zaprezentowano tekstowe realizacje, reprezentatywnej dla podstawy
materiatowej, metafory SAMOCHOD TO ISTOTA ZYWA wraz z submetaforami —
SAMOCHOD TO DZIKIE ZWIERZE i SAMOCHOD TO CZEOWIEK.

Ostatni rozdzial czesci empiryczne] poswigecono charakterystyce plaszezyzny
stylistycznej wpisu. W toku analizy wyrozniono jezykowe wykladniki wybranych
odmian polszczyzny wystepujace w zebranych wpisach brandingowych. W centrum
zainteresowania znalazly sig¢ nastgpujgce rejestry: oficjalna, naukowa, potoczna
i artystyczna. Za ceche dystynktywna ptaszczyzny stylistycznej wpisu brandingowego
jako gatunku wypowiedzi uznano jego wielostylowosc.

Rozprawe konczy podsumowanie, w ktérym zawarto wnioski z przeprowadzonych
analiz oraz wskazano propozycje kontynuacji zagadnien podjetych w rozprawie
doktorskiej.




