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RECENZJA ROZPRAWY DOKTORSKIEJ MGR BEATY JEDRZEJCZAK
PT. SLOGANY PROMUJACE POLSKIE MARKI TERYTORIALNE

Przedlozona do oceny rozprawa doktorska mgr Beaty Jedrzejczak pt. Slogany
promujqce polskie marki terytorialne, obejmujaca 414 stron wydruku komputerowego, miesci
si¢. W nurcie polonistycznych badain nad jezykiem i funkcjg przekazu reklamowego.
O oryginalnosci pracy s$wiadczy podejmowana problematyka z wieloaspektows analiza
Jjezykowa sloganow promujgcych polskie marki terytorialne, ktére nie zostaly dotad
kompleksowo przebadane. Podstawe materialowg rozprawy stanowi rzetelnie zebrany
1 wsposéb uporzadkowany przedstawiony (czgsciowo w formie stownikowej) niezwykle
obszerny korpus sloganéw. Nalezy podkreslié, ze temat odpowiada zawartosci merytorycznej
pracy.

Praca sklada si¢ ze Wstepu (s. 6-14), zawierajacego zagadnienia wprowadzajace
w tematyke rozprawy oraz uzasadnienie wyboru tematu i obiektu badan, oraz dwoch czedei:
materiatowej, na ktérg sklada sie Slownik slogancw promujgcych miasta wojewddzkie
w Polsce. Polska i wojewddztwa (s. 15-195) oraz — Jako jego uzupelnienie — Wykaz sloganow
promujqcych polskie miasta wojewddzkie (s. 196-209), i teoretycznej, zatytulowanej Jezykowe
srodki  perswazji w  sloganach promujgcych  polskie marki  terytorialne (s. 210-377),
obejmujgcej osiem (podzielonych na podrozdzialy wedlug zagadnien szczegOlowych)
rozdziatow: 1. Slogany reklamowe: ustalenia teoretyczne, 2. Slownictwo a perswazja
sloganéw promujgcych polskie marki terytorialne, 3. Frazeologiczne Srodki perswazji,
4. Slowotwdrcze Srodki perswazji, 5. Fleksyjne Srodki perswazji, 6. Skladnia a perswazyjnosé
sloganu, 7. Rola fonetyki w perswazji sloganéw promujgcych polskie marki ferytorialne,
8. Graficzne Srodki perswazji. Pracg dopetnia Podsumowanie (s. 372-3 77), Indeks sloganéw
wedlug podzialu na reklamowane marki terytorialne (s. 378-387), aneks zawierajacy
fotografie wybranych reklam (s. 386-394), obszerna Bibliografia (s. 395-410), w ktorej mgr

Jedrzejezak uwzglednia rowniez wlasne artykuly dotyczace roznych aspektow analizy reklam,



oraz streszczenie w jezyku angielskim. Podkreslic nalezy dobrg kompozycje pracy:
przemyslany uklad materialu i podejmowanych problemow, staranne wprowadzenie
i podsumowanie kazdego z rozdzialow, przejrzystosé pracy, dbatosé o strone formalna
1 graficzng oraz staranng egzemplifikacje danych materialowych.

Czgs¢ materialowa, scislej: materialowo-analityczna, stanowi integralny skladnik
pracy. Sklada si¢ ona z 2. czesci: pierwsza z nich stanowi wykaz sloganéw wraz
z opracowaniem stownikowym — Slownik slogandéw promujgcych miasta wojewddzkie
w Polsce. Polska i wojewédztwa (na podstawie opublikowanego w roku 2018 autorskiego
Stownika sloganow reklamujgcych polskie marki terytorialne, t. 1: Polska i wojewodziwa,
Gdansk: Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego), druga zas — jako wykaz z podaniem
zrodta Wykaz sloganéw promujqcych polskie miasta wojewddzkie. Jak przyznaje Autorka,
»Wzbogacenie bazy materialowej o t¢ grupe sloganéw podyktowane jest checig jak
najdoktadniejszego i calo$ciowego zobrazowania mechanizméw perswaziji jezykowej, ktore
wykorzystywane sg w tego typu hastach reklamowych” (s. 7). Na zbior sloganow skladajg sie
hasta powstale w okresie od momentu pojawienia si¢ ich na polskim rynku reklamowym (za
pierwszy slogan reklamujgcy marke terytorialng uznaje hasto Teraz Polska z roku 1991) do
konca 2016 roku. Czg$¢ stownikows tworzy 181 artykutow hastowych oraz 93 slogany
promujgce osiemnascie miejskich marek terytorialnych reprezentujgcych polskie miasta
wojewodzkie (z wyjasnieniem, ze w dwoéch wojewddztwach urzedy 1 jednostki
administracyjne zostaly rozdzielone na dwa miasta). Doktorantka zapisuje slogany
woryginalnej wersji zapisu (nawet jezeli jest ona niezgodna z zasadami ortografii
Linterpunkcji — zob. s. 9), z uwzglednieniem roznych ich wersji, przy czym w wypadku
slogan6w rozpowszechnianych wylacznie w radiu lub telewizji zapis ustala samodzielnie.
W czgsci stownikowej mgr Jedrzejezak analizuje stownictwo i formy gramatyczne sloganow,
zwraca uwagge na konstrukcje sktadniowe, cechy fonetyczne, odniesienia intertekstualne oraz
gry stowne. O jej dojrzatosci $wiadczy stwierdzenie, ze ,,Przedstawione proby interpretacyjne
sq subiektywne — nie zawsze pokrywaja si¢ z intencjami twoércow slogandw, moga rowniez
odbiegac od interpretacji poczynionych przez innych odbiorcow™ (s.10).

Zgromadzony w czesci pierwszej rozprawy materiat (slogany reklamujace polskie
marki terytorialne) jest podstawa wyboru zagadnien analizowanych w czesci teoretycznej
pracy i uzasadnia, motywuje podjecie bogate] w swej istocie problematyki perswazji
jezykowej 1 mechanizmow, ktore wykorzystywane s3 w tego typu hastach reklamowych.
Czgs¢ druga pracy, o czym mgr Beata Jedrzejezak pisze we Wstgpie oraz w rozdziale

pierwszym Slogany reklamowe: ustalenia leorelyczne, .jest po$wiecona typowym oraz
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najbardziej wyrazistym srodkom jezykowym wplywajacym na perswazyjnos¢ sloganow
reklamujgcych polskie marki terytorialne. Dwuczesciowa budowa rozprawy ma na celu
ukazanie specyfiki analizowanego materialu jezykowego, ktory nie poddaje sie
Jednoznacznym klasyfikacjom™ (Wstep, s. 8).

Wychodzge z zalozenia i rozumienia perswazji jako swoiste] funkcji jezyka, ktora
obejmuje swoim zasiggiem wszystkie plaszczyzny tekstu reklamowego: leksyke, frazeologie,
semantyke, stylistyke, skiadnig, morfologie, fonetyke oraz jezykowy obraz $wiata, a nawet
grafig czy wizualizacje tekstu (por. tytuly rozdziatéw oraz podrozdzialow w tej czesci pracy),
mgr Jedrzejezak przede wszystkim interesuje realizacja funkcji perswazyjnej na poziomie
gramatycznym tekstu. W ten sposob Autorka rozprawy podkresla potrzebe catosciowego
spojrzenia na reklame, ujecia wszystkich jej aspektow (nie tylko warstwy stownej), w swych
rozwazaniach na temat jezykowych srodkdw perswazji w sloganach zblizajac sie do ujeé na
poziomie stylistyki oraz semantyki, jednak czesé teoretyczna rozprawy — jak kilkakrotnie
zaznacza W pracy — ,jest podporzadkowana przedstawieniu sposobow wptywania na mysli
i czyny ludzi za pomocg okreslonych struktur gramatycznych™ (s. 11).

Rozwazania teoretyczne mgr Beata Jedrzejczak rozpoczyna od waznych ustalen
terminologicznych (z odniesieniem do bogatej literatury naukowej) w zakresie definiowania
reklamy i w szczegdlnosci sloganu reklamowego, przedstawia gléwne cechy sloganu oraz
specyfike¢ wykorzystania hasta reklamowego w marketingu terytorialnym. Uznajgc zas samg
perswazje za pojecie niejednoznaczne, w pierwszym rozdziale przedstawia wigc sposoby jej
definiowania. W tej czesci pracy Doktorantka prezentuje réwniez stan badan nad
perswazyjnoscig sloganéw reklamowych.

Rozdzial drugi poswigcony jest stownictwu sloganéw promujacych marki terytorialne.
Zawiera on charakterystyka wyrazow skiadajgcych si¢ na poszczegolne hasla reklamowe,
przede wszystkim ze wzgledu na ich przynaleznogé do poszczegodlnych czesci mowy. Autorka
wyréznia tez role nazw whasnych oraz sposoby wykorzystywania leksyki obcej.

W rozdziale trzecim zawiera omdwienie jgzykowych srodkéw perswazji na poziomie
frazeologicznym. Autorka zaznacza przy tym, ze przychyla si¢ do koncepcji badaczy, ktérzy
proponuja szerokie rozumie frazeologii, wykorzystujac zwlaszeza koncepcje frazematyki
Wojciecha Chlebdy. Podejicie to ma uzasadnienie z uwagi na specyfike analizowanego
materialu.  Omawia wige rézne sposoby wyzyskiwania jednostek frazeologicznych,
podkreslajagc  walory perswazyjne polegajacych w duzej mierze na defrazeologizacji

modyfikacji semantycznych, ktére powstaja dzigki zastosowaniu zwigzku frazeologicznego w



nietypowym dla niego tekstowym lub pozatekstowym kontekscie, oraz roznorodnych typow
modyfikacji formalnych, czyli ingerujacych w strukture jednostki frazeologicznej.

Kolejne rozdzialy przynosza omowienie poszczegolnych  typow  s$rodkow
perswazyjnych w zaleznosci od poziomu opisu gramatycznego, poczagwszy od srodkow
morfologicznych. Rozdzial czwarty jest poswiecony srodkom stowotworczym. Mgr
Jedrzejezak zwraca w nim uwage na rézne sposoby reklamowego wyzyskiwania
neologizméw  stowotworczych,  przydatno$é perswazyjng  wybranych  kategorii
stowotworczych derywatéw rzeczownikowych, przymiotnikowych i czasownikowych oraz
wartos¢ perswazyjng wykorzystania w sloganach motywacji slowotwoérczej — rowniez tej
wykreowanej na potrzeby konkretnej reklamy.

Rozdzial pigty jest opracowaniem $rodkéw fleksyjnych, przede wszystkim
perswazyjnych waloréw wynikajacych z formy gramatycznej czasownikow (kategoria osoby,
czasu i trybu).

Szosty rozdzial pracy zawiera analize budowy skladniowej sloganéw promujacych
polskie marki terytorialne. Autorka zwraca w nim uwage na zasadno$¢ stosowania roznych
zabiegow konstrukcyjnych: wykorzystania szyku wyrazow w sloganie, oparcia budowy hasta
na konstrukeji paralelnej oraz korzystania z elipsy.

Roli warstwy fonetycznej w budowaniu perswazji sloganu poswiecony jest rozdzial
siddmym. Mgr Jedrzejezak przedstawia w nim przede wszystkim takie zabiegi, jak:
wykorzystanie rymu i rytmu oraz stosowanie powtérzen fonetycznych; zwraca tez uwage na
szezegolng w sloganie role paronimii.

Ostatni rozdzial rozprawy dotyczy wartosci graficznych s$rodkow  perswazji
wykorzystywanych w  sloganach promujgcych marki terytorialne. W  komunikacie
reklamowym wazne s bowiem sposoby wizualizacji tekstu reklamowego oraz wynikajace
z nich walory perswazyjnych slogandw. Jak podkresla B. Jedrzejczak, ,,perswazyjne walory
grafii sloganéw traktuje tu wiec przynajmnie] jako réwnorzedne walorom ich brzmienia®.
Przedstawia zatem te zabiegi graficzne, ktére nie prowadzg do zmian semantycznych w hasle
reklamowym, lecz maja zwracaé¢ uwage odbiorcy na przekaz, omawiam wartogé perswazyjng
stosowanych w sloganach kontaminacji wyrazowo-graficznych i graficznych.

W ten sposob, co nalezy podkresli¢, mer Jedrzejezak zrealizowala cele rozprawy:
przeanalizowala tresci i formy sloganow promujacych polskie marki terytorialne,
stanowigcych przy tym ciekawy dokumentu epoki, w jakiej powstaty. Przedstawione w pracy

rozwazania teoretyczne — zgodnie z zatozeniami Doktorantki — poszerzajg zasi¢g badan nad



perswazjg o opracowanie nowego materiatu jezykowego, poglebiaja analize jezykowa oraz
interpretacje semantyczne i pragmatyczne wybranego zagadnienia.

W Podsumowaniu mgr Beata Jedrzejczak ujeta wnioski plynace z analiz
przedstawionych w poszcezegdlnych rozdziatach, eksponujac przy tym specyfike przekazu
reklamowego.

Na szczegélne wyréznienie zashuguje strona jezykowa pracy i sprawnogé

komunikacyjna Autorki.

Podsumowujgc: rozprawe doktorska mgr Beaty Jedrzejczak pt. Slogany promujgce
polskie marki terytorialne uznaj¢ za aktualne, merytorycznie wartosciowe, metodologicznie
poprawne i bardzo dobrze zrealizowane opracowanie waznego problemu jezykoznawczego.
Rozprawa przynosi systematyzacje wiedzy i otwiera nowe perspektywy badawcze. Spetia
ona wymogi stawiane rozprawom doktorskim i wobec powyzej przedstawionej pozytywnej

jej oceny wnioskuje o dopuszczenie Doktorantki do dalszych etapow przewodu doktorskiego
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oraz wyroznienie jej pracy doktorskiej.



