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Temat rozprawy

Reklama, jako przedmiot badaf, wpisuje si¢ w rozwazania naukowe dyscypliny nauki
o komunikacji spotecznej i mediach. Badacze podejmowali udane proby definicji reklamy,
charakterystyki jako przekazu, historii jej funkcjonowania oraz roli i znaczenia, jakie pelni
wobec mediéw i ich uzytkownikéw. Liczne dokumenty definiujace reklame oraz okreslajace
wytyczne, ktore przekaz reklamowy powinien spetnia¢ nie uchronily ich nadawcOw/tworcoOw
przed wptywajacymi do Rady Etyki Reklamy skargami konsumenckimi. To wiladnie te ostatnie
staty sie przedmiotem badan Doktorantki, ktéra swoja rozprawe doktorskg poswiecita analizie
bardzo ciekawej kwestii, mianowicie recepcji skarg konsumenckich do Komisji Etyki
Reklamy. We wstepie podkreslita ,materiat ten jest interesujgcym polem do poszukiwan
naukowych w zakresie analizy procesu komunikacji w reklamie oraz specyficznych cech
komunikatu podlegajacych warto$ciowaniu” (s. 6).

Z przeanalizowanej przez Doktorantke literatury przedmiotu wynika, ze zjawisko to
zostato dobrze rozpoznane i opisane w odniesieniu do reklamy w ujeciu historycznym oraz

reklamy jako przekazu, uwzgledniajac jej ztozonego nadawce i masowego lub niemasowego



odbiorce. Pani mgr Aleksandra Smorawska swoimi badaniami uzupenifa luke, inaczej rzecz

ujmujgc wypehnila ,,biatg plame”, gdyz skoncentrowata si¢ na tych przekazach, ktére w ich

odbiorcach wzbudzaly kontrowersje, ktore byly dla nich, z jakiego§ powodu, nie do
zaakceptowania. Pierwsza pochwala nalezy si¢ zatem Doktorantce zaréwno za wybdr tematu
rozprawy, ktéry byt do tej pory, wlasciwe nieobecny w literaturze przedmiotu, jak i za wybor
przedmiotu badan. Druga, za wyjasnienie, dlaczego podejsécie interdyscyplinarne, czyli
spojrzenie na przedmiot badan, a nastepnie uchwycenie jego specyfiki z réznych badawczych
perspektyw, wybierajac to dominujace, jest stuszne i wlasciwe.

Podkreslam zatem, ze zaproponowany przez Doktorantke temat rozprawy doktorskiej
wpisuje si¢ w zakres dyscypliny nauki o komunikacji spotecznej i mediach, o czym $wiadcza

temat pracy, jej cele i hipotezy badawcze oraz wykorzystane metody badan.

Cele pracy i hipotezy badawcze

Cele prac naukowych, a takg jest przeciez dysertacja doktorska, zostaja zazwyczaj
bardzo precyzyjnie okreslone we wstgpie do rozprawy. Przyznam, ze celu gldwnego
odnoszacego si¢ do catej dysertacji zabraklo im w pracy Pani Aleksandry Smorawskie;j.
Zastanawiam sig, z jakiego powodu Autorka, ktéra tak precyzyjne i metodologicznie poprawnie
przygotowata zardwno cze$é teoretyczng, jak i empiryczng (projektowanie badan, realizacja,
analiza, wnioski) przeoczyta okreslenie celu we wstepie do pracy.

W rozdziale 4, zatytutowanym Metodologia badan medioznawczych w odniesieniu do
skarg konsumenckich na przekazy medialne, w czgsci dotyczacej hipotez badawczych i celu
dysertacji (s. 90-91) Autorka postawita, wydaje si¢, dwie hipotezy badawcze, ktére moim
zdaniem zostaty niefortunnie sformulowane i przypominajg raczej cele szczegétowe odnoszace
si¢ do badan wiasnych. Pierwszym celem (hipotezg) bylo ustalenie cech wspdlnych dla
najczedciej skarzonych reklam. Cel zostal doprecyzowany trzema poprawnymi pytaniami
badawczymi:

e Czy wsérod skarzonych reklam dominujg reklamy prezentowane na konkretnych
nosnikach?

e (zy istnieje dominujgca branza, ktorej produkty lub ustugi sg promowane w najczgscie]
skarzonych reklamach?

e (Czy wsérod skarg dominujg domniemane naruszenia w obszarze konkretnych
postanowien Kodeksu Etyki Reklamy, czy moze skargi dotyczg w réwnej mierze

wszystkich postanowien (s. 90-91).



Druga hipoteza, jak stwierdzita Doktorantka, ,dotyczy mozliwego zwigzku pomigdzy
wartoscig rynku reklamy w poszczego6lnych latach i nosnikach z liczbg rozpatrywanych przez
Komisje Etyku Reklamy skarg konsumenckich” (s. 91). Do niej sformulowano dwa pytania
badawcze:
e Czy wraz ze zmiang wartosci przychodéw z rynku reklamy w Polsce, zmianie ulega
takze liczba skarg rozpatrywanych przez Komisje¢ Etyki Reklamy?
e Czy liczba skarg na reklamy w poszczegdlnych nosnikach moze proporcjonalnie

odzwierciedlaé udziatl nosnikéw reklamy.

Merytoryczna ocena pracy

Przedlozona do recenzji rozprawa doktorska liczy 223 strony i skfada si¢ ze spisu tresci,
wstepu, szesciu rozdzialéw, trzech teoretycznych, metodologicznego, dwoch obszernych
empirycznych, zakonczenia, bibliografii, spis rycin i spis tabel.

Czes$¢ teoretyczng poswiecita Autorka trzem wiodgcym zagadnieniom, mianowicie
miejscu reklamy w naukach spotecznych i humanistycznych, reklamie w ustawodawstwie
zaréwno polskim, jak i Unii Europejskiej oraz modelom i uczestnikom aktu komunikowania
w odniesieniﬁ do przekazu reklamowego. Rozdzial pierwszy pt. Interdyscyplinarne
uwarunkowania reklamy to przemy$lany i syntetyczny fragment, ktory Doktorantka rozpoczeta
od przyblizenia historii reklamy, koncentrujac si¢ na najwazniejszych jej przemianach.
Nastgpnie poddata analizie rézne definicje reklamy, obecne migdzy innymi
w literaturoznawstwie, jezykoznawstwie, kulturoznawstwie, w naukach o zarzadzaniu i jakosci,
w psychologii, pedagogice i naukach o komunikacji spotecznej i mediach. W rezultacie powstat
katalog definicji, odzwierciedlajgcy réznorodne podejscia badaczy do przedmiotu badan.

W rozdziale drugim pt. Reklama i analiza norm. Uwarunkowania, kontrowersje
i instytucje stojgce na strazy intereséw konsumenta Pani Aleksandra Smorawska, ze szczeglng
whnikliwoscia, co doceniam, usytuowata reklame¢ w prawodawstwie polskim i unijnym,
analizujac obowiagzujgce regulacje prawne. Osobno potraktowata zasady, ktore przyjely Google
i Facebook. Takim podejéciem dobitnie pokazata ztozono$¢ przekazu reklamowego jako
przedmiotu badan. Waznym uzupelnieniem rozwazan, w tej czedci pracy, sg informacje
dotyczace Kodeksu Etyki Reklamy, dzieki ktoremu powotana do zycia 2006 r. Rada Reklamy
moze realizowaé swoje cele statutowe m.in., staé na strazy i ,dba¢ o przestrzeganie
stworzonych zasad, ktére powinny byé drogowskazem dla osob i instytucji zajmujacych sig

dzialalno$cig reklamowa” (s. 49).



Modele i uczestnicy aktu komunikowania, czyli modele komunikacji i ich konieczne
modyfikacje to tytut trzeciego rozdzialu dysertacji, ktorym Doktorantka pokazala, ze traktuje
reklame jako akt komunikacji. Wybrata i omoéwila te modele, ktdre, jej zdaniem, najlepiej
ilustrujg miejsce reklamy na gruncie teorii komunikowania. Rozpoczgta od modelu aktu mowy
Romana Jakobsona (model kodowy). Nastepnie przeanalizowata model inferencyjny Grice’a.
Nie pomineta rozpowszechnionych w naukach o komunikacji spolecznej i mediach modeli -
perswazyjnego Lasswella oraz modelu trarismisji sygnatu Shannona-Weavera. Charakterystyka
wybranych modeli komunikowania stata si¢ podstawg do okres$lenia roli i miejsca uczestnikow
procesu komunikacji w reklamie. Tym rozdziatem dysertacji Autorka udowodnila, ze ma
wiedze dotyczaca ztozonego nadawcy przekazu reklamowego, rozumie, jakim procesom,
wynikajgcym ze zmiany w modelach komunikowania, podlegaja odbiorcy i zdaje sobie sprawe
z roli kontekstu w dekodowaniu komunikatow reklamowych i ustalaniu ich znaczenia.

Zanim przejd¢ do oceny dalszej czgséci pracy, chce jeszcze raz podkresli€, ze trzy
rozdzialy teoretyczne zostaty logicznie zbudowane, ich wewnetrzna konstrukcja jest spojna
i stanowi merytoryczne osadzenie przedmiotu badan w teorii naukowej. Podoba mi sie, ze
Autorka nie obawia si¢ selekcjonowania tresci, co $wiadczy o jej znajomosci literatury
przedmiotu i sprawnym poruszaniu si¢ w niej. Gratuluje Doktornatce.

W rozdziale czwartym pt. Metodologia badan medioznawczych w odniesieniu do skarg
konsumenckich na przekazy reklamowe Pani Aleksandra Smorawska precyzyjnie okreslita
przedmiot badan. Wskazata, ze sg nim skargi na przekazy kierowane do Komisji Etyki Reklamy
oraz skarzone przekazy reklamowe. Préba zostata dobrana celowo i obejmowata wskazany
material z lat 2006-2015. Ramy czasowe zostaly uzasadnione pierwszg dekadg istnienia
Komisji. Dzigki takiej perspektywie czasowej oraz zaprojektowaniu katalogu dziewieciu
kategorii analitycznych (s. 90), udato si¢ pokaza¢ zmienno$¢ zjawisk w czasie. Przyjete
w dysertacji hipotezy = badawcze zostaly zweryfikowane za pomocg dobrze
wyselekcjonowanych metod badawczych, czyli iloSciowej analizy tresci, w tym takze analizie
danych zastanych (desk research) oraz badan jakosciowych, mianowicie analizie tresci,
studium przypadku i pomocniczo — analizie potencjalu perswazyjnego komunikatu. Bardzo
dobrym rozwigzaniem, ze wzgledu na obszerny korpus badawczy (liczbe ztozonych skarg
i reklam) bylo zastosowanie pojedynczego, jak rowniez wielokrotnego studium przypadku.
Przyznam, ze jestem niezwykle zaciekawiona Zrodtem inspiracji takiego postgpowania
badawczego. Zgadzam si¢ ze stwierdzeniem Doktorantki, ze ,,zebrany material wymagat
wykorzystania wigcej niz jednej metody wraz z przedstawieniem wnioskow wynikajgcych

réwniez z tgcznego ich uzycia, w zwigzku z czym w tej dysertacji dochodzi do triangulacji
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metodologicznej” (s. 95). Jak juz wspomniatam, takie podejscie do przedmiotu badan
pozwolito na kompletne i wnikliwe wnioskowanie na podstawie zabranych danych. Po lekturze
tej czedci pracy zrodzilo sie pytanie, jak Autorka rozumie zastosowane okreslenie , iteracyjno$¢
metody”, ktére zostato uzyte na str. 95 pracy.

Wyniki swoich badan Pani Aleksandra Smorawska przedstawita w dwoch kolejnych
rozdzialach. W piagtym pt. Analiza tresci — wyniki badan ilosciowych skarzonych przekazow
reklamowych skoncentrowata sie na zaprezentowaniu wynikow ilosciowych wraz z wnioskami
dotyczacymi najczeéciej wystepujgcych naruszen Kodeksu Etyki Reklamy, ktére wiasciwie
poréwnywata z danymi zastanymi, dotyczacymi rynkowej wartosci przychodéw z reklamy.
Dzieki wiasciwie dobranym wykresom i tabelom, czyli sposobom prezentacji danych
liczbowych, powstat klarowny fragment, opisujacy w ujeciu chronologicznym zaréwno liczbg
skarg, ktore wptynety do KER, jak i liczbe skarzonych reklam (ryc. 12 i 13). Nastgpnie Autorka
wziela pod uwage poszczegdlne nosniki reklamy, czyli reklame zewngtrzng, internetowa,
telewizyjng ofaz pozostate nosniki, ktére potraktowala tacznie ze wzgledu na to, ze stanowily
niewielkg cze$¢ ogdtu skarzonych przekazow. Waznym i ciekawym uzupetnieniem sg analizy
zebranego materiatu ze wzgledu na kryterium branzy reklamowej, w ktérym stworzono 11
kategorii (s. 112-115) oraz powody skladania skarg w kontekscie obowigzujacego Kodeksu
Etyki Reklamy (s. 115-124).

Analiza jakosciowa i studium przypadku najliczniej skarzonych przekazow reklamowych
to tytut rozdziatu széstego, najobszerniejszego (s. 125-202), prezentujgcego wyniki badan
jakogciowych, ktére opracowano bazujac na analizie tresci i studium przypadku oraz potencjale
komunikatu perswazyjnego. Z obszernego korpusu stuzacego do badan ilosciowych
Doktorantka wybrata 18 reklam, stosujac jasne kryterium selekcji, czyli liczbe skarg ztozona
na kazda reklame. W rezultacie analizie wiasciwej poddano te przekazy, na ktére ztozono ponad
100 skarg. Warto w tym miejscu zaznaczyé, ze na najliczniej skazone reklamy zostalo
Zozonych tgcznie 8256 skarg, co stanowil niemal 65% wszystkich ztozonych skarg w latach
2006-2015 (s. 125). Najczeéciej skarzono reklame zewnetrzng (56%), nastgpnie t¢ emitowang
w telewizji (22%) i w Internecie (22%). Takze w tym fragmencie pracy nie zabrakio prezentacji
danych liczbowych w formie graficznej. Osiemnascie wyselekcjonowanych przypadkow
zostalo przedstawionych wedhug przyjetego jednolitego schematu, ktéry zawierat nastepujace
informacje: tytut kampanii reklamowej, nazwe firmy, nazwe reklamowanego produktu lub
ushugi, licze skarg, numer uchwaty oraz nosnik. Analiza tresci przekazu rozpoczynata si¢ od
materiatu ilustracyjnego, po nim Doktorantka opisywata kazda kategorie. Kolejnym etapem

postepowania badawczego byto studium przypadku, w ktérym analizowano skarge pod katem
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Kodeksu Etyki Reklamy, ze wskazaniem niezgodnosci z poszczegdlnymi artykulami oraz

decyzjg Zespotu Orzekajgcego. Porzadek w prezentacji badan jakosciowych wprowadza takze

obecnosci wyodrebnionego podsumowania po kazdorazowej analizie przekazu reklamowego.
W zakonczeniu dysertacji znalazty si¢ wnioski z dobrze zaprojektowanych i przeprowadzonych
badan oraz jasno sprecyzowane postulaty badawcze.

Prace doktorskg Pani Aleksandry Smorawskiej czytalam z przyjemnoscia. Dysertacja
$wiadczy o dojrzatosci badawczej Autorki. Na uwage zasluguje staranne formatowanie
i dbalo$¢ o detale. Wyniki zaprezentowanych badan stanowig istotny wktad w rozwoj
dyscypliny nauki o komunikacji spotecznej i mediach, dlatego rekomenduje prace do druku.
Gdyby do tego doszto, proszg zwrdcié uwage na edytorskie drobiazgi:

e zakonczenie zaczyna si¢ na 203 stronie, a nie na 202, tak jak jest w spisie tresci;

e wtabelach nr 4, 5, 6 znajduje si¢ ,,ilo§¢” skarg. Wydaje mi sie, ze powinna by¢ , liczba”
skarg, gdyz one sg policzalne;

e na s. 92 jest ,multidyscyplinarno$¢ nauk o mediach i komunikacji spotecznej”

a trzymajac si¢ obowigzujacego nazewnictwa powinno by¢é nauk o komunikacji

spotecznej i mediach;

e wydaje mi si¢, ze musiat si¢ wkra$¢ jaki$§ edytorski ,,chochlik”, gdyz systematycznie

w pracy po kropce wystepuje mata literanp. s. 7 ,,[...] lub emitowano skarzone reklamy.

w ostatnim podrozdziale rozdziatu [...]”. Takich miejsce w pracy jest sporo (s. 9, 10,

11, 12, 13, 14 itd.). Trudno mi uwierzy¢ w przypadkowy btad Doktorantki. Nie pasuje

to do stylu i staranno$ci Autorki. Ciekawa jestem co tu sie stato!

Podkresle, ze wyzej wypunktowane uwagi edytorskie nie majg wptywu na koncows

oceng pracy. Maja raczej poméc Doktorantce w formalnym dopracowaniu dysertacji.

Whiosek koncowy

Zaprezentowane w recenzji opinie, majace na celu postuzyé ostatecznej ocenie
przedstawionej rozprawy doktorskiej magister Aleksandry Smorawskiej, pozwalajg mi
pozytywnie ocenié¢ przygotowana prace. Pomimo wskazanych w recenzji uwag krytycznych,
stwierdzam, iz wniosek o dopuszczenie Pani magister Aleksandry Smorawskiej do kolejnych
etapow przewodu doktorskiego jest uzasadniony. Autorka przebrneta przez duzg i réznorodng
literature, bezposrednio lub posrednio zwiazang z problematykg rozprawy, co §wiadczy dobrze

0 jej wiedzy dotyczacej przedmiotu badan i odpowiednich kompetencjach do prowadzenia



badan naukowych. Rozprawa ma przejrzystg, logiczng i spdjna konstrukcje. Cele badan,
okreslone w czeéci metodologicznej i postawione hipotezy zostaly zweryfikowane dzigki
trafnie dobranym i poprawnie zastosowanym metodom badawczym. Dlatego recenzowana
rozprawa Recepcja reklamy w Swietle skarg konsumenckich do Komisji Etyki Reklamy
spetnia — moim zdaniem — wszystkie ustawowe wymagania wobec rozpraw doktorskich, co
pozwala mi wyrazié pozytywna opini¢ w kwestii dopuszczenia Pani magister Aleksandry

Smorawskiej do kolejnych etapéw przewodu doktorskiego.
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