Lodz, 04.10.2017
Dr hab., prof. UL Piotr Lukowski

Zaktad Kognitywistyki
Instytut Psychologii
Uniwersytet Lodzki

Recenzja rozprawy doktorskiej Magister Alicji Markiewicz
Zastosowanie narzedzi filozofii jezyka, filozofii dzialania oraz kognitywistyki
do analizy perswazyjnego aspektu marketingu narracyjnego

Praca liczy 159 stron i sktada si¢ ze wstepu, czterech rozdziatéw, zakonczenia, appendixu,
indeksow nazwisk i pojeé oraz bibliografii i filmografii.

Trzy pierwsze rozdzialy pelnia funkcje wprowadzajaca do rozdziatu czwartego. Ich
celem jest przypomnienie najbardziej podstawowych zagadnien z teorii metafory, narracji
marketingowej oraz perswazyjnej funkeji tejze narracji. W pierwszym, zatytutlowanym
»Metafora” Doktorantka przedstawia w duzym skrécie dtuga historie uswiadamiania sobie
faktycznej istoty i funkcji metafory w jezyku naturalnym, zwlaszcza w procesie
komunikowania sig. Oczywiscie, ta duza skrétowo$é prezentacji jest tu nieunikniona a nawet
konieczna. Co wigcej, Autorka czyni to z wyrazng znajomoscia tematu. W konsekwencji
prezentacja jest nie tylko trafna, ale tez s3 w niej wypunktowane kwestie najwazniejsze z
punktu widzenia rozwazanych dalej probleméw. Historia badan nad metafora siega Poetyki, w
ktorej Arystoteles rozwaza ja w kontekscie semantycznym i pragmatycznym, ustanawiajac w
ten sposob na wiele stuleci kanon rozumienia i postugiwania si¢ metafors. Ten
Arystotelesowy paradygmat postrzegania metafory zaowocowal substytucyjng oraz
poréwnaniowg teorig metafory. Tak wiec, w pierwotnym rozumieniu metafora petnita funkcje
retorycznie uzasadnionego zastgpnika danego znaczenia. Takie podejécie skutkowato
réznorednoscig ocen metafory, od pochwaly jej trafnosci i glebi wyrazu, do uznania jej za
zjawisko wrgcz ,,pasozytnicze”. Z czasem, to drugie, dominujace w Kole Wiedenskim
podejscie do metafory zaczelo ustgpowaé pierwszemu. Us$wiadomiono sobie jei
nieeliminowalnos¢ a przez to i koniecznosé. Doktorantka przypomina wigc poglady na
metaforg Maxa Blacka i Johna Searle’a. Dalej do$¢ doktadnie referuje realizm wewngtrzny
Hilarego Putnama, hipotez¢ Sapiro-Whorfa wraz z bazujaca na niej ideg schematéw
pojgciowych oraz relatywizm poj¢ciowy Quine’a. Narracja przyjeta w pracy trafnie pokazuje
rozwoj/postgp w mysleniu o metaforze polegajacy na tym, Zze kazda kolejna koncepcja
bazujgc na poprzedniej rozwija ja tak, aby usunaé generowane przez tamta trudnosci. Tak
wigc, Doktorantka wyprowadza z realizmu wewnetrznego realizm doswiadczeniowy
George’a Lakoffa i Marka Johnsona wraz z jego odniesieniami do pojecia prawdy, rozumu,
wiedzy i znaczenia. Koncepcja Lakoffa-Johnsona jest dla rozprawy szczegélnie istotna ze
wzgledu na odwolanie si¢ w analizie prezentowanej w rozdziale czwartym do
przedpojgciowej struktury doswiadczenia, Doktorantka przypomina wiec najbardziej istotne
kwestie dotyczace schematéw wyobrazeniowych. Omawia tez ustanowiona przez Lakoffa ich
kategoryzacjg. Nalezy zauwazyé, ze Autorka stosuje zamiennie nazwy schemat
wyobrazeniowy” oraz ,,schemat poj¢ciowy” co w pewnych kontekstach moze wprowadzaé
nicjasnosé. W niektérych przypadkach druga nazwa wydaje si¢ by¢ szersza od pierwszej, w
innych za$ rozlaczng. W literaturze polskojgzycznej schemat wyobrazeniowy bywa nazywany



schematem obrazowym. Dalej Autorka referuje kolejne rozumienia metafor: metafory
pojeciowej Lakoffa i Johnsona, metafory prymarnej Josepha Grady’ego oraz metafory
gigbokiej Geralda Zaltmana i Lindsaya Zaltmana. Na ich bazie, w sposéb ciekawy i fachowy
Doktorantka pokazuje faktyczna ewolucjg pojecia metafory.

Rozdziat drugi zatytulowany ,Narracja marketingowa” przedstawia kompendium
wiedzy na temat wspélczesnych badan nad narracja, w ktérym Doktorantka przywoluje
koncepcje Wladimira Proppa bajki magicznej, francuskiej szkoly narratologicznej oraz
narracji w ujeciu strukturalistycznym Mieke Bal. Jednak gléwnym fragmentem tego rozdziatu
jest ten poswiecony narracji w dziataniach marketingowych. Autorka prezentuje zaréwno
typologi¢ tych dziatan, jak i formy przekazu, wystgpujace postaci, fabule narracji, czy
wreszeie, kluczowa, Jej zdaniem, pozycje konfliktu w opowiesci reklamujacej marke firmy
lub samg oferte. Szczegélng uwage Doktorantka skupia na narracji w formie audiowizualnej,
co ma uzasadnienie w tym, iz rozwazania rozdzialu czwartego sg ilustrowane dwiema
kampaniami reklamowymi Procter & Gamble oraz Allegro prowadzonymi w tej wlaénie
formie. Koniec rozdzialu drugiego zawiera autorska propozycjg Doktorantki okreslenia
warunkow jakie winna spetniaé efektywna a wige skuteczna narracja marketingowa.
Efektywno$¢ ta jest tu rozpatrywana na dwoch plaszczyznach. Pierwsza jest struktura narracii,
druga, schemat wyobrazeniowy. Zdaniem Autorki, schemat wyobrazeniowy narracji to nic
innego, jak schemat wyobrazeniowy Lakoffa i Johnsona. Struktura zas winna by¢ zgodna z
rozpoznang np. przez Proppa strukturg narracji magicznej, choé nie tylko. O tym, ze struktura
ta winna by¢ prosta, liniowa itd. dowiemy si¢ z nastgpnych rozdzialéw rozprawy, Obie te
plaszczyzny majg, zdaniem Autorki, zagwarantowaé to, ze narracja okaze si¢ zrozumiata dla
odbiorcy, osiagnie odpowiedni stopien zaangazowania odbiorcy, stopien zapamigtania i
stopiefi pragnienia dalszego obcowania z narracjs. Prostota narracji jest wiec pozadana
zarowno dlatego, iz trwanie narracji zajmuje niezwykle krétki przedziat czasu, jak i z powodu
koniecznoscei dotarcia do potencjalnie kazdego odbiorcy — takze tego niezaznajomionego z
bardziej ztozonymi formami filmowymi.

Jak widaé, Autorka proponuje redukcje problemu skutecznosci reklamy do
dopasowania narracji do dwéch struktur: schematu wyobrazeniowego oraz struktury narracji.
Mamy wige podejscie raczej nicuwzgledniajace ani tresci, ani emocji wzbudzanych przez
tre$¢ narracji. Czytajac ten rozdziat odnosi si¢ wrazenie, iz Autorka wierzy w to, ze same
struktury zagwarantujg efekt pozyskiwania klientdw. Tymczasem, prosta modyfikacja
przytoczonego przez Doktorantke przykladu spotu reklamowego Global Commercial Bank
pokazuje, iz zachowanie pozadanych struktur nie musi przynies¢ zawsze takiego samego,
pozadanego skutku. W oryginale widzimy jak wiasciciel banku wraz z najblizszymi jedzie
windg do géry (to wazne) i jak po drodze wsiadaja do windy coraz to nowsi pasazerowie,
coraz lepicj ubrani, coraz bardziej szczgsliwi, z coraz szerszego kregu geograficznego.
Wiemy wigc, ze bank si¢ rozwija i wehodzi na coraz to bardziej egzotyczne rynki, ku radosci
i poczuciu szezedeia coraz wickszej liczby ludzi. Zachowujac w pelni przyjete przez Autorke
wytyczne dotyczace struktury zalézmy, ze dosiadajacy si¢ ludzie, reprezentujg co prawda
coraz to nowsze obszary roznych kontynentéw, sa jednak coraz bardziej obszarpani,
wychudzeni i smutni. Nicktdrzy mogg nawet w windzie umieraé z powodu choréb, nedzy czy
gtodu. Oczywiscie, widzimy tez, ze wiasciciel banku i jego najblizsi stajg sig coraz bardziej
bogaci i szezgsliwi. Mozna przypuszczaé, ze wszystkie postawione przez Doktorantke cele
skutecznej narracji powinny zostaé osiagnigte, wigcznie z checia do dalszego obcowania z
reklamg. Wydaje si¢ wigc, ze element tresciowy odpowiedzialny za wzbudzenie w odbiorcach
odpowiednio spolaryzowanych emocji jest tu niemniej wazny niz dwa strukturalne elementy
omawiane przez Doktorantke. Faktem jest, iz wskazuje Ona na to, ze w konsekwencji
narracje marketingowe wzbudzaja pozytywne emocje, ale te raczej luzne uwagi czynione
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nicjako na marginesie gléwnych rozwazan nie maja pokrycia w przyjetych teoretycznych
zatozeniach. Tak wige, wydaje sig, ze konieczne byloby uwzglednienie elementu trzeciego
(trzeciego poziomu), ktéry bytby nie tylko tresciowy ale tez jako tresciowy posiadalby
odpowiedni potencjal emocjonalny. Reasumujac, uwazam, ze postulat Doktorantki dotyczacy
uwzglgdnienia jedynie dwéch wspomnianych pozioméw narracji marketingowej jest
gwarancja skutecznego dotarcia do odbiorcy, ale nie gwarantuje uzyskania pozadanego
efektu, ktéry moze sig okazaé przeciwnym do zaplanowanego. Dwa poziomy dzialajg troche
tak, jak helikopter bez $migta ogonowego. Dopiero dodanie do tych dwdch elementow
trzeciego, tresciowego ukierunkowuje reklame na osiggnigcie wyznaczonego celu — wyposazy
helikopter w nadajace kierunek lotowi $migto ogonowe.

Rozdzial trzeci ,,Perswazyjna funkcja narracji marketingowej” referuje podstawows
wiedz¢ na temat perswazji i manipulacji. Wazne jest bowiem, aby rozpoznaé, czy reklamy
Jedynie ,,niewinnie” perswadujg, czy moze manipulujg odbiorcami. W tym migjscu czujg sie
»Wywolany do tablicy” nie tylko z powodu odwolania si¢ Doktorantki do tresci zawartej w
mojej ksiaZce, co ze znacznie powazniejszej przyczyny. Otoz, rozumienie manipulacji jako
niejawnej perswazji jest dos¢ powszechnie akceptowane i do niedawna sam podobny poglad
wyznawalem. Dlatego tez w cytowanej pozycji przywoluje takic wladnie rozumienic
manipulacji. Ta dos¢ powszechnie uznawana, choé z licznymi wyjatkami, definicja nie jest
wolna od istotnych i rownie powszechnie znanych wad. Watpliwosci budzi nieswiadomogé
odbiorcy komunikatu manipulacyjnego, $wiadomos¢ manipulatora, przynoszenie zysku
manipulatorowi, itd. Okazuje si¢, iz manipulacja wymyka sie trafnemu, czyli ujmujacemu
pewne wazne warunki definiowaniu. Ma jednak wazng zalete: jest krotka i elegancka. Jednak,
dopiero dwa lat po wydaniu ksigzki uswiadomitem sobie, ze ta niewatpliwie elegancka i
raczej zgodna z potocznymi intuicjami definicja wcale nie okresla manipulacji, lecz
klamstwo. Czymze jest klamstwo, jak nie niejawna przeciez perswazja? W roku 2014, na
konferencji Psychologii Spolecznej poddalem osadowi specjalistéw przedmiotu zaréwno
propozycj¢ kiamstwa jak i manipulacji. Obie spotkaly si¢ z aprobata. W tym roku ukazg sie
dwa artykuly: ,Klamstwo. Analiza terminologiczna” oraz ,Manipulacja. Analiza
terminologiczna”. Zaproponowatem, aby przez manipulacjg uznaé dzialanie majace na celu
doprowadzenie adresata do checi samooktamywania sig. Nie jest tu miejsce na pokazanie, w
jaki sposob takie rozumienie manipulacji spetnia pozadane warunki. Muszg jednak zaznaczyé,
iz z tego punktu widzenia reklama moze byé zaréwno perswazja, jak i manipulacjg.
Naturalnie, Doktorantka nie moze ponosié zadnych konsekwencji oparcia sie na
funkcjonujacej w srodowisku naukowym literaturze, zwlaszcza ze nie miata Ona mozliwosci
zapoznania sig z najnowszymi propozycjami w tej kwestii. Jesli idzie o propozycje Tadeusza
Pawlowskiego, to nie tyle jest to podejscie alternatywne, co dawne. Faktycznie, przez dhugi
czas perswazja byla kojarzona z oddziatywaniem angazujgcym emocje adresata. Obecnie, ma
ona znacznie szersze rozumienie, a podejécie Pawlowskiego mozna uznaé za szczegdlny
przypadek perswazji, ktory mozna byloby okresli¢ mianem np. perswazji emocjonalnej. Tak
wezie] pojmowana perswazja jest bliska podejsciu obowigzujgcemu w psychologii, ktére
wiasciwie docenia site emocji w ksztaltowaniu postaw. W duzym uproszczeniu przyjmuje sie,
iz wpltyw moze skutkowaé sprowokowaniem jednorazowego zachowania, moze powodowad
tendencj¢ do powtarzania tego zachowania, a wigc ksztaltowaé postawy, moze wreszcie
prowadzi¢ do zachowarn bazujacych na kontroli (wlasnych) mysli. Autorka stusznie ogranicza
oddziatywanie narracja marketingowa do dwdch pierwszych, stabszych skutkéw wplywu
spotecznego.

Kluczowy dla calej rozprawy jest rozdzial czwarty, ostatni, zatytulowany
~Efektywnosé struktury narracyjnej wybranych realizacji marketingu narracyjnego”. Sedno
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tego rozdzialu tkwi w analizach dwoch kampanii reklamowych Thank you, Mom koncernu
Procter & Gamble oraz What are you looking for? firmy Allegro. W wyniku swoich analiz
Doktorantka dochodzi do wysokiej oceny efektywnosci pierwszej kampanii oraz Krytykuje
efektywno$¢ drugiej. Pojawia sig tu pewien problem natury metodologicznej. Wydaje si¢, ze
formulowanie tego typu ocen jest raczej nieuprawnione, gdyz o efektywnosci mozna byloby
orzekaé na podstawie przeprowadzonych badan ilosciowych na odpowiednio duzych grupach
ludzi. Dlatego, tezy ocenne, ktére formutuje Autorka nalezy traktowaé nie jako obiektywne,
zgodne z wynikami badan, ale zupetnie subiektywne konkluzje wynikajace z przyjetych przez
Doktorantke zalozen.

Przypadek kampanii reklamowej Thank you, Mom koncernu Procter & Gamble stat sie
dla Doktorantki punktem odniesienia dla oceny kampanii drugiej. Co wigcej, analiza
pierwszej kampanii w pelni potwierdza tezy postawione przez Doktorantke a dotyczgce
gwarancji efektywnosci narracji marketingowej. Kazdy z szesciu filmow jest w petni zgodny
co do struktury a takze tresci z pozostatymi — wszystkie one tworzg wariacje na jeden temat.
Mozna powiedzieé, ze po obejrzeniu dowolnego z nich nie trzeba juz ogladaé pozostatych.
Mamy wigc tutaj do czynienia z nieco inteligentnicjsza wersja powtarzania tej samej reklamy.
Autorka trafnie analizuje wszystkie te przypadki, a whasciwie to jeden i ten sam. Dostrzega
wige, ze sjuzet kazdej z reklam jest dokladnie ten sam, co sjuzet dowolnej innej. Podaje tez
strukturg tego sjuzetu. Trafnie ustala tez zestaw postaci bajki magicznej Proppa wystepujacy
w kazdej z omawianych narracji. Podobnie jest z rozpoznaniem schematéw wyobrazeniowych
do ktorych odwotuja si¢ wszystkie wersje reklamy Thank you, Mom. W kazdym przypadku,
mamy do czynienia z dwoma, zawsze tymi samymi, schematami wyobrazeniowymi:
polaczenia oraz Sciezki. Dodatkowo, Doktorantka wskazuje na to, iz prostota prezentacji
opowiesci w reklamach Procter & Gamble jest typowa dla poetyki kina stylu zerowego.
Wszystkie te spostrzezone wlasnosei narracji marketingowej kampanii Thank you, Mom
Doktorantka uznaje za stuszne, bo gwarantujace efektywnoéé w sensie wczesniej przez Nia
wskazanym. Co wigcej, formutuje tez teze, iz kazda efektywna narracja marketingowa musi
spefniac te warunki, a wigc musi odwotywa¢ sie do schematu wyobrazeniowego polaczenia i
sciezki, musi by¢ tez zgodna z poetyka kina stylu zerowego oraz sjuzet musi posiadad
wskazang w pracy odpowiednia strukture. Az prosi sie powtdrzy¢ pytanie, a co z trescia ktdra
moze wypemic te schematy w sposéb zupetnie nieprzewidywalny, oryginalny. Dla przyktadu,
wyobrazmy sobie nastgpujacy spot zlozony z nastgpujacych po sobie sekwencji: matka budzi
dziecko i daje mu $niadanie; dziecko krzywdzi w szkole inne dziecko a matka bezkrytycznie
staje w obronie swojego lobuziaka; dziecko wybija szybg sgsiadowi i znéw matka broni
wbrew wszystkiemu swoja pociechg; doroste juz dziecko wlamuje sie do sklepu a matka dajac
mu fatszywe alibi ratuje je przed odpowiedzialnoécia; wreszeie dziecko oczywiscie dorosle
morduje niewinnego czlowieka i jest osadzone na dtugie lata w wigzieniu, a zza krat méwi do
matki Thank you, Mom. Schematy wyobrazeniowe pofaczenia i $ciezki s3 zachowane,
pozostate elementy takze. Jednak efekt korficowy jest raczej niepozadany. Wystarczyloby
Jednak zatozy¢, iz narracja musi spehiad dodatkowy warunek natozony na tre$é, a wskazany
przypadek nie zmiescitby sig¢ w tak rozszerzonym schemacie.

Kampania Allegro jest przez Doktorantke oceniana z punktu widzenia schematu
ustalonego na przykladzic kampanii Procter & Gamble. Analiza kolejnych opowiastek
kampanii What are you looking for? wykazuje oczywistg niezgodnos¢ niektérych z nich ze
wspomnianym schematem przyjetym za reprezentujacy stan pozadany. Okazuje sie, ze
Jedynie trzy z szesciu dyskutowanych spotéw s3 ,,whasciwe”, a wigc efektywne. Pozostate nie
pasuja do ustalonego przez Doktorantke wzorca. Dla przyktadu, Autorka stusznie wykazuje,
ze reklamy Allegro nie odwoluja si¢ do schematu Lakoffa polaczenia. W jednym z
przypadkow, dopatruje sig tego schematu w polaczeniu cztowieka nie z drugim czlowiekiem
ale ze Sciana, jednak w ogélnosci dostrzega, iz schemat ten nie zawsze w tych spotach
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reklamowych wystepuje. Podobnie jest z postaciami reklam i ze sjuzetem. Narracje kampanii
Allegro w jawny sposdb odchodzg tez od zrozumiatej dla wszystkich narracji zgodnej z
poetyka kina stylu zerowego. W konsekwencji diagnoza Doktorantki nie jest dla kampanii
Allegro korzystna. W Jej opinii, narracja marketingowa w kampanii What are you looking
Jor? jest dla odbiorcow niezrozumiata i wobec tego nieefektywna, czyli nieskuteczna.
Pomijajgc pytanie, na jakiej podstawie Autorka stwierdza nieefektywno$é kampanii
reklamowej, mozemy odczu¢ tu pewna niezgodnos¢ ze stanem faktycznym. Przynajmniej
takg niezgodno$¢ odczuwa piszacy te stowa. Otoz, obejrzatem reklamy Procter & Gamble
oraz Allego i pierwsze mnie znudzily, bo wiedzialem co dalej bgdzie i kazda nastepna byta
bardziej nuzgcym od poprzedniej rozczarowaniem, za$ reklamy Allegro wrecz zachwycily
mnie a nawet wzruszyly. W konsekwencji, po obejrzeniu obu kampanii, koncernu Procter &
Gample raczej nie polubilem, za$ do Allegra zaczalem odczuwaé naprawde duza sympatie,
chociaz nigdy niczego na Allegro nie kupitem. Co wigcej, sprawdzitem reakcje paru innych
0s0b 1 okazalo sig, ze s3 podobne. Fakt ten sprawil, ze zaczatem powatpiewaé w trafnosé dosé
radykalnej tezy, jaka postawila Doktorantka, a zgodnie z ktéra wszystkie efektywne narracje
marketingowe odpowiadaja schematom polgczenia i Sciezki, a jeéli jakas nie realizuje
ktdregos z tych schematdw, to znaczy, ze jest nieefektywna.

Aby lepiej zrozumie¢ schemat kampanii Allegro, nalezy ustalié, co Allegro sprzedaje.
Otéz, firma ta sprzedaje prawie wszystko. Tak wiec, nie musi a moze i nic powinna
ogranicza¢ si¢ do jakiej$ konkretnej relacji, np. dziecko-rodzic? Wydaje sie, iz wszystkie
zacytowane w rozprawie reklamy marki Allegro po$wigcone sa jednemu i temu samemu
tematowi: obdarowywaniu innych prezentami. Odbiorca kazdej reklamy jest ,,uczony” jednej
i tej samej prawdy: prezent dla kogos powinien cieszy¢ osobg obdarowana, powinien wigc
BYC dla niej, nie zas dla osoby obdarowujacej. Co wigceej, prawda ta jest w kazdej reklamie
wzmacniana przekazem, ze prezent dla innych musi by¢ dla innych nawet za cene
dyskomfortu osoby obdarowujgcej — wtedy jest prawdziwym prezentem. Dopiero wtedy jest
on zrodlem prawdziwego szczedcia i to odezuwanego nie tylko przez osobg obdarowana, ale
wtdrnie takze przez osobg obdarowujacy. Czego wige szukasz w Allegro poszukujac prezentu
dia kogos? Wiasnie takiego prezentu, ktory nie bgdzie dla ciebie, ale dla tej innej osoby —
podaruj komus szczescie a szczgécie dotknie rykoszetem i ciebie. Naturalnie, kazda
opowiastka jest inna pod wzgledem tresci (i bardzo dobrze), ale dokiadnie taka sama jesli
idzie o morat. Nic wiec dziwnego, ze twoircy kampanii Allegro bardzo mi swoim dzielem
zaimponowali. Co w takim razie ze schematami wyobrazeniowymi? Mysle, ze schemat
sciezki jest zachowany natomiast schemat polaczenia jest zastapiony innym schematem
Lakoffa, a mianowicie, schematem centrum-peryferie. W przypadku kazdej narracji, w
wyniku obdarowania prezentem osoba dajaca go usuwa si¢ w cien, zajmuje wiec pozycje
peryferyjng, jednoczesnie stawiajac osobg obdarowang w centrum. Moral, o ktérym pisatem
wyze] ma wigc swoj schemat Lakoffa: osoba obdarowana zawsze jest w centrum, za$
obdarowujaca pozostaje zawsze na peryferiach.

Czy zatem nie jest wlasciwszg teza méwiaca, iz efektywne narracje marketingowe
majg ksztalt pozostatych trafiajacych do odbiorc6w narracji, czyli odpowiadaja ktéryms ze
schematow Lakoffa? Podobnie, przypominajac sobie rézne doéé niezwykle narracyjnie
reklamy, mozna dojsé do wniosku, ze poetyka kina stylu zerowego nie musi byé jedyna
gwarantujaca sukces, a wige jedyna efektywng forma narracji.

Przedstawiona przez Panig Magister Alicje Markiewicz rozprawa jest przeze mnie
oceniona wysoko. To, ze moglem polemizowaé z Autorkg uwazam za zalete pracy a nie
wadg. Otaczajgcy nas $wiat, jedna osoba widzi w taki sposéb, inna w odmienny. Ktore ze
stanowisk jest trafniejsze, powinno byé ocenione w wyniku dyskusji, a nie rozstrzygnigte
arbitralnie przez jednego sedziego, jakim staje si¢ recenzent. Ponadto, kazdy ma prawo
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pozostaé przy swojej opinii, jesli tylko potrafi jg uzasadnié. Nalezy tez dodaé, iz kluczowe dla
rozprawy rozwazania rozdziatu czwartego sz snute na solidnych teoretycznych podstawach.

Podsumowujac, z przyjemnoscia wnioskuj¢ od dopuszczenie Pani Magister do dalszego etapu
procedury doktorskie;j.



