Prof dr hab. Urszula Kesikowa

Recenzja pracy doktorskiej Beaty Jedrzejczak Slogany promujgce polskie marki terytorialne

Przedstawiona do oceny praca doktorska pani Beaty Jedrzejczak liczy 414 stron, za-
wiera Wstep, czes¢ | materialowa, czesc Il analityczng, indeks sloganow, fotografie wybra-
nych reklam, bibliografie, streszczenie w jezyku angielskim.

Rozprawa sklada si¢ z dwu podstawowych czesci — stownika sloganow oraz opraco-
wania jezykowych srodkéw perswazji w tychze sloganach. Czesé¢ I Stownik sloganow promu-
Jgeyeh miasta wojewodzkie w Polsce. Polska i wojewodziwa to nie tylko zestaw stu osiem-
dziesigciu jeden haset (ulozonych alfabetycznie), lecz takze ich opis semantyczny i grama-
tyczny, z uwzglednieniem roznych dajacych sie zauwazy¢ konotacji kulturowych. Ta czesc
pracy zostata opublikowana (doktorantka wspomina o tym we Wstepie na s. 7) w wydawnic-
twie UG w ubieglym roku; tutaj uzupetniono ja o Wykaz sloganow promujgcych polskie mia-
sta wojewodzkie — te juz bez szczegdlowego opisu. Material z tej czesci — zarowno slownika,
jak 1 wykazu — jest podstawa zasadniczej Il czesci rozprawy doktorskiej: Jezykowe srodki
perswazji w sloganach promujgcych polskie marki terytorialne.

O reklamach i jezyku reklam pisano juz wielokrotnie, co wida¢ takze po wykorzysta-
nej w pracy bibliografii. Jednak nigdy dotad nie zebrano i nie poddano calosciowej analizie
jezykowej polskich marek terytorialnych, ktorych materiat jest dos¢ bogaty i zroznicowany.
Zgromadzenie go 1 opis przedstawiony w I czgsci jest tylko etapem wstepnym, gtownym ce-
lem Doktorantki bylo opisanie mechanizmow perswazji jezykowej w tego typu reklamach,
tzn. w sloganach (a nie tekstach reklamowych).

Analizg jezykowa rozpoczyna rozdzial poswigcony stownictwu stuzacemu jako srodek
perswazji. Jedng z istotnych cech sloganu jest jego skrotowos¢, dlatego wazna role odgrywa
dobor slownictwa 1 poszczegolnych czesci mowy. Jak wynika z badan Doktorantki, slogany
maja najczgsciej charakter nominalny, dlatego najliczniejsza grupg stownictwa stanowig rze-
czowniki. Kategorie semantyczne wybierane ze wzgledu na mozliwosci oddzialywania per-

swazyjnego to przede wszystkim leksyka budzgca pozytywne emocje, m. in. leksyka warto-
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$ciujgca. Funkcje perswazyjng pelnig rowniez nazwy wiasne, s to glownie nazwy promowa-
nych marek, ale pojawiaja sie tez inne. Druga pod wzgledem frekwencji grupe stanowia cza-
sowniki, ktorych znaczenia naklaniajgce do pozadanych dziatan sg zazwyczaj ukryte za troska
o dobro odbiorcy. Niezbyt liczng grupe w sloganach stanowia przymiotniki, co si¢ wiaze ze
skrotowoscig gatunku 1 takim doborem rzeczownikow, ktore nie wymagaja dookreslenia.
Wyzszg niz przymiotniki frekwencje maja przyimki i zaimki. W sloganach wyzyskiwana jest
tez obca leksyka, ale w mniejszym stopniu niz mozna by si¢ spodziewac.

Frazeologia (w szerokim rozumieniu, w tym tez cytaty z roznych tekstow) jest two-
rzywem chetnie wyzyskiwanym przez tworcow sloganow. Doktorantka nie tyle zajmuje si¢
zasobem wyzyskanych frazeologizmow, ile przede wszystkim sposobami ich zastosowan,
roznorakimi modytikacjami semantycznymi i formalnymi w celu uzyskania efektu perswazji,
ale — jak w wypadku wskazanej juz leksyki — perswazji nieoczywistej, niezauwazalnej na
pierwszy rzut oka. Skupienie si¢ na tych zroznicowanych procedurach pozwala dostrzec
mozliwoscl interpretacyjne, wieloznacznos¢ tkwigce w mniej lub bardziej znanych zwiazkach
wyrazowych. Takie mozliwosci — reinterpretacji semantycznej, polisemii 1 homonimii w
funkcji przekonywania — wskazuje Doktorantka takze w rozdziale poprzednim, o srodkach
leksykalnych.

Z zakresu sfowotworstwa uwage zwracaja neologizmy, zwlaszcza oparte na nazwach
wilasnych marek terytorialnych jako podstawach derywacji. Sg to przyklady pojedyncze
wprawdzie, ale majace — jak si¢ zdaje — szczegOlng wartosé perswazyjna. Wsrod kategorii
stowotworczych taka wartos¢ maja liczniej poswiadczone nazwy abstrakcyjnych cech, nomi-
na essendi, oraz abstrakcyjne nazwy czynnosci, procesow i stanow, nomina actionis. Tu
uwaga: ten ostatni tacinski termin w swoje] wlasciwej postaci nie pojawia si¢ ani razu, za to
osmiokrotnie (s. 275, 280-282) w formie nomina actions, co wyglada na jakas hybryde tacin-
sko-angielska. W tych dwu grupach szczegolnie produktywne okazaly sie formanty -osc¢ (rze-
czowniki odprzymiotnikowe) oraz -anie, -enie, -cie (rzeczowniki odczasownikowe). Przeglad
wybranych kategorii derywatow przymiotnikowych i czasownikowych ukazuje z jednej stro-
ny mozliwosci wykorzystania przez tworcow sloganow w celach perswazyjnych systemu
slowotworczego, np. czasownikowe formacje prefiksalne, z drugiej — co tu wydaje mi sig¢
wazniejsze — umiejetnos¢ wnikliwej 1 wielostronnej analizy formacji stowotworczych, do-
strzezenie 1 odczytanie przez autorke rozprawy niuansow semantycznych w strukturach, ktore
tylko pozornie s3 jednoznaczne, wskazanie mozliwosci perswazyjnych poszczegolnych kate-
gorii stowotworczych. Widac to tez w opisie — analizie motywacji sfowotworcze), rzeczywi-

stej, domysinej lub kreowanej na potrzeby efektu perswazji, ktorg stusznie sie tu okresla jako
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szczegolnie interesujaca [nie perswazje, lecz motywacje stowotworcza jako srodek jezyko-
wy].

Wsrod fleksyjnych srodkow perswazji dominujg formy czasownika, kategorie: osoby,
czasu, trybu. Z kategorig osoby 13czg sie tez zaimki: drugiej osoby liczby pojedynczej i
pierwszej osoby liczby mnogiej; ich uzycie ma znaczna wartos¢ perswazyjna. Nie bez zna-
czenia jest takze to, czego brak (albo wystepuje w znikomej liczbie) — brak uzy¢ trzeciej oso-
by. Sposrod trzech form czasu najczestszy jest terazniejszy, ktory ma w omawianych komu-
nikatach charakter omnitemporalny, co stusznie podkresla Doktorantka. Szczegotowe omo-
wienia form fleksyjnych czasownika, sposobow ich stosowania ukazujg, a nawet odkrywaja
funkcje perswazyjne, ktore zdaja sie ukryte za funkcja wylacznie informacyjna. Autorka roz-
prawy mowi wrecz o ,maskowaniu perswazyjnosci przekazu reklamowego” (s. 314). Poza
formami czasownika wyzyskiwana jest tez w rozny sposéb homonimia gramatyczna, w tym
homonimia nazw wlasnych (np. Poznan. miasio warte poznanic).

Mozliwosciom skfadni do celow reklamowo-perswazyjnych poswigcono kolejny roz-
dzial. Te mozliwosci sa wielorakie i roznorodne, mimo ze slogan to wypowiedz krotka, osz-
czedna w stlowach. Przewazajg tu wigc wypowiedzenia niewerbalne, w tym zwlaszcza row-
nowazniki zdan, a wsrod nich syntagmy orzecznikowe. Wnikliwe analizy wszelkich struktur
skladniowych wystepujacych w zebranym materiale,uwzgledniajace i takie zabiegi konstruk-
cyjne jak elipsa i paralelizm skladniowy, prowadza do wniosku, ze specyficznos¢ sktadni w
sloganach polega na frekwencji wybranych struktur, ktore maja wigksze niz inne walory per-
swazyjne. Cechg dominujaca konstrukcji sloganow jest eliptycznosc.

Dwa ostatnie rozdziaty poswigecono fonetycznym oraz graficznym srodkom uzytym w
celach perswazyjnych. Z zakresu fonetyki zwraca si¢ uwage na rym i rytm, powtorzenia fone-
tyczne i paronimie, ktora czesto, jak wida¢ w przykiadach, prowadzi do etymologii nazwy
promowanej marki. Srodki graficzne sa chetnie stosowane i bardzo réznorodne, w pracy zo-
staly one szczegolowo przedstawione i zanalizowane tak pod wzgledem zastosowanych za-
biegow (dofgczono kilka fotografii), jak 1 efektow tych zabiegow.

Podsumowanie to zwiezla rekapitulacja catosci, ale przede wszystkim wnioski z do-
tychczasowych rozwazan. Wprawdzie kazdy rozdzial pracy konczy si¢ jego podsumowaniem
1| wnioskami, ale dotycza one w nim omowionych srodkow jezykowych. Konczgce rozprawe
Podsumowanie ma charakter syntetyczny, wskazuje cechy jezykowe istotne, charakterystycz-
ne dla tego rodzaju reklamy, np. wyjatkowg czestos¢ korzystania z polskiej frazeologii. Z
przeprowadzonych badan wynikajag m. in. takie wnioski warte tu podkreslenia, ze jezykowe

zabiegi perswazyjne w wielu wypadkach nakladajg sie na siebie (stad przy analizowaniu roz-

3



nych srodkow pojawialy sie te same przykfady), oraz — co jest niejako konkluzjg calej roz-
prawy — ,.ze w jezyku tkwig nieograniczone mozliwosci perswazyjnego wykorzystania.” To
mozna rozumie¢ tez jako ostrzezenie dla odbiorcow reklam.

Praca napisana jest jezykiem poprawnym, Doktorantka wykazuje si¢ duza sprawnoscig
jezykowa i stylistyczna, co sprawia, ze tekst (o znacznej objetosci) czyta si¢ nie tylko z zain-
teresowaniem, ale tez z przyjemnoscig. Dwie drobne uwagi, ktore zreszta temu nie przecza: 1)
w jednym z ostatnich rozdziatow (s. 360) czytamy o zwrotach zaczerpnigtych z jezyka sto-
wackiego i niemieckiego: 7o je vyborn€! Das ist super!, natomiast w Stowniku sloganow. ..
pod tym hastem (s. 166) jest informacja o sloganie w jezyku czeskim (i niemieckim), a nie
stowackim; 2) wielokrotnie, zwlaszcza w koncowych rozdziatach pracy (np. s. 273, 276-7,
360) pojawia sie stosunkowo nowy wyraz sloganotworcy; nie razg mnie juz reklamodawcy,
ale wolalabym tworcow sloganow zamiast sloganotworcow (to oczywiscie zupelnie subiek-
tywne odczucie) — wyrazenie dwuwyrazowe p. Beata takze stosuje.

Bibliografia obejmuje 16 stron; nie jest to tylko zapis istniejgcych pozycji naukowych,
w pracy wida¢ umiejetne korzystanie z literatury przedmiotu, uzasadnianie badz potwierdza-
nie tez wynikajacych z wilasnych badan. A trzeba wyraznie powiedziec, ze rozprawa jest wy-
nikiem wlasnych badan na podstawie sumiennie zgromadzonego materiatu i dobrze opano-
wanego warsztatu naukowego, a zastosowane metody analiz jezykowych daly oczekiwane
rezultaty. Rozwigzania metodologiczne, ktorych konsekwencjg jest rowniez przejrzysty i lo-

giczny uklad tresci, nie budza zadnych zastrzezen.

Przedstawiong prace oceniam bardzo wysoko. Uwazam, ze spelnia ona wymogi sta-
wiane rozprawom doktorskim. Stawiam zatem wniosek o podjecie dalszych krokow w poste-
powaniu kwalifikacyjnym i dopuszczenie p. mgr Beaty Jedrzejczak do publicznej dyskusji

nad rozprawa.

Gdansk, 3. kwietnia 2019 r.



