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Uwagi wstepne

Dysertacja bedaca przedmiotem recenzji liczy 284 strony 1 dwustronicowy
Aneks zawierajacy klucz kategoryzacyjny. Praca sklada si¢ ze wstepu, pieciu
rozdzialéw, zakonczenia i bibliografii.

We wstepie Autor nakresla podstawowe cele studium oraz tlo teoretyczne
zwiazane z reprodukcja, szczegolnie rozszerzong — porzadku spotecznego, a takze
koncepcje komunikacji perswazyjnej. Na tej podstawie doktorant formuluje bazowy
problem badawczy i hipotezy — dokonujg ich krotkiej oceny w dalszej cze$ci niniejsze;j
recenzjl.

Rozdziat pierwszy poswigcony jest komunikowaniu wizualnemu w przestrzeni
miejskiej. Autor przywotuje w nim podstawowe definicje i koncepcje komunikowania,
komunikowania masowego oraz jego $rodkoéw. Nastgpnie pokazuje jak tzw. zwrot
obrazowy wplynat na kreacje rzeczywistosci i jak miejsce obrazu umocnito si¢ w
przestrzeni spotecznej. Trzeci podrozdziat tej pierwszej czescei traktuje o percepcji
obrazéw jako zagadnieniu bardzo ztozonym i interdyscyplinarnym, ktorego istota jest
niezbedna do zrozumienia oddziatywania obrazéw na cztowieka jako jednostki a takze
jego znaczenia w komunikowaniu masowym. Ostatni fragment w tym pierwszym
rozdziale dotyczy miasta jako przestrzeni komunikacyjnej i migdzy innymi
metaforycznych koncepcji miasta funkcjonujacych w naukach spotecznych. J esli chodzi

o tematyke tego rozdziatu, szczegolnie fragmentéw o percepcji, warto by moze pokazac



jeszcze, ze umyst ludzki jest po prostu ,,stworzony” do odbioru wrazen, szczegélnie zas
tych wzrokowych. Dos$wiadczenia z deprywacjg sensoryczng (Donald Hebb, John
C.Lilly) pokazaty, ze mbzgi pozbawione wrazen zle pracujg (czasem tez same stajg si¢
zrodlem wrazen by w ten sposob unikngé sensorycznej pustki) a ich wiasciciele
do$wiadczaja réznego rodzaju zaburzen. Poszukujemy wiec obrazéw niosgcych
skomplikowane komunikaty takze w przestrzeni miejskiej, szczegélnie w czasach, gdy
nasze umysly sg wrecz przestymulowane nadmiarem bodzcow.

W rozdziale drugim Autor przechodzi do zagadnienia perswazji i jej roli w
procesie zmiany postawy, gdzie zajmuje si¢ migdzy innymi dwutorowoscig perswazji,
modelem szans rozpracowania przekazu oraz motywacja (jej emocjonalnymi i
poznawczymi mechanizmami) w procesie perswazji, a takze postawg jako celem
zabiegdbw  perswazyjnych, ze szczegblnym  uwzglednieniem — wrazliwosci
poszczegdlnych komponentéw postawy na jej zmiang. Wybrany model ELM autor
przedstawia w sposob wiasciwy, uwzgledniajac jego krytyke i pokazujgc jak mozna
podwazy¢ jej elementy. Natomiast w odniesieniu do fragmentu o motywacji moim
zdaniem otwartym pozostaje pytanie, czy perswazja jest bardziej humanitarnym
narzedziem motywacyjnym, czy tylko bardziej wyrafinowanym i zawoalowanym niz
wspomniane przez autora przymus fizyczny, psychiczny oraz administracyjny w ujgciu
Taylora (strona 82). Rozdzial drugi to rowniez czg$¢ pracy, ktéra pozwolita Autorowi
pokaza¢ znajomos$¢ i umiejetno$¢ wykorzystania literatury naukowej réznych dyscyplin
dziedziny nauk spotecznych.

W rozdziale trzecim Doktorant przechodzi do tematyki bardziej szczegdtowej,
$ciSlej zwigzanej z tematem dysertacji, a mianowicie do opisu zjawiska oddzialywania
reklamy spotecznej na system postawy. Pokazuje tu réznice migdzy marketingiem
spolecznym a komercyjnym i przybliza reklame spoteczng jako narzedzie marketingu
spolecznego, a nastepnie opisuje techniki perswazyjne, role emocji w reklamie
spotecznej i jej anestetyke. Pozostaje pytanie, czy te tresci potwierdzajg hipoteze
czwartg (np. czy rézne tzw. antyrozwojowe, antysystemowe grupy interesow takze nie
stosujg narzedzi takich jak reklama spoteczna) — do tej watpliwosci powracam ponizej.

W kolejnej, czwartej czeSci pracy Autor przedstawia zarys historii polityki

spolecznej, rozne jej koncepcje, a nastepnie przechodzi do zagadnien zwigzanych z



polityka spoleczng trzeciego sektora, a w szczegodlnosci ich rozwoju w Polsce oraz
analizowanych w nauce funkcji tego rodzaju organizacji spelnianych w spoleczenstwie.
Na koniec tej czesci Doktorant zastanawia si¢ nad kondycjg tego sektora w panstwie
polskim. By¢ moze dos¢ pozytywng ocene tej sfery spotecznej nalezatoby urealnié
pokazujgc, ze ograniczone jednak zaufanie Polakdw do tych organizacji (autor nazywa
je stosunkowo duzym, ale to wcigz ponizej potowy, strona 181) jest spowodowane
krotka tradycja tej formy dziatan spolecznych i pewne naglo$nione naduzycia
niektérych z NGOsow szczegdlnie w poczatkowej fazie transformacji (autor wspomina
tylko te z ostatnich lat).

W czesci pigtej Autor stawia podstawowe pytanie o role reklamy spolecznej jako
przekazu emitowanego przez trzeci sektor — czy ma on by¢ forma dzialania
emancypacyjnego czy konserwujgcego (reprodukujgcego) porzadek spoteczny, czy
reprodukcja ma by¢ prosta, czy chodzi o reprodukcje rozszerzonego porzgdku
spotecznego. Doktorant w tej czgsci prezentuje badania wlasne nad reklamg spoteczng
obecng w przestrzeni miejskiej Poznania. Autor pokusit si¢ o analize krytyczng i
interdyscyplinarng, pokazuje kategorie analityczne, zalozenia metodologiczne 1 wyniki
analizy. Rozpoznane zostajg miedzy innymi techniki perswazyjne odwotujgce si¢ do
racjonalnego i emocjonalnego sposobu myslenia. Mam troche watpliwosci dotyczacych
nazywania poszczeg6lnych technik. Czy przyktadowo nazwy ,.cztowiek wykluczony”
(by¢ moze u Cialdiniego byloby to ,,wzbudzanie poczucia winy”), albo ,motyw
dzieciecy” (wywolywanie wspodtczucia?) mowig nam wystarczajgco duzo o zasadzie
dziatania tychze technik? Na koniec Doktorant formutuje wnioski i inspiracje do
dalszych badan.

W zakonczeniu Autor przywoluje swoja podstawowa hipoteze i uzasadnia ja
ponownie odwolujgc sie do literatury przedmiotu. Przywotuje metodologi¢ badaf
wiasnych, podsumowuje takze swojg analizg tresci prac naukowych z réznych sfer nauk
spotecznych przeprowadzong w poszczegélnych rozdziatach oraz podkresla zasadno$¢
czy wrecz konieczno$¢ dalszych badan nad funkcjonowaniem reklamy spolecznej dla
rozwoju nowoczesnego, bardziej funkcjonalnego, ale nie tylko konsumpcyjnego

spoleczenstwa.
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Ocena merytoryczna pracy

a) Trafnos$¢ podjetej problematyki badawczej i jej oryginalnosé¢

Doktorant przedstawil dysertacj¢ o duzym znaczeniu dla wspoétczesnego dyskursu
spotecznego — zaro6wno dla $wiata nauki jak i praktyki spolecznej. Problem badawczy i
hipotezy, ktore postawit dotykaja zar6wno zagadnien ogo6lnych (porzadek spoleczny i
jego reprodukcja) jak i bardzo szczegdtowych (jakimi torami reklama spoleczna dociera
do umystu odbiorcy i w jaki sposob zmienia jego postawy). Cho¢ o reklamie spotecznej
dyskutuje sie juz w S$wiecie akademickim przez jaki$ czas, czgsto pojawiaja sig
opracowania jednostronne (zawierajace tylko aspekty psychologiczne, antropologiczne,
socjologiczne czy marketingowe). Autor pokusit si¢ o taki dobor literatury,b ktory
pozwala spojrze¢ na problem z wielu stron i w ten sposéb wyrobi¢ sobie pelniejszy

oglad zjawiska reklamy spoteczne;.

b) Uzyskane rezultaty i ich znaczenie dla ich zastosowania nauki i praktyki

Autor przedstawil bardzo wazny projekt badawczy, przeprowadzit go i
zaprezentowal wnioski. Sg one wazne zardwno dla dalszych rozwazan teoretycznych na
gruncie réznych subdyscyplin nauk spotecznych) ale i dla praktyki spotecznej,
szczegOlnie zwigzanej z polityka spoteczng i trzecim sektorem. Rezultaty badan mogg
postuzy¢ jako materiat do formulowania wskazowek dotyczacych takiego
oddziatywania, ktore byloby skuteczne w reprodukcji rozszerzonego porzadku
spotecznego, czyli Zzeby przez dominacje toru centralnego perswazji w reklamach
spotecznych komunikowanie trzeciego sektora moglo wspiera¢ ewolucyjne, pozytywne
zmiany spoleczne. Praktycznym owocem pracy Doktoranta jest takze wskazanie na
bariery ograniczajgce rozw0éj marketingu spolecznego. Autor przedstawia tez
przekonanie, ze odbiér takich komunikatéw emancypuje czltonkéw spoteczenstwa z
klasycznych form panowania ekonomicznego. MySle, ze rzeczywiscie mozna mie¢ takg
nadzieje, a tym samym wynikiem niniejszej pracy powinno by¢ zalecenie, by takg

komunikacje wspiera¢, jednoczesnie jednak i jg samg poddawac krytycznej analizie.



¢) Poprawnos$¢ formalno-jezykowa, stylistyczna i interpunkcyjna

Autor przedstawit prace nie tylko poprawna, ale mozna by rzec - eleganckg pod
wzgledem edycyjnym i jezykowym. Zdarzaja si¢ tylko pojedyncze bledy literowe,
stylistyczne czy interpunkcyjne. Ponizej podaj¢ niektére znalezione przeze mnie
przyktady drobnych potknigc¢.

Zauwazylam jeden przypadek niewlaciwie uzytego stowa: ,,postulator” na stronie
16 (chyba mialo ono oznacza¢ propagatora, a nie duchownego wystepujacego w
procesie beatyfikacyjnym?). Na stronie 67 jakies potknigcie edycyjne — pojedynczy
wers tekstu, ktorego gorna czes¢ jest niewidoczna w miejscu, gdzie miato chyba widnie¢
zrodto Rysunku 1. Podstawowe zwiazki zachodzace w modelu ELM. W stowie
integrative” zaréwno w przypisie nr 19 jak i tytule publikacji zrédtowej do rysunku na
stronie 104 brak ostatniej litery. Na stronie 191 we fragmencie ,,Dla frankfurtczykow
‘przemyst kulturowy’ jawi sie jako...” powinno by¢ chyba , Frankfurtczykom ‘przemyst

kulturowy’ jawi si¢ jako...”.

Ocena metodologiczna pracy

a) Dobor literatury, umiejetno$é wykorzystania zrodet

Autor w sposéb wilasciwy, adekwatny wybrat literature i odpowiednio ja
wykorzystal. Obejmuje ona zaréwno kluczowe publikacje zwigzane z calym tlem
teoretycznym (komunikacja spoleczna, perswazja, porzadek spoleczny, polityka
spoleczna, organizacje trzeciego sektora, reklama spoteczna, psychologia reklamy),
metodologicznym (analiza krytyczna, semiologia) oraz empirycznym (zwigzanym z
wynikami badan wiasnych autora). Czasami brakowato mi jedynie odwotania si¢ do
tekstow zrodtowych jak na przyklad w przypadku koncepcji Pierre’a Bourdieu (strona
52) (na marginesie jeszcze uwaga - czesciej chyba spotykamy okre$lenie ,.teoria pola”
niz ,teoria pol™).

W przypadku przygotowywania rozprawy do publikacji sugerowatabym zastanowic
sic nad zasadnoscig siegniecia jeszcze do takich klasycznych juz pozycji jak:
.Socjologia zycia publicznego” E.Wnuka-Lipinskiego, ,Socjologia zmian

spotecznych” P.Sztompki, ,,Zasady socjotechniki” A.Podgoéreckiego. Autor tez nie



powotat si¢ na ani jedng swojg publikacje. Rozumiem, ze jest skromny i jest to cecha
bardzo przydatna adeptom nauki, ale warto pokazaé, ze juz si¢ tg tematyka zajmowat 1
ma w tym zakresie pewne osiggnigcia.

Pozycje bibliograficzne podzielone sg az na 7 zbioréw. Osobiscie opowiadam si¢ za
fagcznym umieszczaniem w jednym spisie monografii, artykuléw naukowych,
rozdziatow prac zbiorowych, stownikéw, raportéw leksykondéw — w przypadku

niniejszej pracy podzielone sg one na 4 czgsci.

b) Poprawnos$é formulowania problemow i hipotez (zalozen badawczych)

Autor w sposob wlasciwy sformutowat cele badawcze, gléwny problemy badawczy
i hipotezy.

Hipoteza pierwsza mowi o tym, ze miejscem historycznie uwarunkowanym do
prezentacji reklam spotecznych jest miejska przestrzen zewnetrzna. Poniewaz autor uzy?
okreslenia ,historycznie” warto moze przywotaé ,pre-histori¢” czy ,,proto-histori¢”
reklamy spotecznej w Polsce — np. wersje graficzng propagandy komunistycznej okresu
PRL-u (a nawet lat wczesniejszych - okresu stalinowskiego) nazywa si¢ czasem
prababcig reklamy spotecznej (autor wspomina o tym tylko pobieznie na stronach 112-
113), a te plakaty przeciez byly eksponowane raczej w wewnetrznej przestrzeni
miejskiej, to znaczy w korytarzach i pomieszczeniach budynkéw publicznych (czesto
zresztg po prostu znacjonalizowanych) (por. ,,Przemawianie do masowej wyobrazni -
kiedy$ i dzi§” rozmowa Agaty Stafiej-Bartosik z K.T.Toeplitzem w przywolywane;j
przez autora pozycji ,,Propaganda dobrych serc...”).

W hipotezie drugiej autor pisze o zmianie wybranych komponentow systemu
postawy. Warto pami¢taé, ze réozne postawy sg ze sobg powigzane 1 by¢ moze mozna
tez mowic o jakim$ oddziatywaniu reklamy spotecznej (czy wiasciwie catych kampanii
spotecznych) na system postaw jako osobowosci.

Hipoteza trzecia glosi, ze reklamy spoteczne wykorzystywane sa przez organizacje
trzeciego sektora jako narzgdzie do reprodukcji (rozszerzonej) porzadku spotecznego
(przez zmiane postaw). Pewne moje watpliwosci rodzi zalozenie Autora (jak mi si¢
wydaje pobrzmiewajace implicite), ze wszyscy zgadzamy si¢ co do jakiego$ jednego

rodzaju korzysci spolecznych ze zmiany postaw, czy po prostu jednoznacznego



definiowania pozadanych zmian spotecznych. Autor najwyrazniej wychodzi od
funkcjonalnego modelu spoleczenstwa, ale warto pamigta¢ o réwnoprawnym
konfliktowym ujeciu. Organizacje trzeciego sektora niekoniecznie spelniajg role
serwistanta” spoteczenstwa, by po naprawie dalej funkcjonowato ono w harmonii.
Zyjemy w czasach, gdy demaskowane s3 ukryte cele niektorych NGO-sow
(korporacyjne, agenturalne, etc.). Wydaje si¢, ze wojna informacyjna jako gtéwne pole
tzw. wojny hybrydowej moze dotyczy¢ nie tylko migdzynarodowych relacji, ale tez
wewnatrzkrajowych, miedzyorganizacyjnych czy wrecz miedzyludzkich (warto moze
siegnaé réwniez do opracowan z zakresu socjologii wiedzy, szczegélnie nieklasycznej,
np. ,,Przemoc i poznanie” A.Zybertowicza).

W hipotezie czwartej autor podkresla wyjatkowos¢ reklamy spotecznej jako
narzedzia komunikowania masowego, ktore nie chce tylko odtwarzac status quo, ale tez
gwarantowa¢ wolno$¢, réwnos¢, szezescie (sic!) poprzez odkrywanie zrodet probleméw
panujacych w spoteczefistwie (str.12). Taki entuzjazm wydaje mi si¢ nieuprawniony,
zbyt mtodzienczo naiwny (co moze Autor powinien uzna¢ za rodzaj komplementu).
Otéz narzedzie, jakim jest reklama spoteczna, a szerzej — kampanie spoleczne sa
wykorzystywane nie tylko przez trzeci sektor, ale tez przez wielkie koncerny (programy
spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (tzw. CSR)) oraz instytucje panstwowe,
ktére niekoniecznie chcg swym odbiorcom (klientom, obywatelom, innym panstwom)
stworzy¢ przystowiowy raj na ziemi. Zreszta zdarza sig, Ze same organizacje pozytku
publicznego sprzeniewierzaja si¢ deklarowanym przez siebie oficjalnie wartosciom 1
chca osiagnaé zupehie inne cele (o tych watpliwosciach pisatam juz powyzej). Autor
pisze troche na ten temat w rozdziale trzecim analizujgc marketing spoteczny 1
marketing spolecznie zaangazowany, ale jego rozwazania raczej kwestionujg t¢ hipotezg

niz ja potwierdzajg.

¢) Trafnos¢ doboru metod i narzedzi badawczych, umiej¢tnos¢  ich
zastosowania

Doktorant zaprezentowat autorskie zestawienie formalnej metody kompozycyjnej i

analizy semiologicznej w badaniu reklam spotecznych. Jest to narz¢dzie adekwatne, by

osiagna¢ cele postawione w tym studium (cho¢ okreSlenie, ze opracowano autorskg



metodologie badan reklam spolecznych jest chyba troch¢ na wyrost (s.16) — autorskie

jest, jesli dobrze rozumiem, zestawienie).

Konkluzja

Wszelkie elementy krytyczne zawarte w powyzszej ocenie nie umniejszajg
wartosci niniejszej rozprawy, ktdra niewatpliwie zastuguje na pozytywng oceng. Autor
wychodzagc od waznego problemu badawczego postawil wazng, ciekawa,
interdyscyplinarng (co jest tu wielkim walorem), cho¢ zespolong politologiczng klamrg
hipoteze glowna, ktora glosi, ze perswazja w reklamach spolecznych ukierunkowana
jest na reprodukcje rozszerzong porzadku spotecznego wtedy, gdy tre$¢ przekazu
wplywa na jego odbior z dominacjg toru centralnego. W calej pracy Autor wykazuje
zdolnosci do integrowania czasem sztucznie fragmentaryzowanych zagadnien, ktorych
rozne aspekty podnoszone sg w odrebnych dyscyplinach i subdyscyplinach nauk
spotecznych, do podejmowania pytan istotnych zaréwno dla teorii naukowych jak i
praktyki spotecznej, do traktowania zadan poszczegoélnych etapow procesu badawczego
w sposoOb kreatywny, otwarty, a jednocze$nie formalnie zdyscyplinowany.

Podsumowujac stwierdzam, ze tekst bedacy przedmiotem recenzji stanowi prace
spetniajgcg wymogi stawiane pracom kwalifikacyjnym na stopiefi doktora w dziedzinie
nauk spotecznych, w dyscyplinie nauki o polityce zgodnie z art. 13.1. Ustawy z dnia 14
marca 2003 (wraz ze zmianami z dnia 17 kwietnia 2017 r.) o stopniach naukowych i
tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki, to znaczy stanowi
oryginalne rozwigzanie problemu naukowego oraz wykazuje ogélng wiedzg teoretyczng
kandydata oraz jego umiejetnos$¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Wnoszg
o przyjecie rozprawy i dopuszczenie p. mgr Mateusza Karatysza do dalszych etapéw

przewodu doktorskiego.

Szczecin, 31.08.2017
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